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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten suomalaiset yrittajat ja markkinoinnin
ammattilaiset hyodyntavat tekoalya ja automaatiota sosiaalisen median markkinoinnissa seka
millaisia kehitystarpeita ja -mahdollisuuksia naihin liittyy. Tyon tarkoituksena oli tuottaa toi-
meksiantajayritykselle konkreettisia ehdotuksia palvelujen ja tyokalujen kehittamiseksi vas-
taamaan paremmin yrittajien tarpeita. Toimeksiantajana toimi digitaalisen markkinoinnin yri-
tys, joka keskittyy erityisesti pienyritysten markkinoinnin tukemiseen.

Tutkimuksen kehittamistehtavana oli ymmartaa, miten yrittajat arvioivat tekoalyn ja auto-
maation vaikutuksia markkinointiprosesseihin, mitka ominaisuudet koetaan tarkeimmiksi ja
mitka tekijat voivat estaa niiden kayttoonoton. Tutkimuksessa tarkasteltiin myos yrittajien
odotuksia ja kokemuksia tekoalypohjaisista ratkaisuista. Viitekehyksessa kasiteltiin tekoalyn,
automaation ja sosiaalisen median markkinoinnin teoriaa, painottaen pk-yritysten toimin-
taymparistoa ja markkinoinnin tehokkuutta tukevia ratkaisuja.

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, johon osallistui yhteensa 77 yrittajaa eri toimi-
aloilta. Tulokset osoittivat, etta tekoalyn koetaan tarjoavan merkittavaa potentiaalia erityi-
sesti ajankayton optimoinnissa ja markkinointiviestien kohdentamisessa. Yrittajat arvostivat
helppokayttoisyytta, automaattista analytiikkaa ja mahdollisuutta personoida sisaltoa. Haas-
teina korostuivat tekoalytyokalujen kayttoonoton kustannukset ja yrittajien puutteellinen
tieto aiheesta.

seen, kayttajaystavallisyyteen ja selkeaan viestintaan tekoalyn mahdollisuuksista. Erityisesti
pienyrityksia palvelevien tyokalujen hinnoitteluun ja toiminnallisuuksiin tulisi kiinnittaa huo-
miota. Tyossa ehdotettiin myos, etta yhteistyota markkinoinnin asiantuntijoiden ja yritysver-
kostojen valilla tiivistettaisiin, jotta uusien teknologioiden kayttoonotto olisi yrittajille hel-
pompaa ja kustannustehokkaampaa.
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The objective of this thesis was to investigate how Finnish entrepreneurs integrate artificial
intelligence (Al) and automation into their social media marketing efforts and to identify the
key development needs and opportunities associated with these technologies. The study
aimed to offer practical recommendations to the commissioning company for enhancing their
services and tools to better align with the demands of entrepreneurs. The commissioning en-
tity was a digital marketing agency that focuses on assisting small businesses in improving
their marketing strategies.

The primary focus of the research was to evaluate how entrepreneurs perceive the role of Al
and automation in streamlining their marketing operations, identify the features they find
most beneficial, and uncover potential barriers to adoption. Additionally, the study explored
entrepreneurs’ expectations and experiences with Al-driven solutions. The theoretical frame-
work encompassed concepts related to Al, automation, and social media marketing, with a
particular emphasis on the challenges and opportunities faced by small and medium-sized en-
terprises in boosting marketing effectiveness.

The study utilized a survey methodology, gathering responses from 77 entrepreneurs across
various industries. The findings revealed that Al is seen as a powerful tool, particularly for im-
proving time efficiency and enhancing the targeting of marketing campaigns. Respondents
valued features such as intuitive usability, automated data analytics, and personalized con-
tent creation. Nonetheless, the study highlighted obstacles including the financial investment
required for Al adoption and limited awareness or knowledge about these tools.

Recommendations based on the research findings emphasized the need for Al developers to
prioritize user education, accessibility, and transparent communication regarding the ad-
vantages of Al. Furthermore, greater attention should be directed toward designing cost-ef-
fective and functional solutions for small businesses. The study also advocated for increased
collaboration between marketing professionals and business networks to facilitate the seam-
less and affordable adoption of emerging technologies for entrepreneurs.

Keywords: artificial intelligence, automation, marketing, social media, entrepreneurship
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1 Johdanto

Tekoalyn ja automaation nopea kehitys on tuonut uusia mahdollisuuksia sosiaalisen median
sisallontuotantoon. Tama opinnaytetyo tarkastelee, miten nama teknologiat muovaavat digi-
taalista markkinointia. Tekoalyn ja automaation rooli digitaalisessa markkinoinnissa on laajen-
tunut merkittavasti viime vuosina tarjoten yrityksille uusia tapoja parantaa markkinointivies-
tintaa ja asiakaskokemusta (Lakka 2024, 12-13). Sosiaalisen median strategioissa tekoaly voi
auttaa sisallontuotannon automatisoinnissa ja viestien personoinnissa tarjoamalla yrityksille
innovatiivisia tyokaluja kohdeyleison tavoittamiseksi tehokkaammin ja reaaliajassa (Annala
2024). Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan tekoalyn ja automaation nykytilaa sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa seka kuinka tata voidaan edelleen kehittaa ja hyodyntaa yrityksen ta-

voitteiden ja tarpeiden mukaisiksi.

Opinnaytetyo toimii tutkimuksellisena projektina, jonka tavoitteena on kartoittaa yrittajien
nakemyksia ja kokemuksia automatisaation ja tekoalyn kaytosta heidan sosiaalisen median
markkinointiprosesseissaan. Tyon keskiossa on ymmartaa, kuinka yrittajat hyodyntavat teko-
alya ja automatisoituja jarjestelmia tehostaakseen markkinointia, seka miten he kokevat nai-

den teknologioiden vaikutukset heidan liiketoimintaansa ja paivittaisiin tyoprosesseihinsa.

Tutkimus pyrkii myos tarjoamaan kokonaisvaltaisen kuvan siita, miten yrittajat suhtautuvat
teknologian hyodyntamiseen sosiaalisen median hallinnassa, mitka ovat heille tarkeimpia omi-
naisuuksia ja mita haasteita he kohtaavat. Tarkoituksena on selvittaa, kuinka hyvin tekoaly-
pohjaiset tyokalut vastaavat heidan markkinointinsa tarpeisiin ja miten nama tyokalut voivat
mahdollisesti auttaa heita saavuttamaan liiketoiminnalliset tavoitteensa. Erityisesti tutkimuk-
sessa keskitytaan siihen, miten tekoaly voi auttaa sisaltojen luomisessa, julkaisujen aikataulu-

tuksessa ja analytiikan hyodyntamisessa markkinointistrategioiden kehittamiseksi.

Tutkimuksen avulla pyritaan tarjoamaan toimeksiantajalle syvempaa ymmarrysta siita, mita
ominaisuuksia ja palveluita heidan tulisi kehittaa ja tarjota, jotta heidan tarjoamansa di-
ginakyvyyden ratkaisut voivat entista paremmin vastata asiakkaiden toiveisiin ja vaatimuksiin.
Tama tyo tulee toimimaan arvokkaana lahteena toimeksiantajayrityksen kehitystyolle ja asia-
kaspalvelun parantamiselle, samalla kun se luo kattavan kuvan yrittajien suhtautumisesta ny-

kyaikaisiin teknologisiin ratkaisuihin sosiaalisen median markkinoinnissa.



1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tausta

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, kuinka tekoalya ja automaatiota pystytaan hyo-
dyntamaan sosiaalisessa mediassa ja sen sisallontuotannossa. Tekoaly ja automaatio ovat tul-
leet merkittavaksi osaksi digitaalista markkinointia, ja ne tarjoavat uusia mahdollisuuksia niin
viestinnan personointiin kuin markkinoinnin tehostamiseenkin. Tassa opinnaytetyossa tehdaan
yrittajille ja markkinoinnin ammattilaisille suunnattu kyselytutkimus, jonka avulla selvitetaan
heidan nakemyksiaan tekoalyn ja automaation hyodyista seka haasteista sosiaalisen median
seka sisallontuotannon kaytosta. Kyselyn avulla keratyt tiedot antavat arvokasta palautetta

siita, milla tavoin tekoalyn ja automaation hyodyntaminen koetaan yrittajien keskuudessa.

Tyon tavoitteena on myos kartoittaa yrittajien ja markkinoinnin ammattilaisten tarpeita ja
odotuksia sosiaalisen median automaation seka tekoalyratkaisujen suhteen. Erityisesti pyri-
taan selvittamaan, millaisia haasteita ja mahdollisuuksia he nakevat naiden teknologioiden
hyodyntamisessa seka miten ne voisivat parhaiten tukea heidan paivittaista tyotaan ja liike-

toiminnallisia tavoitteitaan.

Tutkimuksen tulosten pohjalta pyritaan tarjoamaan toimeksiantajalle kattava ja selkea kasi-
tys siita, milla tavoin kayttajat kokevat tekoalyn ja automaation roolin sosiaalisen median si-
sallontuotannossa. Lisaksi analysoidaan, kuinka toimeksiantajan kehittama sovellus vastaa
naihin tarpeisiin ja miten sita voitaisiin mahdollisesti kehittaa edelleen, jotta se palvelisi

kayttajia entista paremmin ja tehokkaammin.

1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana tassa opinnaytetyossa toimii digimarkkinoinninalan yritys, joka halusi toimia
anonyymina. Nain ollen yrityksesta tyossa kaytetaan nimea mainostoimistoyritys. Mainostoi-
misto yritys on digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median asiantuntijayritys, joka kes-
kittyy tarjoamaan asiakkailleen kattavia palveluja heidan markkinointinsa tehostamiseksi. Yri-
tys pyrkii myos kehittamaan tekoalypohjaisia markkinointityokaluja ja hyodyntamaan tutki-
mustuloksia palvelujensa kehittamiseen. Yrityksen toiminnan keskiossa ovat erityisesti pienet
ja keskisuuret yritykset, jotka hyodyntavat sosiaalista mediaa asiakasviestinnassa ja -hankin-
nassa. Yritys aloitti toimintansa vuonna 2021, ja sen tavoitteena on kehittaa edistyksellisia
tekoalypohjaisia markkinointityokaluja seka hyodyntaa ajankohtaisia tutkimustuloksia palve-

luidensa jatkuvassa kehittamisessa ja asiakaskokemuksen parantamisessa.

Yrityksen tavoite on tuottaa asiakaslahtoisia, kestavia ja kustannustehokkaita ratkaisuja, joi-
den avulla asiakasyritykset voivat kasvattaa liiketoimintaansa ja tavoittaa laajemman yleison.

Palveluihin kuuluvat muun muassa sosiaalisen median sisallontuotanto, maksullinen mainonta,



hakukoneoptimointi seka verkkosivustojen kehitys. Lisaksi mainostoimistoyritys tarjoaa koulu-
tuksia, joiden avulla yrittajat ja yritysten tyontekijat voivat syventaa tietamystaan digimark-

kinoinnista ja kehittaa omia taitojaan.

Yrityksen toimintaa ohjaa avoimuus ja rehellisyys, mika nakyy asiakastyossa asiakkaan tarpei-
den huolellisena kartoituksena ja niihin sopivien ratkaisujen tarjoamisena. Toimintaa leimaa
intohimo ja jatkuva halu kehittya, mika mahdollistaa sen, etta asiakasyritysten kohdeyleisot
saavat merkityksellista ja mieleenpainuvaa sisaltoa, joka vahvistaa yrityksen viestia ja bran-
dia.

2  Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tana paivana yksi keskeisimmista ja nopeimmin kasvavista markkinointi-
kanavista, joka on avannut lukuisia mahdollisuuksia niin yrityksille kuin yksittaisille yrittajille-
kin (Johan 2023). Suomessa sosiaalista mediaa kayttaa talla hetkella noin 4,46 miljoonaa ih-
mista, mika kattaa noin 80 prosenttia vaestosta. Kayttajat viettavat sosiaalisen median alus-
toilla keskimaarin 2 tuntia ja 23 minuuttia paivittain (Kemp 2024b.) Alustojen maaran ja toi-
minnallisuuksien kasvaessa myos kuluttajien kayttaytyminen ja heidan tapansa kayttaa eri
medioita ovat muuttuneet monimutkaisemmiksi ja vaihtelevammiksi (Johan 2023.) Dave Chaf-
feyn tutkimuksen mukaan maailmanlaajuisesti yli 5 miljardia ihmista kayttaa sosiaalista me-
diaa, ja viime vuonna tahan joukkoon liittyi 259 miljoonaa uutta kayttajaa. Nain huomattava
kasvu heijastaa sosiaalisen median merkitysta nykypaivan liiketoiminnassa ja kertoo siita,
kuinka suuri rooli silla on ihmisten arjessa ja yritysten tavoitettavuudessa. Lukujen perus-
teella on selvaa, etta sosiaalinen media on yksi modernin markkinoinnin voimakkaimmista va-

lineista, jonka merkitys tulee jatkossakin kasvamaan. (Chaffey 2024.)

Sosiaalinen media termina on hyvin tunnettu, mutta sen maaritteleminen tarkasti on haasta-
vaa. Suuri osa ihmisista on sosiaalisten medioiden alustojen kanssa vuorovaikutuksessa paivit-
tain, mutta ero termien valilla sosiaalinen media seka muut aiheeseen liittyvat termit kuten
sosiaaliset verkostot voivat olla vaikeita erottaa toisistaan. Tama epaselvyys johtuu osittain
siita, etta sosiaalisen median alustat ja kayttotavat ovat laajentuneet viime vuosina, tarjoten

entista monipuolisempia mahdollisuuksia viestintaan ja verkostoitumiseen. (Mahon 2019, luku

1.)

Sosiaalinen media koostuu verkkoalustoista, joiden kautta kayttajat voivat luoda sisaltoa, olla
vuorovaikutuksessa keskenaan ja jakaa tietoa (Dollarhide 2024). Tama kokonaisuus on pohjim-
miltaan suunniteltu viihteeseen, viestintaan ja yhteydenpitoon. Usein sosiaalinen media yh-

distetaan sosiaalisiin verkostoihin, mutta on tarkeaa ymmartaa naiden kasitteiden ero. Sosiaa-

liset verkostot viittaavat yksiloiden valisiin suhteisiin ja verkostoihin, kun taas sosiaalinen



media tarkoittaa internetissa tapahtuvaa sosiaalista kanssakaymista. Teknologian kehityksen
myota sosiaaliset verkostot ovat osittain siirtyneet sosiaalisen median alustoille, mika on laa-

jentanut niiden merkitysta ja kayttomahdollisuuksia. (Mahon 2019, luku 1.)

Toisin kuin monet muut verkkoalustat, sosiaalinen media tarjoaa kayttajilleen monipuolisia
kayttotapoja, silla sita voidaan hyodyntaa seka henkilokohtaisesti etta julkisesti, mika tekee
siita helposti saavutettavan kaikille (University of South Florida 2024). Sosiaalisessa mediassa
kayttajat voivat kuulua moniin eri verkostoihin ja ryhmiin, joissa he voivat olla vuorovaikutuk-
sessa myos sellaisten henkiloiden kanssa, joita he eivat henkilokohtaisesti tunne. Tama mah-
dollistaa laajemman verkostoitumisen ja ajatustenvaihdon ihmisten valilla, joita yhdistavat
yhteiset kiinnostuksen kohteet ilman aiempaa tuttavuutta. Sosiaalinen media toimii siis paitsi
yhteydenpidon ja viestinnan valineena myos merkittavana alustana uusien sosiaalisten suhtei-

den ja yhteisojen luomiselle. (Mahon 2019, luku 1.)

2.1  Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavat ovat keskeinen osa yritysten nykyaikaista viestintaa ja markki-
nointistrategiaa. Yritykset hyodyntavat sosiaalista mediaa tavoittaakseen kohderyhmansa en-
tista tehokkaammin, silla kanavat tarjoavat laajat analytiikka- ja kohdennusmahdollisuudet,
jotka auttavat optimoimaan viestinnan vaikuttavuutta. (Nieminen 2022.) Sosiaalisen median
kanavien avulla yritykset voivat seurata kayttajadataa, kuten demografisia tietoja ja kayttay-
tymismalleja, ja kayttaa tata tietoa sisallon suunnittelussa. Nain viestinnasta voidaan tehda
yha tarkemmin yleison tarpeisiin ja kiinnostuksiin mukautettua, mika parantaa asiakaslahtoi-

syytta ja sitoutumista. (Liukko 2021.)

Eri ikaryhmien kayttaytyminen sosiaalisen median kanavissa eroaa huomattavasti. Nuoremmat
kayttajat suosivat usein nopeaa ja visuaalisuutta korostavaa viestintaa, joka nakyy heidan ak-
tiivisuudessaan erityisesti Snapchatin ja Instagramin kaltaisissa alustoissa. Vanhemmat ikaryh-
mat puolestaan arvostavat yhteisollisyytta ja viestintaa tukevia ominaisuuksia, mika nakyy
esimerkiksi Facebookin ja WhatsAppin suosiossa. Tallaiset ikaryhmien valiset erot korostavat
tarvetta tarkkaan kohdennetulle viestinnalle, silla eri ryhmien tarpeet ja odotukset sosiaali-

sen median kayton suhteen voivat vaihdella suuresti. (DNA 2024.)

Sosiaalisen median viestinnan kohdentaminen ikaryhman ja kanavan mukaan ei kuitenkaan
pelkastaan paranna markkinointiviestinnan vaikuttavuutta, vaan lisaa myos viestinnan autent-
tisuutta ja relevanssia. Kun yritykset kayttavat kanavakohtaisia ja yleisolahtoisia sisaltostrate-
gioita, ne voivat luoda viesteja, jotka resonoivat kohderyhmien kanssa aidosti ja luontevasti.

Taman vuoksi segmentoidut, kayttajalahtoiset strategiat ovat ratkaisevan tarkeita, kun
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pyritaan maksimoimaan sosiaalisen median kanavien hyotypotentiaali ja edistamaan asiakkai-

den sitoutumista yrityksen toimintaan ja brandiin. (Johan 2023.)

Meta on merkittava toimija sosiaalisen median kentassa, silla sen omistamat alustat, kuten
Facebook, Instagram ja WhatsApp, tavoittavat valtavan maaran kayttajia maailmanlaajuisesti.
Naiden alustojen kautta yritykset voivat hyodyntaa Metan edistyneita analytiikkatyokaluja,
joiden avulla ne voivat kerata tietoa kayttajakunnastaan, analysoida heidan kayttaytymistaan

seka kohdentaa mainontaa entista tarkemmin valituille yleisoille. (Meta 2024a.)

Yrityksille on nykyaan lahes itsestaan selvaa olla lasna Facebookissa. Alusta tarjoaa kattavat
tilastointimahdollisuudet ja antaa tilaisuuden edistaa nakyvyytta kustannustehokkaasti, koh-
dentamalla mainontaa tarkasti valitulle kohderyhmalle. Facebook kuitenkin rajoittaa paivitys-
ten orgaanista nakyvyytta, mutta maksullisilla kampanjoilla voidaan puolestaan saavuttaa laa-
jempi nakyvyys ja tavoittaa suurempi yleiso. (Kortesuo 2019, 14.) Facebookin kayttajia Suo-

messa on noin 2,3 miljoonaa (Kemp 2024a).

Instagram on suosittu sosiaalisen median alusta, joka perustuu ensisijaisesti kuvien jakami-
seen, mutta on siirtynyt myos erilaisten lyhytvideoiden julkaisemiseen. Instagramilla onkin jo
Suomessa talla hetkella 2,2 miljoonaa kayttajaa. (Kemp 2024a.) Tama kanava sopii erityisesti
yrityksille seka verkkokaupoille, joiden toiminta on hyvin visuaalista (Kortesuo 2019, 18). Yri-
tys pystyy kavijatiedoistaan nakemaan, millaisesta yleisosta kayttajavirta koostuu, mita he
tekevat yrityksen sivuilla ja millaisesta sisallosta he ovat kiinnostuneet. Kavijatietojen avuin
yrityksen on helppo ymmartaa kayttajia ja voivat hyodyntaa tata tietoa tehdessaan sisaltoa
tileilleen. (Meta 2024b.)

LinkedIn toimii eraanlaisena ammattilaisten sosiaalisen median kanavana, muistuttaen Face-
bookia, mutta pinopisteena on tyoelama ja ammatillinen verkostoituminen. Sisalto keskuste-
luissa on usein asiallisempaa, silla kayttajat haluavat luoda itsestaan ammattimaisen ja hyvan
kuvan. Tama saattaa kuitenkin nakya pinnallisuutena seka laskelmallisuutena. (Kortesuo 2019,
14-16.) Alustana LinkedIn on kuitenkin arvokas paikka tiedon jakamiseen seka verkostoitumi-
seen. B2B-kontaktien luomiseen ja rekrytointiin alusta on erittain hyodyllinen kanava (Niemi-
nen 2022). Noin 1,8 miljoonaa suomalaista eri ammattityhmista kayttaa LinkedInia (Lahtinen,
Pulkka, Viinamaki, Mero & Karjaluoto 2024, 218).

DNA:n Digitaalinen elama-tutkimuksen (kuvio 1) mukaan suomalaisten sosiaalisen median ja
viestintasovellusten kaytto vaihtelee merkittavasti ikaryhmittain. Alle 25-vuotiaat suosivat
erityisesti Snapchatia ja Instagramia, joissa painottuu visuaalisuus ja nopea vuorovaikutus. Fa-
cebookin kaytto on sen sijaan vahaisempaa tassa ikaryhmassa, mika viittaa siihen, etta nuoret

arvostavat nopeatempoista ja visuaalisesti kiinnostavaa sisaltoa. (Dna 2024.)
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Ikaryhmassa 25-34-vuotiaat suosituimmat sovellukset ovat Instagram ja WhatsApp, mika ker-
too monipuolisesta sosiaalisen median kaytosta niin henkilokohtaiseen kuin ammatilliseenkin
viestintaan. Markkinoijien tulisi taman ikaryhman kohdalla hyodyntaa seka yhteisollista etta
pidempikestoista sisaltoa, joka puhuttelee heidan moninaisia tarpeitaan. 35-54-vuotiaiden

keskuudessa puolestaan korostuvat WhatsApp ja Facebook. Facebookin suosion kasvu tassa

viin. Tahan kohderyhmaan suunnatussa viestinnassa kannattaa painottaa selkeytta ja luotetta-

vuutta, jotka ovat heille tarkeita arvoja. (DNA 2024.)

Eliittikumppani

yleisimmin kaytetyt sovellukset, kun taas Facebookia kdytetaan poistattu 2024

Instgram

selvasti harvemmin. Muissa ikdryhmissa WhatsAppia ja Facebookia mreass
kdytetadn useimmiten. Moot

lisitty 2024

Top 10 péivittdin kaytetyt sovellukset - ikdryhmittain X (ent. Twitter)
Paivitetty 2024

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
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Kuvio 1: Yleisimmin kaytetyt sosiaalisen median alustat (DNA 2024)

2.2 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi on sosiaalisen median alustoilla tuotettua mainontaa, joka
voidaan jakaa kahteen alakasitteeseen, maksettuun mainontaan seka orgaaniseen nakyvyy-
teen (One.com 2024). Maksetulla mainonnalla pystytaan tehostamaan yrityksen mainontaa ja
taten pystytaan kohdentamaan sisaltdo paremmin potentiaalisille asiakkaille. Maksetulla mai-
nonnalla on myos hyva tavoittaa uusia asiakkaita. Orgaanisessa nakyvyydessa sisalto nakyy ku-
luttajille ilman maksettua mainontaa. Se puolestaan perustuu hakukoneiden algoritmeihin.
(Kubla 2024.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa hyodynnetaan monipuolisesti erilaisia kanavia, teknologi-
oita ja ohjelmistoja, joiden avulla organisaatiot voivat olla vuorovaikutuksessa keskeisten si-
dosryhmiensa kanssa. Tavoitteena on luoda ja viestia arvokkaita tarjouksia seka toimittaa ja

vaihtaa niita kohdeyleison kanssa, mika lisaa asiakkaiden sitoutumista ja rakentaa
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laheisempaa suhdetta brandiin. Naiden tyokalujen oikea hyodyntaminen voi parantaa asiakas-
tyytyvaisyytta ja vahvistaa brandimielikuvaa. Lisaksi sosiaalisen median kanavat tarjoavat or-
ganisaatioille mahdollisuuden saavuttaa kilpailuetua digitaalisessa ymparistossa ja edistaa

markkinoinnin tavoitteita tehokkaammin. (Tuten 2019, 19.)

Sosiaalisen median markkinoinnin kehittymisessa on kolme vaihetta, kokeilu, siirtyma ja stra-
teginen kehitys. Kokeiluvaiheessa organisaatiot lahestyvat sosiaalista mediaa ja keskittyvat
paaasiassa oppimaan, miten sita kaytetaan. Tassa vaiheessa toimenpiteet eivat ole vahvasti
yhteydessa organisaation markkinointistrategiaan, ja niita saatetaan toteuttaa ilman selkeaa
suunnitelmaa. Siirtymavaiheessa organisaatiot alkavat suunnitella sosiaalisen median toimen-
piteita jarjestelmallisemmin, ja naiden toimien tarkoituksena on tukea markkinoinnin tavoit-
teita. Kun organisaatio saavuttaa strategisen vaiheen, se ottaa kayttoon prosessin sosiaalisen
median markkinoinnin suunnitteluun. Tavoitteet ja mittarit ovat tassa vaiheessa selkeat, ja
sosiaalinen media on kiintea osa organisaation kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa. (Tu-
ten 2024, 115-117.)

Digitaalisen markkinoinnin etuna on, etta kampanjoiden vaikutuksia voi seurata ja analysoida
reaaliaikaisesti, mika mahdollistaa nopean reagoinnin ja tarvittavien muutosten tekemisen
markkinointitoimenpiteisiin prosessin ollessa kaynnissa (Kananen, 17). Sosiaalisen median ja
uusien julkaisualustojen kehittyminen on samalla tuonut mukanaan tarpeen uudenlaiselle
markkinointityylille, jossa korostuvat vuorovaikutus ja yleison kiinnostuksen herattaminen.
Brandien on tarkeaa olla helposti lahestyttavia ja lunastaa arvolupauksensa jo tarjoamiensa
sisaltojen kautta. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32-35.)

Markkinoinnin onnistuminen perustuu vahvaan asiakasymmarrykseen. Asiakasymmarrys tar-
koittaa sita, etta yrityksella on kattava tieto asiakkaistaan ja heidan tarpeistaan, toiveistaan,
kayttaytymisestaan ja ostotottumuksistaan. Se sisaltaa yksityiskohtaista tietoa asiakkaiden
taustatekijoista, kuten iasta, sukupuolesta, asuinalueesta ja sosioekonomisesta asemasta.
Tallaisen ymmarryksen avulla yritys voi suunnitella markkinointinsa tarkemmin vastaamaan
kohderyhman odotuksia ja rakentaa vahvempia asiakassuhteita. (Dagmar 2024.) Asiakasym-
marrys auttaa yritysta kehittamaan tuotteita ja palveluita vastaamaan paremmin asiakkaiden
tarpeita. Analysoimalla palautetta ja sosiaalisen median keskusteluja yritys voi reagoida no-
peasti, mika parantaa asiakaskokemusta ja vahvistaa positiivista brandimielikuvaa. (Kuusik
2022.)

2.3  Sosiaalisen median sisallontuotanto

Sisaltomarkkinointi on markkinointiviestintaa, joka on suunnattu asiakkaiden mielenkiinnon

kohteisiin seka valintoihin. Tavoitteena sisaltomarkkinoinnilla on tuottaa arvoa sen
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kohdennetulle asiakasryhmalle erilaisten tapojen avulla. Sisaltomarkkinoinnissa keskeisia ja-
kelukanavia ovat digitaaliset alustat, kuten verkkosivustot, joille hakukoneet tuovat liiken-
netta seka sosiaalisen median kanavat. Sisaltomarkkinointi on siis markkinointiviestinnan
muoto, jossa tavoitteena on tarjota arvokasta tietoa ennen myyntivaihetta. Vaikka markki-
noinnin tarkoitus on synnyttaa kysyntaa tai muokata markkinoita, sisaltomarkkinoinnissa ko-
rostuu asiakkaan hyodyttaminen jo ennen varsinaista kaupantekoa. (Rummukainen ym. 2019,
32-33.)

Yksi osa sisaltomarkkinoinnista puolestaan on sosiaalisen median sisallontuotanto. Tahan kuu-
luu kaikki ulkoisesti seka sisaisesti tuotettu markkinointi- ja viestintasisalto, jota yksityishen-
kilo, organisaatiot ja yritykset tuottavat. Sisallontuotanto sosiaalisessa mediassa on yleensa
kohdennettu tietylle ryhmalle. Sisallon muoto on hyvin monipuolista ja sita voidaankin tuot-

taa esimerkiksi, teksti-, kuva-, aani- tai videomuodossa. (Markkinointimaestro 2024a.)

Sosiaalisen median sisallontuotanto tuo yrittajille monia haasteita (kuvio 2), jotka voivat vai-
keuttaa markkinoinnin sujuvuutta. Yksi suurimmista haasteista on ajan puute, silla jatkuva
lasnaolo sosiaalisessa mediassa ja sisallon saannollinen paivittaminen vievat huomattavan pal-
jon aikaa. (Maunu & Lammassaari 2015, 12.) Lisaksi monilla yrittajilla on vaikeuksia keksia uu-
sia ja kiinnostavia sisaltoideoita, mika tekee erottuvan ja asiakkaita puhuttelevan sisallon luo-
misesta haastavaa. My0s sosiaalisen median strategioihin ja algoritmeihin liittyva osaamisen
puute voi rajoittaa yrittajien mahdollisuuksia saavuttaa yleisoaan tehokkaasti. Resurssien, ku-
ten budjetin ja tarvittavien teknologisten tyokalujen, niukkuus saattaa edelleen hankaloittaa
kevat sosiaalisen median kayton kuormittavana ja aikaa vievana, mika voi heikentaa markki-
noinnin vaikutusta. (Aihio Digital 2024.)
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Sisdltomarkkinoinnin haasteet
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Kuvio 2: Sisaltomarkkinoinnin haasteet (Aihio Digital 2024)

Viime vuosien aikana digitaalisten viestintakanavien maara on kasvanut merkittavasti. Vuonna
2024 jopa 80,4 % suomalaisista kayttaa jossakin muodossa sosiaalisen median palveluja, mika
kuvastaa sita, kuinka kuluttajat suuntaavat yha enemman internettiin ajanvietteen tai tiedon
perassa. (Markkinointimaestro 2024b.) Aiemmin sisallontuotanto oli pitkalti mediayhtioiden ja
mainostajien hallussa, mutta nykyaan myos yksityishenkilot voivat jakaa sisaltoa eri alustoilla.
Perinteinen yksisuuntainen mainonta ei enaa riita tavoittamaan yleisoa, vaan markkinoinnin
on oltava vuorovaikutteista ja lisattava asiakkaiden kokemaa arvoa. (Rummukainen ym. 2019,
11-40.)

Tassa muuttuneessa mediaymparistossa vaikuttajamarkkinointi nousee keskeiseen rooliin
brandien ja kuluttajien valisessa vuorovaikutuksessa. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla brandit
voivat tavoittaa kohdeyleisonsa tehokkaasti heidan arvostamansa vaikuttajan valityksella,
mika lisaa viestin uskottavuutta. Vaikuttajien seuraajat ovat usein jo vahvasti sitoutuneita ja
kiinnostuneita vaikuttajan sisalloista ja tavoista kasitella asioita. (Otava Media 2024.) Tama
markkinointimuoto on yksi sisaltomarkkinoinnin osa-alueista, jossa sisalto jaetaan ostetun ka-
navan kautta sen sijaan, etta kaytettaisiin yrityksen omia kanavia (Noord 2024). Vaikuttaja-
markkinoinnissa syntyy kaupallinen yhteistyo yrityksen ja vaikuttajan valilla, jossa vaikuttaja

markkinoi haluttuja tuotteita tai palveluja (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019).

3 Tekoaly sosiaalisen median markkinoinnissa ja sisallontuotannossa

Tekoaly on nykyajan markkinoinnin tehokas tyokalu, joka mahdollistaa ihmisten tekemiin teh-

taviin verrattavien toimintojen automatisoinnin (Lahtinen ym. 2024, 13). Se myos
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mahdollistaa suurten tietomaarien kasittelyn reaaliaikaisesti ja tekee paatoksia dataan, ei
olettamuksiin, perustuen (Viinamaki 2024). Tekoalyn teknologia kattaa useita osa-alueita, ku-
ten koneoppimisen, syvaoppimisen ja neuroverkot, joiden avulla se pystyy hoitamaan tehta-
via, jotka ennen vaativat ihmisen alykkyytta ja paatoksentekoa. Tekoalya hyodynnetaan esi-
merkiksi kuvien ja puheen tunnistamisessa, kielen ymmartamisessa, ongelmien ratkaisemi-
sessa seka sisallon tuottamisessa annetun tiedon pohjalta. Lisaksi tekoaly on erinomainen apu
suurten tietomaarien analysoinnissa ja mallintamisessa, silla sen avulla dataa voidaan kasi-

tella nopeasti ja tarkasti. (Lahtinen ym. 2024, 13.)

Kuviossa 3 nakyy tekoalymarkkinoiden globaali kehitys vuosina 2020-2030. Siita voidaan

nahda, etta tekoalymarkkinat ovat kasvaneet nopeasti vuodesta 2020 lahtien ja taman trendin
ennustetaan jatkuvan. Vuonna 2020 markkinoiden arvo oli noin 93,27 miljardia dollaria, mutta
vuonna 2030 sen arvioidaan nousevan 826,73 miljardiin dollariin. Tama osoittaa tekoalytekno-
logioiden merkittavan ja jatkuvasti kiihtyvan kasvun, mika viittaa siihen, etta tekoalyratkaisut

tulevat yha keskeisemmiksi eri toimialoilla ja osaksi arkipaivan prosesseja. (Statista 2024a.)

Tekoalyn (Al) markkinoiden koko maailmanlaajuisesti vuosina 2020-2030
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Kuvio 3: Tekoalyn (Al) markkinoiden koko maailmanlaajuisesti vuosina 2020-2030 (Statista
2024a)

Tekoalyn ja automaation hyodyntaminen sosiaalisen median markkinoinnissa ja sisallontuotan-
nossa on yha keskeisempi trendi, joka tarjoaa yrityksille ja yrittajille mahdollisuuden tehos-

taa viestintaansa ja parantaa markkinointinsa tehokkuutta (Lahtinen ym. 2024, 13-21). Forbes
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Advisorin mukaan 97 % yrittajista uskookin ChatGPT:n auttavan heidan yrityksensa liiketoimin-
taa ja yksi kolmesta suunnittelee kayttavansa alustaa sisallontuotannossaan (Haan 2023). Te-
koaly tuokin markkinointiin eniten muutosta juuri sisallontuotannon alueella (Lahtinen ym.
2024, 21).

Automaatiolla tarkoitetaan prosessia, jossa ihmisten tekema tyo siirretaan koneiden tai ohjel-
mistojen hoidettavaksi. Sita voidaan hyodyntaa monilla eri aloilla, kuten markkinoinnissa,
missa automaatio auttaa tuottamaan asiakkaille personoituja ja ajankohtaisia viesteja. (Fol-
can 2024.) Automaation taustalla on teknologia, joka tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja mielty-
mykset, toimittaen heille juuri sopivaa sisaltoa. Lisaksi automaatio mahdollistaa mainonnan
tarkemman kohdentamisen eri alustoilla, kuten sosiaalisen median kanavissa ja hakukoneissa.
Tama menetelma auttaa optimoimaan ja skaalamaan markkinointitoimenpiteita nykyisessa
kilpailullisessa markkinaymparistossa, jossa asiakkaat odottavat yksilollista ja ajankohtaista
palvelua. Markkinoinnin automaation avulla personoidut viestit valittyvat ostoprosessin eri
vaiheissa, kun taas ihmisten vastuulla on viestien sisallon suunnittelu ja kirjoittaminen.
(Pulkka 2023)

deja ja kilpailijoiden toimintaa, ja niiden avulla voidaan tuottaa personoitua ja ajankohtaista
sisaltoa automaattisesti. Esimerkiksi sosiaalisen median postaukset, blogitekstit ja mainokset
voidaan luoda tekoalyn avulla ilman manuaalista kirjoitustyota, mika saastaa aikaa ja resurs-
seja. Tekoalyn avulla voidaan myos optimoida julkaisuaikatauluja ja valita kohdeyleiso tar-

kemmin, jolloin kampanjoiden vaikuttavuus kasvaa. (Lahtinen ym. 2024, 13-66.)

Automaatio puolestaan mahdollistaa rutiinitehtavien, kuten postausten aikatauluttamisen ja
seurannan, sujuvamman hallinnan, jolloin markkinoinnin ammattilaiset voivat keskittya stra-
tegisiin paatoksiin ja luoviin ratkaisuihin. Tama yhdistelma tekee tekoalysta ja automaatiosta
keskeisia tyokaluja, joilla voidaan vastata digitaalisen markkinoinnin jatkuvasti kasvaviin vaa-
timuksiin ja kehittaa kilpailuetua dynaamisessa markkinaymparistossa. (Lahtinen ym. 2024,
13-37.)

3.1 Tekoaly sosiaalisen median markkinoinnissa

Tekoalyn rooli markkinoinnissa on paaasiassa toiminnan tukeminen, mahdollistaen markki-
noinnin tehokkaamman toteutuksen (Lahtinen ym. 2024, 14-21). Kun luova ajattelu yhdistyy
tekoalyyn, syntyy markkinointia, joka on yhta aikaa seka tarkkaa etta tehokasta (Viinamaki
2024). Digimarkkinoijille tekoaly tarkoittaa joukkoa eri tyokaluihin sisaltyvia ominaisuuksia,
joiden avulla on mahdollista parantaa ja automatisoida seka tyonkulkua etta tuloksia. Naiden

ominaisuuksien avulla markkinointiprosesseja voidaan tehostaa ja optimoida, mika saastaa
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aikaa ja maksimoi kampanjoiden vaikuttavuutta. Markkinoinnin alalla tekoalyn vaikutus nakyy
erityisesti tekstin tuotannossa. (Lahtinen ym. 2024, 14-21.)

Sosiaalisen median kanavien hakukoneoptimointi saa uusia mahdollisuuksia tekoalyn ansiosta.
Tekoaly kykenee tunnistamaan datasta piilevia trendeja, joita ihminen ei valttamatta huo-
maisi, mika auttaa syventamaan ymmarrysta kampanjoiden tehokkuudesta ja nopeuttaa
markkinointipaatoksia. Tulevaisuudessa korostuu entisestaan tarve varmistaa, etta tekoalyn
kayttama data on tarkkaa ja virheetonta, jotta optimointiprosessit ovat luotettavia. (Viina-
maki 2024.)

Tekoaly voi automatisoida monia hakukoneoptimoinnin tyovaiheita, kuten hakusanalistojen
luomisen, mika vahentaa manuaalista tyota ja vapauttaa resursseja syvallisemman asiakasym-
marryksen kehittamiseen. Reaaliaikaisen suorituskyvyn seurannan ansiosta tekoaly tunnistaa
nopeasti, jos jokin markkinointiviesti ei saavuta toivottuja tuloksia, jolloin yritys voi hie-
nosaataa kampanjaa nopealla aikataululla. Asiantuntijat tuovat prosessiin edelleen kokonais-
nakemysta ja strategista osaamista, kun taas tekoaly keskittyy tarkasti rajattuihin analytiikka-

ja optimointitehtaviin, mika vahvistaa markkinoinnin vaikutusta ja tuloksia. (Viinamaki 2024.)

Generatiivinen tekoaly tuottaa uutta sisaltoa, kuten tekstia, kuvia, aanta ja videoita, hyodyn-
taen koneoppimismalleja, erityisesti suurikokoisia kielimalleja, jotka mahdollistavat luonnolli-
sen ja luovan materiaalin luomisen. Generatiivinen tekoaly tarjoaa laajan kirjon mahdolli-
suuksia yritysten markkinointiin. Tekoaly osoittautuu hyodylliseksi myos olemassa olevien si-
saltojen kaantamisessa ja tiivistamisessa. Sen avulla monikielisten sivustojen sisallot voidaan
kaantaa nopeasti ja tehokkaasti, ja pitkat tekstit, kuten uutiskirjeet ja raportit, voidaan tii-
vistaa helposti. Tekoaly tukee my0s visuaalisen sisallon, kuten kuvien ja grafiikan, luomista,
mika auttaa markkinointimateriaalien suunnittelussa ja ideoinnissa. Asiakaspalvelussa teko-
alypohjaiset chatbotit tarjoavat reaaliaikaisia ja yksilollisia keskustelukokemuksia. Ne voivat
vastata asiakkaiden kysymyksiin ja ratkaista ongelmia nopeasti, mika parantaa asiakaspalve-

lun laatua ja vapauttaa resursseja monimutkaisempiin tehtaviin. (Lahtinen ym. 2024, 27-31.)

Aani- ja videosisalloissa tekoalylla on tarkea rooli, silla sen avulla tekstista voidaan tuottaa
audioformaattiin muunnettua sisaltoa, kuten blogien aaniartikkeleita. Videotuotannossa teko-
aly tarjoaa katevia tyokaluja erikoistehosteiden luomiseen ja editointiprosessin nopeuttami-
seen. Markkinoinnin automaatiossa tekoaly puolestaan mahdollistaa raataloidyn viestinnan,
kuten yksilollisesti mukautetut sahkopostit, jotka perustuvat vastaanottajan aiempaan toimin-
taan. Tama tekee kohdennetusta markkinoinnista entista tehokkaampaa. (Lahtinen ym. 2024,
27-31.)

Generatiivisen tekoalyn kaytto markkinoinnissa tuo mukanaan suuria mahdollisuuksia, mutta
sen kayttoonottoon liittyy myos monia haasteita ja eettisia kysymyksia, joita on syyta harkita

huolellisesti. Ensinnakin tekoaly perustuu sen koulutukseen kaytettyyn dataan, joten jos
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syotetty data on vanhentunutta tai vaaristynytta, myos tekoalyn tuottama sisalto voi olla vir-
heellista tai epasopivaa. Tama saattaa johtaa stereotypioiden toistumiseen tai virheellisiin

viesteihin, jotka eivat vastaa nykyhetken arvoja tai tarpeita. (Lahtinen ym. 2024, 32-37.)

Tekoaly ei myoskaan kykene taysin itsenaiseen luovaan ajatteluun, vaan sen tuottamat ideat
pohjautuvat olemassa olevan tiedon yhdistelyyn, mika voi rajoittaa aitoa innovointia (Lahti-
nen ym. 2024, 32-37). Myos kannanottaminen ja oma ajattelu on heikkouksia tekoalylla (Val-
konen 2024). Lisaksi sen kielitaito on rajallinen, eika tekoaly aina hallitse uusia ilmaisuja tai
kulttuurisia viittauksia samalla tavalla kuin ihminen. Empatian puute on toinen rajoite, silla
tekoaly ei ymmarra tunteita tai inhimillista kontekstia, mika saattaa johtaa karkeisiin tai so-

pimattomiin viesteihin. (Lahtinen ym. 2024, 32-37.)

Joustamattomuus on myos ongelma, silla tekoaly voi jaada jumiin kaavoihin, jolloin se ei
pysty mukautumaan uusiin tilanteisiin tai paivittamaan tietojaan tehokkaasti. Eettisesti teko-
alyratkaisujen on varmistettava tietoturva ja yksityisyyden suoja, silla asiakastiedon kasittely
vaatii tarkkaa hallintaa. Lapinakyvyys ja vastuullisuus ovat ratkaisevia, jotta tekoalyn kaytto
pysyy eettisesti kestavana ja arvoa tuottavana niin yritykselle kuin sen asiakkaillekin. (Lahti-
nen ym. 2024, 32-37.)

3.2 Tekoaly sosiaalisen median sisallontuotannossa

Tekoaly muuttaa jatkuvasti elamamme eri osa-alueita. Yksi nakyvimmista alueista, jossa tama
vaikutus korostuu, on sosiaalisen median kentta (Darbinyan 2023). Tekoaly tarjoaa paljon
mahdollisuuksia sosiaalisen median sisallontuotannossa. Sen avulla voidaan luoda monipuolista
sisaltoa, kuten tekstia, kuvia, aanta ja videoita, mika auttaa yrityksia pitamaan viestintansa
aktiivisena ja monikanavaisena. Tekstisisaltojen osalta tekoaly voi tuottaa esimerkiksi artik-
keleita, blogipostauksia ja mainosteksteja. Lisaksi tekoaly kykenee analysoimaan suuria data-
maaria, mika mahdollistaa markkinointiviestien yksilollisen raataloinnin asiakkaille henkilo-
kohtaisemmalla tavalla. (Lahtinen ym. 2024, 27-31.)

Markkinoinnissa tekoaly on herattanyt huolta siita, voiko ihmisen tuottama sisalto tulevaisuu-
dessa korvautua tekoalyn luomalla sisallolla. Tekoaly ei kuitenkaan ole syrjayttamassa tyonte-
kijoita, mutta heidan on tarkeaa ymmartaa seka tekoalyn mahdollisuudet etta sen heikkou-
det. (Lahtinen ym. 2024, 24.) Tyonkuva sisallontuottajalla voi myos muuttua entista strategi-

semmaksi (Valkonen 2024).

Tekoalylla on tarkea rooli sosiaalisen median sisallontuotannossa, erityisesti kun sisalto raken-
netaan kohdeyleisoon pohjautuen. Tekoaly voi analysoida ja tuottaa sisaltoa, joka puhuttelee

juuri niita ostajapersoonia, joita yritys haluaa tavoittaa. Kun sisaltd heijastaa asiakkaiden
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tarpeita ja kiinnostuksen kohteita, se lisaa heidan sitoutumistaan ja kiinnostustaan yrityksen

tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin. (Lahtinen ym. 2024, 154-157.)

Tekoalyn avulla voidaan myos luoda tehokasta, ostajapersooniin perustuvaa maksettua mai-
nontaa. Kun tekoaly analysoi sivuston sisaltoja, se voi tuottaa niista johdettuja mainoksia,
jotka resonoivat asiakkaiden hakemien ratkaisujen kanssa. Tama auttaa ohjaamaan oikeanlai-
sia kavijoita sivustolle, ja tekoaly voi viela optimoida mainoksia jatkuvasti niiden suoritusky-
vyn perusteella. Sisallontuotannossa tekoaly auttaa tunnistamaan keskeisia hakusanoja ja
tuottamaan sisaltoa, jonka avulla yritys loydetaan kohderyhman kayttamilla hakutermeilla.
Tama tukee koko digitaalista ostopolkua, kun asiakkaita houkutellaan laadukkaalla sisallolla

sivustolle, jossa heidan tarpeensa ja toiveensa huomioidaan. (Lahtinen ym. 2024, 154-157.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa tekoaly pystyy auttamaan yrityksia loytamaan sopivia vaikuttajia,
analysoimaan heidan yleisoaan ja arvioimaan kampanjoiden tuottoa. Tekoaly kykenee myos
kasittelemaan suuria maaria dataa, mika mahdollistaa yritykselle oikeiden vaikuttajien valin-
nassa. Nain brandit voivat kohdistaa viestintaansa entista tehokkaammin omalle asiakaskun-
nalleen. Mainoshallinnassa tekoaly puolestaan optimoi mainontaa reaaliaikaisesti, mika paran-
taa tuloksia ja kohdentamista. Tekoaly voi analysoida satoja versioita, testata erilaisia kohde-
ryhmia ja mukauttaa budjettia automaattisesti parhaiden tulosten saavuttamiseksi, mika

saastaa aikaa ja resursseja. (Darbinyan 2023.)

3.3 Al-tyokaluja

Tekoaly on yha tarkeammassa roolissa markkinoinnin ja sisallontuotannon tukena. Monipuoli-
set tekoalysovellukset tarjoavat yrityksille tehokkaita ratkaisuja, jotka parantavat prosessien
sujuvuutta ja saastavat resursseja. Tassa luvussa kasitellaan erilaisia tekoalytyokaluja, jotka
tukevat markkinointia, sisallontuotantoa ja sosiaalisen median hallintaa, seka tarkastellaan

niiden kasvavaa roolia nykypaivan liiketoiminnassa.

Sisallontuotannon ja ideoinnin kannalta keskeiset tekoalysovellukset tarjoavat monipuolisia
ratkaisuja tekstintuotantoon ja markkinointiin. Statistan mukaan vuonna 2023 tekoalyn kayt-
tajia oli jo 250 miljoonaa. Tekoalyn kayttajien maaran uskotaankin kasvavan nopeaa vauhtia
ja ennusteiden mukaan vuoden 2030 loppuun mennessa kayttajia olisi jo yli 700 miljoonaa

mika tarkoittaisi luvun kolminkertaistumista. (Statista 2024b.)

ChatGPT on monikayttoinen tyokalu, joka tukee ideointia, kaantamista ja automaattista asia-
kaspalvelua. Se on helppo ottaa kayttoon maksuttomana, mutta maksullisessa versiossa on
laajempia ominaisuuksia. (MRKTNG 2024.) Sovelluksen oltua auki vain viisi paivaa oli se saanut

sina aikana alustalleen miljoona kayttajaa (Anisin 2023). Samankaltaisesti toimiva Claude
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painottaa eettisyytta ja vastuullisuutta, mika tekee siita sopivan erityisesti yrityksille, jotka

haluavat korostaa lapinakyvyytta. Jasper puolestaan erikoistuu mainos- ja sosiaalisen median
sisallontuotantoon, ja se tarjoaa tehokkaita ratkaisuja kampanjoiden ja postausten optimoin-
tiin. Anyword keskittyy erityisesti markkinointitekstien optimointiin analysoiden sisaltoa kon-

versioiden maksimoimiseksi eri kanavissa. (MRKTNG 2024.)

Sosiaalisen median hallinnan osalta FeedHive ja Vista Social tarjoavat tekoalyyn perustuvaa
aikataulutusta ja analytiikkaa, jotka auttavat automatisoimaan ja optimoimaan julkaisujen
ajankohdat ja sisallot. Buffer on puolestaan helppokayttoinen tyokalu, joka soveltuu erityi-
sesti pienille tiimeille tehokkaaseen julkaisujen hallintaan ja aikataulutukseen Tekoalya kay-
tettaessa on kuitenkin hyva miettia, mita tietoa halutaan luovuttaa naille alustoille. (MRKTNG
2024.)

Erilaisten tekoalysovellusten avulla yritykset voivat parantaa kampanjoidensa tehokkuutta,
tuottaa laadukasta sisaltoa ja hallita sosiaalisen median toimintoja entista sujuvammin. Kui-
tenkin, samalla kun tekoalyn kaytto tuo mukanaan monia etuja, on tarkeaa huomioida myos
tietosuojaan ja eettisyyteen liittyvat nakokulmat. Lopulta tekoalyn tehokas ja vastuullinen
hyodyntaminen voi olla avain menestykseen nykypaivan nopeasti muuttuvassa liiketoimin-

taymparistossa.

4  Tutkimusmenetelma

Tassa tutkimuksessa hyodynnettiin kvantitatiivista kyselytutkimusta tiedonkeruumenetel-
mana, jonka avulla voidaan tavoittaa laajoja vastaajajoukkoja ja kerata arvokasta tietoa tut-
kimusaiheen kannalta (Jyvaskylan yliopisto 2024). Tulevissa luvuissa kaydaan lapi kyselytutki-
muksen keskeisia piirteita, kuten sen suunnittelua, toteutusta ja luotettavuuteen vaikuttavia
tekijoita. Tarkastellaan kyselylomakkeen laatimista ja aineistonkeruumenetelmia, seka pohdi-

taan kysymysten muotoilun merkitysta vastausprosentin ja datan laadun kannalta.

Lisaksi tullaan kasittelemaan tutkimuksen luotettavuutta arvioivia tekijoita, kuten validiteet-
tia ja reliabiliteettia, jotka maarittelevat, kuinka hyvin tutkimusmenetelmat mittaavat halut-
tuja asioita ja tuottavat johdonmukaisia tuloksia (Tietoarkisto 2025). Aihetta syvennetaan tar-
kastelemalla eri kyselytutkimusmuotojen, kuten strukturoitujen ja avoimempien kyselyjen,
vahvuuksia ja heikkouksia. Lopuksi analysoidaan aineistonkeruun haasteita, kuten pienta vas-
tausprosenttia ja otoksen edustavuutta, ja pohditaan, miten nama tekijat voivat vaikuttaa
tutkimustulosten yleistettavyyteen ja luotettavuuteen. Naiden seikkojen huomioiminen aut-
taa varmistamaan, etta tutkimus tuottaa tarkkaa ja kayttokelpoista tietoa. (Tilastokeskus
2025.)
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4.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus mahdollistaa laajan vastaajajoukon tavoittamisen ja tarjoaa mahdollisuuden
kerata tietoa vastaajien kokemuksista, mielipiteista ja tiedoista suhteessa tutkimuksen aihee-
seen (Read XAMK 2020). Tutkimuksen onnistumisen kannalta oli erityisen tarkeaa huomioida
kyselytutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat tekijat, kuten vastaajien valinta, kysymysten
selkeys ja tutkimusprosessin lapinakyvyys. Kysymysten muotoilu tehtiin tarkasti, jotta ne olisi-
vat seka ymmarrettavia etta relevantteja kohderyhmalle. Aineistonkeruu toteutettiin verkko-
kyselyn avulla, mika mahdollisti nopean ja kustannustehokkaan vastausten keruun, vaikka

verkkokyselyjen haasteena voi toisinaan olla alhainen vastausprosentti.

Tassa opinnaytetyossa kyselytutkimus suoritettiin yrittajille. Opinnaytetyossa kaytettiin kvan-
titatiivista tutkimusmenetelmaa, jossa tietoa kerataan kyselylomakkeiden avulla. Kvantitatii-
vinen kyselytutkimus on tutkimusmenetelma, jossa kerataan numeerista tietoa vastaajien ko-
kemuksista ja mielipiteista tarkoin maariteltyjen kysymysten avulla suurelta joukolta ihmisia.
(Vilkka, luku 1.) Sen tavoitteena on saada tietoa vastaajien kokemuksista, mielipiteista tai
tiedoista tietysta aiheesta. Kyselytutkimuksissa pyritaan usein suuriin vastaajamaariin, jotta
tutkimustulokset olisivat yleistettavissa laajempaan vaestoon tai tiettyyn kohderyhmaan. (Jy-

vaskylan yliopisto 2024.)

Kyselytutkimus on tehokas tapa kerata ja tutkia tietoa yhteiskunnallisista ilmioista, ihmisten
arvoista, mielipiteista ja kayttaytymisesta. Tutkimus toteutetaan yleensa kyselylomakkeella,
jota kaytetaan laajalti eri tutkimus- ja arviointitarkoituksissa. Haastattelututkimuksessa puo-
lestaan kysymykset esitetaan suoraan vastaajille, jolloin vuorovaikutus voi olla henkilokohtai-
sempaa. Englannin termi survey viittaa seka kysely- etta haastattelututkimuksiin, mutta suo-

messa sille ei ole taysin vakiintunutta kaannosta. (Vehkalahti 2014, 11-12.)

On tarkeaa huomioida kyselytutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat tekijat, kuten vastaa-
jien valinta, kysymysten muotoilu seka tutkimusprosessin lapinakyvyys. Esimerkiksi kysymyk-
set tulee muotoilla niin, etta ne ovat ymmarrettavia ja kohderyhmalle relevantteja. Kysely-
tutkimus voi olla joko strukturoitu, jolloin kysymykset ovat suljettuja ja vastausvaihtoehdot
maariteltyja, tai avoimempi, jolloin vastaajilla on tilaa ilmaista itseaan vapaammin. (Laurea
showcase 2023.)

4.2  Kyselylomakkeen suunnittelu

Hyvin suunniteltu kyselylomake on tutkimuksen onnistumisen perusta. (Tietoarkisto 2024.) Ky-
selyn onnistunut suunnittelu alkaa tavoitteiden ja kohderyhman maarittamisesta. Ennen varsi-

naista toteutusta on tarkeaa myos miettia kysymyslomakkeen rakenne, kysymysten valinta ja
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sopivimmat jakelukanavat. Hyvin suunniteltu kysely saastaa aikaa ja tuo selkeytta koko pro-
sessiin. Nain varmistetaan, etta kysely tuottaa luotettavaa ja kayttokelpoista tietoa tutkimuk-
sen tueksi. (Cleave 2021.)

Ilman selkeaa suunnitelmaa riskina on luoda laaja ja hajanaisesti eteneva kysely, joka ei saa-
vuta haluttua vastausmaaraa tai tuota hyodyllisia tuloksia. Kun kysely on huolellisesti suunni-
teltu, se ohjaa keskittymaan olennaisiin tavoitteisiin ja auttaa toteuttamaan kaikki vaiheet

sujuvasti, mukaan lukien tiedon analysointi. Talloin saa selkeita vastauksia tutkimuskysymyk-

siin ja voi tehda tulosten perusteella oikeita paatoksia. (Cleave 2021.)

Kysymysten tulee olla tarkkaan mietittyja, jotta ne tuottavat luotettavaa ja kayttokelpoista
dataa. Avoimet kysymykset antavat vastaajille mahdollisuuden ilmaista itseaan vapaammin,
mutta toisaalta ne voivat tehda aineiston analysoinnista tyolaampaa. Suljetut kysymykset,
joissa vastausvaihtoehdot on ennalta maaritelty, helpottavat tulosten analysointia ja vertaa-

mista, mutta eivat valttamatta anna yhta syvallista tietoa. (Tietoarkisto 2024.)

Aineistonkeruu voi tapahtua eri tavoin riippuen tutkimuksen kohderyhmasta ja tarkoituksesta.
Verkossa toteutettavat kyselyt ovat suosittuja niiden helppouden ja nopeuden vuoksi, mutta
vastausprosentti voi jaada alhaiseksi, ellei osallistujille tarjota kannustimia. Muut keruumene-
telmat, kuten puhelinhaastattelut tai paperilomakkeet, voivat olla tarpeen esimerkiksi van-

hemmille ikaryhmille suunnatuissa kyselyissa. (Vehkalahti 2014, 42-48.)

4.3  Tutkimustulosten luotettavuus

Tutkimustulosten luotettavuus riippuu siita, kuinka hyvin kyselytutkimus on suunniteltu ja to-
teutettu. Validiteetti ja reliabiliteetti ovat keskeisia kasitteita tutkimustulosten luotettavuu-
den arvioinnissa. Validiteetti viittaa siihen, mittaako kysely sita, mita sen on tarkoitus mitata.
Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa tulosten toistettavuutta, eli onko kyselyssa saavutettu
samanlaisia tuloksia useammassa mittauksessa. Tutkimuksen kannalta on olennaista keskittya
vain kysymyksiin, jotka vievat tutkimusongelmaa eteenpain. Kyselylomakkeen laadinnassa
kannattaa valttaa tarpeettomia kysymyksia, silla ylimaaraiset kysymykset voivat pidentaa lo-
maketta ja laskea vastausprosenttia. Taman vuoksi on hyodyllista pohtia tarkasti, millaiset
kysymykset tuottavat merkityksellista tietoa ja tukevat tutkimuksen paatavoitteita. (Laurea
showcase 2023.)

Yksi kyselytutkimuksen haasteista on alhainen vastausmaara. On siis tarkeaa varmistaa, etta
tutkimuksen otos on tarpeeksi suuri ja edustava, jotta tulokset ovat yleistettavissa. Pienella

otoksella saatuja tuloksia ei voida valttamatta laajentaa koskemaan suurempaa vaestoa.
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Lisaksi kyselytutkimuksen luotettavuuteen voi vaikuttaa vastaajien motivaatio ja rehellisyys

vastauksissaan. (Laurea showcase 2023.)

Tutkimuksen luotettavuus viittaa siihen, kuinka hyvin menetelmat tuottavat toistettavia ja
johdonmukaisia tuloksia. Kun tutkimusmenetelma pystyy antamaan samanlaiset tulokset use-
ammalla kerralla, sen voidaan katsoa olevan luotettava ja vapaa ulkoisten tekijoiden vaiku-
tuksista. Luotettavuuden arviointi on olennaista, silla se varmistaa, etta tutkimuksesta saatu
tieto on tarkkaa ja kayttokelpoista esimerkiksi tutkimusten, katsauksien ja kokeiden tueksi.
(Indeed 2024.)

Luotettavuuden testaaminen edellyttaa saman tehtavan suorittamista useampaan kertaan tai
erilaisten menetelmien kayttoa. Tama voi tarkoittaa saman testin antamista eri ryhmille tai
vaihtoehtoisesti eri testien kayttoa samassa ryhmassa. Naissa arvioinneissa yksi osa pysyy
muuttumattomana, kun taas toista osaa muokataan, jotta mahdolliset muut tekijat eivat vai-
kuttaisi lopputuloksiin. (Indeed 2024.)

5  Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimus toteutettiin Google Docsin kyselypohjalla ajanjaksolla 13.-24. marraskuuta
2024, ja siihen vastasi yhteensa 77 osallistujaa. Tama osallistujamaara antaa tutkimukselle
perustan analysoida tekoalyyn liittyvia nakemyksia ja odotuksia erityisesti suomalaisten yrit-
tajien keskuudessa. Tutkimuksen paatavoitteena oli kartoittaa yrittajien nakemyksia sosiaali-
sen median markkinoinnista, sen haasteista ja mahdollisuuksista seka tekoalypohjaisen MAI-

sovelluksen kaytosta ja potentiaalista osana heidan markkinointiprosessejaan.

Kysely jaettiin kolmessa paakanavassa, LinkedInissa, Facebookissa ja suoraan omien kontak-
tien kautta. Nain varmistettiin, etta kysely tavoitti monipuolisesti eri toimialoja ja kokoluok-
kia edustavat yrittajat seka muut paatoksentekijat. Sosiaalisen median kanavien kaytto kyse-
lyn jakelussa korosti aiheen ajankohtaisuutta ja painopisteita, silla juuri nama alustat ovat
monille yrityksille keskeisia markkinoinnissa. Omien kontaktien hyodyntaminen taas varmisti,
etta kysely tavoitti myos yrittajia, jotka eivat valttamatta ole aktiivisia sosiaalisessa medi-

assa.

Kyselyn taustalla oli oletus, etta sosiaalinen media on keskeinen markkinointikanava yrityk-

sille, mutta sen hyodyntamiseen liittyy haasteita, kuten resurssipula, tehokkaan sisallontuo-
tannon vaatimukset ja ajanpuute. Naiden haasteiden ratkaisemiseksi tekoalypohjaiset sovel-
lukset voisivat tarjota merkittavia etuja automatisoimalla markkinoinnin rutiineja ja saasta-

malla aikaa, mika vapauttaisi resursseja muihin liiketoiminnan osa-alueisiin. Kysely pyrki
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selvittamaan, kuinka suuri tarve tallaiselle ratkaisulle on, mita ominaisuuksia kayttajat arvos-

tavat eniten ja millaisena he nakevat tekoalyn roolin osana yritysten arkea.

Vastaajat edustivat monipuolista joukkoa suomalaisia yrittajia ja markkinoinnin ammattilaisia
eri toimialoilta, kokoluokista ja taustoista. Tama monimuotoisuus antaa tutkimukselle arvo-
kasta kontekstia, silla se heijastaa yrityskentan moninaisia tarpeita ja odotuksia. Kyselyssa
haluttiin myos selvittaa, miten erilaiset yritykset mikroyrityksista suuriin organisaatioihin suh-
tautuvat tekoalyyn ja sen tarjoamiin mahdollisuuksiin sosiaalisen median markkinoinnissa seka
miten he kokivat kyselyyn liitetyn tekoalysovelluksen kayton. Erityista huomiota kiinnitettiin
sithen, millaisia haasteita yritykset kohtaavat talla hetkella sosiaalisen median kaytossa ja mi-

ten ne uskovat tekoalyn voivan vastata naihin haasteisiin.

Tutkimuksen tavoitteet eivat rajoittuneet pelkastaan nykytilan kartoitukseen, vaan kyselylla
pyrittiin myos ennakoimaan tulevaisuuden trendeja ja tarpeita. Sosiaalisen median ja teko-
alyn roolit markkinoinnissa ovat jatkuvassa muutoksessa, ja tutkimuksen avulla haluttiin saada
kattava kasitys siita, miten yrittajat nakevat taman kehityksen vaikuttavan heidan toimin-
taansa. Erityisesti MAI-sovelluksen potentiaalia arvioitiin, kuinka hyvin sen nykyiset ominai-
suudet vastaavat kayttajien tarpeita ja millaisia parannuksia tai uusia toimintoja siihen toivo-

taan.

Kysely tarjoaa arvokasta tietoa yrittajien nakemyksista ja tarpeista tekoalyn kaytossa markki-
noinnissa. Tutkimuksen ajanjaksosta huolimatta se saavutti merkittavan osallistujajoukon,
mika osoittaa, etta kiinnostus tekoalyyn ja sen tarjoamiin mahdollisuuksiin on korkealla suo-
malaisessa yrityskentassa. Tulosten perusteella voidaan kehittaa ratkaisuja, jotka vastaavat
paremmin yritysten tarpeisiin ja tukevat naita hyodyntamaan tekoalya tehokkaasti osana

markkinointistrategiaansa.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen osallistui monipuolinen otanta suomalaisia yrittajia seka markkinoinnin ammat-
tilaisia, jotka edustivat erilaisia toimialoja, kokoluokkia ja ikaryhmia. Vastaajat tarjosivat
kattavan lapileikkauksen suomalaisesta yrityskentasta. Kuvion 4 mukaisesti valtaosa osallistu-
jista kuului ikaryhmaan 30-49 vuotta, ja heidan edustamansa toimialat vaihtelivat konsultoin-
nista ja koulutuksesta mediaan, viestintaan ja markkinointiin. Tama monipuolinen toimialaja-
kauma osoittaa, etta tekoaly herattaa erityista kiinnostusta niissa yrityksissa, joissa tiedon ja
viestinnan hyodyntaminen on keskiossa. Innovatiiviset teknologiat, kuten tekoaly, nahdaan
usein ratkaisevina kilpailuetua tuottavina tekijoina erityisesti tiedonvalitykseen ja viestintaan
liittyvilla aloilla. Tekoalyn mahdollisuudet nopeuttaa prosesseja, lisata tehokkuutta ja tuottaa

uusia, datalahtoisia ratkaisuja houkuttelevat juuri naiden alojen toimijoita.
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Mihin ikdryhmaan kuulut?
77 vastausta

@ Alle 20 vuotta
® 20-29 vuotta
) 30-39 vuotta
@ 40-49 vuotta
@ 50+ vuotta

Kuvio 4: lkaryhmajakauma vastaajien keskuudessa

Vastaajien sukupuolijakauma oli melko tasainen, mika lisaa tutkimuksen edustavuutta ja an-
taa tasapuolisen kuvan tekoalyn kiinnostavuudesta eri sukupuolten nakokulmasta. Kuvio 5
osoittaa, etta miehia oli vastaajista 54,5 prosenttia, kun taas naisvastaajien osuus oli 45,5
prosenttia. Ikaryhma 40-49 vuotta nousi suurimmaksi vastaajaryhmaksi, kattaen 45 prosenttia
kaikista vastaajista. Tata seurasi ikaryhma 30-39 vuotta, joka muodosti 27 prosenttia vastaa-
jista, ja ikaryhma 20-29 vuotta, jonka osuus oli 16 prosenttia. Tama ikaryhmajakauma heijas-
telee osaltaan yrityskentan todellista tilannetta, jossa keski-ikaiset yrittajat ovat merkitta-

vassa roolissa.

Mika on sukupuolesi?
77 vastausta

@® Nainen

@ Mies

@ Muu

@ En halua kertoa

Kuvio 5: Sukupuolijakauma vastaajien keskuudessa

Kuvion 4 mukaisesti vastaajajoukko painottuu selkeasti vanhempiin ikaryhmiin, silla suurin osa
vastaajista kuuluu 40-49-vuotiaiden ryhmaan. Tama ikaryhma on edustettuna 45,5 prosentilla
vastaajista, mika osoittaa, etta keski-ikaiset henkilot ovat vahvasti mukana kyselyssa. Tama

voi tarkoittaa, etta tutkimukseen osallistuneet ovat vakiintuneessa tyoelamassa ja
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mahdollisesti johtavissa tai paatoksentekoon liittyvissa tehtavissa. Seuraavaksi suurin ryhma
on 30-39-vuotiaat, joita on 27,3 prosenttia vastaajista. Tama ikaryhma koostuu todennakoi-
sesti ammatillisesti aktiivisista henkiloista, jotka ovat jo vakiinnuttaneet asemaansa tyoela-

massa ja voivat olla vastuussa sosiaalisen median markkinointiin liittyvista paatoksista.

Kuvio 4 osittaa myos etta, 20-29-vuotiaita vastaajia on 18,2 prosenttia, mika viittaa siihen,
etta myos nuoremmat aikuiset ovat mukana kyselyssa, mutta eivat muodosta merkittavaa
osuutta. Tama voi tarkoittaa, etta he joko eivat ole yhta kiinnostuneita aiheesta tai heita ei
ole tavoitettu yhta tehokkaasti kuin vanhempia ikaryhmia. Vanhin ikaryhma, eli 50 vuotta ja
sita vanhemmat, muodostaa pienimman osuuden, vain 9,1 prosenttia vastaajista. Tama voi
viitata siihen, etta tekoalyn kaytto sosiaalisen median markkinoinnissa kiinnostaa vahemman
tata ikaryhmaa tai etta he eivat ole yhta aktiivisia sosiaalisen median hallinnassa. Kokonaisuu-
dessaan kuvio 4 havainnollistaa, etta suurin osa kyselyyn vastanneista on keski-ikaisia tai tyo-
elamassa vakiintuneita aikuisia. Tama vaikuttaa siihen, miten vastaajat suhtautuvat tekoalyn

hyodyntamiseen ja millaisia tarpeita heilla on sosiaalisen median markkinoinnissa.

Kuvion 6 mukaan toimialojen osalta vastaajat edustivat laajasti erilaisia sektoreita, mutta tie-
tyt alat nousivat erityisesti esiin. Media, viestinta ja markkinointi olivat yleisimpia vastaajien
toimialoja, ja niita edusti 28,6 prosenttia osallistuneista yrityksista. Konsultointi ja koulutus
muodostivat seuraavaksi suurimman ryhman, johon kuului 27,3 prosenttia vastaajista. Kol-
manneksi merkittava toimiala oli kauneus- ja terveysala, jota edusti 18,2 prosenttia vastaa-
jista. Naita toimialoja seurasi rakentaminen ja kiinteistoala, johon kuului 9,1 prosenttia vas-
taajista. Ravintola- ja majoitusala, viihdeala, IT ja ohjelmistokehitys seka kaupan ala edusti-

vat pienempia ryhmia, kukin alle 10 prosenttia vastaajista.

Miké alla olevista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten yrityksesi toimialaa?
77 vastausta

® Kaupan ala
28,6% @ Konsultointi ja koulutus
Kauneus- ja terveysala
@ Ravintola- ja majoitusala
‘ @ Rakentaminen ja Kiinteistdala
T @ 1T ja ohjelmistokehitys
@ Media, viestinta, markkinointi

@ Luova ala (esim. muotoilu, taide, tekstiili)
@ Viihdeala

Kuvio 4: Toimialajakauma vastaajien yrityksissa

Tama osoittaa, etta tekoalyn hyodyntamiseen suhtaudutaan avoimesti erityisesti toimialoilla,

joissa korostuvat viestinta, luovuus ja strateginen tiedon hyodyntaminen. Media- ja
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viestintaala hyotyy tekoalysta erityisesti markkinoinnin ja sisallontuotannon optimoinnissa,
kun taas konsultoinnin ja koulutuksen alalla tekoalya kaytetaan tiedon analysoinnissa ja oppi-
misprosessien tukemisessa. Kauneus- ja terveysala puolestaan hyodyntaa tekoalya asiakasko-

kemuksen parantamiseen ja palvelujen personointiin.

Suurin osa vastaajista edusti pienia yrityksia, mika korostaa tekoalyn potentiaalia juuri pien-
ten toimijoiden nakokulmasta. Kuten kuviossa 7 ilmenee pienissa yrityksissa resurssit ovat
usein rajallisia, mika tekee tehokkuutta ja aikaa saastavista ratkaisuista erityisen houkuttele-
via. Tutkimuksen mukaan 36,4 prosenttia vastaajista oli yksinyrittajia, ja lisaksi 36,4 prosent-
tia vastaajista edusti yrityksia, joissa oli 2-10 tyontekijaa. Tama tarkoittaa, etta yli 72 pro-
senttia tutkimuksen vastaajista edusti mikro- ja pienyrityksia, jotka hakevat aktiivisesti kei-

noja tehostaa toimintaansa ja vapauttaa resursseja muihin liiketoiminnan osa-alueisiin.

Kuinka monta tyontekijaa yrityksessa on?
77 vastausta

@ 1 (yksinyrittdja)
® 2-10 tyontekijaa
11-50 tydntekijaa
@ 51-250 tydntekijaa
@ YIi 250 tydntekijaa

Kuvio 5: Yritysten kokoluokkajakauma vastaajien keskuudessa

Pienten yritysten korostuminen tutkimuksessa alleviivaa sita, etta tekoalyn kaltaiset teknolo-
giat voivat olla merkittava apu myos niille, jotka eivat valttamatta voi investoida suuriin
markkinointitiimeihin tai -strategioihin. Kuvio 7 osoittaa myos, etta 18,2 prosenttia vastaa-
jista edusti suuria yrityksia, joissa oli yli 250 tyontekijaa, ja 9,1 prosenttia keskisuuria yrityk-
sia, joissa oli 51-250 tyontekijaa. Tama osoittaa, etta tekoaly kiinnostaa myos suurempia toi-

mijoita, mutta tutkimus painottui vahvasti mikro- ja pienyrityksiin.

5.2 Sosiaalinen media ja markkinointi

Sosiaalinen media nahdaan tarkeana markkinointikanavana yrittajien keskuudessa, ja kuvion 8
mukaisesti tutkimuksen tulokset osoittavat, etta Instagram on selkeasti suosituin sosiaalisen
median kanava yritysten markkinointikaytossa. 70 vastaajaa 77:sta valitsi sen yhdeksi tar-

keimmista markkinointialustoista. Tama viittaa siihen, etta visuaalinen sisalto ja
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tarinankerronta ovat keskeisia tekijoita yritysten markkinointistrategiassa. Instagram tarjoaa
yrityksille monipuolisia mahdollisuuksia brandin rakentamiseen, asiakassuhteiden vahvistami-
seen ja tuotteiden visuaaliseen esittamiseen, mika selittaa sen suosiota. LinkedIn nousi
toiseksi tarkeimmaksi kanavaksi, ja sen valitsi 49 vastaajaa. Kuvio 8 osoittaa, etta yritykset
hyodyntavat LinkedInia erityisesti ammatillisen nakyvyyden ja asiantuntijasisallon jakami-
seen. LinkedInin asema B2B-markkinoinnissa korostuu, ja sen merkitys yritysten verkostoitu-

misessa ja asiantuntijabrandin kehittamisessa on vahva.

Mitka sosiaalisen median kanavat ovat tarkeimpia yrityksenne markkinoinnissa? (Valitse

korkeintaan 3)
77 vastausta

Facebook 35 (45,5 %)

Instagram 70 (90,9 %)

LinkedIn 49 (63,6 %)

Twitter / X

TikTok 14 (18,2 %)

YouTube -8 (10,4 %)

Pinterest 6 (7,8 %)

Muu, mika?

Kuvio 6: Tarkeimmat sosiaalisen median kanavat yritysten markkinoinnissa

Kolmanneksi tarkeimmaksi sosiaalisen median kanavaksi nousi Facebook, jonka valitsi 36 vas-
taajaa. Vaikka Facebookin suosio on laskenut kuluttajakaytossa, se sailyttaa yha asemansa
yritysten markkinointikanavana. Kuvion 8 mukaan Facebookin tarjoamat kohdennetun mai-
nonnan tyokalut ja yhteisonhallinnan mahdollisuudet ovat edelleen yrityksille tarkeita, mutta
sen asema nayttaa olevan heikentymassa verrattuna aiempiin vuosiin. TikTokin valitsi 14 vas-
taajaa, mika osoittaa, etta sen merkitys yritysmarkkinoinnissa on kasvussa, mutta se ei ole
viela yhta vakiintunut kuin perinteisemmat alustat. TikTokin suosion kasvu voi liittya sen ky-

kyyn tavoittaa nuorempia kohderyhmia lyhyiden ja viihteellisten videoiden kautta.

YouTube sai 8 vastausta ja Pinterest 6 vastausta, mika viittaa siihen, etta ne ovat kaytossa
vain tietyissa markkinointistrategioissa. YouTubea hyodynnetaan usein pidemman ja syvalli-
semman sisallon tuottamiseen, kun taas Pinterest voi olla tehokas erityisesti visuaalisessa in-
spiraatiossa ja verkkokauppaan liittyvassa markkinoinnissa. Mielenkiintoista on, etta Twit-
ter/X ei saanut yhtaan vastausta, mika viittaa sen merkityksen vahenemiseen yritysmarkki-

tai siita, etta yritykset eivat koe saavuttavansa merkittavaa lisaarvoa Twitterin kautta. Myos
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muut sosiaalisen median kanavat jaivat vaille mainintoja, mika osoittaa, etta yritysten mark-

kinointi keskittyy selvasti vain tiettyihin suosittuihin alustoihin.

Tulokset korostavat visuaalisten ja verkostoitumiseen keskittyvien sosiaalisen median alusto-
jen merkitysta yritysmarkkinoinnissa. Kuvio 8 havainnollistaa, etta Instagramin ja LinkedInin
suosion perusteella voidaan paatella, etta yritykset hyodyntavat sosiaalista mediaa eri tavoin
riippuen siita, tavoitellaanko kuluttajia vai muita yrityksia. Jatkossa olisi mielenkiintoista seu-
rata TikTokin ja muiden nousevien alustojen kehitysta seka sita, miten yritykset mukauttavat

markkinointistrategioitaan muuttuvien trendien mukaisesti.

Kuten kuviosta 9 ilmenee, kyselyyn vastanneiden yritysten tarkeimmat kohderyhmat sosiaali-
sessa mediassa painottuvat selkeasti yritysasiakkaisiin ja kuluttajiin. Eniten vastaajia, 56 hen-
kiloa, ilmoitti yritykset (B2B) tarkeimmaksi kohderyhmakseen, mika tarkoittaa 72,7 prosenttia
vastaajista. Tama osoittaa, etta suuri osa kyselyyn osallistuneista yrityksista keskittyy liiketoi-
minnan kehittamiseen muiden yritysten kanssa, mika voi vaikuttaa siihen, millaisia markki-
nointistrategioita he hyodyntavat sosiaalisessa mediassa. Kuluttajat (B2C) ovat myos merkit-
tava kohderyhma, silla 49 vastaajaa, eli 63,6 prosenttia, mainitsi sen tarkeimpien kohderyh-
mien joukossa. Tama kertoo siita, etta kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset nakevat sosi-

aalisen median tarkeana kanavana tavoittaa asiakkaitaan ja edistaa myyntia.

Mika on yrityksenne térkein kohderyhma sosiaalisessa mediassa? (Valitse korkeintaan 2)
77 vastausta

Kuluttajat (B2C) 49 (63,6 %)

Yritykset (B2B) 56 (72,7 %)

Julkishallinto (B2G) 21 (27,3 %)

Yhteisot tai jarjestot 21 (27,3 %)

Kuvio 7: Tarkein kohderyhma yritysten sosiaalisen median markkinoinnissa

Kuvio 9 osoittaa myos, etta julkishallinto (B2G) ja yhteisot tai jarjestot olivat huomattavasti
harvemmin valittuja kohderyhmia, silla kumpikin sai 21 vastaajaa eli 27,3 prosenttia. Tama
voi viitata siihen, etta sosiaalisen median markkinointia ei yleisesti nahda ensisijaisena kei-
nona tavoittaa julkishallinnon toimijoita tai jarjestosektoria, tai etta nama kohderyhmat ta-

voitetaan paremmin muilla viestintakanavilla.
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Kokonaisuudessaan voidaan todeta, etta yritysten sosiaalisen median markkinointi painottuu
vahvasti B2B- ja B2C-sektoreihin, kun taas julkishallinnon ja jarjestojen kanssa toimiminen on
harvinaisempaa. Tama vaikuttaa suoraan siihen, millaisia viestintastrategioita yritykset kayt-

tavat ja millaisia sisaltoja ne tuottavat eri kohderyhmille.

Kuvion 10 mukaisesti, yritysten sosiaalisen median markkinoinnista vastaavat tahot jakautuvat
melko tasaisesti yrityksen sisaisten ja ulkoisten toimijoiden kesken. Suurin osa vastaajista il-
moitti, etta sosiaalisen median markkinoinnista vastaa tyontekija tai tiimi yrityksen sisalla,
mika sai 38,4 prosenttia vastauksista. Tama viittaa siihen, etta monilla yrityksilla on oma
markkinointiosasto tai erillinen tiimi, joka hoitaa sosiaalisen median strategiat ja sisallontuo-
tannon. Saman verran, eli 38,4 prosenttia vastaajista, vastasi huolehtivansa yrityksensa sosi-
aalisen median markkinoinnista itse. Tama kertoo siita, etta monissa yrityksissa sosiaalisen
median hallinta on yrittajan tai yksittaisen tyontekijan vastuulla ilman erillista tiimia. Tama
on tyypillista erityisesti pienille yrityksille, joissa resurssit markkinointiin voivat olla rajalli-

set.

Kuka vastaa yrityksenne sosiaalisen median markkinoinnista?
77 vastausta

® Mina itse
@ Tyontekija / tiimi yrityksen sisélla

Ulkopuolinen markkinointitoimisto tai
freelancer
[+
EapEL @ En tee / yritys ei tee aktiivista

markkinointia sosiaalisessa mediassa

Kuvio 8: Vastuun jakautuminen yrityksen sosiaalisen median markkinoinnista

Ulkopuolisen markkinointitoimiston tai freelancerin kaytto oli harvinaisempaa, silla 18,2 pro-
senttia vastaajista ilmoitti ulkoistaneensa sosiaalisen median markkinoinnin. Tama voi viitata
siihen, etta osa yrityksista haluaa keskittya omaan ydintoimintaansa ja antaa markkinoinnin
markkinoinnin toteuttamiseen. Vain 9,1 prosenttia vastaajista ilmoitti, ettei heidan yrityk-
sensa ole aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Kuvion 10 perusteella voidaan todeta, etta lahes
kaikki vastaajien edustamat yritykset nakevat sosiaalisen median tarkeana osana markkinoin-
tiaan ja ovat ottaneet sen jollain tavalla osaksi liiketoimintaansa. Kokonaisuudessaan tulokset
osoittavat, etta suurin osa yrityksista hoitaa sosiaalisen median markkinoinnin itse tai yrityk-

sen sisalla, mutta ulkoistaminen on myos merkittava vaihtoehto. Pieni osuus yrityksista ei ole



31

aktiivisia sosiaalisessa mediassa, mutta valtaosa nakee sen tarkeana osana markkinointistrate-

giaansa.

Tutkimustulosten perusteella (kuvio 11) sosiaalisen median kaytto yritysten markkinoinnissa
vaihtelee huomattavasti, mutta suurin osa vastaajista hyodyntaa sita saannollisesti. Yleisin
kayttotiheys on useita kertoja viikossa, jonka valitsi 36,4 prosenttia vastaajista. Tama osoit-
taa, etta monet yritykset panostavat jatkuvaan lasnaoloon sosiaalisessa mediassa ja pyrkivat
pitamaan viestintansa aktiivisena. Paivittain sosiaalista mediaa kayttaa 18,2 prosenttia vas-
taajista, mika viittaa vahvaan sitoutumiseen digitaaliseen markkinointiin ja siihen, etta naissa
yrityksissa some on keskeinen osa markkinointistrategiaa. Kuvio 11 osoittaa myos, etta 14,3
prosenttia ilmoitti kayttavansa sosiaalista mediaa vain kerran viikossa, mika voi tarkoittaa,
etta yrityksilla on rajalliset resurssit tai etta sosiaalisen median merkitys heidan markkinoin-

nissaan on vahaisempi.
Kuinka aktiivisesti sosiaalista mediaa kaytetdan yrityksenne markkinoinnissa?

77 vastausta
@ Paivittain
@ Useita kertoja viikossa
Kerran viikossa
@ Kerran kuukaudessa
@ Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

@ En kéyta sosiaalista mediaa
18.2% markkinoinnissa

36,4%

Kuvio 9: Sosiaalisen median kayttoaktiivisuus yritysten markkinoinnissa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa sosiaalista mediaa hyodyntaa 22,1 prosenttia yrityksista.
Tama voi viitata siihen, etta kyseisille yrityksille some ei ole ensisijainen markkinointikanava
tai etta ne kayttavat sita vain tietyissa kampanjoissa tai erikoistilanteissa. Kuvion 11 mukaan
yksikaan vastaajista ei ilmoittanut, ettei heidan yrityksensa kayttaisi sosiaalista mediaa lain-

kaan markkinoinnissaan. Tama osoittaa, etta sosiaalinen media nahdaan laajasti tarkeana

osana yritysten markkinointia, vaikka sen kayttoaktiivisuus voikin vaihdella yrityksittain.

Suurin osa yrityksista kayttaa sosiaalista mediaa saannollisesti markkinoinnissaan, ja erityi-
sesti aktiivinen kaytto useita kertoja viikossa tai paivittain on yleista. Tama kertoo siita, etta
yritykset ymmartavat jatkuvan nakyvyyden merkityksen digitaalisessa ymparistossa. Samalla
kuitenkin osa yrityksista hyodyntaa sosiaalista mediaa vain satunnaisesti tai harvemmin, mika

saattaa johtua resurssien puutteesta tai erilaista markkinointikanavista. Vaikka pieni osa
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yrityksista ei kayta somea lainkaan markkinoinnissaan, valtaosa on ottanut sen osaksi strategi-

aansa eri tavoin ja eri tiheyksilla.

Kuten kuviosta 12 ilmenee, yritysten sosiaalisen median markkinointibudjetit vaihtelevat huo-
mattavasti, mutta suurin osa yrityksista kayttaa siihen vain pienen summan kuukaudessa. Eni-
ten vastaajia, 38,4 prosenttia, ilmoitti kayttavansa alle 100 euroa kuukaudessa sosiaalisen

median markkinointiin. Tama viittaa siihen, etta monet yritykset panostavat paaasiassa or-

Mika on yrityksenne keskimaarainen kuukausittainen markkinointibudjetti sosiaalisen median

osalta?
77 vastausta

@ Alle 100 euroa
@ 100-500 euroa
500-1000 euroa
@ Y1i 1000 euroa
@ Ei erillistd markkinointibudjettia

Kuvio 10: Yritysten keskimaarainen kuukausittainen markkinointibudjetti sosiaalisen median
osalta

Seuraavaksi suurin ryhma, 27,3 prosenttia vastaajista, ilmoitti, ettei heidan yrityksellaan ole
erillista markkinointibudjettia sosiaaliseen mediaan. Tama voi tarkoittaa, etta markkinointi
toteutetaan taysin ilman maksettua mainontaa, tai etta yrityksen sosiaalinen median hallinta

on osa muita toimenpiteita eika vaadi erillista rahoitusta.

100-500 euron budjetin ilmoitti 18,2 prosenttia vastaajista, mika kertoo maltillisesta inves-
toinnista some-markkinointiin. Tama summa voi sisaltaa esimerkiksi sponsoroituja julkaisuja,
mainoskampanjoita tai tyokalujen kayttoa analytiikan ja sisallontuotannon tukemiseksi. Sa-
man verran, 18,2 prosenttia, kayttaa 1000 euroa kuukaudessa, mika viittaa siihen, etta osa
yrityksista panostaa someen jo merkittavalla summalla, mahdollisesti ammattimaisen mainon-
nan ja strategisen viestinnan tukemiseen.

Suurimmat investoinnit, yli 1000 euroa kuukaudessa, ovat harvinaisempia, mika viittaa siihen,
etta suurin osa yrityksista ei nae tarvetta tai resursseja nain suuriin some-markkinointipanos-

tuksiin. Kuvion 12 perusteella voidaan todeta, etta sosiaalisen median markkinointiin
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kaytettavat budjetit ovat varsin pienia, ja monilla yrityksilla maksullinen markkinointi ei ole

merkittavassa roolissa, vaan nakyvyys perustuu orgaaniseen sisaltoon ja omiin resursseihin.

Kuvion 13 perusteella, yritysten sosiaalisen median tarkeimmat tavoitteet keskittyvat vahvasti
asiakashankintaan ja brandin tunnettuuden kasvattamiseen. Selkeasti eniten vastaajia, 63
henkiloa, piti uusien asiakkaiden hankkimista tarkeimpana tavoitteena. Tama osoittaa, etta
sosiaalinen media nahdaan ensisijaisesti myynnin ja asiakaskunnan laajentamisen tyokaluna,
jossa mainonta ja kohdennettu sisallontuotanto voivat tuoda konkreettisia tuloksia. Toiseksi
tarkein tavoite oli brandin tunnettuuden kasvattaminen, jonka valitsi 42 vastaajaa. Tama ker-
too siita, etta yritykset eivat keskity pelkastaan suoriin myyntituloksiin, vaan myos pitkajan-
teiseen brandityohon ja asiakassuhteiden rakentamiseen. Sosiaalinen media toimii tehokkaana

kanavana yritysten nakyvyyden lisaamiseen ja tunnettuuden vahvistamiseen.

Mita seuraavista pidat yrityksenne tarkeimpana tavoitteena sosiaalisessa mediassa? (Valitse

korkeintaan 3)
77 vastausta

Brandin tunnettuuden kasvatta. ..

Uusien asiakkaiden hankkiminen 63 (81,8 %)

21 (27,3 %)

Asiakaspalvelu ja yhteydenpito...
Verkkosivuliikenteen lisddminen
Myynnin kasvattaminen 28 (36,4 %)
Yhteistydkumppaneiden ja verk... —28 (36,4 %)
Uuden siséllén jakaminen (esi... 14 (18,2 %)

1(1,3 %)

Tydnantajamielikuva

Kuvio 11: Yritysten tarkeimmat tavoitteet sosiaalisen median kaytossa

Muut tavoitteet olivat selvasti vahemman priorisoituja. Myynnin kasvattaminen nousi esiin 28
vastaajan valintana, mika osoittaa, etta suora myynti ei valttamatta ole aina ensisijainen ta-
voite, vaan sita edeltaa asiakashankinta ja brandin vahvistaminen. Yhteistyokumppaneiden ja
verkostojen luominen sai yhta paljon aania, mika kertoo siita, etta yritykset hyodyntavat sosi-

aalista mediaa myos B2B-kontaktien luomiseen ja vahvistamiseen.

Verkkosivuliikenteen lisaaminen, asiakaspalvelu seka uuden sisallon jakaminen jaivat vahem-
malle huomiolle. Asiakaspalvelu ja yhteydenpito nykyisiin asiakkaisiin sai vain seitseman vas-
taajaa, mika viittaa siihen, etta yritykset eivat nae somea ensisijaisena asiakaspalveluka-
navana. Uuden sisallon jakaminen sai 14 vastaajaa, mika voi tarkoittaa, etta yritykset kaytta-
vat sosiaalista mediaa paaasiassa strategisempaan brandityohon ja asiakashankintaan kuin

pelkastaan sisallon tuottamiseen.
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Kuvion 13 tulokset osoittavat, etta sosiaalinen media nahdaan ennen kaikkea keinona houku-
tella uusia asiakkaita ja vahvistaa brandin tunnettuutta. Vaikka myynnin kasvattaminen, yh-
teistyomahdollisuudet ja verkostoituminen ovat myos tarkeita, niiden painoarvo jaa selvasti
asiakashankinnan ja nakyvyyden rakentamisen varjoon. Sen sijaan asiakaspalvelu ja verkkosi-
vuliikenteen lisaaminen eivat ole yritysten ensisijaisia tavoitteita sosiaalisessa mediassa, mika
voi viitata siihen, etta naita toimintoja hoidetaan muilla kanavilla. Yritykset nayttavat hyo-
dyntavan sosiaalista mediaa ennen kaikkea strategisena kasvun ja markkinoinnin valineena,
jonka kautta pyritaan tavoittamaan uusia asiakkaita ja vahvistamaan yrityksen asemaa mark-

kinoilla.

Tutkimuksen tulokset (kuvio 14) osoittavat, etta yritysten suurimmat haasteet sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa liittyvat ajankayttoon ja yleison sitouttamiseen. Suurin osa vastaajista,
35 henkiloa, kokee yleison sitouttamisen ja kasvattamisen haastavaksi. Tama viittaa siihen,
etta vaikka yritykset tuottavat sisaltoa, niiden on vaikea saada kohdeyleisoa aktiivisesti osal-
listumaan ja reagoimaan julkaisuihin. Tama voi johtua algoritmien muutoksista, kilpailusta
nakyvyydesta tai sisallon strategian puutteesta. Toiseksi merkittavin haaste on ajankaytto,
jonka mainitsi 32 vastaajaa. Tama osoittaa, etta sosiaalisen median markkinointiin ei valtta-
matta ole riittavasti resursseja tai etta sen hallinta koetaan tyolaaksi muiden liiketoiminta-
tehtavien ohella. Monilla yrityksilla ei valttamatta ole omistautunutta tiimia hoitamaan some-

markkinointia, mika voi tehda sen saannollisesta ja tavoitteellisesta toteuttamisesta vaikeaa.

Minka tai mitka seuraavista koet suurimmiksi haasteiksi yrityksenne sosiaalisen median

markkinoinnissa? (Voit valita useita)
77 vastausta

Ajanpuute 32 (41,6 %)

Siséllon ideointi ja suunnittelu 11 (14,3 %)

Yleisén sitouttaminen ja kasvat... 35 (45,5 %)

Julkaisujen optimointi ja aikata... 22 (28,6 %)

Analytiikan seuranta ja tulosten... 13 (16,9 %)
Riittdmatén osaaminen sosiaali... 18 (23,4 %)
En koe téssé olevan haasteita 4(52 %)

0 10 20 30 40

Kuvio 12: Suurimmat haasteet sosiaalisen median markkinoinnissa

Muita haasteita olivat julkaisujen optimointi ja aikatauluttaminen, jonka valitsi 22 vastaajaa,
seka riittamaton osaaminen sosiaalisen median kayttoon, jonka mainitsi 18 vastaajaa. Tama
kertoo siita, etta osalla yrityksista on vaikeuksia hallita sosiaalisen median algoritmeja ja loy-

taa oikeat ajankohdat julkaisuille. Lisaksi osa vastaajista kokee, ettei heilla ole riittavasti
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osaamista sosiaalisen median tehokkaaseen hyodyntamiseen, mika voi viitata koulutustarpee-
seen tai puutteellisiin resursseihin. Taman vuoksi yritykset voivat hyotya selkeammista ohjeis-
tuksista, valmennuksista ja tyokaluista, jotka helpottavat sosiaalisen median strategian suun-

nittelua ja toteutusta.

Analytiikan seuranta ja tulosten mittaaminen on haasteena 13 vastaajalle, mika osoittaa, etta
sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen voi olla haastavaa tai sita ei
koeta yhta tarkeaksi kuin esimerkiksi sisallontuotanto. Sisallon ideointi ja suunnittelu oli vahi-
ten mainittu haaste, vain 11 vastaajaa nosti sen esiin, mika voi viitata siihen, etta yrityksilla
on jo kaytossaan keinoja luoda sisaltoa, mutta haasteet liittyvat enemman sen optimointiin ja
yleison tavoittamiseen. Vain nelja vastaajaa ilmoitti, ettei koe haasteita sosiaalisen median
markkinoinnissa, mika tarkoittaa, etta valtaosa yrityksista kokee jonkinlaisia haasteita talla
alueella. Kuten kuviosta 14 kay ilmi, kokonaisuudessaan tulokset osoittavat, etta yritykset
kamppailevat erityisesti ajanpuutteen ja yleison sitouttamisen kanssa, ja etta tehokas sosiaa-

lisen median strategia vaatii resursseja, osaamista ja suunnitelmallisuutta.

5.3  Tekoalyn kaytto sosiaalisen median markkinoinnissa

Tekoalyn kaytto sosiaalisen median markkinoinnissa heratti vastaajien keskuudessa paljon
kiinnostusta ja potentiaalia hyodyntaa teknologiaa erityisesti pienissa yrityksissa. Tekoalyn
mahdollisuuksia arvioitiin useista eri nakokulmista, ja vastaajat toivat esiin seka sen vahvuuk-
sia etta haasteita. Kuten kuviosta 15 voidaan nahda, kyselyn tulosten perusteella tekoalyn
kaytto sosiaalisen median markkinoinnissa jakautuu laajasti. Vastaajista merkittava osa, 45,5
%, kayttaa tekoalya harvoin markkinoinnissaan. Tama viittaa joko satunnaiseen kokeiluun tai
vahaiseen kayttoon esimerkiksi resurssisyista. Toisaalta 18,2 % ei kayta tekoalya lainkaan,

mika voi johtua joko kiinnostuksen, tiedon tai kokemuksen puutteesta tekoalytyokaluista.
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Kuinka usein kaytat tekodlyd osana sosiaalisen median markkinointia?
77 vastausta

@ Paivittain

@ Viikoittain
Kuukausittain

® Harvemmin

@ En lainkaan

Kuvio 13: Sosiaalisen median kayttoaktiivisuus yritysten markkinoinnissa

Saannollinen kaytto on vahaista, silla vain 9,1 % kayttaa tekoalya paivittain ja yhta suuri osuus
kuukausittain. Tama osoittaa, etta vaikka osa vastaajista on integroinut tekoalyn osaksi ru-
tiinejaan, sen kaytto ei ole viela valtavirtaistunut. Lisaksi 18,2 % kayttaa tekoalya viikoittain,
mika voi viitata tiettyihin kampanjoihin tai maaraajoin toistuviin tehtaviin, joissa tekoalya
hyodynnetaan. Tama kertoo myos siita, etta tekoalyn kaytto saattaa keskittya tiettyihin toi-

mintoihin, joissa sen hyodyt nahdaan selkeimmin.

Tulokset korostavat tarvetta lisata tietoisuutta tekoalyn hyodyista ja kaytannon sovelluksista
sosiaalisen median markkinoinnissa. Samalla ne osoittavat, etta vaikka teknologia on ole-
massa, sen potentiaali on edelleen osittain hyodyntamatta. Tassa on mahdollisuus kehittaa
koulutusta, resursseja ja kayttajaystavallisia tyokaluja, jotka auttavat yrityksia ottamaan te-

koalyn tehokkaammin osaksi markkinointistrategiaansa.

Kuvio 16 kuvastaa, kuinka tekoalya hyodynnetaan erityisesti sisallontuotannossa ja kohderyh-
mien ymmartamisessa osana sosiaalisen median markkinointia. Kaksi yleisinta valintaa olivat
julkaisujen sisallon kirjoittaminen ja muokkaaminen, jonka valitsi 58 vastaajaa, seka ideoiden
ja aiheen kehittaminen julkaisuille, jonka valitsi 56 vastaajaa. Tama osoittaa, etta tekoalya

pidetaan erityisen hyodyllisena luovan tyon tukena ja prosessien tehostamisessa.
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Mihin tarkoituksiin kéytét (tai voisit kuvitella kayttavasi) tekodlya sosiaalisen median

markkinoinnissa? (Valitse korkeintaan kolme)
77 vastausta
Ideoiden ja aiheen kehittamise... 56 (72,7 %)

Julkaisujen sisallon kirjoittamis. .. 56 (72,7 %)

21(27,3 %)

Visuaalisen sisallon, kuten kuvi...
Kohderyhman analysointiin ja p... 42 (54,5 %)
Julkaisuaikataulujen optimointii... 7(9,1 %)
Sosiaalisen median kanavien a... 21 (27,3 %)
7(9,1 %)

8 (10,4 %)

Kommentteihin ja viesteihin va...

En kaytd/En usko kayttavéni te...

Kuvio 14: Tekoalyn kayttotarkoitus sosiaalisen median markkinoinnissa

Seuraavaksi suosituin kayttotapa oli kohderyhman analysointi ja personointi, jonka mainitsi 42
vastaajaa. Tama korostaa tekoalyn kykya parantaa markkinoinnin kohdennettavuutta ja vies-
tien relevanssia. Visuaalisen sisallon, kuten kuvien ja grafiikoiden, luominen seka sosiaalisen
median analytiikan tulkinta ja raportointi saivat molemmat 21 vastaajaa. Tama viittaa siihen,

etta tekoalya arvostetaan myos teknisten ja visuaalisten elementtien tukena.

Vahemman suosittuja olivat julkaisuaikataulujen optimointi ja kommentteihin vastaaminen
automaattisesti, joista kumpikin sai vain seitseman mainintaa. Tama voi johtua siita, etta nai-
den ominaisuuksien arvoa ei viela taysin ymmarreta tai ne koetaan vahemman keskeisiksi
markkinointistrategiassa. Lisaksi kahdeksan vastaajaa ilmoitti, ettei usko kayttavansa teko-
alya lainkaan sosiaalisen median markkinoinnissa, mika osoittaa, etta kaikille tekoalyn mah-
dollisuudet eivat ole viela taysin selkeita. Yhteenvetona voidaan todeta, etta tekoalyn kaytto-
mahdollisuudet nahdaan erityisesti sisallontuotannon ja kohdentamisen vahvistajana, mutta

sen hyotyjen taysi potentiaali jaa osittain hyodyntamatta joillakin osa-alueilla.

Kuvion 17 perusteella kyselyn vastaajat arvostivat erityisesti tekoalypohjaisten ominaisuuk-
sien tuomaa tukea sisallontuotannossa ja analytiikassa. Suosituimmat valinnat olivat julkaisu-
jen kirjoittaminen ja muotoilu, jonka valitsi 42 vastaajaa, seka ideoiden ja aiheen generointi,
jonka valitsi 35 vastaajaa. Tama korostaa tekoalyn roolia luovan tyon helpottamisessa ja

markkinointiprosessien tehostamisessa.
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Mitké& tekoélypohjaiset ominaisuudet tuovat (tai voisit kuvitella tuovan) sinulle eniten lisdarvoa

sosiaalisen median markkinoinnissa? (Valitse korkeintaan 3)
77 vastausta

Ideoiden ja aiheiden generointi

Julkaisujen kirjoittaminen ja mu... 42 (54,5 %)

Kuvien/grafiikan tekodlypohjain... 35 (45,5 %)

Sisallon personointi bréandin mu... 35 (45,5 %)
Ajoituksen ja julkaisuajankohtie. .. 14 (18,2 %)
Kohderyhmén analysointi ja su... 34 (44,2 %)
En kaipaa apua sosiaalisen me... 7 (9,1 %)

0 10 20 30 40 50

Kuvio 15: Tekoalypohjaisten ominaisuuksien tuoma lisaarvo sosiaalisen median markkinoin-

nissa

Samalle tasolle sijoittui myos kuvien ja grafiikoiden tekoalypohjainen tuottaminen, jota piti
hyodyllisena 35 vastaajaa. Kohderyhman analysointi ja suuntaaminen sai kannatusta 34 vas-
taajalta, mika osoittaa, etta tekoalya pidetaan tarkeana tyokaluna kohdentamisen ja markki-
nointiviestinnan tarkkuuden parantamisessa. Naita ominaisuuksia arvostetaan erityisesti sil-
loin, kun halutaan saavuttaa kohdeyleiso entista tasmallisemmin ja kohdentaa viestit tehok-

kaammin.

Sisallon personointi brandin mukaisesti seka julkaisuaikataulujen optimointi saivat vahemman
huomiota, silla vain 14 vastaajaa mainitsi nama tarkeimmiksi lisaarvoa tuottaviksi ominaisuuk-
siksi. Tama voi viitata siihen, etta naiden ominaisuuksien merkitys vaihtelee yritysten tarpei-
den ja markkinointistrategioiden mukaan. On myos mahdollista, etta naiden ominaisuuksien
hyodyntaminen vaatii syvempaa perehtymista tekoalyn toimintaan, mika saattaa rajoittaa nii-

den kayttoa.

Seitsaman vastaajaa ilmoitti, ettei koe tarvitsevansa apua sosiaalisen median tehtaviin. Tama
voi johtua joko epaluottamuksesta tekoalyyn, riittavasta omasta osaamisesta tai sosiaalisen
median vahaisesta roolista heidan markkinoinnissaan. Kuten kuviosta 17 ilmenee, kokonaisuu-
tena tulokset osoittavat, etta tekoalya arvostetaan erityisesti sisallontuotannon ja analytiikan
alueilla, mutta sen hyodyt eivat ole viela kaikille yhta ilmeisia muilla markkinoinnin osa-alu-

eilla.

Kuten kuviosta 18 ilmenee, suurin osa vastaajista kokee, etta tekoalysovellukset voivat saas-
taa merkittavasti aikaa sosiaalisen median markkinoinnissa ja sisallontuotannossa. Eniten kan-
natusta sai arvio, jonka mukaan tekoaly voi saastaa 2-5 tuntia viikossa, taman vaihtoehdon

valitsi 45,5 prosenttia vastaajista. Tama viittaa siihen, etta moni nakee tekoalyn tehokkuuden
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erityisesti ajankayton optimoinnissa ja rutiinitehtavien nopeuttamisessa. Merkittava osa vas-
taajista, 35,1 prosenttia, arvioi tekoalyn saastavan yli viisi tuntia viikossa. Tama osoittaa,
etta osa vastaajista uskoo tekoalyn tarjoavan huomattavaa ajansaastoa, mahdollisesti auto-

matisoimalla suuria osia markkinointityosta tai tehostamalla prosesseja eri osa-alueilla.

Kuinka paljon uskot tekodlysovellusten saastavan aikaa sosiaalisen median markkinoinnissa ja

sisdllontuotannossa?
77 vastausta

@ Alle 2 tuntia viikossa
® 2-5 tuntia vikossa
Yli 5 tuntia viikossa
@ En usko sen saastavan aikaa

Kuvio 16: Tekoalysovellusten ajansaasto sosiaalisen median markkinoinnissa ja sisallontuotan-

nossa

Vain 18,2 prosenttia vastaajista arvioi tekoalyn saastavan alle kaksi tuntia viikossa. Tama voi
tarkoittaa, etta he joko kayttavat tekoalya vain rajallisesti tai eivat koe sen vaikutusta yhta
merkittavaksi ajansaaston kannalta. Pieni osa vastaajista ei usko tekoalyn saastavan lainkaan
aikaa, mika voi johtua joko kokemuksen puutteesta tai skeptisyydesta tekoalyn hyotyja koh-
taan. Kokonaisuudessaan vastaajat suhtautuvat tekoalyn tarjoamaan ajansaastoon paaosin po-
sitiivisesti. Eroavaisuudet vastauksissa voivat selittya silla, kuinka laajasti tekoalya hyodynne-
taan eri tyovaiheissa, seka silla, millaisia tyokaluja vastaajat ovat kayttaneet ja kuinka hyvin

he ovat perehtyneet niiden kayttoon.

Vastaajien nakemykset (kuvio 19) tuovat esiin, etta yritysten suurimmat haasteet tekoalyn
hyodyntamisessa sosiaalisen median markkinoinnissa liittyvat ennen kaikkea osaamisen puut-
teeseen ja tietoturvaan. Ylivoimaisesti eniten vastaajia, 42 henkiloa, koki puutteellisen osaa-
misen tekoalyn hyodyntamisessa suurimmaksi haasteeksi. Tama viittaa siihen, etta monilla
yrityksilla ei ole tarvittavaa tietotaitoa tai koulutusta tekoalypohjaisten tyokalujen tehokkaa-
seen kayttoon, mika voi estaa niiden laajempaa hyodyntamista. Tietoturvaan ja yksityisyyteen
liittyvat huolenaiheet nousivat toiseksi merkittavimmaksi esteeksi, jonka mainitsi 28 vastaa-
jaa. Tama osoittaa, etta tekoalyn kayttoon liittyy epavarmuutta erityisesti asiakastietojen ka-
sittelyssa ja mahdollisissa tietovuotoriskeissa. Yritykset saattavat pelata, etta tekoalyjarjes-

telmat eivat ole riittavan turvallisia tai etta ne voivat aiheuttaa saantelyyn liittyvia haasteita.
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Mitka koet olevan tekodlyn kadyton suurimmat haasteet tai esteet sosiaalisen median

markkinoinnissa? (Voit valita useita)
77 vastausta

Oma puutteellinen osaaminen t... 42 (54,5 %)

Luottamuspula tekodlyyn ja se... 14 (18,2 %)
Kayton vaikeus tai monimutkai...
Tietoturvaan ja yksityisyyteen li... 28 (36,4 %)
Ajankaytdn haasteet ja resurssi...
Tekodlyn kéyttonoton korkeat...

En koe esteitéd tekodlyn kaytossa 28 (36,4 %)

0 10 20 30 40 50

Kuvio 17:Tekoalyn kayton haasteet seka esteet sosiaalisen median markkinoinnissa

Luottamuspula tekoalyn ja sen tuottamien tulosten suhteen koettiin haasteeksi 14 vastaajan
toimesta. Tama voi tarkoittaa, etta yritykset eivat ole taysin vakuuttuneita tekoalyn tarjoa-
man sisallon tai analytiikan luotettavuudesta ja kokevat tarvitsevansa manuaalista tarkistusta
varmistamaan oikeellisuuden ja laadun. Ajankayton haasteet ja resurssien puute mainittiin
esteeksi vain seitseman vastaajan toimesta, mika viittaa siihen, etta vaikka ajankaytto on
yleisesti markkinoinnin haaste, se ei nayttaydy yhta merkittavana esteena tekoalyn kayttoon-
otolle. Lisaksi tekoalyn kayton kustannuksia ei nahty merkittavana ongelmana, silla yksikaan
vastaaja ei valinnut tata vaihtoehtoa, mika kertoo siita, etta tekoalytyokalujen hinnat ovat jo
kohtuullisia yritysten nakokulmasta. 28 vastaajaa ilmoitti, ettei koe mitaan esteita tekoalyn
kaytossa, mika viittaa siihen, etta osa yrityksista on jo onnistuneesti ottanut tekoalyn osaksi

sosiaalisen median markkinointiaan ilman merkittavia haasteita.

Tulokset osoittavat, etta yritysten suurimmat haasteet tekoalyn hyodyntamisessa liittyvat en-
nen kaikkea osaamisen puutteeseen ja tietoturvaan, kun taas kustannukset ja ajankaytto ei-
vat muodostu merkittaviksi esteiksi. Tama viittaa siihen, etta tekoalytyokalut ovat jo monille
yrityksille saavutettavissa, mutta niiden tehokas kaytto vaatii lisaa koulutusta ja kaytannon
ohjeistusta. Yritysten on tarkeaa saada selkeampia ratkaisuja ja tukea tekoalyn kayttoonot-
toon, jotta sen potentiaali voitaisiin hyodyntaa taysimaaraisesti markkinoinnissa. Lisaksi tieto-
turvaan liittyvat huolenaiheet osoittavat tarpeen luotettaville, lapinakyville ja selkeasti saan-

nellyille tekoalyratkaisuille, jotka takaavat turvallisen ja eettisen kayton.
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5.4 Tekoalysovellus MAI:n kayttokokemus

Sosiaalisen median sisallontuotannon automatisointi on yleistynyt, ja tekoalypohjaiset tyoka-
lut, kuten MAI, tarjoavat yrityksille mahdollisuuden tehostaa markkinointiviestintaansa. MAl:n
kayton kokonaistyytyvaisyytta tarkasteleva osuus selvittaa, kuinka hyvin kayttajat kokevat sen
vastaavan heidan tarpeisiinsa. Erityisesti kayttajien kokemukset sisallon laadusta, personointi-
mahdollisuuksista ja helppokayttoisyydesta vaikuttavat siihen, kuinka tyytyvaisia he ovat te-
koalyn tarjoamiin ratkaisuihin. Analysoimalla kayttajakokemuksia voidaan tunnistaa ne kehi-
tyskohteet, jotka mahdollistavat palvelun optimoinnin ja entista paremman hyodyn yritysten

markkinoinnissa.

Kuvion 20 tulokset osoittavat, etta suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia MAI:n kayttoon sosiaa-
lisen median sisallontuotannossa. Eniten vastaajia, 37,1 prosenttia, ilmoitti olevansa hyvin
tyytyvainen, mika viittaa siihen, etta merkittava osa kayttajista kokee tekoalyn tukevan hei-
dan sisallontuotantoaan tehokkaasti. Toiseksi eniten, 34,9 prosenttia, oli melko tyytyvaisia,

etta tekoalyn tuottama sisalto koetaan hyodylliseksi, mutta siina voi olla viela kehitettavaa.

Kuinka tyytyvédinen olit kokonaisuutena MAI:n kdyttoon sosiaalisen median sisallon tuottamisessa?
63 vastausta

@ Erittain tyytyvéinen

@ Hyvin tyytyvainen
Melko tyytyvainen

@ Kohtalaisen tyytyvainen

@ En ollut tyytyvainen

Kuvio 18: Kokonaistyytyvaisyys tekoalyn kayttoon sosiaalisen median sisallontuotannossa

Kohtalaisen tyytyvaisia oli 28,6 prosenttia vastaajista, mika voi tarkoittaa, etta he kokevat
tekoalyn hyodylliseksi, mutta eivat taysin luota sen tuottamaan sisaltoon tai kokevat tarvitse-
vansa enemman manuaalista muokkausta. Erittain tyytyvaisia tai taysin tyytymattomia vastaa-
jia ei ollut merkittavassa maarin, mika osoittaa, etta tekoaly ei herattanyt voimakkaita aari-

paan tuntemuksia suuntaan tai toiseen.

Tekoaly koetaan hyodylliseksi tyokaluksi sosiaalisen median sisallontuotannossa, mutta sen
kaytossa nahdaan viela kehittamisen varaa. Vaikka monet kayttajat hyodyntavat sita tehok-
kaasti, osa kokee tarvitsevansa tarkempia personointimahdollisuuksia, laadukkaampaa sisaltoa

tai sujuvampaa kayttokokemusta. Tulokset osoittavat, etta tekoalylla on merkittava rooli



42

markkinoinnin tehostamisessa, mutta sen taysi potentiaali voidaan saavuttaa vasta, kun sen

toiminnallisuudet vastaavat paremmin kayttajien odotuksiin ja tarpeisiin.

Kuvion 21 mukaan kayttajien kokemuksia MAI:n kaytosta sosiaalisen median sisallontuotan-
nossa arvioitiin neljan eri osa-alueen perusteella, helppokayttoisyys, kayttomukavuus, MAI:n
tuottamat tekstisisallot seka MAI:n tuottamat hashtag-ehdotukset. Vastaajat arvioivat kutakin
osa-aluetta asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoittaa heikkoa ja 5 erinomaista. Tulosten perusteella
MAI koetaan paaosin kayttokelpoiseksi tyokaluksi, mutta sen eri ominaisuuksissa on vaihtelua

kayttajakokemuksen ja laadun osalta.

Arvioi tdssa kohtaa MAI:n kdyttokokemusta asteikolla 1-5 (1 heikko, 2 kohtalainen, 3 hyvd, 4 erittéin
hyva, 5 erinomainen)

OV e mm2 3 EE4 EES
20
10
0
Helppokayttéisyys Kayttdmukavuus MAI:n tuottamat tekstisisall6t MAI:n tuottamat

hastagehdotukset

Kuvio 19: Tekoalyn kayttoominaisuuksien arviointi

Helppokayttoisyys sai eniten arvioita tasolla 3 eli hyva, mika viittaa siihen, etta MAIl:n kaytto-
liittyma ja toiminnot koetaan paaosin selkeiksi. Tason 4 eli erittain hyva vastauksia oli myos
merkittavasti, mika osoittaa, etta osa kayttajista on tyytyvaisia MAl:n kaytettavyyteen. Toi-
saalta joidenkin vastaajien alhaisemmat arviot viittaavat siihen, etta MAIl:n kayttoliittymassa

saattaa olla joitakin kehityskohteita, jotka voivat vaikeuttaa sen hyodyntamista.

Kayttomukavuus sai korkeimmat arviot kaikista arvioiduista osa-alueista. Eniten vastauksia an-
nettiin tasoille 3 ja 4, mika osoittaa, etta kayttajat kokevat MAl:n kayton sujuvaksi ja miellyt-
tavaksi. Alhaisempia arvioita oli kuitenkin jonkin verran, mika voi tarkoittaa, etta tietyt toi-
minnot tai kayttoonottoprosessi vaativat viela kehittamista, jotta kayttokokemus olisi entista

intuitiivisempi.

MAI:n tuottamien tekstisisaltojen arvioinnit painottuivat tasolle 3, mutta myos taso 2 eli koh-
talainen sai merkittavan maaran vastauksia. Tama viittaa siihen, etta vaikka kayttajat koke-

vat tekoalyn tuottaman sisallon enimmakseen hyodylliseksi, sen laadussa voi esiintya
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vaihtelua. Kayttajat saattavat joutua muokkaamaan teksteja, jotta ne vastaavat paremmin

heidan tarpeitaan, mika voi vaikuttaa tyoskentelyn tehokkuuteen.

Heikoimmat arvioinnit saatiin MAI:n tuottamista hashtag-ehdotuksista. Vaikka taso 3 oli ylei-
sin, myos taso 2 sai huomattavan maaran vastauksia. Tama osoittaa, etta kayttajat eivat ole
taysin tyytyvaisia hashtag-ehdotusten relevanssiin tai niiden hyodyllisyyteen sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa. Mahdollisia kehityskohteita ovat esimerkiksi hashtagien parempi koh-

dentaminen eri toimialoille ja ajankohtaisiin trendeihin.

Tulosten perusteella MAI tarjoaa kayttajille toimivan tyokalun sosiaalisen median sisallontuo-
tantoon, mutta sen eri osa-alueiden toimivuus vaihtelee. Kayttomukavuus ja helppokayttoi-
syys saivat paaosin positiivisia arvioita, mika osoittaa, etta MAI on onnistunut tarjoamaan
kayttajaystavallisen kayttoliittyman. Sen sijaan tekstisisaltojen laatu ja erityisesti hashtag-
ehdotukset nahtiin kehityskohteina. Jotta MAI voisi vastata paremmin kayttajien tarpeisiin,
sen kehittamisessa olisi hyva kiinnittaa huomiota sisallontuotannon tarkkuuteen ja monipuoli-
suuteen seka hashtagien parempaan personointiin. Lisaksi matalammat arvioinnit osoittavat,
etta osa kayttajista kaipaa viela sujuvampaa kayttokokemusta, mika voi tarkoittaa esimerkiksi

selkeampia ohjeistuksia ja personointimahdollisuuksia.

Kuvion 22 perusteella tutkimuksen tulokset osoittavat, etta MAIl:n kaytto sosiaalisen median
sisallontuotannossa jakautuu eri kayttotarpeiden mukaan, eika sen hyodyntaminen ole viela
vakiintunut paivittaiseksi rutiiniksi suurimmalle osalle vastaajista. Eniten vastaajia, 44,4 pro-
senttia, arvioi tarvitsevansa MAl:ta muutaman kerran kuukaudessa, mika viittaa siihen, etta
tekoalya kaytetaan ensisijaisesti satunnaisesti esimerkiksi kampanjoiden tai erityisten sisalto-

tarpeiden yhteydessa, mutta ei saannollisesti osana paivittaista markkinointia.

Kuinka usein arvioisit tarvitsevasi MAl:ta sosiaalisen median sisélldntuotantoon?
63 vastausta

® Paivittain
® 2-3 kertaa viikossa

44,4%
e Kerran viikossa
@® Muutaman kerran kuukaudessa
@ Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

Kuvio 20: Tekoalyn tarpeen arvioitu kayttotiheys sosiaalisen median sisallontuotannossa
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Toiseksi suurin ryhma, 33,3 prosenttia vastaajista, ilmoitti tarvitsevansa MAl:ta 2-3 kertaa vii-
kossa, mika osoittaa, etta osalle kayttajista tekoaly on jo merkittava osa sisallontuotantoa.
Tama saattaa tarkoittaa, etta he hyodyntavat sita jatkuvasti esimerkiksi julkaisujen ideoin-

tiin, tekstien muokkaukseen tai visuaalisen sisallon tuottamiseen.

Pienempi osuus, 11,1 prosenttia, arvioi tarvitsevansa MAl:ta vain kerran viikossa. Tama viittaa
siihen, etta tekoalyn kaytto koetaan hyodylliseksi, mutta ei valttamattomaksi viikoittaisessa
markkinoinnissa. Saman verran vastaajista, 11,1 prosenttia, ilmoitti tarvitsevansa MAl:ta har-
vemmin kuin kerran kuukaudessa, mika voi viitata joko satunnaiseen tarpeeseen tai siihen,

etta tekoalyn rooli ei ole viela taysin selkiytynyt heidan markkinointiprosessissaan.

Naiden tulosten perusteella voidaan todeta, etta tekoalyn kaytto sosiaalisen median sisallon-
tuotannossa on viela osittain kokeiluasteella, eika siita ole tullut kaikille vastaajille paivit-
taista tyokalua. Suurin osa vastaajista hyodyntaa MAI:ta satunnaisesti, mika voi viitata seka
resurssien etta kayttotottumusten vaikutukseen. Tama korostaa tarvetta lisakoulutukselle ja
kaytannon ohjeistuksille, jotta tekoalysta voitaisiin saada mahdollisimman suuri hyoty osana
yritysten markkinointistrategiaa. Lisaksi saannollisesti, mutta ei paivittain, tekoalya kaytta-
vien ryhman koko osoittaa, etta monet yritykset nakevat sen jo arvokkaana tukena sisallon-
tuotannossa, mutta sen rooli vaatii edelleen kehittamista ja optimointia eri kayttotarkoituk-

siin.

Kuvion 23 mukaan, vastaajien maksuhalukkuus tekoalypohjaisesta sisallontuotannosta on sel-
vasti rajallinen, mika osoittaa, etta tamankaltaisten palveluiden arvostus ei ole viela vakiintu-
nut. Suurin osa vastaajista, 73 prosenttia, ilmoitti, ettei olisi valmis maksamaan MAI:sta kuu-
kausimaksua, vaikka se tuottaisi heidan yrityksensa sosiaalisen median sisallon. Tama viittaa
siihen, etta tekoalya ei nahda viela korvaavana ratkaisuna ihmistyolle tai etta nykyiset mak-

suttomat tyokalut koetaan riittaviksi.
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Kuinka paljon olisit valmis maksamaan kuukaudessa MAI:sta, joka tuottaisi yrityksen sosiaalisen

median siséllon?
63 vastausta

@ Alle 20 euroa
@ 20-50 euroa
51-100 euroa

® Y1i 100 euroa
® En mitaan

Kuvio 21: Maksuvalmius tekoalyn tuottamalle sosiaalisen median sisallolle

Niista vastaajista, jotka olisivat valmiita maksamaan palvelusta, suurin osa valitsi alle 20 eu-
ron kuukausihinnan, mika kertoo, etta tekoalyn tuottaman sisallon koetaan tuovan lisaarvoa
vain matalalla investoinnilla. Vain 9,5 prosenttia vastaajista oli valmis maksamaan 20-50 eu-
roa kuukaudessa, mika osoittaa, etta osa yrityksista voisi investoida tekoalyyn, mutta budjetit
ovat rajallisia. Korkeampia hintoja, kuten 51-100 euroa tai yli 100 euroa, ei valinnut yksikaan
vastaaja, mika viittaa siihen, ettei tekoalypalveluja pideta talla hetkella riittavan arvokkaina

suurempiin investointeihin.

Nama tulokset osoittavat, etta tekoalypohjaisten markkinointityokalujen kaupallistaminen voi
olla haastavaa, ellei niiden lisaarvoa pystyta osoittamaan kayttajille selkeammin. Maksuhaluk-
kuus on paaosin hyvin matala, ja suurin osa vastaajista odottaa joko taysin ilmaisia tai edulli-
sia ratkaisuja. Tama korostaa tarvetta kehittaa joustavia hinnoittelumalleja seka osoittaa
konkreettisesti tekoalyn tarjoamat hyodyt yrityksille, jotta ne olisivat valmiita investoimaan

sen kayttoon.

Tutkimuksen tulokset (kuvio 24) osoittavat, etta vastaajien mieltymykset hinnoittelumalleihin
MAI:n kaytossa jakautuvat eri vaihtoehtojen kesken, mutta selkein suosikki on kuukausiperus-
teinen kiinteahintainen tilausmalli. Tama vaihtoehto sai 34,9 prosenttia vastauksista, mika
osoittaa, etta monille kayttajille ennustettava ja saannollinen maksumalli on mieluisin tapa
hyodyntaa tekoalypohjaista sisallontuotantoa. Kiinteahintainen tilausmalli mahdollistaa sel-
kean budjetoinnin ja jatkuvan kayton ilman erillisia maksutapahtumia. Seuraavaksi suosituin
vaihtoehto oli maksaminen kayton mukaan, jonka valitsi 22,2 prosenttia vastaajista. Tama
viittaa siihen, etta osalle kayttajista MAl:n hyodyntaminen ei ole saanndllista, ja he haluaisi-
vat maksaa ainoastaan siita sisallosta, jota he todella kayttavat. Kayttoperusteinen hinnoit-
telu voi olla houkutteleva vaihtoehto erityisesti satunnaisille kayttajille, jotka eivat tarvitse

tekoalya paivittain tai viikoittain.
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Minka tyyppinen hinnoittelumalli sopisi sinulle parhaiten MAI:n sovelluksen kaytossa?

63 vastausta
@ Kuukausittainen tilaus kiinteélla hinnalla
@ Maksu kayton mukaan (esim. tuotettujen
julkaisujen maara)
20,6% Kertamaksu pitkaaikaisesta
kayttéoikeudesta

@ Freemium-malli, jossa
perusominaisuudet ovat ilmaisia ja
lisdominaisuuksista maksetaan

@ En osaa sanoa

Kuvio 22: Suosituimmat hinnoittelumallit tekoalysovelluksen kayttoon

Freemium-malli, jossa perusominaisuudet ovat ilmaisia ja lisaominaisuuksista maksetaan, sai
20,6 prosenttia vastauksista. Tama kertoo siita, etta osa kayttajista haluaisi mahdollisuuden
kokeilla ja hyodyntaa palvelua ilman valitonta maksusitoumusta, mutta olisi valmis maksa-
maan lisaominaisuuksista, mikali ne tarjoavat riittavaa lisaarvoa. Freemium-malli on yleisesti
suosittu monissa digitaalisissa palveluissa, silla se madaltaa kayttoonoton kynnysta ja mahdol-

listaa kayttajien houkuttelemisen palvelun pariin ennen maksulliseen versioon siirtymista.

Kertamaksu yksittaisista kayttokokemuksista sai 11,1 prosenttia aanista, mika osoittaa, etta
harvemmat kayttajat suosivat kertaluonteista maksua mallina tekoalypalveluiden kaytossa.
Tama voi johtua siita, etta tekoalypohjaisen sisallontuotannon tarve koetaan jatkuvana eika
yksittaisiin transaktioihin perustuva malli tunnu yhta kannattavalta verrattuna muihin vaihto-
ehtoihin. Pieni osuus, 11,1 prosenttia vastaajista, ei osannut sanoa, mika hinnoittelumalli so-
pisi heille parhaiten. Tama voi viitata siihen, etta kaikki vaihtoehdot eivat ole taysin tuttuja

tai etta tekoalyn kayton tarve ei ole viela selkiytynyt vastaajille.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta kayttajat suosivat ensisijaisesti kiinteahintaista ti-
lausta, mutta myos kayttoperusteinen hinnoittelu ja freemium-malli nahdaan varteenotetta-
vina vaihtoehtoina. Tama viittaa siihen, etta eri kayttajaryhmilla on erilaisia odotuksia ja tar-
peita hinnoittelun suhteen, mika korostaa joustavien mallien merkitysta palvelun kaupallista-
misessa. Maksuhalukkuuden vaihtelu osoittaa, etta osa kayttajista arvostaa jatkuvaa kaytto-
mahdollisuutta, kun taas toisille satunnaiset tai tarpeen mukaan maksettavat palvelut ovat
mielekkaampi vaihtoehto. Jotta MAI voisi vastata paremmin kayttajien tarpeisiin, sen hinnoit-
telustrategian tulisi huomioida eri kayttotavat ja tarjota vaihtoehtoja, jotka mahdollistavat

seka saannollisen kayton etta satunnaisen sisallontuotannon tukemisen tekoalyn avulla.

Tekoalypohjaisten tyokalujen kaytto sosiaalisen median sisallontuotannossa nahdaan paaosin
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perusteella MAI tarjoaa merkittavaa tukea sisallontuotantoon, mutta erityisesti tekstisisallon
vovat tarkkuutta ja parempaa osuvuutta. Jotta tekoaly voisi taysimaaraisesti integroitua

markkinointiprosesseihin, sen tulee vastata paremmin kayttajien odotuksiin ja helpottaa pai-
vittaista sisallontuotantoa entisestaan. Tama edellyttaa jatkuvaa kehitystyota seka kayttaja-

lahtoista optimointia, jotta tekoalysta tulisi kiintea osa yritysten markkinointistrategiaa.

6  Johtopaatokset ja pohdinta

Kyselyn tulokset vahvistavat, etta sosiaalinen media on suomalaisille yrittajille erittain tarkea
markkinointikanava, mutta sen kayttoon liittyy haasteita, erityisesti pienten resurssien nako-
kulmasta. Pienten ja keskisuurten yritysten arki on usein kiireista, ja aikaa markkinoinnin
suunnitteluun ja toteutukseen on rajallisesti. Tama nakyi kyselyssa erityisesti siina, etta mer-
kittava osa vastaajista hoitaa markkinoinnin itse tai pienella tiimilla, eika suurimmalla osalla
yrityksista ole erillista markkinointibudjettia. Naissa olosuhteissa tekoalypohjaisten tyokalu-
jen, kuten MAI-sovelluksen, tarjoamat mahdollisuudet voivat olla ratkaisevia. Tekoalyn kyky
automatisoida prosesseja, saastaa aikaa ja tarjota uusia ideoita sisallontuotantoon nahtiin
merkittavina hyotyina, mutta samalla odotukset sovelluksen laadulle ja kaytettavyydelle ovat

korkeita.

Vaikka MAI-sovelluksen helppokayttoisyys sai vastaajilta positiivista palautetta, sen tarjo-
amien sisaltojen ja ominaisuuksien laatu ei viela taysin vastannut kayttajien odotuksia. Teks-
tisisaltojen ja hashtag-ehdotusten arvioinnit osoittivat, etta kehitystyossa on viela tilaa pa-
rantaa sisallon relevanssia ja personointia yritysten tarpeiden mukaisesti. Tama korostaa, etta
tekoalyratkaisujen tulee olla joustavia ja muokattavissa eri toimialojen ja markkinointistrate-
gioiden vaatimuksiin. Personointi nousi vastaajien toiveissa keskeiseksi, silla pienet yritykset

tarvitsevat juuri omalle brandilleen sopivia ratkaisuja erottautuakseen kilpailussa.

Hinnoittelumalli on tarkea tekija tekoalypohjaisen sovelluksen kayttoonotossa, ja kyselyn tu-
lokset tukevat joustavien mallien kayttoonottoa. Suurin osa vastaajista oli valmis maksamaan
palvelusta alle 20 euroa kuukaudessa, ja kiinteahintainen kuukausitilaus nousi selkeasti suosi-
tuimmaksi vaihtoehdoksi. Tama kertoo siita, etta yrittajat arvostavat selkeita ja helposti bud-
jetoitavia kustannuksia. Toisaalta hinnoittelun tulee olla linjassa sovelluksen tarjoaman arvon

kanssa, mika asettaa paineita parantaa palvelun kaytettavyytta ja tuloksia.

Sosiaalisen median aktiivinen hyodyntaminen on yrityksille yha tarkeampaa, mutta se vaatii
jatkuvaa suunnittelua ja sisallontuotantoa. Tekoalyn avulla voidaan vahentaa naita paineita,

mutta se ei taysin korvaa inhimillista luovuutta ja strategista ajattelua. MAl-sovellus voi
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kuitenkin toimia tarkeana tukityokaluna, joka vapauttaa yrittajien aikaa ja antaa heille mah-
dollisuuden keskittya muihin liiketoiminnan osa-alueisiin. Sovelluksen kehittajien tulisi kuiten-
kin ottaa huomioon, etta kayttajat odottavat tekoalyn tuottavan laadukkaita ja monipuolisia

ratkaisuja, jotka lisaavat arvoa heidan markkinointitoimintaansa.

Kokonaisuutena tutkimus tarjoaa hyodyllista tietoa tekoalypohjaisten markkinointityokalujen
kehittamiseen ja kayttoonottoon. Tulokset korostavat, etta vaikka yrittajilla on suuri kiinnos-
tus tekoalyn hyodyntamiseen, kayttoon liittyy myos epailyksia ja kehitysehdotuksia. MAI-so-
velluksen kaltaisten tyokalujen menestys riippuu pitkalti siita, miten hyvin ne pystyvat vas-
taamaan asiakkaidensa tarpeisiin ja tarjoamaan konkreettisia hyotyja arjen haasteisiin. Ta-
man kyselyn perusteella on selvaa, etta tekoalyn rooli sosiaalisen median markkinoinnissa tu-
lee kasvamaan, mutta se vaatii huolellista kehitystyota, joka yhdistaa teknologian tehokkuu-

den kayttajaystavallisyyteen ja sisaltojen laatuun.

6.1  Opinnaytetyon ja sen luotettavuuden arviointi

Taman opinnaytetyon luotettavuuden arviointi perustuu kaytettyjen tutkimusmenetelmien,
aineiston analyysin seka tulosten sovellettavuuden tarkasteluun. Tyossa kaytetty kvantitatiivi-
nen kyselytutkimus on menetelmana yleisesti luotettava, kunhan otoskoko on riittava ja kysy-
mykset on muotoiltu selkeasti seka tutkimusongelman kannalta relevantisti. Kyselylomakkeen
suunnittelussa kiinnitettiin erityista huomiota validiteetin ja reliabiliteetin varmistamiseen.
Validiteetti ilmentaa, kuinka hyvin tutkimuksen kysymykset mittaavat asetettuja tutkimusky-
symyksia, ja reliabiliteetti puolestaan arvioi tulosten toistettavuutta samanlaisissa olosuh-

teissa.

Tutkimusaineiston keruu toteutettiin verkkokyselyn avulla, mika mahdollisti kattavan vastaa-
jajoukon tavoittamisen, mutta saattoi myos rajata osallistujien edustavuutta esimerkiksi digi-
taalista mediaa vahemman kayttavien osalta. Kyselyyn vastasi 77 yrittajaa, mika antaa hyvan
perustan analysoida erityisesti suomalaisten pienyritysten nakemyksia tekoalyn hyodyntami-

sesta markkinoinnissa. Vastaajamaara, vaikka suhteellisen pieni, edustaa kuitenkin kohderyh-

maa, jolle aihe on ajankohtainen ja tarkea.

Tutkimuksen luotettavuutta voi heikentaa se, etta verkkokyselyissa vastausprosentti voi jaada
matalaksi, ja motivaatiotekijat vaikuttavat usein siihen, ketka kyselyyn vastaavat. Nain ollen
tulokset saattavat heijastaa ensisijaisesti niiden henkiloiden nakemyksia, joilla on joko erityi-
sen positiivinen tai negatiivinen suhde tutkimusaiheeseen. Lisaksi tutkimuksen toimeksianta-

jan anonymiteetti voi rajoittaa mahdollisuuksia soveltaa tuloksia muihin organisaatioihin.
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Tutkimuksen eettisyys on myos otettu huomioon koko opinnaytetyoprosessin ajan. Tutkimuk-
seen osallistuminen on ollut taysin vapaaehtoista, ja vastaajille on kerrottu selkeasti tutki-
muksen tarkoituksesta, vastaamisen anonyymiydesta seka siita, etta tietoja kasitellaan luot-
tamuksellisesti. Kyselyyn vastaaminen ei ole edellyttanyt henkilotietojen antamista, ja mah-
dolliset sahkopostiosoitteet, jotka kerattiin arvontaa varten, on havitetty heti arvonnan jal-
keen. Nain ollen henkilotietoja ei ole tallennettu pysyvaan rekisteriin. Tutkimus on toteutettu
noudattaen hyvaa tieteellista kaytantoa ja tutkimuseettisia periaatteita, kuten rehellisyytta,
tarkkuutta seka objektiivisuutta. Tutkija on pyrkinyt sailyttamaan neutraalin ja kriittisen na-
kokulman koko tutkimusprosessin ajan, eika tutkimusasetelmassa ole pyritty ohjailemaan vas-
taajia tiettyihin tuloksiin. Mahdolliset eettiset riskit, kuten osallistujien tunnistettavuus tai
tietojen vaarinkaytto, on pyritty minimoimaan huolellisella suunnittelulla ja aineiston asian-
mukaisella kasittelylla.

Vaikka kyselytutkimus mahdollisti suuren maaran numeerista tietoa, olisi laadullinen lahesty-
mistapa, kuten haastattelut, voinut tarjota syvallisempia nakemyksia tekoalyn kayton haas-
teista ja mahdollisuuksista. Yhdistamalla molempia menetelmia olisi voitu saavuttaa moni-

puolisempi ja kokonaisvaltaisempi kuva tutkimusongelmasta.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyo tarjoaa luotettavia ja hyodyllisia tietoja tekoalyn ja automaa-
tion hyodyntamisesta sosiaalisen median markkinoinnissa, erityisesti pienyritysten nakokul-
masta. Tuloksia voidaan hyodyntaa niin yrityksen omassa kehitystyossa kuin laajemminkin
alan toimijoiden toimintojen ja palveluiden parantamisessa. Tulevaisuudessa tutkimusta voisi

laajentaa kasittelemalla laajempia otoksia ja monipuolisempia menetelmia.

6.2 Opinnaytetyoprosessin seka oman osaamisen kehityksen arviointi

Aloitin opinnaytetyoni syksylla, aiheenani tekoalyn ja automaation hyodyntaminen sosiaalisen
median markkinoinnissa. Alkuvaiheessa aihe tuntui laajalta ja monitasoiselta, mutta juuri se

teki siita myos erityisen mielenkiintoisen ja ajankohtaisen. Halusin perehtya siihen, miten te-
koalypohjaiset ratkaisut voivat konkreettisesti helpottaa erityisesti pienten yritysten arkea ja
miten teknologia kohtaa kaytannon markkinointityon. Matkan varrella olen oppinut valtavasti
niin itse sisallollisesta teemasta kuin myos tutkimuksen tekemisesta kokonaisuutena. Olen ke-
hittanyt kykyani hahmottaa ilmioita tutkimuksellisesti ja tarkastella niita kriittisesta nakokul-
masta. Opin esimerkiksi, miten tarkeaa on rakentaa selkea ja kohderyhmalle sopiva kyselylo-

make, ja kuinka arvokasta syvallinen vastausanalyysi on kehittamistyon nakokulmasta.

Tutkimusprosessin aikana ymmarsin, etta vaikka tekoalysta puhutaan paljon, sen konkreetti-
nen hyodyntaminen pk-yritysten sosiaalisen median markkinoinnissa on vasta alussa. Moni

yrittaja kokee teknologian hyodylliseksi, mutta samalla myos etaiseksi ja osin haastavaksi.
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Tama havainto lisasi omaa kiinnostustani siihen, miten teknologiaa voidaan tuoda helpommin
lahestyttavaksi, saavutettavaksi ja aidosti hyodylliseksi. Tekoalyn tarjoamat mahdollisuudet

sisallontuotannossa, ajankayton tehostamisessa ja asiakasviestinnan personoinnissa ovat mer-
kittavia, mutta niiden todellinen arvo tulee esiin vasta silloin, kun tyokalut ovat aidosti kayt-

tajaystavallisia ja vastaavat kohderyhman tarpeisiin.

Yksi tarkeimmista oivalluksistani oli ymmarrys siita, etta teknologia itsessaan ei ratkaise on-
gelmia, vaan sen soveltaminen, viestinta ja kayttokoulutus ratkaisevat. Opin myos, kuinka
tarkeaa on kayttajien kuuntelu ja heidan kokemustensa huomioiminen osana kehitystyota.
Tama korostui erityisesti toimeksiantajayrityksen roolissa. Yritys sai tutkimuksestani konk-
reettisia tuloksia ja palautetta, joita he hyodyntavat oman tekoalyalustansa jatkokehittami-

sessa.

Lopputuloksena syntyi tyo, joka vastaa paitsi toimeksiantajan tarpeeseen, myos omiin tavoit-
teisiini oppia ja kasvaa asiantuntijana. Tyo0 vahvisti kiinnostustani tekoalyyn ja sen sovelluk-
siin markkinoinnissa, ja uskon, etta tama aihealue tulee olemaan merkittava osa tulevaisuu-
den liiketoimintaa. Tama opinnaytetyoprosessi on ollut minulle merkittava kasvun paikka seka

ammatillisesti etta henkilokohtaisesti.
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Liite 1: Tekoaly osana sosiaalisen median markkinointia kyselylomake

Tekoaly (Al) on yha tarkeampi tyokalu sosiaalisen median markkinoinnissa ja sisallontuotan-
nossa. Tama kysely kartoittaa yritysten ja yrittajien nakemyksia Al-tyokalujen hyodyista, kes-
keisista ominaisuuksista seka kohtaamista haasteista. Kyselyn yhteydessa voit halutessasi

myo0s kokeilla MAI-tekoalysovellusta sosiaalisen median sisallontuotantoon.

Kyselyyn vastaaminen vie vain noin 5-7 minuuttia (ilman sovelluksen testausta). Tutkimus to-

teutetaan osana opinnaytetyota, jonka toimeksiantajana toimii mainostoimisto yritys.

Vastausaika: Kysely on avoinna 13.-24.11.2024.

Arvonta: Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 10 elokuvalippua. Arvonta suoritetaan
25.11.2024, ja voittajiin ollaan yhteydessa sahkopostitse. Arvontaan osallistuminen on vapaa-

ehtoista jattamalla sahkopostiosoite kyselyn lopussa.

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii yritys X, jolle toimitetaan tutkimuksen tulokset ja val-
mis raportti. Tutkimuksen yhteydessa jarjestettavan arvonnan osallistujien sahkopostiosoit-
teet poistetaan arvonnan jalkeen, eika niista muodostu pysyvaa rekisteria. Tutkimuksessa ke-
rattavaa tietoa ei yhdisteta yksittaisiin vastaajiin, mika varmistaa vastaajien anonymiteetin.
Tutkimusaineisto on ainoastaan tutkijan kaytossa, sita kaytetaan vain tassa tutkimuksessa ja

se sailytetaan suojatusti. Tutkimusaineisto havitetaan tutkimuksen valmistuttua.

Lisatietoja: Nea Ristolainen, nea.ristolainen@student.laurea.fi

Kiitos ajastasi ja arvokkaasta panoksestasi!

Taustatiedot

Mika on sukupuolesi?

Nainen

Mies

Muu

En halua kertoa



Mihin ikaryhmaan kuulut?

Alle 20 vuotta

20-29 vuotta

30-39 vuotta

40-49 vuotta

50+ vuotta

Mika alla olevista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten yrityksesi toimialaa?

Kaupan ala

Konsultointi ja koulutus

Kauneus- ja terveysala

Ravintola- ja majoitusala

Rakentaminen ja kiinteistoala

IT ja ohjelmistokehitys

Media, viestinta, markkinointi

Luova ala (esim. muotoilu, taide, tekstiili)

Muu:

Kuinka monta tyontekijaa yrityksessa on?

1 (yksinyrittaja)

2-10 tydntekijaa

11-50 tyontekijaa
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51-250 tyontekijaa

Yli 250 tyontekijaa

Sosiaalinen media ja markkinointi

Mitka sosiaalisen median kanavat ovat tarkeimpia yrityksenne markkinoinnissa?(Valitse kor-

keintaan 3)
Facebook
Instagram
LinkedIn
Twitter / X
TikTok
YouTube
Pinterest

Muu, mika?

Mika on yrityksenne tarkein kohderyhma sosiaalisessa mediassa? (Valitse korkeintaan 2)
Kuluttajat (B2C)

Yritykset (B2B)

Julkishallinto (B2G)

Yhteisot tai jarjestot

Muu:

Kuka vastaa yrityksenne sosiaalisen median markkinoinnista?

Mina itse
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Tyontekija / tiimi yrityksen sisalla
Ulkopuolinen markkinointitoimisto tai freelancer

En tee / yritys ei tee aktiivista markkinointia sosiaalisessa mediassa

Kuinka aktiivisesti sosiaalista mediaa kaytetaan yrityksenne markkinoinnissa?
Paivittain

Useita kertoja viikossa

Kerran viikossa

Kerran kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

En kayta sosiaalista mediaa markkinoinnissa

Mika on yrityksenne keskimaarainen kuukausittainen markkinointibudjetti sosiaalisen median
osalta?

Alle 100 euroa
100-500 euroa
500-1000 euroa
Yli 1000 euroa

Ei erillista markkinointibudjettia

Mita seuraavista pidat yrityksenne tarkeimpana tavoitteena sosiaalisessa mediassa? (Valitse

korkeintaan 3)
Brandin tunnettuuden kasvattaminen

Uusien asiakkaiden hankkiminen
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Asiakaspalvelu ja yhteydenpito nykyisiin asiakkaisiin
Verkkosivuliikenteen lisaaminen

Myynnin kasvattaminen

Yhteistyokumppaneiden ja verkostojen luominen
Uuden sisallon jakaminen (esim. blogit, videot)

Muu:

Minka tai mitka seuraavista koet suurimmiksi haasteiksi yrityksenne sosiaalisen median mark-

kinoinnissa? (Voit valita useita)

Ajanpuute

Sisallon ideointi ja suunnittelu

Yleison sitouttaminen ja kasvattaminen

Julkaisujen optimointi ja aikatauluttaminen
Analytiikan seuranta ja tulosten mittaaminen
Riittamaton osaaminen sosiaalisen median kayttoon

Muu:

Tekodlyn kaytto sosiaalisen median markkinoinnissa ja sisallontuotannossa

Kuinka usein kaytat tekoalya osana sosiaalisen median markkinointia?
Paivittain

Viikoittain

Kuukausittain

Harvemmin
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En lainkaan

Mihin tarkoituksiin kaytat (tai voisit kuvitella kayttavasi) tekoalya sosiaalisen median markki-

noinnissa? (Valitse korkeintaan kolme)

Ideoiden ja aiheen kehittamiseen julkaisuille

Julkaisujen sisallon kirjoittamiseen ja muokkaamiseen

Visuaalisen sisallon, kuten kuvien tai grafiikoiden, luomiseen
Kohderyhman analysointiin ja personointiin

Julkaisuaikataulujen optimointiin ja ajoituksen suunnitteluun

Sosiaalisen median kanavien analytiikan tulkintaan ja raportointiin
Kommentteihin ja viesteihin vastaamiseen automaattisesti

En kayta/En usko kayttavani tekoalya sosiaalisen median markkinoinnissa

Muu:

Mita tekoalypohjaisia tyokaluja kaytat tai olet ottamassa kayttoon sosiaalisen median markki-

noinnissa tai sisallontuotannossa?

Oma vastauksesi

Mitka tekoalypohjaiset ominaisuudet tuovat (tai voisit kuvitella tuovan) sinulle eniten lisaar-

voa sosiaalisen median markkinoinnissa? (Valitse korkeintaan 3)
Ideoiden ja aiheiden generointi

Julkaisujen kirjoittaminen ja muotoilu

Kuvien/grafiikan tekoalypohjainen tuottaminen

Sisallon personointi brandin mukaisesti

Ajoituksen ja julkaisuajankohtien optimointi
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Kohderyhman analysointi ja suuntaaminen
En kaipaa apua sosiaalisen median tehtaviin
Muu:

Kuinka paljon uskot tekoalysovellusten saastavan aikaa sosiaalisen median markkinoinnissa ja

sisallontuotannossa?

Alle 2 tuntia viikossa

2-5 tuntia viikossa

Yli 5 tuntia viikossa

En usko sen saastavan aikaa

Muu:

Mitka koet olevan tekoalyn kayton suurimmat haasteet tai esteet sosiaalisen median markki-

noinnissa? (Voit valita useita)

Oma puutteellinen osaaminen tekoalyn hyodyntamisessa
Luottamuspula tekoalyyn ja sen tuottamiin tuloksiin
Kayton vaikeus tai monimutkaiset jarjestelmat
Tietoturvaan ja yksityisyyteen liittyvat huolenaiheet
Ajankayton haasteet ja resurssien puute

Tekoalyn kayttoonoton korkeat kustannukset

En koe esteita tekoalyn kaytossa

Muu:

Tekoalysovellus Mai:n kayttokokemus
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MAI on generatiivinen tekoaly eli pystyy tuottamaan tekstia. Se osaa kirjoittaa some-julkai-
suja ja antaa ideoita sisaltoon. Jos olet kayttanyt MAIl-sovelluksen pilottiversiota sosiaalisen

median sisallontuotannossa, vastaa alla oleviin kysymyksiin kokemustesi perusteella.

Jos et ole viela testannut sovellusta, suosittelemme lampimasti kokeilemaan sita - tama aut-
taa kehittamaan sovellusta vastaamaan paremmin yritysten ja yrittajien tarpeisiin. Voit ko-

keilla MAI-sovellusta veloituksetta osoitteessa:
MAI-sovelluksen kayttoohje:

Kirjaudu sisaan sovellukseen ja siirry sovelluksen etusivulle
Aloita keskustelu MAI:n kanssa kohdassa "Ask something”

Pyyda MAIl:ta luomaan esimerkiksi teksti tai sosiaalisen median julkaisuun

N w N -

Testauksen jalkeen palaa takaisin kyselyyn

Esimerkki kysymyksesta, jota voit kokeilla MAI:n kanssa (lisaa oma tuotteesi tai palvelusi tie-
dot saadaksesi paremman vastauksen): "Kirjoita houkutteleva sosiaalisen median julkaisun
teksti, jossa esitellaan uuden tuotteen ominaisuudet ja kerrotaan, kuinka se auttaa asiakasta

arjen haasteissa. Kayta innostavaa ja helposti lahestyttavaa savya.”

Kuinka tyytyvainen olit kokonaisuutena MAI:n kayttoon sosiaalisen median sisallon tuottami-

sessa?

Erittain tyytyvainen
Hyvin tyytyvainen
Melko tyytyvainen
Kohtalaisen tyytyvainen

En ollut tyytyvainen

Arvioi tassa kohtaa MAI:n kayttokokemusta asteikolla 1-5

(1 heikko, 2 kohtalainen, 3 hyva, 4 erittain hyva, 5 erinomainen)

Helppokayttoisyys
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Kayttomukavuus

MAI:n tuottamat tekstisisallot
MAI:n tuottamat hastagehdotukset
Helppokayttoisyys
Kayttomukavuus

MAI:n tuottamat tekstisisallot

MAI:n tuottamat hastagehdotukset

Kuinka usein arvioisit tarvitsevasi MAl:ta sosiaalisen median sisallontuotantoon?
Paivittain

2-3 kertaa viikossa

Kerran viikossa

Muutaman kerran kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

Kuinka paljon olisit valmis maksamaan kuukaudessa MAI:sta, joka tuottaisi yrityksen sosiaali-

sen median sisallon?
Alle 20 euroa

20-50 euroa

51-100 euroa

Yli 100 euroa

Muu:

Minka tyyppinen hinnoittelumalli sopisi sinulle parhaiten MAI:n sovelluksen kaytossa?
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Kuukausittainen tilaus kiintealla hinnalla

Maksu kayton mukaan (esim. tuotettujen julkaisujen maara)

Kertamaksu pitkaaikaisesta kayttooikeudesta

Freemium-malli, jossa perusominaisuudet ovat ilmaisia ja lisaominaisuuksista maksetaan

En osaa sanoa

Mita kehitysehdotuksia sinulla olisi MAI:n sovellukselle, jotta se vastaisi paremmin yrityksenne

tarpeita?

Oma vastauksesi



