Metropolia

Mohamed Farah

Personoidut
markkinointiviestintakampanjat
tekoalyn avulla

Opas B2B-yrityksille

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Liiketalous

Opinnaytety6

Lokakuu 2024



Tiivistelma

Tekija(t): Mohamed Farah

Otsikko: Personoidun markkinointiviestintdkampanjat tekoalyn
avulla — Opas B2B-yrityksille

Sivumaara: 29 sivua + 1 liite

Aika: Lokakuu 2024

Tutkinto: Tradenomi

Tutkinto-ohjelma: Liiketalouden tutkinto-ohjelma

Suuntautumisvaihtoehto: Markkinointi

Ohjaaja(t): Lehtori Maria Paassola

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten tekoélya kaytetaan B2B-
yrityksissa raataloityjen markkinointiviestintdkampanjoiden suunnitteluun ja
toteuttamiseen. Digitalisaation kehittyessa personoitu markkinointi on noussut
keskeiseksi strategiseksi osatekijaksi markkinoinnissa, ja tekodalylla on tarkea rooli
ennakoivassa analytiikassa, asiakastietojen analysoinnissa ja personoidun viestinnan
luomisessa.

Opinnaytetyon keskeinen kysymys on, voiko tekoalya kayttaa tehokkaasti
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1 Johdanto

1.1 Aihealueen yleista taustaa

Tekodly on ollut tulevaisuuden kéasite ja nyt siitd on tulossa keskeinen osa
nykyajan markkinointia (Pasi; Ruokolainen). Tekoély on noussut markkinoinnissa
suureksi voimaksi, jolla on suuri vaikutus asiakkaiden kayttaytymiseen ja brandin
suorituskykyyn (Pasi). Samalla data ja tekoaly ovat yha tarkeampia
markkinoinnin menestyksen kannalta, ja tekoaly auttaa monimutkaisten datan

maarien tunnistamisessa ja tulkinnassa (Ruokolainen).

Tekodly mahdollistaa markkinoinnin yksilolisemmalla tavalla. Tekodly on
mahdollistanut mainosten kohdistamisen ja asiakkaiden toiveiden ennakoinnin.
(Pasi.) Strateginen suunnittelu ja pdatbksenteko ovat yha enemman riippuvaisia
datan kaytosta, ja tekoaly tekee tasta prosessista entistd tehokkaamman

(Ruokolainen).

Tekoalylla on keskeinen rooli markkinointialan nopeassa teknologisessa
kehityksessd. Ennakoiva analytiikka ja reaaliaikainen sisallon personointi ovat
esimerkkeja siitd, kuinka tekoaly kehittyy data-analyysin lisdksi. (Pasi.) Samalla
korostetaan, etta tekodlyn jatkuva kehitys on kriittistd markkinoinnin
tulevaisuuden kannalta, koska se muuttaa alaa ja tuo seka uusia mahdollisuuksia

ettd vaikeuksia (Ruokolainen).

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda tekodlyn roolia personoidun
markkinointiviestinndnkampanjoiden suunnittelussa ja toteutuksessa. Asiakkaat
haluavat raataloityja kokemuksia, jotka vastaavat heiddn omia tarpeitaan ja
mieltymyksidan nykypaivan digitaalisessa maailmassa. Markkinoijien on kyettava
vastaamaan asiakkaiden kasvaneisiin odotuksiin. Tekodlyn (Al) nopea kehitys on
ollut yksi tAméan alan suurimmista saavutuksista (Hyvarinen 2023). Yksi taman

paivan markkinoinnin suosituimmista aiheista on personoitu markkinointi, ja



digitalisaation edistyessd on myds aiheen merkitys kasvanut. Kirjoittaja paatyi
valitsemaan aiheen, koska han kokee, ettd se on darimmaisen ajankohtainen

markkinoinnin alalla.

Tassa opinnaytetydssa keskitytdan selvittdmaan, miten eri tavoin tekoalya
voidaan hyodyntaa persoonallisten markkinointiviestintakampanjoiden
luomisessa. Tyossa ei kiinnitetd huomiota ongelmaan vaan haetaan vastausta
kysymykseen: Voiko tekoalya kayttaa personoitujen

markkinointiviestintdkampanjoiden avuksi ja luomisessa?

Tassa opinnaytetyossa kasitelladn ensin markkinoinnin peruskasitteita seka
markkinointiviestintaan ja sen toimintaa yritystoiminnassa. Lisaksi tydossa
kasitelladn personoitua markkinointiviestintaa ja B2B-markkinointiviestintaa.
Taman jalkeen esitellaan tekoalyn perusteita, kayttoa ja sen vaikutusta
markkinointiviestintdkampanjan suunnittelussa. Viimeiseksi keskitytaan
erityisesti markkinointiviestintdkampanjoiden suunnitteluun ja toteutukseen ja
sen tarjoamiin mahdollisuuksiin tekoalyn hyédyntamisessa. Tavoitteena on
tarjota perusteellinen kasitys siitd, kuinka nama yhdistetaan

markkinointiviestinnan kaytannoén toteutuksessa.

Taman opinnaytetydn tyyppi on toiminnallinen tyd. Toiminnallisessa
opinnaytetydssa pystyy osoittamaan ammatillista asiantuntijuutta kehittavalla
otteella tehdylla tuotoksella ja raportilla. Tuotos voi esimerkiksi olla jokin opas.
Toiminnallinen opinnaytetyd on myds kehittamistyota. (Airaksinen & Kostamo &
Vilkka 2022, 1.1.)

Taman toiminnallisen opinndytetyon tuloksena syntyy yritysten
markkinointipaattgjille ja tekijoille suunnattu opas siihen, miten he voivat
hyodyntaa tekodlya omien markkinointikampanjoiden suunnittelussa ja
toteuttamisessa. Oppaassa on hyodyllisia ohjeita siita, kuinka tekoalya voidaan
menestyksekkaasti ja tehokkaasti sisallyttaa markkinointiin. Tavoitteena on
lisata tietoa tekoalyn roolista markkinointiviestinnasséa seka sen tarjoamista

eduista ja mahdollisuuksista.



2 Markkinointiviestinta

2.1 Markkinoinnin peruskasitteet

Markkinoinnissa kostuu prosessista, jossa maaritellaan ja taytetdan sosiaalisia
tarpeita ja ihmisen vaatimuksia yritysten tavoitteiden mukaisesti. (Kotlet & Keller
& Chernev 2022, 29). Markkinointi on seka strateginen etta taktinen
lahestymistapa, joka vaikuttaa seka todelliseen toimintaan etta ajatteluun. Sita
pidettiin aiemmin vain yhtena lilkketoiminnan toimintona tietohallinnon,
rahoituksen, henkildstohallinnon ja tuotannon ohella. (Bergstrom & Leppéanen
2021, 1.2.) Markkinointi kasittad menetelmia ja prosesseja, joilla tuotetaan ja
tarjotaan tavaroita ja palveluita, joista on hyotya yksil6ille ja yhteisolle (Kotlet
ym. 2022, 29). Tamé& on enemman kuin pelkk& mainonta, silla se pyrkii myo6s
lisddma&an liikkevaihtoa ja tuloksen kasvua (Vanhatapio 2019).

Nykypaivana markkinointi on juurtunut jokaiseen yhteiskunnan osa-alueeseen.
Tarkemmin sanottuna markkinointia yleensa sisallytetéan kymmeneen
paaluokkaan: tuoteisiin, palveluihin, kokemuksiin, tapahtumiin, ihmisiin,
paikoihin, kiinteistoihin, organisaatioihin, tietoihin ja ideoihin. (Kotlet ym. 2022,
30.) Nykypaivan markkinointi on noussut keskeiseen asemaan erityisesti
strategian kannalta. Asiakkaiden nykyiset ja potentiaaliset tarpeet, arvo ja
toiveet ovat markkinoinnin keskiossa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 1.2.)
Markkinoinnin tulisi olla perusteellista ja tarjota todellista arvoa asiakkaille ja
yrityksille (Vanhatapio 2019). Naiden pohjalta luodaan uusia tuotteita ja
palveluita yhteistydssa asiakkaiden kanssa. Lisdksi markkinoinnissa
painotetaan voimakkaasti asiakaslahtoisyytta ja pitkan aikavalin kannattavuutta.
(Bergstrom & Leppéanen 2021, 1.2.)

Markkinointiin kuuluu potentiaalisen asiakkaan muuttaminen sisélto- ja kanta-
asiakkaaksi. Se kattaa kaikki nakékohdat, mukaan lukien mainonnan ja
markkinatutkimuksen. Markkinoinnin tavoitteena on saada joku vakuuttuneeksi
Siitd, ettd tuote on investoinnin arvoinen. Lisdksi tavoitteena on

brandiuskollisuuden ja kokonaismyynnin kasvattaminen. (Aditham 2023.)



Markkinoinnin johtaminen on taidetta ja tiedettd. Kohdemarkkinoiden
valitseminen ja asiakaskunnan houkutteleminen, sailyttaminen ja kasvattaminen

on osa tarked osa markkinoinnin johtamista. (Kotlet ym. 2022, 29.)

2.2 Markkinointiviestinnan rooli yritystoiminnassa

Markkinointiviestinnan nakokulmasta tarkeinta ei ole vain saada kontaktia
kohdeyleis66n vain tarkeintd on tehda se johdonmukaisesti ja selkeésti (Eagle
& Czarnecka & Dahl & Lloyd 2021, 28). Yrityksen ja sen tarjoamat tuotteet ja
palveluiden tunnetuksi tekeminen on markkinointiviestinnan tavoite (Bergstrom
& Leppanen 2021). Kaytannossa yrityksen viestintéd on markkinointiviestintaa
(Sampo Consulting 2021). Kuluttajakayttaytymisen edistdminen ja yrityksen
mielikuvan parantaminen ovat molemmat vahvasti riippuvaisia viestinnasta. Sen
avulla yritys rakentaa tunnettavuutta ja imagoa, jakaa tietoja tuotteista, hinnoista
ja myyntipaikoista seka pyrkii vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitamaan
asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppéanen 2021.)

Yksi suurimmista markkinointiviestinnan saannoista on kohdentaminen.
Kohdesegmentit asetetaan etusijaisesti seuraavasti: koko, suhteellinen
kannattavuus ja saavutettavuus. (Eagle ym. 2021, 28.) Lisaksi on tarkeaa
selvittda viestinndn tavoitteet ja toteutusstrategia (Bergstrom & Leppanen
2021). Markkinointiviestinndssa on myds tarkeaa kiinnittda huomiota siihen, etta
seuraavat asiat nakyvat kohdentamisessa: viestin kohdentaminen oikealle
markkinalle, kohdemarkkinan huomion saaminen seka viestin ymmarrettavyys.
(Eagle ym. 2021, 28). On tarke&& mitata viestinnan toimivuutta ja tehokkuutta
seka tarvittaessa muuttaa naité nopeasti, jos tulokset eivat ole toimivia (Sampo
Consulting 2021). Aluksi on tarkedd ymmartaa yrityksen viestinta laajasta
nakdkulmasta ja maarittdéd viestinnan paalinja. Taméan jalkeen méaritetaan
vaaditun jatkuvan tai toistuvan viestinnan luonne seka kaytannon
toteutusstrategiat, esimerkiksi luomalla yhtenainen visuaalinen ilme eri
medioille. Jatkuvan markkinointiviestinnan lisdksi tarvitaan tyypillisesti
lyhytkestoista kampanjointia, esimerkiksi uuden tuotteen lanseerauksen

yhteydessa. (Bergstrom & Leppénen 2021.)



Mainonta ja henkilékohtainen myynti ovat kaksi keskeista
markkinoinninviestinnan osa-aluetta. Nama ovat tarkeita, mutta
myynninedistamistoimenpiteilla seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla
taydennetéan ja tehostetaan niitd. On monia tapoja, joilla markkinointiviestinta
voidaan toteuttaa. Naita ovat muun muassa erilaisten mainosmuotojen kaytto
tai jarjestamalla tapahtumia myynnin edistamiseksi. Sopivien viestintdkanavien
valinta kohdeyleison ja olosuhteiden perusteella on markkinoijan vastuulla.
(Bergstrom & Leppénen 2021.) Markkinoinninviestinta nahdaan onnistuneesti
vasta silloin, kun vastaanottaja ymmartaa mita lahettgja on viestillaan
tarkoittanut alun perin (Eagle ym.2021, 23). Jotta viestit ovat johdonmukaisia ja
samaan suuntaan suunnattuja, on tarkeaa yhdistaa erilaisia viestintdkanavia ja -

menetelmia (Bergstrom & Leppanen 2021).

2.3 B2B-markkinointiviestinta

Termi B2B viittaa Business-to-Business -liiketoimintastrategiaan, jossa yritykset
myyvat tavaroita ja palveluita muille yrityksille kuluttajien sijaan. Asiakas on
tassa tapauksessa organisaatio eika erillinen asiakas tai kuluttaja. Taméan
konseptin mukaan B2B-markkinoinnin ensisijaisena tavoitteena on luoda
pitkaaikaisia, molempia osapuolia hyddyttavia yhteyksia yritysten vdlille, ei
pelkastaan myytyjen tuotteiden ja palveluiden luonteen vuoksi vaan

yksinkertaiseksi siksi, ettd ostoprosessi voi olla paljon pidempi. (Hall 2022, 1,2.)

On erittain tarkeda ymmartaa taysin toisen yrityksen tarpeet, erityisesti B2B-
markkinoinnissa. Tama edellyttaa alan syvallistda ymmarrysta sekéa tarkempaa
tietoa tavaroista ja palveluista (Menestystarinat 2023). B2B-myynti viittaa tassa
yhteydessa yritysten valiseen kauppaan naiden yritysten valilla, kun
suoramyynnin strategiat, kuten sopimusneuvottelut, ovat ratkaisevan tarkeita
(Suojalainen 2022).

Markkinoinnin tapa pyrkia lisddmaan myyntia on tarjota strategioita ja ratkaisuja,
jotka houkuttelevat ja vakuuttavat yritysasiakkaita. Tama on osoitus B2B-

markkinoinnin ja myynnin vélisesta laheisesta suhteesta. (Suojalainen 2022.)



On tarkeaa ymmartaa, etta B2B- ja B2C-markkinoinnilla on ainutlaatuisia
ominaisuuksia ja yhtalaisyyksia, kuten kanavat, emotionaalinen tekijat ja
segmentointi (Hall 2022, 3). Menestyksen salaisuus on tunnistaa namé
vaihtelut, joihin kuuluvat kohdemarkkinoiden vaihtelut, ostomenettely ja

tuotteiden monimutkaisuus (Aaltonen 2023).

Onnistunut B2B-markkinointi edellyttaa perusteellista kasitysta
kohdemarkkinoista ja niiden tarpeiden tayttamista. Tata strategiaa kayttamalla
yritykset voivat luoda raataloityja markkinointi- ja myyntikampanijoita, jotka
vetoavat kohdemarkkinoihinsa. (Menestystarinat 2023.) Asiakasymmarrys,
kohderyhman ja tavoitteiden maarittaminen, brandin kehittaminen ja sopivien
kanavien valinta ovat tarkeita vaiheita tdssa prosessissa, silla ne muodostavat

onnistuneen markkinointistrategian (Aaltonen 2023).

B2B-markinoinnissa keskitytaan yritysten valisiin transaktioihin, joissa
myyntiprosessit ovat tyypillisesti moniulotteisempia ja kauppojen volyymi
suurempaa. Markkinointi vaatii kohdennettua viestintaa, jossa usein
painostetaan teknisiin yksityiskohtiin, tuottavuuden kasvuun ja
kustannustehokkuuteen. (Rainmaker 2024.) Liséksi tarke& osa, joka auttaa
yritystd saamaan markkinointitietoisuutta ja luottamusta, on bréandin luominen
(Aaltonen 2023). Yritykset voivat tavoittaa erilaisia kuluttajia ja vahvistaa
asemaa markkinoilla hyddyntamalla sopeutuvia taktiikoita, kuten sosiaalista

mediaa, sdhkdpostikampanjoita ja siséltomarkkinointia (Menestystarinat 2023).

Kanavavalinnan merkitys korostuu, kun yritykset pyrkivat tavoittamaan
kohdeyleisénsa mahdollisimman tehokkaasti. Kattavuuden ja vaikutuksen
parantaminen edellyttdd sopivien kanavien valintaa, kuten sosiaalisen median,
sahkdpostimarkkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin. (Aaltonen 2023.)
Suunnitelman tehokkuuden maarittaminen ja toiminnan ohjaaminen oikeaan
suuntaan edellyttdéd tarkkaa tavoitteen asettamista ja jatkuvaa valvontaa.
Asiakastuntemus, strateginen suunnittelu ja tehokas toteutus yhdessa
muodostavat vahvan perustan B2B-markkinointistrategialle. (Menestystarinat
2023.)



On olemassa lukuisia tapoja, joilla B2B- ja B2C-markkinointi eroavat toisistaan.

Niitd ovat muun muassa kohdeyleisd, ostoprosessi, tuotteiden ja palveluiden

monimutkaisuus, suhteet ja kanavat. Alla olevassa kuviossa 1 on esimerkkeja

B2B ja B2C eroavaisuuksista.

monimutkaisempi ja
useita paatoksen

tekijoita

B2B B2C
Kohdeyleiso Keskittyy Keskittyy enemman
markkinoimaan kuluttajiin
yrityksille ja
organisaatioille
Ostoprosessi Pidempi, Lyhyempi,

yksinkertaisempi ja
yksittdinen paatoksen

tekija

Tuotteiden ja
palveluiden

monimutkaisuus

Kehittyneempia ja

teknisempia

Perinteinen ja

yksinkertainen

Suhteet

Kestavia suhteita ja
yhteisty6ta asiakkaiden

kanssa

Keskittyy usein

kertaostoksiin.

Kanavat

Sahkdposti- ja

sisaltomarkkinointia.

Sosiaalista mediaa ja

televisiomainontaa.

Kuvio 1. B2B ja B2C eroavaisuudet (Aaltonen 2023).

Kuvion avulla on pyritty havainnollistamaan B2B- ja B2C-markkinoinnin erot.

Kuten taulukossa nakyy, B2B-markkinointi eroaa paljon B2C-markkinoinnista.

B2B-markkinointi on paljon monimutkaisempi ja pidempi prosessi verrattuna

B2C-markkinointiin, joka on taas paljon yksinkertaisempi.




2.4 Personoitu markkinointiviestinta

Personoitu markkinointi tarkoittaa sita, ettd markkinointiviesteja raataldidaan
kohderyhmisté keréattyjen tietojen avulla. Tama kattaa mielenkiinnonkohteen,
ostotottumuksen, ostohistorian ja muut vastaavat tiedot. (Donlan 2023.) Lisaksi
persoitu markkinointi on sopivan viestin kohdistamista oikealle henkildlle
oikeaan aikaan. Kohdentaminen perustuu asiakas- ja kohderyhmatietoihin sekéa
kayttaytymiseen. (Lepistd 2017.)

Suurin osa markkinoijista ymmartaa personoinnin tarkeyden, ja tulevina vuosina
personoinnin uskotaan muuttavan taysin sita, miten yritykset kasittelevat
markkinointia (McKinsey & Company 2023b). Personoinnin tavoitteena on
maarittdad jokaisen asiakkaan yksilolliset vaatimukset ja mieltymykset, ja tama
onnistuu asiakasdatan ja data-analytiikan avulla. Tama strategia tuottaa osuvia
ja kiehtovia viesteja, jotka parantavat asiakaskokemusta ja vahvistavat
kuluttajien siteita. (Patterson 2022.) Liséksi kun asianmukainen tuote tai palvelu
saatetaan sopivan henkilon saataville oikeaan aikaan kayttaytymisanalyysin ja
asiakastietojen avulla, yksildllisen markkinoinnin tehokkuus kuluttajan
ainutlaatuisten vaatimusten huomioon ottamisessa korostuu. Taméa herattaa
asiakkaiden kiinnostusta ja auttaa samalla yritysta erottumaan kilpailujoista.
Ihmiset ovat naina paivina jatkuvasti ylikuormittuneita mainoksille, tAméan vuoksi
yksityiskohdilla ja personoinnilla saadaan yritys erottumaan massasta. (Lepisto
2017.)

Kuluttajatietojen kayton avulla personoitu markkinointi tuottaa viesteja, jotka
liittyvat henkilon kiinnostuksen kohteisiin, demografisiin tietoihin ja
ostohistoriaan ja muihin vastaaviin tietoihin, jolloin bréndiviestinta tuntuu olevan
juuri hanta varten tehty. Brandit haluavat tarjota raataléidyn tunteen
personoinnin avulla. Personoidun sisallon pitdisi nayttaa silta, etta se olisi tehty
vain asiakasta varten. (Donlan 2023.) Asiakkaat tuntevat olevansa
arvostetumpia ja ymmarretympid, kun sisalto ja tarjoukset huomioidaan heidéan
ainutlaatuisten mieltymystensa ja kayttaytymistensa mukaan. Tama raatalointi

mahdollistaa kohdistetun markkinoinnin kehittdmisen ja sopivien tuotteiden



suosittelun. Parempia tuloksia ja suurempi sijoitetun paadoman tuotto

saavutetaan tehokkaalla tiedon kaytolla. (Hyvarinen 2023.)

Personoinnista on tulossa yha tarkedmpaa nykypaivan
markkinointiymparistdssa. Taman strategian avulla sitoutuneisuus, uskollisuus
ja asiakkaaksi tuleminen lisdéantyy. Se auttaa myds selviytymaan tietotulvasta.
(Hyvarinen 2023.) Ennen kuin aloittaa personoidun markkinoinnin, on
mietittava, millaista raataloéintia haluaa tarjota hyddyntamalla henkilokohtaisia jo
saatavilla olevia tietoja. Tarke&a on keskittya yhteen osa-alueeseen, oli se
sitten kohdennettua mainontaa tai raataloityja tuotesuosituksia. Tarkeda on
my0s pitda mielesséa personoitujen markkinointien strateginen
suunnitteluprosessi, joka vaatii jatkuvaa kehitysta ja asiakkaiden tietoisuutta

pelkan tuotteiden ostamisen sijaan. (Kokko 2021.)

Alla oleva kuvio (Miten personointi nakyy asiakkaalle) havainnollistaa eri

kohtaamispisteita, joissa markkinointiviestien personointia voidaan kayttaa.

Ensimmainen kohtaamispiste on verkkokayttaytyminen. Personointi tapahtuu
evasteita kayttamalla, jotka tallentavat tietoa kayttdjan aiemmasta selailusta.
Kayttaytymistietojen avulla mainostajat voivat myds valita kayttajalle naytettavia
mainoksia. (Strycharz, Noort, Helberger & Smit 2019.)

Toinen kohtaamispiste on sahkdpostimarkkinointi, jossa personointi nakyy
henkilokohtaisella tervehdyksella esimerkiksi "Dear John”,
syntymapaivaonnitteluilla tai erityistarjouksilla. Lisaksi personointi nakyy
kayttajan klikkauskayttaytymisen perusteella, jolloin sisalté nakyy

vastaanottajalle aiempien klikkausten mukaan. (Strycharz ym. 2019.)

Kolmas kohtaamispiste on sosiaalinen media, jossa personointi riippuu
kayttdjan kiinnostuksenkohteista. Sosiaalisen median mainonnan
personoimiseen ja kohderyhméan tunnistamiseen kaytetaan julkisia tietoja ja

metatietoja, kuten esimerkiksi kommentit ja tagit. Liséksi sosiaalisen median
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mainonta on edullisempaa pienille yrityksille, silla se ei tuota suuria

kustannuksia. (Strycharz ym. 2019.)

Neljas kohtaamispiste on mobiilisovellukset. Tama personointityyli on uusi.
Sovelluksen personointi on osoitettu lisdavan luottamusta ja uskollisuutta
esimerkiksi hotellivarassovelluksissa. TAma myads lisaa yksityisyyteen liittyvia
huolia. Sovelluksen push-ilmoituksia ei koskaan personoida koska se aiheuttaa

vastarintaa. (Strycharz ym. 2019.)

Viides on sivuston personointi. Tassa kohtaamispisteessa pyritaan
mukautumaan verkkosivuston ulkoasua ja sisaltoa yksittaisille vierailijoille
sopivaksi. Tama personointi on usein liian kallista yrityksille. (Strycharz ym.
2019.)

Kuudes kohtaamispiste on raataldinti. Tata personointia yleensa jatetaén
huomioimatta. Raataldinnissa personointi on itseohjautuvaa, eli kuluttaja tekee
itse verkkosivuston mukauttamisen omiin tarpeisiinsa. Sivuston personointi
tapahtuu esimerkiksi ién, sijainnin ja statuksen (esim. ammattipurjehtija)

pohjalta. (Strycharz ym. 2019.)

Seitseméas kohtaamispiste on hintojen eriyttaminen. Taméa personointi ei koske
tuotetta tai viestia vaan hintaa. Verkkokaupoilla hintapersonointi on tapa
houkutella asiakkaita ja maksimoida sijoitetun paaoman tuottoprosenttia (ROI).
Tama personointi on tulevaisuuden mahdollisuus, koska téalla hetkella ei aina
tiedetd, millaista dataa voidaan kayttaa hinnan eriyttamiseen ilman, etta sita

luokitellaan lainvastaiseksi. (Strycharz ym. 2019.)

Kohtaamispiste Kaytannon esimerkki

Verkkokayttaytyminen Aiempien selailujen muistaminen
evasteiden avulla.

Naytettdvat mainokset valitaan

kayttaytymistietojen perusteella.
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Sahkdpostimarkkinointi Henkilokohtainen tervehdys (esim.
"Dear John”).
Sahkopostimarkkinointi kayttaa

klikkauskayttaytymista personointiin.

Sosiaalinen media Mainonnan kohdentaminen kayttajan
kiinnostuskohteiden mukaisesti.
Julkistentietojen ja metadatan
kayttaminen mainonnan
personoinnissa (esim. kommentit ja

tagit).

Mobiilisovellukset Sovelluksen sisallon personointi ja

iimoituksien personoinnin valttdminen

Verkkosivuston personointi Verkkosivuston sisallon sekéa
ulkoasun muuttaminen

asiakassegmenttien perusteella.

Raatalointi Itseohjautuva personointi. Kuluttaja
pystyy mukauttamaan verkkosivuston

omiin tarpeisiinsa.

Hintojen eriyttdminen Verkkohinnan eriyttdminen sen tiedon
perusteella mika yrityksella on

mahdollisesta asiakkaasta.

Kuvio 2. Miten personointi ndkyy asiakkaalle (Strycharz ym. 2019).
3 Tekodly markkinointiviestinnasséa

3.1 Tekoalyn kasite ja kehitys

Tieteiskirjallisuus esitteli varhaisimmat alykkaiden koneiden kasitteet 1900-
luvun alussa, jolloin tekodly alun perin syntyi. Alan Turingilla oli keskeinen rooli
tassa edistyksessa, kun han esitteli teorian, jonka mukaan nykyajan tekoélyn
perusta on koneen kyky soveltaa tietoa ja logiikkaa ongelmien ratkaisemiseen.
Tama konsepti tasoitti tieta tekoalyn kehitykselle ja tarjosi rakenteen
jatkokehitykselle. (Anyoha 2017.)
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Tekoalyn kehittaminen kohtasi alkuvaiheessa esteita tietokoneen suorituskyvyn
ja tallennuskapasiteetin rajoitusten vuoksi (Anyoha 2017).
Syvaoppimistekniikoiden ja lisdrahoituksen myota 1980-luvulla tekodaly syntyi
uudelleen ja loi uusia, kehittyneempia sovelluksia. Tekoalyn siirtyminen
teoreettisista nédkokohdista reaalimaailman sovelluksiin tapahtui tAméan

kehityksen keskeisen vaiheen aikana. (Marr 2024.)

Vuosien mittaan teknologia on huomattavasti kehittynyt, jonka myo6téa tekodaly on
saanut myos suosiota. Hyodyntamalla tietokoneiden jatkuvasti kasvavaa tehoa
koneoppimisen, tekoalyverkostojen ja syvaoppimisen edistysaskeleet nostivat
tekoalyn uudelle tasolle. Tama kehitys mahdollisti tekoalyn kayton vaikeampiin
tehtaviin, kuten kuvatunnistukseen ja luonnollisen kielen k&sittelyyn. (Marr
2024.)

Tekoalylla tarkoitetaan koneen kykya suorittaa monimutkaisia kognitiivisia
toimintoja, jotka matkivat ihmismielen toimintaa. N&ité ovat esimerkiksi kyky
tarkkailla ymparistoa, tehda johtopaatoksia, poimia uutta tietoa, olla tekemisissa
ympariston kanssa, ratkaista ongelmia ja jopa tuottaa jotain aivan uutta.
(McKinsey & Company 2023a.) Tekodly voidaan jakaa kahteen eri muotoon:
ohjelmistoihin ja ruumiillistettuun tekoalyyn. Tekoalyohjelmistoihin kuuluvat
virtuaaliset avustajat, kuva-analyyysitytkalut, hakukoneet seka puhe-ja
kasvojentunnistusarjestelmét. Ruumiillistettu tekdaly sisaltaa robotit,

itseohjautuvat autot ja droonit. (Euroopan parlamentti 2023.)

Generatiivisella tekoalylla tarkoitetaan tekoalyn osa-aluetta, jota kaytetaan
luomaan erilaisia sisalt6ja, kuten tekstid, aania, kuvia, videoita ja koodeja.
(Korzynski ym. 2023). Toisin kuin perinteinen tekodaly, generatiivista tekoalya
voidaan kayttdd monenlaiseen toimintaan esikoulutuksen ansioista. Tdma
ominaisuus tekee siitd joustavan tytkalun sisallon luomiseen, joka ei vaadi
uudelleenkoulutusta. (Deveau & Grffin & Reis 2023.)

Vuosi sitten vain osa meista olisi voinut ennustaa, missa tekodalya tietyssa

tilanteessa kaytetaan. Jokainen markkinointitiimi kayttaa tekoalya
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markkinoinnissaan innostuneesti, tarkkailee sita tarkasti ja antaa sille
ehdottomasti mahdollisuuden. On selvaa, etté kehitys etenee niin nopeasti, etta
tekoalyn kayton suhteen asiat ovat vuoden 2024 loppuun mennessa jalleen

muuttuneet radikaalisti. (Tanni 2024.)

3.2 Tekoalyn soveltaminen markkinointiviestinndssa

Tekodaly on yleistymassa markkinointiviestinnassa, mika tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden muokata viestintastrategioita ja saada syvempaa ymmarrysta
kohdeyleison tarpeista (Nolden 2023). Tamén teknologian avulla viestinnan
johtaminen on laajentunut ja yleison sitoutumista voidaan nyt lahestya entista

tarkemmin ja monipuolisemmin (Gomez 2023).

Tietojen analysointi ja ennakoiva mallintaminen ovat kaksi tarkeaa tekoalyn
sovellusta markkinointiviestinnassa, ja nama auttavat yrityksia ymmartamaan ja
ennakoimaan asiakkaiden kayttaytymista paremmin. Analyysi mahdollistaa
yleissegmenttien ja markkinointikampanjan raataloinnin eri asiakasryhmille.
(Nolden 2023.)

Liséksi tekodly auttaa merkittavasti ideoiden ja materiaalin luomisessa.
Viestintaasiantuntijat kayttavat tekoalya esimerkiksi luomaan tarttuvia otsikoita,
lehdistttiedotteita ja mediaesityksia. Kyseiset luonnokset ja ideat auttavat
viestintatiimeja itsensa kehittamisessa ja lisaavat heidan kekseliaisyyttaan.
(Gomez 2023.)

Tekoalylla tulee olemaan suuri vaikutus markkinointiviestintaan
tulevaisuudessa, ja sen kehittyessa sen vastuullinen kaytto tulee entista
tarkeammaksi (Nolden 2023). Tekoalyn yleistyminen edellyttad, etta viestinnan
ammattilaiset hankkivat uutta osaamista sek& ymmartavat tietoturva- ja

viestintastrategian (Gomez 2023).

On tarkead ymmartaa, etta tekoalyn kayttdon liittyy riskeja

markkinointimateriaalin tuotannossa. Esimerkiksi ChatGPT:n ja ja muut



14

tekodlyyn perustuvat sisallontuotantotydkalut voivat tuottaa tekstia, joka vaatii
perusteellisen tarkastuksen ja muokkaamisen. On valttamatonta, etta
lopputuote vastaa organisaation brandiarvoja ja viestintatyylia. (Gomez 2023.)

3.3 Tekoalyn vaikutus markkinointiviestintaan

Markkinointiviestinnan alalla on tapahtunut merkittava muutos tekoalyn
ansioista, mika on lisannyt myynnin tehokkuutta ja asiakastyytyvaisyytta
vahentaen samalla markkinointikuluja. Tekoalya on kaytetty ensisijaisesti
markkinoinnissa personointiin (53%) ja sisallon luomiseen (49%), mitka ovat
kaksi tarkeinta tekoalyn kaytt6d markkinoinnissa. (Deloitte 2023.) Tekoaly
luonnollisessa kielenkasittelyssa ja koneoppimisessa mahdollistaa entista
raataloidympien ja kohdennetumpien sisaltostrategioiden luomisen, mika vastaa
paremmin asiakkaiden ainutlaatuisia vaatimuksia (Senyapar & Nurgul 2024).
Tama kehitys on erityisen merkittava, koska sen avulla voidaan luoda
materiaalia nykyaikaiseen digitaaliseen ymparistoon nopeammin ja tarkemmin
kohdistettuna (Siau & Yang 2017).

Generatiivinen Al mahdollistaa markkinointiviestinnassa hyperpersonoitujen
tarjousten seka sisallon tuottamisen asiakkaan kayttaytymisen, persoonan ja
aiempien ostosten perusteella markkinointiviestinnassa (Deveau ym. 2023). Se
tarjoaa tapoja kohdistaa ja personoida sisaltoa tehokkaammin. Tekoalylla
voidaan kerata ja analysoida suuria maaria dataa, mika auttaa kehittamaan
entista tarkempia ja onnistuneempia markkinointiviestintdkampanjoita.
(Senyapar & Nurgul 2024.) Lisaksi tekoaly on olennainen osa nykyajan
markkinointiviestintaa seka tekninen tydkalu, jota on jatkuvasti kehitettava ja

mukautettava muuttuvaan toimintaymparisté6n (Siau & Yang 2017).

Tekodly helpottaa markkinoinnin ammattilaisten tyota merkittavasti. Uudet
tyokalut, kuten Pattern89 ja Klaviyo ovat muuttaneet markkinointiviestintaa.
Nama tyokalut voivat parantaa personoidun viestintaa ja mainoskampanjoiden
tehokkuutta, miké johtaa parempaan asiakaskokemukseen ja suurempaan

sitoutumiseen. Markkinointi onnistuu vain silloin, kun sen kohdeyleis6 pitaa sita
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houkuttelevana. Yksi suurimmista hyddyista kayttaa tekoalyd markkinoinnissa

on personointi. (Barretto 2023.)

3.4 Tekoalyn rooli B2B-markkinointiviestinnassa

Tekoélyn nopea edistyminen on kaynnistanyt uudenlaista osaamista vaativan
ajanjakson useilla toimialoilla, erityisesti markkinoinnissa. Tekoalyn kehittyessa
se pystyy arvioimaan valtavia tietomaaria, havaitsemaan kuvioita, ennakoimaan
tuloksia ja jopa tekem&an arvioita. Dynaamisen luonteensa ja reaaliaikaiseen
dataan luottamuksensa ansiosta digitaalinen markkinointi hyotyy paljon
tekodlysta. (Ziakis & Vlachopoulou 2023.) Tekoalyja 16ytyy monenlaisia ja
moniin eri tarkoituksiin. Osa on valjastettu vain tekstien tuottamiseen ja toiset
taas kuvien muokkaamiseen ja mediataiteen luomiseen. Tekstin tuottamiseen
tarkoitettuja tekodalyja ovat mm: Chat GPT 4, Rytr.me, Bing Al Copilot, Google
Bard, Jasper Al, Shopify Magic, Claude Al, You.com ja Groove. ai.
Mediataiteenluomiseen ja kuvien muokkaamiseen kaytettavia tekoalyja ovat
taas Midjourney Al, Fotor ja Playground Al sekd Surfer (surferSEQO) miké on
hakukoneoptimointiin keskittyva tekoaly. (Somestari 2024.)

Yritykset voivat kommunikoida verkossa tekoalyn avulla monella eri tapaa
asiakkaidensa kanssa. Se on kriittinen tyokalu yrityksille, jotka haluavat
parantaa asiakkaiden ymmarrysté, personoida viestintaa ja tehostaa
markkinointiponnistelut erityisesti B2B-markkinointiviestinnassa. Tekoaly (Al) on
ollut merkittavassa kaytossa B2B-markkinoinnissa. Esimerkiksi integroidussa
digitaalisessa markkinoinnissa, sisaltémarkkinoinnissa,
kokemusmarkkinoinnissa, markkinointitoiminnoissa ja markkinatutkimuksissa.
(Ziakis & Vlachopoulou 2023.)

Lisaksi B2B-yritykset kayttavat hyperpersonalisointi tyOkalua erottuakseen
joukosta ja parantaakseen asiakaskokemusta. Markkinointiviestinnan tekoaly
antaa yrityksille mahdollisuuden parantaa prosessejaan ja luoda
mielekkdampé&a vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. (Deveau ym. 2023.) B2B-
yritykset, jotka yrittavat saada uusia asiakkaita, hyotyisivat suuresti 6Sensen

kaltaisten tytkalujen kaytosta. 6Sense luo erottuvia, keskustelua heréttavia
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sahkoposteja, jotka auttavat yrityksia kasvattamaan ja muuttamaan liideja

kayttamalla OpenAl:n GPT-4-mallia ja datapisteita. (Barreto 2023.)

4 Markkinointiviestintakampanjoiden suunnittelu ja toteutus
4.1 Kampanjoiden suunnitellun vaiheet ja strategia

Markkinointiviestintasuunnitelman tarkoituksena on esittaa yrityksen
viestintatavoitteet ja luoda eri strategioita niiden saavuttamiseksi.
Markkinointiviestintasuunnitelmat noudattavat tietynlaista kaavaa, joka sisaltaa
analyysin, suunnittelun, toteutuksen ja kontrollin. Alla olevasta kaavasta
kaytetaan lyhennettd SOSTCE. (Egan 2023, 113-114.)

Missa olemme? Tilanteen kartoitus (Situational audit)

Minne haluamme menna? Markkinoinnintavoitteet (Marcom
object

Miten paasemme sinne? Markkinoinnin strategia (Marcom

strategies)

Markkinoinnin taktiikka (Marcom

tactics)

Kuinka hyvin olemme onnistuneet? Valvonta ja arviointi (Control and

evaluation)

Kuvio 3. SOSTCE kaava (Egan 2023, 114).

Yll& olevan kuvion (SOSTCE kaavan) avulla n&hdaan
markkinointiviestisuunnitelman jatkuva syklin, jossa arvioidaan tilanne, luodaan

tavoitteet, kehitetdan strategia ja taktiikat seka arvioidaan suoritusta lopuksi.
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Viestintastrategioiden avulla yritykselld on tapana kommunikoida asiakkaidensa
ja muiden sidosryhmiensa kanssa. Viestintasuunnittelussa on tarkeaa erottaa
strategiat ja taktiikat toisistaan, vaikka ne kaytannossa usein menevatkin
paallekkain. Taktiikka on viestintdsuunnitelman kaytannon osuus. Suunnitellut
strategiat toteutetaan taktiikoiden avulla. (Egan 2023, 124.) Viestintastrategian

laatiminen vaatii seuraavien asioiden selvittamista:

¢ Kohdeyleiso (tapa, jolla yritys kommunikoi kohdeyleisbnsa kanssa)

e Brandin positiointi (mihin sen voi sijoittaa uudelleen)

e Jakelukanavat (laaduntaso)

¢ Kilpailu (heidan viestintansa vahvuudet ja heikkoudet) (Egan 2023, 125.)

Markkinointiviestintastrategia sisaltaa alastrategioita, jotka perustuvat erilaisiin
tyokaluihin esimerkiksi mainontastrategia, julkisuusstrategia, mediastrategia ja
luovastrategia. Naiden pohjalta luodaan yhtendinen suunnitelma. (Egan 2023,
125.)

Markkinointiviestintastrategioiden ensisijaisena tavoitteena tulee olla
asiakkaiden tavoittaminen viestintédkanavien valinnan sijaan. Toisin sanoen
tavoitteena ei ole niink&&n viestinnan valine, vaan oikea kohdeyleiso. (Egan
2023, 126.)

4.2 Kohderyhman maarittely ja segmentointi markkinointiviestinnassa

Kohderyhma tarkoittaa kayttajaryhméaa, jolle yrityksen markkinoima sisaltdé on
kohdistettu ja katsottu sopivaksi (B2Bmyynti 2023). Kohderyhman maarittely on
yksi tarkeimmisté asioista yrityksessa. Sen avulla yritys pystyy keskittdmaan
markkinointiaan tarkeimmille asiakkailleen. Asiakkaaseen myds paastaan
luomaan hyva pohja, silla kohdentamalla markkinointia yritys vastaa

mahdollisimman hyvin asiakkaan tarpeisiin. Tama taas edesauttaa yrityksen
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markkinoinnin menestysta ja samalla véltytaan taloudellisista tappioista.
(Venermo 2021.)

Tarkeaa olisi tuntea omat asiakkaat. Yrityksen tulisi kerata heista tarpeeksi
tietoa, jotta osaa tarjota juuri omalle kohderyhmaélle sopivia asioita. Tarkeda on
myo0s selvittad, mistd omat asiakkaat tavoittaa ja mita eri kanavia oma
kohderyhma kayttad. Kohderyhmatutkimusta on hyva tehda tasaisin valiajoin,
silla tiedot voivat muuttua nykydan melko nopeasti. Omiin asiakkaisiin paasee
parhaiten tutustumaan tapaamalla ja haastattelemalla heita henkilokohtaisesti.
(Venermo 2021).

Asiakassegmentissa yritysten asiakkaat jaetaan erilaisiin ryhmiin. Kyseiset
ryhmat muodostuvat yleensa yhtenaisten ominaisuuksien pohjalta, kuten
sukupuolen, arvojen ja ian perusteella. (Nieminen 2022.) Segmenttien avulla
yritykset voivat kohdentaa markkinointiaan mahdollisimman tehokkaasti
asiakaskunnilleen (Venermo 2022). Sen lahtokohtana on eriyttaa markkinointi
eri ryhmien valilla, silla on melko tehotonta markkinoida eri ryhmille samalla
tavalla (Nieminen 2022). Sosiaalisen median eri tydkalujen avulla yritys pystyy
tarjoamaan sisaltoa erilaisille ryhmille. Strategisesta segmentoinnista on tullut

hyvinkin tarkea tyotkalu.

Segmentoinnin avulla yritykset pystyvat paremmin ymmartamaan, mita
asiakkaat oikeasti haluavat, ja miten sen voi asiakkailleen tuoda esille. Mita
paremmin yritys tuntee asiakkaansa, sita suurempi mahdollisuus silla on
menestyd. Resursseja pystytddn myods optimoimaan tdméan avulla. Yritys
huomaa mika markkinointi on kannattavaa ja mika on niin sanotusti turhaa,

mista pystyy ikaan kuin sdastamaan. (Venermo 2022).

Asiakkaat pystytaan jakamaan ryhmiin eri menetelmien avulla. Naita ovat muun
muassa asiakastietoihin pohjautuva segmentointi, sivuston tilastoihin
pohjautuva asiakassegmentointi, motiiviperusteinen asiakassegmentointi seka
RMF- malli. Asiakastietoihin pohjautuva segmentointi on menetelméné melko

helppo. Siina asiakkaat jaetaan perustietojensa mukaan, kuten sijainnin, ian ja
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ostohistorian perusteella. Sivuston tilastoihin pohjautuvassa
asiakassegmentoinnissa asiakkaat voidaan jakaa heidan ostohistoriansa ja
sivulla vietetyn ajan perusteella. Motiiviperusteinen asiakassegmentointi on
menetelmana aikaa vieva. Siina yrityksen asiakkaat erotellaan ostomotiivin
perusteella, joka tutkitaan asiakkaan kayttaytymista kasittelevan tutkimuksen
kautta. Tutkimus itsessaan ja tulosten analysoiminen vie aikaa, mutta se myos
antaa hyvan kasityksen yrityksen asiakkaista. RMF-malli (recency, frequency ja
monetary) jakautuu kolmeen eri tekijaan: Asiakkaan tehtyjen ostosten
keskimaarainen arvo, kuinka usein asiakas on ostanut kyseiselta yritykselta
jotakin ja milloin viimeksi asiakas on ostanut kyseiselta yritykselté jotakin.
Naiden kolmen tekijan perusteella asiakkaille lasketaan arvo asteikolla 1-5.

Taman pohjalta perustetaan segmentit. (Venermo 2022.)

4.3 Tekodlyn integrointi osaksi markkinointiviestintdkampanjoihin

Tekoalyn konkreettiset edut ja mahdolliset haitat on ymmarrettava
perusteellisesti ennen kuin sitd kaytetdan markkinointiviestinnassa. Koska
digitaalinen markkinointi on hyvin tuloshakuista, on tarkedd ymmartaa, kuinka
kehittyvat teknologiat, kuten koneoppiminen, tekoaly (Al) ja data-analytiikka,
voivat muuttaa markkinointistrategioita. Yritykset voivat hyddyntaa suuria
maarid kuluttajatietoa naiden teknologioiden avulla, mika johtaa toimivampiin ja

tarkemmin kohdennettuihin markkinointimenetelmiin. (Vishvest 2023, 1.)

Markkinointiviestinnassa tekoalylla on paljon tarjottavaa erityisesti
skaalautuvuuden ja tehokkuuden nakokulmasta. Perinteiset
markkinointikampanjat voivat olla aarimmaisen aikaa vievia ja resursseja
vaativia, etenkin kun on kyse valtavien tietomadarien analysoinnista ja
kampanjan optimoinnista. Monet naisté toimenpiteista voidaan automatisoida
tekoalyn avulla, mika paitsi sdéstééa aikaa ja rahaa, myds mahdollistaa
nopeamman ja laajemman kohdistuksen. Tama tarkoittaa, etta yritykset voivat
tarkemmin tavoittaa laajemman yleison. (Vishvest 2023, 5.) On hyva muistaa
myaos se, etta tekodlyteknologiat voivat olla myos kalliita toteuttaa mika saattaa

olla este pienemmille yrityksille (Nazarii 2023, 75).
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Tekoalypohjaisten tyokalujen, kuten Google Analytics, avulla yritykset ovat
voineet optimoida markkinointikampanjoitaan ja hankkia arvokasta tietoa.
Markkinoijat voivat kayttaa tekoalypohjaisia tytkaluja, muun muassa
luonnollisen kielen generointialustoja (NLG) tuottamaan automaattisesti tekstia,
kuten raportteja, personoituja sahkoposteja tai tuotekuvauksia. Tekoalyn avulla
voi optimoida sisaltva hakukoneoptimointia (SEO) varten analysoimalla
avainsanoja, antamalla parannusehdotuksia ja tunnistamalla aiheeseen liittyvia
teemoja. (Elhajjar 2024.)

Tekoalyn kyky luoda ja mukauttaa tietoa on merkittava lisdetu. Materiaalin
tekijat voivat kayttaa generatiivista tekoalya tuottaakseen kiinnostavaa
mainosmateriaalia kohdeyleisdlle. Tekoalylla on kyky tutkia kayttajien
menneisyytta ja luoda raataloityja viesteja, jotka lisaavat kuluttajien
tyytyvaisyytta ja lisdavat vuorovaikutusta. (Vishvest 2023, 5.) Yritysten tulisi
kiinnittdd huomiota henkilttietojen eettiseen kayttoon, jotta asiakkaiden
luottamus sailyy ja samalla noudatetaan yksityisyyden suojaa koskevia
saadoksia. Panostamalla kyseisiin asioihin yritys nayttaa asiakkailleen, etta on
sitoutunut vastuulliseen tietojen kasittelyyn. (Nazarii 2023, 76.) Personoitu
sisélto on erittéin arvokasta nykyaan, koska asiakkaat tarvitsevat yha enemman
raataloityja viestintaa, joka on huomioitu heidan erityistarpeisiinsa. (Vishvest
2023, 5.) Yritykset hyotyvat taman raataldinnin seurauksena lisdantyneesta
pitkaaikaisesta uskollisuudesta ja vahvemmista asiakassuhteista (Nazarii 2023,
76).

Tekoalya hyddynnetaan markkinointiviestinnassa yha enemman
kustannustehokkuuden vuoksi. Tekodalyin (Al) perustuva automaatio alentaa
tydvoimakustannuksia ja lisda samalla sijoitetun padoman tuottoa (ROI).
Tekodlylla toimivat kampanjat ovat usein tarkempia ja ne tuottavat parempia

tuloksia pienemmilla resursseilla. (Vishvest 2023, 4.)
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4.4 Tekodalyn markkinointiviestinnassa hyédyntamisen haasteet

Tekoalyn kayttamiseen markkinointiviestinnassa liittyy useita haasteita.
Tekoalyjarjestelmien tehokas kayttd edellyttaa markkinoinnin ja teknologian
perusteellista ymmartamista. Tekoaly pystyy tuottamaan materiaalia ja
analysoimaan dataa itsekseen, mutta usein tarvitaan ihmisen valiintuloa laadun
takaamiseksi ja strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Taméa voi aiheuttaa
erityisia vaikeuksia pienille yrityksille, joilla on rajallisemmat resurssit. (Vishvest
2023, 5))

Tekoalyn heikko luova kapasiteetti on toinen suuri este. Vaikka tekodaly pystyy
tuottamaan valtavia maaria sisalt6d nopeasti, sen kyky keksia taysin
omaperadisia ja luovia ideoita on usein rajoitettu. Koska tekoaly perustuu
olemassa olevaan dataan, se yhdistaa tai toistaa usein olemassa olevia
kasitteita sen sijaan, ettd luo taysin uusia. Markkinointiviestinnassa, jossa
omaperaisyys ja innovatiivisuus ovat tarkeit&, tama voi olla hankalaa. (Vishvest
2023, 6.)

Tekoalyn sisallyttdminen nykyisiin markkinointiviestintdalustoihin voi olla
vaikeaa. Tama vaatii valilla muokkauksia ja teknista tietotaitoa, jotta
tekoalyteknologiat toimivat moitteettomasti markkinointijarjestelmia
muodostavien eri alustojen kanssa. Mahdolliset yhteensopimattomuudet voivat
haitata kampanjoiden tehokkuutta ja vaikeuttaa tekoalyn taysimaaraista
hyodyntamista. (Vishvest 2023, 6.) Lisdksi tyontekijoiden jatkuva koulutus ja
ammattitaidon paivittdminen aiheuttaa vaikeuksia, koska heidéat on koulutettava
uudelleen ja kehitettava uusia kykyja vastamaan muuttuvia vaatimuksia (Nazarii
2023, 75).

5 Tuotos

Paatin luoda selkean ja hyddyllisen oppaan, joka on suunnattu erityisesti B2B-
markkinointip&attajille ja tekijoille. Tavoitteena oli antaa heille erityisia tydokaluja

ja ohjeita tekoalyn kaytt6on markkinointiviestinndssa. Oppaan on tarkoitettu olla
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lyhyt ja ytimekas. Tiivistetty sisaltd on helposti ymmarrettavaa ja kaytantoon
soveltuvaa. Halusin pitd& oppaan lyhyena, silla kohderyhman ammattilaiset ovat
yleensa kiireisia ja arvostavat nopeaa tiedon saatavuutta. Kohderyhmaksi
valitsin B2B-markkinointipaattajat, silla heillda on suuri tarve personoidulle

markkinointiviestinnalle seka kohdennetuille kampanijoille.

Ulkonakoa ja tunnelmaa luodessani paaprioriteettinani olivat selkeys ja
kayttajaystavallisyys. Kaytin Canvassa ilmaista, yksinkertaista ja modernia
graafista ilmetta, jota on helppo lukea ilman, etta se hairitsee asioiden
ymmartamista. Otsikoiden ja alaosien tarkoituksena on helpottaa lukijan nopeaa

siirtymista eri osioiden valilla ja tarvitsemansa tiedon I6ytamista.

Oppaassa keskityin enemman siihen, miten tekoalya voidaan todella hyddyntaa
markkinoinnissa ja mita hyotya sen kaytosta voi olla, kuten asiakasdatan
analysointi ja personoitujen markkinointiviestien luominen. Jos tekisin oppaan
uudelleen, voisin harkita lisaavani siihen syvempia esimerkkeja eri toimialoilta,
jotta lukijat ymmartaisivat paremmin tekoalyn kayttéonoton kaytannon edut
omassa tilanteessaan. Liséksi mielestani olisi myods tarkeaa kasitella
tietosuojaongelmia ja henkilttietojen eettisen kayttoa yksityiskohtaisemmin,
koska nama ovat yha tarkeampia tekijoita. Taman oppaan tekeminen oli
arvokas oppimiskokemus, joka paransi ymmarrystani siita, kuinka tekodly ja
markkinointiviestintd integroidaan kaytannon tydskentelyyn.

6 Johtopdaatos

Taman opinnaytetydn ensisijaisena tavoitteena oli selvittaa, kuinka B2B-yitykset
voivat kayttaa tekoalya personoitujen markkinointiviestintdkampanjoiden
suunnittelussa ja toteutuksessa. Opinnadytetydssa osoitettiin tekoalyn kayton
monet edut, kuten tietojen analysoinnin nopeus ja kampanjasuunnittelun
tehokkuus erityisesti personoinnin ja asiakkaiden kayttaytymisen ennakoinnin
avulla. Tamé& mahdollistaa yritysten paremman kohdentamisen

kohderyhmilleen.
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Opinnaytetydssa havaittiin, ettéd tekoalyn integrointi markkinointistrategioihin
parantaa markkinointikampanjoiden skaalautuvuutta ja kustannustehokkuutta.
Liséksi kuluttajatietojen analysoinnin avulla yritykset voivat kohdistaa
viestintéansa entista tarkemmin kohderyhmille. N&in ollen tekoaly lisda
brandiuskollisuutta. Tekoalyn kayttéonotto edellyttéda kuitenkin yrityksilta riittavia
resursseja ja osaamista, ja ihmisen luovuus on edelleen elintarkeaa
markkinointiviestinnan suunnitellussa. Vaikka tekoalylla on monia etuja,
opinnaytetydssa tunnistettiin myos haittoja, kuten tekoalyn heikko luova
kapasiteetti ja teknologian monimutkaisuus. Yritysten on huolehdittava, etta
tekodlya kaytetddn vastuullisesti ja etta asiakastietojen yksityisyytta suojellaan

asianmukaisesti.

Tata tyota arvioidessa on syytd huomioida muutamia asioita, jotka jaivat
tarkastelun ulkopuolelle rajauksellisista syista. Esimerkiksi tietosuojaan ja
eettisyyteen liittyvia aiheita. Aiheet jaivat pintapuoliseksi, vaikka ne ovat tarkeita
osa-alueita tdssa tydssa. Seuraavalla kerralla aiheisiin voisi paneutua
paremmin ja kasitella niitd laajemmasta nakokulmasta. Lisdksi tydohon olisi

voinut lisata erilaisia case-kuvauksia havainnollistamaan asioita kaytannossa.

Jatkotutkimuksissa voisi olla hyodyllista pohtia, miten tekoalya kaytetaan
Suomen sisaisessé markkinoinnissa eri toimialoilla ja organisaatioissa.
Tallainen tutkimus voisi kartoittaa, miten eri yritykset kayttavat tekoalya
markkinoinnissaan ja millaista tuloksia he saavuttavat. Olisi myds hyva
selvittdd, mitka toimialat ovat edellakavijoita tekoalyn kaytossa ja mitka taas
tulevat peréassa. Tutkimuksessa voitaisiin tarkastella myos yritysten
suhtautumista tekodalyyn. Lisaksi olisi hyodyllista tutkia, miten suomalaiset
yritykset hyddyntavat tekoalya erityisesti asiakasdatan analysoinnissa ja

personoinnissa.

Tama opinnaytetyo tarjoaa suosituksia B2B-yrityksille siitd, miten tekoalya
voidaan kayttaa markkinoinnissa. Yritykset, jotka osaavat tehokkaasti ottaa

tekoalyn osaksi markkinointistrategioitaan, voivat saavuttaa merkittavia



24

kilpailuetuja. Tekodlylla tulee olemaan keskeinen rooli personoidun

markkinoinnin tulevaisuudessa, osana laajempaa kehitysta.

Opinnaytetydssa kaytettiin erilaisia lahteita, jotka olivat suurimmiksi osaksi
internet-lahteita, kirjallisuutta ja tieteellisia artikkeleita. Erityisen tarkeaa oli, etta
lahteet ovat luotettavia ja ajankohtaisia. Lahteiden I6ytdminen oli haastavaa,

koska opinnaytetyon aihe on uusi ja nopeasti kehittyva markkinoinnin osa-alue.
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JOHDANTO

Tekodlylld on keskeinen rooli markkinointialan
nopeassa teknologisessa kehityksessd. Se on
mahdollistanut mainosten kohdistamisen ja
asiakkaiden toiveiden ennakoinnin. Strateginen
suunnittelu ja pdadtdksenteko ovat yhd enemman
riippuvaisia datan kaytdstad ja tekodly tekee tasta
prosessista entistd tehokkaamman.

Tdma opas on suunnattu markkinointipaattdjille ja
tekijoille, jotta he voivat hyédyntada tekodlyad
omien markkinointikampanjoiden suunnittelussa ja
toteuttamisessa. Oppaassa on hyddyllisid ohjeita
siitd, kuinka tekodlyda voidaan menestyksekkdadsti
ja tehokkaasti sis@llyttdd markkinointiin.
Tavoitteena on lisdtd tietoisuutta tekodlyn roolista
markkinointiviestintddn sekd@ sen tarjoamista
edvuista ja mahdollisuuksista

HELSINGISSA LOKAKUU 2024
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MARKKINOINTIVIESTINTA

Toteuttaessasi markkinointiviestintdd sinun tulisi muistaa
seuraavat asiat. Markkinointiviestinndn yksi suurimmista
sddnndéstd on kohdentaminen. Kohdesegmentit asetetaan
etusijaisesti seuraavasti: koko, suhteellinen kannattavuus ja
saavutettavuus. On tarkedd myods selvittdd viestinndn
tavoitteet ja toteutusstrategia. Naita ovat mm: viestin
saavuttaminen oikealle kohdemarkkinalle, kohdemarkkinan
huomion saaminen ja viestin ymmarrettdavyys.

On monia tapoja, joilla markkinointiviestintd voidaan toteuttaa.
N&itd ovat muun muassa erilaisten mainosmuotojen kayttod tai
jarjestadmalléd tapahtumia myynnin edistdmiseksi.
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MARKKINOINTIVIESTINTA

Personoidun sisd@llén pitdisi nayttaa siltd, ettd se olisi tehty
vain asiakasta varten, mika lisdd sitoutumista ja rohkaisee
brandiuskollisuutta. Asiakkaat tuntevat olevansa
arvostetumpia ja ymmadarretympid, kun sis@ltd ja tarjoukset
huomioidaan heiddn ainutlaatuisten mieltymystensad ja
kadyttadytymistensd mukaan. Tadma radataldéinti mahdollistaa
kohdistetun markkinoinnin kehittdmisen ja sopivien tuotteiden
suosittelun demografisten tietojen, selaushistorian ja
ostokdayttdytymisen perusteella.
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TEKOALY aEs
MARKKINOINTIVIESTINASSA

Tekodly on yleistymdassd markkinointiviestinnassa,
mikd tarjoaa yrityksille mahdollisuuden muokata
viestintdstrategioita ja saada syvempdad
ymmarrystd kohdeyleisdn tarpeista.

Tietojen analysointi ja ennakoiva mallintaminen
ovat kaksi tarkedda tekodlyn sovellusta
markkinointiviestinn@ssa, ja ndma auttavat
yrityksid ymmartdmadn ja ennakoimaan
asiakkaiden kayttaytymistd paremmin. Analyysi
mahdollistaa yleisdbsegmenttien ja
markkinointikampanjan raataldinnin eri
asiakasryhmille.
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MY 4
TEKOALYSOVELLUKSET

Tekodlyja I6ytyy monenlaisia ja moniin eri tarkoituksiin,
joista osa on valjastettu vain tekstien tuottamiseen ja toiset
taas kuvien muokkaamiseen ja mediataiteen luomiseen.
Tekstin tuottamiseen tarkoitettuja tekodlyjd ovat mm: Chat
GPT 4, Rytr.me, Bing Al Copilot, Google Bard, Jasper Al,
Shopify Magic, Claude Al, You.com ja Groove. qi.
Mediataiteenluomiseen ja kuvien muokkaamiseen
kdytettdvid tekodlyjéd ovat taas Midjourney Al, Fotor ja
Playground Al sekd& Surfer (surferSEO) mikd on
hakukoneoptimointiin keskittyvdé tekodly.

Kuvakaappauksia muutamista tekodlysovelluksista.
(ChatGPT, Gemini)

mini

Kehita ideoitasi ja
tuottavuuttasi

ChatGPT®

Anna ideoita
pienen kirjakaupan kanta-asiakasohjelmaan

Aloita
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297 TEKOALYSOVELLUKSET e 0o’

sounds like you , not a rohot. ¢ Y’

Get Rytr It's Free

8,000,000+ . 25,000,000+

, Tekstin tuottamiseen tarkoitettuja tekodlyja esim:

Chat GPT 4: Tekodalyltd pystyy kysymaan erilaisia
kysymuyksida. Sen avulla voidaan luoda myds erilaisia tekstejd
ja ideoida aiheita.

Rytr.me: Rytr avulla pystyy kirjoittamaan sisaltod, esim
erilaisia artikkeleita, jotka ovat kieliopillisesti oikein,

Jasper Al: Tamaé tekodly soveltuu parhaiten yritys kéayttodn.
Jasper luo, esim erilaisia artikkeleita ja kirjoja. Se myods
kirjoittaa sisallén puolestasi.

Claude Al:T&mda muistuttaa Chat GPT:ta. Cloude osaa luoda Enhance your A
erilaisia koodeja sekd myos tulkata.
You.com: Hakukone, joka arvostaa yksityisyyttéd. You.com s =
sisdltyy myods YouWrite ja Youlmagine. ’

Kuvakaappauksia muutamista tekodlysovelluksista.
(Rytr.me, Claude Al, You.com, Jasper Al)

N T et i I i e B e ) ] D ]

& New Introducing the Al lmage Suite: Al image & photo editing at scale, purpose-built for marketers.

¥ Claude pixel art crab for my game.
Spark your 3
: creativit
Marketing Y
revol ution ized by Al e es tha Start using Claude for yourselfor your team

G Continue with Google
Alisn't next, it's now. Harness it with Jasper to transform

your creative capability, better connect with your
customers, and secure your competitive advantage.

Continue with email

Start Free Trial tADemo




d fotor Photo Editing Tools v Croate v Al Tools v Templates v Support v More v — 0 ”

‘ O Online photo editor for
TEKOALYSOVELLUKSET e

simple phete editing online for
frea!

l Mediataiteenluomiseen ja kuvien muokkaamiseen p
kdytettavia tekodlyja: % come g amm g el P
Midjourney Al: Témd& on taidesovellus. Sen avulla voidaan Elelity bhoto editing with cur online
luoda erilaisia taideteoksia sydttamalla tekstipohjaisen } H‘g=, W
p r— O m p-t I n : ﬂ g =8 Rowerfil & sary=to-=ue EAIE DT Pt itor lea Photoshop Saflne But with

Fotor: Kuvankdasittelyohjelma sekd tekodalytaidesovellus.
Taman tekodalyn avulla voit luoda taidetta hyvinkin lyhyessé

ame/@e[rc/p[- BB/~ @+ a[oo/m e = e @B saalal:-

cHrarsser I,

Playground Al: Talla tyokalulla voit luoda myds

tekodlytaidetta. Qoo

sekd Surfer (surferSEO): Tekodlypalvelu, joka on keskittynyt The Best-performing Content is

hakukoneoptimointiin. Surferin avulla voit tarkastaa kuinka Made with Surfer
hyvin hakukoneoptimoitua tuottamasi sisaltdo on.

Getstarted now Bfflmm 0

Kuvakaappauksia muutamista tekodlysovelluksista.

(D Payground  Q Search Poster, Logo, or anything Creators  Pr icing  [] Downloadi0Sapp  Login  Get started for free

Design any

Art Stickers Wallpaper Poster Social Post




MARKKINOINTIVIESTINTAKAMPANJOIDEN
SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Markkinointiviestintdsuunnitelman tarkoituksena on esittad
yrityksen viestintdtavoitteet ja luoda eri strategioita niiden
saavuttamiseksi. MarkkinointiviestintGsuunnitelmat
noudattavat tietynlaista kaavaa, joka sisdltdad analyysin,
suunnittelun, toteutuksen ja kontrollin.

TILANTEEN KARTOITUS

1993 OLEMME?
faoe ity (SITUATIONAL AVUDIT)

MARKKINOINNINTAVOITTEET

E HALV E MENNE?
MINNE HALUAMME MENNGE (MARCOM OBJECT

MITEN PAESEMME SINNE?

KVINKA HYVIN OLEMME VALVONTA JA ARVIOINTI
ONNISTUNEET? (CONTROL AND EVALVATION)

- HHH

MARKKINOINNIN STRATEGIA
(MmARCOM

STRATEGIES)MARKKINOINNIN
TAKTIIKKA (MARCOM TACTICS) o

KAAVAN AVULLA NAEMME
MARKKINOINTIVIESTISUUNNITELMAN
JATKUVAN SYKLIN, JOSSA
ARVIOIDAAN TILANNE, LUODAAN
TAVOITTEET, KEHITETaanN
STRATEGIA JA TAKTIIKAT SEK3E
ARVIOIDAAN SUORITUSTA LOPUKSI.




Markkinointikampanjat voivat olla
aarimmaisen aikaa vievid ja resursseja
vaativia, etenkin kun on kyse valtavien
tietomadrien analysoinnista ja kampanjan Yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota
optimoinnista. Monet ndistd toimenpiteista henkilétietojen eettiseen kayttéon,
voidaan autamatisoida tekodalyn avulla, mika jotta asiakkaiden luottamus sdilyy
paitsi sddstéa aikaa ja rahaa, myos ja samalla noudatetaan
mahdollistaa nopeamman ja laajemman yksityisyyden suojaa koskevia
o s@adoksia.

kampanjakohdistuksen.
Tekodlyn personoitu sisdltdé on erittdin
arvokasta nykyaan, koska asiakkaat 00
tarvitsevat yhd enemman radtéldityé HYODYT JA HAASTEET P T —
vu‘es'flntao, ].o}_w on hyomnoutu h_.e'da? on toinen suuri este. Vaikka tekodaly
erlt-g.;ls'cf:lrp?l"su?lsj?. letgkset h:jotgvot pystyy tuottamaan valtavia madaria
taman raataloinnin seuravksena sis@ltdéd nopeasti, sen kyky keksid
tdysin omaperdisid ja lvovia ideoita

lisGdntyneestd pitkdaikaisesta
uskollisuudesta ja vahvemmista on usein rajoitettu.

asiakassuhteista

Tekodalyn sisdllyttdminen nykyisiin
markkinointiviestintdalustoihinvoi olla vaikeaa.

. ) ) ) \ / Tama vaatii valilla muokkauksia ja teknista
Tekodlyn yksi suurimmista . . . . ) .
i . ) tietotaitoq, jotta tekodlynteknologiat toimivat
haasteista on sen jdrjestelmien . i e
i ) ] . moitteettomasti markkinointijérjestelmia
monimutkaisuus ja se, ettd ihmisten . . ) .
. muodostavien eri alustojen kanssa. Tyoéntekijoiden
valvonta ja muokkaus ovat edelleen . . L e
» jatkuva koulutus ja ammattitaidon pdivittdminen
tarpeellisia. . . . .
aiheuttaa vaikeuksia, koska heidat on koulutettava
uvudelleen ja kehitettdva vusia taitoja vastaamaan
muuttuvia vaatimuksia.



YHTEENVETO

Tekodly on yleistymdassd markkinointiviestinndssd. Sen avulla yrityksilld on mahdollisuus
ymmartdd paremmin kohderyhma tarpeita ja personoida markkinointiviestintaa.

e Yritykset voivat optimoida markkinointikampanjoitaan analysoimalla tietoja ja
ennakoimalla asiakaskayttaytymista tekodlyn avulla. Talla yritys saavuttaa parempia

tuloksia.

e Tekodlyn kayttdéon liittyy myds haasteita. Sen kayttdé vaatii jatkuvaa seurantaa ja ihmisen
tekemdd muokkausta.

e TAMA& opas tarjoaa markkinointitekijoille ohjeita, jolla hyédyntada tekodlyd omissa
markkinointi kampanjoissaan ja viestinndssad.

\/\/\/\/\/\. ,‘r




Donlan, Kirk 2023. What is personalized marketing? Strategy, Examples & trends. Emarsys. Pdivitetty 03.03.2023.

https://emarsys.com/learn/blog/what-is-personalized-marketing/. Viitattu 14.09.2024.

Eagle, Lynne & Czarnecka, Barbara & Dahl, Stephan & Lloyd, Jenny 2021. Marketing communications. Second Edition.
Routledge. London & New York.

Egan, John 2023. Marketing communications. Fourth Edition. Sage, UK.

Hyvarinen, Jussi 2023. Personoinnin tulevaisuus: Tekodly ja koneoppiminen muuttavat digitaalista markkinointia.
Ranktracker. Paivitetty 01.06.2023. https://www.ranktracker.com/fi/blog/the-future-of-personalization-how-ai-and-
machine-learning-are-transforming-digital-marketing/. Viitattu 18.09.2024

Nazarii, Mazur Yaroslavovych 2023. Challenges and prospects of digital marketing in the age of artificial intelligence.
Pdivitetty 22.04.2023. https://archive.journal-grail.science/index.php/2710-3056/article/view/1104. Viitattu 22.09.2024

Nolden, Craig 2023. How Al is changing marketing communications. Burrelless. Pdivitetty 06.06.2023. https://burrelles-
com.translate.goog/how-ai-is-changing-marketing-communications/? _x_tr_sl=en&_x_tr_tl=fi&_x_tr_hl=fi&_x_tr_pto=sc.
Viitattu 22.09.2024.

Pasi. Tekodlyn markkinoinnissa: Hyédynna tdysin potentiaali datan ja luovuuden yhteispelilld. SDM.
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/tekoaly-markkinoinnissa. Viitattu 14.09.2024.

Ruokolainen, Paivi. Datan ja tekodlyn vaikutus markkinointiin. Kupli. https://www.kupli.fi/datan-ja-tekoalyn-vaikutus-
markkinointiin/. Viitattu 14.09.2024.

Somestari, Juha. Tekodlysovellukset. https://somestari.fi/tekoalysovellukset/. Viitattu 18.09.2024.

Vishvesh, Soni 2023. Adopting generative Al in digital marketing campaings: an empirical study of drivers and barriers.
Pdivitetty 05.08.2023. https://journals.sagescience.org/index.php/ssraml/article/view/108. Viitattu 22.09.2024.







