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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusaiheen tausta

Tekodly ja sen hyodyntdminen on yksi tdmén hetken kiinnostavimmista ja mullistavim-
mista aihealueista niin markkinoinnin kuin ylipaataén kaikkien toimialojen keskuudessa.
Tekodaly on kuin luotu menestyméén varsinkin markkinoinnin alalla, jossa raatéaléinti ja
kayttdjamieltymykset ovat tarkeinta (Hilles 2017, 41). Vuoden 2016 lopussa alan asian-
tuntijat povasivatkin tekoalyn olevan vuoden 2017 trendi; edelleen kdyd&an kiivasta kes-
kustelua siitd, kuinka tekoaly tulee jo lahitulevaisuudessa mullistamaan niin liike-elaman
kuin tavallisen arjen ja koko yhteiskunnan (Dickson 2017, 114; Lahdevuori 2017; Opas
2016). Mutta missa tekoaly kdytannossa nakyy ja miten markkinoijat ja yritykset ylipaa-
tdén ovat vastaanottaneet tekoélyn?

Trendiksi julistaminen ja hypettdminen aiheuttivat tekoalyn hyddyntamiselle luonnol-
lisesti my6s haasteita; eri teknologiatydkalut ja -sovellukset saavat hyvin helposti teko-
alyn leiman, ja tekoélynd saatetaan edelleen myyda tuotetta tai palvelua, jolla ei loppupe-
leissa ole mitdan tekemistd tekodlyn kanssa. Yrityksille ja markkinoijille tuli niin Kiire
hypata tekoélyn kelkkaan, ettei aiheeseen perehtymiselle jadnyt aikaa; markkinoijille on
monesti epaselvaa, miten ne voisivat ottaa tekodlyn mukaan omaan toimintastrategiaansa
ja jalostaa siitd tehokkaan seké hyodyllisen apulaisen tyontekoon. Edelleen yksi tekoélyn
suurimmista haasteista liike-elaméssa ja markkinoinnissa liittyy siihen kohdistuvaan epa-
tietoisuuteen; mité tekodly edes on, riittddké oman yrityksen osaaminen sen haltuunot-
toon tai miten tekodlyn voi ottaa sujuvasti mukaan omaan toimintastrategiaan?

Tekodlya on tutkittu jo pitkdan, mutta edelleenkdédn sen kukoistuskaudella sillé ei ole
yhta selkedd ja yksiselitteista maaritelmaa, ja tekodly kasitteend karsiikin liilan monen
maadritelman ongelmasta (Ertel 2011, 1; Kaplan 2016, 1; Sterne 2017, 9). Tama osaltaan
lisad epaselvyytta jo valmiiksi monimutkaiseen ilmiéon. Ei ehkd ymmarretd, etté tekodly
on jo ihan helposti lahestyttdvassdkin muodossa osana ihmisen arkea; Google-haun
kaytto, virtuaaliassistentit kuten iPhonen Siri ja Netflixin elokuvasuositukset ovat esi-
merkkejd jo taysin arkipéivaisesta tekoalyn kaytosta (Bridger 2015, 159; Viitaniemi 2008,
16). Aihealueen kannalta onkin tarkea véhenté& siihen liittyvan epavarmuuden ja jopa
pelon tunnetta.

Karkeasti maariteltyna tekodaly tarkoittaa tietokoneohjelmien tai koneiden kykya suo-
riutua ihmisélya vaativista tehtdvista kuten ongelmanratkaisusta, kielen ymmartamisesta
ja jarkeilystd, sekd kykya ajatella ihmismielen tavoin (Struhl 2017, 4). Yksinkertaisesti
sanottuna tekodalylla on siis ihmismainen &lykkyystaso ja kyky toimia &lykkaasti (Conick
2017, 29). Laajemman madritelm&n mukaan tekoély on ns. sateenvarjokaésite, jonka alle
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kuuluvat kaikki koneiden alykkaat toiminnot, kuten automaatio, robotiikka, adnentunnis-
tus, koneoppiminen ja siséllontuottaminen (Kaplan 2016, 51; Kasparov 2017, 49; Sterne
2017, 9). Kuitenkin selkeimman ja kokonaisvaltaisimman kuvan tekoalysta antaa sen ja-
ottelu kolmeen osa-alueeseen; heikkoon, vahvaan seké supertekoalyyn (Paradiso 2016,
12). Heikko tekodly on jo yleisesti osa jokapaivéista arkea, ja hyddynnamme heikkoa
tekoalyd huomaamattamme; sitd on esimerkiksi hakukoneoptimointi, adnentunnistus, ro-
botti-imuri tai vaikka alypuhelimen lukituksen avaaminen kasvojentunnistuksella.
Heikko tekoaly kehittyy jatkuvasti suoriutumaan paremmin tietyista tehtévista, joihin ai-
kaisemmin vain ihminen pystyi. Vahva tekodly toimii sen sijaan jo irrallaan ihmisen ajat-
teluprosessista ja dlykkyydestd, ja se pystyisi suoriutumaan kaikista tehtavista ihmisalya
paremmin. Supertekodlysta ei sen sijaan voidaan tosissaan puhua vield kymmeniin vuo-
siin paitsi sci-fi -elokuvissa; silld tarkoitetaan koneen ylivoimaisuutta ylittda ihmisen
alykkyys kaikilla osa-alueilla, ja kykya kehittdd itsedadn yha alykkaammaksi. (Kaplan
2016, 68, 138-139; Sterne 2017, 71-72.) Kaikille méaritelmille yhteista on kuitenkin ko-
neen kyky suoriutua normaalisti ihmista vaativista tehtavista. Tietokoneohjelmien ja ko-
neiden kyky suoriutua naista tehtavista kuitenkin kehittyy ja laajenee jatkuvasti, joten
néin ollen tekoélyn kasitteenkin voi ymmartada muuttuvan jatkuvasti (Rusanen & Y likoski
2017, 15-17).

Ei tulisi olla yllatys, ettd uudet teknologiat osittain vievat tyopaikkoja — tulee kuitenkin
muistaa, ettei tekodlyd voida kehittaa tai jarjestelmia parantaa ilman ihmisen tekeméaa
tyota (Kaplan 2016, 113; Kasparov 2017, 42). Néin ollen tekodlyvallankumouksen myota
syntyy huomattava mééara uusia tydpaikkoja. Toki tekodaly tulee varmasti osaltaan muut-
tamaan tydeldaman rakenteita ja vahentdmaan tyopaikkoja aloilta, joilla tehdaén rutiinin-
omaista ty6td, mutta tekodlyn tarjoaminen mahdollisuuksien uskotaan kuitenkin tarjoa-
van uusia mahdollisuuksia keskittyd ihmisen paatoksentekoa vaativiin tyétehtaviin, seka
vapauttavan ihmisen luovempiin, asiantuntijuutta vaativiin téihin. (Chahal 2017, 1-2;
Kaplan 2016, 114.)

Tekodly on viela kaukana tilanteesta, jossa koneella olisi omia tiedollisia paddmaéria,
se muodostasi representaatioita havaittavien sdédnnénmukaisuuksien takana olevista ra-
kenteista ja mekanismeista ja pyrkisi niiden avulla selittdmaan maailman ilmi6ita. Sen
sijaan tekodly on ottamassa paikkaansa markkinoijien apuvélineistossa ja markkinoijan
tyokumppanina. Koneen ja ihmisen vuorovaikutus on kuitenkin vield varsin kaukana kah-
den ihmisen vuorovaikutuksesta. (Rusanen & Ylikoski 2017, 17-18.) Vaikka koneet al-
kavatkin tehd& yh& enemman péatdksia markkinoijan puolesta ja hoitavat yhd enemman
markkinoijan rutiinitoitd, tulee muistaa, ettei tekoalya kehitetd vieméén kokonaan mark-
kinoijan toit4 — sen tarkoitus on toimia hyvané tydokumppanina tarjoten uusia mahdolli-
suuksia joihin ennen pelkalla ihmisalylla tai kyvykkyyksilla ei ole pystytty. Ihanteellinen
tilanne ihmisen ja tekodlyn yhteistydsta on tilanne, jossa tekodly tdydentdd markkinoijan
tyotehtavaa tuoden siihen liséarvoa, tehokkuutta ja uusia ulottuvuuksia. (Dickson 2017,
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114; Forrest & Hoanca 2014, 79; Sterne 2017, 273-274.) Tekodlyn kayton yleistyessa
markkinoija vapautuu tekemaén niita tyotehtavid, joista ihmisaivot suoriutuvat konetta
paremmin; luovuutta, asiantuntijuutta sekd intuitiota vaativia ty6tehtdvia. Liséksi tdmé
pystyy keskittyméén syvempien asiakassuhteiden luomiseen. (Dickson 2017, 116).

Tekoélyvallankumouksen ollessa jo ns. ovella markkinoijille tulee olla selvilld, miten
tekoalyn voisi valjastaa toimivaksi osaksi omaa toimintaa, ja mitd konkreettista hyotya
siitd voisi markkinoijalle olla. Digitaalisen viestinndn ammattilaiset tarjoavat yrityksille
markkinointiautomaatioratkaisuja seka chatbotteja (tekoalypohjainen tietokoneohjelma,
joka kéy keskustelua ihmisen kanssa). Liike-elaméssa tekoalya kdytetadn myos jo dynaa-
misessa hinnoittelussa ja sisélléntuottamisessa, mutta tdma on vasta alkusoittoa sille, mi-
hin kaikkeen tekoélya voisi hyddyntaa. Tekodély on jo voittanut ihmisen Go-lautapelissa,
diagnosoinut harvinaisen syopéatyypin, osallistunut Billboardin listoille nousseen kappa-
leen séveltdmiseen ja kasikirjoittanut scifi-elokuvan (Gonick 2017, 28). Toki talla het-
kella tekodlyratkaisut, kuten kaikki edellda mainitut esimerkitkin, edustavat vield heikkoa
tekoalyé; tekodlyn ns. salaisuus on sen kyky kéayda lapi ja omaksua valtavia mééria tietoa,
joista se laatii optimaalisimman lopputuloksen. Heikkoa tekoélya ei voi vield kuitenkaan
rinnastaa ihmismielen toimintaa vastaavaksi; tekodly ei ymmarra asioiden merkityksia,
eiké silla ole tietoisuutta. (Viitaniemi 2008, 17.) Tassa tutkimuksessa keskitytaan heikon
tekoalyn tarjoamiin tdmén hetkisiin mahdollisuuksiin markkinointikampanjoissa.

Uusilla markkinointimuodoilla ja -suuntauksilla on myoés haasteensa, eivatka markki-
noijat itse ole viela omaksuneet niita taysin. Datalahtoisia tekniikoita, mukaan lukien tie-
donhakua, tilastollista mallinnusta, koneoppimista ja tekstianalyysia on toki kaytetty jo
markkinointitutkimuksissa, mutta suurin osa naista on toteutettu tietotekniikan tutkijoi-
den ja ammattilaisten toimesta. Uusia teknologioita hyddyntavat markkinoinninsuuntauk-
set ja niita kasittelevat tutkimukset joitakin poikkeuksia lukuun ottamatta ovat kiinnitta-
neet hyvin vahan markkinoijien huomiota. IT-alan ja markkinoinnin vélinen kuilu ja sen
kiinni kurominen onkin muodostunut merkittavéksi tutkimushaasteeksi. (Yang ym. 2017,
4-5.) Lisaksi markkinointikampanjoiden siirryttyd yha enemman pelkkaan digitaaliseen
muotoon, kampanjoiden toteutus on helppoa ja nopeaa; Internet ja alylaitteet ovat pullol-
laan erilaisia kampanjoita, joilla pyritdan kiinnittdmaan kuluttajien huomio seké vaikut-
tamaan kuluttajien ostopaatoksiin (Powell ym. 2009, 1-3). Kysymys kuuluukin, kuinka
erottua omalla tarjoamallaan ja markkinointikampanjallaan muista? Uudet kulutustottu-
mukset, asiakasvaatimukset ja eri kanavien kayttotapojen muutokset asettavat markkinoi-
jan tilanteeseen, jossa talla ei ole mahdollisuutta selviytyéd ilman koneiden ja tekoalyn
apua. (Makridakis 2017, 9-11.)
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1.2 Tutkimusongelma

Tutkimus toteutettiin toimeksiantona suomalaiselle sosiaalisen median asiantuntijatoi-
mistolle Kurio Oy:lle. Toimeksiannon mukaisesti tutkimuksen kohteena toimii vuodesta
1954 alkaen jarjestetty mainosalan festivaali Cannes Lions International Festival of
Creativity. Téstd eteenpdin festivaaleihin viitataan pelkdstddn nimelld ”Cannes Lions”.
Festivaaleilla palkitaan vuosittain aina edeltavén vuoden parhaat markkinointikampanjat
eri sarjoista; esitteillda on mm. mainoselokuvia, radiomainoksia, interaktiivista markki-
nointia, seké ulko-, lehti-, suora- ja onlinemainontaa. (Cannes Lions 2017.) Téssa tutki-
muksessa tutkitaan, miten festivaaleilla vuonna 2017 palkituissa markkinointikampan-
joissa on konkreettisesti hyddynnetty tekodlya, eli tutkimusongelmana on tekoélyn hyo-
dyntdmismahdollisuudet markkinointikampanjoissa. Taman tutkimusraportin liséksi tu-
loksista laadittiin toimeksiantajalle erillinen raportti.

Kimmokkeen tutkimusongelmalle antoi toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan
Tommi Oppaan vaitoskirja (Opas, 2008) laskennallisesta luovuudesta ja tekoalysta. Vai-
toskirjassaan Opas tutki kehittdmansa luovuutta tukevan, Creativity Pad -nimisen tyoka-
lun kéyttdmista ja ideoiden luomiskykya mainonnassa. Jatkotutkimusehdotuksena vaitos-
kirjassa Opas esitti tietokonepohjaisten tukitytkalujen hyédyntdmisen kokonaisvaltai-
semman tutkimisen nimenomaan markkinoinnissa. Teknologioiden kehityttya huomatta-
vasti Oppaan vditoskirjan valmistumisvuodesta 2008, tietokonepohjaiset tukityokalut
pystyvat nykyaan tulkitsemaan monimutkaisempia algoritmeja sekd huomattavasti laa-
jempia datamaarid, joten tutkittava ongelma on hyvin ajankohtainen.

Tutkimusongelmalla on selked tutkimusaukko, silla vaikka varsinkin viimeisten vuo-
sien aikana tekoalystéd on kayty kiivasta keskustelua eri alan asiantuntijoiden toimesta ja
tekodalyn uskotaan lahivuosien aikana mullistavan markkinat ja tyonteko taysin (Agrawal
ym. 2017, 23; Morgan 2015), tekoélyn konkreettista hyodyntamista markkinoinnin alalla
on tutkittu verrattain vahan akateemisessa ymparistossa. Akateemista keskustelua tulisi
ohjata tekodlyn utopististen tulevaisuuskuvien maalailusta konkreettisiin esimerkkeihin
tekoalyn hyddyntamisesta. Seuraava luonteva kysymys tekoalyn tutkimisessa liittyykin
oikean eldmén ongelmanratkaisuun tekoélyn avulla. Algoritmit ovat jo tulleet osaksi ar-
kipaivaa ja ihmisten tuottamat koneellisesti prosessoitavat sisallét ovat olleet kasvussa;
niin ihmiset kuin ohjelmatkin toimivat osana alykasta rakennelmaa, ja niill4 on potenti-
aalia tuottaa yhdessa alykkaité ratkaisuja liike- ja arkielamén, seka varsinkin markkinoin-
nin tarpeisiin. (Garcia-Pedrajas ym. 2010; Viitaniemi 2008, 81.)

Tutkimuksen paatutkimuskysymyksessa tiivistyy tutkimuksen tutkimusongelma. P&a-
tutkimuskysymys ohjaa koko tutkimusta. Tutkimuksen alaongelmat eli alatutkimuskysy-
mykset tadydentdvat tutkimuksen padongelmaa, ja niihin vastaamalla pyritddn saamaan
vastaus tutkimuksen paatutkimuskysymykseen. Alatutkimuskysymykset muokkaantuivat
ja hakivat lopullista muotoaan koko tutkimuksen ajan; aineistosta esiin nousevat tulokset
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vaikuttivat niiden lopulliseen muotoon. Aineiston analyysissé aineistosta kavi ilmi seik-
koja, jota ei vield tutkimuksen alkuvaiheessa osattu ottaa huomioon. Tutkimuksen parissa
tydskentelyn ja aineiston analyysin myota tutkittava ilmio selkeni vahitellen koko ajan.
(Alasuutari 2011, 46-47; Booth 2016, 61; Holliday 2016, 33.)

Tutkimusongelma:
- Miten tekoalya voidaan hyddyntaa markkinointikampanjoissa?

Alaongelmat:
- Missé vaiheessa markkinointikampanjaprosessia tekoalyn hyddyntaminen tapahtuu?
- Millaisissa markkinointikampanjoissa tekoédlyn hyddyntaminen toimii parhaiten?

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tarkoitus on kartoittava sen pyrkiessa lisadmaan ymmarrysta tekoélyn konk-
reettisesta hyodyntamisesta markkinointikampanjoissa. Tekoaly ilmidné ei ole mitenkaan
uusi, mutta vasta viime aikoina teknologisen kehityksen myota nykyteknologiat mahdol-
listavat tekodlyn kannattavan ja tehokkaan hyddyntamisen (Agrawal ym. 2017, 23-24).
Tekodlylle ei ole yhtenevad maaritelmaa, joten ilmiéné se on vield hyvin vaikeasti ym-
marrettava (Struhl 2017).

Teknologiaratkaisuja tarjoavat yritykset ovat kiinnostuneita tekoalysta valtavan data-
madrén takia. Dataa kertyy hurjaa vauhtia jatkuvasti lisad, eika sitd voida tehokkaasti
hyodyntéaa ilman uudenlaisia tekoélyn tarjoamia ratkaisuja. Jotta ndité tekoélyratkaisuja
voitaisiin hyddyntaa tehokkaasti, tulisi ensinndkin ymmartaa tekodlya ilmiona. (Feil
2017.) Konkreettisia esimerkkeja ja tuloksia tekodlyn hyodyntdmisen onnistumisesta
markkinoinnissa on edelleen vaikea 16ytaa, ja tasta syysta aihetta tulee tutkia. Tekoaly-
tutkimuksessa markkinoinnin saralla ei ole tapahtunut viela merkittavaa edistysta; tekno-
logian kehittdmisen lisaksi ja hurjien visioiden esittdmisen sijaan tulisi panostaa aihealu-
een ymparilla tapahtuvaan tieteelliseen keskusteluun ja konkreettisten tutkimustulosten
tarjoamiseen. Tutkimuksella tdhdatdankin syvéllisemmén ymmaéarryksen lisddmiseen
ajankohtaista ja vaikeasti ymmarrettavaa ilmi6té ja sen kaytannon soveltamista kohtaan,
jotta markkinoinnin ammattilaiset pystyisivat toteuttamaan yh& moniulotteisempia, koh-
deryhmaystavéllisempid, luovempia ja tehokkaampia markkinointikampanjoita uusien
teknologioiden tarjoamia mahdollisuuksia hyddyntéen.

Tutkimuksen tavoitteena on selventdd, millaista lisdarvoa tekodlyn kayttdaminen voi
tarjota markkinointikampanjoiden toteutukseen, sekd missa vaiheessa markkinointikam-
panjaprosessia tekodlyn kaytté on toimivaa ja suositeltavaa; kampanjan viestin muotoi-
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lussa, ideointivaiheessa vai toteutuksessa. Tavoitteena on myds asettaa standardi onnis-
tuneelle tekoalyn hyodyntdmiselle markkinointikampanjoissa maailman arvostetuim-
massa mainosalan tapahtumassa, Cannes Lionsissa, palkittujen markkinointikampanjoi-
den pohjalta.

1.4  Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus kasittelee markkinointikampanjoita kokonaisvaltaisesti, silla kuten edellisessa
luvussa (1.3) tutkimuksen tavoitteiden madrittelyssa todettiin, tarkoitus on asettaa stan-
dardi onnistuneelle tekodlyn hyédyntdmiselle markkinointikampanjoissa. Markkinointi-
kampanjoita ei voi rajata pelkkaan mediamainontaan (printti-, verkko-, radio-, mobiili-,
TV-mainokset ym.), silla festivaaleilla on esilld myds esimerkiksi ulkomainontaa, ja tie-
dotus- ja suhdetoimintaa. Tasta syystéd tutkimuksen teoriaosuudessa markkinointikam-
panjoiden peruspiirteet kaydaan lapi hyvin yleisella tasolla.

Tutkimus keskittyy tekoalyn hyodyntdmiseen Cannes Lionsissa palkituissa markKki-
nointikampanjoissa, joten tekodlyn teoriaosuudessa keskitytdan niihin markkinoinnissa
hyodynnettavien tekoélyohjelmien ja -menetelmien esittelyyn, jotka nousivat esiin aineis-
tosta. Tutkimuksessa tekoélyn tarjoamaa lisdarvoa markkinointikampanjoiden toteutuk-
sessa tutkitaan onnistuneen markkinointikampanjan ndkokulmasta; palkitut markkinoin-
tikampanjat korottavat yrityksen sijoitetun padoman tuoton (ROI) tutkitusti yli 54% ver-
rattuna ei-palkittuun kampanjaan. Lisaksi palkinnoilla on merkittavaa arvoa, silla ne tun-
nistetaan maailmanlaajuisesti. (Cannes Lions 2017; Hurman 2016, 15, 127.)

Markkinointikampanjat syntyvat markkinoijien luovien prosessien myota. Cannes Li-
onsissa palkittujen markkinointikampanjoiden tutkiminen on perustelua Csikszentmi-
halyin (1988; 1999, 315-316) ajatuksen mukaisesti; Csikszentmihalyin mukaan luovuutta
on tarkasteltava kolmesta nakokulmasta, jotka ovat yksilo (person), kentta (field) ja ala
(domain). Kenttaan kuuluvat kaikki saman alan yksil6t, vaikutusvaltaiset portinvartijat,
jotka paattavéat idean luovuustasosta. Csikszentmihalyi véittaa, ettd ennen kuin idea, eli
tassa tapauksessa markkinointikampanja, ei ole saanut sosiaalista vahvistusta kentalta
alan portinvartijoilta, sitd ei voi nimittd& luovaksi. Markkinointikampanjoihin, varsinkin
mainoksiin, ja niiden onnistumiseen liitetddn monesti luovuus (Lehnert 2014, 274; Modig
2014, 453). Nain ollen Csikszentmihalyin mukaan Cannes Lionsissa palkittua markki-
nointikampanjaa voidaan pitdd luovana ja tatd myoden onnistuneena, silla palkinnot
myontavat tarkoin valitut alan ammattilaiset eli alan portinvartijat.
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1.5  Tutkimusstrategia ja metodologiset valinnat

Tutkimus kuuluu metodologisesti syvempaan ymmarrykseen pyrkivaan, kvalitatiivista
raportointia suosivaan aristoteeliseen tutkimusperinteeseen, mutta on raportoinniltaan
osittain kvantitatiivinen tutkimus (Tuomi & Sarajérvi 2009, 27; Sirén & Pekkarinen 2017,
5). Toisin sanoen, tutkimuskohde on luonteeltaan sosiaalisesti rakentuneiden kasitysten
kokonaisuus, mutta kayttamalla seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tutkimusotetta ja
raportointia on Kkatsottu pystyttavan tuottamaan tutkimuskohteesta yksiselitteisempaa ja
syvempaa ymmarrystd, kuin mihin pelkalla maaréllisella tai laadullisella raportoinnilla
olisi pystytty (Kananen 2015, 324-325).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavan aineiston tulisi olla erittdin laaja, mutta
koska tutkimuksen aineistosta tekodlya hyddyntaneiden markkinointikampanjoiden
osuus tutkittavasta otoksesta oli verrattain pieni, yleistiminen pelkalla maarallisella ra-
portoinnilla ei olisi ollut mahdollista (Heikkila 2014, 15; Hirsjarvi ym. 2007, 172). Li-
séksi, tutkimuksessa ei niinkaan pyrité selittdamaan maarallisesti ilmiéon liittyvia riippu-
vuussuhteita tai kartoittamaan eri teemojen esiintymistiheyttd, vaan ymmartaméaan teko-
alyn hyodyntdmisen parhaita kaytant6ja markkinointikampanjoissa. Toki on kiinnostava
nahda, miten tekoalytrendi ja sen kayton suosio on kehittynyt markkinointikampanjoissa,
ja mitka tekoédlymenetelmat esiintyvat kampajoissa useimmiten, ja ndiden kehityssuun-
tien tutkiminen vaatii numeerista tarkkailua. Kuitenkin parhaiden kaytantéjen ymmarryk-
sen ollessa tavoitteena, tutkimuksessa tukeudutaan kaytantéparadigmaan. Kaytantdpara-
digman mukaan tutkimuksella saavutettava tieto on kaytannollist, ja parhaaksi osoittau-
tunut toimintatapa tai kaytantd on paras kaytettavissa oleva totuus. Kaytantdparadigma
korostaa kuitenkin myos, ettd totutut ja lujittuneet toimintatavat voivat muuttua, mikali
pystytaan aiempiin teorioihin ja kokemuksiin vedoten esittamaan uusi hypoteesi uudesta
ja mahdollisesti toimivammasta kaytannosta. (Sirén & Pekkarinen 2017, 9.)

Metodisesti kdytantoparadigma korostaa monimenetelmallista tutkimusotetta (Johson
& Onwuegbuzie 2004, 16; Tuomi & Sarajarvi 2009, 95), ja kuten jo todettu, tutkimus
toteutetaankin monimenetelmatutkimuksena eli kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutki-
muksen kombinaationa. Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus néhd&éan nykyisin
niiden karkean erottelun sijaan toisiaan tdydentaving, rinnakkain toimivina suuntauksina;
Tashakkori ja Teddlie (2003, 697) toteavat monimenetelmatutkimuksen toimivan kol-
mantena tutkimusotteen muotona. Monimenetelmatutkimuksessa yhdistyvat kvalitatiivi-
sen ja kvantitatiivisen tutkimuksen parhaimmat puolet; ensin mainitun ymmartava ja
joustava luonne seké jalkimmaisen tarkkuus ja objektiivisuus. Monimenetelméllinen tut-
kimusote liittyy niin sanottuun triangulaatioon, jolla tarkoitetaan sitd, ett4 samaa tutkitta-
vaa ilmi6té lahestytddn monelta eri suunnalta tavoitteena parantaa tutkimuksen luotetta-
vuutta. Tamén tutkimuksen kohdalla voidaan puhua analyysimenetelmien triangulaati-
osta; tutkimusaineistoa analysoidaan seka laadullisesti ettd méaarallisesti. (Ayiro 2012,
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490-492, 501; Tuomi & Sarajarvi 2009, 145.) Tutkimuksessa kvalitatiivinen aineiston
analyysi edeltdd kvantitatiivista analyysia; tutkimuksen laadullisiin tuloksiin saadaan sy-
vyyttd ja lisdarvoa aineiston kvantifioinnilla (Heikkila 2014, 16; Hirsjarvi ym. 2007, 120-
121). Pattonin (1990) sek& Burnsin ja Groven (1997) mukaan kvantifiointi tuo laadullisen
aineiston tulkintaan erilaisen nakokulman. Lisaksi, toimeksiantoyritykselle laaditussa ra-
portissa hyddynnettiin aineistosta saatavia numeerisia arvoja, kun selvitettiin, kuinka mo-
nessa 2017 vuoden markkinointikampanjassa tietyn kategorian kohdalla hyédynnettiin
tekodlyd, seka kuinka usein mikakin tekoélyn osa-alue oli kdytdssa. Tuloksia on verrattu
2016 vuoteen tutkittavassa ilmidssé tapahtuneiden muutosten seka kehityssuunnan hah-
mottamiseksi, ja naita maarallisia frekvensseja hyddynnetddn myos téssa tutkimusrapor-
tissa.

Maaréllinen ja laadullinen osuus voivat esiintya tutkimuksessa samanarvoisina eli sa-
massa laajuudessa, tai toinen tutkimusparadigma voi olla toista vallitsevammassa ase-
massa suhteessa tutkimuskysymykseen (Johnson & Onwuegbuzie 2004, 19). Taman tut-
kimuksen tutkimusongelma liittyi ymmarryksen lisdédmiseen seka parhaiden toimintata-
pojen kartoittamiseen, joten tdméa tutkimusraportti painottuu enemmaén kvalitatiiviseen
raportointiin kvantitatiivisen paradigman jaadessa toissijaiseksi tutkimusotteeksi (Hesse-
Biber 205, 778). Kvalitatiivisen tutkimuksen ymmartavan luonteen mukaisesti vahan tun-
netusta ilmiostd, eli tassa tapauksessa tekodlystd, pyritddn saamaan lisda tietoa seka sy-
ventamaan ymmarrysta ilmiota kohtaan (Myers 2013, 5; Tuomi & Sarajarvi 2009, 28).
Kvalitatiivisen tutkimuksen tuottama laadullinen aineisto on moniselitteista, elaytyvaa ja
kompleksista (Alasuutari 2011, 83—84). Nain ollen kvalitatiivisella raportoinnilla ei pyritéa
kvantitatiivisen tutkimuksen tavoin tilastollisiin yleistyksiin, vaan syvallisen ja monipuo-
lisen analyysin avulla ilmion merkitysten selittdmiseen ja ymmartamiseen tutkimuskoh-
teeseen elaytymalla (Koskinen ym. 2005, 30; Tuomi & Sarajarvi 2009, 27-28). Monise-
litteisen ja elaytyvan aineiston takia kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen sisaltyy myds
haasteita; laadullisessa tutkimuksessa on tavanomaista kaannella ja katsella ilmi6ta eri
nakokulmista. Tasta syysta tutkimuksen teoreettista viitekehysta oli tutkimuksen alussa
hyvin hankala lydda lukkoon. Toisaalta mahdollisuus késitelld laadullista aineistoa mo-
nipuolisesti lisaa tutkimuksen joustavuutta, joten kompleksinen aineisto on myos rikkaus.
(Alasuutari 2011, 84.)

Monimenetelmétutkimuksessa optimaalisinta on keskittya pieneen ja tarkoin valittuun
tapausten joukkoon, jotta ilmion syvéllinen analysointi olisi mahdollista. Monimenetel-
matutkimus eritteleekin yksittaistapauksia niihin osallistuvien ihmisten nakékulmasta.
(Hirsjarvi ym. 2007, 164; Koskinen ym. 2005, 154.) Tutkimusstrategiaksi on tama sil-
malla pitéen valittu tapaustutkimus, silld tutkimus keskittyy toimeksiantajayrityksen jo
aiemmin tutkimaan Cannes Lions -festivaaliin ja sielld palkittujen markkinointikampan-
joiden tarkasteluun. Tapaustutkimus tutkimusstrategiana mahdollistaa ilmitkokonaisuu-
den, eli Cannes Lionsissa palkittujen markkinointikampanjoiden, syvallisen tutkimisen
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sekd tapaustutkimukselle tyypillisen ilmion kuvailun seka uuden teorian luomisen (Gill-
ham, 2000, 2; Hirsjarvi 2007, 134-135; Myers 2013, 75). Tutkittavan tapauksen todelli-
sen luonteen vuoksi tutkija ei pysty valinnoillaan vaikuttamaan ilmiésta esiin tuleviin tu-
loksiin, saati puuttumaan tutkittavaan tapaukseen; tutkija keskittyy tarkkailemaan ja ku-
vailemaan tapausta. N&in paastaan perille hyvin totuudenmukaisesti, mista tutkittavan ta-
pauksen ilmidssd on kyse. (Myers 2013, 76; Yin 2018, 11.) Tapaustutkimuksen tapaus
voi olla hyvin monenlainen yhteen tai useampaan tapaukseen (“case”) keskittyva tutki-
mus. Olennaista on kuitenkin, etta tapausten joukko muodostaa rajatun ja yhtenevaisen
kokonaisuuden, ja etté niité tutkitaan omassa ymparistossaan. (Hirsjarvi 2007, 134.) Pyr-
kiessddn ymmartdmaan ja tulkitsemaan syvallisesti tiettyd tapausjoukkoa tietyssé kon-
tekstissa, tapaustutkimuksella saadaan tietoa ilmidon liittyvan toiminnan dynamiikasta,
mekanismeista, prosesseista ja sisaisistd lainalaisuuksista (Yin 2018, 18). Télla tavoin
tutkimuksen tuloksilla voidaan osoittaa olevan laajempaa merkitystd seka niistd voidaan
johtaa tiettyjad yleistyksia. Varsinkin liiketaloustieteissa, joissa puhdasoppinen teoreti-
sointi ei ole mahdollista, tapaustutkimus tuo yksityiskohtaisuutta ja monimutkaisuuden
tajua. (Koskinen ym. 2005, 166-167.) Tapaustutkimuksen vahvuutena voidaan myds pi-
taa sen kykya tuottaa tietoa juuri toivotulle kohteelle, eli tassé tapauksessa toimeksianta-
jayritykselle (Yin 2018, 4). Erityisesti kauppatieteille tapaustutkimuksilla on suuri mer-
kitys, silld liiketaloustieteen tapaustutkimukset toimivat lahtékohtina uusille hypo-
teeseille ja jatkotutkimusideoille, sekd ne myos kyseenalaistavat aiempia teorioita (Kos-
kinen ym. 2005, 154-155, 175).

Kvalitatiivinen tutkimus etenee yleensa induktiivisesti paapainon ollessa aineistossa ja
teorian rakentuessa aineisto ldhtokohtana, kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa uu-
den tiedon etsinté etenee deduktiivisesti teorian ohjatessa havaintoja (Hirsjarvi ym. 2007,
140; Koskinen ym. 2005, 31). Tdman monimenetelmatutkimuksen kohdalla aineisto on
etusijalla, mutta olemassa olevaa teoriaa ja ennakkokasityksia tutkittavasta ilmidsta ei voi
taysin poissulkea; vuoropuhelu aineiston ja teorian valilla oli olennaisessa asemassa. Tut-
kimuksessa hyodynnetadnkin abduktiivista eli teoriaohjaavaa paattelymenetelmaa. Ab-
duktiivinen paattelymenetelmé soveltuu tutkimukseen, koska siind tarkastellaan jo ole-
massa olevaa teoriaa tutkittavasta ilmiostg, tulkitaan tutkimusaineistoa seka verrataan ole-
massa olevaa teoriaa ja aineistoa keskenaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91-92.) Abduktio
huomioi tutkijan ennakkokésitykset ja olettamukset tutkittavasta ilmiosta ohjasivat tutki-
jaa keskittymaadn tiettyihin, merkityksellisina pidettyihin seikkoihin tutkimusta tehtdessé;
voidaankin puhua erdénlaisista johtolangoista, jotka ohjaavat tutkimusta tiettyyn suun-
taan, ja joiden perusteella saatetaan paasta uusien teorioiden l&hteille. Johtolanka voidaan
muuttaa tai hylata kokonaan kesken tutkimusprosessin; néin ollen abduktiivista paattelyé
hyodyntdessa voidaan tarttua yllattaviin havaintoihin. Tamé mahdollistaa tutkimuksen ta-
voitteen mukaisen uusien teorioiden ja parhaiden kaytantéjen muotoilun. (Grénfors 2011,
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19-20.) Abduktio tukee ndin ollen parhaan selityksen eli parhaiten ilmiota kuvaavan ja
selittdvan teorian seké parhaimmiksi osoittautuneiden kaytantjen hakemista.

1.6 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne noudattelee hyvin perinteistd laadullisen tutkimuksen rakennetta
jakautuessaan neljaén osaan; johdanto, teorialuvut ja teoriat yhteen kokoava teoreettinen
viitekehys, tutkimuksen empiirinen osuus seké tutkimuksen johtopéatokset ja yhteenveto.
Ensimmaisend lukuna toimivassa, tutkimusaiheeseen ja tutkimusongelmaan johdattele-
vassa johdannossa kdydaan lapi tutkimusaiheen taustaa, tutkimusongelmaa, tutkimuksen
tavoitteita, tutkimuksen rajauksia, tutkimusstrategiaa ja metodologisia valintoja, tutki-
muksen rakennetta sekd esitelladn paapiirteittain tapaustutkimuksen tarkastelunkohde,
Cannes Lions -festivaali. Tutkimuksen ensimmaisen osion tarkoituksena on paitsi herat-
taa lukijan mielenkiinto, kuin myos perustella, miksi tutkimukselle on olemassa tutki-
musaukko ja selventad, kenelle tutkimuksesta ja sen tuloksista on hyotya.

Tutkimuksen toisessa luvussa edetaan tutkimuksen toiseen osioon, jossa kaydaan lapi
tutkimuksen kannalta olennaiset teoriat. Toisessa luvussa kasitellaan tekodlymarkkinoin-
nin kehityskulkua aina laskennallisen markkinoinnin vaikutuksista koneoppimiseen ja te-
kodlyn toimimiseen markkinoinnin tukena; tekoélyn kasitettd avataan seka kaydaan ly-
hyesti lapi tekoalyn kehityshistoriaa. Lisaksi kuvataan tekodlyn ja markkinoinnin yhteytta
ja tekodlyn haasteita markkinoinnissa. Teorialuvun on tarkoitus pohjustaa, misté tekoaly-
markkinointi on lahtenyt liikkeelle, ja mitd ominaispiirteita tekoalymarkkinointiin liittyy.

Tutkimuksen kolmas luku, eli toinen teorialuku, késittelee markkinointikampanjoissa
hyodynnettavissa olevia tekodlymenetelmid. Luvun alussa kaydaan lapi lyhyesti markki-
nointikampanjan toteuttamiseen sisaltyvia vaiheita, onnistuneen markkinointikampanjan
erityispiirteitd, seka tekodlyn tuomaa muutosta markkinointikampanjoiden toteuttami-
seen. Tarkoituksena on pohjustaa, mita tulee ottaa huomioon onnistuneen markkinointi-
kampanjan rakentamisessa, ja miten eri markkinoinnin toimenpiteiden tulee muodostaa
integroitu kokonaisuus. Onnistuneessa markkinointikampanjassa ndhdéén olennaisena
saman viestin esiintuominen eri kanavissa sekd markkinointitoimenpiteiden yhteisen ta-
voitteen silméalla pitdaminen. Markkinointikampanjoita kasittelevan osion jalkeen siirry-
tdan tekoalymenetelmien esittelyyn. Kolmannen luvun lopussa lapikdydyt teoriat tuodaan
yhteen ja esitellaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Neljannessé luvussa alkaa tutkimuksen kolmas osio, eli empiirinen osio. Neljas luku
késittelee empiirisen tutkimuksen toteuttamista; ensimmaisend esitelldédn kaytetty tutki-
musmenetelma eli sisallonanalyysi, jota seuraa itse empiirisen tutkimuksen aineiston ja
tutkimuksen suorittamisen esittely. My6s tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan, eli sit,
miten tutkimusstrategia- ja metodologiset valinnat onnistuivat ja mité olisi voinut tehd&
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toisin. Viidennessa luvussa siirrytddn empiirisen aineiston analyysiin ja esitetddn aineis-
tosta esiinnousseet keskeiset tutkimustulokset.

Kuudennessa luvussa ollaan tyon viimeisessa eli neljannessa osiossa. Kuudennessa lu-
vussa esitellaan tutkimuksen johtopaatokset, jotka on eroteltu teoreettisiin ja liikkeenjoh-
dollisiin johtopaattksiin, tehd&an tutkimuksesta yhteenveto sek& pohditaan jatkotutki-
musehdotuksia. Tutkimuksen lopussa ovat lahdeluettelo ja tutkimusliitteet.

1.7  Toimeksiantajayritys ja Cannes Lions

Tutkimuksen toimeksiantajayritys Kurio Oy on suomalainen, kansainvélisesti palkittu so-
siaalisen median asiantuntijatoimisto, joka keskittyy markkinoinnin ja viestinnan ratkai-
sujen tarjoamiseen sosiaalista mediaa ja digitaalisia kanavia hyodyntéen. Yrityksen asi-
akkaat koostuvat suomalaisista porssiyhtidista ja kansainvélisista yritysasiakkaista; asi-
akkaita ovat mm. Kela, Microsoft, S-Pankki, Neste, Elisa ja Finpro. Yrityksen asiakkail-
leen tarjoamia palveluita ovat mm. sisaltémarkkinointi, aktiivinen sisalléntuotanto, kam-
panjoiden suunnittelu, verkkosivujen konseptointi ja toteutus, sovellukset ja strateginen
suunnittelu.

Yrityksen palveluvalikoimaan kuuluu my6s koulutus- ja valmennustoimenpiteitd. Ku-
rion valmennuskokonaisuudet kasittelevét digitaalisten kanavien tehokkaampaa hyddyn-
tamista liiketoiminnan tukena, ja niissa hyddynnetéan yrityksen omia tutkimuksia ja vii-
tekehyksida. Kurio oli vastuussa mm. toista vuotta perakkéin Cannes Lionsin sisarfesti-
vaalin Eurobestin yhteydessa jarjestettavasta, nuorille suunnittelijoille, markkinoijille, ja
luovan alan ammattilaisille suunnatusta Young Digital Academy -koulutusohjelmasta.
Liséksi Kurio on jarjestanyt valmennusluentoja esimerkiksi DiViAssa, Aalto yliopistolla,
Helsingin yliopistolla, Laureassa, Haaga-Heliassa, Markkinointi-Instituutissa, Mainosta-
jien liitossa ja Procomissa. Yritys on tehnyt myds paljon markkinointitutkimuksia asia-
kasymmarryksen kasvattamisesta digitaalisisssa kanavissa. Kurion tutkimukset ovat to-
teutettu paitsi yrityksen omien tyontekijoiden, kuin myods toimeksiantoina lopputyonteki-
joiden toimesta. Esimerkiksi Kurion (2017a) ”Somemarkkinoinnin trendit 2017 -asian-
tuntijaraportin perusteella kolme merkittavintd somemarkkinointiin vaikuttavista kehitys-
suunnista ovat videon kéayton lisdantyminen, Facebookin dominointi sekd tekodlyn tule-
minen osaksi palveluilta. Kurio onkin perustanut oman Al -yksikon, jonka tarkoituksena
on auttaa yrityksia hydodyntdmaan tekoélya markkinoinnissaan ja viestinnassaan. Yksik-
koa vetdd Kurion toimitusjohtaja Tommi Opas. (Kurio 2017c.)

Kurio toimii tiiviissé yhteistyossa Cannes Lionsin kanssa, ja on julkaissut jo kuuden
vuoden ajan ”World Class Lessons on Social Media” -raporttia. Raportin tarkoituksena
on selventdd mainosalan festivaaleilla palkittujen somekampanjoiden strategisia ja takti-
sia valintoja, ja ndin tarjota markkinoijille elintérkeitd oppitunteja siitd, miten onnistunut
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somemarkkinointikampanja luodaan. Cannes Lions -yhteistydhon kuuluvat someraport-
tien lisaksi trenditutkimus, yli 3000 voittajakampanjan analysointi yrityksen oman viite-
kehyksen lapi seké koulutus Cannes Lionsissa. (Kurio 2017b.)
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2 TEKOALYN TUOMAT MUUTOKSET MARKKINOINTIIN

2.1 Laskennallinen markkinointi

Internetin ja digitaalisten teknologioiden kehityttyd ostokayttaytyminen ja sen myota
markkinointi itsessadn muuttuvat jatkuvasti radikaalisti (Ramos 2017, 402). Kun ostajilla
on mahdollisuus olla yhteydessa toisiinsa, tuotetietoihin seké brandeihin mista ja milloin
tahansa, heidan tarpeensa muuttuvat yhd monimutkaisimmiksi ja vaativimmiksi. Interne-
tin ja teknologioiden ansioista monikanavainen ostoskokemus mahdollistuu ja kuluttajilla
on jatkuva paasy tietoihin, jotka tukevat heidan ostopaatoksiaan. (Alpaydin 2016, 7-8;
Kotler & Armstrong 2015, 468-469; Ramos 2017, 402-403; Ryan 2014.) Kuluttajakéyt-
taytymisen takana piilevat motivaatiot seka kuluttajien arvot ja uskomukset ovat nykyéén
hyvin monimutkaisia ja vaikeasti havaittavissa, minka vuoksi vaaditaan yha kehittyneem-
pid mekanismeja, prosesseja ja strategioita tyydyttavien markkinointiponnisteluiden saa-
vuttamiseksi kaikki sidosryhmaét silmalla pitdaen (YYang ym. 2017, 3).

Markkinoijien yksi perinteisimmistéd haasteista on, ettd suurin osa markkinointiponnis-
teluista ja -viesteista jadvat kokonaan kuluttajilta huomaamatta. Markkinoijien tavoitel-
lessa suuria massoja kerrallaan, he toivovat nappaavansa edes osan tavoittelemastaan
kohderyhmaésta. Tallainen toiminta on ajan, rahan seka voimavarojen hukkaamista. (Mar-
keting-Schools.org 2012.) Kuluttajat ovat kyllastyneet massamarkkinointiin, ja haluavat
vuorovaikutusta, sitoutumista sekd henkil6kohtaisuutta palvelukokemuksessaan. Palve-
luiden tai tuotteiden saatavuuden tulee olla vaivatonta ja nopeaa, seka tuotetietojen, bran-
din interaktiivisuuden ja hintojen olla kohdillaan. (Kotler & Armstrong 2018, 514; Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2016, 425.) Kaikki tdma muuttui ja tuli mahdolliseksi Internetin
sekd verkkokauppojen myota. Verkkoympéristdissa markkinoija pystyy luomaan kulut-
tajille juuri heidan tarpeittensa mukaan raataldidyn ja vuorovaikutteisen tilan, sekd muo-
dostamaan markkinointiviestejd, jotka puhuttelevat suoraan toivottuja kohderyhmia — ja
jopa suoraan tiettyd yksiloa. (Bridger 2015, 166; Marketing-Schools.org 2012; Ramos
2017, 405.)

Samaan aikaan, kun kommunikointi sekd yhteydenpito ovat helpottuneet ja nopeutu-
neet digitaalisten alustojen ja verkkoymparistjen myota, eri digitaalisia kanavia muo-
dostunut ja mediasta tullut sisalloltdan rikkaampaa, digitaalisten medioiden kaytto ker-
ryttad valtavia maaria dataa kayttajistaan. Loppupeleissé nopeatempoisessa markkinoin-
tiympaéristossa onkin kyse siitd, miten tata dataa kasitelladn ja miten siitd muodostetaan
onnistuneita kuluttajien ostokayttaytymismalliennusteita (Kotler & Armstrong 2018,
124; Ryan 2014). Liséksi datan kayton avulla markkinoijat voivat luoda kohdennetumpaa
mutta samalla kokonaisvaltaisempaa markkinointia, jonka avulla asiakassuhteen muo-
dostamisesta ja séilyttdmisesta tulee syvallisempad ja kestdvampad (Ramos 2017, 406).
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Jotta markkinoijilla olisi ké&sitys siitd, mitd heidan asiakkaansa arvostavat ja jotta he
pystyisivat luomaan pitkaaikaisia asiakkuussuhteita, markkinoijilla tulee olla tuoretta ja
syvéllista tietoa asiakkaittensa tarpeista ja toiveista. Syvallinen asiakastietdmys onkin ny-
kyisin yksi tarkeimmisté kilpailueduista. Taman tiedon hankkiminen ja ennen kaikkea
késittely osoittautuivat kuitenkin haasteeksi digitaalisen myllerryksen ja datan réjahdys-
maéisen kasvun myoté. (Kotler & Armstrong 2018, 124.) Jotta data olisi arvokasta ja luo-
tettavaa, sité tulisi kerdtd monista eri lahteista — esimerkiksi tietokoneista, alypuhelimista,
sovelluksista, nettiselailusta (kuinka kauan millakin sivulla kuluttaja viettdd aikaa ja
missa jarjestyksessa ym.), blogeista, sosiaalisesta mediasta ja sijaintitiedoista. (\Venter
2014, 441-442.) Datasta ei ole pulaa vaan péinvastoin sita on tarjolla markkinoijille lii-
kaakin (Kotler & Armstrong 2018, 125; Grigsby 2015, 198). Méaarat ovat niin valtavia,
ettei ihminen pystynyt omaksumaan itse niista kaikkein oleellisinta, saati tunnistamaan
niiden relevanttiutta. Tdma ongelma tiivistyy yleisesti kdytossd olevaan termiin “big
data”, jolla tarkoitetaan valtavien ja jarjestelemattomien tietomassojen kerddmistd, varas-
toimista ja analysointia tilastotieteen ja teknologioiden avulla. (Kotler & Armstrong 2018,
125.) Markkinoijat eivét tarvitse lisda dataa, vaan kykya kéayttaa paremmin jo olemassa
olevaa dataa; tdmén tarpeen myota syntyivat markkinoinnin informaatiojarjestelmat,
jotka muuttivat big datan “uhat” mahdollisuuksiksi (Grigsby 2015, 197).

Teknologioiden kehityksen mydta markkinoijilla on tyokalut vastata kuluttajien muut-
tuviin tarpeisiin yha monipuolisemmin ja tehokkaammin. Laskennallinen markkinointi
on nopeasti kehittyva markkinoinnin informaatiojarjestelmia hyddyntavé suuntaus. Sen
voi ajatella kuuluvan tieteelliseen alaryhmaan tiedonhaun, tilastollisen mallinnuksen, ko-
neoppimisen, algoritmien, optimoinnin, laajamittaisen haun ja tekstianalyysin risteyk-
sessa. (Dave 349, 2011; Yang ym. 2017, 4.) Laskennallisen markkinoinnin ideana on yk-
sinkertaisesti valjastaa tietokoneiden laskentakyky ja ohjelmointi kasittelemaan moni-
mutkaista ja laajaa datamassaa sekd saamaan siita syvallisempaa ja oleellisempaa tietoa;
tietokoneiden analyysien avulla voidaan tuottaa yksityiskohtaisempaa ja tarkempaa tietoa
kuluttajien ostokayttaytymisesta markkinoijien péaatoksenteon ja strategisten valintojen
tueksi. Esimerkiksi mainosvideoita tai tuotejulisteita analysoimalla voidaan toteuttaa al-
goritmi, joka kykenee ennustamaan kuluttajien reaktioita (Alpaydin 2016, 3; Bridger
2015, 158). Liséksi laskennallisen markkinoinnin avulla pyritddn saamaan aikaan parem-
paa mainontaa (yhteys hakukonehakujen ja mainosten vélilld), somemarkkinointia (ké&yt-
tajaprofiilien ja henkilokohtaisten tietojen hyddyntaminen), automatisoimaan markki-
nointimalleja (markkinointipdatosten vaikutusten ennakointi) sekd tekemain monika-
nava-analyysejé (laskennallisen markkinoinnin integrointi Internet-markkinoinnin lisaksi
televisioon, radioon, printtimarkkinointiin ja markkinointikampanjoihin). (Marketing-
Schools.org 2012.)
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Mahdollisuus hyddyntaa tietokoneiden laskennallista voimaa big datan kasittelyssa on
toki ollut jo pidemmén aikaa olemassa, mutta tietokoneiden kayttd on aikaisemmin kaa-
tunut kustannus- ja aikasyihin seké riittdvan ohjelmointiosaamiseen puuttumiseen. Nyky-
aan ohjelmoinnin perusteet ovat kuitenkin lahestulkoon jokaisen opeteltavissa, ja jokai-
sessa markkinointitiimissé on yleensa (tai tulisi ainakin olla) joku ohjelmointitaitoinen.
(Dave 2011, 349.) Nykyéan oikeastaan millaéan alalla ei parjaa ilman jonkinasteista tek-
nista ja laskennallista osaamista (White 2017).

Verrattuna perinteiseen markkinointiin ja analyysikeinoihin, laskennallinen markki-
nointi tarjoaa ihanteellisen alustan markkinointikampanjoiden onnistumisen arvioinnille
ja mittaamiselle, seka kuluttajakéyttaytymisen seurannalle. Arvioinnin, mittaamisen ja
seurannan tuloksia hyodyntdmalla mainoskampanjoista ja markkinointiviesteista saadaan
entista henkilokohtaisempia ja kohderyhmalleen osuvampia. (Yang ym. 2017, 4.) Néin
ollen laskennallisella markkinoinnilla ei pyritd luomaan markkinointia, vaan kehittdmaén
kuluttajan ostokokemusta seké l6ytdmaan parempia keinoja toteuttaa sellaista markKki-
nointia, joka vetoaa kuluttajaan. Naiden etujen lisaksi laskennallisella markkinoinnilla
séastetaan paljon markkinoijan aikaa seké resursseja; koneen kayttd automatisoi monia
markkinoinnin perustoimenpiteitd (De Pelsmacker ym. 2013, 440). Sen sijaan ettda mark-
kinoija itse joutuisi tekeméaan paatoksia tuote- ja palvelusuosituksista kuluttajalle, tieto-
kone tekee tdman valinnan sen kerddman ja analysoiman monimutkaisen kuluttajakohtai-
sen datan perusteella. Automaatiosta huolimatta data-analysoijat ovat silti etuasemassa
tietokoneeseen verrattuna laskennallisessa markkinoinnissa. Vaikka algoritmit, eli ko-
neelle annetut toimintaohjeet, pitdvatkin huolen suurimmasta osasta rutiinityosta, loppu-
tulos on riippuvainen ihmisen harkintakyvysta. (Marketing-Schools.org 2012; Martinez-
Lopez & Casillas 2013, 489).

Laskennallista markkinointia hyddynnetdan jo melko yleisesti kuluttajien huomaa-
matta. Mikéli kuluttaja on esimerkiksi tehnyt Google-hakuja kalastuksesta, tdma saa vie-
railemilleen nettisivuille seka sosiaaliseen mediaan kalastusta koskevia mainoksia; Net-
flix suosittelee kayttajansa katseluhistorian perusteella tille uutta katseltavaa; ostettuaan
Amazonista kirjan, kuluttaja saa sen perusteella uusia kirjasuosituksia. (Kelly 2016, 38.)
Kaikki namé& markkinointiviestit perustuvat laskennallisen markkinoinnin nettikayttayty-
misen analyysin tuloksiin tarjoten yhd osuvampaa ja personoidumpaa kayttajadkokemusta;
laskennallisen markkinoinnin keinojen avulla markkinoijat voivat ennenndkeméattomilla
tavoilla vedota kuluttajiin juuri heille relevanteilla tuotteilla ja palveluilla. Mitd nopeam-
min ja helpommin kuluttaja 10yt&4 toivomansa tuotteen, sitd todenndkdisemmin tdmé os-
taa sen. (Bridger 2015, 158-159.)

Laskennallisen markkinoinnin keinoin kuluttajalle voidaan suositella tuotteita ja pal-
veluita edellisten ostojen perusteella, sekd tarjota henkilokohtaisia tarjouksia ja raataloi-
tyja markkinointiviesteja. Laskennallisesta markkinoinnista hyotyvat eniten kuluttajat,
jotka kayttavat paljon aikaa Internetissd ja vertailevat siella eri tuotteita ja palveluita; mit4
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enemman heista on keratty dataa, sitd enemméan markkinoijat oppivat heista ja sita opti-
moidumpi heidén ostokokemuksensa ja verkkosivuvierailunsa tulee olemaan. Sen sijaan
kuluttajat, joilla on pieni “verkkojalanjalki” joutuvat selaamaan ei-toivottujen tuotteiden
ja palveluiden joukosta seké ohittamaan epérelevantteja mainoksia ja suosituksia. (Bottou
2013, 3209; Marketing-Schools.org 2012; Wright 2006, 454.)

Koska laskennallinen markkinointi pitaa sisallaén kuluttajan henkilokohtaiset ominai-
suudet ja kéayttaytymismallit huomioivaa suoraa markkinointia seké kuluttajaan samais-
tuvaa ja yksil6lliset reaktiot muistavaa interaktiivista markkinointia, markkinoijat tarvit-
sevat digitaalisia alustoja ja foorumeita, joissa integroituvat seka suoran etté interaktiivi-
sen markkinoinnin ominaispiirteet. Tallainen automaatioon, datan keruuseen ja moni-
kanavaisuuteen perustuva alusta sisaltdd menetelmia ja tyokaluja tekodlyn seka datava-
rastoinnin kentiltd. (Ramos 2017, 411.)

2.2 Koneoppiminen

Tekodlyn, aivan kuten ihmisalynkin, ominaispiirteena on kyky oppia itsendisesti koke-
muksen perusteella. Nain ollen tekoalyé ei voi pitéé alykkaana, ellei se opi ilman, ettd
sille syotetaan lisad dataa tai etta se ohjelmoidaan oppimaan liséd; puhutaan koneoppimi-
sesta, joka on yksi tekodlyn osa-alueista. (Boden 1996, 89; Kaplan 2016, 27; Kasparov
2017, 28.) Koneoppiminen tarkoittaa algoritmien avulla todennakdisien toimintamallien
muodostamista tunnistamalla merkityksia ja syy-seuraus -suhteita aikaisemmasta datasta
ja alati muuttuvasta toimintaymparistosta. (Bottou 2013, 3214; Brynjolfsson & McAfee
2017, 4.) Koneoppimisen osa-alueita ovat mm. ryhmittelyanalyysit, yhteyksien I6ytami-
nen sekd poikkeusanalyysit. (Sterne 2017). Arkielamén esimerkkeja koneoppimisesta
ovat Netflixin algoritmit, jotka oppivat jatkuvasti suosittelemaan kayttajalleen yha osu-
vampaa sisaltoa tamén katseluhistorian perusteella, tai roskapostifiltterit, jotka muovau-
tuvat suodattamaan roskapostiksi tiettya sisdltoa huomioiden roskapostien sisallon ja
kayttaytymisen muutokset (Alpaydin 2016, 16).

MIT Media Labin 2014 vuonna tekeman tutkimuksen mukaan kone valitsi ihmismark-
kinoijaa ja tdaman kayttdmié parhaimpia markkinointianalyysitekniikoita paremmin osu-
vammat kohderyhmét; 98% koneoppimisen perusteella valituista asiakkaista ostivat
markkinointikampanjan perusteella markkinoidun tuotteen, kun vastaava luku ihmis-
markkinoijan valitsemien asiakkaiden keskuudessa oli 37%. (Sterne 2017, 60 —61.) Mark-
kinoijien kannalta koneoppimista voi esimerkiksi hyddyntad, kun suurista kuluttajadata-
massoista ja kuluttajien aikaisemmista ostopéaatoksisté on tarkoitus 10ytédd johdonmukai-
suuksia ja merkityksid. Kuluttajista markkinoijille olennaisinta dataa kertyy mm. luotto-
korteista, verkkosivuvierailuista, sosiaalisen median kaytostd, Internet-hauista, sijainti-
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tiedoista seké ostohistoriasta. (Kaplan 2016, 27-28.) Naista tiedoista voidaan jalostaa jat-
kuvasti kehittyvia kuluttajakayttaytymismalleja sek& ennustuksia kuluttajien tarpeista ja
toiveista. Esimerkiksi ostotilanteessa kuluttajalle pystytaan suosittelemaan asiakkaan tar-
peita vastaavia tuotteita tai jopa tunnistamaan naita tarpeita ennalta koneoppimiseen pe-
rustuvalla asiakassegmenttianalyysilla. (Alpaydin 2016, 25; Sterne 2017, 61.)

Viime vuosina tekodlyn tultua yhé tiiviimmaksi osaksi markkinointia, asiakassuhteen
elinkaaren yll&pitdminen on helpottunut, ja jokainen vaihe asiakaskokemuksessa pysty-
tdén ottamaan paremmin huomioon. Suurin osa hinta per mainosklikkaus -markkinointi-
kampanjoista hoidetaan vield ihmismarkkinoijan toimesta, mutta tekoélyn ja koneoppi-
misen avulla voidaan 16ytaa uusia markkinointikanavia; tekoélypohjaisilla jarjestelmilla
markkinoijat pystyvét testaamaan eri markkinointialustoja seké optimoimaan ja kohden-
tamaan markkinointiviestien sijoittamista. Esimerkiksi tekoalymarkkinointityokalu Al-
bert hankkii automaattisesti mediatilaa eri kanavista kuluttajien aikaisemman median
kayton perusteella. (Karlson 2017.) Liséksi tekoalyn analyysien pohjalta markkinoijat
pystyvat tekemaddn huomattavasti osuvampia paatoksia siitd, mitkd kuluttajasegmentit
otetaan markkinointikampanjan kohderyhmiksi (Alpaydin 2016, 48).

Tekodlylla pystytadn myds raataléimaan kuluttajien verkkosivukokemusta reaa-
liajassa; analysoimalla satoja yksittdisen kuluttajan datapisteita (esimerkiksi sijaintitie-
toja, demografisia tietoja, Internet-kayttaytymista ja aikaisempia ostoja), tekoély pystyy
tuomaan esille kullekin verkkosivuvierailijalle parhaiten sopivat tarjoukset sekd optimaa-
lisimman sisallon. Koneoppimista hyddynnetdédn myds monikanava-analyyseissa; kun te-
kodly havaitsee kuluttajan kiinnostuksen brandiin védhenevén esimerkiksi yrityksen verk-
kosivuvierailujen vahennyttyd, kuluttajalle pystytdan lahettdmadn automaattisesti télle
sopivia sahkopostitarjouksia tai push-ilmoituksia pitdakseen kuluttajan sitoutuneena ja
kiinnostuneena. Siina missad markkinoijalla menisi huomattavasti aikaa kuluttajaprofiilin
muodostamisessa, koneoppimiseen perustuva tekoalypohjainen ohjelma pystyy paattele-
maan kuluttajan persoonallisuuden hetkessa luoden néin arvokasta asiakastietoa markki-
noijan kaytettavaksi. Verkkosivurdatalointi vahentda huomattavasti tuotepalautusten
méaérid sekd luonnollisesti parantavaa asiakastyytyvaisyytta. (Alpaydin 2016, 48; Karlson
2017.)

Koneoppimisen ollessa yksi tekodlyn peruspilareista, siitd vield astetta kehittyneem-
maésté koneiden oppimiskyvysta kaytetddn nimitystd syvdoppiminen (“deep learning”).
Syvéoppimisen voidaankin sanoa olevan koneoppimisen toteuttamisen edistyneempi
muoto, jota voidaan kayttdd jo monimutkaisia saantdja vaativaan ongelmanratkaisuun.
Syvéoppiminen lahtee liikkeelle ihmisen aivotoiminnasta inspiroituneesta ja imitoima-
vasta neuroverkoista; neuroverkko koostuu ns. keinotekoisista hermosoluista, joiden vé-
lilld on keinotekoisia synapsiliitoksia. (Carter 2007, 187-188; Kaplan 2016, 31-32.) Op-
piminen neuroverkoissa tapahtuu monien esimerkkien kautta; sen tulee nédhdé tuhansia,
ellei jopa miljoonia kuvia tai analysoitava miljoonia tekstipatki&, kunnes keinotekoiset
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hermosolut ovat harjaantuneet antamaan oikean vastauksen ja tunnistamaan esimerkiksi
kuvatunnistuksen avulla tietyn henkilon kasvot tai laatimaan markkinointiviesteja (Al-
paydin 2016, 86; Dormehl 2017, 50-51; Makridakis 2017, 10-13). Kuvan seka tekstin
tunnistamisen ja kasittelyn lisdksi syvaoppimista kdytetddn puheen tunnistamiseen (Al-
paydin 2016, 108; Sloane 2018, 18). Markkinoinnissa syvaoppimista voidaan hyodyntaa
esimerkiksi mainosanalyysissa; algoritmit voivat tarkkailla mainoksien aiheuttavia reak-
tioita ja niiden korrelaatioita tiettyihin visuaalisiin elementteihin.

Syvaoppimisen avulla yhd useampi markkinoijan tyotehtéva voidaan hoitaa automaat-
tisesti koneen avulla; syvédoppimiseen perustuva ohjelma tai tyokalu voi l&dhettédé esimer-
kiksi automaattisesti itse laatimiaan tarjousehdotuksia sahkopostitse asiakkaille, seurata
saatuja vastauksia ja reaktioita ja paatella naistd, mitka keinot toimivat parhaiten ja mitka
eivat. (Ertel 2011, 221; Sloane 2018, 18; Staff 2017, 10; Sterne 2017, 85). Syvéaoppimisen
myota laajemman datamassan késittely mahdollistuu; kun koneelle annetaan vield tietoa
esimerkiksi asiakkaiden mediakulutustavoista, sijaintitietoja ja psykograafisia tekijoita,
kone pystyy lisédmaén jokaiseen tarjoukseen asiakaskohtaisesti jotakin henkilékohtaista.
Néin syvaoppimismenetelmat pureutuvat yha syvemmalle ongelmaan tarjoten monimut-
kaisempia ja raataloidympia ratkaisuja markkinoijien tyén tueksi. (Brynjolfsson &
McAfee 2017, 7; Sterne 2017, 86.)

2.3  Tekoaly markkinoinnin tukena

Laskennallisessa markkinoinnissa tietokoneohjelman voi ajatella toteuttavan simulaa-
tiona ihmisen ajatteluprosessia tietokoneistetussa mallissa. Seuraava askel tasté on tieto-
koneohjelmien seké koneiden kyky oppia ja vuorovaikuttaa itsenaisesti kuluttajan kanssa,
jolloin voidaan puhua tekoalymarkkinoinnista. Tekoalya hyddyntavat ohjelmat ja koneet
oppivat asiakaskokemuksesta, ymmartavat kuluttajien toiveita (puhetta) seké késittelevét
jarjesteleméatonté asiakasdataa ihmismarkkinoijan kaltaisesti; ndmé ominaisuudet erotta-
vatkin sen pelkasté tietokoneiden laskennallisia kykyja hyddyntavastd markkinoinnista.
(Kaplan 2016, 23-24.) Aivan kuten laskennallisessa markkinoinnissakin, myds tekoély-
markkinoinnissa kaiken lahtokohtana on kuluttajien Internet-k&yttaytymisesta, yrityksen
omista jarjestelmistd, kilpailijoista sek& kolmansista osapuolista kertyva data sekd sen
perusteella laaditut, kuhunkin tilanteeseen tai kuluttajaan sopivat optimaalisimmat mark-
kinointitoimenpiteet (Borek & Reinold 2016, 199; Sterne 2017). Ainoastaan muutamissa
sekunneissa tekodly pystyy analysoimaan jopa 200 miljoonaa sivua jasentamatonta dataa
myyntitietokannoista, luottokorteista, sosiaalisen median kanavista, sijaintitiedoista seka
verkkosivuvierailuista, seka reaaliaikaisesti luomaan niist4 optimoituja markkinointikam-
panjoita jokaiseen markkinointikanavaan. (Forrest & Hoanca 2014, 78-79; McStay 2010,
34.)
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Padosin digitaalisessa ymparistossa nykyaan esiintyvd markkinointi on yha hektisem-
paa ja vaatii markkinoijilta ripeita paatoksia ja valintoja; markkinoijilta vaaditaan useita
reaaliaikaisia ratkaisuja koskien mm. mainossijoittelua, hakusanaoptimointia, nettisivu-
suunnittelua seka kanavavalintoja. Naiden kaikkien valintojen takana on yksinkertaisesti
aivan liian suuri mééra dataa, rajalliset budjetit ja nopea aikataulu ihmiskyvyn kasitelta-
vaksi ja ymmarrettavaksi, ja tdssé kohtaa tekoalymarkkinointi ja sen sovellukset tulevat
apuun; ihmista ei ole kannattavaa kdyttaa ndissa automatisoitavissa olevissa markkinoin-
titoimissa. Samalla kun markkinointipaatdsten tekeminen tehostaa prosesseja, laatu para-
nee, kun mahdollisuutta inhimillisen virheen tekemiselle ei enédé ole. (Sterne 2017.)

Borekin ja Reinoldin (2016, 247) mukaan tekodly tulee muuttamaan markkinointia ja
markkinoijien tyota kolmella tavalla; kuluttajat tulevat saamaan sen my6té kontekstuaa-
lisempia seké henkilokohtaisempia asiakaskokemuksia ja rutiininomaiset, automatisoita-
vissa olevat tyot siirtyvat koneille vapauttaen ndin markkinoijat luovempiin ja asiantun-
tijuutta vaativiin tydtehtavien pariin. Kolmanneksi Borek ja Reinold mainitsevat markki-
nointimixin muutoksen; kasitykset markkinoinnin 4 P -mallista (product, place, price,
promotion) muuttuvat. Tuotteita raataloidaan asiakaspalautteen ja -kokemuksen perus-
teella koneldhtdisesti vastaamaan kunkin yksittdisen kuluttajan tarpeita, myyntipaikka on
missa tahansa missé asiakas on, hintaa voidaan muuttaa dynaamisesti reaaliajassa ti-
lanne,- asiakas- tai kausikohtaisesti ja myynninedistamiskeinot ovat taysin automatisoi-
tuja ja optimoituja kahdenkeskisia viesteja kuluttajille. Tekoalylld markkinointiratkaisut
auttavat tuomaan arvoa monikanavaisuuteen tarjoten kuluttajille toimivia kosketuspintoja
ja vuorovaikutusta eri kanavissa. Lisaksi talla hetkella markkinointia voidaan avustaa te-
kodlyratkaisuilla mm. digitaalisilla mainosostoilla, verkkosivuoptimoinnilla, hakuko-
neoptimoinnilla, testauksella, potentiaalisten asiakkaiden kartoittamisella sek& automati-
soiduilla markkinointiviesteilla. (Sterne 2017.)

Sterne (2017, 3-4) vertaa markkinoinnin muuttumista ihmisen autonomisen hermos-
ton toiminnan kaltaiseksi; monimutkaiset, toisiinsa liittyvat ja elintarkeat toiminnot ta-
pahtuvat automaattisesti tiedostamatta. Markkinointi tulee tapahtumaan yha enemman
automatisoidusti itseoppivien algoritmien avulla. Asiakasprospekteille pystytaan reaali-
aikaisesti tarjoamaan juuri olennaista tuotetietoa oikealla hetkellg, kuluttajien tarpeet tun-
nistetaan paremmin data-analyysien myo6ta ja automatisoidulla asiakaspalvelulla saadaan
aikaan nopeampaa palvelua ja parempaa asiakaskokemusta. Tekodly mahdollistaa myos
henkilokohtaisemman ja réataléidymman markkinointikokemuksen muodostumisen raa-
taloidyssa verkkoymparistossd seka dynaamisen vuorovaikutuksen ja sisallénvalinnan
sen pystyessa suodattamaan datasta tiettyihin tuotteisiin, palveluihin ja asiakassegment-
teihin liittyvid samankaltaisuuksia ja suositeltuja toimintoja. Lisaksi Sterne (2017, 5) pe-
rustelee tekodlyn kolmen ominaispiirteen avulla, miksi se sopii kdytettavaksi juuri mark-
Kinointiin (kuvio 1). Nama kolme ominaispiirrettd ovat havainnointi, paatoksentekokyky
seké kehittaminen.
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- Trendien Trendien tunnistus
HAVAINNOINTI tunnistus kulutuskayttaytymi-
- Data-analyysit sesta
D - Raatalointi Markkinoinnin
PAATOKSENTEKO personointi ja
- Ennusteet suositukset
- Hinta- ja Tuotelanseeraukset
. tuoteoptimointi A
KEHITTAMINEN i markkinointiviestit
- Resurssien oikeaan aikaan ja
allokaatio paikkaan
Kuvio 1 Tekoaly markkinoinnissa (mukaillen Sterne 2017, 8)

Tekodlyyn liitettdva havainnointi tarkoittaa tekodlyn kykyé yhdistell& valtavasta data-
massasta optimaalisimpia ennustuksia ja kayttaytymismalleja markkinoijien tueksi. Mo-
nimutkaisimmastakin datasta se pystyy kaivamaan esiin olennaisen tiedon seké& tunnista-
maan esimerkiksi tietyn kuluttajasegmentin tarkeimmét erityispiirteet ja ennustamaan tu-
levia markkinointitrendeja (Forrest & Hoanca 2014, 79). Paatdksentekokyvylld sen sijaan
viitataan tekodlyn kykyyn muodostaa néisté ennustuksista ja reunaehdoista erilaisia péé-
toksid ja markkinointitoimenpiteitd, sek& arvioida niiden eri vaikutuksia. Kehittdminen
taas tarkoittaa tekodlyn mahdollisuutta kasvaa ja kehittad itsedén; se pystyy testaamaan
eri toimenpidevaihtoehtoja eri toimintaympéristdjen nakékulmasta seka arvioimaan nii-
den toimivuutta. Tekoaly pystyy ndin ollen ohjelmoimaan itsedén.

Markkinoijat ovat tietoisia tekoalyn tuomista muutoksista, ja monet ovatkin jo ottaneet
tekodlyn onnistuneesti osaksi omaa liiketoimintaansa. BrightEdgen vuonna 2017 teke-
mén tutkimuksen mukaan suuri osa markkinoijista ei ole kuitenkaan valmistautunut te-
kodlyvallankumoukseen tulevaisuudessa; 32% vastaajista uskovat tekoalyn olevat seu-
raava suuri muutostekija markkinoilla, mutta jopa 57% vastaajista kertoi, ettei todenna-
koisesti tule hyodyntdmaan tekodlya tydssdan tulevan vuoden aikana. Vaarana on paitsi
pudota teknologian kehityksen kyydistd, saati aiheuttaa pettymys potentiaalisille asiak-
kaille. (Cramer 2017, 3.)
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2.4  Tekoalyn haasteet markkinoinnissa

Edella esiteltyjen tekodlyn tarjoamien mahdollisuuksien liséksi tekoélylla on luonnolli-
sesti omat haasteensa markkinoinnin tyokaluna. Koneoppimiseen perustuvan tekoalyjéar-
jestelmén ollessa oppiva ohjelmisto, se oppii kuin pieni lapsi; tekoélyé ei voi ohjelmoida
vaan sitd tulee opettaa. Tekoalyn suurimpana haasteena voidaankin pitdé sen vaativuutta
ja hidasta kayttoonottoa; ollakseen tehokas ja hyddyllinen lisa markkinoijalle, tekoalyjar-
jestelmélle tulee aluksi syottaad valtavia maaria datoja analysoitavaksi, jotta se pystyisi
tuottamaan valideja paatelmié ja lopputulemia. (Sterne 2017, 232.) Opetusprosessi on ai-
kaa vievad, ja vaatii markkinoijan omaa osallistumista. Tekodaly voi olla ainoastaan niin
hyva kuin sen saaman datan maéara ja laatu. Vaikka karsivallisen opetuksen myota teko-
alysta saakin koulutettua erinomaisen markkinoijan apulaisen, sen arvostelukyky monesti
pettad — vaaditaan edelleen ihmisen valvontaa. (Mims 2017, 1-3.)

Markkinoijille on monesti epaselvad, mita algoritmia ja koneoppimisen menetelmééa
kussakin tilanteessa kannattaisi kayttaa; tietyntyyppinen ja laatuinen data vaatii omat me-
netelménsa tuottaakseen toimivan lopputuloksen. Tekoalya ei voi eika kannata hyédyntéa
jokaisessa markkinoijan tyotehtdvassa, vaan silla on omat heikkoutensa ja vahvuutensa;
kaikkea ei voi korvata koneen automaatiolla. Kaikissa tapauksissa dataa ei valttamatta ole
tarpeeksi, jotta algoritmit voisivat oppia niistd. Kaikkea dataa ei pystyta edes koodaamaan
koneelle ymmarrettdvddn muotoon; osa markkinoinnin asiantuntijoiden tiedoista on ko-
kemusten perusteella opittua hiljaista dataa, jota ei ole mahdollista selittd. (Brynjolfsson
& McAfee 2017, 6, Sterne 2017, 236.) Tekoaly ei, toisin kuin markkinoja, ole hyva tari-
nankertoja; se ei osaa perustella, miksi paatyi mihinkin ratkaisuun. Lisaksi, mikali teko-
alyjarjestelmé tekee virheen, virheen syyn selvittdminen ja korjaaminen saattaa osoittau-
tua hyvin hankalaksi; tekodlyn monimutkaisten paattelyketjujen myéta voi olla mahdo-
tonta osoittaa mika tarkalleen ottaen meni vikaan. (Brynjolfsson & McAfee 2017, 10;
Kasparov 2017, 228.)

Raataloity viestintd on huipussaan tekoalyn myota, mutta mainoskampanjan markki-
nointiviesteista ja sisallosté voi tulla tekodlyn myota liiankin personoituja ja henkilokoh-
taisia luontevuuden kadottua niista kokonaan. (Karlson 2017.) Tekoélyn data-analyysei-
hin liittyy myos eettisyyteen ja yksityisyyteen liittyvat riskit; asiakkaista saattaa tuntua
epdmukavalta, kun markkinoijalla on tasta hyvinkin yksityiskohtaisia tietoja (Kaplan
2016, 150, Sterne 2017, 234). Kysymykseen tulevat monipuolisen ja yksityiskohtaisen
datankeruun myota lisaksi tietoturvallisuuteen liittyvat ongelmat; miten markkinoijat voi-
vat pitd4 huolen siitd, etteivat kuluttajista keratyt tiedot paady vaariin kasiin, tai miten
kuluttajat voivat varmistua siitd, ettd heista keratty tietoa kdytetddn ainoastaan ilmoitet-
tuihin tarkoituksiin (Alpaydin 2016, 156)? Tahan ollaankin jo puututtu vuonna 2016 voi-
maantulleella EU:n tietosuoja-asetuksella (GDPR, “general data protection regulation”),
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joka asettaa vaatimuksia ja niiden tayttamista suuria datamassoja kerénneille ja yll&pita-
ville tahoille méaaraaikaan eli toukokuuhun 2018 mennessé; rekisterien yllépitdjien tulee
mm. pyydettéessd antaa kaikki tiedot, mit& henkilosté on rekisteriin kerétty ja pyydetta-
essé poistaa ne, ilmoittaa selkedsti, missé ja mita varten tietoja keratdan seké pitaa huolta
kerdtyn datan tietoturvasta. (Sterne 2017, 248.)

Edelleen markkinoijat saattavat kokea tekoalyn hyédyntdmisen ristiriitaisena; toisaalta
se tuo paljon uusia ulottuvuuksia markkinointiin, mutta toisaalta siihen liittyy hyvin pal-
jon epaselvyytté ja epéilyja. Miten automaattisesti toimiva tekoély pystyy pitdmaan asi-
akkaat tyytyvéising, saati tarjoamaan heille parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen?
TekodlyjarjestelIma on persoonaton kone, joka toteuttaa sille opetettua toimintaa. Tasta
syysta tekoalylld sen nykyiselld toimintakapasiteetilla ei kannata korvata esimerkiksi
asiakaspalvelua kokonaan, saati luottaa koko markkinointikampanjan suunnittelua sen
kasiin. Tutkimusten mukaan suurin osa asiakkaista arvostaa edelleen ihmiskontaktia di-
gitaalisen asiointikanavan tuodessa ainoastaan lisdarvoa asiakaskokemukselle. Hyvé
asiakaskokemus ja lisdarvo syntyy, kun asiakkaan odotukset ylitetdan. Toki tekoalyohjel-
misto suoriutuu sille annetusta tehtavésta loistavasti tayttden nain sille annetut odotukset,
mutta ainoastaan markkinoija itse pystyy ylittdmaan nama odotukset. Markkinoija pystyy
koneen sijaan tarjoamaan asiakassuhteeseen jotakin ekstraa tilanteen mukaisesti; esimer-
kiksi jakamaan tilanteeseen sopivan oman kokemuksen. Tekodly pystyy personoimaan
asiakaskokemusta, mutta vain markkinoija pystyy tekemaan siitd henkil6kohtaisen
omalla panostuksellaan ja pienilla eleilld; sympatisointi luo todellisen siteen asiakkaa-
seen, ja tahdn koneet eivat kykene. Algoritmit toimivat systemaattisesti ja pystyvét erin-
omaisesti ennustamaan kuluttajien kayttaytymista — kuitenkin ainoastaan markkinoija itse
pystyy yllattdmaan ja poikkeamaan kaavoista. (Gray 2017, 2-4.)

Tekodly ja robotit ovat hyvia rutiinitdissa, mutta ne eivét pysty innovoimaan ja ajatte-
lemaan “laatikon ulkopuolelle”. Innovatiivisen ratkaisun tai markkinointikampanjan ke-
hittdmiseen saadaan toki uusia ideoita tekoélyjarjestelmaa hyodyntamalla, mutta uusien
ratkaisujen l6ytdminen vaatii markkinoijan omaa visiota ja taitoja; innovaatio pysyykin
edelleen ainutlaatuisena inhimillisend taitona, jolla on ainutlaatuinen arvo asiakassuh-
teelle. Tekoalyn kasittelemalla datalla itselld&n on hyvin vahén arvoa, vaan lopullisen ar-
von sille tuo luovan markkinoijan tapa kayttaa tata dataa oikein tilannekohtaisesti. (Gray
2017, 4-5.)

Jo nykyaan on paljon esimerkkeja tekodlyn avulla tehdysta taiteesta ja musiikista, joita
voidaan pitad esimerkkeind tietokoneen luovuudesta. Laskennallinen luovuus on yksi tie-
totekniikan tutkimusaloista, joka tutkii tietokoneen kykyé toteuttaa ja tukea luovaa toi-
mintaa, joka normaalisti rinnastetaan ihmisen luoviin prosesseihin. Tietokoneiden kyvyk-
kyys luovuuteen on kuitenkin tekoélytieteen oma osa-alueensa, ja aiheen kasittely vaatisi
jo pohdintaa siitd, mita ylipaataan voidaan pitdd luovana toimintana ja mita luovuus on.
(Elton 1995, 212-213.) Lyhyesti sanottuna laskennallisen luovuuden voi ajatella olevan
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tietynlainen opetettu luovuuden muoto. Luovuudessa on kyse ongelman ja ideoiden uu-
delleenasettelusta eri tavoin — tekodlyn valtavan datakasittelykapasiteettinsa ansiosta se
pystyy yhdistelemaén ideoita ja tietoja lukemattomilla eri tavoilla. (Dormehl 2017, 155;
Lubart 2005, 366-368.) Toisin sanoen tekoaly pystyy “ajattelemaan” luovasti ja kehitte-
lemaan valtavan méaéaran eri ideoita esimerkiksi markkinointikampanjan iskulauseeksi tai
brandin logoksi, joista markkinoija voi valita osuvimman. Néin ollen tekoaly pystyy tar-
joamaan my6s markkinoijan luovaan tyohon uusia ulottuvuuksia ja tydkaluja seka paran-
tamaan luovaa prosessia, ja silla on potentiaalia muuttaa luovan tyon kuten printti-, TV-
ja digitaalisten mainosten tekeminen. (Brown 2016, 9; Dormehl 2017, 180-181; Morgan
2015, 15.) Tekoaly ei kuitenkaan tule vield l&hitulevaisuudessa korvaamaan ihmisen luo-
vaa ajattelukykya. On kuitenkin kiinnostava seurata, mita uusia mahdollisuuksia ja lop-
putuloksia ihmisen ja koneen yhteisty6 tuo luovan tyon toteuttamiseen. (Beck & Libert
2017, 5; Morgan 2015, 15.)

Tekoélyn haasteena onkin sen rajoittuneisuus; tekoaly ei pysty ajattelemaan itse eika
sen toimintaa nain ollen voida rinnastaa ihmismielen ja dlykkyyden kaltaiseksi. Tekoély
tulee viela pitkaan vaatimaan ihmisen rinnalleen, eli se toimii ainakin toistaiseksi ainoas-
taan markkinoijan apulaisena. (Sterne 2017, 232.) Ongelmanratkaisussa tekoaly toimii
hyvin, mutta lopputuloksesta vastaa markkinoijan oma arviointikyky. Markkinoijat kéyt-
tavat jo tekodlya markkinointikampanjoiden personoimiseen tai luovana assistenttina;
parhain lopputulos syntyy, kun sita kdytetdan yhteistydssa ihnmisen kanssa markkinoijan
hoitaessa lopulliset valinnat kokemuksen seké parhaan arvionsa mukaisesti. (Agrawal et
al. 2017, 5; Tan 2017, 32.) Myds QuanticMindin tekemdssa markkinointitutkimuksessa
97 % siihen vastanneista markkinoinnin asiantuntijoista olivat sitd mielta, etta tulevaisuu-
den markkinointi tulee olemaan alykkéiden markkinoijien yhteisty6ta koneoppimiseen
perustuvien automaattistan ratkaisujen kanssa (Cramer 2017, 4). Tietokoneet ovat parem-
pia ja tehokkaampia suoriutumaan rutiinitdista, mutta ne eivét vield voita markkinoijaa
luovuudessa, empatiakyvyssé ja asiakaskokemukseen lisdarvoa tuovassa yllatyksellisyy-
dessa. (Gray 2017, 6.)
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3 TEKOALYMENETELMAT MARKKINOINTIKAMPAN-
JOISSA

3.1 Markkinointikampanjoiden eri vaiheet

Markkinointikampanja on markkinointitoimenpiteiden (mainostaminen, myynninedista-
minen, suhdetoiminta, Internet-markkinointi, sosiaalisen median toimenpiteet seké suo-
ramarkkinointi) joukko, joilla yrityksen tuotetta tai palvelua sekd kampanjaviestia kom-
munikoidaan yhdenmukaisesti kuluttajalle (Wood 2004, 354). Markkinointikampanjan
elementtien sekd markkinointitoimenpiteiden tulee toimia tehokkaasti myds yksinaan,
silld joillekin kuluttajille koko kampanja ei paljastu koko laajuudessaan vaan ainoastaan
yksittdisen toimenpiteen kautta. Jokaisen erillisen elementin tulee kuitenkin muodostaa
yhtendista kuvaa markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta. Jotta markkinointitoimenpi-
teet muodostaisivat kampanjan, markkinointikampanjoille on eroteltavissa kolme kritee-
rid, joiden tulee toteutua; yhteinen tavoite (kohderyhmémaarittely, paamaaréat, aikataulu
sekda huomioin herattaminen, ts. kampanjastrategian suunnittelu), yhtendinen teema (is-
kulause, visuaalinen ilme tai viesti) sekéd koordinoitu toteutus (kampanjan muokkaaminen
ja uusien elementtien tuominen toimintaympaériston, sesongin seka saadun palautteen mu-
kaan). (Altstiel & Grow 2013, 155-157.) Markkinointikampanjoiden paatavoitteina on
herattdd halutun kohderyhman mielenkiinto seka sitouttaa kohderyhmé bréandiin inspi-
roivien markkinointiviestien seka erilaisten esitystapojen, kuten vetoavien bréanditarinoi-
den, lahestyttavien sanomien seka informatiivisen visuaalisen ilmeen keinoin (Kordon
2009, 2; Moriarty ym. 2015, 567-569).

Markkinointikampanjat ovat siirtyneet suurilta osin digitaaliseen ymparistoon; alypu-
helinten myota kuluttajilla on jatkuva paasy Internettiin ja sen tarjoamiin rajattomiin tie-
tovarastoihin. Jokaisessa heidan kayttaméassdaan sovelluksessa tai muussa digitaalisessa
alustassa kuluttajaa lahestytaan erilaisin markkinointikeinoin. (Dormehl 2017, 59.) Tér-
keimmiksi huomionkohteiksi nykyaan markkinointikampanjoiden suunnittelussa tulevat-
kin omasta tarjoamastaan viestiminen ja kertominen mahdollisimman inspiroivalla sek&
erottuvalla tavalla. Uusien kulutustottumusten myota koneiden ja tekoélyn apuun luotta-
vat markkinoijat ovat etulyontiasemassa perinteisiin markkinoinninkeinoihin luottaviin
markkinoijiin verrattuna. (Powell ym. 2009, 185.) Tekoélyn avulla voidaan automaatti-
sesti luoda asiakkaille kahdenkeskisiksi tarkoitettuja ohjelmoituja, digitaalisia markki-
nointikampanjoita; asiakaspalautteiden analyysien seka automaattisesti sijoitettujen mai-
nosten onnistumisen perusteella tekoédlyn algoritmit pystyvét kehittymaan yha osuvim-
miksi, jolloin automaattinen siséllon raatalointi saavuttaa huippunsa. (Borek & Reinold
2016, 317.) Markkinointikampanjoiden suunnittelu- ja toteutusprosesseista on havaitta-
vissa kuusi eri vaihetta, joihin tekodly on tuonut omat mahdollisuutensa (Kim 2016, 19;
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Ryan 2014, 95). Vaiheet ovat monikanavavalinnat, kohdennetun viestin laatiminen, per-
soonallisen idean kehittdminen, teknologian hyddyntdminen, mittaaminen ja seuranta
sekd oppiminen (kuvio 2).

Monikanavavalinnat

Kohdennettu viesti

Persoonallinen idea

* perinteiset vs uudet
kanavat

* integroitu eri kanaviin
* mitd kohderyhmalle
halutaan sanoa

« erottuva ja huomiota
heréattava

« tehokeinot

 kohderyhmén mukaan

Teknologian
hyodyntdminen

Mittaaminen ja

seuranta Oppiminen

* prosessien * kuluttajareaktioiden * hyvat kéytannot

automatisointi seuranta seuraaviin
« kone & ihminen - « hienos&ito kesken kampanjoihin
yhteistyo kampanjan « jatkuva oppiminen
Kuvio 2 Markkinointikampanjoiden suunnittelu- ja prosessivaiheet

Digitaalisessa ympaéristossd yhden kanavan kayttdminen markkinointikampanjan I&pi-
viemisessa ei riitd. Tarjolla on monia eri digitaalisia alustoja aina blogeista Facebook-
sivuihin, ettd potentiaaliset kohderyhmat ovat luultavimmin hajaantuneet kayttdamaan mo-
nia eri kanavia; toiset eivat k&ytd joitakin kanavia ollenkaan, toiset kayttavat kaikkia.
(Kim 2016, 74; Rodgers & Thorson 2012, 338-339.) Tasta syysta markkinointikampan-
jan viestin tulee olla integroitu samanlaiseksi kaikkia kanavia varten, jotta eri kanavista
vilittyva kampanjan viesti ja idea pysyisivat yhdenmukaisina. Kampanjan fokus haviaa,
mikali toinen kanava valittaa poikkeavaa viestia tai mikéli jossakin kanavassa kéytetaan-
kin erilaista ideaa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 179.) Tulee myds huomioida, ett4
osa asiakkaista saattaa suosia edelleen perinteisida markkinointikanavia kuten televisiota,
radiota tai sanomalehtid. Liséksi kanavavalintoja ei voi nykyisessa digitaalisessa ajassa
ajatella pelkéstéan viestinvalitystarkoituksessa; eri kanavat myds yhdistévat, osallistavat
seké sitouttavat kuluttajat brandiin seka toisiin kuluttajiin. (Kim 2016, 99; Moriarty ym.
2015, 573-574.) Naista syistd markkinointikampanjaa suunnitellessa on tarkeéd paattaa
kampanjalle potentiaalisimmat kanavat sek& ottaa ne monipuolisesti ja yhdenmukaisesti
kayttoon. Kampanjan toteutuksen edetessa kanavavalintoja voi ja kannattaakin hioa, silla
vasta kampanjan ollessa kdynnissé nahd&an, mitka kanavat toimivat parhaiten.

Y htend markkinointikampanjan tarkeimpéand vaiheena on luoda sille yndenmukainen,
toivotulle kohderyhmélle raataloity viesti. Kampanjan tulisi keskittyd tdman yhden, toi-
votun viestin ympérille; mitd markkinointikampanjalla halutaan kohderyhmilleen kertoa
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seka mité se tavoittelee. (Moriarty ym. 2015, 572-573.) Viestin tulisi olla tarpeeksi yk-
sinkertainen mutta silti samalla tarpeeksi vetoava ja huomiota heréttava, eika se saa luvata
mitéén, mitd markkinoija ei voi todellisuudessa tarjota; tasta syystd ylisanojen kéayttéa
tulisi vélttdd (Kordon 2009, 3). Vetoavan viestin myota kaikki kampanjan panokset kes-
kittyvat viestin tehokkaaseen ja yhdenmukaiseen l&piviemiseen, jotta viesti ymmarrettai-
siin samalla tavalla kaikissa kanavissa kaikkien kohderyhmien keskuudessa. Esimerkiksi
huolella suunniteltu kampanjan laskeutumissivu ja tarkennetut viestit eri kanavissa lisaa-
vat kampanjan onnistumismahdollisuuksia. (Kim 2016, 75-76; Rodgers & Thorson 2012,
349))

Pelkka kohderyhmaajattelu seka yhdenmukaisen viestin lapivieminen eivat nykyaan
riitd markkinointikampanjoiden onnistumiseen. Kuluttajien vaatiessa yksil6itya ja henki-
Iokohtaista siséltod, pelkka tuote- tai palveluesittely eivat enaa riitd; vaaditaan persoonal-
linen idea markkinointikampanjalle, joka erottuu joukosta. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2016, 221-222.) Persoonalliselle idealle voi lahteéd etsimaan esimerkiksi asiakasrekiste-
ristd; mitd asiakkaat arvostavat, mika tuo heille lisdarvoa ja mita kehitysideoita asiakkaan
ovat aikaisempien kampanjoiden perusteella antaneet. Kampanjasta kiinnostuneiden toi-
mintoja ja valintoja on seurattava seké pohdittava, miten niité voisi hyodyntdd kampanjan
aikana seka jalostaa seuraaviin kampanjoihin. Onnistuneessa kampanjan idean muodos-
tamisessa auttavat esimerkiksi seuraavat tehokeinot: huomioita herattavat otsikot, tosita-
rinoiden hyddyntaminen, tehokas visualisointi seka huumorin kayttd. (Bridger 2015,
186-187.) Kuluttajien tunteisiin vetoavat, hyvin visualisoidut kampanjaideat, séilyvét pa-
remmin kuluttajien mielissa kuin pelkkien tuoteominaisuuksien luettelu. Selkean viestin
kiinnostavuutta ja erottuvuutta voi lisata esimerkiksi liittaméalla se johonkin koskettavaan
tarinaan. Internetin myota tarina joko lahtee leviamaan laajasti, tai mikali kuluttajat eivat
koe tarinaa uskottavana ja tarpeeksi koskettavana, jaa se huomioimatta; tarinan tulisikin
olla tarpeeksi lyhyt, silmiinpistava ja tosi. (Altstiel & Grow 2013, 162; Kordon 2009, 4—
5.) Liséksi markkinointikampanjoiden ideoihin liitettavé luovuus voidaan toteuttaa tieto-
koneavusteisesti; tekodly ei kaytdnndssa luo uusia ideoita, mutta se pystyy jasentelemaan
tietokannoista ja aikaisemmista luovista tdistd “uusia” tai uusissa konteksteissa esiintyvia
ideoita (Tan 2017, 33).

Hyvat suunnitelmat kanavavalinnoista, viestisté ja kampanjan ideasta tukevat kampan-
jan onnistunutta toteutumista. Kampanjan toteutuksessa eli suunnitelmien kaytantéon
viemisessa tarvitaan selkeda vastuunjakoa ja tehtdvien méaarittelya, jotta toteutus pysyisi
aikataulussa sek& budjetissa. Kampanjan toteutusvaiheessa tehtdvid toimenpiteitd ovat
esimerkiksi myynnin ja kenttatydon ohjaaminen, myynninedistdmistoimenpiteiden toi-
meenpano, mainosten laatiminen, sekd mahdollisten lehdistotilaisuuksien jarjestaminen.
NyKkyisin rutiinitehtavien tekeminen on markkinoijalle pelkkaa ajan haaskausta. Tekno-
logiat, uusimpana niisté tekodly, mahdollistaa markkinoijan ajankéyton tuottavamman
tyon tekemiseen, sekd koneen ja ihmisen tehokkaan yhteistyon. Markkinointikampanjan
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toteutusvaiheessa markkinoijan itse ei ole kannattavaa esimerkiksi lahettad kampanjasah-
kdposteja vastaanottajille saatikka itse analysoida, kenelle viestit kannattaisi lahettaa ja
mihin aikaan. Tekoadlya hyodyntévilla markkinoinnin automaatiojarjestelmilla kampan-
javiestit voidaan automatisoida lahtevéksi oikeaan aikaan ja oikeille ihmisille; séhkdpos-
tit, tekstiviestit ja sosiaalisen median viestit kannattaa ajastaa suunnitellun aikataulun tai
kampanjasta kiinnostuneiden tekemien toimenpiteiden ja valintojen perusteella. Onkin
tarkedd miettia etukateen koko kampanjaprosessi ja sen toteutus vaihe vaiheelta, jotta au-
tomatisointimahdollisuudet ja tatd mydden tehokas ajankayttd tulisivat tunnistetuiksi.
(Chahal 2017, 1-2; Koodiviidakko 2016, 6-9.)

Monesti digitaalisen markkinointikampanjan ajatellaan virheellisesti olleen sitd onnis-
tuneempi, mitd enemmaén se on kerannyt klikkauksia ja mitd enemman sitd on jaettu.
Klikkausten madara ei kuitenkaan kerro koko totuutta kampanjan onnistumisesta, silla ana-
lysoinnissa tulee myds tietdd ovatko klikkaajat ja jakajat olleet aidosti kiinnostuneita
kampanjan viestista ja ideasta. (Kim 2016, 129-131.) Kun markkinointikampanja on jul-
kaistu ja toiminnassa, tekodalymenetelmilla voidaan esimerkiksi arvioida saatuja asiakas-
reaktioita, analysoida kampanjasivujen vierailujen kestoa sekd mainosten klikkauksia ja
niistd johtaneita kauppoja ja naiden tietojen perusteella hioa kampanjaa ja sen toteutusta;
mikali esimerkiksi kanava-analyysissa algoritmit havaitsevat parhaimpien reaktioiden ja
suurimman osallistumisen tapahtuvan yrityksen verkkosivuilla, panostetaan Internet-
asiakaskokemuksen kehittdmiseen ja verkkosivuraatalointiin. Mikali markkinointikam-
panjalla ei sen sijaan saada toivottuja reaktioita aikaan, algoritmit voivat uudelleenanaly-
soida kuluttajadataa, jotta markkinoijat saisivat paremman kasityksen valloillaan olevista
ostotrendeista ja kulutustottumuksista. Edella mainitut toimenpiteet eivat muuta markki-
nointikampanjan ydinviestia tai ideaa, vaan tekoéalylla ainoastaan hienosaadetéaan ja opti-
moidaan asiakkaille valitettdvaa sanomaa. (Powell ym. 2009, 185; Sterne 2017, 134.)

Vaikka yksittdinen kampanja on kertaluontoinen prosessi, jokainen kampanja voi tay-
dentaa toistaan. Jokainen kampanja tarjoaa lisatietoa kohderyhmistéan, joten kampanja-
analyysin tekeminen kampanjan aikana seké viimeistaan sen paatyttya on oleellista. Te-
koalylla toimivat markkinoinnin automaatiojarjestelmét seka erilaiset tilastotieteelliset
palvelut mahdollistavat tiedonkeruun seuraavia kampanjoita sekd muita markkinointitoi-
menpiteitd varten. (Kim 2016, 148-150.) Kampanjoiden l&pivieminen tulisi rinnastaa jat-
kuvaan oppimisen prosessiin, joiden avulla pdastaan syventdmaan asiakasymmarrysta ja
-tuntemusta kampanja kerrallaan. Myo6s epaonnistuneiden kampanjoiden analysointi on
tarke&dd — niiden perusteella voidaan pohtia, mitk& toimenpiteet johtivat siihen, ettei ta-
voitteisiin paasty. Oliko kampanjan viesti lilan epéselva, idea liian tavanomainen tai koh-
deryhmd vaarin madritelty? Kampanja-analyysien myotd markkinointitoimenpiteiden
tuottavuus paranee.

Seuraavissa luvuissa (3.2 — 3.8) kdydaan lapi, mitka ovat yleisimmat tekodlymenetel-
mat, joita jo talla hetkelld hyddynnetd&n markkinointikampanjoissa.
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3.2 Data-analyysit

Asiakastietokannat ja niissa oleva datan maaré kasvavat jatkuvasti Internetin ja mobiili-
teknologioiden myota. Tietokantoihin kerééntyy tietoa asiakkaan demografisista ja psy-
kografisista tekijoistd, ostokayttdytymisesta seka mediakanavien kaytostd. (Alpaydin
2016, 112; Kotler & Keller 2016, 662; Sterne 2017, 39.) Jo pidempé&én on puhuttu tieto-
kantamarkkinoinnista, jossa yllapidetddn ja kéaytetaan kuluttajien ominaispiirteitd seka
kulutustottumuksia valaisevia tietokantoja kuluttajien kanssa vuorovaikuttamiseen seka
asiakassuhteiden luomiseen (Alpaydin 2016, 112; Tapp 2008, 31-32). Asiakastieto ei
monesti ole jarjestelméllisesti esilla tai helposti saatavilla; datan maarén rajahdysmaisen
kasvun myota dataa ei pystyta kasitteleméan tehokkaasti ilman teknologioiden, uusim-
pana tekoalyn apua. Tekodaly pystyy havaitsemaan uudella tavalla datasta piilossa olevia,
esiin nousevia trendejd, toistuvia kulutustottumuskaavoja, uusia asiakastarpeita, vallitse-
via asenteita ja uskomuksia seké kilpailijoiden ajattelutapoja. (Jenster & Sgilen 2009,
159-161.) Tietokantamarkkinointiin liittyy tiedon louhinta eli halutun tiedon kerd&minen
valtavasta datamassasta. Markkinoijan itse ei ole tehokasta tai jarkevaa lahted toteutta-
maan tiedonlouhintaa, silla tekodlyyn pohjautuvat, neuroverkkoja ja automaatiota hyo-
dyntévat tilastolliset tai matemaattiset ohjelmistot hoitavat saman analyysin sekunneissa,
johon markkinoijalla saattaisi menna kuukausia tai jopa vuosia. (Alpaydin 2016, 114—
115, 155; Stefanovic ym. 2008, 175-176.) Tekoélyn toteuttaman data-analyysin myo6ta
tuottavuus lisaantyy, kun tietojen kerdadminen ja analysointi tapahtuvat automaattisesti
tietokoneohjelman toimesta. Samalla markkinointiratkaisujen seké kayttaytymisennustei-
den osuvuus lisédantyvét. (De Pelsmacker ym. 2013, 440-441.)

Tekodlyn toteuttamia data-analyyseja voidaan hyddyntéa jo edelld mainituissa ennus-
temallien luomisessa, eli koneoppiva algoritmi voi esimerkiksi oppia, milla hinnalla ku-
luttaja todennéakdisimmin ostaisi tuotteen verkkokaupasta tai kuka olisi potentiaalisin os-
taja. Markkinointiliidien, eli potentiaalisten asiakkaiden data-analyysiin perustuvan pis-
teyttdmisen jalkeen potentiaalisimmille eli ostoherkimmille asiakkaille voidaan raata-
16ida verkkosivukokemusta esimerkiksi tarjoamalla alennuksia tai muita houkuttimia.
(Alpaydin 2016, 118-119.) Tekoéalytekniikka toimii my0s isoja maarid dataa sisaltavissé
hakukonehauissa, eli sitd voidaan hyédyntdd myods hakukoneoptimoinnissa; verkkokau-
pan rajoittavista hakukonefilttereistd seuraava askel on pyytdi tekodlyd nidyttdmééan “kiva
ulkoilutakki, joka ei ole turkoosi, ja jossa on hieman pidempi helma”. Nykyaan Google-
hautkin ovat dlykk&dadmpié, kun hakukoneoptimoinnin myota eri kayttajille naytetaan juuri
talle sopivat tuotteet esimerkiksi kayttajan selaushistorian tai henkilékohtaisten ominai-
suuksien perusteella. Esimerkiksi Netflixin, Amazonin ja Spotifyn suositukset eivét pe-
rustu ainoastaan aikaisempaan katselu- kuuntelu- tai ostohistoriaan tai muiden arviointei-
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hin, vaan nykyaikaiset hienosaddetyt suosittelukoneet perustuvat verkkokéyttaytymisana-
lyyseihin, nettisivuklikkauksiin, hakuhistoriaan seka kayttokertoihin ja toistoihin. (Ag-
rawal et al. 2017, 3; Sterne 2017, 184.)

3.3  Robotiikka

Robotiikka on yksi tekodlyn kasitteen alle kuuluvista osa-alueista, ja silla tarkoitetaan
sellaisten koneiden rakentamista, jotka kykenevat fyysisiin suorituksiin. Robotit ovat talla
hetkelld padsaantoisesti kaytossa teollisuuden, logistiikan ja terveydenhuollon alalla,
mutta ne ovat vahitellen tulossa yha enemman osaksi myds markkinointia. Toimiakseen
esimerkiksi markkinoijan apulaisena, kasitellakseen erilaisia esineita ja tehdakseen paa-
toksia robotit tarvitsevat ihmismaista ajattelu- ja havainnointikykya. Tekoalyyn ja kone-
oppimiseen yhdistettyna koneet oppivat véhitellen ympéristostaan, ihmiselté ja kokemuk-
sesta ja kykenevat ndin ollen yha parempiin ja alykkaampiin ratkaisuihin. (Kaplan 2016,
49.)

Hyodyntamalla tekodlyteknologiaa robotiikka avaa taysin uusia mahdollisuuksia liike-
elamén kuten myo6s markkinoinnin tarpeisiin; robotiikan avulla voidaan toteuttaa tehta-
vid, joissa ihmisen on liian vaarallista toimia, tai joiden toteuttaminen ihmisen avulla olisi
lilan kallista. Tasta mainittakoon esimerkkinéd avaruuden tutkimus. (Kaplan 2016, 50.)
Markkinoinnin nakdkulmasta robottien on jopa ennustettu korvaavan ihmistyontekija au-
tomatisoitavissa olevissa tydtehtavissa; varsinkin asiakaspalvelua on jo osittain korvattu
roboteilla. Toisena esimerkkind mainittakoon virtuaalinen shoppailuassistentti, jossa aly-
kas kone opastaa liikkeessé asiakkaan l&pi koko ostoprosessin; robotti tunnistaa asiakkaan
kasvojentunnistuksen perusteella seké alati kehittyvan kielenkasittelyn myota pystyy
kaymaan asiakkaan kanssa keskustelua. (Borek & Reinold 2016, 401.) Robotit on myods
jo pitkaan liitetty viihdeteollisuuteen, joten esimerkiksi markkinointikampanjoiden mai-
nosvideoiden toteuttamisessa robottien kayttd on varsin yleistd kampanjan viihdearvon
lisdédmiseksi (Kaplan 2016, 51).

3.4 Chatbotit

Tekodlyn tyypillisin hyodyntdmistapa markkinoinnissa nykyisin on asiakaspalveluun, si-
saltomarkkinointiin sekd yhteydenpitoon soveltuvat chatbotit. Chatbot-teknologian
avulla viestintaa sek& bréandiyhteydenpitoa kuluttajien ja asiakkaiden kanssa voidaan au-
tomatisoida, dialogia asiakkaan kanssa vieda taysin uudelle tasolle seka tarjota yha osu-
vampaa sisaltomarkkinointia. (Karlson 2017.) Botti on hyvin yksinkertaista luoda esimer-
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kiksi toimimaan Facebookin Messenger-alustalle Facebookin tarjoamien ohjeiden mu-
kaisesti. Chatbotin voi opettaa data-analyysien avulla keskustelemaan kuluttajien seké
sivuilla vierailevien kanssa tietyisté asioista, tai sitd voi kayttaa yksinkertaisten toiminto-
jen tekemiseen kuten esimerkiksi tilaamaan ruokaa, varaamaan kuntoilutunteja, tarjoa-
maan ohjeistusta tydsuhdeasioissa tai ohjeistamaan sopivan tuotteen ostamisessa verkko-
kaupassa. (Preimesberger 2017, 1.)

Siséltéa luovien bottien on joidenkin markkinoijien toimesta sanottu muodostavan
henkil6kohtaista siséltod seka yksiloytyja palvelukokemuksia ihmisasiakaspalvelijaa pa-
remmin; chatboteilla on paasy miljooniin asiakaskeskeisiin datapisteisiin, joista ne pys-
tyvat havaitsemaan ja muodostamaan yhdenmukaisia kayttaytymismalleja ja toimintaen-
nusteita. Esimerkiksi asiakaspalvelutilanteen alussa kuluttaja saattaa vastata pieneen ky-
selyyn mieltymyksidan koskien, josta chatbot saa jo valtavan paljon tietoa yhdistellesséén
tata kuluttajan henkil6kohtaisiin ominaisuuksiin. Lisaksi chatbotit voivat tehda sijantiin
sidonnaisia ehdotuksia, havaitsemaan toistuvia ongelmakohtia sek& ennakoimaan, mika
aiheuttaa kunkin kuluttajan kohdalla haasteita. (Karlson 2017; Sterne 2017, 211.)

Mité alykkaammaksi chatbotit kehittyvat, sitd paremmin ne voivat tekstin lisaksi ym-
maértad puhetta seka asiakkaan ilmeita ja eleitd; nain palvelukokemusta saadaan muokat-
tua yha tehokkaammaksi, hyddyllisemmaksi ja inhimillisemmaéksi. Tulevaisuudessa chat-
bottien ennustetaan korvaavan ihmisasiakaspalvelijat tdysin niiden toimiessa henkilékoh-
taisina avustajina, jotka voivat esimerkiksi varata lentoja, suunnitella kokonaisia loma-
matkoja, tehda varauksia, hallinnoida paivén aikatauluja, ohjeistaa toivottuun ravintolaan
tai varoittaa esimerkiksi iltapaivaruuhkasta. Tasta jo alkeellisena esimerkkina toimii Ap-
plen Siri, joka muun muassa kertoo séan ja paivén aikataulun seké pyydettaessa asettaa
heratyksen. (Dormehl 2017, 97; Sloane 2018, 18; Sterne 2017, 210-211.)

3.5 Sisallon tuottaminen

Chatbottien tuottaman tekstin ja viestinnan lisaksi tekodlyn avulla pystytdan tuottamaan
hyvin muutakin tekstid; tekodly on mm. kirjoittanut elokuviin k&sikirjoituksia, laatinut
runoja sekd saveltdnyt kappaleita. Markkinointikampanjoiden toteuttamisen kohdalla
keskitytdan kuitenkin selkeitd sdantdja noudatteleviin teksteihin; tekodlyn voi jalostaa
laatimaan esimerkiksi budjetteja, erilaisia kuluttajaraportteja tai toimintasuunnitelmia.
Tekodlyn avulla voidaan myos tiivistaa tai luokitella laajoja tekstiméaaria, ja markkinoin-
tikampanjoiden toteuttamisessa osan personoidusta sisalléntuottamisesta (asiakassahko-
postiviestit, tapahtumakutsut, mainokset ym.) voi jo nykydan antaa tekoalyn hoidetta-
vaksi. (Karlson 2017.) Algoritmit voivat analysoida kohderyhmé&an kuuluvan kuluttajan
verkkokayttaytymista, toivelistoja, sosiaalisen median toimintoja, luettuja blogeja ja ar-
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tikkeleita ja aikaisempia yhteydenottoja tiettyyn brandiin liittyen, sekd yhdistdd nama toi-
met henkilokohtaisen ja raatalidyn sisallon muodossa; jokaiselle kuluttajalle pystytaan
raataléimaan omanlaista siséltoa. (Karlson 2017; Pophal 2017, 6.)

Talla hetkella tarkein tekoélyn sisallon tuottamiseen liittyvé toimenpide on sosiaalisen
median ja blogien julkaisujen ja viestien analysointi. Tuoreimpia sisaltdja analysoituaan
tekoalyn avulla pystytaan toteuttamaan trendien mukaista, kuluttajien suosiossa olevia
ilmaisuja siséltavia teksteja. Toisena ajankohtaisena siséllon tuottamiseen tekoélyn har-
jaannuttavana toimenpiteend mainittakoon tunnetilojen tunnistaminen; mité sanoja tai
emojeja kuluttaja kdyttaa ollessaan tyytyvdinen tai tyytymaton esimerkiksi ostamaansa
tuotteeseen. (Alpaydin 2016, 69-70.) Tekoalytydkalut auttavat ndin ollen luomaan yha
alykkédampaa, nykyaikaisempaa ja osuvampaa sisaltod samalla tehostaen automaation
avulla markkinoijan ty6ta. Siséllon tuottamista ei kuitenkaan voi vield taysin luottaa te-
kodlyn hoidettavaksi; kyse on talla hetkellda enemmankin ihmisen ja koneen valisesté yh-
teistydstd ja koneen avustamisesta. Sisallén tuottaminen tekoalylla toimii, kuten sanottu,
ainoastaan tekstien kohdalla jotka noudattavat tiukkoja reunaehtoja (liiketoimintaraportit,
urheilutulokset, uutiset ym.), ja ennen kuin tekstid voidaan lahtea luomaan automaatti-
sesti, vaaditaan ihmisen ennalta méaarittelemia ja toteuttamia malleja. (Pophal 2017, 6.)
Monimutkaisempiin sisaltéihin vaaditaan yha ihmiskirjoittajan avustusta seka inhimilli-
syyden ja huumorin tuomista tekstiin (Pophal 2017, 7-8).

3.6 Esineiden internet

Tulevaisuuden Internettiin liitetd&n yhd enemmaén esineiden internet ("’ Internet of Things”
eli 1oT), jolla tarkoitetaan verkon yltdmisté fyysisiin ja virtuaalisiin, hyvin arkipaivaisiin
esineisiin kuten esimerkiksi kelloihin, jadkaappeihin, sykemittareihin seka vaatteisiin. In-
ternetin omaavilla esineilld on omat fyysiset ominaisuutensa seka virtuaalinen henkil6l-
lisyys ja persoona. Tavoitteena on, ettd dlykkaat rajapinnat eli esineiden internetin esineet
toimisivat saumattomana osana tietoverkkoa vélittden tietoa esineiden, verkon ja kaytta-
jan vélilla seka ennustaen ja mukautuen kayttgjien tarpeisiin ja toimintaan; laitteet pys-
tyisivat aistimaan ymparistodén ja viestimaan tai reagoimaan alykkaasti. Kun kehitys on
huipussaan, ihmisten ja laitteiden yhteys olisi mahdollista missa ja milloin tahansa; arki
helpottuu, kun esimerkiksi jd&dkaappi tunnistaa itse tarpeen tilata lisd4 maitoa, tai markki-
noijan tyéhon tulee uusia ulottuvuuksia, kun voidaan ennakoida ja automatisoida tyovai-
heita esimerkiksi robottien avulla. (Dormehl 2017, 62, 74; Peda.net 2018.)

Tekodly ja esineiden internet mahdollistavat markkinoinnin toteuttamisen niin, ettei se
ole en&é sidoksissa paikkaan, aikaan tai yhteen kanavaan. Esimerkiksi erilaisten puetta-
vien laitteiden (esim. alykello ja Googlen alylasit) tai virtuaaliavustajien (Siri ja Google
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Home ym.) myota tekoélypohjaisilla laitteilla on jatkuva tieto kuluttajan toimista, toimin-
taympéristosta sekd kontekstista; laitteet voivat ehdottaa kayttdjalleen tuotteita, palve-
luita, reittejd seka tekemistd sen mukaan, onko tdma menossa toihin, ostoksille tai vapaa-
ajan viettoon parantaen koko ajan palvelukokemusta. (Borek & Reinold 2016, 315-316;
Davis 2017; Forrest & Hoanca 2014, 78; McCracken 2017, 68.)

3.7 Kuvan- ja danentunnistus

Tarve yksildida ja tunnistaa kuluttaja on kehittanyt sormenjalki-, kasvo- ja &anitunnista-
mista erilaisissa teknologisissa laitteissa. Erilaisissa kanavissa, kuten Facebookissa, Pin-
terestissé seka alypuhelimissa on markkinoijalle tarjolla kdytannon sovelluksia, joissa
tunnistamista voi hyddyntad; hauissa pyydetaan esimerkiksi nayttdmaan tietynlaiset tuot-
teet tai tunnistamisessa kuvaa tai ohikulkijaa nayttamalla pyydetéédn tunnistamaan tietty
brandi. Alypuhelimen tekoalyyn perustuva API (application programming interface) eli
ohjelmointirajapinta pystyy jo nyt luontevasti tunnistamaan erilaisia kuvia seké lajittele-
maan puhelimeen tallennetut kuvat tiettyihin kategorioihin, ja Facebook tunnistaa valo-
kuvista ystavasi nimeltd. (Alpaydin 2016, 65; Brynjolfsson & McAfee 2017, 5.) Sy-
vaoppiva, tekodlyyn perustuva algoritmi kdy lapi tuhansia sille esitettyja kuvia esimer-
Kiksi eri kokoisista ja varisista kissoista, etsii kohteelle luonteenomaisia piirteita seké yh-
denmukaisia kaavoja ja oppii ndin tunnistamaan kissan erilaisista kuvista. (Kuusi 2017,
40-41.)

Markkinoijien ja markkinointikampanjoiden nakékulmasta tekoalyn osa-alueen eli tie-
tokonendkoon perustuva kuvantunnistus tarkoittaa parempaa yhteyttd ja samankaltai-
suutta verkkokauppavierailun ja konkreettisessa kaupassa vierailun vélilla; monet kaupat
kayttavat kasvojentunnistusta kartoittaakseen kuluttajien kauppavierailuja ja ostokayttay-
tymista liikkeessa lisdten ndma tiedot kuluttajan verkkokauppaprofiiliin. Liséksi kasvo-
jentunnistuksen kaytt6 mahdollistaa push-ilmoitusten lahettamisen kuluttajalle kesken
kauppavierailun; télle voidaan lahettad reaaliajassa henkil6kohtaisia tarjouksia seké vies-
tej4, joilla asiakaskokemus paranee. (Karlson 2017.) Brandit voivat kayttd4 kuvantunnis-
tusta esimerkiksi etsiméll& verkosta kaikki kuvat, joissa brandin logo ilmenee kartoittaak-
seen uskollisimmat asiakkaansa (Sloane 2018, 18.) Lahitulevaisuudessa kuvantunnistusta
voi kayttadd esimerkiksi antamalla Google-hakuun kuva kuluttajan haluamista kengistd,
jolloin haku antaa ostovaihtoehtoja toivotunlaisista kengista. Verkkokaupan ollessa niin
kuvapainotteista, tekodlyn kuvantunnistus on tarked osa verkkokaupan markkinointimi-
xid. (Hardin 2017, 24.)

Yha enenemasséd maarin osa hauista tehdddn myos alypuhelimen &éanitunnistuksella.
Tama vaatii jatkuvaa hakukoneoptimoinnin kehittdmista ja 44neen panostamista. Kehit-
tyneet danitunnistusteknologiat tulkitsevat paitsi sille annettuja sanoja kuin myos niiden
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kayttokontekstia kuten sarkasmia ja erilaisia adnenpainoja, tai kaantavat puhuttua kielta
eri kielille. (Alpaydin 2016, 67; Sloane 2018, 18.) Aanen kaytto tarjoaa paljon uusia mah-
dollisuuksia markkinoille ja uudenlaiselle verkkokauppakokemukselle; mita jos shop-
pailu voisi tapahtua antamalla pelkkid &&anikomentoja virtuaaliavustajalle? Esineiden in-
ternet hyddyntaa laajalti danitunnistusta; virtuaalinen kotiavustaja Amazon Echo ottaa
vastaan sille puhuttuja kaskyja tilaten esimerkiksi pizzaa tai ostaen toivottuja tuotteita.

Suuressa nosteessa olevat aaniaktivoituvat virtuaaliassistentit kuten Applen Siri, Ama-
zonin Alexa ja Google Assistant vaikuttavat myos osaltaan merkittavasti ostokayttayty-
miseen, internethakujen tekemiseen seka perinteiseen median kulutukseen. Markkinoi-
jien tulisikin arvioida kuinka heidan paakohderyhméansa kuuluvat kuluttajat hyodyntavét
naitd uusimpia teknologioita sekd muokata omia toimintojaan, asiakasrajapintojaan seka
strategioitaan ndiden mukaisesti. (Klie 2017, 14.) Kuvan- ja aanitunnistuksen hyddynta-
minen johtaa saumattomampaan yhteistyéhon ihmisten ja tekodlyohjelmistojen valilla.
Tekodly pystyy vahitellen avustamaan elamadmme ja markkinointia yhd sujuvammin, ja
sen kanssa voidaan kayda antoisia, alykkaita ja personoituja keskusteluita (Staff 2017,
11).

3.8 Dynaaminen hinnoittelu

Yhtena esimerkkiné tekoalyn data-analyysien perusteella laatimista ennustemalleista on
dynaamisen hinnoittelun hyddyntaminen, jolloin pystytdan tarjoamaan oikeaa hintaa oi-
kealla kuluttajalle juuri oikeaan, Kriittiseen ostopaatdsta edeltavaan aikaan. Tekoaly on
tuonut joustavuutta ja muutosalttiutta hinnoitteluun; hintaa on mahdollista saddella ja raa-
taloida asiakkaasta ja sesongista riippuen reaaliajassa. (Davis 2016; Koodiviidakko 2017,
11.) Tekoélyn data-analyysien ja ostokayttdytymisennakoinnin perusteella yksittaiselle
asiakkaalle tai tietylle kohderyhmalle voidaan esimerkiksi toimittaa alekuponki, joka vas-
taa juuri kyseisen kuluttajan tai ryhman hintaherkkyytta. Hintoja voidaan muuttaa dynaa-
misesti tekodlyn avulla esimerkiksi valloillaan olevien trendien, sesonkien, saatilojen,
vuorokauden ajan, tapahtumien, kysynnan jopa kuluttajan varallisuuden mukaan. (Borek
& Reinold 2016, 316; Sterne 2017, 187.) Lento- ja hotellivertailupalvelut hyodyntavét
tatd ehkd nadkyvimmin eri hintojen nékyessa eri paivind. Myos se vaikuttaa hintoihin,
onko lentoa tai hotellihuonetta katsonut jo aikaisemmin. (Sloane 2018, 18.)
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3.9 Tutkimuksen viitekehys

Teorialuvut 2 ja 3 esittelivat tekodlyn murrosta markkinoinnissa seka nykyisin yleisim-
min kaytossé olevia tekodlymenetelmid, joita on jo hyddynnetty markkinointikampan-
joissa. Naiden aiheiden teoreettinen kasittely mahdollistaa osaltaan yhdessé tutkimuksen
empirian kanssa tutkimuksen paédongelmaan vastaamisen; Miten tekoalya voidaan hyo-
dyntdd markkinointikampanjoissa? Alaongelmiin, eli "Missd vaiheessa markkinointi-
kampanjaprosessia tekoalyn hyédyntdminen tapahtuu?” ja ”Millaisissa markkinointikam-
panjoissa tekodlyn hyddyntdminen toimii parhaiten?” saadaan vastausta paitsi empirian
kuin myds luvun 2.3 ja 3.1 myoté, joissa kuvataan, miten tekodly on muuttanut markki-
nointia sekd markkinointikampanjoiden suunnittelua ja toteutusta. Nykyisin markkinoin-
tikampanjoita pystytaan reaaliaikaisesti kohdentamaan ja raataloimaan yksittaisille kulut-
tajille, vaikka ne toteutetaankin koko kohderyhmaé silmalla pitden. Tekoélyn avulla voi-
daankin toteuttaa kahdenkeskisiksi tarkoitettuja digitaalisia markkinointikampanjoita;
kuluttaja-analyysien avulla algoritmit kehittyvét yhd osuvimmiksi, jolloin automaattisen
raataloinnin huippu voidaan saavuttaa. (Borek & Reinold 2016, 317.)

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, eli teorian ja empirian valisen sillan (Kana-
nen 2015, 95) mallina toimii toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja Tommi Oppaan te-
kodlyn hyodyntdmismahdollisuuksia luovissa prosesseissa tutkivassa vaitoskirjassaan
kayttdma viesti-idea-toteutus -viitekehys. Tutkimuksen viitekehysta peilattiin tutkimuk-
sen empiiriseen osuuteen ja toisinpéin; viitekehyksessa sidotaan yhteen tutkimusta ohjaa-
vat ja rajaavat teemat. Teorialukujen 2 ja 3 keskustelu tiivistyykin seuraavaan, teoreettista
viitekehysta edustavaan kuvioon (kuvio 3):



43

IDEA

« kiinnostava ja luova
tapa valittaa viesti
kohderyhmalle

4 A A
VIESTI L TOTEUTUS
+ kampanjan viestin « idea lopullisena
paéatavoite yhdella luovana tuotoksena
lauseella kuvattuna (esim. mobiili-, TV-,
radio- tai
ulkoilmakampanja
. J

KOALY g J
data-analyysit,
chatbotit, sisallon
tuottaminen,
esineiden internet,
kuvan- ja
adanentunnistus,
dynaaminen
innoittelu,

Kuvio 3 Tekodlyn sijoittuminen markkinointikampanjan vaiheisiin, tutkimuksen
teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa kuviossa 3 esitetaan malli tekoalyn eri mene-
telmien (data-analyysit, chatbotit, sisallon tuottaminen, esineiden internet, kuvan- ja &a-
nentunnistus ja dynaaminen hinnoittelu) sijoittumisesta markkinointikampanjan eri vai-
heisiin; paatutkimuskysymyksen mukaisesti kuvio pyrkii osoittamaan, etta tekoalymark-
kinoinnin teoriasta esiin nousseet eri tekodlymenetelmat soveltuvat kéaytettavaksi eri
markkinointikampanjan prosessivaiheissa.

Jokaisessa markkinointikampanjassa on havaittavissa kolme eri elementtid; viesti, idea
ja toteutus (Kim 2016, 19; Opas 2008, 62; Ryan 2014, 95). Jokainen ndista elementeista
on kuvattavissa yhdelld lauseella, tarkoittaen samalla myos sit4, ettd jokainen elementti
on erotettavissa toisistaan. Viesti kuvastaa markkinoijan tai asiakkaan toivomia arvoja ja
ominaisuuksia, joita kuluttajalle tahdotaan viestid (Nelson 1974). Markkinointikampan-
jan viesti on tarked tiivistaa yhdeksi selkedksi lauseeksi, jotta markkinointitoimenpiteet
olisi helppo integroida tuon yhden ja saman viestin ymparille; mitd markkinointikampan-
jalla pyritdan kertomaan seka mité silla tavoitellaan (Moriarty ym. 2015, 572-573). Idea
voi toimia erillisend toimijana verrattuna kampanjan viestiin tai toteutukseen. Tdma on
tarked oivaltaa, silla ideat kumpuavat markkinointikampanjan viesteista ja niisté voidaan
jalostaa kampanjan lopputuotoksia. Idea ei ole sama asia kuin markkinointikampanjan
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lopputuotos, vaan se on kiinnostava, erottuva ja luova tapa vélittdd markkinointikampan-
jan viesti eli paatavoite kuluttajille. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 221-222; Hir-
schman 1989; Opas 2008, 63.) Toteutus sen sijaan kuvastaa sitd prosessia, jossa viestista
kummunnut idea muunnetaan valmiiksi luovaksi tuotokseksi eli markkinointikampan-
jaksi (Opas 2008, 64). Kampanjan toteutuksessa markkinointikampanjan suunnitelma
viedaan kaytantoon erilaisten toimenpiteiden myota.

Kun eri markkinointikampanjan vaiheet eroteltiin, pystyttiin méaarittelemaan tarkasti,
missa eri elementin muodossa tekodlyn hyddyntaminen tuli mukaan markkinointikam-
panjassa — kaytettiinkd sitd markkinointikampanjan sisimmaista tarkoitusta kuvaavana
viestind, kampanjan muista erottavana ideana vai tehokkaana ja innovatiivisena toteutus-
keinona. On hyvin kiinnostava selvittaa, mitk& elementit korvautuvat helpoiten ja suju-
vimmin tekoalylla.
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4 EMPIHIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Sisallénanalyysi tutkimusotteena

Verbaalista ja visuaalista siséltoa sisallaan pitavien kulttuurituotteiden ja median analyy-
sissa voidaan kéyttaa sisallonanalyysia (Tuomi & Sarajérvi 2009, 84), joka valikoitui ta-
man tutkimuksen tutkimusotteeksi. Tutkimusotetta on alun perin kaytetty yleisimmin
journalismin ja sosiologian tutkimuksissa ja analyysissa, mutta se on levinnyt vahitellen
my06s muihin tieteenaloihin kuten markkinointitutkimuksiin esimerkiksi mainosten ana-
lyysiin (Hakala 2003, 14). Tutkimusotteen valintaan vaikutti myos tutkimuksen tavoite
ilmion objektiivisesta eli neutraalista” kuvailusta ja ymmarryksen lisddmisestd ilmiota
kohtaan. Sisallénanalyysi on menettelytapojen joukko, jonka avulla dokumenttien (ku-
vien, tekstien ja videoiden), eli tassd tapauksessa markkinointikampanjoiden, sisallosta
tehdadn havaintoja ja keratddan tietoja ennalta-asetettuja reunaehtoja noudattaen.
(Neuendorf 2002, 10.) Talla tarkoitetaan sitd, etta siséllonanalyysiin mukaan laskettavat
teemat ja sisallot tulisi méaaritella huolella tutkimuskysymyksessa (Krippendorff 1980,
25).

Siséllénanalyysilla dokumentteja voidaan analysoida systemaattisesti ja objektiivisesti
tavoitteena luoda sanallinen ja selkeéd kuvas tutkittavasta ilmidsta. Siséllonanalyysi onkin
tutkimusote, jonka avulla voidaan tehda toistettavissa olevia ja luotettavia paatelmia tut-
Kittavasta aineistosta tietyssa asiayhteydessa. (Krippendorff 1980, 21; Tuomi & Sarajérvi
2009, 103-104.) Néin ollen aineiston kasittely sisallénanalyysin menetelmin perustuu
loogiseen paattelyyn ja tulkintaan. Aineisto késitteellistetdan ja jarjestetadan uudelleen
loogiseksi kokonaisuudeksi; aineistoon pyritdan luomaan selkeytta selkeiden ja luotetta-
vien johtopaatosten muodostamiseksi. Haasteena sisélldnanalyysille mainitaan juuri joh-
topéatdsten suppeus; jarjestetty aineisto esitetadn tulosten omaisesti. Tutkija saattaa ku-
vata analyysia tarkasti kykenematta kuitenkaan mielekkaiden ja olennaisten johtopéaatds-
ten tekemiseen. Toisena sisdllénanalyysin haasteena mainitaan tutkimuksen fokuksen ka-
toaminen; mikali tutkimusongelmaa ei ole rajattu ja ilmaistu tarpeeksi selkeasti, tutkija
saattaa 16ytaa ilmiosté liikaakin mielenkiintoisia seikkoja, joita tdama haluaisi tutkimuk-
sessaan kasitelld. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108.)

Siséllénanalyysia pidetdan alkuperdisesti kvantitatiivisena tutkimusmenetelman4, joka
erottelee aineistoa eri luokkiin ja kategorioihin ja néin ollen ilmaisee aineiston sisallon
olemusta sek& laskee ennalta maariteltyjen teemojen esiintymistiheyksia (Neuendorf
2002, 14). Sisallonanalyysia voi kayttdd kuitenkin myo6s laadullisena analyysimenetel-
mé&na; Tuomen ja Sarajarven (2009, 91) mukaan sisallénanalyysi olisikin ennen kaikkea
yksi laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelmistd. Tassa monimenetelmatutki-
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muksessa aineiston tulkinta on rakennettu aineiston laadullisella ja mééarallisella tulkin-
nalla; hyddynnetdan seka laadullista ettd maarallistéd sisallénanalyysia. Laadullista sisél-
I16n analyysia jatketaan tilastollisella sisallon erittelylla (Tuomi & Sarajarvi 2009, 105),
eli tekodlyn hyddyntamismenetelmien sanallista kuvailua jatketaan keskeisten tulosten
kvantifioinnilla. Sisallonanalyysi tarkoittaisi ndin ollen dokumenttien sanallista kuvailua,
ja siséllon erittely dokumenttien sisallon kvantifiointia (Tuomi & Sarajarvi 2009, 106).
Sanallinen kuvailu lisaa ilmion ymmartamistd antaen siita tarkempaa ja syvallisempaa
tietoa; tutkimuksen tavoite on tutkimusongelman mukaisesti selvittad, miten tekoalya voi-
daan hyddyntdd markkinointikampanjoissa. Pelkk& kvantitatiivinen sisallonanalyysi ei
néin ollen riita selittdmaan ilmiot4, mutta antaa sen sijaan laadullisen aineiston tulkintaan
erilaista nakokulmaa, kun lasketaan ennalta maariteltdvien teemojen, eli tdssa tapauksessa
tekoalyn hyddyntamiseen liittyvien ominaisuuksien frekvensseja. Frekvenssien avulla
saatuja keskeisia tuloksia voidaan tiivistad, ja tassa tutkimuksessa tarkastellaankin suh-
teellisia prosenttiosuuksia eli prosenttilukuja. (Bryman 2015, 303-304; Hakala 2003, 17,
Krippedorff 1980, 109.) Laadullisten tulosten analyysin jatkamista kvantifioinnilla on
kritisoitu siind tilanteessa, mikéli laadullinen aineisto on hyvin pieni; tallin tulosten
kvantifiointi ei valttdméattad tuo lisatietoa tai erilaista nédkokulmaa tutkimustuloksiin
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 121). Taman tutkimuksen aineisto koostui kuitenkin 879 mark-
kinointikampanjasta, joista yhteensd 60 hyddynsi tekoélya. Analyysiin mukaan pééssei-
den kampanjoiden lukumaara 60 on kuitenkin melko suuri, joten néin ollen tulosten kvan-
tifioinnilla voidaan ajatella olevan lisdarvoa tutkimustulosten analyysissa.

4.2 Tutkimusaineiston kerdaminen

Cannes Lionsissa palkittujen tekoalyd hyoddyntéaneiden markkinointikampanjoiden toi-
miessa tdman tapaustutkimuksen tutkittavana tapauksena, tutkimuksessa hyodynnettiin
valmista aineistoa; tutkimusaineisto keréttiin Cannes Lionsin omasta verkossa olevasta
digitaalisesta arkistosta. Tapaustutkimuksessa tarkoituksena on ilmion totuudenmukainen
selittdminen kontekstissaan, joten valmiit aineistot mahdollistivat ilmion totuudenmukai-
sen tarkkailun ja kuvailun (Myers 2013, 75). Valmiit tutkimusaineistot voidaan jakaa kah-
teen luokkaan; yksityisiin dokumentteihin kuten kirjeisiin, paivékirjoihin, muistelmiin ja
sopimuksiin seka kulttuurituotteisiin kuten sanoma- ja aikakauslehtiin, elokuviin, radio-
ja tv-ohjelmiin ja mainoksiin (Kananen 2015, 158; Tuomi & Sarajarvi 2009, 84). Cannes
Lionsin arkisto kuuluu jalkimmaiseen luokkaan, eli kulttuurituotteisiin; arkistoon on ke-
ratty eri vuosien Cannes Lions -markkinointikampanjat tekstikuvauksineen sekd kampan-
javideoineen. Arkiston sisaltod pystyy lajittelemaan toivottuihin kategorioihin eri suodat-
timia hyodyntamalld; kampanjat on mahdollista lajitella mm. vuosittain, palkinnoittain,
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palkintokategorioittain sekd maittain. Lisaksi arkistossa voi hyodyntéa sanahakua. (Aal-
tola & Valli 2010, 112-113.) Tutkittavan teeman tunnistamiseksi eli tekoélya hyodynté-
vien markkinointikampanjoiden I6ytdmiseksi markkinointikampanjavideoiden ja sanal-
listen tekstikuvausten lapikaymisen jalkeen tulokset tarkistettiin ja tdydennettiin viela sa-
nahakua hyddyntamalld; hakusanoina kaytettiin (englanniksi) aineistosta esiin nousseita
teemoja kuten esimerkiksi ’data-analyysi”, “koneoppiminen”, ’syva oppiminen”, ’chat-
botti” ja "tekodly” itsessdén.

Cannes Lionsin arkistoon on rajattu paésy ja sen kayttdminen vaatii lisenssin osta-
mista; tasta syysta tutkimusaineiston kerddmisen tuli tapahtua annetun ajan, tassa tapauk-
sessa 4 viikon, sisélla, joka osaltaan rajoitti tutkimusaineiston hyédyntamisté lapi koko
tutkimusprosessin (Yin 2018, 102). Toisaalta tdma edisti huolellisten muistiinpanojen ke-
raamista aineistosta, kerdtyn aineiston huolellista jarjestelya sek& dokumentointia, joita
pidetaénkin tapaustutkimuksissa oleellisena osana tutkimuksen luotettavuuden lisadvana
tekijana (Yin 2018, 118).

Tutkimusaineiston otokseksi valikoitui arkistosta Cannes Lionsissa vuonna 2017 (yh-
teensd 879 kampanjaa) palkitut markkinointikampanjat. Tutkimuksessa haluttiin kartoit-
taa tutkittavan ilmion, eli tekoalyn nykytila tutkimusongelman mukaisesti; miten talla
hetkell& tekoélya voi hyddyntaa markkinointikampanjoissa. Tasta syysta tutkittavat kam-
panjat valikoitiin viimeisimmalta vuodelta. Myds vuonna 2016 palkitut kampanjat (yh-
teensd 867) kaytiin lapi, mutta niiden relevanttius tutkimustuloksiin liittyy ainoastaan ka-
sityksen muodostamiseen tekodlytrendin kehittymisestd; miten tekodlyn hyddyntdminen
on muuttunut vuodesta 2016 vuoteen 2017, eli kuinka monessa kampanjassa kaytettiin
tekoalya vuonna 2016 verrattuna vuoteen 2017. Tata aikaisemmin tekodlyn hyddyntami-
nen markkinointikampanjoissa oli luultavimmin marginaalista, joten aikaisempien vuo-
sien voittajakampanjoita ei lahdetty tassa tutkimuksessa tarkastelemaan.

Tutkittavat, sisallonanalyysiin valikoituneet 60 tekoalya hyddyntaneet markkinointi-
kampanjat (liite 1) katsottiin l&pi viesti-idea-toteutus -viitekehys silmalla pitden; tutkit-
tiin, missa kampanjoissa ylipaataan kaytettiin tekoalya, ja mikéli kayttoa ilmeni, kirjattiin
ylos missa vaiheessa kampanjaprosessia tekodlya hyddynnettiin. Ideana oli myos kartoit-
taa pddelementit onnistuneesta tekodlyn hyodyntamisestd markkinointikampanjoissa;
millaisissa kampanjoissa tekodlyn kayttoa esiintyi, seké mité tekoalymenetelmié hyodyn-
nettiin. Arkistossa kustakin kampanjasta oli esilla noin kahden minuutin mittainen kam-
panjavideo, seké sanallinen kuvaus kampanjasta, sen toteuttamisesta, kampanjan tulok-
sista ja kampanjastrategiasta. Tutkimuksen nayte koostui kampanjavoittajista yhteensa 21
eri kategoriasta; Creative Effectiveness, Cyber, Design, Digital Craft, Direct, Film, Film
Craft, Glass, Good, Integrated, Media, Mobile, Outdoor, PR, Print & Publishing, Product
Design, Promo & Activation, Radio, Titanium, Creative Data ja Innovation. Terveys- ja
viihdealan kategoriat jatettiin ndytteen ulkopuolelle, sill& ne olisivat vaaristaneet naytetta
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seka vieneet fokuksen pois tutkittavasta aiheesta eli markkinointikampanjoista. Eri pal-
kintokategoriat sisélsivat hyvin erilaisia markkinointikampanjoita aina sosiaalisen me-
dian kampanjoista ulkoilmakampanjoihin. Eri kampanjat olivat saattaneet voittaa useam-
man palkinnon eri kategorioista, mutta kampanjoiden lukuméaéara 879 edustaa eri kampan-
joiden maaréa, ei siis voittajien kokonaismaaraa.

4.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Aineiston laadullisessa siséllonanalyysin etenemisesséd hyddynnettiin seuraavaa listaa
(mukaillen Neuendorf 2002, 50-51; Tuomi ja Sarajarvi 2009, 92):
1. Rajaa kiinnostavat, tutkittavat tekijat

Kay aineisto lapi kiinnostavat tekijat silmalla pitden
Merkitse ylos kiinnostavat tekijat
Kerdd merkityt asiat yhteen (taulukoi)
Luokittele aineisto
Kirjoita yhteenveto

Aineistosta olisi varmasti 16ytynyt useampia mielenkiintoisia seikkoja, mutta tutki-
muksen tutkimusongelmat mielessé pitden kiinnostavat seikat rajattiin tarkoin, jotta tut-
kimus ei olisi paisunut sen rajausten ulkopuolelle (Neuendorf 2002, 50-51; Tuomi & Sa-
rajarvi 2009, 92). Kiinnostaviksi seikoiksi valittiin tutkijan ennakkokasitysten, tekoélyyn
liittyvien teorioiden sekd toimeksiantajakeskusteluihin perustuen tekodlyn osa-alueita,
joita todennakdisimmin tulisi esiintyméan kampanjoissa. Tutkija on toteuttanut aikaisem-
min kandidaatintutkielman tekoélysta kohdennetussa markkinointiviestinnassa (Luukka-
nen 2017), joten vaikka tdmén tutkimuksen teoriaosio ja teoreettinen viitekehys taydentyi
koko tutkimuksen ajan, tutkijalla oli jo entuudestaan teoreettinen pohja tekoalysta seka
sen osa-alueista. Kiinnostaviksi, tutkittaviksi tekijoiksi valittiin myds markkinointikam-
panjoiden takana olevien yritysten toimialat, kampanjoiden voittamat palkinnot eri kate-
gorioissa, millaisesta markkinointikampanjasta oli kyse, tekoélyn sijoittuminen viesti-
idea-toteutus -viitekehykseen seka toimiko tekodly kampanjassa sivu- vai padosassa.

o gk~ wn

Sisdllonanalyysin etenemisestd helpottavan listan kohdasta kaksi ja kolme ("Kiy ai-
neisto lapi kiinnostavat tekijit silmélld pitden” ja "Merkitse ylos kiinnostavat tekijit”)
kéaytetddn metodikirjallisuudessa nimitysta aineiston koodaaminen. Koodaamisella tar-
koitetaan ndin ollen aineiston jasentamista arkieldman kasitteistoll, ja se on aineiston
systemaattisen vertailun valttaméaton ehto. (Aaltola & Valli 2010, 113-114; Neuendorf
2002, 50-51.) Koodaaminen tapahtui tassa tutkimuksessa edelld mainitulla tavalla tutki-
jan ennakkokasitysten, tekodlyyn liittyvien teorioiden seka toimeksiantajan kanssa kay-
tyjen keskusteluiden mukaisesti; koodaaminen voi tapahtua tutkijan parhaaksi nakemalla
tavalla, eikd siihen ole olemassa yhtd ehdotonta sddnnostod. Koodaamista tapahtui myos
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aineistoa lapi kdydessa aineiston antamien vihjeiden mukaan. Koodaamisen tarkoituk-
sena on jasentad, mita tutkijan mielesté aineistossa kasitellaén, ja se toimii aineiston ku-
vailun apuvélineena. (Aaltola & Valli 2010, 113; Tuomi & Sarajarvi 2009, 92-93.) Ensi-
sijaisesti kampanjavideota katsomalla pyrittiin tunnistamaan, hyddynnettiinké kampan-
jassa tekodlya vai ei seké@ missé teoreettisen viitekehyksen (viesti-idea-toteutus) vaiheessa
sitd kaytettiin, mutta vield videon katsomisen jalkeen koodaamisen loppuun viemiseksi
ja asian varmistamiseksi luettiin kampanjan sanallinen kuvaus, toteutus sekd kampanja-
strategia; teksteja analysoitiin kiinnostuksen kohteina olevien ominaisuuksien ja ulottu-
vuuksien havaitsemiseksi. Naitda ominaisuuksia ja ulottuvuuksia kéytettiin vertailujen te-
kemisen pohjana, joiden perusteella muodostettiin kasitteita seka luokituksia, jotka toi-
mivat myos kasiteltdvan teorian ja uuden muodostuvan teorian kulmakivina. (Aaltola &
Valli 2010, 114.) Lopuksi aineisto tarkistettiin vield hyddyntamalla arkiston sanahakua;
jaiko tutkijalta huomaamatta teemaan liittyvien sanahakujen myota jokin kampanja, joka
hyodynsikin tekoalya.

Aineistoa ldpikdydessi listan neljannen kohdan ("Kerdd merkityt asiat yhteen (taulu-
koi)”) mukaisesti kiinnostaviksi ja tutkimuksen kannalta olennaisiksi asioiksi valitut te-
kijat merkittiin ylos kahteen erilliseen Excel-taulukkoon; toiseen Kirjattiin ylos kaikKki
analysoidut kampanjat seka merkittiin, missa niista kéaytettiin tekoalya, seké toiseen te-
kodlya hyoédyntaneiden markkinointikampanjoiden ominaispiirteitd. Aineistosta nousi
esiin myods sellaisia kiinnostavia tekijoita, joita tutkija ei osannut ennalta ajatella
(Neuendorf 2002, 51; Tuomi & Sarajarvi 2005), joten taulukko taydentyi saman aikaisesti
aineiston lapikaymisen kanssa. Tutkimus toteutettiin katsomalla palkintokategorioittain
Cannes Lionsin arkistosta vuoden 2017 markkinointikampanjat. Vuosi 2017 valikoitui
toimeksiantajan toiveen seké ilmion tuoreuden perusteella; tekoélytrendi alkoi kyseisena
vuonna. Myos vuoden 2016 markkinointikampanjat kéaytiin lapi, mutta niista ei laadittu
samanlaista luokiteltua taulukkoa, kuin 2017 vuoden aineistosta; ylés merkittiin ainoas-
taan tekodlya hyddyntaneiden markkinointikampanjoiden lukumaara seka eri kampanjoi-
den voittamat palkinnot. Vuoden 2016 katsaus tehtiin, jotta tekoalytrendin kehityksestéa
ja tekodlyn kayton yleistymisesté saataisiin osviittaa toimeksiantajaraporttia varten.

Listan kohdan viisi, eli aineiston luokittelun avulla aineistosta muodostettiin koodauk-
sen perusteella erilaisia jasennyksia ja ryhmittelyjd, jotka tiivistavat kiinnostavien teki-
joiden olemuksen. Luokittelussa kiinnostavat tekijat jaettiin samanlaiset ominaisuudet ja-
kaviin luokkiin (taulukko 1).
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Taulukko 1 Aineiston koodaus
Palkintokategoria | Kampanjan nimi | Kampanjoiden alakategoriat Toimiala
& linkki
21 eri palkintoka- Kampanjan nimi, . Kampanjayrityksen
tegoriaa, mm. ky- kampanjayritys Alaongelma: toimiala
ber, mobiili, me- seka linkki Cannes | Millaisissa markkinointikampan-

(grand prix, kulta,
hopea ja pronssi)

markkinointikam-

markkinointikampanjoissa?

dia, muotoilu Lionsin arkistoon L ) ) L )
joissa tekodlyn hyddyntdminen toi-
mii parhaiten?
Palkinnot Viitekehys Muuta (tekodlymenetelmat, ka- Ytimessa/sivu-
navat, erityista ym.) osassa
Voitettujen palkin- . . . Toimiiko tekoély
tojen maaré eri pal- Alaongelma: Tutkimusongelma: kampanjassa sivu-
kintoluokissa Missd  vaiheessa | Miten tekodlya voidaan hyddyntda | Osassa vai paa-

osassa

panjaprosessia  te-
kodlyn hyddynta-

minen tapahtuu?

Luokiksi muodostuivat palkintokategoriat, kampanjan nimi ja linkki, tunnisteet (kam-
panjoiden alakategoriat), toimiala, palkinto, viitekehys, muuta (kanava, ominaispiirteet,
erityistd ym.) seka tekodly kampanjan ytimessa vai sivuosassa. Paatutkimusongelmaan,
”Miten tekoélyéd voidaan hydodyntdd markkinointikampanjoissa?”, saatiin vastaus keréa-
malld aineistosta luokkaan “muuta” ne tekodlymenetelmat, joita markkinointikampan-
joissa hyodynnettiin. Ensimmadiseen alatutkimusongelmaan, ”Missa vaiheessa markKki-
nointikampanjaprosessia tekodlyn hyddyntaminen tapahtuu?”, vastaus saatiin luokittele-
malla tekoélyn hyddyntdminen tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Toiseen alatut-
kimusongelmaan, ”Millaisissa markkinointikampanjoissa tekodlyn hyddyntdminen toi-
mii parhaiten?”, vastausta haettiin kirjaamalla yl0s tekoélyd hyodynténeiden markkinoin-
tikampanjoiden alakategoriat, eli oliko kyseessa sosiaalisen median kampanja, ulkokam-
panja, mobiilikampanja jne. Aineiston luokittelu toteutui myos jarjestamalla taulukko
loogiseen muotoon. Taulukon osa-alueiden esiintymisjérjestystd muokattiin tutkijan ty6téa
helpottavaksi sellaiseen muotoon, josta saataisiin kerattya tuloksia helpommin toimeksi-
antajaraporttia ja gradututkielmaa varten; taulukko uudelleen jérjestettiin viesti-idea-to-
teutus -viitekehyksen mukaisesti ja sieltd pudotettiin pois tiettyja luokkia, (palkintokate-
goriat ja tunnisteet), joita ei pidetty olennaisena toimeksiantajaraportin tuloksien kan-
nalta. Toimeksiantoraportti, edusti listan kohtaa kuusi, ’Kirjoita yhteenveto”, joka hel-
potti graduraportin tutkimustulosten puhtaaksikirjoittamista.

Edelld kuvattu laadullinen sisallénanalyysi edusti selittavalla case-metodilla tuotettua
tosiasioiden ylos kirjaamista. Lopuksi maaréllisen sisallénanalyysin avulla laskettiin
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frekvenssit valituille teemoille (Hakala 2003, 25.); tutkimusongelmiin vastaaville tee-
moille (muuta, viitekehys ja kampanjoiden alakategoriat) seka toimialalle ja sille, toimiko
tekoaly kampanjassa sivu- vai padosassa. Keskeisten tulosten kvantifioinnilla voidaan
tarkastella tutkittavan ilmion kehityssuuntaa, miké antaa lisdarvoa tulosten johtopé&atok-
siin ja vertailuun. Méaaréllisessa sisallonanalyysissa tarkastellaan absoluuttisia ja suhteel-
lisia (prosentuaalisia) frekvensseja. (Krippendorff 1980, 109.)

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida pohtimalla tutkimuksen validiteettia ja relia-
biliteettia. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta, eli valitun tutkimusmene-
telman kykya tutkia ja mitata juuri sitd, mita tutkimuksen on tarkoitus tutkia. Erityisesti
monimenetelmatutkimuksen luotettavuuden arviointia pidetddn vaativana késitteiden
moninaisuuden leimatessa sitd. Tasta syystd monimenetelmatutkimukselle luotettavuus-
arvioinnissa validiteetin k&site madritellddn omalla tavalla; validiteetti kuvataan késite-
parina “’johtopdétdsten laatu”. (Johnson & Onwuegbuzie 2004, 25.) Tutkimuksen relia-
biliteetilla sen sijaan tarkoitetaan tutkimustulosten tarkkuutta ja toistettavuutta eli se ar-
vioi sitd, voivatko eri tutkijat paatyd samoihin tutkimustuloksiin. (Hirsjarvi ym. 2007,
226.) Tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin arvioiminen on jokaisen tutkimuksen
kohdalla haasteellista; paasaantoisesti laadullisiin tutkimuksiin liitetdan tutkimuksen sub-
jektiivisuus, eli tutkimuksen tulosten tulkinta on aina jossain méaarin riippuvaista tutkijan
omasta tulkinnasta. Koska taydellisen validiteetin ja reliabiliteetin saavuttaminen edellyt-
téisi taysin objektiivista totuutta, laadullisessa tutkimuksessa on omat kasityksensa luo-
tettavuuden Kkriteereistd, joihin on jatetty tilaa tutkijan omalle tulkinnalle yhdistettyna ai-
neistoon ja aiempaan teoriaan. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 86, 134-136.) Taméan tutkimuk-
sen luotettavuutta arvioidaan padsaantoisesti laadullisena tutkimuksena, silla vaikka tu-
loksia on analysoitu myods maarallisesti, tutkimuksen ongelmanasettelu on paasaantoisesti
laadullinen. Liséksi tutkimuksen méarallinen osio pitdytyy hyvin yksinkertaisten tunnus-
lukujen esittdmisessd, joiden analyysi on helppoa.

Toisaalta useamman menetelmén kayton myota molempien menetelmien hyvét puolet
yhdistyvat menetelmien néin ollen tdydentdessé toisiaan minimoiden seké laadullisen etta
méaéralliset menetelmén huonot puolet; laadullisen tutkimuksen tulkinnan varaisuuden
sekd maaréallisen tutkimuksen ilmiéén syvemman pureutumisen sekd asioiden syiden ym-
méartamisen puuttumisen. (Ayiro 2012, 498-500; Heikkild 2014, 15.) Monimenetelmétut-
kimukselle on tyypillistd myos johtopéatosten laadun tarkastelu hyddynnettavyyden na-
kokulmasta; miten johtopaatoksid voidaan soveltaa kaytantoon. (Tashakkori & Teddlie
2008, 101-119.) Tamé tutkimus oli lahtokohdiltaan hyvin selked ja perusteltu; siin& l&h-
dettiin tutkimaan tietyn, Cannes Lionsin palkittujen markkinointikampanjoiden tapausta
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tavoitteena asettaa standardi onnistuneelle tekodlyn kéytélle maailmanluokan tasolla pal-
kituissa markkinointikampanjoissa.

Késitevaliditeetti kuvastaa kaytetyn teoreettisen lahestymistavan sopivuutta seka kay-
tettyjen kasitteiden oikeanlaisuutta (Yin 2018, 42). Tassa tutkimuksessa on pyritty kuvaa-
maan tekoalyn hyodyntdmistd markkinointikampanjoissa aikaisempaan teoriaan pohjau-
tuen aineistosta esiinnousseisiin teemoihin peilaten. Tulkinta perustuu néin ollen tutkit-
tuun aineistoon, aiempaan teoriaan seké osaltaan myds tutkijan omiin késityksiin ilmiota
kohtaan; taysin objektiivista ja puolueetonta tulkintaa on tdman tutkimusasetelman koh-
dalla mahdotonta toteuttaa. Tutkimuksella ei saavuteta absoluuttista totuutta tutkittavasta
ilmiostd, vaan se pyrkii antamaan suuntaa-antavan kasityksen tietyn tapauksen, eli Can-
nes Lionsissa palkittujen markkinointikampanjoiden kohdalla tekoélyn kayton nykytilan-
teesta ja kehittymisestd antaen pohjaa mahdollisille jatkotutkimuksille. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 136.)

Siséllénanalyysin mukaisesti tulos ei ole hyddyllinen, mikéli reliabiliteetti eli toistet-
tavuus myohemmin eri henkiléiden toimesta ei toteudu. (Neuendorf 2002, 112). Tutkiel-
massa kaytetty sisallonanalyysi on jonkin verran tulkintaan sidonnaista tekoalyn ominais-
piirteiden luokittelussa eri osa-alueisiin ja teemoihin; asiayhteys seka kasitteen méaérittely
tuli huomioida tarkoin. Kaikki tutkijat eivat esimerkiksi valttamatta méaarittelisi markki-
nointikampanjan hyddyntavén tekoalya, mikali kampanjavideossa ainoastaan vilahtaa ro-
botti. Robotiikan ollessa kuitenkin yksi tekoalyn osa-alueista, myds noin pienessa osassa
kampanjaa oleva tekoélyn hyédyntdminen haluttiin ottaa mukaan tutkimuksen tuloksiin,
jotta saataisiin mahdollisimman kattava kasitys tekodlyn hyodyntdmisen nykytilasta. Tul-
kinnallisuus ja asiayhteyksien epamaaraisyys saattavat johtaa siihen, etta eri mittausker-
roilla voidaan saada hieman eri tuloksia. Reliabiliteettia lisda kuitenkin se, etta tutkija oli
perehtynyt aiheeseen huolellisesti ennen analyysia kandidaatintutkielman myota, ja kavi
tutkimustulokset lapi yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tutkimustulosten osoittamat teko-
alyn osa-alueet on kayty lapi tutkimuksen teoriaosiossa kasitteiden yhdenmukainen maa-
rittely silmilla pitéden. Vastaava tutkimus tullaan luultavimmin toteuttamaan vuosittain
jatkossakin, joten tasta syysta oli erityisen tarked keskittya tutkimuksen toistettavuuden
mahdollistamiseen eli tutkimusvaiheiden tarkkaan kuvaamiseen (Yin 2018, 46); toteutta-
misen huolellinen kuvaus edistéa tassa suhteessa tutkimuksen reliabiliteettia. Toistetta-
vuutta auttaa myos laadittu toimeksiantoraportti, joka voi toimia pohjana tulevien vuosien
tutkimuksille.

Reliabiliteetin kuvastaessa kdytetyn analyysimenetelmén soveltuvuutta, siséltovalidi-
teetti kuvastaa kootun aineiston vastaamista ulkoisiin kriteereihin. Siséltévaliditeetin ar-
viointi kuuluu varsinkin laadulliseen siséllonanalyysiin. Tutkimusprosessi tulee olla sel-
keésti esitetty ja tutkijan péattelyketjun seurattavissa; nain osoitetaan, etteivat tulokset
perustu pelkéstaan tutkijan subjektiiviseen tulkintaan. Siséltovaliditeettia edistetdan ta-
maén tutkimuksen kohdalla huolellisella aineiston kuvaamisella ja kampanjaesimerkkien
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lapikdymiselld, jotta tulosten tulkinnalle saadaan perusteluita. (Hirsjarvi ym. 2007, 228;
Yin 2018, 44-45.) Tapaustutkimuksessa toki tutkittava tapaus on luonteeltaan todellinen
eiké tutkija ndin ollen pysty valinnoillaan vaikuttamaan ilmiosta esiin tuleviin tuloksiin,
mutta esimerkiksi markkinointikampanjoiden tekoédlyn hyddyntdminen idea-viesti-toteu-
tus -viiteketjuun vaati jossain maarin tutkijan omaa tulkintaa; kaikissa tilanteissa ei ollut
aivan selvad, mihin viitekehyksen vaiheeseen tekoalyn hyddyntaminen tulisi sijoittaa.
Tutkimuksen reliabiliteettia eli toistettavuutta parannettiin kaymalla viitekehykseen si-
joittaminen lapi alan ammattilaisen, eli toimeksiantajan kanssa. Muilta osin tutkimustu-
loksissa tutkija keskittyi tarkkailemaan ja kuvailemaan tapausta ilman omaa subjektiivista
nakemystéaan, jolloin paastiin perille totuudenmukaisesti, misté tutkittavasta ilmi6sta on
kyse. (Myers 2013, 76; Yin 2018, 11.)

Koska tutkimuksessa tarkoitus on tutkia tekoalyn hyédyntdmistd Cannes Lionsissa
2017 palkituissa markkinointikampanjoissa seka tata myoden lisétd ymmaérrysta onnistu-
neesta tekoalyn kaytosta markkinoinnissa, otoksen valinta on tarkoituksenmukainen sen
ajankohtaisuuden myota. Vinoumaa eli virheellisin kriteerein otokseen valittuja tapauksia
aineistossa ei tulisi esiintya. Tutkimuksen validiteetin voidaan ajatella olevan hyva myos
siind maarin, silla tutkimusongelmaan pyrittiin vastaamaan abduktiivisesti teoriaan poh-
jautuvien teemojen seké aineiston vuorovaikutuksella; ndin ollen teoria seké aineisto ovat
toisiinsa sidoksissa ja saadut tulokset tukevat teoriaa. (Hirsjarvi ym. 2007, 232; Uusitalo
1991, 86.) Tutkimuksen teoriaosio tdydentyi ja siihen valikoitui teemoja sitd mukaan,
mité tuloksia aineistosta nousi ilmi. Tutkimuksen reliabiliteettia taas tukee huolellinen ja
jarjestelmallinen aineiston lapikdayminen ja muistiinpanojen ottaminen; jokainen markki-
nointikampanja kaytiin lapi samalla tavalla ensin kampanjavideon katsauksella jota seu-
rasi kampanjan kuvaukseen perehtyminen. Aineiston lapikaymista ohjasivat ennalta maa-
ritellyt, koodauksen avulla maaritellyt teemat ja vastausta haettiin tiettyyn tutkimuson-
gelmaan. (Aaltola & Valli 2010, 72-73.) Toki tutkimusongelman muuttuminen lapi tut-
kimusprosessin osaltaan hieman vaikutti tutkimuksen reliabiliteettiin. Aineistosta ilmeni
saman kaltaisia tuloksia, eli tapahtui aineiston kyllaantyminen. Aineiston kyllaantyminen
tukee ajatusta, etteivat tutkimuksen tulokset ole sattumanvaraisia. (Uusitalo 1991, 80.)

Tutkielman yleistettavyytta rajoittaa tapaustutkimuksen mukaisesti tietyn yksittdisen
tapauksen tarkastelu. Tapaustutkimuksella ei l&ht6kohtaisesti pyritdkdan yleistettavyy-
teen vaan yksittéisten tapausten ymmartadmiseen ja syvélliseen tulkintaan tietyssa kon-
tekstissa. (Valli & Aaltola 2015, 185.) Yleistettavyys eli ulkoinen validiteetti toteutuu
kuitenkin tassa tutkimuksessa siind nahden, ett4d Cannes Lionsiin osallistuvat markkinoi-
jat ovat eri puolilta maailmaa, joten tuloksen voi ajatella olevan universaalisti yleistetta-
vissd ja otoskoon néin ollen kattava. Keskittyméalla maailman arvostetuimpana pidettyyn
markkinointitapahtumaan, saadaan tietoa universaalisti noteerattujen markkinointikam-
panjoiden dynamiikasta, prosesseista ja sisaisista lainalaisuuksista niin, etta tutkimuksen



54

tuloksilla voidaan osoittaa olevan laajemman mittakaavan merkitysta ja siten jonkin as-
teista yleistettavyyttd. Markkinoijat pystyvat helposti hyddyntaméan tutkimuksen tulok-
sia omissa markkinointikampanjoissaan huolellisesti laadittujen johtopéatdsten ansiosta.
(Simons 2009, 164; Yin 2018, 45-46.)

Koska Cannes Lionsin arkistoon oli rajattu, lisenssin ostoa vaatinut paasy, tutkimus-
aineisto tuli kerata tietyn ajan, tassa tapauksessa neljan viikon, sisalla. Tamé osaltaan ra-
joitti ihanteellista tilannetta, jossa tutkimusaineisto olisi kéytettavissa koko tutkimuksen
ajan. Nain tutkija pystyisi vield tarkistamaan tutkimuksen lopuksi saadut tulokset. (Yin
2018, 102.) Annettu aikaraja kuitenkin edisti aineiston huolellista ja tehokasta lapikay-
mistd, joten tassa mielessa tutkimuksen luotettavuus parani. Kampanjavideot ja tekstiku-
vaukset kéytiin kertaalleen tasméllisesti 1api ja niista merkittiin heti yl6s koodauksen mu-
kaisesti muistiinpanoja. (Hirsjarvi ym. 2007, 227.) Tekoalya hyddyntaneiden kampanjoi-
den tekstikuvaukset kopioitiin varmuuden vuoksi ylés Word-tiedostoon myéhempaa tar-
kastelua ja raportointia varten. Validiteettiin liittyvéssa sisdisen validiteetin tarkastelussa
pohditaan myos ajan vaikutusta; eri mittauskertojen valilla on saattanut tapahtua asioita,
jotka vaikuttavat mittavaan ilmiéon. limidna tekoélyn kehitys on hyvin nopeasti kehitty-
vaa, eika sen kehityssuunnat ole selkedsti tiedossa; murros tekoélyn kehityksessé saattaa
tapahtua kuukauden tai kymmenen vuoden sisalla. Toisaalta tdima tekee ilmion tarkaste-
lusta mielenkiintoista ja mahdollistaa sen kehityssuunnan ajankohtaisen seuraamisen; mi-
kéli tutkimuksen toteuttaa vuoden 2018 palkittujen markkinointikampanjoiden kohdalla,
tutkimustulos tulee varmasti olemaan hyvinkin erilainen ja kertoo selkeésti, mihin suun-
taan tekoalyn hyddyntaminen on markkinoinnin kohdalla kehittyméssa. Tutkimuksessa
ei saavutettu tilastollista merkitsevyyttd, vaan kehittyméssa olevan ilmion hyodyntamis-
mahdollisuuksia teoreettisen yleistettdvyyden ollessa johtavassa asemassa. (Yin 2018, 20,
37.)

Siséllénanalyysille mainitusta haasteesta johtopédatosten suppeudesta pyrittiin valtta-
méaan hyodyntamalla seka laadullista ettd maaréllista aineistoanalyysia; kun aineisto kay-
tiin 1api monimenetelmatutkimuksen mukaisesti, tuloksiin saatiin syvyytta laajemman né-
kokulman ansiosta seka vertailevaa otetta tutkittavan ilmion kehityssuunnasta. Monime-
netelmatutkimuksen k&ytto lisasi néin ollen tulosten vahvuutta laadullisen ja maaréllisen
menetelman yhteiskéyton toisiaan tdydentavan vaikutuksen myo6ta. (Ayiro 2012, 490—
492 & 501; Tuomi & Sarajarvi 2009, 145.) Toisena sisdllénanalyysin haasteena mainittua
fokuksen katoamista pyrittiin minimoimaan huolellisella tutkimusongelman asettelulla;
péé- ja alatutkimusongelmat muokkaantuivat 1&pi koko tutkimuksen. Liséksi analyysia
edeltava kiinnostavien seikkojen maadrittely ja koodaus toteutettiin huolella tutkijan aikai-
sempaa tekodlya késittelevééd kandidaatinty6tad ja siind késiteltyjad teemoja hyddyntéen
sekd toimeksiantajakeskusteluiden pohjalta. Néin tutkimuksen fokus ei lahtenyt levié-
ma&én ja kiinnostavasta aineesta pystyttiin kasittelemaan vain ennalta méaarittyja teemoja.
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3) TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Markkinointikampanjoissa hyddynnetyt tekoalymenetelmat

Tekoalya hyddyntaneet 60 markkinointikampanjaa kayddan seuraavaksi lapi. Kampan-
joiden lapikdymisessa keskitytadn kampanjan kuvaukseen, sen tapaan hyddyntaa teko-
alyéa seka kampanjan lopputuloksiin. Kampanjat kdydaan lapi tutkimuksen viesti-idea-
toteutus -viitekehys silméll& pitden, eli kampanjat on lajiteltu sitd mukaan, mihin mark-
kinointiprosessin vaiheeseen tekoédlyn hyodyntaminen liittyi; liittyikod tekodlyn hyédyn-
tdminen viestin esiintuomiseen, toimiko tekodaly ideamuodossa kampanjassa vai hyddyn-
nettiinkd tekoalya kampanjan toteutusvaiheessa?

5.1.1 Viesti

Viitekehyksen viestivaihe kuvastaa markkinointikampanjan péaviestin ja tavoitteen tii-
vistamista yhdella lauseella ilmaistuna. Tekodlyd kampanjan viestissa hyddyntaneissa
kampanjoissa kampanjan viestilla haluttiin valittaa tekoalyyn liittyvaa sanomaa eteenpdin
tarkoitetulle kohderyhmélle; mita tekoalylld ja sen hyddyntamiselld voidaan saavuttaa,
miten tekodly voi mullistaa vanhoja toimintatapoja ja mita uusia mahdollisuuksia ja na-
kdkulmia tekodlylla voi avata. Tassa markkinointikampanjoiden prosessivaiheessa teko-
alya hyodynténeet kampanjat voittivat palkintoja kyber-, media-, luova datankaytto -, di-
gitaalinen toteutus -sekd PR-kategorioissa. Tekodlyn hyddyntdmismenetelmind ja tee-
moina viestivaiheessa esiintyivat algoritmien hyddyntaminen, tekoalyavusteiset data-
analyysit, robotiikka, koneoppiminen, syva oppiminen, sisallén tuottaminen, kasvojen-
tunnistus sekd automaatio.

Ensimmaisend kampanjan viestivaiheessa tekodlya hyddyntavand kampanjana kay-
daan lapi belgialaisen klassiseen musiikkiin keskittyvén radiokanavan Klaran kampanja
”Klarafy”, joka palkittiin pronssilla kyber-kategoriassa. Kampanja hyddyntda omalla ta-
vallaan tekodlyavusteista data-analyysié ja algoritmien k&yttod kampanjan viestin omai-
sesti tekodlyn toimiessa ndin kampanjan sivuosassa; tekoélyyn liittyva viesti on, etta niin
nopeasti kuin algoritmit voivatkin toimia, ne eivat valttdmatta ole paras ratkaisu luovan
tyon ymmartamisessé vaan ihmisten puuttumista tarvitaan yha luovuuden méaérittelyssé.
Kampanjassa esitell&&n nettipalvelu Klarafy, joka auttaa kuuntelijoita 10ytdmaan heidan
”moderniin” musiikkimakuun liitettdvié klassisen musiikin kappaleita. Nettipalvelun tyo-
kalu skannaa kayttajan Spotify-soittolistat ja tdmén jalkeen muuntaa musiikkimaun klas-
siseksi musiikiksi ennustamalla, mista kayttaja voisi pitdd. Suosituskoneeseen ja uusien
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klassisen musiikin soittolistojen laatimiseen olisi ollut helppo hyddyntaa tekoélylle sy6-
tettdvid toimintaohjeita algoritmien muodossa, mutta taman kampanjan kohdalla kone ha-
luttiin tietoisesti jattda data-analyysin ja modernin ja klassisen musiikin yhtenevaisyyk-
sien havaitsemisen ulkopuolelle. Analyysit toteutti joukko musiikkitieteilijoitd, jotka
tyoskentelivat kuukausia kartoittaen ja kategorisoiden tuhansia musiikkiteoksia keraték-
seen merkittavia ja yllattavia musiikillisia yhtymékohtia ja oivalluksia modernin ja klas-
sisen musiikin valilla.

< o ( ) B Maaty.con

Select a playlist

Headbanger’s
Ball

Just Dance

Kuvio 4 Klara ”Klarafy” -kampanja

Kampanjan lopputuloksena Spotify-laajennus Klarafy lahestulkoon tuplasi klassisen
musiikin kuuntelun Spotifyssa. Kampanja kerasi yli 140 000 nettisivuvierailua, ja sen ai-
kana analysoitiin yli 60 000 soittolistaa. Kampanja kerési 580 000 euron arvosta ansaittua
medianékyvyyttd mm. kansainvalisen lehdiston ja sosiaalisen median, paikallisten televi-
siouutisten, suurimpien radiokanavien sekd suositun belgialaisen keskusteluohjelman
keskuudessa.

Jos “Klarafy”-kampanja pyrki viestimaan, ettd ihmista tarvitaan vield luovan tyon to-
teuttamiseen, esimerkkind luovimmasta tekodlyn kaytosta toimi digitaalisen toteutuksen
kategoriassa pronssilla palkittu IBM:n ”Not Easy” -kampanja, jossa tekoély toimi selke-
asti kampanjan padosassa. Kampanjan viestina oli, etté tekodly ei ole valtaamassa maail-
maa ja viemassé toitd mm. luovan tydén ammattilaisilta, vaan painvastoin sen avulla pys-
tytdan toteuttamaan ennennakeméttdmié luovia toita esimerkiksi musiikin saralla. Kam-
panja kuvastaa, millaisen luovan lopputuloksen koneen ja ihmisen yhteisty6lld on mah-
dollista saada aikaan; Grammy-palkittu tuottaja Alex Da Kid kaytti Watson-tekoélya 16y-
tadkseen inspiraatiota uuteen kappaleeseensa “Not Easy.” Watson analysoi kulttuurillista
ja musiikillista data viiden vuoden ajalta antaakseen uusia nakemyksié seké edistdékseen
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tuottajan luovaa tydskentelyd. Watsonin analyysin perusteella tuottaja poimi aineistosta
uusia ideoita ja yhdisteli tekoalyn I6ytdmia suosituissa kappaleissa toistuvia elementteja
uuteen kappaleeseensa. Kampanja hyddynsi data-analyysien lisaksi tekodlyn pidemmalle
vietyd syvaoppimista seka antoi esimerkin innovatiivisesta koneen ja ihmisen yhteistyolla
toteutetun sisallon tuottamisesta.

“Not-Easy”

-
LT S T

Kuvio 5 IMB ”Not Easy” -kampanja

Tekodlyn sdveltdamistd” kappaleesta tuli uusi hitti; se saavutti ensimmaisen ja toisen
sijan Spotifyn Yhdysvaltojen ja globaalilla listoilla, ykkdssijan iTunesissa seka paasi top
10 joukkoon Billboardin top 100 kappaleiden listalla kahden paivan sisalla sen julkai-
susta. Kampanjan nettivideo kerasi yli 14 miljoonaa katselukertaa sosiaalisen median eri
kanavissa. Liséksi tekodlyn ja ihmisen yhteistyd heratti kansainvélisesti huomiota uuti-
sissa sekd erindisissd popkulttuurin julkaisuissa kuten esimerkiksi Rolling Stones ja The
Wall Street Journal -lehdissa.

Spotifyn markkinointikampanja “President of playlists” palkittiin hopealla ja prons-
silla PR-kategoriassa. Kampanjassa tekodly toimi sivuosassa, ja kampanjan tekoélyyn
liittyva viesti oli, ett4 datan analysointi uusien alyteknologioiden avulla toimii nykyisin
varsin yleisend osaamisvaatimuksena tyonhaussa. Kampanja lahti liikkeelle USA:n pre-
sidentinvaalien jalkiloylystd, jossa Obama vitsaili odottavansa tyotarjousta Spotifylta.
Spotify tarttuikin haasteeseen ja loi uuden tyo6tittelin “soittolistojen presidentti”, jolla oli
hyvin mielenkiintoisia ja mullistavia osaamisvaatimuksia.
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Kuvio 6 Spotify “President of playlists” -kampanja

Kampanja levisi tunneissa ja esiintyi yli 300 lehtiartikkelissa sek& 175 televisioseg-
mentissa mukaan lukien BBC ja CNN. Sosiaalisessa mediassa kampanja saavutti Reddi-
tissa seka Twitterissa ykkdssijan puhutuimpien aiheiden keskuudessa.

Fundacion Huespedin markkinointikampanjassa haluttiin osoittaa, kuinka tekodlya
voidaan kayttaa voimakkaiden viestien toimittamiseen ja ndin jopa pelastaa elamié; poti-
laiden henkilkohtaisiin terveystietoihin ja ominaisuuksiin yhdistettiin ajatuksia heratta-
via HIV-tilastotietoja. Tekoaly toimi kampanjan ytimessa. Argentiinan AIDS-viikolla 70
terveysasemaa ympari maan vuoronumeroita antavat koneet muunnettiin tekoalya hyo-
dyntéviksi laitteiksi. HIVV-aineistoa analysoimalla koneet antoivat vuoronumeron sijaan
segmentoituja ja henkilokohtaisia tietoja HIV-tilastoista ja riskeista eri ihmisille; kun oma
vuoro vastaanotolle tuli, HIV:n liittyvi tilastotietoja nédytettiin vastaanoton naytoilla ke-
hottaen néin ihmisia menemaéan HIV-testeihin. Kampanjassa hyddynnettiin maantieteel-
listd sijaintia sek& kasvojentunnistusta kunkin henkilon idn ja sukupuolen maaritta-
miseksi.
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INTRODUCING:

T4LKING NUMB3RS5

Kuvio 7 Fundacion Huesped ”Talking numbers” -kampanja

Nollan euron budjetilla “Talking numbers” -kampanjan myo6té tehtiin 7046 HIV-testia;
yli 65 prosenttia HIV-statistiikkaa siséltdneen vuoronumerolipun saaneista paatti menna
testattavaksi. Testien maara lisaantyi 270 prosenttia normaaliin viikkotilanteeseen verrat-
tuna. Kampanjan alettua ensimmaisen kahden tunnin aikana hastag “EsTuTurno (“on si-
nun vuorosi”) ylitti kahden miljoonan. Kampanja saavutti yli 12 miljoonaa dollaria an-
saittua mediandkyvyytta ja tavoitti yli 44 miljoonaa ihmistd. Kampanja palkittiin Cannes
Lionsissa kahdella pronssipalkinnolla; toinen tuli media-kategoriasta, toinen luovasta da-
tan kaytosta.

Klaran kampanjan “Klarafyn” lisdksi toinen esimerkki tekodlyn vastustamisesta oli
tunnetun ranskalaisen sanomalehden Libérationin markkinointikampanja “The right
search”, joka voitti kaksi hopeapalkintoa kyber-kategoriassa. Aivan kuten “Klarafy”-
kampanjassakin, my0s tekodlyn vastaisessa ”The right search” -kampanjassa tekoélyn voi
ajatella toimivan kampanjan sivuosassa. Kampanjan viestina oli, ett4 ihmiset luottavat
lilan sokeasti nopeasti tydskenteleviin algoritmeihin ja niiden kykyyn antaa automaatti-
sesti oikea vastaus. Sen sijaan tulisi ymmartad, ettd tiedon laatu ei ole riippuvaista nope-
asta saatavuudesta vaan huolella tarkistetuista faktatiedoista. Markkinointikampanjassa
esitettiin uudenlainen hakukone, joka ei toiminut algoritmien avulla vaan ihmistydlld; en-
nen vuoden 2017 presidentinvaaleja Libération-lehti otti tehtavéakseen erottaa faktan fik-
tiosta ja korvasi hakukoneiden tulosten maarén ja nopeuden journalistien laadulla seka
tasméllisyydelld. Tarkoituksena oli vastata danestdjien kysymyksiin seka tarjota heille to-
dellista valeuutisista vapaata faktatietoa. Journalistit kavivat kysymykset l&pi ja palasivat
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kysymyksen esittdjalle takaisin muutamaa tuntia myéhemmin. Hakukoneen todettiin
kampanjassakin olevan ehka maailman hitain, mutta toisaalta luotettavin hakukone.

Kuvio 8 Libération ”The right search” -kampanja

Ranskalaisessa sosiaalisessa mediassa hastagista #CheckNews tuli trendaavin termi
jota kéytettiin valeuutisten ja valheiden ilmiantamiseen. Libération-sanomalehti paatti
tehdd kampanjasta pysyvan tyokalun valeuutisia vastaan; journalistit tarkastivat faktojen
paikkaansa pitdvyyden 872 keskustelua herattaneesta aihepiirista.

5.1.2 Idea

Seuraava markkinointikampanjoissa esiintyvé ideavaihe tarkoittaa kiinnostavaa ja inno-
vatiivista tapaa valittdd kampanjan viesti eteenpdin kampanjan kohderyhmalle. Palkittu-
jen kampanjoiden idea kumpusi tekodlyn kaytosta seka sen tarjoamista innovatiivisista
uusista mahdollisuuksista markkinointikampanjoiden lapiviemisesséd. Kampanjat voitti-
vat palkintoja kyber-, mobiili-, myynninedistdminen-, suoramarkkinointi-, PR-, media-,
luova datan kaytto -, muotoilu ja suunnittelu, digitaalisuus-, elokuvat-, elokuvataito-, lasi
leijona” -, innovaatio- seka integroitu -kategorioissa. Kampanjoiden ideoissa tekoélya
hyodynnettiin tekoélyavusteisen data-analyysien, syvaoppimisen, koneoppimisen, danen-
tunnistuksen, kasvojentunnistuksen, kuvantunnistuksen, sisallontuottamisen, algoritmien
kayton, dynaamisen hinnoittelun, esineiden internetin, chatbottien, robotiikan sek& auto-
maation muodossa.
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Vidax Center -nimisen yrityksen markkinointikampanja ”Ai buddy” on innovatiivinen
ja koskettava esimerkki tekoalyn hyddyntamisestd markkinointikampanjassa. Kampanja
palkittiin pronssilla luovasta datan kaytostd. Kampanjan idea l&hti siita, ettd valtavilla
datamaarilla tulisi tehda jotakin ihmisen perusongelmia ratkaisevaa. Tekodlyavusteisilla
data-analyyseilla voidaan luoda turvaverkkoja ja turvallinen kasvuymparisto tuleville su-
kupolville. Ideana oli, ettd tekoélyn kehittyessa huimaa vauhtia koneet voivat auttaa ih-
miskuntaa luomaan inhimillisemman maailman; nain ollen tekoély toimi selkeésti kam-
panjan ytimessd. ”Ai buddy” on monista eri interaktiivisista persoonallisuuksista koos-
tuva tekodlypohjainen tukiohjelmisto, joka on suunnattu sotakomennuksen saaneiden
vanhempien lapsille.

Al BUDDY

Kuvio 9 Vidax Center ”Ai buddy” -kampanja

Tarkoituksena on lievittaa lasten ikavéaa tai tukea heita tilanteessa, jossa vanhempi on
menehtynyt sodassa. Ai buddy -ohjelmisto kerda sosiaalista ja toiminnallista dataa 1ahi-
sukulaisista (sosiaalisesta mediasta, sdhkoposteista ja tekstiviesteistd) muokaten persoo-
nallisuuttaan sellaiseksi, etté lapsi kokee sen turvallisena, tuttuna ja londullisena. Ai bud-
dyn on tarkoitus nimens& mukaisesti toimia lapsen kaverina ja seurana pitkin paivaé; se
lahettdd lapselle viesteja eri alylaitteisiin ja tarkistaa lapsen fyysisid toimintoja havaitak-
seen mahdolliset hatatilanteet ennalta; kampanjassa hyddynnettiin siis esineiden internet-
tid. Tyokalu voi avustaa lasta esimerkiksi kotitehtavien tekemisessd, lukea télle iltasatuja
tai leikkid lapsen kanssa virtuaalitodellisuutta hyddyntéen. Ai buddya kehitetddn vielda
yhdessa psykiatrien ja lastenladkérien kanssa, ja sen tunteellista puolta hiotaan, mutta jo
tdhan mennessad sen vaikutus lasten hyvinvoinnin parantamisessa on ollut huomattava.
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Kone- ja syvdoppimisen myota Ai buddy -ohjelma kehittyy ymmartdmaan entista parem-
min lapsen tunteita ja kykenemaan jopa empatiaan.

Canal+ ideoi kultaa, hopeaa ja pronssia luovasta datan kaytosta ja pronssia media-ka-
tegoriassa voittaneessa kampanjassaan, ettd tekodlya voi kéyttdd kampanjan ytimessa
viihde-elementin muodossa; tekoély voi toimia esimerkiksi fiktiivisen viihdehahmon lah-
tokohtana. Canal+ oli lanseeraamassa ’Young Pope” -sarjan, joka kertoi nykyaikaisesta
mutta silti samalla erittdin konservatiivisesta ndyttelija Jude Lawn esittdmésté paavista.
Sarjaa mainostaakseen syntyi ”AiMen” -kampanja, jonka idea hyddynsi tekoalypohjaista
data-analyysid, automaatiota, siséllon tuottamista, koneoppimista ja chatbot-teknologiaa.
IBM:n tekodly Watson ohjelmoitiin paavin keulakuvaksi, jotta paavi pystyisi ilmaise-
maan itsedén reaaliajassa sosiaalisen median kanavissa (Twitter, Youtube ja Facebook).
Chatbot-tekonologiaa hyddyntavalle tekoélylle pystyi esittdamaan kysymyksia, joihin Ai-
Men-ohjelmisto vastasi automaattisesti kdayttden Raamatun lainauksia. Vastaukset yllat-
tivat kysyjat niiden osuvuudella; koneoppimista hyédyntdmalla Watson-tekoélypohjai-
selle ohjelmistolle sy6tettiin analysoitavaksi yli 39 000 Raamatun jaetta, jotka se pystyi
yhdistdaméaan sopivanlaiseen tilanteeseen tai sopivaan kysymykseen. Tekodlyé opetettiin
vihaan, kateuteen, himoon ja itsekkyyteen liittyvaa sanastoa, jotta se tunnistaisi selkeasti
ne viestit ja kysymykset, joihin sen tulisi vastata.

Kuvio 10 Canal+ “AiMen” -kampanja

Canal+:n botti analysoi yli 4 miljoona viestid ja vastasi niista yli miljoonaan. Fiktiivi-
sen paavin Raamatun lainaukset kerésivat yli 3 miljoonaa reaktiota. AiMen botin myota
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tulevan sarjan padhahmon pahamaineisuus levisi, mika vaikutti uuden sarjan ensimméi-
sen jakson katsojalukuihin; Canal+ -alkuperéissarjoista se kerési eniten katsojia vuonna
2016.

Santander-pankin elokuvat-kategoriassa kultaa voittanut lyhytelokuvakampanja hyo-
dynsi myds tekoélya viihteellisessd muodossa kampanjansa ideassa: lyhytelokuvassa kes-
Kityttiin tieteiselokuvamaiseen lahitulevaisuuteen, jossa ldhestulkoon kaikki koneet ja
laitteet hyodynsivat tekodlya ja avustivat ihmisia jokapaivaisissa toimissa. Tekoaly toimi
vahvasti kampanjan ytimessa. Esineiden internetin lisdksi automaatio, kasvojen- ja aa-
nentunnistusteknologiat seka erilaiset botit olivat vahvasti lasnd. Pankkimaailmaan liitet-
tynd ihmiset pystyivat tienaamaan myymalla muistojaan eteenpain. Kampanjalla pyrittiin
nain herattelemaan ihmisen ajatuksia; mika on tarkeéd, luksuseldma ja rikkaudet vai
omat, itseddn muokanneet kokemukset?

Kuvio 11 Santander Bank “Beyond money” -kampanja

Reply.ai -yritys kampanjoi BotBot-kampanjassaan asiakaskohtaamisia helpottavaa
chatbottia. Kampanja voitti kaksi hopeapalkintoa mobiili-kategoriassa seka yhden hopea-
palkinnon muotoilu- ja suunnittelu -kategoriassa, ja tekodlyn kaytto oli padosassa kam-
panjaa. Kanpanjan idea lahti liikkeelle siit4, ettd jokaisella suurella yrityksell& on nykyi-
sin chatbot, mutta sen toteuttaminen saattaa vieda satoja tunteja aikaa sekd maksaa erittain
paljon. BotBot-chatbotilla haluttiin tarjota yksinkertainen tyokalu pienemmillekin yrityk-
sille chatbotin luomista varten; chatbotit ovat jo nykyaikaa, eikd niiden luomisen tulisi
vaatia erityisid koodaustaitoja tai suuria rahamaarid helpon tukiohjelman myota. Teko-
alyn innovatiivisten mahdollisuuksien tulisi Reply.ai:n mukaan olla kaikkien saatavilla.
Oikeanlaisen siséllontuottamisen varmistamiseksi Facebook Messenger -pohjaisen teko-
alyn pystyi kohdentamaan yrityksen tarjoamien palveluiden mukaisesti; alustan avulla
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pystyi luomaan esimerkiksi urheilupalveluilta tarjoavalle yritykselle ”FitBotin” tai ravin-
tola-alan yrityksille ”FoodBotin”. BotBotin ulkoasu ja suunnittelu perustuu yksinkertai-
suuteen, brandin leikkimielisyyteen ja automaatioon tehden siitd helposti lahestyttavan.

sl ﬁ} gULDS BOTS

Kuvio 12 Reply.ai “BotBot” -kampanja

Reply.ai laajensi kampanjaa ja BotBot-tyokaluaan koskemaan kaikkia liiketoimintoja,
ei ainoastaan suurimpia yrityksid, joten asiakkailla on monipuoliset ja laajennetut mah-
dollisuudet lahestya omaa suosikkibrandidén yha enemman chatbotin vélityksellad. Koska
pienemmillékin yrityksilla on vapaa paasy tukityokalun kayttéon, kampanja korosti Bot-
Botin aikaansaamia uskomattomia tuloksia; chatbotin luomisprosessi, joka aikaisemmin
saattoi vielda kuukausia, hoitui nyt muutamassa minuutissa taysin ilmaiseksi.

Applen ”Bulbs” -kampanjassa tekodlya hyddyntéva robotiikka vain vilahti kampan-
jassa juoksevan robotin muodossa. Tekoaly oli kuitenkin otettu mukaan kampanjavide-
oon kuvastamaan innovatiivisten ideoiden ja teknologian kehittymistd; videossa kaytiin
lapi ideoiden kehityskulku aina maanviljelyn kehittymisesta robotiikkaan. Ideaketjun lop-
puhuipentumana esitettiin Applen uusi MacBook Pro. Kampanja toimi myds hyvané esi-
merkkina siitd, miten tekodlymenetelmia voi hyodyntaa myos kampanjan viihteellisyys-
arvon ja visuaalisuuden nostattajana, ja se voitti kaksi pronssipalkintoa elokuvataito-ka-
tegoriassa.
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Kuvio 13 Apple “Bulbs”-kampanja

Samsungin markkinointikampanja meni sen sijaan taas hieman syvallisempaan suun-
taan ”Ai buddy” -kampanjan tavoin tekoélyn hyddyntdmisessa, jossa tekodly toimi kam-
panjan ytimessa. Tekoélyyn liittyva kampanjan idea oli nayttaa, ettd uusia teknologioita
voidaan jalostaa ihmisten elamanlaadun parantamiseen. Varsinkin ihmisen terveyden ol-
lessa kyseessd, tekodlyn aikaisemmat kaytanndt mullistavilla mahdollisuuksilla ei tulisi
rahastaa; tekodlyratkaisuilla on mahdollista taysin ilmaiseksi havaita tiettyjen sairauksien
oireita ennalta. "Dytective for Samsung” -markkinointikampanja palkittiin pronssilla ky-
ber-kategoriassa, ja sen ideana oli kampanjoida ensimmaista varhaisessa vaiheessa luki-
hairion tunnistavaa taysin ilmaista sovellusta. Sovellus kayttaa tekoalya seka koneoppi-
misen automaattisesti kehittyvié ja oppivia algoritmeja yhdistettyna erilaisiin Kielitaitoa
vaativiin peleihin tunnistaen merkkeja lukihairiosta tai sen kehittymisesta.
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Kuvio 14 Samsung “Dytective for Samsung” -kampanja

Sovellus analysoi yli 200 tulosta ja varoittaa lukihairiosta 89,5 prosentin tarkkuudella.
Ensimmaisen kolmen kuukauden aikana kampanjan julkistamisen jalkeen, sovellusta oli
ladattu eli 80 000 kertaa ja kampanjan nettisivuilla oltiin vierailtu I&hes 130 000 kertaa.
Sovelluksen avulla tehtiin lahemmaés 70 000 testid, joista 6000 havaittiin lukihdiriGtapaus.
Kampanjan my6té mediassa syntyi yli 100 000 mainosnaytt6d, ja kampanjan keranneisté
kommenteista 97 prosenttia oli positiivisia.

4

GLICTODE

turning candy into code

e -

Kuvio 15 Ezaki Glico Company “Glicode”-kampanja
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“Glicode”-kampanjassa tekodly toimi jalleen kampanjan padosassa. Kampanjan
ideana oli osoittaa koodaamisopetuksen lisdédmisen tarkeys opintosuunnitelmiin. Ympéri
maailman lapset oppivat ilmaisemaan itsedén koodien avulla, mutta esimerkiksi Japanissa
tietokonetekniikkaa ei tulla lisédmaan opintosuunnitelmiin kuin vasta vuonna 2020. Tdma
on auttamattoman myohaan ottaen huomioon esimerkiksi juuri tekoalyn nopean kehityk-
sen; tulevaisuudessa tekodly on saumaton osa ihmisen arkea ja tyelamaa, ja kouluissa
tulisi valmistella lapset tahén tulevaisuuteen ja uusiin osaamisvaatimuksiin. Kampanja
voitti kaksi pronssipalkintoa, niin PR- kuin mobiili -kategorioissa. Markkinointikampan-
jassa esitetddn ensimmainen kuvantunnistusta hyodyntavéa opetussovellus, jossa oikeat
karkit muunnetaan koodeiksi opettaakseen lapsille ohjelmoinnin alkeita.

Yli 200 kansainvalistd mediasivustoa julkaisi kampanjan tarinan; yhdistettyna tdma
sosiaalisen median nékyvyyteen, kampanja saavutti arviolta 3 miljoonan dollarin arvosta
medianakyvyyttd. Ensimmaisen kolmen kuukauden jalkeen kampanjan julkaisusta Gli-
code-sovellusta ladattiin yli 10 000 kertaa ja opettajat ottavat sitd mukaan maailmanlaa-
juisesti omiin opintosuunnitelmiinsa. Japanissa paattdjat havahtuivat Glicoden myd6té
koodaamisen ja ohjelmoinnin opettamisen tarkeyteen, ja ne otetaankin mukaan maan
opintosuunnitelmaan paljon aiottua aikaisemmin.

Burger Kingin ”Google Home of the Whopper” -markkinointikampanjan idea l&hti
esineiden internetin, tarkemmin ottaen Google Home -aéniassistentin kaytosta. Tekoalyn
toimiessa kampanjan p&dosassa ideana oli “kaapata” daniassistentin toiminta, ja kiinnittaa
paitsi Burger Kingin hampurilaiseen huomioita kuin myos kotona oleviin kuunteleviin
laitteisiin. Niin hyodyllisia kuin laitteet ovatkin, Burger King halusi myds herattaa kes-
kustelua laitteiden tietoturvasta, niihin liittyvistd ongelmista ja virheistd. Kampanja otet-
tiin Cannes Lionsissa hyvin vastaan sen kahmiessa palkintoja; kampanja palkittiin par-
haimmalla grand prix -palkinnolla, kahdella kultaisella, neljalla hopeisella seka kuudella
pronssisella palkinnolla. Kirkkain grand prix -palkinto tuli suoramarkkinoinnin kategori-
asta, ja muita palkintokategorioita olivat mobiili, kyber, media, myynninedistaminen seka
luova datan kayttd. Kampanjassa Burger King lanseerasi ensin videon, joka paattyi sa-
noihin “Ok Google. mikd on Whopper Burger?”. Taméa aktivoi tuhansia kotona olevia
Google Home -aaniassistenttilaitteita lukemaan Wikipediasta Whopper Burger -hampu-
rilaisen ainesosia. Kampanjan voi ajatella olevan luova ja nerokas siind mielessa, ett4
ainoastaan 15 sekunnin videon ansiosta Burger King pystyi paitsi kerédmaan huomiota
omaa tuotettaan kohtaan kuin myds havahduttamaan ihmisia ajankohtaisesta ongelmasta,
aaniaktivoituvien tekoélylaitteiden haavoittuvaisuudesta.
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Kuvio 16 Burger King “Google Home of the Whopper” -kampanja

Burger Kingin kampanjaidea saavutti 9,3 biljoonaa mainosnayttéa maailmanlaajui-
sesti. Kampanjasta tuli suosituin aihe niin YouTubessa, Facebookissa, Twitterissa kuin
Google Trendissa; kampanja oli Burger King -brandin suosituin ja puhutuin, ja silla an-
saittiin 35 miljoonaa dollaria medianakyvyytta sekd 500 prosentin nousu brandimainon-
noissa. Kampanjavideota katsottiin yhteensa 15 miljoonaa kertaa.

Seuraava kampanja, Mars Chocolaten ”Hungerithm” hyddynsi omien sanojensa mu-
kaisesti maailman vihaisimpaa paikkaa, Internetia ja sinne julkaistavia vihaisia komment-
teja. Idea lahti verkossa vallitsevan mielialan tarkkailusta; luotiin ns. nalkaalgoritmi, joka
hinnoitteli dynaamisesti Snickers-sulkaapatukat Internetin mielialan mukaisesti. Mita vi-
haisempi vallitseva mieliala verkossa oli, sitd halvemmalla Snickersin sai ostettu 7-Ele-
ven -kaupoista. Kampanja palkittiin kuudella kultaisella, yhdeksalla hopeisella seka vii-
dell& pronssisella palkinnolla, ja kampanjassa tekodly edusti pddosassa toimimista. Al-
gortimi oli rakennettu 3000 sanan sanavaraston ympérille, ja se analysoi yli 14 000 sosi-
aalisen median julkaisua; julkaisujen mielialan perusteella Snickers-patukkojen hinta
muuttui yli 140 kertaa péivassd dynaamisesti. Algoritmi pystyi koneoppimiseen ja sy-
vaoppimiseen perustuen havaitsemaan automaattisesti sosiaalisen median julkaisuissa
kéytetysta sanastosta, oliko kirjoitus aggressiivinen, hyvantahtoinen vai jotain silta va-
liltd. Hintojen muutosta pystyi seuraamaan Snickersin verkkosivuilla, jossa kustakin val-
litsevasta hinnasta muodostui viivakoodi, jota kaupassa nayttamalla sai Snickersin kysei-
seen hintaan.
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Kuvio 17 Mars Chocolate “Hungerithm” -kampanja

Kampanjan lopputuloksena Snickersin myynti kasvoi 10 prosenttia, ja edelliseen vuo-
teen verrattuna myynti oli jopa 67 prosenttia vilkkaampaa. Kampanja toteutettiin Austra-
liassa, ja Snickers-brandi saavutti sielld yli 2 miljoonan australialaisen huomion; mainin-
nan Snickersista sosiaalisessa mediassa kasvoi 120 prosenttia, ja kampanjasta julkaistiin
yli 150 artikkelia ja juttua Facebookissa, Twitterissd, YouTubessa, Spotifyssé ja Masha-
blessa.

Palkittujen markkinointikampanjoiden joukossa oli myo6s ladketieteen alan kampan-
joita, joista ensimmaisend esimerkkind mainittiinkin jo viesti-vaiheeseen sijoitettu HIV-
tilastoja kertova “Talking numbers”. Toisena palkittuna kampanjana lddketieteen alalta
toimi Ada Healthin ”I’'m Ada, I can help.” -kampanja, joka voitti hopeaa innovaatiot-
kategoriassa tekodlyn toimiessa paddosassa kampanjaa. Kampanja idea sai alkunsa tietojen
saatavuuden rajallisuudesta, virheellisistd diagnooseista ja pitkistd odotusajoista, jotka
varjostavan ladketieteen alaa. Tdma antoi idean tekoélypohjaiselle koneelle, joka pystyisi
avustamaan tehokkaasti ladkareité ladketieteellisissé arvioissa. Markkinoiden johtava te-
kodly muunnettiin Ada-tyokaluksi, joka avusti ladkéreitd diagnoosien tekemisessa.
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Kuvio 18 Ada Health Inc. “I’m Ada, I can help.” -kampanja

Tyokalun algoritmi kartoittaa ja analysoi matemaattisesti 12 000 sairautta ja 8000 oi-
retta, ja muodostaa naista todennékaisia yhtymakohtia; yli 20 ladketieteen alan ammatti-
laisen tiimi kéytti vuosia opettaakseen tekodlya havaitsemaan harvinaisten oireiden ja sai-
rauksien yhtélaisyyksia. Tyokalu on ilmaiseksi saatavilla i0S- ja Android-laitteille
120:ssd eri maassa, ja se on paivittanyt laakarintarkastukset ajan tasalle. Jotta tekoalylaa-
kéri tuntuisi mahdollisimman inhimilliselta ja lahestyttavalta, chatbot-teknologiaa hyo-
dyntéva sovellus on opetettu kayttdmaan empatiaa seké kaymaéan rauhoittavia keskuste-
luita potilaan kanssa.

My®s kiinalaisen teknologiajatin Baidun kampanja “Know you again” edusti ladketie-
teen alan markkinointikampanjaa. Kampanjan ideana oli hyddyntaa esineiden internetia
sairaiden ihmisten arjessa selviytymisen apuna; syntyi tekoalypohjaiset lasit, jotka auttoi-
vat Alzheimer-potilaita tunnistamaan laheisiaan, lemmikkejadn sekéd elamansa tarkeita
henkil6itd. Kampanja voitti hopeaa luovassa datan kaytossa seké pronssia kyber-katego-
riassa, ja tekodly toimi selkedsti kampanjan ytimessa. Baidun kehittdmat tekoalylasit Al-
zheimer-potilaille hyédyntavét kasvojen- ja ddnentunnistusta tunnistaakseen potilaalle
merkittavat henkilot. Lasit sisaltavét siruja, jotka yhdistettynd neuroverkostoihin perus-
tuvaan syvaoppimiseen sekd Baidun laajaan tietokantaan mahdollistavat lasien tunnistaa
erilaisia kasvojenpiirteitd sek& puhetapoja.
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Kuvio 19 Baidu “Know you again” -kampanja

Tekodlylasien tarkkuus on 99,7 prosenttia, ja niiden toimivuutta parannetaan edelleen
Baidun insinddrien toimiesta. Liséksi, Baidun tietokantaan yhdistettynd jéarjestelma pa-
rantaa itseddn aktiivisesti data-analyysien ja sille syotettyjen uusien tietojen perusteella.
Kehitysvaiheesta huolimatta laseja on kuitenkin jo niiden menestyksekkaan alun vuoksi
suositeltu Kiinassa Alzheimer-potilaille.

LO AND BEHOLD

Kuvio 20 Netscout “Lo and Behold” -kampanja
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Netscoutin “Lo and Behold” -kampanjan ytimessa oli elokuva “Reveries of the Con-
nected World”, jossa tekodly oli hyvin vahvasti 1asnd esineiden internetin, kone- ja sy-
vaoppimisen seka robotiikan muodossa. Netscoutin ideana oli, ettd se halusi herattaa kes-
kustelua Internetin vallasta ja haavoittuvuuksista, seka kyberiskujen uhasta. Elokuvante-
kij& Werner Herzog kavi elokuvassa lapi jatkuvasti yhteydessa olevaa maailmaan; sen
hyvia ja huonoja puolia, tulevaisuutta ja menneisyyttéd seka fyysisié ja tunteita herattavia
ominaisuuksia. Elokuvassa osoitettiin, ettd samalla kun olemme riippuvaisia koneiden ja
laitteiden mahdollistamasta yhteydenpidosta, joukko niin kutsuttuja ”IT-vartijoita” suo-
jelevat meita erilaisilta tietoturva- ja kyberiskuilta mahdollistaen modernin eldman pyo6-
rimisen. Elokuvalla pyritddn havainnollistamaan, ettei teknologia itsessédén suinkaan ole
heikoin linkki turvallisuudessa, vaan ihminen itse. Kampanja voitti kultaa elokuvataito-
kategoriassa seka kaksi hopeapalkintoa elokuvataidossa seké elokuvat-kategoriassa.

Japanissa hyvin kiusalliseksi noussut ongelma, pahanhajuinen hengitys, toimi markKki-
nointikampanjan ideana Lotte Co:n kampanjassa ”Mr. Sniff”, joka voitti pronssia media-
kategoriassa. Kampanjassa tekoélyyn perustuva, hauskannakdinen robotti toimi kampan-
jan keskiossa; ideana oli hyddyntaa ihmismaista, helposti lahestyttavaa robottia kiusalli-
seen ongelmaan puuttumisessa kenenkaan tunteita loukkaamatta. Kampanjassa hyddyn-
nettiin televisiomainoksia sekd musiikkivideoita kampanjan viihdearvon nostattamiseksi
seka innostuksen herattamiseksi — faktatiedot robotista ja kampanjan tarkoituksesta sai
yrityksen nettisivuilta. Robotti analysoi ihmisen hengitysté ja kertoi hauskoilla ilmeill&aén
lopputuloksen. Testin pystyi tekemaan Japanissa julkisilla paikoilla, kuten kaupoissa, 0s-
toskeskuksissa ja pankeissa vaivatta ja hyvin nopeasti. Hetkessé tehtyjen hajuanalyysien
perusteella nostettiin tietoisuutta suuhygienian merkityksesta.

| —
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Kuvio 21 Lotte Co., Ltd “Mr. Sniff” -kampanja
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Kampanja kiinnosti yli 6800:aa vapaaehtoista, jotka tulivat hengityksen hajutesteihin.
Kampanjaa kasiteltiin yhteenséd 56:ssa televisio-ohjelmassa ja sanomalehdessa seka
288:lla nettisivustolla. Markkina-arvoa kertyi yli 2 miljoonaa dollaria. Lopputuloksena
12,4 kampanjaan térménneestd 96,7 prosenttia kertoi tietoisuutensa suuhygieniasta pa-
rantuneen. Kampanja osoittautui myds menestyksekkéaéksi brandistrategiaksi, silla yri-
tyksen tuotteiden myynti nousi 3 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna.

“Klarafy”-, “The right search”- ja "Google Home of the Whopper” -kampanjoiden li-
séksi my6s Mars Chocolate -yrityksen “Recovery room” arvosteli omalla tavallaan teko-
alyn kayttoa ja kehitystd. Ideana oli osoittaa, etteivat alyteknologiat ainakaan viela valt-
tdmatta toimii niin kuin niiden pitéisi, vaan ne saattavat aiheuttaa pdinvastoin monia vaa-
rinkésityksia. Kampanjassa tekoély toimi jalleen vahvasti kampanjan ytimessa, ja se pal-
kittiin elokuvat-kategoriassa hopealla. Elokuvapétkassa kirurgi ja sairaalan johtaja pa-
hoittelevat potilaalle pieleen mennyttd operaatiota. Laakéari on unohtanut leikkauksessa
puhelimensa potilaan vatsaan, ja puhelin alkaakin kesken kaiken soida; ladkari ei voi vas-
tustaa kiusausta, vaan vastaa puhelimeen. Kéytyaan pikaisen puhelinkeskustelun vai-
monsa kanssa, laékari yrittaa palata taas ammattilaisen rooliinsa ja vakuuttelee potilaalle
tekevénsd tdméan olon paremmaksi, ’we are going to make you better”, jolloin d&&nentun-
nistusteknologiaan perustuva aaniassistentti virheellisesti tulkitsee tdman olleen pyynt6
antaa ohjeita voin (“make butter”) tekemiseen, ja alkaa lukea ohjeita d44neen. Ruutuun
tulee Snickersin markkinointikampanjoiden péaviesti: “You’re careless when you’re

hungry,” jota seuraa “Snickers Satisfies.”.

Kuvio 22 Mars Chocolate “Recovery room” -kampanja
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Jo kolmatta vuotta putkeen Microsoft on luonut kampanjan kehottaakseen tyttdja ha-
keutumaan STEM-aloille; STEM on lyhenne englanninkielisistd sanoista “’science, tech-
nology, engineering ja mathemathics”, eli se tarkoittaa luonnontieteiden ja insindoritydn
aloja. Aloihin liitetddn perinteisesti miesvaltaisuus. Aloilla on jopa 2,4 miljoonaa taytta-
maéatonta tyopaikkaa yksinkertaisesti siitd syysta, ettei aloille kouluttaudu tarpeeksi sopi-
via kandidaatteja. Tasta syysta Microsoft sai idean luoda kampanja tekoalyyn ja botti-
teknologiaan perustuvasta opetus- ja uranohjaustyokalusta, jolla myos tyttdja kehotetaan
naiden Kkiinnostuksen kohteiden perusteella hakeutumaan STEM-aloille tarkoituksena
murtaa alojen sukupuolikuilu. Uraohjausassistentti-botti ohjaa ja avustaa tyttdja pysy-
méaan tietylla koulutuspolulla, jotta STEM-ura olisi saavutettavissa. Kampanja voitti
pronssisen lasileijonan (”glass lion”), joka on palkinto sukupuolitasa-arvon parantami-
sesta, ennakkokasitysten murtamisesta ja muutoksen aikaansaamisesta. Kampanjassa
hyodynnettiin kampanjavideoita sosiaalisen median kanavissa, ja tekoalyyn perustuvaa
urabottia, joka oli pdaosassa kampanjaa.
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Kuvio 23 Microsoft “See what’s next” -kampanja

Markkinointikampanja huomioitiin 94 markkinoilla ympéri maailman luoden 474 mil-
joonaa reaktiota ja 73 miljoonaa kampanjavideon katselukertaa. Arvostus Microsoft-
brandia kohtaan kasvoi 19 prosenttia. Tarkeimpané lopputuloksena urabottia kaytti yli
14 000 tyttod; bottiin syotettyjen tietojen perusteella botista tuli arvokas valine seuraavien
sukupolvien motivointiin hakeutua STEM-aloille.

Digitaalisia palveluita ja ratkaisuja toteuttava yritys Akga kehitti markkinointikam-
panjansa lahtokohtanaan idea, kuinka tekoalylla voidaan parantaa mobiiliaikakauden hei-
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kentdmaad lukukokemusta, oppimisprosessia sekéd lukemisen nautittavuutta. Digitaali-
suus-kategoriassa pronssilla palkittu ”The Snow fox” -kampanja esittelee personoidun
lastenkirja-sovelluksen, jossa lukukokemuksen nautittavuutta rikastetaan herattamalla
kirjan teksti eloon Applen daniassistentin Sirin avulla; kun lapsi lukee tietyn sanan oikein,
kirjan kuvat liikkuvat ja sen hahmot tekevét erilaisia eleita tai &anid. Sirin kayton ollessa
nykyéan niin yleistd, tarina usein ymmarsi ennalta lukijan puhetyylin; néin tarinan luke-
minen muodostui jokaiselle lukijalle omaksi kokemuksekseen.

SNOW FOX
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Kuvio 24 Akga “The Snow fox” -kampanja

Sovellusta testattiin tarkasti aikuisten ja lasten avulla, ja Sirin antamia tuloksia analy-
soitiin, jotta tunnistettaisiin erilaisia puhetapoja ja -kuvioita hankalien sanojen havaitse-
miseksi. Sovellus sai AppStoressa arvostelun 4,5/5 ja sitd ladattiin yli 43:ssa maassa. Poh-
jois-Amerikassa ja Euroopassa sovellus on otettu myos osaksi oppitunteja toimien ope-
tusvélineena.

Toinen samankaltainen lukemiskokemusta parantava sovellus esiteltiin Nordsid Ver-
lag -yrityksen markkinointikampanjassa ”The Soundbook app”. Myos tdssd kampanjassa
tekodly toimi kampanjan idean keskitssd, ja kampanja palkittiin kahdella pronssipalkin-
nolla mobiili-kategoriassa sekd luovassa datan kdytossa. Idea oli samankaltainen, kuin
”The Snow fox” -kampanjassakin: lukemisen j&adessa hieman taka-alalle, teknologian
avulla lukemisen nautinto voidaan taas 16ytaa tekeméll& lukemisesta miellyttava kokemus
my6s mobiilialustoilla. Adnentunnistusteknologiaan perustuva sovelluksen ohjelmisto
laukaisee erilaisia daniefektejé kirjaa luettaessa edistéden lukukokemuksen nautittavuutta
kaikki aistit huomioiden.
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Kuvio 25 Nordsiid Verlag “The Soundbook app” -kampanja

“The Soundbook app”’-sovellus nostatti kirjojen myyntid. Ensimmainen kirja, jota pys-
tyi lukemaan Soundbookissa, nousi kampanjan kohdemaassa Sveitsissa listaykkdseksi
14 000 painoksen myynnilld. Sovellus itsessdédn nousi AppStoren ykkoseksi lasten ja
nuorten sovelluskategoriassa.

Robotiikkaa ja automaatiota viihdyttavélla tavalla hyodyntéanyt Mitsubishin markki-
nointikampanja piti sisdlladan The World Of Mitsubishi Electric” -nédyttelyn, jossa nayt-
telyn osa “Threebots” kuvasti kolmen teollisuusrobotin automatiikkaa ja komponenttien
rakentamista. Robottien harmoniset ja synkronoidut liikkeet, yhdistettyna l&hes eloperdi-
seen ulkonakoon, tekivéat niiden katselusta erittdin nautinnollista; kampanjavideoon oltiin
yhdistetty viel& tunnelmallinen klassisen musiikin kappale. Robotteihin ohjelmoitu, jopa
humoristinen koreografia kuroi umpeen ihmisen ja koneiden vélista kuilua, ja ideana oli
osoittaa, kuinka robotiikan leikkimieliset ominaisuudet yhdistettyna teknologiseen kehi-
tykseen voidaan jalostaa tuotteiden myynninedistamistarkoituksiin. Kampanja voitti ho-
peaa muotoilussa ja suunnittelussa, ja tekodly toimi kampanjan idean paéaléahtokohtana.
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Kuvio 26 The World Of Mitsubishi Electric “Threebots”-kampanja
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Néayttelyssa vieraili usea alan ammattilainen, silla nayttely osoitti hammaéstyttavalla
tavalla Mitsubishin tuotteiden taydellistd ja harvinaista vuorovaikutusta. Yrityksen
brandi-imago parani positiivisesti, ja kaiken kaikkiaan ensimmaisen vuoden aikana nayt-
tely kerési yli 2500 kavijaa.

Yksi Kiinan suurimmista sosiaalisen media alustoista, QQ-pikaviestin, kaytti kampan-
jan ideansa padosassa tekoalyd; siina tekoalylla osoitetaan pystyttavan tuomaan toivoa
kadonneiden lasten 16ytymiseen. Kiinassa lapsia katoaa péivittdin, mutta vain murto-osa
heistéd 16ytyy. QQ halusikin kampanjallaan osoittaa, ettd uusia teknologioita kayttamalla
my06s perheiden yhdistdminen voi olla mahdollista; koskettavassa kampanjavideossa
osoitettiin, ettd vaikka lapset kasvavat ja heidan kasvonpiirteensa muuttuvat, kasvojen-
tunnistusteknologiaa hyddyntamalla lapset voidaan vield tunnistaa vuosien jalkeen. Sy-
vaoppimiseen perustuva ohjelmisto pystyy tunnistamaan toistuvia elementteja ja kaavoja
kasvonpiirteiden muuttumisessa, ja yhdistettyna huippuluokkaa olevaan kasvojentunnis-
tusteknologiaan seké laajaan, yli 10 miljoonaa esimerkkia siséltavaan tietokantaan tun-
nistus saavutti 99,8 % tarkkuuden. Kampanja palkittiin kullalla kyber-kategoriassa seka
pronssilla mobiili-palkintokategoriassa. Lopputuloksena kampanja kaynnisti yhteensé
286 tutkittavaa katoamistapausta, joista 176 tapauksessa kadonnut henkil6 I6ydettiin. Te-
koélypohjaisen data-analyysin perusteella henkilitd pystyttiin tunnistamaan sekunneissa
jopa 50 miljoonan kuvan joukosta.
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HOPE NEVER DIES

Kuvio 27 QQ “QQ Alert: Hope never dies” -kampanja

HBO:n suosittu science fiction -televisiosarja kédytti sarjansa mainosvideoissa ja sarjan
introssa robotteja ja automaatiota; koko sarja perustuukin tekodlylla toimiviin ihmismai-
siin robotteihin, joita kutsutaan “isénniksi”. Tekodlyn kaytto kampanjan ideassa on kui-
tenkin toissijaista siind mielessg, ettd kampanjan videoissa tekoélyn sijaan keskityttiin
visuaalisuuteen ja harmonisuuteen robotiikan ja ihmisyyden vélill&.

Kuvio 28 HBO “Westworld”-kampanja
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Viimeisessd markkinointikampanjoiden idea-vaiheeseen kuuluvassa “Woman inter-
rupted” -kampanjassa esitellaan sovellus, jonka idea kumpuaa naisiin kohdistuvasta vé-
heksynnastd; kuinka miehet herkésti keskeyttavat naisen tdman puhuessa. Idea oli kehit-
taa tyokalu, jolla timé miesten keskeyttdminen (“manterrupting”), voitaisiin todistaa, ja
osoittaa sen olevan oikea ongelma. Mika olisikaan sen parempi tydkalu tdmén osoittami-
seen kuin aina mukana kulkevan k&nnykan sovellus. Sovellus yhdistettynd mikrofoniin
ja &énentunnistusteknologiaan analysoi reaaliajassa keskusteluja, ja ndyttad naiskéytta-
jalle, kuinka monta kertaa tdma keskeytettiin, ja mieskayttajélle, kuinka monta kertaa
tdma keskeytti naisen.

Kuvio 29 Woman Interrupted “Woman interrupted” -kampanja

Sovelluksen suosio kasvoi erittdin nopeasti, ja ensimmaisen paivan jalkeen julkaisusta
sitd oltiin ladattu jo yli 15 000 kertaa 57 eri maassa. Sovellus paasi otsikoihin 36 maassa
jasiitd julkaistiin juttu 250:1la eri uutissivustolla. Kampanjalla ansaittiin medianédkyvyytta
yhteensa 7,5 miljoonan dollarin arvosta, ja se sai aikaan yli 700 miljoonaa reaktiota. Nais-
tenpaivana julkaistu sovellus havahdutti maailman naisten keskeyttamisen ongelmaan, ja
auttoi taistelussa sukupuolitasa-arvon toteutumisessa.

5.1.3  Toteutus

Viitekehyksen markkinointikampanjoiden toteutusvaiheella tarkoitetaan sitd prosessia,
jossa kampanjan viestistd alkunsa saanut idea muutetaan valmiiksi markkinointikampan-
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jaksi. Tekodlya toteutusvaiheessa hyddyntaneissa markkinointikampanjoissa markki-
nointikampanja viedaén niin sanotusti loppuun erilaisia tekoalymenetelmié hyddyntaen;
hyodynnettyja tekodlymenetelmid toteutusvaiheessa olivat tekodlypohjaiset data-analyy-
sit, alykas kohdentaminen, automaatio, esineiden internet, koneoppiminen, syvaoppimi-
nen, sisélléntuottaminen, chatbotit, robotiikka, hakukoneoptimointi, kasvojen-, 4énen- ja
kuvantunnistus seka algoritmit. Toteutusvaiheessa tekoadlya hyddyntaneet markkinointi-
kampanjat palkittiin kyber-, media-, luova datankaytt6-, suoramarkkinointi-, mobiili-,
myynninedistdminen-, muotoilu ja suunnittelu -, PR-, tuotemuotoilu-, digitaalisuus, ”lasi
leijona” -, integroitu-, ulkoilma-, radio- ja innovaatio -kategorioissa.

Ensimmaisessd toteutusvaiheen ytimessa tekodlya hyoddyntanyt markkinointikam-
panja oli yhdysvaltalaisen urheiluvaate- ja -vélinevalmistaja Under Armourin
’#Breakthegame”-kampanja, joka palkittiin kullalla kyber-kategoriassa ja pronssilla mo-
biili-kategoriassa. Toteutusvaiheessa kaytettiin alykésta kohdentamista ja toistuvien vies-
tien vélitysstrategiaa; kolmen sekunnin mainosvideoita naytettiin kesken koripallo-otte-
lun tietylle kohderyhmalle, jotka kayttivat saman aikaisesti ottelun katsomisen kanssa so-
siaalisen median kanavia. Tarkoituksena oli “kaapata” toisen ruudun kokemus, ja muun-
taa koripallo-ottelussa pelaavan téhtipelaajan huippuhetket reaaliaikaisesti urheiluvéli-
nemainoksiksi ottelun katsojien mobiililaitteisiin.

Under Armour Hoops
#BreakTheGame
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Kuvio 30 Under Armour “#Breakthegame”-kampanja

- - L

Markkinointikampanjaa naytettiin 53 eri maassa, ja se sai aikaan 130 miljoonaa sosi-
aalisen median reaktiota. Menestyneen koripallopelaajan nimen liityttya urheiluvali-
nevalmistajaan, Under Armour -yrityksen nimen maininnat nousivat 20 prosenttia.
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Seuraavassa toteutusvaiheessa tekoalyéd hyddyntaneessa markkinointikampanjassa te-
kodly toimi niin ik&an toteutusvaiheen padosassa. Kayttamélla useita ohjelmointirajapin-
toja yhdistettynd mobiililaitteiden valisiin pyyntdihin, Suncorp-yrityksen “AAMI
SmartPlate” -kampanjassa esitettiin sovellus, joka pystyi kdyttdmaan mobiililaitteen toi-
mintoja tallentaakseen ja valvoakseen automaattisesti ajamisesta muodostuvaa ajodataa.
Kyse on uudesta ajo-opetussovelluksesta, joka yhdistaa nuoret kuskit, vanhemmat, auto-
koulun opettajat ja tieliikenteen valvojat keskendén. Kampanja palkittiin kullalla ja hope-
alla luovan datankéyton -kategoriassa, kahdella pronssisella palkinnolla media-kategori-
assa, kahdella pronssipalkinnolla luovan datankdyton -kategoriassa seka vield yhdella
pronssipalkinnolla PR-kategoriassa. Tekodly toimi kampanjan toteutuksessa padosassa,
sill& sovellus edusti koko markkinointikampanjan ydinta. ”AAMI SmartPlates” -sovellus
tallentaa automaattisesti jokaisesta ajokerrasta tietoja reaaliaikaisesti; niin ajon kestoja,
reittivalintoja, tietyyppejd, sddolosuhteita ja muun liikenteen tilannetta. Sovellus analysoi
ajokertojen tietoja, jotta ajamaan opettelevien kehityksestd saataisiin kokonaisvaltainen
kuva, ja pystyttaisiin keskittyméaan juuri oikeisiin, parannusta vaativiin osa-alueisiin. Jo-
kainen ajamaan opetteleva saa nain ollen sovellukselta oman, henkilokohtaisen ajo-ope-
tussuunnitelman.

AAM
SMART
0:12 PLATES

Kuvio 31 Suncorp “AAMI SmartPlates” -kampanja

Kampanja tavoitti yli 16 miljoonaa henkil64, ja sité kasiteltiin yli sadassa jutussa. Po-
sitiiviset mielikuvat AAMI-bréndista lisaantyivat 88 prosenttia, ja markkina-arvoa saa-
vutettiin 2 miljoonan dollarin edestd. Sovellusta ladattiin yli 5000 kertaa ja kampanjan
verkkosivuilla vierailtiin ensimmaisen kuukauden aikana 120 000 kertaa.
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Hyvéntekevéisyyskampanjassa “Anonymous Friend” kampanjan viestistd ja ideasta
toteutettiin ensimmaéinen laatuaan oleva Facebook Messenger -alustassa toimiva chat-
botti, joka auttaa teini-ikéisia selviytymaan alkoholismista. Tekodlya hyddyntanyt botti
edusti kampanjan toteutuksen ydinta. Botti toteutettiin yli 20 tuntia kestdneiden, AA-ja-
senten (Alcoholics Anonymous eli Anonyymit Alkoholistit) kanssa kéytyjen keskustelui-
den pohjalta; keskustelut muunnettiin dataksi, jota chatbotit hyddynsivat. Chatbotti oppi
automaattisesti havaitsemaan datasta merkittavia pointteja alkoholismiin liittyen, joten se
pystyi tuottamaan siséltod ja kdymaan keskusteluja hyvin henkilokohtaisella ja kéayttaja-
raataloidylla tasolla. Tosieldmasta ja -tarinoista kerétty data teki chatbotista inhimillisem-
méan ja huomaavaisemman, mika on erittdin tarke&é vaikean ja aran aiheen késittelyssa
varsinkin nuorien kanssa. ”The Anonymous Friend” -chatbotti vastaa ilman tuomitse-
mista kaikkeen alkoholismiin liittyvéédn aina 12 askeleen toipumisohjelmasta sairauteen
liittyviin yleistietoihin. Botin tarkoitus on olla nuoren ensimmainen askel kohti parantu-
mista.

anonymous

friend

Kuvio 32 Alcoholics Anonymous “Anonymous Friend” -kampanja

Ensimmaéisen viikon aikana kampanjan julkaisusta kampanjan verkkosivusto kerasi
28 000 tykkaysté ja chatbotin kanssa kaytiin yli 100 000 keskustelua. Lisaksi, AA-ker-
hoihin liittyneiden maaré kasvoi 20 prosenttia, ja sdéhkopostitse AA-kerhoilta apua pyy-
tdminen lisééntyi jopa 1300 prosenttia. Kampanja voitti pronssia suoramainonnan kate-
goriassa.

Kyper-katogoriassa pronssilla palkittu ”Ask for raise” -kampanjan toteutus tapahtui
tekodlyn ollessa toteutusvaiheen pd&osassa; viestisté ja ideasta toteutettiin jalleen chatbot-
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teknologiaa hyodyntéen henkilokohtaisiin keskusteluihin Facebook Messengerissé kyke-
nevd ’Cindy Gallop Chatbot”. Cindy Gallop on tunnettu markkinointikonsultti, jonka
neuvoja ja karismaa hyédynnettiin naisille suunnatun chatbotin toteuttamisessa. Tarkoi-
tuksena on tuottaa chatbotin valityksella naisia rohkaisevaa siséltod, jotta he uskaltaisivat
pyytaa ansaitsemaansa palkankorotusta ja jotta nédin ollen naisten ja miesten valiset tu-
loerokuilut pienenisivét tai ainakin tieto téstd kuilusta levidisi. Kansainvalisesta palkka-
tietokannasta, tutkimuksista, ammattilaisten kanssa kéaydyista haastatteluista, artikke-
leista ja Cindy Gallopin antamista TED-puheenvuoroista keréttiin dataa, joka muunnet-
tiin innovatiiviseksi, naisten palkkaneuvottelutaitoja hiovaksi tytkaluksi. Keratyn datan
ansiosta chatbotilta pystyi kysymaan neuvoja palkkaneuvotteluihin liittyen; esimerkiksi
mind paivana ja mihin vuorokauden aikaan on otollisinta tilastojen mukaan kayda palk-
kaneuvotteluita, ja millaista palkkaa naiset omassa kaupungissa keskimaarin saavat mil-
lakin alalla.

ASKFORARAISE

Kuvio 33 The Muse, Ladies Get Paid, Payscale ja Reply.ai “Ask for raise” -kam-
panja

Téysin nollabudjetilla “Cindy Gallop” -chatbotti kerasi yli 110 miljoonaa mediareak-
tiota yli miljoonan dollarin medianékyvyyden arvosta jo ensimmaisen viikon aikana kam-
panjan aloittamisesta. Brandiyhteistydkumppanit havaitsivat sosiaalisen median kanavien
kayton viisinkertaistuneen. Kaikkein merkittavin lopputulos oli kuitenkin se, etta tytka-
lua kaytti yli 100 000 kayttajaa, joista 86 prosenttia oli naisia.

Alandsbankenin Itameri-kampanjassa “Aland Index / Baltic Sea Project” esitelldsin
maailman ensimmainen biohajoava maksukortti, Itdmerikortti, jonka kayttaja pystyy mit-
taamaan ostoksiensa ymparistovaikutuksia. Kampanja palkittiin grand prix -palkinnolla
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kyber-kategoriassa. Kampanjan toteutusvaiheessa tekodly toimi pé&dosassa; biohajoava
maksukortti on yhdistetty digitaaliseen, ostosten hiilijalanjalked mittaavaan tydkaluun
Aland Indexiin. Td&ma monimutkainen data on tekoélypohjaisten data-analyysien pohjalta
muunnettu yksinkertaiseen muotoon. Tietojen perusteella Itdmerikorttia kayttavalle voi-
daan antaa vinkkeja paastdjen vahentamisesta ja suositella eri ymparistoprojekteihin osal-
listumista tai niihin lahjoittamista.

Kuvio 34 Alandsbanken “Aland Index / Baltic Sea Project” -kampanja

Alandsbankenin brénditietoisuus kasvoi 30 prosenttia, ja pankkiin luotiin yli 1100
uutta tilid. Eri ymparistoprojekteille onnistuttiin kampanjan myota kerddmaan 380 000
euroa, ja Itdmeriprojektin sosiaalisen median seuraajien maaré kasvoi 205 prosenttia.

Tekoalya markkinointikampanjan sivuosassa toteutusvaiheessa hyodyntényt brittilai-
sen televisiokanava Channel 4:n kampanja “Channel 4 Paralympics” voitti kultaa in-
tegoidut- ja kaksi hopeaa media-kategorioissa. Televisiokanavan tdhan asti helposti 1&-
hestyttdvimmassa markkinointikampanjassa otettiin kantaa kiinnostuksen puuttumiseen
Paraolympialaisia kohtaan Olympialaisiin verrattuna. Kampanjaan kuului kolmen minuu-
tin hdammastyttava video, joka esitti 140:n liikuntaesteisen henkilén suorituksia. Video
levisi televisiol&dhetyksissa seka sosiaalisessa mediassa. Tadman lisédksi kampanjaan kuului
”Yes I can” -tunnuskappale, jota hyddynnettiin muun muassa &éanellisissé julisteissa. Te-
kodly vilahti kampanjan toteutusvaiheessa Facebookin uraauurtavan tekodlyn kayton
muodossa, jonka avulla kampanja oli saavutettavissa myos ndkévammaisille; se, miten
tdma kaytannossa tapahtui, ei selvinnyt kampanjavideosta tai sen sanallisesta kuvauk-
sesta. Lisaksi hyddynnettiin alykasta ristiinkohdentamista eri laitteiden valilla.
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Kuvio 35 Channel 4 “Channel 4 Paralympics” -kampanja

Channel 4 -kanavan kampanjaa katsoi yli 27 miljoonaa henkil64, joka on yli puolet
Iso-Britannian katseluyleisgstd. Channel 4 oli katsotuin kanava Isossa-Britanniassa klo
11-01, ja Paraolympialaisten alkuun mennessa kaksi kolmasosaa kertoi torménneensa jo-
honkin kampanjan osa-alueeseen. Liséksi 49 prosenttia kampanjaan tormanneista kertoi
suhtautumisensa parantuneen liikuntarajoitteisia kohtaan.

Italia Longevan kampanja ”Chat youself” esitteli jédlleen yhden chatbot-teknologiaa
hyodyntdneen markkinointikampanjan, jossa tekodly toimi padosassa chatbotin muo-
dossa kampanjan toteutusvaiheessa. Kampanja voitti kultaa, hopeaa ja kaksi pronssipal-
kintoa mobiili-kategoriassa, seka pronssia luovassa datankéyttssa. Toteutuksessa luotiin
Messengeriin chatbotti, joka on kerannyt Alzheimer-potilaiden eldmasta kaiken tiedon ja
antaa potilaalle tarkeitd ohjeita ja tietoja vuorokauden ympari. Ikaén kuin itselleen vies-
tittelemalla Alzheimerista karsiva pystyy esittdmaan kysymyksia elamaansa liittyen; ko-
neoppimista, automaatiota ja data-analyyseja hyodyntéen potilaan Facebook-profiilista
on laadittu syvallista tietoa. Tekodlyn ansiosta chatbotin kanssa ei tarvitse kommunikoida
tiettyja lauseita ja tarkkoja komentoja kéyttaen, vaan tekodly on oppinut koneoppimiseen
perustuen ennakoimaan potilaiden toiveet ja ymmartdmaan, mitd tama kysymyksillaén
ajaa takaa. Kampanjaa katsoi ensimmaisen vuorokauden aikana yli 15 000 henkil6a saa-
den aikaan yli 30 000 reaktiota, ja se sai 100 prosenttia positiivista palautetta.
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9.

Chat Yourself

by Italia Longeva

Kuvio 36 Italia Longeva “Chat yourself” -kampanja

Cheapflightin kampanjassa ”Drag, drop and go” tekoélylla toteutettiin maailman en-
simmadinen nettisivubanneriin yhdistetty kuvahakua, sijaintitietoja, verkkolippukauppoja
ja Cheapflights-sivuston lentoja yhdisteleva hakukone, jonka avulla kéyttaja pystyi osta-
maan liput haluamaansa tapahtumaan; esimerkiksi konserttiin, urheiluotteluun tai taide-
tapahtumaan. Kayttaja voi yksinkertaisesti raahata haluamansa tapahtuman kuvan banne-
riin, jolloin Cheapflight ehdottaa automaattisesti tapahtumaan sopivat lennot. Tekodaly
toimi kampanjan toteutuksessa padosassa, ja kampanja palkittiin kolmella pronssipalkin-
nolla suoramarkkinointi-, media- ja myynninedistaminen -kategorioissa. Kampanja
osoitti alykkaan haun kéayttéonoton ja hyédyntdmisen helppouden.

GALLAGHER.JPG

Q
YOUR LOCATION
Hold tight.
We're finding
flights to the
next event

BERLIN ARENA

Cheapflights >

LHR to TXL

Kuvio 37 Cheapflights “Drag, drop & go” -kampanja
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Vodafonen markkinointikampanjassa toteutuksessa hyddynnettiin ajoitusjarjestelméaa
ja &&nentunnistusteknologiaa havaitsemaan lapsen &nkytystd. Tekoaly toimi ndin ollen
keskitssa kampanjan toteutuksessa. Kampanja voitti nelja pronssipalkintoa; kaksi myyn-
ninedistdmisestd, yhden media-kategoriasta seké yhden PR-kategoriasta. Kampanjassa
esitettiin ilmainen ”Get the flow” -sovellus, jonka tarkoituksena on rapin avulla auttaa
lasta puhumaan selkeammin ja ankyttamatta. Aanentunnistusteknologia yhdistettyna pu-
hetehtéviin seka rappiin innosti lapset kayttamaan sovellusta tehden kiusallisesta ongel-
masta helposti lahestyttavan.

Vodafone

Power to you

Kuvio 38 Vodafone “Get the flow” -kampanja

Markkinointikampanja esiintyi monessa suuressa TV- ja radio-ohjelmassa, ja mainit-
tiin jopa The Voice -laulukilpailussa. Kampanja saavutti nopeasti yli puolet kohdemaansa
Alankomaiden vaestosta (yli 7 miljoonaa asukasta) ja sai aikaan yli 86 miljoonaa medi-
areaktiota. Vodafonen brandi-imago arvioitiin kampanjan myota lahes 100 prosenttisesti
positiiviseksi.

Seuraavassa tekodlya kampanjan toteutusvaiheessa hyédyntaneessa markkinointikam-
panjassa tekodly esiintyi kone- ja syvdoppimisen muodossa, sekd hyédynnettavié teko-
alymenetelmid olivat esineiden internetin sek& tekoalypohjaisen data-analyysin hyédyn-
tdminen. Kyseessd on Adidaksen “Green light run” -kampanja, joka voitti kaksi hopea-
palkintoa suoramarkkinointi- ja luova datankaytto -kategorioissa, sek& kolme pronssipal-
kintoa ulkoilma-, kyber- ja luova datankaytto -kategorioissa.
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Kuvio 39 Adidas “Green light run” -kampanja

Aaniavusteinen, mobiililaitteissa toimiva ohjauspalvelu ohjasi kaupunkijuoksijat reaa-
liaikaisesti optimaalisinta reittid pitkin; palvelu hyddynsi Tokion ldhes 16 000 katuvaloa
ja niiden algoritmia, liikenteen toimivuutta, etdisyyksia ja ajoitusta, analysoi niita ja muo-
dosti tietoa punaisen ja vihrean valon vaihtuvuudesta. Taman tiedon perusteella juoksija
pystyttiin ohjaamaan reitille, jossa valo vaihtui tai oli juuri vaihtumassa vihredksi. Kam-
panja sai aikaan 151 prosentin nousun Adidaksen Facebook-sivujen tykkayksissa.

Skodan markkinointikampanja “Little bit of the tour” hyddynsi myos tekoédlyn kone-
ja syvaoppimista seka tekodlypohjaista data-analyysid. Kampanjassa tekoély oli jalleen
kampanjan toteutuksessa padosassa; Google Mapsin, Google Earthin ja Directions-palve-
lun tiedot peitettiin paikkatietojarjestelmélla. Ideana oli tarjota pyoréilijoille Isossa-Bri-
tanniassa késitys siitd, miltd tuntuisi osallistua Ranskan ympariajoon. Topografiset, eli
maaston pinnanmuotoja kuvailevat tiedot, keréttiin Ranskan ympériajon reitilta ja yhdis-
tettiin tdma data Iso-Britannian teihin; luotiin algoritmi, joka tunnisti tien ominaisuuksia.
Verkko- ja mobiilikayttoliittymien myo6té pyorailijat pystyivat etsiméan eri reittejd ym-
péri maata vaikeusasteittain, sijainneittain ja etdisyyksittain, jotka vastasivat Ranskan
ympadriajoa. Kampanja palkittiin pronssisella palkinnolla kyber-kategoriassa. Kampanja
saavutti yli 33 000 kayttajaa, jotka pyoréilivat yhteensé lahes 170 000 mailia. Skodan
verkkosivuvierailut liséantyivat 256 prosenttia, ja tietoisuus Skodan pyorailyyn liittyvésta
yhteistyOsté lisdantyi 46 prosenttia.



LITTLE
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OF THE
TOUR

SKOoDA

Kuvio 40 Skoda “Little bit of the tour” -kampanja

Pelialan yrityksen Activisionin “Hostile takeover” -kampanja osoittaa, ettd tekoélyn
kayttd sopii sujuvasti myos pelialan markkinointikampanjoihin. Kampanjan toteutuk-
sessa luotiin ensimmainen integraatio pelin ja Facebook Messengerin vélilla; syntyi Call
of Duty -sotapelin pelikokemusta rikastava chatbotti, joka toimi pelin sankarina antaen
ohjeita vihollisia vastaan. Nain ollen viimeisinté tekoalyteknologiaa hyddyntavé chatbotti
toimi kampanjan toteutuksen ytimessa. Kampanja palkittiin kultaisella palkinnolla kyber-
kategoriassa.

Kuvio 41 Activision “Hostile takeover” -kampanja
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Ensimmaisen vuorokauden aikana botin toiminnan kéynnistymisestd ja kampanjan
aloituksesta, automaattista sisaltoa tuottavan botin kanssa vaihdettiin yli 6 miljoonaa vies-
tid. Lehdiston, maksettujen yhteistydbkumppaneiden seké fanien toimesta kampanja sai
aikaan 266 reaktiota seka lahes 3 miljoonaa otti osaa kampanjaan.

Verkkokauppasivuston Jet.comin kampanjassa “Innovative saving” tekodly toimi
kampanjan toteutuksessa ainoastaan sivuosassa. Kampanjaan kuului monessa eri kana-
vassa esitettyja mainoksia, joiden tarkoitus oli demonstroida innovatiivisia saastamiskei-
noja. Osana radiomainoksen toteuttamista hyddynnettiin tekodlya; aaninédyttelijoiden si-
jaan kaytettiin ainoastaan Google-kaantajan &&nentunnistusteknologiaa hyodyntavéaa
aanta. Lisaksi kampanjavideolla naytettiin humoristinen pakkaajarobotti — ndin ollen ro-

botiikkaa hyodynnettiin jélleen kampanjan viihdyttivyyden lisddmiseksi aivan kuten ”Lo
& Behold” -ja “Threebots” -kampanjoissa. Kampanja palkittiin grand prix -palkinnolla
media-kategoriassa.

Kuvio 42 Jet.com “Innovating saving” -kampanja

Vuoden aikana Jet.comin saastdmiseen kannustava markkinointikampanja auttoi Jetia
nousemaan start-up -yrityksesta 3,3 biljoonan dollarin arvoiseksi brandiksi. Kaiken kaik-
kiaan tietoisuus Jet.com-verkkokauppasivustoa kohtaan lahes tuplaantui, ja sivuston
kautta tehdyt ostot lisadntyivét 300 prosenttia. Vuonna 2016 sivuston aktiivisten kuukau-
sittaisten kéyttdjien maaré nousi 7 miljoonaan.

Myo6s kampanjoiden toteutusvaiheessa tekodlya hyddyntianeiden kampanjoiden jou-
kossa néhtiin l&aketieteen alan yrityksid. Cyrcadia Healthin markkinointikampanjassa
esiteltiin esineiden internet -ja data-analyysia hyddyntdva puettava dlylaite. “Itbra — The
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Wearable that detects cancer” -kampanjassa esiteltiin alyrintaliivit, jotka havaitsevat rin-
tasydvan varhaisessa vaiheessa. Tekodlyn toimiessa toteutuksen péaosassa, puettavaan
alylaitteeseen on yhdistetty ennakoivaa analytiikkaa ja rintasyovéasta keréattya tietokanta;
laite havaitsee mammografiaa tehokkaammin ja aikaisemmin rintasydvan tekoalypohjai-
siin data-analyyseihin perustuen.

Kuvio 43 Cyrcadia Health “Itbra — The Wearable that detects cancer” -kampanja

Markkinointikampanjan myo6ta alyrintaliiveja tilattiin yli 500 000 kappaletta. iTBra-
laite mainittiin yli 600 uutistarinassa, ja Kiinnostus laitetta kohtaan kasvoi maailmanlaa-
juiseksi. Kampanja palkittiin muutosta kuvaavalla "lasileijona” -palkinnolla sek& prons-
silla innovaatio-kategoriassa.

Robotiikkaa toteutuksen ytimessd hyodyntdva Applen markkinointikampanja ”Liam”
hyddynsi tekodlyé ja robotiikkaa samankaltaisesti kuin Mitsubishin ”Threebots”-kam-
panja. “Threebots” -kampanjassa robotiikan kayttd toimi kuitenkin kampanjan ideana,
kun taas ”Liam”-kampanjassa ideana oli Applen rikkindisten laitteiden osien kierréatys.
Kierratys toteutettiin hyddyntdmalla Liam-robotiikkaa; Apple tutki automaatiota ja robo-
tilkkaa ja havaitsi, ettd robotin voisi jalostaa tehokkaaksi laitteiden purkajaksi. Puhelinten
ollessa kuitenkin hyvin erilaisia, haasteeksi muodostui normaalisti toistuvia liikesarjoja
toteuttavan robotin liikesarjojen muokkaaminen. Apple loikin ohjelmiston, joka pystyi
joustavasti ké&sittelemé&én ja purkamaan erilaisia puhelinmalleja. Liam-jarjestelma koos-
tuu 29 robotista 21 eri solussa, joilla jokaisella on oma tehtdvénséa eri osien irroittami-
sessa.
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Kuvio 44 Apple “Liam”-kampanja

Talla hetkelld on olemassa kaksi Liam-jarjestelméaa — toinen Yhdysvalloissa ja toinen
Alankomaissa. Joka 11 sekunti iPhone puretaan kahdeksaan eri osaan; jokainen robotti-
linjasto on kykeneva purkamaan 1,2 miljoonaa iPhonea vuodessa. ”Liam”-kampanjan
alettua Applen &aniassistentilta Siriltd kysyttiin Liamista yli 130 000 kertaa, ja kampan-
javideota on katsottu ldhes 3 miljoonaa kertaa. Kampanja voitti hopeaa tuotesuunnittelu-
kategoriassa seka pronssia innovaatio-kategoriassa.

Jélleen automaattista bottia hyddyntidva markkinointikampanja ”Like my addiction”
kaytti kampanjan toteutuksen ytimessa tekodlya. Kampanja voitti useita palkintoja; viisi
kultaista palkintoa, joista kaksi tuli myynninedistdmisesta ja loput kyber-, PR- ja mobiili
-kategorioista, yhdekséan hopeista palkintoa, joista seka kyber-, media-, ja myynninedis-
tamisen -kategorioista tuli kustakin kaksi palkintoa loppujen hopeapalkintojen tultua suo-
ramainonnan- ja mobiili -kategorioista, seké viela viisi pronssipalkintoa, joista kaksi tuli
mobiili-kategoriasta ja loput suoramainonta-, myynninedistaminen- ja PR -kategorioista.
Alkoholismiin erikoistuva organisaatio Addict'aide halusi kampanjallaan korostaa alko-
holismin oireiden havaitsemisen hankaluutta. Kampanjassa luotiin Instagram-profiili,
jossa esitettiin Louise Delagan loistokkaalta vaikuttavaa elamaéa seuraajille 6 viikon ajan.
Moni ei kuitenkaan huomannut, etté jokaisessa kuvassa oli alkoholia mukana. Kuvia jul-
kaistiin muutama paivéssa trendaavien aiheiden ja suosittujen tunnisteiden (hastagien)
mukaisesti. Kampanjan toteutuksessa hyddynnettiin bottia, joka automaattisesti seurasi
sellaisia kampanjaan osaa ottaneista Instagram-kayttajista, jotka todennakdisimmin levit-
taisivat kampanjan sanomaa eteenpdin kampanjan todellisen luonteen paljastuttua; kyse
oli oikeasti fiktiivisestd henkil6sta, ja tarkoitus oli herattaa keskustelua alkoholismin ha-
vaitsemisen vaikeudesta.
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Kuvio 45 Addict'aide “Like my addiction” -kampanja

Nollan euron mediainvestoinnilla saavutettiin lahes 10 miljoonan euron arvosta me-
dianakyvyytta ja biljoona reaktiota. Addict'aide-organisaation verkkosivuvierailut lisaan-
tyivat viisinkertaisesti, ja organisaatioa sai yli 110 000 uutta Instagram-seuraajaa seka yli
150 000 Instagram-tykkéaysta.

YOUR PLAYER

GETS BETTER
IN ENBA 17

e

Kuvio 46 2K Sports “NBA 2K Boost” -kampanja

2K Sports -urheilupelibrandin markkinointikampanja "NBA 2K Boost” -kampanja to-
teutti videopelin, johon pelaaja pystyi luomaan omaa ulkonakédén muistuttavan hahmon
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kasvojentunnistusteknologiaa hyodyntamalla. Peli liittyi esineiden internetin hyddynta-
miseen; puettavan teknologian avulla oikeassa eldmassé tapahtuva kuntoilu yhdistettiin
digitaaliseen maailmaan. ”"Boost” onkin ensimmaéinen videopelin seka aktiivisuusrannek-
keen yhdistéva integraatio, jossa pelaaja palkitaan aktiivisuudesta, silla jokaista 10 000
askelta vastaan pelaaja saa viliaikaisen “boostin” pelissd. Kampanjan toteutuksessa teko-
aly toimi padosassa, ja kampanja voitti pronssia digitaalisuus-kategoriassa.

Kultaa ja hopeaa media-kategoriassa voittanut Age UK:n markkinointikampanja otti

my0s toteutuksensa ytimeen tekodlyn. Kampanjassa luotiin ”yksindisyys-indeksi” teko-
alypohjaisten data-analyysien pohjalta; vanhojen ihmisten yksindisyytta tutkittiin alueit-
tain yhdistamélla ja analysoimalla erilaisia tietokantoja, jotka sisélsivét tietoa vanhusten
laheisistd, liilkkuvuudesta, palveluiden saavuttavuudesta seké asuinalueen sijainnista.

Kuvio 47 Age UK “No one should have no one” -kampanja

Isossa-Britanniassa vanhusten yksinéisyys on piilossa oleva ongelma, johon kampan-
jalla haluttiin puuttua. Sen sijaan, ettd kampanjassa keskityttaisiin kerralla kaikkiin yksi-
néisiin, kampanjan paahahmona toimi vain yksi yksindinen henkilé Roy, jonka elamé&a
kaytiin 1&pi kampanjassa. Kampanjan johdosta 33 000 henkil6a ilmoittautui vapaaehtoi-
siksi yksindisyyden vastaiseen tyohon, ja nettilahjoitusten mééara lisdéntyi 4 prosenttia.

Tigo-Unen markkinointikampanjassa keskityttiin Kolumbian véhévaraisten ongel-
maan; 8 miljoonaa kolumbialaista ei voi liittyd pankkijarjestelmaan véhaisista tuloistaan
johtuen. ”Payphone Bank” -kampanjassa 13 000 kolikkopuhelimen tiedot on kerétty yh-
teen, ja niiden kayttdjien kulutustottumuksia analysoimalla on laadittu johtopaatoksia
siitd, mitd palveluita he tarvitsisivat. Kolikkopuhelimen kéyttdja voi aktivoida Payphone
Bank -sovelluksen kayttdon &énentunnistusteknologian ansiosta. Kolikkopuhelimen
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muututtua saastojarjestelmaksi, kayttdja voi tallettaa kolikkonsa saastatililleen, ja ndin
ollen joko saastaa tai ottaa pienid mikrolainoja. Nain vahdvaraiset paésevat osaksi eraan-
laista pankki- ja sééstojarjestelmaa, ja heilld on paremmat mahdollisuudet hankkia tarvit-
semiaan tuotteita ja palveluita.

OEDO;

=7 PAYPHGNE

= BANK ( ~>

Kuvio 48 Tigo-Une “Payphone Bank” -kampanja

Kolikkopuhelimia kdytetdadn kampanjan myota Kolumbiassa 6000 kertaa kuukaudessa
muihin tarkoituksiin, kuin soittamiseen, kuten esimerkiksi laskujen maksamiseen sekéa
julkisen liikenteen lippujen ostamiseen. Kampanja muutti ihmisten kasityksia kolikkopu-
helinbrandeista ja tapoja kayttaa kolikkopuhelimia. Aanentunnistusteknologian edusta-
essa tassd kampanjassa tekodlyn kéyttod, tekoaly toimi padosassa kampanjan toteutusta.
Markkinointikampanja voitti tuotesuunnittelun ja muotoilun -kategoriassa grand prix -
palkinnon, kolme kultaista palkintoa ulkoilmakampanja-, suoramarkkinointi- seka myyn-
ninedistamisen -kategorioissa, hopeaa myynninedistamisessa sekd kolme pronssipalkin-
toa, joista kaksi tuli suoramarkkinoinnista ja yksi ulkoilmamarkkinointikampanjoiden ka-
tegoriasta.

“Powered by respect” -markkinointikampanjassa hyddynnettiin kone- ja syvaoppi-
mista sek& automaatiota kampanjan toteutuksen ytimessa. Kampanjassa kyse oli neliraa-
jahalvaantuneesta miehesta, jonka mahdollistettiin ajaa uusimman teknologian ansiosta;
hybriditeknologia yhdistettyna aivok&yratutkimukseen perustuvaan skannausjarjestel-
mé&én loi ohjausalgoritmin, joka k&ytdnnossé tarkoitti auton ohjaamista ajatusten voi-
malla.
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Globo tv netw&SentS‘

POWERED BY RESPECT

f

Kuvio 49 Globo TV and Instituto Rodrigo Mendes “Powered by respect” -kam-
panja

Kampanjavideota katsottiin televisiossa ja verkossa yhteensd 89 miljoonaa kertaa. Hy-
vantekevaisyysjarjesté Rodrigo Mendesin sivuilla tapahtui 317 prosentin nousu kévija-
maarassa, ja yksi kampanjan videoista kerési yli 636 000 tykkaysta Facebookissa. Kam-
panja voitti Cannes Lionsissa hopeaa luovassa datankéaytossa.

Koulutukseen ja kasvatukseen liittyvd markkinointikampanja ”Reword” koski verkko-
tyokalua, joka pyrki reaaliaikaisesti halyttdmaan nettikiusaamisesta. Kampanjassa teko-
aly toimi toteutuksen padosassa; lapsen kirjoittaessa nettiin, data-analyysien perusteella
tyokalu tunnistaa halventavien ja loukkaavien sanojen ja ilmaisujen kayton yliviivaten ne
punaisella viivalla. Tyokalu oppii tunnistamaan loukkaavien ilmaisujen kaavoja ja yhdis-
telmid puuttuen niiden kayttoon valittémasti. Kampanja palkittiin kahdella kultaisella pal-
kinnolla suunnittelun- ja luovan datankayton -kategorioissa, hopealla suunnittelussa seka
kolmella pronssipalkinnolla media-, suunnittelu- ja luova datankayttd -kategorioissa.
Tyokalun avulla 84 prosenttia loukkauksista tunnistettiin véhentéen jopa 67 prosenttia
verkkokiusaamista. "Reword”’-kampanja saavutti 150 miljoonaa mediareaktiota, ja se on
esitelty 300 koululle. Tytkalu on lisdksi asennettu yli miljoonalle tietokoneelle.
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Kuvio 50 Headspace “Reword”-kampanja

Pronssia mobiili-kategoriassa voittanut ”The Safest route” -kampanja hyddynsi teko-
alypohjaista analyysia ja algoritmeja; kayttamalla 700 000 raportoidun liikenneonnetto-
muuden sijaintitietoja luotiin algoritmi vaarallisten teiden ja reittien valttamiseksi. Ky-
seessd on ensimmainen navigaattori, mika asettaa turvallisuuden etusijalle pitaen kuiten-
kin huolen siitd, ettei ajoaika lisdanny tarpeettoman paljoa. Kampanjassa tekoély toimi
jalleen markkinointikampanjan toteutuksessa keskifssa.

THE
SAFEST

ROUTE
ROUTE.FR
THE FIRST NAVIGATION TOOL

THAT PUTS YOUR SAFETY FIRST

The first navigation tool that puts your safety first.

Kuvio 51 Groupama “Safest route” -kampanja



98

Kampanja ansaitsi paljon PR-nakyvyyttéa ja se esiintyi useassa TV-ohjelmassa. Kam-
panja sai aikaan 30 miljoonaa mediareaktiota sekd 5,5 miljoonan euron arvosta me-
dianakyvyyttd, ja kampanjavideota jaettiin yli 225 000 kertaa.

Vendjan suurimman pankin Sperbankin markkinointikampanjassa ”Sberbank. Neigh-
borhoods” tekodlyn hyddyntdminen tapahtui toteutuksen ytimessa; kédytettyja tekodlyme-
netelmié toteutus-vaiheessa olivat koneoppimisen, algoritmien, tekoélypohjaisten data-
analyysien seka alykkaan kohdentamisen hyddyntdminen. Kampanja voitti kultaa luo-
vassa datankaytossa seka pronssia media-kategoriassa. Kampanjan toteutuksessa ennus-
temalli- ja kayttdytymista ennakoivat algoritmit toimivat kampanjan kohdeyleisén saa-
vuttamisen apuna; paikallisilta asukkailta pyydetaan ulkoilmamainoksissa seké verkko-
bannereissa mielipiteita algoritmin luomista liikeideoista. Koneoppimisen myota algo-
ritmi oppii tarjoamaan parempia vaihtoehtoja jokaisen saadun mielipiteen perusteella niin
paikallisille asukkaille kuin yrityksille. Asukkailta keratyista mielipiteistd muodostunutta
tietokantaa hyddynnettiin yritysten uusien mainosten luomisessa.

] - LOH BN 5N

S = B T
A PROJECT TO IMPROVE
LOCAL COMMUNITIES

Kuvio 52 Sberbank “Sberbank. Neighborhoods” -kampanja

Markkinointikampanja osoittautui 30 prosenttia perinteistd kampanjaa kustannuste-
hokkaammaksi, ja pienet yritykset ottivat kampanjaan osaa yhdeksénkertaisesti enem-
maén, kuin mita perinteisiin markkinointikampanjoihin.

Snapchatin uusien &dlylasien markkinointikampanjassa ”Spectacles” kampanjan toteu-
tuksen ytimessé hyddynnettiin automaatiota ja bottia; Snapboteiksi kutsutuista myyntiau-
tomaateista saattoi ostaa uusia Spectacles-laseja. Botit ilmestyivét aina yllatyssijainteihin
vuorokauden ajaksi sellaiseen ympéristoon, joka kannusti kokeilemaan uusia laseja ja ku-
vaamaan niilla videoita Snapchatiin. Snapbotit erosivat tavallisista myyntiautomaateista
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siind, etta niille oltiin luotu oma, humoristinen persoonallisuus. Kampanja palkittiin kol-
mella kultaisella palkinnolla muotoilu ja suunnittelu -kampanjassa, yhdella hopeisella
palkinnolla media-kategoriassa seké kahdella pronssisella palkinnolla media- ja muotoilu
-kampanjoissa.

Kuvio 53 Snap, inc. “Spectacles” -kampanja

Kampanja sai aikaan 75 biljoonaa reaktiota luoden yli 54 miljoonan dollarin arvosta
mainosarvoa 27 000 uuden Snapchat-tarinan kautta. Kampanjan sivuilla vieraili vajaa 7
miljoonaa kavija4, ja Snapbotista otetutut kuvat kerryttivat Twitterissa 3,5 miljoonaa re-
aktiota. Spectacles-alylasien avulla tehtiin yli 8 miljoonaa uutta ’sndppdaysta”, joita kat-
sottiin yli biljoona kertaa.

Yhdysvaltalaisen elintarvikeyrityksen Campbell Soupin YouTube-markkinointikam-
panjassa ”SoupTube”-kampanjan toteutuksen keskitssd toimivien data-analyysin sek&
alykkéaan kohdentamisen ansioista kampanja oli kohdennetuin ja henkilokohtaisin You-
Tube-kampanja kohdemaassaan Australiassa, ehka lahes koko maailmassa. Siina kaytet-
tiin ensimmaisté kertaa Googlen VVogon-markkinointialustaa, joka mahdollisti asiayhtey-
desta riippuvan mainostamisen YouTube-kéyttdjan katseluhistoriaan perustuen. Dynaa-
misesti YouTube-videoihin upotetut otsikot muuttuvat kayttajasta riippuen kohdenne-
tuksi mainosvideoiksi ennen varsinaista YouTube-videota. Mainos riippui haetusta You-
Tube-videosta; jos esimerkiksi haki Beyoncen Single Ladies -musiikkivideota, kayttaja
sai Campbell Soupin raataldiman mainoksen nahtévakseen, jonka mainoslauseessa ehdo-
tetaan yksin syovélle humoristisella tavalla tiettyé ruokalajia. Kampanja voitti hopeaa ja
pronssia media-kategoriassa.
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Soup

Kuvio 54 Campbell Arnotts “Souptube”-kampanja

Neljan viikon jalkeen markkinointikampanjan yli miljoona YouTube-kéyttajaa oli tor-
méannyt ’SoupTube”-mainosvideoihin. Kampanja sai aikaan yli 1,9 mediareaktiota, ja vi-
deoiden katseluprosentti ylsi 93 prosenttiin. Campbell's Soup -brandin tunnettuus nousi
7 prosenttia, ja myynti kasvoit 56 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna.

Comic Relief -hyvantekevaisyysjarjeston toteutuksen ytimessa kaytetty adnentunnis-
tusteknologian kéyttd edusti yksinkertaista mutta hyvin toimivaa tekoalyn kayttéa. Kam-
panja palkittiin hopealla myynninedistamisessa, sekd kolmella pronssipalkinnolla me-
dia-, suoramarkkinointi- ja myynninedistamis- kategorioissa. Kyse oli sovelluksesta,
jossa Googlen danentunnistusta hyddyntamalla jokaisesta kéytetysta kirosanasta lahti lah-
joitus hyvantekevaisyyskampanjalle. Sovellus oli liitetty PayPaliin, joten veloitus tapah-
tui aina automaattisesti kirosanan jalkeen.



Kuvio 55 Comic Relief “Swear jar” -kampanja

Kaksi hopeapalkintoa muotoilu ja suunnittelu -kategoriassa voittanut The Corruption
converter” -markkinointikampanja hyddynsi myos yksinkertaisesti mutta innovatiivisesti
tekoalypohjaista data-analyysia kampanjan toteutusvaiheessa. Toteutettiin tyokalu, joka
analysoi jatkuvasti kavalluksesta kertovien sekd vajavaista tietoa siséltdvien uutisartikke-
leiden suhteita; tietojen todenmukaistamisen ja visualisoinnin avulla lukijalle havainnol-
listetaan, mita kaikkea varojen vaarinkaytosta ja korruptiosta seuraa.

FROM REAL ° @ TO REALITY

THE CORRUPTION CONVERTER|

Kuvio 56 Estadao “The Corruption converter” -kampanja
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Markkinointikampanja tavoitti kohdemaassaan Brasiliassa 40 prosenttia maan vées-
tostd, seké kampanjan takana olleen yrityksen sivuvierailut kasvoivat 68 prosentin verran.
Facebookissa kampanjaa jaettiin yli 14 000 kertaa, Twitterissa yli 43 000 kertaa seké Lin-
kedlInissa yli 7000 kertaa.

Kirjoihin, elektroniikkaan ja leluihin keskittyvd alankomaalainen verkkokauppa
Bol.com osoitti kekselidasti markkinointikampanjassaan, miten menneisyyden merkitta-
vat hahmot voidaan tuoda takaisin nykypdivéan tekoélyn avulla. Kampanjan toteutuk-
sessa tekodly oli ydinosassa; automaatiota ja koneoppimista hyédyntéva robottikasi oh-
jelmoitiin kopioimaan kuuluisan Kirjailijan Paul Van Ostaijen allekirjoitus. Kirjailijan ka-
sikirjoituksen matkiminen vaati huolellista kirjailijan kasikirjoitusten ja kasialan analy-
sointia. ”The Impossible Signing Sessions” -kampanja voitti kultaa PR-kategoriassa.

Signing stssions :

Paul Van Ostaijen

Kuvio 57 Bol.com “The Impossible Signing Sessions” -kampanja

Kampanja esiintyi parhaaseen katselu- ja kuunteluaikaan kaikissa Belgian suurim-
missa televisio- ja radiokanavissa, seké siité julkaistiin juttuja suosituissa lehdissa. Syntyi
lahes 25 miljoonaa mediareaktiota, mutta ennen kaikkea bol.com -verkkokaupan brandi-
tunnettuus nousi 5 prosentissa ja sen kirjojen myynti nousi 40 prosentilla.

Pronssia radio-kategoriassa hyodyntényt “The Spot I’ll never hear” -markkinointikam-
panjassa sen sijaan hyddynnettiin toteutuksen keskitssa esineiden internettiéd seké aanen-
tunnistusta. Kyse oli radiomainoksesta, jossa ohjelmisto k&&nsi viittomakielen sanal-
liseksi viestinnaksi; toteutettiin ensimmainen myké&n ihmisen tekeméa radiomainos.
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Kuvio 58 Fundacion Telefénica “The Spot I'll never hear” -kampanja
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Kuvio 59 Chadstone Shopping Centre “The Tailor made store” -kampanja

Australiassa Melbournessa sijaitseva ostoskeskus Chadstone Shopping Centre kehitti
markkinointikampanjan ” The Tailor made store”, jossa kone- ja syvaoppimista ja teko-
alypohjaista data-analyysia hyddyntdmalla luotiin ainutlaatuinen algoritmi. Algoritmin
avulla kauppakokemusta pystyttiin muokkaamaan jokaiselle asiakkaalle erikseen; kaupan
sisdaankaynnilld kuluttajalle esitettiin kysymysten sarja, jotta kuluttajien erottavista teki-
jOista saataisiin tietoa. Vastausten analyysin perusteella esimerkiksi kaupan asettelua,
taustamusiikkia, ilmapiirid ja tuotteiden asettelua pystyttiin muuttamaan valittémasti,
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jotta voitiin tarjota kullekin asiakkaalle unohtumaton ja raataloity kauppakokemus. Kam-
panja voitti pronssia ulkoilmakampanjoiden kategoriassa, ja siind tekoalyn kéytto tapah-
tui markkinointikampanjan toteutuksen ytimessa.

IBM:n markkinointikampanjassa ”The Voice of art” tekoédlyn hyddyntaminen tapahtui
jalleen markkinointikampanjan toteutuksen keskitssa, ja hyddynnetyt tekodlymenetelmat
olivat kone- ja syvéoppiminen, &&nentunnistus seké tekodlypohjainen data-analyysi.
Kampanja voitti hopeaa radio-kategoriassa seké kaksi pronssia kyber- ja mobiili -katego-
rioissa. Kampanjassa Watson-tekoélylla toimivaa sovellusta hyddynnettiin Brasilian kau-
pungin Sao Paulon suurimmassa museossa Pinacotecassa; museokévijat saattoivat kysyéa
kunkin taideteoksen yhteydessa sovellukselta eri kysymyksid, jolloin sovellus antoi tark-
koja vastauksia sujuvalla brasiliankielelld. Kone- ja syvaoppimisen myota tekoaly oppi
yhdistaméaan epaselvatkin kysymykset oikeisiin asiayhteyksiin, ja kertoi muun muassa
taideteosten historiallisesta taustasta, taideteoksissa kaytetyista tekniikoista seké taidete-
okseen liittyvien puheenaiheiden ja ajankohtaisten aiheiden vélisista suhteista.

THE VOJdCE OF ART | wrees

Kuvio 60 IBM “The Voice of art” -kampanja

Markkinointikampanjalla saavutettiin yli kolmen miljoonan dollarin edestd me-
diandkyvyyttd, ja sitd kaytettiin esimerkkin& yli 50:ssa paikallisessa ja kansainvélisesséa
PR-tarinassa. Kampanjavideota katsottiin yli 6 miljoonaa kertaa YuoTubessa, ja museon
kavijaméaaré nousi viikko viikolta yltéden yli 340 prosentin nousuun kévijamaarissa.

Automaatiota, tekodlypohjaista data-analyysia ja alykasta kohdentamista hyodyntényt,
puhtaan juomaveden puolesta taistelevan WATERIsLIFE-hyvéntekevdisyysorganisaa-
tion markkinointikampanjassa ”Venmo micro hack” tekoalyn hyddyntdminen tapahtui
jalleen markkinointikampanjan toteutuksen ytimessd. Kampanja palkittiin hopealla ja
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pronssilla media-kategoriassa. Kampanjan tarkoituksena oli osoittaa hyvéantekevaisyytta
vierastaville milleniaaleille (1980-luvun alun ja 1990-luvun puolivélin vélilla synty-
neille), kuinka helposti hyvéantekevéisyyteen lahjoittaminen onnistuu. Hyvéantekevéisyys-
jarjestod “hakkeroitui” suosittuun Venmo-maksusovellukseen, joka ei salli mainoksia. Jar-
jestd onnistui kuitenkin jokaista maksutapahtumaa vastaan maksun kohteesta riippuen
luomaan jokaiselle maksaneelle kayttdjalle kohdennetun faktapaketin puhtaasta vedesté.
Kaikki faktatietoa puhtaasta vedesta siséltdneet mainospatkat julkaistiin automaattisesti
kayttdjan Facebook-sivulla; mainoksissa kerrottiin, kuinka paljon tietylla rahamaaréll,
jonka kayttéja laittoi esimerkiksi pizzaan, saisi puhdasta vetta.

YENMO_ hack

water_iz_life

Kuvio 61 WATERISLIFE “Venmo micro hack” -kampanja

Ainoastaan kymmenen dollarin panostuksella hyvantekevéisyysjarjesto pystyi kohdis-
tamaan kampanjansa tuhannelle henkil6lle, joiden maksut k&annettiin henkilokohtaisiksi
mainoksiksi. Kampanja kiinnitti nopeasti suosittujen medioiden huomion, ja sen avulla
saatiin aikaan ldhes 2 miljoonaa dollaria mediandkyvyyttd. Venmo-maksusovellus esti
hyvintekevéisyysjdrjeston “hakkeroitumisen” sovellukseensa vuorokauden kuluttua,
mutta jérjesto ehti saavuttamaan 1000 dollarin arvosta lahjoituksia.
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The first app that lets you check in real time the millions of stories

Kuvio 62 EITB - Euskal irrati telebistathe Y ournalist” -kampanja

Televisioyhti6 EITB:n Yournalist”-markkinointikampanja hyoddynsi kone- ja sy-
vaoppimista, sisallontuottamista, ddnentunnistusta seka tekodlypohjaista data-analyysié
kampanjan toteutusvaiheessa toteutuksen pééasiallisena keinona. Kampanja voitti viisi
pronssipalkintoa; yhden pronssipalkinnon suoramarkkinointi-, muotoilu ja suunnittelu-,
ja PR- kategorioissa seké kaksi pronssia luova datankaytto -kategoriassa. Tekodly Wat-
sonia hyddyntamalla syvaoppimiseen perustuva algoritmi yhdistettynd aanentunnistuk-
seen mahdollisti sovelluksen, joka pystyi tunnistamaan kayttdjan kuuntelemista uutisista
avainsanoja, etsi tietokannoista niihin liittyvid mediassa puhuttavia artikkeleita, ja analy-
soi artikkelit Watsonia hyddyntden. Normaalisti data-analyyseilla etsitdén yhdistavia te-
kijoita, mutta talla kertaa tarkoituksena oli 16ytaa artikkeleista eroavaisuuksia. Kayttéjélle
lahetettiin analyysin jalkeen kuusi eniten eroavaisuuksia sisaltanytta artikkelia. Yourna-
list-sovelluksen avulla kéytt4ja pystyi reaaliaikaisesti tarkistamaan miljoonia samaa ai-
heitta kasittelevia uutisia seké arvioimaan niiden eri nakokulmia ja jopa raikeitékin eroa-
vaisuuksia.Sovellus arvioitiin positiivisesti (4/5 téhted), ja 83 prosenttia sen kayttajista
kertoi kéyttdvansa sitd paéasiallisesti tiedonhaun padkanavana.

Viimeisin tekodlyd kampanjan toteutusvaiheessa ja toteutuksen ytimessa hyddyntanyt
markkinointikampanja oli Yhdysvaltain postilaitoksen U.S. Postal Servicen kampanja
“Your voice is your stamp”. Markkinointikampanja palkittiin hopealla innovatiivisuuden
kategoriassa, ja siind hyodynnetyt tekodlymenetelmat olivat koneoppiminen, danentun-
nistus, automaatio seka tekoalypohjainen data-analyysi. Ohjelmointikieli Python yhdis-
tettiin tekodlyohjelmistorajapintaan ja pilvipalveluun. Téta yhdistelmad hyddynnettiin
”Smart Blue Boxissa” — dlykkaéssa postilaatikossa, jolle pystyi paitsi esittamééan kysy-
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myksié postipalveluista kuin myos esimerkiksi sdésté ja palveluiden sijainneista. Kone-
oppimisen ansioista laatikko viisastui vahitellen yha enemman sille esitettyjen kysymys-
ten perusteella, ja oppi tuntemaan ymparistoaan ja puhuttuja kielid. Alypostilaatikko ke-
hitti ndin ollen jatkuvasti itsedan tarjoten yha sujuvampia postipalveluita kayttajilleen.
Ennen kaikkea alypostilaatikon avulla perinteiset postimerkit pystyttiin korvaamaan di-
gitaalisella postimerkilla. Laatikko tunnisti kéayttdjan henkildllisyyden danentunnistusta
hyodyntamalla, jonka jalkeen laitteelle kerrottiin vastaanottajan tiedot. Kayttajan pankki-

tiedot yhdistettyna palveluun, alylaatikko otti lahetyksen vastaan ja postimaksu l&hti au-
tomaattisesti kayttajan tililta.

Kuvio 63 U.S. Postal service “Your voice is your stamp” -kampanja

Yli 150 000 postilaatikkoa muuttettiin alypostilaatikoiksi. Perinteisen postimerkin
korvaaminen digitaalisella tarkoitti myds huomattavia saastoja postilaitokselle, lahes 150
miljoonan dollarin edesta.

5.2 Keskeiset tulokset kvantifioituna

Siséallénanalyysin méaarallisen vaiheen mukaisesti seuraavaksi tutkimusaineiston keskei-
simmat tulokset kdydaan 1api tarkastelemalla suhteellisia frekvenssejé. Tarkastelun koh-
teena toimivat Cannes Lionsissa vuonna 2017 palkittujen tekoalya hyddyntaneiden mark-
kinointikampanjoiden lukumaarén tarkastelu verrattuna kaikkiin palkittuihin markkinoin-
tikampanjoihin sek& edelliseen vuoteen 2016, viesti-idea-toteutus -viitekehyksen eri
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markkinointikampanjoiden prosessivaiheiden yleisyys tekodlyn hyddyntamisessa seka
tekodlya hyodyntéaneiden markkinointikampanjatyyppien frekvenssit.

Otokseen kuuluvien 60 Cannes Lionsissa palkittujen tekoélya hyddynténeiden mark-
kinointikampanjoiden tunnistamiseksi kéytiin lapi yhteensa 879 palkittua markkinointi-
kampanjaa vuodelta 2017. Taulukossa 2 on esitetty analysoitujen tekoélya hyodynténei-
den markkinointikampanjoiden lukumaéara sekéd prosentuaalinen osuus kaikista lapikay-
dyistd kampanjoista. Liséksi taulukosta kdy ilmi vastaavat tulokset vuodelta 2016; vuo-
den 2016 markkinointikampanjat eivat valikoituneet aineiston analyysiin, mutta kasitys
edellisen vuoden tekodlyéd hyddyntaneiden markkinointikampanjoiden lukumaarésté an-
taa kasityksen siitd, miten tekodlyn hyédyntaminen ja tekodly ilmioné on kehittymaéssa.

Taulukko 2 Tekodlyéd hyddyntaneiden markkinointikampanjoiden maaré vuosina

2017 ja 2016
\Vuosi Lukumaara %6-0SUuUs
2017 60 (879)* 7
2016 34 (867)* 4

* Kaikkien palkittujen markkinointikampanjoiden maara yhteensa

Taulukosta 2 nahd&an, etta kaikista vuonna 2017 palkituista 879 markkinointikampan-
jasta 60 (yhteensa 7 %) hyodynsi tekoélya. Palkittujen, tekodlya hyddynténeiden markki-
nointikampanjoiden maéra lahes tuplaantui vuodesta 2016 vuoteen 2017; kaikista palki-
tuista markkinointikampanjoista ainoastaan 4 % hytdynsi tekoalya vuonna 2016, kun
vastaama lukema nousi vuonna 2017 7 %:iin.

Kaiken kaikkiaan markkinointikampanjoissa hyddynnettiin yhteensa 15 eri tekoaly-
menetelmad ja tekodlyyn liittyvid ominaisuuksia. Hyodynnetyt tekodlymenetelmét ja
ominaisuudet olivat koneoppiminen, syvédoppiminen, kasvojentunnistus, kuvantunnistus,
puheen- ja ddnentunnistus, algoritmit, tekodlypohjaiset data-analyysit, esineiden internet,
siséllon tuottaminen, chatbotit, robotiikka, automaatio, hakukoneoptimointi ja &lykas
haku, dynaaminen hinnoittelu sek& &alykas kohdentaminen. Yhdessd markkinointikam-
panjassa saatettiin hyodyntéad useampaa kuin yhté tekodlymenetelmaa.
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Kuvio 64 Hyddynnetyt tekodlymenetelmét ja tekoalyyn liittyvat ominaisuudet

Kuviosta 64 kay ilmi yleisimmét tekodlyn hyédyntdmismenetelmét; tekoélypohjainen
data-analyysi, koneoppiminen, automaatio, puheen- ja &anentunnistaminen, syvaoppimi-
nen, chatbotit, esineiden internet seka élykés kohdentaminen. Selkeasti yleisin hyddynta-
mistapa oli tekodlypohjainen data-analyysi; yhteensa 35 eli yli puolet (58 %) eri tekoalya
hyodynténeista markkinointikampanjoista hyodynsi tekodlypohjaista data-analyysia.
Seuraavaksi yleisin hyodyntdmiskeino oli koneoppiminen, silla 21 (35 %) tekodlymark-
kinointikampanjaa huomioi tekoélyyn liittyvédn koneoppimisen mahdollisuudet. Kol-
manneksi yleisin tekodlyn hyddyntamiskeino oli tekoélyyn liittyvan automaation hyo-
dyntdminen; 19 (32 %) eri tekodlykampanjassa hyodynnettiin automaatiota. Neljantena
tullut puheen- ja dadnentunnistus oli kaytossa 14 (23 %) tekodlykampanjassa, kun taas
lahes samoissa lukemissa esiintynytta syvaoppimista hyodynnettiin 13 (22 %) tekoaly-
kampanjassa. Chatbotit olivat kdytossa 11 (18 %) eri tekoélya hyodyntaneessa markki-
nointikampanjassa, kuten myds esineiden internet. Alykasta kohdentamista kéytettiin 9
(15 %) eri tekodlykampanjassa.

Siséllénanalyysiin péaasseet 60 tekodlyd hyddyntanyttd, Cannes Lionsissa palkittua
markkinointikampanjaa kaytiin lapi viesti-idea-toteuttaminen -viitekehyksen avulla; ai-
neistoa lapikdydessa pohdittiin, missa markkinointikampanjaprosessin eri vaihetta teko-
alyn kaytto ilmenee. Tarkkailemalla, miss& vaiheessa tekodlyn hyddyntdmista esiintyy
eniten, pystytdan vetdmaan johtopaatos siitd, mihin vaiheeseen tekoélyn kayttaminen par-
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haiten soveltuu. Toimiiko tekodly parhaiten markkinointikampanjan perimmaisena tar-
koituksena eli viesting, pystyyko silla suunnittelemaan luovia ja innovatiivisia tapoja
viedd kampanjan viestid eteenpdin idean muodossa tai edesauttamaan luovaa ideointi-
tyota, vai soveltuuko tekodlymenetelméat parhaiten kaytannon tekemiseen ja idean seka
viestin muuntamiseen lopputuotteeksi? Kuviossa 65 on esitetty tekoédlyn hyddyntamisen
ilmenemisfrekvenssit naissa eri prosessivaiheissa.

21 (35%)

m Viesti Idea = Toteutus

Kuvio 65 Tekoalyn hyddyntdminen viesti-idea-toteutus -vaiheissa

Selkeasti yleisin markkinointikampanjan kolmesta eri prosessivaiheesta oli toteutus-
vaihe; yhteensé 34 (57 %) kaikista palkituista, tekodlya hyédynténeista markkinointikam-
panjoista hyodynsi tekoélyé toteutusvaiheessa. Seuraavaksi yleisin vaihe oli ideavaihe;
21 (35 %) tekoalya hyédyntaneesta markkinointikampanjasta hyddynsi tekoalyd kampan-
jan innovatiiviset ja luovan idean muodossa. Ainoastaan 5 (8 %) tekodlya hyddyntaneisté
markkinointikampanjoista kaytti tekodlyd kampanjan pdaméérana ja tarkoituksena, eli
viestina.

Tutkimuksen oli myos tarkoitus selvittdd, millaisissa markkinointikampanjoissa teko-
alyn hyodyntamista ilmenee. Cannes Lionsissa palkitaan vuosittain niin perinteisid mark-
kinointikampanjoita, kuten ulkoilma-, suoramarkkinointi- ja markkinointiviestintdkam-
panjoita, kuin myds nykyaikaisempia mobiili-, sosiaalisen median -ja verkkokampan-
joita.
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Taulukosta 3 kdy ilmi, etté tekodlya hyddyntaneitd, Cannes Lionsissa palkittuja mark-
kinointikampanjoiden lajeja oli yhteensé 17 erilaista. Yleisimmin tekoélyd hyddynnettiin
uudenaikaisemmissa markkinointikampanjoissa; seka branditeknologia-, sovellus- ja
verkkokampanjoita oli kutakin 7 (12 %). Seuraavaksi yleisimpid kampanjalajeja olivat
sosiaalisen median kampanjat seka viihdekampanjat, joita molempia oli 5 kampanjaa (8
% kaikista palkituista tekodlykampanjoista). Perinteisista kampanjalajeista yleisin oli ul-
koilmakampanja, joita oli palkittujen tekoélya hyédyntéaneiden kampanjoiden joukossa 5
(8 %).

Tuloksista nousi esiin my0s kiinnostava seikka tekodlyn k&yton laajuudesta; hyddyn-
nettiinkd tekodlya markkinointikampanjassa kampanjan pa4osassa, vai esiintyiko tekoaly
vain kampanjan sivuosassa? Palkituista 53 (88 %) tekoalya hyodyntényttd markkinointi-
kampanjaa hyddynsi tekoalya kampanjan ytimessa — ainoastaan 7 (12 %) hyodynsi teko-
alya vain kampanjan sivuosassa. Kuitenkin, kaikista palkituista markkinointikampan-
joista vain 6 % hyodynsi tekoalyd markkinointikampanjan péaosassa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

6.1  Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli lisatd ymmarrysté tekoélyn konkreettisista mahdollisuuksista
osana markkinointikampanjaa seké selventad, mité lisaarvoa tekodlyn hyddyntaminen voi
tarjota markkinointikampanjoihin. Teoreettisten johtopaatdsten vetdminen on osittain
hankalaa tamén tutkimuksen kohdalla, sill& teoria tekoédlyn hyodyntdmisesta markkinoin-
nissa on vield hyvin suppeaa; mitdan yhtéd paateosta tai paateoriaa ei aiheesta ole saata-
villa. Toki uuden ilmion kohdalla tdmé tarjoaa hyvan mahdollisuuden uusien teorioiden
ja parhaiden kéaytantdjen muotoilulle, mika olikin tdman tutkimuksen tarkoitus olemassa
olevien teorioiden puhtaan vahvistamisen sijaan.

Tutkimuksen teoriaosio koostui tekoélyn kehittymisestd osaksi markkinointia aina las-
kennallisesta markkinoinnista koneoppimiseen seka tekoalyn hyodyntdmisesta markki-
noinnissa. Teoreettisessa viitekehyksessé nostettiin esiin Oppaan (2008) vaitoskirjassaan
kayttdma viesti-idea-toteutus -viitekehys, joka erotteli analysoiduista markkinointikam-
panjoista ndmé kolme vaihetta. Koska tutkimuksen tarkoitus oli myds asettaa standardi
onnistuneelle tekoédlyn kéaytolle maailmanluokan palkittujen markkinointikampanjoiden
pohjalta, tutkimuksen toisessa teorialuvussa kasiteltiin aineistosta esiin nousseita teko-
alymenetelmié.

Empiirisen tutkimuksen perusteella vahvistui Yangin ym. (2017) tekema havainto
siitd, ettd kuluttajakdyttaytymisen muututtua digitalisaation vaikutusten myota monimut-
kaisemmaksi seka joustavuutta ja henkilokohtaisuutta arvostavaksi, vaaditaan yha kehit-
tyneempia menetelmia ja strategioita hyvien tulosten saavuttamiseksi markkinointikam-
panjoilla. Kaikissa analysoiduissa markkinointikampanjoissa oli digitaalisia elementteja,
ja tekoaly mahdollisti yhden kampanjan raataldinnin jokaisen yksilon tarpeet ja kiinnos-
tuksen kohteet huomioiden. Kampanjoiden kohdennettavuus oli huipussaan tekoélyn an-
siosta. Lisaksi havaittiin, ettd Kotlerin ja Armstrongin (2018) mainitsema datan kaytto oli
vahvasti l4sné yli puolessa markkinointikampanjassa; digitaalisten kanavien kayton yleis-
tymisen myota kuluttajista kertyy nykyisin niin paljon dataa, ettei sen onnistunut hyédyn-
tdminen ole mahdollista ilman tekodlyn apua. Kampanjoissa tekoélypohjaisia data-ana-
lyyseja hyddynténeet markkinointikampanjat osoittautuivat erittdin onnistuneiksi, ja nii-
den asiakas- ja kohderyhmatietamys oli huipussaan.

Empirian tukemana voidaan myds madaltaa tekodlyn kayttoon liittyvaa kynnysta esi-
merkiksi riittdimattomén ohjelmointiosaamisen kannalta; tdmd kumoaa osittain Daven
(2011) ja Whiten (2017) véittdmat siitd, ettd nykyaan oikeastaan jokaisella tyontekijalla
tulisi olla ohjelmointiosaamista. Markkinointikampanjoista kavi ilmi, etta tekodlyn kay-
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ton hyodyntaminen on yksinkertaistumassa valmiiden ohjelmointipohjien ansiosta. Yri-
tykset voivat hyddyntaa nditd valmiita raameja ja muokata niitd oman liikeideansa mu-
kaisesti. Toki analysoiduista markkinointikampanjoista kdy myos ilmi teknisen osaami-
sen merkitys nykyaikana onnistuneen ja erottavan markkinoinnin toteuttamiseksi. Powell
ym. (2009) korostivat, ettd tekodlya hyddyntavat markkinoijat ovat etulydntiasemassa pe-
rinteisiin markkinoinninkeinoihin luottaviin markkinoijiin — kuitenkin palkituista mark-
kinointikampanjoista ainoastaan murto-osa (7 %) hyoddynsi tekoalyd, joten yha edelleen
selkeésti perinteisiin markkinoinnin keinoihin ja tydkaluihin voi luottaa.

Tutkimustulokset puhuivat puolestaan kuitenkin tekodlyn mahdollistaman automaa-
tion hyédyntdmisen puolesta. Mika tahansa toistuva prosessi on mahdollista ja yleensa
kannattavaa automatisoida koneen hoidettavaksi paitsi saastosyistd kuin myods osuvim-
pien tulosten ja tehokkuuden saavuttamiseksi, kuten De Pelsmacker ym. (2013) mainitsi-
vat. Palkittuja markkinointikampanjoita voi pitdd onnistuneimpina, kuten myos niiden ai-
kaan saamista tuloksista kévi ilmi; kolmasosa néista onnistuneimmista, tekoélya hyédyn-
taneista markkinointikampanoista hyodynsi tekodlyn automaatiokykyd, ja nain ollen
luotti automaation avulla saatujen tulosten olevan valideja. Automaatioon liittyva kone-
oppiminen nousi myos esiin tutkimustuloksista. Kuten Alpaydin (2016) on havainnut,
koneoppiminen on jo osoittautunut hyddylliseksi teknologiaksi, ja timan datan keraami-
sen ja datasta oppimisen trendi vaikuttaa tutkimustulostenkin perusteella olevan entisté
suuremmassa osassa markkinointia lahitulevaisuudessa. Tekoaly pystyy kehittdmaén en-
nustemalleja entistd osuvimmiksi menneen tiedon perusteella, havaitsee uusi trendeja,
sekd pystyy jopa ideoimaan markkinointikampanjoihin asioita ja elementtej, joita ei olisi
ihmismarkkinoijalle tullut mieleenkédén; aletaan puhua syvaoppimisesta. Tutkimuksen tu-
loksilla voidaan tukea Sternen (2017) késitysté siita, ettd markkinointi tulee tapahtumaan
kasvavassa maarin automatisoidusti itseoppivien algoritmien avulla. Myos hakukoneop-
timointi tulee olemaan merkittavassa osassa tulevaisuuden markkinointia ja markkinoin-
tikampanjoiden toteuttamista.

Tutkimuksessa empiriasta nousi esiin myos teoriaosiossa kasitelty, Borekin ja Reinol-
din (2016) mainitsema markkinointimixin muutos. Reaaliaikaisuuden, myyntipaikan
joustavuuden seké kahdenkeskisyyden merkitys ovat kasvaneet, silla kuluttajilla on koko
ajan yhteys brandeihin ja toisiin kuluttajiin alypuhelinten my6td; tdmé huomioitiin kai-
kissa markkinointikampanjoissa digitaalisten elementtien ja monikanavaisuuden muo-
dossa. Massoille tarkoitettuja markkinointikampanjoita voidaan dynaamisesti muokata ja
raataloida tekodlymenetelmien avulla niin, ettd yksittaisestd kohderyhman jésenesté tun-
tuu silta, ettd kampanja on kohdennettu juuri hanelle. Alypuhelinta voi pitda my6s esinei-
den internet -laitteena sekéd “’puettavana” teknologiana. Markkinointikampanjoissa hyo-
dynnettiin esineiden internet -laitteiden mahdollisuuksia sekd ideoitiin uusia innovatiivi-
sia puettavia laitteita. Lisaksi Sternen (2017) erottelemat kolme tekodlyn ominaispiirrettd,
joiden takia se soveltuu kéytettdvaksi markkinoinnissa, vahvistuivat empirian myota;
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markkinointikampanjoissa oli elementteja tekoalyn havainnoinnista (trendien tunnistus ja
data-analyysit), paatoksenteosta (raatalointi ja ennusteiden laatiminen) seka kehittami-
sestd (hinta- ja tuoteoptimointi seké resurssien allokaatio).

Teoriaosiossa kasiteltiin myds tekoalyn hyddyntamiseen liittyvié haasteita. Haasteiden
esiintuominen ei varsinaisesti ollut tutkimuksen tavoite, mutta viime aikaiset uutisoinnit
huomioituna esimerkiksi Facebook-kéyttdjien tietojen levidmisestd vaariin kasiin, seka
EU:n uuden tietosuoja-asetuksen astuttua voimaan tuntui loogiselta késitella my6s aina
kehittyvaan teknologiaan liittyvié varjopuolia. Liséksi teknologioiden kehittymiseen liit-
tyy aina huolta tyopaikkojen katoamisesta, sekd epdvarmuutta persoonattoman koneen
kaytosta asiakasrajapinnassa; tutkimusten mukaan asiakkaat kuitenkin vield arvostavat
ihmiskontaktia (Gray 2017). Empiria vahvisti huolta tekoalyyn liittyvista tietoturvaris-
keistd, sekéd epévarmuutta persoonattoman koneen kayttdmisesta markkinoinnissa. Sen
sijaan huoli tydpaikkojen katoamisesta ei valittynyt, vaan sen sijaan tekodlyn kéaytosta
valittyi innostunut ja uusia innovaatioita mahdollistava kuva markkinoijien kéaytettya sita
omissa kampanjoissaan; koneen ja ihmisen valista yhteisty6té pidettiin palkituissa mark-
kinointikampanjoissa luovuuden rajojen avaavana mahdollisuutena, kun taas koneen luo-
vuutta kasittelevét teoriat (Dormehl 2017; Morgan 2015) eivat monesti tunnusta koneen
pystyvan luovuuteen. Kuitenkin myos markkinointikampanjoissa tekoalyn kaytto ilmeni
yleisimmin kampanjan kaytdntéon vievassa prosessivaiheessa; luova ideointi jatettiin
paasaantoisesti ihmismarkkinoijan tehtavaksi, seka kampanjan paatarkoitus eli viesti
kumpusi ainakin vield hyvin harvassa kampanjassa tekoalysta. Kuitenkin esimerkiksi ne
kampanjat, joissa tekoalya kaytettiin markkinointikampanjan ideavaiheessa, olivat erit-
tain innovatiivisia ja ennenndkemattomia.

Toki tekodlyn hyddyntaminen palkituissa markkinointikampanjoissa oli vield hyvin
marginaalista, mika kertoo tekoalyyn liittyvien epavarmuustekijoiden olevan vield nk.
vallitseva trendi markkinoinnin alalla. Ihmismarkkinoijan lopullista ndkemysta ja arvi-
ointikykya pidetaan edelleen voimakkaasti arvossa. Koska tekoalyn kehitys on viela var-
sin tuore ilmi®, aiheeseen tehtyja tutkimuksia on hyvin rajallisesti. Tarjoamalla kaytan-
non esimerkkeja tekodlyn onnistuneesta kaytosta markkinointikampanjoissa pyrittiinkin
selkeyttdmé&éan tekoalyyn liittyvad mystisyytta ja epdvarmuutta; néin ollen talla tutkimuk-
sella pystyttiin tdyttdméaan siihen liittyvaa tutkimusaukkoa.

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatdkset

Cannes Lionissa palkittuja, tekoélya hyddyntaneitd markkinointikampanjoita tutkittaessa
haluttiin asettaa standardi onnistuneelle tekoélyn kéaytélle markkinoinnissa. Tutkimuksen
tarkoituksena oli osoittaa markkinoijille kdytanndssé, miten tekoalyé on hyédynnetty kor-
kean arvostuksen saaneissa markkinointikampanjoissa, jotta markkinoijat voisivat ottaa
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niista vinkkeja omiin kampanjoihinsa. Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd innovatiivi-
simmat ja parhaiten menestyneet markkinointikampanjat hyddynsivat tekoalya paitsi
toistuvissa, rutiininomaisissa vaiheissa kampanjan toteutuksessa, kuin myds luovuutta ja
uusia ndkemyksié vaativassa ideointivaiheessa. Valtavista dataméaarista ei ole mahdollista
saada osuvia ja merkittavié tietoja ilman tekoalyn apua, ja markkinoinnissa tulisikin suo-
siolla automatisoida koneille hoidettavaksi kaikki rutiininomaiset tyot. Talléin markki-
noijalla itsellddn jad enemman aikaa kampanjan ytimen, asiakaskontaktien hoitamiseen
seka luovaan tyohon. Toki tekoélylla pystytdédn myds avustamaan luovia prosesseja kam-
panjan ideointivaiheessa; tekodly pystyy yhdistelemé&an niin monia eri elementteja en-
nalta kuulumattomilla tavoilla, joten markkinoijien olisi suositeltavaa hyddyntaa enem-
man koneen tarjoamia uusiin ulottuvuuksiin yltavid mahdollisuuksia. Esineiden internet
-laitteiden seké chatbottien kéyt6lla voidaan niin lisata markkinointikampanjan toteutuk-
sen innovatiivisuutta, kuin myds sen idean viihdearvoa.

Tekodly ja sen kaytto ei ole ehka saavuttanut vield niin suurta suosioita, kuin sen ym-
parilla kiivaana kéyneet keskustelut antoivat ymmartad, mutta se on selkedsti tullut jaa-
déakseen osaksi kaikkia liiketoimintoja, niin myds markkinointia. Tekoaly kehittyy jatku-
vasti, eika kukaan voi ennustaa milloin sen varsinainen lapimurto tapahtuu; myods tdmén
tutkielman aloittamisen jalkeen tekodlyn kehityksessa on varmasti otettu jo merkittavia
harppauksia. Pysyédkseen mukana kehityksessé ja saavuttaakseen etulydntiasemaa muihin
markkinoijiin verrattuna, tekoalyn tarjoamiin mahdollisuuksiin tulisi perehtya. MarkKki-
noijien tulisi kehittdd omaa teknologista osaamistaan ollakseen jatkossakin tarked osa lii-
ketoimintaa. Tekoaly tulee olemaan suurin muutosvoima markkinoinnin asiantuntijaor-
ganisaatioiden tavassa tehda luovaa ty6ta. Tekoaly ei tule kuitenkaan viela pitkaan aikaan
korvaamaan luovaa tyoté tekevaa asiantuntijaa, mutta tekoalyn ottaminen ns. tydpariksi
avaa uusia keinoja ja ulottuvuuksia markkinoinnin tekemiseen ja parantaa luovaa tyota;
tekoalyn avulla pystytaan toteuttamaan kampanjoita, joihin toteuttamiseen ilman sité ei
ole resursseja, saati kykyja. Kun tekoalyn kayttd on perusteltavissa ja yhteydessa bran-
diin, sen sijaan etta sitd kdytettdisiin vaan uutuusarvon lisdéamiseksi, markkinointikam-
panjan onnistumisen mahdollisuudet kasvavat.

Johtopéaatoksena tutkimuksesta voidaan myos todeta, ettei tekodlyn hyédyntaminen
ole ainoastaan varakkaiden, isojen yritysten ulottuvilla — avointen l1ahdekoodien ja ohjel-
mistorajapintojen myota tekodlyn kayttéonotto osaksi omaa liiketoimintaa onnistuu hy-
vin pienilla kustannuksilla ja vaivannéolla.
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6.3 Y hteenveto

Tekodlymarkkinointi kasvaa ja kehittyy nopeaa vauhtia, ja digitalisoituneen markkinoin-
tiympadriston johdosta olosuhteet sen ottamiseksi osaksi markkinointistrategiaa ovat hy-
vin otolliset. Tekodly mahdollistaa markkinointikampanjoiden kohdentamisen, dynaami-
sen raataléinnin, sekd kahdenkeskisyyden kampanjoiden henkilokohtaisuuden seké pa-
rempien lopputulosten aikaansaamiseksi. Tekoalyn kéaytté on hyvin vuorovaikutteista ja
mahdollistaa kampanjoiden muokkaamisen reaaliaikaisesti toivottujen kohderyhmien
saavuttamiseksi ja heidén tarpeitaan vastaaviksi, sek& kampanjan lopputulosten muovaa-
miseksi toivottuun suuntaan.

Tutkimuksen kartoittava tarkoitus ymmarryksen lisaédmiseen tekoélya ja sen hyddyn-
tamista kohtaan pyrkii raottamaan tekodalyyn liittyvaa ns. mystisyyden verhoa; tutkimuk-
sen myoté tekoalyn lahestyttavyys on toivon mukaan parantunut. Kéytantdparadigmaan
nojaten analysoiduista, Cannes Lionsissa tekodlya hyoddynténeista palkituista markki-
nointikampanjoista pyrittiin vetdmaén johtopaatoksid onnistuneelle tekodlyn kaytolle.

Tekodlyn onnistunutta hyddyntamista tutkittiin tassé tutkielmassa padasiallisesti laa-
dullisen tutkimuksen menetelméllad ilmidn syvallisen ymmartamisen lisadmiseksi, mutta
analyysia jatkettiin maaréllisella otteella, jotta tutkimuksen tuloksiin saataisiin syvyyttéa
seka uusia nakdkulmia. Aineiston kvantifioinnilla voidaankin todeta tekoalyn hyddynta-
misen olevan yleistyva trendi markkinointikampanjoissa; tekoalya hyddyntaneiden mark-
kinointikampanjoiden maéara lahes tuplaantui vuodesta 2016 vuoteen 2017, kun tutkittiin
Cannes Lionsissa palkittuja markkinointikampanjoita. Tekodly alana ja ilmiona on kui-
tenkin vasta kehittymassa ja sen hyddyntdmistavat markkinointikampanjoissa vasta muo-
vaantumassa. Suuntaviivat ja raamit tekoalyn onnistuneelle kdytdlle osana markkinointi-
kampanjaa ovat kuitenkin jo havaittavissa.

Vastauksena tutkimuksen padtutkimusongelmaan, ”"Miten tekodlyé voidaan hyodyntaa
markkinointikampanjoissa?” todettakoon, ettd markkinoijien kannattaa hyddyntéa teko-
alya kaikissa niissa markkinointikampanjan prosesseissa, jotka ovat automatisoitavissa.
Liséksi, tekoalylla voidaan saada datasta yll&ttavaa tietoa, jota markkinoijan ei tullut itse
alun perin ajateltua. Suositeltavaa on tekodlyn ja ihmisen valisen yhteistyon lisédminen;
tekodlyn hoitaessa rutiininomaiset ty6t ja tarjotessa liséideoita ja mahdollisuuksia mark-
kinoijalle, markkinoija voi keskittyd luovan tyon toteuttamiseen seka lopullisen néke-
myksensa esiintuomiseen kartoittamalla tekoélyn tarjoamia eri vaihtoehtoja soveltuvista
strategioista ja toimintatavoista. Suositeltavia, kdytettadvia tekodlymenetelmid markki-
nointikampanjoissa ovatkin tekoélypohjaisen data-analyysin, automaation, kone- ja sy-
vaoppimisen, dlykkaan kohdentamisen, puheen- ja &dnentunnistuksen, esineiden interne-
tin seka chatbottien hyodyntaminen.
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Vastauksena tutkimuksen alaongelmiin, ”Missd vaiheessa markkinointikampanjaproses-
sia tekodlyn hyddyntdminen tapahtuu?” ja ”Millaisissa markkinointikampanjoissa teko-
dlyn hyodyntdminen toimii parhaiten?” todettakoon, ettd tekodlyn hyddyntdminen toimii
kaikissa markkinointikampanjoissa havaituissa viesti-, idea- ja toteutusvaiheissa, mutta
toteutusvaiheessa eli markkinointikampanjan lapiviemisessé tekodlyn kéayttd nayttaisi is-
tuvan parhaiten. Parhaiten tekoédlyn hyddyntamien soveltuu luonnollisesti digitaalisia ele-
mentteja hyodyntaviin markkinointikampanjoihin; branditeknologia-, sovellus-, verkko-,
sosiaalisen median-, ulkoilma- ja viihdemarkkinointikampanjoissa tekoalyn kéaytté on
yleisinta.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

IImién tuoreuden, aikaisemman tutkimuksen vahaisyyden seka teoreettisen aineiston saa-
tavuuden perusteella voidaan todeta, ettd tekodlyn hyodyntamista ja sen tarjoamaa lisaar-
voa markkinointikampanjoille ja markkinoinnille ei olla vielé taysin ymmarretty. Naista
syista aiheeseen liittyvaa tutkimusta voidaan lahted toteuttamaan hyvin moniin eri suun-
tiin erilaisia asiayhteyksia tutkien. Suora jatkotutkimusehdotus téall& tutkimukselle on kui-
tenkin vastaavan toimeksiantoraportin laatiminen tulevien vuosien Cannes Lions -voitta-
jista, kuin mika tdman tutkimusprosessin yhteydessa toimeksiantajalle syntyi. Tulevien
vuosien voittajakampanjoiden ja tekoalyn hyodyntdmisen tarkastelu antaisi kasitysta te-
kodlyn hyddyntamisen kehittymisestd; miten kaytetyt tekoalymenetelméat muuttuvat,
nouseeko trendiksi joitakin muita, uusi tekodlymenetelmia tai menevatkd perinteiset
markkinointikeinot -ja tyokalut tekoélyn edelle.

Tassa tutkimuksessa ei tarkasteltu tekodlya hyddyntaneiden markkinointikampanjoi-
den ominaispiirteiden ja kaytettyjen tekodlymenetelmien vilisia yhteyksia. Voisikin olla
kiinnostavaa tutkia, mitka tekoalymenetelméat nayttéisivat toimivan parhaiten tietyissa
markkinointikampanjalajeissa. Liséksi olisi kiinnostava tutkia ns. perinteisten ja tekoalya
hyédyntaneiden markkinointikampanjoiden kampanjan aikaansaamien tuloksia; toteu-
tuivatko kampanjan tavoitteet paremmin perinteisissd, vai uusia mahdollisuuksia avaa-
vissa tekodlyd hyodyntaneissd markkinointikampanjoissa? Vertailevaan tutkimukseen
voisi sisallyttadé perinteisia elementteja siséltdneiden markkinointikampanjoiden seka te-
kodlyé sisaltaneiden kampanjoiden etujen ja haasteiden pohdintaa.

Markkinointikampanjan suunnitteluun ja toteuttamiseen vaaditaan myos luovaa tyos-
kentelyd; onnistuneeseen markkinointiin ja mainontaan liitetddn mahdollisimman luova
lopputulos. Tdéma tutkimus toimi Oppaan (2008) tekoélyavusteista luovuutta tutkivan véi-
toskirjan jatkotutkimuksena pyrkien kartoittamaan, miten tekodlya ylipaatadn voidaan
onnistuneesti kayttdd markkinoinnissa. Luovuus jai ndin ollen tietoisesti timan tutkimuk-
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sen rajauksen ulkopuolelle. Jatkossa olisi kuitenkin kiinnostava tarkastella tekoalyn so-
veltuvuutta ihmisen kognition jatkeena; sen sijaan, etta tutkittaisiin miten tekoélylla voi
korvata ihmisen ja luovan tyon, tarkasteltaisiin miten tekodly voisi avustaa luovaa mark-
kinoinnin suunnitteluun liittyvéé luovaa ajatteluprosessia.

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin markkinoijan ndkékulmasta tekoédlyn hyddyntami-
sestd markkinoinnissa. Jatkotutkimuksena myds kuluttajan nakdkulma voitaisiin ottaa
huomioon; miten kuluttaja / kampanjan kohderyhman jasen mieltaa tekoélyn, miten sen
kayttd koetaan sekd mitéd haittoja sen kayttoon ja vaikutuksiin koetaan liittyvan. Tutki-
muksen empiria voitaisiin toteuttaa esimerkiksi fokusryhméhaastattelulla, jossa tekoélyn
asiantuntijat, markkinoinnin asiantuntijat seka kuluttajan keskustelisivat ja vaihtaisivat
ajatuksia keskendan. Liséksi markkinointiin vahvasti liittyvaa brandin luomista olisi kiin-
nostava tutkia; mitd mahdollisuuksia ja lisdarvoa tekodalylld voidaan tuoda brandi-imagon
vahvistamiseen? Tutkimukseen voitaisiin valita yksi tekodlymenetelmistd, esimerkiksi
yh& enemman asiakasrajapinnassa asiakaspalvelua korvaavat chatbotit. Asiakkaiden re-
aktiot koneen kanssa asioimiseen varmasti vaihtelevat, joten téllaisella brandi-imagoon
liittyvélla tutkimuksella saataisiinkin lisdttya ymmarrysta siitd, miten asiakkaat kokevat
koneen kanssa asioinnin — onko chatbotin kayt6lla brandi-imagoa edistévia vai haittaavia
vaikutuksia?
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LIITTEET
LIITE1 V. 2017 Cannes Lions -voittajakampanjat, joissa hyddynnettiin tekoélya
Gran Prix | Kulta | Hopea | Pronssi | YHT
VIESTI
KLARAFY — KLARA 1 1
NOT EASY - IBM 1 1
PRESIDENT OF PLAYLISTS — SPOTIFY 1 1 3
TALKING NUMBERS - FUNDACION 2 2
HUESPED
THE RIGHT SEARCH — LIBERATION 2 4
Gran Prix | Kulta | Hopea | Pronssi | YHT
IDEA
Al BUDDY - VIDAX CENTER 1
AIMEN - CANAL+ 1 1 2 7
BEYOND MONEY - SANTANDER BANK 1 3
BOTBOT - REPLY.AI 3 6
BULBS - APPLE 2 2
DYTECTIVE FOR SAMSUNG - SAMSUNG 1 1
SPAIN
GLICODE - EZAKI GLICO COMPANY, LIM- 2 2
ITED
GOOGLE HOME OF THE WHOPPER - 1 2 4 6 24
BURGER KNOW YOU AGAIN - BAIDU
HUNGERITHM - MARS CHOCOLATE AUS- 6 9 5 41
TRALIA
I'M ADA, | CAN HELP. - ADA HEALTH INC. 1 2
KNOW YOU AGAIN - BAIDU 1 3
LO & BEHOLD - NETSCOUT 1 2 7
MR. SNIFF - LOTTE CO., LTD. 1 1
QQ ALERT: HOPE NEVER DIES - QQ 1 1 4
RECOVERY ROOM - MARS CHOCOLATE 1 2
NORTH
SEE WHAT'S NEXT - MICROSOFT 1 1
THE SNOW FOX - AKQA 1
THE SOUND BOOK APP - NORDSUD VER- 2 2
LAG
THREEBOTS - THE WORLD OF MITSUBISHI 1 2
ELECTRICMITSUBISHI ELECTRIC EUROPE
B.V.
WESTWORLD - HBO 1 2
WOMAN INTERRUPTED - WOMAN INTER- 1 2
RUPTED
Gran Prix | Kulta | Hopea | Pronssi | YHT
TOTEUTUS
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#BREAKTHEGAME - UNDER ARMOUR

AAMI SMARTPLATES - SUNCORP

10

ANONYMOUS FRIEND - ALCOHOLICS
ANONYMOUS

ASK FOR A RAISE - THE MUSE, LADIES GET
PAID, PAYSCALE, REPLY.AI

CHANNEL 4 PARALYMPICS - CHANNEL 4

CHAT YOURSELF - ITALIA LONGEVA

DRAG, DROP & GO - CHEAPFLIGHTS

GET THE FLOW - VODAFONE

HOSTILE TAKEOVER - ACTIVISION

B = B ol O

INNOVATING SAVING - JET.COM

ITBRA — THE WEARABLE THAT DETECTS
CANCER - CYRCADIA HEALTH

Al W| O A N| 0O N

LIAM - APPLE

LIKE MY ADDICTION - ADDICT'AIDE

LITTLE BIT OF THE TOUR - SKODA

38

NBA 2K BOOST - 2K SPORTS

NO ONE SHOULD HAVE NO ONE - AGE UK

I AR

PAYPHONE BANK - TIGO-UNE

POWERED BY RESPECT - GLOBO TV AND
INSTITUTO RODRIGO MENDES

18

REWORD - HEADSPACE

SAFEST ROUTE - GROUPAMA

11

SBERBANK. NEIGHBORHOODS - SBER-
BANK

SEARCH FOR GREATNESS - SONY
PLAYSTATION SPECTACLES - SNAP, INC.

SOUPTUBE - CAMPBELL ARNOTTS

SWEAR JAR - COMIC RELIEF

THE BANK OF ALAND - ALAND INDEX /
BALTIC SEA PROJECT

THE COLOUR OF CORRUPTION - RECLAME
AQUI

THE CORRUPTION CONVERTER - ESTADAO
NEWSPAPER

THE IMPOSSIBLE SIGNING SESSION -
BOL.COM

THE SPOT I'LL NEVER HEAR - FUNDACION
TELEFONICA

THE TAILOR-MADE STORE - CHADSTONE
SHOPPING CENTRE

THE VOICE OF ART - IBM

VENMO MICRO HACK - WATERISLIFE

YOUR VOICE IS YOUR STAMP - U.S. POSTAL
SERVICE

YOURNALIST - EITB - EUSKAL IRRATI
TELEBISTA




