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Kom igang med Al-drivna
matningar i Adobe Mix
Modeler.
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Det finns ett 6kande tryck pa marknadsforare att visa hur investeringarna paverkar foretagets
resultat samtidigt som de maste hantera tajtare budgetar och fragmenterade datakallor. Att mata
resultat och ROI for hela marknadsforingsmixen fran borjan till slut ar svart av flera anledningar,
bland annat:

e Data fragmenteras Over isolerade system eller ags av olika team och byraer.
e Traditionell modellering tar manader, vilket forsenar insikterna och gor dem svdra att agera pa.

e Utokade sekretessbestammelser stor befintliga arbetsfloden, omformar gransdragningarna for
vilka data som kan och inte kan anvandas.

Det leder till inkonsekvents, ofullstandiga eller osammanhangande marknadsforingsmatningar.
Att konsolidera data for att ta ett helhetsgrepp over matningarna ar ofta en manuell, dyr

och tidskravande process som leder till forseningar och forlorade optimeringsmojligheter.

Nar marknadsforare lanserar en ny kampanj uppstar det ofta en fordrojning mellan
lanseringsdatumet och nar insikter om strategiska justeringar finns tillgangliga. Det betyder att
det ofta bara handlar om att vanta for att kunna avgéra om kampanjen kommer att ge onskvard
avkastning pa investeringen.

Att kvantifiera inkrementella bidrag och ROI blir allt viktigare i takt med att medielandskapet
blir mer komplext och antalet tillgangliga kanaler vaxer. Marknadsforare maste interagera med
kunderna pa ett brett utbud av sociala medieplattformar, med premiumutgivare och pa den
oppna webben med olika nivaer av datagranularitet for var och en.

EE Matningav marknadsforingen ar en prioritering for
marknadsansvariga. Nar marknadsforingsbudgetarna skars
ned, pressas marknadsansvariga att hela tiden visa avkastning
pd marknadsforingsinsatserna.

Kalla: Forrester

Foretag har traditionellt valt en av tvd metoder for att mata marknadsforingens avkastning -
multi-touch attribution (MTA) eller marketing mix modeling (MMM). Multi-touch attribution
anvander en nedifrdn och upp-metod som lankar handelsedata till konverteringar.
Marknadsforare forlitar sig vanligtvis pa digitala data for multi-touch attribution. Mix modeling
arbetar uppifrdn och ned och anvander aggregerade data over online- och offlinekanaler

for att ge en mer komplett bild, men det kan ta ldng tid att leverera resultat. Genom att
kombinera MTA och MMM kan marknadsforingen matas pa ett enhetligt satt vilket gor att
marknadsforingsteamen kan arbeta snabbare med en mer komplett och dvergripande syn

pa inkrementalitet och ROI.


https://www.forrester.com/blogs/q2-2023-these-5-priorities-are-most-critical-to-b2c-cmos/

Adobe Mix Modeler - en Al-driven losning.

Adobe Mix Modeler &r ett enhetligt verktyg for marknadsforingsmatningar som foljer upp
kampanjresultat och optimerar holistisk planering for betalda, fortjanade och agda kanaler.
Det kan mata inkrementell ROI pa bade kontaktpunktsniva och aggregerad niva for att
sakerstalla konsekventa resultat.

Med Mix Modeler kan ni skapa modeller och planer som tar hansyn till alla era
marknadsforingsresultat, budgetar och konverteringsdata pd mindre an 6-12 veckor. Nar era data
uppdateras i en takt som ni bestammer, kan ni snabbt utnyttja insikter for att planera framtida
investeringar, oka intdkterna, pavisa avkastningen for ledningen och snabbt justera era strategier
for skalning och effektivitet.

Adobe designade Mix Modeler for att ge marknadsforare och analytiker flexibilitet, s3 att foretag
kan integrera med befintliga resurser eller arbeta tillsammans med en palitlig partner. Att infora
nya system kan vara overvaldigande, darfor kan processen och varderealiseringen paskyndas
om ni samarbetar med en integrator. Oavsett om ni anvander en sjdlvbetjaningsmodell eller
samarbetar med Adobes konsulttjanster, kan ni komma igdng med Adobe Mix Modeler med
bara fyra steg.

Kom igang med Adobe Mix Modeler i fyra steg:
1. Affarskontext och frageidentifiering
2. Datainsamling, validering och bearbetning

3. Modelltraning och poangsattning

4. Scenarioplanering

Fyra steg for att komma igang med Adobe
Mix Modeler.

1. Affarskontext och frageidentifiering.

Det forsta steget ar att analysera foretagets verksamhet och dess omfattning samt f3 intern
acceptans till er malsattning med Mix Modeler. En tydlig forstdelse av affarsfragor och mal
hjalper till att fortydliga vad ni vill mata och lara er, det basta sattet att strukturera data och
hur ni konfigurerar de forsta modellerna.


https://business.adobe.com/customers/consulting-services/main.html

Har ar ndgra frdgor som gor att ni kommer igdng:

Vilken omfattning har era analyser?

Definiera affarsenheter, produktkategorier eller geografiska omrdden. Om affarssegmenten skiljer
sig at nar det galler drift, budget eller marknadsforingsaktiviteter kommer ni att behdva separata
modeller for varje segment.

Vilka affarsresultat letar ni efter?

Overvag sedan affarsmalen. Forsoker ni forbattra intakterna, 6ka konverteringarna eller skaffa
nya kunder? De nyckeltal som &r viktiga maste vara tydligt definierade med kvantifierbara
matvarden. Om ni arbetar mot flera affarsmal kan det vara bra att ha separata modeller for

varje mal. Om ni till exempel vill forstd hur kanalernas effektivitet forandras nar ni optimerar for
onlinebestallningar jamfort med bestallningar i butik eller totala bestallningar, kan ni enkelt skapa
tre separata modeller for dessa analyser.

Vilka indata bor modellen ha?

En gedigen forstdelse for affarsverksamheten hjalper till att identifiera de nddvandiga elementen
som ska ingd i modellen. Ni maste fanga alla relevanta faktorer som driver fram affarsresultat.
Dessa faktorer bor delas in i tre grupper: marknadsforingsinsatser, interna faktorer och externa
faktorer.

m

Alla marknadsforingsrelaterade aktiviteter, bland annat betalda sokningar,
Marknadsféringsinsatser  betalda sociala medier, digital-TV, e-postkampanijer, fysiska
marknadsforingsinsatser, radio, vanlig TV eller upplevelser i appen

Interna faktorer Affarsspecifika faktorer som priser och kampanjscheman

Vanliga exempel ar bland annat allmanna ekonomiska forhallanden (som
Externa faktorer S&P 500-index, konsumentprisindex och rantor), sdésongsvariationer och
branschspecifika faktorer (som marknadstrender, prisscheman eller konkurrens)

Hur kan modellen hjalpa er att uppna de affarsresultat ni letar efter?

Vanliga resultat som uppnds med Mix Modeler ar bland annat dtgardbara insikter,

forbattrad budgetplanering och prognoser. Exempel pa specifika insikter ni kan leta efter
med Mix Modeler &r att identifiera vilka marknadsforingsaktiviteter som ar effektiva,
bedoma de inkrementella bidragen fran olika kanaler och forstd hur andra faktorer an
marknadsforing paverkar verksamheten. For budgetplanering och prognoser kan ni optimera
marknadsforingsinvesteringarna for kommande tidsperioder eller utvardera den forvantade
effekten av andringar i den overgripande marknadsforingsbudgeten.



2. Datainsamling, validering och bearbetning

Nasta steg ar att ta reda pa vilka data som behdvs for att besvara fragorna. Darefter maste ni
identifiera och integrera motsvarande datakallor, validera datanoggrannheten och forbereda data
for insamling.

Vilka data ar viktigast for att nd era mal?

Det finns tvd datatyper att fokusera pa - affarsresultat och marknadsforing.

o Affarsresultatdata bor tillhandahalla ett kvantifierbart matvarde for varje mal som identifierats
i foregdende steg. Vanliga exempel ar nya konton, bokningar, intakter, nettoomsattning och
nya prenumeranter.

e Marknadsforingsdata bor representera foretagets marknadsforingsaktiviteter. Dessa data
hjalper er att avgora effektiviteten for varje kanal och bor helst vara bundna till kostnader. Om
en kanal till exempel tar betalt per visning ar det battre att anvanda visningar i stallet for klick.
Andra exempel pa marknadsforingsdata inkluderar klickfrekvens, kostnad per potentiell kund
eller varvad kund.

Vad ar det basta sattet att samla in informationen?

Nar ni har definierat nyckeldata for foretaget
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Nar era data har samlats in och harmoniserats
bor ni validera dem innan ni gdr vidare.
Kontrollera att:

e Data ger rena visualiseringar, fria fran oregelbundna monster.
e Det inte finns dataskillnader, extremvarden eller saknade monster.

Ett satt att verifiera att harmoniserade data ar korrekta ar att kontrollera en slumpmassig
uppsattning radata och tillampa filter pa den harmoniserade vyn for att sakerstalla att
resultaten matchar.


https://experienceleague.adobe.com/en/docs/mix-modeler/using/ingest-data/overview
https://experienceleague.adobe.com/en/docs/mix-modeler/using/ingest-data/overview
https://experienceleague.adobe.com/en/docs/mix-modeler/using/harmonize-data/overview

3. Modellkonfigurering, traning och poangsattning.

Nar ni har faststallt att era data fungerar tillsammans, kommer era harmoniserade data att
fungera som en konsoliderad kalla for marknadsforingsmatningar och planeringsanalyser samt

som grund for modellkonfiguration, traning och poangsattning nedstroms.

Hur bér man konfigurera modeller for att generera insikter?

Adobe Mix Modeler ger marknadsforare och analytiker mojlighet att snabbt skapa och

anpassa modeller for att redogora for de affarsmal som beskrivs i det inledande steget.

Varje modell kraver en konvertering, minst en marknadsforingskontaktpunkt, ett konfigurerbart
historikfonster och ett traningsfonster och de kan inkludera interna eller externa faktorer,

priors och utgiftsandelar.

4. Scenarioplanering.

For att omvandla insikter till 3tgarder
kan ni bygga planer pd modellerna

ni skapade, s3 att ni kan ta fram flera
hypotetiska scenarier genom att justera
parametrar som budgettilldelningar,

tid for marknadsforingsaktiviteter och
forandringar i externa faktorer. Baserat
pa dessa justeringar kan systemet
foresld optimala budgettilldelningar,
kampanijtider eller forandringar i

utgifterna.
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Med Mix Modeler kan ni automatiskt f8 meningsfulla insikter for foretaget, bland annat trender,
ovantade samband eller mojligheter till optimering som kanske inte ar direkt uppenbara.
Genom att analysera olika scenarier kan ni projicera effekten av kampanjandringar pa

marknadsforings-ROI eller andra resultatmatt som ar viktiga for ert foretag,

Den har planeringsnivan hjalper er att fa hogre avkastning pa investeringarna utan att oka
de totala utgifterna. Mix Modeler hjalper er att anvanda befintliga data for att optimera for de
resultat ni vill uppng, till exempel den modell, det scenario och den avkastning ni siktar pa.


https://experienceleague.adobe.com/en/docs/mix-modeler/using/models/create
https://experienceleague.adobe.com/en/docs/mix-modeler/using/models/create
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Lar dig hur Adobe Mix Modeler kan hjalpa
er att lasa upp meningsfulla insikter.

Adobe Mix Modeler ar en kraftfull, Al-driven l6sning som kombinerar
det basta av multi-touch attribuering och marketing mix modeling.
Med startprocessen i fyra steg som beskrivs i den har guiden kan
marknadsforare konsolidera data, fa vardefulla insikter och fatta
datadrivna beslut for att forbattra kampanjresultaten. Mix Modeler
hjalper foretag att maximera ROI, visa resultat for ledningen och
snabbt anpassa sig nar forhallandena pa marknaden forandras.

Ta reda pa mer om Adobe Mix Modeler.

Lar dig hur Adobe anvander Mix Modeler for att forbattra resultaten
av marknadsforingskampanjer. [FPO]
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