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1 JOHDANTO

Tekodly (engl. Artificial intelligence) on jo nyt osa arkipdivdistd elamdaamme, ja
sen rooli tulee yhd vain kasvamaan tulevaisuudessa. Myo6s markkinointi
muuttuu vuosi vuodelta digitaalisemmaksi, ja tekodlylld tulee olemaan alati
kasvava rooli yritysten markkinoinnissa. Tekodlyn avulla kuluttajan tarpeisiin
pystytddn vastaamaan juuri oikealla hetkelld ja oikeassa muodossa, ja ndin
kuluttajaa voidaan auttaa tehokkaimmin (Sterne, 2017). Tamé&n vuoksi aihetta on
hyva tutkia tarkemmin.

Taman tutkielman tavoitteena on selvittdd, missd markkinoinnin vaiheessa
tekodly voidaan kayttdd, sekd yrittdd myos loytdd keinoja, miten sitd tulisi
kayttdad. Tekodlyd on tutkittu paljon ja ké&sitteend se on jo vanha, mutta
viimevuosina se on ottanut huomattavia kehitysaskeleita, joten on hyvin
ajankohtaista alkaa kerdamaén tietoa parhaista kdytanteistd markkinoinnin alalle.
Vaikka aiheesta 16ytyykin jo kohtuullinen madra tutkimusta, on tdrkedd saada
selked kuva siitd, miten vaikkapa aloitteleva yrittdja pystyisi hyodyntaméaan
tekodlyd omassa markkinoinnissaan, sekd tietoa siitd, kannattaako siihen
panostaa yrityksen alkuvaiheilla.

Néiden tavoitteiden ja ongelmien mukaisesti tutkimuskysymyksiksi tdhan
tutkielmaan valikoituivat seuraavat tutkimuskysymykset:

e Miten yritykset voivat hyodyntdd tekodlyd markkinoinnissaan?
e Millaista etua tekodlyn kaytolld markkinoinnissa voidaan saavuttaa?

Markkinointi ja tekodly ovat laajoja kokonaisuuksia, jonka vuoksi tutkielmaa
on jouduttu rajaamaan. Markkinointi on jaettu kolmeen eri osa-alueeseen, jotka
tassda tutkimuksessa edustavat markkinoinnin eri vaiheita. Ensimmdisend
markkinointitutkimus, joka on markkinoinnin ensimmadisid vaiheita. Taman
jalkeen tutustutaan markkinointistrategian luomiseen, joka on luonnollinen jatko
markkinointitutkimukseen ja viimeisend kasittelyyn otetaan markkinointimix,
jossa tarkastellaan lahemmin markkinoinnin toteutusta (engl. marketing action).
Tekodlysta tutkielmassa késitelldan tekodlyn maarittelyn lisdksi koneoppiminen,
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neuroverkot sekd syvdoppiminen, silli ndmd ovat yleisesti keskeisimpid
apuvilineitd markkinoinnin ja tekodlyn yhdistdmisessa.

Tutkielma on toteutettu systemaattisena kirjallisuuskatsauksena. Lahdekir-
jallisuutta on etsitty useista eri tietokannoista, joista eniten kédytossad ovat olleet
Google Scholar, IEEE Xplore ja Science Direct. Lihteitd on ndistd tietokannoista
etsitty hakusanoilla: “marketing”, “artificial intelligence” ja “machine learning”,
sekd yhdistelemdlld nditd hakulauseiksi: “artificial intelligence in marketing”
ja “machine learning in marketing”. Lihdekirjallisuuden luotettavuuden arvi-
oinnissa apuna on kaytetty viittausten maarad, sekd Julkaisufoorumin tarjoamaa
luokka-arvostelua ldhteiden tasosta. Lihdemateriaali koostuu suurilta osin ver-
kossa julkaistuista tutkimusartikkeleista, mutta ldhteiden joukosta 16ytyy myos
kirjallisuutta erityisesti kahden ensimmaisen luvun osalta.

Tutkielma koostuu johdannosta, kolmesta sisdltoluvusta sekd yhteenve-
dosta. Ensimmaisessi sisdltoluvussa kisitellidan markkinointia, sekd miti eri osia
sithen liittyy. Luvussa maéaéritellddn markkinoinnin késitettd, jonka jalkeen luku
on jaettu vield kolmeen osaan, jotka tdssd tutkielmassa edustavat markkinoinnin
eri vaiheita. Toisessa sisdltoluvussa madritellddn tekodlyn kasite, sekd tarkastel-
laan ldhemmin koneoppimista, neuroverkkoja sekd syvdoppimista. Viimeisessd
sisdltoluvussa yhdistetdan kahden aiemman luvun sisdltod, ja tarkastellaan mil-
laista hyotyad ja etua tekodlylld voidaan saavuttaa markkinoinnissa. Viimeisessa
luvussa tehdddn yhtyeenveto tutkielmasta ja sen onnistumisesta seké esitelldan
mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 MARKKINOINTI

Tassa luvussa mairitellian markkinoinnin kisitettsd, sekd tarkastellaan millaisia
eri prosesseja yrityksen markkinointi pitdd sisdlld. Markkinointitermin mééaritel-
maén jdlkeen avataan markkinointitutkimusta, joka tdssd tutkielmassa toimii en-
simmadisend kolmesta markkinoinnin vaiheesta. Seuraavana luvussa esitellddan
markkinointistrategia, jolla tarkoitetaan markkinointitutkimuksen jilkeistd
suunnitelmaa siitd, kuinka markkinointia tulisi tehda. Viimeisend luvussa kési-
telldan 4P-mallia eli markkinointimixid, joka on yksi markkinoinnin johtamisen
kulmakivistai.

2.1 Markkinoinnin miiritelmai

Markkinointi on késitteend laaja, ja sille voidaan kuvata monilla erilaisilla maa-
ritelmilld. Markkinoinnin voidaan kuitenkin sanoa olevan aina kanssakdymista
asiakkaiden sekd potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Armstrong, Kotler ja Op-
resnik (2017) méérittelevdt markkinoinnin olevan prosessi, jossa yritykset kon-
taktoivat asiakkaita, rakentavat asiakassuhteita, sekd luovat asiakasarvoa. Asia-
kasarvolla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa hyotyéd tuotteesta tai palvelusta, ja
sen luomisella yrityksen tavoitteena on saada asiakkaalta arvoa takaisin yrityk-
selle. Markkinointi ei siis ole vain voiton tavoittelemista mainoksin, vaan yksi
tarkeimmistd toimista on asiakkaiden saaminen ja heiddn pitamisensd asiakkaina.
Erityisesti kuluttajien pitiminen yrityksen asiakkaina on erityisen tarkedd, silla
uuden asiakkaan saamisen hinta on huomattavasti korkeampi, kuin kuluttajan
pitdiminen asiakkaana. (Tracy, 2014.)

Kotler (2017) on tiivistanyt markkinoinnin olevan prosessi, jossa yrityksen
luovat arvoa asiakkaille ja rakentavat vahvoja asiakassuhteita saadakseen arvoa
asiakkailta vastineeksi. Markkinoinnin ydinaktiviteetteind ndhddan usein tuote,
hinta, paikka ja markkinointiviestintd, ja ndiden osa-alueiden pienillikin muu-
toksilla voi olla hyvin suuria vaikutuksia yrityksen menestykseen. (Tracy, 2014.)



2.2 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimuksen avulla yritykset pyrkivét erilaisilla keinoilla kerda-
mddn ja analysoimaan sellaista tietoa, jonka avulla markkinointipdatoksia voi-
daan tehdd. Markkinointitutkimus voidaan katsoa yhdeksi ensimmadisistd toi-
mista, joka yritystd perustettaessa tulee suorittaa. Sen avulla saadaan arvokasta
tietoa siitd, voisiko yritys menestyd. Sontakkin (2009) mukaan markkinointitut-
kimus on systemaattinen prosessi, joka tuottaa markkinoijalle tietoa asiakkaista,
kuluttajista ja yhteisostd, jonka avulla voidaan 16ytéd ja toteuttaa markkinointi-
mahdollisuuksia, valttdd markkinoinnin ongelmia sekd arvioida erilaisten toi-
mien kannattavuutta.

Olennainen osa markkinointitutkimusta on tiedon luotettavuus, ajoitus ja
ajankohtaisuus. Markkinoinnista vastaavat joutuvat usein tekemdan kauaskan-
toisia padtoksid, joilla on suuria seurauksia. Markkinointitutkimus tarjoaa yrityk-
sen johtoportaalle avustavaa tietoa, jotta heidédn ei tarvitse tehdd markkinointia
koskevia pddtoksid vain menneisyyden kokemusten perusteella. Jotta yritys voisi
saavuttaa etua kilpailijoihinsa ndhden, tulisi padtoksid tekevien johtajien toimia
proaktiivisesti. Juuri kilpailuedun saavuttamisen vuoksi, markkinointitutkimus
on tarked osa yrityksen markkinointia. (Baker, 2012.)

2.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategian avulla yritys selventdd itselleen, kuinka markkinointia
voidaan hoitaa tehokkaasti. Strategia siséltdd tietoa yrityksen tavoitteista, seka
toimista, joilla tavoitteisiin pddstddn. Strategialla on tarkoitus saavuttaa kilpai-
luetua suhteessa yrityksen kilpailijoihin. (Blythe, 2006.) On selvad, ettei mikdan
yritys pysty palvelemaan kaikkia maailman kuluttajia, joten on tarpeellista tun-
nistaa, millaista asiakaskuntaa ldhdetddn tavoittelemaan. Taméan vuoksi yritys-
ten tdytyy jakaa kuluttajat osiin, valita parhaat osat sekd tunnistaa kuinka par-
haiten palvella tdtd osaa. Ndiden tulosten saavuttamiseksi kdytetddn segmentoin-
tia, kohdentamista ja positiointia. (Kotler, 2017.)

Koska kuluttajia ja heidédn tarpeitaan on monia, taytyy heille I6ytda yhteisia
tekijoitd. Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakaskunnan jakamista demografisten ja
psykografisten tekijoiden perusteella (Kotler, 2017). Segmentoinnin avulla yritys-
ten ei tarvitse yrittdd suunnitella tuotetta kaikille kuluttajille, vaan he voivat jakaa
kuluttajat erilaisiin segmentteihin, joissa ihmisten halut ja tarpeet ovat yhtenevai-
sid (Iacobucci, 2015).

Kun segmentointi on suoritettu, yrityksen taytyy tunnistaa ja valita ne seg-
mentit, joita he voivat parhaiten palvella. Tadtd valintaa kutsutaan kohdenta-
miseksi. Kohdentamisen avulla pyritddn valitsemaan asiakkaiksi kuluttajia, joi-
den katsotaan olevan parhaiten sopivia yrityksen tarjoamille tuotteille tai palve-
luille, ja ndin ovat myos kaikkein tuottoisimpia yritykselle. (Iacobucci, 2015.)
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Uusien yritysten kannattaa usein aloittaa valitsemalla vain yksi segmentti, ja kes-
kittyd vasta mychemmin useampien segmenttien palvelemiseen (Kotler, 2017).

Segmenttien valintaa seuraa positiointi. Positioinnilla tarkoitetaan tuotteen
tai palvelun mielikuvaa kuluttajien mielissa. Positioinnin tarkoituksena on luoda
tarjotusta tuotteesta tai palvelusta jollain tavalla kilpailijoista erottuva, jotta ku-
luttajilla on syytd ostaa se muiden vaihtoehtojen sijaan. Suurimpana pyrkimyk-
send on luoda uniikki positio tarjotulle tuotteelle tai palvelulle. Positioinnissa
voidaan kayttdd esimerkiksi halvempaa hintaa tai parempaa laatua kuin kilpai-
lijoilla. (Kotler, 2017.)

2.4 Markkinointimix

McCarthy (1960) esitteli jo vuonna 1960 markkinointimixin, joka tunnetaan myos
nimelld 4P-malli. Markkinointimixin mukaan markkinoinnin johtamisen ydin-
alueet ovat: tuote (engl. product), hinta (engl. price), jakelu (engl. place) ja mark-
kinointiviestintd (engl. promotion). Vaikka malli on jo vanha, sitd pidetddn yha
yhteni tarkeimpéna tyokaluna markkinoinnin johtamisessa. 4P-mallin helpottaa
vastaamaan kysymykseen: mitd markkinointi on ja mitd se tarkoittaa (Borden,
1964). 4P-malli on my6s saanut osakseen kritiikkid siitd, ettd se ei ota asiakkaita
tai heiddn kaytostdaan huomioon (Moller, 2006). Mallista on my6s johdettu useita
uusia malleja kuten 7P-malli (Booms & Bitner, 1981) sekd 4C-malli (Lauterborn,
1990), jotka ottavat myos asiakkaat ja heiddn tarpeensa paremmin huomioon.

241 Tuote

Tuotteella tarkoitetaan yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua, jota tarjotaan
kuluttajille rahaa vastaan (Thabit & Raewf, 2018). Lisédksi tuotteen tulee tyydyttad
jokin kuluttajan tarve tai halu. Tuote voidaan jakaa kahteen eri padkategoriaan
ydinhy6tyyn sekd toissijaisiin hyotyihin. Ydinhyodyilld tarkoitetaan kaikkia
tuotteen padominaisuuksia kuten esimerkiksi sen osiin, ominaisuuksiin, pak-
kaukseen. Toissijaisia hyotyjd voivat olla esimerkiksi tuotteelle myonnettdva ta-
kuu tai sille tarjottu asennuspalvelu. Tuote muodostaa myds koko markkinointi-
mixin ytimen, silld ilman tuotetta loput osat ovat turhia. (Khan, 2014.)

2.4.2 Hinta

Hinta on yksi tarkeimmistd markkinointimixin osista, mutta samalla se on my6s
yksi vaikeimmista. Tuotteen hinnoitteleminen oikealle tasolle voi ldhes yksindan
ratkaista tekeeko yritys voittoa vai tappiota. (Pearson, 2014.) Hinta on usein en-
simmadinen asia, jota kuluttajat ajattelevat tuotteita vertaillessaan, ja sitd pidetdan
myos suurimpana tekijand, joka vaikuttaa kuluttajan ostopadatoksen. On selvad,
ettd kalliilla hinnoilla tehdddn enemmaén voittoa kuin halvoilla, jos tuotetta oste-
taan saman verran. Hinnoittelussa on tiarkeda huomioida, ettd sen taytyy kanna-
tella my6s muita markkinointimixin osa-alueita. Hinnan tulee kattaa tuotteesta
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ja sen jakelusta koituvat kustannuksen, kuin my6s siihen kohdistettava markki-
nointiviestintd. (Khan, 2014.)

2.4.3 Paikka

Paikka pitdd sisédllddan tuotteen mahdollisen kuljetuksen jdlleenmyyntipaikkaan
tai loppukayttdjalle sekd itse myyntipaikan. Lisdksi tdhdn osa-alueeseen liittyy
olennaisesti my0s tuotteen saatavuus asiakkaalle. (Pearson, 2014.) Tiivistettynd
tamd pitdd sisdlladn kaikki ne toimet, joilla tuote saadaan asiakkaan saataville.
Taman vuoksi myos paikka on erittdin tarked osa markkinointia suunniteltaessa,
koska ilman toimivaa jakelua ja riittdvad saatavuutta, tuotteen ominaisuudet tai
hinta eivét vaikuta lainkaan tuottavuuteen. (Khan, 2014.)

2.4.4 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on yrityksen kommunikointia sen asiakaskunnan kanssa.
Markkinointiviestintd pitdd sisdllddan esimerkiksi mainonnan, myynninedistami-
sen, julkissuhteiden hoitamisen sidosryhmien kanssa sekd myos tavallisen
myyntityon. Vaikka markkinointiviestintd on muihin markkinointimixin osa-
alueisiin verrattuna vahdisempi, on silld kuitenkin oikein toteutettuna suuri vai-
kutus tarjota kuluttajille tietoa tuotteista ja saada heiddt huomaamaan tuote. Eri-
tyisesti mainonnan suunnittelu on nykyaikana tdrkedd tuotteiden erottuvuuden
kannalta. (Khan 2014.)
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3 TEKOALY

Tassd luvussa maadritellddan, mita késite tekodly tarkoittaa. Tekodlyn maéérittelyn
jdlkeen tutustutaan koneoppimisen kasitteeseen, joka on yksi tekodlyn osa-alu-
eista. Lisdksi luvussa késitellddn neuroverkkoja sekd syvaoppimista, jotka ovat
vahvasti yhteydessa toisiinsa.

3.1 Mitd on tekoily?

Tekodly (engl. Artificial intelligence) on nykypdivand iso osa monen jokapdi-
vdistd eldmé&a. Termind tekodly on perdisin 1950-luvulta, jolloin John McCarty
kaytti sitd ensimmadisen kerran (Garngam, 1987). Tekodlyn maérittelya pidetdaan
yleisesti haastavana, silld se on késitteend hyvin laaja. Yksinkertaisimmillaan te-
kodlyn voi médéritelld koneen tai ohjelman suorittamaksi toiminnoksi, jota pidet-
tdisiin dlykkdand, jos sen suorittaisi ihminen. Myos tdssd madritelmassa on puut-
teensa, silld myos ihmisen dlykkyyden maédrittely on vaikeaa. (Kaplan, 2016.)
Garnhamin (1987) mukaan dlykkyyttd pystytdan tutkimaan parhaiten luomalla
sitd, jonka vuoksi han pitikin tekodlyn ldhtokohtaisen pyrkimyksend ymmartaa
ihmisen &lykkyyttd, ja ndin voitaisiin myos luoda dlykkdita koneita auttamaan
ihmisia.

Yksi tapa kuvata tekodlyd on tekodlyd sen kadyttamien teknologioiden ja
tyokalujen kautta. Tekodly on kokoelma useita tyokaluja ja teknologioita, joiden
avulla se pystyy suoriutumaan tehtdvistd, tunnistamaan asioita, seka jdljittele-
maddn ihmisen aisteja. (Akerkar, 2019.) Tekodly voidaan myos jakaa vahvaan ha
heikkoon tekoédlyyn sen dlykkyyden jiljittelemisen perusteella (Flowers, 2019).

Vahvalla tekodlyllad tarkoitetaan tekodlyn kykya kdyttaytya ja ajatella kuin
oikea ihminen. Tekodly voisi tdlloin suorittaa normaalisti ihmisten tekemié toitd,
koska silld olisi ihmisen tasoinen dly suorittaa sille annettuja tehtavida. Nykyinen
tutkimus ei kuitenkaan ole viitetysti lahelldkddn vahvan tekodlyn luomista, eika
ole varmaa, voidaanko sellaista ikind toteuttaa. (Borana, 2016.)
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Heikolla tekodlylld tarkoitetaan koneiden toimintaa, jossa ne ohjelmoidaan
tekemddn dlyllisen kaltaisia toimintoja. Heikon tekodlyn toimintaa kuvataan
usein shakin pelaamisen kautta. Tekodly ei oikeasti ymmarrd pelid, mutta sille
on opetettu shakin siirrot, ja se pystyy analysoimaan vastustajansa siirtoja ja vas-
taamaan niihin parhaalla mahdollisella siirrolla. Se eroaa siis vahvasta tekodlysta
siind, ettei se ajattele itse, eikd tdten itse keksi siirtoja, mutta se voi kuitenkin op-
pia lisdd siirtoja pelaamalla. (Borana, 2016.)

3.2 Koneoppiminen

Koneoppimisella tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan ohjelmiston kykyd oppia
omasta tekemisestddn hyodyntamalld sille annettuja taustatietoja ja omaa koke-
mustaan. Koneoppimisen pdatehtdvand on luoda paadtelmid hyodyntamalld sen
kykyd rakentaa erilaisia matemaattisia malleja. Jotta tdma olisi mahdollista, oh-
jelmisto tarvitsee paljon taustadataa, sekd tehokkaita algoritmeja ratkaisemaan
sille annettu ongelma. (Alpaydin, 2014.) Changin, Cohenin ja Ostdickin (2018)
mukaan se mitd koneoppimisessa tapahtuu, on niin kutsuttu musta laatikko. Oh-
jelmistolle siis syotetddn dataa, ja ulos saadaan vastaus, mutta se kuinka ndin ta-
pahtuu, ei ole tdysin selvdd. Koneoppimialgoritmit voidaan jakaa kolmeen eri
kategoriaan: ohjattuun oppimiseen (engl. supervised learning), ohjaamattomaan
oppimiseen (engl. unsupervised learning) sekd vahvistusoppimiseen (engl. rein-
forcement learning).

Ohjatussa oppimisessa koneen opetusdataan on valmiiksi sydtetty oikea
ratkaisu tehtdvaan. Oppiakseen parhaiten koneeseen sydtetyn opetusdatan tulisi
sisdltdad todella laajalla skaalalla eri arvoja, jotta kone pystyy tekeméddn parhaan
arvion oikeasta vastauksesta. Oppimisen aikana kone etsii algoritmin avulla op-
timaalisinta arvoa vastaukseksi. Ohjatussa oppimisessa tuotettu vastaus voi olla
esimerkiksi yksinkertaisesti kylld tai ei. (Murphree, 2016.)

Ohjaamattomassa oppimisessa kone oppii opetustasdatasta ilman, etti sille
on annettu ennalta m&éaritettyd vastausarvoa. Ohjaamaton oppimisessa pyritdan
usein maddrittimaan annetusta datasta klustereita, eli joukkoa samankaltaisia
kohteita, joiden muoto tai jakautuminen ei ole ennalta tiedossa. Tamé&n vuoksi
ohjaamatonta oppimista kédytetddn usein tunnistamaan korrelaatioita datassa,
joita ei ole aiemmin tunnistettu. (Murphree, 2016.)

Vahvistusoppiminen sisdltdd elementtejd ohjatusta ja ohjaamattomasta op-
pimisesta. Vahvistusoppimisessa kone saa vastauksistaan ainoastaan negatii-
vista tai positiivista palautetta vastauksen oikeellisuuden mukaisesti. Mikali ko-
neen tarjoama ratkaisu on véadrin, tdytyy sen jatkaa etenemistd palautteeseen pe-
rustuen. (Jordan & Mitchell, 2015.)
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3.3 Neuroverkot

Neuroverkot, tai vaihtoehtoisesti keinotekoiset neuroverkot, ovat tiarked osa ko-
neoppimisen tekniikoita. Keinotekoinen neuroverkko on tietokoneohjelma, joka
pyrkii jdljittelemadn oikeita neuroverkkoja kuten ihmisen aivoja. (Kaplan, 2016).

Neuroverkot eivét ratkaise niille annettuja ongelmia samalla tavalla kuin
perinteiset tietokonealgoritmit. Perinteisilld algoritmeilla ratkaistut ongelmat
ovat usein loogisesti pddteltdvissd ja ymmarrettdvissa datasta, kun taas neuro-
verkot toimivat parhaiten sekavan ja epdselvan datan ymmartdamisessd. Neuro-
verkot ratkaisevat niille annettuja tehtdvid esimerkkien avulla hyvin samankal-
taisesti kuin ihmiset, eikéd niitd ole ohjelmoitu vain yhtd tiettyd tehtdvaa varten.
(Syam & Sharma, 2018.)

3.4 Syvdoppiminen

Syvdoppimisen késitteen madrittiminen on vaikeaa sen vuosien saatossa muut-
tuneen muodon vuoksi. Yksinkertaisesti sitd voidaan kuitenkin kuvata neuro-
verkkona, jossa on enemmdn kuin kaksi kerrosta (Patterson & Gibson,
2017). Neuroverkkojen toiminnassa on siis useita tasoja, jotka jokainen muunta-
vat syotettyd dataa paremmaksi. Syvdoppimiselle on keskeistd, ettd nama ker-
rokset eivit ole ihmisten suunnittelemia, vaan ohjelma oppii myos ne itse sille
syotetystd datasta. Neuroverkot pystyvit siis kdsittelemddn hyvin monimutkai-
sia tehtdvid, ja sen avulla on jo saavutettu menestystd esimerkiksi kuvien ja vide-
oiden kasittelyssd. (LeCun, Bengio & Hinton 2015.)
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4 TEKOALYN HYODYNTAMINEN YRITYSTEN
MARKKINOINNISSA

Téssd luvussa kdydaan lapi, kuinka yritykset hyodyntéavit tekodlyd markkinoin-
nissaan. Lisdksi kappaleessa pyritddn selvittim&dan millaista hyotyd tekodlysta
voi tulevaisuudessa olla yrityksille. Luku jakautuu markkinointiluvun kaltaisesti
tekodlyn hyddyntdmiseen markkinointitutkimuksessa, markkinointistrategissa
sekd markkinointitoimissa, joita kasitellddn tdssd tutkielmassa markkinointimi-
xin muodossa (kuvio 1).

Markkinointitutkimus
ﬁ «Datan kerdiminen
*Markkina-analyysi
¢ Asiakkaan ymmartaminen

Markkinointitoimet
*Markkinointimix
eTuote
eHinta
ePaikka
eMarkkinointiviestinta

N

Markkinointistrategia

eSegmentointi
eKohdetaminen
ePositiointi

KUVIO 1 Markkinoinnin jatkumo (mukaillen Huang & Rust, 2021, s. 32)
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Tekodlylld on nykydan huomattava vaikutus markkinoinnin alalla, ja tekodly on-
kin jo nyt laajalti kdytossa esimerkiksi verkkokaupoissa. Tulevaisuudessa teko-
dlyn merkitys myynnin ja markkinoinnin alalla tulee vain kasvamaan. Tekoalyn
on myo6s ennustettu korvaavan ensimmadisten joukossa juuri myyjid ja markki-
noinnin ammattilaisia. (Siau & Yang, 2017.) Koneoppimisella on suuri merkitys
data-analytiikassa, ja sen vuoksi tekodlyn voidaan helposti ndhdé auttavan vain
pdatoksid markkinoinnin taustalla. Tekodly on ja tulee kuitenkin olemaan vah-
vassa asemassa kaikilla markkinointimixin osa-alueilla, asiakasarvon luonnissa,
sekd markkinoinnin hallinnassa kokonaisuudessaan (Jarek & Mazurek, 2019).

4.1 Tekodly markkinointitutkimuksessa

Tekodlyn voidaan hyodyntda markkinointitutkimuksessa monilla eri osa-alueilla.
Erityisesti sitd voidaan kayttdd tiedon kerddmisessda markkina-alueesta, kilpaili-
joista ja asiakkaista, markkinatutkimuksessa sekd auttamaan ymmartamaan yri-
tyksen asiakkaiden haluja ja tarpeita paremmin.

Dataa syntyy nykyajan digitaalisessa maailmassa valtavia madrid, ja sitd on
yhé helpompi seurata ja monitoroida. Kaikki datan kerdaminen ja itsedén toista-
vat tehtdvat voidaan helposti tekodlyn avulla automatisoida itsestdan hoituviksi.
Erityinen hyoty syntyy kuitenkin tekodlyn kyvysta kerdtd valtavia méadria tietoa
todella nopeasti ja tehokkaasti. Tekodlyn avulla tiedon kerddmisen ei myoskdan
tarvitse rajoittua pelkéstddn kayttdytymistd seuraavan datan hankintaan, vaan
sitd voidaan hyodyntdd myos esimerkiksi kyselytutkimusten toteuttamiseen.
(Huang & Rust, 2021.)

Markkina-analyysin avuksi tekodlylld voidaan tunnistaa yrityksen kilpaili-
joita laajalta markkina-alueelta sekd myos tunnistaa tuotteen tai palvelun etuja
verrattuna kilpaileviin tuotteisiin tai palveluihin. Huang ja Rust (2021) toteavat
tutkimuksessaan, ettd markkina-analyysid voidaan helpottaa kayttamalld kone-
oppimisen ohjattua ja ohjaamatonta oppimista. Heiddn mukaansa ohjattua oppi-
mista voidaan hyddyntdad vakailla markkinoilla, joiden rakenne on hyvin tie-
dossa. Ohjaamatonta oppimista taas voidaan hyodyntdd paremmin epédvakailla
ja uusilla markkinoilla, joista voidaan tunnistaa paremmin uusia mahdollisuuk-
sia nopeammin ja paremmin, koska esimerkiksi trendit eivit ole vield vakiintu-
neet ja ovat epdselvid markkinoijille. (Huang & Rust, 2021.)

Tarkednd osana markkinointitutkimusta on asiakkaan ymmartaminen. Toi-
sin kuin markkina-analyysissd, tdssd kohdassa asiakkaita pyritdan ymmarta-
maédn syvillisemmin, eikd vain heiddn demografisten tekijoiden mukaan. Asiak-
kaiden tunteita ja tunnetiloja pyritddn havainnoimaan kuten myos heidan reak-
tioitaan esimerkiksi erilaisiin tarjouksiin. Asiakkaiden tunteita ja mielialoja pys-
tytddn kerdamaan heidan vuorovaikutuksestaan tekodlyn kanssa, joka voidaan
toteuttaa esimerkiksi keskustelulla tekodlyd hyodyntdvan chatbotin kanssa. An-
tamalla tekodlyn analysoida asiakkaiden keskusteluja, voidaan savuttaa asiak-
kaista tarkempaa tietoa siitd, millaisia he oikeasti ovat ja mistd pitavat. (Huang &
Rust, 2021.)
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4.2 Tekodly markkinointistrategiassa

Tekodlystd on hyotyd myds markkinointistrategian luomisessa. Huangin ja Rus-
tin (2021) tutkimuksen mukaan tekodlyd voidaan hyodyntdd erityisesti segmen-
toinnissa, kohdentamisessa seké positioinnissa. Heiddn mukaansa datapohjaista
lahestymistapaa hyodyntavilld yrityksilld markkinointistrategialla voi olla jopa
markkinointitutkimusta suurempi rooli koko markkinoinnin suunnittelussa.

Segmentoinnissa tarkoituksena on 16ytdd sopivia markkinasegmenttejd ja-
kamalla asiakkaita eri segmentteihin luokittelemalla heidédt esimerkiksi suku-
puolen, idn tai tarpeiden perusteella. Tekodlyn avulla voidaan tunnistaa ja ha-
vaita uusia asiakassegmenttejd paremmin kayttamalld louhinta- ja ryhmitystek-
niikkoja. Tekodlyn avulla segmentoinnista saadaan tarkempaa, ja se voi jakaa
markkinan jopa vain yhden ihmisen kokoisiksi segmenteiksi. Myos erilaisia, ih-
miselle vaikeita, kuvioita voidaan tunnistaa paremmin tekoédlyn ja erityisesti ko-
neoppimisen avulla. (Huang & Rust, 2021.) Netzerin, Lemairen ja Herzensteinin
(2019) mukaan koneoppimisen ja tekstinlouhinnan avulla voidaan helposti auto-
matisoida asiakkaiden segmentointi esimerkiksi niihin, jotka maksavat lainan
usein takaisin, sekd niihin, joilta se jad usein maksamatta.

Kohdentaminen tapahtuu segmentoinnin jdlkeen, ja siind pyritddan valitse-
maan segmentoinnista se joukko, jolle markkinointia halutaan kohdistaa. Koh-
dentamisen voidaan kayttdd useita eri teknologioita, kuten hakukoneista haettuja
avainsanoja tai sosiaalisen median kdyttdjien paljastamia mieltymyksid (Liu,
2020). Tekodly voi hyodyntdd nditd keréttyjd tietoja, ja ndin tehd4 erilaisia suosi-
tuksia ja mallinnuksia siitd, mihin segmenttiin yrityksen kannattaa markkinoin-
titoimiaan kohdistaa (Huang & Rust, 2021).

Positioinnilla korostetaan tuotteen ominaisuuksia ja sen hy6tyjad potentiaa-
lisille asiakkaille. Daabesin ja Kharbatin (2017) tutkimuksessa todetaan tekodlyn
toteuttaman tiedonlouhinnan avulla voitavan tehda asiakaspohjainen havainto-
kartta heiddn mieltymyksistddan. Ndiden tietojen pohjalta voidaan luoda tuot-
teelle uniikki positio asiakkaiden mieleen, kun heiddn mieltymyksensa ovat sel-
kedmmin markkinointia hoitavien henkiliden tiedossa (Huang & Rust, 2021).

4.3 Tekoily ja markkinoinitimix

Kuten aiemmin jo todettiin, tekodlyd voidaan hyodyntdd myos kaikilla markki-
nointimixin osa-alueilla. Tekodlyn avulla markkinointitoimien kustannuksia voi-
daan laskea ja toimintoja nopeuttaa.

4.3.1 Tuote

Tuotetta suunniteltaessa tekodlystd voi olla suurta apua yrityksille. Tekodlyn
avulla suunnitellut tuotteet voivat olla huomattavasti mukautuvampia ja parem-
pilaatuisia. My06s tuotteen suunnittelusta ja brdnddyksestd koituvia kuluja
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voidaan pienentdd automaation ja tekodlyn avulla. (Krasteva, 2020.) Brandayk-
seen liittyvd logon suunnittelu voidaan toteuttaa koneoppimista hyodyntamalld,
joka vdahentdd osaltaan branddykseen liittyvid suunnittelukuluja (Huang & Rust,
2021).

Tuotteen personointi on tdarked osa tuotteen suunnittelua ja luontia. Kone-
oppimisen ja data-analytiikan avulla tuotteen personointi voi seurata ja mukau-
tua nopeasti muuttuviin kuluttajatrendeihin (Dekimpe, 2020). Tuotteen julkaisun
jilkeinen seuraaminen helpottuu myos tekodlyn avulla. Automatisoitu monito-
rointi auttaa markkinoijia seuraamaan tuotteen kadyttoonottoa ja sen saamaa hy-
vaksyntdd kuluttajilta (Huang & Rust, 2021).

4.3.2 Hinta

Hinta on suuri tekijad lahes kaikkia tuotteita suunniteltaessa ja niitd julkaistaessa.

Hintaa madrittavat useat tekijdt ja hinnan avulla voidaan myos tehokkaasti rajata

mahdollisia asiakkaita. Krastevan (2020) mukaan tekoélyn avulla tuotteiden hin-

toja voidaan laskea alhaisemmiksi, silld tekodlyn avulla myos tuotteiden kehitys-

kustannuksia voivat laskea. Lisdksi tekodly mahdollistaa mys aiempaa parem-

min kohdennetut tarjoukset kuluttajille. Misran, Schwartzin ja Abernathyn (2019)
tekemdssa tutkimuksessa todetaan koneoppimisen ja massadatan voivan tuottaa

huomattavasti nykyistd nopeampaa ja tarkempaa hintareagointia markkinoilla.

4.3.3 Paikka

Paikka voidaan jakaa karkeasti tuotteen lopulliseen myyntipaikkaan, sekd sen
logistisiin ratkaisuihin. Logistisilla ratkaisuilla tarkoitetaan tuotteen varastointia,
jakelua jdlleenmyyjélle, sekd kuljetusta lopulliselle asiakkaalle. Huang ja Rust
(2018) ovat tutkimuksessaan késitelleet ihmisten korvaamista tekoalylld, ja tutki-
muksen mukaan logistisien ratkaisujen automatisointi tekodlya hyodyntamalla
on hyvin ajankohtaista jo nyt. My6s tuotteiden varastoinnista, pakkauksesta koi-
tuvia kustannuksia pystytdan vahentiméaan tekodlyn ja robotiikan avulla (Kras-
teva, 2018; Huang & Rust, 2021).

Tekodlyn kasvava rooli ndkyy maailmalla myo6s kivijalkamyymaéloissa.
Tuotteiden sijoittelu ja tarjoukset perustuvat yhd useammin tekodlyn lapikay-
mé&dn dataan asiakkaiden ostokdyttdytymisestd. Myos erilaiset tekodlyyn ja ro-
botiikkaan pohjautuvat asiakkaita avustavat laitteet yleistyvét vuosi vuodelta
myymaloissd. (Grewal, Motyka & Levy, 2018.) Lisdksi myos itsepalveluliikkeet
ovat yleistymdssd, jolloin liikkeissa ei tarvita myyijid, vaan tekodly toimii yhdessa
kuvantunnistuksen avulla, ja kuluttajat pystyvit hoitamaan ostoksensa tdysin il-
man ihmiskontakteja (Huang & Rust, 2021).

Verkkokaupoissa tekodlyn rooli on kuluttajalle ndhtdvissd selvimmin. Te-
kodlyn avulla sivustot oppivat tuntemaan kayttdjansd, ja pystyvit ndin tarjoa-
maan osuvampia hakutuloksia kayttdjille. My06s entistd paremmat, ympéarivuo-
rokauden apua tarjoavat, chatbotit ovat jo yleinen ndky verkkokaupoissa.
(Huang & Rust, 2021; Jarek & Mazurek, 2018.)
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4.3.4 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on kommunikaatiota kuluttajan ja yrityksen vililld, ja se
pitdd sisdlladan kaikki mainonnan muodot perinteisestd mainonnasta digitaali-
seen mainontaan ja suoramyyntiin. Tekodlyn hyodyntdmisen ei tarvitse rajoittua
vain digitaaliseen mainontaan, vaan sitd voidaan kayttdda myos perinteisen mai-
nonnan ja erilaisten kampanjoiden suunnittelun apuna (Huang & Rust, 2018).
Suuri hyoty tekodlystd digitaalisessa mainonnassa perustuu tekodlyn kykyyn
analysoida suurta mdadrdad dataa kuluttajista nopeasti ja automatisoidusti. Teko-
dly mahdollistaa digitaalisessa ymparistossd ldhes reaaliaikaisen mainonnan.
(Huang & Rust, 2021.) Seuraamalla kadyttdjan toimintaa verkossa, pystytddn jo
pienestdkin maarastd dataa tekeméddn tarkkoja padtelmiad kuluttajan kdytoksestd,
tarpeista ja preferensseistd, ja ndin myos mainontaa voidaan kohdentaa parem-
min (Krasteva, 2018).



20

5 YHTEENVETO

Tdssd tutkielmassa selvitettiin, miten yritykset voivat hyodyntdd tekodlyn omissa
markkinointitoimissaan, sekd mitd hyotya se heille tarjoaa. Ennen tdmén selvit-
tamistd avattiin myos tekodlyn késitteitd, sekd rajatusti myos yritysten markki-
nointiprosessia. Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, ja ldhdeaineiston
avulla pyrittiin vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin.

e Miten yritykset voivat hyodyntda tekodlyd markkinoinnissaan?
e Millaista etua tekodlyn kaytolld markkinoinnissa voidaan saavuttaa?

Tutkielman sis&lto ja tulokset muodostettiin 16ytyneen ldhdeaineiston poh-
jalta, joka muodostui verkossa julkaistuista tutkimusartikkeleista, sekd loyty-
neistd e-kirjoista. Ldhdeaineistoa tutkimukseen 16ytyi kohtuullisen hyvin, ja eri-
tyisesti viimeisen sisdltoluvun tuloksiin 16ytyi paljon hyvilaatuisia tutkimusar-
tikkeleita.

Tutkielman ensimmadisessa sisédltoluvussa késiteltiin markkinointia ja sen eri
osa-alueita. Luku jaettiin markkinoinnin kasitteen madrittelyn jalkeen kolmeen
osaan, jotka edustivat tdssd tyossd markkinoinnin vaiheita alusta aina tuotteen
tai palvelun myyntiin asti. N&itd vaiheita tdssd tyossa olivat markkinointisuun-
nitelma, markkinointistrategia sekd markkinointimix, joka edusti markkinoinnin
toteuttamista ja kilpailukeinoja. Koska markkinointi on kasitteend valtava, jou-
duttiin markkinoinnin loppupddn vaiheet, kuten markkinoinnin analysointi, jat-
taméaan tutkielmasta pois.

Toisessa sisdltoluvussa keskityttiin tekodlyyn ja sen eri osa-alueisiin. My0s
tekodly on késitteend todella laaja, jonka vuoksi tutkielmaan pyrittiin 16ytamaan
tekodlyn tarkeimmait késitteet, joista olisi hyotya viimeisen luvun kannalta. Lu-
vussa mddriteltiin, mitd tekodlylld tarkoitetaan, sekd tutustuttiin erikseen myos
koneoppimiseen, neuroverkkoihin ha syvaoppimiseen.

Viimeinen sisdltoluku yhdisti aiemmin maaritellyt késitteet ja pyrki vastaa-
maan aiemmin esitettyihin tutkimuskysymyksiin kokonaisvaltaisesti. Viimeisen
luvun rakenne muodostettiin ensimmdisen luvun markkinoinnin vaiheiden pe-
rusteella, ja jokaiseen markkinointiluvun osa-alueeseen pyrittiin loytamaan
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keinoja hyodyntdd tekodlyd sekd selvittdd mitd etua silld saavutetaan. Luvun
kaikkiin osiin saatiin kattavasti laadukkaista ldhteistd 16ytynytt4 tietoa.

Markkinointitutkimuksen tekoa voidaan helpottaa monin eri tavoin teko-
dlyn avulla. Datan kerddminen voidaan tekodlyn avulla automatisoida ja sitd voi-
daan kdyttdd myos parempien asiakaskyselyiden luontiin. Myos markkina-ana-
lyysin tekeminen helpottuu koneoppimisen avustuksella, silld ohjattua oppi-
mista voidaan kdyttdd tunnistamaan esimerkiksi trendejd vakiintuneilla markki-
noilla, kun taas ohjaamatonta oppimista voidaan hyodyntdad epédvakailla ja uu-
silla markkina-alueilla. My®s asiakkaiden ymmartdminen voidaan automati-
soida ja helpottaa esimerkiksi antamalla tekodlyn analysoida asiakkaiden viesteja
tai keskusteluja chatbotin kanssa. (Huang & Rust, 2021.)

Tekodlyn hyodyntaminen markkinointistrategiassa jaettiin markkinointi-
kappaleen mukaisesti segmentointiin, kohdentamiseen ja positiointiin. Segmen-
toinnissa tekodly pystytddan tunnistamaan tarkempia asiakassegmenttejd (Huang
& Rust, 2021) sekd automatisoimaan ei-toivottujen segmenttien erottaminen toi-
votuista segmenteistd (Netzer, Lemaire ja Herzenstein, 2019). Kohdentamissa te-
kodlyd voidaan tunnistamaan hakukoneista haettuja avainsanoja tai sosiaalisen
median kdyttdjien paljastamia mieltymyksid (Liu, 2020). Positioinnissa voidaan
hyodyntdd Daabesin ja Kharbatin (2017) esittelemdd tiedonlouhinnalla tehtdvaa
tarkkaa havaintokarttaa asiakkaiden mieltymyksistd, jonka avulla tuotteelle on
helpompi saada erityinen asema kuluttajien ajatuksissa.

Viimeisend tarkasteltiin tekodlyn hyodyntamistd markkinoinnin paakilpai-
lukeinoissa, 4P-mallissa, joka sisdltdd tuotteen, hinnan, paikan sekd markkinoin-
tiviestinnén. Erityisesti tdssd alaluvussa tekodlylld on erityisen suuri merkitys oi-
kein hyddynnettynd. Tuotteessa tekodlyd voidaan hyodyntda tuotteiden ja niiden
branddyksen suunnittelussa (Krasteva, 2020) kun taas koneoppimisen ja data-
analytiikan avulla voidaan tehokkaammin seurata erilaisia nopeasti ohimenevia
trendejd ja suunnitella ajankohtaisia tuotteita nopeasti (Dekimpe, 2020). Hinnan
suhteen tekodlyd voidaan hyodyntdd tuotteen suunnittelussa ja toteutuksessa,
joka vdhentdd tuotantokustannuksia, ja antaa mahdollisuuden halvempaan hin-
noitteluun (Krasteva, 2020). My6s muuttuviin markkinahintoihin pystytdan vas-
taamaan nopeammin hyodyntamaélld koneoppimista sekd massadataa (Misra,
Schwartz & Abernathy, 2019). Paikka, eli tuotteen matka tehtaalta kuluttajien
saataville, on my9s parannettavissa tekodlylld. Huangin ja Rustin (2021) mukaan
kuljetuksia pystytddn ldhitulevaisuudessa hoitamaan yhd enemman automati-
soidusti, sekd my0s varastoinnista ja pakkauksesta koituvia kuluja voidaan va-
hent&dd tekodlyn ja robotiikan avustuksella. Markkinointiviestinnédssad korostuu
tekodlyn nopeus ja tehokkuus, jonka avulla mainontaa voidaan tehda ldhes reaa-
liaikaisesti pitkien suunnitelmien sijaan (Huang & Rust, 2021). Dataa automati-
soidusti kerddamalld ja analysoimalla voidaan myos mainonnan kohdentamista
parantaa huomattavasti (Krasteva, 2020).

Tutkielman rajoitteina ja haasteina olivat kasiteltyjen aiheiden laajuus ja nii-
den rajaaminen niin, ettd tutkielmasta saisi ehedn kokonaisuuden. My6s moni-
puolisten ldhteiden 16ytaminen joihinkin osioihin tuotti vaikeuksia, silld aihe on
kuitenkin suhteellisen uusi, vaikka markkinointi ja tekodly yksittdisina kasitteind
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ovatkin jo hyvin vanhoja. My®os tutkimuskysymyksid olisi voinut miettid tarkem-
min, jotta kappaleet vastaisivat niihin paremmin ja selkeammin. Erityisesti teko-
dlyn tarjoamat edut rajoittuvat oikeastaan vain rahan ja ajan sdastoon. Relevant-
teja jatkotutkimusaiheita voisivat olla tarkempi tutustuminen tekodlyn ohjelmiin,
joita todellisuudessa markkinoinnissa kadytetdaan. Lisdksi myos markkinointitoi-
mien jdlkianalysoinnissa voidaan varmasti myos hyodyntaa tekodlyéd, joten myos
sitd voisi tutkia tarkemmin.
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