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Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena oli tarkastella, millaisia edellytyksia, hyotyja, haasteita
ja tulevaisuuden mahdollisuuksia tekoalypohjaisen kokonaisvaltaisen markkinointipalvelun
hyodyntamiseen liittyy pk-yrityksen nakdkulmasta. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena
tapaustutkimuksena, jossa case-yrityksena toimii teollisuusalan pk-yritys Tormets Oy.
Empiirinen aineisto kerattiin puolistrukturoiduilla haastatteluilla, joihin osallistui seka case-
yrityksen edustajia ettd tekodlyn ja markkinoinnin asiantuntijoita. Aineisto analysoitiin
teoriaohjaavan teemoittelun avulla.

Tutkimustulokset osoittavat, etta pk-yrityksen markkinointi on usein epamuodollista, hajanaista
ja resurssirajoitteista, mikda heikentdada sen systemaattisuutta ja mitattavuutta. Tekodalyn
hyodyntamiseen liittyvat tarpeet kytkeytyvat erityisesti markkinoinnin tehostamiseen,
ajankayton parantamiseen sekd datan hyodyntamisen kehittamiseen. Tekoalyn keskeiset
hyodyt liittyvat rutiinitehtdvien automatisointiin  ja sisallontuotannon tukemiseen.
Samanaikaisesti kayttéonottoon liittyy haasteita, kuten osaamisen ja ajan puute seka datan
hajanaisuus.

Tutkimustulosten perusteella tekodlyn hyddyntaminen pk-yrityksen markkinoinnissa ei
nayttaydy vyksittdaisena teknologisena kayttéonottona, vaan laajempana organisatorisena
kehitysprosessina. Tekoadlyn tehokas hyodyntaminen edellyttaa strategista selkeyttd, jossa
maaritelladan teknologian rooli osana markkinoinnin ja liiketoiminnan kokonaisuutta. Lisaksi
keskeisessa asemassa ovat toimiva ja riittdvan yhtendinen data, tarkoituksenmukaiset tyokalut
seka yrityksen valmius omaksua uusia toimintatapoja ja kehittda omaa osaamistaan.

Tulosten mukaan pk-yrityksille realistisin etenemistapa on hyédyntaa ensivaiheessa valmiita ja
olemassa olevia markkinointialustoja ja tekoalyratkaisuja, jotka mahdollistavat teknologian
kayttoonoton ilman laajamittaista omaa kehitystyota. Kokemuksen ja tarpeiden tarkentuessa
yritys voi arvioida raataloityjen ratkaisujen tarvetta ja perusteltavuutta. Nain tekoalyn
hyodyntaminen etenee vaiheittain, jolloin investointeihin liittyvia riskeja voidaan hallita ja
varmistaa ratkaisujen liiketoiminnallinen hyoty.

Tutkimus osoittaa, etta tekodly ei ole pk-yrityksille pelkdstaan teknologinen ratkaisu, vaan ennen
kaikkea valine markkinoinnin systematisointiin ja kehittamiseen. Tekoalyn merkitys nayttaytyy
arjen markkinointitydn sujuvoittamisena, jatkuvuuden parantamisena seka resurssien
tehokkaampana hyodyntamisenad. Tekodly voi nadin ollen osaltaan tasoittaa pk-yritysten ja
suurempien toimijoiden valista eroa erityisesti markkinoinnin toteuttamisen kdaytannon tasolla.

AVAINSANAT: tekodly, tekodlymarkkinointi, pk-yritykset



Esipuhe

Haluan esittaa lampimat kiitokseni Tormets Oy:lle mahdollisuudesta toteuttaa tama pro

gradu -tutkielma yhteistyossa yrityksen kanssa.

Haluan myds kiittda tutkimukseen osallistuneita asiantuntijoita heiddan antamistaan
arvokkaista nakemyksista ja ajastaan. Haastattelut tarjosivat tutkielman kannalta

keskeista asiantuntijatietoa, jonka avulla tutkimuksen kokonaisuus syventyi merkittavasti.
Lisdksi haluan kiittada Teknologiateollisuuden 100-vuotissdatiota tutkimushankkeen
taloudellisesta tukemisesta apurahan muodossa. Saatio edistaa teknologiateollisuuden
uudistumista ja tulevaisuuden kilpailukykya rahoittamalla koulutukseen, tutkimukseen
ja innovaatioihin liittyvia avauksia (Teknologiateollisuuden 100-vuotissaatio, n.d.).

Kiitdn myds ohjaajaani arvokkaasta ohjauksesta ja keskusteluista tyon eri vaiheissa.

Lopuksi kiitan my0ds perhettani ja ystavidni tuesta seka kannustuksesta opintojeni aikana.
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1 Johdanto

Pk-yritysten toiminta ja kasvu vaativat jatkuvaa kehittamistd, jossa markkinointi ja uudet
teknologiat voivat olla keskeisessa roolissa. Myynti ja markkinointi ovat pk-yritysten
suurimpia haasteita, mutta samalla niiden tarkeimpia liiketoiminnan osa-alueita ja
kasvun edellytyksida (Simpson ja muut, 2020, s. 17-19). Teknologian nopea kehitys
tarjoaa tahan haasteeseen uusia tehokkaita valineitda. Davenport ja muut (2019, s. 4)
korostavat, etta tekoalylla (Al) on markkinoinnissa potentiaalia samanaikaisesti parantaa
toiminnan tehokkuutta ja vahentaa kustannuksia, mika tekee siitda merkittavan valineen
markkinoinnin kehittamisessa. Koska tekodly on yha laajemmin osa yritysten ja
kuluttajien arkea, sen sovellukset ulottuvat yksittdisista digitaalisista palveluista

laajempiin liiketoiminta- ja tuotantoymparistdihin.

Ty6- ja elinkeinoministerion (Salminen ja muut, 2025) selvityksen mukaan pk-yrityksilla
on huomattavaa, osin hydodyntamatonta innovaatiopotentiaalia, jonka tdysimaardinen
hydédyntaminen edellyttaa kasvuhakuista ajattelutapaa, uusien teknologioiden
omaksumista ja yhteistyota ulkopuolisten asiantuntijoiden kanssa. Selvityksen mukaan
erityisia kehittamistarpeita on havaittu erityisesti teknologian ja digitalisaation
hyodyntamisessa, innovaatioiden skaalaamisessa markkinoille sekd asiakaslahtdisen
innovaatiotoiminnan vahvistamisessa (Salminen ja muut, 2025). Nama havainnot
tukevat ajatusta siitd, etta tekodlya kannattaa tarkastella pk-yrityksissa paitsi yksittdisena

tyokaluna myo6s osana laajempaa markkinoinnin ja kasvun kehittamista.

Tekodlyn kayton lisdantymiseen vastatakseen Euroopan unioni on ryhtynyt
toimenpiteisiin varmistaakseen, etta tekoalyjarjestelmat ovat turvallisia, lapindkyvia ja
luotettavia sekd ettd niiden kdyttd tapahtuu vastuullisesti. Euroopan unioni julkaisi
maailman ensimmadisen tekoalylainsaadanndn vuoden 2024 kesdkuussa (Euroopan

parlamentti, 2025).



1.1 Tutkimuksen tausta

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan tekodlypohjaisen markkinointipalvelun
hyddyntamista pk-yrityksen nakdkulmasta tapaustutkimuksen avulla. Case-yrityksena
toimii Tormets Oy, teollisuusalan pk-yritys, joka on kiinnostunut selvittdmaan

kokonaisvaltaisen tekodlypalvelun mahdollisuuksia markkinoinnin tueksi.

Yritys toimii teollisuuden strategisena kumppanina ja tarjoaa asiakkailleen
konepajatuotantoa, teollisuuden huoltopalveluita seka kokonaisvaltaisia
projektitoimituksia. Tormetsin palvelut kohdistuvat erityisesti raskaan teollisuuden
toimialoille, kuten kaivos-, terds-, metsa- ja energiateollisuuteen. Yritys valmistaa ja
koneistaa teollisuuden tarpeisiin yksittdisia laitteita ja komponentteja seka laajempia
laitekokonaisuuksia, ja osallistuu lisdksi projektien toteutukseen suunnittelusta

kdyttdonottoon asti.

Yrityksen asiakaskunta koostuu padosin suurista teollisuusyrityksista, ja liiketoiminta on
luonteeltaan  B2B-pohjaista  seka  projektimyyntiin  perustuvaa. Tallaisessa
toimintaymparistdéssa myynti nojaa usein pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin, tekniseen
osaamiseen ja tarjousprosesseihin, minka vuoksi markkinoinnin rooli on perinteisesti

ollut rajallinen.

Tutkimus on tarkea, silla se tarjoaa kdaytanndnldheista tietoa siitd, millaisia edellytyksia,
hyotyja ja haasteita tallaisen palvelun kdyttéonottoon liittyy. Samalla tutkimus tuottaa
uutta tietoa pk-yritysten markkinoinnin kehittamisesta tekoadlyn avulla. Tama nakékulma
on talouden kannalta merkittava, silla pk-yritykset muodostavat 99 % Euroopan unionin

yrityksistd, ja nilden menestys on ratkaisevaa koko talouden kasvulle (EUR-Lex, n.d.).

Tutkimus toteutetaan osana Tormets Oy:n tutkimus- ja kehittdmishanketta, jonka
tavoitteena on kartoittaa tekodlypohjaisen markkinointipalvelun mahdollisuuksia pk-
yrityksen nakdkulmasta. Tutkimusta tukee Teknologiateollisuuden 100-vuotissaatio, joka

on myontanyt apurahan taman pro gradu -tutkielman toteuttamiseen. Tutkielma tuottaa



hankkeelle tutkimuksellista tukea ja syventdda ymmarrysta tekodlyn hyddyntamisesta
markkinoinnissa. Kuten Vilkka (2025) tuo esiin, tutkimushankkeissa ei ole enda kyse
pelkdastdadan  tutkijan  omista  tavoitteista ja  arvostuksista, vaan  myos
toimeksiantajaorganisaation tarpeista ja toiveista. Tutkimuksen rooli on nykyisin
vahvistunut osana paatoksentekoa ja kdytannon kehittamistyotd, mika korostaa sen
merkitystda tydelamaldahtdisten ratkaisujen tuottamisessa. Tassa tutkielmassa tama
nakyy siten, ettd tutkimus tukee Tormets Oy:n strategisia tavoitteita kehittaa
markkinointiaan ja arvioida tekodlypohjaisten ratkaisujen soveltuvuutta yrityksen

toimintaan.

Tekodly tarkoittaa jarjestelmdd, joka osoittaa tietynlaista dlykdsta kdyttdytymista
analysoimalla omaa ymparistéa ja toimii autonomisesti tiettyjen tavoitteiden
saavuttamiseksi (Boucher, 2020, s.3). Tassa tyossa tekodly viittaa markkinoinnissa
hydédynnettyihin  menetelmiin ja tyodkaluihin, jotka automatisoivat esimerkiksi
analytiikkaa, sisallontuotantoa ja viestinnan kohdentamista. Naita sovelluksia voidaan
pitdd padosin kapean tekodlyn ratkaisuina, jotka on suunniteltu suorittamaan rajattuja
ja ennalta madriteltyja tehtdvia (Lahtinen ja muut, 2024, luku 1). Tekodlypohjaisella
kokonaisvaltaisella markkinointipalvelulla tarkoitetaan ratkaisukokonaisuutta, joka voisi
yhdistda nama toiminnot yhteen ndkymaan. Markkinoinnin kontekstissa tekoalya
voidaan tarkastella tekodlyn kyvykkyyksien hyddyntamisena siten, etta dataan perustuva
analyysi, koneoppiminen ja luonnollisen kielen kasittely tukevat asiakasymmarryksen
muodostamista sekda markkinointiin liittyvaa paatoksentekoa ja sen automatisointia

(IBM, n.d.).

Tassa tutkielmassa pk-yritykselld tarkoitetaan Euroopan unionin suosituksen mukaisesti
yritystd, joka tayttaa tietyt henkilostoa ja taloudellista kokoa kuvaavat kriteerit. Pienet ja
keskisuuret yritykset (pk-yritykset) ovat yrityksia, joiden koko ja taloudellinen laajuus
alittavat tietyn rajan Euroopan unionin suosituksen mukaan. Tahan ryhmaan kuuluvat
mikroyritykset (enintddan 10 tyontekijaa ja liikevaihto tai tase enintddn 2 miljoonaa

euroa), pienet yritykset (enintdan 50 tyontekijad ja liikevaihto tai tase enintddan 10
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miljoonaa euroa) seka keskisuuret yritykset (enintddan 250 tyontekijad ja liikevaihto
enintddn 50 miljoonaa euroa tai tase enintddn 43 miljoonaa euroa). Tata maaritelmaa

kaytetdadn EU:ssa esimerkiksi rahoitus- ja tukiohjelmien kohdentamisessa (EUR-Lex, n.d.).

On huomioitava, etta suuri osa tekodlya markkinoinnissa kasittelevasta kirjallisuudesta
perustuu yleisempiin organisaatiokonteksteihin eikda kohdistu suoraan pk-yrityksiin.
Tassa tutkimuksessa naitd nakokulmia tarkastellaan pk-yritysympdristossa. Tassadkin
tutkimuksessa hyddynnetty kirjallisuus on tarkastellut tekodlyn hyddyntamista
markkinoinnissa paaosin yleiselld organisaatiotasolla (esim. Lahtinen ja muut, 2024).
Aiempi tutkimus viittaa tekodlyn kasvavaan merkitykseen digitaalisilla alustoilla, mutta
pk-yritysten tapoja hyodyntda naiden alustojen arkkitehtuuria tekodlyn integroimisessa
on toistaiseksi tutkittu vain vahan (Wei & Pardo, 2022, s. 3). Tekoalylld on potentiaalia
muuttaa pk-yritysten toimintatapoja laajasti, vaikuttaen siihen, miten ne kehittavat
liiketoimintaansa, innovoivat ja kilpailevat markkinoilla. Tekodlya ei tarkastella
ainoastaan operatiivisena tyokaluna, vaan osana laajempaa liiketoiminnan murrosta
(Jain ja muut, 2025, luku 12). Pk-yritysten nakdkulmasta tekodlyn kayttéonottoon liittyy
kuitenkin erityisia piirteita, kuten rajalliset resurssit, osaamisen keskittyminen harvoille
henkildille sekd epamuodollisemmat markkinointikdytannot (Simpson ja muut, 2020,
luku 1). Tdaman vuoksi yleiset tekodlyd koskevat mallit ja hyodyt eivat ole suoraan
siirrettavissa pk-yrityskontekstiin, vaan ne edellyttdvat tapauskohtaista tarkastelua.
Taman tutkimuksen tavoitteena on osaltaan kaventaa tata tutkimusaukkoa ja tarjota

kdytanndnlaheista tietoa pk-yritysten paatoksenteon tueksi.

1.2 Tutkimuksen tavoite, tutkimuskysymykset ja -menetelma

Tutkimuksen pdatavoite on tunnistaa, millaiset edellytykset ja mahdollisuudet liittyvat
kokonaisvaltaisen  tekodlypohjaisen  markkinointipalvelun hyédyntamiseen  pk-
yrityksessa. Erityisesti tarkastellaan, millaisia ratkaisuja tallainen palvelu voisi tarjota
case-yrityksen tarpeisiin ja missd madrin sen toiveiden mukainen toteutus on
mahdollinen. Tutkimuskysymykset ohjaavat koko tutkimusprosessia ja auttavat

saavuttamaan tutkimuksen tavoitteen.
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Tutkimuksen paatutkimuskysymys on, miten tekodlypohjaisten markkinointipalveluiden

hyddyntaminen voi tukea pk-yritysten markkinointia.

Paatutkimuskysymykseen vastataan seuraavien alatutkimuskysymysten avulla: mita
tekodlypohjaisten markkinointipalveluiden kadyttéonotto edellyttdaa pk-yritykselts,
millaisia hyotyja ja haasteita palveluiden hyddyntamiseen liittyy seka millaisia
tulevaisuuden mahdollisuuksia kokonaisvaltaisen tekodlypalvelun kaytto voi tarjota pk-

yritykselle.

Tutkimus rajautuu tarkastelemaan tekodlyn hyédyntamista pk-yrityksen markkinoinnissa
case-yrityksen ndkokulmasta. Tutkimuksessa keskitytdadn erityisesti markkinoinnin
kehittamiseen, kdyttéonoton edellytyksiin, hyotyihin, haasteisiin ja tulevaisuuden
mahdollisuuksiin. Tutkimus ei tarkastele tekodlyratkaisujen teknista rakentamista tai

kvantitatiivisesti mitattavia liiketoimintavaikutuksia.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakennetaan aiemman kirjallisuuden pohjalta
yhdistelemalla pk-yritysten markkinointia, tekodlyn hyodyntamista markkinoinnissa seka
kokonaisvaltaisia markkinointipalveluita kasittelevia nakdkulmia. N&in tutkimuksessa
muodostetaan kokonaisuus, jonka avulla voidaan tarkastella tekodlyn hyddyntamista pk-

yrityksen markkinointikontekstissa.

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tapaustutkimuksena, jonka tavoitteena on
ymmartda tekodlypohjaisten markkinointiratkaisujen hyddyntamista pk-yrityksen
kontekstissa. Kvalitatiivinen tapaustutkimus soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa ilmiota

tarkastellaan syvallisesti sen omassa toimintaymparistossa (Eriksson & Koistinen, 2005).

Empiirinen aineisto kerataan puolistrukturoiduilla haastatteluilla, jotka mahdollistavat
ennalta maariteltyjen teemojen kasittelyn sekda vastaajien omien nakemysten esiin
tuomisen (Puusa & Juuti, 2020). Haastatteluihin osallistuu case-yrityksen edustajia seka

tekodlyn ja markkinoinnin asiantuntijoita.
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Aineisto analysoidaan teemoittelemalla, joka on laadullisessa tutkimuksessa keskeinen
menetelmad aineiston jdsentamiseen ja merkityksellisten ilmididen tunnistamiseen
(Tuomi & Sarajarvi, 2018). Analyysin keskidssa ovat kayttéonottoon liittyvat tarpeet,

edellytykset, hyodyt, haasteet ja tulevaisuuden mahdollisuudet.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu viidestd paaluvusta. Johdannossa esitellddan tutkimuksen tausta,
tavoitteet, tutkimuskysymykset, -menetelma seka tutkielman rakenne. Toisessa luvussa
kasitelladn tutkimukseen liittyvda kirjallisuutta ja teoreettista viitekehystd, jossa
tarkastellaan pk-yritysten markkinoinnin erityispiirteitd, tekodlyn hyddyntamista
markkinoinnissa seka tekodlypohjaisten markkinointipalveluiden roolia ja tulevaisuuden

mahdollisuuksia.

Kolmannessa luvussa esitellddn tutkimuksen menetelmallinen I[dhestymistapa,
aineistonkeruumenetelmat ja aineiston analyysi. Neljannessa luvussa raportoidaan
tutkimuksen empiiriset tulokset, jotka perustuvat case-yrityksen edustajien ja
asiantuntijoiden haastatteluihin. Viides luku kokoaa tutkimuksen keskeiset
johtopaatokset, arvioi tutkimuksen tuloksia suhteessa aiempaan tutkimukseen seka

esittda kaytannonldheisia nakemyksia ja suosituksia case-yritykselle.
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2 Tekoaly markkinoinnissa pk-yritysten kontekstissa

Tutkimukseen liittyvan kirjallisuuden kautta tarkastellaan pk-yritysten markkinoinnin
erityispiirteitd seka tekodlyn hyddyntamisen edellytyksia, hyotyja, haasteita pk-yritysten
nakokulmasta. Kirjallisuus jasentaa tarkasteltavaa ilmiota kasitteellisesti ja luo perustan
empiirisen aineiston analyysille. Lisaksi aiempi kirjallisuus antaa katsauksen tekoalya

hyddyntavien markkinointipalveluiden roolista ja tulevaisuuden mahdollisuuksista.

Tutkimus vastaa hajanaiseen kirjallisuuskenttdadan yhdistamalla tekoalyn, markkinoinnin
ja  pk-yritysten ndkékulmat samaan analyysiin. N&in  tutkimus tuottaa

kokonaisvaltaisemman ymmarryksen ilmiosta kuin aiempi, padosin eriytynyt tutkimus.

2.1 Pk-yritysten markkinointi

Pk-yritysten markkinointi eroaa usein suuryritysten kdytdannoistd. Se on monesti
epamuodollista, reaktiivista ja spontaania, eika strateginen suunnittelu nouse samalla
tavalla keskioon (Simpson ja muut, 2020, s. 24-25). Pk-yritysten markkinointi ndyttaytyy
tutkimuksen mukaan myo6s kaksijakoisena ilmiona: sitd pidetaan yhtadlta yhtena
yritystoiminnan haastavimmista osa-alueista, mutta toisaalta markkinointi on keskeinen
tekija yritysten kasvun ja pitkan aikavalin selviytymisen kannalta (Franco ja muut, 2014,

s. 265).

Aiempi tutkimus osoittaa, ettd esimerkiksi sosiaalisen median hyddyntdminen
markkinoinnissa ei ainoastaan lisaa yrityksen nakyvyytta, vaan silla on myds positiivinen
vaikutus myyntiin ja liiketoiminnan kokonaisvaltaiseen suorituskykyyn (Abbasi ja muut,
2022, s.3). Lisaksi aiemmat tutkimustulokset osoittavat, ettd markkinointikyvykkyys
selittaa pk-yritysten kasvua: yritykset, joilla on vahvempi markkinointikyvykkyys,
kasvavat nopeammin kuin ne, joiden markkinointikyvykkyys on heikompi. Tama havainto
tukee aiempaa tutkimusta, jonka mukaan markkinointikyvykkyydet ovat yhteydessa
yritysten tuloksellisuuteen ja kasvundkymiin. Kasvua on tarkasteltu muun muassa

myynnin kasvun, asiakastyytyvadisyyden kehittymisen, kannattavuuden parantumisen
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seka taloudellisten tavoitteiden saavuttamisen kautta (Joensuu-Salo ja muut, 2023, s.

195).

Pk-yritykset toteuttavat markkinointiaan usein ymparistdssa, jossa taloudelliset ja
osaamiseen liittyvat resurssit ovat rajallisia. Tasta syysta markkinointi saatetaan nahda
pk-yrityksissa jopa tarpeettomana kuluerana (Ekwulugo, 2020, s. 400-401). Kuitenkin
samanaikaisesti tutkimus viittaa siihen, etta pk-yritykset voisivat edeta merkittavasti ja
nopeuttaa kasvuaan panostamalla monipuoliseen osaamiseen, erityisesti markkinoinnin
alueella (Joensuu-Salo ja muut, 2023, s. 185). Nadin ollen markkinointi nayttaytyy paitsi

resurssikysymyksenda myds osaamiseen ja kyvykkyyksiin liittyvana kehittamiskohteena.

Pk-yrityksissa markkinoinnin rooli ja merkitys vaihtelevat huomattavasti. Simpson ja
muut (2020, s. 1-5) tuovat esiin, ettd markkinointi voi joissakin yrityksissa olla
systemaattista ja suunnitelmallista, kun taas toisissa se jaa epamuodolliseksi tai siihen
suhtaudutaan jopa negatiivisesti. Tama vaihtelu tekee pk-yritysten markkinoinnin
tutkimisesta erityisen tarkeaa, silla se voi avata uusia mahdollisuuksia myds sellaisille
yrityksille, joissa markkinointi ei ole aiemmin ollut keskeisessa asemassa. Yritysten
haasteena on kuitenkin valita ne ratkaisut, jotka tuottavat eniten hyotya suhteessa

kdytettavissa oleviin resursseihin.

Pk-yrityksissa markkinointi ei useinkaan ndy selkeind organisaatiorakenteina tai
nimettyina tehtdvina, vaan se voi olla hajautunut osaksi arjen toimintaa. Markkinointiin
liittyvia tehtdvia hoidetaan usein muiden roolien ohessa, eika yrityksessa valttamatta ole
erillistd markkinointivastaavaa, vaikka markkinointi olisi kdytdnnossa keskeinen osa
liiketoimintaa (Simpson ja muut, 2020, s. 54-55). Tama vaikuttaa siihen, miten
markkinointia johdetaan, seurataan ja kehitetdadan, seka siihen, millaisia kaytantoja

yrityksessa on mahdollista ottaa kayttoon.
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Tata voidaan selittaa myos pk-yrityksille tyypillisilla resurssi- ja osaamisrajoitteilla, jotka
vaikuttavat laajemmin uusien toimintatapojen ja teknologioiden kayttéonottoon (Wei &

Pardo, 2022, s. 2).

Simpson ja muut (2020, s. 54-55) kertovat, ettei yritysten kilpailukyky riipu ainoastaan
siitd, kuinka paljon markkinointia yrityksessa tehddan, vaan siitd, kuinka hyvin
markkinoinnin rooli vastaa yrityksen toimintaympariston vaatimuksia. Markkinoinnin
relevanssi maadrdytyy erityisesti markkinoiden kilpailullisuuden ja dynaamisuuden
perusteella, eli sen mukaan, kuinka valttamatonta markkinointi on yrityksen

selviytymisen ja menestymisen kannalta.

Yrityksen toimintaympariston Kkilpailullisuus vaikuttaa merkittavasti markkinoinnin
merkitykseen pk-yrityksissa. Erittdin kilpailluilla tai nopeasti muuttuvilla markkinoilla
markkinointi on keskeinen keino markkina-aseman sailyttamiseksi ja kehittamiseksi. Sen
sijaan vakaammilla ja vahemman kilpailluilla toimialoilla markkinoinnin rooli voi jaada
vahaisemmaksi, erityisesti jos yrityksella ei ole kasvutavoitteita (Simpson ja muut, 2020,
s. 59). Yritykset voivat reagoida kilpailun kiristymiseen ottamalla kdyttdon uusia
toimintatapoja ja teknologioita sailyttddkseen asemansa markkinoilla (Abbasi ja muut,

2022, s. 6).

Pk-yritysten omistaja- ja johtajatahojen suhtautuminen markkinointiin vaihtelee
huomattavasti. Osa ndkee markkinoinnin kustannuksena, jonka hy6tyja on vaikea
osoittaa, kun taas toiset tunnistavat sen strategisen merkityksen. Johtajien omat
kokemukset, kasitykset ja strateginen ymmarrys vaikuttavat ratkaisevasti siihen, kuinka
markkinointia yrityksessa hyodynnetdan (Simpson ja muut, 2020, s. 66—68). Tasta
nakoékulmasta markkinoinnin kehittaminen ei ole vain yksittdisten toimenpiteiden

valintaa, vaan myds johtamiseen ja ajattelutapoihin kytkeytyva kysymys.

Pk-yritykset toimivat usein joustavasti ja epamuodollisesti, mikad heijastuu myo6s niiden

markkinoinnin johtamiseen. Vaikka pk-yritysten ominaispiirteiden on ajateltu olevan
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ristiriidassa perinteisen markkinointisuunnittelun kanssa, tutkimuksen mukaan
systemaattinen markkinointisuunnittelu voi tarjota pk-yrityksille selkean suunnan ja

auttaa kohdistamaan toimintaa tavoitteellisemmin (Ekwulugo, 2020, s. 398).

Monet pk-yritykset eivat tunnista markkinointisuunnittelun merkitysta tai pitavat sita
hyddyttémana ja aikaa vievana rutiinina. Usein markkinointisuunnitteluun suhtaudutaan
varauksellisesti erityisesti siksi, ettei sen koettua hyotya suhteessa ajankayttoon osata
arvioida, ja markkinoinnin sisdltd saattaa olla yritykselle epdselva. Tasta huolimatta pk-
yritysten on tarkedada ymmartaa seka toimintaympariston ulkoiset etta yrityksen sisdiset
tekijat, jotka vaikuttavat liiketoimintaan. Lisdksi keskeista on asiakasymmarrys, kuten
asiakkaiden ominaisuuksien ja ostokdyttaytymisen hahmottaminen.
Markkinointisuunnittelu kokoaa nama nakokulmat yhteen ja tukee pk-yrityksia tulevien

markkinamahdollisuuksien hyodyntamisessa (Ekwulugo, 2020, s. 402—-403).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta pk-yritysten markkinointi on usein epamuodollista ja
resurssirajoitteista, mutta samalla keskeinen tekija yritysten kasvun ja kilpailukyvyn
kannalta. Markkinointikyvykkyydet ovat yhteydessa pk-yritysten tuloksellisuuteen,
vaikka markkinointi jaa kaytanndssa usein muiden liiketoiminnan vaatimusten varjoon.
Pk-yrityskontekstissa korostuvat erityisesti valintojen kohdentaminen, osaamisen
kehittdminen ja markkinoinnin kytkeminen yrityksen tavoitteisiin. Nama piirteet luovat

perustan tarkastella seuraavaksi tekodlyn roolia markkinoinnissa.

2.2 Tekodly markkinoinnissa

Tekodly tarjoaa markkinoinnille uusia tapoja hyddyntda dataa ja tehostaa toimintaa.
Boucherin (2020, s. 1) mukaan tekoély on noussut keskeiseksi teknologiseksi murrosta
ohjaavaksi tekijaksi viime vuosikymmenen aikana, ja sen merkityksen arvioidaan

kasvavan edelleen tulevaisuudessa.

Tekodly on noussut yhdeksi keskeisimmista tydelaman muutosta muokkaavista tekijoista,

ja viime vuosina sen rooli markkinoinnissa on vahvistunut merkittavasti. Vaikka tekoalya
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on kehitetty ja tutkittu jo vuosikymmenten ajan, sen laajempi kdyttdonotto
markkinoinnin kaytanndissa on tapahtunut vasta hiljattain. Nykyisin tekodly on tavalla
tai toisella osa monen markkinoijan arkea, ja sen vaikutukset ulottuvat niin
markkinoinnin toimintatapoihin kuin liiketoiminnan mahdollisuuksiin ja riskeihin

(Lahtinen ja muut, 2024, luku 1).

Lahtinen ja muut (2024, luku 1) jasentavat tekodlyd sen kyvykkyyksien perusteella
useisiin eri luokkiin. Yleisimmin tekodly jaetaan heikkoon, vahvaan ja superdlykkadaseen
tekoalyyn. Tama jaottelu auttaa hahmottamaan, millaisista teknologioista markkinoinnin
yhteydessa tosiasiallisesti puhutaan. Samankaltainen kasitteellinen erottelu esiintyy
myos suomalaisessa tekodlytutkimusta koskevassa kirjallisuudessa, jossa nykyiset
tekodlysovellukset nahdaan paddosin rajattuina ja tehtavakohtaisina, kun taas yleinen ja
supertekodly sijoittuvat toistaiseksi tutkimukselliseen ja teoreettiseen tarkasteluun (VTT,

2017).

Heikko tekoaly, jota kutsutaan myos kapeaksi tekoalyksi, on suunniteltu suorittamaan
yksittdisid, ennalta rajattuja tehtdvid. Tallaiset jarjestelmat eivdt omaa yleista
ymmarrysta tai kykya soveltaa osaamistaan tehtdavdalueen ulkopuolelle. Kaikki nykyisin
laajasti kdytdssa olevat tekodlysovellukset, mukaan lukien markkinoinnissa
hyodynnettavat tyokalut, edustavat tata kapean tekodlyn muotoa (Lahtinen ja muut,
2024, luku 1). Tata nakemystd tukee myos VTT:n (2017) julkaisu, jossa todetaan, etta
kdytanndn sovelluksissa hyddynnettava tekodly on padosin rajattua eika vastaa ihmisen

kaltaista yleista alykkyytta.

Vahva eli yleinen tekodly puolestaan viittaa teoreettiseen jarjestelmaan, joka kykenisi
suoriutumaan laaja-alaisesti ihmisen kaltaisista alyllisista tehtdvistda ja mukautumaan
uusiin tilanteisiin itsendisesti. Tallaisen tekodlyn kehittaminen on edelleen tutkimuksen
ja kehitystydn kohteena, eikd sen kdytannon sovelluksia ole toistaiseksi saatavilla.
Vahvasta tekodlysta kdytetadn yleisesti nimitysta AGI (Artificial General Intelligence)

(Lahtinen ja muut, 2024, luku 1). My6s VTT (2017) korostaa, ettd nykyiset
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tekodlysovellukset perustuvat rajattuihin algoritmisiin ratkaisuihin eivatka vastaa vield

yleisen tekodlyn vaatimuksia.

Kolmas luokka on superalykas tekoadly, joka ylittdisi ihmisen alylliset kyvyt kaikilla osa-
alueilla ja pystyisi kehittamaan itsedan ilman ihmisen ohjausta. Superalykkaan tekoalyn
nahddan mahdollisesti tarjoavan ratkaisuja laajoihin yhteiskunnallisiin ja globaaleihin
haasteisiin, mutta sen toteutuminen on toistaiseksi spekulatiivista ja pitkalti

tulevaisuuteen sijoittuvaa (Lahtinen ja muut, 2024, luku 1).

Tekodlya voidaan lisdksi tarkastella sen toiminnallisen luonteen perusteella erottelevana
ja generatiivisena tekodlyna. Erotteleva tekodly keskittyy olemassa olevan datan
analysointiin ja luokitteluun, kun taas generatiivinen tekodly kykenee tuottamaan uutta
sisaltéa, kuten tekstid, kuvia, danta tai videota. Nykyisessa arkipuheessa tekoalylla
viitataan useimmiten juuri generatiiviseen tekoalyyn, jonka yleistyminen on lisdnnyt sen
kdyttoa erityisesti digimarkkinoinnin sisdlléntuotannossa, kohdentamisessa ja

prosessien tehostamisessa (Lahtinen ja muut, 2024, luku 1).

Tekodlyn avulla voidaan esimerkiksi automatisoida sisalléntuotantoa, luoda
asiakaskohtaisia suosituksia sekad analysoida suuria maaria asiakasdataa, mikd auttaa
tunnistamaan kayttaytymisen malleja ja reagoimaan muutoksiin reaaliajassa (Gentsch,
2019, luku 3). Naiden sovellusten avulla markkinointia voidaan toteuttaa aiempaa
systemaattisemmin ja tietopohjaisemmin. Pk-yrityksille nama mahdollisuudet ovat
erityisen merkittavia, silla rajallisin resurssein voidaan saavuttaa parempi nakyvyys ja

kohdennetumpi viestinta.

Davenport ja muut (2019, s. 4) korostavat, ettd tekodlyn rooli markkinoinnissa on
ensisijaisesti ihmistyota tdydentava. Yritykset hyddyntdvat tekodlya vahvistamaan
tyontekijoiden kyvykkyyksia sen sijaan, ettda tekodly korvaisi markkinoinnin
asiantuntijoiden tekeman tyon. Kaytannossa tekoaly voi tukea esimerkiksi sosiaalisen

median hallintaa, uutiskirjeiden automatisointia ja kohdennettua asiakasviestintaa.
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Jain ja muut (2025, luku 12) toteavat, ettd yritysten on tarkeda hahmottaa tekoaly
strategisena investointina eikd lyhyen aikavdlin teknologisena kokeiluna. Tekoalyn
hyédyntaminen edellyttaa pitkajanteista sitoutumista seka yrityksen johdon tukea. Tama

korostaa tekodlyn roolia osana laajempaa markkinoinnin ja liiketoiminnan kehittamista.

Huang ja Rust (2021, s. 31) esittdvat kolmiportaisen viitekehyksen (ks. kuva 1), jonka
tavoitteena on jasentaa tekoalyn strategista hyodyntamista markkinoinnissa. Viitekehys
etenee markkinointitutkimuksesta markkinointistrategiaan ja edelleen
markkinointitoimiin, ja se on tarkoitettu tukemaan strategista markkinointisuunnittelua

tekodlya hyodyntavassa toimintaymparistossa.

Huang ja Rustin kolmiportainen viitekehys

/Y

Markkinointitoimet (Marketing Action) Markkinointitutkimus (Marketing Research)
* Standardisointi, mekaaninen tekoaly (Standardization, mechanical Al) » Datankeruu, mekaaninen tekoaly (Data collection, mechanical Al)
« Personointi, ajatteleva tekoaly (Personalization, thinking Al) * Markkina-analyysi, ajatteleva tekodly (Market analysis, tkinking Al)
¢ Suhdemarkkinointi, tunteva tekoaly (Relationalization, feeling Al) * Asiakasymmarrys, tunteva tekoaly (Customer understanding, feeling Al}

Markkinointistrategia (Marketing Strategy)
* Segmentointi, mekaaninen tekodly (Segmentation, mechanical Al)
* Kohdentaminen, ajatteleva tekoaly (Targeting, thinking Al)
* Asemointi, tunteva tekoaly (Positioning, feeling Al)

Kuva 1. Kolmiportainen viitekehys (mukaillen Huang ja Rust 2021, s. 32)

Markkinointistrategian vaiheessa keskiossd ovat segmentointi, kohdentaminen ja
asemointi, kun taas markkinointitoimia tarkastellaan markkinointimixin seka perinteisen
4P-ajattelun ettd asiakaslahtdisemman 4C-ndakokulman kautta. Viitekehys perustuu
tekodlyn teknologiseen kehitykseen, aiempaan tekodlya ja markkinointia kasittelevaan
tutkimukseen seka nykyisiin ja tulevaisuuden tekoalysovelluksiin. Sitd voidaan hyodyntaa
strategisen markkinointisuunnittelun tukena, olemassa olevan tekodlymarkkinointia

koskevan tutkimuksen jasentamisessa seka uusien tutkimusaukkojen tunnistamisessa.
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Huang ja Rust (2021) korostavat, ettd tekodlyd ei tule tarkastella yhtend ainoana
ajattelevana jarjestelmand, vaan useiden erilaisten dlykkyyksien kokonaisuutena. He
erottavat toisistaan mekaanisen tekoadlyn, joka suorittaa toistuvia ja rutiininomaisia
tehtavia, ajattelevan tekoadlyn, joka kasittelee tietoa ja tukee paatdksentekoa, seka
tuntevan tekoalyn, joka tunnistaa tunteita ja sosiaalisia vihjeita vuorovaikutustilanteissa.

Naita eri tekodlyn muotoja voidaan soveltaa markkinoinnin eri vaiheissa.

Markkinointitutkimuksessa tekodly voi tukea suurten tietomadrien kerdamistda ja
analysointia, mika vahvistaa asiakas- ja markkinaymmarrysta. Strategisella tasolla
tekodly tukee segmentointia, kohdentamista ja positiointia tarjoamalla dataan
perustuvia ndkemyksia paatoksenteon tueksi. Markkinointitoimenpiteissa tekoaly
mahdollistaa viestinnan personoinnin, hinnoittelun optimoinnin seka
asiakasvuorovaikutuksen kehittamisen. Nain tekodly kytkeytyy markkinointiin
kokonaisvaltaisesti sen eri vaiheissa markkinointitutkimuksesta operatiiviseen

toteutukseen (Huang & Rust, 2021, s. 31).

Tekodlyn kdyttoonotto ilman selkeda strategiaa voi johtaa epdselvyyksiin ja tehottomiin
ratkaisuihin. Pk-yrityksilla tulisi olla selked suunnitelma siitd, miten tekodly tukee
yrityksen tavoitteita ja prosesseja. Yrityksen koko ja rajalliset resurssit voivat lisaksi lisata
varovaisuutta ja vdahentdaa halukkuutta investoida uusiin teknologioihin, mikali niiden

tuottamia hyotyja ei koeta riittavan varmoiksi (Jain ja muut, 2025, luku 12).

2.2.1 Edellytykset

Pk-yrityksille tekodlyratkaisujen kayttéonotto voi merkita merkittavaa innovaatiota, joka
tarjoaa mahdollisuuksia tehostaa resurssien kayttda ja kasvua. Kayttoonottoon liittyy
kuitenkin aina osaamisen, kustannusten ja strategisen yhteensopivuuden kysymyksia.
Kananen ja Puolitaival (2019, s. 206) korostavat, ettd vaikka tekodlyn tekninen toteutus
voidaan hankkia ulkopuoliselta toimittajalta, yrityksen sisdlla tarvitaan riittava

perusymmarrys tekodlyratkaisujen mahdollisuuksista ja vaikutuksista.
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Tekodlyn hyédyntamisen keskeinen edellytys on strateginen yhteensopivuus. Jain ja
muut (2025, luku 12) painottavat, ettd tekodlyn onnistunut integrointi osaksi
liiketoimintaa edellyttdaa huolellista suunnittelua, selkeda visiota ja strategiaa. Lisdksi
johtamisen rooli ja organisaatiokulttuuri, joka tukee muutosta ja oppimista, ovat

keskeisia edellytyksia tekodlyn hyédyntamiselle.

Davenport ja muut (2019, s.12) nostavat esiin tekodlyn ennustavan kyvykkyyden
rajoitteet erityisesti tilanteissa, joissa yritys kehittdda tdysin uusia tuotteita.
Tekodlyalgoritmit perustuvat historiallisten aineistojen hyddyntdamiseen, minka vuoksi
niiden ennustava kyvykkyys on vahvimmillaan inkrementaalisesti kehittyvien tuotteiden
kohdalla. Tdysin uusien tuotteiden osalta tekodlyn hyddyntamistd rajoittaa usein
riittdvan koulutusdatan puute. Taméan vuoksi Davenport ja muut (2019) korostavat, etta
tekodlypohjaisia ennusteita tulisi tarkastella yhdessa ihmisen asiantuntemuksen ja
harkinnan kanssa. Ihmisen ja tekodlyn yhdistaminen mahdollistaa paatéksenteon, jossa
dataan perustuvat havainnot ja kontekstuaalinen ymmarrys tdydentdvat toisiaan,

erityisesti epdvarmoissa ja ennakoimattomissa markkinatilanteissa.

Lahtinen ja muut (2024, luku 1) toteavat, etta generatiivisen tekodlyn hyédyntaminen
yrityksissa edellyttda vaiheittaista kayttoonottoa, joka on sidoksissa yrityksen
teknologiseen kypsyyteen, strategisiin tavoitteisiin ja kdytettdvissa oleviin resursseihin.
Kayttéonotto alkaa usein tekodlyominaisuuksien integroitumisella jo olemassa oleviin
jarjestelmiin, mika madaltaa kynnysta tekodlyn hyddyntdamiseen ja mahdollistaa nopean

kayttokokemuksen ilman merkittavia lisdinvestointeja.

Tekodlyn laajamittaisempi hyddyntaminen edellyttaa kuitenkin strategista suunnittelua,
jossa maadritellaan tekodlyn rooli osana markkinoinnin ja liiketoiminnan kokonaisuutta.
Yritysten on tunnistettava omat tarpeensa, arvioitava markkinoilla olevien valmiiden
ratkaisujen soveltuvuus seka varmistettava, ettd tekodlyratkaisut ovat yhteensopivia

muiden kdytossa olevien jarjestelmien kanssa (Lahtinen ja muut (2024, luku 1).
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Tekodlyn integrointi osaksi liiketoimintaprosesseja ei ole pelkdstaan investointikysymys,
vaan siihen liittyy myods merkittdvia kdytannon ja organisatorisia haasteita (Wei & Pardo,

2022, s. 2).

Pidemmalle edennyt tekodlyn hyddyntaminen edellyttaa lisaksi riittavaa datan hallintaa,
osaamista ja tietoturvaan liittyvien vaatimusten huomioimista. Erityisesti silloin, kun
kasiteltdavd data on luonteeltaan arkaluonteista, voivat valmiit palvelut olla
riittdmattomia, jolloin yrityksen on harkittava raataldityjen ratkaisujen kehittamista.
Nadin ollen tekodlyn tehokas hyddyntaminen markkinoinnissa edellyttda paitsi teknisia
valmiuksia my&s organisatorista oppimista ja jatkuvaa osaamisen kehittdmista (Lahtinen

ja muut, 2024, luku 1).

Erityisesti pk-yrityksille tama korostaa tarvetta kehittaa datan keruun ja analysoinnin
perusvalmiuksia ennen laajamittaista tekodlyn kayttéonottoa. Kun asiakasdata on
hyddynnettavissa, tekodly = mahdollistaa  personoitujen  markkinointiviestien,
raataloityjen suositusten ja yksil6llisten asiakaskokemusten tuottamisen eri kanavissa

kustannustehokkaasti (Lahtinen ja muut, 2024, luku 2).

Pk-yrityksille  suunnitellut tekodlypohjaiset ratkaisut ~mahdollistavat suurten
tietomaarien analysoinnin ja olennaisen tiedon esiin nostamisen. Taman analyysin avulla
pk-yritykset voivat tukea liiketoimintapaatdksentekoaan aiempaa tietopohjaisemmin ja
systemaattisemmin (Bhalerao ja muut, 2022, s. 4). Tekoélyjarjestelméat perustuvat
laajojen ja laadukkaiden aineistojen hyddyntdamiseen, mutta pk-yrityksilla data on usein
rajallista, rakenteetonta tai heikkolaatuista. Datan puhdistaminen, jasentaminen ja
analysointi voivat muodostaa merkittavan esteen tekodlyn tehokkaalle hyédyntamiselle
pk-yrityksissa (Jain ja muut, 2025, luku 12). Tekodlyn tuottamien analyysien ja
suositusten laatu on kuitenkin  vahvasti riippuvainen kdytettavan datan
yhdenmukaisuudesta ja virheettémyydestd. Puutteellinen tai epaluotettava data voi
johtaa virheellisiin  johtopdatdksiin  ja heikentda markkinointitoimenpiteiden

vaikuttavuutta (Haleem ja muut, 2022, s. 122).



23

Tekodlyn hyoddyntamiseen liittyy my0Os sdantelyyn ja vastuullisuuteen liittyviad
edellytyksia. Vaikka EU:n tekodlysadados astui voimaan elokuussa 2024, sen taydellinen
soveltaminen alkaa vasta elokuussa 2026, mikda antaa yrityksille aikaa sopeutua
vaatimuksiin ja suunnitella tekodlystrategioitaan sdantelyn puitteissa (Euroopan
parlamentti, 2025). Yritysten on kuitenkin jo kdyttoonoton alkuvaiheessa huomioitava
lapindkyvyysvaatimukset, tietosuoja sekd tekodlyn vastuullinen kayttd, myods

markkinoinnin kontekstissa.

2.2.2 Hyodyt

Davenport ja muut (2019, s.4) toteavat, ettd tekodlyn avulla markkinoinnin kustannuksia
voidaan alentaa automatisoimalla yksinkertaisia ja toistuvia markkinointitehtavia.
Automaatio vapauttaa resursseja muuhun markkinointitydhén ja lisda toiminnan
tehokkuutta. Taman perusteella voidaan todeta, ettd ndin tekodly tukee erityisesti
sellaisten organisaatioiden toimintaa, joissa resurssit ovat rajalliset ja tyotehtavat

kasaantuvat harvoille henkiloille.

Columbus (2019) viittaa Forbesin artikkelissaan Adoben Digital Intelligence -selvitykseen,
jonka mukaan parhaiten suoriutuvat yritykset hyddyntavat tekodlya markkinoinnissaan
selvasti useammin kuin heikommin menestyvat yritykset. Selvityksen perusteella
tekodlypohjaisten markkinointiratkaisujen kaytté on yli kaksinkertaisesti yleisempaa
huipputuloksia saavuttavissa yrityksissda, mika viittaa vahvasti tekodlyn yhteyteen
markkinoinnin ja liiketoiminnan suorituskykyyn (Columbus, 2019). Pk-yritysten
nakokulmasta tallaiset havainnot ovat erityisen merkittavia, silla ne viittaavat siihen, etta
tekodlyn hyddyntaminen voidaan yhdistdada parempaan markkinoinnin suorituskykyyn
my®s rajallisilla resursseilla toimivissa organisaatioissa. Tekoadly voi siten toimia keinona

kaventaa pk-yritysten ja suurten yritysten valista kuilua markkinoinnin vaikuttavuudessa.

Davenport ja muut (2019, s. 12) tuovat esiin, ettd tekodlyn keskeinen vahvuus

markkinoinnissa liittyy sen ennustavaan kyvykkyyteen. Tekodly voi tukea yrityksia
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ennakoimaan asiakkaiden ostokdyttaytymistd, hinnoittelua seka hintakampanjoiden
tarvetta, mika voi vaikuttaa merkittavasti markkinointistrategiaan. Ennustavan
analytiikan kehittyminen voi pitkdlla aikavalilla johtaa my6s muutoksiin yritysten
liiketoimintamalleissa, kun paatoksenteko perustuu yha enemmadn dataan ja

ennusteisiin.

Generatiivisen  tekodlyn  merkittdavin  vaikutus  markkinoinnissa  kohdistuu
sisdlléntuotantoon. Sen avulla voidaan tuottaa teksti-, kuva-, dani- ja videosisaltoja seka
muokata olemassa olevaa sisaltoa esimerkiksi kdaantamalla, tiivistamalla tai savyttamalla
sita eri kohderyhmille sopivaksi. Tekodly mahdollistaa myds viestien personoinnin
ostajapersoonien, asiakasdatan ja yrityksen ddnensavyn perusteella, mika lisaa
viestinndn osuvuutta ja tehokkuutta. Nadin tekodly tukee markkinoijia erityisesti
ideoinnissa, luonnostelussa ja vaihtoehtoisten sisaltoversioiden tuottamisessa (Lahtinen

ja muut, 2024, luku 1).

Kustannustehokkuus ei kuitenkaan synny tdysin automatisoidusta toiminnasta, vaan
tekodlyn ja ihmisen vyhteistyosta. Tekodly toimii tukivdlineend, joka tehostaa
rutiinitehtavia, mutta ei korvaa ihmisen luovaa ajattelua, kontekstin ymmartamista tai
vastuunottoa sisallon laadusta. Tekodlyn tuottama sisdltd perustuu olemassa olevaan
dataan, minka vuoksi sen kaytto edellyttaa ihmisen tekemaa arviointia, viimeistelya ja

kontekstualisointia (Lahtinen ja muut, 2024, luku 1).

Johdon pdatoksenteon voidaan katsoa tehostuvan tekodlyn myétd, silla tekoaly
mahdollistaa suurten datamassojen systemaattisen analysoinnin ja
saanndnmukaisuuksien tunnistamisen. Taman seurauksena padatoksenteon tukena
voidaan hyddyntdaa ennusteita ja suosituksia, jotka pohjautuvat analysoituun tietoon
eikd ainoastaan subjektiiviseen harkintaan (Lahtinen ja muut, 2024, luku 2). Tama voi
parantaa  pdatoksenteon johdonmukaisuutta ja  ldapindkyvyyttda erityisesti

monimutkaisissa markkinointikokonaisuuksissa.
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Pk-yrityksilla ei usein ole taloudellisia mahdollisuuksia hyddyntdaa perinteisia
markkinointikeinoja samalla tavalla kuin suurilla organisaatioilla, ja niiden datan keruu ja
tallentaminen on usein rajallista. Tekoadlyratkaisut voivat kuitenkin tarjota pk-yrityksille
merkittavaa tukea auttamalla tunnistamaan potentiaalisia asiakkaita aiempaa

tarkemmin ja kohdennetummin (Bhalerao ja muut, 2022, s. 1-2).

Forbesin kokoaman kyselyaineiston mukaan yli puolet markkinoijista kokee tekodlyn
tukeneen myynnin kasvua, ja ldhes yhtd suuri osuus raportoi parannuksia
asiakasuskollisuudessa. Havainnot viittaavat siihen, etta tekodlylla voi olla merkittava

rooli markkinoinnin tuloksellisuuden kehittamisessa (Columbus, 2019).

Tekodlyn erityinen etu pk-yrityksille liittyy sen joustavuuteen. Toisin kuin monet
perinteiset tietojdrjestelmat, tekodlyratkaisut eivat sido yritystd yhteen jdykkaan
teknologiseen polkuun, vaan niitd voidaan mukauttaa ja kehittdd liiketoiminnan
muuttuessa. Tama tekee tekodlystda pk-yrityksille houkuttelevan vaihtoehdon, silld se

vahentaa riskia kalliista ja pysyvistd teknologiavalinnoista (Wei & Pardo, 2022, s. 1).

2.2.3 Haasteet

Tekodlyn kayttd pk-yrityksissa on vahitellen lisdantymassa, mika johtuu kasvavasta
tietoisuudesta ja teknologian paremmasta saatavuudesta. Tastda huolimatta tekodlyn
laajamittaista kdyttéonottoa rajoittavat useat tekijat. Yksi keskeinen haaste on pk-
yritysten puutteellinen ymmarrys tekodlyn mahdollisuuksista ja hyodyista. Monet pk-
yritykset eivdat hahmota selkedsti, miten tekodly voisi vaikuttaa niiden toimintaan,

tehostaa prosesseja tai tukea liiketoiminnan kasvua (Jain ja muut, 2025, luku 12).

Tekoadlyjarjestelmien integrointi voi olla pk-yrityksille taloudellisesti haastavaa, erityisesti
silloin kun kaytettdvissa olevat resurssit ovat rajalliset. Alkuvaiheen investoinnit
tekodlyteknologiaan, infrastruktuuriin ja henkildston koulutukseen voivat muodostaa
merkittavan esteen kadyttoonotolle. Lisdksi tekodlyn toteuttaminen ja yllapito

edellyttavat erityisosaamista, kuten data-analytiikan, koneoppimisen ja ohjelmoinnin
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taitoja, joita pk-yrityksilld voi olla vaikea |0ytaa tai rahoittaa (Jain ja muut, 2025, luku 12).
Ndin teknologiset ja taloudelliset haasteet kytkeytyvat tiiviisti osaamiseen ja

henkilostoresursseihin.

Euroopan parlamentin mukaan generatiivinen tai sisaltda tuottava tekoadly, kuten tekstin,
kuvien tai muun digitaalisen sisdllén tuottamiseen kdytettavat jarjestelmat, ei kuulu
suuririskisten tekoalyjarjestelmien luokkaan. Nadiden jdrjestelmien kdyttoon liittyy
kuitenkin erityisia avoimuus- ja tiedonantovaatimuksia. Yritysten tulee muun muassa
varmistaa, ettda tekodlyn tuottama tai muokkaama sisdltd on selkedsti merkitty
keinotekoiseksi, jotta kdyttdjat ovat tietoisia tekodlyn roolista sisallon tuottamisessa.
Lisdksi jarjestelmien kehittdmisessda on huomioitava tekijanoikeudelliset kysymykset

sekd pyrittava estamaan laittoman sisallon tuottaminen (Euroopan parlamentti, 2025).

EU:n tekodlysdados (Regulation (EU) 2024/1689) asettaa harmonisoidut sdaannot
tekoalyjarjestelmien kehittamiselle, markkinoille saattamiselle ja kdytolle koko unionin
alueella. Sen tavoitteena on edistda luotettavaa, ihmiskeskeistd ja perusoikeuksia
kunnioittavaa tekodlyn kayttéa seka samalla suojella terveyttd, turvallisuutta ja
perusoikeuksia. Al Act asettaa lapindkyvyysvaatimuksia erityisesti korkean riskin
tekodlyjarjestelmille, joiden on suunniteltava ja toteutettava toimintansa siten, etta
kdyttdjat ja hyoddyntdjat voivat ymmartdaa ja kdyttda niitd asianmukaisesti. Lisdksi
tekodlyn tuottamasta sisalldsta on tarvittaessa ilmoitettava kayttdjalle, jotta tama tietas,
milloin vuorovaikutus perustuu keinotekoiseen alyyn (Regulation (EU) 2024/1689).
Saantelyn monimutkaisuus voi muodostaa pk-yrityksille haasteen erityisesti silloin, kun

juridista osaamista ei ole yrityksen sisalla.

Boucherin (2020) mukaan nykyiseen tekodlyyn liittyy useita keskeisid haasteita, joita
voidaan tarkastella tasapainotteluna teknologian hyddyntdmisen ja sen vaaranlaisen
kayton valilla. Toisaalta on olemassa riski, etta tekodlyn mahdollisuuksia ei hyddynneta
riittavasti, jolloin potentiaalisia hyotyja jaa saavuttamatta. Toisaalta tekoalyn liiallinen tai

vadrin kohdennettu kdyttd voi johtaa ongelmallisiin lopputuloksiin tilanteissa, joihin
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teknologia ei sovellu. Koneoppimiseen perustuvat jarjestelmat voivat olla alttiita
vinoumille, ja niiden monimutkaisuus vaikeuttaa paatéksenteon logiikan ymmartamista
ja selittamista. Lisaksi tekodlyn kehittamiseen liittyy haasteita kustannusten ja hyotyjen
oikeudenmukaisessa jakautumisessa, silla resurssien keskittyminen voi vahvistaa
epatasa-arvoisia markkinarakenteita ja syventda olemassa olevia rakenteellisia eroja.
Keskeisid haasteita ovat myds teknologian julkinen hyvaksyttavyys, sen yhteensopivuus
yhteiskunnallisten arvojen kanssa seka pidemman aikavalin epavarmuudet, jotka liittyvat

tekodlyn tulevaan kehitykseen. (Boucher, 2020, s. 5)

Generatiivisen tekodlyn hyddyntamiseen markkinoinnissa liittyy useita haasteita ja
eettisia kysymyksia, jotka on huomioitava ennen sen kdyttdonottoa. Tekodly perustuu
sille syotettyyn dataan, minka vuoksi vaaristynyt tai vanhentunut aineisto voi johtaa
harhaanjohtaviin, stereotyyppisiin tai ajankohtaisuutensa menettaneisiin
markkinointisisaltdihin. Tekodly ei kykene arvioimaan tuottamiensa vastausten
todenperdisyyttd, vaan sen tuotokset heijastavat kdytetyn datan rajoitteita ja

painotuksia (Lahtinen ja muut, 2024, luku 1).

Lisaksi generatiivinen tekoaly ei kykene aitoon luovuuteen tai innovatiiviseen ajatteluun,
vaan se yhdistelee olemassa olevaa tietoa todenndkdisyyksiin perustuen. Taman vuoksi
tekodlyn tuottamat sisallot vaativat aina ihmisen tekemaa arviointia ja viimeistelyd,
erityisesti markkinoinnin kontekstissa, jossa merkitykset, savyt ja asiayhteydet ovat

keskeisid (Lahtinen ja muut, 2024, luku 1).

Koska tekodlyn hyddyntaminen markkinoinnissa perustuu vahvasti dataan ja
analytiikkaan, siihen liittyy ennalta tiedostettuja riskeja ja epavarmuustekijoitda. Ne
voivat koskea markkinoinnin lisaksi myds esimerkiksi yrityksen toiminnan tehokkuutta,

kilpailutilannetta ja liiketoiminnan vakautta (Magableh ja muut, 2024).

Merkittavia haasteita liittyy myos tekodlyn eettisyyteen, lapindkyvyyteen ja tietosuojaan.

Markkinoinnissa tekodlyn ~mahdollistama tarkka kohdentaminen voi johtaa
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manipulaation riskeihin, ja algoritmit voivat tiedostamatta toistaa syrjivia tai epdeettisia
kdytantoja. Yritysten vastuulla on varmistaa, ettd tekodlyn kayttd on lapindkyvaa,

syrjimatonta ja yrityksen arvojen mukaista (Lahtinen ja muut, 2024, luku 1).

Tekodlyn tuottamaa sisdltéa ei tule julkaista sellaisenaan, vaan sen oikeellisuus ja
soveltuvuus on aina tarkistettava ihmisen toimesta. Ndin tekodly toimii markkinoinnissa
tukevana tyokaluna eika itsendisend paatoksentekijana. (Lahtinen ja muut, 2024, luku

1).

Aiempi tutkimus osoittaa, yksi keskeisimmista syista tekodlyn heikkoon vaikuttavuuteen
on se, ettd organisaatiot ohjaavat tekodlya ratkaisemaan vaaria ongelmia. Vaikka
ennusteet voivat olla teknisesti tarkkoja, ne eivat tue liiketoiminnan todellista

paatoksentekotarvetta (Ascarza ja muut, 2021).

Sitran (2026, s. 59) mukaan tekodlyn lisdantyva kaytto paatoksenteon tukena herattda
kysymyksia luottamuksesta ja vastuusta. Vaikka tekodly voi tehostaa paatdksenteon
valmistelua ja tarjota laajempaan dataan perustuvia suosituksia, se ei kykene kantamaan
vastuuta paatoksistdan. Vastuu sdilyy aina ihmisilld, mika korostaa tarvetta ymmartaa

tekodlyn rajoitteet ja varmistaa inhimillinen harkinta osana paatéksentekoa.

2.3 Kokonaisvaltaiset markkinointipalvelut

Tekodlya voidaan hyddyntda seka yksittdisissa markkinoinnin toiminnoissa etta osana
laajempaa, kokonaisvaltaista markkinointipalvelua. Tallainen palvelu kokoaa yhteen eri
markkinointiprosessit, kuten sisdllontuotannon, asiakasdatan analysoinnin ja
monikanavaisen viestinndn hallinnan. Gentsch (2019, luku 3) korostaa, ettad tekodlyn
avulla ndita prosesseja voidaan automatisoida niin, etta toiminta tehostuu, henkildston

resursseja vapautuu vaativampiin tehtaviin ja asiakaskokemus paranee.

Pk-yritysten rajalliset taloudelliset ja osaamiseen liittyvat resurssit voivat estaa tekodlyn

suoran kayttéonoton yrityksen sisdlla. Taman vuoksi tekodly uhkaa jaada monille pk-
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yrityksille etdiseksi teknologiaksi. Ratkaisuna pk-yritykset hankkivat tekodlyyn liittyvia
toimintoja yha useammin ulkoisilta alustoilta, jotka tarjoavat tekodlyratkaisuja valmiina

palveluina (Wei & Pardo, 2022, s. 2).

Benlianin ja muiden (2009, s. 357-358) mukaan Software-as-a-Service (SaaS) eli
pilvipohjainen palvelu on ndhty vaihtoehtona perinteisille yrityksen omiin jarjestelmiin
perustuville ohjelmistoratkaisuille. SaaS-mallin keskeisend lupauksena on madaltaa
teknologian kdyttéonoton esteitd tarjoamalla valmiita ja helposti saavutettavia
palvelukokonaisuuksia verkkopohjaisten kayttoliittymien kautta. Kiinnostusta tallaisiin
palvelumalleihin ovat perinteisesti lisanneet yritysten halu keskittya ydintoimintoihinsa,
kustannusrakenteen joustavuus sekda mahdollisuus hyddyntaa kehittyneita teknologioita

ilman omaa syvallista IT-osaamista.

Benlian ja muut (2009) tuovat esiin, ettd SaaS-palveluita on erityisesti markkinoitu pk-
yrityksille, joiden omat IT-resurssit ja teknologinen osaaminen ovat rajallisia. Tallaisille
yrityksille SaaS nayttaytyy keinona hyddyntaa kehittyneita sovelluksia ilman merkittavia

alkuinvestointeja tai omaa jdrjestelmakehitysta.

Pilvipohjaiset ratkaisut voivat tarjota pk-yrityksille kustannustehokkaita tekoalypalveluja,
jotka eivat edellyta merkittavia investointeja omaan infrastruktuuriin. Lisdksi
helppokdyttoiset tekodlytydkalut, jotka eivat vaadi syvallista teknistd osaamista, voivat
madaltaa kynnysta tekodlyn hyédyntamiseen ja mahdollistaa sen kdyton ilman laajoja

asiantuntijaresursseja (Jain ja muut, 2025, luku 12).

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettda SaaS-palveluiden kdyttéonottoa ohjaavat
erityisesti sosiaalinen vaikutus, organisaation ennakkoasenne SaaS-ratkaisuja kohtaan,
kdyttoonottoon liittyva epdvarmuus seka sovelluksen strateginen merkitys. Lisdksi
tutkimuksessa havaittiin, ettei yrityksen koolla ole merkittavaa vaikutusta SaaS-
palveluiden kdyttoonottoon, silla seka pk-yritykset etta suuret yritykset omaksuvat SaaS-

ratkaisuja samankaltaisella tavalla (Benlian ja muut, 2009, s. 357).
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Vaikka SaaS-malli tarjoaa useita etuja, siihen liittyy my6s tunnistettuja riskeja. Naita ovat
muun muassa huoli palvelun luotettavuudesta, tietoturvasta seka yrityksen
riippuvuudesta ulkopuoliseen palveluntarjoajaan, kun keskeisia sovelluksia ulkoistetaan

kolmannelle osapuolelle (Benlian ja muut, 2009, s. 357-358).

Lahtinen ja muut (2024, luku 1) toteavat, ettd suuremmat yritykset pohtivat aktiivisesti,
rakennetaanko tekodlyratkaisuja omana kehitystyona vai hyddynnetaankd markkinoilla

jo valmiina olevia tydkaluja. Useat yritykset hyodyntavat jo ndista kumpaakin.

OECD:n (2025, s. 18) mukaan yritysten kyky hyddyntda tekodlya vaihtelee merkittavasti
niiden digitaalisen ja dataan liittyvan valmiuden mukaan. Erityisesti pienemmissa
yrityksissa tekodlyn kdyttéonottoa rajoittavat resurssien niukkuus, datan laatuun liittyvat
haasteet seka vaikeus |0ytdaa omiin tarpeisiin soveltuvia tekodlyratkaisuja. Naista syista
monet pk-yritykset turvautuvat valmiisiin, kaupallisiin tekodlyratkaisuihin oman

kehitystyon sijaan.

Monilla markkinointitiimeilld ei ole riittavaa tekodlyyn ja data-analytiikkaan liittyvaa
osaamista, mika vaikeuttaa tekodlyn itsendista hyddyntamista. Taman vuoksi yritykset
voivat tukeutua ulkopuolisiin toimijoihin, jotka tarjoavat valmiita ratkaisuja, datan
kasittelya seka tekoalyjarjestelmien jatkuvaa ylldpitoa ja kehittamistd (Haleem ja muut,

2022,5.122).

2.3.1 Tulevaisuuden mahdollisuudet

Sitran (2026, s. 58) mukaan tekodlyn merkittdvin vaikutus ei rajoitu teknologiseen
kehitykseen, vaan se muuttaa yksildiden ja organisaatioiden toimijuutta. Generatiivinen
tekodly ja laajat kielimallit vaikuttavat tapaan, jolla tyota tehdaan, paatoksia
valmistellaan ja tietoa tuotetaan. Keskeista on kuitenkin se, etta teknologian vaikutukset
eivat ole itsendisid, vaan ne muotoutuvat sen mukaan, miten ihmiset hyédyntavat

tekodlya osana omaa toimintaansa.
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Tekodlyn tehokas hyddyntaminen markkinoinnissa edellyttaa lisdksi organisatorisia
valmiuksia, kuten johdon sitoutumista, henkiloston koulutusta seka selkeita kaytantoja
tekodlyn vastuullisesta kdytosta. llman naitd edellytyksia tekodlyn potentiaaliset
kustannus- ja tehokkuushyodyt voivat jadda saavuttamatta (Lahtinen ja muut, 2024, luku

1).

Sitran (2026, s. 60) mukaan yleiskayttoiset tekodlyratkaisut eivat itsessadan muodosta
kestavaa kilpailuetua, silla ne ovat laajasti kaikkien saatavilla. Pitkan aikavalin arvo syntyy

soveltavasta ja toimialakohtaisesta tekodlyn hyddyntamisesta.

Lahtinen ja muut (2024, luku 4) arvioivat, etta yksi keskeisimmista tekodlyn muovaamista
tulevaisuuden kehityssuunnista markkinoinnissa on personoinnin ja automaation
merkittava laajeneminen. Tekodlyn avulla markkinointiviestintaa voidaan kohdentaa
entistda tarkemmin yksilotasolle, samalla kun kampanjoiden optimointi ja toteutus
tapahtuvat yhda enemman automaattisesti ja reaaliaikaisesti. Tama kehitys vahentaa
manuaalista tyéta ja mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden nopeamman reagoinnin
asiakkaiden kayttaytymisen muutoksiin. Kuluttajien ndkdékulmasta muutos nadkyy
aiempaa relevantimpina viesteina ja yksiléllisempina asiakaskokemuksina, mika voi

vaikuttaa myds ostokdyttaytymisen rakenteisiin.

Lahtinen ja muut (2024) korostavat, ettad tekoalyn lisddntyva hyddyntaminen ei poista
ihmisen roolia markkinoinnissa, vaan muuttaa sitd. Rutiininomaisten tehtavien
automatisoinnin  myota markkinoijien tyd painottuu yhda enemman strategiseen
ajatteluun, luovaan ongelmanratkaisuun ja tekodlyjarjestelmien ohjaamiseen.
Tulevaisuuden markkinoija toimii erdanlaisena tekodlyn valmentajana, joka maarittelee
tavoitteet, reunaehdot ja arvioi tekodlyn tuottamien ratkaisujen soveltuvuutta. Nain
markkinoinnin automaatio laajenee myds luoviin prosesseihin, mutta vastuu sisallén

merkityksellisyydesta ja brandin syvemmasta tarkoituksesta sailyy ihmisella.
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Kirjassa tuodaan esiin, ettd tekodlyn kehittyminen muuttaa markkinoinnin
osaamisvaatimuksia ja korostaa jatkuvan oppimisen merkitysta. Markkinoijan
osaaminen ei ole pysyva tila, vaan sita on pdivitettava jatkuvasti tekodlyn kehittyessa ja
sen kayttdtapojen muuttuessa. Tulevaisuuden markkinoinnissa korostuu kyky ymmartaa
tekodlyn toimintaperiaatteita, tulkita sen tuottamaa tietoa sekd yhdistaa teknologinen

osaaminen markkinoinnin ja lilketoiminnan kokonaisuuteen (Lahtinen ja muut (2024).

OECD:n mukaan vain pieni osa pk-yrityksista kokeilee edistyneempia tekoalyratkaisuja,
kuten laajoja kielimalleja, monimodaalisia jarjestelmia tai agenttipohjaisia
tekodlyratkaisuja. Naiden hyddyntaminen edellyttaa kuitenkin huomattavasti vahvempia
data- ja laskentakapasiteetteja verrattuna valmiisiin tekoalytydkaluihin, mika rajaa

niiden kayton harvoille toimijoille (OECD, 2025, s. 18).

Vaikka pk-yritysten toimintaymparistoon liittyy useita tekodlyn kayttéonottoa
vaikeuttavia tekijoitd, on markkinoilla saatavilla pk-yritysten tarpeisiin mukautettuja
tekodlyratkaisuja, jotka vastaavat juuri tdman yritysryhman vaatimuksiin (Bhalerao ja

muut, 2022, s. 5).

HubSpotin (2024) kokoama katsaus markkinoinnin tekoalytyokaluihin osoittaa, etta
tekodlya hyoédynnetdan jo laajasti markkinoinnin eri osa-alueilla, ja markkinoijille on
tarjolla runsaasti valmiita ratkaisuja erilaisten tehtdvien tueksi. HubSpotin mukaan
tekodly voi auttaa markkinoijia muun muassa sisallon ideoinnissa ja tuottamisessa,
kampanjoiden suunnittelussa, markkinointiviestien kirjoittamisessa seka markkinoinnin
tulosten analysoinnissa. Tekodlypohjaisten tyokalujen tavoitteena on vdhentda
manuaalista tyotd, nopeuttaa markkinointiprosesseja ja tukea paatdksentekoa datan

pohjalta.

HubSpot (2024) kuvaa, kuinka erilaiset tekodlyominaisuudet on integroitu suoraan
markkinoinnin ja asiakkuudenhallinnan tyokaluihin, jolloin tekodlyn hyédyntaminen ei

edellyta valttamatta erillisten jarjestelmien kadyttéonottoa tai syvallista teknista
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osaamista. Markkinoijat voivat kayttdaa tekodlya esimerkiksi tekstisisaltojen
luonnosteluun, kampanjaviestien tuottamiseen seka erilaisten markkinointimateriaalien
luomiseen antamalla tekodlylle perustiedot tavoitteista, kohderyhmasta ja halutusta
yrityksen ddnensavysta. Artikkelin mukaan tekodly tukee my6s ideointivaihetta ja auttaa

tuottamaan vaihtoehtoisia ndkékulmia ja sisaltéluonnoksia markkinointityon tueksi.

Lisdksi tekodlya voidaan hyddyntdda markkinoinnin analytiikassa ja nakyvyyden
arvioinnissa. Tekodlypohjaiset tydkalut mahdollistavat esimerkiksi brandin ndakyvyyden
seuraamisen tekodlyhakujen ja -avustajien tuottamissa vastauksissa sekda markkinoinnin
suorituskyvyn arvioinnin eri kanavissa. Ndiden tydkalujen avulla markkinoijat voivat
saada parempaa ymmarrysta siitd, miten heidan sisadltonsa ja viestinsad tavoittavat
yleisbnsd ja miten markkinointitoimenpiteitd voidaan kehittdd tehokkaammiksi

(HubSpot 2024).

HubSpotin artikkeli osoittaa hyvin sen, ettei tekodly ole enda yksittdinen kokeellinen
teknologia, vaan osa markkinoinnin arkea ja laajempaa markkinointiekosysteemia.
Artikkelin perusteella tekodlya hyoddynnetddn markkinoinnissa tukemaan seka
operatiivisia tehtdvia, kuten sisdlldntuotantoa ja kampanjatyota, etta strategisempaa
padtoksentekoa, kuten nakyvyyden arviointia ja markkinoinnin optimointia. HubSpotin
esittelemat tekodlytydkalut havainnollistavat, kuinka valmiit kaupalliset Al-ratkaisut
mahdollistavat tekodlyn hyddyntamisen markkinoinnissa ilman, ettd organisaation

tarvitsee kehittda omia tekodlymalleja tai teknisia jarjestelmia (HubSpot, 2024).

Tekodlyratkaisujen kdyttéonotto ei ole kertaluonteinen toimenpide, vaan se edellyttaa
jatkuvaa mallien kehittamistd, testaamista ja seurantaa. llman saannodllista yllapitoa
tekodlyjarjestelmien tarkkuus ja hyodyllisyys voivat heikentya ajan myota (Jain ja muut,

2025, luku 12).
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2.4 Teoreettinen viitekehys tekoalysta pk-yritysten markkinoinnissa

Tassa tutkimuksessa teoreettinen viitekehys muodostetaan kirjallisuuskatsauksen
pohjalta valitsemalla ndkdkulmia ja kasitteitd, jotka tukevat tutkimuskysymyksiin
vastaamista ja empiirisen aineiston analyysia. Viitekehys kokoaa yhteen pk-yritysten
markkinoinnin erityispiirteitd, tekodlyn hyddyntdmista markkinoinnissa seka
kokonaisvaltaisten markkinointipalveluiden ndkdkulmaa. Teoreettinen viitekehys

jasentaa tarkasteltavaa ilmiota ja luo perustaa empiirisen aineiston analyysille.

2.4.1 Pk-yritysten markkinointi viitekehyksen lahtokohtana

Pk-yritysten markkinointi eroaa usein suuryritysten kdytdannoistd. Se on monesti
epamuodollista, reaktiivista ja spontaania, eika strateginen suunnittelu nouse samalla
tavalla keskioon (Simpson ja muut, 2020, s. 24—-25). Pk-yritysten markkinointi ndyttaytyy
tutkimuksen mukaan myos kaksijakoisena ilmiona: sitd pidetaan yhtadlta yhtena
yritystoiminnan haastavimmista osa-alueista, mutta toisaalta markkinointi on keskeinen
tekija yritysten kasvun ja pitkan aikavalin selviytymisen kannalta (Franco ja muut, 2014,

s. 265).

Aiemmat tutkimustulokset osoittavat, ettda markkinointikyvykkyys selittaa pk-yritysten
kasvua: yritykset, joilla on vahvempi markkinointikyvykkyys, kasvavat nopeammin kuin
ne, joiden markkinointikyvykkyys on heikompi. Tama havainto tukee aiempaa tutkimusta,
jonka mukaan markkinointikyvykkyydet ovat yhteydessa yritysten tuloksellisuuteen ja
kasvundakymiin. Kasvua on tarkastelftu muun muassa myynnin  kasvun,
asiakastyytyvaisyyden kehittymisen, kannattavuuden parantumisen seka taloudellisten

tavoitteiden saavuttamisen kautta (Joensuu-Salo ja muut, 2023, s. 195).

Pk-yritykset toteuttavat markkinointiaan usein ymparistdssa, jossa taloudelliset ja
osaamiseen liittyvat resurssit ovat rajallisia. Tasta syysta markkinointi saatetaan nahda
pk-yrityksissa jopa tarpeettomana kuluerana (Ekwulugo, 2020, s. 400-401). Kuitenkin

samanaikaisesti tutkimus viittaa siihen, etta pk-yritykset voisivat edeta merkittavasti ja
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nopeuttaa kasvuaan panostamalla monipuoliseen osaamiseen, erityisesti markkinoinnin

alueella (Joensuu-Salo ja muut, 2023, s. 185).

Pk-yrityksissa markkinointi ei useinkaan ndy selkeind organisaatiorakenteina tai
nimettyina tehtavina, vaan se voi olla hajautunut osaksi arjen toimintaa. Markkinointiin
liittyvia tehtdvia hoidetaan usein muiden roolien ohessa, eika yrityksessa valttamatta ole
erillistd markkinointivastaavaa, vaikka markkinointi olisi kdytdnnossa keskeinen osa
liiketoimintaa (Simpson ja muut, 2020, s. 54-55). Tama vaikuttaa siihen, miten
markkinointia johdetaan, seurataan ja kehitetdaan, seka siihen, millaisia kdytantoja

yrityksessa on mahdollista ottaa kayttoon.

Naista nakokulmista muodostuu viitekehyksen kontekstiosa, jota ohjaavat pk-yrityksen
markkinoinnin luonne, resurssit, osaaminen ja johtamisen rooli. Nama tekijat

madrittavat reunaehdot sille, miten tekoalyratkaisuja voidaan yrityksessa hyédyntaa.

2.4.2 Tekoaly markkinoinnissa viitekehyksen toisena kokonaisuutena

Tekodly tarjoaa markkinoinnille uusia tapoja hyddyntda dataa ja tehostaa toimintaa.
Boucherin (2020, s. 1) mukaan tekodly on noussut keskeiseksi teknologiseksi murrosta
ohjaavaksi tekijaksi viime vuosikymmenen aikana, ja sen merkityksen arvioidaan

kasvavan edelleen tulevaisuudessa.

Davenport ja muut (2019, s. 4) korostavat, ettd tekodlyn rooli markkinoinnissa on
ensisijaisesti ihmistyota tdydentava. Yritykset hyddyntdvat tekodlya vahvistamaan
tyontekijoiden kyvykkyyksia sen sijaan, etta tekodly korvaisi markkinoinnin
asiantuntijoiden tekeman tyon. Kaytannossa tekoaly voi tukea esimerkiksi sosiaalisen

median hallintaa, uutiskirjeiden automatisointia ja kohdennettua asiakasviestintaa.

Huang ja Rust (2021, s. 31) esittdvat kolmiportaisen viitekehyksen, jonka tavoitteena on
jasentad tekodlyn strategista hyodyntamista markkinoinnissa. Viitekehys etenee

markkinointitutkimuksesta markkinointikykyyn ja edelleen markkinointitoimiin, ja se on
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tarkoitettu tukemaan strategista markkinointisuunnittelua tekodlya hyddyntavassa
toimintaymparistdéssa.  Markkinointitutkimuksessa tekodly voi tukea suurten
tietomaarien kerdamista ja analysointia, mika vahvistaa asiakas- ja markkinaymmarrysta.
Strategisella tasolla tekodly tukee segmentointia, kohdentamista ja positiointia
tarjoamalla dataan perustuvia nakemyksia padtdksenteon tueksi.
Markkinointitoimenpiteissa tekodly mahdollistaa viestinnan personoinnin, hinnoittelun
optimoinnin sekd asiakasvuorovaikutuksen kehittdmisen. Nain tekodly kytkeytyy
markkinointiin  kokonaisvaltaisesti sen eri vaiheissa markkinointitutkimuksesta

operatiiviseen toteutukseen (Huang & Rust, 2021, s. 31).

Tassa tutkimuksessa edelld kuvattu tarkastelu muodostaa viitekehyksen tekodlyosuuden
jasentavan rakenteen. Viitekehys auttaa sijoittamaan empiirisessa aineistossa esiin
nousevat tarpeet ja toiveet markkinointitutkimuksen, strategisen tason ja operatiivisten

toimenpiteiden tasoille.

2.4.3 Kayttoonoton edellytykset, hyodyt ja haasteet viitekehyksessa

Pk-yrityksille tekodlyratkaisujen kayttéonotto voi merkita merkittavaa innovaatiota, joka
tarjoaa mahdollisuuksia tehostaa resurssien kayttda ja kasvua. Kayttoonottoon liittyy
kuitenkin aina osaamisen, kustannusten ja strategisen yhteensopivuuden kysymyksia.
Kananen ja Puolitaival (2019, s. 206) korostavat, ettad vaikka tekodlyn tekninen toteutus
voidaan hankkia ulkopuoliselta toimittajalta, yrityksen sisdlla tarvitaan riittava

perusymmarrys tekodlyratkaisujen mahdollisuuksista ja vaikutuksista.

Tekodlyn hyédyntamisen keskeinen edellytys on strateginen yhteensopivuus. Jain ja
muut (2025, luku 12) painottavat, ettd tekodlyn onnistunut integrointi osaksi
liiketoimintaa edellyttda huolellista suunnittelua, selkeda visiota ja strategiaa. Lisaksi
johtamisen rooli ja organisaatiokulttuuri, joka tukee muutosta ja oppimista, ovat

keskeisia edellytyksia tekodlyn hyédyntamiselle.
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Tekodlyn hyoddyntamiseen liittyy my0Os sdantelyyn ja vastuullisuuteen liittyviad
edellytyksia. Vaikka EU:n tekodlysadados astui voimaan elokuussa 2024, sen taydellinen
soveltaminen alkaa vasta elokuussa 2026, mikd antaa yrityksille aikaa sopeutua
vaatimuksiin ja suunnitella tekodlystrategioitaan sdantelyn puitteissa (Euroopan
parlamentti, 2025). Yritysten on kuitenkin jo kdyttoonoton alkuvaiheessa huomioitava
lapindkyvyysvaatimukset, tietosuoja sekd tekodlyn vastuullinen kayttd, myods

markkinoinnin kontekstissa.

Hyotyjen osalta Davenport ja muut (2019, s.4) toteavat, ettd tekodlyn avulla
markkinoinnin kustannuksia voidaan alentaa automatisoimalla yksinkertaisia ja toistuvia
markkinointitehtdvid. Automaatio vapauttaa resursseja muuhun markkinointityéhon ja
lisdd toiminnan tehokkuutta. Generatiivisen tekodlyn merkittavin vaikutus
markkinoinnissa kohdistuu sisallontuotantoon (Lahtinen ja muut, 2024, luku 1).
Kustannustehokkuus ei kuitenkaan synny tdysin automatisoidusta toiminnasta, vaan

tekodlyn ja ihmisen yhteistyosta (Lahtinen ja muut, 2024, luku 1).

Haasteiden osalta tekodlyn kaytté pk-yrityksissa on vahitellen lisdantymdssa, mutta
tekodlyn laajamittaista kdyttdonottoa rajoittavat useat tekijat. Yksi keskeinen haaste on
pk-yritysten puutteellinen ymmarrys tekodlyn mahdollisuuksista ja hyodyista (Jain ja
muut, 2025, luku 12). Tekodlyjarjestelmien integrointi voi olla pk-yrityksille taloudellisesti
haastavaa, ja alkuvaiheen investoinnit tekodlyteknologiaan, infrastruktuuriin ja
henkiloston koulutukseen voivat muodostaa merkittavan esteen kayttéonotolle (Jain ja
muut, 2025, luku 12). Lisdksi tekodlyn eettisyyteen, lapindkyvyyteen ja tietosuojaan
liittyvat kysymykset on huomioitava ennen kayttéonottoa (Lahtinen ja muut, 2024, luku

1).

Edelld kuvatut nakdkulmat muodostavat analyysin tulkintakehysta. Empiiriset havainnot
jadsennetdadan muun muassa edellytysten, hydtyjen ja haasteiden ndakdkulmista, jolloin

tuloksia voidaan peilata aiempaan tutkimukseen.
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2.4.4 Kokonaisvaltaiset markkinointipalvelut viitekehyksessa

Tekodlya voidaan hyddyntda seka yksittdisissa markkinoinnin toiminnoissa etta osana
laajempaa, kokonaisvaltaista markkinointipalvelua. Tallainen palvelu kokoaa yhteen eri
markkinointiprosessit, kuten sisdllontuotannon, asiakasdatan analysoinnin ja
monikanavaisen viestinndn hallinnan (Gentsch, 2019, luku 3). Pk-yritysten rajalliset
taloudelliset ja osaamiseen liittyvat resurssit voivat estdaa tekodlyn suoran kayttéonoton
yrityksen sisdlld, minka vuoksi pk-yritykset hankkivat tekodlyyn liittyvia toimintoja yha
useammin ulkoisilta alustoilta, jotka tarjoavat tekodlyratkaisuja valmiina palveluina (Wei

& Pardo, 2022, s. 2).

Benlianin ja muiden (2009) mukaan Software-as-a-Service (SaaS) eli pilvipohjainen
palvelu on nahty vaihtoehtona perinteisille yrityksen omiin jarjestelmiin perustuville
ohjelmistoratkaisuille. SaaS-mallin keskeisena lupauksena on madaltaa teknologian
kdyttdonoton esteitd tarjoamalla valmiita  ja helposti saavutettavia
palvelukokonaisuuksia verkkopohjaisten kayttéliittymien kautta. Vaikka SaaS-malli
tarjoaa useita etuja, siihen liittyy myos tunnistettuja riskeja (Benlian ja muut, 20009, s.

357-358).

OECD:n (2025) mukaan yritysten kyky hyddyntaa tekoalya vaihtelee merkittavasti niiden
digitaalisen ja dataan liittyvdan valmiuden mukaan. Naista syistda monet pk-yritykset
turvautuvat valmiisiin, kaupallisiin tekodlyratkaisuihin oman kehitystyon sijaan (OECD,

2025, s. 18).

Tassa tutkimuksessa palvelumallia koskeva kirjallisuus muodostaa viitekehyksen osan,
joka selittda, miksi tekodlya tarkastellaan nimenomaan kokonaisvaltaisena

markkinointipalveluna pk-yrityskontekstissa.
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2.4.5 Viitekehyksen yhteenveto

Tassa tutkimuksessa muodostettu teoreettinen viitekehys yhdistaa pk-yritysten
markkinoinnin erityispiirteita seka tekodlyn hyddyntamista markkinoinnissa kasittelevaa
kirjallisuutta (ks. kuva 2). Pk-yritysten markkinointia koskevassa tutkimuksessa
korostuvat erityisesti rajalliset resurssit, epdmuodolliset toimintatavat seka
markkinoinnin systemaattisuuden puute (esim. Simpson ja muut, 2020). Tekoalya
markkinoinnissa kasitteleva kirjallisuus puolestaan tarkastelee tekodlya erityisesti
tehokkuuden, automaation ja asiakaskokemuksen kehittdmisen nakdkulmista (esim.
Davenport ja muut, 2019). Merkittdava osa aiemmasta kirjallisuudesta ei kuitenkaan
keskity erityisesti pk-yrityksiin, vaan kasittelee tekodlyn hyddyntamista laajemmin

yleisella organisaatiotasolla.

Tassa tutkimuksessa nditda yleisemmasta kirjallisuudesta nousevia ndkdkulmia
sovelletaan pk-yritysymparistdon, jossa resurssit, osaaminen ja markkinoinnin rakenteet
poikkeavat suuryrityksistd. Ndin tutkimus kokoaa yhteen eri konteksteista peraisin olevaa,
osin hajanaista kirjallisuutta ja mahdollistaa tekodlyn roolin tarkastelun pk-yritysten

markkinoinnissa kokonaisvaltaisemmin.

Viitekehys jasentyy tekodlyn hyddyntamisen edellytyksiin, hyotyihin ja haasteisiin, mika
mahdollistaa ilmidon systemaattisen tarkastelun. Jaottelu pohjautuu aiempaan
tutkimukseen tekodlyn kayttéonotosta organisaatioissa, mutta sita tarkastellaan tdssa

tutkimuksessa pk-yritysten markkinointikontekstissa.

Teoreettinen viitekehys ohjaa tutkimuksen empiiristd osuutta ja linkittyy suoraan
tutkimuskysymyksiin.  Sen avulla tarkastellaan, millaisia edellytyksia tekodlyn
hyédyntaminen pk-yrityksen markkinoinnissa vaatii, millaisia hyotyja voidaan saavuttaa
seka millaisia haasteita kayttoonottoon liittyy. Vaikka viitekehys jasentyy ndiden
teemojen ympadrille, tutkimuksessa tarkastellaan lisaksi myds markkinoinnin nykytilaa,

tekodlyn kayttoonottoon liittyvia tarpeita seka tulevaisuuden mahdollisuuksia.
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Kuva 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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3 Tutkimusmenetelmat ja aineisto

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen metodologiset lahtékohdat,
aineistonkeruumenetelmat ja analyysitavat. Luvun tavoitteena on perustella valittu
tutkimusstrategia sekd kuvata, miten tutkimuksen aineisto on keradtty ja analysoitu
luotettavalla ja eettiselld tavalla. Tuomi ja Sarajarvi (2018) korostavat, etta
aineistonkeruun ja analyysin ldpindkyva kuvaaminen on keskeista tutkimuksen

uskottavuuden arvioinnin kannalta.

Tutkimus toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena, joka soveltuu tilanteisiin, joissa
pyritddn ymmartamaan ilmidita syvallisesti niiden omassa kontekstissaan (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, luku 3.4). Tapaustutkimuksessa tarkastellaan yhta tai useampaa tapausta,
joiden analysointi ja ymmartdminen muodostavat tutkimuksen keskeisen tavoitteen
(Eriksson & Koistinen, 2005). Tallainen lahestymistapa tukee tutkimuksen tavoitetta
tuottaa kokonaisvaltaista ymmarrysta eri nakokulmista pk-yrityksen tekodlypohjaisen

markkinointipalvelun kdyttéonotossa.

3.1 Tutkimusstrategia

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tapaustutkimuksena. Tapaustutkimus voidaan
nahda koko tutkimusprosessia ohjaavana tutkimusstrategiana, ei pelkastaan yksittdisena
menetelmana (Eriksson & Koistinen, 2005). Tapaustutkimus soveltuu tilanteisiin, joissa
ilmiota tarkastellaan syvallisesti omassa kontekstissaan. Tapaustutkimuksella ei ole yhta
ainoaa maaritelmas, vaan se voidaan toteuttaa useilla eri tavoilla tutkimuksen
tavoitteiden mukaan. Yhteista eri maaritelmille on kuitenkin se, etta tutkimusaineistoa
keratdadan kattavasti ja ilmiota tarkastellaan sen luonnollisessa toimintaymparistossa.
Tama tekee tapaustutkimuksesta joustavan ja muuntautumiskykyisen
tutkimusstrategian, joka voidaan sovittaa monenlaisiin tutkimusymparistdihin.
Tapaustutkimuksen ydin on syvdllinen ilmién ymmartaminen omassa kontekstissaan. Se
mahdollistaa useiden tietolahteiden hyddyntamisen ja yhdistamisen, mika auttaa

hahmottamaan ilmién kokonaisvaltaisesti sen sijaan, etta sitd pilkottaisiin erillisiksi
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muuttujiksi. Tapaustutkimuksen tavoitteena on tuoda teoria ldhelle empiirista
todellisuutta ja kuvata tapausta kokonaisuutena, ei vain yksittdisind osina. (Puusa & Juuti,

2020, luku 13)

Pk-yrityksen tekodlyratkaisun arviointi edellyttda toiminnan, resurssien ja tavoitteiden
kokonaisvaltaista  tarkastelua, mika tukee kvalitatiivisen, tapauspohjaisen
|ahestymistavan valintaa. Tormets Oy valittiin tapaukseksi, koska yritykselld on
ajankohtainen kehitystarve markkinoinnin tehostamisessa ja eksplisiittinen kiinnostus
tekodlyratkaisujen  kartoittamiseen. Tama tekee siita  informatiivisen ja

tarkoituksenmukaisen tutkimuskohteen.

3.2 Aineistonkeruu

Aineisto kerataan puolistrukturoiduilla haastatteluilla, jotka kohdistuvat seka Tormets
Oy:n edustajiin ettd kotimaisten tekodlypohjaisia palveluja tarjoavien yritysten
asiantuntijoihin. Puolistrukturoitu haastattelu mahdollistaa sen, etta tutkimuksessa
hyddynnetaan ennalta laadittua kysymysrunkoa, mutta vastaajat voivat tuoda esiin myos
sellaisia nakokulmia, joita tutkija ei olisi osannut huomioida etukateen (Puusa & Juuti,
2020, luku 6). Tapaustutkimukselle on tyypillista erilaisten aineistoldhteiden
hyédyntaminen, mikd mahdollistaa ilmion tarkastelun useasta ndkdkulmasta (Eriksson &

Koistinen, 2005).

Tormets Oy:n edustajina haastateltiin yrityksen toimitusjohtajaa ja myyntipaallikkoa,
joilla  on kokonaisvaltainen ndkemys yrityksen liiketoiminnasta, markkinoinnin

nykytilasta seka kehitystarpeista.

Asiantuntijahaastatteluihin osallistui tekodlyteknologioita kehittavien tai hyddyntavien
yritysten edustajia. Naihin kuuluivat Adafy Oy:n chief technology officer (CTO), Kaks.io
Labsin HubSpot-consultant seka tekoalyratkaisuista vastaava johtaja (Head of Al)

yrityksesta Wapice Oy (ks. Taulukko 1).
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Haastattelut toteutettiin Teams-videotapaamisina, jotka tallennettiin haastateltavien
suostumuksella. Tallentamisesta kerrottiin aina ennen haastattelun aloittamista, ja
osallistujilta pyydettiin erillinen lupa tallenteen tekemiseen. Haastateltavat saivat
kysymykset ennakkoon luettavaksi. Tama mahdollisti sen, ettda haastateltavat pystyivat
valmistautumaan aiheeseen ja pohtimaan vastauksiaan etukdteen, mika tuki aineiston
syvallisyytta. Haastatteluja ennen korostettiin, ettei kysymyksiin ole oikeita tai vaaria
vastauksia, vaan tutkimuksessa pyritadn saamaan esiin haastateltavien omia aitoja
kokemuksia, ndkemyksia ja tulkintoja. Haastateltavilta pyydettiin lupa suoriin lainauksiin.
Puolistrukturoidut haastattelut soveltuvat erityisesti tilanteisiin, joissa tutkimuksen
tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota syvallisesti ja saada esiin haastateltavien
omia kokemuksia ja tulkintoja (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Menetelma mahdollistaa
joustavan etenemisen haastattelutilanteessa, jolloin tutkija voi esittda tarkentavia

kysymyksia ja syventda keskustelua tutkimuksen kannalta merkityksellisista teemoista.

Taulukko 1. Haastattelujen tiedot

Rooli Yritys Paivimaara | Kesto
Toimitusjohtaja Tormets Oy 22.1.2026 26 min
Myyntipaallikko Tormets Oy 29.1.2026 47 min
Chief technology officer (CTO) | Adafy Oy 20.1.2026 53 min
Head of Al Wapice Oy 15.1.2026 1h 13 min
HubSpot Consultant Kaks.io Labs Oy | 16.1.2026 1h 10 min

Tormetsin edustajille suunnatut kysymykset keskittyivat erityisesti markkinoinnin
nykytilaan seka tekodlyn hyddyntdamiseen liittyviin tarpeisiin, edellytyksiin ja haasteisiin
pk-yrityksen ndkokulmasta. Asiantuntijoille suunnatut kysymykset puolestaan

tarkastelivat tekodlyn teknisia ja toiminnallisia edellytyksid, hyotyja, mahdollisia



44

haasteita sekda kokonaisvaltaisten tekodlypalveluiden soveltuvuuden tulevaisuuden

mahdollisuuksia pk-yrityksissa.

3.3 Aineiston analyysi

Aineisto analysoidaan teemoittain. Teemoittelun avulla tunnistetaan, millaisia tarpeita,
edellytyksia, hyotyja, haasteita ja mahdollisuuksia eri ratkaisut sisaltavat, ja miten ne
soveltuvat case-yrityksen tarpeisiin. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston jasentaminen
teemoihin mahdollistaa keskeisten merkitysten ja toistuvien ilmididen tunnistamisen

haastatteluaineistosta (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Tutkimuksessa hyddynnetddn teoriaohjaavaa analyysia, jossa analyysi etenee
aineistolahtoisesti teemoittelun kautta. Teoriaohjaava analyysi mahdollistaa sen, etta
analyysissa yhdistyvat aineistolahtéinen tarkastelu ja aiempaan tutkimukseen
perustuvat kasitteet. Analyysi ei perustu yksinomaan valmiisiin teoreettisiin
kategorioihin, vaan antaa tilaa myds aineistosta nouseville uusille nakékulmille, jotka
voidaan myohemmin liittda osaksi teoreettista viitekehystd. Analyysin edetessa
aineistosta muodostettuja teemoja tarkastellaan suhteessa teoreettiseen viitekehykseen,
mika mahdollistaa syvallisemman ymmarryksen muodostamisen tutkittavasta ilmiosta
seka yhtaldisyyksien ja erojen tunnistamisen teorian ja empiiristen havaintojen valilla

(Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Vertaileva nakokulma toimii  tdssd  tutkimuksessa analyysia syventdvana
lahestymistapana, jonka avulla tarkastellaan aineistosta esiin nousevia yhtaldisyyksia ja
eroja. Vertailu voidaan nahda tutkimuksessa luontevana osana ajattelua ja analyysia,
eikd se edellyta erillista menetelmadllista asemaa, vaan voi ilmeta osana muuta

tutkimusprosessia (Kekkonen, 2008).
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3.4 Tutkimuseettiset nakokulmat

Tutkimuksessa noudatetaan hyvaa tieteellista kdytdantda, jonka keskeisia periaatteita
ovat luotettavuus, rehellisyys, arvostus ja vastuunkanto (Tutkimuseettinen
neuvottelukunta, 2023, s. 11). Nama periaatteet ohjaavat tutkimuksen suunnittelua,
toteutusta ja raportointia seka edellyttavat tutkimuksen [apindkyvyytta ja huolellisuutta
kaikissa vaiheissa. Ennen aineistonkeruun aloittamista varmistettiin, ettd tutkimukselle
oli hankittu tarvittavat suostumukset ja ettd osallistujille kerrottiin tutkimuksen
toteutuksesta sekda aineiston kdytosta. Tutkimus toteutettiin oman tieteenalan
periaatteiden mukaisesti hyvaa tieteellista kdytantéa noudattaen. Lisdksi huolehdittiin
siitd, ettei tutkimus aiheuta haittaa osallistujille, ja ettd heitd kohdellaan kunnioittavasti
koko tutkimusprosessin ajan. Tutkimukseen liittyvdt mahdolliset sidonnaisuudet ja
taustatekijat huomioitiin avoimuuden periaatteen mukaisesti (Tutkimuseettinen

neuvottelukunta, 2023).

Haastateltaville toimitettiin ennen aineistonkeruuta opinndytetyon tietosuojailmoitus,
jossa kuvattiin henkilotietojen kasittely ja osallistujien oikeudet. Osallistuminen oli
vapaaehtoista, ja aineistoa kdytettiin ainoastaan tutkimustarkoituksessa. Aineiston
kasittelyssa huomioitiin sen turvallinen sdilyttdaminen, luottamuksellisuus seka kayttoa
koskevat periaatteet. Aineiston kasittelyssa noudatettiin tietosuojalainsaadantoa seka
salassapitoon ja Iluottamuksellisuuteen liittyvid velvoitteita (Tutkimuseettinen
neuvottelukunta, 2023). Aineistoa sdilytetddn turvallisesti vain tutkimuksen

edellyttdman ajan ja sita kasitelldan tietosuojaperiaatteiden mukaisesti.

Haastateltavat valittiin tarkoituksenmukaisella otannalla, jossa tutkimukseen valitaan
henkil6ita, joilla on kokemusta ja tietoa tutkittavasta ilmiosta. Tall6in tavoitteena on
tuottaa mahdollisimman informatiivista aineistoa tutkimuskysymysten kannalta (Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Tormets Oy:n edustajat valittiin heiddn rooliensa perusteella. He
tuntevat yrityksen nykyisen markkinointikdytannon, kehitystarpeet ja strategiset
tavoitteet. Tekodlypohjaisia palveluita kehittavien tai muuten tydssaan hyddyntadvien

yritysten asiantuntijat valittiin puolestaan heidan teknisen ja ammatillisen osaamisensa
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perusteella. He voivat kuvata, mita tekodlypalveluiden kayttoonotto vaatii, millaisia
hyotyja ja haasteita siihen liittyy ja miten ratkaisut soveltuvat pk-yrityksiin markkinoinnin

kontekstissa.

Eri yrityksid edustavien asiantuntijoiden haastattelu mahdollistaa nakdkulmien vertailun,
mika syventdd analyysid ja lisda tutkimuksen luotettavuutta. Valittu haastateltavien
madra on laadulliselle tapaustutkimukselle riittava, silla tutkimuksen tavoitteena on
ilmion syvallinen ymmartaminen eikd madarallinen yleistettavyys (Tuomi & Sarajarvi,

2018, luku 3.4).
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitetdan tutkimuksen keskeiset tulokset tapausyrityksen edustajien ja
asiantuntijoiden haastatteluihin perustuen. Tulokset on jdsennetty teoreettisen
viitekehyksen mukaisesti, ja ne kuvaavat tekodlypohjaisen markkinointipalvelun
kdyttoonottoon liittyvia tarpeita, edellytyksid, hyotyja, haasteita ja tulevaisuuden

mahdollisuuksia pk-yrityksen nakékulmasta.

4.1 Markkinoinnin nykytila

Haastatteluaineiston perusteella Tormets Oy:n markkinointi on talla hetkelld hajanaista
ja epasaanndllista. Markkinointi ei ole muodostunut omaksi strategisesti johdetuksi
kokonaisuudekseen, vaan sitd on toteutettu muun tyoén ohessa ilman selkeda
vastuunjakoa tai systemaattista suunnittelua. Markkinointitoimenpiteet ovat
toteutuneet satunnaisesti, eika yrityksessa ole ollut erillistda markkinointihenkil6a tai -
prosessia. Toimitusjohtaja kuvaa nykyista markkinoinnin roolia suoraan: “Rooli on liian
pieni eli meilldhdn on ollut tosi heikko tuo markkinointiin panostaminen. Se on

epdsddnndllistd ja sitd liian vdhén” (Toimitusjohtaja, Tormets Oy).

Aineiston perusteella markkinointi on ollut pitkalti reaktiivista. Toimenpiteitda on tehty
tarpeen mukaan, mutta ilman pidemman aikavadlin suunnitelmaa tai tavoitteellista
kokonaisuutta. Myyntipaallikon mukaan: “Erillistdé markkinointiprosessia tai siihen
liittyvdd suunnitelmaa ei ole ollut, ettd sité on sivussa tehnyt, kuka on ehtinyt ja kellddn

ei ole ollut oikein aikaa keskittyd” (Myyntipaallikkd, Tormets Oy).

Markkinoinnin kanavien hyédyntdaminen on ollut rajallista. Verkkosivuja ja LinkedInid on
kdytetty, mutta sisdltéa ei ole tuotettu saanndllisesti eikd julkaisutoimintaa ole
rakennettu osaksi selkeda markkinointistrategiaa. Referenssien hydodyntaminen on ollut
yksittdisiin  tapauksiin perustuvaa, eikd niita ole systemaattisesti jalostettu

markkinointimateriaaliksi.
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Aineistossa korostuu erityisesti mittaroinnin ja datan hyddyntamisen vahaisyys.
Markkinointitoimenpiteiden vaikuttavuutta ei ole seurattu systemaattisesti, eika
analytiikkaa ole kaytetty paatoksenteon tukena. Tama nadyttaytyy seka teknisend etta
organisatorisena puutteena: kdytdssa ei ole ollut selkeda tyokalukokonaisuutta, eika
markkinoinnin tuloksia ole liitetty osaksi yrityksen johtamista. Myyntipaallikkd nostaa
esiin tarpeen mitattavuudelle: “Markkinoinnin pitéd olla suunniteltua ja mitattavaa.
Mielellédén ottaisimme kdyttédn toimivia mittareita tdhdn markkinointiinkin liittyen”

(Myyntipaallikkd, Tormets Oy).

Asiantuntijahaastattelut vahvistavat, ettd Tormetsin tilanne ei ole poikkeuksellinen pk-
yritysten kontekstissa. Markkinointi toteutuu usein muun tyén ohessa ilman erillista
rakennetta, mika heikentada pitkajanteisyyttda ja datan hyddyntamista. Asiantuntijan
kommentti tukee nakemysta: “Lédhtékohtaisesti markkinointi on ollut pk-yrityksissé

enemmdin sellaista muun tyén ohella tekemistd” (HubSpot Consultant, Kaks.io Labs).

Aineiston perusteella Tormetsin markkinoinnin nykytilaa kuvastaa ennen kaikkea
epamuodollisuus ja vahva henkilriippuvuus. Markkinointia ei ole rakennettu osaksi
selkedad strategista kokonaisuutta, vaan se on toteutunut muun tyén ohella ilman
systemaattista prosessia tai tiettya vastuutettua toimijaa. Digitaalisten kanavien ja
sisallédntuotannon hyédyntaminen on ollut satunnaista, eikd markkinointitoimenpiteita
ole sidottu osaksi pitkajanteista suunnitelmaa. Lisaksi markkinoinnin mittarointi ja datan
hyédyntaminen ovat jaaneet vahdisiksi, mikda on rajoittanut mahdollisuuksia arvioida

toimenpiteiden vaikuttavuutta tai kehittaa toimintaa varmaan tietoon perustuen.

Nykytila ~ muodostaa  selkean  lahtékohdan  markkinoinnin  kehittamiselle.
Haastatteluaineiston perusteella kehittamistarve ei liity yksittdiseen tydkaluun, vaan
markkinoinnin kokonaisvaltaiseen systematisointiin, mitattavuuteen ja prosessien

muodostamiseen.
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4.2 Kayttoonottoon liittyvat tarpeet

Haastatteluaineiston perusteella tekodlypohjaisten markkinointiratkaisujen
kdyttoonottoon liittyvat tarpeet nousevat ensisijaisesti case-yrityksen arjen haasteista.
Markkinointia tehddaan muun tydn ohella, mikd on rajoittanut sen systemaattisuutta ja
jatkuvuutta. Aineistossa korostuu tarve selkeammalle rakenteelle, mitattavuudelle seka

ajankayton tehostamiselle.

Tarve markkinoinnin kehittamiselle liittyy myds yrityksen tunnettuuteen ja
asiakassuhteiden yllapitamiseen. Vaikka vyritys toimii vakiintuneilla markkinoilla,
tunnettuus ei ole itsestadnselvyys edes nykyisten asiakkaiden keskuudessa: “Meidcdn
tdytyy markkinoida ja kertoa itsestd sekd toimistomme, ja sitten sitd kautta saada
tunnettavuutta laajemmin. Paljon kuitenkin yrityksessé vaihtuu asiakkaat ja niiden
asiakkaiden edustajat, joten ei meitd aina tunneta joka paikassa, ei edes vdlttimdttd

pitkdaikaisissa asiakkaissa” (Toimitusjohtaja, Tormets Oy).

Case-yrityksen nakokulmasta keskeiseksi tarpeeksi muodostuu markkinoinnin
suunnitelmallisuuden lisadminen. Markkinointitoimenpiteitd ei ole johdettu selkedn
prosessin kautta, eikd niiden vaikuttavuutta ole seurattu systemaattisesti. Tama luo
tarpeen tyokaluille, jotka mahdollistavat markkinoinnin mittaamisen ja asiakaspolun
paremman ndkyvyyden. Myyntipaallikkd korostaa kiinnostusta siihen, ketka ovat olleet
vuorovaikutuksessa yrityksen digitaalisten kanavien kanssa ja miten heiddn

kiinnostukseensa voitaisiin vastata systemaattisemmin (Myyntipaallikkod, Tormets Oy).

Toinen keskeinen tarve liittyy ajankayttoon ja resurssien rajallisuuteen. Markkinointiin
liittyvat tehtavat, kuten sisaltdjen tuottaminen, julkaisujen valmistelu ja viestien
muokkaaminen, koetaan aikaa vievind ja osittain manuaalisina prosesseina. Koska
markkinointi ei ole kenenkdan erillinen toimenkuva, ndma tehtavat jaavat helposti
kaikilla muun tyon varjoon. Tekodlyn ndhddaan mahdollistavan rutiininomaisten
tyovaiheiden nopeuttamisen ja tyon sujuvoittamisen ilman lisdhenkildston tarvetta.

Asiantuntijahaastattelut vahvistavat tatd nakemysta. HubSpot Consultant toteaa: “Toki
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hyétyd on hyvin monenlaisessa tekemissd, mutta tekodly auttaa etenkin sellaisissa

rutiininomaisten tehtdvien automatisoinnissa” (HubSpot Consultant, Kaks.io Labs).

Samassa haastattelussa automatisoinnin  kustannustehokkuus nousee esiin:
“Merkittévdssd roolissa on myds kustannusten sddsté ja tdmdn  myé6td
kustannustehokkuus, kun saadaan manuaalista ihmisen tyétd automatisoitua” (HubSpot

Consultant, Kaks.io Labs).

Kolmantena tarpeena aineistossa korostuu datan parempi hyddyntdminen.
Markkinoinnin vaikuttavuutta ei ole voitu arvioida systemaattisesti, eikd asiakasdataa ole
yhdistetty  selkedsti  markkinointitoimiin.  Tekodlyn  kdyttéonotto  nahdaan
mahdollisuutena saada parempaa nakyvyyttda asiakkaiden kdyttdytymiseen ja tukea

myynnin ja markkinoinnin yhteistyéhon.

CTO:n nakokulmasta kadyttéonotto edellyttda kuitenkin realistista ymmarrysta
teknologian roolista. Han toteaa: “lhminen on kuitenkin mukana eli tekodlyn
hyédyntédminen vaatii aina ihmisen ja hdnen resurssinsa eli se ei automatisoi toimintaa
tdysin” (CTO, Adafy Oy). Tama korostaa, ettd kdyttoonottoon liittyva tarve ei voi olla

ihmistydn korvaaminen tdysin, vaan sen tukeminen ja tehostaminen.

4.3 Hyodyntamisen edellytykset

Haastatteluaineiston perusteella tekodlyn hyddyntaminen markkinoinnissa edellyttaa
ennen kaikkea strategista selkeyttd, toimivaa dataa sekd organisatorista valmiutta.
Asiantuntijoiden jasennykset edellytyksistd ovat keskendan hyvin yhdenmukaisia, ja

myds tapausyrityksen edustajien puheet tukevat samoja ajatuksia.

Ensinnakin aineistossa korostuu, etta tekoaly ei korvaa markkinoinnin suuntaa, vaan sen
hyédyntdaminen tarvitsee pohjalle vahintaan jonkin tason strategian tai suunnitelman.
CTO tiivistaa taman edellytyksen muotoon: “Markkinointistrategia on oltava eli mité ja

kelle” (CTO, Adafy Oy). Samansuuntaisesti Head of Al toteaa: “Toki tekodlyn on
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mahdollista olla strategiankin suunnittelussa apuna, mutta térkeintd on, ettd on
olemassa oleva strategia, jota sitten toteutetaan tekodlyn avulla” (Head of Al, Wapice

Oy).

Toiseksi dataan liittyvat edellytykset nousevat vahvasti esiin kaikilla asiantuntijoilla. CTO
korostaa datan keruuta ja sitd, ettd datalle taytyy olla paikka, josta sita voidaan
hyddyntaa: “Dataa téytyy kerdtd. Jos sité ei ole jo tehty, pitéd olla selked paikka mihin
sité voidaan varastoida ja sitten sieltd hyédyntdd” (CTO, Adafy Oy). HubSpot Consultant
puolestaan painottaa datan kuntoa ja kdytettavyytta tekodlyn nakdkulmasta: “Jos
yrityksen data on sellaisessa kunnossa, ettd sitéd on vaikea itsekin hyédyntdd vaikka
segmentointiin, ei se tekodly vdlttdmdttd sen paremmin saa siitd heikosta tai
hajanaisesta datasta mitddn selvédd” (HubSpot Consultant, Kaks.io Labs). Lisdksi han
toteaa, etta tekodlyominaisuuksien integroiminen alustoihin on kaytanndllista silloin,
kun asiakasdata ja kohtaamiset ovat samassa paikassa: “On paljon kdtevdmpdd, kun
tekodly on sielld missé yrityksen kaikki asiakasdata ja asiakaskohtaamiset ovat jo
tallennettuna. Silloin tekodly pddsee paljon tehokkaammin hyddyntdmddn niitd tietoja”
(HubSpot Consultant, Kaks.io Labs). Myos Head of Al korostaa yhtena tekijand datan
merkitysta: “Sopivat tyékalut, joilla on pddsy siihen oikeaan dataan” (Head of Al, Wapice

Oy).

Kolmanneksi haastatteluissa korostuivat osaaminen, asenne ja kulttuurinen valmius.
Head of Al nimeda edellytyksiksi mm.: “Tdrkein edellytys tekodlyn kdyttédnottoon on se,
ettd sielld pk-yrityksen Idhdetddn systemaattisesti viemddn eteenpdin tekodlyn
kdyttdéonottoa. Ei se ole pelkdstddn markkinoinnin asia vaan yrityksen ajattelussa
kannattaa kokonaisvaltaisesti IGhted miettimdédn mikd on mahdollista tekodlyn avulla.
Erityisesti johdon tulee tukea sitd, ettd nyt Idhdetddn ottamaan Al:ta meillé kéyttéon. Se

on ehkd se keskeinen tekijé” (Head of Al, Wapice Oy).

Sama asiantuntija korostaa lisdksi sopivien kumppanien merkitysta: “Sitten toinen

sellainen keskeinen tekijd, ettd yritykset I6ytdd sopivat kumppanit siihen. Voi olla, etté
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sielld asiakasyrityksessd ei vdlttdmdttd sellaista hyvdd asiantuntijaosaamista I6ydy, joten
térkedd on I6ytdd sopivat Idhelld olevat ketterdt kumppanit” (Head of Al, Wapice Oy).
HubSpot Consultant tuo esiin asenteen merkityksen: “Oikeanlainen asenne, innostus ja
halukkuus kokeilla on siellé ihan ensimmdisend” (HubSpot Consultant, Kaks.io Labs).
Ndiden ndakemyksien perusteella kdyttéonotto ndyttdytyy erityisesti myonteisyytena

ajattelutavassa, ei vain tyokaluhankintana.

Neljanneksi aineistossa toistuu ihmisen rooli ja se, ettei kdyttéonotto ole
“tdysautomaatio”. Tama tukee tulkintaa siitd, etta tekodly nahdaan aineistossa ennen
kaikkea tyon tukena, jolloin yrityksessa taytyy olla my6s aikaa, vastuuta ohjata ja arvioida

tuotoksia.

Case-yrityksen ndakdkulmasta edellytykset kytkeytyvat erityisesti suunnitelmallisuuteen
ja harkittuun viestintaan. Toimitusjohtaja painottaa: “Sen pitdd olla suunnitellusti tehtyd.
Emme esimerkiksi voi julkaista mitd vain” (Toimitusjohtaja, Tormets Oy), mika on linjassa
myds asiantuntijoiden ndkemyksesta siitd, etta ilman yhteista suuntaa ja toimintatapoja

tekodlyn hyddyntdaminen jaa helposti irralliseksi myds markkinoinnin kontekstissa.

Yhteenvetona aineistosta nousee varsin yhdenmukainen kokonaiskuva: tekodlyn
hyédyntaminen edellyttaa suunnitelmallisuutta, kdyttdkelpoista dataa, osaamista seka
myodnteista asennetta. Aineistossa korostuu erityisesti myds ihmisen aktiivinen rooli

kdyttéonotossa.

4.4 Koetut ja odotetut hyodyt

Haastatteluaineiston perusteella tekodlyn hyédyntamiseen markkinoinnissa liitetaan
useita konkreettisia ja kdytdnnonlaheisia hyotyja. Nama hyodyt kytkeytyvat erityisesti
rutiininomaisten  tydvaiheiden  automatisointiin, ajankdyton  tehostumiseen,
kustannustehokkuuteen sekd asiakasdatan parempaan hyodyntdamiseen. Aineistossa
tekodly ei nayttaydy vain strategisena kdsitteenda vaan vdlineend, jonka avulla

markkinoinnin arkea voidaan sujuvoittaa ja tehostaa.
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Useissa asiantuntijahaastatteluissa korostuu rutiinitehtdavien automatisointi keskeisena
hyétyna. Automaation nahdaan mahdollistavan toistuvien ja manuaalisten tyovaiheiden

nopeuttamisen, mika vapauttaa aikaa muuhun tekemiseen.

Case-yrityksen nakokulmasta keskeinen hyoty liittyy resurssien tehokkaampaan kayttéon
ja markkinoinnin systematisointiin. Myyntipaallikkd kuvaa tdta seuraavasti: “Se, ettd
pystytddn tekemddn markkinointia pienemmdillé porukalla. Se on varmasti térkein asia
timmdisessd pk-yrityksessd. Toinen on varmasti se, ettd tekodly vapauttaa aikaa
muuhun tyéhén, mutta myds siind markkinoinnissa tekemddn niitd oikeita asioita,
oikeaan aikaan ja oikealla tavalla. Siitd tulisi tdllé tavalla jatkuva toiminto, mitd
tuotetaan suunnitellusti eikd vain silloin kun on aikaa ja fiilistd” (Myyntipaallikko,
Tormets Oy). Tama kytkeytyy myds resurssien tehokkaampaan kayttoon. Hyoty rakentuu

nain tydn tehostamisesta ja manuaalisten vaiheiden vahentamisesta.

Ndin ollen tekoalyn keskeinen hyoty pk-yrityksissa liittyy mahdollisuuteen toteuttaa
markkinointia pienemmilla henkiloresursseilla samalla kun toiminta muuttuu
suunnitelmallisemmaksi ja jatkuvammaksi. Sama ndkokulma nousi esiin  myods
asiantuntijahaastattelussa, jossa korostettiin tekodlyn vaikutusta markkinoinnin
resurssivaatimuksiin ja kilpailuasetelmaan: “Koska kaikilla on tavallaan samat tyékalut
kdytdssd, niin pk-yritykset pystyvit tekemdén samanlaista markkinointia ilman suuria
henkiléresursseja, ja se tavallaan tasoittaa myés kilpailua” (CTO, Adafy Oy). Talloin
tekoalyn hyoty ei rajoitu ainoastaan tyon tehostamiseen, vaan se voi toimia pk-yrityksille
keinona kompensoida rajallisia resursseja ja parantaa kilpailukykya suhteessa

suurempiin toimijoihin.

CTO:n puheessa tekodlyn hyoty liittyy erityisesti myds datan kasittelyyn ja analysointiin.
Han korostaa, ettd tekodly mahdollistaa datan hyédyntamisen tavalla, joka ei muuten

olisi yhta tehokasta, kunhan dataa on kerdtty ja sille on olemassa selked paikka
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hyodyntamista varten (CTO, Adafy Oy). Tama viittaa siihen, ettd tekodly voi tukea

markkinoinnin paatoksia tarjoamalla systemaattisempaa nakyvyytta asiakasdataan.

Myds Head of Al liittaa tekodlyn hyodyt erityisesti tehokkuuteen ja toimintatapojen
kehittamiseen. Hanen ndkemyksensda mukaan tekodly voi tukea olemassa olevan
strategian toteuttamista ja nopeuttaa tekemistd, mutta hyoty realisoituu vain, jos
organisaatiolla on valmiudet hyodyntaa teknologiaa (Head of Al, Wapice Oy). Tekodly

nayttaytyy ndin keinona vahvistaa jo maariteltyja tavoitteita, ei niiden korvaajana.

Aineistossa tekoalyn hyddyt eivat rajoitu pelkdstadan automaatioon ja datan kasittelyyn,
vaan ne liittyvdat my6s luovan tyon tukemiseen. Head of Al nostaa esiin erityisesti
ideoinnin merkityksen markkinointimateriaalien tuotannossa: “Al:ta voidaan hyodyntaa
monipuolisesti markkinoinnissa. Erityisesti ideoinnissa liittyen niin somemarkkinointiin
kuin tuote- tai markkinointimateriaalin generointiin. Kaikissa ndissa Al auttaa ihan
valtavasti” (Head of Al, Wapice Oy). Taman perusteella tekodly ei aineistossa nayttdydy
pelkastadan teknisena analytiikkatydkaluna, vaan myds luovan prosessin tukena.
Erityisesti ideointivaiheessa tekodly voi nopeuttaa sisdllontuotantoa ja tarjota uusia

nakodkulmia, mika voi madaltaa markkinointimateriaalien tuottamisen kynnysta.

Case-yrityksen nakokulmasta tekodlyn hyoty ndyttaytyy ennen kaikkea mahdollisuutena
vastata tunnistettuihin ajankdyton ja systemaattisuuden haasteisiin. Koska markkinointia
tehddaan muun tyon ohella, tekodlyn odotetaan tukevan tekemisen sujuvuutta ja
mahdollistavan mitattavamman ja jasennellymman toimintatavan. Aineistossa tekoaly ei
nayttaydy itseisarvoisena tavoitteena, vaan vadlineend, jonka avulla markkinoinnin arkea
voidaan tehostaa, rutiinitehtdvia sujuvoittaa ja  asiakasdataa  hyddyntaa

systemaattisemmin.

4.5 Haasteet ja riskit

Haastatteluaineistossa tekodlyn hyddyntamiseen liitetdan useita haasteita ja

epavarmuustekijoita, jotka liittyvat erityisesti odotuksiin, osaamiseen, resurssien
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riittavyyteen ja teknologian kdytannon soveltamiseen pk-yrityskontekstissa. Aineistossa
ei suhtauduta tekoalyyn kritiikittdmasti, vaan sen kayttéonottoon liitetddan selkeasti

tunnistettuja riskeja.

Yksi keskeinen riski liittyy liiallisiin odotuksiin ja kdsitykseen siitd, etta tekodly voisi toimia
taysin itsendisesti ilman ihmisen aktiivista ohjausta. CTO korostaa: “Tekodly ei poista
ihmisen roolia prosessista” (CTO, Adafy Oy). Tama tuo esiin riskin siitd, etta jos tekoaly
nahddan ratkaisuna, joka korvaa tyon, kadyttéonotto voi perustua epadrealistisiin

oletuksiin.

Aineistossa nousee esiin myds osaamiseen liittyva haaste. Head of Al tuo esille, etta
teknologia itsessaan ei ratkaise mitdaan, mikdli organisaatiolla ei ole valmiuksia
hyodyntaa sita tarkoituksenmukaisesti (Head of Al, Wapice Oy). Tekodlyn kayttéonotto
vaatii ymmarrysta siitd, mihin sitda kdytetdaan ja milla tavoin sen tuottamaa tietoa
tulkitaan. Tama liittyy riskiin siitd, ettd teknologia otetaan kaytt6on ilman selkeda

kayttotarkoitusta tai kykya arvioida sen tuottamien tulosten laatua.

Datan laatu ja hallinta ndyttaytyvat aineistossa my0s riskind, ei pelkdstaan edellytyksena.
Jos data on hajanaista tai rakenteellisesti puutteellista, tekodlyn tuottamat tulokset
voivat olla harhaanjohtavia. Tama riski liittyy erityisesti pk-yrityksiin, joissa jarjestelmat
eivat valttamatta ole integroituneita. Asiantuntija viittaa siihen, ettd jarjestelmat
mahdollistavat paljon, mutta niiden hyoty jaa vajaaksi, mikali data ei ole kunnossa tai sita

ei osata kayttaa systemaattisesti (HubSpot Consultant, Kaks.io Labs).

Case-yrityksen ndkokulmasta haaste liittyy myds ajankdyttéon ja priorisointiin.
Markkinointia tehddaan muun tyén ohella, mika herattdaa kysymyksen siitd, miten
tekodlyn kayttéonottoon tarvittava aika ja perehtyminen jarjestetdadn kaytanndssa. Jos
kayttéonotto koetaan ylimaardisena kuormituksena, se voi jadda kesken tai pinnalliseksi.
Aineistossa ei esiinny vastustusta tekodlyd kohtaan vaan pdinvastoin, mutta resurssien

rajallisuus muodostaa riskin. Resurssien rajallisuus voi liittya seka aikaan etta osaamiseen.
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Toimitusjohtaja tiedostaa, etta: “tekodlyyn liittyvd osaaminen ole vield itsendisen

haltuunoton edellyttémdilld tasolla” (Toimitusjohtaja, Tormets Oy).

Lisdksi aineistossa tunnistetaan teknologian soveltuvuuteen liittyva epavarmuus. Kaikki
markkinoinnin osa-alueet eivat valttamatta ole automatisoitavissa, eika tekoaly sovellu
jokaiseen tilanteeseen. Tahan liittyy riski siitd, ettd teknologiaa kdytetaan ongelmiin,
joihin se ei ole tarkoituksenmukainen ratkaisu. Asiantuntijahaastatteluissa korostuu
tarve realistiseen arviointiin siita, missa tekodly tuottaa lisdarvoa ja missa ei. Tekodlyn
tuottama sisdltd voi esimerkiksi ndyttdytyd epdaitona tai geneerisenda, mika voi
heikentda viestinnan uskottavuutta: “Sisallontuotantoon liittyen voi tulla semmoista
epdaitoa viestintdd, joka nakyy markkinoinnissa ja voi olla luotaantyontavaa” (CTO,

Adafy Oy).

Kokonaisuutena aineistossa tekodlyn haasteet eivat valttamatta liity niinkaan
yksittdiseen tekniseen ongelmaan, vaan enemman siihen, miten teknologia integroidaan
osaksi organisaation toimintaa. Riskit kytkeytyvat erityisesti odotuksiin, osaamiseen,
dataperustaan ja resurssien riittavyyteen. Tekodly ei nayttdydy aineistossa riskind

itsessddn, vaan haasteet liittyvat sen kayttoonoton ja hyddyntamisen tapaan.

4.6 Tulevaisuuden mahdollisuudet

Haastatteluaineistossa tekodlyn tulevaisuuden mahdollisuudet eivat nayttaydy
yksittdisina teknisind parannuksina, vaan osana markkinoinnin laajempaa rakenteellista
kehitystda. Tekodly kytkeytyy erityisesti mahdollisuuteen rakentaa markkinoinnista
systemaattisempi, integroidumpi ja datavetoisempi kokonaisuus. Haastatteluaineistossa
tekodlyn roolin ndhddaan myds muuttuvan osaksi markkinoijan arkea ja padivittdista
tyoskentelyd. Tekodly ei ndyttdydy itsendisend toimijana, vaan ennen kaikkea tyon
tukena: “Tekoalysta tulee todennakdisesti markkinoijan ‘tydkaveri’, vahintaan assistentin
roolissa, ja sen kayttd tulee olemaan iso osa paivittdista tydskentelyd.” (HubSpot

Consultant, Kaks.io Labs)
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Case-yrityksen nakokulmasta tulevaisuuden mahdollisuudet liittyvat ennen kaikkea
parempaan nakyvyyteen ja markkinoinnin systematisointiin. Aineistossa korostuu
kiinnostus siihen, etta yrityksella olisi selkeampi kokonaisnakyma siitd, ketka ovat olleet
vuorovaikutuksessa yrityksen digitaalisten kanavien kanssa ja miten tama tieto voitaisiin
yhdistda myyntiin. “Kaikessa on menty téhén asti enempi sellaisella puskaradiolla.
Markkinointi voisi vahvistaa tdtd meiddn osaamisen tunnettavuutta, bréndié ja koko
yrityskuvaa tuolla asiakkaiden keskuudessa” (Myyntipdallikkd, Tormets Oy).
Haastattelujen perusteella markkinointi on pitkalti perustunut suulliseen suositteluun.
Vaikka tama on tahankin paivaan asti tuonut asiakkaita, yrityksen osaaminen ja tarjooma
eivat talla tavalla ndy systemaattisesti potentiaalisille kohderyhmille. Markkinoinnin
kehittdminen ndyttdytyy aineistossa mahdollisuutena vahvistaa brandia ja tehda

osaamisesta nakyvampaa laajemmalle asiakaskunnalle.

Asiantuntijahaastatteluissa tulevaisuuden kehitys nahdaan ennen kaikkea vaiheittaisena.
Kaikki asiantuntijat korostavat, etta tekodly tuottaa eniten arvoa silloin, kun se
integroidaan osaksi olemassa olevia jarjestelmida ja prosesseja. Kehitys ei perustu
yksittdiseen irralliseen tyokaluratkaisuun, vaan siihen, ettd dataa keratdan
systemaattisesti, jarjestelmat keskustelevat keskenddn ja automaatiota laajennetaan
hallitusti. Asiantuntija kertoo: “Uskoisin koko ajan yleistyvin, ettd esimerkiksi CRM-
alustoihin tulee todella paljon erilaisia tekodlyn ominaisuuksia. Se on paljon kédtevimpdd,
kun tekodly on sielld, missd kaikki asiakasdata ja asiakaskohtaamiset ovat jo
tallennettuna. Silloin tekodly pddsee paljon tehokkaammin hyddyntdmddn niitd tietoja”
HubSpot Consultant, Kaks.io Labs). Tekodlyn rooli voi kasvaa sitd mukaa, kun

organisaation prosessit selkeytyvat ja dataperusta vahvistuu.

Asiantuntijan ndkokulmasta tulevaisuuden mahdollisuus pk-yritykselle voisi liittya
valmiiden alustojen syvempaan hyddyntamiseen. Sen sijaan, ettd pk-yritys rakentaisi
taysin raataloidyn tekoalyratkaisun, realistisempi kehityspolku olisi hyddyntaa olemassa
olevia jarjestelmia kokonaisvaltaisemmin ja integroida markkinointi, asiakashallinta ja

automaatio samaan jdrjestelmdymparistédn. Tama mahdollistaa asteittaisen
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etenemisen ilman suuria alkuinvestointeja. Raataléidyn ratkaisun soveltuvuutta pk-
yritykselle arvioidaan aineistossa kriittisesti. Asiantuntija toteaa: “Pk-yrityksen ei ole
jérkevdd rakentaa tdysin kustomoitua tekodlytydkalua, vaan hyodyntédd muiden
jérjestelmien, kuten markkinointi- tai CRM-softien tarjoamia tekodlytydkaluja ja
kustomoida niitd omiin tarkoituksiin. Eli sen sijaan, ettd ns. rakentaa alusta asti, niin
tekodlyyn pddsee paljon pienemmdllé kynnykselld kiinni Idhtemdllé liikkeelle valmiista

tydkaluista ja kustomoimalla niité” (HubSpot Consultant, Kaks.io Labs).

Haastatteluaineistossa tekodlyn tulevaisuuden mahdollisuudet kytkeytyvat erityisesti
kokonaisvaltaisen jarjestelmdajattelun kehittamiseen. Asiantuntijat arvioivat mallia,
jossa markkinointi, asiakasdata, integraatiot ja automaatio yhdistyisivat samaan
palvelukokonaisuuteen.  Tallaisessa  ratkaisussa  esimerkiksi ~ CRM-jdrjestelma,
asiakasrekisterit, tuotedata ja analytiikka toimisivat yhtendisena kokonaisuutena, jossa
esimerkiksi ajastettu sisdllontuotanto, markkinointimateriaalien ideoiminen ja kilpailija-

analyysit olisivat automatisoituja toiminnallisuuksia.

“Al etenee valtavin harppauksin nyt eteenpdin. Agenttisilla jérjestelmilld palvelu olisi
tdysin toteutettavissa. Al on nykyddn helppo liittdd integraatioilla erilaisiin tietoléhteisiin,
kuten CRM ja Sharepoint tietoturvallisesti. Ajastetusti voidaan tehdéd esimerkiksi
asiakasviestintdd, kilpailija-analyysia, markkinointimateriaalin generointia ja paljon
muuta. Pystyisit luomaan sisdltéd ajastetusti ja sité Idhettdmddn. Téysin mahdollista ja

tehostaa valtavasti markkinoinnin tyétd” (Head of Al, Wapice Oy).

Samaan aikaan aineistossa tuodaan esiin myds taloudellisia ja strategisia nakdkulmia,
jotka vaikuttavat tdllaisen ratkaisun soveltuvuuteen pk-yrityksessa. CTO korostaa, ettd
raataloity ratkaisu ei ole kertaluonteinen projekti, vaan jatkuva kehitysprosessi:
“Kokemus on opettanut, ettd rddtdldity vaihtoehto on monesti kalliimpi ja
jatkokehityskustannukset pitéé huomioida. Se ei ole kertaluontoinen vaan se on jatkuvaa

sellaista prosessissa tybkalun kehittdmisté” (CTO, Adafy QOy).
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Han arvioi raataldidyn ratkaisun alkuvaiheen kustannusten olevan kymmenidtuhansia
sekd useiden tuhansien eurojen kuukausittaisia jatkokehityskuluja (CTO, Adafy Oy).
Asiantuntija kuitenkin nostaa esiin my0s tilanteet, joissa raataloity ratkaisu voi olla
perusteltu, erityisesti jos yritykselld on erikoistarpeita tai integroitavia jarjestelmia, joita
valmiit ratkaisut eivat tue. Valmiiden jarjestelmien etuna nahdaan se, etta niihin lisataan
uusia ominaisuuksia ja tekodlymalleja osana palvelua ilman erillisia kehityskustannuksia.
CTO toteaa, ettd tarve madrittaa lopulta sen, kumpi vaihtoehto on yritykselle jarkevampi

(CTO, Adafy Oy).

Aineistossa kustannukset eivat kuitenkaan nayttaydy pelkastaan yksiselitteisena esteena.
Toimitusjohtaja suhtautuu investointeihin liiketoiminnan nakékulmasta: “Kaikkihan
maksaa. Ne ovat tavallisia liiketoiminnan kuluja. Ja silloin kun ne ovat jéirkevid ja ne
tuottavat hyétyd, eihdn siind ole mitddn ongelmaa” (Toimitusjohtaja, Tormets Oy).
Kustannukset eivat suoraan muodostu esteeksi pk-yrityksessakaan, vaan ratkaisevampaa

voi olla investoinnin tuottama arvo.
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5 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella, millaisia tarpeita, edellytyksia, hyotyja,
haasteita ja tulevaisuuden mahdollisuuksia tekodlypohjaisen kokonaisvaltaisen
markkinointipalvelun kayttéonottoon liittyy pk-yrityksen ndkokulmasta. Tutkimus
toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa empiirinen aineisto koostui tapausyrityksen
Tormets Oy edustajien sekda markkinoinnin ja tekodlyn asiantuntijoiden haastatteluista.
Tulokset jasennettiin teoreettisen viitekehyksen mukaisesti, jossa yhdistyvat pk-yritysten
markkinoinnin erityispiirteet, tekodlyn hyddyntaminen markkinoinnissa seka

kokonaisvaltaisten markkinointipalveluiden ja palvelumallien ndakékulma.

Tutkimustulokset tukevat kasitysta siitd, ettd pk-yritysten markkinointi on usein
epamuodollista ja muun tyon ohessa toteutuvaa. Strateginen suunnittelu, jatkuvuus ja
systemaattinen kehittaminen jaavat helposti taka-alalle, mikd on linjassa aiemman
tutkimuksen kanssa. Pk-yritysten markkinointia on kuvattu reaktiiviseksi ja spontaaniksi,
eikd markkinointi valttamattd ndy selkeind rooleina tai prosesseina organisaatiossa
(Simpson ja muut, 2020). Samalla tutkimus vahvistaa kasitysta siitd, ettda markkinointi on
pk-yritykselle keskeinen kasvun ja pitkan aikavadlin selviytymisen tekija, vaikka sita
saatetaan pitdd myds yhtena yritystoiminnan haastavimmista osa-alueista (Franco ja

muut, 2014, s. 265).

Case-yrityksen markkinoinnin nykytila kuvastaa tata ilmiota konkreettisesti. Markkinointi
on toteutunut pitkadlti muun tydn ohessa ilman selkeda rakennetta tai systemaattista
mittaamista. Tallaisessa tilanteessa  markkinoinnin  kehittamisen keskeiseksi
kysymykseksi nousee markkinointikyvykkyyksien vahvistaminen. Aiempi tutkimus
osoittaa, ettd markkinointikyvykkyydet ovat yhteydessa pk-yritysten kasvuun ja
tuloksellisuuteen, ja yritykset, joilla nama kyvykkyydet ovat vahvempia, saavuttavat
usein parempia liiketoimintatuloksia (Joensuu-Salo ja muut, 2023, s. 195). Tutkimuksen
tulokset tukevat tata ndkemysta ja osoittavat, etta markkinoinnin systematisointi ja

suunnittelu muodostavat tarkedn lahtékohdan myds tekodlyn hyddyntamiselle. Toisin
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sanoen ennen uusien teknologisten ratkaisujen kayttoonottoa yrityksen on tarkeaa

kehittdaa markkinoinnin perusrakenteita.

Tekodlyn roolia markkinoinnissa kuvaavat tulokset asettuvat selkedsti tdydentdvan
teknologian ndkdkulmaan. Aineistossa tekodly liitettiin erityisesti rutiinitehtavien
automatisointiin, sisdlléntuotannon ideointiin seka datan hyddyntdamisen tukemiseen.
Tama tukee aiempaa tutkimusta, jonka mukaan tekodly toimii markkinoinnissa
ensisijaisesti tyontekijoiden kyvykkyyksia vahvistavana teknologiana eikd suoranaisena
korvaajana ihmistydlle (Davenport ja muut, 2019, s. 4). Samalla tulokset osoittavat, etta
generatiivisen tekodlyn vaikutukset kohdistuvat erityisesti markkinointisisaltdjen
tuotantoon ja ideointiin, mika on tunnistettu keskeiseksi muutokseksi markkinoinnin
kdytannoissa (Lahtinen ja muut, 2024, luku 1). Tekodly voi ndin helpottaa
markkinointimateriaalien tuottamista ja nopeuttaa ideointivaihetta, mutta lopullinen
vastuu sisalldista ja niiden soveltamisesta liiketoiminnan tavoitteisiin sdilyy edelleen

ihmisella.

Tuloksia voidaan tarkastella myds Huangin ja Rustin (2021, s. 31) esittdman viitekehyksen
kautta, jossa tekodlyn hyddyntaminen etenee  markkinointitutkimuksesta
markkinointistrategiaan ja edelleen markkinointitoimiin. Case-yrityksen tilanne viittaa
silhen, ettd pk-yrityksissa keskeiset kehitysvaiheet sijoittuvat usein juuri ndiden
tekijoiden ympdrille. Ennen laajamittaista tekodlyn hyddyntamista yrityksen tulee
kehittda markkinoinnin perusrakenteita, kuten datan hallintaa ja markkinoinnin

suunnitelmallisuutta. N&in ollen tekodlyn kayttéonotto ndyttdytyy osana laajempaa

markkinoinnin kehittamisprosessia.

Kokonaisuutena kayttoonottoon liittyvat tarpeet ndyttaytyvat aineistossa konkreettisina
ja arkisina. Ne liittyvat erityisesti ajankdytt6on, markkinoinnin systematisointiin,
rutiinitehtdvien sujuvoittamiseen seka datan parempaan hyddyntamiseen. Tekoadly ei
nayttdydy aineistossa itseisarvoisena tavoitteena, vaan apuvdlineend vastata naihin

tunnistettuihin haasteisiin. Tama havainto tukee nakemysta siita, ettda tekodlyn rooli
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markkinoinnissa liittyy usein tydn tehostamiseen ja olemassa olevien prosessien

kehittamiseen, ei niiden taydelliseen korvaamiseen (Davenport ja muut, 2019, s. 4).

Kokonaisuutena tarkasteltuna tekodlyn koetut ja odotetut hyddyt rakentuvat aineistossa
ennen kaikkea tehokkuuden, resurssien paremman kohdentamisen ja datan
hyddyntamisen ymparille. Hyddyt eivat nayttdaydy lupauksina radikaalista muutoksesta,
vaan konkreettisina parannuksina markkinoinnin  toteuttamiseen ja arjen
tyoprosesseihin. Tekodlyn merkitys liittyy ndin ollen erityisesti siihen, etta markkinointia
voidaan tehda systemaattisemmin ja jatkuvammin myds tilanteessa, jossa resurssit ovat

rajalliset.

Palvelumallin nakékulmasta tutkimustulokset vahvistavat viitekehyksen ajatusta siita,
ettd pk-yritykset turvautuvat usein valmiisiin palvelukokonaisuuksiin oman teknologisen
kehitystyon sijaan. Tama johtuu osittain rajallisista resursseista ja osaamisesta, mutta
my0s siitd, ettd valmiit alustaratkaisut madaltavat teknologian kdytt6onoton kynnysta
(Wei & Pardo, 2022, s. 2; Benlian ja muut, 2009, s. 357—358). Samalla tutkimus osoittaa,
ettad yritysten kyky hyédyntaa tekodlya vaihtelee niiden digitaalisen ja dataan liittyvan
valmiuden mukaan (OECD, 2025, s. 18). Tama vaikuttaa siihen, millaisia ratkaisuja
yritykset voivat realistisesti hyddyntdaa seka siihen, kuinka nopeasti tekodlya voidaan

integroida osaksi markkinointia.

Tulevaisuuden mahdollisuuksien tarkastelussa aineisto ei aseta vastakkain valmiita ja
raataloityja ratkaisuja yksiselitteisesti. Sen sijaan tulevaisuus nayttaytyy pk-yrityksen
nakokulmasta vaihtoehtojen valisena harkintana. Kehityspolku ndyttaytyy asteittaisena:
valmiiden alustojen hyddyntaminen voi toimia lahtokohtana, jota voidaan myéhemmin
syventda yrityksen tarpeiden ja resurssien mukaan. Kokonaisvaltainen jarjestelma on
ndin ollen mahdollinen, mutta sen laajuus ja toteutustapa riippuvat yrityksen

resursseista, datavalmiudesta ja erityistarpeista.
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Aineiston perusteella tekodlyn tulevaisuuden mahdollisuudet rakentuvat erityisesti
integraatioiden, suunnitelmallisuuden ja datan keskittdmisen ymparille. Tekoaly ei
nayttdydy erillisend teknologisena investointina, vaan osana laajempaa
jarjestelmdkokonaisuutta, jossa markkinoinnin eri toiminnot, data ja analytiikka
yhdistyvat. Tallainen kehityssuunta tukee my®os kirjallisuudessa esitettya nakemysta siita,
etta yritysten kyky hyédyntaa tekoalya riippuu pitkalti niiden digitaalisen infrastruktuurin
ja datan hyoédyntamisen kypsyydesta (OECD, 2025, s. 18). Samalla tulokset viittaavat
silhen, etta pk-yrityksissa kehitys etenee harvoin suurina teknologisina harppauksina,

vaan hallittuna ja resurssien puitteissa etenevana prosessina.

5.1 Teoreettinen kontribuutio

Taman tutkimuksen teoreettinen kontribuutio rakentuu erityisesti siitd, ettd tutkimus
tuo yhteen kolme toisistaan usein erilldadn tarkasteltua kirjallisuusaluetta: pk-yritysten
markkinointia, tekodlyn hyddyntamista markkinoinnissa sekd kokonaisvaltaisia
markkinointipalveluita koskevaa kirjallisuutta. Aiemmassa tutkimuksessa pk-yritysten
markkinointia on  tarkasteltu korostaen resurssirajoitteita, epamuodollisia
toimintatapoja ja markkinoinnin hajanaisuutta (esim. Simpson ja muut, 2020; Franco ja
muut, 2014), kun taas tekodlyd markkinoinnissa kasitteleva kirjallisuus on painottunut
padosin yleiselle organisaatiotasolle (esim. Davenport ja muut, 2019; Huang & Rust,
2021; Lahtinen ja muut, 2024). Lisdksi palvelumalleja ja valmiita teknologiaratkaisuja
kasitteleva kirjallisuus on tarkastellut erityisesti SaaS- ja alustapohjaisten ratkaisujen
kdyttoonottoa, mutta harvemmin juuri pk-yritysten markkinoinnin kehittdmisen

nakokulmasta (esim. Benlian ja muut, 2009).

Tutkimuksen keskeinen teoreettinen lisdarvo on siind, ettd se kokoaa naitd hajanaisia
nakokulmia yhteen ja tarkastelee niita pk-yrityksen markkinointikontekstissa yhtena
kokonaisuutena. Nain tutkimus auttaa jasentamaan, ettei tekodlya pk-yritysten
markkinoinnissa voida ymmartaa pelkastaan teknologisena innovaationa tai yksittdisena
tyokaluna, vaan osana laajempaa markkinoinnin rakenteiden, prosessien ja

kyvykkyyksien kehittamista. Talta osin tutkimus tdydentda aiempaa kirjallisuutta, jossa
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tekodlyn hyotyja on usein tarkasteltu tehokkuuden, personoinnin ja automaation
nakoékulmista, mutta vahemman siita ndkdkulmasta, miten tekodly voi tukea pk-

yritykselle tyypillisesti hajanaisen markkinoinnin systematisointia.

Tutkimuksessa sovelletaan osin yleisemmasta kirjallisuudesta nousevia nakékulmia pk-
yrityskontekstiin. Tallaisia ovat erityisesti tekodlyn strategista hyddyntamista, ihmisen ja
tekoalyn tyonjakoa, datan merkitysta seka generatiivisen tekoalyn hyotyja ja rajoitteita
koskevat havainnot (esim. Davenport ja muut, 2019; Huang & Rust, 2021). N&ita
nakokulmia ei ole aiemmassa kirjallisuudessa kehitetty ensisijaisesti pk-yritysten
tarpeisiin, mutta taman tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd ne ovat sovellettavissa
my0Os pk-yritysymparistoon. Samalla tutkimus osoittaa, ettd pk-kontekstissa ndiden
ilmididen painotukset muuttuvat: tekodlyn kadyttéonotossa korostuvat erityisesti
rajalliset henkildstoresurssit, datan hajanaisuus, osaamisen puutteet seka markkinoinnin
epamuodollinen luonne. Ndin tutkimus tuo esiin, ettd yleisellda organisaatiotasolla
tuotettu tekodlymarkkinoinnin kirjallisuus ei sellaisenaan riita selittdmaan pk-yritysten
tilannetta, vaan sitd on oleellista tdaydentda pk-yritysten omilla rakenteellisilla

erityispiirteilla.

Nimenomaan pk-yrityksia koskeva kirjallisuus puolestaan tarjoaa tutkimukselle tarkean
kontekstin, jossa korostuvat markkinoinnin rajalliset resurssit, heikko systematisointi ja
markkinointikyvykkyyksien merkitys kasvun kannalta (esim. Simpson ja muut, 2020;
Joensuu-Salo ja muut, 2023; Ekwulugo, 2020). Taman tutkimuksen tulokset ovat linjassa
kyseisen kirjallisuuden kanssa, silld ne osoittavat, ettd markkinoinnin kehittdmisen
lahtokohtana ei ole ensimmaiseksi teknologia, vaan markkinoinnin suunnitelmallisuus,
tavoitteellisuus ja datan hallinta. Tassa mielessa tutkimus vahvistaa aiempaa nakemysta
siitd, ettd pk-yritysten markkinoinnin perusrakenteet maarittavat myds sen, miten uusia

teknologioita voidaan hyddyntaa.

Tutkimus tuottaa kuitenkin myds aiempaa kirjallisuutta tdydentdvia ndkokulmia.

Haastatteluaineiston perusteella tekodly ei nayttdaydy pk-yrityksen markkinoinnissa
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ensisijaisesti vain tehokkuuden tai automaation vdlineend, vaan my6s markkinoinnin
jatkuvuuden ja suunnitelmallisuuden mahdollistajana. Taman voidaan tulkita olevan yksi
tutkimuksen uusista painotuksista. Erityisesti pk-yrityskontekstissa tekodlyn merkitys
liittyy siihen, ettd markkinointia voidaan tehda systemaattisemmin silloinkin, kun erillisia
markkinointiresursseja on vahan. Nain tutkimus laajentaa aiempaa
tekodlymarkkinoinnin kirjallisuutta suuntaan, jossa tekodly nahdaan paitsi operatiivisena

tyokaluna myds markkinointikyvykkyyksia tukevana rakenteellisena ratkaisuna.

Tutkimuksessa esiin nouseva aiempaa Kkirjallisuutta tdaydentdava kontribuutio liittyy
kilpailuasetelmaan pk-yritysten ja suurten yritysten valilla. Haastatteluaineistossa nousi
esiin ndakemys, jonka mukaan tekodly voi madaltaa markkinoinnin resurssivaatimuksia
siind maarin, ettd pk-yritykset voivat toteuttaa aiempaa vaikuttavampaa markkinointia
ilman suuria henkiléresursseja. Taman perusteella tekodlyda voidaan tarkastella myos
kilpailua tasoittavana tekijand. Tama havainto on osittain linjassa aiemman kirjallisuuden
kanssa, jossa tekodlyn on ndhty tarjoavan pk-yrityksille joustavia ja skaalautuvia
ratkaisuja (esim. Bhalerao ja muut, 2022), mutta tutkimus tuo tahan keskusteluun uuden,
tasmallisemman tulkinnan: tekodlyn arvo ei ole pk-yrityksille vain prosessien
tehostamisessa, vaan myos siina, etta se voi kaventaa markkinointikyvykkyyksien eroa
pk-yritysten ja suurempien toimijoiden valilla. Tata voidaan pitaa tutkimuksen uutena

painotuksena suhteessa aiempaan viitekehykseen.

Tutkimuksen tulokset ovat pddosin linjassa aiemman kirjallisuuden ja muodostetun
teoreettisen viitekehyksen kanssa. Ne vahvistavat erityisesti ajatusta siitd, etta tekodlyn
hyédyntaminen markkinoinnissa edellyttaa strategista selkeyttd, kdyttokelpoista dataa,
osaamista sekd johdon tukea. Samalla tulokset tukevat kirjallisuudessa esitettya
nakemysta siitd, ettd pk-yrityksille realistisin kehityspolku liittyy usein valmiiden
alustojen ja palveluiden hyddyntamiseen oman rdataldidymman kehitystyon sijaan.
Tutkimus kuitenkin tdydentdaa aiempaa kirjallisuutta osoittamalla, ettd pk-yrityksen

nakokulmasta tekodlyn kadyttéonoton keskeinen motiivi ei ole pelkka teknologinen
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uudistuminen, vaan tarve saada markkinoinnista hallittavampi, systemaattisempi ja

mitattavampi kokonaisuus.

Voidaan todeta, ettda taman tutkimuksen teoreettinen kontribuutio ei perustu pelkastaan
uuden teorian rakentamiseen, vaan myds hajanaisen kirjallisuuskentan kokoamiseen ja
tasmentamiseen pk-yritysten markkinointikontekstissa. Tutkimus osoittaa, ettda pk-
yritysten nakdkulmasta tekodlya ei tulisi tarkastella vain teknologisena tydkaluna, vaan
markkinoinnin rakenteita, kyvykkyyksia ja kilpailuasemaa muokkaavana mahdollistajana.
Talta osin tutkimus tuottaa aiempaan kirjallisuuteen uudenlaisen, pk-yritysten

kdytannon todellisuudesta nousevan nakdkulman.

5.2 Kaytannon suositukset

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan esittdd myods kdytdnnon suosituksia case-
yritykselle. Tekodlyn laajamittaisempi hyédyntaminen edellyttaa strategista suunnittelua,
jossa maadritelladn tekodlyn rooli osana markkinoinnin ja liiketoiminnan kokonaisuutta.
Yritysten on tunnistettava omat tarpeensa, arvioitava markkinoilla olevien valmiiden
ratkaisujen soveltuvuus seka varmistettava, ettd tekodlyratkaisut ovat yhteensopivia

muiden kdytossa olevien jarjestelmien kanssa (Lahtinen ja muut (2024, luku 1).

Tormets Oy:n ndkdkulmasta keskeinen kehityskohde liittyy  markkinoinnin
systematisointiin ja jatkuvuuteen. Ennen laajamittaista tekodlyn hyddyntamista
yrityksen kannattaa selkeyttda markkinoinnin tavoitteita, vastuita ja mittareita
esimerkiksi pdivitetyn markkinointistrategian avulla. Tama tukee myds aiemman
kirjallisuuden nakemysta siitd, etta tekodlyn integrointi osaksi liiketoimintaa edellyttaa

strategista suunnittelua ja selkeda visiota (Jain ja muut, 2025, luku 12).

Toinen keskeinen suositus liittyy datan hallintaan ja mittaamiseen. Tekodlyratkaisujen
hyoty realisoituu heikosti, jos data on hajanaista eika sitd saada hyddynnettdavassa
muodossa tekodlyn kayttdon. Taman vuoksi yrityksen kannattaa keskittaa asiakasdata ja

markkinoinnin analytiikka yhteen paikkaan, jotta markkinoinnin vaikuttavuutta voidaan
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seurata ja kehittaa systemaattisesti. Tama vahvistaa nakemysta siita, etta yritysten kyky
hyddyntaa tekodlya vaihtelee niiden digitaalisen ja dataan liittyvan valmiuden mukaan

(OECD, 2025, s. 18).

Kolmas suositus koskee ratkaisumallia ja kdyttéonoton tapaa. Tulosten perusteella
Tormets Oy:n kaltaiselle pk-yritykselle realistisin etenemistapa on hyddyntaa valmiita
markkinointialustoja ja tekodlyratkaisuja, joita voidaan ottaa kdyttéon vaiheittain.
Valmiit palvelumallit madaltavat kdyttdonoton kynnysta ja mahdollistavat teknologian
hyodyntdamisen ilman laajaa omaa kehitystyota (Wei & Pardo, 2022, s. 2; Benlian ja muut,
2009, s. 357-358). Raataloity ratkaisu voi olla perusteltu tilanteissa, joissa yrityksella
ilmenee selkeitd erityistarpeita, joita valmiit jarjestelmat eivat tue (CTO, Adafy Oy).
Taman vuoksi suositeltava etenemispolku on aloittaa valmiista ratkaisuista ja arvioida

raataléinnin tarvetta vasta myohemmin kokemuksen ja tarpeiden tarkentuessa.

Neljds suositus liittyy osaamisen ja ulkopuolisten kumppaneiden hyddyntamiseen.
Asiantuntija nosti esiin ketterien kumppaneiden merkityksen kayttoonoton tukena
(Head of Al, Wapice Oy). Tutkimuksen perusteella pk-yrityksissa ei valttamatta ole
riittavaa osaamista tekodlyratkaisujen tehokkaaseen kayttéonottoon ja hyddyntamiseen,
minka vuoksi sopivien yhteistydkumppaneiden rooli korostuu. Osaavat kumppanit voivat
tukea yritysta seka teknologian kdyttéonotossa ettd sen soveltamisessa kdytannon
markkinointitoimiin. Kumppaneiden avulla kdyttéonottoa voidaan nopeuttaa, valttaa
tyypillisia virheita seka varmistaa, etta valitut ratkaisut vastaavat yrityksen tarpeita. Tama
tukee myds vaiheittaista etenemistd, jossa yritys voi kehittdad omaa osaamistaan samalla,

kun se hyodyntaa ulkopuolista asiantuntemusta.

5.2.1 Vaiheittainen kehityspolku

Tutkimustulosten perusteella Tormets Oy:lle voidaan hahmotella myds vaiheittainen
kehityspolku tekodlyn hyddyntamiseen markkinoinnissa. Kehityspolku on suuntaa
antava vaiheiden sekd aikataulutuksen osalta. Vaikka kehityspolku on esitetty

vaiheittaisena, tekodlyn rooli ei rajoitu yksittdiseen vaiheeseen, vaan yrityksen kannattaa
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tutustua ja kokeilla tekodlyratkaisuja jo varhaisessa vaiheessa. Osaava kumppani voi
toimia keskeisessa roolissa koko kehityspolun ajan tarjoamalla yritykselle selkeat
askelmerkit, tukemalla kayttoonottoa sekd varmistamalla, ettd ratkaisut etenevat

yrityksen tarpeiden ja resurssien mukaisesti.

Ensimmaisessa vaiheessa (0—2 kuukautta) keskeista on markkinoinnin perusrakenteiden
selkeyttdminen ja oikean ammattilaisen yhteistyohdn I6ytaminen. Perusrakenteet
tarkoittavat markkinointistrategian padivittamistd, tavoitteiden ja mittareiden maarittelya
seka vastuiden selkeyttamistd. Samalla yrityksen tulisi kartoittaa nykyinen asiakasdata ja

kdytossa olevat tydkalut seka tunnistaa keskeiset kehityskohteet.

Toisessa vaiheessa (2—4 kuukautta) painopiste siirtyy datan hallinnan ja tyokalujen
kehittamiseen. Yrityksen tulisi keskittdaa olennainen data ja markkinoinnin alusta
mahdollisimman yhtendiseen jarjestelmddn sekd ottaa kdyttéon keskeiset
markkinoinnin palvelut. Tassda vaiheessa voidaan hyddyntada olemassa olevia
tekodlyratkaisuja erityisesti sisdllontuotannon tukena, ideoinnissa ja yksinkertaisten

analytiikkatehtavien automatisoinnissa.

Kolmannessa vaiheessa (4-8 kuukautta) tekodlyn hyodyntamistd voidaan laajentaa
systemaattisemmaksi osaksi markkinointia. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi
markkinoinnin automaation lisdamistd, asiakaspolkujen kehittamista seka datan
aktiivisempaa hyddyntamista paatoksenteossa. Samalla yritys voi arvioida, missa maarin

nykyiset tyokalut vastaavat tarpeisiin ja onko tarvetta raataldidyille ratkaisuille.

Pitkalla aikavalilla (yli 8 kuukautta) on mahdollista rakentaa kokonaisvaltaisempi ja
mahdollisesti raataldidympi markkinointijarjestelmad, jossa tekodly tukee jatkuvasti
markkinoinnin suunnittelua, toteutusta ja analytiikkaa. Tassa vaiheessa yrityksen oma
osaaminen on kehittynyt, ja tekoadlyratkaisut voidaan liittdad tiiviimmin osaksi

lilketoimintaa.
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Tallainen vaiheittainen eteneminen mahdollistaa hallitun kdyttéénoton, jossa
investointeja ja riskeja voidaan kontrolloida, samalla kun yritys kehittdd omaa
osaamistaan ja varmistaa ratkaisujen  sopivuuden  kdytdannon  tarpeisiin
ammattitaitoisten kumppaneiden avulla. Kehityspolkua tarkasteltaessa on tarkeaa
huomioida my0s investointi- ja resurssindkdkulma. Tekodlyn kaytt6onotossa ei ole
tarkoituksenmukaista edeta liilan nopeasti, vaan kehityksen tulisi tapahtua vaiheittain
yrityksen resurssien ja osaamisen puitteissa. Ndin voidaan varmistaa, ettd organisaatiolla
on riittavasti aikaa omaksua uusia toimintatapoja ja hyodyntaa markkinointiin liittyvia
tyokaluja kaytanndssa. Hallittu eteneminen mahdollistaa myds sen, ettd yritys voi
arvioida eri ratkaisujen toimivuutta ennen laajempia investointeja. Erityisesti
raataloityjen ja kalliimpien tekodlyratkaisujen osalta on tarkeda varmistaa investointien
perusteltavuus ja liiketoiminnallinen hy6ty ennen niiden kdyttédnottoa. Nadin yritys voi

minimoida riskeja ja kohdentaa resurssejaan tehokkaammin.

5.3 Jatkotutkimus

Tutkimuksen rajoituksiin liittyy erityisesti tapaustutkimuksen luonne. Tutkimus keskittyi
yhden pk-yrityksen tilanteeseen seka rajattuun joukkoon asiantuntijahaastatteluja,
minka vuoksi tuloksia ei voida yleistaa suoraan kaikkiin pk-yrityksiin. Tulokset kuitenkin
tarjoavat syvdllisen kuvan siitd, millaisia tekijoitda tekodlyn hyddyntdmiseen

markkinoinnissa voi liittyd pk-yrityskontekstissa.

Jatkotutkimuksessa aihetta olisi hyddyllista tarkastella laajemmalla aineistolla
esimerkiksi useiden pk-yritysten vertailututkimuksena. Kvalitatiivinen tutkimus voisi
syventda ymmarrystd siitd, miten eri toimialat, yritysten kehitysvaiheet seka
organisaation sisdiset tekijat, kuten osaaminen ja johtaminen, vaikuttavat tekoalyn
kdyttoonottoon. Esimerkiksi usean case-yrityksen tutkimus tai pitkittdistutkimus voisi
tuoda esiin, miten tekodlyn hyddyntaminen kehittyy ajan myo6ta ja millaisia vaiheita

kayttoonottoon liittyy.
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Kvantitatiivinen tutkimus puolestaan mahdollistaisi tulosten laajemman yleistamisen ja
eri tekijoiden valisten yhteyksien tarkastelun. Kyselytutkimuksen avulla voitaisiin
esimerkiksi selvittda, miten pk-yritysten digitaalinen valmius, resurssit tai toimiala ovat
yhteydessa tekodlyn hyddyntamisen laajuuteen ja koettuihin hydtyihin. Lisaksi
kvantitatiivinen tutkimus voisi tuottaa tietoa siitd, millaisia vaikutuksia tekoalyn kaytolla

on markkinointikyvykkyyksiin, asiakaskokemukseen ja liiketoiminnan tuloksellisuuteen.

Tulevissa tutkimuksissa olisi myds hyodyllista tarkastella tarkemmin tekodlypohjaisten
markkinointiratkaisujen  vaikuttavuutta pidemmalla aikavalilla. Esimerkiksi
pitkittaistutkimuksen avulla voitaisiin analysoida, miten tekoalyn kdyttéonotto vaikuttaa
markkinoinnin systemaattisuuteen, asiakashankintaan ja myynnin kehitykseen ajan
kuluessa. Tallainen tutkimus tuottaisi arvokasta tietoa seka akateemiselle tutkimukselle
ettd kaytannon liiketoiminnalle, silld se auttaisi yrityksia arvioimaan tekoalyinvestointien

hyotyja ja riskeja.

Lisaksi jatkotutkimuksessa voitaisiin tarkastella tarkemmin tekodlyn roolia pk-yritysten
kilpailuasetelmassa. Tassa tutkimuksessa nousi esiin viitteitd siitd, ettd tekoaly voi
madaltaa markkinoinnin resurssivaatimuksia ja siten tasoittaa pk-yritysten ja suurten
yritysten valista eroa. Tata ilmiota voitaisiin tutkia esimerkiksi vertailemalla eri kokoisten
yritysten markkinointipanostuksia, tehokkuutta ja saavutettuja tuloksia tekodlyn
kdyttoonoton jalkeen. Tallainen tutkimus voisi tuoda uutta tietoa siita, missa maarin

tekodly toimii pk-yrityksille kilpailuetua luovana tekijana.

5.4 Tekodlyn hyédyntaminen tutkielman tukena

Pro gradu -tutkielman laatimisessa hyddynsin tekodlypohjaista tyokalua (ChatGPT-5.2)
kielenhuollon ja tekstin selkeyttamisen tukena. Lopullinen vastuu tekstin sisallosta ja

laadusta on minulla itsellani.
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Liitteet

Liite 1. Asiantuntijoiden haastattelu

Kysymykset asiantuntijoille:

1. Pk-yritykset ja markkinointi
1. Millainen rooli markkinoinnilla tyypillisesti on pk-yrityksissd, joiden kanssa
tyoskentelette?
2. Miten markkinoinnin laht6taso vaikuttaa tekoalyratkaisujen hydodyntiamiseen?

2, Tarpeet
1. Millaisiin tarpeisiin pk-yritykset useimmiten etsivit tekodlypohjaisia
markkinointiratkaisuja? Nikyyké tdssd eroa aloittelevien pk-yritysten ja jo
pidemmialld olevien yritysten valilla?
2. Miss3 tilanteissa tekodly tuo selkeinta lisdarvoa pk-yritysten markkinointiin?

3. Tekodly markkinoinnin tukena
1. Miten tekodlya tyypillisesti hyédynnetddn pk-yritysten markkinoinnissa?
2. Miten tekodlya voitaisiin hyodyntaa pk-yritysten markkinoinnissa?
3. Miten tekodly voisi tukea markkinointia tilanteissa, joissa markkinointi ei ole
systemaattista?
4. Missd roolissa ndette markkinointistrategian tekodlyn hyodyntdmisessa
markkinoinnissa?

4, Edellytykset
1. Mita tekodlypohjaisten markkinointipalveluiden hyédyntaminen edellyttda pk-
yritykselta?
2. Mitka tekijat useimmin rajoittavat tai estavit tekodlyn hyodyntamistd pk-yrityksissa?

5. Hyddyt ja haasteet
1. Millaisia hyotyja pk-yritykset tyypillisesti saavuttavat tai voisivat saavuttaa tekodlyn
avulla markkinoinnissa?
2. Millaisia haasteita tekodlyn kdyttoon markkinoinnissa liittyy?
3. Millaisia riskejd tekodlyn kdyttoon markkinoinnissa liittyy?

6. Tulevaisuus ja mahdollisuudet
1. Miten nédette tekodlypohjaisten markkinointipalveluiden roolin kehittyvan pk-
yrityksissa tulevaisuudessa?
2. Voisiko tekodlypohjaisen markkinointipalvelun kdytté tuoda pk-yrityksille
kilpailuetua?
3. Miten arvioitte yksittdisten valmiiden palveluiden ja kokonaisvaltaisten
tekodlypohjaisten markkinointipalveluiden soveltuvuutta pk-yrityksille?

7. Yhteenveto
1. Mikd on mielesténne tirkein edellytys sille, ettd tekoély voi aidosti tukea pk-
yrityksen markkinointia? Vastauksen voi tiivistdd kolmeen keskeiseen tekijdan
tarkeysjarjestyksessa.
2. Miten pk-yrityksen kannattaisi kdytannéssa ldhtea liikkeelle tekodlyn
hyddyntdmisessd markkinoinnissa?
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Liite 2. Tapausyrityksen haastattelu

Kysymykset Tormets edustajille:

1. Nykyinen suhde markkinointiin
1. Millainen rooli markkinoinnilla on tdlld hetkelld Tormetsin toiminnassa?

2. Miten markkinointiin liittyvat asiat yleensa hoituvat arjessa? Kuka tekee paitokset ja
mihin ne twpﬁliisesti perustuvat?

2. Tarpeet
1. Missd tilanteissa koette, ettd markkinoinnista voisi olla yritykselle enemman hyétya
kuin nyt?
2. Mihin asioihin markkinoinnin toivottaisiin erityisesti tuovan tukea?

3. Tekodly osana markkinointia

1. Mita tekodly teille ylipdataan tarkoittaa markkinoinnin yhteydessa?
2. Millaisissa asioissa ndette tekodlyn mahdollisesti tukevan yrityksen markkinointia?
3. Onko tekodlyn hyddyntimiseen markkinoinnissa liittyvid varauksia tai epailyksia?

4. Edellytykset

1. Mitd tekodlyn hyddyntaminen markkinoinnissa edellyttdisi yrityksen nakdkulmasta?
2. Millaisena koette yrityksen nykyisen datan? Onko sitd riittdvasti ja olisiko se
hyodynnettdvissd markkinoinnin nikokulmasta?

5. Tulevaisuus ja mahdollisuudet

1. Millaisena ndette markkinoinnin roolin yrityksessa tulevaisuudessa?

2. Millainen rooli tekoalyll3 voisi olla tdssa kokonaisuudessa?

3. Onko markkinoinnille hahmoteltu jonkinlaisia pidemman aikavilin tavoitteita tai
suuntaa?

4. Koetteko, ettd tekodlyn hyddyntaminen markkinoinnissa voisi tuoda toimialallanne
kilpailuetua? Jos kylld, niin milld tavalla?

6. Yhteenveto

1. Mika on teiddan mielestanne merkittavin edellytys tekodlyn hyodyntamiselle
markkinoinnissa pk-yrityksessa?



