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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten tekoalya hyédynnetadan markkinoinnissa eri
yrityksissa seka millaisia mahdollisuuksia ja haasteita sen kayttéon liittyy. Opinnaytetydn
ensimmaisena tavoitteena oli perehtya tekoalyn kasitteisiin ja sen rooliin liiketoiminnassa.
Toisena tavoitteena oli analysoida tekoalyn soveltamista markkinoinnin eri osa-alueilla.
Kolmantena tavoitteena oli toteuttaa haastattelututkimus, jossa selvitettiin, miten yritykset
hyoddynsivat tekoalya kaytannossa markkinoinnin tukena.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu tekoalyn kehityksesta ja sen roolista
osana modernia liiketoimintaa. Viitekehyksessa tarkastellaan asiakasdatan hyodyntamista
paatoksenteon tukena seka koneoppimisen ja tekoalypohjaisten ratkaisujen soveltamista
markkinoinnin keskeisilla osa-alueilla, kuten sisallontuotannossa, kohdentamisessa,
suositusjarjestelmissa ja kampanjoiden optimoinnissa. Lisaksi kasitellaan tekoalyn
kayttoon liittyvia eettisia kysymyksia ja sita koskevaa saantelya, joiden merkitys korostuu
teknologian yleistyessa organisaatioissa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena, puolistrukturoituna haastatteluna ja aineisto koostui
viiden markkinoinnin parissa tydskentelevan asiantuntijan yksildhaastatteluista. Aineisto
analysoitiin laadullisen sisalldonanalyysin periaatteiden mukaisesti, jolloin tarkastelu
keskittyi haastateltavien kokemuksiin, tulkintoihin ja merkityksellisiin teemoihin.

Tutkimustulosten mukaan tekoalya hyddynnettiin erityisesti sisallontuotannossa,
monikielisessa viestinnassa ja rutiinitehtavien automatisoinnissa. Se nopeutti prosesseja,
tuki ideointia ja paransi kohderyhmien ymmartamista. Keskeisiksi hyodyiksi nousivat
ajansaasto, tyon tehostuminen ja markkinoinnin tuottavuuden paraneminen. Haasteita
aiheuttivat tyontekemisen tapojen muutokset, osaamisen kehittamisen vaatimukset ja
eettiset kysymykset, kuten lapinakyvyys seka datan vastuullinen kasittely.
Tulevaisuudessa tekoalyn arvioidaan integroituvan syvemmin markkinoinnin prosesseihin.

' Asiasanat: tekoaly, markkinointi, haastattelu
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The aim of this thesis was to examine how companies use artificial intelligence in
marketing and what kinds of opportunities and challenges are associated with it. The first
objective was to explore key Al concepts and the role of Al in business. The second
objective was to analyse how Al is applied in different areas of marketing. The third
objective was to conduct a qualitative interview study to understand how organizations use
Al in practice.

The theoretical framework of the thesis covers the development of Al and its significance
in modern business. It discusses the use of customer data in decision-making, as well as
machine learning and Al-based solutions in content creation, targeting, recommendation
systems, and campaign optimization. Ethical considerations and relevant regulations are
also addressed.

The empirical study consisted of five semi-structured interviews with marketing
professionals. The data was analysed using qualitative content analysis.

The results show that Al is utilized especially in content production, multilingual
communication and automating routine tasks. It speeds up processes, supports ideation
and improves the understanding of target audiences. Key benefits include increased
efficiency and time savings. Challenges relate to changing work practices, competence
development and ethical issues, such as transparency and responsible data use. Al is
expected to integrate even more strongly into marketing processes in the future.

' Keywords: artificial intelligence, marketing, interview
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1 JOHDANTO

Tekoaly on viime vuosina noussut keskeiseksi osaksi liiketoiminnan kehittamista ja kilpai-
lukyvyn vahvistamista (Ailisto ym., 2022, s. 45-46). Yritykset hyddyntavat tekoalya yha
laajemmin datan analysoinnissa, paatoksenteossa ja asiakaskokemuksen parantami-
sessa. Erityisesti markkinoinnin alueella tekoalyn merkitys on kasvanut nopeasti, silla sen
avulla voidaan tuottaa syvempaa asiakasymmarrysta, automatisoida toistuvia tehtavia ja
luoda kohdennettuja, dataperusteisia kampanjoita (King, 2025, s. 1-2). Nain ollen tekoalyn
soveltaminen markkinoinnissa ei ole enaa vain tekninen ratkaisu, vaan strateginen valinta,

joka vaikuttaa suoraan yrityksen kilpailuetuun ja brandin menestykseen.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, miten tekoalya hyddynnetdan markkinoinnissa eri
yrityksissa ja millaisia mahdollisuuksia seka haasteita sen kayttoon liittyy. Tyossa tarkas-
tellaan tekoalyn roolia osana liiketoimintaa, sen vaikutusta organisaatioiden paatoksente-
koon ja markkinoinnin prosesseihin. Taman opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on
perehtya tekoalyn kasitteisiin ja sen rooliin liiketoiminnassa. Toisena tavoitteena on analy-
soida tekoalyn soveltamista markkinoinnin eri osa-alueilla. Kolmantena tavoitteena on to-
teuttaa laadullinen haastattelututkimus, jossa selvitetaan, miten yritykset hyodyntavat teko-

alya kaytannossa markkinoinnin tukena.

Tekoaly tarjoaa markkinoinnille uusia mahdollisuuksia, kuten automaattisen sisallontuotan-
non, asiakasdatan tehokkaamman hyodyntamisen seka reaaliaikaisen kampanjoiden opti-
moinnin (Bhuvaneswari ym., 2024, s. 1134-1135). Samalla sen kayttdonottoon liittyy eetti-
sia ja juridisia kysymyksia, kuten tietosuoja, algoritmien Iapinakyvyys seka vastuunjako
paatoksenteossa (Ailisto ym., 2022, s. 47). Naiden nakdkulmien tarkastelu on tarkeaa,

jotta tekoalyn hyodyntaminen markkinoinnissa olisi seka tehokasta etta vastuullista.

Opinnaytetyd koostuu teoreettisesta ja empiirisestd osuudesta. Teoreettinen viitekehys ka-
sittelee tekoalyn keskeisia kasitteita, kehitysta ja roolia liketoiminnassa seka sen sovelta-
mista markkinoinnissa eri osa-alueilla. Empiirinen osa toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuk-

sena, jossa haastatellaan viitta markkinoinnin parissa tyoskentelevaa asiantuntijaa eri
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yrityksista. Tutkimuksen tavoitteena on muodostaa kokonaiskuva siita, miten tekoalya hyo-

dynnetaan markkinoinnissa ja millaisia vaikutuksia silla on yritysten toimintaan.

Tutkimuksen tulokset tarjoavat ajankohtaista tietoa tekoalyn kaytosta markkinoinnin kehit-
tamisessa ja auttavat ymmartamaan, miten yritykset voivat hyodyntaa tekoalya strategi-
sesti kilpailuetunsa vahvistamiseksi. Lisaksi tyo tukee markkinoinnin ja liiketoiminnan am-

mattilaisia oman osaamisensa kehittdmisessa tekoalyaikakauden vaatimusten mukaisesti.
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2 TEKOALY JA SEN ROOLI LIKETOIMINNASSA

21 Tekoalyn kasitteet ja maaritelmat

Tekoaly (Artificial Intelligence, Al) tarkoittaa koneen kykya suorittaa tehtavia, jotka ovat pe-
rinteisesti liitetty ihmisen alylliseen toimintaan (Venkatesan & Lecinski, 2021, s. 63). Kay-
tanndssa tama tarkoittaa tietokonejarjestelmia, jotka pystyvat kasittelemaan suuria tieto-
maaria nopeasti ja perusteellisesti. Tekoaly kattaa useita eri osa-alueita, kuten saantépoh-
jaiset asiantuntijajarjestelmat, luonnollisen kielen kasittelyn, robotiikan, konenaon, puheen-
tunnistuksen ja koneoppimisen. Tieteellisessa keskustelussa ei ole yhta vakiintunutta tai
yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa tekoalylle, mika heijastaa alan monitahoisuutta ja jatku-

vaa kehitysta.

Tekoaly voidaan luokitella toimintakyvyn perusteella kolmeen paakategoriaan: heikkoon,
vahvaan ja superalykkaaseen tekoalyyn (Lahtinen ym., 2024, s. 15). Heikko tekoaly (Artifi-
cial Narrow Intelligence, ANI) kuvaa nykyisia jarjestelmia, jotka pystyvat suorittamaan ra-
jattuja ja tarkasti maariteltyja tehtavia. Vahva tekoaly (Artificial General Intelligence, AGI)
viittaa teoreettiseen tasoon, jossa jarjestelma kykenisi suoriutumaan kaikista alyllisista teh-
tavista ihmisen tavoin. Sen kehitys on kuitenkin edelleen varhaisessa vaiheessa. Supera-
lykas tekoaly (Artificial Superintelligence, ASI) puolestaan tarkoittaisi jarjestelmaa, joka ylit-
taisi ihmisen alykkyyden kaikilla osa-alueilla ja pystyisi ratkaisemaan monimutkaisia glo-
baaleja haasteita, mutta se on viela toistaiseksi visio tulevaisuudesta. Naiden kategorioi-
den voidaan nahda muodostavan hierarkkisen jatkumon, jossa siirtyma heikosta teko-
alysta kohti vahvaa ja edelleen superalykasta tekoalya heijastaa seka teknologisen kehi-

tyksen etenemista etta siihen liittyvia yhteiskunnallisia odotuksia (kuvio 1).
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Vahva tekoaly
(AGI)

Heikko tekoaly (ANI)

Kuvio 1. Tekoalyn toimintakyvyn hierarkkinen luokittelu (Lahtinen ym., 2024, s. 15).

Historiaa peilaten seuraava johdonmukainen ja iteratiivinen kehitysvaihe on kyvykas teko-
aly (Artificial Capable Intelligence, ACI), joka ei ainoastaan kasittele tietoa, vaan kykenee
toimimaan itsenaisesti monimutkaisissa ymparistoissa, oppimaan jatkuvasti uutta ja suorit-
tamaan laajoja tehtavakokonaisuuksia (Savolainen, 2024, s. 41). Kyvykkaan tekoalyn so-
vellukset voivat tulevaisuudessa kattaa esimerkiksi tuotteiden suunnittelun, lomamatkojen
jarjestamisen tai reaaliaikaisen vuorovaikutuksen ihmisten kanssa. Googlen Project Astra -
hanke vuonna 2024 tarjosi jo konkreettisen nakyman tahan suuntaan: yhdistamalla tieto-
konenaodn, luonnollisen kielen kasittelyn seka tilatietoisuuden, Astra tunnisti esineita ympa-

ristdstaan, muisti niiden sijainnit ja kommunikoi niista kayttajan kanssa (mts. 41-42).

Tama kehityspolku korostaa koneoppimisen roolia tekoalyratkaisujen perustana (Ojan-
pera, 2023, s. 25). Koneoppiminen on menetelma, jossa mallit parantavat suorituskykyaan
datasta saadun kokemuksen ja toistuvan harjoittelun avulla, mika mahdollistaa jarjestel-
mien asteittaisen siirtyman yksinkertaisista tehtavista kohti yha autonomisempaa seka mo-

nipuolisempaa toimintaa.

Yksi merkittavimmista koneoppimisen lahestymistavoista ovat neuroverkot, jotka jaljittele-
vat ihmisaivojen rakennetta ja koostuvat syottokerroksesta, yhdesta tai useammasta piilo-
tetusta kerroksesta seka ulostulokerroksesta (Ojanpera, 2023, s. 26). Syvat neuroverkot

mahdollistavat monimutkaisten piirteiden oppimisen, silla alemmat kerrokset tunnistavat
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yksinkertaisia elementteja, kuten pikseleita seka muotoja ja yha syvemmat kerrokset taas
kokonaisia objekteja. Ulostuloskerros tuottaa lopullisen ennusteen, joka perustuu neuro-
verkkojen oppimaan tietoon kaikista piilotetuista kerroksistaan. Tama tekee neuroverkoista

tehokkaita esimerkiksi kuvan- ja aanentunnistuksessa seka kielten kaantamisessa.

Syvaoppimisen menetelmissa kaytettavat neuroverkot ovat olleet keskeisessa asemassa
tekoalyn merkittavissa lapimurroissa (Ojanpera, 2023, s. 27). Tunnettu esimerkki tasta on
neuroverkkoihin perustuva tekoalyjarjestelma AlphaGo, joka vuonna 2016 voitti ihmisam-

mattilaisen Go-pelissa — haasteessa, jota oli pitkaan pidetty tekoalyn Mount Everestina.

2.2 Tekoalyn historiallinen kehitys lyhyesti

Tekoalyn varhaisimpia muotoja voidaan hahmottaa jo antiikin suurten sivilisaatioiden myto-
logioissa, uskonnoissa ja filosofioissa, joissa esiintyi ajatuksia ihmista korkeammasta
alysta seka alyllisten olentojen luomisesta (Rahman, 2020, s. 26). Naissa kertomuksissa
pohdittiin ihmisen ja korkeamman alyn suhdetta seka sita, voisivatko inmiset itse luoda

alykkaita olentoja.

Vaikka tekoaly mielletddn nykyisin ensisijaisesti tekniseksi ja tieteelliseksi tutkimusalaksi,
sen varhaisimmat juuret ovat metafysiikassa (Rahman, 2020, s. 25). Pitkdan aihetta kasit-
telivat ennen kaikkea filosofit, tarinankertojat seka uskonnolliset ajattelijat. Myohemmin sii-
hen liittyvat kysymykset nousivat esille myos laakareiden, psykologien ja tieteiskirjailijoiden
tydssa. Tama pitka ajattelu ja myyttien historia loi pohjan sille, etta tekoalya voitiin tarkas-
tella systemaattisesti tieteen nakokulmasta. Tekoalyn historia varsinaisena tieteenalana
ulottuu 1950-luvulle, jolloin sen kehitysta alettiin tutkia jarjestelmallisesti loogisten, teknolo-
gisten ja muiden tutkimusalojen nakdkulmista (Ailisto ym., 2022, s. 36).

Merkittava kdannekohta tekoalyn kehityksessa oli matemaatikko Alan Turingin vuonna
1950 julkaisema artikkeli "Computing Machinery and Intelligence”. Siina han esitti kuului-
san kysymyksen, "Voivatko koneet ajatella?” ja kehitti tdhan arviointimenetelman, joka tun-
netaan Turingin testind (Venkatesan & Lecinski, 2021, s. 65). Testissa ihmiskysyja pyrkii
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paattelemaan, kumpi vastaajista on ihminen ja kumpi kone. Kuviossa 2 havainnollistetaan

testin perusasetelma.

Kysymys vastaajille

Vastauksel kysyjille

poSs

Robottivastaaja IThmiskysyja Ihmisvastaaja

Kuvio 2. Turingin testi.

Turingin testia on hyddynnetty tekoalyn arviointimenetelmana erityisesti sen kyvyn perus-
teella tuottaa inhimillisen kaltaisia vastauksia (Venkatesan & Lecinski, 2021, s. 65). Testi ei
arvioi tekoalyn sisaisia prosesseja tai tietoisuutta, vaan sen ulkoista kayttaytymista vuoro-
vaikutustilanteessa. Vaikka testi ei ole taydellinen, sitda hyddynnetaan yha tekoalytutkimuk-

sessa.

Turingin testin jalkeisina vuosikymmenina tekoalyn tutkimus eteni nopeasti ja useita uraa-
uurtavia jarjestelmia kehitettiin (Banafa, 2024, s. 4). Ensimmaisia esimerkkeja oli vuonna
1955 Allen Newellin ja J.C Shaw:n kehittdama Logic Theorist, jota on kuvattu ensim-
maiseksi tekoalyohjelmaksi, silla se kykeni todistamaan matemaattisia teoreemoja. Pian
taman jalkeen vuonna 1957 Newell ja Herbert Simon loivat General Problem Solver -ohjel-
man, jonka tavoitteena oli ratkaista erilaisia ongelmia loogisen paattelyn seka saantohaku-

jen avulla.

1960-luvulla kiinnostus tekoalya kohtaan kasvoi merkittavasti ja Edward Feigenbaumin
seka Joshua Lederbergin vuonna 1965 kehittama Dendral edusti ensimmaisia
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asiantuntijajarjestelmia (Banafa, 2024, s. 4). Se sovelsi tekoalya orgaanisten yhdisteiden

molekyylirakenteiden tunnistamiseen.

Seuraavien vuosikymmenten aikana tutkimus laajeni uusille alueille (Banafa, 2024, s. 4).
1970- ja 1980-luvuilla kehitettiin seka neuroverkkopohjaisia menetelmia, jotka saivat inspi-
raationsa ihmisaivojen rakenteesta, etta saantopohjaisia asiantuntijajarjestelmia, jotka

mahdollistivat paatoksenteon ennalta maariteltyjen saantodjen perusteella.

1990- ja 2000-luvuilla tekoalyn kehitys kiihtyi entisestaan ja keskeisiksi kohteiksi nousivat
koneoppiminen, syvaoppiminen, luonnollisen kielen kasittely seka kuvatunnistus (Banafa,
2024, s. 4). Tana aikana otettiin myos ratkaisevia autonomisten jarjestelmien kehityk-
sessa: ensimmaiset itseohjautuvat ajoneuvot pystyivat yhdistamaan sensoridataa, koneop-

pimisalgoritmeja ja konenakdoa lilkkenteessa navigointiin.

Nykypaivana tekoalya hyédynnetaan jo laajasti arjessa esimerkiksi Googlen hakuko-

neissa, suoratoistopalveluiden suosittelujarjestelmissa ja sosiaalisen median algoritmeissa
(Lahtinen ym., 2024, s. 14). 2020-luvulla tekoaly on noussut entista nakyvammin esille eri-
tyisesti uusien palveluiden, kuten OpenAl:n vuonna 2022 julkaistun ChatGPT:n ja Googlen
vuonna 2023 lanseeratun Geminin ansiosta. Nama ovat tuoneet tekoalyteknologiat laajem-

min tavallisten kayttajien ulottuville.

2.3 Tekoalyn merkitys liiketoiminnassa

Tekoalylla on yha keskeisempi strateginen rooli liiketoiminnan kehittdmisessa (Ojanpera,
2023, s. 118). Se tarjoaa organisaatioille mahdollisuuden parantaa tuottavuutta, vahvistaa
asiakaslahtoisyytta ja tukea tiedolla johtamista eri toimialoilla. Kansainvalisen liikkeenjoh-
don konsulttiyrityksen McKinseyn tutkimusten mukaan tekoalyteknologiat tuottavat merkit-
tavia hyotyja esimerkiksi asiakaspalvelussa, ohjelmistokehityksessa, myynnissa, markki-
noinnissa seka tutkimus- ja kehitystoiminnassa. Naiden sovellusten avulla yritykset voivat

lisata tehokkuuttaan, optimoida resurssejaan ja parantaa paatoksenteon laatua.
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Kaytannon esimerkit osoittavat, etta tekoalylla on laaja sovellettavuus eri liiketoimintasek-
toreilla. Asiakaspalvelussa tekoalypohjaiset chatbotit ja virtuaaliavustajat mahdollistavat
nopean, skaalautuvan seka yksilollisen palvelun (Ojanpera, 2023, s. 119). Taman teknolo-
gian on havaittu parantavan erityisesti aloittelevien tyontekijoiden tuottavuutta ja asiakas-
kokemuksen laatua (mts. 120). Ohjelmistokehityksessa ratkaisut, kuten GitHub Copilot no-
peuttavat koodin tuotantoa ja madaltavat ohjelmoinnin aloittamisen kynnysta (Ojanpera,
2023, s. 120-121). Myos verkkosivujen suunnittelussa tekoalytyokalut, kuten Uizard Auto-
designer, mahdollistavat kayttoliittymien luonnin ilman erityista teknologiaosaamista (mts.
120). Konsultointialalla tekoaly tukee analysointia ja skenaarioiden simulointia, mika auttaa
yrityksia kehittamaan liiketoimintaansa seka tekemaan perusteltuja strategisia paatoksia
(mts. 121-122).

Tekoalyn kayttoonotto edellyttaa kuitenkin muutakin kuin teknologisia ratkaisuja. Myos joh-
tamisessa tarvitaan uudenlaista osaamista, muutoskyvykkyytta ja ymmarrysta tekoalyn
strategisista vaikutuksista (Kupila ym., 2025, s. B14). Kaytannon kokemus tekoalytyoka-
luista parantaa johdon kykya hahmottaa teknologian vaikutuksia ja toimia suunnannaytta-
jina organisaatiossa. Tekoalytaidoista on tullut tarkea osa rekrytointikriteereja erityisesti
keskijohdon tasolla, missa tarvitaan konkreettista tukea henkilostolle tekoalyn hyodyntami-
sessa arjessa. Nain tekoaly muuttaa johtamiskaytantoja: se tehostaa tyota, mutta korostaa
samalla inhimillisia tekijoita, kuten viestintaa, organisaatiokulttuuria ja henkildston osallista-

mista muutokseen (Kupila ym., s. 15B).

Kilpailukyvyn nakokulmasta keskeista on osaamispohjan jatkuva kehittaminen ja teko-
alyosaajien saatavuuden turvaaminen (Ailisto ym., 2022, s. 47). Tama haaste on erityisen
ajankohtainen Euroopassa, jossa tekoalyn kayttoonotto on jaanyt jalkeen Yhdysvalloista
(Stubin, 2025, s. 28). Tutkimusyhtid McKinseyn analyysien mukaan eurooppalaiset yrityk-
set ovat tekoalyn soveltamisessa 40—75 prosenttia yhdysvaltalaisia kilpailijoitaan jaljessa,
mika heikentaa niiden asemaa globaalissa kilpailussa. Tekoalyn tehokas kayttoonotto ja
osaamisen kehittdminen ovat siten ratkaisevia tekijoita eurooppalaisten yritysten tulevai-

suuden menestyksen kannalta.
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Samalla tekoalyn nopea kehitysvauhti herattaa kriittista keskustelua sen todellisista vaiku-
tuksista ja mahdollisesta niin sanotusta tekoalykuplasta (Helakallio, 2025, s. 15B). Mas-
sachusetts Institute of Technologyn tutkimus vuodelta 2025 osoittaa, etta valtaosa yritys-
ten tekoalyprojekteista epaonnistuu, mika lisaa huolta kuplan puhkeamisesta. Aalto-yli-
opiston professori Henri Schildtin mukaan riskina on, etta liialliset odotukset voivat hal-
vaannuttaa organisaatioita, jotka pelkaavat ratkaisujen vanhenevan nopeasti. Vaikka teko-
alykupla voi hetkellisesti heikentaa sijoittajien luottamusta, se ei poista tekoalyn pitkaai-
kaista potentiaalia. Tilanne muistuttaa internetin kehitysta 2000-luvun alun IT-kuplan jal-
keen, jolloin markkinoiden valiaikainen ylikuumeneminen ei estanyt teknologian pysyvaa

muutosta.

2.4 Asiakasdatan soveltaminen liiketoimintapaatoksenteossa

Tekoalyn tehokas hyddyntaminen edellyttaa laadukasta ja jarjestelmallisesti hallittua dataa
(Savolainen, 2024, s. 96). liman hyvaa dataperustaa tekoalyn koko potentiaali jaa saavut-
tamatta (mts. 102). Datan strateginen kaytté on noussut keskidon, silla se ohjaa yha use-

ammin yritysten paatoksentekoa ja operatiivista toimintaa.

Dataa voidaan ajatella uuden ajan raaka-aineena, arvokkaana resurssina, joka jalostet-
tuna tuottaa liiketoiminnallista arvoa (Savolainen, 2024, s. 97). Esimerkiksi yrityksilla, ku-
ten Kesko ja S-ryhma, data seka tekoaly tukevat asiakaskokemuksen personointia, aly-

kasta logistiikkaa ja automatisoituja suosituksia (mts. 96).

Ajankonhtaisin ja tarkein tekoalyn tietolahde talla hetkella on transaktiodata, kuten ostota-
pahtumat seka asiakasinteraktiot (Savolainen, 2024, s. 98). Sita kaytetaan liikketoiminnan
reaaliaikaisessa seurannassa ja kehittamisessa. Master data puolestaan muodostaa va-
kaan perustan tekoalysovelluksille ja toimii organisaatioiden datan tietoinfrastruktuurin
ydinelementtind (mts. 99). Se pitaa sisallaan esimerkiksi asiakas- ja tuotetiedot, joiden yh-
tenaisyys on ratkaisevaa tekoalyn toimivuudelle (mts. 98). Taman lisaksi on tarkeaa huo-
mioida, etta tekoalyjarjestelmien tehokkuus riippuu myos siita, millaista dataa kasitellaan -

rakenteellista vai rakenteetonta (mts. 99-100).
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Strukturoitu ja strukturoimaton data vaativat erilaisia kasittelytapoja tekoalyn nakékulmasta
(Savolainen, 2024, s. 99—100). Tekoalyn kyky kasitella tekstidokumentteja, kuvia ja aanta
avaa mahdollisuuksia my6s strukturoimattoman datan hyddyntamiseen paatoksenteossa.
Esimerkiksi generatiivinen tekoaly voi luokitella ja jarjestaa dokumentteja niiden sisallon
seka asiayhteyden mukaan. Naita datatyyppeja ja niiden vaikutusta tekoalyn kasittelytapoi-

hin havainnollistetaan kuviossa 3.

. Strukturoimaton
data

OnelLake datajarvi

Strukturoitu
data

OpenAl-
pohjaiset
ratkaisut

Reaaliaikainen
tiedonseuranta

Power Bl -
integraatio

Kuvio 3. OnelLake yhtenaisena data-alustana asiakasdatan hy6dyntamisessa (Oraskari,
2024, s. 46).

Kuvion 3 pohjalta voidaan tarkastella, miten Microsoftin kehittdma Fabric-alusta tarjoaa
konkreettisen ratkaisun datan hallintaan ja tekoalyn hyédyntamiseen (Oraskari, 2024, s.
46). Fabricin ytimessa toimiva OnelLake toimii yhtendisena datajarvena, johon voidaan liit-
taa seka strukturoitua, etta strukturoimatonta dataa ilman tietojen monistamista. Taman li-
saksi Fabric mahdollistaa reaaliaikaisen tiedonseurannan, Power Bl -integraation seka

OpenAl-pohjaisten tekoalyratkaisujen hydédyntamisen suoraan kayttoliittymassa.

Savolainen (2024, s. 102) painottaa, etta datastrategia on keskeinen tydkalu, jonka avulla
organisaatio voi maarittaa, miten dataa kerataan, hallitaan, suojataan ja hyédynnetaan.
Han (s. 103) lisaa, ettd tama mahdollistaa johdonmukaisen ja vastuullisen tiedonkayton,

joka tukee organisaation tavoitteita seka kilpailukykya.
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liIman selkeita omistajuuslinjauksia ja datan vastuullista hallintaa tekoalyn hyédyntaminen
voi johtaa virheellisiin paatoksiin, tietoturvariskeihin tai resurssien hukkaan (Savolainen,
2024, s. 102-103). Siksi datan hyodyntamista tulee johtaa tietoisesti ja siihen tarvitaan sel-

keaa datastrategiaa, osaamista seka kulttuurimuutosta.

2.5 Koneoppiminen ja tekoaly asiakasymmarryksen tukena

Koneoppiminen (Machine Learning, ML) on tekoalyn osa-alue, jossa tietokone opetetaan
oppimaan datasta ilman erillistd ohjelmointia (Nyamawe ym., 2025, s. 7). Menetelma mah-
dollistaa ilmididen tunnistamisen, datan jalostamisen ja paatoksen tukemisen suurista tie-
tomassoista (mts. 1, 11). Kuviossa 4 on visualisoitu koneoppimisen keskeiset vaiheet,
jotka etenevat datan kasittelystd mallin koulutukseen ja lopulta ennusteen tuottamiseen.
Asiakasymmarryksen nakokulmasta koneoppiminen auttaa organisaatioita havaitsemaan

piilevia trendeja, optimoimaan toimintoja ja tarjoamaan yksil6llisia kokemuksia (mts. 12).

_— ! —_— ) —_—
h -
Data Training the machine ML model Predict Outcome

Kuvio 4. Koneoppimisen merkitys (Nyamawe ym., 2025, s. 2).

Erityisesti seuraavissa tilanteissa hyddynnetaan koneoppimista: suurten ja monimutkaisten
datamaarien analysoinnissa, toistuvien prosessien automatisoinnissa, ennusteiden laatimi-
sessa, poikkeamien tunnistamisessa seka suosittelujarjestelmissa, joissa kayttaytymisana-
lytiikka mahdollistaa henkildkohtaisen palvelun (Nyamawe ym., 2025, s. 12). Koneoppimi-

nen on myds keskeinen osa kieliteknologioita, kuten puheentunnistusta, kdanndspalveluja

ja asiakaspalvelubotteja, joiden avulla yritykset voivat tarjota nopeampaa seka tehokkaam-
paa vuorovaikutusta (mts. 12—13). Nama jarjestelmat perustuvat yleensa luonnollisen kie-

len kasittelyyn, joka parantaa koneiden kykya ymmartaa ja tuottaa kieltéa (mts. 8-9).
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Koneoppimisen teknisen ytimen muodostavat algoritmit — matemaattiset saannot, joiden
avulla malli analysoi dataa ja kykenee yleistamaan oppimaansa uusiin tilanteisiin (Ny-
amawe ym., 2025, s. 3). Algoritmit jaetaan yleisesti neljaan paaryhmaan: ohjattu oppimi-
nen, ohjaamaton oppiminen, puoliohjattu oppiminen ja vahvistusoppiminen. Oikean algorit-
min valinta on ratkaisevaa, silla ei ole olemassa yhta yleispatevaa ratkaisua kaikkiin ongel-
miin (Kananen & Puolitaival, 2019, s. 112).

Savolainen (2024, s. 155) nostaa esiin urheiluvaatteistaan tunnetun Niken, jossa tekoalya
kaytetaan seka asiakaskokemuksen personointiin etta toimitusketjun optimointiin. Han (s.
180) korostaa, etta tekoalyn soveltaminen reaaliaikaisiin ongelmiin antaa liiketoimintajoh-
dolle kaytannon ymmarrysta siita, miten eri Al- ja koneoppimismenetelmat voivat tukea

strategisia tavoitteita.

Ihmistyota ei korvata kokonaan koneoppimisella, se toimii tukena seka mahdollistaa tyon-
tekijoille keskittymisen analyyttisiin ja arvoa tuottaviin tehtaviin (Nyamawe ym., 2025, s.
11). Lisaksi alalla korostuu yha enemman tarve kehittaa tekoalyratkaisuja, jotka noudatta-
vat eettisia periaatteita ja tukevat yhdenvertaisuutta seka ennakkoluulojen vahentamista
(mts. 2).

2.6 Tekoalyn vaikutus organisaatiorakenteisiin ja paatoksentekoon

Tekoalyn yleistyminen muuttaa merkittavasti organisaatioiden toimintalogiikkaa ja haastaa
perinteisia tehokkaan organisaation edellytyksia (Suominen ym., 2024, s. 247). Vaikka te-
koaly nahdaan talla hetkella ensisijaisesti ihmisten tydn tukena, sen potentiaali ulottuu pal-
jon syvemmalle: se voi avata uusia kilpailumahdollisuuksia ja uudistaa organisaatioiden
rakenteita perusteellisesti. Toisin kuin ihmisella, tekoalylla ei ole tiedonkasittelyn rajoitteita,
mika mahdollistaa valtavien tietomassojen kasittelyn, analysoinnin ja hyddyntamisen paa-
toksenteossa. Taman seurauksena tekoaly kykenee paitsi sujuvoittamaan yksittaisia pro-
sesseja myos ohjaamaan laajempia kokonaisuuksia ilman monimutkaisia hierarkioita ja ra-

portointirakenteita.
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Organisaatioiden johtamis- ja toimintamalleja onkin tarkasteltava erityisesti siitd nakdkul-
masta, milla tavoin tekoalyn mahdollisuuksia voidaan hyodyntaa niiden kehittamisessa (Ai-
listo ym., 2022, s. 47). Perinteisten toimintatapojen kokonaisvaltainen muutos tekoalypoh-
jaisiksi on usein haastavaa, minka vuoksi asteittainen eteneminen on osoittautunut hyvaksi
ratkaisuksi. Kaytannossa tama tarkoittaa tekoalyn integroimista ensisijaisesti liiketoiminta-
mallin mukaisiin prosesseihin, joissa sen avulla voidaan tehostaa toimintaa. Keskeista on
my0Os varmistaa, ettd organisaation sisaiset ja ulkoiset rajapinnat tukevat datan keruuta,
jakamista seka hyodyntamista. Datan systemaattinen ymmartaminen, yhdistaminen ja

tuotteistaminen vahvistavat kilpailukykya seka avaavat uusia liiketoimintamahdollisuuksia.

Microsoftin tekoalyliiketoiminnan markkinointijohtaja Jared Spataron (Vento, 2025, s. B10)
mukaan tekoalyyn nojaavat niin kutsutut frontier-yritykset rakentuvat hybriditimeista, joissa
ihmiset ja tekoalyagentit toimivat rinnakkain. Tama merkitsee organisaatiorakenteiden uu-
distumista siten, etta tekoalysta tulee osa tydyhteisda digitaalisten tyontekijoiden muo-
dossa, joille maaritetaan vastuualueita ja paasy tarvittaviin resursseihin (Vento, 2025, s.
B10).

Spataro (Vento, 2025, s. B10) kertoo, etta tulevaisuudessa tekoalyagentit voivat toteuttaa
itsenaisesti kokonaisia prosesseja, kuten toimitusketjun hallintaa. Tama mahdollistaa hie-
rarkioiden madaltamisen, skaalautuvuuden lisdamisen ja nopeamman arvonluonnin. Sa-

maan aikaan paatdoksenteon nakodkulmasta tekoaly siirtaa tyon painopistetta rutiiniproses-
seista strategisiin kysymyksiin, poikkeusten ratkaisemiseen ja inhimillista harkintaa vaati-
viin tehtaviin (Vento, 2025, s. B10).

Tekoalyn laajeneva kayttd muokkaa tydn luonnetta ja ohjaa sen muutosta (Suominen ym.,
2024, s. 247). Rutiinitehtavien vahetessa jaljelle jaavat tyotehtavat ovat usein vaativampia,
mika voi lisata tyon psykososiaalista kuormittavuutta. Taman vuoksi organisaatioiden on
panostettava oppimiseen, osaamisen kehittdmiseen ja uudistumiskykyyn. Tekoalystrate-
gian onnistunut toteutus vaatii teknologisen osaamisen lisaksi luottamuksen rakentamista

ja organisaatiokulttuurin sopeuttamista muutokseen (Vento, 2025, s. 11B). Lisaksi tekoalyn
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tuottamien hyotyjen mittaaminen erilaisin mittarein muodostuu keskeiseksi osaksi johtami-

sen ja paatoksenteon tukijarjestelmia.
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3 TEKOALYN HYODYNTAMINEN MARKKINOINNISSA

3.1 Tekoaly markkinoinnin tehostajana ja kehittajana

Tekoaly on noussut keskeiseksi muutosvoimaksi, joka muokkaa liiketoimintaymparistoja ja
erityisesti markkinoinnin kaytantdja (Kumar, 2024, s. 1). Sen arvo perustuu kykyyn tehos-
taa prosesseja, mahdollistaa asiakaskokemuksen syvallinen personointi ja vahvistaa vuo-
rovaikutusta eri kanavissa (Huang & Rust, 2021, s. 33). Tekoalyn eri muodot tukevat mark-
kinoinnissa erilaisia tavoitteita: standardointiin perustuvat ratkaisut, kuten automaattiset
prosessinhallintajarjestelmat tehostavat toistuvia ja rutiininomaisia tehtavia. Ajatteluun pe-
rustuvat sovellukset, kuten suositusjarjestelmat, mahdollistavat yksilOllisempia ja kayttaja-
lahtdisempia asiakaskokemuksia. Lisaksi tunnealykkaat tekoalysovellukset tukevat asia-
kassuhteiden syventamista esimerkiksi asiakaspalvelun kautta. Nain tekoaly toimii paitsi
teknisena tyokaluna my0s strategisena resurssina, joka mukautuu markkinoinnin eri osa-

alueiden tarpeisiin ja tavoitteisiin.

Tekoalyn onnistunut kayttoonotto markkinoinnissa edellyttda suunnitelmallisuutta, strate-
gista nakdkulmaa ja tarkoin maariteltyja kayttokohteita (Lakshmipriyanka ym., 2023, s. 7).
Yritysten on tunnistettava ne prosessit, joissa tekoaly tuottaa eniten lisaarvoa, kuten mark-
kinoinnin tehokkuuden parantamisessa, asiakaskokemuksen yksildllistamisessa ja liiketoi-
minnan kasvun tukemisessa. Ennakoivan analytiikan avulla organisaatiot voivat kohdentaa
viestintaa tarkemmin, optimoida resurssien kayttdoa ja parantaa kampanjoiden vaikutta-
vuutta. Tekoaly kykenee myoOs havaitsemaan datasta piilevia trendeja ja kayttaytymismal-
leja, joita perinteiset analyysimenetelmat eivat tavoita. Lisaksi se mahdollistaa rutiinin-
omaisten markkinointitehtavien, kuten liidien tunnistamisen, pisteytyksen ja viestinnan au-
tomaation tehokkaan hoitamisen. Nain henkildston resursseja voidaan kohdentaa strategi-

sesti merkittavampiin tehtaviin.

Tekoalyn tehokas ja vastuullinen hyédyntaminen edellyttda korkealaatuista ja ajantasaista

dataa seka eettisesti hallittuja tiedonkayton periaatteita (Lakshmipriyanka ym., 2023, s. 7).
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Samalla organisaatioiden on panostettava henkildston osaamisen kehittamiseen ja jatku-
vaan koulutukseen. Kun nama tekijat yhdistyvat strategiseen suunnitteluun ja datalahtoi-
seen paatoksentekoon, tekoaly voi muodostua keskeiseksi kilpailueduksi, joka vahvistaa
yrityksen markkina-asemaa, syventaa asiakassuhteita seka tukee liiketoiminnan kestavaa

kehitysta.

Tekoalyn hyddyntadmisen onnistuminen markkinoinnissa riippuu kuitenkin merkittavasti sen
integrointitavasta ja eettisesta hallinnasta (Manani, 2025, s. 141). Eettisesti johdetut ja
strategisesti tasapainoiset tekoalyratkaisut vahvistavat kuluttajaluottamusta, lisaavat tek-
nologian hyvaksyttavyytta seka parantavat asiakasvuorovaikutusta. Optimaalinen toteutus
edellyttaa tasapainoa useiden tekijoiden valilla: automaation ja inhimillisen ohjauksen, tek-
nologisen kehittyneisyyden, strategisen selkeyden, datan hyddyntamisen seka yksityisyy-
den suojan. Markkinointiorganisaatioiden on rakennettava kokonaisvaltaisia viitekehyksia,
jotka mahdollistavat tekoalyn tehokkaan kayton sailyttaen samalla brandin aitouden ja vas-

tuullisen datanhallinnan periaatteet.

Nykyisessa tekoalyvetoisessa liiketoimintaymparistdssa kilpailuetua saavuttavat ne organi-
saatiot, jotka kykenevat hyddyntamaan uusia teknologioita nopeasti ja johdonmukaisesti
(Venkatesan & Lecinski, 2021, s. 9). Hitaasti reagoivat toimijat puolestaan vaarantavat
asemansa markkinoilla. Tekoalyn hyodyntamisesta onkin tullut valttamattomyys liiketoimin-
nan jatkuvuuden ja kasvun turvaamiseksi. Nain ollen tekoalyn hallittu ja eettinen integrointi
markkinointiin ei ole vain teknologinen kysymys, vaan strateginen valttamattomyys organi-

saation kilpailukyvyn sailyttamiseksi.

3.2 Asiakaspalvelu ja chatbotit

Tekoalyteknologiat ovat yha keskeisemmassa roolissa asiakaspalvelun kehittamisessa,
silld ne mahdollistavat rutiinitehtavien automatisoinnin, valittdmien vastausten tarjoamisen
seka palvelun personoinnin (Phudech, 2024, s. 3—4). Naiden sovellusten avulla yritykset
voivat parantaa samanaikaisesti seka operatiivista tehokkuutta etta asiakaskokemusta,

mika puolestaan vahvistaa asiakasuskollisuutta. Chatbottien ja virtuaaliassistenttien ohella
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keskeisia tekoalyratkaisuja ovat ennakoiva analytiikka seka tunnetilojen analyysi, jotka tu-

kevat asiakasymmarryksen syventamista ja palvelun kohdentamista entista tarkemmin.

Chatbotit edustavat yhta tunnetuimmista ja kaytannonlaheisimmista tekoalyn sovelluksista
liketoiminnassa ja niiden merkitys kasvaa jatkuvasti asiakaspalvelun digitalisoituessa
(Banubakode, 2024, s. 118). Ne yhdistavat koneoppimisen ja luonnollisen kielen proses-
soinnin, minka ansiosta ne pystyvat ymmartamaan ihmiskieltd, hakemaan tietoa tietokan-

noista seka tuottamaan kontekstiin sopivia vastauksia.

Kehittyneimmat ratkaisut, kuten GPT-pohjaiset chatbotit, eroavat perinteisista verkkosivu-
jen skenaarioihin perustuvista chateista siing, etta ne hyodyntavat laajaa tietopohjaa ja voi-
vat tuottaa vastauksia lahes rajattomaan maaraan kysymyksia (Lahtinen ym., 2024, s. 31).
Lisaksi niiden kieliriippumattomuus mahdollistaa monikielisen palvelun yhdella ratkaisulla,

mika mahdollistaa saavutettavuutta kansainvalisilla markkinoilla.

Niiden kayttoonottoon liittyy kuitenkin myods haasteita, kuten tietosuoja ja tietoturva, tyoteh-
tavien korvautuminen automaatiolla seka algoritmien puolueellisuus (Phudech, 2024, s. 9).
Naiden kysymysten ratkaisu on keskeista, jotta chatbotteja voidaan hyddyntaa kestavalla
ja luottamusta rakentavalla tavalla. Yritysten on huolehdittava yksityisyyden suojaami-
sesta, varmistettava tyontekijoiden uudelleenkoulutus vahentaakseen tydvoiman syrjayty-
mista seka pyrittdva minimoimaan algoritmien vinoumia (mts. 13). Eettisiin kysymyksiin si-
toutuminen on siten olennainen edellytys sille, etta tekoaly voi vahvistaa asiakaskoke-

musta, luottamusta ja pitkan aikavalin asiakasuskollisuutta.

Chatbotit muokkaavat asiakaspalvelun toimintamalleja eri toimialoilla, kuten EdTechissa,
FinTechissa, ja HealthTechissa (Banubakode, 2024, s. 118). Esimerkiksi Zalando ja
Klarna ovat ottaneet kayttoon GPT-pohjaisia ratkaisuja parantaakseen asiakaskokemusta
seka saavuttaakseen kustannussaastoja (Lahtinen ym., 2024, s. 31). Taman kehityksen
myota chatbotit eivat endaa edusta pelkkaa tehokkuusratkaisua, vaan toimivat osana strate-
gista asiakaspalvelua, joka vastaa asiakkaiden kasvaviin odotuksiin reaaliaikaisesta ja per-

sonoidusta vuorovaikutuksesta.
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3.3 Sisallontuotanto ja generatiivinen tekoaly

Tekoalyn kayttd markkinoinnissa on laajentunut nopeasti ja erityisesti generatiivinen teko-
aly on avannut uusia mahdollisuuksia sisallontuotannon tehostamiseen, asiakasviestinnan
automatisointiin seka kokemusten personointiin (Lahtinen ym., 2024, s. 27-28). Generatii-
vinen tekoaly hyodyntaa koneoppimismalleja luodakseen uutta dataa, kuten tekstia, kuvia
tai aanta, kun taas erotteleva tekoaly keskittyy olemassa olevan datan analysointiin ja tul-
kintaan (mts. 15-16). Naiden kahden lahestymistavan yhdistelma muodostaa perustan ny-

kyajan markkinoinnin sovelluksille.

Generatiivinen tekoaly mahdollistaa sisallontuotannon automatisoinnin (Lahtinen ym.,
2024, s. 27-28). Suurten kielimallien, kuten GPT-4:n avulla, voidaan tuottaa nopeasti blo-
giteksteja, sahkoposteja, mainoksia ja uutiskirjeita, joita voidaan mukauttaa eri kohderyh-
mille tai kanaviin. Kuvagenerointityokalut, kuten DALL-E ja Midjourney, tuottavat visuaali-
sia elementteja tekstisyotteiden perusteella ja aani- seka videosovellukset tukevat muun
muassa tekstin muuntamista puheeksi, voiceover-aanten tuottamista ja automaattista edi-
tointia (Lahtinen ym., 2024, s. 28-29).

Generatiivisen tekoalyn mahdollisuudet konkretisoituvat brandien kaytannoén esimerkeissa
(Heitmann, 2024, s. 13). Heinz on hyddyntanyt tekoalya luodakseen ketsuppiin liittyvia ku-
via, jotka lahes poikkeuksetta muistuttavat ikonista Heinz-pulloa. Mattel raportoi tuotta-
vansa nelja kertaa enemman Hot Wheels -leluautojen konsepteja tekoalyn avulla. Coca-
Cola puolestaan on sitouttanut kuluttajia osallistamalla taiteilijoita Create Real Magic -alus-
tallaan, jonka avulla tekoalylla tuotettuja kuvia on esitetty New Yorkin ja Lontoon mainos-
tauluilla. Nama esimerkit havainnollistavat, kuinka generatiivinen tekoaly voi yhdistaa kus-

tannustehokkuuden, luovuuden ja yhteisollisyyden markkinoinnin sisallontuotannossa.

Tekoaly ei kuitenkaan ainoastaan lisda tehokkuutta, vaan se myods muuttaa sisaltostrate-
gian logiikkaa (Heitmann, 2024, s. 11). Aiemmin markkinoijat joutuivat tasapainoilemaan
sisallon maaran ja laadun valilla: laaja nakyvyys edellytti nopeaa tuotantoa, kun taas syval-

lisesti viimeistelty sisalto oli valttamatonta esimerkiksi brandiviestinndssa tai
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kriisitilanteissa (mts. 12). Generatiivinen tekoaly haastaa tdman perinteisen kompromissin,
silla se mahdollistaa samanaikaisesti seka sisallon maaran kasvattamisen etta laadullisen
kehittamisen. Teknologia ei siis poista tarvetta strategiselle suunnittelulle ja tavoitteiden

asettamiselle (mts. 11).

Vaikka generatiivinen tekoaly tarjoaa huomattavia mahdollisuuksia markkinoinnin kehitta-
miseen, yleison suhtautuminen sen tuottamaan sisaltoon on edelleen ristiriitaista (Ansar &
Ali, 2025, s. 693). Kuluttajat arvioivat tekoalypohjaista sisaltoa ennen kaikkea luotettavuu-
den, autenttisuuden ja eettisyyden nakokulmista. Hyvaksynta on kasvanut etenkin hyody-
ketuotteiden markkinoinnissa, mutta epailyksia esiintyy yha sen suhteen, voiko tekoalyn

luoma sisalto vastata inhimillisen sisallon arvoa ja aitoutta. Tdma muodostaa brandeille

strategisen haasteen: miten hyddyntaa tekoalya siten, etta sen tuottama sisaltd vahvistaa

luottamusta, sitoutumista ja pitkaaikaista asiakasuskollisuutta.

3.4 Kampanjoiden suunnittelu ja optimointi

Generatiivisen tekoalyn kayttoonotto digitaalisessa markkinoinnissa on herattanyt seka in-
nostusta etta epailyksia, mutta sen potentiaali kampanjoiden suunnittelussa ja optimoin-
nissa on kiistaton (Soni, 2023, s. 3). Sen keskeisia etuja ovat tehokkuus ja skaalautuvuus:
prosessit, jotka aiemmin edellyttivat manuaalista tyota, kuten sisaltdjen tuottaminen ja
kampanjoiden toteuttaminen, voidaan automatisoida seka mukauttaa laajalle yleisolle huo-

mattavasti aiempaa nopeammin.

Tekoaly mahdollistaa myos jatkuvan datavetoisen optimoinnin, jossa kuluttajadataa analy-
soidaan reaaliaikaisesti ja kampanjoiden sisaltdja seka kohdentamista mukautetaan sen
perusteella (Soni, 2023, s. 5). Tama siirtdd markkinoinnin painopistetta intuition varassa
tehdyista ratkaisuista kohti dynaamista ja joustavaa toimintamallia. Kaytannon tasolla teko-
alya hyodynnetaan esimerkiksi asiakasprofiilien paivityksessa, personoitujen tarjousten

kohdentamisessa ja asiakaspoistuman ennustamisessa (Arora & Thota, 2024, s. 601).



25/72

Hyva esimerkki tasta kehityksesta on Starbucks, joka hyddyntaa tekoalya ja big data-ana-
lytiikkaa kampanjoidensa personoinnissa (Arora & Thota, 2024, s. 600-601). Yritys keraa
asiakasdataa useista eri lahteista, kuten mobiilisovelluksesta, kanta-asiakasohjelmasta ja
myymalatransaktiosta seka yhdistaa sen reaaliaikaiseen sijaintitietoon. Nain Starbucks
pystyy kohdentamaan viestintansa tarkasti, esimerkiksi tarjpamalla asiakaskohtaisia suosi-
tuksia mobiilisovelluksen ja sahkopostimarkkinoinnin kautta. Personointialgoritmit ja suosi-
tusjarjestelmat tukevat seka myynnin kasvua etta asiakasuskollisuutta ja churn-analytiikan
avulla voidaan ennakoida poistumisriskissa olevat asiakkaat ja sitouttaa heita uudelleen

yksilollisten tarjousten avulla.

Vaikka tekoaly tarjoaa merkittavia etuja markkinointiviestinnan tehostamisessa, sen kayt-
toon liittyy myos haasteita (Eldon & Sarita, 2025, s. 161). Monet tekoalyjarjestelmat toimi-
vat niin sanottuina "musta laatikko” — ratkaisuina, jolloin paatdéksenteon perusteita ei voida
jaljittaa tai tulkita edes jarjestelman kehittajien toimesta. Tama lapinakyvyyden puute voi
heikentaa tekoalyratkaisujen luotettavuutta ja vaikeuttaa niiden laajamittaista hyvaksyntaa
seka yritysten etta kuluttajien nakdkulmasta, erityisesti automatisoiduissa kampanjoissa,

joissa kohdentaminen perustuu yksilolliseen dataan.

Nain ollen tekoaly ei ainoastaan tehosta kampanjoiden toteutusta, vaan muuttaa myos
markkinoinnin strategiasta |lahestymistapaa (Arora & Thota, 2024, s. 602). Yritykset, jotka
omaksuvat generatiivisen tekoalyn osaksi kampanjastrategiaansa, voivat rakentaa kesta-
vaa kilpailuetua seka asemoitua digitaalisessa markkinaymparistossa edellakavijoiksi
(Soni, 2023, s. 5). Samalla tekoalyn mahdollistama personointi vahvistaa asiakaslahtoi-

syytta, mika voi parantaa seka asiakashankintaa etta sitoutumista.

3.5 Sosiaalisen median hallinta ja vuorovaikutus

Sosiaalinen media on mullistanut viestinnan ja markkinoinnin dynamiikan tarjoamalla glo-
baaleja mahdollisuuksia ajatusten jakamiseen, osallistumiseen seka yhteisollisyyden ra-
kentamiseen (Skandali, 2025, s. 1). Samalla se on tuonut mukanaan merkittavia eettisia ja

yhteiskunnallisia haasteita. Alustat, kuten Facebook, X ja TikTok, ovat demokratisoineet
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tiedonvalitysta, mutta samalla ne vahvistavat vaaran tiedon leviamista, algoritmista vi-

noumaa sekd manipuloivaa sisallontuotantoa. Tama kaksijakoisuus tekee sosiaalisesta
mediasta yhta aikaa tehokkaan markkinointikanavan ja potentiaalisen yhteiskunnallisen
riskin, mika korostaa hallinnan seka vastuullisuuden merkitysta yrityksen brandiviestin-

nassa.

Ihmisten kayttaytyminen digitaalisissa kanavissa perustuu psykologisiin malleihin ja tottu-
muksiin, jotka ohjaavat esimerkiksi sisallon klikkaamista, seuraamista ja jakamista (Komu-
lainen, 2023, s. 39—40). Vaikka algoritmit, tekoaly ja evasteet vaikuttavat merkittavasti sii-
hen, millaista sisaltoa kayttajille naytetaan, asiakaskokemuksen ytimessa on edelleen ih-
misen paatoksenteko seka motivaatio. Yritysten nakdkulmasta keskeista on ymmartaa,
millaisin keinoin asiakas houkutellaan verkkosivuille ja miten hanet saadaan sitoutumaan

brandin viestintaan seka sisaltoon.

Tekoalyavusteiset kielimallit, kuten ChatGPT, ovat tuoneet yrityksille uusia mahdollisuuk-
sia sosiaalisen median hallintaan ja vuorovaikutuksen kehittamiseen (Salo, 2023, s. 98).
Ne voivat tukea sisallontuotantoa, markkinointiviestinnan suunnittelua ja sisaista viestintaa
monipuolisesti. Esimerkiksi tekoaly voi ideoida julkaisujen teemoja, muotoilla valmiita vies-
tipohjia, tuottaa tekstimateriaalia videoihin ja podcasteihin seka oikolukea ja tyylillisesti pa-
rantaa julkaisuja. Nain yritykset voivat vahentaa manuaalista tyota, tehostaa prosessejaan
seka vahvistaa johdonmukaista, vuorovaikutteista ja asiakaslahtoista brandiviestintaa digi-

taalisissa ymparistoissa.

Myds sosiaalisen median alustat itse hyodyntavat tekoalya laajasti (Singh ym., 2023, s. 4—
5). Facebook personoi sisaltéa ja kohdentaa mainontaa koneoppimisen avulla, Instagram
hyddyntaa tekoalya vaarien tilien tunnistamiseen ja poistamiseen, Snapchat kayttaa tieto-
konenakoa reaaliaikaisissa suodattimissaan ja LinkedIn soveltaa tekoalya tyopaikkasuosi-
tuksiin, kontaktiehdotuksiin ja mainonnan kohdentamiseen. Nain tekoaly ei ainoastaan tue
yritysten omaa sisallontuotantoa, vaan myos maarittaa, mita kayttajat nakevat ja miten
brandit tavoittavat yleisdbnsa. Tama tekee algoritmien logiikkan ymmartamisesta keskeisen

osan sosiaalisen median hallintaa ja markkinoinnin strategiaa.
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Tekoalyn nopea kehitys on kuitenkin tuonut mukanaan myos merkittavia haasteita, erityi-
sesti deepfake-teknologian yleistymisen myota (Laaksonen, 2024, s. 47-52). Kehittynyt te-
koaly mahdollistaa realististen, mutta taysin vaarennettyjen kuvien, aanten ja videoiden
luomisen, joita voidaan kayttaa disinformaation levittamiseen, poliittiseen vaikuttamiseen
tai tekaistujen mainosten tuottamiseen ilman suostumusta. Tallaiset ilmiot vaikeuttavat

brandinhallintaa ja uhkaavat kuluttajien luottamusta yrityksiin.

Vaikka alustat, kuten X, Meta ja Google pyrkivat aktiivisesti tunnistamaan ja rajoittamaan
manipuloitua sisaltdéa, toimet ovat usein riittamattomia (Laaksonen, 2024, s. 53).

Deepfake-materiaali voi levita miljoonille ennen sen poistamista, mika tekee maineenhal-
linnasta ja kriisiviestinnasta entista haastavampaa. Taman seurauksena markkinoijien on
panostettava entista enemman vastuulliseen tekoalyn kayttoon, lapinakyvyyteen ja eetti-

sesti kestavaan sisallontuotantoon sosiaalisen median ymparistoissa.

3.6 Brandin seuranta ja maineenhallinta

Tekoalyn keinoin toteutettava data-analytiikka tarjoaa yrityksille merkittavia mahdollisuuk-
sia brandin seurantaan, kehittdmiseen ja strategiseen paatdoksentekoon (Kumar., 2023, s.
3—4). Sen avulla voidaan kasitella laajoja asiakasdatamassoja, tunnistaa kuluttajakayttay-
tymisen trendeja seka muodostaa tarkempia asiakassegmentteja. Tama parantaa markki-
nointiviestinnan kohdentamista ja mahdollistaa brandin aseman seuraamisen dynaami-
sessa kilpailuymparistdssa. Datan analysointi ei ainoastaan tue operatiivisia paatoksia,

vaan vahvistaa myos yrityksen strategista suunnittelua ja pitkan aikavalin kilpailuetua.

Tekoalyn avulla brandin seurannasta on tullut yna dynaamisempi ja jatkuva prosessi, joka
yhdistda ennakoivan analytiikan seka asiakasymmarryksen (Kumar ym., 2023. s. 4-5). En-
nakoivat mallit auttavat havaitsemaan muutoksia markkinadynamiikassa ja kuluttajien
asenteissa, mika mahdollistaa nopean reagoinnin yleison mielikuviin seka brandiarvon yl-
lapitamisen. Tallainen datalahtoinen lahestymistapa tukee brandin johdonmukaista kehitta-
mista ja auttaa yrityksia yllapitamaan luotettavaa brandi-identiteettia ymparistossa, jossa

kuluttajien odotukset muuttuvat nopeasti.



28/72

Brandin seurannan rinnalla tekoaly on keskeinen valine maineenhallinnassa ja kriisien en-
nakoinnissa (Chondro, 2024, s. 70). Se kykenee analysoimaan sosiaalisen median kes-
kusteluja reaaliajassa, tunnistamaan brandimainintoja ja suorittamaan tunneanalyysia,
mika mahdollistaa potentiaalisten riskien varhaisen havaitsemisen. Nain yritykset voivat
reagoida nopeasti negatiiviseen palautteeseen ja estaa yksittaisten kommenttien eskaloi-
tumisen mainekriiseiksi. Proaktiivinen tekoalypohjainen seuranta vahvistaa asiakasluotta-
musta ja korostaa vastuullista brandin johtamista ymparistossa, jossa yleison kasitykset

voivat muuttua hetkessa.

Tekoalyn hyodyntaminen brandin seurannassa ja maineenhallinnassa kytkeytyy myos
vahvasti eettisiin ja yhteiskunnallisiin kysymyksiin. Lapinakyvyys, vastuullisuus ja oikeu-
denmukaisuus muodostavat keskeiset periaatteet tekoalyn kaytdlle markkinoinnin ja datan
analysoinnin kontekstissa (Hussain ym., 2025, s.43). Yritysten tulee pystya viestimaan
avoimesti siita, miten tekoalyjarjestelmat kasittelevat asiakasdataa ja milla perusteilla ne
tekevat paatoksia. Samalla on varmistettava, etteivat tekoalyratkaisut vahvista olemassa
olevia vinoumia tai syrjivia kaytantoja. Useat organisaatiot kamppailevat yha sen kanssa,
kuinka lapinakyvasti ja kattavasti tekoalyn paatoksentekoprosesseja voidaan valvoa seka

ymmartaa.

Brandien menestys perustuu lopulta niiden kykyyn ymmartaa asiakkaidensa tarpeita ja
vastata niihin seka rationaalisilla ettd emotionaalisilla arvolupauksilla (Narayan, 2022, s.
4). Kun brandi onnistuu luomaan johdonmukaisen ja emotionaalisesti resonoivan suhteen
asiakkaisiinsa, se voi rakentaa pitkakestoista uskollisuutta seka vahentaa asiakkaiden ha-
lukkuutta siirtya kilpailijoiden tuotteisiin tai palveluihin. Tekoaly voi tassa toimia voimak-
kaana tukijana, silla se mahdollistaa syvallisemman asiakasymmarryksen ja auttaa tunnis-

tamaan sitoutumista vahvistavia tekijoita.

Kaytannon esimerkki tekoalyn hyddyntamisessa brandin seurannassa ja maineenhallin-
nassa on Matkahuolto, joka soveltaa tekoalya seka koneoppimista asiakaskokemuksen ja
markkinointiviestinnan kehittamisessa (Ollila, 2025, s. 44—-45). Yritys seuraa palveluidensa

laatua ja asiakaskokemusta reaaliaikaisesti datalahtdisen paatoksenteon avulla, mika
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tukee brandin johdonmukaisuutta seka vahvistaa sen luotettavuutta. Samalla Matkahuolto
korostaa, etta teknologian tehokas hyodyntaminen edellyttaa vahvaa organisaatiokulttuuria
ja yhteisia arvoja, jotka ohjaavat eettista paatoksentekoa. Nain tekoaly toimii strategisena
valineena, joka ei korvaa inhimillista harkintaa, vaan taydentaa ja vahvistaa sita brandin

pitkajanteisessa kehittamisessa.

3.7 Tekoalyohjattu dynaaminen ja datavetoinen hinnoittelu

Tekoalylla on merkittava rooli modernin hinnoittelun kehittamisessa ja sen sovellukset voi-
daan jasentaa kahteen paaalueeseen: ennustemalleihin seka optimointityokaluihin
(Erdmann ym., 2024, s. 535). Ennustemallit mahdollistavat erilaisten markkinoiden, kuten
rahoitus-, energia- ja kuluttajamarkkinoiden hintakehityksen ennakoimisen. Optimointipoh-
jaiset sovellukset puolestaan tukevat strategista hinnoittelua, mukauttaen hinnat markkina-
tilanteen ja kysynnan vaihtelujen mukaan. Naita ratkaisuja sovelletaan esimerkiksi perso-
noidussa hinnoittelussa, asiakassegmentointiin perustuvissa malleissa seka dynaami-

sessa hinnoittelussa.

Tekoalypohjaisten jarjestelmien avulla yritykset voivat siirtya perinteisesta, reaktiivisesta
hinnoittelusta kohti ennakoivaa ja asiakaslahtdista paatoksentekoa (Yang, 2025, s. 1). Te-
koalyn kyky kasitella ja analysoida laajoja tietomassoja mahdollistaa kuluttajakayttaytymi-
sen syvallisen tarkastelun, reaaliaikaisen hinnoittelun optimoinnin seka skenaariopohjaisen
mallinnuksen (mts. 9—10). Naiden avulla voidaan esimerkiksi ennustaa hintasotien vaiku-
tuksia tai raaka-ainekustannusten muutoksia. Lisaksi tekoaly tukee asiakasymmarryksen
laajentamista analysoimalla mielipiteita ja arvo-odotuksia sosiaalisen median datasta.
Tama auttaa yrityksia mukauttamaan hinnoittelustrategioitaan eri kohderyhmille ja markki-
noille sopiviksi, jolloin hinnoittelusta muodostuu paitsi tehokkaampi myds asiakaslahtoi-

sempi prosessi.

Tekoaly mahdollistaa myods dynaamisen hinnoittelun, jossa hinnat mukautuvat reaaliaikai-
sesti kilpailutilanteen, kysynnan ja muiden markkinatekijoiden perusteella. (Maw McMurtry,

2022, s. 55-56). Tallainen hinnoittelu hyddyntaa ennakoivaa analytiikkaa, jonka avulla
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voidaan havaita muutoksia kuluttajakayttaytymisessa ja ostokriteereissa. Vaikka nama rat-
kaisut voivat tarjota merkittavaa kilpailuetua, niiden kayttdonottoon liittyy haasteita: teko-
alyjarjestelmat ovat usein kustannuksiltaan merkittavia, vaativat syvallista data-analytiikan
osaamista ja perustuvat laajoihin datamassoihin, mika asettaa erityisia haasteita myos
suurille yrityksille. Nain ollen monimutkaiset tekoalyratkaisut eivat ole valttamattomia on-
nistuneen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi, vaikka ne voivatkin tukea erityisesti suur-

ten brandien strategisia tavoitteita.

Tekoalyn hyodyntaminen dynaamisessa hinnoittelussa on jo arkipaivaa kansainvalisissa
alustatalouden yrityksissa (Gavade, 2024, s. 192). Esimerkiksi Amazon mukauttaa hinto-
jaan reaaliaikaisesti kysynnan, kilpailijoiden ja tuotteen saatavuuden perusteella, kun taas
Uber saataa matkojen hintaa liikennetilanteen ja kuljettajatarjonnan mukaan. Airbnb opti-
moi vuokrahintoja huomioiden useita markkina- ja sesonkitekijoita seka Netflix on kokeillut
koneoppimista tilausmaksujen personoinnissa vahvistaakseen asiakastyytyvaisyytta.
Nama esimerkit osoittavat, kuinka tekoaly voi lisata hinnoittelun joustavuutta, tehostaa tu-
lovirtojen hallintaa ja parantaa kilpailuasemaa. Samalla ne herattavat eettisia kysymyksia
algoritmien vaikutuksesta kuluttajien kokemaan oikeudenmukaisuuteen seka hinnoittelun

lapinakyvyyteen.

3.8 Alykkait suositusjirjestelmit ja asiakaskokemuksen yksildllistaminen

Yksilollisten tarpeiden tunnistaminen ja niihin vastaaminen ovat muodostuneet keskeisiksi
kilpailutekijoiksi nykypaivan digitaalisilla markkinoilla (Zhang ym., 2021, s. 439). Kuluttajat
odottavat palveluilta yha personoidumpia kokemuksia, jotka helpottavat paatoksentekoa ja
vahentavat informaatiokuormitusta. Tassa kontekstissa suositusjarjestelmat ovat nousseet
keskeisiksi valineiksi, jotka tukevat asiakaskokemuksen parantamista ja yritysten kykya
vastata kuluttajien yksildllisiin mieltymyksiin. Alun perin 2000-luvun alussa kayttéon otetut
suosittelualgoritmit perustuivat kayttajaprofiilien ja aiemman kayttaytymisen tarkasteluun,
mutta teknologian kehittyessa ne ovat muuttuneet merkittavasti alykkaammiksi seka moni-

puolisemmiksi
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Tekoalyn integrointi suositusjarjestelmiin on nostanut niiden tarkkuuden ja toiminnallisuu-
den uudelle tasolle (Zhang ym., 2021, s. 439). Toisin kuin perinteiset menetelmat, tekoaly
kykenee analysoimaan kayttajien ja tuotteiden valisia suhteita syvallisemmin hyddyntaen
laajoja sekda monimuotoisia datalahteita, kuten demografisia, kontekstuaalisia ja tekstuaali-
sia aineistoja. Tama kokonaisvaltainen analytiikka mahdollistaa aiempaa tasmallisemmat
ja merkityksellisemmat suositukset, jotka paitsi parantavat kayttajatyytyvaisyytta myos li-

saavat asiakasuskollisuutta seka tukevat yritysten pitkan aikavalin kilpailukykya.

Suositusjarjestelmien perusperiaate perustuu tekoalyn kykyyn havaita kayttajien kayttayty-
misen ja mieltymysten valisia yhteyksia seka vertailla niita muiden samankaltaisten kaytta-
japrofiilien tietoihin (Kolari & Kallio, 2023, 17-luku). Naiden algoritmien avulla voidaan tuot-
taa yksildllisesti raataloityja ehdotuksia esimerkiksi elokuvien, musiikin tai tuotteiden muo-
dossa. Reaaliaikainen datankasittely mahdollistaa suositusten paivittamisen jatkuvasti
kayttajan toiminnan perusteella, mika lisaa vuorovaikutteisuutta ja sitouttaa kayttajia palve-
luun entista vahvemmin. Personointi ei nain ollen ole vain kayttokokemuksen paranta-

mista, vaan myos strateginen keino erottua kKilpailijoista digitaalisilla markkinoilla.

Tekoalypohjaiset suosittelujarjestelmat ovat muodostuneet merkittavaksi kilpailuedun lah-
teeksi erityisesti digitaalisen median ja verkkokaupan toimialoilla (Banubakode, 2024, s.
119). Kansainvalisesti tunnetut toimijat, kuten Netflix, Spotify ja Amazon, ovat hyddynta-
neet tekoalya menestyksekkaasti personoitujen suositusten luomisessa, mika on lisannyt
kayttajien sitoutumista seka palveluiden kayttdastetta. Naiden palveluiden menestysta tu-
kee myos selkea ja kayttajaystavallinen kayttoliittymasuunnittelu, joka tekee suositusten

hyddyntamisesta vaivatonta seka osaltaan vahvistaa kokonaisvaltaista asiakaskokemusta.

Alykkaisiin suosittelujarjestelmiin liittyy kuitenkin myds merkittavia haasteita (Hodo-
vychenko & Gorbatenko, 2023, s. 308). Yksi keskeisimmista ongelmista on jarjestelmien
robustius, eli kyky toimia luotettavasti erilaisissa olosuhteissa ja suojautua vaarinkaytok-
silta. Lisaksi datan vinoumat voivat heikentaa jarjestelman tarkkuutta ja johtaa epatasapai-
noisiin suosituksiin, jos kaytettava aineisto on puutteellista tai edustavuudeltaan rajoittu-

nutta. Samoin oikeudenmukaisuuden ja eettisyyden nakdkulmasta on tarkeaa varmistaa,
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etteivat algoritmit vahvista olemassa olevia syrjivia rakenteita tai kohtele eri kayttajaryhmia
epatasa-arvoisesti. Naiden haasteiden ratkaiseminen edellyttaa lapinakyvyytta, vastuullista
datanhallintaa ja jatkuvaa algoritmien arviointia, jotta suosittelujarjestelmat voivat toimia

seka tehokkaasti etta eettisesti kestavasti.

3.9 Markkinasegmentointi ja asiakasprofiilien luominen

Markkinasegmentointi on keskeinen markkinoinnin strateginen tydkalu heterogeenisilla
markkinoilla (Kotler ym., 2021, s. 130). Mita tarkemmin segmentointi kohdistetaan, sita te-
hokkaammin markkinointi puhuttelee yksittaista asiakasta. Markkinasegmentti maaritellaan
ryhmaksi asiakkaita, joilla on yhteisia ominaisuuksia tai tarpeita, jotka erottavat sen muista
markkinoiden osista (Proctor, 2021, s. 80). Segmentoinnin tarkoituksena on tunnistaa
nama ryhmat ja kohdentaa tuotteet seka palvelut niin, ettd ne vastaavat kunkin ryhman eri-
tyistarpeita mahdollisimman tarkasti. Kuviossa 5 jasennellaan markkinasegmentoinnin pe-

riaatteita ja kaytannon ulottuvuuksia.
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Kuvio 5. Markkinasegmentoinnin ulottuvuudet asiakasryhmien tunnistamisessa (Proctor,
2021, s. 80-81).

Kuluttajamarkkinoiden segmentoinnissa hyddynnetaan useita muuttujia, joiden avulla voi-
daan tunnistaa asiakasryhmien valisia eroja ja kehittaa tehokkaampia markkinointistrategi-
oita (Proctor, 2021, s. 80—-81). Maantieteellinen segmentointi jakaa markkinat alueellisten
tekijoiden perusteella, kuten kadun, kaupungin, alueen, maan, mantereen tai alueellisten
integraatioiden, esimerkiksi EU:n tai NAFTAn mukaan. Demografinen segmentointi puo-
lestaan perustuu vaestotietoihin, kuten ikdan, sukupuoleen, elamantilanteeseen, ammattiin
tai tulotasoon. Naiden yhdistelmana geodemografinen segmentointi hyddyntaa seka si-
jainti etta vaestotekijoita, mahdollistaen esimerkiksi ryhmittelyn tietynlaisiin asuntoihin tai

kaupunginosiin sijoittuvien kuluttajien mukaan.

Psykografinen segmentointi keskittyy asiakkaiden elamantyyleihin, arvoihin ja persoonalli-
suuspiirteisiin, jolloin voidaan tunnistaa esimerkiksi aktiivisia seka kunnianhimoisia asiak-
kaita omana kohderyhmanaan (Proctor, 2021, s. 80-81). Kayttaytymiseen perustuva seg-

mentointi taas tarkastelee kulutuskayttaytymista, kuten ostotiheytta, tuotteen
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kayttotilanteita tai haettua hyotya. Tama nakokulma on erityisen hyodyllinen asiakasuskol-

lisuuden tai satunnaiskayton kaltaisten tekijoiden tunnistamisessa.

Organisaatiomarkkinat segmentoidaan omien erityspiirteidensa mukaan (Proctor, 2021, s.
80-81). Tyypillisia muuttujia ovat asiakasorganisaation tyyppi ja koko, toimiala, sijainti,
hankintakaytannot seka yrityskulttuuri. Asiakastyypin perusteella voidaan maaritella millai-

sia tuotteita tai palveluja organisaatio tuottaa.

Yritykset, jotka valitsevat useamman kohdesegmentin, joutuvat huomioimaan segmenttien
valista synergiaa (Proctor, 2021, s. 81-82). Tama tarkoittaa sita, ettd useat segmentit
saattavat hyotya samoista jakelukanavista, tuotantolaitteista tai teknologiaratkaisuista,
mika parantaa kustannustehokkuutta ja mahdollistaa resurssien optimaalisen hyddyntami-
sen. Kun segmentointia toteutetaan rinnakkain koordinoidulla markkinointiviestinnalla ja
yhtenaisilla toimintamalleilla, syntyy laajempi kokonaisvaikutus kuin yksittaisia segmentteja

erikseen palvelemalla saavutettaisiin.

Erityisesti kansainvalisessa liiketoiminnassa voi olla kannattavaa aloittaa helpoimmin saa-
vutettavasta segmentista ja laajentaa asteittain myds muihin, vaikeammin tavoitettaviin
asiakasryhmiin (Proctor, 2021, s. 81-82). Tallainen porrastettu eteneminen toimii usein
strategisena ponnahduslautana markkina-aseman vahvistamiselle ja pitkan aikavalin kas-

vulle kohdemarkkinassa.

Asiakasprofiilit ovat keskeinen valine asiakastiedon organisoinnissa, silla niiden avulla voi-
daan tunnistaa tietyn asiakasryhman kayttaytymismalleja, motiiveja ja arvoja (Tuulaniemi,
2011, s. 154-155). Ne rakentuvat tyypillisesti demografisten tietojen, kuten ian, sukupuo-
len ja asuinpaikan varaan (Hanti, 2021, s. 45). Profiilien arvoa voidaan kuitenkin vahvistaa
sisallyttamalla mukaan asiakkaan yksil6llisia ominaisuuksia, kuten elamantilanne, kiinnos-
tuksen kohteet seka henkildkohtaiset tavoitteet, jolloin ne tarjoavat monipuolisemman pe-

rustan kohdennetulle markkinoinnille.
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Asiakasprofiileja hyddynnetaan esimerkiksi tekoalypohjaisessa kontekstuaalisessa markki-
noinnissa viestinnan tarkemman kohdentamisen edistamiseksi (Kotler ym., 2021, s. 158—
159). Sensoriteknologiat, kuten beacon-laitteet, mahdollistavat asiakkaiden sijainnin seu-
rannan ja asiakasprofiileihin perustuvien toimenpiteiden aktivoinnin. Alypuhelin toimii kes-
keisena linkkina asiakkaan ja sensoriverkon valilla, silla se on henkilokohtainen, senso-
reilla varustettu seka jatkuvassa verkkoyhteydessa oleva laite. Taman avulla asiakasprofiili
voidaan yhdistaa reaaliaikaisesti sijainti- ja kayttaytymistietoon, mikd mahdollistaa viestin-
nan tarkan ajoittamisen seka personoinnin (mts. 160). Sensoriteknologian ja mobiililaittei-

den yhdistaminen muodostaa perustan kohdennetulle asiakasviestinnalle (kuvio 6).

4 —
- H ﬁ @ﬁ Markkinointi

Asiakasprofiilit Alypuhelin Sensoriteknologia

Kuvio 6. Sensoriteknologian ja asiakasprofiilien soveltaminen kontekstuaalisessa
markkinoinnissa (Kotler ym., 2021, s. 158-159).

Kaytannon esimerkkeja tarjoavat vahittaiskaupan toimijat, kuten Target ja CVS, jotka hy6-
dyntavat beacon-teknologiaa mobiilisovellusten kautta (Kotler ym., 2021, s. 160). Kun

asiakas lahestyy myymalaa ja hanen puhelimessaan on tarvittava sovellus, jarjestelma voi
lahettaa henkilokohtaisen viestin tai tarjouksen push-ilmoituksena. Nain asiakasprofiilit, re-
aaliaikainen data ja mobiiliteknologia yhdistyvat kokonaisuudeksi, joka vahvistaa asiakas-

kokemuksen personointia ja tukee yritysten markkinointistrategisia tavoitteita.

3.10 Personointi ja kohdentaminen tekoalyn avulla

Tekoaly on muuttanut tapaa, jolla yritykset ymmartavat ja segmentoivat asiakkaitaan (Kot-
ler ym., 2021, s. 96). Nykyinen personoinnin ja kohdentamisen dataohjattu Iahestymistapa

perustuu jatkuvasti kasvavaan asiakasdataan, kuten ostohistoriaan, sosiaalisen median
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kayttaytymiseen seka asiakaspalautteeseen. Naiden tietolahteiden avulla tekoaly kykenee
muodostamaan tarkkoja asiakasprofiileja, jotka tukevat kohdennettua viestintaa ja yksilol-

listen kokemusten tarjoamista.

Big datan ja tekoalyn kehitys on muuttanut markkinoinnin kohdentamisen kaytantoja mer-
kittavasti (Kotler ym., 2021, s. 140). Asiakastiedon maaran ja syvyyden kasvu mahdollistaa
markkinointitoimenpiteiden kohdistamisen yksittaisten asiakkaiden erityispiirteiden perus-
teella. Tekoalyn tukee paitsi tarkemmin kohdennettuja tarjouksia, myds asiakasvuorovai-
kutusta, joka tuntuu aidosti yksilolliselta (mts. 60). Lisaksi tekoaly auttaa parantamaan
asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta, silla asiakkaat ovat valmiimpia jakamaan henkilo-
kohtaisia tietojaan, mikali he kokevat personoinnista saatavan hyddyn ylittavan mahdolliset
tietosuoja- ja yksityisyyshuolenaiheet. Tama vaiheittainen prosessi on koottu ja kuvattu ku-

viossa 7.
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Kuvio 7. Asiakastiedon hydédyntaminen kohdennetussa markkinoinnissa ja
asiakaskokemuksen rakentamisessa tekoalyn avulla (Kotler ym., 2021, s. 60, 96, 140).
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Coca-Cola on hyoddyntanyt tekoalya ja asiakasdataa innovatiivisesti tuotekehityksessaan
(Venkatesan & Lecinski, 2021, s. 6). Yrityksen Freestyle-annostelijat mahdollistivat kulutta-
jille juomien personoinnin eri makuja sekoittamalla. Laitteista keratty data toimitettiin takai-
sin yrityksen paakonttoriin, missa sen perusteella kehitettiin uusi makuvaihtoehto - Sprite
Cherry. Taman jalkeen Coca-Cola lanseerasi Powerade Power Station -annostelijan, joka

vie yksilollisen personoinnin viela pidemmalle.

Toinen esimerkki tekoalyn hyodyntamisesta asiakaskokemuksen yksilollistdmisessa on
H&M kehittama generatiivista tekoalya hyddyntava palvelu (Savolainen, 2024, s. 60-61).
Sen avulla asiakkaat voivat suunnitella omia vaatteitaan tekstista kuvaksi -tyokalulla. Asi-
akkaan luomat kuvat painetaan valittuihin vaatteisiin tai asusteisiin ja toimitetaan kotiin

H&M:n maailmanlaajuisen logistiikka infrastruktuurin avulla.

Tama yhdistelma tekoalya ja hyperpersonointia on konkreettinen osoitus siita, kuinka teko-
alyn avulla voidaan kehittda uudenlaisia asiakaskeskeisia palvelumalleja (Savolainen,
2024, s. 60—61). Hyperpersonointi edustaa taten asiakaskokemuksen tulevaisuutta ja uu-
den aikakauden alkua raataloimalla yksittaisille ihmisille tarkasti personoituja tuotteita seka
palveluita (mts. 56-57). Onnistuessaan se luo taysin ainutlaatuisen asiakaskokemuksen,
joka perustuu reaaliaikaiseen dataan, tekoalyyn, alykkaaseen automaatioon ja enna-

koivaan analytiikkaan.

Tekoaly voidaan nahda eraanlaisina "automatisoinnin aivoina”, joiden todellinen potentiaali
toteutuu vasta, kun ne toimivat yhdessa muiden teknologioiden, kuten robotiikan, kasvo-
jentunnistuksen, aaniteknologian ja sensorien kanssa (Kotler ym., 2021, s. 97). Nain saa-

daan aikaan tulevaisuuden asiakaskokemuksia ja luodaan asiakasarvoa.

3.11 Tekoaly markkinoinnin kilpailuetuna ja strategisena resurssina

Tekoalyn ja digitalisaation aikakaudella strategisen suunnittelun merkitys markkinoinnissa
on korostunut merkittavasti (Lahtinen ym., 2024, s. 39—-40). Asiakkaiden ostoprosessit ovat

muuttuneet yha digitaalisemmiksi ja itsenaisemmiksi, mika edellyttaa yrityksilta uudenlaista
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ajattelua seka toimintamallien uudistamista. Tekoaly ja automaatio avaavat huomattavia
mahdollisuuksia markkinoinnin kohdentamiseen, personointiin seka tehokkuuden paranta-
miseen. Naiden teknologioiden hydodyntaminen vaatii kuitenkin selke&aa strategista suun-

taa, silla ilman sita niiden potentiaali jaa vajaaksi.

Markkinointistrategian tasolla tekoalyn kaytto perustuu syvalliseen asiakasymmarrykseen
(Lahtinen ym., 2024, s. 39-40). Tama ymmarrys toimii perustana strategiselle kehykselle,
jonka avulla yritys voi rakentaa kilpailijoistaan erottuvan arvolupauksen. Datalahtdinen ja
dynaaminen strategia mahdollistaa yrityksen sopeutumisen nopeasti muuttuvaan toimin-
taymparistédon. Samalla se tukee markkinoinnin tehokkuutta ja auttaa vastaamaan teko-
alyn seka digitalisaation mukanaan tuomiin haasteisiin, kuten yksityisyyden suojaan ja kol-

mannen osapuolen evastedatan asteittaiseen haviamiseen.

Digitalisaation vaikutuksesta markkinoiden maantieteelliset rajat ovat hamartyneet ja kil-
pailu on globalisoitunut Iahes kaikilla toimialoilla (Lahtinen ym., 2024, s. 43—-44). Tama on
tehnyt perinteisten kilpailuetujen, kuten tuoteominaisuuksien tai hinnoittelun sailyttami-
sesta entista vaikeampaa, silla tuotteet ja palvelut voidaan kopioida nopeasti (mts. 46, 48).
Tassa kontekstissa kestavaa kilpailuetua syntyy erityisesti aineettomista resursseista, ku-
ten brandista, asiakassuhteista ja luottamuksesta eli tekijoista, joita kilpailijat eivat voi suo-

raan jaljitella.

Nain ollen markkinointistrategia ei ole pelkastaan operatiivinen tydkalu, vaan olennainen
osa yrityksen pitkajanteista kilpailukyvyn rakentamista. Tekoalyn strateginen hyédyntami-
nen vahvistaa organisaation kykya luoda arvoa asiakkaille, sopeutua toimintaympariston

muutoksiin ja erottautua kilpailijoistaan kestavalla tavalla.

3.12 Eettiset haasteet tekodlyn kaytossa markkinoinnissa

Modernin tekoalyn aikakaudella suurimmat haasteet liittyvat sen yhteiskunnallisiin ja eetti-
siin vaikutuksiin (Ammanath, 2022, s. 33). Kun tekoaly oli viela laboratorioiden kokeiluas-

teella, luottamusta ja etiikkaa koskevat kysymykset olivat paaosin teoreettisia. Nyt, kun
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tekoaly on laajasti kaytossa, niita ei voida enaa sivuuttaa. Teknologinen kehitys on eden-
nyt nopeammin kuin sitd ohjaavat rakenteet, kuten saantely ja eettiset periaatteet. Tekoaly
ei ole enaa yksittainen innovaatio, vaan strateginen muutosvoima, joka edellyttaa jarjestel-
mallisia toimenpiteita vastuullisuuden ja luotettavuuden varmistamiseksi. Kyseisia eettisia

nakokulmia asiakastiedon kaytossa tarkastellaan kuviossa 8.

Yksityisyys

Vastuullinen Avoimuus ja
hyddyntaminen syrjimattomyys

Eettiset
nakékulmat
asiakasdatan
kaytossa

Tekninen
YMMArrys

Kilpailupaine

Luottamus

Lains&adantd

Kuvio 8. Asiakasdatan kayton eettiset osa-alueet tekoalypohjaisessa markkinoinnissa
(Bartneck ym., 2021, s. 28; Hendrycks, 2025, s. 20; Lahtinen ym., 2024, s. 34-35;
Venkatesan & Lecinski, 2021, s. 106).

Markkinoinnissa keskeisia eettisia teemoja ovat yksityisyyden suoja, avoimuus ja syrjimat-
tomyys (Lahtinen ym., 2024, s. 34-35). Laajojen henkildétietomaarien keradminen ja analy-
sointi herattaa kysymyksen kuluttajien oikeudesta omaan dataansa. Ratkaisuksi on ehdo-
tettu suljettuja tekoalyjarjestelmia, joissa rajapintojen hallinta ehkaisee arkaluonteisen tie-
don vuotamista. Avoimuus edellyttaa, etta kuluttajat ymmartavat, miten heidan tietojaan
kaytetaan ja milla perustein tekoaly tekee paatoksia, kuten mainonnan kohdentamista. Sa-
malla algoritmien on toimittava syrjimattdmasti, silla huonosti suunniteltu jarjestelma voi
tiedostamattaan vahvistaa stereotyyppisia rakenteita. Tama vaatii selkeita tietosuojakay-

tantoja ja lapinakyvyytta algoritmien toiminnassa.
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Tarkkaan kohdennettu viestinta voi lisata markkinoinnin tehokkuutta, mutta samalla siihen
liittyy riski vaikutusvallan vaaristymisesta, jolloin viestinta voi lipsua manipulaation puolelle
(Lahtinen ym., 2024, s. 35). Eettisesti hyvaksyttavan ja kyseenalaisen vaikuttamisen raja
ei ole yksiselitteinen, minka vuoksi sen jatkuva arviointi on valttamatonta. Haasteita karjis-
taa lisaksi kilpailupaine, joka kiihdyttaa tekoalyratkaisujen kehitysta usein turvallisuuden
kustannuksella (Hendrycks, 2025, s. 20). Nopealla aikataululla markkinoille tuodut jarjes-
telmat voivat sisaltaa puutteellisia riskiarviointeja, kuten nahtiin Microsoftin tekoalyhakuko-
neen julkaisussa vuonna 2023, jolloin teknologia osoitti pian kaytoksellisia riskeja. Korjaa-
vien toimenpiteiden lykkaaminen lanseerauksen jalkeiseen aikaan voi heikentaa kayttajien

luottamusta ja nostaa esiin uusia eettisia ongelmia.

Luottamus on yksi keskeisimmista tekoalyn kayttoonottotekijoista (Bartneck ym., 2021, s.
28). Mikali jarjestelmaan ei luoteta, sita ei oteta kayttdon ja tdma vaikuttaa suoraan liiketoi-
minnan menestykseen. Luottamukseen vaikuttavat myos geopoliittiset tekijat, kuten datan
kansainvalinen siirto ja siihen liittyvat oikeudelliset epavarmuudet, jotka lisaavat riskienhal-
linnan monimutkaisuutta. Taman vuoksi tekoalyjarjestelmien mallien, algoritmien raken-
teen, toimintaperiaatteiden ja arviointimenetelmien syvallinen ymmartaminen on valttama-
tonta niiden turvallisuuden, eettisyyden ja yhteiskunnallisten vaikutusten kriittisessa tarkas-
telussa (Hendrycks, 2025, s. 110). Vankka tekninen perusta mahdollistaa jarjestelmien
vahvuuksien ja rajoitteiden tunnistamisen seka riskien ennakoinnin, mika tukee strategi-
sesti ja eettisesti kestavia ratkaisuja. Nain varmistetaan, etta tekoalyn kaytté markkinoin-
nissa ei perustu vain teknologiseen kyvykkyyteen, vaan myos vastuulliseen paatoksente-

koon ja kuluttajien luottamuksen yllapitamiseen (Venkatesan & Lecinski, 2021, s. 106).

3.13 Lainsaadanto ja saantely markkinoinnin tekoalyratkaisuissa

Digitaalisen teknologian saantelyssa voidaan havaita merkittavia alueellisia eroja Yhdys-
valtojen, Kiinan ja Euroopan unionin valilla (Ojanpera, 2023, s. 156—-157). Yhdysvallat nou-
dattaa ensisijaisesti markkinalahtoista lahestymistapaa, jossa korostetaan sananvapautta,
avoimen internetin edistamista seka innovaatioiden vauhdittamista. Tama nakyy erityisen

selvasti Kaliforniassa, jota pidetaan globaalin tekoalykehityksen keskuksena ja jossa toimii
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merkittava osa alan johtavista yrityksista (Honkanen, 2024, s. 7A). Vaikka laaja tekoalylaki
hylattiin vastustuksen vuoksi, osavaltio on edennyt pienemmissa saantelyhankkeissa. Ku-
vernoori Newsomin perustaman asiantuntijaryhman tuore raportti korostaa lapinakyvyy-
den, riskienhallinnan ja kolmannen osapuolen arvioinnin merkitysta tekoalyjarjestelmien
turvallisuuden varmistamisessa (Difeliciantonio, 2025). Lisaksi uusi ja rajatumpi lakiehdo-
tus on parhaillaan etenemassa ja sen hyvaksyminen voisi nostaa Kalifornian Yhdysvalto-

jen tekoalysaantelyn edellakavijaksi (Bommasani & Singer, 2025).

Kiinan saantelymalli eroaa tasta selvasti: se perustuu vahvaan valtiolliseen ohjaukseen,
jossa teknologia nahdaan strategisena resurssina poliittisten ja taloudellisten tavoitteiden
saavuttamisessa (Ojanpera, 2023, s. 156). Samalla Kiina pyrkii kuitenkin varmistamaan
asemansa tekoalyn kehityksen karjessa (mts. 172). Taman vuoksi saantely ei rajoita gene-
ratiivisen tekoalyn kehittamista tilanteissa, joissa jarjestelmia ei tarjota suoraan loppukayt-
tajille, mika kuvastaa tavoitetta sovittaa yhteen ideologinen kontrolli ja innovaation edista-

minen.

Euroopan unioni puolestaan korostaa kansalaisten oikeuksia ja tietosuojaa, tavoitellen ta-

sapainoa teknologisen kehityksen edistamisen seka yksildonsuojan valilla (Ojanpera, 2023,
s. 156—-157). Euroopan unionin yleinen tietosuoja-asetus (GDPR) maarittaa henkilotietojen
keruuseen, kasittelyyn ja hyodyntamiseen liittyvat periaatteet seka velvoittaa rekisterinpita-
jia osoittamaan saantelyn noudattamisen esimerkiksi tietosuojavaikutusten arvioinnilla (Si-
vula ym., 2023, s. 31).

EU:n uusimmat saadokset tahtaavat turvallisemman ja kilpailukykyisemman digitaaliympa-
ristdon luomiseen (Keller, 2025, s. 29). Digipalvelusaadds ja digimarkkinasaadds kohdistu-
vat erityisesti suuriin verkkoalustoihin: ensimmainen korostaa kuluttajansuojaa, sisallon
moderointia ja suosittelualgoritmien lapinakyvyytta, kun taas jalkimmainen rajoittaa tekno-
logiajattien markkinavoimaa seka edistaa reilua kilpailua (mts. 27-28). Tekoalyasetus puo-
lestaan keskittyy suuririskisten kayttotapausten hallintaan. Lisaksi datasaados ja datanhal-

linta-asetus pyrkivat edistamaan datan liikkuvuutta seka jakamista (mts. 29-30). Yhteisena
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tavoitteena on saantelykehikko, joka tukee samanaikaisesti seka innovaatioita etta vas-

tuullisuutta.

Nain ollen saantelykehikot eroavat toisistaan painopisteidensa mukaan: Yhdysvalloissa
etusijalle asetetaan innovaatiot ja markkinoiden joustavuus, Kiinassa valtiojohtoisuus seka
strateginen ohjaus, kun taas Euroopassa keskiossa ovat yksilon oikeudet ja eettinen kes-
tavyys. Tama luo yrityksille hyvin erilaiset toimintaymparistot ja vaikuttaa suoraan siihen,

millaisin edellytyksin tekoalya voidaan hyddyntaa markkinoinnin ratkaisuissa eri alueilla.
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4 HAASTATTELUTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon empiirinen osuus, joka perustuu laadulliseen haas-
tattelututkimukseen. Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella tekoalyn hyodyntamista mark-
kinoinnin ammattilaisten tyossa seka syventaa ymmarrysta siita, millaisia vaikutuksia teko-

alyn kayttoonotolla on markkinoinnin prosesseihin, osaamisvaatimuksiin ja tyonkuviin.

Luku jakautuu kolmeen paaosaan: tutkimuksen toteuttamiseen, luotettavuuden arviointiin
ja tutkimustulosten esittelyyn. Ensimmaisessa osassa kuvataan tutkimuksen lahtokohdat,
valittu tutkimusmenetelma, aineistonkeruun -ja analyysin kaytannot seka haastateltavien
valintaperusteet ja haastatteluprosessin toteutus. Toisessa osassa arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta erityisesti aineiston kasittelyn, menetelmavalintojen ja tutkijan reflektiivisyy-
den nakokulmasta. Kolmannessa osassa esitellaan tutkimuksen keskeiset havainnot: teko-
alyn hyodyntamisen muodot markkinoinnissa, sen kayttoon liittyvat hyodyt ja haasteet, eet-

tiset nakokulmat seka ammattilaisten kasitykset tulevaisuuden kehityssuunnista.

Tavoitteena on tarjota kattava ja systemaattinen kuva tekoalyn roolista markkinoinnin ar-
jessa seka sen kayton kehittamismahdollisuuksista asiantuntijoiden nakdkulmasta. Nain
lukija saa kokonaiskuvan siita, miten tekoalya voidaan hyodyntaa tehokkaasti, tarkoituk-

senmukaisesti ja eettisesti osana markkinointitoimintaa.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen toteutus rakentuu tutkimusongelman ja sita tukevien tutkimuskysymysten ym-
parille (Hirsjarvi & Hurme, 2022, Empiirisen tutkimuksen kokonaisuus -luku). Tutkimuson-
gelma toimii koko tutkimusprosessin keskeisena ohjaavana tekijana, silla se maarittaa tut-
kimusasetelman, aineiston tarpeen ja kaytettavat menetelmat. Kirjallisuuteen perehtymi-
nen on tassa yhteydessa olennainen osa tutkimuksen suunnittelua, silla se luo teoreettisen
perustan ja auttaa hahmottamaan, miten ilmiota on aiemmin tutkittu seka mita uutta tietoa

tama tutkimus voi tuottaa (Puusa ym., 2020, Teoria, empiria ja kaytanto -luku).
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Tassa tutkimuksessa tarkastellaan tekoalyn hyodyntamista markkinoinnissa osana kan-
sainvalista kehitysta, mutta painopiste on suomalaisissa organisaatioissa ja niiden koke-
muksissa. Aihe on ajankohtainen ja yhteiskunnallisesti merkittava, silla tekoalyn soveltami-
nen muuttaa nopeasti markkinoinnin toimintatapoja, tyonkuvia ja osaamisvaatimuksia seka
globaalilla etta kansallisella tasolla. Tutkimuksen tavoitteena on syventaa ymmarrysta siita,
miten markkinoinnin ammattilaiset kokevat tekoalyn kayton omassa tyossaan, millaisia
hyotyja ja haasteita sen hyddyntamiseen liittyy seka milla tavoin tekoaly muokkaa markki-

nointiprosesseja ja ammatillista arkea suomalaisissa organisaatioissa.

4.1.1 Tutkimusmenetelma ja aineistonkeruu

Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta, jonka avulla pyrittiin
ymmartamaan tekoalyn hyddyntamista markkinoinnissa organisaatioiden nakokulmasta.
Laadullinen lahestymistapa soveltuu erityisen hyvin tilanteisiin, joissa tutkittava ilmié on
monimuotoinen, kontekstisidonnainen ja viela suhteellisen vahan tutkittu (Vilkka, 2021,
Laadullinen tutkimus -luku). Sen avulla voidaan tarkastella ilmidita syvallisesti, huomioiden
yksilolliset kokemukset ja organisaatiokohtaiset toimintaymparistot. Menetelman tavoit-
teena ei ole maarallinen mittaaminen, vaan merkitysten, kokemusten ja ilmididen syvalli-

nen tulkinta.

Kvalitatiivinen tutkimus on laajasti hyodynnetty erityisesti kasvatus- ja yhteiskuntatieteissa
seka organisaatiotutkimuksessa, silla se mahdollistaa yksilollisten nakemysten ja koke-
musten tavoittamisen (Vilkka, 2021, Laadullinen tutkimus -luku). Laadullinen ote tarjosi
mahdollisuuden tarkastella sita, miten tekoaly nakyy markkinoinnin arjessa eri organisaa-

tioissa ja millaisia merkityksia sen hyodyntamiseen liitetaan.

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu haastattelu. Menetelma tukee tutki-
musongelmaa, silla sen avulla voidaan tavoittaa syvallista ja kontekstisidonnaista tietoa ih-
misten ajatuksista, tulkinnoista sekd kokemuksista (Hakala, 2024, Miten hankkia laadulli-

sen tutkimuksen aineisto? -luku). Puolistrukturoitu haastattelutapa yhdistda ennalta
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maaritellyt teema-alueet ja avoimen keskustelun, mika mahdollisti seka tutkimuskysymyk-

sissa pysymisen etta haastateltavien omien nakemysten esiin nousemisen.

Haastattelurunko laadittiin tutkimuksen tavoitteiden ja teoreettisen viitekehyksen
perusteella. Se sisalsi viisi paateemaa seka niita tukevat paa- ja tarkentavat kysymykset.

Alla esitellaan tutkimuksessa kaytetty haastattelurunko kokonaisuudessaan:

1. Taustatiedot

- Voisitko kertoa lyhyesti omasta roolistasi ja vastuistasi markkinoinnissa?
o Miten pitkdan olet ollut tdssa roolissa?
- Minkalainen yritys/organisaatio on kyseessa ja mitka ovat sen markkinoinnin
paatavoitteet?
o Onko painopiste asiakashankinnassa, brandin vahvistamisessa vai

asiakassuhteiden yllapidossa?

2. Nykyinen tekoalyn hyodyntaminen markkinoinnissa

- Kuinka paljon tyotehtavasi liittyvat tekoalyyn?
- Miten hyddynnatte tekoalya markkinoinnissa talla hetkella
o Missa toiminnoissa tekoalya kaytetaan (esim. kampanijat,
asiakaspalvelu, hinnoittelu, sisalto, analytiikka)?
o Onko kaytdssa omia ratkaisuja vai ulkoisia tyokaluja?
o Voitko antaa konkreettisen esimerkin kampanjasta tai sisalldsta, jossa
tekoalya on hyodynnetty?
- Kuinka pitkadan tekoalya on hyédynnetty markkinoinnissa?
o Mista sen kayttd sai alkunsa?

o Oliko kayttédnotto helppoa vai liittyiko siihen haasteita?

3. Tekoalyn kayton hyodyt ja kokemukset
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— Mita hyotyja tekoalyn kaytosta on ollut markkinoinnissa?
o Onko kyse ollut ajansaastosta, kustannustehokkuudesta, asiakasym-
marryksesta tai kampanjoiden paremmasta kohdentamisesta?
— Onko tekoaly muuttanut markkinointiprosessejanne tai tyoskentelytapoja?
o Miten se on vaikuttanut tiimin arkeen?

o Onko se tuonut uusia rooleja tai vahentanyt manuaalista ty6ta?

4. Haasteet ja eettiset nakokulmat

— Mita haasteita tekoalyn hydédyntamiseen liittyy?
o Liittyvatkd ne kustannuksiin, osaamiseen, datan saatavuuteen tai lain-
saadantoon?
— Onko asiakkailta tullut palautetta tekoalyn kaytosta markkinoinnissa?
o Miten asiakkaat suhtautuvat tekoalypohjaisiin palveluihin?
o Onko noussut esille eettisia huolia (esim. tietosuoja, avoimuus, luotta-

mus)?

5. Tulevaisuuden kehitysnakymat

— Missa naet suurimmat mahdollisuudet tekoalyn hyddyntamisessa markkinoinnissa
tulevaisuudessa?
o Mitka trendit ovat merkittavimpia omalla toimialallanne?
— Mita resursseja tai edellytyksia tarvitaan, jotta tekoalyn kaytto voisi kehittya orga-
nisaatiossanne?
o Tarvitaanko lisaa osaamista, parempia jarjestelmia, uusia kumppa-

nuuksia tai muuta?

Haastattelujen tavoitteena oli selvittaa, millaisissa markkinoinnin toiminnoissa tekoalya
hyodynnetaan, millaisia kokemuksia sen kaytdsta on syntynyt seka mita kehitystarpeita tai
esteita organisaatiot nakevat sen laajemmalle kayttoonotolle. Haastattelurunko on esitelty
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kokonaisuudessaan tassa luvussa. Liitteessa 1 on lisaksi erillinen kooste haastattelurun-

gosta.

Tutkijan rooli on keskeinen seka aineistonkeruussa etta tulkinnassa (Puusa ym., 2020,
Laadullisen tutkimuksen aineiston hankintamenetelmia -luku). Laadullinen tutkimus edellyt-
taa tutkijalta kykya kuunnella, tulkita ja olla tietoinen omista ennakko-oletuksistaan. Haas-
tattelutilanteet toteutettiin vuorovaikutteisesti ja joustavasti, mika tuki laadukkaan aineiston

syntymista.

4.1.2 Haastateltavien valintaperusteet

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohdejoukon ja haastateltavien valinta perustuu tutkimuk-
sen tavoitteisiin seka tutkimusongelman luonteeseen (Hirsjarvi & Hurme, 2022, Kohde-
joukko ja haastateltavien valinta -luku). Haastateltavien maaraa ei voida maaritella ennalta
yksiselitteisesti, silla se riippuu aineiston laadullisesta riittavyydesta ja siita, kuinka paljon
tietoa tarvitaan tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Tutkimussuunnitelmassa on olennaista
maaritella, mita ilmiota tarkastellaan, kenelta tietoa kerataan ja miksi juuri kyseinen ryhma

on tutkimuksen kannalta relevantti.

Haastateltavien valinta on keskeinen osa tutkimusprosessia, silla se maarittaa aineiston
relevanssin ja tutkimuksen luotettavuuden (Vilkka, 2025, Haastateltavien valinta -luku). Va-
lintaperusteet muodostuvat tutkimusongelman mukaan: jos tavoitteena on selvittaa koke-
muksia, haastateltavilla tulee olla omakohtainen suhde tutkittavaan ilmiéon. Sen sijaan ka-
sityksia tai asenteita tarkastelevissa tutkimuksissa voidaan hyddyntaa myos laajempaa
joukkoa, silla talléin tutkimus kohdistuu siihen, miten ilmiosta puhutaan ja ajatellaan eri
konteksteissa.

Tassa tutkimuksessa haastattelupyynto lahetettiin yhteensa 45 suomalaiselle yritykselle
sahkopostitse. Haastateltaviksi valittiin lopulta viisi eri toimialoja edustavaa markkinoinnin
ammattilaista, joilla kaikilla oli kokemusta tekoalyn hyodyntamisesta markkinoinnin tehta-

vissa tai sen kayttdonoton suunnittelussa. Valinnan keskeisena kriteerina oli varmistaa,
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etta jokainen haastateltava pystyi tuomaan tutkimukseen oman organisaationsa nakokul-

man ja kaytannon kokemuksia tekoalyn soveltamisesta markkinointityossa.

Haastateltavien taustat olivat monipuolisia ja he edustivat markkinoinnin seka viestinnan
asiantuntijoita eri toimialoilta, kuten media-, konsultointi-, matkailu- ja mainostoimistoalalta.
Lisaksi haastateltavilla oli 3—20 vuoden tyokokemus markkinoinnin tehtavista ja heidan
roolinsa vaihtelivat markkinointikoordinaattorista luovaan johtajaan. Nain tutkimuksessa
saatiin muodostettua laaja-alainen ja moninakdkulmainen kuva tekoalyn hyddyntamisesta

erilaisissa liiketoimintaymparistoissa.

4.1.3 Haastatteluprosessin toteutus

Aineistonkeruu toteutettiin puolistrukturoitujen haastattelujen avulla lokakuussa 2025.
Haastattelut toteutettiin etayhteyksin Microsoft Teams- ja Google Meet -alustoilla. Haastat-
telujen kesto vaihteli 35—75 minuutin valilla ja kaikki keskustelut nauhoitettiin osallistujien

suostumuksella.

Ennen haastatteluja potentiaalisille osallistujille Iahetettiin sdhkdpostitse haastattelukutsu,
joka sisalsi tiedot tutkimuksen tarkoituksesta, aineiston kasittelysta seka anonymiteetin ja
luottamuksellisuuden varmistamisesta. Osa haastateltavista pyysi haastattelukysymykset

etukateen, mika mahdollisti paremman valmistautumisen ja jasentyneemman keskustelun.

Haastattelujen toteuttaminen edellyttaa sosiaalisia taitoja, tilanneherkkyytta ja eettista vas-
tuullisuutta (Hakala, 2024, Miten hankkia laadullisen tutkimuksen aineisto? -luku). Luotta-
muksellisen ilmapiirin rakentaminen oli olennainen osa prosessia, jotta haastateltavat saat-

toivat kertoa kokemuksistaan avoimesti ja omista lahtokohdistaan kasin.

Haastattelut etenivat puolistrukturoitua haastattelurunkoa noudattaen. Tutkija esitti kaikille
samat paakysymykset, mutta kaytti tarvittaessa myds tarkentavia kysymyksia haastatelta-
vien kokemusten ja tyoroolien perusteella. Tutkija valtti johdattelua ja pyrki pitamaan kes-

kustelun avoimena, jolloin haastateltavat saivat tuoda esiin omia nakemyksiaan vapaasti.
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Tallainen tasapaino ohjauksen ja vapauden valilla lisasi seka aineiston vertailtavuutta etta

sen analyyttista syvyytta.

Haastattelutilanteet sujuivat vuorovaikutteisesti ja luontevasti. Erillisid muistiinpanoja ei ol-
lut tarpeen tehda, silla kaikki keskustelut nahoitettiin ja litteroitiin sanatarkasti kahden vii-
kon sisalla haastatteluista. Tama mahdollisti keskeytymattoman keskustelun ja aktiivisen
kuuntelun, mika paransi haastattelujen laatua. Litteroinnin jalkeen aineisto anonymisoitiin
siten, ettei yksittaisia henkil6ita tai organisaatioita ole mahdollista tunnistaa. Nain varmis-

tettiin tutkimuksen eettisyys ja luottamuksellisuus.

4.1.4 Aineiston analysointi ja kasittely

Yhden haastattelun litterointi ja puhtaaksi kirjoittaminen vei aikaa keskimaarin 5-10 tuntia
riippuen haastattelun kestosta. Litteroitu aineisto analysoitiin laadullisen sisallonanalyysin
avulla, jonka tavoitteena oli tunnistaa ja jasentaa haastatteluaineistosta toistuvia teemoja

seka merkityksia, jotka liittyivat tekoalyn hyodyntamiseen markkinoinnissa.

Analyysi eteni kolmessa vaiheessa. Ensin aineisto luettiin useaan kertaan kokonaiskuvan
muodostamiseksi. Toisessa vaiheessa poimittiin olennaiset ilmaisut, jotka vastasivat tutki-
muskysymyksiin ja ne ryhmiteltiin samankaltaisuuksien perusteella. Kolmannessa vai-

heessa muodostettiin ylakategorioita, kuten hyddyt, haasteet, kayttokohteet ja tulevaisuu-

den kehityssuunnat, jotka kuvasivat tekoalyn roolia markkinoinnissa.

Analyysi toteutettiin manuaalisesti ja sen tukena kaytettiin teemoittelua, joka perustui tutki-
muksen viitekehykseen seka haastattelurungon rakenteeseen. Teemoittelu ei ole pelkkaa
ryhmittelya, vaan aineiston systemaattista jasentamista, jonka avulla toistuvat ilmiot ja ka-
sitteet tulevat nakyviin (Hakala, 2024, Laadulliseen analyysiin liittyvia termeja -luku).

Tulosten esittdmisessa pyrittiin sailyttdmaan haastateltavien aani mahdollisimman aitona.
Sisalldnanalyysin avulla muodostettiin kokonaiskuva siita, miten suomalaiset yritykset hyo-

dyntavat tekoalya markkinoinnissa ja miten sen kaytto vaikuttaa prosesseihin,
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tehokkuuteen seka paatoksentekoon. Laadullisen analyysin luonne on tulkinnallinen ja
prosessiluonteinen seka tutkija toimii itse tutkimusinstrumenttina (Puusa ym, 2020, Laadul-

lisen aineiston analyysi -luku).

Koska tutkijan esiymmarrys vaikuttaa tulkintoihin, oli tarkeaa sailyttaa analyysissa reflektii-
visyys ja lapinakyvyys (Puusa ym, 2020, Laadullisen aineiston analyysi -luku). Analyysi ei
kohdistunut yksittaisiin henkildihin, vaan ilmidihin ja merkitysrakenteisiin, joita aineisto hei-
jasti. Prosessi eteni vaiheittain seka kriittisesti tarkastellen, jotta aineiston vivahteet ja kon-

tekstit nousivat esiin.

Vaikka laadullinen tutkimus ei pyri tilastolliseen yleistettavyyteen, sen uskottavuus raken-
tuu tutkijan kyvysta perustella analyysinsa ja osoittaa tulkintojen syntyprosessi tutki-
musinstrumenttina (Puusa ym, 2020, Laadullisen aineiston analyysi -luku). Kategorisointi
ja teemoittelu toimivat valineina, joiden avulla aineiston merkitykselliset rakenteet hahmot-
tuvat seka tekoalyn roolista markkinoinnissa muodostuu kokonaisvaltainen seka luotettava

kuva.

4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytetyon kokonaisluotettavuus rakentuu jarjestelmallisesta ja johdonmukaisesta
tydskentelysta koko tutkimusprosessin ajan (Vilkka, 2021, Kokonaisluotettavuus -luku).
Luotettavuus tarkoittaa, etta tutkimus ei tuota satunnaisia tuloksia, sisaisia ristiriitoja tai
epajohdonmukaisia johtopaatoksia. Luotettavuuden arviointi edellyttaa tutkijalta refleksii-
vista otetta eli kykya tarkastella kriittisesti omia valintojaan, niiden perusteluita ja niiden
suhdetta tutkimuksen tavoitteisiin. Tutkijan on oltava tietoinen omista ennakko-oletuksis-

taan ja pyrittava minimoimaan niiden vaikutus tutkimusprosessin eri vaiheissa.

Luotettavuuteen vaikuttavat seka aineiston ja lahteiden laatu etta tutkijan oma toiminta
(Vilkka, 2021, Kokonaisluotettavuus -luku). Erityisen merkittavaa on kriittinen ja lapinakyva
tyoskentely, jossa tutkimukselliset ratkaisut tehdaan tarkoituksenmukaisesti seka perustel-

laan selkeasti. Havainnoinnin ja aineistonkeruun osalta luotettavuus liittyy siihen, kuinka
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tarkasti seka toistettavasti havaintoja voidaan dokumentoida. Laadullisessa tutkimuksessa
korostuvat aineiston monipuolisuus, sen tulkinnan syvyys seka tutkijan kyky analysoida ai-

neistoa kriittisesti ja johdonmukaisesti.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi on kokonaisvaltainen prosessi, jossa yh-
distyvat johdonmukaisuus, eettinen vastuullisuus ja tutkijan kriittinen reflektio (Hakala,
2024, Laadullisen tutkimuksen luotettavuudesta ja eettisyydesta -luku). Sen keskeinen teh-
tava on vakuuttaa lukija siita, etta tutkimusprosessin tulokset ovat uskottavia, eivat satun-
naisia tai virheellisia. Luotettavuus rakentuu tutkijan tekemista valinnoista: aineiston han-
kinnasta, sen kasittelysta ja analyysista seka siita, miten nama ratkaisut on raportoitu ja

perusteltu.

Tassa tutkimuksessa luotettavuus pyrittiin varmistamaan huolellisella tutkimusasetelman
suunnittelulla, aineistonkeruun tarkalla dokumentoinnilla ja analyysin systemaattisella to-
teutuksella. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna, mika mahdollisti seka vertailtavuu-
den etta joustavuuden vastauksissa. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin sanatarkasti,
jotta analyysi perustui tasmalliseen aineistoon. Aineiston analyysi suoritettiin vaiheittain ja

tutkijan refleksiivista otetta korostettiin koko prosessin ajan.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikutti se, ettd haastateltavia oli viisi, mika on laadulliseen
tutkimukseen sopiva maara, mutta aineiston rajallinen laajuus asetti rajoituksia ilmion
yleistettavyydelle. Toisaalta haastateltavien monipuolinen tausta eri toimialoilta vahvisti tu-
losten uskottavuutta ja tarjosi ilmion tarkasteluun laajemman nakodkulman. Tutkijan eetti-
nen ja kriittinen ote tuki tutkimuksen lapinakyvyytta seka vahensi tulkinnallisen vinouman

riskia.

Kaiken kaikkiaan tutkimus toteutettiin eettisesti, systemaattisesti ja avoimesti, mika vahvis-
taa sen luotettavuutta seka antaa kestavan perustan johtopaatoksille. Huolellinen doku-
mentointi, Iapinakyva raportointi ja kriittinen reflektio varmistivat, ettad tutkimuksen tulokset
ovat uskottavia, perusteltuja seka tieteellisesti kestavalla pohjalla.



52/72

4.3 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan haastattelututkimuksen tulokset, jotka kuvaavat tekoalyn hyodyn-
tamista markkinoinnissa suomalaisissa yrityksissa. Tuloksissa tarkastellaan, milla tavoin
tekoalya sovelletaan markkinoinnin eri osa-alueilla, mita hyotyja ja haasteita sen kayttoon

liittyy seka millaisia kehityssuuntia haastateltavat ennakoivat tulevaisuudessa.

Tulokset on jasennelty haastattelututkimuksen paateemojen mukaisesti, jotka muodosta-
vat analyysin keskeisen rakenteen. Naita ovat tekoalyn nykyinen hyddyntaminen markki-
noinnissa, tekoalyn kaytosta koetut hyodyt ja haasteet seka tulevaisuuden mahdollisuudet

ja kehitysnakymat.

Luvun tavoitteena on tuoda esiin markkinoinnin ammattilaisten kokemuksia ja nakemyksia
tekoalyn roolista osana markkinointiprosesseja seka strategista paatoksentekoa. Tuloksia
tulkitaan laadullisen sisallonanalyysin periaatteiden mukaisesti, korostaen haastateltavien
omia aania ja kokemuksia seka niiden merkityksia osana laajempaa markkinoinnin muu-
tosta. Haastateltavat on anonymisoitu ja merkitty koodeilla H1—-H5, mikd mahdollistaa ai-
neiston systemaattisen kasittelyn ilman, etta yksittaisten henkildiden identiteetti on tunnis-

tettavissa.

4.3.1 Tekoalyn nykyinen hyodyntaminen markkinoinnissa

Haastattelujen perusteella tekoaly on jo osa kaikkien tutkittujen organisaatioiden markki-
nointikaytantdja. Vaikka hyddyntamisen laajuus vaihtelee, yleinen suhtautuminen on
myonteinen ja teknologiaa hyodynnetaan aktiivisesti osana paivittaisia markkinoinnin pro-
sesseja. Erityisesti organisaatiot, joiden identiteetti ja palveluntarjonta rakentuvat modernin
tyon ymparille, painottivat halua pysya teknologisen kehityksen karjessa. Lisaksi useat yri-

tykset yllapitavat jatkuvaa seurantaa tekoalyn kehityksesta.

Me halutaan hyodyntaa aina kaikkea uusinta teknologiaa ... me tarjotaan asi-
akkaille modernin tyon palveluita ja halutaan itse elaa sen mukaisesti. (H3)
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Tekoaly on yrityksessa tosi tarkeassa roolissa, sita painotetaan kylla tosi paljon
ihan yrityksen johdosta asti, etta se on tulevaisuutta ja meidan pitaa olla mu-
kana, ettei jaada jalkeen. (H5)

Aiheesta keskustellaan jatkuvasti ja eri tyOkaluja testataan aktiivisesti. (H2)

Ollaan aktiivisesti seurattu kehitysta viimeiset kaksi vuotta. Joka viikko ollaan
pidetty katsaus, missa on kayty lapi mita maailmassa tapahtuu tyokalujen puo-
lesta ... sitten on lainsdadantd, kampanjat, muut toimenpiteet ja ilmiét. (H4)

Operatiivisessa tyossa tekoaly toimii ennen kaikkea sisallontuotannon tukena ja proses-
sien nopeuttajana. Yksi haastateltavista kuvasi, etta tekoaly on jatkuvasti lasna tyonteossa

ja toimii eraanlaisena sparrauskumppanina, joka helpottaa luonnostelua seka ideointia.

Kaytanndssa mulla on koko ajan joku tekoalytyokalu sparraamassa tuossa vie-
ressa ... se on mulla naytélla jatkuvasti auki lisakatena. (H5)

Monikielinen sisalldntuotanto oli monelle organisaatiolle keskeinen sovellusalue. Osassa
yrityksissa kehitettiin omia kielikohtaisia ratkaisuja, joiden avulla varmistettiin tyylin ja ter-

minologian yhtenaisyys.

Mulla on tyossa tehty custom GPT eri kielille ... osaavat kdantaa esimerkiksi
saksaa halutulla tyylilla. (H1)

Ma oon tosiaan mun kollegan avustuksella tehnyt sellaisen agentin, mika kaan-
taa suomesta englanniksi ja englannista suomeksi. (H3)

Myds kokeilukulttuuri oli aineistossa vahva teema. Useat organisaatiot testasivat samanai-
kaisesti useita erilaisia ratkaisuja ja pilotoivat uusia toimintatapoja joko itsenaisesti tai

osana konsernin laajempia kehityshankkeita.

Kaytossa on useita tekoalyyn liittyvia hankkeita ja kokeiluja. (H2)
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4.3.2 Hyodyt ja kokemukset

Tekoalyn koettiin tuovan merkittavia hyotyja erityisesti ajansaastoon ja sisallontuotannon
tehostumiseen. Monet haastateltavat korostivat, etta juuri sisallon luonnostelu vie paljon

tyOaikaa ja siksi generatiiviset tyokalut ovat merkittava lisaresurssi.

Ajansaasto on ehka se konkreettisin ja helpoin ymmartaa, koska sisallontuo-
tanto vie niin paljon aikaa. (H3)

Kahden hengen tiimi voi tehda kolmen hengen duunit. (H4)

Ennen piirrettiin kuvat ja haettiin referensseja. Nyt voi generoida valmiin nakoi-
sen kuvan. (H4)

Tekoalya hyddynnettiin myds organisaatioiden sisdisessa tiedon jakamisessa. Osa haas-
tateltavista kertoi luoneensa omia erikoistuneita ratkaisuja, joita jaettiin sisaisesti kollegoi-

den kayttoon.

Saatan jakaa omia custom GPT:ita kollegoille ... ettd hei tama auttoi minua,
varmasti auttaisi sinuakin. (H5)

Automaatio nousi keskeiseksi hyodyksi myds muiden prosessien osalta. Tekoalyn avulla
pystyttiin tehostamaan rutiininomaisia tehtavia ja yksinkertaistamaan tydvaiheita, jotka ai-

kaisemmin vaativat manuaalista panosta.

Helpottanut tiettyja asioita ... pystyy automatisoimaan tietyt toiminnot. (H1)

Tekoaly on vahentanyt yksinkertaisia manuaalisia tehtavia ja tuonut uusia tyo-
kaluja arkeen. (H2)

Liséksi tekoaly paransi ymmarrysta siita, millaista sisaltdéa eri kohderyhmille kannattaa
tuottaa. Datan analysointi ja mallien tuottamat ehdotukset tukivat paatoksentekoa seka

auttoivat optimoimaan sisaltostrategioita.
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Parempaa ymmarrysta siita, minkalaista sisaltoa ... kannattaa tuottaa ja missa
muodossa. (H1)

4.3.3 Haasteet ja eettiset nakokulmat

Vaikka tekoalyn kaytto koettiin hyodylliseksi, sen kayttdonottoon liittyi myos haasteita.
Haastateltavat korostivat erityisesti sita, etta tekoalyn hyddyntaminen ei ole pelkka tekni-

nen muutos, vaan se edellyttaa uudenlaista tydntekemisen kulttuuria.

Suurin haaste tulee siita, etta se on tydétapamuutos ... ei ole vain tyokalu, joka
otetaan kayttodon vaan se vaatii paljon enemman ihmisilta. (H3)

On hirvean helppoa ottaa tyokalu kayttédn, mutta vaikeaa saada ihmiset kayt-
tamaan sita oikein. (H4)

Useampi haastateltava kuvasi myos henkilokohtaisia tuntemuksiaan tekoalyn nopeasta
kehityksesta. Teknologiamyodnteisesta asenteesta huolimatta tekoalyn koettiin herattavan

uudenlaista pohdintaa tyon luonteesta ja inhimillisyydesta.

Olen ollut aina teknologiamyodnteinen, mutta tekoalyn kanssa on ensimmaista
kertaa tullut sellainen olo, etta se syo jotain meista pois. (H4)

Eettisissa kysymyksissa korostui lapinakyvyys ja vastuu seka tekoalyratkaisujen syste-
maattinen arviointi ennen kayttédnottoa. Organisaatiot pyrkivat valttamaan tilanteita, joissa
syntyisi harhaanjohtavaa, eettisesti kyseenalaista sisaltda tai asiakkaan data leviaisi kol-

mannelle osapuolelle.

Kuvissa me ei kayteta ollenkaan tekoalya, koska me halutaan markkinoida Suo-
mea aidoilla kuvilla. (H1)

Emme kayta tekoalya luomaan realistisia kuvia ihmisista ja vaita, etta se olisi
oikea ihminen ... siita pitaa olla tosi avoin. (H5)
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Mikaan asiakkaan data ei saa paatya malleille. Se on meille tosi tarkka linja.
(H4)

Uusia tekoalyratkaisuja arvioidaan tarkasti ennen kayttoonottoa, erityisesti da-
tan kasittelyn ja tietosuoja-asetusten nakokulmasta. (H2)

Lisaksi tekoalyn mahdollisuuksien runsaus nahtiin haasteena kustannusten ja ajankayton
kannalta. Teknologia kehittyy nopeasti ja eri tyokalujen tutkiminen seka vertailu vaatii pal-

jon resursseja.

Jos haluttaisiin, etta joku asiantuntija kehittelisi agentteja meille, se on aika iso
kustannus koska se on pois asiakastyosta. (H3)

Sitten ajankayttd ... tuntuu, ettad naita voisi tutkia loputtomiin. Kaikki tydkalut ja
mita niilld voisi tehda, mutta aika ei oikein riitd, kun se on sivutoimista. (H1)

Eras haastateltava nosti esiin myos tekoalyn kayton ymparistovaikutukset, erityisesti ener-
giankulutukseen liittyvat kysymykset. Vaikka konkreettisia ratkaisuja naihin kysymyksiin ei
viela ollut, ne nahtiin tarkeina huomioitavina teemoina tekoalyn vastuullisessa hyédyntami-

sessa.

Asiakkaat kysyy myds paljon siita, etta tekoalyn kaytto kuluttaa energiaa ja mita
se maksaa. (H3)

4.3.4 Tulevaisuuden nakymat

Yksi haastateltavista kertoi osallistuneensa kansainvaliseen tekodlykoulutukseen Edin-
burghissa syyskuussa 2025, johon osallistui noin 60 henkiloa eri matkailuorganisaatioista.
Hanen mukaansa eri toimijat olivat hyvin eri vaiheissa: osa soveltaa tekoalya jo systemaat-
tisesti, toiset vasta kokeilevat. Suomen todettiin sijoittuvan eurooppalaisessa vertailussa

keskitasolle. Kehityksessa mukana, mutta ei etujoukoissa.
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Tulevaisuutta koskevissa nakemyksissa korostui tekoalyn syvempi integrointi arkeen ja or-
ganisaatioiden prosesseihin seka uusien roolien syntyminen tyoyhteisdissa. Erityisesti
agenttipohjaiset ratkaisut nahtiin merkittavana kehityssuuntana, silla ne voivat hoitaa teh-

tavia itsenaisesti ja vapauttaa aikaa strategiselle tyolle.

Samalla, kun osa tehtavista automatisoituu, syntyy uusia rooleja ja mahdolli-
suuksia. (H2)

Tekoalyagentit on nyt iso kuuma peruna. Kehitetaan custom copilotteja ja
agentteja jotka toimii itsenaisesti. (H3)

Kohta meilla kaikilla on jonkunlainen Al-apuri, joka tekee tehtavia sun pyyn-
nosta. (H5)

Tekoalyn odotetaan myos siirtyvan yha lahemmas kayttajan jokapaivaista elamaa ja muut-
tuvan osaksi fyysisia kayttoliittymia. Eras haastateltava kaytti haastattelun aikana Metan
Ray-Ban-alylaseja, joissa on sisaanrakennettu tekoaly, kamera ja mikrofonit. Tallaiset rat-
kaisut mahdollistavat reaaliaikaisen tiedonhaun ja vuorovaikutuksen tekoalyn kanssa seka
voivat tulevaisuudessa mullistaa markkinointia, kun vuorovaikutus tapahtuu suoraan tuot-
teiden ja digitaalisen ympariston vailla. Samainen haastateltava kuvasi tata kehitysta osu-

vasti.

Ma koen, etta tulevaisuus on sita, ettd meilla on tekoaly integroituna mukana
arjessa ... laseissa, koruissa tai jossain muussa. (H5)

Lisaksi tiedonhaku ja kuluttajakayttaytyminen voivat muuttua radikaalisti. Perinteisten ha-
kukoneiden roolin arvioitiin pienenevan, kun tiedonhaku ja paatoksenteko siirtyvat suoraan

tekoalyalustoihin.

Haut siirtyy pois hakukoneista ... inmiset hakee ja suunnittelee vaikka matkaa
siella tekoalyssa. (H1)
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Kehityksen jatkuminen edellyttaa kuitenkin osaamista, resursseja ja kykya hyodyntaa tek-

nologiaa liiketoiminnallisesti tarkoituksenmukaisella tavalla.

Tekoalyn kayton kehittaminen edellyttaa osaavia henkildita ... aikaa perehtymi-

seen ja kokeiluun, riittavia taloudellisia resursseja ja liiketoimintahyotyjen tun-
nistamista. (H2)

Ehdottomasti ... osaamistason nosto...maaritellaan se, etta kella pitaisi olla
minkalaista osaamista mistakin aiheesta. (H1)
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Tekoalyn rooli markkinoinnin kehittamisessa

Tutkimuksen perusteella tekoalylla oli merkittava ja monipuolisesti kehittyva rooli markki-
noinnissa. Haastattelut osoittivat, etta tekoalyn hyodyntaminen oli yleistynyt nopeasti ja
sen kaytto painottui erityisesti operatiivisten tehtavien tehostamiseen. Tekoalya hyodyn-
nettiin sisallontuotannossa, ideoinnissa, monikielisissa kdannoksissa ja erilaisten luonnos-
ten seka analyysien tuottamisessa. Naiden toimintojen automatisoituminen vapautti mark-
kinoinnin ammattilaisille aikaa strategisemmalle suunnittelulle ja lisaarvoa tuottaville tehta-

ville.

Tulosten perusteella tekoaly nayttaytyi markkinointitiimien tukityokaluna, joka toimi osana
paivittaista tyoskentelya ja nopeutti prosesseja. Tekoalyn avulla pystyttiin kasittelemaan
suuria tietomaaria, mika vahvisti datalahtoista paatoksentekoa ja tuki kohderyhmien ym-
martamista. Tekoalyn koettiin tuovan erityista hyotya tilanteissa, joissa tarvittiin nopeaa

analyysia, vaihtoehtoisten ratkaisujen tarkastelua tai eri skenaarioiden arviointia.

Haastatteluaineisto osoitti myos, etta tekoalyn kayttoonotto vaikutti markkinoinnin tyonku-
viin ja osaamisvaatimuksiin. Tekoalyn hyodyntaminen edellytti uudenlaista tyootetta, kriitti-
sen arvioinnin taitoa ja valmiutta kehittda omia tydoskentelymenetelmia. Organisaatioissa
oli havaittavissa siirtyma kohti kokeilevaa tekemista, jossa uusia tekoalyratkaisuja testattiin
ja otettiin kayttoon vaiheittain. Tallainen kokeilukulttuuri kuvasti markkinoinnin toimintaym-

pariston jatkuvaa muutosta.

Lisaksi aineistossa nousi esiin tekoalyn strateginen merkitys. Yrityksissa nahtiin, etta teko-
aly ei ainoastaan tehostanut markkinoinnin prosesseja, vaan se loi perustaa uudenlaisille
toimintamalleille ja kasvumahdollisuuksille. Tekoalyn arvioitiin vahvistavan kilpailukykya,
kun sita kaytettiin pitkajanteisesti ja osana organisaation laajempaa kehittamistyota.
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Tekoalyn roolin voidaan tutkimuksen perusteella todeta olevan kaksijakoinen: toisaalta se
tukee markkinoinnin arjen tehokkuutta ja toisaalta se ohjaa markkinointia kohti strategi-

sempaa, dataohjautuvaa seka tulevaisuuteen suuntautuvaa toimintaa. Tekoalyn vaikutus
ei rajoittunut yksittaisiin tyokaluihin, vaan se muodosti laajemman muutoksen, joka muok-

kasi markkinoinnin prosesseja, osaamistarpeita ja koko toimintakulttuuria.

5.2 Keskeiset havainnot suhteessa teoriaan

Tutkimuksessa tehdyt havainnot olivat monella tapaa yhtenevaisia teoreettisen kirjallisuu-
den kanssa ja ne vahvistivat kasitysta markkinoinnin syvallisesta uudistumisesta tekoalyn
kayttoonoton myota. Haastattelut osoittivat, etta tekoaly tehosti erityisesti sisallontuotan-
toa, prosessien automatisointia ja asiakasymmarryksen hyddyntamista. Tama vastasi Kot-
lerin ym. (2021, s. 96) seka Venkatesanin ja Lecinskin (2021, s. 106) esittamia nakemyk-
sia siita, etta tekoaly mahdollistaa tarkemman kohdentamisen, syvemman personoinnin ja

reaaliaikaisen paatoksenteon.

Tutkimustulokset tukivat teoriaa myds tekoalyyn liittyvista eettisista ja organisatorisista
haasteista. Haastateltavat nostivat esiin datan suojaamisen, lapinakyvyyden ja realismin
vaatimukset — teemoja, joita kasiteltiin laajasti aiemmassa kirjallisuudessa (Ammanath,
2022, s. 33; Lahtinen ym., 2024, s. 34-35). Haastatteluissa korostui myds riski siita, etta
teknologista kehitysta seurattaisiin ilman strategista ohjausta, mika on linjassa Hendryck-

sin (2025, s. 20) esittamien nakokulmien kanssa.

Lisaksi tulokset osoittivat, etta tekoalyratkaisujen kehittyessa markkinointi ja organisaatiot
muuttuvat yha kokeilevammiksi seka rakenteellisesti ketterammiksi. Haastatteluista nousi
esiin agenttipohjaisten jarjestelmien ja integroitujen kayttoliittymien, kuten alylasien, kas-
vava merkitys markkinoijan tydssa. Tama tukee Spataron (Vento, 2025, s. B10) kuvaamaa
nakemysta siita, etta yritysten toiminta on siirtymassa kohti hybriditimeja, joissa ihmiset ja
tekoalyagentit tyoskentelevat rinnakkain. Tallaisissa malleissa tekoaly toimii osana tyoyh-
teisda digitaalisen tyontekijan roolissa, jolle voidaan maarittaa omia vastuualueita ja paasy

tarvittaviin resursseihin.
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Haastattelut heijastivat myds Spataron (Vento, 2025, s. B10) esiin nostamaa kehityssuun-
taa, jonka mukaan tekoalyagentit voivat tulevaisuudessa toteuttaa itsenaisesti kokonaisia
prosesseja, kuten markkinointiautomaation vaiheita tai laajempia operatiivisia kokonai-
suuksia. Tama muutos madaltaa organisaatioiden hierarkioita ja lisaa toiminnan skaalautu-
vuutta, mutta samalla siirtaa markkinoijan tyon painopistetta rutiinitehtavista strategiseen

harkintaan, poikkeusten ratkaisemiseen seka paatdoksenteon laadun varmistamiseen.

Kokonaisuutena tutkimus osoitti, ettd markkinointi on siirtymassa kohti tekoalyn mahdollis-
tamaa uudistumisen vaihetta, jossa strateginen ajattelu, eettinen harkinta ja teknologinen
osaaminen muodostavat uudenlaisen kilpailukyvyn perustan. Tama on yhdenmukaista vii-
tekehyksen keskeisten teoreettisten suuntausten kanssa ja vahvistaa kasitysta siita, etta

tekoaly toimii markkinoinnin murroksen keskeisena valineena.

5.3 Suositukset yrityksille

Tutkimuksen perusteella yrityksille voidaan antaa seuraavat suositukset:

Systemaattinen integrointi. Hyddynna tekoalya toistuvien ja aikaa vievien prosessien te-
hostamiseen seka strategisten paatdsten tukena. Etene suunnitelmallisesti, niin etta teko-
alyn rooli maaritellaan selkeasti ja sen kayttdoa laajennetaan hallitusti kokemusten karttu-

essa.

Osaamisen kehittaminen. Panosta henkildston koulutukseen, jotta tydkalujen toimintape-
riaatteet, datan kasittely ja tulosten kriittinen arviointi tunnetaan. Osaaminen on keskeinen

edellytys onnistuneelle hyédyntamiselle ja riskien hallinnalle.

Tietoturva ja eettisyys. Laadi selkeat ohjeistukset, mita tietoja voidaan syottaa tekoalyrat-
kaisuille ja milloin ihmisen tarkistus on valttamatonta. Varmista, etta sisallontuotanto on la-

pinakyvaa ja tekoalya kaytetaan vastuullisesti.
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Kokeilukulttuurin tukeminen. Hyddynna pilottihankkeita seka ketteria kokeiluja, jotka
auttavat tunnistamaan tekoalyn liiketoimintahyodyt ja minimoimaan riskit ennen laajempaa
kayttoonottoa. Kokeilukulttuuri edistaa innovointia ja rohkaisee henkilostdoa Ioytamaan uu-

sia kayttotapoja.

Seuranta ja arviointi. Mittaa tekoalyn vaikutuksia markkinointiin ja asiakasvuorovaikutuk-
seen systemaattisesti. Seurannan avulla voidaan optimoida prosesseja, arvioida teknolo-

gian hyotyja ja tukea jatkuvaa kehitysta pitkalla aikavalilla.

5.4 Oman osaamisen ja ammatillisen kehittymisen nakokulma

OpinnaytetyOprosessi vahvisti tekijan ammatillista osaamista erityisesti tekoalyn ja markki-
noinnin rajapinnassa. Teorian ja empiirisen aineiston systemaattinen tarkastelu syvensi
ymmarrysta siita, miten tekoaly muuttaa markkinointikaytantoja ja organisaatioiden toimin-
taa niin strategisella kuin operatiivisella tasolla. Haastattelujen analysointi kehitti valmiuk-
sia tulkita asiantuntijoiden kokemuksia kriittisesti seka yhdistaa ne laajempiin teknologisiin

kehityssuuntiin.

Prosessin aikana kehittyi myos kyky arvioida tekoalyn hyddyntamista kokonaisvaltaisesti,
mukaan lukien sen eettiset, organisatoriset ja tietoturvalliset ulottuvuudet. Tama vahvisti
valmiuksia ymmartaa teknologian mahdollisuuksia, rajoituksia ja kayttoonottoon liittyvia ris-
keja. Lisaksi tyo syvensi tutkimuksellisia taitoja, kuten aineistonkeruuta, laadullista analyy-
sia ja teoreettista jasentamista, jotka ovat keskeisia asiantuntijuuden rakentamisessa digi-

taalisen markkinoinnin seka liiketoiminnan tehtavissa.

Kokonaisuutena opinnaytetyo tuki tekijan ammatillista kasvua ja tarjosi valmiuksia toimia
muuttuvassa toimintaymparistossa, jossa tekoalyn rooli markkinoinnissa korostuu entises-

taan.
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5.5 Jatkotutkimusaiheita

Tama aihe avaa useita jatkotutkimusmahdollisuuksia:

Tekoalyyn liittyvan osaamisen johtaminen ja organisaatiokulttuuri. Jatkossa olisi hyo-
dyllista tutkia, miten organisaatiot voivat kehittaa tekoalyosaamistaan systemaattisesti ja
millainen rooli organisaatiokulttuurilla on uusien teknologioiden omaksumisessa. Tama
voisi sisaltaa esimerkiksi oppimisen tukemisen kaytantoja, muutosjohtamista ja tyoyhtei-

son suhtautumista tekoalyyn.

Tekoalyagenttien vaikutus markkinointiprosesseihin ja tyonkuviin. Autonomisten
agenttien kehittyessa olisi ajankohtaista tarkastella, miten ne muuttavat markkinoinnin pro-
sesseja, vastuujakoja ja osaamisvaatimuksia. Erityisen kiinnostavaa olisi selvittda, missa

maarin agentit voivat tukea tai korvata perinteisia operatiivisia tehtavia.

Tekoalyn vaikutus kuluttajien paatoksentekoon ja tiedonhakuun. Tiedonhaun siirty-
essa hakukoneista kohti tekoalypohjaisia jarjestelmia olisi tarkeaa tutkia, miten tama muu-
tos vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin, luottamukseen ja kasityksiin markkinointiviestin-
nasta. Tutkimus voisi tarkastella myds algoritmien nakyvyytta ja vaikutusta kuluttajakoke-

mukseen.

Eri toimialojen valiset erot tekoalyn hyodyntamisessa. Koska toimialoilla on erilaiset
datarakenteet, tavoitteet ja resurssit, jatkotutkimus voisi vertailla, miten tekoalyn kayttoon-
otto etenee eri sektoreilla. Tama mahdollistaisi parhaiden kaytantojen tunnistamisen toimi-

aloittain.

Tekoalyn tuottaman sisallon luotettavuuden ja laadun arviointi. Generatiivisen teko-
alyn tuottaman sisallon tarkkuus, savy ja eettisyys ovat keskeisia kysymyksia. Jatkossa
olisi hyddyllista tutkia, milla kriteereilla sisaltda voidaan arvioida, miten laatu varmistetaan

ja millaisia prosesseja organisaatiot tarvitsevat vastuullisen julkaisutoiminnan tueksi.
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LUTTEET

Liite 1. Haastattelun runko:

Alakysymykset / tarkentavat

Teema Paakysymys
kysymykset
_ - Voisitko kertoa lyhyesti - Miten pitkaan olet ollut tassa
Taustatiedot omasta roolistasi ja roolissa?

vastuistasi markkinoinnissa?

- Onko painopiste

- Minkalainen asiakashankinnassa,
yritys/organisaatio on brandin vahvistamisessa vai
kyseessa ja mitka ovat sen asiakassuhteiden
markkinoinnin paatavoitteet? yllapidossa?

- Missa toiminnoissa tekoalya
kaytetaan (esim. kampanijat,
asiakaspalvelu, hinnoittelu,

Nykyinen - Kuinka paljon tydtehtavési sisalto, analytiikka)?
i} liittyvét tekoalyyn? - Onko kaytossa omia
tekoalyn - Miten hyddynnatte tekolya ratkaisuja vai ulkoisia
hyédyntidminen markkinoinnissa talla tyokaluja?
hetkella? - Voitko antaa konkreettisen

esimerkin kampanjasta tai
sisallosta, jossa tekoalya on

hyodynnetty?
- Mista sen kaytto sai
- Kuinka pitkaan tekoalya on alkunsa?
hySdynnetty - Oliko kayttédnotto helppoa
markkinoinnissa? vai liittyikd siihen haasteita?

- Onko kyse ollut
ajansaastosta,
kustannustehokkuudesta,
asiakasymmarryksesta tai

Hyodyt ja - Mita hyétyja tekoalyn
kaytosta on ollut
markkinoinnissa?

kokemukset
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Alakysymykset / tarkentavat

Teema Paakysymys
kysymykset
kampanjoiden paremmasta
kohdentamisesta?
Miten se on vaikuttanut
Onko tekoaly muuttanut timin arkeen? _
markkinointiprosessejanne Onko se tuonut uusia
tai tydskentelytapoja? rooleja tai vahentanyt
manuaalista tyota?
Haasteet ja Liittyvatko ne kustannuksiin,
eettiset Mité haasteita tekoalyn osa;clmiseien, df@”
. hyddyntamiseen liittyy? Saatavuuieen tal
nakokulmat lainsaadantoon?

Onko asiakkailta tullut
palautetta tekoalyn kaytosta
markkinoinnissa?

Miten asiakkaat suhtautuvat
tekoalypohjaisiin
palveluihin?

Onko noussut esille eettisia
huolia (esim. tietosuoja,
avoimuus, luottamus)?

Tulevaisuus ja

kehitysnakymat

Missa naet suurimmat
mahdollisuudet tekoalyn
hyodyntamisessa
markkinoinnissa
tulevaisuudessa?

Mitka trendit ovat
merkittavimpia omalla
toimialallanne?

Mita resursseja tai
edellytyksia tarvitaan, jotta
tekoalyn kaytto voisi kehittya
organisaatiossanne?

Tarvitaanko lisaa osaamista,
parempia jarjestelmia, uusia
kumppanuuksia tai muuta?




	Opinnäytetyön tiivistelmä
	Thesis abstract
	SISÄLTÖ
	Kuvioluettelo
	1 JOHDANTO
	2 TEKOÄLY JA SEN ROOLI LIIKETOIMINNASSA
	2.1 Tekoälyn käsitteet ja määritelmät
	2.2 Tekoälyn historiallinen kehitys lyhyesti
	2.3 Tekoälyn merkitys liiketoiminnassa
	2.4 Asiakasdatan soveltaminen liiketoimintapäätöksenteossa
	2.5 Koneoppiminen ja tekoäly asiakasymmärryksen tukena
	2.6 Tekoälyn vaikutus organisaatiorakenteisiin ja päätöksentekoon

	3 TEKOÄLYN HYÖDYNTÄMINEN MARKKINOINNISSA
	3.1 Tekoäly markkinoinnin tehostajana ja kehittäjänä
	3.2 Asiakaspalvelu ja chatbotit
	3.3 Sisällöntuotanto ja generatiivinen tekoäly
	3.4 Kampanjoiden suunnittelu ja optimointi
	3.5 Sosiaalisen median hallinta ja vuorovaikutus
	3.6 Brändin seuranta ja maineenhallinta
	3.7 Tekoälyohjattu dynaaminen ja datavetoinen hinnoittelu
	3.8 Älykkäät suositusjärjestelmät ja asiakaskokemuksen yksilöllistäminen
	3.9 Markkinasegmentointi ja asiakasprofiilien luominen
	3.10 Personointi ja kohdentaminen tekoälyn avulla
	3.11 Tekoäly markkinoinnin kilpailuetuna ja strategisena resurssina
	3.12 Eettiset haasteet tekoälyn käytössä markkinoinnissa
	3.13 Lainsäädäntö ja sääntely markkinoinnin tekoälyratkaisuissa

	4 HAASTATTELUTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET
	4.1 Tutkimuksen toteuttaminen
	4.1.1 Tutkimusmenetelmä ja aineistonkeruu
	4.1.2 Haastateltavien valintaperusteet
	4.1.3 Haastatteluprosessin toteutus
	4.1.4 Aineiston analysointi ja käsittely

	4.2 Tutkimuksen luotettavuus
	4.3 Tutkimustulokset
	4.3.1 Tekoälyn nykyinen hyödyntäminen markkinoinnissa
	4.3.2 Hyödyt ja kokemukset
	4.3.3 Haasteet ja eettiset näkökulmat
	4.3.4 Tulevaisuuden näkymät


	5 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET
	5.1 Tekoälyn rooli markkinoinnin kehittämisessä
	5.2 Keskeiset havainnot suhteessa teoriaan
	5.3 Suositukset yrityksille
	5.4 Oman osaamisen ja ammatillisen kehittymisen näkökulma
	5.5 Jatkotutkimusaiheita

	LÄHTEET
	LIITTEET

