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Annotatsioon

Antud magistrité6 eesmérgiks on luua Kanta Emori reklaamipanuste uuringu teenuse
anallius, mis oleks sisendiks tdiendatud kliendirakenduse implementeerimiseks ja
vOimaldaks luua lahenduse muudest rakendustest reklaamiandmetele ligipaasuks.
Analidsi kéigus tuuakse valja olemasoleva teenuse valjundi kitsaskohad ja pakutakse
valja lahendused. Arenduse eelarve piiratuse tottu keskendutakse t60s teenuse véljundi

uuendamisele, mis m@jutaks minimaalselt uuringuandmete kogumisega seotud protsesse.

Pustitatud eesmérkide saavutamiseks kaardistatakse Klientide vajadused labi
poolstruktureeritud intervjuude. Klientide &rivajaduste mdistmiseks analiilisitakse
olemasoleva kliendirakendusega reklaamide andmebaasi tehtavaid paringuid. Seejérel
struktureeritakse nduded, luuakse tédiendatud andmemudel ning ekraanivaadete
prototulip. Lisaks pakutakse vélja kliendirakenduse arhitektuurimudel, mis toetab t66s

pustitatud probleemide lahendamist.

Magistritdd tulemusena valmib reklaamipanuste uuringu teenuse véljundi analiiis ja
ststeemiarhitektuuri Kkirjeldus, mis v@imaldab koostada projektiplaani, ning mis on
sisendiks Kantar Emori IT arendus- ja haldustiimidele, tarkvaralahenduste 18plikuks
arenduseks ja toetava taristu loomiseks. Seejarel on véimalik valjatootatud lahendust
pakkuda Kantar uuringufirmadele Latis ja Leedus, kelle reklaamipanuste uuring toimib
sarnastel alustel, ja mis tagaks kolmes balti riigis harufirmat omavatele klientidele thtse

susteemi.

LOputdd on kirjutatud eesti keeles ning sisaldab teksti 85 lehekiljel, kuus peatiikki, 34
joonist, Uhte tabelit.



Abstract
Business and System Analysis on the Example of Advertising

Expenditure Monitoring Service in Kantar Emor

The purpose of this thesis is to create an analysis for the output of the advertising
expenditure monitoring service in Kantar Emor. The analysis will be a base for the
implementation of the updated advertising data querying application and for the solution
of accessing the advertising data from other applications used by the clients. During the
analysis the shortcomings of the current application will be brought out and the solutions
will be proposed. Due to the limited development budget, the focus during the
development is in updating the advertising expenditure software according to the clients’
needs and keep the processes, which support gathering the advertising data, as unchanged

as possible

To achieve the objectives set, clients’ needs will be mapped with half-structured
interviews and the analysis of the advertising data queries, which are made with current
software. In accordance with the analysis of the clients’ needs, the requirements will be
structured, and the advertising data model will be updated. Author will propose the
architectural model for the advertising data querying system, considering the
shortcomings of the current system. In accordance to the structured requirements the high-
fidelity prototype will be created for the first validation tests. The last part of the thesis
describes the solution for accessing the advertising data from outside the querying
software offered by Kantar Emor.

The result of the work will be the analysis and the description of the system architecture
of the advertising data querying application. It will also be the input for the development
and operational teams of Kantar Emor for the implementation and deployment of the new
solution. The next steps after the thesis will be the financial estimation for the
development and creating the project plan according to the requirement priorities. The
similarity in advertising data structure and data gathering processes give the opportunity
to offer the new solution in other Baltic states. While having many pan-Baltic clients, it

would ease the creation of the pan-Baltic advertising repots.

The thesis is in Estonian and contains 85 pages of text, 6 chapters, 34 figures, 1 table.



Liihendite ja moistete sonastik

NET Microsofti arendusplatcorm

Actor Roll infostisteemiga suhtlemisel

AdEX Advertising Expenditure, reklaamipanuste uuring

AdFacts Reklaamipanuste uuringu kliendirakendus

API Application Programming Interface, kogum meetodeid
tarkvarakomponentide omavaheliseks suhtlemiseks

API Key Parool API teenuse kasutamise autentimiseks

Archimate Ettevotte arhitektuuri modelleerimise tarkvara

Axure RP Prototiiipimise tarkvara

BPMN Business Process Modelling Notation

Ccsv Comma Separated Values, tekstifail, kus andmevéljade
eraldamiseks kasutatakse koma v6i ménda muud tdhemérki

FURPS Functionality, Usability, Reliability, Performance,
Supportability, funktsionaalsete ja mitte-funktsionaalsete nduete
raamistik.

GRP Gross Rating Point, Reklaami reitingu protsent tldsihtriimas

ISKE Infostisteemide kolmeastmeline etalonturbe stisteem

JSON JavaScript Object Notation, andmevahetusvorming

MoSCoW Nouete prioritiseerimise metoodika

Oauth 2.0 Avatud standard veebi juurdepadsu organiseerimiseks

ODBC Open Database Connectivity, standard liides

andmebaasislisteemi poole péérdumiseks

OWASP Open Web Application Security Project, ilemaailmne
mittetulundustihing, mis on keskendunud tarkvara turvalisuse
parandamisele.

Pivot tabel Detailsemast tabelist andmeid kokku summeeriv tabel, kus
erinevaid tabeli md6tmeid saab valida tulpadesse vdi ridadesse

Reklaami brutohind Reklaamikanali hinnakirjajargne hind
Reklaami netohind Reklaamikanali hinnakirjajargne hind, millest on maha arvatud
allahindlus
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REST

SDLC
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UML
URI

Use case

XML

Uuringus raporteeritav atribuut, nditeks: reklaamija, kaubamérk,
tootegrupp.

Ametikoht, kelle tilesandeks on sisestada reklaame voi
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Systems Develpoment Life Cycle, infosusteemide arenduse
elutsukkel
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Kasutaja arvutisse paigaldamist eeldav tarkvara
Unified modelling Language

Uniform Resource ldentifier, kasutatakse infoallika tiheseks
maaramiseks veebis

Kasutusmall e. tegevuste vdi sindmuste nimistu, mis defineerib
rollide ja stisteemi suhtluse

Extensible Markup Language, andmevahetus vorming
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1 SISSEJUHATUS

Reklaamipanuste(i.k. Advertising Expenditure) uuring ehk AdEx on uuringufirma Kantar
Emori meediauuringute suuna (ks pakutavatest teenustest. Kantar Emori roll on pakkuda
erapooletuna Eesti meediaturule informatsiooni meediakanalites esitatud reklaamide
kohta. Ka mujal maailmas panevad AdEx uuringut kokku Kantar Emorile sarnased
uuringufirmad, et pakkuda infot oma riigi reklaamiturul toimuvast. AdEX uuringu
klientideks on meediaagentuurid, meediakanalid ja reklaamijad. Meediaagentuurid
vahendavad reklaamijaid ja meediakanaleid ning aitavad planeerida vdimalikult tdhusat
kampaaniat erinevates kanalites, soltuvalt kaubamargist, mida reklaamitakse.
Meediaagentuuri roll on ka aidata oma Kklientidel anallisida reklaamitava toote
kategooria siseselt reklaamide mahtusid konkurent-reklaamijate kaupa. Nende
meediatlupide puhul, mille kohta avaldatakse reklaamide nagemise vai kuulamise infot,
analutsitakse ka kontaktide arvu, mida erinevates meediakanalites on voimalik
saavutada. AdEX uuringust tuleva info pohjal saavad meediaagentuurid sisendi oma
klientidele reklaamikampaania planeerimiseks. Meediakanalid vajavad AdEXx
uuringuandmeid enamasti oma Kliendiportfelli jalgimiseks ja analliisimiseks. Samuti
soovivad nad analiitisida konkurent-kanalites reklaaminud ettevdtete reklaamimahtusid,

et panna paika tulevikustrateegiaid.

Kantar Emori AdEx uuringuandmed tehakse hetkel klientidele kattesaadavaks tddlaua
rakenduse AdFacts abil, mis on paigaldatud klientide arvutitesse ja, mille abil teostatakse
paringuid AdEx andmebaasi. AdFacts on olnud peaaegu muutumatuna kasutuses ule
kahekiimne aasta. ToOOlaua tarkvarana on AdFacts tihedalt seotud arvuti
operatsioonisiisteemiga ja antud juhul ka MS Office paketiga. Klientide arvutite voi
Microsofti tarkvara uuendamisel peab Kantar Emori klienditugi abistama AdFactsi uuesti
paigaldamisel. Siiani on 6nnestunud MS Office ja Windowsi vérskenduste tttu AdFacts
tookorras hoida, kuid tdnaseks on juba keeruline AdFactsi koodi sisse viia muudatusi.
Sellest tulenevalt eksisteerib risk, et parast mdnda jargnevat Microsofti uuendust AdFacts
enam ei t0ota, mis tadhendab, et Kantar Emori Reklaamipanuste uuringu teenus on

katkenud, kuniks leitakse uus lahendus klientidele uuringuandmete edastamiseks.

Uue reklaamipanuste uuringu rakenduse arendamise n&ol on tegu riski maandamisega,

mis tdendoliselt ei vdimalda Kklientidelt arendamise raha tagasi saada. See tdhendab, et
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uue uuringuandmete kuvamise tarkvara puhul on selle arendamise eelarve piiratud ja kdik
kasutajate vajadused ei saa, vahemalt esialgu, uue rakenduse funktsionaalsuseks. Samas
olemasoleva tarkvaraversiooni funktsionaalsus tuleb uues rakenduses tagada. Magistrit6o
kaigus tuleb vélja selgitada, mis kujul kliendid uuringuandmeid vajavad ja mida
andmetega edasi tehakse. Kui leidub funktsionaalsuse thisosa, mida mitmed kliendid
vajavad, siis tuleks kaaluda nende lisamist arendatavasse kliendirakendusse. Lisaks
uuritakse magistritoo raames vastavaid lahendusi, mis on kasutuses Kantar grupi teistes

riikides.

2019 aasta jooksul automatiseeritakse Kantar Emoris internetireklaamide kogumine.
Eeldatavalt suureneb sellega seoses andmete maht ja klientide arv, mis omakorda tingib
vajaduse kaasajastada reklaamipanuste uuringu kasutajaliides ning kaaluda sobivat
slisteemiarhitektuuri ~ klientide lihtsamaks teenindamiseks.  Sellest tulenevalt
analliusitakse  muuhulgas uuringuandmete andmemudelit ja valitakse sobiv

arhitektuurimuster arendatava kliendirakenduse jaoks.
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2 Ulesandepiistitus

Magistritoo tlesandepustituses seletatakse lahti reklaamipanuste uuringu olemus: kuidas
tekivad uuringutulemused ja kes neid vajavad. Probleemi Kirjelduses on ara toodud
pdhjused, miks otsustati antud teema magistritoona uurimiseks votta. Tulevase
tarkvaralahenduse piirangud on ké&esolevas peatlikis késitletud tulenevalt ettevotte
olemasolevast andmebaasisiisteemi litsentsist, riistvara valmidusest ja arendustiimi
kompetentsist. Oluline on tagada uue rakenduse abil kéattesaadavate andmete detailsus ja
maht vahemalt samal tasemel, kui vOimaldab olemasolev kliendirakendus.
Ulesandepiistitusena tuuakse vélja ka samm-sammult etapid, mis tuleb labida magistrito
valmimiseks. Peatukk 16peb magistritoo eeldatava 16pptulemuse vélja toomisega..

2.1 Reklaamipanuste uuringu taust

Uuringufirma Kantar Emor (iheks tegevusvaldkonnaks on reklaamipanuste uuringu
labiviimine. Uuringu eesmark on koguda kokku info erinevates meediates kajastatud
reklaamide kohta ja esitleda saadud tulemust Klientidele. Reklaamipanuste uuringu
teenust ostavad peamiselt reklaamijad, meediaagentuurid ja meediakanalid. Reklaamijad
saavad valdavalt info ilmunud reklaamide kohta meediaagentuuride vahendusel, kuid on
ka reklaamijaid, kes selle info otse uuringufirmalt ostavad. Mdlemal juhul on peamine
huvi reklaamija kampaaniate mahu vdrdlemine konkurentide omaga. Meediaagentuurid
on reklaamipanuste uuringu tulemuste kdige suuremad tarbijad. Kuna nende roll on
planeerida oma klientidele reklaamikampaaniaid, siis peavad nad omama ulevaadet oma
klientide toimuvate ja toimunud kampaaniate kohta. Reklaamijad korraldavad igal aastal
hankeid enda jaoks sobiva meediaagentuuri valimiseks. Hankel osalemiseks peab
meediaagentuur omama vé&ga head Ulevaadet oma vdimaliku tulevase kliendi
tootesektoris reklaamitud mahtude kohta. Lisaks infole oma kanalis reklaamijate kohta,
on meediakanalite vajadus ka seotud informatsiooniga konkurent-kanalites ilmunud
reklaamikampaaniate kohta ehk millised reklaamijad, kui palju teistes kanalites

reklaamivad.

Meediatest on reklaamipanuste uuringus esindatud tele, trikimeedia, raadio, internet,

vélireklaam , otsepost ja kino. Neist tele- ja trikireklaami info kogumine toimub reaalsete
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reklaamide tuvastamisena, Ulejadnud meediate puhul saadetakse info kanalis esinenud

reklaamide kohta meediakanali enda kéest.

2.2 Probleemi pustitus

Kantar Emor on teinud Reklaamipanuste uuringu tulemused klientidele kattesaadavaks
kliendirakenduse AdFacts abil. Rakendus koostab SQL péringu ja p6érdub MS SQL
andmebaasi poole, kust tdmmatakse reklaamide ilmumise vOi eetriinfo MS Excel

tabelisse.

AdFacts on kahekiimne aasta vanune t06lauarakendus, mis kasutab oma t66s ka MS
Excelit ja selle funktsionaalsust. Koos MS Office ja Windowsi uuendustega on olnud
vajadus hoida vastavalt uuendatud ka Adfacts. Téanasel paeval on rakenduse kood ajale
jalgu jaanud ning sinna vajadusel muudatuste sisse viimine raskendatud. Sellega kaasneb
oht, et mdne jargmise MS Office ja Windowsi uuenduste tdttu, mis mdjutavad AdFactsi
t00d, ei ole vdimalik seda enam tookorras hoida.

Kéesoleval aastal muutub Kantar Emoris internetireklaamide kogumise metoodika.
Suureneb raporteeritavate reklaamikanalite arv ja sellega seoses ka andmete maht ja
Kantar Emori juhtkonna hinnangul ka klientide arv. Seoses selle muutusega peab
analtiisima vdimalusi klientidele reklaamiandmete mugavamaks kattesaamiseks ja
Kantar Emorile klienditarkvara haldamise lihtsustamiseks. Uus loodav reklaamipanuste

uuringu teenuse véljund peab lahendama jargmised hetkel esinevad probleemid:

sOltuvus Microsofti toodetest, mis tekitab probleeme klienditarkvara haldamisel
ja seab piirangud klientide arvutite operatsioonisiisteemile ja MS Office paketile,

- sOltuvus Microsofti tarkvara uuendustest, mis halvema stsenaariumi korral vdib

hakata hairima kliendirakenduse kasutamist,

- olemasoleva tarkvara arhitektuuri nérkus, mis valjendub MS SQL andmebaasi
jagamises valjapoole Kantar Emori sisevdrku, ning mis véimaldab klientidel teha

kontrollimatuid péringuid uuringutarkvara valiselt,

- klientide vajadused on varskelt kaardistamata ehk olemasoleva tarkvara

funktsionaalsus ei pruugi vastata tdielikult klientide vajadustele,
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- puudub vdimalus Klientide t60s kasutatavate visualiseerimisrakenduste otse

uhendamiseks reklaamipanuste uuringu andmeallikatega,

- reklaamivisuaalide ost-miik on tikiphine ja aegandudev ning eeldatavasti on

seetOttu klientide huvi visuaalide otsmisel vaiksem.

2.3 Piirangud

Magistritdo piirangutena tooks vélja asjaolu, et Kantar Emoril on olemas MS SQL litsents
ja andmebaasiserverisse paigaldatud reklaamipanuste uuringu andmebaas. Seega on

maistlik, isegi andmudeli muutumisel jddda MS SQL andmebaasislsteemi valiku juurde.

Kantar Emori IT arendustiim omab pikaajalist tarkvaraarendamise kogemust Microsofti
NET platvormil. Vastavalt varasematele kogemustele vdib véita, et majasisene
arendamine on igati jdukohane IT arendustiimile ning tuleb soodsam kui arendamine
véljast sisse osta. Programmeerimiskeelena kasutatakse enamasti C#, mis vdimaldab
arendada ka veebirakendusi.

Reklaamide eetriinfo peab olema uues kliendirakenduses olema kéttesaadav vahemalt

sama detailsusega ja samas mahus kui on hetkel pakutavas tarkvaralahenduses.

Kantar Emoril klientidega puudub tavapérane arendaja-tellija suhe, mis tingib selle, et
klientide &riprotsesse analtlsida ei ole voimalik. Klientide t06protsesside jalgimise

asemel viiakse labi intervjuud ja anallsitakse olemasolevas tarkvaras tehtud paringuid.

2.4 Magistritoos labitavad etapid ja eeldatav I6pptulemus

Reklaamipanuste uuringu teenuse &ri- ja siisteemianaliitisi teostamiseks on autoril plaanis

jargnevad tegevused:

- viia labi intervjuud Kklientidega, tépsustamaks ndudeid uuringuandmete

kasutamisel,
- uurida mujal riikides pakutava Reklaamipanuste uuringu teenuse véljundeid,

- anallusida olemasolevas tarkvaras tehtavaid paringuid, et lisaks intervjuudele

koguda konkreetset informatsiooni uuringuandmete kasutamise kohta,
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- kaardistada  funktsionaalsed ja  mitte-funktsionaalsed nduded uuele

kliendirakendusele,
- valida sobiv tarkavara arhitektuuri muster loodava lahenduse jaoks,
- analliisida olemasolevat andmemudelit ja vajadusel viia sisse muudatused,

- koostada reklaamipanuste uuringu teenuse arhitektuuri komponent- ja

evitusdiagramm,
- luua kliendirakenduse ekraanivaadete protottbid,

- pakkuda valja kliendirakenduse valiselt reklaamipanuste uuringu andmetele

ligipadsu lahendus.

Antud magistritod kaigus valmib reklaamipanuste uuringu teenuse valjundtarkavara
projekt, mis on sisendiks Kantar Emori IT arendus- ja haldustiimidele, tarkvaralahenduste
I6plikuks  arenduseks.  Projekt sisaldab  funktsionaalsete nduete  Kirjeldust
kasutusmallidena, taiendatud reklaamiandmete loogilist andmemudelit, reklaamipanuste
uuringu teenuse arhitektuurse mudeli kirjeldust, loodava rakenduse ekraanivaadete

prototulipi ning rakenduse véliselt reklaamiandmetele ligipaasu spetsifikatsiooni.

2.5 Metoodika

Loodava kliendirakenduse nduete kaardistamiseks viiakse 1abi poolstruktureeritud, ndost
nakku intervjuud ning analliusitakse paringuid, mida kliendid olemasoleva rakendusega
enim teostavad. NOuded prioritiseeritakse kasutades MoSCoW metoodikat ning
struktureeritakse UML kasutusmallide skeemide modelleerimise ja stsenaariumite
kirjeldamise abil. Andmete modelleerimise teostatakse kombineerituna alt-lles ja
tilevalt-alla meetoditele toetudes. Ulevalt-alla meetod on abiks varskendamaks andmete
vajadusi reklaamipanuste uuringu valjundtarkvaras. Alt-tles meetodile toetudes
kaardistatakse olemasolev andmemudel, mis on abiks andmemudeli uuendamisel loodava
kliendirakenduse jaoks. Kliendirakenduse arhitektuuri valik toetub varem vélja to6tatud
arhitektuurimustritele, mis samas voimaldaks rakenduse integreerimist olemasoleva,
ariteenusega seotud, IT arhitektuuriga. Analuisi kéigus kujunenud kasutajanduded

realiseeritakse loodava kliendirakenduse ekraanivaadete protottdbiks.
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3 Olukorra Kkirjeldus ja Kirjanduse iilevaade

Magistritod teoreetilises osas kirjeldatakse Kantar Emoris hetkel kasutuses olevat
reklaamipanuste uuringu siisteemi, mida visualiseeritakse Archimate dariarhitektuuri
joonisega (vt Joonis 1), tarkvaraarhitektuuri skeemiga (vt Joonis 2) ja kontseptuaalse
andmemudeliga (vt. Joonis 3). Magistrito0 theks uurimise teemaks on Reklaamipanuste
uuringu lahendused mdnes teises Kantari kontserni kuuluvas uuringufirmas. Kéesolevas
peatiikis kaardistatakse ka levinumaid arhitektuurimustreid, mille hulgast valitakse
analliusi  tulemusena sobiv. muster, millel hakkab reklaamipanuste uuringu
kliendirakendus baseeruma. Teoreetilise baasina analliiisitakse etapiviisiliselt
tarkvaraarenduse protsessi ja uuritakse vOimalusi reklaamipanuste uuringu andmete

sidumiseks levinumate visualiseerimise tarkvaradega.

3.1 Reklaamipanuste uuring Kantar Emoris

Reklaamipanuste uuringu ehk AdEx eesmargiks on pakkuda klientidele informatsiooni
Eesti meediakanalites ilmunud reklaamide kohta. Kantar Emori AdEX uuringu klientideks

on:

- meediaagentuurid, kes vahendavad reklaamijaid ja reklaamikanaleid aidates
reklaamijatel planeerida reklaamikampaaniaid, ning kes vajavad AdEX uuringu
andmeid oma Kklientide reklaamikampaaniate jalgimiseks ja konkurentide

reklaamimahtude anallisiks,

- reklaamikanalid, kes miuvad oma kanalitesse reklaami aega/pinda, ja kes
kasutavad uuringuandmeid samuti konkurentide reklaamimahtude ning

reklaamitrendide ning oma portfellis olevate reklaamijate analtitsiks,

- reklaamijad, kes ostavad reklaamiaega voi -pinda, kas otse kanalilt voi
reklaamiagentuurilt, ning kes analiiisivad uuringuandmeid jalgimaks
konkurentide tegevust ja reklaamitrende erinevates meediakanalites toote

sektorite kaupa.

Klientide teenindamiseks on kasutuses uuringu andmete andmebaasist parimiseks

kirjutatud rakendus AdFacts, mis on paigaldatud klientide arvutitesse. Vdiksematele
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juhuklientidele, kes kliendirakendust oma arvutis ei oma, koostatakse kokkulepitud
formaadis aruandeid.

3.1.1 Ariarhitektuur

Reklaamipanuste uuring kui &riteenus on jaotatud meediatiilibiti vaiksemateks teenuse

osadeks, mida realiseerivad kahte tlitipi ariprotsessid (vt. Joonis 1):

- toorandmete t60tlus, mida teostatakse meediatitpide puhul, mille
reklaamipanuste andmed pannakse kokku reklaamikanalitest saadetud info

pdhjal,

- reaalsete reklaamide sisestamine toimub tele- ja trikireklaamide puhul, vaadates
labi trikivaljaanded ja telekanalid ning sisestades koik reklaamid, mida
valjaannetes/kanalites néidati.

Kéesolev magistritod keskendub reklaamipanuste uuringuandmete véljundi anallusile,

kuna see komponent on sisteemis hetkel kdige kriitilisemas seisus.

Reklaamipanuste uuring Kantar Emoris

Reklaamipanuste uuring (an)]
Klient % Uuringuandmete <)
_— viljundtarkvara ~— Raadioreklaami 0 InternetireklaamiC Otseposti O Telereklaami O
panuste uuring panuste uuring reklaami panuste uuring
panuste uuring
& S [ S
Valireklaami (O Kinoreklaami () IE Tritkireklaami (O i
panuste uuring panuste uuring panuste uuring

-l Dy -l M—

Reklaamikanali % Toorandmete tootlus = Reaalsete reklaamide =

esindaja sisestamine
. E

AdEx sisestaja %

Reklaamide
ilmumise andmed

Joonis 1. Reklaamipanuste uuringu &riarhitektuuri Archimate skeem (autori koostatud)

3.1.2 Reklaamipanuste uuringu tarkvara komponendid

Kantar Emori reklaamipanuste uuringu teenust toetavad MS Access platvormil tootav
reklaamide sisestamise tarkvarakomponent ja andmete kontrolliks ja sisemise ja vélise

andmebaasi sunkroniseerimiseks kasutatav ettevottesiseselt arendatud rakendus (vt
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Joonis 2). Reklaamidele reitingute lisamiseks on kasutusel MS Accessis loodud rakendus,
mis ekspordib reitingutabelid valimisse MS SQL baasi. Véalimise andmebaasiga tihendub
ka uuringuandmete edastamiseks kasutatav kliendirakendus AdFacts. Reklaamikulutuste
uuringu superviisor on isik, kes kontrollib reklaamisisestajate t66d ja stunkroniseerib

valimist andmebaasi sisemise baasiga.

]

AdEx raw data

%
AdEntry employee's View Supervlsmg Application

%
o o
L / LY.

g MS Access AdEntry Application gAdEx Inner MS SQL DB AdEx Quter MS SQL DB

2
opec
D _,________}g TRP Build

Raiting xlIsx file

Clients's application

Joonis 2. Reklaamikulutuste uuringu tarkvara UML komponentskeem (autori koostatud)

3.1.3 Reklaamipanuste uuringu kontseptuaalne andmemudel

Reklaamipanuste uuringu andmemudelis on kesksel kohal reklaamide eetriinfo olem, kus
hoitakse infot reklaami eetriaja, ilmumise formaadi, kanali, reklaamihinna, reitingu,
klassifikaatori, kaubamargi ja reklaamija kohta (vt. Joonis 3). Eetriinfo olemiga on seotud
kaubamargi, reklaamija, reklaamikanali, klassifikaatori, reklaamipausi ja veerandtunni
reitingute olemid. Reitingute olem omakorda on seotud sots-dem taustatunnuste olemiga,
mille abil pannakse vastavusse erinevate sihtrihmade reitingud konkreetse ilmunud
reklaamiga. Telereklaamide puhul on kasutuses reklaamiblokkide olem ja sellega seotud
saadete olem. Seda infot kogutakse enamjaolt teleauditooriumi uuringusse eetriinfo

saamiseks.

Reklaamitavate toodete klassifikaator on kolmetasemeline. Kdige laiem tase on
tootevaldkond, milleks on nditeks toiduainete ja mitte-alkohoolsete jookide valdkonnad.
Klassifikaatori keskmist taset Kkirjeldavad tootekategooriad, nditeks vastavalt

teraviljatooted ja kilmad joogid. K&ige tapsemasse klassifikaatori tasemesse kuuluvad
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néiteks tootegrupid kupsised ja mahlad. Andmemudelis on seotud kolm klassifikaatori
olemit omavahel, lisaks on veel iga olem seotud ka ClipOnAir olemiga. Tootegrupist
jargmine tase on kaubamark ehk Brand, millel vdib olla ka alam-kaubamark. Alam-
kaubamark ei ole eraldi olemina modelleeritud, tdendoliselt pdhjusel, et on lisandunud
ststeemi hiljem ja nii oli alamkaubamé&rgi moddet lihtsam andmetesse lisada. Olem
Advertiser sisaldab reklaamijate infot, Clip reklaamiklipi nimetust, pikkust ja kuupdeva,
millal klipp esimest korda eetris oli. Station olemis on info reklaamikanali kohta ning
station omakorda on seotud olemiga Media, mis paneb kanali vastavusse meediatlibiga,
naiteks trikimeedia internet voi televisioon. ClipOnAir olemis sisaldab iga reklaam
vastavat reitingu identifikaatorit, millele olemis Rating vastab konkreetne reitingu
protsent. Reitingu protsente on iga the klipi kohta nii palju, kui palju vastava meedia
kohta antakse vélja erinevate sihtrihmade reitinguit. Olemis Demographics kirjeldatakse
ara, milline véli olemis Rating, millise meediattitibi ja millise sots-dem rihma kohta
kehtib. AdBlock sisaldab infot telereklaami bloki kohta: bloki pikkus, klippide arv blokis,
kas blokk on saatesisene vOi asub see kahe saate vahel. Olemis Broadcast sisaldub

telesaadete info: millal eetris, kui pikk, kas kordussaade, mis Zanr ja mis kanal.
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Advertiser Clip Vedia
1 1
1 0
Brand 0.~ 0.* -
ClinOnAi Station
+SubBrandI‘ IPUNAIr
- +StartTime 0+ 1
U. 0..* | +Cost -
1 +Duration
Product Group |- +Format I
01
* ﬂ,,r
* 0. 0.* +
0. . 0..
1 AdBlock Rating
+5ocDem variable
Product Category +Rafing%
1 0.7
0.* 1 0.*
Broadcast 1
= Demographics
Product Area

Joonis 3. Reklaamikulutuste uuringu kontseptuaalne andmemudel (autori koostatud)

3.1.4 Reklaamipanuste uuringu valjundtarkvara AdFacts

AdFacts on desktop rakendus, mis paigaldatakse kasutaja arvutisse. Paigalduse kaigus
konfigureeritakse ka Uhendus Kantar Emori andmebaasiserveriga. AdFactsi kasutajate
haldus toimub MS SQL andmebaasis, kuhu salvestatakse kasutajate soovil ka paringud,
mida soovitakse ka tulevikus kasutada. lga kasutaja digused andmetele on defineeritud
MS SQL vaatena, mille poole AdFacts pdordub, arvestades lisaks rakendusest aruandesse
valitud tunnuseid ja filtreerimistingimusi. Kdikide AdFactsis loodud péringute sisu ja

kellaaeg salvestatakse kasutajate kaupa andmebaasi statistika tabelisse.

AdFactsi toopohimdte on voimaldada mugavalt luua péring, mille abil saab andmebaasist
katte soovitud info reklaamide ilmumise kohta. P&aringu tulemus imporditakse jooksvalt
MS Excelisse andmebaasist saadud tabelina. Vajadusel saab Adfactsis valida
valjundformaadiks Pivot tabeli, mis luuakse Exceli Pivot Table funktsionaalsuse abil.

Adfactsi abil paringu koostamine seisneb erinevate dimensioonide aruandesse valikust ja
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nende abil filtreerimistingimuse koostamisest (vt. Joonis 4) Adfactsist valitavate
dimensioonide sisu on jargmine:

- Media — sisaldab meediakanalite titpe (TV, trikimeedia jne.), kanaleid, saadete

tllpe, saateid jms puudutavat informatsioon,

- Clip — sisaldab reklaamiklipiga seonduvat: klipi nime ning esmase eetrisoleku
aega,

- On Air —sisaldab konkreetse Klipi eetrisoleku ajaga seonduvaid uksikasju,
- Advertiser — sisaldab reklaamijat puudutavat infot,

- Product — sisaldab tootega seotud Uksikasju nagu kuuluvus tootegruppi ning
kaubamargi infot,

- Price — sisaldab reklaamklipi hinnaformaati puudutavat infot.

*{ Report - x
m RIS m [AMDRUSTESTIE = | = Bifiders ‘ &‘
[ Media T Clip T On Air T Adwertizer T Product T FPrice Formats
Results |
Rezults R ating format
[~ Length/Size [ Relative Size [~ Length Exact " 099 [~ Mumber Of Clips [~ Firgt In Block
[~ Cost [~ Cost [USD) [v Cost [EURO) " 99% [~ Block Duration [ LastIn Block
[~ MNumber Of Spots (+ 99 [ Clip Position [~ Block Position
Available Fizids Rows L|[Belais TPZPE N—
Charnel type > Charnel type - [ Show Me Top FRE KEIF!G:EM -
Channel Channel 0 PR 15-29M
Maonth Advertizer PR 15-294
‘wleek - Product area Advertizer PR 25.55
Media count Product branch v B PR 25.558 KESK-KORG
Advetiser Colurmns g PR 25-55M
Product area Length/Size PR 25-55N
Product branch - PR 25-55TLH-HR
Product group PR 30-451
Brand N w
Sub-brand - P 30-43N
Price format Run @
Frice size Planes Hn LUsny
= tonth Sheet |
Wwheek
« tedia count Language: |Loc:a| j »

Joonis 4. Adfactsi kuvatdmmis [1]
Dimensioonide akendes madratakse dra, mis tdpsemalt paringusse kaasatakse ja soovi
korral ka luuakse ka dimensiooni filtreerimise tingimus. Naiteks: kaasa paringusse ainult

2018 aasta telereklaamid, mille reklaamijaks on Kalev. Viimasena méaaratakse tulemuste
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aknas &ra, mis naitajate pohjal tulemused arvutatakse. Kui aruande formaat on paigas, siis
kaivitades paringu, imporditakse andmed MS Exceli toolehele. [1]

3.1.5 Kokkuvate kliendiintervjuudest

Jargnev info on kogutud soOvaintervjuude kaigus vesteldes viie erineva
meediaagentuuriga, kes moodustavad enamuse reklaamipanuste uuringu tarbijatest ning,
kes kasutavad uuringu andmeid oma Klientidele reklaamituru Ulevaadete andmiseks.
Lisas 1 on toodud struktureeritud kisimustik, koos kisimuste eesmérgi Kirjeldusega.
Intervjuudega koguti infot raportite kohta, mida kasutajad peamiselt AdFactsi abil teevad
ja milline on tookaik, et jouda soovitud valjundini. Paluti loetleda probleeme seoses
AdFactsiga ja ettepanekuid, mis aitaks uue lahenduse kasutajamugavust parandada.
Uuringu andmetele véimaliku otseligipdasu tagamiseks, uuriti intervjuu kaigus, milliseid
visualiseerimise lahendusi Kkliendid kasutavad. Uues loodavas Kliendirakenduses
reklaamiklippide vaatamist vBimaldava funktsionaalsuse vajaduse madratlemiseks, kusiti

ka, et kuivord vajalik see klientide t60s oleks.

Peamiselt tehakse AdFactsi abil tootevaldkonna (levaateid, enamasti kord kuus.
Varreldakse reklaamimahtusid reklaamijate 16ikes néiteks aastataguse ajaga, kuid vahel
ka kuupéevade lI6ikes, et valja tuua kuu alguse ja 16pu erinevused. Juhul kui Klienti
huvitav tootevaldkond ei Ghti Kantar Emoris defineeritud valdkonnaga, siis koostatakse
reklaamijate mahtude aruanne valides valja klienti huvitav grupp reklaamijaid voi
kaubamarke. Tihti tpsustatakse eelnevalt oma kliendiga, milliste reklaamijate 18ikes
sektori mahtude Ulevaadet tahetakse. Juhul kui on tegemist hanke jaoks info kogumisega,
siis luuakse aruandesse kaasatud reklaamijate nimekiri analtitisides eelnevalt sektorit voi
tootegruppi. Kui kliendi kaubamérgid kuuluvad erinevatesse tootevaldkondadesse, siis

analliusitakse labi kdik kliendiga seotud valdkonnad.

Juhul kui Kantar Emori kliendil on omakorda rahvusvaheline klient, siis tihti on aruande
formaat ette maaratud ja kallaltki detailne, mis tingib selle, et info tuleb uuringust valja

vOtta samuti detailselt.

AdFactsist saadakse bruto ehk hinnakirja reklaamide hinnad, millest MS Excelis
arvutatakse hinnangulised netohinnad ehk 18pphinnad koos allahindlusega, et ligikaudu
hinnata, kui palju reaalaselt reklaamile kulutatakse. Bruto- ja netohindade erinevus vdib

olla vdga suur, nditeks telereklaamide puhul vdivad reaalsed rahade liikumised
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moodustada hinnakirja hindadest kimme protsenti. Netohindade protsent brutohindadest
erineb meediatliubiti, aga vOib erineda ka tootevaldkonna IGikes. Samas Exceli
arvutustega nii peeneks ei minda ja allahindluse protsente eristatakse peamiselt

meediatlupide I6ikes.

Reitingute infot kbigi meediatiiipide I6ikes voetakse AdFactsist valja killaltki harva.
Telereklaamide puhul tehakse seda pigem teleuuringu tarkvaras, kuna Klientide
sihtrihmad on erinevad ja AdFactsis sihtrihmade hulk piiratud. Enamus klientidest vdtab
andmetena vélja pigem uldsihtrihma reitinguid ehk GRP-d. Teiste meediate reitinguinfo
jouab andmetesse liiga hilja, siis pigem ei kasutata reitingute véljavotteid peaaegu tldse.
Ja kui moni uuringuklient ka reitingu infot kasutab, siis pigem Uldist reitingut ehk GRP-

d kdigi reitinguinfot omavate meediate I6ikes.

Visualiseerimise tarkvarana on kasutuses enamasti Tableau, QlikView ja Power Bl
lahendused, millesse hetkel voetakse andmed Exceli tabelist, kuhu omakorda saadakse
andmed AdFactsist eksportimisel. Suur abi oleks otsetihendusest reklaamipanuste
uuringu andmeteni. Klientidel on igapaevases kasutuses ka Google Analytics, mis
vBimaldab oma andmetele otse ligipddsu ning omades ligipddsu ka reklaamipanuste
uuringu andmetele, oleks véimalik erinevad andmed Uhte rakendusse saada ja sealt oma

klientidele kdiki uuringuandmeid visualiseerida.

Tele- ja hiljem ka internetireklaami visuaalidele ligipadsu v@imaldamine oleks véga
vajalik. Enamasti soovitakse tapsemalt tile vaadata reklaamis edasiantavat sonumit. Tuleb
ette, et reklaami Kkirjeldus j&&b ebaselgeks ning sel juhul vaadatakse kontrolliks
reklaamiklipp Ule. Hetkel otsitakse telereklaame Y outube’ist, kuid sealt leiab neid ainult

osaliselt. Ollakse ndus selle uue funktsionaalsuse lisamise eest lisatasu maksma.
Jargnevalt loetletakse olemasoleva kliendirakenduse suuremad probleemid:

- seoses MS Office uuendustega ei toota Adfactsis enam kuupéevade
filtreerimiseks varem kasutuses olnud kalendri funktsioon. Selle t6ttu peab filtrit

kirjeldama trikkides sisse kuupéevade numbreid, mis on véga ebamugav,

- sageli koostatakse paringufiltrid loetledes erinevaid reklaamijaid, mis vdib muuta
filtri tingimuse nii pikaks, et see ei mahu Adfactsi filtriaknasse dra. Sellisel juhul

kéitub Adfacts ettearvamatult ja vGib loodud paringu malust kaotada,
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juhul kui mingil pdhjusel on andmeid takkajérgi parandatud, siis tuleks aruanded
uuesti teha. Vahest ei teata, et midagi muudeti, selle probleemi puhul aitaks

infoaken, kus sellised teated kasutajatele silma jaaks,

praeguses tarkvaras on vdimalus valida eesti vOi inglise keelt, kuid vaatamata
sellele on programmis erinevate andmevéljade keeled segamini ning kasutajad
peavad hiljem Excelis tekstid Uhtseks muutma,

AdFactsis on piiranguks, et korraga saab péringuga andmebaasist valja votta
32000 rida. Reaalne vajadus oleks korraga parida andmebaasist vahemalt 200000

rida, mis oluliselt kiirendaks reklaamipanuste uuringu Kklientide t66d,

probleemiks  olemasoleva kliendirakendusega asjaolu, et erinevate
meediatliipide puhul on andmebaasi tabeli valjad erineva tdhendusega ja tihti on
nendelt véljadelt saadav info eksitav. Kui vBimalik, siis vdiks eksitava info

asemel andmebaasis olla vastava vilja sisuks néiteks ,,N/A“,

olemasoleva klienditarkvaras on killaltki ebamugav paringutele filtreerimise
tingimuse maéaramine, kuna puudub mugav marksdna jargi otsing. Marksdnad
valitakse katseeksituse meetodil ja kui selgub, et vastava marksdnaga ei ole
tulemus péris sobiv, siis tuleb aruanne uuesti koostada. Nii katsetatakse, kuni
filtreerimise tingimus toob vélja diged reklaamijad voi kaubamaérgid.

Intervjuude kaigus koguti ettepanekud uue lahenduse kasutamise mugavamaks

muutmiseks:

kui uues lahenduses oleks vdimalik meediatulbi jargi méaarata ligikaudne

allahindluse protsent, siis jdaks hindade arvutamise osa Excelis é&ra,

peaks olema v@imalus filtreerida reklaami nimetuse jargi ja otsides ainult osa
reklaami nimest. Samas ei tahaks suure andmemahu tottu reklaami nimetust
paringu tulemustesse kaasata. Sama kehtib ka reklaamija ja kaubamargi otsingute
kohta ning lisaks vdiks otsingu kéigus kuvada, mida vastav otsingusna

andmebaasist leiab, et seda vajadusel kitsendada v0i laiendada,

klientidele edastatakse eraldi kvartaalseid kokkuvotteid reaalsete neto kulutuste

kohta meediatttpide I6ikes. Need raportid saadetakse pdf formaadis ja hiljem on
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killaltki ebamugav nendest aruannetest mingit thtset trendianalliisi teha. Neto
reklaamikulutuste kvartaalne info voiks olla ka k&ttesaadav AdFactsist, et see

sealt vajaduselt lihtsalt huvipakkuva perioodi kohta katte saada,

hetkel on AdFactsi paringuandmete piirang 32 000 rida, millega saab mdne
tootevaldkonna puhul valja votta ainult ihe nddala andmed. Reaalne vajadus oleks
see piirang tosta vahemalt 100000 paringureani ja ka sellisel juhul vdiks olla

paringu eelvaade, kust ndeb mitu rida antud péring valjastab,

kui mdelda valmisaruannetele, mida AdFacts vOiks tekitada, siis need oleks TOP
reklaamijad, TOP tootegrupid ja muud taolised ldinfo tabelid ning nende trendid
aastate ja kuude Ibikes. Oluline oleks sealjuures vajadus vélistada sellistest
raportitest meediakanali omareklaamid, mis reklaamirahade liikumise mdttes ei

peaks reklaamimahtude aruannetesse kaasatud olema,

pikema trendi analtdsil see probleem, et kui on tulnud kanaleid juurde, siis see
info mahtude vordlemisel ei kajastu ja esmapilgul ei saada aru, kas kasvas
reklaamimaht sektoris lihtsalt kasvu tdttu voi kasvas see kanalite lisandumise
arvelt. Sellisel juhul v6iks valmisaruannete puhul kuidagi olla juurde arvutatud ka

meediakanalite arv mille pealt reklaamimaht arvutatakse,

vajadusena tuuakse vélja 30 sekundi ekvivalendiga telereitingu olemasolu, mida
hetkel arvutatakse pérast uuringuandmete importi Excelis. See arvutus on vajalik,

et lisada reklaami reitingule tema pikkuse kaalu,

tuleb ette ka suurte reklaamijate puhul olukordi, et kuulutakse erinevatesse
tootegruppidesse ja sellest tulenevalt tuleb teha mitmeid péringuid. Kdigepealt
péring, et aru saada, kus tootegruppides reklaamija oli esindatud ja siis eraldi iga
tootegrupi kohta reklaamijate mahtude osakaalud. Kui oleks v@imalus uues
kliendirakenduses koostada paringut vastavalt eelneva péaringu tulemusele, siis

see hoiaks dra véga palju lisaliigutusi I6pptulemuse saamisel,

pakuti vélja idee grupeerida &ara meediakanalid, kuna tihti analiisitakse

reklaamimahtusid meediagruppide IGikes,

lisafunktsioonina vOiks olla saadaval nn. alert funktsionaalsus, mis annab

soovitud tootesektori sees teada, kui méni uus kampaania algab.
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3.2 Reklaamipanuste uuringud mujal

Kantar kontsernis on levinud peamiselt kaks erinevat tarkvara lahendust: Prantsusmaa
uuringufirmas Kantar TNS arendatud AdExpress ja Ungaris Kantar Media arendajate
poolt loodud tarkvara AdexSpot. Kantar Emori l&hinaabritest kasutatab AdExpressi
Kantar TNS Soome haru ja AdexSpot rakendust Leedus paiknev uuringu firma Kantar
TNS.

3.2.1 Leedu Kantar TNS reklaamipanuste uuringu taust

Sarnaselt Kantar Emoris labiviidavale reklaamipanuste uuringule, raporteeritakse Leedu
uuringufirmas Kantar TNS reklaamipanuseid teles, raadios, printmeedias, vélimeedias,
kinos ja internetis. Erinevuseks vorreldes Eestis pakutavaga on asjaolu, et lisaks
telereklaamile, saadakse ka raadio ja interneti reklaamiinfo, sisestades reaalselt
raadioeetris ja internetis ilmunud reklaame. Raadio eetriinfo salvestatakse ning interneti
uuringus osalevate paneeliliikmete online liiklusest saadakse kétte internetis reaalselt
nahtud reklaamid. Andmeid reklaamimahtude kohta brutohindades hoitakse Leedus
kattesaadavana kuue aastase perioodi kohta. Ulejaanud analiiiisimoodulite jaoks ajalisi

piiranguid ei ole.

Lisaks AdexSpot kliendirakendusele vdimaldab Leedu uuringufirma ka otse ligipdasu
MS SQL reklaamide andmebaasile nendele Kklientidele, kes kasutavad monda
visualiseerimistarkvara oma klientide tarbeks. Selle eest kisitakse klientidelt véike

lisatasu, mis katab andmebaasi haldamise kulud.

Reklaamide visuaale Kantar TNS AdexSpot funktsionaalsusena ei paku. Sarnaselt Kantar

Emorile mitakse neid vastavalt tellimustele.

3.2.2 Leedu Kantar TNS reklaamipanuste uuringu valjundtarkvara AdexSpot

AdexSpot on todlauarakendus, mis omab lokaalset andmebaasi kasutaja arvutis. Andmeid
uuendatakse korra kuus, kui kdik reklaamiinfo eelneva kuu kohta on kokku kogutud.
Andmete ettevalmistamiseks on kirjutatud vastavad protseduurid, mille abil ettevotte
serverites asuvast andmebaasist, eksporditakse andmed lokaalse andmebaasi formaati.
Klientidele saadetakse teavitus uute andmete olemasolu kohta FTP serveris, peale seda

kéivitatakse vastav rakendus ja uued andmed lisatakse lokaalsesse andmebaasi.
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AdexSpot on oma olemuselt sarnane Kantar Emoris kasutatavale Adfacts rakendusele:
Esmalt madratakse tabeli formaat, millisel kujul soovitakse andmeid kuvada ehk millised
atribuudid paigutatakse ridadesse, millised tulpadesse ning I8puks statistikud, mida
soovitakse arvutada. Edasi on vBimalik valida aruande filtrid, et kitsendada péaringut.
Filtriks vOib olla sektor, tootegrupp, tootemark, reklaamija, meediatutp, kanal vms.
Sarnaselt Kantar Emori poolt pakutavale lahendusele, omab AdexSpot agregeerimise
funktsionaalsust. Kui Adfacts agregeerib andmeid MS Exceli pivot tabeli loogikaga, siis
AdexSpot puhul saab agregeerida andmeid kokku reklaamide ilmumise kuude 18ikes.
Suurem erinevus on AdexSpot tarkvara vOimaluses korrigeerida reklaamide hindasid
kanalite kaupa vastavalt vajadusele. See funktsionaalsus on arendatud pdhjusel, et
uuringufirma omab reklaamipanuste uuringuandmetena hinnakirja hindasid, kuid
reaalsed summad erinevad, sGltuvalt meediatidibist, reklaami muugil oluliselt hinnakirja
hindade pohjal arvutatud summadest. Suure plussina toovad leedu kolleegid vélja
mugava, visualiseeritud paringute filtreerimismooduli, kus on mugav ja ilma pdhjalikke
teadmisi omamata lihtne koostada erinevaid loogilisi avaldisi (vt. Joonis 5). Vasakult
poolt valitakse paringufiltrisse erinevaid dimensioone ning paremal pool saab siduda need

erinevate loogiliste tehetega. [2]
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3.2.3 Soome Kantar TNS reklaamipanuste uuringu taust

Kantar TNS harufirma Soomes muub reklaamipanuste infot meediakanalitele ja pakub
kliendivéljundina veebirakendust AdExpress, millesse uute andmete laadimine toimub
rakenduse tootjafirma toel. Korraga teeb Kantar TNS klientidele kéttesaadavaks 5 aasta
reklaamiinfo. Meediatest on aruandluses tele, raadio, print, vélimeedia ja internet, kuid
meediakanalite 16ikes on vdimalik analliisida ainult printmeediat. Selle pohjuseks on
asjaolu, et raporteeritakse reklaamide neto hindasid ning meediakanalitest saadav
reklaamide ilmumise info ei ole piisavalt detailne. Teisest kiiljest on just neto hinnad
klientidele vajalikud ja nende arvutamiseks teevad kliendid Leedus ja Eestis lisatdod.
Otse ligipadsu reklaamiandmetele Soome Kantar TNS oma klientidele ei vdimalda samuti

ei mluda ka reklaamide visuaale, kuna meediakanalid neid ei vaja.

3.2.4 Soome Kantar TNS reklaamipanuste uuringu valjundtarkvara AdExpess

Soome reklaamituru analliisiks kasutatav AdExpress sisaldab kahte suuremat moodulit,
milleks on reklaamijate ja meediate pdhine moodul. Esimene neist on suunatud
reklaamijatele ja v@imaldab tegevusalade, tootegruppide ja reklaamijate anallisi
meediatliipide ja kuude kaupa. Aruannete koostamise protsess algab filtri
defineerimisest. Filtri madramiseks saab valida sektorite, tootegruppide, reklaamijate voi
kaubamarkide hulgast need, mida soovitakse aruandesse kaasata v0i need, mis soovitakse
aruandest valja jatta. Sobivad sektorid, tootegrupid, reklaamijad ja kaubamargid on
leitavad sisestades otsingulahtrisse soovitud s6na vOi osa sellest. Edasi valitakse
tabeliformaat, mis AdExpressi puhul toimub etteantud nimekirjast, kus 11 erinevat
etteantud formaati. Statistikutena on véimalik aruandesse valida kahe perioodi muutus
protsentides, meediatliuibi turuosa protsentides v@i reklaamija osakaal ehk Share of voice
konkurentidega vorreldes. Aruande koostamisel tuleb madrata ka vOrreldavad
ajaperioodid ning soltuvalt aruandetulibist ka konkurendid, kellega turuosa vorreldakse.
Lisaks eelnevale on tooterihma analliiisi moodulis koostada aruandeid reklaamijate,
tooterihmade vdi kaubamérkide reklaamipanuste kohta kuude kaupa, aruandeid top
reklaamijate ja kaubamarkide kohta, informatsiooni huvipakkuva sektori v0i tootegrupi
sees uute &sja ilmunud reklaamijate vOi kaubamarkide kohta ning edetabeleid enim
kasvanud vOi kahanenud panustamisega reklaamijate voi kaubamarkide kohta. Lisaks
eelnevale on vGimalus genereerida aruanne reklaamipanuste kohta meediatttipide 18ikes,
sealjuures kuvades graafilisena kuidas reklaamipanused jaotuvad erinevates meediates

kuude Idikes.
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Teine moodul AdExpress rakenduses on mdeldud meediakanalite toodete ja reklaamijate
portfellide analiisiks. Siin on vdimalik luua aruandeid meediakanalile lojaalsete
reklaamijate ja kaubamarkide kohta, meediakanalist kadunud reklaamijate ja toodete
kohta, reklaamipanust tdstnud tooteriihmade, reklaamijate voi toodete kohta ning 16puks

vOib kasutaja luua turuolukorra analtisiks konkureerivaid gruppe. [3]

AdExpressi rakenduses on realiseeritud nutikas lahendust tootesektori, reklaamija voi
kaubamargi otsinguks, mille kdigus kuvatakse seotud dimensioonid, mida saab jooksvalt

péringu filtrisse lisada (vt. Joonis 6).

E= Reésultats ELEMENTS EXCLUS

1 Familie

RENAULT GROUPE Classe

Groupe

CONVERSION RENAULT COM

Joonis 6. Rakenduse AdExpress otsinguaken [3]
AdExpressi ligipadsude haldamiseks on kasutuses eraldi tarkvara, mille abil Kantar TNS
Klienditugi genereerib uusi kasutajaid, muudab olemasolevate andmeid v6i kustutab enam
mitte vajaminevaid kasutajakontosid.

3.3 Tarkvaraarendusprotsess teoorias

Tanapéeva tarkvaraarendusprotsess on tsiklilise iseloomuga ja koosneb laias laastus

viiest faasist: Planeerimine, analliis, disain, implementeerimine ja haldamine (vt. Joonis

7).[4]
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Joonis 7. Tarkvaraarenduse elutsiikkel [4]
Planeerimise faasis prioritiseeritakse uue tarkvara vajadused, sGnastatakse probleem,
otsustatakse, kas arendatakse majasiseselt, tellitakse valjast vOi kasutatakse
valmislahendust, pannakse paika projekti skoop ning kaalutakse uue tarkvara

vaartusloomet selle tarkvara loomise kulude vastu. [4]

Tuuakse vélja ka ndue defineerida tarkvara vajadus uldiselt. Uldine nGue on naiteks: uut
tarkvara vajatakse, et tdsta efektiivsust. VViimane ei saa kill olla tarkvara tellimise otsuse
aluseks, aga siit edasi saab alustada analulsiga: miks on efektiivsus madal, millised on

konkreetsed néuded efektiivsemat t66d vdimaldavale lahendusele. [5]

Kantar Emori Reklaamipanuste uuringu klienditarkvara puhul on v8imalus olemasoleva
tarkvaraga momendil edasi to6tada, kuid eksisteerib risk, et uhel p&eval programm ei
toota ja teenuse edastamine katkeb. Seega on uue tarkvaralahenduse loomise néol, siin
tegemist riskide maandamisega. Kantar Emoris on t66l oma tarkvaraarendustiim, kellel
on antud loodava tarkvarale sarnaste arendamiste kogemus olemas, seega on otsus suure
tdendosusega arendada uus kliendirakendus ettevottesiseselt. Samas oleks voimalik uue
loodava tarkvara sees kasutada nditeks andmete visualiseerimise valmislahendusi. See

otsus sOltub selle t66 raames selgitatavatest kasutajate vajadustest, tdpsemalt sellest, kui
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palju sarnaseid paringuid kasutajad oma t60s kasutavad ehk kui palju reklaamikulutuste
andmete paringuid saab ldistada.

Analiisi faas sisaldab kahte alamfaasi: Kasutajanduete kindlaks mé&éaramine ja nende
nduete struktureerimine, mille jooksul eemaldatakse kattumised ja méaratakse kindlaks
seosed nduete vahel. Analliusi faasi valjundiks on uue tarkvaralahenduse Kirjeldus,
millele on disaini faasi liikumiseks vajalik &ripoole kinnitus. [4]

Uue loodava reklaamikulutuste uuringu valjundtarkvara minimaalne vajalik
funktsionaalsus on méaratud olemasoleva rakenduse v@imalustega. Uued nduded, mida
olemasolev tarkvara ei téida, selguvad analliisides kasutajate to0protsesse, vajadusi ning
paringuid, mida olemasoleva kliendirakenduse abil teostatakse.

Disaini faasis konverteerib analiiitik eelmises faasis valjundiks oleva nduete kirjelduse
loogiliseks ja seejarel flusiliseks ststeemi spetsifikatsiooniks. Esmalt tootakse vélja
loogiline disain, mis on sdltumatu konkreetsetest riistvara- voi tarkvaraplatvormidest ning
seejarel fldsilise disaini lahendus, mis saab olema véljato6tatava lahenduse aluseks.
Fulsilise disaini faasi valjunditeks on nditeks otsus programmeerimiskeele, milles
tarkvara kirjutatakse, andmebaasistusteemi ja riistvaraplatvormi, millel uus

tarkvaralahendus to6tab, kohta. [4]

Antud magistritdé selgitab vélja muuhulgas, kui palju muutub uue kliendirakenduse
loogiline andmemudel. See s6ltub kasutajate vajadustest ja reklaamipanuste uuringu

andmete struktuurist, mida sisendina kasutavad teised korval siisteemid.

Neljanda, implementeerimise faasi jooksul kirjutatakse uue rakenduse kood, testitakse
seda ja paigaldatakse tookeskkonda. Lisaks sellele I0petatakse dokumentatsiooni
vormistamine, pannakse paika kasutajate koolitusprogramm ja hakatakse pakkuma
kasutajatuge. Haldusfaasis tehakse parandusi programmikoodi, et uus tarkvara vastaks

veel paremini kasutajate ja aripoole vajadustele. [4]

Neljas ja viies SDLC faas jddvad antud magistritdd skoobist valja. Samas kasutajatoe
pakkumine ja tarkvarakoolituse protsessid on Kantar Emori meediaosakonnale tuttavad,
kuna Kkliendid kasutavad mitmete teiste meediauuringute analiilsitarkvara, millele

pakutakse samuti tuge ja koolitust.
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3.3.1 Toote vOi teenuse uuendamine ja moderniseerimine

Vastavalt SEBoK juhendile hdlmab toote vOi teenuse moderniseerimine uute
funktsioonide ja liideste lisamist, stusteemi joudluse vGi ststeemi kasutajatoe pakkumise
(i.k. supportability) parandamist. Toote voi teenuse logistiline tugi jouab staadiumisse,
kus on vajalik slsteemi moderniseerimine, et lahendada kasutajatoe pakkumise
probleeme ja véhendada tootmiskulusid. Peamine erinevus toote vOi teenuse loomise ja
moderniseerimise vahel on piirangutes, mille tingivad pdarandsisteem ja selle
komponendid. Kui moderniseerimise kdigus muutub toote v6i teenuse komponent, siis
tuleb erilist tdhelepanu pdotrata siisteemi muutmata osa testimisele, et olla veendunud
selle toimimises ka pérast uuendusi. Muus osas on toote vai teenuse uuenduse arendamise

protsess sarnane uue toote vdi teenuse arendamisega. [6]

3.3.2 Skoobi maaramine

Nouete kogumise protsess algab skoobi méairamisest. On vaja otsustada kui suurt osa
ariprotsessidest hdlmab arendatav infosusteem. Tuuakse vélja erinevaid skoope:
tooteskoop, t60 ehk protsessid, mida toote abil teostatakse; kogu organisatsiooni skoop;
valine maailm, mis on tootega seotud (vt. Joonis 8). Suures osas organisatsiooni sees
eksisteerib mingi hulk &riprotsesse, mida arendatav tarkvara puudutab. Arendatav
infoslisteem on omakorda alamhulk &riprotsessidest, sest ko&iki &riprotsesse, mida

arendatav stisteem puudutab, ei teostata selle uue lahenduse abil. [7]

Tihti kasutatakse ka inglisekeelseid termineid "problem space/domain™ ja "solution
space/domain”. Esimene tahistab vastavalt keskkonda, kus arendatav siisteem paikneb ja
ka probleemi mida lahendatakse. Sisteemi t06keskkond méérab piirangud, mida peab
arvestama rakendust arendades. M@diste all "solution space” mdeldakse sisuliselt
arendatavat toodet ennast. Probleemi valdkonda (i.k. problem space) uurides tegeletakse
analulsiga ja lahenduse valdkonnas (i.k. solution space) me tegeleme toote siinteesiga
(i.k. design). Arendatav ststeem vOib olla ka mingi suurema slsteemi alamslsteem,

sealjuures kuuluvad siisteemi ka kasutajad, kes susteemiga kokku puutuvad. [8]
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Joonis 8. Erinevate skoopide vahelised seosed [7]

Kantar Emori reklaamikulutuste uuring on samuti vaike osa ettevotte koigist
tegevusvaldkondadest ja antud t60s kasitletav reklaamikulutuste uuringu kliendirakendus
moodustab vaikese osa kogu uuringu labiviimiseks vajaminevatest komponentide
kogumist. V3ib ka 6elda, et antud juhul oleks probleemivaldkonnaks reklaamipanuste

uuring uldiselt ja lahenduse valdkonnaks reklaamipanuste uuringu kliendirakendus.

Slsteemi skoopi saab mééaratleda kontekstdiagrammi abil, millel ndidatakse é&ra
slisteemist valja jadvad korval susteemid ja kuidas uuritav susteem teistega suhtleb ja

milliseid andmeid vahetatakse [7], [9].

Kantar Emori reklaamipanuste uuringu puhul on pohilised kdrvalsusteemid, millest

uuringutulemused s6éltuvad:

- reklaamide sisestussusteem, millest valjub esialgne info ilmunud reklaamide
kohta,

- reklaamisisestuse kontroll, millest véljub 16plik kvaliteetne info ilmunud
reklaamide kohta,

- reitingute laadimise stisteem, mille abil iga reklaam saab kilge reitingu ehk
protsentnéitaja selle kohta, kui palju erinevates sihtriihmas vastavat reklaami
nahti/kuuldi.
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Ké&esoleva magistritod skoobiks on rohelisena kuvatud elemendid ehk see osa
reklaamipanuste uuringust, mis hélmab klientidele uuringuandmete kattesaadavust (vt.

Joonis 9).

Reklaamisisesiuse
kantroll

Reklaamide ajalugu

Kvaliteetne reklaamiinfo Reklaamide hinnad

'

Reklaamipanuste
uuringu
Sisestatud n:klaamn:r\ kliendirakendus

Reitingud meediauuringutest |  Reitingute laadija

Reklaamide ajalugu

Reklaamide - {
sisestussisteem -

Reklaamide iimumise info

Reklaamide visuaalid

Tele-eetri info Uuringuandmed

-

Teleaum_morluml Kliendid
uuring

Joonis 9. Reklaamipanuste uuringu kontekstdiagramm (autori koostatud)

3.3.3 Osapooled

Arendatava infoslisteemi nduete allikaks on erinevad osapooled. Osapooled on need
rollid v@i kbrvalsiisteemid, mis on seotud loodava tarkvaralahendusega. Osapooled vdib

jagada vastavalt seotuse astmele klassideks:
- osapooled, kes on oma igapéeva to0s tegevad arendatava tarkvaralahendusega,

- osapooled, kes saavad mingit kasu arendatavast tarkvaralahendusest, ei pruugi
olla otseselt sellega seotud, kull aga on seotud selle &ri osaga, kuhu arendatav

tarkvaralahendus kuulub,

- osapooled, kellel on huvi vdi mdju loodavale tarkvaralahendusele, kuid samas ei

ole nad vastava &riga otseselt seotud. [7]

Kantar Emori reklaamipanuste uuringu puhul kuuluvad esimesse osapoolte gruppi:
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- uuringuekspert, kes oma igapdevatoots koostab kliendirakenduse abil klientidele
aruandeid ja impordib reklaamiinfot teistesse uuringutesse,

- reklaamipanuste uuringu tootmisjuht, kes vastutab reklaamisisestuse protsessi

toimimise eest, ja kes arvutab reklaamisisestajatele tukitoopalku,
- superviisorid, kes vastutavad reklaamide info kvaliteedi eest,

- kliendid, kes kasutavad reklaamipanuste uuringu tulemusi oma &riotsuste
tegemisel ja kes edastavad monede meediatliiipide puhul omapoolset infot

ilmunud reklaamide kohta,
- Kantar Emori IT haldus, kes vastutab siisteemi k&igushoidmise eest.

Teises osapoolte grupis paikneb ettevdtte juhtkond ja kolmandas ettevotte vélised, mingil
madaral seotud osapooled, naiteks Tehnilise Jarelevalve Amet, kes kontrollib, et

telekanalid ei Uletaks lubatud reklaamimahte.

3.3.4 Kasutajanfuete méaaratlemine

Parimaid viise, kuidas koguda infot, olemasoleva suisteemi kasutamise kohta igapdeva
t66s ning kuidas uue susteemiga téoprotsesse lihtsustada, on kasutajate intervjueerimine.
Lisaks sellele on vdimalus koguda infot erinevast dokumentatsioonist, mis on seotud
olemasoleva siisteemi ja ariprotsessidega. Peamised valjundid sellest analliisi faasist on
erineval kujul informatsioon: intervjuude Umberkirjutus, mérkmed td0protsesside

jalgimisest ja dokumentatsiooni analtits. [4]

Reklaamipanuste uuringu kliendirakenduse ndol on tegemist tootega, kus omanikuks on
Kantar Emor, aga kasutajateks enamasti Kantar Emori kliendid, kes on vdga
hinnatundlikud. Uue rakenduse loomisel ei saa arvestada hinnatbusuga ainult uuenduse
eest, mis tagab kasutajatele parema kasutusmugavuse. Pigem lepiks kliendid olemasoleva
tootega. See asjaolu tingib olukorra, kus nduete madratlemine ei saa toimuda arvestades
kdikide kasutajate vajadusi. Pigem tuleks kombata intervjuudega, milleks
kliendirakenduse kasutajad uuringuandmeid Uldse kasutavad ja, mis on peamised
véljundid, mis uuringuandmete abil tekivad. Lisaks eeltoodule on vaja analilsida
aruannete véljundeid, mis on tellitud uuringutarkvara mitte-kasutajate poolt, kuna

magistritdd eesméark on ka analttsida véimalust luua tarkvara, mille kasutajaks vdiksid
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olla ka siiani Uhekordsete aruannete saajad. Intervjuudest ja dokumentide analtiisist
saadava info pdhjal saab alustada nbuete struktureerimist.

3.3.5 Ari ja toote kasutusmall

Teoorias eristatakse kasutusmalle (i.k. use case), mis on seotud ariprotsessidega ja neid,

mis on seotud arendatava tarkvaratootega [7].

Avriprotsessi number 1 kaivitab mingi kdrval stisteemis toimuv siindmus (vt. Joonis 10).
Sellele jargnevad jargmised kaks protsessi. Toode piiritletakse siin &ra protsessidega 2 ja
3, mis moodustavad ka Uhe toote kasutusmalli. Samas protsess 1 jaab tootest valja, kuid
seda kaésitletakse kui Ght ari kasutusmalli, mille alla kuuluvad ka protsessid 2 ja 3.
Kokkuvaotvalt: &ri kasutusmallides kirjeldatakse &ra ka need &riprotsessid, mis loodava
toote piiridesse ei kuulu, aga on vajalikud koos loodava tarkvara kasutamisega vaartuse

loomiseks. [7]

Business
use case Product

use case

The work

Business event
happens here

Adjacent]
System

Process 1

Process 3

Triggering
information
flow

becomes

v

Product
— boundary

Product use
case name

Actor Use case diagram

Joonis 10. Seosed éri ja toote kasutusmallide vahel [7]
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Seost dri ja arendatava slsteemi vahel késitletakse ka eristades drindudeid
stisteeminduetest. Seda pOhjusel, et &rinduete kirjeldamisel ei Kirjutataks ette loodava
suisteemi ndudeid. Arinduded peavad vastama kisimustele kes, mida ja millal, samas

stisteemi kasutamine kiisimustele kuidas ja kus. [8]

Antud magistritoos piirdutakse stisteeminduete kirjeldamisega, kuna loodava rakenduse
kasutajateks on erinevad dariettevotted, kelle &riprotsesside kohta on keeruline infot kétte
saada. Kill saab analtlsida loodava rakenduse kasutusvajadusi vottes aluseks

olemasoleva kliendirakenduse ja paringud, mida rakendusega teostatakse.

3.3.6 Nouete struktureerimine

Arendatava ststeemi funktsionaalsuse maaratlemise tiheks voimalusteks on modelleerida
andmevoo- voi kasutusmallide skeeme. Andmevoo skeemid aitavad analitisida andmete
lilkumist erinevate tegevuste vahel ja neid joonistatakse erineval detailsuse tasemel.
Tasemed algavad uldisemast ehk nn. nulltasemest ja 10ppevad tavaliselt teisel tasemel,
kus erinevad tegevused on detailselt lahku 166dud. Objektorienteeritud Iahenemise puhul
koostatakse nduete struktureerimise faasis kasutusmallide skeeme. Kasutusmallid ehk
stisteemi funktsionaalsuse ja kaitumise Kirjeldajad, vdimaldavad arendajatele selgemalt
edasi anda stisteemi funktsionaalsust. Kasutusmallide skeemidel on &ra toodud lisaks
tegevustele ka tegijad (i.k. Actor), kes vastava tegevusega on seotud. Susteemi kuuluvad
tegevused on piiritletud kastiga. Kasutusmalli skeemil on esitatud tegevuste wldised
nimed. Et mdista, mida tapsemalt Gihe kasutusmalli sees tehakse, esitatakse kasutusmallid
ka kirjaliku dokumendina. Lisaks dnnestunud ja muudele stsenaariumitele kasutusmalli

sees, maérgitakse dokumendis dra kasutusmalli eeltingimus ja kaivitaja. [4]

Tuuakse valja ka vdimalus arinduete kirjeldamiseks koostades ariprotsesside lood
tekstilises vormis ja vahem kasutada erinevaid skeeme, kuid millest osapooled véivad

erinevalt aru saada. [8]

3.3.7 Nduete prioritiseerimine Moscow meetodil

Kui nduded on vilja selgitatud, tuleb need panna tahtsuse jarjekorda. Lihtne ja selge viis

selle tegemiseks on kasutada MoSCoW meetodit, mille alusel jagatakse ndude nelja

gruppi: [9]
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1. Must have: nduded, mis kindlasti peavad loodavas lahenduses esmajérjekorras
sisalduma ilma milleta ei ole toodet mdtet kliendile tle anda.

2. Should have: nduded, mis on kasutajale vaartuslikud, kuid ei ole oluline lisada

need kohe esimeses jarjekorras

3. Could have: nduded ilma milleta saab toode ka aktsepti ning mida kliendid

sooviksid, kui arenduskulud oleks véaikesed

4. Won’t have:  nduded, mille kohta on osapooled otsustanud, mitte lisada
olemasolevasse reliisi, kuid mida voib kaaluda tulevikus kui lisatavat

funktsionaalsust.[9]

Kliendiintervjuude pohjal saab otsustada, millised nduded kuhu klassi kuuluvad ning
vastavalt sellele kujundada esmane grupp noéudeid, millele jargmistes faasides
keskenduda. [9]

Kuna Kantar Emoris kliendirakenduse loomise initsiatiiv ei tule kasutajatelt, siis ,,must
have® nduded on olemasoleva tarkvara funktsionaalsus, mida ei mainita intervjuudes Kui
ebavajalikku. ,.Should have“ nduded on antud juhul pigem see lisafunktsionaalsus, mis
muudab kasutajate t60 efektiivsemaks. ,,Could have* nduete gruppi voiks kuuluda need,

mida intervjuude kaigus ei mainita valdavalt, vaid pigem mdne uksiku kasutaja poolt.

3.3.8 Mittefunktsionaalsete nduete klassifitseerimine

Mittefunktsionaalseid ndudeid saab klassifitseerida vastavalt FURPS raamistikule. SGnas
FURPS vastab iga tdht nbuete kategooriale: Functionality, Usability, Reliability,
Performance ja Supportability. Functionality kategooria kirjeldatakse &ra loodava
rakenduse funktsionaalsust kasitlevas osas. Ulejaanud kategooriad kirjeldavad

mittefunktsionaalseid ndudeid. [11]

Usability kategooria all modeldakse enamasti ndudeid, mis on seotud rakenduse
kasutamisega ja selle visuaalse poolega. Siin margitakse tavaliselt dra tingimused, mis
tagavad rakenduse intuitiivse ja lihtsa kasutamise ning Kkirjutatakse ette, millistele

visuaalsetele nduetele peab kasutajaliides vastama. [11]

Reliability kategooria puhul viidatakse enamasti tookindlusele ja turvalisusele. Eestis

arendatavate stisteemide puhul tuuakse siinkohal valja ndutav ISKE turvaklass [12].
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Veebirakendused peaks vastama OWASP raamistiku jargi verifitseerimise tasemele
alates esimesest [13].

Performance nduete kategooria sisaldab piiranguid stisteemi reageerimisaja kohta. Siin
tuuakse vélja ka lubatud samaaegsete kasutajate arv ja ka ajaline néitaja, kui kaua

maksimaalselt tohib rakendus maas olla [11].

Supportability kategooria alla kuuluvad stisteemi haldamisega ja testimisega seotud
nduded. Siia paigutatakse ka nduded, mida peaks téitma kui rakendus seotakse mone teise

slisteemiga. [11]

Nouete klassifitseerimisel kasutatakse ka FURPS+ alusel kategoriseerimist, mis lisaks
eelnevale kasitleb kategooriaid: Implementation, Interface, Operation, Packaging ja

Legal[11]. K&esoleva magistrittd skoobist jaab sellisel tasemel nduete kirjeldamine vilja.

3.4 Arhitektuurimustrid

Kantar Emori reklaamipanuste uuringu kliendirakenduse arhitektuuri valikul toetub autor
eelnevalt kirjeldatud arhitektuurimustritele. Need on oma ala spetsialistide poolt kokku
kogutud ja Gldistatud tarkvaraarhitektuuri tddbid. Tdendoliselt ei eksisteeri
I6pplahendust, mis on mdne mustriga (ks-thele kattuks, kuid mingi suuna annab

erinevate arhitektuuri mustrite kirjeldus tarkvara loojatele katte.

3.4.1 Klient-Server arhitektuur

Uheksakiimnendatel toodetud tarkvara hulgas oli levinud nn. paksu kliendi arhitektuur,
kus kogu é&riloogika paiknes to6laua rakenduses kasutaja arvutis. See rakendus po6rdus
enamjaolt omakorda andmete parimiseks voi saatmiseks andmebaasi poole. Ka Kantar
Emoris kasutuses olev reklaamipanuste uuringu kliendirakendus p6hineb klient-server
arhitektuuril. Sellise lahenduse puhul on probleemiks susteemi jaikus: reklaamipanuste
uuringu andmed on kéttesaadavad ainult to6laua rakenduse abil. See asjaolu tekitab
kliendihaldusesse lisat6od, kuna rakendus paikneb lokaalselt klientide arvutites ja sellega
seoses eksisteerib vajadus abistada kliente tarkvara paigaldamisel. T66laua rakendus on
seotud arvuti operatsioonististeemiga, mis voib tdhendada seda, et operatsioonististeemi

uuenemisega tuleb viia sisse téiendusi rakendusse, et see t6otaks edasi uuenenud
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operatsioonisiisteemiga. Mida rohkem on taolise rakenduse kasutajaid, seda kulukamaks
l&heb rakenduse haldamine kasutajate arvutites.

3.4.2 Kihiline arhitektuur

Kihilist arhitektuuri kasutades on vdtmekusimus, kuidas stisteemi kihistada. Md&eldes
stisteemile kujutame seda ette kui alamsusteemide kogumit, mis kihtidena tksteisel
asetsevad ja kus kdrgemal asetsev kiht kasutab alumise kihi poolt pakutavaid teenuseid.
Kihistamise eelisteks on erinevate kihtide autonoomsus. Naiteks: rakenduskiht ei pea
teadma, milline on esitluskiht. Selline lahendus vdimaldab stisteemis kasutada erinevaid
esitlusvdimalusi nagu veebibrauser voi rakendus mobiilseadmes. Ka ei pea teadma
rakenduskiht, millist andmebaasisiisteemi me oma infosiisteemis kasutame. Seega voib
otsuse, millist tlupi esitluskihti vdi andmebaasiststeemi kasutada, jatta voéimalikult
hilisesse faasi. Kihistamise negatiivse tulemusena voib vilja tuua vdimaliku kaotuse
stisteemi joudluses, kuna kihtide vaheline suhtlus ja andmete liikumine on aegandudvam,
kui see oleks monoliitarhitektuuri puhul. Raskeimaks tlesandeks kihistatud arhitektuuri
juures on otsustamine, milliseid kihte loodavas susteemis rakendada ja mis tlesanne on
erinevatel kihtidel. [13]

Tudpilisel kolmekihilist arhitektuuril on esitlus- ja andmekihist on eraldatud &riloogika
vOi rakenduskiht (vt. Joonis 11). Selline lahendus vdimaldab hoida rakendust séltumatuna
kasutajaliidesest ja andmebaasist. Kolmekihiline arhitektuur ei pruugi tdhendada alati
seda, et kihid paiknevad fulsiliselt erinevates serverites. Lihtsate rakenduste puhul piisab
kihtide eristamisest nii, et nad on lihtsalt erinevad programmijupid (hes serveris.
Rakenduse kasvades vdiks luua klassi iga kihi kohta. [13]
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Joonis 11. Tudpiline kihistatud arhitektuur [14]

Igal arhitektuurikihil on oma roll ja vastutus. Naiteks esitluskiht on vastutav
kasutajaliidese kaitlemise ja brauseri suhtlusloogika eest. Arikiht taidab vastavalt kasutaja
soovile ja &rireeglitele erinevaid Ulesandeid. Kihilise arhitektuurimustri suureks eeliseks
on erinevates kihtides asuvate komponentide lahusus. Komponentide selline
klassifitseerimine kihiti ja hasti mééaratletud liideste omamine teeb lihtsamaks rakenduste
arendamise, testimise ja haldamise. Kihilise arhitektuuriga on hea alustada enamike
rakenduste puhul, eriti kui ei olda kindlad, milline muster voiks olla kdige sobilikum
loodava rakenduse puhul. Enamasti liiguvad andmed alates esitluskihist kuni
andmebaasini kiht kihi haaval ilma (htegi kihti vahele jatmata. Erandina jéetakse
mdoningatel juhtudel mdni kiht avatuks, mis tdhendab, et avatud kihist saab mé6da minna.
Sellist lahendust on mdistlik kasutada juhul, kui enamus kasutaja péringuid ei eelda
arikihilt eraldi tegevusi ehk kui kasutaja kask esitluskihis on sisuliselt andmebaasipéring.
[15]

Kokkuvotteks vOib 6elda, et kihistamine sobib ka olemasoleva ,,paksu® kliendi
pdhimdttel toGtava tarkvara moderniseerimisel, nditeks viisil, et andmebaasisusteem j&éab

paika ning luuakse uus andmekiht, mis on liideseks andmebaasististeemi ja rakenduskihi
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vOi siis otse esitluskihi vahel. Samal ajal liigub ariloogika kasutaja arvutist rakenduskihti.
Kasutaja tookoht ja&b ainult rakenduse esitlemiseks ja susteemiga suhtluseks.

3.4.3 Model-View-Controller arhitektuur

Model-View-Controller arhitektuurimuster on spetsiifilisem versioon Kkihilisest
arhitektuurist. See muster sobib lahendama probleemi juhul, kui meil on vajadus esitleda
andmeid erinevatel viisidel. Sellisel juhul koosneb rakendus kolmest tasemest: andmed,
kasutajaliidese juhtimine ja ekraanivaated. Kasutaja annab kasutajaliideses mingi késu,
mida interpreteerib kontroller ja périb vastavad andmed andmemudeli abil. Saadud
andmed edastab omakorda kontroller kasutaja vaatesse (vt. Joonis 12). Nagu eelnevalt
kihilise arhitektuuri puhul vélja toodud, on ka siin eeliseks ekraanivaadete sdltumatus
andmemudelist, samas andmemudeli muutumine vGib eeldada ka ekraanivaadete
Umbertegemise vajadust. Miinuseks on toodud ka ebaefektiivne andmete poole

poordumine asjaolu tottu, et vaated ja andmed on tksteisest eraldatud. [17]

Ia
Upda-.a% \ Updiate

\ N

Joonis 12. Model-View-Controller arhitektuur [17]

Antud arhitektuurimuster sobib rakendustele, mis teevad péringuid andmebaasi ning
saavad vastuseks suures osas tootlemata info. Teiste sdnadega puudub rakenduskihi, mis
omalt poolt teostaks tegevusi vastavalt &riloogikale, vajadus. Eesmargiks on siin pigem
andmete mugav parimine andmebaasi serverist ning nende andmete kuvamine soovitud

kujul.

3.4.4 Veebirakenduste arhitektuurid

Arhitektuuri vaatest on oluline vastavalt kasutajaliidese keerukusele otsustada, kas
veebirakendus saab olema traditsiooniline voi Uihe veebilehe (i.k. Single-Page) rakendus.

Esimene lahendus to6tab pdhimdttel, et kasutajatele kuvatakse erinevaid veebilehti, mis
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on eelnevalt veebiserveris loodud. Seda nimetatakse ka Model-View-Controller
arhitektuuriks. Traditsioonilise veebirakenduse arhitektuuri puhul teeb kasutaja arvutis
to0 ara veebibrauser, kuvades veebiserveri poolt saadetud veebilehti (vt. Joonis 13).

Serveri kihti on joonisel kokku vdetud veebiserver, rakendusserver ning andmekiht. [18]

Client Layer Server Layer Storage
Layer

Page =
HTML+ C55+

Spring MVC etc.
Business Layer — EIB, Spring, NET
Presentation layer — JDBC,
Hibernate, Active Record etc.

MV based Web Layer — Struts,

Joonis 13. Traditsioonilise veebirakenduse arhitektuur [18]

Uhe veebilehe ehk single-page rakenduse puhul on rakendusel (iks veebileht, mis
laaditakse brauserisse sessiooni alguses. Brauseris kaivitatakse koodijuppe, mis teevad
kasutajaliidese diinaamiliseks. Vastavalt kasutaja tegevusele kasutajaliidese abil, antakse
kask rakendusserverile, mis to6tleb andmeid vastavalt kasule ja edastab need kasutajale
JSON vo6i XML formaadis. Joonis 14 kujutab single-page veebirakenduse arhitektuuri,
kus kasutaja poolele on lisandunud JavaScript’i tugi ning serveri poolel on vaadete ja
mudelite haldamise osa asendunud API pakkumiseks vajalik kiht. [18]

Client Layer Server Layer Storage
5 ' Layer

SPA =
HTML= C55=
15

JavaScript
Frameworks
and Libraries

Web
Browser

Presentation layer —JDBC
Hibernate, Active Record ete.

REST or SOAP based Service layer
Business Layer —EIB, Spring, .NET

Joonis 14. "Single-Page" veebirakenduse arhitektuur [18]

Veebirakenduste arhitektuuris on enamasti olemas poordproksi (vt. Joonis 15), mille
ulesandeks on takistada autoriseerimata péringuid veebiserverile, pakkuda
vahemélufunktsiooni péringute kiirendamiseks, logida veebiliiklust ja kodeerida lahti
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sissetulevad https pédringud ning suunata need veebiserverile. Poordproksi paigutub

sisemiste veebiserverite ja vélise avatud interneti vahele. [19]

Joonis 15. Pd6rdproksi veebirakenduste komponendina [19]

3.5 Erinevate andmeallikate kasutamise voimalused levinumates

andmete visualiseerimise rakendustes

Vastavalt kliendiintervjuudest saadud infole, on klientide seas enam kasutatavateks
andmete visualiseerimise rakendusteks Power BI, Tableau ja Qlikview. Vastavalt nende
rakenduste instruktsioonidele vdimaldavad k6ik kasutada andmeallikatena andmefaile,
nagu néiteks tekstifaile CSV kujul, MS Exceli faile, JSON/XML faile ning faile HTML
formaadis. Lisaks andmefailidele on andmeallikatena valikus suur hulk erinevaid
andmebaasisusteeme, nende hulgas ka NoSQL andmebaasid, kuhu kiilge linkides on
pidev Ghendus andmebaasiga olemas. Pakutakse vdimalusi linkida ka erinevate online
teenustega, nagu naiteks Google Analytics ja Facebook, ning samas on v@imalik
andmeallikana kasutada mdne muu API teenust. Uhendudes andmebaasidega on vdimalik
luua pidev thendus, kuid siiski enamus teenusepakkujaid on selle véimaluse vélistanud
ja eeldavad andmete alla laadimist. Kasutades online API teenust andmeallikana
vOimaldavad visualiseerimistarkvarad luua ajalise graafiku, mis aja tagant andmete
uuendamine toimub. API Uhenduste seadistamisel on v8imalik médrata parameetrid, mis

asuvad HTTP paéises, seal hulgas ka autoriseerimise parameetrid. [20], [21], [22]

Reklaamipanuste uuringu andmed saadakse visualiseerimistarkvarasse enamasti Exceli
tabelitest. Kopeerides andmed eelnevalt sinna kliendirakendusest AdFacts saadud

aruandest. Monel juhul on kliendid thendunud ka otse MS SQL reklaamide andmebaasi,
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kasutades ODBC uhendust, mis on eelnevalt seadistatud AdFacts rakenduse jaoks.
Soltuvalt loodavast kliendirakendusest ja selle arhitektuurist, tuleks kaaluda véimalusi
pakkuda otse Uihendust reklaamipanuste uuringu andmetele. See lihtsustaks klientide t66d
andmete visualiseerimistarkvarasse saamisel ning vdimaldaks |6petada ebaturvalise

uhenduse pakkumise MS SQL reklaamide andmebaasiga.

3.6 REST API disain

Suhtlus API-de (i.k. Application Programming Interface) kaudu lisab susteemile
paindlikkust l1abi komponentide sdltumatuse. REST (i.k. Representational State Transfer)
on tarkvaraarhitektuuri stiil, mida jérgitakse veebirakenduste loomisel ning mis on
kujunenud vastavalt erinevatele praktikatele API-de kasutamisel. REST API-de
kasutamine vdimaldab ligipadsu andmeallikatele vdi ststeemi komponentidele labi
veebibrauseri http protokolli, mis tagab rakenduse laia kasutajateringi. Kasutajaid saab
olla palju, kuna rakenduse kasutamine ei eelda selle paigaldamist kasutaja nutiseadmesse
vOi arvutisse. APl teenuste pakkumine rakendusserveri poolt vdimaldab kasutada
rakendusega t6oks paralleelseid kasutajaliideseid ja samas podrduda rakenduse poole
mone teise rakenduse seest. Andmete vahetus erinevate komponentide voi kasutaja ja
rakenduse vahel toimub failidena XML v8i JSON formaadis. Suuremad
tarkvaraettevotted nagu Google, Facebook jpt. on valja todtanud API-de arendamise
juhendid. API ressursside poole pdordumise tekst kill erineb veidi stntaksilt, kuid
loogika mottes on jargitud samu mustreid.[23] Jargnevalt on toodud moéned punktid API-
de arendamise juhendist vastavalt Belgia Rahvuspangas kehtivatele reeglitele [24] ning
Web API disaini késiraamatule [25].

API arendamisel on olulisel kohal nende kasutamise lihtsus, siintaksi jarjepidevus ja
paindlikkus. REST ressurss on midagi, millele saab viidata labi REST API spetsiaalse
stringide kombinatsiooni ehk URI (i.k. Uniform Resource Identifier) abil. URI peaks
olema Kirjeldav ja hasti struktureeritud ja selle tekstis vdiks olla eelistatud nimis6nad

omadussodnadele. API arendus koosneb jargmistest tegevustest: [25]

- teha kindlaks milliseid andmeid soovitakse k&ttesaadavaks voi manipuleeritavaks
teha,
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- jaotada andmete kogum ressurssideks, leida neile nimed ja otsustada, kas ressurss
on I0plik voi saaks teda veel vaiksemaks jagada,

- madratleda tegevused, mida erinevate ressurssidega saab teha ning mdelda labi,
milliseid vigu iga tegevus v0ib tekitada ja kuidas neid vigu kasutajale veateatena

selgitada,

- integreerida ressurss teiste olemasolevate ressurssidega ehk teha kindlaks kuidas
on ressurss teistega seotud ning kas teisi ressursse peab ka muutma vastavalt uuele

ressursile. [25]

Oluline on mitte Uritada teha Uks-thele vastavust andmebaasi ja REST API vahele, kuna
see tekitab kindlasti API haldamise probleeme. Kuigi REST ressursid ja andmebaas on

omavahel seotud, on nad tegelikkuses erinevad andmemudelid. [25]

REST API ressurssidega saab lisaks lihtsale andmete parimisele kdsuga GET ka andmeid
lisada, muuta ja kustutada. Seda vastavalt kdskudega POST, PUT ja DELETE. Lihtsaim
viis Uhe ressursi poole po6rduda on néditeks URI /api/v1/dogs abil. Sellisel juhul paritakse
ressursi dogs kdik read. Lisades URI tekstile uue kaldkriipsu jarele ressursi elemendi
identifikaator paritakse konkreetne ressursi element: /api/v1l/dogs/1234. Kui ressursid on
seotud, saab paringu teostada jargmise stintaksi abil api/vl/owners/5678/dogs, mis parib
uhe ressursi elemendi kdik seotud ressursi elemendid. Filtreerimise tingimused
paigutatakse URI tekstis klsimargi taha: /dogs?color=red&state

=running&location=park. [25]

Oluline REST API arenduse juures vigade kasitlemine, vastasel juhul kuvatakse
kasutajale vigade korral HTTP kood, millega on keeruline midagi peale hakata. Vigade
hoolika disaini puhul saab kasutaja enamasti tanu vea kirjeldusele aru, mida ta valesti

tegi, vOi saab kasutaja teatada teenuse pakkuja poolsest veast. [25]

API-de loomisel on oluline osa ka versioonimisel ja oluline on ka versiooni numbri
kasutamine URI teksti sees. Pdhjuseks asjaolu, et REST API-t tarbivad erinevad
kasutajad, kelle jaoks peab API muutmatuna toimima ka parast selle funktsionaalsuse v0i

ressursside uuendamist. [25]

Pagineerimine vOimaldab API péringu mahtu véhendada, valides pdaringusse ainult

soovitud véljad: /dogs?fields=name,color,location. Kuigi ressurss sisaldab rohkem
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valju, siis andmemahu vahendamiseks on véimalik tleliigsed valjad paringust vélja jatta.
[25]

Autentimisel kasutatakse APl Key parooli, mis paikneb péaringu esitaja
autoriseerimispéises. API Key abil autoriseerimisel on APl pakkujal vdimalik analliisida

REST API kasutamist erinevate kasutajate 18ikes. [25] [24]

Keerulisem, aga turvalisem lahendus, on kasutada OAuth 2.0 autoriseerimise
raamistikku. Kui autoriseerimist vajab kliendirakendus, siis po6rdub see brauseri abil
autoriseerimisserveri ~ poole edastades oma identifikaatori ja  salasdna.
Autoriseerimisserver kisib kinnitust kliendi Giguste kohta teenuse pakkujalt. Saades
kinnituse saadab brauserisse juurdepddsu koodi, mis omakorda edastatakse kliendi
rakendusse (vt. Joonis 16). [26]

Resource
owner
_N
S|
* (1) Client identifier and redirection URI
(2} User authenticates izati
User agent { > Authorization
e (3) Redirection URI sernver
with access token in fragment
A
-1
- @ 8=
= 3 g o
W
L4
Client
application

Joonis 16. OAuth 2.0 autoriseerimise skeem [26]
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4 Ari- ja siisteemianaliiiisi tulemused

Ké&esolevas peatiikis analulsitakse eelnevalt kogutud infot Kantar grupis kasutusel
olevate reklaamipanuste uuringute ja kliendivéljundite kohta. Lisaks tOotatakse labi
kliendiintervjuudelt saadud informatsioon ja analliusitakse raporteid ja nende formaate,
mida olemasoleva kliendirakenduse abil enim luuakse. Eelneva info pdhjal kujunevad
loodava kliendirakenduse funktsionaalsed ja  mitte-funktsionaalsed nduded.
Funktsionaalsed néuded kirjeldatakse kasutusmallide skeemi ja dokumentatsioonina, kus
muuhulgas on kirjeldatud kasutusmallide eeltingimused, stsenaariumid ja tulemused.
Peatiikis analiitsitakse veel olemasolevat andmemudelit funktsionaalsete nduete valguses
ja pakutakse valja parandatud andmemudel. Lisaks eelnevale tehakse kliendirakenduse
arhitektuuri  valik ja analtlsitakse uue arhitektuurse lahenduse sobitumist
reklaamipanuste uuringu silsteemi teiste osadega. L&petuseks valitakse lahendus
uuringuandmetele otse ligipadsuks turul kasutuses olevate visualiseerimise lahenduste

jaoks.

4.1 Mujal riikides pakutavate reklaamipanuste uuringu

kliendivaljundi lahenduste anallts

Alapunktis 3.2 kirjeldati kahe peamise Kantar grupis kasutuses olevat kliendirakendust.
Nendeks on AdexSpot tarkvara, mida kasutavad Kantar TNS Leedu reklaamipanuste
uuringu kliendid ning AdExpress, mis on kasutuses Kantar TNS Soome uuringufirma
klientide seas. Vastavalt kéesolevas magistrito raames labi viidud kliendiintervjuudele,
mis on vaatluse all punktis 3.1.5, ei ole kumbki tarkvaralahendus taielikult vastav Kantar
Emori klientide vajadustele. Samas on mdlema lahenduse puhul véimalik votta eeskujuks

moni funktsionaalne lahendus.

Jargnevalt on vélja toodud peamised pdhjused, miks ei ole otstarbekas naaberriikides

kasutuses olevaid tarkvaralahendusi kasutusele votta.

- Leedus kasutuses olev AdexSpot on oma olemuselt té6lauarakendus, mis eeldab
kasutaja arvutisse programmi installeerimist. Samas Kantar Emori uue
reklaamipanuste uuringu kliendirakenduse uuendamise ajenditeks on séltumatus
operatsioonisiisteemist ja programmi haldamiseks kuluvate té6tundide

vahendamine (vt. punkt 3.2.2);
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- AdexSpot ja AdExpressi litsentsitasud on piisavalt korged, et sealt saadava
funktsionaalsuse eest oleks vdimalik Eesti klientidelt litsentsi finantseerimiseks

lisatasu kisida;

- Kantar Emori Kkliendid eelistavad uuringuandmete valjundina pigem rida-realt
formaati, pivotina kokku vdetud formaadile. Seda pdhjusel, et tihti on vaja
uuringust saadavaid andmeid veel enne kokkuvdtmist to6delda voi detailsena

edasi saata (vt. punkt 3.1.5);

- Modlema tarkvaralahenduse puhul oleks vaja valja to6tada uuringuandmete

tarkvaraformaati eksportimise lahendus, mis tdhendaks lisakulu.

Jargnevalt on loetletud AdexSpot ja AdExpess rakenduste funktsionaalsus, mida tasub

Kantar Emori reklaamipanuste uuringu rakenduse loomisel eeskujuks vétta.

- Madlema kliendirakenduse puhul on hasti lahendatud péringute filtreerimine, kus
on vOimalik sdna fragmendi abil k&ivitada otsing, et siis vastavalt otsingu

tulemusele defineerida paringu filter (vt. punkt 3.2.4).

- Huvitava lahendusena pakub AdexSpot vGimaluse eeldefineerida meediatiiipide
ja aastate l6ikes allahindluse protsendid (vt. punkt 3.2.2). Selline lahendus
vOBimaldab mugavamalt k&tte saada reklaamimahud hinnangulistes neto hindades
ehk jaéks dra vajadus lisategevusena Excelis hindade teisendamine.

4.2 Kliendiintervjuude tulemuste anallis

Kui enne intervjuude l&biviimist eeldas autor, et reklaamipanuste uuringu andmete pdhjal
raportite koostamise saab teha mugavamaks tekitades loodavasse lahendusse erinevaid
valmisraporteid, mida on ndha nditeks Soome uuringufirmas Kantar TNS kasutuses
olevas rakenduses AdExpress (vt. punkt 3.2.4). Intervjuude kéigus kogutud info pohjal
(vt. punkt 3.1.5) vOib Oelda, et sellisel viisil Adfactsi kasutajate t60d lihtsustada
tegelikkuses ei saa. PGhjuseks asjaolu, et Adfactsi kasutajate kliendid ehk reklaamijad,
kelle jaoks erinevaid aruandeid koostatakse on tihti rahvusvahelise keti ettevotted ja kus
andmed kogutakse kokku erinevatest riikidest. Sellisel juhul on aruendeformaat etteantud
ja enamasti vdga detailne. Reklaamipanuste tlevaateid tehakse enamasti tootevaldkonna

siseselt ja reklaamijate 16ikes ning Usna tihti meediaagentuuri Klienti huvitav
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tootevaldkond ei hti uuringuandmetes pakutud tootevaldkonnaga, siis sobivate
reklaamijate nimekirja saamiseks tuleb kasutada Exceli abi. Kull saab paringufiltrite

koostamise mugavust parandada, et dra hoida mitmekordset paringute kaivitamist.

4.2.1 Reklaamipanuste uuringu kliendirakenduse probleemid ja nende

lahendamise vOimalused

Suurimaks probleemiks, mis jai intervjuudest k6lama ja mis tekitab enim lisatéod on
paringust saadava andmemahu piirang, mis on olemasolevas rakenduses 32000
paringurida. Tanapdeva kontekstis on see védga véike andmehulk, mida peab saama
suurendada uues loodavas kliendirakenduses. Andmahtu saaks véhendada ka
kaivitatavate paringute arvelt, luues mugavama kasutajaliidese, millega ei peaks enne
I6pliku péringu loomist kaivitama erinevaid péaringuid Kkatseeksituse meetodil.
Olemasoleva tarkavara kasutamise protsessis valib kasutaja paringusse kuvatavad kirjed,
kirjeldab paringusse filtreerimise tingimuse ning seejérel kaivitab paringu (vt. Joonis 17).
Probleemiks on asjaolu, et paringut kaivitades alles selgub, kas péringust tagastav
andmemaht jadb mahupiirangu (32000 rida) sisse. Vastasel korral tuleb muuta péringu
filtreerimistingimust voi jaotada paring mitmeks osaks, et iga osa jaaks lubatud mahu

piiridesse.

huuda

paringu filtrit

Ei
A i Jah Kopeeri
Wali péringu Wali paringu Kivita parin drmed O
dimensioonid filter paring Ei an meﬂ . Jah
aruandepdhija
ridade ary »32000 32000

wBi paringu tulemus andmereast
ei rahulda piisas

Andmed aruandesse

Joonis 17. Adfactsi paringu koostamise ldistatud ASIS protsess (autori koostatud)
Probleemiks olemasoleva kliendirakenduse juures on ka péringu filtri loomise
ebamugavus. Selleks, et 18plik péring luua, tuleb katsetada eelnevalt erinevaid paringuid.
Loodavas rakenduses peaks péaringu filtri mé&aramiseks olema voimalik enne reaalse

paringu kéivitamist eelvaatena nédha mitu rida see paring andmeid tekitab. Lisaks
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eelnevale peaks olema voimalus eelotsinguna n&ha néiteks, milliseid reklaamijaid
analliusitav tootegrupp sisaldab voi millised reklaamijad ja nendega seotud kaubamaérgid,

otsingusdna véljastab.

Oluline  on loodavas rakenduses saavutada  sdltumatus  kasutajaarvuti
operatsioonisiisteemist ja MS Office tarkvarast. Selle saavutamiseks peaks
uuringuandmetele ligipads olema voimalik veebi kaudu. Muud AdFactsi moraalsest
vananemisest tingitud probleemid saavad kindlasti uue lahenduse realiseerimisel

likvideeritud.

Kliendiintervjuudest tuli vélja probleeme, mis on tingitud reklaamipanuste uuringu
andmebaasi struktuurist, mis vajab samuti analliusimist ja hinnangut vdimalike
muudatuste kohta. Probleeme on ka andmeformaatidega, tdpsemalt andmete véhesusega,
mis on seotud andmete pakkujate poolt saadetavate andmetabelitega ja mida Kantar
Emoril omalt poolt on véga raske muuta. Nende probleemide hulka vdiks liigitada ka
reklaamiandmete takkajargi muutmine, mis tekitab klientidele probleeme, kuna enamasti
on korra aruanded oma klientidele juba edastatud. Need muudatused on seotud enamasti
andmete jagajate mitte-korrektse esialgse infoga, mis tuleb hiljem parandada. Voib
juhtuda, et informatsioon muudatustest ei joua klientideni. Takkajargi muudatusi ei ole
voimalik dra hoida, samas saaks lisada loodavasse kliendirakendusse ,,infotahvli*, kus

taolised teated kohe silma hakkavad, kui rakendus kaivitatakse.

4.2.2 Ettepanekud, millega arvestada uue kliendirakenduse loomisel.

Vastavalt kliendiintervjuudest saadud informatsioonile(vt. punkt 3.1.5) peaks koos uue
lahenduse loomisega lisama selle funktsionaalsusesse esmajarjekorras jargmised

vOimalused:

- Filtreerida reklaami nimetuse, reklaamija, kaubamargi ja tooteklassifikatsiooni
jargi ja otsides ainult osa otsitava tunnuse nimest. Otsingu kéigus kuvatakse
vasted, mis andmebaasist leiti. Leitud tulemused vdib koheselt lisada
reklaamiandmete péringu filtreerimise tingimusesse. Kui paringu tingimused on
paigas, peaks olema vOimalik enne kaivitamist kuvada ridade arv, mida antud

paring véljastab;
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- Uue kliendirakenduse loomisel votta eesmargiks, et maksimaalseks tihe paringuga
saadavate ridade arv algaks 100000 reast. Kui loodav lahendus vBimaldab, siis

vOiks olla ridade arvu limiit ka kérgem.

Teise prioriteedina vdiks kaaluda jargmiste ettepanekutega arvestamist uue lahenduse

funktsionaalsusena:

- Reklaamiklippide  visuaalide vaatamise vOimalus eraldi  moodulina.
Reklaamiklippe peaks saama otsida kaubamargi, reklaamija, Kklipinime voi

tootegrupipohiselt;

- 30 sekundi ekvivalendiga telereitingu arvutamine jooksvalt. Reitingu kuvamisel
paringu tulemusena, peaks olema vdimalus andmebaasist saadava reitingu korvale

kuvada arvutatuna ka 30 sekundilise ekvivalendiga klipi reiting;

- Vdimaldada kasutajal meediatliibiti madrata allahindlusprotsent, mille abil

arvutatakse valjundis hinnangulised neto.hinnad;
- Grupeerida dra meediakanalid. See eeldab muutusi andmemudelis.
Kolmanda prioriteedina v8iks olla valikus jargmised ettepanekud.

- Reklaamituru netokulutuste kvartaalsed Ulevaated teha kattesaadavaks uue

kliendirakenduse eraldi moodulis;

- Tootesektori siseselt vdiks olla vGimalik n&ha infot uute alustanud
reklaamikampaaniate kohta. lImselt muutub see vajadus aktuaalsemaks tulevikus,

kui internetireklaami info lisandub andmebaasi igapéevaselt;

4.3 Olemasoleva kliendirakenduse abil loodud raportite anallts

Olemasolevas kliendirakenduses AdFacts koostatud paringustruktuurid, péringu
kéivitanud kasutajad ja kaivitamise aeg salvestatakse MS SQL andmebaasi vastavasse
statistika tabelisse. 2019 aasta esimese kahe kuu jooksul teostasid Adfactsi kasutajad
reklaamiandmetele kokku 2980 péaringut. 2748 péringut neist kéivitasid kasutajad

meediaagentuuridest, 84 meediakanalite tOotajad ja 148 kasutajad Kantar Emorist.
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Meediakanalite kasutajate poolt loodud péringud kujutavad endast enamasti tabeleid
reklaamijate, kanalite, meediatulipide ja monikord ka tooteharude 18ikes arvutatud
reklaamimahtude ja reitingute summadega. Péringufiltrisse on enamasti méaaratud
konkureerivad kanalid ja ajavahemikud, mida tahetakse analliisida v6i mille AdFacts
mahutab dra 32000 reale — tavaliselt aasta ja kuu. Valdavalt soovitakse filtris valistada
meediakanalite omareklaam. Dimensioonidest lisatakse enamasti reklaamija ja
meediakanal, mdnikord tootevaldkond v6i -haru ja meediatilp ning kui péritakse
andmeid aruandluse jaoks, siis lisatakse kdik eelnevad dimensioonid ning lisaks veel

kaubamark ja alam-kaubamark.

Meediaagentuurid kaasavad paringusse soltuvalt meediatiibist enamuse voimalikest
dimensioonidest: reklaamija, kaubamark, alam-kaubamark, tootevaldkond, tooteharu ja
tootegrupp. Tihti lisatakse sinna ka reklaamiklipi nimi, ja trikimeedia puhul
hinnaformaat, mis naitab, millise hinnaklassiga lehel reklaam paikneb. Kokku liidetavate
Uhikutena kasutatakse enim reklaamihinda, reitinguid ja reklaami pikkust/suurust.
Dimensioonide ja summeeritavate Uhikute valik tuleb uues kliendirakenduses tagada
sama detailne vorreldes olemasoleva lahendusega, kuna analliisitud aruannetes ei olnud
dimensiooni vdi mdddet, mida ei oleks Uldse kasutatud. Paringu filtrisse pannakse ajaline
tingimus pannakse enamasti aasta 16ikes, millest pooltel on kaasatud filtri tingimusesse
ka kuu (vt. Joonis 18). Muudest mdddetest on levinuim tootegrupi filter, seejarel
tooteharu ja reklaamija. Otsitud on ka andmeid konkreetsete meediatiilipide 18ikes.
Umbes viiendikul paringutest on filtriks ka lai tootevaldkond ja natuke veel harvemini
filtreeritakse kaubamérke. Selle info pdhjal voib Gelda ajaline filter on vajalik koigis
paringutes. Eraldi voiks hoida filtreerimised tooteklassifikaatori, reklaamija, meediatiilibi
ja kaubamaérgi pdhjal. Nagu selgus intervjuudest kasutajatega punktis 3.1.5 tuleb, ette
palju olukordi, kus katseeksituse teel leitakse sobiv filter, mis véljastaks 16pptulemuseks
Oiged reklaamid. Selleks tuleb parandada filtreerimise kasutajaliidest, mis aitaks
eelvaatena otsingusdna jargi tuvastada Oige reklaamija, tooteklassifikatsioon voi
kaubamark. Intervjuudest kajastus ka probleem, et reklaamijate, kaubamarkide ja
tootegruppide hulk on labi ajaloo paisunud vaga suureks ja mdned neist pole viimastel
aastatel tldse kasutusel, siis tootekategooriate otsimine oleks mdistlik &ra piirata ajalise
filtriga. Seda voiks lahendada selliselt, et paringu koostamist alustatakse ajalise filtri
mééramisega ja edaspidi ndidatakse otsinguaknas koiki tulemusi, mis on seotud ainult

valitud ajavahemikul eetris olnud reklaamidega. Kui péringuga filtreeritakse ka
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konkreetse meediattubi voi kanali I6ikes, vOib ka seda arvestada eelpdringuna otsitavate
reklaamijate, kaubamaérkide voi tooteklassifikaatori kuvamisel.

Kasutatud filtrina kordades(kokku 2980 paringut)

Aasta e 7 53
Kuu —— 1713
Tootegrupp T 1152
Tooteharu IEE— 55
Reklaamija m—— 71
Meediatlilip S ——— G04
Tootevaldkond m—— 510
Kaubamark . 352
Nidal mm 127
Meediakanal m 78
Klipi nimetus n 44
Kuupdev |1 10
Alam-kaubamérk 13

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

Joonis 18. Péringufiltris esinenud dimensioonid kordades (autori koostatud)

4.4 Loodava rakenduse kasutamise TO BE protsessid

Ké&esolevas punktis kasitletakse loodava reklaamipanuste uuringu Kliendirakenduse
funktsionaalsust tegevuste jadana ehk protsessidena. Keerukamatest protsessidest on
BPMN skeemidena valja toodud péringu koostamise Uldine protsess, eelparingu

koostamise protsess ning reklaamklipi kuvamise protsess.

Punktis 4.3 kaésitletud raportite analliusist ja punktis 3.1.5 kokku vdetud
kliendiintervjuudest selgus, et paringusse kaasatud dimensioonid ei erine raportite 18ikes
kuigi palju ja nende muutmise vajaduse puudumise téttu paringu koostamise jooksul, ei
ole pbhjust ka paringuid uuesti kéaivitada. Seega vOib péringu koostamise alguses
kaasatavad dimensioonid dra valida (vt. Joonis 19). Kliendiintervjuudest tuli vélja
asjaolu, et toote klassifikaator on monedes IBigetes péris tuhi ning reklaamijate ja
kaubamarkide nimistu on aegade algusest vaga pikk. Sellest tulenevalt peaks paringu
koostamise mugavamaks muutmiseks laskma kasutajal &ra méérata ka uuritav
ajavahemik ning péringus koostamisel kasutatavaid otsingu tulemusi kuvada vastavalt

valitud ajaperioodile. Andmete hulka, mille seast filtrit luuakse, saab veel vdhendada
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vOimaldades vajadusel valida filtrisse ka meediatutibi. Seejarel teostatakse paringu filtri
koostamise ja eelpéaringu alamprotsess, mille kdigus luuakse paringufilter ning saab
aimu, kui palju andmeid ja millisel kujul paringuga alla tdmmatakse. Kui eelpéringu

tulemus rahuldab, kéivitatakse reaalne paring andmebaasi poole.

Wali meedia
filter

Vali paringu Vali kuupgeva
dimensiconid filter Ei
Paring
meediatiiibi
wBi kanali
1Bikes?

Ridade arv
lletab

lirniici? Kopeer
v K&ivita paring andmed
Ei P

ah aruandepdhia

Eelparing
[+]

Andmed aruandesse TOBE

Joonis 19. Péringu koostamise TO BE protsess (autori koostatud)
Eelpédringu koostamise ja reklaamide visuaalide kuvamise protsessid(vt. Joonis 20 ja
Joonis 21) on oma olemuselt sarnased ja nende protsesside otsingu osa vOiks kasutada
loodavas rakenduses taaskasutatava komponendina. Vastavalt intervjuudele (vt. punkt
3.1.5) on tihti probleemiks olemasolevas tarkvaras paringu koostamise ebamugavus ning
tihti tuleb péaringuid kaivitada mitu korda. Selle probleemi lahendamiseks peaks loodav
tarkvara v@imaldama jooksvalt otsida erinevaid seotud dimensioone ja vastavalt
otsingutulemustele kirjeldada sobiv paringu filter ilma suuremahuliste paringute
vahepealse kaivitamiseta. Protsessid algavad otsingusfna sisestamisega, mille jarel
kuvatakse tulemused dimensioonide ldikes, mille seest soovitakse otsida. Edasi valitakse
leitud dimensioonide loetelust sobivad ja mérgitakse need &ra. Rakendus kuvab margitud
dimensioonidega seotud kaubamargid, reklaamijad ja tooteklassifikaatori kolm taset,
mille hulgast saab luua soovitud filtri. Eelparingu puhul kuvatakse pérast seda paringu
tulemuse eelvaade ja véljastatavate ridade arv. Reklaami visuaali kuvamisel otsitakse
huvipakkuvaid reklaamiklippe, kuvatakse klippide nimistu ning viimase sammuna

valitakse nimistust see klipp mida soovitakse maha mangida (vt. Joonis 21).
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Joonis 20. Alamprotsess eelparingu koostamine (autori koostatud)
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Joonis 21. Reklaami visuaali kuvamise protsess (autori koostatud)

4.5 Kliendirakenduse funktsionaalsed nduded ja kasutusmallid

Vastavalt kasutajate intervjuude tulemustele (vt. punkt 3.1.5) ja olemasoleva rakendusega

AdFacts koostatud paringute analtitsile (vt. punkt 4.3) on kdesolevas punktis valja toodud
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loodava kliendirakenduse funktsionaalsed nduded kasutusmallidena. Lisas 2 on ara
toodud keerulisemate kasutusmallide dokumendid, mis sisaldavad muuhulgas ka
kasutusmallide stsenaariumeid. Kasutusmallide skeemil (vt. Joonis 22) on kokku kiimme
kasutusmalli, mille vajadust kliendid intervjuude kdigus véljendasid, ning mille aktoriteks
on rakenduse kasutaja vOi rakendus ise. Kasutaja on aktoriks kdigi kasutusmallide puhul
v.a. infotahvli kuvamise, 30 sekundi ekvivalendiga reitingu arvutamise ja neto hinna
arvutamise kasutusmallide juures. Infotahvli kuvamine toimub sdltumatult kasutajast
ning neto hinna ja 30 sekundi reitingu arvutamine teostatakse samuti automaatselt, ainult
et kasutaja peab olema need eelnevalt valinud péritavateks Uhikuteks. Skeemilt on ndha,
et kasutusmall otsing kuulub kahe teise kasutusmalli koosseisu, mis lubab arendajatel

luua Uhe otsingu komponendi ja kasutada seda korduvalt erineva funktsionaalsuse juures.

Adfacts

UC11 Uute reklaamide hoiatus UCl Infotahvli kuvamine

<<|nclude '

UC5 Reklaami visuaali kuvamine
/ «includes Q \

| <<|nclude »
—— ’?

Kasutaja T UC6 Eelparingu koostamine
\ «incl L,l€>>_ ’//
UCT Péringu koostamine 3
<<|nc|ude>> UC3 Neto hinna arvutamine

I'_ «|nc|ude>r <<|nclude» REN _/
UC8 Andmete |mp0r1
<<|nclude»
UC2 30s ekv. remwg

uc4 Allahlndlusprotsendl sisestamine
UCY Kvartaalse neto reklaamikulutuste t@

Siisteem

\\W/

Joonis 22. Loodava kliendirakenduse kasutusmallid (autori koostatud)
Kasutusmallide prioritiseerimisel on kasutatud MoSCoW metoodikat, mida on tdpsemalt
kirjeldatud punktis 3.3.7. Vastavalt metoodikale on jaotatud reklaamipanuste uuringu
eeldatav funktsionaalsus kolme gruppi, olles eelnevalt mitte-plaanitud néuded juba
nimekirjast vélja jatnud. ,,Must have* gruppi kuuluvad need kasutusmallid, mis tagavad
olemasoleva rakenduse Adfactsis sisalduva funktsionaalsuse ehk kliendid saaksid oma

h&davajaliku t60 tehtud, sealjuures on paringu koostamine loodavas lahenduses
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kasutajasdbralikum. ,,Should have* grupis paiknevad kasutusmallid, mille puhul

peegeldus vajadus koigist intervjuudest ning mis lihtsustaks kasutajate t06d. Samas

eeldab nende funktsionaalsusena

lisamine kullaltki

mahukat arendust. Nende

kasutusmallide puhul tuleb anallilisida t66 mahtu ja kaaluda, kas finantsiliselt saaks

Kantar Emor seda ette votta. “Could have* gruppi kuuluvad need mallid, mille vajadust

mainiti vahestes intervjuudes (vt. Tabel 1).

Kasutusmall

UC7 Paringu koostamine

UC6 Eelparingu koostamine

UC10 Otsing

UC8 Andmete import

UC5 Reklaami visuaalide kuvamine

UC1 Infotahvli kuvamine

UC3 Neto hinna arvutamine

UC4 Allahindluse protsendi
sisestamine

UC11 Uute reklaamide hoiatus

UC2 30sek. Ekvivalendiga reitingu
arvutamine

UC9 Kvartaalse neto
reklaamikulutuste trendi kuvamine

Must have

Must have

Must have

Must have
Should
have

Should
have

Should
have

Should
have

Should
have

Could have

Could have

Rakenduse pohifunktsioon

Uus funktsionaalsus, mis teeb
paringu koostamise mugavamaks

On kasutusmallide UC6 ja UC7 osa

Rakenduse pohifunktsioon

Kliendid on valmis selle teenuse eest
maksma

Reaalne vajadus olemas, ei ndua
suurt arenduskulu

Seda arvutust tehakse hetkel Excelis
lisat6Ona

Kéib koos kasutusmalliga UC3
Vajadus olemas, eriti parast interneti
kanalite lisandumist

Uhest intervjuust tuli vélja vajadus.
Esmajérjekorras ei vajata

Uhest intervjuust tuli vilja vajadus.
Esmajarjekorras ei vajata

Tabel 1. Kasutusmallide prioriteedid (autori koostatud)
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4.6 Kliendirakenduse mittefunktsionaalsed néuded

Ké&esolevas punktis Kirjeldatakse loodava rakenduse mitte-funktsionaalseid néudeid, mis
on Klassifitseeritud FURPS metoodikale tuginedes(vt. punkt 3.3.8). Arendatava
rakenduse FURPS kategooriate kirjeldamisel on kasutatud naiteid allikatest [11] [27] ning
sobivuse korral on nBue ule kantud olemasolevast rakenduse mitte-funktsionaalsetest
nduetest. Mitmed mitte-funktsionaalsed nduded kujunevad arenduse kéigus vastavalt

ariotsustele.

4.6.1 Kasutatavus (usability)

Reklaamipanuste uuringu kliendirakenduse kasutajaliides ja selle elemendid peavad
olema loodud vastavalt levinud tavadele, et kasutajal oleks ka esmakordsel kasutamisel
lihtne kasutusloogikat ja funktsionaalsust mdista. Kasutajal peab olema tilevaade, millises
faasis ta paringute koostamisega on. Erinevad moodulid peavad olema loodud
jarjepidevuse loogikat silmas pidades: kujundus ja navigatsioon on sarnaselt Ules
ehitatud.  Veebipdhine kasutajaliides peab olema Kkasutatav enamlevinud
veebibrauseritega. Ko&ik rakenduse kasutajaliidesest tehtavad toimingud tohivad
uksteisest olla maksimaalselt kolme hiirekliki kaugusel. Vélja logimise nupp tohib olla
uhe kliki kaugusel ja intuitiivses kohas. Kui péaring votab aega kauem kui kolm sekundit,
peab kasutaja saama visuaalse teate, et stisteem tegeleb paringu labiviimisega. Rakendus

peab kuvama veateateid kasutajale arusaadavas lihtsas keeles.

4.6.2 Tookindlus ja turvalisus (reliability and security)

Vastavalt ISKE rakendusjuhendile [11] kuulub arendatav kliendirakendus jargmistesse

turvaklassidesse.

- Lepingutes teenuste tarbijatega ei ole kdideldavuse klassi kull maaratud, aga
arvestades olemasoleva kliendirakenduse kasutustihedust, katkestusest tingitud
vOimalikke kahjusid ja eeldades, et korgema klassi saavutamiseks kulud
suurenevead, siis arvestatakse esialgu ndudena kaideldavusklass K1, mis on
suurem vOi vordne 90% ja vaiksem kui 99% aastas ning maksimaalne lubatud

uhekordse katkestuse pikkus teenuse t66 ajal kuni 24 tundi.

- Reklaamiandmete andmebaasis on olemasoleva lahenduse puhul tuvastatav

kirjete muutmise fakt. Info kustutamise kohta séilitatakse teleuuringus
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kasutatavate reklaamiandmete jaoks nii kauaks, kui vastav rakendus on info
kustutamise kohta kétte saanud. Kustutamise ja kustutaja tuvastamine eeldaks
lisakulusid, mis ei oleks reklaamipanuste uuringu andmete puhul digustatud.

Seega ei nde hetkel vajadust kdrgemaks tervikluse klassiks kui TO.

- Reklaamipanuste uuringu andmete n&ol ei ole tegemist ulisalajase infoga, kuid
samas peab andmetele ligip4és olema tagatud ainult teatud kasutajagruppidele,

kes ei asu ainult ettevottes sees, siis oleks konfidentsiaalsuse klassiks S2.

- Ei saa vdita, et turvaintsident mingeid probleeme ettevottele ei tekitaks, kuid
samas ei tadhenda need probleemid olulist takistust ettevotte funktsioonide
taitmisele. Vastavalt eelnevale oleks tagajargede kaalukuse Klassiks
reklaamipanuste uuringu teenuse katkemise puhul R1, mille puhul kaasnevad
vahe olulised kahjud, turvaintsident (st info kaideldavuse ja/voi
konfidentsiaalsuse ja/vdi tervikluse nduete mittetaitmine) pohjustab tdendoliselt

markimisvaarseid takistusi asutuse funktsiooni taitmisele vdi rahalisi kaotusi.

Vastavalt OWASP veebirakenduste turvalisuse raamistikule peab loodava rakenduse
turvalisuse tase vastama Application Security Verification (ASVS) 2.0 verifitseerimise
esimesele tasemele. PGhjuseks asjaolu, et vastavalt OWASP raamistikule peavad interneti
kaudu ligipaasetavad rakendused omama turvalisuse esimest taset ning loodava
rakenduse kaudu ei paase ligi tundlikule infole. Juhul kui rakenduse kaudu paaseb ligi
arisaladustele, tundlikele isikuandmetele, makseandmetele vms., peaks rakendus vastama

vahemalt OWASP raamistiku teisele tasemele [13].

4.6.3 Toimimine (Performance)

Slsteemile peab olema ligipdas koikjalt, kus on olemas internetitihendus. Lubatud
paritavate andmeridade piires peaks rakenduse reageerimisaeg jadma alla viie sekundi.
Vastavalt kliendiintervjuudest (vt. punkt 3.1.5) saadud tagasisidele, peaks rakenduse

t06aeg olema seitse padeva nadalas ja 24 tundi.

4.6.4 Ulalpidamine ja tugi (Supportability)

Loodav tarkvara peaks olema inglisekeelne arvestades vdimalusega, et méni Kantar
grupi uuringufirma on samuti huvitatud rakenduse kasutuselevotust. Rakendus peab

olema loodud sdltumatuna andmebaasisiisteemist seda pohjusel, et kui peaks tekkima
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tulevikus vajadus andmebaasististeemi vahetuseks, siis ei oleks vaja teha muudatusi

rakenduse koodis.

4.7 Reklaamipanuste uuringu kontseptuaalne andmemudel

Vottes arvesse kliendiintervjuude kéigus kogutud informatsiooni (punkt 3.1.5) ja loodava
rakenduse funktsionaalseid néudeid (punkt 4.5) peaks olemasolevat andmemudelit (vt.

Joonis 3) tdiendama jargmiselt (vt. Joonis 23):

- Tuleks lisada olem SubBrand, kuna olemasolevas andmemudelis paikneb
alamkaubamark olemis Brand, mis tahendab, et kaubamark on salvestatud
tabelisse mitmekordselt vastavalt alamkaubamérkide hulgale. Hetkel kasutuses

olev lahendus teeb kaubamarkide otsimise kasutajale ebamugavaks.

- Reklaamiklippide vaatamise funktsionaalsuse lisamiseks peab olemiga Clip
siduma reklaamide visuaalid. Olem ClipVisual on kontseptuaalne, mis tahendab,
et see ei hakka eksisteerima tabelina relatsioonilises andmebaasis. Reaalselt
paiknevad reklaamiklipid videofailidena Kantar Emori telereklaamide serveris.

Klipid on nimetatud vastavalt reklaami ID koodile tabelis Clip.

- Netoreklaamimahtude = kuvamiseks  lisatakse =~ andmemudelisse ~ olem
NetoExpenditure, mis on seotud meediatliibiga ja sisaldab kvartaalse tapsusega

reklaamimahtude summasid.
- Olem StationGroup aitab klassifitseerida kanaleid vastavalt omandussuhtele.

- Intervjuudest tuli vélja probleem, kus klientideni ei joua info, kui andmebaasis
infot takkajargi muudetakse. Selle info lisamiseks on vaja olemit, mis saab nimeks

Information.

- Klientide intervjuudest kogunes informatsiooni, et erinevate meediatiitpide puhul
sisaldavad kuvatavad dimensioonid erinevat sisu. Naiteks valireklaamide puhul
naitab reklaamtahvli geograafilist asukohta Broadcast vali, mis telereklaami puhul
kuvab eetris olnud telesaate nime. Loodava lahenduse andmemudelisse oleks
otstarbekas lisada olemid ReportingDimensions, mis sisaldab infot koigi
kuvatavate dimensioonide kohta ning meediatiiipe ja kuvatavaid dimensioone

Uhendatav olem DimensionsinMedia.

64



ReportingDimensions

1

ClipVisual | 1 0
DimensionsinMedia
MetoExpenditure
0.1 0.
Advertiser Clip Vedia 0.*
L 1
1 1 ! -{ StationGroup
0.* 0._* 0..% 1
Brand Sub-Brand - - _ -
i : Station
10.* ClipOnAir
[ L +StartTime 0 1
1 0.* +CDS‘- B Information
+Duration
Product Group 1 +Format N
0.
0_*
* 0.* 0_* .
0. . 0. |
1 Ad Block Rating _
Product Category :gzaﬁge;ﬂ variable

1 0.* :

0.* 1 0_*
Broadcast 1

- Demographics
Product Area

Joonis 23. Loodava rakenduse kontseptuaalne andmemudel (autori koostatud)
Vastavalt punktis 3.3.1 toodud olemasoleva lahenduse uuendamise seisukohtadele, on
oluline jalgida, kui palju muudatus mdjutab toimivat slisteemi. Loetletud muudatustest
mdjutab olemasoleva ststeemi t60d alamkaubamargi tdstmine eraldi olemiks. Seet6ttu
tuleb Ule vaadata reklaamisisestuse andmebaasi reklaamipanuste valise andmebaasiga(vt.
Joonis 2) silinkroniseerimise paringud ning tdsta alamkaubamaérgi info kogu ajalooga

Brand olemist SubBrand olemisse.

4.8 Kliendirakenduse arhitektuuri valik ja sobitumine siisteemi

Arvestades punktis 3.4 késitletud enim levinud arhitektuurimustrite kirjeldusi ning
punktis 2.2 vélja toodud probleemi pdstitust, vdib 6elda, et loodava reklaamipanuste
uuringu kliendirakenduse puhul sobiks aluseks votta kihiline veebirakenduse arhitektuur.
Jargnevalt on valja toodud peamised pdhjused selle arhitektuurimustri kasuks

otsustamisel, loodava kliendirakenduse kontekstis.

- Kiliendiintervjuudest selgus vajadus lisaks Kantar Emori poolt pakutavale

kliendirakendusele, omada v@imalust uuringuandmetele otse ligipaasuks.
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Kihilise veebirakenduse arhitektuuri eeliseks on rakendus- ja andmekihi
sOltumatus kasutajaliidesest. Uuringuandmed saaks teha kattesaadavaks API-de
(Application Programming Interface) abil, nii loodava veebirakenduse
kasutajaliidese, kui ka klientide poolt kasutatavate visualiseerimise rakenduste

andmeallikatena.

- Probleemipustituses l&htuti asjaolust, et eksisteerib risk, et parast mdnda
jargnevat Microsofti tarkvarauuendust ei pruugi olemasolev kliendirakendus
AdFacts enam tootada. Samas puudub turul ja Kantar Emoril ressurss nullist
taiesti uue uuringususteemi valja tootamiseks. Seega on eesméargiks voimalikult
palju olemasolevat taristut ja tarkvara, riski maandamise juures dra kasutada.

Seda vdimaldab kihilise arhitektuurimustri kihtide s6ltumatus.

- Kihilise veebiarhitektuuri baasile loodav lahendus véimaldab luua paigaldus- ja
hooldusvaba kliendirakenduse. See vodimaldab suurendada reklaamipanuste
uuringu kliendirakenduse kasutajate arvu ja seeldbi véhendada Kkasitsi

koostatavate reklaamipanuste aruannete hulka.

- Kihiline veebiarhitektuur vdimaldab rakenduskihil podrduda erinevate
andmestruktuuride poole. See on vajalik loodavas rakenduses reklaamide

visuaalide kuvamiseks, mis ei asu reklaamiandmete relatsioonilises andmebaasis.

Nagu mainitud punktis 2.3, puudub Kantar Emori IT arendusmeeskonnal Javas
programmeerimise kompetents. Tuleks votta eesmérgiks luua rakendus, mis p&hineb
punktis 3.4.4 Kkirjeldatud traditsioonilisel kihilisel Model-View-Controller tulpi
veebirakenduse arhitektuuril.

Vastavalt punktides 3.1.1 ja 3.1.2 kasitletud reklaamipanuste uuringu ariarhitektuurile ja
ariteenust realiseerivatele tarkvarakomponentidele, vdib kokkuvotteks oGelda, et uue
kliendirakenduse loomine Kkihilise arhitektuurina ei mojuta Ulejd&nud &riteenuse
toimimiseks vajalikku stisteemi. Samas saab tlejdénud slisteemi edaspidi samm sammult

muuta ilma, et see mdjutaks kliendirakenduse t66d.
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4.9 Reklaamipanuste uuringu andmetele ligipaasu voéimaldamine

kliendirakenduse valiselt

Reklaamipanuste uuringu kliendid vajaksid ligipddsu uuringuandmetele, et lihtsustada
oma tood visualiseerimistarkvaras (vt. punkt 3.1.5). Olemasolev kliendirakendus AdFacts
pdhineb valjapoole jagatud MS SQL andmebaasi loogikal. Nutikamad kliendid on
avastanud, et Adfactsi jaoks seadistatud ODBC uhenduse parameetreid kasutades, saab
reklaamipanuste uuringu andmebaasiga Ghenduda ka AdFactsi véliselt. Kuna selline
kontrollimatu andmebaasi jagamine valjapoole sisevorku ei ole mdistlik ja turvaline,

tuleks anallilisida alternatiivseid voimalusi.

Punktis 3.5 kirjeldatud visualiseerimisrakenduste andmeallikana on v&imalus, lisaks
andmefailidele ja jagatud andmebaasidele, kasutada API teenust. Kadesoleva magistritoo
kaigus anallisitud arhitektuurimustritest osutus sobilikuks kihilisel arhitektuuril
baseeruv veebirakendus. Sellise arhitektuuriga rakenduse puhul saaks kasutada
andmebaasi poole pddrdumiseks REST API loogikat (vt. punkt 3.6), mis annaks
vOBimaluse parida andmeid ka veebirakenduse véliselt. Pakutav API ei peaks kindlasti
kopeerima kogu reklaamipanuste uuringu andmebaasistruktuuri ja andmestikku.

Olulisemad eesmaérgid, mis API teenuse pakkumisega kaasnevad on:

- modelleerida vdimalikult lihtne APl andmeallikate kogum, mille kasutamine
nduaks voimalikult vahe Kantar Emori poolset tuge,

- tagada, et kliendid ei p6drduks API poole paringuga, mis edastab liiga palju
andmeid ja hdivab slsteemi ressurssi nii, et see voiks hdirida teiste kasutajate

t60d,

- luua turvaline, samas lihtne, autentimissiisteem, mis tagaks selle, et andmetele

paaseb ligi selleks digust omav isik.

4.9.1 APl andmeallikad

Punktis 4.3 kirjeldatud kliendirakendusega kaivitatud péringute analliiisist selgub, et
valjundaruannetes soovitakse kuvada kdiki pakutavaid dimensioone ning detailsusena on
levinumad aruanded aastate ja seejarel kuude 18ikes. Samas erinevate meediate puhul on
raporteeritavad dimensioonid kohati erinevad. Seega oleks mdistlik luua andmeallikad

meediatlilpide kaupa, seejuures péritaks vastava meediatiiiibi kdik dimensioonid. Kui
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detailsuse astmeks valitakse ks kuu, siis kuna enamasti kaasatakse paringusse kaks
jooksvat aastat, saaks korraga tdmmata API kaudu alla kahe aasta andmed iga
meediatliibi kohta. Selline paring tagastab telereklaamide puhul u. 200000 rida, millest
suurem maht ei tuleks ilmselt kdne alla. Detailsuse astet oleks vBimalik muuta kuupaeva
tdpsuseni, kuid siis tagastaks paring the kuu andmed ja telereklaamide puhul kaasataks
paringusse ka reklaamiklipi nimetus, telesaate ja reklaamipausi info. Selline péaring
tagastab u. 100000 rida. Aastase detailsuse valimisel oleks paringusse vdimalik kaasata

kiimne aasta andmed ning sellisel juhul tagastab paring u. 150000 rida.

APl andmeallika URI ehk veebiaadress kujuneks vastavalt detailsusega néiteks
/api/vl/adextvdatamonthly voi /api/vl/adexradiodatadaily. Ajaliseks filtreerimiseks

saaks kasutada struktuuri /adexinternetdatadaily?year=2017.

Keskendudes konkreetsele tootegrupile vdi tootevaldkonnale vdiks olla vdimalus périda
kdikide meediatliipide andmeid korraga ning nende dimensioonide Iigetes, mis on
kattuvad koOikide meediatutpide ulatuses. Kdige mahukama tootesektori puhul
tagastatakse péringuga u. 40000 Kirjet kuus. Seega vOiks maksimaalselt olla véimalik
parida korraga Uihe aasta andmeid. URI, millega API poole podrdutakse, vBiks olla naiteks

/api/vl/adexdatadaily?sector=retailingeneral&year=2018.

Lisaks reklaamide ilmumise andmetele peab olema vdimalik péarida ka Uksikute
dimensioonide, nditeks reklaamija, kaubamaérk, tootegrupp, andmeid. Naiteks selleks, et
omada infot millised reklaamijad on baasis esindatud v6i, et millised on
tooteklassifikaatori tasemed. Kuna andmebaasis on kaheksa aasta andmed, siis mitmed
reklaamijad voi kaubamargid, mis olid aktiivsed 2011 aastal, on tdnaseks oma tegevuse
I6petanud. Selle asjaolu t6ttu vdiks Uksikute dimensioonide parimisel olla vbéimalik
andmeid filtreerida aasta jargi, et paring tagastaks (he aasta jooksul voi alates mingist
aastast reklaaminud reklaamijad v6i kaubamargid. Sama tegevus peaks olema voimalik

ka tooteklassifikaatori puhul, kuna ka see on aastate jooksul muutunud.

4.9.2 API autentimissitisteem

Analisides kliendiintervjuudes jutuks tulnud visualiseerimisrakenduste Power Bl,
Tableau ja Qlikview andmeallikate jaoks autoriseerimise vdimalusi, selgub, et OAuth 2.0
(vt. punkt 3.6) on automaatsena toetatud Tableau rakenduses. Sellega seonduvalt tuleks
erandkorras Power Bl ja Qlikview rakendusi kasutavatele klientidele lubada autentimine
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API votme lahendusega (vt. punkt 3.6). Samas peaks API votmele kehtima Kantar grupis
kasutusel olevad reeglid paroolidele, nende pikkuse ja vahetamise sageduse kohta.
Vdimalikult ruttu tuleks arendada OAuth 2.0 raamistikul pGhinev autentimisslisteem ning
see siis kasutusele votta Tableau rakendust kasutavate klientide puhul. Veebilehel
registreerimisel, votme vOi autoriseerimise koodi saamiseks, vOiks kasutada samu
identifitseerimise andmeid, mis on kasutuses reklaamipanuste uuringu rakendusesse
logimisel. Reklaamipanuste uuringu andmebaasi tuleks tekitada rakenduse kasutajate

tabelisse lisaks votme vali, mille abil saaks tuvastada kasutajat, kes API teenust tarbib.
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5 Siisteemiarhitektuur

Vastavalt analliusi tulemusele luuakse kéesolevas peatikis arhitektuurimudel, mis
esitletakse komponent- ja evitusskeemina. Plaanitavaid muudatusi olemasolevasse
andmemudelisse kajastab reklaamipanuste uuringu téiendatud loogiline andmemudel.
Andmemudel on koostatud eesméargiga voimalikult vdhe muuta olemasolevat mudelit,
kuid samas arvestada taiendatud mudeli loomisel taielikult &ri- ja stisteemianalliusi
tulemusi. Kdesoleva peatiiki osaks on ka kasutaja prototlibi loomine. Prototudbi
eesmargiks on saada esialgne ettekujutus, kuidas anallsi tulemused realiseerida
tarkvaralahenduseks ning pakkuda sisendit klientidele testimiseks loodava prototubi
jaoks. Peatiiki viimases punktis tuuakse valja uuringu andmetele kliendirakenduse véliselt
ligipdésu spetsifikatsioon. Andmetele ligipaas vBimaldatakse API teenuse kaudu, mille

andmeallikate méaratlemine ja Kirjeldamine kuulub kaesoleva magistritoo skoopi.

5.1 Reklaamipanuste uuringu kliendiliidese komponendid

Vastavalt punktides 4.4 ja 4.5 kirjeldatud kasutajanGuetele ja péringute koostamise
protsessidele peab loodav kliendirakendus koosnema jargmistest komponentidest, mis on

realiseeritud veebirakendusena (vt. punkt 4.8):

sisselogimise komponent rakendusse sisenemiseks ja vajadusel API vdtme

hankimiseks,

- AdEx uuringuteadete komponent klientidele uuringut puudutavate teadete

kuvamiseks,
- neto trendi raport kvartaalsete netokulutuste andmete kuvamiseks,

- reklaamivisuaalide vaatamise komponent, mis kasutab otsingu komponenti

sobiva reklaamiklipi leidmiseks ning seejarel mangib ette leitud reklaamiklipi,

- salvestatud raportid on komponent, mis lubab salvestada ja muuta loodud

péringuid,

- péaringususteem  reklaamiandmete  paringu  loomiseks, mis  koosneb
alamkomponentidest: dimensiooni valik kuvatavate dimensioonide méaramiseks,

paringu ajavahemiku maaramise komponent, meediatlubi valiku komponent,
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- otsingu komponent erinevate andmebaasist otsimiste teostamiseks, eelpéringu
komponent péringu tulemuste eelvaate kuvamiseks ning andmete impordi

komponent.

: iKIiendi veebibrauser g Kliendi visualiseerimisrakendus

package Reklaamipanuste uuringu kliendilides O
https json

E Veebirakendus

" A Paringusiisteem Reklaamide andmebaas
Sisselogimine @ O

Dimensioonide valik

Ajavahemiku valik ﬁpg;on

Meediatiiiibi valik

https json odbc

AdEx teated

REST API teenus

Neto trendi raport

Visuaalide vaatamine /©

https json

,/(C_)_g Failisiisteem visuaalidega

tcp ip

Otsing

Salvestatud raportid Eelpéring

KL
LEED0I

https json

Andmete import

Joonis 24Lisaks veebirakenduse komponentidele kuulub reklaamipanuste uuringu
kliendirakenduse ststeemi API teenuse komponent, mis teeb reklaamide andmebaasi
andmed kéttesaadavaks https protokolli abil ning json formaadis (vt. Joonis 24).
Veebirakendus on thenduses failiserveriga, kus asuvad reklaamiklippide visuaalid ja

mille poole veebirakendus pd6rdub, kui soovitakse maha méngida reklaami videoklippi.

Susteemist valjaspool asuvad kliendi veebibrauser, millesse kuvatakse reklaamipanuste
uuringu veebirakendus ning klientide arvutitesse paigaldatud visualiseerimisrakendus,

mis kasutab reklaamipanuste API teenust andmeallikana.

71



g Kliendi veebibrauser g Kliendi visualiseerimisrakendus
package Reklaamipanuste uuringu kliendilides O
http's json

g Veebirakendus

. . Péringusiisteem Reklaamide andmebaas
Sisselogimine @ O

Dimensioonide valik

https json odbc

AdEx teated ﬁg
- - " REST API teenus
Ajavahemiku valik ps json
Neto trendi raport
Meediatiiiibi valik
/©_$ Failisiisteem visuaalidega
Visuaalide vaatamine /© tcp ip

https json Otsing

Salvestatud raportid Eelpéring

https json

[HEEL
LEE0N

Andmete import

Joonis 24. Reklaamipanuste uuringu Kliendiliidese komponentskeem (autori koostatud)

5.2 Kliendiliidese komponentide evitus

Reklaamipanuste uuringu kliendirakenduse jaoks vajalikest serveritest on olemas
andmebaasiserver, kust saadakse andmed olemasolevasse kliendirakendusse AdFacts.
Reklaamide visuaalid paiknevad hetkel reklaamide automaattuvastamise serveris, mis on
kasutuses telereklaamide sisestamisel. Tdendoliselt tuleb tekitada reklaamiklippide
hoidmiseks teine vOimalus, et tulevikus Klientide vaatamised ei hakkaks segama
reklaamide sisestamise t60d. Selle vajaduse anallius jadb ké&esoleva t66s skoobist vélja.

Uue serverina on evitusskeemile (vt. Joonis 25) margitud veebiserver, mis hakkaks
majutama API teenuse komponenti ja veebirakendust. Kantar Emori sisevorgu ja valise
maailma vahele paigutuks poordproksi, mis on veebirakenduste arhitektuuris kohustuslik
element (vt. punkt 3.4.4). Vastavalt paringu mahtudele ja reageerimiskiirustele voib
tekkida vajadus andmete vahepuhvri jarele, kuhu néiteks kord pdevas salvestatakse

andmebaasist reklaamiandmed agregeeritult.



Kantar Emor

MS SQL server

Veebiserver gReklaamide andmebaas

REST API teenus +odbc

Posrdproksi | —
+http
% Veebirakendus .
+Hcp ip
Failiserver
Failisiisteem visuaalidega
https

Kliendi arvuti

% Kliendi veebibrauser

% Kliendi visualiseerimisrakendus

Joonis 25. Reklaamipanuste uuringu kliendiliidese evitusskeem (autori koostatud)

5.3 Reklaamipanuste uuringu taiendatud loogiline andmemudel

Eelnevalt analliisitud ja tdiendatud reklaamipanuste uuringu kontsepuaalsele
andmemudelile (vt. punkt 4.7) toetudes tuuakse vaélja loodava Kkliendirakenduse
taiendatud loogiline andmemudel (vt. Joonis 26). Ké&esolevas t06s keskendutakse
olemasoleva slsteemi taiendamisele, et vBimalikult vaheste muudatustega luua uus,
Klientidele igapéeva t6os vajalik, rakendus. Intervjuude kaigus (vt. punkt 3.1.5) selgus
erinevaid probleeme ja vajadusi, mida peaks arvestama uue Kkliendirakenduse
arendamisel. Loogilisel andmemudelil on t&histatud varviliste raamidega see osa, mis

muutub loodava rakenduse andmemudelis vorreldes olemasoleva mudeliga.
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i ]
: NETO _EXPENDITURE :
{ iD int  PK 1 -I-
TIMEPERIOD_TYPE_ID int  FK 1
: YEAR int 1 | STATION_TYPE
| 0= TIMEPERIOD_SEQ_NR int ; D tinyint PK BROADCAST TYPE_SUB BROADCAST TYPE
: STATION_TYPE_ID tinyint FK : STATION_TYP nvarchar(50) BLOCK_POSITION — =
' AMOUNT real ' 1D smallint ___ PK LDROADCAST TYPE ID sma::mt iﬁ LDROADCAST TYPE Small:mlﬁm P
| ' smallint e varchar
: 4 DIMENSION_IN_MEDIA ! POSITION varchar(S0) BROADCAST TYPE_SUB varchar(50) N -
| [[»] int PK '
¢ | TIMEPERIOD_TYPE REPORTING_DIMENSION DIMENSION_ID int FK| ! 4
i o it PR ) int PK |———c=] TABLE_NAME varchar(50) 1 STATION 4
| TYPE varchar(50) DIMENSIO varchar{50) COLUMN_NAME varchar(50) 1 D smallint  PK
i STATION_TYPE_ID  tinyint FK| STATION varchar(50) BLOCK
: ] STATION_TYPE_ID  tinyint FK ) int P BROARCAST
IS_STOPPED tinyint i D int PK
i ] ! ! POSITION ID smallint FK
¢ STATION_GROUP ] || END_DATE datetime M START_TIME datetime M BROADCAST varchar(50)
| D int PK ! ] STATUS varchar(50) N LENGTH smallint N BROADCAST_TYPE_ID smallint FK
i GROU varchar{50) ] CLIP COUNT tinyint N BROADCAST TYPE SUB ID smallint FK
: 1 BROADC_OM_AIR_ID int FK O] |SOWNPRODUCTIGN tinyint N
el ) Created smalldatetime STATION_ID smallint N
3 : Updated smalldatetime N j—{ Created smalldatetime
| : CLIP ON_AIR Updated smalldatetime N
1 | .
| 5] int PK
| STATION_IN_GROUP ! COMPANY_ID int FK T o
: D int PK ! SUB_BRAND ID int FK
i STATION_GROUP_ID int FKpo—1— CLIFID int FK
: STATION_ID smallint FK | PRODUCT GROUP ID  int FK b
, START date : PRODUCT BRANCH ID smallint FK 2
| END date . PRODUCT_AREA_ID  tinyint FK
| ! START MIN tinyint N BROADC_ON_AIR
START_HOUR tinyint N -
: l START DAY tinyint N PO o— D n PK
I TRP IN RATING 1 - L START_TIME datetime N
. AN START MONTH tinyint N LENGTH int N
i D int PKPO— 1| START_YEAR smallint N cLIip REPEAT it N
: TRP_MAMES_ID int FE ! START_WEEK tinyint N D int PK BROADCAST ID int FK
| RATING ID int FK : START WEEKDAY tinyint N CLIP varchar(70} ETATION B~ smallint N
: RATING real | START_QUARTER tinyint N LENGTH  int Created ~ emalldatatime
I : LENGTH_SIZE smallint N Eo—i—| FIRST_DAT datetime N Updated smalldatetime N
: | SIZE_REL real N Created smalldatetime
, : BLOCK_ID int FK Updated  smalldatetime N
| , BROADC ON AIR_ID  int N FK
: | BROADCAST 1D int e ______ ,
| : STATION_ID smallint FK ‘ )
! TRP NAMES | SPONSOR bit ! SUB_BRAND INFO i
: = ! SUM_LOCAL float N T int PK id int PK|
| D int PK : SUM_USD float N PO—HsuB BRAND  varchar(50) INFO_TYPE_ID  int FK| |
: TRP NAME char(50) | SUM_EURO float N ! |BranD ID int FK INFO varchar(200) N |
| : RATING_ID int N i - INFO_TIME smalldatetime '
"""""""""""""""""""" PRICE FORMAT ID  smallint N FK ] i
PRINT_PRICE_FORMAT PRICE SIZE ID smallint N FK i ¥ )
" START_DATE datetime N ! )
PRIcE FoRAT Vachariso) | JARINBIOGCemalnt N 1 i
PRICE_TYPE varchar{20) MEDIA COUNT int N i 5 — ™ INFO_TYPE 1
— n ]
PRICE_COLOR  varchar(20) SPONSOR_STATION  tinyint N i | BranD varchar(s0) [ int PK .
Created smalldatetime ' | PRODUCT GROUP ID  int FK INFO_TYPE int 1
PRICE SIZE Updated smalldatetime N t |Created ~ B smalldatetime :
— | |Updated smalldatetime N 1
D smallint PK| o= | 1
PRICE_SIZE wvarchar(50) [ = T
]
: i
e m m e m e E e e e, EE e ... e EE——_EEE—————————————— - 'l
}g PRODUCT_GROUP
COMPANY T3 int PK
5 ': oK PRODUCT_GROUP_LOC wvarchar(50}
COMPA varchar(50 PRODUCT GROUP ENG wvarchar(50)
cOMPA varch ;"ft tl} PRODUCT_BRANCH PRODUCT BRANCH ID  smallint FK
Update smalidatetime N 10 smallint PK COMMENT varchar(2000) N
————-o04]
P PRODUCT BRANCH_LOC varchar({50)
PRODUCT_AREA

PRODUCT_BRANCH_EN wvarchar(50)

D tinyint PK o PRODUCT_AREA_ID tinyint FK
PRODUCT_AREA_LO warchar{50) COMMENT varchar{2000) N
PRODUCT_AREA_EN varchar{50) PRODUCT_AREA 2_ID  tinyint

% Vertabelo

Joonis 26. Reklaamipanuste uuringu taiendatud loogiline andmemudel (autori koostatud)
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Igal aastal koostab Kantar Emor neto reklaamimahtude kokkuvotteid meediatltipide
I6ikes kvartaalse tdpsusega, mis saadetakse pdf kujul Klientidele. Intervjuude kaigus
selgus vajadus neto reklaamikulutuste aruannete mugavaks kuvamiseks. Selle
vOimaldamiseks on mudelisse lisatud tabelid NETO_EXPENDITURE ja
TIME_PERIOD_TYPE, mis on thendatud olemasoleva STATION_TYPE tabeliga. See
lahendus vdimaldab kuvada neto reklaamituru mahtusid soovitud ajavahemike I8igetes
kvartaalse, poolaasta vOi aasta tdpsusega. Aruande tdpsuse saab madrata atribuudi
TIMEPERIOD_TYPE abil.

Olemasolev kliendirakendus raporteerib erinevate meediatttpide kohta kéivaid andmeid
andmevaéljade abil, mis otseselt ei viita andmete tdhendusele. Nditeks BROADCAST _ID
vali tabelis CLIP_ON_AIR on telereklaamide puhul mdeldud saate maaramiseks, mille
sees voi vahel reklaamiklipp eetris oli, valireklaamipuhul naitab sama vali aga asulat, kus
valireklaam Uleval on. Raporteeritavate dimensioonide loogika selgemaks muutmiseks
on andmemudelisse lisatud tabelid REPORTING_DIMENSION ja
DIMENSION_IN_MEDIA. Esimene sisaldab loodava kliendirakenduse kaiki
vOimalikke raporteeritavaid atribuute ning teine tabel seob dimensioonid
meediatliupidega, kirjeldades &dra ka millises tabelis ja mis vali olemasoleva

andmemudelis sellele dimensioonile vastab.

Palju analulse reklaamipanuste uuringu andmetega tehakse sama omaniku
reklaamikanalite kaupa, mis eeldab olemasoleva lahenduse puhul kanalite grupeerimist
parast seda, kui andmed on rakenduse abil siisteemist paritud. Intervjuude k&igus avaldati
soovi see grupeering lisada loodavasse rakendusse. Tabelid STATION_GROUP ja
STATION_IN_GROUP vdimaldavad kirjeldada kanalite kuulumist gruppidesse.
STATION_IN_GROUP tabelisse on lisatud ka kuupdeva véljad, mis maaravad

ajavahemiku, millal mingi kanal vastavasse gruppi kuulus.

Tabelitega TRP_IN_RATING ja TRP_NAMES normaliseeritakse olemasolevat
andmemudelit. Praeguses lahenduses on andmemudelis tabel RATING, mis sisaldab
kdiki raporteeritavaid sihtrihmi andmevéljadena. Tabel TRP_IN_RATING vdimaldab
dunaamiliselt  kirjeldada, milliste  sihtrihmade reitinguid  kliendirakenduses
raporteeritakse, sidudes CLIP_ON_AIR tabelis oleva reitingu identifikaatori
TRP_NAMES tabelis asuva sihtrihma identifikaatoriga.
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Uuringut puudutavate teadete kuvamiseks lisatakse andmemudelisse tabelid INFO ja
INFO_TYPE, mis voimaldavad infot klassifitseerida ning kuvada kliendirakenduse info

kuvamise moodulis.

Olemasolevas kliendirakenduses on probleemiks kaubamargi ja alam-kaubamargi
raporteerimine. Andmemudelis ei ole kaubamark ja alam-kaubamérk seotud omavahel
uks-mitmele seosega vaid BRAND tabelis on BRAND véljale lisaks kasutuses SUB-
BRAND vali, millest tulenevalt vdib sama nimega kaubaméark omada erinevat
identifikaatorit. See lahendus on probleemiks kui rakenduses filtreerida paringut
huvipakkuva kaubamérgi pdhjal, sest otsitav kaubamark kuvatakse mitmekordelt ja
filtrisse tuleks kaasat kdik kuvatavad samanimelised kaubamargid. Loodava
kliendirakenduse andmemudelis on vélja pakutud lahendus kasutada olemasolevat
kaubmérgi ID numeratsiooni alam-kaubamargi ID numeratsioonina ning luua uus
kaubamaérgi tabel BRAND, mis on (iks-mitmele seosega seotud tabeliga SUB_BRAND.
Selline lahendus tagaks selle, et CLIP_ON_AIR tabeli sisu muutma ei peaks.

5.4 Kliendirakenduse ekraanivaadete prototttibid

Ké&esoleva magistritd6 raames valmisid, programmi Axure RP abil, loodava
reklaamipanuste uuringu kliendirakenduse ekraanivaadete prototiiubid, mille puhul
arvestati punktides 4.4 ja 4.5 kirjeldatud rakenduse kasutamise TO BE protsesse ja
kasutusmalle. Prototliubi loomisel ei pandud réhku selle valimusele eeldades, et sellega
tegeleb veebidisainer kliendirakenduse arenduse jargmistes faasides. Autor viis labi
ettevottesiseselt esmased prototliubi testid, millest esialgu arenduse alustamiseks piisab.
Testimise kaigus tekkinud ettepanekud ning avastatud vead voeti arvesse ning parandati
prototulibis. Klientidele antakse hiljem, arenduse kéigus testida esialgne lahendus, kuhu
on lisatud reaalsed uuringuandmed. K&esolev prototlip koosneb neljast osast: uuringu
teadete, paringu koostamise, visuaalide kuvamise ning neto reklaamituru (levaate

moodulist.

5.4.1 Uuringu teadete moodul

Uuringu teadete nimistus kuvatase viimased teated, nende lisamise kuupéeva, teate
kategooria ja teate enda néol. Moodulis on véimalik valida pikem nimistu uudistest voi
otsida uudiseid ajaloost kuupdeva kategooria vOi teate jargi(vt. Joonis 27). Teadete

moodul on loodud vastavalt punktis 4.5 kirjeldatud kasutusmallile UC1.
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Joonis 27. Uuringu teadete moodul (autori koostatud)

5.4.2 Reklaamiandmete paringu moodul

Paringu mooduli loomisel on ldhtutud Joonis 19 toodud péringu koostamise TO BE
protsessist ning punktis 4.3 anallisitud olemasoleva uuringutarkvaraga tehtud paringute
struktuuridest. Paringu mooduli avanemisel ilmub ekraanivaade varem salvestatud
paringute nimistuga. Loodavas rakenduses on vB8imalik avada varem loodud péaring voi

alustada uue paringu koostamist.

Uue pdringu koostamise alguses avaneb paringu koosseisu maaramise aken, kust tuleb
valida paringu koostisosad(vt. Joonis 28). Juhul kui péringutulemusena tulpadesse on
valitud moni ajaline mddde, siis kuvatakse Glejadnud koosseis ridadena. Kui paringu
tulemus soovitakse saada hemddtmelisena ehk tulpadesse ajalist mdddet valitud ei ole
kuvatakse paring ainult tulpadena. Paringu koosseisu peab valima ka arvnditajad, kas
reklaamimahu, reitingute voi reklaamide arvu ndol. Reklaamimahtu saab hinnata bruto
vOi neto kdibe nditajatega. Bruto hinnad saadakse reklaamide andmebaasist,
hinnangulised neto hinnad saab péringus arvutada, kui panna paika allahindlusprotsendid
meediattitipide kaupa. Vastav funktsionaalsus on vélja toodud ka kasutusmallide
skeemil(vt. punkt 4.5). Valides péringu arvnditajate nimistust ,,Neto Cost* ihiku
kuvatakse kasutajale meediatliipide tabel, kuhu saab sisestada soovitud
allahindlusprotsendid iga meediattitibi jarele. Ldpetuseks tuleb valida ajavahemik, mille
jooksul esinenud reklaamid paringus arvesse voetakse. Paringu koosseisu mééramise
vaatest saab edasi toote- ja reklaamijapdhise filtri koostamise vaatesse. Kui on tegemist
uldise turulllevaatega, vOib edasi liikuda otse paringu eelvaate aknasse, valistades

vajadusel eelnevalt meediate omareklaamid.
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IKANTAR EMORAdfacts = 0 &9

Announcements Query advertising data Visuals Neto AdEx overviews

Select query ingredients and daterange

Go to filtering Q

Query ingredients Search filetring item Related filtering items Prequery
[JExclude Media own advertising

Show general query

Selected row ingredients: Selected units:
T
hsaled ingredients | Clip Name ;Sel?d units | Bruto Cost | Set query start date |
T Sub-brand ﬁ
Select price [ 1Feb 2019 I
. . Selected column
Select time ingredients ingredient:
Select column ingredient
Set query end date
ul)
HH

[ 28 Feb 2019 l

Joonis 28. Péringu koosseisu méaramine (autori koostatud)
Filtri koostamine algab otsingu vaate avanemisega(vt. Joonis 29). Kasutaja sisestab
otsingulahtrisse osa filtri v4i sellega seotud komponendi nimest. Ekraanil kuvatakse kdik
komponendid, mis vastavad otsingus6nale. Valides huvipakkuva komponendi liigutakse
paringufiltri jargmisse aknasse, kus kuvatakse nimistud komponendiga seotud Kirjetest.
Niiteks, soovitakse analiiiisida tootekategooriat ,,SWEETS, CONFECTIONERY* ning
teada, millised kaubamérgid, reklaamijad ja tootegrupi on seotud selle tootekategooriaga,

et siis luua sobiv paringu filter.

IKANTAR EMOR adracts &= =0 &5

Announcements Query advertising data Visuals Neto AdEx overviews

®

Query ingredients Search filtering items Related filtering items Prequery

Search any item: [con| = Q

Click on item from the lists

[CITYCON CONCERT TOURS AROUND THE ‘CONCERTS‘ FESTIVALS, SHOWS CONSTRUCTION, FURNITURE
COUNTRY
CONDOMS. ‘READY—MADE CONSTRUCTIONS
CONFERENCES, SEMINARS SWEETS, CONFECTIONERY
CONTRACEPTIVES

PETROL STATIONS - CONVENIENCE

POP AND JAZZ MUSIC CONCERTS,

PRE-CONSTRUCTED HOUSES

'SERIOUS MUSIC CONCERTS,

ISWEETS, CONFECTIONERY - OTHER

ISWEETS, CONFECTIONERY - RANGE

TELEPHONE OF CONFIDENCE

Joonis 29. Filtri komponentide otsimine (autori koostatud)
Paringu koostamise vaates kuvatakse valitud komponendiga seotud tootesektor,

tootekategooria, tootegrupp, reklaamija voi kaubamark. Lisaks seotud kirjetele kuvatakse
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meediatiiibid, juhuks kui soovitakse pdringut filtreerida meediate kaupa. Valides
nimistust huvipakkuvad filtreerimiskomponendid, saab need lisada filtrisse(vt. Joonis

30). Filtri saab koostada kahel viisil: valitud komponendid sisalduvad voi ei tohi sisalduda

KANTAR EMOR adacts b e (=
‘ Announcements Query advertising data Visuals Neto AdEx overviews
Query ingredients Search filetring item Related filtering items Prequery
Select items to include or exclude in query filter:
Run query preview ‘ ‘ Back to search | ‘Cink to include selected items(1) | |C\i|:k 1o exclude selected items(1)

Sector Category Group Advertiser Brand Media

IFOOD PRODUCTS |SWEETS, CONFECTIONERY CHOCOLATE SLABS IORKLA KALEV INTERNET

[FOOD PRODUCTS [SWEETS, CONFECTIONERY CHOCOLATE BARS FERRERO IKINDER CINEMA

IFOOD PRODUCTS |SWEETS, CONFECTIONERY SWEETS, CONFECTIONERY - IORKLA KALEV DIRECT MAIL
|RANGE

IFOOD FRODUCTS |[SWEETS, CONFECTIONERY CHEWING GUM WRIGLEY IORBIT OUTDOOR

IFOOD PRODUCTS |SWEETS, CONFECTIONERY SWEETS, CONFECTIONERY - FERRERO [KINDER PRINT
OTHER

[FOOD PRODUCTS |SWEETS, CONFECTIONERY CANDIES - OTHER STORCK [TOFFIFEE RADIO

IFOOD PRODUCTS |SWEETS, CONFECTIONERY CHOCOLATE BARS IMARS EESTI ISNICKERS ™

IFOOD PRODUCTS |SWEETS, CONFECTIONERY CHEWING GUM FERRERO [TIC TAC

IFOOD PRODUCTS |SWEETS, CONFECTIONERY CHEWING CANDIES STORCK IMAMBA

IFOOD PRODUCTS |SWEETS, CONFECTIONERY CANDY-BOXES ISTORCK IMERCI

Joonis 30. Filtreerimise komponentide valimine (autori koostatud)
Soovides liikuda paringu eelvaatesse kuvatakse paringufiltri sisu, mis antud néite puhul
kaasab péringusse koik ,,SWEETS, CONFECTIONERY* kategooriasse, vilja arvatud
tootegrupi ,, CHOCOLATE SLABS* kuuluvad reklaamid(vt. Joonis 31). Filtri tingimuse
saab seadistada ,,and“ voi ,,or tehteks. Vastavalt eelnevalt anallisitud Adfactsis
koostatud raportitele, soovitakse paljude aruannete puhul valistada pdringust

sponsorreklaamid. Ka loodavas kliendirakenduses on paringu koostamisel see vBimalus

olemas.
Filter
Included filter []"&" condition Excluded filter []"&" condition
Category SWEETS, CONFECTIONERY Group CHOCOLATE SLABS

[“]Exclude sponsor clips

Clear filter Back to selection Run query preview

Joonis 31. Filtri koosseis (autori koostatud)

Paringu eelvaates kuvatakse kiimme esimest paringurida ja I6pliku paringu ridade arv(vt.

Joonis 32). Kuna Adfactsis on probleemiks asjaolu, et kasutajad teevad tuhje paringuid
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enne, kui leiavad sobiva filtri, mille puhul péring tagastab alla lubatud piiri andmeridu,
siis on loodavas lahenduses lisatud péringu eelvaatesse ridade arv, et ette ndha kui
mahukaks 16plik paring kujuneb, et siis vajadusel filtrit enne 16plikku andmete importi
korrigeerida. Eelvaate aknas saab paringu salvestada, liikuda tagasi filtreerimise voi

paringukomponentide valimise vaatesse vo0i kéivitada I6plik andmete import.

KANTAR EMOR C =
‘ Announcements Query advertising data Visuals ‘ Neto ADEX overviews
Query ingredients Search filetring item Related filtering items PreQuery

Back to filtering ‘ ‘ Back to ingredients selection ‘ ‘ Import report ‘ ‘ Save report |
Row count in full query: Query preview of first 10 rows
Product sector: Product category: Product group: Brand: Advertiser: Media: Ad count: Cost: Net Cost:
FOOD PRODUCTS |§VEETS, CONFECTIONERY CHEWING GUM TIC TAC FERRERO v 1579 373877 747754
FOOD PRODUCTS SWEETS, CONFECTIONERY SWEETS, CONFECTIONERY - OTHER  |[RAFFAELLO FERRERO v 1313 344135 68827
FOOD PRODUCTS SWEETS, CONFECTIONERY CHOCO & NUT SPREAD (NUTELLA FERRERO v 1009 307375 61475
[FOOD PRODUCTS SWEETS, CONFECTIONERY SWEETS, CONFECTIONERY - RANGE  |KALEV ORKLA v 975 231608 [46321.6
FOOD PRODUCTS SWEETS, CONFECTIONERY SWEETS, CONFECTIONERY - OTHER  |KINDER FERRERO v 1307 228246 |45649.2
FOOD PRODUCTS SWEETS, CONFECTIONERY CHEWING GUM [ORBIT [WRIGLEY v 891 133627 [26725.4
FOOD PRODUCTS SWEETS, CONFECTIONERY CANDY-BOXES MERCI [STORCK v 1064 118293 |[23658.6
FOOD PRODUCTS SWEETS, CONFECTIONERY CHOCOLATE BARS KINDER FERRERO v 478 113943 |22788.6
FOOD PRODUCTS SWEETS, CONFECTIONERY CHOCOLATE BARS SNICKERS MARS EESTI v 626 04637 |18927 4

Joonis 32. Péringu eelvaade (autori koostatud)

5.4.3 Reklaamivisuaalide otsing ja vaatamine

Reklaamivisuaalide kuvamise mooduli aluseks on kasutusmall UC5(vt. punkt 4.5).
Tavaliselt on klientidel soov vaadata takkajargi mdne reklaamijaga vdi kaubamargiga
seotud reklaami, et analliisida reklaami sGnumit ja omada Ulevaadet konkurentide
reklaamide kohta. Visuaalide vaatamise moodulis algab tegevus huvipakkuva reklaamija
vOi kaubamargi reklaamide otsimisest. Peale otsingusdna sisestamist ja reklaami eetrikuu
valimist kuvatakse ko&ik leitud reklaamijad vdi kaubamargid ja nendega seotud
reklaamid(vt. Joonis 33). Vajutades Kklipi ees oleval ikoonil méngitakse ette vastav
reklaamklipp.
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IKANTAR EMORAdfacts = =0 &5

Announcements ‘ Query advertising data Neto AdEx overviews

Search brands, advertisers, clips: Select month and year to search in

[oria Q | February v| ‘201 g -

Click on thumbnail to watch the clip

Brand Advertiser Clip name
“ KALEV ORKLA GRAAFILISED PILDID LEIGERIST/UUSIUTUME MANDLITEGA(35)
“ KALEV ORKLA RAAMAT/SHOKOLAADITAHVEL/UUSITUME , MANDLITEGA(8)
“ KALEV ORKLA TUDRUK ISAGA/KUI PANUSED ON KORGED,KINGI KARP KALEVIT(45)
“ GRANDIOSA ORKLA PITSA/4+CAPRICCIOSA (10)
“ MOLLERS ORKLA 2 TOODET PUUPAKUL/OMEGA-3/TERVELE KEHALEITERVEKS ELUKS(10)
“ POLTSAMAA ORKLA KAPSASTE RANNE/REPORTER KOOGIVILJIAD/2 KAPSAPEAD/3 PURKI(30)
“ POLTSAMAA ORKLA KAPSAD ANNAVAD INTERVJUUD/SELJANKA, BORSH HERNESUPP(10)
n KALEV ORKLA TUDRUK ISAGA/KINGI KARP KALEVIT(25)
“ MOLLERS ORKLA 2 TOODET PUUPAKUL/OMEGA-3/TERVELE KEHALE!/'SPONSOR(10)
n GRANDIOSA ORKLA KATKINE SAABAS/4 PITSAT+CAPRICCIOSA (24)
“ GRANDIOSA ORKLA KAKS SAIAVIILU/4 PITSAT+CAPRICCIOSA (24)

Joonis 33. Reklaamivisuaalide vaatamine (autori koostatud)

5.4.4 Neto turuilevaated

Viimase moodulina loodi neto reklaamikulutuste Ulevaate ekraanivaade, mis vastab
kasutusmallile UC9(vt. punkt 4.5). Neto reklaamikulutuste Ulevaated esitatakse kord
kvartalis pdf formaadis. Tabelis tuuakse vélja kdikide meediatltpide kdibed kéesoleva ja
eelneva nelja kvartali kaupa. Sama formaati on jélgitud ka vastava ekraanivaate loomisel.
Kuvatavat perioodi saab valida tdisaastate kaupa ja tulemusena kuvatakse valitud aastate

kdik kvartalid ja aasta summeeritud kéibed(vt. Joonis 34).

KANTAR EMORAdfacts &= en 5

‘ Announcements ‘ Query advertising data ‘ Visuals Neto AdEx overviews

=]

Choose the years to be reported | Run report | | Import report

Turnover, million(s) €

Time Total NewsPapers Magazines v Radio Outdoor Internet Direct mail
Qi 2018 30,9 42 09 84 28 42 76 27
Q22018 26,8 3,7 08 7.3 24 3,7 6,6 24
Q32018 11,0 1,5 03 3.0 1,0 15 27 1,0
Q42018 235 32 07 6.4 2.1 32 58 21
YR 2018 923 12,6 28 251 8.4 12,6 2238 8.1
Q22016 221 3,0 07 6,0 2,0 3.0 55 19
Q32016 9,2 13 03 25 08 13 23 (X}
Q42016 28,5 36 08 7.2 24 36 65 23
YR 2016 812 11 25 221 74 11 20,1 71

Joonis 34. Neto reklaamikaivete raport (autori koostatud)
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5.5 APl andmeallikate spetsifikatsioon reklaamipanuste uuringu

andmetele ligipaasuks

Punktis 4.9.1 analulsitud Kantar Emori reklaamipanuste uuringu andmetele ligipadsuks
loodava API teenuse pdhjal loodi esialgne andmeallikate spetsifikatsioon(vt. Lisa 3 —
Reklaamipanuste uuringu APl andmeallikate spetsifikatsioon). Eeskujuks on autor
votnud Fixer valuutakursside API teenuse dokumentatsiooni [28], mis on kergesti
mdistetav, omamata arendaja tausta. Esialgne spetsifikatsioon vfimaldab arendajatele
esitada nagemust API teenuse andmeallikatest ning see on loodud tuginedes intervjuudest
saadud informatsioonile(vt. punkt 3.1.5) ja klientide poolt AdFactsis loodud aruannete
analliusile. Iga andmeallika spetsifikatsioon koosneb URI aadressireast, paringu
parameetritest ja API vastuse nditest.

Kuna meediattbiti raporteeritakse kohati erinevaid dimensioone, siis on detailsematele
andmetele ligipaasuks loodavad APl andmeallikad meediatliibi p6hised. Arvestades
paritavate andmete mahtu on telereklaamide andmete parimiseks kaks detailsuse astet:
kuupdhine, mille puhul maksimaalne péritav periood on Uks aasta ning, paevapdhine,
mille puhul saab parida tais kalendrikuu andmed. Ulejaianud meediatuitipide puhul on
ainukeseks detailsuse astmeks kuupéev, mille puhul on kétte saadavad kdik meediatlubi
dimensioonid tdisaasta ulatuses. Naiteks kuupdhise detailsusega telereklaamide andmed
paritakse jargmise uri abil, milles kohustuslik on parameeter start_year.

/api/vl/adextvdatamonthly?start year=2018&start month=1&end_year=2018&en
d_month=12. Kasutades ainult kohustuslikku parameetrit esiatatakse péring taisaasta

kohta kalendrikuu detailsusega.

Meediatlupide Uleselt saab parida aastase detailsusega andmeid, maksimaalselt kolme
aastase perioodi kohta. Lisaks saab alla laadida detailsemat infot kuupdeva tapsusega
tootesektori siseselt, kasutades aadressireal jargmist paringut:

api/vl/adexdatadaily?sector=retailingeneral&year=2018

APl teenuse kasutajal peab olema péringute tegemiseks olema ulevaade, milliseid
dimensioone péringutes kasutada. Naiteks, et podrduda andmeallika adexdatadaily
poole, peab kasutaja teadma reklaamipanuste uuringu tooteklassifikaatorit. Seda oleks

voimalik teha jargmise péringu abil:
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/api/vl/adexdimdata?start_year=2018&dimensioon=classificator. Kui tekib vajadus
parida kdik dimensioonid, mis on reklaamipanuste uuringu péringutesse kaasatavad,

peaks esitama paringu /api/vl/adexdimensions
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6 Kokkuvote

Ké&esoleva magistritod eesmark oli analliusida vdimalusi reklaamipanuste uuringu
kliendirakenduse kaasajastamiseks, et seeldbi maandada teenuse katkemise riske ja
vahendada rakenduse s6ltuvust kasutajate arvutite operatsioonisiisteemist ja MS Office
tarkvarast. Analliusi kaigus oli plaanis kaardistada kasutajate vajadusi, et tuvastada,
milline funktsionaalsus on olemasolevas rakenduses uleliigne ja mida vajatakse lisaks
olemasolevale kliendirakenduse funktsionaalsusele. Magistritod eesmérgiks oli ka
pakkuda valja lahendus kliendirakenduse véliselt uuringuandmetele ligipaasuks ja teha

sobiv valik erinevate arhitektuuri mustrite hulgast.

Magistritdo raames analtiisis autor reklaamipanuste uuringu andmete paringu koostamise
protsesse. Vastavat infot kogus autor intervjuudest klientide esindajatega, kes on oma
ettevottes olemasoleva rakenduse peakasutajad. Vajaduste kaardistamiseks anallilisis
autor andmebaasi logidest klientide poolt koostatud péringuid. Vastavalt sellele tootati
valja uue reklaamipanuste uuringu andmete pdringu koostamise protsess, mis aitab
vahendada kasutute péringute kéivitamist ja seeldbi kiirendab kasutajate todprotsessi
soovitud andmete katte saamisel. Lisaks selgusid mitmed vajadused, mida olemasoleva

kliendirakenduse abil ei saa rahuldada.

Analtisi pdhjal joudis autor jareldusele, et Kantar grupi kahe levinuma reklaamipanuste
uuringu tarkvara funktsionaalsus ei vasta suures osas Eesti kasutajate vajadustele ja
arvestades nende litsentsi tasude suurust, ei oleks digustatud Kantar Emoris nende

lahenduste kasutusele vBtmine.

Analidsides reklaamipanuste uuringu teenust toetavaid, olemasolevaid IT slisteeme ja
klientide vajadusi selgus, et on mdistlik luua uus lahendus kihilisele veebiarhitektuurile,
mis lubab jatta kasutusse olemasoleva andmebaasisisteemi ja vbimaldab
uuringuandmetele ligipdéasu nii loodava kliendirakenduse kui ka méne muu rakenduse

kaudu, mis toetab API teenuse kaudu andmete parimist.

Too kaigus taiendas autor ka olemasolevat andmemudelit, mille muutmine peaks
minimaalselt mdjutama muid reklaamipanuste uuringu protsesse, kuid mille abil saab

sisse viia soovitud muudatused klienditarkvarasse.
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Vastavalt analiitsitud péringu koostamise protsessidele ja loodud péringute anallusile
valmisid kasutajavaadete prototibid, mille abil teostati esimesed valideerimise testid
Kantar Emori siseselt. Kuna prototiibi loomise tarkvara ei v@imalda péaringute
koostamise tdielikuks testimiseks kaasata piisaval hulgal andmeid, siis Uheks jargmiseks
sammuks oleks luua prototliip koos terve aasta reklaamide andmestikuga ning siis
kaasata testimisse reklaamipanuste uuringu kliendid.

Magistri t66 I6petuseks koostas autor klienditarkvara vélise uuringuandmetele ligipaasu
spetsifikatsiooni. APl andmeallikate spetsifikatsioon valmis vastavalt andmemahtudele,
mida paringud erinevate meediatliipide I0igetes ja vastavalt ajalisele detailsusele
tagastavad. Analulsi kadigus selgus, et esialgu oleks vaja luua 12 andmeallikat, mille
hulka kuuluvad kdikide meediatlilipide detailsed péaringud, meediatilpide Ulene
vaiksema detailsusega péring ning kdikide uuringudimensioonide péaring. Magistritdo
skoobist jai valja APl autentimise tdpsem spetsifikatsioon, kull aga jouti autentimise
vOimalusi analulsides jareldusele, et vajalik oleks APl vdtme lahendusega autentimine,
kuna mitmed andmete visualiseerimistarkvarad ei toeta Oauth 2.0 raamistikul pGhinevat

autentimist.

Uue tarkvaralahenduse arendamise initsiatiiv ei tule Kantar Emori klientide poolt vaid on
pigem uuringufirma enda huvi riskide maandamiseks. Seet6ttu on eelarve uue lahenduse
loomisel piiratud. Jargmiseks sammuks peaks olema arenduse kulude hindamine ja
esimeses etapis reklaamiandmete péaringu koostamise funktsionaalsuse arendamine.
Edasi, nagu selgus intervjuudest, on kliendid tdendoliselt ndus maksma reklaamide
visuaalide kuvamise funktsionaalsuse eest. Tuleks arvutada selle lahenduse kulud ja
panna paika hind ning kokkuleppe saavutamisel kaivitada arendus. Paralleelselt peaks
toimuma ka autentimise ja ligipdasudiguste haldamise lahenduse analiilis ning admin
kasutaja funktsionaalsuse analuls ja seejarel selle arendus Kliendirakenduse
lisamoodulina. Peale Eesti turul rakenduse kasutusele votmist saab pakkuda toimivat
lahendust L&ti Kantar TNS kontorile, kes hetkel kasutab sarnaselt Kantar Emorile
AdFacts rakendust.
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Lisa 1 — Reklaamipanuste uuringuandmete kasutajate

intervjuu kiisimustik

1. Palun kirjeldage aruandeid, milleks enamasti AdFacts-ist andmeid vélja

vOotate?

Kuisimuse eesmark: Madista, milleks uuringuandmeid kasutatakse, et vajadusel

lisada vastav funktsionaalsus loodavasse kliendirakendusse.

2. Kuidas AdEx aruandeid koostate? Kas kasutate oma t06s Adfacts-ist Exceli
pivot tabelisse andmete tdmbamise v8imalust v8i enamasti impordite AdEX
row by row andmed Excelisse ja tootlete seal neid edasi? Juhul kui impordite
row by row andmeid, siis mis on selle pohjuseks ehk miks ei saa kasutada
pivot tabelite funktsionaalsust, et andmed kohe kokku votta?

Kulsimuse eesmark: Agregeerimata andmete importimine nduab palju mélu ja
joudluse ressurssi, seetdttu on oluline véhendada sellisel kujul andmete
allalaadimist. Andmete allalaadimise vahendamine on eeldatavasti vimalik, kui
onnestub uude kliendirakendusesse lisada funktsionaalsust, mis v@imaldab
klientidel vastavalt vajadusele andmeid agregeerida ja mis praeguse lahendusega

ei ole vdimalik.

3. Palun kirjeldage aruannet voi aruandeid, mille koostamiseks teete lisat6od,
kuid samas vdiks need olla AdFactsi sisseehitatud.

Kisimuse eesmark: Kaardistada klientide nagemusi, kuidas oleks vdimalik

nende t66d lihtsustada

4. Kui vajaksite igapéevatoos AJdExi andmeid pikema ajaperioodi kohta, siis
kui pika perioodi kohta?

Kisimuse eesmark: Kilientidelt on tulnud signaale, et andmete ajalugu
andmebaasis on liiga luhike. Kaardistada kasutajate vajadused uuringuandmete

ajavahemiku kohta.

5. Kuna vanematele andmetele ligipaas nduab teatavat serveri ressurssi, siis

peaks nende hoidmiseks detailsust vahendama. Palun kirjeldage, millise
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10.

minimaalse detailsusega peaks olema kéttesaadavad vanemad andmed?
Naiteks Kklipid, reklaamijad, brandid aastate 16ikes vms.

Kisimuse eesmark: Uurida vBimalusi vanemate andmete lisamiseks detailsuse

arvelt ilma, et peaks markimisvéarselt uut ressurssi leidma.

Kas tele-reklaamide ja interneti-reklaamide visuaalid voiks olla AdFactsi
osa? Palun kirjeldage, milleks neid vajaksite.

Kisimuse eesmark: Saada aimu telereklaamide visuaalide vajadusest, et
vOimalusel lisada see loodava rakenduse funktsionaalsusesse. Olemasoleva
lahenduse puhul tellitakse visuaale vastavalt vajadusele, mis eeldab iga kord

arveldamist.

Kas vajate otse-ligipadsu AdEx andmetele, mdne teise tarkvara jaoks?
Kuidas see teie t60 mugavamaks teeks? Palun tapsustage, millise tarkvara

jaoks oleks see vajalik.

Kuisimuse eesmark: Klientidelt on tulnud kiisimusi andmetega otse thendumise
kohta. Selle kiisimusega on plaan valja uurida kui suur on see vajadus ja millise

tarkvara jaoks seda ihendamist oleks vaja

Palun loetlege probleeme seoses Adfactsiga ja Uldiselt ADEx andmete vélja

vOtmisega.

Kusimuse eesmark: Vilja selgitada olemasoleva tarkvara probleeme, et neid

uues lahenduses valtida

Kui Teil on ettepanekuid AdFactsi paremaks muutmiseks, palun loetlege

need?

Kusimuse eesmark: Koguda klientide ettepanekuid, et siis neid uue lahenduse

loomisel arvestada

Kas vajate uuringuandmetele ligipaasu ka valjapool to6aega? Kui tihti seda
juhtub?

Kisimuse eesméark: Koguda infot kaideldavuse vajaduse kohta.
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11. Kuidas toimub reklaamimahtude hindamine? Kas piisab brutohinnast voi

arvutate kuidagi neto? Kuidas see kaib?

Kulsimuse eesmark: Mdista, kuidas analulsitakse reklaamimahtusid ning kuidas

anallusitavad reklaamihinnad arvutatakse.
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Lisa 2 — Loodava kliendirakenduse kasutusmallid

Identifikaator: UC7
Kasutusmalli nimi: Reklaamiandmete paringu koostamine
Prioriteet Moscow meetodi jargi: Must have

Kirjeldus: Kasutaja valib paringu poolt kuvatavad dimensioonid, loob paringu filtri ja
stisteem impordib andmed kasutaja arvutisse soovitud failiformaadis.

Eesmark: Saada andmebaasist katte soovitud rekaamiinfo.

Eeltingimused:
1. Kasutajal on reklaamide andmebaasile ligipadsu digused
2. Kasutaja on rakendusse sisse loginud

Positiivne stsenaarium:
1. Kasutaja valib paringusse reklaamidega seotud dimensioonid
Kasutaja valib uuritava ajavahemiku
Kasutaja valib vajadusel uuritava meediatuibi
Kasutaja valib dimensioonide hulgast kitsendava filtri
Rakendus kuvab eelvaate ja véljastatavate ridade arvu
Kasutaja valib alla laaditavate andmete failiformaadi
Kasutaja kaivitab paringu
Rakendus ekspordib andmed soovitud formaadis kasutaja arvutisse

Nk WN

Alternatiivsed stsenaariumid:

A.6Paring tagastab liiga palju ridu vGi mitte-soovitud tulemuse. Pé6rdutakse tagasi
ajavahemiku valiku juurde

Jareltingimused:

1. Kasutaja on saanud reklaamiandmed katte soovitud kujul
Aktorid: Kasutaja ja rakendus
Sisalduvad kasutusmallid:

UC8: Andmete export
UCG6: Eelparingu koostamine

91



Identifikaator: UC6

Kasutusmalli nimi: Eelpédringu koostamine

Prioriteet Moscow meetodi jargi: Must have

Kirjeldus: Kasutaja koostab paringut kitsendava filtri.

Eesmark: Luua filter, mis valjastab kasutajale sobival hulgal andmeid.

Eeltingimused:
1. Kasutaja on valinud paringu poolt véljastatavad dimensioonid
2. Kasutaja on valinud uuritava ajavahemiku

Positiivne stsenaarium:
1. Kasutaja sisestab otsingusdna ning valib, millisest dimensioonist tulemust
otsitakse
Rakendus kuvab otsingutulemused
Kasutaja valib soovitud tulemused
Rakendus kuvab valitud tulemustega seotud dimensioonid
Kasutaja koostab nimekirjast soovitud filtri kasutades AND ja OR operaatoreid
Susteem kuvab péringu eelvaate ja véljastatavate ridade arvu
Kasutaja kinnitab filtri

Noakown

Alternatiivsed stsenaariumid:
A.7Paringu eelvaade ei vasta ootustele ja kasutaja alustab uue otsinguséna
sisestamisega
B.7Paringu eelvaade ei vasta ootustele ja kasutaja muudab filtrit vastavalt
varasemale otsingule kuvatud dimensioonidele

Jareltingimused

1. Kasutaja on loonud teda rahuldava paringufiltri ja saab jargnevalt kdivitada
paringu.

Aktorid: Kasutaja ja rakendus
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Identifikaator: UC2
Kasutusmalli nimi: 30 sekundi ekvivalendiga reklaamireitingu arvutamine
Prioriteet Moscow meetodi jargi: Could have

Kirjeldus: Rakendus lisab valitud reitingutele tulbad 30 sekundilise ekvivalendiga
reitingutega

Eesmark: Véljastada kasutajale reitingud, mis on seoses tele- v3i raadioreklaami klipi
pikkusega

Eeltingimused:
1. Kasutaja on valinud summeeritavateks ihikuteks 30 sek. ekvivalendiga
reklaamireitingud ja paringusse on kaasatud tele- voi raadioreklaamid

Positiivne stsenaarium:
1. Rakendus lisab kasutaja loodud paringusse reklaamiklipi pikkuse ja vastava ilma
ekvivalendita reitingu
2. Rakendus lisab paringusse vélja, mis jagab tavareitingu klipi pikkusega
sekundites ja korrutab 30-ga
3. Rakendus kuvab 30 sek. ekvivalendiga reitingud paringu tulemusena.

Alternatiivsed stsenaariumid:

A.2Paringusse on kaasatud ka muud meediad peale tele ja raadio. Valjastada muude
reklaamide puhul 30 sek. ekvivalendiga reitinguks N/A

Aktorid: Rakendus
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Identifikaator: UC4

Kasutusmalli nimi: Allahindlusprotsendi sisestamine

Prioriteet Moscow meetodi jargi: Should have

Kirjeldus: Kasutaja sisestab meediattupide allahindlusprotsendid
Eesmark: Saada katte hinnanguline neto reklaamimaht

Eeltingimused:
1. Kasutajal on reklaamide andmebaasile ligipadsu digused

Positiivne stsenaarium:
1. Kasutaja siseneb allahindluse moodulisse
2. Kasutaja sisestab allahindluse protsendid igale meediattdibile eraldi
3. Kasutaja salvestab allahindluse tabeli
Alternatiivsed stsenaariumid:
A.2Numbriformaat ei klapi, palutakse sisestada téisarv

Jareltingimused:

1. Rakendus on valmis arvutama hinnangulisi neto reklaamihindasid

Aktorid: Kasutaja
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Identifikaator: UC5

Kasutusmalli nimi: Reklaami visuaali kuvamine

Prioriteet Moscow meetodi jargi: Should have

Kirjeldus: Kasutaja otsib ststeemist teda huvitava reklaamiklipi ja rakendus mangib
selle ette

Eesmark: Anda kasutajale vGimalus vaadata Ule reaalselt eetris olnud reklaamiklipp.

Eeltingimused:

1.
2.

Kasutajal on reklaamiklippide vaatamise digused
Kasutaja on rakendusse sisse loginud

Positiivne stsenaarium:

1.

Noakown

Kasutaja siseneb Clippingu moodulisse

Kasutaja sisestab otsingusdna

Rakendus kuvab otsingusdnale vastavad dimensioonid
Kasutaja valib leitud tulemustest sobiva

Rakendus kuvab seotud reklaamiklipi nimed

Kasutaja valib sobiva klipi

Rakendus méngib valitud klipi ette

Aktorid: Kasutaja ja rakendus
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Identifikaator: UC11
Kasutusmalli nimi: Uute reklaamide hoiatus
Prioriteet Moscow meetodi jargi: Should have

Kirjeldus: Kasutaja valib reklaamija, kaubamargi voi tootekategooria ning kuupaeva,
rakendus kuvab kuupdevast hilisema reklaamide nimistu, mis vastab otsitavale
reklaamijale, kaubamaérgile voi tooteklassifikaatorile.

Eesmark: Anda kasutajale tlevaade uutest reklaamidest.

Eeltingimused:
1. Kasutajal on reklaamiklippide vaatamise digused

2. Kasutaja on rakendusse sisse loginud

Positiivne stsenaarium:
1. Kasutaja siseneb Clippingu moodulisse

Kasutaja sisestab otsingusdna

Rakendus kuvab otsingusdnale vastavad dimensioonid
Kasutaja valib leitud tulemustest sobiva

Kasutaja valib kuupaeva, millest uuemaid klippe néidata
Rakendus kuvab seotud reklaamiklipi nimed

Kasutaja valib sobiva klipi

Rakendus mangib valitud klipi ette

Nk~ WN

Aktorid: Kasutaja ja rakendus
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Identifikaator: UC9

Kasutusmalli nimi: Kvartaalse neto reklaamikulutuste trendi kuvamine
Prioriteet Moscow meetodi jargi: Could have

Kirjeldus: Kasutaja valib soovitud ajavahemiku kvartali tdpsusega
Eesmark: Pakkuda kasutajale ihest kohast neto reklaamituru trendi

Eeltingimused:
1. Kasutaja on rakendusse sisse loginud

Positiivne stsenaarium:
1. Kasutaja valib soovitud perioodi ja detailsuse ning meediatuilbid
2. Rakendus kuvab tabeli, kus ridades meediattbid ja tulpadeks ajadimensioon
vastavalt valitud detailsusele
3. Kasutaja impordib andmed vastavalt valitud failiformaadile
Jareltingimused:
1. Kasutaja on saanud neto reklaamiandmed katte soovitud kujul

Aktorid: Kasutaja ja rakendus
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Lisa 3 — Reklaamipanuste uuringu API andmeallikate

spetsifikatsioon

APl andmeallikad andmetele ligipaasuks meediattlpide tleselt

- Aastase detailsusega meediate tlene reklaamide paring, maksimaalne periood

3 aastat:

API paring: /api/vl/adexdatayearly
? start_year=2016
& end_year=2018

Parameetrid: start_year - paringu algusaasta, end_year - paringu ldppaasta.

Paringu esimese rea vastus JSON formaadis:

{
"AVERTISER": "AATRIUM SISUSTUSKAUBAMAJA",

"BRAND": "AATRIUM",

"SUB_BRAND": "AATRIUM",
"PRODUCT_AREA": "EHITUS, MOOBEL",
"PRODUCT_BRANCH": "MOOBEL",
"PRODUCT_GROUP": "MOOBLI-JA KODUSISUSTUSKAUPLUS",
"YEAR": 2018,

"STATION": "TV 6",

"MEDIA": "TV",

"SPONSOR": 0,

"COST_EUR™: 96003,83,

"GRP": 41234,

"CLIP_COUNT": 843
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- péevase detailsusega meediate Ulene reklaamide péaring tootesektori siseselt,

maksimaalne periood (ks aasta:

API péring: api/vl/adexdatadaily

? sector=retailingeneral

& year=2018

Parameetrid: sector - paringu tootesektor, year — péritav aasta.

Paringu esimese rea vastus JSON formaadis:

{
"AVERTISER": "AATRIUM SISUSTUSKAUBAMAJA",

"BRAND": "AATRIUM",

"SUB_BRAND": "AATRIUM",
"PRODUCT_AREA": "EHITUS, MOOBEL",
"PRODUCT_BRANCH": "MOOBEL",
"PRODUCT_GROUP": "MOOBLI-JA KODUSISUSTUSKAUPLUS",
"YEAR": 2018,

"MONTH": 1,

"DAY": 18,

"STATION": "TV 6",

"MEDIA": "TV",

"SPONSOR": 0,

"COST_EUR™: 96003,83,

"CLIP_COUNT": 843
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APl andmeallikad andmetele ligipaasuks meediatiitipide kaupa

- Kuu detailsusega telereklaamide paring, maksimaalne periood 1 aasta:

API péring: /api/v1l/adextvdatamonthly
? start_year=2018

& start_month=1

& end_year=2018

& end_month=12

Parameetrid: start_year - paringu algusaasta, start_month(valikuline) — paringu
alguskuu, end_year(valikuline) - péringu l6ppaasta, end_month(valikuline) —

paringu 16ppkuu.
Paringu esimese rea vastus JSON formaadis:

{
"AVERTISER": "AATRIUM SISUSTUSKAUBAMAJA",

"BRAND": "AATRIUM",

"SUB_BRAND": "AATRIUM",

"PRODUCT_AREA": "EHITUS, MOOBEL",
"PRODUCT_BRANCH": "MOOBEL",

"PRODUCT_GROUP": "MOOBLI-JA KODUSISUSTUSKAUPLUS",
"CLIP_NAME": "SUVEMOOBEL SOODUSMUUK KUNI 60%",
"CLIP_LENGTH": 20,

"YEAR": 2018,

"MONTH": 1,

"STATION": "TV 6",

"SPONSOR": 0,

"COST_EUR™: 96003,83,

"GRP_LIVE": 4123 /4,

"GRP_7DAYS": 4332,5,

"CLIP_COUNT": 843
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Péaeva detailsusega telereklaamide paring, maksimaalne periood Uks kuu:
API péring: /api/v1l/adextvdatadaily

? year=2018
& month=1

Parameetrid: year - paringu aasta, start_month — paringu kuu.

Paringu esimese rea vastus JSON formaadis:

{
"AVERTISER": "AATRIUM SISUSTUSKAUBAMAJA",

"BRAND": "AATRIUM",

"SUB_BRAND": "AATRIUM",

"PRODUCT_AREA": "EHITUS, MOOBEL",
"PRODUCT_BRANCH": "MOOBEL",

"PRODUCT_GROUP": "MOOBLI-JA KODUSISUSTUSKAUPLUS",
"CLIP_NAME": "SUVEMOOBEL SOODUSMUUK KUNI 60%",
"CLIP_LENGTH": 20,

"YEAR": 2018,

"MONTH": 1,

"DAY": 18,

"STATION": "TV 6",

"PRICE_FORMAT": "Prime Time",

"SPONSOR": 0,

"COST_EUR": 96003,83,

"GRP_LIVE": 41234,

"GRP_7DAYS": 4332,5,

"CLIP_COUNT": 843
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Paeva detailsusega raadioreklaamide paring, maksimaalne periood Uks aasta:

API péring: /api/v1l/adexradiodatadaily
? year=2018
Parameetrid: year - paringu aasta

Paringu esimese rea vastus JSON formaadis:

{
"AVERTISER": "AATRIUM SISUSTUSKAUBAMAJA",

"BRAND": "TAATRIUM",

"SUB_BRAND": "AATRIUM",
"PRODUCT_AREA": "EHITUS, MOOBEL",
"PRODUCT_BRANCH": "MOOBEL",
"PRODUCT_GROUP": "MOOBLI-JA KODUSISUSTUSKAUPLUS",
"CLIP_LENGTH": 20,

"YEAR": 2018,

"MONTH": 1,

"DAY": 18,

"STATION": "SKY PLUS",

"SPONSOR": 0,

"COST_EUR™: 93,83,

"GRP": 41234,

"CLIP_COUNT": 843
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P&eva detailsusega triikireklaamide paring, maksimaalne periood ks aasta:

API paring: /api/v1l/adexprintdatadaily
? year=2018

Parameetrid: year - paringu aasta

Paringu esimese rea vastus JSON formaadis:

{
"AVERTISER": "AATRIUM SISUSTUSKAUBAMAJA",

"BRAND": "AATRIUM",

"SUB_BRAND": "AATRIUM",

"PRODUCT_AREA": "EHITUS, MOOBEL",
"PRODUCT_BRANCH": "MOOBEL",

"PRODUCT_GROUP": "MOOBLI-JA KODUSISUSTUSKAUPLUS",
"PRICE_FORMAT": "MUUD TEKSTILEHEKULJED VARV",
"PRICE_TYPE": "SISELEHT",

"PRICE:COLOR": "VARVILINE",

"PRICE_SIZE™: "1/2",

"RELATIVE_SIZE": 0,49,

"YEAR": 2018,

"MONTH": 1,

"DAY": 18,

"STATION": "ANNE&STIIL",

"SPONSOR™": 0,

"COST_EUR": 9603,83,

"GRP": 41234,

"CLIP_COUNT": 843
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- Pé&eva detailsusega valiireklaamide paring, maksimaalne periood Uks aasta:

API péring: /api/vl/adexoutdoordatadaily
? year=2018

Parameetrid: year - paringu aasta

Paringu esimese rea vastus JSON formaadis:

{
"AVERTISER": "AATRIUM SISUSTUSKAUBAMAJA",

"BRAND": "AATRIUM",

"SUB_BRAND": "AATRIUM",
"PRODUCT_AREA": "EHITUS, MOOBEL",
"PRODUCT_BRANCH": "MOOBEL",
"PRODUCT_GROUP": "MOOBLI-JA KODUSISUSTUSKAUPLUS",
"PRICE_FORMAT": "OOTEPAVILJONID",
"PRICE_SIZE": "1,2x1,8 m",

"LOCATION": "HAAPSALU",

"YEAR": 2018,

"MONTH": 1,

"DAY": 18,

"STATION": "JCDECAUX",

"SPONSOR": 0,

"CAMPAIGN_DAYS": 14,

"COST_EUR™: 903,83,

"SCREEN_COUNT": 843,

104



- Pé&eva detailsusega internetireklaamide paring, maksimaalne periood Uks

aasta:

API péring: /api/v1l/adexinternetdatadaily
? year=2018

Parameetrid: year - paringu aasta

Paringu esimese rea vastus JSON formaadis:

{
"AVERTISER": "AATRIUM SISUSTUSKAUBAMAJA",

"BRAND": "AATRIUM",

"SUB_BRAND": "AATRIUM",
"PRODUCT_AREA": "EHITUS, MOOBEL",
"PRODUCT_BRANCH": "MOOBEL",
"PRODUCT_GROUP": "MOOBLI-JA KODUSISUSTUSKAUPLUS",
"PRICE_FORMAT": "BANNER",
"PRICE_SIZE": " 300x250",

"YEAR": 2018,

"MONTH": 1,

"DAY": 18,

"STATION": " OHTULEHT.EE",
"SPONSOR": 0,

"COST_EUR™: 96,83,
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- Pé&eva detailsusega kinoreklaamide paring, maksimaalne periood ks aasta:

API péring: /api/vl/adexcinemadatadaily
? year=2018

Parameetrid: year - paringu aasta

Paringu esimese rea vastus JSON formaadis:

{
"AVERTISER": "AATRIUM SISUSTUSKAUBAMAJA",

"BRAND": "AATRIUM",

"SUB_BRAND": "AATRIUM",
"PRODUCT_AREA": "EHITUS, MOOBEL",
"PRODUCT_BRANCH": "MOOBEL",
"PRODUCT_GROUP": "MOOBLI-JA KODUSISUSTUSKAUPLUS",
"PRICE_FORMAT": "VIDEO TELERITES",
"PRICE_SIZE": "16-20 sec",

"LOCATION": "TALLINN, TARTU, VILJANDI",
"YEAR": 2018,

"MONTH": 1,

"DAY": 18,

"STATION": " FORUM CINEMAS",
"SPONSOR": 0,

"COST_EUR™: 93,83,

"BROADCAS_COUNT": 1673,
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- Paeva detailsusega otseposti reklaamide paring, maksimaalne periood Uks

aasta:

API péring: /api/v1l/adexdmaildatadaily
? year=2018
Parameetrid: year - paringu aasta

Paringu esimese rea vastus JSON formaadis:

{
"AVERTISER": "AATRIUM SISUSTUSKAUBAMAJA",

"BRAND": "TAATRIUM",

"SUB_BRAND": "AATRIUM",

"PRODUCT_AREA": "EHITUS, MOOBEL",
"PRODUCT_BRANCH": "MOOBEL",

"PRODUCT_GROUP": "MOOBLI-JA KODUSISUSTUSKAUPLUS",
"PRICE_FORMAT": " AADRESSIGA REKLAAM 100-9999TK",
"YEAR": 2018,

"MONTH": 1,

"DAY": 18,

"STATION": " EESTI POST",

"COST_EUR™: 93,83,

107



APl andmeallikad andmetele ligipaasuks dimensioonide kaupa

- API paring: /api/vl/adexdimensions
Selgitus: laaditakse alla kdik dimensioonid, mida on API kaudu vBimalik parida

Paringu esimese rea vastus JSON formaadis:

{
"DIMENSION": "CLASSIFICATOR*

}

- API paring: /api/v1/adexdimdata
? start_year=2018

& dimensioon=classificator

Paringu esimese rea vastus JSON formaadis:

{
"PRODUCT_SECTOR": "RIIETUS, JALATSID, AKSESSUAARID",

"PRODUCT_CATEGORY": "RIIETUS",
"PRODUCT_GROUP": "ROIVAKAUPLUS"

ky
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