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Abstract. Nowadays, all our online moves are tracked by marketers to design the best targeting strategies however the
user s privacy is at risk. As major players like Google, Mozilla, and Apple move towards restricting or eliminating third-
party tracking, companies face new challenges in understanding and targeting consumers effectively. This paradigm shift
underscores the need for innovative approaches that prioritize consumer privacy while maintaining marketing efficacy.
This strategic shift towards content marketing reflects a broader evolution in marketing philosophy, emphasizing the
importance of delivering value to consumers through authentic, engaging content rather than intrusive advertising tactics.
By producing high-quality content that resonates with the targeted audience, businesses can cultivate trust, credibility,
and loyalty over time, ultimately driving brand awareness, customer engagement, and conversion rates. Moreover,
content marketing offers numerous advantages in the post-third-party cookies landscape, including greater control over
messaging, reduced reliance on external data sources, and improved compliance with privacy regulations. By leveraging
owned media channels such as websites, blogs, social media platforms, and email newsletters, companies can establish
a direct line of communication with their audience, bypassing the limitations and uncertainties associated with third-
party data tracking.
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Introducere.

In era contemporani, marketingul online a devenit din ce in ce mai utilizat, determinand o atentie
crescutd asupra monitorizarii comportamentului consumatorilor si a datelor de pe site-uri. Acest lucru
necesita o intelegere precisa a cookie-urilor de tip first-party si third-party. Cookie-urile first-party,
situate pe domeniul accesat de utilizator, faciliteaza identificarea si stocarea datelor precum articolele
din cosul de cumpdraturi pentru viitoare vizite. In schimb, cookie-urile third-party sunt stocate in
domenii diferite si sunt utilizate pentru monitorizarea utilizatorilor pe mai multe site-uri, in special in
scopuri publicitare.

Aparitia unui viitor fard cookie-uri, care implica eliminarea celor de tip third-party, a generat
preocupari semnificative in industria marketingului si publicititii online. Inainte de reglementarea
GDPR, mediul online era comparat cu "vestul salbatic", conform unei teze de masterat prezentate de
Tiia Koskela [1]. Eliminarea cookie-urilor de tip third-party va afecta in mod semnificativ strategiile
de targetare si masurare a eficientei publicitatii online, avind consecinte extinse asupra advertiserilor,
editorilor si a intregii industrii de marketing.

Cercetarea are ca scop fundamental explorarea si intelegerea noilor tehnologii, a practicilor si
tendintelor care au aparut in marketingul de continut in era post-cookie prin intermediul interviurilor
semi-structurate cu specialisti din domeniu. Interviurile deja desfasurate si analizate vor sta la baza
chestionarului autoadministrat in GoogleForms unde se urmareste intelegerea modului prin care
schimbarile legate de lipsa cookie-urilor de urmarire afecteaza marketingul de continut si identificarea
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si analizarea strategiilor de marketing de continut care s-au dovedit eficiente in mediul post-cookie
dupa principiul bunelor practici.

Deciziile recente luate de liderii din domeniul marketingului online, precum Google, Mozilla si
Apple, indica o directie catre un viitor fara cookie-uri third-party, provocand schimbari semnificative
in strategiile de monitorizare a comportamentului consumatorilor (Mendys & Jensen, 2021). Google
si Mozilla Firefox, reprezentind doua dintre cele mai influente motoare de cautare online,
accentueaza protectia datelor consumatorilor prin restrictionarea contractelor de tip third-party pentru
monitorizarea cookie-urilor, orientandu-se catre utilizarea cookie-urilor de tip first-party pe fiecare
pagina web [2]. Aceasta schimbare reduce urmarirea transversalda a utilizatorilor intre site-uri si
minimizeaza reclamele intruzive bazate pe comportamentul individual al consumatorilor.

75% 50% 60%
of marketers still heavily or more of market is of all personalization use
rely on third-party cookies already “cookieless" cases will be impacted

2024 is when Google will deprecate third-party

cookies from Chrome, starting in January

Figure 1. Third-party cookie use

Companiile utilizeaza datele colectate prin cookie-urile terte pentru a obtine informatii generale
despre utilizatori, inclusiv genul, varsta, nationalitatea si alte detalii demografice. Aceste informatii
sunt esentiale pentru a intelege si segmenta audienta, permitand firmelor sa personalizeze continutul
si reclamele pentru a se potrivi mai bine intereselor si preferintelor utilizatorilor individuali. Prin
urmare, pot crea campanii publicitare personalizate care sa atragd mai eficient atentia si sa sporeasca
rata de conversie. Pe langd aceasta, companiile utilizeaza datele pentru a urmari comportamentul
utilizatorilor si a crea tipare sau profile complexe pentru a prezice actiunile si preferintele lor viitoare.
Aceste informatii sunt esentiale pentru a dezvolta strategii de marketing si publicitate mai eficiente,
inclusiv retargetarea reclamelor catre utilizatorii care au manifestat deja un interes pentru produsele
sau serviciile companiei. Astfel, prin folosirea eficientd a cookie-urilor terte si a datelor colectate,
companiile pot maximiza impactul si eficacitatea campaniilor lor de publicitate si promovare a marcii
in mediul online.
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Build predictive models 64%
Retarget ads 64%
Adsarving 39%
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Figure 2. Key aspects of third-party cookie tracking
In timp ce marii jucatori precum Amazon, Ebay si Booking foloseau deja GoogleAds, alte companii
incep sa se orienteze catre publicitatea contextuald, bazata pe continutul paginii si pe cuvintele cheie,
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in loc sa urmdreasca individual utilizatorii. Astfel, pentru a mentine competitivitatea pe piata,
companiile trebuie sa adopte noi strategii care sa raspundd nevoilor utilizatorilor in evolutie (Bleier
et al., 2021; Juskaité & JanuSauskaite, 2021; Mendys & Jensen, 2021). Desi Incd nu exista solutii
ample pentru aceasta problema, au fost discutate cateva strategii emergente (ibid). Printre acestea, se
numard optimizarea motoarelor de cautare (SEO), marketingul prin continut si analiza datelor
colectate prin first-party cookies (CRM).

Trendul in plina dezvoltare de reducere a cookie-urilor terte si adoptarea marketingului de continut
reprezintd o schimbare fundamentald in aria marketingului digital. Pe masurda ce companiile se
adapteaza la aceastd noud realitate, trebuie sa prioritizeze crearea de continut captivant si relevant
care adaugd valoare experientei consumatorilor, respectdnd In acelasi timp drepturile acestora la
confidentialitate. Prin adoptarea unei abordari centrate pe continut in marketing, companiile pot
construi conexiuni mai puternice si mai semnificative cu publicul lor, conducand la o crestere si un
succes durabil intr-un mediu digital din ce in ce mai complex si dinamic. O data cu disparitia cookie-
urilor de tip “third-party”, mediul online va deveni mai sigur din perspectiva confidentialitatii
utilizatorilor iar reclamele targetate nu vor mai fi atat de intruzive.

Unele dintre limitdrile subiectului cercetat sunt reprezentate de evolutia rapidd a tehnologiei si a
reglementarilor, care pot influenta Tn mod semnificativ modul in care companiile pot utiliza cookie-
urile terte si se pot reorienta catre marketingul de continut.

De asemenea, existd o nevoie continud de cercetare pentru a intelege mai bine impactul acestor
schimbari asupra comportamentului consumatorilor si asupra eficacitatii strategiilor de marketing.
Directiile viitoare ale cercetarii ar putea include explorarea mai profunda a impactului reglementarilor
privind confidentialitatea datelor asupra practicilor de marketing online, precum si

investigarea modalitatilor de optimizare a utilizarii marketingului de continut pentru a atinge
obiectivele de afaceri ale companiilor 1n acest context in continud schimbare.
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