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Fa storre effekt med
holistisk maling



Udfordringen med digital effektmaling i dag
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Agendaen i dag

Hvad er Clarity og
motivationen bag?

Etkigi
maskinrummet

Hvordan ser den
nye virkelighed
ud?
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Vi er et full-service
marketing- og
mediebureau med
ekspertise inden for
mange discipliner.



De
uathaengige

anske

medie-kooperativ

*Ordet kooperativ (fra latin cooperatio con og opera) betyder samarbejde.
Kooperativer er veerdibaserede virksomheder eller organisationer, hvis medlemmer bade ejer og driver virksomhed eller aktivitet pa’
demokratisk vis. Virksomheden skal vaere til starst mulig nytte for medlemmerne frem for at give det sterst mulige overskud.




Vi tager udgangspunkt i transparens

Mediabureau spiller op til dans

Jakob Moller Larsen .
27.1eb 2013 9:20 ¥ [ in

Det nye rent danske mediabureau Orchestra slar dgrene op den 1. marts 2013. Det er ifalge ejerne et
mediebureau, der spiller pa tveers af alle mediekanaler.

Det er fire staerke danske reklamebureauer, envision, Wibroe, Duckert og Partners, We Love People
og &Co, der har etableret Orchestra, og de haber naturligvis pa, at initiativet "vil satte nye
standarder for at bevage sig frit over hele medieklaviaturet”.

- Orchestra er skabt som et musikalsk og nyskabende tiltag til danske annoncgrer og malrettet deres
behov for at taenke frit over alle mediekanaler, siger Ulrik Drejsig adm. direkter i den sterste
nyskabelse i den danske bureaubranche de seneste 20-25 r.

Men hvorfor et nyt mediabureau? Der er trods alt mange serigse og sobre aktgrer pa det marked.

Okonomisk

4 rad: Sadan bliver din annoncering
mere etisk

Hvordan traffer du de etisk bedste valg i din annoncering? Og hvad skal du
overhovedet overveje? Sandra Olsen fra Orchestra giver her sine fire bedste
rad.

@  OteObitss .
¢ 10.nov 2023 12:11 ¥ Hin

Medieetisk

Pressemeddelelse:
Orchestra lancerer
“Clarity”

Kim Andreasen
Direktor & Senior Partner

Orchestra lancerer*Clarity” og giveralle kunder fri adgang til effektmiling
med ny banebrydende model for ‘egte’ digital attribuering.

Orchestra er mediebureauet, der gerne vil gore mediebureau-branchen mere
transparent. Af samme grund lancerer bureauet nu Clarity - Orchestra-
feellesskabets egen banebrydende model for egte’ digital attribuering.
Dermed giver bureauet alle kunder - store som sm - fri adgang til holistisk
effektméling af deres marketing investering.

Clarity betyder helt praktisk, at kunderne - uden merpris - bedre kan
gennemskue, hvad de fr for deres penge pi tveers af platforme oghvordan de
eventuelt kan optimere deres investering.

Clarity er banebrydende, fordi man nu, ved hizlp af konometri og kunstig
intelligens, kan tilbyde alle kunder et vasentligt klarere billede af, hvilken
effekt deres digitale markedsforing egentlig kan krediteres for. Clarity er et
holistisk system, som ser pA tvzersaf alle digitale kampagneaktiviteter og
samtidigt medtager effekter af bide alle andre mediakanaler som fx TV samt
indirekte effekter fra makrovariable som forbrugertillid og vejriorhold
Systemet er siledes et kaerkomment alternativ til de traditionelle digitale
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Behovet for at forsta
hvilke medier,
der driver effekten,
er storre end
nogensinde




Marketing bliver

stadig mere
komplekst

Marketing
landskabet
2025
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Hvis du ikke har en
salgsmodel - sa har du
ikke det fulde billede.
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Cookies har regeret
i den digitale verden
Konsekvenserne af

GDPR er tydelige

Besggende

Alle besggende til
sitet

65-67% 30-40%

Cookie Browser
samtykke _
Firefox (ETP)
Safari (ITP)
Google Chrome
Privat/incognito

25-35%

Teknologi

Adblocking

Orchestra
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Tech giganterne

er kommet styrket
ud af

udfordringerne




Vi kender kun en brgkdel af sandheden
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Ser kun pa den Effektmaling i siloer Afhaengig af cookies Manglende

digitale brugerrejse og digitale ID'er eksponeringsvaerdi




Sa spergsmalene
er mange

High Impact ser
aldrig ud til
at drive effekt.
Kan det virkelig passe?

Hvor skal jeg investere
de naeste 100.000 kr.
mest effektivt?

Hvad er effekten
fra de 99% der ser
vores annoncering
men ikke klikker

Hvad er effekten pa

de digitale medier,

nar jeg kerer radio
eller TV?

Hvad er effekten
af alle de medier, hvor vi ikke
kan attribuere
effekten direkte?

Fx digital audio? . .
Over- eller underinvesterer vi

i vores digitale medie
Kanaler?

Kan du give mig

en retvisende
samlet CPA?

Hvad er samspillet
mellem brand

Hvor stor en indflydelse
har szeson pa mine
CPA-niveauer?

Hvad har det af effekt
pa mine Always-on
kampagner pa Meta, nar vi ogsa
kerer branding
kampagner pa kanalen?

I hvor hgj grad
er effekt drevet
af indsatser via
betalte digitale
medier ?

Er branded search
sa effektivt,
som det ser ud i
og taktisk? kildesystemet?

Vi har brug for et
beslutningsstettevaerktoj
til at tage de rette
beslutninger

pa tveers af medier.






Clarity

Holistisk digital Uafheengig af Matematik
attribuering cookies og Al




Clarity

©

Udviklet i | samarbejde med
indkgbsfallesskabet Predictify

- til radighed for alle kunder uden merpris



Naglen: Best in class datasetup

Digital marketing stack

adform
facebook
@) Instagram

7 & SnapGhat
o' TikTok
(@ Pinterest

Linked )
P> Display & Video 360

2 YouTube

N\ Google Ads
> Bing ads
§ Google Analytics

AudienceProject >=

;20 &),

Orchestra

m Power BI

O

Datawarehouse

TV/Radio data

ftechedge

Data vault
Q Google

Big Query

Data blendiig/

Offline media

KALIN SETTERBERG
MARATHON

Looker Studio
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Digital attribuering

. SALGSMODEL

CLARITY

Digital

Offline

Pris
Konkurrenter

Makro faktorer

andet

BINIEVA
High impact

BINIEVA
Standard

SEM
Brand

SEM
Generisk

Social |
Kendskab

Social |
Trafik

Video |
< 10 sek.

andre formater
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Attributions-setupet er designet som et szt af hierarkiske modeller

Input Model Output

Kunde data
CRM
GA

[ i we e gt vy v
[rog—

Tré?;%%j;’ata : Test af modeller
507 = B | i
e 2 (Base learners) Sessions

: a Modelleret trafik

s o obatdn
transformation

Online medier
[ﬁ *  Social
*  Video
+ Display

° *  Programmatic
Native

#

Offline medier

LT T T ———

— . TV
* Radio . .
— . Ogtdoor .
Print
Conversion
Modelleret CPA
Makro faktorer

* Saeson
*  Vejr
+ Helligdage

Forbrugertillid
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Datavalidering, model-regularisering og attribuering af media-effekter

Data og features

W Detaljeringsgrad af indsigter

® Model performance

Model-hierarki og target KPI
Fitbase-learners
For Ridge, Lasso and LARS the model is found as:
A =arg m/lin %Z Error(m ;|Vy, Dy)
k

LR is fitted as normal i.e
0" = (XTx)"xTy

Antallet af mediekanaler, formater, kamppagnebudskaber, etc.

Entire dataset Dataset

Fold 1 Fold 2 Fold
|
Fold 1 Fold 2 Fold

Fold 2

Fold 1

sse

Average error across folds

Fold 1

Fold 2

Training data I

k
= 1
Error(m;) = EZ Error(my|Vy, D)
r=1

The final model is selected as the
Validation data I

average error across the folds

m* =arg mlin Error(m)

Fold Error(m;|Vs, D3) Vi

Fold Error(m;|Vs,Ds) Vi

hyperparameter that results in the lowest

Optimisation problem
1
minEZ MSE (y, LR(WT py))
w
k

Calculating media effects

Mdirect — .. tanh _ e
G : sat; - max My ;

uoIepI|BA-SSOID)

attributed _ s direct
Mg; = Z ai - My

s=0
transformed _ attributed
Mt (p) - Z Mt,i
i

X =Feature matix
y = KPI vector
k = Amount of CV folds

w= [wLassm Wridge» WLARS» WLR]

P = [Prassor Priager Prars: Prr]
Where P, is the predictions ofthe fitted base
models on the entire dataset

MSE is the mean squared error functions:

15— T6)

M =Media data matrix

M;= Media data for platform / channel i
Kpi =Vector of values

t sat; = Saturation per media channel

a; = Attributed effect per media channel
w; = Weight per media channel

p = [saty, wy, ay, ..., Saty, Wy, ay]

Bayesian Model: Hyper parameter optimization

ll_ikclihood” Data ” Prior I

Optimisation problem
min _p(Mtransformed (p)‘ Kpi)
P
satimin < sat; < sat;max Vi€ {1,2,..|M[}

Wimin S wW; <sa Vi€({1,2,..|M[}
ai,min < a; < a,-,max Vi € {1,2, |M|}

Posterior Distribution

Rapportering

Clarity Model overbiik

i
i

Orchestra
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Attribution indsigter - alle resultater integreres i den digitale

rapportering

Sessions pr. kanal
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Clarity skal sameksistere med de bestaende systemer

Display &
. Video 360

adform
N Meta

Clarity

INDK@BSSYSTEMER

Formal: Day-to-day optimering og
rapportering pa indkabsstrategier,
budskaber, kampagner, malgrupper etc.

Indsigt: In-platform performance

Anvendelse: Dagligt

DIGITAL ATTRIBUERING

Formal: Beslutningsstetteveerktej. Effektmaling af den
digitale medieindsats med henblik pa optimering af
medieinvesteringen pa tveers af digitale medier.

Indsigt: Digital cross media performance

Anvendelse: Ugentligt / manedligt

ANALYTICS PLATFORME

Formal: Méle effekten fra trafik,
konverterings flow, indhold etc

|
' Goog e Indsigt: Website performance og delvis
o Analytlcs cross channel performance.

Anvendelse: Dagligt

Orchestra



Learnings
fra Clarity




Clarity Case 1:
Overdrevet brug af Meta

Taktisk annoncar

Fokus pa Isbende medlemstilgang

Opererer i et hardt konkurrencepraeget marked

Google & Meta er afgarende

Afhaengig af platformenes egen rapportering



Clarity findings
* Meta overattribuerede konverteringer

* Hoje dobbeltregistreringer pa tveers af kanaler.

Q12025

1272
509 561
l =
Konverteringer CPA

B Meta mClarity



Resultater med budget
nedjusteret med 64%

00 Meta Clarity
CPA CPA
’ -21% ‘ -70%
Konverteringer Konverteringer
-54% +19%

02

Konklusion:

Doubleregistreringer elimineret
- budget spildes ikke laengere,
og der er endda potentiale for at
@ge spend.



Clarity Case 2:
Performance indsigt

o Y i y | o

i ‘nye’ medier

 Taktisk annoncer og konkurrencepreeget marked
« Brand kendskab- og praference til at sikre TOM

+ Et balanceret mediemix er ngdvendigt

« Effektmaling seerdeles vigtigt til performance
optimering

« Clarity giver nye vardifulde indsigter

™M w SIb SO0  S00 1000 1300 1800 MeoUMwAE Kk HZ
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Clarity findings

Testede digital audio med stor succes, som |a hele
34% under programmatic, kun 13% sterre end
SEM, og hele 72% mindre end video.

Medie
Video

Audio
PRGM

Social
SEM

Konv.

41
196
103

CPA
1,2M kr.

11K kr.
493 kr.
703 kr.

Konv.

832
258
746
539
204

CPA
1.445 kr.
402 kr.
610 kr.
179 kr.
355 kr.



Hvad betad det?

» Faet bekraefte at digital audio ogsa kan fungere til
kortsigtet salgseffekt.

« Understotter altsa bade brand og performance her
og nu.




Generelle
learnings



Pris pr. konvertering

1.400
1.200

Der er markant Lol

800

forskel! i

400
200




Der er markant

forskel!




Trafik fra SEM overvurderes
markant i Google Analytics -

op til 90 % af trafikken
tilskrives én kanal

m Analytics  m Clarity
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Digital audio og video
driver mere tratik og flere
konverteringer end nar man
kigger i kildesystemerne.

Indekseret CPA

Programmatic

Display

Digital audio

319



Meta - Indekseret CPA

2975

Mange annoncgrer kommer til
at overspende pa
konverteringsalgoritmen,
hvilket gar de gvrige algoritmer
mere effektive!

Konvertering Trafik Kendskab
m Kildessystem CPA  m Clarity CPA

36



Hvad vil Clarity betyde for vores
arbejde fremadrettet:

Mere holistisk Markant Dget effekt af
medie- bedre medie- medie-

planlegning allokering investeringen




Orchestra Resonans
Oktober 2025

Forbrugermarkedet 2025,
segmenteringsstudie og Al aktivering




Tak for i dag!
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Nyhedsbrev Morten Bo Drljevi¢ Jarl Joachim
Medietrends, Christensen Sloth
blogindlaeg, Resonans mc@orchestra.dk jjs@orchestra.dk
mm.
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