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Insindoritydn tavoitteena oli kehittaa verkkomainonnan kampanjoiden optimointia tehostava
analyysityokalu, joka suorittaa analyysin mahdollisimman automatisoidusti.

Insin6oritydn toimeksiantaja oli suomalainen reaaliaikaiseen digimarkkinointiin erikoistunut
yritys. Yrityksessa oli kaytdssa manuaalisesti suoritettava analyysi verkkomainonnan kam-
panjoista saadun datan analysoimiseen. Analyysin tulosten perusteella kampanjoita opti-
moitiin toimimaan entista paremmin kampanjoille asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Ana-
lyysin automatisoinnilla pyrittiin minimoimaan seka analyysin suorittamiseen kaytetty tydaika
ettd analyysin manuaalisesta suorittamisesta syntyvat inhimilliset virheet.

Analyysitydkalu toteutettiin Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelmalla hyédyntéden Excelin
ohjelmointiymparistda ja VBA-kielta. Analyysin suoritus automatisoitiin niin, etta datan lisaa-
misen jalkeen tyokalun kayttajan tarvitsi vain klikata suorituspainiketta, minka jalkeen tyo-
kalu suoritti tydlaat ja monimutkaiset analyysin vaiheet. Lopuksi analyysityokalu naytti yh-
teenvedon analyysin tuloksista. Analyysin suorittaminen manuaalisesti kesti kolmesta nel-
jaan tuntia, kun taas automatisoidulla analyysityokalulla siihen meni keskim&arin yksi mi-
nuutti. Analyysityokalu taytti kaikki sille ennalta asetetut tavoitteet, ja toimeksiantaja oli erit-
tain tyytyvainen tyokaluun.

AnalyysityOkalun ohella kehitettiin myds nimeamistydkalu, jolla aktiviteettien nimeaminen
saatiin mahdollisimman yhtenaiseksi. Nain aktiviteettien nimista aiheutuvat analyysin toimin-
taa haittaavat virheet saatiin minimoitua jo kampanjaa luotaessa.

Insindoritydn tuloksena kehitettiin seka analyysityokalu ettd nimeamistyokalu. Analyysityo-
kalua on kaytetty onnistuneesti kahden pitkaan jatkuneen kampanjan analysointiin. Analyy-
sin tulosten perusteella kampanjat rakennettiin uudelleen ja ne saatiin toimimaan aikaisem-
paa paremmin. Nimeamistyokalu on toimeksiantajalla aktiivisessa kaytdossa kampanjasuun-
nittelussa. Analyysitydkalua hydédynnetaan jatkossa myds uusien tydkalujen suunnittelussa.
AnalyysityOkalusta ja nimeamistydkalusta on suunnitteilla selainpohjaiset versiot, joita voi-
taisiin myyda myos asiakasyritysten kayttoon.

Avainsanat analyysityokalu, analysointi, VBA, automatisointi, verkkomai-
nonnan kohdentaminen
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The purpose of the final year project was to enhance the optimization of online advertising
campaigns by developing an analysis tool which performs the analysis as automatically as
possible.

The analysis tool was done for a Finnish company specialized in real time online advertising.
The company was using a manually performed analysis for analyzing the data gathered from
online advertising campaigns. Based on the results of the analysis, the campaigns were
optimized to better meet the expected goals. The aim of automating the analysis was to
reduce the working time required to perform the analysis as well as to eliminate human
errors caused by manually performed analysis.

The analysis tool was built using a Microsoft Excel spreadsheet by utilizing Excel’s inte-
grated development environment and VBA programming language. The execution of the
analysis was automated so that after entering the data the user only had to click the start
button after which the tool executed the complex and arduous steps of the analysis. At the
end of the execution, the tool showed the results of the analysis. Manually performing the
analysis took from three to four hours whereas with the automated tool the analysis took an
average of one minute. The analysis tool successfully fulfilled all the predefined goals and
the company was really satisfied with the tool.

Along with the analysis tool, a naming tool was also developed with which the naming of
activities was as coherent as possible. Thus problems affecting the operation of the analysis
caused by the naming of the activities were minimized already when creating the campaign.

As the outcome of the project, an analysis tool and a naming tool were developed. The
analysis tool has been used successfully in the analyzing of two long running campaigns.
With the results of the analysis, the campaigns were reconstructed and made to function
better than before. The naming tool is in active use by the company in campaign planning.
The analysis tool will be utilized also in the development of new tools. Browser based ver-
sions of the analysis tool and the naming tool are under development and these could be
marketed towards client companies.

Keywords analysis tool, analyzing, automation, VBA, targeting online
advertising
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Lyhenteet

DSP Demand-side platform. Mainostajan tekninen alusta mediatilan ostamiseen

ohjelmallisesti.

IAB Interactive Advertising Bureau. Verkkomainonnan kehitysta ja kasvua edis-

tava jarjesto.

ISP Internet Service Provider. Internetpalveluntarjoaja.

OBA Online Behavioural Advertising. Selainkayttaytymiseen perustuvaa verkko-

mainonnan kohdentaminen.

QAG Quality Assurance Guidelines. Luokittelu, jolla verkkosivut maaritellaan nii-

den sisallon perusteella johdonmukaisesti kategorioihin.

RTB Real time bidding tai real time buying. Reaaliajassa tapahtuva automati-

soitu mainosnayton myyminen ja ostaminen huutokauppaperiaatteella.

VBA Visual Basic for Applications. Microsoft Office -ohjelmien ohjelmointikieli.
VBE Visual Basic Editor. Microsoft Office -ohjelmien ohjelmointiymparistd.
y
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1 Johdanto

Insindoritydn tavoitteena on kehittaa verkkomainonnan kampanjoiden optimointia tehos-
tava analyysityOkalu, joka suorittaa analyysin mahdollisimman automatisoidusti. Analyy-
sitydkalu toteutetaan Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelmalla hyédyntaen Excelin
ohjelmointiymparistda ja VBA-kielta. Toimeksiantajan kaytdssa olevan analyysin auto-
matisoinnilla pyritdan minimoimaan seka analyysin suorittamiseen kaytetty tydaika etta

analyysin manuaalisesta suorittamisesta syntyvat inhimilliset virheet.

Insin6orityoraportissa tutustutaan verkkomainonnan kohdentamisen tekniikoihin. Rapor-
tissa kasiteltavat tekniikat ovat hyddynnettavissa verkkomainonnan ohjelmallisessa os-
tamisessa ainakin kaytettaessa real-time-bidding-tekniikkaa. Verkkomainonnan toimi-
vuuteen vaikuttavat kohdennustekniikoiden lisdksi monet muutkin tekijat, kuten esimer-

kiksi mainosbannereiden ulkondkd, mutta niita ei kasitella tarkemmin tassa tyossa.

Raportissa tutustutaan myos Exceliin, Excelin makroihin ja Excelin ohjelmointiymparis-
toon seka siihen, miten naitad voidaan hyddyntda Excel-pohjaisten tydkalujen rakentami-
sessa. Raportissa tuodaan myos esille Excel-pohjaisissa ohjelmissa huomioon otettavat
tietoturva-asiat. Raportti pyrkii lisddmaan ymmarrysta siita, miten yritykset pystyisivat au-
tomatisoimaan Excelilla tehtavia toistuvia tyotehtavia. Excel on kaytetyin yritysmaailman
taulukkolaskentaohjelma, mutta silti monia sen ominaisuuksia ei aina osata taysin kayt-

taa.

Insin6oritydn toimeksiantaja on suomalainen reaaliaikaiseen digimarkkinointiin erikoistu-
nut yritys. Yrityksen yhtena tavoitteena on kehittda verkkomainonnan kampanjoista saa-
dun datan analysointiin kaytettavia menetelmia. Yrityksessa on kehitetty kampanjoiden
optimoinnin tueksi analyysi, jolla saadaan tietoa kampanjan eri osien ja kampanjassa
kaytettyjen kohdennustekniikoiden toimivuudesta. Analyysin tulosten avulla kampanjaa
voidaan optimoida toimimaan entista paremmin ja kohdennustekniikoista saatua tietoa
voidaan hyddyntad myos uusien kampanjoiden suunnittelussa. Analyysin manuaalinen
suorittaminen on kuitenkin hyvin hidasta ja altista virheille, minka takia analyysi paatettiin

automatisoida. AnalyysityOkalun tulee suorittaa analyysi nopeasti ja luotettavasti.



2 Verkkomainonnan kohdentamisen tekniikat

Verkkomainonnan teknologiat mahdollistavat verkkomainonnan tehokkaan kohdentami-
sen, minka vuoksi yritykset vahentavat perinteiseen mediaan kaytettavia mainospanos-
tuksia ja investoivat entistd enemman verkkonakyvyyteen [1]. Suomessa verkkomainon-
taan kaytettiin 286 miljoonaa euroa vuonna 2015, mika oli lahes neljannes kaikista vuo-
den mainospanostuksista. Talla hetkelld verkkomainonta on toiseksi suurin mediamai-

nonnan osa-alue heti sanomalehtimainonnan jalkeen. [2.]

Perinteinen verkkomainonta kasittaa tietyn maaran ostettuja mainosnayttoja sellaiselta
verkkosivustolta, jonka oletetaan tavoittavan parhaiten kohdeyleis6. Nykyteknologiat
mahdollistavat mainosnayttdjen reaaliaikaisen ostamisen niin, ettd verkkomainontaa
naytetaan vain tarkoin maaritellylle yleisolle, relevantissa kontekstissa ja oikeaan aikaan.
Tasta huolimatta ei voida taata sita, ettd mainonta tavoittaisi vain ja ainoastaan toivotun
kohdeyleison. [3.] Verkkomainonnan kohdentamisen huolellinen suunnittelu parantaa
kuitenkin huomattavasti mainontaan reagoimisen todennakoisyytta, ja mainos voi myos

toimia, vaikkei sita klikattaisikaan. [4, s. 51.]

Tassa luvussa kasiteltdvat verkkomainonnan kohdentamisen tekniikat ovat hyédynnet-
tavissa verkkomainonnan ohjelmallisessa ostamisessa ainakin kaytettdessa real-time-
bidding-tekniikkaa.

2.1 Yleisot

Verkkomainonnassa yleisot ovat yha tarkeammassa roolissa. Mainostajat eivat enaa ole
niin sitoutuneita siihen, milla verkkosivuilla mainos nakyy, vaan he haluavat ennemmin
tavoittaa mainonnallaan oikean kohdeyleison. Viela toistaiseksi suurin osa verkkomai-
nonnassa kaytetystd datasta pohjautuu evasteisiin (cookies). Evasteilla ei kuitenkaan
tavoiteta tarkasti yksittaisia henkilita vaan enemminkin tiettyja selaimia. Varsinkin per-
heiden yhteisessa kaytossa olevilla laitteilla kohdennettu verkkomainonta menee hel-

posti ohi siltd henkildlta, jolle se oli tarkoitettu.

Evasteet ovat pienia tekstitiedostoja, jotka tallentuvat tietokoneen tai mobiililaitteen kiin-
tolevylle kayttajan vieraillessa verkkosivulla. Evasteet eivat ole ohjelmia, eli niiden avulla

ei pystyta levittdmaan viruksia tai keraéamaan mitaan henkilokohtaisia tietoja laitteelta.



Evasteen sisaltaman tekstidatan avulla verkkosivu tunnistaa laitteen selaimen, jolla on
vierailtu sivustolla. [5.] Mobiililaitteissa evasteet sailyvat kuitenkin vain niin kauan, kuin
selain on auki. Mobiililaitteen selaimeen tallennetut evasteet poistuvat selaimen muis-
tista, kun selain suljetaan. Evasteiden kayttoa datan kerddmisessa haittaa myos se, etta
osa selaimista estdd kolmannen osapuolen evasteiden kayton. Datan kerdamiseen ja
hallinnointiin erikoistuneet yritykset hyodyntavat viela paaasiassa kolmannen osapuolen

evasteita. [6.]

Evastepohjaisesta yleisdsegmenttien muodostamisesta pyritaan pois esimerkiksi ano-
nyymien ID-tunnisteiden avulla (ID-based targeting). Isoilla palveluilla kuten Facebookilla
ja Googlella on talla hetkelld valta-asema anonyymeihin tunnisteisiin perustuvan datan
hallinnoinnissa. Verkkokayttajat vierailevat ndissa palveluissa useita kertoja paivassa ja
eri laitteilla. Kirjautumistietojen perusteella sama henkilé pystytaan tunnistamaan, vaikka
hanesta ei olisikaan saatu mitaan yksityista tietoa. ID-tunnisteisiin perustuvaa yleistjen
tunnistamista kehitetddn koko ajan, mutta toistaiseksi ID-tunnisteet eivat vield paihita

evasteita. [7.]

Geokohdentaminen

Verkkomainonnan geokohdentamisella (geotargeting) mainonta suunnataan vain tietylla
maantieteellisesti rajatulla alueella oleville laitteille. Geokohdentaminen on verkkomai-
nonnan perinteisimpid kohdennustekniikoita. Mainonnanhallintajarjestelmissa geokoh-
dennettavan alueen voi maaritelld esimerkiksi valtion, kaupungin tai kunnan mukaan.
Nain pystytaan helposti maarittamaan alue, jolla mainonnan halutaan nakyvan. [8.] Suo-
malaisten mainostajien verkkomainonnan kampanjat geokohdennetaan yleensa koko
Suomen alueelle. Jos mainostettavaa tuotetta on saatavilla vain joistakin tietyista liik-
keista, kannattaa mainonta kohdentaa vain niiden kuntien tai kaupunkien alueille, joilla

liikkeet sijaitsevat.

Geokohdentaminen perustuu IP-osoitteilla maariteltyihin maantieteellisiin sijainteihin.
Geosijaintidataa hallinnoivat yritykset myyvat sijaintidatan kayttéoikeuksia mainonnan-
hallintajarjestelmayrityksille. Geosijaintidataa myyvilla yrityksilld on hyvin laajat tietokan-
nat, joihin on maaritelty IP-osoitteiden mahdollisimman tarkat maantieteelliset sijainnit.
IP-osoitteet eivat maaraydy sijaintinsa mukaan automaattisesti tietylle alueelle, vaan ne
kuuluvat aina jollekin internetpalveluntarjoajalle (Internet Service Provider, ISP). Erilais-

ten tietoverkossa tapahtuvien yhteyskokeilujen perusteella |P-osoitteelle maaritelldan



sen maantieteellinen sijainti tietokantaan. Yleensa |IP-osoite yhdistetdan internetpalve-
luntarjoajan verkkoinfrastruktuurin pisteeseen, jonka kautta laite on yhteydessa verk-
koon. Nain IP-osoitteelle maaritelty sijainti voi olla suhteellisen kaukana todellisesta si-
jainnista. Taman takia |P-osoitteiden perusteella suoritettua geokohdentamista ei voida
rajata esimerkiksi osoitetasolle asti. [9.] Verkkomainontaa voidaan |P-osoitteiden perus-

teella kohdentaa myds tietyn IP-osoiteavaruuden kuten intranetin kayttgjille.

GPS-teknologian avulla pystytaan maarittdmaan mobiililaitteen todellinen reaaliaikainen
sijainti (hyperlocal), joka perustuu GPS-koordinaatteihin. Nain voidaan maaritelld esi-
merkiksi koordinaatit, joista 1 000 metrin sateella verkkomainonta on nakyvissa mobiili-
laitteilla. Hyperlocal-tekniikkaa kaytetdan usein silloin, kun halutaan ohjata lahettyvilla
olevia jalankulkijoita kivijalkaliikkeeseen. GPS-koordinaateista voidaan myés muodostaa
kartalle monikulmainen alue (geo-fence), jonka sisalld mainos nakyy. Geo-fence-teknii-
kalla verkkomainonta voidaan rajata nakyméaan esimerkiksi urheilustadionilla jalkapallo-

ottelun aikana. [10; 11.]

Hyperlocal-tekniikan kaytdssa on vield yhtena keskeisimpana haasteena se, mista lah-
teesta sijaintitieto saadaan. Sijainnin tarkkuus vaihtelee suuresti esimerkiksi selainten,
sovellusten ja puhelinoperaattorien valittdmien sijaintitietojen valilla. Mobiilisovelluksilla
laitteen pystyy paikantamaan todella tarkasti jopa kauppakeskuksen sisalla, kun taas

mobiiliselaimista on harvoin saatavana GPS-koordinaatteja ollenkaan. [10; 12.]

Paatelaitteet ja cross-device

Yleisdsegmentti voidaan jakaa paatelaitteen mukaan niihin, jotka kayttavat tietokonetta,
tablettia tai mobiililaitetta. Paatelaitteista saadaan paljon tietoja, joiden perusteella ylei-
s06a voidaan jakaa vield tarkemmin maariteltyihin segmentteihin. Paatelaitteesta saatavia

tietoja ovat muun muassa

kayttojarjestelma
. selain

. operaattori

kayttokieli.



Nain verkkomainontaa voidaan kohdentaa esimerkiksi vain Android kayttojarjestelman
mobiililaitteille ja mainostaa esimerkiksi vain talle kayttojarjestelmalle kehitettya mobiili-
pelia. Mobiililaitteilta pystytddn myds maarittdmaan, onko mobiililaite yhteydessa verk-

koon mobiilioperaattorin vai Wi-Fi-verkon kautta.

Suunniteltaessa verkkomainonnan kohdentamista mobiililaitteille tulee ensimmaisena
selvittaa, soveltuuko mainoksen klikkauksesta avautuva verkkosivu, laskeutumissivu
(landing page), mobiililaitteille. Jos verkkosivua ei ole suunniteltu selailtavaksi mobiililait-
teilla, kannattaa mobiilikohdennus jattda kokonaan pois kampanjasta. Google tarjoaa
tydkalun (https://www.google.com/webmasters/tools/mobile-friendly/), jolla voidaan tes-
tata, toimiiko verkkosivu mobiililaitteilla. Verkkosivun osoite syotetdan tyokalun teksti-
kenttdan, minka jalkeen tydkalu arvioi sivun mobiiliystavallisyyden ja ilmoittaa arvioinnin

tuloksen.

Mobiilimainonta ja mobiililaitteiden maara kasvaa koko ajan. Mobiililaitteet ovat henkilo-
kohtaisimpia paatelaitteita, minka takia niille tehddan hyvinkin personoitua verkkomai-
nontaa [13]. Toistaiseksi mobiililaitteita kaytetdan suurimmaksi osaksi vain verkossa
surffailuun ja tiedon etsimiseen. Verkkokaupoissa tehdaan ostoksia vield useimmiten tie-
tokoneilla, mika kannattaa ottaa huomioon varsinkin verkkokauppojen verkkomainonnan
suunnittelussa. [14.] Mobiililaitteita kaytetddn yha enemman, mutta se ei suoranaisesti
tarkoita sita, etta tietokoneiden kayttd olisi vahentynyt. Useat henkildt kayttavat monia
eri laitteita saman paivan aikana. On kehitetty cross-device-teknologioita, joiden avulla
verkkomainontaa pystytaan kohdentamaan henkildlle useiden hanen kayttamiensa paa-

telaitteiden valityksella.

Cross-device-kohdentamista on kehitetty paljon viimeisten vuosien aikana. On huo-
mattu, etta kuluttajat etsivat usein haluamiaan tuotteita mobiililaitteilla, mutta tekevat os-
tokset tietokoneella. Saman kayttajan kayttamien laitteiden yhdistdmiseen on monia eri
tekniikoita, joiden avulla esimerkiksi mobiililaitteen anonyymi tunniste (device ID) liite-
tédan tietokoneen evasteisiin ja nain laitteet voidaan yhdistaa tietylla todennakoisyydella
samaan kayttajaan. [15.] Suurista datamaarista pyritddn yhdistdmaan ne laitteet, joita

todennakoisimmin kayttaa sama henkild. Naita tekniikoita ovat esimerkiksi seuraavat:

. kaksi eri laitetta yhteydessa verkkoon saman IP-osoitteen kautta

J hakukonehaut samalle tuotteelle



. kirjautuminen Googlen tai Facebookin palveluihin verkkoselaimella tai mo-
biilisovelluksella. [16.]

Demografiat

Demografisen datan perusteella muodostetaan yleisdsegmentteja esimerkiksi ian, suku-
puolen, kotitalouden koon tai tulotason mukaan. Demografista dataa keratddn muun mu-
assa verkkokayttajien tayttaessa lomakkeita esimerkiksi verkkopalveluun rekisterditymi-
sen yhteydessa. [17.] Demografisen datan perusteella kohdennettu verkkomainonta
saattaa rajata kohdeyleison turhan pieneksi, minka takia demografisia yleisésegmentteja
valittaessa tulee arvioituja yleisdkokoja tarkkailla kriittisesti. Demografisten yleis6seg-
menttien henkildt eivat kuitenkaan aina ole niin samankaltaisia, kuin miltd he datan pe-

rusteella nayttavat.

Googlen tekeman tutkimuksen mukaan rajaamalla peleista kiinnostuneet mobiililaittei-
den kayttajat 18—24-vuotiaisiin miehiin, pelimainostajat eivat tavoittaisi 70 %:a mobiililait-
teiden kayttajista, jotka todennakoisesti olisivat kiinnostuneita seuraavasta suosikkipe-
listd. Verkkomainonnassa tulee valttaa keskittymista pelkastaan demografisten tietojen
mukaan luotuihin stereotyyppisiin yleisésegmentteihin. Demografiset yleisésegmentit tu-
lee pitad mahdollisimman laajoina ja yhdistaa tahan yleisdbsegmenttiin dataa kayttayty-

misesta ja kiinnostuksen kohteista. [18.]

Kayttaytymis-, aikomus- ja kiinnostuspohjaiset yleisosegmentit

Nykyaikaisen verkkomainonnan kohdentamisen tarkeimpia yleisdsegmentteja ovat kayt-
taytymiseen, kiinnostukseen ja aikomuksiin perustuvat yleisét. Demografisista yleisoista
ollaan lahes luopumassa, kun on huomattu, ettei niilla tavoitetakaan niin hyvin toivottua
yleisésegmenttid. Kiinnostuksen kohteiden perusteella luotuihin yleisdsegmentteihin
kohdentaminen on todettu tehokkaaksi verkossa. Ihmiset yleensa etsivat verkosta tietoa,
ideoita tai tuotteita ja jattavat nain dataa omista kiinnostuksistaan ja aikomuksistaan. Ta-
man datan avulla tehokkaat algoritmit kartoittavat kuluttajien selainkayttaytymista ja esi-

merkiksi matkailusivustoilla vierailleen voidaan olettaa olevan kiinnostunut matkailusta.

Selainkayttaytymiseen perustuva verkkomainonta (online behavioural advertising, OBA)
pohjautuu internetin kayttajan aiempaan verkkokayttaytymiseen. OBA-teknologoilla tut-
kitaan muun muassa selainhistorian perusteella, millaisista verkkosisalloista ja tuotteista

selainta kayttava henkild voisi olla kiinnostunut. [5.] OBA-teknologioilla pystytdan myoés



ennustamaan henkilon tulevaa kayttaytymista. Verkkosivujen julkaisijat keraavat verkko-
sivuvierailijoistaan monipuolista dataa ensimmaisen osapuolen evasteilla ja muodosta-
vat taman avulla erilaisia yleisosegmentteja, joita he pystyvat myymaan mainostajille.
Ensimmaisen osapuolen dataa pidetaan luonnostaan arvokkaampana ja se on yleensa
seka luotettavampaa ettd laadukkaampaa kuin kolmannen osapuolen data. Isot datan
hallinnointiin erikoistuneet yritykset kayttavat kolmannen osapuolen evasteita kayttayty-

misdatan keraamiseen ja luovat toisinaan mita erikoisimpia yleisdsegmentteja. [19.]

Look-alike-mallinnus

Look-alike-mallinnus perustuu samankaltaisen kayttaytymisen mallintamiseen ja sen pe-
rusteella uusien yleisdsegmenttien luomiseen. Algoritmien avulla pystytadan muodosta-
maan kaksoiskohderyhma, jonka verkkokayttaytyminen on samankaltaista 1ahdeyleison
kanssa. Lahdeyleisd voidaan muodostaa muun muassa evasteiden, laitetunnusten tai
kolmannen osapuolen datan perusteella. Look-alike-mallinnuksella etsitaan niita, jotka
muistuttavat verkkokayttaytymiseltaan lahdeyleis6a, jolloin pystytaan tunnistamaan tay-
sin uusia, samaan yleisdsegmenttiin kuuluvia selaimia. Nain verkkomainonta tavoittaa

alkuperaistd suuremman yleison.

Kaksoiskohderyhmien hyédyntaminen verkkomainonnassa tulee olemaan avaintaktiikka
uusien asiakkaiden |0ytamisessa. Look-alike-mallinnuksen avulla on saatu sitoutuneem-
pia vierailijoita verkkosivulle kuin yleisilla kampanjoilla. Look-alike-mallinnuksella voi-
daan muodostaa yleisdsegmentti esimerkiksi verkkosivustolla ostoksen tehneista vierai-
lijoista. Taman yleisdsegmentin kaksoiskohderyhmaan kuuluvat ovat todenndkdisesti
myos kiinnostuneita kyseisen verkkosivuston sisalldsta ja todennakoisesti ostavat heille

taman perusteella mainostettuja tuotteita.

Uudelleenkohdentaminen

Verkkokauppavierailun jalkeen huomataan usein, etta katsotun tuotteen mainoksia alkaa
nakya muilla verkkosivustoilla. Tata kutsutaan verkkomainonnan uudelleenkohdenta-
miseksi (retargeting). Uudelleenkohdentaminen on kustannustehokas tapa esimerkiksi
kasvattaa verkkokaupan myyntia tai brandin huomioarvoa. [20.] Taman takia monilla
mainostajilla on erillinen mediabudjetti pelkastaan verkkomainonnan uudelleenkohden-

tamista varten [21].



Uudelleenkohdentaminen toteutetaan yleisimmin siten, etta verkkosivulle sijoitetaan na-
kymatdén JavaScript-tagi (tag), joka lisda verkkosivuvierailusta evasteen vierailijan se-
laimeen. Evasteen avulla vierailijan selaimen tunnistetaan kuuluvan yleisésegmenttiin,
jonka voidaan olettaa olevan kiinnostunut verkkosivun tuotteista tai palveluista. Talle
yleisélle voidaan kohdentaa nain relevantteja mainoksia, joilla vierailija pyritdan ohjaa-
maan kohti toivottua konversiota, kuten ostoa, rekisterditymista tai yhteydenottoa. [23.]
Tagi voidaan liittda myds erityyppisiin verkkomainoksiin, jolloin pelkastdan mainontaa
nahneille voidaan uudelleenkohdentaa lisamainontaa. Esimerkiksi videomainoksen
nahneille voidaan nain kohdentaa bannerimainontaa. Useita tageja hyddyntaen voidaan

muodostaa erilaisia uudelleenkohdennettuja yleisosegmentteja kuten

. verkkomainontaa ndhneet

. verkkomainontaa klikanneet

. verkkosivustolla vierailleet

. tuotesivulla tai jollain muulla maaritellylla sivulla kuten kilpailusivulla vierail-
leet

. ostoskorin hylanneet tai tietyssa vaiheessa ostoprosessin lopettaneet

. aiemmin ostaneet tai muun konversioksi maaritellyn tapahtuman suoritta-
neet, kuten kilpailuun osallistuneet.

Uudelleenkohdentamisessa tulee ottaa huomioon evasteiden ika ja se, ovatko ne jo kon-
vertoituneet. Hotellin uudelleenkohdentamismainoksia ei kannata nayttaa enaa sen jal-

keen, kun sivustovierailusta on kulunut yli viikko tai vierailija on jo tehnyt varauksen. [20.]



2.2 Kontekstit

Konteksteihin kohdentaminen perustuu siihen, etta teknologioiden avulla tutkitaan verk-
kosivun sisaltdd, jonka perusteella verkkosivulla ndytetaan parhaiten sivun sisaltoén so-
pivat mainokset. Nain mainokset nakyvat niihin liittyvan sisallon yhteydessa. [23.] Esi-
merkiksi kamera-arvostelun yhteydessa nakyy valokuvaukseen liittyvid mainoksia
(kuva 1).

Fujifilm X70 review: Wide-angle wonder
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Kuva 1. Kamera-arvostelun yhteydessa oleva punaisella rajattu kamera-aiheinen mainos [24].

Interactive Advertising Bureau (IAB) julkaisi verkkosivuja koskevan Quality Assurance
Guidelines (QAG) -luokituksen. QAG-luokituksella verkkosivut maaritellaan sisallon pe-
rusteella johdonmukaisesti eri kategorioihin. Luokittelussa kategoriat jaetaan kahteen ta-
soon. Ensimmaisen tason kategoria voi olla esimerkiksi lemmikkielaimet, jolloin sen toi-
sella tasolla ovat muun muassa kategoriat kissat ja koirat. [25.] IAB:n ansiosta verkkosi-

vujen kategorisoinnilla on yhteiset linjaukset koko mainosalalla [26].

Kontekstikategoriatydkaluja tarjoavia yrityksid ovat muun muassa ADmantX, comScore
ja Grapeshot. Tyokalujen kayttdmat teknologiat ovat hyvin kehittyneitd analysoimaan
verkkosivun sisallon ja maarittelemaan sille oikean kategorialuokituksen. Tydkalut kayt-
tavat yleensa useampia eri teknologioita, jotta verkkosivun sisélté saadaan yha luotetta-
vammin analysoitua ja maariteltya oikealle kategorialle. TyOkaluissa voi olla kaytdssa
semanttisia teknologioita, jotka ymmartavat seka sanojen luontevan merkityksen suh-
teessa verkkosivun muihin sanoihin etta niiden eri merkitykset kielessa. Nain verkkosivu

pystytaan kategorisoimaan todella tarkasti, mika takaa entistd varmemman suojan bran-
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diturvallisuudelle. ADmantXin kayttamalla uusimmalla teknologialla pystytdan selvitta-
maan verkkosivun luoma tunnetila, ja taman perustella on muodostettu uusia konteksti-

kategorioita. [27.]

Verkkomainontaa voidaan kohdentaa myods avainsanalistoilla, joiden perusteella mainos
nakyy tietyssd kontekstissa. Edelld mainituista yrityksistd ainakin Grapeshot tarjoaa
mahdollisuuden tehdad myds omia avainsanalistoja. Avainsanalistalle pystytaan maarit-
telema&an myds negatiivisia sanoja, joiden yhteydessa mainos ei saa nakya. Nain juuri
kyseisen brandin kannalta negatiivisia konteksteja voidaan valttaa yha tehokkaammin.
Tarkeimmille avainsanoille taas voidaan maarittdd muita sanoja korkeampi painoarvo,

jolloin mainos pyritaan nayttamaan tehostetusti juuri naiden sanojen yhteydessa. [28.]

Konteksteihin kohdentaminen voidaan toteuttaa myoés verkkotunnuksiin (domain) perus-
tuvilla listoilla. Verkkotunnuskohdentamisessa verkkomainonta joko sallitaan tai estetaan
nakymasta tietyilla verkkotunnuksilla. [29.] Verkkotunnusten yleinen listajaottelu on whi-
telist- ja blacklist-listat. Whitelist-lista sisaltaa ne verkkotunnukset, joilla verkkomainonta
saa nakya, ja blacklist-lista sisaltda puolestaan ne verkkotunnukset, joilla mainonta ei
saa nakya. Mainostajakohtaisilla whitelist- ja blacklist-verkkotunnuslistoilla pystytaan hy-
vin rajaamaan, millaisilla verkkosivustoilla mainos nakyy. Verkkotunnuslistoja voi myos
kategorisoida esimerkiksi |IAB-kategorioiden mukaan. Kategorisoiduilla, itse laadituilla
verkkotunnuslistoilla on vaivatonta nayttaa mainostajille, milld verkkosivuilla mainos tu-
lee kullakin listakohdennuksella nakyméaan. Verkkotunnuslistan kohdennus voisi olla esi-

merkiksi ruoka-aiheiset sivustot, joilla mainostetaan uutuustuoteresepteja.

2.3 Ajankohdat ja hetket

Vuorokaudenaikaan perustuva verkkomainonta on ollut mahdollista jo pitkdan, mutta uu-
tena tulokkaana talla kohdentamisen alueella on tiettyihin hetkiin perustuva verkkomai-
nonnan kohdentaminen (moment marketing). Ajankohtiin ja hetkiin kohdentaminen pe-
rustuu siihen, etta verkkomainokset nakyvat vain tiettyina ajanhetkina. Uusimpana tren-
dind on kehittaa teknologioita, joiden avulla internetin ulkopuolella olevat ilmiét ja tapah-
tumat laukaisevat (trigger) verkossa tapahtuvan mainonnan. Tiettyihin hetkiin kohdenta-
misesta on tullut suosittua, koska brandit haluavat erottua verkkomainonnan kohinasta
ja valittaa kuluttajille yksiloityja, heidan kokemiinsa reaaliaikaisiin hetkiin sidottuja verk-

komainoksia. [30.]
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Vuorokaudenaika ja viikonpaiva

Verkkomainonnan kampanja kannattaa Iahtékohtaisesti kohdentaa kampanjalle maari-
tellyn maantieteellisen alueen vuorokaudenajan mukaan (dayparting). Nain mainonnan
voi ajastaa nakymaan silloin, kun se todennakoisimmin tavoittaa kohdeyleison. [31.] Mai-
nonta on harvoin tehokasta ydaikaan. Optimoimalla kampanjan nakyvyys esimerkiksi
aamukuudesta keskiydhon mainosbudjettia saastyy ydajalta kannattavampaan mainos-
aikaan. Yleisimmat mainonnanhallintajarjestelmat sallivat kellonajan maarittdmisen mi-
nuutin tarkkuudella ja useissa ajanjaksoissa. Verkkomainonnan aika- ja paivaperustei-
sen kohdentamisen asetukset voidaan maaritellda esimerkiksi arkipaiville kello 8—-12 ja
16-19.30. Tallainen lounas- ja paivallisaikoihin perustuva ajastus sopii esimerkiksi ravin-

toloiden verkkomainonnalle. [32.]

Saa

Saa on tutkitusti toiseksi hallitsevin kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttava tekija ta-
louden tilan jalkeen [33]. Taman takia saadataan perustuvan verkkomainonnan suosio
kasvaa. Saahan reagoiva verkkomainonta mahdollistaa mainonnan kohdentamisen
maantieteellisen alueen aikaisemman, nykyisen tai tulevan saatilanteen mukaan. Alueen
saan perusteella verkkomainos nakyy aina tietyn ajan, kun maaritellyt saatilavaatimukset
toteutuvat. [34.] Saadataan perustuvia verkkomainonnan laukaisijoita ovat muun mu-

assa

. sadolosuhteet (aurinkoinen, pilvinen, sumuinen, sade, ukkonen, lumi)
. [&mpdtila

. tuulen nopeus

. kosteus

. siitepdlyn maara ilmassa

. ilmansaasteiden maara ilmassa [34; 35].

Jaateloa ja virvokkeita voitaisiin mainostaa kuumina ja aurinkoisina kesapaivina ja aller-
gialaakkeita silloin, kun ilmassa on paljon siitepdlya [34]. Hiustenhoitotuotteita valmis-

tava Pantene kaytti saddataa hyddykseen mainostaessaan tuotteitaan sen perusteella,
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millaisia hiusongelmia eri saatilat, esimerkiksi kosteus tai tuulen nopeus, voivat aiheut-
taa [33]. Kuvassa 2 on esimerkkimainoksia Pantenen saadataan pohjautuvasta verkko-

mainonnasta.

.

e PANTENEIZ g

HOUSTON, TX | 84°

H | 89"

FORECAST:
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VOLUME R
COLLECTION

BEAUTIFUL HAIR

Kuva 2. Pantenen saéatilan perusteella naytettyja mainoksia [36].

Tapahtumat ja televisio

Tapahtumiin perustuva hetkiin kohdentaminen on laaja kasite, ja jatkuvasti kehitetaan
uusia datalahteita, joilla erilaisia, henkil6ita sykahdyttavia hetkia voitaisiin hyédyntaa.

Tallaisia tapahtumia voivat olla esimerkiksi

. polttoaineen hinnan lasku
. osakekurssien vaihtelut

. urheilutulokset.

Urheilutuloksien perusteella laukaistavaa mainontaa voidaan toteuttaa muun muassa si-
ten, ettd verkkomainonta alkaa, kun tietty joukkue tai pelaaja tekee maalin tai kun pelissa

on puoliaika. [37.]

Televisiota katsottaessa suuri osa katsojista kayttad samanaikaisesti mobiililaitetta tai
tablettia. Taman takia television eri hetkiin perustuvasta verkkomainonnan kohdentami-
sesta ollaan entistd kiinnostuneempia. Televisiomainonnan yhteydessa voidaan lau-
kaista tehostettua verkkomainontaa. Mainoskatkojen aikana television katsojat usein
surffailevat verkossa kannykalla. Televisiomainoksesta aktivoituvien verkkokampanjoi-
den tulosten perusteella suositellaan, ettd verkkomainonta ajastettaisiin nakymaan noin

15-30 minuuttia sen jalkeen, kun televisiomainos on naytetty. [38.]
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3 Microsoft Excel ja VBA-ohjelmointi

3.1 Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelma

Microsoft Office -sarjan Excel on markkinoiden ylivoimaisesti hallitsevin taulukkolasken-
taohjelma. Monet eivat ole koskaan edes kayttaneet mitdan muuta taulukkolaskentaoh-
jelmaa tai eivat pysty nimeamaan toista. [39.] Excelia pidetaankin maailmanlaajuisesti
eraanlaisena taulukkolaskentaohjelmien standardina. Excelin viehatysvoimana on var-
masti sen monikayttdisyys ja mukautumiskyky, jotka mahdollistavat sen kayton hyvin eri-

laisissa projekteissa. [40, s. 3.]

Ominaisuuksiltaan Excel on aivan omaa luokkaansa sekd numeerisen etta ei-numeeri-
sen tiedon kasittelyssa. Monipuolisiin toiminnallisuuksiin kuuluu muun muassa vaativat
laskutoimitukset, taulukoiden luominen, listojen organisointi, ulkoisista lahteistd saadun
datan kasittely, datan visualisointi graafisilla kaavioilla sek& monimutkaisten tehtavien
automatisointi. [40, s. 3—4.] Yritysmaailmassa Excelia kaytetaan laajalti eri finanssitoimiin
liittyvassa raportoinnissa. Sita kaytetddn myods projektien tilan tai yhteystietojen jarjeste-
lyssa ja tieteellisen ja tilastollisen datan analysoinnissa. [41.] Pienet yritykset kayttavat
Excelia usein yksinkertaisena kirjanpito-ohjelmana [42], mutta suurempien yritysten kan-
nattaa ennemmin kayttaa jotain kirjanpidon erikoisohjelmaa. Jotkut Excelin kayttajat ovat
keksineet ohjelmalle mitd mielikuvituksellisimpia kayttotarkoituksia. Excel-tyokirjaan on
esimerkiksi tehty lentokoneen ohjaamosta malli, josta kayvat yksityiskohtaisesti ilmi eri

vipujen ja mittareiden merkitykset ja toiminnot. [43.]

Excel-tiedostot ovat tyokirjoja, jotka avautuvat aina omaan uuteen ikkunaan. Tydkirjan
tallennus on oletusarvoisesti xlsx-muotoa. Excel-tyOkirja sisaltdd yhden tai useampia
taulukoita (worksheet), ja jokainen taulukko koostuu yli 17 miljardista yksittdisestd so-
lusta (cell), jotka voivat sisaltdd numeerisia arvoja, tekstia tai funktioita. Jokaisen tyokir-
jan paalld on nakymaton taso (draw layer), jossa voi sailyttdd kaavioita, diagrammeja,
kuvia ja painikkeita. [40, s. 29.] Naita objekteja ei siis tehda solujen sisalle, vaikka se
voikin nayttaa siltd, koska esimerkiksi kaavion voi maaritella peittamaan tietyn solualu-

een.
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3.2 Visual Basic for Applications -ohjelmointi

Visual Basic for Applications (VBA) on Microsoftin kehittdma ohjelmointikieli, jota voi
kayttaa kaikissa Microsoft Officen ohjelmissa. VBA-koodilla voidaan toteuttaa kaikki sa-
mat toiminnot, joita kayttaja pystyy tekemaan manuaalisesti Excelissa. Suurten data-
maarien muokkaaminen ja hallinta manuaalisesti on todella ty6lasta, minka takia tallais-

ten toimintojen ohjelmointi on hyodyllista.

Excelissa on laaja valikoima suoraan valintanauhasta valittavia toimintoja, joista perus-
kayttajan on helppo I6ytda useimmiten tarvittavat tydkalut. Valmiiden tyokalujen maara
on kuitenkin rajallinen eika kaikille mahdollisille toiminnoille 16ydy valmista painiketta.
Toivottuun lopputulokseen voidaan paasta yhdistelemalla naita eri toimintoja seka lisaksi
manuaalisesti muokkaamalla dataa. Tehokkainta on kuitenkin kayttda VBA-koodia ja
luoda silla ohjelma, joka tekee kaikki tarvittavat toimenpiteet. Yksinkertaisimmillaan Ex-
celin ohjelmointi ei siis ole uusien ominaisuuksien luomista vaan jo olemassa olevien

toimintojen yhdistamista jonkin ongelman ratkaisuun. [44, s. 3.]

Excelissa kutsutaan makroksi (macro) sarjaa komentoja ja toimintoja, joilla jokin tehta-
vasarja voidaan automatisoida. Makron voi luoda Excelin makrojen nauhoitustyokalulla.
Talloin kaikki kayttajan nauhoituksen aikana tekemat toiminnot tallentuvat VBA-koodiksi.
Nauhoitettua koodia ei voida pitda oikeana ohjelmana, koska se suorittaa vain kayttajan

tekemat toiminnot. Nauhoitetussa koodissa on muun muassa seuraavia rajoituksia:

Nauhoitettu koodi seuraa aina lineaarista polkua. Jos kayttgja toistaa sa-
man toiminnon nauhoituksen aikana, Excel ei osaa taman perusteella
tehda johtopaatdksia, vaan nauhoittaa toiminnan kaksi kertaa. Silmukoiden
ja muiden "toista kunnes loppuu” -komentojen toteuttaminen ei onnistu
nauhoitustyokalulla.

. Kaikki nauhoitetut toiminnot viittaavat aina kayttajan valitseman aktiivisen
valilehden aktiiviseen soluun tai alueeseen.

. Nauhoitetun koodin metodit sisaltavat kaikki oletusargumentit, minka takia
koodirivit voivat olla huomattavasti pidempia ja monimutkaisempia kuin
mita niiden oikeasti tarvitsisi olla.

. Nauhoitettu koodi ei luo muuttujia, koska kaikki sen luomat viittaukset ovat
suoria, tietyn solun osoitteeseen maariteltyja. Muuttujia tarvitaan silloin,
kun koodiin halutaan luovan toistuvia toimenpiteita tai koodin halutaan te-
kevan paatoksia.
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Taman takia kunnollisten Excel-pohjaisten ohjelmien kehittdmiseen tarvitaan koodin ym-
martamista. [40, s. 795-796.] Nauhoitettua koodia voidaan myos kayttaa tehokkaasti
opeteltaessa VBA-kieltd, koska nauhoitetusta koodista nakee, kuinka nauhoitustytkalu
toteuttaa jonkin toiminnon. Myds kokeneelle koodaajalle voi olla hydtya nauhoitetun

VBA-koodin tarkastelusta, jos VBA-ohjelmointi ei ole ennestaan tuttua. [44, s. 4.]

Makron suorittamat tehtavasarjat eivat ole peruttavissa Excelin tavallisella kumoa-toi-
minnolla (undo), vaan ne ovat aina lopullisia. TAma on yleinen ongelma, johon monet
tormaavat aloittaessaan tydoskentelyn makrojen ja VBA-koodin kanssa. Makron suoritta-
minen poistaa automaattisesti kaikki toiminnot, jotka tavallisesti tallentuisivat kumoa-lis-
talle. Excelissa ei ole mitdan kunnon tapaa, milla taman makrojen toiminnon voisi estaa.
Eras ratkaisu tdhan on se, etta tyokirja tallennetaan aina ennen makron suorittamista.
Nain makron suoritusta edeltavaan tilanteeseen voidaan helposti palata, kun tiedosto
suljetaan tallentamatta ja avataan sitten uudelleen. [45.] Makroja tyOstettaessa, kuten
muussakin ohjelmistokehityksessa, Excel-tiedostosta kannattaa luoda saanndllisin va-

liajoin varmuuskopio, johon voidaan tarvittaessa palata.

Visual Basic Editor (VBE) on ohjelmointiymparistd, jossa VBA-koodia luodaan. VBE:hen
paasee Exelin valintanauhan Developer-valilehden Visual Basic -valinnan kautta
(kuva 3). Developer-valilehti ei ndy vakiona valintanauhassa, vaan se pitaa lisata siihen
asetuksista. Developer-valilehdella on myds makrojen nauhoittamiseen liittyvat valinnat

ja muita ohjelmistokehityksessa tarvittavia tydkaluja ja valintoja. [40, s. 796.]

H s Esimerkki - Excel 7?7 B - O X
HOME INSERT PAGE LAYOUT FORMULAS DATA REVIEW VIEW DEVELOPER Sign in
Ll ®%) Record Macro ¥ | = x Properties f= 2 Import &
| Q v— -* P ! P
: : Use Relative References . -'T . Q] View Code ‘j Expansion Packs
Visual Macros Add-Ins COM Insert Design Source Document
Basic ! Macro Security Add-Ins v Mode Run Dialog Panel

Code Add-Ins Controls XML Modify ~

Al Y f\ v

I

Kuva 3. Excelin valintanauhan Developer-valilehti.

VBA-koodin luominen edellyttaa, ettd kayttdja ymmartaa ohjelmoinnin perussaannot,
jotka ovat yhteisia kaikille ohjelmointikielille [44, s. 4]. Kuvassa 4 on Visual Basic Edi-

tor -ohjelmointiympariston kayttoliittyma. Kuvan vasemmassa reunassa on projektikan-
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sio (VBAProject), jossa on kuvattu tyokirjan sisaltamat luokat (classes) ja moduulit (mo-
dules). Moduuleihin tallentuvat automaattisesti nauhoitustytkalulla tehdyt makrot. Luo-
kat sisaltavat koodia, joka on yleensa yhteydessa jonkinlaiseen tapahtumaan, kuten tyo-
kirjan avaamiseen. Kuvassa vasemmalla, ominaisuudet-kohdassa (Properties) kayttaja
voi muun muassa muokata moduulin nimead kuvaamaan sen sisaltdéa entistd paremmin.
[44, s. 26.] Kuvassa oikealle avautuu koodi-ikkuna, jossa on avattuna esimerkkimoduulin
sisdltama koodi. Kuvan oikeassa alareunassa on Immediate-ikkuna, johon voidaan
muun muassa tulostaa koodissa esiintyvien muuttujien arvoja. VBE:n kayttokieli on aina

englanti, vaikka kaytossa olisi Excelin suomenkielinen versio.

r N
E Microsoft Visual Basic for Applications - Esimerkkixism |ﬂjéj
Eile Edit View Insert Run Tools Add-Ins Window Help
H&-d na¥FY 2@ >
Project - VBAProject X
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=5 Microsoft Excel Objects Sub esimSub() ) -~
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@ ThisWorkbook b Debug.Print x
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Properties - EsimerkkiMeduuli x| esimFunction = x * (1 / 3)
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Kuva 4. Visual Basic Editor -ohjelmointiympariston kayttéliittyma.

Kuvan 4 esimerkkikoodissa esimSub-proseduurin muuttuja x saa arvon esimFunction-
proseduurin laskukaavalla. EsimFunction-proseduuri palauttaa laskukaavan arvon esim-
Sub-proseduuriin, joka nayttdd muuttujan x saaman arvon Immediate-ikkunassa. Esim-
Sub-proseduurissa koodin suorittaminen ei jatku ennen kuin esimFunction-proseduuri
on palauttanut arvon. Koodia suoritetaan rivi riviltd. Seuraavalle riville siirrytaan vasta,

kun edellinen rivi on suoritettu loppuun.

Tyokirjan luokat muodostetaan automaattisesti kullekin valilehdelle ja koko tyOkirjalle.
Nain yksittaisille valilehdille voi tehda tietysta tapahtumasta aktivoituvan koodin. Tallai-
nen tapahtuma voi olla vaikka painikkeen klikkaus tai tietyn soluarvon muutos. Soluarvon
muutos voi esimerkiksi paivittda samalla valilehdella olevan toisen solun arvon. Tallainen

toteutus on kaytdssa luvussa 4.2 kasiteltdvassa nimeamistyokalussa.
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Tyokirjan moduulit voivat sisaltaa rajattoman maaran proseduureja, joiden jakaminen eri

moduuleihin helpottaa projektin hallintaa. Proseduurit ovat nimettyja koodilohkoja, jotka

suorittavat jonkin tehtadvan. Proseduureja on neljaa tyyppia:

Sub-proseduurit suorittavat tehtavan, mutta eivat palauta mitdan arvoa.

Function-proseduurit suorittavat tehtavan ja palauttavat tuloksena jonkin
arvon.

Property-proseduurit saavat tai maaraavat arvon esimerkiksi moduulissa.

Event-proseduurit reagoivat erilaisiin tapahtumiin, joita Excelissa esiintyy.
[44,s. 35-37]

VBA-koodia kannattaa hy6dyntaa jo pienienkin Excelilla tehtavien tyotehtavien automa-

tisoinnissa, jos tehtavat toistuvat usein. Excelin VBA-koodia voidaan kayttaa muun mu-

assa seuraaviin tarkoituksiin:

merkkijonon tai kaavan lisddmiseen useaan soluun

saman toimenpiteen suorittamiseen useaan soluun ja usealla valilehdella
tiedonsyoéttdpohjan tekemiseen (virheellisia arvoja ei pystyta syéttamaan)
uuden funktion luomiseen

uuden valintanauhapainikkeen tekemiseen

taydellisen makrokayttdisen sovelluksen luomiseen. [40, s. 796.]

3.3 Tietoturva

Microsoft Officen ohjelmia kayttavien tulee tiedostaa VBA-koodin mahdollistamat tieto-

turvauhat. VBA-kielella makroihin voidaan kirjoittaa viruksia, jotka tarvitsevat toimiak-

seen vain makrojen kayton sallimisen Office-ohjelmalla luodun tiedoston avaamisen yh-

teydessa. Nama virukset voivat muun muassa poistaa tiedostoja tai ladata haittaohjel-

man kayttajan tietokoneelle niin, ettei kayttaja saa tastad mitdan tietoa. Taman takia on

tarkeaa, ettd Office-ohjelmissa on estetty makroja siséltavien tiedostojen automaattinen

suorittaminen. Microsoft on jattanyt kayttajan vastuulle maarittda, voiko koodia sisalta-

vaan tiedostoon luottaa. Valitettavasti kayttajat ovat usein epapatevia arvioimaan tiedos-

ton luotettavuutta, minka vuoksi tuntemattomista lahteista tulleisiin tiedostoihin tulee aina

suhtautua varauksella. [44, s. 27-28.]
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VVBA-koodia sisaltavia Excel-tiedostoja ovat xIsm-tiedostopaatteiset tydkirjat (workbook),
xltm-tiedostopaatteiset mallit (template) ja xlam-tiedostopaatteiset lisdosat (add-on)
[44, s. 26]. Naiden Excel-tiedostotyyppien avaamisen yhteydessa pitaisi nakya kuvan 5
kaltainen turvallisuusvaroitus. Varoitus kertoo kayttajalle, etta tiedosto sisaltaa makroja.
Jos kayttaja klikkaa varoituksessa olevaa Disable Macros -painiketta, mikdan makroja
vaativa toiminto tydkirjassa ei toimi. Do Not Open -painikkeen klikkaus sulkee tyokirjan,
jota oltiin avaamassa. Jos kayttaja klikkaa Enable Macros -painiketta, makrojen kaytto
sallitaan ja tyOkirjan sisaltamat makrot ovat kaytettavissa. Enable Macros -painikkeen
klikkaus aktivoi tyOkirjan avaamisesta kaynnistyvat makrot, jotka voivat esimerkiksi sisal-

taa viruksia.

This workbook contains macros. Do you want to disable macros
before opening the file?

Macros may contain viruses that could be harmful to your computer. If
this file is from a trusted source, click Enable Macros. If you do not fully
trust the source, click Disable Macros.

Learn about macros

Enable Macros Do Not Open Disable Macro

Kuva 5. Turvallisuusvaroitus VBA-koodia sisaltadvaa Excel-tydkirjaa avattaessa.

Kaikki Microsoft Officen ohjelmien makroja sisaltavat tiedostot ovat erdanlainen tietotur-
variski. Ohjelmia kayttavan tietoturvatietoisuus on siis tarkeéssa roolissa. Varsinkin vuo-
situhannen vaihteessa makroja hyddyntavat virukset olivat yleisia, ja viime vuosien ai-
kana ne ovat tehneet paluun. Haittaohjelmien kohteena ovat erityisesti yritykset, joihin
pyritaan levittdamaan sahkopostikampanjoiden valitykselld muun muassa tietoja varasta-
via ohjelmia. Haittaohjelmien levittajat ovat taitavia naamioimaan sahkopostiviestit siten,
ettd ne nayttavat tulevan luotettavalta lahettgjalta ja ovat sisalloltdan vakuuttavia. Tallai-
nen saattaa olla sdhkdpostiin liitetty tiedosto, jonka viestind on lasku, kuitti tai tilausvah-
vistus. Jokaisen Office-ohjelmien kanssa tydskentelevan tulisi estdd makrojen oletusar-
voinen suorittaminen ja muutenkin olla varuillaan sahkdpostien mukana tulevien makroja
sisaltavien tiedostojen suhteen. Yrityksen sisaisessa kaytossa olevat makroja sisaltavat
tiedostot tulisikin tallentaa sovittuun paikkaan verkkolevylle, jolloin niitd ei tarvitse lahet-

taa sahkopostitse. [46.]
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4 Analyysityokalu

4.1 Lahtotilanne

Insindoritydn toimeksiantajayrityksen toiminta ja palvelut pohjautuvat verkkomainonnan
ohjelmalliseen ostamiseen (programmatic buying) hyoédyntden real-time bidding
(RTB) -tekniikkaa. RTB on mainosnayttdjen ostamista reaaliaikaisessa huutokaupassa.
Kavijan vieraillessa verkkosivustolla kdydaan mainospaikoista huutokauppa, jossa osto-
ja myyntijarjestelmat selvittavat millisekunneissa voittavan tarjoajan, jonka mainos sitten
naytetaan kavijalle. [47, s. 3—-4.] Toimeksiantajan ensisijaisena palveluna on tarjota asi-
akkailleen tehokkaasti kohdennettujen verkkomainonnan kampanjoiden toteutusta,

jossa pyritaan kustannustehokkuuteen ottamalla huomioon kampanjan tavoitteet.

Toimeksiantajayrityksessa on kaytdssd Adform-mainonnanhallintajarjestelma, jolla voi-
daan toteuttaa muun muassa RTB-kampanjoita. Adform on selainpohjainen sovel-
lusalusta, jolla voidaan toteuttaa monipuolisia verkkomainonnan kampanijoita, rakentaa
raataloityja raportteja seka kerata ja hallinnoida dataa. Mainoskampanijat toteutetaan Ad-
formin ostajapuolen demand-side platform (DSP) -jarjestelmalla. [48.] Kampanjaa perus-
tettaessa maaritellaan ensin esimerkiksi mediabudjetti, kampanja-aika ja toistorajoituk-
set. Kampanijalle luodaan aktiviteetteja (line item), jotka ovat erilaisiin kohdennuksiin pe-

rustuvia kampanjan osia.

Kampanjoita optimoidaan sdanndllisesti jopa useita kertoja viikossa. Adformissa on kus-
tannustehokkuuden optimointiin valmiita algoritmeja, jotka ohjaavat ostoja edullisimmille
sivustoille. Kulutuksen ja tarjoushintojen optimointi ovat optimointitoimenpiteita, jotka ei-
vat tarvitse tuekseen erillistd analyysitydkalua, vaan Adformin tarjoamat pienet tytkalut
rittavat naihin. Pidempaan jatkuvia kampanjoita on kuitenkin tarpeen optimoida laajasti
kattavilla ja syvallisilla analyyseilla. Analyysien avulla kampanjan eri elementtien toimi-
vuutta ymmarretaan entistd paremmin, jolloin pystytaan tekemaan tarkempia optimointi-
toimenpiteita. Analyysien avulla on myods tarkoitus nayttaa asiakkaille, ettd optimointitoi-

menpiteet pohjautuvat kampanjasta kerattyyn dataan, jota on analysoitu huolellisesti.

Toimeksiantajalla on ollut suunnitteilla optimoinnin tueksi useita erilaisia analyyseja,

jotka mittaavat kampanjan eri elementtien toimivuutta. Ensimmainen kampanjoiden op-
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timoinnin tueksi suunniteltu analyysi toteutettiin Microsoft Excelilla. Analyysissa vertail-
laan kampanjan eri aktiviteettien toimivuutta valitun tarkastelujakson datan perusteella.
Analyysi toimii objektiivisena apuna aktiviteettien tarkastelussa. Nain aktiviteettien toimi-
vuuden maarittdminen on riippumatonta tydntekijoiden omista nakemyksista. Analyysi
antaa myds arvokasta tietoa siita, minkalaiset kohdennustekniikat kampanjassa ovat toi-

mineet parhaiten.

Tyonkuvani toimeksiantajayrityksessa muuttui siten, etta tyotehtaviini tuli myds kuukau-
siraporttien ja analyysien tekeminen. Totesin ensimmaisen analyysin tehtyani, ettei ana-
lyysin manuaalinen suoritustekniikka ollut tehokas. Pelkdstaan yhden analyysin suoritta-
miseen meni useita tunteja. Analyysin tyovaiheet sisalsivat paljon tietojen kopioimista eri
kohdista toisiin kohtiin, jolloin inhimillisten virheiden syntyminen oli erittdin todenna-
koista. Paatin tutustua paremmin Excelin makroihin, minkd myota ymmarsin pian VBA-
kielen tarjoamat mahdollisuudet ja sen, ettei jopa koko analyysin automatisointi olisi mi-
kaan mahdottomuus. Makrojen avulla analyysin suorittamiseen menisi vain murto-osa

aikaisemmin analyysin tekoon kaytetysta ajasta.

Ymmarran hyvin koodikielia opintojeni ja edellisen tydpaikkani tyotehtavien ansiosta. Eh-
dotin esimiehelleni koko analyysin automatisointia. Esittelin muutamat analyysin vaiheet,
jotka olin jo ehtinyt automatisoida ja selitin, kuinka automatisointi tehostaa analyysipro-
sessia. Aikaa ei menisi automatisoinnin my6ta enaa analyysin manuaaliseen suorittami-
seen, vaan kayttaja saisi nappia painamalla analyysin tulokset nopeasti nakyviin. Nain
tybaikaa saastyisi merkittavasti muihin, tarkedmpiin tydtehtaviin ja inhimilliset virheet va-
henisivat. Automatisointi mahdollistaisi monimutkaisten analyysien vaivattoman suoritta-

misen useitakin kertoja kuukaudessa.

Sain ty6tehtavakseni kehittdd analyysitydkalun, joka suorittaisi koko analyysin mahdolli-
simman automaattisesti. Analyysin lopputulosten tulisi myds olla selkeasti tulkittavissa,
jotta tydkalun kayttajan olisi helppo arvioida, mitd optimointitoimenpiteita on mahdolli-
sesti tehtava. Tyokalun tulisi toimia luotettavasti, ja sen kayton tulisi olla vaivatonta ja

sujuvaa.
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4.2 Nimeamistyodkalu, mittarit ja pisteytys

Nimedmistyodkalu

Analyysityokalun toimivuuden kannalta oli alusta asti ollut tarkeaa, etta aktiviteettien ni-
meadmisessa kaytetdan yhtenaistd menetelmaa. Yhteen kampanjaan voi tulla useita
kymmenia aktiviteetteja, joiden analysointi tyokalulla ilman yhtenaista nimeamiskaytan-
t6a ei olisi mahdollista. Kirjoitusvirheiden mahdollisuus on merkittava, kun aktiviteettien
nimedminen suoritetaan taysin manuaalisesti. Kirjoitusvirheet tai muut nimien epayhte-
naisyydet haittaavat ratkaisevasti analyysityokalun toimintaa. Virheellisesti nimetyt akti-
viteetit saattavat jadda kokonaan pois joistakin analyysin vaiheista, saada virheellisia

arvoja tai jopa pysayttaa koko analyysityokalun toiminnan.

Aktiviteetin nimi koostuu seitsemasta osasta, joista jokainen osa kertoo oman osuutensa
siita, kuinka kyseisessa aktiviteetissa kohdentaminen on toteutettu. Aktiviteetin nimessa
sen eri osat kirjoitetaan perakkain ja erotetaan toisistaan pystyviivalla. Pystyviivat hel-
pottavat nimen hahmottamista, ja ne toimivat myos nimen osien erottimena analyysityo-

kalun koodissa. Nimeamiskaytannon seitseman osaa ovat

1. Kohderyhma (Target group)

2. Yleis6ldhde (Audience Source)

3. Yleisésegmentti (Audience Segment)

4. Inventaarikohdentaminen (Inventory Targeting)
5. Inventaarisegmentti (Inventory Segment)

6. Paatelaite (Device)

7. Formaatti (Format).

Aktiviteettien systemaattisen nimeamisen tehostamiseksi rakensin Excelilla tyokalun,

jonka avulla nimeamisessa syntyvia virheitd pystytdan valttamaan tehokkaasti. Ku-
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vassa 6 naytetaan nimeamistyokalun kayttoliittyma. Kuvan rivilla 3 on merkitty aktivitee-
tin nimen seitseman osa-alueen nimet. Jokaisen osa-alueen nimen alapuolella rivilla 4
on nimea vastaava solu, johon taytetdan uuden nimen kyseinen osa. Jokaisen solun
oikeasta reunasta aukeaa klikkaamalla pudotusvalikko mahdollisista vaihtoehdoista ky-
seiselle nimen osalle. Kuvan rivin 7 (Line item name) alapuolella on rivi 8, joka paivittda
automaattisesti uutta nimed, kun ylapuolella oleviin soluihin rivilla 4 valitaan arvoja. Rivin
8 taustavari muuttuu punaiseksi, jos nimen pituus ylittda sata merkkia, joka on Adformin
sallima enimmaispituus aktiviteetin nimelle. Rivin 8 lopussa on laskuri, joka ilmoittaa kul-
loisenkin nimen pituuden. Liian pitkdn nimen yhteydessa laskurista nakee, kuinka mo-

nella merkilla raja on ylitetty.

1 Line item namegenerator

2

3 Target group  Audience Source Audience Segment Inventory Targeting Inventory Segment Device Format

4 KRO NDR High income ADmantX 23 sports Desktop Traffic

= In-streamNS
5 In-stream$S
7 Line item name Max 100 | t

8 KRO|NDR |High income | ADmantX|sports | Desktop | Traffic 50 Add to list mp.ac

9 Native

10 Out-stream
11 i i
= . ’ RichMedia
e |

4 > Namegenerator Categories Audience Source Inventory Targeting List names +

Kuva 6. Aktiviteettien nimeamistydkalun kayttoliittyma.

Aktiviteetin nimen yleiso- ja inventaarisegmenttiosien valintalistat ovat riippuvaisia edel-
lisen solun arvosta, ja listat paivittyvat automaattisesti edellisen solun arvon muuttuessa.
Naiden kahden segmenttiosan pudotusvalikkojen valintalistoissa voi olla jopa satoja
vaihtoehtoja, minka takia tein naihin soluihin hakumahdollisuuden. Kun soluun kirjoittaa
muutaman Kirjaimen etsimastaan segmentin nimesta ja klikkaa pudotusvalikkopaini-
ketta, listalla nakyvat vain ne vaihtoehdot, jotka tdsmaavat hakusanaan. Kuvassa rivin 8
lopussa on painike (Add to list), jolla nimen voi lisata nimilistaan (Created names), joka
alkaa riviltd 13. Nimilistan ylapuolella olevaa painiketta (Clear list) klikkaamalla listan voi

tyhjentaa.

Nimeamistyokalussa on vain muutama vaihtoehto, joille ei ole suoraan maaritelty val-

miita pudotusvalikosta valittavia arvoja. Nama nimen osat ovat siis ainoat, joissa saattaa
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tulla virheita. Virheiden todennakoisyys on kuitenkin huomattavasti pienempi kuin jos
tyokalua ei kaytettaisi. Kampanjan aktiviteettien nimeamisen lisaksi tyokalua voidaan
kayttdd kampanjan suunnitteluprosessissa. NimeamistyOkalua paivitetdan aina, kun tu-

lee uusia kohdentamismahdollisuuksia.

Mittarit

Kehittdmassani analyysityokalussa tutkitaan yhteensa 96 eri verkkomainonnan mittaria,
joiden arvot maaritelldan erikseen jokaiselle aktiviteetille. Adformilla on luotu analyysi-
tydkalua varten raporttipohja, joka on tallennettu mainonnanhallintajarjestelmaan. Talla
raporttipohjalla saadaan arvot 37 mittarille. Adform-raportin 37 mittarin dataa soveltaen
analyysitytkalu laskee arvot 63 mittarille. Adform-raportissa on nelja mittaria, joita ana-
lyysi ei sellaisenaan vertaile, vaan niiden avulla lasketaan arvo jollekin toiselle mittarille.
Naista neljasta mittarista yksi on aktiviteetin kuluttama mediabudjetti, jonka arvoa kayte-
tddn muun muassa aktiviteetin klikkihinnan laskemiseen: aktiviteetin kuluttaman me-

diabudjetin arvo jaetaan aktiviteetin klikkien maaralla.

Adform-raportissa mittarit on valmiiksi maaritelty vaakatasossa samaan jarjestykseen,
jossa ne ovat myo6s analyysitydkalussa. Kuvassa 7 on kuvakaappaus Adform-raportista,
jossa nakyy vain osa raportin datasta. Jokainen datarivi sisaltda yhden aktiviteetin datan.
Line Item -sarakkeessa on nakyvissa osa kampanjaan kuuluvien aktiviteettien nimista.
Kaikki Adform-raportin mittareiden arvot ovat kokonaislukuja lukuun ottamatta aktivitee-

tin kuluttaman mediabudjetin desimaalilukuarvoa (kuva 7, Cost-sarake).

Line ltem Cost Bounce Bounce Bounce Impres Unique Viewak Unige \ Engagir Unique Engage Unique Clicks UniqueEvents Unique
KRO|NDR|Elite|Dc 753,25 128 19 147 58776 10057 36773 6457 1427 264 2117 1487 749 633 2117 1487
KRO|NDR|Elite|Dc 1630,66 226 188 414 565270 120752 255531 56423 4566 911 7783 4549 1574 1360 11328 6300
KRO|NDR|High Inc 464,67 87 38 125 25942 5281 20622 4205 5099 1209 8807 4290 388 329 8807 4290
KRO|NDR|High Inc 512,58 86 226 312 148360 46314 100940 32107 4415 1592 8302 4645 591 486 8302 4645
KRO|None|None|. 87,05 14 44 58 56206 30248 34989 17993 959 543 32666 1176 100 92 32666 1176
KRO|None|None|. 185,74 46 4 50 20559 10013 13834 6688 530 283 5893 595 196 177 5893 595
KRO|None|None|. 149,3 27 33 60 81915 40680 46030 24139 591 354 31897 762 230 213 33356 1976
KRO|None|None| 280,49 40 167 207 46471 17577 26289 9839 1438 506 32735 1351 134 131 32735 1351

KRO|None|None| 21,89 12 0 12 910 84 718 64 71 5 5258 32 46 16 5258 32
KRO|None|None| 13,36 6 3 9 5965 3941 3870 2803 246 201 31453 355 34 21 31453 355
KRO|None|None| 8,81 2 1 3 3443 1565 2136 1020 23 9 31122 126 11 11 31122 126

KRO|None|None| 1534,73 261 711 972 701090 314174 483016 218874 14757 7216 52696 16367 1488 1417 53251 16601
KRO|None|None| 44,48 11 18 29 32556 14340 16570 7518 163 81 31282 253 184 129 31469 376

Kuva 7. Adform-raportti.
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Analyysity6kalussa kaytetyt mittarit on jaoteltu kuuteen kategoriaan: volyymi, laatu, kus-
tannustehokkuus, media, mainos ja sivusto. Jokainen analyysin 96 mittarista kuuluu kah-
teen naista kategorioista. Kuvassa 8 on yhdeksan analyysissa kaytettya mittaria, jotka
on sijoitettu pystysarakkeiden ja vaakarivien mittarikategorioiden mukaan oikeisiin kate-
gorioihin. Kuvan pystysarakkeissa ovat volyymi-, laatu- ja kustannustehokkuuskategori-
oihin kuuluvat mittarit. Kuvan vaakariveilld ovat media-, mainos- ja sivustokategorioihin
kuuluvat mittarit. Esimerkiksi Clicks-mittari kuuluu sek& volyymi- ettd mainoskategoriaan
(kuva 8).

Volyymi Laatu Kustannustehokkuus

Kuva 8. Mittarikategoriat ja esimerkkimittarit.

Volyymimittarit kuvaavat verkkomainontaan liittyvia lukumaaria, kuten klikkeja, sivusto-
vierailuja tai mainosnayttdja. Naiden mittareiden luvut ovat aina kokonaislukuja. Laatu-
mittarit kuvaavat mainonnan laatuun liittyvia tapahtumia, joiden arvot saadaan volyymi-
mittareiden suhteista, ja ne on yleensa ilmaistu prosenttilukuina. Kustannustehokkuus-
mittarit saadaan, kun volyymimittareita vertaillaan aktiviteetin kuluttamaan mediabudjet-
tiin. Mediamittarit kuvaavat kampanjan mainosnayttdjen toimivuutta verkkosivuilla. Mai-
nosmittarit kuvaavat kampanjan mainosbannereihin liittyvia mittareita. Sivustomittarit ku-
vaavat bannereiden laskeutumissivulle ohjaaman liikkenteen maaraa ja vierailijoiden

kayttaytymista sivulla.

Analyysityokalua kaytettdessa kayttaja maarittdd painokertoimet eri mittarikategorioille

kampanjatyypin ja sen tavoitteiden mukaan. Painokertoimilla korostetaan kampanjan
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kannalta oleellisia mittareita. Kayttaja voi valita mittarikategorioille painokertoimet koko-
naisluvuista 0—100. Nain ne mittarit, jotka ovat juuri kyseisen kampanjan osalta relevant-

teja, saavat niille kuuluvan painoarvon analyysissa.

Pisteytys

AnalyysityOkalun suorittaessa analyysin aktiviteetit saavat pisteitd sen mukaan, miten ne
ovat toimineet maariteltyna kampanja-aikana suhteessa muihin saman ryhman aktivi-
teetteihin. Aktiviteetit jaetaan nimeamiskaytannon kohtien 2—7 mukaisesti kuuteen eri
ryhm&an. Aktiviteettien ryhmittdminen on selvitetty luvun 4.4 Koodi-kohdan Linel-

temsData-proseduurin yhteydessa.

Kuvassa 9 on esitetty, kuinka aktiviteettien pisteytys on suoritettu Clicks-mittarin osalta.
Kuvan vasemmassa reunassa olevassa Clicks-sarakkeessa on yhden nimeamiskaytan-
non kohdan mukaisen ryhman seitseman eri aktiviteetin klikkimittarin osoittamat klikki-
maarat. Klikkimittari kertoo, kuinka monta klikkia aktiviteetti on saanut maariteltyna kam-
panja-aikana. Kuvan oikeassa reunassa olevan mitta-asteikon maksimiarvo on ryhman
suurin klikkimaara, ja ryhman pienin klikkimaara on sen minimiarvo. Mitta-asteikon mak-
simi- ja minimiarvojen vali jaetaan neljaén yhta suureen osaan. Asteikon maksimi- ja
minimiklikkimaarien keskiarvo on asteikon puolivalia, 50 %:a, vastaava klikkimaara. Mi-
nimiarvon ja puolivalin klikkimaarien keskiarvo on asteikon 25 %:a vastaava klikkimaara.
Maksimiarvon ja puolivalin klikkimaarien keskiarvo on asteikon 75 %:a vastaava klikki-

maara. Prosentteja vastaavat klikkimaarat on merkitty mitta-asteikon oikealle puolelle.

=1*1*JOS(V5<=1311;]0S(V5<=661;1;2); max — 2611
JOS(V5<=1961;3;4))
m 75% - 1961
11 1
70 ! 50% 4 1311
23 1
380 1 o
2611 4 25% + 661
82 1
148 1 min L 11

Kuva 9. Aktiviteettien klikkimaarien pisteytys
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Kuvan 9 Score Clicks -sarakkeessa on kunkin aktiviteetin klikkimaaraa vastaava Score
Clicks -arvo. Tama arvo saadaan aktiviteetin klikkimaarasta kayttaen kolmen JOS-lau-
sekkeen laskukaavaa. JOS-lausekkeet sisaltava laskukaava on kuvan vasemmassa yla-
kulmassa. JOS-lausekkeiden edessa olevat painokertoimet vaikuttavat JOS-lausekkei-
den avulla saatuihin Score Clicks -arvoihin. Painokertoimet on kuvan esimerkissd maa-
ritelty selkeyden vuoksi ykkosiksi. Tassad tapauksessa painokertoimet eivat vaikuta
Score Clicks -arvoihin. Mittareiden painokertoimia kasiteltiin tarkemmin tdman luvun Mit-
tarit-kohdassa. Seuraavassa kuvataan ryhman aktiviteettien Score Clicks -arvojen maa-

raytyminen kolmen JOS-lausekkeen avulla.

Ensimmainen JOS-lauseke tutkii vaittamalla A, onko Clicks-sarakkeessa olevan aktivi-
teetin klikkimaara pienempi tai yhtd suuri kuin mitta-asteikon 50 %:a vastaava klikki-

maara.

. Jos vaittama A on tosi, tutkii toinen JOS-lauseke vaittamalla B, onko akti-
viteetin klikkimaara pienempi tai yhta suuri kuin mitta-asteikon 25 %:a vas-
taava klikkimaara. Jos vaittama B on tosi, aktiviteetin Score Clicks -arvo on
yksi, ja jos vaittdman B on epatosi, arvo on kaksi.

. Jos vaittdma A on epatosi, tutkii kolmas JOS-lauseke vaittamalla C, onko
aktiviteetin klikkimaara pienempi tai yhta suuri kuin mitta-asteikon 75 %:a
vastaava klikkimaara. Jos vaittdma C on tosi, aktiviteetin Score Clicks -arvo
on kolme, ja jos vaittdman C on epatosi, arvo on nelja.

Kuvassa 9 kaikki ryhman aktiviteetit yhta lukuun ottamatta saavat Score Clicks -arvon
yksi eli sijoittuvat mitta-asteikolla minimiarvon ja 25 %:a vastaavan arvon valiin. Aktivi-
teettiryhman suuren klikkimaaran aktiviteetit saavat suuren Score Clicks -arvon ja pienen
klikkimaaran aktiviteetit pienen Score Clicks -arvon. Analyysissa on kuitenkin sellaisia
mittareita, kuten kustannustehokkuusmittarit, joiden tapauksessa mitta-asteikko on
kadannetty. Talldin pienet mittariarvot saavat suuren Score-arvon ja suuret mittariarvot
pienen Score-arvon. Kustannustehokkuusmittareiden arvoissa pienin hinta-arvo on aina
paras, kun taas klikkimittarilla suurin klikkimaara on paras. Aktiviteettiryhman paras mit-

tariarvo saa aina JOS-lausekkeesta arvon nelja.

Aktiviteettiryhman aktiviteeteille lasketaan nimeamiskaytannén kuudessa osassa jokai-
selle 96 mittarille Score-arvo. Jokainen aktiviteetti saa siis yhteensd 576 Score-arvoa,
jotka yhteenlaskettuna muodostavat aktiviteetin Total Score -arvon. Aktiviteetin Total

Score -arvon ja aktiviteetin kuluttaman mediabudjetin maaran avulla maaritellaan lopul-
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linen Final Score -arvo (kuva 10). Kuvassa 10 on nelikenttdkuvaaja, johon sijoittumi-
sen perusteella aktiviteetit saavat Final Score -arvon. Kuvaajan vaaka-akselilla ovat ku-
lutetun mediabudjetin arvot, ja pystyakselilla ovat Total Score -arvot. Akseleiden leik-
kauskohdassa on Total Score -arvojen keskiarvo ja kulutetun mediabudjetin arvojen kes-
kiarvo. Kolmen JOS-lausekkeen laskukaavan avulla saadaan selville, mihin nelikentan

kenttdan aktiviteetti sijoittuu suhteessa muihin saman ryhman aktiviteetteihin.

Total Score

Cost

Kuva 10. Final Score -arvon maaraytyminen nelikenttdkuvaajassa.

Ensimmainen JOS-lauseke tutkii vaittdamalla A, onko Cost-sarakkeessa olevan aktivitee-
tin kuluttaman mediabudjetin arvo suurempi tai yhta suuri kuin akseleiden leikkauskoh-

dan kulutetun mediabudjetin arvo.

. Jos vaittdma A on tosi, tutkii toinen JOS-lauseke vaittdmalla B, onko akti-
viteetin Total Score -arvo suurempi tai yhta suuri kuin akseleiden leikkaus-
kohdan Total Score -arvo. Jos vaittdma B on tosi, aktiviteetin Final
Score -arvo on nelja, ja jos vaittaman B on epéatosi, arvo on yksi.

. Jos vaittdma A on epatosi, tutkii kolmas JOS-lauseke vaittamalla C, onko
aktiviteetin Total Score -arvo suurempi tai yhté suuri kuin akseleiden leik-
kauskohdan Total Score -arvo. Jos vaittdma C on tosi, aktiviteetin Final
Score -arvo on kolme, ja jos vaittdman C on epatosi, arvo on kaksi.

Final Score -arvon perusteella voidaan arvioida, kuinka hyvin aktiviteetti on toiminut ky-

seisessa kampanjassa.
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4.3 Toteutus

Analyysityokalun toteutuksessa tuli ottaa huomioon monia asioita, minka takia aloitin ty6-
kalun kehittamisen huolellisella suunnittelulla. Perehdyin ensin perusteellisesti toimeksi-
antajayrityksessa Excelilla tehtyyn analyysiin ja siihen, kuinka analyysin eri vaiheet teh-
tiin siind@ manuaalisesti. Nain sain selkean kasityksen siita, missa jarjestyksessa analyy-
sin eri vaiheet kannattaa suorittaa myds tyokalun koodissa. Suunnittelin analyysin eri
vaiheiden suoritusjarjestyksen tarkkaan, koska koodin tulee suorittaa eri vaiheet tietyssa

jarjestyksessa, jotta tydkalu toimii oikein.

Analyysityokalun koko kehitysprosessi, manuaalisesti suoritettavasta analyysista tehok-
kaaksi automatisoiduksi tyokaluksi, oli tdysin minun vastuullani. Kehitysprosessin alussa
varmistin yrityksen analyytikolta, joka oli suunnitellut alkuperaisen manuaalisen analyy-
sin, olinko varmasti ymmartanyt oikein analyysin monimutkaisimmatkin vaiheet. Olin hy-
vin tasmallinen koodin kirjoittamisessa ja tein useita testauksia, jotta pystyin olemaan
varma siita, etta koodi toimi, niin kuin olin suunnitellut sen toimivan. Panostin alusta asti
analyysityokalun loogisuuteen, selkeyteen ja yksinkertaisuuteen seka koodissa ettd
kayttoliittymassa. Tyokalun ulkoasun paavariksi valitsin tumman harmaan, joka oli ollut

kaytossa yrityksessa kampanjoiden kuukausiraporteissa.

Tein tyokalun kayttoliittymasta mahdollisimman kayttajaystavallisen. Rakensin kayttoliit-
tyman siten, etta kayttajan tekemat kaikki toiminnot tapahtuvat samalla valilehdella. Pyrin
myo6s minimoimaan kaikki analyysin manuaaliset tydvaiheet. AnalyysityOkalun suoritus-
painikkeen klikkauksen jalkeen kayttajan tulee syo6ttaa valintaikkunoissa muutamia tie-
toja analyysin suoritusta varten. Maarittelin valintaikkunoiden kenttiin syotettavat arvot
siten, ettd tydkalun toiminnan kannalta virheellisia arvoja ei voida sy6ttaa. Jos kenttdan
on tarkoitus sy6ttaa esimerkiksi numeroarvo tietylta valilta, toteutin kentan siten, etta sii-

hen ei ole mahdollista syo6ttaa mitdadn muuta kuin numero valmiista numerovalikosta.

AnalyysityOkalun koodin kirjoittamisessa pyrin loogisuuteen ja selkeyteen, jotta jokaisen
koodikielta ymmartavan olisi vaivatonta lukea koodia ja erottaa, mitd sen eri kohdissa
tapahtuu. Jaoin analyysityokalun koodin moduuleihin analyysin eri vaiheiden mukaan.
Jokainen analyysin vaihe on omassa moduulissa, joka sisaltda proseduurin vain taman
vaiheen suorittamiseksi. Nain koodirivien maara lahes kaikissa moduuleissa pysyi koh-
tuullisena ja koodin lukeminen ja testaaminen oli sujuvaa. Paransin koodin luettavuutta

jaottelemalla sita tyhijilla riveilla ja sisennyksilla. Lisasin koodiin myds kommentteja, jotta
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sitd lukiessa nékee nopeasti, mita koodin paakohdissa tapahtuu tai mita jokin muuttuja
siind kuvaa. Koodin muuttujat ja kommentit ovat englanniksi, jotta jatkokehityksesta voi
huolehtia myds sellainen henkild, joka ei ymmarra suomea. Englannin kielen kayttd koo-

dissa on muutenkin yleinen ja suositeltu kaytanto.

Lyhyiden koodin osien toiminnan testaaminen ja niista virheiden 16ytaminen kavi nope-
asti tekemallani testimoduulilla. Pidin testimoduulia erittdin toimivana ratkaisuna. Testi-
moduulista siirsin toimivan koodin osan siihen proseduuriin, jossa se tuli suorittamaan
osan varsinaista analyysin vaihetta. Kuvassa 11 on esimerkkikoodin osa, jonka toimintaa
testattiin testimoduulilla. Esimerkkikoodissa testimuuttuja saa arvon Match-funktiolla.
Match-funktio etsii AudienceSource_data-valilehden riviltd nelja sen solun, jonka arvona
on Total. Funktion maarittama testimuuttujan arvo kertoo, monennessako solussa teksti
Total esiintyy kyseisella rivilla. MsgBox-funktio nayttda ponnahdusikkunassa testimuut-

tujan arvon, joka on tassa tapauksessa 206.

Sub testi()

Dim testimuuttuja As Single

testimuuttuja = Application.WorksheetFunction.Match("Total", _ H 205
Sheets("AudienceSource_data").Rows(4), 0) =
MsgBox testimuuttuja —i

End Sub

Kuva 11. Testimoduuliesimerkki ja MsgBox-funktiolla aukeava ponnahdusikkuna.

Testasin muuttujien arvoja usein MsgBox-funktiolla ollakseni varma siita, ettd muuttuja
saa varmasti oikean arvon. Muuttujien arvojen tarkistaminen oli tarkeaa, jotta tiesin koo-
din toimivan oikein. Olisin voinut kayttda Debug.Print-lauseketta, joka kirjoittaa VBEdito-
rin Immediate-ikkunaan lausekkeen tulosteen [49]. Tutustuin VBA-kielessa kuitenkin en-
sin MsgBox-funktioon, ja siksi sen kayttd tuntui luontevimmalta tdssa yhteydessa. Kaytin
MsgBox-funktiota myods I6ytaakseni virhetilanteissa virheellisen kohdan. Kun MsgBox-
funktio naytti ponnahdusikkunan maarittelemassani koodin kohdassa, tiesin koodin ete-
nevan ainakin siihen koodin kohtaan asti oikein. Lisasin usein MsgBox-funktion peraan
viela End-komennon, joka lopettaa koodin suorittamisen valittdmasti siihen riviin, jolla
End-komento on [50]. Kaytin End-komentoa myds yksinaan, kun halusin koodin pysah-

tyvan tiettyyn kohtaan testatessani vain osaa koodista.

Vierastin aluksi For-silmukoiden kaytt6a, koska minulla ei ollut niista juurikaan aikaisem-

paa kokemusta. Huomasin kuitenkin nopeasti, kun olin saanut osan analyysin vaiheista
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valmiiksi, ettda ndiden silmukoiden kaytto oli tydkalun toteutuksen kannalta kaytanndollista.
TyoOkalun koodi toistaa itseaan useissa kohdissa siten, etta vain tiettyjen muuttujien arvot
muuttuvat, mutta muuten koodi pysyy samana. Liitettyani For-silmukat koodiin sain kuu-
den proseduurin lahes identtiset koodit toimimaan kayttdmalla vain yhta proseduuria.
Tama auttoi huomattavasti myds koodin jatkokehitysta, kun koodiin tulevat muutokset

tarvitsi tehda vain yhteen proseduuriin.

Analyysin eri vaiheissa oli paljon yhtenevaisyyksia ja opin nopeasti soveltamaan jo luo-
maani koodia toisessa vastaavassa kohdassa. Yhdistin analyysitydkalun suorituspainik-
keeseen moduulin, jonka proseduuri suorittaa kaikki analyysin eri vaiheisiin jaotellut
muut proseduurit. Kehitysvaiheessa lisasin aina tdhan paaproseduuriin valmiiksi saa-
mieni analyysin vaiheiden proseduurit. Suorituspainikkeen klikkaus suoritti nama vai-
heet, jolloin nain, kuinka pitkalle olin jo saanut automatisoitua analyysin. Nain oli myo6s
helppoa demonstroida toimeksiantajalle, missa vaiheessa tyokalun kehitys oli. Analyysi-

tyokalu otettiin kayttdon vasta, kun se toimi taysin moitteettomasti.
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4.4 Toimintalogiikka

Kayttoliittyma

Analyysityokalun kayttoliittyma on suunniteltu kayttajan kannalta mahdollisimman yksin-
kertaiseksi. Kayttoliittymasta on piilotettu kaikki Excelissa tavallisesti nakyvissa olevat
valikot, eika esimerkiksi valilehtien jarjestysta pystytd muuttamaan. Nain kayttaja ei voi
vahingossa muokata tiedostoa niin, etta se muuttaisi tydkalun toimintaa. Kayttoliittyma
on ulkonadltaan ja logiikaltaan hyvin pelkistetty. Tydkalun toiminnot on minimoitu kah-
teen painikkeeseen, joista Run data -painike aloittaa analyysin suorittamisen ja Reset-

painike palauttaa koko tyokalun alkutilaan.

Avattuaan analyysityOkalun Excel-tiedoston kayttaja tulee ensin Data-valilehdelle, johon
hanen tulee liittad analyysissa kaytettava data raataloidysta raporttitiedostosta, joka on
ladattu Adformista. Tama on analyysin suurin manuaalinen tyévaihe, koska ei koettu tar-
peelliseksi, ettd tydkalu hakisi datan automaattisesti Adform-tiedostosta. Yrityksessa on
kaytossa seka Windows- ettd iOS-kayttdjarjestelman tietokoneita, minka takia paadyttiin

tahan helpoiten toteutettavaan, kayttdjarjestelmariippumattomaan ratkaisuun.

Datan lisdamisen jalkeen analyysi aloitetaan Run data -painiketta klikkaamalla (liite 1,
kohta 1). Tall6in aukeaa valintaikkuna (lite 1, kohta 2), jossa valitaan minimiarvo kulute-
tulle mediabudjetille. Tdman jalkeen aukeaa toinen valintaikkuna (liite 1, kohta 3), jossa
annetaan ennalta sovitut painoarvot kuudelle mittarikategorialle, jotka kasiteltiin luvun
4.2 Mittarit-kohdassa. Naiden tietojen avulla tyokalu pystyy suorittamaan analyysin. Tyo6-
kalu nayttaa tilarivilla (statusbar), onko analyysin suorittaminen vield kesken vai onko se
jo paattynyt. Lopuksi tydkalu siirtdd kayttajan Data-valilehdeltd FinalScore-valilehdelle,

jolla on yhteenveto analyysin tuloksista (liite 1, kohta 4).

AnalyysityOkalun Reset-painikkeella analyysi palautuu alkutilaan eli poistaa kaikilta ana-
lyysiin kuuluvilta valilehdiltd datan. Reset-painikkeen klikkauksen jalkeen tydkalu ilmoit-
taa ponnahdusikkunalla, kun kaikki data on poistettu tyokalusta. Reset-painiketta kayte-
tdan esimerkiksi Adform-datan lisddmisen jalkeen, jos siind huomataan jokin virhe, tai
tyhjentamaan edellisen analyysin tiedot tydkalusta ennen seuraavan analyysin aloitta-

mista.
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Koodi

AnalyysityOkalussa kaikki makroilla tapahtuvat toimenpiteet alkavat joko Run data- tai
Reset-painiketta klikkaamalla. Run data -painikkeeseen on yhdistetty niin sanottu paa-
moduuli, ExecuteAnalysisSub, jonka sisaltdma koodi on kuvassa 12. Run data -painik-
keen klikkaus aloittaa paamoduulin suorittamisen rivi rivilta. Makro siirtyy suorittamaan

seuraavaa koodirivia vasta sitten, kun edellinen rivi on suoritettu loppuun.

Option Explicit

Public mediaMet As Single
Public adMet As Single
Public siteMet As Single
Public volumeMet As Single
Public qualityMet As Single
Public costMet As Single

ONOULEAE WN =

(o]

10 | Public data As Worksheet

11

12 | Sub ExecuteAnalysis()

13

14 Application.ScreenUpdating = False
15 Application.StatusBar = "Processing... Please wait."
16

17 Set data = Sheets("Data")

18

19 DeleteNotInUse

20 RemoveByCostForm.Show

21 ScoreWeightForm.Show

22 NameToColumns

23 MetricFormulas

24 LineItemsData

25 Score

26 FinalScore

27

28 Application.CutCopyMode = False
29 Application.StatusBar = False
30

31 |End Sub

Kuva 12. ExecuteAnalysisSub-moduulin koodi.

Paamoduulin ensimmaisella rivilld on lauseke Option Explicit. Lausekkeen my6ta kaik-
kien moduulissa esiintyvien muuttujien tulee olla maariteltyja. Maarittelematdon muuttuja
aiheuttaa virhetilan, joka lopettaa makron suorittamisen ja nayttaa koodista kohdan, joka
aiheutti virheen. [44, s. 19, 31] Paamoduulin koodissa, riveilla 3—10, maaritellaan seitse-
man muuttujaa Public-maarittelylla. Public-maarittelylla muuttujat ovat kaytettavissa kai-
kissa muissakin moduuleissa. Talldin muuttujalle voi esimerkiksi maaritelld yhdessa mo-

duulissa arvon, joka on kaytettavissa kaikissa muissakin moduuleissa.
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DeleteNotInUse-proseduuri

ExecuteAnalysis-proseduurin ensimmainen vaihe alkaa DeleteNotInUse-proseduurilla
(kuva 12, rivi 19), joka poistaa kaikki ne aktiviteetit, joiden nimen alussa on sana Deleted.
Toimeksiantajayrityksessa on sovittu, etta aktiviteettien nimen eteen lisataan tdama sana,
jos aktiviteetti ei enda ole kaytéssa. Data haetaan Adformista aina tietyltd aikajaksolta,
jolloin siind voi esiintya aktiviteetteja, jotka ovat olleet aktiivisia jonain tarkastelujakson
hetkena, mutta eivat ole enaa. Koska nama aktiviteetit eivat ole oleellisia analyysin kan-
nalta, ne poistetaan. Aluksi DeleteNotinUse-proseduuri kay lapi Data-valilehdella aktivi-
teetin nimisarakkeen solut (kuva 13, B-sarake, rivit 5—14). Koodi lisdd muuttujaan niiden
solujen osoitteen, joiden arvossa on ensimmaisena sana Deleted. Taman jalkeen koodi
valitsee vain nama solut ja poistaa kokonaisuudessaan ne rivit, joilla valitut solut ovat.
Nain kaikki data valittujen aktiviteettien osalta tulee poistetuksi. Kuvassa 13 on tummen-

nettuna rivit 5, 9 ja 10, jotka proseduurin koodi on valinnut poistettaviksi.

=

2 Line item analysis

3

4 Line item name

5 (I Deleted | KRO | Kontekstuaalinen | Admantx| Financial Planning| Kaikki| Desktop+Tablet|Isot
6 KRO | Kontekstuaalinen| Admantx| Financial Planning | Kaikki| Desktop+Tablet | Taktiset

7 KRO | Kontekstuaalinen| Admantx| Health | Kaikki| Desktop+Tablet | Isot

8 KRO | Kontekstuaalinen| Admantx| Health | Kaikki | Desktop+Tablet | Taktiset

9 | De!cted | KRO| Kontekstuaalinen | Admantx| Perhekohderyhmi| Kaikki | Desktop+Tablet | Isot
10 | De!cted | KRO| Kontekstuaalinen | Admantx| Perhekohderyhmi| Kaikki| Desktop+Tablet | Taktiset
11 KRO | Kontekstuaalinen | Admantx| Talouskohderyhma| Kaikki | Desktop+Tablet | Taktiset

12 KRO|Kontekstuaalinen|IAB|Financial Planning | Kaikki| Desktop+Tablet| Taktiset

13 KRO|Yleis6 | Datomik| Health and wellbeing | Koril | Desktop+Tablet]|Isot

14 KRO | Yleisé | Datomik | Health and wellbeing|Koril | Desktop+Tablet| Taktiset

15

Kuva 13. DeleteNotinUse-proseduurin valitsemat poistettavat rivit 5, 9 ja 10.
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RemoveByCost- ja ScoreWeight-valintaikkunat

Seuraavaksi ExecuteAnalysis-proseduurissa ovat valintaikkunat RemoveByCost ja Sco-
reWeight (kuva 14, kohdat A ja B), joissa kayttaja valitsee tietoja analyysin suoritusta
varten. Valintaikkunat on luotu Excelin kayttajalomaketydkalulla, jolla valitaan tarvittavat
elementit sisdanrakennetuista ohjauselementeista. Valintaikkunoissa kaytetdan seuraa-

via elementteja:

. Label on tekstikentta, jota kayttdja ei pysty muuttamaan (kuva 14, koh-
dat 1).

. TextBox on tekstikentta, jota kayttaja voi muokata (kuva 14, kohdat 2).

. SpinButton on painike, jolla numeroarvoa voi muuttaa pienemmaksi tai
suuremmaksi yléspain ja alaspain osoittavilla nuolipainikkeilla (kuva 14,
kohdat 3).

. CommandButton on painike, joka suorittaa kdskyn, esimerkiksi painikkeen
klikkauksesta aktivoituvan koodin (kuva 14, kohdat 4). [44, s. 811-812.]

Kuvan 14 molemmissa valintaikkunoissa Label-tekstikentat (kohdat 1) toimivat ohjeena
tai otsikkona. Ikkunoiden TextBox-tekstikentat (kohdat 2) on lukittu siten, ettei niiden ar-
voa pysty muuttamaan muuten kuin SpinButton-elementin (kohdat 3) nuolipainikkeita
kayttden. Koska TextBox-tekstikenttien arvoja kaytetddn mydhemmin analyysissa, on
tarkead muun muassa virheiden valttamisen kannalta, etta ne ovat yhdenmukaisia ja
maariteltdvissa vain tietyissa rajoissa. OK-painike suorittaa valintaikkunalle maaritellyn
koodin, ja Cancel-painike lopettaa koko analyysin suorittamisen. Valintaikkunan ylakul-
massa olevan sulkemismerkin klikkaus lopettaa myds analyysin suorittamisen ja sulkee

valintaikkunan.

A B

@® RemoveByCost Score Weight
Line items with cost less than this value 2
(€) will be remowed from the analysis 1 | 1 Mediametrics 0 T‘ Volume lI -
12 [ 1+ 3] Admetrics [0 % Quaity R
OK 4 e Sitemetrics 60 = Cost-efficiency 40 =
4 oK Carcel

Kuva 14. Analyysitytkalun suoritusvaiheen valintaikkunat.
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RemoveByCost-valintaikkunan (kuva 14, kohta A) nuolipainikkeisiin on liitetty koodi, joka
rajaa tekstikenttdan valittavan arvon 50—1 000 €. Alaspain nayttava nuolipainike toimii
siten, etta sitd klikkaamalla se vahentaa tekstikentan arvosta aina viisi, jos kentan arvo
on suurempi kuin 50. Yldspain nayttdvaa nuolipainiketta klikkaamalla tekstikentan ar-
voon lisataan viisi, jos sen arvo on pienempi kuin 1 000. Tekstikentan oletusarvona on
50 €, jota vAhemman mediabudjettia kuluttaneita aktiviteetteja ei kannata ottaa mukaan
analyysiin, koska ne saattavat vaaristaa tuloksia. Yleisesti ottaen hyva minimiarvo on
100 €, koska silloin aktiviteettien voi olettaa saaneen noin sata klikkausta ja sita voidaan

pitdad jokseenkin toimivana ja relevanttina analyysin kannalta.

RemoveByCost-valintaikkunan OK-painikkeen klikkaus suorittaa koodin, joka poistaa
datasta ne aktiviteetit, joiden kuluttama mediabudjetti on ollut pienempi kuin tekstiken-
tdssa annettu arvo. Ensin koodissa maaritelldan theCost-muuttujan arvoksi se arvo, joka
on ollut tekstikentdssad OK-painiketta klikattaessa. Taman jalkeen koodi kay lapi Data-
valilehdella sarakkeen, jossa on aktiviteetin kuluttama mediabudjetin arvo. Koodissa li-
satdan muuttujaan niiden solujen osoite, joissa solun arvo on pienempi kuin theCost-
muuttujan arvo. Taman jalkeen koodi valitsee vain muuttujaan lisatyt solut ja poistaa

kokonaisuudessaan ne rivit, joilla valitut solut ovat.

Data-valilehdeltd poistetut aktiviteetit kopioituvat DeletedByCost-valilehdelle, jolta kayt-
taja voi tarkastella, mitka aktiviteetit olivat sellaisia, jotka eivat olleet mukana analyysissa.
Taman perusteella ne voidaan poistaa kaytdsta kokonaan, jos ne eivat pidemmallakaan
aikavalilla osoittaudu toimiviksi. Aktiviteetilla voi olla alhainen mediabudjetin kulutus sen

takia, ettei se vain toimi, tai sen takia, etta se on vasta hiljattain lisatty kampanjaan.

ScoreWeight-valintaikkunan (kuva 14, kohta B) SpinButton-elementin asetuksissa on
maaritelty askelvaliksi yksi, minimiarvoksi nolla ja maksimiarvoksi sata. Nuolipainikkei-
den klikkaus muuttaa tekstikentdn arvoa yhdella siten, ettd alaspain nayttadva nuolipai-
nike vahentaa arvosta yhden ja yléspain nayttava nuolipainike lisda arvoon yhden. Sco-
reWeight-valintaikkunan OK-painikkeen klikkaus suorittaa koodin, joka maarittda arvot
painokertoimien muuttujille, jotka maariteltin ExecuteAnalysis-moduulin alussa (kuva
12, rivit 3-8).
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NameToColumns-proseduuri

NameToColumns-proseduuri (kuva 12, rivi 22) pilkkoo aktiviteetin nimen seitsemaan
osaan pystyviivojen kohdalta. Koodissa tama suoritetaan Excelin TextToColumns-meto-
dilla, jolle maaritelladn parametrit, kuten merkki, joka toimii tekstissa erottimena. Tassa
erottimena toimii pystyviiva. Koodi lisaa viela kuuden viimeisimman nimen osan eteen
kullakin rivilla Target group -sarakkeen solun arvon ja pystyviivan. Aktiviteetit ovat ver-

tailukelpoisia keskendan vain saman kohderyhman sisalla, minka takia kohderyhmatun-

nuksen tulee olla mukana kaikissa osissa.

Line item analysis “

Line item name Target group  Audience Source Audience Segment Inventory Targeting Inventory Segment Device Format

KRO|NDR|Elite | DomainList| TNS Top 25| Desktop | Impact KRO KRO|NDR KRO|Elite KRO | DomainList KRO|TNS Top 25 KRO|Desktop  KRO|Impact
KRO|NDR| Elite | DomainList| TNS Top 25| Desktop | Traffic KRO KRO|NDR KRO|Elite KRO|DomainList KRO|TNS Top 25 KRO|Desktop  KRO|Traffic
KRO|NDR | High Income | DomainList| Business| Desktop|Impact  KRO KRO|NDR KRO|High Income KRO| DomainList KRO|Business KRO|Desktop  KRO|Impact
KRO|NDR | High Income | DomainList| Business| Desktop|Traffic  KRO KRO|NDR KRO|High Income KRO | DomainList KRO|Business KRO|Desktop  KRO|Traffic
KRO|None | None| ADmantX | Finance | Desktop | Traffic KRO KRO|None KRO|None KRO|ADmantX KRO|Finance KRO|Desktop  KRO|Traffic
KRO|None| None | ADmantX | Finance| Tablet |Impact KRO KRO|None KRO|None KRO|ADmantX KRO|Finance KRO|Tablet KRO|Impact

KRO|None| None | ADmantX| Finance| Tablet | Traffic KRO KRO|None KRO|None KRO|ADmantX KRO|Finance KRO|Tablet  KRO|Traffic
KROINane|None | Domainl ist | Rusiness | Deskton | Traffic KRO KROINane KROINane KROINomainl ist KRO|Rusiness KRO|Neskton KRO | Traffic

Kuva 15. Aktiviteetin nimi jaettuna nimeamiskaytdnnoén osien mukaan sarakkeisiin.

CalculateFormulas-proseduuri

CalculateFormulas-proseduurissa maaritelldadn muuttujille Adformin raportin kautta saa-
tujen 37 mittarin datasarakkeen kirjaintunnus. Naiden muuttujien avulla koodi maarittelee
laskukaavat 63 mittarille, joiden arvoa ei ole aikaisemmin maaritelty. Koodi maarittaa
mittareiden laskukaavat vain ensimmaiselle datariville, mink& jalkeen koodissa kayte-
tdan Excelin FillDown-metodia. Metodi kopioi ensimmaisen datarivin laskukaavat ala-
puolella oleville datariveille siten, etta laskukaavan riviviittaus muuttuu aina vastaamaan

kulloistakin datarivia.

LineltemsData-proseduuri

LineltemsData-proseduuri on koko tydkalun ydin, joka suorittaa useimmat analyysin mo-
nimutkaisista vaiheista. Proseduuri sisaltda kaksi For each -silmukkaa ja yhden For-sil-
mukan. Ensimmainen For each -silmukka kay aluksi lapi kokoelman 1 (collection), joka

sisaltda _data-nimisten valilehtien edessa olevat nimiarvot: AudienceSource, Audience-
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Segment, InventoryTargeting, InventorySegment, Device ja Format. Nama ovat aktivi-
teetin nimessa olevat nimeamiskaytanndn mukaiset kuusi osaa, joiden mukaan aktivi-

teetille suoritetaan datan ryhmittely ja pisteytys.

Koodi suorittaa seuraavat vaiheet jokaiselle kokoelman 1 osalle, mutta tassa kuvataan
vain AudienceSource-osan kulku. Koodi valitsee Data-valilehdeltd Audience Source -sa-
rakkeesta seuraavaan kokoelmaan, kokoelmaan 2, arvot siten, etta jokainen sarakkeen
erilainen arvo esiintyy siina vain kerran. Kuvan 16 esimerkissa ndhdaan kokoelmaan 2
valitut arvot. Arvojen tulee olla nimeamiskaytannon mukaisia, mutta niita ei tarvitse maa-
ritella erikseen koodissa, eikd niiden maaraa tai jarjestystad ole rajoitettu. Seuraavaksi
proseduurin toinen For each -silmukka valitsee ensimmaisen arvon kokoelmasta 2 ja
kopioi Data-valilehdeltd niiden aktiviteettien datarivit, joilla on kyseinen arvo Audience

Source -sarakkeessa. Kopioidut rivit litetddn AudienceSource_data-valilehdelle.

kokoelma 1 kokoelma 1
1. 0osa

-
Audience Segment KRO|NDR kokoelma 2
Inventory Targetin, KRO|NOR

ayAlargeting KRO|NDR > KRO|NDR
Inventory Segment KRO|NDR KRO|None
[Device | KRO|None

KRO|None
KRO|None

Kuva 16. Kokoelman 1 ja kokoelman 2 muodostuminen.

Kopioidun dataryhman ensimmaiselle datariville suoritetaan pisteytys For-silmukalla. Sil-
mukassa on maaritelty muuttuja, jonka arvo alkaa arvosta 14 ja paattyy arvoon 109. Sil-
mukka etenee kerrallaan aina yhden numeron verran yléspain. Numero 14 viittaa data-
rivin ensimmaisen tarkasteltavan mittarin sarakkeen numerotunnukseen. Tama on en-
simmainen mittari, jolle maaritellddn Score-arvon laskukaava mittarin Score-sarakkee-
seen. Jokaisella mittarilla on mittarin nimea vastaava toinen sarake, jonka nimen edessa
on sana Score. Koodi kdy lapi kaikki 96 mittaria ja maarittelee niille jokaiselle Score-
arvon laskukaavan kyseista mittaria vastaavaan Score-sarakkeeseen. Score-arvojen jal-
keen koodi lisda vield laskukaavan Total-sarakkeeseen, jossa on aktiviteetin kaikki
Score-arvot laskettuna yhteen. Koodi suorittaa kaiken tdman ensin vain dataryhman en-
simmaiselle aktiviteetille, minka jalkeen kaytetaan FillDown-funktiota, jolla loputkin data-

ryhman aktiviteetit saavat Score-pisteet.
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Tassa vaiheessa proseduurin toinen For each -silmukka siirtyy suorittamaan kokoel-
man 2 seuraavaa osaa eli kuvan 16 esimerkin tapauksessa KRO|Nonea. Tama jatkuu,
kunnes kaikki kokoelman 2 osat on kayty lapi ja niille on suoritettu edella kuvatut toimen-

piteet. Taman jalkeen koodi siirtyy kokoelman 1 seuraavan osan suorittamiseen.

Score-proseduuri

Score-proseduuri kopioi ensin aktiviteettien nimet Data-valilehdeltd Score-valilehdelle.
Taman jalkeen muuttujaan maaritelldan _data-nimisten valilehtien Total-sarakkeen nu-
merotunnus. Jokaisen _data-valilehden Total-sarakkeessa on aktiviteetin mittareiden
Score-arvojen yhteispisteet kyseisen lajitteluvaiheen osalta. Sarakkeen numerotunnus
on sama kaikilla kuudella _data-valilehdella. Score-valilehden ensimmaiselle datariville
maaritellaan Excelin VLOOKUP-lauseke (kuvan 17 ylareuna), joka etsii jokaiselta _data-
valilehdeltd Total-sarakkeen arvon talle aktiviteetille. Taman jalkeen Total Score -sarak-
keeseen (kuva 17, C-sarake) méaaritellddn summalauseke, joka laskee yhteen nama
kuusi arvoa, jolloin saadaan aktiviteetin Total Score -arvo. Ensimmaisen datarivin jal-
keen kaytetaan FillDown-funktiota, jolla kaikille muillekin aktiviteeteille haetaan Total-ar-

vot ja lasketaan Total Score -arvot.

D5 : fx =VLOOKUP(B5;AudienceSource_data!$B$5:5GX$5000;205;FALSE)

A B C D E

Score

Line item name Total Score Audience Source Audience Segment m
KRO|NDR | Elite | DomainList| TNS Top 25| Desktop | Impact 2293200 366000. 388800
KRO|NDR | Elite | DomainList| TNS Top 25| Desktop | Traffic 2281600 404800 367200
KRO|NDR|High Income | DomainList| Business | Desktop | Impact 2026400 305600 379200
KRNINNR | High InfamalNamainl ict| Ricinacc | Nacktan | Traffie 1884400 7a8n0n 276800

XN OO WA WN

Kuva 17. Score-vélilehden ndkyma ja VLOOKUP-lauseke.

FinalScore-proseduuri

FinalScore-proseduurissa koodi kopioi Data-valilehdelta aktiviteettien datarivit kohderyh-
man eli Target group -sarakkeen arvojen mukaan kokoelmaan (collection). Target
group -sarakkeen arvot valitaan kokoelmaan siten, ettd jokainen sarakkeen erilainen
arvo esiintyy siind vain kerran. Proseduurin For each -silmukka valitsee ensimmaisen
arvon kokoelmasta ja kopioi Data-valilehdelta niiden aktiviteettien datarivit, joilla on ky-

seinen arvo Target group -sarakkeessa. Kopioidut rivit litetddn FinalScore-valilehdelle.
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Dataryhman aktiviteeteille haetaan Total Score -sarakkeeseen arvot Excelin VLOOKUP-

lausekkeella Score-valilehden Total Score -sarakkeesta.

Taman jalkeen koodi tekee FinalScore_graph-valilehdelle nelikenttdkuvaajan, jonka
vaaka-akselilla (x-akselilla) on kulutetun mediabudjetin arvot ja pystyakselilla (y-akselilla)
Total Score -arvot. Akseleiden leikkauskohdassa on dataryhman Total Score -arvojen
keskiarvo ja kulutetun mediabudjetin arvojen keskiarvo. Koodi lisaa jokaisen dataryhman
jokaisen aktiviteetin x- ja y-arvojen mukaisen pisteen kuvaajaan omana erillisena pis-
teend. Dataryhman aktiviteettien Final Score -sarakkeeseen lisdtédan koodilla lauseke,
joka laskee aktiviteetille FinalScore-arvon sen perusteella, mihin nelikentan neljasta ken-
tasta aktiviteetti sijoittuu. Kuvaaja ei ole valttdmaton FinalScore-arvon maarittdmiseksi,
mutta siitd voi helposti todeta esimerkiksi, kuinka aktiviteetit ovat hajaantuneet eri kent-

tiin.

Koodi lisda vield dataryhman FinalScore-arvojen soluille taustavarin numeroarvon pe-
rusteella seuraavasti: yksi = punainen, kaksi = keltainen, kolme = vaaleanvihrea ja
nelja = tummanvihrea. Koodi lisda FinalScore-arvon viereiseen soluun ohjetekstin siita,
mihin optimointitoimenpiteisiin numeroarvo viittaa (kuva 18). Tdman jalkeen koodi siirtyy
suorittamaan edella kuvatut toimenpiteet For each -silmukalla kokoelman seuraavalle
osalle. Kun kaikki kokoelman osat on kayty lapi, koodi siirtaa kayttajan vield Data-vali-
lehdeltd FinalScore-valilehdelle, jolla analyysin lopulliset tulokset ovat heti tarkastelta-

vissa.

Final Score

2

3

4 - Line item name Cost Total Score Final Score

5) KRO|NDR | Elite | DomainList| TNS Top 25| Desktop | Impact KRO 753,25

6 KRO|NDR | Elite | DomainList | TNS Top 25 | Desktop | Traffic KRO 1630,66

7 KRO|NDR|High Income | DomainList| Business | Desktop | Impact  KRO 464,67 Invest more
8 KRO|NDR|High Income | DomainList| Business | Desktop | Traffic  KRO 512,58 Invest more
9 KRO|None| None | ADmantX | Finance | Desktop | Traffic KRO 87,05 1540000 2 Optimize
10 KRO|None| None | ADmantX| Finance| Tablet | Impact KRO 185,74 2203200 - Invest more
11 KRO|None| None | ADmantX | Finance | Tablet | Traffic KRO 149,3 1914800 Invest more

KRO|None| None | DomainList | Business | Desktop | Traffic KRO 280,49 1800400 2 Optimize
KRO|None | None |I1AB| Personal Finance | Desktop |Traffic KRO 1534,73 1669200 [N velete?
KRO|PA|Sanoma Talous|Open|Open|Desktop | Traffic KRO 124,43 518400 2 Optimize

4 » FinalScore FinalScore_graph Score Data Metrics AudienceSource_data Audien +

Ready LT H - ® + 100%

Kuva 18. Analyysitytkalun yhteenvetondkyma ja analyysin tulokset.



40

4.5 Lopputulos

AnalyysityOkalu saatiin toteutettua onnistuneesti. Analyysin suoritus automatisoitiin niin,
ettd datan lisddmisen jalkeen tydkalun kayttajan tarvitsee vain klikata suorituspainiketta,
minka jalkeen tyOkalu suorittaa tydlaat ja monimutkaiset analyysin vaiheet. Lopuksi ana-
lyysityOkalu nayttaa yhteenvedon analyysin tuloksista. Toistaiseksi kaytdssa olleilla da-
tamaarilla suorituspainikkeen klikkauksesta siihen, ettd analyysin tulokset ovat nahta-
villa, menee noin minuutti. Aikaisemmin analyysin manuaaliseen suorittamiseen kului

kolmesta neljaan tuntia.

Analyysi kehittyi huomattavasti analyysityokalun kehitysprosessin aikana. Alkuperai-
sessa analyysissa oli vain kuusi mittaria, mutta lopulliseen versioon niita tuli 96. Analyy-
sista tuli luotettavampi, kun mittareiden maaraa lisattiin ja analysoitavaa dataa oli enem-
man. Myos analyysin alkuperaista pisteytysta muutettiin, kun testauksien mya6ta oli var-
mistunut, minkalainen pisteytys sopi parhaiten analyysiin. Loppuvaiheessa analyysin
pisteytykseen otettiin mukaan myos painokertoimet. Pisteytysvaiheessa kampanjatyypin
perusteella valittuja relevantteja mittareita pystyttiin korostamaan painokertoimilla. N&in

analyysityokalu sopi aikaisempaa paremmin erityyppisten kampanjoiden analysointiin.

Kehitin analyysityokalun Windows-kayttojarjestelman Excelilla. Toimeksiantajayrityk-
sessa oli kaytdssa myos i0OS-kayttdjarjestelman tietokoneita, joissa Excel oli hieman eri-
lainen kuin Windowsissa. Kaikki toiminnot naissa kahdessa kayttojarjestelmassa eivat
aina olleet yhteensopivia. Yhteensopivuusongelmia ilmeni kehitysvaiheessa, mutta ne
kaikki saatiin korjattua. Valilla myods suomenkielinen Excel aiheutti ongelmia, koska VBE
toimi siina vain englanninkielisena. Tasta johtuvia ongelmia ilmeni muun muassa desi-
maalilukujen kasittelyssa, koska suomessa kaytetaan pilkkua ja englannissa pistetta de-
simaaliluvuissa. Viimeisten korjausten jalkeen analyysityokalu toimi ongelmitta ja luotet-

tavasti.

AnalyysityOkalun kehitysvaiheessa ei koettu tarpeelliseksi, etta tydkalu ilmoittaisi virheti-
lojen syista tai tarkistaisi Adform-raportista litetyn datan. NimeamistyOkalun kaytosta
huolimatta aktiviteettien nimissa saattoi joskus esiintya kirjoitusvirheita, joita ei valtta-
matta aina huomattu datan liittdmisen yhteydessa. Analyysityokaluun voisi sen jatkoke-
hityksessa lisata virhetilojen syista kertovan ponnahdusikkunan, jonka avulla virheen
korjaaminen olisi nykyistd nopeampaa. Lisaksi analyysityOkaluun voisi lisdtd ominaisuu-

den, joka tarkistaa tydkaluun liitetyn datan ennen analyysin suorittamista.
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Analyysityokalun kehityksen alkuvaiheessa perehdyin perusteellisesti VBA-kielen olioi-
hin, ominaisuuksiin, metodeihin ja tapahtumiin, koska VBA-kieli oli minulle silloin viela
vierasta. Microsoftin verkkosivuilla olevasta Excelin VBA-dokumentaatiosta oli suurta
apua, kun oli tarkistettava jonkin edelld mainitun osan toiminta. Eri lahteista I6ytamieni
koodiesimerkkien avulla opin nopeasti ynmartamaan VBA-kielen yleisimmat menetel-
mat. Kun VBA-kieli tuli minulle entista tutummaksi, opin soveltamaan esimerkkien teknii-
koita. Nain pystyin kehittdmaan koodia yha toimivammaksi ja ratkaisemaan siind vastaan

tulleita ongelmia.

AnalyysityOkalua on kaytetty onnistuneesti toimeksiantajayrityksessa jo kahden pitkaan
jatkuneen kampanjan analysointiin. Analyysityokalulla saatujen tulosten perusteella
kampanjat rakennettiin uudelleen ja saatiin toimimaan aikaisempaa tehokkaammin. Toi-
meksiantajayrityksessa on oltu erittdin tyytyvaisia analyysitydkaluun, joka on tayttanyt
kaikki sille ennalta asetetut vaatimukset. Analyysityokalu vahensi ratkaisevasti analyysin
suorittamiseen kaytettya tydaikaa ja datan manuaalisesta kasittelysta aiheutuvia virheita.
AnalyysityOkalun ohella kehitin myds nimeamistyokalun, jolla aktiviteettien nimeaminen
saatiin mahdollisimman yhtenaiseksi. Nain aktiviteettien nimista aiheutuvat analyysin toi-

mintaa haittaavat virheet saatiin minimoitua jo kampanjaa luotaessa.

AnalyysityOkalua voidaan hy6dyntda myds uusien analyysityOkalujen suunnittelussa ja
kehittamisessa. Toimeksiantajallani onkin jo suunnitteilla analyysityokalun kaltainen uusi
tydkalu mainosbannereiden analysointiin. Sekd analyysitydkalusta ettd nimeamistydka-
lusta on suunnitteilla selainpohjaiset versiot. Selainpohjaiset analyysitydkalut tehostaisi-
vat analyysiprosessia entisestaan, kun data voitaisiin hakea esimerkiksi API-rajapintojen
avulla suoraan Adformista. N&ita selainpohjaisia tydkaluja voisi myyda myos asiakasyri-

tysten kayttoon.
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5 Yhteenveto

Insindoritydn tavoitteena oli kehittad verkkomainonnan kampanjoiden optimointia tehos-
tava analyysityokalu, joka suorittaa analyysin mahdollisimman automaattisesti. Analyy-
sitybkalu toteutettiin Microsoft Excelilld hyddyntden sen ohjelmointiymparistdéa ja VBA-
kielta. Analyysityokalu saatiin toteutettua tavoitteiden mukaisesti. Analyysin suoritus au-
tomatisoitiin niin, ettd datan lisddmisen jalkeen tyokalun kayttajan tarvitsi vain klikata
suorituspainiketta, minka jalkeen tyokalu suoritti analyysin ja naytti yhteenvedon analyy-
sin tuloksista. Automatisoidulla analyysityokalulla analyysin suorittamiseen meni keski-
maarin yksi minuutti, kun manuaalisesti suoritettuna siihen kului kolmesta neljaan tuntia.
AnalyysityOkalun ohessa kehitettiin myods nimeamistydkalu, jolla aktiviteettien nimeami-
nen saatiin mahdollisimman yhtenaiseksi. Nain aktiviteettien nimista aiheutuvien analyy-

sin toimintaa haittaavien virheiden maara saatiin minimoitua jo kampanjaa luotaessa.

AnalyysityOkalu toimii moitteettomasti, ja sita kaytetaan pitkdan jatkuvien kampanjoiden
analysointiin. AnalyysityOkalua hyodynnetaan jatkossa myos uusien tyokalujen suunnit-
telussa ja kehittamisessa. Nimeamistyokalu on toimeksiantajalla aktiivisessa kaytdssa
kampanjoiden suunnittelussa ja toteutuksessa. Toimeksiantaja on ollut todella tyytyvai-
nen molempiin tyokaluihin. Analyysityokalusta ja nimeamistyOkalusta on suunnitteilla se-

lainpohjaiset versiot, joita voisi myyda myds asiakasyritysten kayttoon.

Insindoritydssa perehdyttiin verkkomainonnan kohdentamisen tekniikoihin, joita voidaan
kayttaa verkkomainonnan kampanjan toteutuksessa. Toimeksiantaja voi hyodyntaa insi-
noorityota perehdyttaessaan uusia tyontekijoitd verkkomainonnan kampanjoiden suun-
nitteluun. Insindoritydssa kasiteltiin myds Excelilla suoritettavien tehtavien automatisoin-
tia yleisella tasolla. Tyon projektiosuudessa kuvailtiin hyvin tarkasti, miten suhteellisen
monimutkaisen analyysin automatisointi toteutettiin. Talla pyritdan kannustamaan yrityk-

sia automatisoimaan toistuvia Excelilla suoritettavia tehtavia.

AnalyysityOkalun kehityksessa opin hyddyntamaan koodiymmarrystani taysin uudessa
ymparistossa ja projektissa. Vaikka ohjelmistosuunnittelu ja VBA-kieli eivat olleet minulle
entuudestaan tuttuja, perehtymalla ja opiskelemalla naitd minulle uusia osa-alueita sain
toteutettua analyysitydkalun onnistuneesti. Paasin haastamaan itseni mukavuusalueeni
ulkopuolella, koska olin aikaisemmin kayttanyt koodiosaamistani vain verkkokehityk-
sessa. Opin myo6s automatisoimaan muita Excelilld suoritettavia toistuvia tyétehtavia ja

kehittdmaan pienia, tyota helpottavia Excel-tydkaluja.
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Analyysityokalun aloitussivu, valintaikkunat ja tulosten yhteenvetosivu
1. Aloitussivu eli Data-valilehti, johon on liitetty Adform-raportin data. 2. Valintaikkuna,

jossa maaritellaan pienin sallittu kulutetun mediabudjetin arvo. 3. Valintaikkuna, jossa

maaritelldan mittarikategorioiden painokertoimet. 4. Yhteenveto analyysin tuloksista.
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