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DOOH pomiędzy światem offline i online

Elastyczność w doborze 
treści (CO?, GDZIE?, 
KIEDY?)

Targetowanie (KOMU?)

Pomiar skuteczności (Jaki 
to przyniosło efekt?)

Klasyczny OOH Marketing online

Pełna kontrola nad tym co, gdzie 
i kiedy wyświetlamy

Dużo opcji targetowania -
w zależności od systemów 
reklamowych

Pełny. Informacja o konwersji na 
poziomie konkretnego użytkownika

Mała elastyczność w zmianie treści.

Brak / ograniczone / poprzez 
dobór lokalizacji

Ograniczony. Badania 
średniorocznej liczby kontaktów w 
10 największych aglomeracjach.
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Brak informacji o 
zakupie, ale możliwa do 
oszacowania liczba 
kontaktów z grupą 
docelową
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Długoterminowy cel

• Opisanie DOOH. Zbudowanie wiarygodnego i użytecznego

zestawu wskaźników podobnych do tych, które są

wykorzystywane w innych mediach. 

• Wiedza o tym, do kogo trafia przekaz reklamowy. 

• Przejście od rozliczania się za liczbę wyświetleń do rozliczania

się za kontakty z odbiorcami z wybranej grupy docelowej. 



Przykłady wyzwań

• Moja kreacja była wyświetlona 1000 razy.

• Dlaczego sama liczba wyświetleń może być niewystarczająca?

• Kaloryczność wyświetlenia - lepiej mieć 1000 wyświetleń tuż po 

otwarciu czy 1000 wyświetleń w godzinach szczytu?

• Załóżmy, że sprzedaję produkt dla mężczyzn-seniorów - ilu ich było 

w grupie, która zobaczyła 1000 wyświetleń. 

• Ile wyświetleń muszę kupić, żeby dotrzeć do 50% mężczyzn seniorów 

w mojej aglomeracji?



Przykłady wyzwań

Informacje VS model rozliczania



Etap 1 (Przeszłość)

Dostępne informacje

Model rozliczeniowy

Etap 1

Roczna liczba wizyt w 
galerii handlowej 

(footfall)

⅙ pętli 



Jak footfall rozkłada się w 

czasie?



Etap 2 (Przeszłosć)

Dostępne informacje

Model rozliczeniowy

Etap 1

Roczna liczba wizyt w 
galerii handlowej 

(footfall)

⅙ pętli 

Etap 2

Geolokalizacja 
użytkowników 
smartfonów

⅙ pętli 



Etap 2 (Przeszłosć)



Jaka jest demografia widowni, która 

ma kontakt z reklamą?



Etap 3

Dostępne informacje

Model rozliczeniowy

Etap 1

Roczna liczba wizyt w 
galerii handlowej 

(footfall)

⅙ pętli 

Etap 2

Geolokalizacja 
użytkowników 
smartfonów

⅙ pętli 

Etap 3

Badania 
demograficzne w 

wybranych galeriach

CPM + Affinity Index 
dla wybranych galerii



Jak doprowadziliśmy do szczegółowych danych o kampaniach OOH?

czas

Galeria handlowa

b
a
d
a
n
ia

Galerie 
handlowe

Robimy badania dla wybranych nośników 
w jakimś przedziale czasowym



czas

Nośnik

b
a
d
a
n
ia

Jak doprowadziliśmy do szczegółowych danych o kampaniach OOH?

Więc to, co jesteśmy w stanie uzyskać 
badaniami wygląda tak.



czas

Nośnik

b
a
d
a
n
ia

Jak doprowadziliśmy do szczegółowych danych o kampaniach OOH?

Ekstrapolacja badań

Wyniki z badanego okresu 
ekstrapolujemy na resztę roku.



czas

Nośnik

b
a
d
a
n
ia

Jak doprowadziliśmy do szczegółowych danych o kampaniach OOH?

Dalej ekstrapolujemy wyniki badań na 
pozostałe galerie. 



Etap 4

Dostępne informacje

Model rozliczeniowy

Etap 1

Roczna liczba wizyt w 
galerii handlowej 

(footfall)

⅙ pętli 

Etap 2

Geolokalizacja 
użytkowników 
smartfonów

⅙ pętli 

Etap 3

Badania 
demograficzne w 

wybranych galeriach

CPM + Affinity Index 
dla wybranych galerii

Etap 4

Ekstrapolacja 
wyników badań na 
wszystkie galerie i 

cały okres z użyciem 
ML

CPM + Affinity Index 
dla wszystkich galerii



Etap 5

Dostępne informacje

Model rozliczeniowy

Etap 2

Geolokalizacja 
użytkowników 
smartfonów

⅙ pętli 

Etap 3

Badania 
demograficzne w 

wybranych galeriach

CPM + Affinity Index 
dla wybranych galerii

Etap 4

Ekstrapolacja 
wyników badań na 
wszystkie galerie i 

cały okres z użyciem 
ML

CPM + Affinity Index 
dla wszystkich galerii

Etap 5

Profile behawioralne 
użytkowników 
smartfonów 

CPM + Affinity Index 
dla wszystkich galerii



OK, ale ile było kontaktów z moją 

kampanią, a nie z nośnikami?



Etap 6 (stan obecny)

Dostępne informacje

Model rozliczeniowy

Etap 3

Badania 
demograficzne w 

wybranych galeriach

CPM + Affinity Index 
dla wybranych galerii

Etap 4

Ekstrapolacja 
wyników badań na 
wszystkie galerie i 

cały okres z użyciem 
ML

CPM + Affinity Index 
dla wszystkich galerii

Etap 5

Profile behawioralne 
użytkowników 
smartfonów 

CPM + Affinity Index 
dla wszystkich galerii

Etap 6

Rzeczywiste dane o 
emisji kampanii na 
poziomie nośnika

Post-buy - oszacowanie 
liczby kontaktów kampanii 

z grupą docelową 
(demografia + profile 

behawioralne)

Widownia zaplanowana vs widownia “dowieziona”



Informacje o 
rocznej liczbie wizyt

Geolokalizacja 
użytkowników 
smartfonów

Profile 
behawioralne 
użytkowników 
smartfonów

Rzeczywiste dane o 
emisji kampanii na 
poziomie nośnika

Badania 
demograficzne 

przeprowadzone w 
wybranych 
galeriach

Dystrybucja rocznej 
liczby wizyt na 

interwał godzinny

Ekstrapolacja 
wyników badań 

demografii i OTS 
na wszystkie galerie

Zestawienie danych 
o widowni z danymi 

o emisji reklam

Wsparcie 
planowania w 

oparciu o Affinity 
Index

Post-buy -
oszacowanie 

faktycznej liczby 
kontaktów z grupą 

docelową

Zasilanie danymi 
systemu planowania 

kampanii

Analizy ad-hoc i 
eksploracje

Procesy w hurtowni danych



Etap 7 (przyszłość, choć niedaleka)

Dostępne informacje

Model rozliczeniowy

Ekstrapolacja 
wyników badań na 
wszystkie galerie i 

cały okres z użyciem 

CPM + Affinity Index 
dla wszystkich galerii

Etap 5

Profile behawioralne 
użytkowników 
smartfonów 

CPM + Affinity Index 
dla wszystkich galerii

Etap 6

Rzeczywiste dane o 
emisji kampanii na 
poziomie nośnika

Post-buy - oszacowanie 
liczby kontaktów kampanii 

z grupą docelową 
(demografia lub profile 

behawioralne)

Etap 7

Rozliczanie kampanii 
za kontakty z grupą 

docelową 
(demografia lub 

profile behawioralne)



Etap 8 (przyszłość)

Dostępne informacje

Model rozliczeniowy

Ekstrapolacja 
wyników badań na 
wszystkie galerie i 

cały okres z użyciem 

CPM + Affinity Index 
dla wszysrkich galerii

Etap 5

Profile behawioralne 
użytkowników 
smartfonów 

CPM + Affinity Index 
dla wszysrkich galerii

Etap 6

Rzeczywiste dane o 
emisji kampanii na 
poziomie nośnika

Post-buy - oszacowanie 
liczby kontaktów kampanii 

z grupą docelową 
(demografia + profile 

behawioralne)

Etap 7

Rozliczanie kampanii 
za kontakty z grupą 

docelową 
(demografia + profile 

behawioralne)

Etap 8

Sprzedaż kontaktów z 
grupą docelową w 

modelu programmatic

Rewolucja w modelu 
rozliczeniowym!



Etap X (fantazje!)

Dostępne informacje

Model rozliczeniowy

Profile behawioralne 

CPM + Affinity Index 
dla wszysrkich galerii

Etap 6

Rzeczywiste dane o 
emisji kampanii na 
poziomie nośnika

Post-buy - oszacowanie 
liczby kontaktów kampanii 

z grupą docelową 
(demografia + profile 

behawiorlane)

Etap 7

Rozliczanie kampanii 
za kontakty z grupą 

docelową 
(demografia + profile 

behawioralne)

Etap 8

Sprzedaż kontaktów z 
grupą docelową w 

modelu programmatic

Rewolucja w modelu 
rozliczeniowym!

?

Dane o zakupach w 
programach 

lojalnościowych / 
dane z terminali 

płatniczych

Model rozliczeń CPS



Podsumowanie

• DOOH to medium napędzane danymi. Jeśli ma się 

rozwijać musi być data-driven. Bez danych wiemy niewiele. 

• Dzięki integracji wielu źródeł danych oraz wykorzystaniu 

technologii takich jak chmura obliczeniowa i ML możliwe 

jest szacowanie potrzebnych metryk.

• Przykładem może być nasza metodologia pomiaru 

widowni. Prawie 80 galerii jest objętych tym podejściem.

• Demografia i profile behawioralne - dostępne opcje 

targetowania

• Zakupy programatyczne wydają się być niedaleką 

przyszłością. 



Meet Alterdata.io
via Calendly
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