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TIIVISTELMA

Opinnaytetyossa tutkittiin digitalisaation vaikutusta media-alan yritykseen
ja sitd, mita haasteita sek& mahdollisuuksia se tuo mukanaan. Opinnayte-
tyon toimeksiantaja oli Mediatalo ESA Oy ja opinnaytety0 tehtiin Mediatalo
ESA:lle yrityksen sahkoiset palvelut -yksikon pyynnosta.

Aihetta lahestyttiin tydssa lahinna mobiili- sekd paatelaitenakokulmasta.
Internet of Things tuo markkinoille jatkuvasti uusia paatelaitetteita, ja mikali
media-alan yritys haluaa pysya muutoksessa mukana, niita ei voi jattaa
huomioimatta. Paatelaitteista keskityttiin perinteisiin mobiililaitteisiin ja
l0T:n osalta kuluttajien keskuudessa suosittuihin ratkaisuihin esimerkkien
kautta. Media-alan yrityksen nakoékulmasta keskityttiin mahdollisuuksiin,
joita 0T naiden ratkaisujen puolesta tarjoaa, seké siihen, miten niité voi-
daan hyddyntaa.

Tyon tutkimusongelmana oli, kuinka mediayritys voi mukautua digitalisaa-
tion tuomaan murrokseen ja kuinka kuluttajan kayttotottumukset muuttuvat
taman myo6ta. Tavoitteena opinndytetydssa oli selvittdd Mediatalo ESA:n
nakokulmasta loT:n mahdollisuuksia ja haasteita. Ty6ssa rajattiin digitali-
saatio paatelaitenakokulmaan ja kuluttajien paatelaitteiden sekd median
kayttotottumusten muutokseen. I0T:ssé keskityttiin kuluttajaratkaisuihin ja
jatettiin nain ollen esimerkiksi teollinen Internet pois ty6n aihepiirista.
Tyo6ssa esiteltiin myés muutamia ratkaisuvaihtoehtoja esimerkiksi ohjel-
mien kannalta. Tydssa ei kuitenkaan oteta kantaa siihen, mika eri vaihto-
ehdoista on yrityksen kannalta paras, koska yritysten tarpeet vaihtelevat
paljon.

Tutkimuksen aikana selvisi, kuinka tarkeaan osaan mobiilikayttd taman
paivan yhteiskunnassa on noussut. Sen kasvu on huomattavaa. Lisaksi
uusien paatelaitteiden maara on selkeassa kasvussa. Median kaytté on
my0Os muuttunut esimerkiksi katselutottumusten kautta, mika on tarkeéa
ottaa huomioon palveluita tarjoavan yrityksen nékdkulmasta.

Asiasanat: digitalisaatio, Big Data, Smart Data, kohdennettu markkinointi,
DMP, DSP, Hadoop
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ABSTRACT

This thesis was done for Mediatalo ESA Ltd. The main idea was to give
them some ideas about how they can use digitalisation to benefit their
business. There was also a study of some tools which can help them to
achieve this change, without giving any exact answers to what tools would
be best for them.

Digitalisation is changing the way consumers use services and their devic-
es. The Internet of Things also has its own impact, by continuously bring-
ing new devices to customers. That inevitably affects companies involved
in the media industry. The research question was how media companies
could change along with digitalisation and how customer behaviour
changes because of digitalisation. This research focused on mobile devic-
es and terminal equipment, and particularly on the consumer solutions
there are at the moment. The Internet of Things was studied more from the
point of view of customer solutions and thus for example Industrial Internet
was completely left out.

While writing this thesis, it turned out how important mobile-centric thinking
is for today's companies. People use mobile devices more often than oth-
ers and if it is possible to handle something with your mobile, it is almost
every time done with it. Consumer behaviour is more and more based on
instant gratification. It affects media companies in the way that they have
to handle customer needs almost in real time. It also changes the way
consumers are using traditional media, for example TV. Because of all
this, media companies have to start thinking differently and find out com-
pletely new ways to reach their customers.

Key words: digitalisation, Big Data, Smart Data, targeted marketing, DMP,
DSP, Hadoop
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LYHENNELUETTELO

API

APL:lla, eli Application Programming Interfacella tarkoitetaan ohelmointira-
japintaa, jonka avulla eri ohjelmat voivat tehda pyyntdja seka vaihtaa tie-
toa ohjelmien valilla. Rajapintoja on olemassa erilaisilla oikeuksilla,
useimmiten rajapinnan kautta luetaan tietoa, mutta niiden avulla on myo6s
mahdollista tietyissa tilanteissa syottaa, paivittaa tai tuhota dataa. (Api-
Suomi 2016.)

Big Data

Big Datalla tarkoitetaan eri lahteista kerattya kaikentyyppista raakadataa,
joka ylittaa yrityksen tavanomaisen kapasiteetin kasitella tietoa (lafrate
2015, 53).

Call to Action

Call To Action, tai CTA on markkinoinnissa termi viestille, jolla pyritaan
saamaan asiakas suorittamaan jokin haluttu toiminto, usein valittdmasti.
Viesti voi olla jokin fraasi, jossa kehotetaan tekemaan jotain, tai annetaan
ymmartaa, ettd kyseessa on ainutlaatuinen tilaisuus tai etta tarjous on um-

peutumassa pian. (Lilyquist 2016.)
CRM

CRM, eli Customer Relationship Management kasittaa asiakkuudenhallin-
taan liittyvan asiakaslahtdisen ajattelumallin seka kaikki tietojarjestelmat

joiden kautta hoidetaan asiakkuudenhallintaa (Wikipedia 2015).
Cross device

Cross devicesta puhuttaessa viitataan esimerkiksi kohdennetun mainon-
nan tapauksessa laiteriippumattomuuteen, eli kdytannossa termi kattaa eri

laitekannat aina alypuhelimista tyopoytékoneisiin (Cxense ASA 2016).



Diginatiivi

Diginatiivieista puhuttaessa tarkoitetaan sukupolvea, joka on kasvanut
elektroniikan parissa ja osaa lahes poikkeuksetta kayttaa erilaisia laitteita
(Tiede 2014).

DMP

DMP muodostuu sanoista Data Management Platform, eli datanhallintajar-
jestelma. Yksinkertaistettuna se on tietovarasto, joka kerééa datan yrityksen
kayttoon kaikista halutuista lahteista, jarjestelee sen ja suodattaa sellai-

seen muotoon, etta siitd on hyotya yritykselle. (Marshall 2014.)
DSP

DSP, eli Demand-Side Platform on mainonnan ohjelmallisen ostamisen
tyokalu, joka mahdollistaa mainonnan ostamisen useista eri lahteista (IAB
2015, 3).

Hadoop

Hadoop on avoimen lahdekoodin ohjelmistoymparistd. Hadoopin ja siihen
saatavien lisdosien avulla on mahdollista kasitella ja varastoida suuria
maaria tietoa. Tiedon kasittely perustuu tiedon skaalautuvuuteen. Tieto
jaetaan kasitteleville tietokoneille, eli palvelinklusterille pienissa palasissa,

jolloin tiedon prosessoinnista saadaan tehokkaampaa. (SAS 2016.)
HDFS

HDFS muodostuu sanoista Hadoop Distributed File System. HDFS on Ha-
doopin perusta, ja sen avulla voidaan jakaa ja varastoida tietoa kaikkien

klusterissa olevien palvelimien valilla (Garment 2014).
Internet of Things

Esineiden Internetilla viitataan fyysisiin objekteihin, joiden yhteisena omi-
naisuutena on se, etta niilla kaikilla on IP-osoite ja ne lahettavéat seka vas-
taanottavat dataa Internetiin (Webopedia 2016).



MapReduce

MapReduce prosessoi HDFS:lle sydtetyn datan. Sen voima perustuu sii-
hen, ettd se pystyy pilkkomaan suuren prosessointitydn useisiin pienem-
piin tdihin eri palvelimien kesken ja nain ollen datan k&sittely on nopeaa.
MapReducelle annetut kaskyt kirjoitetaan Java-ohjelmointikielella. (Gar-
ment 2014.)

Product as Media

Termi Product as Media liittyy vahvasti loT:hen. Kasitteella tarkoitetaan
sitd, kun tuote tavallaan markkinoi itse itseaéan. Tuote voi esimerkiksi sisal-
taa sirun, joka kommunikoi alypuhelimen kanssa Bluetooth yhteyden kaut-
ta ja jonka avulla tuote mahdollistaa kayttdjan kayttokokemusten ja kerétyn
tiedon jakamisen sosiaalisessa mediassa kayttajan suostumuksella. (Allen
2015.)

RTB

RTB, eli Real-Time Bidding on yksi ohjelmallisen ostamisen olennaisim-
mista asioista. RTB:ssa jokainen mainosnaytté ostetaan erikseen ja itse

ostaminen tapahtuu huutokaupan kautta. (IAB 2015, 4.)
Smart Data

Smart Data on eri lahteista koottua korreloitua, suodatettua ja analysoitua
tietoa, joka on muunnettu yritykselle ymmarrettdvaan muotoon ja joka aut-

taa yrityksia strategisessa paatoksenteossa (lafrate 2015, 13).
YARN

YARN muodostuu sanoista Yet Another Resource Negotiator. Se on
MapReducen paivitetty versio, ja se antaa kayttajalle enemman mahdolli-
suuksia, kuten tydskennella muillakin kielilla kuin Java. Tama tosin tapah-

tuu asennettavien lisdosien kautta. (Garment 2014.)



1 JOHDANTO

Digitalisaatio kasitteena on yleistymassa. Digitalisaatiosta puhutaan yritys-
ten keskuudessa paljon, ja siité 16ytyy haasteita kaikille toimialoille, mutta
erityisesti niille, joiden pitdd pysya ajan tasalla digitaalisen mainonnan ken-
talla. Jatkuvasti uudistuva teknologia ja laitekantojen muutokset aiheutta-
vat tilanteen, jossa yrityksen pitda mukautua muutokseen ja tehda tarvitta-
essa nopeitakin siirtoja, joilla korjataan olemassa oleva strategia vastaa-

maan uusia vaatimuksia.

Erityisen paljon haasteita luovat uudet laitteet, joissa nayton koko on huo-
mattavasti pienempi kuin normaaleissa alypuhelimissa tai tableteissa,
esimerkiksi alykellot. Myds Internet of Things tuo oman haasteensa uusien
laitteiden osalta, kun tulevaisuudessa lahes jokainen laite tulee olemaan

kytkoksissa Internetiin.

Myds tulevaisuuden kayttajan tarpeisiin on mukauduttava. Vuorovaikutus
asiakkaan ja palveluita tarjoavan yrityksen valilla on mobiililaitteiden myéta
tullut entista henkilokohtaisemmaksi. Tama johtuu mobiililaitteiden kayton
yleistymisesta. Palveluita kaytetaan lahes kokonaan mobiilina, ja kun asia-
kas etsii tietoa eri asioista, hAnen on saatava vastaus juuri oikealla hetkel-
|& etsimé&ansa asiaan, tai han kaantyy toisen palveluntarjoajan puoleen.
Tama luo erityisen paljon haasteita yrityksen nakdkulmasta, koska yrityk-
sen taytyy pystya hallitsemaan kaikki keratty data ja poimimaan sielta
reaaliaikaisesti juuri oikeat tiedot, jotta yritys pystyy tarjoamaan asiakkaalle

oikeita tietoja oikealla hetkella.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittéaa, kuinka 10T ja digitalisaatio vaikutta-
vat yleisella tasolla Mediatalo ESA:n liiketoimintaan ja mitd mahdollisuuk-
sia seka haasteita se tuo tullessaan. Opinnayteytdn tutkimusongelma oli,
kuinka media-alan yritys voi mukautua digitalisaation tuomaan murrokseen
ja kuinka kuluttajan kayttotottumukset muuttuvat taman myota. Opinnéayte-
tyossa kasiteltiin digitalisaatiota, Big Dataa ja Smart Dataa yleisella tasolla
seka tulevaisuuden nakymid median kayttotottumusten osalta. Liséksi

tydssa esiteltiin erilaisia tyokaluja sekéa asioita, joita media-alan yrityksen



tulee ottaa huomioon, mikali se haluaa pysya mukana muutoksessa.
Ty0Ossa ei kuitenkaan otettu kantaa siihen, mitké ratkaisuista tai tarjolla
olevista tytkaluista olisivat parhaita, koska erilaisilla yrityksilla on toisiinsa
verrattuna taysin erilaisia tarpeita. Tyossa esiteltyja asioita kasiteltiin |1a-
hinnd media-alan yrityksen nakokulmasta, mika rajasi pois esimerkiksi
loT:n osalta teollisen Internetin.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Opinnaytetyon toimeksiantaja oli Mediatalo ESA Oy. Toive téllaisesta ai-

heesta tuli Mediatalo ESA:n séhkadisilta palveluilta.

Mediatalo ESA on nykyaikainen ja vahvasti digitaaliseen mediaan suun-

tautunut mediatalo. Mediatalo ESA:lla on kuusi brandia:

e Etela-Suomen Sanomat

e Ita-Hame

¢ Radio Voima

e Uusi Lahti

e Seutuneloset

e PHNet.fi. (Mediatalo ESA 2016b; Kaikkonen 2016.)

Tunnetuin edellamainituista on Etela-Suomen Sanomat. Monet mieltavéat-

kin Mediatalo ESA:n Etela-Suomen Sanomina.

Mediatalo ESA koostuu emoyhtié Mediatalo ESA Oy:sta seka tytaryhtidista
Esan Kaupunkilehdet Oy:sta, Esa Lehtipaino Oy:sta ja Esa Digital Oy:sta
(Mediatalo ESA 2016b). Mediatalo ESA:lla oli kokopaivaisia tyontekijoita
vuonna 2014 244 kpl ja yrityksen liikevaihto oli 36,3 miljoonaa euroa (Me-
diatalo ESA 2014).



3 DIGITALISAATIO

3.1 Digitalisaation vaikutus yrityksiin

Digitalisaatiolla tarkoitetaan usein eri asioita rijppuen yhteydesta, missa
termia kaytetaan. Digitalisaatio koskettaa kaikkia aloja tasavertaisesti, ja
voidaan todeta, ettd digitalisaatio itsessddn on monien vuosien kehittymi-
sen lopputulos. Digitalisaatioksi voidaan kutsua sita, kun yhteiskunnan,
talouden ja markkinoiden dynamiikka seké ihmisten kayttaytymismallit
muuttuvat digitalisoitumisen my6ta. Toisin sanoen palvelutarjonta valuu
vahitellen kokonaan Internetiin ja Internetin kayttétilanteet muuttuvat koko
ajan enemman ja enemman mobiilimmaksi. Digitaalisen median parissa
toimiville yrityksille tama tarjoaa seka haasteita etta mahdollisuuksia. Digi-
talisaation luomat haasteet muodostuvat siksi, etta joudutaan etsiméaan
uusia tapoja ansaita. Nykyaan verkon sisalto tarjotaan kayttajille lahes
poikkeuksetta ilmaiseksi ja esimerkiksi paperilehtien kaytté vahenee. Digi-
talisaatio luo mahdollisuuksia siksi, ettd se tarjoaa uusia alustoja seka ta-
poja tarjota kayttajille sisaltdéa jopa laajemmin kuin ennen tai kehittaa tay-
sin uusia palveluja. On selvaa, etta myos kilpailutilanne tulee digitalisaati-
on my6ta muuttumaan ja yritysten tulee kehittaa toimintaansa jatkuvasti,

jotta pysyisivat karjessa. (llmarinen & Koskela 2015, 22 - 27.)

Digitalisaatio muuttaa yritysten tapaa toimia, mutta muutos nakyy selkeasti
myos asiakaskayttaytymisessa. Tietoa on tarjolla lahes reaaliaikaisesti
mika heijastuu erityisesti asiakkaiden odotuksiin palveluita kohtaan. Nyky-
aan asiakkaiden on saatava etsitty tieto, tai vastaus kysymykseen heti tar-
peen ilmetessd. Tama muuttaa vakisinkin esimerkiksi yritysten tapaa pal-
vella asiakkaitaan, mikali yritykset haluavat tehda sen hyvin. Nykyaan on
huomattavasti helpompi vaihtaa palvelua tarjoavaa yritysta tai hankkia pal-
velu muualta, koska vaihtoehdot on tuotu helposti saataville Internetin
kautta, jopa toiselta puolelta maailmaa. (llmarinen & Koskela 2015, 53 -
54.)



3.2 Internet of Things

Oman lisdnsa digitalisaatioon tuo Internet of Things (myoéhemmin 10T). 0T
tarkoittaa kaytdnndssa asiaa tai esinetta, joka on tunnistettavissa IP-
osoitteen kautta ja on suorassa yhteydessa Internetiin tai toiseen laittee-
seen. (Leung 2014.) Yhteinen piirre erilaisille loT-ratkaisuille ovat sovel-
lukset seka erilaiset API:t. Sovellus ja API:t toimivat tavallaan ovena lait-
teen, Internetin ja erilaisten palveluiden valilla. Esimerkkina Thielens antaa
blogissaan FitBit API:n jonka avulla urheilujuomavalmistaja tarjoaa urheili-

jalle kohdennettua mainontaa. (Thielens 2013.)

Lahes kaikki laitteet tuottavat huomattavan maaran erilaista dataa, joka
tallennetaan tietovarastoihin. IoT on tuonut mukanaan paljon uusia paate-
laitteita, jotka on kehitetty helpottamaan erilaisia arkisia tilanteita. 10T:n
perimmainen tarkoitus on tehda normaaleista asioista alykkaampia. Esi-
merkkina voidaan antaa lukko, joka lahettdd omistajalleen tiedon, jos ovi
avataan loman aikana. Nykyaan yleisia ovat myos erilaiset hyvinvointiin
liittyvat ratkaisut, kuten esimerkiksi FitBit-rannekkeet. Niiden avulla kaytta-

ja saa perustietoja liikkumisestaan. (Leung 2014.)

0T ei kuitenkaan ole pelkastdan esineitd, jotka voidaan paikantaa ja saa-
da suorittamaan tiettyja toimintoja automaattisesti. Se on tapa valvoa, mi-
tata ja ymmartaa syvallisemmin arkisia asioita kuluttajien elamasta. loT:n

avulla voidaan tutkia tarkasti inmisten kayttaytymismalleja erilaisissa tilan-
teissa. (Greengard 2015, 170 - 171.)

Markkinointiin keskittyneille yrityksille 10T luo huomattavan maaran erilai-
sia mahdollisuuksia. Dataa kertyy monista eri lahteista, ja esimerkiksi eri-
laiset &lypuhelimiin asennettavat sovellukset mahdollistavat kayttajan tieto-
jen personoimisen ja hydédyntamisen. Tassa tulee kuitenkin vastaan kayt-
tajan yksityisyyden suoja seka erilaiset lait ja asetukset, mutta kaytannos-
sa nykyteknologioiden avulla markkinoiva yritys voi kohdentaa kayttajilleen
hyvin tarkasti erilaista siséltdd. Kohdentamisen apuna voidaan kayttaa
esimerkiksi erilaisia beaconeita, joista Applen kehittama ratkaisu on
iBeacon. Beaconit lahettavét Bluetooth-signaalin puhelimelle, joka saa



kayttdjan puhelimeen asennetun sovelluksen vastaamaan kutsuun jollain
tavalla. Kayttajan puhelimessa voidaan esimerkiksi esittaa viesti, joka on
suunnattu tietylle kayttajasegmentille. (Karonen 2015, 5, 9.) Beaconeiden
kaytto ei sinansa liity pelkastaan markkinointiin. Niiden avulla voidaan luo-
da uudenlaisia ratkaisuja, kuten esimerkiksi pelillistaa jokin tapahtuma, tai
tarjota kayttajalle tarkeita lisatietoja vaikkapa museokaynnin aikana. (Pih-
laja 2015.)

loT:n avulla yritykset saavat entista tarkempaa tietoa siitd, mista tuote on
ostettu ja kuinka sita kaytetaan. Laitteet tuottavat lahes automaattisesti
analysointiin tarvittavan datan, mika helpottaa markkinoivia yrityksia koh-
dentamisessa. Asiakkaan tarpeet muuttuvat jatkuvasti reaaliaikaisemmiksi
ja yritysten tulee pystya reagoimaan naihin tarpeisiin valittbmasti. Salojuu-
ren mukaan se tulee olemaan markkinoinnin elinehto. loT:n avulla pysty-
taan myos kartoittamaan tarpeen ajankohtaisuus entista tarkemmin, mika
mahdollistaa sen, etta yritykset voivat tarjota palvelujaan juuri oikeaan ai-
kaan ja oikeassa paikassa. Tarve voi olla asiakkaan puolelta melkein mita
vain tuotteen uusimisesta aina johonkin spesifiin palveluun. IoT mahdollis-
taa myos markkinointiyrityksen paasyn tilanteisiin, joihin ei aikaisemmin

ollut mahdollisuuksia paasta. (Salojuuri 2015.)

IoT ei kuitenkaan ole markkinoijan nakékulmasta kaikissa tilanteissa taysin
yksioikoinen. Esimerkkina voidaan antaa paallepuettavat loT-ratkaisut
(wearables). Useimmiten kun kaytetdan tata termia, puhutaan alykelloista,
aktiivisuusrannekkeista ja alylaseista. Paalle puettavien loT-laitteiden on-
gelmana on kayttajan yksityisyys ja se, kuka keratyn datan omistaa. Riip-
puen kaytetysta laitteesta, kayttajastd on mahdollista tehda profiili, joka
siséltda hyvin henkilokohtaisia tietoja. Tiedot saattavat liittya paikkaan,
terveydentilaan, kehon senhetkiseen asentoon tai tapaan liikkua, esimer-
kiksi liikkuuko kayttaja kavellen vai juosten. Naista saadaan muodostettua
erilaisia taulukoita ja dataa, jonka kayttaja voi jakaa sosiaalisessa medias-
sa. Markkinoijan kannalta tamé& on ideaalinen tilanne saada kayttajasta
tarkka profiili, jonka avulla voidaan kohdentaa esimerkiksi mainontaa.
Kayttgjan nakokulmasta asia on kuitenkin hieman monimutkainen: haluaa-

ko kayttaja henkilokohtaisten tietojensa siirtyvan markkinoijan kasiin ja



kokeeko kayttaja taman tunkeilevana. Asia muuttuu taysin, mikali kayttgja
ei ole datan omistaja, vaan datan omistaakin palvelua tarjoava yritys. Siita
huolimatta palveluntarjoajan on huomioitava tarkasti erilaiset kayttéehto-
sopimukset, joissa mainitaan kayttajan kannalta kaikki olennaiset asiat

datan keraamisen ja kayton suhteen. (Gaff 2015.)

3.3 Paatelaitteiden ja kayttotilanteiden muutos

Paatelaitteiden kayttd on muuttumassa tulevaisuudessa entista mobiilim-
maksi. TNS Gallupin mukaan jopa 47 % suomalaisista kayttaa puhelimel-
laan paivittain tai lahes joka paiva Internetia. Ihmiset kayttavat mobiililait-
teilla selatessaan selkeasti eniten sosiaalisen median palveluita ja viihde-
palveluita. Seuraavaksi eniten selaillaan sahkdposteja ja uutisia. Jonkin-
verran hoidetaan myds pankkiasioita, selataan saatietoja tai kaytetaan
kartta- ja navigointipalveluita. Internetin selailuun kaytetty aika myos kas-
vaa vuosittain. Vuonna 2015 suomalaisten Internet-selailuun kaytetty aika
viikossa oli 10 tuntia 42 minuuttia (kuva 1). (TNS Gallup 2015, 3, 7.)

Suomalaisista Vuonna 2015 Suomalaiset selasivat

kayttad puhelimellaan
Interneti3 paivittsin tai l3hes joka p3iva / vko

Al
PRERRRRRRRRRARIRRRTY
PRERRRRERRRRERIRRRTY

KUVA 1. Suomalaisten mobiiliselailu ja viikottainen Internet-selailuun kay-
tetty aika (muokattu lahteesta TNS Gallup 2015, 3, 7)



Kuluttajajien osalta eletddn myos tuotetietoisuuden ja omalla tavallaan
spontaanien paatdsten aikaa. Sanotaan, etta ilman lompakkoa ei lahdetéa
kauppaan. Nykyaan sama patee myos alypuhelimiin. Kuluttajat nimittain
etsivat aktiivisesti puhelimillaan tietoa suoraan ostotilanteessa. Mikali tuot-
teesta ei ole saatavilla kuluttajan nakékulmasta kaupassa tarpeeksi tietoa,
kuluttaja saattaa vertailla tuotetta toisiin vastaaviin tai katsoa arvosteluja
tuotteesta tehdakseen ostopaatoksen. Googlen mukaan kuluttaja, joka
tietdd jo ennen ostotilannetta, mita haluaa ja mita on tullut hakemaan, on
tyytyvaisempi ja ostaa todennakdisemmin useampia tuotteita, kuin kulutta-
ja, jolla ndita tietoja ei ole. (Google 2015a.)

Myds loT:n mukana tuomat uudet laitteet ja sovellukset tuovat oman lisan-
sa kayttotilanteisiin ja itse paatelaitteissa tapahtuvaan muutokseen. Kasite
"tuote mediana” (Products as Media) on yleistymassa. Tasta hyvana esi-
merkkinad voidaan antaa jo aiemminkin mainittu FitBit, joka keraa tietoa
kayttajansa likkumisesta ja antaa kayttajalle mahdollisuuden jakaa keratyt
tiedot suoraan sosiaalisessa mediassa. N&in ollen tuote tavallaan mainos-
taa itse itseaan kayttajien toimintojen kautta. Voidaan siis todeta, etta loT
tuo kayttotilanteisiin osin myds enemman sosiaalisuutta kayttajan nako-
kulmasta. (Allen 2015.)

Toinen esimerkki 10T:n tuomista mahdollisuuksista on tuote, jonka ainoa
tehtava on myyda. Amazon on kehittanyt napin, jonka voi kiinnittd& halut-
tuun paikkaan. Nappia painamalla kayttaja saa ennalta syotetyn vakioti-
lauksen tietysta tuotteesta kotiovelleen tietyn ajan sisalla. Ratkaisu on eh-
k& toistaiseksi vield yleisempi ulkomailla, mutta palvelee kayttgjien halua-
maa vaivattomuutta ja helppoutta nykypaivan markkinoilla 1oT:n avulla.
(Allen 2015.)

Nykyteknologia mahdollistaa paljon asioita, joita ei ollut aiemmin mahdolli-
suutta tehda. loT pyrkii tekem&an tuotteesta jollain tasolla alykkaamman,
esimerkiksi alylaitteille tarjottavien sovellusten avulla. Sovellukset voivat
antaa vaikkapa kontrollin kyseiseen tuotteeseen, tarjota huoltopalveluita
kayttajalle tai antaa kayttajalle dataa laitteen kaytosta, energiatehokkuu-

desta ja muista kayttajaa kiinnostavista asioista. Kaikkien naiden avulla



saadaan kayttajaan usein suora ja melko henkilokohtainen yhteys. Mark-
kinoijan kannalta tAmé& on suuri mahdollisuus, koska itse palvelu voi talloin

toimia myods kanavana tiedon valittAmiseen asiakkaalle pain. (Allen 2015.)

3.4 Eri kayttajasegmenttien Internet-kaytto

TNS Gallup antaa raportissaan kattavan kuvan suomalaisten Internetin
kaytdsta vuonna 2015. Raportin mukaan alle keski-ikaisten (15—-49) ryh-
masta lahes kaikki kayttavat Internetia kuukausittain. 50—64-vuotiaista 90
% ja 65—79-vuotiaista 67 % kayttaa Internetid kuukausittain. Suomalaiset
kayttavat viihteeseen liittyvaan selailuun eniten aikaa, viinteen jalkeen tu-
lee viestintatarkoitukset ja seuraavaksi eniten Internetista etsitaan tietoa.
Myds asioiden hoitamiseen kaytetdédn hieman aikaa. (TNS Gallup 2015,
2.)

Suomalaiset kayttavat Internetid mieluiten kotona, seuraavaksi eniten ai-
kaa selailuun kaytetaan, kun ollaan liikkeella esimerkiksi kodin ja tyopai-
kan valilla. Myos tyopaikalla, kavereiden tai sukulaisten luona, koulussa tai
yleisilta tietokoneilta kdytetaan Internetia jonkin verran. Internetin kaytén
osalta selkeaa kasvua on havaittavissa yli 65-vuotiaiden keskuudessa.
(TNS Gallup 2015, 8.)

3.4.1 Yleinen kehitys paatelaitekayttaytymisessa

Mobiililaitteiden kayttd on selkedssa kasvussa. Vaitetta tukee comScoren
kuvaaja, jossa mobiililaitteiden kayttd on ohittanut tyopoytalaitteet jo vuon-
na 2014 (Bosomworth 2015). Googlen tekemén tutkimuksen mukaan
suomalaisista alle 35-vuotiaista Internetin kayttajistd 51 % kayttaa selai-
luun yhta paljon puhelinta, kuin tietokonetta tai tablettia. Samasta ryhmas-
ta 30 % selaa useammin puhelimella ja 19 % tietokoneella tai tabletilla.
(Google 2015b.) Kuluttajien paatelaitteiden kaytdssad on myds havaittavis-
sa usean laitteen kayttoa samanaikaisesti (multiscreen, kuva 2).
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TV ja dlypuhelin Alypuhelin ja kannettava- tai tybpdytatietokone

KUVA 2. Kayttgjat kayttavat useita laitteita samanaikaisesti (muokattu lah-
teestd Google 2012, 24)

Tutkimuksen mukaan 81 % kayttaa puhelintaan, kun katselee televisiota,
66 % kayttad samanaikaisesti puhelinta ja tietokonetta tai kannettavaa
tietokonetta. Tietokonetta ja televisiota samanaikaisesti kayttaa 66 % In-
ternetin kayttajista. (Google 2012, 24.)

3.4.2 Paéatelaitekayttaytyminen Paijat-Hameessa

Paijat-Hameen osalta vertailtiin dataa, joka annettiin tutkimusta varten
kayttoon Mediatalo ESA:lta. Datasta voidaan nahda kootusti Mediatalo
ESA:n eri palveluiden kayttd helmikuussa 2015 ja 2016 laitekohtaisesti eri
vuorokaudenaikoina. Eri laitteita olivat alypuhelimet, tablet-tietokoneet se-
ka tyopoytakoneet. Kaytetty data perustui sivunayttoihin, ja tassa opinnay-
tetydssa vertailudataksi on valittu naiden eri vuorokaudenaikojen sivunayt-

t6jen keskiarvot kyseisena kuukautena.

Datan perusteella voidaan todeta, etta my6s Mediatalo ESA:n palveluita
kuluttavien kayttajien paatelaitekayttaytyminen jakaantuu melko hyvin ylei-
sen trendin mukaisesti eri paatelaitteiden valilla. Tyopoyta- ja tabletlaittei-
den kaytossa ei ole tapahtunut vertailuaikana suuria muutoksia, mutta aly-
puhelimien kaytdsséa voidaan havaita selkeda kasvua kaikkina vuorokau-
denaikoina. Tama tukee erityisesti opinnaytety6ssa aiemmin mainittua
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seikkaa, mink& mukaan alypuhelimet kulkevat jatkuvasti mukanamme, ja
niita vilkuillaan useita kertoja paivassa pitkin paivaa. Yolla selataan hie-
man muita laitteita enemman alypuhelimilla. Paivalla taas selataan selke-

asti eniten tyopoytalaitteilla ja illalla tablet-kayttd kasvaa.

Mediatalo ESA:n palveluita kytetddn annetun datan perusteella eniten
tyopoytalaitteilla, koska sivunaytot ovat tasaisesti pitkin paivaa lahes kak-
sinkertaiset verrattuna seuraavaksi suosituimpaan alypuhelimeen. Selkeita
piikkeja datassa ei nakynyt, mutta keskimaarin eniten sivunayttoja 2016
helmikuussa oli tydpoytalaitteilla klo 15, tablet-laitteilla klo 20 ja alypuheli-
milla klo 21. Vertailuvuoden 2015 helmikuussa sivunaytt6huiput sijoittuivat
muuten samaan vuorokaudenaikaan, mutta keskimaarin eniten tyopoyta-

laitteilla selattiin klo 10. Vertailussa kaytetyt kuvaajat |0ytyvat liitteista.

Kaytossa olevan datan perusteella on kuitenkin mahdotonta saada koko-
naiskuvaa koko Paijat-Hameen osalta, koska datasta voidaan nahda vain
Mediatalo ESA:n palveluiden kayttajien paatelaitekayttaytyminen ja datas-
sa vertailtiin vain vuoden 2015 ja 2016 helmikuuta. Kaikesta huolimatta
tulokset tukevat yleista kehitysta, josta voidaan nahda tyopoytakayton va-
heneminen, mobiilikdyton kasvu ja eri vuorokaudenaikoina tapahtuva va-

linta eri paatelaitteiden valilla.

3.5 Digitalisaation ja l0T:n vaikutus median kaytt66n

Perinteisen median aika sellaisenaan alkaa olla ohi. Digitalisaatio on aja-
nut mediaa omaan suuntaansa jo hyvan aikaa, ja yritysten taytyy tehda
osaltaan suuriakin muutoksia pysyadkseen muutoksen perassa. Diginatii-
veiksi kutsuttu sukupolvi tulee muokkaamaan osittain omalla median kay-
télldaédn median muutosta. Diginatiivit eivat ole yhté halukkaita maksamaan
median kaytosta kuin vanhemmat sukupolvet, koska Internet on tdynna
iimaistakin siséltéd. Tama vaikuttaa tilastoihin yritysten osalta huonolla
tavalla. (Lintulahti 2014; Lintulahti 2015.)

Erityisesti televisio on menettdnyt paljon asemaansa kodin suosituimpana

katselulaitteena. Kayttgjia on menetetty lahes kaikista ikaluokista, ja televi-



12

siota katsellaan nykyaan paljon ajasta ja paikasta riippumatta eri paatelait-
teilla. (M&M 2015a.) Kuluttajat kayttavat laitteinaan paljon tabletteja, aly-
puhelimia ja alytelevisioita. Digitalisaatio tulee vaikuttamaan perinteisiin
medioihin siten, ettd ne tulevat tuottamaan enenevassa maarin erilaista
verkkosisaltba. Myos Internet-televisio seka erilaiset tilausvideopalvelut
(VOD) ovat yleistyneet ja uusia palveluita tulee jatkuvasti lisda. (Juurakko
2013, 3))

Radiota kuunnellaan edelleen Suomessa paljon, silla se tavoittaa viikossa
95 % vaestosta (Juurakko 2013, 5). Vuonna 2014 liikenne- ja viestintami-
nisterion tekeman tutkimuksen perusteella radiota kuunnellaan myos ver-
kosta, mutta paasaantoisesti kayttajat kuuntelevat radiota edelleen FM-
vastaanottimien kautta. Radion tila ei siis ole uhattuna nettiradion takia,
vaan nettiradio enemmankin taydentaé perinteista radiota. Verkossa radi-
on kilpailijoita ovat Spotifyn ja YouTuben tyyliset palvelut, joiden suosio on
ollut nousussa. Spotifyn tyylisista palveluista kayttajat ovat useammin val-

miita jopa maksamaan.(Kotisaari, Kilpi, Lehtinen & Laiho 2014, 16.)
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4  MOBIILIMARKKINOINTI OSANA CROSS DEVICE MARKKINOINTIA

4.1 Cross device markkinointi

Termi cross device tarkoittaa yksinkertaistettuna alustariippumattomuutta.
Kaytdmme monia erilaisia laitteita paivan aikana, ja usein meilla on naista
laitteista vahintaankin alypuhelin aina mukanamme. Laitteiden valilla vaih-
damme useimmiten kayttotarkoituksen mukaan. Laitteita kaytetadan joko
samanaikaisesti tai vaihdellen eri laitteiden valilla. Googlen mukaan 90 %
kaikesta mediankulutuksesta tapahtuu jollain laitteella, jossa on naytto:
esimerkiksi puhelimella, kannettavalla tietokoneella, tablettitietokoneella tai
televisiolla. Enda 10 % median kulutuksesta tapahtuu perinteisten kana-
vien, kuten radion, sanomalehtien tai aikakauslehtien, kautta. (Google
2012,8-9))

Cross device -markkinointi on sitd, kun kayttajalle tarjotaan juuri hanelle
kohdennettua mainontaa laitteesta riippumatta. Kayttaja siis pystytaan pro-
filoimaan, vaikka laite vaihtuisi kesken selailun toiseksi. Tadssa on kuitenkin
omat haasteensa markkinoijan nakokulmasta. (Bilton 2015.) Pystyakseen
kohdentamaan siséllon halutulla tavalla markkinoiva yritys tarvitsee tarvit-
tavan datan. Data saadaan esimerkiksi DMP-jarjestelman (Data Manage-
ment Platform -datanhallinta alusta) avulla, jolla saadaan kerattya data eri
lahteistd, yhdistettya nama seka tuotettua datasta kayttokelpoista erilaisia
kayttotarpeita varten. Yksi tallainen tyokalu on Cxense. (Cxense ASA
2016.)

4.2 Sisalldon suunnittelu mobiililaitteille

Mobiililaitteille yhteisista piirteista yleisin on rajallinen ruutukoko. Mobiili-

mainokset jaetaan usein muutamaan selkeaan kategoriaan:

e bannerimainoksiin
e tekstimainoksiin
e koko ruudun visuaalisiin mainoksiin (Lal 2013, 102-103,158.)

e pop-up mainontaan
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e videomainontaan (Marketo 2016, 6, 11).

Mobiilikayttajat ovat karsimattomia eivatka jaksa pysya samalla sivulla ko-
vinkaan kauaa. Selailu on nimensd mukaisesti selailua ja tasmatiedon et-
simista. Kayttaja ei valttdmatta lue artikkelista tai mainoksesta kuin yhden
osan, joka hanta kiinnostaa. Tasta syysta asian olisi tultava ilmi nopealla
vilkaisulla, havainnollistavasti ja mahdollisimman helposti. Otsikoiden olisi
hyva kertoa jo suoraan lukijalle, mika on esimerkiksi seuraavan kappaleen
padasia, mikali kyseessé on tekstisisaltd. Kayttajille on myos hyva kertoa
suoraan, miksi heidan tulisi olla kiinnostuneita mainostettavasta asiasta.
Mobiili on karjistetysti maailma, jossa pitaisi tarjota vastaus ilman valivai-
heita. (Lee King 2016.)

Mobiililaitteille suunniteltaessa, varsinkin jos suunnittelun tarkoituksena on
tuottaa suurempia kokonaisuuksia, on yleistynyt mobile-first-
lahestymistapa. Tama tarkoittaa sitd, etté aletaan suunnittelemaan sisalt6a
pienimman mahdollisimman ruutukoon mukaan ja edetdén siita ylospain
aina tyopoytaversioihin asti. Mobiiliversioiden suunnittelu ensimmaisena
takaa sen, ettd suunnittelu tapahtuu sisélto edella. Eri laitteille voidaan
taman jalkeen helposti osoittaa eri sisaltdja sen mukaan, mitka sisallot

ovat kayttgjien nakékulmasta tarkeimpia. (Germillion 2016.)

4.2.1 Suunnittelu alypuhelimelle ja tabletille

Mobiilimainosten suunnitteluun on olemassa muutamia perussaantoja,
joiden avulla mainoksesta saadaan mahdollisimman tehokas. Bannerien
osalta tarkeinta on pitaa visuaalinen kokonaisuus dynaamisena ja sisallol-
taan mahdollisimman rikkaana. Osoite, johon kayttajaa ollaan ohjaamas-
sa, olisi myos hyva olla nakyvilla. (Lal 2013, 102.) Bannerissa tulisi olla
my0s selkea Call-To-Action (mydhemmin CTA). Jotta banneri erottuisi
massasta, siina tulisi olla jokin kuva, joka vetoaa yleisoon seké vastaa si-
vua, jonne kayttajaa ollaan ohjaamassa. Bannerissa on my6s hyva tuoda
oma brandi selkedasti esimerkiksi varien tai fonttien kautta esille seka sisal-
lyttéaa yrityksen logo banneriin. Kayttdjia voidaan myods ohjailla selkeilla

promootioilla, joita voivat olla esimerkiksi alennus tai jokin arvonta. Banne-
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rimainonnan tehokkuuden varmistamiseksi on myos hyva testata kaytta-
jien reaktioita hieman vaihtelevilla bannereilla ja katsoa, vaikuttaako jokin
toinen lahestymistapa kayttajaryhmaan paremmin. (Marketo 2016, 5.) Mi-
kali bannerissa on liikkuvaa sisalt6a, taman optimaalinen pituus on mak-

simissaan noin 15 sekuntia (Lal 2013, 102).

Tekstimainonta on hyva pitaa relevanttina sivuston muuhun sisaltéén nah-
den ja tekstisisalléltddn maksimissaan noin kahden rivin mittaisena (Lal
2013, 158). Mohbiililaitteille julkaistaessa kayttokokemuksella on suuri mer-
kitys kayttajan mielenkiinnon yllapitamisen kannalta. Seuraavilla asioilla
voidaan vaikuttaa seké kayttokokemukseen etta sisallon mielenkiintoisuu-

teen huomattavan paljon tekstisisallén osalta:

e tarpeeksi suuri ja ruutukoon mukaan mukautuva teksti

e selattavuuden huomioiminen (suurin osa laitteista kosketusnaytolli-
sid)

e Kkevyt ja nopeasti latautuva sisalto

e vuorovaikutteinen sisalto

e etukeskeinen lahestymistapa, eli mita kuluttaja hyotyy

e selkeat CTA:t tekstin joukossa

e sisallon selattavuuden parantaminen esimerkiksi listojen avulla.
(Lee King 2016.)

Pop-up-mainonta oli suosittua 2004-luvulla. Se on mainonnan tyyppi, joka
arsyttaa suurinta osaa Internet-kayttajista. Tasta syysta sita kannattaa
hyodyntaa harkiten. Pop-up-mainokset saattavat kuitenkin joissain tapauk-
sissa moninkertaistaa esimerkiksi uutiskirjeen tai vastaavan tilaajamaarat.
Toisinaan tamantyylinen mainonta jopa kasvattaa myyntia. Tyypillisimmat
pop-up-mainokset ovat aikaperusteisia, eli ne ilmestyvat kayttajan ruudul-
le, kun sivustolla on vietetty tietty aika. Pop-up-mainoksia on olemassa
myos sellaisia, jotka tulevat nakyville vasta, kun kayttaja on ylittanyt sivus-
tolla tietyn rajan selatessaan siséltod. Myos pop-up-mainoksiin voidaan
soveltaa edella kerrottuja ohjeita sisallontuotannon osalta, mutta tarkein
asia on kuitenkin pop-up-mainonnassa sisallyttaa selked CTA pop-up-
ikkunaan ja tehda kayttajalle mahdollisimman helpoksi poistua ikkunasta.
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Myds ajoituksella on suuri merkitys, ja naita kaikkia kannattaakin testata
huolellisesti ennen mainoksen julkaisua. (Marketo 2016, 12.)

Myds videomainontaa tehdessa péatee osittain sama lait kuin aiemmin on
esitelty. Videomainonnassa erityisesti vareilla on vélia. Erilaisia vareja voi-
daan kayttaa tehostamaan asiakkaalle syntyvid mielikuvia, mutta sitékin
tarkedmpaa on, ettd videot noudattavat tiettya kaavaa, jotta jokainen vide-
on katsova henkil6 ymmartaa, mita halutaan sanoa. Yrityksen kannalta
parasta on suunnata video aina tietylle ryhmalle. Ei ole olemassa yhta rat-
kaisua, joka sopii kaikille kohderyhmille. Parhaiten video toimii mainostar-
koituksessa, kun se on maksimissaan 30 sekunnin mittainen, sisaltaa
CTA:n heti videon alkupuolella ja toimii sek& &anien kanssa etta ilman.
(Marketo 2016, 6 - 7.)

Mobiilimainonnan tarkoitus on kiinnittda tietyn kohderyhmé&n huomio ja
saada ryhma siirtymaan jollekin sivulle tai tekem&éan haluttu paatds, joka
voi olla esimerkiksi ostotapahtuma. Tasta syysta on hyva myds valttaa
tiettyja asioita, jotka useimmissa tapauksissa ajavat kayttajat pois sivuilta.
Kayttajan nakokulmasta hairitsevaa sisaltéa ovat kaikki vilkkuvat kuvat,
hairitsevat animaatiot ja liilan kirkkaat varit. Usein minimalistisempi sisalto

toimii erityisesti mobiilisiséaltoné paremmin. (Lal 2013, 102, 160.)

Kaikkia mobiilimainonnan eri muotoja ei kuitenkaan kannata hyédyntaa
joka tilanteessa, ja on olemassa karkeat suuntaviivat sille, missa yhtey-

dessa mikakin mainonnan muoto toimii parhaiten. Marketon mukaan
selaimessa kannattaa mainostaa

e tekstipohjaisesti

e staattisten bannerien avulla
¢ videomainontaa hyddyntéen
e pop-up-ikkunoilla

e ja sosiaalisilla mainoksilla.
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Sovelluksessa taas kannattaa hyddyntaa

¢ push notifikaatioita

e sovelluksen sisaisia viesteja
e kuvapohjaista mainontaa

e tekstimainontaa

e javideomainontaa. (Marketo 2016, 13.)

4.2.2 Suunnittelu alykelloille

Sisallon suunnitteleminen alykelloille luo haasteita hyvin pienen nayton
takia (Fjord 2016). Alykello on useimmiten myos kaytdssa silloin, kun kayt-
taja tekee jotain muuta kuin istuu, esimerkiksi silloin kun kayttaja kavelee,
juoksee tai on jollain muulla tavoin liikkeella (Zhang & Pei-Luen 2015).
Fjordin artikkelissa kerrotaan viisi asiaa, jotka tulisi ottaa huomioon, kun
suunnitellaan sisaltoa alykelloille. Alykello on alylaitteista yksi henkilokoh-
taisimmista sen kasitteleméan datan seka omalla tavallaan datan julkisuu-
den vuoksi. (Fjord 2016.)

Alypuhelinta kannamme taskussamme, mutta alykello kulkee mukana ran-
teessa ja sen sisadltéa on hankalampi suojata ulkopuolisilta. Tasta syysta
ensimmainen tarked huomioonotettava asia on kayttajan varoittaminen,
ennen kuin viestia tai ilmoitusta naytetaan. Alykelloissa varoitus voi olla
aanimerkin lisaksi esimerkiksi varina. Toinen huomio liittyy nayton rajalli-
seen kokoon. Kayttajalle tulisi nayttad naytdlla niin pieni maara tietoa kuin
mabhdollista, kuitenkin niin, etta tietojen avulla kayttaja pystyy suorittamaan
halutun toimenpiteen. Tasta syysta on hyva tarjota naytolle yksi asia ker-
rallaan. Kolmas vinkki liittyy alykellon kontrolloimiseen. Naytén koon takia
on luonnollista olettaa, etta toiminnot pystytédan suorittamaan mahdolli-
simman vahalla nayton nappailylla. Alykellojen kohdalla on siis hyva miet-
tia vaihtoehtoisia tapoja toimenpiteiden suorittamiseksi. N&ita voivat olla
esimerkiksi likkeeseen perustuva ohjaus tai aaniohjaus. Naytdlle tulevan
tiedon maaraa on myos hyva rajoittaa. Alykellojen perimmainen tarkoitus
liittyy tarkeiden asioiden hoitamisen helpottamiseen, joten kayttajaa tulisi
hairitd harkiten. Fjordin mukaan kayttajan kanssa tulisi vuorovaikuttaa juuri
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oikealla hetkella ja antaa kayttajalle mahdollisuus valita, koska he haluavat
saada viesteja. Offline-datan tarjoaminen on alykelloja ajatellen myds yksi
tarkeista ominaisuuksista. Kayttajalla ei valttamatta ole aina yhteys paalla,
ja myds naissa tilanteissa sovellusten pitaisi toimia saumattomasti. (Fjord
2016.)

4.3 Mobiilimarkkinoinnin haasteet

Yksi mobiilimarkkinoinnin suurimmista haasteista on yksityisyys. Alylaitteet
ovat nykyaan hyvin henkilékohtaisia. Niihin sydtetddn omia tietoja, ja toi-
saalta ne myos keraavat kayttgjastaan jatkuvasti enemman tietoa paikka-
tiedosta aina terveydentilaan asti. Markkinoijan kannalta haaste on se,
kuka omistaa datan ja missa menee yksityisyydessa raja, jonka jalkeen
tietojen tarkastelu ja hyddyntaminen muuttuvat kayttajan nakdékulmasta
tunkeilevaksi. (Gaff 2015.)

Kayttgjien tarpeet ovat myos muuttumassa koko ajan enemman hetkeen
painottuviksi. Kayttajien mukana kulkevat alylaitteet mahdollistavat tiedon-
haun nopeissakin tilanteissa. Yrityksen on siis oltava nopea pystyadkseen
palvelemaan kayttgjia. Googlen mukaan 65 % alypuhelinten kayttajista
etsii olennaisinta tietoa riippumatta siita, mika brandi tai yritys taman tie-
don tarjoaa. Yrityksen on myds oltava lasna oikealla hetkella, oltava hyo-
dyllinen eli tarjota tietoa jota kayttaja etsii -nopeasti. Kayttajat etsivat

useimmiten tietoa

e yrityksista tai tuotteista
e palveluista lahella
e tavasta tehda jokin asia tai

¢ lisétietoa tuotteista, joita halutaan ostaa. (Google 2015b, 5, 8.)

Nykyaan suuri osa Internetia kuluttavista kayttgjista hydédyntad mainoksia
torjuvia selainlaajennuksia. Rothenberg toteaa artikkelissaan, etta tama on
markkinoivan yrityksen kannalta vakava uhka, koska nykyaan palvelut tar-
jotaan kayttajille ilmaiseksi tai lahes ilmaiseksi ja markkinoija saa suurim-

mat tulonsa juuri mainonnasta. Rothenbergin mukaan tama saattaa pa-



19

himmassa tilanteessa jopa nostaa palveluiden hintatasoja siten, ettéa kaikki
mainonnasta aiemmin saadut tulot veloitettaisiinkin epasuorasti kuluttajilta.
Mainontaa hyddyntavien yritysten pitaa siis keksia jatkuvasti uusia keinoja

tavoittaakseen kuluttajat toisin keinoin. (Rothenberg, 2015.)

4.4 Tulevaisuuden nakymia

Verkkomainonta tulee ohittamaan perinteisen TV-mainonnan 2019 men-
nessa. Taman jalkeen mainostuotoista digitaalinen mainonta ja ulkomai-
nonta tulevat muodostamaan 40 prosentin osuuden. Digitaalinen mainonta
pitdé sisallaan mobiili- sekéa videomainonnan. Videomainonta tulee ole-
maan kasvussa. Kuluttajat tulevat suosimaan mita todennakoisimmin hou-
kuttelevaa sisaltta ja sosiaalista yhteis6a riippumatta jakelukanavasta.
Kuluttajat ovat valmiita maksamaan sisallosta esimerkiksi verkkoon siirty-

vien lehtien osalta, mutta sisallon on oltava ensiluokkaista. (M&M 2015b.)

Tulevaisuudessa on entista tdrkeampéaa tietaa, milla laitteilla ihmiset se-
laavat, mihin vuorokaudenaikaan, mita sosiaalisen median kanavia he
kayttavat ja miten. Uusia laitteita ja alustoja tulee jatkuvasti lisaa, joten
my0s ne tulee ottaa huomioon. Erityisesti 10T tuo tullessaan monia uusia
alustoja ja taysin uusia tapoja hyddyntaa jo olemassa olevia laitteita ja rat-
kaisuja. My@s lisatyn todellisuuden ratkaisut tulevat yleistymaan. Ihmiset
kayttavat joko Google-lasien kaltaisia valineité tai normaaleja mobiililaittei-
taan, esimerkiksi tabletteja lisatyn todellisuuden sovelluksissa. Mobiili-
markkinoinnissa tullaan hydédyntamaan myos enenevassa maarin paikka-
tietoa, jonka avulla voidaan tarjota kayttdjille tarkempaa sisaltéa. (Eslinger
2014, 208 - 213.)

Alykellot eivat ole toistaiseksi yleistyneet ominaisuuksiensa takia, jotka
ovat melko rajoittuneita eivatka sinansa tarjoa kayttajille mitdéan uutta aly-
puhelimeen verrattuna. Kun alypuhelinten, tablettien ja tietokoneiden
kauppa alkaa hidastua, Apple ja muut suuret valmistajat alkavat panostaa
esimerkiksi alykelloihin. Alykellot tuovat mukanaan monia mahdollisuuksia,
koska niiden avulla saadaan kerattya paljon erilaista dataa kayttajiensa
paivittaisesta elamasta. Toistaiseksi puettavan elektroniikan osalta suu-
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rimman suosion ovat saavuttaneet erilaiset aktiivisuusrannekkeet, kuten
esimerkiksi FitBit Force, Jawbone Up, Garmin Vivofit ja Niken FuelBand.
ABI Researchin Nick Spencer toteaa artikkelissa, etta valmistajat ovat
keskittyneet liilkaakin kehittdmaan puettavan elektroniikan osalta esimer-
kiksi élykelloja. Tarkeinta ei ole se, missd muodossa puettavaa elektroniik-
kaa kaytetdan, vaan data, joka niiden avulla voidaan saada kaytt6on.
(Wakabayashi, Dou & Luk 2014.)

Markkinoijan nakodkulmasta tulevaisuus tuo paljon haasteita mukanaan.
Markkinointi ja erityisesti mobiilimarkkinointi tulee olemaan asiakaslahtoi-
sempaa sosiaalisen median ja mobiililaitteiden kayton lisaantymisen myo-
ta. Digitaalisen mainonnan kentalla toimivien yritysten taytyy jatkuvasti
keksia uusia tapoja tavoittaa asiakas ja toisaalta pysya samalla teknolo-
giakehityksessa mukana. (Eslinger 2014, 208 - 213.)

4.4.1 Videosisaltd

Videosisalto tulee kasvamaan vuoteen 2019 mennessé huomattavasti. On
ennustettu, etta tuolloin kaikesta Internet-liikenteesta jopa 80 % tulee
koostumaan videosisallosta. Sosiaalisen median alustat sek& teknologia-
kehitys ovat tukeneet osaltaan videosisallon kasvua. Videosisalto liittyy
my0s entistd useammin kuluttajien paivittdiseen elamaan erilaisten mobii-
lipalveluiden yleistymisen takia. Kulutamme siis videota eri l&hteista jatku-
vasti enemman. Vuonna 2015 kaytettiin 1 tunti 16 minuuttia paivassa vi-
deoiden katseluun. Suosituimpia kanavia ovat YouTube, Facebook, Snap-
chat ja Twitter. YouTubessa katselut paivan aikana yltavat 10 - 20 miljar-
diin, Facebookissa 8 miljardiin, Snapchatissa 6 miljardiin ja Twitterissa 4

miljardiin (kuva 3).
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Vuonna 2015 kulutettiin videoiden ® / pvé suosituimmissa kanavissa
katselemiseen

/ pva Yu  10-20 mrd.

n 8 mrd.
iy 6 mrd.

4 mrd.

KUVA 3. Videoiden katselu on lisdantynyt erityisesti suosituissa palveluis-

sa (muokattu l&hteesta Edelman 2016, 5)

My0os erilaiset livestream-palvelut, kuten Twitterin yllapitAma Periscope
yleistyvat. Taysin uutena ilmiéna tarjotaan 360-videoita, jotka alkavat yleis-
tymaan hiljalleen. Kaikki nama kertovat siitd, etta videosisallon kuluttami-
nen ja tuottaminen tulee olemaan tulevaisuudessa entistakin yleisempaa.
(Edelman 2016, 5.)

Yritykset voivat pysya muutoksessa mukana, mutta niiden on tehtéava vi-
deomarkkinointia varten hyva suunnitelma ja strategia, jossa tuodaan oma
brandi selkeasti esille asiakkaan tarpeita kunnioittaen. My6s eri paatelait-
teet on tarkea ottaa huomioon, koska katselutottumukset ovat muuttuneet
mobiilimmaksi ja on hyva erottautua "yksi sisalté6 mukautuu kaikkiin kana-
viin” -ajattelumallista. Koska nykyadn on myds olemassa niin monia eri
julkaisukanavia, kannattaa tahankin panostaa ja miettia, mita kautta video
saisi eniten nakyvyyttd millakin kohderyhmalla. (Edelman 2016, 7.)

Instream-videomarkkinointi

Talla hetkelld suosittu videomainonnan muoto on niin sanottu instream-

videomainonta. Teknologian avulla kuluttajalle naytetdan lyhyt mainos,
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usein 15 - 30 sekuntin mittainen joko ennen varsinaista videota (pre-roll),
videon aikana (mid-roll) tai videon jalkeen (post-roll). (Marketing Weekly
News 2015.)

Kaikissa edellamainituissa videomarkkinoinnin muodoissa kayttajalta on
estetty mainoksen ohittaminen esimerkiksi videon kontrolleista. Nain kayt-
taja ei voi sivuuttaa mainosta. Tamé antaa markkinoijan kannalta parem-
mat prosentit mainosten nayton kannalta, mutta saattaa osaltaan myos

sinkertaisesti poistua sivulta keskeytyksen takia. (Hao & Hui 2015, 1 - 2.)

Outstream-videomarkkinointi

Toinen paljon kaytetty teknologia on outstream-videomarkkinointi. Toisin
kuin instream-videomarkkinoinnissa, tdssa ei tarvita erillista videosoitinta.
Sisaltd naytetaan kayttajalle esimerkiksi verkkosivun sisallon keskella
vaikkapa kappaleiden valissa. Video ilmestyy ja kaynnistyy automaattises-
ti, kun kayttaja tulee kohdalle, ja menee tauolle, kun video on poistumassa

nakymasta. Video haviaa, kun se on naytetty loppuun. (Exponential 2015.)

4.4.2 Virtuaalitodellisuus

Virtuaalitodellisuuden ratkaisuja tullaan hyédyntamaén tulevaisuudessa
brandien markkinoinnissa aiempaa enemman. Erilaiset 360-videot ja 3D-
kokemukset tuovat interaktiivisen ja mielenkiintoisen tavan mainostaa.
Esimerkiksi Mountain Dew on tehnyt skeittimatkan |&pi Las Vegasin katu-
jen hyodyntamalla ammattiskeittaajia, 360-videota ja 3D-teknologiaa. Vi-
deolla kuluttaja voi siis saada ammattiskeittaajien kautta realistisen koke-
muksen. Virtuaalitodellisuuden avulla kuluttaja voidaan vieda aisteja hui-
jaamalla jonnekin muualle ja viestia kokemuksen avulla haluttu asia. (Fera
2015.)
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4.4.3 Lisatty todellisuus ja interaktiivisuus

Lisatty todellisuus ei ole uusi innovaatio. Monet ihmiset ovat mita todenna-
koisimmin jossain kohtaa elamansé aikana tietdméattaan olleet vuorovaiku-
tuksessa jonkin lisatyn todellisuuden sovellutuksen kanssa. Lisatysta to-
dellisuudesta puhutaan, kun reaaliaikaiseen nakymaan on lisatty jokin tie-
tokoneella tehty interaktiivinen elementti, esimerkiksi aanté, kuvaa tai vi-
deota. Monesti myds lisatyn todellisuuden ratkaisuja hyddynnetaan jonkin

alylaitteille tarjotun sovelluksen valityksella. (Escoto 2015.)

Markkinoinnin kannalta lisatyn todellisuuden avulla voidaan lisata asiak-
kaan ja brandin vuorovaikutusta. Tama on hienovaraisempaa, kuin se, etta
tyrkytettaisiin yrityksen markkinointia ja viestintda asiakkaalle pyytamatta.
Lisétty todellisuus toimii pitkalti kuluttajan ehdoilla, koska kuluttaja itse
maarittelee, milloin ja missa tilanteessa haluaa vuorovaikuttaa yrityksen
kanssa. (Escoto 2015.)

Augmented Pixels on tehnyt lisatyn todellisuuden eri kayttotilanteista koos-
teraportin. Raportista kay ilmi, etta lisattya todellisuutta voidaan kayttaa
monipuolisesti yrityksen markkinoinnin apuna, koska vuorovaikutuksesta
tehdaan asiakkaan kannalta hauska ja samalla hyodyllinen kokemus.
Usein hyddynnetdan pelillistamistd, mika tarkoittaa sita, ettd kayttokoke-
muksesta tehdaan jollain tavalla viihteellinen. Kaytanndssa jokaisessa esi-
tellyssa ratkaisussa yhteista on se, ettd on olemassa jokin kuva, joka
skannataan alylaitteella olevan sovelluksen avulla, ja tAmé& avaa tietyn in-
teraktion asiakkaalle. Esimerkiksi Heinzin-kayttétilanteessa asiakas saa
digitaalisen 3D-grafiikkaa hytdyntavan reseptivihon kayttoonsa skannaa-

malla ketsuppipullon etiketin. (Augmented Pixels 2014, 3 - 4, 10 - 11.)

4.4.4 Beacon-teknologia (iBeacon, Estimote)

Beaconit ovat passiivisia pienia langattomia lahettimia, jotka voidaan kiin-
nittda haluttuun paikkaan. Beaconit l[ahettéavat matalataajuuksista radio-
signaalia, joihin mobiililaite voi reagoida, mikéali siihen on asennettuna so-

vellus, joka kommunikoi kyseisen beaconin kanssa. (Estimote 2015.) Kun
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alylaitteelle on lahetetty signaali, alylaite reagoi siihen jollain toiminnolla.
Toiminto voi olla esimerkiksi kayttajalle suoraan kohdennettu viesti. Talla
hetkella yritykset hyddyntavat beaconeita juuri tdhan kohdennettuun vies-
tintddn, mutta myods datan vastaanottamiseen asiakkaan laitteesta. Data
keratdan usein sovelluksen kautta, mikd edellyttad beaconin toiminnan.
(Edelman 2016, 21.) Jotta beaconit saisivat kuluttajan alylaitteessa jonkin
reaktion aikaan, taytyy kuluttajalla olla laitteessaan Bluetooth paalla, jonka
avulla alypuhelin vastaanottaa beaconin ID:n vuorovaikutustilanteessa
(kuva 4). (Jurejevcic 2015.)

KUVA 4. Beaconeiden toiminta yksinkertaistettuna (muokattu lahteesta
Estimote 2015)

Beaconeiden kaytto ei ole viela yleistynyt laajalti, vaikka Apple Storessa
pilotoitiin iBeaconin kayttod jo 2013-luvulla. Niiden luomia kayttdmahdolli-
suuksia on kuitenkin viime vuosina alettu ymmartamaan, ja markkinoin-
tialan yrityksen kannattaakin seurata tilanteen kehittymista. (Edelman
2016, 21.)

Jo olemassaolevia ratkaisuja on keksitty esimerkiksi kuluttajia varten joille-
kin kaupoille ulkomailla, urheilustadioneille, lentokentille ja julkisten kulku-
valineiden kayttgjille. Beaconeiden hyddyntama teknologia tarjoaa GPS:4a
tarkemman tavan tutkia kayttajien liikkumista ja toimintaa sisatiloissa. Esi-
merkiksi kaupat voivat seurata asiakkaidensa likkkumistapoja kaupan sisal-

|& ja tarjota tarjouksia ja lisatietoja sovelluksen kautta asiakkaalle reaa-
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liajassa. Urheilustadionilla beaconeiden avulla voidaan esimerkiksi ohjata
kavijoita loytaméaan oma paikka ja tarjota ottelun aikana mainontaa tai tar-
jouksia. Myos lentokentilla asiakkaita voidaan ohjata sisatiloissa liikkumi-
sen osalta beaconeiden avulla. Yhdysvalloissa tama on jo kaytésséa monil-
la lentokentilla. Lontoon metro tarjoaa sokeita varten taman teknologian
avulla daniopastusta kddnnds kdannokselta, jotta heidan olisi helpompaa
likkua. Beaconteknologian kaytto ja uudet ratkaisut tulevat tulevaisuudes-
sa vain lisddntymaan, kun suuret yritykset alkavat kehitella omia ratkaisu-
jaan kuluttajille. Myds paljon uusia startup-yrityksia on perustettu koko-
naan tdman ymparille. (Jurejevcic 2015.)

4.45 Rich media

Rich mediasta puhuttaessa tarkoitetaan yhdistelmé&a erilaisista menetel-
mistd. Se voi sisdltaa videota, tekstid seka muita elementteja, joiden tar-
koituksena on saada kayttaja vuorovaikuttamaan tarjotun sisallon kanssa.
Ratkaisuissa voidaan hyodyntaa esimerkiksi HTML5:t4. Rich median suu-
rimpia hyotyja lienee kayttajien osalta matalampi kynnys reagoida sisal-
toon. (Google 2016.)

4.5 Mediapaiva

Mediapaivalla kasitteena tarkoitetaan sita, ettéd ihmiset kuluttavat eri vuo-
rokauden aikaan erityyppisia medioita erilaisilla laitteilla. Myos silla, missa
yhteydessa mediaa kaytetaan on merkitysta: esimerkiksi kotona, liikkeella
ollessa tai tyopaikalla. (Mediatalo ESA 2016a.)

Paillé on kirjoittanut ihmisten paatelaitteiden kaytdsta artikkelin, jossa viita-
taan kaaviolla comScoren tekem&an tutkimukseen. ComScoren tutkimuk-
sessa tutkittiin eurooppalaisten tyypillisena viikonloppuna tapahtuvaa paa-
telaitekayttaytymistéa vuorokauden eri aikoina. Tutkimuksen mukaan var-
hain aamulla kaytetaan paatelaitteista eniten alypuhelimia. Paivan aikana
kaytetaan eniten tietokoneita, ja iltaa sekad yota kohden tabletilla selaami-

nen on yleisinta. (Paillé 2015.)



26

Alypuhelin kulkee nykyaan lahes poikkeuksetta aina mukana. Tyypillisen
alypuhelimen kayttdjan paiva alkaa usein esimerkiksi sahkopostin ja uutis-
otsikoiden tarkastamisella. Puhelinta vilkuillaan my6s aina sopivan hetken
tultua, tarkastetaan saatietoja, aikatauluja seka kalenteriin merkattuja ta-
paamisaikoja. Karttapalveluita alypuhelimella kaytetaan tarvittaessa ja eri-
laisia applikaatioita kaytetaan selailuun ja tylsistyessa pelataan peleja. Ny-
kyaan alypuhelimella voi my6s suorittaa mobiilimaksuja joissain paikoissa.
Alypuhelin on siis olennainen osa mediapaivaa, koska sen avulla voi tehda
lahes mita vaan. (MMA 2014, 11.)

Tablettitietokoneita kaytetddn enimmakseen kotona ja kayttotarkoitukset
vaihtelevat, mutta enimmakseen tabletetteja kaytetdan viihdekayttoon.
Tableteilla etsitddn usein tietoa esimerkiksi tuotteista, joita halutaan ostaa,
tai suunnitellaan matkoja. Suuri osa kayttgjista aloittaa selailun tabletilla ja
jatkaa selailua jollain toisella laitteella, esimerkiksi tietokoneella. (Google
2012, 14, 17 - 18, 22.) Googlen tekeméan kuluttajabarometrin mukaan
suomalaiset myds kuluttavat huomattavan paljon videosisaltda tableteilla.
Videoita katselee tablettien kautta kerran tai useammin viikossa 49 % tab-
lettien kayttajista. (Google 2015c.)

Yritysten tulisikin tutkia omalla toimintakentallaan kuluttajien tapoja kulut-
taa yrityksen palveluita ja ottaa selvaa, mihin vuorokaudenaikaan kayte-
taan eniten tiettya laitetta seka missa tilanteessa tiettya palvelua kaytetaan
eri laitteilla. Talloin yritys voi tarkasti kohdistaa eri laitteille suunnatut sisal-

toénsa juuri oikeaan vuorokaudenaikaan ja oikeaan paikkaan.
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5 BIG DATA JA SMART DATA

5.1 Big Datasta Smart Dataan

Big Data on ollut tuttu kasite yritysten keskuudessa jo pitkan aikaa. Inter-
net-likenteen kautta syntyy huomattavia maaria dataa, jonka kasittelemi-
sessa riittda tyota. Monet yritykset luottavat sokeasti Big Datan antamaan
kilpailuetuun, mutta eivat kuitenkaan osaa hyddyntaa kerattya dataa te-
hokkaasti. (Bollen 2015.)

5.1.1 Big Data

Suuret yritykset yllapitavat suuria maaria jarjesteltya ja jarjesteleméatdnta
tietoa. Tieto voi olla lahes mitéa vaan tallennettavissa olevaa tietoa aina
erilaisesta transaktiodatasta tweetteihin ja séhkdposteihin asti. (Ohlhorst
2012, 3.) Saatavilla olevan datan maara kasvaa vuosi vuodelta. Nykytek-
nologiat mahdollistavat tietomassojen varastoinnin pienilla kustannuksilla.
(lafrate 2015, 1.) Big Dataa voidaan kuvata monilla eri tavoilla, ja kaikilla

nailla on paljon yhtenevaisyyksia.

Yksi tavoista on kuvata Big Dataa neljan V:n mallilla, joista jokainen kuvaa

Big Datan eri ominaisuuksia (kuva 5).

Volume

Velocity Variety

Value

KUVA 5. Neljan V:n malli (mukailtu l&hteesta lafrate 2015, 3)
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Volume — maaréa

Pelkdstddn vuonna 2014 kolme miljardia Internet-kayttajaa kayttivat kuutta
miljardia eri laitetta, joilla jokaisella on oma IP-osoite. Naihin laitteisiin lu-
keutuivat esimerkiksi PC:t, tabletit ja alypuhelimet. Tama maara kayttajia
talla maaralla paatelaitteita tuotti kahdeksan eksabittia, eli miljardi gigabit-
tia dataa. Lahitulevaisuudessa lafraten mukaan on ennustettavissa, etta
Internetiin kytkettyja laitteita tulee olemaan useita kymmenia miljardeja
enemman. Nama laitteet kykenevat tuottamaan yli 40 000 eksabittia dataa
vuodessa. (lafrate 2015, 3.)

Variety — vaihtuvuus

Kuten aiemmin on kuvattu, dataa muodostuu vuosittain niin suuria maaria,
ettd vaihtuvuus on suuri. Data varastoidaan erilaisiin tietovarastoihin ja sité
voidaan kasitella kahdella eri tietomallilla. Transaktio-datamalli perustuu
tiedon lukuun liittyvaan nopeuteen. Tassa datamallissa on vain vahan tai
ei ollenkaan historiatietoja saatavilla. Esimerkkina voitaisiin tamantyylises-
ta datamallista antaa jokin verkkokauppa, jossa pyritaan palvelemaan tu-
hansia kayttajia samanaikaisesti. Paatokseen perustuvassa datamallissa
keskitytaan tiedon kerdamiseen, mallintamiseen ja analysointiin pitkalta
aikavalilta ja tarvittavat paatokset voidaan tehda taman kautta. (lafrate
2015,4-7))

Velocity — reaaliaikaisuus

Sanotaan, etta Internet ei nuku koskaan. Kayttajat eri puolilla maailmaa
muodostavat niin sanotusti katkeamattoman datavirran blogien, sosiaali-
sen median, verkkokauppojen sekd muiden erilaisten palveluiden kautta.
Mikali yrityksilla on intresseja paasta kasiksi tahan kayttajien tuottamaan
dataan, yritysten on pystyttadva prosessoimaan data lahes reaaliaikaisesti.
Markkinointiviestinnan muutos nakyy tassa erityisesti viestinndn nopeute-
na: kayttaja on vuorovaikutuksessa eri paatelaitteiden kautta yrityksiin pain
juuri niin kauan, kuin héanella on tarve. Yritysten pitaisi pystya vastaamaan

tahan tarpeeseen juuri oikealla hetkella. (lafrate 2015, 8.)
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Value — arvo

Big Datan luoma arvo nakyy parhaiten vasta sen jalkeen, kun data on jo
prosessoitu ja muutettu niin sanotuksi Smart Dataksi. lafraten antaman
esimerkin mukaan arvon voi nahda esimerkiksi pérssissa tapahtuvan osto-
tapahtuman kohdalla, jossa ostajalla on tieto pérssin heilahteluista vuosit-
tain ja nama heilahtelut tapahtuvat aina tiettyihin aikoihin. N&in ollen ostaja
saa ostettua parhaalla hinnalla haluamansa tuotteen ennen hinnan ko-

hoamista korkeammaksi. (lafrate 2015, 9.)

5.1.2 Smart Data

Voidaan sanoa, etta Big Data muuttuu Smart Dataksi sen jalkeen, kun tie-
toa keraava ja hyddyntava taho ymmartaa perimmaisen syyn tiedon ke-
raamiseen. Keratysta tiedosta suodatetaan olennaiset yrityksen kannalta
hyodylliset tiedot, minka jalkeen tietoa voidaan hyddyntaa esimerkiksi kus-
tannusten vahentamisessé, ajan saastamisessa tietyn prosessin kohdalla,
asiakkaan ymmartamisessa tai sisaisten liikketoimintaa edistavien paatos-
ten tekemisessa. Erityisesti Smart Datan antamat hyddyt nakyvat reaaliai-

kaisessa paatoksenteossa. (Klinck 2014.)

Smart Data on siis eri lahteista keréttyd analysoitua, korreloitua tietoa, jota
voidaan hyodyntaa strategisessa paatoksenteossa. Nykyaan moni yritys
kylla ymmartdd Big Datan kasitteena ja sanoo kerdavansa sita, mutta mo-
nikaan yrityksista ei osaa hyodyntéa kerattya tietoa, jolloin ei voida sanoa
ettd niill& olisi Smart Dataa. (lafrate 2015, 13.)

5.1.3 Tiedonkeruustrategioiden merkitys

Jotta yritykset hyotyisivat mahdollisimman paljon kerétysta Big Datasta,
niilla olisi hyva olla tiedonkeruuta ja analysointia varten strategia. Mobiili-
laitteet ovat tana paivana yksi suurimmista dataa tuottavista paatelaite-
ryhmista. Mobiililaitteiden tuottamaa dataa ei kuitenkaan sellaisenaan voi-
da hyoddyntaa, vaikka yrityksilla olisikin kyseinen data kaytossaan. Jotta

keratysta datasta saataisiin kaikki mahdollinen strateginen hyaty irti, yri-
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tyksilla tulisi olla tarkat suunnitelmat datan analysoimiseksi ja purkamisek-
si. Strategiassa ei tulisi vahatella myoskaan 1oT:ta, koska lahitulevaisuu-
dessa Internetiin kytketyt laitteet tulevat lisaantymaan huomattavasti. (Mor-
ton, Runciman & Gordon 2014, 15.)

Datastrategian tekemiseen on muutamia hyvid motivaattoreita. Jos ajatel-
laan, etté strategian tekemiseen kuluu tarkeaa aikaa muilta liketoiminnan
kannalta olennaisilta prosesseilta, niin kannattaa pitéa mielessa se, etta
strategian tekeminen maksaa itsenséa takaisin moninkertaisesti. Tannerin
mukaan datasta oppimisen ja myynnin kiihdyttdmisen valilla on lahes suo-
ra yhteys. Toisin sanoen, mita reaaliaikaisempaan datan analysointiin
paastaan, sitd paremmin saadaan myyntia kiihdytettya ja tarvittaessa teh-
tya korjausliikkeita. (Tanner 2014, 6 - 7.)

Hyva datastrategia auttaa myos valttdmaan niin sanotut data-ansat (Data-
trap). Data-ansaksi kutsutaan tilannetta, jossa yrityksella on kaytdssaan
paljon laadukasta dataa asiakkaastaan ja yritys olettaa tasté syysta tunte-
vansa asiakkaansa perinpohjaisesti. Todellisuus saattaa kuitenkin olla
toista, koska datan perusteella tehd&an paljon olettamuksia ja usein tieto
tulee aina samasta nakdkulmasta. Tiedon yksipuolisuus ja erilaiset oletta-
mukset asiakkaasta voivat johtaa siihen, etta yritys tippuu niin sanottuun
data-ansaan. Useimmiten vaariin olettamuksiin paadytaan transaktiodatan
perusteella. Tieto on niin helposti ja [ahes valmiina saatavilla. Olettamus-
ten edessa tulisikin aina kyseenalaistaa hieman ja palata ajassa taakse-
pain, miettia yksinkertaista "miksi" kysymysta ja sita, puuttuuko kenties
joitain muuttujia, jotka pitéisi ottaa huomioon olettamusta tehdessa. (Tan-
ner 2014, 71.)

5.1.4 Big Datan analysointi ja purkaminen

Kuten misséa tahansa asiassa, myods Big Datan kohdalla on olemassa eri-
laisia malleja, jotka noudattavat tiettyéd kaavaa. Big Dataa voidaan kasitella
monilla eri tavoilla, mutta lahes aina nama sisaltavat tietyt kasittelyn kan-

nalta olennaiset vaiheet. Tyypillisimpid vaiheita ovat seuraavat:
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e datan lataus ja purku

e normalisointi ja valmistelu analysointia varten
e siirtdminen tietovarastoon kayttéa varten

e tiedon mallinnus (esimerkiksi metadata-malli)

e tiedon visualisointi ja analysointi.

Kaikki yllamainituista vaiheista vaativat oman osa-alueensa erityisosaa-
mista, muun muassa ohjelmoinnin tai tiedon k&sittelyn osalta. Vaiheiden
suorittaminen kuuluu usein yrityksen IT-suunnittelijoille, koska erityisesti
prosessin alkuvaiheet ovat alttiita erilaisille virheille. Virheiden valttdmisek-
si moni vaiheista kannattaakin automatisoida kustomoidulla koodilla. (Mor-
ton ym. 2014, 21 - 22.)

Kaikki vaiheet ovat omalla tavallaan tarkeitd prosessin kannalta. Erityisen
tarkeité ovat kuitenkin siirtdminen tietovarastoon, tiedon mallinnus seka
visualisointi ja analysointi. Kun tieto on ensin normalisoitu ja siirretty valit-
tuun tietovarastoon, tieto on eri ohjelmien, kuten esimerkiksi analytiikkaoh-
jelmien, kaytéssa. Mallinnus varmistaa sen, etta saadaan yhteys kaikkien
eri valivaiheiden valille ja erityisesti ongelmakohdissa voidaan tunnistaa
yksityiskohtaisesti tietyt vaiheet ja mahdollisesti toistuvat mallit. Viimeises-
sa vaiheessa tieto on jo suodatettua, eli Smart Dataa. Visualisointi on tar-
ke&d osa Big Datan analysointia, koska néin tieto saadaan eri paatoksia
tekeville tahoille ymmarrettavassa muodossa kayttéon ja tietoa voidaan

hyodyntaa strategisissa linjauksissa. (Morton ym. 2014, 21 - 22.)

5.2 Reaaliaikainen datan kasittely

Reaaliaikaiseen analytiikkaan on tarjolla monia tydkaluja. Useimmat naista
ovat pilvipalveluja, kuten esimerkiksi Storm, Cloudera tai Gridgrain. (Rij-
menam 2016.) Naiden avulla saavutetaan yrityksen kannalta monia kilpai-
luetuja, kuten se, ettéd esimerkiksi kayttajien palautteet vaikkapa tuotteesta
voidaan saada ja kasitella reaaliajassa. Nain ollen tarvittavat muutokset

kampanjaan voidaan tehda vaikka saman tien.
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Sahkadisissa tuotteissa reaaliaikaisen analytiikan avulla voidaan seurata,
mitka asiat kayttajia kiinnostavat ja mitka eivat. Tama selviaa siita, pysy-
vatko kayttajat sivulla, mitad kautta he sinne menevat ja mité sivun sisalla
klikkaavat. Reaaliaikainen analytiikka mahdollistaa myds niin sanotun Split
testingin. Talla tarkoitetaan sita, ettd samanaikaisesti tarjotaan eri kaytta-
jasegmenteille erilaisia mainoksia, ulkoasuja tai muita vastaavia asioita,
joiden yritys uskoo vaikuttavan kayttajan kayttaytymiseen. Seuraamalla
kayttajien toimintatapoja naissa erilaisissa tilanteissa saadaan parhaiten

tuottavat ratkaisut kayttoon ja loput voidaan hylata. (Buckley 2015.)

5.2.1 DMP tydkaluna

DMP-jarjestelma, eli Data Management Platform on kuin tietokanta, joka
kerada eri lahteista saatua tietoa yhteen paikkaan ja suodattaa niista yrityk-
sen kannalta olennaiset tiedot ymmarrettdvassd muodossa. Tietoa voi-
daan keréta asiakkaan syottamista tiedoista, toisen osapuolen kerdamista
tiedoista, jotka on luovutettu tietoja hyédyntavan tahon kayttoon, tai kol-
mannen osapuolen tiedoista. Kolmannen osapuolen tietoja pidetéaan jo
kuitenkin kerdystavaltaan arveluttavina, joten yritykset suosivat l&ahinna
ensimmaisen ja toisen kéaden lahteista saatuja tietoja. (Brown 2015.)

Ensikaden tiedot ovat useimmiten dataa, jota saadaan analytiikkaohjelmis-
tojen kautta, CRM-jarjestelmista, transaktioista tai vaikkapa uutiskirjeen
tilagjista yllapidetysta rekisterista. Toisen osapuolen tiedot ovat usein tois-
ten mainostajien kerddmia tietoja, joita yritykset saavat erilaisten yhteis-
tyokuvioiden kautta kayttoonsa. Kolmannen osapuolen tiedot ovat arvelut-
tavia tietoturvan ja yksityisyyden takia. Tiedot on usein kerétty monista eri
lahteista ja myyty mainostajille. Naista kaikista lahteista DMP-jarjestelma
kerda tiedot yhteen ja muodostaa niista erilaisia profiileja eri kayttajaseg-
menttien mukaan. Kaikki keratty ja yhdistelty data analysoidaan monimut-
kaisten algoritmien ja kaavojen avulla ja ndin analysoitu tieto voidaan hyo-
dyntéaa reaaliaikaisen tiedon tarjoamiseen asiakkaalle. Tieto voi olla esi-
merkiksi tiettya siséltod, viesteja tietylle ryhmalle tai vaikkapa mainoksia.
(Brown 2015.)
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Suurimmat hyédyt DMP-jarjestelmassa ovat reaaliaikaisuus seka se, etta
sen avulla voidaan analysoida, segmentoida ja profiloida data kaikista eri
lahteista kerattyna -laitteesta riippumatta. Liséksi DMP:n avulla saadaan
ratkaistua markkinoijan kannalta oleellinen ongelma: kenelle, koska ja mita
siséltoa tarjotaan eri segmenteille ja laitteille. Usein DMP-jarjestelmaan on
mya0s liitetty DSP-jarjestelma ja ndma toimivat tiiviisti yhdessa, koska DSP-
jarjestelma pystyy hydodyntamaan DMP-jarjestelman sisaista tietoa. (Brown
2015.)

5.2.2 DSP-jarjestelmat

Mainostajat kayttavat DSP-jarjestelmid mainonnan ostamiseen myyjan
jarjestelmista. Ohjelmallisen ostamisen avulla saadaan tehostettua erityi-
sesti mainonnan prosesseihin liittyvia manuaalisia vaiheita. Ohjelmallises-
sa ostamisessa datan tarkeys korostuu, koska oikean datan seka DSP-
jarjestelméan avulla mainostajat voivat tehokkaasti kohdentaa reaaliaikai-
sesti viestinsa oikeille kohderyhmille. (IAB 2015, 3.)

Olennainen osa ohjelmallista ostamista on RTB, eli Real-Time Bidding.
RTB on reaaliaikainen huutokauppa ostajien valilla mainosnaytdista. Os-
topaatos tehdaan jokaisesta naytdsta erikseen, ja ostaja voi maaritella os-
tamisen ehdot, kuten esimerkiksi budjetin. (IAB 2015, 3 - 4.) Ohjelmallisel-

la ostamisella on eri tasoja, kuten

e open RTB
e private exchange ja

e premium suoraostaminen.

Open RTB on nimensa mukaisesti kaikille avoin huutokauppa. Private ex-
change on vaihtoehto, jossa julkaisija myy kumppaneilleen nékyvyyttéa so-
vittujen ehtojen mukaisesti. Premium suoraostaminen on nayttdjen osta-
mista ilman huutokauppaa. Tassa maaritelladn usein nayttdjen maara tie-
tylle ajankohdalle. (IAB 2015, 4 - 5.)
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5.3 Historiadatan kasittely

Historiadata on nimensd mukaisesti menneisyytta. Se voi olla mita tahan-
sa tietoa, jota on keréatty ja tallennettu johonkin tietovarastoon tulevaa
kayttéa varten. Useimmiten historiadata on erilaista lokitietoa tallennettuna
tiedostoihin tai tietokantoihin. Yksi tyokalu tallaisen tiedon kasittelemiseen
on Hadoop seka siihen asennettavat lisdosat.

Hadoop on avoimen lahdekoodin ohjelmisto, jonka avulla voidaan kasitella
huomattavan suuria tietomaaria jaetusti jopa tuhansilla tietokoneilla sa-
manaikaisesti. Hadoopin tapa kasitella tietoa tekee Big Datan k&sittelemis-
ta nopeampaa, ja koska tieto on jaettu klusterin kesken, tiedon kasittele-
minen voi jatkua, vaikka joidenkin tietokoneiden kohdalla tulisi virhetilantei-
ta vastaan. Hadoop tarvitsee toimiakseen vahintaankin HDFS:n seka
YARN:n (MapReduce 2). Naiden lisaksi Hadoopiin on saatavilla paljon
lisdosia, jotka helpottavat tietyissa tilanteissa tiedon kasittelemista. (The

Apache Software Foundation 2016.)

HDFS muodostuu sanoista Hadoop Distributed File System. Se on taval-
laan Hadoopin perusta. Sen avulla Hadoopiin on mahdollista tallentaa
suuria maaria tietoa. Se on skaalautuva systeemi, joka pystyy sailomaan
seka jakamaan tietoa Hadoop klusterissa oleville palvelimille. (Garment
2014.) YARN on paivitetty versio aiemmasta MapReducesta. MapReduce
paivitettiin, koska joissain yhteyksissa on huomattu, ettd vanha versio ei
skaalaudu loputtomiin. Maksimimaara klusterille on MapReducessa noin
4 000 palvelinta. YARN:n tarkein idea on jakaa kaksi JobTrackerin, eli re-
surssienvalvonnan tarkeinta tehtavaa erillisiksi prosesseiksi. Resurssien-
valvonta kontrolloi esimerkiksi klustereiden muistia, suoritinkayttéa seka

tehtavien suoritusta. (Guy 2012.)

Hadoopin yksi suurimmista eduista verrattaessa tavanomaiseen tietokan-
taan on se, etta tietoa varastoivan tahon ei tarvitse suunnitella etukateen
rakenteita, kuten tietokantoja suunnitellessa. Tietoa voidaan keréatéa niin
paljon kuin tarvitaan ja paattda vasta myohemmin sen kaytosta. Tieto voi
myos olla missa muodossa tahansa. Hadoopin kaytto ei kuitenkaan ole
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kayttajaltaan erityisosaamista. Esimerkiksi MapReducen Map- ja Reduce-

kaskyt annetaan Java-ohjelmointikielella ja HDFS-tiedostojarjestelma vaa-
tii Unix-osaamista. (SAS 2016.)

Kuvasta 6 voidaan nahda tavanomainen prosessin kulku Hadoopia hyo-

dyntaen.

Raakadata
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KUVA 6. Hadoopin kaytto yrityksessa (muokattu lahteesta Hinchcliffe

2009)
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6 YHTEENVETO

TyoOn tarkoituksena oli selvittdd, kuinka digitalisaatio ja 10T vaikuttavat me-
dia-alan yrityksen lilkketoimintaan ja kuinka néita asioita voidaan hyédyntaa
yrityksen liiketoiminnassa. Tarve opinnaytety6hon tuli Mediatalo ESA:n

sahkoisilta palveluilta.

Tutkimuksen aikana selvisi, ettd mobiilikayttd on entista tarkeampaa huo-
mioida siséltda tarjotessa. Mobiililaitteista tehdaan vuosi vuodelta tehok-
kaampia, niissa on paremmat naytot, prosessorit, enemman muistia ja nii-
ta pystyy kayttamaan monipuolisemmin, kun verrataan tilanteeseen muu-
tama vuosi takaperin. Kuluttajat ovat ottaneetkin taman ihan hyvin vas-
taan, ja usein asiat hoidetaan mobiililaitteiden avulla, mikali se on vain
mahdollista. Tama taas vaikuttaa osaltaan siihen, etta kuluttajan ja yrityk-
sen valinen suhde muuttuu entista henkilokohtaisemmaksi. Mobiililaite on
kuluttajan mukana vuorokauden ympairi, ja siihen tallennetaan erittain
henkilokohtaista tietoa. N&in ollen myds kuluttajan tavoittaminen on hel-

pompaa. Esimerkiksi erilaiset applikaatiot ovat suora kontakti kuluttajaan.

Mobiilikayton lisdantyminen luo kuitenkin tiettyja haasteita palveluja tarjoa-
van tahon nakoékulmasta. Kuluttajat ovat entistd karsimattomampia palve-
luita kayttaessaan, nimittain tietoa hankkiessaan he eivat malta odottaa,
vaan haluavat oikeat tiedot heti, kun tarve ilmenee. Tassa on palveluita
tarjoavan yrityksen osalta joko mahdollisuus voittaa asiakas puolelleen tai
menettaa se toiselle yritykselle. Yritysten on siis pystyttava reagoimaan
lahes reaaliaikaisesti asiakkaan tarpeisiin. Tassa korostuu keratyn datan
tarkeys. Nykyaan jokaisesta palvelusta keratdan paljon erilaista tietoa ja
jokainen paatelaite jattaa jalkeensa erilaista dataa, joka keraantyy niita

hyoédyntavien tahojen tietovarastoihin.

Puhutaan Big Datasta, joka on jo sinansa kaikille tuttu termi. K&site on
vain monesti ymmarretty yritysten keskuudessa vaarin. Monilla yrityksilla
on paljon tietoa kaytdssaan, jota ei osata kayttdd. Big Datan kohdalla eri-
tyisen tarke&a on tehda huolellinen datan keraykseen ja mallinnukseen
liittyva strategia, jossa kaydaan lapi kaikki oleellinen tieto, kuten se miksi
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dataa ylipaataan keratdéan, mika on olennaista ja mik& on epaolennaista
seka misté lahteista dataa pitaisi alkaa haalimaan. Lisaksi oleellista on
miettia, 16ytyykd6 oman organisaation sisaltd henkildita, joilla on tarvittava

tietotaito hallussaan.

Datastrategian lisaksi yrityksella tulisi olla jokin jarjestelma, joka pystyy
hallitsemaan tdmé&n kaiken tiedon, yhdistdm&&n sen ja tuottamaan yrityk-
selle ymmarrettavassd muodossa dataa ulos. Suodatettua tietoa kutsutaan
Smart Dataksi, ja yksi keino saavuttaa tama on hyodyntad DMP-
jarjestelméaa. DMP-jarjestelman avulla keratdan kaikista eri lahteista data
samaan paikkaan, suodatetaan se algoritmien avulla ja tuloksena syntyy
yrityksen kannalta arvokasta ymmarrettdvassa muodossa olevaa tietoa.
Jarjestelman avulla saadaan myds segmentoitua asiakkaat siten, etta
esimerkiksi mainontaa voidaan kohdentaa entista tarkemmin reaaliaikai-

sesti.

Kuluttajista on tullut vaativampia sisalléon suhteen. Tutkimuksen aikana
selvisi, ettd kayttobkokemus on kuluttajien kannalta entista tarkeampaa.
Kuluttajien mielenkiinto on saatava pysymaan ylla koko vuorovaikutustilan-
teen |api saumattomasti ja tarjotun sisallon on oltava laadukasta. Tama

korostuu erityisesti, kun kyseessa ovat mobiililaitteet.

Sisallon osalta mobiililaitteet tarjoavat monia mahdollisuuksia markkinoi-
van yrityksen ndkdkulmasta. Vuorovaikuttava sisaltd on selke&ssé kas-
vussa. Kayttajille tarjotaan paljon laadukasta videosiséltdd, muun muassa
360-videoita. Liséksi erilaiset virtuaalitodellisuuden ja lisatyn todellisuuden
sovellukset ovat yleistyméssa. Myds perinteiset sovellukset, jotka tuovat
kayttajalle jotain lisdarvoa tai viihteellista arvoa, ovat kasvussa. Joka ta-
pauksessa tdma tarkoittaa siséltod tuottavan yrityksen kannalta sité, etta
tapa vuorovaikuttaa kuluttajan kanssa on muuttumassa olennaisesti ja ta-
vanomaiset mainonnan keinot eivat enaa valttamatta toimi yhta hyvin, kuin

aiemmin.

My6s median kaytté on muuttunut mobiililaitteiden kasvun myota. Esimer-
kiksi erilaiset VOD-videopalvelut ovat kasvussa, mika syo katsojamaaria
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perinteiselta televisiolta. Erilaiset sosiaalisen median videopalvelut ovat
talla hetkella myo6s suosittuja. Radion kayttd on Suomessa viela toistaisek-
si lahes yhta vahvaa kuin ennenkin. Radiolla tavoitetaan viikottain 95 %
suomalaisista. Radion osalta mobiilikayttoa ei kuitenkaan katsota viela

uhkana radion olemassaololle, vaan ne kaytdnnossa tukevat toisiaan.

loT-kentélla suosituimpia sovellutuksia ovat kuluttajien keskuudessa talla
hetkella alykellot ja erilaiset hyvinvointituotteet, kuten alyrannekkeet, joi-
den avulla voidaan seurata esimerkiksi omaa liikkkumista. 10T ei kuitenkaan
ole viela yleistynyt kovinkaan paljoa Suomessa ja talla hetkella tarjottavat
ratkaisut liittyvat yllamainittujen lisaksi esimerkiksi sahkolaitteiden, kuten
lamppujen, ohjailemiseen tai sahkdnkulutuksen seurantaan sahkomittarien
kautta. Kaikkiin naihin ratkaisuihin liittyy olennaisesti alylaitteelle tarjottavat
sovellukset, joten markkinoijan kannalta ehka téarkein vuorovaikutuskanava
tulee myos loT-kentalla olemaan mobiililaitteet ja applikaatiot. Sovelluksien
kautta on my6s mahdollista keraté paljon arvokasta tietoa kuluttajan kayt-

totottumuksista.

Opinnaytetyon tavoite toteutui hyvin ja tutkimusongelmaan l6ytyi paljon
erilaisia ratkaisuja. Tyon aihepiiri oli kuitenkin laaja, ja tydn rajaaminen
hyvin paljon pienempé&én segmenttiin olisi todennakdisesti helpottanut
tyon tekemista paljon. Tydsta olisi nain saanut myos paljon yksityiskohtai-
semman. Tyossa kuitenkin selvisi monia tarkeita asioita, joista on hyotya
media-alan yritykselle, ja tydssa kasiteltiin tulevaisuuden nédkdkulmasta

tarkeimpia elementteja.

Tyosta teki erityisen haasteellisen aihepiirin uutuus. Tietoa oli saatavissa
paljon, mutta usein tieto oli yksipuolista nakdkulmansa puolesta. Tydssa
kaytettiin paljon lahteita, jotka olivat aikavaliltaan useimmissa tapauksissa
maksimissaan kahden vuoden takaisia, jotta tieto ei olisi vanhaa. Tutki-
mus- ja tilastotietoa erityisesti Suomen osalta oli hyvin vahan tarjolla, mika
vaikeutti tyon tekemista. Luultavasti tutkimustiedon vahyys johtuu siita,
ettd Suomessa tullaan hieman jaljessa teknologiakehityksen kannalta ja

taalla otetaan varovasti vastaan uudet asiat.
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Hyva jatkotutkimuksen aihe voisi olla yksittaisten tulevaisuudessa lisaan-
tyvien ilmi6iden tutkiminen ja niiden vaikutus kuluttajiin seka yrityksiin. Toi-
nen hyva aihe voisi olla syvempi perehtyminen joihinkin tiettyihin ohjelmis-
toratkaisuihin esimerkiksi DMP-jarjestelmien osalta. Naista voisi vertailla,
liittyvatkod eroavaisuudet ohjelmien valilla pelk&staan niiden tapaan kasitel-
|& tietoa vai onko jokin ratkaisuista esimerkiksi jollekin yritykselle parempi

kuin toinen ja miksi.
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