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Adrian Gasinski

Analityk i data scientist w Alterdata.io
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so you can trust your data

Your

partner

Adrian Gasinski. <
Analityk danych

o Kamil Ciukszo,
Marcin Kolenda
Zalozyciele

budujemy i utrzymujemy rozwiqgzania oparte o dane
analizujemy dane, tworzymy dashboardy, opracowujemy predykcje, segmentacje, testy A/B z wykorzystaniem ML
wszystko w chmurze klienta - wszystko pozostaje Twoje i buduje Twojg przewage

** Analiza danych & ML Inzynieria & narzedzia chmurowe _ | Know.;how —
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DOOH pomiedzy swiatem offline i onlme

A alterdata |o

-

Klasyczny OOH

Elastycznosé w doborze
tresci (CO?, GDZIE?,
o KIEDY?)

Targetowanie (KOMU?)

Pomiar skutecznosci (Jaki
to przyniosto efeki?)

o

P

Marketing online
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Klasyczny OOH DOOH Marketing online

Elastycznosé w

doborze tresci (CO?,
GDZIE?, KIEDY?)

Targetowanie

(KOMU?)

Pomiar skutecznosci
(Jaki to przyniosto

fekt?)
Ke

P
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DOOH pomiedzy swiatem offline i onlme

A alterdqta |o
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Klasyczny OOH

Elastycznosé w

doborze tresci (CO?,
GDZIE?, KIEDY?)

Targetowanie

(KOMU?)

e

Pomiar skutecznosci

(Jaki to przyniosto
feki?)

/@

DOOH

Ograniczone, ale
mozliwe za pomocqg

doboru lokalizaciji
i czasu wyswietlania

Marketing online
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DOOH pomiedzy swiatem offline i onlme

A alterdata |o

-

Elastycznosé w

(o) GDZIE?, KIEDY?)

doborze tresci (CO?,

Targetowanie

(KOMU?)

Pomiar skutecznosci
(Jaki to przyniosto

fekt?)
Ke

/{9

Klasyczny OOH

DOOH

Ograniczone, ale
mozliwe za pomocqg

doboru lokalizaciji
i czasu wyswietlania

Brak informacji o
zakupie, ale mozliwa do
oszacowania liczba
kontaktéw z grupg
docelowg

Marketing online
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Diugoterminowy cel

e Opisanie DOOH. Zbudowanie wiarygodnego i uzytecznego
zestawu wskaznikéw podobnych do tych, ktére sg
wykorzystywane w innych mediach.

 Wiedza o tym, do kogo trafia przekaz reklamowy.

e Przejécie od rozliczania sie za liczbe wyswietlen do rozliczania

sie za kontakty z odbiorcami z wybranej grupy docelowej.



\_alterdata.io

Przyktady wyzwan

e Moja kreacja byla wyswietlona 1000 razy.

e Dlaczego sama liczba wyswietlen moze byé niewystarczajgca?
o Kalorycznoséé wyswietlenia - lepiej mie¢ 1000 wyswietlen tuz po
otwarciu czy 1000 wyséwietlen w godzinach szczytu?
o Zatéimy, ze sprzedaje produkt dla meiczyzn-senioréw - ilu ich bylo
w grupie, ktéra zobaczyla 1000 wyswietlen.
e lle wyswietlen musze kupi¢, zeby dotrze¢ do 50% meiczyzn senioréw

w mojej aglomerac;ji?
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Etap 1 (Przesztos¢)

Dostepne informacje

] Roczna liczba wizyt w
°EEE| galerii handlowej
(footfall)
o
Etap 1 :
Ve petli

Model rozliczeniowy

/S'}}
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Etap 2 (Przesztosé)

Dostepne informacje

] Roczna liczba wizyt w axm G?o|oka|iz'af:jq
°EEE| galerii handlowej uzytkownikow
(footfall) = smartfonéw
Etap 1 Etap 2 :
1 :
Ve petli 6 petli

Model rozliczeniowy

P2



>

1400

1200

1000

800

600

400

200

Etap 2 (Przeszlos¢)

Liczba odwiedzin galerii

= Rozktad na podstawie lokalizacji telefonéw komérkowych =R ozkfad réwnomierny z liczby rocznej
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Czwartek Piatek Sobota Niedziela Poniedziatek Whorek Sroda

A\ alterdataiio
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ma kontakt z reklamq?
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e Etap 3 °‘

Dostepne informacije

[ Roczna liczba wizyt w e Geolokalizacja Badania
°‘.:E| galerii handlowej uzytkownikow @ demograficzne w
~ (footfall) — smartfonéw wybranych galeriach
Etap 1 Etap 2 Etap 3 ;
CPM + Affinity Index
1 . y

Ve petli /6 petli dla wybranych galerii

Model rozliczeniowy EIRL TN A



Jak doprowadzilismy do szczegétowych danych o kampaniach OOH? A alterdata.io

£

Galeria handlowa

Galerie
handlowe



Jak doprowadzilismy do szczegétowych danych o kampaniach OOH? A alterdata.io

Nosnik




Jak doprowadzilismy do szczegétowych danych o kampaniach OOH? A alterdata.io

£

Nosnik

\I - _

Ekstrapolacja badan




Jak doprowadzilismy do szczegétowych danych o kampaniach OOH? A alterdata.io

Nosnik
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T Etap 4 :

Dostepne informacije

Ekstrapolacja

[ Roczna liczba wizyt w = Geolokalizacja Badania t-—-TI'-‘- r wynikéw badan na

OEE = galerii handlowe; uzytkownikéw @ demograficzne w I:‘_fl wszystkie galerie i

(footfall) — smartfonéw wybranych galeriach | < caly okres z uzyciem

ML

Etap 1 Etap 2 Etap 3 Etap 4 ;

! 1 ' CPM + Affinity Index CPM + Affinity Index

/6 petli 6 petl dla wybranych galerii dla wszystkich galerii
Model rozliczeniowy T PR
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Etap 5 °‘

Dostepne informacije

Ekstrapolacja . .

Geolokalizacja Badania t-—.TI'.‘. : wynikéw badan na S ProF||.e behqul?rqlne
uzytkownikéow @ demograficzne w 1.:;1:1 wszystkie galerie i uzy’rkowmlfow
smartfonéw wybranych galeriach <j caly okres z uzyciem — smartfonow

ML
Etap 3 Etap 4 Etap 5 :
v . CPM + Affinity Index CPM + Affinity Index CPM + A‘c‘ci.n”y |nde-)f
6 petl dla wybranych galerii dla wszystkich galerii dla wszystkich galerii

Model rozliczeniowy
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OK, ale ile byto kontaktow z mojg

kampaniq, a nie z no$nikami?
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Etap 6 (stan obecny) °

Dostepne informacije

Ekstrapolacja
Badania . [ wynikéw badan na . Profile behawioralne Rzeczywiste dane o
@ demograficzne w I::'_::I wszystkie galerie i UliYJFI‘OW""I‘,éW @ emis.ji kqmpa’nii na
wybranych galeriach | < caty okres z uzyciem — smartfonéw poziomie nosnika
ML
O
Etap 4 Etap 5 Etap 6
Post-buy - oszacowanie
CPM + Affinity Index CPM + Affinity Index CPM + Affinity Index liczby kontaktéw kampanii
dla wybranych galerii dla wszystkich galerii dla wszystkich galerii z grupq docelowq
(demografia + profile
behawioralne)

Widownia zaplanowana vs widownia “dowieziona” -
Model rozliczeniowy AR

A~

/g}}
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Informacje o un
rocznej liczbie wizyt °Il

Geolokalizacja
uzytkownikéow
smartfonéow
| S
Profile S
behawioralne
uzytkownikéw
smartfonéw =
| S
Badania

demograficzne
przeprowadzone w
wybranych
galeriach

Rzeczywiste dane o
emisji kampanii na
poziomie noénika

Procesy w hurtowni danych

Dystrybucja rocznej
liczby wizyt na
interwat godzinny

Ekstrapolacja
wynikéw badan
demografii i OTS

na wszystkie galerie

Zestawienie danych
o widowni z danymi
o emisji reklam

g
0

'@

1=

(8
1-.

.:—I 1 - XGBoost

\_alterdata.io

Wsparcie
planowania w
oparciu o Affinity

Index

Post-buy -
oszacowanie —
faktycznej liczby ——
kontaktéw z grupgq —

docelowq
Zasilanie danymi @
systemu planowania e

kampanii

Analizy ad-hoc i
eksploracje
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Etap 7 (przysztosé, choé niedaleka)

Dostepne informacje

o

/\ alterdata.io -

a

. na e Profile behawioralne Rzeczywiste dane o I

ie | uiy’rkownikl()w @ emis!'i kqmpo,nii na

ciem — smartfonow poziomie noénika I

Etap 5 Etap 6 Etap 7

Post-buy - oszacowanie I Rozliczanie kampanii

\dex CPM + Affinity Index liczby kontaktéw kampanii za ko?:lt)qctfl:; Z grupq

lerii dla wszystkich galerii z grupq docelowqg wa

eri : : (demografia lub
(demografia lub profile ) _

behawioralne) I profile behawioralne)

Model rozliczeniowy



Dostepne informacje

1 na
rie i
ciem

Profile behawioralne
uzytkownikoéw
smartfonoéw

«

Etap 8 (przysztos¢)

Rzeczywiste dane o
emisji kampanii na
poziomie noénika

4\ alterdata.io

/ AN
< b

Etap 5 Etap 6 Etap 7 Etap 8
. Rozliczanie kampanii
Post-buy - oszacowanie kontakt S das kontakd
\dex CPM + Affinity Index liczby kontaktéw kampanii za 02|o(1e|)<; Z grupq prrze qzclo:gl: ow z
lerii dla wszysrkich galerii z grupq docelowqg owa grupq waw
: : (demografia + profile modelu programmatic
(demografia + profile behawioralne)
behawioralne) chawioraine

Model rozliczeniowy

/@




Dostepne informacje

«

Rzeczywiste dane o
emisji kampanii na
poziomie noénika

Etap 7

Etap X (fantazjel)

Etap 8

/ AN
< b

Dane o zakupach w
programach
lojalnosciowych /
dane z terminali
ptatniczych

Post-buy - oszacowanie
liczby kontaktéw kampanii
z grupqg docelowqg
(demografia + profile
behawiorlane)

Model rozliczeniowy

/@

Rozliczanie kampanii
za kontakty z grupqg
docelowq
(demografia + profile
behawioralne)

Sprzedaz kontaktéw z
grupg docelowg w
modelu programmatic

Model rozliczen CPS

4\ alterdata.io
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> > * Podsumowanie

« DOOH to medium napedzane danymi. Jesli ma sie
rozwija¢ musi by¢ data-driven. Bez danych wiemy niewiele.
» Dzieki integracji wielu zrédet danych oraz wykorzystaniu

technologii takich jak chmura obliczeniowa i ML mozliwe

jest szacowanie potrzebnych metryk.

e Przykladem moze by¢ nasza metodologia pomiaru
widowni. Prawie 80 galerii jest objetych tym podejsciem. |

 Demografia i profile behawioralne - dostepne opcje
targetowania

o Zakupy programatyczne wydajq sie byé niedalekq

przysziosciq.

$333333 333338893 RRRRRERRE B 33350
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