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1 Johdanto

Tassa tutkimuksessa selvitetdaan tekoalyn ja datan hyédyntamista markkinoinnissa. Tutki-
muksessa pyritdan selvittdmaan lukijalle kuinka pienet ja keskisuuret yritykset voivat hyo-
dyntaa tekodlya ja dataa markkinoinnissa omatoimisesti ja kuinka he voivat kohdentaa
markkinointiaan. Tama sen takia, jotta pienet yritykset voivat mahdollistaa nakyvyyden il-
man ulkopuolista tahoa tai ilman suurta budjettia. Tutkimuksessa tuodaan esiin hieman te-
koalyn kehityskaarta viime vuosilta ja miten sen hyddyntadminen on muuttunut tdhan pai-
vaan verrattuna. Tyossa pyritddn myos havainnollistamaan mainosten nakyvyys eri alus-

toilla, eli millaista mainontaa on mahdollista luoda ja miten mainokset nakyvat kuluttajalle.

Tassa opinnaytetyossa kasitelldaan kuvien, analyysien ja markkinointisuunnitelmien luo-
mista ja hyodyntamista tekoalyn ja keratyn datan avulla. Tutkimus keskittyy datan keraami-
sen, analysoinnin ja hyodyntamisen menetelmiin. Lisaksi tarkastellaan tekoalyn merkitysta
paatoksenteon tukena ja ennusteiden tekemisessa. Tavoitteena on selvittda, miten tekoaly
ja data-analyysi voivat parantaa markkinointikampanjoiden suunnittelua ja niiden kohden-

tamista tehokkaammin.

TyOssa painotetaan myds eettisid nakdkohtia, kuten yksityisyyden suojaa ja datan vastuul-
lista kayttoa, jotka ovat olennaisia nykyaikaisessa liiketoiminnassa. Lopuksi esitetdan kay-
tannon esimerkkeja ja tapauksia tekoalyn ja datan hyddyntamisesta pienten yrityksen toi-
mesta. Kyselytutkimus tehdaan pienille yrityksille, jossa selvitetddn heidan markkinointi-

kayttaytymisensa muutoksia tekoalyn myéta.

Taman tutkimuksen taustalla on nykyajan digitalisaation luomat mahdollisuudet, joissa te-
koaly ja data-analyysi ovat keskeisessa asemassa. Teknologian kehitys on avannut erityi-
sesti pienille yrityksille uusia keinoja tavoittaa kohdeyleis6aan kustannustehokkaasti ja koh-
dennetusti. Koska perinteinen markkinointi on usein resursseja vaativaa, tekoalyn tuomat
tydkalut voivat auttaa naita yrityksia saavuttamaan nakyvyytta ja asiakaslahtoisyytta, joita

aiemmin pystyivat hyddyntamaan lahinna suuremmat toimijat.

Opinnaytety0ssa kaytettava haastattelu pyrkii tuomaan esiin konkreettisia havaintoja pien-
yritysten nykyisista markkinointikaytannoista seka kartoittamaan niiden tarpeita ja haasteita
tekoalyn ja datan kayton suhteen. Naiden tulosten pohjalta voidaan tehda johtopaatoksia
siitd, miten pienet yritykset voivat hyodyntaa naita teknologioita ja millaisia konkreettisia

askelia ne voivat ottaa parantaakseen kilpailukykyaan nykypaivan markkinaymparistéssa.

Tutkimus keskittyy generatiivisen tekoalyn, data-analytiikan ja tekodlyn hyddyntamisen
mahdollisuuksiin markkinoinnissa. Pyrkimyksena on selvittda, miten yritykset, joiden liike-

vaihto on kolmenmiljoonan euron luokkaa vuodessa voivat hyédyntaa tekoalya tehokkaasti



markkinointikampanjoissaan, kuten kuvien ja myyntiesitteiden luomisessa. Samalla tarkas-
tellaan tekoalyn roolia paatdksenteon tukena, auttaen yrityksia tekemaan dataan perustuvia
markkinointipaatoksia. Tutkimuksessa tutkitaan myoés, kuinka yritykset voivat hyddyntaa ke-
rattya dataa analysoimalla sitd markkinointistrategioidensa optimoimiseksi ja kohderyhmien

tarkemmaksi maarittamiseksi.
1.1 Yleinen kiinnostavuus ja ajankohta

Aihe on ajankohtainen. Yritykset voivat hyotya tarkoin kohdennetusta mainonnasta. Datan
ja tekoalyn avulla yrityksilld on mahdollisuus pienemmalla budjetilla onnistua markkinoin-
nissa haluamallaan tavalla. Datan ja tekoalyn hyddyntaminen mahdollistaa markkinoinnissa
entistd syvallisemman analytiikan ja ymmarryksen asiakkaiden kayttaytymisesta ja mark-

kina trendeista.

Tietojen analysoinnin avulla yritykset voivat muuttaa raakadataa hyodylliseksi omaan kayt-
téonsa ja tukemaan paatoksentekoprosessia. Data-analytiikan tyokaluja voi hyddyntaa am-
mattilaiset ja vahan taustaa omaavat henkilot tai yritykset. Tyodkaluilla saavutetun tiedon

avulla on mahdollista saavuttaa liiketoimintavoitteet.
1.2 Tavoite ja rajaus

Opinnaytetydn tavoite on selvittdd, kuinka pienet yritykset voivat parjata markkinoinnissa ja
nakyvyydessa isoja yrityksia vastaan. Pienilla yrityksilla ei ole samanlaisia resursseja tai
budjettia kaytettavissa markkinointiin. Oikein keratyn datan ja hyvin kaytetyn tekoalyn avulla
pienetkin yritykset voivat mahdollistaa nakyvyyden kohderyhmilleen ja tehostaa myyntiaan.
Tavoitteena on havainnollistaa lukijalle tekodlyn eri mahdollisuuksia. Kuvien luominen mai-
noskampanjoihin, eli minkalaisia kuvia voidaan tehda pelkastaan tekoalya kayttamalla ja
miten naitd voidaan kayttaa. Datan keraaminen verkkosivuilta ja sosiaalisen median alus-
toilta, jotta nahdaan milloin sivuja kaytetaan, mika ikdryhma ja sukupuoli sivuja kayttaa ja
miten tata tietoa voidaan hyodyntaa. Tavoitteena on selvittdd miten pienet yritykset ovat
onnistuneet markkinoinnin tehostamisessa tekoalya ja dataa hyddyntamalla. Tavoite on
saada vastauksia kyselytutkimukseen henkilostovuokraus yrityksilta, parturikampaamoista,
kaupanalalta ja teollisuuden alalta. Kyselyn tarkoitus on selventaa miten pienet yritykset eri

toimialoilta kayttavat tekoadlya ja dataa ja onko toimintatavoissa paljon yhtalaisyyksia.

Tutkimuksessa ei paneuduta isojen yritysten tai mainosalan ammattilaisen toimintaan. Tar-
koitus ei ole luoda markkinoinnin ja tekoalyn opasta, vaan havainnollistaa pienille yrityksille

tekoalyn ja datan hy6dyntamisen mahdollisuudet.



2 Tekoaly

2.1 Tekoalyn historia

Tekoalyn tutkimus sai alkunsa 1950-luvulla, kun joukko alan pioneereja, kuten John McCar-
thy, Marvin Minsky, Claude Shannon, Alan Newell ja Herbert Simon, kokoontui Dartmouthin
yliopiston kuuluisassa kesaseminaarissa. Naita tutkijoita yhdisti ajatus siita, ettd ihmisen
tiedonkasittelya voitaisiin mallintaa laskennallisin menetelmin. Tuohon aikaan laskenta ka-
sitettiin symbolien konkreettisena manipulointina, esimerkiksi laskutoimitusten kautta.
Taustalla oli jo 1930-luvulla syntynyt oivallus, etta laskutoimitusten sdannét voidaan esittaa
symbolisesti, mika mahdollisti niiden soveltamisen mekaanisesti. Tutkijoiden tavoitteena oli
kehittda kone, joka kykenisi matkimaan ihmisen matemaattista ajattelua, kuten yleistysten
muodostamista ja kasitteiden oppimista. John McCarthy kuvasi tata myéhemmin pyrki-
mykseksi luoda kone, joka pystyisi jaljittelemaan ihmisen ajattelun perusprosesseja. (Lappi
ym. 2018, 3.)

Tekoalyn varhaiset tutkijat, kuten Minsky, McCarthy ja Shannon, uskoivat nopeasti saavut-
tavansa ihmisen kaltaisen alykkyyden tietokoneissa. He huomasivat kuitenkin pian, etta te-
koalyn kehitys vaatii ratkaisuja monimutkaisiin ongelmiin, kuten ihmisen tiedonkasittelyn ja
paatoksenteon epavarmuustekijoihin. Perinteinen saanto- ja logiikkapohjainen tekoaly
osoittautui rajoittuneeksi ja soveltumattomaksi avointen ongelmien ratkaisuun. 1980-luvulla
koneoppimisen ja konnektionismin, eli keinotekoisten hermoverkkojen kehitys, merkitsi
uutta aikakautta tekodlytutkimuksessa. Naiden tekniikoiden my6ta alkoi neuroverkkobuumi,
joka loi perustan nykyisille syvaoppimisen menetelmille. Kasvava laskentateho ja edistynyt
rinnakkaislaskenta etenkin 2000-luvulla mahdollistivat monimutkaisempien neuroverkkojen
kehityksen. Tama johti tekoalyn kykyyn suoriutua entistd monipuolisemmista tehtavista, ku-

ten kuvantunnistuksesta ja tekstin tulkinnasta. (Lappi ym. 2018, 4.)

Tekoalysta ja erilaisista alykkaista teknologiaratkaisuista on puhuttu eri vuosikymmenten
aikana. Koneiden ja tekniikan kehitys on herattanyt paljon kiinnostusta, mutta myos petty-
myksia matkan varrella. Esimerkiksi 1970-luvun alussa rahoitus tekoalyn tutkimukselle va-
heni merkittavasti, ja alalla alkoi niin kutsuttu ensimmainen tekoalytalvi. Kiinnostus teko-
alyyn elpyi 1980-luvulla, mutta silloinkin tulokset jaivat monilta osin odotettua vaatimatto-
mammiksi. Alan kehitysta arvosteltiin, ja tekoalyn mahdollisuuksia pidettiin rajallisina. Esi-

merkiksi neuroverkkojen tutkija, professori Teuvo Kohonen, katsoi tuolloin, etta tekoaly oli



viela kaukana ihmisen alykkyyden tasosta. Toisaalta tekoalyn ja automaation nahtiin avaa-
van uusia mahdollisuuksia, silla niiden avulla voitiin vapauttaa merkittdva maara ihmisre-
sursseja, mika teki muutoksesta erityisesti teollisuuden nakoékulmasta merkittavan. (Kota-
kallio 2024, 2.)

2.2 Tekoaly ja data markkinoinnissa

Nykyaan tekoaly on lasnd arjessamme usein huomaamattamme ja monin eri tavoin. Net-
tiostoksilla tai selatessamme verkkoa tekodly suosittelee tuotteita ja mainoksia, jotka saat-
tavat kiinnostaa meitd aiemman kayttaytymisemme perusteella. Tekodly analysoi haku-
jamme, ostoksia ja muita verkon kayttotottumuksia, ja kaupan alalla sitd hydédynnetaan niin
tuotteiden optimoinnissa kuin varastonhallinnassa ja logistiikassa. Kun etsimme tietoa ha-
kukoneista, tekoaly on myos siella 1asna. Hakukoneet kasittelevat paivittain valtavia maaria

dataa ja oppivat tarjoamaan yha tarkempia ja kayttajille oleellisempia hakutuloksia.

Alypuhelimemme virtuaaliset avustajat, kuten Siri ja Google Assistant, kayttavat tekoalya
vastatakseen kysymyksiimme, antaakseen suosituksia ja auttaakseen rutiinien hallinnassa.
Tekoaly mahdollistaa myds automaattiset kdanndkset, kuten Google Kaantajan ja tekstitys-
ohjelmien, jotka auttavat meitda ymmartamaan toisia kielid niin kirjoitettuna kuin puhuttuna-

kin. (Euroopan parlamentti 2020.)

Datan kayttd digitaalisen markkinoinnin alalla auttaa yrityksia ymmartamaan asiakkaitaan,
ennakoimaan kuluttajatrendeja ja parantamaan markkinointikampanjoiden tuottoa. Se mah-
dollistaa myds asiakaspolun seuraamisen, mika helpottaa asiakaskontaktia eri vaiheissa
ostoprosessia. Datan analysointi, joka kattaa tietojen keraamisen ja analysoinnin oivallus-
ten saamiseksi, auttaa markkinoijia asettamaan tavoitteita ja suuntaamaan yrityksen palve-
luja kohdeyleisdille. Digitaalisessa markkinoinnissa data voi sisaltaa mittareita, jotka liittyvat
sosiaaliseen mediaan, verkkosivustoihin ja blogisisaltoon, sahkodpostimarkkinointiin, verk-
komainontaan seka mobiililatauksiin. Kun markkinoijat hyddyntavat tata dataa tehokkaasti,
he voivat saada oivalluksia tehokkaista strategioista ja parantaa digitaalisten kampan-

joidensa suorituskykya. (Quinn 2024.)



3 Markkinointi

3.1 Markkinoinnin historia

Markkinointi sana on peraisin keskienglannin kielesta, joka on jaljitetty sanaan méerket, jolla
kuvattiin aikaisemmin tavaroiden osto ja myynti paikkaa ja markkinapaikkaa (Douglas
2018).

Douglas (2018) kertoo markkinoinnin tarkoittavan useampaa erilaista asiaa ja kattavan laa-
jan valikoiman toimintoja ja strategioita, joiden tarkoitus on edistaa tuotteiden ja palveluiden
myyntia kuluttajille. Siihen kuuluu mainonta, brandays, markkinatutkimus, hinnoittelu ja ja-
kelu (Douglas 2018).

Douglas (2018) sanoo Michiganin yliopiston olevan ensimmainen taho, joka aloitti markki-
noinnin opetuksen. 1902 professori George B. Waldron piti ensimmaisen kurssin markki-
noinnista. Toisaalta lllinoisin yliopistoon liitetdan ensimmainen markkinoinnin koulutusoh-
jelma, sille sinne perustettiin kandidaatin tutkinto markkinoinnissa vuonna 1905 (Douglas
2018).

Markkinointi on kehittynyt merkittavasti vuosien varrella. Alun perin markkinointi perustui
yksinkertaisiin mainoksiin ja suoriin myyntipyyntdihin, mutta nykyaan se kasittda monipuo-
lisia kampanijoita ja strategioita. Merkittavia muutoksia ovat olleet siirtyma transaktiomark-
kinoinnista suhdemarkkinointiin seka digitaalisten kanavien kasvu. Teknologian kehitys on
mahdollistanut kiinnostavan sisallén luomisen ja kohderyhmien tavoittamisen verkossa.
(Raitaluoto 2024.)

Markkinointiviestinta on siirtynyt painopisteeltdan perinteisesta lehtimainonnasta ja televisi-
osta digitaalisiin alustoihin, kuten verkkosivustoihin, blogeihin ja sosiaaliseen mediaan. Ylei-
sot voivat nyt olla vuorovaikutuksessa brandien ja yritysten kanssa reaaliaikaisesti, mika
edellyttda markkinointitimeiltd uusia taitoja ja strategioita. Markkinointibudjetit ovat mukau-
tuneet digitaalisiin trendeihin, ja erityisesti sisallontuotantoon seka tutkimukseen on kohdis-

tettu lisda resursseja. (Raitaluoto 2024.)

Nykyisin markkinointistrategiat sisaltavat tarkasti maariteltyjen kohderyhmien analysoinnin
ja heille raataldityjen viestien kehittdmisen. Hyvin suunniteltu markkinointikampanja voi
merkittavasti lisata yrityksen ja sen tuotteiden nakyvyyttd. Kilpailuedun saavuttamiseksi
hyédynnetdan erilaisia markkinointikeinoja, ja menestyksekkaat kampanjat heijastavat

markkinointitoimistojen ja -tiimien luovuutta ja innovatiivisuutta. (Raitaluoto 2024.)

Viimeisen seitsemankymmenen vuoden aikana markkinointi on kehittynyt huomattavasti,

erityisesti digitaalisten kanavien, teknologian ja analytiikan vaikutuksesta. Aiemmin



markkinointi perustui paaasiassa perinteisiin medioihin, kuten sanomalehtiin, televisioon,
radioon ja ulkomainontaan. Naissa kanavissa mainostajat olivat pitkalti riippuvaisia yleisista
tilastotiedoista, kuten lukijamaarista, katselijaluvuista ja kuulijatilastoista. Nain ollen mark-
kinointikampanjoiden vaikutusten seuraaminen oli summittaista ja perustui arvioihin, mika

vaikeutti kampanjoiden optimointia reaaliaikaisesti.

Nykyaan markkinoinnin painopiste on siirtynyt digitaalisiin kanaviin, joissa mainostajilla on
huomattavasti tarkemmat ja reaaliaikaiset seurantamahdollisuudet. Digitaalisten mainos-
alustojen, kuten hakukonemainonnan ja sosiaalisen median ansiosta mainostajat voivat
analysoida kayttaytymistietoja, kuten klikkaus- ja konversiotapahtumia, kavijamaaraa seka
verkkosivujen liikennetta ja sen lahteita. Nain kampanjoiden tehokkuutta voidaan mitata la-
hes reaaliajassa ja kohdentaa mainontaa tarkasti maariteltyihin kohderyhmiin, jolloin kam-

panjoita voidaan optimoida ja muokata jo toteutusvaiheessa.

Yksi merkittava muutos on kohderyhmien segmentointi ja personoitu markkinointi. Modernit
seurantatydkalut, kuten evasteet ja erilaiset analytiikkaohjelmistot, mahdollistavat kohde-
ryhmien profiloinnin aiempaa yksityiskohtaisemmin. Mainostajat voivat seurata kayttajan ai-
kaisempia vierailuja verkkosivustoilla, ostohistoriaa ja demografisia tietoja, mika auttaa luo-
maan personoituja ja kohdennettuja mainoksia. Perinteisen lehti- ja radio markkinoinnin ai-

kana tamantyyppinen syvallinen kohdentaminen ei ollut mahdollista.

Voidaan paatella, etta viimeisten viiden vuosikymmenen aikana markkinointi on muuttunut
yleisista, massoille suunnatuista kampanjoista kohti dataperustaista ja tarkasti kohdennet-
tua viestintaa, jossa mainostajilla on tarkat ja monipuoliset tydkalut kampanjoiden seuran-
nan ja optimoinnin tueksi. Tama kehitys on johtanut siihen, etta markkinointistrategiat ovat

nykyisin entista tuloskeskeisempia ja asiakaslahtéisempia.

1450 - Ensimmaiset esitteet ja lentolehtiset ilmestyvat.

1730-1867 - Aikakauslehtimainonnan synty ja kehitys.

e 1922-1941 - Radiomainonnan nousu ja television kehityksen alku.

o 1950 - Televisiomainonta yleistyy ja syrjayttaa lehti- ja radiomainontaa.

e 1970 - Telemarkkinoinnin suosio kasvaa.

¢ 1973 - Digitaalinen aikakausi alkaa; ensimmaiset matkapuhelimet kehitetdan.
e 1981-1984 - Tietokoneiden yleistyminen markkinoilla.

¢ 1985 - Sanomalehtimainonnan huippukausi ja tulot kasvavat merkittavasti.



e 1990-1994 - Matkapuhelimien ja tekstimainonnan kehitys.

o 1995-1997 - Hakukoneiden (esim. AltaVista ja Yahoo) nousu.

e 1995-2002 - Internet ja sahkoposti alkavat yleistya.

o 1998 - Blogien synty ja hakukoneoptimoinnin (SEO) alku.

e 2000 - Google AdWords lanseerataan.

e 2003 - Sosiaalinen media nousee suosioon (MySpace, LinkedIn).

e 2005 - Google Analytics lanseerataan.

o 2006 - HubSpot perustetaan ja sosiaalinen media kasvaa entisestaan.

e 2008 - Online-videoiden suosio kasvaa, ja markkinoinnin painopiste siirtyy kohti di-

gitaalisia kanavia.
e 2010 - Alypuhelinten yleistyminen.
e 2012 - Sosiaalisen median markkinointi kukoistaa.

e 2015 - Mobiilishoppailu yleistyy merkittavasti.

2019-2024 - Tekoalyn ja automaation kehitys muuttaa markkinoinnin keinoja ja

mahdollistaa entistd personoidumman sisallon. (Douglas 2023.)
3.2 Markkinointi nykypaivana

Hyva moderni markkinointi edellyttdd laaja-alaista osaamista eri alueilla. Teknologinen
osaaminen mahdollistaa oikeiden tyokalujen ja alustojen hyddyntamisen markkinoinnissa,
kun taas strateginen osaaminen auttaa luomaan pitkdjanteisia suunnitelmia lilketoiminnan
kasvattamiseksi. Taktinen osaaminen varmistaa, ettd nama strategiat toteutetaan tehok-
kaasti kaytanndn tasolla. Analyyttinen osaaminen puolestaan tukee tiedolla johtamista ja
kampanjoiden optimointia, kun liiketoimintaosaaminen auttaa ymmartdmaan, miten mark-

kinointi linkittyy koko yrityksen tavoitteisiin ja kannattavuuteen. (Kyllénen 2021.)

Nykyaan markkinointi kasittaa kaikki yrityksen toimenpiteet ja strategiat, joilla pyritaan pa-
rantamaan asiakkaiden kokemuksia ja saamaan etua kilpailijoihin verrattuna. Sen tarkoitus
on havaita kohderyhman tarpeet ja toiveet, seka parannella niihin vastaavia palveluita ja
tuotteita. (Luoma 2023.)

Juholin (2017, 202) kertoo teoksessaan, ettd mainontaan suhtaudutaan positiivisesti, mutta

painopiste on  siirtynyt  muihin  viestinndn  muotoihin, kun sanoma- ja



aikakauslehtikampanjoihin. Sosiaalisen median, digi- ja mobiilimarkkinoin vahvana jatkuva

kasvu syrjayttaa perinteisia mainonnan muotoja (Juholin, 202.)

Markkinoinnissa korostuu my6s kommunikaation merkitys yrityksen ja sen kohderyhman
valilla. Tehokas markkinointi vaatii viestinnan suunnittelua ja toteutusta, joka puhuttelee

kohdeyleis6a ja kannustaa heita toimimaan. (Luoma 2023.)

Vaikka markkinoinnin maaritelma ja soveltaminen voivat vaihdella eri organisaatioissa ja
toimialoilla, sen ydinperiaatteet pysyvat samoina. Se on jatkuva prosessi, joka edellyttaa
analyysid, mukautumista ja innovointia muuttuviin markkinaolosuhteisiin ja asiakkaiden tar-

peisiin vastaamiseksi. (Luoma 2023.)

Luoma (2023) toteaa tekstissaan, ettd markkinoinnin maaritelma ja sen kaytannét muuttu-
vat jatkuvasti pyrkien vastaamaan teknologian, yhteiskunnan ja talouden muutoksiin.
Luoma (2023) toteaa myds, ettd nykypaivan markkinointi ei ole vain myyntia ja mainontaa,
vaan sisaltaa strategioita, sosiaalisen median markkinointia, suhdetoimintaa ja brandin ra-

kentamista.

Yritykset panostavat enemman omien kanavien mainontaan, verkkosivuihin, uutiskirjeisiin
ja omiin sosiaalisen median kanaviin. Facebook ja uutiskirje/sdhképostimarkkinointi ovat
yleisimpia kanavia ja tapoja markkinoida, mutta Instagram ja YouTube nousevat myos kar-
kipaahan. (Juholin 2017, 202.)

Aiemmin markkinoinnin sisaltd oli yksinkertaista ja keskittyi tuotteen faktoihin seka kaytan-
nén hyoétyihin ja ominaisuuksiin. Brandien valinen erottautuminen oli haastavampaa kuin
nykyaan, ja kilpailu perustui useimmiten hintaan brandin arvon sijasta. Asiakkaiden tiedon-
halu oli vahaisempaa kuin nykyisten kuluttajien, joten markkinointi toimi paaasiassa yrityk-
sen yksisuuntaisena viestintdana ilman vuorovaikutteista dialogia asiakkaiden kanssa.
(Luoma 2023.)

Joka toinen yritys kayttdd sanomalehtia ja televisiota mainontaan. Blogiyhteisty6 on jatku-
vassa kasvussa, mutta mainostajien tyypillisimmat yhteistydkumppanit ovat mainos-, vies-
tinta-, ja mediatoimistot. (Juholin 2017, 202)

Moderni markkinointi vaatii monialaista osaamista, jossa teknologinen, strateginen, takti-
nen, analyyttinen ja liiketoimintaosaaminen kytkeytyvat toisiinsa. Teknologian kehitys on
lisannyt mahdollisuuksia tavoittaa asiakkaita ja kerata tietoa, mutta samalla se on nostanut
kuluttajien odotuksia. Markkinointi onkin muuttunut yksisuuntaisesta viestinnasta vuorovai-
kutteiseksi dialogiksi, jossa brandit rakentavat arvoa asiakkaiden tarpeiden pohjalta. Tama
vaatii viestinnan tarkkaa suunnittelua sekd kykya mukautua markkinaolosuhteisiin. Kuten

Luoma (2023) tuo esille, nykymarkkinointi kasittda myos strategisen suunnittelun ja brandin



rakentamisen, mika korostaa markkinoinnin roolia osana koko liiketoiminnan tavoitteita ja

kannattavuutta.

Vaikuttajamarkkinointi on nykypaivana yksi markkinoinnin muodoista, jossa sosiaalisen me-
dian vaikuttaja tai muuten tunnettu henkilo tavoittaa kohdeyleis6. Vaikuttajamarkkinointi on
tehokas markkinointi keino. Kohdeyleisolle suoranmarkkinoinnin sijaan mainonta tapahtuu
vaikuttajan katsojakunnan kautta. Vaikuttaja markkinointi on kehittynyt vimevuosien aikana
ja kehittyy entisestaan sisallyttdmalla nano- ja mikrovaikuttajat osaksi vaikuttajamarkkinoin-
tia. (Venermo 2024.)

Markkinointistrategiaa mietittdessa on otettava kolme paakohtaa huomioon, kenelle palve-
luita tai tuotteita tarjotaan, missa kohderyhman tavoittaa parhaiten ja milla keinoilla paras
lopputulos saavutetaan. Markkinoinnin yksi isoista virheista on "musta tuntuu” -menetelma,
eli tuloksia ei seurata ollenkaan tai ei ole dataa kaytdéssa markkinoinnilla saavutetuista tu-
loksista. (Viitala & Jylha 2014, 98.)

Sisaltdbmarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen, organisaation tai yksityisen vaikuttajan tuotta-
maa sisaltdéa, joka on suunnattu kuluttajille ja kansalaisille yrityksen omissa viestintdkana-
vissa. Sen tavoitteena on luoda yhteys potentiaalisiin sidosryhmiin ja kiinnostuneisiin osa-
puoliin tuottamalla heidan tarpeitaan vastaavaa tai heita viihdyttavaa sisaltéa. Sisaltomark-
kinoinnin avulla sidosryhmia ohjataan esimerkiksi yrityksen blogiin, asiakaslehteen tai sosi-
aalisen median kanaviin, kuten Facebookiin tai YouTubeen, joka on maailman suosituin

suoratoistovideopalvelu. (Juholin 2017, 204)

Google ja Facebook tarjoaa maksullista mainostilaa, eli display-mainoksia. Google-mainok-
sia pyorii monen blogin sivupalkissa. Facebook-mainokset nakyvat kayttajille Facebookin
selainikkunan oikeaan reunaan. Google- ja Facebook-mainoksiin asetettava hintalimiitti
varmistaa, ettei mainosbudijetti ylity. Taman budjetin voi jokainen asettaa itse ja seurata sen
kehitystd. Mainostaja maksaa vain niista klikkauksista, jotka ohjaavat kuluttajan vieraile-

maan mainostajan verkkosivuilla. (Kortesuo 2018, 178.)

Asiakasmarkkinoiden jakautuminen yha pienempiin segmentteihin on lisannyt tdsmamark-
kinoinnin suosiota merkittavasti. Informaatioteknologian ja tietoliikenneteknologian (ICT)
kehitys tarjoaa uusia mahdollisuuksia kohdentaa markkinointia tarkasti jopa yksittaisille asi-
akkaille. (Viitala & Jylha 2014, 102.)

Tarkeintad sosiaalisen median mainoksissa on otsikko, joka on aidosti vetava ja kohderyh-
maan oikein kohdennettu. Aluksi mainosten testaaminen pienelld summalla voi toimia ja

mainosten tehokkuuden mukaa mainosbudjettia voi kasvattaa. (Kortesuo 2018, 178.)



Maksettu tai ostettu mediatila viittaa mainontaan eri muodoissaan, kuten mediamainontaan,
hakusanamainontaan, display-mainontaan ja sponsorointiin. Naissa tapauksissa organi-
saatio voi itse paattaa, milloin viesti julkaistaan, missd mediassa tai alustalla, missa tilan-
teessa ja minkalaisessa muodossa. Omalla tai omistetulla medialla tarkoitetaan organisaa-
tion omia viestintakanavia, kuten blogeja, kampanjasivuja, Facebook-sivuja, YouTube-ka-
navia, mobiilisovelluksia ja painettuja julkaisuja. Hakukoneoptimointi luetaan sekd oman

ettad ansaitun median toimenpiteisiin. (Juholin 2017, 202)

Markkinoinnin perustrendeja voidaan tarkastella jatkumona massamarkkinoinnista yksilGi-
tyyn tdsmamarkkinointiin, kuten kuvio (kuvio1) havainnollistaa. Yksildmarkkinoinnin perus-
tana ovat asiakkaat, jotka hakevat tarpeitaan ja mieltymyksiaan vastaavia raataloityja tuot-
teita tai palveluja. Asiakaskontakteissa ja vuorovaikutuksessa pyritaan keraamaan tietoa
asiakkaista. Tata vuorovaikutusta voi olla esimerkiksi kyselylomakkeen tayttaminen, jossa
selvitetaan asiakkaan mieltymyksia ja demografisia tietoja. Myds asiakkaan kayttaytyminen
verkkosivuilla, keskustelut myyjan kanssa ja ostotapahtumat ovat vuorovaikutuksen muo-

toja, jotka tuottavat yritykselle arvokasta tietoa asiakkaasta. (Viitala & Jylha 2014, 103.)



ASIAKKUUSAJATTELU

Yksittaine
asiakas

Kohde-
markkinat

Massa-
markkinat

Standardi- Kohdistettu Raatoity
tarjous markkinointi ratkaisu

Kuvio 1. Kuvio tehty alkuperaisen perusteella (Viitala & Jylha 2014, 102.)

Asiakasprofiilitieto muodostaa perustan yksil6llisten markkinointimateriaalien luomiselle, el
personoinnille. Digitaalisissa kanavissa personoitu markkinointisisaltd voi tarkoittaa esimer-
kiksi yksiloidysti rakennettua verkkosivua, sahkopostia tai tekstiviestid. Personointi voi
myds ilmentya asiakkaalle kohdistetun hinnan tai tuotteen muodossa. Kun asiakas kohtaa
tallaisen markkinoinnin, han reagoi siihen omalla tavallaan, mikd kaynnistda personointi-
prosessin uudelleen. Asiakasprofiilitietoihin tallennetaan myds tiedot siitd, jos asiakas ei

reagoi millaan tavoin, silla sekin on merkittava reaktio. (Viitala & Jylha 2014, 103.)

Kun asiakkaan reaktiot on tallennettu, niita tulisi mitata ja analysoida. Analyysin tulosten
pohjalta markkinointiprosessia voidaan kehittaa tavoitellun vaikutuksen saavuttamiseksi en-
tistd tehokkaammin. Personoidussa markkinoinnissa on keskeistd muistaa perussaanto:
ala pyri tarjoamaan asiakkaalle henkildkohtaisesti kohdistettua tuotetta, hintaa, viestintaa

tai jakelua — luo asiakkaalle yksilollinen kokemus. (Viitala & Jylha 2014, 103.)



Sosiaalisen median tekoalymarkkinoiden ekosysteemi koostuu (kuva 1) monipuolisesta si-
dosryhmien joukosta. Keskeisia toimijoita ovat sosiaalisen median hallintapalvelujen tarjo-
ajat, generatiivisiin tekoalypohjaisiin sisalléntuotantotydkaluihin erikoistuneet palveluntarjo-
ajat, vaikuttajamarkkinointiratkaisujen tarjoajat, raportointi- ja analytiikkatyokalujen tarjoajat,
asiakaspalvelutytkalujen tarjoajat seka loppukayttajat. Nama tahot tekevat yhteistyota ke-
hittddkseen, toimittaakseen ja hyddyntaakseen sosiaalisen median tekoalyratkaisuja, mika

edistaa markkinoiden innovaatioita ja kasvua. (Markets and Markets 2024.)

Al IN SOCIAL MEDIA MARKET

SOCIAL MEDIA MANAGEMENT INFLUENCER MARKETING REPORTING AND
PROVIDERS SOCIAL LISTENING PROVIDERS e A TEIMCAD
F sproutsocial Z buffer @ Brandwatch | <92 pgpire Q) Google I Adobe
nam a.Eo Zreatorl@ =5 ¥V
c Hootsuite O Ocoya [M Q Predis.ai upﬂuence H = 0 MEE
R PICTORY KAPWING 32 sprinklr QUID £¥ LIVEPERSON @ openal L‘\
@ StoryChief & Ldtely qualtnCSXM AI 0 Flick © Synthesia
A HQ D (@) GENIUS Jeogeen
ContentStudio | | FVH
# emplifi SocialPilot EUNXE'IBSEE!‘]"‘ mentionlytics ' UPGROW & Microsoft aWS
CUSTOMER SERVICE PROVIDERS END USERS

Google HubSpht copy.ai .9 aspire DI| ¢ SUMMER

} Costa FRIDAYS
OpenAl PICTORY NE CRUISES
() lumenS [JETTNE © * SUPPORTING

&S Hootsuite £¥ LIVEPERSON . I2% QUID #®emplifi =KETTLER E§ strategies

Kuva 1. Kuvakaappaus (Markets and Markets 2024.)



4 Meta

4.1 Facebook

Facebook-markkinointi on suosittua uusasiakashankinnassa. Facebookin mainosalusta tar-
joaa edulliset nayttokerrat, kehittyneen tekoalyteknologian, tarkat kohdennusmahdollisuu-
det ja laajan kayttdjakunnan. Sosiaalisen median maksettu mainonta sopii monille liiketoi-
minta-aloille, silla se tavoittaa asiakkaita tehokkaasti ja tuo hyvia tuloksia, niin kuluttajaverk-
kokaupoille, kivijalkakaupoille kuin yrityksilta yrityksille. Sosiaalinen media on nykyisin olen-
nainen osa digitaalista markkinointia ja sen rooli on merkittdvana osana yritysten markki-
nointistrategioita. On tarkeda suunnitella Facebook-markkinointi osaksi yrityksen strategiaa

ja asettaa selkeat tavoitteet, jotta saavutetaan toivottuja tuloksia. (Harju.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa on keskeista tuntea kohderyhma, jolle mainonta koh-
dennetaan. Taman vuoksi asiakaskunnan maarittely on tarkeaa markkinoinnin ja kohden-
tamisen suunnittelussa. liman selkeda kohderyhmaa markkinointiviestit voivat jaada tehot-

tomiksi tai osua vaaraan kohderyhmaan.

Sosiaalisen median markkinoinnilla yritys voi houkutella haluamansa asiakastyypit, kun tie-
dossa ovat kunkin ostajapersoonan arvostamat tekijat ja keskeiset motivaatiotekijat, jotka
ohjaavat heidan ostopaatdostaan. Markkinoinnissa on huomattava ero, kun viestitdan osta-
japersoonalle, joka tuntee jo tuotteen tai palvelun, verrattuna sellaiseen, joka ei ole tietoinen
yrityksen tarjonnasta. Tuotteiden ja palveluiden hankintaan voi liittya erilaisia syita, mika

korostaa kohdentamisen merkitystd markkinoinnissa. (Harju.)

Pienet ja keskisuuret yritykset voivat Raskinmaen (2024) mukaan kasvattaa liiketoimin-

taansa aluksi taktisella markkinoinnilla, eli alennuksilla ja suoramarkkinoinnilla.

Mainostaminen Facebookissa ei ole Behm (2024) mukaan kuitenkaan helppo. Voitollisen

Facebook-mainonnan saavuttaminen vaatii testaamista ja tuloksien analysointia.

Facebook-markkinoinnin tehokkuus perustuu edullisiin nayttokertoihin, kehittyneisiin koh-
dennusmahdollisuuksiin ja laajaan kayttdjakuntaan, mika tekee siita toimivan valineen uus-
asiakashankintaan. On kuitenkin tarkead huomioida, etta tuloksellinen markkinointi sosiaa-
lisessa mediassa vaatii selkeasti maaritellyn kohderyhman ja sen ostokayttaytymiseen vai-
kuttavien tekijoiden tunnistamista. liman tata tarkkaa kohdennusta markkinointi voi menet-
tda tehoaan. Lisaksi Facebook-mainonnan kannattavuus edellyttda jatkuvaa testausta ja
analyysia, mikd& voi muodostaa pienille ja keskisuurille yrityksille haasteen, mutta samalla

myos mahdollisuuden liikketoiminnan laajentamiseen kustannustehokkaasti.



Sosiaalisen median mainonta mahdollistaa yrityksille tehokkaita mahdollisuuksia, mutta sii-
hen liittyy myds merkittavia haasteita. Haasteita ovat maineenhallinta, sosiaalisessa medi-
assa kayttajat voi nopeasti levitta positiivista ja negatiivista tietoa yrityksesta, seka tietosuo-
jakysymykset, jotka edellyttavat vastuullista kayttajatietojen kasittelya. Vaarinymmarrykset
ja algoritmimuutokset voivat vaikuttaa mainonnan tuloksellisuuteen. Muita keskeisia haas-
teita ovat mainosvasymys, virheellisen tiedon leviamisen riski, kohdentamisen ja yksityisyy-
den hallinta, ja kilpailijoiden vaikutus. Naiden tekijoiden vuoksi sosiaalisen median mainonta
vaatii jatkuvaa seurantaa ja riskienhallintaa sekd kykya reagoida nopeasti muuttuviin tilan-

teisiin ja noudattaa mainosalustojen saantéja ja kaytantoja. (Heikkinen 2023.)

Sosiaalista mediaa kaytetetddn suomessa paljon. Facebookin suosio kirjautuneiden
maarassa ei ole niin suuri, kuin muiden vertailussa olevien (kaavio 1) sosiaalisen median

alustojen, mutta kayttajia on edelleen paljon.
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Kaavio 1. (Ponka 2024.)

Pdnka (2024) kertoo raportissa suosituimmista sosiaalisen median palveluista Suomessa
vuodelta 2023. Viisi suosituinta sosiaalisen median alustaa, joista facebook (kuva 2) on

toiseksi suosituin.
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Kuva 2. Kuvakaappaus sosiaalisen median katsaus raportista (P6nka 2024)

Facebook on suosittu Suomessa. Eri ikaluokissa paivittdinen kayttdaste vaihtelee. Etenkin

kaaviossa (kaavio 2) nuorimpien Facebookin kayttdaste on muita ikaluokkia alhaisempi.
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Kaavio 2. Data otettu digitaalinen elama 2023 raportista (dna 2023)

Facebookin avulla tavoittaa Suomessa eri ikdluokan ihmisia. Markkinoinnissa on mahdol-
lista hyddyntad Facebookin kayttdjia ja luoda mainoksia kohdennetusti haluamalleen kayt-

tajakunnalle ja ikaryhmalle.

Ostajapersoonien ja myyntisuppilon maarittely on olennainen osa kohdennettua markki-
nointia. Ostajapersoonat, eli ideaaliasiakkaiden kuvaukset, auttavat ymmartamaan asiak-
kaiden tarpeita ja ostokayttaytymista, jotta markkinointiviesti voidaan kohdistaa tarkasti.
Persoonien maarittelyssa huomioidaan esimerkiksi ikd, sukupuoli, elinkeino ja ne tarpeet,
joihin yrityksen palvelut vastaavat. Myyntisuppilon avulla johdatetaan asiakas ensikohtaa-
misesta ostopaatdkseen tarjoamalla oikea sisaltd oikeassa vaiheessa. Suppilo etenee vai-
heittain kiinnostuksen herattamisesta ostoon, ja mainoskanavat, kuten sosiaalinen media,

voivat tukea tata prosessia tehokkaasti. (digimarkkinointi.)

Facebook-markkinoinnin kustannukset koostuvat mediabudjetista ja tydnosuudesta. Ylei-
sesti kolmesta neljasosasta budjettia kohdistuu mainosten nakyvyyteen Facebookissa, ja
neljdsosa kattaa tydon osuuden, kuten kampanjan suunnittelun, markkinointikuvien tuotta-
misen, mainonnan kohdentamisen, A/B-testauksen ja raportoinnin. Kampanjan kohdeylei-
sobn koko ja kesto vaikuttavat mediabudjetin kokoon. On tarkeda erottaa mediabudjetti ja
tyonosuus seka selventaa, mita tyon osuudella saadaan, silla tyon sisalto ja hinnoittelu voi-

vat vaihdella huomattavasti eri palveluntarjoajien valilla. (digimarkkinointi.)



4.2 Instagram

Instagramia kayttda yli kaksimiljardia ihmista aktiivisesti kuukausittain. Tama tekee In-
stagramista sosiaalisen median markkinoinnin ykkdsen ja suunnannayttajan. Instagram on

kehittanyt sovelluksesta kaupankayntia edistavan sovelluksen. (McLachlan 2023.)

Instagram on tarkoitettu kuvien ja videoiden jakamiseen, jossa jokainen kayttaja voi ladata,

muokata ja jakaa videoita ja kuvia (Blystone 2024).

Instagram sovelluksen kayttajat voivat katsoa muiden kayttajien lisddmia kuvia ja videoita.
Kuvia ja videoita voi etsia kayttamalla sovelluksen sijaintimerkintdja. Kayttajat pystyvat kat-
somaan trenditietoja ja kayttajat voivat olla keskenaan vuorovaikutuksessa kayttamalla tyk-
kayspainiketta tai kommentoida toisten kuvia tai videoita. Kayttajat voivat seurata toisia
kayttajia Instagram sovelluksessa, joka tarkoittaa, ettad seuratun tilin julkaisut nakyvat oman

tilin syotteessa. (Blystone 2024.)

Tama tarkoittaa yritystilin kayttajan kannalta sita, etta jokainen tilin seuraaja nakee yrityksen
luomat kuvat ja videot omassa syotteessaan. Nain yrityksella on mahdollisuus saada naky-
vyytta omille seuraajilleen veloituksetta. Hyva maineinen ja paljon seurattu yritystili hyotyy

tasta, silla jokainen yritystilida seuraava kayttaja voi jakaa mainoksen omille seuraajilleen.

Instagram on kehittynyt vuosien aikana. Ensimmaisen julkaisunsa jalkeen sovellukseen on
lisatty myds viestitoiminto ja mahdollisuus sisallyttdad useampi kuva tai video samaan vies-
tiin. Vuonna 2016 Instagram mahdollisti tarinoiden luonnin, jotka nakyvat muille kayttjjille
vain kaksikymmentanelja tuntia. Tarinoista on tullut sovelluksen yksi suosituimmista omi-

naisuuksista. (Blystone 2024.)

Yrityksen voivat luoda mainoksiaan myds tarina muodossa. Tarina nakyy vain kaksikym-
mentanelja tuntia ja tarinan tekija voi seurata reaaliajassa kuka on nahnyt tarinan. Yritykset
voivat lisata tarinan mainoksiin linkkeja, jotka ohjaavat kayttdjan mainostajan kotisivuille
suorittamaan oston loppuun. Kayttaja ei voi vaikuttaa kenen mainostajan mainoksia han

nakee ja kuinka paljon.

Jos yrityksesi hyddyntaa orgaanista Instagram-markkinointia myynnin edistamiseksi, laa-
dukkaan sisallén sdanndllinen tuottaminen on ensiarvoisen tarkeda. Sisaltd toimii ainoana
keinona pitda asiakassuhteet elinvoimaisina ja houkutella uusia seuraajia. Kohdeyleisosi
tavoittaa tuotteesi ja palvelusi tarjpamasi arvokkaan sisallén kautta. Virtuaalialustalla on
tarkeaa tuottaa monipuolista ja asiakastarpeisiin vastaavaa sisaltda, joka saa potentiaaliset
asiakkaat kiinnostumaan tarjonnastasi. Tama vaatii jatkuvaa yllapitoa, jossa tekoalytyokalut

voivat olla avuksi. (Chukwuemeka 2024.)



Valokuva on noussut merkittavaksi resurssiksi nykykulttuurissa, jota leimaa voimakas visu-
aalisuuden korostaminen. Visuaalinen kulttuuri on kehittynyt aikaisempaa keskeisemmaksi
osaksi viestintda ja vuorovaikutusta. Valokuvia tuotetaan, julkaistaan, jaetaan, katsotaan ja
kommentoidaan tauotta, mika korostaa niiden merkitystd seka yksildiden etta yhteisdjen
arjessa. (Kortesuo 2018, 100.)

Tekoalya voi hyddyntaa luomaan mainoksia, niin kuvia kuin mainosteksteja. Yrittaja voi tana
paivana hyodyntaa naita tydkaluja oman toimintansa markkinointiin paremmin kuin ennen.
Mainostajan ei tarvitse kayttaa ulkopuolisia palveluita markkinoinnin aloittamiseksi. Seu-
raava kuva on (kuva 3) on luotu tekodalylla ja kuvaa edeltava teksti myds, joka alkaa lau-
seesta "Talvikausi lahestyy”. Kaytetaan (kuva 3) vain sanaa "talvirenkaat” ja Jasper Al luo

mainoksen.
o Talvikausi lahestyy — varmista turvallisuutesi uusilla talvirenkailla!

e Talvirenkaat ovat olennainen osa turvallista ajamista kylmempina kuukausina. Laa-
dukkaat renkaat tarjoavat paremman pidon jaisilla ja lumisilla teilla, parantaen ajo-
turvallisuutta merkittavasti. Meilta laadukkaat talvirenkaat kaikille ajoneuvoille edul-

liseen hintaan.
o Erikoistarjouksemme:
o Kaikki talvirenkaat nyt -20 % normaalihinnasta.
e Asennus ja tasapainotus kuuluvat hintaan.

o Kay verkkosivullamme ja varaa omasi jo tanaan!



Kuva 3. Kuva tehty Jasper Al:lla

Mainos nakyy Instagram kayttajalle tarinoissa tai syotteessa. Kuvaan tai mainostekstiin on
mahdollista lisata yrityksen kotisivuille johtava linkki. Mainokset tulevat herkasti kayttajalle
nakyviin, jos kayttdja on vieraillut aikaisemmin talvirenkaita myyvilla sivustoilla. Kayttaja ei

voi siis estdd mainoksien nakymista.

Tekoalya voidaan hyddyntaa tehokkaasti luovien sisaltdideoiden, kuvatekstien ja visuaalis-
ten elementtien luomisessa Instagram-julkaisuihin. Tekoalyalustat auttavat brandeja tunnis-
tamaan ajankohtaisia trendeja, tuottamaan kiinnostavia kuvateksteja ja suunnittelemaan vi-
suaalisesti houkuttelevia grafiikoita. Tama lahestymistapa varmistaa, etta sisaltd pysyy
ajankohtaisena ja merkityksellisend, mika voi kasvattaa yleisén sitoutumista ja lisata seu-
raajamaaraa. (Rose-Collins 2024.)

Tekoaly analysoi kayttajatietoja ja -kayttaytymista tunnistaakseen kampanjoiden kannalta
ihanteelliset kohderyhmat. Tekoalyn avulla brandit voivat segmentoida yleisonsa tarkasti
mieltymysten, kiinnostuksen kohteiden ja kayttaytymisen perusteella. Taman ansiosta



brandit voivat kohdistaa oikeanlaisen viestin oikealle yleisélle, mika lisaa seka sitoutumisen

etta konversioiden todennakoisyytta. (Rose-Collins 2024.)

Tekoaly mahdollistaa Instagram-kampanjoiden reaaliaikaisen seurannan ja analysoinnin,
mika tarjoaa brandeille arvokasta tietoa onnistuneista sisalloista ja kehittdmiskohteista. Te-
koalyn tukemat tyokalut tuottavat kattavat raportit esimerkiksi sitoutumisesta, tavoittavuu-
desta ja konversioista, mika antaa brandeille mahdollisuuden optimoida kampanjoitaan ja

saavuttaa entista parempia tuloksia. (Rose-Collins 2024.)

Monet yritykset ovat jadneet markkinoinnin automaatiossa kehityksen peraan. Nyt on ajan-
kohtaista hyddyntaa tekoalya ja automaatiota, jotka voivat merkittavasti tehostaa sisallon-
tuotantoa ja markkinointikampanjoiden hallintaa. Vaikka sisaltd sailyy markkinoinnin keski-
0ssa, generatiivisen tekoalyn avulla yritykset voivat vahvistaa asemaansa entisestaan. On
suositeltavaa investoida tyokaluihin, jotka tukevat markkinoinnin mittaamista ja optimointia
reaaliaikaisesti. Tekoalytydkalujen kayttdonotossa on kuitenkin tarkeda valita ratkaisuja,
jotka aidosti tukevat liiketoiminnan tavoitteita ja tehostavat markkinoinnin prosesseja. Toi-
mintaan integroitavat tydkalut tuovat todellista hyotya, kun ne tukevat asiantuntijoiden pai-
vittaista tyota. Vaikka uusien tydkalujen kokeilu viihdekayttdéon voi madaltaa kynnysta teko-
alyn hyédyntamiseen, markkinointibudjetteja ei tulisi suunnata tydkaluihin, jotka eivat tue
liketoiminnan keskeisia tavoitteita tai tuota lisdarvoa markkinointistrategialle. (Ristkari-Ryy-

nanen.)

Asiakkaiden odotukset voidaan maaritelld kayttaytymis- ja toimintamalleiksi, joita yksilot
odottavat yrityksen kanssa asioidessaan. Naihin odotuksiin vaikuttavat kokemukset seka
omat tarpeet ja toiveet palvelutilanteessa. Aikaisemmin asiakkaiden odotukset keskittyivat
l&hinna perusasioihin, kuten laadukkaaseen palveluun, luotettavuuteen ja oikeudenmukai-
seen hinnoitteluun. Odotukset ovat kuitenkin huomattavasti monipuolisempia ja korkeampia
tand paivana. Nykyaikaiset asiakkaat arvostavat esimerkiksi ennakoivaa palvelua, jossa
yritys osaa vastata tarpeisiin jo ennen kuin ne nousevat esiin. He odottavat myos yksilollista
vuorovaikutusta, mika tarkoittaa, ettd heitd kohdataan yksiléing, ja palvelu mukautetaan
heidan omiin mieltymyksiinsa ja tarpeisiinsa. Lisaksi asiakkaat odottavat saumattomia ja
yhdistettyja kokemuksia eri digitaalisissa kanavissa; toisin sanoen palvelun tulisi olla yhte-
naista riippumatta siita, kaytetdankd verkkosivustoa, mobiilisovellusta, sosiaalista mediaa
tai fyysistd myymalaa. Tama kehitys on lisdnnyt vaatimuksia yritysten kyvylle yhdistaa ja
hyddyntaa asiakastietoa eri kanavien valilla, mika edistda kokonaisvaltaista ja personoitua

asiakaskokemusta. (Safeforce.)



5 Google
5.1 YouTube markkinoinnissa

YouTube-mainonta on lopulta yhta helppoa ja suoraviivaista kuin perinteinen Google Ads -
mainonta. YouTuben avulla mainostaja voi tehokkaasti tavoittaa kohdeyleisdonsa hyddynta-
malla hakusanoihin perustuvaa kohdentamista tai rajaamalla mainoksen nakyvyytta tietty-
jen demografisten ominaisuuksien, kuten ian ja sijainnin, perusteella. Esimerkiksi mainos-
tettaessa uusia pelikuulokkeita mainoksen voi kohdistaa peliaiheisiin videoihin ja rajata koh-
deryhman ikaryhmaan alle 35-vuotiaat, jolloin mainos nékyy vain todennakdiselle asiakas-
kunnalle. YouTuben ja Google Adsin saumaton integraatio mahdollistaa myds kampanjan
tilastojen tarkastelun reaaliajassa, mika helpottaa mainosnayttdjen maaran ja mainoksen
tuottamien liidien seuraamista sekd kampanjan tulosten analysointia ja optimointia. (Rauti-
ainen 2022.)

YouTuben orgaaninen nakyvyys perustuu sen tehokkaasti toimivaan algoritmiin, moderoin-
tiin ja sisallonsuositteluun. Toisin kuin esimerkiksi Facebook, YouTube ei rajoita tarkoituk-
sellisesti yritysten tilien nakyvyyttd kannustaakseen niitd ostamaan mainostilaa. Sen sijaan
YouTube suosittelee videoita, mukaan lukien yritystilien ja vaikuttajien sisall6t, niiden saa-

man yleisokiinnostuksen perusteella. (Sipila 2022.)

YouTubella on maailmanlaajuisesti 1,5 miljardia sisaan kirjautunutta kayttajaa kuukau-
dessa. Suomessa YouTube tavoittaa kuukausittain yli 3 miljoonaa kayttajaa, mika vastaa
noin puolta vaestdsta, mika tekee siitd yhden tehokkaimmista mainosalustoista. Suomalai-
set kayttavat YouTubea mobiililaitteilla keskimaarin yli tunnin paivassa, ja erityisesti nuoret
ikaluokat suosivat videomuotoista sisaltda: esimerkiksi 16—24-vuotiaista 68 % kayttda You-
Tubea paivittain (Kuva 4). YouTube onkin Suomessa suosituin verkkosivusto heti Googlen

jalkeen. (Karjalainen 2021.)

Yritykset ovat yha laajemmin tunnistaneet YouTuben tarjoamat mahdollisuudet, ja viimei-
sen kahden vuoden aikana alustalla mainostavien pienten ja keskisuurten yritysten maara
onkin kaksinkertaistunut. YouTuben tarkeimmat edut mainoskanavana ovat sen kustannus-
tehokkuus ja kattavat kohdennusmahdollisuudet: mainoksia naytetaan vain valitulle kohde-
ryhmalle, ja mainostaja maksaa vain silloin, kun video saavuttaa katsojan. Kun kohdennus
ja sisalto on tarkasti suunniteltu, YouTube-mainonnalla on hyvat edellytykset tuottaa tehok-

kaita tuloksia. (Karjalainen 2021.)

Edelliset kaksi kappaletta ovat vuodelta 2021, joten voimme olettaa yritysten YouTube hyo-
dyntdmisen markkinoinnissa kasvaneen tadhan vuoteen. Pienet ja keskisuuret yritykset voi-

vat lisdtd omaa nakyvyyttaan itsenaisesti ja seurata mainostamisen hyotyja itsenaisesti.



Toisaalta Sipild (2022) sanoo kolumnissaan, ettd Suomalaiset yritykset hyddyntavat You-
Tubea edelleen melko rajoitetusti, ja useimmat kayttavat sita l1ahinna esittely- ja yritysvide-
oiden, webinaarien seka mainosmateriaalien arkistointiin. Mikali videoita ei suunnitella ja
optimoida houkuttelemaan katsojia seka vastaamaan heidan kiinnostuksenkohteisiinsa
YouTubessa tai Googlen hakutuloksissa, ne eivat saa nakyvyytta suositteluissa tai hakutu-
loksissa. Tama tarkoittaa, etta yrityksilta jaa hyddyntamattd YouTuben algoritmin tarjoama

kohdennettu ja ilmainen nakyvyys.

Eri ikaryhmat kayttavat YouTube paivittain

39-44 45-4 25-64

16-24 25-34 62-74

Prosenttia ikaluokasta
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Ikaluokat

Kuva 4. Data otettu DNA:an tekemasta tutkimuksesta

Vaikka panostaisi laadukkaaseen YouTube-videotuotantoon, itse median kayttd ei valtta-
matta vaadi rahallisia investointeja. YouTubessa mainostaminen voi jopa heikentdd mah-
dollisuuksia videon orgaaniseen nakyvyyteen suositusten ja hakutulosten kautta. Kun kat-
sojat paatyvat videon pariin mainonnan kautta mutta poistuvat nopeasti, YouTuben algo-
ritmi tulkitsee taman merkiksi siita, ettei sisaltd ole katsojia kiinnostavaa. Tallin algoritmi ei
suosittele videota eteenpain, ja liikenne videoon lakkaa heti, kun mainoskampanja paattyy.
(Sipila 2022.)

YouTube voi auttaa yrityksia nakyvyydessa, mutta edelld mainittujen tekstien perusteella

YouTube itsessaan ei riita kattavan nakyvyyden tai liikevaihdon kasvattamiseen.



5.2 Google Ads

Google Ads -mainonnan avulla verkkokauppojen l6ydettavyys paranee. Tama on erityisen
tarkeaa, silla verkkokauppojen valinen kilpailu on kiristynyt. COVID-19-pandemian aikana
kotimainen verkkokauppamyynti kasvoi 36 prosenttia, ja lahes 60 prosenttia suomalaisista

tekee verkko-ostoksia kuukausittain. (Jappinen 2024.)

Hakukonemainonnan laajentamista suositellaan myos yleisiin hakutermeihin. On kuitenkin
tarkeaa huomioida, etta tallaisissa yleisissa hauissa kayttaja ei valttamatta ole viela valmis
tekemaan ostopaatosta. Siksi tuotteen tai palvelun suora tarjoaminen ei yleensa ole tarkoi-
tuksenmukaista. Sen sijaan kannattaa tarjota sisalt6a, joka vastaa kayttajan tiedontarpee-
seen ja tuottaa lisdarvoa. Yksi toimiva tapa on esimerkiksi liidien keraaminen oppaan lataa-
misen avulla, jolloin kayttdjaa voidaan ohjata kohti ostopaatdsta vaiheittain. (Harkénen
2024.)

Kilpailussa erottuminen edellyttaa, etta tuotteet ovat helposti ja tehokkaasti 16ydettavissa.
Verkkokauppojen mainonta onkin keskeinen tekija nakyvyyden varmistamisessa. Koska
monet verkkokaupat tarjoavat samankaltaisia tuotteita ja palveluita, nakyva, keskitetty ja
tehokas mainonta on oleellista erottautumisen ja asiakaskunnan tavoittamisen kannalta.
(Jappinen 2024.)

Google Ads mahdollistaa taman tarjoamalla hallittua, keskitettya ja kustannustehokasta na-
kyvyyden kohdentamista. Google Ads on myds erinomainen palvelu, sillda sen avulla kam-
panjoita voi mitata ja optimoida jatkuvasti tulosten perusteella. TAman ansiosta mainostaja
saa tarkkaa tietoa siita, kuinka paljon mainontaan kaytetyt resurssit tuottavat myyntia ja

mihin tuoteryhmiin kannattaa panostaa. (Jappinen 2024.)

Google Ads tarjoaa tehokkaita mainosratkaisuja eri alojen yrityksille. Hyodyntamalla erilai-
sia kampanjatyyppeja yritykset voivat valita mainosmuodot, jotka vastaavat kohdemarkki-
nan kulutustottumuksia. Tarkasti kohdistettujen mainosten avulla yritys voi tavoittaa poten-
tiaaliset asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneita sen tarjoamista tuotteista tai palveluista.
(Google 2022.)

Sovelluskampanjoiden avulla yritykset voivat mainostaa sovelluksiaan laajasti Google
Haussa, Google Playssa, YouTubessa, Discover-syttteessa seka Google Display -verkos-
tossa. Kampanjoiden luominen on yksinkertaista: mainostajan tarvitsee vain lisatd muu-
tama rivi tekstia, hintatarjous ja mainoselementteja. Taman jalkeen tekoaly generoi mainok-
set automaattisesti ja esittdd ne eri muodoissa useilla alustoilla. Sovelluskampanjat, ovat

erityisen hyodyllisid pelialan yrityksille ja muille toimijoille, jotka haluavat mainostaa



mobiilipeleja tai muita sovelluksia tavoitteenaan lisata asennusten maaraa, kasvattaa so-

vellusten kayttdaktiivisuutta tai keratd ennakkorekisteroitymisia. (Google 2022.)

Videokampanjoiden avulla yritykset voivat esittaa videomainoksiaan joko itsenaisina mai-
noksina tai osana muuta videosisaltéa YouTubessa ja Google Display -verkostossa. Nama
kampanijat tarjoavat erinomaisen ratkaisun erityisesti media- ja vilhdealan yrityksille, silld ne
sisaltavat kayttajan aktivointiin tahtaavia videomainoksia, jotka nakyvat YouTubessa seka

Googlen videokumppaneiden sivustoilla ja sovelluksissa. (Google 2022.)

Display-kampanjoiden mainokset nakyvat Google Display -verkostossa, mikd mahdollistaa
kayttajien tavoittamisen heidan selatessaan suosikkisivustojaan, tarkistaessaan Gmail-tili-
aan, kayttaessaan mobiililaitteita ja sovelluksia seka katsellessaan tai jakaessaan videoita
YouTubessa. (Google 2022.)



6 Markkinoinnin etiikka

Sosiaalisen median markkinointi viittaa sosiaalisten median alustojen hyédyntamiseen tuot-
teiden ja palveluiden mainostamisessa seka asiakassuhteiden luomisessa. Laajan katta-
vuutensa ja kohdentamismahdollisuuksiensa ansiosta sosiaalinen media on olennainen
osa yritysten markkinointistrategioita. Sosiaalisen median markkinoinnin avulla yritykset
voivat lisata branditietoisuutta, kasvattaa verkkosivuston liikennetta ja luoda uusia asiakas-
kontakteja. Tehokkaaseen liiketoiminnan kasvuun on tarkeaa tuntea eri mainostyypit ja nii-

den kayttdbmahdollisuudet sosiaalisen median markkinoinnissa. (Gutsche 2023.)

Nyky paivana tekoalyn avulla voidaan luoda mainoksia ja kampanijoita, jotka johtavat kulut-
tajia harhaan. Yritykset joutuvat keskittymaan vastuulliseen markkinointiin ja tavoitteena tu-

lisi olla vastuullinen mainonta ja tarjota rehellista tietoa tuotteista. (Ilvan 2023.)

Tekoalyn potentiaali markkinointi- ja myyntitiimeissa on laajasti tunnistettu, mutta sen kayt-
toon liittyy myds merkittavia eettisia kysymyksia. Yksi keskeisimmista huolenaiheista on
asiakkaiden yksityisyyden suojaaminen ja kunnioittaminen. General Data Protection Regu-
lationon velvoittanut yrityksia kiinnittdmaan tarkempaa huomiota henkilétietojen kerdami-
seen ja kasittelyyn, ja tekoalyyn liittyvassa keskustelussa korostuvat edelleen datan laatu
ja yksityisyydensuoja. Tekoalyn kayttdjan onkin ensisijaisen tarkeaa arvioida huolellisesti,

mita tietoja sydtetaan tekoalysovelluksiin. (Vaha-Ruka 2024.)

General Data Protection Regulationon mukaisesti verkkosivuston vierailijoille on ilmoitet-
tava heti heidan saapuessaan sivustolle, etta siella kaytetaan evasteita. Taman ilmoituksen
yhteydessa jokaiselle kayttajalle on annettava mahdollisuus paattaa, salliko han evastei-
den kayton vai ei. Lisaksi kayttajille on tarjottava mahdollisuus muuttaa evasteiden kayttéa

koskevaa paatostaan mydhemmin. (Soininen 2022.)

Tekoalylla voidaan luoda tana paivana hyvid mainoksia ja jokaisella on niitd mahdollisuus
tehda. Tekoalylla luotu kuva ei valttdmatta vastaa tuotetta, jonka asiakas saa. Esimerkiksi
ruoka kuvat ovat helposti erindkdisia mainoksissa kuin itse tuote, jonka loppukuluttaja saa

haltuunsa.

Suomen Foodora kayttaa tekoalylla luotuja annoskuvia ja on Suomen Foodora on ensim-

mainen, joka nain tekee. (Perttunen 2023.)

Lokakuussa Foodoran sovellukseen on lisatty noin 3500 tekoalyn luomaa kuvaa eri ravin-
toloiden tuotteille. Joidenkin tuotteiden osalta myynnin kasvussa on havaittu positiivista ke-

hitysta jo muutaman paivan kuluessa kuvien lisdamisesta. (Perttunen 2023.)



7 Haastattelu

Haastattelun tarkoitus on selvittdd markkinointialalla toimineen henkildn kokemuksia sosi-
aalisen median markkinoinnin hyédyista ja tuloksista. Haastateltava on tydkseen auttanut
pienia ja keskisuuria yrityksia kasvattamaan heidan liikevaihtoaan ja nakyvyyttdan sosiaa-
lisen median ja google markkinoinnin tydkaluja hyddyntaen. Data-analytiikka, tekoaly ja ge-
neratiivinen tekoaly on ollut osana markkinointia. Haastateltava on tarjonnut palveluitaan

Suomessa ja asiakaskunta on monelta eri alalta.

Asiantuntijahaastattelujen tavoitteena on hyédyntaa asiantuntijoiden erityisosaamista ja tie-
tamysta tutkittavasta aiheesta. Niiden avulla pyritdadn ymmartamaan paremmin yhteiskun-
nallisia kehityskulkuja, asioiden tilaa sekd monimutkaisten vuorovaikutussuhteiden dyna-
miikkaa. Lisaksi asiantuntijatieto voi tarjota nakokulmia historiallisten tapahtumien jasenta-
miseen tai iimidita koskevien tulkintojen kehittamiseen ja testaamiseen. Erityinen asiantun-
tijahaastattelujen toteutus tapa on tulevaisuuteen suuntautunut, jossa asiantuntijoiden na-
kemyksia hyodynnetdan vaihtoehtoisten tulevaisuuden kehityssuuntien kartoittamiseen.
Tama menetelma korostaa asiantuntijoiden kollektiivisen tiedon merkitysta tulevaisuuden
ennakoinnissa. Taytyy kuitenkin huomata, ettd asiantuntijahaastattelut ovat rajallinen me-
netelma tiedon tuottamiseen. Asiantuntijat eivat valttdmatta pysty tunnistamaan kaikkia tut-
kittavaan aiheeseen vaikuttavia tekijoita, mikd korostaa menetelman tadydentamisen tar-

vetta muilla aineistonkeruumenetelmilla. (Hyvarinen ym. 16-35.)

Kysymyksilla pyritaan selvittdmaan miten pienet ja keskisuuret yritykset ovat hyddyntaneet
tekodlya ja kuinka kauan. Ovatko yritykset perehtyneet sosiaalisen median markkinoinnin

etuihin ja kaytettavyyteen.
7.1 Haastattelun suunnittelu ja toteutus

Asiantuntijahaastattelu oli tarkoitus suorittaa yrityksen kanssa, jolla on kokemusta sosiaali-
sen median markkinoinnista, YouTube markkinoinnista ja videoista, sekd Googlen analy-
tiikkatyokaluista. Yritys on auttanut pienia ja keskisuuria yrityksia saavuttamaan nakyvyytta

ja tuomaan heidan palvelujaan ja tuotteitaan paremmin esille haluamilleen kohderyhmille.

Ennen haastattelua minun piti miettid missa ja miten haastattelu olisi jarkevinta toteuttaa.
Haluisin esittaa kysymykset niin, ettd haastateltava pystyisi vastaamaan mahdollisimman
laajasta ja voisin esittaa tarkentavia kysymyksia keskustelun alettua. Haastattelu toteutettiin
haastateltavan toimistolla, jotta tila olisi mahdollisimman rauhallinen ja tuttu haastatelta-

valle.



Asiantuntijahaastattelun alussa kerroin haastateltavalle mitd asia koskee ja mitd varten
haastattelu toteutetaan. Rohkaisin haastateltavaa kertomaan asioista avoimesti ja vastaa-
maan niin, ettd haastateltava voisi tuoda omia mielipiteitadan esille. Yritin saada haastatel-
tavan kanssa keskustelua aikaiseksi hanen vastauksistaan. Haastateltava kertoi asioista
avoimesti, mutta kaikkia yksityiskohtia ei voitu keskustelussa kayda liikesalaisuuksiin vedo-

ten.
7.2 Haastattelun tulokset

Sosiaalisen median mainonta yleisesti

Haastateltava kertoi, ettd sosiaalisen median mainonta on kehittynyt merkittavasti viimei-
sien vuosien aikana. Haastattelussa kavi ilmi, etta alkuvaiheessa markkinointi painottui sel-
vasti Facebookin puolelle, silla yritykset ja yrittdjat olivat tutustuneet sovellukseen itsenai-
sesti ja tiesivat vahan mista on kysymys. Yrityksilla saattoi olla Facebook-yritystili, mutta
Facebook Business Manager oli useimmille vieras asia. Kyseista tyokalua yritettiin ajaa yrit-
tajille kayttoon, jotta voidaan seurata mainonnan tuloksia ja tehda hyvia kampanijoita kera-

tyn datan avulla. Myéhemmin tuli kayttoon Instagram ja google.

Asiantuntijan mukaan hanen asiakkaansa eivat olleet tietoisia Facebookin tarjoamista
markkinointi mahdollisuuksista, mutta halusivat paneutua asiaan. Oli selvaa, ettd markki-
nointi Facebookissa ei ole aina yksin kertaista, kuten tdman tutkimuksen Facebook osiossa
todetaan. Behm (2024) Voitollisen Facebook-mainonnan saavuttaminen vaatii testaamista

ja tuloksien analysointia.

Haastateltavan mukaan merkittdva osa hanen asiakkaistaan toteutti markkinointia perintei-
sen lehtimarkkinoinnin avulla ja muutamia radiomainoksia hyédyntaen. Yrittajat tiesivat, etta
isot yritykset ja mainostoimistot hyddyntavat sosiaalisen median mainontaa, mutta eivat itse

osanneet tyOkalua kayttaa.
Tekoaly markkinoinnin apuna

Asiantuntija toteaa tekoalyn hyodyntamisen lisdantyneen viimevuosina merkittavasti yrityk-
sien kaytdssa. Sosiaalisen median markkinoinnissa sita oli aluksi vaikea hyddyntaa tehok-
kaasti, silla tekoalyn opettaminen vie aikaa. Asiakaskunta saattoi olla kriittinen tekoalya
kohtaan, mutta tuloksia huomatessaan suhtautuminen muuttui. Kuten aikaisemmin tassa
tutkimuksessa on todettu, niin yritykset panostavat enemman tana paivana sosiaalisen me-
dian markkinointi kanaviin ja hyddyntavat tekoalya mainostekstien ja uutiskirjeiden sisallon
luomisessa. Asiantuntija lisda tahan, etta yritykset kayttavat myds tekoalya luomaan tuote-

selostuksia heidan tuotteistaan omilla verkkosivuillaan.



Haastattelussa kay ilmi, ettd asiantuntija on tuonut asiakkailleen viestinnan vaikutuksia
esille. Hanen mukaansa olisi tarkeaa, etta asiakkaat voisivat saada nopeasti yhteyden yri-
tyksiin tai lisatietoja tuotteista. Hanen mukaansa ja kuten tassakin tydssa Luoma (2023) on
aikaisemmin todennut, niin markkinoinnissa korostuu kommunikaation merkitys yritysten ja
asiakkaiden valilla. Tekoalyn avulla voidaan tehda toimiva chat Bot, joka voidaan opettaa
vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin. Tama ratkaisu ei kuitenkaan asiantuntijan mielesta
voi olla ainoa tapa, vaan tekoaly on mukana tukemassa tata, mutta yrityksen tydntekijoiden

on oltava my®os aktiivisia yhteydenpidon suhteen.
Generatiivinen tekodly

Generatiivinen tekoaly oli asiantuntijan mukaan aluksi vahan kaytetty yritysten mainoskam-
panjoiden tukena, silld kuvien laatu ei vastannut odotettua lopputulosta. Kuvista huomasi
selvasti, etta se on tehty tekoalylla ja huonosti piirrettyja yksityiskohtia oli liikaa. Eettinen
puoli tuli esille yritysten suunnalta, silla kuvat saattoivat johtaa heidan mielestaan asiakkaita
likaa harhaan. Generatiivista tekodlya kaytettiin asiantuntijan mukaan kiinteistopuolella
alusta asti. Taman tyon ja asiantuntijan mukaan generatiivinen tekoaly oli hyva tyékalu luo-

maan kalustettuja asuntoja myyntikuviin.

Heikkisen (2023) mukaan sosiaalisen median mainonta mahdollistaa yrityksille tehokkaita
mahdollisuuksia, mutta siihen liittyy myds merkittavia haasteita. Haasteita ovat maineen-
hallinta, sosiaalisessa mediassa kayttajat voi nopeasti levittd positiivista ja negatiivista tie-
toa yrityksesta. Nain todetaan tassa tutkimuksessa ja asiantuntija huomauttaa haastattelun
aikana samasta asiasta. Generatiivisen tekoalyn yltiopainen hyédyntaminen on asiantunti-
jan mukaan suuri riski maineen menettamisen kannalta. Haastattelussa kuitenkin todetaan,
ettd generatiivista tekoalya hyddynnetaan enenevissa maarin, eika sen kayttd nayta hidas-

tuvan.
Meta

Kuten haastattelun alussa todettiin, niin Facebook oli perinteinen ja ensimmaisia sosiaali-
sen median markkinointi alustoja, jossa asiantuntijan asiakkaat mainostivat. Asiantuntijan
ja taman tutkimuksen havainnot ovat linjassaan siina suhteessa, etta Facebook on suosittu
sovellus 25-64-vuotiaiden keskuudessa. Asiantuntijan mukaan suurin osa hanen asiakkais-
taan keskittyi markkinoimaan tuotteitaan yli 30-vuotiaille. Markkinoinnin kohdentaminen ol
Facebookissa ja myéhemmin Instagramissa helppoa. Yrittdjien tdma huomatessaan he in-

nostuivat perehtymaan asiaan paremmin.

Tassa tutkimuksessa tehtyjen havainnointien perusteella ja asiantuntijan haastattelun pe-

rusteella pienet ja keskisuuret yritykset voivat saavuttaa uusia asiakkaita markkinoidessaan



Facebookissa. Asiatuntija korostaa haastattelussa Facebookin tarjoavan erittéin hyvat te-
koalyteknologiaan perustuvat data-analytiikka tyokalut, joiden avulla yrittdjien kanssa yh-
dessa suunniteltin mainoskampanjoita. Facebookin tarjoamien edullisten nayttdkertojen
avulla yrittajat pystyivat kokeilemaan markkinointia inhimillisella budijetilla ja kasvattamaan
budjettia tulosten mukaan. Asiantuntija kertoo haastattelussa, ettd monille yrityksille tasta

oli merkittava apu lilkkevaihdon kasvattamisessa.

Yritysten huomatessa positiivisia tuloksia Facebook markkinoinnin osalta, tehtiin heille
myos Instagram tilit tukemaan markkinointia, asiantuntija sanoo. Instagram markkinoin-
nissa hyddynnettiin asiantuntijan mukaan generatiivista tekoaly enemman kuin Facebookin
puolella. Kuten tassa tutkimuksessa todetaan, on Instagram tarkoitettu kuvien ja videoiden
jakamiseen, jossa kayttajat voivat lisata, muokata ja jakaa kuvia. Asiantuntija kertoo teko-
alyn olleen monille yrittajille iso apuvaline mainoskampanjoiden ideoinnissa ja tukena paa-
toksien teossa. Tuotekuvia tehdessa paadyttiin valilla asiantuntijan mukaan tekoalyn teke-
maan lopputulokseen ilman, etta kuvaa olisi tarvinnut muokata. Tata kaytettiin kohteissa,
joissa vain havainnollistettiin tuotteita, eika yritetty myymaan kuvassa olevaa tuotetta. Asi-
antuntijan mukaan valokuvat ovat tana paivana erittain tarkeita kiinnittamaan kuluttajien

huomion.

Asiantuntija toteaa haastattelussa, ettd datan kerdaminen ja analysointi oli merkittadva osa
yritysten suunnitellessa markkinointia. Pienet ja keskisuuret yritykset, ovat aikaisemmin tot-
tuneet markkinoimaan sanomalehdissa ja muissa periteisemmissa markkinointi kanavissa,
niin datan—analysointi on ollut asiantuntijan mukaan luokkaa, musta tuntuu. Metan tarjoa-
mat tekodlypohjaiset data-analytiikka tyokalut tulivat yrittdjille positiivisena yllatyksena,
haastateltava toteaa. Tassa tutkimuksessa todetaan, etta markkinointistrategiaa suunnitel-
lessa tulee huomioida kolme paakohtaa, kenelle palveluita ja tuotteita tarjotaan, missa koh-
deryhma tavoitetaan ja milla keinoilla parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen paastaan.
Musta tuntuu menetelmalla ei asiantuntijan mukaan voida saavuttaa haluttua lopputulosta,

vaan on pystyttava todentamaan mita toteutetut toimintatavat saavuttivat.
Google

Asiantuntijan mukaan Google ja YouTube markkinointi oli erittdin harvinaista yrittajien toi-
mesta. Google Ads markkinointia asiantuntijan mukaan kayttivat enemman yritykset, joilla
oli verkkokauppa kaytdssa. Kuten tassa tutkimuksessa todetaan, on hakuoptimointi merkit-
tavassa roolissa nakyvyyden kannalta. Asiantuntija sanoo, ettd Covid-19-pandemian ai-
kana yritykset alkoivat panostaa enemman Google markkinointiin. Haastattelun ja tdman
tutkimuksen perusteella verkkokauppa myynti kasvoi useita kymmenia prosentteja pande-

mian aikana.



Tekoalya voidaan hyédyntaa pientenkuvien luomiseen, jotka nakyvat maksettujen mainok-
sien kohdassa Googlessa ja YouTubessa videoiden mainoksina, sanoo haastateltava. Yri-
tykset vierastivat YouTube-markkinointia kaikista eniten, vaikka YouTube kayttda merkit-
tava osa suomalaisista ja kaikista ikaryhmista 16ytyy kayttajia, asiantuntija toteaa. Asiantu-
tija toteaa, ettd YouTube on nuorten keskuudessa suositumpi kuin aikuisten. Taman takia

YouTube markkinointia ei tehty niin paljon kuin Meta alustoilla.
7.3 Haastattelun yhteenveto

Haastattelu oli onnistunut ja asiantuntijan ndkemykset ja kokemukset tukevat taman tutki-
muksen teoriaosuutta. Haastateltava muistutti, etta haastattelussa kasiteltavat yritykset ja
yrittdjat harjoittavat noin kolmen miljoonan euron liikkevaihtoa. Heille sosiaalisen median
markkinointi oli vierasta, eika heilla ollut resursseja toteuttaa markkinointia itsenaisesti. Asi-
antuntijan tarjoamien palveluiden avulla yritykset paasivat toteuttamaan markkinointia sosi-

aalisen median ja googlen alustoilla, ja tana paivana pystyvat sita toteuttamaan itsenaisesti.

Haastattelussa kavi myads ilmi, etta pienet ja keskisuuret yritykset panostavat itse enemman
markkinointiin, eikd hyddynna enaa sanomalehtimainontaa samanlailla kuin aikaisemmin.
Metan tydkalut ovat kehittyneet ja selkeytyneet vuosien aika paljon, etta yrittdjien on hel-
pompi perehtya niihin itse. Tekodaly on apuna pienilla yrityksilld markkinoinnissa, eika se ole

vain isojen yritysten tyokalu.

Asiantuntijan mukaan yrityksien on mahdollista perehtya markkinointiin taysin itsenaisesti
ja he voivat kokeilla markkinointia pienella budjetilla. Yrittajat voivat seurata helposti mark-
kinoinnin saavuttamia tuloksia ja kohdentaa mainontaa taman avulla. Yritykset voivat myos
seurata markkinoinnin ajankohdalla saavutettuja hyotyja paremmin. Esimerkiksi kuinka pal-
jon katselukertoja sunnuntai-iltana luotu mainos tavoittaa ihnmisia verrattuna maanantai-il-

taan.

Tutkimusta voisi laajentaa teettamalla kyselyn usealle toimialalle. Asiantuntijahaastattelu ei
anna laajaa kuvaa tekodlyn ja datan hyddyntadmisesta. Se antaa kuitenkin suuntaa miten
pienet ja keskisuuret yritykset voivat kilpailla nakyvyydesta isoja yrityksia vastaan, joilla on
suuret mainos budjetit ja alan ammattilaiset kaytéssa. Taman haastattelun perusteella yri-
tykset ovat onnistuneet lisdamaan nakyvyyttdan ja onnistuneet kasvattamaan liikevaihto-
aan Metan ja Googlen avulla. Yritysten ei ole taman haastattelun perusteella ostettava ul-
kopuolista palvelua toteuttamaan markkinointia, vaan yritykset alkuun paastyaan pystyvat
toteuttamaan markkinointistrategioitaan itsenaisesti tekoalya, generatiivista tekoalya ja da-

taa hyodyntaen.



8 Pohdinta

Taman tyon tarkoituksena oli selvittda, miten pienet ja keskisuuret yritykset voivat hyddyn-
taa generatiivista tekoalya, tekoalya ja dataa markkinoinnissa itsenaisesti. Sosiaalinen me-
dia mahdollistaa pienien ja keskisuurien markkinoinnin nakyvyyden, mutta mainonta pitaa

tehda oikein, jotta halutun lopputuloksen voi saavuttaa.

Tyon teoriaosassa kasiteltiin tekoalyn historiaa ja tekoalya téana paivana. Tekoaly ei ole il-
midnad uusi, mutta se on tullut valtavaeston tietoisuuteen vasta viimevuosina. Tekoalyn
nousu on johtunut paaosin siita, etta siihen on investoitu valtavia summia rahaa ja resurs-
seja. Tekoalya on kaytetty hyddyksi kouluissa ja se on nostanut tekoalyn uutisaiheeksi. Ge-
neratiivista tekoalya on alettu hydédyntamaan viime vuosina markkinoinnissa luomalla mai-
noskampanjoihin kuvia. Myos jotkin kiinteistdalan yritykset ovat hyddyntaneet tyokaluja si-

sustamaan asuntoja mainoskuvia varten.

Tyon teoriaosassa kasiteltiin ensiksi markkinoinnin historiaa. Teoriaosassa kasiteltiin myos
erilaisia sosiaalisen median markkinointi tapoja ja kuluttaja maaria eri alustoilla, seka ha-
vainnollistettiin miten mainoksia voidaan luoda eri alustoilla ja miten dataa voidaan seurata.
Voidaan todeta, ettd kuluttajien kasvava halu tehda ostoksia verkossa vaatii yrityksilta
enemman resursseja ja budjetointia markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Tana paivana
yritykset haluavat kohdentaa mainoksiaan tehokkaammin kuin aikaisemmin ja siihen tarkoi-
tukseen digitaaliset alustat, kuten Facebook, Instagram, YouTube ja Google ovat ylivertai-
sia mainoskanavia. Tana paivana naitd mainoskanavia voi kayttaa jokainen ja pienella bud-

jetilla on myds mahdollisuus kasvattaa nakyvyytta.

Markkinoinnista ja sosiaalisen median markkinoinnista 16ytyy paljon kirjallisuutta, mutta kir-
jallisuus ei ole aina ajan tasalla, silla digitaalinen kehitys on nopeaa. Taman takia koen, etta
internetldhteet ovat parempia taman tutkimuksen osalta. Markkinoinnin eettisyydesta puhu-

taan eri lahteissa, mutta siita ei ole saatavilla ajan tasalla olevaa tietoa.

Tutkimuksen perusteella yritykset, joiden liikevaihto on noin kolme miljoonaa euroa, voivat
erottua kohderyhmilleen edukseen markkinoinnissa hyodyntamalla tekoalya ja dataa oikein.
Yritysten ei tarvitse tutkimuksen perusteella investoida alussa isoja summia liikevaihtoon
suhteutettuna markkinointiin, vaan markkinointi budjettia voidaan kasvattaa tarpeen ja tu-
losten mukaan. Tekoaly sovellukset ovat tana paivana edullisia ja niiden hyodyntaminen voi

tutkimuksen mukaan olla tehokkaampia kuin mainostoimistot.

Sosiaalisen median kayttdgjamaarien ja haastattelu tuloksien perusteella voidaan paatella,
ettd markkinointia kohdentamalla liikevaihtoa voidaan kasvattaa lyhyessakin ajassa. Yritta-

jien on helpompi tana paivand seurata mainoksiin sijoitetun rahan tuottavuutta



analysoimalla dataa. Yrityksen luodessa mainoskampanjaa, he voivat seurata reaaliajassa
kavijamaaria verkkokaupassa tai sosiaalisen median tileilla. Yrityksen myds nakevat ketka

mainokset nakevat sosiaalisen median alustoilla ja voivat sen avulla kohdentaa mainontaa.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettad yritykset kayttavat tekoalyd mainos-
kampanjoiden luomiseen ja paatoksenteon tukena. Yritykset hyodyntavat tekoalya pyyta-
malla tekoalya luomaan pohjan, josta he voivat itse jalostaa ideat loppuun asti. Yritykset
hyédyntavat generatiivista tekodlya kuvien luomiseen ja mainostekstien luomiseen. Taman
tutkimuksen haastattelun perusteella voidaan todeta yritysten myos kayttavan valilla teko-

alyn luomia teksteja ja kuvia jalostamatta niita yhtaan.

Mainonnalla, yrityksen verkkosivuilla ja sosiaalisen median tileillda on tana paiva merkitysta
siihen, miten ihmiset suhtautuvat yritykseen. Markkinoinnin on vastattava tuotetta tai mai-
nostettua palvelua mahdollisimman hyvin. Tutkimuksen perusteella yritykset ovat tasta tie-

toisia ja keskittyvat markkinoinnissaan toden mukaisiin mainoskampanijoihin.
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