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Alkulause

Tama tyo tehtiin Hobby Hallille ja sen tarkoituksena oli tehdé alustava tutkimus siitéa, mita
eri tekoalyn keinoja Hobby Hall voisi hyddyntaa verkkokauppansa markkinoinnin tehos-
tamiseksi. Aihe oli minulle erittdain mielenkiintoinen ja koin oppivani sita tehdessa paljon,
etenkin tekodalysté ja sen tuomista mahdollisuuksista.

Haluan kiittdd Hobby Hallia siitd, ettd sain mahdollisuuden olla osana tata erityisen mie-
lenkiintoista projektia. Erityisesti haluan kiittda Pigg Perttid, joka toimi ohjaajanani Hobby
Hallin puolelta, pitden huolta, ettd projekti etenee ja minulla on kaikki tarvitsemani tieto
saatavilla. Lisaksi kiitdn Marttila Miikkaa ja Laras Jania, jotka toimivat osana taté projek-
tia ja joilta sain hyvid neuvoja ja ideoita tyon toteuttamiseen.

Kiitan Metropoliaa ja opettajiani kaikesta sieltd oppimistani tiedoista ja saaduista koke-
muksista, jotka auttoivat minua toteuttamaan taman tyon ja jotka auttavat minua tasta
eteenpdin. Erityisesti haluan kiittda lopputydohjaajaani Putkiranta Anteroa, joka ytimek-

k&asti neuvoi minua tydn toteuttamisessa, etenkin sen alkuun- ja loppuun panemisessa.

Liséksi iso kiitos vanhemmilleni, jotka jaksoivat kuunnella avautumisiani tydsta koko sen
l&piviennin ajan. Erityinen kiitos yliopettaja isalleni Ville Jaaskelaiselle, joka oli apunani
aina, kun tarvitsin ja joka jaksoi tydhon liittyen vaantaa rautalangastakin niin pienempia

kuin isompiakin minulle epaselvid asioita.

Emmi Jaaskelainen
21.09.2018 Helsinki
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Projekti toteutettiin Hobby Hall Oy:lle, joka kuuluu SGN Groupille. Toimeksiantajalla on
Suomen toiseksi suurin yleisverkkokauppa, jonka liséksi silla on yksi myymala Vantaalla ja
Outlet- myymala Kuusankoskella. Viron suurimman verkkokaupan Hansapostin kanssa
fuusioitumisen jalkeen erilaisia tuotteita on jopa melkein 330 000.

Fuusioitumisen yhteydessa yritys alkoi kehittdmaan toimintaansa. Tasta selkeéné jatku-
mona haluttiin myos verkkokauppaa kehittaa. Insindorityo rajattiin koskemaan verkkokau-
pan markkinointia ja erityisesti tekodlyn hyodyntamisté siind. Tyon tavoitteena oli tehda
alustava tutkimus siita, milla eri keinoin tekodalya voitaisiin hyddyntaa verkkokaupan mark-
kinoinnissa. Taman lisaksi haluttiin selvittdd, missa jarjestyksessa ndita keinoja olisi hyva
|&htea toteuttamaan.

Insinboritydssa on aluksi kattava esittely toimeksiantajasta. Tyon aiheeseen perehdyttiin
kolmesta eri nakokulmasta, jotka ovat: markkinointi, verkkokauppa ja tekoaly. Tarkemmin
markkinoinnissa perehdyttiin sen eri keinoihin, verkkokaupasta myymaléiden ja verkko-
kauppojen eroihin seka tekoalysta koneoppimiseen.

Benchmarking-analyysin avulla tutkittiin, miten kolme Hobby Hallin kanssa saman tyylista
menestyvaa verkkokauppaa tekevaa yritysta hyddyntavat tekoalya omassa markkinoinnis-
saan. Tuloksena saatiin kehitysehdotustaulukko, jossa on esitetty useampi keino joita
Hobby Hall voisi hyodyntaa. Nama kehitysehdotukset jarjestettiin taman jalkeen toiseen
taulukkoon, josta kay ilmi vaiheittain, missa jarjestyksessa kehitysehdotuksia tulisi toteut-
taa.

Taman projektin tuloksena Hobby Hall sai selkedn kuvan, mitd eri keinoja kohdeyrityksen
olisi hyodyllista kayttaa verkkokauppansa markkinoinnin kehityksessa. Jotta yritys voi l&h-
tea naita keinoja toteuttamaan tulee sen ensin tehdé jokaisesta keinosta tarkat kehitys-
suunnitelmat.

Avainsanat tekodly, markkinointi, verkkokauppa, benchmarking
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This project was made for Hobby Hall Oy which is part of the SGN Group. Hobby Hall hast
the second biggest general e-commerce in Finland and they also have one store in Van-
taa. After a merge with the biggest e-commerce company Hansapost from Estonia, Hobby
Hall has about 330 000 different products.

After the merge Hobby Hall started a project to improve their activities including their main
business, e-commerce. This thesis was limited to consist only e-commerce marketing. The
goal of this thesis was to carry out preliminary study about what kind of different techni-
gues that use Artificial Intelligence (Al) could be used to improve the e-commerce market-
ing in Hobby Hall. Part of the goal was to define in which order these techniques should be
implemented.

This thesis starts with a comprehensive introduction of Hobby Hall. The subject is studied
from three different perspectives: Marketing, E-commerce and Atrtificial Intelligence. In
marketing different types of marketing are presented in detail. In e-commerce the differ-
ences between e-commerce and stores are described. The main focus area in Atrtificial In-
telligence was machine learning.

Three successful e-commerce companies, in the same field as Hobby Hall, were investi-
gated with a benchmarking analysis to find out how they were using Artificial Intelligence in
their marketing. The final result of the thesis is a development proposal table which shows
many techniques that Hobby Hall could use to improve their e-commerce marketing.
These proposals are also shown in another table which shows, step by step, in which or-
der these proposals should be implemented.

From the result of this thesis Hobby Hall gained a good overview of what the techniques
are they should use to improve e-commerce marketing. In order to start to implement
these technics they should first make a detailed development plan for every techniques in-
dividually.

Keywords Al, Marketing, E-commerce, Benchmarking
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1 Johdanto

Opinnaytety6n tavoitteena on tehda alustava tutkimus, milla eri keinoin tekodalya voitai-
siin hyodyntd& Hobby Hallin verkkokaupan markkinoinnissa. Taman lisaksi tyon tulee
selvittaa, missa jarjestyksessa nditéa keinoja olisi hyva lahtea toteuttamaan. Toimeksian-
tajalla Hobby Hallilla on kiinnostusta seka resursseja lahtea hyddyntamaan tekoalyn tuo-
mia mahdollisuuksia. Yrityksen pddmaarana paasta verkkokaupan edellakavijaksi ja se
uskoo tdman edellyttavan tekoalyn hyddyntamista.

Aihe on ajankohtainen, silla Hobby Hallin omistaja vaihtui viime vuonna (2017) ja yritys-
oston yhteydessa monia asioita yrityksen sisalla lahdettiin kehittdamaan. Selkeana jatku-
mona uudistusten myotd myos verkkokauppaan halutaan saada selkeitd parannuksia.
Parannuksia lahdetdadn hakemaan kehittamalla keratyn tiedon analytiikkaa hyddynta-
malla tekoalya ja saaden nain verkkokaupasta personoidumman, seka asiakkaita pa-
remmin palvelevan. Kaiken toiminnan tavoitteena on saada verkkokauppa tuottamaan

paremmin.

Tama insindorityd toteutetaan osana "Markku”-projektia. Kyseisen projektin tarkoituk-
sena on yhdistaa eri lahteista kerattya tietoa pilvipalveluun ja hyddyntéa tata markkinoin-
nin automaatiossa, logistiikan ohjauksessa, sisallon automatisoinnissa ja segmentoin-
nissa seka tuoteautomaatio/tuoteohjauksessa. Ylipaataan projektilla halutaan saada ai-
kaiseksi parempaa analytiikkaa. Projektin laajuuden seké insint6rityon aiheen rajauksen
mukaan Markusta keskitytd&n vain markkinoinnin automaatioon. Tekodaly on rajattu ai-

heen laajuuden takia koskemaan koneoppimista.

Projekti toteutetaan tutustumalla aiheen ajankohtaisuuteen laajemmin, hyddyntaen
PESTLE analyysia sekd Porterin viiden voiman mallia. Tarkeimpana tydmenetelmana
kaytetaan Benchmarking analyysia, jonka avulla tutustutaan alalla merkittaviin toimijoi-
hin, jotka hyddyntavat tekoalyd omassa markkinoinnissaan. Naiden toimijoiden esimer-

keistd annetaan kehitysehdotuksia taman tyon toimeksiantajalle.

Insin6orityd sisaltdd kuusi lukua. Luvussa 1 on kattava yritysesittely toimeksiantajasta.
Luvussa 2 insinddritydn aiheeseen tutustutaan kolmesta lahtdkohdasta. Nama ovat verk-

kokauppa, markkinointi seka tekodly. Luvussa 4 kayttden Benchmarking analyysia an-



netaan toimeksiantajalle kehitysehdotuksia, jotka luvussa 5 jarjestetdéan eri vaiheisiin to-
teutusjarjestyksen mukaan. Viimeisessa, luvussa 6 on tydon yhteenveto seké jatkotoi-

menpide-ehdotukset toimeksiantajalle.



2 Hobby Hall

Stockmann perusti Hobby Hallin vuonna 1962. Vuonna 2017 perheyritys SGN Group
Suomesta osti tappiota tekevan Hobby Hallin Stockmannilta. Hobby Hallilla on Suomen
toiseksi suurin yleisverkkokauppa, joka tarjoaa asiakkailleen korkealaatuisia tuotteita.
Verkkokaupan liséksi Vantaalla sijaitsee yksi myymala ja Kuusankoskella Outlet- myy-
mala. Hobby Hallin liikkevaihto vuonna 2017 oli 43 miljoonaa euroa, josta suurin osa, noin
75 prosenttia, tuli verkkokaupasta selviad Hobby Hallin tekemasta yritysesittelysta
Hobby Hall 2018, joka on toistaiseksi yleisolle julkaisematon. (Hobby Hall 2018.)

Yritys oli jo pitkaan tehnyt tappiota, vuoden 2017 yrityskauppojen jalkeen toimintaa lah-
dettiin kehittamaan, jotta yritys saataisiin tuottavaksi. Suuri uudistus tapahtui vuoden
2018 alusta, kun Hobby Hall ja Viron suurin verkkokauppa Hansapost yhdistyivat.
Osake-enemmist0 sailyy sopimuksen mukaan suomalaisilla omistajilla ja yhdistymisesta
syntyva yritys kayttaa nimeéa Hobby Hall Oy. Toimintaa Hobby Hallilla on Suomen liséksi
Virossa ja Latviassa. Suomessa yritys kayttdd nimea Hobby Hall, Virossa Hansapost ja
Latviassa Xnet seka Upstore. Yhdistymisen myo6ta verkkokaupan tarjonta laajeni noin
330 000 tuotteeseen ja tyontekijat lisaantyivat sadasta 200:aan. (Hobby Hall 2018.)

Yrityksen sisainen visio on tuoda asiakkailleen elamyksia arkeen ja vapaa-aikaan.
Hobby Hallin kehitysjohtaja Pigg Pertin mukaan télla halutaan sanoa, etta myos arki ja
vapaa-aika voivat olla elamyksellisia, eivatka vain erilaiset juhlat. Visiota he toteuttavat
laadukkaalla ja monipuolisella tarjonnalla. Brandilupaus aina jotain uutta, toteutuu Piggin
mukaan konkreettisesti laajan tarjonnan kautta. Tulevaisuudessa yritys pyrkii lisaamaan

tarjontaa entisestaan verkkoyhteistydkumppaneiden avulla.

Tuotteet

Toisin kuin useimmilla verkkokaupoilla, Hobby Hallilla on monen eri tuoteryhméan tuot-
teita. Tuotevalikoima on suuri, se kattaa noin 330 000 kappaletta. Tuoteryhmia ovat koti
ja sisustus, pukeutuminen, lapset, urheilu, vapaa-aika, piha ja puutarha, kodinkoneet,
elektroniikka, kauneus ja hyvinvointi, lemmikkitarvikkeet seka tydkalut. Tuotteet koostu-
vat laadukkaista seka edullisista merkeista. Valikoimaan kuuluu myés Hobby Hallin oma,

entiselle Anttilalle kuulunut, Anno-tuotemerkki.



Hobby Hallin tekeman asiakaskanta-analyysin vuodelta 2017 mukaan verkkokaupan ko-
konaismyynnista suurin osuus koostuu tuoteryhmasta koti ja sisustus (28 %). Tastéa kau-
kana ei ole seuraavaksi myydyin tuoteryhma: elektroniikka (27 %). Kodinkoneiden osuus
oli 17 % ja urheilun 11 %. Muiden tuoteryhmien osuus verkkokaupan kokonaismyynnista
oli 17 %. (Hobby Hall 2017.)

Asiakaskohderyhma

Hobby Hallin asiakaskohderyhm&én kuuluu koko Suomi ja Hansapostin kanssa tehdyn
fuusioitumisen kautta myos Viro ja Latvia. Kohderyhmé&én kuuluvat kaiken ikaiset nuo-
rista yli 65 vuotiaisiin, seka miehet ettd naiset. Vuoden 2017 analyysin pohjalta suurin
osa verkkoasiakkaista koostuu 45- 64 vuotiaista (42 %). Seuraavaksi suurin ryhma, jo-
hon kuuluu 39 % asiakkaista on 30- 44 vuotiaita. Nuorten 18- 29 vuotiaiden osuus on 14
% ja yli 65 vuotiaiden 5 %. Verkkokaupan asiakkaista 72 % oli naisia. (Hobby Hall 2017.)

Kilpailijat

Yleisverkkokauppana useassa segmentissé toimien Hobby Hallilla on useita kilpailijoita.
Tama kay ilmi my6és Hobby Hallin laatimasta listauksesta, joka nakyy liitteessa 2. Tar-
keimmiksi kilpailijoikseen Hobby Hall listaa kuusi Suomessa toimivaa yritysta. Yhteista
kilpailijoilla on, ettéa ne kaikki toimivat jollakin samalla segmentilla Hobby Hallin kanssa.
Jokaisella listatulla kilpailijalla on myds verkkokauppa. Esimerkiksi Verkkokauppa.com,
Tokmanni, Karkkainen ja Ellos ovat hyvin varteen otettavia kilpailijoita. Myds Amazonin
tulo Suomeen tulee todennakaoisesti vaikuttamaan Hobby Hallin toimintaan, mutta sité ei

viela ole otettu mukaan listaukseen.

Vahvuuksia ja heikkouksia kilpailijoilla on monia. Vahvuutena monella kilpailijalla on hy-
vin tunnettu merkki, joka vetaa asiakkaita puoleensa. Laajat tuotevalikoimat omissa seg-
menteissa ja hyva tekninen osaaminen verkkokaupassa, etenkin itse kehitetyt verkkosi-
vut luovat kilpailijoille vahvuuksia. Heikkoutena taas usean Hobby Hallin verkkokaupan
kilpailijalla on, ettd suurin osaaminen ja painopiste on myymaloissa verkkokaupan sijaan.
Verkkokauppa saattaa esimerkiksi olla vain kivijalkaliikkeen tukena. Aivan kuten Hobby
Hallikin, tulevat heidan kilpailijansa myos todennakdisesti panostamaan entistd enem-
man verkkokauppaan lahitulevaisuudessa. Tasta syysta onkin tarkeda Hobby hallin me-
nestymisen kannalta, etta yritys on valmis tekemaan suuria ja nopeita muutoksia verk-

kokaupan kehityksessa.



Tilanne nyt ja tulevaisuus

Talla hetkella Hobby Hallilla on verkkokauppa, joka toimii, mutta ei kuitenkaan hyddynna
sen kaikkea potentiaalia. Yrityksen omistajan vaihtuessa brandia on lahdetty muutta-
maan, jotta pitkd&n jatkunut tappion saataisiin kaannytettya voitoksi. Hansapostin ja
Hobby Hallin fuusioitumisella tuotevalikoimaa saatiin lisattya merkittavasti, minka toivo-
taan tuovan liséé asiakkaita. On kuitenkin tiedossa, etta tuotevalikoiman laajuus ei yksi-
naan riitd parantamaan asiakasvirtaa ja lisaédmaan tuottoa. Yritys haluaa kehittaa verk-
kokauppaansa niin, etté se voisi hytdyntaa tekoalya ja saada tiedonhallinnan avulla mer-
kittavaa kilpailuetua. Tavoitteena tiedonhallinnalla on, etté tulevaisuudessa Hobby Hall
olisi verkkokauppojen edellakavija.

Tekodlya ei hyddynneta verkkokaupassa talla hetkella juuri lainkaan. Yksittaisia sovel-
luksia on kaytdssa, esimerkiksi verkkokaupan sisdinen hakukone pystyy tunnistamaan
pienista Kirjoitusvirheistd huolimatta syttetyn sanan ja antamaan sille melko tarkkoja
osumia. Tekoalyn hyddyntamiseen on kuitenkin yrityksessa kaikki mahdollisuudet, silla
sen kehittdmiseen on varattu tyéryhma seké alustava budjetti. Yrityksella on kerattyna
my0s paljon erilaista tietoa pitkaltd ajalta asiakkaistaan, jota pystytdaan hyodyntamaan

tassa kehitystydssa.

Hobby Hall on melko laajasti esilla sosiaalisessa mediassa. Heilla on tilit Facebookissa,
YouTubessa, Instagramissa seké Pinterestissa. Naiden lisdksi on mahdollista tilata uu-
tiskirje sdhképostiin. Mainontaa tapahtuu myos televisiossa, seké painetuissa katalo-

geissa.

Ristikkaismyyntia tapahtuu melko vahan. Suurin osa asiakkaista ostaa vain yhden kate-
gorian tuotteita. Vain 36 % asiakkaista osti tuotteita kahdesta tai useammasta kategori-
asta. (Hobby Hall 2017.) Kaikkiaan kolmen maan tuotoista 70 % tulee verkkokaupoista,

joissa keskiostos on noin 162euroa (Hobby Hall 2018.).

Tavoitteena Hobby Hallilla on kasvattaa nuorempaa asiakaskuntaa sek& saada lisda
miespuolisia asiakkaita. Verkkokauppaa halutaan tekoalyn avulla saada personoidum-
maksi, niin etta asiakkaat saavat yksildidympaa sisaltéa ja kohdennetumpaa markkinoin-
tia. Hobby Hall haluaa panostaa osaamiseen ja pitaa tyokalut yrityksen sisalla, niin etta

kilpailijoiden on hankalampi p&é&sta kopioimaan heidan osaamistaan.



3 Verkkokaupan , verkkomarkkinoinnin ja tekoalyn perusteita

Tama luku alkaa PESTLE analyysilla ja Porterin viiden voiman mallilla. Nailla nostetaan
esille huomioita, jotka vaikuttavat liiketoimintaan ja ajavat yrityksia kohti tekoalya. Taméan
jalkeen tutustutaan ensin verkkokauppaan. Alaluvuissa haetaan vastausta kysymyk-
seen, miksi kuluttajat valitsevat verkko- tai kivijalkakaupan, nostetaan esiin toimivan
verkkokaupan avainominaisuuksia seka esitellaan Euroopan tietosuojalakia. Alaluvussa
markkinointi markkinointiin perehdytaan asiakkuusprosessin kautta, seka tutustutaan eri
markkinointi keinoihin. Viimeisena tutustutaan tekoalyyn kasitteend, josta tarkemmin ka-

sitellaan koneoppimista ja tekoalyn haasteita.

3.1 Yleista opinndytetydn aiheen ajankohtaisuudesta

PESTLE-analyysia voidaan kayttdd markkinoinnin tyokaluna, jonka avulla yritykset voi-
vat seurata omaa toimintaymparist6dén. Sen avulla tarkastellaan toimintaymparistta
laajasti monesta eri nakdkulmasta. Lyhenne PESTLE tulee sanoista: Political, Economic,
Social, Technological, Legal ja Environment. (What is PESTLE Analysis? A Tool for Bu-
siness Analysis) Analyysin tarkoituksena on lisata yrityksen tietoisuutta, maailmalla ta-
pahtuvista muutoksista ja trendeista. Kuvassa 1 on muutama esimerkki muutoksista ja

trendeistd, jotka vaikuttavat suuresti Hobby Halliin.

¢ Muutaokset
vapaakaupassa Poliittiset * Talouden kasvu
.. ¢ Personoitu palvelu
Sosiaaliset [ Helppous
| S GEICTES A ¢ Tekodlyn kehitys

« |Imastonmuutos Ekologiset 3
* GDPR o
¢ Kauppaa yli rajojen |.a|II|set

Kuva 1 PESTLE-analyysi




Vapaakaupan muutokset, kuten kauppasota Yhdysvaltojen ja Kiinan kesken, tuovat pai-
neita suomalaisillekin yrityksille. Hobby Hallilla tdma voi nakya esimerkiksi tuotteiden
saatavuudessa ja hintojen muutoksessa. Maailman seka Suomen talous on kasvussa,
joten kuluttajilla on paremmat mahdollisuudet ostaa tuotteita, mika on hyva yrityksen na-
kokulmasta. Yrityksiltd kuluttajat taas vaativat enemman. He haluavat saada entista per-
sonoidumpaa palvelua ja ostosten tekeminen on oltava mahdollisimman helppoa. Tek-
nologia kehittyy kovaan tahtiin ja tekoaly on tullut mahdolliseksi myds pienemmillekin
yrityksille. Uusi tietosuoja-asetus General Data Protection Regulation (GDPR) vaatii yri-
tyksia miettimaan tarkemmin, miten hyddyntaé asiakkaistaan keraamaa tietoa. limas-
tonmuutos pakottaa yrityksia miettiméén toimintojensa ekologista puolta, mutta samalla
se avaa markkinarakoa ymparistdystavallisille tuotteille.

Porterin viiden kilpailuvoiman malli on analyysityOkalu, jonka tarkoituksena on kasitella
viittd kilpailuvoimaa, jotka vaikuttavat kaikilla toimialoilla ja markkinoilla. Namé& voimat
ovat uusien tulokkaiden uhka, korvaavien tuotteiden uhka, toimittajien neuvotteluvoima,
asiakkaiden neuvotteluvoima seké alalla jo olevat kilpailijat. Jokaisen naiden kilpailuvoi-
man ominaisuudet maaraavat kyseisella toimialalla vallitsevat kilpailun tehokkuuden ja
nain toimialan potentiaalisen kannattavuuden ja viehattavyyden potentiaalisille tulok-
kaille. (Porterin viiden kilpailuvoiman malli — kilpailuanalyysi.) Kuvassa 2 myymaléiden

kilpailutilanne on kuvattu Porterin viiden voiman mukaisesti.

Myymadldiden kilpailutilanne

Asiakkaiden

neuvotteluvoima

* Asiakkaiden
helppo verrata
toimijoita

* Neuvottelu-

voima kasvanut

Uusien tulijoiden
uhka

* Yritykset jotka

hallitsevat hyvin

teknologiset

ratkaisut

Alalla jo olevat
kilpailijat

* Kilpailijoiden
suuri maara

* Erilaistumisen

merkitys

Toimittajien
neuvotteluvoima
* Useita valikasia
* Verkostojen

merkitys

Korvaavien
tuotteiden uhka
* Verkkokaupan
uhka
myymalaille

Kuva 2 Porterin viisi voimaa



Asiakkailla on suuri neuvotteluvoima, silla yrityksien vertailu on helppoa internetissa.
Hobby Hallilla on useita kilpailijoita ja niitd tulee koko ajan lisdd. Jotta yritys pystyy
erottumaan kilpailijoistaan, on sen pystyttava erilaistumaan esimerkiksi brandillaan, tuot-
teillaan tai palveluillaan tai nailla kaikilla. Uusista tulokkaista etenkin yritykset, jotka hal-
litsevat hyvin teknologiset ratkaisut, ovat uhka nykyisille toimijoille. Teknologian hyddyn-
taminen korostuu, kun perinteiset myymalat menettavat asemaansa kaupanteon siirty-
essé entistda enemman verkkoon. Verkkokauppa mahdollistaa valikasien vahentamisen,
mitk& perinteisilla myymaloilla lisdavat toimittajien neuvotteluvoimaa. Hobby Hallilla on
hyvat toimittajaverkostot, misté on heille suurta hyotya kilpailussa.

PESTLE-analyysin ja Porterin viiden voiman mallista voidaan todeta, etté taloudellinen
tilanne on hyva ja kuluttajat ovat entistd kiinnostuneimpia verkkokaupoista. Verkko-
kauppa on usein myds yritykselle mieluisampi kuin myymalat, silla néin yritys saastaa
liketiloissa. My0ds varastoja tarvitaan vahemman, kun tuotteita pystyy lahettamaan asi-
akkaille suoraan toimittajilta. Kilpailun siirtyessa entista enemman verkkoon alkavat asi-
akkaat vaatia myos verkkokaupoilta entista enemman. Kuluttajat haluavat helppoutta ja
henkilokohtaista palvelua. Tekoalyn hyodyntamiselld naihin vaatimuksiin pystytaan vas-
taamaan. Tekoalyn avulla Hobby Hall pystyisi my6s kovassa kilpailussa erilaistumaan
entisestaan kilpailijoistaan, laadukkaiden ja suuren valikoiman lisaksi. Naiden analyysien
pohjalta voidaan todeta, ettd verkkokauppa on hyva myynnin alusta Hobby Hallille ja
heidan tulisi kehittaa sitd asiakkaita paremmin palvelevaksi. Tama verkkokaupan kehit-

taminen paremmin asiakkaita palvelevaksi onnistuu tekoalyn avulla.

3.2 Verkkokauppa

Verkkokauppa on etamyyntia. Kilpailu- ja kuluttajavirasto maarittelee etdamyynnin seu-
raavasti, etdmyynnissd sopimus syntyy kayttden yhté tai useampaa etaviestinta eta-
myyntiin luodussa myyntijarjestelmassa. Etaviestimilla tarkoitetaan esimerkiksi interne-
tid, puhelinta, televisiota tai kuponkia tai muuta, jonka avulla voidaan luoda sopimus il-
man, ettd osapuolet ovat samanaikaisesti lasna. Verkkokaupassa etaviestin on paaasi-
allisesti internet. Toimitustavalla ei etamyynnissé ole merkitystd, vaikka tuote noudettai-
siinkin liikkeesta, jos vain sopimus on luotu etdnd. Etamyynniksi katsotaan myos, jos

elinkeinonharjoittaja on varautunut vastaanottamaan tilauksia markkinoiduista tuotteista



etaviestimilla. Etamyynniksi ei kuitenkaan katsota toimintaa, jossa kuluttaja ottaa yh-
teytta kauppaan ja pyytaa puhelimitse toimittamaan tuotteen kotiovelleen, johon myyja
asiakaspalvelusyista suostuu. Talléin kyseessa ei ole erityisesti organisoitu etatarjonta-
menetelma. Tavanomaista lehti-ilmoittelua, eiké ajanvarauksia pideta etamyyntina kuten
ei myoskaan verkkokaupassa liikkeeseen varattua tuotetta. (Verkkokauppa ja muu eta-
myynti 2014.)

3.2.1 Verkkokauppa vai kivijalkamyymala?

Ihmiset ostavat monista eri syistd. Selkein syy on, etta heillda on tarve jollekin tietylle
tuotteelle, esimerkiksi ihmisten taytyy saada ruokaa. Usein ostaminen ei kuitenkaan pe-
rustu puhtaasti tarpeeseen, vaan ihmiset ostavat paljon enemman, kuin mita tarvitsevat.
Ihmisille syntyy myés helposti halu ostaa jotakin piristdékseen itsedéan. Usein tahan pi-
ristavaan tekijaan liittyy myos sosiaalinen kanssakayminen. (Jones 2014, 7- 9) Verkko-
kaupasta ostaminen ei ole sosiaalinen tapahtuma, mutta sieltd ostamiseen on monia
muita etuja myymaléihin verrattuna. KPMG International tutki 18 430 kuluttajaa, iéltaan
15- 70 vuotiaita, 51 maassa vuonna 2017. Kuvassa 3 nakyy tutkimustulokset jossa na-
kyy, ettd suurin osa kuluttajista valitsee verkkokaupan, koska siella voi asioida kellon
ympari. Hintojen vertailu ja halvemmat hinnat vaikuttivat myds suurelta osin asioida verk-

kokaupassa myymalan sijaan. (The truth about online consumers 2017, 27.)

Mahdollisuus ostaa 24/7 [ R -:
Hintojen vertailu [N 5 %
Alennukset/ Halvemmat hinnat [ A D /G %
Ajansdasto | 0
Ei tarvitse mennd kauppaan [ :o %
Laajempi tarjonta [ NG 29 %
limaiset toimitustarjoukset [ NN 29 %
Kaikki 16ytyy yhdesti paikasta || 27 %
Paikallistaa vaikesti I16ydettavia tuotteita [ D 20 %

Ruuhkien vilttiminen [ N 15 %

Tuotteet joita ei 16ydy omasta kaupungista/maasta [ N 15 %

Kassajonojen vilttaiminen [l 11 %
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Kuva 3 Tutkimustulokset, Miksi kuluttajat valitsevat verkkokaupan?

Samassa tutkimuksessa vastakohtaisesti tutkittiin, miksi kuluttajat verkkokaupan sijaan
valitsevat kivijalkaliikkeen. Kuvassa 4 kuvatuissa tuloksista ilmeni, ettd suurin osa haluaa
nahda tuotteen ja paasta sovittamaan niitd ennen ostopaatoksen tekemista. Monet ovat
myds huolissaan siita, ettd verkosta tilattu tuote voi todellisuudessa nayttaa erilaiselta.

(The truth about online consumers 2017, 29.)

Halu, ndhda/tuntea tuote ensin ostopiatdsta _ 56 %
Halu, sovittaa tuotetta — 55 %
Epéilys, etté tuote néytt#s erilaiselta luonnossa [ 41 %
Toimitus kesté lian kavan [ 54 %
Toimituskulut ovat liian suuret _ 25 %
Tuote on lilan arvokas ostettavaksi verkosta _ 24 %
Mauttii kokemuksesta mennd kauppaan _ 23%
Kauppaan on mentdvi jokatapauksessa _ 16 %
Haluaa todentaa tuotteen aitouden _ 15%
Palautusprosessi on liian monimutkainen [N 14 %
Ei luottamusta verkkoturvallisuuteen - 13 %

Halu, jutella myyjén kanssa [ 11 %

Kuva 4 Tutkimustulokset, Miksi kuluttajat valitsevat Kivijalkaliikkeen?

Monet kivijalkaliikkeet ovat laajentaneet aukiolojaan, jotta ne voivat kilpailla verkkokaup-
pojen kanssa aukioloista. Ne eivéat kuitenkaan voi kilpailla hintojen vertailun helppou-
dessa tai siing, etta ostokset voi tehda omalta kotisohvalta. Kivijalkaliikkeiden etuna taas
on, etta tuotteet voi ndhda konkreettisesti ennen ostoa ja tuotteet saa suurimassa osassa
kauppoja heti mukaan. Jotta kuluttajat saataisiin enemman verkkokauppaan, on panos-
tettava moneen eri osa-alueeseen. Merkittavimpia osa-alueita avataan seuraavassa lu-

vussa.
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3.2.2 Toimivan verkkokaupan avainominaisuudet

Ei riitd, etté verkkokauppa on paikka, josta voi ostaa asioita, vaan ostokokemuksen on
oltava miellyttava. Miellyttava ostokokemus syntyy visuaalisesti houkuttelevasta ja help-
pokayttdisesta sivusta, jossa on intuitiivinen eli nopea ja selkea tilausprosessi seka hyva
asiakaspalvelu. Toimiva verkkokauppa edellyttaa siis kayttajakeskeistd suunnittelua,
jossa kaiken ytimessa on asia, jonka asiakas haluaa saada aikaan. Teknologian tulee
palvella tatd paamaaraa eika painvastoin. (Alhonen 2015. 99-100) Tassa luvussa pereh-
dytaan tarkemmin, mité tarkoitetaan verkkokaupan houkuttelevuudella, kaytettavyydella

seké asiakaspalvelulla. Liséksi pohditaan asiakkaan sitouttamista.

Houkutteleva sisalto auttaa verkkosivua erottumaan verkkokauppojen massasta. Ylei-
sesti ostoprosessi verkkokaupoissa on hyvin tylsé ja aina sama: asiakas etsii tuotetta,
l6ytaa parhaan, lisda tuotteen ostoskoriin ja siirtyy maksamaan sen. Asiakkaat kuitenkin
haluavat personointia, siséltéd seka tunnepitoista sitoutumista. Taméan toteuttaakseen
yrityksen taytyy muistaa, etté verkkokauppakokemus on yhta kuin brandikokemus ja ar-
kipaivaisesta ja epainspiroivasta perinteisestd verkkokaupasta taytyy siirtya vakuutta-
vampaan kuluttajakokemukseen. (Faulk 2015.)

Hyvélle kaytettavyydelle ei ole olemassa yleisesti hyvaksyttya yksinkertaista maaretta
(Jokela 2010, 19.). Steve Krug kirjassaan Don’t Make Me Think 2006, kuitenkin tiivistaa,
etta "Kaytettavyyshan tarkoittaa vain sen varmistamista, etta jokin toimii hyvin.” Hanen
mukaansa verkkosivut tulisi rakentaa niin, ettd ne ovat kaytettavyydeltaan ilmiselvia, se-
lityksia kaipaamattomia. Sivuston kayttajan tulee voida melkein ajattelematta hahmottaa
ja ymmartdd nakemansa nopeasti ja yksiselitteisesti. Jokainen asia, joka aiheuttaa ky-
symyksia, lisaa kayttajan kognitiivista kuormaa ja vahentaa nain sivuston kaytettavyytta.
Hyvaa kaytettavyyttd toteutetaan siis verkkosivuilla, jotka eivat pakota ajattelemaan.
Verkkosivuston suunnittelun pitaisi tulla Krugin mukaan suoraan terveesta jarjesta. (Krug
2006. 5- 6, 11.)

Asiakaspalvelun avulla verkkokauppa voi erottua massasta, rakentaa hyvaa mainetta ja
sitouttaa asiakkaita. Harkitun ja toimivan asiakaspalvelun tarkeytta korostaa se, ettei
asiakaspalvelu tapahdu kasvokkain vaan useimmiten viestein tai puhelimitse. Tall6in yri-
tykselle jaa tarkea tehtava luoda luonteva, luotettava seka vuorovaikutteinen suhde asi-

akkaaseen tietoverkon valityksella. Jokainen vuorovaikutustilanne on tarkea asiakkaan
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ostohalukkuuden ja kaupasta syntyvien mielikuvien kannalta. Yleisimpia vuorovaikutus-
tapoja ovat sahkoposti, reaaliaikainen chat, puhelinpalvelu, asiakaspalautelomake ja so-
siaalinen media. (Alhonen 2015, 48- 49, 55- 60.)

Asiakkaan sitouttaminen tapahtuu asiakassuhteen rakentamisella. Sitouttamisen my6ta
parannetaan asiakkaiden lojaalisuutta ja sita kautta jatkuvaa myyntia. Asiakassuhdetta
voidaan toteuttaa tarjoamalla asiakkaille jatkuvasti myonteisid kokemuksia. Myonteisina
kokemuksina tulisi asiakkaille tarjota jatkuvasti juuri heité kiinnostavia, innostavia ja viih-
dyttavia sisaltoja. Erityisen ratkaisevana vaiheena asiakkaan sitouttamisessa on ostota-
pahtuman jalkeinen vaihe. Lapinakyva tilausprosessi ja informatiivinen aikaviestinta ovat
tarkeita asiakkaille. Asiakassuhdetta voi parantaa entisestaan tarjoamalla uskollisille asi-
akkailla raataloityja tarjouksia, jotka saavat hanet palaamaan kauppaan uudestaan. Ih-
miset luovat helposti rutiineja ja pitaytyvat tutuissa asioissa. Jotta verkkokaupasta tulisi
asiakkaan totuttu kauppa, jonne han palaa uudestaan, tulisi hdnen ostokokemuksensa
sailyd myonteisena ja hanen kokea saavansa palkkioita uskollisuudestaan. (Alhonen
2015, 126- 128.)

3.2.3 Euroopan tietosuoja-asetus

Euroopan komission tietosuoja-asetus GDPR (General Data Protection Regulation) tuli
voimaan toukokuussa 2018. Sen tarkoituksena on tiukentaa tietosuojaa koskevia sdan-
t6ja, jonka ansiosta kansalaiset voivat hallita tietojaan paremmin ja yritykset saavat hy6-
tya tasavertaisista toimintaedellytyksista. (EU:n tietosuojasaantdjen uudistus 2018.) Tar-
keimmat periaatteet yritykselle on, etta henkilttietoja keratadn mahdollisimman vahan ja
tiedot, jota kerataan, keratddn vain maariteltyyn tarkoitukseen. Kaikki luonnollisia henki-
l6ité (ei oikeushenkiltt) koskevat tiedot ovat henkildtietoja. (Setiseman toimenpidetta
joilla yritykset voivat valmistautua yleiseen tietosuoja-asetukseen 2018) Naita ovat esi-
merkiksi nimi, kotiosoite, sdhkoposti ja matkapuhelimen kartan sijaintitiedot. Yrityksilla
on useita velvoitteita liittyen kerattyihin henkil6tietoihin ja niiden laiminlydnnista voi koitua

jopa 20 miljoonan euron sakko. (Data protection)



13

Euroopan komission mukaan nama tietosuojasaantdjen yrityksille kohdistetut velvoitteet

ovat (Data protection):

e Kommunikaatio: Yrityksen tulee kayttaa selkeaé kielta, kertoa kayttajalle, kuka
heidan tietojaan kerda, miksi tietoa keratadn, kuinka kauan sita sailytetdan seka
kuka tiedon vastaanottaa.

e Suostumus: Tama on yksi oikeudellinen perusta, jonka mukaan kayttajalta on
saatava suostumus selkeélla myonteisella toimella kayttda hanen henkilotieto-
jaan.

o Paasy ja siirrettavyys: Kayttajalla tulee olla padsy omiin tietoihinsa seka mahdol-
lisuus antaa tiedot toisen yrityksen kayttoon.

e Varoitukset: Yrityksen tulee varoittaa kayttajaa tietojen rikkomuksista, mikali
heille aiheutuu siitd vakavaa vaaraa.

e Tietojen poistaminen: Kayttgjalla on oikeus "tulla unohdetuksi”. Talldin yrityksen
tulee poistaa kayttajan tiedot, mikali han sita vaatii, mutta vain jos se ei vaaranna
ilmaisun vapautta tai kykya tutkimukseen.

o Profilointi: Jos profilointia kayttaa laillisesti sitoviin sopimuksiin, kuten lainoihin,
on asiakasta informoitava siitd. Kyseista prosessia pitaa hoitaa ihminen, ei kone,
seka jos hakemus paattyy kieltamiseen, tulee hakijalle tarjota oikeus Kiistaa paa-
tos.

o Markkinointi: Kayttajalle tulee antaa mahdollisuus paastéa pois suoramarkkinoin-
nista, joka kayttaa hanen tietojaan.

e Arkaluontoisen tiedon turvaaminen: Arkaluontoinen tieto, kuten terveys, rotu,
seksuaalinen suuntautuminen, uskonto seka poliittinen uskomus, tulee suojata
ylimaaraisella suojatoimella.

e Lasten tiedot: Lasten tietojen kerdamiseen on saatava hyvaksyntd heidén van-
hemmiltaan. EU:n yleinen raja lasten tietojen kerddmista koskeviin vaatimuksiin
on 16 vuotta, mutta jokainen EU-jasenvaltio voi madaltaa ikarajaa 13- 16 -vuoti-
aaksi.

e Tietojen siirto EU:n ulkopuolelle: Vaatii oikeudellisia jarjestelyita siirtda tietoja
maihin, joita EU:n viranomaiset eivat ole hyvaksyneet.
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3.3 Markkinointi

Markkinointi voidaan jakaa karkeasti kahteen osaan: yrityksen ja kuluttajan valiseen (Bu-
siness to Customer, B2C) seka yrityksen ja yrityksen véaliseen (Business to Business,
B2B). Yrityksen kuluttajille suunnattu markkinointi viittaa termina erilaisiin markkinointi-
tekniikoihin ja taktiikoihin, joita yritys voi kayttaa esittelemaan henkilokohtaiseen kéayt-
toon tarkoitettuja tuotteita tai palveluja potentiaalisille asiakkailleen. Yrityksien valinen
mainonta keskittyy usein hintaan, tukipalveluihin seka sijoitetun padoman tuottoprosent-
tiin, kun taas kuluttajille suunnattu markkinointi pyrkii vetoamaan tunteisiin. Tallaisessa
markkinoinnissa korostetaan hyotyja, joita kuluttaja saa tuotteesta tai palvelusta ja ha-
vainnollistetaan, kuinka se ratkaisee kuluttajan ongelman. (What is B2C Marketing?
2018.)

Digitaalinen markkinointi sisaltéaa yrityksen digitaalisen materiaalin ja viestinnén. Toisin
kuin perinteiset televisio- ja radiomainokset, koostuu digitaalinen markkinointi yleisesti
laadukkaasta ja hyodyllisesta seka kaksisuuntaisesta markkinoinnista. Sen suurimpina
etuina on tarkka mainosten kohdentaminen, tarkasti mitattavat tulokset sekéa mahdolli-
suus toimia myo6s pienelld budjetilla. Digitaalisen markkinoinnin kuuluvuus on erittain
hyva ja silla tavoittaa ikdéan tai sukupuoleen katsomatta lahes jokaisen Suomalaisen.
(Digitaalinen markkinointi)

Talvolun

hankinta ja
palvelutilanne

Tiedonhaku ja Kohtaamisen arviointi, asiakaspalaute,
suosittelu, kokemuksien jakaminen ja

vertailu asiakasuskollisuus

Kohtaaminen, Myynnin Palautteen
Yrityksen verkkonakyvyys, tavoitettavuus, markkinointi ja palvelutilanne, jalkihoito ja kerazminen,
myynti vaihdannan kanta- reagointi,

mittaaminen ja
palvelun
kehittdmien

hetki asiakkaiden
huomiointi

Kuva 5 Mukailtu: Fonecta asiakkuusprosessi (Verkkomarkkinoinnin opas 2015.)

Verkkomarkkinointi ei ole vain ensikohtaamista asiakkaan kanssa, vaan se jatkuu lapi
koko asiakkuusprosessin aina jalkimarkkinointiin asti. Tama yksinkertaistettu malli ku-
vassa 5 kuvaa asiakkuusprosessin asiakkaan ja yrityksen kohtaamispisteitd. Prosessi
alkaa asiakkaan tarpeen herdamisestd. Kun hanella on mielesséan tuote tai palvelu,
josta han on kiinnostunut, alkaa tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailu. Tiedonhaku on en-
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tistd helpompaa ja vaihtoehtoja on tarjolla todella runsaasti, joten yrityksen nakokul-
masta on tarkeaa, etta verkkonakyvyys, tavoitettavuus, markkinointi ja myynti ovat kun-
nossa. liman naita voi yritys helposti jadda monien muiden kilpailijoiden jalkoihin. Osto-
hetkella on tarkeaa, etté asiakas saa tarvitsemaansa palvelua ja vaihdannan hetki sujuu
ongelmitta. Talldin on yritykselle myds oivallinen hetki suositella asiakkaalle mahdolli-
sesti muita kiinnostavia tuotteita. Kun asiakas on suorittanut ostonsa, antaa han mah-
dollisesti siitd palautetta tai kommentoi tuttavalleen, miten kaupat sujuivat. Talldin on
tarkeaa, etta myynnin jalkihoito toimii ja kanta asiakkaita huomioidaan. Jotta palautteesta
saadaan kaikki hyoty irti, on se kerattava talteen ja hyddynnettava sita liikketoiminnan
kehittamiseen. (Verkkomarkkinoinnin opas 2015, 3.)

Digitaalista markkinointia hyddynneta&n asiakkuusprosessin aikana jatkuvasti kuten, jo
ylempana todettiin. Sen lisdksi markkinointia on monen erityyppista. Seuraavissa alalu-
vuissa kaydaan lapi digitaalisen markkinoinnin eri osa-alueita. Lapikaytavat osa-alueet
ovat sosiaalinen media, hakukonemarkkinointi, video mainonta, mainosbannerit, mobiili-

seka sahkodpostimainonta.

3.3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalista median avulla tavoittaa tehokkaasti etenkin nuoret. Tama kay ilmi kuvasta 6,
johon on koottu Tilastokeskuksen teettaman Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto-
tutkimuksen tulokset vuodelta 2017. Tutkimus nayttaa ikaryhmittain, kuinka monta pro-
senttia ryhmasta kaytti sosiaalista mediaa viimeisen kolmen kuukauden aikana. Nuori-
massa ikaryhmassa, 16- 24 -vuotiaat, lahes 100 % oli kayttanyt sosiaalista mediaa vii-
meisen kuukauden aikana. Seuraavassa ryhmassa kayttajista 92 % ja viela 35- 44 -vuo-
tiaista yli 80 % kaytti sosiaalista mediaa tutkittuna aikana. (YhteisOpalvelujen kaytto
2017, %-osuus vaestdsta 2017.)
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Kuva 6, YhteisOpalvelujen kayttd Suomessa 2017

Tutkimuksesta voidaan taten todeta, ettd sosiaalinen media on varsin hyddyllinen mark-
kinointialusta, silla se tavoittaa yleisda todella laajasti. Vaihtoehtoja sosiaalisen median
markkinointikanaviksi on paljon ja jokainen naistd kanavista paivittyy todella nopeasti.
Taman vuoksi muutosvauhdissa voi olla vaikea pysya, jos yrittdd mainostaa turhan mo-
nessa mediassa. Jotta sosiaalisen median palveluista saa kaiken hyédyn, on kanava tai
kanavat valittava tarkasti ja rajoittaa vain niihin kanaviin, jotka luovat todellista lisdarvoa
yritykselle. Eri kanavissa tavoittaa eri ihmisryhmia ja kanavasta riippuu myés, minka
tyyppinen mainos sopii sinne parhaiten (Sosiaalisen median kanavien valitseminen
2015.)

Suomessa suosituin sosiaalinen media on Facebook, jota vuonna 2006 suomalaisista
jopa 75 prosenttia kertoi kayttavansa. Taman jalkeen selkeésti suosituin oli WhatsApp-
viestipalvelu, joka kuuluu Facebookille. Myoskin Facebookille kuuluva Instagram oli kol-
manneksi suosituin. TAman perdssa ovat LinkedIn, Twitter, Pinterest, Snapchat. Kuten
jokaisessa Pohjoismaassa, Tumblr sijoittui Suomessa naisté viimeiseksi. (Social Media
& Apps in the Nordics 2016.)

3.3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin voi jakaa kahteen osaan, jotka ovat toisistaan erilladn olevat
osa-alueet. Nama ovat hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta. Estime Oy tarkentaa

yrittajat.fi sivuilla, mitéd ndma kaksi markkinointi keinoa ovat. (Hakukonemarkkinointi)
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Hakukoneoptimoinnin avulla voi helposti kasvattaa verkkosivuston kavijamaarad. Se
nostaa sijoitusta hakutuloslistalla ja parantaa nain sivuston loydettavyytta. Verkkosivun
l6ydettavyys on erittdin tarkead, silla vain harva kayttaja avaa edes seuraavan hakutu-
lossivun. Optimoinnilla viitataan verkkosivun sisallon, lahdekoodin ja ulkoisen suosion
muokkaamista muotoon, joka sopii hakukoneelle. Kun optimointi on suoritettu oikein,
verkkosivu saa nakyvyytta juuri niilla hakusanoilla, joita kohderyhma verkosta etsii. Taméa
my0s parantaa kavijamaaran lisaksi kavijoiden laatua, tuomalla sivuille oikeaan kohde-

ryhmaan kuuluvia asiakkaita. (Hakukonemarkkinointi)

Hakukoneoptimoinnin tuomat hyddyt ovat pitkakestoisia, silla hakutulokset hakuko-
neissa muuttuvat hitaasti ja kilpailutilanteen muutoksiin on mahdollista varautua. Toi-
saalta voi vieda aikaa, ettd hyvia tuloksia saavutetaan optimoinnin kautta ja optimointiin
voi joutua palkkaamaan ulkopuolista apua. (Hakukonemarkkinointi)

Hakusanamainonta on palvelu, joka ostetaan hakukoneelta. Hakukoneessa mainokset
naytetadn kayttajalle hakukoneen muiden tulosten kanssa samalla sivulla, mutta erotel-
tuna ja merkittyna. Googlessa nama sijoitetaan esimerkiksi hakutulosten yla- ja oikealle
puolella. Merkittavin etu hakusanamainonnassa on mainoksen kohdennettavuus. Mai-
nos naytetdan vaan niille, jotka syottavat hakukoneeseen mainostajan méaaritteleman
hakusanan. Kayttaja on jo siis valmiiksi kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta. (Hakuko-

nemarkkinointi)

Hakukoneelle on maksettava palvelusta, mutta mainokset nakyvat ilmaiseksi. Hinta las-
ketaan kayttgjista, jotka tulevat mainostajan verkkosivuille mainoksen kautta. Kéavijan
hinta lasketaan kilpailutilanteen mukaan, mita useampi verkkopalvelu kayttda samaa ha-
kusanaa, sitéd korkeammaksi hinta nousee. Hakukoneet pyrkivat nayttdmaan kayttajil-
leen mahdollisimman hyddyllisia hakusanamainoksia. Taman vuoksi heilla on kaytdssa
laatupistejarjestelmd, joka vaikuttaa mainoslistan jarjestykseen. Laatupisteitd mainos-
taja voi kohentaa mainoskampanjan optimoinnilla, karkisijat ovat kuitenkin kalliita, jopa

Suomessa. (Hakukonemarkkinointi)

Molemmissa menetelmissa on ymmarrettava yrityksen myydyt tuotteet ja palvelut hyvin,
jotta oikeat asiakkaat lIoytavat sivuille. Hakusanamainonnalla saavutetaan tuloksia nope-

ammin kuin optimoinnin avulla, mutta se on herkempi kilpailulle. Hinnat maaraytyvéat me-
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netelmissa eri tavoilla ja parhaimpiin tuloksiin paaseekin kayttamalla menetelmia rinnak-
kain. Hakusanamainontaa voi talléin mahdollisesti vahentaa, kun asiakkaat alkavat 16y-

taa sivuille pelkkien hakutulosten avulla. (Hakukonemarkkinointi)

3.3.3 Video mainonta

Ohjelmistotuotteiden kehittdja ja markkinoija HubSpot tuotti Content Trends -tutkimuk-
sen vuonna 2017 (kuva 7), jolloin 3 010 kuluttajaa vastasi kysymykseen: Kuluneen kuu-
kauden aikana, minka tyyppinen sisélto, jota vastaanotit yritykselta, jai sinulle parhaiten
mieleen? Jokainen ikaryhma vastasi erityyppisista sisalloista videon olevan mieleenpai-
nuvin. Samassa tutkimuksessa kysyttiin myos, minkalaista materiaalia yritysten toivot-
taisiin tekevan enemman. Vastaajista 54 % toivoi lisda videoita. (An 2017.) Taman pe-
rusteella voidaan todeta, etta yritysten kannattaa panostaa tuottamaan laadukkaita vide-
oita mainostaakseen tehokkaasti yritystaan.

M Yhieens3 W 18-24v. W 25-34y. W 35-44y. W 45-54v. M 55v. Ja yli

28%
22% I

Videomarkkinointia voidaan hyédyntaa monessa. Sita voidaan kayttaa tuotemerkin, pal-

43%

a6, 47%
35% 34%
1% 16%

%
1%
39% 38%
Iasx 36% Ias%I

Video Kuva Teksti

Kuva 7 Mieleenpainuvin formaatti yritysten jakamasta sisallésta (Mukailtu An 2017.)

veluiden tai tuotteiden mainostamiseen sekd antamaan asiakkaille ohjeita ja vinkkeja.
Tavoitteena on, etté tavalla tai toisella videot mainostavat yritystd, kasvattavat myyntia,
heréattavat tietoisuutta tuotteista ja palveluista tai sitouttavat asiakkaita. Videoita voi jul-
kaista useissa eri paikoissa muun muassa sosiaalisessa mediassa omien verkkosivujen

lisaksi. (Stringfellow)
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3.3.4 Mainosbannerit

Usein mainosbannereista kaytetaan englannin kielista termia Display-mainos. Mainokset
ovat aina bannerimuodossa, mutta niistd on saatavilla eri kokoja. Mainosbannerit sisal-
tavat otsikon, tekstia ja linkin halutulle verkkosivulle. Lisaksi ne siséltavat usein grafiik-
kaa, videota tai aantd, jonka avulla ne erottuvat sivustolla tehokkaammin. Mainosbanne-
rit ovat maksullisia mainoksia, joista maksetaan hakusanamainonnan tavoin klikkaus-
maarien mukaan. On siis tarkeaa tavoittaa vain kohderyhman kayttajia, ettei kustannuk-
set nouse tuottoja syntymatta. Toisin kuin hakusanamainonta, joka nayttdd mainokset
hakukoneiden hakutulossivulla, mainosbannerit nakyvat sivuilla, jotka ovat listattu naille
hakukoneiden hakutuloksille. Sivut ovat relevantteja mainostajalle, silla kéavijat ovat jo
valmiiksi kohdennettuja, avattuaan heité kiinnostavat verkkosivut. (Beginner’s guide to
Display Advertising 2017.)

Sivuja, joilla halutaan mainosbannereilla mainostaa, voidaan kohdistaa eri tavoin. Koh-
distukset eivat rajoitu vain hakusanoihin, vaan niistd on monia eri variaatioita, joista pa-
ras riippuu yrityksen mainoskampanjasta. Seuraavaksi esitell&an viisi yleistd mainosban-

neri kampanjaa Vertical Internet Makreting verkkosivuston mukaan. (Pham 2017.)

1. Uudelleenmarkkinointi on yleisin mainosbanneri tyypeistd. Uudelleenmarkki-
nointi on erittain tehokas tekniikka muodostaa yhteys uudelleen verkkosivuilla jo
vierailleiden kanssa. Kavijoista luodaan segmentteja, esimerkiksi tiettyja tuotteita
katselleet ja naille segmenteille voi luoda omat mainokset. Tama tekniikka on
yleisesti hyvin tehokas nostamaan sijoitetun padoman tuottoprosenttia, silla ka-
vijat jatkavat yrityksen brandin ndkemista, mika lisaa sen tunnettavuutta ja luo-

tettavuutta.

2. Kohdistaminen verkkosivun tyypin mukaan. Esimerkiksi urheiluvalineitd myyva
yritys voi mainostaa tuotteitaan sivuilla, jotka liittyvat urheiluun. T&ma on tehokas
ja turvallinen muoto kohdistaa mainontaa, silla hakukone ei tall6in tee valintaa,
mitk& sivut sopivat mainoksille parhaiten. Jos ei ole niin selke&d, milla sivuilla
mainoksia kannattaa esittaa, on myds mahdollista laittaa mainoksia useille erilai-

sille sivuille ja poistaa mainokset, jotka eivat tuota haluttua tulosta.
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3. Kiinnostusten mukaan markkinointi perustuu hakukoneen luomiin kategorioihin.
Talloin hakukone ehdottaa mainostajalle erilaisia kategorioita, joissa han haluaisi

mainoksiaan esittaa.

4. Kontekstikohdistuksessa kaytetdan avainsanoja loytdmaan asiaankuuluvat verk-

kosivut, joilla halutaan mainosbannereita esittaa.

5. Aihekohdistus hyddyntda hakukoneen luomia aihealueita, joita k&ytetaan naytta-
maan verkkosivut juuri naihin aihealueisiin liittyvilla sivuilla. Esimerkiksi huone-
kaluja myyva yritys voisi mainostaa koti- ja sisustusaiheeseen liittyvilla verkkosi-

vuilla.

3.3.5 Mohbiili- ja sahkdpostimarkkinointi

Mobiilimarkkinointi  on  sananmukaisesti markkinointia mobiililaitteissa, kuten
alypuhelimissa tai tableteissa. Mobiilimarkkinoinnin mainosmuodot, raataldinti ja tyylit
voivat vaihdella, silla monet sosiaalisen median verkkosivut sek& sovellukset tarjoavat
omia raataldityja mobiilimainospaikkoja. Kun mobiilimarkkinointi toteutetaan oikein,
tarjoaa se alypuhelinta kayttaville asiakkaille yksil6lliset aika- ja sijaintitiedot, jotta he
voivat saada mita tarvitsevat juuri silloin, kun he sen haluavat vaikka tien paalla. Yha
useampi kayttaa enemman aikaa mobiililaitteilla ja taméan trendin voi olettaa vain

kasvavan, kirjoittaa Megan Marrs The WordStream blogissa. (Marrs 2017.)

Siita ajasta, mika mobiililaitteilla kulutetaan, suuri osa kaytetaan erilaisissa sovelluksissa.
Useimmissa naissa on tarjolla myds mainospaikkoja. Aiemmin sosiaalinen media todet-
tiin hyvéksi mainosalustaksi, joten mainonta naissa kanavissa tulisi toimia myds mobii-
lissa. Sosiaalisen median lisaksi monet kuluttajat kayttavéat aikaansa myos pelaten eri-
laisia peleja mobiililaitteilla. Naihin peleihin on usein mahdollista luoda banneriponnah-
dusikkunoita, koko sivun kuvamainoksia tai video mainoksia, jotka nékyvat pelin eri vai-
heissa. Pelillistamista hyodyntavat QR-koodit vievat kayttajat suoraan yrityksen valitse-
mille sivuille asiakkaan skannatessa ne. Usein naissa koodeissa piilee mielenkiinto siina,

etta niiden kayttajat eivat aina tarkkaan tieda, minne koodi heidat vie. (Marrs 2017.)

Mobiilimainoksia on mahdollista tarkentaa my6s sijainnin mukaan. Silloin mainokset il-
mestyvat kayttdjille vain heidan ollessa tietylla alueella. Mobiililaitteille on mahdollista

luoda hakukonemainoksia aivan kuten tietokoneille, mutta mobiiliformaatissa. Google
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tarjoaa monia erilaisia mahdollisuuksia naihin. Hieman ehka vanhanaikainen, mutta tay-
sin mahdollinen tapa toteuttaa mobiilimarkkinointia on tekstiviesti mainokset. Nama kui-
tenkin vaativat kayttajan puhelinnumeroa, eivatka tavoita taten yhta laajaa yleis6a kuten

esimerkiksi hakukonemainonta. (Marrs 2017.)
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Video Sahkbpostif Sosiaaliset kuvat Blogi kirjoitukset Ladattava PDF

Vutiskirie

Kuva 8 Kuluttajia kiinnostava sisaltd. (Mukailtu An 2017)

Kuvan 8 HubSpotin teettamasta tutkimuksesta kay ilmi, ettd monet kuluttajat toivovat
saavansa sahkopostia tai uutiskirjeita kiinnostavilta yrityksiltd (An 2017.). Sen takia sah-
kopostimarkkinointiin on edelleen panostettava, mutta siind on otettava huomioon mo-
biiliaikakausi. Sahkdposteja luetaan suurilta osin myos mohbiililaitteilla, joten niiden siséal-
I6n taytyy sopia néille laitteille. Sahkdpostia vastaanotetaan paljon, jotta asiakkaat au-
kaisisivat sahkopostin, on lahettdjan nimen lisaksi aiheen ja esiotsikon oltava lyhyita ja
selkeitd. Esiotsikko on lyhyt noin 40- 50 merkin tiivistelma aiherivin alapuolella ja nékyy
sahkopostin postilaatikossa, avaamatta viestia. Sahkopostin siséllossakin on monta
asiaa huomioitavana. Koska nayttd on pieni, pitda tekstin ja kuvien olla tarpeeksi suuria.
Viestiin on hyva liittda linkkeja suoraan yrityksen verkkosivuille. Linkit taytyy selkeasti
nékya ja niiden painikkeiden olla tarpeeksi isoja, jotta niitd voi helposti painaa. Olisi myds
hyva, jos verkkosivu, jonne séhkopostin linkki vie, olisi mobiilioptimoidussa muodossa.
(Email Marketing in the Mobile Era)
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Sahkodpostimarkkinointia varten on luotava sahkopostilistoja, joille lahetetaan erilaisia
kampanjaviesteja. Sahkopostilistoille on helppo houkutella asiakkaita takaamalla heille
pieni etu liittymista vastaan, kuten ilmainen kuljetus. Séhkdpostilistoja voi mainostaa esi-
merkiksi otsikkopalkissa tai alakulmasta liukuvalla mainoksella. S&hkdpostilistoilla ole-
ville voidaan lahettaa esimerkiksi uutiskirjeitd, alennuksia, ilmoituksia tai kutsuja. Tassa-
kin markkinointi tavassa on hyva kohdentaa markkinointia ja luoda useampia sahkdpos-

tilistoja. (Gettin started with email marketing)

3.4 Tekoaly

Englannin kielessa tekoalysta kaytetaan lyhennetta Al (Artificial Intelligence), joka suo-
raan suomennettuna tarkoittaa keinotekoista alykkyytta. Helsingin yliopiston jarjestaman
Elements of Al -verkkokurssilla kerrotaan, ettd melkein mita tahansa tiedon prosessoin-
nin teknologiaa voidaan kutsua tekoalyksi. Tarkkaan ei siis voida sanoa, mita tekoaly on,
silla sille ei ole yksiselitteista maaritelmaa. On metodeja, jotka ovat selkeasti tekodlya ja
metodeja, jotka eivat ole, mutta on myds metodeja, jotka sisaltavat hieman tekoalya.
Voidaan kuitenkin todeta, etta tekoalyyn liittyy tieteellinen kurinalaisuus, kuten matema-
tiikkkaan tai biologiaan. Tama tarkoittaa, etta tekoaly on kokoelma kasitteitd, ongelmia ja

menetelmia niiden ratkaisemiseksi. (Elements of Al)

Vaikka puhutaan alysta, koneita ei voi pitdd ihmistenkaltaisesti alykkdina. Koneet pysty-
vat oppimaan vain sen, mitd ihminen niiden haluaa oppivan. Ne ovat kuitenkin autono-
misia, joten ne pystyvéat suorittamaan tehtévia monimutkaisissa ymparistdissa ilman
kayttajan jatkuvaa ohjausta. Niilla on myds adaptiivisuutta eli kykya parantaa suoritusky-
kya oppimalla kokemuksista. (Elements of Al)
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Koneoppiminen

Syvaoppiminen

Kuva 9 Tekoaly tietojenkasittelytieteen osa-alueena. (Mukailtu: Elements of Al)

Tekodaly on osa tietojenkasittelytiedetta (kuva 9). Koneoppiminen (Machine Learning) on
tekodlyn osa-alue. Koneoppiminen mahdollistaa mukautetut tekoalyn ratkaisut. Lyhyesti
koneoppiminen voidaan maaritelld jarjestelmaksi, joka parantaa suorituskykyaan tie-
tyssa tehtéavassa uusien kokemuksien tai tiedon avulla. Syvaoppiminen (Deep Learning)
on koneoppimisen osa-alue. Termi "syva” viittaa matemaattisen mallin monimutkaisuu-
teen. Liséksi se viitaa siihen, kuinka nykyaikaisten tietokoneiden lisdantynyt laskenta-
teho on antanut tutkijoille mahdollisuuden lis&ata tatd monimutkaisuutta saavuttamaan
tasot, jotka nayttavat niin maarallisesti kuin laadullisesti erilaiselta kuin aiemmin. (Ele-

ments of Al)

Tama tyo on rajattu koskemaan vain koneoppimista meneméttd sen matemaattisiin mal-
leihin. Yleisesti syvaoppimisessa kaytettavasta neuroverkosta (Neural network) seka yk-
sinkertaisemmasta logistisesta regressiosta 10ytyy kuitenkin esimerkit liitteesta 1, jotta
lukija halutessaan saa paremman kéasityksen koneoppimisen yleisimmisté algoritmeista.

Voidaan puhua "yleisestd” ja "kapeasta” tekodlysta. Yleinen tekodly (Artificial General
Intelligence) kuvastaa konetta, joka pystyy ihmisen tavoin hallitsemaan usean alykk&aan
tehtavan. Kaikki tekodlyn metodit, jotka tdna paivana tunnetaan ovat osa kapeaa teko-
alya (Narrow Artificial Intelligence). (Elements of Al) Tulevaisuudessa ollaan kuitenkin
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menossa kohti yleista tekoalya. Esimerkiksi Harri Valpolan johtama Curious Al pyrkii ke-
hittamaan yleiskayttoista tekodlya lisdamalla syvaoppimiseen tekniikoita, joita on opittu
ihmisaivojen toiminnasta. Naiden avulla tekoaly voisi oppia hahmottamaan ymparilla ole-
vaa maailmaa ja pystyisi ndin hoitamaan ihmisen tavoin itsendisesti useita erilaisia teh-
tavia. Tama on kuitenkin viela pitkan kehittelyn paassa ja omien sanojensa mukaan sy-

vaoppiminen on jo aito lapimurto. (Kotilainen 2018.)

3.4.1 Koneoppiminen

Koneoppiminen lahtee siita, ettéa ihmisella on ajatus, miten han haluaisi kerattya tietoa
hyoddyntaa. Koneoppiminen on yksinkertaistetusti jarjestelman opettamista ennusta-
maan luotettavasti lopputulema, joka perustuu syoétettyyn tietoon. Tiedon méaaralla on
valia, silla vahaisella tiedolla ei voi tehda luotettavia yleistyksid. Samaten, jos syotetty
tieto on huonolaatuista, ei lopputulos voi olla hyva. F-Securen perustaja Risto Siilasmaa
kertoi esimerkin luennollaan, kuinka Yhdysvaltain armeija halusi opettaa tietyn jarjestel-
man tunnistamaan vihollisen panssarivaunut omistaan. Ensiksi he sydttivat jarjestel-
maéan kuvia omista panssarivaunuista. Kuvat olivat todella hyvélaatuisia, suoraan val-
mistajalta. Venalaisistd panssarivaunuista kuvat oli otettu puhelimella, joten kuvien laatu
oli todella paljon heikompi. Jarjestelma oppi, kuten sitd oli opetettu, eli se oppi erotta-
maan hyva- ja huonolaatuiset kuvat toisistaan. Huonon tiedon perusteella se ei oppinut
tunnistamaan panssarivaunuja toisistaan, vaan ainoastaan kuvien laadun ja tosi tilan-
teissa kaikki kuvat ovat huonolaatuisia. Kone siis vaittaisi kaikkia panssarivaunuja vihol-

lisiksi, miké voisi johtaa katastrofaalisiin lopputuloksiin. (Siilasmaa 2018.)

Koneen oppimisprosessi voi olla hidas, silla se sisaltaa todella monia laskutoimituksia
riippuen metodin monimutkaisuudesta. Hyvin yksinkertainenkin malli, esimerkiksi kasin-
kirjoitettujen numeroiden tunnistus neuroverkolla voi siséltaa satoja miljoonia laskutoimi-
tuksia. Riippuen mallista voi jarjestelmalta vieda tunteja, pdivia tai jopa viikkoja saada
malli tarpeeksi luotettavaksi. Kun opetusprosessi on valmis, on mallin k&ytté varsin no-
peaa. Siilasmaa kiteyttaa, etta kaikki, mistd koneoppimisessa on kysymys, on vastaa-
mista yhteen kysymykseen: Pystyykd jarjestelma rakentamaan mallin, joka sopii tietoi-
hin, joita sille syotetddn? Kaikessa koneoppimisessa on siis kyse oikeiden arvojen ja

painoarvojen loytamisesta. (Siilasmaa 2018.)
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3.4.2 Koneoppimisen tyypit

Koneoppimista on kolmea eri tyyppia kuvassa 10. Naita ovat valvottu, valvomaton seka
vahvistusoppiminen. (Sunil 2017.) Namé& kolme eroavat selkedasti toisistaan toimintape-

riaatteiltaan seké lopputulemiltaan.

Koneoppiminen

Valvottu Valvomaton Vahvistus-
oppiminen oppiminen oppiminen

Kuva 10 Koneoppimisen tyypit Mukailtu: Sunil 2017

Valvomattomassa oppimisessa inminen ei tieda oikeaa lopputulemaa. Kone oppii tiedon
erilaisia rakenteita ja pystyy tdmén perusteella klusteroimaan sité eli luomaan erilaisia
ryppaitd. Naissa ryppdiksi jaotellaan toistensa kaltaisia tietoa, joka on erilaista kuin mui-
den ryppéaiden tiedot. Tatd hyddynnetdén esimerkiksi kanta-asiakas ohjelmissa, joissa
kone pyrkii tunnistamaan erilaisia asiakassegmenttejd, kuten ruokakaupassa asiakkaat
"halpaa ja terveellistd”, "iso perhe” ja "pizzaa ja limsaa kuusi kertaa viikossa”. Metodin
avulla pystytdédn vain luomaan erilaisia ryppaita, ihmisten tyoksi jaa nimeta nama ryp-

paat. (Elements of Al)

Valvotussa oppimisessa "kouluttajalla” on tiedossa, mité syétetyn tiedon lopputuloksesta
pitéisi tulla vastaukseksi. Koneen oppimisalgoritmin haasteena on I6ytaa malli, joka en-
nustaa tulokset syotetyn tiedon perusteella. Kouluttaja ei puutu siihen, miten kone lop-
putulemaan paéasee. Hanen tehtéavéakseen jaa, koneen suoritettua oppimisprosessia tar-
peeksi kauan, paattéaa, onko malli tarpeeksi toimiva vai ei. Hanen tulee siis paattaa, voiko
lopputulokseen luottaa. (Elements of Al)
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Vahvistusoppiminen perustuu palkitsemisperusteeseen. Ideana on algoritmi, joka oppii
toimimaan ympaéristdssaan saamalla palkintoja oikeanlaisesta toiminnasta. Kaikki tavoit-
teet voidaan kuvata odotettavissa olevan kumulatiivisen palkkion maksimoimiseksi. Teh-
tavia on kahdenlaisia, episodi ja jatkuva. Episodilla on tietty paatepiste, esimerkiksi pelin
taso. Jatkuva jatkaa niin pitkaan, kunnes ihminen paattaa sen pysayttaa. Tallainen on

esimerkiksi agentti, joka tekee automatisoitua osakekauppaa. (Simonini 2018.)

Vahvistusoppimisesta perinteinen esimerkki on agentti, joka oppi pelaamaan shakkia
"super” ihmisen tasolla vain 24 tunnissa. Alpha-Go Zeron annettiin pelata itseaan vas-
taan, toisin kuin edeltdjansa, joka oppi vastustajiensa siirroista. AlphaGo Zerolle annet-
tiin vain pelin sdanndot ja satunnaisilla siirroilla se oppi maailman parhaaksi shakin pelaa-
jaksi vain vuorokaudessa. (Silver ym. 2017, 1- 2)

3.4.3 Koneoppimisen haasteet

Vaikka syvaoppimisella voidaankin saavuttaa hammastyttéavia tuloksia, on hyva muistaa,
ettd sillakin on rajoituksensa. Tassa alaluvussa annetaan muutamia esimerkkeja, mita

haasteita koneoppimisella on.

Harri Valpola antaa esimerkin Tivi.fi:n artikkelissa Tekoalyn vallankumous on alkanut —
tata kaikkea se tarkoittaa, tilanteesta, jossa robottiauto on opetettu tunnistamaan ihmi-
nen. Kun tien yli menee ihminen, jolla onkin talutushihna ja sen toisessa paassa koira,
robottiauto ajaa suoraan pain. Teko-alylla ei ole keinoja ymmartaa taman tyyppista uutta
tilannetta. Teknisesti taman ongelman nimi on segmentointi. Tekoaly ei pysty yhdista-
maan asioita kokonaisuuksiin, silla syvaoppimisessa ei ole kokonaisrakennetta, jossa
tietoja voisi yhdistaa. Tasta johtuen objektien erottaminen on vaikeaa. Esimerkiksi robot-
tiautolle on haastavaa erottaa, onko edessa oleva valkoinen massa lumihiutaleita vai
paalle ajava valkoinen auto. Sama ongelma toistuu puheen- ja tekstintunnistamisessa.
Ihmisen puhuessa héanella on paan sisalla malli maailmasta, ja han pystyy valittamaan
mielikuvia. Neuroverkolla ei tallaista mallia ole. Siksi ihmisen yritys valittdd ajatus ko-
neelle ei helposti onnistu, koska vastaanottajalla ei ole kykyd ymmartaa tai hahmottaa
sita. (Kotilainen 2018.)

Toinen, yksi merkittavimmista syvaoppimisen kehittdmisen haasteista on, ettd ihmisen
taytyy ohjata oppimista. Artikkelissa Tekodalyn vallankumous on alkanut — tata kaikkea

se tarkoittaa Valpolan kuvailee: "Kone oppii vain imitoimaan ihmisen antamaa vastausta.
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Syvaoppiminen on purkitettua ihmisalya.” Inmisen taytyy tehda usein valtava ty6 pohja-
materiaalin luokittelussa. Koneet eivat voi ihmisten tavoin oppia itsekseen lukemalla kir-

joja tai olemalla vuorovaikutuksessa. (Kotilainen 2018.)

Tietokoneiden tehon riittaméattomyys hidastaa tekoalyn toimivuutta ja kehittymista. Sa-
malla kun koneiden tehot kasvavat, kasvaa myds tiedon maara ja jarjestelmien kaytta-
mat algoritmit tulevat haastavimmiksi. Ratkaisu tdhan haasteeseen saadaan kuitenkin
todennakdisesti seuraavan tietojenkasittelyinfrastruktuurin sukupolven aikana, kuten
kvanttikasittelyn kehittdmisessd, uskoo Bernard Marr, joka on auttanut maailman johta-
via yrityksia seké hallituksia vastaamaan liilketoiminnan haastavimpiin kysymyksiin kayt-
téen tietoa ja mittareita. (Marr 2017.)

Luottamuksen luominen jarjestelman tekemaan paatdkseen voi useille olla epamiellytta-
vaa, silla ei tiedeta, kuinka jarjestelma tahan lopputulokseen péaasi. Marrin mukaan ih-
misten tulisi antaa koneoppimiselle mahdollisuus ja kokeilla sen tarjoamia ratkaisuja,
silla niiden avulla voidaan tehda asioista parempia. Han kuitenkin korostaa, ettei ihmis-
ten koskaan tule olla kyseenalaistamatta koneita, silla ihmiset saattavat viela tietaa jotain

sellaista, mita koneet eivat. (Marr 2017.)

3.4.4 Koneoppimisen yhteenveto

Yhteenvetona koneoppimisesta voidaan todeta seuraavaa:

¢ Koneet oppivat vain sen, mitd ihminen haluaa niiden oppivan.

¢ Koneoppiminen on matematiikkaa, kyse on oikeiden arvojen ja painoarvojen |6y-
tamisesta.

e Koneoppiminen on analytiikkaa, eli sen avulla hyddynnet&én tietokoneella olevaa
tietoa.

e Koneoppimista voidaan hyodyntaé kaikkialla, missa on paljon hyvalaatuista tie-
toa saatavilla.

o Koneoppimisen algoritmin virheet johtuvat useimmiten ihmisten syottamasta
huonosta tiedosta.

e Mitd enemman jarjestelmaan syottaa tietoa ja mitd enemman sen antaa opetella
sitd paremmaksi se tulee. Se ei viisastu, mutta virheet pienenevat.

o Koneoppimisessa jarjestelman annetaan I6ytaa itse paras tapa suorittaa lasku-

toimitus.
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Kuvan 11 prosessikaavio havainnollistaa syvaoppimisen kayttamaéa neuroverkon toimin-

taa. Kaaviossa kohdat 4- 9 ovat koneen tekemaa ty6té ja loput vaativat ihmisen toimin-

taa.
Parametrien ja
hyperparametrien Ulostulon laskeminen
Oikean alustaminen satunnaisilla arvoilla Virheen laskeminen
lahestymistavan jokaiselta
valinta opetus tiedolta
Hyva laatuisen 2
tiedon kerdaminen Jokaisen parametrin

muuttaminen hieman
lahemmaksi
vahimmaisvirheita

o~y
7]
és
~ Ulostulon laskeminen
Q . .
Q uusilla muutetuilla
o arvoilla
@ I Paluu kohtaan 6

Neuroverkkoa voi alkaa
kayttdmaan syottamalla
uutta tietoa

Mikali lopputulos ei ole
hyvaksyttava palaa takaisin

kohtaan 1, 2 tai 3 Mallin testaaminen  Lopulliset parametrin arvot
kayttden testitietoja  OVat parhaat mahdolliset arvot

nykyisilld asetuksilla

niin useasti, kuin mahdollista
virheiden pienentamiseksi

Kuva 11 Koneoppimisen eri vaiheet. (Siilasmaa 2017.)
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4 Verkkokaupan mahdollisuuksia Hobby Hallille

Tassa luvussa tutustutaan erilaisiin markkinoinnin metodeihin, jotka hyddyntéavat teko-
alya. Tama toteutetaan vertailuanalyysin eli benchmarking-analyysin avulla. Benchmar-
king on vuosi kymmeni& vanha menetelma. Se on arviointia, jolla organisaatiot vertaavat
toimintoja toisen organisaation kanssa. Menetelméassa opitaan hyviltd esikuvilta niiden
parhaista kaytannoista, ja sen tavoitteena on saavuttaa parannuksia omassa toimin-
nassa. Analyysi auttaa Ioytdmaan toiminnan heikkouksia ja laatimaan niiden kehittami-
seen tahtaavia tavoitteita seka kehitysideoita. (Hyvalla tieteella on tekijansa)

Benchmarking voidaan jaotella suoritustavan mukaan esimerkiksi sisaiseen ja ulkoiseen
benchmarkingiin, ja vertailun kohteen mukaan muun muassa (Bogan ym. 1994):

e prosessi benchmarking

e strateginen benchmarking

e suorituskyky benchmarking

Suoritustavaksi tassa tyossa valittu analysoida ulkoisia vertailukohteita, jotka ovat
Bygghemma.se, Amazon.com seka Ebay.com verkkokaupat. Benchmarking on keskit-
tynyt vertailukohteiden strategiaan verkkokaupan markkinoinnissa hyédyntaen tekoalya.
Analyysin jalkeen esitetdan kehityskohteita, jotka on jarjestetty taulukkoon asiakaspro-
sessin mukaan. Haasteena analyysille on I6ytaa tarkkaa ja luotettavaa tietoa vertailukoh-

teista ja etenkin niiden esimerkeista.

4.1 Alykas tuotesijoittelu

Byghemma.se on yksi suurimmista pohjoismaisista kodinrakentamisen verkkokaupoista.
Yritys perustettiin vuonna 2006, jonka jalkeen se on laajentanut 12 verkkokauppaan seka
yhdeksaan myymalaan. Yrityksen visiona on myyda laajaa tuotevalikoimaa ihmisille,

jotka haluavat laatumerkkeja miellyttdvaan hintaan. (Foretaget)
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Kuva 12. Kuvakaappaus Bygghemma.se verkkosivuilta 2.8.2018 (www.bygghemma.se)

Haasteena Bygghemmalla on nopeasti vaihtuvat vuodenajat. Kysymys kuuluu: "Kuinka
asiakkaille voi nayttaa oikeat tuotteet, oikeaan aikaan, ympéri vuoden?” Esimerkkin pi-
taako marraskuussa nayttdd asiakkaille ruohonleikkureita vai lumilinkoja? Voi olla, etta
marraskuussa sataa lunta, mutta sda saattaakin olla suhteellisen lammin, jolloin kaytt6a
olisi ennemmin ruohonleikkurille. Bygghemma onnistui vastaamaan tahan haasteeseen
asettamalla algoritmit sopeutumaan moniin eri tekijdihin samanaikaisesti ja nayttamaan
naiden mukaan ajankohtaisia mainoksia isosti verkkokaupassa. Kuvassa 12 nakyy
Bygghemma.se:n etusivu, jolla nékyy useita ajankohtaisia mainoksia. (Bygghemma.se

automate their product exposure and increase their overall profit by up to 12 % 2018.)

Bygghemma.se hytdyntaa koneoppimista tuotesijoittelussa. Koneoppimisen avulla voi-
daan testata, kumpi vaihtoehdoista (lumilinko vai ruohonleikkuri) toimii juuri sen hetki-
sessa tilanteessa paremmin. Kone valitsee automaattisesti eri tuotteita ja vertailee niita
keskendan. Taman jalkeen se antaa tuloksen, joka kertoo, mikd mainosstrategia toimii
parhaiten juuri kyseiselld hetkella. Talla koneoppimista hyddyntavalla tuotesijoittelulla

verkkokauppa pystyy nayttamaan aina ajankohtaisimpia tuotteita asiakkailleen, kaikista
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yrityksen tuotteista. Taté taktiikkaa kayttaden kokonaisvoitto kasvoi jopa 12 % ensimmai-
sen kuukauden aikana. (Bygghemma.se automate their product exposure and increase
their overall profit by up to 12 % 2018.)

Kehitysehdotus toimeksiantajalle

Esimerkin alykas tuotesijoittelu sopisi erittdin hyvin myoés Hobby Hallille ja se voisi ottaa
tastéd toteutuksesta mallia omaan mainosstrategiaan lahes suoraan. Toisin kuin
Bygghemma.se, joka osti alykk&aéan tuotesijoittelun ulkopuoliselta palveluntarjoajalta,
Apptukselta, Hobby Hall voisi kehittaa tdhan oman algoritminsa. Ideaa voisi kayttaa la-
hes identtisesti eli hyddyntamalla koneoppimista, optimoimalla, mité tuotteita kannattaa
nayttad asiakkaille kyseisella hetkella. Optimointi selvittaisi nopeasti, mitka tuotteet ovat

juuri talla hetkella kysytyimpia ja asiakkaat nakisivat aina ajankohtaisimmat mainokset.

4.2 Personoidut mainokset

Amazon.com on vuonna 1994 Yhdysvalloissa perustettu alkujaan kirjankustantamo ja
verkkokirjakauppa. Myynnin tuotevalikoima on laajentunut myéhemmin k&sittdmaan
myds paljon muutakin, esimerkiksi Cd-levyja, vaatteita ja elektroniikkaa. Kaikkiaan
myyntivalikoima kattaa 40 tuoteluokkaa. Liikevaihto vuonna 2015 oli 107 miljardia Yh-
dysvaltain dollaria. (Amazon.com) Amazon ei vield toimi Suomessa, mutta sen tulosta
on huhuttu. (Kempas 208.)
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Kuva 13. Kuvakaappaus Amazon.com verkkosivuilta 2.8.2018 (www.amazon.com)

Amazon kayttaa suosittelualgoritmeja personoimaan verkkokaupan jokaiselle asiak-
kaalle erikseen. Suosittelualgoritmi hyddyntdd muun muassa asiakkaiden vaestotietoja,
tietoja aiemmista ostoista, tuotearvioista ja asiakkaiden kayttaytymisista. Naiden avulla
ennustetaan, miten asiakkaat arvioivat samantyyppiset tuotteet tai kuinka todennakoi-
sesti asiakas ostaa jonkin toisen tuotteen. (Underwood 2017.) Verkkokaupan ulkoasu
muuttuu merkittavasti sen mukaan, mitka ovat asiakkaan kiinnostuksen kohteet. (Linden
ym. 2003). Kuvassa 13 Amazonin etusivu, jolla on monia personoituja mainoksia. Ama-
zonin kayttamilla suosittelualgoritmeilla on tarkea rooli asiakkaan nékdkulmasta, silla al-
goritmit auttavat heita Idytamaan enemman kiinnostavia tuotteita, mutta myos yrityksen
nakokulmasta nostamaan asiakkaan ostoskorin arvoa. (Underwood 2017.) Jo vuonna
2013 kehitetyn suosittelualgoritmin kautta asiakkaat tekivat 35 prosenttia koko verkko-

kaupan ostoista. (Mackenzie ym. 2013.)

Toisin kuin useimmat algoritmit, jotka suosittelevat tuotteita perustuen samankaltaisiin
kayttajiin, Amazonin kehittama suosittelualgoritmi (Item-to-item) perustaa suosittelun sa-
mankaltaisiin tuotteisiin. Item-to-item -suosittelu yhdistaa jokaisen kayttajan ostaman ja
arvosteleman tuotteen samankaltaisiin tuotteisiin. Taman jalkeen nama kohteet yhdiste-

taan suosittelu listalla. Maaritellakseen mahdollisimman samankaltaisen suosituksen
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kuin annettu kohde algoritmi rakentaa samankaltaisten tuotteiden taulukon. Taulukosta

kay ilmi, mitd tuotteita asiakkaat yleensé ostavat yhdessa. (Linden ym. 2003.)

Suosittelualgoritmit tarjoavat tehokkaan alustan kohdennetulle markkinoinnille luomalla
yksil6llisen ostokokemuksen jokaiselle asiakkaalle. Suurille verkkokaupoille, kuten Ama-
zon.com, hyva suosittelualgoritmi on todella skaalautuva, silla yrityksella on suuret asia-
kaskannat seka tuotekatalogit. Algoritmi pystyy reagoimaan valittoémasti kayttajan tie-
doissa tapahtuviin muutoksiin ja pystyy ndin antamaan suosituksia jokaiselle kayttajalle,
riippumatta ostosten méaarasta tai heidan antamistaan tuotearvioista. (Linden ym. 2003.)

Suosituksia kaytetaan kohdennetun markkinoinnin tydkaluna niin sahkdpostimarkkinoin-
nissa kuin useassa nakymassa Amazonin verkkosivuilla. Yrityksen on myds suosituksia
ostoskorissa. Naiden ostoskorisuosituksien on tarkoitus toimia kuten myymaloisséa kas-
sahihnan vieressa olevat tuotteet ja saada asiakkaat tekemaan impulssiostoksia. Toisin
kuin myymalassa nama suositukset ostoskorissa ovat kohdennettu juuri kyseiselle asi-
akkaalle. (Linden ym. 2003.)

Kehitysehdotus toimeksiantajalle

Aivan kuten Amazonilla, jossa suosituksia nakyy verkkosivuilla useissa nakymissa, olisi
niitd hyva nakya myos Hobby Hallin verkkosivulla. Suosituksia voisi ainakin nayttaa etu-
sivulla, ostoskorissa seka katsellessa tiettyd tuotetta. Suosituksia voisi myohemmin li-
saté sivulle eri paikkoihin ja suosituksia voisi esittaa myos toisentyyppisilla algoritmeilla,
kuten "muut samaa tuotetta katselleet ovat ostaneet myos...” Sivustolla nékyvien suosi-
tuksien lisdksi personoituja mainoksia voisi lahettad myds suoraan asiakkaalle. Naita
voisi lahettaa esimerkiksi sdhkdpostilla tai hyddyntden sosiaalista mediaa, kuten What-

sApp-viestipalvelua.

4.3 Chat-botti

Ebay Inc on yhdysvaltalainen vuonna 1995 perustettu kaupankayntialusta, jossa melkein
kuka tahansa voi myyda tuotteita. Sivustolla myydaan lahes kaikkia mahdollisia tuotteita,
joista osa myydaan uutena ja osa kaytettyind. Aktiivisia asiakkaita yrityksella on yli 170
miljoonaa. (Kale ym. 2017.) Vuotuinen liikevaihto vuonna 2017 oli lahes 10 miljardia Yh-

dysvaltain dollaria (Annual Financials for eBay Inc.).
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Vuonna 2016 eBay julkaisi ShopBotin, jonka haasteena oli ylittda kuilu perinteisen ha-
kukoneen ja asiakkaan todellisen tarpeen valilla luomalla kaupankayntiin keskustelua.
Perinteinen hakukone ei nimittdin kykene esimerkiksi yhdistamaéan asiakkaan tekemia
aiempia hakuja tai tekemaan niihin liittyvia tarkennettuja hakuja. Ebayn tavoitteena on
luoda samantapaista luontevaa keskustelua asiakkaan ja chat-botin valille kuin myyma-
lassa on asiakkaan ja myyjan valilla. Esimerkiksi kenkdkauppaan mentaessa myyja ky-
syy ensiksi kenelle kenki& ostetaan, sitten tyylia ja varia ja lopuksi kokoa. Jotta keskus-
telusta saadaan luontevaa, on robotin tiedettava, mita sen tulee kysyéa seuraavaksi. Esi-
merkiksi naisia saattaa enemman kiinnostaa kenkien malli, kun taas miehia niiden vari.
Haastavaa mallin rakentamisesta teki tuotteiden suuri mééara. Eri kategorioita on yli 20
tuhatta ja ominaisuuksia yli 150 tuhatta. (Kale ym. 2017.)

‘// . \
| @ —
esoe: = 1:27 PM -
< eBay ShopBot M
H € Vianage

ShapBot, | need new converse.

Okay! I've researched and compared
all available Converse shoes and
found these for the best price.

Check out these great deals on
@6 Converse sneakers in your size.

-

Edition C... Best Value * Converse Chuck Tay...
50.00 NOW $30.00

-

fore in Best Value

| Awesome, | love those!

Kuva 14. Kuvakaappaus Shopbot.ebay.com verkkosivuilta 2.8.2018 (shopbot.ebay.com)

Ratkaisuksi eBay loi ShopBotin, joka on virtuaalinen henkilokohtainen ostoavustaja. Ku-
vassa 14 viestiketju kdytyna ostoavustajan kanssa. Se auttaa etsimaan kayttajaa kiin-
nostavat tuotteet, jotka sopivat hdnen hintaluokkaansa. (Kale ym. 2017) ShopBot toimii
Facebookin Messengerissa, jossa tuotteita on mahdollista etsia kolmella eri tavalla. Ta-
poja ovat selata useita tuotteita, kysya tietynlaista tuotetta ja lahettda kuvan mielenkiin-

toisesta tuotteesta, jonka ShopBot tunnistaa ja etsii siihen valikoimasta vastaavanlaisen.
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ShopBot osaa lisdksi kysya relevantteja lisakysymyksia, jotta ehdotetut tuotteet vastai-

sivat mahdollisimman hyvin kayttajan mieltymyksiin. (eBayShopBot)

Malli toteutettiin hyddyntamalla tekoalya, kuten luonnollisen puheen- ja kuvantunnistusta
Tiedot, jota kaytettiin mallin kehittAmiseen, kerattin eBayn kayttdjien kayttaytymismal-
leista sek& muista verkkol&hteista, kuten Wikipediasta. Yritys rakensi oman mallin luon-
nollisen puheentunnistukseen. Malli kayttdd syvaoppimista ja pystyy tunnistamaan mo-
nia asioita tuotteeseen liittyen esimerkiksi misté tuotteesta on kyse, kenelle tuotetta et-
sitaan, malli, vari ja hintaluokka. (Kale ym. 2017.)

Kehitysehdotus toimeksiantajalle

Vain yhdella Hobby Hallin kilpailijalla on kéaytdssa chat-botti. Mutta Hobby Hallin saaman
palautteen mukaan asiakaspalveluun on vaikea saada yhteyttd ja se vie turhan kauan
aikaa. Chat-botti toisi tAhan selkeasti apua, silla sen avulla useimmat asiakkaat saisivat
apua nopeasti ja vain hankalimmat tapaukset menisivat eteenpain ihmisen hoidetta-
vaksi. Toinen haaste, mihin chat-botti voisi tuoda helpotusta on auttaa asiakkaita l6yta-
maan helposti heité kiinnostavat tuotteet. Hobby Hallille niin etu, mutta my6s hidaste on
yrityksen suuri valikoima. Asiakkaiden voi olla vaikea l0ytd& suuresta maarasta juuri
heita kiinnostavat tuotteet. TAhan haasteeseen auttaisi eBayn ShopBot, joka toimii hen-
kilokohtaisena ostoavustajana. Samalla asiakkaat saavat verkko-ostoihinsa palvelua, jo-

ta monet kaipaavat myymaldostamisesta.

4.4 Kehitysehdotukset

Jos tietoa asiakkaista on saatavilla suuria maaria, mahdollistaa tekoaly mielikuvituksen
ja tarpeeksi suuren budjetin seka aikataulun avulla melkein rajattomat mahdollisuudet
markkinoinnille. Taulukkoon 1 on keréatty sellaisia tekoalya hyddyntévid markkinointitek-
niikoita edellisistéd esimerkeistd, joita Hobby Hall voisi hyddyntdd omassa markkinoinnis-
saan. Taulukon ehdotuksia on jo laajasti kaytossa Suomenkin verkkokaupoissa ja naihin
olisi my6s Hobby Hallin kiinnitettdva huomiota. Taulukkoon on merkitty, missé asiakas-

polun vaiheessa tekniikasta on erityisesti hyotya ja mitd ndma hyodyt ovat.
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Taulukko 1. Kehitysehdotukset.

Asiakaspolun

Tarpesn herddminen

Personoidut mainokset

Tiedonhaku ja
vaihtoshtojen

wvertailu

Hakukonemarkkinointi

Tuottesn tai
pahselun han-
kinta ja palve-

lutilzanne

Alykis tuotesijoit-
telu

Alykis suosittelu

Kohtaamisen arviointi,
asiakaspalaute, suosittelu,
kokemuksien jakaminen
j= asiakasuskollisuus

Personcidut mainokset

Mainokset, jota lGhete-
tédn asiakkaalle sdhka-
postiin, Whatsappiin tai
muun sosiaalisen median
kautta, perustuen hénen
gikaisempaan ostokayt-
téytymiseen sekd haku-
historiaan, mainosten
tuotteet erilaiset jokai-
selle kayttajalle muu si-
sd3ltd mahdollisesti sama

loko hakusanamarkki-
nointi tai hakukoneopti-
mointi tai molempien
hyddyntdminen yhtdai-
kaisesti

Asiakkaan osto-
kayttaytymizen ja
hakuhistorian seka
ulkopuolisten olo-
suhteiden (esim.
sdd) huomioon ot-
taminen verkkosi-
wvun tuotesijoitte-
lusza

Asiakkaan katsel-
lessa tuotteita ha-
nelle suositellaan li-
sda samankaltaisia
tuctteita, samaan
kategoriaan lifttyvid
tai muiden samaa
tuotetta katselleiden
muita ostoksia

Mainokset, jota ldhetetdan asiak-
kaalle =d3hkdpostiin, Whatsappiin tai
muun sosizalisen median kautta,
perustuen hanen aikaisempaan os-
tokdyttéytymiseen sekd hakuhistori-
gan, mainosten tuotteet erilaiset jo-
kaiselle kdyttajdlle muu siséltd mah-
dollisesti sama

Asiakas ndkee entistd
enemman juuri hamts
kiinnostavia mainoksia, li-
588 myyntid

Verkkokaupan nakywyy-
den lisddminen hakuko-
neissa, asiakkaat |Gytdvat
sivustolle herkemmin

Asiakas ngkee heti
sivustolle tulles-
saan ajankohtaisia
ja kiinnostavia
tuotteita, lisad
myyntia

Lisdd ristikkaismyyn-
tid

Asiakas tuntes tulleensa huomioi-
duksi, lisda asiakasuskollisuutta,
asiakas suosittelee verkkokauppaa
todennakdisemmin

Mainoksia voi nayttas
myds banderolleina eri
verkkosivustoilla

lo kdytossd, mutta ei ko-
vin suurella volyymilla

Suositeltuja tuot-
teita voil naytida use-
gssa eri paikassa

ar

Asiakkazlle voi antaa "uskollisuus”
alennuksia tai muita huomion osoi-
tuksia, jolla hdnet saadaan teke-
maan ostoksia jatkossakin kysei-
sessd verkkokaupassa
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Personoidut mainokset ja alykéas suosittelu kayttavat Amazon.comin tapaan personoitua
mainontaa. Naiden erona on, ettd personoidut mainokset lahetetaan kayttajalle verkko-
sivun ulkopuoliseen sovellukseen. Naita voi esimerkiksi lahettad sahkopostiin tai nayttaa
sosiaalisessa mediassa tai banderolleina muilla verkkosivustoilla. Alykas suosittelu toimii
Hobby Hallin omalla verkkosivulla ja sen tarkoituksena on nayttaa asiakkaalle liséa hanta

kiinnostavia tuotteita esimerkiksi, kun han katselee toista tuotetta tai selaa ostoskoriaan.

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on liséatéa verkkosivun I0ydettavyytta. Jotta verkko-
kauppaan saataisiin lisda asiakkaita, tulee sivusto 16ytya hakukoneista mahdollisimman
helposti ja mieluiten nékya jo ensimmaisella hakusivulla. Kumpaakin, seka hakusana-
mainontaa ettéd hakukoneoptimointia voisi kayttaa, mutta mahdollisesti vahentaa haku-

sanamainontaa, kun hakukoneoptimointi koetaan riittdvan tuottavaksi.

Alykés tuotesijoittelu toimii, kuten Bygghemma.sen tuotesijoittelu. Taman tarkoituksena
on nayttaa asiakkaille kaikkein ajankohtaisimmat tuotteet heti verkkosivustolle tultaessa.

Tama parantaa seké asiakaspalvelua ettd herattaa asiakkailla uusia ostotarpeita.

Chat-botti ei ole osana ylempaa taulukkoa, silla sen hyddyt tulevat esille monessa kohtaa
asiakkuusprosessia. Suurimmat hyodyt chat-botista tulee osana asiakaspalvelua. Asia-
kaspalvelu toimisi n&in nopeasti ja vuorokauden ympari. Tama lisdisi huomattavasti asia-
kastyytyvaisyytta ja taman kautta myyntia. Sen lisaksi chat-botin avulla kayttajat voisivat
l6ytéaa helposti heita kiinnostavia tuotteita. Tuotteet I6ytyisivat samaan tapaan kuin
eBayn ShopBotilla tuotteiden esittelyssa. Chat-botti tulisi 16ytyd verkkosivuilta nopeasti
ja sen kayton aloittamiseen ei tulisi tarvita kirjautumista. Talldin asiakkailla olisi pieni kyn-
nys lahtea kayttamaan sitd. Chat-botti ei voisi korvata ihmisten tekemé&éa asiakaspalvelu-
tyota, mutta tulisi tAman rinnalle ja helpottaisi ihmisten tekeman tyén maaraa. Suomen
kieli on todella vaikea ja luo chat-botille haasteita. Taméan takia chat-botin kayttdonotossa

Vvoi menné aikaa.
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5 Kayttdéonotto

Tekoalyn avulla on mahdollista parantaa Hobby Hallin verkkokaupan markkinointia huo-
mattavasti. Sen avulla markkinoinnista saadaan tehokkaampaa, kohdennetumpaa seka
paremmin asiakkaita palvelevaa. Seuraavassa esitetaan ohjenuora siihen, kuinka teko-
alyn tuomat mahdollisuudet voisi ottaa kayttdon Hobby Hallin verkkokaupan kehittami-

sessa.

Taulukossa 2 esitetdaan edellisen luvun kehitysehdotukset siiné jarjestyksessa, jossa ne
olisi hyva toteuttaa. Vaiheet on numeroitu vasemmalla niin, etta vaihe 1 tulisi toteuttaa
ensin. Perustelu, minka takia tietty metodi on hyva toteuttaa kyseissa vaiheessa, on oi-
kealla. Vaihe 5 on merkitty harmaalla, silld vaiheen metodeja ei vield ole merkittavasti
hyddynnetty verkkokaupoissa. Taméan takia naistd metodeista ei mydskaan ole esimerk-
keja edellisessa luvussa tai merkitty kehitysehdotustaulukkoon. Naita kuitenkin tullaan
hyvin todennakoisesti hyddyntamaan markkinoinnissa lahitulevaisuudessa ja tasta

syysta myos Hobby Hallin tulisi ne huomioida.

Esimerkki-hinnat

Hinnat ovat karkeita suuntaa antavia arvioita. Ne ovat keratty alla mainittujen metodien
palveluita kehittavilta yrityksilté ja on suunnattu juuri Hobby Hollille.
e Personoidut mainokset: lisenssi 12 000 €/vuosi + implementointi 5000 €/kk, kesto
noin 3 kuukautta
e Hakukonemarkkinointi: 2000 €/kk + mediaraha 50 000 €/kk
e Alykastuotesijoittelu + personoidut mainokset: lisenssi 17 000 €/vuosi + imple-
mentointi 90 000 €, kesto noin vuosi

e Alykas suosittelu: 5000 €/kk + implementointi 5000 €/kk kesto noin 2 kuukautta
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Taulukko 2. Kehitysehdotuksien kayttéonotto.

Metodi Perustelu

Suhteellisen nopea toteuttaa, ei tar-

Vaihe 1. Hakukonemarkkinointi . . LK
vitse uusia algoritmeja

Nostaa selkedsti myyntia, samaa
Personoidut mainokset tekniikkaa voi hyddyntaa myos
muissa toiminnoissa

Vaihe 2.

Kayttaa samaa tekniikkaa kuin per-

Alykas suosittelu sonoidut mainokset

_ Algoritmien kehittdminen aikaa vie-
Vaihe 3. Alykas tuotesijoittelu | vaa, voi osin hyddyntaa personoitu-
jen mainoksien tekniikkaa

Hidas toteuttaa, tulisi nykyisen asia-

Vaihe 4. '
Chat botti kaspalvelun rinnalle

Kuvantunnistus
Naita kahta ei ole viela suuresti
kaytossa, mutta naiden hyddynta-
misessa mahdollisuuksia on paljon

Puheentunnistus

Huomioita

Tekoalyn avulla voidaan muun muassa parantaa verkkosivun loydettavyytta ja kohden-
taa mainoksia tarkemmin. Sisallosta vastaavat kuitenkin vield tana péaivana ihmiset. Ala-
luvussa 3.3.3 todettiin, etté videoita tulisi yritysten julkaista enemman. Naita voisi nayttaa
suosittelun yhteydessa ja nostaa jo etusivulle alykkaan tuotesijoittelun avulla. Erityisesti

videot, jotka nayttavat vinkkeja esimerkiksi tuotteiden kaytosta, kiinnostavat asiakkaita.
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Videoiden avulla my6s asiakkaat saataisiin osaksi verkkokauppaa antamalla heille mah-

dollisuus ladata sinne omia videoitaan.

Kuvantunnistuksen avulla asiakkaat voisivat etsia itsedan kiinnostavia tuotteita samaan
tapaan kuin eBayn ShopBotilt,. eli Iahettamalla kuvia itsedén kiinnostavasta tuotteesta
ja botti nayttdd parhaiten kuvaa vastaavat tuotteet. Toinen asia mihin kuvantunnistusta
voisi hyddyntaa on uuden tiedon loytamiseen. Esimerkiksi asiakkaan sosiaalisen median
julkisista kuvista voisi saada selville paljon kiinnostavia asioita kohdennetun markkinoin-
nin ndkdkulmasta. Puheentunnistusta voisi kayttaa myos lisddmaan chat-botin kaytto-

mukavuutta tai vahentdamaan ihmisten tyota asiakaspalvelun puhelinlinjalla.

Tekodlyn avulla on helppo kokeilla nopeasti, minkalainen sisaltd toimii parhaiten ja vaih-
taa sisaltda tilanteen mukaan. Sen takia on turha miettia pitkaan, miten sisalto tulisi nayt-
taa ja todeta, ettd pitkan tyon tulos onkin jo vanhentunut, ennen kuin se on saatu edes

julkaistua.

Gdpr:n huomiointi

Tekodlyd kaytettdessa pyritddn kerdaamaan mahdollisimman paljon tietoa kayttajista.
Paljon kerataan sellaista tietoa, jolle on selkea kayttétarkoitus. Mutta myds sellaista tie-
toa kerataan, jonka kayttotarkoitusta ei tdn&an vield tiedetd, mutta jota saatetaan esi-
merkiksi viiden vuoden paasta tarvita. Tiedon maaré nimittédin on usein ratkaisevassa
asemassa laadukkaan algoritmin luomisessa. Tama sotii tdysin GDPR:n ajatuksen
kanssa, jonka tarkoituksena on, ettd henkilotietoja keratddn mahdollisimman véhan ja
niité sailytetddn mahdollisimman lyhyen aikaa. Jotta tekoalya pystytdan hyédyntamaan,
on Hobby Hallin ensin varmistettava, etta yritys pystyy vastaamaan GDPR:n asettamiin
vaatimuksiin. Seuraavassa esitetdan muutama asia, joihin Hobby Hallin on erityisesti

kiinnitettdva huomiota ottaessaan tekoalya kayttoon verkkokaupan markkinoinnissa.

Ensiksi yrityksen on nimitettava tietosuojavastaava, joka voi olla organisaation tyéntekija
tai alihankkija, jonka kanssa palvelusopimus. Tietosuojavastaava on nimitettava, koska
yrityksen toimintoihin kuuluu yksiliden laajamittainen, sdanndllinen ja jarjestelmallinen
seuranta. Yksiloiden kayttaytymisen seuranta sisaltda kaikenlaisen seurannan ja profi-
loinnin internetissd. Tahan kuuluu myds kayttétottumista seuraava mainonta.

(Pitaéko yrityksellani/organisaatiollani olla tietosuojavastaava?)
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GDPR maarittelee, milloin rekisterinpitgjalla on oikeus kerata henkilétietoja. Verkkokau-
passa tdma usein tayttyy, kun rekisterdidylta saadaan suostumus henkilotietojensa ka-
sittelyyn yhta tai useampaa erityista tarkoitusta varten. Talldin rekisterinpitajan pitaa pys-
tya osoittamaan, etta on saanut suostumuksen rekisterdidylta. Rekisterdidyn on myos
helposti voitava peruuttaa suostumuksensa, milloin tahansa. (Euroopan parlamentin ja
neuvoston asetus (EU) 2016/679 2016.)

On kuitenkin huomioitava, ettd tekodlyn algoritmi saattaa saada asiakkaasta sellaista
tietoa selville, jota h&nelta ei varsinaisesti ole kysytty. Tallaista tietoa voi esimerkiksi olla
terveydentila ja ikd. Ovatko ndma tiedot arkaluontoista henkilttietoja vai algoritmin ar-
vauksia, on viela hankala sanoa ennen kuin tietosuojalaki tarkentuu. Sivuston tietosuo-

jaselosteessa olisi kuitenkin hyva mainita asiasta.

Henkilétiedon méaaritelma on asetuksessa laaja. Henkilotiedoiksi luetaan kaikki ne tiedot,
joista suoraan tai epasuorasti voi tunnistaa luonnollisen henkilén. Naitéa tietoja ovat muun
muassa: sahkoéposti, puhelinnumero, valokuva ja IP-osoite. (Mikd on GDPR?) Tietosuo-
japeriaatetta sovelletaan kaikkiin tunnistettuun tai tunnistettavissa oleviin luonnollisiin
henkildihin. Taman takia yrityksen tulisi hyddyntdd mahdollisimman paljon anonyymia
tietoa. Tamantyyppinen tieto ei perustu tunnistettuihin tai tunnistettavissa oleviin henki-
I6ihin. Téallaisia ovat myds henkildtiedot, joiden tunnistettavuus on poistettu, niin etta
niista rekisterdidyn tunnistaminen ei ole enaa mahdollista. Esimerkiksi tilastotiedot ovat

anonyymia tietoa. (Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus (EU) 2016/679 2016.)

Henkildtiedot pitdd sailyttdd niin, ettd ne on mahdollista toimittaa sahkoisesti rekiste-
réidylle. Ne pitéisi olla tiiviissa seké helposti ymmarrettdvassd muodossa. Tietoja pitéisi
my0s pystya siirtamaan ja poistamaan rekisterdityneen niin vaatiessa. (GDPR-muistilista
ja peruskasitteet: nain valmistaudut tulevaan EU:n tietosuoja-asetukseen) Jotta yritys
voisi vastata naihin vaatimuksiin, pitdad sen hallita kaikkea tietoa, mita asiakkaista on

huolellisesti, sailyttaa tiedot yhdessa paikassa ja varmistaa hyva tietoturva.
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6 Yhteenveto

Opinnayte tavoitteena oli tehda alustava selvitys, mité eri tekodlyn metodeja Hobby Hall
voisi hyddyntaa verkkokauppansa markkinoinnin kehittémiseksi. Liséksi haluttiin saada
selville, missa jarjestyksessa kyseiset metodit olisivat hyva toteuttaa. Aiheeseen pereh-
dyttiin kolmesta laht6kohdasta, jotka olivat verkkokauppa, markkinointi ja konedly. Ta-
man jalkeen benchmarking-analyysia kayttaen tutustuttiin kolmeen isoon yritykseen ja
siihen, mita metodeja ne olivat kayttaneet parantaakseen markkinointia. Yritykset, joihin
tutustuttiin, olivat Bygghemma, Amazon ja eBay.

Tuloksena saatiin, ettda Hobby Hallin olisi hyva ottaa kayttoon alykas tuotesijoittelu, per-
sonoidut mainokset, alykéas suosittelu seka chat-botti. Viimeisin naista on kuitenkin suo-
men kielen vaikeuden takia hidasta toteuttaa. TAman lisaksi yrityksen tulisi parantaa jo
kaytdssa olevaa hakukonemarkkinointia. Nama metodit lisaisivat yrityksen nakyvyytta ja
saisi mainoksista tarkasti kohdennettuja ja personoituja. Asiakkaat nakevét nain enem-
man mielenkiintoisia tuotteita, jolloin he myo6s todennakdisesti ostavat enemman. Edella
mainittujen metodien liséksi, jotta Hobby Hall paamaaransa mukaisesti paasisi edisty-
neimpien verkkokauppojen joukkoon, tulisi yrityksen jossain vaiheessa ottaa kayttéon
my06s kuvan- ja puheentunnistus. Nama eivat kuitenkaan ole kehitysehdotuksista ajan-

kohtaisimpia.

Kayttbonotto vaiheistettiin sen mukaan, kuinka nopeasti metodi pystyttaisiin toteuttaa
seka sen mukaan, jos samaa teknologiaa voisi myohemmin hyddyntad mydhemmin toi-
sessa metodissa. Lopputulokseksi saatiin, ettd hakukonemarkkinointi tulisi toteuttaa en-
sin, jonka jalkeen personoidut mainokset ja alykéas suosittelu. Naiden jalkeen vaiheessa
kolme alykas tuotesijoittelu ja vaiheessa nelja chat-botti. Viimeiseen vaiheeseen kuului

kuvan- ja puheentunnistus.

Tyossa huomioitiin myds Euroopan tietosuoja-asetus GDPR ja sen vaikutukset teko-
alyyn. Jotta tekodalya olisi mahdollista hyddyntéaé parhaalla mahdollisella tavalla tarvitaan
paljon tietoa, ja tama sotii GDPR:n ajatuksen kanssa. Taman takia tydssa esiteltiin ha-
vaintoja, jotka yrityksen on huomioitava ottaessaan kayttoon tekoalya hyodyntavia me-

todeja.

Jotta Hobby Hall pystyy paattamaan, mita kehitysehdotuksia ja millaisella aikataululla

yritys niité lahtevat mahdollisesti toteuttamaan, tulee yrityksen jokaisesta ehdotuksesta
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tehd& erikseen tarkat toteutussuunnitelmat. Toteutuksia tulisi lahteé toteuttamaan mah-
dollisimman nopeasti, silla verkkokaupat kehittyvéat todella nopeasti. Lisaksi etenkin
Amazon.comin mahdollinen tulo Suomeen luo paineita verkkokaupoille ja niiden kehityk-

selle.
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Koneoppimisen yksinkertaisia matemaattisia malleja

Logistinen regressio

Logistinen regressio on yksinkertainen valvotun koneoppimisen algoritmi, joka antaa
vastaukseksi todennakaoisyyden. Sita voidaan kayttdd esimerkiksi, kun halutaan tietaa,
saako tietyn kokoisen talon myytya kuukaudessa tietylla nelidhinnalla.

Kuva 1. Esimerkki logistisesta regressiosta. Mukailtu: Siilasmaa 2017.

Kuvaan 1 on koottu myydyt talot ja ne on sijoitettu nelibhinnan seka nelibmetrien mukaan
(kuvan x- ja y-akselit pitaisi selittaa?). Vihrealla on merkitty myydyt talot ja punaisella
talot, joita ei myyty tietyn ajan puitteissa. Malli on helppo luoda ilman konettakin, mutta
luotettavaa vastausta ei kuitenkaan saada vain kahden muuttujan avulla. Lisaksi taytyy
ottaa huomioon esimerkiksi talon rakennusvuosi, kunto, sijainti, rakennusmateriaalit,
jopa satoja muuttujia. Mitd enemman dataa on kaytettavissa sita luotettavamman mallin
saa luotua. Kun kaikki nama laitetaan laskukaavaan, tulee siitd hetkessa ihnmiselle todella
monimutkainen. Koneelle tdma ei kuitenkaan tuota vaikeuksia, silla kone ei valitd onko
muuttujia kaksi vai 200. Esimerkki voisi olla myds ihosyovasta, jolloin koneelle syotettai-
siin kuvia ihosyodvasta ja kuvia ihosta, jossa ei ole syopaa. Talloin sisdan syotetty tieto
olisi pikseli arvoja eiké hinta per neliometri. Tai sy0tetty tieto voisi olla kuva &éniaallosta,
josta halutaan tieto mitd puhuja sanoi. Kaikki ndma esimerkit toimivat samalla periaat-
teella. (Siilasmaa, 2017.)
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Syotetty tieto Painoarvo Kertominen ja Aktivointitoiminto
summaaminen

Ulostulo:
todennakdisyys

Kuva 2. Logistinen regressio. Mukailtu: Siilasmaa 2017.

Kuvassa 2 havainnollistetaan logistisen regression toimintatapaa. Syotetty tieto on kou-
luttajalla tiedossa, painoarvoja hanen kuitenkaan ei tarvitse tietdd. Kone ratkaisee kokei-
lemalla, mik& painoarvo toimii malliin parhaiten. Jarjestelma kertoo syétetyn tiedon pai-
noarvoilla ja summaa kaikki yhteen. Taman jalkeen tulos syttetdan ei lineaariseen al-
goritmiin, jonka tarkoituksena on muuttaa summa miinus yhden ja yhden vidlille siten,
ettd vastaukseksi saadaan todennékoisyys. Miinus yksi, jonka todennékoisyys on nolla
prosenttia ja yksi, joka on 100 prosenttia. Mitd suurempi todennékdisyys sitd varmemmin
algoritmi on tunnistanut kohteen. (Siilasmaa 2017.)

Hyvin yleinen esimerkki on kasinkirjoitettujen numeroiden tunnistus. Jarjestelmalle syo-
tetédan kasinkirjoitettuja numeroita, joita sen pitdisi oppia tunnistamaan. Alla esimerkki on

avattu vaihe vaiheelta.
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Kuva 3. Numeroiden tunnistaminen logistisella regressiolla. (Siilasmaa. 2017.)

Kuvan 3 Siilasmaan esimerkissa han syoéttaa jarjestelmaén 5000 kasinkirjoitettua nume-
roa. Jokainen numero koostuu 20*20 pikselist&, jolloin eri arvoja on yhteensa 400. Nama
arvot ja tiedossa olevat oikeat vastaukset muodostavat oppimiseen tarvittavan datan.
Aivan kuten aikaisemmassakin esimerkissa jokaiselle ndista arvoista jarjestelma antaa
painoarvon, jonka jalkeen ne kerrotaan ja summataan ja muutetaan todennakdisyydeksi.
Jokainen arvo eli pikseli kdy lapi saman laskutoimituksen. Opettaminen on siis oikean
painoarvon loytamista. Jarjestelmé aloittaa aina jostain satunnaisesta painoarvosta ja
kokeilee useita erilaisia alkuarvoja, kunnes parhaat painoarvot ovat 16ytyneet. (Siilas-
maa. 2017.)

Taman jalkeen algoritmi toistetaan kymmenen kertaa, kerran jokaiselle numerolle. Yksi
algoritmi tunnistaa numeron yksi ja toinen numero kaksi ja niin edelleen. Ulostulona jar-
jestelmd antaa prosenttitodenn&kdisyyden, kuinka hyvin jarjestelma pystyy tunnista-
maan kyseisen numeron eli ulostuloksi saadaan todennakoisyysjakauma eri numeroiden
valilla. Tassa esimerkissa Siilasmaa teki 50 opetuskierrosta jokaiselle numerolle. Logis-
tinen regressio on melko ysinkertainen, jonka johdosta sen oppiminen on varsin rajallista
ja néilla syotetyilla tiedoilla jarjestelma oppi tunnistamaan nama kasinkirjoitetut numerot
noin 95% tarkkuudella. Jotta jarjestelman toimivuutta voisi mitata pitaisi sita testata uu-
silla arvoilla eli uusilla k&sinkirjoitetuilla numeroilla, joita jarjestelma ei ole ennen nahnyt.
(Siilasmaa. 2017.)
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Neuroverkko

Syvaoppimisessa kaytetaan neuroverkkotaktiikkaa, mika on ohjelmallinen tapa matkia
ihmisen aivojen toimintaa. Neuroverkko koostuu "neuroneista”, jotka muodostavat neu-
ronikerroksia (kuva 4). Jokainen neuroni erikoistuu ratkaisemaan hyvin yksinkertaisia
tehtavia. Ne siirtavat tietoa eteenpain seuraavalla kerrokselle, jotka pystyvét tekemé&an
monimutkaisempia asioita. Kun kerroksia lisataan riittavasti, pystyy neuroverkon opetta-
maan tekemaan hyvinkin monimutkaisia asioita. Erityisesti tehtavissa, joissa taytyy ym-
martaa Kirjoitettua tekstia, puhetta tai kuvamateriaalia hyddynnetdan syvaoppimista.
Tekniikkaa voi kuitenkin kayttd& mihin tahansa, missa kasitelldén digitaalista tietoa. (Ko-
tilainen 2018.)
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Kuva 4. Neuroverkko. Mukailtu: Siilasmaa 2017.

Neuroverkko on pelkk&d matematiikkaa, josta peruskayttgjan tarvitsee ymmartaa vain
syotetty tieto ja ulostuleva tieto. Paras algoritmi, kuten neuronien ja neuronikerrosten
lukumaara, l6ytyy usein vain kokeilemalla, samalla tavalla kuin kone 16ytaa parhaat arvot

neuroneille vain kokeilemalla. (Kotilainen. 2018.)

Kuvantunnistus on hyva esimerkki siita, ettei tarkkoja sdantéja tarvitse kertoa vaan par-
haaseen lopputulokseen paasee kokeilemalla. Olisi haastavaa luoda esimerkiksi ohjel-
malliset sdannot erilaisten kissojen tunnistukseen. Neuroverkolle sy6tetaan yksinkertai-
sesti suuri maara luokiteltuja kuvia erilaisista elaimista, myos kissoista. Jarjestelma alkaa
opetella kuvien tunnistamista ja sdatdd neuroverkkoa niin, ettd tarkkuus paranee. Lo-

pulta se tunnistaa kissat esimerkiksi 90 prosentin todennakoisyydella. (Kotilainen, 2018)
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Aikaisemmin esitetyssa esimerkissa logistinen regressio pystyi kohtalaisen hyvin tunnis-
tamaan kasinkirjoitetut numerot. Jotta saataisiin parempi tulos, voidaan hyédyntaa neu-
roverkkoa. Toimintaperiaate siind on sama, mutta se on hieman monimutkaisempi. Seu-
raavaksi neuroverkon toimintaa selitetdan edelleen kayttaen Siilasmaan esimerkkia ka-

sinkirjoitettujen numeroiden tunnistuksesta.
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Kuva 5. Neuroverkko numeroiden tunnistamisessa. (Siilasmaa. 2017.)

Kuvan 5 esimerkissa kaytetddn samoja pikseleiden arvoja (400 kpl) ja kaikki numerot
yhdestd kymmeneen ovat samassa algoritmissa. Logistisessa regressiossa algoritmi
pystyi tunnistamaan vain yhden numeron, jolloin yksi algoritmi antoi vastaukseksi yhden
numeron prosenttitodennakdisyyden. Tassa neuroverkkoon perustuvassa ratkaisussa
jokaiselle numerolle annetaan oma prosenttitodenndkoisyys samassa algoritmissa.

Ainoa ero logistiseen regressioon on, etta tassa algoritmiin lisataan valikerros, jota kut-
sutaan piilotetuksi kerrokseksi (hidden layer). Sisdan syotetty tieto seka ulostuleva tieto
nahdaan, mutta tyypillisesti ei tiedeté tai olla kiinnostuneita siitd, mita piilotetulla kerrok-
sella tapahtuu. Syvaoppiminen hyddyntd& samaa neuroverkkoa, mutta siina piilotettuja

kerroksia on useampia. (Siilasmaa. 2017.)
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Kuva 6. Opetettu neuroverkko. (Siilasmaa. 2017.)

Kuvan 6 esimerkissa kaytetaan taysin yhdistettya verkkoa. Jokainen sisaan tuleva tieto
on yhdistetty jokaiseen vélikerroksen neuroniin, jotka taas ovat yhdistetty jokaiseen ulos-
tulevaan tietoon. Sama laskutoimitus, joka suoritettiin logistisessa regressiossa, suorite-
taan myos tassa. Kertominen ja summaaminen tehdaan seka piilotetun- etta ulostulevan
tiedon kerroksessa. Ensimmaisella kerroksella pikseleitd on 400 (W) ja ne kerrotaan
25(X) kertaa eli yhteensa painoarvoja on 10 000. Toisella kerroksella 25(W) arvoa ker-
rotaan 10(X) kertaa eli 250 painoarvoa. Tahan lisatdén viela b, joka on 35 koska outputin
ja hidden layerin neuronit lasketaan yhteen eli 25+10. Kaiken kaikkiaan parametreja on
10 000+250+35=10 285, ja ndille jarjestelman pitaa I6ytaa oikeat painoarvot. (Siilasmaa.
2017.)

Jos tassa esimerkissa piilotetulla kerroksella olisi vain kymmenen arvoa 25 sijaan, jokai-
nen arvo pystyisi erikoistumaan tunnistamaan vain yhden numeron. TallGin piilotetulta
kerrokselta kulkisi vain yksi yhteys ulostulokerrokselle. Nyt kun arvoja on useampia ne
pystyvét erikoistumaan johonkin muuhun kuin tunnistamaan juuri ynden numeron. Se
mit& ne erikoistuvat tekemaan ei tiedetd vaan jarjestelma paattdd sen itse. Jos tassa
esimerkissa arvoja olisi 25 sijaan esimerkiksi 40 tekisivat ne jotain taysin erilaista, kuin

mita nykyisilla arvoilla. (Silasmaa. 2017.)
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Laskutoimitus aloitetaan ensin satunnaisella painoarvolla ja lasketaan sen tulos. Jarjes-
telmalla on tiedossa, mita vastaukseksi olisi pitanyt tulla, silla opetuskuvien oikeat vas-
taukset on annettu jarjestelmalle. Taman avulla jarjestelma voi laskea tekemansa vir-
heen suuruuden vertaamalla tulosta, joka saatiin satunnaisilla arvoilla oikeaan tulok-
seen. Taman jalkeen se siirtdd arvoja hieman kohti oikeaa tulosta pienentaakseen vir-
hetta. Taman jalkeen tama toistetaan uudestaan useita kertoja, jolloin jarjestelma oppii

enemman ja enemman. (Siilasmaa. 2017.)

Kun jarjestelm&é opettaa tarpeeksi kauan saa se toivotussa tapauksessa vastaukseksi,
kun sille syottaa esimerkiksi kasinkirjoitetun kahdeksan, prosenttitodennakdisyydeksi
98,8 numerolle kahdeksan ja muille numeroille vain pienen prosentin. Kun malli toimii
hyvin antaa se sy6tetyn numeron oikealle ulostulolle suuren arvon. Algoritmin kannalta
tama tarkoittaa, etta painoarvot ja arvot, jotka yhdistyvat numeroon kahdeksan tulisi olla
mahdollisimman suuret (kuvassa Hidden layer arvot x ja Output:ia edeltéavat painoarvot
w jolloin niiden summa on mahdollisimman suuri. Kaikki piilotetun kerroksen neuronit
eivat valttamatta vaikuta, silla ne ovat mahdollisesti erikoistuneet toiseen numeroon tai
muotoon. Piilotetun kerroksen arvot ovat samankaltaisen laskutoimituksen tuloksia kuin
ulostulo kerroksen. Ne perustuvat pikseleiden arvoihin ja niille annettuihin painoarvoihin.
(Siilasmaa. 2017.)

Jos piilotettuja kerroksia olisi kuvantunnistuksessa enemman, ensimmainen kerros tun-
nistaisi esimerkiksi perusmuotoja kuten kaaria ja viivoja. Seuraavilla "syvemmilld” ker-
roksilla olisi ndistd muodoista enemman ymmarrysta ja ne pystyvét yhdistamaan néaita
muotoja toisiinsa. Jos esimerkiksi kuvitellaan kasvojen tunnistus niin ensimmaiset piilo-
kerrokset tunnistavat nenia, silmia, leukoja ja niin edelleen ja naitd syvemmat kerrokset

kokonaisia kasvoja. (Siilasmaa. 2017.)
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