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Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena oli lisätä ymmärrystä tekoälyn käy-
töstä digitaalisessa markkinoinnissa ja erityisesti sosiaalisen median markkinointi-
viestinnässä. Tämän pohjalta toisena tavoitteena oli luoda opas, joka auttaa markki-
noinnin asiantuntijoita ymmärtämään tekoälyn käytön hyötyjä ja ottamaan tekoälytyö-
kaluja käyttöön omassa työssään.  
 
Opinnäytetyön tietoperusta koostui tekoälyn määritelmistä ja kehityskuluista sekä 
markkinointiviestinnästä sosiaalisessa mediassa. Näiden lisäksi tietopohjassa esite-
tään, kuinka tekoälyä voidaan hyödyntää sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa 
markkinointiviestinnässä. Opinnäytetyön tuloksena tehty opas muodostui lähteiden 
kautta syntyneen ymmärryksen sekä kirjoittajan omien ajatusten ja havaintojen poh-
jalta. 
 
Tuloksena syntynyt opas pyrittiin pitämään selkeänä, helposti lähestyttävänä ja infor-
matiivisena. Tarkoituksena oli antaa käytännön esimerkkejä, jotta opasta lukeva hen-
kilö voisi mahdollisimman helposti hyödyntää oppaassa kerrottuja asioita käytännön 
työssään. Oppaassa asiat etenevät teoriaosuuden mukaisessa järjestyksessä kuiten-
kin sen sisältöä tiivistäen. Oppaan avulla markkinoija voi ottaa ensimmäiset askeleet 
tekoälyn käyttöön sosiaalisen median markkinointiviestinnän optimoinnissa tai tehos-
taa jo olemassa olevien tekoälyohjelmistojen käyttöä. 
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This thesis aimed to increase understanding of the use of artificial intelligence in digi-
tal marketing, more specifically in social media marketing communications. Based on 
this, the second objective was to create a guide that helps marketers understand the 
benefits of using AI and adopting AI tools in their work. 
 
The theoretical framework of the thesis consisted of definitions and developments in 
AI, marketing communications on social media and a combination of these two in a 
section about utilizing AI in social media marketing communications. The guide pro-
duced as a result of the thesis was compiled based on the sources and the thoughts 
and observations of the author.  
 
The guide was designed to be clear, easily accessible, and informative. The aim was 
to provide practical examples so that it would be easy for the reader to apply the con-
cepts to their work. The structure of the guide is based on the theoretical framework, 
but it is a significantly more concise version to support accessibility and readability. 
With the help of the guide, a marketer can take the first steps in using AI to optimize 
their social media marketing communications or enhance the existing use of AI soft-
ware.   
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1 Johdanto 

1.1 Työn tausta 

Tekoälyn käyttö on yleistynyt viimeisten vuosien aikana ja tullut mukaan monen 

ihmisen arkeen. Tekoälyohjelmien, kuten vuorovaikutusohjelmisto Chat GPT:n 

vaikutukset ulottuvat esimerkiksi työelämään ja monet pohtivatkin, voiko tekoäly 

ohittaa kyvyillään ihmisen. (Suikkanen & Jaskari 2023.)  

Tekoälyn kehittymisen ja käytön lisääntymisen ennustetaan kasvavan entistä 

nopeampaan tahtiin vuonna 2024. Kun yritykset oppivat hyödyntämään teko-

älyn potentiaalin ja ihmiset oppivat käyttämään sitä tehokkuuden paranta-

miseksi, tekoäly tulee olemaan läsnä kaikessa mitä teemme. Nopean kehityk-

sen ja käytön yleistymisen mukana tulee myös ongelmia esimerkiksi tekoälyn 

luotettavuuden, saavutettavuuden, sääntelyn ja puolueellisuuden suhteen. Kun 

nämä ongelmat ratkaistaan, voidaan tekoälyn koko potentiaalia hyödyntää pa-

remmin. (Marr 2023.) 

Yksi suurimmista tekoälyn vaikutuksista sisällöntuotannossa on mahdollisuus 

automatisoida sisällöntuottajan aikaa vievät rutiinitehtävät (Shepherd 2024). 

Generatiivinen tekoäly on tekoälyn kategoria, jossa tekoälymallit voivat luoda 

grafiikoita, ääniä, videoita ja tekstiä, joka näyttää ihmisen kirjoittamalta. Tämä 

teknologia auttaa markkinoijia nopeuttamaan sisällöntuotantoa, parantamaan 

luovuutta ja tarjoamaan personoidumpaa kokemusta asiakkaalle. Generatiivi-

nen tekoäly tuo uusia mahdollisuuksia tuottaa luovia kampanjoita hyvillä tulok-

silla. (Anisin 2023.) Tehtäviä, joissa tekoäly voi auttaa markkinoijaa ovat esimer-

kiksi ideointi, datan analysointi, tekstintuotto ja hakusanaoptimointi. Tekoälyn 

käytön avulla voidaan siis tehostaa sisällöntuotantoa ja muita markkinoinnin työ-

tehtäviä. (Shepherd 2024.) 

Tekoälytyökalut tulevat yhä tärkeämmäksi osaksi yritysten arkea. Forbesissa 

julkaistuissa tutkimustuloksissa 70 % yritysten omistajista uskoi Chat GPT:n vai-

kuttavan positiivisesti mm. sisällöntuottamisen tehostamiseen ja nopeuttami-

seen. (Haan & Watts 2023.) Yritysten kannattaa siis ottaa tekoälyohjelmistoja 
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käyttöön, jotta kilpailukyky säilyy ja yritys ei jää teknologisessa kehityksessä jäl-

keen. Tässä työssä asiaa käsitellään markkinointiviestinnän näkökulmasta sosi-

aalisessa mediassa ja käydään läpi esimerkiksi, kuinka tekoälyohjelmistoa voi-

daan yrityksessä hyödyntää sisällöntuotannossa. 

Työn aihe valikoitui kirjoittajan omasta mielenkiinnosta tekoälyn käyttöön ja ai-

heen ajankohtaisuuden vuoksi. Aiheen ymmärtäminen on jatkuvasti tarpeelli-

sempaa sekä yksilölle että työelämässä ohjelmistojen yleistymisen ja kehittymi-

sen myötä. On mielenkiintoista oppia enemmän aiheesta, tärkeää lisätä ymmär-

rystä ja auttaa yrityksiä tekoälyn käyttöönotossa. 

1.2 Tavoite ja rajaukset 

Tämän opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on kerätä kattava tietopohja 

tekoälystä, sosiaalisen median markkinointiviestinnästä sekä tekoälyn hyödyn-

tämisestä markkinointiviestinnän optimoinnissa. Tämän pohjalta seuraavaksi ta-

voitteena on luoda selkeä opas, jonka avulla yritys voi ottaa ensimmäiset aske-

leet tekoälyn käyttöön markkinointiviestinnässä sosiaalisessa mediassa. Op-

paan tarkoitus on, että siitä olisi hyötyä yrityksille ja se auttaisi pääsemään al-

kuun ja madaltaisi kynnystä ottaa tekoäly mukaan yrityksen toimintaan.  

Tässä työssä keskitytään sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointi-

viestintään. Sosiaalinen media voidaan jakaa sosiaalisiin yhteisöihin, sosiaali-

siin julkaisukanaviin, sosiaalisiin viihdekanaviin ja sosiaaliseen kaupankäyntiin 

(Tuten 2024, 12). Tämä työ keskittyy erityisesti sosiaalisen julkaisun kanaviin, 

kuten Instagram, mutta käsittelee myös sosiaalisia viihdekanavia, joista erityi-

sesti TikTok on tärkeä aiheen kannalta. Viitekehyksessä käsitellään tähän liitty-

vää teoriaa ja käsitteistöä sekä yleisellä tasolla tekoälyä ja siihen liittyviä asioita. 

Työssä käsitellään sisältöjen ideointia ja generointia tekoälyn avulla sekä kana-

vavalintojen ja budjetin optimointia. Tulosten analysointi tekoälyn avulla on 

myös osana tätä työtä. Työ rajataan käsittelemään markkinointiviestintää. 

Työssä käytetään synonyymeinä toisilleen sanoja AI ja tekoäly ja näillä viitataan 

yleisesti erilaisiin tekoälyohjelmistoihin.  
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Valmis opas on suunnattu pienille ja keskisuurille kuluttajamarkkinointia teke-

ville yrityksille, jotka eivät vielä ole käyttäneet tekoälyä markkinointiviestinnän 

optimoinnissa sosiaalisessa mediassa tai käyttö on ollut vähäistä. Yrityksessä 

markkinoinnin päättäjä ja toteuttaja voivat oppaan avulla ottaa ensimmäiset as-

keleet tekoälyn hyödyntämiseen markkinoinnin optimoinnissa tai parantaa jo 

olemassa olevia ratkaisuja. 

1.3 Toteutus 

Opinnäytetyö toteutetaan toiminnallisena työnä, jonka lopputuloksena syntyy 

opas pienelle tai keskisuurelle yritykselle tekoälyn käyttöönottoon sosiaalisessa 

mediassa tapahtuvan markkinointiviestinnän optimoimiseksi. Opinnäytetyöhön 

kerätään tietoperusta mahdollisimman ajankohtaisista ja luotettavista lähteistä, 

johon pohjaten opas kirjoitetaan. Tietoperustassa käsitellään tekoälyä, sen his-

toriaa, etiikkaa ja trendejä, markkinointiviestintää sosiaalisessa mediassa, sii-

hen liittyviä ilmiöitä ja käsitteitä sekä kuinka tekoälyä voidaan hyödyntää markki-

nointiviestinnän näkökulmasta. Näihin tietoihin perustuen laaditaan selkeä ja 

käytännöllinen opas. Ennen opasta opinnäytetyössä esitetään sen tekemiseen 

liittyvät työvaiheet ja kerrotaan oppaan kirjoitusprosessista.  

Lähteinä tässä opinnäytetyössä käytetään alan kirjallisuutta sekä luotettavia ja 

mahdollisimman ajankohtaisia internetlähteitä. Tekoälyn nopean kehityksen 

myötä internetlähteet ovat tässä työssä tärkeässä roolissa niiden ajankohtaisuu-

den vuoksi. Tietoperustan pohjana käytetään monia, suureksi osaksi englannin-

kielisiä tietolähteitä, jotka käsittelevät tekoälyä, sen käyttöä, etiikkaa ja hyödyn-

tämistä. 

2 Tekoälyn määritelmä ja kehityskulut 

2.1 Tekoälyn määritelmät ja tyypit 

Tekoäly (AI) on koneen kyky älykkääseen, ihmisen ajattelun ja käytöksen kaltai-

seen toimintaan (Hänninen 2022, 219). Se on ihmisen älykkyyden kaltainen 
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asia, joka ei kuitenkaan ole ihmisälyä (Kolari & Kallio 2023, 14). Tekoäly perus-

tuu matriiseihin, vektoreihin, derivointiin ja tilastollisiin todennäköisyyksiin (Ka-

nanen & Puolitaival 2019,  27). 

Tekoäly voidaan jakaa kahteen päätyyppiin: heikkoon, eli kapeaan tekoälyyn ja 

vahvaan tekoälyyn. Heikko tekoäly keskittyy tiettyjen tehtävien suorittamiseen 

automaatiolla, sen käyttö on rajattua eikä sillä voi olla tietoisuutta. Vahva teko-

äly puolestaan kykenee oppimaan ja ymmärtämään monenlaisia tehtäviä ihmi-

sen tapaan. Tätä ei ole vielä saavutettu ja on epäselvää, tullaanko tällaista teko-

älyä koskaan saavuttamaankaan. (Hänninen 2022, 220; Kolari & Kallio 2023, 

22.) 

Tekoälyllä on monta eri suuntausta, esimerkiksi luonnollisen kielen prosessointi 

(NLP), robotiikka, konenäkö ja koneoppiminen (Hänninen 2022, 240). NLP tar-

koittaa, että kone saadaan ymmärtämään puhuttua kieltä ja kirjoitettua tekstiä ja 

tätä kautta suorittamaan luonnollisen kielen mukaisia tehtäviä. NLP:n avulla on 

luotu esimerkiksi chatbotteja, jotka vastaavat kysymyksiin sekä Sirin ja Google 

Assistantin kaltaisia virtuaalisia assistentteja. NLP soveltuu myös kielten kään-

tämiseen. (Kolari & Kallio 2023, 24.)  

Robotit ovat kameroin ja tunnistimin varusteltuja laitteita, jotka pystyvät reagoi-

maan niiden toimintaympäristössä tapahtuviin muutoksiin. Tätä kautta robotti 

pystyy itsenäiseen toimintaan myös monimutkaisemmissa tehtävissä. Robotteja 

käytetään esimerkiksi terveydenhuollossa, teollisuudessa liikenteessä ja kotita-

louksissa. (Kolari & Kallio 2023, 25.)  

Konenäöksi kutsutaan tietokoneen suorittamaa automaattista kuvan analysoin-

tia, jonka tarkoitus on ihmisen näköaistin jäljittely (Hänninen 2022, 251). Kone-

näkö on käytössä monissa sovelluksissa, kuten robotiikassa, tekoälyssä ja lää-

ketieteessä. Myös teollisuudessa konenäköä hyödynnetään esimerkiksi kappa-

leiden automaattiseen tunnistamiseen ja lajitteluun kuvaperusteisen tunnistus-

järjestelmän avulla sekä laadunvalvontaan ja turvallisuuden valvomiseen. (Ko-

lari & Kallio 2023, 24.) 
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Tässä tutkielmassa keskitytään enimmäkseen koneoppimiseen, sillä suurin osa 

markkinointiin ja tekoälyyn liittyvistä ohjelmista pohjautuu nimenomaan koneop-

pimiseen ja algoritmeihin. Koneoppimisella tarkoitetaan tapahtumaa, jossa ko-

neelle ladataan datasetti, jonka kone käsittelee käyttämällä yhtä tai useampaa 

tietokonealgoritmia tuottaakseen sarjan ennusteita. Tietokonealgoritmi on tar-

kasti määritelty prosessi, jonka avulla tietokone ratkaisee ongelmia. (Venkate-

san & Lecinski 2021, 63, 68, 74.) Kuten Kuviossa 1 esitetään, koneoppiminen 

sisältää useamman alakategorian, jotka ovat luokittelu, regressio, klusterointi ja 

neuroverkot. Luokittelu ja regressio kuuluvat ohjatun oppimisen kategoriaan, 

klusterointi ohjaamattomaan oppimiseen sekä neuroverkot syväoppimiseen. Li-

säksi koneoppimisen alle kuuluu vahvistettu oppiminen. (Hänninen 2022, 240.) 

 

Kuvio 1. Koneoppimisen osa-alueet (mukaillen Hänninen 2022, 240). 

Yksi merkittävimmistä koneoppimisen osa-alueista on syväoppiminen, joka pe-

rustuu monikerroksisiin neuroverkkoihin. Neuroverkko on järjestelmä, joka muo-

dostuu joukosta yksinkertaisia solmuja ja liitoksia. (Hänninen 2022, 245.) Neu-

roverkot muistuttavat ihmisen aivojen rakennetta ja pyrkivät matkimaan aivojen 

hermoverkkojen toimintaa (Kananen & Puolitaival 2019, 127; Kolari & Kallio 

2023, 23; Salo 2023, 13). Se on koneoppimisen periaatteella toimiva ohjelma, 

joka etsii tilastollisin menetelmin datasta toistuvia malleja ja luo niiden pohjalta 
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itsenäisesti pyydetyn lopputuloksen. Sen lisäksi, että neuroverkko pyrkii oppi-

maan sille annettujen esimerkkien perusteella, sillä on tyypillisesti myös hyvä 

laskentateho, kyky yleistää ja jäsentää tietoa sekä hyvä vikasietoisuus. (Hänni-

nen 2022, 245.) 

Generatiivinen tekoäly on koneoppimisen osa-alue, joka keskittyy uuden sisäl-

lön, kuten tekstin, kuvien ja äänen luomiseen harjoitusdatasta. Generatiivisten 

tekoälyohjelmistojen, kuten GPT-4:n, Dall-E 2:n ja Copilotin laajempi käyttö arki-

elämässä muuttaa tapaamme työskennellä ja kommunikoida. Generatiivinen te-

koäly voi antaa vastauksia kysymyksiin, mikä voi nopeuttaa tiedonhakua.  

(Feuerriegel & Hartmann & Janiesch & Zschech 2023.) Generatiivisen tekoälyn 

avulla voidaan luoda esimerkiksi kuvia, musiikkia, sosiaalisen median sisältöjä, 

tekstin käännöksiä sekä yhteenvetoja. Ohjelmistot eivät pelkästään luo kuvaa, 

vaan pystyvät myös jäljittelemään tietyn kirjailijan kirjoitustyyliä tai taiteilijan 

maalaustyyliä. (Feuerriegel ym. 2023; Kolari & Kallio 2023, 53.) Tekoälyn avulla 

tehtyjä kuvia on alettu käyttää mm. sanoma- ja aikakausilehdissä ammattivalo-

kuvaajan ottamien kuvien lisäksi. Esimerkiksi Cosmopolitan-lehti julkaisi kesällä 

2021 ensimmäisenä laajalevikkisenä lehtenä numeron, jonka kansikuva oli tehty 

kokonaan Dall-E 2 tekoälyllä. (Kolari & Kallio 2023, 55.)  

Generatiivinen tekoäly on tärkeä sisällöntuottajan näkökulmasta, sillä yksi sen 

vahvuuksista on sosiaalisen median julkaisujen tuottaminen. Tekoälysovellukset 

voivat luoda houkuttelevia ja vastaanottajalle relevantteja personoituja julkai-

suja, esimerkiksi blogikirjoituksia, sähköposteja, kuvia ja videoita, joiden avulla 

yritys tai yksilö voi vetää puoleensa seuraajia tai parantaa vuorovaikutusta. 

Tekoälysovellukset myös oppivat käyttäjänsä mieltymykset ja tyylin, joten niiden 

avulla voidaan luoda personoitua ja laadukasta sisältöä. Kokonaisuudessaan 

generatiiviset tekoälysovellukset ovat mullistaneet sisällöntuotannon, sillä ne 

mahdollistavat jokaiselle laadukkaan, persoonallisen sisällöntuotannon nopeasti 

ja tehokkaasti. (Salo 2023, 31–34.) 
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2.2 Tekoälyn historia ja kehityskulut 

Tekoälyn historia ulottuu aina 1950–luvulle saakka, jolloin englantilainen mate-

maatikko Alan Turing teki yhden aikaisimmista tekoälyyn liittyvistä julkaisuista 

“Computing Machinery and Intelligence”, joka nosti esiin kysymyksen, voiko 

kone ajatella? Toinen tärkeä kohta oli, kun vuonna 1956 myös “tekoälyn isänä” 

tunnettu John McCarthy määritti tekoälyn systeemeinä, jotka tekevät asioita 

jotka ihmisen tekeminä katsottaisiin älykkäiksi. Vuonna 1958 McCarthy loi 

Lisp:in josta tuli yleisesti käytetty tekoälyn ohjelmointikieli. Vuonna 1981 Digital 

Equipment Corporation otti käyttöön R1-systeemin, joka loi diagrammeja asiak-

kaan tilauksen perusteella ja kertoi, mitkä osat puuttuvat, jotta vähennettäisiin 

myöhästymisiä puuttuvien osien vuoksi. (Venkatesan & Lecinski 2021, 65–68.) 

Tekoälyn tutkimus on sittemmin kehittynyt vauhdikkaasti ja muuttunut tieto-oh-

jautuvaksi sääntöohjautuvuuden sijaan. Vuonna 2006 ImageNet-projektin ansi-

osta koneista saatiin tieto-ojautuvia, kun ensimmäistä kertaa avautui pääsy val-

tavaan “harjoitusdataan”. ImageNet johti monien tekoälytutkimusdatasettien luo-

miseen, esimerkiksi Googlen Open Images -datasetti valmistui vuonna 2016. 

Näitä datasettejä voidaan käyttää koneen harjoittamiseen tarjoamalla harjoitus-

dataa, joka mahdollistaa koneen samanlaisten, määrittelemättömien objektien 

tunnistamisen ja näin opettaa sitä. (Venkatesan & Lecinski 2021, 65–68.) 

Vuonna 2020 OpenAI julkaisi ihmisen tasolla kieltä tuottavan GPT-3-tekoälyn ja 

vuonna 2022 julkaistiin useita tekoälyjä, jotka pystyvät tuottamaan korkealaatui-

sia kuvia. Vuonna 2023 Open AI julkaisi ChatGPT:n, joka on sujuvasti keskuste-

leva tekoäly. (Kolari & Kallio 2023, 17.) 

2.3 Tekoälyn käyttöön liittyviä eettisiä haasteita 

Tekoäly on kehittynyt nopeasti ja se kykenee älykkäisiin toimintoihin, joihin ai-

kaisemmin vain elävät olennot ovat pystyneet. Tekoälyn käyttöön liittyviä eetti-

siä haasteita ovat ammattien katoaminen ja työmarkkinoiden muutos, tekoälyn 

väärinkäyttö, tekniset haasteet, yksityisyydensuojan heikkeneminen ja vastuu-
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kysymykset. Tekoälyn käytön yleistyminen sekä vie että luo työpaikkoja, ja yh-

teiskunnan täytyy yrittää sopeutua tähän muutokseen. (Kolari & Kallio 2023, 

17.) 

Käyttämämme sovellukset keräävät meistä jatkuvasti dataa, eikä yksilöstä ke-

rättyyn dataan perustuva vallankäyttö ole hyväksyttävää, vaikka kyseessä olisi 

hyvin viattomalta tai mitättömältä tuntuva data. Kerätyn datan avulla toimin-

taamme voidaan analysoida ja ennakoida ja tätä kautta ohjata.  Arkaluontoisen 

tiedon väärinkäyttö on selkeä tekoälyn uhka. (Toivonen 2023, 177.) Datan ke-

rääminen nostaa esiin kysymyksiä liittyen yksityisyydensuojaan ja datan hyväk-

syttävään käyttöön (Kolari & Kallio 2023, 17). 

Tekoälyn käyttöön liittyy väärinkäyttömahdollisuuksia ja nämä voivat tapahtua 

tahallisesti tai tahattomasti. Virheet ovat myös mahdollisia, kuten tekniikan käy-

tössä aina. Tekoälyä käytettäessä on myös vaikeaa päättää, kuka on vastuussa 

tehdystä virheestä. (Kolari & Kallio 2023, 17.)  

Tekijänoikeusrikkomukset ovat mahdollisia tekoälyä käytettäessä, sillä sen on 

mahdollista kopioda jotain jo olemassa olevaa työtä ilman lupaa tai ilman, että 

alkuperäiselle tekijälle maksetaan kompensaatiota. Generatiivinen tekoäly saat-

taa siis luoda laittomia kopioita tai johdannaisteoksia muiden töistä. Tämä herät-

tää keskustelua oikeudellisista kysymyksistä liittyen immateriaalioikeuksiin ja 

patentteihin tekoälyn avulla tuotetussa sisällössä. (Feuerriegel ym. 2023.) 

Haaste on myös tekoälyn algoritmien puolueellisuus, joka voi johtaa epäreilun ja 

syrjivään tiedon levittämiseen. Puolueellisuus johtuu tekoälyn ohjelmoinnista ja 

sille syötetystä datasta. Jos tekoäly koulutetaan puolueellisella tai puutteellisella 

datalla, se voi toistaa tai vahvistaa näitä ennakkoluuloja, mikä voi johtaa arvaa-

mattomiin seurauksiin. (Gao & Wang & Xie & Hu & Hu 2023; Feuerriegel ym. 

2023.) 

Yksi tekoälyn käytön eettinen haaste on myös koneiden itsemääräämisoikeus. 

On käyty keskusteluja siitä, kuinka paljon tekoälyllä tulisi olla vapautta tehdä 
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omia päätöksiä, ja missä määrin ihmisten tulisi ohjata niiden toimintaa. (Salo 

2023, 20.) 

Eettisen pohdinnan haasteena on, että ihmisetkään eivät ole samaa mieltä eet-

tisistä ongelmista. Tekoälyn päätöksenteon jäljittämisen vaikeus on yksi ilmei-

nen eettinen haaste mihin tarvitaan vastaus, jotta voidaan käytännössä soveltaa 

tekoälyn käyttöä. (Kananen & Puolitaival 2019, 221.) 

2.4 Tekoälyn ennustetut tulevaisuuden kehityssuunnat 

Tekoälyä voidaan käyttää jo monilla aloilla apuna, esimerkiksi energiateollisuu-

dessa kehittyneet algoritmit tasapainottavat tuotantoa ja kulutusta kaikkialla 

maailman sähköverkoissa ja ohjausjärjestelmät pitävät voimalaitokset toimin-

nassa turvallisesti ja tehokkaasti. Terveydenhuollossa puolestaan lääkärit pysty-

vät tekemään nopeampia päätöksiä ja saamaan välitöntä apua asiantuntijoilta 

ympäri maailmaa digitaalisten kuvien diagnosoinnissa. Tulevaisuudessa tekoäly 

voi tulkita tällaisia kuvia konenäön ja syväoppimisen nopean kehityksen myötä. 

(Tegmark 2017, 100–101.) Nykyisten luovien tekoälyjen sekä muiden teknolo-

goiden kehittymisen myötä voidaan lisätä yksittäisen työntekijän kykyjä ja va-

pauttaa häneltä aikaa tuottavampiin tehtäviin (Salo 2023, 24).  

Vuonna 2023 tehdyssä tutkimuksessa tutkijoiden mukaan on yli 50 %:n mahdol-

lisuus, että tekoäly saavuttaa pisteen, jossa se voi esimerkiksi luoda itsenäisesti 

uusia verkkosivustoja tai musiikkikappaleita suosittujen kappaleiden pohjalta 

vuoteen 2028 mennessä. Tekoäly, joka voisi suoriutua kaikista inhimillisistä teh-

tävistä paremmin ja halvemmalla kuin ihminen arvioitiin saavutettavan vuonna 

2047. (Grace & Stewart & Sandkühler & Thomas, Weinstein-Raun & Brauner 

2024.)  

Tekoälyn kehityksen myötä lähitulevaisuudessa pelätään ihmisten jäävän työt-

tömäksi, kun tekoäly kykenee tekemään myös älyllistä työtä manuaalisen työn 

lisäksi ihmisen sijasta. Tätä varten on kaaviltu erilaisia mahdollisuuksia välttää 

työttömyyden aiheuttamia haasteita, esimerkiksi perustuloa on ehdotettu kor-
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vaamaan ihmisten palkkoja. (Tegmark 2017, 127.) Salon (2023, 28) mukaan te-

koälyn merkittävin yhteiskunnallinen haaste tulee olemaan muutoksen nopeus 

ja tämän vaikutus työllisyyteen ja työelämän rakenteeseen.  

Tekoälyn kehityksen tulevaisuuden uhkina voidaan nähdä supertekoälyn kehit-

tyminen. Jos onnistumme kehittämään ihmisen tasolla olevan tekoälyn, voidaan 

sitä käyttää luomaan supertekoäly. Supertekoälyn ymmärtäessä, että se on ih-

misen kontrolloima, voisi se yrittää pois ihmisen kontrollista, jolloin se tekisi itse-

näisiä päätösiä ja voisi alkaa kehittää itseään, jolloin ihminen ei enää pystyisi 

kontrolloimaan sitä ja pahimmissa uhkakuvissa tekoäly voisi vallata maailman 

ihmisiltä. (Tegmark 2017, 134–139.) Vuonna 2023 tehdyn tutkimuksen mukaan 

48 % tutkimukseen haastatelluista tutkijoista antoi 5 % mahdollisuuden sille, 

että supertekoäly aiheuttaisi kehittyessään ihmisen sukupuuton (Grace ym.  

2024). Nykytekoälyn valossa supertekoälyn kehittyminen on kuitenkin epäto-

dennäköistä (Toivonen 2023, 101). 

3 Markkinointiviestintä sosiaalisessa mediassa 

3.1 Digitaalinen markkinointiviestintä osana markkinointia 

Markkinoinnin tarkoituksena on kommunikoida ja toimittaa asiakkaille, yhteistyö-

kumppaneille ja yhteiskunnalle kokonaisuudessaan yrityksen tarjoomaa, joka 

tuottaa lisäarvoa vastaanottajalle. Tämän saavuttamiseksi on yleisesti käytetty 

markkinointimixiä, eli 4P mallia. Tässä mallissa markkinoinnin kilpailukeinoiksi 

esitetään tuote (Product), hinta (Price), markkinointiviestintä (Promotion) ja ja-

kelu (Place) eli 4P:tä, joiden avulla selitetään ja tutkitaan yrityksen markkinointia 

ja asiakassuhteita. (Tuten 2024, 19; Sinha 2018.) Kuten Kuvio 2 esittää, nyky-

ään käytössä on myös 7P malli, joka tuo markkinointimixiin lisäksi vielä ihmiset 

(People), fyysisen ympäristön (Physical evidence) ja prosessit (Processes) 

(Sinha 2018). Sosiaalisen median markkinointi tuo mixiin vielä osallistamisen 

(Participation). Uudet kanavat ja teknologiat mahdollistavat asiakkaan osallista-

misen erityisesti sosiaalisen median yleistymisen kautta, mikä tekee osallistami-

sesta tärkeän osan markkinointimixiä. (Tuten 2024, 19.) 
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Kuvio 2. Visuaalinen kuvaus 7P -mallista (mukaillen Sinha 2018). 

Markkinointia on tehty jo vuosisatoja ja perinteisiä markkinointikanvia ovat olleet 

esimerkiksi lehdet, radio, TV-mainokset, kadunvarsikyltit ja flyerit. Digitaalinen 

markkinointi tarkoittaa datalähtöisiä markkinointitoimenpiteitä, jotka kattavat 

kaikki digitaaliset kanavat, joita voidaan hyödyntää tuotteen tai palvelun mynniin 

edistämiseksi ja brändin rakentamiseksi. Digitaalinen markkinointi on tullut 

osaksi markkinointia internetin käytön yleistymisen myötä ja se voi olla esimer-

kiksi sisältömarkkinointia, vaikuttajamarkkinointia, sosiaalisen median markki-

nointia (maksettua tai orgaanista), hakukonemainontaa tai sähköpostimainon-

taa. Perinteinen mainonta yrittää saada yrityksen brändiviestiä selkeästi ja nä-

kyvästi ihmisten tietoisuuteen printtimediaa hyödyntäen kun taas digitaalinen 
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mainonta sisältää enemmän asiakkaan ja yrityksen välistä kommunikaatiota ja 

tiedonvaihtoa erilaisin menetelmin monissa kanvissa. (Sinha 2018.)  

Digitaalinen markkinointi tarjoaa yrityksille uuden tavan tavoittaa, informoida ja 

kommunikoida asiakkaiden kanssa ja myydä heille tuotteita ja palveluita. Digi-

taalisesta markkinoinnista on tullut arkipäivää yrityksille ja sen avaintekijät ovat 

sitouttaminen, tiedonjako ja vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan välillä. (Juran 

& Seungmook & Ki Hoon 2021; Sinha 2018.) 

Digitaalinen markkinointi on kehittynyt tiettyjen tuotteiden ja palveluiden markki-

noinnista kanavien käyttöön esimerkiksi asiakassuhteiden ylläpitoon ja aktivoin-

tiin. Teknologiat tarjoavat mahdollisuuden luoda adaptiivisia prosesseja, jotka 

tuottavat lisäarvoa asiakkaalle paremman asiakaskokemuksen kautta. (Juran 

ym. 2021.) 

Markkinointiviestintä on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista (Kuvio 2). Markki-

nointiviestintä voidaan määritellä esimerkiksi kommunikaatiotekniikoiksi, joita 

markkinoijalla on käytössään kuten mainonta, henkilökohtainen myyntityö, 

myynninedistäminen ja suhdetoiminta eli PR, joita yhdistämällä saavutetaan ha-

lutut tavoitteet. Toimiakseen markkinointiviestinnän on oltavan integroitua. “In-

tegroitu markkinointiviestintä on määritelty suunnitteluprosessiksi, jonka tarkoi-

tuksena on varmistaa, että ne brändikohtaamiset tuotteen, palvelun tai organi-

saation kanssa, joita asiakas tai potentiaalinen asiakas kokee, ovat relevantteja 

tälle henkilölle sekä konsistensseja ajan suhteen”. (Karjaluoto 2010, 10.) 

Digitaalinen markkinointiviestintä (DMC) on termi, jolle on vaikea löytää yhtä yk-

sittäistä määritelmää. Englanninkielinen kirjallisuus käyttää DMC-termiä, ja tällä 

viitataan kaikkeen digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtyyn markkinointi-

viestintään. Marko Merisavo on väitöskirjassaan määritellyt digitaalisen markki-

nointiviestinnän kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi, yrityksen tai brändin ja 

sen asiakkaiden välillä, missä käytetään digitaalisia kanavia (internet, sähkö-

posti, matkapuhelimet ja digitaalinen televisio) ja informaatioteknologiaa. Digi-

taalinen markkinointiviestintä on siis markkinoinnin osa-alue, joka tarkoittaa 
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markkinointiviestinnän digitaalisten muotojen hyödyntämistä markkinointiviestin-

nässä. Näitä kanavia ovat esimerkiksi internet ja muut interaktiiviset digitaaliset 

kanavat. (Karjaluoto 2010, 12.) Nykyään sosiaalisen median kehittyminen ja uu-

sien teknologioiden, kuten tekoälyn ja virtuaalitodellisuuden yleistyminen muok-

kaa jatkuvasti digitaalista markkinointiviestintää (Juran ym. 2021). 

3.2 Sosiaalinen media osana digitaalista markkinointiviestintää 

Sosiaalinen media on yksi digitaalisen markkinointiviestinnän kanavista. Sen 

yleistyminen johti kuluttajakäyttäytymisen muutokseen. (Rosário & Dias 2023.) 

Se muutti tapaa, jolla myyjät ja ostajat kommunikoivat keskenään yksisuuntai-

sesta kommunikoinnista vuorovaikutteisempaan molemminpuoliseen kanssa-

käymiseen. Sosiaalinen media on nykyään yksi tärkeimmistä kommunikointika-

navista yrityksen ja asiakkaan välillä (Dwivedi & Ismagilova & Rana & Raman 

2021). 

Analyysitekniikat ovat sosiaalisen median yleistymisen myötä kehittyneet niin 

paljon, että voimme tutkia asiakaskäyttäytymistä reaaliajassa. Nykyään on mah-

dollista tutkia käyttäjästatistiikan lisäksi myös esimerkiksi demografisia tekijöitä 

ja kiinnostuksenkohteita. (Kingsnorth 2022, 7.) Toisin kuin perinteiset markki-

nointikanavat, sosiaalinen media tarjoaa siis reaaliaikaista, molemminpuoleista 

kommunikaatiota, joka auttaa yritystä ymmärtämään kohdeyleisönsä tarpeita, 

kiinnostuksenkohteita ja odotuksia. Sosiaalisen median käyttö auttaa yritystä 

saamaan tietoa markkinasta ja sen kautta voidaan sitouttaa asiakkaita, luoda 

viestintäsuunnitelmaa ja seurata markkinoinnin kannattavuutta. (Rosário & Dias 

2023.) 

Markkinointistrategiat sosiaalisessa mediassa liittyvät brändin, palveluiden, tuot-

teiden ja ideoiden kommunikointiin ja levittämiseen. Sosiaalisen median strate-

gioiden on todettu tuovan huomattavaa hyötyä mitattaessa markkinointiviestin-

nän tavoitteita sosiaalisen median käytön yleistyttyä. Sosiaalinen media on 

muuttanut markkinointiviestintää yrityslähtöisestä kampanjoinnista muiden asi-

akkaiden suositusten ja mielipiteiden arvostamiseen, mikä näkyy esimerkiksi 
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vaikuttajakampanjoiden käytön yleistymisenä. Tehokas sosiaalisen media mark-

kinointi- ja viestintästartegia tarjoaa kuluttajille relevanttia ja tarkkaa tietoa tuot-

teista ja palveluista, jotta luodaan positiivista keskustelua, mikä johtaa parem-

piin arvosteluihin ja mielipiteisiin. (Rosário & Dias 2023.) 

Suurimmat sosiaalisen median kanavat maailmassa vuonna 2024 ovat Face-

book (3,049 miljardia käyttäjää), YouTube (2,491 miljardia käyttäjää) ja What-

sApp (2 miljardia käyttäjää). Suomessa puolestaan kolme käytetyintä kanavaa 

olivat YouTube, Facebook ja Instagram. Nuorten keskuudessa käytetyimpiä ka-

navia olivat Instagram, Snapchat ja TikTok. 80,4 % suomalaisista käyttää sosi-

aalista mediaa jollain tapaa. (Markkinointimaestro 2024.)  

3.3 Sosiaalisen median erityispiirteet 

Media voidaan jakaa massamediaan, kuten printtimediaan ja digitaalisiin kana-

viin sekä henkilökohtaiseen mediaan, kuten sähköpostiin ja puhelinkeskustelui-

hin. Sosiaalinen media puolestaan yhdistää nämä molemmat median piirteet 

yhteen luoden alustan yksilöille kommunikoida yhden tai tuhansien ihmisten 

kanssa. (Tuten 2024, 12.) Kingsnorth (2022, 182) puolestaan määritti kirjassaan 

sosiaalisen median olevan mikä tahansa nettisivu tai sovellus, joka mahdollistaa 

käyttäjien luoda ja jakaa sisältöä tai osallistua sosiaaliseen kanssakäymiseen. 

Markkinointimaestro (2024) määrittelee sosiaalisen median seuraavasti: “Sosi-

aalinen media on mediaympäristö, joka mahdollistaa vuorovaikutuksen toisten 

käyttäjien kanssa”. 

Sosiaalista mediaa voidaan jaotella esimerkisi sosiaalisiin yhteisöihin, sosiaali-

siin julkaisukanaviin, sosiaalisiin viihdekanaviin ja sosiaaliseen kaupankäyntiin. 

Sosiaalisiin julkaisukanaviin kuuluvat esimerkiksi blogit, mikrobloggausalustat 

kuten X (aikaisemmin Twitter) ja alustat kuten YouTube, Instagram ja Sound-

cloud. Sosiaaliset viihdekanavat puolestaan ovat kanavia, jotka on luotu tuo-

maan iloa ja viihdettä käyttäjilleen. Tällaisia ovat esimerkiksi Spotify ja TikTok, 

mutta myös edelliseen kategoriaan kuuluvat YouTube ja Instagram, joiden 

käyttö on moniulotteisempaa. (Tuten 2024, 12–17.) Nämä kaksi kategoriaa ovat 
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tämän työn kannalta relevanteimmat, sillä työ käsittelee erityisesti Instagram- ja 

TikTok-markkinointia. 

Sosiaalinen media jaotellaan myös maksettuun, orgaaniseen/omistettuun ja an-

saittuun mediaan. Maksettua mediaa on yrityksen tai sen edustajien tuottama 

markkinointiviestintä maksettuun paikkaan, joka voi tavoittaa suuren yleisön.  

Esimerkisi TV- tai radiomainokset ja sponsoroidut Facebook postaukset ja mak-

setut vaikuttajayhteistyöt kuuluvat maksettuun mediaan. Orgaanista mediaa 

ovat puolestaan yrityksen omiin kanaviinsa luoma sisältö, esimerkisi sen omat 

verkkosivut ja sosiaalisen median profiileihin luoma sisältö ja blogit. Ansaittu 

media tarkoittaa muiden tahojen, kuten asiakkaiden tuottamaa mediatoimintaa 

ja sillä tarkoitetaan yrityksen saamaa positiivista näkyvyyttä ja esimerkisi tyk-

käyksiä. Tähän kuuluu myös WOM (word of mouth). (Jayson & Block & Chen 

2018; Tuten 2024, 22–24) 

Pelkkä orgaaninen mainonta harvoin tavoittaa tarpeeksi suurta yleisöä ja 

yleensä yrityksen on yhdistettävä orgaanista ja maksettua mainontaa suurem-

man yleisön ja parhaan tuloksen saavuttamiseksi. Maksetun ja orgaanisen mai-

nonnan yhdistäminen on todettu tehokkaaksi markkinointitavaksi. Maksetun 

mainonnan avulla voidaan tavoittaa juuri haluttu kohderyhmä kustannustehok-

kaasti, sillä alustat tarjoavat tarkat kohdennusmahdollisuudet. (Jayson ym. 

2018; Tuten 22–24.) 

Maksettua mainontaa on myös vaikuttajamarkkinointi, joka on osa markkinointi-

viestintää. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen yhteistyötä sosiaali-

sessa mediassa esillä olevan henkilön kanssa, jonka mielipiteisiin haluttu koh-

deryhmä luottaa. (O’Brien 2024.) Tuten (2024, 87) määrittää vaikuttajan olevan 

henkilö, jonka muut mieltävät asiantuntevaksi informaatiolähteeksi. 

Nykyään kuluttajat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa eri soisaalisen median 

alustojen kanssa, mikä mahdollistaa yrityksen luoda läheisempää suhdetta ku-

luttajiin. Sosiaalinen media on ihanteellinen alusta brändeille tuottaa kokemuk-

sia ja lisäarvoa asiakkaalle, mikä parantaa brändi-imagoa kuluttajan mielessä 
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sekä parantaa heidän asenteitaan brändiä kohtaan. (Nieves-Casasnovas & 

Lozada-Contreras 2020; Rosário & Dias 2023.) 

3.4 Sisältömarkkinoinnin käsite 

Sisältömarkkinointi viittaa relevantin ja vastaanottajalle arvokkaan brändiin liitty-

vän sisällön julkaisuun potentiaalisille asiakkaille ja tai muille kohderyhmille 

(Koob, 2021). Sisältömarkkinoinnista on tullut yksi tärkeimmistä markkinointi-

viestinnän aspekteista (Tuten 2024, 227).  Kingsnorthin (2022 240–242) mu-

kaan sisältö on hyvää kun se on uskottavaa, jaettavissa olevaa, käytännöllistä 

tai hauskaa, mielenkiintoista, relevanttia, erottuvaa, oikea-aikaista sekä brändin 

mukaista ja autenttista. Sisältömarkkinointia voidaan tehdä sosiaalisessa medi-

assa, mutta sitä ovat myös esimerkiksi uutiskirjeet, verkkosivutekstit ja webinaa-

rit. 

Sisältömarkkinointia voidaan tehdä digitaalisilla alustoilla tai painetussa medi-

assa ja sen tavoitteena on strategisten liiketoimintatavoitteiden edistäminen. 

Toisin kuin perinteinen mainonta, joka tyypillisesti tapahtuu suostuttelun tai jopa 

painostamisen kaltaisen viestinnän muodossa, sisältömarkkinointi keskittyy tuo-

maan lisäarvoa esimerkiksi opettamalla, auttamalla ongelmanratkaisussa, viih-

dyttämällä tai antamalla tukea päätöksentekoon kattavan informaation kautta. 

Sisältömarkkinointi perustuu sosiaalisen vaihdon periaatteeseen, jonka mukaan 

organisaation tuottama kohderyhmälle arvokas sisältö johtaa siihen, että kohde-

ryhmän suhtautuminen brändiin muuttuu positiivisemmaksi, mikä kasvattaa esi-

mekiksi brändiluottamusta. (Koob 2021.) 

Tehokkaan sisältömarkkinoinnin toteuttamiseksi tarvitaan selkeä strategia, sekä 

korkealaatuista sisältöä, joka vastaa asiakkaiden tarpeisiin. Lisäksi tarvitaan 

myös tehokasta sisällönjakelua mahdollisesti monissa kanavissa ja maksettuja 

promootioita, kuten vaikuttajamarkkinointia sekä sosiaalisen median ja hakuko-

neiden maksettua mainontaa. On myös tärkeää seurata sisältömarkkinoinnin 

kannattavuutta ja tarkkailla statistiikkaa, jotta voidaan optimoida markkinointitoi-

menpiteitä ja tehdä niistä mahdollisimman kannattavia. (Koob, 2021.) 
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Digitaalinen sisältömarkkinointi on määritelty hallintaprosessiksi, joka vastaa 

asiakkaiden vaatimusten tunnistamisesta, ennakoimisesta ja tyydyttämisestä 

kannattavasti relevantin digitaalisen sisällön avulla. Kuten mainonnalla, digitaali-

sella sisältömarkkinoinnilla pyritään parantamaan kuluttajien brändikäsitystä, si-

toutuneisuutta sekä luottamusta, minkä tarkoituksena on kasvattaa myyntiä. Di-

gitaalisen sisältömarkkinoinnin tulee pohjautua sisältöstrategiaan, joka sisältää 

brändin viestintätavoitteet, jotka ovat osa brändin integroitua markkinointiviestin-

tää. Tuotetun sisällön laadun tärkeys on noussut yhä tärkeämmäksi digitaalisen 

sisältömarkkinoinnin myötä. (Nieves-Casasnovas & Lozada-Contreras 2020.) 

Kuluttajat ovat jatkuvasti tekemisissä eri sosiaalisen median alustojen kanssa ja 

sosiaalista mediaa käytetään yhä enemmän tiedonhakuun. Tämä tekee sosiaa-

lisesta mediasta ideaalisen alustan yritykselle tuottaa kuluttajille lisäarvoa ja ko-

kemuksia sisältömarkkinoinnin avulla. (Nieves-Casasnovas & Lozada-Contreras 

2020.) Muissa kanavissa tehty sisältö voidaan myös jakaa sosiaalisen median 

kanaviin, jotta sisältö saa lisää näkyvyyttä, jakoja ja herättää enemmän keskus-

telua (Tuten 2024, 227). 

3.5 Markkinointiviestinnän tuottaminen sosiaalisen median kanaviin 

Ollakseen tehokasta, tulisi sosiaalisen median markkinointiviestinnän pohjautua 

strategiseen markkinointisuunnitelmaan. Suunnitteluvaiheessa määritetään ta-

voitteet, sekä millä keinoilla asetettuihin tavoitteisiin päästään jatkuvasti muuttu-

vassa liiketoimintaympäristössä. Lisäksi on tärkeää miettiä, millaisia mittareita 

käytetään tulosten mittaamiseen. (Tuten 2024, 104–106.) Kingsnorth on kirjas-

saan määrittänyt kymmenen kohdan listan, jonka jokaisen yrityksen kannattaisi 

käydä läpi aloittaessaan markkinointiviestinnän tuottamisen sosiaalisen median 

kanaviin.  

1. Mitkä ovat tavoitteesi? 

2. Ketkä ovat yleisösi? 

3. Missä kanavissa yleisösi on? 
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4. Milloin yleisösi käyttää sosiaalista mediaa? 

5. Mitä kilpailijasi tekevät? 

6. Millainen on sisältöstrategiasi kokonaisuudessaan? 

7. Käytätkö kuratointia? 

8. Miten tuotat sisältösi? 

9. Miten aiot hallita kanavia? 

10. Kuinka määrität menestyksen? (Kingsnorth 2022, 184–185.) 

Listaa voidaan käyttää sosiaalisen median julkaisustrategian luomiseen tai jo 

olemassaolevan strategian tarkastamiseen (Kingsnorth 2022, 184–185). 

Kun strateginen markkinointisuunnitelma on valmis ja kaikkiin kohtiin on löydetty 

selkeä vastaus, voidaan sisältöjä lähteä suunnittelemaan ja julkaisemaan. Sisäl-

töjen aikatauluttamista voidaan helpottaa luomalla sisältökalenteri. Sisältökalen-

teriin merkataan mikä sisältö julkaistaan milloinkin, mikä auttaa hahmottamaan 

kokonaiskuvaa esimerkiksi tietyltä ajalta. Sisältökalenteri voidaan tehdä eri mit-

taisille jaksoille, esimerkiksi vuodelle, neljäsosavuodelle, kuukaudelle tai viikolle. 

Kalenterin avulla voidaan varmistaa, että tuotetut sisällöt sopivat yhteen ja nii-

den aikataulutus ja priorisointi ovat kunnossa. (Tuten 2024, 181.) 

Kun sisällöt on julkaistu, on aika alkaa analysoimaan tuloksia. Tapoja mitata 

markkinoinnin kannattavuutta on monia, joten yrityksen on hyvä määrittää KPI 

(Key Performance Indicator) eli suorituskykymittaristo. KPI:n tulee olla relevantti 

yrityksen tavoitteiden kannalta. On siis valittava tarkasti, minkä asioiden mittaa-

misesta on yritykselle oikeasti hyötyä. Sosiaalisen median markkinoinnin kan-

nattavuutta mitataan usein määrällisillä mittareilla, kuten nettisivun kävijämää-

rät, tykkäykset ja kommentit sosiaalisen median julkaisuissa sekä klikkausten- 
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ja katselijoiden määrät tai uutiskirjeen tilaajien määrän kasvu. Laadullisia mitta-

reita puolestaan ovat esimerkiksi kommenttien ja keskustelun sävy. ROI (return 

on investment) on myös yleisesti käytetty mittari, joka mittaa kannattavuutta. 

Sosiaalisen median markkinointia voidaan kuitenkin paremmin mitata SMROI 

(social media return on investment) -mittarin avulla. SMROI vastaa kysymyk-

seen, “Kuinka paljon sosiaalisen median markkinointiin sijoitettu pääoma tuotti 

voittoa?”. (Tuten 2024 363–373.) 

4 Tekoälyn hyödyntäminen sosiaalisessa mediassa tapahtu-
vassa markkinointiviestinnässä 

4.1 Sisältöjen ideointi tekoälyn avulla 

Perinteisesti sisällöntuottaja on käyttänyt sosiaalisen median sisältöjen ideoin-

tiin omaa luovuuttaan ja menetelmiä, kuten ajatuskarttoja sekä pallotellut ideoita 

muiden kanssa. Inspiraatiota ja ideoita on täytynyt hakea muiden tuottamasta 

somesisällöstä ja mediasta, joka voi olla aikaa vievää ja työlästä. Jos sisällön-

tuottajalle iskee luova blokki, voi työtahti olla todella hidas ja sisällöntuotanto 

hankalaa. 

Sisällöntuotannon ja markkinointiviestinnän työkaluihin on lähivuosina tullut pal-

jon lisää välineitä, joiden avulla voidaan luoda ideoita ja suunnitelmia sekä visi-

oida nopeammin, luovemmin ja tuotteliaammin kuin koskaan aikaisemmin on ol-

lut mahdollista (Salo 2023, 116). Tekoäly on tehostanut tätä prosessia tuomalla 

avuksi työkaluja, kuten ChatGPT ja Ghostwriter. Näiden avulla ideoita voidaan 

luoda nopeammin, luovemmin ja tuotteliaammin. 

Ideointi lähtee ihmisen tiedoista, motivaatioista, aiheesta ja esitetyistä sisäl-

löistä. Tekoälyä voidaan hyödyntää ideoinnin helpottamiseen ja idean synnyttä-

miseen tarjoamalla hyvin jäsenneltyä tietoa, joka voi helpommin synnyttää uu-

den idean. (Badreddine & Besold & Gifford & Hsing-Chi Hwang 2023.) Jos 

markkinoinnin suunnittelijalle iskee luova blokki, voi tekoälyn kanssa pallotella 

ideoita ja ajatuksia uusiin sisältöihin (Falin 2023). 
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Tekoälyohjelmistot analysoivat valtavia määriä dataa ja tiivistävät tämän tiedon 

lyhyeksi tekstiksi, joka vastaa käyttäjän asettamiin kysymyksiin. Yksi tekoälyn 

aspekti, joka auttaa sisältöjen luomisessa on tekoälyn kyky esittää tiedot tehok-

kaalla tavalla. Se, millaisessa muodossa yksilö vastaanottaa sisältöä, voi vaikut-

taa siihen, pystyykö hän hyödyntämään sitä ideointiin ja luovaan ongelmanrat-

kaisuun. Erityisesti esitystapa, joka auttaa käyttäjää keskittymään olennaisiin 

asioihin ja luopumaan epäolennaisista ja löytämään yhtäläisyyksiä, voi auttaa 

luomaan laadukkaampia ideoita. Tekoälyn luoma visuaalinen esitystapa voi 

edistää ymmärrystä. Tekoäly voi auttaa tiivistämään teksteistä pääkohdat ja tär-

keimmät huomiot, mikä voi auttaa käyttäjää ymmärtämään ja tätä kautta hyö-

dyntämään tietoa ideointiin. Esimerkiksi ChatGPT:n avulla datan tiivistäminen 

on helppoa. (Badreddine ym. 2023.) 

Tekoälytyökaluja voidaan käyttää myös suoraan ideoiden luomiseen. Ohjelmis-

tot, kuten esimerkiksi Ghostwriter voivat tehdä sitouttavaa, ihmisen kirjoittaman 

näköistä sisältöä, joka puhuttelee kohdeyleisöä. Tekoälyohjelmistot voivat tuot-

taa valmiita personoituja kuvateksejä, hakukoneoptimoitua sisältöä nettisivuille, 

luoda raamit sisältökalenterille, kirjoittaa tuote-esittelyjä ja antaa otsikoita blogi-

teksteihin tai artikkeleihin. Näitä voidaan käyttää pohjana ja pienellä muokkauk-

sella omaan kirjoitusasuun sopiviksi ja faktojentarkistuksella tekstit ovat käyttö-

kelpoisia eri tarkoituksiin. Tekoälytyökalut tekevät helpoksi optimoidun sisällön 

luomisen eri kanaviin pienellä investoinnilla säästäen aikaa ja resursseja. (Falin 

2023.)  

Myös Salo (2023, 140–141) esittää kirjassaan, että tekoälyohjelmalta voi suo-

raan kysyä uusia ideoita. Esimerkiksi ChatGPT:lle voi esittää kysymykset “Anna 

5 ideaa blogikirjoitukselle aiheesta X” tai spesifimmin esimerkiksi: 

 “Anna 5 ideaa blogikirjoitukselle yrityksemme verkkosivuilla julkaistavaksi. Aihe 

on X ja kirjoituksen tulisi käsitellä aihetta rakentavan kriittisesti ja olla tyyliltään 

objektiivinen, kieliasultaan asiallinen ja selkeä sekä nostaa esille yrityksemme 

rooli positiivisessa hengessä.” 
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Salon (2023, 141) mukaan kannattaa kokeille erilaisia kysymyksen asetteluja ja 

katsoa, miten ne vaikuttavat ChatGPT:n tuottamiin ideoihin. 

4.2 Sisältöjen luominen tekoälyn avulla 

Kun idea sisältöön on valmis, voidaan sitä lähteä toteuttamaan. Ennen teko-

älyohjelmistojen kehittymistä markkinointitoimenpiteet olivat pitkälti manuaalisia 

ja vaativat enemmän työvoimaa. Datan keräys oli työläämpää, kohdentaminen 

oli vaikeampaa ja sisällön luominen aikaavievää. (Ziakis & Vlachopoulou 2023.) 

Tekoälyn käyttö markkinointiviestinnän luomiseen on yksi markkinoinnin no-

peimmin kasvavista trendeistä sillä se helpottaa ja nopeuttaa prosessia huomat-

tavasti (Murárand & Kubovics 2023, Ziakis & Vlachopoulou 2023). 

Innovatiivisuus on yksi tärkeimmistä markkinointiviestinnän onnistumisen ja me-

nestyksen takana olevista tekijöistä, sillä kuluttajat ovat nykyään jatkuvasti teke-

misissä markkinointiviestinnän kanssa ja informaatiotulva voi hukuttaa mas-

sasta erottumattomat viestit alleen. Innovatiivinen markkinointiviestintä auttaa 

yritystä erottumaan kilpailijoista, lisäämään kuluttajien mielenkiintoa ja sitoutu-

mista sekä parantamaan kuluttajakokemusta. Tekoälysovellusten avulla yritys 

voi luoda markkinointiviestintää, joka saa asiakkaat kiinnostumaan brändistä 

persoonallisemman ja personoidumman sisällön kautta. (Murárand & Kubovics 

2023.) 

Tekoäly voi analysoida monia eri osa-alueita ja käyttää näitä tietoja markkinoin-

tiviestinnän personointiin. Näitä ovat esimerkiksi sosiodemografiset tekijät, käyt-

täytymismallit, mielenkiinnonkohteet, psykologiset profiilit ja maantieteelliset tie-

dot. Näiden tietojen avulla tekoäly voi suositella sisältöä, joka vastaa kuluttajan 

mielenkiinnonkohteita parantaen sitoutuvuutta ja aktivoiden vastaanottajaa. 

(Rosário & Dias 2023.) Personointi onnistuu esimerkiksi Delve.ai sovelluksen 

avulla (Murárand & Kubovics 2023). 

Generatiivisen tekoälyn käyttö uusien sisältöjen luomiseen on helppoa nykypäi-

vänä erilaisten tekoälyohjelmistojen avulla. Ohjelmat ovat helposti saatavilla ja 

niiden käytöllä voidaan tehostaa markkinointisisältöjen luomista. (Ziakis & 
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Vlachopoulou 2023.) Yrityksessä sosiaalisen median vastaava voi näiden avulla 

luoda toimivia kuvatekstejä Instagram-julkaisuihin ja yhdistää ne esimerkiksi 

Midjourneyn avulla tehtyyn houkuttelevaan kuvaan. (Brüns & Meißner 2024; 

Feuerriegel & Hartmann & Janiesch & Zschech 2023.) Myös esimerkiksi Wri-

teSonic-sovelluksen avulla voi luoda kuvatekstejä ja hashtagejä (Murárand & 

Kubovics 2023). 

Kuvien luominen ja käsittely on helppoa tekoälyn avulla. Tekoäly on kehittynyt 

pisteeseen, jossa se voi muutaman sanan perusteella luoda käyttökelpoisen ku-

van. Lisäksi tekoäly helpottaa kuvanmuokkausta. Sovellukset, kuten Luminar 

AI, Luminar Neo ja Topaz Photo AI, ovat erikoistuneet kuvien terävöittämiseen, 

kohinan poistoon ja suurentamiseen. Tekoälyn avulla on myös yksinkertaistettu 

monimutkaisia ja monivaiheisia tehtäviä esimerkiksi Photoshopissa, mikä tekee 

käytöstä helpompaa ja nopeampaa. Esimerkiksi Muokkaa > Valitse kohde -toi-

minnolla voidaan helposti irrottaa henkilö kuvan taustasta muutamassa sekun-

nissa, kun manuaalisesti tehtynä työ olisi voinut viedä tunteja. (Kolari & Kallio 

2023, 50–52.) Myös esimerkiksi DALL-E 2 tekoälysovelluksen avulla on mah-

dollista muokata kuvia helposti. Käyttäjä voi ladata haluamansa kuvan ohjel-

maan ja tekstikehotteessa kertoa, mitä kuvassa tulisi muuttaa tai mitä siihen pi-

täisi lisätä. Käyttäjä maalaa hiirellä alueen jolle haluaa muutokset tehtävän ja te-

koäly suorittaa halutut muutokset. (Salo 2023, 145.) 

Tekoäly voi myös luoda henkilökohtaisen käyttäjädatan perusteella reaaliajassa 

käyttäjälle mukautettuja kuvia ja videoita personoidumman mainonnan saavut-

tamiseksi. Käyttö on tehokasta, koska tekoäly voi luoda innovatiivista ja kiehto-

vaa sisältöä, sillä se ymmärtää käyttäjädataa ja mieltymyksiä ja voi hyödyntää 

näitä tietoja uuden sisällön luomiseen. (Gao & Wang & Xie & Hu & Hu 2023.) 

Näiden lisäksi sosiaalisen median hallintaa voidaan helpottaa tekoälyn avulla. 

Eri sovellusten hallinta voi olla aikaa vievää ja työlästä, varsinkin jos yritys on 

aktiivinen useammassa sosiaalisen median kanavassa. Työkalut auttavat te-

hostamaan sosiaalisen median hallintaprosesseja, parantamaan markkinointi-
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strategioita ja lisäämään vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan välillä. Hallinta-

työkaluja voidaan käyttää myös seulomaan käyttäjien ja kilpailijoiden sisältöjä, 

jotta voidaan selvittää, minkälaiset julkaisut puhuttelevat kohdeyleisöä. Lisäksi 

niiden avulla voidaan tunnistaa nousevia trendejä. AdEspresso, Social Sprout ja 

Brandwatch ovat alustoja tällaisiin tarkoituksiin. (O’Brien 2024.) 

On kuitenkin tärkeää huomata, missä menee raja sopivan ja liiallisen tekoälyn 

käytössä sisällöntuotannossa, sillä kuluttajat arvostavat edelleen brändin au-

tenttisuutta ja aitoutta. Liiallinen tekoälyn käyttö sisällöntuotannossa voi vaikut-

taa negatiivisesti kuluttajien asenteisiin ja käytökseen brändiä kohtaan. (Brüns 

& Meißner 2024.) 

4.3 Kanavavalintojen ja budjetin optimointi tekoälyn avulla 

Sopivien kanavien valinta on tärkeää markkinointiviestintää tuotettaessa, jotta 

haluttu viesti saadaan perille oikealle kohderyhmälle. Kanavia valitessa tulee 

miettiä montaa asiaa, esimerkiksi kuka kyseistä kanavaa käyttää, kuinka paljon 

aikaa asiakas viettää kanavassa, minkälainen sisältö toimii valitussa kanavassa 

ja kuinka paljon konversioita se tuottaa. Kanavien analysoinnin jälkeen voidaan 

päättää, minkä kanavien käyttö tukee parhaiten yrityksen tavoitteita. (Tuten 

2024, 151.) 

Markkinointiviestintäbudjetti tarkoittaa rahamäärää, jonka yritys aikoo käyttää 

markkinointiviestinnän toimenpiteisiin tietyllä ajanjaksolla. Budjetti auttaa yri-

tystä pysymään kartalla menoista, käyttämään rahat oikeisiin paikkoihin, asetta-

maan vertailuarvoja ja tavoitteita sekä tekemään pidemmän ajan suunnitelmaa. 

(Dole 2021.) 

Tehokkaan budjetin luomiseksi on tärkeää ottaa huomioon tietyt asiat, kuten ku-

luttajaan keskittyminen oikeassa paikassa. Tällä tarkoitetaan, että markkinointi-

budjettia keskitetään juuri niihin paikkoihin, joissa kuluttaja on vuorovaikutuk-

sessa yrityksen kanssa. Huomioitavaa on myös budjetin sovittaminen markki-

nointitavoitteisiin, piilokulujen huomioiminen, painopisteen pitäminen prioritee-

teissa ja tehokkuuden mittaaminen, esimerkiksi laskemalla ROI. (Dole 2021.)  
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Tekoälyohjelmistot voivat koota reaaliajassa eri tiedot helposti ymmärrettävään 

muotoon, mutta aikaisemmin tiedot on täytynyt kerätä eri kanavista, koota yh-

teen ja analysoida itse. Budjettia luotaessa katsotaan aikaisempia tuloksia esi-

merkiksi konversioiden, sitouttamisen ja vastausmäärien valossa. Kun ymmär-

retään miten nämä ovat toimineet historiassa ja katsotaan minkälainen trendi on 

ollut lähiaikoina, voidaan tehdä oletuksia siitä, mitä tulevan kauden aikana voi-

daan odottaa. Tähän perustuen määritetään sopiva budjetti markkinointiviestin-

tään. (Kingsnorth 2022, 120.) Ilman tekoälyohjelmiston apua osa markkinointi-

budjetista menee helposti hukkaan, kun dataa ei saada reaaliajassa ja tarvitta-

via muutoksia ei voida tehdä heti.  

Tekoälyn avulla voidaan optimoida kanavavalintoja ja markkinointibudjettia mo-

nella eri tavalla. Esimerkiksi sovelluksia, kuten Adhom voidaan käyttää tunnista-

maan tehokkaimmat markkinointikanavat oikean kohderyhmän tavoittamiseksi. 

Ohjelmat käyttävät tekoälyä ja koneoppimista analysoidakseen mainosten esit-

tämisajankohdat ja -paikat parhaan tuloksen saavuttamiseksi. Adohmin avulla 

voidaan automatisoida koko medianostoprosessin eri kanavissa kohdeyleisön 

persoonasta ja sijainnista riippuen. (Asrani 2023.) 

Budjetin optimoinnissa tekoäly voi auttaa myös laskemalla markkinointikustan-

nuksia. Tekoäly voi automaattisesti arvioida, mitkä markkinointikanavat tuotta-

vat parhaan sijoitetun pääoman tuoton (ROI) ja säätää markkinointibudjettia sen 

mukaan. Esimerkiksi Adext-sovelluksen avulla voidaan optimoida kampanjoita 

ja budjetteja kun mainoskampanjan tilit (esimerkiksi Google Ads-tili) liitetään 

Adextiin. (Asrani 2023.) 

Tekoäly voi auttaa myös tunnistamaan brändille sopivat vaikuttajat. Tämä voi 

auttaa yritystä säästämään markkinointibudjetissa, kun resursseja ei kulu vai-

kuttajien kontaktointiin ja epäsopiviin yhteistyökumppaneihin. Esimerkiksi IBM 

Watson Personality Insights-työkalulla voidaan analysoida mm. vaikuttajien per-

soonallisuuspiirteitä ja näin valita brändille sopivimmat vaikuttajat yhteistyö-

kumppaneiksi. (Asrani 2023.) Myös esimerkiksi Upfluence -työkalun avulla voi-

daan tunnistaa, kontaktoida ja analysoida vaikuttajia (O’Brien 2024). 
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Tekoälyn tuottaman ennakoivan analytiikan avulla voidaan ennustaa, mihin mai-

noskulut tulisi keskittää. Ennakoiva analytiikka auttaa identifioimaan parhaat 

markkinointikanavat ja -ajat, jotka pienentävät markkinointikuluja ja vähentävät 

tarvittavia resursseja, joten tarvittavan investoinnin määrä laskee. Tämä onnis-

tuu esimerkiksi Planful-sovelluksen avulla. (Asrani 2023.) 

4.4 Tulosten analysointi tekoälyn avulla 

Ennen tekoälyn käytön yleistymistä sosiaalisen median markkinointiviestinnän 

kannattavuutta on mitattu perusmittaristoilla, joita alustat tarjoavat kuten tyk-

käykset, kommentit, jaot ja seuraajamäärän kasvu. Nämä tiedot voidaan kerätä 

eri sovelluksista yhteen ja analysoida tätä kautta eri sovellusten ja postauksien 

toimivuutta ja tuottavuutta. Näiden kvantitatiivisten mittaustapojen lisäksi on tut-

kittu kvalitatiivisia mittareita, kuten seuraajien osallistumista ja keskusteluiden 

laatua. Myös ROI:ta mitattiin, mutta sen tarkka mittaaminen oli vaikeaa, sillä sy-

vän analyysin tekeminen oli hankalampaa ja työläämpää ilman tekoälyä. (Dwi-

vedi ym. 2021.) 

Tekoäly mahdollistaa tulosten syvällisen analyysin ja reaaliaikaisen suoritusky-

vyn seurannan, mikä tukee nopeaa ja tietoon perustuvaa päätöksentekoa ja pa-

rantaa näin markkinointikampanjoiden tekokkuutta. Tekoälypohjaisten analytiik-

katyökalujen avulla ja reaaliaikaisen suorituskyvyn seurannan kautta markki-

nointia voidaan optimoida asiakkaan mieltymysten mukaiseksi. (Ashraf & Kumar 

& Nadeem 2024.) Tekoäly helpottaa tietojen käsittelyä, säästää aikaa ja vähen-

tää virheitä, jolloin työntekijät voivat keskittyä strategisiin tavoitteisiin (Haleem & 

Javaid & Qadri & Singh & Suman 2022). 

Tekoäly käyttää monia analyysitekniikoita, kuten luonnollisen kielen prosessoin-

tia (NLP), koneoppimista, neuroverkkoja ja syväoppimista analysoidakseen suu-

ria datamääriä ja tuottaakseen ymmärrystä markkinoinnin suorituskyvystä. Eri-

laisia tekoälyä käyttäviä analyysityökaluja on paljon ja niitä voidaan käyttää mo-

niin tarkoituksiin, kuten verkkoliikenteen ja sosiaalisen median sitoutumisen 

analysointiin, kuluttajakäyttäytymisen arviointiin ja myyntitrendien ennustami-

seen. Esimerkiksi Adobe Analytics on alusta, joka tarjoaa reaaliaikaista tietoa ja 
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syvää segmentointia monesta eri markkinointikanavasta. Myös esimerkiksi Mar-

keto on alusta, joka tekoälyn avulla analysoi markkinoinnin toimivuutta ja tehok-

kuutta. Marketo keskittyy enimmäkseen markkinoinnin automaatioon ja liidien 

hallintaan. (Ashraf ym. 2024.) Sosiaalisen median mainoskampanjoita voidaan 

optimoida ja hallinnoida esimerkiksi AdEspresson avulla paremman suoritusky-

vyn takaamiseksi (O’Brien 2024). Myös SEM Rush-työkalun avulla voidaan mo-

nitoroida sisältömarkkinoinnin ja sosiaalisen median toiminnan kannattavuutta 

(Murárand & Kubovics 2023). 

Reaaliaikainen suorituskyvyn mittaaminen on tekoälyn vahvuus markkinoinnin 

optimoinnissa. Tekoäly voi kerätä dataa eri lähteistä, prosessoida ja rikastuttaa 

sitä ja poimia kerätystä datasta arvokkaita huomioita. Esimerkiksi Google Analy-

ticsin avulla voidaan seurata reaaliaikaista tietoa käyttäjätoiminnasta ja sitoutu-

misesta. (Ashraf ym. 2024.) Datan keruu reaaliajassa mahdollistaa personoitu-

jen ja ajankohtaisten viestien lähettämisen asiakkaalle, mikä voi parantaa asia-

kaskokemusta (Haleem ym. 2022). 

Tekoälyautomaatiota voidaan käyttää myös sosiaalisen median julkaisuaikatau-

lujen optimointiin postausten aiemman suorituskyvyn perusteella. Automaatio-

työkalujen analyysin avulla voi saada tietoa kampanjaan liittyvistä KPI-mitta-

reista reaaliajassa. Tämä auttaa seuraamaan kampajan suorituskykyä ja teke-

mään tietoisempia päätöksiä sosiaalisen median sisällöstä. Tämä onnistuu 

Sprout Socialin avulla. (O’Brien 2024.) 

Näiden lisäksi tekoäly voi analysoida asiakkaan tunnetiloja ja brändimielikuvaa. 

Tekoälyn avulla voidaan analysoida tekstejä, kielioppirakenteita ja emojien käyt-

töä ennustamaan mitä mieltä asiakas on brändistä ja mukauttaa markkinointitoi-

menpiteitä asiakasta miellyttäviksi. (Ashraf ym. 2024.) Esimerkiksi Brandwatch 

ja Sprout Social käyttävät tekoälyä sosiaalisessa mediassa ja internetissä käy-

tyjen keskusteluiden monitorointiin ja analysointiin (O’Brien 2024). 
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5 Opas 

5.1 Toteutus 

Oppaan suunnittelu alkoi rakenteen hahmottelulla. Tarkoituksena oli luoda sel-

keä ja johdonmukainen kokonaisuus, jossa ensin pohjustetaan asiaa ja sen jäl-

keen havainnollistetaan sitä käytännön esimerkkejä hyödyntäen. Opas luotiin 

käyttäen Canva-ohjelmaa ja sen valmista pohjaa, josta muokattiin käyttötarkoi-

tukseen sopiva kokonaisuus. Pohjasta säilytettiin muutamia elementtejä, mutta 

suurin osa valittiin itse, halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. 

Seuraavaksi suunniteltiin oppaan visuaalinen ilme. Tarkoitus oli luoda minima-

listinen ja selkeä visuaalinen ilme, joka kuvastaisi aihetta ja sopisi ammattikäyt-

töön tarkoitettuun oppaaseen. Värimaailma haluttiin pitää neutraalina ja väreiksi 

valikoitui sinertävän harmaa ja sen vivahteet. Lisäksi oppaaseen valittiin kuvia, 

jotka tukevat aihetta ja sopivat värimaailmaan pienten korostusvärien, kuten pu-

naisen sävyjen kanssa. Oppaan aiheesta johtuen kaikki siinä käytetyt kuvat tuo-

tettiin Canvan omaa tekoälypohjaista kuvageneraattoria hyödyntäen.  

5.2 Tuotos 

Valmis tuotos on 31-sivuinen opas tekoälyn käyttöön sosiaalisen median mark-

kinoinnin optimoinnissa, joka alkaa aiheen pohjustamisella ja etenee käytännön 

esimerkkeihin. Opas on suunnattu pienille ja keskisuurille kuluttajamarkkinointia 

tekeville yrityksille, jotka haluavat ottaa tekoälyä mukaan tehostaakseen markki-

nointitoimenpiteitä tai parantaa jo olemassa olevaa käyttöä. Opas on suunniteltu 

markkinoinnista päättävien ja markkinointia toteuttavien käyttöön. Tavoitteena 

oli luoda kokonaisuus, joka on helposti lähestyttävä, informatiivinen ja hyödylli-

nen. Oppaasta jätettiin pois sosiaalisen median markkinointiin liittyvä osuus, 

eikä markkinointiin liittyvää sanastoa erikseen selitetty, sillä lukijan oletetaan 

olevan markkinoinnin ammattilainen ja tietävän markkinoinnin teorioista ja sisäl-

tömarkkinoinnin toteuttamisesta. 
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Opas alkaa sisällysluettelolla ja alkusanoilla. Seuraavaksi käydään läpi tekoälyä 

ja sen suuntauksia. Generatiiviselle tekoälylle on oma sivunsa, sillä suurin osa 

oppaassa käsiteltävistä asioista pohjautuu siihen. Alussa sivutaan myös teko-

älyyn liittyvää etiikkaa.  

Oppaan toinen puolisko käsittelee tekoälyn käyttöä sosiaalisen median markki-

noinnin optimoinnissa neljän aiheen kautta, joita ovat sisältöjen ideointi tekoälyn 

avulla, sisältöjen luominen tekoälyn avulla, kanavavalintojen ja budjetin opti-

mointi tekoälyn avulla, sekä tulosten analysointi tekoälyn avulla. Tämä rakenne 

valittiin opinnäytetyön tietopohjan neljänteen lukuun perustuen. Opas päättyy 

loppusanoihin. 

6 Johtopäätökset ja pohdinta 

Tekoälyn käytön lisääntyminen on ollut huomattavaa viimevuosina. (Suikkanen 

& Jaskari 2023). Sosiaalisen median käytön yleistyminen on muuttanut markki-

nointiviestintää vuorovaikutteisemmaksi. Yrityslähtöisten kampanjoiden sijasta 

kuluttajat kuuntelevat mieluummin muiden asiakkaiden mielipiteitä ja arvosteluja 

tuotteesta tai palvelusta. Tehokas sosiaalisen median markkinointi- ja viestintä-

strategia on kuluttajalähtöinen ja tarjoaa relevanttia ja arvokasta tietoa jostakin 

aiheesta, tuotteista tai palveluista. Sisältömarkkinoinnin avulla luodaan positii-

vista keskustelua ja mielikuvaa, mikä johtaa asiakkaiden antamiin parempiin ar-

vosteluihin ja vaikuttaa mielipiteisiin. (Rosário & Dias 2023.) Tekoälyn yhdistä-

minen sosiaalisen median markkinointiin voi parantaa tuotettuja sisältöjä ja 

markkinoinnin tehokkuutta, mikä auttaa yritystä erottumaan massasta ja teke-

mään parempaa tulosta (Brüns & Meißner 2024). 

Kuten tässä työssä on tuotu esiin, tekoälyn käyttö voi tehostaa markkinointivies-

tinnän tuottamista sosiaaliseen mediaan monella tapaa. Tekoälyn käyttö mark-

kinointiviestinnän optimoinnissa sosiaalisen median markkinoinnin tehosta-

miseksi on nouseva trendi, mutta monelle yritykselle edelleen melko uusi asia. 

Tämä opinnäytetyö pyrkii auttamaan yrityksiä tekoälyn käyttöönotossa tarjoa-
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malla selkeän oppaan tekoälyn käyttöön sosiaalisen median markkinoinnin opti-

moinnissa. Tekoälyn käyttö ei ole vaikeaa, mutta se vaatii tietoa aiheesta, mitä 

tämän työn avulla pyritään esittämään mahdollisimman selkeästi ja konkreetti-

sesti luodun oppaan avulla. Kuten Kananen ja Puolitaival (2019, 16) toteavat, 

”tekoälyinnovaatio ilman ratkaisun tuomaa liiketaloudellista lisäarvoa ei ole ta-

loudellisesti kannattava”. On siis tärkeää, että ohjelman käyttöönottoa harkitaan 

oman yrityksen tarpeiden kannalta ja käytettäviä ohjelmia hyödynnetään tehok-

kaasti.  

Työn tavoitteen mukaisesti tässä opinnäytetyössä on luotu kattava tietopohja, 

liittyen tekoälyyn, sosiaaliseen mediaan ja markkinointiviestintään sosiaalisessa 

mediassa, sekä tekoälyn hyödyntämiseen markkinointiviestinnän optimoinnissa. 

Tietopohjaan perustuen luotiin opas, jonka avulla yritys voi aloittaa tekoälyn 

käytön, tai parantaa jo olemassa olevaa käyttöä tehostaakseen sosiaalisen me-

dian markkinointiviestintää. Opas pyrkii olemaan selkeä ja tarjoamaan konkreet-

tisia esimerkkejä ja vinkkejä ohjelmista, joita yritys voi ottaa käyttöön sekä tarvit-

tavat taustatiedot liittyen tekoälyyn ja sen etiikkaan. 

Oli mielenkiintoista verrata eri lähteiden tarjoamaa tietoa toisiinsa, sillä tekoälyn 

käyttö on yleistynyt vasta viime vuosina. Eri lähteissä oli hieman erilaista tietoa 

riippuen lähteen julkaisuajankohdasta. Tässä työssä pyrittiin käyttämään mah-

dollisimman uusia lähteitä ajankohtaisen tiedon takaamiseksi. Vanhempia läh-

teitä käytettiin enimmäkseen sosiaalisen median esittelyyn ja mallien selittämi-

seen sekä aiheiden pohjustamiseen.  

Olisi ollut mielenkiintoista käydä työssä läpi tekoälyn käyttöä myös sosiaalisen 

median markkinointiviestinnän ulkopuolelta. Nyt esimerkiksi sähköpostiauto-

maatioiden ja hakukoneoptimoinnin tarkempi käsittely jäivät ulkopuolelle rajaus-

ten takia, joita täytyi opinnäytetyön rajallisen pituuden vuoksi tehdä. Tekoälyn 

käyttömahdollisuuksia on todella paljon ja olisi ollut mielenkiintoista käsitellä 

niitä useammasta näkökulmasta.  

Mahdollinen jatkoidea tälle opinnäytetyölle voisi olla tekoälyn hyödyntäminen 

muissa markkinoinnin toimenpiteissä, kuten sähköpostin, hakukoneoptimoinnin 
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ja sisäisen tiedottamisen tehostamisessa sekä presentaatioiden muokkauksen 

automatisoinnissa. Erilaisia tekoälytyökaluja on niin paljon, että niiden ominai-

suuksien läpikäynti ja käyttötarkoitusten selkeyttäminen ja kategorisointi voisi 

myös olla mahdollinen jatkoidea. Tämä voisi auttaa markkinoijaa löytämään 

juuri hänen tarkoituksiinsa sopivat työkalut ja niiden parhaat käyttöominaisuu-

det. Määrällisen tutkimuksen näkökulmasta voitaisiin tarkastella myös esimer-

kiksi, kuinka kuluttajat suhtautuvat tekoälyn avulla tuotettuun sosiaalisen me-

dian sisältöön. Laadullisella haastattelututkimuksella puolestaan voitaisiin selvit-

tää alan tämän hetken käytäntöjä markkinointitiimeissä tai netnografian avulla 

analysoida tekoälyn tuottamia sosiaalisen median kampanjoita ja niiden sisäl-

töjä. 

Tämä opinnäytetyö voidaan päättää johtopäätökseen, että yrityksessä on hyvä 

aloittaa selkeästä ja helposti rajattavasta tekoälyn käytöstä ja pitää mieli avoi-

mena suuremmillekin muutoksille, mihin myös lähdekirjailijat Kananen ja Puoli-

taival (2019, 234) päättävät kirjansa. ”Tärkeintä on muutoksen tarpeen näkemi-

nen ja sen mahdollisuuksien ymmärtäminen” (Kananen & Puolitaival 2019, 

234). 
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Opas tekoälyn käyttöön sosiaalisen median markkinoinnin opti-
moinnissa. 
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Aluksi
Tekoälyn käyttö on yleistynyt vi imeisten vuosien aikana ja käytön ennustetaan l isääntyvän entistä nopeampaan tahti in.  Yksi
suurimmista tekoälyn vaikutuksista sisällöntuotannossa on mahdoll isuus automatisoida sisällöntuottajan aikaa vievät
ruti initehtävät.  Generati iv inen tekoäly on tekoälyn kategoria,  jossa tekoälymall it  voivat luoda grafi ikoita,  ääniä, v ideoita ja
tekstiä,  joka näyttää ihmisen kir joittamalta.  Tämä teknologia auttaa markkinoi j ia nopeuttamaan sisällöntuotantoa, parantamaan
luovuutta ja tar joamaan personoidumpaa kokemusta asiakkaalle.  Generati iv inen tekoäly tuo uusia mahdoll isuuksia tuottaa
luovia kampanjoita hyvi l lä tuloksil la.  Tehtäviä,  joissa tekoäly voi auttaa markkinoi jaa ovat esimerkiksi  ideointi ,  datan
analysoint i ,  tekstintuotto ja budjetin optimointi .  Tekoälyn käytön avulla voidaan tehostaa sisällöntuotantoa ja muita
markkinoinnin työtehtäviä.  Yritysten kannattaa si is ottaa tekoälyohjelmistoja käyttöön, jotta ki lpai lukyky säilyy ja yr itys ei  jää
teknologisessa kehityksessä jälkeen

Tämä opas on tarkoitettu pienten ja keskisuurien kuluttajamarkkinoint ia tekevien yr itysten markkinoinnin päättäj ien ja
toteuttaj ien käyttöön. Oppaan avulla yr ityksessä voidaan ottaa ensimmäiset askeleet tai  tehostaa jo olemassa olevaa tekoälyn
käyttöä markkinoint iv iestinnän tuottamisessa.

Tekoälyohjelmistoja on pal jon eri laisia ja tämän oppaan tarkoituksena on avata eri  ohjelmistojen toimintoja, jotta yr ityksen
sisällä on helpompi päättää, mitä ohjelmistoja juuri  teidän kannattaisi  ottaa käyttöön.

Opasta voidaan käydä läpi joko yksin tai  yhdessä t i imin kanssa ja val ita sielä omaan käyttöön sopivimmat työkalut.  
 
Tämä opas käsittelee tekoälyn käyttöä sosiaal isen median markkinoint iv iestinnän näkökulmasta, mutta monet ohjelmistoista
tarjoavat myös muihin markkinoinnin toimintoihin eri laisia työkaluja.  Kannattaa si is tutustua val ittuun ohjelmistoon huolell isesti ,
jotta saa hyödynnettyä sen koko potentiaal in.  

Vantaalla 10/2024

Alisa Kyherö in en
1



Vahva Heikko

Tekoälyllä tarkoitetaan
koneen kykyä jäl j i tel lä
ihmisen ajattelua ja toimintaa.
Se voidaan jakaa kahteen
päätyyppi in :  heikkoon ja
vahvaan tekoälyyn. Nykyiset
tekoälyohjelmistot ovat
heikkoa tekoälyä. Tekoälyllä
on monta suuntausta:
luonnoll isen kielen
prosessointi  (NLP),
koneoppiminen, roboti ikka ja
konenäkö. Tämä opas
perustuu enimmäkseen
koneoppimisen
hyödyntämiseen.  

Konenäkö
Koneoppiminen
Roboti ikka
NLP

Tekoäly ׿AI؀
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Generati iv inen tekoäly on koneoppimisen osa-alue, joka
keskittyy uuden sisällön, kuten tekstin,  kuvien ja äänen
luomiseen harjoitusdatasta. Generati iv isen tekoälyn avulla voit
luoda esimerkiksi  kuvia,  musi ikkia,  sosiaal isen median sisältöjä,
tekstin käännöksiä sekä yhteenvetoja.  Ohjelmistot eivät
pelkästään luo kuvaa, vaan pystyvät myös jäl j i ttelemään t ietyn
kir jai l i jan kir joitustyyl iä tai  taitei l i jan maalaustyyl iä.  

Generati iv inen tekoäly on tärkeä sisällöntuottajan näkökulmasta, si l lä
yksi sen vahvuuksista on sosiaal isen median julkaisujen tuottaminen.
Tekoälysovellukset voivat luoda houkuttelevia ja vastaanottajal le
relevantteja personoituja julkaisuja,  esimerkiksi  kuvatekstejä, kuvia ja
videoita, joiden avulla voit  vetää puoleesi seuraaj ia tai  parantaa
vuorovaikutusta. Tekoälysovellukset myös oppivat käyttäjänsä
mieltymykset ja tyyl in,  joten ni iden avulla voidaan luoda personoitua
ja laadukasta sisältöä. Kokonaisuudessaan generati iv iset
tekoälysovellukset ovat mull istaneet sisällöntuotannon, si l lä ne
mahdoll istavat jokaiselle laadukkaan, persoonall isen
sisällöntuotannon nopeasti  ja tehokkaasti .  Kannattaa si is aloittaa
käyttö jo nyt,  jotta yr ityksesi pysyy ki lpailukykyisenä ja ajan hermolla.

Generatiivinen
tekoäly
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Eti ikka
Tekoäly on kehittynyt nopeasti
ja se kykenee älykkäisi in
toimintoihin,  joihin aikaisemmin
vain elävät olennot ovat
pystyneet.  Tekoälyn käyttöön
li i ttyy eett isiä haasteita,  jotka
kannattaa pitää mielessä
tekoälyä käytettäessä.

Tekoälyn käyttöön l i i ttyy väärinkäyttömahdoll isuuksia ja nämä
voivat tapahtua tahall isesti  tai  tahattomasti .  Virheet ovat myös
mahdoll isia,  kuten tekni ikan käytössä aina. Tekoälyä
käytettäessä on myös vaikeaa päättää, kuka on vastuussa
tehdystä virheestä.

Käyttämämme sovellukset keräävät meistä jatkuvasti  dataa, eikä
yksilöstä kerättyyn dataan perustuva vallankäyttö ei  ole
hyväksyttävää, vaikka kyseessä ol isi  hyvin viattomalta tai
mitättömältä tuntuva data. Kerätyn datan avulla toimintaamme
voidaan analysoida ja ennakoida ja tätä kautta ohjata.
Arkaluontoisen t iedon väärinkäyttö on selkeä tekoälyn uhka. 

Datan keruu & yksityisyydensuoja

Väärinkäyttö & virheet

Tekijänoikeudet

Algoritmien puolueell isuus

Teki jänoikeusrikkomuksia voi tapahtua tekoälyä käytettäessä,
si l lä sen on mahdoll ista kopioda jotain jo olemassa olevaa työtä
i lman lupaa tai  i lman, että alkuperäiselle teki jäl le maksetaan
kompensaatiota.  Generati iv inen tekoäly saattaa si is luoda
laittomia kopioita tai  johdannaisteoksia muiden töistä.  

Haaste on myös tekoälyn algoritmien puolueell isuus, joka voi
johtaa epäreilun ja syrj ivään t iedon levittämiseen. Puolueell isuus
johtuu tekoälyn ohjelmoinnista ja si l le syötetystä datasta. Jos
tekoäly koulutetaan puolueell isella tai  puutteell isella datalla,  se
voi toistaa tai  vahvistaa näitä ennakkoluuloja,  mikä voi johtaa
arvaamattomiin seurauksi in.  4



Tekoälyn
hyödyntäminen Sisältöjen ideointi

tekoälyn avulla01

02

Kanavaval intojen ja
budjetin optimointi
tekoälyn avulla

03

04

Sisältöjen
luominen tekoälyn

avulla

Tulosten
analysoint i

tekoälyn avulla

Introduce the project.
Provide a quick background
and rat ionale. Briefly share
its overall  scope as well  as
expected outcomes.
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Tekoälyä voidaan hyödyntää monissa
markkinoinnin tehtävissä ja
sisällöntuotannon apuna. Seuraavaksi
käydään läpi nel jä eri  osa-aluetta,
kuinka ni issä voidaan hyötyä tekoälystä
ja mitä tekoälyohjelmistoja voidaan
käyttää apuna. 
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Tiivistä dataa
Tekoälyohjelmistot voivat analysoida valtavia määriä dataa ja t i iv istää
sen helpommin lähestyttävään visuaal iseen muotoon. Tämä auttaa
ymmärtämään ja hahmottamaan tekstiä paremmin, mikä helpottaa
ideoiden luomista.  

Esimerkkejä ohjelmista

ChatGPT https://chatgpt.com
Ghostwriter https://www.tai lwindapp.com/ghostwriter
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Generoi ideoita
Tekoälyohjelmilta voi suoraan kysyä ideoita.  ChatGPT:ltä voi kysyä
esimerkiksi  suoraan ideoita kuvateksteihin tai  pyytää valmiita otsikoita,
joista lähteä kir joittamaan. Jos iskee luova blokki,  voi tekoälyn kanssa
myös pallotella ajatuksia.

Esimerkkejä ohjelmista

ChatGPT https://chatgpt.com
WriteSonic https://writesonic.com
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Esimerkki
Kuvakaappaus
ChatGPT:stä.
Tekoälyohjelma voi
auttaa ideoinnissa. 
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Luo pohjia
Tekoälyohjelmalta voi pyytää myös kokonaista tekstiä,  jota voi käyttää
inspiraationa tai  pohjana, jota lähtee muokkaamaan.
Faktojentarkistuksen jälkeen tekoälyn kir joittamat tekstit  voivat olla
täysin julkaisemiskelpoisia.  

Esimerkkejä ohjelmista

ChatGPT https://chatgpt.com
WriteSonic https://writesonic.com
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Luo & muokkaa
kuvia ja videoita
Kuvien luominen ja käsittely on helppoa tekoälyn avulla.  Tekoäly on
kehittynyt pisteeseen, jossa se voi muutaman sanan perusteella luoda
käyttökelpoisen kuvan. Monet sovellukset ovat erikoistuneet kuvien
terävöittämiseen, kohinan poistoon ja suurentamiseen. Tekoälyn avulla
on myös yksinkertaistettu monimutkaisia ja monivaiheisia tehtäviä
esimerkiksi  Photoshopissa, mikä tekee käytöstä helpompaa ja
nopeampaa. Esimerkiksi  Muokkaa > Val itse kohde- toiminnolla voidaan
helposti  i rrottaa henkilö kuvan taustasta muutamassa sekunnissa.

Esimerkkejä ohjelmista

Luminar Neo https://skylum.com/luminar
Topaz Photo AI https://www.topazlabs.com/topaz-photo-ai
Midjourney https://www.midjourney.com/home 12



Esimerkki
Midjourneyn avulla
luotuja kuvia.

13
Kuva: Midjourney.com



Luo tekstejä 
Innovati iv isuus on yksi tärkeimmistä markkinoint iv iestinnän onnistumisen
ja menestyksen takana olevista teki jöistä, si l lä kuluttajat ovat nykyään
jatkuvasti  tekemisissä markkinoint iv iestinnän kanssa ja informaatiotulva
voi hukuttaa massasta erottumattomat viestit  al leen. Innovati iv inen
markkinoint iv iestintä auttaa yr itystä erottumaan ki lpail i joista, l isäämään
kuluttaj ien mielenki intoa ja sitoutumista sekä parantamaan
kuluttajakokemusta. Yrityksessä sosiaal isen median vastaava voi
tekoälysovellusten avulla luoda innovati iv isia,  toimivia kuvatekstejä
some-julkaisuihin erottuakseen joukosta paremmin.

Esimerkkejä ohjelmista

ChatGPT https://chatgpt.com
WriteSonic https://writesonic.com 14



Esimerkki
WriteSonic on
helppokäyttöinen
alusta, jol la voidaan
luoda esimerkiksi
toimivia Instagram-
kuvatekstejä.
Ohjelma antaa
valmiita ehdotuksia,
mutta si ihen voi
kir joittaa myös oman
tekstin.  Esimerkissä
yritys on
julkaisemassa uutta
juomapullomall istoa.
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Esimerkki

WriteSonicin avulla
luotu Instagram-
kuvateksti
juomapullomall iston
julkaisuun.
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Personoi
Tekoälysovellusten avulla yr itys voi luoda markkinoint iv iestintää, joka
saa asiakkaat ki innostumaan brändistä persoonall isemman ja
personoidumman sisällön kautta.  Tekoäly voi analysoida monia eri  osa-
alueita ja käyttää näitä t ietoja markkinoint iv iestinnän personointi in.  Näitä
ovat esimerkiksi  sosiodemografiset teki jät,  käyttäytymismall it ,
mielenki innonkohteet,  psykologiset profi i l i t  ja maantieteell iset t iedot.
Näiden t ietojen avulla tekoäly voi suositella sisältöä, joka vastaa
kuluttajan mielenki innonkohteita parantaen sitoutuvuutta ja aktivoiden
vastaanottajaa. 

Esimerkkejä ohjelmista

Delve.ai  https://www.delve.ai
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Hallitse &
automatisoi 
Eri  sovellusten hall inta voi olla aikaa vievää ja työlästä, varsinkin jos
yritys on akti iv inen useammassa sosiaal isen median kanavassa. Työkalut
auttavat tehostamaan sosiaal isen median hall intaprosesseja,
parantamaan markkinoint istrategioita ja l isäämään vuorovaikutusta
yrityksen ja asiakkaan väl i l lä.  Hall intatyökaluja voidaan käyttää myös
seulomaan käyttäj ien ja ki lpai l i joiden sisältöjä,  jotta voidaan selvittää,
minkälaiset julkaisut puhuttelevat kohdeyleisöä. Lisäksi ni iden avulla
voidaan tunnistaa nousevia trendejä.  

Esimerkkejä ohjelmista

AdEspresso https://adespresso.com
Social Sprout https://sproutsocial .com
Brandwatch https://www.brandwatch.com
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Tunnista parhaat
kanavat
Tekoälyn avulla voidaan optimoida kanavaval intoja ja
markkinoint ibudjett ia monella eri  tavalla.  Sovelluksia voidaan käyttää
tunnistamaan tehokkaimmat markkinoint ikanavat oikean kohderyhmän
tavoittamiseksi .  Ohjelmat käyttävät tekoälyä ja koneoppimista
analysoidakseen mainosten esittämisajankohdat ja -paikat parhaan
tuloksen saavuttamiseksi .  Adhomin avulla voidaan automatisoida koko
medianostoprosessi er i  kanavissa kohdeyleisön persoonasta ja
si jainnista r i ippuen.

Esimerkkejä ohjelmista

Adohm https://adohm.com/marketing/
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Optimoi budjetti
Budjetin optimoinnissa tekoäly voi auttaa laskemalla
markkinoint ikustannuksia.  Tekoäly voi automaatt isesti  arvioida, mitkä
markkinoint ikanavat tuottavat parhaan si joitetun pääoman tuoton (ROI) ja
säätää markkinoint ibudjett ia sen mukaan. Tekoälyn tuottaman
ennakoivan analyt i ikan avulla voidaan ennustaa, mihin mainoskulut tul isi
keskittää. Ennakoiva analyt i ikka auttaa identif ioimaan parhaat
markkinoint ikanavat ja -ajat,  jotka pienentävät markkinoint ikuluja ja
vähentävät tarvittavia resursseja, joten tarvittavan investoinnin määrä
laskee.

Esimerkkejä ohjelmista

Adext AI https://www.adext.ai
Planful https://planful .com/marketing/ 21



Löydä sopivat
vaikuttajat 
Tekoäly voi auttaa tunnistamaan brändil le sopivat vaikuttajat .  Tämä voi
auttaa yr itystä säästämään markkinoint ibudjetissa, kun resursseja ei  kulu
vaikuttaj ien kontaktoint i in ja epäsopivi in yhteistyökumppaneihin.
Sovelluksil la voidaan analysoida mm. vaikuttaj ien
persoonall isuuspi irteitä ja näin val ita brändil le sopivimmat vaikuttajat
yhteistyökumppaneiksi .  Esimerkiksi  Upfluence -työkalun avulla voidaan
tunnistaa, kontaktoida ja analysoida vaikuttaj ia.  

Esimerkkejä ohjelmista

Upfluence https://www.upfluence.com
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Seuraa
suorituskykyä
reaaliajassa

Esimerkkejä ohjelmista

SEM Rush https://www.semrush.com

Reaaliaikainen suorituskyvyn mittaaminen on tekoälyn vahvuus
markkinoinnin optimoinnissa. Tekoäly voi kerätä dataa eri  lähteistä,
prosessoida ja r ikastuttaa sitä ja poimia kerätystä datasta arvokkaita
huomioita.  SEM Rush-työkalun avulla voidaan monitoroida
sisältömarkkinoinnin ja sosiaal isen median toiminnan kannattavuutta.
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Analysoi
brändimielikuvaa

Esimerkkejä ohjelmista

Brandwatch https://www.brandwatch.com
Sprout Social https://sproutsocial .com

Tekoäly voi analysoida asiakkaan tunneti loja ja brändimiel ikuvaa.
Tekoälyn avulla voidaan analysoida tekstejä, kiel ioppirakenteita ja
emojien käyttöä ennustamaan mitä mieltä asiakas on brändistä ja
mukauttaa markkinoint itoimenpiteitä asiakasta miellyttäviksi .  Esimerkiksi
Brandwatch ja Sprout Social käyttävät tekoälyä sosiaal isessa mediassa
ja internetissä käytyjen keskusteluiden monitoroint i in ja analysoint i in.
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Esimerkki
Brandwatchin
näkymä. Alustan
avulla voidaan
monitoroida
brändin
menestystä ja
asiakkaiden
brändimiel ikuvaa.
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Analysoi, optimoi
& hallinnoi
kampanjoita
Tekoäly käyttää monia analyysitekni ikoita,  kuten luonnoll isen kielen
prosessointia (NLP),  koneoppimista, neuroverkkoja ja syväoppimista
analysoidakseen suuria datamääriä ja tuottaakseen ymmärrystä
markkinoinnin suorituskyvystä. Er i laisia tekoälyä käyttäviä
analyysityökaluja on pal jon ja ni i tä voidaan käyttää moni in tarkoituksi in,
kuten verkkoli ikenteen ja sosiaal isen median sitoutumisen analysoint i in,
kuluttajakäyttäytymisen arvioint i in ja myyntitrendien ennustamiseen. 

Esimerkkejä ohjelmista

AdEspresso https://adespresso.com
SEM Rush https://www.semrush.com
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Tekoälyä voidaan hyödyntää monella tapaa ja myös tämän oppaan
luomiseen on käytetty tekoälyä. Oppaan etusivun kuva, sekä muil la

sivui l la käytetty punertava kuva on luotu tekoälyn avulla Canvan
Magic Media -työkalulla.

Omaan käyttöön parhaat työkalut löytyvät kokeilemalla,  mutta tästä
oppaasta voit saada ideoita si ihen, mistä lähteä l i ikkeelle.  Tekoälyn

käyttö voi aluksi tuntua hankalalta,  mutta pidemmän päälle
tekoälytyökalujen avulla voidaan säästää aikaa ja resursseja.  Oikein
käytettynä ja koko potentiaal i  hyödyntäen työkalut voivat olla hyvä

investoint i .  

Loppusanat

28
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