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Digitaalinen
markkinointi on
ollut tahankin asti
“tarkimmin

mitattava
markkinoinnin
osa-alue”.

WHAT MARKETING TOUCHPOINT DROVE THE SALE?
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Keksien haviaminen
heikentaa nykyisen
digimarkkinointi-
mallin tehokkuutta

entisestaan.
Keksit eivat tule
korvaantumaan
universaalilla
identiteetilla.

The Impact on Marketers

Retargeting

Expected impact
Can't re-identify a user
who abandoned a site
without purchasing.

Expected impact
Limited ability to
restrict ad exposure
to a user across
different websites.

Expected impact
Diminished ability
to precisely tie

conversion events

to prior ad exposure.

CPA
oplimisation

Expected impact
Fewer conversions
atfributed leads to
higher CPAs and
impacts ability fo
optimise fo the metric.

@

axandr

Behavioural
targeting

Expected impact
Limited ability to
segment users
based on their web
browsing history.
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Ennen keksien poistumistakin, meilla on ollut suuria vaikeuksia
vastata oleellisiin peruskysymyksiin
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Mik& on Mik& vaikutus on Mitk& formaatit Mitk& viesteista  Mik& on maksetun Mik& on
yksittaisen budjetin tuottavat toimivat markkinoinnin ja digimarkkinoinnin
kanavan vaikutus kasvulla? parhaimman tehokkaimmin? omien kanavien OSuus myynnin
tuloksiin? CPA:N? osuus tuloksista? aikaansaamisessa?
4 A
Suuri osa

digimarkkinoinnin

tulosdatasta jaa -
kaytettyjen media-

alustojen sisaan




Keksien poistuminen
mahdollistaa sen,
etta voimme muuttaa

suhtautumisemme
digitaaliseen
markkinoinnin
tuloksellisuuteen
kokonaisuudessa.
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Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen ja arvottaminen muuttuu
kayttaytymispolkujen seuraamisesta jatkuvaan mallintamiseen

KOHTAAMISET ATTRIBUUTIO

SAANTOIHIN ‘ R AIKASARJOIHINﬂ
PERUSTUVA ﬁ DATAOHJAUTUVA IPI PERUSTUVA _IIIIHI.
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ATTRIBUUTIO ATTRIBUUTIO

DETERMINISTINEN
Tunnistaminen
tunnettujen

identiteettien ja Perustuu ennalta maaritettyihin Dataohjautuvan attribuution Perustuu Iineaari§een
kosketuspisteiden saantoihin ja néama saannot k_éyttt') ..e.‘.j(.e.l.lyttéé suurta regre.sspanalyys"un. Ni'.;ima.
perusteella eivat muut volyymin t!etomqaraal_ oIIak;een algoritmit pystwat use|mm!ten
muuttuessa. Saantépohjaisia tilastollisesti merkitseva. ottamaan huomioon muutkin
attribuutiomalleja kaytetaan Tallaisia attribuutiomalleja tekijat kuin pelkat
kaytetaan tyypillisesti mediatoimenpiteet.

tyypillisesti analyysitydkaluissa ! el el N

PROBABILISTINEN ja eri medioiden ostoalustoilla. yrltys_,a_na yysnyq auissa ja er
Attribuutio medioiden hankinta-alustoissa.
aikasarjojen

perusteella ATTRIBUUTIOTAPA

MITATTU

Tietojen keraaminen tapahtuu MITATTU + MALLINNETTU

Perustuu anonyymin datan ja tunnistetun
lopputuloksen mallintamiseen

kayttaytymista seuraamalla ja perustuu
suostumukseen
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Aikasarjamalleissa kaytetaan tana paivana koneoppivia menetelmia
|[0ytamaan tapahtumien ja toimintojen valisia suhteita, kaymalla |api
miljoonia eri havaintoja useista tietolahteista

‘ Sivutostolla

kaynnit
Koneoppivien mallien Markkinointikanavat ‘ .
hy6édyntaminen digitaalisessa ‘ Tuotesivulla kiynnit
markkinoinnissa vs. MMM.
w Sesongit/ s&a ‘ ‘
Datan paivitys tapahtuu 24 /7h
Datan hienojakoisuus on ‘ Ostoskoriin
syvempaa Muut _ ‘ lisaaminen
. taustamuuttujat ‘
Datan kautta ennustaminen on
huomattavasti tarkempaa ‘ Digitaalinen/offline-

myynti
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Digitaalisen markkinoinnin mallinnustytkalu, jota
kaytamme digitaalisen markkinoinnin ohjaamisessa
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PILVIPOHJAINEN PAIVATASON KEKSITON SUORAT API- MAINOSTASON SYSTEEMI-
KAYTTOLITTYMA PAIVITYS LAHESTYMISTAPA YHTEYDET ERI VERTAILU KONVERSIOHIN
FREKVENSSI MEDIA- VERTAILU
SYTEEMEHIN

Facebook | Line item 111 | Apply

Line item

Statistics

Al o Z£317m
Impressions 13m

All
Clicks




Loydoksia meidan
mallinnusten tuloksista

*llmaiset suositukset digimarkkinoinnin
tehostamiseksi.



1. Digitaalinen markkinointi ei
vaikuta tyhjiéssa. Suoran
myynnin osuus on huomattavasti
suurempi kuin mita nykyiset
attribuutiomallit kertovat (~40%
suurempi). T&man osuus
vaihtelee myds huomattavasti eri
aikoina (ns. dynaaminen
pohjamyynti).

Loydokset perustuvat OMG:n mallinnusten tuloksiin 2020-2021 10



2. Digitaalisen markkinoinnin
suurin pullonkaula on heikko
mainonnan huomaaminen.
Vain huomattu mainonta voi
ylipaatansa vaikuttaa, joten
huomaamisesta (attention)
on tulossa tarkeimpia
digimarkkinoinnin
optimoinnin mittareista.

(20 % -> 45 %)

Loydokset perustuvat OMG:n mallinnusten tuloksiin 2020-2021 ja
Viomba:n attention data-tietokantaan. 11



Loydokset perustuvat OMG:n mallinnusten tuloksiin 2020-2021

Digimarkkinoinnin keinovalikossa on selkeita
virheitd, johtuen mittaamisen vaaristymisesta:

Remarkkinointi on pitkalti rahan haaskausta

Maksettu hakunakyvyys on hyvin usein ylipanostettua ja
vaarin kohdennettua

Orgaanisella hakukoneldydettavyydella on huomattavasti
suurempi vaikutus kuin vain klikattu likenne

Display:ssa suuret mainoskoot ovat suhteessa
tehokkaampia

Oman kannan aktivointia kannattaa tehostaa entisestaan,
tama kanava korostuu tuloksissa

Video on poikkeuksellisen tehokasta, mutta ei kaikissa
muodoissa ja kanavissa

Jos kaytat optimointialgoritmeja, huolehdi etta ymmarrat
milla saannoilla ne optimoivat

Suorituskyky eri kanavien osalta vaihtelee koko kampanjan
ajan
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4. Digitaalisen markkinoinnin
tulosten aikaansaamisessa
optimointitoimenpiteet ovat
selkein keino vaikuttaa
lopputulokseen. Mita
nopeammin muutokset
saadaan kaytantbon, sita
suurempi kokonaisvaikutus
on. Vain tehdyt toimenpide-
muutokset saavat aikaan
muutoksia tuloksissa.

Loydokset perustuvat OMG:n mallinnusten tuloksiin 2020-2021 13



Siirry digimarkkinoinnin suunnittelusta digimarkkinoinnin
ennustettujen tulosten optimointiin
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KIltos.

Teemu Neiglick
Omnicom Media Group Finland
teemu.neiglick@omnicommediagroup.com

15



