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Hvorfor er tracking & effektmåling så vigtigt...?
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Hvor kommer vi fra?01



Digitalt er bare så dejlig målbart!!!!



Google ads - Real Time Bidding – Social media
f(Right user, right time, right place, right price)
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Hvor står vi nu?02



REGULATORISKE 
ÆNDRINGER

TEKNISKE
BARRIERER

FORBRUGERNES 
HOLDNINGER

Vi vil (stadig) gerne være data-drevne, og vide hvilke kanaler 
der virker, men det har ændret sig...
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Privacy agendaen ændrer på alt … og den er
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Det er ikke loven der ændrer sig, men fortolkningen.
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På bølgelængde...03



Hvorfor er det så vanskeligt?
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Eksempel: Hvordan lægger vi en plan for lovligt at 
bruge Analytics?
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FORSTÅELSE AF
SENESTE UDMELDING

Grundig gennemgang af 
baggrundsmateriale, seneste 
vejledning, yderligere vejledninger 
samt konfigurationsmuligheder.

f.eks. 
o Universal Analytics vs. Google 

Analytics 4

o Server-side Google Tag Manager

o Cloud vejledning

TOLKNING AF 
VEJL. & JURA

Hvordan tolker jura  Datatilsynets 
vejledning til Google Analytics samt 
CNIL’s guide til effekt 
pseudoanonymisering?

f.eks. 
o Risikoanalyse kombineret med 

tekniske foranstaltninger

o Er UTM koder persondata?

FORRETNINGS-
BESLUTNING

Afvejning af den juridiske tolkning og 
forretningens ambitioner samt 
behov. Hvor i løsningsspektrummet 
skal vi placere os?

f.eks.
o Effektiv pseudoanonymisering

o Alm. pseudoanonymisering

o Alm. pseudoanonymisering + 
marketing funktionalitet

o Udskiftning af værktøj

o Nedlukning af alle performance 
aktiviteter

TEKNISK FORANST. /
NYT VÆRKTØJ

Planlægning og eksekvering af 
forretningsbeslutning.



Eksempel: Server-side tracking
Datakontrol
Fuld kontrol over hvilken data der sendes til databehandlere.

Load-hastighed
Færre client-side script giver hurtigere load-hastighed

Mitigering af Apple Privacy restriktioner (fuld brugerrejse attribuering)
1. parts server-side cookies giver fuld brugerrejse attribuering og måling i stedet for 24-timer til 7 dage

Berigelse af data i et sikkert miljø
Udvid din data med forretningskritisk data, uden at dele det med andre. F.eks. profit tracking,bruger segmentering via machine learning 
mm.

Større nøjagtighed (Facebook CAPI)
Server-side tracking gør det muligt at anvende Facebook CAPI og derigennem opnå højere nøjagtighed, mere effektiv annoncering og
adgang til nye Meta produkter.
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...og så må vi tage de små sejre der kommer...



Nogle afsluttende tanker...04



ERP ≠ Digital Analytics

Farvel feedback-loop?
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Den perfekte målings illusion...
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Den perfekte målings illusion...
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M O D E L L E R I N G  &  P E R M I S S I O N S   
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DataKanaler
Investering

(ROI)
Attribuering Optimering & CX



PWC Trust report
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PWC Trust report
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