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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi on ollut jo pitkdan jatkuvan muutoksen kohteena ja ke-
hittyvat teknologiat haastavat mainostajia omaksumaan uusia kyvykkyyksia kiih-
tyvalla vauhdilla. Inmisten kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa ja verkko-
alustoilla muuttuu ja se vaatii mainostajilta kykya omaksua uusia tapoja markki-
noida palveluitaan. Perinteiset tavat ostaa mainontaa ovat murroksessa, ja ku-
luttajat odottavat brandeilta ja yrityksilta suurempaa autenttisuutta ja muka-

naoloa sosiaalisen median kanavissa.

Suurimpana muutosvaikuttajana tamanhetkiseen markkinoinnin ja mainonnan
alaan voidaan pitaa tekoalya. Etenkin generatiivisen tekoalyn kayton kasvami-
nen ja digialustojen nopea kehittyminen vaativat mainostajilta nopeampaa so-
peutumista ja uusien mahdollisuuksien kartoittamista. Tama perustuu useiden
yritysten ja jarjestojen trendiraportteihin, joissa poikkeuksetta mainitaan tekoaly
yhtena suurimmista trendeista talla hetkelld. Opinnaytetydssa kasitellaan teko-
alyn vaikutuksia digitaaliseen mainontaan ja pohditaan sen vaikutuksia muun
muassa mainonnan ostoprosesseihin, sisallontuotantoon ja alan tyotehtaviin tu-

levaisuudessa.

Toimeksiantajayritykselle tehtavassa tutkimuksessa kartoitetaan organisaation
nykyisia toimintamalleja ja prosesseja ostetun digitaalisen mainonnan asiantun-
tijatiimissa. Tutkimuskysymyksina on, kuinka asiantuntijaorganisaatiossa oste-
tun digitaalisen mainonnan ostoprosesseja pystytaan automatisoimaan ja min-
kalaisilla tyokaluilla tama voidaan toteuttaa. Ostoprosessilla tarkoitetaan asian-
tuntijan tyotehtavia, joihin kuuluu mediakampanjoiden suunnittelu, operatiivinen
toteuttaminen, kampanjoiden optimointi ja raportointi. Tavoitteena on tunnistaa

ne tydvaiheet, joita tulisi kehittaa automaatiotyOkalujen tai tekoalyn avulla.

Opinnaytetyossa hyddynnetaan tiedon keruussa asiantuntijahaastatteluja, joi-

den avulla kuvataan nykyisia tydvaiheita ja kartoitetaan kehitysta vaativat osa-



alueet. Naita tuloksia hyddyntamalla toimeksiantajayritykselle toteutetaan kay-
tannon tyo, jossa asiantuntijoiden tyon tueksi rakennetaan raportointinakyma
Power Bl -tyOkalulla. Jotta lukijalle olisi helpompi hahmottaa tutkimustyon kayt-
totarkoitusta, luvussa 2 kasitelldan ostetun digitaalisen mainonnan perusteita ja
sen ostamisen prosesseja. Luvussa 3 kaydaan lapi digitaalisen mainonnan tren-
deja ja paneudutaan erityisesti sosiaalisen median ja tekoalyn tuomiin muutok-
siin alalla. Neljas luku kasittelee toimeksiantajayritykselle tehtavan tutkimuksen
taustoja, tyon etenemista ja tulosten analysointia. Tulosten perusteella tehtavan

kaytannon tyon vaiheet kasitellaan luvussa 5 ja koko tyon yhteenveto luvussa 6.

2 Ostettu digitaalinen mainonta

Tassa luvussa kasitellaan sita, mita on ostettu digitaalinen mainonta ja minkalai-
sia ovat digitaalisen markkinoinnin ja mainonnan prosessit. Lisaksi kaydaan lapi
minkalaisia tavoitteita digitaalisella markkinoinnilla on ja kuinka asiakaspolut ja

asiakasymmarrys edistaa tavoitteisiin paasya.
2.1 Ostetun digitaalisen mainonnan kanavat

Ostetulla digitaalisella mainonnalla tarkoitetaan maksettua medianakyvyytta,
jonka ostajina toimivat yritykset, jotka haluavat markkinoida tuotteita tai palvelui-
taan digitaalisissa markkinointikanavissa. Markkinointia tekevia yrityksia kutsu-
taan yleisesti mainostajiksi ja medioita, joissa mainonta nakyy, julkaisijoiksi. Os-
tettu media toimii markkinoinnin keinona, jolla mainostajat pystyvat ostamaan
nakyvyytta eri media-alustoilta ja kohdentamaan viesteja halutuille kohderyh-
mille. (Pereira 2020.)

Digitaalisen mainonnan tavoitteina on usein laajaan tavoittavuuden saavuttami-
nen halutussa kohderyhmassa, myynnin edistaminen tai mainostajan sivustolla
vierailut (Pereira 2020). Maksettua digitaalista mainontaa ei ole yrityksen tai
brandin sosiaaliseen mediaan tai sivustolle tehdyt julkaisut. Tata kutsutaan
omistetuksi mediaksi, jonka tuotannosta voi aiheutua kuluja mainostajalle, mutta

itse julkaiseminen ei maksa mitaan. (Digivizer 2022.)



Ostettu digitaalinen mainonta jaetaan karkeasti kolmeen eri kanavaan, jotka
ovat hakusana-, display- ja some-mainonta. Hakusanamainonta on Googlen tai
jonkin muun hakupalvelun vastausten yhteydessa nakyvaa ostettua mainontaa,
joka on kohdennettu kayttajien hakusanojen perusteella. Mainokset nakyvat ha-
kukoneen listatuissa vastauksissa joko tuotemainoksina tai tekstimainoksina.
Mainoksen tunnistaa muista hakutuloksista sen yhteydessa olevasta mainos-
merkinnasta. (Surfside PPC 2020.)

Display-mainonta viittaa bannerimainontaan, jota naytetaan yleensa verkkosi-
vuilla tai sovelluksissa. Display-mainontaa voidaan kuitenkin pitaa myos katto-
termina kaikelle verkkomainonnalle, jota ajetaan display-mainonnan kanavissa

ja ne sisaltavat joko video-, banneri-, 8ani- tai tekstisisaltoja. (Ali 2023.)

Some-mainonta, eli sosiaalinen media, on ominaisuuksiltaan samankaltaista
kuin display-mainonta, mutta sen ostaminen rajoittuu pelkastaan sosiaalisen
median kanaviin. Tunnettuja some-kanavia on muun muassa Facebook, In-
stagram, TikTok, LinkedIn ja X. Mainosformaatteina kaytetaan usein videota,
sosiaalisen median julkaisuja tai teksti ja kuvapohjaisia mainoksia. Some-mark-
kinointiin kuuluu myos vaikuttajien kanssa tehtavat yhteistyot ja muut kaupalliset

sisallon tuotannot some-kanavissa. (Bufferi.a.)

2.2 Tavoitteet ja asiakaspolut

Digitaalisessa mainonnassa markkinointiviestien ja sisaltdjen tavoitteena on
yleisesti joko halutun kohderyhman tavoittaminen, harkinnan lisdaminen brandia
tai tuotetta kohtaan, suoran myynnin kasvattaminen tai asiakaspito. Nama eri
tavoitteet kuvataan usein markkinoinnin suppilomalliin, jonka portaat edustavat

eri asiakaspolun vaiheita. (Amazon ads i.a.)

Suppilomallista on useita erilaisia kehyksia, mutta niissa kaikissa on sama pe-
rusperiaate. Kuvassa 1 on esitetty yksi versio suppilomallista, jonka vaiheina
ovat tunnettuus, harkinta, osto ja lojaliteetti. Tunnettuustasolla pyritaan luomaan

tunnettuutta brandille ja tavoittelemaan haluttua kohderyhmaa kustannustehok-



kaasti. Harkintavaihe sisaltaa kaikki potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat esitta-
neet kiinnostusta brandia kohtaan tai ovat kiinnostuneet kyseisesta kategori-

asta. Ostovaihe pyrkii myyntiin potentiaalisimmassa asiakaskunnassa tai koh-

deryhmassa ja lojaliteetilla pyritaan asiakaspitoon. (Amazon ads i.a.)

‘

Kuva 1. Asiakaspolun eri vaiheet kuvattuna suppilomalliin (vrt. Amazon ads i.a.).

Mainosaineistot ja sisallot pyritaan aina tuottamaan kuhunkin asiakaspolun vai-
heeseen sopiviksi. Esimerkiksi harkintavaiheessa voidaan nostaa esiin tarjouk-
sia tai tuotetietoja mukaan mainontaan, kun lojaliteettivaiheessa pyritaan luo-
maan jotain arvoa nykyiselle asiakkaalle siita, ettd he ovat ostaneet yrityksen

tuotteita tai palveluja. (Amazon ads i.a.)

Perinteinen asiakaspolku on kuitenkin muuttumassa, eivatka ihmiset kayttaydy
lineaarisella mallilla tunnettuudesta ostoon. Asiakkaat ovat nykyisin paljon tietoi-
sempia ostovalinnoistaan ja alylaitteiden yleistymisen jalkeen tietolahteet ovat
koko ajan saatavilla. Tasta syysta asiakaspolkuihin on muodostunut silmukoita

etenkin harkinta- ja lojaliteettipolkujen alueelle, joissa ihmiset tekevat yha enem-



man vertailua ja etsivat tietoa tuotteista, joita he ovat ostamassa. Harkintavai-
heessa olevat hakevat verkosta vahvistusta siihen, etta heidan tekemansa osto-

paatods on paras mahdollinen. (Jain 2022.)

2.3 Digitaalisen markkinoinnin prosessi

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on saavuttaa asetetut likketoimintatavoit-
teet ja kehittdd markkinointia datan avulla. Osa siihen liittyvista toimintamalleista
ja prosesseista on manuaalisten johtopaatdsten laatimista ja analysointia. Osa
taas hyddyntaa koneoppimista tai muita automaatiotydkaluja. Kerattya tietoa
hyodynnetaan kampanjasuunnittelussa ja esimerkiksi mainonnan personoin-
nissa, jotta kampanjoissa voitaisiin tarjota kiinnostavampaa sisaltoa kohdenne-

tuille kohderyhmille ja potentiaalisille asiakkaille. (Micropixel i.a.)

Digitaalisen markkinoinnin prosessit voidaan jakaa tiedonkeruu-, suunnittelu-,
tuotanto-, jakelu-, seuranta- ja analysointivaiheisiin. Tiedonkeruuvaiheessa ke-
rataan kaikki saatavilla oleva tieto esimerkiksi nykyisesta markkinatilanteesta,
trendeista tai ydinkohderyhmista kampanjan suunnittelua varten. Mainostajalle
kohderyhman tunnistaminen on kriittista, jotta mainontaa pystytaan kohdenta-
maan kustannustehokkaasti ja saavuttamaan nykyiset ja potentiaaliset uudet
asiakkaat. Tiedonkeruu toimii pohjana suunnitteluvaiheelle, jossa mediakam-

panjalle asetetaan tavoitteet ja strategia. (Micropixel i.a.)

Kampanjan strategiassa maaritellaan kaikki mukana olevan mediakanavat, jota
kutsutaan mediayhdistelmaksi tai englanninkielisella termilla media mix. Media-
yhdistelman kuuluvat mainoskanavien valinnat valitun kohderyhman potentiaali-
sen tavoittavuuden mukaan ja budjetin allokointi. (Micropixel i.a.) Esimerkiksi
toimeksiantajayrityksen toimintamallissa digimainonnan kampanjoiden suunnit-
telusta vastaa usein joko brandin digimarkkinointitiimi, joka sisaltaa muun mu-
assa mediakanavien asiantuntijoita ja digistrategin, tai mediatoimisto, jos brandi
hyodyntaa ulkopuolista kumppania mainonnan suunnitteluun. Kampanjasuunnit-
teluun kaytetaan usein siihen tarkoitukseen kehitettyja suunnittelutydkaluja tai

muuta dataa kuluttajien median kaytosta.



Ostettavien mediakanavien suunnittelusta paastdan mainonnan tuotantovaihee-
seen, jossa markkinointiaineistot tuotetaan kampanjateeman, kohderyhman ja
tavoitteiden mukaan. Mainosaineistojen tuotanto on yksi tarkeimmista vaiheista
markkinoinnin prosessia. Googlen mukaan mainosaineistojen sisaltdjen vaiku-
tus kampanjoiden kokonaistuloksiin on noin 70 %, kun 80 % mainostajista on
sita mielta, etta laadukas sisalto on tarkein ominaisuus hyvassa markkinoin-
nissa. Sisallon liséksi digitaalisessa mainonnassa tuloksiin vaikuttaa muun mu-
assa kohdentaminen, mediavalinnat, mainonnan ostohinnat ja konteksti. (Gray

i.a.)

2.4 Ostetun digitaalisen mainonnan ostoprosessi
2.4.1 Mediatilan ostaminen

Aineistojen tuotannosta seuraava vaihe on kampanjan jakelu. Tama koostuu
kaikista eri mediakanavista, jotka on valittu osaksi kampanjaa sen suunnittelu-
vaiheessa. Mukana voi olla muun muassa mainostajan omia medioita, suora-
markkinointia ja ostettua mediaa. (Micropixel i.a.) Mediatilan ostamisesta vastaa
kanava-asiantuntijat, jotka esimerkiksi toimeksiantajayrityksen toimintamallissa
vastaavat kampanjoiden suunnittelusta, rakentamisesta, optimoinnista ja rapor-
toinnista. Kanava-asiantuntija tydskentelee joko mediatoimistossa tai mainosta-

jan omassa organisaatiossa.

Ostetussa digitaalisessa mainonnassa mediakampanjat toteutetaan joko suora-
ostoina tai ohjelmallisesti (John 2019). Tassa alaluvussa kuvattu suoraostami-
sen prosessi perustuu toimeksiantajayrityksen tapaan toimia. Ohjelmallisen os-
tamisen prosessi ostotyokaluilla on kuitenkin kaikille mainostajille sama
(Match2one 2019).

Suoraostoilla tarkoitetaan median kanssa tilausmallilla sovittuja kampanjoita,
jossa maaritellaan tilausvaiheessa kampanjan aikataulut, budjetti, kohderyhmat,
muut kohdennukset, mainosmuoto ja tavoitteet. Ostoprosessi menee niin, etta
mainostaja toimittaa medialle tilauslomakkeella tai vastaavalla kampanjatiedot

ja media vastaa siihen omalla tarjouksella. Jos mainostaja hyvaksyy tarjouksen,



varaus vahvistetaan ja medialle toimitetaan kaikki mainosaineistot ja muut tar-

vittavat tiedot kampanjan aloitusta varten. (John 2019.)

Suoraostamisesta automatisoidumpi tapa on ostaa mediatilaa ohjelmallisesti.
Ohjelmallisella ostamisella tarkoitetaan ostotapaa, jossa mainonnanhallinta ja
aktivointi tapahtuu jarjestelman kautta. Kanava-asiantuntijat rakentavat kam-
panjat ostotyokaluihin ja niita hallinnoidaan useimmiten selainpohjaisten kaytto-
liittymien kautta. (Sanoma 2022.) Hakusanamainonnassa yleinen ostotyokalu
on Googlen omistama Google Ads (Hoory 2024). Metalla ja muilla some-palve-
luilla on omat ostotydkalunsa heidan mainosinventaariensa ostamiseen (Para-
meswaran 2024). Display-mainonnassa ostotyotkaluja on useampia, mutta Suo-

messa yleisimpia ovat Adform ja Google Display & Video 360 (IAB 2020).

Tuotetut mainosaineistot toimitetaan kanava-asiantuntijalle, joka trafikoi ne me-
diakanavan ostojarjestelmaan. Trafikoinnilla tarkoitetaan muun muassa aineis-
tojen lataamista jarjestelmiin ja esimerkiksi seurantatunnisteiden lisaamista mai-
noksiin, jotta niiden tuloksia voidaan seurata. Hyvan trafikoinnin avulla mainos-
kampanjoiden seuranta ja analysointi on helpompaa jalkeenpain, kun mainon-

nanseuranta on tehty huolellisesti. (Munro 2024.)

Mainonnan ostotyokaluissa ostaminen tapahtuu useimmiten reaaliaikaisella
huutokauppamallilla, mutta niissa voi myds varata mediatilaa kiintedan hintaan.
Reaaliaikaista huutokauppamallia kutsutaan lyhenteella RTB, joka tulee sa-
noista real time bidding. Huutokaupassa mainostajat kilpailevat toisiaan vastaan
tekemalla ostotarjouksia mainospaikoista. Kun kayttaja hakee hakukoneella tie-
toa, menee sivustolle tai avaa sovelluksen, mainospaikkojen latautuessa pal-
velu l1ahettaa tiedon kayttajasta ostotyokaluille. Ostotydkalut tunnistavat, kuu-
luuko kayttaja mainostajan maarittelemaan kohderyhmaan, ja paattavat halu-
taanko huutokauppaan osallistua. Kilpailun voittaa se mainostaja, joka on val-
mis maksamaan eniten mainosnaytosta. (Sharma 2023.)



Kuvassa 2 on esitetty yksinkertaistettu malli siitd, kuinka ohjelmallinen ostami-
nen toimii. Kayttaja menee sivustolle tai sovellukseen, josta lahtee tieto huudet-
tavista mainosnaytoista. Taman jalkeen kohdennuskriteerien mukaan paatetaan

se ketka mainostajat osallistuvat huutokauppaan. (Match2one 2019.)

-
Ell mr gt — &

Web visitor Avallable bid Evaluation of bidders Real time auction

-
£

Winning bidder Ad displayed

Kuva 2. Ohjelmallisen ostamisen huutokauppamalli (Match2one 2019).

Ostetussa digitaalisessa mainonnassa mainospaikkojen hinnoittelussa kayte-
taan useimmiten CPM- tai CPC-hinnoittelumallia. CPM eli cost per mille tarkoit-
taa tuhannen mainosnayton hintaa ja CPC eli cost per click puolestaan yhden

klikkauksen hintaa, josta mainostaja maksaa. (Maunu 2022.)

2.4.2 Mainonnan optimointi

Verrattuna suoraostamiseen, ohjelmallinen ostaminen tarjoaa mainostajalle pal-
jon enemman vapauksia paattaa siita, kuinka mediabudjettia kaytetaan. Suora-
ostoissa usein kohderyhma, mediat ja budjetointi on sovittu tarjouksen hyvak-
synnan yhteydessa. Ohjelmallinen ostaminen antaa vapauden naiden muutok-
siin reaaliajassa ilman, etta mainostajan tulisi olla yhteydessa medioihin erik-
seen. Ohjelmallisessa ostamisessa data on myds helpommin saatavilla ja sen

analysointia kampanjan optimointia varten pystyy tekemaan ketterammin kuin



suoraostoissa. (John 2019.) Optimoinnilla tarkoitetaan sita ty6ta, jossa kampan-
jan aikana mainonnan kohdennuksiin pyritaan vaikuttamaan niin, etta ne tuottai-
sivat parhaan mahdollisen lopputuloksen. Optimointitoimenpiteina voi olla esi-
merkiksi budjettien allokointi parhaiten toimiviin kohderyhmiin, huutokaupan tar-
joushinnan muuttaminen tai mainosaineistojen vaihtaminen. Optimointity6ta voi-
daan tehda myos automatisoidusti algoritmien avulla, jolloin ostojarjestelma te-

kee itse paatoksia asetettujen tavoitteiden perusteella. (IAB 2020.)
2.4.3 Kampanjoiden raportointi

Kun kampanja on paattynyt, kanava-asiantuntijoiden seuraavana tehtava on
kampanjaraportin tekeminen. Sen tavoitteena on visualisoida kampanjan tulok-
sia ja niiden perusteella esitettyja johtopaatoksia. Raporteilla sisaltdé on jaettu
kampanjassa mukana olleiden kanavien mukaan ja niita verrataan asetettuja ta-
voitteita vasten. Raporteilla esitetyt metriikat voivat olla muun muassa mainos-
nayttoihin, sivustoliikenteeseen, mainonnan vaikuttavuuteen, konversioihin tai

myyntiin liittyvia lukuja. (Irwin 2024.)

Lukujen lapikaynti on siitda nakokulmasta tarkeaa, etta se antaa tarkeada kuvaa
siita, kuinka kampanja, kohderyhmat, mainosaineistot ja mediakanavat ovat
suoriutuneet ja kuinka se vertautuu muihin vastaaviin toteutuksiin. Pidemmalla
aikavalilla se tarjoaa mainostajalle arvokasta vertailudataa vuositasolla ja kam-
panjoiden valilla, jotta voidaan arvioida paremmin mitka toimenpiteet tuottavat
parhaat tulokset. (Irwin 2024.)

3 Digitaalisen mainonnan trendit

Tassa luvussa esitellaan taman hetken trendeja digitaalisessa mainonnassa ja
pohditaan sita, kuinka ne tulevat vaikuttamaan markkinointiin ja ostetun mainon-
nan prosesseihin tulevaisuudessa. Pohdinta perustuu talla hetkella saatavaan
tietoon ja lahteina on hyddynnetty yritysten trendiraportteja, alan uutisointia ja
seminaaritallenteita. Trendeja tarkastellaan laaja-alaisesti digitaalisen markki-

noinnin ja etenkin ostetun digitaalisen mainonnan nakodkulmasta.
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3.1 Sosiaalisen median trendit

3.1.1 Markkinakehitys ja mainosformaattien trendit

Some-mainonnan kulujen arvioidaan nousevan vuonna 2024 viime vuoteen ver-
rattuna. Video on johtava mainosmuoto sosiaalisen median alustoilla, ja mai-
nostajat kokevat sen olevan tehokkaimpia tapoja saavuttaa halutut tavoitteet
markkinoinnissa. Sisaltoihin liittyen videomainonnassa nousevia trendeja ovat
muun muassa aitous, pitkat sisallot ja kayttajien luomat sisallot. (Kirianova
2024.)

Sosiaalisen median alustojen nakdkulmasta TikTokin suosio jatkaa kasvuaan.
Sen vahvuuksia on muun muassa edullisemmat mainonnan kustannukset ver-
rattuna muihin kilpailijoihin ja kayttajien korkea sitoutumisaste. TikTokissa kayt-
tajat katsovat pitempia sisaltdja kuin aiemmin. Ne koetaan merkityksellisimmiksi
ja ne tarjoavat enemman tietoa aiheesta kuin lyhyet muutaman sekunnin sisal-
|6t. Vaikka videoiden pituudet ovat kasvamassa lahemmaksi minuuttia, lyhyet
videot ovat edelleen suosituimpia. Mainostajan nakokulmasta pitempia videoita
voidaan hyddyntaa siten, etta tuotteista julkaistaan unboxing-, ohje- tai tuotever-
tailuvideoita, joilla potentiaaliset asiakkaat saavat lisatietoa tuotteista. (Kirianova
2024.) Oletettavasti naita videoita voisi hydédyntda myds mainonnan kohdenta-

misessa niille, jotka ovat kiinnostuneet kyseisista tuotteista.

Yha useammat hyodyntavat sosiaalista mediaa tuotteiden vertailuun ja tarkaste-
luun ennen ostopaatdsta. Tama trendi on kasvava etenkin nuoremmissa ika-
luokissa. (Semrush i.a.) Tutkimusten mukaan yli 50 % ihmisista etsii tuotteita
sosiaalisen median kautta ja 59 % on kayttanyt sosiaalista mediaa tuotteen os-
tamista varten (Feger 2023). Ihmiset olettavat saavansa tietoa tuotteista heidan
kayttamistaan sosiaalisen median palveluista, ja ne yritykset, jotka hyddyntavat
tatd markkinoinnissaan, saavat enemman nakyvyytta omille tuotteilleen (Sem-
rush i.a.). Naiden tietojen perusteella brandit voisivat kasvattaa nakyvyyttaan te-
kemalla esimerkiksi artikkelimainoksia tuotteistaan tai jakamalla asiakaskoke-

muksia niiden kaytosta. Yhtena tehokeinona voisi kayttaa vaikuttajia tuotteiden
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markkinointiin, jolloin kuluttajille saadaan vahvistettua luottoa kyseiseen bran-

diin tai tuotteeseen.

Mainosten tuotannon nakokulmasta TikTokin kaltaisissa videopalveluissa vi-
deon tulee koukuttaa katsoja alle kolmessa sekunnissa. Some-palveluiden kayt-
tajat ovat nopeita reagoimaan mainoksiin ja ylikaupalliset sisallot eivat tyypilli-
sesti kiinnosta valtaosaa kayttajista. Nain ollen mainokset tulee tuottaa niin, etta
ne herattavat mielenkiinnon ensimmaisen kolmen sekunnin sisalla, jotta olisi
korkeampi todennakdisyys sille, ettei kayttaja pyyhkaise sen ohi. Tata varten
mainostajat pyrkivat lisaamaan mainoksiin koukkuja, jotta kayttaja katsoisivat

niitd pidempaan, tai tekemaan niista ei-mainoksen kaltaisia. (Chang 2023.)

Niin kutsutulla lo-fi-tekniikalla mainostajat voivat tuottaa kanavaan sopivampaa
sisaltéa, joka tuntuu kayttgjista aidommalta ja samaistuttavammalta (Schieren
2023). Lo-fi tulee sanoista low fidelity ja se tarkoittaa tarkoituksellisesti epahuoli-
teltua sisaltéa. Lo-fi-videot voivat olla kuvattu esimerkiksi puhelimella ilman stu-
diotason tarvikkeita, editointia tai viimeistelyd. Hahmoina videoissa on parasta
kayttaa henkildita, jotka eivat ole tunnettuja nayttelijoita tai vaikuttajia, jotka rik-
kovat kotikutoisuuden illuusiota. Kaytannossa mainoksella yritetaan siis imitoida

tavallisen some-kayttajan sisaltdja. (Johnstone i.a.)

Aitouden lisaksi, lo-fi-sisallot toimivat mainonnassa usein huolitellusti tuotettua
aineistoa paremmin ja sen lisaksi mainostajat pystyvat saastamaan kalliissa
tuotantokustannuksissa. Parhaat lo-fi-mainokset ovat sellaisia, ettei niita tun-
nista mainokseksi kuin vasta sen loputtua tai kuvaustekstista. Videoiden tekemi-
sessa on kuitenkin omat riskinsa ja niiden sisaltd tulee suunnitella tarkasti, jotta
mainostettavat tuotteet eivat nay huonossa valossa. Myds lo-fi-sisaltdja voidaan
ja kaytetdankin maksetussa mainonnassa. Yleisesti perinteisten videomainos-
ten lisaksi mainostajien tulisi pyrkia tekemaan mediakanaviin sopivia mainoksia.
Sosiaalisen median tapauksessa tama tarkoittaa aineistoja, jotka mukailevat yh-

teison tuottamaa sisaltdéa. (Schieren 2023.)
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3.1.2 Yhteisollisyys

Tutkimusten mukaan 56 % kuluttajista on sita mielta, ettd brandien tulisi olla sa-
maistuttavampia sosiaalisessa mediassa (Hootsuite i.a.). Jotta brandit onnistui-
sivat tassa, tulee niiden hyodyntaa eri tehokeinoja mainonnassa, jotta kayttajat
hyvaksyisivat brandit osaksi yhteisoja. Esimerkkina kayttajien luoman sisallon
hyddyntaminen markkinoinnissa rakentaa aitouden tunnetta brandista ja luo yh-
teisollisyytta. (Kirianova 2024.) Talla hetkella edellakavija brandit hydodyntavat
usein kayttajien tekemia sisaltoja, tuotetestaus ja kulissien takana videoita oste-
tussa mainonnassa. Lisaksi vaikuttajissa ollaan siirtymassa mikrotason sisallon-
tuottajiin, joka luo autenttisemman ja helpommin lahestyttavan kuvan brandista.

(Semrush i.a.)

Nuoret kuluttajat odottavat yha useammin sita, etta brandit ovat aitoja ja toimi-
vat arvojensa mukaan sosiaalisessa mediassa ja yhteisoissa. Z-sukupolven
edustajat tunnistavat helposti sisallot, joihin on piilotettu kaupallista kulmaa.
Niinpa brandien tulisi pystya tuottamaan myds ei-kaupallista sisaltda some-ka-
naviin. (Franssen 2023.) Brandista tulee myds luotettavampi kuva, kun se avoi-
mesti kertoo omista arvoistaan seuraajille ja puhuu niiden puolesta. Arvoista pu-
huessa tulee kuitenkin olla tarkkana, ja niiden tulee edustaa todenmukaisesti

yrityksen paamaaria. (Semrush i.a.).

Yhteisollisyys voi vaikuttaa pidemmalla aika valilla maksetun digimarkkinoinnin
budjettiallokaatioihin ja siihen, kuinka ylipaatansa markkinointia tehdaan. Jos
mainostajat panostavat enemman resursseja somen yllapitoon, voi se vaikuttaa
siihen kuinka paljon yrityksilla on varaa budjetoida muihin ostettuihin mediaka-
naviin. Se voi myos muuttaa sita, minkalaisia tydrooleja mainostajat ja digitiimit
vaativat tulevaisuudessa, jolloin perinteisemmat ostetun median tydroolit voivat

muuttua tarpeettomiksi.

3.1.3 Metaverse, virtuaali- ja lisatty todellisuus

Tulevaisuudessa virtuaalimaailmat ja lisatyn todellisuuden sisallot tulevat ole-

maan yha tiivimpi osa arkeamme. Taman kaiken mahdollistaa muun muassa
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verkkoyhteyksien kehittyminen ja datan siirtonopeuksien kasvaminen. Palvelut
ja laitteet pystyvat hakemaan yha nopeammin dataa pilvipalveluista ja nain tuot-
tamaan reaaliaikaista sisaltoa kuluttajille. Talla hetkelld mainostajat hyodyntavat
lisattya todellisuutta esimerkiksi vaatteiden virtuaaliseen testaamiseen tai tuot-

teiden esittelyyn. (Semrush i.a.)

Kuvassa 3 nakyy toteutuneet ja arvioidut tuotot vuosille 2017-2028 lisatyn ja
virtuaalitodellisuuden markkinassa. Arvioitu tuoton kasvu tasta vuodesta vuo-
teen 2028 on noin 44 %. (Statista i.a.)

Kuv

wn
=]

a
@
o
w
=]
w
-
~
w
o
w

in billion USD {US $

40.4
32-1 =

%o IR

-

3
ra
=
o

16.5
12.7 |
8.6 10.2 —

2027

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2028

® AR Advertising @ AR Hardware AR Software VR Advertising VR Hardware @ VR Software

Kuva 3. Lisatyn ja virtuaalitodellisuuden markkinakatsaus 2017-2028 (Statista
i.a.).

Metaversumilla tarkoitetaan peleja tai muita palveluja, joissa on rakennettu vir-
tuaalinen maailma kayttajien vuorovaikutusta varten. Metaversumissa talla het-
kella isoimpia palveluita on Robloxin tyyppiset virtuaalimaailmat, joihin myds
mainostajat pystyvat tuottamaan sisaltéa. Brandit kuten Fifa ja H&M ovat luo-
neet omat maailmansa Robloxiin, jossa kayttajat voivat olla vuorovaikutuksessa
brandien kanssa tai tustua niiden tuotteisiin. H&M on my0s julkaissut oman vaa-
temalliston vain ja ainoastaan virtuaalimaailmaa varten. (Dietz, Pei, Stoimenov

& Lunny 2023.) Metaversumi ja lisatty todellisuus tulevat todennakoisesti muut-



14

tamaan sita, kuinka mainostajat tulevat kayttamaan mainoseuronsa tulevaisuu-
dessa. Voi olla, etta rahaa kaytetaan enemman sisaltdojen tekoon ja some-alus-
tojen yllapitoon eri kanavissa kuin suoraan mediapanostuksiin perinteisessa
mainonnan ostoprosessissa. SisallGilta haetaan myos nykyisin enemman viih-
detta ja niiden mittaamista kehitetaan, jotta mainostajat saisivat paremmin tietoa
siita, kuinka erilaiset sisallot tuottavat arvoa lyhyella ja pitkalla aikajanteella

(Hootsuite i.a.).

Voidaan siis olettaa, etta tulevaisuudessa metaverse, virtuaali- ja lisatty todelli-
suus tuo markkinoille paljon uusia mainosformaatteja ja tapoja ostaa mediatilaa.
Esimerkiksi urheilutapahtumissa on jo nyt kaytossa ulkomainosten kaltaisia digi-
taalisia nayttdja, joiden avulla voidaan nayttaa vaihtuvaa mainontaa TV tai suo-
ratoistopalvelujen katsojille lisatyn todellisuuden avulla. Vastaavanlaisia toteu-
tuksia voi rakentaa peleihin sisaisina ominaisuuksina, joita mainostajat voivat
ostaa ostojarjestelmien kautta. Tulevaisuudessa voi siis olla, etta mainontaa voi
ostaa yha useammin pelimaailmojen sisalta tai lisattyna todellisuutena eri aly-

laitteiden kautta.

3.2 Tekoalyn trendit
3.2.1 Tekoalyn suosion kasvu

Suurin muutos ja trendi digimainonnassa on kiistatta tekoaly ja sen kasvava
hyddyntaminen mainonnan suunnittelussa, tuotannossa, ostamisessa ja rapor-
toinnissa. Tekoaly mahdollistaa nykyisten toimintamallien suoraviivaistamisen ja
monimutkaistenkin automaatioratkaisujen tuotannon. Yleisimpia tekoalyn kayt-
totapoja digimainonnassa on koneoppimiseen perustuvat tyokalut. Koneoppimi-
sella tarkoitetaan sellaista tekoalya, joka osaa tehda paatdksia perustuen sille
annettuun dataan ja se hyddyntaa eri algoritmeja tavoitteiden saavuttamiseen.
(IBMi.a.)

Kiinnostus tekoalya kohtaan rajahti vuoden 2022 lopulla, kun OpenAl julkaisi

generatiiviseen tekoalyyn pohjautuvan ChatGPT:n kaikille kaytettavaksi. Tama
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johti siihen, etta kaikki halusivat osansa tasta uudesta teknologiasta ja sen ym-
parille alkoi kehittymaan paljon erilaisia tydkaluja. (Semrush i.a.) Generatiivisen
tekoalyn ero koneoppimiseen on se, etta toisin kuin koneoppimisessa, jossa te-
koaly pyrkii oppimaan sille annetusta aineistosta, generatiivinen tekoaly pystyy
luomaan uutta sisaltéa pohjautuen sille annettuun dataan (McKinsey & Com-
pany 2024).

Kuvassa 4 on esitetty sivustolikennedataa vuosien 2022 ja 2023 valilta tekoaly-
markkinaan liittyville sivustoille. Kuvasta on nahtavissa ChatGPT:n julkaisun
tuottama piikki tekoalyyn liittyvissa hauissa vuoden 2023 alussa. Toukokuun jal-

keen trendi on pysynyt lahes samana vuoden loppuun asti. (Semrush i.a.)

Traffic to Al Industry Domains @ Alindustry
Global, 2022-2023

8 bn

OV SEMRUSH

Kuva 4. Sivustoliikenteen kehitys tekoalyalan yritysten verkkosivuille vuosina
2022-2023 (Semrush i.a.).

Tata opinnaytetyota kirjoittaessa OpenAl on julkaissut uusimman tekoalyversi-
onsa ilmaiskayttéon. Versio GPT-40 pystyy vastaamaan nopeammalla ajalla ky-
symyksiin kuin sen aiempi versio GPT4. Sen erilaiset mallit, jotka on luotu ym-
martamaan tekstia, aanta ja likkuvaa kuvaa, on yhdistetty yhdeksi yhteiseksi
kokonaisuudeksi, jolloin se pystyy myos vastaamaan kayttdjille halutussa muo-
dossa. (Kerner 2024.)
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3.2.2 Mainonnan ostotyokalut

Mainonnan ostotyokaluihin on kehitetty suoraan jarjestelmasidonnaisia tekoaly-
ratkaisuja. Niiden tarkoituksena on suoraviivaistaa prosesseja ja parantaa toi-
minnallisuuksia. Niihin sisaltyy erilaisia tekoalymallinnuksia, kuten koneoppi-
mista, paatoksentekoa ja muita automatisointeja. Mainonnan ostotyokaluissa
uusimmat tekoalyyn pohjautuvat tyokalut pohjautuvat usein koneoppimiseen,
generatiiviseen tai LLM-mallinnettuun tekoalyyn. Esimerkkina tallaisista ratkai-
suista on Google Adsissa hyddynnettavat Performance Max -kampanjamallit,
joissa ostotyOkalulle annetaan vapaus optimoida kampanjoita perustuen sille
annettuun tavoitteeseen. Kampanjoihin riittaa, etta tuotetaan mainosaineistot ja
asetetaan tavoite, jonka jalkeen Googlen tekoaly pyrkii tuottamaan niiden pe-

rusteella parhaan lopputuloksen. (Google i.a.)

Metan vastaava tuote some-mainonnassa on Advantage+-kampanjamalli. Ku-
ten Performance Max, se nopeuttaa kampanjoiden tekoa ostotytkalussa ja yk-
sinkertaistaa ostoprosessia yhdistelemalla eri ominaisuuksia keskenaan. Disp-
lay-mainonnassa kampanjamallien sijaan tekoalya hyddynnetaan paaosin auto-
matisoiduilla algoritmeilla, joiden tarkoituksena on parantaa kampanjatuloksia

niille annettujen tavoitteiden mukaan. (Meta i.a.)

3.2.3 Mainonnan tuotanto

Ensisijaisesti tekoaly luo tehokkuutta graafisella alalla ja mahdollistaa toistuvien
tyotehtavien automatisoinnin, mutta silla voidaan myos luoda uusia kuvia ja pa-
rantaa olemassa olevien laatua. Edistyneimpia tekoalyja aineistojen tuotan-
nossa on Adobe Sensei, joka mahdollistaa kuvien muokkaamisen lisaksi uusien
sisaltdjen generoimisen ja kommunikoinnin Adoben eri tydkalujen valilla. Adobe
on yksi maailman tunnetuimmista teknologiayhtioista ja se on kehittanyt omia
tekoalyratkaisujaan valtavasti ennen ja jalkeen generatiivisen tekoalyn suosion.
Adoben kehittaman tekoalyn kattonimitys on Adobe Sensei ja sita hyddynne-

téan useimmissa Adoben tydkaluissa. (Mobest 2023.)
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Suunnittelutydkalujen lisaksi mainosaineistoja voidaan tehda mainonnan tuo-
tanto- tai ostotyOkaluissa. Mainonnan tuotantoon keskittyvissa tyokalussa, kuten
Celtrassa ja Bannerflow’ssa, voidaan hyddyntaa tekoalya esimerkiksi mainosten
skaalaamiseen ja mainosten versiointiin. Versiointia voidaan tehda muun mu-

assa eri kielille, kohderyhmille tai testaamista varten. (Marchand 2024.)

3.2.4 Raportointi

Mainostajat ovat investoineet jo vuosien ajan kehittyneisiin raportointityokaluihin
ja datan visualisiointiin keskittyvien dashboard-tydkalujen hankintaan. Haas-
teena naiden tyokalujen kaytossa on aina ollut datan laatu ja niiden ymmarrys
taustamuuttujien vaikutuksesta tuloksiin. Sen lisaksi niiden kaytté on jamahtanyt
organisaatioissa, ja tyontekijat eivat koe niista tarpeeksi hyotya. (Soundarapan-
dian, Sreelakshmi & Saranya 2023.) RaportointityOkalujen kaytdssa on tunnis-
tettu selkeana pullonkaulana niiden monimutkaisuus, joka vaikuttaa niiden kayt-
toasteeseen organisaatioissa. Kaikki tyontekijat, jotka voisivat hyotya datasta,
eivat kayta dashboardeja koulutuksen puutteen vuoksi. Datan saatavuuteen voi-
daan kuitenkin vaikuttaa generatiivisen tekoalyn avulla tekemalla siita paljon

helpommin lahestyttavaa. (Abhyankar 2024.)

Generatiivisen tekoalyn avulla raportointitydkalut saavat uuden ulottuvuuden
datan analysointi. Sen avulla tiedonkasittely nopeutuu huomattavasti ja se tar-
joaa mahdollisuuden syvallisempiin datan analysointeihin. Merkittavaa on myos
se, etta tekoalyn avulla dashboardeihin saadaan liitettya luonnollista kielta ym-
martava botti, jonka avulla kysymysten esittaminen helpottuu entisestaan.
(Soundarapandian, Sreelakshmi & Saranya 2023.) Raporteille voidaan lisata
chat-kayttoliittymia tai tekstiselityksia, jotka ohjaavat kayttajaa datan tulkitsemi-
sessa. Pidemmalle mietittyna organisaatiot eivat jossain vaiheessa enaa edes
tarvitse dashboard-tyokaluja, kun tekoaly pystyy visualisoimaan dataa hyddyn-

tamalla rajapintoja ja tietolahteitd suoraan. (Abhyankar 2024.)

Haasteena raportoinnin automatisoinnissa naen datan validoinnin ja sen, etta

tekoaly kertoo oikeaa tietoa kayttajille. Talla hetkella on tunnistettuna haasteena



18

tekoalyn hallusinoinnit, minka takia paatdksenteko voi olla epavarmempaa (Ab-
hyankar 2024). Parhaassa tapauksessa, kun tekoaly pystytaan yhdistamaan
markkinointi-, myynti-, asiakas- ja trendidataan, se pystyisi antamaan paljon li-
saarvoa mainonnan suunnittelussa ja raportoinnissa. Tama mahdollistaisi muun
muassa nopeamman reagoinnin nouseviin trendeihin ja konversio-optimointiin
sivustoilla, kun tekoaly antaisi reaaliaikaista tietoa esimerkiksi siita, mita tuot-

teita ihmiset hakevat verkosta.

Esimerkkina tekoalyn kaytosta dashboard-tyokaluissa on Microsoftin Copilot-te-
koaly Power Bl:ssa. Power Bl on raportoinnin visualisointityokalu, joka mahdol-
listaa erilaisten raporttinakymien luonnin. Yhdessa Copilotin kanssa sen kaytto
on huomattavasti helpompaa ja nopeampaa kuin aiemmin. (Guy in a Cube
2024.) Copilot on Microsoftin kehittdama tekoaly, joka hydodyntaa OpenAl:n kehit-
tamaa ChatGPT:n LLM-mallia (Large Language Model). Copilot julkaistiin
vuonna 2023 ja se on kaytettavissa useimmissa Microsoftin sovelluksissa ja
Bing-hakukoneessa. Osa sen toiminnallisuuksista vaatii maksullista versiota.
(Patrizio 2024.)

Copilot mahdollistaa Power Bl:ssa raporttinakymien tekemisen ohjeistamalla te-
koalya siita, mita dataa nakyman tulisi kasitella. Kun tekoaly on tuottanut naky-
man, sitd pystyy muokata antamalla lisdohjeita Copilotille. Raporttindkymien te-
kemisen lisaksi, tekoalyn avulla voidaan tehda datan perusteella yhteenvetoja ja
analyyseja. Yhteenvetoihin se pystyy hyodyntamaan useita eri raporttinakymia,
jolloin kayttajan ei tarvitse sisallyttaa kaikkea dataa yhteen nakymaan. Jos da-
taa on riittavasti, se pystyy myos tekemaan siita ennusteita. (Guy in a Cube
2024.)

3.2.5 Mainonnan ja kampanjoiden automatisointitydkalut

Nousevana tekoalya hyodyntavana palveluna toimii mainonnan ja kampanjoi-
den automatisointityokalut, jotka yhdistavat kaikki nykyiset mainonnan osto, tuo-
tanto, suunnittelu ja raportointi tydkalut yhdeksi kokonaisuudeksi. Tallaisia tyo-

kaluja on muun muassa Adobe Sensei GenAl, jonka avulla yritykset pystyvat
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hallinnoimaan useampaa Adoben tuotetta yhden johdetun mallin alta. Kayttajat
voivat suunnitella markkinointikampanjat alusta loppuun generatiivisen tekoalyn
avulla ilman, etta se vaatii vastaavaa manuaalista ty6ta kuin aiemmin. (Ziffity
2023.)

Adobe Sensei GenAl toimii Adoben palveluissa assistenttina, joka hoitaa toistoa
vaativat tyot niin, etta asiantuntijat pystyvat keskittymaan muihin tyotehtaviin.
Sita pystytaan ohjaamaan esimerkiksi tekstisyotteisesti luomaan kohderyhmia,
asiakaspolkuja ja niihin sopivia mainosaineistoja. Sen lisaksi se kykenee luo-
maan raportit ja ehdotukset analysoimalla tuloksia ja sivustoliikennetta. (Ziffity
2023.) Tulevaisuudessa voi siis olla, ettd yha enemman tydvaiheita automatisoi-

daan vastaavien palveluiden alle.

3.2.6 Tekoalyn vaikutus tyotehtaviin

Tekoaly on jo nyt vaikuttanut markkinointialan avoimien tyotehtavien maaran.
Esimerkiksi sisallon suunnitteluun liittyvien tyopaikkailmoitusten maara on las-
kenut syyskuusta 2022 marraskuuhun 2023 noin 48,6 %. (Semrush i.a.) Tama
todennakoisesti johtuu siita, etta tekoalylla pystyy tuottamaan helposti sisalto-
teksteja ja kuvituskuvia, kun aiemmin se vaati copywriterin ja graafisen suunnit-
telijan tyota. Tyokalut, kuten ChatGPT ja Midjourney, mahdollistavat melko
edullisilla kuukausimaksuilla mahdollisuuden mainostajille tuottaa sisaltdja ilman
mainos- tai tuotantotoimistoja. Sisalldntuotannon lisaksi on arvioitu, etta teko-
alyn kehitys tulee vaikuttamaan merkittavasti ainakin sahkdpostimarkkinoinnin,
sosiaalisen median yllapitajien, graafisten suunnittelijoiden ja hakusanamainon-
nan asiantuntijan tyotehtaviin. Kuvassa 5 on vuonna 2023 tehdyn kyselytutki-
muksen tulokset, jossa kysyttiin markkinoinnin ammattilaisilta, mihin tyotehtaviin

tekoaly tulee vaikuttamaan kaikista eniten tulevaisuudessa. (Statista 2024.)



20

Content writers 81.6%
Email marketers

social media managers
Graphic designers

SEO specialists

Web developers
Analytics specialists

PPC specialists

Video editors

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90%

Share of respondents

Kuva 5. Kyselytutkimus markkinoinnin ammateista, johon tekoalyn odotetaan vai-
kuttavan tulevaisuudessa (Statista 2024).

Tekoaly tulee todennakdisesti korvaamaan osan nyKkyisista tehtavista, mutta
oletuksena on kuitenkin se, etta se myds synnyttaa uusia. Luovuus tulee ole-
maan yksi asioista mita tekoalyn on vaikea korvata ja ihmisen ymmarrys kon-
teksteista, nyansseista ja empatiasta on hankala opettaa robotille. Taman li-
saksi puhutaan tekoalyn luomista hallusinaatioista, jotka tarkoittavat sen luomia
asioita, joilla ei ole totuuden peraa. Naiden seuranta tulee vaatimaan jonkin ta-

son laadunvalvontaa tydpaikoilla tulevaisuudessa. (Maynard 2023.)

Voidaan olettaa, etta vaikka talla hetkella tekoaly tekeekin virheita ja saattaa an-
taa outoja vastauksia kysymyksiin, sen kehitys on kuitenkin niin nopeaa, etta ta-
man tyyppiset virheet tulevat todennakdisesti katoamaan ajan myé6ta. Mainosta-
jalle tama voi kuitenkin olla edelleen riski, minka takia laadunvalvonnalla voi-

daan varmistaa markkinointiaineistojen oikeellisuus ja kampanjoiden asetukset.
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3.2.7 Tekoalyagentit

NyKkyisista tekoalyassistenteista tunnetuin on varmasti ChatGPT, jota useat yri-
tykset hyodyntavat paivittaisessa tydssaan tiedonkeruussa ja sisallontuotan-
nossa. Tasta kehittyneempi versio tulevaisuudessa voisi olla erilaiset teko-
alyagentit, jotka tekevat monimutkaiset ja manuaaliset tyotehtavat ihmisten puo-
lesta. (Yee, Chui, Roberts & Xu 2024.)

Tekoalyagenttien ideana on se, etta kysymysten vastaamisen ja sisallon tuotan-
non sijaan kayttaja voisi ohjata tekoalyja tekemaan monivaiheisia ja monimut-
kaisia tyotehtavia itsenaisesti. Eri jarjestelmille kehitettaisiin omia agentteja,
jotka pystyvat hallinnoimaan tyokalun ominaisuuksia ja jakamaan siita tietoja
eteenpain. Ajatuksena on se, etta agentit toimisivat nykyisten jarjestelmien si-
salla liitannaisina ominaisuuksina, joita yritykset voisivat ottaa kayttdédon. Esimer-
kiksi raportointitydkalussa agentti pystyisi tekemaan johtopaatoksia ja vastaa-
maan kayttajalle perustuen kampanjatuloksiin. Ostojarjestelmissa agentti pys-
tyisi tekemaan trafikointia, kampanjoiden rakentamista ja optimointia perustuen
kampanjasuunnitelmiin. Tekoalyagentteja johdettaisiin ChatGPT:n tyyppisen te-
koalyassistentin avulla, jotka voisivat hyodyntaa agentteja aina tarpeen mu-
kaan, riippuen siita mita toiminta tulisi suorittaa. Assistentit toimisivat nain ka-
nava-asiantuntijan virtuaalisina tyokavereina tehden tyotehtavia niiden puolesta.
(Yee, Chui, Roberts & Xu 2024.)

Yritykset kuten Google, Microsoft ja OpenAl ovat investoineet agenttiteknologi-
oihin ja ne tulevat jossain vaiheessa siirtymaan tekoaly palveluissaan tietopoh-
jaisesta mallista toimintaan perustuviin malleihin. Mainostajien nakdkulmasta

tama voi tuoda merkittavia mahdollisuuksia ja automatisoida nykyisia tyotehta-

via ilman, etta niiden tulee hankkia uusia jarjestelmia. (Yee ym. 2024.)

3.3 Trendien yhteenveto

Asiakaspolkuihin kohdistuvien muutosten takia on oletettavaa, etta myos mark-

kinointi ja mainonta kehittyy. Trendeista on havaittavissa myos se, etta brandit
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haluavat panostaa enemman harkintaan ja lojaliteettia edistaviin sisaltdihin tule-
vaisuudessa. Kuluttajilla on mahdollisuus valita nykyisin useiden eri brandien ja
palveluiden valilta ja ne yritykset, jotka eivat kykene kilpailemaan hinnalla, tay-
tyy panostaa sitakin enemman asiakassuhteisiin. Brandeiltd odotetaan, etta ne

valittavat aidosti asiakkaistaan ja panostavat hyvaan asiakaskokemukseen.

Tulevaisuudessa ostettu digitaalinen mainonta voi nayttaa melko samanlaiselta
kuin nyt, mutta tavat, jolla sita tuotetaan taustalla voivat muuttua merkittavasti
nykyisesta. Markkinoinnin asiantuntijat tulevat jatkossa kayttamaan vahemman
aikaa manuaalisiin, tylsiin ja aikaa vieviin toistuviin tyétehtaviin. Organisaatiot
tulevat keskittymaan markkinoinnissa yha enemman sen laatuun ja brandin las-
naoloon digitaalisissa kanavissa samalla, kun tekoaly vastaa monimutkaisten

tydvaiheiden toteuttamisesta.

Mainonnan operatiiviset tyot suunnittelussa, tuotannossa, ostamisessa ja analy-
soinnissa voidaan ulkoistaa kokonaan tekoalyassistenttien hoidettaviksi, ja asi-
antuntijat keskittyvat enemman kampanjoiden kokonaisuuksien hallintaan ja
johtamiseen analyysien avulla. Mainoskampanjat toteutettaisiin Iahes kokonaan
automatisoidusti perustuen aiempiin tuloksiin ja kampanjasaantoihin, kuten koh-
deryhma, aikataulu ja budjetti, mita tekoalylle annetaan. Tama vaatii kuitenkin
edelleen sita, etta asiantuntijat ymmartavat, mita tekoaly on tekemassa ja
kuinka se hyodyntaa sille annettua oppimateriaalia. Lisaksi sita tulee pystya
opettamaan uusista teknologioista, mainosformaateista, kanavista ja niiden roo-
leista, jotta se osaa hyddyntaa niita oikein markkinoinnissa. Raportoinnin ja
analyysien tuotannossa tekoalyn taytyy ymmartaa taustamuuttujien vaikutus tu-

loksiin joko itsenaisesti tai laadunvalvojan jakaman tiedon perusteella.

Markkinointialan asiantuntijat tulevat saamaan uusia rooleja brandien yllapitoon
digitaalisissa alustoissa. Ostetun mediatilan tilan lisaksi yritysten lasnaolo yhtei-
s0issa ja virtuaalisissa maailmoissa tulee olemaan yha tarkeampaa, mika mah-
dollistaa muun muassa uuden tyyppisten mainosformaattien hyédyntamisen

alustoilla, tapahtumatuotannot ja vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Vas-
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taavanlaisesti, kuin mita brandeilla on talla hetkella vastuuhenkildita ja asiakas-
palvelijoita somekanavissa, virtuaalitodellisuudet tulevat vaatimaan omat mode-
roijat eri palveluihin ja laajempaa ymmarrysta virtuaalimaailmojen lainalaisuuk-

sista.

Mainonnan tuotanto tulee todennakoisesti olemaan ensimmaisia ja helpoimpia
asioita, joita mainostajat voivat automatisoida. Jo nyt pienemmat yritykset hyo-
dyntavat paljon tekoalylla tuotettuja sisaltdja, koska ne ovat niille kustannuste-
hokkaampia ratkaisuja kuin mainostoimiston palkkaaminen. Suuremmissa yri-
tyksissa muutokset voivat olla hitaampia vakiintuneiden prosessien ja yhteistyo-
kumppaneiden takia. Mainostajana tulisi kuitenkin olla selvilla siita, kuinka suu-
rella osuudella mainos- ja tuotantotoimistot tuottavat sisaltoja tekoalyn avulla ja
kuinka se vaikuttaa niiden kustannustehokkuuteen. Tuotantokustannusten tulisi

laskea, kun toimistot tehostavat omia prosessejaan tekoalyn avulla.

4 Tutkimus

Tassa luvussa kasitellaan toimeksiantajayritykselle tehdyn tutkimuksen taustoja,
prosesseja ja tuloksia. Osana tutkimusta toteutettiin asiantuntijahaastattelut, joi-

den tuloksia arvioidaan ja analysoidaan luvun lopussa.

4.1 Tausta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, kuinka ostetun digitaalisen mainonnan
suunnittelun, ostamisen ja raportoinnin prosesseja voidaan automatisoida ja
minkalaisia tyokaluja siihen voidaan hyddyntaa. Taman opinnaytetyon toimeksi-
antajayrityksen tarpeena oli selvittaa, mitka tydvaiheet ja prosessit digitaalisen
mainonnan ostamisessa ovat sellaisia, jotka voidaan automatisoida joko osittain
tai kokonaan. Toimeksiantajayrityksen pyynndsta se esiintyy opinnaytetyossa

nimettdmana.

Automatisoinnilla tarkoitetaan tassa yhteydessa tyokaluja tai jarjestelmia, jotka

tekisivat nykyiset manuaaliset tyotehtavat tai prosessit tyontekijoiden puolesta.
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Automaatio toteutettaisiin hydédyntamalla joko tekoalya tai tydkaluja, jotka kor-
vaavat aiemmat manuaaliset tyovaiheet. Lopputulemana tavoitellaan kustan-
nus- ja prosessitehokkuutta digitaalisen mainonnan tiimissa. Asiantuntijatiimi
koostu ostettavien medioiden kanava-asiantuntijoista. Kanavalla tarkoitetaan
tassa yhteydessa vain digitaalisia mainonnan ostokanavia kuten sosiaalinen

media, display-mainonta, videomainonta ja hakusanamainonta.

Asiantuntijatiimin nykyiset toimintatavat kuvattiin tutkimuksessa prosessikuvaan,
jonka avulla, pyrittiin tunnistamaan kaikki tyovaiheet, joita voitaisiin kehittaa au-
tomaatioratkaisuilla. Prosessien ja tyovaiheiden kuvaamiseen hyodynnettiin asi-
antuntijahaastatteluja, joiden avulla pyrittiin saamaan selkea kuva nykytilasta ja

nakemyksia automatisoinnin kehittamisesta.

4.2 Haastattelut

4.2.1 Haastateltavat ja haastattelujen toteutus

Tutkimuksessa haastateltavina oli kuusi toimeksiantajayrityksen tyontekijaa,
jotka tyoskentelevat digitaalisen markkinoinnin ja mainonnan parissa. Haastatel-
tavien kokemusvuodet alalta vaihtelivat kahden ja yhdeksan vuoden valilla. Jo-
kaisen rooliin kuului ostetun digitaalisen mainonnan suunnittelu, operointi ja ra-
portointi eri liiketoimintojen ja brandien tiimeissa. Henkilot tyoskentelevat joko
sosiaalisen median, display-mainonnan tai hakusanamainonnan asiantuntijoina.

Jokaista ostetun digitaalisen mainonnan kanavaa edusti kaksi asiantuntijaa.

Haastattelut toteutettiin huhti- ja toukokuun 2024 aikana. Toteutustapana oli vi-
deopuhelu Teams-palvelun kautta ja se valikoitui sen takia, etta se oli toimeksi-
antajayrityksessa hyvaksytty jarjestelma. Haastattelutilannetta varten osallistujat
olivat valinneet rauhallisen tilan ilman hairidtekijoita ja jokaiselle haastattelulle
oli varattu tunti aikaa kysymysten ja tehtavien lapikayntiin. Kaikki osallistujat oli-
vat entuudestaan tuttuja haastattelijan kanssa ja keskustelu oli luontevaa. Vi-
deopuhelut tallennettiin, jotta ne voitiin kuunnella uudestaan haastattelujen jal-

keen.
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Osallistujille jaettiin Teamsin valityksella kuvajaolla nakyma ostetun digimainon-
nan prosessikuvauksen kehyksesta ja priorisointitehtavasta. Kyselyjen aikana
haastateltavien kanssa taytettiin yhdessa prosessikuvaa ja priorisointitehtavaa-
vastausten perusteella. Haastattelussa oli yhteensa kolme eri vaihetta, jotka oli-
vat prosessimallin tayttaminen yhdessa haastattelijan kanssa, tyolaimman tyo-
vaiheen tunnistaminen ja automaatiotyokalun kehittamisen priorisointi. Haastat-
telujen tavoitteena oli tunnistaa prosessien nykytila, niiden kuormittavuus, kay-
tetyt tyokalut ja haastateltavien nakemys tyon kehittamisesta. Kaikki haastatel-
tavat vastasivat kaikkiin kysymyksiin eika tehtavia jaanyt avoimiksi. Haastatte-
luista kerattiin suostumukset jokaiselta osallistujalta ja kaikki hyvaksyivat datan

kaytdn opinnaytetyota varten.

4.2.2 Prosessikuvaus

Jotta nykyiset tyotehtavat saatiin kuvattua jokaisen haastateltavan osalta, haas-
tatteluissa hyodynnettiin mallipohjaa, joka taytettiin yhdessa haastateltavan
kanssa. Mallipohja pohjautuu toimeksiantajayrityksen kayttamiin prosessiku-
vauksiin ja opinnaytetyon tekijan tietoon ostetun digitaalisen mainonnan proses-
seista. Mallipohja sisaltaa nelja eri paavaihetta asiantuntijan tyotehtavista, jotka
ovat suunnittelu, kampanjan rakentaminen, optimointi ja raportointi. Jokai-
sesta tyOvaiheesta haastateltavilta kysyttiin kolmesta neljaan kysymysta, joilla

pyritddn kuvaamaan tehtavan vaiheita ja laajuutta.

Asiantuntijoilta kysyttiin jokaisen tyovaiheen osalta, mita tyokaluja han kayttaa
kyseisessa tehtavassa, kuinka paljon han arvioi siihen menevan tyoaikaa ja
mitka asiat tuntuvat haastavilta, turhilta tai aikaa vievilta. Naiden kysymysten li-
saksi osassa tyOvaiheita oli omat tarkentavat kysymykset. Suunnittelusta ja
kampanjan rakentamisesta kysyttiin, mita eri vaiheita kyseisiin tehtaviin kuuluu.
Kampanjan seurannasta ja optimoinnista kysyttiin, kuinka usein optimoit kam-

panjoita.

Kuvassa 6 on esimerkki prosessikuvauksen mallipohjasta, jota taytettiin yh-

dessa haastatteluun osallistuneiden kanssa. Kuvassa sininen laatikko edustaa
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suunnitteluvaihetta, joka ei kuulu kanava-asiantuntijoiden tydvaiheisiin. Tydvai-

heet on kuvattu neljana eri elementtina ja laatikoiden nuolilla viitataan prosessin

etenemisen suuntaan. Mallipohjassa nakyy esitaytettyna kysymykset, joita ky-

syttiin haastateltavilta.

Mediatoimisto /
Digitiimi tekee
mediasuunnitelman

Digistrategi kay
mediasuunnitelman
lapi mediatoimiston
kanssa

Mediasuunnitelma
Jaetaan digitimille

NYKYINEN DIGIKAMPANJOIDEN TOIMINTAMALLI

Kanava-asiantuntija tekee
tarkemman kanava- ja
mainesmuotokohtaisen
suunnitelman

Kampanjan rakentaminen

Materiaalit tuotannosta

Kampanjan seuranta ja
optimointi

Raportointi, analyysit ja opit
seuraavaan

Mita vaiheita kampanjan suunnittelussa
on:

Mita tykaluja kdytat suunnittelussa:

Kuinka paljon arvioit tta suunnitteluun
menee tyoaikaa:

Mitka asiat suunnittelussa tuntuvat
haastavilta tai turhaa aikaa vievilta:

Mita vaiheita kampanjan rakentamisesa
on

Mita tyokaluja kaytat kampanjan
rakentamiseen:

Kuinka paljon arvioit etta kampanjan
rakentamiseen menee tydaikaa:

Mitka asiat tuntuvat haastavilta tai
turhaa aikaa vievilta

Kuinka usein optimoit viikon, parin viiko,
K Jatk panjaa

Mita tyokaluja keytat kampanjan
optimoimiseen

Kuinka paljon arvioit etta optimeintiin
menes aikaa per vikko, per kampanja

Mitkd asiat tuntuvat haastavilta tai
turhaa aikaa vievilta

Mita tyokaluja kaytat kampanjan
raportointiin:
Kuinka paljon arvioit etta raportointiin

Mitka asiat tuntuvat haastavilta tai
turhaa aikaa vievilta,

Kuva 6. Haastatteluissa kaytetty prosessikuva ja haastattelukysymyksia.

4.2.3 Tyolaimman tyovaiheen tunnistaminen

Prosessikuvan tayttamisen jalkeen haastateltavilta kysyttiin, minka tydvaiheen

he kokevat kaikista tydlaimmaksi. Taman jalkeen haastateltavia pyydettiin kerto-

maan, miksi tyovaihe koetaan tyolaaksi ja mika helpottaisi kyseisesta tehtavasta

suoriutumista. Kysymysten tavoitteena oli saada kasitys siita, mitka asiat koe-

taan tyolaiksi ja vastaako se siihen tyOvaiheeseen kaytettya aikaa. Lisaksi niita

haluttiin verrata keskenaan ja tunnistaa, ovatko asiantuntijoiden kokemukset

keskenaan samankaltaisia. Vastaukset kerattiin erilliseen Excel-pohjaiseen vas-

tauslomakkeeseen.

Koska asiantuntijat toimivat osittain tai kokonaan eri liiketoimintojen ja brandien

parissa, kokemusten keraaminen lisad ymmarrysta siitéa eroavatko tiimien haas-

teet keskenaan toisistaan. Tulosten hypoteesina oli se, etta tydlaat tyovaiheet
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veisivat ajallisesti eniten aikaa ja vastausten perusteella pystyttaisiin tunnista-

maan yhteisia haasteita.

4.2.4 AutomaatiotyOkalun kehittamisen priorisointi

Haastateltaville naytettiin seuraavaksi tehtava, jossa tarkoituksena oli priori-
soida ostetun digitaalisen mainonnan tyovaiheet kehitysjanalle. Haastateltaville
esitettiin taustatietona se, etta heidan taytyy kuvitella itsensa sovelluskehittajina
rakentamassa digitaalisen mainonnan automaatiotyokalua. TyOkalulla pystyttai-
siin automatisoimaan mika tahansa neljasta aiemmin mainitusta tydvaiheesta.
Haasteena haastateltaville on annettu kuitenkin se, etta nama kaikki nelja vai-

hetta tulee priorisoida niin sanotulla MoSCoW-priorisointimenetelmalla.

MoSCoW:-priorisointimalli sisaltda nelja eri priorisoinnin vaihetta, jotka ovat
Must, Should, Could ja Won’t. Haastateltavan tulisi osata priorisoida eri omi-
naisuudet sen mukaan, mika on kriittista automaatiotyokalun toiminnan kannalta
ja mika ei. Ensimmaiseksi tulee priorisoida se ominaisuus, mika olisi pakollinen
tydkalussa. Taman jalkeen priorisoitaisiin ominaisuus, joka tulisi olla sovelluk-
sessa, mutta se ei ole tarkein ominaisuus. Sen jalkeen tulee ominaisuus, joka
olisi hyva lisaominaisuus, mutta ei valttamaton. Viimeiseksi priorisoitaisiin omi-
naisuus, joka ei tulisi sovellukseen laisinkaan tai se olisi viimeinen asia, mita sii-
hen tehtaisiin kaiken muun jalkeen. (Ramayasa & Candrawibawa 2021.) Talla
tehtavalla pyrittiin tunnistamaan ne ominaisuudet, jotka olivat asiantuntijoiden

nakokulmasta oleellisimpia automatisoida.

Tahdoin kayttaa opinnaytetyossa priorisointitehtavaa sen takia, etta se pakottaa
haastateltavat pohtimaan tarkemmin sita, mitka asiat ovat heidan tyossaan tar-
keimpia asioita kehittdd. MoSCow-mallin vahvuuksia tassa kyseisessa tutkimuk-
sessa on se, etta priorisointivaiheita on yhta monta, kuin ostetun digimainonnan
tyovaiheita. Talloin eri tydvaiheet saatiin sovitettua hyvin aikajanalle ilman, etta

vaiheita jaa yli tai niita pitaisi sijoitta useampi samaan priorisointivaiheeseen.

Kuva 7 on esitetty haastattelussa kaytetty MoSCoW-mallin mukainen tehtava.

Haastateltavia pyydettiin asettamaan eri tydvaiheet aikajanalle sen mukaan,
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mitka asiat he kokevat tarkeiksi, melko tarkeiksi tai ei yhtaan tarkeiksi automaa-
tiotyokalun kehittamisen nakokulmasta. Tyovaiheita ei saanut asettaa samalle

priorisointivaiheelle, vaan kukin piti arvottaa erikseen.

MUST HAVE SHOULD HAVE COULD HAVE NOT HAVE (RIGHT NOW)

Kampanjan seuranta
ja optimointi Karnpanjan
rakentaminen

Kanava-asiantuntijan
kanava- ja
mainosmuotokohtain L )
en suunnitelma Raportointi, analyysit
ja opit seuraavaan

Kuva 7. Haastatteluissa kaytetty priorisointitehtava, jossa on sovellettu MoS-
CoW-mallia.

Kun lajittelu oli valmis, haastateltavilta kysyttiin lisakysymyksena, kokevatko he
generatiivisen tekoalyn auttavan heita tydossaan tulevaisuudessa. Lisaksi kysyt-
tiin mitka tyovaiheet, tehtavat tai tyokalut ovat sellaisia, joissa he itse hyodyntai-
sivat generatiivista tekoalya. Hypoteesina oli, etta kaikki vastaajat kokevat ge-
neratiivisen tekoalyn auttavan heita. Toisella kysymyksella pyrittiin saamaan
haastateltavat pohtimaan sen eri kayttotapoja ja antamaan ehdotuksia, kuinka
sita voidaan soveltaa tyotehtavissa. Ehdotuksen generatiivisen tekoalyn kaytto-

tarkoituksista kirjattiin erilliseen vastauslomakkeeseen.

4.3 Tulosten analysointi
4.3.1 Analysoinnin lahtokohta

Haastattelutulosten analysoinnissa oli tavoitteena tunnistaa ne osa-alueet, joita
toimeksiantajayrityksen tulisi priorisoida kehittdmisen nakokulmasta. Vastausten

perusteella kuvattiin yhtendinen prosessikuva ostetun digitaalisen mainonnan
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ostamiselle ja tunnistettiin tyolaimmat tydvaiheet. Tyotehtavien haastavuutta mi-
tattiin eri tyovaiheiden maaralla, kaytetyn ajan ja haastateltavien subjektiivisen
kokemuksen perusteella. Priorisointitehtavan tuloksia verrattiin toisiinsa ja pyrit-

tiin Ioytamaan yhtalaisyyksia haastateltavien valilla.

Analysoinnin toteutus tehtiin niin, etta jokaisesta haastattelusta kerattiin erik-
seen omat prosessikuvaukset, kysymysten vastaukset ja priorisointitenhtavan tu-
lokset, joiden sisaltdja tutkittiin ensin erillaan toisistaan. Kirjoitetun aineiston li-
saksi kuunneltiin Teams-tallenteet uudelleen mahdollisten vastausten tayden-
nysten varalle. Taman jalkeen haastatteluja verrattiin toisiinsa ja nostettiin esiin

samankaltaisuudet, joiden avulla pystyttiin kuvamaan kokonaisuutta.

4.3.2 Prosessikuvan hahmottaminen

Prosessikuvauksessa kaikkien haastateltavien vastaukset koottiin yhteen ku-
vaan, jolloin saatiin kokonaisvaltainen nakyma nykyisista tyovaiheista. Haastat-
telujen vastauksia verrattiin keskenaan ja tunnistettiin samankaltaisuudet. Vas-
taukset kerattiin samaan prosessikuvaan, jota oli kaytetty aiemmin haastatte-
luissa, jonka avulla pystyttiin kuvaamaan eri tydvaiheet yhtenaiseksi kokonai-
suudeksi eri mediakanavien valilla. Kuvaamisessa otettiin huomioon mediaka-
naviin ja ostotapoihin liittyvat erot, jotka merkattiin prosessikuvaan aina, jos
tietty tyovaihe kuului vain yhdelle kanavalle. Ty6ajan arviointiin kaytettiin skaa-
laa, joka huomioi kaikki kanavat, ja kampanjoiden kokoa, jossa huomioidaan

kaytettava budjetti, aikataulu ja mediakanavien maara.

Eri kanavaroolien, display-, some- ja hakusanamainonnan, lisaksi tyotehtavat
jakaantuvat kahden eri kampanjatyypin mukaan. Asiantuntijat saattavat tehda
kampanjalahtoista tyota tai jatkuvia kampanjoita. Osassa tapauksia asiantuntija
tekee molempia kampanjatyyppeja. Kampanjalahdot ovat kampanijoita, jotka
kestavat tyypillisesti yhdesta paivasta muutamaan viikkoon, kun jatkuvat kam-
panjat ovat lahes poikkeuksetta vuositasoisia tai pitempia ajanjaksoja. Hakusa-

namainonta on kaytanndssa aina jatkuvaa mainontaa ilman loppupaivamaaraa.
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Ainoa asia mika jakaa hakusanamainontaa on vuositasoinen suunnittelu ja bud-

jetointi.

Kaikkien haastatteluun vastanneidein vastausten yhdistaminen yhteen prosessi-
kuvaan osoittautui osassa kysymyksia helpoksi ja osassa haastavaksi. Tyovai-
heiden sisallot olivat kaikilla lahes samat riippumatta siita, mita mediakanavaa
asiantuntija operoi. Poikkeuksen tekevat ne henkilot, jotka asiantuntijaroolis-
saan vastaavat hakusanamainonnasta tai pelkastaan jatkuvasta mainonnasta.
Naissa molemmissa suunnittelu, operointi ja optimointi ovat kampanjalaht6
tyyppiseen tydhon verrattuna pitempi syklisia. Suunnittelua saatetaan tehda
vain kerran kuukaudessa, OKR-jaksossa tai vuositasolla. Tasta syysta kaytetyn
tydajan vertailu osoittautui hankalaksi vastaajien kesken. Lopullisessa prosessi-
kuvauksessa nama tydvaiheet ovat eroteltuna toisistaan. OKR (objective and
key results) kuvaa kahden kuukauden suunnittelujaksoa, jolle on asetettu omat

avaintavoitteet.

4.3.3 Tyobajan arviointi

Asiantuntija, joka tekee pelkastaan kampanjalahtoista tyota, voi suunnitella, ra-
kentaa, optimoida ja raportoida useamman kampanjan kuukauden aikana tai

jopa kerran viikossa. Tyovaiheisiin kaytettavat tuntimaarat vaihtelevat kampan-
jan pituuden, budjetin, kanavien maaran ja kampanjan monimutkaisuuden mu-

kaan.

Haastattelujen pohjalta jatkuvia kampanjoita tekevat henkilot, kayttavat enem-
man aikaa suunnitteluun ja kampanjoiden rakentamiseen alkuvuodesta tai
OKR-jaksojen aikana. Taman jalkeen kampanjoita seurataan, optimoidaan ja
muokataan tarpeen mukaan viikko tai kuukausitasolla. Nain ollen jatkuvia kam-
panjoita hallinnoivat kayttavat enemman aikaa yksittaisiin kampanjoihin ja tyo-
vaiheisiin kuin kampanjalahdoista vastaavat asiantuntijat. Koska tyovaiheet vie-
vat ajallisesti eri maaran aikaa riippuen kampanjoiden luonteesta, kaytetty tyo-
aika kuvataan prosessimallissa eroteltuna kampanjalahtdjen, jatkuvien ja haku-

sanakampanjoiden valilla.
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Kuvassa 8 on esitetty eri tydvaiheet ja tydajan arviointi niiden valilla. Jokaiseen
vaiheeseen on merkitty skaala minka valilla arvioitu tyoaika on ja tarkemmat ar-
viot kampanjatyyppien mukaan. Kampanjoiden suunnitteluun voi menna ajalli-
sesti yli kolme henkildotyopaivaa, mutta ne koskettavat paasaantoisesti vain jat-
kuvien kampanjoiden suunnittelua. Niissa suunnittelukertoja on vahemman kuin
kampanjalahdoissa. Kampanjalahdoissa suunnittelun kesto oli 15 minuutista

kolmeen tuntiin riippuen siita, kuinka valmiina suunnitelma tuli asiantuntijalle.

TYOAIKA
SUUNNITTELU KAMPANJAN RAKENTAMINEN SEURANTA & OPTIMOINTI RAPORTOINTI & ANALYYSIT >

Skaala 0,25 h - 3 htp Skaala1,26 h-6,26h Skaala 0,5 h — 1 htp Skaala2h-6,75h

Some & Display Per kampanja Some & Display per kampanja Per viikko per kampanja Per kampanja: 2 h

Pienet: 15 min - pieni: 1,25h - pieni: 30 min

Keskisuuri/ iso: 2-3 h - Keskisuuri: 4 h - keskisuuri: 2,5 h Kuukausiraportit: 2,75 h
- 150:6,25h - iso:5h

Jatkuvat kampanjat: 1 h/ kk Jatkuvat kampanjat: 3 h
SEM: kampanjat: 2,5 h Jatkuvat kampanjat: 1,5 h

OKR:-suunnittelu 1 htp (3,75 h/kk) OKR-raportit: 6,75 h

SEM: 1 htp
SEM: vuositason suunnittelu: 1-3 hip

Kuva 8. Tyotehtaviin kuluvan ajan arvioitu kesto kuvattuna eri kampanjamallien
mukaan

Kampanjoiden rakentamiseen kaytetty aika vaihtelee kampanjan pituudet mu-
kaan 1,25 tunnista 6,25 tuntiin. Tama on hajonnaltaan suurempi kuin esimer-
kiksi optimoinnissa, johon kaytetty aika on 30 minuutista viiteen tuntiin riippuen

kampanjan laajuudesta.

Vahiten aikaa kaytettiin kampanjoiden optimointiin. Pienet kampanjat vaativat
noin puolituntia vilkkossa optimointitoimenpiteita ja suuremmat kampanjat viisi
tuntia. Hakusanamainonnassa optimointia tehdaan harvemmin kuin viikkota-

solla ja jatkuvissa kampanjoissa optimointiin kaytettiin noin puolitoistatuntia.

Raportointiin kaytetty aika on melko vakio ja se kestaa yleensa kahdesta kol-
meen tuntiin rippumatta siita raportoidaanko jatkuvaa vai kampanjalahtéa. Huo-
mioina on kuitenkin se, etta yksittaisia kampanjalahtoja voi olla useampia kuu-
kaudessa, jolloin raportointiin kaytetty aika kasvaa huomattavasti. OKR-jakson

raportointiin kaytetty aika kesti miltei yhden henkilotyopaivan verran.
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4.3.4 Tyokalut

Haastatteluissa tunnistettiin 27 eri jarjestelmaa ja tyokalua, joita asiantuntijat
kayttavat tyotehtavissaan. Keskiarvolta yhden asiantuntijan taytyy osata kayttaa
vahintaan 18 eri tydkalua. Haastateltavat hyodynsivat lahes samoja jarjestelmia
ja niiden kaytto toistui eri tydvaiheessa. Poikkeuksena oli mainonnan ostojarjes-
telmat, jotka eroavat sen mukaan mita mediakanavaa asiantuntija operoi. Li-
saksi hakusanamainonnassa kaytetaan useampia avainsanojen suunnitteluun
ja trendien seurantaan kaytettavia tyokaluja. Naiden lisaksi kaytettiin muun mu-

assa projektinhallinta-, analytiikka-, kohderyhmatuotantosovelluksia.

Jos eri tyovaiheita verrataan keskenaan kaytettyjen tyokalujen maaran mukaan,
eniten niita kaytettiin suunnitteluun ja kampanjoiden rakentamiseen, joissa mo-

lemmissa tunnistettiin 17 tydkalua. Taman jalkeen eniten tydkaluja oli kaytossa

raportoinnissa, jossa oli 15 tyokalua, ja optimointi, johon hyodynnettiin 13 eri

tyokalua.

4.3.5 Tunnistetut haasteet toimintamalleissa

Suunnittelussa tunnistettiin se, ettd kampanjoiden suunnitelmat pitaisi kayda
lapi hyvissa ajoin ennen kampanjoiden alkua, jotta suunnittelun voisi tehda hy-
vin. Lisaksi osassa tiimeja suunnitelmat tulevat jo puolivalmiina asiantuntijoille
eivatka vaadi toimenpiteita. Suunnitelmissa ei ole aina tarpeeksi taustatietoja
saatavilla ja palaverikaytannot vievat paljon tydaikaa. Riippuvuudet muihin ai-
heuttavat pullonkauloja ja mainosaineistojen hyvaksyntaprosessit ovat tehotto-

mia.

Kampanjan rakentamisessa aineistojen toimitus, hyvaksynnat ja trafikointi vie-
vat aikaa. Etenkin jos aineistot eivat tule erapaivaan mennessa tai ne tulevat ri-
potellen, jolloin kampanjan rakentaminen ei saada kerralla valmiiksi. Aineistojen
maara ja kohdennukset lisaavat tyomaaraa ja tuotelistojen suunnittelu on tyo-
lasta. Mainonnanhallintaan erikoistuneiden tyokalujen kaytto koettiin helpotta-

van trafikointia.
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Mainonnan optimointi on Metan ostoalustalla helppoa, koska lahes kaikki on au-
tomatisoitua. Haasteita tuottaa se, jos kampanjaan haluaa tehda muutoksia sen
aloituksen jalkeen, koska osaa asetuksista ei pysty sen jalkeen enaa muuttaa.
Nain ollen taytyy tehda taysin uusi kampanja. Display-mainonnassa haasteita
tuottaa pienet aluekohdennukset ja kampanjoiden virheselvittelyt, jos joki koh-

dennus ei toimi.

Raportoinnissa selvasti eniten haasteita tuotti manuaalinen lukujen raportointi ja
niiden keraaminen eri jarjestelmista. Lisaksi analytiikka tyokalujen kayttdonotto
on jaanyt osittain tekematta loppuun asti, tai ne ei tuota lisaarvoa raportointia
varten. Niita ei osata hyddyntaa tai ne ei ole pystytty kouluttamaan tarpeeksi hy-
vin asiantuntijoille. Raportointiin kaytettavat analytiikka tyokalut eivat myoskaan
sisalla kaikkea haluttua tietoa siind muodossa, jotta siita olisi hyotya kanava-asi-
antuntijalle. Johtopaatoksien ja oppien kirjaaminen manuaalisesti raporteille

koetaan tyolaaksi ja aikaa vievaksi.

Prosessikuvauksen jalkeen haastateltavilta kysyttiin minka vaiheen he kokivat
kaikista tyolaimmiksi, eniten mainintoja sai kampanjan rakentaminen ja rapor-
tointi. Kampanjoiden rakentamisessa tyolainta on niiden manuaalisuus, tyokalu-
jen monimutkaisuus, riippuvuudet aineistojen tuotantoon ja aikapaineet. Rapor-
toinnissa tydlaaksi koettiin nilden manuaalisuus ja tunne siita, etta niihin kaytetty
aika ei ole sen arvoista. Osassa tapauksia raportointia varten dataa tulee hakea

useammasta eri tietolahteesta, mika koettiin aikaa vievaksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta suunnittelussa ja kampanjan rakentamisessa
eniten haasteita tuottaa riippuvuudet muihin tiimilaisiin ja jarjestelmien monimut-
kaisuus. Riippuvuudet saattoivat tuottaa pullonkauloja tai hidastaa muiden tyo-
vaiheiden aloitusta, mika lisasi aikapainetta kampanjoiden tekemisessa. Opti-
moinnissa ja raportoinnissa keskeisimmat ongelmat ovat tyokalujen kayttoon-
otossa, virhetilanteiden selvittelyssa ja aikaa vievat manuaaliset tyovaiheet.



34

4.3.6 Priorisointitehtavan tulokset

Priorisointitehtavassa jokainen haastateltava asetti tydvaiheet kehittamisen ai-
kajanalle MoSCoW-mallin mukaisesti tarkeimmasta ominaisuudesta vahinten
tarkeaan. Asiantuntijoiden tuli pohtia, mitka tyovaiheet ovat sellaisia, jotka he

haluavat saada automatisoitua ja mitka ei.

Tulosten analysointivaiheessa vastaukset arvotettiin yksinkertaisella pisteytys-
jarjestelmalla. Ensimmaiseksi priorisoitu saa nelja pistetta, toiseksi valittu
kolme, kolmanneksi kaksi ja viimeiseksi yhden. Pisteyttamalla tulokset saatiin
aikaiseksi alla oleva kuva 9, johon eri tydvaiheet ja niiden saamat pisteet on esi-
tetty. Eniten pisteita sai raportointi, jonka jalkeen tuli kampanjoiden rakentami-

nen, optimointi ja suunnittelu.

Suunnittelu

Kampanjoiden rakentaminen

Optimainti

Raportointi

o
[&)]

10 15 20 25

Kuva 9. Priorisointitehtavan tulokset

Lahes kaikilla haastateltavilla oli haasteita sijoittaa eri tyOvaiheet priorisointijar-
jestykseen. Helpointa oli tunnistaa joko tarkein tai turhin vaihe ensimmaiseksi,
mika helpotti loppujen sijoittelua aikajanalle. Tehtavaan ja ajatteluun saattoi
myOs vaikuttaa aiempi tehtava ja kysymykset tyolaimmasta tyovaiheesta. Tulos-
ten perusteella priorisointimalli myotailee haastateltavien vastauksia aiemmista

tehtavista.
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Kysyttaessa haastateltavilta kuinka generatiivinen tekoaly voisi auttaa heita
naissa tyovaiheissa, eniten nousi esiin raportointi ja oppien hydédyntaminen seu-
raavien kampanjoiden suunnittelussa. Seuraavina asioina nostettiin mainosai-

neistojen tuotanto, kampanjoiden rakentaminen ja tuotelistojen rakentaminen.

4.4 Haastattelujen johtopaatokset

Asiantuntijan kokemusvuodet alasta eivat vaikuttaneet merkittavasti vastauksiin
tai niista ei Ioydetty suuria eroja haastateltavien valilla. Ainoa tehtava, jossa ko-
kemusvuodet saattoivat vaikuttaa hieman, oli eri tydkalujen ja jarjestelmien kay-
ton listaaminen eri tydvaiheisiin. Henkildt, joilla oli enemman kokemusvuosia,

osasivat listata useampia tyokaluja kuin muut.

Kaikissa kolmessa eri tehtavassa nousi jollain tavalla esiin kampanjoiden raken-
taminen ja niiden raportointi. Ne koettiin kaikista tydlaimmiksi ja ne haluttiin vas-
tausten perusteella todennakodisimmin myds automatisoida. Kampanjoiden ra-
kentamisessa tydlainta on ostotydkalujen monimutkaisuus. Osassa tilanteita jo
tehtyja paatoksia ei pysty muokkaamaan jalkikateen ja muokkausten tekeminen
saattaa olla todella tydlasta. Taustatekijana vaikuttaa mainosaineistojen ja ka-
navien maara seka trafikointi ja tuotelistojen hallinnointi. Kun aineistoja on pal-
jon, tai ne tulevat asiantuntijalle ripotellen, niiden trafikointi ja kampanjoiden ra-
kentaminen tulee tyolaaksi. Osassa tapauksia koettiin myos, etta ostojarjestel-

mien ominaisuudet eivat vastanneet asiantuntijoiden kaikkia tarpeita.

Raportoinnista tyolainta oli se, etta kaikki kampanjadata ei valttamatta ole hel-
posti saatavilla yhdesta paikkaa tai raportoinnissa vaaditaan manuaalista tyota.
Useimmat tiimit vaativat manuaalisesti taytettavia raportteja tai kuvakaappaus-
ten vientia raportointipohjiin. Tiimien valilla ei ole yhtenevaista mallia toteuttaa
raportointia ja tydn vaatimukset eroavat toisistaan. toimeksiantajayrityksessa on
kaytossa raportointitydokaluja, mutta niiden arvo ei konkretisoidu asiantuntijalle.
Raporttinakymat ovat vaillinaisia, vaarassa muodossa tai asiantuntija ei voi
muokata niita. Vastaajat odottivat, etta raportointitydkalut antaisivat tarvittavan

datan helpommin ja sen vertailu ja analysointi voisi olla automatisoitua. Koska
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raportointitydkalut eivat vastaa odotuksia, niiden kayttdaste on tasta syysta ma-

tala.

Johtopaatoksena toimeksiantajayrityksen tulisi keskittya ensisijaisesti raportoin-
tiin ja taman jalkeen kampanjoiden rakentamisen automatisointiin. Tama siksi,
etta raportoinnista 10ytyi enemman kehitettavia asioita, joihin ostetun digitaali-
sen mainonnan tiimi pystyy vaikuttamaan suoraan. Sen lisaksi raportointiin kay-
tetaan vahintaan kaksi tuntia aikaa per kampanja, kun kampanjan rakentami-
seen menee vahintaan 1,25 tuntia. Kampanjan rakentamiseen liittyvat ongelmat
koskevat osittain ostojarjestelman ominaisuuksia, joihin vaikuttaminen voi vaatia

isoja investointeja tai palveluntarjoajan kilpailuttamista.

Raportointi tulisi yhtenaistaa tiimien valilla, jotta tyota saataisiin kehitettya kus-
tannustehokkaammaksi. Raportointitydkalun tulisi sisaltéda asiantuntijoille ja tii-
mille relevantit nakymat ja niilla tulisi pystya kirjoittamaan auki johtopaatoksia ja
oppeja kampanjoista. Tekstipohjaiset analyysit voitaisiin automatisoida teko-
alylla niin, etta se vertaisi kampanjatuloksia aina valittuun vastaavaan kampan-
jaan tai haluttuihin tavoitteisiin. Oppien ja johtopaatoksien auki kirjoittaminen ko-

ettiin aikaa vievalta eika siihen kaytettya aika koettu kustannustehokkaaksi.

Vaikka kampanjoiden suunnittelu koettiin haastatteluissa vahiten tarkeimmaksi

asiaksi automatisoida, raportoinnin automatisoinnilla olisi positiivisia vaikutuksia
my0s siihen. Automatisoitua raportointia voidaan hyddyntaa suunnittelun tukena
esimerkiksi kohderyhmien suunnittelussa, tavoite asetannassa tai budjettien al-

lokointiin.

Kampanjoiden rakentamisessa tunnistettiin, etta aineistojen trafikointi tulisi
saada automatisoitua. Tiimeilld on paljon eri mainosaineistoja eri formaateissa,
joiden trafikointi ostotydkaluihin vie paljon aikaa. Vastaajat kokivat kuitenkin,
etta yrityksen nykyiset mainonnanhallintaan erikoistuneet tyokalut helpottavat
aineistojen trafikointia huomattavasti ja niiden kayton tehostaminen saattaisi
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helpottaa tyovaihetta. Trafikointi tydkalujen lisaksi nykyiset prosessin mainon-
nan tuotannossa ja toimituksessa koettiin tehottomiksi eika ne ole yhtenevaiset

tiimien valilla.

Kampanjoiden seuranta ja optimointi koettiin osittain tarkeaksi automatisoida.
Asiantuntijat kayttavat jo valmiiksi paljon automatisoituja ominaisuuksia ostotyo-
kaluissa, minka takia sen priorisointia ei koettu valttamattomaksi. Optimoinnissa
tunnistettiin kuitenkin se, etta jotkut muutokset vaativat paljon aikaa, kuten ai-
neistojen vaihtaminen tai tulosten analysointi manuaalisia optimointi toimenpi-

teita varten.

4.5 Haastattelujen luotettavuus ja validiteetti

Haastattelujen valmistelua ja tuloksia arvioitiin niiden luotettavuuden ja validi-
teetin mukaan. Laadullisuudessa mitataan haastattelun toistettavuutta ja sita,
etta se tuottaa johdonmukaisia tuloksia. Validiteetissa arvioidaan, etta haastat-
telu on mitannut tarkoituksellisia asioita ja, etta ne vastaavat tutkimuskysymyk-
seen oikein ja kattavasti. Tutkimusta tulee arvioida myods mahdollisten vi-

noumien tai harhojen muodostumisen osalta. (Thyer 2010.)

Haastattelukysymykset olivat selkeita ja ne olivat kaikille haastateltaville samat.
Haastattelua varten olin tehnyt Excel-taulukon, johon olin kirjannut jokaisen vai-
heen ja kysymykset ylos. Haastateltavien vastaukset taytettiin kyseiseen lomak-
keeseen tai muihin tukimateriaaleihin, joita haastattelun aikana kaytin. Haastat-
telut ovat nain myds toistettavissa toisen henkilon puolesta, koska dokumen-

tointi sisaltaa vaiheistetun ohjeistuksen.

Haastateltavat osasivat vastata kaikkiin kysymyksiin samalla tavalla. Koska ky-
symyksia oli paljon, yksi vastaajista olisi kokenut niiden lapikaynnin ennen
haastattelua helpottavan valmistautumista. Kysymyksiin vastaamista helpotti se,
etta vastaaijilla oli kokemusta kyseisista tyotehtavista. Vastaavanlaista haastat-
telua ei voisi siis tehda henkildille, joilla ei ole substanssiosaamista ostetusta
mainonnasta. Lisaksi haastattelijan odotetaan ymmartavan myds ostetun mai-

nonnan kasitteet, jotta tulosten analysointi olisi mahdollista.
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Haastattelijan roolissa pyrin olemaan vaikuttamatta vastauksiin niin, etten joh-
datellut asiantuntijoita kysymyksissa. Kysymyksiin olisi ollut helppo lahtea mu-
kaan keskustelun kautta ja pohtimaan vastauksia haastateltavien kanssa, koska
itsellani on myds monen vuoden kokemus alalta. Tata en kuitenkaan tehnyt ja
halusin asiantuntijoiden vastata kysymyksiin omien nakemyksiensa kautta.
Osassa kysymyksia kysyin, onko haastateltavilla lisattavaa vastauksiin ja jokai-

sen tehtavan lopussa oli viela mahdollisuus taydentaa aiempia vastauksia.

Tutkimuksen tavoitteena oli tunnistaa, kuinka ostetun digitaalisen mainonnan
suunnittelun, ostamisen, optimoinnin ja raportoinnin prosesseja voidaan auto-
matisoida ja minkalaisia tyokaluja siihen voidaan kayttaa. Asiantuntijahaastatte-
luiden avulla pystyttiin kuvaamaan ostetun mainonnan prosesseja ja sen avulla
saatiin vastauksia siihen, kuinka automatisointia voitaisiin edistda. Haastattelu-
jen perusteella ei voitu suoraan maaritella, minkalaisia tyokaluja automatisointiin
voi kayttaa, mutta silla pystyttiin kartoittamaan kaikki nykyiset tydoprosessissa

kaytettavat tyokalut.

TyoOvaiheisiin kuluvan ajan mittaamisen luotettavuutta voidaan pitaa epatark-
kana. Haastattelujen yhteydessa kavi ilmi, etta arviointi oli hankalaa ja etta se
koostui useammasta eri tekijasta. Tasta syysta kaytettya aikaa on arvioitu riip-
puen kampanjamallista tai mediakanavasta, jolloin tydaika kertoo todenmukai-
sempaa tietoa kyseisesta tyovaiheesta. Mutta koska asiantuntijoita oli vastaa-
massa vain kuusi, ja jokaista mediakanavaa edusti vain kaksi henkiloa, tuloksia

voidaan pitaa epatarkkoina.

Tulosten validoinnin nakokulmasta osaan kysymyksia olisi ollut hyva, etta vas-
taajia olisi ollut enemman, mutta tama osoittautui haasteelliseksi asiantuntijatii-
min koon takia. Koska tutkimuksen tavoitteena oli kuvata prosesseja, kysymyk-
siin vastaajan taytyi tuntea kyseisen organisaation tavat ja tydkalut. Sen takia
haastattelua ei pystytty laajentamaan organisaation ulkopuolelle. Lisaksi se ei
olisi valttamatta tukenut toimeksiantajayrityksen tavoitteita, koska kysymykset
olisi pitanyt asettaa yleistasoisiksi eika toimeksiantajan omien kaytanteiden mu-

kaisiksi.
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5 Raportoinnin automatisointi

Haastattelujen kautta keratyn tiedon ja toimeksiantajan kanssa sovitun suunni-
telman mukaisesti opinnaytetyossa konseptointiin asiantuntijatehtaviin sovel-
tuva raportointipohja toimeksiantajayrityksen kayttamalla raportointityokalulla.
Taman lisaksi siita tehtiin prototyyppitason raportointindkyma, jota voi hyodyn-
taa raportoinnin kehittdamisessa. Tassa luvussa kasitellaan raportointindkyman
konseptointia, prototyyppia ja sen kayttajatestausta. Lisaksi esitellaan tyon vii-

meistelty versio ja kehitysehdotukset.

5.1 Konsepti

Tavoitteena oli, etta raportointipohja helpottaisi asiantuntijoiden arkea, eika ra-
portointi ja tulosten analysointi vaatisi enaa niin paljon manuaalista ty6ta. Ta-
voitteena oli myos, etta toimintamallimuutos tehostaisi raportointiin kaytettya
tyoaikaa. Raportointipohjassa hyodynnettiin haastatteluissa kerattyja tietoja ja
prototyyppia varten toteutettiin kayttajatestaus toiminnallisuuksien testaamista

varten.

Raportointinakyma rakennettiin hyodyntaen Power Bi -raportointityOkalua ja ny-
kyisia raportointipohjia. Lisaksi tutkittiin olemassa olevia raportteja ja mita dataa
niihin on kaytetty. Asiantuntihaastatteluissa nousi esiin seuraavia ominaisuuk-

sia, joita tyokalun tulisi sisaltaa:

o Raportointia varten ei tulisi hakea manuaalisesti tietoja mainonnan
ostojarjestelmista.

o Raportti sisaltaa kaikki tarvittavat tiedot raportointia varten yhdessa
nakymassa.

o Datan laatu vastaa raportoinnin tarpeita.

o Kampanjadataa tulisi pystya analysoimaan erikseen kampanjan,
kohdennusten ja mainosaineistojen tasolla

o Raportilla voidaan tehda vertailua edellisiin kampanjoihin tai muihin
tavoitteisiin.
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o Kampanjasta saadut johtopaatokset ja analyysit tulisivat olla auto-
matisoituja.

o Raportille saisi liitettya tekstia ja kuvia manuaalisesti tai se osaisi
hakea mainosaineistoja automaattisesti.

Referenssina raportointinakymaa varten hyodynnettiin nykyista tydvaihetta,
jossa asiantuntijat tayttavat manuaalisesti kampanjoiden tulokset kampanjara-
portille. Ensisijaisena prosessina ostetun mainonnan tiimissa on ollut kayttaa
taytettavaa raporttipohjaa, joka useimmissa tapauksissa on Powerpoint-tie-
dosto. Raporttipohja liitetdan osaksi suurempaa kampanjaraporttia, joka sisaltaa
tulokset kaikista mediakanavista ja myynnista. Osassa tiimeja tama toiminta-
malli kuitenkin eroaa ja on riittanyt, etta asiantuntija ottaa kuvakaappauksia
kampanjatuloksista raporttipohjille. Kuvakaappaukset on otettu joko Power BI -
tyokalusta tai mainonnan ostojarjestelmasta. Lisaksi tydssa hydédynnetaan
muita olemassa olevia Power Bi -ndkymia referensseina datan visualisointia

varten.

5.2 Prototyyppi
5.2.1 Ensimmainen versio ja tiedonkeruu

Prototyyppia ja opinnaytetyota varten opettelin Power Bi -raportointitydkalun
kayton. Jarjestelmaksi valikoitui toimeksiantajayrityksessa jo kaytossa oleva da-
tan visualisointiin tarkoitettu tyokalu. Kouluttautumiseen hyddynnettiin palvelun
omaa verkkokurssia, ohjevideoita ja asiantuntijoiden opastusta. Lisaksi rapor-
tointinakyman tekemiseen hyddynnettiin ChatGPT:ta funktioiden tarkistamiseen
ja ohjeiden antamiseen. Kouluttautumiseen kaytetty aika oli noin kaksi henkilo-
tyopaivaa ja silla sai vaadittavan osaamisen prototyypin tekoon. Power Bl:n

opettelu tuli samalla tutuksi kaytannon kautta, kun aloitin tekemaan prototyyp-

pia.

Ensimmaiseksi raporttiin tuli saada kampanjadataa, jonka avulla nakymia voi-
daan testata. Opinnaytety6ta varten ei kaytetty toimeksiantajayrityksen datalah-
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teita, jotka ovat integroituna palveluun, vaan datat haettiin digitaalisen mainon-
nan ostotyokaluista manuaalisesti Excel-tiedostoina. Tama mahdollisti nopeam-
man prototyypin tekemisen ilman, etta tietokantojen kayttokoulutukseen tuli
kayttaa aikaa. Opinnaytetyohon liitetyt kuvat sisaltavat itse tekemaani mallida-

taa, eika toimeksiantajayrityksen oikeaa kampanjadataa.

Prototyyppiin valikoitiin display- ja some-kampanjoiden dataa kolmelta edelli-
selta kuukaudelta. Tama johtuu siita, etta mainonnan tavoittavuuslukuja ei
saada ohjelmallisen ostamisen tyOkalusta pitemmalta ajanjaksolta kuin edelliset
93 paivaa. Data haettiin paivatasolla, jotta tuloksia pystyy suodattamaan halu-
amilleen paiville. Dimensioina raportilla oli kanava, brandi, kampanja, mainos-
ryhmat ja mainosaineisto. Mainosaineistolla tarkoitetaan joko video- tai banneri-
mainoksen nimea ja sen tuloksia kampanjassa. Metriikoita, joita raportissa kay-
tetaan, ovat muun muassa mainosnaytot, klikit, mainosnayttohinta, klikkihinta,

kustannukset, konversiot ja konversiohinta.

Kampanjoiden tavoittavuuden mittaaminen tunnistettiin haasteeksi prototyypin
teossa. Tavoittavuus metrilkkkana kertoo sen, kuinka monta kertaa uniikille kayt-
tajalle on kohdennettu mainontaa ja kuinka monta kertaa kayttaja on nahnyt
mainoksen. Jotta tavoittavuutta voidaan mitata, ostojarjestelman tulee tunnistaa

kayttaja samaksi joko evasteilla tai muilla kayttajatunnisteilla.

Raportoinnissa tavoittavuus tuo haasteena sen, ettei sita pysty laskemaan ku-
mulatiivisesti raporteille, kuten mainosnayttoja tai klikkeja, koska silloin se ku-
vaisi aina vain yhden paivan toteumaa ja vaaristaisi tuloksia. Kun tavoittavuutta
tulkitaan suoraan ostotyodkalusta, kayttajat tunnistetaan ja tavoittavuus voidaan
mitata, mutta kun data tuodaan ulos ostojarjestelmasta, se ei enaa sisalla kayt-
tajatunnisteita. Nain ollen jokainen paiva kampanja-ajalta kuvaa vain sen hetken
tavoittavuutta. Tasta syysta prototyyppiin tavoittavuusdata on haettu kampanja-
kohtaisesti yhtena lukuna, eika paivakohtaisena kuten muut luvut. Nain ollen se
on vain yksi kiintea luku per kampanja. Tavoittavuusdataa kaytetaan tassa ta-

pauksessa prototyypissa esimerkkina sille, miten data haluttaisiin olla esilla
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mahdollisessa julkaistussa versiossa, jos sen tuominen lahdejarjestelmista olisi

mahdollista toteuttaa oikein.

Kuvassa 10 nakyy ensimmainen kehitysversio raportointinakymasta. Taulukko
on taytetty mallidatalla ja se sisaltaa toiminnallisuuksia, kuten mainostajan, ka-
navan ja paivamaarien valinnan. Taulukon lisaksi nakymassa on testattu tavoi-
temittareiden kayttéa CPM- ja CPC-hinnoille. Tavoitehinnat ovat kovakoodat-
tuna nakymaan ja nakyvat korostettujen lukujen alla kuvan oikeassa ylakul-
massa. Tavoitteiden avulla pystytaan arvioimaan kampanjoiden tuloksia annet-

tuihin tavoitteisiin.

©

. i CFM CPC
Mainastaja
Kaikk 1zoza B rsze B 3 0 9 5 1 t 3 00 4 O 5‘,
Kampanja ' " ' Tan '3 ter 495
ik Tavoittavuus Frekvenssi 1+1 68 I’-E,‘ Tavoite: 2,00, 30,49
Kampanja Maingsnaytot cPM Klikit cpC Konversiot CPA Kulutus
= Al 283945 4,05 132 0.7 10 75,00 1150
= A0 283945 4,05 132 0,97 10 78,00 1150
= AlLI 283945 4,05 132 097 10 75,00 1150
A 283045 405 10z 097 10 70,00 1150
= B1 335055 4,05 203 0,55 10 64,50 1800
=0 283945 405 132 0.52 10 40,50 1150
= M 283945 4,05 132 1.08 10 95,50 1150
B El 355055 4,05 203 1.00 10 88,50 1600
= F 283945 4,05 192 1,00 10 120,50 1150
B &1 335055 4,05 203 097 10 80,00 1800
¥hteensa 2320945 4,05 1377 087 To 568,50 9400
YHTEENVETO

1. Verrattuna kampanjan tavoitteisin, CPM-hinta oli edulisempasa kuin kampanjaa ennen arvioitu hinta
2. Kampanja tuotti yhteensa 458 860 kiikia, kun CPC-hinta oli 2,07 €
1. CPC-hinta oli korkeampi kuin tavoiehinta 2,00 € (+0.07 €)

Aloita kokeilemalla jotakin naista toimista

lowest 3 Line items by CPC lowest 3 Line [tems by CPA lowest 3 creatives by CPA lowest 3 creatives by CPC lowest CPC by creative lowest CPC by fine item

MNEyt3 kaikki ehdotukset

Kuva 10. Ruutukaappaus raportointinakyman ensimmaisesta versiosta.

Raportointinakyman alaosassa on yhteenvetoteksti, johon haettiin eri sdannailla
tietoa kampanjatuloksista. Yhteenvetotekstin ajatuksena oli se, ettei asiantunti-
jat tarvitse kirjoittaa itse yhteenvetoa kampanjan tuloksista, vaan se tuotettaisiin
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automaattisesti. Sinisella alleviivauksella olevat sanat ja numerot maaraytyvat
sen mukaan, kuinka raporttia suodatetaan. Testatessani tekstilaatikon kayttoa,
sen rajoitteet tulivat melko nopeasti vastaan. Yhteenveto olisi aina sama jokai-
sessa raportissa eika sita pysty muokkaamaan tarpeiden mukaan. Lisaksi se ei
tuntunut antavan lisaarvoa jo kehitetyille tavoitemittareille. Naiden syiden takia
yhteenvetotekstin kehittamista ei jatkettu seuraaviin versioihin. Sen tilalle pyrit-

tiin etsimaan jotain dynaamisempaa vaihtoehtoa.

Yhteenvedon alla on viela erillinen kysymyskentta, johon voi esittaa omia kysy-
myksiaan ja se hakee tiedon suodatetuista kampanjoista. Kyselykenttaan voi

maaritella etukateen valmiita kysymyksia kuten, mika mainosaineisto tuotti par-
haan konversiohinnan tai milla kohderyhmalla oli matalin klikkihinta. Naiden tie-

tojen avulla voidaan tuottaa helpommin johtopaatoksia kampanjan tuloksista.

5.2.2 Kayttajakeskeinen suunnittelu

Kayttajakeskeisen suunnittelun tavoitteena on se, etta ymmarretaan palvelun tai
tydkalun kayttajia ja etta heita osallistetaan kehittdmisen eri vaiheissa. Taman
lisaksi kehittgjien tulee ymmartaa mihin tarkoitukseen palvelua tullaan kaytta-
maan. Suunnittelun voi jakaa neljaan eri osioon, jotka ovat kontekstin ymmarta-
minen, kayttajien ja organisaation tarpeiden tunnistaminen, prototyypin tekemi-

nen ja sen arviointi. (Stone, Jarrett, Woodroffe & Minocha 2005.)

Raportointinakyman suunnittelussa on pyritty alusta asti noudattamaan kayttaja-
keskeisen suunnittelun ohjeita ja kartoitettu haastattelujen pohjalta sita, mita
asiantuntijatiimi tarvitsee, jotta he voivat tehda tyénsa paremmin. Omiin koke-
muksiin pohjautuen tama ei ole aina itsestaan selvaa eri organisaatioissa ja
usein voidaan tehda olettamuksia siita mita tulee kehittaa, eika kuunnella ja ke-
hitetd yhdessa asiantuntijoiden kanssa. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etteiko
pitaisi pystya tekemaan kompromisseja tai paatoksia, jotka eroavat ylatason ta-
voitteista, jotta kehitettava tyo saataisiin toteutettua jollain tasolla valmiiksi. Omi-
naisuudet, joita ei silla hetkella pystyta saavuttamaan, jatetaan kuitenkin kehitta-

misen listalle ja niihin palataan, kun niiden edistaminen on mahdollista.
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Kun prototyypin ensimmaisessa versiossa keskityttiin datan tuomiseen rapor-
tointinakymaan ja Power Bi -toiminnallisuuksien testaamiseen, toisessa versi-
ossa pyrittiin kehittdmaan sen kaytettavyytta. Nakyman ydintavoite on sen help-
pokayttoisyys, ymmarrettavyys ja se, etta se antaa lisaarvoa sen kayttgjille. Ta-
man takia siita tulee luoda mahdollisimman yksinkertaisen nakoinen, vaikka sen
taustalla olevat toiminnallisuudet olisivatkin monimutkaisia. Referenssina naky-
man visuaaliseen suunnitteluun hyddynnettiin toimeksiantajayrityksen olemassa

olevia raportointipohjia, joita on kaytetty vastaavien raporttien tekoon.

Tarkeina ominaisuuksina haastatteluissa nousi esiin se, etta raportointi pitaisi
onnistua yhden raportointinakyman avulla. Tasta poiketen kuitenkin paatettiin,
etta video- ja bannerimainokset jaettaisiin omiin nakymiin. Syyna on se, etta
niissa raportoitavat metriikat eroavat toisistaan melko paljon. Ja, jotta raporttina-
kyma ei tuntuisi lilan ahtaalta monien metriikoiden vuoksi, nama kaksi eri mai-

nosformaattia paatettiin jakaa omiin nakymiin.

Prototyyppiin ei toteutettu kampanjavertailua tai mainosaineistojen liittamismah-
dollisuutta. Kampanjavertailunakyma on jo olemassa, eika sita koettu jarkevaksi
kopioida prototyyppiin. Tama ominaisuus tulisi olla helppoa lisata raportointipoh-
jaan jalkikateen, kun siita tehdaan julkaistava versio. Mainosaineistojen liitta-

mista ei myoskaan toteutettu, koska sita ei ole talla hetkella mahdollista kayttaa

ominaisuutena Power Bi:ssa, tai sen toteuttaminen vaatisi paljon kehitystyota.

Kuvassa 11 on esitelty prototyypin toinen versio, johon on lisatty sivun alkuun
esitietoja varten oma kentta. Kentassa rajataan raportoitava data mainostajan ja
kanavan mukaan. Lisaksi siina asetetaan konversio, CPM-, CPC- ja CPA-tavoit-
teet. Taulukon paalle on lisatty tavoitekenttia ja kampanjabudjetille oma kentta,

johon voi syottaa manuaalisesti annetun budijetin.
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_ Aloita kokeilemalla jotakin nSistd toimista

Kuva 11. Ruutukaappaus prototyypin toisesta versiosta.

Kampanjavertailun sijaan prototyypin toiseen versioon lisattiin tavoitemittareita,
joilla pystyy vertailemaan tuloksia annettuihin tavoitteisiin. Kayttaja pystyy aset-
tamaan eri metriikoille tavoitetasoja, joita vastaan ndkyma vertaa tuloksia. Ta-
voitteiden asetanta ja muut suodattimet, jotka eivat ole merkityksellisia itse ra-
portin visualisointiin, sijoitettiin nakymassa sivun ylakenttaan mainostaja ja ka-
nava suodattimien kanssa. Nama ryhmiteltiin omaksi kokonaisuudeksi ja rajat-
tiin visuaalisesti laatikon sisdan. Ryhmittelyn tavoitteena on herattaa huomioita
ja helpottaa hahmottamista (Stone, Jarrett, Woodroffe & Minocha 2005). Toi-
sena vaihtoehtona taustatietokentalle voisi pitaa esimerkiksi raportin vasenta
puolta, jolloin nakymaa ei tarvitse raahata ylhaalta alas navigoidessa. Tavoittei-

den lisaksi tietokentassa on mainostajan ja mediakanavan valinta.
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5.2.3 Tekoalyn hydodyntaminen prototyypissa

Yhtena tarkeana ominaisuutena raporttiin nousi Power Bi:n kyselyelementti,
jonka avulla kayttaja voi esittaa kysymyksia liittyen dataan. Tama nopeuttaa
kampanjoiden analysointia huomattavasti, kun kayttajan ei tarvitse itse penkoa
tietoa raportilta. Kyselyelementtiin pystyy lisata valmiita kysymyksia tai niita voi
kirjoittaa hakukenttaan, jolloin se hakee tiedon raportilta ja esittaa sen visuaali-
sesti elementin sisalla. Haasteena sen kaytossa oli tekstin ymmartaminen ja

sille tuli opettaa sanojen synonyymeja, jotta tulokset olivat parempia.

Power Bl:hin on mahdollista hankkia lisdosana Copilot-tekoalyassistentti, jota
voidaan hyddyntaa raporttien, analyysien ja johtopaatdksien tekemiseen. Co-
pilot mahdollistaa raporttien interaktiivisen muokkauksen kayttajien tarpeiden
mukaan ja tekee raportoinnista huomattavasti joustavampaa (Dynamics Dojo
2024). Power Bl:ssa Copilot toimii talla hetkella lisdosana, joka tulee aktivoida
tyokaluun. Toimeksiantajayrityksessa hyodynnetaan yrityksille suunnattua jar-
jestelmaversioita, jossa Copilot ei ole vield kaikille saatavilla. Sen aktivointi olisi
vaatinut testausoikeuksia kayttajatunnukselleni, mitéa en opinnaytetyon ajaksi
saanut. Tasta syysta projekti ei sisalla opinnaytetydn versiossa viela Copilot-ky-
vykkyyksia. Raportointinakyman jatkokehittamisen kannalta Copilotin kaytt6on-

otto olisi valttamatonta.

5.3 Testaus

Prototyyppia testasi nelja eri asiantuntijaa. Kaksi heista tydskentelee sosiaali-
sen median parissa ja kaksi muuta display-mainonnan. SEM-asiantuntijoita ei
kaytetty testaukseen, koska prototyyppi ei sisaltanyt siihen sovellettavaa dataa.
Testaajat olivat samoja henkil6ita, jotka olivat vastanneet aiemmin haastattelui-
hin.

Testin tavoitteena oli ymmartaa, onko raportointinakyma intuitiivinen kayttaa,
osaako kayttajat hyodyntavat kyselyelementtia, sisaltaako raportti kaiken tarvit-
tavan tiedon tai puuttuuko siita jotain. Testaajien tehtavana heidan piti rakentaa

kampanjaraportti hyddyntaen prototyyppia. Kampanjan, kanavan ja tavoitteet
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testattavat saivat valita itse, jotta se mukailisi heidan todellisia tarpeitaan tyoteh-

tavissa.

Testit toteutettiin joko videopuheluina tai kasvotusten niin, etta testaajat jakoivat
paatelaitteensa nayton kuvaa. Havainnoinnissa keskityttiin siihen, etta testaajat
osaavat hyodyntaa esitietokenttaa, ymmartavat kysymyselementin kayton ja tu-

leeko tilanteita, joissa testaaja eparoai tai ei tieda mita tulisi tehda seuraavaksi.

Jokainen testaaja osasi tayttaa esitietokentan ilman neuvomista ja suodattaa
tarvittavat tiedot raporttinakymaan. Raportin kaytto oli kaikilla testaaijilla luonte-
vaa, koska he kayttavat jo vastaavia tyokaluja tyotehtavissaan. Raportti vastaa
myods hyvin paljon raportointipohjia, joita kaytetaan jo valmiiksi kampanjoiden

raportointiin.

Kysymyksia heratti osittain tavoitteiden asetanta ja sellaiset metriikat, jotka
puuttuivat raportilta. Raportilta puuttui CTR-metriikka, klikkien prosentuaalinen
suhde mainosnayttoihin, ja videomainonnan metriikoita. Prototyypin suunnitte-
lussa oli tunnistettu, ettd videomainonnalle tulisi tehda todennakoisesti oma na-
kyma ja tama oli my0s testaajien mielesta hyva ratkaisu. Syyna tahan on se,
ettad videomainonta vaatii paljon erilaisia metriikoita kuin muu mainonta, minka
takia niiden tayttaminen pohjaan tekisi siita sekavamman nakaoisen. Toki jos
olisi mahdollista, olisi hyva, jos metriikoita voisi valita nakymaan dynaamisesti

ilman, etta eri mainosformaateille tulisi tehda omia nakymia.

Raporttinakymassa budjettikentta heratti kysymyksia eika sen toiminnallisuutta
ymmarretty. Budjettikentan ideana on, etta asiantuntija pystyy syottamaan sii-
hen manuaalisesti kampanjabudjetin, kun taas kampanjadatassa nakyy vain ku-
lutettu budjetti. Kulutettu budjetti ei aina vastaa annettua kampanjabudjettia, jos
kampanja ei ole saanut kulutettua annettua summaa aikataulussa. Selitettaessa
kentan toiminnallisuuden asiantuntijat ymmarsivat sen hyodyt, mutta koska se
heratti epardintia, kentan olemassaoloa tulisi arvioida uudelleen seuraavassa

versiossa.
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Manuaalisesti asetettavat tavoitteet herattivat positiivisia tunteita ja kaikki tes-
taajat olivat sita mielta, etta se oli tarkea toiminnallisuus raportilla. Tavoitteiden
lisaksi kaivattiin vertailua muihin kampanjoihin tai muuhun ajanjaksoon. Suun-
nittelu vaiheessa tama toiminnallisuus oli jatetty pois ajansaasto syista ja, koska
vastaava kyvykkyys on jo olemassa toimeksiantajayrityksen raportointinaky-
missa. Tata voidaan hyodyntaa mahdollisessa julkaisuversiossa suoraan ilman,

etta sita tulee kehittda erikseen prototyyppiin.

Kyselyelementin kaytto ei ollut testaajille entuudestaan tuttu ja se vaati eniten
ohjeistusta siina, kuinka sita kaytetaan. Ohjeistuksen jalkeen testaajat olivat sita
mielta, etta se tuo lisaarvoa raportointiin. Kyselyelementin koettiin nopeuttavan
analyysien tekemista ja sita voitaisiin hyodyntaa johtopaatosten tekemiseen.
Yleinen kommentti raporttindkymasta oli, etta sita tultaisiin hydodyntamaan kam-
panjoiden raportoinnissa ja, etta se saastaisi merkittavasti raportointiaikaa.
Ajansaastoksi tunnistettiin se, etta data on saatavilla yhdesta paikkaa ja analy-

sointi on tehty helpoksi.

5.4 Viimeistely ja kehitysehdotukset

Raportointinakymasta tehtiin viela viimeistelty versio, johon oli huomioitu tes-
tissa nousseet asiat. Nakymassa siirrettiin kampanjabudjetin kentta esitietoihin,
lisattiin puuttuvia metriikoita ja hahmoteltiin vertailutaulukon paikka kyselyele-
mentin viereen. Lopputuloksena on raportointindkyma, jota voidaan hyddyntaa

kampanjoiden raportointiin tiimissa ja sidosryhmille.

Opinnaytety6ta varten tehtiin viela hahmotelma nakyman tavoitetilasta, joka si-
saltaisi kaikki halutut ominaisuudet. Kuvassa 12 on esimerkkidatalla tehty hah-
motelma raportointindkymasta sisaltden vertailutaulukon ja Copilot-tekoalyn

tekstisydtekentan. Vertailutaulukossa kayttaja voisi verrata kampanjan tuloksia
muihin vastaaviin kampanjoihin tai muuhun vertailukohtaan. Copilot-kentan

ideana on se, etta siina voisi esittaa tekoalylle kysymyksia datasta ja se antaisi
siihen sen mukaan johtopaatoksia. Kenttien sijoittelua tulee arvioida uudelleen

seuraavissa kehitysversioissa.
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Kuva 12. Ruutukaappaus viimeistellysta prototyyppista ja siihen hahmotellut lisa-
kentat.

Kehitysehdotuksina raportointinakymaan jai seuraavat asiat, joita prototyypissa

ei pystytty testaamaan:

o Tavoittavuuden mittaaminen luotettavasti ilman rajoitteita.

o Muut metriikat mitka jaivat puuttumaan prototyypista, kuten verkko-
sivun liikennedata.

o Copilot-tekoalyn hyddyntaminen yhdessa kyselyelementin kanssa
analyysien tekemiseen.

J Vertailu aiempiin kampanjoihin tai ajanjaksoon.

o Mainosaineistojen lataaminen automaattisesti raportointipohjaan.

Listattujen ehdotusten lisadksi nakyma tulisi muokata visuaalisesti toimeksianta-

jan brandin mukaisesti hyddyntden muun muassa sen vareja ja fontteja. Kun
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nakyma on julkaisukelpoinen, sita tulisi viela testata sen jalkeen, jotta kaikki toi-
minnallisuudet toimivat odotetulla tavalla. Kayton yhteydessa tulisi tehda myos
uusi arvio siita, kuinka paljon se saastaa tydaikaa, jotta voidaan arvioida parem-

min sen toteutuneita hyotyja.

6 Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa toimeksiantajayritykselle, kuinka oste-
tun digitaalisen mainonnan suunnittelun, ostamisen, optimoinnin ja raportoinnin
prosesseja voidaan automatisoida ja minkalaisia tyOkaluja se vaatisi. Tavoit-
teena oli kehittaa nykyisia toimintamalleja ja saavuttaa kustannustehokkuutta eri

tydvaiheissa.

Opinnaytetyossa kaytiin lapi digitaalisen mainonnan ostamisen perusteita ja
minkalaisia prosesseja siihen kuuluu. Digimainonnan ostoprosessi koostuu
suunnittelu-, kampanjan rakentamis-, optimointi- ja raportointivaiheista. Ostetta-
vina kanavina toimii display-, some- ja hakusanamainonta. Mainonnan tavoit-
teena on joko halutun kohderyhman tavoittaminen, harkinnan lisdaminen bran-

dia tai tuotetta kohtaan, suoran myynnin kasvattaminen tai asiakaspito.

Digitaalisen mainonnan trendit ohjaavat mainostajia nilden omissa kehittamista-
voitteissaan. Talla hetkella suurin muutosvaikuttaja digitaalisen markkinoinnin
alalla on tekoaly, jota hyddynnetaan digimainonnassa muun muassa sen osto-
tyokaluissa, tuotannossa ja raportoinnissa. Tekoalyn odotetaan myos vaikutta-
van merkittavasti alan tyotehtaviin ja sen vaikutukset voidaan nahda jo nyt. Tyo-
tehtavien muutoksen rinnalla tekoalyassistentit tulevat yha yleistymaan ja niiden

avulla voidaan ohjata eri mainonnan tyokaluja.

Tekoalyn lisaksi sosiaalisessa mediassa mainonnan formaatit ja alustat kehitty-
vat. Mainostajilta odotetaan yhteisollisyytta ja sita, ettd ne ovat aitoja. Kaupalli-
nen markkinointi ei enaa riita, vaan mainostajien tulee osata olla vuorovaikutuk-
sessa ihmisten kanssa. Erilaiset virtuaalitodellisuudet ja maailmat yleistyvat,

mika tarjoaa mainostajille uusia keinoja lahestya kuluttajia.
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Opinnaytetyossa hyddynnettiin laaja-alaisesti eri Iahteita ja haettiin tietoja eri-
laisten lahdemateriaalien kautta, kuten videoiden, E-kirjojen ja artikkelien
kautta. Haasteena lahdetiedon keraamisessa oli aihealueiden tuoreus tai vahai-
nen dokumentaatio. Tekoalyn kehitys ja palveluiden ominaisuudet kehittyvat
niin nopeasti, etta osa opinnaytetydssa hyodynnetyista artikkeleista on julkaistu
sen tekemisen aikana. On siis oletettavaa, etta tassakin opinnaytetyossa esite-
tyt arviot trendeista voivat muuttua hyvinkin paljon julkaisun jalkeen. Etenkin, jos
alustoja kehittavat yhtiot paattavatkin muuttaa omia kehittamisen suunnitelmi-

aan.

Tutkimustyona toimeksiantajayritykselle tuotettiin asiantuntijahaastattelu, jonka
tavoitteena oli selvittaa organisaation nykytila digimainonnan prosesseissa. Sen
lisdksi haastateltavia pyydettiin arvioimaan, mitka tyovaiheet olisivat tarkeimpia
automatisoida. Haastattelujen tuloksena hahmoteltiin prosessikuva ostetun digi-
mainonnan asiantuntijatehtavista ja sen eri tyovaiheista. Kehittamisen priori-

sointitehtavan tulosten perusteella paatettiin edistaa digimainonnan raportointia.

Raportointia kehitettiin Power Bl tyokalulla, joka on toimeksiantajayrityksessa
kaytetty raportointitydkalu. Power Bl -tyOkalussa on sisaanrakennettuna Copilot-
tekoalyn ominaisuuksia, joita ei valitettavasti pystytty hyodyntamaan opinnayte-
tydn aikana. jatkokehityksen kannalta on tarkeaa, etta Copilot-kyvykkyyksia

paastaisiin testaamaan raportointinakyman seuraavissa versioissa.

Raportointinakyman kehittamisessa hyodynnettiin palvelumuotoilun ohjeistuksia
kayttajakeskeisen suunnittelun periaatteita. Ensimmaiselle versiolle toteutettiin
kayttajatestaus ja sita kehitettiin saadun palautteen perusteella. Lopputuloksena
toimeksiantajayritykselle toteutettiin raportointinakyman prototyyppi, jonka tar-
koituksena on toimia mallina ja lisdominaisuutena talla hetkella kaytdssa oleviin
raportointinakymiin. Tutkimuksen tuloksena syntynytta raportointinakymaa voi-
daan hyodyntaa asiantuntijoiden tyoarjessa ja se nopeuttaa raportoinnin tyovai-
hetta. Kun nakymaan saadaan lisattya tekoalyyn pohjautuvia ominaisuuksia,

sen kaytdon hyoty oletettavasti kasvaa entisestaan.
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