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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia tekodlyn hyddyntamista matkailualan markkinoin-
nissa ja sen vaikutuksia kuluttajakayttaytymiseen, ostopaatoksiin seka brandiuskottavuuteen.
Tekoalyn kaytto digitaalisessa markkinoinnissa on kasvanut merkittavasti vime vuosina, ja siita
on tullut olennainen osa monilla aloilla. Tutkimus katsottiin ajankohtaiseksi, silla tekoalyn hyo-
dyntaminen markkinoinnissa on yleistynyt nopeasti, mutta sen vaikutukset kuluttajien kokemuk-
siin ja brandimielikuviin ovat viela osin tuntemattomia.

Tyon taustalla oli kiinnostus tekodlyn kasvavaan rooliin liiketoiminnassa, erityisesti sen tuomien
mahdollisuuksien ja haasteiden ymmartaminen. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten te-
koalyn avulla tuotettu markkinointisisalto vaikuttaa kuluttajien kokemuksiin ja paatoksentekoon
verrattuna perinteiseen ihmisen luomaan sisaltéon. Tyd rajattiin matkailualan kuluttajiin, ja osto-
paatoksiin vaikuttavista tekijoista keskityttiin yksinomaan tekoalyn vaikutuksiin.

Opinnaytetyo sisaltaa kokonaisvaltaisen tietoperustan, joka kasittelee tutkimuksen kannalta
olennaiset kasitteet kuten tekoaly osana digitaalista markkinointia, vaikutukset kuluttajapsykolo-
giaan ja brandiuskollisuutta. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kuluttajakyselyna syksylla
2024. Tutkimuksen rajauksena on tekoalyn kaytté markkinointisisalldssa matkailualalla, eika
muita toimialoja kasitella.

Tuloksissa havaittiin, etta tekoalyn kayttdé markkinointisisallon tuotannossa vaikuttaa kuluttajien
kokemuksiin eri tavoin. Tekoalyn avulla tuotettu sisaltd koettiin usein tehokkaaksi, mutta osalla
kuluttajista se heratti epaluottamusta, erityisesti autenttisuuden ja inhimillisyyden puutteen
vuoksi. Brandin maine ja luotettavuus osoittautuivat keskeisiksi tekijoiksi, jotka vaikuttivat teko-
alypohjaiseen markkinointiin suhtautumiseen.
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1 Johdanto

Tekoalyn rooli digitaalisessa markkinoinnissa on kasvanut merkittavasti vime vuosien aikana, ja se
on uudistanut tavan, jolla yritykset tuottavat sisaltda. Tekoalyn avulla voidaan luoda nopeasti ja
kustannustehokkaasti personoitua ja kohdennettua markkinointimateriaalia suurelle yleisélle. Ta-
man teknologinen kehitys kuitenkin herattaa kysymyksia siitd, miten kuluttajat suhtautuvat teko-

alylla tuotettuun sisaltéon ja vaikuttaako se heidan ostopaatoksiinsa.

Samalla, kun tekoalya kaytetaan yha laajemmin, keskusteltu sen eettisista vaikutuksista ja luotta-
muksesta on noussut keskeiseksi. Kuluttajien mielikuvat tekoalyn roolista markkinoinnissa voivat
vaikuttaa heidan brandiuskollisuuteensa ja yritysten pitkan aikavalin menestykseen. Monet kulutta-
jat arvostavat aitoutta ja henkilokohtaista kosketusta markkinointiviestinnassa, mika asettaa haas-

teita tekoalyn kaytolle.

Tutkimuksen tausta liittyy markkinoinnin digitalisaatioon ja tekoalyn kasvavaan rooliin liiketoimin-
nassa. Yha useammat yritykset hyodyntavat tekoalya markkinoinnissa luodakseen sisaltoja, jotka
ovat halvempia ja nopeampia tuottaa, kuin perinteisesti ihmisen luomana. Kuitenkin kuluttajien
asenteet tekoalya kohtaan ovat viela osittain tuntemattomia, ja yritykset ovat vasta alkaneet ym-
martaa, miten tekoalyn kayttd saattaa vaikuttaa brandin uskottavuuteen ja asiakassuhteisiin. Tutki-
muksen taustalla on kiinnostus ymmartaa, missa maarin tekoalyn kayttdé markkinoinnissa hyvaksy-

tadan ja minkalaisia pitkaaikaisia vaikutuksia silla voi olla.

Opinnaytetydssani olen kiinnittanyt huomiota lahdekriittisyyteen valitessani ja arvioidessani tutki-
muksessa kaytettyja lahteita. Tekoalyyn liittyvissa osioissa olen hyddyntanyt ensisijaisesti tuoreem-
pia lahteita, silla tekoalyn kehitys on nopeaa, ja uusin tieto on tarkeaa ajantasaisuuden varmista-
miseksi. Kuluttajakayttdytymisen ja kaupallisen toiminnan osalta olen harkitusti kayttanyt myos
vanhempia lahteitd, koska kyseiset kayttaytymismallit ovat pysyneet melko vakaina ja siten sailyt-
tavat olennaisuutensa. Nain olen pyrkinyt varmistamaan, etta lahteiden kaytto tukee tutkimukseni

tavoitteita parhaalla mahdollisella tavalla.
1.1 Tutkimusaiheen valinta ja esittely

Tassa opinnadytetydssa aiheeksi on valittu tekoalyn kaytté markkinointisisallén tuotannossa ja sen
vaikutukset kuluttajakayttdytymiseen matkailualalla. Aiheen valinta perustuu seka ajankohtaiseen
aiheeseen ettd henkildkohtaiseen kiinnostukseen markkinointia ja matkailua kohtaan. Tekoalyn

avulla voidaan tuottaa monenlaista siséltéa, mutta on tarkeda ymmartaa miten tama vaikuttaa ku-

luttajien ostopaatoksiin ja kuluttajakayttaytymiseen eri brandien valilla. Aiheen taustana on tarve



syventaa ymmarrysta siitd, kuinka markkinointistrategioista tulisi kehittéa tekoalyn hyodyntamiseksi

vastuullisesti ja tehokkaasti, ottaen samalla huomioon kuluttajien odotukset ja tarpeet.

Tekoalyn kayttdé markkinoinnissa on kasvanut rajahdymaisesti viime vuosina, joka tekee aiheesta
erityisen relevantin. Tekoalyn suosio ja kehitys mahdollistaa erilaisten markkinointimateriaalien
suunnittelussa ja toteutuksessa nopeasti seka kustannustehokkaasti. Kehitys sisaltaa kuitenkin ky-
symyksia kuluttajien suhtautumisesta tekodlylla tuotettuun sisaltéon ja sen vaikutuksista heidan
brandimielikuviinsa. Tekoalyn kaytto voi herattaa huolta aitouden ja lapinakyvyyden puutteesta,
joka voi vaikuttaa kuluttajien luottamukseen brandeja kohtaan. Kuluttajat arvostavat henkilokohtai-
sia kokemuksia ja aitoutta, joten on olennaista tutkia, miten tekoaly voi integroitua naihin odotuksiin
ja toiveisiin. Taman tutkimuksen myo6ta pyritéan lisdamaan ymmarrysta siitd, miten yritykset voivat

hyddyntaa tekoalya vastuullisesti, ottaen huomioon kuluttajien tarpeet ja arvot.

Opinnaytetyd perustuu kvantitatiiviseen tutkimukseen. Kyseessa on itsestaan valikoitunut nayt-
teenomainen tutkimus. Opinnaytetydn aineisto keratdan matkailun kuluttajilta kyselylomakkeella ja

osatutkimuksena. Kyselylomake on laadittu Webropol-ohjelman avulla.
1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia kuluttajien suhtautumista tekoalyn luomaan markkinointisisal-
toon ja selvittda, vaikuttaako brandi kuluttajan kasitykseen tekoalypohjaisesta markkinoinnista. Tut-
kimus keskittyy erityisesti matkailualaan, jossa autenttisuus ja elamyksellisyys ovat keskeisia teki-
j6itd markkinointiviestinnassa. Tutkimuksen avulla pyritdan myds selvittdmaan millaisia pitkan aika-
valin vaikutuksia tekoalypohjaisella markkinoinnilla voi olla yrityksille: onko se kustannustehokkuu-

destaan huolimatta mahdollinen riski kuluttajien luottamuksen menettdmisen kannalta.

Tavoitteena on tarkastella tekoalyn kayttoéa markkinoinnissa vastuullisuuden nakdkulmasta. Erityi-
sesti pyrin tutkimaan, miten matkailualan yritykset voivat hyédyntaa tekoalya eettisesti ja sailyttaen
samalla kuluttajien luottamuksen. Tavoitteenani on myds lisata kuluttajien tietoisuutta tekoalyn kay-
tosta markkinointiprosesseissa, jotta he voivat tehda vastuullisia ja harkittuja ostopaatoksia. Lisaksi
haluan edistaa vastuullista brandaysta, jossa yritykset voivat erottua toimijoina, jotka korostavat
eettisia periaatteita ja kuluttajien luottamuksen arvostamista. Lopuksi haluan tutkia tekoalyn kayton
pitkaaikaisia vaikutuksia kuluttajasuhteisiin ja brandi-imagoon, jotta yritykset voivat varautua tule-

viin haasteisiin ja kehittaa kestavia markkinointistrategioita.

Opinnaytetyon paaongelma on: vaikuttaako tekoalyn kayttd markkinointisisallén tuotannossa kulut-
tajakayttaytymiseen ja ostopaatdksiin matkailualalla? Taman aiheen tutkiminen on tarkeaa, silla

tekoalyn yleistyessa markkinoinnissa kuluttajien suhtautuminen tekoalyn avulla tuotettuun sisaltéon



voi vaikuttaa olennaisesti siihen, kuinka tehokkaasti markkinointiviestit tavoittavat ja sitouttavat asi-

akkaita.

Opinnaytetyon alaongelmat tarkentavat tutkimuskysymyksia ja auttavat jasentdmaan, miten teko-
alymarkkinoinnin vaikutuksia voidaan tarkastella eri nakokulmista matkailualalla. Ensimmainen
alaongelma on: miten tekoalyn avulla tuotettu markkinointisisaltd vaikuttaa kuluttajien kokemuksiin
verrattuna perinteisesti ihmisen luomaan sisaltéon matkailualalla? Tama voi paljastaa eroja kulutta-

jien emotionaalisissa reaktioissa, luottamuksessa ja mielipiteistd markkinointisisaltoon liittyen.

Toinen alaongelma on: eroavatko tekoalylla tuotetun ja perinteisen markkinointisisallén vaikutukset
matkailualan palveluiden ostamiseen? Tassa yhteydessa tarkastellaan, vaikuttaako tekoalyn kayttd

suoraan kuluttajien ostopaatoksiin ja ostopolun eri vaiheisiin.

Kolmas alaongelma on: vaikuttaako brandi kuluttajan kasitykseen tekodlypohjaisesta markkinoin-
nista? Tama nakokulma auttaa selvittdmaan, onko kuluttajien luottamus tekoalymarkkinointiin si-

doksissa brandiin, ja kuinka brandin maine ja arvot voivat muokata tekoalyyn liittyvia mielikuvia.

Tutkimus on rajattu keskittymalla vain matkailualan kuluttajiin, muut alat ovat rajattu pois. Tutki-
muksesta on myos rajattu pois muut tekijat, jotka vaikuttavat ostopaatoksiin, fokus on vain tekoalyn

vaikutuksista.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelma Tietoperusta (luku) Tulokset (luku) Lomakkeen kysymykset

Ovatko kuluttajat tietoi- 2.2 5.2 4,5,14
sia tekodlyn kaytosta
markkinointisisalléssa?

Vaikuttaako tekoalyn 2.1, 3.1 53 6,7,9, 10, 11
kayttd kuluttajien luotta-
mukseen ja uskottavuu-
teen markkinoinnissa?

Onko mitaan pitkaaikai- | 3.2, 3.3 5.4 8,12,13
sia vaikutuksia brandin
imagoon ja kuluttajasuh-
teisiin jos markkinointisi-
saltd on tuotettu teko-
alylla?




Peittomatriisi (taulukko 1) havainnollistaa tutkimuksen alaongelmien, tietoperustan, tuloksien ja lo-
makkeiden kysymyksien valista yhteytta. Taulukosta on mahdollista saada selville missa luvussa
mitakin alatutkimuskysymysta kasitelldan. Lisaksi taulukosta ilmenee se, mista alatutkimuskysy-

myksesta olen johtanut minkakin kysymyksen kyselylomakkeelle. (Haaga-Helia 2022)

Opinnaytety0 tarjoaa mahdollisuuden syventad ymmarrysta tekoalyn kaytosta markkinoinnissa ja
sen vaikutuksista kuluttajiin. Opinnaytetydlla voi olla merkitysta eri kohderyhmille. Matkailualan yri-
tyksille tutkimus tarjoaa arvokasta tietoa siitd, miten ne voivat hyddyntaa tekoalya markkinoinnis-
saan ilman, etta kuluttajien luottamus tai brandin uskottavuus karsii. Tulokset voivat auttaa yrityksia
sopeuttamaan strategioitaan ja ottamaan huomioon kuluttajien asenteet tekoalyn kayttoa kohtaan.
Tutkimus auttaa ammattilaisia ymmartamaan tekoalymarkkinoinnin pitkan aikavalin vaikutuksia
brandien ja kuluttajien valisiin suhteisiin. Se voi toimia suunnannayttdjana, kun yritykset ja markki-
noijat miettivat, kuinka tekoalya voi hyddyntaa tehokkaasti, mutta samalla vastuullisesti. Samaan
aikaan opinnaytetyd avaa keskustelua siita, milloin ja miten tekoalypohjaisesta sisallosta tulisi ker-
toa avoimesti kuluttajille. Se voi herattaa laajemman keskustelun tekoalyn kayton eettisista nako-
kohdista markkinoinnissa ja siita, miten kuluttajien luottamusta voidaan sailyttaa teknologian kehit-

tyessa.
1.3 Keskeiset kasitteet

Tekoaly (Al, artificial intelligence) tarkoittaa teknologiaa, joka pystyy jaljittelemaan ihmisen toimin-
taa. Nykyajan tekoaly pohjautuu koneoppimiseen, mika tarkoittaa, etta tietokonejarjestelmat eivat
tarvitse etukateen maariteltyja saantoja, vaan ne pystyvat oppimaan ja kehittdmaan toimintaansa
suoraan datan avulla itse. Merkittava edistysaskel tassa kehitykessa on ollut hyvaoppimisen mene-
telmien, kuten syvaoppimisen kehittyminen, mika on mahdollistanut tekoalyn yha tarkemman ja te-
hokkaamman toiminnan monimutkaisissa tehtavissa. (Kolari & Kallio 2023, alaluku Matkalla teko-

alyn maailmaan.)

Digitaalinen markkinointi kattaa esimerkiksi yrityksen kotisivut ja verkkokaupan, aktiivisuuden
sosiaalisessa mediassa, sahkopostitse lahetettavat uutiskirjeet sekd mainonnan eri verkkosivus-
toilla ja uutismedioissa. Lisaksi siihen kuuluu sisaltomarkkinointi, jossa luodaan asiakkaille hyodyl-
lista sisaltoa. Digimarkkinointi tarkoittaa siis yrityksen nakyvyytta, vaikutusmahdollisuuksia, tuottei-
den ja palveluiden esittelya, seka asiakassuhteiden vahvistamista sahkoisissa kanavissa. Digi-
markkinoinnin etuja ovat laaja kohderyhma, kohdennettavuus, vuorovaikutusmahdollisuudet ja mi-
tattavuus. (Alma Media 2023.)

Brandi tarkoittaa yrityksen tai tuotteen tunnistettavaa kokonaisuutta, johon kuuluvat nimi, logo, vi-

suaalinen ilme ja muut elementit, jotka erottavat sen kilpailijoista. Se heijastaa myds yrityksen tai



tuotteen lupauksia, arvoja ja mainetta asiakkaiden silmissa. Brandi on siis seka konkreettisten etta
emotionaalisten mielikuvien ja kokemusten summa, joka luo asiakkaille merkityksellisia yhteyksia
tuotteeseen tai yritykseen. (Kotler & Keller 2016, 268.)

Kuluttajakayttaytyminen kattaa monia eri kasitteita ja siihen liitetdan usein myos ostokayttaytymi-
nen. Prosessin aikana yksild tai ryhma tekee paatodksia tuotteiden, palveluiden, ideoiden tai koke-
muksen valitsemisesta, ostamisesta, kaytosta tai hylkadamisesta halujen ja tarpeiden tayttamiseksi.
Kuluttajakayttaytyminen keskittyy erityisesti siihen, miten yksilot ja kotitaloudet toimivat loppukayt-

tajina ostaessaan tuotteita ja palveluita henkilokohtaista kayttéa varten. (Solomon 2020, 22.)

Markkinoinnin etiikka tarkoittaa markkinointitoimien toteuttamista rehellisesti, vastuullisesti ja yh-
teiskunnallisesti hyvaksyttavalla tavalla. Markkinoinnin etiikan periaatteet ohjaavat sita, ettd markki-
nointi on kuluttajille avointa, totuudenmukaista ja lainmukaista, eika se saa olla harjaanjohtavaa tai

manipuloivaa. (International Chamber of Commerce 2024, 12.)



2 Tekoalyn perusteet ja hyodyntaminen markkinoinnissa

Tekoalysta on tullut osa arkielamaamme. Ohjaamalla nettihakuja, korjaamalla automaattisesti kir-
joittamaamme tekstia, valvovat ja ohjaavat kayttamiamme sosiaalisen median palveluja, tydskente-
levat vasymatta meidan digitaalisina assistentteinamme ja tekevat paljon muutakin, mita tarvit-

semme. (Kolari & Kallio 2023, alaotsikko Tekoaly ymparillamme.)

: ‘esimerkkejd tekodalyn nykyisestd kaytdstd ja
mahdollisista kayttékohteista
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Kuva 1. Tekoaly arjessa (mukaillen Euroopan parlamentti 2023)

Kuva 1 havainnollistaa tekoalyn laajaa kayttda, joka ulottuu kotiaskareista aina teollisiin sovelluk-

siin asti. Kuvassa esitellaan tekoalyn nykyista ja mahdollista kayttoa.

"Vaikka tekodlyn mahdollisuudet ovat rajattomat, se ei ole ratkaisu kaikkeen. Organisaatioiden
on tiedettava, mitd ne haluavat saavuttaa tekoalylla, ja varmistettava, ettd se on mahdollista ja
jarkevaa. On my6s ymmarrettava, ettd tekodaly ei korvaa asiantuntijoita, vaan toimii yhdessa
heidan kanssaan. Tekoalyn ja ihmisen asiantuntemuksen yhdistelma onkin paras tapa hy6-
dyntaa tekoalyn mahdollisuuksia.” (CGI 2023)

Tekoalyn kayttd on todella yleistynyt ja sita voidaan ajatella olevan eraanlaisessa lapimurtovai-
heessa. Tekoalya kaytetaan laajemmin kuin koskaan, niin vapaa-ajalla kuin tybelamassa. Tekoalya
kaytetaan monipuolisesti eri aloillla, kuten markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa, seka tydnteon tu-
kena useissa ammateissa. Kehitys jatkuu entisestdan ja tekoalytyokalut tulevat olemaan yha suu-
rempi osa ihmisten arkea ja tydymparistéa. Tekoalyn kayttddnottoa tukee sen integrointi jo



olemassa oleviin teknologioihin kuten tietokoneisiin ja internetiin, miké helpottaa sen kayttéonottoa

eri ammateissa. (Mc Kinsey & Company 2024)
2.1 Tekoalyn vaikutukset kuluttajapsykologiaan ja luottamukseen

Tekoalyn vaikutukset kuluttajapsykologiaan ja luottamukseen voivat olla merkittavia, silla ne liitty-
vat suoraan siihen, miten kuluttajat kokevat ja suhtautuvat markkinointiin seka tekevat ostopaatok-
sia. Tekoalyn kaytté6 markkinoinnissa saattaa muuttaa perinteisia kuluttajapsykologian periaatteita,
erityisesti matkailualalla, jossa aitous ja henkildkohtaiset kokemukset ovat keskeisia. (Mandung, F.,
Sahari, S., & Razak, S. 30.01.2024.)

Luottamus on keskeinen tekija kuluttajien ja yritysten valisessa suhteessa, ja se rakentuu pitkalti
lapinakyvyyden, aitouden ja ennustettavuuden varaan. Tekoalyn kdyttd markkinoinnissa voi tuoda
mukanaan epailyksia, erityisesti jos kuluttajat kokevat, ettd markkinointi perustuu algoritmeihin ja
automaatioon eika aitoon vuorovaikutukseen. Esimerkiksi matkailualalla asiakkaat arvostavat aitoa
yhteytta ja kokemuksia, ja tekodlypohjainen markkinointi saattaa nayttaytya lian mekaanisena tai
persoonattomana. Tekoalypohjainen markkinointi voi lisata kuluttajien tyytyvaisyytta, jos se koe-
taan hyddyllisena ja arvokkaana, mutta siihen liittyva epatietoisuus voi myos heikentaa luotta-
musta. (Mandung, F., Sahari, S., & Razak, S. 30.01.2024.)

Tekoalyn rooli kuluttajapsykologiassa herattda kysymyksia eettisyydesta ja yksityisyydesta. Kulut-
tajat saattavat olla huolissaan siita, miten heidan tietojaan kerataan, tallennetaan ja kaytetaan te-
koalyn tukemassa markkinoinnissa. Tama saattaa erityisesti heikentaa sellaisten kuluttajien luotta-
musta, jotka eivat tunne teknologiaa hyvin tai jotka ovat varautuneita digitaalisten markkinointistra-
tegioiden suhteen. (Mandung, F., Sahari, S., & Razak, S. 30.01.2024.)

2.2 Tekoaly osana digitaalista markkinointia

Digitalisaation my6ta perinteiset markkinointimuodot, kuten televisio- ja printtimainonta, eivat enaa
ole yhta tehokkaita digitaalisessa ymparistéssa. Digimarkkinoinnin aikakaudella markkinointitoi-
menpiteiden vaikutuksia voidaan seurata reaaliajassa ja strategioita muokata tarpeen mukaan pro-
sessin aikana. Internetin merkitys on kasvanut huomattavasti vime vuosikymmenina, ja siitad on tul-
lut olennainen osa niin kuluttajien kuin yritystenkin arkea. (Kananen 2018, 13-15.) Markkinoinnin
keskeinen tehtava on auttaa yritysta rakentamaan omaa imagoaan ja brandiaan seka tuomaan
tuotteita ja palveluita esille. Aiemmin vain suuryrityksilla oli varaa investoida kalliisiin markkinointi-
kampanjoihin, mutta nykyaan myos pienet yritykset voivat edistaa brandinsa tunnettuutta tehok-
kaasti. Tekoaly tarjoaa tahan uusia mahdollisuuksia, ja vaikka saatavilla on ilmaisia tyokaluja,

markkinoilla on myds maksullisia, kehittyneempia vaihtoehtoja. (Kananen 2018, 25.) Boddu ja



kollegat (2021, 2) ovat jakaneet tekoalyn digitaalisessa markkinoinnissa kahdeksaan osa-aluee-

seen, jotka havainnollistetaan kuvalla 2.

- Markkinoinnin —
7 ennustaminen T

Kuvantunnistus Chatbotit

Tekoaly _
Automatisoitu sisalto digitaalisessa Mainonnan
.. . hignosaatd
markkinoinnissa
\ /
- - Sahkaposti
Liidien generomtl e e

gy Asiakas- ../
~— kayttaytymiseen "
keskittyva
markkinointi

Kuva 2. Tekodly digitaalisessa markkinoinnissa (mukaillen Boddu ym. 2021, 2)

Digimarkkinoinnin hyodyt voidaan kaantaa yrityksen hyvaksi ymmartamalla kuluttajakayttaytymisen
muutoksia. Digimarkkinointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuden luoda uudenlaista yhteytta asiakas-
kuntaan, silla digimarkkinoinnin suurin etu on sen kyky luoda vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa.
Digimarkkinointi auttaa ymmartdmaan asiakkaita paremmin, joka puolestaan voi johtaa uusien in-
novaatioiden syntymiseen, liiketoiminnan skaalautumiseen ja kilpailuedun vahvistumiseen. Esimer-
kiksi kivijalkamyymalan tuotteiden tuominen verkkoon lisda asiakasliikenteen maaraa ja myyntia. ”

Monikanavaisuus tuo tulosta”. (Komulainen 2023, 28-29.)

” Tekoalyn avulla voidaan tuottaa luovaa sisaltéa markkinointiin ja myyntiin. Algoritmit analy-
soivat suuria datamaaria ja tarjoavat tarkkoja asiakasprofiileja seka personoituja suosituksia.

Nain voidaan paremmin kohdistaa markkinointiviestintaa ja tehostaa myyntiprosesseja eri toi-
mialoilla.” (Ojanpera 2023, 119.)

lIman tekoalya ja robotiikkaa internetmainonta ei olisi yhta kehittynytta ja tarkkaa. Sovellusten ja
tyokalujen tarkoituksena ei ole korvata ihmismarkkinoijia, vaan tukea heidan tyétaan. Sen sijaan,

ettd robotit palvelisivat ihmisid suoraan, ne hoitavat tehtavia ja velvollisuuksia, joihin



digimarkkinoijilla ei valttamatta olisi aikaa. Digitalisaatio on pakottanut yritykset kehittdmaan toimin-
taansa ja yksinkertaistamaan sisaisia prosesseja. (Boddu 2021, 4) "Tekoaly on tukidly”. (Ojanpera
2023, 127.)

2.3 Tekoaly osana digitaalista markkinointia tulevaisuudessa

Yritykset voivat hyddyntaa tekoalyn tayden potentiaalin, joka kattaa nopeamman innovaation, pa-
rantuneen tuottavuuden seka parannetun tyéntekija- ja asiakaskokemuksen, vain jos ne kayttavat
teknologiaa tekemalla kokonaisvaltaisia muutoksia. Tama tarkoittaa erityisesti toimintamallien
muuttamista kattavasti, mukaanlukien keskeiset prosessit, tydskentelytavat, kyvykkyydet ja kult-
tuuri. Koska kuka tahansa voi kayttaa tekoalya, ndma tyodkalut voivat toimia porttina muille digitaali-
sille ja teknologisille muutoksille. Markkioinnissa tekoaly voisi vihdoin mahdollistaa todellisen per-
sonoinnin laajassa mittakaavassa. Yritykset kuten Netflix ja Spotify ovat jo alkaneet hyédyntaa tata
tarjoamalla hyperpersoonallisia videotrailereita ja raataloityja soittolistoja kayttgjille. Tallaiset kay-
tannot voivat lisata asiakasosallistumista ja uskollisuutta, integroida brandit saumattomasti asiak-

kaiden elamaan ja parantaa sisalléontuontannon tuottavuutta. (Mc Kinsey & Company 2024)
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3 Tekoaly osana matkailun markkinontia

Tekoaly on noussut mullistavaksi voimatekijaksi eri aloilla. Tekoalyn integrointi markkinointiin voi
mullistaa asiakassegmentoinnin, sisallontuotannon, kampanjoiden optimoinnin ja asiakassuhteiden
hallinnan. Personoitu markkinointi, jossa tekoaly tarjoaa yksil6llisia suosituksia ja sisaltéja asiak-
kaille voi parantaa sitoutuneisuutta. Eettiset kysymykset, kuten paatdéksentekoprosessien lapinaky-
vyys, ovat myods keskeisia. Tekoaly tarjoaa merkittavia mahdollisuuksia markkinoinnissa, mutta on
tarkeaa kasitella sen kayttoon liittyvia haasteita, jotta sen taysi potentiaali voidaan avata vastuulli-
sesti ja tehokkaasti. Tekoalyn kehitys, kuten keskusteleva tekoaly, chatbotit ja markkinoinnin auto-
maatio, tarjoaa uusia mahdollisuuksia asiakaskokemusten parantamiseen ja markkinointitulosten
tehostamiseen. (Noranee, S., & Othman, A. 01.06.2023.)

3.1 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen on laaja kasite, joka kattaa monia eri aspekteja ja on usein yhdistetty ka-
sitteeseen ostokayttaytyminen. Kuluttajakayttaytyminen on jatkuva prosessi, johon kuuluu enem-
man kuin vain ostotapahtuma. Digitaalisessa myyntikanavassa prosessi ei ole yhta selkea ja kulut-
taja voi pomppia vaiheesta toiseen edestakaisin. Vain yksi osa prosessia on hetki jolloin kuluttaja
maksaa haluamansa tuotteen tai palvelun, eli itse ostotilanne. (Solomon 2013, 31-32.) Kuluttajat
tekevat paivittain ostopaatoksia, ja yritykset pyrkivat ymmartdmaan, mita tuotteita inmiset ostavat,
mista he ne hankkiat, miten ja miksi he ostavat. Vaikka on mahdollista kartoittaa mita, mista ja mil-
loin kuluttajat ostavat, kysymys "miksi” on usein hankalampi. Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat
monet tekijat kuten demografiset (ikd, sukupuoli, uskonto), sosiaaliset ja psykologiset seikat. (Arm-
strong & Kotler 2013, 156-157.)

3.2 Brandisuhde

Brandit ovat nykyaan vahvasti osa kuluttajan arkea ja niiden merkitys on laajentunut pelkista tuot-
teista tai palveluista kokonaisvaltaisiin kokemuksiin. Kuluttajat kiinnittdvat ynd enemman huomiota
siihen, millaisia arvoja brandit edustavat ja kuinka ne kytkeytyvat heidan omaan elamantyyliinsa.
Brandit eivat ole vain yrityksen kontrollissa olevia mielikuvia, vaan ne syntyvat ja kehittyvat vuoro-
vaikutuksessa yrityksen ja kuluttajien valilla. Tama tarkoittaa, etta kuluttajilla on aktiivinen rooli
brandin merkityksen muokkaamisessa ja sen tarinan valittdmisessa omissa yhteisdissaan. (Komu-

lainen 2023, 105.) "Brandilla erotut joukosta. Brandi on vuorovaikutusta.” (Komulainen 2023, 105.)

Nykykuluttajat haluavat brandeiltd enemman kuin pelkkia tuotteita — he odottavat vuorovaikuttei-
suutta, erityisesti sosiaalisessa mediassa. Tutkimukset osoittavat, ettd brandin responsiivisuus ja

aktiivinen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa lisaavat merkittavasti kuluttajien ostohalukkuutta.
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Esimerkiksi brandin kyky vastata asiakkaiden tarpeisiin somessa on yksi tarkeimmista ostoaiko-
musta edistavista tekijoistd. Lisaksi brandin tarjoamat tarjoukset ja ohjeistukset tuotteiden kaytosta
ovat kuluttajille arvokkaita. Somessa tapahtuva vuorovaikutus on siis paljon muutakin kuin yksi-
suuntaista viestintda — se on hienovaraista ja monikanavaista keskustelua, jossa kuluttajan koke-
mukset ja tarpeet ovat keskiossa. Brandien menestys on tiiviisti sidoksissa siihen, kuinka hyvin ne
kykenevat tarjoamaan arvoa kuluttajille sisalténsa kautta. Visuaalisesti houkuttelevat kuvat, viihdyt-
tava sisaltd, seka kampanjat ja eksklusiivinen materiaali vetoavat kuluttajiin ja vahvistavat brandin
asemaa. Toisaalta negatiivinen viestinta, kuten kilpailijoiden arvostelu, nahdaan haitallisena ja voi
heikentada brandin mainetta. Kuluttajat arvostavat enemman positiivista ja rakentavaa viestintaa,
joka keskittyy brandin ainutlaatuisuuteen ja sen arvojen tuomiseen esille. Tama lahestymistapa

auttaa rakentamaan pitkaaikaista sitoutumista ja brandilojaalisuutta. (Komulainen 2023, 105.)

Internetin kehittymisen myo6ta brandien merkitys siirtyi entistda enemman kuluttajien hallintaan.
Brandeihin alettiin liittdaa persoonallisia ja tunnepohjaisia ominaisuuksia, joista tuli osa yrityksen
identiteettid. Sosiaalinen media on brandeille valtava voimavara. Yritykset voivat joko seurata ja
havainnoida naita yhteisoja tai osallistua aktiivisesti niiden tukemiseen. Tama yhteisollisyys kasvat-

taa kuluttajien sitoutumista brandiin merkittavasti.
3.3 Vastuullinen markkinointi ja eettisyys

Vastuullisen markkinoinnin keskeisena lahtokohtana on, etta markkinointi tapahtuu lainmukaisesti
ja noudattaa yleisesti hyvaksyttyja hyvia tapoja. Tama tarkoittaa erityisesti sita, ettda markkinointi-
viestinnan tulee olla rehellista, eika se saa johtaa kuluttajia harhaan tai esittaa asioita totuudenvas-
taisesti. Markkinointiviestinnan tulee perustua aitoihin ja oikeisiin tietoihin, jotta kuluttajat voivat
tehda tietoon perustuvia paatoksia. Kaikilta markkinoinnin parissa toimivilta tahoilta, kuten mainos-
tajilta, mainostoimistoilta, mainosverkostoilta ja medioilta, odotetaan sitoutumista elinkeinoela-
massa yleisesti hyvaksyttyihin kaytantoihin ja periaatteisiin. (Paloranta 2014, 2.) Asiantuntijat ko-
rostavat, etta tekoalya ja robotiikkaa tulisi ensisijaisesti kehittaa ihmisten hyvinvointia silmalla pi-
taen. Kuitenkin on epaselvaa, missa maarin yritykset ja yksilot noudattavat tata periaatetta, silla
taloudellisen hyddyn tavoittelu voi toisinaan johtaa eettisesti arveluttaviin valintoihin. (Rouhiainen
2018, 191.)

Tekoalyn eettinen kaytto edellyttda avoimuutta ja lapinakyvyytta sen kaytosta. Jos sisaltda tuote-
taan tekoalyn avulla, on tarkeaa kertoa siita selkeasti. Nain varmistetaan, ettei kuluttajille tai muille
osapuolille synny harhaanjohtavaa kuvaa sisallon alkuperasta. Toisin sanoen, tekoalyn kayton tu-

lisi aina olla nakyvissa ja ilmoitettuna, jotta sen vaikutuksista ei jaa epaselvyyksia.
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4 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelma kertoo miten tutkimusaineistoa on hankittu ja analysoitu. Tutkimuksia voi to-
teuttaa maarallisella tai laadullisella tavalla. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tulkintaan pe-
rustuva tutkimustapa. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa kerataan aineistoa, kuten haastatte-
luja ja havaintoja, ilman numeerista mittaamista. Tavoitteena on I6ytaa teemoja ja merkityksia ai-
neistosta. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on numeeriseen tietoon perustuva tutkimustapa,
joka keraa ja analysoi aineistoa tilastollisin menetelmin. Aineisto kerataan kyselyilla tai tilastoilla.
Tavoitteena on vastata tutkimuskysymykseen tulkitsemalla numeeristen tietojen perusteella saa-

tuja jakaumia ja yhteyksia. (Vilkka 2021, alaluku Tutkimus opinnaytetydna.)

Tutkimusta tehdessa on tarkedd muistaa, ettéd se koostuu monista vaiheista, jotka yhdessad muodo-
tavat kokonaisuuden. Nama vaiheet ovat keskenaan riippuvaisia ja liittyvat toisiinsa. Vaikka tutki-
muksia on monenlaisia, niissa usein esiintyy samankaltaisia vaiheita. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku

2.1.) Vaiheet havainnollistettu kuvassa 3.

Aiheeseen
perehtyminen ja
kysymyksien

tasmennys

Aineiston keruu
ja analysointi

Alustava
tutkimusongelma

Johtopaatokset

ja raportointi

Kuva 3. Empiirisen tutkimuksen kulku (mukaillen Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 2.1)

Kuvan 3 mallia on myds hyddynnetty tdssa opinndytetydssa. Tutkimus alkoi kiinnostavan aiheen
valinnalla, mistd muotoutui alustava tutkimuskysymys. Alun jalkeen siirryttiin perehtymaan aihee-
seen tietoperustan kautta, mika tarkensi ja tdsmensi tutkimuskysymyksia. Taman jalkeen alkoi tut-
kimuksen empiirinen vaihe, johon kuului aineiston keruu ja sen analysointi. Lopuksi tehtiin johto-

paatokset ja raportoitiin tutkimuksen tulokset, mika muodosti tutkimusprosessin paatosvaiheen.

Tassa opinnadytetydssa on kaytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, silla tavoitteena on tutkia
suurta maaraa kuluttajien mielipiteita, asenteita ja kayttaytymista. Tutkimuksen kohteena on mat-
kailualan kuluttajat ja heidan nakemyksensa tekoalyn hyodyntamisesta markkinointisisallon tuotan-

nossa.

4.1 Tutkimusaineiston keruu

Tutkimus toteutetaan maarallisin menetelmin, jolloin aineisto kertatdan kvantitatiisella tavalla kyse-

lylomakkeen avulla verkon ja sosiaalisen median kanavien kautta. Kaikilta vastaajilta kysytaan
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samat valikoidut kysymykset, samassa jarjestyksessa. Aineiston kerattiin kuluttajakyselylla ver-
kossa, Facebookin, LinkedIn ja Instagram kautta. Tutkimuslupaa ei tarvita silla kysely on taysin

anonyymi.

Tutkimus on itsestaan valikoitunut naytteenomainen tutkimus, joka tarkoittaa tutkimukseen osallis-
uvat henkil6t valikoituvat ilman systemaattista otantaa tai satunnaista valintaa. Osallistujat voivat

itse valita osallistumisensa tutkimukseen, jos ovat esimerkiksi kiinnostuneet tutkimuksen aiheesta.
4.2 Mahdolliset riskit tutkimuksessa

Tutkimuksiin liittyy aina riskeja, jotka voivat vaikuttaa tuloksien luotettavuuteen. Koska osallistujat
valikoituvat itsestaan, on mahdollista, etta tietyt kuluttajaryhmat ovat joko yli- tai aliedustettuina.
Tama itsevalikoituminen voi johtaa tutkimustulosten vinoutumiseen, tarkoittaen etta vastaukset ei-
vat edusta kattavasti koko kohderyhmaa. Esimerkiksi, jos tutkimukseen osallistuu paljon nuoria,
niin tulokset voivat painottua nuorten ndkemyksiin eivatka anna tasapuolista kuvaa kohderyh-
masta. Lisaksi on olemassa riski siita, ettd vastausprosentti jaa alhaiseksi, mika voi rajoittaa tutki-
muksen luotettavuutta. Alhainen vastausprosentti vaikuttaa johtopaatodsten tekeista ja voi heiken-
tdd mahdollisuuksia saada kattavaa kuvaa kuluttajien ndkemyksista tekoalyn kaytosta matkailun

markkinoinnissa. Nahin riskeihin voidaan kuitenkin vaikuttaa valitsemalla kyselyn jakelukanavat.
4.3 Aineiston analysointi

Tassa opinnadytetydssa aineiston analyysi toteutetaan maarallisin menetelmin, mika tarkoittaa, etta
kerattya dataa tarkastellaan numeerisesti ja tilastollisesti. Tavoitteena on saada kattava yleiskuva

vastausten jakaumista seka tunnistaa mahdollisia eroja eri vastaajaryhmien valilla.

Tarkastellaan aineiston jakaumia eri muuttujien osalta, kuten frekvenssijakaumaa. Frekvenssija-
kauma kuvaa, kuinka usein tietyt arvot tai vastaukset esiintyvat aineistossa, jolloin nahdaan nope-

asti, mitka vastaukset ovat yleisimpia tai harvinaisimpia (Tilastokeskus 2024).

Deskriptiivisella analyysilla tarkoitetaan aineiston kuvailemista tilastollisin luvuin, kuten keskiarvon
avulla (Cote, 09.11.2021). Webropolin avulla katsotaan keskiarvoja kysymyksista, mika auttaa
muodostamaan yleiskuvan vastausten keskimaaraisista arvoista. Tama tarjoaa helposti ymmarret-

tavan kasityksen siitd, missa maarin vastaukset jakautuvat.

Vertailulla suoritetaan esimerkiksi ikaryhmien ja sukupuolien valilla, jolloin voidaan vertailla, eroa-
vatko vastaukset merkittavasti eri vastaajaryhmien kesken. Tdma auttaa havaistemaan, miten eri

taustatekijat, kuten ika ja sukupuoli, vaikuttavat vastausten jakautumiseen ja sisaltéon.
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Aineistosta muodostetaan graafinen ulosanti, eli tutkimustulosten esittdminen visuaalisessa muo-
dossa, kaavioina. Tavoitteena on parantaa tulosten esittamisen selkeytta ja nopeuttaa tiedon
omaksumista. Visuaaliset elementit auttavat lukijaa hahmottamaan tutkimuksen keskeiset tulokset.
Webropol tarjoaa suoraan mahdollisuuden tuottaa graafisia taulukoita ja kaavioita kyselyn tulok-
sista.

Avoimien kysymyksien analystointi laadullisesti. Avoimet kysymykset sisaltavat vastaajien vapaa-
muotoisia vastauksia, joten niitd analysoidaan laadullisesti. Analyysi pyrkii tuomaan esiin vastaa-
jien mielipiteet, kokemukset ja perustelut, joita ei voi taysin ymmartaa lukujen avulla. Talla tavalla

on mahdollisuus saada syvempi kasitys vastaajien ajatuksista ja nakemyksista.
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5 Tulokset

Projektin alkuvaiheessa maariteltiin tutkimuskysymykset, eli padongelma ja alaongelma, jotka ohja-
sivat kyselyn rakennetta ja sisaltdéa. Kysymysten tarkoituksena oli kartoittaa kuluttajien ndkemyksia
tekoalyn tuottamasta markkinointisisallosta ja siihen liittyvaa kuluttajakayttaytymista ja heidan na-
kemyksiaan tekoalyn tuottamasta markkinointisisallésta. Kun tutkimuskysymykset olivat selvilla,
laadittiin kyselylomake Webropol-tytkalulla, joka mahdollisti helpon tiedonkeruun ja analyysin. Val-
mis kysely sen jalkeen julkaistiin LinkedIn-, Instagram ja Facebook-alustoilla, jotta kysely tavoittaisi
laajan ja monipuolisen vastaajajoukon sosiaalisen median kautta. Lisaksi kyselysta luotiin lomake,
jossa QR-koodi printattiin tydpaikan kahvihuoneeseen, jolloin tyépaikan henkildstélla oli mahdolli-
suus osallistua kyselyyn. Kyseessa on itsestaan valikoitunut ndyte eli vastaajia ei ole valittu. Pro-
jektin viimeisessa vaiheessa kerattiin vastaukset ja siirryttiin odottamaan vastauksia ja aineiston

karttumista analyysia varten.

Kuluttajakysely oli auki kahden viikon ajan 30.10.-13.11.2024, tdssa ajassa kyselyyn vastattiin yh-
teensa 107 kertaa. Vastaajista suurin osa oli naisia, joita oli 85. Miehia vastasi 19, ja kaksi henkil6a
ei halunnut ilmoittaa sukupuoltaan. Kysely tavoitti hyvin eri ikaisia vastaajia, vaikka alle 18-vuotiai-
den ryhmasta ei tullut yhtdan vastausta muista ikdryhmista saatiin kuitenkin kattavasti vastauksia.
Vastausprofiilien perusteella voidaan todeta, etta kysely tavoitti kohderyhmansa varsin hyvin. Kah-
den viikon aikana keratty aineisto tarjoaa riittdvan otannan tutkimuksen tavoitteiden saavutta-
miseksi ja mahdollistaa tilastollisesti luotettavan analyysin toteuttamisen. Kyselyn laaja ikdjakauma

mahdollistaa erilaisten kuluttajaryhmien vertaamisen.

Projekti eteni kokonaisuudessaan suunnitellusti ja tavoitteiden mukaisesti. Kyselyn luominen ja to-
teutus sujuivat ilman merkittavia haasteita, ja kyselyn tavoitteeksi asetettiin 100 vastauksen saami-
nen. Tama tavoite saavutetiin ja ylitettiin. Projektin vaiheet kyselyn suunnittelusta tulosten analy-

sointiin eteni aikataulussa.
5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn osallistuneiden vastaajien taustatietojen analysointi tarjoaa tarkeaa tietoa kyselyn katta-
vuudesta ja vastaajajoukon monimuotoisuudesta. Taustatietojen avulla voidaan arvioida, kuinka
hyvin vastaajat edustavat haluttua kohderyhmaa ja kuinka yleistettavia tulokset ovat. Ikdjakauman

tarkastelu auttaa ymmartamaan, miten eri ikaryhmat kokevat tekoalyn kayton markkinoinnissa.
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Kuva 4. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma (n=107)

Suurimman osan vastaajista muodostavat 18—25-vuotiaat, joita oli yhteensa 35, mika vastaa 33 %
kaikista vastaajista. Seuraavaksi eniten vastauksia saatiin 26—35-vuotiaiden ryhmasta, johon kuului
32 henkil6a eli 30 % vastaajista. Nain ollen yli 60 % vastanneista sijoittui naihin kahteen
nuorempaan ikaryhmaan, mika kertoo kyselyn vahvasta painostukesta nuorten aikuisten

keskuudessa.

36—45-vuotiaiden ja 46—-55-vuotiaiden ryhmat olivat kumpikin tasaisesti edustettuina, molempien
osuus oli 13 % eli 14 vastaajaa per ikdryhma. 56—65-vuotiaita oli vdahemman, yhteensa 10 henki-
I6a, mika vastaa 9 % vastauksista. Yli 65-vuotiaiden osuus oli pienin, vain 2 % eli kaksi vastaajaa.
Huomionarvoista on, ettei kyselyyn saatu vastauksia alle 18-vuotiailta, mik& voi johtua esimerkiksi
siitd ettd kyselyn aihe ei koskettanut tata ikaryhmaa tai kysely kohdistetiin kanaviin jossa nuorim-

mat ikaryhmat eivat ole, tai ovat vahemman aktiivisia.

Kyselyyn osallistuneiden sukupuolijakauma osoittaa selkedn painotuksen naisten osuudessa. Vas-
taajista 85 henkiloa (80,2 %) ilmoitti sukupuolekseen nainen, kun taas miehia oli 19 (17,9 %). Li-
saksi kaksi vastaajaa (1,9 %) valitsi vaihtoehdon "en halua vastata”. Vaihtoehtoa "muu” ei valinnut

yksikdan vastaaja.



Nainen

Mies

Muu

En halua vastata  [Pe

Kuva 5. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma (n=106)

Kuva 5 kuvastaa sukupuolijakauman kyselyyn vastanneiden kuluttajien kesken. Luvut osoittavat,

ettd kysely tavoitti pddasiassa naisia, tdma voi vaikuttaa analyysiin sukupuolten valisista eroista.

Kyselyssa kysyttiin taustatietona vastaajien kayttamia digitaalisia tyokaluja matkojen suunnitteluun.
Kysymyksessa vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon. Tulokset osoittavat, etta digitaaliset tyo-
kalut ovat keskeisessa roolissa matkasuunnittelussa. Tulokset tarjoavat arvokasta tietoa siita, mil-
laisia valineita kuluttajat suosivat matkailuun liittyvien paatdsten tekemisessa. Vastaajat hyddynsi-
vat erityisesti itsenaista suunnittelua, hakukoneoptimointia seka sosiaalisen median kanavia. Kuva

6 esittelee vastaukset.

Sosiaalisen median kanavat (Instagram, Facebook,
TikTok etc.)

Vaikuttajamarkkinointi ja suositukset

Hakukoneoptimointi (esim. google hakutulokset)

Pakettimatkat 28%
|

Kuva 6. Vastaajien hyddyntamat digitaaliset tyokalut (n=107)

Kuva 6 kuvastaa, etta suosituin digitaalinen tyokalu matkasuunnittelussa on itsendinen suunnittelu,
jonka valitsi 79 % vastaajista. Tama viittaa siihen, etta valtaosa kuluttajista haluaa hallita
matkasuunniteluprosessiaan ja hyédyntaen esimerkiksi verkkosivuja ja hakukoneita, joka oli
toiseksi yleisin vastaus, 77 % vastaajista. Sosiaalisen median kanavia, kuten Instagramia,
Facebookia ja TikTokia, kayttdd matkansuunnitteluun 71 % vastaajista. Vaikuttajamarkkinointi ja
suositukset ovat vahemman kaytettyja, silla vain 36 % vastaajista valitsi taman vaihtoehdon.
Vahiten suosittu vaihtoehto oli pakettimatkat, jota kayttaa vain 28 % vastaajista. Tama voi heijastaa
nykyajan trendia, jossa yksilolliset ja raataloidyt matkavaihtoehdot ovat suositumpia kuin valmiit

matkakokonaisuudet.
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5.2 Kuluttajien tietamys tekoalyn kaytosta markkinoinnissa

Opinnaytetydn ensimmainen alaongelma oli 'ovatko kuluttajat tietoisia tekoalyn kaytosta markki-

noinnissa?’. Kuluttajakyselyn neljas kysymys oli 'oletko tietoinen siita, etta yritykset voivat kayttaa
tekoalya markkinointisisallon luomisessa (esim. mainokset, sosiaalisen median postaukset, uutis-
kirjeet)?’ Taman kysymyksen avulla kartoitettiin vastaajien tietoisuutta tekoalyn hyddyntamisesta

markkinointiviestinndssa ja sen eri muodoissa.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kylla olen

En ole 8%

Epavarma 10%

Kuva 7. Vastaajien tietoisuus tekoaly markkinoinnista (n=107)

Kuvan 7. mukaan, 82 % vastaajista (88 henkil6a) vastasi olevansa tietoisia tekoalyn kaytosta
markkinoinnissa. Vain 8 % vastaajista (8 henkil6d) ei ollut tietoisia tasta, kun taas 10 % (11
henkil6a) oli asiasta epavarmoja. Tulos osoittaa, etta tekoalyyn liittyva tietoisuus on varsin korke-
alla tasolla kuluttajien keskuudessa. Tama voi viitata siihen, ettad tekoalymarkkinointi on yha naky-
vampaa ja etta kuluttajat ovat alkaneet ymmartaa sen roolin nykyaikaisessa markkinoinnissa. Toi-
saalta epavarmojen vastaajien osuus osoittaa, etta kaikille kuluttajille tekoaly ei ole vield taysin

tuttu tai he eivat tunnista sen vaikutuksia markkinointiin.

Kysymyksella viisi "tunnistatko, milloin markkinointisisaltd on tuotettu tekoalylla?’, pyrki selvitta-

maan vastaajien kykya erottaa tekoalyn luomaa sisaltéa muusta markkinointiviestinnasta.

Keskiarvo

L N | L o4 @5

Kuva 8. Tekoalyn tunnistaminen (n=107)
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Kuvassa 8. esitetaan tulokset, joiden mukaan suurin osa vastaajista sijoitus keskivaiheille
asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoitti ‘en koskaan’ ja 5 ‘kylla, aina’. Keskivaiheella vastauksia arviolla 3
(40 %, 43 vastaajaa) ja 4 (34 %, 36 vastaajaa). Tama viittaa siihen, ettd merkittdva osa vastaajista
kokee tunnistavansa tekoalylla tuotettua sisaltda ainakin joissain tilanteissa, mutta ei aina. Vain
harvat vastaajat ilmoittivat tunnistavansa tekoalyn kayton aina (0,9 %, 1 vastaaja) tai eivat koskaan
tunnistavansa sita (6 %, 7 vastaajaa). Keskiarvo 3,0 viittaa siihen, etta vastaajien kyky tunnistaa
tekoalylla tuotettua markkinointisisaltoa on keskitasoa. Tama saattaa osoittaa, etta tekoalylla tuo-
tettu sisaltd on usein niin hyvin integroitua perinteiseen viestintdan, ettd sen havaitseminen vaatii
tarkempaa analyysia tai tietoa. Toisaalta tulokset voivat myds viitata siihen, etteivat kuluttajat ole

taysin tietoisia tekoalyn kayton merkeista markkinointisisallossa.

Kyselyn lopussa sisaltyi testauskysymys, kysymys 14, jossa vastaajia pyydettiin arvioimaan kah-
den kuvan valilla, kumpi oli tuotettu tekoalylla. Tavoitteena oli selvittda kuinka hyvin vastaajat todel-
lisuudessa pystyvat tunnistamaan tekoalyn luoman visuaalisen sisallon. Kysymyksen jalkeen oli

laitettu huomio, etta jos kuvat eivat lataudu, kysymykseen voi jattaa vastaamatta.

Kysymykseen vastasi 89 henkilda joista 46 % (41 vastaajaa) arvioi tekoalyn tuottamaksi ’Kuvan 1’
ja 54 % (48 vastaajaa) 'Kuva 2’. Kysymyksessa kuva 2 oli todellisuudessa tekoalyn tuottama. Tu-
lokset jakautuivat siis lahes tasan, mika osoittaa etta vastaajilla ei ollut yksimielisyytta tekoalyn

kaytosta kuvien tuottamisessa. Kuvassa 9. esitetaan kysymyksen tulokset.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%  55%

Kuva 13 46%
Kuva 2 54%

Kuva 9. Oikean kuvan tunnistaminen tekoalyksi (n=89)
5.3 Kuluttajien luottamus tekoalyyn

Opinnaytetyon toinen alaongelma oli 'vaikuttaako tekoalyn kayttd kuluttajien luottamukseen ja us-
kottavuuteen markkinoinnissa?’. Kysymyksella kuusi 'onko sinulle merkitysta, onko matkailun
markkinointisisaltd tuotettu tekoalylla vai ihmisten toimesta (esim. autenttinen kuva vai tekoalylla
tuotettu kuva)?’ selvitettiin tekoalyn kaytdon merkitystd markkinoinnissa. Kuvassa 10. esitetaan ky-
symyksen tulokset, niiden perusteella 76 % (81 henkil6a) vastasi, etta silla on merkitystd. Tama
osoittaa, ettd valtaosalle kuluttajista markkinointisisallon alkuperalla on vaikutusta, mika korostaa

autenttisuuden tarkeyttd matkailun markkinoinnissa.
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13 % (14 henkiload) vastasi, etta silla ei ole merkitysta, mika viittaa siihen, ettd osa kuluttajista ei
kiinnitd huomiota sisallén tuottamistapaan, vaan mahdollisesti arvioi sisaltéa esimerkiksi sen visu-
aalisen laadun tai informatiivisuuden perusteella. Lisaksi 11 % (12 henkil6d) ei osannut ottaa kan-
taa asiaan, mika voi viitata tiedon tai kokemuksen puutteeseen tekoalyn ja autenttisuuden merki-

tyksesta markkinoinnissa.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80%

Kylla, on silla merkitysta.

Ei, ei ole merkitysta.

En ole varma.

Kuva 10. Vastaajien mielipide tekodly markkinoinnin merkityksellisyyteen (n=107)

Kyselyn seitsemas kysymys oli tarkentava kysymys edelliseen kysymykseen. Kysymys oli ‘jos vas-

tasit edelliseen kysymykseen, etta kylla silld on merkitysta, miten tekoalyn kayttd vaikuttaa koke-

mukseesi markkinoinnista?’. Vastaukset liitteessa 6. Vastauksissa iimenee negatiivinen suhtautu-
minen tekodlyn kayttdon matkailun markkinoinnissa. Useimmat vastaajat kokevat, etta tekoalyn

avulla luodut markkinointisisallot, erityisesti kuvat, voivat antaa vaaristyneen tai eparealistisen ku-
van kohteesta. Tama koetaan ongelmalliseksi erityisesti matkailualalla, missa autenttisuus ja luo-

tettavuus ovat keskeisia paatdksenteossa.

Monet vastaajat korostavat, etta autenttiset, ihmisten tuottamat kuvat ja sisall6t ovat uskottavampia
ja herattavat enemman luottamusta. Tekoalyn kayttdéa pidetdan usein epaaitona ja jopa harhaan-
johtavana, mika voi johtaa pettymyksiin matkakohteessa. Esimerkiksi monet mainitsevat, etta teko-
alyn muokkaamat kuvat voivat luoda lilan kaunistellun mielikuvan, joka ei vastaa todellisuutta. Joi-
denkin mielesta tekoalylla tuotettu sisaltd on jopa arsyttavaa ja voi saada asiakkaan hylkaamaan
markkinointimateriaalin kokonaan. Esimerkiksi mainitaan, ettd huonosti toteutetut tekoalyn luomat

kuvat tai tekstit voivat arsyttaa ja vahentaa kiinnostusta yritysta kohtaan.

Vastaajat korostavat, etta yritysten tulisi olla avoimia tekoalyn kaytosta. Monille kuluttajille on tar-
keaa tietaa, milloin sisaltd on tuotettu tekoalylla, jotta he voivat arvioida sen uskottavuutta ja realis-
tisuutta. Useat vastaajat kokevat, etta yritykset, jotka eivat ilmoita tekoalyn kaytosta, voivat vaikut-
taa eparehellisiltad tai epaammattimaisilta. Jos markkinointi koetaan epaaidoksi tai epaluotettavaksi,
se voi vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan ostopdatokseen ja jopa johtaa siihen, etta asiakas valttaa
kyseista yritysta.
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Vaikka suurin osa kommenteista on kriittisia tekoalyn luomista kuvista, muutamissa vastauksissa
mainitaan, etta tekstisisaltojen luominen tekoalylla voi olla hyvaksyttavampaa. Tama kuitenkin

edellyttaa, etta tekstit ovat laadukkaita ja kieliopillisesti oikeita.

Kyselyn kysymys yhdeksan oli '’kuinka paljon se vaikuttaa ostopaatokseesi jos markkinointisisaltd
on tekoalyn luomaa?’. Kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-10. Tulokset osoittavat,
etta tekoalyn kaytta vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin keskimaaraisesti. Keskiarvo vastauksissa
oli 5,3 ja mediaani 5,0, mika viittaa siihen, etta vaikutus koetaan yleisesti ottaen keskitasoiseksi.
Neutraali keskiarvo osoittaa, etta tekoalylla tuotettu markkinointisisalto ei ole automaattisesti nega-
tiivinen tai positiivinen tekija, vaan sen vaikutus riippuu pitkalti yksil6llisista mieltymyksista. Tulok-
sista voidaan kuitenkin havaita, etta osalle kuluttajista tekoalyn kayttd saattaa heikenteaa luotta-

musta markkinointiin, mik& voi vaikuttaa heidan ostopaatokseensa negatiivisesti.

Kymmenentena kysymyksena kyselyssa oli ‘millaisia tuntemuksia sinulla heraa tekoalyn kaytosta
markkinoinnissa?’. Vastausvaihtoehdot oli jaettu kolmeen kategoriaan: positiivisiin, neutraaleihin ja
negatiivisiin tuntemuksiin. Kuten kuvasta 11. ndkee, suurin osa vastaajista 57 % (61 henkil6a) vas-
tasi tekoalyn kaytdon markkinoinnissa negatiivisesti, kokee, etta tekoalyn kaytté voi tehda markki-
noinnista epaaitoa ja epaluotettavaa. Neutraalisti asiaan suhtautuu 32,7 % vastaajista (35 henki-
1638), ketka eivat koe suuria muutoksia tekoalyn kaytossa. Positiivisia tuntemuksia kokee vain 10,3

% (11 henkilda), he nakevat tekoalyn tekevan markkinoinnista tehokkaampaa ja relevantimpaa.

0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%  50%  55%  60%

Positiivisia, se tekee markkinoinnista tehokkaampaa ja
relevantimpaa

MNeutraaleja, en koe suuria muutoksia

Negatiivisia, tekodlyn kayttd voi tehda markkinoinnista
epaaitoa ja epaluctettavaa

Kuva 11. Vastaajien tuntemukset tekoalyn kaytdstd markkinoinnissa (n=107)

Kyselyn kysymys 11 oli ‘kuinka luotettavana koet tekoalyn tuottaman markkinointisisallon verrat-
tuna ihmisen luomaan sisaltéén?’. Tulokset osoittavat, ettd enemmistd, eli 63 % (68 henkilda), ko-
kee tekoalyn tuottaman sisallon vahemman luotettavana. Lisaksi 3 % (3 henkild6d) vastaajista koki
tekoalyn tuottaman sisallon erittdin epaluotettavana, mika korostaa tekoalyn tuottaman sisallén

kohtaamia haasteita luottamuksen rakentamisessa.

Neutraalina tekoalyn tuottamaa sisaltdéa piti 17 % vastaajista (18 henkilda), mika viittaa siihen, etta
tietyt kuluttajat eivat huomaa merkittavia eroja luotettavuudessa tekoalyn ja ihmisen luoman sisal-

I6n valilla. Myonteisia arvioita saatiin vain pienelta osalta vastaajista: 15 % (16 henkil6d) koki
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tekoalyn tuottaman sisallon melko luotettavana ja vain 2 % (2 henkil6a) erittain luotettavana. Ku-

vassa 12. esitetaan tulokset.

Erittain luotettavana

Melke luctettavana

Neutraali

Vahemman luotettavana

Erittain epaluotettavana

Kuva 12. Vastaajien luottamus tekoalyn luomaan sisaltdoon verrattuna inmisen luomaan sisaltoon
(n=107)

5.4 Brandin vaikutus luotettavuuteen

Opinnaytetydn kolmas ja viimeinen alaongelma oli 'onko mitaan pitkaaikaisia vaikutuksia brandin
imagoon ja kuluttajasuhteisiin jos markkinointisisaltdé on tuotettu tekoalylla?’. Aiheeseen liittyen ky-

selyssa oli kolme kysymysta.

Ensimmainen kysymys oli kysymys numero kahdeksan, 'uskotko, etta brandilla on merkitysta, kun
arvioit tekoalyn tuottamaa markkinointisisaltda?’. Kuvasta 1. kay ilmi etta, 41 % vastaajista (43
henkil6a) oli sita mielta, etté tunnetut brandit voivat kayttaa tekoalya vaikuttavammin markkinointi-
sisallon tuottamiseen. Tama tulos viittaa siihen, ettd huomattava osa vastaajista uskoo brandin tuo-
van lisdarvoa tekoalyd hyddyntavaan markkinointiin ja mahdollisesti lisddvan sen uskottavuutta ja

tehoa.

Toisaalta 29,5 % vastaajista (31 henkil6a) koki, etta kaikki brandit ovat samanarvoisia tekoalyn
tuottamaa markkinointisisaltda arvioitaessa. Tama viittaa siihen, etta osa vastaajista ei nae bran-
dilld olevan merkittavaa vaikutusta siihen, kuinka tehokkaasti tekoalya voidaan kayttaa markkinoin-
tiin. Samalla 29,5 % vastaajista (31 henkil6d) ei osannut sanoa kantaansa. Tama ryhma edustaa
epavarmuutta tai mahdollisesti tiedon puutetta siitd, miten brandi voi vaikuttaa tekoalyn tuottaman

sisallon arviointiin.



23

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

45%

Kylla, tunnetut brandit voivat kayttaa tekoalya vaikuttavammin

Ei, kaikki brandit ovat saman arvoisia

En osaa sanoa.

Kuva 13. Vastaajien nakemys brandien kayttdamaan tekoalyyn (n=105)

Kyselyn kahdestoista kysymys oli ‘oletko kohdannut matkailualan yrityksen markkinointisisaltéon,
jonka tiedat tai epailet olevan tuotettu tekoalyn avulla (esim. mainokset, verkkosivujen sisalto, sosi-
aalisen median julkaisut)?’. Vastanneista 46 % (49 henkil6d) ilmoitti kohdanneensa tekodlyn avulla
tuotettua markkinointisisaltéa. Tama viittaa siihen, etta Iahes puolet vastaajista on tietoisesti tunnis-
tanut tai olettanut tekoalyn roolin matkailualan markkinoinnissa. Sen sijaan 19 % (20 henkil63) ei
ollut havainnut tallaisia sisaltdja, mika osoittaa, etta tekoalyn vaikutus ei ole kaikille yhta selkea.
Lisaksi 35 % (38 henkil6d) kertoi, ettei tieda, onko heidan kohtaamansa sisaltd tekoalyn tuottamaa,
mika korostaa epavarmuutta tekoalyn tuottaman sisallén tunnistamisessa. Tulokset osoittavat, etta
tekoalylla on kasvava merkitys matkailualan markkinoinnissa, mutta sen tunnistettavuus ja vaiku-
tusten ymmartaminen vaihtelevat. Tama viittaa siihen, etta tekoalyyn liittyvaa tietoisuutta ja sen

hyddyntamisen potentiaalia on tarpeen lisata matkailualalla. Tulokset kuvassa 14.

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38% 40% 42% 44% 46%

Kuva 14. Vastaajien kohtaaminen tekoaly markkinointi sisaltéén (n=107)
5.5 \Vertailu

Tassa kappaleessa analysoidaan sukupuolten valilla, jotta voidaan analysoida, eroavatko vastauk-
set merkittavasti eri vastaajaryhmien kesken. Tama lahestymistapa mahdollistaa sukupuolten va-
listen nakemyserojen tarkastelun ja tarjoaa syvallisemman ymmarryksen siita, miten tekoalyn

kayttd markkinoinnissa koetaan eri ryhmissa.

Tutkimustulokset osoittavat, etta naiset ja miehet Iahestyvat matkailuun liittyvaa paatoksentekoa eri
tavoin. Naiset hyodyntavat sosiaalisen median kanavia seka vaikuttajamarkkinointia huomattavasti

useammin kuin miehet. Esimerkiksi 78 % naisista kayttaa sosiaalista mediaa matkasuunnittelussa,
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kun vastaava luku miehilla on vain 42 %. My0s vaikuttajamarkkinointi kiinnostaa enemman naisia
(41 %) kuin miehia (11 %).

Tuloksista ilmeni, ettd naiset suhtautuvat markkinointisisallén tuotantotapaan kriittisemmin kuin
miehet. Esimerkiksi 79 % naisista koki tuotantotavan merkitykselliseksi, kun taas miehista vain 58
% jakoi tdman nakemyksen. Miehet olivat puolestaan useammin sitd mielta, ettei markkinointimate-

riaalin tuotantotavalla ole merkitysta (37 % vs. naiset 8 %).

Brandin merkitys tekodlyn tuottaman sisallon arvioinnissa jakoi sukupuolten mielipiteitéd. Miehista
53 % katsoi, etta tunnetut brandit voivat hyodyntaa tekoalya vaikuttavammin, kun naisista tata
mielta oli 40 %. Naiset ilmaisivat kuitenkin enemman epavarmuutta aiheesta (34 % vs. miehet 10
%).

Tekoalyn luoman sisallén vaikutus ostopaatoksiin oli naisilla keskimaarin suurempi (keskimaarai-
nen arvio 5,5) kuin miehilla (4,4). Molempien sukupuolten keskuudessa vaikutus oli kuitenkin koh-

talainen.

Tulokset osoittavat, ettd naiset ovat miehia tiedostavampia tekoalya hyédyntavan markkinoinnin

suhteen, mutta myds hieman epavarmempia erityisesti brandien roolista. Miehet puolestaan nayt-
tavat olevan valinpitdmattdmampia sisallon tuotantotavan suhteen ja korostavat enemman brandin
vaikutusta. Naiden tulosten perusteella sukupuolen voidaan katsoa vaikuttavan siihen, miten teko-

alya hyoédyntavaa markkinointia arvioidaan ja kuinka paljon se vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin.

Kyselyn tuloksista ilmeni, ettd mielipiteet ja tuntemukset tekoalyn kaytésta markkinoinnissa jakau-
tuivat melko tasaisesti vastausvaihtoehtojen kesken. Osa vastaajista suhtautui tekoalyn hyddynta-
miseen markkinoinnissa positiivisesti tekemalla markkinoinnista tehokkaampaa ja relevantimpaa,
kun taas toiset nakivat sen negatiivisessa valossa. Merkittdva osa vastaajista puolestaan pysyi
neutraalilla kannalla, mika viittaa siihen, etta tekoalyn kayttd markkinoinnissa herattdd moninaisia
nakemyksia eika yksimielisyytta aiheesta ole. Tama tasainen jakauma heijastaa ilmidon monimut-
kaisuutta ja sitd, kuinka vastaajien henkildkohtaiset kokemukset ja arvot vaikuttavat heidan nake-

myksiinsa.

Kyselyssa kartoitettiin, kuinka luotettavana vastaajat kokevat tekoalyn tuottaman markkinointisisal-
I6n verrattuna ihmisen luomaan sisaltoon. Tulokset osoittivat, ettd suurin osa vastaajista piti teko-
alyn tuottamaa siséltéa vahemman luotettavana. Sukupuolten valilla havaittiin kuitenkin eroja: mie-
het suhtautuivat luottavaisemmin tekoalyn tuottamaan sisaltoon kuin naiset. Esimerkiksi kaksi

miesvastaajaa arvioi tekoalyn tuottaman markkinointisisallon ’erittain luotettavaksi’.
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Tarkasteltiin myos nuorempien (alle 18-35) ja vanhempien (36- yli 65) vastaajien mielipiteitd ja ko-
kemuksia tekoalyn kaytdstd markkinoinnissa. Tulokset osoittivat merkittavia eroja tietoisuudessa,

nakemyksissa ja kokemuksissa tekoalya hyddyntavasta markkinoinnista eri ikdryhmien valilla.

Nuoremmat vastaajat olivat selvasti tietoisempia tekoalyn kaytostd markkinoinnissa. He kokivat
my0Os osaavansa paremmin tunnistaa tekoalyn tuottamaa sisaltéa, kun taas vanhempien vastaajien
keskiarvo tassa kysymyksessa oli matalampi, mika viittaa siihen, etta heilld on enemman haasteita

erottaa tekoalyn luoma sisaltd ihmisen tuottamasta.

Mielipiteet siitda, onko markkinointisisallon tekoalylla tuotetulla alkuperalld merkitysta, jakautuivat
tasaisesti molemmissa ikaryhmissa. Nuoremmat vastaajat kuitenkin korostivat, etta tunnetut bran-
dit voivat hyddyntaa tekoalya vaikuttavammin, kun taas vanhemmat vastaajat olivat epavarmem-
pia. Vanhemmissa vastaajissa suurin osa (39 %) valitsi "en osaa sanoa" -vaihtoehdon, mika voi

viitata tietamattdmyyteen.

Molemmat ikaryhmat suhtautuivat tekoalyn kayttéon markkinoinnissa paaosin negatiivisesti. Teko-
alylla tuotettu sisaltd koettiin usein epaaidoksi ja epaluotettavaksi, mika vahensi kiinnostusta mark-
kinoitua kohdetta tai palvelua kohtaan. Luottamus tekoalyn tuottamaan markkinointisisaltéon oli

molemmissa ikdryhmissa alhainen: 63 % nuoremmista ja 65 % vanhemmista vastaajista koki teko-

alyn luoman sisallén vahemman luotettavaksi kuin ihmisen tuottaman.

Vaikka suhtautuminen tekoalyn kayttéén markkinoinnissa oli kriittistd, molemmissa ikaryhmissa
vastaajat kertoivat yleisesti tietdvansa tai epailevansa kohdanneensa tekoalyn tuottamaa markki-

nointia.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd nuoremmat vastaajat ovat tietoisempia ja tunnistavat paremmin
tekoalyn tuottamaa sisaltdéa, mutta myds odottavat enemman tunnetuilta brandeilta tekoalyn hyo-

dyntamisessa. Vanhemmat vastaajat ovat varovaisempia ja epavarmempia arvioidessaan tekoalya
hyédyntdvaa markkinointia, mutta molemmat ikaryhméat suhtautuvat siihen skeptisesti, etenkin luo-

tettavuuden ja aitouden nakdkulmasta.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa pohdin edellisessa luvussa esille tulleita tuloksia ja esitan niiden kautta johtopaatok-
sia. Lopuksi pohdin tutkimuksen luotettavuutta, esitdn mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia seka

pohdin omaa tyéskentelyani.

Tutkimukseni paatutkimuskysymys oli:
- Vaikuttaako tekoalyn kayttdé markkinointisisalléon tuotannossa kuluttajakayttaytymiseen ja

ostopaatdksiin matkailualalla?

Tata paaongelmaa tutkittiin myos alatutkimuskysymysten kautta, jotka olivat:
- Ovatko kuluttajat tietoisia tekoalyn kaytdsta markkinointisisallossa?
- Vaikuttaako tekoalyn kaytto kuluttajien luottamukseen ja uskottavuuteen markkinoinnissa?
- Onko mitaan pitkaaikaisia vaikutuksia brandin imagoon ja kuluttajasuhteisiin jos markki-

nointisisalté on tuotettu tekoalylla?
6.1 Tutkimuksen johtopaatokset

Opinnaytetyon tutkimus tarjosi merkittavia nakokulmia tekoalyn roolista markkinoinnissa ja sen vai-
kutuksista kuluttajakayttaytymiseen ja luottamukseen. Kuluttajakyselyn tuloksien avulla muodostui
kokonaiskuva siita, miten kuluttajat kokevat tekoalyn kayton erityisesti matkailunmarkkinoinnissa,
jossa autenttisuus ja luotettavuus ovat keskeisia arvoja. Kyselyn tulokset osoittavat, etta kuluttajat
ovat paaosin tietoisia tekoalyn kaytésta, mutta suhtautuminen siihen on varsin kaksijakoista. Osa
kuluttajista nakee tekoalyn mahdollisuudet tehokkuuden ja personoinnin nakokulmasta, kun taas
toiset pitavat sita riskina luotettavuuden ja autenttisuuden kannalta. Kyselyn tuloksissa korostui
myo6s autenttisuuden merkitys, kuluttajat arvostavat aitoja kokemuksia ja kuvia, jotka heijastavat
todellisuutta. Tama on selkea viesti yrityksille, jotka harkitsevat tekodlyn kayttéa markkinointisisal-

[6n luomisessa.

Tekoalyn rooli markkinoinnissa on kasvanut merkittavasti, ja sen kayttd tarjoaa monia etuja, kuten
kustannustehokkuuden ja personoinnin. Kuitenkin, kuten tutkimuksen tulokset osoittavat, tekoalyn
kayttd herattdad myds huolta kuluttajissa, erityisesti sen vaikutuksesta luottamukseen, aitouteen ja

brandin uskottavuuteen.

Tekoalyn kayttd markkinointisisallon tuotannossa voi vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen ja osto-
paatoksiin positiivisesti, jos markkinointi on henkilékohtaista, relevanttia ja hyodyllista. Kuluttajat
voivat kokea sen houkuttelevaksi ja tehda ostoksia sen perusteella. Toisaalta, jos markkinointi koe-

taan epaaidoksi tai epaluotettavaksi, se voi heikentaa luottamusta ja vaikuttaa negatiivisesti
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ostopaatoksiin. Matkailualalla, jossa aitous ja henkildkohtaiset kokemukset ovat tarkeita, markki-

noinnin "inhimillisyyden" puute voi vaikuttaa kielteisesti kuluttajien suhtautumiseen.

Lapindkyvyyden kasvava merkitys. Kuluttajat arvostavat avoimuutta tekoalyn kaytdsta markkinoin-
nissa, ja yritykset voivat vahvistaa luottamusta kertomalla selkeasti tekoalyn roolista sisallontuotan-
nossa. Kuluttajat eivat aina ole taysin tietoisia tekoalyn kaytosta markkinointisisallossa, koska teko-
aly voi toimia taustalla ilman nakyvaa tunnistetta. Tekodly on myos kehittynyt vuosien varrella niin
paljon, etta sitd on vaikea tunnistaa. Tietoisuus tekoalysta voi kuitenkin lisdantya, jos yritykset teke-
vat sen kayton avoimemmaksi ja nakyvammaksi markkinointiviestinnassaan. Esimerkiksi, jos yritys
mainitsee selkeasti, ettda sen markkinointisisaltd on luotu tekoalyn avulla tai hyddyntaa tekoalya
henkildkohtaisessa viestinnassa, kuluttajat voivat olla tietoisempia siitd. Tietoisuus voi vaikuttaa

kuluttajien luottamukseen ja kasitykseen markkinoinnin aitoudesta.

Tama herattaa kysymyksen siitd, missa maarin tekodlyn luoma sisalté pystyy saavuttamaan sa-
maa tunnepohjaista yhteytta kuin ihmisten tuottama sisalté. Matkailualalla paatokset perustuvat
usein unelmiin ja tunteisiin, ja jos tekoalylla tuotetut kuvat tai tekstit eivat vastaa kuluttajien odotuk-
sia todellisuudessa, pettymys voi heijastua yrityksen brandiin. Esimerkiksi liian kaunistellut tai epa-
realistiset kuvat voivat luoda epaluottamusta, mika on erityisen kriittista matkailualalla, jossa visu-
aaliset arsykkeet ovat keskeisessa roolissa kuluttajien paatoksenteossa. Tekoaly ei korvaa aitoutta

vaan sen pitaisi taydentaa sita.

Tutkimuksessa havaittiin, etta brandin tunnettuus, arvot ja asema vaikuttavat merkittavasti siihen,
miten kuluttajat suhtautuvat tekoalyn tuottamaan markkinointisisaltoon. Vastaajat arvioivat brandin
luotettavuuden ja maineen olevan keskeisessa roolissa tekoalymarkkinoinnin hyvaksyttavyydessa.
Luotetut ja arvostetut brandit saisivat enemman anteeksi tekoalyn kayton mahdolliset heikkoudet,
kun taas tuntemattomien tai epaluotettaviksi koettujen brandien tekoalyn kayttdé markkinoinnissa
lisasi epaluottamusta, koska kuluttajat eivat ole vield rakentaneet vahvaa suhdetta tai mielikuvaa
brandista. Tama voi johtaa siihen, ettd kuluttajat pitavat tekoalyn kayttda kustannusten saastokei-
nona laadun kustannuksella, mika vaikuttaa negatiivisesti brandin imagoon. Tama ei kuitenkaan
tarkoita, etta tunnetut brandit voivat kayttaa tekoalya huolettomasti. Heikkolaatuinen tai epaaidoksi
koettu sisélté voi johtaa maineen menetykseen erityisesti aloilla, kuten matkailussa, jossa autentti-

suus ja luottamus ovat keskeisia tekijoita.

Tekoaly on monella markkinoinnin osa-alueella hyddyksi. Tekoaly voi analysoida suuria tietomas-
soja ja tunnistaa kuluttajien mieltymykset ja kayttaytymismallit, minka avulla markkinointiviestit voi-
daan raataloida yksilollisiksi ja kohdennetuiksi. Tama voi parantaa asiakaskokemusta, lisata sitou-

tuneisuutta ja edesauttaa ostopaatdksenteon helpottamista. Lisaksi tekoaly voi automatisoida
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monia markkinoinnin prosesseja, kuten sisalldntuotantoa ja kampanjoiden optimointia, mika saas-

taa aikaa ja resursseja.

Tekoalyn kayttd tulee todennadkdisesti muuttumaan entistd monimutkaisemmaksi ja henkildkohtai-
semmaksi. Tulevaisuudessa brandit voivat kayttaa tekoalya entista tarkemmin mukautetun sisallon
tarjoamiseen, joka puhuttelee kuluttajia yksilotasolla. Brandien on syyta olla tarkkoja siita, miten ja
miksi ne kayttavat tekoalya, ja miettia syvallisesti, miten se vaikuttaa heidan pitkdaikaiseen suhtee-

seensa asiakkaisiin.
6.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Maarallisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan tutkia reliabiliteetin ja validiteetin kautta. Reliabili-
teetti tarkoittaa, tutkimuksen luotettavuutta ja johdonmukaisesti kaytetty mittari pystyy mittaamaan.
(Tilastokeskus 2024 ) Jotta tutkimuksen reliabiliteetti olisi parempi, kysely olisi voinut olla pidem-
paan avoinna tai mahdollisesti mainostanut sitd paremmin jotta vastauksia olisi saanut enemman

kun 107. Vastaus maara on kuitenkin riittdva, joka vahvistaa tutkimuksen toistettavuutta.

Validiteetti tarkoittaa, patevyytta ja kuinka tarkasti tutkimuksessa kaytetty mittausmenetelma mittaa
juuri sen asian, jota on tarkoitus tutkia. Toisin sanoen, se kertoo, kuinka hyvin mittari vastaa tutki-

muksen tavoitetta. (Tilastokeskus 2024) Validiteettia pyrittiin edistamaan silla, etta kuluttajakyselyn
kysymykset oltiin valittu huolellisesti, jotta ne tukisivat hyvin tutkimuksen tutkimuskysymyksia. Vali-
diteettia edistda myos se, ettd opinnaytetydprosessissa oli selkeat tavoitteet ja suunnittelu oli suori-

tettu huolellisesti.

Tassa opinnadytetydssa tutkimuksen laadusta huolehdittiin rajaamalla aihe hyvin. Jokainen opin-
naytetydn vaihe on kerrottu mahdollisiman yksityiskohtaisesti, joka tuo tutkimukseen luotettavuutta.
Opinnaytetydssa on kaytetty luotettavia Iahteita ja paljon kirjallisuutta. Tekoalyn kehitys on nopeaa,

joten oli tarkea varmistaa etta kaytetdan uudempia, ajantasalla olevia lahteita.
6.3 Jatkotutkimus mahdollisuus ja kehittamiskohteet

Tekemassani tutkimuksessa sain paljon hyddyllista tietoa siitd, miten kuluttajat suhtautuvat teko-
alylla tuotetun markkinointimateriaaliin matkailualalla. Toteutin maarallisen tutkimuksen, johon si-
saltyi kuluttajakysely. Opinnaytetyon aikana nousi ideoita jatkotutkimusmahdollisuuksista ja kehitta-
miskohteista, jotka voivat syventaa ymmarrysta tekoalyyn pohjautuvasta markkinoinnista ja sen
vaikutuksista kuluttajakayttaytymiseen. Vaikka tutkimus tarjosi kattavan analyysin matkailualan na-

kdkulmasta, tiettyja osa-alueita voisi tarkastella laajemmin ja eri konteksteissa.
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Tutkimus osaitti, ettd kuluttajien suhtautuminen tekoalypohjaiseen markkinointiin vaihtelee esimer-
kiksi sukupuolen tai idn mukaan. Jatkotutkimuksissa voitaisiin syventya naihin eroihin tarkemmin ja
selvittda, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien luottamukseen ja brandiuskollisuuteen tietyissa kulut-

tajaryhmissa.

Tutkimuksen aikana esiin nousi useita teemoja, jotka liittyivat kiinteasti tekoalyn kayttoon ja sen
vaikutuksiin. Erityisesti eettiset nakokulmat ja tekoalyn kayttoon liittyvat haasteet korostuivat mo-
nissa lahteissa. Huomasin, etta naita aiheita voisi tarkastella laajemmin omissa tutkimuksissaan.
Esimerkiksi olisi mahdollista tehda laadullinen tutkimus tekoalyn hyédyntadmiseen markkinoinnissa
liittyvista eettisistd haasteista tai selvittda, herattdako tekoalyn kayttd ennakkoluuloja. Lisaksi voisi
tutkia, miten markkinointialan yritykset huomioivat tekoalyn eettiset kysymykset omassa toiminnas-

saan.

Jatkotutkimuksissa olisi kiinnostavaa syventya tekoalyn tuottamiin markkinointimateriaaleihin, ku-
ten kuviin ja teksteihin, ja verrata niiden kuluttajien mielipiteita erilaisiin markkinointimateriaaleihin.
Tama voisi sisaltéa esimerkiksi tutkimuksen siita, miten kuluttajat suhtautuvat tekoalyn luomiin vi-
suaalisiin ja tekstuaalisiin sisaltoihin. Olisi mielenkiintoista vertailla, kuinka eri toimialoilla kuluttajien

vastaukset ja kayttaytyminen eroavat toisistaan.
6.4 Oman oppimisen arviointi

Aloin pohtimaan opinnaytetyéhdn sopivaa aihetta syksyn 2024 aikana. Olin kiinnostunut monenlai-
sista asioista markkinoinnin nakdkulmasta, joten aiheen valinta oli haastavaa. Pohdin eri aihealuei-
den kautta, mutta kuitenkin tekodlyaspekti vaikutti kaikista kiinnostavimmalta. Olen tyytyvainen,
ettd paadyin valitsemaan tdman aiheen, silla prosessin aikana opin myds itse uusia asioita teko-

alyn kaytdsta markkinoinnissa.

Aihe-ehdotukseni hyvaksyttiin 16.10.2024. Aloitin prosessin tekemalla opinnaytetyd suunnitelman
joka sisalti tiukan aikataulun, jonka puitteissa aloin kirjoittamaan opinnaytety6tani. Aikataulutus ol

tarkeaa, silla palautus oli 22.11.2024 ja halusin ettei tule kiire.

Tietoperustan tekemisen aloitin heti opinnaytetydn palautuksen jalkeen 22.10.2024, tietoperustan
rakentaminen loogiseksi kokonaisuudeksi oli aikaavieva prosessi ja vaikein osuus opinnaytetydn
kirjoittamisessa. Jouduin muutamaan otteeseen jarjestelmaan tietoperustaa ja muuttamaan alupe-
raistd suunnitelmaa. Uskon, ettd sain haasteista huolimatta lopulta hyvan kokonaisuuden, joka kat-
taa tutkimuksen aiheet ja kasitteet. Tietoperustan tekemiseen vaikutti myds aiheen tuoreus ja jat-
kuva kehittyminen, joten ajantasalla olevia lahteita oli rajallisesti. Lahteiden etsintdan meni myos

suhteellisen paljon aikaa, koska ajantasalla olevaa kirjallisuutta aiheesta ei ole paljon.
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Empiiristd osuutta suunitellessani, olin luottavaisin mielin, ettd saan tarpeeksi vastauksia kyselyyni
sosiaalisen median avulla. Aiheeni on rajattu mutta kohderyhmaa on laajasti. Aiheen rajaus tapah-
tui helposti, tiesin aiheen jota haluan tutkia ja kohdistin aiheen vain matkailuun ja matkailun kulutta-
jiin. Koen, ettd aiheen rajaaminen oli onnistunut. Kohderyhman tavoittamisessa oli haasteita, silla
kysely jaettiin sosiaalisessa mediassa, mika johti siihen, ettd vastaajista suurin osa oli oman
ikaisiani. Tama rajoittaa tutkimuksen otannan monipuolisuutta eikd anna taysin objektiivista kuvaa

kohdeyleisdsta.

Opinnaytetydssa kaytin ensimmaista kertaa Webropolia ja opin nopeasti sen perustoiminnot. Tu-
tustuin kyselylomakkeiden luomiseen ja niiden jakamiseen vastaajille. Lisaksi opin hyodyntamaan
Webropolin analyysitytkaluja tulosten tarkastelussa ja niiden jatkokasittelyssa tutkimukseni tarpei-
siin. Tdma kokemus antoi minulle varmuutta kayttaa tydkalua tehokkaasti myos tulevissa projek-

teissa.

Opinnaytetydn tekeminen oli opettavainen kokemus vaikka olen aikaisemmin tehnyt samantyylisia
tutkimusprojekteja. Kerasin paljon tietdmysta siitd, miten kvantitatiivinen tutkimus etenee ja mita
missakin vaiheissa tapahtuu. Naista opeista on varmasti hyétya myds tulevaisuuden opinnoissa ja
tydeldmassa. Suurimpana oppimisena tahan liittyen huomasin, etta listojen kautta lahestyminen
sopii minulle. Esimerkiksi opinnaytetydn paalukujen rakentaminen sisallysluettelon pohjalta tai kir-
joittamisen aloittaminen keskeisten kasitteiden avulla, tama helpotti etenemista, koska pystyin kat-

somaan opinnaytetyota otsikko kerrallaan enka yhtena isona raporttina.

Koen, ettd opinnaytetydn aiheen keksiminen ja kirjoittamisen aloittaminen oli haastavin osuus,
mutta kun alkuun paasi niin itsevarmuutta kertyi. Tiukan aikataulun takia olin valilla epavarma sita,
ettd ehdinko kirjoittamaan opinndytetyon aikataulussa. Tekoalyn valitseminen opinnaytetyoni ai-
heeksi oli oikea valinta, silld se on todella ajankohtainen ja tarkea asia tulevaisuuden kannalta mo-
nilla aloilla. Tiedan, etta tulen hyétymaan prosessin aikana saaduista tiedoista ja tuloksista itse,
mutta myos toivottavasti tama tutkimus tarjoaa lukijalle tai yrityksille arvoa. Mikali tulevaisuudessa
tulee mahdollisuus, haluaisin tutkia aihetta viela syvemmin. Olen tyytyvainen siihen, mita sain opin-

naytetyoprosessin aikana valmiiksi.
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Liitteet

Liite 1. LinkedIn-julkaisu

Jasmin Paljakka - You
Student at Haaga-Helia, Working in Sales and Customer Service

Th @

Hei verkosta! <B

Olen Haaga-Helian opiskelija ja t3lld hetkelld kirjoitielemassa opinndytetydtd. Tutkin
kuluttajien suhtautumista tekodlyn tuottamaan markkinointisisdlt66n matkailualalla,
ja sen vaikutusta ndkemyksiin ja ostopiatdksiin.

los sinulla on hetki aikaa, clisin kiitollinen, jos vastaisit kyselyyni ja auttaisit minua
tutkimusaineiston keruussa.

Kiitos suuresti jo etukitesn osallistuville — jokainen vastaus vie minua l15hemmas
valmistumista, O &

#opinndytetyd #haagahelia #tekodly #markkinointi #tutkimus
LIMKE] KYSELYYN:

Opinnaytetyd, Matkailun tekodly markkinointi

ink.webropolsurveys.com

Liite 2. Facebook-julkaisu

Jasmin Paljakka .
e 59 min- G

Moi!

Clen Haaga-Helian opiskelija ja t3lld hetkelld kirjoittelemassa opinnaytetydta. Tutkin kuluttajien
suhtautumista tekoalyn tuottamaan markkinointisisaltodn matkailualalla, ja sen vaikutusta
nakemyksiin ja ostopaatoksiin.

Jos sinulla on hetki aikaa, olisin kiitollinen, jos vastaisit kyselyyni ja auttaisit minua
tutkimusaineiston keruussa.

Kiitos suuresti jo etukdteen osallistuville — jokainen vastaus vie minua 1dhemmas valmistumista.

#opinndytetyd #haagahelia #tekodly #markkinointi #tutkimus
LINKKI KYSELYYMN:

LINK.WEBROPOLSURVEYS.COM
Opinndytetyd, Matkailun tekoély markkinainti: Webropolilla luotu kysely



Liite 3. Printattu QR-koodi lomake tyopaikalle

OPINNAYTETYO KYSELY
Jasmin Paljakka
Moi!
Vastaisitko mun kyselyyn ja

auttaisit opinnaytetyd
tutkimusaineiston keruussa.

Kiitos etukateen avustal!

C- - -—— —-)+
Seman- Smma= NN

SKANNAA QR-KOODI

Liite 4. Instagram tarina-julkaisu

" ‘four story Zh
" ‘@ Saee translation *

MRS Moi! ®
Vastaisitko mun Kyselyyn ja
auttaisit opinnilytetyon @
d tutkimusaineiston keruussa. @

I8 I |~ —

Mol

a®

r
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Liite 5. Webropol-kysely

Opinnéytetyd, Matkailun tekodly markkinointi

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (%)

Tama kysely on osa opinndytetydts, jossa tutkitaan kuluttajien suhtautumista tekodlyn tuottamaan
markkinointisisaltoon. Tarkoituksena on selvittaa, vaikuttaako se, etta markkinointisisalid on tekoalyn
luomaa, kuluttajan nékemyksiin ja ostopaatoksiin. Kyselysséa keskitytdaan erityisesti matkailualaan,
mutta vastaukset ovat arvokkaita kaikilta kuluttajilta.

Vastaaminen vie noin 5 minuuttia ja se koostuu yhteensa 15:sta kysymyksesta.

Vastaaminen kyselyyn on vapaaehtoista ja voit peruuttaa vastaamisen milloin tahansa. Kysely on
anonyymi eikd mitaan henkiltietoja keratd tutkimusta varten. Vastaajat eivat ole tunnistettavissa.

Kyselyaineistoa sdilytetddn opinndytetyon tekemisen ajan ja tuloksia kaytetddn vain tdssé
opinndytetydssa ja lopullinen opinndytetyd julkaistaan www theseus fi -sivustolla. Kaikki aineisto
poistetaan kun opinnaytetyd on valmistunut vuoden 2024 loppuun mennessa.

Jos tutkimuksesta tai kyselysta herda kysymyksia, voit olla minuun sdhképostitse yhteydessé
osoitteeseen: bgus05@myy.haaga-helia.fi

Osallistumalla kyselyyn hyvaksyt tietojen kasittelyn ylld mainitulla tavalla ja annat suostumuksesi
osallistua tutkimukseen.

Kiitos!
- Jasmin Paljakka

Haaga-Helia
bgus05@myy.haaga-helia.fi

Seuraava
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1. Ikési?

() alle18
() 1825
() 2535
() 3645
() 4555
() 5665
) i &5

2. Sukupuolesi?

() Nainen
() Mies
() Muu

(C) En halua vastata

3. Mita digitaalisia tyokaluja hyddynn&t matkojen suunnitteluun? Voit valita
useamman vaihtoehdon.

[] sesiaalisen median kanavat (Instagram, Facebook, TikTok etc.)
[ vaikuttajamarkkincint ja suositukset

[] Hakukoneoptimainti (esim. google hakutulokset)

[ suunnittelen itse matkani

[ Pakentimatkat
4. Oletko tietoinen siitd, ettd yritykset voivat kdyttda tekoélyad markkinointisisallon
luomisessa (esim. mainokset, sosiaalisen median postaukset, uutiskirjeet)?

() Kyll&len

() Encle

(") Epavarma

5. Tunnistatko, milloin markkinointisisdlto on tuotettu tekodlyn avulla?

1 2 3 4 5

Enkoskaan. () O ) O (®  Kyllg aina.

| Edellinen || Seuraava |

| )




6. Onko sinulle merkitystd, onko matkailun markkinointisisdlto tuotettu tekodlylla
vai ihmisten toimesta (esim. autenttinen kuva vai tekodlylld tuotettu kuva)?

() Kyll, on silld merkitysta.
() Ei, =i ole merkitysta.

() Enclevarma.

7. Jos vastasit edelliseen kysymykseen, ettd kylld silld on merkitystd, miten
tekodlyn kayttd vaikuttaa kokemukseesi markkinoinnista?

8. Uskotko, ettd brandilla on merkitystd, kun arvioit tekodlyn tuottamaa
markkinointisis&lté&?

() Kyl tunnetut bréndit voivat kaytta tekodlyd vaikuttavammin.
(7 Ei, kaikki brandit ovat saman arvoisia.

D En osaa sanoa.

9. Kuinka paljon se vaikuttaa ostopdatokseesi, jos markkinointisisdltd on tekoélyn
luomaa?

Ei yht&an - Todella paljon
0 10

10. Millaisia tuntemuksia sinulla herds tekodlyn kdytdstda markkinoinnissa?

() Positiivisia, s tekee markkinoinnista tehokkaampaa ja relevantimpaa.
() Neutrazleja, en kos suuria muutoksia.

() Negatiivisia, tekodlyn kayttd voi t12hdé markkinginnista epdaitoa ja epéluctettavaa.

| Edellinen |

Seuraava |
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11. Kuinka luotettavana koet tekodlyn tuottaman markkinointisiséllon verrattuna
ihmisen luomaan siséltéon?

(7 Erittdin luotettavana

() Melko luotettavana

() Neutraali

() vahemman luotettavana

() Erittsin epsluctettavana

12. Oletko kohdannut matkailualan yrityksen markkinointisisaltéon, jonka tiedat tai
epéilet olevan tuotettu tekodlyn avulla (esim. mainokset, verkkosivujen sisalto,
sosiaalisen median julkaisut)?

() Kyl olen kohdannut
() En ole kohdannut
() Entieds

13. Milla tavalla matkailualan markkinointisiséllon teko&lypohjaisuus voisi
vaikuttaa matkakohteen tai palvelun valintaan?

O Lis&d kiinnostustani, jos sisilto on relevanttia ja informatiivista.
() En usko, ettd se vaikuttaa.

() Vahentas kiinnostustani kohteeseen tai palveluun.
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14. Kumpi kuvista on tuotettu tekoalyll&?

Jos kuvat ei lataudu, jatathén vastaamatta.

Kuva 2

15. Muita huomioita tai kommentteja?
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Liite 6. Kysymyksen 7. vastaukset

‘Vastaako kuval esim. Lomakotieen aioa ympdrisios

Tekosiyn luomat kuvat eiviil vastaa todelisuutia fa voival antaa tysin wlrin vakuteiman kobisesta.
Lua epaluctamUsa

Tulee ehisd wiihiin epdailn olo, |a herad kysyemys voiko izkodiyn iuoiamaan sis3i66n ysin kokaa.
Iribroan iekodiyl tehby)s kuvia.

Haluan nahda okeita lorvia okeista paikoista.

e vl vadnsEd o

wmcmmn,mmmnm YIImAIman &1 1Ama on nyt trendl, mutia haluan et uovan tyon ekes |akossa myds FBmnen. Jos
fekndlys kilyietadn, se tulisi ainakin keroa avoimesil

En it pida Siita kum ssknalya on kytetty markkinoinnissa, iy sia et se sita Ay
Megativisesti, epdiuctetiavuus

En tykioha tekndlyila UoIEst Kinassalosta, [ Svat Lsein washa indslisuta.

En halua rekndiyn komaa sissitsd

Esim. luva on heti ikasietiy

Tukse resgativinen vakutus

Tuntuu harhaanjohtavaka, hufaukssita. Vol tulla petyeksia.

Peikaan snempd et sasdaan joku kohde nayRSmasn paremmalta kun on.

0N tarksss, ema esimerkiis kuvat matkalukohisesta ot aiiofa, koska muuien on hankala saada kisityssd, miltd pakan pasila okeast naytad.

Jos se on lehly niin etid silll lucdaan edelisuutia “parempl” vakubeima, en halua ssllasen yrityksen asiakiaaks. Tolsaalta menest huomaan etid sitd on kayletty fekstin
luomizesn @ sind se el vaittamadtd ole nin vakavaa.

Lapnakyvyys &l ole aitoa. Autenttiset, (hmisten luomat kokemukse! kertoval real sissmman kuvan ja ksSavat luctamosta

Yieisella tasoda jos huomaan etta stenikin iskshissSit on puitasst 1ekodiyld tuotefua, riin menee luotio ty mes Kuvien osalta sama asa,
luctettavuus ja isdenmulasuus KarsiL Hyvana esmeriding Hesann stusivun mMaincs jossa iosefu tekodiyild ouva vauvasta, sl tjuthy ennen ulkaisua eta vauvalla on
12%pl varvasta. Ja it &N e et tekndly pystyy niita pienia i ol
fodelakin on merkitysia.

Per haluatsin, eta ki oria ja teksie Tekodlylls suctetur lunvat eivat toki vaikula minuun suoraan, mutta muihin se vakuttaa sila ennen loista

clisi esim. joku voinut 53ada palian. Wys 1ekstisss usein huomaa jos se on ekodhils huossmu, ek lunnu yhia ysiolissts.

tulisi anakin ‘sarala olla wkean fmisen luomaa. iehty arfaa itselend sitil, haluaako yritys padstd
tal orkn aresst Tekoakia on

T
Esimerkiisi ko3l tuciety kv o ok Mysin luonnonmukainen. Tekndiyn tuohama tekst on erlaista kun hmisen luofama, ek sks anna yhia luotetavaa kuvaa.
Tekndly kuvat artavat epsiuotettasan vakuteiman yrityksest koska el vastaa idelisuutta Iheskaan vematiuna anoihin kdin.

Markkincinti e vakula kolettavaita

Vakuttaa negativisest

arvostan aitoutia

Jos sitd &l osata FyGahniad @itavast, nin vahentaa fiman uskoRavuusa seka kdinnossustan yrysta kohtaan.

Ja3 epiuotettava ol

Ellel kuva niyta autenfsele, se SrsyRai minua. Tekodhylls uotefussa teksh el aina ole supnaa ja Jos st kiy fekstin , kppufiulos on usen
kankea.

Haluaisin ihmisen uoRamaa Ssakid
Onkn sisaRS todenmukaista.
FRehelinen ke ja kuvaus paras.

ke KUva 0N aina paremei, bekodhym luoman kuan fuomas (o kaukaa @ mislestSe esim. makatoimisiolia pitdis olla Pyt kvapank cikeist kohieista. Eli vailusas
Fieman negativisess kuven osaka. Tekst taas vol ola tehokkaampaa luoda iekosiyla (2 s13 kysan ek

Tekndly kehityy huimaa vauhsa ja esim alueeia missa musttugat, data, siempien T
|a erfaisten Ja esim madian ysdy luovat oivallisen alustan iekodlym kiyton edelleen kehift3imssen markkinoinnin csa-
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Akl ESim. KUWa 0N ahan Slysn, en ok kinnostunut sisalistd enkd esim. kikiaa manosta. Arsyynngn, jos alka vahingossa hazskautuy tekodhm luomaan sisaRsen, joka e
anna miadn lisianoa. Jos antaa lisdarca, el tefenkdan haittaa, jos sisditd oli tekodiyn luomaa.

Jos ot eivat ole afioja loen, &R3 wlen Rieman kun
Koska lekodly ei fucta osin luotetiavaa Setca, en haluais minule uskateltavan sis3lén clevan ihmisen tekemad.

Tuless bl epailys eta onkn mikaan ioita, jos hoksaa teknalyd kaytetyn. Ei tee misl kittaa rahojaan kinni ssllaiseen misss =i ole vama.

Qitsl hyva, et kuvat oltsivat wvaikaa tekndlys on Kayietty, emel nistd 532 vaSranksista kunaa.

Fioen fekodiyn tuotiaman markkinainnin usein eikd vastaa

Vahertdd dinncstavuutta
fesodivild fuoletut kuvat fuovat markkinonnissa epdrmielyttdvin funieen

Tekohila tehcyn sisalion tuiee olla laadukasta ja tdenmukaista.

Alo o antaa Kuvan R
Olis kiva ettd esim kuval olis afoja eika muckatiy supenst waikka tekodhyll wihemmin ruuhkaseks s
Tekotils uotem & ol il ja fotusdenmukainen

Mo ensinndkin on valkea varmaan erofiaa fekodiyn uomaa kuvaa fmisen luomasia deliel huomaa bekodlyn luomia selkeitd virhefa tai mahdoRomuulksial), ihminen vol myds
miuokata Kuvia paremmakst. Haluasin el kuva on autenttinen, plenet kofaukset ok En haluatsl efa iskodly korvaa ihmisten tekemisel, iekodly & ole aio.

Lua negat miksi luotu
Fmisen nakemys rehsllisempd eka nin sioitetu.
Fmisen tekemd tuniuu aidommaka

Mudot kuvad ovat alioa teloa kohesstad hotelbsta.

ImiBEn [imesa terty on a
Esim kuva kohieesta vol niyRa vadristynesks
Lisknitavuns vol karsia ek huonost kytettdesss

Myferfsempan os saa normaalien ihmisten” suosituksia.

Te eyt kuvat eyt tuntuista, ki ne valttimaRa w3lRS aitca kuvaa matkakohbeisia.

Artaa huonomman lovan kohteesta jos kuvat owval tuctefu tekoalyila.

e saattaa luoda vaarda Jos [

Tekohils funtsmy S8 (varsinkin kuvat) el tue ajatusta sitd, e sisslisn tuotamiseen olisi kiytetty pajoa aikaa. | Luo misiinaa mytis myts pahelun badusta.

Minusta mainoksista ulee hetl epdluoietiavia jos ne on luct ‘Warsinkin jos huvia jotka on kuody fekodiyld, hell fajuan 53 ehdn se cibeash vol
samaita naytaa. Vioesn kuwitella oR3 tajmuan sisalion cleen luoau hieti sivussoita tal heti.
Mhelesidn clisi hyed, jos paivelassa @ niden markkinornssa sdilyis avtentlisuus. Anakin omasia mielesta on EallGin . paa, ja ee kwva

fuofieesia. Varsinkin matkailuluotieissa, kun padids on monele aika iso. Sikcin auliaa realistinen mainonta.
MAkN kuva on selkedsh tuoletiu tekodlyn avulla, hdintses se esteettisest.

Tules mizikuva, EHa markkiotavan fuotsen 1ai pakelun sisen on nahty vARSTIMAN vaivaa. Markkinoilava 35ia 533 SpalUCARIVITITAN KUvan misesss

Tekodhylld tuotefy matkaluaieinen sisdhi vol vakuttaa , onka , kan sisd6a esim. Madkakohieesia e voida fodentaa.

Tekodhm kayst e o rin luoteRaaa hrnesa, kun kuks vaan pystyy kipttamasn sita.

Allous vihenes ekadiyn Myt mitd kautla luoletiavas wihenee tal ainakin tytyy ajabella lodela palon kritisemmin sisilion sanomaa.

AMelestini kuval oval jollain lapaa ep | se e fuo Lok esim kohiaan
e & anna vamSTANA realistisia kuvaa

Fmisen uottava SsikS antaa adomman kuvan yrityksest ja matkakobfeesta.
Lustettavamgd minun misiestani.

Tekoakils tendyila kuvila voidaan pararnela Mkaa odsllsoutta Vol saada vaaran mielkuvan

Dikoea huren on keolomoseng.
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