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Digitaalinen markkinointi ja sen display-mainonnan ratkaisut ovat tuoneet mediatoimiston
toimintaan monia uusia ulottuvuuksia ja seurantamahdollisuuksia. Taman opinnaytetyon
tavoitteena oli laatia ostetun digitaalisen median kampanjaseurantaan liittyva opas media-
toimistoon tulleelle uudelle harjoittelijalle.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytety0, joka sisaltaa konkreettisen tuotoksen.
Tassa tapauksessa tuotos on opas kampanjaseurannan rakentamiseen mainonnanhallin-
tatyokalun avulla.

Ty0 sisaltaa alkuun kampanjaseurantaan liittyvia kasitteita, joita todennakoisimmin harjoit-
telija tulee tydssaan kohtamaan. Kasitteitd seuraa opinnaytetydn teoriaosuus. Osuudessa
on esitelty ne kaikki ostetun digitaalisen median osa-alueet, joiden kanssa mediatoimisto
on kosketuksissa. Taman liséksi teoriaosuudessa on tuotu esille eri osapuolten rooleja
ostetussa digitaalisessa mediassa ja kampanjaseurannan tarkoitusperia. Toiminnallinen
osuus opinnaytetydstad seuraa teoriaosuutta. Osuudessa kasitellddn kampanjaseurannan
rakentaminen mainonnanhallintatyokalun avulla vaihe vaiheelta.

Opinnaytetydn tuloksena on valmistunut kattava opas kahdesta mainonnanhallintatydka-
lusta, jotka auttavat harjoittelijaa suoriutumaan kampanjaseurannan rakentamista. Samalla
opas sisaltaa yleisella tasolla esittelyn display-mainontaan.

Johtopaatdksena voidaan todeta, etta laadittu opas tulee helpottamaan kampanjaseuran-
nan parissa ty0skentelevan tyontekijan tyotd. Opas on luotu mahdollisimman pitkakestoi-
seksi ja siind on mahdollisuus myds tulevaisuudessa tapahtuviin muokkauksiin.

Avainsanat Digitaalinen markkinointi, display-mainonta, digitaalisten kam-
panjoiden seuranta
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Digital marketing and its solutions for display advertising have brought many new dimen-
sions and tracking possibilities in a media agency’s work field. The objective of this thesis
was to create a guide to new interns on digital media campaign tracking purchased for a
media agency.

The thesis was a functional study, which consists of a theoretical part and a practical part.
In this thesis the practical part is an actual guidebook to campaign tracking through a third
party ad serving system.

The theoretical part introduces the different digital media areas in the tracking system that
seem the most essential for a media agency. As well as the different areas, the theoretical
part introduces all of the players in this particular digital media and their roles in this specif-
ic field and the meanings of digital campaign tracking through an ad serving system. The
practical part of this thesis introduces the building of a digital campaign tracking step by
step through a third party ad serving system.

The outcome of this thesis is a guide to two third party ad serving systems for people in-
volved in digital campaign tracking. This thesis also works as a general introduction guide
to display advertising.

The guide will be useful for carrying out the work of an employee whose daily work is re-
lated to digital campaign tracking. The guide is intended to stand the test of time but it can
also be edited, if needed.

Keywords Digital marketing, display advertising, digital campaign track-
ing
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1 Johdanto

1.1 Tyon tausta, rajaus ja tavoitteet

Opinnaytetydn aiheena on laatia kampanjaseurantaan perehdyttava opas mediatoimis-
ton tydntekijalle. Oppaan tarkoitus on antaa kampanjaseurannan parissa tydskentele-
valle taustatietoa display-mainonnasta ja sen seurannasta. Idea opinndytetydhdn syn-
tyi omakohtaisista tyokokemuksista kampanjaseurantaprosessin parissa ja halusta

luoda opas, joka sisaltda perusopin display-mainonnasta ja kampanjaseurannasta.

Opinnaytetyd on toteutettu mediatoimiston nakdkulmasta ja se keskittyy display-
mainontaan. Tassa opinnadytetydssa olevien aiheiden kosketuspinnat ja toimintatavat
on pyritty rajamaan vain mediatoimiston toimialalle. Tasta huolimatta, opinnaytetydssa
tullaan myds selventdmaan digitaalisen markkinoinnin kasitettd mediatoimiston nako-
kulmasta. Oppaan paateemat ovat digitaalinen markkinointi, ostettu digitaalinen media

ja kampanjaseuranta.

Opinnaytetydn tavoitteena on antaa kampanjanseurannan parissa tyoskentelevalle
henkilolle ohjeet siitd, mitd ostettu digitaalinen media on ja kampanjaseuranta kaytan-
nossa tarkoittaa. Taman lisaksi tyossa on tarkoitus esittaa eri tekijoiden, kuten median

ja mainostoimiston, rooleja ja vastuualueita.

1.2 Keskeiset kasitteet ja lyhenteet

Tahan lukuun on koottu termeja, joita opinnaytetyo sisaltda. Termit on sijoiteltu aakkos-
jarjestykseen, jotta lukija 10ytda helposti etsimansa termin ja tarkistaa sanan merkityk-

sen.

Banneri on palkkimainen mainosmuoto, jonka koot esitetdan pikseleina. Usein banneri

rinnastetaan internetmainokseen. (IAB Finland 2009a.)

CPA (cost per action) tarkoittaa yhden toiminnon aikaan saamiseksi tarvittua kustan-
nusta (IAB Finland 2009a).



CPC (cost per click) on yhden klikin keskimaarainen hinta. Useimmiten lasketaan

mediakulut jaettuna kampanjaan kertyneilla klikeilla. (IAB Finland 2009a)

CPM (cost per mille) on nayttdperusteisesti myytdvan mainonnan perusyksikkd, joka
merkitsee keskimaaraista bruttokontaktihintaa, eli hinta per tuhat mainosnayttéa. Mai-

nosnayttja ostetaan siis tuhannen mainosnayton erissa. (IAB Finland 2009a.)

Flash on Adode Systems ohjelmistotuottajan kehittdma kehitysymparistd, joka mahdol-
listaa erilaiset esimerkiksi vuorovaikutusta sisaltdvat animaatio- ja multimediatoteutuk-
set (IAB Finland 2009a).

Flash player on ohjelmisto, jota tarvitaan Flash -toteutuksella tehtyjen mainosmuotojen
toistoon (Adobe 2014).

GIF on yksi yleisimmin kaytetty kuvan tallennusmuoto, jota kaytetdan paljon esimerkik-

si bannerimainonnassa (IAB Finland 2009a).

HTML (hypertext markup language) tarkoittaa internetsivun kuvauskieltd. Sen se-
kaan on sijoitettu kommentteja, joissa maaritelladn miltd teksti nayttd ruudulla. (IAB
Finland 2009a.)

HTML5 on HTML-kuvauskielen viides versio, jossa merkkauskieltd (markup language)
voi kirjoittaa kahdella eri syntaksilla. HTML5-kuvauskieli sisaltda prosessimalleja vuo-
rovaikutuksellisempiin toteutuksiin ja parantaa dokumenttien merkkausta. Kuvauskieli
mahdollistaa myods rich media-mainosmuotojen toteutuksen mobiilimainonnassa. (IAB
Finland 2013.)

IAB Finland on jarjestd, joka yllapitaa ja kehittda digitaalisen markkinoinnin ja mainon-
nan standardeja. Jarjestd on IAB Europen jasen, joka on digimainonnan kattojarjesto
Euroopassa. Sen tavoitteina on edistaa interaktiivisten mainosvalineiden tunnettuutta ja
menestysta. (IAB Finland 2009a.)

JavaScript on tulkittu tietokoneen ohjelmointikieli, joka mahdollistaa esimerkiksi ban-

nereissa animaatio- ja multimediatoteutukset (Chapman).



Kilotavuraja kertoo mainosmateriaalitiedoston koon kilotavuina. Tiedostokoon rajan
asettavat mainonnanhallintajarjestelmat. Kilotavukoot ja maarat tiedostoissa vaikuttavat

sivun lataus- ja avautumisnopeuteen. (IAB Finland 2009a.)

Klikkaus tarkoittaa mainoksen klikkaamista hiirelld, jolloin avautuu esimerkiksi mainos-

tavan yrityksen kotisivu. (IAB Finland 2009a.)

Klikki% (CTR%) lasketaan jakamalla mainokseen kohdistuvat klikkaukset mainosnay-
toilla. Klikkiprosentti on siis suhdeluku, joka kertoo kuinka suuri osa mainosnaytoista

johti mainoksen klikkaamiseen. (IAB Finland 2009a.)

Klikkitagi (clicktag) on lyhyt JavaScript -koodikielella kirjoitettu Flash-mainosten klik-
kausten seurantaan maaritelty muuttuja. Se mahdollistaa bannerin klikkiominaisuuden
ja sen avulla pystytdan laskemaan banneriin kohdistuvien klikkien maarat. (Snack-

toolsblog.)

Konversio on tapahtuma, jossa kayttdja on ohjattu mainostajan sivustolle. Tama voi
tarkoittaa kaytannossa ostotapahtumaa, rekisterditymista tai yhteydenottopyyntda.
(Tenkanen 2009.)

Kayttaja (unique browser) tarkoittaa eri paatelaitteilla otettuja yhteyksia internetpalve-
luun. Kyseinen luku on nettoluku, joka ei sisalla toistoja. Tama tarkoittaa siis sita, etta
vaikka samalta paatteelta otetaan yhteys internetiin useampaan kertaan esimerkiksi

viikon aikana, lasketaan yhteydenotot yhdeksi kavijaksi. (IAB Finland 2009a.)

Mainosnaytto (impression) tarkoittaa jonkun tietyn sivun latautumista siten, etta sinne
sijoitettu mainoskin latautuu ja kayttajalla on mahdollisuus ndhda mainos. Mainosnayt-
tdjen maara kertoo kuinka monta kertaa mainosta on kokonaisuudessaan kampanja-
aikana naytetty. (IAB Finland 2009a.)

Mid-roll-mainos on videomainos, joka esitetaan toistettavan videon keskivaiheessa.
Mainosmuotoa voidaan verrata esimerkiksi television mainostaukoihin. (IAB Finland
2014.)

Ohjelmallinen ostaminen on display-mainonnan automaatiota, jossa jarjestelmat hoi-

tavat mainonnan ostamisen (IAB Finland 2015).



Peitto (nettopeitto) tarkoittaa tunnuslukua, joka ilmaisee sen, kuinka paljon yksittaisia
selaimia on tavoitettu ja taten kuinka moni selaaja on ndhnyt mainoksen vahintaan ker-
ran (Kuutti 2012).

Pikseli on internetmainosten kokoa mittaava yksikkd. Pikseli ilmoitetaan muodossa
leveys kertaa korkeus. Yksikosta kaytetdan lyhenteitd esimerkiksi pix ja pk. Bannerin

pikselikoko ilmoitetaan muodossa leveys kertaa korkeus. (IAB Finland 2009b=a.)

Pre-roll-mainos on videomainos, joka esitetddn ennen varsinaista videosisaltéa (IAB
Finland 2014).

Rich Media nimitystd kaytetdan niille mainosmuodoille, joissa kayttajille naytetaan
staattisen tai animoidun kuvan sijaan elavaa kuvaa ja danta. Tama lisaksi mainosmuo-

to voi sisaltaa interaktiivisia elementteja. (IAB Finland 2009a.)

RTB (real time bidding) on mainosnayttdjen reaaliaikaista ostamista huutokauppame-

netelmalla. RTB on yleisin ohjelmallisen ostamisen muoto. (IAB Finland 2015.)

Run of Network (RON) toisin sanoen tarkoittaa mainonnan ajamista lapi koko verkos-
ton. Samaa mainosta voidaan nayttdd useamman sivuston muodostaman verkoston
kaikilla sivustoilla. (IAB Finland 2009a.)

Run of Site (ROS) tarkoittaa mainonnan nayttamista lapi yhden sivuston. Samaa mai-

nosta voidaan nayttda kaikissa tai useammissa sivuston osissa. (IAB Finland 2009a.)

Selain on tietokoneohjelma, jolla kayttaja katsoo www-sivuja. Selaimia ovat esimerkiksi

Internet Explorer, Firefox, Safari, Chrome ja Opera. (IAB Finland 2009a.)

Seurantapikseli (tracking pixel, floodlight pixel) on mainonnan hallintatydkalun
kautta tehty sivustoseurantaan erikoistunut pikseli. Sen avulla pystytdan tunnistamaan
selaajien selaimet, jotka paatyvat kampanjasivustolle kampanjan mainonnan vaikutuk-
sesta. Selaaja on siis joko nahnyt tai klikannut mainosta ja paatynyt sen vaikutuksesta
seurattavalle sivulle. (Ad Ops World 2014b.)



Sivulataus tarkoittaa sivun latautumista selainikkunaan. Sivu latautuu, kun kayttaja

saapuu sivulle tai paivittda sivun. (IAB Finland 2009a.)

Sivusto tarkoittaa tdman opinnadytetydn yhteydessa sivukokonaisuutta, jolla on oma

markkinoitava www-osoitteensa (IAB Finland 2009a).

Tagi (tag, ad tag) tarkoittaa tdman opinnaytetydn yhteydessad HTML-koodia, jonka
avulla selain hakee mainoksen mainonnanhallintatyOkalun serveriltd selaajalle nakyviin
verkkosivulle (Ad Ops Insider 2010a).

Trafikointi on prosessi, jossa mainosbannerit siirretddn mainonnanhallintatydkaluun ja

lahetetddn mediaan kasiteltdvaksi toistoa varten (Doubleclick by Google).

Verkosto tarkoittaa tdssa tapauksessa mainonnan mediaverkostoa, joka on koottu
yhden mediatalon verkkomediatarjoamasta. Esimerkiksi Sanoma Network Optimizer on
mainosverkosto, joka pitaa sisallaan Sanomien eri verkkomediat. Naita verkkomedioita
ovat esimerkiksi lltasanomat, Helsingin Sanomat, Talous Sanomat ja Oikotie. (Sano-
ma 2015e.)

Vierailu on kayttajan selaimellaan tekema sivulataus tai sivulatausten sarja samasta
selaimesta. Tunnuslukua kaytetdan yleensa silloin kun lasketaan kampanjasivustolle

saatua liikennetta. (Tenkanen 2009.)

2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla viitataan kaikkeen Internetin tai mobiililaitteiden valityksel-
l& tapahtuvaa tuotteiden tai brandien markkinointiin. Suosituimpia digitaalisen markki-
noinnin muotoja ovat bannerimainonta, hakusanamainonta, sahkopostin valityksella

lahetetyt kirjeet ja sosiaalisessa mediassa tapahtuva mainonta. (Tenkanen 2009.)

Nykypaivana tarkeimpia syita digitaalisten kanavien kayttdonottoon yritysten markki-
noinnissa on ollut kuluttajakayttdytymisen muuttuminen kohti digitaalisia kanavia, vies-

tinnan kohdennettavuusmahdollisuudet ja alentuneisiin kustannuksiin liittyvat tekijat.



Samanaikaisesti digitaalinen markkinointi mahdollistaa dialogin kuluttajan ja yrityksen

valilla esimerkiksi sosiaalisen median kautta. (Divia 2014.)

Kaytannossa digitaalinen markkinointi vaatii yrityksiltd lasndoloa verkossa. Yritysten
tulisi yhdistda luontaiseen verkkolasnaoloonsa myos eri verkkomarkkinointipyrkimyk-
sensa. Jotta kuitenkin yrityksen digitaalisen markkinoinnin ponnistelut olisivat onnistu-
neita, tulee sen yhdistdd myos perinteisia viestimia, kuten televisio- ja printtimainontaa,
yhtaloon mukaan. Yksi luontainen osa digitaalista markkinointia on eri kanavien yhdis-
tdminen isoksi kokonaisuudeksi (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 10-12).

2.1 Digitaalisen markkinoinnin strategia

Digitaalisen markkinoinnin strategia toimii yritykselle suunnannayttajana verkossa ta-
pahtuville markkinointipanostuksille. Se myo6s yhdistda verkon markkinointipanostukset
muihin markkinointipanostuksiin, jotta ne olisivat kokonaisuutena linjassa yrityksen lii-
ketoiminnallisten tavoitteiden kanssa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 190.)

Paaosin digitaalinen markkinointistrategia on kanavamarkkinointistrategian luomista,
jossa maaritellaan tietyille markkinointikanaville kanavakohtaiset tavoitteet. Taman Ii-
saksi eri kanaville luodaan niiden eroavaisuuksiin perustuva kanavaehdotussuunnitel-
ma ja kanavakohtainen viestintdsuunnitelma. Tehdyt strategiset suunnitelmat ovat joh-
donmukaisia valittujen kanavien ominaispiirteiden kanssa. Samalla suunnitelmat pysty-
vat vastaamaan loppukayttajan eli asiakkaan markkinoinnillisia lopputarpeita. Yksinker-
taisuudessaan suunnitelmat antavat linjauksen asiakkaalle siita, mitd markkinointitoi-
menpiteitd vuoden aikana tulisi tehda. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 190.)

Digitaalisen markkinoinnin strategia muistuttaa hyvin paljon perinteisia markkinointi
strategioita, koska se sisaltda muun muassa selvan tavoitteen markkinointitoimenpiteil-
le ja samalla selvityksen siitd, mihin yrityksen brandi sijoittuu markkinoinnin eri kilpailu-
keinojen osa-alueissa. Se myds erottelee esimerkiksi ne strategiat ja taktiikat, joita yri-
tyksen ei kannata ottaa omakseen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 190.)



2.2 Oma, ostettu ja ansaittu media

Jotta digitaalisen markkinoinnin ponnisteluissa tavoitetaan ja vaikutetaan mahdollisim-
man moneen, taytyy markkinoijalla olla selva ymmarrys nykypaivan mediamaisemasta
ja sen kolmesta eri digitaalisesta markkinointiviestinndn muodoista (Newman 2014).
Nama viestinndn muodot ovat oma, ostettu ja ansaittu media. Naita kolmea voidaan
ajatella kolminaisuutena, joilla on omat osa-alueensa, mutta jokainen myoétavaikuttaa

digitaalisen markkinoinnin strategiaan. (Machin 2014.) Kuviossa yksi esitetddan nama

kaikki osa-alueet tarkemmin.

Mainonta
Hakukonemarkkinointi

Display-mainonta

Kumppanuusmarkkinointi

Siséllén yhdentyminen
mainokseksi

Oma
media

Digitaaliset ominaisuudet
Kotisivut

Blogit

Meobiiliapplikaatiot
Facebook, Twitter yms.

Ostettu
media

Maksetut mainospaikat

Ansaittu
media

Yhteistyokumppaniverkostot
Suosittelut

Sosiaaliset yhteisot
Tiedotusviélineet

Keskustelun pirstaloituminen verkossa
sosiaalisten lisdosien ja jaettujen
ohjelmeintirajapintojen vaikutuksesta.

Kuvio 1. Oma, ostettu ja ansaittu media (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 11).

Digitaalisessa markkinoinnissa oma media maaritelldan kyseessa olevan brandin omis-
tamaksi mediaksi. Naita voivat esimerkiksi olla yrityksen omat kotisivut, blogit, mobiili-
sovellukset ja lasndolo valituissa sosiaalisen median yhteisdpalvelussa. (Chaffey &

Ellis-Chadwick 2012, 11.) Oma media on suora brandin jatke ja antaa vaylan kuluttajille

kanssakdymiseen oman median kanssa kanssa (Machin 2014).



Ansaittu media on perinteisesti maaritelty yrityksen saamaksi positiiviseksi julkisuudek-
si, jota ei ole oma-aloitteisesti haettu (Markkinointi&Mainonta 2009). Kaytanndssa an-
saittua mediaa voi olla esimerkiksi suosittelut kuluttajien kesken Facebookissa, blo-

geissa tai muissa yhteisdissa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 11).

Ostettu media tarkoittaa rahallisia panostuksia viestintéavalineisiin, jotka tuottavat yrityk-
selle vaihtoehtoisesti peittoa, kavijoita kotisivulle tai konversioita (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2012, 11). Ostettu media antaa mahdollisuuden myds nostaa ansaitun me-
dian arvoa (Machin 2014). Tyypillisid ostetun median muotoja voivat olla esimerkiksi
display-mainonta, hakusanamainonta tai mainonta sosiaalisessa mediassa (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2012, 11). Seuraavassa luvussa kolme perehdytdan tarkemmin ostet-

tuun mediaan ja etenkin ostettuun digitaaliseen mediaan.

3 Ostettu digitaalinen media

Ostettu media tarkoittaa maksettuja mainoksia mediassa, joiden tavoitteena on kerryt-
tad esimerkiksi joko kaynteja mainostajan kotisivulle tai mahdollisimman suurta peittoa
kampanjalle (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 11). Ostettu digitaalinen media voi tarkoit-
taa esimerkiksi display-mainosta, jota naytetaan eri sivuilla mainoskampanjaan tehdyn
mediastrategian mukaisesti. Display-mainonnan lisaksi ostettu digitaalinen media voi
tarkoittaa esimerkiksi Google AdWords -hakusanamainontaa, joka nakyy hakukonees-
sa ennalta maariteltyjen avainsanojen avulla hakutulosten yhteydessa. (Super Analy-
tics 2014.)

3.1 Display-mainonta

"Display-mainonnalla tarkoitetaan teksti-, kuva-, animaatio- tai videomainosformaatteja,
jotka sijoitetaan medioihin joko manuaalisesti tai ohjelmallisen ostamisen keinoin” (Op-
timaali 2014). Display-mainontaa kutsutaan myds bannerimainonnaksi (Hirvonen
2011). Mainontaa voi esiintyd maksettuna mainoksena esimerkiksi jonkun tietyn medi-
an kotisivuilla (Jarvilehto 97, 2012).

Display-mainonnan kohdennus vaikuttaa sen tehokkuuteen. Mainonnan kohdistaminen

ja etenkin nakyvyyden optimointi sille ennalta maaritetyille kohderyhmille, kuten eri ika-



luokan kuluttajaryhmille, voi kasvattaa kampanjan tehokkuuslukuja huomattavasti. Ta-
man lisdksi mainonnan tehokkuuteen vaikuttaa itse markkinointiviestin sisaltd ja mai-

nosmateriaalien visuaalisuus. (Optimaali 2014.)

Mainosmateriaalin klikkaus johdattaa selaajan esimerkiksi mainostajan tuottamalle
kampanjasivulle tai vastaavasti mainostajan kotisivulle (Jarvilehto 97, 2012). Mainos-
materiaalien suunnittelun yhteydessa huomioidaan, miten voidaan tiivistaa viesti, joka
kertoo parhaiten yrityksen brandista ja tuotteen, palvelun tai palvelutuotteen arvosta
(Lavas 2014). Display-mainonnan tarkein tehtava on tunnettuuden lisddminen ja mieli-

kuvien luominen (Optimaali 2014).

Hinnoittelu display-mainonnassa riippuu hyvin usein valittavasta mediatilasta. Useim-
missa tapauksissa hinnoittelumalliksi voidaan valita joko klikki- tai mainosnayttoperus-
teinen malli, joista on kerrottu lisda luvussa 3.1.3. sivulta 13 alkaen. Hinnoittelumallin
lisdksi tarkead on maaritelld mitattavat tavoitteet. Kampanjan tuloksia tulisi seurata

analytiikkaohjelmiston tai mainonnanhallintaty6kalun avulla. (Optimaali 2014.)

3.1.1 Yleisimmat mainosmuodot display-mainonnassa

Display-mainonnassa kaytettavat bannerit sisdltavat animaatioita tai ovat vaihtoehtoi-
sesti staattisia kuvia. Animaatiota sisaltavat bannerit toteutetaan flash-tekniikalla. Se
mahdollistaa myds danen ja videon sisallyttdmisen banneriin. Flash-tekniikalla toteute-
tut mainokset vaativat myds staattisen jpg- tai gif-varakuvan, jotka esitetdan selaimille,

joille ei ole asennettu uusinta flash player -ohjelmaa. (IAB Finland a.)

Suomessa IAB Finland antaa suosituksensa display-mainonnassa kaytettaville mai-
nosmuodoille. Suositus koskee seka bannereiden pikselikokoja etta niiden kilotavura-
joituksia. Taman lisaksi suositus sisaltda ohjeistuksen mahdollisista animaatioelement-
tien enimmaiskestoista ja toistokerroista. Suositusten tarkoituksena on esimerkiksi mi-
nimoida sivustojen, joissa bannerimainontaa on, latausaika. Talla varmistetaan sivusto-

jen kayttajaystavallisyys. (IAB Finland b.)
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Panorama
Jattibanneri 728x90 px 980x120 px

Jattiboksi

Kuvio 2. Yleisimmat display-mainonnan bannerikoot Suomessa. (IAB Finland b.)

Kuviossa kaksi esitetyistd mainosmuodoista ainoastaan Suomessa kaytettava banne-
rimainonnan muoto on 980x400 pikselin kokoinen mainosbanneri. Esimerkki kyseisesta
mainosmuodosta mediassa I6ytyy kuviosta kolme. Koon lisdksi bannerin suurin suosi-

teltu kilotavuraja on 80 kilotavua. (IAB Finland 2011.)

Tuoreimmat  Mobili  Paivan lehti  Lahetd vinje tai kuva  Yhteystiedot & Alypaa @ Treffit 4] Tydpaikat & TV-ohjelmat e
Keskivilkko 11.3.2015 e Helsinki ISR Fosen
o . =
ILTA-SANOMAT <. P 25 {14
Udtiset  Vilhde  Urheilu sas ISV Talous: Lifestyle  Digi Autot Lisss+
IS SEURAA: 18:30 ISTV LIVE: Koripalloliigan ottelu Namika Lahti-Tapiolan Honka
18:30 ISTV LIVE: Il i elu SSV-Oilers
" "L TT] - - Juuri nyt Péivd » Viikko »
endjin toimet voiva o s o
vakava rikos 1600
| g L 4 1] s - ” Tassa ovat Suomessa 2014 karynneet
isaantyd, se on odotettavissa” o,
L 1714
an . . o
N3in Natn kalictalan acaita Fuirnnnacea  _ vits poiea epsitiain torcesses

Kuvio 3. Display-mainontaa 980x400 bannerikoossa lltasanomat.fi etusivulla (lltasanomat).
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Lahes kaikki muut koot, joita kuviossa kaksi edellisella sivulla on esitetty, kategorisoi-
daan IAB:n kansainvalisiin mainosmuotoihin. Naita ovat esimerkiksi 728x90, 160x600
ja 300x250 pikselin bannerikoot. (IAB Finland b.) Kaikkien naiden kokojen kilotavurajoi-

tussuositus on 40 kilotavua (IAB Finland a).

Kuviosta kaksi voidaan my0s havaita se, ettad display-mainonnassa yleisimmat mainos-
koot eivat rajoitu vain desktop-paatelaitteisiin, kuten poyta- tai kannettaviin tietokonei-
siin, vaan mukaan voidaan laskea my6s mobiilimainonnassa kaytetyt bannerikoot.
Yleisimmat mobiilimainonnan pikselikoot ovat 300x300, 300x150 ja 300x75. (IAB Fin-
land b.)

Bannereiden lisdksi videomainonta ja videoissa toistettavat pre-roll- ja mid-roll-
mainokset ovat nopeimmin kasvava display-mainonnan muoto. Video-mainonta ei ra-
joitu pelkastaan osaksi display-mainontaa, vaan perinteisen televisiomainonnan ja
videomainonnan prosesseja on nahty linjatutuvan yhteen paivittdisessa tekemisessa.
(Relander 2013, 117.) Yleisimmat mainospituudet videomainonnassa vaihtelevat 10-30
sekunnin valita (IAB Finland 2014).

3.1.2 Kohdennustavat display-mainonnassa

Kampanjan mainosmateriaalia on mahdollista kohdentaa selaajalle kampanjan aikana
ja kampanjan aikana mainontaa pystyy esimerkiksi kohdentamaan joko median eri osi-
oissa tai selaajan IP-osoitteen perusteella vain tietyille selaajille. Taulukossa yksi esite-
tyt kohdennukset perustuvat joko selaimen seulaushistoriaan, joka kerataan evasteiden
avulla. Kohdentamismahdollisuudet esitetddn medialle kampanjan varauksen yhtey-

dessa ja se ei vaadi mainostajalta teknisia toimenpiteitd. (Sanoma 2015c.)

Taulukossa yksi esitetyt kohdennusmahdollisuudet antavat mahdollisuuden esimerkiksi
nakya vain tietylld alueella Suomessa. Jos mainostaja haluaa bannerimainonnan naky-
van vain Helsingin alueella, media voi kohdentaa mainontaa niille IP-osoitteille, joiden
havaitaan sijaitsevan Helsingissa. (Sanoma 2015c.) Tarkemmin esimerkkeja kohden-
tamismahdollisuuksista on esitetty taulukossa yksi ja esimerkit ovat Sanoman tarjoamia

kampanjamainonnan kohdentamismahdollisuuksia.
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Taulukko 1. Sanoman verkoston kohdentamismahdollisuudet (Sanoma 2015c.)

Kohdennustapa Kohdennus (esimerkki)

Osio tai sisaltd Media, hakusana

Maantieteellinen alue Paikkakunta

Demografia Ik, sukupuoli

Retargetointi Mainonnan uudelleen nayttaminen niille,

jotka ovat joko kayneet sivulla tai nah-

neet aiemmin mainontaa

IP-kohdennus IP osoitteen perusteella

Kellonaika Viikonloppu, aamu, ilta

Kayttaytymiseen perustuva kohdennus Selauskayttaytymiseen perustuva koh-

(Behavioural targeting) dentaminen.

Uutisten luokittelu Viihde, Urheilu

Kohdentamismahdollisuudet eivat ole mediakohtaisesti aina tdysin samat. Esimerkiksi
MTV fi:ssa tapahtuvaa mainontaa voidaan tarkentaa tiettyyn ennalta maaritellyn tulota-
son mukaan. Taman lisaksi media voi asentaa kohdennusmahdollisuudet esimerkiksi
silla perusteella, asuuko taloudessa alaikaisia vai ei ja vastaako selaaja kotitalouden

paivittaistavaraostoista. (MTV 2015.)

3.1.3 Hinnoittelumallit display- ja videomainonnassa

Display-mainonnan hinnoittelumallit voidaan jakaa neljaan eri malliin: aikapohjainen,
mainosnayttopohjainen, klikkipohjainen ja tulospohjainen hinnoittelu. Aikapohjaisessa
hinnoittelussa media myy mainontaa sivuilleen esimerkiksi tunti- tai paivaperusteisesti.
Mallia voi hyvin hyddyntda esimerkiksi tuotelanseerauksissa, jolloin lanseerattavalle
tuotteelle halutaan ottaa haltuun tietty ajankohta mediasta. Aikapohjaisessa hinnoittelu-
tavassa on hyva tietdd etukateen, millaisia kontaktimaaria media tavoittaa. (Tenkanen
2011a.)

Mainosnayttopohjaisessa hinnoittelumallissa mainosnayttdja ostetaan tuhannen mai-
nosnayton erissa, jolloin ostaja maksaa hinnan tuhannesta mainosnaytosta. Hinnoitte-
lumalli tunnetaan myds nimellda CPM-hinnoitteluna (cost per mille). Alun perin tahan
kaytantoon siirryttiin, kun medioiden etusivut oli myyty aikapohjaisesti Iahes loppuun ja

jaljella olevaa alasivujen mainosnayttomaaria ryhdyttin myymaan mainostajille. Mai-
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nosnayttdjen hinnoittelu talla tavoin on tyypillisin hinnoittelumalli display-mainonnassa.
(Tenkanen 2011a.)

Mainosnayttdpohjaisessa mainonnassa toistorajoitteen, eli frekvenssin asettaminen on
erittdin hyodyllistd. Jos sitd ei asenneta, menee mainostajan ostamat mainosnaytot
hukkaan, kun yksittainen mainos voi ndkya samalle selaajalle useamman kerran. Tois-
torajoitteet auttavat myds suhteuttamaan asiakkaan ostamat mainosnaytot tasaisesti

koko kampanja-ajalle. (Tenkanen 2011a.)

Klikkiperusteisessa hinnoittelumallissa ostaja maksaa vain mainokseen kohdistuneesta
klikkauksesta. Mainosnaytot, joihin ei kohdistu klikkauksia, ovat ilmaisia mainostajalle.
Klikkiperusteista mainontaa tarjoavat suurimmat hakukoneet ja medioiden omat klikki-
pohjaiset verkostot. Klikkiperusteinen hinnoittelu tunnetaan myds nimellda CPC-

hinnoittelu (cost per click). (Tenkanen 2011a.)

Tulospohjainen hinnoittelumalli, jossa mainostaja maksaa ennalta maaritellyista tulok-
sista tai tapahtumista, voidaan jakaa karkeasti kahteen eri hinnoittelumalliin: ostotapah-
tumiin perustuviin ja joko yhteydenottopyyntdihin tai rekisterditymisiin. Ostotapahtumat
maaritellddan CPA-hinnoitteluksi (cost per action) ja yhteydenottopyynnét CPL-

hinnoitteluksi (cost per lead). (Tenkanen 2011a)

Videomainonnan eri hinnoittelumallit muistuttavat hieman display-mainonnan hinnoitte-
lua. Sen sijaan, ettd mainostaja maksaa joko mainosnaytoista, klikeista tai tuloksesta,
mainostaja maksaa joko katselu- tai kaynnistyskerroista. Kolmesta videomainonnan
hinnoittelumallista yleisimmat ovat joko CPM (cost per mille) tai CPV (cost per view).
CPM-hinnoittelua kaytetdan yleensa silloin kun toistettava mainos on osana muuta
sisaltdéa. CPV-hinnoittelua kaytetdan usein YouTube-mainonnan hinnoittelussa. CPE-
hinnoittelua kaytetaan silloin kun toistettavaan videomainokseen on sijoitettu jokin se-
laajaa osallistava elementti, kuten esimerkiksi videon valintamahdollisuus. (IAB Finland

2014.) Taulukko kaksi alla esittelee tarkemmin videomainonnan hinnoittelumallit.
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Taulukko 2.  Videomainonnan ostotavat (IAB Finland 2014).

Hinnoittelumalli Selitys Missa kaytetaan?
CPM (cost per mille) Mainostaja maksaa tuhannesta Pre-roll-, mid-roll- ja
videon kaynnistyskerrasta. post-roll-toistot, joissa

videomainonta on osa-

na muuta sisaltoa.

CPV (cost per view) Mainostaja maksaa yhdesta vide- Bannereihin sijoitetuis-
onkatselukerrasta. sa videoissa ja YouTu-

ben Trueview- mainok-

sissa.
CPE (cost per enga- Mainostaja maksaa yhdesta kayn- | Rich media-
gement) nistyskerrasta, joka on ollut kaytta- | banneritoteutukset

jan aktivoima tai muu toimenpide.
Selaaja on voinut esimerkiksi liikut-
taa hiiren videosoittimen paalle,

jolloin video kaynnistyy.

Mainostaja voi ostaa mainostilaa esimerkiksi suoraan medioilta tai vaihtoehtoisesti me-
diatoimistojen kautta. Jotta kampanja saavuttaa kampanja-aikana sille maaritellyt koh-
deryhmat ja tavoitteet, on hyva arvioida edelld mainittujen ostotapojen sopivuus ja pa-
remmuus etukateen tapauskohtaisesti ja kampanjan tavoitteiden mukaisesti (Jarvilehto
2012, 102-103).

3.2 Ohjelmallinen ostaminen

Perinteisen suoraostamisen rinnalle on tullut myds toinen tapa ostaa display-
mainontaa. Automatisoitua ja jarjestelmien kautta toteutettua display-mainonnan osta-
mista kutsutaan ohjelmalliseksi ostamiseksi. Kun perinteiset ostotavat sisaltavat tar-
jouspyyntdjen ja mediavarausten tekemisen, ohjelmallinen ostaminen poistaa ylimaa-
raisia ja manuaalisia tyovaiheita, ja samalla tehostaa koko display-mainonnan ostopro-
sessia. Taman lisdksi nékyvyyden osto ohjelmallisesti mahdollistaa paremmat mainon-

nan kohdennus- ja optimointimahdollisuudet. (IAB Finland 2015.)

Kaikki mediaostot, jotka toteutetaan jarjestelmien kautta, voidaan laskea ohjelmalliseksi

ostamiseksi. Ne toteutetaan osto- ja myyntijarjestelmien valityksella. Naista kahdesta
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etenkin ostojarjestelmat mahdollistavat kattavan nakyvyyden display-mainonnassa ja

tarjoavat mainostajalle automatisoidun paatdéksentekoprosessin. (IAB Finland 2015.)

Yleisin ohjelmallisen ostamisen muoto on RTB (real time bidding). Kadytannéssa RTB
on mainosnayttdjen ostamista reaaliaikaisessa huutokaupassa. Tassa huutokaupassa

jokaisesta mainosnaytdsta tehdaan erikseen ostopaatds. (IAB Finland 2015.)

Mainosnayttd
laitetaan
huutokaupattavaksi

Kayttaja vierailee
julkaisijan sivustolla

Ostajat kayvat

i j i huutokauppaa
Mainostajan mainos Denustuen
naytetaan voitetull

cinoenaya, ahiamaieen
yiere: mainosnayton
arvolle

Korkeimman hinta-
arvion antanut
T ostaja voittaa
mainosnayton
itselleen

Kuvio 4. Ohjelmallisen ostamisen prosessi (IAB Finland 2015).

Kuvio nelja esittdd ohjelmallisen ostamisen prosessia. Siitd voidaan havaita, ettad pro-
sessi alkaa siita, kun selaajan vierailun johdosta, julkaisijan sivuilla tapahtuu sivulataus.
Selaajan mainosnaytto laitetaan huutokauppaan useille eri ostajille. Kaikki tdma tapah-
tuu siind ajassa, jossa selaaja internetselain on vasta lataamassa julkaisijan sivua. (IAB
Finland 2015.)

Lopulta mainosnayton voittaa itselleen se ostaja, joka on valmis huutamaan siita kor-
keimman hinnan. Voitetussa mainosnaytdssa esitetdan ostajan edustaman mainosta-
jan mainos. Huomioitavaa on, ettd kuviossa nelja esitetty prosessi toistuu sekunnin

aikana useamman tuhannen kerran. (IAB Finland 2015.)
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Ostopuoli, buy side . Myyntipuok, sell side
'

MAINOSTAJA

KULUTTAJA

Kuvio 5. Ohjelmallisen ostamisen jarjestelmat. (IAB Finland 2015.)

Kuviossa nelja esitetyt vaiheet tapahuvat mainospdrssissa (ad exchange). Julkaisijat
voivat tuoda jarjestelmiin tarjolle myymatta jddneen inventaarinsa markkinapaikalle
mainostajien saataville. Kuviossa viisi esitetaan jarjestelmat ja osapuolet, jotka ovat
osallisena ohjelmallisessa ostamisessa. Naiden jarjestelmien kautta ostajat paasevat
kasiksi suureen maaraan mainosnayttoja ja ohjelmallista ostamista hyddyntaen voivat
valita haluamansa. Kaytannossa tama tarkoittaa siis sita, etta ylijaanyt inventaari asete-
taan ostettavaksi mainospérssin SSP-jarjestelman (supply-side platform) kautta ja itse
mainosnayttdjen ostaminen tapahtuu useimmiten DSP-jarjestelman (demand-side plat-
form) kautta. (IAB Finland 2015.)

Ohjelmallinen ostaminen voidaan jakaa kahteen eri ostamisen tasoon. Julkista ja kaikil-
le avointa mainosnayttdjen huutokauppaa kutsutaan avoimeksi ohjelmalliseksi ostami-
seksi (open real time bidding). Suljettua markkinapaikkaa, jossa julkaisija myy naky-
vyyttd vain valituille kumppaneille, kutsutaan yksityiseksi markkinapaikaksi (private
exchange). (IAB Finland 2015.)

Avoimessa ohjelmallisessa ostamisessa julkaisijoille annetaan mahdollisuus tavoittaa
seka kotimaiset etta kansainvaliset mainostajat. Taman liséksi ostajille annetaan mah-
dollisuus paasta kasiksi monen eri julkaisijan ja mainosverkoston inventaariin. Julkaisi-
ja maarittelee avoimessa ohjelmallisessa ostamisessa tapahtuvan huutokaupan pohja-
hinnat ja mainosnaytdista eteenpain valitetyt tiedot. Eteenpain valitetty tieto voi olla
esimerkiksi sivuston nimi. Avoimessa ohjelmallisessa ostamisessa kuka tahansa voi
ottaa osaa kilpailuun tarjolla olevista mainosnaytdista ja se ei vaadi erillisid sopimuksia
toimijoiden valilla. (IAB Finland 2015.) Kuvio viisi alla esittdd avoimeen ohjelmalliseen

ostamiseen liittyvat toimijat.
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Yksityinen markkinapaikka (private exchange) on suljettu markkinapaikka, jossa julkai-
sija myy mainosnayttdja vain valituille kumppaneille. Taman liséksi toimijat ovat keske-
naan sopineet tietyt ehdot toimintamallin toteuttamiselle. Yksityisessa markkinapaikas-
sa hyédynnetaan uniikkia ostajan ja myyjan yhdistavaa koodia (Deal ID). Uniikin koodin
toimintamalleja on useita ja ne riippuvat usein kaytettavista jarjestelmista. (IAB Finland
2015.)

3.3 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on hakukoneiden, kuten Google, Bing tai Yahoo, hakutulosten yh-
teydessa tapahtuvaa mainontaa, jossa nakyvyys ostetaan suoraan hakukoneelta (Ten-
kanen 2011b). Mainokset ovat lahes aina tekstimainoksia ja ne kohdistetaan hakuko-
neen hakutulosten joukossa maariteltyjen avainsanojen perusteella (IAB Finland c).
Esimerkiksi Googlen hakutuloksissa mainonta nakyy hakutulosten oikealla ja ylapuolel-
la (Yrittajat).

Google  nakusanamainonta | a | o O 0

Web  Videos

Hakusanamainonta (SEM)
i digiman oogle-adwords

0102818281
N

Hakusanamainonta - digisome. i
digisome.fi/ ~

Jopa 1000% tehokkaampaa mainontaa. Uuden ajan hakusanamainontaal

Hakusanamain
‘wwwtulos. f/hakus:

Yahoo H

Hakusanamainonta
fLwikipedia.org/wikiiHaku
myds

Hakusanamainonta - Descom

‘www.descom. iimart

Olemme hake

Hakusanamainonta | Zeeland Hakusanamainonta
- wavenis i -

Kuvio 6. Hakusanamainontaa Google-hakukoneen hakutuloksissa (Google).

Hakusanamainonnan hinnoittelu eroaa esimerkiksi display-mainonnan hinnoittelusta
huomattavasti. Sen sijaan, ettd mainostajaa veloitetaan esimerkiksi jokaisesta tuhan-
nesta mainosnaytdsta, hakusanamainonnassa mainostajaa laskutetaan vain niista ka-
vijoista, jotka klikkaavat mainostajan mainostekstia hakutuloksissa ja paatyvat mainos-
tajan sivuille. Taman tyyppista hinnoittelua kutsutaan klikkipohjaiseksi hinnoitteluksi eli
CPC-hinnoitteluksi. (Tenkanen 2011b.)



18

Avainsanoja kaytetdan hakusanamainonnan kohdentamiseen. Avainsanojen keskimaa-
raiset klikkihinnat vaikuttavat mainostekstin nakyvyyteen. Jokaisessa mainostekstiin
asetetussa avainsanassa on oma keskimaarainen klikkihinta. (IAB Finland 2009b.) Jos
jokin avainsana on tuottanut paljon klikkeja ja useampi mainostaja haluaa kavijoita si-
vuilleen talla samalla avainsanalla, avainsanan saa kayttdonsa se mainostaja, joka on
valmis maksamaan korkeimman klikkihinnan avainsanasta. (Yrittdjat.) Tama huuto-
kauppamekanismi on oleellinen osa hakusanamainonnan toimintaperiaatetta ja naky-

vyyden takaamista (Jansson 2011).

3.4 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Koska sosiaalisen median verkostot, kuten Facebook, Twitter ja Linkedln, ovat tdynna
kuluttajia, markkinoijat ovat l16ytaneet jalansijansa sieltd (Lepage 2014). Tama on huo-
mattavissa my0s esimerkiksi sosiaalisen median verkostojen mainostuloissa. Vuoden
2014 kolmannella neljanneksella esimerkiksi Facebookin mainostulot olivat 2,96 miljar-
dia dollaria ja 63% enemman verrattuna edellisen vuoden kolmanteen neljdnnekseen
(Facebook 2014).

Mainostaminen sosiaalisessa mediassa antaa mahdollisuuden kohdistaa haluttu viesti
kustannustehokkaasti (Plaketti 2014). Sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa mainon-
nassa pyritaan saavuttamaan mainostajalle joko mahdollisimman korkea huomionarvo
mieleenpainuvalla mainonnalla tai maksimoimaan mainostajan kotisivuille saapuvan

likenteen maara mahdollisimman aktivoivalla mainonnalla (Search Engine Land).

Sosiaalisen median mainonnan ostotavat vaihtelevat verkostoittain. Esimerkiksi Twitte-
rissd mainostaja maksaa mainoksestaan sitoutumispohjaisesti (engagement). Tama
tarkoittaa sita, ettd joka kerta, kun kayttaja klikkaa, tykkaa tai jakaa twittia, maksu mai-
nonnasta veloitetaan. Toisin kuin Twitterissa, Facebookissa ja LinkedInissd mainontaa
ostetaan mainosnayttopohjaisesti eli jokainen mainosnayttd kayttajan uutisvirrassa

maksaa mainostajalle. (Holmes 2014.)
3.4.1 Facebook
Kuten edellisessa luvussa kerrottiin, Facebook-mainonnan ostotapa on mainosnaytto-

pohjainen, mutta itse mainoksen rakentaminen perustuu haluttuun tavoitteeseen, kuten

taulukossa kolme alla esitetdan (Holmes 2013; Facebook 2015). Kun mainostaja luo
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mainosta, tulee hanen valita yksi palvelun maarittelemista tavoitteista, jotta kampanjaa

pystytaan optimoimaan kohti toivottuja tuloksia. Valitut tavoitteet maarittelevat myos

tarvittavat elementit, kuten kuvan ja mainostekstin, mainosmateriaaliin. Taman lisaksi

tavoite maarittelee Facebookissa kaytettdvan mainosmuodon. (Facebook 2015).

Taulukko 3.

Facebook-mainonnan tavoitteet ja mainonnan sijainti. (Facebook 2015.)

Tavoite

Maaritelma

Sijainti

Sivuston klikkaukset

(clicks to website)

Saada selaaja tutustumaan

mainostajan sivulle.

Kayttajan uutisvirta tai oikean

puolen mainospaikka.

Sivustokonversiot

(website conversions)

Saada selaaja paatymaan

jollekin tietylle sivulle.

Kayttajan uutisvirta tai oikean

puolen mainospaikka.

Sitoutuminen sivujul-
kaisuun

(page post engagement)

Hyvin suoriutuvien tilapaivi-

tysten mainostaminen.

Kayttajan uutisvirta tai oikean

puolen mainospaikka.

Sivutykkaykset
(page likes)

Mainostajan oman Face-
book-sivun tykkays ja koh-

deyleison kasvatus.

Kayttajan uutisvirta tai oikean

puolen mainospaikka.

Sovellusasennukset

(app installs)

Mainostajan ohjelman lata-
us haluttuun paatelaittee-

seen.

Kayttajan uutisvirta tai oikean

puolen mainospaikka.

Sovellukseeen sitoutu-
minen

(app engagement)

Saada selaaja kayttdmaan

ohjelmaa paatelaitteella.

Kayttajan uutisvirta tai oikean

puolen mainospaikka.

Tarjouslunastukset

(offer claims)

Mainostajan tarjouksen lu-

nastus ja kaytto liikkkeessa.

Kayttajan uutisvirta tai oikean

puolen mainospaikka.

Paikallinen tunnettuus

(local awareness)

Tavoittaa mainostajaa |a-

hinna olevat ihmiset.

Kayttajan uutisvirta tai oikean

puolen mainospaikka.

Tapahtumavastaukset

(event responses)

Nostaa kavijamaaria tapah-

tumissa.

Kayttajan uutisvirta tai oikean

puolen mainospaikka.

Videoiden katselukerrat

(video views)

Saada selaaja katsomaan

video.

Kayttajan uutisvirta tai oikean

puolen mainospaikka.

Valittuaan haluamansa mainostavoitteen mainokselleen, tulee mainostajan valita ha-

luamansa sijainti mainokselle. Vaihtoehdot mainonnan sijainnille ovat joko Facebookin
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uutisvirta tai uutisvirrasta oikealla sijaitseva kolumni. Uutisvirtamainonnalle voi valita
joko Facebookin desktop-version tai mobiilisovelluksen. (Lepage 2014.) Alla olevassa
kuviossa seitseman on esitetty kaksi edelld mainittua mainospaikkaa Facebookin desk-

top-nakymasta.
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Kuvio 7. Facebook-mainonnan mainospaikat kayttajan uutisvirrasssa (Facebook).

Sosiaalisen median markkinointidatan keruuseen ja analysointiin erikoistuvan Social-
Bakers nimisen yrityksen mukaan vuonna 2014 mainostajien suosituimmat tavoitteet,
jotka kuvio kahdeksan esittda, Facebookissa olivat muun muassa klikkaukset mainos-
tajan sivuille ja hyvin suoriutuvien tilapaivitysten mainostaminen. Taman liséksi heidan
mukaan mainostajat ovat siirtymassa pois sellaisista tavoitteista, joilla ei ole selvaa
tuottoarvoa mainostajalle. Naitd ovat esimerkiksi mainostajan oman sivun tykkaykset.
(James 2015.)
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Kuvio 8. Facebookin suosituimmat mainosmuodot vuonna 2014 (James, 2015).
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Kuten on jo aiemmin mainittu mainostaja maksaa Facebookissa ainoastaan toteutu-
neesta mainosnaytodsta (Holmes 2013). Jotta mainostaja saa nédkyvyyden mainoksel-
leen, taytyy sen reaaliaikaisesti huutokaupata korkein tarjous mainokselleen. Nakyvyy-
den ostotapahtuma muistuttaa hyvin paljon ohjelmallisen ostamisen prosessia. Huuto-
kauppaus mainostajien kesken ja mainosnayttda varten tapahtuu joko hinta per mai-
nosklikkaus tai mainosnayttétarjousten perusteella. (Chieruzzi 2014.) Korkeimman tar-
jouksen antanut voittaa itselleen mainosnayton, joka lopulta veloitetaan mainostajalta.
Kampanjan paatyttyd mainostajaa veloitetaan vain toteutuneiden mainosnayttéjen mu-
kaan. (Lepage 2014.)

3.4.2 YouTube

Videojakopalvelu YouTube on perustettu vuonna 2005 ja tdna paivana palvelu on maa-
ilman kolmanneksi suosituin sivusto Facebookin ja Googlen jalkeen (Fitzpatrick 2010;
Alexa 2015). YouTube on saatavilla 75 eri maassa, 61 eri kielella ja palvelun mukaan

joka minuutti palveluun ladataan 300 tunnin edesta sisaltéa (YouTube 2015b).

Suuren kayttdjakuntaa houkuttelevan ladattavan sisallon vuoksi myds mainostajat ovat
I0ytaneet tiensa YouTube-videopalveluun (Fitzpatrick, 2010). YouTube-videopalvelun
mainontaa on mahdollistaa ostaa Googlesta, jonne yli miljoona mainostajaa on loyta-

nyt. Suurin osa naistad mainostajista on pienyrityksia. (YouTube 2015b.)

Videojakopalvelussa on mahdollista mainostaa kolmella eri tavalla. Display-mainonta
on mahdollista toteuttaa tavallisella mainosbannerilla, jonka sijainti on videon katselun
aikana sivun oikeassa ylalaidassa. Overlay-mainonnalla tarkoitetaan toistettavan vide-
on paalld olevaa puolilapindkyvan bannerin avulla toteutettua mainontaa. (YouTube
2015c.)

Naiden kahden lisaksi palvelussa voi mainostaa myo6s videomainosten avulla. Mainok-
set voivat olla joko ohitettavissa viiden sekunnin katsomisen jalkeen tai ohittamattomia.
(YouTube 2015c.) Taulukossa nelja seuraavalla sivulla esitelldan tarkemmin videopal-

velun mainosmuodot.
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Taulukko 4.  YouTube mainosmuodot (YouTube 2015a)
Mainos- Sijainti Sovellusalusta | Tekniset tiedot
muoto
Display- Sijaitsee esitettavasta videosta Desktop-sivu 300x250
mainokset | oikealla puolella, videoehdotusten 300x60

ylapuolella.
Overlay- Puolilapinakyvana videota 20% Desktop-sivu 480x70
mainokset | peittava, kuvaruudun alaosassa Tekstimainos

oleva banneri.
Ohitettavat | Sallii selaajan halutessa videomai- | Desktop-sivu, Mainos esitetaan vi-
videomai- noksen ohittamisen. Mainos voi- mobiililaitteet, deosoittimesta
nokset daan esittaa joko ennen itse videon | TV ja pelikonso-

toistoa, sen puolivalissa tai sen lit

paatyttya.
Ohittamat- | Ohittamattomat mainokset esite- Desktop-sivu ja | Mainos esitetaan vi-
tomat tdan ennen itse katsottavaa video- | mobiililaitteet deosoittimesta. Ylei-
deo- ta. Mainokset voivat olla maksimis- sesti ne ovat pituudel-
mainokset | saan 30 sekunnin kestoisia. Mai- taan 15 tai 20 sekun-

nokset voivat esiintya joko ennen
itse katsottavan videon toistoa, sen

puolivalissa tai sen paatyttya.

tia, riippuen alueelli-
sista pituuskaytan-
nodista. Ohittamaton
mainos voi olla kestol-
taan enintaan 30 se-

kuntia.

Seka banneri- ettd videomainokset voivat pituudesta riippuen esiintya joko ennen tai

jalkeen selaajan katsomaa videota. Taman lisdksi ne voivat nakya joko sina aikana kun

selaaja katsoo videota joko itse videossa tekstina tai videon oikeassa laidassa banne-

rimainoksena. (Youtube 2015c.)

4 Roolit ostetussa digitaalisessa mediassa

Ostetun digitaalisen median roolit voidaan jakaa neljalle eri tekijalle: mainostaja, media-

toimisto, mainostoimisto ja media. Mainostaja laittaa koko ostetun median prosessin
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kayntiin. (Hentunen 2015.) Mediatoimisto ohjaa mainostajaa tekemisissaan ja auttaa
mediavalinnoissa. Mediatoimisto on tuottava, tekeva ja konsultoiva osapuoli. Mainos-
toimiston rooli on tuottaa materiaalit asiakkaalle kampanjaan ja median rooli on varmis-
taa, ettd kaikki kampanjaan liittyvat asiat, kuten mainosnaytot, toimitetaan sovitussa
ajassa. (Linnamaki, 2015.) Tarkemmin tekijdiden roolit ja vastuualueet esitelldan seu-

raavissa alaluvuissa.

4.1 Mainostaja ja media

Mainostajan rooli ja paavastuu ostetussa digitaalisessa mediassa on kaikkein tarkein
kaikista osapuolista. Mainostajan eli asiakkaan tavoitteena, yrityksen koosta riippumat-
ta, on optimoida kaikilla liketoiminnan osa-alueilla tavoitteellisuus, tuottavuus ja laatu.
Kun tieto on selva mainonnan halutuista lopputuloksista, muotoutuu samalla toiminnan
johdonmukaisuus oikeisiin asetelmiin. Tama helpottaa myds muita tekijéita saavutta-

maan asiakkaan haluaman ja asettaman yhteisen paamaaran. (Pimenoff 2009, 6.)

Mediatoimiston nakdkulmasta median rooli on toimia lahinna myyvana osapuolena.
Media astuu kuvaan vasta silloin, kun se saa mediatoimistolta toimeksiannon tai tar-
jouspyynndn mediatoimiston edustajalta. Median tehtavana on myos kertoa uusista
tuotteistaan ja yllapitdd mediatoimistojen tyontekijiden tietotaitoa tuotteistaan. (Hentu-
nen, 2015.) Media on paavastuussa siitd, mitd heidan sivustoillaan naytetaan ja siita,
ettd naytettava sisalto ei ole epasopivaa. Taman lisdksi median vastuuna on varmistaa,

ettd kampanjat toimitetaan sovitun ajan sisalla. (Linnamaki 2015.)

4.2 Mediatoimisto

Mediatoimistojen tausta on mainostoimistojen mediaosastoissa 1950-luvulla. Itsenais-
tyminen omiksi toimijoiksi tapahtui vahitellen, alkuun mediatoimistot toimivat mediatilan
ostajina ja mainosmateriaalin trafikoitsijoina. Vahitellen toiminta laajentui myés media-
suunnitteluun ja mediastrategioiden tekemiseen. Digitaalisen mainonnan osto, suunnit-
telu ja toteutus on myds keskeinen mediatoimiston tehtavia. (Kahri & Ojanen & Siljan-
der & Wester 2013, 80.)

Mediatoimiston palvelutarjooma on laaja ja monipuolinen. Tyontekijoiden paivittaiset

tydnkuvat vaihtelevat yksittdisten mainoskampanjoiden ostamisesta strategiseen tutki-
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mus- ja konsultointity6hdn. (Pimenoff 2009, 9.) Mediatoimiston rooli on ikdan kuin
ohjata asiakkaan tekemistd oikeaan suuntaan ja 16ytaa oikeat kanavat, jos mainostaja

ei niita itse pysty 16ytamaan (Linnamaki 2015).

Mainostajan ja mediatoimiston valinen yhteistyd0 voidaan jakaa kolmeen eri osa-
alueeseen: strategiseen yhteistydbhon, operatiiviseen ja taktiseen yhteistydohon seka
mainostajan omaan tekemiseen. Strategisessa yhteistyd0ssad mainostaja ja mediatoimis-
to tekevat tiivista yhteistyo6ta. Talloin mediatoimiston rooli on kehittaa ja ehdottaa aktii-
visesti uusia toimintatapoja. Taman kaltainen yhteistyd on tyypillisinta suurille mainos-
tajille. (Pimenoff 2009, 9.)

Operatiivisessa ja taktisessa yhteistydssd mediatoimisto keskittyy lyhyen tahtadimen ja
yksittaisten toimintojen optimoimiseen ja kampanjoiden onnistumiseen. Naiden lisaksi
vaihtoehtona voi olla, ettda mainostaja paattaa tehda kaiken itsenaisesti ilman ulkopuoli-
sia toimijoita. (Pimenoff 2009, 9.)

4.3 Mainostoimisto

Mainostoimiston tehtadvana on rakentaa yrityksen brandia kohti tiettya ja suunniteltua
tavoitemielikuvaa markkinointiviestinnan keinojen avulla. Tama kaikki tulisi toteuttaa
asiakkaan kanssa sovitussa aikataulussa ja budjetissa (Kahri ym. 2013, 77). Mainos-
toimiston rooli ostetussa digitaalisessa mediassa nivoutuu yhteen mainostajan ja me-
diatoimiston kanssa. Yhteistyd0 mainostajan ja mediatoimiston kanssa, etenkin suunnit-
teluprosessissa, on mietittdva tarkkaan ja otettava osaksi paivittaista prosessissa. (Pi-
menoff 2009, 14.)

Yhteistyd mainostoimiston ja mediatoimiston kanssa on tarkeda seka suunnittelu- etta
tulosten lapikayntivaiheessa. Mainonnan sisaltd vaikuttaa hyvin paljon mediasuunnitte-
luun ja mediavalinnat asettavat sisalldlle omat vaatimuksensa. Jos mainostoimisto ote-
taan mukaan heti suunnitteluvaiheessa, jolloin mediavalinnat paatetaan, paasee se heti

suunnittelemaan mainonnan sisaltéd mediavalintojen mukaan. (Pimenoff 2009, 14.)

Tulosten lapikaynnissa yhteistyo asiakkaan, mediatoimiston ja mainostoimiston kanssa
on tarkeaa kolmen eri osa-alueen kannalta. Ensimmaiseksi osapuolet voivat arvioida
omaa toimintaansa saamansa tiedon perustella. Toiseksi tulosten lapikaynti yhdessa

antaa mahdollisuuden luoda yhteisen pohjan oppimiselle, jolloin tdma antaa mahdolli-
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suuden tehostaa koko suunnitteluprosessia. Naiden kahden osa-alueen lisaksi kus-
tannustehokkuus tulee mukaan. Tulosten lapikaynti yhdessd mahdollistaa seka kus-
tannustehokkaan toimintamallin ettd yhteisen foorumin asioiden kasittelylle tietyn pro-

sessin mukaisesti. (Pimenoff 2009, 15.)

5 Kampanjaseuranta

Tassa opinnaytetydssa kampanjaseurannalla tarkoitetaan display-mainosten kampan-
jaseurantaa, joka on toteutettu kolmannen osapuolen seurantatyokalun avulla. Kol-
mannen osapuolen seurannan avulla mainostajille tulee esimerkiksi tieto siitd, kuinka
monta kertaa mainosta on naytetty tietylla sivulla. Tieto mainosnaytosta seurantaoh-

jelmaan saadaan selaajan selaimeen jaaneesta evasteesta. (All About Cookies.)

Mainosnayttojen ja klikkien seurannan lisdksi mainonnanhallintatyokalussa on mahdol-
lista seurata myos tapahtumia mainosnaytdn ja klikin jalkeen. Taman tyyppisen seu-
rannan mahdollistaa tydkalun omat seurantapikselit, jotka on luotu tydkalun erillisessa
osiossa ja lahetty mainostajalle kampanjasivulle asennettavaksi. (Ad Ops World
2014b.)

5.1 Mainonnanhallintatyokalut

Mainonnanhallintatydkaluja kaytetaan osana kampanjaseurantaa. Mainoksen esittami-
nen tietyllda median sivuilla ja sen seuranta samanaikaisesti on mahdollista tydkalun
ansiosta. Tyodkalun paatehtadvana on esittdd tyokalun oman palvelimen kautta mainos
median sivuilla ja samanaikaisesti seurata esitettdvan mainoksen mainosnayttdja ja
klikkeja. Tyokalun kautta saadaan siten kokonaiskuva kampanjan tilanteesta. (Know

Online Advertising.)

Sekd mainostaja ettd media eivat kdytd samaa mainonnanhallintatydkalua. Toisin sa-
noen heilld voi olla samalta palveluntarjoajalta tyokalu kaytdssaan, mutta paasya sa-
maan mainonnanhallintatydkaluun molemmilla osapuolella ei ole. Mainostajan paassa
syy tadhan l6ytyy kampanjoiden hallinnasta. Mainostajalla voi olla useampi media kay-
tossaan yhdessa kampanjassa, jolloin bannerimateriaalin vaihtaminen on paljon vaivat-

tomampaa yhdesta paikasta, kuin kommunikoida vaihto useamman eri median kanssa.



26

Taman lisdksi raportointi kampanjan tilanteesta kay yhden tyokalun kautta vaivatto-
mammin. Media kayttaa mainonnanhallintatyokalua lahes samoista syista. Heilla vas-
tuunaan on useamman mainostajan kampanjoiden pydrittaminen ja samalla he voivat
varmistaa sen, ettd mainoskampanjat saavuttavat ostetut mainosnaytét tai klikit. (Ad
Ops Insider 2010b.)

Mainonnanhallintatydkaluja kaytetdan kampanjaseurannassa etenkin silloin, kun halu-
taan todentaa kampanjatavoitteet (Hentunen 2015). Sen lisdksi etenkin mediatoimiston
nakokulmasta tyokalun kayttd on ajankohtaista silloin, kun halutaan varmistua siita, etta
media toimittaa kaikki asiakkaan ostamat mainosnaytot tai klikit (Linnamaki 2015).
Tyodkalun kayttdé mahdollistaa myds kampanjoiden optimoinnin ja nopean reagoinnin
mahdollisiin virheisiin tai median toimitusvaikeuksiin esimerkiksi mainosnayttdjen osalta
(Hentunen 2015).

Keratyn mainosdatan arvo ratkaisee myds mainonnanhallintatyokalun kayton. Media-
toimiston kannalta tyokalun tarve on siina, etta jarjestelma keraa kampanjoista saadut
tiedot yhteen paikkaan ja niiden avulla tuloksia voidaan verrata kampanjan kokonais-
valtaisiin tavoitteisiin. Taman lisaksi saadulla tiedoilla ja tuloksilla mediatoimisto pystyy

vaikuttamaan asiakkaan tuleviin kampanjasuunnitelmiin. (Linnamaki 2015.)

Mainonnanhallintatydkaluja tarkastellaan kahden palveluntarjoajan osalta. Ensimmai-
nen naistd on vuonna 2002 perustettu tanskalainen palveluntarjoaja nimeltd Adform
(Adform 2015a). Toinen opinnaytetydhon valittu tydkalu on Googlen vuonna 2007

hankkima ja nykyisin kokonaan sen omistama DoubleClick-tyokalu. (Kinnier 2007.)

5.1.1 Adform

Adform-mainonnanhallintatydkalun ensimmaisiin asiakkaisiin kuului kansainvalisten
mediatoimiston paikallistoimijoita. Mainonnanhallintatyokalun osalta Adform tarjoaa
tyokalussaan useita eri ominaisuuksia mainosten seurannan lisdksi. Tyokalussa on
esimerkiksi mahdollista tehdd kampanjasuunnitelmat valmiiksi suoraan tyokaluun ja

optimoida kampanjoita kohti parempia tuloksi. (Adform 2015a.)

Tyokalun kayttoliittyma on jaettu eri osa-alueisiin. Ensimmainen osa-alue kattaa kam-
panjan hallinnoinnin, jossa on mahdollista perustaa kampanja, syottda kampanjan hin-

tatiedot ja ladata mainosmateriaalit kayttoliittymaan. (Adform 2015b.) Toisessa osa-
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alueessa on mahdollista luoda sivustoseurantaan liittyvid pikseleita ja asettaa niille
ehtoja (Adform 2015e).

Kolmas osa-alue, joka kattaa kampanjan raportoinnin on jaettu kolmeen pienempaan
osa-alueeseen. Ensimmainen naista (quick stats) mahdollistaa perustietojen, esimer-
kiksi mainosnayttdéjen mediakohtaisen tarkastelun yksinkertaisesta nakymasta (Adform
2015f). Toinen on itse raportointiin keskittyva alue (reports), joka mahdollistaa itse teh-
tyjen ja syvallisempien raporttien luomisen (Adform 2015c). Kampanjan tavoitteisiin
keskittyva kolmas osa-alue raportoinnissa (analytics) mahdollistaa kampanjan tulosten

analysoinnin useasta eri ndkokulmasta (Adform 2015d).

5.1.2 DoubleClick Campaign Manager

DoubleClick Campaign  Manager -tydékalu on yksi osa DoubleClick-
palvelukokonaisuutta. Tyokalun avulla on mahdollista hallita display-kampanjoita
useissa eri medioissa samanaikaisesti. Kampanjan hallinta tyokalun kautta on myos
mahdollista mobiilialustoilla. Tyokalussa on muun muassa mahdollista hallinnoida mai-

noksia, niiden kohdentamista ja raportointia. (Google 2015¢.)

Tyodkalun kayttoliittyma voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen: kampanjahallinta,
sivustoseuranta ja raportointi (Google 2015f). Kampanjahallinnan alta mainosmateri-
aalit ladataan jarjestelmaan ja tuotetaan mediaan lahetettdvat mainostagit (Google
2015h). Sivustoseurannan alta luodaan seurantapikselit sivuille ja hallinnoidaan niita
(Google 2015g). Raportoinnista tarkastellaan tydkaluun ladattujen materiaalien tietoja,

kuten mainosnayttoja ja klikkeja (Google 2015i).

5.2 Kampanjaseurantaprosessi

Tiimi, joka on vastuussa ostettujen display-mainosten kampanjaseurannasta, voi toimia
omana yksikkdnaan tai sen toiminnot voivat olla hajautettuna riippuen yrityksen sisai-
sesta rakenteesta (Admonsters). Kaytdnndssa kampanjaseuranta prosessina tarkoittaa
sitd, ettd mainosmateriaali, jonka mainostoimisto on tuottanut, ladataan kolmannen
osapuolen mainonnanhallintatyokaluun. Taman jalkeen tyokalun tuottamat mainostagit
l&hetetddn mediaan itse tuotetun mainosmateriaalin sijaan. Media kayttaa naita tuotet-

tuja tageja mainosmateriaalin julkaisuun. (Ad Ops World 2014a.)
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Jotta kampanjan mainosmateriaali olisi median ohjeiden mukaisesti tuotettu, tulee mai-
nosmateriaaleista koota tekniset ohjeistukset mainostoimistolle (MTV 2013). Ohjeissa
tulee kayda ilmi bannerin pikselikoot, kilotavurajoitukset ja mahdolliset lisatiedot banne-
riin tulevasta viestistd (Sanoma 2015d). Jos mainosmateriaali tehdaan flash-
toteutuksena, tulee banneri rakentaa flash-mainosten ohjeistusten mukaisesti (Sanoma
2015b).

Mainostagien luonti tapahtuu mainonnanhallintatyOkalussa seuraavan prosessin mu-
kaisesti. Kampanja luodaan mainonnanhallintatydkaluun, jonka jalkeen kampanjassa
luokaan jokaiselle valitulle medialle oma sijoitus (placement). Taman jalkeen kampan-
jassa kaytettavat mainosmateriaalit ladataan tydkalun palvelimelle ja kampanjassa kay-
tettdva kampanjan verkko-osoite (url) tulee asettaa tydkaluun. Ladattu mainosmateriaa-
li yhdistetdan oikean sijoituksen (placement) kanssa ja jokainen sijoitus luo yhden mai-
nostagin. (Ad Ops World 2014a.)

Yhdistdmisen jalkeen mainostagit voidaan lahettdd mediaan julkaisua varten (Ad Ops
World 2014a). Mainonnanhallintatytkalun palvelimen kautta esitettdva mainos on 13-
hetetty mediaan esimerkiksi javascript-koodina. Koodi sisaltda kaiken tiedon, jolla se-
lain pystyy ladatessaan verkkosivua lataamaan selaajalle my6s mainokset nakyviin.
(Ad Ops Insider 2010a.)

Mainosmateriaali tulisi toimittaa mediaan viimeistaan kolme arkipaivada ennen kampan-
jan alkua. Tama patee siis perusmainosmuodoissa, kuten flash-bannereissa. Jos kam-
panjaan on tilattu erikoismainosmuotoja, tulisi niiden toimitus tapahtua viisi arkipaivaa
ennen kampanjan alkua. Aineiston toimituksen yhteydessa tulisi muun muassa mainita
mainostaja ja kampanjan nimi, julkaisupdiva ja aika, kohdemedia seka materiaalin
toimittajan yhteystiedot. (Sanoma 2015a.) Nama ohjeistukset ja kaytannét ovat voi-

massa Sanomien lisdksi kaikissa display-mainontaa kattavissa medioissa.

Kampanja-aikana tyokalun avulla seurataan, ettd media toimittaa varmasti sen, mita
kampanjaan on ostettu, kuten kaikki ostetut mainosnaytét. (Linnamaki 2015). Kampan-
jan paatyttya tulosten raportointi toteutetaan siten, ettd se ottaa huomioon mahdolliset

toimenpidesuositukset ja toiminnan muutokset (Pyyhtia 2013, 193).
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5.3 Sivustoseuranta

Mainonnanhallintatydkalun kautta toteutettu seuranta ei valttamatta ole vain mainos-
nayttdjen ja klikkien seurantaa, vaan myds mainoskampanjan sivuston seuranta on
mahdollista. Tama kuitenkin vaatii, ettd sivustolle asennetaan mainonnanhallintatyoka-
lun omia seurantapikseleitd. Seurantapikseleistd saatu tieto kertoo esimerkiksi sen,
kuinka moni mainoksen klikkaajista on kaynyt sivulla, johon pikseli on asennettu. (Ad
Ops World 2014b.)

Paatos pikselin asentamisesta sivulle tulisi tehda sen jalkeen, kun sivu on nahty ja sen
perustella, onko sivulla mahdollisesti jonkin tason osallistuvaa toimintaa, kuten kilpai-
luun osallistuminen tai jaseneksi rekisterdityminen. Taman kaltaiset konversiopisteet,
jossa selaaja pystyy jattamaan yhteystietonsa, ovat hyvia esimerkkeja paikoista, joihin
mainonnanhallintatydkalun seurantapikseli asennetaan. Taman jalkeen seurantapikselit
luodaan tydkalussa ja lahetetaan sivuston yllapitajalle ohjeiden kera asennettavaksi.
(Ad Ops World 2014b.)

Mainonnanhallintatydkalun lisaksi sivustoseurantaa pystyy toteuttamaan web-
analytiikan avulla. Jotta pystyttaisiin paremmin selvittamaan, miten selaajat ovat kayt-
taytyneet saavuttuaan esimerkiksi mainostajan kampanjasivulle, tulisi sivustolle olla

asennettuna kavijadseurantaa kerdava web-analytiikan ohjelma. (Seppa 2013, 83.)

Yksi web-analytiikkaan erikoistuneista ohjelmista on Google Analytics. Ohjelman avulla
kayttaja pystyy esimerkiksi mittaamaan sivuston kayttdastetta, kuten selattujen sivujen
maaraa ja keskimaaraista kaynnin kestoa, sen kavijoiden kesken. Taman liséksi oh-

jelman avulla on mahdollista selvittda, miten selaajat saapuvat sivustolle. (Google Ana-

lytics.)

Jotta esimerkiksi display-kampanjoiden mittaus Google Analytics -ohjelman avulla olisi
mahdollista, tulee kampanjassa kaytettaviin www-osoitteisiin lisata mukaan ohjelman
omat utm-parametrit. Parametrit [ahettdvat tiedon Google Analytics -ohjelmaan kam-
panjasivustolle saapuvasta liikkenteesta. Nama parametrit kayttaja pystyy lisaamaan
joko kasin tai verkossa tarjottavan ohjausosoitteiden muodostustydkalun kautta, jossa
parametrit ja arvot pystyy syottdmaan suoraan kampanjan www-osoitteeseen. (Google
2015a.)
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Kaiken kaikkiaan ohjausosoitteisiin pystyy lisdamaan yhteensa enintaan viisi paramet-
ria ja jokaiseen niista on liitettdva arvo. Yhdessa parametrit ja arvot muodostavat
Google Analytics -ohjelmaan tulevat kampanjatiedot. Suositeltavaa on kayttaa kampan-

jaa hyvin kuvaavia nimia. (Google 2015b.)

http://www.esimerkki.fi/2utm_campaign=kevat&utm_medium=viittaus&utm_source=esimerkkiblogi
http://www.esimerkki.fi/?utm_campaign=kevat&utm_medium=sahkoposti&utm_source=uutiskirje1

http://www.esimerkki.fi/?
utm_campaign=kevat&utm_medium=sahkoposti&utm_source=uutiskirje1&utm_content=ylaosanlinkki

Kuvio 9. Google Analytics parametrit ohjausosoitteessa (Google 2015c).

Ylla olevasta kuviosta yhdeksan voidaan havaita esimerkkeja ohjausosoitteista, joihin
on liitetty mukaan utm-parametrit ja niiden arvot. Naista parametreista pakolliset kaytet-
tavat kohdat ovat utm_source, utm_medium ja utm_campaign. Utm_source-parametri
ja sen arvo maarittelee liikenteen Iahteen eli median, utm_medium-parametri mainos-
muodon eli esimerkiksi bannerin, josta kayttaja on saapunut ja utm_campaign-
parametri maarittelee kampanjan. Kuviossa yhdeksan esiintyva utm_content-parametri

auttaa erottelemaan samankaltaisen sisallén. (Google 2015d.)

6 Oppaan syntyprosessi ja tyovaiheet

Tyon lahtokohdat olivat hyvin selvat minulle ja mielessani oli heti toiminnallisen opin-
naytetyon tuottaminen. Ajatus oppaan Kkirjoittamisesta tuli tydelaman kokemuksesta
mediatoimistossa ja siella toteutetusta kampanjaseurantaprosessin kasittelysta. Itse tyo
on mielestani ajankohtainen, koska digitaalisen mainonnan mitattavuus ja seuranta on
ollut jo hetken trendina digitaalisessa markkinoinnissa. Opinnaytety6ta tehdessani tuli
selvaksi, etta teoriakokonaisuuden tydstaminen ensin loppuun antaisi minulle helpom-

mat |ahtdkohdat oppaan tekemiseen.

Lahdemateriaalin, etenkin kirjallisen sellaisen, I6ytaminen osoittautui hankalaksi. Digi-
taaliseen markkinointiin liittyvia teoksia oli tietokannoissa tarjolla useita satoja. Ongel-
mana oli vain se, etta lahes kaikkien tiedot esimerkiksi display-mainonnasta olivat van-
hentuneita. Kampanjamittaukseen ja seurantaan ei vaihtoehtoisesti tuntunut 16ytyvan

mitdan kirjallisuutta ja siten jouduin turvautumaan internetista 16ytyvaan tietoon. Nai-
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den kahden tekijan vuoksi opinnaytetyon lahteissa lahes ylikorostuu internetlahteiden

maara.

Haastavimpien lahdetietojen puuttumiseen, kuten kampanjaseurannan teoriaan, tur-
vauduin tydpaikkani henkiloston tietotaitoon ja jarjestin kaksi asiantuntijahaastattelua.
Koska teoriatausta oli lahes valmis haastatteluiden ajankohtana, pystyin luomaan hyvin
tarkat kysymykset haastateltaville ja taten saamaan vastaukset puuttuviin teoriaosuuk-
siin. Haastateltavien lisaksi sain suuren tuen tyopaikaltani tyon tekemiseen ja tyopaik-

kani kirjasto mahdollisti myds hyvien lahdeaineistojen hakemisen lainaksi.

Opinnaytetyota tehdessani sain ensin valmiiksi teoria osuuden ja vasta tdman jalkeen
ryhdyin laatimaan varsinasta opasta. Oppaan sisallén olen miettinyt vastaamaan itse
tyovaiheita, jolloin kayttajan on helppo tukeutua oppaaseen tietyssa tyovaiheessa.
Tietysti pyrin pitamaan oppaan sisallon helppolukuisena ja valttamaan turhia ammatti-

termeja viela tassa vaiheessa.

Koska opinnaytetydn teoriataustassa on esitelty jo yleiset kasitteet ja termit, voi lukija
tarkistaa tuntemattomat sanat opasta lukiessaan helposti teoriataustan kasitteista. Op-
paaseen ei ole taman vuoksi lisatty toista erillistd termistdod. Mielestani kuitenkin ku-

vankaappaukset tyOvaiheista helpottavat oppaan lukukokemusta.

Itse opinnaytetyon tydstamisprosessi sujui melko kivuttomasti, koska idea tyon viiteke-
hyksesta ja itse lopputuloksesta oli itsellani jo niin selvasti visioituna mielessani. Kirjoit-
tamisprosessia helpotti my6s omakohtaiset kokemukset tybelaméassa mediatoimiston
arjesta, joten ideoita kirjoittamiseen kohtasin paivittain opinnaytetyon tydstamisen rin-
nalla. Samalla mukaan tulivat mahdolliset lisdideat teoriakehykseen. Kokonaisuudes-
saan opinnaytetyon sisaltd on kuitenkin pysynyt lahes samanlaisena koko sen tyostan

ajan.

7 Johtopaatokset ja arviointi

Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa opas, joka esittelee display-mainonnan osa-
alueet ja kampanjaseurannan. Tavoitteena oli myds tuoda esille niita osa-alueita, jotka
ovat osa mediatoimiston paivittaista tekemista, ja esitella ne eri tekijat ja niiden roolit,

jotka liittyvat l1aheisesti mediatoimiston tekemiseen.
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Opinnaytetyon teoriaosa-alueen looginen jaottelu on mielestani onnistunut. Se esittelee
suurempien kokonaisuuksien, kuten ostetun digitaalisen median, osa-alueet selkeasti.
Taman lisaksi kokonaisuuksiin on pyritty sisallyttamaan tietoa, joita paivittaisessa tyo-

elamassa pystyisi hyodyntamaan.

Vaikka itse opas osoittautui hyvin helpoksi tehda, johtuen omakohtaisesta tuntemuk-
sesta prosessiin, ei se mielestani ole lilan subjektiivisesta nakdkulmasta kirjoitettu. Kir-
joittaessa seka teoriaosuutta ja opasta, pyrin miettimaan, etta lukija on vastikdan tutus-

tunut mediatoimiston tekemisiin ja kampanjaseuranta on kokonaan vieras kasite.

Mielestani onnistuin tydssani tavoitteiden mukaisesti hyvin ja kaikki tavoitteissa asete-
tut osa-alueet esitelldaan kattavasti tydssa. Teoriaosuudessa selvasti haastavia tilanteita
olivat sopivan lahdeaineiston I6ytaminen ja aiheellisen sisallon sisallyttdminen viiteke-
hykseen. Tasta huolimatta mielestani teoria tukee hyvin tuotosta ja painvastoin. Kaiken

kaikkiaan ty0sta olen erityisen ylpea kattavasta tuotos osiosta.

Oppaan tarkoitus on olla mahdollisimman pitkdkestoinen kuin mahdollista. Tydn tausta-
teoriat tulevat ilmiselvasti ajan mukana vanhentumaan, mutta itse prosessi kuitenkin
tulee pysymaan hyvin samana. Joten jos jotain toivoisin tasta tydsta jaavan tydssa on
helppo mahdollisuus tehdd muutoksia tulevaisuudessa, koska tdman oppaan ohjeet

eivat ole kuitenkaan ikuisesti voimassa.
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1 Kampanjasuunnitelma

Kampanjaseurannan kannalta kampanjasuunnitelman kokoaminen ei vaadi toimenpi-

teitd. Suunnitelmaan tarjoukset ja niiden kokoamisen hoitaa kampanjan suunnittelija.

Saatuaan kaikki kampanjan tavoitteisiin sopivat tarjoukset medioilta, kootaan ne yhteen
suunnitelmaan ja lahetetaan asiakkaalle hyvaksyttavaksi. Tarjousten yhteissummat,

seurantakustannukset ja palvelupalkkiot tulee sisallyttaa asiakkaalta saatuun budjettiin.

Vaihtoehtoisesti jos asiakkaalta veloitetaan kiinted prosentuaalinen maksu palveluista,
niin tulee ylimaaraiset kustannukset, kuten aiemmin mainittu seurantakustannus, sisal-

Iyttda tuohon osuuteen.

Hyvaksytty kampanjasuunnitelma sisaltda kaytettavat mediat, niiden kohdennukset
mediassa, pikselikoot, ostotavat, maaran, kuten mainosnayttdjen maara, brutto- ja net-

tohinnat mediatilasta. Seuraava taulukko alla esittaa esimerkkia mediasuunnitelmasta.

Media Kohden- | Koko Ostota- | M@ara | Brutto- | Media- Netto-
nus pa hinta toimisto- | hinta
alennus
lltalehti Etusivu | 980x400 | CPM 300 30 € 15% 255€
ltasanomat | ROS 980x400 | CPM 250 25€ 15% 21,25 €
Foreca Saa 980x400 | CPM 500 20 € 15% 17 €
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2 Tekniset ohjeet
Media Kohden- Koko JPG Clicktag Flash Tom.‘utus- Lisatiedot
nus aika
getURL ("_levelO.clickTag",
litalehti | Etusivu | 980x400 | 80kt "_blank’); 80kt |  ppkkvwv
TAI getURL(_root.clickTAG,
_root.landingPageTarget);
getURL ("_levelO.clickTag", Mahdolliset lisa-
lltasa- "_blank"); tiedot luovasta
nomat ROS 980x400 | 80kt TAI getURL(_root.clickTAG, 80kt ppklvvvv toteutuksesta
_root.landingPageTarget); tahan.
getURL ("_levelO.clickTag",
Foreca Sad 980x400 | 80kt "_blank”); 80kt | ppkkvwwv
TAI getURL(_root.clickTAG,
_root.landingPageTarget);

Kun kampanjasuunnitelma on hyvaksytty tulee hyvaksytyistd mainosformaateista tehda

tilaus mainostoimistolle teknisten ohjeiden muodossa. Taulukko ylla esittda esimerkkia

kootuista teknisista ohjeista.

Teknisista ohjeista tulee kayda ilmi seuraavat tiedot:

Mainosmateriaalin pikselikoko
Mainosmateriaalin suurin sallittu kilotavuraja.
o Tama tulisi katsoa kaytettavien medioiden mediakortista, jossa kilotavu-
rajoitukset kayvat ilmi.
Clicktag-muuttuja
o Mainos tuotetaan flash-tekniikkaa hyédyntaen.
Aloitusaika mediassa.
Aineiston toimitusaika
o Viikkoa ennen kampanjan alkua.
Aineiston toimitusosoite

o digimaterials@dentsuaegis.com

o median aineisto-osoite

Clicktag-muuttuja tulee asentaa joko kaytettdvan mainonnanhallintaty6kalun tai median

ohjeiden mukaisesti. Lisatietoja alla:
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* Adform-tydkalun clicktag:
o getURL( _root.clickTAG, root.landingPageTarget);

* DoubleClick Campaign Manager -tydkalun clicktag:
o getURL("_levelO.clickTag", "_blank");

* Median clicktag: tarkista median flash-ohjeista, mita clicktag-muuttujaa kayte-

taan.

Mainosmateriaali, jota ei ladata mainonnanhallintaan, kuten esimerkiksi dynaaminen
tapetti, joka ei voi latautua kolmannen osapuolen mainostagin takaa, tulee ohjeistaa
median ohjeiden mukaisesti. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta median kayttama

clicktag-muuttuja ohjeistetaan teknisiin ohjeisiin mainostoimistolle.

Jos kampanja sisaltada erikoismainosmuotoja, tulee niiden ohjeet ja mahdolliset linkit
ohjesivulle liittdd myds mukaan. Jos median verkkosivuilta |0ytyvat ohjeet tuntuvat
vanhentuneilta, kannattaa niita tiedustella myds suoraan medioiden aineisto-
osoitteesta. Erikoismainosmuotojen toteutuksessa ohjeet on hyva kysya suoraan me-

dian aineisto-osoitteesta, jotta varmistutaan niiden ajantasaisuudesta.

Jos kampanija ei sisalld mainonnanhallintatyOkalun kautta toteutettua kampanjaseuran-
taa, tulee kaikki ohjeet luoda median ohjeistusten mukaisesti ja materiaalien toimi-
tusosoite tulee laittaa median aineisto-ohjeiden mukaisesti. Siina tapauksessa, jos seu-
ranta hoidetaan median paasta, on tarkead muistaa, ettd seuraavia kampanjaseuran-
taan liittyvia vaiheita ei tarvitse kayda lapi. Tekniset ohjeistukset lahetetdan joko oman
talon sisaiselle kontaktille, joka lahettada ne eteenpain mainostoimistoon tai vastaavasti

ne lahetetaan suoraan mainostoimistoon.

3 Sivustoseurannan luominen

Jos kampanjan laskeutumissivulla sijaitsee konversiopisteita ja kampanjan tavoitteisiin
kuuluu konversioiden laskeminen, tulee laskeutumissivulle asentaa joko Adformin tai
DoubleClickin sivustoseurantapikseli. Asennettujen pikseleiden avulla pystytdan seu-
raamaan mainonnanhallintatyOkalusta suoraan mainonnan kautta saadut joko mainos-

nayton tai klikin jalkeiset konversiot.
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Ensin tulee mainostoimistolta kysya kaytettavaa ohjausosoitetta. Jos mainostoimistolla
ei ole sita antaa, niin suositeltavaa on pyytaa esikatselua mainostoimistolta sivun kon-
versiopisteesta. Esikatselun ja mainostoimiston avulla tulee paatella, kuinka monta

seurantapistetta tulee mainonnanhallintatyokalussa luoda.

Jos mainostoimisto toimittaa toimivan linkin sivustolle, tulee sivustolta tarkistaa lopulli-
seen konversioon vaativan vaiheiden yhteenlasketun maaran. Jos esimerkiksi kampan-
jan laskeutumissivulle konversio on yhteydenottopyyntd, tulee tarkistaa kuinka monta
vaihetta selaaja kay lapi ennen kuin yhteydenotto on tehty. Sivuille tulisi asentaa seu-
rantapikselit tarpeen mukaan ja suositeltavaa olisi asentaa pikseli ainakin viimeiselle

sivulle.

Samalla tulee tarkistaa, miten sivu on rakennettu ja pitddko esimerkiksi pikselit asentaa
kehyksen (frame) sisélle. Jos konversiopiste on rakennettu kehyksen sisélle, tulee ke-
hyksen ohjausosoite ottaa talteen ja testata konversion vaiheet sitd kautta. Seuranta-

pikselit asennetaan joko jokaiselle kehyksen sivulle tai kehyksen viimeiselle sivulle.

Kun tarvittavien seurantapikseleiden maarasta on paatetty, tulee pikselit luoda mainon-

nanhallintatytkalusta kasin. Lisatietoja luomisesta seuraavalla sivulla.
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DoubleClick Campaign Manager:

1. Mene Advertiser tasolle

din: prospect fi
® . Traficking ~ Campaigns  Advertsers  Admin o ey Q@ T A

« New Floodlight activity
test

Identification

» Floodlight tag preview

» Advanced properties

» Custom Floodlight variables
» Image tags

» Dynamic tags

. Valitse Mainostaja

. Valitse valilehti Floodlight activities

. Luo uusi seurantapikseli New napista.

. Name — Nimetaan konversiopisteen mukaisesti, esimerkiksi yhteydenotto, kiitossivu.
. Expected URL - Sydtetdan ohjausosoite, jossa pikseli sijaitsee.

. Activity group - Jos sivustolle tulee useampi seurantapikseli, ne voi ryhmitella.

. Counting method — Valitaan unique.

© 00 N OO O b~ WO N

. Floodlight tag preview — Seurantpikselin esikatselu.

10. Advanced properties - Pikselin voi maaritella toimimaan sivuilla https-suojatuilla
sivuilla ja muita lisdasetuksia.

11. Custom floodlight variables - Jos konversioon on asetettu muuttuja, kuten tuote-
tyyppeja, tassa kohdassa voi lisata ehdon, jossa konversioon otetaan huomioon myos
valitut tuotteet. Muuttujien maaritttely tulee kutenkin tehda ennen kuin itse seurantapik-
selia luodaan.

12. Image tags - Lisata <img...> alkuisia kuvapikseleitd mukaan, esimerkiksi sivuille,

jotka eivat tue floodlight pikselin iframe/javascript muotoa.
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13. Dynamic tags - Mahdollistaa kolmannen osapuolen, esimerkiksi median dynaamis-

ten pikseleiden lisdyksen ja reaaliaikaisen seurannan median paassa paassa.

Kun kaikki pakolliset kentat on taytetty, tallennetaan asetukset save-napista. seuranta-

pikseli on luotu ja se on valmis lahetettavaksi sivuston yllapitajalle.

Tassa esimerkki DoubleClick-tydkalun floodlight seurantapikselista :

<l--

Start of DoubleClick Floodlight Tag: Please do not remove

Activity name of this tag:

URL of the webpage where the tag is expected to be placed: http://

This tag must be placed between the <body> and </body> tags, as close as possible to the opening tag.

Creation Date: 04/02/2015

>

<script type="text/javascript">

var axel = Math.random() + "";

var a = axel * 10000000000000;

document.write('<iframe src="http://1123961.fls.doubleclick.net/activityi;src=1123961;type=;cat=;ord=" + a + '?" width="1" height="1"
frameborder="0" style="display:none"></iframe>');

</script>

<noscript>

<iframe src="http://1123961.fls.doubleclick.net/activityi;src=1123961;type=;cat=;0rd=1?" width="1" height="1" frameborder="0"
style="display:none"></iframe>

</noscript>

<l-- End of DoubleClick Floodlight Tag: Please do not remove -->

Adform:

1. Valitse oikeasta ylakulmasta oikea asiakas, alavalikosta asiakkaannimi-tracking.
Valitse taman jalkeen select.

2. Siirry Site tracking valilehdelle.

3. Jos pikseli halutaan asentaa sivun lahdekoodiin, tulee valita standard. Jos pikseli
halutaan asentaa nappiin, tulee valita click vaihtoehto.

4 Nimea Floodlight pikselin tavoin (ohje ylla) konversiopisteen mukaisesti ja paina syo-

ta osoite, jonne seurantapikseli asennetaan.

5. Valitse muuttujat, Floodlightin tavoin, jos niitd on asetettu.

6. Valitse seurantapikselin latautumistapa. Asyncronous lataa kaikki sivulla olevat
skriptit samaan aikaan ja on suositeltava kayttaa, jos sivustolla kaytetaan useampia
seurantapikseleitd. Syncronous lataa sisallon yksi skripti kerrallaan. Sen voi valita sil-
loin kun sivulla ei ole useampia pikseleita kaytdssa.

7. Valitse save.
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8. Luotu pikseli lahetetdan ohjeineen omaan sahkopostiin. Lahetys onnistuu klikkaa-
malla kirjekuoren kuvaa valitysta varten.

9. Kun pikseli on asennettu sivulle, tulee tracking sivun oikeaan laitaan luku asenne-
tuista seurantapikseleiden maarasta. (Total tracking points)

10. Valmiin sivustoseurantapikselin voi nahda alla olevassa esimerkkikuvassa.

Testiaslaka: A
Testiasiakas - Tracking Campaigns  SiteTracking  QuickStats  Reports  Analytics = P e @& 2
Tracking Settings ~ Variable names  Conversions  Container Tags ~ Audiences  Inactive TP Rules

> & 0 TOTAL TRACKING POINTS CONVERSIONS
Templates Xz 9 293425
| || standard

Naming | Dynamic I! !’ Reset Template o
Click Tracking Code: Standard (Asynchronous) “test!

Insert the code below on: testi.fi

testi
Flash e
testi.fi
<1~ Adform Tracking Code BEGIN -->
Redirect +) Add unique name <script type="text/javascript*>
var _adftrack = {
Basket (DCO) pm: 293425,
divider: encodeURIComponent('|'),
pagename: encodeURICompanent('test’’)
Product (DCO) Variables Selected Y
(function () { var s = document.createElement('script’);
Conversion (DCO) s.type = 'text/javascript’; 5.async = true; S.Src = ‘nttps://tr

ack.adform.net/serving/scripts/trackpoint/async/"; var x =
document.getElementsByTagName('script') [0]; x.parentNod

e.nsertBefore(s, x); 10;
Advanced options

- </script>
® Asynchronous (default]
© Asyr ( ) <noscript>
) Synchronous <p style="margin:0;padding:0; border:0;">

<img src="https:///track.adform.net/Serving/TrackPol
nt/?pm=2934258ADFPageName=testi@8ADFdivider=|" widt
h="1" height="1" alt="" />

</p>
</noscript>
<!-- Adform Tracking Code END -->

4 Mainosmateriaalin vastaanotto

Kun mainosmateriaalit, jos ne on toteutettu flashind, saapuvat mainostoimistosta tulee
niiden toimivuus tarkistaa kahden ohjelman avulla, ennen kuin ne ladataan mainon-

nanhallintatyokaluun.

* Url Action Editor
o Pystyt tarkistamaan clicktag-muttujan.
o Tarkista onko flash-tiedoston clicktag-muuttuja muotoiltu oikein ja teknis-

ten ohjeiden mukaisesti.

* Swiff-player
o Pystyt esikatselemaan flash-tiedoston.

o Tarkista tiedoston sisaltd ja mahdolliset looppaukset.
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o Klikkaa banneria ja tarkista, ettd se ohjaa tyhjalle, niin kutsutulle
_undefined sivulle. Jos banneri ohjautuu tyhjalle sivulle, tarkoittaa se si-

ta, etta clicktag-muttuja on asennettu oikein.

Jos materiaali on tuotettu staattisena JPG-tiedostona, tulee materiaali tarkistaa oikein-
kirjoituksen osalta. Kaikista materiaaleista tulee tarkistaa, etta kilotavurajoitukset ovat
ohjeistuksien mukaiset ja mahdollisia ylityksia ei ole tullut. Mainosmateriaalien toimi-

tuksen yhteydessa mainostoimiston tulee ilmoittaa materiaalien ohjausosoite

5 Mainosmateriaalin lataus ja trafikointi tyokaluun
Ennen mainosmateriaalin latausta mainonnanhallintatyokaluun, tulee kampanja pystyt-
tda sinne ja jokaiselle kaytettavalle medialle tehda placementit. Tassa esimerkit mo-

lemmista mainonnanhallintatyokaluista.

DoubleClick Campaign Manager:

. dina.abdel-hamid@iprospect.fi
Trafficking ~ Campaigns Advertisers Admin dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... [3869] Q @ a

Status Active X  Advertiser Testi 2015 X X

Status Advertiser Advertiser group Start date End date Subaccoun t

No campaigns found.

1. Valitse Campaign tason aloitusnakymassa vasemmasta ylakulmasta new.
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Identification
Campaign name Testikampanja kevat 2015
Advertiser Testi 2015
Status Active

h mmen t
Schedule -
Start date 04/02/2015 @
End date 07/04/2015 &
Landing pages »
Landing pages New -
Default  Page name URL
iltalehti 12 http://google.com/?utm_ ¥ \_campaig ja_kevat_2015
iltasanomat [ hitp://google.com/?utm_ ¥ ¢ ja_kevat_2015
foreca ] com/2utm_ 1 _camp: _kevat_2015

» Landing page URL suffix

2. Campaign Name - Kirjoita kampanjan nimi.

3. Advertiser - Valitse oikea mainostaja

4. Schedule - Ajoitus on kampanja aika ja loppuun lisatéan kaksi viikkoa paattymises-
ta.

5. Landing page - Laita kampanjan ohjausosoite

» Landing page URL suffix

» Creative groups

» Creative optimization »

» Floodlight lookback windows

» Audience segmentation

6. Landing page URL suffix - Jos ohjausosoitteen peraan halutaan lisaa ylimaaraisia
parametreja, voidaan ne lisatd tdssd vaiheessa. Parametrien muuttujat maaritellaan
makrojen avulla. Google Analytics utm-parametrit on kuitenkin jarkevampi tehda ma-
nuaalisesti ja lisata jokaiselle kampanjan medialle oma ohjausosoite.

7. Creative Groups — Mahdollistaa mainosmateriaalin ryhmityksen. Ryhmitys nakyy
esimerkiksi raportissa. Ehdot mainosmateriaalin ryhmityksiin tulee kuitenkin luoda Ad-

vertiser tasolla.
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8. Creative optimization — Jos mainosmateriaalia halutaan optimoida kohti toimivaa
materiaalia, voi ehdot optimointiin syottaa tassa. Tyokalu voi esimerkiksi optimoida
kohti eniten klikattuja materiaaleja. Tama kuitenkin vaatii sen, etta useampi samanko-
koinen materiaali on ladattu rotaatioon tydkaluun.

9. Floodlight lookback windows - Sivustoseurantapikseleiden voimassaolotajat voidaan
asettaa tassa. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, ettd kuinka monta paivada menneisyy-
teen halutaan tarkastella, jotta mainosnayton tai klikin jalkeinen konversio rekisteroi-
daan tyokaluun.

10. Audience segmentation - Kampanjalle voi luoda eri segmentteja perustuen kam-
panjan eri kayttajaryhmiin. Segmentit mahdollistavat eri mainossisallon keskenaan

nayttamisen ja tulosten vertailun.

Paina save kun olet tayttanyt kaikki tarvittavat kohdat.

Kun uusi kampanja on luotu, aloitusndkyma on tama.

doubleclick . dina.abdel-hamid@iprospect.fi
. aigital marketing Trafficking > Campaigns Advertisers Admin dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... [3869] Q o o a

Testikampanja kevit 2015

N . Properties Tags ~ Import Export Report
8664180 Active 04/02/2015 - 07/04/2015 Testi 2015
m v v Edit multiple Views: Placements, ads, and creatives ~ Tour views
Al Status Active / Inactive X

Name Status Include in rotation Start date End date Type

This campaign is empty. To get started, create placements, upload creatives, or add creatives from your advertiser. Learn more



Trafficking ~ Campaigns  Advertisers  Admin

Testikampanja kevit 2015
ive

8664180 04/02/2015 - 07/04/2015 Testi 2015

Placement...
Package. Status

Roadblock...

Ad
Standard
Click tracker

Tracking

Creative

Batch upload...

Add from advertiser...

Flash in-page
Image

HTMLS banner
Enhanced banner
Enhanced image
In-stream video

Custom in-page

Custom interstitial
Redirect

Tracking

m v - Editmultiple  Views: Placements, ads, and creatives ~
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dina.abdel-hamid@iprospect fi
dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... (3869) X @ & A&

Properties Tags ~ Import Export Report
Status Active / Inactive X x
Start date End date Type

This campaign is empty. To get started, create placements, upload creatives, or add creatives from your advertiser. Learn more

1.Kun kampanjaseuranta perustetaan, tulee prosessi aloittaa placementien luomisesta

mainonnanhallintatydkaluun.
2. Valitse new.

3. Valitse placement.

Select a site for your placement

10f1

NameorID iitale X | X

Context Current account Site Directory
Name Directory site
litalehti.fi 2 iltalehti.fi

Cancel

Attributes

Subaccount

4. Kirjoita kaytettavan median nimi hakukenttaan ja valitse listasta oikea media yhdeksi

placementiksi.

5. Jos yhden median sisalla on useita osioita ostettuna, esimerkiksi etusivu ja uutiset,

tulee jokaiselle seuratulle osiolle tehdd oma placement. Yksi placement luo siis yhden

mediaan lahetettavan mainostagin.
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dina.abdel-hamid@iprospect.fi

@ Ggtal marketing Trafficking ~ Campaigns  Advertisers  Admin dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... (3869) & @ & A

Testikampanja kevit 2015
e

Propertios Tags ~ Import  Export Roport
8664180 Activ 0410212015 - 0710412015 Testi 2015
m B New placement « X
Al Status Active / Inactive X X n Cancel
Name Status

Identification

This campaign is empty. To get started, create placements, upload creatives, or add creatives from
your advertiser. Learn more

Site Iitalehti.fi
Compatibility 7 In-page
Payment source 7 ® Agency
Dimensions 980x400
Content category 7 - Select or create new -~
Placement strategy 7 ~ Select or create new - -
Pla g
St Act
ssL Require SSL compliance

6. Kun oikea media on valittu aukeaa esimerkin mukainen ikkuna.

7. Placement name - Taytd kampanjasuunnitelman mukaisesti median nimi, osio ja
mainoksen koko

8. Compatibility - Antaa tiedon, minka tyyppisia mainosmuotoja pystyt yhdistamaan
tehtyyn placementiin. Tassa tapauksessa placementiin voi yhdistaa vain sellaisia mai-
nosmuotoja, jotka toimivat suoraan selaimessa.

9. Payment source - Kohtaa maaritellaan kelle 1ahetetaan mainonnanhallintatydkalusta
tulevat kustannukset. Tassa tapauksessa valitaan agency.

10. Dimensions - Valitse yhdistettdvan mainosmuodon koko. Esimerkkikampanjassa

seurattavan mainosmateriaalin koko on 980x400, joten kooksi valitaan 980x400.
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- SR Trafficking ~ Campaigns  Advertisers  Admi
Testikampanja kevit 2015
8664180 Active 0410212015 - 0710412015 Testi 2015
m B New placement
An Status Active /Inactive X x n Cancel
Name stat

Identification

This campaign is empty. To get started, create placements, upload creatives, or add creatives from
your advertiser. Learn more

Dimensions

Content category 7

Placement strategy |7
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dina.abdel-hamid@iprospect fi

dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... [3869) X @ & A
Propertios Tags ~ Import Export Roport
« X

litalehti Etusivu ROS 980x400

Iitalehtifi

In-page

© Agency

980x400

- Seloct or croate now -

- Select or create new -

Active

Require SSL compliance

11. Content category - Raportointia varten tarvittaessa maaritellddn eri mainosmateri-
aalille eri kategoriat, esimerkiksi koon mukaan.
12. Placement strategy - Raportointia varten tarvittaessa maaritelldan eri placementeil-

le eri strategiset merkitykset, esimerkiksi likenteen tuottaminen.

dina.abdel-hamid@iprospect.fi

Q @ - a

. digital marketing Trafficking ~ Campaigns Advertisers Admin dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... [3869]
Testikampanja keviit 2015 Proporties Tags ~ Import  Export Roport
8664180 Active 0410272015 - 0710472015 Testi 2015
m B New placement « X
A Status Archived X x
Comments
Name Status

No items match your search and view filters. Try changing your filters.
Limit i 4000 characters for comments. Current: 0

Schedule and pricing

Testing starts 7 04/0212015 @

04/02/2015

Placement ends 0710412015 @
* CPM
[
cPA

Flat rate - impressions
Flat rate - clicks
Automatic flighting 7 OFF

Cap cost 7 ® off

Cumulative

Flights

13. Schedule - Maariteldan placementin ajoitukset. Ne menevat automaattisesti kam-
panja-ajoituksen mukaisesti. Kampanjan materiaalit eivat toimi ennen kuin kampanja-

aika alkaa.
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doubleclick . dina.abdel-hamid@iprospect.f
@ Gigital marketing Trafficking ~ Campaigns  Advertisers  Admin dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... (3869) X @ & A
Testikampanja keviit 2015 Properties Tags ~ Import  Export Report
8664180 Stats: Active 0410212015 - 0710412015 Tosti 2015
[ e - | E) New placement « %
Al Status Active /Inactive X x —
Name st
70412015 @
This campaign is empty. To get started, create placements, upload creatives, or add creatives from ® crm
your advertiser. Learn more
cre
cPA

Flat rate - impressions

Flat rate - clicks

Automatic flighting 7 OFF

Capcost 7 off

® Cumulative

Flights

Now | | Pasto from spreadshoot. Modify ~
From Units. Rato (EUR) Cost (EUR) Notes
04/02/2015 0 0 0

» Tag defaults

» Floodlight lookback windows 2

14. Cost structure - Maaritelldadn ostotavat, esimerkkikampanjassa se on CPM. Muut
vaihtoehdot ovat CPC eli klikkipohjaisesti, CPA eli konversiopohjaisesti tai kiinteasti
(flat rate) joko mainosnayttojen tai klikkien mukaan.

15. Cap cost on aina cumulative, jotta kampanjan kulutukset raportoituvat oikein.

16. Flights - Mainosnayttojen maarat syotetaan kohtaan units tuhansissa eli esimerkik-
si 300 000 ja tdssa tapauksessa kun ostotavaksi on valittu CPM, niin raten kohdalle
kirjoitetaan kampanjasuunnitelmassa ilmoitettu CPM hinta. Tydkalu laskee automaatti-
sesti hinnan cost kohtaan. Jos ostotapa olisi ollut kiinteda mainosnayttdpohjainen, syo6-
tetdan units kohtaan ostettujen nayttdjen maara ja cost kohtaan ostettu kiinted hinta.

Tyokalu silloin laskee automaattisesti tuhannen mainosnayton hinnan kohtaan rate

Tiedot tallennetaan painamalla save.
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@ digital marketing Trafficking Campaigns ~ Advertisers  Admin
Testikampanja kevit 2015
D: 8664180 Status: Active Run 04/02/2015 - 07/04/2015 Advertiser: Testi 2015

Al

Name Status
Foreca Saa 980x400 1171404 Active
Iitalehti Etusivu 980x400 Active
litasanomat ROS 980x400 117140466 Active

Dismiss

Views: Placements, ads, and creatives ~ Tour views

Include in rotation

Placement created. New ID: 117140467 Reopen

Start date

04/02/2015

04/02/2015

04/02/2015

dina.abdel-hamid@iprospect f

dina.abdel-hamid, Aegis Finlan.

Properties Tags ~

Statws Active /Inactive X  Sea

End date Type
07/04/2015 Placement
07/04/2015 Placement
07/04/2015 Placement

[3869)

Import
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QA 0 T a

Export Report

1-30f3

Compatibility
In-page
In-page

In-page

17. Edellinen kohta toistetaan kunnes jokaista seurattavaa mediaa ja niiden osiota koh-

ti on luotu yksi placement.

® a Trafficking + Campaigns  Advertisers  Admin
Testikampanja kevit 2015
D: 8664180 Status: Active Run daios: 0410212015 - O7/0472015 Adveriser: Testi 2015
m o - | Editmuiiple  Views: Placoments + Tourviews

Placement
Placement...
Package.. S
Roadblock...
Ad 980x400 11714045 Active
Standard
Click tracker 5ivu 980400 117140540 Active
Tracking
Creative

ROS 980x400 117140456 Active
Batch upload...

Add from advertiser..

Flash in-page
Image

HTMLS banner
Enhanced banner
Enhanced image
In-stream video
Custom in-page
Custom interstitial
Redirect

Tracking

18. Kun kaikki placementit on luotu, valitse new ja batch upload. Sen avulla

Assignments

Start dato

04/02/2015

04/02/2015

04/02/2015

dina.abdel-hamid@iprospect i

dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... [3869]
Properties Tags ~ Import
Search itel
End date Type
07/0412015 Placement
07/04/2015 Placement
07/0412015 Placement

lataamaan mainosmateriaalit mainonnanhallintaty6kaluun.

QA @0 T a

Export

Report

1-60f6

Compatibility

In-page

In-page

In-page

pystytaan
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‘ dina.abdel-hamid@iprospect fi
. digital marketir Trafficking ~ Campaigns Advertisers Admin

dina.abdel-hamid, Aegis Finian... (369) X @ & A&

Testikampanja kevit 2015
ve

8664180 Act 0410212015 - 0710412015 Tosti 2015
Cancel
1. Organize files

Tips for batch upload

Use separate folders to help DCM automatically organize your assets into creatives. Create a different folder for each creative you want to add. Then place your assets in these folders.
DCM will use the assets in each folder to make new creatives. You can upload multiple files/folders or compress them into a .zip file first

19. Valitaan upload files.

doublecli ) dina.abdel-hamid@iprospect f
@ dgital marketrr Trafficking ~ ampaigns vertisers in dina.abdel-hamid, Aegis Finan... [850] X @ & A

Testikampanja kevit 2015
8664180 Active 0410212015 - 0710412015 Testi 2015

Batch upload X

1. Organize files Add creative Upload more files. 1-20f2
Choose default
creatives
® Croative Assot Type Compatibility Dimensions Filo sizo
Confirm
® 980x400 Image In-page, In-app 980 x 400
980x400.JPG 980 x 400 91.7KB

20. Kun ladattavat mainosmateriaalit on valittu, nakyvat ne esimerkin mukaisesti.
21. Tydkalu nayttaa, mitd mainosmuotoja on ladattu (creative), back up -kuvat (asset),
minka muotoisia ne ovat (type), mikd niiden sopivuus on (compatibility), pikselikoot

(dimensions) ja kuinka isoja ne ovat kilotavukooltaan (file size).

<> ||2][2][# ]|+ |O hipsa www.google.com [ | O]

dina.abdel-hamid@iprospect fi

@ dgtal mark Trafficking ~ Campaigns  Advertisers  Admin dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... (386g) X @ & A

Testikampanja kevit 2015
8664180 Active 0410212015 - 0710472015 Testi 2015

Batch upload X

1. Organize files New default Ads

2. Choose default

Assign creatives to default ads.
creatives

980 x 400 default ad v
Conflem ® Croative

® m 980x400

22. Valitaan back up -kuvan back up -kuva. Tama tarkoittaa siis sita, etta jos aiemmas-
sa kohdassa valittu back up -kuva ei jostain syystd nay selaimessa, nakyy tassa vai-
heessa valittu back up -kuva sen sijaan. Tama kohta tulee valita, jotta saat prosessin
loppuvaiheessa mainonanhallintatydkalusta mainostagit ulos. Jos et valitse back up -

kuvan back up -kuvaa, tydkalu ei anna mahdollisuutta ottaa mainostageja ulos.



ceting Trafficking ~ Campaigns  Advertisers  Admin
Testikampanja kevat 2015
8664180 Active 0410212015 - 0710412015 Testi 2015

dina.abdel-hamid@iprospect i

dina.abdel-hamid, Aegis Finlan

[3869)

Liite 2
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QA @ - a

Batch upload X

. Organize files

Cancel

2. Choose default
creatives
@ Creative Asset Type ‘Compatibility
3. Confirm
™ 980x400 Image In-page, In-app
980x400.PG

Dimensions.

980 x 400

980 x 400

1-20f2

Filo sizo

91.7KB

23. Kun kaikki valinnat on tehty, voi oikeasta yldkulmasta tallentaa asetukset ja ladatut

materiaalit mainonnanhallintatyokaluun.

keting Trafficking Campaigns Advertisers Admin
Testikampanja kevit 2015 1 creative saved. Dismiss
8664180 Active 0410212015 - 0710472015, Testi 2015,
v v Edit multiple Views: Placements, ads, and creatives ~ Tour views

All

Status Include in rotation Start dato
Foreca Saa 980x400 Active 04/02/2015
980x400 Default Web Ad Active Yes 04/03/2015 10:14 AM
® 980x400 Active Yes 04/03/2015 10:14 AM
Iltalehti Etusivu 980x400 Active 04/02/2015
980x400 Default Web Ad Active Yes 04/03/2015 10:14 AM
& 980x400 Active Yes 04/03/2015 10:14 AM
Iltasanomat ROS 980x400 Active 04/02/2015
980x400 Default Web Ad Active Yes 04/03/2015 10:14 AM
= 980x400 Active Yes 04/03/2015 10:14 AM

dina.abdel-hamid@iprospect fi
dina.abdel-hamid, Aegis Finlan.

Properties

Status Active / Inactive X

End dato
07/04/2015
04/03/2016 10:14 AM
04/03/2016 10:14 AM
07/04/2015
04/03/2016 10:14 AM
04/03/2016 10:14 AM
07/04/2015
04/03/2016 10:14 AM

04/03/2016 10:14 AM

Tags ~

Type
Placement
Default
Image
Placement
Default
Image
Placement
Default

Image

Q @ T a

[3869)

Import Export Report

1-90f9

Compatibility
In-page
In-page
In-page, In-app
In-page
In-page
In-page, In-app
In-page
In-page

In-page, In-app

24. Nakyma ovat kaikki placementit ja niihin yhdistetyt back up-kuvien back up-kuvat.

sclick

S i Trafficking + Campaigns ~ Advertisers  Admin
Testikampanja kevit 2015
8664180 Active 0410212015 - 0710412015 Testi 2015
m v ~ | Editmultiple  Views: Croatives v Tour views

Default views
Al

Summary
Name Placements s Type
™ 980x400 Ads 4 Image

~ Creatives
Placement tags status report
Creatives and exit events / dlick tags
Ads and creatives

Placements, ads, and creatives

Customize views.

25. Valitaan views-kohdasta creatives-nakyma, joka

mainosmateriaalit.

dina.abdel-hamid@iprospect f

dina.abdel-hamid, Aegis Finlan.

Properties

Compatibility

In-page, In-app

nayttaa

peey X @ T A
Tags - oport | mipert Report
10f1
Dimensions sst
980 x 400  Compliant

kaikki tyokaluun ladatut
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dina.abdel-hamid@iprospect.fi
. - Trafficking ~ Campaigns Advertisers Admin dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... (3869) Q @ T a
Testikampanja kevét 2015 Properties Tags ~ Import Export Report
8664180 Active 0410212015 - 0710412015 Testi 2015
El - Status - | Assignmonts ~ | Edtmultplo | Views: Croatives ~ Tourviews 10f1
Assign to placements...
A Selocted (1)
Edit ad assignments.
< Name Replace creatives. Status Assignments Type Compatibility Dimensions ssL
v @ 980x400 3 4 Image In-page, In-app 980 x400  Compliant

26. Valitaan yhdistettava materiaali ja assignments-kohdasta assign to placements.

Assign creatives to placements
™ 980x400

Requirements 7 Compatibilty: In-page of In-app
I Select placements

Al Assignable
Choose ad creation method
Confirm
v Placement
/ Foreca Saa 980x400
/ litalenti Etusivu 980x400
+/ ltasanomat ROS 980x400

27. Nakymassa on kaikki mainosmuodolle yhteensopivat placementit.

Dimensions: 980 % 400 SSL: Any

1-30f3
StawsActive X Searc x
All 3 rows on this page are modified. Revert
Start date End date site Status Compatibility
04/0212015  07/04/2015  forecai Active In-page
04/022015  07/04/2015  litalentifi Active In-page
04/02/2015  07/04/2015 iitasanomat.fi Active In-page

kaikki ne placementit, joiden pikselikooksi on maaritelty 980x400.

28. Valitaan kaikki placementit, joihin mainosmateriaalit tulee yhdistaa.

Assign creatives to placements
™ 980x400
How many ads should be created?
Select placements
I Choose ad creation method @ Creative Ad Placomont

Confirm Create one ad for your creative = 1 ad

© Create one ad per placement = 3 ads

e ad for your creative.

Assign this ad to all your selected placements.

k.

Create a different ad for each of your selected
placements.
Assign your creative to all these ads.

Eli esimerkiksi
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29. Luodaan jokaiselle mainosmateriaalille oma ad. Tassa tapauksessa, jossa on kol-
me yhteensopivaa placementtia, tulee jokaiselle placementille oma ad. Toinen vaihto-
ehto loisi jokaiselle placementille yhden yleisen ja maaritellylle placementille ei uniikin

adin.

Assign creatives to placements
= 980x400

Click on an ad to edit its name.
Select placements

cf
I c

hoose ad creation method Placoment 5 Ad M Croative
onfirm litasanomat ROS 980x400
980x400-lItasanomat ROS 980x400
™ 980x400
Foreca Saa 980x400
980x400-Foreca Sé 980x400
™ 980x400
talehti Etusivu 980x400
980x400-litaleht Etusivu 980x400

™ 980x400

EBEZl comorover canca

30. Varmistetaan, ettd asetukset ovat oikein ja tallennetaan asetukset confirm-
napsista.

doubleclick dina.abdel-hamid@iprospect fi
@ digital marke Trafficking ~ Campaigns  Advertisers  Admin dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... (3869) X @ & A

Properties Tags ~ Import Export Report

ccccc 0410212015 - 0710412015 Testi 2015

[ vew - | 1-150i15 1 980x400-Foreca S&4 980x400  zssesosss
Al Status Active /Inactive X X n D e = ) Chango log
N s I
ame e Identification
Foreca S5 980x400 e Adname  9B0xd00-Foreca S&a 980x400
980x400 Default Web Ad Active
Adtype 7 Standard
™ 980x400 Active
Cor 4 creative and pi
980x400-Foreca Sad 980x400 Active =
™ 980x400 Active Status (7 Active
Iitalehti Etusivu 980x400 Active
SSL 2 Compliant, Not required
980x400 Default Web Ad Active This ad is SSL-compliant, but itis not assigned
™ 980x400 Active
980x400-Iitalehti Etusivu 980x400 Active Comments
™ 980x400 Active
Iitasanomat ROS 980x400 Active Limitis 512 charactes for comments. Current: 0.
980x400 Default Web Ad Active
Delivery properties
™ 980x400 Active v prop
980x400-Iitasanomat ROS 980x400 Active Start dat 04/03/2015 10:00 AM
™ 980x400 Active

End date and time 07/05/2015 6:59AM @ || Hard cut-off

31. Kun ad on luotu, taytyy niihin yhdistettyjen mainosten ohjausosoitteet tarkistaa,

joten avataan tarkistettava ad.
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sesti.

Trafficking ~

Campaigns

Testikampanja kevit 2015
8664180 Active 0410212015 - 0710412015

Al
Name
Foreca Séé 980x400
980x400 Default Web Ad
™ 980x400
980x400-Foreca Séa 980x400
™ 980x400
talehti Etusivu 980x400
980x400 Default Web Ad
™ 980x400
980x400-talehti Etusivu 980x400
™ 980x400
litasanomat ROS 980x400
980400 Default Web Ad
™ 980x400
980x400-lltasanomat ROS 980x400

™ 980x400

Trafficking ~ Campaigns  Advertisers  Admin
Testikampanja kevit 2015
8664180 Active 0410212015 - 0710472015 Tosti 2015
1-150f 15
An Status Activo / Inactive X
Name Status

Foreca S&4 980x400 Active
980x400 Default Web Ad Active

® 980x400 Active
980x400-Foreca Saa 980x400 Active

™ 980x400 Active

Italehti Etusivu 980x400 Active
980x400 Default Web Ad Active

™ 980x400 Active
980x400-Iitalehti Etusivu 980x400 Active

™ 980x400 Active
litasanomat ROS 980x400 Active
980x400 Default Web Ad Active

® 980x400 Active
980x400-Iltasanomat ROS 980x400 Active

® 980x400 Active

creative assignments-kohdasta.

dina.abdel-hamid@iprospect fi
dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... [3869]

Q @ T a

Properties Tags ~ Import Export Report

® 980x400-Foreca S& 980x400

< | oo cranees

Frequency cap 7

copy D Chango log

Time period Minutes -

Cap cannot exceed 15 Set a period between 1 minute and 90 days.

~ Creative assignments

+ | Editcreative assignments... | Creative rotation 7 | Even - 1of1
Requirements 7 Compatbilty: In-page  Dimensions: 980 = 400 SSL: Any
Name Landing page Start
980x400 Default landing page (ltaleht) ~ £ hitpi/igoogle.com/2utm_sc 04/

» Placement assignments Custom landing page

+ Default landing page (ittalehti)

» Landing page URL suffix foreca
iltalenti
» Event tags iltasanomat

» Audience segmentation -

» Geography

» Time and day

32. Selaa sivua alaspain kohtaan creative assignments.

33. Ohjaa sarkainta oikealle ja kohtaan landing pages. Koska kampanjan ominaisuuk-
sissa on maaritelty jokaiselle medialle oma ohjausosoite, valitaan pudotusvalikosta
adille ominaisen median nimi ja oikea ohjausosoite. Taman jalkeen painetaan save.

34. Edellinen kohta toistetaan jokaisen median adeille edellda mainitun ohjeen mukai-

35. Huomio, jos mediassa tulee ajaa kahta mainosmateriaalia samanaikaisesti eli ro-

taatiossa, valitaan halutut mainosmateriaalit samaisesta creative assignments ja edit

dina.abdel-hamid@iprospect.f

Advertisors — Admin dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... (386) X @ B A
ot Proporties  Tags ~ Import Export Roport
Editmultiple  Views: Placoments, ads, and creatives + Tour views 1150115
status Inciude in rotation Start dato End dato Type Compativility
Active 0410212015 0710412015 Placement In-page
Active Yes 04/03/2015 10:14 AM  04/03/2016 10:14 AM  Defauit In-page
Active Yes 04/03/2015 10:14 AM  04/03/2016 10:14 AM  Image In-page, In-app
Active Yes 04/03/2015 10:00 AM  07/0512015 6:5 AM  Standard In-page, In-app
Active Yes 04/03/2015 10:00 AM  07/05/2015 6:59 AM  Image In-page, In-app
Active 04/02/2015 07/04/2015 Placement In-page
Active Yes 04/03/2015 10:14 AM  04/03/2016 10:14 AM  Defaut In-page
Active Yes 04/03/2015 10:14 AM  04/03/2016 10:14 AM  Image In-page, In-app
Active Yes 04/03/2015 10:00 AM  07/05/2015 6:59 AM Standard In-page, In-app
Active Yes 04/03/2015 10:00 AM  07/05/2015 6:59 AM  Image In-page, In-app.
Active 0410212015 0710412015 Placement In-page
Active Yes 04/03/2015 10:14 AM  04/03/2016 10:14 AM  Default In-page
Active Yes 04/03/2015 10:14 AM  04/03/2016 10:14 AM  Image In-page, In-app
Active Yes 04/03/2015 10:00 AM  07/05/2015 6:5 AM  Standard In-page, In-app
Active Yes 04/03/2015 10:00 AM  07/05/2015 6:59AM  Image In-page, In-app
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36. Kampanjaseurannan asetukset on luotu ja nakyma on ylla olevan kuvankaappauk-
sen mukaiainen. Nakymassa hierarkia on seuraava:
placement
back up-kuvan back up-kuvan ad
itse mainosmateriaali
placementille tehty ad

itse mainosmateriaali

doubleclick . ) dina.abdel-hamid@iprospect.fi
@ dgtal marketng | Traficking Eommim  GEmimm A dina.abdethamid, Aegis Finlan... [3e6g] X @ B A

Testikampanja kevit 2015

D:8664180 Stas: Active Run dates: 04/02/2015 - 07/04/2015 Advertiser: Testi 2015 e ULV el . i
m - ~  Editmultiple  Views: Placoments, ads, and creatives v Tour views 1-150f 15
Al Search items.
Name Status Include i rotation Start date End date Type Compatibility
Foreca Saa 980x400 117140467 Active 04/02/2015 07/04/2015 Placement In-page
980x400 Default Web Ad 289991426 Active Yes 04/03/2015 10:14 AM  04/03/2016 10:14 AM  Default In-page
® 980x400 Active Yes 04/03/2015 10:14 AM  04/03/2016 10:14 AM  Image In-page, In-app
980x400-Foreca Saa 980x400 28 Active Yes 04/03/2015 10:00 AM  07/05/2015 6:59 AM Standard In-page, In-app
® 980x400 6237 v ] Active v | Yes ~ | 04/03/2015 10:0° [ | 07/05/20156:59 [ | Image In-page, In-app
litalehti Etusivu 980x400 1 & Active 04/02/2015 07/04/2015 Placement In-page
980x400 Default Web Ad Active Yes 04/03/2015 10:14 AM  04/03/2016 10:14 AM  Default In-page
® 980x400 62377125 Active Yes 04/03/2015 10:14 AM  04/03/2016 10:14 AM  Image In-page, In-app
980x400-Iitalehti Etusivu 980x400 289991127 Active Yes 04/03/2015 10:00 AM  07/05/2015 6:59 AM Standard In-page, In-app
® 980x400 62377125 Active Yes 04/03/2015 10:00 AM  07/05/2015 6:59 AM Image In-page, In-app
litasanomat ROS 980x400 117 Active 04/02/2015 07/04/2015 Placement In-page
980x400 Default Web Ad Active Yes 04/03/2015 10:14 AM  04/03/2016 10:14 AM  Default In-page
® 980x400 62377125 Active Yes 04/03/2015 10:14 AM  04/03/2016 10:14 AM  Image In-page, In-app
980x400-litasanomat ROS 980x400 289991126 Active Yes 04/03/2015 10:00 AM  07/05/2015 6:59 AM Standard In-page, In-app
® 980x400 62377125 Active Yes 04/03/2015 10:00 AM  07/05/2015 6:58 AM Image In-page, In-app

37. Kun halutaan tarkistaa, ettd materiaali toimii oikein paina adin vieressa olevaa sil-

man muotoista ikonia (preview).

Show detalls.

38. Testisivu aukeaa ja tdssa nakymassa voit testata mainosmateriaalin klikkaantumis-

ta oikealle sivulle. Tarkista samalla ohjausosoitteen toimivuus.
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Ad saved. Reopen Dismiss

Views: Placements, ads, and creatives ~ Tour views

. d Trafficking + Campaigns Advertisers Admin
Testikampanja kevit 2015
8664180 Active 04/02/2015 - 07/04/2015 Testi 2015
m o + | Editmuttiple

Al
Name Status

Foreca Saa 980x400 Active

980x400 Default Web Ad Active

= 980x400 Active

980x400-Foreca Saa 980x400 Active

= 980x400 Active

litalehti Etusivu 980x400 Active

980x400 Default Web Ad Active

= 980x400 Active

980x400-lltalehti Etusivu 980x400 Active

= 980x400 Active

litasanomat ROS 980x400 Active

980x400 Default Web Ad Active

= 980x400 Active

980x400-litasanomat ROS 980x400 Active

= 980x400 Active

Include in rotation Start date

04/02/2015
Yes 04/03/2015 10:14 AM
Yes 04/03/2015 10:14 AM
Yes 04/03/2015 10:00 AM
Yes 04/03/2015 10:00 AM
04/02/2015
Yes 04/03/2015 10:14 AM
Yes 04/03/2015 10:14 AM
Yes 04/03/2015 10:00 AM
Yes 04/03/2015 10:00 AM
04/02/2015
Yes 04/03/2015 10:14 AM
Yes 04/03/2015 10:14 AM
Yes 04/03/2015 10:00 AM
Yes 04/03/2015 10:00 AM

dina.abdel-hamid@iprospect fi

dina.abdel-hamid, Aegis Finlan.

Properties

[3869)

Tags + Import
Download tags

Send tags

Status Active / Inactive X

End date Type
07/04/2015 Placement
04/03/2016 10:14 AM  Default
04/03/2016 10:14 AM  Image
07/05/2015 6:59 AM Standard
07/06/2015 6:59 AM Image
07/04/2015 Placement
04/03/2016 10:14 AM  Default
04/03/2016 10:14 AM  Image
07/05/2015 6:59 AM Standard
07/06/2015 6:59 AM Image
07/04/2015 Placement
04/03/2016 10:14 AM  Default
04/03/2016 10:14 AM  Image
07/05/2015 6:59 AM Standard
07/06/2015 6:59 AM Image

Q @ & a

Export Report

1-150f 15

Compatibility
In-page
In-page
In-page, In-app
In-page, In-app
In-page, In-app
In-page
In-page
In-page, In-app
In-page, In-app
In-page, In-app
In-page
In-page
In-page, In-app
In-page, In-app

In-page, In-app

39. Kun materiaalit on todettu toimiviksi ja mediaan lahetettdvat mainostagit tulee ottaa

ulos tydkalusta, valitaan oikeasta ylakulmasta tags ja download tags.

dina.abdel-hamid@iprospect fi

eclick
. al marketing Trafficking ~ Campaigns Advertisers Admin dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... [3869] Q @ O a
Testikampanja kevit 2015

8664180 Active 0410212015 - 0710412015 Testi 2015

Download tags X

Cancel

Revert to tag defaults 1-60f 6
Format
® Excel
Al Selected (6) Status Active X X
Text
HTML /  MName Payment source Standard liramelJavaScript  Intornal rodirect JavaScript Click trac!
Properties s s A A 7
Use IDs in file name g © forecall
' Include tracking ads
4 Foreca Saé 980x400 Agency 7 s z f A
v S ltalehtifi
7 Italehti Etusivu 980x400 Agency v / 7 i A
V& iltasanomatfi
7 litasanomat ROS 980x400 Agency i o o 7 =4

40. Latausnakymassa valitse niiden medioiden placementit, joiden mainostagit halu-
taan ottaa ulos.
41. Valitse samalla avataanko mainostagit excel-taulukkoon, teksti-tiedostoon tai uu-

teen valilehteen tai ikkunaan selaimessa HTML-muodossa.
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806 [™) Tags_Testikampanja kevit 2015_Testi 2015.xls
IEGHR XDB 0 6 24 % @F & 0w ©
# Home | layout | Tables | Charts | SmartArt | Formulas | Data | Review |~ 35+
CT o A format cels Themes
= . [ - [cabn EEmErare Normai2 8ad %ﬁv%, @ [ o8
paste () Cer~ | B I U Good Newtea | inset  Delete Format  Themes /A~
Al 100 Sfx v
_ e F I H 1 [ o I =
Zl
3| Torooos
4 w205
5| o %0
6 | camea [
[ ]
8
o o 3003 o e e AT 5 R
9
10
1
2 e Facemer e Tmeran
= e a
13
N wmuw
14
s I o
15
16
7
18
1y
2
1
22
23
24
25
26
27|
28
ﬂ@‘””jm;“” i
== [Normal View | Ready Sum=0 - T 7

42. Tassa tapauksessa mainostagit on ajettu excel-taulukkoon.

®eo0o0 Tags_Testikampanja kevit 2015_Testi 2015.xs
PHEOEHEE XDb& © - Z-4-F @EE B @

# Home | layout | Tables | Charts | SmartArt | Fon
it E

| Data | Review |
i nt

= g - [caibn Lt [o)(As]As

Pase (JCerv |B| I U - & A -
L i[e 0 Al

AT F G

Hw e

—— < v lL_Tass J*] i
=) Normal View | Ready [sum=0 ~ 7

43. Poista rivit siten, etta jaljelle jaavat placement name ja javascript tags -sarakkeet.
Jos median péésséa kdytetddn DoubleClickin seurantaa (DoubleClick for Publishers),
niin voi mainostagit l&hettdd myds internal redirect muodossa. Silloin tulee ldhettéé
seké Image URL for DFP ja Click-Through URL for DFP mainostagit.

44. Nyt kampanjaseuranta on pystytetty ja mainosmateriaali on valmis lahetettavaksi

mediaan.
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Testiaslakas

Testiasiakas - Tracking Campaigns  Site Tracking

Campaigns Inactive Campaigns

Campaigns

Create Campaign

[[] Campaigns:All ~ Type:AllbutSearch ~ Status:All ~ Labels:All ~

Quick Stats

Reset

1. Valitse aloitusnakymasta create campaign.

Testiasiakas

Testikampanija kevét 2015 Campaigns Line items

Campaigns Inactive Campaigns

Campaign Testikampanja kevat 2015

Details  Permissions  Targeting  Alerts RTB  Campaign labels

(=) Basic

Banners

Name

Client  Testiasiakas

Budget 0,00

Currency  Euro (EUR)

Period  4.4.2015 B/ 8.6.2015 ::1]

Time zone (UTC+02:00) Helsinki, Kyiv, Riga, Sofia, Tallinn, Vilnius

Type Display

Line Item View  Direct

Manager Dina Abdel-Hamid

Co-manager  Dina Abdel-Hamid

Use Adform AdServing  Yes

2. Name - Kirjoita kampanjan nimi.

3. Client - Valitse oikea asiakas.

4. Budget - limoita kampanjan budjetti.

5. Type - Valitse kampanjan tyyppi.

Tags

Reports  Analytics

Site Tracking

Quick Stats

Reports  Analytics

6. Line item view - Minka placement nakyman haluat automaattisesti

7. Kampanjan vastuuhenkil6t.

Manager : kampanjan suunnittelija

Co-manager : kampanjan seurannan asettaja

jo)
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8. Use adform ad serving - Valitse, ettd kyseisen tydkalun kautta seurantaan kampan-

jaa

9. Trafficking - Kampanjaseurannan pystyttdminen tehdaan mediatoimistossa (in-

house), eika esimerkiksi Adformin paassa (Adform) (

Testiasiakas
Testikampanja kevéat 2015

Campaigns

Inactive Campaigns

Campaigns  Lineltems  Banners  Tags

Site Tracking

Quick Stats

Campaign Testikampanja kevat 2015

Details Permissions  Targeting  Alerts RTB Campaign labels
() Basic
Name  Testikampanja kevat 2015
Client  Testiasiakas v
Budget 0,00
Currency  Euro (EUR) -
Period  4.4.2015 B / 8.6.2015 ::]
Time zone (UTC+02:00) Helsinki, Kyiv, Riga, Sofia, Tallinn, Vilnius
Type Display v
Line Item View  Direct -
Manager  Dina Abdel-Hamid v
Co-manager  Dina Abdel-Hamid v
Use Adform AdServing  Yes v
Trafficking  In-house v

10. Tassa kuvankaappaus, kun kohdat on taytetty.

Testiasiakas

Reports Analytics

Testiasiakas - Tracking

Campaigns Inactive Campaigns
Create Campaign

Details  Permissions  Targeting
(~) Basic

(~) Advanced

(~) Cookie LifeTime Settings
() Ad Viewability Settings
(~) Brand Safety

(~) Comment for reporting

“ Cancel

Campaigns Site Tracking Quick Stats

Reports  Analytics

Alerts RTB Campaign labels

11. Advanced - Lisatiedoista voit sy6ttaa kampanjan laskutukseen liittyvia tietoja.
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12. Cookie lifetime settings - Mainonnanhallintaty6kalun keksien voimassaoloajat voit
syottaa tassa.

13. Ad viewablilty settings - In-screen ehtojen syo6tto.

14. Brand safety - Jos halutaan estdd mainontaa tietyilld domainilla voit tehda sen tas-
sa

15. Comment for reporting - Mahdolliset kommentit raportointia varten.

Testiasiak

Testikampanja kevét 2015 Campalgns  Lineltems  Banners Tags  SiteTracking  QuickStats  Reports  Analytics

Campaigns  Inactive Campaigns

Campaigns

Create Campaign

Campaigns:All ~  Type:All butSearch -  Status:All Labels:All ~ Reset testikampanija kevat| )

Testikampanja kevat 2015 | ID: CA-F-0560
Testiasiaka: 4.4.2015-8.6.2015

12. Talta nayttaa luotu kampanja mainonnanhallintatyékalussa.

13. Siirry kohtaan line items, jotta voit luoda kampanjaan placementit.

Testkampanja kevit 2015 Campalgns  Lineltems Banners Tags StteTracking  QuickStats  Reports  Analytics

| MEDIAPLAN B G VOVERVIEW VSELECT vPLAN vBENCHMARKING ¥ IMPORT /EXPORT  vSETUP
ReaiTime g

Selected mediaplan: [ Testkampanja kevat 2015 %) [7]  Wizard mode: (Quick = ][7] Save mode: @[7] MEDIAPLAN LIST

STEP: NOT IN WIZARD

Client [ Testasitas

e S—

Campaign Active Status | A
campaign
Mediaplan Active Status | Ac

Mediaplan Accept Status [ ——Ai—

| — |

# Mediaplan Client Campaign Mediaplan Group Values  Start 1D Last Modified Active Tags Campaign Status  Status Active Preview | |

f 2015 Testiasiakas 42015 CA-FI-0560 04-04-2015 09:02 0 Active » © @ O

# Media  Media Placement Line Item Name Booking Type Volume Gross Price. Rebate (%) Net Price Net Amount Net Amount (incl fee)
aaaaaaaaaaa

S C—
-

000 | Allocated Budget  0.00

s 00 000 |Plancdsudger 000
s sandra 1000 o0

a0 oo| (NSRS

sosandos 000 000 |Baoked ks o

000 000 |Beoked Comversions

000 | sooked Days o

14. Valitse oikeasta ylaosasta select media.
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Testikampanja kevat 2015 Campaigns  Lineltems  Banners Tags  SteTracking  QuickStats  Reports  Analytics

| MEDIAPLAN B0 £ YOVERVIEW ~vSELECT vPLAN vBENCHMARKING ¥IMPORT /EXPORT vSETUP

Reaiine g

Selected mediaplan: (Testkampana kevit2015 %) (7]  Wizard mode: ((Quick _%)[2] Save mode: @[7] SELECT MEDIA

STEP: SELECT MEDIA

Country A

Network
ray oy e ik ()
|Media Groups (2] nctude sections

searcnmedn [iae womy

Fiter By First Letter: All 0-9 A F-J K-N 0-Z Items per Page: | — Al : | Page Index: (1 )

O talenti.f O Mikalec.

15. Kirjoita search media -kenttdan median nimi ja valitse apply.

16. Select media kenttaan ilmestyy haun ehdot tayttavat vaihtoehdot, valitse kampan-
jasuunnitelman mukaan oikea media.

17. Toista edellinen kohta tarvittavan monta kertaa, kunnes kaikki kampanjasuunnitel-

man mediat on valittu placementtien tekoa varten.

Testkampana kevét 2015 Campaigns  Lineltems  Banners Tags  SiteTracking  QuickStats  Reports  Analytics

m>puu o YOVERVIEW ~vSELECT YPLAN vBENCHMARKING ¥IMPORT /EXPORT  ¥SETUP

Reaiine g

Selected mediaplan: (_Testkampanja kevat 2015 %) [?]  Wizard mode: (Cquice (7] save mode: @[7] PRICES & DISCOUNTS

STEP: PRICES & DISCOUNTS

Name " vencor @ Agency Discount () Cost per mos./Clicks Ovolume - oate 7
A D Qo ree Conroinmener | (D000
Mediaplan Groups [ ] @secton OBamners
Carat Fee @Media placement (O Expected Unique Users
Currency Euro (EUR) @ Revate 2 (%) @ Expectec Imps. per Day
Comment & @ agency Discount (%) (0 Frequency
sooy B

# Media Section Media Line Item Name Buy Type Volume  Expected GrossPrice Gross Rebate NetPrice Rebate  NetAmount  Net Agency Agency Action|’]
Placement 1mps. Per Amount (%) 2 (%) unt Discount Discount
Day Gndl (%)
fee)
Donoe [ ]Ccom [ 009 [ [ ood [ o0 [ood [ eed[ood [ 00] o[ 1500 o0 8O B @
Nene [ (ow S [ood [ ood [ ood[eed[ ood[eod[ oo ooo[ 1509 o000 OOBH @
e [} : o] ood [ood [o0d [ oo [oed [ ood oco[is0d o0 @O =

| 0.00 000  0.00

18. Kun kaikki mediat on valittu, nimea ne line item name -kohtaan.

19. Nimea kampanjat suunnitelman mukaisesti eli media, osio ja koko.

20. Syota ostettujen mainosnayttdjen maarat (volume) ja niiden CPM hinnat (net price).
Tydkalu laskee automaattisesti niiden kokonaishinnat (net amount).

21. Poista mahdolliset mediatoimistoalennukset (agency discount).
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) Adform » { [ pourpose - Google Search x

€ - C [} www.adform.c y/ aspipr= i P 2d reate.aspx 70 ql &

Testikampanja kevt 2015 Campalgns  Lineltems  Banners Tags  SiteTracking  QuickStats  Reports  Analytics

« PRevIOUS STEP

Mediaplan Detalls Columns

Name [Testikampanja kevat 2015 () vencor @ agency Discount ") Cost per Imps./Clicks
[7] [ Not Accepted 2] [ Network W ree ") Cost Per Unique User
Mediaplan Groups [ 5] #secton (JBammers
Carat Fee P ttedia piacement () Expected Unique sers ) Volume - Gross Amount - Net Amount
(@ Net Amount - Resate - Volume
Currency. Euro (EUR) @ Rebate 2 (%) @ Expected Imps. per Day
Comment 4 @ agency Discount (%) (] Frequency
sosly
Line Item Details
# Media Section Media Line Item Name Buy Type Volume Expected Gross Price Gross Rebate  Net Price Rebate Net Amount Net Agency Agency Action 7|
Placement Imps. Per Amount (%) 2.(%) Amount Discount Discount
Day Gndl (%)
fee)
1 ttsleni %) None Tralent Exusivy 980x300 ][ co *) [300,000.00 9 0.0 000 @0 8@
2 ltasanomat.f 2] None [rasanomat ROS 980xa00 ]((cm ) [2s0.00000 [ 0.00 000 OOBH @
3 Foreca.n i v [Foreca 533 980x400 (ow :) [Seoo0000 [ 9 0.00 000 808 @
0.00 0.00 0.00
VAT (%)
= =]
# Name Cost Base % Cost Fixed Cost Gross Amount Net Amount Net Amount Incl. Fee. Not Yet Allocated 0.00
1 Amount 0.00 0.00 0.00 Allocated Budget 0.00
2 End Client Compensation [ETTra—) 0.00 0.00 0.00| | Planned Budget 0.00
3 Agency Fee ((%sancard 5 0.00 0.00 0.00
4 Banner Production 0.0 0.00 00| ~|Estimated Impressions 000,
Booked Impressi 1,050,000.00
S Ad Management & Optimization ¥ Sunderd : 0.0 0.00 oo0| | pooked Hmpressions o0
© Miscelaneous Cost 000 000 000 | pooked Conversions 000
Total 0.00 0.00 000 Booked Days 0.00
Total including VAT 0.00 0.00 0.00  Booked Weeks 0.00]
0.00

(=) (=]

22. Kun tarvittavat tiedot on syotetty, varmista, etta allocated budget vastaa kampanjan
budjettia. Valitse tdman jalkeen save.

23. Siirry banners-valilehdelle.

Campaigns Line Items Banners Tags Site Tracking Quick Stats Reports Analytics

Banners  Assets Templates AdPages  AdSurvey  Video Converter  CreativeTasks  LandingPages  Settings v Disable New Banner Upload

2 toes - “ 8

Banner  Name size Weight Backup Batch Click URL Type Edited Status

No banners found

24. Kun ladataan mainosmateriaalia tydkaluun, tulee niiden lataus aloittaa kohdasta

upload.

r.v:;)anja Kkevit 2015 Campaigns Line items Banners  Tags  SiteTracking  Quick Stats Reports  Analytics

Banners  Assets Templates AdPages  AdSurvey  VideoConverter  CreativeTasks  LandingPages  Settings v Disable New Banner Upload

2 v a

Image and Flash Banners
DHTML Ad

size Weight Backup Batch Click URL Type Edited Status
Toolkit Ad

Assets
Keyword Excel
Link Ads

25. Valitse image and flash banners, kun ladataan jpg-kuva mainonnanhallintatydka-

luun.
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Banner upload

1S S S ———

26. Selaa haluamasi mainosmateriaali tai vaihtoehtoisesti voit pudottaa ne latausikku-

naan.

Testiarapania kevat 2015 Campalgns  Lineltems  Banners Tags  SiteTracing  QuickStatfll™pa LIl OB & ¢

Banners  Assets Templates  AdPages  AdSurvey  VideoConverter  CreativeTasks  Landing Pages  Settings v

¢ooss

+) Click URLs
Banner  Name size Weight Backup
lick URL Titl
¥ ECTEme  seooo 980 x 400 i Landing Page Click URL itle
Other ~ | | httpi//google.fi ClickTAG
Apply Cancel

~) Attributes

~) Properties

PREVIEW

26. Kun mainosmateriaali on ladattu, aukeaa se naytdon oikealle puolelle. Aseta mai-
nosmateriaalille ohjausosoite (click urls) ja tallenna.

27. Muista vaihtoehdoista voit muuttaa materiaalin nimea (name), asettaa sen tiettyyn
mainosmateriaaliryhmaan (attributes) ja tarkastella sen tietoja tarkemmin, kuten esi-
merkiksi pikseli- tai kilotavukokoa. (properties)

28. Voit asettaa ennen mainosmateriaalin latausta koko kampanjassa kéytettdvén oh-
jausosoitteen kohdasta landing pages. Click urls kohta mahdollistaa myds ohjausosoit-
teiden vaihtamisen, jos esimerkiksi kampanjassa kéytetdén eri ohjausosoitteita tai
kampanjan ohjausosoite Kyseisessd materiaalissa on jokin muu.

29. Siirry tags valilehdelle
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fe%t;l;;rﬁﬂéanja Kevit 2015 Campaigns  Lineltems  Banners Tags  SiteTracking  QuickStats  Reports  Analytics
TAGS: TAG OVERVIEW 2 & TAG OVERVIEW | SETTINGS BANNER REPLACEMENT | ADCAPTURE ! CREATE TAGS
FILTERS:
Modia (A3 : e (0] 3 status (Acive 8 OPTIONAL COLUMNS
Bn size @ Format (| Sent @
Placement | Al ¢ Type | Al
Media @  Content Name @ Create Date ] Weight ()
Banner Type | Al 4 SentStatus | Al
Placement (¥ Network [ Last Changed
TAGS:
[JSEND [ TEST X DELETE o  EDIT [ ]AUTO-TAGGING [ ]JAVASCRIPT URLS (¢o]

NO TAGS FOUND.
A\ Press Hero to croate now tag.

30. Koska kampanjan mainostageja ei ole viela luotu, on valilehden nakyma viela tois-
taiseksi tyhja.

31. Valitse create tags.

T'esﬂ‘ka‘,h‘émjakm‘ms Campalgns  Lineltems  Banners Tags SiteTracking  QuickStats  Reports  Analytics

TAGS: CREATETAGS 7 & TAGOVERVIEW | SETTINGS | BANNERREPLACEMENT | ADCAPTURE ' | CREATETAGS

FILTERS:

Medias/Placements | All - Type | Al ‘ size | Al 4  FILTER
Banners | All - Banner Type | Al D Batch | Al
CREATE TAGS:
[@Also select existing | @ SELECT GREEN  © SELECTYELLOW | @ SELECTRED @ SELECT GREY SELECT ALL Search in banners: | @ Reset
- name saveRTYPE  sue marcn xovres  FOREcA SAK 980xa00 TLTALENTE ETUSTVU 95, ILTASANOMAT ROS 980X...
o0 oo o0

o e wose0 A ¢ IO T

©sumiT | [HsAvE  © cANCEL

32. Nakymassa ovat kaikki mainosmateriaalit, joita on ladattu tydkaluun ja kaikki pla-
cementit, joita tydkalussa on luotu.

32. Yhdista oikea mainosmateriaali ja placement kampanjasuunnitelman mukaisesti.
33. Valitse submit.

T’jes"]!ka;“panjzkmm,s Campaigns  Lineltems  Banners Tags  SiteTracking  QuickStats  Reports  Analytics

TAGS: TAG OVERVIEW 2 & TAGOVERVIEW | SETTINGS | BANNERREPLACEMENT | ADCAPTURE "' | CREATETAGS

FILTERS:

Media | Al : size | Al : Status | Actve ¢ OFTIONAL coLumNs

Bn size @ Format ) sent
Placement Al Type Al
Modia @ ContentName @ Croate Date ] Weight ()
Banner Type | Al SontStatus | Al
Placement Notwork (1] LastChanged

B Tvee

1 () 5069825  Forecafi Foreca Saa 980x400 980400 980x400 980x400 BN Image [ - [ j =S 3
2 () 5969826 Ialehiifi Ialehti Etusivu 980x400 980x400  980x400 980x400 BAN Image R £ O PR
3 () 5969827  Itasanomatfi Ikasanomat ROS 980x400 980x400  9B0X400 280x400 BN Image [~ £] O LK

34. Kampanjan mainostagit on luotu.
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anja kevat 2015 Campaigns  Lineltems  Banners Tags SiteTracking QuickStats  Reports  Analytics
TAGS: TAG OVERVIEW 2 |& TAGOVERVIEW | SETTINGS | BANNERREPLACEMENT | ADCAPTURE ' | CREATETAGS
FILTERS
Media | Al D size | Al D Status | Acive 4 OFTIONAL COLUMNS
o size Format () sont
Placement | Al 0 Type | Al :
Media @  Content Name Create Date () Weight (]
Banner Type | Al 4 Sentstatus | Al
Placoment & Network (] Last Changed

TAGS:
[ senp 4 TEST X DELETE o’ EDIT | []AUTO-TAGGING [ ] JAVASCRIPT URLS @
1 @ 5970321  Forecafi Foreca Sa4 980x400 980x400  9B0X400 980x400 8N Image R+ E £ SR 3
2 () 5o70322  lhalehiifi alehti Etusivu 980x400 980x400  980X400 980x400 BN Image [ - JEarEdrRs SRR
3 () 5970323  Iasaromatfi Ikasanomat ROS 980x400 980x400  980X400 980x400 BN Image [ - JEardrR s SNE 3

35. Jos asiakkaalla on kaytdssaan kampanjasivulla Google Analytics -seuranta, tulee

ohjausosoitteisiin liittaa utm-parametrit.

36. Valitse placement ja siirry kohtaan auto-tagging.

Testasikas
Testkampana kevét 2015 Campaigns  Lineltems  Banners  Tags  SteTracking  QuickStats  Reports  Analytics

TAGS: AUTO-TAGGING ? &= TAG OVERVIEW SETTINGS BANNER REPLACEMENT ADCAPTURE 7 CREATE TAGS

SeLECTED TAGS:

i Taga

o weow Pracamert Tag o Conren ave: v some e sermnes.

1 Foocaf Foroca 52 9601400 9801400 9801400 ] o image W

[3]-TESTALL
GLE ANALYTICS PARAMETERS Ll

testikampanja_kevat_2015|

OMNITURE PARAMETERS.

Solect Romove
) empis ]
5] Campaign_Media_Bann ¢

Custom
Solect Inhorit Valuos From Custom Valuo Remove.
() Wrmeia Campaign_Media_Bann ¢

Custom

37. Valilehdelld valitse tarvittavat parametrit, esimerkiksi campaign source, campaign
medium ja campaign name.

38. Valitse inherit values from pudotusvalikosta custom.

39. Syo6ta custom values kohtaan oikeat tiedot. Valilydntien sijaan kayta alaviivaa.
Esimerkiksi:

campaign source = media (foreca)

campaign medium = mainosmuoto (banner)

campaign name = kampanjan nimi (testikampanja_kevat_2015)
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Testikampanja kevat 2015 Campaigns  Lineltems  Banners  Tags  SiteTracking  QuickStats  Reports  Analytics

TAGS: TAG OVERVIEW 2 & TAGOVERVIEW | SETTINGS | BANNERREPLACEMENT | ADCAPTURE " | CREATETAGS

FILTERS.

Media | Al D sz Al 0 Status | Actve ¢ OPTIONAL COLUMNS
o Size Format (1) Sont
Placement | Al D Type | Al ¢
Media @ Content Name ¥ Create Date [ | Weight [
Banner Type | Al 4 sentstatus | Al 0
Placement ¥ Network || Last Changed @
TAGs:
[3SEND 9 TEST X DELETE . EDIT | []AUTO-TAGGING [ | JAVASCRIPT URLS i <o}
s @ -~ meD1A PLACeMENT suze TAGNAME  CONIENTNAME  TYPE BANNERTIPE ASTCHANGED  seNT. acrion
1 () sl Forecafi Foreca 54 980x400 980x400  9B0X400  9B0x400 BN image 442015 11:40 09 %
2 () se70322  Ihalehif Ialehti Etusivu S80x400 980x400  9B0X400  980x400 BAN  Image S 3
3 () 5970323 lhasanomatfi  lkasanomaiROS980x400 980x400  980x400 SBOX400 BN Image SR 3

40. Settings kohtaan on ilmestynyt ikoni, joka ilmoittaa parametrien lisdyksesta kam-
panjan www-osoitteeseen.

Kampanja kevit 2015 Campaigns  Lneltems  Banners Tags StteTracking  QuickStats  Reports  Analytics

TAGS: TAG OVERVIEW 2 & SETTINGS LACEMENT 521 CREATE TAGS

FILTERS:

Media | Al s size | Al s suwe | Actve ¢ OPTIONAL COLUMNS
o size Format () Sont
Placement | Al 0 Type | AN 0
Meda @ Content Name & Create Date 1) Weight ()
Bannor Typs | Al 4| Sentstatus | Al s
Placement Notwork (] Last Changed
Tacs:
[3SEND (9 TEST X DELETE o  EDIT | []AUTO-TAGGING [ |JAVASCRIPT URLS i <o)
s ® = < meoma PLACEMENT S TAGNAME  CONENTWAME  TWPE  mANNERTYPE  SETTINGS usTouNGD  sent
1 () seromt  Forecafi Foreca S22 980x400 9B0X00  9BOXG00  980XAOD BN image R E 2 B 442015 11:40
2 () sm032  Ialenif Ikalehi Etusivu 980x¢00 980X00  960X00  980X400 BN image EDRE 0 ] 4420151140
3 () 570323 lhasanomaif  lkasanomatROS980X600  980X400  9B0KA00  980x400 BN Image ERE e E 442015 11:40

41. Parametrien syo6ttdminen toistetaan tarvittavan monta kertaa, kunnes jokaisen me-

dian mainostageihin on syétetty parametrit.

npanja kevat 2015 Campalgns  Lineltems  Banners Tags  SiteTracing  QuickStats  Reports  Analytics

TAGS: TAG OVERVIEW TAGOVERVIEW | SETTINGS | BANNERREPLACEMENT | ADCAPTURE " | CREATETAGS

FILTERS:

Media | Al D sizo | Al D swtus | Actve ¢ OFTIONAL COLUNMNS
o sze @ Formet ) sont @
Placement | All D Type | Al ¢
Modia @ ContentName f  Creato Date [ weight (]
Banner Type | Al 4| sentSttus | Al D
Placement (¥ Network (| Last Changed
Tacs:
[3SEND (4 TEST X DELETE o EDIT [ ]AUTO-TAGGING [ | JAVASCRIPT URLS (o]
1 ™ ser0321 Foreca.fi Foreca Saa 980x400 980x400 980x400 980x400 BAN Image £f 442015 11:40 [l %S
2 (] se70322  lralehif Ialehti Etusivu 980x400 980x400  980X00  980xé00 BN image 7 44201511:40 0P X
3 () 5970323  ltasanomatfi  ItasanomatROS980x400 980xé00  980X400  980x400 BN Image 442015 11:40 SR

42. Kun parametrit on luotu, tulee mainosmateriaali testata.

43. Valitse testattava mainostagi ja valitse kohta test.
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) Adform % V(O Test Tags * N E]
C' | [} www.adform.com/BannerTags/Views/Test/Test.aspx?id=5970321 % By =
= =3

Tag:"080xé00°  Media:Forecafi  Placement: Foraca S24080x400  Size: 980x400  Adserving: Impressions

44. Testi-ikkunassa voit kokeilla mainosmateriaalin oikein klikkaantumista mainosta-
geittain. Tarkista myds, ettéd bannerin oikeassa ylakulmassa nakyy OBA-kuvake.

45. Kun materiaalin toimivuus ja materiaalin ohjausosoitteiden parametrien toimivuus
on varmistettu, on kampanjaseurannan luominen valmis ja mainostagit voidaan lahet-

taa mediaan seurantaa varten.

6 Mainosmateriaalin lahetys mediaan

DoubleClick Campaign Manager:

® 00 Tags_Testikampanja kevat 2015_Testi 2015.xls

PHEOH® D& © 6 2-5-F @E & o] @

nnnnnn

s Themes

= e .
Bad e, v »  [Aay, O@”
o| En i (B B
EE Lo Calcation Insert Delete Format  Themes Ad~

%] > (%

T [ T e P P o o e P T [ e e e | P e P ) =

n@u..jng“q i
=) Normal View | Ready o

Sum= -

Z

1. Kun kampanjan mainostagit on luotu, voi ne Iahettda eteenpain mediaan. Jokainen
mainostagi tulee lahettaa erikseen jokaiselle eri medialle. Esimerkiksi mediaan X tulee
l&hettdd vain median X mainostagit.
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2. Kopioi lahetettdvan median mainostagit excelistd sahkopostiin ja laheta viesti esi-

merkiksi seuraavilla otsikolla ja saatesanoilla:

Otsikko: Asiakkaan nimi, kampanjan nimi, kampanjamateriaalit

Hei,

tdssa kampanjamateriaalit tulevaan X asiakkaan kampanjaan.

Kuittaattehan, ettd materiaalit ovat tulleet perille ja ovat ok?

Yst.terveisin

XXX

4. Viestissa on tarkea olla kuittauspyynto, jotta media varmasti kuittaa mainostagit vas-
taanotetuksi.

5. Kampanja on valmis alkamaan.

Adform:

Testiasiaka
Testik dm;anja Kevit 2015 Campaigns  Lineltems  Banners Tags  SiteTracking  QuickStats  Reports
TAGS: TAG OVERVIEW & TAGOVERVIEW | SETTINGS | BANNERREPLACEMENT | ADCAPTURE CREATE TAGS
FILTERS:
Wodia | All B sizo | Al B sutus | Actve 4 OPTIONAL COLUMNS
- siee f Format O St
Placement | Al s Type | Al
Meda contontame @ CroatoDate (] weight O
BannerType | Al 4 SentStaws | Al
Placement t o Network ) Last Changed (¥
TAGS
[FSEND (4 TEST X DELETE | .7 EDIT  [JAUTO-TAGGING | []JAVASCRIPT URLS @
o= owmia e = e e e s e acaou]
1 5069825 Forecaf Foreca S34 980x400 9B0XA00  9B0XA0D  980x400 BN Image o g%
2 (] 5960826 lhalehiif Iialeht Etusivu 980x400 9B0XA00  9B0XA0D  980x400 SN image o R
3 5069827  Ikasanomatfi  IfasanomatROS980x400  980x400  980x400  9BOX400 SN image = VR

1. Valitse lahetettdvat mainostagit. Eri medioiden mainostagien lahettdminen samaan

aikaan ei ole mahdollista.
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?ﬁﬁ:;anp Kevéit 2015 Campaigns  Lineltems  Banners Tags  SiteTracking  QuickStats  Reports  Analytics

SELECTED TAGS

Hide Tags

1 5960825 980x400 Foreca Saa 980x400 ] BAN 980x400  Image [ No
[3]-TESTALL

E-MAIL:

From: tags_noreply@adform.com
[B=7o: | materiaali@netpool.net

@ ce: | DinaAbdelHamid@denisuasgis.com

Subject: | Adform Tag A-FI-0560) | Testikampanja kevt 2015 | Foreca fi

Include Schedules in Excal

Include Tags in: ()75, g @rentiie v

& Attachments: Testikampanja_kevat_2015_Tags_227149604.txt
Attach banners  Attach files
Body: | Hej
litteend kampanjamateriaali tulevaan Testiasiakkaan kampanjaan.
Kuitiaattehan, etta materiaall on tulut perille ja on kunnossa?
Iso Kiitos jo etukateen!
Ystavallisin terveisin
Dinal

Dina Abdel-Hamid
E-mail: Dina Abdel-Hamid@dentsuaegis.com

Disclaimer: Tt contained in thi and attachments is i the attention and use of the nar o nd may be
confidential. If you are not the intended recipient, you are reminded that the information remains the property of the sender. You must not use, disclose, distribute,
copy, print or rely on this e-mail. If you have received this message in error, please contact the sender immediately and irevocably delete this message and any

[1ISEND | [ISET TAG-STATUSASSENT  © CANCEL

2. Mainostageja on mahdollista lahettaa joko itselleen tai ne voi lahettdd omasta sah-
kopostistasi saatesanoilla eteenpain. Jos tiedat median aineisto-osoitteen valmiiksi,
niin voit 1ahettda samoilla saatesanoilla mainostagit myos suoraan mainonnanhallinta-
tydkalusta. Oma osoite tulee myds laittaa viestin kopion vastaanottajaksi.

3. Kampanja on valmis alkamaan.

7 Seuranta kampanja-aikana

Kampanja-aikana mainonnanhallintatyOkalusta seurataan kaikkia tarvittavia metriikoita.
Taman esimerkin avulla kampanjan aikana on mahdollista seurata seka mainosnaytto-

ja etta klikkeja.
DoubleClick Campaign Manager:

dina.abdel-hamid@iprospect f

doubleclick . o
@ dgital marketing Trafficking ~ Campaigns  Advertisers  Admin dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... [3869) X @ & A
Trafficking
Al N Status Active X Advertiser Testi 2015 X Search items X
Exchange Buying
Name Reporting & Aftribution Status Advertiser Advertiser group Start date End date Subaccount
Testikampanja kevat Active Testi 2015 04/0212015  07/04/2015

More »

1. Valitse aloitusnakymasta reporting & attribution
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dina.abdel-hamid@iprospect.fi

doubleclick Reporting & il
®: gital marke An?bu(iogn - Summary  ReportBuilder  Insights  Atiribution  Verification dina.abdel-hamid, Aegis... [3869] @ a2
Campaign: + Dashboard
Goal: Click Rate 0.13%  Editgoal (] Active View: show viewable impressions only (74.22% viewability ) Mar 22, 2015 - Apr 4, 2015
Click Rate (%) Impressions
Click Rate 04 S5
0.13%
03 4.1M
* vs Goal 0.00
Impressions 02
26,506,793
0.1
Mar 22, 2015 Mar 25, 2015 Mar 28, 2015 Mar 31, 2015 Apr 3, 2015
Clicks Click-through Conversions View-through Conversions Total Conversions Activity Per Click
35,245 0.00
TIME OF DAY SITE
Hour Mo Tu We Tn Fr Sa Su Impressions Click Rate + vs Goal  Impressions.
000259 1.2M (5%) ¥ 0.12% 0.01 26M
3:00-5:59 — 537K (2%)
6:00-8:59 e 2.1M (8%)
9:00-11:59 3.2M (12%)
12:00-14:59 3.7M (14%)
15:00-17:59 4.8M (18%)
18:00-20:59 6M (23%)
21:00-23:59 4.9M (18%)
Click Rate _ 3
0.02 011 0.19 028 * P o
doubleclick Reporting & ) ) dina.abdel-hamid@iprospect.fi
@ digital marketing T o Summary  ReportBuilder  Insights  Aftribution Verification dina.abdel-hamid, Aegis... [3860) @ A
~ SUMMARY
EXPORT v | VIEW IN REPORT BUILDER
Overview
Hourly Overview Advertiser Campaign Site (DCM) Activity
Al v Al v Al v Al v reset
Location
Computer System i
il Overview Mar 4, 2015 - Apr 3, 2015
Media Cost
Rich Media C
Impressions v | VS. Selecta metric Day Week Month 24 «%
® Impressions
4,000,000
2,000,000
Mar 8 Mar 15 Mar 22 Mar 29
Impressions Clicks Click Rate
36,942,885 54,929 0.15%
Primary Dimension: Advertiser Other
Secondary dimension ¥ ? advanced B @ = T
Advertiser Impressions 4 Clicks Click Rate
1. 36,553,005 52,529 0.14%
2. 187,469 161 0.09%
3. 100,417 370 037%
4. 72473 1,089 1.50%
5. 27257 749 2.75%

3. Valitse oikea aikaikkuna oikeasta ylalaidasta.

4. Valitse oikea mainostaja (asiakas) advertiser listauksesta.
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doubleclick Reporting & ¢ o S
@ Gigital marketing e o Summary  ReportBuilder  Insights  Aftribution  Verification dina.abdel-hamid, Aegis... (3869) @ A

~ SUMMARY
EXPORT v | VIEW IN REPORT BUILDER
Overview
Hourly Overview Advertiser Campaign Site (DCM) Activity
Al -l R <l v | reset
Location
Computer System Overview Mar 4, 2015 - Apr 3, 2015 -
Media Cost

ALL » ADVERTISER:

Performance  Rich Media Conversions

Impressions v | VS. Select a metric Day Weok Month 24 %

® Impressions

4,000,000
2,000,000
ar6 Mar 15 Var 22 Var 29
Impressions Clicks Click Rate
36,553,905 52,529 0.14%

Primary Dimension: Campaign  Other

Secondary dimension v Q advanced BH | © =

Campaign Impressions v Clicks Click Rate
1. 36,317,355 50,629 0.14%
2. 131,546 971 0.74%
3. 104,762 926 0.88%
4. 145 0 0.00%

5. Valitse oikea kampanja.

doubleclick Reporting & . . _— dina.abdel-hamid@iprospect.fi
. digital marketing JrEEat o Summary  ReportBuilder  Insights  Aftribution Verification dina.abdel-hamid, Aegis... [3869] @ 2

v SUMMARY

EXPORT v | VIEW IN REPORT BUILDER
Overview
T O Advertiser Campaign Site (DCM) Activity

Al - Al - Al - Al v reset
Location
Computer System Overview Mar 4, 2015 - Apr 3, 2015
Media Cost

ALL » ADVERTISER: » CAMPAIGN: |

Performance ~ Rich Media Conversions
Day Wook Month 24 %

Impressions v | VS. Selecta metric

® Impressions

4,000,000

2,000,000

Mar 8 Mar 15 Mar 22 Mar 29

Impressions Clicks Click Rate

36,317,355 50,629 0.14%

Primary Dimension: Site (DCM)  Ad  Other ~

E advanced | F  ©

Secondary dimension

Site (DCM) Impressions + Clicks Click Rate
1. 35,677,304 43417 0.12%
2. 340,731 3,386 0.99%
3. 299,230 3826 1.28%

Showrows: | 10 ¢ | Goto: | 1 1-30f3 € >

6. Valitse oikea sivu, jonka alle placement on tehty.
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dina.abdel-hamid@iprospect.fi
0 a

Reporting &
ting A“;’Mmg" - Summary  ReportBuilder  Insights  Aftribution Verification dina.abdel-hamid, Aegis... [3869)
v SUMMARY
EXPORT v = VIEW IN REPORT BUILDER
Overview
Hourly Overview Advertiser Campaign Site (DCM) Activity
Al - Al - Al - Al v reset
Location
R Overview Mar 4, 2015 - Apr 3, 2015
Media Cost
ALL » ADVERTISER: » CAMPAIGN: » SITE (DCM):
Performance  Rich Media Conversions
Impressions v | VS. Selecta metric Day Weok Month o4 %
® Impressions
80,000
40,000
—— e — e
vars var 15 varzz varze
Impressions Clicks Click Rate
0,
299,230 3,826 1.28%
Primary Dimension: Ad  Placement  Other
Secondary dimension ¥ Q  advanced | @ I T
Ad Impressions + Clicks Click Rate
(1 161,098 1,382 0.86%
2 138,079 2,444 1.77%
3. 53 0 0.00%
Showrows: | 10 :| Goto: 1 1-30f3 < >

7. Nakymassa on kaikki adit, joita kyseisen sivun alle on tehty.

8. Valitse oikea seurattava ad. (Huom. jos back up-kuvan back up-kuvaa on naytetty,

niin tassa kohdassa se nakyy default ad nimella.)

dina.abdel-hamid@iprospect i

doublec Reporting &
. digit Attribution Summary Report Builder Insights Attribution Verification dina.abdel-hamid, Aegis... [3869] o a
~ SUMMARY
EXPORT + | VIEW IN REPORT BUILDER
Overview
Hourly Overview \dvertise Campaig Site (DCM) Activity
Al v Al v Al - Al v | reset
Location
S Overview Mar 4, 2015 - Apr 3, 2015
Media Cost
ALL » ADVERTISER: » CAMPAIGN: » SITE (DCM): » AD:
Performance Rich Media Conversions
mprossions + |vS.  Salecta metrc Day | wosk  wonn | | 24| %
® Impressions
40,000
2°°N
/ — —
Wars War 5 Varzz arzs
Impressions Clicks Click Rate
0,
161,098 1,382 0.86%
Primary Dimersion: Crestve  Piacomert  Other
Secondary dimension v Q  advanced | @ T T
Creative Impressions. ¥ Clicks Click Rate
1. 161,098 1,382 0.86%
Deow[1 1tert| <[>

Show rows: [ 10

10. Katsottuasi median tiedot, siirry overviewn alta takaisin kampanjan alle. Navigointi

hierarkiassa taaksepain onnistuu tata kautta.
11. Jos haluat paasta takaisin yleisnakymaan mainostajista, valitse overviewn alta all.
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Adform:

Testiasiakas - Tracking Campaigns  SiteTracking  QuickStats  Reports

Campaigns  Inactive Campaigns

Campaigns

Create Campaign

Campaigns:All ~  Type:All butSearch ~  Status:All ~ Labels:All ~ Reset Q

Testikampanja kevat 2015 | 10: CA-F-0560

Testiasiakas 4.4.2015-8.6.2015

1. Valitse kampanja nakymasta quick stats.

Tetasioras - Tracking Campaigns  SiteTracking  QuickStats  Reports  Analytics
Quick Stats
* Quick stats Media Performance Compaignstarttoend ~ i 10/8/2014- 4/4/2015

Media Performance

Tracking Performance CLIENT CAMPAIGN TRACKING FILTER

Banners Performance Testiasiakas Testiasiakas - Tracking - All Tracking Points — oo
Time Performance

RTB Costs
IMPRESSIONS CLICKS. CTR (%) cov (%)
MEDIA LINE ITEM CONV... ECPM ECPC ECPA
TOTAL UNIQUE  TOTAL UNIQUE  TOTAL UNIQUE  TOTAL  UNIQUE

No data available

2.Valitse asiakas, kampanja ja mahdolliset kampanjaan liittyvat seurantapikselien tie-
dot.

';‘;s - Tracking Campaigns Site Tracking Quick Stats Reports Analytics
Quick Stats
~ Quick Stats Media Performance [  Compsgnstattoend v g4 3/30/2015 - 4/4/2015

Media Performance

Tracking Performance CLENT

CAMPAIGN TRACKING FILTER
oee
Banners Performance

Time Performance
RTB Costs
IMPRESSIONS cLicKs CTR (%) cov ()
MEDIA LINE ITEM CONV... ECPM ECPC ECPA
TOTAL UNIQUE  TOTAL UNIQUE  TOTAL UNIQUE  TOTAL  UNIQUE

433262 65295 331 251 0.08 0.38 0.00 0.00 0 - - 0.00
173287 77776 2,248 1,836 130 236 0.00 0.00 0 15.30 118 0.00

58408 26,635 559 481 0.96 181 0.00 0.00 0 15.30 1.60 0.00

136940 47350 1,009 857 0.74 181 0.30 035 3 1275 173 582.00

26528 10,603 474 389 179 367 0.00 0.00 0 1530 0.86 0.00

Total 828425 227,659 4621 3814 0.56 1.68 0.06 0.08 3 6.88 123 189893

3. Valittuasi tarvittavat tiedot, kampanjan tiedot ilmestyvat tydkaluun. Kyseisessa na-
kymassa on tiedot medioiden osalta.
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iy Tracking Campaigns  SiteTracking  Quick Stats
Quick Stats
Quick Stats Time Performance [A Cmpagnsrttoend + i 30/03/2015 - 04/04/2015

Media Performance
Tracking Performance e Trratey . s e e

Banners Performance All All - All Tracking Points — hidd m
Time Performance

RTB Costs

IMPRESSIONS cLicks CTRO%) cov (%)

DATE CONVERSIONS
TOTAL UNIQUE TOTAL UNIQUE TOTAL UNIQUE TOTAL UNIQUE

30/03/2015 0 0 0 0 - - 0
31/03/2015 23942 14,978 342 261 143 174 0 0.00 0.00
01/04/2015 231,453 88,924 1,220 1,061 053 119 0 0.00 0.00
02/04/2015 244,016 59,431 1215 1,035 050 174 0 0.00 0.00
03/04/2015 240,475 47,993 1,384 1,091 058 227 0 0.00 0.00
04/04/2015 92,603 17,079 483 384 052 225 0 0.00 0.00
Total 832,489 228,405 4,644 3832 056 1.68 0 0.00 0.00

4. Valitse vasemmasta laidasta aikanakyma.

5. Pystyt tarkastelemaan mediakohtaisesti, kuinka paljon mainosnayttdja on tullut tiet-
tyna paivana. Nakymaa pystyy muuttamaan esimerkiksi tuntikohtaiseksi.

6. Generate-napin viereisesta ... -ikonista pystyy valitsemaan ajettavien tietojen ehto-

ja, kuten esimerkiksi mitkd ovat uniikkien mainosnayttdjen ehdot ja nayttaako tyokalu

vain klikin jalkeisia konversioita.

;ﬁ;;:l:as-Tra:kivvg Campaigns  SiteTracking  Quick Stats
Display Performance
Favorites
§ cuEnT Yo CAMPAIGN MEDL LINE e RACKING
Analytics Multiple selection (3) All Al ~- All Tracking Points

~ Performance Evaluation

o ERe-

RTB Performance
Display Post Tracking

ol Deilvery IMPRESSIONS VIEWABLE (%) cueks CTR(%) CONVERSIONS cov )

828425 66,13% 4621 0,56% 9953 2153%
Campaign In Time
Costs
® impressions v ® Clicks ~ Date Weekday Year-Month  Year-Week
Technical Performance
Campaign Geography 244.4K
Search Engine Performa. . S
183.3K 3032015 —
» Branding Evaluation mpressions: 0
» Traffic Evaluation T 10
61.1K
0
3032015 3132015 142015 242015 342015 442015

CampaignType  Campaign Media Lineitem Banner/Adgroups Otherw = F v A @
Q
Media Impressions ¥ Unique Impressions Clicks CTR (%) Conversions cov (%) sales
433262 65295 33 0,08% 1020 308,16% 0,00
173287 77776 2248 1.30% 561 24,96% 0,00
136 940 47 350 1009 0,74% 4524 448,36% 0,00
58408 26635 559 0,96% 3146 562,79% 0,00
26528 10603 474 179% 702 148,10% 0,00

7. Toinen vaihtoehto quick stats tietojen sijaan on valita analytics valilehdeltad display
performance tiedot.

8. Valitse oikea asiakas (client), kampanja (campaign) ja mahdolliset seurantapikselit
(tracking). Voit myods valita, ettd tyokalu nayttaa vain tietyn median tiedot (media) tai

tietyn placementin tiedot (line item).
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9. Voit vaihtaa nakymaa mediakohtaisesta nakymasta esimerkiksi kampanjakohtaiseen
(campaign) graafin alapuolelta. Vaihtoehdot eri nakymiin I6ytyvat myds graafin alta.
10. Valitse tapa, miten esimerkiksi uniikit impressiot naytetaan unique impressions pal-

kissa olevasta pienesta pudotusvalikkonuolesta.

8 Kampanjaraportointi

Kampanja raportointi tapahtuu aina kampanjan tavoitteiden mukaisesti ja vaadittujen
mittareiden perusteella. Kampanja raportoidaan ladhes aina PowerPoint pohjalle ja
kampanjan avainluvut tallennetaan excel-tiedostoon. Tasta esimerkista pystyt ajamaan
raportin joka sisaltdaa tiedot mainosnayttdjen, klikkien, uniikkien mainosnayttéjen ja

uniikkien klikkien osalta.

DoubleClick Campaing Manager:

douk Il dina.abdel-hamid@iprospect.fi

@ digital marketing Trafficking ~ Campaigns  Advertisers  Admin dina.abdel-hamid, Aegis Finlan... (3869) X @ & A
Trafficking
Al Status Active X  Advertiser Testi 2015 X X
Exchange Buying
Name Reporting & Attribution Status Advertiser Advertiser group Start date End date Subaccount
Testikampanja kevat Active Testi 2015 04/02/2015 07/04/2015

More »

1. Valitse yleisndkymasta reporting & attribution.

dina.abdel-hamid@iprospect.f
ina.at )

Joubleclick Reporting & o
@ Sz marketng Rl o Summary  Report Builder sights  Atribution  Verification dina.abdebhamid, Aeg's... 386) @ A
Campaign: » Dashboard
Goal: Click Rate 0.13%  Edit goal Active View: show viewable impressions only (74.22% viewability &) Mar 22, 2015 - Apr 4, 2015
" Click Rate
Click Rate 04 M
0.13%
o0 o 41m
. s 02 R 27m
26,506,793 R T
04 14M
22,2015 8, 2015 201
Clicks Clickthrough Conversions v Conversion Total Conversions
35,245 0 0 0
TIME OF DAY SITE
Hour Mo Tu We Th Fr Sa Su ClickRate + vs Goal  Impressions
0:00-2:59 ¥ 0.12% 26M
300559 —
600859 —_——
800-11:59
1200-14:59
15:00-17:59
18:00-2059 o)
21002350 49M (18%)

2. Siirry insights valilehdelta report builder valilehteen.



click Reporting &

Attribution ot

NEW REPORT - Choose action =

Standard Report
| Floodlight , 98479 testi
Path To Conversion
Reach > sasic
Cross-Dimension Reach Active View
Demographics
2073288

My files
3519638

Files shared with me

Allfiles

o

O

O 3447007
O 3076346
]

3074740
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dina.abdel-hamid@iprospect.fi

ReportBuilder Insights  Aftribution  Verification
Files Created by Schedule Report type

2 Standard
12 (expired on Sep 28,2014)  Standard

21 (expired on Aug 3, 2014) Reach
1 21 (expired on Aug 3, 2014) Standard
———k 20 (expired on Mar 11,2014)  Standard
8 (expired on Dec 21,2013)  Standard
69 (expired on Jan 20,2014)  Standard
4 (expired on Nov 23,2013)  Standard
0 (expired on Sep 8, 2013) Standard
0 (expired on Sep 8, 2013) Standard

Show rows: | 10 v

dina.abdel-hamid, Aegis... [3869] QO a

Q
Last modified ¥
Feb 6, 2015 14:16
Sep 19, 2014 08:23
Jul 16, 2014 09:02
Jul 16, 2014 08:41
Jan 3, 2014 14:41
Dec 20, 2013 10:24
Nov'5, 2013 10:22
Nov 5, 2013 10:21
Sep 26, 2013 06:10

Sep 26, 2013 03:15

1-100f16 | ¢ >

3. Jotta uusi raportti voidaan ajaa, valitse tarvittava raportti new report sanan viereista

olevasta nuolesta.

Vaihtoehdot eri raporteille:

Standard — perusraportti, josta saadaan mainosnaytoét ja Klikit.

Floodlight — seurantapikseli raportti, josta saadaan tiedot, joita sivustoseurantapikselit

ovat keranneet.

Reach — uniikit mainosnaytot ja uniikit klikit.

Cross Dimension Reach — eri kampanjamedioiden paallekkaispeittotiedot.

4. Tassa tapauksessa raportiksi on valittu Reach ja basic-muodossa.

doubleclick

. digital marketing
NEW REPORT .

Reporting &

Attribution Summary

Asiakas_raportti

Report properties

«Reports File name

D: 215

c 4,2015 1507

Report type: Reach File type

Report setup Date range
Report setup

Files (0)

Report template

Show all dimension
combinations

Filters

Dimensions

dina.abdel-hamid@iprospect f

Report Builder Insights ~ Attribution  Verification

asiakas_raportti
Name of the file that will be generated. Date and time will be
added automatically each time you run the report.

Excel -

Last 30 days : Mar 5, 2015 - Apr 3, 2015~

Basic 3

Choose a template to load reports with commonly prefiled settings,

Enable

Note: If you enable this option, your report may take longer to run.

+add -

+add -
+add -
+add filter -
+ properti -
+ properti -
+ properti -

5. Kirjoita raportille nimi (file name).

6. Valitse raportin tyyppi (file type).

dina.abdel-hamid, Aegis... [3869) @ a
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7. Aikaikkuna raportoinnissa (date range).

8. Siirry report setup kohtaan.

10. Valitse kohdasta filters mainostaja (advertiser), kampanja (campaign), sivu (site
DCM) ja tehty placement.

11. Dimensions kohtaan tulee valitut filtterit.

Metrics ] | ] ] +add / remove

Schedule

Active

12. Valitse tarvittavat metriikat, tassa tapauksessa kun ajetaan uniikkien mainosnaytto-
jen ja klikkien tiedot valitaan click reach ja total reach. Taman lisaksi valitaan mainos-
naytot (impressions) ja klikit (clicks).

13. Jos raportti halutaan ajoittaa tietylle aikavalille valitse active ja aseta ehdot, kuten
esimerkiksi kuinka usein raportti ajetaan, raportin ajoitus ja milloin raportti vanhenee.
14. Jos ajoitettu raportti halutaan I1ahettaa suoraan tydkalusta, niin valitse add people.
15. Kun kaikki tarvittavat tiedot on valittu, aja raportti valitsemalla run now. Jos raportti-

pohja tallennetaan esimerkiksi paivittaista lahetysta varten jollekin valitse save.
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Testiasiakas - Tracking

Campaigns Site Tracking Quick Stats Reports
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Quick Stats

~ Quick Stats
Media Performance
Tracking Performance
Banners Performance
Time Performance
RTB Costs

Testiasiakas - Tracking

Media Performance

CLIENT

MEDIA LINE ITEM

Campaigns  SiteTracking  Quick Stats

CAMPAIGN

IMPRESSIONS
TOTAL  UNIQUE
433262 65295
173287 77,776
58,408 26,635
136940 47,350
26528 10,603

Total 828,425

227,659

Reports  Analytics

CLICKs

TRACKING FILTER

CTR (%)

TOTAL  UNIQUE  TOTAL

33 251 0.08

2,248 1836 130

559 481 0.96
1,009 857 074
474 389 179
4621 3814 0.56

UNIQUE

r_'» Campaignstarttoend v 1 3/30/2015 - 4/4/2015

cov (%)

TOTAL  UNIQUE

0.00

0.00

oo m

CONV... ECPM ECPC ECPA
0 0.00
0 15.30 118 0.00
0 1530 1.60 0.00
3 1275 173 58200

0 1530 0.86 0.00

3 6.88 123 189893

Favorites

Analytics

~ Performance Evaluation
Display Performance
RTB Performance
Display Post Tracking
Campaign Delivery
Campaign In Time
Costs
Technical Performance
Campaign Geography
Search Engine Performa...

¥ Branding Evaluation

¥ Traffic Evaluation

Display Performance

CLIENT TYPE

Multiple selection (3)

IMPRESSIONS VIEWABLE (%)
828425 66,13%
® impressions v ® Clicks

244.4K

1833K 30.3.2015

mpressions: 0

Clicks: 0
1222k
61.1K

3032015 3132015

CampaignType ~ Campaign  Media Line item

Media | Impressions ¥
433262
173287
136 940
58408
26528

MEDIA

LINE ITEM

NG
— All Tracking Points —
S ="

cov (%)

2153%

Weekday Year-Month  Year-Week

All All
CLICKS. CTR (%) CONVERSIONS
4621 0,56% 9953
Date
1.4.2015 242015 342015
Banner/Adgroups  Other ~
Unique Impressions Clicks CTR (%) Conversions
65295 331 0,08% 1020
77776 2248 1,30% 561
47350 1009 0,74% 4524
26635 559 0,96% 3146
10603 474 1,79% 702

1.6K

442015

Q

COV (%) Sales
308,16% 0,00
24,96% 0,00
448,36% 0,00
562,79% 0,00
148,10% 0,00

1. Kampanjaraportointia varten voit kayttda joko quick stats valilehdelta tai analytics —
valilehdeltd saatavat tiedot.

2. Jos kampanjan sivustoseurantapisteista halutaan raportoida tietoja, valitse quick

stats valilehdelta tracking performance kohta.
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Lopuksi

Tassa viela muutama hyodyllinen osoite, joiden tarkoituksena on helpottaa kampanja-

seurannan pystytysta.

* DoubleClick Campaign Manager tukikeskuksen osoite:

https://support.google.com/dcm/?hl=en#topic=2758513

(vaatii sisdankirjautumisen)

* DCM tukikeskuksen sahkopostiosoite:

dcm-support@google.com

* DCM jarjestelman tydkaluja:

https://support.google.com/dcm/answer/2828504?hl=en

(vaatii sisdankirjautumisen)

¢ Adform tukikeskuksen osoite:

http://help.adform.com/

http://creative.adform.com/support/

(vaatii sisdankirjautumisen)

* Adform tukikeskuksen sahkopostiosoite:

traffic@adform.com

e Adform mainosmateriaalin testaus:

http://test.adform.com/testpage/banners-test/




