Eksplorativna analiza podataka iz sustava za isporuku
oglasa

Miljevi¢, Marinko

Master's thesis / Diplomski rad
2016

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Faculty of Electrical Engineering, Computer Science and
Information Technology Osijek / SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Fakultet
elektrotehnike, racunarstva i informacijskih tehnologija Osijek

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:200:413940

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-04

Repository / Repozitorij:

Faculty of Electrical Engineering, Computer Science
and Information Technology Osijek

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:200:413940
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.etfos.hr
https://repozitorij.etfos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/etfos:1158
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/etfos:1158
https://dabar.srce.hr/islandora/object/etfos:1158

SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U OSIJEKU
FAKULTET ELEKTROTEHNIKE, RACUNARSTVA I
INFORMACIJSKIH TEHNOLOGIJA

Sveucilisni diplomski studij racunarstva

EKSPLORATIVNA ANALIZA PODATAKA 1Z SUSTAVA
ZA ISPORUKU OGLASA

Diplomski rad

Marinko Miljevié

Osijek, 2016




FERIT

FAKULTET ELEKTROTEHNIKE, RACUNARSTVA
| INFORMACIISKIH TEHMOLOGC 1A OSIEK

Obrazac D1: Obrazac za imenovanje Povjerenstva za obranu diplomskog rada

Osijek, 04.10.2016.

Odboru za zavrsne i diplomske ispite

Imenovanje Povjerenstva za obranu diplomskog rada

Ime i prezime studenta:

Marinko Miljevi¢

Studij, smjer:

Diplomski sveucili$ni studij Racunarstvo, smjer Procesno racunarstvo

Mat. br. studenta, godina upisa:

D 726 R, 14.10.2014.

OIB studenta:

22470227024

Mentor:

Doc.dr.sc. Zdravko Krpi¢

Sumentor:

Predsjednik Povjerenstva:

Doc.dr.sc. Mirko Kéhler

Clan Povjerenstva:

Doc.dr.sc. Josip Balen

Naslov diplomskog rada:

Eksplorativna analiza podataka iz sustava za isporuku oglasa

Znanstvena grana rada:

Obradba informacija (zn. polje raéunarstvo)

Zadatak diplomskog rada:

Zadatak ovog diplomskog rada je prouciti utjecaj razli€itih atributa na
CTR (engl. click to response). Neki atributi imaju pozitivan, negativan i
neutralan utjecaj na CTR i svi oni utje€u na rad sustava, odnosno
obradu i éuvanje podataka. Potrebno je provesti eksplorativhu analizu
podataka (engl. Exploratory Data Analysis - EDA) te pronaci odredene
uzorke (engl. pattern) koji se pojavljuju medu atributima, veze izmedu
ciljnog atributa i ostalih atributa i otkriti moguc¢e anomalije (engl. outlier)
u podacima koje negativno utje€u na performanse sustava. Analizu je
potrebno provesti na vise nivoa jer razli€ita granulacija moze dati
razlicite rezultate. Potrebno je otkriti koliko se moZe utjecati na stvarne
sustave za isporuku oglasa odnosno kako ih se mozZe poboljSati.
Takoder bi bilo dobro otkriti neke nove, izvedene atribute koji bi mogli
imati pozitivan utjecaj na ciljni atribut, odnosno CTR. U radu je potrebno

Prijedlog ocjene pismenog dijela
ispita (diplomskog rada):

Izvrstan (5)

Kratko obrazlozenje ocjene prema
Kriterijima za ocjenjivanje zavrsnih i
diplomskih radova:

Primjena znanja stec¢enih na fakultetu: 3

Postignuti rezultati u odnosu na sloZenost zadatka: 3
Jasnoca pismenog izrazavanja: 3

Razina samostalnosti: 3

Datum prijedloga ocjene mentora:

Potpis mentora za predaju konacéne verzije rada
u Studentsku sluzbu pri zavrSetku studija:

04.10.2016.

Potpis:

Datum:




FERIT

FAKLULTET ELEKTROTEHNIKE, RACUNARSTVA
| IMFORMACIISKIH TEHNOLOGIA OSHEK

IZJAVA O ORIGINALNOSTI RADA

Osijek, 12.10.2016.

Ime i prezime studenta: Marinko Miljevi¢

Studij: Diplomski sveucili$ni studij Racunarstvo, smjer Procesno racunarstvo

Mat. br. studenta, godina upisa: D 726 R, 14.10.2014.

Ephorus podudaranje [%]: 1%

Ovom izjavom izjavljujem da je rad pod nazivom: Eksplorativna analiza podataka iz sustava za isporuku
oglasa

izraden pod vodstvom mentora Doc.dr.sc. Zdravko Krpi¢

i sumentora

moj vlastiti rad i prema mom najboljem znanju ne sadrzi prethodno objavljene ili neobjavljene pisane materijale
drugih osoba, osim onih koji su izri€ito priznati navodenjem literature i drugih izvora informacija.

Izjavljujem da je intelektualni sadrzaj navedenog rada proizvod mog vlastitog rada, osim u onom dijelu za koji mi je
bila potrebna pomoé mentora, sumentora i drugih osoba, a s$to je izri¢ito navedeno u radu.

Potpis studenta:




Sadrzaj

L UVOD bbb e bRttt bbbt 1
2. OPIS ZADATKA bbbt b bttt ettt bttt 2
2.1, Alati za obradu POAALAKA ...........cccveriiiiieiieie et 2
2.2, 1ZvOrni SKUP POUALAKA. ........ccviieiieieiesie ettt 3
3. EKSPLORATIVNA ANALIZA PODATAKA ...t 5
TN B O o113 11 | o1V - SR SSPSTRSS 7
3.2.  Problem nedostajucih VIijednostl .......coiveiiiiiiiiiiici e 10
3.3, KOrelirani @tribULi .........ooviveiiiiiiii e 10
3.4. Istrazivanje odnosa ciljnog atributa i ostalih atributa.........cccccveveiiriiennin i 18
3.5. Istrazivanje nominalnih atributa ... 19
3.6. Istrazivanje numeriCkih atributa...........ccccooviiiii i 27
3.7.  Analiza veza izmedu viSe atributa i ciljnog atributa...........c.coceiiiiiiiii 35
4. ANALIZA REZULTATA o e 52
5. ZAKLIUCAK ...ttt 55
LITERATURA et b bbbttt n bbbt 57
SAZETAK ... 59
ABSTRACT ettt bbbttt b b bR bRt ettt bbbt 60
ZIVOTOPIS ..ottt 61
PRILOZI ...t bbbttt bbbt bt bt e e et et e sb et beeneeneas 62
Lo TABIICE .o 62

2. SIKE .ottt 64



1. UVOD

Danasnja svakodnevica konstantno je izlozena raznim oglasima. Oglasi su u ¢asopisima,
na televiziji, radiju, pa i na internetu. Prednost interneta u odnosu na televiziju, radio, ¢asopise ili
novine jest da njegovi korisnici nisu u potpunosti nepoznati, anonimni. Upravo nedostatak
anonimnosti moze pomoc¢i ciljanom prikazivanju oglasa. Ako se odredenom korisniku ciljano
prikaze oglas koji bi mogao potaknuti njegov interes, veca je vjerojatnost da ¢e korisnik izvrsiti
akciju, primjerice kliknuti na oglas ili kupiti proizvod. Personalizirani na¢in oglasavanja u velikom
je interesu tvrtkama, prodavac¢ima i oglasivac¢ima koji oglasima pokusavaju doci do $to veceg broja

korisnika ili kupaca. Ciljano oglasavanje je u¢inkovitije i isplativije.

U pocecima internet oglaSavanja su prema [1] oglasivaci placali oglasavanje u obliku
malog bannera na internet stranici na odredeno vrijeme. Tek sredinom devedesetih dolazi do
razvoja prvih programa koji su mogli pratiti koliko korisnika vidi odredeni oglas i koliko ih je
kliknulo na njega. Nacin naplac¢ivanja oglasavanja se zbog toga izmijenio jer se moglo placati

ovisno o tome koliko je oglasiva¢ puta zelio da se njegov oglas prikaze korisnicima.

Prema [1] postoji viSe vrsta oglaSavanja, a koji ¢e se odabrati ovisi o vrsti internet stranice,
potrebama oglasivaca i o publici, tj. korisnicima kojima je oglas namijenjen. Sponzorstvo (engl.
Sponsorship) je vrsta tradicionalnog oblika oglasavanja gdje oglaSiva¢ zakupi cijeli prostor na
internet stranici samo za njegov oglas. Oglasavanje banerom (engl. Banner Run) je vjerojatno
najosnovniji oblik tradicionalnog oglasavanja gdje oglasiva¢ placa najéeS¢e za svakih tisucu
prikaza oglasa korisniku u obliku bannera na internet stranici kroz odredeni period vremena.
Partnersko oglasavanje (engl. Affiliate) je vrsta oglasavanja u kojoj se koristi poseban kod za
pracenje koji biljezi tko je izvrSio kupnju, preko koje stranice je dosao (na kojoj internet stranici
je korisnik kliknuo oglas) i slicno. Oglasiva¢ na kraju placa uslugu oglasavanja ovisno o tome
koliko je ona bila uspjeSna (koliko je klikova ostvarila ili koliko je puta ostvarena kupnja 1 sli¢no).
Placanje po kliku (engl. Pay-per-click) vrsta oglasavanja je povezana s internet traZilicama i

kontekstualnim oglaSavanjem, a oglasSivac obi¢no placa za svaki klik na oglas.



2. OPIS ZADATKA

Zadatak ovog diplomskog rada je prouciti utjecaj razli¢itih atributa na stopu klikanja
odnosno klikovni postotak, skraceno CTR (engl. Click-through rate). Neki atributi imaju
pozitivan, negativan i neutralan utjecaj na CTR i svi oni utjecu na rad sustava, odnosno obradu i
Cuvanje podataka. Potrebno je provesti istrazivacku ili eksplorativnu analizu podataka (engl.
Exploratory Data Analysis — EDA) te pronaci odredene uzorke (engl. pattern) koji se pojavljuju
medu atributima, veze izmedu ciljnog atributa i ostalih atributa i otkriti mogu¢e anomalije (engl.
outlier) u podacima koje negativno utjeu na performanse sustava. Analizu je potrebno provesti
na viSe razina jer razli¢ita granulacija moze dati razliCite rezultate. Potrebno je otkriti koliko se
moze utjecati na stvarne sustave za isporuku oglasa odnosno kako ih se moze poboljsati. Dodatno
se mogu otkriti neki novi, izvedeni atributi koji bi mogli imati pozitivan utjecaj na ciljni atribut,
odnosno CTR.

U radu je potrebno primijeniti skup razli¢itih grafickih tehnika kako bi se dobio bolji uvid
u skup podataka. Alat koji je koristeni u svrhu izvrSenja zadatka ovog diplomskog rada je

RapidMiner.

2.1. Alati za obradu podataka

U ovom radu je za proucavanje, operacije i vizualizaciju rezultata koriSten program
RapidMiner. RapidMiner je prema [2] platforma koja omoguéuje okruzenje za strojno ucenje,
rudarenje podataka, prediktivnu analitiku i slicno. Odlikuje se jednostavnim grafi¢ckim sucéeljem
za povezivanje operatora kao $to je navedeno u [3]. Ti operatori realiziraju razli¢ite funkcije
transformacije podataka i indukcije modela. Ovaj program se prema [2] koristi u poslovne,
istrazivacke i obrazovne svrhe. Podrzava pripremu podataka, vizualizaciju podataka, validaciju i
optimizaciju te sadrzi mnostvo naprednih analitickih rjeSenja kroz razne predloSke zbog cega
olaksSava rad i smanjuje mogucénost pogreske te minimizira potrebe za pisanjem koda. Takoder se

moze prosiriti koriStenjem R i Python skripti te raznih plugin-ova.

Izgled sucelja RapidMiner-a je prikazan naslici Sl. 2.1.
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Sl. 2.1. Izgled sucelja programskog alata RapidMiner.

Osim RapidMiner-a za izvrSenje zadatka se takoder moglo koristiti programsko okruzenje
R. Moguce ga je koristiti kao dodatak u RapidMiner-u pod nazivom R Scripting. Koristi se ukoliko

postoji potreba za pisanjem vlastitog koda.

2.2. lzvorni skup podataka

Kod integriranja i transformiranja podataka cesta je upotreba alata Microsoft Excel. Da bi
se podaci mogli analizirati trebaju biti prikazani u obliku tablice. Redovi tablice prikazuju primjere
(engl. example, instance), a svaki stupac prikazuje neki od atributa (engl. attribute) sto znaci da
tablicu ¢ine primjeri opisani atributima. Kako bi rezultati analize bili kvalitetni potrebno je prema

[3] imati dovoljnu koli¢inu primjera i dovoljnu koli¢inu korisnih atributa.

Podaci koristeni u diplomskom radu su dobiveni iz stvarnog sustava za isporuku oglasa i
dani su u CSV formatu. Sustav za isporuku oglasa prema [4] funkcionira tako da na osnovu
razli¢itih prikupljenih podataka o posjetitelju internet stranice ili korisniku mobilne aplikacije, kao
Sto su lokacija korisnika, vrsta uredaja i operacijskog sustava koji korisnik koristi i drugih
dostupnih podataka te parametara oglasa kao $to su tip banera, starost oglasa, kategorija oglasnog
mjesta i sli¢no, vrsi prediktivnu analitiku kako bi odabrao najbolji oglas, odnosno oglas koji ima

najvecu vjerojatnost da ¢e biti kliknut.



Ukupno ima 253703 zapisa (redci tablice) i svaki zapis ili podatak je opisan s 24 atributa

(stupci tablice). Na slici Sl. 2.2. nalazi se prikaz podataka u programu Microsoft Excel.
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1 [Advertise Campaign Campaign Campaign AdGroup Ad AdBanner Publisher Site Zone  AdPlace SiteType Categorie Country Region DeviceOs DeviceBraDeviceMo DeviceTyg ISP DateHour Fingerprir Impressio Clicks

2 |Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1iAdGroupl Ad30  Interstitia Publisher:Site34 ~ Zone6®  AdPlacel(Site Uncategor CROATIA PrimorskciOS Apple  iPhone Mobile hrvatski te #sagss 2,526+08 1 1
3 |Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1iAdGroupl Ad30  Interstitia Publisher:Site34 ~ Zone6®  AdPlacel(Site Uncategor CROATIA Unknown 10§ Apple  iPhone Mobile Tele2  #mmagss 2,668+08 1 1
4 |Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-0: AdGroupE Ad30  Interstitia Publisher:Site102  Zone357 AdPlace3]Site News,Edu CROATIA Unknown Android  Unknown Android 5 Mobile  VIP d.o.0 ###tssss  2,656+08 1 1
5 |Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1(AdGroup8Ad30 Interstitia PublisheriSitel02  Zone357 AdPlace3!Site News,Edu CROATIA  Splitsko-C Android LG Android 6 Mobile  VIPd.0.0 #Hsags: 2,655+08 1 1
6 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1i AdGroupl Ad30  Interstitia Publisher.Site34  Zone70  AdPlacellSite News  CROATIA Grad ZagrAndroid Samsung Android5 Mobile TELE2  #swsssy 2,276+08 1 1
7 |Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1i AdGroup7 Ad30  Interstitia Publisher.Site33  Zone64  AdPlace9s Site News  CROATIA Grad ZagrAndroid Samsung SM-G30OF Mobile  ISKON INT sttty 2,66E+08 1 1
@ |Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1i AdGroup7 Ad30  Interstitia Publisher.Site33  Zone64  AdPlaceds Site News  CROATIA PrimorskciOS Apple  iPhone Mobile ISKON INT #sagss 2,615+08 1 1
9 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1i AdGroupl Ad30 Interstitia Publisher.Site34  Zone62  AdPlacel(Site Uncategor CROATIA Grad Zagr¢Android  Samsung SM-G386F Mobile  T-Mobile ####ssy 2,66E+08 1 1
10 | Advertise Campaign 2016-03-2: 2016-04-1: AdGroupl Ad30 PublisherSite34  Zone6®  AdPlacellSite Uncategor CROATIA Unknown Android Samsung SM-G350 Mobile Tele2  #ssy 2,66E+08 1 1
11 | Advertise Campaign 2016-03-2: 2016-04-1: AdGroupl Ad30 PublisherSite34  Zone6®  AdPlacellSite Uncategor CROATIA Primorskc Windows Nokia  Lumia 920 Mobile  Optima Te ##ssny  2,456+08 1 1
12 | Advertise Campaign 2016-03-2: 2016-04-1: AdGroupl Ad30 aPublisherSite34  Zone6®  AdPlacellSite Uncategor CROATIA PrimorskciOS Apple  iPhone Mobile hrvatski te #sagss  2,655+08 1 1
3 Advertise Campaign 2016-03-2: 2016-04-1i AdGroup1 Ad30 PublisherSite34  Zone6®  AdPlacellSite Uncategor CROATIA Grad ZagreAndroid  Samsung SM-G350 Mobile  hrvatski te sty 1,386+08 1 1
14 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1: AdGroupl Ad30  Interstitia Publisher. Site189  Zone326 AdPlaces: Site News  CROATIA Grad ZagriOS Apple  iPhone Mobile ISKON INT #sagss 2,655+08 1 1
15 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1: AdGroupl Ad30  Interstitia Publisher.Sited2  Zone318 AdPlace2: Site Sports  CROATIA ZagrebackAndroid Samsung SM-G30OF Mobile  hrvatski te sty 2,636+08 1 1
16 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1: AdGroupl Ad30  Interstitia Publisher Site34  Zone72  AdPlacel:Site News,Rel(CROATIA Splitsko-CAndroid Sony D220 Mobile  hrvatski te sy 2,516+08 1 1
17 |Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1! AdGroupl Ad80  Parallax Publisher!Site60  Zone357 AdPlace3:Site NULL  SERBIA  Unknown i0S Apple  iPhone Mobile  Serbia Brc #Hsagss 2,668+08 1 1
12 |Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1! AdGroupl Ad80  Parallax Publisher!Site60  Zone357 AdPlace3:Site NULL  SERBIA  Unknown Windows Microsoft Windows Mobile  Serbia Brc sty 2,66E+08 3 2
19 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1! AdGroupl Ad80  Parallax Publisher!Site60  Zone357 AdPlace3:Site NULL  SERBIA Unknown Android Samsung GT-S7582 Mobile  Orion Tele sty 2,66E+08 1 1
20 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1: AdGroupl Ad30  Interstitia Publisher.Site34  Zone62  AdPlacel(Site Uncategor CROATIA Primorskc Android  Samsung SM-G130KMobile  hrvatski te sty 2,436+08 1 1
21 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1: AdGroupl Ad30  Interstitia Publisher.Site34  Zone62  AdPlacel(Site Uncategor CROATIA PrimorskciOS Apple  iPhone Mobile VIPd.o.0 g 2,655+08 1 1
22 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1: AdGroupl Ad30  Interstitia Publisher. Site189  Zone330 AdPlaceSeSite News  CROATIA Grad Zagr¢Android Unknown Android 5 Mobile  ISKON INT sty 2,626+08 1 1
23 | Advertise Campaign 2016-03-112016-04-3( AdGroup2 Add4  Interstitia Publisher. Site163  Zone271 AdPlaced: Site News  SERBIA  Unknown Android Unknown Android 5 Mobile  MTS s 2,66E408 1 1
24 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1: AdGroup7 Ad30  Interstitia Publisher.Site33  Zone64  AdPlace9s Site News  CROATIA Grad Zagr¢Android LG D855 Mobile hrvatski te sy 2,436+08 1 1
25 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1! AdGroupl Ad80  Parallax Publisher.Sitel23 Zone357 AdPlace3:Site NULL  MACEDOMKarpos  Android Sony  D2203  Mobile Makedon: sty 2,66E+08 7 1
26 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1! AdGroupl Ad80  Parallax Publisher.Sitel23 Zone357 AdPlace3:Site NULL  MACEDOMNetovo  Android Unknown Android 5 Mobile  Makedon: ####sssss  2,66E+08 7 2
7 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1! AdGroupl Ad80  Parallax  Publisher.Sitel23 Zone357 AdPlace3:Site NULL  MACEDONUnknown i0S Apple  iPhone  Mobile One s 2,656408 1 1
22 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1! AdGroupl Ad80  Parallax Publisher.Sitel23 Zone357 AdPlace3:Site NULL  MACEDONUnknown Android Huawei Android 5 Mobile Vi s 2,66E408 7 1
29 | Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1! AdGroupl Ad80  Parallax Publisher.Sitel23 Zone357 AdPlace3:Site NULL  MACEDOMKarpos  Android Unknown Android 5 Mobile  Makedon: sty 2,66E+08 1 1
20 |Advertise Campaign 2016-03-2:2016-04-1! AdGroupl Ad80  Parallax Publisher.Sitel23 Zone357 AdPlace3:Site NULL  MACEDOMNKarpos Android Sony  D2005  Mobile Blizoo DO ###sssy 2,576+08 2 1

Sl. 2.2. Prikaz podataka i atributa u programu Microsoft Excel.

Atributi
CampaignTimeEnd, AdGroup, Ad, AdBannerType, Publisher, Site, Zone, AdPlace, SiteType,

koji opisuju podatke su Advertiser, Campaign, CampaignTimeStart,

Categories, Country, Region, DeviceOs, DeviceBrand, DeviceModel, DeviceType, ISP, DateHour,
Fingerprint, Impressions i Clicks. Kombinacijom odredenih izvornih podataka, u radu su kreirani

dodatni atributi kako bi se dobio bolji uvid u podatke, otkrili neki skriveni uzorci te §to bolje

provela analiza, a 0 njima ¢e biti viSe rijeci u sljede¢im poglavljima.



3. EKSPLORATIVNA ANALIZA PODATAKA

Eksplorativna analiza podataka je, prema [5], pristup koji se koristi za sumiranje glavnih
karakteristika podataka iz skupova podataka. Mnoge njene tehnike se koriste u analizama velikih
skupova podataka (engl. Big Data) i u dubinskoj analizi podataka (engl. Data Mining). Grana
znanosti koja koristi eksplorativnu analizu podataka je znanost o podacima (engl. Data Science).

Tu se kombiniraju znanja iz statistike, obrade podataka, programiranja i vizualizacije podataka.

Data Science proces

Eksplorativna
analiza
podataka

Prikuplijeni Podaci se
necbradeni obraduju
podaci

Cisti set
podataka

Modeli i
algoritmi

Produkt Romunikacija
podataka Vvizualizacija
Izvjestaj

Donosenje
odluke

Sl. 3.1. Eksplorativna analiza podataka kao dio znanosti o podacima.

Veliki doprinos nastanku i razvoju eksplorativne analize podataka je dao americki
matemati¢ar John Wilder Tukey. Upravo zahvaljuju¢i njemu je narasla popularnost primjene
eksplorativne analize podataka sto je s vremenom dovelo i do razvoja statisti¢kih raCunalnih paketa
medu koje se ubraja i S koji je nastao u Bell Labs, a koji je posluzio kasnijem razvoju R

programskog paketa.
Osnovni ciljevi eksplorativne analize podataka prema [6] su:

1. dobiti bolji uvid u skup podataka,

2. 1ispitati odnose medu atributima,

3. identificirati zanimljive podskupove podataka,
4

pronaci veze izmedu ciljnog i ostalih atributa.



Prema [7], tehnike koje se koriste za eksplorativnu analizu podataka mogu se podijeliti na
graficke tehnike i kvantitativne tehnike. NajviSe se koriste graficke tehnike kao $to su iscrtavanje
neobradenih podataka (histogram, bihistogram, block plot, run sequence plot, scatter plot),
iscrtavanje jednostavne statistike (box plot, mean plot, standard deviation plot) i druge te ¢e neke

od njih kao §to su histogram, i scatter plot biti primijenjene u ovom radu.
Te tehnike koje ¢ine eksplorativnu analizu omogucavaju prema [7]:
1. povecanje uvida u skup podataka,
2. otkrivanje temeljnih struktura,
3. izvladenje vaznih varijabli,
4. otkrivanje odudaranja i anomalija,
5. testiranje temeljnih pretpostavki,
6. razvijanje osnovnih (Skrtih) modela,
7. odredivanje optimalnih postavki faktora.

Graficke metode omogucuju analiticarima da bolje otkriju strukturalne tajne u podacima i

omogucuju nove i ponekad neocekivane uvide u podatke.

Priprema podataka prije analize je prema [3] vrlo vaZzan korak jer kvaliteta rezultata analize
u velikoj mjeri ovisi o tome. Priprema podataka iziskuje dosta vremena i zahtijeva poznavanje
ciljeva analize te znadenje podataka. Sto je veéi broj sakupljenih podataka, bolje se moze izvriti
analiza u velikoj vecini slucajeva. Ali osim kvantitete bitna je i kvaliteta, sto bi znacilo da je
pozeljno da podaci imaju poznate sve vrijednosti atributa i da primjeri dobro reprezentiraju cijelu
populaciju koja je predmet istrazivanja. U prikupljenim podacima se dio podataka Kkoristi za

analizu, a manji dio za nezavisnu verifikaciju rezultata.

Osim koli¢ine podataka, prema [3] dobro je i da je koli¢ina atributa $to veca, ali isto treba
voditi ratuna o kvaliteti atributa. Atributi su kvalitetniji §to su bolje povezani s predmetom
istrazivanja. Atributi koji nisu povezani s predmetom istrazivanja samo dodatno oduzuju vrijeme

potrebno za prikupljanje te mogu usporavati izvodenje procesa analize.



3.1. Opis atributa

Razlikuju se dvije osnovne grupe atributa, a to su atribut koji se analizira (ciljni atribut) i
ostali atributi koji su u nekom odnosu s ciljnim atributom i pomocu kojih se objasnjava ciljni
atribut. Osim te podjele, atributi se jo§ mogu podijeliti i na numericke i nominalne (lat. nome =
ime) atribute. Numericki atributi su cjelobrojne ili realne vrijednosti i mogu se podijeliti jos na
redne, intervalne i razmjerne atribute, a nominalne atribute ¢ine rijeci, odnosno unaprijed definiran

skup vrijednosti.

Kao §to je prije navedeno, podaci koriSteni za ovaj rad su opisani s 24 atributa. Osim tih
atributa jo§ neki atributi su dodani medu kojima je jedan jako bitan za ovaj rad, a to je CTR koji
je i ciljni atribut. Od 24 izvorna atributa, 18 atributa je nominalno, a 6 atributa su numericki. Od 6
numerickih atributa, 3 atributa pripadaju intervalnim (datum i vrijeme), a ostali pripadaju

razmjernim atributima.

Vecina nominalnih atributa moZe poprimiti velik broj razli¢itih vrijednosti pa tako na
primjer atribut Region moze imati vrijednost naziva regije koja se moze nalaziti u bilo kojoj drzavi
koja je obuhvacena u podacima ili Fingerprint koji je za svakog korisnika druk¢iji. Tu su jos i
Advertiser, Campaign, AdGroup, Ad, Publisher, Site i drugi. Manji raspon vrijednosti mogu
poprimiti atributi kao Sto su Country, DeviceOs, DeviceBrand, SiteType, AdBannerType i

DeviceType.

Naziv i znacenje svih izvornih atributa koji opisuju podatke su dani u tablici 3.1.



Tablica 3.1. Izvorni atributi i njihovo znacenje.

| Rednibroj  Naziv atributa Znacenje atributa
1. Advertiser Oglasivac koji oglasava oglas
2. Campaign Naziv marketing kampanje
3. CampaignTimeStart Datum i vrijeme pocetka marketing kampanje
4, CampaignTimeEnd Datum i vrijeme zavrSetka marketing kampanje
5. AdGroup Grupa oglasa (hijerarhijski visi nivo od Ad)
6. Ad Oglas
7. AdBannerType Vrsta banera u kojem se prikazuje oglas
8. Publisher Izdavac internet stranice gdje se oglasava oglas
9. Site Internet stranica
10. Zone Zona (hijerarhijski visi nivo od Site)
11. AdPlace Pozicija na kojoj je prikazan oglas
12. SiteType Opisuje da li se oglas prikazuje na internet stranici ili u
aplikaciji
13. Categories Kategorija kojoj pripada pozicija na internet stranici ili u
aplikaciji na kojoj se prikazuje oglas
14. Country Drzava u kojoj je oglas prikazan
15. Region Regija u drzavi
16. DeviceOs Operacijski sustav uredaja na kojem je prikazan oglas
17. DeviceBrand Marka uredaja na kojem je prikazan oglas
18. DeviceModel Model odredene marke na kojem je prikazan oglas
19. DeviceType Vrsta uredaja na kojem je prikazan oglas
20. ISP Pruzatelj internet usluga (engl. Internet Service Provider)
21. DateHour Datum i vrijeme kada je prikazan i kliknut oglas
22. Fingerprint Digitalni, virtualni otisak prsta
23. Impressions Ukupan broj prikaza oglasa
24. Clicks Broj klikova na oglas

Osim postojecih atributa uvedena su jos 3 nova atributa, a to su CTR, Duration i Hour.
Kreirani su pomoc¢u Generate Attributes bloka u RapidMiner-u kao $to je prikazano na slici Sl.
3.2.

Process
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Sl. 3.2. Kreiranje novih atributa.




CTR ili klikovni postotak je prema [8] omjer korisnika koji su kliknuli odredeni oglas
(reklamu) i ukupnog broja korisnika koji su posjetili odredenu internet stranicu, reklamu ili e-mail,
odnosno ukupnog broja korisnika kojima je oglas prikazan. Izracunava se prema formuli (3-1).
Ova metoda se Cesto koristi u internet oglaSavanju kako bi se ocijenilo koliko je neka marketing
kampanja uspjesna. Postoje i druge metode za mjerenje uspjesnosti nekog oglasa, ali ova metoda

je najjednostavnija i najrasirenija. Vrijednost CTR-a se izrazava u postotku.

CTR broj klikova 100 3.1
= * -
ukupan broj koliko je puta oglas prikazan (3-1)

U formuli (3-1) za izraGun CTR-a atribut Clicks iz podataka predstavlja broj klikova, a

ukupan broj koliko je puta oglas prikazan predstavlja atribut Impressions.

Budu¢i da prosjecne vrijednosti CTR-a za internet oglase u pravilu nisu jako visoke, nastoji
se procijeniti interese korisnika kako bi im se dostavili oglasi koji bi ih mogli zanimati te bi time

postojala veca vjerojatnost da ¢e korisnik kliknuti na oglas.

Atribut Duration predstavlja trajanje marketing kampanje. Racuna se u RapidMiner-u kao
razlika izmedu kraja i poCetka marketing kampanje te se izraZzava u sekundama. Izraz kojim se

racuna ovaj atribut u RapidMiner bloku Generate Attributes je prikazan pod (3-2).

abs(date_diff(CampaignTimeEnd,CampaignTimeStart))/1000 (3-2)

Atribut Hour je izveden iz atributa DateHour koji predstavlja datum i vrijeme kada je oglas
prikazan. Ovaj atribut predstavlja to¢no vrijeme prikazivanja oglasa, a izrazen je u satima,
minutama i sekundama. lIzraz kojim je izveden ovaj atribut u RapidMiner bloku Generate

Attributes je prikazan pod (3-3).

date_str(DateHour,DATE_FULL, DATE _SHOW _TIME_ONLY) (3-3)

Sva tri nova izvedena atributa spadaju u numericke atribute, a zajednic¢ki s opisima su

prikazani u tablici 3.2.



Tablica 3.2. Izvedeni atributi i njihovo znacenje.

Redni broj | Naziv atributa Znacenje atributa

Broj koji predstavlja postotak koliko je puta oglas kliknut s

= CTR obzirom na to koliko je puta bio prikazan
2. Duration Trajanje marketing kampanje
3. Hour Vrijeme u satima kada je oglas prikazan

3.2. Problem nedostajudéih vrijednosti

Ponekad se moze dogoditi da u nekom podatku postoji atribut koji nema vrijednost,
odnosno da mu je vrijednost nepoznata. Razlog tome prema [3] moze biti da atribut nije izmjeren,
nije poznat ili nije upisan. Koli¢inu atributa s nedostaju¢im vrijednostima bi bilo dobro svesti na

minimum kako bi sustav sto bolje funkcionirao.

U skupu podataka koji se koristi u ovom diplomskom radu ima nekoliko atributa koji
poprimaju nepoznatu vrijednost. Tu spadaju atributi Categories, Region i DeviceBrand.
Uobicajena praksa je da se za vrijednost nepoznatog numerickog atributa postavi srednja
vrijednost tog atributa izvedena iz ostalih podataka koji imaju vrijednost tog atributa, a za
vrijednost nepoznatog nominalnog atributa unese odredeni string i to za sve nepoznate vrijednosti
istog atributa isti string. U slucaju podataka obradenima u ovom radu svi atributi koji imaju
nepoznate vrijednosti su nominalni atributi i ve¢ imaju zamijenjene vrijednosti pa se za nepoznatu
vrijednost atributa Categories koristi string NULL, za nepoznatu vrijednost atributa Region koristi

string Unknown, a za nepoznatu vrijednost atributa DeviceBrand takoder string Unknown.

3.3. Kaorelirani atributi

Ponekad se moze dogoditi na izmedu nekih atributa postoji jaka veza Sto uzrokuje to da se
promjenom vrijednosti jednog atributa mijenja vrijednosti drugog atributa (povecava ili smanjuje).
Prema [9], takvi atributi se nazivaju korelirani atributi i pomocu njih se moze otkriti koji atributi
utjeCu na ciljni atribut. Korelirani atributi mogu predstavljati problem jer tijekom procesa
istraZivanja dolazi do znacajnog utjecaja pojedinog atributa sto dovodi do formiranja nepouzdanih

i nestabilnih modela.

Pomoc¢u programskog alata RapidMiner moguce je otkriti postojanje koreliranih atributa u
skupu podataka i to iscrtavanjem dijagrama rasipanja (engl. Scatter plot). Takoder je odnose
izmedu atributa prema [9] mogucée ispitati i matricom korelacije atributa (engl. correlation matrix)

koja se dobije upotrebom RapidMiner bloka Correlation Matrix kako je prikazano na slici Sl. 3.3.
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Sl. 3.3. Correlation Matrix blok u RapidMiner-u.

Iz matrice korelacija koja se nalazi na slici SlI. 1. u prilogu P.2. je vidljivo da postoje
odredene veze medu atributima. Prema [10], za iznos korelacije od 0 do +0,25 smatra se da nema
povezanosti. Za vrijednosti od +0,26 do +0,50 smatra se da postoji slaba povezanost. Kod
vrijednosti od 0,51 do +0,75 postoji umjerena do dobra povezanost, a za vrijednosti iznad +0,76

povezanost je vrlo dobra do izvrsna.

Najjace veze su medu atributima koji predstavljaju kampanju, pocetak i kraj kampanje,
grupu oglasa i DateHour atributa. Medusobna povezanost atributa koji predstavljaju datum i
vrijeme (CampaignTimeStart, CampaignTimeEnd i DateTime) je logi¢na. U ovom razmatranju ¢e
se gledati samo atributi izmedu kojih postoji umjerena i izvrsna povezanost, odnosno gdje je iznos

korelacije iznad 0,5.

Takoder, osim matrice korelacija, za vizualizaciju odnosa izmedu atributa ¢e se koristiti
dijagram rasipanja. Dijagram rasipanja se prema [11] koristi za otkrivanje odnosa, odnosno
povezanosti dviju varijabli koja moze biti linearna, nelinearna, kvadratna i sli¢éno. Takav odnos se

ocituje u svakom iscrtavanju strukture koja nije slucajna.

Na dijagramu se prikazuje vrijednost X u odnosu na vrijednost Y. Na x-osi se nalazi
varijabla X koja je najcesce neka varijabla za koju sumnjamo da bi mogla biti povezana s odzivom

koji se nalazi na y-osi kako je navedeno u [11].

Dijagram rasipanja prema [11] daje odgovor na pitanje jesu li varijable X i Y povezane i
kako te ima li iznimaka. Koristan je za otkrivanje povezanosti medu varijablama, ali ako

povezanost postoji, on najc¢es¢e ne moze dokazati uzrok i posljedicu.

Veza izmedu atributa Campaign i CampaignTimeStart, odnosno izmedu atributa
Campaign i CampaignTimeEnd je prikazana pomocu dijagrama rasipanja na slikama SI. 3.4. i Sl.
3.5. Ovi atributi su povezani zbog toga §to u svim podacima s istom vrijednosti atributa Campaign
kampanja pocinje u isto vrijeme i zavrsava u isto vrijeme jer se radi o istoj kampanji, a i vecina

kampanja je pocela i zavrsila u intervalu izmedu dva mjeseca (ozujak i lipanj), jedna za drugom.
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Sl. 3.5. Dijagram rasipanja za atribute Campaign i CampaignTimeEnd.

Iz matrice korelacija je takoder vidljiva dosta jaka veza izmedu atributa Advertiser i
Campaign, a to se vidi i na dijagramu na slici Sl. 3.6. Razlog tome je takoder taj $to je odredeni
oglasivac u vecini slu¢ajeva povezan za odredenu kampanju u kojoj se oglas oglasava, iako ima
kampanja u kojima oglaSava viSe oglasivaca kao i oglasivaca koji oglaSavaju u vise razli¢itih
kampanja.
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Sl. 3.6. Dijagram rasipanja za atribute Advertiser i Campaign.

Malo slabija veza nego kod prethodnih atributa pojavljuje se i izmedu atributa AdGroup i

Campaign, a prikazana je na slici Sl. 3.7. Razlog povezanosti je sli¢an kao i u prethodnom
primjeru.
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Sl. 3.7. Dijagram rasipanja za atribute AdGroup i Campaign.

Sliéne su povezanosti i izmedu atributa Site i AdPlace te SiteType i Country.

Jos jedna od logi¢nih veza medu atributima je veza izmedu atributa Country i ISP zbog
toga Sto je odredeni pruzatelj internet usluga povezan sa odredenom drzavom u kojoj pruza usluge

uz par iznimki gdje isti pruzatelj pruza usluge u vise drzava. Dijagram je prikazan na slici SI. 3.8.
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Sl. 3.8. Dijagram rasipanja za atribute Country i ISP.
Atribut Duration ima dosta jaku vezu sa atributom CampaignTimeEnd, a razlog tome je taj

da $to je kraj kampanje dalji, to je vrijednost atributa Duration veca jer kampanja traje duze. Odnos

ova dva atributa je prikazan naslici Sl. 3.9. Takoder razlog njihove povezanosti je i taj Sto je atribut

Duration izveden iz atributa CampaignTimeStart i CampaignTimeEnd.
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Sl. 3.9. Dijagram rasipanja za atribute Duration i CampaignTimeEnd.

Posljednji atributi izmedu kojih je mozda i najzanimljivija veza su atributi Impressions i
CTR. Ova dva atributa su izrazito negativno korelirana. Odnos izmedu njih je prikazan
dijagramom na slici Sl. 3.10. Iz dijagrama je vidljivo da $to je veca vrijednost atributa Impressions
za neki podatak, to je vrijednost atributa CTR niza. Naravno, njihova povezanost proizlazi i iz toga
Sto je atribut CTR nastao iz atributa Impressions i Clicks. Osim toga vidljivo je i da je najveci broj

podataka koji imaju CTR 100 prikazan samo jednom.
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Sl. 3.10. Dijagram rasipanja za atribute Impressions i CTR.

3.4. Istrazivanje odnosa ciljnog atributa i ostalih atributa

Kod istrazivanja odnosa ciljnog i ostalih atributa, prema [9], Cesta je upotreba koeficijenta
korelacije. Upotreba koeficijenta korelacije je bitna kako bi se bolje razumjeli podaci. U tu svrhu
se izraduju matrice korelacije za sve parove atributa. U ovom radu postoji samo jedan ciljni atribut,
a to je CTR koji je izveden. Veéi CTR znaci i bolji rezultat. Odnosi izmedu ciljnog atributa i ostalih

atributa prikazani su u tablici Tablica 3.3.

Iz tablice se vidi da atribut CTR ima najvecu vrijednost korelacije s atributom Impressions
dok sa svim ostalim atributima vrijednost korelacije se kre¢e izmedu 0,08 i -0,18 Sto znaci da nema
povezanosti medu tim atributima. S vec¢inom atributa atribut CTR ima negativnu korelaciju sto bi

znacilo da se povecanjem vrijednosti tih atributa vrijednost atributa CTR smanjuje.
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Tablica 3.3. Iznosi korelacije atributa CTR s ostalim atributima.

Matrica korelacije za atribut CTR

Advertiser -0,104
Campaign -0,094
CampaignTimeStart -0,059
CampaignTimeEnd -0,010
AdGroup 0,037
Ad -0,179
AdBannerType -0,113
Publisher -0,091
Site -0,075

Zone 0,076
AdPlace 0,044
SiteType 0,014
Categories -0,090
Country -0,015
Region 0,005
DeviceOs -0,020
DeviceBrand 0,021
DeviceModel 0,008
DeviceType -0,058
ISP -0,005
DateHour -0,056
Fingerprint -0,023
Impressions -0,748
Clicks -0,147
Duration 0,039
Hour -0,012

3.5. Istrazivanje nominalnih atributa

Vecina nominalnih atributa mozZe poprimiti jako velik broj vrijednosti pa je zbog toga jako

teSko promatrati njihove odnose sa ciljnim atributom. Kao primjer prikazan je dijagram rasipanja
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za atribute oglas i CTR naslici Sl. 3.11. Ostali atributi koji poprimaju manji broj vrijednosti bit ¢e

prikazani graficki.
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Sl. 3.11. Dijagram rasipanja za atribute CTR i Ad.

Iz dijagrama sa slike Sl. 3.11. se moze vidjeti da se odredeni oglasi pojavljuju u vise

podataka te da neki oglasi vrlo ¢esto poprimaju vrijednosti za CTR ispod 50. Zbog velike koli¢ine

razli¢itih vrijednosti koje moze poprimiti atribut oglas tesko se moze iscitati koji su to oglasi, a i

kada se iSCita, opet se ne zna nista viSe o njima osim njihovog naziva u podacima.

Prvi od atributa s manjim rasponom vrijednosti je atribut vrsta banera koji se usporeduje s

ciljnim atributom CTR. U podacima se pojavljuje 8 tipova banera, a to su Interstitial, Parallax,

Image, Sticky, HTML, Flexible, Text i Custom. Interstitial je prema [12] static¢ki tip banera koji

prekriva cijeli sadrzaj na ekranu. Kada se korisniku pojavi ovakav tip banera on moze kliknuti na

njega ili ga zatvoriti i nastaviti pregledavati internet stranicu ili koristiti aplikaciju. Parallax je

prema [13] tip banera koji se ne mijeSa sa sadrzajem koji korisnik gleda ili koristi ve¢ se pojavljuje

kao dio vece pozadine ¢iji se dijelovi otkrivaju kako korisnik pomice stranicu gore, dolje. Text i
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Image su prema [13] stari tipovi statiCkih banera koji prikazuju tekst ili sliku u malom okviru na
internet stranici ili u aplikaciji. Sticky su prema [14] stati¢ki baneri fiksnih dimenzija koji se nalaze
negdje na ekranu (gore, dolje ili sa strane) i ne mijenjaju poziciju pomicanjem stranice gore, dolje.
Flexible je dinamicki, rastezljivi tip banera, a Custom je tip banera izraden po narudzbi, odnosno

prema Zeljama oglaSivaca.

Budu¢i da je koristen dijagram rasipanja moguce je dobiti i okvirni uvid u to koliko
podataka spada u neki atribut. 1z dijagrama sa slike Sl. 3.12. se vidi da najvise oglasa spada u
Interstitial i Parallax tip banera. Najrjedi tipovi su Text i Custom pa je za njih jako tesko i donijeti
bilo kakve zakljucke. Dva najbrojnija tipa ostvaruju i najbolji CTR u intervalu vrijednosti za CTR
od 55 do 95. Takoder iz dijagrama se moze zakljuciti da HTML tip ima ve¢i najnizi CTR spram
ostalih, odnosno vrijednosti krecu od vrijednosti iznad 10. Takoder i kod najbrojnijeg tipa banera,
Interstatial-a vrijednosti za CTR krec¢u od oko 5%. Najvise je oglasa koji imaju CTR vrijednost

100, a zatim onih koji imaju vrijednost 50.
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Sl. 3.12. Dijagram rasipanja za atribute CTR i AdBannerType.
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Drugi atribut je atribut kategorije kojoj pripada pozicija na internet stranici ili u aplikaciji
na kojoj se prikazuje oglas. lako ovaj atribut moze poprimiti vrlo Sirok spektar vrijednosti, ipak je
odluceno staviti ga u razmatranje zbog toga §to su vrijednosti koje poprima razumljive pa se iz
toga moze mozda izvuéi neka zanimljiva pretpostavka. Na dijagramu je vidljivo da se kod nekih
kategorija cesce pojavljuju vrijednosti CTR-a ispod 50 dok su kod nekih vrijednosti uglavnom 50
1 100. Pregledom dijagrama ustanovljeno je da se vece vrijednosti CTR-a pojavljuju najcesce kod
kategorija kao S§to su "Travel”, "Real Estate”, "Religion & Spirituality”, "Arts & Entertainment,
Food & Drink, Travel™, "Education”, "News, Science", "Home & Garden™ i dr. Losije vrijednosti
CTR-a su ¢esce kod kategorija kao $to su "NULL", "News", "Sport", "Uncategorized, News,
Education”, "Business, Careers"”, Family & Parenting" i dr. Naravno da loSijem CTR-u svakako
kod tih kategorija doprinosi i to §to su brojniji podaci pod tim kategorijama, a i ve¢ina je kategorija

mjeSavina vise pojedinacnih kategorija.

Do ovakvih rezultata je najvjerojatnije doSlo zbog razlicitih tipova korisnika koji koriste
aplikacije, odnosno posjecuju internet stranice odredenog sadrzaja. Korisnici najviSe koriste
internet radi zabave, Citanja vijesti, obrazovanja i trazenja pomoci, a medu njima je najvise mladih.
Upravo zbog toga bi kategorije koje obuhvacaju zabavu, vijesti, sport, obrazovanje, hobije,

tehnologiju 1 sli¢no trebale privuci najveéi broj korisnika.

Kako je ve¢ na prethodnim dijagramima bilo prikazano da je vrijednost CTR-a najcesce
100 kada je broj prikaza 1 tako je tesko zakljuciti da su ovdje izdvojene kategorije stvarno

uspjesnije. Upravo zbog toga ovaj atribut ¢e se malo dublje istraziti u sljede¢im potpoglavljima.
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Sl. 3.13. Dijagram rasipanja za atribute CTR i Categories.

Sljede¢i nominalni atribut koji se usporeduje s atributom CTR je atribut koji predstavlja

drzavu u kojoj je oglas prikazan. Atribut drzave u kojoj je oglas prikazan slicno kao i atribut

kategorije moze poprimiti poprilicno velik broj vrijednosti ali su vrijednosti lako razumljive.

Takoder se moze primijetiti kako se velika vecina podataka odnosi na drzave jugoisto¢ne Europe

(Hrvatska, Bosna i Hercegovina, Srbija, Slovenija, Crna Gora i Makedonija). Zbog toga ¢e se pri

detaljnijem proucavanju odnosa izmedu atributa CTR i atributa drzave u kojoj je oglas prikazan u

potpoglavlju 3.7. posvetiti vise paznje tim drzavama. Prikaz ¢e tada biti puno jasniji.
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Sl. 3.14. Dijagram rasipanja za atribute CTR i Country.

Sljededi atribut je operacijski sustav uredaja na kojem je prikazan oglas. Iz dijagrama sa
slike SI. 3.15. se vidi da ve¢inom 4 operacijska sustava dominiraju u podacima. To su iOS,
Android, Windows Phone OS i Unknown koji oznac¢ava nepoznati operacijski sustav. 1z ovakvog
prikaza se ne moZze primijetiti utjecaj odredenog operacijskog sustava na visinu CTR-a. Poprili¢no
je ujednaceno sve rasporedeno. Zbog toga je ovaj atribut detaljnije proucen i kombiniran s drugim

atributima u potpoglavlju 3.7.
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Sl. 3.15. Dijagram rasipanja za atribute CTR i DeviceOs.

Atribut vrsta uredaja poprima 3 vrijednosti, od kojih je jedna Unknown, odnosno
nepoznata, a druge dvije su Mobile i Desktop. Vecina podataka je prikupljena sa mobilnih uredaja
I moze se primijetiti da ¢eS¢e poprima vece vrijednosti za CTR od Desktop uredaja iako je razlog
tome najvise razlika u koli¢ini podataka prikupljenih za jedne i za druge. Dijagram je prikazan na
slici SI. 3.16.

Atribut koji opisuje da li se oglas prikazuje na internet stranici ili u aplikaciji moze
poprimiti dvije vrijednosti, a to su Site i App. Puno ¢esc¢e su oglasi prikazani u aplikacijama pa je

zbog toga teze zakljuciti postoji li neki uzorak, odnosno gdje je ¢es¢e veci CTR.
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Sl. 3.16. Dijagram rasipanja za atribute CTR i DeviceType.
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Sl. 3.17. Dijagram rasipanja za atribute CTR i SiteType.
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3.6. Istrazivanje numerickih atributa

Za ovo istrazivanje se koriste histogram i histogram u boji. Osnovna svrha histograma
prema [15] je graficki prikazati distribuciju univarijatnog skupa podataka. Najces¢e se dobiva
cijepanjem niza podataka i njihovim smjestanjem u klase jednakih veli¢ina. Na x-0si dijagrama se
nalazi varijabla odziva dok se na y-osi nalazi frekvencija ili ucestalost pojavljivanja neke
vrijednosti. Vrijednosti koje se koriste pri izradi histograma mogu biti u izvornom obliku ili mogu

biti normalizirane.

Upotreba histograma je jako raSirena i popularna tako da se osim u statistickim
programskim alatima Cesto koriste i u programima op¢e namjene za iscrtavanje dijagrama iz
tablica te u poslovnim grafi¢kim programima kako je navedeno u [15]. Za ovo istrazivanje se Uz
histogram koristi i dijagram histogram u boji koji je njegova izvedenica. Razlika izmedu njega i
obi¢nog histograma je da je u histogramu u boji mogucée promatrati dva atributa gdje se drugim

atributom dijeli prvi u grupe pomocu boja.

Zbog toga $to atribut CTR poprima veliki raspon vrijednosti (u ovom radu od 2,326 do
200), za ovo istrazivanje izveden je novi atribut koji je nazvan grupirani CTR (engl. Group CTR).
On je izveden kako bi se mogli usporedivati numericki atributi s vrijednostima atributa CTR
pomocu histograma u boji (svaka grupa vrijednosti CTR-a je prikazana drugom bojom), a i kako
bi razlike u vrijednosti CTR-a bile jade izrazene. U atributu Group CTR vrijednosti CTR-a su
grupirane u 5 grupa. U prvu grupu spadaju podaci ¢iji je CTR od 0 do 25, u drugu podaci s
vrijednosti CTR-a od 26 do 45, u treu oni sa vrijednosti od 46 do 55, zatim od 56 do 75 i na kraju
oni od 76 do 100. Umjesto 4 grupe koje bi obuhvatile jednake raspone vrijednosti, u ovom radu je
dodana odvojena grupa sa vrijednostima CTR-a od oko 50 zbog toga §to velik broj podataka ima
upravo vrijednost CTR-a 50. Formula za generiranje atributa Group CTR u RapidMiner bloku

Generate Attribute je prikazana pod (3-4).

if(CTR < 26, "0 - 25", if(CTR < 45, "26 - 45", if(CTR < 56, "46 - 55", if(CTR < 76, 56 - 75", "76 - 100")))) (3-4)

U podacima je izrazena dominacija odredenih vrijednosti kod pojedinih atributa zbog ¢ega
ostale vrijednosti nije moguce ili je jako tesko ocitati. Zbog toga je u vecini prikazanih dijagrama
u ovom poglavlju ukljué¢ena opcija logaritamske skale (engl. Log Scale). Ova opcija se koristi kod
histograma kako bi raspon vrijednosti frekvencija bio nizi, a odnosi izmedu razli¢itih vrijednosti

atributa jasnije vidljivi.
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Na dijagramima na slikama SI. 3.18. i 3.19. su prikazani atribut koji prikazuje datum i
vrijeme pocetka marketing kampanje i grupirani CTR, odnosno atribut koji prikazuje datum i
vrijeme kraja marketing kampanje i grupirani CTR. Ukljuéena je Log Scale opcija. Podacima je
obuhvacen uzak period vremena pa nije moguce izvesti kvalitetan zakljucak, a i podaci su
poprili¢no ujednaceno rasporedeni. Zbog toga se ovi atributi ne¢e detaljnije proucavati. Veci
znacaj za ovo istrazivanje ima atribut datuma i vremena kada je oglas prikazan i Kliknut koji ¢e

biti prikazan kasnije u ovom poglavlju.
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. 3.18. Histogram u boji za atribute CampaignTimeStart i Group CTR.

28



Wre-100 B56-75 M0-25 [26-45 W46-55

525

5.00

475

Frequency
oo

00 AM CET

Mar 1, 2016 12:00:00 AN GET
Way 1, 2018 12:00:00 AM CEST
Jul 1, 2016 12:00:00 AM CEST
Sep 1, 2018 12:.00:00 AM CEST
Nov 1, 2018 12:00:00 AM CET
Jan 1, 2017 12:00:00 AM CET
Mar 1, 2017 12:00:00 AM CET
Way 1, 2017 12:00:00 Al GEST
Jul 1,2017 12:00:00 AM CEST
Sep 1, 2017 12:00:00 AM CEST -
Nov 1, 2017 12:00:00 AM CET
Jan 1, 2018 12:00:00 AM CET
Mar 1, 2018 12:00:00 AN GET
Way 1, 2018 12:00:00 AM CEST
Jul 1, 2012 12:00:00 AM CEST
Sep 1,2018 12:.00:00 AM CEST
Nov 1, 2018 12:00:00 AM CET
Jan 1.2019 12:00:00 AM CET
Mar 1, 2019 12:00:00 AM CET
May 1, 2019 12:00:00 AM CEST
Jul 1, 2019 12:00:00 AWM CEST
Sep 1, 2010 12:00:00 AM CEST
Nov 1, 2018 12:00:00 AM CET
Jan 1, 2020 12:00:00 AM CET
Mar 1, 2020 12:00:00 AN GET
May 1, 2020 12:00:00 AM CEST
Jul 1, 2020 12:00:00 AM CEST
Sep 1,2020 12:.00:00 AM CEST
Mov 1, 2020 12:00:00 AM CET
an 1, 00
Mar 1, 2021 12:00:00 AM CET

Sl. 3.19. Histogram u boji za atribute CampaignTimeEnd i Group CTR.

Na slici SI. 3.20. nalazi se dijagram atributa klikovi na oglas i grupirani CTR. Ukljucena je
Log Scale opcija. 1z dijagrama se vidi da ja najvise oglasa koji su kliknuti samo jednom, a medu
njima je najvise onih koji imaju najveéi CTR, $to znaci da su samo jednom bili i prikazani. U
grupu s najve¢im CTR-om spadaju i oglasi koji su Kliknuti 2 i 4 puta. Samo u oglasima koji su

prikazani 5 puta vodstvo ima grupa s vrijednostima za CTR od 26 do 45.

29



W76-100 Bs6-75 Mo-25 M26-45 M46-55

550
525
5.00

475

7 300
1
1

B 5o
g 275 N
2
=
250
225
200
175 |
1.50 .
125
1.00
075 |
050
025 | .
000
3 10 135 20 25 30 35 4.0 4.5 50

)

55 6.0 6.3 70 73 g0 85 90 as 100 105 1.0 1.5
Clicks

Sl. 3.20. Histogram u boji za atribute Clicks i Group CTR.

Vec¢ je prije utvrdena znacajna veza izmedu atributa prikaza oglasa i CTR. Na dijagramu
sa slike SI. 3.21. vidljivo je da je CTR najveci kada je broj prikaza oglasa 1. Ukljuéena je opcija
Log Scale. Kada je broj prikaza 2, tada je najdominantniji CTR u rasponu od 45 do 55 §to znaci
da se oglasi koji se prikazu dva puta najées$¢e samo jednom kliknu. Ali ne treba zanemariti niti to
da su oglasi s vrijednostima za CTR od 76 do 100 ovdje jos uvijek izrazito Cesti. Daljnjim
povecanjem broja prikaza oglasa CTR u rasponu od 0 do 25 postaje dominantan, a na kraju i jedini,
Sto jasno daje do znanja da veci broj prikaza oglasa nikako ne garantira ve¢i CTR, nego upravo

suprotno.
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Sl. 3.21. Histogram u boji za atribute Impressions i Group CTR.

Iz dijagrama sa slike Sl. 3.22. vidi se usporedba atributa sata kad je prikazan i kliknut oglas
i grupiranog CTR-a. Ukljucena je Log Scale opcija. 1z dijagrama se moze vidjeti kako su grupe
CTR-a od 76 do 100, od 56 do 75 i od 46 do 55 u poprili¢no jednakim odnosima u svim satima.
Takoder se moze primijetiti da je vrijednost grupe CTR-a od 26 do 45 dominantnija u jutarnjim
satima, odnosno od 2:00 do 10:00 te od 18:00 do 23:00 sata od grupe CTR-a od 0 do 25. Takoder
iz dijagrama je jasno vidljivo da se oglasi puno rjede prikazuju od pono¢i do 9:00 sati, a razlog je

taj Sto je tada slabija posjecenost internet stranica gdje se ti oglasi prikazuju.

Iz dijagrama sa slike Sl. 3.23. vidi se odnos izmedu duzine trajanja kampanje i atributa
grupirani CTR. Ukljucena je opcija Log Scale. Iz dijagrama se jasno vidi da su kra¢e kampanje
najcesce, ali 1 najuspjesSnije. Takoder su jako uspjeSne kampanje koje traju oko 170 dana te
kampanje koje traju oko 230 dana. NajloSije kampanje su one koje traju oko 110 dana. Naravno
da je tesko reci da je ovo nekakav jasan znak zbog toga $to se ne zna koliko su puta pojedini oglasi

bili prikazani i o kakvim se oglasima radi.
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Sl. 3.23. Histogram u boji za atribute Durat



Odnos izmedu atributa datuma i vremena kada je oglas prikazan i kliknut i atributa
grupirani CTR je prikazan na slici Sl. 3.24. Ukljucena je opcija Log Scale. 1z dijagrama se vidi da
jeudio CTR-a od 0 do 45 poprili¢no visok po¢etkom travnja dok je sredinom travnja dosta izraZzena
grupa koja obuhva¢a CTR od 56 do 75. Ova grupa je bitna jer se sigurno radi o oglasima koji su
prikazani viSe od 2 puta, a buduci da je CTR iznad 50 znaci da su i ¢eS¢e kliknuti. Sli¢no bi se
moglo zakljuciti i za pocetak mjeseca svibnja Koji je zanimljiv termin zbog toga §to u taj termin
spadaju praznici kao §to su Praznik rada i u nekim drzavama pravoslavni Uskrs. Losiji rezultati,
gdje je puno ¢esc¢i CTR od 0 do 45, su pocetkom travnja i sredinom svibnja. Ostali dani spadaju u
neki prosjek, a jos se mogu istaknuti dani izmedu 21. i 26. travnja gdje je CTR bio ili jako visok

ili sredniji.
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Sl. 3.24. Histogram u boji za atribute DateHour i Group CTR.

Za atribut virtualnog otiska prsta nece biti prikazan dijagram jer on samo predstavlja vrstu
identifikacijskog broja iz kojeg se ne mogu iscitati informacije korisne za analizu u ovom radu.

Iako ga se nece detaljno analizirati, ovaj atribut moze biti koristan sustavima za isporuku oglasa
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jer je moguce izvuci neke zakljucke o korisniku te mu na taj nacin isporucivati oglase koje on vise

preferira.

Zakljucak istrazivanja nominalnih atributa je da se promatranjem samo jednog atributa sa
ciljnim atributom ne moze izvu¢i puno korisnih informacija. Jedini zakljucak koji je potpuno jasan
iz prikazanih dijagrama jest da CTR znatno opada s poveé¢anjem broja prikaza oglasa. Takoder je
jako tesko donijeti bilo kakav realan zakljucak vezan uz CTR jer je najvise oglasa koji su prikazani
samo jednom, a daleko poslije njih slijede oglasi koji su prikazani dva puta. U ovom istrazivanju
uocena je i anomalija, a to su oglasi koji su prikazani 0 puta, a bili su kliknuti. U tim slu¢ajevima
se najvjerojatnije radi o oglasima za ¢iju isporuku nije bio odgovoran sustav za isporuku oglasa

obraden u ovom radu.

Kada se promotri histogram za atribut prikaza oglasa na slici Sl. 3.25, broj oglasa prikazan
vise od dva puta je zanemariv. Takva izrazito neravnhomjerna raspodjela atributa predstavlja
problem u ovom istraZivanju zbog toga Sto u rezultatima dominira uglavnom samo jedna ili dvije

vrijednosti 1 na osnovu toga je tesko donijeti zakljucke.
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Sl. 3.25. Histogram za atribut Impressions.
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Ista situacija je i kada se pogleda broj klikova. Znatno najveéi broj oglasa je kliknut samo

jednom, a daleko ispod je broj oglasa koji su kliknuti dva puta. Ostali su u zanemarivom broju.
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Sl. 3.26. Histogram za atribut Clicks.

Upravo zbog navedenih razloga CTR je u najveéem broju slucajeva 100 ali je tesko
zakljuciti da li ta brojka doista znaci da je oglas uspjesan, pogotovo ako se uzme u obzir da velika

vecina oglasa prikazanih vise puta ima puno losiji CTR, naj¢esce ispod 50.

3.7. Analiza veza izmedu viSe atributa i ciljnog atributa

Ponekad moze postojati veza izmedu ciljnog atributa i kombinacije dva ili viSe atributa ¢ak
I u slucaju kada izmedu pojedinac¢nih atributa ne postoji direktna veza s ciljnim atributom. Zbog
toga je prema [9] potrebno koristiti tehnike prikaza podataka koje mogu na istom dijagramu

prikazati odnose vise atributa s ciljnim atributom.

Na slici SlI. 3.27. prikazan je dijagram koji kombinira atribute DeviceOs, Impressions i
Group CTR. Na x-osi je atribut DeviceOs, na y-osi Impressions i bojama je prikazan atribut Group
CTR. Odabran je Group CTR kako bi granice u bojama bile jasnije izraZene. Iz dijagrama se moze

primijetiti da korisnici koji koriste Android operacijski sustav ostvaruju vecu vrijednost za CTR
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kada je broj prikaza 4 i 8. Takoder se moze primijetiti da korisnici Windows Phone operacijskog
sustava ostvaruju ve¢i CTR od ostalih za vrijednosti atributa Impressions od 14 do 18, ali buduci
da je broj podataka za Windows Phone OS u tom rasponu znatno manji od Androida i iOS-a, velika

je vjerojatnost da se prije radi 0 iznimci nego o pravilu.
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Sl. 3.27. Dijagram rasipanja za atribute DeviceOs, Impressions i Group CTR.

Budu¢i da je u potpoglavlju 3.5., gdje su usporedivani nominalni atributi s ciljnim
atributom, spomenuto kako bi neki oglasi mogli biti uspjesniji od ostalih, napravljen je jedan
dijagram kako bi se navedeno usporedilo. U dijagramu se promatraju odnosi izmedu atributa Ad,
Impressions i Group CTR, a prikazan je na slici Sl. 3.28. Na dijagramu se moze vidjeti da odredeni
oglasi (na dijagramu oglasi oko Ad30 i Ad44 te oglasi izmedu Ad75 i Ad28) poprimaju vece
vrijednosti za CTR kada je broj prikaza oglasa iznad 3, ali i niske vrijednosti za veci broj prikaza

oglasa. Neki oglasi poprili¢no su neuspjesni kada se gleda CTR (npr. oglasi kod Ad102 i Ad16).
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Sl. 3.28. Dijagram rasipanja za atribute Ad, Impressions i Group CTR.

Takoder u potpoglavlju 3.5. je re¢eno kako bi atribut Categories mogao biti zanimljiv pa
se navedenom atributu posvecuje paznja U ovom potpoglavlju. Na slici SI. 3.29. je dijagram s
atributima Categories, Impressions i Group CTR. Kao §to je i pretpostavljeno, pojedini oglasi
pokazuju ve¢i CTR za vise od 3 prikaza, ali takoder se moze primijetiti da vecina tih kategorija

ima najveci broj prikaza opcenito i da oni imaju najlosiji CTR.
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Sl. 3.29. Dijagram rasipanja za atribute Categories, Impressions i Group CTR.

Na dijagramu sa slike Sl. 3.30. prikazan je odnos izmedu atributa Impressions i Clicks, a

bojama je nazna¢en CTR. Na slici je vidljivo da se anomalije pojavljuju samo u sluc¢aju kada je
broj prikaza 1, a broj klikova 2. Takoder se vidi da je u slu¢ajevima najlosijeg CTR-a broj klikova

¢e 1. 1z dijagrama se ponovno vidi velika grupiranost podataka koji su jednom prikazani

jces

bio naj

i jednom kliknuti sto daje jako visok CTR koji nije realan. Treba napomenuti i da su iz rezultata

izbaceni podaci kod kojih je broj prikaza oglasa (Impressions) bio 0.
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Sl. 3.30. Dijagram rasipanja za atribute Clicks, Impressions i CTR.

Iz dijagrama sa slike Sl. 3.31. vidi se da najvise klikova ostvaruju oglasi ¢ije kampanje
kraée traju, ali takoder su one i najvise puta prikazane. Ako se zanemare oglasi prikazani jednom

1 dva puta, najuspjesniji su oglasi koji se prikazu 3, 4 1 5 puta.
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Sl. 3.31. Dijagram rasipanja za atribute Duration, Clicks i Group CTR.
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Iz dijagrama sa slike Sl. 3.32. vidi se da je vecina podataka prikupljena pocetkom mjeseca
travnja i svibnja. Zbog toga je odluc¢eno malo viSe paznje posvetiti danima u tom razdoblju kako
bi se malo prorijedili podaci te kako bi se vidjelo postoji li neka poveznica izmedu CTR-a i dana
u tjednu.
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Sl. 3.32. Histogram za atribut DateHour.

Atributi koji su najviSe promatrani su Hour, Categories i DateHour, a prikazivani su
zajedno s atributima Impressions i Group CTR. Zakljuéci iz promatranih intervala uneseni su u

tablicu Tablica 1. koja se nalazi u prilogu P.1.

Po tablici se da zakljuciti da se bolji CTR u podacima koji se ¢esc¢e prikazuju ostvaruje oko
11:00 1 14:00 sati te dosta ¢esto i oko 21:00 i 22:00 sata. Bitno je napomenuti da su se uglavnom
gledali podaci s brojem prikaza ve¢im od 2 te da su se zajedno s podacima visokog CTR-a najéesce

u puno vecem broju nalazili i podaci niskog CTR-a.

Sto se kategorija ti¢e, treba svakako napomenuti da bi neke kategorije mozda bile
uspjesnije da su viSe puta prikazane, ali kod vecine je broj prikaza oko 1 i 2 puta. Uglavnom su
losije rezultate davale Kkategorije "Health & Fitness”, "NULL" te u nekim situacijama i

kombinacijama i kategorija "News". "NULL" kategorija predstavlja nepoznatu vrijednost atributa,
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kada sustavu nije bio dostupan opis pozicije na kojoj se prikazuje oglas. Bolje rezultate daju
kategorije kao $to su "Arts & Entertainment”, "Food & Drink" te "News, Education”. Atribut

Categories bi svakako trebalo jo§ malo detaljnije analizirati.

Od dana u tjednu, vrlo ¢esto se ponedjeljak i srijeda javljaju medu danima s viSe puta

prikazanim oglasima i visokim CTR-om.

Konacan zakljucak detaljnijeg proucavanja dana u navedena 2 mjeseca jest da se ne moze
sa prevelikom sigurnos$éu rec¢i da su neki dani ili sati u danu uspjesniji ili manje uspjes$ni za
prikazivanje oglasa. Previse je varijacija, a navedeni zakljucci o danima i satima su temeljeni na
nijansama. Razlog tome je sto se kod oglasa s visokim CTR-om ¢esto pojavljuju i oglasi s jako
niskim CTR-om. Sto se kategorija oglasa ti¢e, one ée biti dodatno proucene u ovom potpoglavlju

u dijagramu na slici Sl. 3.39.

Sljedeci korak u analizi je smanjiti broj podataka na nacin da se uklone podaci s odredenom
vrijednosti atributa koji se pojavljuju u jako velikom broju sluc¢ajeva. Ovdje se radi o vrijednostima
atributa Clicks i Impressions. Uklonjeni su oni podaci koji i za atribut Clicks i za atribut
Impressions imaju vrijednost 1 i podaci koji imaju za atribut Clicks vrijednost 1, a za atribut
Impressions vrijednost 2. Osim navedenih podataka, u odredenim analizama su jo$ uklonjeni
podaci koji i za atribut Clicks i za atribut Impressions imaju vrijednost 2. Cilj je bio dobiti uvid u
odnose medu atributima u slucaju veceg broja prikaza oglasa, jer se tu najvise vidi razlika izmedu
uspjesnijih i manje uspjesnih oglasa. Veéina podataka ima ciljni atribut CTR u vrijednosti 100, ali
isto tako vecina tih podataka je prikazana samo jednom, pa se tesko moze reci da li je neki oglas
bio uspjesniji od drugog. Na vec¢em broju prikaza oglasa bi se razlike trebale jasnije vidjeti. 1zgled
blokova za filtriranje podataka u RapidMiner-u prikazan je na slici Sl. 3.33.

Process

Process mu%)@ ,Q )3 + a @ ]E[

Retrieve Podaci sa s... Filter Examples Filter Examples (2) Filter Examples (3)

inp out exa '? exa exa '? exa exa T exa 28,
i ori ori ori res
unm unm unm

Sl. 3.33. Filtriranje podataka u RapidMiner-u.

Za pocetak, na slici Sl. 3.34. je prikazan dijagram s atributima Hour i CTR, a atribut CTR
je jo$ dodatno naglaSen bojama atributa Group CTR. Iz dijagrama se moze vidjeti da se dosta

oglasa s visokim CTR-om prikazivalo u 14:00 sati, a dobri termini su i 08:00 i 09:00 sati te 15:00
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1 16:00. I u prethodnom analiziranju su takoder oglasi u 14:00 sati ostvarivali najbolje rezultate za
CTR. Najlosije vrijeme, gdje je puno podataka sa izrazito slabim CTR-om je 00:00, a slijedi ga
15:00 sati. Termin od 15:00 sati se pojavljuje i u slu¢aju veéeg broja oglasa s visokom vrijednosti

CTR-a i u slucaju veceg broja oglasa s niskom vrijednosti CTR-a.
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Sl. 3.34. Dijagram rasipanja za atribute Hour, CTR i Group CTR.

Na slici Sl. 3.35. nalazi se dijagram sa atributima Hour, AdBannerType i Group CTR. Iz
dijagrama se vidi da dva tipa banera s najveci brojem prikaza, Interstitial i Parallax, ostvaruju
najve¢i CTR u 08:00, 09:00 i 14:00 sati. Takoder se jasno vidi da je Sticky tip banera najcesce
prikazivan u 00:00 ali je ostvario jako slab CTR.

Kada se pogledaju vrste banera prema broju prikaza oglasa na slici Sl. 3.36. vidi se da je
Interstitial tip banera najuspjesniji po broju oglasa s jako visokim CTR-om, ali je isto tako i

najbrojniji.
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Sl. 3.35. Dijagram rasipanja za atribute Hour, AdBannerType i Group CTR.
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Sl. 3.36. Dijagram rasipanja za atribute AdBannerType, Impressions i Group CTR.
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Kada se pogleda atribut AdBannerType zajedno s atributom DateHour na slici SI. 3.37. vidi
se da nisu u isto vrijeme odredeni tipovi banera imali najviSe prikaza. U razdoblju od 3. do 11.
travnja kada su i Interstitial i Parallax imali dosta visok broj prikaza, Parallax je bio uspjesniji. U
ostalim danima obuhvacéenim ovim podacima izmjenjuju se navedena dva tipa banera tako da vise
nema dana u kojima su oba imala visok broj prikaza oglasa, pa se ne mogu niti usporedivati. Tu
se opet javlja problem istrazivanja buduci da nisu podjednako zastupljeni svi tipovi banera u svim

danima, pa uspjesnost odredenog tipa banera lezi u ne¢em drugom.
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Sl. 3.37. Dijagram rasipanja za atribute DateHour, AdBannerType i Group CTR.

Kada se usporede atributi DeviceOs i AdBannerType, vidi se da su oglasi na operacijskom
sustavu Android bili najbrojniji ali i da su imali najveci broj oglasa s visokim CTR-om. Na slici
Sl. 3.38. se takoder vidi da je AdBannerType tipa Flexible najvise bio prikazivan na uredajima kod
kojih sustav za isporuku oglasa nije mogao prepoznati tip operacijskog sustava, a i da je njegov
CTR za oglase koji su vise puta prikazani jako slab. Osim Parallax i Interstitial tipa banera skoro

niti jedan ne ostvaruje visok CTR kada je broj prikaza oglasa veci od 2.
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Sl. 3.38. Dijagram rasipanja za atribute DeviceOs, AdBannerType i Group CTR.

S obzirom da je ranije primije¢eno da pojedini oglasi ostvaruju bolje rezultate CTR-a,
navedena se pojava detaljnije istrazuje u ovom potpoglavlju i pokusava se odrediti $to neke oglase
¢ini uspjesnijima. Prouc¢avanjem dijagrama naslici Sl. 3.28. izdvojeni su oglasi Ad30, Ad80, Ad44,
Ad33, Ad75, Ad46, Ad49, Ad50, Ad51, Ad48, Ad47 i Ad96.

Rezultati proucavanja su da se navedeni oglasi pojavljuju samo u 3 tipa banera, a to su
Parallax (samo Ad80), Flexible (samo Ad75) i Interstitial (svi ostali). Primijeceno je takoder da
se u oglasima Ad30, Ad50 i Ad47 pojavljuju ve¢ prije navedene anomalije (vrijednost CTR-a je
200). Sto se kategorija ti¢e, izdvojeni oglasi su prisutni gotovo u svim kategorijama koje se nalaze
u podacima. U tablici su navedene kategorije u kojima su ostvarene najbolje vrijednosti CTR-a te

su odvojene ovisno o tome kolika je ¢esta pojava i niskog CTR-a u tim kategorijama.
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Tablica 3.4. Kategorije s ve¢im brojem podataka visoke vrijednosti CTR-a.

Kategorije s manjim
brojem najloSije grupe
CTR-a

Kategorije bez najloSije Kategorije s ve¢im brojem

najloSije grupe CTR-a

grupe CTR-a

Automotive, Technology &

News, Health & Fitness News, Education Computing

Uncategorized, News,

Technology & Computing News Education

News, Uncategorized, Arts &

News, Food & Drink Sports Entertainment

Osim pojedinih oglasa, mozda je zanimljivije provesti istrazivanje medu odvojenim
kategorijama. Kategorije koje su uzete u razmatranje su neke od kategorija koje su razmatrane
prethodno u ovom potpoglavlju, kod proucavanja dana u mjesecu travnju i svibnju, a to su:
"Sports”, "News, Education ", "News", "News, Health & Fintess", "News, Food & Drink",
"Uncategorized, News, Education”, "News, Uncategorized, Arts & Entertainment”, "Automotive,
Technology & Computing”, "Family & Parenting” i "Technology & Computing™ (navedene u
tablici Tablica 1. u prilogu P.1.). Osim tih kategorija, jos su dodane kategorije: "Bussines”, "Arts
& Entertainment, Automotive, News" i "News, Automotive, Technology & Computing".

Nakon provedenog istrazivanja zakljuceno je da su prisutni gotovo svi tipovi banera, a
Interstitial i Parallax ostvaruju najbolje rezultate za CTR i njih je najvise. Interstitial i Sticky
takoder imaju najvise oglasa s losim CTR-om, ali za Interstitial je to i o¢ekivano s obzirom na
ucestalost tog tipa banera. Promotreni su rezultati u slu¢aju kada su izbaceni oglasi sa vrijednosti
100 za atribut CTR, uz broj prikaza 1 ili 2 te sa vrijednosti 50 za atribut CTR kada je broj prikaza
2. Kao i u prijasnjim istrazivanjima i ovdje je utvrdeno da je u 14:00 sati najvise podataka s visokim

CTR-om za ve¢i broj prikaza oglasa.

Kategorije koje imaju najvise oglasa s visokim CTR-om su "News, Uncategorized, Arts &
Entertainment” i "Technology & Computing", ali nema puno podataka prikazanih vise od 5 puta.
Takoder i kod kategorija "News", "Sports”, "Uncategorized, News, Education” i "Family &
Parenting" ima puno podataka s dobrim rezultatima za CTR, ali i puno podataka s niskim CTR-
om za visoke vrijednosti atributa Impressions. | ostale kategorije su mogle biti uspjesne ali za njih

nema puno podataka s visokim vrijednostima za atribut Impressions.
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Sl. 3.39. Dijagram rasipanja za atribute Categories, Impressions i Group CTR.

Posljednja provedena analiza obuhvaca filtriranje drzava kako bi se provjerilo postoje li
razlike izmedu drzava $to se tice tipa oglasa, kategorije i slicno. Odabrane su ve¢ prije spomenute
drzave jugoisto¢ne Europe za koje ima najviSe podataka, a to su Hrvatska, Bosna i Hercegovina,
Srbija, Slovenija, Crna Gora i Makedonija. Osim filtriranja drzava, izvr$eno je i dodatno filtriranje
podataka gdje su izbac¢eni podaci s CTR-om jednakim 100 za 1 prikaz te 50 za 2 prikaza kako bi

se odmah dobili rezultati koje je lakSe proucavati.

Na slici Sl. 3.40. je prikazan dijagram s atributima AdBannerType i Country uz boje za
atribut Group CTR. Iz dijagrama se vidi da Slovenija od svih drzava ima najbolje rezultate za
Parallax tip banera dok podataka za Interstitial gotovo i nema. Kod ostalih drzava je Interstitial

tip banera najces¢i i najuspjesniji. U Sloveniji su takoder rezultati za Sticky najlosiji.

Baneri Image i Sticky su uspjesniji u Makedoniji, a i HTML je uspjesan u Hrvatskoj i Bosni
1 Hercegovini. Treba uzeti u obzir da su takvi rezultati samo kada su u razmatranje ukljuc¢eni podaci
koji imaju vrijednost atributa Impressions jednaku 2 i atributa CTR jednaku 100. Bez toga su

rezultati ipak losiji za Image, Sticky i HTML.
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Sl. 3.40. Dijagram rasipanja za atribute AdBannerType, Country i Group CTR.

Custom

Sto se atributa Hour ti¢e, u Sloveniji su najbolji rezultati ostvareni u vremenu od 06:00 do

09:00 te od 10:00 do 15:00 sati. Kod Slovenije se to najjasnije primjecuje kao $to se moze vidjeti
naslici Sl. 3.41. U Hrvatskoj su najbolji rezultati ostvareni od 07:00 do 11:00 te od 12:00 do 17:00

i 0d 20:00 do 23:00 sata. Za Srbiju se vec¢ slabije moze primijetiti isticanje odredenih vrijednosti,

ali malo bolji rezultati se ostvaruju od 10:00 do 15:00 sati. Za prikaz dijagrama su jo$ uklonjeni i

podaci koji su za vrijednost atributa Impressions imali 2, a za vrijednost atributa CTR 100.

Na dijagramu sa slike Sl. 3.42. se vidi da su u Sloveniji i Srbiji Android i Windows Phone

OS bolji od i0S-a kada se gleda brojnost podataka s visokim CTR-om i velikim brojem prikaza.

U Hrvatskoj su brojniji i bolji Android i i0S. U Crnoj Gori je iOS najbrojniji, a u Makedoniji

Android pa zbog toga oni daju i malo bolje rezultate.
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Sl. 3.41. Dijagram rasipanja za atribute Hour, Country i Group CTR.
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Sl. 3.42. Dijagram rasipanja za atribute Country, DeviceOs i Group CTR.
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Kada se opcenito gleda broj prikaza oglasa i drzave, na dijagramu sa slike SI. 3.43. se vidi

da se najve¢i CTR s obzirom na brojnost podataka ostvaruje u Sloveniji i Crnoj Gori, a nakon njih

slijede Hrvatska i Srbija.
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Sl. 3.43. Dijagram rasipanja za atribute Country, Impressions i Group CTR.

BOSMIA AND HERFEGOWINA

SLOWEMIA,

MONTEMEGRO

Kod kategorija se ne moze previse zakljuciti jer nisu sve najuspjeSnije kategorije bile

prisutne u svim drzavama. Samo je kategorija "News" bila u svim drzavama i svugdje je

podjednako uspjesna kada se u obzir uzme brojnost podataka.

Na samom kraju napravljen je jo§ jedan dijagram. Za njega su podaci iz prethodnog

razmatranja jos dodatno filtrirani tako §to su odabrane samo kategorije s ve¢im CTR-om $§to je

takoder prije bilo koristeno. Dijagram je prikazan na slici S1. 3.44. Na njemu se vidi da Windows

Phone OS ostvaruje ve¢i CTR u Parallax tipu banera nego u Interstitial. Kod ostalih Interstitial

ostvaruje najvec¢i CTR.
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4. ANALIZA REZULTATA

Podaci su dosta nejednako rasporedeni po atributima, ali to je i o¢ekivano buduci da se radi
0 stvarnim podacima. Ta nejednakost stvara probleme jer se ne moze zakljucivati o neCemu za §to
nema dovoljno podataka. Jedan od takvih primjera je atribut Categories. Kod njega postoji velik
broj kategorija za koje je broj prikaza bio samo 1 ili 2, dok se kod nekih kategorija pojavljuje velik

broj podataka s velikim brojem prikaza.

Najjasniji zakljucak je da CTR opada s povecanjem broja prikaza, skoro u svim
sluajevima, i to drasti¢no. U razgovoru s domenskim stru¢njacima zakljuceno je da je to normalna
pojava. Osim toga, naglaseno je da oglasi u najboljim slucajevima dostizu vrijednosti za CTR
najvise oko 10% u stvarnim sustavima. Ako se gleda CTR u ovoj analizi, moze se zaklju¢iti da je
sustav za isporuku oglasa jako uspjesan, odnosno idealan s obzirom na dominantan broj oglasa s
atributom CTR u iznosu od 100%. Ali ako se malo bolje prouce podaci, onda se vidi da nema
oglasa koji nisu uopce kliknuti (mozda takvi oglasi nisu prikupljani), dok se istovremeno u
podacima pojavljuju oglasi koji nisu nikada bili prikazani. U razgovoru sa struénjacima, kao razlog
zaSto se pojavljuju oglasi koju nisu prikazani, a bili su kliknuti, reCeno je da u tim slucajevima
njihov sustav nije bio odgovoran za isporuku tog oglasa pa se nisu mogli pratiti njegovi prikazi,

ali su zabiljezeni klikovi na taj oglas.

Takoder velika vecina podataka je prikazana samo jednom i jednom je bila kliknuta. Kada
se takvi podaci izbace iz analize, onda je situacija malo drugacija, a moze se vidjeti na dijagramu

na slici Sl. 4.1. Prosje¢ni CTR je u tom slucaju 48.783, ali ni taj iznos nije realan.
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Sl. 4.1. Histogram za atribut CTR.

Tek kada se izbace svi oglasi koji su prikazani manje od 10 puta, za prosjecnu vrijednost
CTR-a se dobije 14.807 §to bi prema razgovoru s domenskim stru¢njacima bilo blize nekim
stvarnim vrijednostima za takve sustave. Budu¢i da koli¢ina takvih oglasa u ovim podacima nije
velika, tesko se nad njima mogu vrsiti kvalitetnije i detaljnije analize. Za to¢niji izracun vrijednosti
CTR-a broj prikaza oglasa bi trebao biti $to veci, najbolje iznad 100. Ako se pogledaju podaci u
ovoj analizi, takvih oglasa nema, ali ¢ak i u ovakvim podacima se mogu uociti razlike izmedu

uspjesnijih i manje uspjesnih oglasa. Takoder veliki je broj nominalnih atributa spram numerickih.

Jedan od atributa koji bi bilo dobro imati je atribut koji bi opisivao kojoj kategoriji
pripadaju oglasi. Bilo bi zanimljivo analizirati uspjesnost pojedine kategorije oglasa te promatrati
uspjesnost oglasa s obzirom na kategoriju pozicije na internet stranici ili u aplikaciji na kojoj je

oglas prikazan.

Za bolji uvid o broju podataka s kojima se radilo i kakav je odnos u broju podataka medu

razli¢itim vrijednostima atributa napravljene su tablice Tablica 4.1. i Tablica 4.2.
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Tablica 4.1. Raspodjela podataka prema Group CTR atributu.

Group CTR Svi podaci osim onih Odabrane drzave Svi podaci osim Svi podaci osim
koji imaju jugoisto¢ne Europe i onih koji imaju onih koji imaju
Impressions = 0 bez Impressions = 0 Impressions = 0 Impressions = 0
Impressions = 1 + Impressions = 1 +
Clicks=1 Clicks=1
Impressions = 2 + Impressions = 2 +
Clicks=1 Clicks=1
Impressions = 2 +
Clicks = 2
76 — 100 231 828 229 999 1 565 99
56 - 75 823 794 823 823
46 — 55 14 530 14 302 291 291
26 — 45 2954 2884 2954 2954
0-25 2 388 2331 2 388 2 388

Tablica 4.2. Brojnost podataka po razli¢itim kriterijima.

Opis Broj podataka (oglasa)

Ukupno podataka 253 704
Odabrane drZave jugoisto¢ne Europe 251 480
Oglasi koji imaju 100% CTR 231 797
Oglasi koji imaju 50% CTR 14 524

Oglasi koji imaju 100% CTR, a prikazani su

viSe od jednom 1234
Oglasi prikazani samo jednom 230 272
Oglasi prikazani viSe od jednom 22 251
Oglasi prikazani viSe od 10 puta 253
Oglasi prikazani 0 puta 1180
Oglasi prikazani jednom, a kliknuti 2 puta 9

Svi oglasi osim
Impressions =1 + CTR = 100 8021
Impressions =2 + CTR =50

Svi oglasi osim

Impressions =1+ CTR =100
P 6 555

Impressions =2 + CTR =50

Impressions =2 + CTR =100
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5. ZAKLJUCAK

U ovom diplomskom radu nastojalo se analizom podataka iz sustava za isporuku oglasa
do¢i do zakljucaka i novih saznanja u vezi funkcioniranja sustava za isporuku oglasa, kako bi se
moglo poboljsati njegovo djelovanje, odnosno kako bi oglasi ostvarivali ve¢i CTR. U tu svrhu je

koristena eksplorativna ili istrazivacka analiza podataka.

U radu se prvo proucavalo da li postoji korelacija izmedu atributa koja bi mogla loSe

djelovati na sustav. Sve uocene vece korelacije su bile i o¢ekivane te nisu predstavljale problem.

Nakon toga se proucavao odnos jednog nominalnog ili numerickog atributa s ciljnim
atributom. Tijekom tog analiziranja su uoCeni neki atributi kao Sto su Categories, Ad,
AdBannerType, DeviceOs, Country, DateHour, Hour te Impressions i Clicks koji bi mogli imati
veci znacaj. Takoder je zakljuCeno da se povecanjem vrijednosti atributa Impressions smanjuje

vrijednost atributa CTR.

Nakon toga proucene su kombinacije dva atributa s ciljnim atributom. U ovom istrazivanju
se viSe paznje posvetilo atributima za koje se prethodno pretpostavilo da imaju veéi znacaj. Kao
rezultat su izdvojene kategorije i vremena u kojima se ostvarivao vec¢i CTR, ali i vrste banera te
je dodatno filtriranje i dijeljenje podataka. Najprije su se filtriranjem izbacili podaci kojih je
najvise, a koji sigurno ne daju realnu sliku sustava. Tu spadaju oglasi prikazani samo jednom ili
dva puta. Nakon toga su odvojeni oglasi i kategorije kod kojih se pretpostavilo u prethodnim
analiziranjima da ostvaruju vec¢i CTR te je donesen zakljucak o uspjesnosti pojedinih kategorija te

0 njihovoj zastupljenosti u pojedinim tipovima banera i medu operacijskim sustavima uredaja.

Uspjesnije kategorije su bile one koje se odnose na vijesti, obrazovanje, tehnologiju, pice,
hranu, zdravlje, ra¢unarstvo, zabavu i sport, a najéesci i najuspjesniji tipovi banera su Parallax i
Interstitial. Takoder je zakljuceno da se najve¢i CTR najcesce ostvaruje od 08:00 do 10:00 sati te
0d 14:00 do 17:00 sati. Na kraju su jo$ proucene izdvojene drzave te su uo¢ene razlike medu njima
u visini CTR-a ovisno o vrsti operacijskog sustava uredaja, tipu banera i vremenu kada je oglas

prikazan.

Tijekom analize su uoceni odredeni problemi. Neravnomjerna raspodjela podataka po
atributima je onemogucila da se svi atributi promatraju po istim mjerilima, ali to je bilo i o¢ekivano
buduéi da se radi o stvarnim podacima. Takoder su i vrijednosti koje su dobivene za CTR

uglavnom bile 100 $to nije realno, a uzrok tome je niska vrijednost atributa Impressions. Za oglase
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je uobicajeno da se prikazuju viSe stotina pa i tisuca puta iz ¢ega onda proizlazi puno nizi CTR. U
ovim podacima je vec¢ina oglasa prikazana samo jednom pa do najviSe 45 puta. Razlog tome moze
biti kratki vremenski period iz kojeg su uzeti podaci ili ne biljezenje oglasa ako nisu ostvarili niti

jedan klik za odredenu kombinaciju atributa.

Atributi iz kojih se izvuklo najvise zakljucaka u ovoj analizi su atributi AdBannerType,
Categories, Country, DeviceOs, Hour i Impressions. Uzimajuéi u obzir njihove vrijednosti za koje
se zakljucilo da ostvaruju ve¢i CTR moZe se poboljSati rad sustava za isporuku oglasa tako da se
oglasi ces¢e oglasavaju na uspjesnijim mjestima na internet stranici te pomocu uspjesnijih tipova
banera. Takoder se moze voditi racuna i o tome kada i na kojem mjestu je bolje prikazivati oglas
u kojoj drzavi. Do jo$ boljih i to¢nijih rezultata bi se doslo kada bi se prikupio puno veéi broj
podataka koji su prikazani viSe puta i kada bi se obuhvatio ve¢i vremenski period. Takoder
uvodenje nekih novih atributa, kao $to je npr. atribut koji bi opisivao kojoj kategoriji pripadaju

oglasi, moglo bi imati pozitivan utjecaj na poboljSanje djelovanja sustava za isporuku oglasa.
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SAZETAK

U ovom radu je izvrSena eksplorativna analiza podataka iz sustava za isporuku oglasa.
Analizom se pokusalo otkriti utjecaj pojedinih atributa na ciljni atribut CTR. Provedenom
analizom doslo se do zakljucaka da atributi koji opisuju datum i vrijeme prikaza oglasa (Hour i
DateHour), atributi koji opisuju gdje i kako je oglas prikazan (AdBannerType, Categories,
Country i DeviceOS) i atribut Impressions vise utjeu na ciljni atribut. Tim atributima se u radu
posvetila ve¢a paznja u analizi tako da su dodatno filtrirani te kombinirani medusobno kako bi se
osim utjecaja svakog pojedinac¢nog atributa na ciljni atribut provela i analiza utjecaja razli¢itih
kombinacija dva atributa na ciljni atribut. Kao rezultat toga zakljueno je da su UspjeSnije
kategorije one koje se odnose na vijesti, obrazovanje, tehnologiju, pice, hranu, zdravlje,
racunarstvo, zabavu i sport, da su naj¢eséi i najuspjesniji tipovi banera Parallax i Interstitial i da

se najve¢i CTR najcesce ostvaruje od 08:00 do 10:00 sati te od 14:00 do 17:00 sati.

Na rezultate analize su utjecali nejednaka raspodjela vrijednosti atributa i niski broj prikaza
oglasa. Rezultati dobiveni analizom mogu posluZiti za usporedbe s rezultatima buduéih sli¢nih
analiza, a takoder mogu posluziti osobama koje bolje poznaju nacin funkcioniranja sustava za

isporuku oglasa u unaprjedenju tog sustava.

KLJUCNE RIJECI:

Eksplorativna analiza podataka, veliki skup podataka, znanost o podacima, RapidMiner,

klikovni postotak.
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ABSTRACT

The task of this thesis was to analyze the data from the system for ad delivering using
Exploratory data analysis. The analysis attempts to discover the impact of certain attributes on the
target attribute CTR. The analysis led to the conclusion that certain attributes such as attributes
that describe date and time when the ad was displayed (Hour and DateHour), attributes that
describe where and how the ad was displayed (AdBannerType, Categories, Country and
DeviceOS) and attribute Impressions have higher influence on the target attribute. The thesis
devoted more attention to the analysis of these attributes in a way that they were further filtered
and combined with each other to see the effect of different combinations of two attributes on the
target attribute. As a result it has been concluded that categories related to news, education,
technology, drink, food, health, computing, entertainment and sport are the most successful, that
most common and most successful types of banners are Interstitial and Parallax and that the highest
CTR is usually achieved from 08:00 a.m. to 10:00 a.m. and from 02:00 p.m. to 05:00 p.m.

Unequal distribution of attribute values and low number of ad impressions influenced the
results of the analysis. Results obtained from the analysis can be used for comparisons with the
results of similar analysis in future, but also can be used by people with better knowledge of how
the ad delivery system works to improve that system.

EXPLORATORY ANALYSIS OF DATA FROM AD DELIVERY SYSTEM
KEYWORDS:

Exploratory data analysis, Big Dana, Data Science, RapidMiner, Click-through rate.
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PRILOZI

1. Tablice

Tablica 1. Rezultati analize odredenih intervala dana u mjesecima travnju i svibnju.

Vrijeme

1. -10. travanj

10. - 20. travanj

Hour

Najbolji rezultati za

CTR ostvareni su u
terminu od 11:00 do
14:00 sati s tim da se
najvise isti¢e 14:00

sati. Dobri su
rezultati i od 00:00 do
01:00 ali tada je
takoder jako velik
broj rezultata sa jako
slabim CTR-om.

Ovdje su rezultati
slabije pregledni ali
moglo bi se izdvojiti

razdoblje od 13:00 do
16:00 sati. Takoder i
8:00 sati i 22:00 sata.

Categories
Kod kategorija,

najbolji rezultati su
ostvareni u kategoriji
"Sports", a zatim
"News, Education,
Uncategorized" te
"Careers, Business".
Najvise losih
rezultata CTR-a je
pod kategorijom
"NULL".

Od kategorija se
isticu "News",
"Health & Fintess",
"Food & Drink".
Takoder "News" i
"NULL" spadaju i u
kategoriju s
najlosijim CTR-om s
velikim brojem
visokog broja

prikaza.

DateHour |

Najbolji su rezultati
ostvareni u

ponedjeljak i srijedu.

Najbolji su srijeda,
Cetvrtak i petak ali
svakako treba
napomenuti da je u
tim danima najveci
broj prikaza pa je i
bilo moguce ostvariti
vec¢i CTR na ve¢em
broju prikaza.
Takoder kad se gleda
i najlosiji dan tu je
opet srijeda ali ona
20. travnja.
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1. - 10. svibanj

10. — 20. svibanj

Moze se izdvojiti
11:00 sati, razdoblje
od 14:00 do 17:00
sati, 21:00 i 22:00
sata te 01:00 sat.

5:00 sati, 10:00 sati i
21:00 - 22:00 sata
pokazuju malo bolje

rezultate.

I najbolje 1 najlosije
rezultate daju
"Uncategorized,
News, Education™ i
"NULL". Izrazito
dobre rezultate daju
"News,
Uncategorized, Arts
& Entertainment” i
"Automotive, Arts &
Entertainment,
News". Jako lose
rezultate daje "Health
& Fitness".
Najuspjesnije su
"News", "Food &
Drink, Arts &
Entertainment, Style
& Fashion, Travel",
"Family & Parenting"
i "Technology &
Computing". Sigurno
najbolja medu njima
je "Arts &
Entertainment™.
Medu najlosije se
ubrajaju "NULL",
"News,
Uncategorized" i
"Health & Fitness".

Nedjelja i ponedjeljak
te petak i subota daju
najbolje rezultate, ali
u tim danima ima i
vise prikaza oglasa te
Jje mnogo njih s losim

CTR-om.

Srijeda, Cetvrtak,
ponedjeljak i petak.
Od toga srijeda je u
oba tjedna uspjesna.

Jedna srijeda,
Cetvrtak 1 petak imaju
takoder i dosta oglasa
s jako velikim brojem

prikaza pa i loSim

CTR-om.
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Slike

Attribut..
Clicks
Advertiser
Campaign
Campai
Campai
AdGroup
Ad
AdBanne.
Publisher
Site

Zone
AdPlace
SiteType
Categori
GCountry
Region
DeviceOs
DeviceBr.
Devicel
DeviceTy.
ISP
DateHour
Fingerprint
Impressi
Duration
CTR

Hour

Clicks

0.030

0.035

0.023

0.003

-0.006

0.071

-0.001

0.026

0.020

-0.025

-0.026

-0.012

0.039

0.009

0.003

0.001

-0.010

-0.006

0.006

0.005

0019

0011

0412

0017

-0.147

0.002

Adverti...

0.030

0.602

0.520

0.436

0.259

0101

0.041

0114

0.157

0044

0213

0.182

0054

0325

0.255

0.027

0.107

0.033

0.067

0.256

0537

0150

0.055

0.029

-0.104

-0.001

Campai...
0.035

0,602

0863
0701
0583
0.158
0191
0291
0307
-0.024
0244
0.057
-0.027
0235
0.157
0.027
0.040
0.054
0.025
0174
0885
0257
0.052
0.024
-0.094

-0.019

Campai...
0.023
0.520

0.863

0.490
0515
0.147
0.138
0.238
0.253
-0.024
0.209
0.046
-0.034
0191
0.115
-0.002
0.032
0.037
-0024
0132
0739
0223
0.026
-0323
-0.059

-0.007

0.003

0.436

0701

0.490

0.481

0015

0.169

0243

0.255

-0.034

0.198

0.074

-0.052

0212

0110

0.028

0.045

0.044

0073

0157

0750

0222

0.000

0667

-0.010

-0.058

AdGroup
-0.006
0.259
0583
0515

0.481

-0.135
0203
0444
0.481
0114
0.282
0121
-0.296
0354
0.182
0.034
0.076
0.081
0.051
0195
0531
0146
-0.016
0.082
0.037

-0.040

Ad

0.071

0101

0.158

0147

0015

-0.135

0375

0018

-0.015

-0.202

-0.010

-0.132

0.269

-0.221

-0.094

0.007

-0.078

-0.027

0042

-0177

0.093

0.085

0145

-0.109

-0179

0.048

AdBann.

-0.001

0.041

0.191

0.138

0.169

0.203

0.375

0243

0223

-0.071

0179

-0.029

-0.024

0.023

-0.010

0.074

-0.032

0.023

0137

-0.040

0171

0.053

0.073

0.085

-0113

-0.035

Publisher

0.026

0.114

0.291

0238

0243

0.444

0.018

0243

0.965

0.176

0.463

0172

0.021

0.226

0.088

0.028

0.105

0.083

0.054

0.079

0213

0.083

0.052

0.081

-0.091

-0.032

Site

0.020

0.157

0.307

0.253

0.255

0.481

-0.015

0223

0.965

0279

0524

0.153

-0.007

0225

0.161

0.022

0.093

0.085

0.054

0.081

0239

0.087

0.040

0.081

-0.075

0031

Zone

-0.025

0.044

-0.024

-0.024

-0.034

0.114

-0.202

-0.071

0.176

0279

0.459

-0.121

0.132

-0.042

0212

-0.004

-0.054

0.014

-0.021

0.012

0.041

-0.050

-0.041

0016

0.076

0024

AdPlace

-0.026

0213

0.244

0.209

0.198

0.282

-0.010

0.179

0.463

0524

0.459

0.255

-0.034

0.167

0.171

0.026

0.135

0.026

0.050

0.103

0201

0.084

-0.037

0.036

0.044

0044

SiteType:
0.012
0.182
0.057
0.046
0.074
0121
0132
0.029
0172
0.153
0121

0.255

-0.163
0.509
-0.038
-0.022
0.449
-0.014
-0.003
0.375
0015
0.016
-0021
0.042
0014

0123

Categor...
0.039
0.054
-0.027
-0.034
-0.052
-0.296
0.269
-0.024
0.021
-0.007
0.132
-0.034

-0.163

-0.308
-0.088
-0.019
-0.083
-0.058
0023
0168
0,003
0014
0.070

0027
-0.090

0077

Country
0.009
0.325
0.235
0.191
0.212
0354
-0.221
0.023
0.226
0.225
-0.042
0.167
0.509

-0.308

0.089
0.035
0.266
0.084
0010
0646
0186
0.055
0003
0.086
-0.015

-0.088

Region
0.003
0.255
0.157
0.115
0110
0.182
-0.094
-0.010
0.088
0.161
0212
0171
-0.038
-0.088

0.089

-0.003
-0.014
0.028
0032
0.053
0182
0.045
-0.005
0.021
0.005

-0.005

DeviceOs

0.001

0.027

0.027

-0.002

0.028

0034

0.007

0074

0.028

0.022

-0.004

0.026

-0.022

-0.019

0.035

-0.003

0177

0215

0.320

0032

0017

-0.120

0.030

0032

-0.020

0011

DeviceB.

-0.010

0.107

0.040

0.032

0.045

0.076

-0.078

-0.032

0.105

0.093

-0.054

0135

0.449

-0.083

0.266

-0.014

0177

0175

-0.011

0197

0.006

-0.007

-0.019

0.021

0.021

-0.054

Device...

-0.006

0.033

0.054

0.037

0.044

0.081

-0.027

0.023

0.063

0.065

0.014

0.026

-0.014

-0.058

0.084

0.028

0215

0175

0.036

0.051

0.047

-0124

-0.009

0.016

0.008

-0.002

DeviceT...

0.006

0.067

0.025

-0.024

0.073

0.051

0.042

0137

0.054

0.054

-0.021

0.050

-0.003

-0.023

0.010

0.032

0320

-0.01

0.036

0011

0.029

0.020

0.087

0100

-0.058

0.002

ISP

0.005

0.256

0474

0132

0157

0.195

-0477

-0.040

0.079

0.081

0.012

0.103

0375

-0.166

0.646

0.053

0.032

0197

0.051

0o

0145

0034

0.001

0.057

-0.005

-0.083

DateHour

0.019

0537

0.885

0739

0.750

0531

0.093

0171

0213

0.239

0.041

0201

-0.015

-0.003

0.166

0.182

0.017

0.006

0.047

0.029

0145

0281

0.023

0182

-0.056

-0.018

Fingerp..
0.011
0.150
0.257
0223
0222
0.146
0.065
0.053
0.083
0.087
-0.050
0.064
0.016
-0.014
0.055
0.045
-0.120
-0.007
-0.124
0.020
0034

0281

0.018
0.051
-0.023

-0.006

Impres...
0.412
0.055
0.052
0.026
0.000
-0.016
0.145
0.073
0.052
0.040
-0.041
-0.037
-0.021
0.070
0.003
-0.005
0.030
-0.019
-0.009
0.087
0.001
0.023
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Sl. 1. Matrica korelacija (engl. Correlation Matrix).
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