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Search retargeting

• Search vs Site retargeting

– Site retargeting je zameraný na zdvihnutie povedomia 
o značke, firme, web stránke, atď. – teda snaží sa 
používateľov, ktorý už niekedy navštívili 
stránku/obchod, videli značku priviesť naspäť.

– Search retargeting má za úlohu získať nových 
potenciálnych zákazníkov aby navštívili 
stránku/obchod, získali povedomie o značke.
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Site retargeting

6

Používateľ Navštívi 

vašu stránku

Nenakúpi 

a odchádza

Pri prechádzaní

po internete

zbadá reklamu
Spomenie siVráti sa a nakúpi



Search retargeting
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Používateľ
Navštívi 

ľubovoľnú stránku

(môže vykonať aj

vyhľadávanie)

Vaša spoločnosť

získa tieto informácie

Zanalyzujete tieto 

informácie (obsah stránok, 

vyhľadávané dopyty)

Používateľ navštívi 

ľubovoľnú stránku 

Zobrazíte mu reklamu na 

základe získaných informácií



Internetová reklama
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Magnetic

• Spoločnosť založená investormi: Edison 
Ventures, Charles River Ventures, NYC Seed, SV 
Angel, Roger Ehrenberg, Founder 
Collective, New York City Investment Fund, Ron 
Conway, sídliaca v NY, založená v roku 2008

9



Magnetic
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Problémy
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• Kategorizovanie dopytov/používateľov

• Predpovedanie Click-through rate (CTR)

• Predpovedanie konverzií

• Detegovanie fraudov (impresií, klikov)

• Overovanie kľúčových slov pre kampane 

• Similarita kľučových slov (kampane) – zatiaľ 
neriešené

• Optimalizovanie stratégie pri aukciách (Vickrey
aukcie) – zatiaľ neriešené

• Klastrovanie používateľov – zatiaľ neriešené



Kategorizovanie dopytov
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• Doc. Michal Laclavík

• Analýza a kategorizácia veľkého množstva 
dopytov vyhľadávania pomocou Big Data
technológií



Predpovedanie CTR a konverzií
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• Dr. Marek Ciglan

• Problém:

• Z aukcie dostávame ponuky na zobrazenie reklamy

• Ponuka obsahuje 

• identifikátor používateľa (cookie – rozšíriteľný o informácie o 
používateľovi ktoré máte k dispozícii), 

• informácie o stránke (url, veľkosť reklamnej plochy pre baner, 
umiestnenie miesta pre baner,...)

• informácie o aukcii

• Ponúk je rádovo niekoľko 100.000/sek

• Ktoré ponuky kúpiť, aby sme maximalizovali počet kliknutí, alebo počet 
konverzií v reklamnej kampani?

• CTR sa štandardne pohybuje okolo 0,1%!!!



Predpovedanie CTR a konverzií
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• Cieľ: predpovedať aká je pravdepodobnosť kliknutia na 
reklamu/pravdepodobnosť konverzie ak danú ponuku kúpim?

• Výzvy:

• Predikcia musí byť rýchla - ponúk prichádza veľa (niekoľko 
100.000/sek), na každú ktorú chceme kúpiť musíme 
reagovať do niekoľkých milisekúnd

• Škálovateľnosť budovania predikčného modelu - Model je 
budovaný z historických dát; každý deň obsahuje niekoľko 
10-tok – 100-viek miliónov záznamov; model budovaný z 
historických dát za 30 dní



Predpovedanie CTR a konverzií
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• Čo nepomôže

• Metódy prediktívneho modelovania vyžadujúce celú 
trénovaciu množinu v pamäti

• Metódy s vyššou (ako lineárnou) časovou náročnosťou

• Čo funguje

• Online learning – model sa buduje iteratívne, jeden záznam 
za čas 

• Feature hashing – redukcia dimenzionality kvôli 
pamäťovým obmedzeniam

• Vowpal Wabbit: 
https://github.com/JohnLangford/vowpal_wabbit/wiki

https://github.com/JohnLangford/vowpal_wabbit/wiki


Detegovanie fraudov
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• Problém:

• Ako vieme, že impresiu/zobrazenie reklamy, resp. kliknutie na reklamu vykonal 
človek a nie stroj?

• Zobrazovatelia (publishers) reklamy sú platení podľa rôznych modelov:

• CPM (Cost Per Mille) – Inzerenti platia za každých 1000 zobrazení (impression
fraud)

• CPC (cost per click) – Inzerenti platia za vykonané kliknutie (click fraud)

• CPA (Cost Per Action/Cost Per Acquisition) – Inzerent zaplatí až keď sa vykoná 
samotný nákup, resp. sa vyplní formulár, atď. (zodpovednosť prenesená na 
zobrazovateľov/publishers) (click fraud)

• CPV (cost per view) – Presadzované spoločnosťami Google aTubeMogul najmä pre 
video obsah – nie len zobraziť video, ale zaplatiť až po prezretí videa (impression
fraud)

• 32% online reklamy je platených metódou CPM/CPV, 66% CPC/CPA, a 2% sú 
hybridné metódy (rok 2012)



Detegovanie fraudov
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• Cieľ:

• Odhaliť “podozrivé” impresie a kliknutia

• Výzvy:

• Riešenie musí byť škálovateľné

• Musí odhaliť opakujúce sa vzory v správaní

• Odhaliť hodnoty nachádzajúce sa mimo štandardných hodnôt



Detegovanie fraudov
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• Riešenie:

• Analýza impresií a kliknutí za posledných 24 hodín

• Analýza vlastností ako: doména, IP, IP3, user cookie, user agent, a ich kombinácie po 
dvojiciach

• Počet a objem analyzovaných dát za 24 hodín:

• Impresie: 32 298 385

• Klinutia: 12 985

• Objem: 23GB komprimovaných dát

• Použité riešenia: PIG a Hadoop

• Prvá verzia založená na definovaní prahu, čo už je fraud

• Anomálie v zobrazení a v kliknutiach (príliš rýchlo po sebe)

• Budúcnosť:

• Impression fraud

• Učiace sa algoritmy



Overovanie kľúčových slov pre kampane
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• Ing. Štefan Dlugolinský

• Problém:

• Ako overiť, že množina kľúčových slov pre určitú kampaň je dobre 
zvolená?

• Problém do budúcnosti: Ako generovať množinu kľúčových slov pre 
kampane?



Overovanie kľúčových slov pre kampane
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• Riešenie:

• Vstup:

• 2 zoznamy kľúčových slov (vygenerovaný 
marketingovým oddelením, vygenerovaný z wikipédie
na základe podobnosti konceptov)

• Vyhľadávané dopyty (za 2 mesiace)

• Impresie, kliknutia a konverzie (za 2 mesiace)

• Výstup:

• Zoznamy potenciálny používateľov na základe dopytov

• Počet impresií, kliknutí a konverzií na základe dopytov, 
impresií, kliknutí a konverzií



Overovanie kľúčových slov pre kampane
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Zoznam
Potenciálny 

používatelia
Počet dopytov

1 zoznam 101 348 651 1 248 893 051

2 zoznam 2 910 070 21 106 521

Prienik 2 554 918 19 279 070

Zoznam
Počet 

dopytov

Aktuálny 

používatelia
Impresie Kliknutia Konverzie CTR

Conversion

rate

1 zoznam 958 342 242 14 836 808 404 007 810 171 251 622 044 0.000423880 0.001539683

2 zoznam 11 440 714 752 202 21 803 930 4 770 60 915 0.000218768 0.002793762

Prienik 10 367 777 716 677 21 345 983 4 572 60 143 0.000214185 0.002817532

Prienik medzi zoznamom kľúčových slov a vyhľadávanými dopytmi

Prienik zoznamov kľúčových slov s vyhľadávanými dopytmi a informáciami

o impresiách, kliknutiach a konverziách



Ďakujem za pozornosť

© 2010 Digit, s.r.o.


