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Marknadsforingsteamen ar pressade.

Marknadsforarna behover bevisa att deras investeringar ar effektiva och ger avkastning - och det
snabbt - s att intakterna och effektiviteten 6kar samtidigt som budgeten krymper.

Detta blir en allt storre utmaning i takt med att den okade kundintegriteten stryper dtkomsten till
vardefulla kunddata och innebar att marknadsforarnas analyser upplevs som mindre exakta och
vardefulla. Olyckligtvis ar de traditionella metoderna for modellering av marknadsforingsmixen for
ldngsamma nar det galler att ta fram anvandbara insikter i den snabbt foranderliga affarsvarlden.

Kort sagt ar marknadsforarnas vanliga metoder for att mata prestanda och planera framtida
marknadsinvesteringar inte langre tillrackligt bra.

Aven Adobes egna marknadsforare stalldes infér samma problem. Sedan de insett att inga lampliga
losningar var tillgangliga pa marknaden bad de Adobes datavetenskapliga team att bygga ett nytt
verktyg som kunde leverera snabbare och mer robusta analyser och hjalpa dem att fatta strategiska
beslut och 6ka investeringsavkastningen.

Forst och framst behovde verktyget kunna:

e forutse effekten av varje spenderad krona
e undvika ett for stort beroende av separata kontaktytor

e inforliva affarsfaktorer som kan paverka forsaljningen, till exempel ekonomiska indikatorer
och varumarkets eller kategorins halsa.

"De flesta verktygen pd marknaden anvander en modell som poangsatter varje kanal for sig”, sager
Kiyoshi Ihara, Director and Head of Product for Adobe Mix Modeler. "Men det ar tidskravande och
gor det svart att berakna och planers, eftersom modellerade relationer mellan kanalerna saknas.”’

"Det finns en balans: Man behover saker och exakt information i ratt 6gonblick, inte en bedraglig kansla
av precision tre manader efter den tidpunkt da en ny strategi hade behovts”



Svaret ar Adobe Mix Modeler.

"Vi behovde ndgot som kunde poangsatta varje kanal i relation till de 6vriga, for att forklara hur de olika
kanalerna paverkar varandra”, fortsatter Ihara. "Dessutom behdvde vi forbattra vara prognoser, vilket
mojliggor planering — en enorm lucka i branschen nar det galler att satta insikter i arbete. Och vi ville att
dessa insikter och rekommendationer skulle vara tillgangliga nar vdra marknadschefer behovde dem”

Resultatet var Adobe Mix Modeler, en innovativ marknadsforingslosning som anvander prediktiv Al for
att kombinera tva kraftfulla metoder - modellering av marknadsforingsmix (MMM) och attribuering for
flera kontaktytor (MTA). Tillsammans skapar de en helhetsanalys som ger marknadsteamen mojlighet
att snabbt skapa och jamfora scenarieplaner och pa ett effektivt satt fatta beslut som baseras pa
inkrementell ROI-analys.

Mix Modeler levererar snabbare insikter och mer tillforlitliga matningar an andra verktyg. Och historien
bakom denna unika och omvalvande l6sning med sin kombination mellan marknadsféringskonst och
datavetenskap ar vard att beratta.
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Mix Modelers patentsokta inlarning genom dubbelriktad
overforing kombinerar tva kraftfulla metoder.
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Hur vi hamnade har och varfor det ar
viktigt.

Adobe Mix Modeler ar det Al-drivna svaret pa en fradga som marknadsforare har stallt sig i drtionden:
Hur kan jag mata vilken kostnad och utfall mitt arbete har?

Forst av allt ar det viktigt att forstd hur vi hamnade har.

Pa tidigt 1950-tal fick professor Neil Borden pa Harvard Business School marknadsforare att stalla sig
denna fraga nar han myntade uttrycket "marknadsforingsmix” for de marknadsfoéringskanaler som ett
foretag investerar i. Idag omfattar detta bade online- och offlinekanaler som spanner dver den digitala
och den fysiska varlden.

Borden ansag att man som marknadsforare maste kunna hantera flera olika element i sin
marknadsforingsmix och samtidigt ha de tillgangliga resurserna under noggrann kontroll.

Denna sanning galler fortfarande: marknadsforare maste maximera sina begransade resurser for att
kunna navigera i en utmanande och foranderlig affarsmiljo. En annan insikt som fortfarande ar relevant
ar att det ar svart att pa ett exakt satt mata investeringsavkastningen - vilka affarsresultat skapar man
som marknadsforare, vad ar kostnaden och hur fattar man det basta beslutet baserat pa informationen?
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Fokus p3 pris, kampanj, Data anvands for att kv“ Adobe Mix Modeler
plats och produkt motivera investeringar




Marknadsforare tillampade Bordens idéer och modellerade marknadsforingsmixen genom

att analysera historiska data med en regressionsmodell for att kvantifiera den effekt som olika
marknadsforingsaktiviteter har pa en konverteringshandelse. Modelleringen av marknadsforingsmixen
hade emellertid ett antal svagheter som innebar att anvandningen minskade i takt med att

kundernas beteende borjade sparas med andra digitala metoder. Mer specifikt tog det lang tid innan
modelleringen av marknadsforingsmixen gav resultat pa grund av den manuella tillampningen,
analysen var inte sarskilt detaljerad och varumarkets 6vergripande varde saknades.

| takt med att de tekniska l6sningarna utvecklades och internetanvandningen blev utbredd blev
attribuering over flera kontaktytor ett populart satt att spara konsumenternas allt mer komplexa satt att
interagera med varumarken och produkter 6ver digitala kanaler. Attribuering for flera kontaktytor blev
ett satt att skaffa detaljerade insikter om enskilda inkdpsbeslut.

Men det var inget perfekt satt. Attribuering for flera kontaktytor innebar att enbart digitala kanaler mats,
snarare an den enskilda konsumentens varde under hela kundresan. Metoden &r dessutom beroende
av sokvagsdata for klick, vilket primart bygger pa de sparningscookies som haller pa att fasas ut.

G £ De flesta verktyg anvander en modell som poangsatter de
enskilda kanalerna en i taget, vilket ar tidskravande och gor
det svart att forutsaga och planera eftersom modellerade
relationer mellan kanalerna saknas. Det finns en balans:
man behover saker och exakt information i ratt 6gonblick,
inte en bedraglig kansla av precision tre manader efter den
tidpunkt da en ny strategi hade behovts.’

Kiyoshi lhara
Director and Head of Product
Adobe Mix Modeler



Vanliga modeller pa dagens marknad

Modellering av marknadsforingsmix (MMM)
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gav resultat, ibland upp till sex manader.
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Attribueringsmodelleringen for flera kontaktytor genererar vanligtvis
snabbare resultat, aven om den ar beroende av tredjepartscookies eller
brackliga delade identiteter och ar resurskravande.



Tre anledningar till att ert
marknadsteam behover kunna mata
och planera pa ett battre satt.

De befintliga marknadsforingsverktygen ar helt enkelt inte langre tillrackliga. Har ar ndgra anledningar
till att ert marknadsteam behover kunna mata och planera pa ett battre satt.

Motsagelsefulla resultat fran flera olika verktyg

Idag finns det fler olikartade och personaliserade mediaalternativ an ndgonsin tidigare, men pa grund av
signalforlusten ar kunderna svarare att hitta och spdra. De tillgangliga verktygen visar inte den enskilda
konsumentens hela varde och ger inte dagens marknadsteam de heltackande insikter som behdvs for

att fatta bra beslut.

I manga fall lappar teamen ihop insikter fran ett antal olika verktyg och metoder, vilket skapar ett
komplicerat och ineffektivt arbetsflode som ar for ldngsamt och okar kostnaderna. Verksamhetsmassigt
ger denna process resultat som inte bara ar otillfredsstallande utan ocksad kan vara motsagelsefulla,
vilket gor det svart att motivera viktiga beslut p3 ett sakert satt.
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Tidigare atgarder i samband med tredjepartscookies
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Effekten av forandrade integritetsstandarder online

En stor anledning till att dessa verktyg ar otillrackliga ar att kundens engagemangsdata degraderas

pa grund av nya integritetsstandarder online - en mindre jordbavning inom marknadsforingsvarlden.
Vissa webblasare, till exempel Safari fran Apple och Firefox fran Mozilla, har som standard fullstandigt
blockerat tredjepartscookies for att skydda anvandarnas integritet. Aven om Google inte blockerar
tredjepartscookies i sin webblasare Chrome planerar foretaget att infora andringar som pa ett
betydande satt minskar antalet anvandare som valjer att tilldta dem.

Resultatet ar ett utbrett avstandstagande fran cookies, vilket ar ett vaxande hinder for
marknadsforarnas etablerade metoder for registrering av anvandarbeteenden och bedomning av var
marknadsforingsinsatserna och investeringarna ska prioriteras. Dessutom forvirrar vissa e-postprogram,
till exempel Apple Mail, sparningspixlarna, och "inhdgnade omraden” som till exempel YouTube, Meta
och TikTok delar inga data pa personniva. Samtidigt ar det bara 25 % av Apple-appanvandarna som
valjer enhetsspdrning enligt MMA Globals rapport State of Attribution Benchmark fran 2022.

Dessa forandringar minskar pa ett dramatiskt satt marknadsforarnas formaga att spara anvandarnas
interaktioner 6ver plattformar och kontaktytor. | detta sammanhang ger MTA, som ar den vanligaste
metoden for analys av varje kontaktyta for marknadsforingen under kundens beslutsfattande, farre
insikter. Signalforlusten kan ocksa gora exaktheten tvivelaktig. Eftersom bara 35 % av investeringen
i digitala medier kan matas med MTA idag kan marknadsforarna inte langre forlita sig pa enbart
denna metod.



Svarigheten med att pavisa och optimera investeringsavkastningen

Ett ytterligare tillkortakommande hos de tillgangliga marknadsforingsverktygen ar deras oformaga att
informera anvandarna om hur olika aktiviteter och scenarier bidrar pa ett inkrementellt satt.

Eftersom budgettrycket far ekonomicheferna att efterfraga belagg pa investeringsavkastningen maste
marknadscheferna visa att deras medieinvesteringar ar kostnadseffektiva. Anda rapporterar bara 9 %
av marknadsforarna pa foretag i minst femmiljardersklassen att de pa ett exakt satt kan forutsaga
vilken avkastning som tio procents okning av marknadsinvesteringen ger. Den storsta utmaningen
for 56 % av dessa marknadsforare ar att pdvisa investeringsavkastningen genom analys, enligt
Gartner-undersokningen Technology Marketing Benchmarks frdn 2023. Detta kritiska gap hindrar
marknadsforarna fran att fatta valinformerade beslut om nar och hur man ska investera for att 6ka
investeringsavkastningen.

En dtstramad budget kan ocksd innebara att det blir for dyrt att forlita sig pa de aktuella verktygen.

| mdnga fall anvander teamen en mangd olika verktyg for att skaffa sig insikter, vilket driver upp
kostnaderna. Foretagen har inte rdd med denna typ av ineffektivitet, och for foretag i USA krympte
marknadsforingsbudgeten fran 9,3 % av den totala intakten 2023 till 7,9 % 2024. Foljaktligen kunde
Gartner-undersokningen CMO Spend Survey fradn 2024 konstatera att 73 % av marknadscheferna
upplevde ett krav pa okad effektivitet och "gora mer med mindre” for att leverera en l6nsam tillvaxt.

Dessutom sa 47 % av respondenterna att deras organisation uppfattar marknadsforingen som en
kostnadsenhet snarare an en resultatenhet. Uppenbarligen ar trycket pd marknadsforarna intensivt.
Och det kommer sannolikt att 6ka i takt med att affarsvarlden fortsatter att digitaliseras, integriteten
skyddas pa allt fler satt och den ekonomiska motvinden fortsatter att blasa.

Enligt Gartner-undersékningen bland CMO:er fran 2024 sager

o att marknadsteamen o att marknadsforingen ses
7 3 /o kanner sig pressade 47 /o som en kostnadsenhet
att "géra mer med snarare an en resultatenhet.
mindre”



Adobe Mix Modeler: Den Al-drivna
losningen for marknadsforingsmatning
och planering.

Nu behdéver marknadsforarna ha fortlopande dtkomst till datastodd analys med kostnadsinformation
for att f3 hjalp att skapa effektiva marknadsforingsplaner som snabbt kan laggas om nar forhallandena
oundvikligen forandras. Man vill ha en matnings- och planeringslosning som &r snabb, flexibel, palitlig
och skalbar for att maximera marknadsinvesteringarna med hjalp av avancerad Al.

Adobe Mix Modeler ar en andamalsenlig l6sning for snabb och saker marknadsforingsmatning och
optimering. Detta verktyg utnyttjar kraften hos den artificiella intelligensen och maskininlarningen for
att ta fram data, leverera insikter och effektivisera arbetsflodena.

Mix Modelers patentsokta inlarning genom dubbelriktad overforing kombinerar MMM och MTA. Att
kombinera dessa bada metoder till en enda helhetslosning mojliggor en snabbare och intelligentare
analys av tidigare marknadsforingssatsningar, sd att teamen kan mata inkrementell prestanda for
kontaktytor och samlade nivaer.
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Al:ns formaga att snabbt integrera enorma mangder olikartad information innebar att Mix Modeler kan
inforliva alla faktorer som anvandaren valjer i sina modeller - ekonomiska trender som till exempel
arbetsloshet eller inflation, anpassade kampanjkalendrar, vaderforhdllanden eller andra datamangder
som baseras pa tidsserier. Marknadsforarna har tidigare inte kunnat forklara faktorer som dessa pa

ett effektivt satt, och den nya formagan att gora just detta oppnar for nya spannande mojligheter till
prediktiv modellering och framtida beslutsfattande med hjalp av den berdknade datan.

Till exempel kan marknadsavdelningen hos ett professionellt idrottslag anvanda Mix Modeler for att
kora scenarier som hjalper dem att besvara ett antal frdgor: Hur ska budgeten fordelas mellan varje
match om laget kommer till slutspel? Kommer en regnig april att ge en samre investeringsavkastning
pa en kampanj som planeras tidigt under sdsongen? Ar det majligt att 6ka intresset i borjan eller

slutet av dret genom att skanka bort lagtrojor? Var fungerar en kampanj for sociala medier bast - pa
Instagram eller pa Facebook? Teamet kan kora olika scenarier ganska snabbt och rakna ut de respektive
investeringsavkastningarna, sa att besluten baseras pa data. Om det maste vara soligt i april for att

det ska bli kostnadseffektivt att skanka bort lagtrojor, och vaderprognosen forutspar att manaden blir
regnig, kan teamet planera in trojkampanjen i september istallet.

"Det finns ett enormt intresse for att testkora resonemanget bakom prestandan, baserat pa vad
marknadsforare kan och inte kan kontrollera,” sager lhara. "Vi forsoker visa for marknadsforarna vilken
effekt varje faktor har. Vilken effekt har gratistrojorna i forhdllande till Facebook-investeringen? Har finns
ett samband."

Mix Modeler ger inte bara en battre analys an tidigare verktyg - analysen blir dessutom mycket
snabbare. Med aldre losningar for mixmodellering kan det ta 3-12 manader att skapa den forsta
modellen. De uppdateras vanligtvis varje ar och ger manadsvisa insikter med forseningar som innebar
att ni far analysera resultat och fatta beslut flera kvartal senare.

Adobes modeller kan & andra sidan justeras ofta for att ge snabba resultat, sa att marknadsteamen kan
generera en mangd scenarier for att se vilka potentiella effekter budgetforandringar, kanalbegransningar
eller andra affarsfaktorer har. Allt detta mojliggor ett battre och snabbare beslutsfattande och mer
flexibla kursandringar fore, under och efter en kampanj, i takt med att affarsmal och prioriteringar
forandras.

Adobe Mix Modeler ger inte bara en battre analys an tidigare
verktyg — analysen gdr dessutom mycket snabbare.
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Dessutom ger Mix Modelers funktion for maskininlarningsmatning och attribuering marknadsteamen
mojlighet att pa ett exakt satt berdkna investeringsavkastningen for kanaler och kampanjer och forstd
hur varje marknadsinvestering bidrar inkrementellt. Kort sagt inforlivar detta verktyg kostnader i sina
modeller, s3 att marknadsteamen och foretagsledningen kan forstd det faktiska varde som varje
atgard har och var man ska investera for att 6ka investeringsavkastningen eller sanka kostnaden

per konvertering.

| vart tidigare exempel skulle idrottslaget gynnas av att veta om kampanjen med gratistrojor, som
skulle kosta 250 000 USD, sannolikt skulle 6ka biljettintakterna med 200 000 eller 2 000 000 USD.
Insikter om vilka forsaljningsintakter man kan vanta sig om kampanjen kors i april eller september
vore ocksd anvandbara.

Att anvanda Mix Modeler i kombination med andra Adobe Experience Platform-verktyg ger

anvandarna mojlighet att testa hur scenariejusteringar paverkar deras specifika affarsforutsattningar -
aven om Mix Modeler kan anvandas med deras 6vriga system ocksd. Om tréjkampanjen
underpresterar pa Facebook och far en lagre klickfrekvens an man forvantat sig kan Mix Modeler
hjalpa till med att visa hur kanalens varde kan 6kas, kanske genom att andra tidsplanen for
annonserna eller fokusera pa en annan kanal istallet.

Modell for tidig kampanj 2024
Senaste framgangsrika podng 18 juli 2024, kl. 06.08 CST

Uppdelning av bidragande faktorer

@ Regn under varen
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Hur Adobe Mix Modeler fungerar.

Mix Modeler samlar valetablerade statistiska metoder i en enda produkt som stods av de senaste
innovationerna inom Al och maskininlarning. Det intuitiva anvandargranssnittet innebar att en kraftfull
och komplex modellering nu ar tillganglig och skalbar for marknadsforare, analytiker och datavetare.
En sofistikerad analys kors i bakgrunden for att tillhandahalla vardefulla insikter som inte kraver ndgon
storre kannedom om regressionsanalys.

"Det ar avgorande att vi visar all denna data som rena, marknadsforingsfokuserade insikter som ar latta
att ta till sig och som marknadsférarna kan anvanda som beslutsunderlag,” sager lhara. "Men detta
maste ocksd baseras pa ett rigordst, modelleringsbaserat forhallningssatt som de datavetenskapliga
teamen kanner fortroende for.”

Mix Modeler bygger pa Adobe Experience Platform. De inbyggda Al-algoritmerna utnyttjar
banbrytande tekniska l6sningar med hjalp av:

e Overvakad maskininlarning Bayes teorem

Kausal inferens

e Ekonometri (t.ex. tidsserieanalys)

e Tillampad statistik (t.ex. Overlevnadsanalys) e Marknadsforings- och reklamvetenskap

(t.ex. Adstock, avtagande avkastning)
e Overfort larande

Kooperativ spelteori (t.ex. Shapley-varde)
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Mix Modeler skiljer sig fran andra marknadsmodelleringslosningar genom att anvanda en multiplikativ
modell - eller log-log-modell - istallet for en additiv modell. En log-log-modell &r en generaliserad
linjar modell som kan forklara trender och monster i datamangder. Modellen kan inforliva effekterna
av oberoende och beroende variabler och identifiera deras icke-linjara relationer.

Log-log-modellen ar vardefull for att den kan ge meningsfulla analyser och tolkningar av
komplexa datamangder och trender over tid. Kort sagt ger den marknadsforarna mojlighet att
forstd de olika kanalernas effekt och samspel, och mojliggor prognoser och scenarieplanering
sd att teamen snabbt kan dversatta insikter till meningsfulla atgarder.
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Adobe Mix Modeler i aktion.

For att satta modelleringstekniken i arbete matar marknadsforarna in data som ar s3 detaljerad som
mojligt. Har ingdr data pa samlad niv4, till exempel tidigare sdlda enheter, tidigare volym och investering
i marknadsforingskanalen, visningsvolymdata fran "inhagnade omrdden” som till exempel sociala medier
samt data fran kanaler for offlineannonsering. Systemet kan inhamta konverterings- och intaktssiffror
frdn Adobe Analytics, Adobe Customer Journey Analytics eller en datakalla fran tredjepart, till exempel,
for att ge en heltackande bild av marknadsforingsaktiviteterna, investeringarna och resultaten.

"I Mix Modeler &r datan fran Experience Platform som detta kors pd samma data som analyseras i
Customer Journey Analytics, sd har har vi det perfekta utforskningsverktyget nar man verkligen ta reda p3
huruvida en kampanj var lyckad och var ett tapp intraffade”, sager Lily Chiu-Watson, Director of Product
Marketing for Experience Intelligence pa Adobe. "Sedan kan man ga over till Journey Optimizer och
skapa en ny resa som lOser problemet. Darefter, i Mix Modeler, ser man det inkrementella vardet av den
kanalens okning."

Adobe Mix Modeler skiljer sig fran andra marknadsmodel-
leringslosningar genom att anvanda en multiplikativ modell -
eller log-log-modell - istallet for en additiv modell.

Integrering tillfor varde och effektivitet for team som redan anvander sddana l6sningar som Customer
Journey Analytics, men Mix Modeler kraver inte data fran Adobe-verktygen for att ge resultat.

Anvandarna kan ocksa inkludera icke-investeringsdata och faktorer som till exempel interna
forsaljningssiffror och antal anstallda, information om aktieindex och ekonomiska indikatorer som
arbetsloshetssiffror och branschtillvaxt. Kontaktytor pa handelsenivd som inhamtas av MTA starker
helhetsbilden. P3 detta satt kan anvandarna skapa en modell, inforliva tidigare insikter, tilldela varje
tidigare investering ett numeriskt varde och lagga till interna och externa affarsfaktorer.
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Nar modellen har inhamtat datan kan anvandaren konfigurera den i enlighet med affarsbehoven
genom att lagga till mal, kanaler, prognosfonster, regler och begransningar. Sedan avgor Mix
Modelers multivariabla regressionsmotor varje kanals inkrementella effekt, samtidigt som l6sningens
attribueringsmotor for overvakad maskininlarning tar fram den inkrementella effekten som
kontaktytorna pa handelseniva har.

Anvandarna kan skapa och kdéra modeller direkt i Mix Modelers granssnitt och fa dtkomst till
insikter pd ndgra timmar eller till och med minuter. Dessa modeller kan konfigureras pa plattformen
med anpassade aterblicksfonster, kontaktytor, konverteringar, segment, tidigare insikter med

mera. De Al-drivna funktionerna for scenarieplanering forutser den optimala fordelningen av
marknadsforingsbudgeten sa att ni kan kanna er sakra p3 att na era affarsmal.

Mix Modeler samlar matning och planering i en och samma ldsning for att hjalpa marknadsforarna
att forstd hur kanaler och kampanjer fungerar, berakna planerna effektivt och optimera investeringar
i marknadsforingskanaler snabbare och med storre sakerhet.

Adobe Mix Modeler-metodiken

Data pd samlad nivd @

@ Investeringsdata: Tidigare salda enheter,
intakt; tidigare volym och investering i kanal

- Inhdgnad dden: Data pd visni
frdn sociala medier

- Offtine/inga cookies: TV, tryck, radio,
utomhusreklam

@ Data om icke-investering och faktorer

- Internt: E-post, férsdljning, antal anstdlida
- Externt: Aktieindex, arbetsloshet, branschtillvixt etc.

Data pa handelseniva ®

Inhagnade omraden (klick i sociala medier),
sdkning, visade mejl, dotterbolag, webbplats,
event/webbinarier etc.

Konfigurering ®

Mal, kanaler, prognosfénster, regler
begransningar och tidigare modellpoang.

Adobe Mix Modeler

b

l\;lodellering av marknadsféringsmix

Multivariabel regressionsmotor faststéller den
inkrementella effekten av kanaler pa
icke-handelseniva

 Intelligent optimering
* Omnikanalkonsekvens
* Snabb l6nsamhet

- Attribuering for flera kontaktytor

Attribueringsmotor fér évervakad
maskininlarning tar fram den inkrementella
effekten av kanaler pa handelseniva

Ldr sig den mest exakta modellen

Snabbt modellskapande

Skapa och kér modeller direkt i
anvandargranssnittet. Modellinsikter
pa nagra timmar.

Utforskande planering

Skapa och jamfér planer som ar
byggda ovanpa era modeller,
experimentera med budget,
kanalbegransningar etc.

Optimering under kdrning

Se den kontinuerligt uppdaterade
prestandan i jamforelse med
planrapportering och optimera
snabbt under kérning.




Mix Modeler 6kade effektiviteten
hos en handlare i lyxsegmentet.

Adobe Mix Modeler har kraften att omvandla ett foretags marknadsforingsarbete.

Marknadsteamet hos en framstdende handlare i lyxsegmentet upplevde detta nar foretaget deltog
i ett pilotprogram for att testa Mix Modeler i marknadsforingens arbetsflode.

Det globala varumarket hade sedan lange anvant anpassade modeller och senaste kontaktyta-
attribuering for att utvardera sina marknadsforingsinvesteringar. Innan man borjade anvanda Mix
Modeler tyckte teammedlemmarna att modelleringen var svar och ldngsam. Man kunde inte skapa
mer an ett par modelleringsscenarier under en arbetsvecka. Metoderna hindrade dem &aven fran att
modellera hypotetiska scenarier pa ett verkligt detaljerat eller sakert satt.

Mix Modeler forandrade detta. Med Adobes hjalp 6kade teamet sin verksamhetseffektivitet med 50 %.
Plattformens inbyggda maskininlarning bidrog till att generera battre och snabbare insikter i takt med
att teamet tillférde mer data och korde fler scenarier.

"Det ar kumulativt och vaxer med oss”, sager varumarkets Vice President of Global Analytics. "Ur ett
effektivitetsperspektiv kan det inte fornekas. Och for mig ar effektivitet pengar. Om man kan agera
snabbare kan man ocksa skaffa sig en konkurrensfordel snabbare.”

Marknadsteamet drar ocksd nytta av Mix Modelers formaga att modellera potentiella scenarier.
Teammedlemmarna kan sanka kostnaderna genom att optimera marknadsinvesteringarnas effektivitet.
Dessutom kan de snabbt bygga en affarsplan for extra marknadsinvesteringar pa viktiga prioriteringar

med hjalp av modeller som i detalj visar hur sddana investeringar sannolikt paverkar forsaljningen.

En framstaende handlare i lyxsegmentet uppnadde:

(o) okning av marknadsforingens
so /0 driftseffektivitet
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Generera marknadsinsikter och pavisa
investeringsavkastningen.

Framtiden ar redan har. Med Adobe Mix Modeler kan ni planera er marknadsmix pa ett strategiskt satt,
optimera kampanjinvesteringen p3a ett 6gonblick och gora intelligenta, datadrivna rekommendationer
som ar viktiga for er verksamhet - allt baserat pa Al-drivna matningsmodeller som skapar fortroende
for resultaten.

Adobe har lange varit en betrodd samarbetspartner for organisationer 6ver hela varlden nar det
galler att leverera personalisering i stor skala. Mix Modeler utokar de kraftfulla funktionerna i Adobe
Experience Platform genom att ge teamen mojlighet att forsta vilken effekt deras arbete har och gora
marknadsforingsmatningen och scenarieplaneringen valdigt mycket snabbare, vilket hjdlper dem att
bevisa affarsvardet och fatta smartare beslut pa kortare tid. Det ar en omvalvande fordel i en allt mer
konkurrensutsatt varld.

Titta pa den har Adobe Summit-sessionen och ta reda pa mer om det strategiska behovet av att etablera
ett skalbart, transparent ramverk for matning och planering, och upptack strategierna for utveckling

av en arkitektur som somlost kopplar ssmman marknadsforingsarbetet och insikterna for att skapa
anvandbarhet och affarsvarde.

Upptack mer om hur ni kan maximera era marknadsforingsinvesteringar med avancerad Al.

Marknadsforingens prestanda i sammanfattning

160M

Totalt bidrag

@ Radio . Sociala medier CTV . Base

1% 21% 8% 60%


https://business.adobe.com/products/experience-platform/planning-and-measurement.html
https://business.adobe.com/summit/2024/sessions/retail-therapy-ais-prescription-for-marketing-meas-s510.html
https://business.adobe.com/products/experience-platform/planning-and-measurement.html
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