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Tassé kandidaatintutkielmassa tarkastellaan tekodlyn asemaa ja vaikutuksia digitaa-
lisessa markkinoinnisssa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaé, milla tavoin tekodlya
hyodynnetdan markkinoinnin eri osa-alueilla sekd miten sen kiayttéonotto muokkaa
markkinointistrategioita ja tuloksia. Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena,
joka perustuu ajankohtaisiin vertaisarvioituihin lahteisiin, joissa analysoitiin tekoa-
lyn sovelluksia, kuten sisdllon personointia, asiakassegmentointia ja sisallontuotan-
toa. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd tekodly on vakiinnuttanut asemansa di-
gitaalisen markkinoinnin ytimeen. Sen avulla voidaan parantaa asiakasymmaérrysta,
lisdtd kampanjoiden tehokkuutta sekd optimoida markkinointiviestintda. Tekodlyn
kayttoonoton aste vaihtelee yritysten vélilla ja siihen vaikuttavat muun muassa yri-
tyksen koko, teknologiset valmiudet ja strategiset tavoitteet. Tutkimuksen johto-
paatoksend voidaan todeta, ettd tekodly on merkittava ja kasvava osa digitaalista
markkinointia, ja tulevaisuudessa sen vaikutus yritysten kilpailukyvyn vahvistajana
tulee entisestéddn korostumaan.
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1 Johdanto

Tekoalyn jatkuva kehitys on johtanut uudelle teknologian aikakaudelle. Tekoalyyn
luokitellaan useita eri teknologioita, jotka tarjoavat uusia mahdollisuuksia. Silld on
merkittava asema taloudessa, koska se edistdd tuottavuutta, padtoksentekoa seké
luo uusia innovaatioita. Erityisesti tekoalyn vaikutus digitaalisessa markkinoinnissa
on lisdantynyt. Yrityksilld on mahdollisuus parantaa markkinointipaatoksié tekodlyn
avulla, minka seurauksena tulot kasvavat ja kustannukset laskevat. Lisdksi tekodly
on yrityksille uudenlainen tyokalu asiakasdatan analysoimiseen. Se tarjoaa yrityksille
arvokasta tietoa kuluttajan ostopaatoksisté ja siithen liittyvistd psykologisista seka
sosiaalisista tekijoisté. [1]

Markkinointi on kehittynyt teknologian mukana. Perinteisistd menetelmista on
siirrytty kohti digitaalisia strategioita. Kuluttajien paatoksenteko on yha enemman
sitoutunut internetiin, mikd muokkaa yritysten toimintaympéristod seka lisaa kil-
pailua [2]. Digitaalinen markkinointi hyddyntéé eri sosiaalisen median alustoja ja
kanavia tavoittaakseen kuluttajia ja edistddkseen tuotteiden ja palveluiden naky-
vyytta [3]. Digitaalinen markkinointi kattaa laajan méaéran eri osa-alueite, kuten
sisaltomarkkinoinnin, jonka paitavoitteena on saavuttaa yksilollisempi sekd auto-
matisoitu siséllon personointi. Liséksi sithen kuuluu kokemuksellinen markkinointi,
jossa tavoitteena on tehostaa vuorovaikutusta asiakkaan ja bréandin valilla. Digitaa-
liseen markkinointiin sisaltyy myos erilaisia operatiivisia toimintoja, kuten myynnin

ennustamista ja kampanjoiden kohdentamista. Kokonaisuutena digitaalinen markki-
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nointi keskittyy yhé vahvemmin dataohjautuvaan toimintamalliin, jossa teknologia
tukee seké luovia seké analyyttisia ratkaisuja. 4]

Tutkielman tavoitteena on tarkastella tekodlyn kokonaisvaltaista vaikutusta, ja
sen soveltamista tyokaluna digitaalisessa markkinoinnissa. Tutkielmassa selvitetadén,
milla tavoin tekoaly tehostaa markkinointiprosesseja, parantaa asiakaskokemusta
sekd, muokkaa markkinointistrategioita. Tutkielmassa keskitytdan erityisesti tekoé-
lyn muotoihin, jotka mahdollistavat datan analysoinnin seké tulosten ennustamisen.

Tutkimuskysymykset ovat:

TK1: Miten tekodlyd hyodynnetdan digitaalisessa markkinoinnissa?
TK2: Miten tekodly on muuttanut digitaalista markkinointia strategioiden ja

markkinointitulosten nakokulmasta?

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena, jonka tavoitteena on kattava
ymmarrys tekodlyn hyodyntamisestéd digitaalisessa markkinoinnissa. Aineiston haku
oli suunnattu tieteellisiin tekoélyéd ja markkinointia kéasitteleviin julkaisuihin. L&h-
teiden etsinnésséa hyodynnettiin Scopus- ja Web of Science -tietokantoja. Jotta tutki-
mus heijastaisi mahdollisimman ajankohtaisia ja tarkkoja ndkemyksié, hakukriteerit
rajattiin vertaisarvioituihin julkaisuihin, jotka oli julkaistu vuoden 2018 jalkeen. Li-
séiksi valintakriteeriné oli vahintddn JUFO-luokitus 1. Ensimmaéisen hakukierroksen
jalkeen osa julkaisuista hankittiin kirjallisuuskatsausten lahdeluettelosta syvéllisem-
mén analyysin tueksi.

Johdannon lisdksi tutkielma koostuu neljésta padluvusta. Toisessa luvussa kasi-
telladn tekodlyn perusteita ja sen toimintaperiaatteita. Taustaluku antaa tarvittavan
perustan myohemmin késiteltavin tekodlyn soveltamisen ymmartéamiseksi. Luvussa
tutustutaan myos yleisella tasolla tekoalyn historiaan markkinoinnissa, miké auttaa

hahmottamaan, miten tekoély on kehittynyt osaksi digitaalista markkinointia. Kol-
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mannessa luvussa syvennytdin tekodlyn eri sovelluskohteisiin. Siind tekodlyn sovel-
tamista markkinoinnissa tarkastellaan yksityiskohtaisemmin, kuten sen hyodyntéa-
mistéd kohdentamisessa, asiakassegmentoinnissa ja personoinnissa. Neljéds luku antaa
laajemman kuvan tekoalyn kaytostéa digitaalisessa markkinoinnissa. Luvussa havain-
nollistetaan, mita kiytdnnon vaikutuksia tekoélylla on markkinointistrategioiden te-
hokkuuteen sekéa tuloksiin. Viimeinen yhteenvetoluku kokoaa yhteen tutkielman kes-

keiset havainnot ja niistd johdetut johtopaitokset.



2 Tekoaly ja markkinointi

Tekodly on nopeasti kehittyva teknologia, joka kattaa laajan joukon menetelmié ja
sovelluskohteita. Sen toiminnan ymmértamiseksi on tarked maéritelld, mita se itses-
sdan tarkoittaa ja milld eri tavoilla sen voi luokitella. Téssa luvussa tarkastellaan
tekodlyn peruskasitteitd seké eri tapoja, joilla voidaan havainnollistaa sen toimin-
taa. Ensin tarkastellaan tekodlyn yleistd méaritelméad sekd sen jaottelua. Tamén
jalkeen perehdytaan tarkemmin tekoalyn keskeisiin menetelmiin, jotka muodostavat

perustan tekoélyn soveltamiselle.

2.1 Tekoalyn maaritelma

Tekoély (engl. Artificial Intelligence, AI) on itsessddn todella laaja kisite ja asian-
tuntijoiden méaritelmét sille eroavat toisistaan. Esimerkiksi Russell ja Norvig méa-
rittelevat tekoalyn dlykkaiden agenttien suunnitteluna, jotka havainnoivat ymparis-
toddn ja toimivat tavoitehakuisesti. Nilssonin luokittelu puolestaan painottaa teko-
alyn kykya toimia tarkoituksenmukaisesti ja ennakoivasti omassa ympaéristossaén.
Tassa tyossa tekodlya tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin ndkdkulmasta, minké
vuoksi kiytetddn seuravaa maaritelmaé. Tekoalylld viitataan ohjelmiin, algoritmei-
hin ja koneisiin, joilla on alykk&ita piirteitd. Tamé ilmenee erityisesti silloin, kun
tietokonejarjestelmat suorittavat tehtavia jéljittelemalld ihmismaista kayttaytymis-

ti. [5], [6]
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Tekoély voidaan luokitella sen kykyjen perusteella yksikésitteisesti kapeaan teko-
alyyn (engl. Narrow Al) ja yleiseen tekoélyyn (engl. Artificial General Intelligence).
Kapea tekodly kykenee suorittamaan tiettyja tehtavia alykkéasti. Kapea tekoaly
on koulutettu ainoastaan yhteen tehtavian, eikd se pysty soveltamaan oppimaansa
annettujen rajojen ulkopuolella. Toisin kuin kapea tekoély, yleinen tekoaly kykyke-
nee ymmaéartaméan ja oppimaan, eiké sen soveltaminen rajoitu yksittéisiin tehtaviin.
Yleisella tekodlylla on teoriassa ominaisuus toteuttaa mita tahansa élyllisid tehtavia,
joihin ihminenkin pystyy. Yleisia tekoalyjéarjestelmia tutkitaan edelleen. Toistaiseksi

yleisté tekodlyé ei ole saavutettu. [7]

2.2 Tekoalyn menetelmat

Perusteellisen ymmaérryksen saamiseksi on tarpeellista erottaa tekodlyteknologian
useat muodot toisistaan. Tekodlyanalytiikka hyodyntda useita edistyneitd tekodly-
tekniikoita, kuten luonnollisen kielen kasittelya, koneoppimista, neuroverkkoja ja
syvaoppimista. Nama teknologiat muodostavat kokonaisuuden, joka mahdollistaa
nykyaikaisen ja monipuolisen tiedon tarkastelun. [§]

Koneoppiminen (engl. Machine learning, ML) kiyttad datan analysointiin ja tu-
losten ennustamiseen algoritmeja, jotka oppivat koulutusaineistosta ilman erillista
ohjelmointia [8]. Erityisesti moniulotteisen datan kohdalla koneoppiminen soveltuu
luokitteluun, regressioon ja klusterointiin [9]. Koneoppimisen menetelmit jaetaan
yleisesti ohjattuun ja ohjaamattomaan oppimiseen. Ohjatussa oppimisessa koneelle
annetaan valmiiksi luokiteltua dataa, jonka avulla se oppii tunnistamaan kaavoja
ja samankaltaisuuksia. Malli voi ennustaa tulevia tapauksia, kun se kohtaa uutta
samankaltaista dataa. Ohjaamattomassa oppimisessa koneelle annetaan pelkéastdan
syotedataa ilman oikeita vastauksia. Malli kykenee tunnistamaan itsenéisesti ryh-
mittelyjé tai yhteyksiéd aineistossa. Molemmat mallit tukevat datan analysointia ja

automatisoitua paatoksentekoa. [10]
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Neuroverkot (engl. Neural network, NN) on yksi koneoppimisen menetelmé. Ne
jaljittelevit biologisten jarjestelmien informaation késittelyd ja koostuvat toisiin-
sa yhdistetyistd keinotekoisista neuroneista. Neuroverkkojen verkon yhteyksilla on
painokertoimet, joita sdddetdédn oppimisen aikana. Signaalin edetessd jokainen kei-
notekoinen neuroni tarkastelee vastaanottamaansa tietoa ja aktivoi itsensa vain, jos
se ylittaa aktivointifunktion kynnyksen. Tdmé mahdollistaa monimutkaisten mal-
lien oppimisen datasta. Neuroverkkojen joustava rakenne soveltuu hyvin kaikkiin
koneoppimisen tyyppeihin ja niitd kiaytetddn sovelluksissa, kuten kuvan ja puheen-
tunnistuksessa. [9],[8]

Syvéoppiminen (engl. Deep learning, DL) on koneoppimisen haara, jossa kéyte-
tédn useita piilokerroksia siséltavia neuroverkkoja [9]. Syvaoppivan mallin koulutta-
minen suurilla tietojoukoilla mahdollistaa aiemmin ratkaisemattomien monimutkais-
ten ongelmien ratkaisemisen. Mallien kouluttaminen vaatii kuitenkin laajoja tieto-
joukkoja ja huomattavasti laskentaresursseja. Mallit soveltuvat hyvin tehtaviin, jois-
sa tarvitaan kykya tunnistaa monimutkaisia rakenteita, kuten kuvantunnistuksessa,
puheentunnistuksessa ja luonnollisen kielen prosessoinnissa. [11]

Luonnollisen kielen prosessointi (engl. Natural language processing, NLP) on
tekodlyn osa-alue, jonka avulla koneet pystyvét kasittelemadn ja tulkitsemaan ih-
misten kieltd. Tamé yksinkertaistaa datan analysoinnin sekéd asiakkaiden mielipi-
teiden ja térkeiden teemojen poiminnan. NLP-tekniikoita kidytetdan tekstipohjaisen
datan, kuten sosiaalisen median julkaisujen, asiakasarvostelujen ja tukipyyntdjen
analysoinnissa. [8]

Generatiivinen tekodly (engl. Generative artificial intelligence, GenAl) on kehit-
tynyt tekodlymalli, joka kykenee luomaan uutta siséltéd ihmisten antamien sydt-
teiden perusteella alkuperdistd dataa jaljittelevalld tavalla. GenAl mallien, kuten
GPT:n (Generative Pretrained Transformer), toiminta perustuu seuraavan sanan,

elementin tai muun syotteen ennustamiseen suuren datamédréin pohjalta. GenAl
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soveltuu monipuolisesti eri toimialoilla sisallon, kuten koodin, kuvien tai tekstin,

tuottamiseen. [12],[13]

2.3 Tekoalyn historia markkinoinnissa

Tekodlyn kehityksessa digitaalisessa markkinoinnissa on ollut useita vaiheita. Teko-
alyn alku on saanut vaikutteita Alan Turingin koodinmurtolaitteesta ja Isaac Asi-
movin robotiikan laeista. 2000-luvun alussa tekodlyn asema markkinoinnissa kas-
voi huomattavasti, kun yritykset alkoivat hyodyntamaéan datalouhintaa asiakaskéyt-
taytymisen ymmaértamiseksi. Esimerkiksi sdéhkopostimarkkinoinnissa tekodlya kay-
tettiin siséllon ja ldhetysaikojen optimointiin, minké seurauksena avausprosentti ja
vuorovaikutus kasvoivat. [§]

2000-luvun loppupuolella yritykset alkoivat kiytta tekodlya sentimenttianalyysis-
sa sekd brandin ja sosiaalisen median trendien kehityksen seurantaan. Menetelmien
avulla yritykset saivat kayttoonsd arvokasta tietoa, jota hyodynnettiin kohdenne-
tuissa markkinointikampanjoissa. 8]

2010-luvulla suurten tietomassojen (engl. Big Data) kdytto yleistyi ja ennustavat
algoritmit mahdollistivat asiakaskayttédytymisen sekd trendien ennakoimisen aiem-
paa tarkemmin [8]. Néihin aikoihin huomattiin, ettd tekodlylld on potentiaalia pa-
rantaa asiakkaan ja yritysten valistd vuorovaikutusta personoinnin avulla. Tekoély
alettiin ndhda ennen kaikkea ihmisten kykyja ja suoritusta tukevana vélineena eika
korvaajana. [14]

2020-luvulla tekodlyn kidytto on muuttunut apuvélineesté osaksi yritysten kes-
keistéd strategiaa. Nykyadn tekodlya kiytetdan osana jarjestelmié, jotka yhdistavat
erilaisia tekoalytekniikoita paremman lopputuloksen saavuttamiseksi. Tekoélypoh-
jaiset sovellukset, kuten ennakoiva analytiikka, on muuttanut markkinointia reaktii-
visesta proaktiiviseksi. Ohjelmallinen mainonta on mahdollistanut joidenkin mark-
kinoinnin sektorien automatisoinnin, kuten mainosten ostoprosessien ja niiden si-

joittamisen reaaliajassa. [8],[14]



3 Tekoalyn sovelluskohteet

Tekodlyn kehitys on avannut runsaan maaran uusia mahdollisuuksia sen hyédyn-
tamiselle digitaalisessa markkinoinnissa. Sen tarjoamat teknologiat voivat parantaa
niin asiakasymmaérrysté, tehokkuutta kuin personointiakin. On térkedé tarkastella,
milld eri tavoin sitd voidaan soveltaa eri markkinoinnin osa-alueilla, jotta voidaan
paremmin hahmottaa tekodlyn tarjoamia kokonaisvaltaisia hyotyja. Téassa luvussa
kasitelldaan tekoalyn kayttomuotoja digitaalisessa markkinoinnissa sekd mita hyotyja
eri menetelmét voivat tuoda liiketoimintaan. Kuva 3.1 havainnollistaa, millaisia te-
kodlymenetelmia digitaalisessa markkinoinnissa voidaan hyédyntaa eri sovelluskoh-
teissa. Kuva auttaa hahmottamaan, miten eri teknologiat tukevat markkinoinnin eri

osa-alueita ja mahdollistavat dataohjautuvan seké automatisoidun paiatoksenteon.
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Kuva 3.1: Vasemmalta oikealle etenevé rakenne esittee kehitysketjun, joka alkaa te-
kodlyn padalueista. Niistd haarautuvat tarkemmat menetelméat, kuten neuroverkot
ja syvdoppiminen. Seuraava vaihe kuvaa yleisluontoisesti menetelmien toimintaa.
Tamén jalkeen esitetddn kaytannon esimerkkeja eri teknologioista. Lopuksi kuva-
taan tekodlyn konkreettiset sovelluskohteet digitaalisessa markkinoinnissa. Kaavio
perustuu kirjallisuuskatsauksen ldhteisiin ja toimii visuaalisena yhteenvetona kol-

mannen luvun keskeisesta sisallosta.

3.1 Sisallon personointi

Yksi tekodlyn tarjoamista keskeisimmista hyodyistd digitaalisessa markkinoinnissa
on sen entistd tarkempi ja kohdennetumpi siséllon personointi. Yksilollisemmaén si-
sallon tarjoaminen on tehokkaampaa seké helpompaa kuin aikaisemmin. Personointi
on tarkea erottaa kustomoinnista. Kustomoinnilla viitataan siihen, etta asiakas itse
valitsee, millaisia tuotteita tai palveluita hdn haluaa. Personointi taas perustuu yri-
tyksen itsendiseen padtoksentekoon, jossa aiemmin kerdtyn asiakastiedon pohjalta

muokataan sisélto vastaamaan asiakkaan tarpeita ja mieltymyksid. [15]
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Personoinnissa tekodlyn tehtdvind on toimia ennustajana. Koneoppimiseen ja
neuroverkkoihin perustuvat suosittelujirjestelmat kayttavit asiakkaan aiempia va-
lintoja, kiinnostuksen kohteita ja demografisia tietoja yksilollisten suositusten laa-
timiseen. Esimerkkind personoinnnin ilmiosté ovat Spotifyn algoritmit, jotka analy-
soivat eri tekijoita, kuten kiyttdjan kuuntelutottumuksia ja samankaltaisten kayt-
tajien mieltymyksid. Néiden tietojen pohjalta algoritmit luovat yksilollisid “luotu
sinulle” -soittolistoja. Tamén tapaiset menetelmét parantavat kayttdjakokemusta
tekemalla sisallosta merkityksellisempéad ja kasvattavat samalla asiakasuskollisuut-
ta. Personointi on keskeinen osa markkinointia, silld se lisdéd asiakkaan sitoutumisen
ja ostopadtoksen todennakoisyytté. [16],[17]

Tekoély mahdollistaa my6s hyperpersonoinnin (engl. Hyper-perzonalization), jo-
ka on kehittyinein muoto markkinoinnin yksilollistdmisessd. Se hyodyntédéd dataa,
analytikkaa ja automaatiota, jonka avulla yritykset voivat tavoittaa asiakkaat koh-
dennetuilla viesteilld tarkasti oikealla hetkelld ja sopivassa kanavassa. Hyperperso-
nointi perustuu syvilliseen asiakasymmérrykseen, kuten ostohistoriaan ja sijainti-
tiedon analysointiin. Tamén lahestymistavan etuna on erityisesti sen tarkkuus ja
ajoitus. Se mahdollistaa syvemman asiakaskokemuksen sekéd vahvistaa asiakkaan ja
yrityksen valistd suhdetta yksilollisella tavalla, johon perinteinen personointi ei ky-
kene. [18]

Digitaalisessa markkinointiympéristossd massapersonoinnin (engl. Mass perso-
nalization) tarve korostuu entisestdén, koska se tukee dataohjautuvaa padtoksente-
koa, lisda tuottavuutta ja mahdollistaa asiakaskokemuksen entistd yksilollisemman
toteutuksen [19]. Massapersonoinnin padmadrané on tavoittaa suuri yleiso viesteil-
14, jotka samalla tuntuvat vastaanottajalle yksilollisilta ja merkityksellisiltd. Tama
toteutetaan yleensd koneoppimisalgoritmien avulla, jotka analysoivat laajoja da-
tamassoja ja ennustavat yksilollisia tarpeita, mieltymyksié ja kayttaytymismalleja.

[20]
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Seka hyperpersonointi ja massapersonointi ovat nykyaikaisessa digitaalisessa mark-
kinoinnissa keskeisia tyokaluja, koska etenkin yhdessd ne mahdollistavat entista te-
hokkaamman yksil6llisen asiakasviestinndn skaalautuvalla tavalla. Menetelmét pa-
rantavat markkinoinnin osuvuutta, vahvistavat asiakassuhteita ja varmistavat, etta
yritykset pysyvét kilpailukykyisiné. [18],[19]

Vaihtoehtoisesti GenAl tarjoaa uudenlaisen ldhestymisen. GenAl mahdollistaa
tehokkaan ja laajamittaisen personoidun markkinointiviestinnédn. Liséksi GenAl:n
avulla voidaan muokata markkinointiviesteja asiakkaan psykologisen profiilin, ku-
ten henkilokohtaisten piirteiden, kulttuurin tai poliittisten arvojen pohjalta. Tama
antaa sisdllolle ylivertaisen edun yleisluontoisten viesteihin verrattuna ja yritykset
tavoittavat kohdeyleisonsé entistd tarkemmin. [16]

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd personointi on muuttunut kohti syvéllisem-
paa dataan ja asiakasymmarrykseen perustuvaa asiakasvuorovaikutusta. Kirjallisuu-
dessa korostuu erityisesti tekodlyn asema ennakoivana tyokaluna, joka hyodyntéia
asiakkaan aiempaa kayttaytymista seké kiinnostuksen kohteita yksilollisten viestien

tuottamiseen.

3.2 Asiakassegmentointi ja kohdentaminen

Asiakkaiden tarpeet ja toiveet eroavat toisistaan, joten markkinoinnin kannalta on
olennaista ryhmitelld piirteiltdan samankaltaiset asiakkaat yhteen. Asiakassegmen-
tointi on prosessi, jossa asiakkaat jaetaan ryhmiin esimerkiksi mieltymysten, kéyt-
taytymisen ja muiden tekijoiden perusteella. Téméa parantaa asiakasymmaérrysta ja
mahdollistaa kohdentamisen segmentteihin, jotka tuottavat yrityksille eniten voit-
toa. [21]

Perinteisten menetelmien, kuten ostokdyttaytymiseen pohjautuvan segmentoin-
nin, heikkoutena on erityisesti uusien asiakastarpeiden tunnistaminen. Joung ja Kim

[22] esittavit ratkaisuksi tulkittavan koneoppimisen (engl. Interpretable machine



3.2 ASIAKASSEGMENTOINTI JA KOHDENTAMINEN 12

learning, IML) mallin, joka analysoi verkkokauppa-arvosteluja. Tarkemmin sanottu-
na malli tarkastelee ominaisuuksia, joita asiakasryhmaét pitavit téarkeina sekd omi-
naisuuksia, joihin kayttdjat ovat tyytymattomia. IML toimii tukikerroksena koneop-
pimismalleille ja se voi kiyttda mitd tahansa koneoppimisalgoritmia. IML-mallin
kaytto mahdollistaa tarkemman asiakastyytyviisyyden tunnistamisen, jonka pohjal-
ta yritykset pystyvéit kehittdméan tarkemmin réaataloityja tuotteita.

IML ei kuitenkaan ole ainoa koneoppimiseen pohjautuva tekniikka, joka mah-
dollistaa tehokkaan asiakassegmentoinnin. Wang [23| ehdottaa Q-oppimiseen pe-
rustuvaa evoluutioalgoritmia, joka on yhdistetty K-means-klusterointiin (K-means-
QLDE). Menetelmén toiminta perustuu siihen, ettd K-means klusterointialgoritmi
jakaa datan ryhmiin ja evoluutioalgoritmi puolestaan pyrkii parantamaan néiden
klustereiden laatua ja optimointia. Ratkaisu tarjoaa kehittyneen mallin asiakasda-
tan ryhmittelyyn, miké edistéé eri asiakasryhmille raéataloityjen markkinointistrate-
gioiden suunnittelua.

Kolmas lupaava lahestymistapa yhdistaé kollektiivisen dlykkyyden ja syvioppi-
misen. Kollektiivisen dlykkyyden menetelméné kdytettiin MSSO-agoritmia (Modi-
fied Social Spider Optimization) ja syvdoppimisen osalta hyddynnettiin itseorgani-
soituvia neuroverkkoja (engl. Self Organizing Neural Network, SONN). Prosessissa
valitaan ensin asiakkaaseen liittyvia olennaisia muuttujia, kuten aiempia ostotapah-
tumia, ja niiden perusteella asiakkaat ryhmitelldidn SONN:in avulla segmentteihin,
jotka ilmaisevat asiakkaan arvoa. Yhdistelmamenetelmé osoittautui tehokkaammak-
si kuin perinteiset segmentointimenetelméat. Menetelmé saavutti testauksen pohjalta
vakuuttavan 98.67% luokittelutarkkuuden. [21]

Yhdessa ndma lahestymistavat osoittavat, ettd optimaaliseen asiakassegmentoin-
tiin ei riitd endd perinteiset menetelmét. Erilaisten tekoadlytyokalujen hyodyntami-
nen asiakassegmentoinnin tukena tarjoaa yrityksille selkeita kilpailuetuja. Tekoély-

pohjaiset mallit, kuten IML ja K-means-QLDE, tukevat ennakoivaa pa#toksentekoa,
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mikéa voi ohjata tuotekehitysta seké resurssien kohdentamista. Ennustavat menetel-
mét, jotka huomioivat asiakkaan kiyttaytymisen sekéd mielipiteet antavat yrityksille

tilaisuuden reagoida nopeasti trendeihin ja pysya kilpailukykyisiné. [22],|23]

3.3 Asiakaspalvelu ja sisallontuotanto

GenAln kyky tuottaa visuaalista seké tekstipohjaista sisdltod on tehnyt siitd mer-
kittavan markkinointitydkalun. Generatiivisten mallien kiytto on yleistynyt mark-
kinoinnin eri osa-alueilla, kuten sisdltomarkkinoinnissa ja videomainonnassa. Tama
ei tule yllatyksen4, silla ne parantavat markkinoinnin luovuutta ja tehokkuutta. [13]
GenAl on suhteellisen uusi ilmio, mutta sen kehitys on jo huomattavan pitkalla.
Kuvapohjaisten generatiivisten mallien, kuten DALL-E 3:n ja Midjourneyn, tuotta-
mat markkinointimateriaalit voivat olla laadulta ja uskottavuudelta parempia kuin
ihmisten tekemét. Hartmannin ym. [24]| tutkimuksessa kuluttajat arvioivat mallien
tuottamat kuvat aidommiksi kuin ihmisten valokuvat. Todellisen A /B-testin mukaan
tekodlyn tuottamien kuvien klikkausprosentit olivat jopa 50 prosenttia korkeampia
kuin markkinointiasiantuntijan valitsema arkistokuva. Tutkimuksen perusteella vai-
kuttaa silté, ettd GenAl ei ainoastaan tuo uusia mahdollisuuksia sisallontuotantoon,
vaan se saattaa méaritellda uuden normin laadukkaalle visuaaliselle viestinnélle.
Asiakkaan padtoksentekoon vaikuttaa tunteet sekd visuaalinen immersio. Esi-
merkiksi matkailumarkkinoissa GenAl:n luomat darimmaéisen realistiset kuvat voi-
vat heréttaéd asiakkaissa halun kokea kuvan esittamé todellisuus. GenAl kykenee
tunnistamaan visuaalisia kaavoja ja tuottamaan realistisia kuvia, mik& mahdollistaa
tehokkaan siséllon massatuotannon aiempaa pienemmilld resursseilla. [25]. Parhaim-
mat mallit ylittdvait jo perinteisten menetelmien laadun, joten GenAl ei pelkéstdan
kevenné tyokuormaa, vaan sen avulla voidaan saavuttaa suotavampi lopputulos [24].
Tekstipohjaisten tekodly chatbottien kiyttoonotto on valttamatontd markkinoin-

titoiminnan sujuvuuden kannalta, etenkin verkkosivuilla, joissa asiakkaat odottavat
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nopeaa palvelua. Jarjestelmét perustuvat luonnollisen kielen prosessointiin, jonka
avulla chatbotit ymmaértavat kiyttajan kysymyksié sekd vastaavat niihin ihmismai-
selld tavalla. |26]. Chatbotit soveltuvat erityisesti niin sanottujen search-tuotteiden
ostohalukkuuden kasvattamiseen. Search-tuotteet ovat tuotteita, joiden ominaisuuk-
sia ja laatua voidaan arvioida alustavan tiedon perusteella jo ennen niiden ostamista,
kuten dlypuhelimet tai tietokoneet. Chenin ym. [27]| tutkimusten pohjalta chatbo-
tit olivat tehokkaampia search-tuotteiden ostohalukkuuden lisddmisessa kuin niiden
ihmisvastikkeet.

Chatbotit voidaan luokitella useisiin tyyppeihin niiden toimintatavan perusteel-
la. Digitaalisen markkinoinnin nékokulmasta tarkeité tyyppejé on esimerkiksi inte-
raktiiviset ja tehtéviorientoituneet chatbotit. Tehtaviorientoituneet chatbotit ovat
erityisen hyodyllisia tilausten seurannassa tai varausten tekemisessé. Interaktiiviset
chatbotit, jotka hyodyntéavéat tekoalyé, ovat taas hieman kehittyneempié seka ihmis-
maéisempid. Tekodlyd hyodyntden ne vastaavat paremmin kiyttajan tarpeisiin jous-
tavasti ja personoidusti. Kasittelemélld useita kyselyitd samanaikaisesti chatbotit

vihentdvit ihmistyvoiman tarvetta ja alentavat siten toimintakustannuksia. [28|



4 Vailkutukset markkinoinnin

strategioihin ja tuloksiin

Kilpailukyvyn séilyttdmisen toivossa yritykset ovat alkaneet hycdyntaa tekoélypoh-
jaisia ratkaisuja. Téssa luvussa tarkastellaan aiemmissa tutkimuksissa esiin noussei-
ta havaintoja siitd, miten yritykset ovat omaksuneet tekodlyn osaksi markkinointi-
strategiaansa, sekd mitd kdytdnnon hyotyja sen kdyttoonotto on tuonut mukanaan.
Luvussa kasitelladn myos, mitd haasteita ja ongelmia tekodlyn kayttoonotto on ai-

heuttanut digitaalisen markkinoinnin nédkokulmasta.

4.1 Tekoalyn kayttoonoton aste

Ennen kuin kéasitelldan tarkemmin, kuinka laajasti yritykset hyodyntéavat tekoalya,
on tarked ymmartaé, miksi tekodlyn kayttd on yrityksille ylipdataan olennaista. Lii-
ketoimintaympéristé muuttuu jatkuvasti ja yritysten keskeinen tavoite on siilyttda
kilpailukykynsé seké kehittaa sitd edelleen. Tekoédly on ratkaiseva tekija kilpailuky-
vyn edistdmisessé, ja sen on arvioitu hoitavan yli puolet yritysten nykyisistd teh-
tavistd. Tekodly voi parantaa niiden yritysten kilpailuasemaa, jotka soveltavat sita
esimerkiksi edellisessé luvussa késiteltyihin kohteisiin, kuten asiakassegmentointiin
tai personointiin. Tekodlyn kiyton intensiteetti on suoraan yhteydessd saavutetta-

viin hy6tyihin ja erityisesti pitkén aikavdlin menestyksen saavuttamiseen. |29
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Markkinointi nojaa yha enemmén dataan ja analytiikkaan. Yritykset eivat ky-
kene tekeméaédn paatoksiadn pelkkien oletuksien pohjalta, vaan niiden on pystyttava
osoittamaan konkreettisesti, ettd markkinointitoimet tuottavat tuloksia. Tekodlyn
integrointi osaksi markkinointistrategiaa antaa yrityksille mahdollisuuden mitata,
analysoida seké todistaa toimenpiteidensé tehokkuus tarkemmin kuin aikaisemmil-
la menetelmilld. Sijoittajien ndkokulmasta tekodlyn integrointi osoittaa strategista
kehittymistd, miké voi vahvistaa yrityksen asemaa sekd houkuttelevuutta. [30]

Yritysten tekodlyn omaksumiseen vaikuttavat keskeiset tekijat ovat yritysten
strateginen tavoite, normatiivinen paine sekid helppokiyttoisyys. Chenin ym. [29]
tutkimuksessa havaittiin, etté aktiivisesti uusia markkinamahdollisuuksia etsivét yri-
tykset omaksuivat tekodlyn kdyton yli 50 % suuremmalla intensiteetillda kuin muut
yritystyypit. Pienten ja keskisuurien yritysten tekodlyn kiyttoonotto on myos suu-
ria yrityksid selkedsti jéljessd. Suurten yritysten resurssit ja valmiiksi olemassa oleva
infrastruktuuri madaltavat kynnysta tekodlyn kiyttoonotolle. [31]

Samanlaista kehitystd oli havaittavissa myos Du Plessisin ja Swartin [32] tut-
kimuksessa, jossa tarkasteltiin tekodlyn kayttoa sisdltomarkkinoinnissa. Verkkoky-
selyssa yli 70 % vastaajista ilmoitti, etta heiddn toimistonsa aikoo jatkaa tekodlyn
kayttoa markkinatutkimuksessa, koska se tuottaa hyodyllistd tietoa ihanteellises-
ta asiakkaasta. Liséksi yli 80 % vastaajista kertoi hydodyntavinsé tekodlytyokaluja
parantaakseen asiakkaidensa siséllon laatua.

Hyodyista huolimatta kaikki yritykset eivit ole omaksuneet tekoalyé osaksi yri-
tyksen strategista voimavaraa. Kayttoonoton asteeseen saattaa vaikuttaa asiakkai-
den kielteinen suhtautuminen tekoélyyn. Asiakkaat suhtautuvat epavarmasti tilan-
teisiin, jotka koetaan henkilokohtaisesti merkittaviksi. Monet saattavat kokea, etta
tekodlylla on puutteellinen kyky ymmértaa tunteita ja huomioida yksilollisia tarpei-
ta samalla tavalla kuin ihminen. Tama ilmio vaikuttaa kuitenkin pelkéstddn tilan-

teisiin, joissa asiakas on tietoisesti vuorovaikutuksessa tekodlyn kanssa. [5]
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4.2 Vaikutukset tehokkuuteen ja tuloksiin

Tekoélyn hyodyntaminen digitaalisessa markkinoinnissa erityisesti ennustavien tyo-
kalujen avulla tarjoaa yrityksille uusia tilaisuuksia tehostaa toimintaansa. Nyky-
aikaisia tyokaluja hyodyntédmalla yritykset kykenevit tuottamaan paremmin koh-
dennettuja sekéd yksilollisempid kampanjoita. Siirtymé perinteisestd markkinoinnis-
ta tekodlypohjaisiin menetelmiin on tarjonnut uuden ldhestymistavan. Perinteisessa
markkinoinnissa sijoitetun pddoman tuottoprosentin mittaaminen ja optimointi on
haasteellista. Tekoély on huomattavasti helpottanut mittaamista sekd optimointia.
3]

Al Khaldy ym. [33] tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd tekodlyn ja ennakoivan
analytiikan hyodyntdminen digitaalisessa markkinoinnissa on ihanteellista parem-
man tuottoprosentin saavuttamiseksi. Tutkimuksessa havaittiin, ettd ennakoivat te-
kodlyteknologiat osoittautuivat erityisen hyodylliseksi tuottoprosentin arvioimises-
sa. Naiden teknologioiden kaytto parantaa kampanjoiden kohdentamista seké lisaa
kampanjoiden kokonaistuottavuutta.

Singla ym. [34] tekemé&n analyysin perusteella tekodlypohjaiset ratkaisut ovat pa-
rantaneet huomattavasti markkinointitoimia. Esimerkiksi kyseisessa tutkimuksessa
havaittiin, ettd asiakaspalvelussa tekodlyd hyodyntévien chatbottien kayttoonotto
nosti asiakastyytyvéaisyyden tason 69.85 %:sta 84.89 %:iin. Lisdksi tekodlyn avulla
kohdennetut mainokset lisisivat klikkausprosentteja 25 % verrattuna tutkimukses-
sa tarkasteltuihin perinteisiin menetelmiin. Nama tulokset osoittavat, ettéd tekodlyn
avulla voidaan tehostaa sekd asiakaskokemusta ettd vuorovaikutusta.

Tekoélyn ja varsinkin koneoppimisen soveltamisen kidyténnon hyodyt nakyvét
selkeésti suurien yritysten tuloksissa. Netflix hyodyntaé tekodlya ja analytiikkatyoka-
luja personoidakseen sisallonsuosituksia, miké on esittdytynyt suunnattomaksi voi-
mavaraksi. Tilauksien uusimisen todennékoisyys on kasvanut 75 % seké yrityksen

liikevaihto 20 %. Vastaavasti Amazon kayttaa koneoppimista kysynnian ennustami-
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seen ja varastonhallinnan optimointiin. Nédiden avulla toimitusaikoja on onnistuttu
lyhentamadn 40 % ja tuotepuutteita vihentdméin 30 %. Esimerkit osoittavat, miten
oikein hyodynnettyné tekodly voi tehostaa liiketoimintaa. [35]

Tekoélyn hyodyntdminen markkinoinnissa tuo todistetusti mukanaan useita mer-
kittdvid parannuksia. Sen kdyttd ei kuitenkaan aina johda toivottuihin tuloksiin.
Chukurna ym. [36] tutkimuksessa, jossa arvioitiin tekodlyn tehokkuutta Google Ads
kampanjoissa, havaittiin, ettd alkuperéiset suorituskyvyn mittaukset erosivat loppu-
tuloksista jopa 10 %. Taméi herattda epailyksia tekodlyn luotattavuudesta kampan-
joiden arvioinnissa ja optimoinnissa. Koneoppimismallit eivit aina huomioi toimiala-
kohtaisia erityispiirteitd, mikd voi aiheuttaa epatarkkoja tai virheellisid mittauksia.
Vaihtoehtoisesti luotettavamman tuloksen saavuttamiseksi voidaan soveltaa yhdis-
tettyé lahestymistapaa, jossa perinteiset seké tekodlypohjaiset menetelmét tukevat
toisiaan.

Tutkimusten perusteella on havaittavissa, ettd tekodlyn kiyttoonotto ei ainoas-
taan tehosta yksittdisia markkinoinnin osa-alueita, vaan silla on merkittavé vaikutus
koko markkinoinnin prosessiin. Tekodly toimii yrityksille merkittdvina voimavara-
na, koska sen avulla voidaan analysoida suuuria tietomééria ja saavuttaa erinomai-
sia tuloksia. Tutkimukset osoittavat, ettd tekodlyyn perutuvat ratkaisut edistavét
litketoimintaa huomattavasti useimmissa tapauksissa verrattuna perinteisiin mene-

telmiin.

4.3 Haasteet ja riskit

Tekoély tuo mukanaan huomattavan maéran uusia tilaisuuksia digitaalisen markki-
noinnin tehostamiseen, mutta sen kiaytto ei aina takaa ihanteellisia tuloksia. Edelli-
sessé luvussa havaittiin, miten toimialakohtaisten erityispiirteiden huomiotta jatta-
minen voi heikentéé tekoédlyn tuottamien tuloksien ihanteellisuutta, mutta taustalla

voi piileksid myos muita vaikuttavia tekijoitd. Markkinointistrategioiden luotetta-
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vuus ja ideaalisten tulosten saavuttaminen edellyttéa, ettei tekodlyn harjoitusdata-
joukossa ilmene vadristymia. Algoritmit saattavat heijastaa néitd vadristymia, mika
voi johtaa epéaluotettavaan asiakassegmentointiin sekéd kohdentamiseen. Tekoédlyn in-
tegrointi osaksi yritysten markkinointistrategiaa kasvaa jatkuvasti ja samalla riski
datan epaluotettavuudesta kasvaa, mikéd vaikuttaa yrityksen brandin asemaan seké
asiakassuhteiden kestévyyteen. [37]

Eettisid ja yksityisyyteen liittyvid haasteita ilmenee my6s. Suurena huolenaihee-
na on datan kerddaminen sekd kaytto ilman kuluttajien tietoista suostumusta. Te-
kodlymallit koulutetaan usein verkosta kerétylla tiedolla, miké herattaa kysymyksia
siitd, miten yksityisyytta suojellaan ja kuinka avoimesti tiedon alkupera ilmoitetaan
[38]. Yritysten kidyttdmien menetelmien ldpindkyméttomyys tekee hankalaksi erot-
taa, mitkd palveluista perustuvat luotettavaan dataan, mitké taas eivit [39]. Lapina-
kyméattomyys tekee my6s virheiden ja vahinkojen jaljittamisesté seké korjaamisesta
erittdin haastavaa [40].

Laillisuuden kannalta tekodlyn kiytto digitaalisessa markkinoinnissa asettaa yri-
tyksille tietynlaisia riskejd. Labrecque ym. [38] tuo esille, etté vaikka suuret yrityk-
set, kuten Google, IBM ja Meta, ovat julkaisseet omia vastuullisen tekodlyn kiyton
ohjeistukset, niin lainsdadanto on siita vield jaljessa. Tekodlyn kaytto esimerkiksi si-
sallontuotannossa ja kohdentamisessa voi aiheuttaa ongelmia tekijanoikeuksien seké
tietosuojalain noudattamisen ndkokulmasta. Vastuu eettisistd valinnoista jaa viela
kuitenkin laajalti yrityksille, mikd voi johtaa toiminnan sijoittumiseen laillisuuden
harmaalle alueelle.

Tekoélyn yhé suurempi asema paidtoksenteossa voi heikentdad ihmiskeskeisyytta,
mikd voi pitkalld aikavélilld vaikuttaa negatiivisesti asiakassuhteisiin [38]. Tekoé-
ly voi my6s vahvistaa jo olemassa olevia sosiaalisia eriarvoisuuksia seka syrjintéa.
Tamé korostaa tarvetta algoritmien huolelliselle suunnittelulle ja valvonnalle, jotta

voidaan olla varmoja niiden eheydestd [40]. Digitaalisessa markkinoinnissa yhtei-
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set pelisdannot tekodlyn soveltamiselle on vield selkeésti osin olemattomat, mikéa

korostaa tarvetta avoimuudelle seké vahvemmille eettisille toimintamalleille.



5 Yhteenveto

Tutkielmassa tarkasteltiin, miten tekodlya hyodynnetdan digitaalisessa markkinoin-
nissa sekd millaisia vaikutuksia silla on yritysten markkinointitoimintaan. Tekodlylla
on useita kiyttokohteita markkinoinnissa ja sen tarjoamat hyodyt ovat monipuoli-
sia. Riippumatta siitd mihin yritykset markkinoinnillaan tahtéavit, tekodly tuo 1a-
hes aina jonkinlaista lisdarvoa. Tutkimuksessa hyodynnettiin kirjallisuutta, joka si-
salsi seka kdytannon esimerkkejé etta taustakirjallisuutta, minké avulla saavutettiin
kokonaisvaltainen kuva tekoédlyn asemasta digitaalisessa markkinoinnissa.
Digitaalinen markkinointi on kehittyvé ja todella laaja kokonaisuus, jossa tek-
nologian asema korostuu jatkuvasti. Tekodly toimii keskeisenéd voimavarana markki-
noinnin tehostamisessa ja kohdeyleison tavoittamisessa. Sen kyky késitelld ja analy-
soida suuria datamassoja antaa paremman ymmaéarryksen kuluttajakiyttaytymisesta
sekd auttaa yrityksid mukautumaan jatkuvasti liikkuvaan markkinointiympéristoon.
Liséksi tekoalytyokalut vahentéavat ihmistyohon kohdistuvaa luovaa kuormitusta, mi-
ka vahentad resurssien tarvetta ja mahdollistaa tehokkaamman automatisoidun pro-

sessin. Tutkimuskysymyksiin saadut vastaukset on koottu seuraavasti:

TK1: Miten tekodlya hyodynnetéan digitaalisessa markkinoinnissa?
TK2: Miten tekodly on muuttanut digitaalista markkinointia strategioiden ja

markkinointitulosten nakokulmasta?
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Tekodlytyokalut ovat vakiintunut osaksi digitaalisen markkinoinnin keskeisia toi-
mintoja. Tekodlyd on hyodynnetty jo pitkddn esimerkiksi sisdllon personoinnissa,
asiakassegmentoinnissa, datan analysoinnissa sekd kampanjoiden kohdentamisessa.
Chatbotit tarjoavat myos yrityksille arvoa asiakkaan ja yrityksen vélisessd vuoro-
vaikutuksessa. Uutena ilmiond on myos noussut kehittyneiden menetelmien, kuten
GenAln hyodyntdminen siséllontuotannossa. Tekoédlytyokalujen avulla voidaan saa-
vutta entisté tarkempi asiakasymmérrys sekd kohdentaa markkinointiviestinta yksi-
lollisemmin, mika tehostaa yritysten kykya tavoittaa ihanteelliset asiakkaat ja lisda
kampanjoiden tehokkuutta.

Tarkastelun perusteella tekodly on muuttanut markkinoinnin toimintalogiikkaa
kohti dataohjautuvaa ja ennakoivaa paatoksentekoa. Yritykset kykenevét arvioimaan
tarkemmin ja tehokkaammin markkinointitoimien kannattavuutta seka tarvittaessa
optimoimaan niitd. Kampanjoiden parempi kohdentaminen ennustavan analytiikan
avulla on lisdnnyt tuottavuutta sekd vihentanyt resurssien tarvetta. Tekoalyn kayt-
t0 ei kuitenkaan aina johda oletettuihin tuloksiin. Keskeisend haasteena on algo-
ritmien epétarkat tai virheelliset mittaukset, jotka eivit huomioi toimialakohtaisia
erityispiirteita.

Tekoélyn hy6tyjen ja eri sovelluskohteiden ansiosta sen kayttoonotto yrityksisséa
on yleistynyt. Yritykset ovat kuitenkin omaksuneet tekodlyn vaihtelevasti riippuen
yritysten koosta, strategisista tavoitteista ja teknologisista valmiuksista. Erityisesti
pienemmissé yrityksissa tekodlyn kiyttoonottoa rajoittavat valmiin infrastruktuurin
ja resurssien tarve. Lisdksi kielteinen asenne tekodlya kohtaan ei edista kiyttoonoton
halukkuutta.

Haasteena on myos tekodlyn tuomat riskit ja eettiset kysymykset. Tekoalyn
tuottamien tulosten luotettavuus saattaa heikentyé, mikéli harjoitusdata siséltda
vaaristymié tai toimialakohtaisia erityispiirteitd ei huomioida. Myo6s tiedonkeruun

avoimuuteen ja tekijanoikeuksien kunnioittamiseen liittyvét epéselvyydet herattivét
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huolenaiheita. Nykyisten saddosten puutteellisuus korostaa tarvetta selkeille peli-
sdannoille ja lapindkyville tekodlyn hyodyntamiselle.

Tulokset osoittavat selvisti, ettd tekodlyd pidetddn jo arvokkaana ja pysyva-
né osana digitaalista markkinointia. Tekodlyn laaja kidyttoonotto erityisesti tiedon
analysoinnissa ja siséllon optimoinnissa viittaa siihen, etta tekoalyn asema yritysten
kilpailukyvyn tukena tulee tulevaisuudessa entisestdén kasvamaan. Tekodlytyokalu-
jen kehittyessé menestyvat todennékoisesti ne yritykset, jotka omaksuvat tekoédlyn

osaksi markkinointistrategiaa.
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