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Tekodly on kehittynyt nopeasti viimeisten vuosien aikana ja sitd on alettu
hyodyntdd useilla eri aloilla, mukaan lukien digitaalisessa markkinoinnissa.
Koska tekodlyn hyddyntaminen on digitaalisessa markkinoinnissa vield suhteel-
lisen uusi ilmio, ei kaikilla markkinoijilla ole kattavaa ymmarrystd tekodlyn kayt-
tokohteista ja sen mukanaan tuomista hyddyistd. Tassd kandidaatintutkielmassa
tutkittiin, miten tekodlyd voidaan hyodyntdd digitaalisessa markkinoinnissa ja
mitd etuja tekodlyn hyodyntaminen tuo digitaaliseen markkinointiin. Tutkielma
toteutettiin kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Tutkimuksessa selvisi, ettd
tekodlyd voidaan hyodyntda kaikissa digitaalisen markkinoinnin menetelmissd,
esimerkiksi suosittelujdrjestelmien, chatbottien, avainsanatydkalujen, automati-
soidun sisdllontuotannon sekd markkinoinnin personoinnin muodossa. Tutki-
muksessa havaittiin tekodlyn hyodyntdmisen madaltavan digitaalisen markki-
noinnin kustannuksia, sddstdvan aikaa sekd mahdollisesti myos kasvattavan
yritysten tulosta. Tekodlyn havaittiin antavan yrityksille mahdollisuuden val-
tavien tietomaédrien kasittelyyn tavalla, joka ilman tekodlya ei olisi mahdollista.
Tekodlyn nahtiin myos lisddvan digitaalisen markkinoinnin luovuutta tarjoa-
malla mahdollisuuden esimerkiksi trendien ennustamiseen sekd automaattiseen
sisdllontuotantoon. Taman lisdksi tekodlyn havaittiin vdhentdvan ihmisestd joh-
tuvia virheitd sekd tarjpamaan ymparivuorokautista tukea digitaalisessa markki-
noinnissa.
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ABSTRACT
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Utilization of artificial intelligence in digital marketing
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Supervisor: Saastamoinen, Anna

Artificial intelligence has developed rapidly in recent years, and it has started to
be used in many different fields, including digital marketing. Since the utilization
of artificial intelligence is still a relatively new phenomenon in digital marketing,
not all marketers have a comprehensive understanding of its use in digital mar-
keting. This bachelor’s thesis investigated how artificial intelligence can be uti-
lized in digital marketing and what advantages the utilization of artificial intelli-
gence brings to digital marketing. The thesis was carried out as a descriptive lit-
erature review. The research revealed that artificial intelligence can be utilized in
all digital marketing methods, for example, in the form of recommendation sys-
tems, chatbots, keyword tools, automatic content production and marketing per-
sonalization. The research found that the utilization of artificial intelligence low-
ers the costs of digital marketing, saves time, and possibly also increases compa-
nies profit. Artificial intelligence was found to enable the companies to process
huge amounts of data in a way that would not be possible without artificial in-
telligence. Artificial intelligence was also seen to increase the creativity of digital
marketing by offering, for example, the possibility of predicting trends and auto-
matic content production. In addition, artificial intelligence was found to reduce
human errors and provide round-the-clock support in digital marketing.

Keywords: artificial intelligence, machine learning, digital marketing, marketing
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1 JOHDANTO

Tekodly (engl. Artificial intelligence) on kehittynyt viime vuosina nopeaa vauhtia
ja se on tullut osaksi jokapdivdistd elamddamme. Tekodlyn nopean kehityksen
myotd sitd on alettu hyddyntdd yhda enemman useilla eri aloilla. Markkinoinnin
digitalisoitumisen myotd tekodly on loytdnyt paikkansa myos digitaalisessa
markkinoinnissa (engl. Digital marketing). Tekodlyn hyodyntaminen digitaali-
sessa markkinoinnissa tarjoaa yrityksille kestdavaa kilpailuetua, kun markkinoi-
jien on tarjottava asiakkailleen jatkuvaa, raataloityd, yksilollista seka oivalluksiin
perustuvaa vuorovaikutusta (Murgai, 2018). Digitaaliseen markkinointiin onkin
kehitetty useita tekodlyd kayttavid tyokaluja, joita markkinoijat pystyvit hyo-
dyntdmé&an ndihin uusiin tarpeisiin vastatakseen.

Tamdn tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten tekodlyd voidaan hyo-
dyntdd digitaalisen markkinoinnin eri menetelmissa sekd kartoittaa, mitd etuja
tekodlyn hyodyntdminen tuo digitaaliseen markkinointiin. Tekoédlyn nopean ke-
hityksen myotd markkinoijien olisi hyva pysyd kehityksen perédssd ja laajentaa
ymmarrystdadan alan uusimpiin tyokaluihin. Toistaiseksi markkinoijien asenteista
ja ymmarryksestd tekodlyteknologioita kohtaan tiedetddn hyvin vahan (Sarath
Kumar Boddu ym., 2022). Olisi tdrkedd, ettd niin uudet kuin vanhatkin markki-
noijat ymmartdisivat paremmin tekodlyn tuomat mahdollisuudet digitaalisessa
markkinoinnissa ja saisivat selkedn kuvan tekodlyn hyddyntdmisestd eri digitaa-
lisen markkinoinnin menetelmissd. Aikaisemmat tutkimukset ovat padosin kes-
kittyneet vain yksittdisiin tekodlyn hyodyntamisen menetelmiin seka markki-
noinnin osa-alueisiin tai hyvin yleiselle tasolle. Tastd syystd onkin hyodyllistd
koota yhteen aikaisempien tutkimusten tietoa ja yhdistdd niitd antamaan selked
sekd ajantasainen kuva tekodlyn hyodyntdmisestd digitaalisessa markkinoin-
nissa. Ndihin tarpeisiin vastaamiseksi tutkielmaan valikoituivat seuraavat tutki-
muskysymykset:

e Miten tekodlyd voidaan hyodyntdd digitaalisessa markkinoinnissa?
e Mitd etuja tekodlyn hyddyntaminen tuo digitaaliseen markkinointiin?

Tutkielma on toteutettu kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Lahdekirjalli-
suutta on etsitty Google Scholar, IEEE Xplore, Science Direct sekd JYKDOK
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tietokannoista. Padasiallisina hakutermeind kéytettiin termeja ”artificial intelli-
gence”, “machine learning”, “marketing” sekd ”digital marketing” ja ndiden eri-
laisia yhdistelmid. Lahteiden valinnassa huomiota kiinnitettiin julkaisuvuoteen,
julkaisun sekd ldhteen laatuun ja ldhteen relevanttiuteen. Tiedon ajantasaisuus
on pyritty varmistamaan kayttamalld tutkielmassa mahdollisimman tuoreita ldh-
teitd. Lahteiden laatua on arvioitu julkaisufoorumi.fi-verkkosivustoa hyodyn-
tden. Lahteet on pyritty valitsemaan siten, ettd ne ovat julkaistu julkaisuissa, jotka
ovat arvioitu julkaisufoorumi.fi-verkkosivustolla vahintdaéan tason 1 julkaisuiksi.
Tutkimukseen valittu aineisto koostuu péddasiassa vertaisarvioiduista tutki-
musartikkeleista, mutta ldhteiden joukosta 16ytyy myos muutama kirja seka kon-
ferenssijulkaisu.

Tutkielma koostuu johdannosta, kolmesta sisdltoluvusta sekd yhteenve-
dosta. Ensimmadisessd sisdltoluvussa késitellddn tekodlyd ja kdyddan ldpi sen
ominaisuuksia sekd osa-alueita. Tdssd luvussa médritellddn myos koneoppimi-
sen sekd syvdoppimisen kasitteet. Toisessa sisdltoluvussa kasitellddn digitaalista
markkinointia, méadritellddn sen kasite sekd kdayddan lapi digitaalisen markki-
noinnin eri menetelmid. Kolmannessa sisédltoluvussa tutkitaan, miten tekodlya
voidaan hyodyntdd digitaalisessa markkinoinnissa ja mitd hyotyja tekodlyn
kaytto tuo digitaaliseen markkinointiin. Tédssd luvussa esitetddn myos vastaukset
tutkielman tutkimuskysymyksiin. Viimeinen luku on yhteenveto, jossa kdydaan
lyhyesti ldpi tutkielman sisdlto, kerrataan vastaukset tutkimuskysymyksiin ja
esitetddn mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 TEKOALY

Tassd luvussa tutustutaan tekodlyn kédsitteeseen ja esitellddan tekodlyn eri ominai-
suuksia sekd osa-alueita. Ensimmadisessd alaluvussa médritellddn tekodlyn késite
ja esitellddn sen ominaisuuksia, toisessa alaluvussa késitellddn koneoppimista ja
kolmannessa alaluvussa syvdoppimista, joka on yksi koneoppimiseen osa-
alueista.

2.1 Tekodlyn méadritelma

Tekodlyn késite on perdisin vuodelta 1956, jolloin Stanfordin yliopiston tietojen-
kasittelytieteilijat John McCarthy sekd Marvin Minsky kayttivéat késitettd ensim-
madisen kerran Dartmouth collegessa jdrjestetyssd konferenssissa (Haenlein &
Kaplan, 2019). Tekodlyn késitteen méadritteleminen on haastavaa kisitteen laa-
juuden vuoksi ja tekodlystd onkin olemassa useita erilaisia méaaritelmid eri tie-
teenaloilla. Kdsitteen maédarittelyn hankaluutta kuvaa hyvin myos se, ettd jopa
yksi sanakirja voi antaa tekodlylle usean toisistaan poikkeavan maaritelméan (Kok,
Boers, Kosters, Van der Putten & Poel, 2009). Luodessaan termin “tekodly”,
McCarthy ja Minsky maédérittelivit sen koneeksi, joka kayttdaytyy tavalla, jota pi-
dettdisiin dlykk&dand ihmisen kdyttdytyessa samoin (Shevlin, Vold, Crosby & Ha-
lina, 2019). Yhden varsin yleisen madritelman mukaan tekodly on tietokone tai
ohjelmisto, joka kykenee suorittamaan toimintoja, jotka yleensi liitetddn ihmisen
ajatteluun, kuten paitoksenteko, ongelmanratkaisu ja oppiminen (Russel & Nor-
vig, 2010). Tchelidze (2019) puolestaan madrittelee tekodlyn tietokoneohjelmoin-
nin kokonaisuudeksi ja tehokkaimmaksi algoritmiksi, joka muistuttaa ihmisen
dlyd ja kdyttaytymistd. Namakaan madritelmat tekodlystd eivit ole tdysin ongel-
mattomia, silld myods ihmisen dlykkyyden maééritteleminen on todella vaikeaa.
Tekodlyn tutkijat Legg ja Hutter (2007) maarittelivat artikkelissaan dlykkyyden
kyvyksi saavuttaa tavoitteita useissa eri ymparistoissda. Taméd maaritelma ottaa
huomioon myos dlykkyyden useat muodot, kuten matemaattisen dlykkyyden,
sosiaalisen dlykkyyden, paattelykyvyn seki oppimiskyvyn. Alykkyydells ei tar-
koiteta ainoastaan suoriutumista monimutkaisista tehtdvistd, vaan myos



9

monipuolisuutta ja sopeutumiskykyd, jotka ilmenevit kyvyssd saavuttaa tavoit-
teet vaihtelevissa ympdristoissd ja erilaisten haasteiden ilmentyessa (Shevlin ym.,
2019). Tassa kandidaatintutkielmassa tekodlylld viitataan, Russelin ja Norvigin
sekd Leggin ja Hutterin médritelmid soveltaen, koneeseen tai ohjelmistoon, jolla
on kyky suorittaa ihmisen ajatteluun yleisesti liitettdvia toimintoja sekd saavuttaa
tavoitteita useissa eri ympaéristdissa.

Alykkyyden jiljittelemisen kyvyn perusteella tekoily voidaan jakaa heik-
koon tekodlyyn ja vahvaan tekodlyyn. Heikolla tekodlylld tarkoitetaan tiettyyn
tehtdvadn luotua dlykkaaltd vaikuttavaa tekodlyd (Goertzel, 2014). Téllaiset hei-
kot tekodlyjarjestelmit vaativat dlykkyytensa sdilyttdmiseksi aina jonkintasoisen
ihmisen suorittaman uudelleenohjelmoinnin tai konfiguroinnin, mikali niiden
kontekstia tai kdyttaytymismallia muutetaan edes vahan (Goertzel, 2014). Vah-
valla tekodlylld puolestaan tarkoitetaan tekodlyd, jolla on ihmistason dlykkyytta
ja joka pystyy jarkeilemddn, ajattelemaan sekd suorittamaan kaikkia toimintoja,
joihin ihmisetkin pystyvit (Borana, 2016). Vahvan tekodlyn yleistd dlykkyytta
voidaan pitdd tdysin omana ominaisuutenaan verrattaessa heikon tekodlyn teh-
tavakohtaisiin kykyihin (Goertzel, 2014). Vahvan tekodlyn yleinen dlykkyys vas-
taa my0s heikkoa tekoédlyd paremmin edellisesséd kappaleessa esiteltyyn dlykkyy-
den madritelm&dan. Vahvaa tekodlyad ei ole kuitenkaan vield toistaiseksi olemassa,
ja kaikki nykypdivdn tekodlysovellukset voidaankin lukea heikoiksi tekoalyiksi.
Vield ei ole tdysin varmaa voidaanko vahvaa tekodlyé ikind edes toteuttaa (Bo-
rana, 2016).

Seuraavissa alaluvuissa késitellddn koneoppimista, joka on yksi tekodlyn
osa-alueista sekd syvdoppimista, joka puolestaan on yksi koneoppimisen osa-
alueista. Kuviossa 1 kuvataan tekodlyn, koneoppimisen sekd syvdoppimisen va-
listd suhdetta.

Koneoppiminen

Syvdoppiminen

KUVIO 1 Tekodlyn, koneoppimisen ja syvdoppimisen vilinen suhde (mukaillen Jakhar &
Kaur, 2020)
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2.2 Koneoppiminen

Koneoppiminen (engl. Machine learning) on yksi tekodlyn osa-alueista ja silld on
tarked rooli tekodlyn toteuttamisessa. Koneoppimisella tarkoitetaan koneen ky-
kyd oppia sille syotetystd datasta ilman nimenomaista ohjelmointia (Mahesh,
2018). Koneoppiminen perustuu automatisoituun oppimisprosessiin, jossa ko-
neoppimisalgoritmi rakentaa sille syotettyjen ndytetietojen pohjalta matemaatti-
sen mallin ennusteiden tai paatosten tekemiseksi (Liu ym., 2021). Jakharin ja Kau-
rin (2020) mukaan koneoppimisella on myos kyky muokata itseddn uuden datan
pohjalta. Itsensd muokkaamisen avulla koneoppimisen algoritmit pyrkivat mini-
moimaan virheitd sekd maksimoimaan ennusteidensa onnistumista (Jakhar &
Kaur, 2020).

Koneoppiminen voidaan jakaa kolmeen paityyppiin sen perusteella min-
kilaista dataa niille syotetdan. Namé kolme paddtyyppid ovat ohjaamaton oppi-
minen, vahvistusoppiminen sekd ohjattu oppiminen.

Ohjaamattomassa oppimisessa kone oppii kaavoja sille syotetystd datasta
ilman, ettd sille annetaan oikeita vastausvaihtoehtoja (Russel & Norvig, 2010).
Yksi esimerkki ohjaamattomasta oppimisesta on klusterointi, jossa kone oppii
ryhmitteleméén sille syotettyd dataa samankaltaisuuden perusteella. Ohjaama-
tonta oppimista voidaan kayttdd apuna esimerkiksi segmentoinnissa, jossa klus-
teroinnin avulla kone oppii jakamaan asiakaskunnan erilaisiin segmentteihin eli
l6ytamadn asiakaskunnasta erilaisia ryhmia.

Vahvistusoppimisessa kone oppii sen saamien vahvistusten eli palkintojen
tai rangaistuksien avulla (Russel & Norvig, 2010). T4ll4 tarkoitetaan sitd, ettd toi-
minnan aikana tai sen jilkeen koneelle annetaan palaute siitd, oliko sen toiminta
hyvéa vai huonoa, minka perusteella kone voi tehdd tarvittavia muutoksia toi-
mintaansa. Esimerkkind vahvistusoppimisesta voidaan pitdd esimerkiksi shakki-
pelid, jossa kone hévitessddn ottelun saa palautteen epdonnistumisesta ja pystyy
palautteen perusteella muuttamaan toimintaansa ja kokeilemaan seuraavassa ot-
telussa erilaisia ratkaisuja. Voittaessaan ottelun kone saa positiivisen palautteen
voitosta, jonka perusteella kone voi péddtelld tehneensé jotain oikein ja parantaa
toimintaansa, jotta se voittaisi myos jatkossa. Muuttaakseen toimintaansa parem-
paan suuntaan koneen on pystyttava paattimddan, mitkd palautetta edeltdvistd
toimista olivat eniten vastuussa saavutetusta tuloksesta (Russel & Norvig, 2010).

Ohjatussa oppimisessa kone oppii sille syotetyn opetusdatan avulla, joka
sisdltdd syotteitd ja niille haluttuja tuloksia (Russel & Norvig, 2010). Opetusdata
sisdltdd esimerkkejd syotteistd ja niille halutuista tuloksista, minkd perusteella
kone pystyy oppimaan kaavan, jota se pystyy laajentamaan myds uusiin syottei-
siin. Esimerkkind ohjatusta oppimisesta voidaan pitdd esimerkiksi kuvantunnis-
tus tyokalua, joka pyrkii tunnistamaan eldinlajit kuvien perusteella. Tdssd esi-
merkissd koneelle syotetddn opetusdataa, joka sisdltdd paljon erilaisia kuvia eri
eldinlajeista sekd oikean ratkaisun jokaisen kuvan eldinlajille. Opetusdatan
avulla kone oppii tunnistamaan kuvista tietyille eldinlajeille ominaisia piirteitd ja
soveltamaan oppimaansa myds uusille syotteille.
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2.3 Syvdoppiminen

Syvdoppiminen (engl. Deep learning) on yksi koneoppimisen osa-alue ja se sisél-
tdd laskennallisia malleja ja algoritmeja, jotka pyrkivit jdljittelem&dn aivojen bio-
logisten hermoverkkojen arkkitehtuuria (Jakhar & Kaur, 2020). Jaljitelldkseen ai-
vojen hermoverkkojen arkkitehtuuria, syvdoppiminen kdyttdd apunaan neuro-
verkkoja. Janieschin, Zschechin ja Heinrichin (2021) mukaan neuroverkot koos-
tuvat toisiinsa yhdistyneistd prosessointiyksikoistd, jotka muistuttavat aivojen
neuroneita. Ndaméd prosessointiyksikot on jdrjestetty verkkoon eri kerroksille,
joita ovat syotekerros, piilokerrokset sekd ulostulokerros (Janiesch, Zschech &
Heinrich, 2021). Yksinkertaisen neuroverkon rakennetta havainnollistetaan ku-
viossa 2. Useiden kerrosten avulla neuroverkko pystyy suorittamaan monimut-
kaisikin tehtdvid. Kun tiedot siirtyvat kerrokselta toiselle, yksinkertaisemmat
ominaisuudet yhdistyvidt muodostaen aiempaa monimutkaisempia ominaisuuk-
sia (Jakhar & Kaur, 2020). Tiedon hierarkkisen jasentamisen sekd useiden kasit-
telykerrosten avulla syvdoppimisalgoritmi voi uudelleenjadrjestdd tietoa raakada-
tasta, mika tekee koneoppimisesta tehokkaampaa (Strauf3, 2018). Syamin ja Shar-
man (2018) mukaan neuroverkot ovatkin erittdin tehokkaita ratkaisemaan sot-
kuista ja monimutkaista dataa sisédltdvid tilanteita, toisin kuin perinteiset vaiheit-
taisiin ja loogisiin ohjeisiin perustuvat algoritmit. Neuroverkot pystyvit esimer-
kiksi havaitsemaan ja poimimaan datasta malleja sekd trendejd, joita ihmiset ja
perinteiset tietokoneohjelmat eivit pysty havaitsemaan (Syam & Sharma, 2018).

Piilokerros 1 Piilokerros 2

Syotekerros Ulostulokerros

KUVIO 2 Yksinkertainen neuroverkko (mukaillen Straufs, 2018)
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitalisaation myotd yritysten markkinointi on kokenut suuria muutoksia. Voi-
daan jopa sanoa, ettd internet on ollut 2000-luvun eniten kulttuurillisiin, talou-
yritystoiminnan keskipiste (Lopez Garcia, Lizcano, Ramos & Matos, 2019). Ny-
kydan kaikki yritykset ympédri maailmaa ovat asiakkaan ndkokulmasta vain
muutaman klikkauksen paassd, minka vuoksi yritysten on taytynyt alkaa panos-
tamaan markkinointiinsa pérjatikseen jatkuvassa kilpailussa. Liiketoiminnan ja
kuluttajien siirryttyd digitalisaation myotd internettiin digitaalisesta markkinoin-
nista on kehittynyt tarked osa yritysten markkinointia. Tdssd luvussa késitelldaan
digitaalista markkinointia ja sen keskeisid késitteitd sekd osa-alueita. Ensimmadi-
sessd alaluvussa maaritellddn digitaalisen markkinoinnin késite ja tutustutaan di-
gitaalisen markkinoinnin keskeisiin ominaisuuksiin. Toisessa alaluvussa pereh-
dytdan digitaalisen markkinoinnin menetelmiin sekd niille ominaisiin piirteisiin.

3.1 Digitaalisen markkinoinnin maaritelma

Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka on yleistynyt nope-
asti digitalisaation seurauksena. Ennen digitaalisen markkinoinnin maéérittele-
mistd on hyva ymmartad, mitd kasitteella markkinointi tarkoitetaan. Markki-
noinnin méadritelmd on muuttunut sen historian aikana useaan kertaan markki-
noinnin ja markkinointiajattelun kehittyessa nykyiseen tilaansa. Nyky&dan mark-
kinoinnilla tarkoitetaan organisaation toimintaa ja prosesseja, joiden avulla orga-
nisaatio pyrkii luomaan, viestimddn sekd toimittamaan arvoa asiakkaille ja hoi-
tamaan asiakassuhteita organisaatiota sekd sen sidosryhmid hyodyttavilld ta-
voilla (Gundlach & Wilkie, 2009). Digitaalisella markkinoinnilla puolestaan tar-
koitetaan yksinkertaistettuna markkinointitoimintaa, joka sisdltdd erilaisten
verkkopohjaisten medioiden, kuten sahkopostien, blogien seké verkkosivustojen
kayton (Forghani, Sheikh, Hosseini & Sana, 2022).

Royle ja Laing (2014) antavat digitaaliselle markkinoinnille tarkemman
maddritelmédn, jonka mukaan digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan



13

digitaalisten teknologioiden kayttod integroidun, kohdistetun ja mitattavissa ole-
van viestinndn luomiseen asiakkaiden hankkimiseksi, sdilyttdmiseksi sekd sy-
vempien asiakassuhteiden rakentamiseksi. Kadytannossa digitaaliseen markki-
nointiin kuuluu yritysten ndkyvyyden parantaminen verkkosivujen, sosiaalisen
median sivujen sekd erilaisten verkkoviestintdtekniikoiden kanssa (Chaffey & El-
lis-Chadwick, 2016). Vaikka digitaalinen markkinointi onkin noussut erittdin tar-
keddn osaan yritysten markkinointia, ei sen ole kuitenkaan tarkoitus korvata pe-
rinteistd markkinointia (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Kotlerin ym. (2017)
mukaan perinteinen markkinointi on edelleen tdrkedssd roolissa markkinoinnin
alkuvaiheissa tietoisuuden ja kiinnostuksen rakentamisessa. Digitaalinen mark-
kinointi puolestaan sopii parhaiten vasta markkinoinnin myShempiin vaiheisiin,
kun erilaiset vuorovaikutusprosessit yleistyvit ja asiakkaat vaativat tiiviimpid
suhteita yrityksiin (Kotler ym., 2017).

3.2 Digitaalisen markkinoinnin menetelmat

Digitaalinen markkinointi pitdd sisédllddan useita eri menetelmid, joista yleisimpid
ovat omat verkkosivut, hakukonemarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi,
display-mainonta, sisdltomarkkinointi sekd sahkdpostimarkkinointi. Seuraavissa
alaluvuissa tutustutaan tarkemmin nédiden digitaalisen markkinoinnin menetel-
mien madritelmiin ja kdyttotarkoituksiin.

3.2.1 Omat verkkosivut

Omat verkkosivut ovat yksi digitaalisen markkinoinnin tarkeimmistd menetel-
mistd. Ihmiset etsivit jatkuvasti tuotteita sekd palveluita internetistd, ja ilman
omia verkkosivuja yritys ei ole l6ydettdvissd. Balan ja Verman (2018) mukaan
yrityksen omat verkkosivut ovat yksi digitaalisen markkinoinnin tehokkaim-
mista ja helpoiten toteutettavissa olevista taktiikoista. Heiddn mukaansa yrityk-
sen omat verkkosivut ovat digitaalisen markkinoinnin ydin, ja muiden digitaali-
sen markkinoinnin menetelmien tarkoituksena onkin vain levittda tietoisuutta
yrityksestd sekd ohjata kuluttajat yrityksen verkkosivuille (Bala & Verma, 2018).
Tarkeimmadt verkkosivustoon liittyvat osatekijdt ovat sivuston sisdlto, toiminnot
sekd muotoilu.

Sisdllolla tarkoitetaan Kriechbaumerin ja Christodoulidoun (2014) mukaan
kaikkea verkkosivustolla olevaa viestintimateriaalia. Heiddn mukaansa sisillon
on oltava laajuuden ja yksityiskohtaisuuden lisdksi my6s paikkansapitdvad, jotta
kayttdjat saavat siséllostd laadukkaan mielikuvan. Sisédlto on my6s pidettava jat-
kuvasti ajan tasalla, jotta sivusto ei anna huolimatonta vaikutelmaa (Kriechbau-
mer & Christodoulidou, 2014).

Toiminnoilla puolestaan tarkoitetaan kaikkia verkkosivuston ominaisuuk-
sia, kuten lomakkeita, chatteja, navigointia, ostoskoria ja maksuyhdyskaytavaa
(Kriechbaumer & Christodoulidou, 2014). Kriechbaumerin ja Christodoulidoun
(2014) mukaan tdrkeitd toiminnallisuuksia ovat myds sivuston tietoturva sekd
asiakkaiden tunnistaminen esimerkiksi kanta-asiakasohjelmien kautta.
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Muotoilu pitédd sisélldaan estetiikan, navigoinnin seké organisoinnin (Kriech-
baumer & Christodoulidou, 2014). Estetiikkaan kuuluu Kriechbaumerin ja Chris-
todoulidoun (2014) mukaan esimerkiksi sivuston varit, fontit, symmetriat sekd
tehosteet. Estetiikan avulla on mahdollista tuoda esiin yrityksen bréndii ja per-
soonallisuutta. Navigoinnilla puolestaan viitataan tapaan, jolla kdyttdjat padse-
vdt sivuston eri osiin yksinkertaisen linkkivalikon kautta (Kriechbaumer &
Christodoulidou, 2014). Navigointi on vahvasti yhteyksissé estetiikkaan, silld na-
vigoinnin fonteilla sekd véreilld on mahdollista vaikuttaa navigointivalikon sel-
keyteen. Kriechbaumeri ja Christodoulidou (2014) kuvailevat tehokkaan navi-
goinnin olevan selked sekd johdonmukainen ja siitd on heiddn mukaansa 16ydyt-
tdvd my0s pysyva kotipainike. Organisoinnilla puolestaan viitataan heiddn mu-
kaansa elementtien sijoittelemiseen sivustolle. Heiddn mukaansa organisoin-
nissa on otettava huomioon eri laitteiden selainikkunoiden koot, silld sivuston
tulisi tarjota hyva kayttokokemus kaikille kuluttajille (Kriechbaumer & Christo-
doulidou, 2014). Kriechbaumerin ja Christodoulidoun (2014) mukaan my6s ha-
kuominaisuudella on erittdin suuri merkitys kdytettdavyyden parantamisessa.

3.2.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on nimensd mukaisesti eri hakukoneissa toteutettavaa
markkinointia. Hakukonemarkkinointia kidytetdan parantamaan yrityksen naky-
vyyttd verkossa nostamalla verkkosivuston sijoitusta hakukoneissa sekéd edista-
méadn sponsoroituja hakutuloksia (Aswani, Kar, [lavarasan & Dwivedi, 2018). As-
wanin ym. (2018) mukaan ensimmadisen sivun sijoitus hakukoneissa on yrityk-
sille ldhes valttamatontd, ja se vaikuttaa positiivisesti yrityksen tuotemerkkiar-
voon sekd myyntituloihin. Hakukonemarkkinointi pitda sisdllddan sekd orgaani-
set hakutulokset ettd maksulliset hakutulokset (Aswani ym., 2018), minka perus-
teella hakukonemarkkinointi voidaankin jakaa hakukoneoptimointiin sekd ha-
kukonemainontaan.

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan prosessia, jolla verkkosivusto opti-
moidaan siten, ettd se sijoittuu korkeammalle hakukoneiden orgaanisissa haku-
tuloksissa (Desai, 2019). Hakukoneet, kuten Google, pdivittdvit algoritmejaan
saannollisesti ndyttddkseen kdyttdjille vain asiaankuuluvia sekd laadukkaita ha-
kutuloksia, joiden sisdlto on laadukasta ja tekniset osa-alueet ovat kunnossa (Bala
& Verma, 2018). Hakukoneoptimoinnilla pyritdankin parantamaan verkkosivus-
ton laatua, jotta hakukoneet arvottaisivat sen korkeammalle orgaanisissa haku-
tuloksissa. Verkkosivuston laatua voidaan parantaa esimerkiksi kehittamalld si-
vuston linkkiprofiilia ja avainsanoja, parantamalla sivuston tietoturvaa, valitse-
malla sivulle vain laadukasta sisdltod sekd parantamalla sivuston teknisid omi-
naisuuksia.

Hakukonemainonnalla puolestaan tarkoitetaan mainontaa, jossa mainosta-
jat maksavat hakukoneille, jotta heiddn mainoksensa nakyisi hakutuloksissa or-
gaanisten hakutulosten yldpuolella (Ghose & Yang, 2009). Nykyddn hakukone-
mainonta tarjoaa kuluttajille juuri heille raataloityja mainoksia, jotka perustuvat
kuluttajien omiin kyselyihin, minkd vuoksi ne tyydyttavit paremmin kuluttajien
toiveita ja aiheuttavat vahemman drsytystd kuin esimerkiksi bannerimainokset
(Ghose & Yang, 2009). Hakukonemainontaa voidaan toteuttaa eri alustoilla,
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esimerkiksi Google Ads -alustalla. Hakukonemainontamalliksi voidaan valita
joko cost-per-click-malli tai cost-per-mille-malli (Bala & Verma, 2018). Cost-per-
click-mallissa yritys maksaa ainoastaan mainoksen klikkauksien perusteella.
Cost-per-mille-mallissa yritys puolestaan maksaa mainoksen nayttokertojen mu-
kaan riippumatta siitd, klikkaavatko kuluttajat mainosta vai eividt. Molemmissa
malleissa on mahdollista méarittdd avainsanat sekd budjetti, jonka rajoissa yri-
tyksen mainoksia ndytetddn. Yrityksen mainoksia ndytetddn kuluttajille hakuko-
neessa heiddn kéyttdessdan hauissa ennalta méadriteltyjd avainsanoja.

3.2.3 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen brandin tai sisallon
markkinointia eri sosiaalisen median kanavissa brianditietoisuuden lisdamiseksi,
liidien luomiseksi sekd asiakkaiden ohjaamiseksi yrityksen verkkosivustolle (De-
sai, 2019). Sosiaalisen median markkinoinnissa yleisesti kdytettavid kanavia ovat
esimerkiksi Facebook, Instagram, Twitter sekd LinkedIn. Markkinointi sosiaali-
sessa mediassa tarjoaa yrityksille luonnollisen tavan markkinoida tuotteitaan
sielld, missd kuluttajatkin viettdvat aikaansa. Lin, Larimon & Leonidoun (2021)
mukaan sosiaalisen median markkinointia voidaan toteuttaa neljdlla eri strategi-
alla, jotka ovat kaupankdynnin strategia, sisdltostrategia, seurantastrategia ja
asiakassuhteiden hallintastrategia.

Sosiaalisen median kaupankdynnin strategiaan kuuluu esimerkiksi tuottei-
den mainostaminen maksullisilla mainoksilla seka tuotteiden myynti sosiaalisen
median kanavien markkinapaikoilla. Sosiaalisen median kaupankdynnin strate-
gian keskiossd on myynti, jota pyritddn toteuttamaan heti ensimmadisestd kontak-
tista lahtien (Li ym., 2021). Lin ym. (2021) mukaan tdma4 strategia pitdd sisdllaan
vain yhdensuuntaista vuorovaikutusta, eikd strategian tarkoituksena olekaan
kuluttajien sitouttaminen, vaan ainoastaan pyrkimys tuotteiden myyntiin lyhy-
elld tahtdaimelld. Yritys voi esimerkiksi julkaista maksullisen mainoksen, jota klik-
kaamalla kuluttaja ohjataan suoraan yrityksen verkkosivuille, josta hdn voi ostaa
mainostetun tuotteen.

Sosiaalisen median sisdltostrategiaa toteutettaessa yritys luo sisdltod sosi-
aalisen median kanavissa muiden kayttdjien tapaan. Tadssd strategiassa tavoit-
teena on mainostamisen sijaan oikea-aikaisen sekéd arvokkaan sisdllon luominen
ja toimittaminen kuluttajille heiddn houkuttelemiseksi ja pitdmiseksi (Li ym.,
2021). Téallainen sisdlto voi esimerkiksi olla hyodyllisid vinkkeja tai ohjeita yrityk-
sen tuotteisiin liittyen. Elintarvikealan yritys voisi esimerkiksi julkaista In-
stagramissa juhannuskakun reseptin, jossa kdytetddn ja suositellaan yrityksen
omia tuotteita. Toisin kuin kaupankdynnin strategia, sisdltostrategia perustuu
vahvaan molemminsuuntaiseen vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa (Li ym.,
2021). Lin ym. (2021) mukaan sisédltostrategian ldhtokohtana onkin luoda brandi-
tietoisuutta viraalin sisdllon avulla, edistdd vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa
sekd levittad positiivista mainetta kuluttajien keskuudessa.

Sosiaalisen median seurantastrategiassa yritys tarkkailee ja on aktiivisesti
yhteydessd kuluttajiin sosiaalisessa mediassa. Silld viitataan kuuntelu- ja vas-
tausprosessiin, joka edellyttdd yrityksen aktiivista osallistumista koko prosessin
ajan (Li ym., 2021). Yritys voi esimerkiksi reagoida ja vastata asiakkaiden
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kommentteihin yrityksen omissa julkaisuissa tai kommentoida, reagoida ja jakaa
asiakkaiden julkaisemaa sisdltod (Barger, Peltier & Schultz, 2016). Seurantastra-
tegian onnistumisen kannalta olennaista on yrityksen sitoutuminen kuluttajiin,
jotta heille pystytddn tarjoamaan tukea ja he tuntevat tulleensa huomioiduiksi
(Barger ym., 2016). Pelkdn vuorovaikutuksen lisdksi seurantastrategian tarkeana
osana on havainnoida kuluttajien tarpeita ja kdyttdytymistd sekd kerdtd hyodyl-
listd dataa markkinoinnin ja tuotteiden kehittamiseksi (Li ym., 2021).

Sosiaalisen median asiakassuhteiden hallintastrategialla puolestaan tarkoi-
tetaan yrityksen ja kuluttajan vilistd, yritysten valistd sekd asiakkaiden valistd
yhteistydmuotoista vuorovaikutusta, jonka tavoitteena on asiakkaiden aktivoi-
minen ja voimaannuttaminen molempia osapuolia hyodyttdvien suhteiden ra-
kentamiseksi (Li ym., 2021). Yritys voisi esimerkiksi osallistaa kuluttajia ideoi-
maan tulevan tuotteen ominaisuuksia tai yhdistdd sosiaalisesta mediasta saa-
mansa datan oman asiakkuuksienhallintajdrjestelméansa dataan luodakseen raa-
taloidyn ja yksityiskohtaisemman kanta-asiakasohjelman. Sosiaalisen median ja
asiakassuhteiden hallinnan yhdistaminen antaa yrityksille paremman mahdolli-
suuden segmentoida asiakkaita heiddn ominaisuuksiensa mukaan seké tarjota
asiakkaille juuri heiddn mieltymystensa mukaan radataloityja tarjouksia ja mai-
noksia (Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017).

3.24 Display-mainonta

Display-mainonta on eri verkkosivustojen ja sovellusten mainospaikoilla toteu-
tettavaa mainontaa. Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016) maarittelevat display-mai-
nonnan verkkomainosten kdytoksi, jonka tavoitteena on branditietoisuuden li-
sddminen ja asiakkaiden houkutteleminen yrityksen verkkosivustolle. Display-
mainonnalla voidaan pyrkid sekd suoriin ettd vdlillisiin markkinointivaikutuk-
siin (Qiu & Malthouse, 2009). Suoralla markkinointivaikutuksella tarkoitetaan
esimerkiksi tilannetta, jossa mainosta klikannut asiakas tekee vélittomasti ostok-
sen yrityksen verkkosivustolla. Vilillisella markkinointivaikutuksella puoles-
taan tarkoitetaan esimerkiksi tilannetta, jossa mainoksen ndkeminen ei johda va-
littomasti ostokseen, mutta se lisdd branditietoisuutta ja edesauttaa kaupan syn-
tymistd myohemmin. Potentiaalisen yleison tavoittelemiseksi, display-mainon-
nassa voidaan kayttdd erilaisia mainosmuotoja, kuten teksti-, kuva-, banneri-,
multimedia- tai videomainoksia, ja niitd voidaan muokata asiakaskohtaisesti
(Bala & Verma, 2018). Display-mainonnassa voidaan kdyttdd hakukonemainon-
nan tavoin joko cost-per-mille-mallia tai cost-per-click-mallia sen mukaan, halu-
taanko mainonnalla lisdtd branditietoisuutta vai houkutella asiakkaita yrityksen
verkkosivustolle.

3.2.5 Sisiltomarkkinointi

Desain (2019) mukaan sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan sisdltoresurssien luo-
mista branditietoisuuden, liikenteen kasvun ja liidien luomiseksi seka asiakkai-
den hankkimiseksi. Tallaisia sisdltoresursseja ovat esimerkiksi kuvat, blogit, e-
kirjat, ohjeet, uutiset, podcastit sekd videot (Bala & Verma, 2018). Sisadltomarkki-
noinnin tarkoituksena on asiakkaiden sitouttaminen tarjoamalla heille arvokasta
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sekd mielenkiintoista sisdltod. Ndin ollen sisdltomarkkinointiin kuuluu esimer-
kiksi sisdllon luominen sosiaalisen median alustoilla, kuten my6s blogitekstien
julkaisemisen yrityksen omalla verkkosivustolla. Tehokas sisilto ei ole Chaffeyn
ja Ellis-Chadwickin (2016) mukaan vain yhdensuuntaista viestintdd yritykselta
asiakkaille, vaan sen pitdisi myds mahdollistaa kommentointi, arvioinnit ja ar-
vostelut. Bargerin ym. (2016) mukaan asiakkaat sitoutuvat todenndkdisemmin
sisdltoon, joka ei vaikuta liian kaupalliselta ja joka sisdltdd tunteita. Heiddn mu-
kaansa my0s sisdllon muoto sekd tarkoitus vaikuttavat asiakkaiden sitoutumi-
seen, ja asiakkaat sitoutuvat paremmin sisdltoon, joka sisdltdd interaktiivisia ele-
menttejd, kun sisdltoon, josta ndmd elementit puuttuvat (Barger ym., 2016). Sisal-
tomarkkinointia voidaan kdyttdd apuna my0s asiakastiedon kerdamisessd. Asi-
akkaille voidaan esimerkiksi tarjota ilmaista sisdltod, kuten oppaita, vastineeksi
heidédn sdhkopostiosoitteestaan. Taméan vuoksi yritysten on syytd miettid, millai-
nen sisilto on asiakkaille niin arvokasta, ettd he olisivat valmiita luovuttamaan
tietojaan yrityksen haltuun.

3.2.6 Sdhkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinoinnilla tarkoitetaan sahkopostin vilitykselld toteutettavaa
markkinointia. Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2016) mukaan sdhkopostimarkki-
nointia kdytetddn yhdensuuntaiseen viestintdan yritykseltda mahdollisille sek jo
olemassa oleville asiakkaille, myynnin sekd branditietoisuuden edistamiseksi.
Heiddn mukaansa sdhkopostimarkkinointia kidytetdaan yleisimmin yrityksen pos-
tituslistalla oleville asiakkaille ja sahkopostit voidaan ldhettdd osana kertaluon-
toista kampanjaa tai ne voidaan ldhettdd automaattisesti asiakkaan toiminnan
laukaisemina (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Asiakkaille voidaan esimerkiksi
lahettdd tietoa ajankohtaisista alennuksista tai automaattinen muistutus ostosko-
riin jddneistd tuotteista. Muita sahkopostimarkkinoinnissa yleisesti kaytettdvia
viestityyppejd ovat esimerkiksi uutiskirjeet, seurantasdhkopostit, tervetulosdh-
kopostit, kanta-asiakas sdhkopostit ja vinkit (Desai, 2019). Asiakastietoihin pe-
rustuen on mahdollista koota erilaisia sahkopostilistoja, jotka voivat erota toisis-
taan esimerkiksi asiakkaiden mieltymysten sekd kulutustottumusten mukaan
(Bala & Verma, 2018). Yksi tarked markkinointiviestin saamaan huomioon vai-
kuttava tekijd on sen ldhettdmisen ajankohta (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).
Jos viesti ldhetetddn aikaan, jolloin asiakas ei pddse lukemaan viestid muutaman
tunnin sisalld, viesti saattaa jaddd uudempien sdhkopostiviestien varjoon ja jaada
mahdollisesti jopa lukematta. Oikein toteutettuna sdhkopostimarkkinointi on
edullista, nopeaa, helppoa sekd tehokasta verrattuna moneen muuhun markki-
nointitapaan (Forghani ym., 2022).
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4 TEKOALY DIGITAALISESSA MARKKINOINNISSA

Tekodlyn hyddyntdminen digitaalisessa markkinoinnissa on yleistynyt paljon
viimeisten vuosien aikana. Endd tekodly ei ole vain suurimpien yritysten hyo-
dynnettdvissd, vaan teknologian kehittyminen on mahdollistanut markkinoinnin
tekodlytyokalujen tuomisen kaikkien saataville. Dwivedin ym. (2021) mukaan te-
kodly on mahdollistanut markkinoijille tdysin uusia tapoja sitouttaa asiakkaita ja
pitdd yhteyttd heiddn kanssaan. Hdnen mukaansa digitalisaation kehityksen
myotd markkinoijien on pakkoa alkaa ajattelemaan perinteisid strategioita pi-
demmille ja tutustuttava tekodlyn tuomiin uusiin mahdollisuuksiin (Dwivedi
ym., 2021). Tdssd luvussa kisittellddn tekodlyn hyodyntamistd digitaalisessa
markkinoinnissa. Ensimmadisessd alaluvussa kdydéddn ldapi, miten tekodlyd voi-
daan hyodyntdd digitaalisessa markkinoinnissa. Toisessa alaluvussa tarkastel-
laan tekodlyn tuomia hyotyjd digitaaliseen markkinointiin.

4.1 Tekodlyn hyodyntiminen digitaalisessa markkinoinnissa

Tekodlyn yleistymisen myotd digitaaliseen markkinointiin on kehitetty lukuisia
keinoja hyodyntda tekodlya eri digitaalisen markkinoinnin menetelmissa. Suosit-
tuja tekodlyn hyodyntdmisen keinoja digitaalisessa markkinoinnissa ovat suosit-
telujdrjestelmdt, chatbotit, avainsanatyokalut, automatisoitu sisdllontuotanto
sekd markkinoinnin personointi. Tédssa alaluvussa perehdymme néihin tekoédlyn
hyddyntdamisen keinoihin ja selvitimme, miten niitd voidaan hyddyntaa eri digi-
taalisen markkinoinnin menetelmissd. Luvussa tehdyt havainnot esitetddn tiivis-
tetysti taulukossa 1.
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TAULUKKO 1 Tekodlyn hyodyntiamisen keinot digitaalisessa markkinoinnissa
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Tuottaa dlykkditd tuotesuosituksia
asiakkailta kerdtyn datan pohjalta
(Martinez-Léopez ym., 2010). Auttaa
Suosittelujérjestelmdt | parantamaan asiakaskokemusta
personoimalla tuotesuosituksia seka
vihentimalld asiakkaaseen kohdistuvaa
tiedon ylikuormitusta (Ko ym., 2022).

)\

Automatisoi yrityksen viestintdd ja

asiakaspalvelua (Miklosik ym., 2019).
Mahdollistaa matalan kynnyksen

Chatbotit ympérivuorokautisen asiakaspalvelun V V

tarjoamisen sekd datan kerddmisen

asiakkaiden kanssa kiytyjen keskustelujen
kautta (Ahmed & Ganapathy, 2021).

Luo laadukkaita sekd osuvia avainsanoja
markkinoinnin kohdistamisen

parantamiseksi. Auttaa yrityksen
Avainsanatytikalut | verkkosivuja sekd mainoksia nikymain \/ V \/
paremmin hakukoneissa sekd muissa

markkinointikanavissa. (Dumitriu &
Popescu, 2020)

Mahdollistaa markkinointisisidllon luomisen
automaattisesti eri markkinointikanaviin.

Automatisoitu (Yang ym., 2019). Saastdd aikaa ja lisdd
sisdlléntuotanto luovuutta digitaalisessa markkinoinnissa. V V V V V V
Mahdollistaa uuden sisidllon luomisen

nopeasti tekodlyn avustuksella (Ahmed &
Ganapathy, 2021).

Mahdollistaa yksildllisen
markkinointisisillon tarjoamisen asiakkaille

Markkinoinnin oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa (Yang

personointi ym., 2021). Lis&4d asiakastyytyvidisyyttd V V V V V V
tarjoamalla asiakkaille relevanttia sisaltod
heidin haluamassaan muodossa.

4.1.1 Suosittelujarjestelmait

Suosittelujdrjestelmilld tarkoitetaan verkkokauppasivustoilla kéytettdavida teko-
dlypohjaisia jdrjestelmid, joiden avulla asiakkaille voidaan luoda yksil6llisid tuo-
tesuosituksia heiltd keréttyjen tietojen perusteella (Martinez-Lépez, Rodriguez-
Ardura, Gazquez-Abad, Sanchez-Franco & Cabal, 2010). Dwivedin ym. (2020)
mukaan tekodlyalgoritmien suorittaman data-analyysin tarkkuus ylittdd helposti
ihmisen mielikuvituksen, ja sen avulla voidaan selvittda asiakkaiden kiinnostuk-
sen kohteet, tarpeet ja tottumukset seki tarjota niihin perustuvia suosituksia re-
aaliajassa. Kon, Leen, Parkin ja Choin (2022) mukaan suosittelujdrjestelméat voi-
vat suositella sisdltod joko sisdltoperusteista tai yhteistoiminnallista mallia
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hyddyntden. Heiddn mukaansa sisdltoperusteista mallia hyodyntavit suosittelu-
jarjestelmdt suosittelevat sisdltod kayttdjaprofiilin ja tuotekuvausten yhteensopi-
vuuden perusteella, kun taas yhteistoiminnallista mallia hyodyntavit suosittelu-
jarjestelmat pyrkivit ennustavasti suosittelemaan tuotteita muiden samaan kayt-
tdjaprofiiliin kuuluvien asiakkaiden ostosten sekd mieltymysten perusteella.
Koska molemmissa suosittelumalleissa on omat rajoituksensa, tehokkainta on
kayttdd nditd kahta suosittelumallia yhdistavid hybridijarjestelmiad (Ko ym., 2022).

Suosittelujdrjestelmid voidaan hyodyntdd yrityksen omilla verkkosivuilla
tarjoamaan asiakkaille personoidumpaa sisdltod osuvien tuotesuositusten muo-
dossa. Paljon sisdltod sisaltavilld verkkosivustoilla suosittelujdrjestelmit auttavat
myos lievittamaddan verkkosivuston kayttdjiin kohdistuvaa tiedon ylikuormitusta
(Ko ym., 2022). Suurella verkkokauppasivustolla tekodlypohjaiset suosittelujar-
jestelmit voisivat esimerkiksi kerdtd tietoa kdyttdjien maantieteellisestd sijain-
nista, idstd, aikaisemmin katsotuista tuotteista sekd asiakkaan kanssa samaan
kayttdjaprofiiliin kuuluvien asiakkaiden ostamista tuotteista. Ndiden tietojen
pohjalta suosittelujdrjestelmaét pystyvit suosittelemaan kuluttajille mahdollisim-
man osuvia tuotteita muiden tuotteiden joukosta. Suositusten avulla kdyttdjien
ei tarvitse esimerkiksi etsid tietyn tyyppisid kenkid tuhansien muiden kenkien
joukosta, vaan suosittelujdrjestelmit osaavat pddtelld kerdtystd datasta, minka-
laisista kengistd kayttdjat pitavat tai saattaisivat pitdd ja suositella niitd suoraan
kayttgjille.

4.1.2 Chatbotit

Chatbotit ovat keskusteluun tarkoitettuja tietokoneohjelmia, jotka pyrkivit jaljit-
telemddn ihmisten vilistd vuorovaikutusta kirjallista, suullista sekd visuaalista
viestintdd kayttden (Aggarwal, Tam, Wu, Li & Qiao, 2023). Chatbottien avulla
voidaan lisdtd asiakastyytyvdisyyttd tarjoamalla asiakkaille palvelua ja tukea
vuorokauden ympdri. Miklosikin, Kuchtan, Evansin ja Zakin (2019) mukaan
chatbotit kykenevit antamaan tietokantojen avulla erittdin tarkkoja vastauksia
asiakkaiden kysymyksiin, ja niiden avulla voidaan lisdtd tukipalveluiden tehok-
kuutta sekd automatisoida tukipalveluihin liittyvia tehtdvia. Chatbotteja voidaan
hyodyntdd digitaalisessa markkinoinnissa esimerkiksi yrityksen omilla verkko-
sivuilla ja sosiaalisen median markkinoinnissa.

Chatbotteja voidaan hyodyntdd yritysten verkkosivustoilla esimerkiksi ky-
symyksiin vastaamisessa, asiakkaiden ohjaamisessa tai jopa tilausten suorittami-
sessa asiakkaiden pyyntdjen mukaisesti. Chatbotit mahdollistavat matalan kyn-
nyksen viestinndn yritysten kanssa reaaliaikaisesti, eikd asiakkaiden tarvitse
tayttad esimerkiksi yhteydenottolomakkeita tai ldhettdd yritykselle pitkid sahko-
posteja vastauksien saamiseksi (Ahmed & Ganapathy, 2021). Sarath Kumar Bod-
dun ym. (2022) mukaan chatbotit kykenevit my6s ohjaamaan asiakkaita tilaus-
prosessien aikana kohti myyntid. Sosiaalisen median markkinoinnissa chatbot-
teja voidaan hyodyntdd useissa sosiaalisen median viestintdpalveluissa, kuten
WhatsApp ja Facebook Messenger palveluissa, automatisoimaan viestintdd asi-
akkaiden kanssa.

Vaikka chatbotit saatetaankin mieltdd usein vain asiakastuen vilineeksi,
niitd voidaan hyodyntdd my0Os asiakasdatan kerddmisessd. Ahmedin ja
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Ganapathyn (2021) mukaan chatbotit pystyvéat kerddmdan kayttéjatietoja auto-
maattisesti kayttdjien kanssa kdymiensd keskustelujen kautta. Oikein toteutet-
tuna ja tehokkaasti hyodynnettyna chatboteista onkin hyotya seké yrityksen asi-
akkaille ettd itse yritykselle. Asiakkaat saavat henkilokohtaista sekd valitonta
palvelua ja tukea ympaéri vuorokauden, mika voi parantaa asiakastyytyvdisyyttd
sekd sitoutumista yritystd kohtaan. Tamaén liséksi yritys voi keréta asiakkailta ar-
vokkaita asiakastietoja, joita se pystyy hyodyntamaan muissa digitaalisen mark-
kinoinnin menetelmissa.

4.1.3 Avainsanatyokalut

Avainsanat ovat sanoja tai lauseita, joita kdytetddn yrityksen verkkosivuilla tai
mainoksissa, jotta kuluttajat 16ytdisivdt ne hakukoneesta (Dumitriu & Popescu,
2020). Avainsanat tulisi madritelld siten, ettd ne kohtaisivat mahdollisimman hy-
vin kéyttdjien hakukoneessa kadyttdimien hakusanojen kanssa. Avainsanojen luo-
miseen on olemassa useita tekodlypohjaisia ohjelmia, kuten Google Keyword
Planner, joka ehdottaa avainsanoja yrityksen tietojen perusteella ja nayttda kun-
kin avainsanan kuukausittaisten hakujen méaaran, kilpailutilanteen sekd hinnan
cost-per-click mallin mukaisesti (Dumitriu & Popescu, 2020). Tekodlya hyodyn-
tdvien avainsanatyokalujen avulla on mahdollista saavuttaa parempaa naky-
vyyttd verkkosivustolle tai mainoksille, kun avainsanat osuvat paremmin yhteen
kayttdjien hakusanojen kanssa. Avainsanatyokaluja voidaan hyodyntédd esimer-
kiksi hakukonemarkkinoinnissa, display-mainonnassa seké sosiaalisen median
markkinoinnissa.

Hakukonemarkkinoinnissa, display-mainonnassa ja sosiaalisen median
markkinoinnissa avainsanatytkaluja voidaan hyodyntdd osuvien avainsanojen
etsimiseen yrityksen verkkosivustolle, mainoksiin tai yrityksen luomaan sisal-
toon. Avainsanatyodkalujen avulla voidaan etsid yritykselle sopivia avainsanoja
esimerkiksi yrityksen verkkosivuston sisdllon, kdyttdjien suorittamien hakujen
sekd kilpailevien yritysten avainsanojen pohjalta. Hakukoneoptimoinnissa néita
tekodlyn luomia avainsanoja voidaan liittda yrityksen verkkosivuston sisaltoon,
esimerkiksi otsikoihin ja teksteihin (Dumitriu & Popescu, 2020). Hakukonemai-
nonnassa sekd display-mainonnassa ndma tekodlyn tuottamat avainsanat voi-
daan puolestaan syo6ttdd suoraan mainontaohjelmille, jotka ndyttdvat mainosta
kuluttajille, mainokselle syotettyjen avainsanojen pohjalta. Sosiaalisen median
markkinoinnissa avainsanoja voidaan hyodyntdd hashtagien muodossa, jotka
auttavat kuluttajia 16ytdméaan yrityksen julkaiseman sisédllon sosiaalisen median
alustoilla. Nédiden lisdksi avainsanatyokaluja voidaan hyodyntda tulevien tren-
dien ennustamisessa, jonka avulla trendeihin pystyttidn valmistautumaan
ajoissa ja suunnittelemaan markkinointia jo etukdteen (Dumitriu & Popescu,
2020).

414 Automatisoitu sisdllontuotanto
Automaattisessa sisdllontuotannossa tekodlytyokalut luovat tarkkaa ja dlykastd

sisdltod niille syotetyn datan sekd informaation pohjalta (Ahmed & Ganapathy,
2021). Tekodlyn avulla automatisoitu sisdllontuotanto on omaksuttu jo lukuisissa
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yrityksissd, minkd myotd sisdllontuotannosta on tullut nopeampaa sekéd helpom-
paa (Sarath Kumar Boddu ym., 2022). Ahmedin ja Ganapathyn (2021) mukaan
automatisoitua sisdllontuotantoa voidaan hyodyntdd myos sisdllon kuratoin-
nissa. He madrittelevit sisdllon kuratoinnin toimenpiteeksi, jossa etsitddn ja laji-
tellaan aikaisemmin luotua sisdltod ja hyodynnetddn sitd uuden asiakkaita kiin-
nostavan sisdllon luomiseen. Kuratointia varten asiakkailta on keréattava tietoja
esimerkiksi heitd kiinnostavista aiheista, heiddn huolistaan, kysymyksistddn tai
lukutoiveistaan, jotta asiakkaille pystytddn tarjoamaan heitd kiinnostavaa sisél-
tod (Ahmed & Ganapathy, 2021). Koska erityyppisilld sisdlloilld on merkittava
rooli digitaalisessa markkinoinnissa, automatisoitua sisdllontuotantoa voidaan
hyodyntdd useissa digitaalisen markkinoinnin eri menetelmissd, kuten omilla
verkkosivuilla, hakukonemarkkinoinnissa, sosiaalisen median markkinoinnissa,
display-mainonnassa, sisaltomarkkinoinnissa sekd sahkopostimarkkinoinnissa.

Automatisoitua sisdllontuotantoa voidaan hyodyntda tekstisisdllon luomi-
seen, esimerkiksi omilla verkkosivuilla, sisdltomarkkinoinnissa, sdahkoposti-
markkinoinnissa sekd sosiaalisen median markkinoinnissa. Automatisoitua si-
sdllontuotantoa kdytetddn jo laajasti esimerkiksi uutisartikkeleiden kirjoittami-
sessa, jossa tekodlyn avulla voidaan tarkkailla internetin dataa, havaita datasta
kiinnostavia uutisaiheita sekd julkaista aiheesta tekodlyn kirjoittama artikkeli jo
muutaman sekunnin kuluttua (Clerwall, 2014). Clerwallin (2014) tekeman tutki-
muksen mukaan tekodlytyokalujen kirjoittamien artikkeleiden laatu vastasi la-
hes tdysin journalistien kirjoittamien artikkeleiden tasoa. Samaa tekodlypohjaista
sisdllontuotantoa hyodyntamalld verkkosivuille voidaan kirjoittaa laadukkaita
blogipostauksia asiakkaita kiinnostavista aiheista, mikd helpottaa ja nopeuttaa
sisdllontuotantoa merkittavasti. Sihkopostimarkkinoinnissa automatisoitua si-
sdllontuotantoa voidaan puolestaan hyodyntdd esimerkiksi uutiskirjeiden sisal-
l6n koostamiseen ja sisdltomarkkinoinnissa esimerkiksi ohjeiden, uutisten tai
blogipostausten kirjoittamiseen, johonkin yrityksen kédytossa olevista medioista.
Sosiaalisen median alustoilla automaattinen sisdllontuotanto tarjoaa mahdolli-
suuden automatisoituihin julkaisuihin esimerkiksi Instagramissa, Facebookissa
ja Twitterissd. Automatisoidulla sisdllontuotannolla on Chun, Gianvecchion,
Wangin ja Jajodian (2010) mukaan suuri rooli verkkosisdllon luomisessa ja esi-
merkiksi Twitterissa julkaistaan jatkuvasti suuria méaéria tekodlyn avulla kirjoi-
tettuja twiittejd.

Pelkdn tekstisisdllon lisdksi automaattista sisdllontuotantoa voidaan kayt-
tdd myos mainosten luomiseen, esimerkiksi hakukonemarkkinoinnissa, sosiaali-
sen median markkinoinnissa, display-mainonnassa sekd sahkopostimarkkinoin-
nissa. Tekodlyn avulla on mahdollista luoda mainoksia eri muodoissa mainosta-
jan antamien tietojen perusteella (Yang ym., 2019). Yangin ym. (2019) mukaan
mainostajan on kuitenkin annettava tekodlylle tarvittavat mainoksiin tarvittavat
mainosmateriaalit, kuten kuvaus liiketoiminnasta, kampanjatuotteet, kuvat ja
puhelinnumero, jotta tekodly pystyy muodostamaan niiden pohjalta laadukkaita
mainoksia. Tekodlylld on myo6s kyky poimia mainoksen kannalta olennaista tie-
toa yrityksen verkkosivuilta ja muista ulkoisista ldhteistd (Yang ym., 2019). Naitd
tekodlyn luomia mainoksia voidaan hyodyntdd sosiaalisen median alustoilla ja
hakukoneissa mainostettaessa, display-mainonnassa sekd esimerkiksi sahkopos-
timarkkinoinnin tarjouksissa tai uutiskirjeissa.
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4.1.5 Markkinoinnin personointi

Markkinoinnin personointi mahdollistaa yksilollisesti raatdloidyn markkinoin-
nin tarjoamisen asiakkaille, heiltd kerdtyn datan pohjalta (Yang, Li, Ni & Li, 2021).
Personoimalla markkinointia asiakkailta kerdtyn datan pohjalta, asiakkaille voi-
daan tarjota juuri heihin vetoavaa sisdltod, kuten mainoksia ja sahkoposteja, mika
parantaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen ja auttaa brandejad toimimaan alku-
perdisten tavoitteidensa mukaisesti (Nair & Gupta, 2021). Yang ym. (2021) kerto-
vat personoidusta markkinoinnista tulleen osa asiakkaiden odotuksia. Heiddn
mukaansa yritysten tulisi rakentaa suhteita asiakkaisiinsa ja osoittaa, kuinka hy-
vin yritys tuntee heidé&t, mikd puolestaan rakentaa asiakkaiden luottamusta yri-
tystd kohtaan (Yang ym., 2021). Nairin ja Guptan (2021) mukaan laadukkaan ja
osuvan personoinnin toteuttamiseksi yritysten tulisi keradtd asiakkaista mahdol-
lisimman paljon dataa. Yang ym. (2021) kuitenkin huomauttavat, ettd suuresta
datamaédrastd huolimatta tekodly ei yksin kykene tekemddn tdysin luotettavaa ja
laadukasta personointia. Heiddn mukaansa timédnhetkinen personointi on teko-
dlyn ja markkinoijan yhteistoimintaa, jossa tekodly kerdd dataa asiakkailta,
minkd jalkeen markkinoija poimii datasta haluamansa elementit ja kdyttda teko-
dlyd tulosten laskemiseen (Yang ym., 2021). Kuten automatisoitua sisillontuo-
tantoakin, myos tekodlypohjaista markkinoinnin personointia voidaan toteuttaa
lahes kaikissa digitaalisen markkinoinnin menetelmissa.

Omilla verkkosivuilla, hakukonemarkkinoinnissa, sosiaalisen median
markkinoinnissa, display-mainonnassa sekd sahkopostimarkkinoinnissa perso-
noitua markkinointia voidaan toteuttaa esimerkiksi henkilokohtaisten tuotesuo-
situsten avulla, jossa asiakkaille suositellaan tuotteita heiltd kerdtyn datan poh-
jalta. Omalla verkkosivustolla tama suosittelu voi tapahtua esimerkiksi tekodly-
pohjaisten suosittelujarjestelmien avulla, joita kdsiteltiin tarkemmin aikaisemmin
suosittelujdrjestelmid koskevassa alaluvussa. Hakukonemarkkinoinnissa, sosiaa-
lisen median markkinoinnissa, display-mainonnassa sekd sdahkopostimarkki-
noinnissa voidaan kdyttdd suosittelujdrjestelmien suositusten kaltaisia tuotesuo-
situksia, jotka liitetddn osaksi mainoksia esimerkiksi sihkopostin uutiskirjeissd,
verkkosivustoilla tai sosiaalisen median alustoilla.

Tuotesuositusten lisdksi personoitua mainontaa voidaan toteuttaa hakuko-
nemarkkinoinnissa, sosiaalisen median markkinoinnissa, display-mainonnassa,
sisdltomarkkinoinnissa sekd sdhkopostimarkkinoinnissa tarjoamalla kuluttajille
henkilokohtaisesti raatdloityja mainoksia tai sisdltod. Tekodlyn avulla voidaan
esimerkiksi ldhettdd jokaiselle asiakkaalle toisistaan poikkeavia sdhkopostivies-
tejd juuri heille hyodyllisimmilla tiedoilla (Sarath Kumar Boddu ym., 2022). Yk-
sinkertaisimmillaan personointi voi olla asiakkaan nimen lisidminen uutiskir-
jeen tervehdykseen. Parhaimmillaan se voi kuitenkin tarjota tdysin personoitua
sisdltod aina tekstistd mainostettaviin tuotteisiin. Personoidun sisdllon lisdksi
personoinnissa tulisi ottaa huomioon my6s hinnan, ajan ja paikan personointi
jokaiselle asiakkaalle sopiviksi (Kumar, Rajan, Venkatesan & Lecinski, 2019). Esi-
merkiksi sahkopostimarkkinoinnissa huomioon tulisi ottaa my®os ajat, jolloin asi-
akkaalla on mahdollisuus ndhda sdhkopostimarkkinointiviesti mahdollisimman
nopeasti sen saavuttua. Yangin ym. (2021) mukaan optimaalisin aika sahkopos-
tien ldhettdmiselle on juuri ennen kuin asiakas avaa sahkopostinsa, jotta ldhetetty
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sahkoposti osuisi asiakkaan silmiin ensimmadisend. Sama pétee myos muihin di-
gitaalisen markkinoinnin kanaviin, kuten sosiaalisen median markkinointiin,
jossa yritys voi miettid, missd kanavissa kadyttdjid tulisi tavoitella mihinkin aikaan
pédivasta.

4.2 Tekodlyn tuomat hyodyt digitaaliseen markkinointiin

Kuten aikaisemmin ilmeni, tekodlyad voidaan hyodyntéda digitaalisessa markki-
noinnissa useilla eri tavoilla. Tekodlyteknologioiden hyodyntaminen digitaali-
sessa markkinoinnissa tuo digitaaliseen markkinointiin useita etuja, minka
vuoksi yritysten tulisi harkita tekodlyn hyddyntdmistd myos omassa markki-
noinnissaan. Seuraavaksi tarkastellaan syvemmin, miksi nditd tekodlyteknologi-
oita tulisi hyodyntda yritysten digitaalisessa markkinoinnissa ja mitd hyotyjd ne
tuovat digitaaliseen markkinointiin.

Kumar ym. (2019) mainitsevat toiminnan tehostamisen ja kulujen alentami-
sen olevan suurimpia tekodlyn tuomia mahdollisuuksia digitaaliseen markki-
nointiin. Sarath Kumar Boddu ym. (2022) tukevat tétd vditettd ja korostavat teko-
dlyn olevan keino digitaalisen markkinoinnin maksimaalisen tehokkuuden saa-
vuttamiseen. Vaikka tekodly tuokin suuria mahdollisuuksia toiminnan tehosta-
miseen ja sen myo6td myos kulujen alentamiseen, Kumar ym. (2019) vdittavat yri-
tysten investoivan tekodlyyn vain kasvattaakseen yrityksen tuloja tulevaisuu-
dessa. Tama ei kuitenkaan sulje pois sitd, ettei ndma kaikki voisi toteutua yhta
aikaa. Van Eschin ja Stewart Blackin (2021) mukaan tekodlyn avulla toteutettu
paljon aikaa vievien digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden automatisointi
vapauttaa markkinoijien aikaa tarkedmpien tehtdvien hoitamiseen. Heiddn mu-
kaansa tekodly ei kuitenkaan kaikissa tapauksissa auta tehostamaan digitaalista
markkinointia, silld joillakin aloilla markkinointi vaatii myds inhimillistd yh-
teyttd asiakaskokemuksen parantamiseksi sekd asiakkaiden sitouttamiseksi (Van
Esch & Stewart Black, 2021). Esimerkki pankkialalla asiakkaat saattavat haluta
asuntolainojaan koskevaa asiakaspalvelua mieluummin ihmiseltd, kuin chatbo-
tilta. Siksi voisikin olla tarpeen harkita, missd digitaalisen markkinoinnin toi-
menpiteissd tekodlya olisi optimaalista hyodyntdd ja mitkd toimenpiteet olisi pe-
rusteltua jattdd edelleen ihmisen suorittamiksi. Tekodly mahdollistaa myos digi-
taalisen markkinoinnin toimenpiteiden suorittamisen laajuudessa, joka ei olisi
mahdollista ilman tekodlyn avustusta (Kumar ym., 2019). Kumarin ym. (2019)
mukaan uusi tekodlyteknologia voi muodostaa samanaikaisesti yhteyden usei-
siin eri palvelimiin, mikd mahdollistaa laskentatehon lisdédmisen seka skaalautu-
vuuden ilman asiakaskokemuksen héiriintymistd. Heiddn mukaansa tekodlyn
avulla dataa on mahdollista kerétd suuria méadrid asiakkailta ympéri maailmaa ja
kasitelld sitd erittdin nopeasti digitaalisen markkinoinnin tueksi (Kumar ym.,
2019). Tama puolestaan auttaa yrityksid ylldpitdimadn asiakasuskollisuutta sekd
ymmartdméddan paremmin asiakkaiden tarpeita sekd kdyttaytymista (Nair ym.,
2021). Tekodly mahdollistaa my6s suurien asiakasmaéérien henkilokohtaisen pal-
velemisen samanaikaisesti kellonajasta riippumatta chatbottien avulla (Ahmed
& Ganapathy, 2021).
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Tekodlyteknologioiden avulla on mahdollista myos kasvattaa digitaalisen
markkinoinnin luovuutta (Dwivedi ym., 2021). Kumarin ym. (2019) mukaan te-
koédlyn avustuksella voidaan luoda luovia markkinointitarjouksia, joita ei ilman
tekodlyn apua osattaisi vield toteuttaa. Tekodlyn avulla voidaan esimerkiksi etsid
merkkejd tulevista trendeistd ja mukauttaa markkinointia niiden mukaisiksi. Sa-
rath Kumar Boddun ym. (2022) mukaan tekoily kykenee myos tuottamaan per-
sonoitua sekd luovaa sisdltod automaattisesti, esimerkiksi yrityksen verkkosi-
vuille ja mainoksiin. Ndiden edelld mainittujen asioiden liséksi tekodly pystyy
tekeméddn nopeita paatoksid ja niiden avulla padstdan eroon ihmisille tyypillisistd
virheistd (Sarath Kumar Boddu ym., 2022).
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5 YHTEENVETO

Téassd kandidaatintutkielmassa tutkittiin tekodlyn hyodyntdamistd digitaalisessa
markkinoinnissa. Tekodlyn nopea kehitys on tuonut digitaaliseen markkinointiin
paljon uusia mahdollisuuksia, mutta kaikille markkinoijille ei ole vield kehittynyt
kattavaa ymmadrrystd tekodlyn hyodyntdmisestd ja sen mukanaan tuomista hyo-
dyistd. Taméan tutkielman tarkoituksena oli koota yhteen aiempien tutkimusten
tietoa sekd tarjota markkinoijille selked ja ajantasainen kuva tekodlyn hyodynta-
misestd eri digitaalisen markkinoinnin menetelmissd sekd tekodlyn tuomista
hyodyista digitaaliseen markkinointiin. Tutkielma on toteutettu kuvailevana kir-
jallisuuskatsauksena. Tieteellisen ldhdeaineiston pohjalta tutkielmassa pyrittiin
vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Miten tekodlyd voidaan hyodyntda digitaalisessa markkinoinnissa?
e Mitd etuja tekodlyn hyddyntaminen tuo digitaaliseen markkinointiin?

Tutkielman alussa tutustuttiin tekodlyn mééaritelméaén ja sen keskeisimpiin
kasitteisiin. Seuraavaksi tutkielmassa kasiteltiin digitaalista markkinointia ja sen
eri menetelmid. Tutkielmassa kéytetystd ldahdekirjallisuudesta tunnistettiin kuusi
yleisesti esille noussutta digitaalisen markkinoinnin menetelméas, jotka ovat
omat verkkosivut, hakukonemarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi,
display-mainonta, sisdltomarkkinointi sekd sahkopostimarkkinointi. Nditd digi-
taalisen markkinoinnin menetelmii késiteltiin omissa alaluvuissaan, joissa méaa-
riteltiin menetelmien késitteet ja tutustuttiin niiden keskeisimpiin ominaisuuk-
siin. Tamaén jdlkeen tutkittiin tekodlyn hyodyntamistd digitaalisessa markkinoin-
nissa sekd tekodlyn tuomia hyotyjd digitaaliseen markkinointiin ja pyrittiin 16y-
tamaan vastaukset tutkielman johdannossa esitettyihin tutkimuskysymyksiin.

Ensimmadinen tutkimuskysymys oli: Miten tekodlyad voidaan hyodyntaa di-
gitaalisessa markkinoinnissa? Tutkielmassa selvisi, ettd tekodlyd voidaan hyo-
dyntadd kaikissa digitaalisen markkinoinnin menetelmissa. Yleisimpid tekodlyn
hyodyntamisen keinoja digitaalisessa markkinoinnissa ovat suosittelujarjestel-
maét, chatbotit, avainsanatyodkalut, automatisoitu sisillontuotanto sekd markki-
noinnin personointi. Suosittelujarjestelmia voidaan hyodyntada yritysten omilla
verkkosivuilla tuottamaan asiakkaille tuotesuosituksia heilt4 tai heiddn kanssaan
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samaan asiakasryhmddn kuuluvilta asiakkailta kerdtystd datasta. Chatbotteja
voidaan hyodyntdad yritysten omilla verkkosivuilla tai sosiaalisen median mark-
kinoinnissa palvelemaan asiakkaita kellonajasta riippumatta. Chatbottien avulla
voidaan myos kerdtd asiakkailta muissa digitaalisen markkinoinnin toimenpi-
teissd tarvittavaa asiakasdataa heiddn kanssaan kadytyjen keskustelujen kautta.
Avainsanatyokaluja voidaan kdyttdd hakukonemarkkinoinnissa, display-mai-
nonnassa sekd sosiaalisen median markkinoinnissa luomaan parempia ja osu-
vampia avainsanoja, jotta yritysten verkkosivut, mainokset sekéd sosiaalisen me-
dian julkaisut kohdistuisivat paremmin potentiaalisille asiakkaille. Hakuko-
nemarkkinoinnissa ndma avainsanat liitetddn osaksi yritysten verkkosivuston si-
sdltod, display-mainonnassa avainsanat annetaan suoraan mainontaohjelmis-
tolle, ja sosiaalisen median markkinoinnissa ndma avainsanat voivat olla esimer-
kiksi hashtageja yritysten sosiaalisen media julkaisuissa. Automatisoitua sisél-
lontuotantoa voidaan hyodyntdd yritysten omilla verkkosivuilla, sisdltomarkki-
noinnissa, sihkopostimarkkinoinnissa sekd sosiaalisen median markkinoinnissa
automaattiseen tekstisisallon tuottamiseen, esimerkiksi yrityksen blogipostauk-
sissa, uutiskirjeissd sekd sosiaalisen median julkaisuissa. Sitd voidaan kayttda ha-
kukonemarkkinoinnissa, sosiaalisen median markkinoinnissa, display-mainon-
nassa sekd sahkopostimarkkinoinnissa my6s mainosten automaattiseen luomi-
seen. Personoitua mainontaa voidaan puolestaan hyodyntda henkilokohtaisten
tuotesuositusten tekemiseen yritysten omilla verkkosivuilla, hakukonemarkki-
noinnissa, sosiaalisen median markkinoinnissa, display-mainonnassa sekéd sdh-
kopostimarkkinoinnissa. Nditd asiakkailta kerdtyn datan pohjalta personoituja
tuotesuosituksia voidaan ndyttaa esimerkiksi yrityksen mainoksissa. Lisdksi per-
sonoitua mainontaa voidaan hyodyntdd tdysin personoidun sisdllon tarjoami-
seen asiakkaille, esimerkiksi hakukonemarkkinoinnissa, sosiaalisen median
markkinoinnissa, display-mainonnassa, sisdltomarkkinoinnissa seka sahkoposti-
markkinoinnissa.

Toisena tutkimuskysymyksend tutkielmassa oli: Mitd etuja tekodlyn hyo-
dyntdminen tuo digitaaliseen markkinointiin? Tutkielmassa selvisi, ettd yleisim-
mét tekodlyn tuomat hyodyt digitaaliseen markkinointiin ovat toiminnan tehos-
tuminen, kulujen aleneminen, digitaaliseen markkinointiin kdytetyn ajan saasty-
minen sekd mahdollisesti my0s yrityksen tuloksen kasvu tulevaisuudessa. Tut-
kielmassa myos havaittiin, ettd tekodlyn vaikutus toiminnan tehokkuuteen riip-
puu tekodlyn kdyttokohteesta, ja joissakin tapauksissa tekodlyn kdytto saattaa
jopa alentaa toiminnan tehokkuutta. N&in voi kdyda esimerkiksi silloin, jos teko-
dlya kdytetdan inhimillistd kontaktia vaativien tehtdvien automatisointiin. Teko-
dly mahdollistaa my0s digitaalisten markkinointitoimenpiteiden skaalaamisen
laajuuteen, joka olisi mahdotonta saavuttaa ilman tekodlyn tuomaa apua. Teko-
dlyn avulla voidaan myos kasvattaa digitaalisen markkinoinnin luovuutta, eli-
minoida ihmisestd johtuvia virheitd seka tarjota digitaaliseen markkinointiin ym-
parivuorokautista tukea.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd tekodlylld on useita kdyttokohteita digitaali-
sessa markkinoinnissa, ja se tuo mukanaan monia tunnistettavia hyotyja. Teko-
dlyn hyodyntamistd digitaalisessa markkinoinnissa olisi kuitenkin tarpeen tutkia
vield lisdd. Tassa tutkielmassa kasiteltaviksi valittiin vain yleisimmin tieteelli-
sissd lahteissd toistuneet digitaalisen markkinoinnin menetelmit sekéd tekodlyn
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hyddyntdamisen keinot. Tutkielmassa kasittelemdttd jdi vield useita harvemmin
kaytettyjd digitaalisen markkinoinnin menetelmid seka tekodlyn hyodyntdamisen
keinoja, joista voisi tehdd jatkotutkimusta. Muita jatkotutkimusaiheita voisivat
olla tdssd tutkielmassa esiteltyjen digitaalisen markkinoinnin menetelmien sy-
vempi tutkimus tekodlyn hyodyntdmisen ndkokulmasta ja tekodlyn tuomien
haittojen tutkiminen digitaalisessa markkinoinnissa.
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