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Personal Media Day

Personal Media Day - Minun mediapdivéni tyopaketissa keskityttiin vuonna
2012 kuluttajien mediankdyton tutkimiseen eri tavoilla. Sitd kosketti kokonaan
tai osittain yhteensd 7 tutkimusta. Sen lisdksi tyopaketissa tutkittiin intermedia-
valuutan kehittamisen prosessia ja siihen liittyvid haasteita Pohjoismaissa, kah-
dessakin hankkeessa uusia mainoskonsepteja (mobiili, online), uusia kulutta-
jalahtoisid mediakonsepteja ja suosittelumenetelmid kayttdjakokeineen. Lisdksi
kehitettiin TV-puolella koeympéristd median rinnakkaiskdyton kayttokokemuk-
sen mittaamiseen.

=) Kristiina Markkulan esitys

—) Kristiina Markkulan kalvot

Kuluttajien tarpeet mediakonseptien kehittamisen
pohjana

Personal Media Dayn kuluttajatutkimuksen tavoitteena oli luoda ennen sen
alkamista teetettyjen state-of-the-art -selvitysten pohjalta lihtevilld laaja-alai-
sella kvantitatiivisella rytmi- ja aikatyylitutkimuksella kisitys mediapaivan sisal-
16std ja kuluttajien tarpeista. Kiinnostavimpia aiheita tutkittiin syvillisemmin
kvalitatiivisilla tutkimuksilla. Eri tutkimusten tulosten kautta saatiin myos toisi-
aan tdydentdvaa tietoa. Tutkimusten kautta pyrittiin 16ytamaan uusia luokitteluja
perinteisten luokittelujen rinnalle/asemesta. Kuluttajatutkimukset toimivat osal-
taan lahtokohtina konseptien ja prototyyppien kehittimiselle.

MEDIANKAYTTO HAJAUTUU, MUTTA ON KUITENKIN RUTIININOMAISTA

Kuluttajan mediankayttd on jatkuvassa muutoksessa. Mediankaytto on yha
hajautuneempaa uusien media-alustojen kuten édlypuhelimien ja tablettien
lisddntymisen ansiosta. Tavoitteena oli tutkia mitd mediaa kulutetaan péivén ja
viikon eri aikoina, sekd miten ja miksi sitd kulutetaan.

Abo Akademin loppuvuodesta 2012 toteuttamalla laajalla verkkokyselylla kar-
toitettiin kuluttajakayttaytymistd ja median kuluttamisen rutiineja seka niiden
todennakoistd muutosta. Tutkimuksessa selvitettiin mediankayton kokonai-
suutta, seka erityisesti dlypuhelinten ja tablettien kaytt6a. Kyselyyn osallistui 982
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suomalaista 15-80 -vuotiasta kuluttajaa seuraten vieston maantieteellisté jakau-
tumaa (Uusimaata lukuun ottamatta). Otoksessa naisten osuus on 40 % ja mies-
ten osuus 60 %.

Mitd medioita suomalaiset kayttavit paivan mittaan? Aamu alkaa lukemalla
sanomalehted ja kuuntelemalla radiota, tyopdivan mittaan kdrkeen nousevat
netti ja radio, ja lopuksi illalla kotona selataan lisdd nettii ja luetaan sanoma-
lehtia. Juuri ennen nukkumaanmenoa tulee viela piikki, jolloin luetaan kirjoja.
Eniten aikaa vietettiin television, netin ja sanomalehtien parissa — jopa yli kolme
tuntia joka pdivd. Tutkimuksen tulokset pddosin vahvistivat aiemmin tehtyjen
vastaavien tutkimusten tuloksia, joista keskeisin on dlypuhelinten ja tablettien
kéayton kasvu, joka myo0s jatkuu ostoaikeiden perusteella vahvana.
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Mediakayton jakauma Abo Akademin mediapéivin kartoituksen mukaan.

Piivdan mittaan kinnykoitd — sekd dlypuhelimia ettd tavallisia — kaytti noin 3/5
vastaajista ja tablettia 1/5 vastaajista. Alypuhelinten ja tablettien kiytossi oli
paljon yhtéldisyyksid, mutta my6s muutamia eroja. Sekd uutisten lukeminen ettd
TV-ohjelmien katsominen oli tableteilla selvasti yleisempéa kuin kdnnykalla.
Tabletin kayttdjistd lahes 2/3 on maksanut sovelluksista.

Rinnakkaiskéytto (multitasking) TV-katselun aikana keskittyy tietokoneen kayt-
toon — yli puolet selailee nettid tietokoneella katsoessaan TV:td, dlypuhelimella
ja tabletilla vastaavat luvut ovat 20 % ja 13 %. Rinnakkaiskayttdjistd suurin osa
kayttad sahkopostia, seuraavaksi suosituimpina ovat verkosta uutisten hakemi-
nen ja tiedon etsiminen yleensd. Vajaa kolmasosa etsii lisdtietoa TV-ohjelmaan



tai -mainokseen liittyen. Tabletin kayttdjistd 60 % kayttaa laitetta usein katsoes-
saan TV:ta.

-) Anna-Greta Nystromin esitys
—) Anna-Greta Nystromin kalvot
-) Raportti kvalitatiivisesta pdivikirjatutkimuksesta (95 henkiléd)

=) Raportti kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta (980 henkilid)

MEDIAMAISEMA MONIPUOLISTUU JA PIRSTALOITUU

Muuttuneiden mediakdytinteiden tutkimiseen tarvitaan uusia menetelmia ja
menetelméyhdistelmid, joilla saadaan monipuolista tietoa mediasiséltdjen ja
mediankdyton merkityksistd ihmisten elimissia. Edelldkdvijanuorten ja nuor-
ten aikuisten mediankayttotapoja ja -motiiveja selvittamallad pyrittiin 16ytdmaan
tekijoita, jotka aikanaan vaikuttavat myos ns. suuren massan kayttaytymiseen.

Riitta Perild Aalto-yliopiston taiteiden ja suunnittelun korkeakoulusta kertoi
medialukion oppilaiden (16-19 -vuotiaita, 8 tytt6a ja 2 poikaa) ja Oululaisten
nuorten aikuisten (24-40 -vuotiaita, yhteensd 11 henkil6d) keskuudessa teh-
tyjen mediankayttotutkimusten tuloksista. Ensi vaiheessa osallistujat taytti-

vat sahkoisid mediapdivékirjoja. Sen jalkeen molempien ryhmien osalta kay-
tiin mediamaisemahaastatteluissa lapi tarkemmin medianimikkeita, joita oli
oppilasta kohden keskiméérin 66 (vaihteluvili 37-92). Nuorten aikuisten ryh-
massda medianimikkeita oli keskimaarin 100 (vaihteluviali 80-125). Tarkeimmat
medianimekkeet molemmissa ryhmissa olivat Facebook, sihkoposti, YouTube,
chat/tekstiviestit ja kirjat.

Media-arki ndyttaytyi sosiaalisena; mediahetket perheen kanssa ja ajankohtai-
sista aiheista keskusteleminen ystévien kanssa — verkossa tai kasvotusten - oli
tarkeda osallistujille. Aikakauslehtien ja blogien lukeminen oli samankaltaista
sisdllon suhteen: niité luettiin sekd tiedonsaannin ettd rentoutumisen vuoksi.

Lukiolaisryhmdn kymmenen kirjessd medioissa ei ollut yhtian perinteisen
median bréndid. Heille mediankaytté on péddosin tapa ja mediasuhteet vakiintu-
mattomia; mediaan sitoutuminen loppuu usein joko siihen, ettd kasvetaan ulos
ao. sisallosta tai ajanpuutteeseen. Medioita kaytetdan paillekkdin usein TV:n
katselun ohella (esim. Facebookissa samanaikaisesti), mutta toisaalta tietoko-
netta kaytettdessa usein keskitytddn siihen. Blogit koetaan henkilokohtaisempina
medioina. Palvelujen hintaa nuoret eivit koe ongelmana, tosin he eivit viltta-
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mattd maksa niitd itse ja hyddyntavit paljon ilmaisia kanavia. Yhteisia tekijoita
nuorille olivat YouTuben monipuolinen kéytto, blogien lukeminen ja kirjoitta-
minen sekd sosiaalisen median ja viihteen suuri osuus.

Nuorten oululaisten aikuisten ryhmén kymmenen kérjessa listassa oli kaksi
perinteisen median brédndia, iltapdivdlehtien verkkoversiot. Yhteisi tekijoita
tdassd ryhmadssd olivat sosiaalisen median tarkeys, uutisten seuraaminen online ja
kiinnostus aikakauslehtiin.

Nuorten aikuisten ryhmassd ammattilehdet, kuten Talouselama, tai poliitikko-
jen blogit toivat taustatietoa ja uusia nikokulmia esimerkiksi Euroopan taloudel-
liseen tilanteeseen. Uutisia luettiin useimmin verkossa, ldhinné otsikkotasolla.
Edelldkdvijanuorten ryhmaéssé blogit puolestaan olivat tarkeitd. Kaikki osallis-
tujat lukivat blogeja ja suurin osa heista kirjoitti tai oli kirjoittanut omaa blogia.
YouTube oli merkittivd osa media-arkea. Se tarjosi kanavan sekd musiikin kuun-
teluun ja huumorivideoiden katsomiseen etti tiettyjen bloggareiden seuraami-
seen ja itsed kiinnostavan tiedon etsimiseen.

Ote erdan osallistujan mediamaisemasta.



Molemmista ryhmistd 16ydettiin kolme kayttdjatyyppid. Aikuisten kayttajatyy-
pit olivat «viihdekadyttdja», «sisdllon arvostaja» ja «surffaaja». Nuorten ryhmaéssa
kayttdjatyypit olivat «medialukutaitoinen», «viihdekayttija» ja «fani».

Mediayrityksille tutkimuksen tulokset muodostavat moniulotteisen palape-
lin; kuinka saavuttaa yha valikoivampien ja epilojaalisempien mediankayttdjien
huomio - ja kuinka pitda heiddt kiinnostuneina omista brandeistdan.

=) Riitta Perilin esitys

=) Riitta Perdlin kalvot

» Raportti teinien ja nuorten mediamaisemasta

- Konferenssiesitys uusien yleisotutkimusmenetelmien kehittimisestd ja testaamisesta

= Kalvosarja teinien ja nuorten aikuisten mediankdyttotutkimuksista

NUORENA OMAKSUTUT MEDIANKAYTTOTAVAT VAIKUTTAVAT PITKAAN

Timo Kuula VTT:Iti esitteli mediakulutustottumusten muutosta kisitteleva pit-
kittdaistutkimusta, jossa selvitettiin kohderyhman paamediat, median kiyton
toteutunut muutos ja arvio sen muuttumisesta lyhyella tahtdimelld, seka lapsuu-
den median kdyton vaikutusta. Siind verrattiin muutosta aiemmin (2004) teh-
tyyn tutkimukseen seka silloin keréttyihin lapsuuden mediakayton tottumuksiin,
ja niiden vaikutuksiin omassa mediakéytossa.

Kohderyhma tutkittiin ensimmadisen kerran vuonna 2004, ja sama ryhma uudel-
leen vuonna 2012 Personal Media Day -tydpaketin yhteydessd. Vuonna 2012
ryhmaén edustajat olivat 28-31 -vuotiaita, joista miehii oli 5 ja naisia 4. Kaikki
tutkittavat asuivat ja tyoskentelivit padkaupunkiseudulla. Kyseessa oli laadulli-
nen tutkimus, jossa pddmenetelminai oli teemahaastattelu. Tukimateriaalina kay-
tettiin lisaksi mediapdivikirjaa.

Tulosten mukaan tutkittujen nuorten aikuisten mediankaytté 2000-luvulla on
kehittynyt melko loogisesti, ja nuorena omaksutut mediankéyttotavat naytta-

vat vahvistuneen ajan mydtd. Nuorena omaksuttu valmius maksaa mediasisal-
16sta (mm. sanomalehdestd) voi nidkya maksuvalmiutena sisalloistd ja palveluista
myohemminkin. Vastavuoroisesti ilmaisiin sisdltéihin tottuminen opiskeluai-
kana vihentdd maksuhalukkuutta.
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Nuorena omaksutut mediankayttotavat vaikuttavat myohemmalld idlld. Eniten
lapsuuden kokemukset ndkyvit suhtautumisessa painettuun mediaan, televisi-
onkatseluun ja elokuviin, sekd motivaatiossa omaksua uutta teknologiaa ja uusia
palveluita. Tutkimuksessa saatiin viitteita siitd, ettd nuorena omaksuttu valmius
maksaa mediasisallostd (mm. sanomalehdestd) voi ndkya maksuvalmiutena
sisalloistd ja palveluista myohemminkin. Vastaavasti ilmaisiin sisaltoihin tottu-
minen opiskeluaikana vahentda maksuhalukkuutta.

Muuttuva mediaymparist6 aiheuttaa kohderyhmaissa myos vastareaktioita,
joilla pyritdan pitamddn kiinni omista tottumuksista ja persoonasta sek sel-
viytymdin muutoksessa. Vastareaktio voi olla esimerkiksi Facebookin kaytosta
kieltaytyminen, ei-sdhkoisen vuorovaikutuksen suosiminen tai printtimedian
kdyton vaaliminen. Vaikka isoja trendeja mediankaytossa on tiarkea seurata, voi
sisallon- ja palveluntarjoajan ndkokulmasta trendeistd poikkeavat kayttijat olla
kiinnostavia. Niilld kuluttajilla voi olla selkeédt ndkemykset mitd he haluavat,
mitd he eivit halua, ja mistad he haluavat maksaa.

= Timo Kuulan esitys

=) Timo Kuulan kalvot

9 Kalvosarja mediankdyton muutoksesta (lapsuus — nuoruus — aikuisuus)

MYNEWS - UUTISTEN LEVIAMINEN KULUTTAJIEN ARJESSA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd uutisten roolia jokapaivdisessa arjessa, sekd
uutisten levidmista kasvokkain, ryhmassa ja sosiaalisessa mediassa. Tutkimuk-
sen kohteena on jakamisen lisdksi myos uutisten muokkaaminen ja kommen-
tointi.

Auli Harju Tampereen Yliopiston Journalismin, viestinnan ja median tutkimus-
keskuksesta kertoi hankkeen keskittyneen uutisten kaytt66n tutkimalla kuinka
ihmiset seuraavat ja jakavat uutisia jokapdivdisessd arjessaan, sekd mitka ovat
heidan kiinnostuksensa ja motivaationsa eri uutissisiltojen ja -medioiden osalta.
Mediapiivikirjojen ja kayttdjahaastattelujen muodossa tehdyn kvalitatiivisen
tutkimuksen osallistujat olivat pddosin hyvin koulutettuja 25-69 -vuotiaita pai-
nottuen ikdryhmén nuoreen padhdn, heistd 14 naista ja 10 miesta.

Aineiston perusteella kohderyhma luokiteltiin kolmeen ryhméén seuraavasti.
Vanhempiin ikdryhmiin painottuvat uutisaddiktit, joille uutiset on keskeinen
osa koko olemassaoloa. Uutisten seuranta on rutiininomaista ja painottui net-
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tiin, jonka lisdksi seurattiin uutisia radiosta koko paivén ajan sekd TV-uutisia
paivittiin ja tilattiin sanomalehtea.

Tapakayttdjilla uutiset rytmittavat pdivan kulkua, ja liittyvit usein ammatillisiin
kiinnostuksiin. Uutisia seurataan muutaman kerran paivassd, kun siihen 16ytyy
aikaa, mutta seurantaan ei ole pakottavaa tarvetta, eika se ole osa identiteettia.
Sen lisdksi uutisia seurattiin alueellisista/paikallisista lehdistd, T'V-uutisista, ilta-
paivilehdista seka radiosta ja mobiilipuhelimesta.

Vilinpitamattomat eivit olleet kiinnostuneita uutisista, vaan jokapdivdisessa eld-
massa 10ytyi riittavdsti "draamaa”. Uutisia seurattiin silloin télloin, mutta sille ei
ollut mitdan rutiininomaista aikaa tai rytmia. Uutismedialle ei ollut aikaa, eika
uutisilla ollut tarvetta toissakadn, ja nettiad kaytettiin lahinna yhteydenpitoon
muiden kanssa. Mediankaytto kohdistui nettiin, ja silloin tilléin viikonloppuna
valtakunnalliseen paivilehteen

Tutkitusta joukosta ei loytynyt sellaista ryhmaa, joka ei kuluta lainkaan uuti-
sia. Uutismediapreferenssit vaihtelevat suuresti, mutta pohjautuvat rutiineihin.
Aiemmin viline oli tarked, nyt uutisvirtaa seurataan usean eri kanavan kautta.
Uutisten jakaminen verkossa on pientd, uutisia jaetaan lahinna kasvokkain.
Jakamisen syitd olivat uutisen kiinnostavuus, keskustelun avaus ja uutisen tar-
keys.

Uutismedian kulutus voi muuttua elimintilanteen muuttuessa, jos kulutukseen
16ytyy aikaa ja rahaa, muiden suositusten perusteella ja uudenlaisten uutismedi-
oiden ja -sisdltdjen ilmaantuessa.

Mediakohtaisesti tehtiin seuraavia havaintoja: Sanomalehtea luetaan, kun on
enemman aikaa (luksusta), se on tapa, sieltd loytaa paikalliset uutiset. TV:std
katsotaan tiettyjd sarjoja, se on aamulla usein taka-alalla, ja monesti siti katso-
taan yhdessi. Mobiilista tarkistetaan yleensa tuttujen uutisbrandien uusimmat
uutiset. Radio on yleensa taka-alalla.

= Auli Harjun esitys

-> Auli Harjun kalvot

- Raportti metodityopajasta

=) Raportti mediapdivikirjaseurannasta

=) Raportti uutismedioiden kiytosti kuluttajan jokapdivdisessi arjessa


http://vimeo.com/album/2260926/video/59559151
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Tulosseminaari_6_2_2013_esitykset/B11_Harju_tulosseminaari_MYNEWS.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.2.3.1_PMD_PMD%20Method%20Workshop%207.3.2012.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.2.3.3_PMD_News%20Media%20Diaries_four%20days%20of%20following%20and%20sharing%20the%20news.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.2.3.4_PMD_Uses%20of%20the%20News%20Media%20in%20Daily%20Life.pdf

SOSIAALINEN LUKEMINEN JA UUTISTEN JAKAMINEN TULISI TEHDA LUKIJALLE
HELPOKSI

Tavoitteena oli lisdtd mediankulutuksen sosiaalisen dimension ymmarrystd, mité
mediayritykset voivat hyodyntdd tuotteidensa kehitystyossd. Tata selvitettiin
kahdessa Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun kvalitatiivisessa tutkimuksessa.

Uutisten roolia sosiaalisessa mediassa selvittaneessa tutkimuksessa lahtokohtana
olivat jokapdiviiset arjen kiytédnteet, rutiinit, joiden takaa pyritddn l6ytamaan
vaikuttavat tekijat — miksi jotain tehdddn. Kohderyhma koostui 8 aktiivisesta
sosiaalisen median kayttdjastd, jotka olivat suurimmaksi osaksi 20-30 -vuotiaita.
Kukin heista piti 4 pdivin ajan mediankayttoon ja sen sosiaalisuuteen liittyvaa
mediapaivékirjaa. Taman lisdksi heitd haastateltiin, joissa mediapdivikirja toimi
hyvéina pohjana.

Uutisten seuraamisen paivittdiset kiytanteet sisdlsivat aamulla perusannoksen
ja pdivalla tarkistelun, seka julkisessa liikenteessd lukemisen. Uutisaggregaatto-
reita kdytetddn kiinnostavimpien uutisen l16ytamiseksi. Uutisten lukemisella ja
jakamisella taytetddn tyhjaa aikaa. Tarkistelu liittyy siihen, ettd netti on lisdnnyt
uutisten “pilaantumispéivad”. Uutisia jaetaan, koska “sosiaalinen arvo” luodaan
jakamisessa ja keskusteluissa. Toisaalta halutaan kuluttajina kuitenkin sdilyt-
tad itselld kontrolli siitd, mitd jaetaan. Verkon sisélto koetaan vihédn epiluotet-
tavaksi, lyhyeksi ja helpoksi - (media)brandit tuovat uskottavuutta ja syvyytta;
mm. ulkomaisten toimijoiden hyviéksi havaitusta sisdllostd ollaan valmiita mak-
samaan. Valtava tietomaara sisdltod koetaan ahdistavana - tietotulvaa tulee hal-
lita jollakin tavalla (sisdllon aggregointi ja sulattaminen). Iso osa maksaa jo nyt
jostain, maksumuureja kierretddn lahinna siksi, ettd maksaminen on vaikeaa.

Johtopadtoksind todettiin, ettd on-demand -sisidllon merkitys kasvaa, uutisten
kuluttajat eivat halua olla riippuvaisia ajasta ja paikasta. Maksamisen helppous
on ensiarvoisen tirkedd — monet ovat kiinnostuneet ja jopa valmiita maksamaan
laadukkaasta sisdllosta, mutta helppokayttoiset ratkaisut puuttuvat. Uusia “rutii-
neja’ yritetdan luoda ilmaisten kokeilujaksojen myotéa. Uskottava brandi lisaa
kuluttajan luottamusta sisaltdihin sekd maksuhalukkuutta. Sosiaalinen lukemi-
nen ja uutisten jakaminen, seka online etti offline, tulisi tehda lukijalle helpoksi,
sdilyttden kontrolli jaettavasta tiedosta. Tietotulvan hallintaan pitdd myos pohtia
keinoja.

=) Joel Hietasen esitys


http://vimeo.com/album/2260926/video/59559152

é Joel Hietasen kalvot
- Kalvosarja uutisten kulutuksen sosiaalisista kdytdnteistd

=) Raportti viihteen kulutuksen sosiaalisista kéytinteisti

YMMARRATKO MISTA KULUTTAJAN VASTARINTA KUMPUAA

Kuluttajan vastarinta on etenkin murrosvaiheessa erittdin tarked aihepiiri -
moni suhtautuu muutoksiin vihintddnkin varautuneesti. Tahan on media-alalla
torméatty mm. sanomalehden jakelun muutosten ja digi-TV:n lanseeraamisen
yhteydessd. Tutkimuksen tavoitteena oli lisitd ymmarrysta vastarinnan synty-
mekanismeista ja kuluttajan vastarinnan malleista. Keskeisid kysymyksié ovat:
miksi kuluttaja ei kuluta seké miksi, miten ja missd hin valittaa.

Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun tutkimuksessa kuluttajan vastarinnan kat-
sottiin voivan olla mm. kuluttajien haluttomuutta tehdéd kauppaa tai vaste valta-
rakenteiden dominointiin. Usein vastarinta kohdistuu uusiin innovaatioihin, jol-
loin se voi kohdistua joko uusiin teknologioihin tai tuote-/palvelukonsepteihin.
Monesti uudet innovaatiot tehddan poikkeuksellisen nopeasti, mutta ne omak-
sutaan kiusallisen hitaasti.

Tutkimus koostui 13 haastattelusta 20-58 —vuotiaiden itsensd mediainnovaati-
oiden vastustajiksi katsovien henkildiden osalta. Ryhma koostui 9 naisesta ja 4
miehestd. Mediainnovaatiot kisitettiin tutkimuksessa laajasti: sisdllot, sovelluk-
set ja laitteet.

Tuloksista 10ytyi kolme usein toistuvaa asiaa. Ensinndkin Mediainnovaatiot teke-
vat elamistd vaikeampaa, esim. jos menee Facebook:kiin, niin sielld taytyy sitten
olla, so. se “orjuuttaa”. Toiseksi omaa identiteettid rakennetaan silld, ettei menna
viimeisten trendien perissi, eiké ole pakko koko ajan saada uusinta uutta. Kol-
manneksi osallistujilla oli ajatuksia siitd, ettd he eivit ole hyvid median kayttdjia
— kiinnostavaa on, mikd on hyvian mediakuluttajan malli ja mista se tulee.

Henkilot eivit siis ndyttineet vastustavan mediaa sindnsd, vaan ehkd enemmaén
uusia mediainnovaatioita (sovelluksia ja laitteita), sekd kayton hankaluutta ja
aikaavievyyttd. Tulosten perusteella mediainnovaatioiden vastustus on moni-
tahoinen ilmio, joka liittyy enemmaén kuluttajan identiteettiin ja ndkemykseen
sopivasta kaytoksestd. Kyseessa ei siis ole kysymys, joka voitaisiin ratkaista tie-
donjakamisella ja koulutuksella.


http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Tulosseminaari_6_2_2013_esitykset/B12_Hietanen_NM_socialn_sociale.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.2.2.8a_PMD_News%20in%20the%20digital%20age.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.2.2.8b_PMD_Understanding%20media%20consumption%20in%20the%20digital%20age_social%20dimension%20of%20everyday%20practices%20of%20entertainment.pdf

- Joel Hietasen esitys
-) Joel Hietasen kalvot
- Raportti mediainnovaatioiden vastarinnasta

= Raportti yksityisyyden rakentumisesta sosiaalisessa mediassa

KULUTTAJISTA PUOLET ON VALMIS JAKAMAAN HENKILOKOHTAISIA
PROFIILITIETOJAAN SAADAKSEEN PAREMMIN KOHDENNETTUA TV-MAINONTAA

Lineaarinen TV-mainonta kohtaa haasteita ajasta riippumattoman, ja mainokset
ohittavan, katselun lisddntyessda. Myds TV-puolella mainonnan kohdistaminen
tulee lisddntymadn tulevaisuudessa. Uusia online median, TV:n ja sosiaaliset ver-
kostot yhdistdvid mainoskonsepteja testaamalla tavoitteena on saada mainosta-
jalle oikea kohderyhmad, parempi mainoskokemus kuluttajille (heitd kiinnostavia
mainoksia oikeassa kontekstissa), parempi vaikuttavuuden mittaus.

Mainostajan tarpeet voidaan tiivistid kolmeen kohtaan. Ensiksikin tarvitaan
yksinkertaista, luotettavaa ja reaaliaikaista dataa mainonnan tehosta. Toiseksi
mainostaja haluaa palautetta mainoksesta. Kolmas kohta korostuu koko ajan
enemman, eli miten saada kuluttajat ylipaatdaan katsomaan mainos. Vastaavasti
TV-katsojan mielestd mainokset ovat padsaantdisesti hdiritsevid, eivét padsddn-
toisesti kiinnosta ja mikaili kiinnostavat, niin ei 16ydy reaaliaikaista reagointika-
navaa.

Virpi Oksman VTT:1td kertoi tuloksia kuluttajien suhtautumisesta mainostami-
seen. Kevailld 2012 tehdyssad laajassa, noin 2.500 vastaajaa kasittavan kyselytut-
kimuksessa selvitettiin T'V:n kéyttotottumuksia, 2nd screen -laitteiden kayttoa
sekd asenteita perinteiseen, kohdistettuun ja 2nd screen laitteille suunnattuun
TV-mainontaan.

Rinnakkaiskaytto (multitasking) on tyypillistd, kaksi kolmasosaa vastaajista
kayttad jotain laitetta TV:td katsellessa. Eniten kiytetddn nettid yleisesti, sosiaa-
lista mediaa ja katsotaan TV-ohjelmatietoja. Vain 3% etsii tarkempia tietoja mai-
nostettavista tuotteista. Mainoskatkojen aikana tehdédén yleensa jotain muuta
kuin katsotaan TV:td, poistutaan joko fyysisesti tai psyykkisesti TV-tilasta. Mai-
nokset koetaan aikarosvoina ja usein drsyttivina - niiden koetaan myos toistu-
van liian usein, ja volyymin olevan liian suuri varsinaiseen ohjelmasisiltoon ver-
rattuna.


http://vimeo.com/album/2260926/video/59559154
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Tulosseminaari_6_2_2013_esitykset/B13_Hietanen_NM_vastarinta_yksityisyys_innovaatio.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.2.2.9_B_PMD_Resistance%20to%20Media%20Innovation.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.2.2.9_A_PMD_Privacy%20construction%20on%20social%20media.pdf
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Mita henkilokohtaisia tietoja vastaajat olisivat valmiita jakamaan paremmin kohdennettua mainontaa varten.

Noin puolet vastaajista oli valmis jakamaan henkilokohtaisia (profiili)tietojaan
(ika, sukupuoli, harrastukset, kiinnostuksen kohteet) paremmin kohdennettua
mainontaa varten. Sen sijaan vihemman halua oli kertoa mainostajille ammatti,
koulutus, parisuhdestatus, lapset ja kulutustottumukset. Tuote- ja palvelutarjo-
ukset ja tuotepalkinnot olivat kaksi suosituinta tapaa motivoida vastaajia luo-
maan henkilokohtainen kiinnostusprofiili.

- Virpi Oksmanin esitys
-) Virpi Oksmanin kalvot
=) Raportti kuluttajien suhtautumisesta TV-mainontaan

=) Raportti mainostajien mielipiteistd mainostamisesta 2" screen -laitteilla

MOBIILIMARKKINOINNISSA TARKEAA HELPPOUS, HYODYLLISYYS JA
TILANTEESEEN SOPIVUUS

Minna Kulju VTT:Iti ja Mari Ainasoja Tampereen yliopiston CIRCMI-tut-
kimusyksikosta kertoivat hankkeesta, jonka tavoitteena oli tutkia ja kehittaa
uusia mobiilimainonnan muotoja kehittyviassd markkinaymparistdssa. Mobii-
limainonta vaatii seké kuluttajien tarpeiden ja mainoskonseptien hyviksynnan
tutkimista ettd mainosten myymisen ja kuluttajien ostamisratkaisujen selvitta-
mistd ja testausta. Tavoitteena on win-win-win -tilanne; loppukéyttidjille hyo-
dylliset mainokset, mainostajille helpot ratkaisut kohdistettuun mainontaan, ja
mediayrityksille mainonnan paketointiratkaisut mainostajille.


http://new.livestream.com/Infocrea-fi/nextmedia-2013-02-06/videos/10985093
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Tulosseminaari_6_2_2013_esitykset/7_Oksman_2ndScreenKysely_Nextmedia_Finlandia6213.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.1.2.1_PMD_UserCentricApproachtoSmartAds.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.1.2.2_PMD_NEWSmartAndTargetedAds_AdvertisingOnSecondScreens.pdf

Ideoituja mobiilikonsepteja testattiin kahdesti kuluttajilla kauppakeskuksessa, ja
lisdksi kerattiin kyselyn avulla kuluttajilta tietoa minkélaiset mainokset he koke-
vat hyodyllisiksi. Ensimmaisessd testauksessa kayttijille esitettiin nelja mainos-
konseptia, joista kahdesta oli tehty iPad-toteutus ja kahdesta oli kuvaus seinalla
posterin muotoisena. Kauppakeskuksessa haastateltiin yhteensé 18 asiakasta.

He kokivat esitetyt konseptit kiinnostaviksi ja suurin osa haastatelluista kayttaisi
niiden kaltaisia palveluja. Padasial-
liset syyt tdhén olivat: hyodyllisen
tiedon saaminen, uusien kokemus-
ten saaminen, ajansaasto ja talou-
dellisten hydtyjen saaminen.

Toisella kertaa testattiin hkais-
pYy NISSAN JUKE

tavdd (swipe) automainosta, jossa A AN ORIV E

kuluttaja pystyi pystysuunnassa

nayttoa pyyhkdisemalld vaihtamaan ; ; }‘- -

el

automerkkid, ja vaakasuoraan
pyyhkiisemailld varaamaan ajan-
kohdan koeajolle. Mainos koettiin
padsadntoisesti helppokayttoiseksi, ETA erusivu
vuorovaikutteisuus kiinnosti ja tuo- Tistaina 02.10,2012
tetietoa olisi toivottu enemman.
Kaksi kolmasosaa vastaajista ei kui-

tenkaan varaisi koeajoa mobiilimai-
nOkSCIl kautta. Pyyhkaistava mainoskonsepti, jota testattiin kuluttajien kanssa.

Kayttdjat kokevat mobiilimainokset usein hdiritseviksi. Varmistamalla, ettd
mainos ei hairitse kulutettavan sisillon kéayttod, on mahdollista kasvattaa mai-
nosten hyvaksyttavyyttad. Uusilla vuorovaikutteisilla mainoksilla voidaan lisatd
kuluttajien kiinnostusta mainoksiin.

Hyodyllisyys ja helppokéayttoisyys olivat palvelun kiayton keskeiset tekijit — mai-
noksen toimivuus tulee testata vihintdan kohderyhmalld ennen lanseerausta.
Eri elamantyyliryhmat ottavat palvelut kdyttoon eri tavalla ja/tai vaiheessa, ja
hyvaksyttavyystekijat vaihtelevat merkittavasti tilanteen mukaan. Mobiilimark-
kinoinnin onnistuminen edellyttda seké teknologian 16ytdmista ettd sen omak-
sumista — kyseessd on sekd design- ettd markkinointihaaste. Sen pitdd tuoda
kuluttajalle lisdarvoa kontekstisidonnaisessa tilanteessa. Segmentoinnissa elé-
mantyyliin perustuvat ryhmadt saattavat olla tehokkaampia kuin perinteiset



demografiset ryhmat. Lisdksi tulee huomioida, ettd teknologia vieraannuttaa
suurta osaa kayttdjistd, mika edelleen korostaa helppokayttdisyytta ja teknolo-
gian hdivyttamista taustalle. Erddna perusodotuksena on, ettd mobiiliymparis-
ton turvallisuusasioiden tulee olla kunnossa. Yhteystietojen keruun koetaan joh-
tavan mainospommitukseen, jota ei haluta etenkddn mobiililaitteisiin.

Mainoksissa olisi hyva kayttda muista yhteyksisté tuttuja vihjeitd ohjeistamaan
miten mainosta kiytetadn. Erityisesti ohjeistusta tarvitaan silloin kun mainos
koostuu useammasta “sivusta” joiden vililla kayttdja voi selata. Mainoksen
koolla my6s on suuri vaikutus siihen kuinka helppokéyttoiseksi mainos koetaan.
Varsinkin swaipattavan mainoksen kohdalla koon merkitys korostuu, silla tes-
teissa kayttdjat helposti ajautuivat selaamaan mobiililehted mainoksen sijasta.
Mikaéli mainokseen liittyy taytettdvia lomakkeita, tulisi kenttien olla sen kokoi-
sia, ettd kayttijat pystyvit sujuvasti aktivoimaan kentdn sekd myos syottaa kent-
taan vaadittuja tietoja. Kayttdjat kokivat hankalaksi sen, ettd mainos tai sen osia
avautuisi uuteen selainikkunaan. Mainoksen tulisi olla riittdvin informatiivinen.
Testeissa kayttdjat toivoivat testattaviin mainoksiin enemman tietoa automal-
leista tukemaan péaatostd koeajon varaamiseksi. Lisddmalld mainokseen pelil-
lisid tai joitakin mieleenpainuvia ominaisuuksia mainoksesta saadaan houkut-
televampi. Talld tavoin pystytddn myos lisidmaan kayttdjien kiinnostusta seka
motivaatiota kdyttdd mainosta

Minna Kuljun esitys

Minna Kuljun kalvot

Mari Ainasojan esitys

Mari Ainasojan kalvot

Raportti mobiilimarkkinoinnista

Raportti mobiilimainontakonseptien testauksista

Raportti mobiilimainontakonseptien kdyttdjikokemuksesta ja -hyviksynndstd
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Raportti mobiilimarkkinoinnin strategioista


http://vimeo.com/album/2261092/video/59561051
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Tulosseminaari_6_2_2013_esitykset/D13_Kulju_NextMedia_tulosseminaari%202012_SmartMobs_Kulju_040213.pdf
http://vimeo.com/album/2261092/video/59561050
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Tulosseminaari_6_2_2013_esitykset/D14_Ainasoja_Presentation_Nextmedia_Ainasoja_20130204.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.1.1.1_PMD_Marketing%20for%20Wireless%20Lifestyles.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.1.1.3_PMD_The%20mobile%20advertising%20consept%20experiences.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.1.1.4_PMD_The%20new%20mobile%20advertising%20concept_user%20experience%20and%20user%20acceptances.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2013/D2.1.1.5_PMD_Mobile%20Marketing%20Re-Re-Visited_Strategies%20of%20Trial%20and%20Error.pdf

Median rinnakkaiskaytto — media multitasking & 2™
screen usage

GLITTERTV: LIVE-TWIITTAUS GLEE-OHJELMAN LAHETYSTEN AIKANA

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa oli tavoitteena selvittid live-twiittauksen vai-
kutusta osana TV-katselukokemusta. Se pohjautuu empiiriseen materiaalin 45
haastattelusta ja yhteensa 4.000 live-twiitistd USA:ssa 2011-2012. Tutkimus kes-
kittyi live-twiittauksiin Glee-ohjelman yhteydessi. Glee-ohjelman katsojakunta
koostuu nuorista aikuisista, ja jostain syystd ohjelma heritti paljon live-twiitta-
usta. Kun live-twiittaus -trendi havaittiin USA:ssa, muutti TV-yritys esityskay-
tantdjddn niin, ettd reality-ohjelmat naytettiin koko mantereella samaan aikaan,
ja kanava kannusti katsojia twiittaamaan promoamalla ohjelman virallisia tageja.
TV-kanavien juontajat ottivat twiitteja my0s mukaan juontoihinsa.

Tutkimuksessa tunnistettiin alla esitetyt nelja kayttdjaryhmaa live-twiittausten
taajuuden ja saannollisyyden perusteella. Live-twiittaus on sekd konteksti- ettd
sisaltosidonnainen. Konteksti voi olla esimerkiksi oman suosikin haviaminen,
jota halutaan surra yhteisesti muiden kannattajien kanssa. Sisaltosidonnaisuu-
della tarkoitetaan live-twiittauksen liittyvan tiettyyn ohjelmaan - ryhmiin kuulu-
minen saattaa vaihdella katsottavan ohjelman mukaan, esimerkiksi fanaattinen
Gleen live-twiittaaja saattaa twiitata vain epasddnnollisesti jonkun toisen sarjan
tai urheiluldhetyksen aikana.

Live-twiittaajille siitd on muodostunut olennainen ja koukuttava osa TV-katse-
lukokemusta. He saavat nédin ilmaista itseddan, vahvistusta mielipiteisiinsa muilta
live-twiittaajilta, ja sitd mydten enemman kontrollia katselukokemukseensa.
Live-twiittauksen havaittiin muuttavan TV-kokemusta, ja siitd tehtiin seuraavia
huomioita:

o Katsojat valmistautuvat Gleen katsomiseen, ja ovat siksi muuttaneet kiyttiy-
tymistddn. Twiittaus alkaa ennen ja jatkuu jakson jilkeen.

o Hetkessd kiinni oleminen on twiittauksissa keskeinen tekijd.

o Kokemuksen laajentaminen; voi oppia ohjelmasta jotain muuta kuin mitd néikee
ruudulta. Roolihahmot voivat myds twiitata!

o Suurin osa twiittaajista etsii samanhenkisid ihmisid suuresta massasta.

o Mainonta ei juuri ndy twiittauksessa, vaan on sen sijaan tehtdvdd toimintaa, mutta
jonkin verran twiittejd lihetetddn mainoksista, jos ne ovat ohjelmaan liittyvid.



-) Kai Huotarin esitys
-) Kai Huotarin kalvot

=) Raportti live-twiittaamisesta TV-lihetyksen yhteydessii

KAYTTAJIEN 2"° SCREEN KAYTON MOTIVAATIOT

VTT:n ja Tampereen yliopiston CIRCMI-yksikon tutkimuksessa haluttiin
ymmartad, millaista 2" screen -kidyttod Suomessa on. Metodiksi valittiin laajan
kyselyn sijaan etnografinen lahestymistapa, johon osallistui henkil6itd 12 koti-
taloudesta. Heita tarkkailtiin ja haastateltiin, ja lisdksi osa piti mediapdivékirjaa
second screen -kaytostddn.

Kohteeksi valittiin Dance -tv-ohjelman second screen -toteutus. Tutkijoita kiin-
nosti, miten paljon second screen -kdyttod yleensd on, mihin kohtaan ohjelmaa
kéytto ajoittuu (mainoskatkoille? ennen ohjelmaa?), mitka ovat katsojien motii-
vit, miten second screen vaikuttaa tv:hen ja toisin péin.

Tutkijat jakoivat havaintojen perusteella ihmiset neljadn ryhmaan. Erottavat
tekijdt olivat se, kiytettiinko second screenid samaan aikaan kuin televisiota.
Toinen erotteleva tekija oli se, oliko ihmisten perimmaisend motiivina tehokkuu-
den vai nautinnon tavoittelu.

Fiilistelijdlle padsyy television katsomiseen on viihtyminen ja nautinto. Fiiliste-
lija tavoittelee intensiivistd katsomiskokemusta, jossa ohjelmaan voi uppoutua
ilman hairiotekijoita. Siksi fiilistelija kayttad 2" screen laitteita vain ennen tai jal-
keen ohjelman.

Impulssien seuraajalle surffailu eri kanavilla ohjelmien aikana on tyypillista.
Impulssien seuraaja on tottunut jakamaan huomiota eri asioiden, medioiden

ja laitteiden vililld. Impulssien seuraajalle on siten luonnollista katsoa televisi-
ota ja kayttda 2" screen laitetta samaan aikaan. 2" screen ratkaisujen tulisi olla
mahdollisimman nopeita ja helppokayttdisid, koska Impulssien seuraaja ei halua
kayttaa liian paljon aikaa vievid palveluita. Sosiaalisuus, sisdllon ja kokemuksien
jakaminen televisiota katsellessa on tyypillistd Impulssien seuraajalle ja tata voi-
taisiin tukea 2" screen ratkaisujen avulla.

Arjen hanskaajan katsomistilanne on tdynna erilaisia arkisia tehtavia: siivousta,
ruuanlaittoa ja lastenhoitoa. Arjen hanskaaja kayttaa 2™ screen laitetta yleensa


http://vimeo.com/album/2258119/video/59414394
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http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.0.3.1_Live-tweeter%20-%20an%20Empowered%20TV%20Viewer.pdf

jonkin asian hoitamiseen tai tarkistamiseen — harvemmin satunnaisesti ajan-
viettoon. Arjen hanskaaja kayttaa 2" screen laitetta myos 16ytiadkseen ohjel-
miin liittyvia tietoja ja suunnitellakseen katsomistaan. Koska televisionkatselu ei
ole intensiivistd johtuen monista muista samanaikaisista tehtévistd, Arjen hans-
kaaja ei todennidkoisesti tule kayttdmadn 2™ screen ratkaisuja, jotka ovat tiukasti
sidottuja ohjelmien lahetysaikaan tai vaativat kidyttd samaan aikaan ohjelman
kanssa.

Netti-individualisti kéyttad puolestaan tv-sisdltéjen katsomiseen laitteita ja pal-
veluita, jotka ovat kisilla ja sopivat parhaiten kulloiseenkin katselutilanteeseen.
Koska Netti-individualisti katsoo ohjelmia usein kannettavalla tietokoneella
tai tabletilla, 2" screen applikaatio voitaisiin sulauttaa valmiiksi katsomisohjel-
maan.

The viewing situation is
chorocterized by seriol tasking
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The viewing situation is
characterized by parallel tasking

2" screen kayttdjat jaettiin havaintojen perusteella neljaan ryhmaan.

= Diiivi Heikkiliin ja Juhani Linnan esitys
é Pdivi Heikkildn ja Juhani Linnan kalvot

. Raportti kuluttajien 2 screen -kdyttdytymisestd

SOSIAALINEN OHJELMAOPAS NAYTTAA OHJELMAA KOSKEVIA KOMMENTTEJA
KAKKOSRUUDULLA

Jukka-Pekka Salmenkaita Osumus Recommendations -yrityksesta oli kehitta-
maissd 2™ screen -sovellusta, jonka kiyttoonotto olisi helppoa seké ohjelman-
tekijoille ettd katsojille. Tarkoituksena oli siis 16ytda toimintatapoja ja saada
aikaan valmis sovellus, jota voisi hyddyntdd monen eri tv-ohjelman kanssa.


http://vimeo.com/album/2258119/video/59405970
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http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.1.2.3-D2.1.2.6_PMD_2nd%20screen%20usage%20while%20watching%20TV_An%20etnographic%20study.pdf

Demosovelluksena tehtiin sosiaalinen ohjelmaopas, joka naytti ohjelmatieto-
jen lisdksi Facebook-kavereiden sekd muiden ihmisten kommentteja ohjelmasta
(ks. kuva). Kehitettyyn taustajirjestelmaén lisattiin sosiaalisen median kayttdja-
tilien hallintaominaisuudet (Facebook, Twitter, jne.) sekd mahdollistettiin Face-
book-kavereiden mukaanottaminen, optimoitiin suositusgeneraattoria seka teh-
tiin viestijarjestelma Windows Phone -kédytt6on Applen I0S:n lisdksi.

Salmenkaita kertoi, ettd projekti onnistui teknisiltd tavoitteiltaan. Jatkokehitysta
varten hdn suositteli toiminnallisuuden muokkaamista huomioimaan paremmin
eri sisdltdgenrejen erot.

Sovelluksen kaikille siséltogenreille yhteisia ominaisuuksia voisi tdydentda ohjel-
makohtaisilla osioilla, jotka syventdisivat kokemusta uusilla vuorovaikutusta-
voilla. Hdnen mielestddn kannattaisi kokeilla esimerkiksi urheilu- tai keskuste-
luohjelman rinnalla eldvéa sovellusta.

Toinen opittu seikka oli, ettd 2" screen -sovellus ei voi olla vain passiivinen, kat-
sojan omaan aktiivisuuteen luottava, vaan katsojan huomiota on ohjailtava aktii-
visesti tv-ruudun ja kakkosruudun vililla. Haasteena on, ettd kumpikaan ei saisi
kaapata huomiota kokonaan ainakaan niin pitkaksi aikaa, ettd toinen unohtuu
kokonaan.
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@ - Raportti TV-ohjelmasuosittelujirjestelmdn prototyypistdi
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MEDIA MULTITASKING - MITEN RINNAKKAISKAYTTO VAIKUTTAA
MEDIAKOKEMUKSEEN?

Tutkimuksen liiketoiminnallisena tavoitteena olleen selvittda kuluttajan toimin-
nan muuttumista passiivisesta aktiivisen suuntaan. Tutkimuskysymyksina olivat
1) miten rinnakkaiskaytt6 vaikuttaa mediakokemukseen, suorituskykyyn ja
“koukuttavuuteen” (engagement), 2) miten mediasisallon positiivisuus/negatii-
visuus (valence) vaikuttaa mediakokemukseen seki 3) mita vaikuttaa se, kuinka
mielelldan koehenkil6 tekee samanaikaisesti useaa asiaa (polychronicity).

Tutkimusta varten Aalto-yliopiston perustieteiden korkeakoulussa oli selvitetty
rinnakkaiskdyttokokemukseen (multitasking experience) vaikuttavia piirteita;
TV-uutisten ja twiittien synnyttdmaa rinnakkaiskokemusta. Rinnakkaiskaytolla
tarkoitetaan tdssd yhteydessd minka tahansa eri medioiden yhdistelmas, ja jopa
median ja jonkin muun yhdistelmaa.

Teemu Kinnunen kertoi laboratoriotutkimuksesta, jossa koehenkil6t katsoi-
vat uutisvideoita ja lukivat samalla Twitter-viestejd, joissa oli joko positiivisia tai
negatiivisia kommentteja aiheesta. Verrokkina oli ryhma, jollei ei néytetty lain-
kaan twiittejd. Vaikutuksia mitattiin keraamalla psykofysiologisista dataa (esim.
silman liikkeiden seuranta) ja muistamiskokeilla.

Tutkimusta varten Aallossa rakennettiin koejarjestely, jossa tabletilla naytetdan
katsottavaan TV-ohjelmaan (YLE:n uutiset) liittyvaa lisdtietoa. Siihen kerétdan
ohjelmaan liittyvaa lisatietoa puoliautomaattisesti Wikipediasta, Yle Uutisista ja
twiiteistd. Koejarjestelyssa testattiin TV-naytolld 24 eri videota , joista puolet oli
positiivisia ja puolet negatiivisia uutisia. Tabletin ndytossa keskelld oli kutakin
ohjelmaa koskeva ohjelmatieto, vasemmassa reunassa twitter-syote ja oikeassa
reunassa ohjelmaan liittyvien artikkelien syote (ks. kuva).

Koeympadristossd mitattiin silmadnliikekameralla katseen kohdistusta ja biosig-
naaleja, seka tehtiin paillekkaiskayttokokemuksen itsearviointi. Lopputuloksena
saatiin mediasiséltojen padllekkiiskdyton hallintaan, esittimiseen, yhdistelyyn
sekd oppimiseen liittyvit ohjenuoria.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd rinnakkaiskaytté vihensi osallistujien kykya
muistaa ohjelmia, ei heikentanyt mediakokemusta tai koukuttavuutta, ja vaikutti
hieman kiihtymykseen (arousal). Tutkimuksen perusteella nayttiisi siltd, ettd
ihmiset reagoivat positiivisiin uutisiin voimakkaammin kuin negatiivisiin. Testin
tuloksissa kavi myos ilmi, ettd negatiiviset twiitit heikensivat kokemusta posi-
tiivisien uutisten kanssa, kun taas negatiivisten uutisten kanssa vaikutus ei ollut
yhta suuri. Tosin Kinnusen mukaan tulokset eivit ole valttamatta tilastollisesti
merkittavid, osaksi siksi ettd kyseessa oli varsin pieni testijoukko.
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Rinnakkaiskayton koejarjestely Aalto-yliopistossa.

'9 Teemu Kinnusen esitys
-) Teemu Kinnusen kalvot
=) Raportti rinnakkaiskéiyttokokemuksen piirteisti

=) Raportti rinnakkaiskdyton vaikutuksesta mediakokemukseen

Automaattinen metadatan luonti videosisalloista

ELOKUVIEN HERATTAMINEN TUNTEIDEN ENNUSTAMINEN

Jussi Tarvainen Aalto-yliopiston perustieteiden korkeakoulusta on kehittanyt
jarjestelmad, joka mahdollistaa elokuvien synnyttimien tunteiden automaattisen
ennustamisen elokuvien kuvallisen ja dédnellisen sisdllon tunnistamisen perus-
teella.

Tarvaisen termein kyse on elokuvien tyylin ja tyylipiirteiden aikaansaaman
tunnetilan korrelaatiosta. Tyylipiirteita ovat sellaiset asiat kuin vari, rytmi ja
musiikki. Tunnelmaa taas kuvataan piirteilld kuten iloinen, energinen tai jan-
nittynyt. Tunteiden mittaaminen toimi paremmin matalien ja korkeiden tunne-
tasojen kanssa, “miedot tunteet” on vaikeampi havaita.

Myos tdssa tutkimuksessa tarkoituksena on ollut saada videomateriaalista irro-

tettua metadataa, jota voitaisiin jatkossa hyodyntda esimerkiksi suosittelupalve-
luissa — jos kayttdja pitdd elokuvista, joissa on iloisia piirteitd, hianelle voitaisiin

etsid lisda elokuvia, joissa on iloisia piirteita.
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Kehitetty jarjestelmd osaa - vaihtelevalla tarkkuudella — ennustaa, miten
katsojat kokevat heille esitettdvan elokuvanaytteen. Esimerkiksi elokuvan
keskiméddrdinen vari (tyylipiirre) tuntuisi ennustavan varsin hyvin, miten
rentona (tunnelmapiirre) elokuva koetaan. Edelleen d4dni on visuaalisia ja ajal-
lisia piirteita tirkeampi elementti tunteen luomisessa. Automaattisen ennusta-
misen vaatimia taustatietoja, esimerkiksi onko elokuvien musiikki duurissa tai
mollissa, ei tosin aina loydy.

Testeissd kdytetyt ndytteet olivat kahden minuutin mittaisia, ja lopullisessa muo-
dossaan tuloksia voitaisiin hyodyntaa kokonaisten elokuvien osalta kohtauksit-
tain, koska elokuvien sisdlla on usein erilaisia tyyleja.

—) Jussi larvaisen esitys

—) Jussi Tarvaisen kalvot

=) Raportti videosisiltdjen aiheuttamien tunnereaktioiden laskennallisesta mallintami-

sesta

=) Kalvosarja elokuvan tyylisisillon laskennallisen mallin kiytosti tunnetilan ennusta-

miseen

AUTOMAATTINEN PUHUJIA JA PUHETTA KOSKEVAN METADATAN LUONTITV-
OHJELMISTA

Mikko Kurimo kertoi Aalto-yliopistossa tehdystd prototyyppiohjelmistosta, joka
osaa puheen- ja kuvantunnistuksen avulla luoda automaattisesti tekstimuotoisia
kuvailuja siitd, mitéd tv-ohjelmassa tapahtuu. Videoiden ongelmanahan on, etta
niistd on hankala saada puristettua automaattisesti esiin timén kaltaisia metatie-
toja.

Prototyypissd ddni segmentoidaan puheenvuoroihin ja puhujat tunnistetaan.
Télla on useita yleisid sovelluksia, esimerkiksi jos tallenteelle tarvitaan rik-
kaampi tulkinta kuin mitd puheentunnistus voi yksin tuottaa. Puheenvuorojen
tunnistus tarjoaa myos mahdollisuuden tiedonhakuun puhujan nimen perus-
teella ja liséksi se on hyodyllinen askel puheentunnistuksen tuloksen paran-
tamiseksi mallien puhujakohtaisella sopeuttamisella. Puhujasegmentointi- ja
-klusterointijarjestelma yhdistetddn siind mediasisdllon multimodaalisten ana-
lyysimenetelmien tutkimukseen. Téama liittyy aiempaan ty6hon, jossa kehitettiin
menetelmid aineiston multimodaalisten yhteenvetojen tekemiseen.
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Ohjelmistoa on koekaytetty suomalaisten tv-uutisten sisdllon tunnistamiseen.
Koemateriaalina tydssa kéytettiin YLEn téta varten tarjoamaa videomateriaa-
lia. Jarjestelma ei toimi sataprosenttisen tarkasti, mutta Next Media -seminaa-
rissa naytetty esimerkkimateriaali oli jo yllattavan hyvilaatuista. Ohjelmisto
osaa muuntaa puheen tekstiksi, erotella puhujat toisistaan sekd nimeta heidat,
jos nimet on mainittu ohjelman tekstiplansseissa - ja vield muutamalla sanalla
kertoa, mitd kuvassa milloinkin nékyy. Néista eniten virheellisia tulkintoja tuotti
viimeinen komponentti. Konenakdon liittyviin ongelmiin térmattiin myds
Henri Kivisen esityksessa.

=) Mikko Kurimon esitys

» Mikko Kurimon esimerkkivideo

=) Raportti TV-ohjelmien automaattisesta metadatan luomisesta puheen- ja kuvantun-
nistuksen avulla

Mediakonseptien ja -prototyyppien kehittaminen
kayttdjien ideoita ja palautetta hyodyntamalla

KAYTTAJAT VAATIVAT UUDENTYYPPISILTA MEDIAPALVELUILTA SELKEYTTA

Personal Media Hub -hankkeessa tavoitteena oli ideoida mediayhtioille inno-
vatiivisia uusia palveluja tai niiden osia pohjautuen kuluttajien motivaatioiden
ymmartiamiseen, sekd evaluoida konsepteja/protoja kayttdjien kanssa, jotta saa-
daan selville miten hyvin ne tayttavit heiddn tarpeensa ja odotuksensa. Pitkdn
tahtdimen tavoitteena on kehittdd mediayhtidille uusia palvelutuotteita ja luoda
mediatuotteisiin uusia innovatiivisia toimintoja, kertoi Aino Mensonen VTT:Ita.

TyOpajoissa kehitettiin palvelukonsepteja ja HTML-prototyyppeja lehtiyritys-
ten kanssa User Intelligencen avustamana. Kehitetyistd prototyypeistd kolme
(Helppo Aamulehti, vuorovaikutteinen Kaleva, TS-X) testattiin mediayhtioi-
den valitsemien kayttdjien kanssa Owelassa. Owela (Open Web Lab, owela.fi) on
VTT:n kehittdma, innovaatioprosessin eri vaiheita tukemaan toteutettu yhteis-
suunnittelun verkkoymparisto, joka kaikkien osapuolten yhteisen keskustelu-
alueen lisédksi sisaltdd muita tyokaluja kuten esimerkiksi kyselyt, danestykset ja
pdivakirjat. Hankkeessa testattiin myos kirjojen suositteluteknologiaa seka suo-
ramarkkinoinnin mobiilityokalua.
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Hankkeessa testattiin mm. helppoaamulehti.fi-konseptia, joka on uusi ja kevyempi tapa lukea Aamu-
lehti.fi:n sisalto.

Kayttijatesteissa havaittiin muun muassa ettd kiyttijat ovat kiinnostuneita osal-
listumaan lehden tekoon, sekd kommentoimaan ja jakamaan uutisia. Kayttajilla
on kuitenkin tarve hallinnoida omaa panostaan hyvin pitkélle — sen ei haluta
levidvdn kustantajan eri tuotteisiin/palveluihin hallitsemattomasti. Edelleen,
uutisjuttujen viimeistelyn toivotaan tapahtuvan ammattilaisten toimesta. Eli
vaikka kayttijat haluavat ehdottaa ideoita, kommentoida juttuja ja jopa kirjoittaa
osan jutusta, he eivit kuitenkaan halua lukea artikkeleita, joita ei ole tarkastettu
ja muokattu toimittajien toimesta.

Kayttdjat ovat tottuneet lukemaan uutisaineistoa ilmaiseksi. Uusien uutiskon-
septien sisdllon tulee olla niin houkuttelevaa ja koukuttavaa, etti siita ollaan val-
miita maksamaan. Uutuusarvo voisi tulla sellaisessa sisdllossd, jota ei pystyta
tarjoamaan painetun lehden kautta, kuten videot, keskustelut, kommentointi,
jakaminen. Tutkittujen konseptien uudet layoutit arvioitiin osin himmentéviksi
mm. uudenlaisten elementtien vuoksi — kayttdjit eivit esimerkiksi aina tien-
neet missd kohtaa lehted ovat tai miten siind navigoidaan, tai mitd uusi elementti
pitda sisalladn. Kokonaisuudesta tulisi saada yhta helposti kisitys myos uusissa
versioissa kuin perinteisestd paperiversiosta.

'9 Aino Mensosen esitys
-) Aino Mensosen kalvot

-9 Raportti testattujen konseptien kdyttdijditestauksesta ja palautteesta


http://new.livestream.com/Infocrea-fi/nextmedia-2013-02-06/videos/10980650
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Tulosseminaari_6_2_2013_esitykset/A22_Mensonen_NM%20seminar%206.2.pdf
http://virtual.vtt.fi/virtual/nextmedia/Deliverables-2012/D2.3.1.3_PMD_Personal%20Media%20Hub_User%20testing%20and%20feedback.pdf

KAYTTAJAN ITSENSA HALLINNOIMA SIIRRETTAVA PROFIILI PROAKTIIVISEN JA
KONTEKSTITIETOISEN MOBIILIPALVELUN PERUSTANA

Hankkeen tavoitteena oli kehittda ja testata kdyttdjien kanssa erittdin helppo-
kayttoistd mobiilisovellusta, joka suosittelee automaattisesti eri tyyppisid sisél-
tdjd, joista kiyttdja on todennikoisesti kiinnostunut ja suosittelee lahelld kayt-
tdjad olevia aktiviteetteja tai tapahtumia em. henkil6kohtaiseen profiiliin
perustuen. Tama pohjautuu VT T:n Next Mediassa kehittdmadn siirrettdvan pro-
fiilin visioon, jossa kayttdja voi luoda ja ylldpitdd omaa profiiliansa yhdessi pai-
kassa ja kayttad sitd tai sen osia eri palveluissa. Liiketoiminnallisena tavoitteena
on ymmartdd kiyttdjien itsensd hallinnoimien profiilien mahdollisuudet kustan-
tajille ja mainostajille huomioiden eritoten kayttdjakokemus.

Ensi vaiheessa kohderyhmiille esitettiin erilaisia palvelujen kdyttotarinoita,
joihin pyydettiin palautetta ja kommentteja. Etukdteen maariteltiin 7 keskus-
teluaihetta ja luotiin 4 tarinaa projektin osapuolten kanssa. Kolmen viikon tes-
tauksessa yhteensd 64 testaajalta pyydettiin lisdksi avoimia ideoita mm. mai-
nontaan liittyen. Testausta seurasi ja tarvittaessa ohjasi myds 4 tutkijaa ja 6
kehittdjas.

Henkilokohtaisen profiilin kdytossa pitdd huomioida kayttijien huolenaiheet,
kuten

« huoli profiilitietojen sdilytyksestd (mitd tietoja, minne niitd annetaan)
o profiilitietojen anonyymiys (edellisestdi johtuen?)

« omien tietojen poistomahdollisuus ja sen todentaminen

o suositusten ja hdlytysten kontrollointimahdollisuus

e tuleeko maailmasta vain omien kiinnostuskohteiden seurannan vuoksi liian
kapea-alainen

Janne Saarela Profiumista kertoi edellisen pohjalta valittujen kayttotapausten
vaatimusmadrittelystd. Profiilien osalta haasteena on yhdistdd semanttiset, itse
ilmoitettavat, profiilit seka implisiittiset, kiayttdjan toimintaa seuraamalla kerat-
tavat profiilit. Tavoitteena on minimoida kayttdjille negatiiviset yllatykset ja
maksimoida positiiviset. Kdytinnon esimerkkeind mainittiin mm. etukateis-
tiedote mokkipaikkakunnan tulvasta, ilmanlaatutiedote astmaiselle lahestytta-
essd huonon ilmanlaadun aluetta ja suositukset media- ja tapahtumasisilloista,
joiden oletetaan kiinnostavan kayttidjad hanen profiilitietojensa perusteella.



Corrler = TAT Pl Carrler = TAT PFM Corrler = TA4T PFM Corrler = 208 AM ==
Praofiili Suosiluksesi Content

Kirjau

MALE
Halsinki, Finland

Mavies, TV, Radio

Dwog Dray ARemoon, Man On Fire,

T Creer Hunter, Scent of a Woms
Beaulitul Mind, Training Day, Findi
Moveriand, Cape Fear, The Depan)
Formast Gasmp, Giniator, Amarican
The Shawshank Redemplion, The
Mila, Thi Matrix, Gangs of New Yo
Will Hunting, Snalch. Scarface™, Y
Den, Boumia ldentity Supremacy L)
Philasaiphia, Piratas Of Tha Camib)
FRoad 10 Femmon, Legands of he

Ubsunl Susgencts, Medt Jod Black, T)

"Kine: American Gigolo®

“Arkistojen salat: Shaahi
Persepoliksessa”

Channal: wio lesma

Stant: 2012-03-02T18.00.00Z
End: 5012-03-02T10:30:00F
Puibliakanr Fitn S sbimim. b

"Suomalaista lasia®
Channal s leama

Glan: 2012-03-02T15:.00.002
End: 201203007 1536007

Prutishesr bitp e, shamim b

Suomalainen muoto

"Suomalaista lasia”

[YLEITeema

“[15905) Elokuva taide- ja kiiyliblasin

valmishuksesia. Mukindg muun muass

2

muntalifar Tapko Wirkkala, Timo Samanava
Oiva Tolkka, Kaj Franck, Almo Okkolin

Helena Tynell ja Nanny 34l saki
lnsimosiareita ja puhaltajia.”

Mediatutka-mobiilisovelluksen nadyttdkuvia.

—) Janne Saarelan esitys

é Janne Saarelan kalvot

=) Raportti: Henkilokohtaiseen profiiliin perustuvat palvelut: kiyttijien mielipiteet
- Raportti: Proaktiivisten palvelujen vaatimusmddrittely

- Raportti: Proaktiivisten palvelujen prototyyppijirjestelmdn kenttditestaus

MULTIMEDIAVALUUTAN RAKENTAMISEN HAASTEET

Anna Viljakainen VTT:Itd on pohjoismaisten asiantuntijoiden haastatteluin ja
palveluliiketoiminnan toimintamallien metodiikan soveltamisen mydté analy-
soinut eri medioiden tavoittavuuden mittareita ja niiden kehitystarpeita. Haasta-
teltavat olivat olleet joko vetimaissd tai kiintedsti mukana projekteissa, joissa
yhteisid mittaristoja eri maihin on rakennettu. Yhteisen mittariston rakentami-
nen kansallisille mainosmarkkinoille on suuri haaste, silld se on luonteeltaan
seka tekninen, taloudellinen, ettd poliittinen ponnistus. Keskeisia kysymyksia
ovat miksi tillaisia yritysten yhteistyota vaativia mediamittareita rakennetaan, ja
kuinka téllaiset allianssit kilpailijoidenkin kesken muodostuvat.

Digitalisoitumisen myo6ta mediakanavia on entistd enemman tarjolla, jolloin
markkinoijat tarvitsevat tietoa eri medioiden yhteistavoittavuudesta ja mainon-
nan vaikuttavuudesta eri medioissa eli tietoa siitd mihin mainosbudjetti tulee
sijoittaa parhaan tuoton saavuttamiseksi. Nykyinen tapa tuottaa tietoa on sii-
loutunut, silla valuuttatutkimukset eivit ole keskenéén vertailukelpoisia; tiedon-
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keruu toteutetaan eri menetelmilld ja ne tuottavat tietoa eri sykleissd. Lisdksi
mediavaluutat on rakennettu perinteisille medioille, mutta mediabrandit ovat
muuttumassa monikanavaisiksi.

Mainonnassa tulee huomioida brindin laajeneminen eri kanaviin ja rakentaa
ostajan ja myyjén vilille yhtendinen kokonaisuus eri kanavia kayttaen. Median
ostajat ovat jo pitkddn toivoneet mittareita monimedia-mainoskampanjoiden
kokonaisvaikutukselle. Mediamyyijit puolestaan painottavat ja kertovat oman
kanavansa toimivuudesta. Tarvetta on etenkin lapindkyvyyteen ja kokonai-
suuden ymmartdmiseen siten, ettd ostajat ja myyjat puhuvat aidosti ja oikeasti
samaa kieltd. Yhteisten mittareiden rakentaminen edellyttdi alan yhteistyota,
mutta strategisten verkostojen rakentaminen kilpailijoiden kesken on haasteel-
lista mainosrahan ollessa merkittava tulonldhde kaikille kaupallisille medioille.

Muissa Pohjoismaissa tehty tyd pohjautui olemassa olleisiin valuuttoihin. Niissa
toteutetut monimediatutkimukset koostuvat kahdesta osasta: 1) Tutkimus kulut-
tajan mediakosketuksista pdivéan aikana - kuluttajan media-arki, sekd 2) Media-
valuuttojen fuusioinnista. Keskeiseni tavoitteena on ollut ymmartia paremmin
mainonnan teho. Yhteisten mittareiden luominen on ollut vahvasti henkil6si-
donnainen prosessi, ja silhen on myos vaikuttanut se, kuinka monen toimijan
omistuksessa eri valuutat ovat.

Pohjoismaisten kokemusten perusteella multimediavaluutan rakentamisen kriit-
tisid menestystekijoitd ovat osallistujien motiivit, etenemisjarjestys ja muutokset
mahdollistavat mekanismit. Kaikkien osapuolten tulee ndahdd oma etunsa, ete-
neminen tapahtuu yleensi vaiheittain ja vaatii paljon myyntity6ta seki yhteisen
ymmairryksen tavoitteesta, ja mekanismit saattavat vaatia puolueettoman osa-
puolen resursseja.

Mittareiden luokittelua varten kehitettiin akselisto, jossa x-akselin ddripadt ovat
suljettu, siiloutunut mediakeskeinen data ja lapindkyva, holistinen kuluttajakes-
keinen data. Y-akselin ddripaat ovat taktinen ja strateginen suunnittelu. Kéy-
tantd on menossa siiloista kohti holistista, kokonaisvaltaista, nakokulmaa, mika
vaatii myos kaytettavaltd mittaristolta muutoksia.
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Suuntaus on kohti ldpindkyvampaa ja yhteismitallisempaa median vaikuttavuuden mittaamista.

Konferenssiesitys median vaikuttavuuden mittaamisen kehittymisestd Pohjoismaissa

Lisaa tietoja PMD-hankkeen seminaareissa

Lisaa tietoja Personal Media Day -hankkeiden etenemisestd, mm. yritysten edus-
tajien puheenvuoroista 16ytyy vuoden 2012 aikana pidetyistd seminaareista.

PMD-hankkeen seminaari 18.6.2012 (yhteenveto)

PMD-hankkeen seminaari 25.9.2012 (yhteenveto)

PMD-hankkeen seminaari 5.12.2012 (yhteenveto)
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