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Sissejuhatus

Turundusvaldkonnas levivad tihti uued trendid ja lahendused, et kohaneda tarbijate
soovidega ja saavutada ettevotte edu oma valdkonnas. Viimastel aastatel on turunduses suurt
rolli ménginud digikanalite areng ja sotsiaalmeedia populaarsuse kasv, selle kdrvale on
tdusnud ka tehisintellekt (ing artificial intelligence, Al). N&iteks Hoffman et al. (2021) toob
vélja, et tehisintellekt loob v6imalusi andmete kogumiseks, tanu millele saab tarbijatele teha
automaatseid ja personaalseid pakkumisi. Samas mdjutavad uued tehnoloogilised lahendused
tarbija ostukaitumist ka I&bi uute kogemuste — naiteks voimalus ,,proovida“ toodet
virtuaalreaalsuse kaudu (Hoffman et al., 2021). Seega turunduse trendid liiguvad suunas, et
muuta Klientideni joudmist mitmekiilgsemaks ja personaalsemaks ning selle jaoks
rakendatakse ka uusi tehnoloogiaid.

Teisalt mdjutavad uued lahendused ja vBimalused ka ettevotete konkurentsivGimet.
Varadarajan et al (2022) toob valja, et digitaalsete turundusvéimaluste tulek vdimaldab
ettevotetel konkureerida uutel viisidel ning konkurentsieelise saavad need, kes on algusest
peale vdimelised digilahendusi enda tegevusse integreerima. Néiteks on muutunud
sotsiaalmeedia eesmérk — platvormid on mdeldud kogukondade loomiseks, mitte reklaamiks.
Lisaks on sotsiaalmeediakanalitele sisse ehitatud tehisintellekt, mis loob algoritme vastavalt
tarbijakaitumisele. (Varadarajan, 2022) Seegaon oluline, et ettevotted oskaksid ara kasutada
uusi digitaalseid lahendusi turunduse esiletoomiseks ja tarbijani jdudmiseks.

Digitaalsete tehnoloogiate areng on olnud kiire ja mitmetahuline — levib
turunduskanalite rohkus, tekkinud on virtuaalmaailmad (sh Metaverse), tehisintellekt aitab
turundajatel nii strateegiaid ja plaane luua kui hiljem analiiusida. Tehnoloogia areng kasvatab
tarbijate ndudlust uute turunduslahenduste kasutamiseks ning samal ajal soodustab turunduse
innovatsioon digitaalset transformatsiooni (Alshurideh et al,, 2023). Kdik see on muutnud
ettevotete tegutsemist, et luua sobivaimate viisidega konkurentsieeliseid.

Selle bakalaureuset66 eesmark on vélja selgitada, milline on Eesti ettevotete valmidus
muuta varasemaid turundusstrateegiaid seoses tehisintellekti kasutusele tulekuga. To0s
uuritakse erinevate valdkondade ettevotete vdimalusi ja mojutegureid turundusstrateegiate
muutmiseks ja tehisintellekti kasutuselevotuks. Autor on valinud ettevdtteid erinevatest
valdkondadest, et mdista, kuidas tegevusala m&jutab muudatuste integreerimist ja
rakendamist. N&iteks millega peab arvestama ja milliseid regulatsioone jargima. Samuti
antakse ettevotete turundusjuhtidelt saadud informatsiooni pdhjal soovitusi tehisintellekti

kasutamiseks turunduses.
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Eesmargi saavutamiseks on pisitatud jargnevad uurimistlesanded:

1. Tuua vélja varasemad uuringud turunduse innovatsiooni ja tehisintellekti
rakendamise kohta turunduses.

2. Defineerida turunduse innovatsioon.

3. Defineerida tehisintellekt turundusvaldkonnas.

4. Tuua valja, millised peamised arengud on toimunud turunduses. Sealjuures leida
seoseid tehisintellekti arengu ja turundusstrateegiate muutumise vahel.

5. Uurida, kuidas Eesti ettevotted kasutavad tehisintellekti turunduses ning kuidas on
Al kasutamine reguleeritud.

6. Teha jareldusi, millised tegurid mojutavad tehisintellekti kasutuselevdttu ja kuidas
avaldab see mdju turundusstrateegiatele. Sealhulgas kaardistada, millised
lahendused on Eesti ettevotetes enim levinud ja kuidas neid rakendada
valdkondade uleselt.

T60 koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. Teoreetilises osas kasitletakse
turunduse innovatsiooni maiste defineerimist ja tuuakse naiteid varasemast kirjandusest.
Teoreetilise osa alapunktides keskendutakse tehisintellekti rollile turunduse muutumises ning
tuuakse valja, millistes on Gldised levinud tehisintellekti kasutusviisid. T66 empiirilises osas
viiakse l1abi uuring Eesti ettevotetes, et saada teada, milliseid muudatusi on turunduses tehtud
ja kuidas kasutatakse selle juures tehisintellekti abi. Samuti uuritakse, millised regulatsioonid
on eri valdkondade ettevotetel tehisintellekti kasutamiseks. Saadud tulemuste pdhjal teeb
autor jareldused, milline on Eesti ettevotete valmidus turunduse innovatsiooniks.

1. Ulevaade turunduse innovatsioonist ja tehisintellekti kasutamisest
1.1. Turunduse innovatsioon definitsioon ja tegurid

Selles alapeatikis tuuakse valja turunduse innovatsiooni definitsioon ning millist
mdju avaldavad uued tehnoloogiad turunduse muudatustele. Lisaks tuuakse erinevaid naiteid,
millised lahendused vdi meetodid on turunduses viimastel aastatel kasutusele tulnud.

Turunduse innovatsioon tahistab erinevaid uuendusi ja muutusi, mis valdkonnas
toimunud on, ning selle defineerimine hdlmab erinevaid turundusaspekte. Turundusuuendusi
vOib teha protsessides, hinnakujunduses voi turustamisel. Nditeks Alshurideh et al. (2023)
toob valja definitsiooni, mille kohaselt tdhendab turunduse innovatsioon millegi uue loomist
ideede, toodete, teenuste vOi tehnoloogiaga ning mis pohineb paljude tarbijate soovidel ehk
turundudlusel. Sarnaselt voib turunduse innovatsiooni maératleda ka kui uute turundustavade
rakendamist, mis hdlmavad olulisi muudatusi toote vGi teenuse disainis, levitamises,

reklaamimises v8i hinnakujunduses (Purchase & Volery, 2020). Viimastel aastatel on
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valdkonnas innovatsiooni méjutanud eelkdige uued tehnoloogiad. Eelnevast lahtuvalt
defineerib autor turunduse innovatsiooni kui uue turundust oluliselt muutva lahenduse
laialdast rakendamist.

Uute tehnoloogiate tdus sunnib ka turundajaid moétlema valja strateegiaid, kuidas neid
toosse integreerida. Hoffman et al. (2021) kirjeldab nelja viisi, kuidas uued tehnoloogiad
turundust mojutavad: 1) uute suhtlusvéimaluste loomine, 2) uut tilpi andmete kogumine ja
anallis, 2) uute turundusvéimaluste loomine ja 4) uute turundusstrateegiate vajadus. Uut
tlup andmeid saab koguda naiteks piltide vdi tekstidega A/B teste vdi eksperimente tehes
ning tulemusi kasutada veebilehtede disainimisel, reklaamides ja turundustéoriistade moju
hindamisel (Hoffman et al., 2021). Kaczorowska-Spychalska (2019) toob vélja, et 2030.
aastaks on turunduspraktikas tanu tehnoloogiale oodata kdikjal levivat internetti, rohkem
arenenud asjade internetti (ing Internet of Things), turunduse eesmargiga tehisintellekti ja
kaasahaaravamaid kogemusi, néiteks interaktiivsed reklaamid. Seega on turundus endiselt
muutumises ja 16plikku turunduse innovatsiooni 16pphetke ei saa maaratleda.

Uued tehnoloogiad mdjutavad ka tarbija kéitumist. Tarbijad ootavad ettevdtte
teenuseid vOi kaupu ostes mugavust ja kliendisdbralikke lahendusi ostukeskkonnas. Naiteks
on tanu virtuaalreaalsusele véimalus toodet ,,proovida“ veebikeskkondades. (Hoffman et al.,
2021) Kliendikogemust saavad paremaks ja mitmekulgsemaks muuta ka viimastel aastatel
esile kerkinud lahendus — avatarid. Avatari olemus varieerub ning seda on nimetatud néiteks
nii vestlusrobotiks kui inimesetaoliseks digitaalset assistendiks, kuid ldiselt on oluline, et
avataril on vdime suhelda. Avatare kasutatakse néiteks klientidega vestlemiseks, mille kéigus
saab ettevdte suurendada kogutud teadmiste ja andmete hulka. (Miao et al., 2022) Uldiselt
ootavad kliendid ettevotetelt silmatorkavaid ja erinevaid turunduslahendusi ning uute
tehnoloogiliste lahenduste kasutamine soodustab seda.

Samuti on turunduses kasvav roll sotsiaalmeedia populaarsusel ja -platvormide
arenemisel. Reklaamide kdrval on esile kerkinud sisuloojate voi mdjuisikute (ing influencer)
kasutamine, mille eesmérk on kasvatada suust suhu turundust (WOM) ja tarbijate kaasamist.
Naiteks on osadel platvormidel raskendatud ettevotetel voi brandidel enda konto loomine
ning selle asemel tuleb klientidega suhelda ja tooteid reklaamida valitud mdjuisikute sisu
kaudu (Varadarajan et al., 2022). Paljud sotsiaalmeediakanalid vdimaldavad otselilekandena
vaadata sisuloojate arutlemist mone toote voi teenuse Gle ning kiisida voi kommenteerida ka
ise — see toob turunduses kaasa uue kaasamise ja kontakti voimaluse (Alshurideh et al.,
2023). Seetdttu on jarjest olulisem, et kliendid tunneksid ennast turundusse ja ettevotte

tegevusse kaasatuna.



ETTEVOTETE VALMIDUS TURUNDUSE INNOVATSIOONIKS

Sotsiaalmeedia muutub pidevalt nii tehnoloogiate kui ka tarbijaeelistuste muutumise

tottu. Samas ei olene see roll niivdrd uuendustest platvormides kui sellest, mida kasutajad

sotsiaalmeedias teevad (Appel et al., 2020). Suurimad muutused, mida sotsiaalmeedia

turunduse innovatsiooniks loob, on kirjeldatud tabelis 1.

Tabel 1.

Sotsiaalmeedia rolli muutus turunduse innovatsioonis

Aeg Sotsiaalmeedia roll Muutused turunduses
Olevik Sotsiaalmeedia funktsioonid on Sotsiaalmeedia mdjutab tarbijate
laienenud ka teiste eesmarkidega otsustusprotsesse.
platvormidele. Turundusstrateegiates on esile
Platvormide vdimalused laienevad  kerkinud mdjuisiku turundus.
ja muutuvad mitmekdilgsemaks. Virtuaalsete mojuisikute (ing CGI
influencers) tekkimine.
Lahitulevik Sotsiaalmeedia vdib suurendada Suurem keskendumine tarbijate

Kauge tulevik

uksildust ja isoleeritust. Selle vastu
“voitlemiseks” voetakse kasutusele
erinevaid lahendusi.

Sotsiaalmeedia muutub rohkem
erinevaid meeli kaasavaks (nt liit-
(augmented reality) ja
virtuaalreaalsuse kasutamine).

heaolu tdstmisele —
personaliseeritus ja lihtsam
kattesaadavus.

Brandid laienevad
virtuaalmaailmadesse. Turunduses
tekib vBimalus sotsiaalmeedia
kaudu keskenduda ka tarbija teiste
meelte kaasamisele.

Allikas: Autori koostatud Appel et al. (2020) pdhjal

Samuti on turundust muutnud virtuaalsete lahenduste kasutuselevott. Nditeks on
kasutusele tulnud virtuaalmaailm ehk Metaverse. “Metaverse” moiste on kokku pandud
ingliskeelsetest sonadest “meta” ja “universe”, millest esimene tdhendab virtuaalset ja teine
maailmapilti (Alshurideh et al., 2023). Virtuaalmaailma kasutamine véimaldab valdkondadel
laieneda ja vastata turu ndudlusele, mille kdigus arenevad ka ettevotete aristrateegiad
(Alshurideh et al., 2023). See seostub ka eelnevalt mainitud aspektidega, et tarbijad ootavad
turunduses huvitavaid lahendusi ning turunduse innovatsiooni oluline kiilg on uute
tehnoloogiliste lahenduste kasutuselevatt.

Uks tegur, millest digitaalse turundusinnovatsioon puhul lahtuda on vairtuse loomine.
Aritegevuse alguses maaratletud selge vadrtuspakkumine aitab saavutada ka
konkurentsieelist. Varadarajan et al. (2022) defineerib digitaalset innovatsiooni suurema
vaartuse nimel (digital innovation for the greater good) kui digitaalset tehnoloogiapdhist uut
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toodet, teenust voi praktikat voi olemasolevate taiendust, mis loovad majanduslikku vaartust
ettevottele ja sotsiaalset vaartust thiskonnale. Alustamisest peale digitaalseid lahendusi
kasutavad (born-digital) ettevdtted on suure tdendosusega ka globaalselt edukad ja
konkurentsivéimelised (Varadarajan et al., 2022). Seega on uute tehnoloogiate (sh
tehisintellekti) kasutusele vétmine oluline sihituma ja individuaalsema turunduse loomisel ja
seelé&bi konkurentsivdime kasvatamisel.

Turunduse innovatsioon hdlmab endas mitmekdilgset arengut nii juba kasutusesolevate
kanalite muutmises kui uute vBimaluste tekkimises. Viimastel aastakiimnel tugevalt esile
kerkinud sotsiaalmeediaturundus on toonud kaasa mojuisikute kasutamise ning suurendanud
inimeste kaasamist ja brandi ning tarbija vahelist suhtlust. Peale selle on turunduse
innovatsiooni oluliselt mdjutanud uute tehnoloogiate teke. Naiteks virtuaalmaailmade
loomine ja avataride kasutamine parandavad kliendikogemust ning aitavad vastata
ndudlusele. Seega kasitletakse t66s turunduse innovatsiooni kui uue turundust oluliselt
muutva lahenduse, eelkdige tehnoloogilise lahenduse, laialdast rakendamist. Uldiselt on
turunduse innovatsiooni eesmark pakkuda suuremat vaartust nii ettevdttele kui tarbijatele.
1.2. Tehisintellekti kasutamise véimalused turunduses

Selles alapeatukis defineeritakse tehisintellekt turunduse kontekstis ja tuuakse valja,
millised on Al véljundid turundusvaldkonnas. Selleks antakse tlevaade, millised on olnud
varasemad uuringud tehisintellekti kasutamise kohta ning millised kasutusvGimalusi on neist
selgunud. Lisaks tuuakse vélja levinumad Al lahendused, mida kasutakse.

Tehisintellekti defineeritakse kui stisteemi vGimet télgendada Gigesti andmeid,
nendest andmetest dppida ja saadud teadmisi kasutada eesmarkide saavutamisel ja lesannete
lahendamisel (Kaplan & Haenlein, 2019). Wirth (2018) artiklis “Hello marketing, what can
artificial intelligence help you with?” on vilja toodud, et tehisintellekti definitsiooni puhul on
lihtne maaratleda sona ,,tehis* tdhendust. See tdhendab, et midagi teevad arvutid voi masinad,
mitte inimesed. Samas viidab autor, et keeruline on selgitada mdiste ,,intellekti* olemust, sest
eelkdige seostatakse seda mdtlemisega, mida suudavad teha ainult inimesed (Wirth, 2018).
Turundusese kontekstis voiks tehisintellekti méaratleda, kui uut tehnoloogiat, mis aitab
tarbijatele ja laiemale tGhiskonnale vaartust pakkuda (Hoffman et al., 2021). Selles t66s
defineerib autor tehisintellekti kui tehisliku intellektiga tehnoloogilist véimalust, mis pakub
uusi valjundeid turunduseks.

Varasemalt on tehisintellekti kasutamist uuritud erinevates perspektiivides. Jargnevas
tabelis (Tabel 2) on vélja toodud erinevad varasemad uuringud tehisintellekti potentsiaalse

rolli kohta turunduses, nende uuringute meetodid ja saadud tulemused. Uuritud on nii
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kvalitatiivselt (intervjuude pdhjal) kui kvantitatiivselt, kasutades naiteks
regressioonimudeleid. Intervjuude pdhjal on néiteks valja toodud tehisintellekti kasutamise
negatiivsed ja positiivsed mojud (Keegan et al., 2022; Ahmad, 2018). Samuti on anallusitud
sotsiaalmeedia sisu, et hinnata, kuidas tehisintellekt selle kodeerimisega toime tuleb ning
milliseid lahendusi see pakub (Kuhl et al., 2020; Capatina et al., 2018). Erinevad
uurimismeetodid néitavad Al kasutamise mitmekdlgseid vdimalusi turunduse kontekstis, kuid

tehisintellektil on veel mitmeid rolle.

Tabel 2.

Varasemate uuringute tlevaade tehisintellekti rollist turunduses

Allikas Meetod Tulemus
Keegan et al. (2022) 18 intervjuud erinevate Uued teadmised ja
valdkondade ja akadeemiliste praktikad ettevotete
ekspertidega vahelises (B2B) turunduses

tehisintellekti rakendamise
ja puuduste kohta.

Kihl et al., (2020) Masindpe, 1000 Twitteri sdutsu  Juhendatud masindpe on
kodeerimine vbimalus kliendi vajaduste
automaatseks

kvantifitseerimiseks.

Capatina et al. (2018) Masindpe, sotsiaalmeedia sisus ~ Suur huvi ja usaldus Al
brandi logode mérkamise Media tarkvara
anallius véaartuspakkumise vastu.
Ahmad (2018) Intervjuud erinevate Suurandmete to6tlemise
valdkondade ekspertidega raamistiku luhiajaline

negatiivne ja pikaajaline

positiivne mdju Al

kasutamiseks turunduses.
Allikas: Autori koostatud Keegan et al. (2022), Kihl et al. (2020), Capatina et al. (2018) ja

Ahmad (2018) pdhjal

Tehisintellekt loob turunduse innovatsiooniks mitmeid valjundeid, millest tiks peamisi
on andmete kogumine. Al lahendused on juba sisse seadistatud mitmetele sotsiaalmeedia
platvormidele vGi andmetdotlusprogrammidele, mis lisaks andmete kogumisele teevad ka
analliisi ja annavad tagasisidet. Naiteks toob Hoffman et al. (2021) vélja, et tehisintellekt
loob vdimalusi selliste andmete kogumiseks, tdnu millele teeb see tarbijatele automaatseid

individuaalseid pakkumisi. Samamoodi on ka Wirth (2018) arvamusel, et kui Al suudab
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paremini hinnata ja analiilisida tarbijate k&itumist kui inimesed, siis tuleks ettevotetel
kindlasti turundustegevuses tehisintellekti kasutada. Naiteks on juba kasutuses lahendused,
kus tanu tehisintellekti kogutud andmetele tehakse tarbijatele personaalseid pakkumisi voi
soovitus, mis kaubad neile veel vdiks huvi pakkuda (Wirth, 2018). Andmete analiilis on
oluline turunduse o0sa, et saada tagasisidet, millised strateegiad ja meetodid tdidavad
eesmarki.

Verma et al. (2021) toob valja, et neljandas tédstusrevolutsioonis on tehisintellekti
voimekusel analtiisida suuri andmehulkasid kliendikogemuse parandamiseks oluline roll
ettevotete edukuses. Tehisintellekti kasutamisel on suur potentsiaal erinevates valdkondades,
sh turunduses, ning organisatsioonides plutakse vélja mdelda kdige optimaalsemaid Al-
lahendusi (Verma et al., 2021). Turundustegevuses saab tehisintellekti kasutada alates
strateegiate loomisest ja planeerimisest, nditeks kogudes andmeid tarbijate
segmenteerimiseks vOi brandi positsioneerimiseks. Samuti saab seda kasutada SEO (ing
search engine optimization) optimeerimisel voi reklaamkampaaniate juhtimiseks (Verma et
al., 2021). Uldiselt aitab Al suurte andmehulkade kogumisel ja anallitisimisel turunduses
vajalikke jareldusi ja otsuseid teha.

Uks levinud tehisintellekti lahendusi on vestlusrobotid (ing chatbot), mida ettevotted
saavad kasutada klientidega suhtlemiseks. Selliste robotite eeliseks on néiteks 66pdevaringne
kasutusvbimalus ja kohe vastamine. Vestlusrobotid jaljendavad inimeste k&itumist ning
oskavad tdnu “keele dppimisele” vastata kiisimustele voi pakkuda lahendusi vastavalt
kasutaja sisendile (Kaczorowska-Spychalska, 2019). Naiteks toob Kaczorowska-Spychalska
(2019) valja, et vdimekas vestlusrobot saab juhtida klienti 14bi ostuprotsessi, mis tekitab
kliendile mugavust ja kiiremat ostu sooritamist — see v0ib osutuda ettevotte
konkurentsieeliseks teiste brandide ees. Seega aitavad vestlusrobotid veebilehtedele
kliendikogemust parandada ning selle juures véheneb klienditeenindajate koormus.

Samas ei ole vestlusrobotid ainult veebilehtedele sisseehitatud, vaid jarjest enam on
tulnud turule erinevaid eraldiseisvaid tekstiroboti programme. 2022. aasta novembris tuli
kasutusele OpenAl vestlusrobot ChatGPT, mille kasutamine levis kiiresti Ule maailma.
Haleem et al. (2022) on valja toonud, et turundusvaldkonnas vdib ChatGPT

e anda soovitusi kampaaniate ja turunduskanalite valikul kasutades selleks andmeid
eelarve, eesmérkide ja sihtgrupi kohta
e |uua teksti ja muid materjali sotsiaalmeediasisuks

e uurida ja analttsida suuri andmemahtusid, nditeks tarbijate Ghiseid tunnusjooni
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e vastata klientide kiisimustele v0i teha soovitusi, kogudes samal ajal klientide
eelistuste kohta andmeid.

ChatGPT loodud turundustekstid vahendavad ajakulu ja vdivad olla ka kvaliteetsemad
kui inimeste kirjutatu. OpenAl loodud vestlusroboti eesmérk on turunduse efektiivsemaks,
personaliseeritumaks ja tarbijaid kaasavamaks muutmine. (Rivas & Zhao, 2023)

ChatGPT kdrval on esile tulnud ka teised tekstirobotid (tabel 3). Nditeks Google tuli
2023. aastal vélja programmiga Gemini (algselt Bard), mille eesmérk on samuti sisestatud
info analliisimine ja vastavalt sisendile lahenduste pakkumine, nt tekstide loomine (Hashemi-
Pour et al., 2024). Samuti arendas Microsoft vélja tekstiliidese, kust saab otsida
informatsiooni, luua tekste ja pilte (Muchmore, 2024). Uldiselt on tekstirobotite kasutamine
jarjest populaarsem ja turul olevad lahendused arenevad pidevalt. Turunduses pakuvad need

valjundit tekstide ja esialgsete disainiideede loomiseks ning taustainfo leidmiseks.

Tabel 3.
Tehisintellektil pdhinevad tekstirobotid

Allikas Programm Peamine kasutusvlimalus
Haleem et al. (2022) ChatGPT Tekstide loomine ja info
pakkumine
Hashemi-Pour et al. Google Gemini Info anallilisimine ja
(2024) tekstide loomine
Muchmore (2024) Microsoft Copilot Tekstide loomine, info

kiisimine ja piltide
genereerimine
Allikas: Autori koostatud Haleem et al. (2022), Hashemi-Pour et al. (2024) ja Muchmore

(2024) péhjal

Tehisintellekti saab kasutada ka sotsiaalmeedias, kus ettevdtete eesmérk on
kogukondade loomine ja tarbijaga suhestumine. Al abil kogutakse andmeid, mille pdhjal saab
analtiisida loodud sisu edukust ja tarbijate kaasamist, mille pohjal sotsiaalmeedia kanalite
algoritmid aitavad ettevotete kontodel dige sihtriihmani jouda (Varadarajan et al. 2022).
Samuti vBib Varadarajan et al. (2022) sdnul tehisintellekt aidata leida optimaalset sisuloojete
arvu, kelle kaudu brandid tarbijateni jduavad. Lisaks on tehisintellekti lahendused
sotsiaalmeedia rakendustesse sisse ehitatud. Naiteks Instagramis tuvastatakse ja blokeeritakse

tehisintellekti abil voltskasutajaid, teisalt TikTokis loob Al algoritmi, millega ndidatakse
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igale kasutajatel individuaalset sisu (Varadarajan et al., 2022). Seega on tehisintellekt tooriist,
millega suurtest andmemahtudest vajalik informatsioon kétte saada ja seda ettevotte
turunduses &ra kasutada.

Tehisintellekti tulek on mitmel viisil m&jutanud turunduse innovatsiooni ja loonud
uusi vdimalusi. Al kasutamist on uuritud erinevate meetoditega ning peamiselt on uuringutest
valja tulnud tehisintellekti suur roll andmet6otlusel. Tehisintellekti rakendamine vdimaldab
koguda ja analtitisida suuri andmehulkasid, tanu millele saab turundust personaalsemaks
muuta. Kaasa on tulnud ka uute andmete kogumine vestlusroboteid kasutades.
Vestlusroboteid saab kasutada nii klienditeeninduse lihtsustamiseks, kuid samal ajal saab
suhtluse kaigus klientide eelistuste ja murede kohta rohkem teada. Lisaks on Al, néiteks
ChatGPT, abiks turundusideed pakkumisel vdi sisuloomes, mis aitab vahendada ajakulu ja
tdokoormust. Tekstirobotite kasutamise kohta ei ole veel siiski palju uuringuid tehtud, sest
nende laialdasem levik algas alles 2022. aastal.

1.3. Tehisintellekti kasutamine puudused ja regulatsioonid

Tehisintellekti kasutusega kaasnevad ka uued kisimused seoses tehnoloogia
usaldusvaarsuse ja turvalisusega. Vdimalikud probleemid ja takistused mdjutavad ka
ettevotete valmisolekut tehisintellekt kasutusele votta. Teisalt piiravad Al kasutamist
regulatsioonid, mis vOivad tugineda juba olemasolevatele seadustele ja reeglitele voi on
loodud otseselt tehisintellekti kontrollimiseks.

Probleemide valtimiseks tuleks arvestada ka tehisintellektile ja muudele masinGppe
meetoditele piiride kehtestamise ja reguleerimisega. Néaiteks millised on tehisintellekti
kasutamisega seotud eetilised aspektid ja kuidas lahendada probleeme turundusotsuste
kallutatuse vdi stisteemi ebaoptimaalse toimimise korral (Hoffman et al., 2021). Hermann
(2022) toob valja viis eetilist pdhimdtet, mis on seotud Al kasutamisega — kasu vdi heaolu,
mitte-pahatahtlikkus, autonoomia, diglus ja seletatavus ehk labipaistvus — ning kuidas need
mdojutavad nii ettevdtte, tarbija kui ka Ghiskonna ja keskkonna tasandit. Naiteks voib pidev
tehisintellekti genereeritud turundus tekitada tletarbimist, mis mdjutab keskkonna heaolu
(Hermann, 2022). Uldiselt vdivad olla piirangud kehtestatud valdkonnaiileselt vGi
ettevottesiseselt, et pidada kinni eetikast ja valtida probleemide tekkimist.

Uks olulisemaid eetika kisimusi on ilmselt tehisintellekti labipaistvus ehk see, kui
hésti on seletatud, kuidas stisteem otsuseid teeb ja kes nende eest vastutab. Ettevotted peaksid
olema valmis vastutama kasutatavate tehisintellekti lahenduste eest ning oskama vajadusel
seletada nende toimimist (Hermann, 2022). Keegan et al. (2022) leiab aga, et ettevotete

vahelise (ing business-to-business) turunduse puhul on tehisintellekti kasutamises veel
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vastuolusid. Néiteks ei suuda see kohaneda aritegevuse muutustega tekitades erinevuse
oodatud ja reaalsete tehisintellekti t66 tulemuste vahel (Keegan et al., 2022). Seega peaksid
ettevotted tehisintellekti kasutamist planeerides arvestama ka voimalike ootamatute
tagajargedega ja olema valmis selle eest vastutust votma.

Samuti on negatiivseid kiilgi algoritmide loomisel. Algoritmid pakuvad tarbijatele
infot nende varasemate eelistuste pdhjal, mistdttu voib tekkida n-6 infomull (Kaczorowska-
Spychalska, 2019). Eelnevalt mainitud sotsiaalmeediaplatvorm TikTok, mis loob kasutajale
sisuvoogu vastavalt ta varasematele eelistustele, voib tekitada olukorra, kus uue ja teistsuguse
info kéattesaadavus on piiratud. Lisaks v0ib levida valeinfo ja -uudised, mis vimenduvad
kdlakambrites ja mojutavad inimeste maailmapilti ja arvamust. N&iteks ndidatakse
kdlakambrites tarbija varasemate valikutega kokkusobivat infot ja vastuvéiteid vélditakse.
(Appel et al. 2020) Sellest tulenevalt on tehisintellekti loodud tarbijale suunatud
informatsioon puudulik ja kallutatud.

Ka eelpool mainitud ChatGPT kasutamisel tuleks arvestada, et vestlusrobot voib
esitada vaiteid, mis ei vasta tdele. Lisaks tuleks véltida tehisintellekti kasutamist inimeste voi
oluliste ressursside kohta otsuste tegemisel vdi tagama otsuse tlevaatamise inimese poolt
(Haleem et al., 2022). ChatCPT eetilisust arvestades tuleks mdelda andmekasutuse
labipaistvusele, otsuste kallutusele, privaatsuse ja turvalisuse tagamisele ning sellele, kes
vOtab vastutuse vestlusroboti probleemide korral. Probleemide véltimiseks on oluline pidev
monitooring ja jarelevalve ning heade tavade véljatddtamine. (Rivas & Zhao, 2023) Peale
selle on ka oluline, et ChatGPT vdib anda sarnaseid lahendusi ja soovitusi erinevatele
turundajatele, mistdttu vaheneb ka loovus ja brandide unikaalsus (Rivas & Zhao, 2023).
Seetdttu peaksid ettevotted arvestama tehisintellekti kasutades eetiliste piiridega ning saadud
tulemusi kriitiliselt hindama.

Tehisintellekt ei ole siiski veel inimmaistusega samal tasemel — eelkdige jaab puudu
paindlikkusest enk masinatel on raske lahendada probleem, mis ei keskendu kindlate
ulesannete tegemisele (Wirth, 2018). Samuti ei ole Al veel piisavalt arenenud, et kasutada
seda valdkondades, kus kliendid ootavad empaatilist ja ainulaadset suhtlemist (Rivas & Zhao,
2023). Niisiis annab Al juba praegu vaartust mitmekilgsem turunduse loomisel nii kliendi
kui ettevotte vaatepunktist, kuid paindlik 1&henemine ja emotsionaalsus vajavad veel
arendamist.

Selleks, et valtida tehisintellektiga seonduvaid riske ja Uhtlustada selle kasutamist on
vajalikud regulatsioonid. Euroopa Parlamendi komisjon tegi 2021. aastal ettepaneku luua

Euroopa Liidus Uhine méarus tehisintellekti kasutamiseks, mille eesmark on kehtestada
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eetikanormid ja suurendada usaldusvaarsust. Maaruse jargi jagatakse tehisintellekti piirangud
vastavalt riskitasemetele: keelatud, suure riskiga, tldotstarbelised ja generatiivsed ning
piiratud riskiga tehisintellektistusteemid. (Tehisintellekti maarus, 2023) Naiteks ChatGPT
kasutamisel peab selle loodud sisu olema tahistatud, see ei tohi olla ebaseaduslik ning
susteemi dpetamisel kasutatud materjalid, mis on autoridigustega kaitstud, tuleb avalikustada
(Tehisintellekti maarus, 2023).

Uks vitmekisimusi regulatsioonide koostamisel on labipaistvus ehk tehisintellekti
protsesside méistmine (de Almeida et al., 2021). Euroopa Liidu riikides tuleb andmekaitse
regulatsioonide puhul l&htuda Euroopa Liidu Isikuandmete kaitse tldméaarusest ehk GDPR-ist
(General Data Protection Regulation), kus samuti on (ks olulisemaid péhimdtteid
labipaistvuse tagamine (Zuk, 2019). Pohja- ja Baltimaade tehisintellekti strateegiates on
labipaistvus valjendatud eetilise pohiméttena (Orav, 2021). Seal hulgas on oluline osa
selgituskohustusel ja digusel saada selgitusi andmete kasutamise kohta (Zuk, 2019).

Tehisintellekti loodud sisu voi teksti korral tekib ka autorluse kiisimus — nditeks keda
pidada teksti autoriks, kui selle on loonud tehisintellekt, kuid algidee on saadud inimeselt.
Intellektuaalomandi reguleerimine on aga oluline, et toetada loomingut ja véimalust selle
pealt tulu teenida. (Arvisto, 2022) Autorlusega on teisest kiiljest seotud ka vastutuse vétmine.
Sellest lahtuvalt pdhinevad ka paljud regulatsioonid vastutuse mééramisel ning mil maéral
saab vastutada tehnoloogiline siisteem voi robot (de Almeida et al., 2021). Seega on
regulatsioonide kehtestamisel tiheks aspektiks ka tehisintellekti loodud sisu omandidiguse
kisimused.

Tehisintellekti kasutamisega kaasneb erinevaid murekohti. EelkBige on kirjanduses
viidatud eetikakusimustele ja sellele, kes tehisintellekti otsuste eest vastutuse votab. Samuti
pOoratakse tahelepanu labipaistvuse ja privaatsuse, sh labipaistva andmete kogumise,
olulisusele. Al lahendused vdivad tekitada ka k6lakambreid vdi valeinformatsiooni levikut.
Turvalisuse tagamiseks ja probleemide valtimiseks on oluline selle kasutust piiravad
regulatsioonid. Regulatsiooni on vajalikud nii isikuandmete kaitseks kui ka tehisintellekti
loodud sisu autorluse kohta. Seega tuleks arvestada, et tehisintellekt ei ole veel
inimmaistusega samal tasemel, mistdttu ei suuda lahendada inimlikku kditumist vajavaid
ulesandeid.

2. Valmidus turunduse innovatsiooniks Eesti ettevotetes
2.1. Metoodika ulevaade
T66 empiirilises osas Kirjeldatakse turunduse innovatsiooni ja tehisintellekti

kasutamist turundusvaldkonnas Eesti ettevotetes. Selleks antakse kdigepealt tldine levaade
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olukorrast varasemalt kirjutatud materjalide ja statistika pdhjal. Kogutud andmete p&hjal
tuuakse valja, millised on peamised uuendused, mille ettevotted on turundusvaldkonnas labi
viinud, ning kuivord levinud on tehisintellekti kasutamine tldse Eesti ettevotetes. Samuti
tuuakse valja, millised regulatsioonid on Eestis tehisintellekti kohta antud valdkonnas
kehtestatud.

Tapsemalt tehisintellekti kasutamisest tlevaate saamiseks ja néaidete toomiseks viidi
lisaks l&bi intervjuud nii era- kui avaliku sektori ettevotete turundusjuhtidega. Turunduse
innovatsiooni hinnatakse eri valdkondadest ettevdtete puhul, et mdista, kuidas mdjutavad
sektor ja valdkond vBimalust uuendusteks. Intervjuusid anallisiti kiisimuste kaupa ehk
vorreldi, milliseid sarnasusi ja erinevusi on ettevotetes tehisintellekti kasutamisel. Samuti
tehti intervjueeritavate vastuste pohjal tldistusi.

Samuti uuriti ettevotetelt, millistest regulatsioonidest nad tehisintellekti rakendamisel
lahtuvad. Néiteks kas ettevdttel on valdkonna poolt kehtestatud regulatsioone voi ettevotte
siseseid korraldusi ja piiranguid. Lisaks oli selle eesmérk anda tilevaade, kas ja mil mé&aral on
ettevdtte tehisintellekti kasutuselevétmist méjutanud Eesti riiklik tehisintellekti alane
tegevuskava ehk kratikava, mille eesmark on soodustada tehisintellekti rakendamist nii
avalikus kui erasektoris (Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium, 2021).

T60 metoodika etappe on kujutatud ka jargneval joonisel (Joonis 1). Esimeses etapis
alustatakse varasema kirjanduse ja statistika ilevaatega, et anda Eesti ettevotetes
tehisintellekti kasutamisest ja turunduse innovatsioonist ldine tlevaade. Teises etapis viiakse
labi intervjuud 5 ettevotte turundusjuhiga, et saada konkreetseid naiteid, ja analulsitakse
saadud tulemusi. Kolmandas etapis vorreldakse turundusjuhtidelt saadud vastuseid omavahel
ja hinnatakse, kuidas valdkond voi tegevusala mojutab tehisintellekti kasutamist. Viimases
etapis vOrreldakse varasemat statistikat ja intervjuudest saadud tulemusi ning antakse selle
pdhjal hinnang ettevdtete valmidusele turunduse innovatsiooniks tehisintellekti néitel. (Joonis
1)
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Intervjuude koostamine ja labi

viimine erinevate valdkondade

turundusjuhtidega konkreetset
valmiduse analtitisimiseks

Varasemate materjalide ja
statistika ulevaade olukorra —>
uldiseks kirjeldamiseks

Varasema statistika ja intervjuude
vOrdlemine ning hinnang
——>| ettevoetet valmidusele turunduse
innovatsiooniks tehisintellekti
naitel

Vordlev hinnang ettevotete
turunduses tehisintellekti
kasutamise erinevustele ja

sarnasustele

Joonis 1. Metoodika etappide Ulevaade
Allikas: Autori koostatud

Varasemast statistikast ja kirjandusest ning intervjuudest saadud tulemusi vorreldakse
ka teooria osas vélja toodud turunduse innovatsiooni trendidega ning tehisintellekti
kasutamise eesmérkide ja puudustega. Selle pdhjal tehakse jareldus Eesti ettevotete
valmiduseks turunduse innovatsiooniks tehisintellekti rakendamise néitel. Samuti anti teooria
ja intervjuudest saadud vastuste pdhjal soovitusi, kuidas tehisintellekti kasutamist
ettevotetesse efektiivsemalt rakendada.

2.2. Turunduse innovatsioon ja tehisintellekti kasutamine Eestis ettevtetes

Ettevotted viivad pidevalt 1&bi uuendusi erinevates valdkondades. Viimaste aastate
turunduse innovatsioonist levaate saamiseks on valja toodud andmed Statistikaameti
uuringutest. Uuringu ,,Ettevotted protsessiuuenduse liigi jargi* pohjal on Eestis 2020. aasta
seisuga 698 turundusuuendusega ettevotet, mis tahistab uue vdi oluliselt taiustatud
turunduslahenduse kasutuselevotmist (Statistikaamet, s.a.). Samuti viib Statistikaamet 1&bi
uuringut infotehnoloogia kasutamisest ettevotetes. Aastal 2021 tehtud uuringust selgus, et
peamine turunduskanal on sotsiaalmeedia, mille enim kasutatavad platvormid on vorgustikud
(Parson, 2021). See seostub ka teooria osas valja toodud sotsiaalmeedia rolli muutumisega —
tarbijad tahavad ettevdtetega suhelda ja kaasatud olla. Téaiendavalt naitab turunduse
muutumist ka uuringu enda muutumine 20 aasta jooksul — kui varasemalt uuriti arvutite

olemasolu kohta ettevotetes, siis ntitidseks on kisimused suunatud naiteks tehisintellekti
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kasutamisele turunduses (Parson, 2021). Kokkuvétvalt vdib nende uuringute p6hjal 6elda, et
tehnoloogia areng on Eestis turunduse innovatsioonile tugevat méju avaldanud.

Samuti on muutunud tehisintellekti rakendamine nii turunduses kui muudel aladel.
Kui 2021. aastal esmakordselt tehisintellekti kasutamise uuringust selgus, et 3% ettevotetest
kasutab véhemalt Uhte tehisintellekti tehnoloogiat, siis 2023. aasta | kvartalis oli sama nditaja
viis protsenti. Sealjuures on ks enim kasutatavaid tehisintellekti lahendusi tekstikaeve
(Statistikaamet, 2023). Selle eesmargiks vdib pidada naiteks ajakulu voi inimressursi
vahendamist, sest tehisintellekt suudab ise vajalikud turundustekstid genereerida. Siiski
tuleks arvestada ka tekstide tle kontrollimise ja korrigeerimisega, et esitatud poleks valeinfot
vOi diskrimineerivat sisu.

Kirjeldatud statistika pdhjal saab valja tuua, et paljud Eesti ettevotted panustavad
pidevalt turunduse innovatsiooni, milles on oluline roll sotsiaalmeedia kasutamise peamise
turunduskanalina. Lisaks sellele on ettevdtete tegevuses oluline tehisintellekti areng. See
tahendab, et uldine Eesti statistika on seotud teooria osas nimetatud turunduse innovatsiooni
ja tehisintellekti rolli aspektidega.

Detailsema Ulevaate saamiseks seoses sellega, milliseid muudatusi on ettevotted
viimastel aastatel turunduses teinud ja kuidas nad tehisintellekti turunduses kasutavad, viidi
1abi viis intervjuud erinevate ettevotete turundusjuhtidega. Ettevotete ja organisatsioonide
valikul 1&htuti sellest, et need oleks voimalikult erinevatest valdkondadest ja tegutsenud
vahemalt viis aastat (v.a valitud start-up), et intervjueeritavad oskaksid vélja tuua muutusi
selle ajaperioodi jooksul. Samuti hdlmab t60 tehisintellekti kasutamise piirangute késitlemist,
mistottu oli ettevotete valikul oluline, et see vdimaldaks vorrelda erinevad valdkonnast
tulenevaid piiranguid. Seega valiti ettevdtted, mis on tegutsenud kauem Kkui viis aastat ja
mille puhul eeldati, et nad kasutavad turunduses tehisintellekti. Start-up valiti, et naha, kas
alustavad ettevotted loovad juba turundusstrateegiaid arvestades Al kasutamist ja millised
ressursid neil selleks on.

Intervjuud olid anondimsed ja lindistusi kuulas ainult t66 autor. Lindistusete p6hjal
koostati transkriptsioonid, mille tegemiseks kasutati programmi Speaker. Valitud
intervjueeritavatest olid kohe intervjuuga ndus meediaettevotte, haridusorganisatsiooni ja
idufirma turundusjuht (tabel 4). Telekommunikatsiooni ja panganduse ettevotte puhul ei
saadud esimesena valitud intervjueeritavatelt vastust ning seejérel valiti teised ettevotted.
Nelja intervjueeritavad ametinimetus oli turundusjuht ning thel turunduse projektijuht, seega

olid nende todulesanded ja vastutus omavahel sarnased, mis andis sobiliku aluse vordluseks.
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Seelébi sai vorrelda, kas ja kuidas sarnaseid lesanded erinevates ettevotetes tehisintellektiga

lahendatakse.

Tabel 4.

Intervjueeritavate koosseis

Intervjueeritava kood Ametinimetus Valdkond
11 Turundusjuht Meedia
12 Turundusjuht Haridus
13 Turundusjuht ja ettevotte Meelelahutus (start-up)
kaasasutaja
14 Turunduse projektijuht Telekommunikatsioon
15 Turundus- ja Pangandus

kommunikatsioonijuht

Intervjuukisimusi koostades tugineti nii t66 teooria osale kui ka varasematele
uuringutele, kus on tehisintellekti uurimiseks kasutatud intervjuude 1&bi viimist. Intervjuud
olid poolstruktureeritud ja kisimused jaotatud kolme osasse. (Lisa B) Esimeses osas tutvuti
intervjueeritavaga tapsustades tema ametinimetust, peamisi to6llesandeid ja kogemust
turundusvaldkonnas. Samuti uuriti, kui kaua on ta té6tanud ettevottes, mille turundusele
ulejad&nud intervjuus keskenduti.

Teises osas oli fookuses Al lahenduste rakendamine ettevottes — kuidas ja millistel
eesmarkidel tehisintellekti kasutatakse ning milliseid piiranguid sellel on. Enne kiisimustele
vastamist selgitati ka, mida t60s tehisintellekti alla silmas peetakse, et kdik intervjueeritavad
saaksid kusimustest ihtemoodi aru. Selle ploki kiisimused tuginevad nii t60s eelnevalt vélja
toodud teooriale, t66 eesmirgile kui ka eetikateemalisele uuringule “Artificial intelligence
and predictive marketing: an ethical framework from managers’ perspective” (Naz & Kashif,
2024). Esimesena paluti intervjueeritaval valja tuua, milliseid tehisintellekti lahendusi
ettevottes turunduses kasutatakse ja mis on nende eesméark. Samuti taiendavalt, milliseid
voimalusi intervjueeritav isiklikult t66s kasutab. Nende kisimuste eesmark on naitlikustada
teooria osas vélja toodud tehisintellekti kasutamise vdimalusi.

Jargneva klsimuse eesmérk on vélja tuua, miks ettevotted tldse on turunduses
tehisintellekti abi kasutama hakanud ja millised olid esimesed lahendused. Peamiselt tuleneb

see kiisimus teooria osas valja toodud vaidetest, et tehisintellekti kasutamine on vajalik
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konkurentsieelise saavutamiseks voi konkurentsis plsimiseks. Samuti on konkurentide survet
mainitud nditeks India ettevotetes 14bi viidud uuringus “Impact of artificial intelligence on
marketing”, kus intervjueeritavad toid selle vélja kui peamise pohjuse, miks nad
turundustegevuses tehisintellekti kasutama hakkasid (Basha, 2023). Seega soovitakse
kiisimusega teada, kas samasugune pdhjus on ka Eesti ettevotetes viinud tehisintellekti
rakendamiseni.

Lisaks on selles plokis kiisimused tehisintellekti kasutuselevGttu méjutavate tegurite
kohta. Intervjueeritavatel palutakse vélja tuua, mis roll on ettevotte suurusel ja nii ettevotte
sisestel kui vélistel piirangutel Al rakendamisel. Samuti uuritakse, kas ettevote on sellest
lahtuvalt turundusvaldkonnas kokku puutunud ka eetika probleemidega. Peamiselt péhinevad
need kusimused teooria osas vélja toodud infole, et eetiliste ja muude probleemide
valtimiseks on oluline kehtestada piire ja jalgida regulatsioone. Eetiliste kiisimuste kohta on
tehtud ka varasemaid uuringuid — nditeks Naz ja Kashif (2024) “Artificial intelligence and
predictive marketing: an ethical framework from managers’ perspective”, milles tuuakse
vélja algoritmi kallutatud valikud ja klientidega manipuleerimine. Seet6ttu soovitakse
kiisimustega teada saada, kuidas ettevdtetes selliseid eetikaprobleeme nahakse ja milliseid
eeskirju nende valtimiseks jélgitakse.

Viimases kisimuste plokis keskendutakse tehisintellekti positiivsetele ja
negatiivsetele mojudele ning muutustele turundusstrateegiates. Esimene kisimus selles plokis
on tuletatud t66 eesmargist selgitada, kuidas on tehisintellekti kasutuselevdtt muutnud
ettevotte varasemaid turundusstrateegiaid. Jargnevad kaks kiisimust tdiendavad muutusi ning
nendega sooviti teada konkreetseid positiivseid ja negatiivseid Al kasutamise mojusid.
Kusimused mojude kohta tuginevad Mahabub Basha artiklile “Impact of artificial intelligence
on marketing” ja t60 teooria osas vilja toodud tehisintellekti puudujdédkide niitlikustamisele.
Basha (2023) on l&bi viinud uuringu viieteistkiimne intervjueeritavaga, mille tulemusena on
vélja toodud erinevaid tehisintellekti turunduses kasutamise eeliseid ja véljakutseid India
ettevOtetes. Samuti on tehisintellekti kasutamise puudujééke vélja toodud to6 teooria osas —
néiteks l&bipaistvuse ja paindlikkuse puudumine, algoritmide tekitatavad infomullid vdi
valeinfo pakkumine. Sellest tulenevalt uuriakse ka intervjueeritavatelt, millised positiivseid ja
negatiivseid kilgi nad tehisintellekti kasutamisel on kogenud.

2.3. Tulemused

Intervjuusid anallusiti kiisimuste kaupa ehk vorreldi intervjueeritavate vastuseid

samale kisimusele. Peamised marksdnad, mis erinevates intervjuudes valja tulid, on toodud

koodipuus (lisa A). Samuti toodi valja, kuidas seostuvad ettevdtetes kasutatavad
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tehisintellekti lahendused ja nende mdju teooria osaga ehk kas selgusid samad aspektid voi
oli ka erinevusi.

Kdigepealt toodi valja, milliseid tehisintellekti lahendusi ettevotted kasutavad ning
mis on nende kasutamise eesméark. Kolm intervjueeritavat nimetasid, et kasutavad tekstide
kirjutamiseks, imbertdotlemiseks voi ideede genereerimiseks ChatGPT-d. Samade
ulesannete taitmiseks on nii pangandus- kui ka haridusvaldkonna ettevdtete intervjueeritavad
kasutanud ka Microsoft Copilot programmi, kuigi esimeses neist on see hetkel piirangute
tottu suletud (12 & 15). Samas tehakse 15 sdnul samme, et selle tasuline Enterprise versioon
kasutusele votta. Meediaettevotte turundusjuht ti valja, et ettevottes kasutatakse piltide
loomiseks tehisintellekti Midjourney, milles saab luua esialgseid disaine ja anda seeldbi
sisendit disainerile. Visuaalide loomist tehisintellekti abil mainis ka start-up’i turundusjuht,
kes t0i valja, et kasutavad néiteks Canvat brandielementide genereerimiseks. Samas tdi ta

vastukaaluks vélja, et tahaksid tegelikult lasta inimestel disaine teha (I3).

,,Me ei tahaks, et tehisintellekt saaks sealt liiga suure osa, nii et kui ressurssi oleks
ule, siis me tahaks pigem asendada, et kus vahegi véimalik, siis oleks inimese loodud

disaini ja kasitood voimalikult palju. “ (13)

Tehisintellekti kasutamine on enim piiratud panganduses, kus on vaga oluline
kliendiandmete turvalisus ja seet6ttu kérgemad riskihinnangud (15). Telekommunikatsiooni
ettevotte puhul toodi vélja, et kasutatakse tehisintellekti lahendusi pigem vahem, sest palju
kasutatakse véliste agentuuride abi (14). Samas mainiti mélema puhul, et Meta ja Google
reklaamide loomisel siiski kasutatakse Al abi (14 & 15). Kiisimuse vastused on kooskdlas ka
teooria osas valja toodud populaarsemate tehisintellekti lahendustega ning nende kasutamise
eesmarkidega. Naiteks ChatGPT Kkiire levik ja mitmekilgsed kasutusvGimalused abistavad ka
valitud ettevotetes turundusjuhte. Kokkuvdttes kasutavad ettevotted erinevaid Al lahendusi
peamiselt teksti loomeks ja piltide genereerimiseks, samas on tehisintellekt sisseehitatud
paljudesse sotsiaalmeediaplatvormidesse, kuid seda ei pea ettevotted nii oluliseks.

Tehisintellektil pdhinevate abistavate programmide (ChatGPT, Microsoft Copilot
jms) kasutamise algus jadb enamus ettevotetes 2023. aasta algusesse, mil tuli vélja ka
ChatGPT ja tehisintellekti kasutamine muutus seet6ttu aktuaalsemaks. Intervjueeritavad 11 ja
12 t6id vélja, et Al kasutusele votmiseks tehti neile ettevottes vastav koolitus. Koolitus oli

vajalik, et dppida tehisintellekti kasutama efektiivselt ja toollesannetele vastavalt.
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., Ehk siis tegelikult ikkagi nii kui ta avalikuks tuli, nii me hakkasime teda juba
kasutama ja laiemalt ka teisi julgustama, et kasutage. See on hea vGimalus, kuidas
leida endale t66aega juurde ja panna vdib-olla fookus muudele projektidele, mitte

tekstiloomele. “(12)

Kuigi pangandus- ja telekommunikatsiooni ettevottes ei ole intervjuude tegemise
hetkel tehisintellekt aktiivses kasutuses, on mdlema puhul arenduses ja testimises erinevate
Al lahenduste kasutusele votmine (14 & 15). Seega on ettevdtetes tehisintellekt kasutuses
olnud suhteliselt luhikest aega vOi alles katsetatakse, kuidas seda rakendada saab.

Valdkonna ja piirangute mojust tehisintellekti kasutusele votmise kohta toodi valja
erinevaid argumente. Nditeks meediaettevotte turundustiimis jadb tehisintellekti kasutamine
vahepeal julguse taha, sest kardetakse, et unustatakse andmetele viidata. Samuti toi
intervjueeritav 11 valja, et neile on piltide genereerimise juures oluline, et see ei eksitaks
kedagi. Uldiselt lahtutakse vastaja 11 sGnul pdhimdttest, et Al t66 tuleb tle kontrollida —

naiteks vaadatakse Ule, kas allikad on relevantsed.

., Eks see alati, et kui me oma téod teeme, ja me teeme seda AI-ga, siis kirjutan valja
ka Al poolt antud algallikad, et oleks voimalik ikkagi teha nii-6elda kontroll selle
kohapealt. See vdib tunduda, nagu topelt tdtna, et miks, et Al peakski tegema, aga
meedias on see Ulimalt oluline ja see enda jaoks ka oluline. /../ V&i siis on see, et kui
vaatad tagasi, et miks mingi turunduse asi naiteks ei to6tanud, tegelikult ma votsin
allikad, mis olid jumala head, siis sa saad vaadata, et okei, see oli pre-koroona
ajastust voetud allikas. Tegelikult on parast koroonat, koroona ajal meil hasti palju
muutunud selles mdttes. Okei, ma kasutasin mingit asja, mis oli mdeldud eelmisele
ajastule nii-6elda, kus inimesed ei olnud nii palju telefonis ja sotsiaalmeedias. Selles
mottes on oluline jah, et meil on selline piirang, et usalda, aga ise ka ikkagi kontrolli
iile. “(11)

12 tdi vélja, et organisatsiooni suurus kindlasti mdjutab seda, kui kiiresti on vdimalik
erinevaid lahendusi kasutusele votta ja millised riskid valja tulevad. Samas t6i ta vélja, et
otseselt neil piiranguid ei ole, kuid jalgivad ka, et Al loodud t66le oleks korrektselt viidatud
(12). Seega on Al kasutamisel oluliseks piiranguks tehisintellekti enda voimekus tdest ja

viidatud informatsiooni pakkuda ja seetdttu kontrollivajadus.
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,, Kui me loomulikult kasutame mingit pilti, mis on Al teinud, siis nagu ikkagi tuleb
korralikult viidata nendele piltide, nendele keskkondadele, mida me oleme siis
kasutanud. Et sellist nagu imber pakendamist v6i maskeerimist ei ole, et justkui oleks

kooli enda panus, kui tegelikult on seal all suur roll Al-1.“(12)

Allikate korrektsuse kontrollimine on pigem ettevotete siseselt kehtestatud piirang, et
valtida vale voi eksitava info edastamist tarbijatele. To06tajatel on kohustus jélgida
infoedastamise ja sellele viitamise ndudeid. Seega ettevotted ise plilavad maandada riske,
mistottu vOib see ka mojutada Al kasutuselevotu Kiirust.

Kui start-up’i puhul regulatsioone ei jélgita (I13) ja telekommunikatsiooni ettevottes ei
ole tehisintellekti veel nii palju kasutusse voetud (14), siis panganduses on véga suured

piirangud ka valdkonna spetsiifika tdttu, nditeks kliendiandmete salastatuse ndue (I5).

,,Jah, pigem nagu valdkonnast, et kuna pangandus on hdsti reguleeritud ala, ka
kliendiandmete salastatus on nii-6elda pangas vabaduse néol nagu olulisem v@ib-olla
kui teistes ettevotetes ja sellest tulenevalt on need riskihinnangud siis olnud kérgemad

ja sellest tulenevalt on ka piiratud tehisintellek#: kasutamist. “ (15)

Euroopa Liidus on kehtestatud tehisintellekti kasutamiseks vastav méérus ning Eestis
on tehisintellekti reguleerimiseks valja tdo6tatud riiklik tehisintellektialane tegevuskava, kuid
ukski intervjueeritav ei toonud vélja, et nad seda tegevuskava jalgiks. Seega voib oletada, et
kuna puudub kohustuslik regulatsioon ettevotetele, siis soovituslikud nduded ei ole piisavalt
levinud.

Piirangud ja regulatsioonid on samuti seotud ka eetiliste kiisimustega. Nii
intervjueeritavad 12, 13 ja I5 tdid valja, et hetkel ei ole neil eetikaga probleeme olnud, mis
tuleb peamiselt sellest, et tehisintellekti on véga vahe kasutatud voi kasutamine on piiratud.
Siiski toob start-up’i turundusjuht valja, et tulevikus vdivad neil eetikakisimused
probleemiks kerkida. Nimelt voib tekkida murekoht tehisintellekti loodud algoritmide

kasutamisega.

,,Jaa, ma hakkasin niiiid iildse motlema, et kuhu me selle AI poolega tahaksime jouda
oma &pi tuleviku arendustes, oleks see, et tehisintellekt oleks ikkagi abiks &pi sees
inimestele elamuste leidmisel ja seeldbi turundaks neid Uritusi selle vorra paremini.

Kirjeldad oma soovid, siis ta soovitabki sulle selle pdhjal neid dritusi, et me tahame
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ikka sinna jouda, aga siis testi vdib-olla jouab see selle eetilise kiisimuseni, et keda
see tehisintellekt siis eelistab meie klientide seast, milliseid elamusi ta esimesena
pakub, onju. “(13)

Kui varasemates uuringutes on mainitud, et tehisintellekt vdib sotsiaalmeedia
algoritmides tekitada infomulli voi klientidega manipuleerida, siis intervjueeritav 13 toob
valja uue eetilise aspekti, mida algoritm luua v6ib. Algoritmi tdttu vdivad osad kliendid saada
konkurentsieelise ja teised kliendid varju jdada. See tekitab kiisimuse, et ka teised ettevotted
peaksid rohkem jalgima, kuidas algoritmid valikuid teevad ja kas see seab kedagi
ebavdrdsesse olukorda.

Samas nii meediaettevdtte kui ka telekommunikatsiooniettevotte turundusjuhid téid
valja, et kdige rohkem eetikakisimusi vdib tekkida andmete lekke korral, kuid siiani pole neil
probleeme olnud (11 & 14). Intervjueeritavate jaoks on oluline, et klientide andmed on
kasutamiseks ainult ettevotte sisestel kontrollitud eesmarkidel ja neid ei anta kasutusele
kolmandale osapoolele (11 & 14). Juhul, kui andmeid siiski lastakse téddelda tehisintellektil
on see kampaaniareeglites kirjas ja andmeid séilitatakse minimaalse aja (11).

Eetikaktsimuste alla kuulub ka tarbijate eksitava ja halvustava sisu valtimine.
Intervjueeritav 11 toob vélja, et on kokku puutunud ka fotorealismiga, sest Al loodud pildid
vOivad olla diskrimineerivad ja rassistlikud. Turundustiimis jalgitakse, et tehisintellekti

genereeritud sisu ei Kinnitaks halvustavaid stereotupe.

., Alati on heleda nahaga ré66mus inimene ja tumeda nahaga siis kurb voi naiteks
rahalistes raskustes inimene. Me Uritame selliseid asju valtida, et mitte luua vdi siis
kinnitada mingeid stereotliupe, et seda me valdime ka hasti palju. Ta on kahjuks
selline, et ta nagu ise lahterdab ara. V6i néiteks, et kui sa panedki, et edukas ettevotte

Jjuht, siis tildjuhul on pildid meestest mitte, et meil on viga edukaid naisjuhte ka. “(11)

Vorreldes to6 teooria osas kasitletuga, siis on fotorealismi probleem sarnane
vestlusrobotite puhul vale vdi kallutatud info esitamisega. Mélema puhul on oluline
kontrollida ja m&elda, kas esitatud sisu on eetiliselt korrektne voi eksitab inimesi.
Kokkuvottes voib siiski jareldada, et tehisintellekti kasutamist jélgivad ettevotted pigem enda
eetilist tunnetuse pohjal ning riigilt tulenevatele regulatsioonidele ei keskenduta.

Tehisintellekti m6ju teemaplokis uuriti intervjueeritavatelt, kuidas on tehisintellekti

kasutamine mdjutanud ettevotete turundusstrateegiaid ning milliseid positiivseid ja
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negatiivseid kilgi nad selle juures ndevad. Koigis viies intervjuus selgus, et hetkel
tehisintellekt nende turundusstrateegiad oluliselt m&jutanud ei ole, vaid on pigem abivahend

erinevate Ulesannete taitmiseks.

., Ta on pigem hetkel abivahend olnud, ei ole veel nagu suurt rolli mdnginud, aga ta

on lihtsustanud just seda nii-Oelda ettevalmistust, brainstorming ‘u faasi hetkel. “ (11)

Samas toodi vilja, et tehisintellekti piittakse tulevikus rohkem dra kasutada ning siis
vOib see suuremat moju avaldama hakata. Naiteks toi intervjueeritav 15 valja, et tema ootus
on, et tiim jouab rohkem &ra teha, kuid samas nduab see turundusttétajalt uute oskuste
Oppimist. Samuti toi telekommunikatsiooni ettevotte turunduse projektijuht valja, et
ettevottes tegeletakse iga paev sellega, et tehisintellekti kasutusele votta selleks, et arendada
klienditeenindust. Nii I3 kui ka 12 arvasid, et tehisintellekt vdiks hakata mdjutama veebilehel
vOi rakenduses klientide vastuvottu ja neid abistada ning see vahendaks ka tootajate
koormust. Seega eelkBige on ettevotetel plaanis rakendada tehisintellekti klienditeeninduse
valdkonnas.

Tehisintellekti kasutamise positiivsetest kiilgedest mainiti enim ajakokkuhoidu
erinevatelt Glesannetelt ja efektiivsust. Naiteks t0i 12 valja, et Al on kiirendanud tekstide
loomise protsessi, tdnu millele jaab tdotajatel rohkem aega teisteks tegevusteks. Sama aspekti
mainis ka pangandusettevotte turundusjuht. Lisaks ajakokkuhoiule toodi vélja, et Al saab

toetada turundusttotaja oskuseid.

,,Jah, voib-olla kui ma motlen jalle nagu sotsiaalmeedia peale, siis vOib-olla on
vdimalik nagu mitmekilgsemaks muuta seda sisu, mida sinna toota. Tana ta kipub
jadma nagu selliseks, millised on selle inimese oskused, kes sellega igapdevaselt
tegeleb, et kui ta saab Al appi votta, siis vdib-olla see muutub tarbijate jaoks

huvitavamaks. “ (15)

Peale selle négi 11 tehisintellekti kasutamises vBimalust, et turundustoétajad saavad
sellelt anontiimselt ilma n-6 hébita abi kisida. Teisalt intervjueeritav 14 t6i valja, et Al saab
kull aidata tekstide kirjutamisega, kuid siiski tuleb neid tekste ule vaadata, et need ka
brandiga kokku sobiks.

Lisaks toodi positiivse kiljena vélja, et tehisintellekt, eelkdige tekstirobotid, on

olulised ideede genereerimiseks, ajuriinnakute korraldamiseks vdi esialgse info kogumiseks.



ETTEVOTETE VALMIDUS TURUNDUSE INNOVATSIOONIKS 25

Naiteks toi 11 vélja, et kui tal 1aheks otsingumootorist varasemate ilmunud artiklite
otsimiseks vaga kaua aega, siis tehisintellekt kogub sama info mdne minutiga. Seega peetakse
tehisintellekti kasutuseletuleku juures enim kasulikuks eelt6o lihtsustamist.

Positiivsetele kiilgedele vastukaaluks tdid ettevottete turundusjuhid vélja ka erinevaid
negatiivseid kilgi ja valjakutseid, mis tehisintellekti kasutamisega kaasnevad. Naiteks mainis
meediaettevotte turundusjuht, et kuigi ajavoit tehisintellekti kasutades voib olla margatav,
tuleb arvestada ka sellega, et tehisintellekti t66 kontrollimisele kulub téna veel aega. See
kaasneb nii tekstide kirjutamisega kui ka piltide genereerimisega, et vaadata Ule, kas loodud

sisu on eetiline ja mitte kallutatud (11).

,,Ma arvan, et ka oht, mis saab olla, on see, et ChatGPT ja iildse Al lihtustavad meie
t66d voi me saame rohkem t66d selle aja jooksul tehtud, aga siis see kvaliteet hakkab
ka olema selline, et me laseme vdib-olla ka rohkem vigu l&bi, sest et noh, siis on meil
rohkem nagu toomahtu ka peale visatud — sul on ju Al abil, sa saad rohkem, aga
tegelikult ei ole, sest selle Al ikkagi kontrollimine ja eetilisus ikkagi votab ka oma aja,

et mitte sellesse loksu langeda. “ (11)

Start-up i turundusjuhi sénul tunneb ta monikord, et tehisintellekt ei saa ta soovidest
aru ja tegelikult on tiimi enda ndgemus millestki teistsugune. Sel pdhjusel on ménikord Al
kasutamine hoopis ajamahukam, sest masinale tuleb soove mitu korda selgitada (13). Ka t66
teooria osas on mainitud, et tehisintellektil ei ole veel vajalikku paindlikkust — disainide
loomine on néiteks (ks valdkond, milles on keeruline konkreetselt seletada, kuidas Al peaks
ulesannet taitma. Teisest kuljest intervjueeritavad 12 ja I5 tdid valja, et peamiseks
véljakutseks on tehisintellekti kasutama Gppimine, nii et turundustodtaja oskaks seda
maksimaalselt &ra kasutada. Samamoodi arvab 14, et hetkel on suurim oht andmete leke, kuid
kui see probleem &ra lahendada, muutuks tehisintellekti kasutamine palju ronkem
voimalikuks.

Kokkuvottes tuli intervjuudest valja, et ettevotted on tehisintellekti rakendamisega
turunduses pigem algfaasis ja alles katsetatakse erinevaid lahendusi. Peamiselt kasutatakse
tehisintellekti tekstide kirjutamisel voi piltide genereerimisel ning kuigi kasutatakse ka
sotsiaalmeedia rakendustesse sisseehitatud tehisintellekti, siis seda ei toodud eraldi valja.
Mitu ettevotet tdid valja, et kasutavad t06s tekstiloomeks programme ChatGPT ja Microsoft

Copilot. Piltide loomiseks kasutatakse nditeks platvorme Midjourney ja Canva. (Lisa A)
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Kuna tehisintellekti kasutamine oli pigem vahemlevinud, siis ei tulnud valja ka, et see
mdojutaks ettevdtete turundusstrateegiad voi et ettevotetel oleks vaja jalgida karme piiranguid.
Kasutamise algusajana mainiti peamiselt 2023. aasta algust voi et alles testitakse, kuidas
tehisintellekti rakendada vdiks (lisa A). Positiivsetest kiilgedest mainisid ettevdtted eelkdige
ajakulu véhenemist monotoonsete Ulesannete arvelt, nditeks teksti kirjutamiselt. Samuti toodi
valja abi ideede saamisel vdi mahukal infootsimisel ehk tehisintellekt toetab turundustoétajat
tema t006s. Teisest klljest on Al véhene kasutamine ja alles arenemine ka negatiivne, sest
tehisintellekti programmidelt saadud tulemusi ei julgeta veel taielikult usaldada ja
turundustootajatel kulub aega kontrolli teostamiseks. Samuti mainiti mitmes intervjuus
kaheldavaid allikaid, kust Al infot votab, ja tehisintellekti lahenduste kallutatud voi
diskrimineerivaid tulemusi (lisa A). Lisaks on paindlikkuse puudumine véaljakutseks, millega
tehisintellekti rakendades arvestama peab.

Nii selle bakalaureuset6o teooria osas kui ka intervjuudest lahtudes voib jareldada, et
ettevotted teevad ettevalmistusi ja teste, et tehisintellekti rohkem kasutama hakata. Selleks, et
tehisintellekti kasutamine oleks efektiivsem tuuakse vélja viis soovitust, mida ettevotted
vOiksid jélgida:

1. Tehisintellekt on kasulik lihtsamate ja Uhekilgsete tooulesannete taitmiseks,
naiteks tekstide kirjutamiseks, Gmbertootlemiseks voi piltide, disainide esmaseks
genereerimiseks.

2. Tehisintellekt on kasulik abivahend ideede genereerimiseks ja info otsimiseks, mis
aitab aega kokku hoida.

3. Tehisintellekti t66d on oluline Gle kontrollida, sest sellel vbivad puududa filtrid,
mis eristaksid eetilist ja ebaeetilist sisu.

4. Tehisintellekti kasutamisele tuleks ettevottesiseselt kehtestada nduded, mida
uhiselt jargitakse.

5. Ettevotted saavad to6tajaid tehisintellekti kasutama julgustada, pakkudes neile
vastavaid koolitusi vdi ekspertide abi.

Lahtudes t66 eesmargist uurida, millisel maaral on Eesti ettevotted valmis muutma
turundusstrateegiaid tehisintellekti kasutusele tulekuga, voib jareldada, et tegelikult Al veel
margatavaid mojusid ei avalda. Ettevotete turundusjuhid tunnevad, et kasutatavad lihtsad
lahendused (nt ChatGPT, Midjourney, Canva) on pigem abistavad ning otseselt nende
kasutamist turundusstrateegiatesse sisse ei planeerita. Samas teevad ettevotted siiski

ettevalmistusi ja teste, et tehisintellekti rohkem rakendama hakata. Sellest jareldub, et
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ettevotted on valmis turunduse innovatsiooniks tehisintellekti néitel, kuid esimeste suuremate
muudatusteni kulub veel aega.

Kui algselt eeldati, et intervjuude pdhjal tuleb vélja ka valdkondadevahelisi erinevusi
tehisintellekti kasutamisel, siis intervjuudest seda siiski ei selgunud. See tuleneb ilmselt
sellest, et tehisintellekti kasutamine on ettevotetes veel algusjargus. Samuti ei ole
valdkondadel ega ettevotetel konkreetselt reguleeritud ndudeid, mis piiraks tehisintellekti
kasutamist. Ettevdtted lahtuvad turunduses Al-d rakendades eelkdige eetilistest aspektidest
vBi andmekaitseseadustest, kuid suuri erinevusi see tegevusalade vahele ei loo. Uldiselt on
ettevotetes kasutuses teksti- ja fototd6tlusega seotud todriistad ning valdkonnadileseid
lahendusi ei ole kasutusele voetud.

Kokkuvdte

Selle bakalaureusetdd eesmérk oli valja selgitada, kuidas on Eesti ettevdtted valmis
muutma turundusstrateegiaid seoses uute tehnoloogiliste lahenduste tekkimisega ning kuidas
tehisintellekt mdjutab turundustegevust. Samuti tuua vélja, millised on ettevdtete vimalused
ja mdjutegurid tehisintellekti kasutusele vétmisel ning milliseid regulatsioone jargitakse.

T60 teooria osas toodi vélja turunduse innovatsiooni mééaratlus ja millistes aspektides
on viimastel aastatel uuendused toimunud — nditeks on muutunud sotsiaalmeedia roll. Eriti on
turunduse innovatsiooni mojutanud tehnoloogia areng ning tehisintellekti tekkimine.
Tehnoloogia on suurendanud klientide kohta andmete kattesaadavust ja nende analliusi, mis
on muutnud turundust personaalsemaks. Samuti on tehisintellekt, sh vestlusrobotid, kaasa
aidanud klientidega suhtlemisel.

Teisalt selgus ka, et tehisintellekti kasutamisel on puudujédke ning vaja on
taiendavaid regulatsioone. Tehisintellekti kasutamisel tuleb ettevotetel jargida eetikat ja
arvestada Al tehtud otsuste eest vastutamisega. Samuti on oluline kasutada tehnoloogiat,
mille t6oprotsessid on labipaistvad ning tarbijatele arusaadavad. Selleks, et probleeme
valtida, on loodud mitmeid regulatsioone, mis hdlmavad nii isikuandmete kaitsmist kui
tehisintellekti loomingu autorlust.

Bakalaureuset66 empiirilises osas uuriti intervjuude kaigus viielt Eesti ettevotte
turundusjuhilt, kuidas on tehisintellekt nende ettevdtetes turunduses kasutusel ning kuidas on
see muutnud turundusstrateegiad. Ettevotteid valiti erinevatest valdkondadest, et saada
ulevaade, millised erinevad mojutegurid tehisintellekti kasutamiseks ja piiranguteks
tulenevad ettevotte valdkonnast.

Intervjuudest selgus, et ettevdtetes on Al kasutamine suhteliselt algusjérgus ja alles

testitakse, kuidas seda efektiivselt toollesannetesse rakendada. Ettevotted kasutavad
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tehisintellekti eelkdige abivahendina néiteks tekstiloomeks, piltide genereerimiseks voi
ideede otsimiseks. Positiivsena toodi vélja, et tehisintellekti kasutamine aitab
turundustootajatel aega kokku hoida ja muudele tlesannetele rohkem keskenduda. Siiski ei
ole tehisintellekt piisavalt arenenud, et see mdjutaks juba ettevotete turundusstrateegiaid.

Negatiivsete kilgedena mainisid intervjueeritavad andmelekke ohtu ja Al
programmide kohati ebaeetilisi valjundeid, mis nduavad kontrollimist. See omakorda vdib
viia tehisintellekti kasutamise valtimiseni. Samuti ei ole Al teatud Glesannetes veel piisavalt
pandlik ning llesannete selgitamine masinale nduab kohati suuremat ajakulu kui inimestele.
Samas ei ole ettevotetel olnud kokkupuuteid eetiliste probleemidega voi riiklikest piirangutest
tulenevate nduete mittetaitmisega. Pigem jalgivad ettevotted ise, kuidas tehisintellekti
kasutamist reguleerida, et véltida valeinfo jagamist vdi inimeste eksitamist.

Kuigi tehisintellektil on oluline roll turunduse innovatsioonis muutes kergemaks
andmete kogumise, té6ulesannete taitmise vOi personaalsemate kliendipakkumiste tegemise,
siis ettevOtetes see turundusstrateegiaid veel ei mojuta. Siiski oleks soovituslik uurida sama
teemat uuesti mone aasta parast, kui tehisintellekti kasutamine on rohkem levinud ja vélja on
tootatud ka vastavad regulatsioonid. Samuti voib tehisintellekti spetsiifilisemalt késitleda voi

valida tihe valdkonna esindajad, keda omavahel vorrelda.
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Lisa A.
Koodipuu
Teema Koodid Kategooriad
ChatGPT
Midjourney
Microsoft Copilot
Canva Tehisintellekti programmid

Tehisintellekti kasutamine turunduses

Meta reklaamid
Google reklaamid
Braze

Abivahend

Tekstide/sdnumite kirjutamine
Eeltd6 tegemine
Klienditeenindus

Info kogumine

Visuaalide loomine

Ideede genereerimine

Kasutamise eesmark

2023. aasta

Ei kasuta

Ettevotte algusest peale
Testgrupp

Kasutamise algus

Valdkonna regulatsioonid
Ei julge

Eesmark

Allikatele viitamine
Andmekaitse
Organisatsiooni suurus

Kasutamist piiravad tegurid

Tehisintellekti mdju

Ei mjuta
Abivahend

Oskuste lisandumine
Vastuvotuturundus

Mdju turundusstrateegiatele

Ettevalmistus todde lihtsustamine
Ideede genereerimine

Ajakulu vdhenemine

Efektiivsus

Soodne

Sihitum turunduspakkumine

Positiivsed kuljed

Fotorealism/kallutatud pildid
Diskrimineeriv Al

Kaheldavad allikad

Piirangud

Keerulisemate soovide mittemdistmine

Negatiivsed kuljed
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Lisa B.
Intervjuu kisimused
Tutvumine:
1. Mis on teie ametinimetus ja kogemus turundusvaldkonnas?
2. Kaua te praeguses ettevottes/organisatsioonis tootanud olete? Millised on teie
peamised tooulesanded?
Kusimused tehisintellekti kasutamise kohta turunduses:
1. Milliseid tehisintellekti lahendusi ettevottes turundusosakonnas kasutate? Palun
tooge nditeid. Mis eesmarkidel te tehisintellekti kasutate?
2. Millal alustasite tehisintellekti kasutamist? Miks?
3. Kuidas mdjutab ettevote suurus/valdkond tehisintellekti kasutuselevottu? Milliseid
piiranguid on teil ettevGtte vdi valdkonna poolt tehisintellekti kasutamisel?
4. Kuidas olete eetika kiisimustega turundusvaldkonnas kokku puutunud?
Kisimused tehisintellekti m&ju kohta:
1. Kuidas on tehisintellekti tulek méjutanud teie turundusstrateegiaid?
2. Milliseid positiivseid kiilgi on tehisintellekti kasutamine kaasa toonud?
3. Milliseid valjakutseid on tehisintellekti kasutamisel olnud? Millistel juhtudel on
tehisintellekti kasutamisel olnud negatiivseid kilgi?
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Summary

The aim of this bachelor’s thesis is to find out how willing Estonian companies are to

change their marketing strategies in the light of the rise of artificial intelligence. The research

examines the opportunities and influencing factors for companies in different sectors to

change their marketing strategies and adopt Al.

To achieve this goal, the following research tasks have been maintained:

To identify previous research on marketing innovation and the application of artificial
intelligence in marketing.

To define marketing innovation

To define the role of artificial intelligence in marketing.

To identify the main developments in marketing. In doing so, identify the links
between the development of Al and the evolution of marketing strategies.

To examine how Estonian companies are using Al in marketing and how the use of
Al is regulated.

To conclude the factors influencing the adoption of Al and its impact on marketing
strategies, and map out which solutions are most widespread in Estonian companies
and how they are implemented across sectors.

The theoretical part of the thesis outlined the definition of marketing innovation and

the aspects in which innovation has taken place in recent years. In particular, marketing

innovation has been influenced by technological developments and the emergence of

artificial intelligence. On the other hand, using Al has also revealed shortcomings and the

need for regulation. When using Al, companies need to consider the ethical aspects and the

accountability of Al decisions.

In the empirical part of the thesis, five interviews were conducted with marketing

managers of Estonian companies to find out how Al is used in their marketing and how it has

changed their marketing strategies. The interviews revealed that the use of Al in companies is

in a rather early stage and they are still testing how to implement it effectively in their work.

Companies use Al primarily as a tool to help them create text, generate images or search for

ideas.

On the positive side, Al enables marketers to save time and focus on other tasks. On

the other hand, interviewees mentioned the risk of data leakage and the sometimes unethical

outputs of Al programmes, which require additional control. This, in turn, could lead to

avoidance of Al. Also, Al is not yet sufficiently pervasive in certain tasks, and explaining

tasks to machines sometimes requires more time than to humans. Businesses have not been
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particularly affected by ethical concerns. Similarly, the use of Al is not influenced by
government regulations, but rather by companies themselves considering how to regulate the
use of Al.

While Al plays an important role in marketing innovation by making it easier to
collect data or make more targeted customer offers, it is not yet influencing marketing
strategies in businesses. However, it would be recommended to re-examine this issue in a few
years' time, when the use of Al will be more widespread and regulations will have been
developed. Al could also be addressed more specifically, or representatives from one field

could be selected and compared with each other.
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