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Sosiaalinen media on vakiinnuttanut asemansa yhtena keskeisimmista markkinointikanavista.
Pelkka lasnaolo alustoilla ei kuitenkaan yksindan riitd, vaan niiden tarjoama potentiaali tulisi
hyodyntaa strategisesti ja tehokkaasti osana muuta markkinointia. Viime vuosina tekoalyn (Al)
merkitys markkinoinnissa on kasvanut, silla sen avulla voidaan nopeuttaa prosesseja ja parantaa
markkinoinnin suorituskykyd. Tassa tutkimuksessa pyritdankin analysoimaan, millaisin
edellytyksin markkinoinnin asiantuntijat voivat hyodyntada Al:ta tehokkaasti osana sosiaalisen
median markkinointia (SMM). Tutkimus on toteutettu laadullisena, fenomenologis-
hermeneuttista |ldhestymistapaa noudattaen.

Teoriaosuudessa tarkastellaan SMM:n prosessia, Al:n soveltuvuutta sen tehostamiseen seka
Al:n kayttoon liittyvia hyotyja suhteessa eri tavoitteisiin. Ndin vastataan ensimmaiseen ja
toiseen tavoitteeseen, sekd muodostetaan teoreettinen viitekehys tutkimuksen empiiriselle
osuudelle. Teoreettinen viitekehys SMM:n tehostamisesta Al:lla yhdistdad konkreettisen
toteutuksen tehokkuuden tuloksellisuuteen, jonka havaitaan generoituvan kayttdjien
sitoutumisen kautta. SMM:n péaatavoitteeksi maaritellddn liiketoiminnallisten tavoitteiden
toteutumisen tukeminen kehittamalla ja yllapitamalla yrityksen ja sen eri sidosryhmien vilisia
suhteita molemmille osapuolille arvoa tarjoavalla vuorovaikutteisuudella. Tutkimuksen
empiirinen aineisto on kerdtty teemahaastatteluin markkinoinnin asiantuntijoilta 25.2.-
17.3.2025 vialisena aikana. Haastatteluja on toteutettu yhteensa 10, ja haastatteluista saatu
aineisto on analysoitu sisallonanalyysilla.

Empiirisen aineiston avulla on analysoitu tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen liittyen
markkinoinnin asiantuntijoiden kokemuksia Al:n roolista SMM:ssa sekd tunnistettu ne
edellytykset ja merkitykset, jotka he liittdvat Al:n tehokkaaseen kayttoon. SMM:n tehokkuuden
koetaan realisoituvan suhteessa strategiaan ja eri tason tavoitteisiin, tuloksien mitattavuuteen,
maksettuihin kampanjoihin sekd vuorovaikutteisuuteen nahden. Al:n tehokkuus liitetddn ajan
tehostumiseen, kustannussdatoihin, SMM:n strategian kehitykseen, ideoinnin tukemiseen,
sisdllédntuotannon personointiin ja volyymin kasvattamiseen, jakelun optimointiin, mittaamisen
tukemiseen seka vuorovaikutuksen tehostamiseen. Edellytykset muodostavat nelja teemaa,
jotka ovat Al-tyokalujen valinta, yrityksen valmiudet, markkinoinnin asiantuntijan valmiudet
seka sisallon laadukkuus, differointi ja strategisuus.

Tutkimuksessa todetaan, ettd Al:n rooli SMM:n tehostamisessa koetaan kiistattomana niin
konkreettisen toteutuksen kuin tehokkuuden tuloksellisuuden edistamisessa. Interaktiivisen
vuorovaikutteisuuden merkitys tasmentyy vaikuttavan sisallon generoimaksi sitoutumisen
tukijaksi. Al:n tehokas hyddyntaminen liitetdan siihen, pystyykoé se kehittamaan SMM:n
tehokkuusedellytyksien toteutumista, ja sen my6ta SMM:n kokonaistehokkuutta.
AVAINSANAT: Sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi, tekodly (Al), generatiivinen
tekoaly, tehokkuus
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1 Johdanto

Miljardit ihmiset ympari maailmaa kayttavat sosiaalista mediaa ja sen kdyttd on vain
kasvanut vuosi vuodelta samalla tehden siita yhden aikamme merkittavimmista
markkinointikanavista (Appel ja muut, 2020, s. 79-80). Drossosin ja muiden (2023, s.
1175) mukaan sosiaalisen median hyodyntaminen ei ole enda edes valinnanvaraista
yrityksille, silla eri alustojen markkinointipotentiaali on niin valtava. Sosiaalinen media
onkin yksi keskeisimmista markkinointikanavista nykypaivana. Suomessa 81 prosenttia
vahintdan kymmenen henkil6a tyollistavista yrityksista kayttaa sosiaalista mediaa
(Suomen virallinen tilasto, 2023). Pelkkd |dsndolo ei kuitenkaan itsessdan riitd, vaan
yrityksen tulisi pystya hyodyntamaan tehokkaasti eri alustojen potentiaali osana

yrityksen markkinointistrategiaa, seka siihen sisaltyvia tavoitteita.

Yrityksen rajalliset resurssit, prosessien hitaus tai osaamisen puute voivat kuitenkin
rajoittaa tehokkuutta. Tekodlyn (Al) on todettu tehostavan liiketoimintaa ja sen
suorituskykya helpottamalla ja nopeuttamalla eri liiketoimintoja, kuten markkinointia
(Basri, 2020, s. 143). Tama on yksi syy, miksi sosiaalisen median markkinoinnin eri
prosesseissa hyddynnetadan yha enenevissa maarin myos tekodlyteknologioita, joiden
tehtdvana on esimerkiksi auttaa kohdentamaan mainontaa, analysoimaan kayttajadataa
ja luomaan personoidumpia sisaltéja. Markkinoinnissa Al:n merkitys on kasvanut viime
vuosien aikana muun muassa kasvaneen laskentatehon, alempien laskentakustannusten,
big datan saatavuuden, sekd koneoppimisalgoritmien kehityksen myota (Huang ja Rust,
2020, s. 30). 2024 kevaalla 24 % suomalaisista yrityksista kaytti tekoalyteknologiaa, ja
selkeasti yleisimmin sitd kaytettiin informaation ja viestinnan toimialalla (Tilastokeskus,
2024). Kayttavien yritysten osuus kasvoi 9 prosenttiyksikkda verrattuna vuoteen 2023
(Tilastokeskus, 2024), mika tukee ajatusta siita, ettd tekoalyteknologioiden kaytté on

lisdantymassa.

Sosiaalisen median markkinointi (SMM) ja tekodly (Al) ovat molemmat erittdin
ajankohtaisia  aiheita.  Ajankohtaiskeskustelussa on nahtadvilla huomattavaa

kiinnostuksen nousua suhteessa tekodlyyn ja sen potentiaaliin esimerkiksi osana



markkinointia. Ammatillisessa keskustelussa on oltu kiinnostuneita erityisesti tekodlyn
soveltuvuudesta sisdlldntuotantoon, hakukoneoptimointiin, personointiin,
markkinatiedon  kerdamiseen, sekd tiedonkeruun automatisointiin.  Lisaksi
markkinoinnin asiantuntijoille on tarjolla entista enemman erilaisia koulutuksia liittyen
markkinoinnin tekoalyllistamiseen. Tieteellisesti molempia teemoja on tutkittu erikseen,
mutta niita yhdistava tutkimus on edelleen vajavaista. Tama voi johtua siita, etta teemat
kehittyvat jatkuvasti ja nopealla tahdilla, jolloin tutkimustarpeet myds muuttuvat ja
vanhenevat nopeasti. Al:n hydédyntamista markkinoinnissa on muun muassa tutkittu
organisaatioiden resurssien, arvonluonnin, strategisen paatéksenteon seka kuluttajien
kokemuksien nakokulmista. Huang ja Rust (2020, s. 30) ovat jakaneet aihetta kasittelevat
akateemiset markkinointitutkimukset neljagan paaryhmaan. Ensimmadinen ryhma
kasittelee teknisia tekoalyalgoritmeja tiettyjen markkinointiongelmien ratkaisemiseksi,
toinen asiakkaiden psykologisia reaktioita suhteessa tekoadlyyn, kolmas tekodlyn
vaikutuksia suhteessa tyOpaikkoihin ja yhteiskuntaan, sekd neljas tekodlyyn liittyvia
strategisia- ja johtamiskysymyksia. Tama tutkimus asemoituisi parhaiten ensimmaiseen
paaryhmaan, mutta kasittelee myos neljannen ryhman teemoja. Tutkimuksessa pyritaan
syventymaan SMM:n tehostamiseen, jotta saataisiin tarkempi kuvaus siita, millainen
rooli Al:lla siind on, sekd tulee mahdollisesti jatkossa olemaan. Keskittyminen SMM:n
prosesseihin ja asiantuntijoiden konkreettisiin kokemuksiin tarjoaa uudenlaista

nakokulmaa olemassa olevan tutkimuksen rinnalle.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tama tutkielma pyrkii analysoimaan, millaisin edellytyksin markkinoinnin asiantuntijat
voivat hyddyntdd tekodlyd tehokkaasti osana sosiaalisen median markkinointia. Tahan
tarkoitukseen pyritdan vastaamaan kolmella tavoitteella. Ensimmaisena tavoitteena on
muodostaa teoreettinen ymmarrys sosiaalisen median markkinoinnin eri prosesseista ja
tavoitteista. Samalla sivutaan sitd, mitd tarkoittaa tehokas sosiaalisen median
markkinointi. Toisena tavoitteena on tunnistaa sosiaalisen median markkinoinnissa

hyodynnetyt tekodlyn eri muodot, seka tarkastella niiden mahdollistamaa koettua



hyotya suhteessa sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteisiin. Lisaksi perehdytaan
sithen, millainen rooli markkinoinnin asiantuntijalla on tekoalyn kayttajana. Kolmantena
tavoitteena on tutkia ja analysoida markkinoinnin asiantuntijoiden kokemuksia tekodlyn
roolista sosiaalisen median markkinoinnissa sekda tunnistaa ne edellytykset ja

merkitykset, jotka asiantuntijat liittavat sen tehokkaaseen hyodyntamiseen.

1.2 Tutkielman rajaus ja rakenne

Tama tutkimus keskittyy tarkastelemaan, miten markkinoinnin asiantuntijat hyoédyntavat
tekodlya (Al) osana sosiaalisen median markkinointia (SMM). Na&in ollen muut
digitaalisen markkinoinnin osa-alueet jaavat tarkastelun ulkopuolelle. Rajauksessa
keskitytdadn erityisesti SMM:n kaytannon toimenpiteisiin, sekd asiantuntijoiden
kokemuksiin ja kasityksiin Al:n roolista ja hyOdyista siind. On tarkeda ymmartaa, etta Al
kehittyy nyt aarimmaisen nopeasti. Tama tutkimus keskittyykin tuottamaan nykyhetkeen

sijoittuvaa ymmarrysta yritysten SMM:n tehostamisen nakdkulmasta.

Tassd pro gradu -tutkielmassa on kuusi paalukua. Ensimmadisessa luvussa, eli
johdannossa, lukija johdatellaan aiheen pariin, samalla esittden perusteluita aiheen
valinnalle ja ajankohtaisuudelle. Johdannossa avataan tutkimuksen tarkoitus ja
tavoitteet, esitelldan tutkielman rajaus ja rakenne, kuvataan lyhyesti tutkimusote ja -

metodi, sekd kerrotaan tutkimuksen paakasitteet.

Tutkielman toinen ja kolmas luku muodostavat yhdessd tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen. Toisessa luvussa syvennytddan SMM:n prosessiin ja markkinoinnin
asiantuntijan rooliin siina. Lisdksi kasitellaan sitd, mita tarkoitetaan tehokkaalla SMM:lla
ja millaisia strategioita siihen liittyy. Kolmannessa luvussa keskitytaan Al:n eri muotoihin
SMM:n prosessissa sekd kayton tuomiin hyotyihin. Luvussa pohditaan myos
markkinoinnin asiantuntijan roolia Al:n kayttdjand. Nama luvut yhdessd muodostavat

teoreettisen viitekehyksen tutkimuksen empiiriselle osuudelle.



Tutkimuksen neljannessa luvussa kasitelldadan tutkimuksen metodologisia valintoja ja
perustellaan ne. Luvussa esitelldadan myos kaytetyt aineistonkeruumenetelmat, keratty
tutkimusaineisto, sekd sen analyysimenetelmat. Luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta ja eettisyytta.

Viides luku koostuu empiiristen tutkimustulosten kuvauksesta ja tarkemmasta
analyysista. Luvussa tuodaan esille markkinoinnin asiantuntijoiden kokemuksia ja
nakemyksia Al:n kaytdsta SMM:ssa, sekda pyritdan tunnistamaan ne edellytykset ja
merkitykset, jotka he liittdvat Al:n tehokkaaseen hyoddyntamiseen. Lisdksi luvussa
analysoidaan, miten Al nakyy konkreettisesti asiantuntijoiden tydssd, samalla vastaten

tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen.

Tutkimuksen kuudennessa eli viimeisessa luvussa esitelldaan tutkimuksen keskeisimmat
tulokset. Luvun loppuosassa kdydaan lapi tutkimukseen liittyvat rajoitteet, seka

annetaan liikkeenjohdollisia ehdotuksia ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

1.3 Tutkimusote ja -metodi

Tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
ilmiota pyritdan ymmartamaan tutkimuskohteena olevien henkiléiden kokemuksien,
ajatuksien ja tunteiden kautta (Puusa ja muut, 2020, johdanto luku). Laadullinen
lahestymistapa tukee taman tutkielman tavoitteita, silla tarkoituksena on ymmartaa
syvallisesti markkinoinnin asiantuntijoiden kokemuksia ja ndakemyksia Al:n kaytosta
SMM:ssa. Valittu ldhestymistapa mahdollistaa asiantuntijoiden subjektiivisten kasitysten
ja konkreettisten kokemusten esiin tuomisen, jolloin voidaan tarkastella Al:n roolia

kdytdannon tydssa laajemmin kuin pelkkien numeeristen tulosten kautta.

Empiirinen aineisto kerdtdan puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden avulla valitulta
kohderyhmaltd. Teemahaastattelu mahdollistaa vapaamman keskustelun verrattuna

esimerkiksi strukturoituihin haastatteluihin. Lahtokohtaisesti teemahaastattelu on
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joustava haastattelu, joka etenee ennalta maariteltyjen mahdolliseen viitekehykseen
perustuvien teemojen varassa (Puusa ja muut, 2020, luku 6). Toisin sanoen haastattelu
ei etene johdonmukaisella kaavalla tai tarkkojen muotoiltujen kysymysten pohjalta, vaan
tutkittavaa rohkaistaan kertomaan aihepiiristda hyvin vapaasti. Haastatteluun valituilla
henkiloilla tulisi olla etukdteen kokemusta tutkittavasta ilmiosta, silla he ovat kokeneet
tai lapikdyneet itse tutkittavan asian (Puusa ja muut, 2020, luku 6). Taman tutkimuksen
haastateltaviksi valitaan markkinoinnin asiantuntijoita, jotka toimivat SMM:n parissa ja
hyodyntavat tekodlya osana tyotdaan. Tarkeda on se, ettda haastateltaviksi saataisiin
henkiloitd, joilla on hieman syvallisempdaa ymmarrysta Al:sta, ja jotka pystyvat

tarkastelemaan sita niin kdytannon kuin strategian nakdkulmasta.

Lahestymistavaksi on valittu fenomenologis-hermeneuttinen, silla pyritdan tutkimaan ja
tulkitsemaan haastateltavan kokemusta ja sen merkitysta. Kokemuksen tulkinnallisuus
nousee hermeneuttisen ulottuvuuden myo6ta (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, luku 1.3.3.).
Tama ldhestymistapa antaa mahdollisuuden syventya asiantuntijoiden kaytannon
kokemuksiin ja nakemyksiin, yhdistdaen heidan subjektiiviset kertomuksensa laajempaan
teoreettiseen ymmarrykseen. Teemahaastatteluissa korostetaan ihmisten subjektiivisia
kasityksia eli tulkintoja asioista ja ndille tulkinnoille annettuja merkityksia (Puusa ja muut,
2020, luku 6). Nain ollen teemahaastattelu ja valittu lahestymistapa tukevat

erinomaisesti toinen toisiaan.

Tassa tutkielmassa aineisto analysoidaan sisdllénanalyysin avulla ja paattelyn logiikkana
toimii abduktiivinen. Tassa logiikassa teoria ohjaa tutkimusta, mutta analyysi ei taysin
pohjaudu siihen (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, luku 4.2). Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 4.2)
korostavat, ettei talloin ole tarkoituksena varsinaisesti testata teoriaa. Abduktiivinen
lahestymistapa tarjoaa joustavuutta analyysiin, sillda se mahdollistaa aineistosta esiin
nousevien odottamattomien nakdkulmien huomioimisen ja niiden liittdmisen osaksi
tutkimuksen teoreettista kehystd. N&in tutkimus pyrkii paitsi vahvistamaan olemassa
olevaa teoriaa myos tuottamaan uutta ymmarrysta Al:n kadytosta markkinoinnin

asiantuntijoiden tyossa.
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1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Sosiaalinen media (SM) on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntava
vuorovaikutteinen viestinnan muoto, jossa kayttdjat itse luovat, jakavat ja vastaanottavat
digitaalista sisdltoa tai tietoa, seka yllapitavat ihmissuhteitaan (Appel ja muut, 2020, s.
80; Sanastokeskus, 2010). Sita voidaan pitda myos digitaalisena markkinointikanavana,
jossa markkinoija voi olla vuorovaikutuksessa muiden sidosryhmien kanssa (Appel ja

muut, 2020, s. 80)

Sosiaalisen median markkinointi (SMM) on digitaalisen markkinoinnin osa-alue, jossa
markkinointitoimenpiteet toteutetaan sosiaalisen median alustoilla, kuten Facebookissa,
Instagramissa, TikTokissa tai LinkedInissa (Purnomo, 2023, s. 55). SMM tarkoituksena on
tukea yrityksen erilaisten markkinointitavoitteiden toteutumista sdanndllisella
sisdllontuotannolla ja jakelulla, asiakkaiden sitouttamisella, sekda datan ja

asiakasnakemyksien keraamisella (Tafesse & Wien, 2018, s. 736).

Tekodly (Al) on alykkyyttd, joka keskittyy datan kerdamiseen ja analysointiin, seka siita
tehtdvdaan  paatoksentekoon, automatisaatioon ja  jatkuvaan  oppimiseen
(Benabdelouahed & Dakouan, 2020, s. 83; Gupta & Khan, 2024, s. 1536). Al pystyy
valjastamaan koneita tehtaviin, jotka vaativat tietoa, havaintoja, paattelya, ymmarrysta
ja kognitiivisia kykyja (Sadiku ja muut, 2021, s. 15). Euroopan parlamentin (2023) mukaan
Al:n avulla teknologiset jarjestelmat voivat havainnoida ymparistddan, analysoida naita

havaintoja ja ratkaista ongelmia saavuttaakseen asetetut tavoitteet.

Big data on maaritelty valtavan suuren volyymin, nopeuden ja vaihtelun omaaviksi
tietoresursseiksi, joiden muuntaminen arvoksi vaatii erityistd teknologiaa ja
analytiikkamenetelmid (De Mauro ja muut, 2015, s. 103). Toisin sanoen big data on
valtava tietomdaara, jota syntyy lisda jatkuvasti, nopeasti ja moninaisissa muodoissa (Cao

ja muut, 2021, s. 1), mika tekeekin sen hallinnoimisesta erityisen hankalaa.
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2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tassa luvussa syvennymme markkinointiin sosiaalisessa mediassa, mitd vakiintuneesti
kutsutaan myos kasitteella sosiaalisen median markkinointi (SMM). Tarkastelemme
ensiksi SMM:n strategisempaa puolta, minka jalkeen [ahdemme vaiheittain lapikdymaan
SMM:n kaytannon toteutukseen sisaltyvia osa-alueita ja niiden vaikutusta markkinoinnin
tehokkuuteen. N&in pyrimme ymmartamaan paremmin SMM:n  prosessin

moninaisuutta ja samalla muodostamaan pohjaa sen tekoalyllistamiselle.

2.1 Sosiaalisen median markkinointiprosessi

Sosiaalisesta mediasta (SM) on tullut elintarkeda markkinointikanava yrityksille alustojen
ainutlaatuisen tavoittavuuden, houkuttelupotentiaalin ja ennenndakemattéman
asiakasvuorovaikutuksen ansiosta (Drossos ja muut, 2023, s. 1175). Sosiaalisen median
markkinointi (SMM) on kuitenkin monille yrityksille hyvin haasteellista, silla SM muuttuu
jatkuvasti, ja pysydkseen relevanttina taytyy pystyd mukautumaan trendien nopeisiin
muutoksiin (Appel ja muut, 2020, s. 79). Lisaksi kilpailu nakyvyydesta SM:n alustoilla on
valtavaa. Sisdltdtulva on aiheuttanut entistd suuremman vaatimuksen relevantin
todellista arvoa tarjoavan sisallon tuottamiseen ja jakamiseen (Drossos ja muut, 2023, s.
1175). SMM:n kaytannon toteutus voidaan maaritelld prosessiksi, jossa sosiaalista
mediaa pyritddn kayttamadan strategisesti asiakaslahtoisiin tarkoituksiin tuottamalla
sisaltéa saannollisesti, sitouttamalla asiakkaita jatkuviin suhteisiin, seka luomalla dataa
ja asiakasnakemyksia (Tafesse & Wien, 2018, s. 736). SMM:n monimutkaisen luonteen
vuoksi, on sen kdytannon toteutusta vaikea kuvata yksiselitteisesti. SMM jakautuu
moniin eri osa-alueisiin, joita on pyritty kuvaamaan kuviossa 1. Ndihin sisaltyy sosiaalisen
median markkinointistrategia (SMMS), SMM:n tavoitteet, sisallontuotanto ja jakelu,

vuorovaikutteisuus, analytiikka ja mittaus, seka jatkuva oppiminen ja optimointi.
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Jatkuva oppiminen ja
optimointi

Analytiikka ja mittaus

Vuorovaikutteisuus

Sisallontuotanto ja
IELGE]

SMM:n
tavoitteet

Kuvio 1. Sosiaalisen median markkinointiprosessin osa-alueet.

Prosessi alkaa sosiaalisen median markkinointistrategiaan (SMMS) pohjautuvasta
tavoiteasetannasta, josta useimmiten siirrytdan sisalléntuotantoon. Sisalto ja sen jakelu
toimii kaikkien muiden vaiheiden pohjana, sen generoidessa reaktioita ja
vuorovaikutusta (Drossos ja muut, 2023, s. 1177). Tasta kaikesta kerataan palautetta ja
dataa, jota hyodynnetdan prosessin vaiheiden kehityksessd, eli esimerkiksi sisallon
kehittamisessa, strategian hiomisessa tai erilaisissa optimoinneissa. Kaikki yritykset eivat
hyodynna kaikkia osa-alueita ja osa hyddyntda esimerkiksi yhden osa-alueen sisalla
useampia tyokaluja kuin toiset. Prosessit voivat siis olla hyvinkin erilaisia riippuen
yrityksestda. SMM:n prosessi on harvoin taysin lineaarinen, silla viestinta alustoilla on
hyvin moniulotteista ja dynaamista, muun muassa palautteen ja vuorovaikutuksen
reaaliaikaisuuden, algoritmien vaikutuksen seka kayttajien oman sisallon jakelun vuoksi
(Tafesse & Wien, 2018, s. 736). Tata vaiheiden paallekkaisyyttd on pyritty kuviossa 1.

havainnollistamaan toisistaan kumuloituvalla rakenteella.



14

2.2 Sosiaalisen median markkinointistrategia ja tavoitteet

Yrityksen markkinointi koostuu useista erilaisista osa-alueita ja toiminnoista. Naista
yhtena voidaan pitda sosiaalisen median markkinointia (SMM), jonka tarkoituksena on
tukea yrityksen erilaisten markkinointitavoitteiden toteutumista SM:n alustoja, kuten
Facebookia, Instagramia, TikTokia tai LinkedInia hyédyntamalla (Purnomo, 2023, s. 55).
Yrityksilla voi olla hyvinkin toisistaan poikkeavia tavoitteita SMM:ssa, riippuen
esimerkiksi yrityksen toimialasta ja liiketoiminnan luonteesta. Madlberger & Kraemmer
(2019, s. 102) kertovat, ettd yleensa vyritykset pyrkivat lisddamaan nakyvyytta ja
verkkosivuliikennettd, rakentamaan liike- ja asiakassuhteita, myymaan tuotteita tai
palveluita, sekd vahentamaan markkinoinnin kokonaiskustannuksia. Felix ja muiden
(2017, s. 123) mukaan yleisimmiksi tavoitteiksi voidaan lukea branditietoisuuden
lisddminen, myynnin stimuloiminen, seka asiakkaiden toiminnan seuraaminen ja

analysointi.

Myynnillisia SMM:n tavoitteita voitaisiin jakaa esimerkiksi verkkokauppaliikenteen
kasvattamiseen, ostohalun herattelyyn, tuotteen ostoon, uutiskirjeen tilaamiseen,
jonkin tietyn ostovaiheen suorittamiseen, yhteydenottolomakkeen tadyttamiseen,
sovelluksen lataukseen ja liidien generointiin (Felix ja muiden, 2017, s. 123; Purnomo,
2023, s. 56; Tafesse & Wien, 2018, s. 737-739). Brandillisia SMM:n tavoitteita on jaettu
nakyvyyden kasvattamiseen, tunnettuuden lisadamiseen, mielikuvan luomiseen ja
maineen hallintaan. Valittuihin tavoitteisiin vaikuttaa muun muassa se, myyko yritys
konkreettisia tuotteita, keita asiakkaat tai muut sidosryhmadt ovat ja mita
markkinointimixiin sisaltyy. Felix ja muut (2017, s. 119-123) kertovat, ettd
lahtokohtaisesti kuitenkin sekd BtoB ettd BtoC yritykset pyrkivdat suhdeldhtoiseen
sosiaalisen median markkinointiin, jolloin p&aatavoitteena on kehittda ja yllapitaa
yrityksen ja sen eri sidosryhmien vilisia suhteita vuorovaikutteisuudella niin, etta se

tarjoaisi arvoa molemmille osapuolille.

Sosiaalisen median markkinointistrategiaan (SMMS) vaikuttaa siis hyvin vahvasti

yrityksen isomman kuvan markkinoinnilliset tavoitteet, jotka taas ovat vahvasti
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sidoksissa liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. SMMS:n |dhtékohtana onkin nimenomaan
tukea yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden toteutumista Iuomalla arvoa
sidosryhmille (Felix ja muut, 2017, s. 123; Purnomo, 2023, s. 55). SMMS tehostaa SMM:n
kdaytanndn toteutusta monin tavoin, silla se auttaa selkeyttamaan tavoitteita ja
suorituskykyodotuksia, seka sitd kautta vahvistaa tavoitteisiin sitoutumista, ohjaa
parempaan paatoksentekoon ja resurssien allokointiin (Tafesse & Wien, 2018, s. 737—
739). Kirjoittajien mukaan SMM:n tehokkuutta tulisi mitata toteutuneilla markkinoinnin
tuloksilla. Tehokkuus on siis taman ndkemyksen mukaan vahvasti riippuvainen
tavoiteasetannasta, sekd markkinoinnin asiantuntijan roolista kdaytannoén toteuttajana.
Seka myynnillisia ettda brandillisia tavoitteita voidaankin yrityksen toimesta pyrkia

saavuttamaan sisallontuotannolla ja jakelulla, seka vuorovaikutteisuudella.

2.3 Sisadllontuotanto suhteutetaan tavoitteisiin

SMM perustuu vahvasti sisaltémarkkinointiin, jolla tarkoitetaan relevantin sisallon
luomista ja jakamista asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi (Purnomo, 2023, s. 57).
Sisdltomarkkinointi on jo useamman vuoden ajan herattanyt suurta kiinnostusta
markkinoijien keskuudessa. Koobin (2021, s. 3) tekeman kirjallisuuskatsauksen mukaan
sisdaltomarkkinoinnin  tehokkuus liittyy siihen, saako se aikaan vylivoimaista
asiakassitoutumista, vahvistaako se asiakkaiden luottamusta brandiin, muodostaako se
myoOnteisid brandiasenteita, seka lisdako se asiakkaan havaitsemaa brandiarvoa. Nama
vhdessa edesauttavat yrityksen strategisten liiketoiminnallisten tavoitteiden
saavuttamisessa. Pour ja muut (2021, s. 670) totesivat laajassa tutkimuksessaan, etta
sisdltdé on tarkein tekija SMM:ssa, ja siina tdytyisi korostua luovuus ja houkutteleva
visuaalinen suunnittelu. SMM:ssa ei tulisi pyrkid vain huomion kiinnittdmiseen
tavoittavuuden  kautta, vaan ennemminkin huomion pidempiaikaisempaan
vangitsemiseen relevantin sisallon, interaktiivisuuden ja sitouttamisen kautta (Tafesse &
Wien, 2018, s, 733-738). Kirjoittajat painottavat, ettd sadnnolliselld sisallon

kehittamiselld voidaan ohjata verkkokeskusteluja niin, ettd ne olisivat
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tarkoituksenmukaisia ja linjassaan yrityksen tavoitteiden kanssa. Lisdksi kerrotaan, etta
tutkimukset ovat osoittaneet asiakassitoutuvuuden kasvavan silloin, kun he kokevat

sisallon olevan kiinnostavaa, uutta ja ennenndakematonta.

Sisaltomarkkinoinnilla on Dwivedi ja muiden (2021, s. 3) mukaan tarkea rooli
markkinointiviestinnan onnistumisessa, koska silla voidaan vedota vahvasti tunteisiin, ja
ndin vaikuttaa merkittavasti kuluttajakayttaytymiseen. Relevantti merkitykselliseksi tai
hyodylliseksi koettu sisaltd voi parhaimmillaan rakentaa sitoutumista, lisata brandin
arvoa seka kokonaismyyntia (Purnomo, 2023, s. 57). Lisaksi Khan (2022, s. 3) on todennut,
ettd sisallolla on merkittava rooli brandikokemuksen muodostumisessa. Raataloity
digitaalinen sisdltd voi hanen mukaansa lisata kuluttajabrandisidoksia, stimuloida
aistinvaraisia affektiivisia ja alyllisia kokemuksia, vaikuttaa asenteisiin ja kayttaytymiseen,
sekd muodostaa kokemuksellisuutta. Sisadllén optimointi ja yleisten kanavakohtaisten
laatukriteerien  noudattaminen  ovatkin  avainasemassa  sisaltdmarkkinoinnin

tehokkuuden kehittdmisessa (Koob, 2021, s. 16).

Bartoloni ja Ancillai (2024, s. 442) ovat jakaneet sisdltostrategiat 5 kategoriaan:
Informatiivinen, palkitseva, emotionaalinen, vuorovaikutteinen ja viihdyttava.
Informatiivinen strategia keskittyy faktoihin ja loogisiin argumentteihin, joiden avulla
pyritdadan vakuuttamaan yleis6 esimerkiksi tuotteen tai palvelun hyédyista. Palkitseva
strategia motivoi toimintaan palkintojen tai tarjousten avulla. Nama sopivat myynnin,
liildien tai konversioiden lisddamiseen. Emotionaaliset, vuorovaikutteiset ja viihdyttavat
strategiat sopivat paremmin taas brandin rakentamiseen tai vahvistamiseen.
Emotionaalinen strategia pyrkii luomaan tunneyhteyden yleis66n herattamalla empatiaa,
iloa tai muita tunnetiloja, jotka vahvistavat brdndin merkityksellisyytta.
Vuorovaikutteinen strategia korostaa kaksisuuntaista viestintaa ja yhteisén rakentamista
esimerkiksi kannustamalla yleis6a osallistumaan keskusteluun, jakamaan kokemuksiaan
tai luomaan omaa sisadltéa brandiin liittyen. Viihdyttdva strategia tahtaa yleison
sitouttamiseen tarjoamalla kevyttd, luovaa tai humoristista sisdltéa, joka resonoi

erityisesti nuoremman kohdeyleison keskuudessa.
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Sisdltostrategioita voidaan hyddyntda itsendisesti, mutta usein niitd kdytetdan
yhdistelming, jolloin ne tdydentavat toisiaan ja vastaavat monipuolisesti markkinoinnin
eri tavoitteisiin seka yleison odotuksiin. On hyva muistaa, etta liiketoimintaymparisto
vaikuttaa vahvasti siihen, millainen strategia tai niiden yhdistelma valitaan.
Lahtokohtaisesti BtoC puolella pyritadn enemman tunteisiin  vetoavuuteen ja
tarinallisuuteen, seka kayttadjien luoman sisallon hyodyntamiseen. Lisdaksi kampanjat ovat
usein lyhyempia ja keskittyvat tarjouksiin. Kun taas BtoB puolella pyritaan rakentamaan
vahvaa auktoriteetti ja asiantuntija-asemaa, luomaan ja yllapitamaan pitkaaikaisempia
asiakassuhteita seka tukemaan monivaiheista ja pidempda ostoprosessia. Joka
tapauksessa valittu strategia nakyy seka sisallontuotannon etta sen jakelun kohdalla.
Esimerkiksi brandiin liittyvissa strategioissa sisdllontuotannossa tulisi kiinnittaa
huomiota viihteellisyyteen, vuorovaikutteisuuteen, trendikkyyteen, houkuttelevuuteen,
raataldimiseen ja brandiperdisen sisdllon jakamiseen, silla ne stimuloivat
brandikokemusta (Khan, 2022, s. 3). Viestiominaisuuksien kohdalla taytyy pohtia sita,
missd maarin hyodynnetdan videoita, kuvia, interaktiivisuutta, hymioita, linkkeja tai
toimintakehotuksia (Bartoloni ja Ancillai, 2024, s. 443). Lisdksi kielellisilla ja
sanavalinnoilla, sekda puhetavalla ja esiintymistaidoilla on vahva vaikutus viestin

valittamisessa.

2.4 Sisdllon jakelu nakyvyyden aikaansaajana

Sisdllon jakelu on prosessi, jossa tuotettu sisadltdé tavoittaa kohdeyleison erilaisten
kanavien ja keinojen avulla. Tatad voidaan jakaa orgaaniseen, maksulliseen ja ansaittuun
jakeluun (Madlberger & Kraemmer, 2019, s. 101). Orgaaninen ja maksullinen jakelu
kulkevat usein paallekkain, silla maksullinen jakelu perustuu useimmiten orgaanisen
sisdllon menestymisen tukemiseen rahallisesti. Tavoitteena on tehostaa jakelua ja sita
kautta maariteltyjen tavoitteiden saavuttamista. Ansaittu jakelu sisaltdd taas kaikki
kommentit, jaot, tykkdykset, arviot, sekd word of mouthin (WOM). Ansaittu jakelu

perustuu vahvasti vuorovaikutukseen ja sitoutumiseen, jota pyritddan stimuloimaan
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sisallélla.  Jakelun onnistumista edistetddan vuorovaikutteisuudella ja yleis6n
sitouttamisella, eli ansaittu jakelu usein edistdaa muuta jakelua (orgaanista ja maksettua).
Madlbergerin ja Kraemmerin (2019, s 102) mukaan esimerkiksi sitoutuneemmat
kayttajat kayttavat todenndkdisemmin rahaa mainostetun brandin tuotteisiin tai

palveluihin.

Maksullisella ja ansaitulla jakelulla saavutetaan suurempi kattavuus, toisin sanoen
tavoitetaan enemman yksittaisia SM:n kayttajia. Madlberger & Kraemmer (2019, s. 101-
103) kertovat, ettd suurempi nadkyvyys antaa enemman aikaa kayttdjan
vuorovaikutteisuudelle, myonteisten asenteiden muodostumiselle ja ostohalukkuuden
heraamiselle. Mainonnan kautta mahdollistuva nakyvyys ja toisto vahvistavat sisallon
vastaanottajan muistijdlked, mika pitkdlla aikavalilla vaikuttaa positiivisesti
tunnettuuteen ja branditietoisuuteen. Almestarihi ja muut (2024, s. 1275-1276)
painottavatkin, ettd mainoskampanjat ovat SMM:n tarkea kulmakivi, jolla yritykset
pyrkivat tehostamaan verkkondkyvyyttd, lisddmaan brandin tunnettuutta ja
houkuttelemaan asiakkaita, minka vuoksi yritykset investoivatkin huomattavia resursseja
maksetun mainonnan kampanjoihin SMM:ssa. SM:n maksettua mainontaa toteutetaan
yleensa erillisista kanavakohtaisista maksetun mainonnan ohjelmistoista, kuten LinkedIn
Campaign Manager, Meta Ads Manager tai TikTok Ads Manager. Maksetun mainonnan
kdytanndn toteutus sisdltda yleensa kanavien valinnan, konversiotavoitteiden
maarittamisen, sisalléon optimoinnin ja mukauttamisen kanavakohtaisesti, erilaiset
kohdennukset seka julkaisuajankohdan suunnittelun (Almestarihi ja muut, 2024, s. 1282).
Tavoitteena on saavuttaa kohdeyleis6 oikeassa paikassa ja ajassa mahdollisimman
tehokkaasti. Mainonnan eri aloitteet on suunniteltava huolellisesti, jotta niilla pystytaan
kiinnittdmaan kohdeyleison huomio, herdattdmaan kiinnostusta ja edistamaan kuluttajien
tai muiden sidosryhmien toimintaa (Almestarihi ja muut, 2024, s 1276). Maksetun
mainonnan suunnittelu pohjautuukin vahvaan testaukseen, data-analyysiin ja tulosten

seurantaan, seka naista oppimiseen ja soveltamiseen (Purnomo, 2023, s. 59).
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2.5 Vuorovaikutteisuus sitoutuvuuden maksimoijana

Kuten edellisissa luvuissa olemme todenneet, SMM:n paatavoitteena on tukea
markkinoinnin ja lopulta koko yrityksen liiketoiminnan tavoitteiden toteutumista
luomalla molemmin puolista arvoa vuorovaikutteisuudella (Felix ja muut, 2017, s. 123;
Purnomo, 2023, s. 55). Strategiaan pohjautuva vuorovaikutteisuus ja siihen vahvasti
sidoksissa oleva sitoutuvuus luovatkin vahvan pohjan SMM:n tavoitteiden
toteutumiselle. SMM eroaa perinteisesta yksisuuntaisesta markkinointiviestinnasta
siten, ettd sen ytimessd on aktiivinen, jatkuva ja monipuolinen vuorovaikutus.
Vuorovaikutteisuus on tarked osa-alue strategisista lahtokohdista katsottuna, silla se
mahdollistaa brandin tunnettuuden kehityksen, kuluttajien asenteiden muokkaamisen,
palautteenannon ja -saannin, tuotteiden ja palveluiden kehityksen sekd myynnin
tehostamisen (Dwivedi ja muut, 2021, s. 2). Lisaksi vuorovaikutusta analysoimalla
voidaan pyrkida ymmartamaan, miten kuluttajat nakevat yrityksen ja sen toiminnan (Felix
ja muut, 2017, s. 119). Tama informaatio on darimmaisen tarkeaa, jotta liiketoimintaa

pystytdaan kehittdmaan todellista arvoa tarjoavaan suuntaan.

SMM pystytddan luomaan syvempid asiakassuhteita, mutta se vaatii lasndoloa ja
molempia osapuolia hyodyttdavaa vuorovaikutteisuutta (Bartoloni & Ancillai, 2024, s.
443). Li ja muut (2021, s. 52) kertovat, ettd SM on tarjonnut tdysin uudenlaisia tapoja
pitdd yhteytta asiakkaisiin. SM on mahdollistanut huomattavasti reaaliaikaisemman ja
henkilokohtaisemman vuorovaikutuksen asiakkaan ja yrityksen valilla. Useat yritykset
hyodyntavatkin sita asiakaspalvelun tarjoamisessa ja raataloidyssa ongelmanratkaisussa
(Appel ja muut, 2020, s. 85). SM:n myo6ta vuorovaikutteisuus on muuttunut siten, etta
yritys ja asiakas voivat vaikuttaa vahvemmin toinen toisiinsa. SM:n ydin liittyy tiedon ja
ajatusten vaihtoon, samalla toimien ratkaisevana elementtind ainutlaatuisten ja
arvokkaiden brandikokemusten tarjoamisessa (Khan, 2022, s. 1). Arvoa luovalla
vuorovaikutteisuudella pystytdadn muovaamaan brandisuhteita ja kehittdmaan brandin
arvoa. Khan (2022, s. 1) kertoo, ettd nykyisen tutkimuksen mukaan SMM:n
vuorovaikutteisuudella voidaan todistetusti kehittdd asiakkaiden Ilaheisyytta ja

luottamusta, suhteellista pddomaa, briandipddomaa ja  koettua arvoa,
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brandimieltymyksid ja ostohalukkuutta. Markkinoijat voivat tietoisesti pyrkia
vaikuttamaan viestien vastaanottajien asenteisiin, esimerkiksi vdhentdaakseen
ennakkoluuloja tai vaarinkasityksia suhteessa brandiin tai kehittadkseen ylipaataan

brandin tunnettuutta.

Yrityksen ja asiakkaiden wvalilla on SM:ssa havaittavissa kolmea eri suuntaista
vuorovaikutusta, joihin sisaltyy yksisuuntainen, kaksisuuntainen ja yhteistoiminnallinen
vuorovaikutteisuus (Li ja muut, 2021, s. 57). Eri vuorovaikutuksen suunnilla tavoitellaan
strategisesti erilaisia asioita, jotka Li ja muut (2021, s. 58—60) ovat luokitelleet neljaan
ryhmaan (kts. Kuvio 2). Naihin sisadltyy sosiaalinen kaupan strategia, sosiaalinen
sisaltostrategia, sosiaalinen seurantastrategia ja sosiaalinen CRM-strategia. Naita
avataan seuraavaksi Lin ja muiden (2021, s. 58-60) teorian pohjalta. Teorian mukaan
sosiaalinen kaupan strategiassa tavoitteena on myynti. Yritys ja asiakas toimivat
yksisuuntaisessa vuorovaikutuksessa, eli asiakkaan rooli on passiivinen, mika tarkoittaa
sitd, etta yritys jakaa sisaltoéa, esimerkiksi mainoksia, ja asiakas vastaanottaa
tarkkailevassa roolissa ne. Yritys pyrkii tehostamaan lahettamiaan
markkinointidrsykkeitda kerdaamansa datan pohjalta. Kaksisuuntainen on nimensa
mukaisesti vastavuoroista viestintaa, jossa jompikumpi osapuolista toimii alullepanijana
ja toinen osallistujana. Asiakas osallistuu Lin ja muiden mukaan (2021, s. 57) esimerkiksi
tykkaamalla, jakamalla tai kommentoimalla hanelle kohdennettua postausta, tai toimii
alullepanijana aloittamalla keskusteluketjun, kysymalla tai antamalla palautetta.
Sisaltomarkkinoinnissa yritys tuottaa sisaltéa ja asiakas vastaa siihen, arvoa pyritdaan
rakentamaan merkityksellisyyden, houkuttelevuuden ja oikea-aikaisuuden kautta.
Lahtoajatuksena on se, ettd arvokas sisaltd sitouttaa asiakkaita ja lisad ndain myyntia,
minka vuoksi tdhan panostava yritys kadyttdd markkinointiresurssejaan sisallon
suunnitteluun ja jakeluun. Paatavoitteina on branditietoisuuden ja suosion kasvatus,
asiakasvuorovaikutuksen stimulointi, asiakkaiden luoman sisdllon mahdollinen
generointi sekd positiivisen mielikuvan luominen. Sosiaalisessa seurantastrategiassa
aloite tulee taas asiakkaalta, mutta yritys on vahvasti mukana koko

vuorovaikutusprosessissa. Teorian mukaan yritys aktiivisesti kuuntelun kautta etsii ja
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vastaa asiakkaan tarpeisiin, lisdtdkseen asiakastyytyvaisyyttd ja vahvistaakseen
asiakassuhteita. Pyrkimyksenda on ymmartaa syvallisesti datan avulla eri asiakkaiden
tarpeita tehokkaan tiedon hankinnan ja tulkinnan kautta, sekd soveltaa sita
vastaamisprosessin toimivuuden kehityksessa. Korkein strateginen aste sitoutuvuudella
mitattuna  toteutuu sosiaalisen CRM-strategian kohdalla, mikd perustuu
yhteistoiminnalliseen vuorovaikutukseen. Tama tarkoittaa sitd, etta seka yrityksella etta
asiakkaalla on valta vaikuttaa toisiinsa erilaisin vastavuoroisin toimin. Tarkoituksena on
sitouttaa ja vahvistaa asiakassuhteita molempia osapuolia hyédyttavalla tavalla niin, etta
se johtaisi ylivoimaiseen suorituskykyyn. SM integroidaan asiakashallintajarjestelmaan,
mikd mahdollistaa kattavan ja laajan data-analyysin, ja sen myota raataléityjen SMM-
viestien muodostamisen. Sitoutuneet asiakkaat ovat yhteistyokykyisempida ja
vuorovaikutteisempia arvon luomisessa, seka tarjoavat omia ideoitaan markkinoinnin

innovaatiotoiminnan tueksi.

Strategiset sosiaalisen median objektiivit

Mainosta Yhteydenpito Kuuntele Voimaannuta
ja myy ja yhteistyd ja opi ja sitouta

Sosiaalinen
CRM-strategia

Sosiaalinen
seurantastrategia

Asiakkaan sitoutuminen matalasta korkeaan

Sosiaalinen
L sisdltostategia
Sosiaalinen
kaupan
strategia
Yksisuuntainen Kaksisuuntainen Kaksisuuntainen Yhteistoiminnallinen
(Yrityksen aloite) (Asiakkaan aloite)

Vuorovaikutuksen suunta

Kuvio 2. Sosiaalisen median markkinoinnin vuorovaikutusstrategioiden luokittelu (Li ja muut,
2021, s. 58).

v
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Kuviosta 2 nahdaan, kuinka vuorovaikutuksen monipuolistuminen vaikuttaa positiivisesti
asiakkaan sitoutumisen tasoon. Vuorovaikutus rakentaa arvoa, eli SM:n strateginen arvo
voidaan madritelld asiakkaiden sitoutuvuudella, johon sisdltyy suora vaikutus,
esimerkiksi ostotapahtuma, ja epasuora vaikutus, esimerkiksi asiakkaiden
suosittelukdyttdaytyminen. Li ja muut (2021, s. 56) kertovat, ettd arvonlisdys on sitd
suurempi, mita korkeampi asiakkaiden sitoutumistaso on, eli mita enemman asiakkaita
on yhteydessa yrityksen toimintaan ja vuorovaikutuksessa sen kanssa.
Asiakasvuorovaikutuksen syventyessa asiakkaat todenndkdisemmin muodostavat
vahvemman tunnesiteen yritykseen seka kokevat yrityksen toiminnan relevantiksi ja
merkitykselliseksi, mika voi johtaa pidempaan sitoutumiseen ja entistd arvokkaampaan
vuorovaikutteisuuteen (Tafesse & Wien, 2018, s. 738). Asiakkaiden ja yrityksen valiset
syvat suhteet voivat generoida myo6s asiakkaiden valisia suhteita ja vuorovaikutteisuutta,
jolloin brandin ymparille voi muodostua yhteiso tai verkosto. Tama usein entisestaan
edesauttaa asiakkaiden suosittelukayttaytymista ja sitoutumista brandiin (Li ja muut,

2021, s. 52; Khan, 2022, s. 2).

Yhteenvetona voidaan siis todeta, etta merkityksellinen vuorovaikutus kasvattaa usein
sitoutumista, mutta lisdksi sitoutuminen kasvattaa vuorovaikutteisuutta. Harmeling ja
muiden (2017) esittelema asiakassitoutumisteoria tarkastelee sitoutumisen generointia
yrityksen strategisten aloitteiden nakokulmasta. Heidan mukaansa vyritys pyrkii
maksimoimaan asiakkaiden sitoutumisen tekemalla tietoisia aloitteita motivoidakseen
heitd, ja sita kautta saavuttamaan ylivertaisia markkinointituloksia. Sitoutumista syntyy,
kun asiakkaan ja yrityksen vélille muodostuu emotionaalinen ja merkityksellinen yhteys
(Drossos ja muut, 2023, s. 1177). Sitoutuminen edellyttaa sitad, ettd SM:n kayttdjat ovat
motivoituneita alyllisesti, kulttuurisesti tai muiden syiden vuoksi olemaan
vuorovaikutuksessa yrityksen sekd sen muiden asiakkaiden kanssa (Li ja muut, 2021, s.
53-54). Useammat tutkimukset ovat viitanneet siihen, ettd mitd enemman asiakkaat
pitdvat SMM:n toimintoja heille merkityksellisind, sitd korkeampi heiddn
sitoutuvuutensa on (Khan, 2022, s. 4). Lisdksi brandiarvon ja luottamussuhteen

kehittyminen vaatii kohderyhmien tarpeiden ja tunteiden ymmartamista (Bartoloni ja
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Ancillai, 2024, s. 447; Khan, 2022, s. 2). Kohderyhmien tunnistaminen, maarittely ja
syvdllinen ymmartaminen ovatkin avainasemassa sosiaalisen median markkinoinnin

kdaytannontoteutuksen onnistumisessa.

2.6 Data-analytiikka, jatkuva oppiminen ja optimointi

Erilaisia kaytannon toteutukseen liittyvia sdantdja on monia, eikd mitdan yhta
optimiratkaisua sosiaalisen median markkinointiin (SMM) liittyviin paatoksiin ole
olemassa, mika tekeekin niista erittdin haasteellisia. Poimiakseen arvoa SM:sta, tulisi
kaiken paatoksenteon pohjautua kerattavaan dataan ja siitd tehtyihin merkityksellisiin
oivalluksiin (Bartoloni & Ancillai, 2024, s. 443). Tafessen ja Wienin (2018, s. 745)
tutkimustulokset tukevat kirjallisuuden kasitteellista vaitetta siitd, ettda analytiikka on
SMM:n osaamisen, menestyksen ja tehokkuuden ratkaiseva lahde. SM:n analytiikalla
tarkoitetaan kaikkia toimia, jotka liittyvat datan kokoamiseen, analysointiin ja tulkintaan
markkinointipaatosten tukemiseksi (Tafesse & Wien, 2018, s. 745). Se voi nakya
konkretiassa  esimerkiksi markkinointikampanjoiden, vuorovaikutteisuuden tai
sisdlldntuotannon ja jakelun dataldhtoisessa kehityksessa. Esimerkiksi
markkinointikampanjoiden tehokkuutta voidaan arvioida sijoitetun pddaoman
tuottoasteella (ROI), minkd perusteella pystytddan mahdollisesti myods jatkossa
kanavoimaan mainosbudjetteja kannattavammalla tavalla (Almestarihi ja muut, 2024, s.
1280). Yleisimmin seurattuja mittareita ovat seuraajakunnan kasvu, kattavuus, naytot,
sitoutuminen, verkkoliikenteen muutokset, brandin maininnat, sekd mahdollinen ROI
(Tafesse & Wien, 2018, s. 738). SM:n analytiikka tulisi harjoittaa, jotta toimintaa voitaisiin
priorisoida ja resursseja allokoida tehokkaasti. Jatkuva oppiminen ja optimointi on

darimmaisen tarkeaa sosiaalisen median markkinointiprosessin tehokkuuden kannalta.

Kokonaisliiketoiminnan kannalta tarkeinta olisi ymmartaa, missa maarin SMM edistaa
yleisten liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamista (Bartoloni & Ancillai, 2024, s.
443). Syvat asiakassuhteet ovat elintdrked asia yrityksen menetykselle, minka vuoksi

yrityksen strategisiin tavoitteisiin sisaltyykin usein suunnitelmat asiakassuhteiden
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hallinnasta. Asiakaskeskeisiin hallintajarjestelmiin halutaan panostaa, silla niilla on vahva
yhteys asiakastyytyvaisyyden, -uskollisuuden ja asiakkaiden sailyttdmisen kanssa
(Bartoloni & Ancillai, 2024, s. 445). SM:n rooli tdssd on kasvanut muun muassa sielta
saatavan datan vuoksi. Sosiaalista mediaa pitdisi pystya hyddyntamaan
uusasiakashankinnassa, asiakassuhteiden vyllapidossa sekd osaltaan niiden
irtisanomisessa (Bartoloni & Ancillai, 2024, s. 443). Segmentaatio ja raataloityjen
ratkaisujen tarjoaminen on helpottunut, silld pystytadn esimerkiksi tunnistamaan
brandiin sitoutuneet asiakkaat ja olemaan heidan kanssaan vuorovaikutuksessa
henkilokohtaisesti heiddan vaatimallaan tavallaan (Khan, 2022, s. 2). Kasvanut
asiakasdatan maara toimii tarkedana lahteena asiakasanalyyseille, markkinatutkimukselle
ja innovaatiotoiminnalle, mitka taas tukevat tarkempaa ja tehokkaampaa
paatoksentekoa, ja sitd kautta tarjoaa kilpailuetua sekd mahdollistaa relevanttiuden ja
ylivertaisen suorituskyvyn (Bartoloni ja Ancillai, 2024, s. 443—-445; Li ja muut, 2021, s.
51-53; Purnomo, 2023, s. 59; Tafesse & Wien, 2018, s. 739).

Jos yritys ei ymmarra markkinaa tai kohdeyleisda tarpeeksi hyvin, tuhlaa se esimerkiksi
helpommin resurssejaan, menettda potentiaalisia asiakkaitaan tai saa alhaisemman
ROL:n (Almestarihi ja muut, 2024, s. 1281). Tama heikentdd markkinoinnin arvoa, silla
toimenpiteet eivat aikaansaa haluttuja tuloksia. Datan kerdys, etenkin sen analysointi ja
strateginen hyédyntaminen, vaatii vahvaa markkinoinnillista osaamista seka erilaisia
teknologisia resursseja. Relevantin tiedon kerdaminen ja siitda oppiminen on monille
markkinoinnin asiantuntijoille hankalaa, vaikka heilla olisikin data-analytiikkaosaamista.
Lisdaksi markkinoinnin arvon todistaminen on laajasti tunnistettu ongelma alalla, silla
sopivien mittaristojen puute vaikeuttaa konkreettisten tulosten esittamista. llman arvon
osoittamista voi taas olla vaikeaa varmistaa rahoitusta tuleville projekteille ja
kampanjoille (Almestarihi ja muut, 2024, s. 1279). Tehokkaalla data-analytiikalla on siis
hyvin merkittava rooli kaikessa SMM:n kaytannon kehityksessa ja tehostamisessa, mutta
my0Os syvempi merkitys markkinoinnin strategisen aseman vahvistamisessa yrityksessa,
osoittamalla markkinointitoimenpiteiden vaikutukset suhteessa liiketoiminnan

tavoitteisiin.
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3 Tekoadly tehostamassa sosiaalisen median markkinoinnin

prosessia

Tassa luvussa perehdymme ensiksi siihen, mitd on tekoaly (Al) ja millaisia kasitteita siihen
liittyy, seka lisaksi avaamme karkeasti Al:n nykyista tasoa. Taman jalkeen syvennymme
Al:n taustalla olevaan big dataan ja sen merkitykseen osana sosiaalisen median
markkinointia (SMM). Lopuksi tarkastelemme Al:n roolia sisallon tuotannon, sen jakelun
ja vuorovaikutuksen tehostamisessa. Viimeisessa alaluvussa esitelldan vield lukujen 2 ja

3 pohjalta muodostettu teoreettinen viitekehys.

3.1 Mita on tekoaly?

Kasite "tekodly” (Al) nakyy kaikkialla nykypdivand, niin ajankohtaiskeskustelusta
akateemiseen kirjallisuuteen. Al on alykkyyttd, joka keskittyy datan kerdadamiseen ja
analysointiin, seka siitd tehtdavaan paatoksentekoon, automatisaatioon ja jatkuvaan
oppimiseen (Benabdelouahed & Dakouan, 2020, s. 83; Gupta & Khan, 2024, s. 1536). Al
pystyy valjastamaan koneita tehtdviin, jotka vaativat tietoa, havaintoja, paattelya,
ymmarrysta ja kognitiivisia kykyja (Sadiku ja muut, 2021, s. 15). Erilaisten Al-yritysten
maara on kasvanut rajahdysmaisesti, aiheesta koulutetaan yha enemman ja tekoalyyn
liittyvaan kehitykseen sijoitetaan paljon pddomaa yrityksissa (Pereira ja muut, 2023, s.
587). Al:n suosio johtuu pitkdlti big datan kasvusta, uusien tekoalytekniikoiden
kehittamisestd, seka edullisemmasta ja skaalautuvammasta laskentatehosta (Pereira ja
muut, 2023, s. 583). Lisdksi generatiivisen Al:n saavutettavuus on kasvanut viime vuosien
aikana huomattavasti (Gao ja muut, 2023, s. 2), mikd on mahdollistanut Al-

teknologioiden kayton kaikille internetin kayttajille.

2024 kevaalla 24 % suomalaisista yrityksista kaytti Al-teknologiaa, ja selkeasti yleisimmin
sitd kaytettiin informaation ja viestinnan toimialalla (Tilastokeskus, 2024). Lisdksi

kerrotaan, ettd kdyttavien yritysten osuus kasvoi 9 prosenttiyksikkoa verrattuna vuoteen
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2023 (Tilastokeskus, 2024), mika tukee ajatusta siitd, etta Al-teknologioiden kaytto on
lisadantymassa.  Tekodlya hyodynnetaan  yrityksissa yha enemman  eri
lilketoimintaprosessien automatisaatiossa, merkityksellisten oivallusten kerdamisessa,
vuorovaikutteisuuden kehittamisessa, seka tarkempien markkina- ja asiakasanalyysien
tuottamisessa (Mukhopadhyay ja muut, 2024, s. 857; Pereira ja muut, 2023, s. 588).
Esimerkiksi kuluttajista, kilpailijoista ja omasta yrityksesta keratyt tiedot voidaan
analysoida kattavammin, jolloin pystytaan optimoimaan valittuja
markkinointitoimenpiteita parhaiden mahdollisten tulosten saavuttamiseksi (Pereira ja
muut, 2023, s. 591). Al:n kaytolla pyritddn nimenomaan kehittdmaan erilaisten
toimintojen tehokkuutta parempien tulosten saavuttamiseksi (Pereira ja muut, 2023, s.
583; Sadiku ja muut, 2021, s. 15). Nykyiset empiiriset tutkimukset ovat osoittaneet
markkinoinnissa positiivisen korrelaation Al:n kdyton ja yrityksen sisdisen toiminnan
tuottavuuden kasvun valilla (Mukhopadhyay ja muut, 2024, s. 857). Tama tarkoittaa sit3,
etta Al-osaamisesta on tulossa kilpailuetu, joka voi ratkaisevasti vaikuttaa yritysten

menestykseen.

Al lyhentaa eri toimintoihin ja oivalluksiin kuluvaa aikaa, mika vahentaa kustannuksia
seka lisaa markkinoinnin tehokkuutta ja tuottavuutta jopa enemman kuin yksikdan
aiempi digitaalinen teknologia (Benabdelouahed & Dakouan, 2020, s. 85; Kshetri ja muut,
2024, s. 3—6). Mukhopadhyayn ja muiden (2024, s. 847) tutkimuksessa nousi esiin, etta
ensisijainen syy tekodlyn kayttéon oli sijoitetun pddoman tuottoasteen (ROI)
maksimointi. SMM:ssa kokonaiskustannuksia voidaan alentaa hyoédyntamalla tekoalya ja
automaatiota, jotka tehostavat muun muassa kampanjoiden kohdentamista ja
sisdlléntuotantoa (Arora & Thota, 2024, s. 599; Mukhopadhyay ja muut, 2024, s. 847—
858). Markkinoinnin suorituskyvyn tehostuminen on suorassa yhteydessd Al:n
mahdollistamaan parempaan toiminnan optimointiin (Peltier ja muut, 2024, s. 76). Kun
resursseja kaytetdaan tehokkaammin, niin oikea yleiso tavoitetaan tarkemmin, tuotetaan
osuvampaa sisaltéa, sitoutuminen kasvaa ja ROl:n maksimoituu. Tama on erityisen
tarkeaa, koska kilpailu nakyvyydesta on erityisen kovaa SM:ssa, ja budjettien tehokas

kdytt6 on ratkaisevaa markkinoinnin  vaikuttavuuden ja pitkdn aikavalin
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lilketoimintatulosten saavuttamiseksi, sekd markkinoinnin liiketoiminnallisen arvon

todistamiseksi.

Jatkossa Al:lla tuleekin olemaan vahvempi rooli mydés SMM:n strategisessa
paatoksenteossa. Strateginen paatoksenteko tehostuu, kun liiketoiminnan riskit ja
mahdollisuudet on mahdollista havaita aiemmin Al:lla (Gupta & Khan, 2024, s. 1556; Li,
2022, s. 2). Toisin sanoen yritysten riskinhallintakyky ja strateginen ennakointi kehittyvat
tekodlyn myétd (Mukhopadhyay ja muut, 2024, s. 858). Alykkaat algoritmit pystyvat
paljastamaan piilotettu trendeja, malleja ja poikkeavuuksia, mika helpottaa olemassa
olevien markkinointistrategioiden reaaliaikaista optimointia jatkuvasti padivittyvien
asiakaskayttaytymisten ja markkinaolosuhteiden perusteella (Omeish ja muut, 2024, s.
2). Tama voi vaikuttaa yrityksen markkinaldhtoisyyteen positiivisesti, jolla on taas
aiempien tutkimuksien mukaan suora yhteys yrityksen menestykseen (Zhang & Song,

2022, s. 64).

3.1.1 Tekoalykasitteet

Kuten olemme todenneet, Al on nopeasti kasvamassa merkittavaksi osaksi sosiaalisen
median markkinointia (SMM). Kuitenkin siihen sidonnaiset peruskasitteet ovat monille
markkinoijille edelleen tdysin tuntemattomia, vaikka niiden ymmartaminen auttaisi
hahmottamaan Al:n mahdollisuuksia markkinoinnin eri osa-alueilla, sekd luomaan
pohjan sen hyddyntamiselle esimerkiksi kdytannén markkinointistrategioissa. Al:lla
viitataan usein teknologoihin, jotka pystyvat suorittamaan tehtdvid, jotka vaatisivat
normaalisti ihmisen alykkyytta (Arora & Thora, 2024, s. 594). Tekoalya voidaan jaotella
usealla tavalla riippuen siitd, mistd nakokulmasta sitd tarkastellaan. Pereira ja muut
(2023. s. 589) ovat jaotelleet tekodlya kapeaan, vahvaan ja hybridiin, joilla on pyritty
selventamaan Al:n kehityksen eri tasoja. Heiddn mukaansa suurin osa nykyisista
tekoalyteknologioista on vield kapeaa tekodlya, joka pystyy mukautumaan tiettyyn
ongelmaan tai tehtdavaan, muttei uusiin tehtaviin ilman uudelleenkoulutusta. Tallaiset Al-

jarjestelmat eivat kykene ihmista vastaavaan alykkyyden joustavuuteen, eli ne eivat ole
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yhtd mukautuvia kuin ihmisaly, mutta ovat usein hyvin tehokkaista omalla alueellaan.
Vahva Al taas on heidan mukaansa yhta tehokas ja joustava kuin ihmisaly, koska se pystyy
sopeutumaan olosuhteisiin, joihin sitd ei ole koulutettu. Tallainen Al on kuitenkin
edelleen enemman teoreettinen kasite kuin kdaytannon todellisuutta. Ndiden aaripdiden
valilta kerrotaan vield l6ytyvan hybridi Al, joka omaa kapean ja vahvan tekoélyn piirteita,

muttei kuitenkaan ole vield saavuttanut vahvan Al:n tasoa.

Markkinoijien rooli on siis edelleen merkittava Al:n kasvavasta kaytosta huolimatta, silla
Al ei kykene viela taysin korvaamaan inhimillista luovuutta, kontekstuaalista ymmarrysta
tai strategista paatoksentekoa. Omeish ja muut (2024, s. 9) ovat todenneet, ettd ihmisen
kayttaytyminen on vield talla hetkella kriittinen tekija tekodlypohjaisten jarjestelmien
menestyksellisessa kaytossa. Automatisointikyky ja sen aikaansaama tuottavuuden
kasvu on yksi suurimmista Al:n kdyton eduista sosiaalisessa mediassa (Sadiku ja muut,
2021, s. 16). Al pystyy automatisoimaan rutiinitehtdvia ja ndin ollen poistamaan ihmisen
kyseisestd prosessista, mutta vaikeammat strategiset paatokset ja linjaukset ovat
edelleen ihmisten vastuulla. Tall6in Al toimii useimmiten niin sanotusti neuvonantajana
valinnan edessa olevalle henkilélle (Davenport ja muut, 2021; Pereira ja muut, 2023, s.
590). Al:n kehitys ja skaalautuvuus on télla hetkelld niin nopeaa, ettd Al:n rooli osana
esimerkiksi SMM:n prosessia tulee varmasti muuttumaan radikaalisti jo muutamien

vuosien sisaan.

Nykyisen tekoalytason kolmeksi paateknologioiksi on useissa tutkimuksissa maaritelty
koneoppiminen (ML), syvdaoppiminen (DL) sekda luonnollisen kielen kasittely (NLP).
Koneoppimisella (ML) viitataan menetelmiin, jotka pystyvdt automaattisesti
tunnistamaan datasta malleja ja hydédyntdamaan niitd tulevan datan ennustamiseen tai
paatoksentekoon epdvarmoissa tilanteissa (Davenport ja muut, 2021; Pereira ja muut,
2023, s. 589; Sadiku ja muut, 2021). Pereira ja muut (2023) kertovat, ettd suurin osa
markkinoinnissa kaytetyistd tekoalysovelluksista perustuu koneoppimiseen, joka
keskittyy erityisesti ennustuskykyyn. Tahan kuuluvat heiddn mukaansa esimerkiksi

hahmo-/kuvatunnistus, tilastollinen mallintaminen, datan analysointi, tiedon etsinta,
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ennustava analytiikka sekd mukautuvat jarjestelmat. Pereiran ja muiden (2023, s. 589)
mukaan syvaoppiminen (DL) on edistyneempi koneoppimisen (ML) muoto, joka kayttaa
itsendisesti toimivia oppimisalgoritmeja ilman tarvetta manuaaliselle hallinnalle.
Keinotekoisiin hermoverkkoihin perustuva DL pystyy kasittelemaan todella abstrakteja
tiedon hierarkioita ja monimutkaisia epélineaarisia ongelmia (Sadiku ja muut, 2021). Se
hyodyntaa suuria tietomadaria ja tehokasta laskentakapasiteettia, mikd mahdollistaa
tiedon analysoinnin ja tulosten tuottamisen valittdmasti uuden datan perusteella
(Pereira ja muut, 2023, s. 589). Luonnollisen kielen kasittely (NLP) on koneoppimisen (ML)
ja syvaoppimisen (DL) sovellus, joka keskittyy puheentunnistukseen, tekstianalyysiin,
kdaannoksiin ja vuorovaikutteisuuteen (Pereira ja muut, 2023, s. 590). NLP:n avulla
tietokone pyrkii ymmartamaan ja tulkitsemaan kieltd muun muassa sen kontekstin,
sanaston, lauserakenteen ja merkityksen kautta (Kalota, 2024, s. 7). Esimerkiksi
generatiivinen tekoaly (GenAl) hyddyntaa NLP:tda kommunikoidakseen ihmisen kanssa

(Sadiku ja muut, 2021).

GenAl on yksi tekodlyn osa-alueista, joilla luodaan uutta sisdltda, kuten danta, koodia,
kuvaa, videota tai tekstid sydtetyn datan ja kehotteiden pohjalta (Kalota, 2024, s. 7-10).
Kehotteet, eli kayttdjan antamat ohjeet, ovat ratkaisevassa asemassa tehokkaassa
GenAl:n kaytossa, silla niiden avulla voidaan ohjata tekoalyad tuottamaan tarkempia ja
arvoa tarjoavia vastauksia (Park & Choi, 2024). Kaytdannossa tama tarkoittaa sitd, etta
esimerkiksi markkinoijan tulee pystyda muodostamaan selkeitd ja tasmallisid kehotteita,
tarjoamaan tarvittava konteksti sekd vaiheistamaan GenAl:n paattelyprosessia,
saadakseen selkeita tuloksia tai vastauksia. Taman taidon rooli onkin hyvin kasvavassa
asemassa markkinoinnin asiantuntijoiden osaamisvaatimuksissa. Tata perustelee
etenkin se, ettd suomalaisissa yrityksissd vuonna 2024 yleisimmin kaytettyja
tekoalyteknologioita olivat ne, jotka analysoivat kirjoitettua tekstia sekd ne, jotka

tuottavat kirjoitettua tai puhuttua kielta (Tilastokeskus, 2024).
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3.1.2 Kaikki perustuu dataan

Markkinoinnin paatoksenteon tulisi tehokkaiden tulosten saavuttamiseksi perustua
data-analyysiin ja sen pohjalta toteutettavaan toiminnan optimointiin (Li, 2022, s. 2).
Digitalisaation myota datan maara on kuitenkin kasvanut eksponentiaalisesti, mika luo
merkittavid haasteita markkinoijille sen tehokkaassa kasittelyssa ja hyodyntdamisessa
(Arora & Thota, 2024, s. 599; Benabdelouahed & Dakouan, 2020, s. 82). Yritykset ostavat
entistd enemman dataa, sekd kerddvat itse tietoja asiakkaistaan muun muassa
verkkosivustoilta, sosiaalisesta mediasta (SM) ja mobiilisovelluksista. Esimerkiksi SM:n
kayttdjien toiminnasta jaa talteen heidan verkkotoimintaansa kuvaavia digitaalisia
jalanjalkia (Sethupathi ja muut, 2019, s. 13), joiden pohjalta markkinoijan tulisi pystya
tekemaan laajempia analyyseja ja paatelmia esimerkiksi samankaltaisuuksista tai eroista
eri kayttajaryhmien valilla. Tietomaarien kasvaessa on alettu puhua big datasta, joka on
maaritelty valtavan suuren volyymin, nopeuden ja vaihtelun omaaviksi tietoresursseiksi,
joiden muuntaminen arvoksi vaatii erityista teknologiaa ja analytiikkamenetelmia (De
Mauro ja muut, 2015, s. 103). Toisin sanoen big data on valtava tietomaara, jota syntyy
lisda jatkuvasti, nopeasti ja moninaisissa muodoissa (Cao ja muut, 2021, s. 1), mika
tekeekin sen hallinnasta hankalaa. Sen hyddyntdminen kuitenkin mahdollistaa
tarkempien ja merkittdvien markkinoinnin paatéksentekoa tukevien oivallusten
muodostamisen (Cao ja muut, 2021, s. 1), minkd vuoksi sen tarjoama potentiaali olisi

tarkeaa pystya valjastamaan.

Datan suuren maaran analysointi manuaalisesti on kuitenkin paitsi aikaa vievaa myos
hyvin rajallista. Al tarjoaa ratkaisun tdhdn haasteeseen, silld se pystyy tunnistamaan
tehokkaasti kaavoja suurista tietomadarista, sekd suorittamaan asianmukaisia toimia
ndiden pohjalta (Gupta & Khan, 2024, s. 587; Pereira ja muut, 2023, s. 588; Sethupathi
ja muut, 2019, s. 13). Al pystyy ihmistd huomattavasti nopeammin muuntamaan datan
konkreettisiksi ideoiksi, samalla tehostaen paitoksenteon reaaliaikaisuutta (Arora &
Thota, 2024, s. 599; Singh ja muut, 2023, s. 3). Lisdksi Al mahdollistaa ennakoivamman

analytiikan ja tarkempien ennusteiden laatimisen, joka voi edesauttaa kdytannon
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toimien optimoinnissa ja automatisoinnissa, seka sen myo6ta resurssien allokoinnissa

(Benabdelouahed & Dakouan, 2020, s. 85).

Se, miten tekoalya hyédynnetaan ja kuinka tehokkaasti, voi riippua kuitenkin pitkalti siita,
onko Al integroitu osaksi yrityksen muita jarjestelmia, vai kayttavatkd markkinoijat
esimerkiksi yrityksen ulkopuolisia ohjelmistoja kuten ChatGPT:ta. Usein pienemmat tai
resursseiltaan rajalliset yritykset valitsevat ulkopuolisten Al-sovelluksien kayton.
Ulkopuolisten sovellusten etuna on, etta ne voivat olla nopeampia ottaa kayttdéon ja ne
voivat tarjota jo valmiiksi testattuja ja kehittyneitd ominaisuuksia. Ulkopuolisten
sovellusten kaytto voi kuitenkin rajoittaa yrityksen kykya raataloida tekoalya taysin omiin
tarpeisiinsa, koska tekodly perustuu usein valmiisiin mallipohjiin. Ulkopuoliset
sovellukset vaativat useimmiten markkinoijalta enemman, verrattuna integroituihin
sovelluksiin, silla markkinoijan pitda useimmiten osallistua enemman niiden
kouluttamiseen, seka relevantin datan ja kontekstin syottamiseen (Arora & Thota, 2024,
s. 600). Integroituja Al-sovelluksia hyodyntavat markkinoinnin asiantuntijat saastavat
muun muassa tdahan kuluvaa aikaa, jolloin he pystyvat keskittymdan esimerkiksi
markkinoinnin strategisisempiin toimiin tai luovuutta vaativiin tehtaviin (Arora & Thota,
2024, s. 599; Peltier ja muut, 2024, s. 76; Pereira ja muut, 20 23, s. 590). Kshetrin ja
muiden (2024, s. 3) mukaan markkinointitoimia pystytdan tehostamaan huomattavasti,
jos Al on integroitu markkinoinnin automaatiojarjestelmiin. Kun Al on tiiviisti integroitu
yrityksen CRM-jarjestelmiin, asiakaspalvelualustoihin tai markkinoinnin
automaatiotyokaluihin, se voi hyodyntaa kerattyd dataa tdasmallisemmin ja laatia
tarkempia yrityksen liiketoimintaan liittyvadan muuhun dataan pohjautuvia oivalluksia.
Suuret yritykset ovatkin alkaneet investoimaan omiin tekoalysovelluksiinsa, jotka on
kehitetty erityisesti niiden liiketoimintatarpeisiin ja jarjestelmiin (Pereira ja muut, 2023,

s. 587).
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3.2 Tekoadly tehostamassa sisdllontuotantoa, -jakelua ja

vuorovaikutteisuutta

Luvussa 2.2 totesimme, ettad sisaltomarkkinoinnin tehokkuus liittyy siihen, saako se
aikaan ylivoimaista asiakassitoutumista, vahvistaako se asiakkaiden luottamusta brandiin,
muodostaako se myodnteisia brandiasenteita, seka lisaako se asiakkaan havaitsemaa
brandiarvoa. Saavuttaakseen ndma todettiin, ettd sisallon tulisi olla relevanttia,
personoitua, trendikasta ja merkityksellista. Personointi parantaa markkinoinnin
tehokkuutta, ja Al:lla toteutettuna se edistad myods huomattavasti kayttdjien
sitoutumista (Kshetri, 2023, s. 72; Omeish ja muut, 2024, s.9) GenAl:lla on todettu olevan
vahva vaikutus sisallon personointiin SMM:ssa. GenAl pystyy tuottamaan ihmismaista
tekstid, kuvaa ja videota, sekd raataléoimaan niiden jakelua datan pohjalta (Kshetri ja
muut, 2024, s. 1). Datan tehokas louhinta ja nopea sisdltdgenerointi mahdollistavat myos
sisallon reaaliaikaisuuden ja trendikkyyden (Arora & Thota, 2024, s. 599). Al:hen
perustuvat syvaoppimisalgoritmit ovat kehittaneet sisallén personoinnin niin pitkalle,
ettd se ei enda rajoitu vain perinteisiin demografisiin tekijoihin, kuten ikaan,
sukupuoleen tai sijaintiin (Omeish ja muut, 2024, s. 2). Al voi tunnistaa ja hyddyntaa
kayttajien todellisia tarpeita, seka yksilollisia mieltymyksid, kayttaytymismalleja ja
kiinnostuksen kohteita, jolloin markkinointisisdllosta tulee entistd tarkemmin yksilon
tarpeisiin ja odotuksiin raataloitya (Kshetri, 2023, s. 72; Li, 2022, s. 2; Sadiku ja muut,
2021; Singh ja muut, 2023, s. 4). Syvdaoppimisen kautta generoitunut merkityksellinen
sisaltd vetaa asiakasta puoleensa ja kehittda uskollisuutta brandida kohtaan
(Mukhopadhyay ja muut, 2024, s. 847). Sisaltomarkkinoinnin tekoalyllistamisella

voidaan siis merkittavasti kehittaa yritysten brandimielikuvaa (Li, 2022, s. 2).

Sisallon tuotannon ohella Al:ta kdytetaan talla hetkella erityisesti mainonnan jakelussa,
kohdistamisessa, personoinnissa ja optimoinnissa (Gao ja muut, 2023, s. 1). Tutkitusti
mainonnan strategiat ja tehokkuus kehittyy, kun hyddynnetdadn Al-teknologiaa.
Mainonnan kohdentamisessa kohdeyleison tietoja voidaan Al:lla koota yhteen, minka
jalkeen niistd pystytddan muodostamaan merkityksellisid oivalluksia, joita taas voidaan

hyddyntaa tarkempien kohdennusten aikaansaamiseksi (Basri, 2020, s. 144). Esimerkiksi
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SMM:ssa Al voi tunnistaa potentiaalisia liideja analysoimalla esimerkiksi kayttdjien
sitoutumista sisaltoihin, profiilivierailuja ja vuorovaikutusta, minka jalkeen viela pystyy
tarjoamaan heille olennaista tietoa muun data-analyysin pohjalta (Arora ja Thota, 2024,
s. 599; Davenport ja muut, 2021). Sisadllon jakelun kohdalla luvussa 2.3 merkittavana
tekijana nousikin esiin erityisesti jakelun oikea-aikaisuus. Al kykenee ennustamaan
asiakkaiden kayttaytymista, mika auttaa ennakoimaan myds heidan mahdollisia tulevia

tarpeita ja mieltymyksia (Gupta & Khan, 2024, s. 1556).

Al:n avulla pystytadan muodostamaan syvallisia kuvauksia SM:n kayttajista, jolloin myos
sisallon oikea-aikaisuus ja sijoittelu tarkentuu (Benabdelouahed & Dakouan, 2020, s. 83;
Gao ja muut, 2023, s. 8; Kshetri, 2023, s. 72). Sijoittelulla viitataan siihen, missa sisalto
nakyy ja millaisin eri tavoin. Esimerkiksi Metan mainostenhallintatydkaluun integroitu Al
pystyy jo nykyaan optimoimaan sijoittelua itsendisesti tarjoten tehokkaimman
tuloksellisuuden suhteessa valittuun tavoitteeseen. Onkin tarkedd ymmartaa, ettei Al:ta
hyodynneta vain yrityksissa sisdisesti, vaan sitd on myds SM:n alustoilla itsessdaan. SM:n
alustat hyodyntavat algoritmeja, eli tarkkaan maariteltyja sdaantoja ja ohjeita, joiden
avulla ne lajittelevat, suodattavat ja suosittelevat sisaltéa kayttdjille, optimoiden nain
kayttajakokemusta. Esimerkiksi Facebook, LinkedIn ja Instagram hyodyntavat
koneoppimista ehdottaakseen kayttdjille uusia ihmisia ja tyopaikkoja, tunnistaakseen
kuvia, kohdistaakseen mainoksia, seka seuratakseen ajankohtaista vuorovaikutusta
(Sadiku ja muut, 2021; Singh ja muut, 2023, s. 4-5). Yrityksen oma Al ja sisdlléntuotannon
optimointi kohtaavat siis jatkuvasti alustan Al:n ja sisdllon jakelun. Tama asettaa
markkinoijille erityisen haasteen sisaltostrategioiden mukauttamiseen, sillda heidan
taytyy myos yrittdd ymmartdda kunkin sosiaalisen median alustan algoritmien
toimintalogiikkaa. Erityisesti on arvioitava sitd, miten alustojen algoritmit painottavat
orgaanista nakyvyyttd verrattuna maksettuun mainontaan. Eri SM:n alustojen
mainontatyokaluihin integroidut tekoalyt ovat Iahtokohtaisesti markkinoijien puolella,
silla alustojen liiketoimintamalli perustu pitkalti yrityksiltd saatuihin mainostuloihin.

Useilla alustoilla orgaanisen sisallon nakyvyyttd onkin heikennetty, mika pakottaa
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markkinoijia panostamaan maksullisiin kampanjoihin saadakseen sisdltonsa yleisdn

nahtaville.

Sosiaaliseen mediaan perustuvan asiakaspalvelun odotetaan muuttuvan entista
raataléidymmaksi, henkilokohtaisemmaksi ja kaikkialla 1asna olevaksi (Appel ja muut,
2020, s. 85). SMM:ssa pyritdan padosin tuottamaan arvokasta kaksisuuntaista tai
yhteistoiminnallista vuorovaikutteisuutta, silld ne aikaansaavat sitoutumista. Asiakkaita
pyritadan motivoimaan yrityksen toimesta merkityksellisen ja relevantin sisallon kautta.
Al:n kaytolla on todettu olevan vaikutusta sitoutuvuuden kasvuun, silloin kun sita on
hyodynnetty SM:ssa vuorovaikutteisuuden tukemisessa (Peltier ja muut, 2024, s. 76).
Erityisesti GenAl:n merkitys SMM:ssa on Kshetrin ja muiden (2024, s. 1) mielesta
erityisen selkeda, koska kirjallinen materiaali on niin olennaisessa osassa kdydyssa
kommunikaatiossa. Mukhopadhyayn ja muiden (2024, s. 844-847) mukaan Al:n
ensisijainen tehtdava on nimenomaan tukea personoitua vuorovaikutusta tekemalla siita
interaktiivisempaa ja reaaliaikaisempaa. Al:ita voidaan hyoédyntdaa esimerkiksi
yksilollisessa  viestinndssd, mielipideanalyysissd tai keskustelun seuraamisessa,
kuluttajien palautteiden analysoinnissa ja niihin reagoinnissa, tunneanalyysissa seka
asiakkaiden mieltymysten ennustamisessa (Mukhopadhyay ja muut, 2024, s. 847). Nain
voidaan vahvistaa huomattavasti asiakassuhteita, uskollisuutta ja luottamusta, mutta
lisaksi kehittaa yrityksen omaa markkinointitoimintaa todellista arvoa tarjoavaan

suuntaan.

Al muuttaa asiakasvuorovaikutusta tekemalld siitd jatkuvaa ja reaaliaikaista seka
asiakkaiden todellisiin tarpeisiin ja mieltymyksiin perustuvaa (Gupta & Khan, 2024, s.
1536). Al kykenee tdhdn sen erinomaisten big datan hallinta- ja analysointikykyjen
ansiosta (Benabdelouahed & Dakouan, 2020, s. 83). Yksi esimerkki SMM:n
vuorovaikutteisuuden reaaliaikaisuuden tukemisesta Al:lla on erilaiset chatbotit, joilla
voidaan automaattisesti vastata hetkessa asiakkaiden kysymyksiin (Sadiku ja muut, 2021,
s. 17). Chatbotit ovat erdanlaisia Al-ohjelmistoja, jotka kykenevat yllapitamaan tai

aloittamaan keskusteluja hyodyntamalla NLP:td (Benabdelouahed & Dakouan, 2020, s.
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85). Ne kehittdvdt muun muassa vuorovaikutuksen henkil6kohtaisuutta,
ennustettavuutta ja tehokkuutta (Omeish ja muut, 2024, s. 1-8). Suurin osa asiakkaiden
tiedusteluista ja valituksista SM:ssa voidaankin ratkaista nopeasti chatboteilla
(Benabdelouahed & Dakouan, 2020, s. 85). Lisaksi chatbottien avulla pystytaan
ohjaamaan asiakkaita haluttuun suuntaan, esimerkiksi SM:sta yrityksen verkkosivuille

(Davenport ja muut, 2021).

SMM:n vuotovaikutusstrategioita (kuvio 2.) pystytaan siis tukemaan Al:lla. Esimerkiksi
sosiaalisessa seurantastrategiassa tai CRM-strategiassa datankeruu- ja
analysointiprosesseja voidaan automatisoida, jolloin chatbotit eivat ainoastaan keraa
dataa asiakkaiden vuorovaikutuksista, vaan my6s hyodyntavat Al:n tuottamia oivalluksia
vastatessaan asiakkaalle. Chatbotit voivat analysoida reaaliaikaista dataa, kuten
trendikkaita keskusteluja tai asiakkaiden yleisimpia kysymyksia, ja muokata vastauksiaan
tdman perusteella (Gupta & Khan, 2024, s. 1556). Nain chatbotit pystyvat antamaan
personoituja, asiayhteyteen sopivia ja ajantasaisia vastauksia, jotka perustuvat seka
suoraan asiakasdataan etta laajempiin analytiikkatuloksiin. Tama luo interaktiivisemman,
sitouttavamman ja asiakaslahtéisemman kokemuksen, samalla kun se auttaa brandia

hyédyntamaan dataa strategisemmin (Benabdelouahed & Dakouan, 2020, s. 85).

3.3 Teoreettinen viitekehys

Ensimmaisessd teorialuvussa (luku 2) havainnollistimme sosiaalisen median
markkinoinnin (SMM) kdytannon toteutuksen prosessiin sisaltyvat eri osa-alueet. Naihin
lukeutuivat sosiaalisen median markkinointistrategia (SMMS), SMM:n tavoitteet,
sisdlldntuotanto ja — jakelu, vuorovaikutteisuus, analytiikka ja mittaus, seka jatkuva
oppiminen ja optimointi. Lisdksi eri SMM:n prosessin osa-alueiden sisalta |6ydettiin
tekijoita, joilla on vahva vaikutus asiakassitoutumiseen ja tavoitteiden saavuttamiseen
(ks. taulukko 1.). Sisadllontuotannon kohdalla havaittiin korostuvan personointi,
trendikkyys, merkityksellisyys, sisaltostrategisuus, sisallén luovuus ja houkuttelevuus.

Jakelun kohdalla erityisesti korostui kanavavalinnat, maksetun mainonnan rooli,
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aktiivinen ldsndolo sekd reaaliaikaisuuden merkitys. Yrityksen aloitteellisen
vuorovaikutteisuuteen  kohdalla sitoutumista edistdavind tekijoind |6ydettiin
henkilokohtaisuus, yhteistoiminnallisuus, asiakaspalvelu ja ongelmanratkaisu,
palautteenanti ja -saanti, sekd vuorovaikutukseen motivointi. Lopuksi perustelimme
vield data-analytiikan ja kohderyhmatuntemuksen merkityksen osana SMM:n prosessin

kaikkien osa-alueiden kehityksessa, jatkuvassa oppimisessa ja toimien optimoinnissa.

Ndiden kaikkien eri osa-alueiden sisdlla tehdyt toimet yhdessad kehittavat SMM:n
tehokkuutta tarjoten huomattavasti paremman  mahdollisuuden  yrityksen
lilketoimintatavoitteiden saavuttamiseen. Onnistuessaan SMM:ssa yritys pystyy
kehittamadan asiakassuhteita tehokkaammin, generoimaan myyntida samalla nostaen
ostohalukkuutta, kasvattamaan brandipddomaansa luomalla ainutlaatuisia
brandikokemuksia, tukemaan asiakkaiden suosittelukayttaytymistd, luomaan mielikuvia
tehokkaammin, parantamaan omaa kilpailuasemaansa, lisddmaan nakyvyyttd ja
tunnettuutta, tukemaan innovaatiotoimintaa, kerdamaan kriittistd dataa asiakkaista ja

markkinasta, sekd vahentamaan markkinoinnin kokonaiskustannuksia.

Taulukko 1. Sosiaalisen median markkinoinnin (SMM) eri osa-alueiden asiakassitoutumisen ja
tavoitteiden saavuttamisen edellytyksia.

Personointi
Trendikkyys
Sisillontuotanto Merkityksellisyys
Sisaltostrategisuus
Sisallon luovuus ja houkuttelevuus

Kanavavalinnat
Maksetun mainonnan rooli

Sisallon jakelu (personointi ja kohdistus)

Aktiivinen lasnaolo
Reaaliaikaisuus

Henkilokohtaisuus
Yhteistoiminnallisuus
Vuorovaikutteisuus (interaktiivisuus)
(yrityksen aloitteet) Asiakaspalvelu ja ongelmanratkaisu
Palautteenanti ja -saanti
Vuorovaikutukseen motivointi
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Tukemassa kaikkien osa-alueiden
kehittamista

Jatkuva oppiminen

Toimien optimointi

Data-analytiikka ja optimoinnit

Toisessa teorialuvussa (luku 3) syvennyttiin tekodlyn hyddyntdmiseen osana SMM:n
prosessia. Tekodlyn (Al) havaittiin nousseen keskeiseksi tekijaksi SMM:ssa, silla se
kykenee tarjoamaan merkittdvia mahdollisuuksia prosessin  tehostamiseen,
asiakassitoutumiseen ja tavoitteiden saavuttamiseen. Al:n aikaansaamia SMM:n
prosessin tehostamisen nakokulmia on kuvattu kuviossa 3. Ymmarsimme, etta Al:n
toiminta perustuu laajoihin datamassoihin ja niiden tehokkaaseen analysointiin. Yritys
pystyy  saamaan  syvallisempaa  tietoa  asiakkaistaan ja  markkinoinnin
toimintaymparistostd, mikd mahdollistaa ennustavan analytiikan, tarkemman
kohderyhmatuntemuksen, automatisoidut prosessit seka jatkuvan oppimisen ja
optimoinnin.  Nama taas parantavat merkittdvasti resurssien kayttéa ja
markkinointitoimenpiteiden suorituskykya. Samalla markkinoinnin asiantuntijan rooli
kehittyy strategisemmaksi ja luovemmaksi, toisaalta vaatien vahvempaa teknologista

osaamista seka kykyja hyédyntaa Al:n tarjoamia tuloksia ja oivalluksia.

Al:n tuomien hyotyjen todettiin konkretisoituvan erityisesti reaaliaikaisuudessa ja
interaktiivisuudessa. Reaaliaikaisen datan hyddyntdamisen mahdollistaa markkinoinnin
sisdlléon paremman personoinnin. Talléin viestit pystytddn kohdentamaan tarkasti
asiakkaiden todellisiin tarpeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin. Tama ei vain lisaa sisallon
trendikkyytta ja merkityksellisyyttd, vaan myos edistdd vuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa. Lisdksi sisdllon jakelua ja sijoittelua voidaan optimoida tarkemman
kohderyhmatuntemuksen avulla. Laajemmassa nadkdkulmassa tekodly havaittiin
vaikuttavan merkittavasti SMM:n tavoitteisiin ja liikketoiminnan kehitykseen. Sen avulla
voidaan luoda yhteistoiminnallisempaa vuorovaikutusta, joka lisdd huomattavasti
asiakassitoutumista ja tukee pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamista. Al:n
aikaansaama paatoksenteon tehokkuus nahtiin parantavan markkinoinnin ROl:ta ja sita

kautta esimerkiksi auttavan todistamaan SMM:n arvon yritykselle. Lisdksi strategisen



paatoksenteon tehostuessa liiketoimintatavoitteiden, kuten brandin vahvistamisen ja

38

myynnin kasvattamisen tukeminen vahvistuu.

Big data ja Al Al SMM:n Al SMM:n
prosessissa strategisesta
ndkokulmasta
* Tehokas data- * Reaaliaikaistuminen e Sitoutumisen
analytiikka « Personoinnin maksimointi
* Ennustuskyky/ kehittyminen * ROI:n maksimointi
ennakointi « Todellisiin tarpeisiin e Paatoksenteon
e Automatisaatio vastaaminen tehokkuus
* Tarkempi « Sisallon trendikkyys ja * Asiakassuhteiden
kohderyhmatuntemus merkityksellisyys kehittyminen
* Jatkuva oppiminen ja « Vuorovaikutuksen * Arvonluonnin
optimointi yhteistoiminnallistuminen kehittyminen
ja interaktiivisuus e Liikeroimintatavoit-
teiden tukeminen
9 ) \ J 9 (myynti vs. bréndi)

Kuvio 3. Tekoaly (Al) sosiaalisen median markkinoinnin (SMM) tehostamisen ndakokulmasta.

Tama tutkielma pyrkii analysoimaan, millaisin edellytyksin markkinoinnin asiantuntijat
voivat hyodyntaa tekodlya tehokkaasti osana SMM:ia. Kuviossa 4. on kuvattuna taman
tutkielman teoreettinen viitekehys, jossa on yhdistetty niin SMM:n konkretia kuin myos
tehokkuuden tuloksellisuus. SMM:n tehokkuus on jo itsessdan riippuvainen tietyista
edellytyksista (taulukko 1.), mutta Al voi tehostaa vield entisestddn edellytysten
toteutumista ja optimointia (kuvio 3.). Teorian pohjalta olemme todenneet, ettd SMM
tehokkuutta tulisi mitata toteutuneilla markkinoinnin tuloksilla. SMM:n paatavoitteeksi
maariteltiinkin yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden toteutumisen tukeminen
kehittamalla ja vyllapitamalla yrityksen ja sen eri sidosryhmien valisia suhteita
molemmille osapuolille arvoa tarjoavalla vuorovaikutteisuudella. Konkreettiseksi arvoksi
yrityksen nakdkulmasta luettiin erilaiset brandiin ja myyntiin liittyvat lopputulokset,
jotka havaittiin generoituvan useimmiten vuorovaikutteisuuden aikaansaamaan
kayttdjien sitoutumisen kautta. Taman vuoksi yrityksien yhdeksi paatavoitteeksi SM:ssa
maariteltiin sitoutumisen generointi erilaisin SMM:n toimin. Al tarjoaa sosiaalisen
median markkinointiin innovatiivisia ratkaisuja, jotka yhdistavat datan analysoinnin,
prosessien optimoinnin ja automatisoinnin, sekd reaaliaikaisen asiakaslahtdisemman

lahestymistavan. Al:n integrointi paitsi tehostaa SMM:n prosessin tehokkuuden
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edellytyksien toteutumista, myods samalla vahvistaa tehokkuuden tuloksellisuutta

interaktiivisemmalla vuorovaikutteisuudella seka sitoutumisen maksimoinnilla.

Big data ja Al

+ Tehokas data-analytikka
» Ennustuskyky/ ennakointi

* Automatisaatio
: . * Tarkempi
SMM:n prosessi, kohderyhmatuntermus
* Jatkuva oppiminen ja
sen tehokkuuden optimointi

edellytykset & niiden

optimointi Al:lla Y,

Liiketoiminta-

tavoitteiden SMM:n konkretia QikSdieat
vuorovaikutteisuus

tukeminen . o
interaktiivisempaa

(Brandi ja myynti)

y

Markkinointi-

SMM:n tehokkuuden

tuloksellisuus .

tavoitteiden Sitoutumisen
toteutumisen maksimointi
mahdollistuminen

Kuvio 4. Teoreettinen viitekehys sosiaalisen median markkinoinnin (SMM) tehostamisesta
tekoalylla (Al).
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4 Metodologia

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen empiirisessa osassa kaytettyja menetelmia ja
perustellaan niiden valinta. Ensin esitellaan tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat,
minka jalkeen tutustutaan aineiston keruuseen ja analysointiin. Lopuksi pohditaan viela

tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta.

4.1 Lahestymistapana fenomenologis-hermeneuttinen

Tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadullinen lahestymistapa
tukee taman tutkielman tavoitteita, silla tarkoituksena on ymmartaa syvallisesti
markkinoinnin asiantuntijoiden kokemuksia ja ndkemyksid Al:n kdytostda SMM:ssa.
Kvalitatiivisessa  tutkimuksessa ilmi6td pyritddn nimenomaan ymmartamaan
tutkimuskohteena olevien henkiléiden kokemuksien, ajatuksien ja tunteiden kautta
(Puusa ja muut, 2020, johdanto luku). Puusa ja muut (2020, luku 4) kertovat, etta
laadullinen tutkimus keskittyy yksittaisiin tapauksiin, minkda vuoksi empiriassa
korostuukin tutkimuksessa mukana olevien ihmisten nakokulma seka lisdksi heidan
vuorovaikutteisuutensa suhteessa tutkijaan. Valittu lahestymistapa mahdollistaa nain
ollen asiantuntijoiden subjektiivisten kasitysten ja konkreettisten kokemusten esiin
tuomisen, jolloin voidaan tarkastella tekoalyn roolia kdytannon tyossa laajemmin kuin

esimerkiksi pelkkien numeeristen tulosten kautta.

Taman tutkielman lahestymistavaksi on valittu fenomenologis-hermeneuttinen, silla se
soveltuu erityisen hyvin laadullisen tutkimuksen kontekstiin, jossa tavoitteena on
ymmartaa ilmididen merkityksida ja niiden kokemuksellista ulottuvuutta (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, luku 1.3.3). Tama ldahestymistapa antaa mahdollisuuden syventya
asiantuntijoiden kaytannon kokemuksiin ja nakemyksiin, yhdistaen heidan subjektiiviset
kertomuksensa laajempaan teoreettiseen ymmarrykseen. Toisin sanoen tutkimus pyrkii
syventamaan ymmarrysta siitd, millaisena markkinoinnin asiantuntijat ndakevat SMM:n

roolin, miten he hyodyntavat talla hetkella Al:ta SMM:ssa, miten he kokevat Al:n kdyton
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ja millaisia edellytyksia he liittavat ylipaataan tehokkuuteen. Tama mahdollistaa
tiedostettujen merkitysten tutkimisen, mutta myds sellaisten merkitysten esiin
nostamisen, jotka ovat jaaneet huomaamatta tai muuttuneet osaksi arkisia tottumuksia

(Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 1.3.3).

Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 1.3.3) mukaan fenomenologinen ldhestymistapa
painottaa kokemusta, merkitystd ja intentionaalisuutta, eli ihmisen toiminnan
suuntautuneisuutta aina kohti jotakin pdamaaraa. Todellisuus avautuu meille
merkitysten kautta, ja naditd merkityksia voidaan tutkia tekemalla nakyvaksi
kokemuksissa piilevia rakenteita ja niiden merkitysten ulottuvuuksia (Tuomi & Sarajarvi,
2018, luku 1.3.3). Fenomenologinen ndakokulma sopiikin erinomaisesti tilanteisiin, joissa
pyritdan ymmartamaan ihmisen kokemuksia suhteessa johonkin tiettyyn ilmi6on tai

kontekstiin, kuten tassa tapauksessa Al:n kaytt66n SMM:ssa.

Hermeneutiikka tuo lahestymistapaan tulkinnallisen ulottuvuuden, jossa tarkoituksena
on ymmartaa syvallisemmin aineiston merkityksid. Tulkinta on todella tdrked osa
laadullisessa tutkimuksessa, silla suurin osa kvalitatiivisesta tutkimuksesta keskittyy
ihmisen toimintaan ja sen ymmartamiseen (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 22).
Hermeneuttisen kehaajattelun mukaan ymmarrys etenee kehamaisesti, ja aikaisempi
esiymmarrys toimii lahtokohtana uusien merkitysten 16ytamiselle (Tuomi & Sarajarvi,
2018, luku 1.3.3). Tassa tapauksessa tutkimuksen teoreettinen viitekehys tarjoaa
tutkijalle esiymmarryksen tutkittavan asiantuntijan kokemuksien ymmartamiseksi ja
niihin eldaytymiseksi (Puusa ja muut, 2020, luku 4). Tama prosessi on keskeinen osa
analyysia, silla sen avulla voidaan yhdistdd teoreettinen viitekehys seka aineistosta
nousevat havainnot toisiinsa. Ndin aiemman teorian syventaminen aineiston tarjoamilla

kdytannon nakokulmilla mahdollistuu.
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4.2 Aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelut

Empiirinen aineisto kerataan puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden avulla valitulta
kohderyhmalta. Teemahaastatteluissa korostetaan ihmisten subjektiivisia kasityksia eli
tulkintoja asioista ja naille tulkinnoille annettuja merkityksia (Puusa ja muut, 2020, luku
6). Ndin ollen teemahaastattelu ja valittu lahestymistapa tukevat erinomaisesti toinen
toisiaan. Teemahaastattelu mahdollistaa vapaamman keskustelun verrattuna esimerkiksi
strukturoituihin haastatteluihin. Lahtokohtaisesti teemahaastattelu on joustava
haastattelu, joka etenee ennalta maariteltyjen mahdolliseen viitekehykseen perustuvien
teemojen varassa (Puusa ja muut, 2020, luku 6). Toisin sanoen haastattelu ei etene
johdonmukaisella kaavalla tai tarkkojen muotoiltujen kysymysten pohjalta, vaan
tutkittavaa rohkaistaan kertomaan aihepiiristda hyvin vapaasti. Teemahaastatteluiden
etuna onkin se, ettd haastattelua voidaan tarvittaessa tarkentaa ja syventaa

haastateltavien vastauksiin pohjautuen (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, luku 3.1).

Keskustelun etenemista ohjattiin luvun 3.3. teoreettisen viitekehyksen pohjalta
muodostettujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten avulla.
Haastattelun kolme pdateemaa olivat SMM:n tehokkuus ja sen edellytykset, SMM:n
tehokkuuden edistéiminen Al:lla ja sen edellytykset, seka Al:n rooli SMM:ssa yleisesti.
Ensimmadisellda  teemalla pyrittiin  johdattelemaan aiheeseen, kartoittamaan
haastateltavan nakemyksia ylipaataan SMM:n roolista suhteessa muihin yrityksen
markkinointitoimenpiteisiin ja -kanaviin, seka selvittimadan, miten haastateltava ndkee
SMM:n tehokkuuden ja mihin han sitd suhteuttaa. Toinen teema keskittyi tdysin
markkinoinnin tekoalyllistamiseen. Selvitettiin haastateltavan kokemuksia Al:n kaytosta
SMM:ssa hyotyjen, haasteiden ja tehostamisen ndakokulmasta. Kolmas teema keskittyi
enemman tulevaisuuden keskusteluun. Haastateltavia pyydettiin  muun muassa
pohtimaan Al:n roolia kdytdnnon apurina vs. strategisena tyokaluna, sekd markkinoinnin

johtamisen mahdollista muutosta. Teemahaastattelun runko loytyy liitteesta 1.
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4.3 Tutkimusaineisto

Tutkielman aineistona toimi kirjalliseen muotoon saatetut teemahaastattelut, jotka
toteutettiin  yksilohaastatteluina 25.2.-17.3.2025 valisenda aikana. Ensimmaiset
haastattelut toimivat pilottihaastatteluina, joiden perusteella haastattelurunkoa voitiin
vield kehittda. Haastattelut toteutettiin etdyhteyksin Microsoft Teams videotapaamisin
ja tallennettiin kokonaisuudessaan kirjallisessa muodossa ohjelmiston transkriptio-
ominaisuudella, seka lisdksi nauhoitettiin puhelinsovelluksella. Haastattelija pystyi ndin
keskittymaan haastateltavan kokemuksiin ilman jatkuvien muistiinpanojen tekemista.

Jalkeenpain transkriptiot viela litteroitiin puhtaaksi yksitellen nauhoituksien pohjalta.

Haastatteluun valituilla henkil6illa tulisi olla etukdteen kokemusta tutkittavasta ilmiosts,
silld he ovat kokeneet tai lapikdyneet itse tutkittavan asian (Puusa ja muut, 2020, luku 6).
Taman tutkimuksen haastateltavat valittiin harkinnanvaraisesti tiettyjen ennalta
maariteltyjen kriteerien mukaan. Ensinnakin tarkeaa oli se, etta valituilta markkinoinnin
asiantuntijoilta 16ytyi ymmarrystda SMM:n kdytannon toteutuksesta, mutta lisdaksi myos
strategisempaa markkinoinnillista nakemysta. Tama oli tdrkeda, jotta pystyttiin
tutkimaan syvéllisemmin SMM:n roolia suhteessa koko markkinoinnin kokonaisuuteen
ja sen tehokkuuteen. Talla valinnalla rajattiin pois pelkastddan sisallontuotantoon
keskittyvat toimijat, joilla ei valttamatta ole tarpeeksi syvallista strategista ymmarrysta
aiheesta, sekd lisaksi SM:n konsultit ja pienet toimistot, joiden tekodlyosaaminen
rajoittuu usein ulkoisiin ohjelmistoihin kuten ChatGPT:n kayttoon tekstituotannossa.
Toisena tarkedna rajauksena oli se, ettd haastateltava kayttaa tekoalya aktiivisesti ja
saannollisesti osana tyotdaan. Lahtokohtaisesti pyrittiin l0ytamaan haastateltavia, joiden
markkinoinnillinen tekodlyosaaminen olisi hieman edistyneempaa, esimerkiksi he ovat
mukana yrityksen Al-kehityksessa, kouluttavat Al-asioissa muita tai heidadn
tyonantajayrityksensa toimii jollakin tapaa Al edelldkavijand Suomessa. Kolmantena
rajauksena toimi se, ettd kaikki haastateltavat valittiin eri yrityksista, jotta voitaisiin

keratd mahdollisimman kattava ja monipuolinen aineisto.
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Tutkimusaineiston sopivan maaran maarittely on laadullisessa tutkimuksessa keskeinen
ja usein haastava kysymys. Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 3.4.1) esittavat, etta yksi tapa
ratkaista aineiston riittdvyytta koskeva kysymys on nojata saturaation eli kyllaantymisen
kasitteeseen, joka ohjasi myds taman tutkimuksen haastattelumaaran arviointia.
Saturaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa keratty aineisto alkaa toistamaan itsedan, eika
uusia merkittavia havaintoja enda nouse (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 3.4.1).
Saturaation saavuttaminen edellyttda tutkijalta aineiston jatkuvaa reflektointia ja
arviointia jo keruun aikana. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston maara ei siis ole
etukdteen tarkasti maariteltdavissa, vaan sitda ohjaa tutkimuksen kontekstin ja
tutkimuskysymysten ohella aineiston sisdltd ja sen toistuvuus. Saturaation periaate
auttaa tutkijaa tunnistamaan, milloin tutkimuksen teemoista ja ilmidosta on
muodostunut tarpeeksi kattava ja monipuolinen kuva tutkimustulosten luotettavuuden

ja uskottavuuden takaamiseksi (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 3.4.1).

Kuten taulukosta 2. nahdaan, haastatteluita pidettiin yhteensa 10 kpl. Jokaiseen
haastatteluun oli varattu 30 minuuttia, ja haastattelut etenivat taman aikataulun
mukaisesti. Haastateltavien anonymiteetti on varmistettu kayttamalla
haastattelujarjestysta vastaavia koodeja (H1, H2, H3..), joilla viitataan yksittaisiin
vastaajiin analyysissa. Haastateltavien tarkkoja titteleitd tai yrityksia ei avata, silla
Suomessa tekoadlyn hyddyntaminen markkinoinnissa on vield suhteellisen tuore ja
kehittyva aihealue, seka alalla toimivien ja tekodlya edistyneemmin kayttavien
asiantuntijoiden maara on melko rajallinen. Tassa tutkimuksessa koettiin, ettd naiden
taustatietojen kertominen voisi johtaa yksittdisten henkildiden tunnistamiseen ja
anonymiteetin varmistamiseksi ndama tiedot onkin jatetty pois tutkimusraportista.
Taulukkoon 2. on kuitenkin avattu haastateltavan ndkokulma suhteessa SMM:iin, eli
vastaako han BtoB vai BtoC nakokulmasta. Talléin analyysivaiheessa pystyttiin
tarkentamaan vertailua suhteessa ndihin kahteen markkinaan. Haastateltavien
sukupuolella ei koeta olevan vaikutusta tutkittavan aiheen kannalta, joten sen jakauma

ei vaikuta tuloksiin.
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Taulukko 2. Haastateltavien taustatiedot.

Haastateltava Sukupuoli Vastaajan nak6kulma Haastattelun
somemarkkinoinnista ENEVE
H1 Nainen BtoB 25.2.2025
H2 Mies BtoC 26.2.2025
H3 Nainen BtoB 5.3.2025
H4 Mies BtoB ja BtoC 7.3.2025
H5 Nainen BtoB 7.3.2025
H6 Nainen BtoB 12.3.2025
H7 Nainen BtoB ja BtoC 12.3.2025
H8 Mies BtoC 13.3.2025
H9 Mies BtoC 13.3.2025
H10 Nainen BtoB 17.3.2025

4.4 Aineiston analyysi

Tassa tutkielmassa aineisto analysoidaan sisallénanalyysin avulla ja paattelyn logiikkana
toimii abduktiivinen. Sisallonanalyysin tarkoituksena on etsia merkityksia tekstista ja
muodostaa sen kautta tiivistetty kuvaus tutkittavasta ilmiosta (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
luku 4.4). Sisallonanalyysissa pyritaan ensiksi tutustumaan aineistoon huolellisesti
lukemalla sitd useaan kertaan, ja sen jalkeen I6ytamaan sopivia teemoja tai luokkia
ryhmittelyn tueksi (Puusa ja muut, 2020, luku 9). Abduktiivisessa logiikassa teoria ohjaa
tutkimusta, mutta analyysi ei taysin pohjaudu siihen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.2).
Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 4.2) korostavat, ettei tall6in ole tarkoituksena varsinaisesti
testata teoriaa. Abduktiivinen ldhestymistapa tarjoaa joustavuutta analyysiin, silla se
mahdollistaa aineistosta esiin nousevien odottamattomien ndakékulmien huomioimisen
ja niiden liittdmisen osaksi tutkimuksen teoreettista kehysta. Nain tutkimus pyrkii paitsi
vahvistamaan olemassa olevaa teoriaa myo6s tuottamaan uutta ymmarrysta tekodlyn
kdytosta markkinoinnin asiantuntijoiden tyossa. Erityisesti tehokkuuden kasitteen osalta
tdma lahestymistapa mahdollistaa tarkastelun siitd, syntyykd haastatteluista uusia
nakokulmia, jotka tdydentavat tai haastavat teoreettisessa viitekehyksessa maaritellyn
tehokkuuden ja sen edellytykset, niin SMM:ssa kuin Al:n kaytossa. N&in ollen

abduktiivinen paattely mahdollistaa teoreettisen viitekehyksen ja empiiristen
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havaintojen vuoropuhelun, mikda tukee kokonaisvaltaista ja merkityksia korostavaa

analyysia.

Tassa tutkimuksessa haastateltavien vastauksien valisida yhtaldisyyksia ja eroja pyrittiin
hahmottamaan teemoittelun avulla, milla viitataan analyysiyksikdiden ryhmittelyyn
ennalta madriteltyjen kategorioiden mukaan (Puusa ja muut, 2020, luku 9).
Teemoittelussa on yksinkertaisuudessaan kyse aineiston pelkistamisesta eri
kategorioiden mukaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.1). Analyysi alkoikin aineiston
huolellisella lapikaynnilla ja alustavan kokonaiskuvan muodostamisella. Aineisto luettiin
useaan kertaan samalla peilaten sita teoreettiseen viitekehykseen. Pyrkimyksena oli

tunnistaa merkityksellisia ilmauksia ja ensimmaisia havaintoja mahdollisista teemoista.

Koodaus toimii keskeisenda osana laadullista sisallénanalyysia, sillda sen avulla aineisto
voidaan jasentaa ja ryhmitelld siten, etta siitd on mahdollista muodostaa selked ja
asiasisaltoon keskittyva kuvaus (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120). Tassa
tutkimuksessa aineiston koodaamista ohjasivat tutkimuksen viitekehyksen pohjalta
muodostetut paateemat (SMM:n tehokkuus ja sen edellytykset, SMM:n tehokkuuden
edistiminen Al:lla ja sen edellytykset, sekd Al:n rooli SMM:ssa Yyleisesti), joista
tutkimuksessa oltiin ensisijaisesti kiinnostuneita. Litteroidusta haastatteluaineistosta
etsittiin aluksi ndihin paateemoihin liittyvia ilmauksia, jotka merkittiin analyysin pohjaksi.
Taman vaiheen tavoitteena oli rajata aineistosta ne sisdllot, jotka vastasivat
tutkimuskysymyksiin ja liittyivat ennalta maariteltyihin teemoihin. Tunnistetut ilmaukset
ryhmiteltiin seuraavaksi kunkin pdateeman alle. Padteemojen sisdlla aineistoa
tarkasteltiin vield syvallisemmin ja samankaltaisia merkityksia kantavat ilmaukset
vhdistettiin alateemoiksi aineistolahtoisesti. Alateemojen muodostamisessa pyrittiin
tunnistamaan haastateltavien nakemyksissa toistuvia ja olennaisia merkityksia, jotka
kuvastivat teemakohtaisia ilmi6itd syvallisemmin. Analyysissa siis teoreettinen viitekehys
tarjosi rungon paateemojen muodostamiselle, kun taas aineiston omat painotukset ja
toistuvat merkitykset ohjasivat alateemojen rakentumista. Ndin analyysid pystyttiin

rakentamaan vuoropuhelussa teorian ja aineiston valilld. Analyysin lopuksi aineistoa
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alettiin vield tulkita tarkemmin suhteessa tutkielman kolmanteen tavoitteeseen, seka

tutkielman tarkoitukseen.

4.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys ovat keskeisia tekijoita laadukkaan ja vakuuttavan
tutkielman toteuttamisessa. Arviointikriteerien kautta voidaan lisata tutkimuksen
avoimuutta, seka kasitella tutkimuksen vahvuuksia ja rajoituksia (Eriksson & Kovalainen,
2016, s. 304). Validiteetti ja realibiliteetti muodostavat peruskehyksen tutkimuksen
arvioinnille, mutta ne toimivat paremmin kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa. Nain ollen taman tutkimuksen arvioinnissa on kdytetty Erikssonin ja
Kovalaisen (2016, s. 308) esittamia kriteereitd kayttovarmuudesta, siirrettdvyydesta,
uskottavuudesta ja vahvistettavuudesta, jotka tarjoavat selkedt linjat tutkimuksen

luotettavuuden ja eettisyyden arviointiin erityisesti laadullisessa tutkimuksessa.

Kayttovarmuus viittaa tutkimuksen johdonmukaisuuteen, jaljiteltavyyteen ja
dokumentointiin  (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tutkimusprosessin
lapinakyvyyden takaamiseksi, on kaikki tdaman tutkimuksen eri vaiheet kuvattuna
tavoiteasetannasta, teoreettisen viitekehyksen muodostamiseen,
metodologiakuvaukseen, tulosten analysointiin, tulkintaan ja lopullisiin johtopaatoksiin
saakka. Tutkimuksen teossa on edetty hyvin loogisesti, pro gradu -tutkimukselle
ominaisen rakenteen mukaisesti. Jaljiteltdvyys mahdollistuu parhaiten teoriaosuuksien
monipuolisen ja laajan lahteiden kayton myo6td. Dokumentointi on suoritettu
asianmukaisella tavalla ja esimerkiksi haastattelurunko on dokumentoituna tutkimuksen

liitteissa.

Siirrettavyys tarkoittaa sitd, kuinka hyvin tutkimuksen tuloksia voidaan soveltaa tai
yleistdd muihin konteksteihin (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Puusan ja muiden
(2020, luku 4) mukaan on erityisen tarkedd ymmartaa, ettd laadullinen tutkimus on

vahvasti liitoksissa kontekstiin. Toisin sanoen todellisuus ja sen tulkinta ovat riippuvaisia
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useista tekijoistd. Monesti kontekstisidonnaisuuden yhteydessd puhutaan myds
keksimisen logiikasta, joka pohjautuu ajatukseen siitd, ettei ole olemassa yhta ainoaa
oikeaa totuutta tai objektiivista faktaa tutkittavasta ilmiésta (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
luku 4.2). Sen sijaan tutkimuksessa pyritddan ymmartamaan monimutkaisia,
kontekstisidonnaisia merkityksida ja kokemuksia. Laadullisessa tutkimuksessa ei
pyritakaan tilastolliseen vyleistettavyyteen, vaan tavoitteena on tarjota tarpeeksi
syvéllinen kuvaus tutkimuskohteesta ja olosuhteista, ettd lukija voi arvioida tulosten
sovellettavuutta omassa ympadristossaan. Tassa tutkimuksessa on kuvattuna
tutkimukseen osallistujien valintakriteerit, tutkimuskonteksti ja aineiston keruun

olosuhteet, jotta lukija pystyisi arvioimaan tuloksien siirrettavyytta.

Uskottavuus viittaa tutkimustulosten todenmukaisuuteen ja siihen, miten hyvin ne
heijastavat tutkittavien kokemuksia ja nakemyksia (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308).
Kerrotaan, ettd tassa olennaisessa osassa on tutkijan perehtyneisyys. Uskottavuutta voi
arvioida myds siita nakdkulmasta, voisiko joku toinen tutkija paasta samankaltaisiin
tulkintoihin keratystda aineistosta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Lisaksi
uskottavuutta voidaan vahvistaa aineiston tulkintaan liittyvalla rehellisyydelld ja
avoimuudella. Tassa tutkimuksessa uskottavuutta vahvistettiin perehtymalla huolellisesti
aiempaan aiheeseen liittyvaan tutkimukseen ennen aineiston keruuta. Tarkastelussa
kiinnitettiin erityista huomiota siihen, etta kaytetty kirjallisuus oli laadukasta ja
ajankohtaista. Kun aineistoa analysoitiin, havainnot ja niistd muodostetut kategoriat
rakennettiin tiiviisti tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen nojaten. Nain pyrittiin
varmistamaan, ettd analyysin eteneminen ja johtopaatokset olisivat loogisia ja

tutkimuksen kokonaisuuden kannalta uskottavia.

Viimeisena Eriksson & Kovalainen (2016, s. 308) nostavat vahvistettavuuden kriteerin,
jolla tarkoitetaan sitd, ettd tulokset perustuvat todelliseen aineistoon, eivatka tutkijan
mielikuvitukseen. Lisdksi kerrotaan, ettd vahvistettavuutta lisda esimerkiksi aineiston ja

analyysiprosessin  huolellinen dokumentointi sekd aineistoesimerkkien kaytto
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tutkimustulosten esittdmisessa, mita on pyritty tekemaan tassakin tutkimuksessa. Aidot

aineistonostot vahvistavat, etta tulkinnat perustuvat todellisiin haastatteluihin.

Tutkimusetiikkaa arvioitaessa on tarkeda huomioida, etta koko tutkimusprosessin ajan
on toimittu vastuullisesti ja noudatettu hyvan tieteellisen kdytanndén mukaisia
periaatteita (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 5.3). Kaikkien edelld mainittujen kriteerien
huomioimisen ohella tdssa tutkimuksessa on pyritty turvaamaan haastateltavien
oikeudet, kuten yksityisyys, vapaaehtoisuus ja anonymiteetti. Tata tuettiin silla, etta
ennen jokaista haastattelua haastateltavalle lahetettiin tietosuojailmoitus, minka
yhteydessa pyydettiin samalla kirjalliset suostumukset niin henkilotietojen kasittelyyn

kuin myos tutkimukseen osallistumiseen.
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5 Tulokset

Tassd luvussa esitelldadn empiirisestd tutkimuksesta saadut keskeiset tulokset ja
vastataan ndin ollen tutkielman kolmanteen tavoitteeseen. Markkinoiden
asiantuntijoiden aiheeseen liittyvia kokemuksia analysoimalla pyritddan tunnistamaan ne
edellytykset ja merkitykset, jotka he liittavat Al:n ja SMM:n tehokkaaseen
hyddyntdamiseen. Ensin keskitytddan SMM:n tehokkuuteen liitettyihin merkityksiin ja
edellytyksiin, minka jalkeen siirrytaan Al:n tehokkuuden merkityksiin ja edellytyksiin.
Tuloksia vertaillaan abduktiivisen lahestymistavan mukaisesti aiempaan teoriaan,

samalla pyrkien myds tunnistamaan uusia havaintoja aiheesta.

5.1 Sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuuteen liitetyt merkitykset

ja edellytykset

Tassa luvussa tarkastellaan SMM:n tehokkuuteen liitettyja merkityksia ja edellytyksia
viiden teeman kautta suhteessa liiketoiminnan tavoitteisiin, SMMS:aan ja tuloksien
mitattavuuteen, SMM:n tavoitteisiin, maksettuihin kampanjoihin ja niiden optimointiin,
seka vuorovaikutteisuuteen. Aluksi avataan sita liittdvatkd markkinoinnin asiantuntijat
tehokkuuden lahtdkohtaisesti liiketoimintatavoitteiden tukemiseen vai kenties johonkin
muuhun seikkaan. Taman jalkeen syvennytddan SMM:n prosessin tehokkuuden

konkretiaan, miten se koetaan ja millaisia edellytyksia siihen liitetaan.

5.1.1 Tehokkuus suhteessa liiketoiminnallisiin tavoitteisiin

Kaikilla haastateltavilla oli yhteinen nakemys siitd, etta SMM:lla on merkittava arvo
kaikille yrityksille toimialasta riippumatta. Tama osoittaa, ettd SM nahdaan tarkeana
vilineena liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisessa, vaikka sen painopisteet,
tavoitteet ja rooli suhteessa muihin markkinointitoimenpiteisiin voivatkin vaihdella,

kuten H4 tiivistaa alla.
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“Jos sulla on joku kuluttajaverkkokauppa ja myyt jotain hilavitkuttimia 3€:lla, niin
se somen rooli on aika lailla erilainen verrattuna siihen, ettd sG myyt ydinvoimaloita,
jotka maksaa 5 miljardia kappale, jossa henkilésuhteet on tosi tirkeitd. Tai sitten
jos nyt asiantuntijapalveluita, jossa ajatusjohtajuuden rakentaminen on tosi
tarkeditd.” (H4)

“No se on varmaan itsestddn selvdd kaikille, ettd some on ldsnd kaikessa, mitd
tehdddn ja se on integroitu osa kaikessa kampanjasuunnittelussa.” (H1)

”Totta kai aina, mitd tahansa kampanjoita me tehdddn, some on isona elementtind
tietysti niissd...Isommissa kampanjoissa some useasti on aika isossa roolissa
mainonnan alustana tietysti.” (H8)

“On aika vaikea kuvitella, ettd olisi joku yritys, jolla ei olisi minkéénndkéisté
sosiaalisen median strategiaa olemassa jossain mddrin niiden tunnistettuja
tavoitteiden kautta, etté mitd sielld somessa voisi saavuttaa.” (H7)

SMM:n tehokkuus on tiiviisti sidoksissa sille asetettuihin tavoitteisiin, jotka
haastateltavien mukaan kytkeytyvat suoraan markkinoinnin kokonaistavoitteisiin ja
lilketoiminnan paamaariin, kuten brandin vahvistamiseen ja myynnin edistamiseen.
Tehokkuutta ei tule siis arvioida vain SMM:n vyksittdisten kampanjoiden tai
toimenpiteiden tuloksellisuuden kautta, vaan sita tulisi arvioida laajemmin yrityksen

lilketoiminnallisten tavoitteiden tukemisen ja toteutumisen kautta.

"M itse referoin sellaista mallia, etté kdytetédidin tukimittareina alustojen omia
metriikoita...Esim. jos me ollaan kohdistettu kampanjaa 25-44-vuotiaille naisille,
jotka asuu Suomessa, niin pitdisi katsoa miltd ndyttdd se meiddn verkkokaupan
myyntidata, ettd miten tuossa segmentissd se myynti on kehittynyt. Jos sé katsot
vaan niitd platformia omia metriikoita, niin mennddn kylld metsédn aika kovaa.”
(H4)

”Ne tulokset mitd me saadaan somessa, ne on vihdn semmoisia vdlituloksia, ettd
sitten, kun me halutaan tutkia vaikuttavuutta, esimerkiksi miten meidén bréndi tai
maine kehittyy, niin ne ei vield kerro siitd.” (H10)

Ldhes kaikki haastateltavat liittivat SMM:n tehokkuuden paamerkityksen yrityksen
myynnin kasvun tukemiseen, jossa tarkednad nakokulmana koettiin myods brandin

nakyvyyden ja tunnettuuden yllapito ja kehitys. SMM nahtiin osana markkinoinnin
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kokonaisuutta, niin sanotusti yhtena tapana jalkauttaa viesteja ja saavuttaa tuloksia.
Nain ollen SMM tehokkuus on sidottuna myds haastateltavien mielesta markkinoinnin
tehokkuuden tukemiseen ja sitd kautta tulosten saavuttamiseen. Nama havainnot
tukevat taman tutkimuksen teoreettista viitekehystd, jossa SMM:n tehokkuuden
tuloksellisuus on liitettyna markkinointitavoitteiden mahdollistumiseen ja sitd kautta

liiketoimintatavoitteiden toteutumisen tukemiseen.

”No sen pitdd ajaa niité markkinointitavoitteita tietylld tapaa, ettd niihin se pitéd
olla liitdnndssd vahvasti se sometekeminen. Loppujen lopuksi tad
markkinointibisnes on kuitenkin myymistd. End goal on se, ettd kassassa kilahtaa.
Sitten tietysti, miten se tehdddn, on somestrateginen ajatus, ettd millé asioilla
pddistddn niihin tavoitteisiin.” (H8)

“Mun nékékulmasta markkinoinnin ja mainonnan ainoa tehtdvd on edistdd
myyntid eli liikevaihtoa organisaatiossa ja sitd kautta luoda kasvua. Mun mielestd
se on ainoa lopputavoite, kun me viestitddn ulospdin, ettd miten me myydddn
meiddn ratkaisua.” (H2)

”Kun asiakkaalla on jonkun tyyppinen ongelma ja ne aloittaa ostoprosessin, etté
nyt tdlle ongelmalle pitdisi tehdd jotain, niin ne muodostaa mielessddn jonkun
tyyppisen shortlistin, etté no se on ndd 1-5 vaihtoehtoa. Miten sd pddset sinne top-
of-mindiin, niin kdyténndssé nykyddn sinne on aivan téysin mahdotonta pddsté
isossa mittakaavassa ilman, ettd sd teet somemarkkinointia, koska sielldhdn ne
asiakkaat ovat pddosin.” (H4)

5.1.2 Tehokkuus suhteessa sosiaalisen median markkinointistrategiaan ja tuloksien

mitattavuuteen

SMMS:n suunnittelun koettiin olevan olennainen tehokkuuden edellytys, silla
haastateltavien mukaan ilman selkedd suunnitelmaa on vaikea saavuttaa
johdonmukaisia ja mitattavia tuloksia. SMMS voikin siis auttaa myds relevanttien
mittareiden  tunnistamisessa. Strateginen |dhestymistapa auttaa useamman
haastateltavan mukaan maarittelemaan tavoitteet, kohderyhmat, viestit ja kaytettavat
kanavat, mikd mahdollistaa resurssien tehokkaan kaytén ja toimenpiteiden
kohdentamisen oikein. Haastateltavien havainnot tukevat muun muassa Tafessen ja

Wienin ndakokulmaa siitd (2018, s. 737-739), kuinka SMMS tehostaa SMM:n kadytannon
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toteutusta monin tavoin, samalla kehittden paatoksentekoa. Suunnitelmallisuus
mahdollistaa sen, ettd kampanjat ovat linjassa muiden markkinointi- ja
lilketoimintatavoitteiden kanssa ja ettd niiden tehokkuutta voidaan arvioida

systemaattisesti, jolloin voidaan myds tehda tarvittavia saatdja ja parannuksia jatkuvasti.

“Mun mielestd pohjalla pitéd olla tosi hyvd suunnitelma, mité me halutaan viestid
somessa, kelle me halutaan viestid, milld syklilld me halutaan viestid, kuinka paljon
me ollaan valmiita kéyttémddn siihen euroja, mikd meiddn odotus saatuina
euroina on siitd. Eli mun mielestd se suunnitelma on se, minké pddille voi vasta
rakentaa sellaista jérkevdd somesuunnitelmaa ja -sisélléntuotantoa.” (H2)

“Eri markkinoilla toimii tosi erilailla asiat, esimerkiksi meiddn brénditunnettuus on
paljon parempi Suomessa, niin meiddn taktiikat on hyvin eri, mitkd sitten toimii
vaikka Saksassa, missd meitd ei tunneta.” (H6)

"M¢é ndkisin, ettd markkinoinnin johtamisessa aika isoon rooliin tulee
bréndistrategia, koska se on kuitenkin sen koko homman ydin, elikkd minkdlainen
brindi sulla on, niin sitten se vaikuttaa siihen, etté mitd sd teet somessa, mitd sd
teet joka aspektissa sun viestinndssd, tuotteessa, kaikessa, ja jos sulla ei ole se
kunnossa, niin sitten se kaikki véihén alkaa hajoo.” (H8)

Lisaksi tuloksista havaittiin, ettd relevanttien mittareiden asettamista pidettiin
merkittavana edellytyksena  tehokkuuden  tuloksellisuuden mittaamisessa.
Haastateltavat kokivat, ettad ilman selkeitd mittareita on hyvin vaikea arvioida, kuinka
markkinointitoimenpiteet tukevat liiketoiminnan paamaaria. Oikein valitut mittarit
tarjoavat konkreettisia ja mitattavia tuloksia, jotka auttavat ymmartamaan, mika toimii
ja mitd on mahdollista parantaa. Tall6in tehokkuutta voidaan arvioida ja optimoida
jatkuvasti, jolloin resursseja voidaan kohdentaa oikein ja strategisia paatoksia tehdaan
tietoon perustuen. Kun tehokkuuden tuloksellisuutta voidaan mitata, sen kautta
pystytdan paremmin myos todentamaan SMM:n arvo. Huomion arvoista oli myos se,

ettd mittaaminen nahdaan haasteellisempana BtoB-yrityksissa kuin BtoC.

“Ldhtbkohtaisesti pitdd olla selkedit tavoitteet ja mittarit ja se on aina vaikein, ettd
miten sitd mitataan, mutta se pitdd olla selkednéd mielessd.” (H1)
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”...Mittauksessa on ehkd sellainen haaste, ettd kun mahdollisia mittareita on niin
paljon ja niihin voisi kéyttdd niin paljon aikaa, niin pitdd tunnistaa se relevantti
mittari.” (H10)

”Mun ndkemys on se, ettd sosiaalisen median tavoittavuutta on tietylld tavalla aika
hankala mitata, vaikka sitd ROI:ta siitd, ettd jos tehdddn joku markkinointitempaus
maksetusta mainonnassa, niin mikd sen arvo niin sanotusti on. Jolloin tietysti voi
olla vihén haastavaa perusteella myds ylemmcdiksi, etté miksi sithen pitdisi kdyttdd
rahaa.” (H7)

5.1.3 Tehokkuus suhteessa sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteisiin

Haastatteluaineiston analysoinnin pohjalta todettiin, etta yrityksissa usein kamppaillaan
sen kanssa, kuinka vahvasti SMM:n tulisi tukea suoraa myyntia suhteessa brandillisiin
tavoitteisiin, kuten tunnettuuden ja top-of-mindin rakentamiseen. Tuloksista nahtiin,
ettd BtoC-yrityksille SM on keskeisempi tydkalu, silla se mahdollistaa suoran yhteyden
kuluttajiin, brandin nakyvyyden kasvattamisen ja asiakassuhteiden rakentamisen. BtoB-
yrityksilla puolestaan SM:n rooli on usein keskittynyt enemman asiantuntijabrandin
luomiseen, verkkosivuliikenteen ajamiseen ja potentiaalisten liidien hankkimiseen.
Sosiaalinen media toimii enemman yhtenda vadlineena markkinointistrategian
toteuttamisessa ja asiakaspolun tukijana, mutta se ei ole niin vahvasti keskiossa kuin

BtoC-puolen yrityksissa.

”“Some on meiddn tdrkeimpid tyokaluja saada trafiikkia meiddn sisdltéihin ja
verkkosivuihin.” (H1)

“Me jatkuvasti painitaan sen kanssa, ettd miten palion me halutaan lyhyelld
aikavdlilld aktivoida myyntid ja miten paljon me halutaan pitkéllé aikavdlilld
vahvistaa brdndid...Me halutaan samanaikaisesti saada ihmiset ostamaan jotain
tuotetta, mutta sitten myds pitkdlld aikavdlilld pitdéd se bréndi, kasvattaa sen
tunnettuutta ja vahvuutta.” (H9)

“Meiddn koko markkinoinnin kattotavoite on vahvistaa meiddn brindid, mutta
sitten myés saada relevantteja liidejéd. Meillé tdllé hetkelld markkinointi tukee tosi
vahvasti myyntid eli some on keino siind, milld me saadaan ajettua liikennettd
meiddn tapahtumiin ja sisdltéjen pariin. Mutta myds se, ettd me saadaan
kasvatettua tunnettuutta.” (H10)
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Lahtokohtaisesti on havaittavissa, ettd BtoB- ja BtoC-yritysten paamaarat SMM:ssa ovat
kuitenkin melko samat, vaikka |ahestymistavat voivat erota. Molemmat pyrkivat paaosin
edistimadan brandin tunnettuutta ja tavoittamaan potentiaalisia uusia asiakkaita
myynnin tukemiseksi. Haastateltavat kokivat, etta erityisesti korostuu se, etta pysytdaan
asiakkaiden mielessa olemalla aktiivisesti lasna SM:ssa. SMM:n tehokkuus liitetdankin
vahvasti siihen, kuinka laajasti tavoitetaan relevantteja kuluttajia, liideja tai muita
tarkeita kohderyhmia. Tavoittavuus liitettiinkin suoraan reach-mittariin ja kohderyhmiin

liittyviin tunnuslukuihin.

”Kyllé meille some on erittdin térked kanava. Kun me ollaan niin globaali toimija,
ettd meillé on yli 100 maassa esimerkiksi projekteja, niin se on kdytdnndéssé ainoa
kanava, jolla me jollakin tavalla edes pystytddn tavoittamaan yleisét ndissd
maissa.” (H5)

“Mun mielestd ollaan tultu siihen, ettd some on ihan pakollinen kanava, jotta me
tavoitetaan meiddn yleisét...itse asiassa, jos md katson tdtd meiddn omaa
markkinointiympdristod, niin se on melkeinpd niitd tdrkeimpid.” (H10)

“Mittaaminen on tehty niin, ettd katsotaan, vaikka kun me halutaan, ettd tietty
mddrd ihmisid nékee sen postauksen, niin onko ne ihmiset ndhnyt sité postausta,
ketkd me halutaan sen ndkevdn.” (H7)

”Tehokas somemarkkinointi on sellaista, joka tavoittaa sen kohderyhmdin, jota silld
hetkelld halutaan tavoitella.” (H6)

Haastateltavat kokivat kuitenkin lisaksi, ettei pelkka tavoittavuus itsessaan riitd, jos
valitetyt viestit eivat ole relevantteja, personoituja ja kohderyhmaa puhuttelevia.
Tunnettuus liitettiinkin vahvasti sitoutumiseen (engagement) liittyviin mittareihin.
Haastateltavien mukaan tatd voidaan mitata muun muassa silld, saadaanko ihmiset
kuluttamaan sisaltoja, sekd tekemaan niiden pohjalta mahdollisia haluttuja toimia
esimerkiksi olemaan vuorovaikutuksessa, klikkaamaan verkkokauppaan tai
kiinnostumaan yrityksestd seuraamalla sitd. SMM:n tehokkuuden yhdeksi isoksi

edellytykseksi voidaankin aineiston pohjalta liittda sisallon vaikuttavuus.
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”Meilld on tdmmdiset perus KPI:t, milld me mitataan onnistumista. Saadaanko me
ihmiset kuluttamaan meiddn sisdltéd, silld tyylillé mité me halutaan ja yleensd se
on nimenomaan sitd, et draivataan ihmisié verkkosivuille.” (H1)

“Varmaan hyvid mittareita on benchmarkata ylipddtddn toimialakohtaisesti
avainkilpailijoihin, eli kuinka sitouttavaa sisdltéd meiddn some pystyy tekemdiéin,
vaikka suhteessa siihen toimialan keskiarvoon, ja sitten kun me saadaan
sitouttavaa sisdltéd, niin johtaako se toimenpiteisiin kuluttajalta. Eli klikkaako ne
meiddn vaikka verkkokauppaan tai -sivuille.” (H2)

“Onko tehokkuus vai kuitenkin vaikuttavuus tietylld tapaa se tavoite...miten me
voidaan tehdd asioita vaikuttavammin, elikkd miten me voidaan tehdd iskevimpidé
somesisdltéja ja sisdltokonsepteja...Iltse enemmdn ehkd panostaisin siihen
vaikuttavuuteen, ettd joskus voi tehdd myés viihemmdn asioita, mutta sitten tekee
niitd paremmin.” (H8)

Teoreettisissa vaitteissa luvussa 2.3. korostettiin, ettd sisdaltomarkkinoinnin
onnistuminen ei perustu pelkdstdan huomion kerdamiseen, vaan myos
asiakassitoutumiseen, luottamuksen rakentamiseen ja positiivisten brandiasenteiden
muodostamiseen. Empiriasta noussut sisadllon vaikuttavuus vastaakin muun muassa
Koobin (2021) tutkimusten havaintoja siitd, ettd tehokas sisdltomarkkinointi voi
vahvistaa asiakassuhteita ja kasvattaa brandiarvoa. Nain ollen voidaan todeta, ettad seka
teoreettinen ettda empiirinen tutkimus tukevat toisiaan sisallon keskeisen roolin osalta

SMM:n tehokkuudessa.

5.1.4 Tehokkuus suhteessa maksettuihin kampanjoihin ja niiden optimointiin

Teorialuvussa 2.4. todettiin, ettd mainonnan avulla voidaan muun muassa saavuttaa
suurempi kattavuus SM:ssa. Toisin sanoen hyvin suunniteltu ja toteutettu maksettu
mainonta tukee teorian mukaan SMM:n tavoitteiden toteutumista (Almestarihi ja muut,
2024, s. 1275-1276; Purnomo, 2023, s. 59). Aineistosta nousi esiin se, etta vaikka suurin
osa haastateltavista piti maksetun mainonnan roolia merkityksellisend tehokkuuden
aikaansaajana, niin silti siihen ei kuitenkaan aina panosteta, eika sille allokoida tarpeeksi
resursseja liiketoiminnan johdolta. Haasteeksi tdssa nostettiin esiin se, ettei johto nade

SM:ssa toteutetun maksetun mainonnan arvoa, usein myos siksi, etta sen todentaminen
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koetaan haasteelliseksi markkinoijien toimesta. Lisdksi todettiin, ettd kun mainontaa
harjoitetaan, sen tehokkuus sidotaan vahvasti ROIl:n arvoon. Mainonnan roolia,
toteutusta ja sen optimointia muun muassa ROl:hin perustuen voidaankin pitaa
kolmantena edellytyksena SMM:n tehokkuudelle. ROI voi my6s auttaa arvioimaan sita,
kuinka parantaa kampanjoiden tehokkuutta ja saavuttaa parempia tuloksia suhteessa
investointeihin. Jos esimerkiksi tuloksia ei synny halutulla tavalla, voidaan ajoissa

muuttaa strategiaa ja sitd kautta tehostaa SMM:n tuloksellisuutta.

“Jotenkin se on mennyt siihen, ettd eihdn se pelkkd orgaaninen somessa riitd, ettd
sen pitéd olla aina maksettua, ettd ne algoritmit on muuttunut sellaiseksi, ettd ei
se millédn tavoita, ettd maksettu somemarkkinointi, niin se on ihan pakollinen.”
(H10)

”Koen ehdottomasti, ettd maksettu tukee tehokkuutta usein. Toki sitd pitéd tehdd
kokeillen ja olla selked suunta, mihin sitd rahaa laitetaan...Some vie
markkinointibudjettia erityisesti, koska sinne tdytyy tehdd kustomoituja sisdltéjd,
niin olisi térkedd, ettd sd pystyt perustelemaan mitattavuuden kautta, ettd me
tarvitaan somea ja somesisdltéjen tekemistd.” (H1)

“Meillé on hyvinkin tarkat raportoinnit, jossa koko ajan lasketaan digitaalisen
markkinointiin kéytettyd rahaa ja mikd on ROI, ettd mitkd on markkinoinnin
tuottamia liidejd, joista ollaan saatu kaupat maaliin, eli seurataan sitd, ettd
paljonko on tullut liidejd, paljonko on ollut kauppoja, mikd on kaupan
keskimddrdinen arvo ja miten se suhtautuu siihen kdytettyyn euromddrddn.” (H3)

5.1.5 Tehokkuus suhteessa vuorovaikutteisuuteen

Taman tutkielman luvussa 2.5. kasiteltiin vahvasti vuorovaikutteisuuden roolia osana
sitoutuvuuden ja sitd kautta SMM:n tehokkuuden aikaansaajana, mikd nostettiin
merkittavaksi osaksi myos tutkielman viitekehysta. Mielenkiintoinen havainto empiriasta
olikin se, ettei vuorovaikutteisuuden roolia osattu etenkdan BtoB-puolella ndhda niin
merkityksellisenda elementtina, osittain myos sen vuoksi, ettei sitd osattu tarkastella
laajemmasta nadkokulmasta, esimerkiksi sisallon generoimien assosiaatioiden ja
asiakkaiden vialisen vuorovaikutteisuuden kautta. Aineistosta yllattavand uutena

havaintona empiriasta nousi se, millaisena vuorovaikutteisuus koettiin ja sen myota,
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millaisena sen arvoa pidettiin. Selkeitd eroja lO0ytyi erityisesti BtoB- ja BtoC-puolen
haastateltavin valilta, mutta lisaksi myds molempien ryhmien sisdisia pienia eroja oli
havaittavissa. BtoB-puolen haastateltavat nakivat useimmiten BtoC-puolen
vuorovaikutteisuuden helpompana ja merkityksellisempana. BtoB-puolen
vuorovaikutteisuutta ei arvostettu yhta vahvasti, sitd ei osattu hahmottaa useimman

haastateltavan toimesta ja siihen liitettiin jopa negatiivisia merkityksia.

“Sanotaanko nyt, ettd missddn BtoB yrityksessd, missd  myydddn
asiantuntijapalveluita ja missd md oon ollut, niin ei ole Idhtenyt keskustelut
varsinaisesti liikkeelle...Toisaalta me ollaan ehkd sitten tehty osittain hommat
hyvinkin, koska sitten jos me mokattais hirvedsti, niin sittenhdn olisi keskustelua
huomattavasti.” (H3)

“Téllainen brdndisitoutuminen ja sellainen aito vuorovaikutus, niin md koen, ettd
se kuluttajapuolen bréndeilld onnistuu paremmin. Meilld sitten se on hyvin harvoin
asiakkaat, jotka oikeasti innostuu meistd, eikd se vdlttdmdttd olisi hyvdd
bisnestdkaan heille, jos se he osoittaisi julkisesti meité fanittavansa.” (H4)

Aiemmin esitellyista Lin ja muiden (2021, s. 58—60) kuvaamista vuorovaikutteisuuden eri
suunnista oli aineistosta havaittavissa ainoastaan yksisuuntaista ja kaksisuuntaista
yrityksen aloitteesta toteutettua vuorovaikutteisuutta. Yllattavaa olikin, ettd asiakkaan
rooli nahtiin siis hyvin passiivisena useimman haastateltavan toimesta, eika korkeamman
tason vuorovaikutteisuutta edes arvostettu. Kuitenkin kaksi haastateltavaa, jotka nakivat
vuorovaikutteisuuden arvon, olivat myds kokeneet sen kdytdnndssa. Aineistosta on
havaittavissa, ettd BtoB-puolen vuorovaikutteisuutta voi olla vaikeampi hahmottaa, kun
se ei valttamatta ole suoranaista kommentointia, niin kuin BtoC-puolella. Tama ei
kuitenkaan vahenna valttamatta vuorovaikutteisuuden arvoa, minka vuoksi voikin olla,
ettd siihen kannattaisi kiinnittdd enemman huomiota myo6s BtoB-puolella. BtoB
vuorovaikutuksen tulisikin perustua esimerkiksi asiantuntijasisaltéihin ja omaa alaa
koskeviin kannanottoihin. H1 oli ainut haasteltava, joka suoraan puhui BtoB
vuorovaikutteisuuden  merkityksestd ja  sen  strategisuudesta  esimerkiksi
asiantuntijuuden rakentamisessa sekd myynnin generoimisessa. H4 avaa hyvin toista

nakokulmaa vuorovaikutteisuuden tarkeydestd, eli kun saadaan ihmiset esimerkiksi
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tallentamaan tai jakamaan, voidaan samalla kasvattaa tavoittavuutta, mika on taas yksi

SMM:n tehokkuuden edellytys.

“Ndhdddn erittdin tédrkednd! Somehan ei ole mitddn ilman vuorovaikutteisuutta ja
se pitdisi aina huomioida BtoB kontektissa, jossa se on hieman haastavampaa,
mutta ei mahdotonta...Me herdtellddin BtoB puolella uusilla nékdkulmilla ja
ajatuksilla keskustelua. Md nden sen todella tdrkednd, ettd me saadaan
keskustelua aikaiseksi ja sitd kautta ihmisid kiinnostumaan, lukemaan ja ottamaan
yhteyttd meihin ja sitten se kumuloituukin myyntiin.” (H1)

”..yritetédn jakaa ajankohtaisia asioita eli ei pelkdstddn sitd - ostakaa meilté
palveluita - vaan, ettd tdmméinen laki muuttuu ja ndin se vaikuttaa teihin, oletteko
perilld téstd, lukekaa blogista tai tehtiin téstd aiheesta opas, koska huomattiin, ettd
on tarvetta...” (H3)

“Hyvin pitkdlti mé sanoisin, ettd meillé onnistunut kampanja on sellainen, jossa
meiddn oma henkil6sto sitoutuu ja jakaa sitd sisdltdé eteenpdin, koska sitten silld
me my6s laajennetaan ylipdénsd sitd yleisén mddrdd.” (H4)

Tulosten pohjalta havaittiin, ettd BtoB-puolella vuorovaikutteisuus koetaan usein
etdisempana yritystilien kautta jaettuna, verrattuna yrityksen asiantuntijoiden jakamaan
sisaltéon. Asiantuntijoiden omilla tileilld oleva yleisé on jo sitoutuneempaa ja usein
sopivaa kohderyhmaakin. Oikean henkilon tililtad postattuna myos yrityksen autenttisuus,
uskottavuus ja luotettavuus lisdantyy, mitka kaikki tukevat myyntiprosessia. Tarkeana

edellytyksena tassa havaittiin myos sisallon personointi.

“Me tehdddn sitd sellaisella leader led strategialla, ettd markkinoinnissa
suurimman osan sisdlléisté teemme meiddn asiantuntijoiden profiileista, elikké se
on itsessddn paljon henkilékohtaisempaa ja vuorovaikutteisempaa, kun meiddn
asiantuntija sen postaa, versus ettd se tulee jostain korporaatiotililté. Yleisé on jo
sitoutuneempaa niilld tileilld...” (H1)

”"Me aika paljon omassa markkinoinnissa panostetaan LinkedIniin ja sielld ollaan
huomattu, ettd se vuorovaikutus toimii paremmin ihmisiltd ihmisille kuin sillG
tavalla, ettd jos me yrityksend viestitddn, niin me ollaan tavallaan véhén
kasvoton...mihin me aikalailla nyt panostetaan on, ettd kannustetaan tietyssd
roolissa olevia ihmisid ja sparrataan niité itse olemaan aktiivisesti Idsnd ja
keskustelemaan, ei vaan postaamaan jotain, vaan oikeasti kdymdién keskustelua ja
verkottumaan sielld...” (H10)
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BtoC-puolen haastateltavat tunnistivat Iahtdkohtaisesti vuorovaikutuksen arvon, mutta
eroja havaittiin siind, kuinka merkittavana sita pidettiin. Suurimman osan mielesta se on
Idahes elinehto ja se liitetdaan erittdin vahvasti SMM:iin. Useampi kaytti suoraa viittausta
sanaan ”sosiaalinen media”, joka nimensa puolesta viestii sosiaalisuudesta eli
vuorovaikutteisuudesta. Kun ollaan tekemisissa kuluttajien kanssa, kommentointi on
suorempaa ja enemman tunteisiin perustuvaa, minkd vuoksi vuorovaikutus

yhdistetaankin vahvasti maineen hallintaan ja asiakaspalveluun.

“Verrattuna muihin kanaviin se just on tavallaan nimensd mukaisesti enemmdn
sosiaalinen, jolloin meillé pystyy olla sitd kommunikaatiota kuluttajien kanssa
verrattuna sitten jossain sanotaan vaikka telkkarimainonnassa tai muussa.” (H9)

”“No vuorovaikutus on kuluttajan nékékulmasta absoluuttisen kriittistd. Eli
kdytdnndssd, jos vuorovaikutus on huonoa, niin palaute on tosi vdliténtd ja
kriittistd...Somessa yrityshén pystyy kontrolloimaan aika paljon kaikkea viestintdadi,
ainoastaan mité se ei pysty kontrolloimaan on se, mité kuluttajat viestii somessa
heistd, joten heiddn on pakko panostaa sinne, jotta he pystyy viihén ohjailemaan
ihmisten mielipiteitd.” (H2)

”Koen sen tdrkednd, jopa ihan keskeisendi ja todella merkittdvénd...Se on tavallaan
kanava ihmisille ainakin jollain tasolla saada tddltd meiddn organisaatiossa joku
ihminen kiinni.” (H7)

Useimmat BtoC haastateltavat puhuivat suoraan kommentoinnista ja kommentteihin
vastaamisesta. Positiivisina asioina kommentoinnissa nousi esiin orgaanisen nakyvyyden
eli tavoittavuuden kasvu, viihteellisyys, seka asiakassuhteisen yllapito. Toisaalta oltiin sita
mieltd, ettei kommentointi aina ole jarkevaa, koska se vie useimmiten hyvin paljon aikaa

ja voi ilman selkeda strategiaa jopa vahingoittaa brandia.

“Joillain brdndeilld se voi toimia ja sitten joillekin se on niin kun suhteellisen cringed
koittaa kdydd vuorovaikutusta somessa. Ettd mitd nyt vaikka joku
vessapaperibréndi voi keskustella ihmisten kanssa somessa...IGhtékohtaisesti se ei
ole mun mielestd mikédn elinehto...jos sd oot joku hirvedn iso bréndi ja sd et tee
sitd kunnolla, niin se on mun mielestd ihan ajan hukkaa.” (H8)

“Kun vastataan kommentteihin somessa, niin sehdn vie aika paljon aikaa...ja mikd
se lisdhydty on yritykselle, niin se ei mun mielestd ole ihan tdysin itsestédn
selvdd...jossain tapauksessa sekin voi olla hyvd Ildhestymistapa, etté sd vaikka
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yrityksend toteat, ettd sé et vastaa mihinkddn somekommenttiin ikind ja sekin voi
toimia.” (H9)

"Aina vdlilld markkinoinnissa néikee esimerkkejd siitd, ettd joku bréndi on osannut
tehdd tosi nokkelia reagointeja, ne saattaa kommentoida jonkun muun brdndin
postauksen jotain tosi hauskaa ja sitten se menee viraaliksi... silld voi saada aika
paljon orgaanista nékyvyyttd. Tdd on mun mielestd hauska tapa tehdd siitd
brindien vilisesté keskustelusta myds viihdettd ihmisille.” (H9)

Tuloksien analyysin pohjalta on tassa luvussa tarkastelu markkinoinnin asiantuntijoiden
liittamia merkityksia suhteessa sosiaalisen median markkinoinnin (SSM) tehokkuuteen.
Kuten aiemmin totesimme haastateltavat liittavat teoreettisen viitekehyksen mukaisesti
SMM:n tehokkuuden suoraan markkinoinnillisten tavoitteiden toteutumisen
mahdollistumiseen ja sitd kautta liiketoimintatavoitteisiin kuten myynnin tukemiseen.
Tehokkuuden arvioinnissa  korostettiin  erityisesti SMM:n strategisuutta ja
tavoitteellisuutta osana markkinoinnin kokonaisuutta, seka SMM:n tavoitteina erityisesti
tavoittavuuden ja tunnettuuden kehitystda. Merkittavana edellytyksenda nostettiin
relevantien mittaristojen laatiminen, joka koettiin olevan vahvasti sidoksissa toiminnan
ja tehokkuuden optimointiin, mitkda taas liitettiin parempaan paatéksentekoon,
resurssien allokointiin, ROl:n maksimointiin ja SMM:n arvon todentamiseen. Lisdksi
merkittavind edellytyksind SMM:n tehokkuudelle nostettiin sisalléon vaikuttavuus ja
maksetun mainonnan merkittava rooli SSM:n tavoitteiden saavuttamisessa. Yllattavana
havaintona nousi esiin vuorovaikutteisuuden nahty arvo, joka koettiin hieman eri lailla
BtoB ja BtoC puolla, mutta lisaksi my6s naiden ryhmien sisalla. Sitoutuminen yhdistettiin
enemmankin vaikuttavaan, ajankohtaiseen ja personoituun sisdltéon, eikd niinkaan
vuorovaikutteisuuteen, kuten taman tutkielman viitekehyksessa oli aiemman teorian

pohjalta maaritelty.

5.2 Tekodlyn tehokkuuteen liitetyt merkitykset

Tassa luvussa tarkastellaan tekodlyn roolia SMM:n tehokkuuden kehittamisessa ja siihen

liitettyja merkityksia. Analyysissa nousi esiin kaksi keskeistd paateemaa, jotka olivat ajan
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tehostuminen ja kustannussdastot, sekda SMM-prosessin eri vaiheiden tehostuminen.
Aineiston pohjalta havaittiinkin, ettda Al:n kdyttd ei ainoastaan tehosta operatiivisia
toimintoja, vaan mahdollistaa myds paremman paatoksenteon, mika puolestaan tukee
markkinoinnin kokonaistehokkuuden kasvua. Jokainen haastateltava naki Al:n roolin
merkittavana tekijand markkinoinnin tehokkuuden kehittdmisessd, sekd jopa

edellytyksena markkinakilpailussa mukana pysymisessa.

”Md ndkisin nykypdivdnd, ettd Al on tosi olennainen osa ja arvoa luova tekijé.” (H1)

"Al tehostaa somemarkkinointia ihan valtavasti ja kdyténnéssé mun nédkékulmasta
organisaatio, joka ei télld hetkelld hyédynnd tekodlyd, niin tulee katoamaan 5
vuoden sisdllé kilpailusta pois.” (H2)

5.2.1 Markkinoijan ajan tehostaja ja kustannussaastojen aikaansaaja

Al:n tehokkuus liitettiin hyvin vahvasti ajan ja kustannusten sdadastoén. Nama havainnot
nousivat selkedsti vahvemmin esiin empiriasta verrattuna teoriaan, jossa tehokkuus
liitettiin vahvemmin SMM:n prosessien tehostumiseen. Useampi haastateltava kokikin,
ettd on voinut ulkoistaa pienet operatiiviset tehtavat Al:lle, saaden nain lisdaikaa muihin
luovempiin ja strategisempiin tehtaviin. Haastateltavat korostivat, etta Al voi nopeuttaa
monia tyovaiheita, kuten sisdllontuotantoa ja datan analysointia. Esimerkiksi
sisallédntuotannossa Al voi luoda ensimmaisia versioita sisalldista, jotka perinteisesti
olisivat vaatinut asiantuntijoiden panosta. Yksi haastateltava mainitsi jopa, etta joidenkin

tyovaiheiden tehokkuus voi kasvaa jopa kymmenkertaiseksi Al:n avustuksella.

“Varmasti prosessit tulee nopeutumaan tosi paljon ja ihan varmasti tulee
tarkentumaan. Eli mé uskon, ettd jatkossa me pystytddn paljon laajempia
tietomassoja  tiivistéd tosi paljon nopeammin ja me saadaan ehkd
reaaliaikaisemmin tietoa kuin aikaisemmin.” (H2)

”Yksi ilmiselvd hyéty on tehokkuus, tehokkuus paranee tosi paljon...puhutaan siis
jostain jopa kymmenkertaisista tehokkuuksista joissain tyévaiheissa, toki ei sen
koko prosessin yli, mutta joissakin tyévaiheissa, niin onhan se tosi iso se ero.” (H4)
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Al:n kaytto ei kuitenkaan poista ihmisen roolia, vaan se nopeuttaa ja tehostaa prosesseja.
Haastateltavat kuitenkin painottivat, ettei Al ole viela taysin itsendinen toimija, vaan
pikemminkin tehokas apuviline erityisesti luovan tyon ja tekstituotannon tukena.
Useampi kertoo, ettda heiddn on kuitenkin edelleen tarkastettava lopputulokset ja
varmistettava, ettad ne tayttavat yrityksen laatuvaatimukset. Tama korostaa, etta Al toimii

viela enemmankin tyén tehostajana, ei korvaajana.

”“No varmasti se etu, niin markkinoijien ajan tehostaminen...Se ei ikind tee sitd
tyotd sun puolesta, mutta tekee kaikki tietenkin téllaiset rutiinitehtdvdt.” (H1)

“Kdytdnndssd pystytddn nopeuttamaan tosi paljon prosesseja, mutta me ei pystytd
poistamaan ihmistd siind, koska ihmisen pitéé aina lopputsekata se homma ja hio
se loppuun. Me ei ainakaan vield olla siiné tasolla, ettei ihmisté tarvittaisi, mutta
me pystytddn nopeuttamaan kéyténndssd kaikkia meiddn prosesseja hyvin hyvin
paljon ja sddstdd aikaa enemmdén tdmméiseen luovaan tyéhén tai tuon tyyppiseen.”
(H2)

Al:n tehokkuuden merkitys liitettiin myos hyvin vahvasti kustannussaastéihin etenkin
liittyen  henkilostokustannuksiin -~ ja  markkinointitoimenpiteiden  optimoinnin
kehittamiseen. Al:n kayttd SMM:ssa tuo merkittavia kustannussdastodja, mika ilmenee
useista haastatteluista. Rutiinitehtdavien automatisoinnin ja SMM-prosessien
tehostumisen myo6ta voidaan sdaastaa henkildstokuluista, kun yksi ihminen saa enemman
aikaan kuin ennen. Toisaalta aineistosta nousi esiin nakokulma siita, ettd myods
esimerkiksi ulkoisten palveluiden kuten mainostoimistojen tyo koettiin ainakin osittain
Al:lla korvattavaksi. Erityisesti sisalléntuotannossa Al.n kdyttd on huomattavasti
vahentanyt kirjoittajien tarvetta, koska Al pystyy luomaan ensimmaisia versioita tai jopa

taydellisia sisaltdja muutamalla napin painalluksella.

”Tehokkuushyédyt voi realisoida niin, ettd ne sddstdd kustannuksista, eli ettd jattdd
palkkaamatta ihmisid tai sitten pienentdd tiimin kokoa tai sitten ne voi realisoida
niin, ettd sd teet silld samalla tiimilld vaikka 5 kertaa enemmdin asioita.” (H4)

“Téd on ehkd tdmméinen operationaalinen asia, ettd mité pienemmdit tiimit saa
aikaiseksi, niin sehdn tietysti vaikuttaa siihen, ettd miten sd pystyt tekemdiéin. Elikkd
silloin se sun budjetti saattaa riittdd parempiin asioihin kuin ennen...jos vaikka
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aikaisemmin jotkut asiat on maksanut ihan sikana, niin nyt sé pystyt tuottamaan
jotain juttuja halvemmalla.” (H8)

“Musta tuntuu, ettd mun roolissa se ei vdlttimdttd edes lisdisi sitd mun
tyékuormaa, vaan se ehkd enemmdn vaan vdhentdisi kustannuksia siitd, miten
paljon maksetaan mainostoimistoille.” (H9)

Aineiston analyysissa nousi esiin  myos nadkdkulmat mainosten alhaisemmista
tuotantokustannuksista, seka Al:n mahdollistamasta paremmasta optimoinnista ja sita
kautta markkinointiprosessien tehokkuuden kehittamisesta, mitka voivat kaikki johtaa
suoriin kustannussaastoihin. H1 liittikin Al:n kayton tehokkuuden uuden liikevaihdon
aikaansaamiseen, mikd osaltaan taas olisi linjassaan SMM:n tehokkuuden
tuloksellisuuteen liitetyn merkityksen kanssa. Nain ollen voitaisiin vaittaa, etta Al tukisi

SMM:n tehostumista myos tasta nakdkulmasta.

“Kyllg Al luo tehokkuutta! Kaikessa Al-keskustelussa, mitd me tullaan nédkemddn
hyvin pian, on se, ettd sehén on lopulta meille bisnessvalueta ja uutta liikevaihtoa.
Kun puhutaan somesta, niin sisdllét ja kaikki muuttuu personoidummaksi ja
ldhestyttdvimmdiksi...tdd lopulta kumuloituu positiivisena hydtynd siihen, etté
meiddn markkinointikampanjat onnistuu, mikd tarkoittaa, ettd siitd tdytyisi
tietenkin tulla suoraan meille liiketoimintahyétyjé ja uutta liikevaihtoa. Eli kylléhén
se on niin kun suurin etu isossa kuvassa.” (H1)

5.2.2 Sosiaalisen median markkinointistrategiaa kehittava

Aineistossa nousi selkeasti esiin Al:n rooli kdytanndn toteutuksen tehostajana, mutta
lisaksi haastateltavia pyydettiin pohtimaan Al:n roolia strategisemman puolen
tehostajana. Useampi haastateltava naki tdssa suhteessa Al:n potentiaalin muun muassa
liittyvdn  tehostuneeseen  suunnittelutyéhoén, seka kilpailija-analyysien  ja

kohdennettujen strategioiden laatimiseen.

”Se, missd tehostetaan, on datamassan hakeminen sisdisesti sekd ulkoisesti, ettd
mihin suuntaan meiddn kannattaa Iéhted, mitd kilpailijat on sanonut, mitd me
ollaan sanottu...Eli se pystyy hakemaan meillé dashboard-tulokset ja antaa sen
pohjalta, ettd hei tdllaiset oli viime vuonna tulokset ja téssd runkoa sille, mitd tehdd
nyt.” (H1)
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”...sitten tottakai vuoden yhteenveto. Jos sé haluat, vaikka Metabusiness-puolelta
lataa kaiken datan ja pyytdd, ettd tee ndistd yhteenveto tai kokoa mulle, mitké on
onnistuneita ténd vuonna, niin tekodly pystyy koostaa tdllaisia tosi laajoja
tietomassoja, jotka auttaa siiné ensi vuoden suunnittelussa.” (H2)

Haastatteluissa nousi esiin ajatus siita, etta Al voi tarjota merkittavia etuja strategisessa
suunnittelussa, silld se mahdollistaa entista tarkempia ja nopeampia analyyseja suurista
tietomassoista. Tama voi muuttaa koko ldhestymistapaa markkinoinnin strategian
luomisessa ja toteuttamisessa. Erityisesti skenaarioanalyysissa Al:n koettiin auttavan
tunnistamaan erilaisia tulevaisuuden mahdollisuuksia ja haasteita markkinoilla, johon
pohjaten voidaan suunnitella joustavampia ja monipuolisempia strategioita. Al voi
helpottaa strategian raataldinnissa eri segmenteille, jolloin voidaan luoda entista
tarkempia ja personoidumpia |3hestymistapoja. Lisaksi korostettiin sitd, etta Al
mahdollistaa eri strategioiden peilauksen ja yhdenmukaistamisen. Esimerkiksi jos Al saa
yrityksen digimarkkinointi strategian ja tavoitteet tietoonsa, se voi personoida siitd oman

SMMS:n ja laatia viela siita yksittaiselle kohderyhmalle sopivan kampanjastrategian.

”...tuleeko se suurin hyéty itse asiassa siitd, etté saadaanko me se meiddn strategia
toteutettua jotenkin aiempaa laadukkaammin...kun ennen ei oo voinut tehdd
vaikka joka segmentille erilaista IGhestymistapaa, mutta nyt kun voidaan, niin
pitdisik6 se huomioida siind strategiavaiheessa jo, ettd sen sijaan, ettd me tehddén
yksi strategia yhdelle markkinalle, niin me tehdddnkin siihen useita erilaisia.” (H4)

“Md oon huomannut, etté se nimenomaan auttaa tdllaisessa strategisessa
ideoinnissa. Md oon automatisoinut asioita paljon enemmdn, esim. miten teen
kilpailija-analyysid, tutkimusta tai kiteytdn jotain bréndiviestejd...Mun mielestd
strategisella puolella téssd on tosi paljon mahdollisuuksia, ettd sd pystyt nopeuttaa
ja tuomaan oikeastaan lisdanalyysejd itsellesi.” (H8)

“Bottien kanssa Iéhdetddn ensin miettimddn aina sitd isompaa kuvaa, ettd mikd
on meiddn ylipddtddn johonkin tiettyyn topikkiin liittyvd markkinointipléni...Kun
meillé on se ison kuvan suunnitelma, niin sittenhdn me ldhdetéén palastelemaan
sitd, miten me nyt vaikka siellé somessa téd parhaiten tuodaan ténd vuonna esiin.”
(H1)
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5.2.3 Ideoinnin tukena oleva sparrauskaveri

Yhtena selkedna Al:n tehokkuuteen liitettyna merkityksena nostettiin esiin
sisdllontuotannon tuki, joka nousi my0Os teoreettisessa tarkastelussa selkedna
tekstituotannon kohdalla. Al toimii monen haastateltavan mukaan loistavana
sparrauskaverina, silld se auttaa ideoinnissa, ajankohtaisten aiheiden etsinnassa,
ennakoimisessa, uusien nakokulmien generoinnissa, lahestymistavan suunnittelussa,
sekd myos markkinoijan oman luovuuden kehittdmisessa. Kun Al on sparrauskaverina,
se tehostaa sisadllontuotantoa huomattavasti, silla se pystyy tarjoamaan huomattavasti
lisaa sisaltoideoita erilaisin nakdkulmin. Analyysista selvisi, ettd useampi haastateltava

koki, ettd tama johtuu erityisesti Al:n kyvysta tiivistaa laajoja tietomassoja.

“Seuraavaksi md ajattelin tehdd katsauksen, miké on jéédnyt meidédn somessa
paitsioon ja kédsken tekodlyn etsié ja analysoida meiddn siséllGistd, ettd mitd on
tehty minkdkin verran ja mistd aihealueesta. Téllasessa se on huomattavasti
tehokkaampi, koska jos md Iéhtisin manuaalisesti laskemaan sieltd, ettd hei toi on
mainittu 3 kertaa ja toi on 4 kertaa, niin kylld mulla menis siihen koko pdivd.” (H3)

“Md saatan kysydi siltd, vaikka vuosikelloa ajatellen, ettd mitd tapahtuu seuraavan
kvartaalin aikana, ettd tuleeko sielté jotain pdivimddrid, mité kannattaisi ottaa
huomioon markkinoinnissa.” (H7)

Lisaksi analyysissa nousi esiin se, etta Al toimii tietynlaisena tukena, turvana ja ideoiden
validoijana. Haastateltavat kokivat, ettda Al on nimenomaan apuri, ei itsendinen
toteuttaja, ja sitd hydodynnetddn muun muassa silloin, kun markkinoijan oma luovuus ei
kukoista tai tarvitaan esimerkiksi kilpailevia ideoita. Tavoitteena on saada
mahdollisimman laadukasta ja monipuolista sisaltoa Al:n avulla. Analyysissa nousi esiin
kuitenkin myos kdaantdpuolena ajatus siitd, ettei markkinoijat luota yhta vahvasti enaa
omaan ndakemykseensa, silld he voivat kokea, etta Al:lla on aina parempi idea. Tallgin Al-

tyokaluihin tukeudutaan joskus liiankin vahvasti, samalla sivuuttaen omat ideat.

“Suunnitteluhan on se ensimmdinen vaihe, johon sitd toki kédytetddn. Elikkd kaikki
tietdd, ettd tekodly toimii hyvénd sparri-kaverina...Kylléhén Al:n pitdd olla jokaisen
paras tyokaveri ja kollega, johon kéiéintyd. Se voi olla tukea ja turvaa, validointia
niille omille valinnoille, semmoista niin kun henkistd turvaa.” (H1)
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"Aina ei ehkd se luovuus ja tehokkuus ole niin kovalla tasolla, niin niissd tilanteessa,
kun itselle tulee se, ettd ei vaan tule mitddn ideaa, niin sitten se tekodly on sellainen
ikddn kuin apuri. Sieltd voi myés saada toisen kilpailevan nékemyksen johonkin
asiaan, eli vaikka sulla olisi joku oma hyvd ajatus, niin sé voit testata sité tekodlyn
avulla, ettd onko se hyvd idea vai voisi voisiko sieltd tulla joku parempi.” (H9)

5.2.4 Sisallontuotannon personoija ja volyymin kasvattaja

Yllattavan merkittavana havaintona nousi esiin se, kuinka useampi haastateltava ilmaisi
ajatuksensa siita, etta sisallontuotannon volyymi tulee kasvamaan hurjasti ldhivuosina.
Ensinndkin  tehokkaamman sisdlléntuotannon personoinnin  myota pystytaan
muokkaamaan sisallon tone-of-voicea nopeammin, seka laatimaan useita iteraatioita eri
kohderyhmille muutamalla napin painalluksella. Empirian tulokset tukevatkin hyvin
vahvasti muun muassa Kshetrin (2023, s. 72) sekd Omeishin ja muiden (2024, s.9)
vaitteita siitd, kuinka Al:lla pystytddan tukemaan sisallon personointia ja sitd kautta
edistamdan huomattavasti kayttdjien sitoutumista. Toisaalta uutena havaintona oli
havaittavissa, etta osittain Al-tehosteisen personoinnin saavutettavuuden ja volyymin
kasvun mahdollistumisen myo6ta markkinoinnin asiantuntijat kokivat myds, etta

personoinnin vaatimukset olisivat kasvaneet.

”Se mddrd, mitd voidaan hahmottaa eri suuntia, niin se on siis kasvanut ihan
eksponentiaalisesti. Me voidaan miettié 20—40 eri suuntaan projektin aikana, kun
aikaisemmin on pohdittu kolmea ja neljidd.” (H4)

“Pédosin kun tehdddn sisdlléntuotantoa eli tekstien kirjoittamista ja vaikka
LinkedIn mainontaa, niin sullahan pitéd olla 4 eri versiota siitéd mainoksesta, niin
tekodlylld on vaan niin paljon helpompaa tehdd saman tien useampi versio siitd.”
(H6)

“Jos on kyse jostain tosi isosta yrityksestd, niin se, ettd jos pystyy tuottaa kaikki
somemateriaalit vaikka 50 maahan tosi tehokkaasti, niin sitten se kustannus on
aika pieni silld yritykselld.” (H9)

Analyysissd havaittiin, ettd jokainen haastateltava kadyttaa tekoalya tekstintuotannossa,
mutta vain pari kertoi kdyttavansa myos esimerkiksi kuva- tai videotuotannossa. BtoB

puolella koettiin, ettd skaalautuvuus liittyi vahvemmin asiantuntijoiden tone-of-voicen
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madrittelyyn, eli ettd samasta padviestistda saadaan editoitua helposti eri
asiantuntijoiden daanensavyyn sopivia viesteja. BtoC puolella skaalautuvuus liitettiin
vahvemmin massatuotantoon, eli ettd saadaan eri versioita, jolloin kuluttajat eivat
esimerkiksi kyllasty liian yksitoikkoiseen viestintaan. Visuaalisten sisaltéjen kohdalla
koettiin, ettd Al helpottaa kampanjoiden skaalaamisessa esimerkiksi tuottamalla muun

markkinoinnin visuaalista ilmetta vastaavia kanavakohtaisia materiaaleja.

“Sitten kun mulla on ideat kasassa, niin pystytddn menee itse konkreettiseen
tuotantoon ja siind pystyy hyvdlld promptauksella saamaan aikaan volyymia toki,
eli se voi olla ettd meillé on vaikka kaksikymmentdikin johtajaa, jolle téytyy laittaa
ulos samasta aiheesta. Elikké tdmméisté differointia ja volyymia.” (H1)

”Sd pystyt kysymdiéin, ettd tdd ja tdd on tavoite, ettd ehdota mikd olisi paras tapa
ldhestydi tétd, ettd miten segmentoida tai luo profiili tdlle ihmiselle, etté voin sitten
luoda siséltéd...” (H5)

”Sanotaan, ettd mulla olisi joku markkinointikampanja, jossa on vaikka
festivaaleille tulevat materiaalit, ja mulla on se kuva valmiina, niin mé voisin
syottdd sen sinne tekodlyyn ja pyytdd sitd tekemddn mulle somemateriaalit, jotka
vastaa sitd samaa ilmettd.” (H9)

Mielenkiintoisena tulevaisuuden kehityssuuntana personoinnin nakékulmana H10 nosti
esiin Al:lla tuotetut synteettiset yleisot, jotka heilld on jo pilotoinnissa kansainvalisen
verkostonsa kautta. Haastateltava kertoo, ettd toiminta perustuu siihen, ettd Al:lle
annetaan kaikki data, mitd kohderyhmista tiedetdan, minka pohjalta se pystyy
eldaytymaan aina tietyn yleison rooliin. Toisin sanoen yleisojd voidaan kayttaa erilaisissa
testauksissa, jolloin voidaan esimerkiksi ennakoida sita, millainen viestinnan karki voisi

sopia tai miten kyseinen kohderyhma tulisi reagoimaan tietynlaiseen viestiin.

”Jotta sd jostain sisdllGsté kiinnostut, niin sen pitdd tarjota sulle ihan oikeaa hyétyd
ja sen pitdd oikeasti puhutella ja olla hyédyllistd. Kohderyhmistd meiddn pitdisi
tietdd, ettd mitkd meiddn kohderyhmdt on ja mitd ne haluaa, niin siind toi tekodly
tulee olemaan niin suuri apu, ettd me voidaan analysoida sité dataa. Me voidaan
luoda nditd persoonia, joilla voidaan testata.” (H10)
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5.2.5 Sisallonjakelun optimoija

Tuloksissa korostui se, kuinka tarkeana sisallontuotannon ja -jakelun suunnittelu nahtiin.
Siihen liitettiin kuitenkin myos haasteita kuten useamman tilin yllapitoon liittyen, seka
vyhdenmukaisen viestin yllapitamiseen. H1 ja H2 kertoivat molemmat kadyttavansa
tekodlya suunnittelun apuna, niin yleisen teemasuunnittelun kuin myos sisallonjakelun
tehostamisessa. He molemmat kokivat, ettd Al avusteiset sisallontuotannon kalenterit
auttavat johdonmukaistamaan viesteja, samalla ajoittaen ne esimerkiksi muun
markkinoinnin tai myyntikausien kanssa samaan aikatauluun. N&in jakelu tehostuu, kun
esimerkiksi somekampanja pyorii aiempaan dataan pohjautuen tehostettuna
ajankohtaisin viestein. Nama tulokset tukevatkin Kshetrin ja muiden (2024, s. 1) tuloksia
siitd, miten GenAl:lla tuotetun sisallon jakelua pystytaan datan pohjalta raataléimaan

tehokkaasti.

“Sanotaan nyt vaikka, ettd myyt viinejé, niin sd pystyt katsoa, etté missd ne piikit
on, okei sielld on vappua, siellé on pddsidistd, sielld on juhannusta. Sé pystyt tekee
jo tekodlyn avulla semmoista alustavaa vuosisuunnitelmaa, ettd milloin meidén
kannattaa puhua mistdkin jutuista.” (H2)

Yllattava havainto oli se, ettei kukaan haastateltava osannut suoraan kertoa
syvallisemmin SMM:n maksetun mainonnan tekodlyavusteisesta tehostamisesta.
Useampi kertoi ndkevansa siina suurta potentiaalia ja arvaili sen liittyvan muun muassa
maksetun mainonnan prosessien automatisointiin, AB-testaukseen ja optimointiin.
Toisin sanoen markkinoinnin asiantuntijat tunnistivat yleisesti teoreettiset edut Al-
tehosteisessa maksetussa mainonnassa, mutta heidan omassa kaytanndossaan niita ei ole
pystytty vield soveltamaan. H2:sen ndakemyksen mukaan tarkein etu on se, etta Al poistaa
tunteen paatoksenteosta, jolloin optimointivalinnat perustuisivat suoraan myyntidataan,
eika niinkdan siihen, mika markkinoijasta tuntuu parhaalta valinnalta. Han uskoo, etta

kohdentaminen olisi huomattavasti tehokkaampaa tdman myota.

“Tekodly pystyy pohjaa kaiken sen pddtéksenteon dataan....Kun on verkkokauppa,
niin me pystytddn lataa kaikki, ketkd on ostanut meidcin tuotteita viimeisen vuoden
aikana, mitd tuotteita ne on ostanut ja koostaa tekodlylld niisté meille listaa, ettd
okei tdn tyyppiset tuotteet ja tdd on se meiddn core kohdeyleiso, joka nditd ostaa.
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Eli meiddn kannattaa somemainontaa kohdentaa 40+ vuotiaille tdstd ja téstd
tuotteesta.” (H2)

5.2.6 Mittaamisen apuri

Haastateltavien vastauksissa korostui erityisesti se, ettd monet heista kokivat, etta dataa
ja informaatiota on niin paljon ja se on hyvin jakautunutta, etta siitd on melko vaikea
itsendisesti vetaa johtopaatelmia. He kuitenkin nakivat Al:n tuomat mahdollisuudet
tassa, kun dataa pystytdan keradamaan yhteen ja tiivistamaan tehokkaammin. Samalla

markkinoinnin koettaisiin muuttuvan entista alykkaammaksi.

"Asiakasymmdrrysdataa on hirvittdvdn paljon, mutta eihén se kauheasti auta, jos
se makaa jossain, ettd sitten tekodlyn avulla me voidaan oikeasti hyddyntdd sité...
Samoin kanssa, ettd jos me pystytddn ottaa tekodly avuksi siihen, etté me tulkitaan
sitd analytiikkaa ja I6ydetddn sieltd sellaisia hyodyllisid asioita, niin kylldhdn se
tekee markkinoinnista paljon dlykkddmpdd.” (H10).

“Siihen analyysiin ihan varmasti pystyisi kéyttdmddn tekodlyéd jo nyt ja mydskin
suunnan muuttamiseen...mikset sd voisi analysoida niitd tuloksia ensin tekodlyllé
ja sitten sen jdlkeen sparrailla, etté mité me voitaisiin tehdd téssd.” (H6)

“Me pystytddn tiivistdmddn laajoja tekstimassoja ja tekodly pystyy luomaan sulle
yhteenvedon siitd kaikesta datasta, ettd okei meillé on ollut 600 hittid viimeisen
kuukauden aikana, no mistd kaikesta on puhuttu, nii tekodly pystyy koostamaan
meille tarkat analyysit, ettd mitkd aiheet ja mitkd teemat sielld on noussut.” (H2)

Aiemmin todettiin, ettd SMM:n yksi tarkea tarkoitus on tukea yrityksen myyntia. Taman
myotd haastateltavat ovatkin kokeneet, ettd markkinoinnin budjetointi on muuttunut
entistda tarkemmaksi ja strategisemmaksi, sekd samalla my6s esimerkiksi SMM:n
tulosraportoinnilta vaaditaan enemman. ROl:ta seurataan aktiivisesti ja tavoitteena on
onnistunut optimointi, jotta varat voidaan kohdentaa mahdollisimman tehokkaasti ja
mitattavasti. Toisaalta relevantien mittarien maarittdminen koettiin hyvin haastavana ja
sen myota myds SMM:n tehokkuuden tuloksellisuuden todentaminen. Analyysissa
mielenkiintoisena havaintona nousikin esiin se, kuinka Al:n optimoima mittaaminen
voisikin  mahdollisesti auttaa tdssd ikuisuus ongelmassa, jolloin myos

markkinointibudjettia voitaisiin saada enemman, mikd taas osaltaan tehostaisi
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entisestdan muun muassa SMM:n tehokkuutta, jos SMM:n saadaan allokoitua enemman

budjettia.

”Jos sulla on hirved mddrd dataa, niin sen hyédyntédmisessd tekodly on ihan loistava,
koska ei ihminen pysty kdsittelemdiéin sellaista mddiréié dataa, ainakaan mitenkddn
tehokkaasti. Varmaan se pystyy myés ehdottaa, jos kysyy, ettd mitkd olisi
jérkevimmdit tai tehokkaimmat mittarit tdssd tapauksessa.” (H5)

”Md sanoisin myés raha, koska kun budjettia saadaan, pystytddn skaalaamaan sitd
tekemistd paljon paremmin. Me ei tehdd kuvia ja videoita, mutta tieddn, ettd
siinékin sddstetédin hyvin paljon, kun pystytddn sddstémddn sisélléntuotantoon
laitettavasta budjetista.” (H1)

5.2.7 Vuorovaikutuksen tehostaja

Analyysissa esiin nousseiden tulosten mukaan useimmat haastateltavat uskoivat, etta
Al:n mahdollistama yksilollisempaan dataan pohjautuva personointi voi parantaa
vuorovaikutteisuutta SM:ssa. Erityisesti danensavyn muotoilu, ihmisten tarpeiden
parempi tunnistaminen ja viestien henkilokohtaistuminen koettiin tarkeiksi tekijoiksi
vuorovaikutuksen parantamisessa. Tasta aiheesta kertovat haastateltavat korostivat, etta
tama henkilékohtaisuus voi lisata asiakassuhteen syvyytta ja sitd kautta myods heidan
sitoutumistaan. Tekodlyn kyky analysoida kayttdjatietoja ja tuottaa raataloityja viesteja
nahtiin keskeisina tekijoina sitoutumisen tukemisessa. Havainto tukee hyvin vahvasti
teorialuvussa 3.2. esitettyja vaiteitd kohderyhmatuntemuksen merkityksestd osana Al-

tehosteista SMM:ta.

”...me pystytddn olemaan paremmin vuorovaikutuksessa yleis6jen kanssa, jos me
pystytédn paremmin analysoimaan sitd, ettd mitd yleisét tarvitsee tai meillé on
ajatus siitd, ettd tdd on vaikuttavaa, hyédyllistd tai kiinnostavaa viestintédd.” (H10)

”Kaikki personointi tulee paranemaan, me puhutellaan paremmin ja me tiedetdén
paremmin ihmisen tarpeet..me pystytddn olemaan empaattisempia,
henkilékohtaisempia, vdlittévdmpid ja kaikki téd varmasti johtaa siihen, ettd me
saadaan ne ihmiset sitoutumaan paremmin, jolloin toki he ovat valmiimpia ja
ldmpimédmpié ostamaankin paremmin.” (H1)
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Lisaksi yksi nakokulma, joka nousi esiin, oli se, ettd Al:n rooli markkinoijan muiden
tyotehtavien tehostamisessa voi mahdollistaa enemman aikaa yhteisomanageroinnille.
Kun Al huolehtii osasta markkinoinnin rutiinitehtavista, markkinoijalle jaa enemman
aikaa panostaa asiakassuhteiden hoitoon ja vuorovaikutukseen, mika puolestaan voi
parantaa asiakaskokemusta ja sitoutumista. Nain ollen myos tasta nakokulmasta Al tukisi

vuorovaikutteisuutta SMM:ssa.

”Hdnelléhdn voi olla tietysti tybkaluja joko sanoittaa asioita nopeammin tai hénelld
voi olla tybkaluja, jotka léytdd vastauksia nopeammin, etté md nden, ettd
ennemmin se nopeuttaa sen yksilén tyétd tdllaisessa ihanteellisessa maailmassa,
ja sitten hdn voi enemmdn sitouttaa asiakkaita sielld somessa myds bréndin
persoonalla.” (H8)

Haastateltavat toivat esiin kuitenkin myds sen, etteivat he koe Al:n pystyvan viela kovin
laadukkaaseen interaktioon tai itsendiseen keskusteluun. Al ei siis useimpien
haastateltavien mielesta kykene viela yllapitamaan aidosti inhimillista vuorovaikutusta,

joka edellyttaisi syvallista tunteiden ja kontekstin ymmartamista.

”Se ei pysty mun mielestd tuottaa vield sellaista vuorovaikutteista keskustelua
itsendisesti tai ainakaan, ettd se tuntuisi vastaanottajasta  kovin
vuorovaikutteisella vélttdmdttd. Md uskon, ettd se pystyy, jos silli on tarpeeksi
dataa siitd, ettd millainen sisdlté on sitouttavaa meiddn kuluttajien ndkékulmasta,
niin md uskon, ettd se pystyy tukemaan siind aika paljon.” (H2)

"Ainakin se ensimmdinen vastaus voi tulla siltd botilta..Jos puhutaan
henkilébréndiin liittyvéstd yrittdjyydestd, niin silloin on mun mielesté térkedid, etté
hyvin pian jo se oikea ihminen tulee kuitenkin keskusteluun mukaan.” (H7)

Nadin ollen analyysin pohjalta voitaisiin todeta, ettd Al:n mahdollistama SMM:n
vuorovaikutteisuuden tuki liittyy pitkdlti laadukkaaseen sisdltoon, eikd niinkaan
esimerkiksi varsinaiseen asiakasinteraktion tehostamiseen kuten Al avusteisiin chatbot-
keskusteluihin. Tama tulos on mielenkiintoinen, silld teoreettisen tarkastelun pohjalta
interaktiivinen  vuorovaikutteisuus oli  nostettu  merkittdvimmaksi  tekijaksi
viitekehyksessd sitoutumisen generoijana ja sitd kautta markkinoinnillisten ja

lilketoiminnallisten tulosten aikaansaajana. Voikin olla, etta viitekehysta taytyisi taman
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myotd tarkentaa vuorovaikutteisuuden osalta ja korostaa interaktion sijasta
enemmankin sita, miten tarkea rooli merkityksellisella sisallolla on SMM:n tehokkuuden
tuloksellisuuden aikaansaajana. On kuitenkin huomion arvoista, ettd empiirisissa
tuloksissa nousi esiin kuitenkin usko siihen, ettd myos SMM:n vuorovaikutteisuuden
interaktio tulisi kehittymaan lahivuosien aikana Al:n lisddantyneen kayton myota, eika sen

merkitysta ndin ollen sitoutumisen aikaansaajana voidakaan taysin poissulkea.

5.3 Tekodlyn tehokkaan hyodyntamisen edellytykset

Tassd luvussa tarkastellaan tarkeimpia analyysissa esiin nousseita edellytyksia eli
tekijoita, jotka vaikuttavat Al:n tehokkaaseen hyédyntamiseen SMM:ssa. Analyysissa
havaittiin 4 keskeista teemaa, jotka ovat tekodlytyokalujen valinta, yrityksen valmiudet,
markkinoinnin asiantuntijan valmiudet, seka sisadllon laadukkuus, differointi ja
strategisuus. Seuraavaksi [ahdemme tarkastelemaan jokaista teemaa

yksityiskohtaisemmin.

5.3.1 Tekoalytyokalujen valinta

Selkein erottuvin edellytys oli Al-tydkalujen valinnan tarkeys, johon jokainen
haastateltava viittasi useammassakin kohtaa haastatteluja. Analyysissa nousi esiin se,
kuinka merkittavana edellytyksena se nahtiin, etta yritys todella pohtii omia tarpeitaan
suhteessa Al-tydkaluihin, jotta se pystyisi valitsemaan mahdollisimman paljon arvoa
tarjoavan ratkaisun, myos tulevaisuuden nakokulmat huomioiden. Talla tarkoitettiin sita,
ettd olisi tarkedd ymmartaa, ettd Al:n nopean kehityksen myotda myos tarjotut Al-
ratkaisut ja kayttokohteet tulevat laajenemaan, joten olisi tarkea pystya ennakoimaan
myOs mahdollisia tulevia tarpeita. Tahan yhdistettiin taas se, ettd yritys pystyisi
pysymaan kehityksessa mukana, jotta se olisi tietoinen naista tarjolla olevista Al:n kaytto

mahdollisuuksista.
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"Tidrkedd on, ettd mietitédin ne jérjestelmdt kuntoon, ettéd mikd palvelee sun
yritystd. Otetaanko kdyttéén ChatGPT:n suljettu versio vai pitdisiké meidén
kuitenkin miettid se investointi pidemmdilld aikavdlilld ja rakentaa jo nyt semmoiset
palikat, joilla pystytdédn palvelemaan yritystd myds tédssé Al:n nopeassa
kehitysvauhdissa.” (H1)

“Tybkalujen valinta on aika térked asia ja ekana pitéisi olla se bisnestarve, mihin
valitaan se tydkalu...Esimerkiksi Saksassa yksi semmoinen iso PR-toimisto kertoi,
ettd ne aina puolen vuoden viilein arvioi kaikki tekodlytydkalunsa ja katsoo, ettd
miten ne vastaa niiden tavoitteita...pitdd pohtia esimerkiksi tydkaluinvestoinnit,
ettd kuinka pitkdlle me voidaan niitd tehdd, ettd ehkd pitéé oikeasti niitdkin
muuttaa.” (H10)

Haastatteluissa nousi esiin monia eri ohjelmistoja, joita yrityksilld oli kdytdssa. Huomion
arvoista oli kuitenkin se, ettd samoilla ohjelmistoilla saattoi olla eri kayttétarkoitukset
niin yritysten sisalla kuin eri yritysten valillakin, mikd korostaa osaltaan Al-tydkalujen
valinnan relevanttiuden tarkeytta. Toisin sanoen eri ohjelmistoja kaytetdaan eri
tarkoituksiin esimerkiksi riippuen siitd, mitd halutaan tuottaa tai minkalaiseen asiaan

haetaan apua.

“Mulla on aktiivisessa kéytdssd 5 eri ohjelmistoa. Kun hakee ideoita tai
ajankohtaisia juttuja, se vaati tietysti sitd, etté on useampi tyékalu kdytéssd, ettd
kun joillain tyékaluilla ei ole suoraa pddsyd nettiin ja toiset taas on parempia
sisélléntuotannossa ja sen kdsittelyssd, niin pitdd véhdn vaihdella.” (H3)

“Omassa tiimissd md epdilen, ettd me hyddynnetddn enemmdn tota Copilottia,
jolle sitten taas ei ole opetettu meiddn bréindidiéintd, mutta sitten taas Copilotilla
on pddsy meiddn Microsoftin sisdltéihin ja siind maailmassa operoidaan, niin sitten
siind on samalla sisdisesti pddsy kaikkiin meiddn SharePointissa oleviin teksteihin,
jolloin me ollaan itse huomattu, ettd se on meille parempi.” (H5)

Lisaksi tyokalujen valinnasta puhuttaessa korostui se, millaisena yrityksen sisdisen
integroidun ja ulkoisen Al:n hyddyt ja haitat koettiin. Sisdisen suljetun Al:n kaytossa
nahtiin enemman etuja, silla se koettiin tietoturvan kannalta parempana vaihtoehtoja.
Lisaksi tuloksista oli nahtdvissa se, ettd sisdiseen tekoalyyn yhdistettiin kustomoidut
ratkaisut, jolloin muun muassa promptaus koettiin nopeammaksi ja helpommaksi, kun

Al:lle oli jo valmiiksi syotetty yritykseen liittyvia taustatietoja.
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”“Semmoisesta yrityksen sisdisestd Al:sta markkinoinnin tyékaluista on eniten
hyétyd. Eli kylld se on koulutettu hakemaan dataa sisdisesti tosi tosi laajasti, ei toki
vaan markkinoinnista, vaan kaikesta muustakin sisdisestd, my6s meiddn
verkkosivuilta ja laajemminkin niin kun yleisistéd Idhteistd webistd.” (H1)

“Integroidusta tekodlysté on valtavasti hyétyd! Ensinndkin  kun se on
sisédéinrakennettu, niin se ei kerdd kenellekédn kolmansille osapuolille dataa.
Toinen hyéty on, ettd sd pystyt hyddyntdd sitd meiddn omaa analytiikkaa, versus
se ettd sd kirjoitat ulkopuolelle ja se tekee jotkut analytiikat erikseen.” (H2)

“Uskon, ettd tekodlyd kéytettdisi varmaan paljon enemmdn, jos olisi
mahdollisuudet just Custom GPT:hen.” (H8)

5.3.2 Yrityksen valmiudet

Vaikka markkinoijien oma asenne, oppimisen halu ja kyvykkyydet voivat vieda pitkalle
Al:n tehokkaassa hyodyntamisessa, on yrityksen tuki silti erityisen tarkeda. Yrityksen
puoleisista edellytyksistd nousi kaksi teemaa, jotka olivat panostus koulutukseen ja
muutosjohtaminen. |hmisten koulutus koettiin erittdin kriittisena edellytyksena
tehokkuudelle, silla sen kautta voidaan haastateltavien kokemuksien pohjalta muun
muassa oppia promptaamaan tarkemmin, yhtendistdaa yrityksen yhteista linjaa Al:n
kayttoon liittyen, luoda myodnteisempia asenteita Al:n kehitystd ja kayttéa kohtaan,
valmistautua tulevaisuuden muutoksiin seka havainnollistaa Al:n  monipuolisia

kayttomahdollisuuksia.

“Me ollaan nyt néhty niin monta erilaista yritystd, jotka on ottanut vaikka kuinka
hienoja tydkaluja kéyttéon ja sitten niiden kédyttéGnottoon on epéonnistunut, koska
ei ole koulutettu ihmisid. On vain oletettu, ettd kiireiset tydntekijit kdyttdd aikaa
siihen, ettd ne opettelee kéyttdmddn tydkaluja.” (H4)

“Ei se tyokalu ole itsessddn mitddn, ettd tarvitaan ne osaavat ihmiset. Eli onhan
tdd aina koulutuksellisena satsauksena iso, ettd ihmiset osaa kdyttdd sitd.” (H10)

Yritykselld taytyy olla oma tahtotila ja suunnitelmallisuutta Al-koulutukseen liittyen, seka
lisdksi pitdaa pystya tarjoamaan aikaa ja valtuuksia tyontekijoille. Usean haastateltavan
mielesta yrityksen tuki koetaan hyvin kriittisend, jotta tekodlya uskalletaan kokeilla ja

kayttaa. Pelkka hieno laadukas ohjelmisto ei itsessdan riitd, jos kayttajat eivat osaa
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hyddyntaa sen potentiaalia. Talléin koko rahallinen satsaus voi pahimmassa tapauksessa

menna hukkaan.

“Mun mielestd kaikki ldhtee siitd, ettd liiketoimintajohdolla on halu panostaa
tekodlyyn ja se viesti kulkee Iédpi organisaation, jolloin ihmisillé ketkéd hoitaa
somemarkkinointia on valtuudet hyédyntdd sitd.” (H2)

“Organisaation pitdd olla valmis mahdollistaa se tekodlyn kdytto. Tosi monessa
paikassa saattaa puuttua ohjeistukset tai ei ole mdidiritelty, mitd tekodlytyokaluja
saa tai ei saa kdyttdd, mikd saattaa olla iso ongelma.” (H6)

“No ainakin varmaan organisaatiossa pitdd olla jonkinlainen tahtotila siihen
tekodilyn kéyttéon ylipddnsd, ettd tavallaan jonkun sortin linjanveto siihen kdytt6on,
saako sitd kdyttdd vai ei...Varsinkin jos on itsellé haluaa sitd kéyttdd, niin kylldhdn
siihen I6ytyy sitd koulutusta ja osaamista, ettd se on ihan opeteltavissa oleva taito.”
(H7)

Jokainen haastateltava on kokenut Al:n kehittyvan todella nopeaa vauhtia, mika osaltaan
nadhtiin isona haasteena. Osaltaan markkinoinnin asiantuntijoilta vaaditaan entista
enemman jatkuvan oppimisen asennetta ja epdvarmuuden sietokykya. Toisaalta
yritykselta toivotaan vahvaa tukea esimerkiksi jatkuvan koulutuksen tarjoamisessa, seka

tulevaisuusorientoituneisuutta.

“Tdd tulee muuttumaan tédssd seuraavien vuosien aikana, varsinkin
siséltopainotteinen markkinointi jotenkin tosi erilaiseksi...Nyt néhdddn, ettd
toiminta tehostuu ja saattaa olla, ettd hetkellisesti tiimit esimerkiksi pienenee,
mutta mitkd ne ovat ne toisen ja kolmannen asteen vaikutukset, niin sitd on tosi
hankala sanoa tdssd vaiheessa.” (H4)

“Muutos on niin nopeaa, ettd jos nyt arvaa jotain, niin se on ensi viikolla
vanhentunut, ettd mun mielestd pitéicé vaan nyt pitdd silmdt ja tuntosarvet pystyssd
ja ammentaa tietoa tosi paljon ja pitdd olla rohkeasti kokeilemassa kanssa.” (H6)

”Téd on semmoinen alue, mistd pitdd oikeasti hyviksyd se, ettd me ei ndhdd, mitd
on vuoden pddstd, ettd sielld on sumuista ja se on tavallaan tosi pelottavaakin.
Pitéid vaan hyvdksyd, ettd ei voi tietdd, ettd pitdd vaan eldd tdssd mukana.” (H10)

Muutos on darimmaisen nopeaa ja ihmisilld herdd sen myotd usein huolia ja pelkoa,

minkda vuoksi muutosjohtamisen taito tuleekin useiden haastateltavien mukaan
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korostumaan lahitulevaisuudessa. Koska Al-teknologiat kehittyvat nopeasti, yritysten on
kyettava sopeutumaan ja omaksumaan uudet tydkalut ja menetelmat nopeasti, jotta ne
voivat pysya kilpailukykyisind. Kun yritykset onnistuvat muutosjohtamisen avulla
integroimaan Al:n osaksi SMMS, ne voivat parantaa esimerkiksi SMM:n personointia,
kampanjoiden optimointia ja asiakaskokemusta. Tama varmistaa, etta Al:n tuomat edut,
kuten datan hyodyntaminen ja automaatio pystytdadn maksimoimaan ja etta

markkinointitiimit voivat toimia tehokkaasti ja luovasti uusien tyokalujen tukemina.

“Monesti tdllaisiin muutoksiin liittyy kysymyksid, huolia ja ajatuksia ja ehkd liian
positiivisia odotuksiakin. Niin varsinkin, kun tehdddn isompaa muutosta, niin miten
se muutos johdetaan Idpi. Se on melkein tdrkedmpdd kuin se teknologia. Kylléhdn
tdd tulee varsinkin isomille tiimeille sellainen muutosjohtamisen aikakausi...” (H4)

“Téhén tarvitsee jonkun hallinnan, suunnitelman ja jonkun joka ajaa tdtd
kehitystd...pitéisi tunnistaa, mitkd on meiddn semmoiset tydnkulut, mihin se
kannattaa oikeasti laittaa ja sitten katsoa, ettd ihmiset alkaa oikeasti hyédyntdd
sitd systemaattisesti eli tarvitaan aika paljon tdmmdistd valmentavaa ja
ylipddténsd sitd tekodlymyonteisen kulttuurin rakentamista...se ei tapahdu
itsestddin eli siihen pitdd laittaa aikaa ja rahaa.” (H10)

5.3.3 Markkinoinnin asiantuntijan valmiudet

Al-tyokalujen valinta itsessaan ei viela riita niiden tehokkaaseen kayttoon, vaan tarkeana
edellytyksena siihen liittyen nousee Al:n kouluttaminen. Al ei haastateltavien
kokemuksien mukaan kykene taysin itsendiseen tekemiseen, eli ihmisen rooli nahtiin
edelleen erittdin kriittisena. Kun relevantit Al-tyokalut on valittu, on ihmisen vastuulla
promptata kysymykset tai kaskyt Al:lla, seka validoida tai kyseenalaistaa sen antamia
vastauksia. Kukaan haastateltavista ei kokenut voivansa sataprosenttisesti luottaa Al:n
antamiin vastauksiin, vaan he kaikki kokivat, ettd vastauksiin on aina suhtauduttava

kriittisesti.

“Minkd takia téd on vield vihén lasten kengissd, niin se vaatii sité kouluttamista ja
validointia, ettd missé se onnistuu ja missd ei. Ja siihenhdn menee markkinoinnilla
kaikista eniten tdssd hetkessd aikaa, koska ne vastaukset ei vélttimdttd ole niin
relevantteja aina, niihin ei voi tdysin luottaa.” (H1)
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”Md sanoisin, ettd kylld se pitdisi olla aika luontevaa ymmdrtdd, ettd jos sd itse
tarvitset ndd tiedot, kun sd teet sun tyétd, niin kylld tekodlyllekin pitéé kertoa ne
samat asiat, ettd ei se ole mikddn telepaatti.” (H3)

”Tekodily on aika huono luomaan vielé semmoisia ihan valmiita juttuja. Ihminen on
ddrimmdisen kriittinen edelleen.” (H2)

“Hirvedn monet koittaa rakentaa sen koko putken silleen, ettd sd syétéit jonkun
asian ja sitten sieltd lopusta tulee valmista kamaa, niin téé ei ole mun mielesté
hirvedn hyvd, varsinkaan tdssd vaiheessa vield, vaan mun mielestd tekodlyd
kannattaa kdyttdd eri kohdissa ja sitten sé oot ihmisend siiné viilissé katsomassa,
ettd mitd sieltd tulee.” (H8)

Tuloksista selvisi, etta markkinoinnillista osaamista ja kriittisyytta pidetaankin tarkeina

edellytyksind niin promptaamisessa kuin myo6s Al:n antamisen vastausten laadun

analysoinnissa. Useat haastateltavat olivat sitda mieltd, etta jos syotetyt asiat ovat

heikkoja, niin silloin myods vastauksien taso on heikko.

“Jos kéyttdd tekodlyd, niin sitten tdytyy vdhdn ymmdrtdd myds, ettd miké on
sellainen hyvd vastaus, ettd osaa itse arvioida sen laadun. Sokeasti siihen ei pysty
luottamaan. Sen ohjeistuksen mé oon antanut, ettd mitéén sellaisenaan, mité se
sanoo, niin ei pidd kenenkdéin kéyttdda.” (H5)

”Myd ajattelen tekodlyd vdhdn sellaisena tosi isona workshop-koneena. Elikké sieltd
tulee ajatuksia ja sitten mulla pitéd olla tietylld tapaa sellainen silmd, ettd miké on
huonoa ja miké kiinnostavaa. Md ajattelen sen niin, et se antaa mulle syétteitd, md
teen suunnitelman ja tarkistan asiat.” (H8)

"Ehké ihan sekin, ettd on sen verran pohjatietoa siitd asiasta, ettd sd pystyt
arvioida sen tekodilyn tuottamaan vastausta...kun sehdn yleensé on semmoinen yli
itsevarma, ettd sieltd tulee jotain vastausta joka tapauksessa...” (H9)

Lisdksi kokeilemisen ja jatkuvan oppimisen asenne nousi esiin useampaan kertaan

tuloksissa. Etenkin se koettiin merkityksellisend, ettd markkinoijat [ahtisivat uteliaasti

testaamaan eri mahdollisuuksia ja kdyttamaan paivittdin Al-tyokaluja. Sen kautta oppii

itse, mutta samalla voi myds huomaamattaan luoda ymparilleen positiivista kulttuuria

suhteessa Al:n kdytt6on, mika taas on merkittava edellytys yrityksen nakokulmasta

muun muassa muutosjohtamisen prosessin lapiviemiseksi.
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”Siiné kulttuurin luomisessa ihmisille pitdd tulla sellaisia hetkid, et sd oikeasti
oivallat, ettd tdstd on hyotyd mun tyossd. Eli jotta ihmiset oikeasti syttyy siitd, niin
heiddn pitéd ndhdd, etté ndinhén tédd auttaa mua tekemddn parempaa tai
tuloksellisempaa tyétd.” (H10)

”Myd olin kiinnostunut itse ja md puhuin paljon tekodilystd tiimille, sitten sieltd I6yty
yksi ihminen kuka oli tosi kiinnostunut ja alkoi itse tekemddn ja jakamaan niitd
esimerkkejd. Sitten jdrjestettiin ihan semmoinen tavallaan workshop, missé vield
ndytettiin, miten nditd tehdddn ja vdhitellen sitten muidenkin luotto alkoi
lisdéntymdédn.” (H6)

”Se, ettd on ihmisidi, jotka ajaa ja uskoo tekodlyn kdyttéén, on tdrkedd. Jos tiimi
koostuu ihmisistd, jotka on skeptisid ja nékee vaan vaaroja, niin silloinhan ei
varmaan tdtéd otetakaan kdyttéén.” (H5)

5.3.4 Sisallon laadukkuus, differointi ja strategisuus

Vaikka useammat haastateltavat puhuivat eri versioiden tuotantokustannusten
alenemisesta, oli lisdksi havaittavissa huolta siitd, ettei massatuotannon myota
sisdllontuotannon laatu kuitenkaan karsisi. Ndin ollen herasikin pohdintaa siitd, missa
menee Al-sisalléntuotannon tehokkuuden ja laadukkuuden vilinen raja. Kun jokainen
pystyy helposti tuottamaan laadukasta kohderyhmaa puhuttelevaa sisdltéd, niin
kysymykseksi nousikin se, erottuuko mikaan sisalté enaa sisaltovirrasta. H3 nosti myos
kiinnostavan erilaisen nakékulman siitd, kuinka tulevaisuudessa saatetaan joutua
olemaan huolissaan myds siitd, miten alustan omat algoritmit kehittyvat. Han pohti
muun muassa sita tulevatko ne huomaamaan esimerkiksi Al:lla tuotetut monotoniset
sisallot sisaltdvirrasta ja kasittelemaan niiden nakyvyytta eri tavalla kuin kdyttajien itse

luomaa sisaltoa.

“Jotenkin tuntuu, ettd se miten sé erottaudut kilpailijoista, niin se tulee tosi paljon
tarkemmdksi. Tavallaan ihmisen huomion herdttéminen ja erottautuminen. Kun
kuka tahansa pystyy tuottamaan koko internetin tdyteen sisdltéd, niin miten sé
erottaudut siind sisdltévirrassa jotenkin positiivisella tavalla. Eli voisiko se olla,
mikd on sitten muutaman vuoden pddstd ylldttdvdn arvokasta osaamista.” (H4)

“Jos miettii nyt tekodlyn tuomaa aikakautta, missd pystytédn tehokkaasti
tuottamaan kaikenlaista, niin sitten jos kaikki pystyy tuottaa tosi tehokkaasti
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”

asioita, niin sitten sen arvo laskee. Eli silloin taas vaikuttavuuden merkitys kasvaa.
(H8)

“Jos joku rupeaa kilpailemaan kontentin mdcdirdlld, ettd tuupataan vaan hirvedsti,
niin kehittyyké noi somen omat algoritmit huomaamaan sitd, etté nyt md teen 15
postausta pdivéssd tdsté samasta asiasta ja ne noudattaa samaa kaavaa, etté
kuinka dlykkdiksi ne muovautuu lopulta.” (H3)

H2 ja H8 nakivat laadukkuuden yllapitamisessa edellytyksena SMMS ja ylipaataan
suunnitelmallisuuden. Suunnitelma ja sen noudattaminen voivat mahdollistaa tiettyjen
laatukriteerien yllapitamisen SMM:ssa, jolloin viestit sdilyisivat yhdenmukaisina, sisallét

kiinnostavina ja vaihtelevina, seka toiminta tavoitteellisena ja tuloksellisena.

“Md ndkisin, ettd markkinoinnin  johtamisessa isoon rooliin  tulee
bréndistrategia...elikké sulla pitéié olla se core ajatus siitd bréindistd tosi kiintedsti,
ettd se pystyt myds jalkauttaa sitd vaikka tekodlytydkaluilla...Tekodlytydkaluja
pystyy kuitenkin hyédyntdmddn kaikista parhaiten, jos sulla on joku vdhdén
strateginen ndkékulma ja sd osaat pilkkoa sen prosessin osiin.” (H8)

“Edellytyksend, ettd me pystytddn hyédyntdd Al:ta tehokkaasti, on ymmdrtdd,
kenelle myydddn, miksi myydddén, millaista viestid me halutaan ajaa. Eli jos
yrityksen oma ymmdrrys ei ole kunnossa, niin se tekodly ei hirvedsti pysty
auttamaan...pitdd olla vahva visio ja missio, jotta pystyy hyédyntdmdén dataa ja
ohjaa se data myds somemarkkinointiin.” (H2)

Al-sisdllontuotanto heratti huolta myos siitd nakokulmasta, luottavatko asiakkaat enaa
yritykseen, jos he kokevat juttelevansa koneen kanssa. Kuusi kymmenesta
haastateltavasta kaytti sanaa ”“inhimillisyys” puhuessaan kyseisestda aiheesta ja
korostivatkin sen merkitysta tehokkaassa Al tehostetussa SMM:ssa. Pohdintaa herattikin
se, kuinka inhimillisyys sailytettdisiin sisdllontuotannossa ja vuorovaikutteisuudessa, ja
kenen vastuulla se on. Samainen huolenaihe toistui niin BtoB kuin BtoC puolella, seka

lisaksi keskusteltaessa SMM:n vuorovaikutteisuuden aitouden karsimisesta.

“Meiddn pitéd puhuu inhimilliselld sdvyilld ja tunteisiin vetoavalla tavalla, koska
kuluttajan pddtoksistd kuitenkin iso osa tehddéin tunnepohjaisesti, niin tekodly ei
vield ainakaan silld tasolla ole, ettd se pystyisi ottamaan huomioon tuollaisia
ihmisen tunnepohjaisiavalintoja kovin hyvin.” (H2)



81

”Siiné on véhdn pelottaviakin piirteitd, ettd ehkd se luottamus tulee téissd nyt
ykkoseksi. Vaikka vuorovaikutuksesta tulee empaattisempia ja personoidumpaa,
niin voidaan aina ajatella, etté sielld on joku kone, joka meiddn kanssa kdy sitd
keskustelua, ettd se keskustelu pitéd tehdd kuitenkin inhimilliseksi.” (H1)

“Somekontekstissa md en laittaisi mitddn bottiarmeijaa kommentoimaan
asiakkaille, koska etenkin somen idea on olla aito. Jos sd laitat jonkun bottiarmeijaa
kommentoimaan, niin se on véhdn silleen plddh...” (H8)

5.4 Yhteenveto aineiston tuloksista

Aineiston analyysin perusteella todettiin, ettd markkinoinnin asiantuntijat nakevat
SMM:n roolin merkityksellisena erityisesti markkinointitavoitteiden toteutumisen
mahdollistumisessa ja erityisesti myynnin tukemisessa. Riippuen yrityksen markkinasta
(BtoB/BtoC) SMM:n merkitys saattoi vaihdella hiukan muun muassa strategisista
lahtokohdista tarkasteltuna. Tulosten pohjalta BtoC-puolella SMM:n rooli nahdaan
merkityksellisempand kuin BtoB-puolella, jossa SM toimii enemmankin vain yhtena
tapana jalkauttaa viesteja. SMM:n tehokkuutta arvioitiin vahvasti suhteessa asetettuihin
tavoitteisiin, missa korostui se, saadaanko aikaan suoraa myyntia tai tavoitettua uusia
liideja, kuluttavatko ihmiset yrityksen sisalt6ja toivotulla tavalla ja tekevatko he haluttuja
toimenpiteita  sisdltdjen pohjalta, esimerkiksi klikkaavat linkkid, vierailevat
verkkosivustolla, seuraavat tilia, ovat vuorovaikutuksessa tai sitoutuvat ylipaataan. Koska
SMM koettiin |ahtokohtaisesti liiketoimintaa tukevana toimintana, nahtiin sen
tehokkuuden liittyvan myo6s siihen, kuinka hyvin se tuottaa taloudellista arvoa, mita
kerrottiin mitattavan usein ROl:lla. SMM:n tehokkuudessa korostetaan siis konkreettista
tuloksellisuutta ja sitd, miten tehdyt markkinointitoimenpiteet vaikuttavat yrityksen
lilketoimintatavoitteisiin. Nama tulokset tukevat tutkimuksen teoreettista viitekehysta

siitd nakokulmasta, mihin tehokkuuden tuloksellisuus on sidottu SMM:ssa.

SMM:n tehokkuuden taustalla edellytyksind ndhtiin SMMS, relevantit mittarit,
tavoitteiden maarittelyn tarkeys, aktiivinen ldsnaolo, tavoittavuus oikeassa

kohderyhmassa, sisallon vaikuttavuus, vuorovaikutteisuus sekd maksetun mainonnan
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rooli, toteutus ja optimointi. Tulososion pohjalta todettiin, ettd Al ndhdaan todella
merkittavana tekijand SMM:n tehokkuuden edistamisessa. Al:n tehokkuus liitettiin
ylatasolla markkinoinnin asiantuntijoiden ajan tehostumiseen ja kustannussaastoihin.
Markkinoinnin asiantuntijat kokevat voivansa ulkoistaa operatiivisia toimintoja Al:lle
entistd enemman, jolloin heille jaa aikaa strategisempaan ja luovempaan tyohon.
Pystytdaan siis tekemain enemman yhden henkilén toimesta, jolloin esimerkiksi
mainostoimistojen ja ulkopuolisten kirjoittajien kadytt6a saatetaan vahentda, mika
tarkoittaa yrityksen nakokulmasta usein kustannussadastéja. Kuitenkin konkretian tasolla
SMM:n prosessin sisalta [6ydettiin myds monia Al:n tehokkuuden merkityksia, jotka on
esitetty tiiviisti taulukossa 3. SMM:n tehokkuusedellytykset havaittiinkin olevan hyvin
vahvasti linjassaan Al:n tehokkuuden merkitysten kanssa (ks. taulukko 3), mista
voidaankin todeta, ettd Al:n tehokas hydédyntaminen taman tutkimuksen kontekstissa
vhdistetaan siihen, pystyykd se kehittdamaan SMM:n tehokkuusedellytyksien

toteutumista, ja sen myota SMM:n kokonaistehokkuutta.

Taulukko 3. Tekoalyn (Al) tehokkaan hyddyntdminen merkityksien suhde sosiaalisen median
markkinoinnin (SMM) tehokkuusedellytyksiin.

SMM:n tehokkuusedellytykset Al:n tehokkuuden merkitykset SMM:n

prosessissa

SMMS SMMS
e Suunnitelmallisuus ja e Tehostunut suunnittelutyo, kilpailija-
johdonmukaisuus toteutuksessa analyysi, kohdennetut strategiat
e Suhteutus muuhun e Uhat ja mahdollisuudet tarkemmin
markkinointistrategiaan kartoitettavissa

e Joustavammat ja monipuolisemmat
strategiat, seka niiden raatalointi tai
yhdenmukaistaminen suhteessa

muuhun markkinointiin

Tavoitteiden maarittely ja niihin sidotut Mittaamisen kehitys
relevantit mittaristot e Datan tehokas kerdaminen,

tiivistdminen ja hyodyntaminen




SMM:n tehokkuusedellytykset

Toiminnan arviointi ja optimointi
tulosten pohjalta

Padtoksenteon tehostuminen
Kohderyhmatuntemus

SMM:n arvon todentaminen,

budjettien kasvu
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Al:n tehokkuuden merkitykset SMM:n

prosessissa

e Kattavammat ja tarkemmat analyysit

e Alykkdampi markkinointi

e Kehittyneempi
kohderyhmatuntemus

e Paremmat mittaristot — SMM:n

arvon todentaminen - budjettia lisaa

Sisallon vaikuttavuus

Viestien relevanttius
Personointi
Vuorovaikutuksen interaktio

Sitouttaminen

Sisallontuotannon personointi ja volyymi

e Ajankohtaisuus sisalloissd, uudet
nakokulmat, monipuolisuus

e Ainensdvyn ja ldhestymistavan
muotoilu

e Eriiteraatiot eri tilanteisiin

e Personoinnin maksimointi
(synteettiset yleisot ja A/B testaus)

e |deoinnin tuki, turva, validointi

e Sitouttamisen kehitys

Vuorovaikutteisuus

BtoB-puolella asiantuntijasisaltdihin
ja omaa alaa koskeviin
kannanottoihin perustuvaa, sisallon
jakaminen seké leader led strategia
BtoC-puolella ihmisten mielipiteiden
ohjailu, viihteellisyys, suora
kommentointi, asiakaspalvelu

Tavoittavuuden kasvu

Vuorovaikutteisuuden tehostaminen
e Relevantimmat personoidut
laadukkaat sisdllét generoimassa
interaktiivisemman
vuorovaikutteisuuden suuntaan

e Viestien henkilokohtaistuminen

Sisdllonjakeluun panostaminen

Maksettuun mainontaan
panostaminen, sen toteutus ja

optimointi

Sisallonjakelun optimointi
e Maksetun mainonnan optimoinnin

kehitys ja automatisointi
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SMM:n tehokkuusedellytykset Al:n tehokkuuden merkitykset SMM:n

prosessissa

e Aktiivinen ldsndolo SM:ssa ja laaja e Johdonmukaisuus muun
tavoittavuus kohderyhmadssa markkinointiviestinnan ja

myyntisyklien kanssa

e Jakelun tehostuminen datan pohjalta

Jotta SMM:n tehokkuutta voitaisiin kehittaa, taytyisi sen edellytyksien toteutumista
tehostaa Al:n avulla. Al:n tehokkaaseen hyddyntamisessa liitettiin edellytyksina Al-
tyokalujen valinta, yrityksen ja markkinoinnin asiantuntijoiden valmiuksien kehittaminen,
seka sisallon laadukkuus, differointi ja strategisuus. Nama edellytykset on avattu turhan

toiston valttamiseksi ja tulosten selkeyttamiseksi tarkemmin taulukoon 4.

Taulukko 4. Tekoalyn (Al) tehokkaaseen hyddyntamiseen liitetyt edellytykset.

Al:n tehokkuusedellytykset

Al-tyokalujen valinta e Kdayttotarpeiden tunnistaminen ja
niihin vastaaminen
e Tulevaisuuden kayttotarpeiden
tunnistaminen ja niiden
huomioiminen
e Panostus sisdiseen integroituun
ohjelmistoon
o Tietoturva
o Parempi datan virtaus
o Ohjelmiston personointi
o Taustatiedot voidaan
koodata valmiiksi

o Promptaus helpompaa

Yrityksen valmiudet e Koulutukseen panostus

o Promptaus-taidot
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Al:n tehokkuusedellytykset ‘

o Tahtotila ja
suunnitelmallisuus
koulutuksessa

o Riittavan ajan ja valtuuksien
tarjoaminen tyontekijoille

e  Muutosjohtaminen

o Yhtenaiset ohjeet ja
linjaukset

o Nopeaan muutosvauhtiin
sopeutuminen

o Al-kehityksessa ajan tasalla
pysyminen

o Al:nintegrointi SMMS:n
kanssa

o Suunnitelmallinen
johtamisprosessi

e Aika ja rahallinen panostus

Markkinoinnin asiantuntijan valmiudet e Kokeilemisen ja jatkuvan oppimisen

asenne
o Al myonteinen kulttuuri

e Epadvarmuuden sietokyky

e Promptaus-taidot ja Al:n
kouluttaminen vastauksiin
reagoimalla

e Markkinoinnillinen osaaminen ja

sithen pohjautuva kriittisyys

Sisallon laadukkuus, differointi ja e Alustojen omien algoritmien
strategisuus kehitykseen reagoiminen
e SMMS ja suunnitelmallisuus

e Laatukriteerien asettaminen
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Al:n tehokkuusedellytykset ‘ ‘
o Laatu korvaa maaran -
ajattelu
e Sisallon kiinnostavuus ja
monipuolisuus
e Luottamuksen lunastaminen,

inhimillisyys ja aitous

Tutkimuksessa merkittavdan asemaan erityisesti sitoutumisen generoimisessa oli
teorian pohjalta asetettu vuorovaikutteisuuden rooli SMM:ssa. N&in ollen tata haluttiin
erityisesti tutkia myoOs empiriassa, jotta olisi voitu mahdollisesti abduktiivisen
lahestymistavan mukaisesti tdaydentaa teoriaa mahdollisilla uusilla havainnoilla. Uusia
havaintoja tehtiinkin  muun muassa siitd, miten vuorovaikutteisuus nahtiin eri
markkinoilla (BtoB/BtoC). BtoB puolella vuorovaikutteisuutta ei ndhty yhta vahvana
edellytyksend SMM:n tehokkuudelle kuin BtoC puolella, mutta molemmilla markkinoilla
vuorovaikutteisuuden mahdollinen arvo ja potentiaali oli havaittavissa, minka vuoksi
vaihetta ei poisteta kokonaan edellytyksistd. Taman havainnon myo6ta syvennyttiinkin
vielda tarkemmin vuorovaikutteisuuden, sitoutumisen ja sisallon valisiin yhteyksiin
SMM:n tehokuuden tuloksellisuuden edellytyksind, mistd saatiinkin selville, etta
vaikuttava sisdltd nahtiin merkittavampana edellytyksend kuin vuorovaikutteisuus
sitoutumisen generoimisessa. Toisaalta todettiin, ettd vaikuttava sisaltd nimenomaan
generoi vuorovaikutteisuutta, joka edistaa kayttajien sitoutuvuutta. Nain ollen todetaan,
ettd sisaltdé toimii vuorovaikutuksen lahtékohtana. Kun kayttdjat reagoivat sisaltoon,
viesti ei enda ole vain yrityksen viesti, vaan se muuntuu interaktioksi. Vuorovaikutus
puolestaan vahvistaa, muovaa tai laajentaa sisallon merkitystd. Ne eivat ole erillisia
ilmi6itd, vaan osa toistensa vaikutusketjua. Vuorovaikutteisuus ei ole ehdoton edellytys
sitoutumiselle, mutta se on usein voimakas vahvistava tekija. Merkittava ja vaikuttava
sisdltd voi synnyttda sitoutumista yksinddn, mutta erityisesti interaktiivinen
vuorovaikutus tekee siitd todenndkdisemmin  kestdvampada, syvempaa ja

pitkdkestoisempaa. Koska sisdllon vaikuttavuus nousi merkittavimmaksi tekijaksi
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sitoutumisen aikaansaamisessa, lisatddan se osaksi tutkimuksen viitekehyksessa

maariteltya kuviota SMM:n tehostamisesta Al:lla (ks. kuvio 5).

Big data ja Al

« Tehokas data-analytilkka

* Ennustuskyky/ ennakointi

* Automatisaatio

= Tarkempi
kohderyhmatuntemus

* Jatkuva oppiminen ja
optimointi

SMM:n prosessi,
sen tehokkuuden
edellytykset & niiden

optimointi Al:lla Y,

Liiketoiminta- Vaikuttavamman
tavoitteiden SMM:n konkretia siséllén generoima

tukeminen interaktiivisempi
(Brandi ja myynti) vuorovaikutteisuus

SMM:n tehokkuuden

tuloksellisuus .
Markkinointi-

tavoitteiden Sitoutumisen
toteutumisen maksimointi
mahdollistuminen

Kuvio 5. Sosiaalisen median markkinoinnin (SMM) tehostaminen tekoalylla (Al).
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldan tutkielman keskeisimmat tulokset. Sen lisdksi pohditaan, miten
nditd tuloksia voidaan soveltaa kaytdnnon liiketoiminnassa ja kerrotaan
kehitysehdotuksia liikkeenjohdon nakokulmasta. Lopuksi kasitellddan tutkimuksen

rajoitteita ja tuodaan esiin mahdollisia suuntia tulevalle tutkimukselle.

6.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Tutkielman tarkoituksena oli analysoida, millaisin edellytyksin markkinoinnin
asiantuntijat voivat hyodyntda tekodlyd (Al) tehokkaasti osana sosiaalisen median
markkinointia (SMM). Tahan pyrittiin  vastaamaan kolmen tavoitteen kautta.
Ensimmaisena tavoitteena oli muodostaa teoreettinen ymmarrys SMM:n eri
prosesseista ja tavoitteista. Prosessin osa-alueina nousi esiin sosiaalisen median
markkinointistrategia (SMMS), SMM:n tavoitteet, sisdllontuotanto ja jakelu,
vuorovaikutteisuus, analytiikka ja mittaus, seka jatkuva oppiminen ja optimointi. SMM:n
prosessit voivat olla hyvinkin erilaisia riippuen yrityksesta, markkinasta, sen asiakkaista
ja sidosryhmistda sekd muusta markkinointimixistd. Prosessi ei mydskdaan ole usein
lineaarinen, vaan eri osa-alueet voivat kumuloitua toistensa seurauksena ja toimia
paallekkdin, mika on seurausta SM:n alustojen moniulotteisesta ja dynaamisesta

luonteesta.

SMMS on vahvasti sidoksissa liiketoimintatavoitteisiin ja se vaihteleekin paljon
yrityksittdin muun muassa myynnillisten ja brandillisten tavoitteiden painotuksen
suhteen. Myynnillisin  SMM:n  tavoitteisiin  voidaan sisadllyttda esimerkiksi
verkkokauppaliikenteen kasvattaminen, ostohalun heréattely, tuotteen osto, uutiskirjeen
tilaaminen, jonkin tietyn ostovaiheen suorittaminen, yhteydenottolomakkeen
tayttdminen, sovelluksen lataaminen ja liidien generointi (Felix ja muiden, 2017, s. 123;
Purnomo, 2023, s. 56; Tafesse & Wien, 2018, s. 737-739). Brandillisiin taas ndakyvyyden

kasvattaminen, tunnettuuden lisdédminen, mielikuvan luominen ja maineen hallinta,
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jotka osaltaan usein myds edesauttavat myynnillisten tavoitteiden toteutumista.
Lahtokohtaisesti SMM:lla kuitenkin pyritadn interaktiivisen vuorovaikutteisuuden
generoiman kayttdjasitoutuvuuden kautta mahdollistamaan markkinointitavoitteiden

toteutumista ja sita kautta tukemaan yrityksen liiketoimintatavoitteiden saavuttamista.

SMM:n prosessissa sisallontuotannolla ja jakelulla on merkittava rooli, silla ne toimivat
I[ahtokohtana kaikille muille prosessin osa-alueille. Sisallontuotannon kohdalla tarkeina
tekijoina korostuu personointi, trendikkyys, merkityksellisyys, sisaltostrategisuus,
sisallén luovuus ja houkuttelevuus. Jakelun kohdalla erityisesti korostuu kanavavalinnat,
maksetun mainonnan rooli, aktiivinen lasndolo seka reaaliaikaisuuden merkitys. Sisallon
jakeluun liittyva kilpailun kasvu on korostanut optimoitujen mainoskampanjoiden roolia

nakyvyyden kasvattamisessa ja tavoitteiden saavuttamisessa (Purnomo, 2023, s. 59).

Lisaksi vuorovaikutteisuuden rooli on korostunut strategisista lahtokohdista katsottuna,
silla se mahdollistaa brandin tunnettuuden kehityksen, kuluttajien asenteiden
muokkaamisen, palautteenannon ja -saannin, tuotteiden ja palveluiden kehityksen seka
myynnin tehostamisen (Dwivedi ja muut, 2021, s. 2). Markkinoijat voivat tietoisesti
pyrkia vaikuttamaan viestien vastaanottajien asenteisiin, esimerkiksi vahentaakseen
ennakkoluuloja tai vaarinkasityksia suhteessa brandiin tai kehittddkseen ylipaataan
brandin tunnettuutta ja mainetta. Lin ja muiden (2021, s. 57) vuorovaikutusstategioiden
tarkastelussa nousi esiin yhteistoiminnallisen vuorovaikutteisuuden arvo osana
sitoutuvuuden generoimista. Yrityksen aloitteiden kohdalla sitoutumista edistavina
tekijoind nousikin  henkilokohtaisuus, yhteistoiminnallisuus, asiakaspalvelu ja

ongelmanratkaisu, palautteenanti ja -saanti, sekd vuorovaikutukseen motivointi.

Kaikkien muiden SMM:n prosessin vaiheiden kehityksen ja optimoinnin taustalla
merkittdvand osa-alueena nousi data-analytiikka ja sen myotda saavutettu
kohderyhmatuntemus. Poimiakseen arvoa sosiaalisesta mediasta, tulisi kaiken
paatoksenteon pohjautua kerdttdvaan dataan ja siitd tehtyihin merkityksellisiin

oivalluksiin (Bartoloni & Ancillai, 2024, s. 443). SMM:n analytiikka tulisi harjoittaa, jotta
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tuloksia voitaisiin tarkastella realistisesti, toimintaa priorisoida dataan pohjaten ja

resursseja allokoida tehokkaasti.

Toisena tavoitteena oli tunnistaa SMM:ssa hyédynnetyt Al:n eri muodot, seka tarkastella
niiden mahdollistamaa koettua hyotya suhteessa SMM:n tavoitteisiin. Al on laaja teema,
jota voidaan tarkastella hyvin monesta eri nakdkulmasta. Tassa tutkimuksessa
keskityttiin Pereiran ja muiden (2023. s. 589) jaotteluun kapeasta, vahvasta ja hybridi
tekoalystd, seka eri paateknologioiden (koneoppiminen, syvaoppiminen ja luonnollisen
kielen kasittely) maarittelyyn. Nykyhetken kapeat Al-teknologiat pystyvat mukautumaan
tiettyyn ongelmaan tai tehtdavaan esimerkiksi tunnistamalla datamalleja suurista
tietomaarista ja hyodyntamalla niita ennustuksien laatimisessa koneoppimisen avulla
(Davenport ja muut, 2021; Pereira ja muut, 2023, s. 589; Sadiku ja muut, 2021).
Tehostamisen taustalla vaikuttaa Al:n vahvat big datan hallinta- ja analysointikyvyt.
Markkinoijien rooli on kuitenkin edelleen merkittava riippumatta kasvaneesta Al:n
kaytosta. Erityisesti inhimillinen luovuus, kontekstuaalinen ymmarrys ja strategiset
paatoksentekotaidot  korostuvat nykyhetkessé markkinoinnin  asiantuntijoiden
osaamisessa. Lopuksi tarkasteltiin viela integroidun ja ulkoisen Al:n vahvuuksia ja
heikkouksia. Ulkoinen tekoaly voi olla nopeampi ottaa kaytto6n ja olla ominaisuuksiltaan
kehittyneempi, mutta yrityksen muihin jarjestelmiin integroitu Al taas voi hyodyntaa
dataa ja siihen liittyvia yrityskohtaisia taustatietoja tdasmallisemmin, laatia

kustomoidumpia vastauksia, seka sdiloa dataa turvallisemmin.

Al:n havaittiin nousseen keskeiseksi tekijaksi SMM:ssa tavoitteiden saavuttamisessa, silla
se kykenee tarjoamaan merkittdvia mahdollisuuksia prosessin tehostamiseen ja
asiakassitoutumisen generointiin. Al lyhentda eri toimintoihin ja oivalluksiin kuluvaa
aikaa, sekd mahdollistaa paremman toiminnan optimoinnin, mikd vahentaa
kustannuksia seka lisda markkinoinnin tehokkuutta ja tuottavuutta jopa enemman kuin
vksikddn aiempi digitaalinen teknologia (Benabdelouahed & Dakouan, 2020, s. 85;
Kshetri ja muut, 2024, s. 3—6). Kun resursseja kadytetdan tehokkaammin, niin oikea yleiso

tavoitetaan tarkemmin, tuotetaan osuvampaa sisaltod, sitoutuminen kasvaa ja ROI
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maksimoituu. Strateginen paatoksenteko tehostuu, kun liiketoiminnan riskit ja
mahdollisuudet on mahdollista havaita aiemmin. Personoinnin kehittyminen Al:n kaytén
myota ja  asiakkaiden  todellisiin  tarpeisiin  vastaaminen = mahdollistavat
yhteistoiminnallisemman vuorovaikutteisuuden ja sitoutumisen kasvun, mika

entisestaan tukee SMM:n tuloksellisuutta.

Kolmantena tavoitteena oli tutkia ja analysoida markkinoinnin asiantuntijoiden
kokemuksia Al:n roolista SMM:ssa seka tunnistaa ne edellytykset ja merkitykset, jotka
asiantuntijat liittavat sen tehokkaaseen hyodyntamiseen. Yksityiskohtaisen empiiristen
tulosten analyysin perusteella havaittiin, ettd SMM nahdaan merkittavana tekijana
markkinoinnillisten tavoitteiden mahdollistumisessa ja sita kautta liiketoiminnallisten
tavoitteiden tukemisessa. BtoC-puolella SMM:n rooli koetaan merkityksellisempana kuin

BtoB-puolella, jossa SM toimii enemmankin vain yhtena tapana jalkauttaa viesteja.

Lisdaksi Al:n rooli SMM:n tehostamisessa koettiin kiistattomana niin konkreettisen
toteutuksen kuin tehokkuuden tuloksellisuuden edistamisessa. Al:n tehokas
hyodyntaminen liitettiin siihen, pystyyko se kehittamaan SMM:n tehokkuusedellytyksien
toteutumista, ja sen myota SMM:n kokonaistehokkuutta. SMM:n
tehokkuusedellytyksindg nostettiin esiin  SMMS, relevantit mittarit, tavoitteiden
maarittelyn tarkeys, aktiivinen lasnaolo, tavoittavuus oikeassa kohderyhmassa, sisallén
vaikuttavuus, vuorovaikutteisuus seka maksetun mainonnan rooli, toteutus ja optimointi.
Lisaksi Al:n tehokkuus maariteltiin ylatasolla suhteessa markkinoinnin asiantuntijoiden
ajan tehostumiseen ja kustannussaastoihin, mutta lisaksi SMM:n prosessin osa-alueiden
tehostamisen kautta (ks. taulukko 3, s. 82-84). Al:n tehokkaaseen hyddyntdamiseen
liitettiin edellytyksind Al-tyokalujen valinta, yrityksen ja markkinoinnin asiantuntijoiden
valmiuksien kehittdaminen, sekd sisallon laadukkuus, differointi ja strategisuus (ks.

taulukko 4, s. 84-86).
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6.2 Teoreettiset implikaatiot

Tama tutkimus vahvistaa ja tdydentada aiempaa ymmarrysta sosiaalisen median
markkinoinnista (SMM) erityisesti korostamalla sen strategista roolia osana
markkinointitavoitteiden toteutumisen mahdollistajana ja sen myota
lilketoimintatavoitteiden tukijana. Tulokset osoittavat, etta SMM:n rooli nahdaan hyvin
merkittavana BtoC-puolella, mutta lisaksi myds BtoB-puolella sen arvo on todennettu.
Tutkimus syvensi aiempaa nakemysta tarkastelemalla yksittdisten prosessin vaiheiden
kautta SMM:n tavoitteellisuutta ja sen taustalla olevia edellytyksid, seka tuomalla esiin
konkreettisia markkinoinnin asiantuntijoiden kokemuksia Al:n hyddyntamisesta Suomen
markkinoilla. Havainnollistettua uutta SMM:n prosessimallia voidaan jatkossa hyodyntaa

tulevissa tutkimuksessa, seka kaytannossa yritysten prosessien systematisoinnissa.

Empirian tulosten pohjalta tehtiin myds uusia havaintoja liittyen SMM:n
vuorovaikutteisuuden koettuun rooliin markkinoijien asiantuntijoiden nakokulmasta.
Sisallon  vaikuttavuus nostettiinkin interaktiivisen vuorovaikutteisuuden rinnalle
merkittavimpana edellytyksena kayttdjien sitoutumisessa, silld sen havaittiin voivan
generoida sitd yksinaankin, toisin kuin vuorovaikutteisuus, joka generoituu useimmiten
sisallon perusteella. Interaktiivisen vuorovaikutteisuuden rooli tasmentyikin aiemmasta

teoreettisesta tarkastelusta vaikuttavan sisallon generoimaksi sitoutumisen tukijaksi.

Vaikka aiempi tutkimus on viitannut Al:n mahdollisuuksiin markkinoinnissa yleisella
tasolla, tdma tutkimus tarkentaa Al:n konkreettista roolia nimenomaan SMM:n
kontekstissa. Tulokset osoittavat, etta Al:ta hyddynnetdan erityisesti sisalléntuotannossa,
sen ideoinnissa, personoinnissa ja volyymin kasvattamisessa, mutta lisaksi myos
strategisemman puolen suunnittelutydssa. Vaikka teoriassa korostettiin analytiikkaan,
mittaamiseen ja maksetun mainonnan tekodlylliseen tehostamiseen liittyvia etuja, ei
niita ollut konkretiassa havaittavissa vield yhta vahvasti markkinoinnin asiantuntijoiden
konkreettisessa tyossd, ja ne nahtiin ennemminkin potentiaalisina tulevaisuuden

kilpailuetuina.
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Yhdistamalla abduktiivisen ldahestymistavan mukaisesti aiemman kirjallisuuden
havaintoja ja taman tutkimuksen empiirisen aineiston analyysia, tutkimus tuottaa
synteesin tehokkaan SMM:n ja Al:n tehokkaan hyodyntamisen merkityksista ja
edellytyksista markkinoinnin asiantuntijoiden nakdkulmasta. Tama tasmentda Al:n
tehokkuuden kontekstisidonnaisuutta ja tarjoaa ymmarrysta siitd, millaisissa
olosuhteissa Al voi todella tukea SMM:n tehokkuuden tuloksellisuutta. Lisdksi tuotiin
esiin myos Al:n lisdantyneeseen kayttoon liittyvia huolia kuten sisallon laadukkuuden
karsiminen, luottamus suhteessa yritykseen, inhimillisyyden sdilyminen ja

erottautumiseen liittyvat haasteet sisalléntuotannon volyymin kasvaessa.

6.3 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tama tutkimus on perustellut syvéllisesti, miksi yritysten kannattaisi panostaa sosiaalisen
median markkinointiin (SMM) ja mita silld voidaan saavuttaa. Tassa tutkimuksessa
havainnollistettu SMM:n prosessi voi auttaa vyrityksia hahmottamaan ja
johdonmukaistamaan omaa tekemistadan SM:ssa sekd auttaa ndkemaan eri osa-alueiden
valiset suhteet ja riippuvuudet muun muassa SMM:n tehokkuuden tuloksellisuuden
aikaansaajana. Yrityksien tulisi ymmartaa, ettd SMM:n taytyisi olla hyvin strategista,
suunnitelmallista ja linkittyd muuhun markkinointiin, jotta silld voitaisiin saavuttaa
konkreettisia tuloksia brandin kehityksen ja myynnin nakokulmasta. Sattumanvarainen
paamaaraton  julkaiseminen voi pahimmassa tapauksessa jopa heikentda
brandimielikuvaa tai myynnin kehitysta. Tavoitteet tulisi maaritella selkeasti, eli mihin
pyritddn SMM:lla ja miten sen tulisi heijastua suhteessa markkinoinnin

kokonaistavoitteisiin ja ylipdataan liiketoimintaan.

SMM:n tehokkuus onkin erittdin vahvasti sidoksissa tavoitteisiin suhteutettujen
relevanttien mittaristojen laatimiseen ja niiden jatkuvaan seuraamiseen. Yrityksien tulisi
nimenomaan tarkastella laajemmasta ndakokulmasta yhteyksia eri metriikoiden kohdalla.
Esimerkiksi analysoida sitd, miten SMM:sta keratty data suhteutuu verkkosivujen tai -

kaupan dataan, seka tehda sitd kautta paatelmia SMM:n todellisesta tuloksellisuudesta.
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My6s maksettua mainontaa on huomattavasti helpompi optimoida, kun sen
tuloksellisuutta verrataan esimerkiksi myyntisykleihin tai muuhun kausivaihteluun.
Yritysten tadytyisi pohjata paatoksentekonsa tdhan kerattyyn dataan ja siitd tehtyihin
oivalluksiin, poimiakseen arvoa SM:sta, priorisoidakseen toimintaa ja allokoidakseen

resursseja tehokkaasti.

Etenkin lisdaantyneen Al:n kdyton aikakaudella sisdllontuotanto ja nimenomaan
vaikuttava sisaltd nahdaan merkittavana edellytyksena tehokkaalle SMM:lle, minka
vuoksi sen tuottamiseen kannattaa panostaa. Kun Al on kaikkien kaytettavissa,
tuotannon volyymi ja sen aikaansaama sisaltotulva kasvaa, jolloin haasteeksi nousee
erottautuminen muista. Tulosanalyysin pohjalta todetaan, etta tulevaisuudessa sisallon
laadukkuudella tulee olemaan entista suurempi painoarvo, mika yrityksen nakékulmasta
tarkoittaa sitd, etta sen kannattaisi laatia jonkinlaiset laatukriteerit sisallontuotannolle,
sekd maaritellad se, miten laadukkuutta seurataan. Yritysten pitdisi pystya tuottamaan
relevanttia ja sitouttavaa sosiaaliseen mediaan raataloitya sisaltéa, joka vangitsee
pidempiaikaisemmin kayttdjan huomion, aikaansaa luottamusta sekd on inhimillista ja
aitoa. Tassa tutkimuksessa merkittavana edellytyksenda nahdain myods maksetun
mainonnan rooli jakelussa, muistijdljen aikaansaamisessa, brandimielikuvan
kehittamisessd, ja nakyvyyden kasvattamisessa. SMM:n tehokkuuden tuloksellisuuden
mahdollistuminen vaatiikin sitd, ettd markkinointiresursseja allokoidaan sisallén

suunnitteluun, laatutarkasteluun ja jakeluun.

Vaikuttava sisdltdé myos generoi vuorovaikutteisuutta, mikd ndhdaan vahvana
sitoutumista edistdvana tekijana. Yritysten kannattaa pitdd mielessd, ettd omilla
aloitteilla voidaan ohjata asenteita ja keskustelua haluttuun suuntaan, mika on tarkeaa
maineenhallinnan nakékulmasta. Lisaksi tulisi kuitenkin pyrkia yhteistoiminnallisempaan
ja interaktiivisempaan vuorovaikutteisuuden suuntaan, silld se tarjoaa eniten arvoa niin
yritykselle kuin sen sidosryhmille. BtoB puolen yritykset voivat muun muassa korostaa
omaa asiantuntijuutta omaa alaa koskevin kannanotoin tai pyrkid matalamman

kynnyksen vuorovaikutukseen leader led strategialla, joka usein myos edistdad myyntia.
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BtoC-puolella taas voidaan  keskittyd suorempaan  vuorovaikutteisuuteen
kommentoinnin kautta, mika voi kasvattaa asiakkaiden Iluottamusta, tarjota

viihteellisyytta tai tukea asiakaspalvelua.

Al on merkittava edistava tekija SMM:n tehostamisessa ja hyvin piankin todennakdisesti
toimii jopa yhtena edellytyksenda SMM:n tuloksellisuudessa, minka vuoksi viimeistaan
nyt yritysten tulisi alkaa pohtimaan omia panostuksiaan Al-tyokaluihin. Al-tyokaluihin
kannattaa panostaa, koska se mahdollistaa muun muassa ennustavan analytiikan,
tarkemman kohderyhmatuntemuksen, automatisoidut prosessit seka jatkuvan
oppimisen ja optimoinnin. Al:n kayttd tehostaa ajankdytt6éa ja saa usein aikaan
kustannussaastoja, kun yksi ihminen saa enemman aikaan kuin ennen. Myds
mittaamiseen liittyvat haasteet tiedon kerddmisestd ja koostamisesta analysointiin
pystytdaan Al:n avulla ratkaisemaan tehokkaammin tulevaisuudessa. Yrityksien on hyva
pitdd mielessa se, ettd jos SMM:sta keratyn data-analyysin pystyy automatisoimaan Al:lla,

voi siitd tassa hetkessa saada huomattavaa kilpailuetua.

Tutkimuksen perusteella yritysten taytyisi lahtokohtaisesti valita Al-tyokalut taman
hetken ja mahdollisten tulevaisuuden kadyttétarpeidensa perusteella. Etuna ndhdaan se,
jos yritys integroi Al:n osaksi muita jarjestelmid, silla talléin datan virtaus on soljuvampaa,
personointi mahdollistuu tehokkaammin, tietoturva on parempi ja promptaus helpottuu.
Tarkeda on ymmartaa kuitenkin se, etta pelkkd laadukas ohjelmisto ei itsessdadn takaa
menestystd, vaan tdarkeammaksi edellytykseksi nousee ihmisten osaaminen Al-
tyokaluihin liittyen. Toisaalta yritysten kannattaa myds arvostaa jatkossakin
markkinoinnillista osaamista, silla se toimii lahtokohtana esimerkiksi Al:n antamien
tulosten kriittisessa arvioinnissa ja analysoinnissa. Yritysten kannattaa todella panostaa
tyontekijoiden kouluttamiseen ja sen suunnitelmallisuuteen, sekd johtaa muutosta
yhtendistamalla linjauksia ja kaytantoja Al:n kayttoon liittyen. Al-myodnteisen kulttuurin
aikaansaaminen vaatii innostavaa ja tulevaisuusorientoitunutta asennetta yritykselta.
Lisaksi nopea muutosvauhti edellyttaa yrityksilta Al-kehityksen seuraamista, seka

kokeilemisen ja oppimisen asennetta.
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6.4 Tutkielman rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu SMM:n prosessien ja tavoitteiden
tarkasteluun sekd Al:n roolin jasentdamiseen ndissda konteksteissa. Koska Al:n
soveltaminen markkinoinnissa on nopeasti kehittyva ja jatkuvasti muotoutuva alue,
valittu teoria ei valttamatta kata kaikkia uusia tai tulevia kehityssuuntia. Tama voi
osaltaan rajata ymmarrysta siitd, miten Al:n rooli kdytanndssa ilmenee tulevaisuudessa.
Lisaksi tutkielma keskittyy pelkdastaan sosiaalisen median kontekstiin, eika kasittele Al:n
kayttoa laajemmin muissa markkinoinnin osa-alueissa. Nain ollen saadut tulokset eivat

valttamatta ole yleistettavissa markkinoinnin kenttaan kokonaisuudessaan.

Empiirinen aineisto koostuu rajallisesta maarasta haastatteluja markkinoinnin
asiantuntijoiden kanssa. Vaikka aineistossa saavutettiin teoreettinen saturaatio monien
teemojen osalta, voidaan pitdd mahdollisena, ettd laajempi haastateltavien maara tai
esimerkiksi  Al-asiantuntijoiden nakokulma olisi tuonut tutkimukseen uusia
ulottuvuuksia tai haastanut jo muodostuneita tulkintoja. Lisdksi haastattelut toteutettiin
tiettyna ajankohtana, jolloin Al:n ja SMM:n tilanne oli tietyssa kehitysvaiheessa. Koska
teknologia ja sen soveltamiskdytdannot kehittyvat nopeasti, osa havainnoista voi muuttua

nopeasti ajankohtaisuudeltaan.

Fenomenologis-hermeneuttinen ldhestymistapa mahdollistaa syvallisen ymmarryksen
muodostamisen asiantuntijoiden kokemuksista ja merkityksenannoista. Menetelman
vahvuus on sen kyvyssa paljastaa yksilollisia ja kontekstuaalisia nakokulmia, mutta
samalla se rajaa mahdollisuuksia laajempiin yleistyksiin. Valittu laadullinen menetelma
ei myoskdaan mahdollista maarallista vertailua tai laajempaa tilastollista analyysia, mika

voisi kvantitatiivisen otteen avulla mahdollistua.

On myos hyva huomioida se, ettad tutkimuksen tutkija on itse SMM:n asiantuntija. Tama
tuo tutkimukseen arvokasta kontekstuaalista ymmarrysta ja syvyyttd, mutta samalla voi
herattaa kysymyksen tutkijan objektiivisuudesta. Lukijan onkin tarkeaa pitdaa mielessa se,

ettd tutkijan asiantuntemus ja omat kdytdnnon kokemukset ovat vaistamatta
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vaikuttaneet tutkimuksen eri vaiheisiin. Tutkijan asiantuntemuksen voidaan katsoa
rikastavan aineiston analyysia, mutta toisaalta vaarana on, etta tutkija nostaa aineistosta
esiin asioita, jotka heijastelevat hdanen omaa ymmarrystaan tai odotuksiaan. Taman
vuoksi tutkijareflektioon ja aineiston ldapinakyvaan kasittelyyn on kiinnitetty erityista

huomiota tutkielman laadun ja luotettavuuden takaamiseksi.

Yhtena rajoituksena voidaan ndahda myos se, ettd tassa tutkielmassa on hyddynnetty
OpenAl:n GPT-4o-tekodlymallia. Sita hyddynnettiin tyokaluna, jonka tarkoituksena oli
tukea ja tehostaa pro gradu -tutkielman prosessia. Tutkielman tekija on ottanut
huomioon yliopiston ohjeistuksen ja sdannot Al:n kdytosta ja lisaksi hdan on arvioinut Al:n
tarvetta prosessin eri vaiheissa. Al:n tuottamaa materiaalia on tarkasteltu kriittisesti.
Tassa tutkielmassa Al:ta on kaytetty ensisijaisesti tutkielman metodologisia valintoja
tehdessa. Al auttoi selkeyttdamaan eri mahdollisuuksia, seka valitsemaan niista
sopivimmat l|dhestymistavat suhteessa tutkimuksen aiheeseen. Lisdksi tutkimuksen
rajallisuuden tarkastelussa ja jatkotutkimusehdotusten sanallistamisessa hyddynnettiin

Al:ta, kuitenkin lopullisen tekstin pohjautuen tutkijan omiin ajatuksiin.

Tama tutkielma on tarjonnut nakokulmia Al:n hyddyntamisesta markkinoinnin
asiantuntijoiden kokemusten ja nakemysten kautta. Aihe on kuitenkin dynaaminen ja
kehittyva, minka vuoksi jatkotutkimukselle on useita perusteltuja suuntia. Ensinnakin
koska Al-teknologiat ja SMM:n kaytannot kehittyvdat nopeasti, olisi ajankohtaista
toteuttaa pitkittaistutkimus, joka tarkastelee, miten markkinoijien kokemukset,
odotukset ja kdytdnnot muuttuvat ajan myotd. Tallainen tutkimus voisi tuottaa
syvempadd ymmarrysta siitd, mihin suuntaan Al:n rooli markkinoinnissa on kehittymassa
ja millaisia valmiuksia yritykset siihen rakentavat. Tulevissa tutkimuksissa voisi myos
hyodyntda monimenetelmallisia lahestymistapoja, joissa yhdistetdan kvalitatiivista ja
kvantitatiivista aineistoa. Esimerkiksi maarallinen kysely suuremmalle joukolle
markkinoijia voisi vahvistaa laadullisesti havaittuja teemoja ja tarjota yleistettdvampaa

tietoa Al:n kadytosta eri yrityksissa.
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Tassa tutkielmassa tarkastelu rajattiin Suomeen, mutta jatkossa olisi hedelmallista
laajentaa tutkimusta kansainvalisille markkinoille. Eri maiden valilla saattaa esiintya
merkittavid eroja seka teknologian hyddyntdmisen asteessa ettd suhtautumisessa
Al:seen markkinoinnin kontekstissa. Esimerkiksi saantely, resurssit ja kulttuuriset tekijat
voivat vaikuttaa siihen, millaisia ratkaisuja yritykset ottavat kayttéon. Koska tama
tutkimus perustui markkinoinnin asiantuntijoiden nakemyksiin, olisi jatkossa lisaksi
arvokasta sisallyttad mukaan myods Al-asiantuntijoiden nakdkulmia. He voisivat tarjota
syvempdd ymmarrysta teknologian todellisesta potentiaalista, mahdollisuuksista ja
rajoitteista, joita markkinoijat eivat valttamatta tunnista. Tama voisi tuottaa
tasapainoisemman ja tulevaisuuteen suuntautuvan kokonaiskuvan Al:n roolista

markkinoinnissa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Taustakysymykset: Nimi, sukupuoli, titteli, paatyotehtavat, yrityksen kohdemarkkina

SMM:n tehokkuus ja sen edellytykset

Miten yrityksenne toteuttaa SMM? (maksettu vs. orgaaninen, kanavat, tavoitteet)
Miten maarittelisit tehokkaan SMM:n ja miten se mielestdsi suhteutuu yrityksen
eri markkinointitavoitteisiin?

Miten mittaatte SMM:n tehokkuutta?

Miten tarkeana koet vuorovaikutteisuuden roolin SMM:ssa ja miten sen tulisi

nakya konkreettisessa kdaytannon toteutuksessa?

SMM:n tehokkuuden edistaminen Al:lla ja sen edellytykset

Milld tavoin kaytdtte tekodlyd SMM:ssa? Voit antaa lyhyesti esimerkkeja
konkreettisista sovelluksista/ohjelmistoista.

Millaisia hyotyja liitat Al:n kdayttoon SMM:ssa?

Tuleeko mieleen tiettyja edellytyksia, jotka mielestdsi vaikuttavat Al:n kadyton ja
SMM:n tehokkuuteen?

Koetko, ettd Al olisi tuonut uusia tapoja mitata SMM:n tehokkuutta? Ja

vaikuttaako se myos tavoiteasetantaan?

Al:n rooli SMM:ssa yleisesti

Koetko, etta Al pystyy aidosti tukemaan vuorovaikutteisuutta SMM:ssa ja jos, niin
miten?

Voiko Al:n kdytto johtaa siihen, ettd SMM muuttuu lilan dataohjautuvaksi ja
menettaa inhimillisen otteensa?

Ndetkd Al:n enemmadan tukevana kdytannon tyokaluna vai keskeisend osana

strategista paatoksentekoa?
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- Koetko, ettda markkinoinnin johtaminen tulee muuttumaan Al:n kdytén myota ja
jos, niin miten?
- Onko vield jotain muuta, mita haluaisit nostaa esiin liittyen Al:n rooliin SMM:ssa

tai sen tehokkuuden mittaamisessa?



