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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, miten sosiaalisen median
asiantuntijat nakevat tekoalyn vaikuttavan sosiaalisen median markkinointiin
tekstisisallontuotannon prosessien osalta. Tydssa selvitettiin, mika sosiaalisen
median markkinoinnissa on tarkeaa, miten tekoaly vaikuttaa sosiaalisen median
tekstisisallontuotannon prosesseihin ja mitka ovat alan tulevaisuudennakymat
tekoalyn kehittyessa.

Tyon teoreettinen viitekehys koostui kolmesta paaluvusta, jotka pohjautuvat
aiheeseen liittyvaan tutkimuskirjallisuuteen ja artikkeleihin. Viitekehyksessa kasiteltiin
muun muassa sosiaalisen median markkinointia, tekoalya ja tekoalyn vaikutusta
sosiaalisen median markkinointiin. Taman jalkeen kaytiin lapi tutkimuksessa
kaytettyja menetelmia ja avattiin kartoituksessa saatuja tuloksia.

Opinnaytetyé toteutettiin laadullisen selvityksen avulla. Tutkimusmenetelmaksi
valittiin teemahaastattelut. Haastattelut toteutettiin keskustelemalla kolmesta
aiheeseen liittyvasta paateemasta. Haastatteluihin valittiin viisi eri sosiaalisen median
asiantuntijaa. Tutkimuksen haastateltavat valittiin relevantin asiantuntijuuden
perusteella.

Selvityksen perusteella tekoalyn kehitys ja yleistyminen aiheuttaa epavarmuutta
sosiaalisen median sisallontuottajien alalla ja sosiaalisen median sisallontuottajien
tydnkuvan uskotaan muuttuvan tulevaisuudessa. Tekoalyn uskotaan automatisoivan
monia sosiaalisen median markkinoinnin ja sisalldontuotannon prosesseja, mutta
kehitys on suomenkielisilla sovelluksilla hitaampaa kuin englanninkielisilla
sovelluksilla. Tekoalysovellusten nahdaan kuitenkin tekevan sisallontuotannosta
laadukkaampaa ja tehokkaampaa, kun sisallontuotanto pohjautuu suuriin maariin
dataa.
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The purpose of this thesis was to examine how experts in social media perceive
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production processes. The study investigated what is important in social media
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The theoretical framework of the thesis consisted of three main chapters based on
relevant research literature and articles. The framework addressed topics such as
social media marketing, artificial intelligence, and the impact of artificial intelligence
on social media marketing. This was followed by an overview of the research
methods used and an analysis of the survey results.

The thesis was conducted using qualitative research methods. Theme interviews
were chosen as the research method. The interviews were conducted by discussing
three main themes related to the topic. Five different social media experts were
selected for the interviews based on their relevant expertise.

According to the findings, the development and proliferation of artificial intelligence
cause uncertainty in the field of social media content producers, and the role of social
media content producers is expected to change in the future. Atrtificial intelligence is
believed to automate many processes of social media marketing and content
production, but the development is slower for Finnish-language applications
compared to English-language applications. However, artificial intelligence
applications are seen to make content production higher quality and more efficient
when based on large amounts of data.
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1 Johdanto

1.1 Yleista taustaa

Sosiaalinen media on noussut Iahes jokaisen yrityksen ja yrittajan tarkeimmaksi
tydkaluksi nakyvyyden ja brandin tunnettuuden edistajana. Sosiaalisen median
kautta pystytaan vuorovaikuttamaan poikkeuksellisen tehokkaasti asiakkaiden
kanssa. Tama tarjoaa mahdollisuuden nopeaan kommunikointiin, mika edistaa
ostopaatoksen syntymista. Onnistuakseen sosiaalisen median markkinoinnissa
yrityksen on tunnettava kohderyhmansa ja osattava luoda juuri heita

kiinnostavaa sisaltoa. (Tuten 2024, 242.)

Sosiaalinen media on tehokas tapa tavoittaa Iahes minka tahansa kohderyhman
edustajia, silla suomalaisesta vaestosta 83,3 % kayttaa jollakin tavalla
sosiaalista mediaa (Markkinointimaestro 2023). Yrityksia seurataan
sosiaalisessa mediassa inspiroivan sisallon takia, minka vuoksi julkaisuiden
sisallolla ja laadulla on suuri merkitys seuraajakunnan kasvattamisen
nakokulmasta. Yrityksilla tulisi olla strateginen suunnitelma sosiaalisen median
sisallontuotantoa varten. Sen avulla sisallét pysyvat laadukkaina, brandia

tukevina ja johdonmukaisina. (Prahalad & Ananthanarayanan 2020.)

Tekoalyn vauhdikkaalla kehityksella on valtava potentiaali muuttaa
maailmantaloutta ja nostaa tuottavuuden vuosittaista kasvuvauhtia. Samaan
aikaan yksi suurimmista yhteiskunnallisista haasteista on sen nopeaa tahtia
eteneva vaikutus tyollisyyteen ja tydelaman rakenteeseen. On jopa arvioitu, etta
tekoalyn edistysaskeleet voivat automatisoida yli 300 miljoonaa kokopaivaista
tydpaikkaa lahitulevaisuudessa. (Salo 2023, 23-25.) Tekoalyn jatkuvasti
kehittyva kyky ymmartaa kysymyksia, tuottaa tekstia ja kirjoittaa
virheettomampaa suomea tulee vaikuttamaan sisallontuotantoon yha enemman
tulevaisuudessa. Tekoalyn ennustetaan muuttavan sisallontuotantoprosessia ja
sisallontuottajan tydnkuvaa ennen kaikkea nopeammaksi ja tehokkaammaksi.

Toisaalta tekoalyn mahdollistaman massasisallontuotannon takia laadukkaalle



sisalléntuotannolle ja strategiselle osaamiselle tulee olemaan tarvetta. (Atherton
2020, 212; Suomen Digimarkkinointi Oy a.)

1.2 Tyon tarkoitus ja rajaukset

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittda, miten sosiaalisen median
markkinoinnin asiantuntijat nakevat tekoalyn vaikuttavan sosiaalisen median
tekstisisallontuottajan tydnkuvaan. Lisaksi tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa,
millaisiin asioihin tekoalya talla hetkella hyodynnetaan ja mita ongelmia tekoalyn
kayttdoon liittyy. Opinnaytetydn aihe valittiin sen ajankohtaisuuden takia:
tekoalyn mahdollisuudet ja uhat puhututtavat talla hetkella kovasti lahes kaikilla
toimialoilla, mutta sen mahdollisuuksia on Iahdetty rohkeasti kokeilemaan

erityisesti sosiaalisen median markkinoinnissa ja sisallontuotannossa.

Opinnaytetyon aihe rajattiin kasittelemaan ainoastaan tekstisisallontuotantoa,
sisaltdjen aiheiden ideointia ja mainonnan tekstisisaltdjen luomista. Talloin
kuva-, aani-, ja videomateriaalien tuotanto tekoalyn avulla jaivat tutkimuksen
ulkopuolelle. Edella mainittuja aiheita tarkastellaan ainoastaan sosiaalisen
median markkinoinnin nakokulmasta, jolloin muut markkinoinnin osa-alueet

jatettiin tarkastelun ulkopuolelle.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jonka
aineistonkeruumenetelmana hyddynnettiin teemahaastatteluja. Tutkimuksen
kohderyhmaksi valittiin tarkoituksenmukaisesti viisi eri sosiaalisen median
asiantuntijaa hieman eri kokemustasolla. Opinnaytetydn tuloksia voi hyddyntaa
kuka tahansa, jota kiinnostaa tekoalyn vaikutukset sosiaalisen median
sisallontuottajan tydnkuvaan. Tulokset voivat kiinnostaa esimerkiksi sosiaalisen

median sisallontuottajan uraa harkitsevaa.

Opinnaytety6 koostuu aiheeseen liittyvasta teoreettisesta viitekehyksesta seka
tutkimuksen selvityksesta. Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan
tutkittavaa ilmiota ja siihen liittyvia kasitteita kirjallisuuteen pohjautuen.
Opinnaytetyon selvitysosassa avataan valittuja tutkimusmenetelmia,

tutkimuksen tuloksia ja niista tehtyja johtopaatoksia.



2 Tekoaly

2.1 Tekoaly kasitteena

Tekoaly tarkoittaa ohjelmistoa, joka imitoi ihmisen tapaa oppia ja tehda
paatoksia. Sen tarkoitus on toimia tydkaluna, joka auttaa ja tehostaa ihmisia
tyonteossa esimerkiksi kasittelemalla sekunneissa saman maaran tietoa, johon
ihmisella menisi vuosia. (Toivonen 2023, 11; Gil 2020, 145.) Alan yhden
keskeisimman uranuurtajan Marvin Minskyn kuuluisan maaritelman mukaan
tekoaly on alya vaativien asioiden koneiden rakentamisen tiede (Raatikainen
2021).

Tekoalyn toiminta perustuu ihmisten luomiin algoritmeihin, mutta ne voidaan
myos opettaa oppimaan uutta ja kehittamaan suorituskykyaan itsenaisesti.
Algoritmi tarkoittaa listaa ohjeista, miten tehtava tai prosessi suoritetaan. (Kolari
& Kallio 2023a.) Algoritmien kayttaminen sopii tilanteisiin, joissa on keskeista
ymmartaa, miten ja miksi ohjelma toimii, kuten se toimii. Algoritmeja on
mahdollista kayttaa vain, kun tiedetaan, miten tehtavan ratkaisu kannattaa
etsia. Jokaista tehtavaa varten ei tarvitse laatia omaa algoritmia, silla
yleiskayttoiset algoritmit osaavat etsia syotteeseen ja reunaehtoihin sopivia

ratkaisuja. (Toivonen 2023, 11.)

Tekoaly jaetaan yleisesti vahvaan ja heikkoon tekoalyyn. Talla hetkella vahvaa
tekoalya ei ole kyetty viela kehittamaan eli kaikki nykyiset tekoalyteknologiat
ovat heikkoa tekoalya. Heikko tekoaly kykenee yleisesti ratkaisemaan tiettyjen
sovellusalueiden ongelmia, kuten esimerkiksi tunnistamaan tekstia tai puhetta.
Vahva tekoaly kykenee tekemaan ihmiselle tyypillisia asioita, soveltamaan
taustatietoja ja toimimaan lahes inhimillisen alykkyyden tasolla. (Kananen &
Puolitaival 2019, osa 1.1.) Supertekoaly luokitellaan vahvaksi tekoalyksi, jolla
on tietoisuus. Supertekoaly kykenee myos luomaan itsestaan entista
kehittyneempia versioita. (Kolari & Kallio 2023a.)

Heikko ja vahva tekoaly voidaan jakaa kolmeen paatyyppiin: Artificial Narrow
Intelligence (ANI) eli kapea tekoaly, Artificial General Intelligence (AGI) eli



yleinen tekoaly ja Artificial Super Intelligence (ASI) eli supertekoaly. Naista
paatyypeista kapea tekoaly (ANI) luokitellaan heikoksi tekoalyksi, ja Iahes kaikki
nykyinen tekoaly kuuluu tahan kategoriaan. Kapea tekoaly on aina
paamaaraorientoitunutta, ja se toimii algoritmien ja neuroverkkojen avulla.
(SAP.) Neuroverkolla tarkoitetaan ohjelmaa, joka muodostaa lopputuloksen sille
syotetyn datan perusteella tilastollisia menetelmia hyodyntaen (Hanninen 2022,
245-247). Yleinen tekoaly (AGI) suoriutuu kaikista alyllisista tehtavista, joihin
ihminen kykenee, ja se pystyy oppimaan kokemuksesta. Talla hetkella AGI-
mallit vaativat sellaisia laskennallisia kapasiteetteja, joita on vain
supertietokoneissa. Supertekoaly (ASI) tarkoittaa taysin itsetietoista
jarjestelmaa, joka pystyy jaljittelemaan ja ymmartamaan ihmisen kayttaytymista
ja ylittamaan ihmisen ominaisuudet. Se kykenee myos luomaan itse itsestaan
kehittyneempia versioita. Talla hetkella supertekoalyn kehittdminen on viela
kaukana tulevaisuudessa. (Kolari & Kallio 2023a; SAP.)

2.2 Tekoalyn historia

John Von Neumania ja Alan Turingia voidaan pitaa tekoalyn taustalla olevan
teknologian keksijoind. He muodostivat nykyaikaisten tietokoneiden
arkkitehtuurin ja osoittivat, ettd se on universaali kone, joka kykenee
toteuttamaan sille annetun tehtavanannon. (Council of Europe.) Jo 1940-luvulla
Turing puhui konealysta, ja han jakoi konealya kasittelevan kasikirjoituksen
tydtovereilleen Bletchley Parkissa. 1940-luvun lopulla han kehitti kuuluisan
ajatuskokeen pelista, jossa yritetaan erottaa ihminen ja tietokone toisistaan ja
ratkaista, onko kone alykas vai ei. Peli tunnetaan nykyaan nimelld Turingin testi.
(Raatikainen 2021.)

Tekoaly kasitteena on saanut alkunsa jo 1940-luvulta, mutta ajan saatossa
kehitys on ollut ajoittain Iahes pysahdyksissa, kunnes viime vuosina kehityksen
vauhti on taas noussut hurjaksi. Aaltoilevaa kehitysta on jaoteltu suuren
innostuksen aikakausiin, joita kutsutaan tekoalyn kevaiksi ja niita seuraaviin
romahduksiin, joita kutsutaan tekoalyn talviksi. Tekoalyn katsotaan syntyneen

vuonna 1956 Darthmouth Collegessa jarjestetyssa "ajattelevista koneista”
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kiinnostuneiden matemaatikkojen tydpajassa. Siella matemaatikko John
McCarthy esitteli termin "artificial intelligence” eli tekoaly. Taman jalkeen
termista tuli nimi uudelle tieteenalalle ja innostus aihetta kohtaan oli suurta.
Ensimmaiset ihmisen arkeen vaikuttavat tekoalyn innovaatiot ovat kuitenkin
keksitty vasta 2000-luvulla. (Kolari & Kallio 2023b.)

Seuraava suuri askel tekoalyn kehityksessa koettiin 1980-luvulla, jolloin
ensimmaiset syvien neuroverkkojen teolliset sovellukset luotiin. Neuroverkot
ovat ihmisen aivojen toimintaa jaljittelevia laskentamalleja, jotka kasittavat
suuren maaran yksinkertaisia yksikoita eli neuroneita. Neuroverkot muodostuvat
kolmesta osasta: syottokerroksesta, yhdesta tai useammasta piilotetusta
kerroksesta seka ulostulokerroksesta. Neuroverkot ovat olleet merkittavassa
avainasemassa koneoppimisen kehittdamisen lapimurroissa. (Ojanpera 2023,
luku 1.) Talla hetkella kdynnissa on tekoalyn kolmas tuleminen. Sita on
vauhdittanut digitaalisessa muodossa olevan datan maaran rajahdysmainen
kasvu ja tietokoneiden laskentakapasiteetin suuri kehittyminen. (Kolari & Kallio
2023b.)

2.3 Tekoalyn teknologioita

Tekoalyn yleisimmin kaytetyt ja nopeimmin kehittyvat teknologiat ovat
koneoppiminen, NLP eli luonnollisen kielen kasittely, tietokonenakd ja robotiikka
(SAP). Koneoppimista sovelletaan tehtaviin, joiden ratkaisua on vaikea
maarittda ennalta, mutta joista on olemassa esimerkkeja. Koneoppimisessa on
olennaista, etta kone oppii kokemuksesta itsenaisesti uusia asioita datan
perusteella ja tulee sita paremmaksi, mitd enemman se saa harjoitusta.
(Toivonen 2023, 31.) Kaytanndssa koneoppimisalgoritmi tuottaa esimerkkien
perusteella mallin, joka muuttaa syotteen tulokseksi (Kolari & Kallio 2023a).
Esimerkkina koneoppimista hyodyntavasta teknologiasta ovat hakukoneet, jotka
oppivat tarjpamaan yha paremmin osuvia hakutuloksia kayttajien aiemman

toiminnan perusteella (Hanninen 2022, 241).
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Koneoppiminen voidaan jakaa ohjaamattomaan oppimiseen, ohjattuun
oppimiseen ja vahvistusoppimiseen. Ohjatussa oppimisessa tekoaly paattelee
oikeita tuloksia sille annetun opetusdatan oikeaan tulokseen ja syotteeseen
pohjautuen. Ohjaamattomassa oppimisessa tekoaly tekee havaintoja datasta ja
paattelee ratkaisun saannonmukaisuuksien pohjalta. Vahvistusoppimisessa
tekoaly oppii valitsemaan oikean algoritmin itse kokeilemalla. Siksi sita

kutsutaankin yritys- ja erehdysoppimiseksi. (Hanninen 2022, 243-244.)

NLP eli luonnollisen kielen kasittely tarkoittaa kykya kayttaa, soveltaa, tunnistaa
ja tuottaa inmisen kayttamaa kielta. Tekoalysovellus voidaan opettaa
ymmartamaan ja tuottamaan kieltd ohjelmoinnin avulla, mutta viela toistaiseksi
se on mahdollista ainoastaan ilman koneen todellista ymmarrysta. (Hanninen
2022, 248-249.) Ohjelmoinnin avulla koneilla on kyky tunnistaa ja ymmartaa
kirjoitettua kielta, adnikomentoja tai molempia, ja kdantaa ihmisen Kieli
muotoon, jonka algoritmit pystyvat ymmartamaan (SAP). Kone voi oppia
ymmartamaan sille kirjoitettua tai puhuttua kielta niin hyvin, etta se osaa
yhdistaa sanojen merkityksen kontekstiin ja vastata kysymyksiin jarkevalla
tavalla (Kolari & Kallio 2023a).

Tietokonenadn avulla tietokone pystyy "nakemaan” ja tunnistamaan digitaalisia
kuvia ja videoita. Tietokonenakdsovellusten anturit ja oppimisalgoritmit poimivat
monimutkaisia tietoja, joiden avulla automatisoidaan ja informoidaan muita
prosesseja. (Kolari & Kallio 2023a; SAP.) Tietokonenadn hermoverkot kokoavat
kuvia palapelimaisesti. Ne erottavat kuvasta eri osia ja tunnistavat reunoja. Sen
jalkeen kuvan osat yhdistetaan ja kuva voidaan tunnistaa seka ymmartaa
kokonaisuutena. (SAS.)

Robotti on laite, joka kykenee suorittamaan monimutkaisia tehtavia itsenaisesti
erilaisten tunnistimien ja kameroiden avulla. Robotit osaavat myos reagoida
ymparistossaan tapahtuviin muutoksiin. (Kolari & Kallio 2023a.) Robotiikka ei
itsessaan ole uusi teknologia, mutta kun siihen yhdistetaan tekoalya, robotiikkaa
voidaan hyodyntaa yha edistyksellisemmin. Robotisointi voidaan maaritella

korkeammalle alykkyyden tasolle viedyksi automatisoinniksi. Sen kapasiteetti



12

yltaa laajentamaan huomattavasti suoritettavien robottitehtavien laajuutta,

maaraa ja tyyppia. (Marttinen 2018a.)

2.4 Generatiivinen tekoaly

Generatiivinen tekoaly on koneoppimisen haara. Se kykenee tuottamaan uutta,
uniikkia ja merkityksellista sisaltda sen sijaan, etta se vain kopioisi ja muotoilisi
olemassa olevaa tietoa uudelleen. Vaikka generatiivinen tekoaly kykenee
luomaan uutta sisaltoa, sen tuotokset perustuvat aina sille syotettyihin
tietolahteisiin. (Taulli 2023, 78—79; Nieminen 2023.) Generatiivinen tekoaly on
sisallontuottajan nakdkulmasta mullistavin tekoalyn muoto. Se tehostaa
tydskentelya tehden sisalldontuotannosta nopeampaa ja personoidumpaa. Sen
avulla voidaan tuottaa monipuolista ja informatiivista sisaltdéa valittujen
avainsanojen tai aiheiden pohjalta seka tehostaa sosiaalisen median nakyvyytta

yha tarkemmin kohdennettujen julkaisuiden avulla. (Salo 2023, 23-28.)

Sosiaalisen median sisallontuotanto on luovien tekoalysovellusten vahvimpia
osa-alueita. Tekoalysovellusten avulla voidaan tuottaa sosiaalisen median
julkaisuita ja blogiteksteja, jotka ovat personoituja kayttajakohtaisesti.
Personointi perustuu tekoalyn keraamaan datamassaan esimerkiksi
kohderyhman mieltymyksista ja sosiaalisen median kayttaytymisesta.
Generatiivinen tekoaly nopeuttaa merkittavasti suurien tietomaarien kasittelya
kokoamalla merkittdvimmat tiedot yhtenaiseksi ja tiiviiksi kokonaisuudeksi. (Salo
2023, 23-28.)

Tekstisisallontuotantoa varten on tarjolla runsaasti generatiivista tekoalya
hyoddyntavia tydkaluja. Suomalaisten kaytdssa kolme suosituinta tekstin
generointitydkalua ovat talla hetkella Koala, Jasper Al ja ChatGPT.
(Tekoalysovellukset.) Sovellusten perusominaisuudet ovat keskenaan hyvin
samankaltaisia. Maksullisten lisaominaisuuksien avulla sovelluksia voi kouluttaa
muun muassa huomioimaan yrityksen aanensavyn ja halutun kohderyhman

tehokkaammin. Tekoalysovelluksia kehitetaan jatkuvasti spesifimpiin tehtaviin,
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kuten sosiaalisen median tekstisisaltdjen ja artikkeleiden tuottamiseen. (Taulli
2023, 148-151.)

ChatGPT teki luovasta tekoalysta kaikille nakyvaa ja helposti saavutettavaa sen
tullessa julkiseen kayttoon marraskuussa 2022. ChatGPT:n toiminta perustuu
syvaoppimiseen ja neuroverkkoihin, jotka ovat mallinnettu ihmisaivojen
toiminnan mukaan. ChatGPT on suunniteltu toimimaan vuorovaikutuksellisesti
ihmisen kanssa keskustelumuodossa. Se toimii luonnollisen kielen ohjeiden
avulla, joita kayttaja sille syottaa. Se vastaa muun muassa kayttajien
kysymyksiin, generoi tekstia ja selittda koodia eri ohjelmointikielilla. (Salo 2023,
33-43.)

2.5 Tekoalyn etiikka ja tietosuoja

Tekoaly on kehittynyt vauhdikkaasti, ja se on kaikkien kaytettavissa. Tekoalyn
rajahdysmainen kehitys ja lisaantynyt kayttdo aiheuttaa myos syyta pohtia sen
eettisia haasteita. Suurimpina huolenaiheina pidetaan sita, kuinka paljon tekoaly
tulee aiheuttamaan tydmarkkinoiden muutosta ja ammattien katoamista. Lisaksi
tekoalyn kayttoon voi liittya teknisia haasteita, epaselvyytta vastuukysymyksista
seka riskeja tekoalyn vaarinkayttoon, yksityisyydensuojan heikkenemiseen ja

virheellisen tiedon levittdmiseen. (Kolari & Kallio 2023c.)

Arkaluontoisen tiedon paatyminen tekoalyn kasiin ja sen vaarinkaytté on selkea
uhka. Lisaksi on olemassa uhka siita, etta tekoaly voi kayttaa vaarin myos
mitattdomammalta tuntuvaa dataa. Internetin ja sosiaalisen median kayttajat
jakavat itsestaan jatkuvasti dataa yritysten ja evasteiden kayttoon, mika
mahdollistaa automatisoidun vallankayton. (Toivonen 2023, 83.)
Tekoalyjarjestelmilla on ennennakematdon mahdollisuus |0ytaa ja yhdistella
arkaluontoista tai muuten yksityisyydensuojan piiriin kuuluvaa tietoa, jota
kayttajista kerataan verkossa. Taman seurauksena tekoaly voi oppia tuntemaan
henkildn todella perinpohjaisesti. Kerattya tietoa voidaan kayttaa vaariin
tarkoituksiin, kuten manipulointiin esimerkiksi markkinoinnissa ja mainonnassa.
(Raatikainen 2021.)
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Tekoalyn uhkakuviin liittyy myos mahdollisuus tekoalyn kehittymisesta ihmista
alykkdammaksi, jolloin se alkaa kehittamaan itse itseaan. Talldin ihmisen
ymmarrys ei pysy kehityksen perassa, ja tekoalyn kasista karkaava kehitys voi
aiheuttaa pahimmillaan hallitsematonta tuhoa. Tallaista pistetta kutsutaan
singulariteetiksi. (Marttinen 2018b.)

Tekoalyn antamien tuotosten luotettavuuden varmistaminen on haastavaa. Voi
olla jopa mahdotonta jaljittaa, miten tekoaly on paatynyt antamiinsa tuotoksiin,
ja mista sen keraama tieto on peraisin. Mita monimutkaisempi tekoalymalli on
kyseessa, sita haastavampaa on jaljittaa sen paatoksenteon perusteita.
(Kananen & Puolitaival 2019, osa 4.12.) Tama herattaa kysymyksen siita,
voidaanko tekoalyjarjestelmaa pitaa autonomisena tai moraalisena toimijana,
jolla on vastuu tuotoksistaan. Lisaksi on pohdittu, onko tekoalylla oikeuksia
luomiaan tuotoksia kohtaan tai voidaanko sita pitaa oikeushenkilona.
(Raatikainen 2021.) Tekoalya ja ihmista verratessa joudutaan myds pohtimaan
sita, mita tietoisuus, ymmarrys ja aly todellisuudessa ovat, ja voiko kone yltaa

niissa ihmisen kaltaiselle tasolle (Marttinen 2018b).

Euroopan unioni on tarttunut tekoalyyn liittyviin uhkakuviin luomalla
ensimmaisen tekoalysaadoksen. Saadoksen tavoitteena on varmistaa, etta
tekoalyjarjestelmat ovat turvallisia, lapinakyvia, jaljitettavia, tasa-arvoisia ja
ymparistdystavallisia. Sdadoksessa korostetaan, etta turvallinen tekoalyn kaytté
vaatii ihmisen valvontaa. Tekoalyjarjestelmat on tarkoitus luokitella niiden
kayttajalle aiheuttaman riskin perusteella. Mita korkeampi riski jarjestelman
kayttoon liittyy, sitd enemman sen kayttdoa saannostellaan. Komissio on esitellyt
saadoksen ensimmaista kertaa huhtikuussa 2021 ja alustava sopu parlamentin
ja neuvoston valilla tekoalysaadoksesta on saavutettu 9.12.2023. EU-laki voi
kuitenkin astua voimaan vasta, kun sovittu teksti on hyvaksytty virallisesti seka

parlamentissa etta neuvostossa. (Euroopan parlamentti 2023.)
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3 Sosiaalisen median markkinointi

3.1 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Sosiaalinen media tarjoaa ihmisille mahdollisuuden vuorovaikutukseen
toistensa kanssa erilaisten verkkoalustojen avulla. Kayttajat voivat luoda itse
sisaltoa sosiaaliseen mediaan, ottaa kantaa muiden luomiin sisaltihin tai luoda
keskenaan yksityisia keskusteluita. Sosiaalisen median alustoja on erilaisia.
Jokaisella niilla on omat ainutlaatuiset ominaisuudet ja mahdollisuudet. (Tuten
2024, 13—-14.) Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan prosessia, jonka
avulla yritys hankkii huomiota tai verkkosivuliikennetta sosiaalisen median
kautta. Sita toteutetaan usein luomalla sisaltdéa, jonka tavoitteena on herattaa
kiinnostusta halutussa kohderyhmassa seka kannustaa kayttgjia jakamaan tai
reagoimaan sisaltéon. (Zahay & Roberts & Parker & Barker & Parker 2023, 2.)

Sosiaalinen media on talla hetkella tarkein markkinoinnin tydkalu. Se on myods
tarkein yksittainen markkinoinnin tydkalu, jota on koskaan ollut. Sen erityispiirre
muihin markkinoinnin keinoihin verrattuna on sen tarjoama ainutlaatuinen
mahdollisuus vuorovaikuttaa suoraan kuluttajien kanssa. Kuluttajat voivat myos
keskustella yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista keskenaan.
Tyytyvaisten asiakkaiden levittdman positiivisen eWomin (electronic word of
mouth) avulla asiakkaat luovat usein uusia asiakkaita, silla ihmiset luottavat
usein toisten kokemuksiin ja mielipiteisiin. Toisaalta negatiivista sanaa levittavat
asiakkaat voivat saada pahimmillaan huonon asiakaskokemuksen leviamaan
suurien ihmismassojen tietoisuuteen. Tallodin yritys joutuu huonoon valoon ja voi
joutua boikotoinnin kohteeksi. (Tuten 2024, 20-21.)

Sosiaalinen media perustuu pitkalti ihmisten valiseen vuorovaikutukseen ja
keskusteluun. Sen vuoksi yhteisdmanagerointi on olennainen osa yrityksen
maineenhallintaa sosiaalisessa mediassa. Yhteisomanageroinnin tarkoituksena
on osallistua kayttajien valiseen keskusteluun yrityksesta, tarjota vastauksia

kysymyksiin ja hallinnoida negatiivista palautetta. (Atherton 2020, 185-187.)
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Sosiaalisen median tarkeimpia kayttotarkoituksia yritykselle ovat imagon ja
brandimielikuvan kehittaminen tai tuotteiden markkinointi (85 %), asiakkaiden
mielipiteiden, arviointien tai kysymysten vastaanotto (57 %) ja yhteistyd
liikekumppaneiden tai muiden organisaatioiden kanssa (35 %) (Kananen 2018a,
24-25). Sisallontuottajan on tunnettava kayttamiensa alustojen erityispiirteet ja
kohderyhmat, jotta yrityksen sosiaalisen median sisallontuotanto voi olla
onnistunutta (Kananen 2018b, 81). Hyvin toteutetussa sosiaalisen median
markkinointiviestinnassa yrityksen liiketaloudelliset tavoitteet, kuten brandin
rakentaminen, on hienovaraisesti piilotettu sisaltéihin mukaan (Kananen 2018a,
30).

Sosiaalisessa mediassa postausten laatuun vaikuttavat kielellisesti virheeton
sisalto, visuaalisten elementtien laatu seka kongruenssi eli sisaltdjen
samansuuntaisuus yrityksen tavoitteiden, strategioiden ja toiminta-ajatuksen
suhteen (Kananen 2018b, 110). Sisalléntuottajan tulee osata tehda
postauksesta kanavaan sopiva ja sisalloltaan arvoa tuottava. Tata prosessia
kutsutaan sosiaalisen median optimoinniksi (SMO). Postaukset keraavat
huomiota ja haluttuja reaktioita, kun niiden sisaltd puhuttelee haluttua
kohderyhmaa oikealla tavalla. (Tuten 2024, 242.)

3.2 Orgaaninen, ansaittu ja maksettu media

Sosiaalisen median markkinointi jaetaan orgaaniseen, ansaittuun ja maksettuun
mediaan. Orgaaninen media on yrityksen itsensa hallinnoimaa. Orgaanista
nakyvyytta tavoitellaan muun muassa postaamalla sisaltda yrityksen
hallinnoimille sosiaalisen median tileille ja osallistumalla yhteisdiden
keskusteluihin ilman rahallista panostusta. Ansaitulla medialla tarkoitetaan sit3,
kun yritys onnistuu saamaan positiivista nakyvyytta, uusia seuraajia ja
esimerkiksi tykkayksia tai jakamisia postauksiinsa kolmansien osapuolien eli
muiden kayttajien avulla. (Tuten 2024, 22-24; Kurvinen & Seppa 2016, 149—
151.)
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Maksettu media voidaan jakaa maksettuun mainontaan ja
vaikuttajamarkkinointiin. Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa sita, etta yritys tekee
yhteistyota sosiaalisen median vaikuttajan kanssa. Vaikuttaja valitaan usein silla
perusteella, etta vaikuttajan seuraajakunta sisaltaa runsaasti yritykselle
relevanttia kohderyhmaa. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttaja postaa yleensa
yrityksen tuotteisiin tai palveluihin liittyvaa sisaltoa omilta sosiaalisen median

tileiltdan rahallista korvausta vastaan. (Hanlon & Tuten 2022, 251-252.)

Nakyvyyden kasvattaminen pelkalla orgaanisella tekemisella on haastavaa,
minka vuoksi postauksia halutaan usein nostaa maksettuun mainontaan.
Maksettu mainonta tarkoittaa, etta yritys ostaa mainospaikkoja sosiaalisen
median alustoilta, kuten Facebookista. Sen avulla tehdyista sisalldista saadaan
mahdollisimman suuri hyoty irti. Maksettu sosiaalisen median mainonta tarjoaa
erinomaisen mahdollisuuden tavoittaa juuri haluttu kohderyhma
kustannustehokkaasti sen tarkkojen kohdennusmahdollisuuksien ansiosta.
Maksettua mainontaa voidaan pydrittdd mainonnassa ilman, etta sisaltoja
postataan yrityksen tileille. Tama tarjoaa mahdollisuuden tehda mainonnasta
taktisempaa. Maksetun mainonnan tydkalut tarjoavat runsaasti dataa, minka
avulla saadaan arvokasta tietoa siita, millaiset kayttajat tuovat mainoksille
parhaita tuloksia, ja miten sisaltdja kannattaa kohdentaa jatkossa. (Tuten 2024,
22-24; Kurvinen & Seppa 2016, 148.)

3.3 Sisaltomarkkinointi kasitteena

Sisaltdmarkkinoinnin avulla yritys pyrkii hankkimaan uusia asiakkaita ja
yllapitdamaan suhdetta olemassa oleviin asiakkaisiinsa. Sisaltdmarkkinoinnissa
viestinta tapahtuu sisalldilla, jotka suunnitellaan asiakkaan ostotarpeista
[&htdisin yrityksen myyntitarpeen sijaan. Nain ollen sisallot eivat yleensa sisalla
suoraa myyntitarkoitusta. Toisin sanottuna sisaltomarkkinointi on
markkinointiviestintaa, jolla pyritaan luomaan lisdarvoa kohderyhmalle ennen

kuin mitdan myydaan. (Kananen 2018b, 95.)
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Lisaarvoa voi luoda esimerkiksi viihdyttamisen, opastamisen tai inspiroimisen
avulla. Jauhoja myyva yritys voi luoda sisaltomarkkinoinnin avulla lisdarvoa
kohderyhmalleen esimerkiksi jakamalla erilaisia resepteja, jotka opastavat ja
inspiroivat tuotteen kayttoon. Mitd enemman lisdarvoa brandi tuottaa
asiakkaallensa jo ennen ostotapahtumaa, sita paremmassa asemassa se on
ansaitakseen kuluttajan luottamuksen ja lopulta ostopaatoksen.
Sisaltdmarkkinoinnissa oleellisia jakelukanavia ovat digitaaliset jakelukanavat,
kuten verkkosivut ja niihin likennetta ohjaavat hakukoneet seka sosiaalisen

median kanavat. (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019, luku 2.)

Parhaimmillaan sisaltomarkkinointi on sisaltostrategian avulla johdettua
maaratietoista sisaltotekemista, joka tukee yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita
ja vie strategisen tason mittareita oikeaan suuntaan. Onnistunut
sisaltomarkkinointi vaatii tavoitellun kohderyhman ajatusmaailman syvaa
ymmartamista. Taman vuoksi tekemisen perustana kaytetaan tarkeimpien
kohderyhmien edustajista rakennettuja persoonia, heidan mallinnettuja
ostopolkujansa seka juuri oikeanlaisia sisaltoteemoja ja karkia kuvaamaan
kunkin ostopolun vaihetta. Vasta sen jalkeen voidaan aloittaa sisaltdjen
luominen ja niiden erilaistaminen niihin kanaviin, joista kukin asiakasryhma
parhaiten tavoitetaan. (Keronen & Tanni 2017, luku 1,1.2.) Onnistuneesti

tuotettu sisalto lisda ajan myota asiakkaiden lojaaliutta (Kananen 2018b, 95).

Digitaalisella sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan prosesseja, joissa asiakkaiden
tarpeet tunnistetaan ja niihin vastataan relevantin digitaalisen sisallon avulla.
Nama sisallot ovat tarkeita ostopaatdksen syntymisen kannalta, silla kuluttajat
etsivat tietoa, vertailevat ja tutustuvat yha itsenaisemmin yrityksen tuotteisiin
netin kautta ennen myyntihenkiléon kanssa kommunikointia. Monet
ostopaatokset syntyvat myds taysin ilman myyntihenkildon avustusta. (Zahay ym.
2023, 182-183.) Sisaltdomarkkinoinnin instituution mukaan onnistunut
sisaltomarkkinointi on oikean henkilon tavoittamista oikeanlaisella sisallolla,
oikeassa paikassa, oikeassa muodossa, oikealla kielella ja oikealla laitteella
(Zahay ym. 2023, 45).
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Kotlerin klassinen 4P:n malli selittaa yrityksen markkinointia ja asiakkaan
ostokayttaytymista tuotteen (Product), hinnan (Price), jakelun (Place) ja
markkinointiviestinnan (Promotion) kautta. Mallin laajennetussa 7P:n versiossa
on mukana myods ihmiset (People), prosessit (Processes) ja fyysinen ymparisto
(Physical environment). (Kananen 2018b, 42—44.) Sosiaalisen median
markkinointi on mahdollistanut viestinnan muuttumisen perinteisesta
yksisuuntaisesta kaksisuuntaiseksi vuorovaikutukselliseksi. Sosiaalisen median
markkinoinnin mahdollisuuksien ja teknologioiden kasvaessa on malliin syyta

lisata uusi P: osallistaminen (Participation). (Tuten 2024, 19.)

Kuluttajat haluavat nykyaan maarittaa itse tarpeensa ja ostopaikkansa. Sen
vuoksi myéhemmin kehitettiin asiakaslahtdisempi 4C:n malli. Uusi
asiakaslahtoisempi malli tarkastelee asiakkaan ostokayttaytymista kuluttajan
tarpeiden ja halujen (customer wants and needs), kuluttajan kulujen (consumer
cost), ostamisen helppouden (consumer convenience) ja viestinnan (consumer
communication) kautta. 4C:n malli on vahvasti kaytdssa erityisesti sosiaalisen
median sektorilla. (Kananen 2018b, 42-44.)

3.4 Oleellisimmat sosiaalisen median kanavat

Kolme merkittavinta sosiaalisen median kanavaa tekstisisallontuotannon
nakokulmasta vuonna 2023 olivat Facebook (2,958 miljardia kayttajaa),
Instagram (2 miljardia kayttajaa) ja LinkedIn (900 miljoonaa kayttajaa)
(Markkinointimaestro 2023). Facebook on kayttdjamaaraltaan suurin sosiaalisen
median alusta. Se on saavuttanut kovan suosion markkinointikanavana
yritysten keskuudessa. Toisaalta sen suuri suosio aiheuttaa myds kovan
kilpailun alustalla. Facebook toimii erinomaisena markkinointikanavana
erityisesti yrityksille, joiden kohderyhmana ovat keski-ikaiset kayttajat. Parhaiten
alustalla toimii kevyt, hauska ja informatiivinen sisalté. Facebookin etuna ovat
edistyneet mainostyokalut, jotka tarjoavat mahdollisuuden hienosaadettyihin
kohdennuksiin. (Zahay ym. 2023, 90-91; Suomen Digimarkkinointi Oy b.)
Facebookiin sisaltoa voi luoda tekstina, kuvina, kaavioina, infograafeina,

videoina ja linkityksina. Facebookissa valokuvien, tapahtumien ja sisaltojen,
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kuten artikkeleiden, jakaminen kuuluu olennaisesti kanavan luonteeseen.
(Kananen 2018a, 82.)

Instagram on Facebookin omistama sosiaalisen median alusta, jonka idea
perustuu enemman visuaalisuuteen ja tunteisiin kuin tiedon ja faktojen
jakamiseen. Alustan toiminta perustuu vahvasti kuvien ja videoiden jakamiseen,
eikd postauksia voi luoda lainkaan ilman visuaalista sisaltdoa. Kayttajat voivat
tykata, kommentoida ja jakaa toistensa postauksia. Yrityksen on tarkeaa luoda
liiketoiminnan tavoitteita tukevaa sisaltdoa ja pyrkia herattamaan kohderyhman
tunteita. Instagram toimii parhaiten sellaisten yritysten markkinointikanavana,

joiden tuotteissa ja palveluissa visuaalisuus korostuu. (Kananen 2018a, 85.)

Instagram miellettiin alun perin Iahinna nuorten naisten kanavaksi, mutta viime
vuosien aikana se on kerannyt monipuolisempaa kayttajakuntaa. Nykyaan
Instagram tunnetaan "kaikkien kanavana”, silla sielta voi |6ytaa kayttajia
muodista kiinnostuneista nuorista aina keski-ikaisiin perheellisiin miehiin.
(Suomen Digimarkkinointi Oy b.) Instagramin Stories-ominaisuus on ollut suuri
menestys. Sen ennustetaan jopa olevan paaasiallinen tapa kuluttaa sosiaalista
mediaa jatkossa. Se on helpottanut myds liikenteen ohjaamista, silla
mielenkiintoisen sisallon avulla kayttaja voidaan ohjata suoraan linkin kautta
halutulle verkkosivulle. (Heinze & Fletcher & Rashid & Cruz 2020, 215.)

LinkedInissa perinteisesti eri alojen asiantuntijat ovat muodostaneet ryhmia,
joissa ratkotaan erilaisia aloihin liittyvia ongelmia. LinkedIn toimii kanavana yha
enemman myos ihmisten henkildbrandaamiseen seka yritysten toiminnan
esittelemiseen. LinkedIn on erinomainen alusta tavoitella yritysasiakkaita tai
tiettyjen alojen asiantuntijoita, vaikka sen kayttajamaara on huomattavasti
pienempi kuin Facebookissa. (Kananen 2018a, 84.) LinkedInissa kohderyhman
saa rajattua erittain tarkasti, joten juuri oikeiden yrityspaattajien tavoittaminen
on tehokasta. LinkedIn on kaksinkertaistanut kavijamaaransa muutamassa
vuodessa, ja kayttajajoukko on laajentunut keski-ikaisesta toimihenkilotasosta

nuorempaan ja monimuotoisempaan kayttajajoukkoon. LinkedIn on suosiota
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kasvattaessaan kehittynyt yha enemman verkostoitumiskanavasta

sisallontuotantokanavaksi. (Heinze ym. 2020, 215-216.)

3.5 Sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelu

Jotta sosiaalisen median markkinointi olisi tehokasta, tulisi sen pohjautua
strategiseen sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan. Suunnitelmaa
laatiessa markkinoija tunnistaa ja maarittelee tavoitteet sosiaalisen median
markkinoinnille. Sen lisaksi suunnitelmaa tehdessa maaritetaan, milla keinoilla
asetetut tavoitteet saavutetaan muuttuvassa likketoimintaymparistossa ja

millaisilla mittareilla tuloksia mitataan. (Tuten 2024, 104.)

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tulisi aloittaa luomalla yleiskatsaus
yrityksen, sen toimialan ja tarjotun tuotekategorian tai palvelun nykytilasta.
Yrityksen tulisi tassa kohtaa analysoida sisaista toimintaymparistéaan
pohtimalla muun muassa, millainen rooli markkinoinnilla on yrityksen strategian
kokonaisuudessa, millaisia markkinoinnin toimenpiteita aikaisemmin on tehty ja
mita niista on opittu. Tassa vaiheessa yrityksen tulee myds pohtia, mitka
yrityksen resurssit ovat markkinoinnin toteuttamiseen. (Zahay ym. 2023, 25—
28.)

Sisaisen analyysin jalkeen yrityksen tulisi selvittaa yrityksen pahimmat kilpailijat,
ja mita he tekevat sosiaalisessa mediassa. Lisaksi on tarkeaa seurata, mita
yrityksesta ja sen kilpailijoista puhutaan sosiaalisessa mediassa talla hetkella.
Kerattyjen tietojen avulla voidaan muodostaa SWOT-analyysi. SWOT-analyysi
kokoaa yrityksen sisaiset vahvuudet (Strenghts), heikkoudet (Weaknesses)
seka kilpailuympariston mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat (Threahds).
(Tuten 2024, 112-114; Zahay ym. 2023, 25-28.)

Hyva suunnitelma sisaltaa selkeat tavoitteet. Yrityksen tulisi maaritella, mita
tavoitteita sosiaalisen median markkinoinnilla halutaan saavuttaa ja millaiset
resurssit niiden saavuttamiseen on budjetin ja henkildston osalta. Tavoitteiden
tulisi olla riittavan tarkkoja, mitattavia, johdonmukaisia, realistisia ja niille tulisi
asettaa aikaraja. (Zahay ym. 2023, 33-36.)
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Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet voivat liittya esimerkiksi brandin
tunnettuuden kasvattamiseen, verkkosivuliikenteen kasvattamiseen tai
tuotteiden maineen parantamiseen. Koska yrityksella voi olla useita sosiaalisen
median kampanjoita tai konsepteja, kannattaa tavoitteet asettaa
kampanjakohtaisesti. Tavoitteiden tulisi my0s joustaa alustojen kehityksen ja
muutosten mukana. (Tuten 2024, 115-118; Zahay ym. 2023, 33-36; Krasniak &
Zimmerman & Ng 2021.)

Kohderyhman maarittely ja tunteminen on kriittisen tarkea osa onnistunutta
sosiaalisen median markkinointia. Yrityksen taytyy ymmartaa kohderyhmansa
demografisia, maantieteellisia ja psykografisia piirteita. Sisaltdja suunnitellessa
on tarkeaa tunnistaa, millaisia haluja ja tarpeita valitulla kohderyhmalla on.
Lisaksi taytyy selvittaa, millaista heidan sosiaalisen median kayttaytyminen on.
Tahan liittyy vahvasti kohderyhmien kuluttamien kanavien ja sisaltdjen
Idytaminen. Sosiaalisessa mediassa voidaan tavoitella useita erilaisia
kohderyhmia tarkkojen analytiikkaan perustuvien kohdennusten avulla.
Kohdennusta voidaan toteuttaa muun muassa ostokayttaytymisen, aiemman
sitoutumisen, mielenkiinnonkohteiden ja samankaltaisiin sisaltdihin reagoimisen
perusteella. (Tuten 2024, 118; Zahay ym. 2023, 46—47; Krasniak ym. 2021.)

Yrityksen tilanneanalyysin, maariteltyjen tavoitteiden ja kohderyhman pohjalta
tulisi linjata strategia sosiaalisen median markkinoinnille. Onnistuneen
strategian kehittdmista varten edella mainittu pohjatyo on tarkeaa. Strategia
tarjoaa tekemiselle selkeat rajat ja suuntaviivat, joiden puitteissa kokeiluita ja
paatoksia tehdaan. Sosiaalisen median strategian tulisi tarjota sisallontuottajalle
raamit, joista selviaa muun muassa, millaista brandimielikuvaa yritys tavoittelee.
Taman pohjalta sisallontuottaja osaa tehda oikeanlaista sisaltoa yrityksen
aanensavyyn sopivaksi. Strategiasta iimenee myds kanavakohtaisesti
maaritellyt sisaltotyypit ja kohderyhmat. Sosiaalisen median strategian tulisi
aina olla sidoksissa koko yrityksen markkinoinnin kokonaisuuteen sen sijaan,
etta se olisi irrallinen osa muusta markkinoinnista. Sen tulisi tukea yrityksen
strategisia tavoitteita. (Tuten 2024, 119-123; Zahay ym. 2023, 37—41.)
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Sisaltdstrategia on markkinoinnin ja viestinnan johtamisen valine, jonka avulla
tunnistetaan yrityksen vahvuudet ja niiden tuottama arvo asiakkaille. Lisaksi
siitd ilmenee tarkeimmat kohderyhmat ja organisaation profilointi strategisten
painopisteiden mukaisesti. Sisaltdstrategian avulla maaritellaan, millaisilla
keinoilla markkinoinnin ja viestinnan sisallot tukevat pitkantahtaimen strategisia
tavoitteita ja miten onnistumista mitataan. Sisaltostrategiassa maaritelldaan myds
motiivipohjaisten segmenttien eli toisistaan eroavien asiakasryhmien luomisen

keinot ja niille valitut sisaltopolut. (Keronen & Tanni 2017, luku 1,1.2.)

Sisaltdstrategiaa tarvitaan nousujohteisen sisallontuotannon onnistumiseksi.

Taydellinen sisaltostrategia koostuu kuudesta osa-alueesta:

—

. tavoitteet ja mittarit

2. asiakaspersoonat ja ostopolut

3. ydintarina ja sisaltotyypit

4. raportointi- ja analyysimalli

5. kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli

6. toimitusprosessit ja sisaltotiimin roolit (Zahay ym. 2023, 24-26; Tuten
2024, 107-108).

3.6 Sosiaalisen median markkinoinnin toteuttaminen ja analysointi

Sisaltdjen suunnitteleminen voidaan aloittaa, kun sosiaalisen median
markkinoinnille on tehty selkea strateginen suunnitelma. Tiimin roolien
kannattaa olla selkeasti maaritelty, jotta sosiaalisen median markkinointi sujuu
ongelmitta. Tekemista helpottaa my0s ennalta suunnitellut sisaltokalenterit.
Sisaltdkalenterista iimenee, mika sisaltd julkaistaan milloinkin. (Tuten 2024,
127; Zahay ym. 2023, 282.) Kun sisall6t on julkaistu, aletaan niiden toimivuutta

seuraamaan, mittaamaan ja analysoimaan. Analysoinnissa saatujen
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johtopaatosten perusteella olemassa olevia kampanjoita voidaan muokata ja
tulevaa tekemista kehittda. (Zahay ym. 2023, 289; Krasniak ym. 2021.)

Sosiaalisen median markkinointia voidaan seurata useilla erilaisilla mittareilla.
Mittariksi voidaan asettaa esimerkiksi konversiot, kuten uutiskirjeen tilaamiset
tai halutulle verkkosivulle siirtymisten lukumaara. Sosiaalisessa mediassa
halutaan usein myos mitata sitoutumisten lukumaaraa. Sitoutumisia voivat olla
esimerkiksi tykkaykset, kommentit ja jaot. Yrityksia kiinnostaa usein seurata
my0Os sosiaalisen median tilien seuraajamaaran kehitysta. (Tuten 2024, 364;
Atherton 2020, 136-138.)

Sosiaalisessa mediassa tuloksia kannattaa mitata myos laadullisesti.
Laadullista mittaamista voidaan tehda esimerkiksi seuraamalla sisaltdjen
luoman keskustelun ja kommenttien savya. (Tuten 2024, 364; Atherton 2020,
136—-138.) Markkinoinnin tuloksellisuutta halutaan usein mitata ROI:n (return on
investment) avulla. Se kertoo kaytannossa, kuinka paljon tuottoa markkinointiin
sijoitetulla padomalla on saatu. Sosiaalisen median markkinoinnissa perinteisen
ROI:n laskeminen on haasteellista. Taman vuoksi on kehitetty SMROI (social
media return on investment). Yleiset lahestymistavat SMROI:n kaytdssa on
laskea, kuinka paljon sosiaalisen median markkinointiin kaytetylla rahallisella
panostuksella on saavutettu nayttdkertoja, ansaittua mediaa, tavoitettua
kohderyhmaa ja vaikuttavuutta. (Atherton 2020, 141-143; Tuten 2024, 373;
Krasniak ym. 2021.)

3.7 Tekoalyn hyodyt sisallontuotannossa

Tekoaly tarjoaa monipuolisia mahdollisuuksia markkinointiin ja
sisalléntuotantoon. Sita voidaan hyddyntda muun muassa
konseptisuunnitteluun, aiheiden ideointiin, sisallontuotantoon seka
markkinoinnin kohdentamiseen. Tekoalyn hyodyntaminen on yritykselle vahva
strateginen valinta. Taman vuoksi on tarkeaa pohtia, miten ja mihin tekoalya
halutaan hyédyntaa, ja miten se tukee yrityksen arvoja ja tarkoitusta. (Kananen

& Puolitaival 2019, 13.) Sisallontuottajan tyd voi sujuvoitua tekoalyn avulla.



25

Tekoaly voi esimerkiksi luoda raakaversion tekstisisallosta, jonka jalkeen
sisaltda voi lahtea rikastuttamaan ja personoimaan yrityksen aanensavyyn
sopivaksi. (Taulli 2023, 149—150; Suomen Digimarkkinointi Oy a.)

Tekoalyn avulla on mahdollista parantaa asiakaskokemusta ja tehda sisaltéjen
kohdentamisesta seka personoinnista eli sisaltdojen raataldinnista entista
tehokkaampaa. Tekoalyn avulla sisaltéja voidaan mukauttaa yksildllisen
ostoskayttaytymisen, tarpeiden ja persoonan mukaan. (Deveau & Griffin & Reis
2023). Jopa 63 % kuluttajista odottaa saavansa brandeilta juuri heidan
mieltymyksiinsa personoituja sisaltdja. Nykyaan kuluttajien lokerointi tietynlaisiin
ostajapersooniin esimerkiksi demografiatietojen perusteella ei valttamatta enaa
riita, vaan kuluttajat odottavat viela henkilokohtaisemmalla tasolla personoituja
sisaltoja. Tallaiseen yksilotason personointiin tekoaly on erinomainen apuvaline,
silla se kykenee kasittelemaan kuluttajan dataa, kuten ostos- ja hakuhistoriaa,
ja luomaan sisaltéa niihin pohjautuen. Vastaavanlaiseen personointiin
yrityksella ei todennakdisesti olisi riittavasti henkildstoresursseja. (King 2019,
41; Lin 2022.)

Lisaksi tekoalyn avulla on mahdollista seurata jo julkaistujen sisaltéjen
tehokkuutta ja parannella niitd annettujen ehdotusten avulla (Santalahti).
Markkinointistrategiaa voidaan optimoida testailemalla erilaisia elementteja ja
sisaltdja A/B-testauksella. A/B-testaus tarkoittaa menetelma3, jossa
kohdeyleisolle esitetadan vahintaan kaksi versiota sisallosta. Sen tarkoituksena
on vertailla, millaiset sisallét toimivat kohderyhmalle parhaiten. (Hanlon & Tuten
2022, 422-423.) A/B-testauksesta saadun datan avulla tekoaly oppii
kehittamaan sisaltoja yha tehokkaammiksi. Tekoalyn avulla kohdennetut ja
tehostetut sisallot voivat tarjota etulydntiaseman alustoilla kilpailijoihin nahden.
(Deveau ym. 2023.)

Tekstisisallontuotannossa tekoalya voidaan hyddyntaa kokonaisten sisaltdjen
raakaversioiden tuottamiseen, sisallontuotantoa varten tarvittavaan nopeaan
tiedon etsintaan, tekstin hakukoneystavallisyyden maksimointiin tai ideoinnin

tueksi. Tekoalyavusteiset sisallontuotantotyokalut vahentavat tarvetta
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sisallontuotannon resursseille, koska yksittaisten tyontekijoiden tuottavuus
lisdantyy. Tama nakyy myos pienenevissa markkinointikustannuksissa.

(Neilpatel.)

3.8 Tekoalyn heikkoudet sisallontuotannossa

Tekoalyn suurin heikkous sisallontuotannossa talla hetkella on se, etta tekoalyn
tuottamat suomenkieliset tekstit ovat harvoin kayttokelpoisia sellaisinaan.
Tekstit sisaltavat usein virheita ja niiden kielioppi on puutteellista. Tekoalyn
tuottama teksti on usein myds tunnistettavissa omanlaisesta savystaan. (Growly
2023.) Tekoaly luo siséltda jo olemassa olevan tiedon pohjalta eli se ei kykene
taysin uusiin oivalluksiin. Teksteja taytyy edelleen tarkastaa, personoida ja
parannella yrityksen tarpeisiin. (Toivonen 2023, osa 93.) Tekoaly ei mydskaan
kykene viela tuottamaan tunteisiin vetoavaa tai ihmisten kokemuksiin ja
tarinoihin pohjautuvaa tekstia. Taman vuoksi on ennustettu, etta kuluttajat
tulevat arvottamaan yha enemman sisaltoja, jotka perustuvat ihmisten

kokemuksiin ja arvosteluihin. (Suomen Digimarkkinointi Oy a.)

Hakukoneet ovat reagoineet tekoalyyn ja sisaltéjen maaran nopeaan kasvuun.
Google on kertonut, ettd hakukoneet tulevat jatkossa arvioimaan yha enemman
sisaltojen laatua, hyodyllisyytta ja lukijalle tuotettua lisdarvoa. Vastavuoroisesti
tekoalyn tuottamat laaduttomat ja hyddyttomat sisallot jaavat hakukoneissa
viimeisiksi. (Growly 2023.) Tdhan mennessa hakukoneet ovat suosineet pitkia
sisaltdja. Tekoalyn mahdollistaessa pitkien sisaltdjen nopean tuottamisen,
hakukoneiden hakutulosten arviointi on muuttunut. (Suomen Digimarkkinointi
Oy a.)

3.9 Tulevaisuudennakymat

Seka sosiaalisen median etta tekoalyn kehitys on ollut rajahdysmaisen nopeaa,
eika kukaan ole voinut ennustaa, mita se tuo tullessaan. Nopean kehitystahdin
vuoksi tulevaisuuden ennustaminen on hankalaa, mutta joitakin tutkimuksia ja

ennustuksia aiheeseen liittyen on tehty.
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Yritykset sisallyttavat sosiaalisen median markkinointia jatkuvasti suuremmaksi
osaksi markkinointisuunnitelmaansa ja taman trendin nahdaan jatkavan
kasvuaan tulevaisuudessa (Tuten 2024, 106). Tekoaly otetaan markkinoinnin
alalla nopeiten kayttoon. Se tulee vaikuttamaan lahitulevaisuudessa jokaisen
markkinoinnin asiantuntijan tydhon maasta, organisaatiosta ja sen koosta
riippumatta. On vaistamatonta, etta tekoalya kaytetdan yha enemman ja
monipuolisempiin tarkoituksiin. (King 2019, 4; Taulli 2023, 149-150.)
Sosiaalisen median markkinointi tulee vaatimaan yha strategisempaa otetta,
kun yritysten valinen kilpailu sosiaalisen median alustoilla kiristyy. Enaa ei riita,
ettd postataan sisaltda vain sisallon takia. Yritysten tulee ymmartaa

kohderyhmansa yha syvallisemmin. (Atherton 2020, 203.)

Tekoalyn nopeuttaessa sisalldntuotantoa asiantuntijoiden sisaltdosaaminen
tulee korostumaan ja olemaan isommassa roolissa. Kun sisalldéntuotanto
nopeutuu ja sen maara lisaantyy, sisaltojen laadun merkitys kasvaa.
Sisallontuottajien tulee osata analysoida, kuinka hyvin teksti huomioi
kohderyhman, markkinatilanteen, yrityksen erottautumistekijat, strategian ja
brandin danensavyn. Relevantti, sitouttava, oikein ajoitettu, intuitiivinen ja luova
sisaltd ovat tarkeimpia menestyksekkaassa sosiaalisen median
markkinoinnissa. (Atherton 2020, 212; Suomen Digimarkkinointi Oy a.) Tekoaly
tulee vahentamaan markkinoijien tarvetta tehda sellaisia toistuvia tyotehtavia,

jotka on mahdollista automatisoida (Heinze ym. 2020).

Shepherd (2024) uskoo, ettd markkinoinnin tyépaikkoja tulee katoamaan ennen
vuotta 2030. Darbinyanin (2023) mukaan kasvava huolenaihe on nimenomaan
sosiaalisen median tyopaikkojen tulevaisuus, koska tyonkuva tulee muuttumaan
monien tehtavien automatisoituessa. Hanen mukaansa tahan pitaisi vastata

luomalla uusia koulutusohjelmia alalla tyoskenteleville.

Vaikka nykyaan tekoaly toimii siséllontuotannossa Iahinna apuna luomaan
tekstien raakaversioita ja sisaltojen aiheideoita, tulevaisuudessa sen rooli tulee
laajenemaan. Tekoalylla tulee olemaan miljoonia datapisteita, joiden avulla se

osaa arvioida esimerkiksi eri vaihtoehtojen valilta, mika sosiaalisen median
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tekstisisaltd toimii parhaiten millekin kohderyhmalle. Naiden datapisteiden
avulla tekoaly osaa myos antaa suoria parannusehdotuksia teksteihin. (Taulli
2023, 149-150; Darbinyan 2023; Shepherd 2024.)

Tekoaly ei toimi ilman ihmisen sille antamaa kaskya eli promptausta. Tekoalyn
kehitys tulee varmasti avaamaan uusia tyopaikkoja, koska tekoalyn tehokas
kayttaminen vaatii taitoa juuri oikeanlaisten promptausten suunnittelussa.
Ihmista tarvitaan edelleen arvioimaan ja muokkaamaan sisaltéa huolellisesti,
vaikka tekoaly loisi suuren osan sisallosta. (Davenport & Mittal 2022.) Kehittyva
tekoaly tarjoaa suuren valikoiman uusia valineita, jotka tehostavat ja
nopeuttavat sisallontuottajan tydoskentelya. Tekoaly nahdaan apuvalineeng, jota
jokaisen sisallontuottajan tulisi opetella hyodyntamaan. Tekoalya hyodyntava
henkilo tekee saman tydn nopeammin, laadukkaammin ja tuotteliaammin kuin
tekoalya hyddyntamaton henkild. (Salo 2023, 75.)

4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Kaytetyt menetelmat

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen eli
kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisen tutkimuksen avulla halutaan oppia
ymmartamaan tutkimuksessa tarkasteltavaa ilmiota tutkimuksen kohteena
olevien henkildiden subjektiivisesta nakokulmasta. Nakokulmaa voidaan tutkia
muun muassa heidan kokemusten, ajatusten ja tunteiden avulla. Laadulliset
tutkimusmenetelmat ovat induktiivisia eli tutkimuksessa pyritaan tekemaan
johtopaatoksia aineistoon nojautuen ja tuottamaan sen avulla mahdollisimman
kattavaa tietoa tutkitusta ilmidsta. Suurin osa laadullisen tutkimuksen
menetelmista nojaa jossain maarin fenomenologiaan. Sen avulla on tarkoitus
selvittaa, kuinka ihmiset kokevat ilmiot, joiden sisalla he elavat ja kuinka he
rakentavat eri merkitysyhteyksin sen sosiaalisen todellisuuden, joiden sisalla he
elavat. (Puusa & Juuti 2020, johdanto; Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2018,
160-161.)
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Laadullista tutkimusta tehdessa tutkijan on tarkeaa perehtya tutkittavan aiheen
teoriaan ja aiempiin tutkimuksiin, jotta han saa riittdvan kasityksen tutkimuksen
kohteena olevasta aiheesta. Kun teoria on tutkijalla hyvin hallussa, myos
aineistonkeruumenetelmat ja tulosten analyysivaihe on mahdollista toteuttaa
laadukkaasti. Muun muassa relevanttien tutkimuskysymysten laatiminen vaatii
aiheen teorian ymmartamista. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan
menetelmia, jotka tuovat tutkittavien nakdkulmat ja aanen mahdollisimman
kattavasti esille. Tallaisia menetelmia ovat tyypillisesti erilaiset haastattelu- ja

havainnointimenetelmat. (Puusa & Juuti 2020, luku 2.4.)

4.2 Aineistonkeruu

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin tutkimushaastattelu.
Haastattelutyypit eroavat toisistaan niiden strukturointiasteen eli ohjailevuuden
perusteella. Sopivin haastattelutyyppi valitaan aina tutkimusongelman mukaan.
Yleisia haastattelutyyppeja ovat strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu
haastattelu, teemahaastattelu, avoin haastattelu seka syvahaastattelu. Taman
opinnaytetyon tutkimushaastattelumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu. Se
on lahtékohtaisesti hyvin vapaamuotoinen ja joustava haastattelumenetelma.
Teemahaastattelu toteutetaan etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien
syventavien kysymysten avulla. Teemahaastattelu sopii hyvin
haastattelumenetelmaksi, kun halutaan tutkia yksilon kokemuksia, uskomuksia

ja ajatusrakennelmia tutkittavasta ilmidsta. (Puusa & Juuti 2020, luku 4.6.)

Teemahaastattelu etenee yksityiskohtaisten kysymysten sijaan tiettyjen
keskeisten teemojen varassa, mika tuo tutkittavien aadnen hyvin kuuluviin.
Teemahaastattelua pidetaan puolistrukturoituna menetelmana, koska
haastatteluiden teema-alueet ovat kaikille samat. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku
4.2.3.) Tassa opinnaytetydssa halutaan selvittaa sosiaalisen median
asiantuntijoiden nakemyksia ja kokemuksia siita, miten tekoaly vaikuttaa
sosiaalisen median tekstisisallontuotantoon. Taman vuoksi teemahaastattelu oli

aineistonkeruumenetelmaksi sopiva valinta. Vaikka teemoja kaytiin
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vapaamuotoisesti lapi, jokaisen teeman kasittelyyn oli varauduttu syventavilla

lisakysymyksilla, mikali haastattelutilanteet niita vaatisi.

Haastattelututkimuksessa on oleellista, etta valituilla haastateltavilla on jotain
ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta (Puusa & Juuti 2020, luku 4.9).
Haastateltaviksi valittiin tarkoituksenmukaisesti viisi eri sosiaalisen median
asiantuntijaa erilaisilla kokemustaustoilla ja hieman toisistaan poikkeavilla
tyonkuvilla. Jokainen haastateltava valittiin silla perusteella, etta heidan
tyonkuvaansa kuuluu tekstisisallontuotanto sosiaaliseen mediaan ja he ovat

kayttaneet tekoalya jossain maarin.

Koska tutkittavilla on hieman eritasoista kokemusta alalta, on mielenkiintoista
nahda, eroavatko nakemykset tekoalyyn liittyen kokemustason mukaan.
Haastateltavia lahestyttiin haastattelukutsulla (liite 1) sahkopostitse.
Haastattelukutsussa kerrottiin myos, mita opinnaytety® kasittelee, ja mika sen
tarkoitus on. Jokaiselle haastateltavalle lahetettiin teemahaastattelun
kysymysrunko (liite 2) etukateen tutustuttavaksi. Sen avulla haastateltavat
pystyivat miettimaan nakemyksiaan aiheista etukateen ennen haastattelua.
Haastateltaville kerrottiin etukateen, etta opinnaytetyo kasittelee sosiaalisen
median tekstisisallontuotannon prosesseja, jolloin kuva-, aani-, ja videotuotanto

rajautui keskustelun ulkopuolelle.

Haastattelut toteutettiin haastateltavien toimistolla paikan paalla, ja ne kestivat
noin 45—60 minuuttia. Jokaiselle haastattelulle sovittiin ajankohta
haastateltavien aikatauluun sopivaksi. Tutkimushaastattelut toteutettiin rentoa ja
vapaamuotoista keskustelua luoden, jotta haastateltavat pystyisivat kertomaan
mahdollisimman aidosti omia nakemyksiaan ja ajatuksiaan. Haastattelija pyrki

esiintymaan haastattelutilanteessa mahdollisimman neutraalina.

Haastateltavilta pyydettiin lupa keskustelun nauhoittamiseen, jotta kaytya
keskustelua voitaisiin myéhemmin litteroida eli kirjoittaa puhtaaksi.
Haastattelussa edettiin teemoittain ja teemahaastattelurungon kysymykset

toimivat apuna haluttujen aiheiden lapikaymiseen. Monen haastateltavan



31

kohdalla haluttuihin kysymyksiin saatiin vastauksia jo ennen, kuin kysymysta oli
ehditty kysymaan. Aineistonkeruun laadukkuuteen panostettiin varmistamalla,
etta keskustelun tallentamiseen tarkoitettu puhelimen nauhoitin toimii, ja etta

puhelimessa on riittdvasti akkua koko haastattelun ajaksi.

4.3 Analysointimenetelmat

Tutkimuksen analysointitapa valitaan sen perusteella, mika tuo parhaiten esiin
vastauksen ongelmaan tai tutkimustehtavaan. Laadullisessa analyysissa
pyritdan yleensa ymmartamaan ja tekemaan paatelmia tutkittavasta ilmiosta.
Laadullisessa tutkimuksessa ei ole yhta analysointitapaa, joka olisi ylitse
muiden, mutta yleisimmat analyysimenetelmat ovat teemoittelu, tyypittely,
sisallonerittely, diskurssianalyysi ja keskusteluanalyysi. (Hirsjarvi ym. 2018,
224-225.)

Ennalta valittu analyysitapa helpottaa haastattelutilanteiden ohjaamista ja
mahdollistaa havaintojen tekemisen jo haastatteluhetkella.
Haastattelutilanteissa voidaan tehda havaintoja toistuvista tai poikkeavista
ilmidista. Aineiston analysointiin kaytetaan joko induktiivista eli aineistolahtoista
tai abduktiivista eli teoriasidonnaista paattelya. Laadullisissa analyyseissa
pyritdan usein tulkitsemaan haastateltavan antamia merkityksia tutkittaville
ilmidille. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 7.1.)

Tassa opinnaytetydssa aineiston analysoinnin lahestymistapana haastattelija
tulkitsi litteroitua eli sanasta sanaan puhtaaksi kirjoitettua aineistoa. Aineisto
kirjoitettiin auki puhtaalle dokumentille, minka jalkeen aineistoa selvennettiin
poistamalla aineistosta muun muassa turhia toistoja ja ei-olennaisia seikkoja.
(ks. litteroinnista lisaa esim. Hirsjarvi & Hurme 2022, 7.1.) Varsinaisessa
analysointivaiheessa aineistoa eritellaan, tiivistetaan ja luokitellaan. Aineiston
pohjalta luodaan synteeseja, joiden avulla pyritaan luomaan kokonaiskuva
aineistosta ja esittdmaan tutkimuskohde uudesta nakokulmasta. (Puusa & Juuti
2020, luku 4.9.)
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Haastatteluiden tallentamisen ja litteroinnin lisaksi haastattelija tiivisti ja tulkitsi
haastateltavan kuvausta jo haastattelun aikana. Kun haastattelija kertoo
haastateltavalle tulkinnoistaan jo haastattelun aikana, haastateltavalla on

mahdollisuus vahvistaa tai hylata esitetty tulkinta (Hirsjarvi & Hurme 2022, 7.1).

4.4 Haastateltavien esittely

Haastateltavat esiintyvat opinnaytetydssa anonyymina, mutta heidan
ammatilliset taustatietonsa auttavat lukijaa arvioimaan heidan uskottavuuttaan
tutkimuksen kannalta. Haastateltavaksi haluttiin valita paaasiassa
pidempiaikaista tyokokemusta alalta omaavia henkiloita, joilla on nakemysta
aiheeseen liittyen. Sosiaalisen median markkinointi on alana suhteellisen tuore,
joten yli kymmenen vuoden kokemusta alalta ei voi haastateltavilta vaatia.
Haastateltavaksi haluttiin kuitenkin valita my06s kaksi vasta hiljattain alalle
tullutta ammattilaista, jotta mahdolliset erot nakemyksissa kokemustason
perusteella tulevat esiin. Kriteerina haastateltavien valintaan oli, etta jokainen
haastateltava tyoskentelee sosiaalisen median markkinoinnissa, ja on kayttanyt

tekoalya.

Haastateltava A toimii sosiaalisen median markkinointitoimistossa Creative
Project Leadina. Hanen tamanhetkiseen tyonkuvaansa kuuluu muun muassa
tiimin ja isojen asiakkuuksien johtamista, luovan tydn konseptointia seka
projektien myyntia ja koordinointia. Kokemusta alalta hanella on noin

kahdeksan vuoden ajalta.

Haastateltava B toimii sosiaalisen median markkinointitoimistossa Senior
Specialis & Team Leadina. Hanen tamanhetkiseen tydnkuvaansa kuuluu muun
muassa sosiaalisen median tekstisisallontuotantoa, mainontaa, raportointia,
asiakastyota seka esihenkilotyota. Kokemusta alalta hanelld on noin seitseman

vuoden ajalta.

Haastateltava C toimii sosiaalisen median markkinointitoimistossa Senior
Specialist & Team Leadina. Hanen tdamanhetkiseen tydnkuvaansa kuuluu muun

muassa isompien asiakkuuksien johtamista ja koordinointia,
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tekstisisallontuotantoa seka esihenkilotyota. Kokemusta alalta hanella on noin

seitseman vuoden ajalta.

Haastateltava D toimii sosiaalisen median markkinointitoimistossa Social Media
Specialistina. Hanen tamanhetkiseen tydnkuvaansa kuuluu erilaiset sosiaalisen
median markkinoinnin tehtavat, kuten sisaltdjen suunnittelu ja toteuttaminen,
mainonta, raportointi, projektityyppisten kampanjoiden ideointi ja asiakastyo.

Kokemusta alalta hanella on hieman alle kolmen vuoden ajalta.

Haastateltava E toimii sosiaalisen median markkinointitoimistossa Social Media
Coordinatorina. Hanen tamanhetkiseen tydnkuvaansa kuuluu erilaiset
sosiaalisen median markkinoinnin tehtavat, kuten sisaltdjen suunnittelu ja
toteuttaminen, mainonta, raportointi ja asiakastyo. Hanella on kokemusta alalta

noin puolentoista vuoden ajalta.

5 Tutkimuksen tulokset

5.1 Tutkimustulokset

Teemahaastatteluiden avulla haluttiin selvittaa asiantuntijoiden nakemyksia
tutkittavaan ilmidon. Tutkittava ilmid oli tekoalyn vaikutus sosiaalisen median
markkinointiin tekstisisaltdjen tuottamisen, aiheiden ideoinnin ja mainonnan
sisaltdjen luomisen osalta. Haastatteluissa kasiteltiin aiheita teemoittain, minka
vuoksi myos tulokset olivat mielekasta koota raporttiin teemoittain.
Haastatteluiden teemat olivat sosiaalisen median markkinointi, tekoalyn hyddyt
ja haasteet sisallontuotannossa seka tekoalyn vaikutus sosiaalisen median

tydnkuvaan.

Tutkimuksen kirjoittamisessa aineisto pyritaan organisoimaan niin, etta se
avautuu ulkopuolisille. Kuvaus pyritdan saada vastaamaan mahdollisimman
hyvin tutkittavien maailmaa. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 9.1.) Tulosten raportointia
jasennetaan teemoittain, mika on yksi suosituimpia kvalitatiivisen tutkimuksen

jasennystapoja. Kirjoittamisen tarkoituksena on valittaa mahdollisimman elava
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kuva haastateltavien maailmasta. Haastateltavien maailman avaamiseen on
kaytettavissa kaksi keinoa: raportissa kaytetaan suoria haastatteluotteita tai
tutkija esittda omia yhteenvetoja ja paatelmia kaikista haastatteluista. (Hirsjarvi
& Hurme 2022, 9.2.) Taman opinnaytetyon tulosten raportoinnissa kaytetaan

molempia keinoja.

5.2 Sosiaalisen median markkinointi

Ensimmaisena teemana kasiteltiin sosiaalisen median markkinointia yleisesti.
Keskustelun alussa haastateltavia pyydettiin maarittelemaan kasitteet
sosiaalinen media ja sosiaalisen median markkinointi omin sanoin. Kasitteiden
maarittelylla varmistettiin, etta haastateltavat ymmartavat tutkittavat aiheet
samalla tavalla kuin tutkija. Sosiaalisen median kasitettd maaritellessa
haastateltavien vastauksissa nousi esiin sen vuorovaikutuksellisuus ja matalan

kynnyksen sisalldntuotanto.

Sosiaalisen median markkinoinnista keskusteltaessa haastateltavat toivat ilmi
sen kustannustehokkuuden, mitattavuuden ja ainutlaatuisen mahdollisuuden
vuorovaikuttaa asiakkaiden kanssa verrattuna muihin markkinoinnin keinoihin.
Lisaksi haastateltavat painottivat sita, ettad sosiaalisen median markkinoinnin
rooli on hyvin yrityskohtaista: joillekin yrityksille se voi olla ainoa
markkinointikanava, kun taas toisille se voi olla osa laajempaa markkinoinnin
kokonaisuutta. Sosiaalisen median markkinoinnin koetaan olevan erityisen
tehokas branditunnettuuden kasvattamiseen ja yhteison luomiseen. Sosiaalisen
median markkinoinnin roolin nahdaan kasvavan tulevaisuudessa yha

enemman, koska sosiaalisen median kayttdaste on koko ajan kasvussa.

"Some on nykyaan niin iso osa ihmisten elamaa, etta harva tuolla
ulkona kavellessa enaa kiinnittda huomiota ymparilla oleviin
mainoksiin, kun huomio on kiinni oman puhelimen ruudussa. Silla
kalliilla metromainoksella tavoiteltu henkild voi tuijottaa puhelimen
ruudulta murto-osa budjetilla tehtya somemainosta ja perinteiset
mainokset jaakin siina huomiotta.” (D)

Laadukkaasta sosiaalisen median sisalldntuotannosta keskusteltaessa

haastateltavien vastauksissa korostui kohderyhman ja kanavien tuntemisen
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tarkeys. Haastateltavien mukaan olisi tarkeaa, etta sosiaalisen median
sisallontuotanto pohjautuisi sosiaalisen median strategiaan, joka tukee yrityksen
tavoitteita. Kaikilla sisalldilla tulisi olla ennalta paatetty tarkoitus. Johdonmukaista
sisdllontuotantoa tukee sisallontuotannon konseptointi ja suunnittelu. Samaan
aikaan sosiaalisen median sisallontuottajan tulisi kyeta pysymaan sosiaalisen

median trendeista ajan tasalla ja reagoimaan niihin, kun ne ovat viela pinnalla.

"Kun mietitdan laadukasta sosiaalisen median sisalldontuotantoa niin
sisaltdjen pitda huomioida kanava, missa se julkaistaan ja se
kohderyhma, mika halutaan tavoittaa. Sisalt6a tehdessa on
tarkeaa, etta on mietitty, mita silla halutaan saada aikaan ja mika se
viesti ylipaataan on.” (B)

"Sosiaalisen median strategia on tarkea pitkajanteisessa
tekemisessa. On tarkeaa, etta on mietitty, miksi sisaltoja tehdaan ja
mika niiden tarkoitus on? Ei siis tehda sisaltda vain sisallon takia.
Somessa voi saada joskus nopeita voittoja, mutta pitkajanteinen
tekeminen on hyodyllista vain silloin, kun sometekemisen takana on
oma strategia.” (C)

Haastateltavat E, D ja B kuitenkin nostavat esiin, etta viela on harmillisen paljon
yrityksia, jotka eivat ymmarra strategisen tekemisen merkitysta sosiaalisen
median sisalldntuotannossa. Yritykset ymmartavat, ettd sosiaalisen median
kanavissa on hyva olla aktiivinen, mutta sinne postataan sisaltéa vain
postaamisen ilosta. Taman on havaittu olevan yleisempaa sellaisten yritysten
kohdalla, joiden markkinointibudjetit ovat pienia tai joilla sosiaalinen media on

ainoa markkinointikanava.

Sosiaalisen median markkinoinnin roolin uskotaan kasvavan tulevaisuudessa,
kun yritykset alkavat ymmartamaan sen potentiaalin. Kun yritykset alkavat
panostamaan sosiaaliseen mediaan yha enemman, sen tekemisesta arvioidaan
tulevan yha strategisempaa. Tulevaisuudessa yritysten taytyy panostaa
sosiaalisen median postausten laatuun, jotta ne eivat jaa kilpailijoiden jalkoihin.
Haastateltava C nakee mahdollisuuden sosiaalisen median merkityksen
pienenemiseen ainoastaan, jos tulee joku taysin uusi innovaatio, jossa kayttajat

kuluttavat aikaa. Tahan esimerkiksi han antoi VR-teknologian yleistymisen.
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5.3 Tekoalyn hyodyt ja haasteet sisallontuotannossa

Toisena teemana kasiteltiin tekodlyn tuomia hyotyja sosiaalisen median
sisallontuotantoon. Myos taman teeman kasittely aloitettiin niin, etta
haastateltavat maarittelivat tekoalyn kasitteena omin sanoin. Tekoalyn
maarittely teknisesti koettiin haastavaksi, mutta sen sijaan aihetta oli helpompi
lahestya maarittelemalla, mita varten se on kehitetty. Haastateltavat olivat
samalla kannalla siita, etta tekoaly on kehitetty vahentamaan tarvetta ihmisten
rutiininomaiselle tydskentelylle, jotta aikaa vapautuu enemman esimerkiksi

ajatustyolle.

Haastateltavat kayttavat tydssaan tekoalya. Tekoalyn paaasiallinen ja
hyodyllisin kayttotarkoitus sosiaalisen median sisallontuotannossa on talla
hetkella haastateltavien mukaan ideoinnissa avustaminen. Tekoalya kuvattiin
haastatteluissa sparrailukaverina, kollegana tai assistenttina. Haastateltava E
mainitsee myos, etta tekoaly ei avusta tekstisisallontuotannossa ainoastaan
tuottamalla ideoita ja raakaversioita sisalldista, vaan silta voi pyytaa apua myos
pienten yksityiskohtien hiomiseen. Kun teksteissa halutaan esimerkiksi valttaa
usein toistuvia sanavalintoja, voi tekoalylta pyytda synonyymeja halutulle

sanalle.

"Kaytan tekoalya paljon oman ideoinnin tueksi. Se toimii hyvin
sellaisena sparrailuparina, joka ehtii aina auttamaan, jos oikeilla
ihmisilla ei ole aikaa. Sen avulla saa oman ajatuksen aina hyvin
juoksemaan, kun ei tarvitse lahtea ihan tyhjasta liikkeelle. Kutsun
sitd mun henkildkohtaiseksi assistentiksi.” (A)

"Sisalldntuotannon haastavin vaihe on usein se starttaaminen, kun
sulla on vain tyhja paperi etka tieda, mista lahtisi liikkeelle. Usein
ajatus lahtee juoksemaan paljon paremmin, kun ideoita paasee
pallottelemaan toisen inmisen kanssa. Nykyaan tekoaly toimii tassa
pallottelussa vastaparina, jolloin aina ei valttamatta tarvitse sopia
sparraustuokiota kollegan kanssa. Aikaa saastyy kahdella tapaa:
kollegan aikaa jaa kaytettavaksi muihin tehtaviin ja oma
ajatusprosessi lahtee vauhdikkaammin liikkeelle.” (C)

Tekoalyn kayttamisen koetaan olevan helppoa perustasolla. Haastateltavat

kuitenkin painottavat, ettd mita valmiimpia ja laadukkaampia tuloksia halutaan
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saada aikaiseksi, sita paremmin sita tulee osata kayttaa. Tekoalya voi
esimerkiksi pyytaa kirjoittamaan copytekstin jaateldbrandin postaukseen, mutta
mita paremmin tekoalya osaa ohjeistaa tekstin tarkoituksesta, kohdeyleisosta ja

yrityksen aanensavysta, sita parempi lopputuloksesta tulee.

Haastateltavat kokevat, etta valmiiden tekstisisaltdjen tuottaminen suomen
kielella on viela haastavaa. Edes lahelle valmiin sisallon tuottaminen tekoalyn
avulla vaatii hyvia promptaustaitoja. Kukaan haastateltavista ei ole hyodyntanyt
postauksissa viela taysin sellaisenaan tekoalyn generoimaa tekstia. Tekoalyn
koetaan kuitenkin tuottavan postauksista hyvia raakaversioita, joita voidaan
lahted muokkaamaan ja rikastuttamaan. Haastatteluissa toistui, etta
ongelmallista sisaltdjen generoinnissa on niiden korni ja yliampuva savy seka
kielelliset puutteet. Haastateltavat E ja A painottavat, etta tekoalylla saa luotua

huomattavasti valmiimpaa sisaltdéa englanninkielisiin sisaltoihin.

"Tekoaly on yhta vahva kuin sen kayttaja. Jotta siita saa hyodyn irti,
sille taytyy osata antaa juuri oikeanlaisia komentoja eli prompteja.
Se, miten tekoaly tulkitsee jonkin asian ja millaista sisaltda se
tuottaa on hyvinkin pienista yksityiskohdista kiinni.” (E)

"Mun mielesta tekoalysovellukset on tehty aika
kayttajaystavallisiksi. Sellainen perustason tekeminen onnistuu
kylla ilman sen kummempaa kouluttautumista. Laadukkaiden
tulosten saaminen vaatii kuitenkin kayttajalta juuri oikeanlaista
promptausta. Mun mielesta olisi tarkeaa, etta tekoalyn kayttéon
tarjottaisiin koulutusta.” (B)

"Kylla tekoalyn tehokas kayttd vaatii promptauksen opettelua. Ne
tekoalyn tarjoamat copytekstit ovat usein sellaisia tosi
paalleliimattuja ja niissa on sellainen jenkkifiilis. En itse koskaan
kirjoittaisi sellaisia omasta kynasta. Kuitenkin mita paremmin
tekoalylle maarittelee kohderyhman, tone of voicen ja muut tekijat,
sitd parempaan suuntaan se menee.” (C)

Haastateltava D nakee, etta lyhyisiin ja fiilisteleviin copyteksteihin voi saada
sisaltoa, joka on lahes kayttokelpoista sellaisenaan. Toisaalta tallaisten
copytekstien luominen onnistuu usein myds ihmiselta nopeasti. Haastateltava A

puolestaan toteaa, etta artikkeleista tehdyt tiivistavat somenostot, joita nahdaan
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paljon esimerkiksi LinkedInissa, voivat olla hyvinkin pian myds suomen kielella

paaasiallisesti tekoalyn tuottamia.

Haastateltavien nakokulmasta suurimpana haasteena tekoalyn kaytdossa on
varan tai vanhentuneen tiedon levittaminen oikeana. Tekoalyn datalahteiden
tarkistamisen pitaisi olla helpompaa, jotta sen tuottamiin sisaltoihin olisi helpompi
luottaa. Jokainen haastateltava korosti, ettd tekoaly on niin uusi asia
markkinoinnissa, ettei sen kayttoon ei ole viela olemassa kovin selkeita ohjeita ja

linjauksia.

Toinen keskustelua herattava aihe oli tekoalyn kayton lapinakyvyys. Suurin osa
haastateltavista on sita mielta, etta tekoalyn kaytosta tulisi kertoa ostavalle
asiakasyritykselle, jos postausten sisallot ovat taysin tekoalyn generoimia
luomuksia. Toisaalta tekoalyn oikeaoppista kayttamista pidetdan tarkeana
taitona, joka vaatii asiantuntijuutta. Jos ihminen tarkastaa, muokkaa ja
viimeistelee sisallét huolellisesti, ei haastateltavien mukaan sen kayttaminen ole

"huijaamista”.

"Tuntuisi falskilta myyda asiakkaalle tekstisisaltdja, jos ne ovat
kokonaan tekoalyn luomia. Toisaalta onhan tekoalyn tehokas
kayttdminenkin taito, jossa asiantuntijat kehittyvat koko ajan. Ei
asiakkaalla itsellaan valttamatta ole resursseja opetella tekoalyn
kayttoa yhta hyvin kuin meilla, saati sitten arvioida tuotettujen
sisaltdjen laatua. Jatkossa siis asiakkaat maksavat ehka enemman
siita meidan nakemyksestamme ja asiantuntijuudestamme tekoalyn
kaytossa kuin alusta alkaen itse tehdyista sisalldista.” (B)

Haastateltavilla ei ollut selkeda mielipidetta siita, pitaisikd tekoalyn luomissa

tekstisisalloissa olla merkinta.

5.4 Sosiaalisen median markkinoinnin ala muutoksessa

Viimeisena teemana kasiteltiin tekoalyn vaikutusta sosiaalisen median
sisallontuottajan tydhon ja alan tulevaisuudennakymiin. Tekoalyn kehitysta on
mahdotonta ennustaa, mutta haastateltavat kertoivat asiaan liittyen omia

ajatuksiaan ja nakemyksiaan. Tekoalyn nahdaan tulleen jo osaksi sosiaalisen
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median sisallontuottajan tyota, ja kehityksen nahdaan jatkuvan
lahitulevaisuudessa. Haastateltavat kuitenkin uskovat, ettd suomenkielisessa

sisallontuotannossa kehitystahti on hieman hitaampaa.

Haastateltavat uskovat, etta tekoalya aletaan yleisesti ottamaan enemman
kayttoon yritysten sosiaalisen median markkinoinnissa. Talla hetkella ilmassa
on paljon kysymyksia, onko tekoalyn kayttod sisallontuotannossa oikein vai
vaarin. Tekoalyn kayton yleistymiseen sisallontuotannossa tulee vahvasti
littymaan, millaisia linjauksia sen suhteen tulee voimaan esimerkiksi lakien

osalta.

Haastateltavat eivat usko sosiaalisen median sisallontuottajan tyon katoavan
kokonaan, mutta tydonkuvan nahdaan muuttuvan. Tulevaisuudessa
asiantuntijuus, strateginen osaaminen ja nakemyksellisyys tulevat korostumaan.
Sisallontuottajien tydhon tulee liittymaan vahvasti tekoalyn tuottamien sisaltdjen
kriittinen arvioiminen. Sisallontuottajan tyonkuvaan tulee liittymaan vahvasti
myos tekoalyn kayttdminen, minka vuoksi haastateltavat pitavat tarkeana, etta

sisallontuottajat pysyvat karryilla tekoalyn kehityksesta ja ominaisuuksista.

Taitaville tekoalyn kayttajille uskotaan avautuvan paljon my6s uusia
uramahdollisuuksia. Tekoalyn uskotaan ennen kaikkea nopeuttavan ja
sujuvoittavan sosiaalisen median tekstisisallontuotannon prosesseja.
Sisalldontuotantoa tehostaa rutiininomaisten tehtavien, kuten postausten

julkaisemisen ja mainonnan rakentamisen automatisoituminen.

"Metan mainossisaltoja luodessa mainostyokalut tarjoavat jo jonkin
verran ehdotuksia tekstisisaltdihin. Viela nama ei ole kauhean
kayttdkelpoisia, mutta ne tulevat varmasti kehittymaan jatkossa,
jolloin mainossisaltdojen luomisesta ja mainonnan rakentamisesta
tulee automatisoidumpaa. Odotan, ettd mainosteksteihin tulee
automaattisia vinkkeja, mitka perustuvat tekoalyn keraamaan
dataan kohderyhmista.” (B)

Maarallisesti tarve sosiaalisen median markkinoijille voi vahentya, kun
sisalléntuotanto nopeutuu. Osa haastateltavista mainitsi myds mahdolliseksi

sen, etta sosiaalisen median markkinointi integroidaan osaksi jotain muuta
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markkinoinnin tyotehtavaa. Jokainen haastateltava nosti esiin mahdollisuuden
siita, etta asiakasyritykset siirtyvat kokeilemaan sosiaalisen median
sisallontuotantoa itse tekoalyn avulla. Taman uskotaan tapahtuvan etenkin
pienten yritysten kohdalla, joiden markkinoinnin budjetti on pieni eika tekeminen
nojaa vahvasti strategiaan. Strategista tekemista arvostavien yritysten kohdalla

kuitenkin uskotaan, etta asiantuntijuutta arvostetaan myos tulevaisuudessa.

"Uskon, etta sellaiset asiakkaat saattavat ryhtya tekemaan sisaltoja
itse tekoalyn avulla, jotka eivat ihan ymmarra, mita me tehdaan ja
mika sen strategisen tekemisen merkitys on. Kokeneet ostajat kylla
varmasti ymmartavat meidan tuoman lisaarvon luovuudessa ja
asiantuntijuudessa.” (A)

Parhaimmillaan tekoalyn nahdaan toimivan apukeinona tuottamaan uusia ja
entista parempia oivalluksia luovassa tyoskentelyssa. Tekoalyn kyky kasitella
valtavia datamassoja auttaa optimoimaan sisaltdja ennennakemattoman
tarkasti halutulle kohderyhmalle, jolloin sisaltojen ja mainonnan suorituskyky
paranee. Haastateltava A nakee kuitenkin tekoalyn kaantdpuolena
mahdolliseksi sen, etta tekoalyn kayttaminen sisallontuotannossa tulee
pahimmillaan laiskistamaan ihmisten omaa luovaa ja oivaltavaa prosessia. Nain
voi tapahtua, jos halutaan menna sielta, mista aita on matalin. Haastateltava D
toi esiin myds huolensa sisallontuottajien kirjoitusosaamisen kehittymisesta, jos

sisallot tuotetaan tekoalylla heti uran alkuvaiheesta asti.

"Jos tuore sisallontuottaja alkaa heti tyoskentelemaan tekoalyn
avulla, on uhkana, etta perusasiat jaavat itselta oppimatta ja
tekoalya kaytetaan sokeasti. Kokeneella asiantuntijalla tekoaly sen
sijaan voi olla hyodyllinen tydkalu, silla kokemus myods auttaa
tekijaa tarkastelemaan tekoalyn tuotoksia kriittisesti ja kayttdmaan
tekoalya oikeisiin asioihin.” (D)

Haastateltavat eivat usko, etta tekoaly pystyy saavuttamaan ihnmismaista
oivaltavaa tai aidosti tunteisiin vetoavaa tekstia. Monenlaiset sosiaalisen

median sisallot kuitenkin nahdaan olevan mahdollisia tuottaa tekoalyn avulla

automatisoidusti jo lahitulevaisuudessa.

"Vaitan, etta oikeasti oivaltavalle kirjoittamiselle on aina tilaa, ja
naen sen pysyvan inmisten valttikorttina. En usko, ettd mikaan
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tekoaly pystyy korvaamaan parhaimpia kirjoittajia, jotka pystyvat
kuvittamaan ihmisten tunteita ja tilanteita niin uskottavasti ja
koskettavasti.” (A)

6 Johtopaatokset

6.1 Tulosten yhteenveto ja johtopaatokset

Tulosten analysoinnin jalkeen tutkija pohtii saatuja tuloksia ja tekee niista omia
johtopaatoksia (Hirsjarvi ym. 2018, 229). Opinnaytetyon tarkoituksena oli
selvittaa, miten sosiaalisen median asiantuntijat nakevat tekoalyn vaikuttavan
sosiaalisen median tekstisisalldntuottajan tydohon. Aihetta Iahdettiin selvittdmaan
viiden sosiaalisen median asiantuntijan nakokulmasta. Tutkimuksen
tarkoituksena ei ole luoda yleistyksia, vaan lisata ymmarrysta aiheeseen liittyen

asiantuntijoiden ja lahteisiin pohjautuvan viitekehyksen avulla.

Tutkimuksen aihetta Iahdettiin purkamaan teemahaastatteluissa kolmen teeman
kautta. Ensimmainen teema kasitteli sosiaalisen median markkinointia.
Haastateltavilta tiedusteltiin, millaisena he nakevat laadukkaan sosiaalisen
median markkinoinnin ja millaisena sen rooli nahdaan osana yrityksen
markkinoinnin kokonaisuutta. Toisena teemana kasiteltiin tekoalya.
Haastateltavilta selvitettiin, millaisiin asioihin tekoalya kaytetaan talla hetkella, ja
mita hyotyja seka haasteita sen kayttamiseen liittyy. Kolmantena teemana
kasiteltiin tekoalyn vaikutuksia sosiaalisen median tekstisisallontuottajien
tydnkuvaan. Taman teeman avulla haluttiin kartoittaa, miten haastateltavat
uskovat tekoalyn vaikuttavan sosiaalisen median sisallontuottajan tyonkuvaan

tekstisisallontuotannon osalta.

Tutkimuksen tulosten perusteella tekoaly koetaan talla hetkella erityisen
hyodylliseksi sisaltdjen ideoinnin tukena. Tekoalyn generoimien tekstisisaltdjen
ei koeta olevan suomen kielella viela tarpeeksi hyvalla tasolla sellaisenaan
kaytettavaksi. Toisaalta haastateltavat nostivat, etta mita paremmin tekoalylle
osaa antaa komentoja eli prompteja, sitd laadukkaampia tuloksia tekoalylla saa

aikaiseksi. Tekoalyn generoimat tekstisisallot koetaan hyvana pohjana
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sisaltoihin. Ne nopeuttavat luovaa prosessia ja auttavat paasemaan yli tyhjan
paperin blokista. Sosiaalisen median mainostydkalut tarjoavat myds jo
ehdotuksia mainossisaltojen teksteihin, mutta naita ei koeta viela erityisen

hyodylliseksi.

Tutkimuksen perusteella suurimmat haasteet tekoalyn kayttoon liittyen ovat talla
hetkella tekoalysovellusten puutteellinen suomen kielen taito ja mahdollisuus
virheellisen tiedon levittamiseen oikeana. Lisaksi tutkimuksessa nousi esiin
tekoalyn kayton lapinakyvyyteen liittyvat epaselvyydet, puutteelliset linjaukset

tekoalyn kaytosta markkinoinnissa seka tekijanoikeus- ja tietosuojahaasteet.

Tutkimuksesta ilmenee, etta tekoaly aiheuttaa epavarmuutta sosiaalisen
median asiantuntijoiden tulevaisuudennakymiin. Vaikka tekoaly ei viela tarjoa
valmiita sosiaalisen median sisaltoja suomen kielella, sen kehittymisen
uskotaan olevan vauhdikasta. Tekoaly on jo vaikuttanut sosiaalisen median
sisallontuottajien tapaan tuottaa sisaltgja, ja sen odotetaan muuttavan
tydnkuvaa yha enemman. Tekoalyn kehittymisen nahdaan vahentavan tarvetta
sosiaalisen median sisallontuottajille, mutta sen ei nahda automatisoivan
sisallontuotantoa kokonaan. Toisaalta tekoalyn kayton yleistymisen uskotaan

avaavan taysin uudenlaisia tyopaikkoja.

Sosiaalisen median sisallontuottajien tydonkuvan nahdaan muuttuvan
asiantuntijapainotteisemmaksi. Talloin sosiaalisen median sisalloista
vastaavalta henkil6lta odotetaan vahvaa strategista osaamista, nakemyksellista
sisaltdasiantuntijuutta ja kriittista arviointikykya. Sosiaalisen median
sisallontuottajan tydnkuvaan tulee jatkossa liittymaan vahvasti tekoalyn
promptaustaidot. Taman vuoksi alalla tydskentelevien olisi tarkeaa osata
kayttaa tekoalya ja pysya kehityksen perassa. Sisaltdjen luominen alusta alkaen
ihmislahtoisesti tulee olemaan tutkimuksen mukaan tulevaisuudessa

harvinaista.

Haastateltavat nostivat myos mahdolliseksi, etta monessa tapauksessa

sosiaalisen median sisallontuotanto tullaan integroimaan osaksi laajempaa
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markkinoinnin tyonkuvaa. Lisaksi haastatteluissa toistui skenaario, missa
pienemmat yritykset alkavat tuottamaan itse sisaltoa saastosyista. Tama
nahdaan kuitenkin koskevan vain sellaisia yrityksia, jotka eivat aivan ymmarra

strategisen ja johdonmukaisen sisalldontuotannon merkitysta.

Kun myos suomenkieliset tekoalyohjelmat kehittyvat, ja tarjolle tulee yha
enemman sosiaalisen median sisaltdjen generointiin erikoistuneita sovelluksia,
sisaltdjen odotetaan olevan laadukkaampia. Tekoalyn kyky kasitella valtavia
datamassoja kohderyhmista, niiden sosiaalisen median kayttaytymisesta ja
trendaavista aiheista tulee mahdollistamaan yha tehokkaammin kohderyhmaa
puhuttelevan, kanavien ominaispiirteet ja yrityksen tone of voicen huomioivan
sisallon tuottamisen. Myos mainostyokalujen kehittyvien tekoalyominaisuuksien
odotetaan tekevan maksettujen mainosten sisaltdjen luomisesta ja mainonnan
rakentamisesta automatisoidumpaa. Tekoalyn ei kuitenkaan uskota kykenevan
yhta oivaltavaan ja tunteisiin vetoavaan tekstisisallontuotantoon kuin mihin

taitavat kirjoittajat pystyvat.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja jatkotutkimukset

Tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan tutkimustulosten riippumattomuutta
satunnaisista ja epaolennaisista tekijoista. Yleisesti ottaen laadullisessa
tutkimuksessa tutkimusraportin tulee vakuuttaa lukija tutkijan valitsemista
ratkaisuista, totuuden tavoittelun luonteesta seka vilpittomyydesta
tiedonhankinnassa ja tulkinnoissa. (Puusa & Juuti 2020, luku 5.11.) Taman
opinnaytetyon uskottavuus haluttiin varmistaa perehtymalla sopiviin datan
keruu- ja analyysimenetelmiin jo tutkimusaihetta valitessa. Opinnaytetyon
viitekehyksen rakentaminen ja tutkimuksen toteuttaminen oli helppoa, kun

tutkimusongelma oli selkea alusta alkaen.

Laadullista haastattelututkimusta tehdessa pohditaan usein, kuinka montaa
henkila olisi hyva haastatella. Kun haastatteluista ei saada enaa uutta tietoa,
on haastatteluita pidetty tarpeeksi. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 5.2.) Tassa

opinnaytetydssa haastateltavat valittiin mahdollisimman relevantin
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asiantuntijuuden perusteella. Esimerkiksi sosiaalisen median videosisaltoihin
erikoistuneita asiantuntijoita ei haastateltu, koska heidan osaamisensa ei olisi
ollut tarpeeksi hyodyllista tekstisisallontuotannon kannalta. Haastateltavilta

varmistettiin myos etukateen, etta he ovat kayttaneet tydssaan tekoalya.

Laadullisessa tutkimuksessa validiutta voidaan maarittda arvioimalla, lisaako
tutkimus ymmarrysta tutkimuksen kohteeksi maaritellysta ilmiosta. Tutkimus voi
myos tarkentaa tutkimuksen ilmiota ja tehda sen luonnetta nakyvammaksi.
(Puusa & Juuti 2020, luku 5.11.) Taman opinnaytetyon paaongelmana ol
selvittaa, miten sosiaalisen median asiantuntijat nakevat tekoalyn vaikuttavan
sosiaalisen median tekstisisallontuottajan tyohon. Aiheeseen syvennyttiin
kattavan viitekehyksen avulla, joka toimi pohjana tutkimuksen toteuttamiselle, ja
antoi tutkijalle riittdvan teoriapohjan tutkittavaan ilmioon. Teoriapohjassa esitetyt
faktat on vahvistettu tarkistettavissa olevien lahteiden avulla. Opinnaytetyon
viitekehyksen ja tutkimuksen avulla saatiin lisattya ymmarrysta tekoalyn
vaikutuksista sosiaalisen median sisalldntuottajan tydhon. Tama lisaa tyon

validiutta.

Tietoperustan kasaamisessa haastetta aiheutti kuitenkin rajallinen
kirjallisuuslahteiden maara. Seka sosiaalisen median markkinointi etta tekoaly
ovat aiheina uusia ja jatkuvasti kehittyvia, minka vuoksi kirjallisuuden on vaikea
pysya kehityksessa mukana. Erityisesti tekoalylla tuotettuun suomenkieliseen
tekstisisallontuotantoon liittyvaa kirjallisuutta ja tutkimuksia oli haastavaa |6ytaa.
Taman vuoksi tydssa on kaytetty myos tuoreita artikkeleita, blogeja ja

tutkimuksia tukemaan tietopohjan relevanttiutta.

Reliaabeliuutta lisaa kahden mittauksen tuottama samanlainen tulos.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuus tulee ymmartaa laajemmin kuin vain
reliaabeliuden ja validiuksen kasitteiden kautta. Laadullista tutkimusta
arvioitaessa pohditaan sen siirrettavyytta eli voisiko tutkimustulokset olla
mahdollisia jossakin toisessa ymparistdssa. (Puusa & Juuti 2020, luku 5.11.)

Tyon reliaabeliutta lisda kuitenkin se, etta haastattelujen tutkimustuloksissa ei
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ollut merkittavia eroja. Koska haastateltavia oli useita, tehdyt tulkinnat ei ole

vain yhden henkilon varassa.

Teema-aiheista keskustellessa esiin nousi yndenmukaisia nakemyksia ja
ajatuksia, jotka vahvistivat toinen toisiaan. Haastateltavien ndkemykset tekoalyn
hyddyista ja haitoista seka tulevaisuudennakymista olivat myos paaosin linjassa
tutkimuksen tietoperustan kanssa. Taman perusteella voisi ajatella, etta tyon
tulokset ovat siirrettavia. Toisaalta sosiaalinen media ja tekoalyn nopeatahtisen
kehityksen vuoksi tulokset ovat patevia vain tassa hetkessa, ja esimerkiksi

vuoden kuluttua saman tutkimuksen tulokset voisivat olla jo taysin erilaisia.

Tekoalyn vaikutukset sosiaalisen median sisallontuotantoon on erittain
ajankohtainen aihe, joka tarjoaa runsaasti jatkotutkimusaiheita.
Jatkotutkimuksena voitaisiin tehda esimerkiksi maarallinen tutkimus, jossa
selvitetdan, kuinka paljon tekoaly nopeuttaa sosiaalisen median
sisallontuotannon prosesseja jo talla hetkella. Tama opinnaytetyo keskittyi
kasittelemaan tekoalyn vaikutuksia sosiaalisen median sisallontuotantoon
tekstisisaltdojen osalta. Jatkotutkimuksena aihetta voisi lahestya myos

keskittymalla kuva- ja videosisallontuotantoon.
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Haastattelukutsu

Hei!

Olen Julia Herranen, Metropolia Ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinnaytetyotani tekodlyn vaikutuksista sosiaalisen
median tekstisisalléntuottajien tydnkuvaan. Tarkoituksenani on tutkia, miten sosiaalisen median asiantuntijat kokevat tekoalyn
vaikuttavan tydnkuvaansa tekstisisaltdjen tuottamisen ja ideoinnin osalta, ja miten tekodlyn uskotaan vaikuttavan tyénkuvaan
tulevaisuudessa. Haastattelisin sinua erittéin mielellani tutkimustani varten.

Haastattelut ovat tarkoitus toteuttaa teemahaastatteluina, jonka kysymyksiin paasee tutustumaan etukateen alla olevasta
litteestd. Haastatteluun tulisi varata aikaa noin 40-60 minuuttia ja haastattelu voidaan toteuttaa joko etédna Google Meetsin
kautta tai paikan paalla esimerkiksi toimistollanne. Haastattelu on tarkoitus aanittaa vastausten puhtaaksi kirjoittamista varten,
mutta lopullisessa tytssa ei mainita haastateltavien tai yritysten nimia.

Mikali sinulla heraa kysymyksia haastatteluun liittyen, vastaan mielellani kysymyksiin. Jos olet halukas osallistumaan
haastatteluun, voimme sopia aikatauluihisi sopivan ajankohdan.

Ystavallisin terveisin,
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Teemahaastattelurunko

Teemahaastattelun kysymysrunko:

Taustatiedot:

a.

b.

Voisitko kertoa lyhyesti itsestasi ja tydnkuvastasi?
Kuinka kauan olet tydskennellyt asiantuntijana sosiaalisen median parissa?

Sosiaalisen median markkinointi ja sisallontuotanto

a.

b.

Miten maarittelisit sosiaalisen median?

Mitd laadukas sosiaalisen median sisélldntuotanto mielestési vaatii / millaisia asioita siind
tulee ottaa huomioon?

Miten kuvailisit sosiaalisen median markkinoinnin merkitysta yrityksen markkinoinnin
kokonaisuudessa?

Mika on yrityksen strategian rooli somemarkkinoinnissa?

Miten naet sosiaalisen median markkinoinnin muuttuvan / kehittyvan seuraavan 5 vuoden
aikana?

Yleinen kasitys ja kokemus tekodlysta:

a.

oo o

Miten maarittelisit tekodlyn?

Oletko itse kayttanyt tekodlya? Jos olet, niin miten?

Millaiseksi koet tekodlyn kdyton? Onko se helppoa vai haastavaa?

Missa olet kokenut tekodlyn hyodylliseksi?

Onko mielestasi joitakin eettisid ndkdkulmia, joita tulisi ottaa huomioon tekoalya
kdytettdessa?

Tekodlyn vaikutus tekstisisdllontuottajan tydhon ja prosesseihin:

a.

b
C.
d.
e

Miten néet tekodlyn vaikuttavan sosiaalisen median sisalléntuottajan tyohon yleisesti?
Millaisia mahdollisuuksia tai hy6tyja uskot tekoalyn tuovan sisdlléntuotantoon?

Entd millaisia haasteita tai uhkia koet sen tuovan mukanaan?

Miten uskot sisdlléntuottajan roolin muuttuvan tekoilyn yleistyessa ja kehittyessa?
Uskotko tekodlyn vahentdvan tarvetta sosiaalisen median siséllontuottajille seuraavan 5
vuoden aikana?
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