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Tekodly ja data-analytiikka tuovat kilpailuetua startup-yrityksille kuolemanlaakson yli sel-
viytymiseksi. Taman tyon tavoitteena on luoda lanseerausstrategia digitaaliselle verkostoi-
tumisalustalle Solvearnille hyddyntden tekodlya ja data-analytiikkaa. Tydssé lanseeraus
rajataan digitaaliseen markkinointiin ja tyon tutkimusten pohjalta luodaan Solvearnin mik-
romarkkinastrategia.

Ty on kirjallisuuskatsaus, joka pohjautuu aihetta késitteleviin tieteellisiin artikkeleihin,
case-tutkimuksiin sekd muuhun kirjallisuuteen. Kirjallisuudesta voidaan 10yt&a digitaali-
seen markkinointiin erilaisia hyvaksi todettuja strategioita ja toimintatapoja, joiden pohjal-
ta ndma sovitetaan Solvearnin hyvin rajallisiin resursseihin. Tyon keskeisimpié tuloksia
ovat kohderyhmén segmentoiminen mikromarkkinaksi, A/B-testauksien merkitys markki-
nointisisallén optimoinnissa, ympariston luominen positiiviseksi kayttajien muiden kaytta-
jien suosituksille, hyvan bréndiviestin luominen sek& viruksenomaiselle kasvulle tyypilli-
sen growth hacking - l&hestymistavan omaksuminen.
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LYHENNELUETTELO
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kahden eri version testaus keskenddn mitattavalla tavalla

tekodly (artificial intelligence)

ohjelmointirajapinta (Application Programming Interface)
teollinen internet (B2B Industrial Internet of Things)
massadata-analytiikan kyvykkyys (Big Data Analytics Capability)
OpenAl:n kuvan generointi tekoalymalli

generoiva esikoulutettu transformer (Generative Pre-training Transformer)
listautumisanti (initial public offering)

markkinaorientaatio (Market Orientation)

pienin julkaisukelpoinen tuote (Minimal Viable Product)
liiketoimintastrategian merkittava muutos tai suunnanvaihto
tiedotus- ja suhdetoiminta (public relations)

satunnais paatosmetsa malli (Random Forest Model)
hakukoneoptimointi (search engine optimization)

kayttdjien luoma sisaltd (user generated content)

internet puhelu (Voice over Internet Protocol)



1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta ja rajaukset

Nykyisen digitaalisen murroksen myoté tekoaly (Al) ja data-analytiikka ovat nousseet kes-
keisiksi voimavaroiksi monilla teknologisilla aloilla, mukaan lukien startup-yritysten ja
markkinoinnin kentdssa. Yritykset, jotka ovat omaksuneet data-analytiikkaa, koneoppimis-
ta, tekodlya, lohkoketjuteknologioita ja pilvilaskentaa ovat saavuttaneet Kilpailuetua ja ra-
kentaneet strategisia toimintatapoja (Abhishek 2020). Varsinkin startupien tapauksessa,
joilla resurssit ovat hyvin minimaaliset suhteessa isoihin yrityksiin, tekodlyn avulla voi-
daan saavuttaa ratkaisevaa kilpailuetua sen suhteen, miten startupista muodostuu kannatta-
va liiketoiminta. On térkeda tutkia miten tekodlyé ja data-analytiikkaa voidaan hyddyntaa
startupien maailmassa, jotta tulevaisuudessa pystymme luomaan merkittavid saavutuksia
innovaation suhteen ja luomaan uusia ihmiskuntaa mullistavia ratkaisuja. Taman tyon tar-
koituksena on tutkia, miten pienilld resursseilla toimiva startup-yritys voi hyddyntaa teko-
alya ja data-analytiikkaa luodakseen tehokkaan ja skaalautuvan lanseerausstrategian digi-
taaliselle verkostoitumisalustalleen Solvearnille. Kontekstissa pienillé resursseilla tarkoite-
taan yritystd vailla yhtddn ulkopuolista pddomaa, vain muutamaa tyontekijad/omistajaa

seka ilman merkittdvaad osaamista tuotteen lanseerauksesta.

Ul¢ (2021) esittelee viisi keskeistd vaihetta teknologia-startup-yritysten elinkaaren mallis-
sa: ideavaihe, lanseerausvaihe, kasvuvaihe, kypsyysvaihe ja ulosmyyntivaihe. Kullakin
vaiheella on ominaispiirteensd, kuten rahoitus, tuotekehitys, asiakaskunta, riskit ja liike-
toimintasuunnitelman taso. Naistd ensimmaistd kahta vaihdetta voidaan kuvata termilla
“kuolemanlaakso” ja ne ovat kriittisimpid teknologia startupin kannalta. (UI¢ ja Mandel
2021.) Tutkimusongelmaksi muodostuu hyvin rajallisilla resursseilla varustetun startupin

selviytyminen kuolemanlaakson lapi pitkalla tdéhtdimelld kannattavaksi liiketoiminnaksi.
Haetaan tutkimusongelmaan vastausta seuraavilla tutkimuskysymyksilla:
Paatutkimuskysymys:

Miten luoda onnistunut ja resurssitehokas lanseerausstrategia Solvearnille, hyddyntéen

tekodlya ja data-analytiikkaa?



Alatutkimuskysymykset:

Miten voidaan nopeuttaa markkinointiprosessia tekoadlya ja data-analytiikkaa yhdistamal-

1a?
Miten luodaan kohdennettua markkinointia datan avulla?
Mitka ovat keskeiset tekijat menestyksekkaassa digitaalisten alustojen lanseerauksessa?

TyoOssa lanseerausstrategia on rajattu verkkosovelluksen markkinointiin, joka on selvésti
suurin ja merkittdvin osa lanseerausta Solvearnin tapauksessa. Tyon tavoitteena on 10yt&a
Solvearnille tyokalut, joiden avulla markkinointi saadaan tehostettua ja optimoitua hyvin
nopeatempoiseksi kunnioittaen kuitenkin arvokasta bréandid rakentavan startupin laatukri-
teereitd. Yksi startupien tarkeimmista tavoitteista onkin saada suuri maara kayttajia hyvin

lyhyessé ajassa: sekd uusia etté palaavia (Sayyed-Alikhani, Chica ja Mohammadi 2021).

1.2 Case yrityksen esittely

Solvearn on kirjoitushetkelld pelkéstaan kehitysvaiheessa oleva verkkosovellus vailla mi-
tdan yritysmuotoa. Sovelluksen lanseeraus on kuitenkin hyvin ajankohtainen ajoittuen
vuodelle 2024. Sovelluksen lanseerauksessa on alustavasti aktiivisesti vain muutama hen-
kilo: ohjelmointivastaava sekd markkinointivastaava. Yrityksen tarkkaa lanseerausbudjettia
ei tuoda tydssa esille, voidaan puhua kuitenkin hyvin rajallisesta maarasta. Kilpailukyvyn
merkittava osa perustuu yritysten hallussa oleviin resursseihin seka erityisesti siihen, miten
naita resursseja hyodynnetdén ja kdytetaan liiketoiminnan laajentamiseen (Anwar, Khan ja
Shah 2018). ”Kun resurssit ovat niukat, selviytyminen ja menestys riippuvat eniten johta-
jista ja managereista, jotka ovat vastuussa yrityksen strategioiden muovaamisesta, ohjaa-

misesta ja toteuttamisesta” (Giardino, Wang ja Abrahamsson 2017).

Sovellus on projektiluontaiseen mikroverkostoitumiseen tarkoitettu alusta, jossa kayttajat
voivat luoda oman projektitiimin tai liittyd valmiiseen tiimiin samanhenkisten ihmisten
kanssa. Jokaisella tiimill& on yhteinen pddmaaré, joka tulee ilmi niin sanottujen tehtévalaa-
tikoiden avulla (Kuva 1). Laatikot toimivat ikddn kuin ovina pienempiin yhteiséihin suu-
resta joukosta kéyttdjid ja kyseisié laatikoita pystyy luomaan kuka tahansa kaytt4ja. Laati-
koita pystyy suodattamaan nékyviin muun muassa kategorian, taitotason, kielen ja laatik-

kotyypin mukaan. Solvearn tarjoaa alustan oman tiimin I6ytdmiselle seka useista eri inter-



aktiivisista networking-tyokaluista, kuten videopuhelusta, chatistd, piirtoty0okalusta, ajatus-
kartasta, kalenterista seka tekstieditorista muodostuvan yksityistilan tiimin kanssakdymi-
selle. Sovelluksen kohderyhmaéd ovat noin 16-25-vuotiaat yrittdjahenkiset nuoret vailla
omaa tiimi& ideoiden ja projektien toteuttamiseksi. Solvearnin ensimmainen versio on kai-

kille kayttajille ilmainen.
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Kuva 1. Esimerkki Solvearnin tehtdvalaatikosta, joka toimii ovena projektiin

1.3 Tutkimuksen toteutus

Tassa tutkimuksessa kaytettyja lahteita on haettu hyodyntden LUT-Primo tietokantaa seka
joitain lahteita on etsitty Googlen normaalia hakutoimintoa hyddyntamalla. Ensisijaisesti
l&hteind on pyritty kéyttdmaan vertaisarvioituja artikkeleja sek& case-tutkimuksia, mutta
tydsséd on myods kaytetty esimerkiksi erilaisia blogeja, kirjoja sek& yritysten, kuten Ope-
nAl:n verkkosivuja. Varsinkin tekoélyn niin nopea kehitys ja sen tarjoamat tyokalut seka
niiden hyddyntdminen tekodlyn ja data-analytiikan syvallisessa integraatiossa digitaaliseen
markkinointiin ei ole saavuttanut tieteellisia artikkeleja yhta nopeassa tahdissa, jolloin tut-
kimuksen tulokset saattaisivat jadda hieman jéalkeen todellisesta potentiaalista mikromark-

Kinastrategian osalta.

Tyon keskeisimpid tieteellisid artikkeleja ovat Rizvanovié¢, Zutshi, Grilo ja Nodehin (2023)
artikkeli, joka kasittelee digitaalisen markkinoinnin roolia startupin kasvuun sek& Jin,



Xhong ja Zhaon (2024) artikkeli, joka ké&sittelee data-analytiikan ja tekodlyn integroimista
digitaaliseen markkinointiin. Chaffeyn ja Ellis-Chadwicking (2019) ja Singh, Nanavati,
Kar ja Guptan (2023) artikkelit puolestaan kasittelevat growth hacking-lahestymistavan ja
A/B-testailujen merkitysta digitaalisessa markkinoinnissa ja ndiden merkitys onkin keski-
0ssa koko tutkimuksen lapi. My6s Giardino, Wang ja Abrahamssonin (2017) artikkeli tuo
tydhon arvokasta tietoa sen case-tutkimusten avulla, jossa késitell&&n startupin epaonnistu-
neisiin johtaneita tekijoita.

Tutkimuksen rakenne koostuu viidestd luvusta. Ensimmainen luku on johdanto, jossa esi-
tellddn tutkimuksen aihe, rajaukset sek& miten tutkimus on toteutettu. Tdmén jalkeen toi-
sessa luvussa kaydaan lapi kasitteiden maadrittelya tekoalystd, data-analytiikasta, lansee-
rausstrategiasta, digitaalisesta markkinoinnista ja startupista. Tassa luvussa lukija myds
johdatellaan digitaalisen markkinoinnin rooliin verkkosovelluksen lanseerauksessa seké&
tekoalyn ja data-analytiikan rooliin digitaalisessa markkinoinnissa. Kolmannessa luvussa
tehdaan case-tutkimusta onnistuneista ja epdaonnistuneista verkkosovellusten lanseerauk-
sesta seka sovelletaan tehtyja tutkimuksia Solvearnin erityispiirteisiin. Neljannessa luvussa
luodaan mikromarkkinastrategia Solvearnin lanseeraukseen. Lopuksi viidennessa luvussa

tehdaan yhteenveto tutkimuksen tuloksista.



2 Teoriatausta

2.1 Kasitteiden méérittelya

Tyon tutkimuksen kannalta ei ole oleellista tietéda syvallisemmin, miten tekoély todellisuu-
dessa toimii, vaan pikemminkin keskitytddn siihen, miten sitd pystytddn hyodyntaméan
Solvearnin tapauksessa tekodlyyn pohjautuvien tekodlymallien avulla. Muidenkin termien
kohdalla luodaan lukijalle késitys siitd, mité niilla tarkoitetaan ja miten ne ajavat kohti Sol-
vearnin onnistunutta lanseerausta, eikd niinkdan menna kovin syvallisesti teknisiin asioi-
hin.

2.1.1 Tekoéaly

Nykykielessd Al viittaa koneen kykyyn kommunikoida, paatella ja toimia itsendisesti seka
tutuissa ettd uusissa tilanteissa samalla tavalla kuin ihminen. Al yhdistetdan seka mielle-
taan vaihdettavana terminé useimmiten koneoppimisen (machine learning) ja syvaoppimi-
sen (deep learning) kanssa, joista jalkimmainen on koneoppimisen erityinen muoto. Kone-
oppiminen viittaa algoritmeihin ja tilastollisiin malleihin, jotka oppivat merkityistad koulu-
tusaineistoista ja pystyvat tunnistamaan ja paattelemé&an kuvioita. (Du-Harpur et al. 2020.)
Al toimii ottamalla vastaan suuria méaria harjoitusdataa, analysoimalla dataa korrelaatioi-
den ja mallien I6ytamiseksi ja kayttdméalla nditd malleja ennusteiden tekemiseen tulevista
tiloista (Laskowski ja Tucci 2023).

Tekodly on ndhnyt valtavia kehitysaskelia seka tullut suuren yleison tietoisuuteen viimeis-
ten vuosien aikana OpenAl:n vuonna 2022 marraskuussa julkaiseman ChatGPT:n myoté.
Kyseinen malli on suunniteltu tuottamaan ihmismaista tekstia perustuen internetista keréat-
tyjen valtavien datamddrien havaitsemiin kaavoihin. OpenAl:n generatiivisia malleja kehi-
tetdan kayttden syvaoppimista, joka hyodyntéa suuria dataméaria kouluttaakseen tekoélya
suorittamaan tehtdvid (OpenAl 2024a). ChatGPT:n merkittdvyydesté kertoo tilastot, jonka
mukaan se saavutti ensimmaiset 100 miljoonaa kayttdjaa kahdessa kuukaudessa (Webb
2023). ChatGPT on kehittynyt huomattavasti edeltdjiinsé verrattuna, erityisesti sen kyvyssa

tuottaa korkealaatuista sisaltod, kdyda aidonkaltaista vuoropuhelua, sen poikkeuksellisessa
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nopeudessa ja mahdollisuudessa kéyttdjien parannella lopputulosta. Tamén lisdksi Chat-
GPT:n uudemmat versiot ja erilaiset laajennetut ja avoimen ldhdekoodin kielimallit tuovat
mukanaan uusia ominaisuuksia ja antavat rajattomasti mahdollisuuksia muuttaa tapaamme
toimia. (Lambert ja Stevens 2023.) Kuvasta 2 huomataan tekodlyn merkitys yrittajien si-

séisten prosessien tehostamisessa.

\ Sisaiset prosessit, joihin yrittajat kayttavat tekoalya
Tuotantoprosessien parantaminen [
Hakukoneoptimointi (avainsanojen tutkimus) [
Prosessiautomaatio [,
Sisdinen viestinta, suunnitelmat, esitykset ja raportit [Ea

Yritystietojen kokoaminen [T
Ideoiden luominen S
Turvallisuusriskien minimeiminen [T
Koodin kirjoitus [
Verkkosivuston kopioiden kirjoitus [

Kuva 2. Kuvaus tekodlyn kéytosta yrittajien keskuudessa (Haan 2023)

ChatGPT:n ulottuvuudet eivét kuitenkin rajoitu pelkastaan kayttajan syottdmaan tekstiin ja
tekodlyn antamaan tekstimuotoiseen tulosteeseen, vaan maksumuurin takana oleva GPT4
pystyy nakemé&an, kuulemaan ja puhumaan. Se pystyy esimerkiksi analysoimaan seka luo-
maan kuvia (DALL-E 3) ja tiedostoja, keskustelemaan daniviestein, koodaamaan, analy-
soimaan URL-linkkien sisdltod, luomaan tekstia seké kdyttdmaan ettd luomaan kustomoitu-
ja GPT versioita hyvin yksityiskohtaisiin ongelmiin. Helmikuussa 2024 OpenAl julkaisi
testiryhmalle testattavaksi heiddn uusimman mallin Soran, joka pystyy luomaan minuutin
pituisia realistisia videoita kayttdjan syottamasta tekstista (OpeanAl 2024). ElevenLabsin
Eleven Multilingual v2 mallin avulla kédyttaja pystyy tuottamaan puhetta yli 30 eri kielella
syotetysta tekstistd milla vaan valitulla danelld, myds omalla, hyddyntden aanikloonausta
(ElevenLabs 2023). Kustomoidun GPT botin avulla kéyttaja pystyy antamaan sille tarvit-
tavia tiedostoja esimerkiksi yrityksen asiakkaista saatua dataa, tarkempia ohjeita, nimeéa-
mé&én sekd jakamaan sen muille k&yttoon tai asettamaan vain yksityiseen kayttoon. Ohjel-
moijat pystyvat myos hyddyntdmaén sitd niin sanottujen API-rajapintojen avulla omissa
ohjelmissa, kuten yhdistdmélla ne tietokantoihin tai chattibotteihin. (OpenAl 2023.) Har-
vardin Business Review artikkelin mukaan markkinoinnilla on suurin hyoty tekodlysta

kaikista yrityksen eri funktioista (Davenport, Guha ja Grewal 2021).
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2.1.2 Data-analytiikka

BDAC (Big Data Analytics Capability) maaritelldan yrityksen kykyna keréta, hallita, pro-
sessoida ja analysoida suuria datamaaria tuottaakseen arvokkaita oivalluksia liiketoiminnan
arvon luomiseksi (Zhang, Hua ja Yuan 2023). Johtamistieteen tutkijat ovat viime aikoina
korostaneet strategisten péaatosten tarkeyttd kilpailuedun saavuttamisessa Kilpailijoihin
nahden. Paatoksisté suurin osa on datan ohjaamia. Massadata eli big data onkin tunnistettu
yhdeksi tarkeimmisté tulevaisuuden teknologian alueista ja se onkin saanut monen eri alan
huomion, koska silla on potentiaalia tarjota yrityksille suurta liiketoiminta-arvoa. (Raguseo
ja Vitari 2018.) Behlin (2022) mukaan “data on uusi 6ljy, joka pyorittaa liiketoimintaa, ja
sen runsaus on ollut haaste pikemminkin kuin sen niukkuus.” Toisin sanoen pelkka data ei
riitd ratkaisemaan yrityksen ongelmia. Yritykset hyodyntévat suuria datamaaria koneiden
ja asiantuntijoiden muodossa, tavoitteenaan houkutella lisaa asiakkaita seka sailyttdd ny-
kyiset asiakkaat, saavuttaakseen markkinaosuutta ja parantaakseen kannattavuutta. Opera-
titvisella tasolla BDAC yhdistéa datan seka teknisen etté ei-teknisen taidon merkityksellis-
ten ja ajankohtaisten ennusteiden tekemiseen markkinoista, mika auttaa yritysta strategises-
ti kilpailijoihinsa nahden. Tutkimuksessa, johon osallistui yhteensa 502 teknologia-alan
startup-yritystd Kiinassa ja Intiassa, havaittiin, ettd big datan hyédyntdminen tarjoaa mer-
kittdvaa kilpailuetua ja parantaa suorituskykya teknologia-alan startup-yrityksissé. Startup-
yritykset ovat erityisesti onnistuneet tunnistamaan puuttuvia tietokerroksia ja hyodynta-

maan niita toimintansa kehittdmisessa kilpailijoidensa tasolle. (Behl 2022.)

2.1.3 Startup-yritys

”Startup-yritys on véliaikainen organisaatio, joka etsii skaalautuvaa, toistettavaa ja kan-
nattavaa liiketoimintamallia. Alussa startupin liiketoimintamalli on kangas, joka on tdynna
ideoita ja arvauksia, mutta silld ei ole asiakkaita eikd juurikaan asiakastietimystd.” Interne-
tin ansiosta startupeja voi rakentaa hyvin nopeasti ja halvalla, jonka takia niiden méaara
vuosittain on rgjahtanyt. (Blank ja Dorf 2012.)

Startup-yritysten elinkaari alkaa ideavaiheesta, jossa keskitytdan idean muodostamiseen ja
MVP:n (Minimal Viable Product) valmisteluun. Tassa vaiheessa yritys muodostaa perustan

innovatiiviselle idealle ja alustavalle tuotteelle. Siirtyminen lanseerausvaiheeseen tarkoittaa
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MVP:n validointia ja ensimmaisten varhaisten omaksujien houkuttelua asiakkaiksi, samal-
la kun yritys alkaa kohtaamaan ulkoisia uhkia ja tuotekehitykseen liittyvié riskeja. Lansee-
rausvaiheessa tuote tuodaan markkinoille ja keskitytdén sen jatkuvaan parantamiseen vas-
tatakseen markkinan odotuksia. Kasvuvaiheessa startup pyrkii voimakkaasti lisaédmaan
markkinaosuuttaan ja tulojaan, kohdaten haasteita kuten innovatiivisen edun séilyttdmisen
ja organisaation laajentamisen. Siind pyritddn laajentamaan asiakaskuntaa varhaisista
omaksujista aikaisen enemmiston pariin, mika vaatii tuotteen jatkuvaa parantamista ja
asiakassuhteen vahvistamista. Kypsyysvaiheessa keskitytdan asiakkaiden sailyttdmiseen ja
valmistautumiseen exitiin, joka voi olla IPO (initial public offering) tai yrityskauppa. Koko
matkan ajan yrityksen arviointi ja sopeutuminen ovat keskeisid, samoin kuin jatkuva kehi-
tys ja mahdollinen tarve muuttaa suuntaa vastaamaan markkinoiden ja asiakaskunnan

muuttuvia tarpeita. (UIC ja Mandel 2021.)

Markkinatyyppi vaikuttaa merkittavasti startup-yrityksen toimintaan, madaritellen sen stra-
tegiat, taktiikat, asiakaspalautteen ja hankintatoimenpiteet sekéd kulut. Olemassa olevilla
markkinoilla, joilla asiakkaat jo ovat olemassa, markkinointi on suhteellisen helppoa, silla
tuotteet tai palvelut parantavat usein jotain asiakkaan madrittdmad ominaisuutta, toisaalta
myaos Kilpailu on todella kovaa. Uusilla markkinoilla yritys luo jotain ennen nakeméatonta,
mika tekee sen haastavaksi, silld tuote on tuntematon ja markkinat maaritteleméattomat.
Markkinat voidaan uudelleen segmentoida, kun suora Kilpailu vallitsevien toimijoiden
kanssa on vaikeaa, keskittyen joko kustannustehokkaaseen tai niche-strategiaan. Liséksi
olemassa olevien liiketoimintamallien kloonaaminen on tehokas l&hestymistapa, kun malli

on todistettu yhdessa maassa mutta ei vield toisessa. (Blank ja Dorf 2012.)

2.1.4 Lanseerausstrategia ja digitaalinen markkinointi

Verkostovaikutteisten alustojen lanseerausstrategia kattaa muun muassa hinnoittelun, tuo-
tepaketoinnin, kohdennetun markkinoinnin sek& tuotteen ennakkotiedottamisen elementit
(Lee ja O'Connor 2003). Menestyvan alustan lanseeraus on haastavaa ja tast4 kertovat seu-
raavat tilastot: 90 % uusista startupeista epdonnistuu ja 10 % uusista liiketoiminnoista ei
selvid ensimmaisestd vuodesta. Startupien epdonnistumisen yleisimmat syyt voivat olla
moninaiset. Babun (2023) mukaan, rahoituksen loppuminen johtaa 38 prosentissa tapauk-

sista epdonnistumiseen, mik& tekee siitd suurimman yksittaisen riskitekijan. Markkinaky-
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synndn puute on toiseksi suurin syy, joka vaikuttaa 35 prosenttiin startup-yrityksista. Li-
séksi 20 prosenttia startup-yrityksistd kohtaa haasteita, kun kilpailijat "ajavat yli", eli ylit-
tavat ne markkinoilla. Virheellinen liiketoimintamalli on syy 19 prosentin epaonnistumi-
siin, kun taas sadntelyhaasteet aiheuttavat ongelmia 18 prosentille yrityksistd. Hinnoitte-
luongelmat aiheuttavat 15 prosentin epdonnistumiset, huono tiimi 14 prosenttia, ja tuotteen
huono ajoitus johtaa 10 prosenttia yrityksista epdonnistumaan. Huono tuote on syy 8 pro-
sentin epaonnistumisiin, ja epaharmonia sijoittajien kanssa vaikuttaa 7 prosenttiin tapauk-
sista. Pivot menee huonosti 6 prosentilla yrityksista. Lisdksi 5 prosenttia startup-yrityksista

karsii perustajiensa henkisen jaksamisen haasteista. (Babu 2023.)

Lanseerauksen vaikeus johtuu strategisten valintojen suuresta mééarastd, kuten sopivan ar-
volupauksen maarittdmisesta markkinoille, verkostovaikutusten keskittymisesta markkinan
eri osiin, erillisten ominaisuuksien tarjoamisesta verkostovaikutusten ulkopuolella, hinnoit-
telusta ja laskutuksen kohdistamisesta. Liséksi strategiset paatdkset ovat dynaamisia; lan-
seerauksen paras strategia voi erota merkittavéasti skaalausvaiheen tai kypsyyden parhaasta
strategiasta. Alustan lanseerausvaiheessa mobiili- ja B2B 1loT (Industrial Internet of
Things) alustojen tulisi priorisoida itsendisen arvon investointeja, kun taas sosiaalisen me-
dian alustojen tulisi kohdistaa enemman resursseja sosiaalisten ominaisuuksien parantami-

seen. (Anderson, Parker ja Tan 2023.)

Digitaalinen markkinointi mainostaa, myy ja toimittaa tuotteita tai palveluita verkkoalusto-
jen ja kanavien kautta, kasittden strategioita ja menetelmid, kuten mainontaa, promootiota,
sosiaalisen median markkinointia ja sahkopostimarkkinointia, tavoitteenaan houkutella ja
sitouttaa kohderyhmi& sekd edistda brandid ja kasvattaa myyntid (Jin, Zhong ja Zhao
2024). Sosiaalisen median merkitys digitaalisessa markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti. So-
siaalisen median hyddyntdmisesta liiketoiminnassa koituu kuusi keskeisté etua: 1) organi-
saatio voi saada suosituksia ja ehdotuksia vuorovaikutuksessa potentiaalisten asiakkaiden
kanssa, 2) se mahdollistaa paremman asiakaspalvelun tarjoamisen viestimalla asiakkaiden
kanssa ja tarjoamalla vélitont& apua transaktioihin liittyen, 3) sosiaalisen median kaytt6 on
kustannustehokasta erityisesti liiketoiminnan markkinoinnissa ja edistamisessd, 4) se mah-
dollistaa trendien ja kiinnostuksen kohteiden seurannan ja tunnistamisen asiakkaan huomi-
on ja kysynnén tehokkaaseen tavoittamiseen, 5) se auttaa luomaan tietoisuutta bréndista, ja
lopuksi 6) se voi ohjata myyntié ja liikennetté liiketoimintaan lisédmalla yrityksen markki-

naosuutta sosiaalisen median kautta (Susanto et al. 2021).
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Digitaalinen markkinointi on muuttanut merkittavésti yritysten tapaa ottaa yhteytta asiak-
kaisiinsa, se tarjoaa sujuvan ja personoidun asiakasviestinnan. Isot alustat, kuten Google,
Facebook ja Instagram tarjoavat markkinointikampanjoita, joita yritykset voivat kayttaa.
Verkkosivut, jotka synkronoivat liikenteen analytiikan kanssa, mahdollistavat yritysten
seurata ja maarittdd uusia tapoja, joilla houkutella potentiaalisia asiakkaita maksaviksi asi-
akkaiksi. (Rizvanovi¢ et al. 2023.) On syntynyt uusia késitteitd, kuten ”growth hacking”,
joka keskittyy big dataan, sosiaaliseen mediaan ja tekoalyyn. Termin suosio ja tarkeys on
kasvanut yrittajien ja startup valmentajien julkaisemien kasvun hakkerointi blogien ja me-

nestystarinoiden seurauksena. (Bohnsack ja Liesner 2019.)

Digitaalisen markkinoinnin strategian kehittdmisessa korostuu kolmen padmediatyypin —
maksetun, omistetun ja ansaitun median — syvallinen ymmarrys ja niiden tasapainoinen
hyodyntdminen. Maksettu media tarkoittaa suoria investointeja mainostilaan ja se voi ké-
sittdd hakukonemainontaa, nayttdmainoksia ja affiliate-markkinointia. Tdma media on eri-
tyisen térkeda uusien potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa ja nakyvyyden kasvatta-
misessa. Omistettu media viittaa yrityksen itse hallinnoimiin kanaviin, kuten omiin verk-
kosivustoihin, blogeihin, séhkopostilistoihin, mobiilisovelluksiin ja sosiaalisen median
tileihin. Tdma media on elintarkea brandin identiteetin rakentamisessa ja yllapidossa, tarjo-
ten alustan, jossa yritys voi suoraan kommunikoida yleisonsa kanssa ja hallita viestintaan-
sd. Ansaittu media kattaa sen julkisuuden, jonka yritys saa ilman suoria maksuja, esimer-
kiksi PR:n (public relations), asiakasarvostelujen, sosiaalisen median keskustelujen ja suu-
sanallisen markkinoinnin kautta. Se on luonteeltaan orgaanista ja kuvastaa brandin todellis-

ta suosiota ja arvostusta markkinoilla. (Chaffey ja Ellis-Chadwick 2019.)

Startupien tapauksessa digitaalinen markkinoinnin merkittavyys korostuu, kun se ulottuu
pelkdan myynnin ja ndkyvyyden ulkopuolelle siséltden esimerkiksi kokeilut, yhteison raken-
tamisen ja asiakassuhteet. Startupin alkuvaiheessa digitaalinen markkinointi on kompo-
nentti, jota ei kaytetd pelkastdan startupin lasndolon osoittamiseen, vaan my06s ensimmai-
sen markkinakokeilun osoittamiseen (Bland ja Osterwalder 2019). Digitaalisen markki-
nointistrategian luomisessa on useita ennakkoehtoja ennen lanseerausta. Tarkeita tekijoita
ovat tavoitteiden asettaminen, strategian madrittdminen tilanneanalyysin ja vertailuanalyy-
sin avulla, tuotemarkkina sopivuuden varmistaminen, mitattavuuden selkeat indikaattorit ja
asiakkaiden yksityiskohtainen tutkimus. On olennaista ymmartaa asiakasprofiilit ja tehda

kohdennettua tutkimusta asiakkaista ja yleisosti. (Rizvanovi¢ et al. 2023.)
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2.2 Digitaalisen markkinoinnin rooli verkkosovelluksen lanseerauksessa

Verkkosovelluksen lanseerausstrategiaa luodessa on tarkedd tehda perusteellinen markKki-
nointisuunnitelma, kenelle ja missa markkinointia tehdaan riippuen esimerkiksi siita, kay-
tetddnko sovellusta padasiassa tietokoneella vai puhelimella. Jotta tiedetdén, kenelle mark-
kinointia tehdaan, tulee kartoittaa sovelluksen kohdemarkkinat, sen tavoiteltu kayttajakunta
sekd olemassa oleva kilpailu ja siitd erottautuminen. Tavoitellun asiakkaan kayttaytymisen
analyysissa motivaatioiden, mediakayttaytymisen ja valintojen, asiakasprofiilin ja tarpei-
den avulla luodaan tarkat asiakassegmentit, jotka ohjaavat markkinointistrategiaa esimer-
kiksi saadun datan avulla. Verkkosivun lanseerausta tehdessa tulee tietdd, mihin markki-
noinnilla pyritdén eli esimerkiksi rekisterditymiseen, potentiaalisten asiakkaiden hankin-
taan tai myyntiin ja miten néihin voidaan vaikuttaa esimerkiksi konversioasteen optimoin-
nilla (Chaffey ja Ellis-Chadwick 2019).

Testauksella on merkittéva rooli tassa vaiheessa ja keskittyminen pelkéstaan voiton mak-
simointiin ja liiketoimintamallin suunnitteluun ilman testausta ja toteutusta johtaa startupin
epéonnistumiseen (Giardino, Wang ja Abrahamsson 2017). Verkkosovelluksen lansee-
rauksen markkinointiviestissa brandin rakentamisella on suuri merkitys. Bréndin rakenta-
minen digitaalisessa ymparistossa auttaa yrityksid luomaan erottuvan identiteetin ja erot-
tumaan kilpailusta, miké& on vélttdmatonta tiiviisti kilpailluilla markkinoilla (Shi ja Miles
2020).

Digitaalisen markkinoinnin ytimesséd verkkosovellusten lanseerauksessa on "growth
hacking" - lahestymistapa, joka yhdistad markkinoinnin ja teknologian keskittyen liiketoi-
minnan kasvuun ja kannattavuuteen. Growth hackerit yhdistavét perinteisen markkinointi-
kysymyksen "Kuinka saan asiakkaita tuotteelleni?" moderneihin l&hestymistapoihin, kuten
A/B-testauksiin, laskeutumissivuihin (landing page) ja sosiaalisen median strategioihin. He
keskittyvat kvantitatiiviseen mittaamiseen, skenaariomallinnukseen ja tietokantahakuihin,
etsien jatkuvasti uusia tapoja tehostaa asiakashankintaa ja kayttdjakokemusta. Growth
hackingin avainelementtej&d ovat uusien kéayttajien hankinta, loistavan ensikokemuksen
tarjoaminen, kayttdjien sitouttaminen ja tuotteen virallisen kasvun edistdminen. Se siséltaa
tekniikoita viruksenomaista kasvua varten, kannustaen kayttdjia jakamaan kokemuksiaan.
Growth hacking -tekniikat ovat osoittautuneet tehokkaiksi yritysten, kuten LinkedInin,

kasvussa 13 miljoonasta 175 miljoonaan kayttajaan. Facebookin kasvutiimi aloitti luomalla
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yksinkertaisen kehyksen keskeisille mittareille: 1) hankinta, jossa tuodaan ihmiset tuotteen
aarelle; 2) aktivointi, tarjoten houkutteleva alkukokemus; 3) sitoutuminen, pitden kayttajat
kiinnostuneina ja tarjoten arvoa; seka 4) suosittelevuus (virality), kannustaen ihmisia suo-
sittelemaan tuotetta. (Chaffey ja Ellis-Chadwick 2019.)

Digitaalisella markkinoinnilla on myds merkittdva vaikutus verkkosovelluksen SEO
(search engine optimization) suoritukseen. Verkkosovelluksen sijoittuminen hakukonetu-
losten karkeen koetaan merkkind sen uskottavuudesta ja hyvin vakiintuneilla bréandeilla
onkin taipumus olla parempi SEO-suorituskyky johtuen algoritmien vaikutuksesta ja nii-
den vahvasta branditunnistuksesta. SEO jaetaan kolmeen tyyppiin: 1) tekninen SEO, joka
keskittyy verkkosivuston teknisten osa-alueiden optimointiin; 2) verkkosivulla tapahtuva
SEO, joka optimoi verkkosivuston sisallon seké kayttéjille ettd hakukoneille; ja 3) verkko-
sivun ulkopuolinen SEO, joka rakentaa bréndin varallisuutta, kuten esimerkiksi ihmisig,
merkkejd, arvoja, visioita, iskulauseita ja véreja seka toteuttaa toimenpiteitd, jotka lopulta
lisadvat branditietoisuutta ja tunnistettavuutta seka kysynnén luomista. (Chen ja Sénéchal
2023.)

2.3 Tekoalyn ja data-analytiikan hyddyntaminen digitaalisessa markkinoinnissa

Digitaalisen markkinoinnin kenttd on viime vuosien aikana kokenut merkittavid muutoksia
tekoalyn ja data-analytiikan kehittyessa. Nama teknologiat tarjoavat yrityksille uusia tapoja
ymmartaa asiakkaitaan, optimoida markkinointistrategioita ja luoda henkilékohtaisempia
kayttajakokemuksia. On tullut termi ”markkinointi 5.0”, joka maéritelldén edistyneen tek-
nologian, kuten tekodlyn, esineiden internetin (IoT) ja big data-analytiikan integroimista
markkinointistrategioihin (Bakator, VVukoja ja Manestar 2023). ’Big data -teknologia sisal-
t&4 erilaisia osa-alueita, mukaan lukien tiedon tallentamisen, tiedon kaivamisen ja koneop-
pimisen. Namé alueet mahdollistavat arvokkaiden nakemysten Iéytdmisen laajoista tieto-
kannoista ja auttavat digitaalisen markkinoinnin paatoksenteossa. Datan avulla voidaan
luoda resurssitehokas markkinointistrategia kohdentaen hyvin tarkkaa kohdeyleisfd. Ny-
kyisell4 big data -aikakaudella digitaalinen markkinointi kohtaa edelleen haasteen big da-
tan ja tekodlyn syvéllisessa integroinnissa. Nykytutkimus keskittyy padasiassa digitaalisen

kuluttajakéyttdytymisen ennustamiseen koneoppimisen avulla, mutta kestavan digitaalisen
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markkinoinnin saavuttamiseksi syvempi integraatio puuttuu yha. (Jin, Zhong ja Zhao
2024.)

Koneoppiminen ja laskennallinen &lykkyys ovat tarkeédssa roolissa sosiaalisen median ana-
lytiikassa. Tekstin louhinta, kayttajaprofiilien luonti, paikannus, sentimenttianalyysi ja so-
siaalinen aistiminen ovat esimerkkeja keinoista, joilla suoritetaan syvallista analyysia jal-
jistd, joita ihmiset jattavat jatkuvasti sosiaaliseen mediaan. (Ducange, Pecori ja Mezzina
2018.) Téat& prosessia on nopeuttamassa tekodly, joka mahdollistaa suurien datamaarien
kasittelyn hyvin nopeassa ajassa johtaen tarkempiin tuloksiin, tasta esimerkkiné ennustava
analytiikka (predictive analytics), joka voi analysoida historiallista dataa tulevaisuuden

trendien ja kayttaytymisten ennustamiseen (Cooper 2023).

Big datasta kerataan asiakastietoja eri kanavilta, kuten verkosta, sosiaalisesta mediasta ja
yrityksen omista sisaisista jarjestelmistd, kuten tietokannoista, tarjoten ndkemyksia kulutta-
jien kayttaytymiseen ja mieltymyksiin. Tekoélyyn perustuva kestavén digitaalisen markKki-
noinnin malli kehitetd&n tunnistamaan dataa ennustaakseen markkinointitrendeja. Koulu-
tettuna historiallisella datalla malli mahdollistaa asiakassegmentoinnin ja kayttaytymisen
ennustamisen, optimoiden digitaalisen markkinoinnin strategioita ja tehostaen toimenpitei-
den vaikuttavuutta. (Jin, Zhong ja Zhao 2024.) Tulevaisuuden trendeihin kuuluvat muun
muassa lisdantynyt virtuaalitodellisuuden ja lisatyn todellisuuden kayttd, d4aniohjatut avus-
tajat, ennustava analytiikka, automaatio seka tekoalypohjainen personointi (Bakator, Vuko-
ja ja Manestar 2023). Tekoély on keskeinen véline markkinoijille kampanjatiedon keraa-
misessa ja sen muuntamisessa kokemuksiksi, jotka maksimoivat kuluttajien tyytyvaisyy-
den ja yrityksen voitot. Esimerkiksi yhdistamalla tekodlyn luonnollisen kielen késittelyn
kanssa, yritykset lisadvat brandin sitoutumista ja sisallon kulutusta algoritmien avulla, jot-
ka analysoivat automaattisesti bréndin siséltdd. Sosiaalisen median viestinndssa suora-
markkinoinnissa tekodlya on kaytetty laajalti viestinnan pyhyyden sdilyttdmiseen ja roska-
postin vahentdmiseen. Yksi suoramarkkinoinnin ndkokulmista, joka voi saada merkittavéaa
hyotya tekodlystd, on mainosten suunnittelu, toimittaminen ja optimointi potentiaalisille
asiakkaille. Useimmissa tapauksissa A/B-testaus on paras keino I0ytaa tehokkaimmat mai-
nokset, verkkosivut tai laskeutumissivut (landing pages). Tassa menetelméssa liikenteesté
puolet ohjataan alkuperdiseen versioon ja toinen puoli kokeiluversioon, jotta voidaan arvi-
oida, kumpi toimii paremmin. Testi& jatketaan, kunnes saadaan luotettavia tuloksia, jonka

jalkeen parhaaksi todettu versio otetaan kayttoon kaikille kéyttdjille. Tdma prosessi mah-
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dollistaa tehokkaimman vaihtoehdon valinnan ja sen jalkeen keskittymisen sen hyoddynta-
miseen. (Singh et al. 2023.) Kuvasta 3 ndhdaan, kuinka tutkimuksessa, jossa 442 firmaa
jaettiin 3 kategoriaan heiddn menestyksensa mukaan péaastiin tulokseen, jossa menestyvét
ja keskivertoa paremmat yritykset kayttavat eniten big data-analytiikkaa ja toiseksi eniten
tekodlyd, kun taas alle keskitason yritykset suosivat eniten tekodly& ja vahiten isoja data-
analyyseja, koska ne pitavét tekoalya helpompana, halvempana ja nopeampana tavan halli-
ta markkinaorientaatiota (MO) (Zhang, Haili ja Song 2022).

28
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Kuva 3. Vertailussa kolmen uuden teknologian kéytt6d markkinaorientaation hallinnassa

yritysten menestyksen mukaan (Zhang, Haili ja Song 2022)

E-commerce, eli ”internetissé kaupankayntia harjoittavalle” (Bloomenthal 2023), yrityksel-
le X Jinin, Zhongin ja Zhaon (2024) tekemassa tutkimuksessa analysoitiin asiakkaiden
viimeaikaista ostokdyttaytymistd, ostopdivien tiheyttd ja rahallista arvoa ennustaakseen
tulevia markkinointituloksia ja tarjoamaan kohdennettuja markkinointistrategioita. Tutki-
muksessa kehitetddn kestavéan digitaalisen markkinoinnin malli, joka yhdistda big data -
analyysin ja tekodlyn RFM-mallin (Random Forest Model) asiakaskéyttaytymisen ja tren-
dien ennustamiseen. Kuvassa 4 on esitetty kaavamainen esitys tastd. RFM-malli, joka on
osa tekodlyyn perustuvaa oppimista, kayttdd useita pdatospuita ennustamaan tuloksia ja
parantamaan markkinointistrategioiden tarkkuutta ja henkil6kohtaisuutta. Malli koulute-
taan historiallisilla tiedoilla hallitsemaan asiakkaiden ja markkinointitoimintojen vélista
vuorovaikutusta, mahdollistaen asiakassegmentoinnin, kayttdytymisen ennustamisen ja

mieltymysten tunnistamisen parantaen projektinhallintaa, resurssien kohdentamista ja kil-
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pailullista asemointia markkinoilla datavetoisen paatoksenteon kautta. (Jin, Zhong ja Zhao
2024.)

tietojoukko
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Kuva 4. Kaavamainen esitys RF-mallista (Jin, Zhong ja Zhao 2024)
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3  Case-tutkimukset ja vertailuanalyysi

3.1 Aiempien verkkosovellusten onnistuneet ja epdonnistuneet lanseeraukset

Seuraavaksi tarkastellaan aiempien verkkosovellusten lanseerauksia seka erityisesti niiden
onnistumiseen sekd epdonnistumiseen johtaneita tekijoitd. Taulukosta 1 n&hdaan viiden
onnistuneen (merkattu vihreélld) ja kahden epdaonnistuneen (merkattu punaisella) verkko-

sovelluksen lanseeraukseen vaikuttavat tekijat.

Taulukko 1. Keskeisia syita onnistuneiden ja epdonnistuneiden verkkosovellusten lansee-

raukseen

Skype Kyky tunnistaa ja palvella pienten ryhmien sosiaalisia tarpeita,
kayttajien suosittelu ja palvelun valitén arvo.

Facebook & Tinder Tehokas mikromarkkinastrategian luominen.

Chatterbug A/B-testaukset, UGC ja resurssien kohdentaminen.

RecordFarm Kayttdjien luoman sisallon hyddyntaminen ja personoitu
kanssakayminen asiakkaan kanssa.

Milkplease & Picteye Ongelma/ratkaisu asetelman puute, yrittajahenkisyyden puute,

riskien tunnistamisen ja reagoimisen puute, lilan suuri
kohderyhma, liika keskittyminen tuoton maksimointiin alussa,
yritti sopeuttaa markkinat lilkketoimintaan ja asiakaspalautteen
puute.

Otetaan alkuun esimerkki vuonna 2003 lanseeratusta viestinta- ja VOIP-palvelu (Voice
over Internet Protocol) Skypesta. Skypen menestys perustui sen kykyyn tunnistaa ja palvel-
la pienten ryhmien sosiaalisia tarpeita. Se mahdollisti kahden ihmisen valisen vélittdmén
nautinnon sen ilmaisista, korkealaatuisista puheluista, riippumatta siité, liittyisiké palve-
luun koskaan muita kayttdjia ja se levisikin juuri talla tavalla. Skype laajeni luonnollisesti,
koska kayttdjat olivat motivoituneita levittdmadn sanaa ja rohkaisemaan muita liittymaén
saadakseen mahdollisimman paljon irti alustasta. Tama kayttajien valittdméa suosittelu ja
palvelun tarjoama vélitén arvo olivat avaintekijoita, jotka johtivat Skypen menestykseen.
(Edelman 2015.) Myos seuranhakupalvelu Tinder ja sosiaalisen median alusta Facebook

ovat loistavia esimerkkeja siitd, kuinka mikromarkkinastrategia voivat edesauttaa alustan
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lanseerauksen onnistumista. Tinderin ldpimurto vuonna 2012 perustui siihen, ettd se lan-
seerattiin yliopiston fuksibileissé Etela-Kalifornian yliopistossa, joka oli jo valmiiksi nuor-
ten miesten ja naisten kohtaamispaikka. Facebook puolestaan lanseerasi alustan suljetussa
yhteisossé Harvardin yliopistossa vuonna 2004, jolla varmistettiin aktiivisen yhteisén luo-
minen heti lanseerauksesta l&htien (Bhargava 2014). Molemmissa tapauksissa alustat hyo-
dynsivat mikromarkkinastrategiaa, joka kohdistuu pieneen markkinaan, jossa jasenet ovat
jo vuorovaikutuksessa keskenaan, mahdollistaen alustan tehokkuuden todistamisen koh-

teena olevassa toiminnassa. (Choudary 2016.)

Kieltenoppimissovellus Chatterbug kdynnisti lanseerauksensa vuonna 2021 hyddyntamalla
A/B-testausta adrimmaisen Kilpailullisessa koulutuskategoriassa hyvin rajallisilla resurs-
seilla. Sovelluksen markkinointitiimi k&ytti monipuolisia strategioita luodakseen vaikutta-
via mainoksia ja suoritti kattavia A/B-testeja eri elementeilld, kuten vareilld, ainutlaatuisil-
la myyntiehdotuksilla ja mainosten tyyleilla. Yli 60 mainossarjan testaus kahdeksassa eri
markkinassa auttoi tiimid tunnistamaan menestyneimmat variaatiot. Erityisesti kayttédjien
luoma sisélto osoittautui tehokkaammaksi kuin perinteiset mainokset, mika ohjasi strategi-
an keskittymisen UGC:hen (user generated content). Jatkuvan analyysin ja kanavakohtai-
sen viestinnan avulla tiimi pystyi tunnistamaan arvokkaimmat kayttajasegmentit, joiden
sitoutumis- ja pysyvyysasteet olivat korkeat samalla kun hankintakustannukset pysyivét
matalina. Tamén oivalluksen pohjalta suoritettiin lisdd A/B-testeja kohdennetulle yleisélle
eri kanavissa ja maissa. Strateginen ja automatisoitu jarjestelmé kampanjoiden, yleisojen ja
luovien ratkaisujen hallintaan mahdollisti resurssien alykk&an kohdentamisen ja oli avain-
asemassa Chatterbugin tavoitteessa nousta koulutuskategorian kérkeen alle vuodessa.
(Rumpf 2022.)

Aasialainen startup yritys RecordFarm lanseerasi onnistuneesti avoimen sosiaalisen audio-
alustan, joka mahdollistaa ké&yttajien aaninauhojen tallennuksen, latauksen, kuuntelemisen,
jakamisen ja jakamisen muille kayttgjille. Alustan toimivuus vaati seka kysynta etté tarjon-
tapuolen kayttadjakunnan. He loivat alkuun 5 Facebook sivua keratakseen kayttajia ja luo-
dakseen suosittuja kampanjoita. Alussa he keskittyivatkin hyodyntaméén vain Facebookia
ja Youtubea, joissa tilastojen mukaan oli heiddn kohderyhmansa. He keskittyivét aluksi
I6ytam&an musiikin kuuntelijoihin ja tdman jalkeen vasta siséllon tarjoajiin, musiikin tuot-
tajiin. RecorFarmin tapauksessa sosiaalinen media oli hyvin kriittinen tekija, jolla se sai

yhdistettyd palvelunsa myds sisaisesti muihin sosiaalisiin medioihin sekd luomaan markki-
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nointisisaltéa hyvin rajallisella budjetilla ilman tarvetta maksullisille mainoksille. Yksi
markkinointikikka oli julkaista heidan alustansa kéyttdjien tuottamia aaninauhoitteita muis-
sa sosiaalisissa medioissa tuottaakseen sisaltéa ja luodakseen suoran yhteyden palvelun
seka sosiaalisten medioiden valille. He my0s toteuttivat hyvin personoitua kanssakéymisté
sosiaalisen median kanavissa vastaamalla kommentteihin jokaisen tarpeen mukaan henki-
I6kohtaisesti ja taten loivat tiivista yhteisod kayttajista. Kayttdjien jakama siséltd palvelun
sisalla sekd muissa sosiaalisissa medioissa antoivat tilaa innovatiivisuudelle ja painotti

kayttéjien todellisia tarpeita. (Kim ja Choi 2019.)

Tarkastellaan seuraavaksi kahta epdaonnistuneeseen lanseeraukseen johtanutta ohjelmisto
startupia Milkpleasea ja Picteye:ta seké niihin vaikuttavia tekijoita Giardino, Wang ja Ab-
rahamssonin (2017) tekemien kummankin startupin toimitusjohtajien haastattelujen seké
perustajatiimien dokumentaatioiden pohjalta. Milkplease oli verkkosovellus, joka keskittyi
tuomaan ruokaostokset asiakkaan kotiovelle hyodyntamalla lahelld asuvia naapureita. Pic-
teye puolestaan oli verkkoalusta, jossa ihmiset pystyivat ostamaan ja myymaén valokuvia.
Molemmat startupit toimivat alussa ohjelmistoinsiné6rien voimin, mutta myéhemmin he
saivat lis&a tekijoita tdyttamadn markkinointiin ja liiketoimintaan keskittyvét roolit.
Milkplease:n oli tarkoitus saada tuottoa palvelumaksuista, jotka veloitettiin kéyttdjien valil-
ta. Sovelluksen kohderyhmaa olivat tayspaivaisesti tydskentelevat ihmiset, jotka tarvitsisi-
vat palvelua ja opiskelijat, jotka toteuttaisivat palvelut. Picteye yritti tuotteen lanseerausta
useaan otteeseen ilman markkinoilta tulevaa positiivista signaalia. Molemmat startupit toi-
vat tuotteidensa prototyypit markkinoille niin pian kuin mahdollista ja toteuttivat niin sa-
nottua evolutiivista menetelmad, jossa tuotteiden ominaisuuksia parannetaan jatkuvasti
asiakastarpeiden mukaan. Molempien startupien tiimien ongelmana oli liika keskittyminen
tuotteeseen ilman kunnollista ongelma/ratkaisu-asetelman tarkastelua ja loytamista seka
yrittdjahenkisyyden puuttuminen, kuten motivaatio seka riskien analysoiminen ja niihin
reagointi. Markkinointi toteutettiin lehdiston ja séhkdpostin avulla seké erilaisten jarjestet-
tyjen tapahtumien avulla. Startupien toimitusjohtajat myoénsivat, ettd pienemman asiakas-
ryhmén hyoédyntaminen prosessin alussa olisi tarjonnut tehokkaamman tavan rakentaa
asiakaskuntaa, jotka arvostavat tarjottua ratkaisua ja lopulta markkinan l6ytamista. Startu-
pit keskittyivat liian aikaisin tuoton maksimoimiseen liikaa ajatellen liiketoimintamallia
sekd sopeuttaen markkinat liiketoimintaan eikd pdainvastoin. Kahden tapauksen analyysi

paljasti, ettd saannollisen asiakaspalautteen puute ja liiketoiminnan seké tuotteen sopeut-
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tamattomuus muuttuvaan markkinaan johtivat strategioiden epaonnistumiseen ongel-

ma/ratkaisu-asetelman saavuttamisessa. (Giardino, Wang ja Abrahamsson 2017.)

3.2 Solvearnin lanseerauksen erityispiirteet ja tutkimusten soveltaminen

Solvearnin tapauksessa lanseerausprosessi koostuu tietoturvatestien tekemisestd, puhelin
yhteensopivuuden viimeistelystd, bugien korjailuista, pilottiryhmén testailuista eri use-
casejen avulla, toisen tietokannan luomisesta sovelluksen kehitykseen, domainin asettami-
sesta turvalliseksi sivustoksi seka tarkeimpana sovelluksen digitaalisesta markkinoinnista
kayttdjien saamiseksi. Solvearn kuuluu verkostovaikutusta hyddyntavéaan tuotteeseen, jossa
yksittaisen kayttajan saama verkkosovelluksen arvo kasvaa sovelluksen kayttajaverkoston
koon kasvaessa (Lee ja O'Connor 2003).

Solvearnin tapauksessa voidaan puhua markkinoiden uudelleen segmentoinnista niche-
strategialla. Siind otetaan online-verkostoitumiseen uusi ndkokulma, jossa tuodaan mark-
kinalle nopea ja projektiluontainen verkostoituminen verrattuna esimerkiksi LinkedInin tai
internet sisallon tuottajien luomiin laajoihin yrittdjille suunnattuihin yhteiséihin. Solvearn
yhdistdd monista eri alustoista tuttuja ominaisuuksia, kuten videopuhelut ja piirtotydkalut
sekd oman verkoston loytamisen yhdeksi alustaksi. Solvearn ei kilpaile niinkdan ndiden
ominaisuuksien laadulla vaan sen nopealla toiminnalla seké& helppoudella saavuttaakseen

saman lopputuloksen kuin vain tiettyihin ominaisuuksiin keskittyvét alustat.

Solvearnin tapauksessa budjetti ei riitd ulkoistamaan markkinointia erilaisille digitaalisen
markkinoinnin palveluntarjoajille eikd myoskaan kéayttaa resursseja maksullisiin mainos-
kampanjoihin. Lanseerauksessa halutaan kuitenkin toteuttaa onnistuneiden esimerkkita-
pausten menestykseen johtaneita tekijoitd markkinoinnin suhteen seka valttaa virheita, joita

epéonnistumiseen johtaneet startupit tekivat.

Skypen, Tinderin ja Facebookin tavoin Solvearnin tulee keskittdd markkinointi hyvin pie-
neen mikromarkkinaan ja taten saavuttaa tiivis ja tyytyvéinen kéayttdjakunta, jossa tapahtuu
luonnostaan suosittelua muiden kéyttajien houkuttelemiseksi. My6s suosittelua voidaan
ohjata markkinoinnin avulla luomalla kannustava ilmapiiri sisallén jakamiselle kayttgjien
toimesta heiddn kokemuksistaan ja menestyksestddn Solvearnin sisélld tai jakamalla itse

kayttdjien luomaa sisaltdd omissa sosiaalisissa medioissa RecordFarmin tapaan. Mikro-
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markkinastrategian toteuttamisessa voidaan hyddyntdd Chatterbugin tapaan A/B-
testauksia, joiden avulla voidaan 10ytdd arvokkaimmat kayttdjasegmentit ja taten ohjata
rajallisia resursseja yha tarkemmin haluttuun mikromarkkinaan. Myds oikeiden sosiaalis-
ten medioiden kanavien valitseminen ja kussakin parhaan siséltOstrategian luominen on
tarked osa lanseerausta, jotta kustakin alustasta tavoitetaan parhaalla todennékdisyydella
juuri haluttu kohderyhma ja vield tdrkedmpdd, muuttaa katselukerrat uusiksi Solvearnin
kayttajiksi.

Milkpleasen sek& Picteyen epdonnistumisista voidaan ottaa opiksi se, ettd maksimaalisen
voiton tavoittelemisen sijaan pyritddn miellyttdmaan hyvin pientd kohderyhmaéa ja sitéa
kautta sopeuttaa tuote markkinaan iteroiden sovellusta sen ongelma/ratkaisu-asetelman
pohjalta. My0s asiakkailta kerdtyn datan ker&&@minen on ensisijaisen tarkead ei pelkéstaén
jatkuvan tuotekehityksen mutta myos ongelma/ratkaisu- asetelman loytamisessa. Markki-
noinnissa on erityisen tarkeaa loytaa ratkaisua arvostava asiakaskunta ja sita kautta juuri
oikea markkina suuren yleison tavoittelun sijaan. Myds tiimin motivaatiolla ja yrittajahen-
kisyydelld seké& riskien tiedostamisella ja niihin nopealla reagoinnilla voidaan ajaa kohti

onnistumista.

Toteutuksessa hyddynnetdédn tekodlyd seké data-analytiikkaa, ja naiden avulla keskitytaan
hyvin tarkan kohderyhman tavoittamiseen A/B- testimenetelmin, jonka antaman datan poh-
jalta tuotetaan markkinointisisaltod ja branditietoisuutta tekoédlyn avulla pyrkien saavutta-
maan tiivis yhteiso sovellukseen pysyen trendien ja algoritmien virrassa. Tekodlyn ja data-
analytiikan hyodyntdmistd Solvearnin markkinointistrategiassa tarkastellaan seuraavassa

luvussa.
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4 Mikromarkkinastrategia Solvearnille tekoélyé ja data-

analytiikkaa hyddyntéen

4.1 Keratyn datan hyddyntaminen kohderyhman segmentoinnissa ja markkinointisisallon

kehittamisessa

Tassd luvussa muodostetaan markkinastrategia Solvearnille tutkimuksen tuloksia hyddyn-
tden. Solvearnin markkinastrategiassa rajallisilla resursseilla korostuu ansaitun median
saaminen eli julkisuus, jonka yritys saa ilman suoria maksuja, esimerkiksi PR:n, asiakasar-
vostelujen, sosiaalisen median keskustelujen ja suusanallisen markkinoinnin kautta. Kuvas-
ta 5 ndhd&an Solvearnin mikromarkkinastrategia yksinkertaistettuna ja strategian vaiheet

avataan yksityiskohtaisesti seuraavaksi.

Asiakassegmentit

Todennakoisin vaihtoehto
optimaaliseksi kayttajaksi

Kilpailijoiden
analysointi

Sisaltostrategiat

Markkinointi

A/B-testaukset
tietokanta &
markkinointi

Johtopaatokset
datan avulla

Kuva 5. Solvearnin mikromarkkinastrategia yksinkertaistettuna

Strategiassa keskeisimpané on aluksi luoda asiakassegmentit, jossa maaritellaan tavoitellun
asiakkaan kayttaytymiset: motivaatiot, mediakayttaytyminen, valinnat, asiakasprofiilit seka
tarpeet. (Chaffey ja Ellis-Chadwick 2019.) Asiakassegmenttejd luodessa keskitytdén on-

gelma/ratkaisu-asetelman tarkasteluun. Alussa halutaankin saada asiakkaita, jotka hyotyvét
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sovelluksesta sekd tuovat lisdarvoa eniten eli tdssé tapauksessa 16—25-vuotiaat yritt4jahen-
Kiset nuoret, joilla ei ole vield tiimid, mutta ovat erittdin motivoituneita tekeméan toita me-
nestyksen saavuttamiseksi. Talléin myds suosittelua tapahtuu erittdin tehokkaasti ja yksi

kaytt4ja tuo monta muuta kayttajaa sovellukseen.

Solvearnin tapauksessa markkinoinnin ensisijainen tavoite on saada kéyttaja tulemaan
verkkosovellukseen linkkien ja verkkohakujen kautta seka rekisterditymaédn sovellukseen
padasiassa tietokoneella. Tdman jalkeen voidaan tehdd A/B-testauksia sekd hyddyntad da-
taa siitd, miten asiakas kayttaytyy sovelluksessa ja tehd& johtop&&toksia sen suhteen, onko
kyseinen kayttaja optimaalinen. Alussa kuitenkin valitaan markkinoinnin kohteeksi asia-
kassegmentoinnin pohjalta todennakdisin vaihtoehto optimaaliseksi kayttajaksi. Myoskaan
growth hacking — taktiikoita ei kannata ottaa kdytt6on ennen kuin tavoiteltu kayttdjakunta

on hyvin tiedossa ja nopeaa kasvua tarvitaan (Rizvanovi¢ et al. 2023).

Ensisijaisen kohteen valinnan jalkeen valitaan markkinointiin parhaat kanavat ja lahesty-
mistavat eli kullekin kanavalle luodaan erillinen siséltostrategia. Strategian keskeisena ta-
voitteena on pysya vallitsevien trendien mukana ja taten hyodynt&é algoritmien tuomaa
nakyvyyttd. Tassa hyddynnetdan kilpailijoiden markkinointisiséltod ja tehdadn tutkimusta
siitd, millainen sisdltd tavoittaa eniten nayttokertoja, kommentteja sekd muita reaktioita.
Sisallén luomisessa seurataan péivittéisia tilastoja eri markkinointikanavien tarjoamien
datanseuranta mahdollisuuksien mukaan sek& tutkitaan sovelluksen tietokannan avulla uu-
sien kayttédjien virtausta sovellukseen. Tatd toteutetaan ainakin kuukauden verran, jolloin
markkinointisisaltoa on riittavan paljon ja monipuolisesti, jonka jalkeen tehdaan analyyseja
siitd, millainen sisalté on tuottanut eniten konvertoitumista rekisterditymiseen. Tassa siis
verrataan seké sosiaalisen median sisallén antamaa dataa ettd Solvearnin sovelluksen tieto-
kannasta saatua dataa ja tehd&&n tdman pohjalta johtopé&atoksia sen suhteen, mihin sisél-

toon kannattaa keskittya jatkossa.

Kun sovelluksessa on tarpeeksi kayttdjia halutusta asiakasprofiilista, voidaan sovelluksen
antaman datan avulla seurata sitd, onko kyseinen asiakassegmentti toimiva vai pitdéko sita
muuttaa johonkin suuntaan. Seurantaa toteutetaan A/B- testauksin, jossa keskeisimpéna
tutkittavana kohteena on se, kuinka paljon yksittaiset kayttajat tuovat muita kayttéjia sovel-
lukseen. T&té voidaan hyvin tutkia esimerkiksi silla, kuinka paljon kéyttajalla on kavereita
sovelluksessa tai kuinka paljon kayttajan luomiin tehtdvalaatikoihin liittyy kayttdjid muista
sosiaalisista medioista laatikoiden jaettavan linkin kautta.
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Markkinointisisallon suhteen tehdd&dn myos jatkuvaa seurantaa siitd, saavutetaanko nailla
haluttu asiakassegmentti vai pitddko sisaltod toteuttaa toisella strategialla. Asiakassegmen-
toinnissa hyodynnetdan tekodlymalleja, jotka analysoivat asiakas kayttdytymistd, mielty-
myksié seka trendejé (Jin, Zhong ja Zhao 2024). T&té4 voidaan toteuttaa ChatGPT:n perso-
noiduilla boteilla, joissa sille annetaan yrityksen kerddmaé asiakasdataa tiedostoissa ja an-
netaan sille hyvia prompteja sen suhteen, mité datalla tulee tehdd. Voidaan esimerkiksi
antaa ohjeeksi, ettd botti ryhmittelee dataa eri luokiksi ja ndiden pohjalta katsotaan mité
yhteista ja eroavaisuuksia eri luokilla on, seka sitd millainen asiakasprofiili sopii mihinkin
luokkaan. Keskeisend osana markkinastrategiaa on myos keratd kayttdjien antamaa dataa
muun muassa luodun sisallon kommenteista sekd sovelluksen siséltd ja muodostaa datan
avulla seuraavia kehitysideoita sovelluksen kehitykseen seka uusien ominaisuuksien mark-

Kinointiin liittyen.

Markkinointisisallon toimivuutta uusien kayttajien rekisterditymiseen seurataan tekemalla
A/B — testauksia muun muassa luomalla sellaista siséltéd, jossa on valmiina linkki sovel-
lukseen sekd luomalla sellaista siséalt6d, jossa linkin sijasta toimii vain teksti, joka kertoo
mihin kayttdjan tulee mennd hakukoneessa ja sijoittamalla nditd eri kohtiin sisaltoa, esi-
merkiksi videon alkuun, loppuun ja keskelle. My6s markkinointisisallon julkaisuajankoh-
tien toimivuutta seurataan datan avulla eli milloin on optimaalisin aika postata siséltéa mil-
lekin kanavalle ja kohderyhmalle. Dataa hyddynnetdan personoitujen séhkdpostien ja tar-

jouksien tekemisessa yksilotasolla sekd kun tuotetaan erilaista sosiaalisen median sisaltoa.

4.2 Tekoélyn hyodyntdminen markkinointisiséllon luomisessa ja automatisoinnissa

Solvearnin markkinointisisallon luomisessa keskitytdan kolmeen eri markkinoinnin aluee-
seen, joihin kuuluvat sekd sosiaalisen median markkinointi, hakukonemarkkinointi etta
séhkopostimarkkinointi (Rizvanovi¢ et al. 2023). Tekodlyd hyodynnetddn seka sisallon
ideointi- ettd toteutusvaiheessa. Kuvasta 6 ndhdaan Solvearnin markkinasiséllon luominen

yksinkertaistettuna ja sen vaiheet avataan yksityiskohtaisesti seuraavaksi.
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Jokaisella kanavalla
oma botti (tiedostot)

Ideointivaihe
(ChatGPT)

Visuaalinen sisalto
(Sora & DALL-E 3)

Aanisisalto
(ElevenLabs)

Capcut
(automatisoidut
tekstitykset)

Growth hacking -
markkinointi

Hakukone S&hkoéposti

Kuva 6. Solvearnin markkinasiséllon luominen yksinkertaistettuna

Ideoiden toteutuksessa hyddynnetadn ChatGPT:n personoituja botteja. Botti luo kaikkiin
eri markkinointialueisiin ja kanaviin sisaltostrategian ja jokaiselle kanavalle luodaan oma
botti, jolla on kaikki tarvittava tieto tiedostossa kyseisen kanavan kriteereistd, tavoitteista
seka siséllosta. Sisallon tuottamisessa tekodlya hyddynnetaan seka visuaaliseen ettd aanis-
sisaltoon. Visuaalista sisaltda tuotetaan OpenAl:n Sora sekd DALL-E 3 mallien avulla.
Bottien antamien ideoiden avulla syotetddn prompteja ndille malleille ja niist4 valitaan
parhaat. Adnisisallén tuottamisessa hyddynnetdan ElevenLabsia, jolle annetaan ChatGPT
botin antamia teksteja. Tuotetut &&ninauhat seké videot/kuvat yhdistetdan editointiohjelma
CapCut:issa, jossa myos tuotetaan tekodlyn generoiman automaattitekstityksen avulla vi-
deoihin &anisisaltéd vastaavat tekstitykset (Louis 2024). Branditietoisuutta parannetaan
kayttamalla kussakin kanavassa samaa tekoélyn luomaa aénityyppié seké sloganeja, jolloin
ihmiset oppivat yhdistdimaan sen Solvearniin. Tdma helpottaa myds algoritmeja yhdista-

mé&én tuotettu sisalto brandiin sekd parantamaan sovelluksen ulkopuolista SEO:ta.

Keskeisend osana markkinointisisaltéd on growth hacking ldhestymistapa. Kayttajia hou-
kutellaan muun muassa tuomaan lis&é kayttajia sovellukseen kannustamalla heitd luomaan
itse markkinointisiséltéa (UGC) sekd hyodyntamalla kayttajien luomaa sisaltéd sovelluk-
seen markkinointisisallon luomisessa. Hakukonemarkkinoinnissa hyddynnetdan tekoélyn

suosittelemia avainsanoja, jotka ovat suosiossa kullekin asiakassegmentille, seka kayttéjien
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jakamien tehtavélaatikkolinkkien ja itse luotujen blogien avulla parannetaan verkkosivun
ulkopuolista SEO:ta. Sdhkdpostimarkkinoinnissa puolestaan luodaan tekoélyn avulla sisal-
toa eri asiakassegmenteille, joita datan avulla kerataan ja titen tehdaan kayttajakokemuk-
sesta hyvin personoitu. Sahkopostimarkkinoinnin tarkoituksena on tehostaa growth
hacking- lahestymistapaa lisadmalla alkukayttdjien arvoa sovelluksessa ennen kuin siella
on vield paljon muita kayttajia ja tdten parantaa Solvearnin ongelma/ratkaisu — ndkdkulmaa

auttamalla kayttajia I0ytamaan parhaat tiimit.

Solvearnin markkinoinnissa keskeisend osana on sen automatisointi. Tassé hyédynnetéan
ChatGPT:n personoituja botteja siten, ettd jokaisella eri asiakassegmentilld ja naihin liitty-
villa markkinointikanavilla on omat personoidut botit. Tall6in ei tarvitse aina tehda uusiksi
muun muassa prompteja ja siséllon ideointivaihetta vaan voidaan toteuttaa growth hackin-
gia tehokkaasti hyvilla ennakkovalmisteluilla. Kullakin botilla on kaikki tarvittava tieto
erillisind tiedostoina syotettyind, ja kullekin botille on luotu valmiiksi prompteja, joilla
saadaan tuotettua sisaltod hyvin nopeasti. A/B-testauksin saatuja tuloksia péivitetaan jatku-
vasti suoraan bottien tiedostoihin, jolloin kukin botti kehittyy jatkuvasti vastaamaan paras-
ta mahdollista versiota juuri haluttuun tarkoitukseen. My6s bottien tiedostojen luonnissa
hyodynnetddn tekoalya. Promptien toimivuutta testataan A/B-testien avulla ja tiedostot

iteroidaan mahdollisimman hyvaksi juuri sen haluttua tarkoitusta varten.
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5 Johtopaatdkset

Tassa tyodssa tutkittiin tekodlyn ja data-analytiikan hyoddyntdmistd startup-yrityksen Sol-
vearnin lanseerauksessa. Tyodssa keskityttiin lanseerauksen merkittavimpaan osioon eli
digitaaliseen markkinointiin ja siihen, miten markkinointia voidaan toteuttaa nopeasti ja
tehokkaasti rajallisilla resursseilla hyodyntaen tekodlyn ja data-analytiikan tarjoamia mah-
dollisuuksia. Tutkimus toteutettiin padosin Kirjallisuuskatsauksena, jossa tutkittiin tekodlyn
ja data-analytiikan hyodyntdmista digitaalisessa markkinoinnissa startup-ymparistossa seké
erilaisten case-tutkimusten avulla, jossa tarkasteltiin aiempien onnistuneiden ja epdaonnis-
tuneiden lanseerausten niihin vaikuttavia tekijoitd. Tutkimustuloksia sovellettiin Solvear-
nin erikoispiirteisiin, kuten hyvin rajalliseen budjettiin ja henkildstoresurssiin seké nopeasti

kehittyvan tekoalyn tuomiin uusin mahdollisuuksiin.

Ty0n tavoitteena oli 16ytad Solvearnille tydkalut, joiden avulla markkinointi saadaan tehos-
tettua ja optimoitua hyvin nopeatempoiseksi sekéd 10ytdd keskeisimmaét tekijat menestyk-
sekkadseen digitaalisen alustan lanseeraukseen. Tutkimusten tulosten perusteella rakennet-
tiin Solvearnille mikromarkkinastrategia, jossa keskityttiin keratyn datan hyddyntamiseen
kohderyhmén segmentoinnissa ja markkinointisisallon kehittdmisessd, seké tekoalyn hyo-
dyntdmisestd markkinointisisallon luomisessa ja automatisoinnissa. Keskeisimpié tutki-
muksen tuloksia (taulukko 2) olivat kohderyhmén segmentoiminen mikromarkkinaksi,
A/B-testauksien merkitys markkinointisisallon optimoinnissa, ympériston luominen posi-
tilviseksi kayttajien muiden kayttajien suosituksille, hyvén bréndiviestin luominen seka
viruksenomaiselle kasvulle tyypillisen growth hacking - lahestymistavan omaksuminen
alustan markkinoinnissa, jossa yksittaisen kayttdjan saama verkkosovelluksen arvo kasvaa

sovelluksen kayttajaverkoston koon kasvaessa.
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Taulukko 2. Keskeisia tuloksia tutkimusten ja kirjallisuuden pohjalta

Keskeiset tulokset

Giardino, Wang ja Maksimaalisen voitontavoittelun sijaan pyritaan loytamaan
Abrahamsson hyvin pieni kohderyhma ja sita kautta sopeuttamaan tuote
2017 markkinaan ongelma/ratkaisu-asetelman pohjalta.

Singh et al. 2023  Markkinoinnissa kohderyhman segmentoinnissa
hyodynnetaan A/B-testauksia, jossa testataan erilaisten
kokeilujen avulla mika lahestymistapa toimii parhaiten ja
lopulta otetaan kayttoon tama parhaiten toiminut tapa.

Chaffey ja Ellis- Ymparisto luodaan positiiviseksi muiden kayttajien
Chadwick 2019 suosituksille ja ansaitun median rooli pyritaan
maksimoimaan brandin identiteetin rakentamisessa.

Chen ja Sénéchal Verkkosivun ulkopuolisen SEO:n avulla rakennetaan brandin
2023 varallisuutta ja taten lisataan branditietoisuutta,
tunnistettavuutta ja kysyntaa.

Chaffey ja Ellis- Kayttdjien hankkimisessa ja erinomaisen ensikokemuksen
Chadwick 2019 tarjoamisessa kaytetaan viruksenomaiseen kasvuun pyrkivaa
growth hacking —lahestymistapaa.

Keskeisend tekijana startup-yritysten menestymiselle on I0yt&é kilpailuetua muun muassa
nopeasti kehittyvan teknologian saralla, kun nopeisiin muutoksiin kyetdén reagoimaan mo-
nesti paljon tehokkaammin kuin suuremmissa yrityksissa. Solvearnin mikromarkkinastra-
tegiassa hyodynnetdénkin muun muassa OpenAl:n uusinta tekodlymallia Soraa, joka pys-
tyy luomaan realistisia videoita sille annetuista prompteista seka hyddynnetddn ChatGPT:n
personoituja botteja, joiden avulla markkinointia nopeutetaan seké ideointi etté sisallontuo-
tanto vaiheissa. Tutkimuksen tulokset eroavatkin talla saralla aiemmin tehdyista tutkimuk-
sista: siind sovelletaan tekodlyn uusimpia tyokaluja tehostaakseen lanseerauksen onnistu-

miselle todettuja markkinointistrategioita.

Tutkimuksen ansiosta Solvearnille vastaavanlaiset hyvin rajalliset resurssit omaavat startu-
pit pystyvét luomaan itselle sopivan resurssitehokkaan mikromarkkinastrategian, jolloin
hyvin pienilld tiimeillakin pystytd4n saavuttamaan erittdin suuria asioita. Kehittyvén teko-
alyn ja data-analytiikan avulla sekéd néiden soveltamisella yhdessa pystytdankin luomaan
tulevaisuudessa merkittavia yhteiskuntaa mullistavia innovaatioita seké& helpottamaan sel-

viytymismahdollisuuksia startupin kuolemanlaakson yli.

Tutkimuksia rajoitti kuitenkin muun muassa se, ettd nykytutkimus keskittyy pééasiassa
digitaalisen kuluttajakéyttaytymisen ennustamiseen koneoppimisen avulla, mutta kestavan

digitaalisen markkinoinnin saavuttamiseksi syvempi datan ja tekoélyn syvéllinen integraa-
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tio puuttuu yha. Myos esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin kentt&a tulevaisuudessa mul-
listavan OpenAl:n malli Sora oli tutkimuksen toteutushetkell& vain pienen testiryhmén

kaytossd, eika taten sen kaikista hyddyista ole vield tehty syvallisempaa tutkimusta.

Jatkotutkimuksessa voisi mahdollisesti tutkia muita tekoalyn malleja digitaaliseen markki-
nointiin, joita viime aikoina on tullut hyvin nopeaan tahtiin erilaisten APl:en ansiosta.
Kiinnostavaa on myos se, tullaanko tekodlya rajoittamaan esimerkiksi siten, ettd pienten
startupien on erittain vaikea paasta kasiksi uusimpiin tekoalymalleihin ja tdten vaikeuttaa

entuudestaan startupin menestymismahdollisuuksia erittain kilpailussa ympéristossa.
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