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Tekoalyn kaytto yleistyy niin arkieldmassa kuin markkinoinnissakin. Markkinoinnissa se tarjoaa
markkinoinnissa paljon monipuolisia mahdollisuuksia: se voi esimerkiksi nopeuttaa sisallon
tuotantoa ja automatisoida rutiinitehtdvia. Samaan aikaan sosiaalinen media on yleistynyt
markkinoinnin kanavana, kun se on yha suurempi osa kuluttajien arkea. Suuren ja monipuolisen
kayttajakunnan vuoksi sosiaalisessa mediassa on helppo saada paljon nakyvyytta. Sosiaalisessa
mediassa, jossa sisdlto ratkaisee, on erittdin tarkeda tehda hyvaa sisaltoa, joka saa aikaan
sitoutumista.

Tama kandidaatin tutkielman tarkoitus on analysoida tekoalyn kayttoon liittyvia mahdollisuuksia
ja haasteita etenkin sitouttavan Instagram sisallon luomisessa. Tarkoitukseen paastiin kolmen
eri tavoitteen kautta, joista muodostettiin tutkielman tutkimuskysymykset. Teoriaosiossa
tarkastellaan sisdltomarkkinointia Instagramissa sekd sitoutumisen rakentamisessa.
Teoriaosuudessa otetaan myds huomioon tekodlyn rooli markkinointiviestinndssa ja
tarkastellaan sen mahdollisuuksia ja rajoituksia.

Luvussa kaksi pyritddn vastaamaan toiseen tavoitteeseen ja luoda yleiskuvaa siitd, miten
sisdltomarkkinoinnilla saadaan aikaan sitoutumista Instagramissa. Luvussa kolme vastataan
tavoitteeseen yksi ja kasitellaan erilaisia tekodlyn hyédyntamistapoja sisaltomarkkinoinnissa.
Neljannessa eli viimeisessa teorialuvussa sidotaan yhteen kaikki aiemmat luvut ja vastataan
tavoitteeseen kolme. Tassda luvussa pyritddn luomaan kokonaiskuvaa siitd millaisia
mahdollisuuksia ja haasteita liittyy tekoélylla tuotettuun sisdltoon Instagramissa sitoutumisen
nakokulmasta.

Tutkielman johtopaatoksissd nousi esille tekodlyn merkittavat mahdollisuudet Instagram
sisdllon tuottamisessa. N&itd mahdollisuuksia olivat tuotannon tehostaminen, sisallon
parantaminen sekd tehokas ja tarkka personointi. Naiden tekijoiden katsottiin lisddvan
sitoutumista merkittavasti. Samaan aikaan huomattiin tekodlyyn liittyvan haasteita, joita olivat
tietosuoja, algoritmien vinoumat, aitouden puute, eettiset kysymykset ja kuluttajien vaihtelevat
asenteet. Sitouttavan Instagram-sisallon nakdkulmasta tekodlyn tehokkuus riippuu siitd, miten
hyvin sen hyédyntdamisessad otetaan huomioon nama haasteet.

AVAINSANAT: Tekoaly, sisallontuotanto, markkinointiviestintd, sitoutuminen, Instagram,
digitaalinen markkinointi
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1 Johdanto

Viime vuosien aikana tekodly on noussut suureen suosioon niin kuluttajien arjessa kuin
yritystenkin toiminnassa. Lahtisen ja muiden (2024, s. 8) mukaan elamme nyt
markkinointiteknologioiden toista kulta-aikaa. Aiempi markkinoinnin kulta-aika oli
vuosina 2013-2018, kun markkinoinnin automaatio, sosiaalinen media ja
hakukonemainonta loivat uusia keinoja markkinointiin (Lahtinen ja muut, 2024, s. 8). Nyt

tekodly on nostanut markkinointiteknologiat jalleen huomion kohteeksi.

Tekoaly tarjoaa markkinoinnissa paljon monipuolisia mahdollisuuksia: se voi esimerkiksi
nopeuttaa sisallon tuotantoa ja automatisoida rutiinitehtavia (Lahtinen ja muut, 2024, s.
9). Aiemmat tutkimukset osoittavatkin, ettd suuri osa markkinoijista on siirtynyt

kayttamaan tekoalya jollain tavalla viime vuosien aikana.

Samaan aikaan sosiaalinen media on yleistynyt markkinoinnin kanavana, kun yha
suurempi osa ihmisista kayttaa sitd. Suuren ja monipuolisen kayttdjakunnan vuoksi
sosiaalisessa mediassa on helppo saada paljon nakyvyytta. (Lahtinen ja muut, 2022, s.
22). Sosiaalisen median markkinoinnin ydin on tuntea kohderyhma, jolle markkinointi

halutaan suunnata (Lahtinen ja muut, 2022, s. 234).

Sosiaalisessa mediassa sisdltdé on erittdin ratkaisevassa roolissa. Esimerkiksi
Instagramissa visuaalinen sisaltd johtaa yleensa suurempaan tykkays ja kommentti
maaraan (Kusumasondjaja, 2020). Hyvin suunnitellulla ja relevantilla sisall6lla yritys voi
siis saada enemman sitoutumista, kun taas heikko sisalté jaa helposti huomioimatta.
Hyva sitoutumisaste onkin todella tarkea yrityksen liiketoiminnalle (Vinerean & Opreana,

2021).



1.1 Tyon tarkoitus, tavoitteet ja rajaukset

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia tekodlyn kdyton mahdollisuuksia ja
rajoituksia sitouttavan Instagram sisallon tuottamisessa. Tutkimus tulee kasittelemaan
tekodlya ja sen mahdollisuuksia sekd haasteita sitouttavan Instagram-sisallon luomisessa.
Tutkielmassa kasitelldan erilaisia tekodlyn hyddyntamistapoja sisaltomarkkinoinnissa,
sitouttavan Instagram-sisallon piirteitd sekd tekodlyn mahdollisuuksia sekd haasteita.

Tutkimuksen tarkoitukseen paastaan kolmen tavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena on kuvata tekoadlyn hyddyntimisen tapoja
markkinointiviestinndssa. Tama tavoite saavutetaan siten, ettd tutustutaan aiempiin
tutkimuksiin tekodlyn kaytosta markkinointiviestinnassa. Tekoalyn eri kdyttétapoja on
monenlaisia, mutta tdssa tutkimuksessa tullaan  keskittymdan seuraaviin
sisdllontuotannon hyoddyntamistapoihin erityisesti: 1. Tekodlyn kdyttd ideoinnissa ja
suunnittelussa, 2. Tekodlyn kaytté tuotannossa ja 3. Tekodlyn kayttd sisallon

automaatiossa ja personoinnissa.

Tutkimuksen toinen tavoite on analysoida, miten sisdltomarkkinoinnilla saadaan
aikaan sitoutumista Instagramissa. Tarkoituksena on siis tarkastella, miten saadaan
sitoutumista aikaan Instagramissa. Millaiset julkaisut saavat eniten sitoutumista aikaan

ja miten tata sitoutumista mitataan Instagramin kontekstissa.

Tutkimuksen kolmas tavoite on tunnistaa tekodlyn kayttoon liittyvat haasteet ja
mahdollisuudet sitouttavan sisallon tuottamisessa. Pyritddn rakentamaan
mahdollisimman kattava kuva erilaisista haasteista ja mahdollisuuksista, joita tekodlyn
kaytto luo sitouttavan sisallon tuotannossa. Haasteena voi olla esimerkiksi eettisyys tai
tietosuoja. Mahdollisuuksia voivat taas olla esimerkiksi sisallon automatisointi ja

personointi.

Ndihin tavoitteisiin ja sitd kautta tutkimuksen tarkoitukseen paastddan kolmen

tutkimuskysymyksen avulla:



1. Millaisia kdyttotapoja tekodlyn hyddyntamisella on markkinointiviestinndassa?
2. Miten Instagramissa saadaan aikaan sitoutumista sisaltomarkkinoinnilla?
3. Mita haasteita  ja mahdollisuuksia liittyy  tekoadlyn kayttoon

sisaltomarkkinoinnissa?

Tyon rakenteessa ensimmadinen luku on johdanto, jossa kaydaan lapi aiheen
ajankohtaisuutta ja sen tarkeyttd. Johdannossa rajataan aihetta ja tutustutaan tyon
tarkoitukseen ja tavoitteisiin seka rakenteeseen. Toinen luku on teorialuku, jossa
kdaydaan lapi sitouttavaa sisaltdod Instagramissa. Kolmannessa luvussa kasitelldaan
tekodlyn eri kdyttotapoja markkinointiviestinnassa. Neljas luku kokoaa yhteen aiempaa
tietoa ja kasittelee sen valossa tekoalyn kdayton mahdollisuuksia ja haasteita. Lopuksi on
pohdinta, jossa kootaan yhteen tyd ja pyritddan vastaamaan alussa esitettyihin
tutkimuskysymyksiin. Pohdintaosiossa yritetddan myos tuoda pohdinnan kautta uusia

nakokulmia aiheesta.

Tassd tutkimuksessa on tehty seuraavat rajaukset: tutkimus perustuu
kirjallisuuskatsaukseen eli kaikki aineisto koostuu tieteellisista artikkeleista, julkaisuista
ja alan raporteista. Taman lisdksi aineistona kaytetaan erilaisia oppikirjoja. Tama tyo
keskittyy tekodlyn eri kayttotapoihin sisdltdmarkkinoinnissa ja sen yhteyksiin
sitoutumisen tasossa Instagramissa. Tyossa ei kasitella vyksittaisten kuluttajien

kokemuksia, muita sosiaalisen median kanavia tai mitata suoria myyntituloksia.

1.2 Tekoalyn kaytto

Tassa tyossa on kaytetty hyvaksi kahta eri tekoalysovellusta. Ideoinnissa,
suomentamisessa ja joidenkin lauserakenteiden muokkaamisessa akateemisempaan
tyyliin on kaytetty hyvaksi ChatGPT:ta (GPT-5.1-malliin perustuva versio (OpenAl,2025)).
ChatGPT:n avulla on muun muassa alussa ideoitu tyota, sen otsikkoa ja

tutkimuskysymyksia. Taman lisdaksi ChatGPT:td on kaytetty johtopdatds osiossa ja



tiivistelman luomisessa. Olen tarkistanut ja muokannut tekstin itse ja olen myos itse

vastuussa tyon sisallosta ja sen oikeellisuudesta.

Tyossa on myos kaytetty hyvaksi lahteiden etsimisessa Googlen kehittdmaa Gemini-
kielimallia, joka on kdytossa Keenious-alustalla. Taman tekodlysovelluksen avulla on
etsitty suuri osa tyossa kdytetyista lahteista. Lahteet on luettu itse |api ja tarkistettu,

joten olen itse vastuussa tydssa kaytetyista lahteista.



2 Sisdltomarkkinointi Instagramissa ja sitoutumisen

rakentaminen

Tassa kappaleessa kdydaan lapi sisdltomarkkinoinnin roolia sitoutumisen rakentamisessa,
erityisesti Instagramin kontekstissa. Seuraavissa alaluvuissa kaydaan tarkemmin lapi
sisdltomarkkinoinnin ja sitoutumisen maaritelmat, sekd sitoutumisen mittaamista.
Kaydaan lapi hyvan sisallon piirteet ja sitoutumisen vahvistamista. Viimeisessa

alaluvussa yhdistetdan aiempaa tietoa ja tuodaan mukaan Instagramin konteksti.

2.1 Sisaltomarkkinoinnin maaritelma

Kuluttajat suhtautuvat yha skeptisemmin perinteiseen mainontaan, mika johtaa siihen,
ettd organisaatiot tarvitsevat enemmadn tehokkaita vaihtoehtoja perinteiselle
markkinointiviestinndlle (Koob, 2021). Taman seurauksena sisaltdmarkkinointi on
noussut merkittavaan rooliin yritysten markkinointiviestinndssa ja vakiinnuttanut
asemansa eri puolilla maailmaa perinteisia markkinointikeinoja tdydentavana
strategiana (Koob, 2021). Sisdltomarkkinointia hyddynnetdan erityisesti internetin
verkkoalustoilla markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi (Kose & Sert, 2017). Sen avulla
voidaan vedota tunteisiin ja sita kautta kuluttajakdyttaytymiseen, minka vuoksi silla on

tarkea rooli markkinointiviestinnan onnistumisessa (Dwivedi ja muut, 2021).

Sisaltomarkkinointi on arvokkaan ja kohderyhmalle merkityksellisen sisallon
suunnittelua, tuottamista ja jakamista erilaisissa kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa,
blogeissa, verkkosivuilla ja podcasteissa (HubSpot, 2024; Koob, 2021). Sen tavoitteena
on houkutella potentiaalisia asiakkaita, lisatd brandin tunnettuutta, sitouttaa yleis6a ja
kasvattaa myyntia tai asiakasuskollisuutta (HubSpot, 2024). Kose ja Sert (2017) viittaavat
Rosen ja Pulizzin (2011) tutkimukseen, jossa he maarittelevat sisaltomarkkinoinnille

my0Os seuraavat tavoitteet: branditietoisuuden vahvistaminen, potentiaalisten
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asiakkaiden (liidien) houkuttelu ja ohjaaminen ostopaatosta kohti, asiakkaiden hankinta,

asiakaspalvelu, lisamyynti ja sitoutuneiden seuraajien luominen.

Sisaltomarkkinointi ei ole uusi ilmio digitaalisessa markkinoinnissa, vaikka siita on ollut
keskustelua viime vuosien aikana enemman kuin aiemmin, vaan kyseessa on jo noin
sadan vuoden ajan tunnettu markkinoinnin osa-alue, jonka perusperiaatteet patevat yha
nykyaankin (Kingsnorth, 2019, s. 221). Sen juuret ulottuvat aina painetun median
varhaisiin vaiheisiin asti. Esimerkiksi vuonna 1895 John Deere julkaisi The Furrow -lehden,
joka tarjosi maanviljelijoille hyodyllista tietoa sen sijaan, etta olisi mainostanut tuotteita
(Isibor ja muut, 2025). Heiddan mukaansa tama epasuora markkinointitapa loi pohjan
nykyiselle sisdaltomarkkinoinnille ja medioiden kehittyessa sisaltomarkkinointistrategiat
alkoivat muuttumaan. Esimerkiksi internetin nousu 1900-luvun lopulla ja sosiaalisen
median alustojen ilmestyminen 2000-luvun alussa mullistivat sisaltémarkkinointia ja
mahdollistivat globaalin yleison tavoittamisen helpommin ja nopeammin kuin aiemmin

(Isibor ja muut, 2025).

Monikanavainen ristiinmarkkinointi (Cross-platform marketing) tarkoittaa digitaalista
sisaltéa, kuten kuvia, tekstia ja videoita, joka mukautetaan sopimaan eri sosiaalisen
median alustojen ominaisuuksiin ja kayttdjaryhmiin (Aldous ja muut, 2024). Heidan
mukaansa generatiivinen tekodly, kuten ChatGPT, tarjoaa uusia tapoja mukauttaa
sisaltéa eri sosiaalisen median alustoille hyoédyntamalla etenkin suuria kielimalleja.
Generatiivinen tekodly voi myods auttaa luomaan laadukasta sisadltéd, kuten erilaisia

julkaisuja tai tutkimuksia, jotka syventyvat tiettyyn teemaan (Salo, 2023, s. 89).

Keskeiset osa-alueet sisdltomarkkinoinnissa ovat tarinankerronta, hakukoneoptimointi
(Search Engine Optimization (SEO)) ja sosiaalisen median sitouttaminen.
Tarinankerronta on sisaltomarkkinoinnin ydin, koska sen avulla pystytdan luomaan
emotionaalinen yhteys yleisoon (Isibor ja muut, 2025). Heidan mukaansa vetovoimaisia
tarinoita rakentamalla brandit voivat valittaa arvojaan, missioita ja tuotteidensa hyotyja

tavalla, joka resonoi kuluttajien kanssa. SEO on olennainen osa sisaltémarkkinointia,
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koska se varmistaa, ettd sisdltd on hakukoneiden ja sitd kautta potentiaalisten
asiakkaiden |oydettavissa (Isibor ja muut, 2025). Heidan mukaansa kolmas keskeinen
osa-alue on sosiaalisen median sitouttaminen, silld sosiaalinen media tarjoaa suoran
kanavan vuorovaikutukseen yleison kanssa. He myds mainitsevat, ettd jakamalla
esimerkiksi Instagramissa sisaltoa, brandit voivat tavoittaa laajan yleison ja rakentaa

yhteisollisyytta.

Komulaisen (2023, s. 96) mukaan on tarkedda my0Os tunnistaa ja tavoittaa oikea
kohderyhma, jotta saadaan sitoutumista aikaan. Hinen mukaansa sisaltomarkkinoinnin
tehokkuus perustuu siihen, ettd viestit ja visuaalinen sisdltd suunnitellaan nimenomaan
kohderyhman tarpeita ja kayttaytymista vastaaviksi, koska tallainen sisdltd herattaa
enemmadn vuorovaikutusta ja lisda sitoutumista. Lisaksi han korostaa, etta
julkaisutiheyden osalta patee saantd "“vahemman on enemman”, joka viittaa siihen, etta
liilan tihea julkaiseminen voi johtaa sisdllon arvon heikkenemiseen ja seuraajien

kiinnostuksen laskuun.

Orgaaninen sisalto on erittain tehokas keino sitouttaa yleis64a, koska se herattda tunteita
ja luottamusta jopa kaksinkertaisesti verrattuna maksettuun mainontaan (Komulainen,
2023, s. 96). Orgaanisen sisallon avulla voidaan siis saavuttaa emotionaalinen tunneside
asiakkaisiin. Komulaisen (2023, s. 96) mukaan sisallon jatkuva kehittdminen on tarkeaa
sisaltomarkkinoinnissa. Menestyva sisaltomarkkinoija seuraa oman toimialansa parhaita
kdytant6ja ja vertaa omaa suoritustaan alan johtaviin toimijoihin, jonka vuoksi voidaan
tunnistaa millainen sisaltd resonoi kohdeyleisdn kanssa ja miten sitoutumista voidaan

entisestaan vahvistaa.

Pelkadsta sisallon tuotannosta sisaltémarkkinoinnin erottaa tarinankerronta, aitous ja
yleison tarpeisiin vastaaminen (HubSpot, 2024). Sisdltomarkkinoinnin tarkoituksena ei
siis ole tehda mahdollisimman paljon sisaltéa vain sisallén vuoksi, vaan yritetdaan luoda

kuluttajille arvokasta sisaltod. Hyvan sisallén tunnistaa siitd, ettd kuluttajat haluavat
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kuluttaa sitd ja etsivat sitd aktiivisesti sen sijaan, etta yrittdisivat valttaa sita (Sembiring

ja muut, 2021).

Hyvan sisallon tarvitsee olla kaikkea seuraavaa: uskottavaa, jaettavaa, hyddyllista tai
viihdyttavaa, kiinnostavaa, relevanttia, ajankohtaista, erilaista sekd brandiin sopivaa ja
aitoa (Kingsnorth, 2019, s. 221). Hanen mukaansa uskottava sisalto tarkoittaa sita, etta
yleison taytyy uskoa sisaltoa. Jaettava sisalto taas tarkoittaa sitd, ettd mahdollisimman
monen kadyttdjan tulee kuluttaa sitd, eli taytyy miettid, haluaako yleiso jakaa tata sisaltoa
(Kingsnorth, 2019, s. 222). Hyddyllinen, viihdyttdva ja mielenkiintoinen sisalto
tarkoittavat sitd, ettd sisallon tarvitsee olla hyddyllista tai viihdyttavaa kuluttajalle, mutta
sen taytyy olla myos mielenkiintoista, etta sita haluaa katsoa (Kingsnorth, 2019, s. 222—-

223).

Relevanttius on kenties kaikista tarkein pilari hyvassa sisallossa. Sisaltéa ei voi alkaa
luomaan ennen kuin tuntee oman yleisénsa, koska sisallon taytyy olla relevanttia juuri
talle kohdeyleisolle (Kingsnorth, 2019, s. 223). Hanen mukaansa ajankohtainen sisalto
tarkoittaa sita, etta se on julkaistu juuri oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Esimerkiksi
vuonna 2021 maaliskuussa Ever Given -niminen alus juuttui kiinni Suezin kanavaan ja
monet yrityksetkin tekivat siitd meemeja (Yle, 2021). Esimerkiksi F1 talli Mercedes-AMG
Petronas tiimi teki julkaisun, jossa heidan Fl-autonsa vetdaa kyseistd laivaa Suezin
kanavalla. Erilaisuus tarkoittaa sitd, ettd julkaisun pitda erota kaikista muista julkaisuista,
vaikka se kasittelisikin samaa aihetta (Kingsnorth, 2019, s. 223). Viimeiseksi on brandiin
sopivuus ja aitous, mika tarkoittaa, ettd kuluttajat odottavat ndkevdnsa yhteyden

julkaisun ja brandin valilla seka aitoutta (Kingsnorth, 2019, s. 223-224).

Sisaltomarkkinointi on tarkeda, koska nykyaan kuluttajat haluavat yha vahemman nahda
perinteisia mainoksia ja kayttavatkin sitd varten selaimissaan mainoksen estoja tai
ostavat maksullisen tilauksen, esimerkiksi Ruutu+ tai Spotify Premium,
suoratoistopalveluihin, jottei heiddan tarvitse nahda mainoksia (HubSpot, 2024).

Tutkimusten mukaan sisdltomarkkinointi myos tuottaa yli kolme kertaa enemman liideja
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kuin perinteinen markkinointi ja maksaa keskimaarin puolet vahemman (HubSpot, 2024).
Sisaltomarkkinoinnilla saadaan siis enemman asiakkaita ja halvemmalla, mika on erittdin
kannattavaa yrityksille. Sisaltomarkkinointi myds auttaa rakentamaan brandin

tietoisuutta ja luo luottoa kuluttajille brandia kohtaan (HubSpot, 2024).

Sisaltomarkkinointi  kehittyy jatkuvasti teknologian, kuluttajakayttaytymisen ja
digitaalisen markkinoinnin parhaiden kdytantéjen mukaan (Isibor ja muut, 2025). Heidan
mukaansa nykyisissa trendeissa esimerkiksi videomuotoinen sisdlté on noussut yha
tarkeammaksi, kun YouTube, TikTok ja Instagram Reels tarjoavat brandeille
mahdollisuuden sitouttaa yleisdd lyhyiden ja vaikuttavien videoiden avulla. He
mainitsevat, ettd videot ovat tehokkaita, koska ne valittavat tietoa nopeasti ja ovat
yleensa sitouttavampia kuin tekstit tai kuvat. Toisena tarkedna trendina he mainitsevat
interaktiivisen sisallon kasvun. Heidan mukaansa interaktiivinen sisalto, kuten visailut,
rohkaisee yleis6a osallistumaan ja sitoutumaan. Lisdksi he mainitsevat, etta
personoinnista on tullut yha tarkeampaa, kun kuluttajat odottavat sisaltéa, joka on
raataloity heidan kiinnostuksen kohteidensa ja tarpeidensa mukaan. Viimeisimpana
trendina he nostavat esille kdyttdjien tuottaman sisallon (User-generated content (UGC))
hyodyntamisen kasvun. Tama taas tarkoittaa heidan mukaansa sitd, ettd kayttdjat
julkaisevat itse arvosteluja, suosituksia ja muita sosiaalisen median julkaisuja, jotka

lisadvat muun muassa muiden kuluttajien luottamusta brandiin.

2.2 Sitoutumisen kasite ja mittaaminen

Kayttdjien sitoutuminen on keskeinen kasite ja se viittaa kayttajakokemuksen laatuun,
joka korostaa vuorovaikutuksen myonteisia puolia (Attfield ja muut, 2011). Heidédn
mukaansa kayttdjien sitoutuminen (Engagement) maaritelldadn emotionaaliseksi,
kognitiiviseksi ja kayttaytymiseen liittyvaksi yhteydeksi, joka on olemassa kayttdjan ja
tietyn resurssin, kuten sisallon, valilla tiettyna hetkena tai pidemman ajan kuluessa.
Drossosin ja muiden (2024) mukaan sitoutuminen voidaan maaritelld kayttdjan

kayttaytymiseen perustuvaksi reaktioksi brandin sosiaalisen median sisdltoon ja sita
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voidaan mitata laskemalla yhteen kaikki reaktiot, kommentit, ja jaot, ja suhteuttamalla

tama maara sivun seuraajien kokonaismaaraan julkaisun hetkella.

Aldous ja muut (2024) viittaavat artikkelissaan Aldousin, Annin ja Jansenin seka
Stephenin, Sciandran ja Inmanin teoksiin, joissa kerrotaan, etta toimintakehotukset (Call
to Action, CTA) ovat keskeisia tekijoita, jotka vaikuttavat kayttdjien sitoutumisen
mittareihin sisdltomarkkinoinnissa. Sitoutumisen mittareita ovat esimerkiksi tykkaykset,
kommentit ja jaot (Aldous ja muut, 2024). Nama sitoutumisen mittarit ovat keskeisia
sosiaalisen median markkinoinnissa seka vyrityksille, etta tutkijoille, kun arvioidaan

markkinointitavoitteiden toteutumista (Peters ja muut, 2013).

Viime aikoina asiakassitoutuminen (Customer Engagement) on noussut keskeiseksi
osaksi sosiaalisen median markkinointistrategioita (Vinerean & Opreana, 2021). Heidan
mukaansa asiakkaiden sitoutuminen on nahty sosiaalisen median kayton kasvaessa
kasitteend, joka voi edistda molemminpuolisesti hyddyllisia suhteita kuluttajien ja
brandien valilld. He korostavat, ettd asiakassitoutuminen on tarkea, koska sen avulla

voidaan hankkia ja sailyttaa asiakkaita, seka luoda ja yllapitaa kilpailuetua.

Asiakassitoutumisessa on kolme padulottuvuutta, kognitiivinen, kayttdaytymiseen
perustuva ja emotionaalinen ulottuvuus, jotka selittavat yhdessa sitoutumisen
kokonaisuutta (Vinerean & Opreana, 2021). Heidan tutkimuksensa tuloksissa kavi ilmi,
ettd kognitiivinen ulottuvuus on vahvin: kayttdjat ovat sosiaalisen median
brandivuorovaikutuksissa keskittyneitd ja kiinnostuneita suosikkibrandistdan. Toiseksi
vahvin ulottuvuus heidan tutkimuksessaan oli kayttaytymiseen perustuva ulottuvuus,
joka kertoo kayttdjien halukkuudesta osallistua erilaisiin brandiin liittyviin toimiin.
Kolmas ulottuvuus tutkimuksen mukaan oli emotionaalinen, joka kuvastaa kuluttajien
kokemaa kiintymysta, kiinnostusta, iloa ja hauskuutta heiddn osallistuessaan brandiin

liittyviin sosiaalisen median aktiviteetteihin.
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Nama Vinerean ja Opreanan (2021) tutkimuksen tulokset ovat yhdenmukaisia aiempien
tutkimusten, esimerkiksi Rather (2019), kanssa, joiden mukaan sitoutuneet asiakkaat
osoittavat johdonmukaisempaa ostokayttaytymistd ja positiivisempaa suhtautumista
suosikkibrandiinsa. Koska brandien tavoitteena on saada myyntia ja positiivista
suhtautumista, on asiakkaiden sitouttaminen siis erittdin tarkeda. Korkea sitoutumisaste
kertoo brandin ja yleison vahvasta yhteydestd ja lisdaa brandin nakyvyyttda seka

asiakasuskollisuutta (Isibor ja muut, 2025).

Sitoutumisen mittareita kdytetaan paljon esimerkiksi sisaltémarkkinoinnin onnistumisen
mittaamisessa, kun voidaan analysoida tykkayksia, jakoja, sivustolla vietettya aikaa ja
kommentteja (Isibor ja muut, 2025). Heiddan mukaansa sitoutumisen mittarit tarjoavat
hyvan ndakyman siihen, miten hyvin sisdltd resonoi yleison kanssa ja saavuttaa
tavoitteensa. He mainitsevat, etta tykkaykset ja jaot mittaavat sisallon suosiota ja sen
tavoittavuutta ja esimerkiksi suuri maara tykkayksia viittaa siihen, etta sisalté on otettu
hyvin vastaan, kun taas suuri maara jakoja merkitsee sita, etta yleis6 pitaa sisaltéa niin
arvokkaana, ettd haluaa suositella sitd muille. Ndiden mittareiden avulla markkinoija
pystyy tunnistamaan, millainen sisalté herattda eniten sitoutumista yleisdssa (Isibor ja
muut, 2025). Heiddan mukaansa kommentit puolestaan tarjoavat syvempaa tietoa yleisén
sitoutumisesta, koska niiden avulla voidaan ymmartaa yleison ajatuksia, kysymyksia ja
palautetta. Kommenttien analysointi auttaakin heidan mukaansa tunnistamaan toistuvat

teemat, vastaamaan yleison huoliin seka ideoimaan tulevia sisaltoja.

Sitoutumisen vahvistaminen on erittdin tdrkedaa brandeille. Asiakassitoutumisen
vahvistaminen edellyttdd johdonmukaista ja tarkoituksenmukaista viestintaa, joka
perustuu brandin ja kuluttajan vélisen suhteen syventdamiseen. Ensimmainen askel on
Komulaisen (2023, s. 95) mukaan tehda brandista merkityksellinen asiakkaalle. Tama
saadaan hanen mukaansa aikaan, kun jaetaan asiakkaalle tietoa, joka on hanelle tarkeaa
ja keskitytdaan luomaan trendeja, jotka ovat ajankohtaisia juuri nyt. Toiseksi on tarkeaa
rakentaa aidosti sitoutunut yhteis6 brandin ymparille, jolloin yhteisé syntyy yhteisten

arvojen ja kokemusten varaan, ei vain kilpailujen tai hetkellisten kampanjoiden kautta
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(Komulainen, 2023, s. 95; Isibor ja muut, 2025). Kolmanneksi sitoutumista saadaan
vahvistettua esimerkiksi interaktiivisella sisall6lla, personoinnilla ja kayttdjien

tuottamalla sisall6lla (Isibor ja muut, 2025).

2.3 Sitouttavan sisdllon piirteet Instagramissa

Instagram on kuva- ja videopalvelu, jonne kayttdjat voivat rekisterditya ja alkaa
julkaisemaan sisaltoa, kuten kuvia ja videoita. He voivat kommentoida ja tykata muiden
kayttdjien julkaisuista ja jakaa niita omille verkostoilleen. Nykyaan Instagramissa on yli
kaksi miljardia aktiivista kayttdjaa, mika tekee siitd maailman kolmanneksi suurimman
sosiaalisen verkoston (Backlinko, 2025). Komulainen (2023, s. 149) viittaa teoksessaan
DNA:n vuonna 2022 tehtyyn tutkimuksen, jonka mukaan Instagramilla on Suomessa noin
2,3 miljoonaa viikoittaista kayttdjaa ja se on maan suosituin sosiaalisen median kanava
brandien ja yritysten seuraamiseen. Taman saman tutkimuksen mukaan 43 % kayttajista

seuraa brandien ajankohtaisia paivityksia Instagramissa.

Instagramin visuaalinen luonne tekee siitad erityisen sopivan kanavan esteettisyyteen ja
elamantyyliin liittyvalle sisallolle (Aldous ja muut, 2024). Se tarjoaa tehokkaan alustan
etenkin palveluiden ja tuotteiden lanseeraamiselle, tapahtumien markkinoinnille ja
verkostoitumiseen (Komulainen, 2023, s. 150). Hin mainitsee, ettd Instagram toimiikin
hyvin, kun halutaan hyddyntaa kuvallista kerrontaa positiivisen mielikuvan

rakentamiseksi ja asiakkaiden sitouttamiseen.

Yrityksille Instagram tarjoaa mahdollisuuden muistuttaa, tiedottaa ja viihdyttaa
kuluttajia ja sen suosio yritysten keskuudessa nakyy tilastoissa. Vuonna 2023 Suomessa
81 % yrityksista kaytti sosiaalista mediaa (Tilastokeskus, 2024). Tilastokeskuksen mukaan
my0s tekodly teknologian kaytto on yleistymassa nopeasti, kun kevaalla 2024 neljannes
suomalaisista yrityksistd hyoddynsi tekoalyd, erityisesti informaation ja viestinndn
toimialoilla. Sosiaalisen median mainonta on yrityksille kannattavaa, koska se tuottaa

korkeamman sijoitetun padoman tuoton (ROI) ja parantaa konversioastetta merkittavasti
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(Suhail ja muut, 2025). Yritykset kohtaavat my0Os haasteita sisallontuotannossa
sosiaalisessa mediassa, koska alustat, kuten Facebook, Instagram ja X, eroavat toisistaan
ominaisuuksien ja kayttajakuntien puolesta, jonka vuoksi sama sisdlto ei toimi kaikilla

alustoilla (Aldous ja muut, 2024).

Erityisesti nuoremmat kuluttajat hyoddyntavat sosiaalista mediaa ja Instagramia
aktiivisesti ostopaatosten tukena (Sarikaya, 2024). He esimerkiksi etsivat tuotteita, tietoa
tuotteista ja suositteluja sosiaalisesta mediasta ja kayttavat talla tavoin sosiaalista
mediaa ostopaatosten tukena. Instagramin vahvuus perustuu sen kykyyn herattaa
tunteita ja luoda vuorovaikutusta kayttdjien ja brandien valille. Visuaaliset kuvat, joissa
on ihmisia tai maisemia kasvattavat sitoutumista sosiaalisessa mediassa, joskin vielakin
enemman sitoutumista saa aikaan videoilla (Rahman ja muut, 2022; Jaakonmaki ja muut,
2017). Erityisesti tunnepohjainen sisadltd aktivoi kayttdjia reagoimaan ja jakamaan
julkaisuja, kun taas pidemmat ja informatiivisemmat tekstit saattavat lisata
kommentointia ja keskustelua (Drossos ja muut, 2024). Heidan mukaansa tutkimukset
osoittavat, ettd yksinkertaiset ja korkealaatuiset valokuvat, esimerkiksi tuotekuvat,
lisadvat merkittavasti kayttdjien sitoutumista, kun taas julkaisun ajankohdalla ei ole

merkittavaa vaikutusta sitoutumisen maaraan.

Instagram toimii erityisen hyvin kanavana asiakassitoutumisen edistamiseen ja
suosittelujen lisddmiseen. Pelkdn suoraviivaisen myynnin sijaan se rakentaa luottamusta
ja lojaalisuutta, jotka ovat pitkakestoisen asiakassuhteen perusta (Komulainen, 2023, s.
150). Komulainen (2023, s. 93) my0s toteaa, ettd hyva asiakaskokemus on keskeinen osa
sitoutumista ja sen vuoksi sisaltomarkkinoinnin merkitys kasvaa jatkuvasti. Orgaaninen
sisdltd, kuten yrityksen arjesta, asiakaskokemuksista tai yhteisollisyydestd kertovat
julkaisut, lisdavat tunnesidettd ja tarjoavat aidompaa arvoa kuin maksettu mainonta
(Komulainen, 2023, s. 93, 150). Vaikka mainokset siis voivat lisatd nakyvyytta, ilman
laadukasta ja merkityksellistd sisaltdd seuraajat poistuvat herkasti kanavista

(Komulainen, 2023, s. 150).
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Tekodlyn kayton vyleistyessa kaikkialla, myos sen kayttd sosiaalisen median
markkinoinnissa on yleistynyt. Sen avulla tuotettu sisaltd Facebookissa ja Instagramissa
herattda voimakkaampia positiivisia tunteita kuluttajissa kuin ihmisen tuottama sisalto
(Aldous ja muut, 2024). Heidan tutkimus osoittaa, ettd tekoalylla on siis potentiaalia

luoda tunneperaista sitoutumista Instagramissa.

Sosiaalisen median ymparistd muuttuu jatkuvasti. Uudet teknologiat ja kayttdjien
tottumukset muokkaavat alustojen toimintaa ja sisaltostrategioita nopeasti (Appel ja
muut, 2020). Tama jatkuva kehitys pakottaa yritykset sopeutumaan ja kehittdmaan
sisaltéaan, jotta ne voivat yllapitda kiinnostavuutta ja sitoutumista. Lisaksi tutkimukset
osoittavat, etta brandien sosiaalisen median markkinoinnilla on positiivisia vaikutuksia
kuluttajien ostoaikeisiin, kuluttajien luottamukseen ja brandi imagoon (Salhab ja muut,
2023). Sosiaalinen media, kuten Instagram ei siis ainoastaan informoi, vaan myos

muistuttaa ja viihdyttaa kuluttajia (Lovett & Staelin, 2016).
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3 Tekoaly Instagram markkinointiviestinndssa

Tassa luvussa syvennytadn lisda markkinointiviestintadn, keskittyen erityisesti siihen,
miten tekodlya voidaan kayttda hyvaksi markkinointiviestinndssa Instagramin
kontekstissa. Tarkastellaan ensin tekodlya yksindan, jonka jalkeen analysoidaan tekodlyn
kayttéa markkinointiviestinndssa PESTEL-analyysin avulla. Tutustutaan sitten tekoalyn
ominaisuuksiin markkinointiviestinndssa ja tarkastellaan sen hyodyntamistapoja
Instagramin sisaltdmarkkinoinnissa. Tarkastellaan myds sitd, miten eri hyédyntamistavat

vaikuttavat sitoutumiseen.

3.1 Tekodlyn maaritelma

Tekoaly eli Al (Artificial Intelligence) on laaja kasite, joka sisaltdd useita teknologioita ja
menetelmida, kuten koneoppimisen, syvdoppimisen, kognitiivisen laskennan ja
luonnollisen kielen kasittelyn (Singh ja muut, 2023). Euroopan parlamentin (2023)
maaritelman mukaan tekodly on koneen kykya kayttdaa normaalisti ihmisen dlyyn liittyvia
kognitiivisia taitoja. Tallaisia taitoja ovat esimerkiksi paattely, oppiminen, suunnittelu ja

luominen.

Haleem ja muut (2022) maarittelevat tekodlyn vield tarkemmin siten, ettd se on
tietojenkasittelytieteen teknologiaa, joka opettaa tietokoneita ymmartamaan ja
jaljittelemaan inhimillista viestintda ja kdyttdaytymista. Heiddn mukaansa saatavilla
olevan datan avulla tekoadly on siis luonut alykkaan koneen, joka ajattele, reagoi ja
suorittaa tehtavia samalla tavalla kuin ihmiset. He muistuttavat, etta tekoaly pystyy sen
alykkyyden ansiosta suorittamaan teknisia ja erikoistuneita tehtavia, kuten robotiikkaa,
kuvantunnistusta ja ongelmanratkaisua. Heidan maaritelmansd mukaan tekodly siis
pystyy suorittamaan tehtavia, jotka normaalisti vaatisivat ihmisen alykkyytta. Lahtisen ja
muiden (2024, s. 13) mukaan tekodly on erittdin hyodyllinen tietomassojen
analysoinnissa ja mallintamisessa, koska se mahdollistaa suurten datamaarien

prosessoinnin nopeasti ja tehokkaasti.
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Generatiivinen tekoaly (Generative Artificial Intelligence) tarkoittaa tekoalya, joka pystyy
tuottamaan tekstia, kuvia ja muita median muotoja hyddyntamalla generatiivisia malleja
(Sengar ja muut, 2025). Koneoppiminen (Machine Learning) mahdollistaa tietokoneiden
automaattisen oppimisen ja kehittymisen kokemuksen avulla (Lin & Chang, 2023).
Koneoppimisen avulla tekodly pystyy suorittamaan tehtavia autonomisesti, eli kayttajalla

ei ole enaa tarvetta maaritelld piirteitd mallintunnistusta varten (Sarikaya, 2024).

Lahtisen ja muiden (2024, s. 15) mukaan tekoaly jaetaan kolmeen padaluokkaan, joita ovat
heikko tekoaly, vahva tekoaly ja superalykas tekodly. Heidan mukaansa heikko tekodly on
suunniteltu johonkin tiettyyn tehtavaan ja se pystyy suoriutumaan vain sellaisista
tehtdvista, joihin se on maaritelty. Esimerkiksi heikko tekoaly voi erikoistua pelaamaan
vain shakkia, jolloin siitd on hyotya vain shakin pelaamisessa. Vahva tekoaly taas on
heidan mukaansa kehittyneempi ja pystyy kdytanndssa kaikkiin inhimillisiin tehtaviin, eli
se pystyy esimerkiksi itsendisesti ratkomaan ongelmia ja mukautumaan erilaisiin
tilanteisiin. Viimeiseksi he mainitsevat superalykkdan tekodlyn, joka ylittaa ihmisen
alylliset kyvyt kaikissa alueissa ja pystyy sen vuoksi parantamaan itse itsedan, seka
parantamaan ihmiskunnan suuret haasteet, kuten ilmastonmuutoksen tai sairaudet.
Tallaista superalykasta tekodlya ei kuitenkaan vielad ole olemassa ja se, milloin sellainen

tulee, on kysymys, johon ei ole vield vastausta (Kaplan & Haenlein, 2020).

Salon (2023, s. 13) mukaan tekoalyn historia alkaa aina 1950-luvulta, jolloin ensimmaiset
tekodlysovellukset olivat yksinkertaisia laskenta- ja logiikkakoneita. Hinen mukaansa
nama tekoalysovellukset pystyivat suorittamaan vain rajoitettuja tehtavia, joihin ne oli
ohjelmoitu, eli ne olivat heikkoja tekodlyja. 1980-luku oli merkittdvd murroskohta
tekoalyn historiassa, kun neuroverkkojen ja syvdaoppimisen teoriat alkoivat haastaa alan
vallitsevia paradigmoja (Salo,2023, s. 14). Hyva esimerkki neuroverkkojen ja
syvdoppimisen soveltamisesta on Google Translate -kdanndspalvelu, joka siirtyi vuonna
2016 tilastollisesta menetelmasta neuroverkkoihin ja syvdoppimiseen, mika teki

kddnnoksistd huomattavasti sujuvampia ja luonnollisempia (Salo, 2023, s. 15).
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Nykyaikaiset tekodlyt eivat enda tee vain rajoitettuja yksinkertaisia tehtavia, vaan ne
kykenevat oppimaan, mukautumaan ja kehittdmaan omaa suorituskykyaan (Salo, 2023,

s. 15).

2000-luvulla esiin noussut luova tekodly eli generatiivinen tekodly on kdynnistanyt uuden
aikakauden, jossa syvaoppiminen ja valtavat datamaarat mahdollistavat koneiden oman
tiedon ja ideoiden tuottamisen (Salo, 2023, s. 16). Hinen mukaansa tama luovan
tekoalyn aikakausi on mullistanut kdsityksen koneiden roolista: ne eivat enada vain suorita
ihmiselle maarattyja tehtdvia vaan toimivat yha itsendisemmin, kehittden omia
menetelmiddn ja luovia ratkaisujaan aina taiteesta kirjoittamiseen. Esimerkkind han
nostaa esille kielimallit, kuten GPT-4, jotka ovat luovan tekoalyn edellakavijoita, ja jotka
tuottavat luonnollista ja eldvad tekstia sekd luovat omaperaista sisaltéa tdynna

oivalluksia ja yllatyksia.

Luova tekoaly on vasta alkutaipaleellaan, mutta sen odotetaan mullistavan niin tieteen,
taiteen kuin viihteenkin, avaten uusia mahdollisuuksia ihmisen ja koneen yhteistyolle
(Salo, 2023, s. 16). Han ennustaakin, etta tulevaisuudessa tekodly ei siis ehka ole enaa
vain tyokalu, vaan luova kumppani, joka kehittdaa teorioita, strategioita ja taidetta
rinnallamme. Kaikkien edelld mainittujen seikkojen vuoksi voi odottaa tekoalyn tulevan
yha suuremmaksi osaksi myos markkinointiviestintda, mika puolestaan lisda tekoalyn

hyodyntamisen mahdollisuuksien ja rajoitteiden tunnistamisen tarkeytta.

3.2 PESTEL-analyysi tekoalysta markkinointiviestinnassa

Tekodlyn yleistyminen muuttaa nopeasti sekd yritysten toimintaymparistdd, etta
markkinointiviestinnan kdytantoja. Jotta tekoalyn hyodyntamista sisdaltomarkkinoinnissa
voidaan ymmartaa laajemmin, on tarkeaa tarkastella sen vaikutuksia eri ulottuvuuksista.
PESTEL-analyysi tarjoaa tahan kokonaisvaltaisen ndakokulman, silla se huomio poliittiset,
taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset, ymparistdon liittyvat ja lainsadadannolliset tekijat,

jotka on esitelty kuviossa 1 (Vuorinen & Huikkola, 2023, luku 2).
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Zeknologia

Kuvio 1. PESTEL-analyysin osa-alueet (mukaillen Kaplanin & Haenlenin, 2020 tutkimuksen
kuviota)

Tekodlyn lisdantyva kayttd markkinointiviestinndassa on nostanut esiin merkittavia
poliittisia ja eettisia kysymyksid, jotka liittyvdt muun muassa saantelyyn ja
yksityisyydensuojaan. Markkinoinnin  kontekstissa tekoadlyn kaytté edellyttaa
lapinakyvyytta ja vastuullisuutta, mikd on edellytys kuluttajien hyvaksynnalle (Kumari &
Gupta, 2025). Euroopan Unioni on sadtanyt ensimmadisen kattavan tekoalyasetuksen,
jonka tarkoituksena on varmistaa tekoalyn eettinen ja turvallinen hyédyntaminen, myos
markkinoinnissa (Euroopan komissio, 2025). N&in ollen poliittinen ohjaus vaikuttaa

suoraan siihen, kuinka tekodlya voidaan hyodyntaa markkinoinnissa.

Tekodly muuttaa tydmarkkinoita ja markkinointialan rakenteita ja siihen liittyy paljon
keskustelua. Yksi keskeisista keskusteluista liittyy siihen, korvaako tekoaly ihmisty6ta vai
tdydentdako se sita (Kaplan & Haenlein, 2020). Heidan tutkimuksensa mukaan monet
tutkijat arvioivat, etta tekoaly ei pelkdstddan vahenna tydpaikkoja vaan luo myds uusia.
Lahtinen (2024, s. 23) on todennut, ettd tekodlyn yleistyessd tyovalineend, jaa
markkinoijille enemman aikaa tekstin parantamiseen ja sisadltdmarkkinoinnin
kokonaisuuksien luomiseen. Han lisad, ettd tekodlyn hyédyntdaminen markkinoinnissa

onkin kustannustehokas ratkaisu, koska se tehostaa markkinoijan tyota. Toisaalta
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tekodlyratkaisujen kayttoonotto vaatii kalliita investointeja, mika voi olla taloudellinen

haaste yrityksille (Kaplan & Haenlein, 2020).

Sosiaalisesta nakodkulmasta tekoadlyn vaikutukset markkinointiin ja
kuluttajakayttaytymiseen ovat merkittavia, koska kuluttajat ovat yha tietoisempia datan
kaytosta ja voivat suhtautua kriittisesti tekoalylla tuotettuun sisaltoon (Kumari & Gupta,
2025). Toisaalta taas tekodly tarjoaa mahdollisuuden personoida viesteja ja luoda
yksilollisemman asiakaskokemuksen, mika lisda sitoutumista ja luottamusta brandiin
(Kshetri ja muut, 2024). Tekoalyn vaikutukset yhteiskunnalliseen tasa-arvoon ja
eriarvoisuuteen herattavat kuitenkin kysymyksia, jotka pitdd myos markkinoinnin

kontekstissa huomioida (Kaplan & Haenlein, 2020).

Tekoadly on nopeasti kehittyva teknologia, joka perustuu muun muassa koneoppimiseen
ja syvaoppimiseen (Kaplan & Haenlein, 2020). Markkinoinnissa tekodlyn sovellukset ovat
tehneet sisdllontuotannosta nopeampaa, tehokkaampaa ja personoidumpaa (Salo, 2023,
s. 27). Hyvista puolista huolimatta teknologian nopea kehitys tuo kuitenkin mukanaan
haasteita myds markkinointiin, kun tekoaly voi esimerkiksi tulkita vaarin ihmisen antamia
ohjeita tai toistaa ihmisten ennakkoluuloja, jos oppimisaineisto on vinoutunutta (Kaplan
& Haenlein, 2020). He lisdavat myos, ettd tekodlyn monimutkaisuus vaikeuttaa sen
toiminnan ymmartamista ja valvontaa. Tama voi aiheuttaa ongelmia markkinoinnin

eettisyydessa ja vastuullisuudessa.

Tekoalyn ja digitaalisen markkinoinnin vaikutukset ymparistoon ovat ristiriitaisia, koska
tekodlyn kayttamat datakeskukset kuluttavat paljon energiaa ja vaativat harvinaisia
raaka-aineita, kuten litiumia ja kobolttia, mika lisda ymparistokuormitusta (Kaplan &
Haenlein, 2020). Toisaalta he myds huomioivat sen, etta tekodly voi myos tukea kestdvaa
kehitystd ja ymparistovastuullista kulutusta. Markkinoinnissa tekodlya voidaankin
hyodyntda ohjaamaan kuluttajia ymparistoystavallisempien tuotteiden ja palveluiden

pariin.
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Tekodlyn kayttd markkinoinnissa herattdd myos monia juridisia kysymyksid, kuten
tietosuojaan, vastuuseen ja tekijanoikeuksiin liittyvia haasteita (Kaplan & Haenlein,
2020). Esimerkiksi tekodlyn tuottaman sisallon omistajuus on edelleen osittain epéaselva:
kuka omistaa sisallon, jos sen on luonut tekodly (Pan ja muut, 2024). Lisaksi tekodlyn
hyodyntdminen sosiaalisen median sisdllontuotannossa edellyttda, ettd yritykset
noudattavat tietosuoja-asetuksia, kuten EU:n GDPR:aa (General Data Protection
Regulation), ja varmistavat, ettei dataa kdytetd ilman lupaa (Colmenero-Fernandez, 2023;
Euroopan tietosuojaneuvosto, 2024). Mikali tekoaly tekee virheen tai aiheuttaa haittaa,
on vastuun maarittely hankalaa, kun joudutaan miettimaan, kuuluuko vastuu kehittajalle,
kayttajalle vai jarjestelman omistajalle (Kaplan & Haenlein, 2020). Lainsaadannon kehitys
tulee olemaan ratkaisevassa roolissa siind, miten tekodlya voidaan tulevaisuudessa

hyodyntaa markkinointiviestinndssa eettisesti ja turvallisesti.

3.3 Tekodly markkinointiviestinndssa ja sen hyodyntiamisen tavat

Markkinointiviestinta tarkoittaa kaikkia keinoja ja toimenpiteitd, joilla yritys viestii
tuotteistaan, palveluistaan ja brandistadn kohdeyleisolle (Bergstrom & Leppdnen, 2021).
Heiddan mukaansa sen tavoitteena on lisata yrityksen tunnettuutta, vahvistaa mielikuvaa
ja  vaikuttaa  kuluttajien  ostopdatoksiin. He  myds  mainitsevat, ettd
markkinointiviestinndn tehtdvanda on myoskin luoda, pitda ylla ja kehittaa
vuorovaikutussuhteita yrityksen ja asiakkaiden sekd muiden markkinoilla olevien
toimijoiden valilla. Tekodlyda voidaan kayttda markkinointiviestinndssa tyon
tehostamiseen ja parempien tulosten saavuttamiseen (Kose & Sert, 2017). Tekoalyn

yleistyessa, sen kaytto tulee lisadntymaan myds markkinointiviestinndssa.

Sosiaalisen median alustojen kaytto on kasvanut merkittdvasti, mikd on johtanut sisallon
maaran kasvuun. Tama kasvava sisaltovirta aiheuttaa sen, etta yritykset joutuvat yha
enemman kilpailemaan kuluttajien huomiosta (Sarikaya, 2024). Ratkaisuna tdhdn han
kertoo markkinoijien turvautuvan yha enemman kehittyneeseen teknologiaan,

erityisesti tekoalyyn, tehostaakseen kampanjoitaan. HubSpotin (2024) artikkelin mukaan
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markkinoijista 45 % kayttaa tekoalya ideointiin, 31 % sisadllon rungon luomiseen, 18 %
luonnosteluun ja 6 % laittaa tekodlyn kirjoittamaan valmista sisaltoa. Lisdksi markkinoijat
kayttavat tekodlyda saadakseen syvempaa nadkemystda kuluttajista ja heidan
kayttaytymisestansa, seka tarjotakseen parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen
(Haleem ja muut, 2022). Tekodlyn hyodyntamistavat markkinointiviestinndssa ovatkin

laajat.

Tekoalylla tuotetun sisallon maara on kasvanut viime vuosina, kun sosiaalisen median
kanavissa, kuten Instagramissa, tekoalyt tuottavat yha enemman sisaltda, joka vaihtelee
taideteoksista tdysin automatisoituihin julkaisuihin (Park ja muut, 2024). Heiddn
mukaansa yhteiskunnallinen keskustelu aiheen ymparilla on myds lisdantynyt, koska
tekoalylla tuotettu sisdltd on nykydan helpommin saatavilla ja sen laatu on parantunut.
Alustavat tutkimukset ovatkin osoittaneet, ettd tekodlyn, kuten ChatGPT:n, tuottama
sisaltd on laadultaan verrattavissa ihmisen luomaan sisaltéon (Aldous ja muut, 2024).
Generatiivinen tekoaly pystyy luomaan taysin uutta sisaltda kayttajan antamien ohjeiden
ja pyyntojen perusteella. Ndiden ohjeiden avulla kadyttaja voi tarkentaa sisallon tyyppia
ja ominaisuuksia, jonka jalkeen tekodly tuottaa halutunlaista sisaltéd (Aldous ja muut,

2024).

Tekodly muuttaa sosiaalisen median markkinointia automatisoinnilla, sisallén
personoinnilla ja tarjoamalla syvallisempaa nakemysta kuluttajista (Suhail ja muut, 2025).
Tekodly voi sosiaalisen median dataa analysoimalla tunnistaa kadyttdjien todellisia
tarpeita, yksilollisia mieltymyksid, kayttaytymismalleja ja kiinnostuksen kohteita, mika
auttaa yritysta tuottamaan raataloidympaa sisaltoa kuluttajille, mika lisaa sitoutumista
(Bhattacharya, 2025; Kshetri ja muut, 2024; Sadiku ja muut, 2021). Aldousin ja muiden
(2024) tekeman tutkimuksen tulokset ovat linjassa tdman kanssa, koska ne osoittavat,
ettd Facebookissa tekodlyn tuottama sisdlto sai aikaan parempia tuloksia kayttdjien
mieltymyksissd, toimintakehotuksissa ja emotionaalisissa vasteissa kuin ihmisen
tuottama sisaltd. Instagramissa tekodlyn etu tutkimuksessa kuitenkin heikkeni, koska

sielld julkaisut ovat usein lyhyempia. Tutkimuksen tulokset viittaavatkin siihen, etta
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tekodly ymmartaa eri alustojen vaatimukset ja osaa siten tuottaa niihin sopivaa sisaltoa,

mika tekee siita hyddyllisen tydkalun monikanavaisessa sisalléntuotannossa.

Keskeinen edellytys tekoalyn tehokkaalle hyédyntamiselle markkinoinnissa on vahva
datainfrastruktuuri, joka perustuu kattavaan asiakasdataan (Sarikaya, 2024). Hanen
mukaansa kuluttajien tullessa yha liikkuvammiksi, he odottavatkin personoidumpia
kokemuksia ja saumatonta vuorovaikutusta yrityksen kanssa yhteydessd ollessaan.
Tahan vastatakseen yritykset ovat integroineet yha enemman tekodlya markkinointiin
viime vuosina (Sarikaya, 2024). Tekoadly pystyy esimerkiksi analysoimaan
kuluttajakayttaytymista, kilpailijoiden hinnoittelua, markkinatrendeja seka asiakkaiden
ja yritysten persoonallisuuspiirteitd  tuottaakseen asiakaskohtaista viestintda

(Mukhopadhyay ja muut, 2024).

Empiiriset tutkimukset ovat osoittaneet markkinoinnissa tekodlyn kdyton johtavan
yrityksen sisdisen tehokkuuden kasvuun (Erikson ja muut, 2020). Tekodlya kaytetaankin
nykydan paljon mainonnan jakeluun, kohdentamiseen, personointiin ja optimointiin, ei
pelkdstdaan sisallon tuotantoon (Gao ja muut, 2023). Kuluttajakdyttaytymisen
analysoinnissa tekodly mahdollistaa tarkat, dataan perustuvat asiakasprofiilit, kun taas
perinteiset jarjestelmat perustuvat laajoihin demografisiin ryhmiin (Bhattacharya, 2025).
Han mainitsee, ettd tekodly pystyy esimerkiksi analysoimaan arvosteluja, sosiaalisen
median julkaisuja ja selaushistoriaa, minka takia markkinoijat saavat syvemman

ymmarryksen asiakkaiden toiveista, tavoista ja ostokayttaytymisesta.

Kosen ja Sertin (2017) mukaan sisdltomarkkinointiprosessi voidaan jakaa kolmeen
vaiheeseen, jotka ovat valmistelu, toteutus ja arviointi. Heidan mukaansa tekoalya
voidaan kayttda jokaisessa ndistd vaiheista. Tekodlyn sovelluksia hyodyntamalla
sisdlldntuotanto on nopeampaa, tehokkaampaa ja personoidumpaa kuin aiemmin (Salo,
2023, s. 27). Markkinoinnin kentdssa tekoadlyn keskeinen tehtdva onkin tuottaa

tehokkaampia tuloksia (Salo, 2023, s. 75). Taman lisdksi tekodlyn tehtdavana on tehda
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mukautuvampaa, joustavampaa, vuorovaikutteista ja dlykasta sisaltomarkkinointia, jotta

se vastaa asiakkaiden tarpeita ja kiinnostuksen kohteita (Kose & Sert, 2017).

Generatiiviset tekoalyt, kuten ChatGPT voivat auttaa yrityksia heidan sosiaalisen median
hallinnassaan luomalla, muokkaamalla, oikolukemalla ja parantamalla viesteja, seka
auttamalla kommentteihin vastaamisessa ja keskustelunavausten aiheita ideoimalla
(Salo, 2023, s. 98). Tekodlyn avulla voidaan myds toteuttaa entistd personoidumpaa
mainontaa eri  kohderyhmille  kustannustehokkaammin  kuin  perinteisella
ihmistyovoimalla (Lahtinen ja muut, 2024, s. 23). Tama mahdollistaa sen, etta
markkinoija itse pystyy keskittymdaan enemman tekstin parantamiseen ja
sisaltomarkkinoinnin kokonaisuuksien luomiseen (Lahtinen ja muut, 2024, s. 23; Anshu
& Sharma, 2024). Lisaksi tekoalyteknologiat pystyvat auttamaan markkinoijaa
esimerkiksi dynaamisessa sisallén valinnassa, suosituksissa ja kuluttajakokemuksen
personoinnissa (Sterne, 2017, s. 3). Tekodly voi esimerkiksi valita parhaan ajankohdan

sisallon julkaisulle ja tehokkaimmat otsikot seka viestit (Haleem ja muut, 2022).

3.3.1 Ideointi ja suunnittelu tekodlyn avulla sisallon tuotannossa

Tekodlya voidaan hyodyntdd  tehokkaasti  sisdllontuotannon  ideointi- ja
suunnitteluvaiheessa. Esimerkiksi ChatGPT:n kaltaiset generatiiviset tekoadlysovellukset
voivat tuottaa ideoita annettujen aiheiden pohjalta ja ndin tukea markkinoijia luovan
prosessin alkuvaiheessa (Salo, 2023, s. 89). Kayttdja voi esimerkiksi pyytaa tekoalya
tuottamaan erilaisia nakokulmia tai julkaisuideoita tietystd teemasta, kuten “anna
kymmenen ideaa julkaisulle aiheesta eldimet”. Tulosten laatu kuitenkin paranee, kun
ohjeistus on tarkempi ja sisaltaa tietoa kohderyhmasta, tyylistd ja viestin tavoitteesta
(Salo, 2023, s. 89). Esimerkiksi pyynto "Anna kymmenen ideaa Instagram postauksesta,
jonka kohderyhma on 18-30-vuotiaat ja jonka aiheena ovat sopot eldimet” auttaa
tekoalya tuottamaan sisallollisesti ja savyltdan kohdennetumpia ehdotuksia (Salo, 2023,

s. 89).
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Ideoinnissa generatiivinen tekodly on hyodyllinen keino ideoida uusia ajatuksia ja
samaan aikaan tyoskennelld nopeammin (Kshetri ja muut, 2024). Heidan mukaansa
tekodlyn ansiosta markkinointisisaltdéa voidaan siis tuottaa tehokkaammin, nopeammin

ja edullisemmin, mika on hyva asia yrityksille.

3.3.2 Toteutus tekodlyn avulla sisdllén tuotannossa

Tekoalylla on keskeinen rooli sisdllontuotannon toteuttamisvaiheessa. Se ei ole vain
tehokkuutta lisdava tyokalu, vaan voi toimia myos luovana apurina. Sisallon tuottaminen
tekoalyn avulla voidaan toteuttaa kahdella tavalla: joko annetaan tekoalyn luoda suoraan
valmis julkaisu, tai edetdan vaiheittain (Salo, 2023, s. 91). Parempia lopputuloksia
saadaan todennakodisesti kdayttamalla vaiheittaista prosessia. Tall6in prosessi aloitetaan
ideoinnista ja rakenteen suunnittelusta, ja edetdaan vasta sitten lopullisen sisallon
tuottamiseen (Salo, 2023, s. 91). Hinen mukaansa tdssa prosessissa kayttdjan on tarkeaa

ohjata tekoadlya antamalla tarkempia ohjeita ja palautetta sisallon eri vaiheissa.

Viime vuosien aikana tekoalyn kehitys on ollut nopeaa, ja sen kdyttémahdollisuudet ovat
laajentuneet merkittavasti. Kuten aiemmin mainittu, nykypadivana tekoaly pystyy
tuottamaan monenlaista sisaltod, kuten tekstia, koodia, kuvia, videoita ja musiikkia.
Taman vuoksi se on merittdin hyddyllinen tyokalu markkinointiviestinnassa, jossa
erottuva ja laadukas sisaltd ovat keskeisia tekijoitd kuluttajien sitoutumisen luomisessa.
Generatiivinen tekoaly, kuten ChatGPT, voi auttaa tuottamaan brandin mukaista tekstia
tai visuaalisesti houkuttelevia kuvia ja videoita, jotka tukevat markkinoinnin tavoitteita

(Salo, 2023, s. 27).

Kuluttajat pitavat tekodlyn tuottamaa sisaltéad hyvaksyttavampana, jos he kokevat sen
heijastavan heidan mieltymyksia arvoja tai aitoutta (Kumari & Gupta, 2025). Heiddn
tutkimuksensa mukaan kuluttajat myods kokevat tekodlyn tuottaman sisallon
hyvaksyttavampana silloin, jos sisdlté on perdisin luotettavasta ldahteestd. Zhangin ja

Coslinen (2023) tutkimus osoitti, ettd kuluttajat suosivat tekodlyn tuottamaa sisdltoa
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verrattuna ihmisen tuottamaan sisaltoon silloin, kun eivat tieda sen alkuperda. Tama
osoittaa, etta kuluttajat eivat siis karta tekoalylla tuotettua sisdltoa ja etta tekoalylla

tuotettu sisalto on laadukasta.

Koska tekodly pystyy nykydan luomaan uskottavaa, monipuolista ja puoleensa vetoavaa
sisaltéa, on ihmiskasin kirjoitetun sisallon vaikea kilpailla tekodlylla tuotetun sisallon
kanssa (Salo, 2023, s. 99). Hanen mukaansa ihmisen luoman sisadlléon tuottaminen on
hitaampaa kuin tekoalylla tuotetun, mika vaikeuttaa entisestdan kilpailemista
nakyvyydesta ja huomiosta. Zhang ja Cosline (2023) tutkimuksessa ihmiset suosivat
ihmisen tuottamaa sisaltoa silloin, kun tiesivat sen olevan ihmisen tuottamaa, muulloin
he suosivat tekodlyn tuottamaa sisdltéd, mika kertoo siita, ettd ihmiset kuitenkin
mieluummin valitsevat ihmisen tuottaman sisallon. Tama ihmisen tekeman sisallén
suosiminen pitaa ottaa sisallontuotannossa huomioon, jos kayttdaa tekoalya sisallon

toteutus vaiheessa.

3.3.3 Automatisointi ja personointi tekoalyn avulla

Aiemmin on kasitelty tekoadlyn kaytto ideoinnissa ja suunnittelussa seka toteuttamisessa.
Naiden lisdksi tekodlya voidaan kayttda markkinointiviestinnassd automatisointiin ja
viestien personointiin. Automatisoinnissa organisaatioiden kannattaa pohtia, mita he
haluavat automaatiolla saavuttaa (Komulainen, 2023, s. 262). Hanen mukaansa
tyypillisia tavoitteita organisaatioille ovat tydmaaran vahentaminen ja reaaliaikainen,
ajantasainen viestinta. Personoidut markkinointiviestit perustuvat asiakkaan aiempaan
kayttaytymiseen, ostohistoriaan tai esimerkiksi sosiodemografisiin tietoihin (Salo, 2023,
s. 99). Markkinoinnin tehokkuuden parantamisen lisdksi, tekoalylla toteutettu
personointi myos edistdd huomattavasti kdyttdjien sitoutumista ja ostotodennakdisyytta
(Haleem ja muut, 2022; Kshetri, 2023). Koska hyvin tehty personointi Instagramissa lisaa

kayttajien sitoutumista ja ostohalukkuutta, yritysten kannattaa pyrkia siihen.
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Sosiaalisen median markkinoinnissa kokonaiskustannuksia voidaan alentaa kayttamalla
tekodlya ja automaatiota, jotka tehostavat kampanjoiden kohdentamista ja
sisdlléntuotantoa (Arora & Thota, 2024). Tama automaation aikaansaama tuottavuuden
kasvu onkin yksi tekoalyn merkittavimmistda kayton eduista sosiaalisessa mediassa

(Sadiku ja muut, 2021).

Personointi on yksi tekodlyn merkittavimmista kayttokohteista markkinointiviestinnassa
(Kumari & Gupta, 2025). Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd personoitu sisadltd on
relevantimpaa ja sitouttavampaa kayttajien keskuudessa, mika lisaa vuorovaikutusta ja
sisallon jakamista sosiaalisessa mediassa (Mohamed ja muut, 2024). Esimerkiksi Netflix
kayttaa paljon personointia, kun se analysoi kdyttdjan katseluhistoriaa ja tekee
suosituksia sen perusteella (Kumari & Gupta, 2025). Tekodlyd kaytettdessa
personoinnissa on kuitenkin otettava huomioon tietosuoja ja esimerkiksi ChatGPT:n
yhteydessa ei suositella kdytettavan henkilotietoja, kuten nimia tai osoitteita (Salo, 2023,
s. 102). Rikkomatta tuota periaatetta ei voida menna kovinkaan henkil6kohtaiselle
tasolle viestinnassa (Salo, 2023, s. 102). Personoinnin ongelmiin kuuluukin se, etta
ihmiset tiedostavat yksityisyytensa rajat paremmin kuin koskaan, minka vuoksi yritysten
taytyy olla varovaisia siina, kuinka pitkalle he personoinnin markkinointiviestinndssaan

vievat (Ameen ja muut, 2021).

Personoitu sisaltd erottuu sisdltdmassasta, koska se vastaa kuluttajien yksil6llisiin
tarpeisiin ja kayttdytymiseen, herdttdda enemman huomiota, luo vahvemman
tunnesiteen brandiin seka lisda sitoutumista (Isibor ja muut, 2025). Heiddn mukaansa
tehokas personointi edellyttda data-analytiikkaa ja segmentointia. Dataa yritykset voivat
heiddan mukaansa keratd esimerkiksi verkkosivuilta, sdhkopostikampanjoista ja
sosiaalisesta mediasta ja muodostaa sen perusteella yksityiskohtaisia yleisoprofiileja.
Esimerkiksi GPT-4:n parannetut hienosdatdominaisuudet auttavat markkinoijaa
luomaan entista yksilollisempiad viesteja ja sisaltoja (Kshetri ja muut, 2024). Heidan
mukaansa taman odotetaan parantavan asiakaskokemuksen personointia merkittavasti.

Tama asiakaskokemuksen personointi taas lisaa kuluttajien sitoutumista.
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4 Tekoalymarkkinoinnin mahdollisuudet ja haasteet

sitouttavan Instagram-sisallon tuottamisessa

Tassa luvussa sidotaan yhteen aiemmat luvut kaksi ja kolme seka luodaan kokonaiskuva
tekodlymarkkinoinnin mahdollisuuksista ja haasteista. Kaydaan ensimmaisenad lapi
tekodlymarkkinoinnin mahdollisuuksia sitouttavan Instagram-sisallén tuottamisessa.
Mahdollisuuksien tarkastelun jalkeen siirrytdan tarkastelemaan tekoalymarkkinoinnin

haasteita sitouttavan Instagram-sisallon tuottamisessa.

4.1 Mahdollisuudet

Tekodlyn  mahdollisuudet sitouttavan  Instagram-sisallon  tuotannossa  ovat
seuraavanlaisia: nopeampi ja tehokkaampi sisdllontuotanto, ideoinnin ja suunnittelun
tehostaminen, visuaalisesti vetovoimaisen sisallon tuottaminen, personointi ja
kohdentaminen, automaattinen vuorovaikutus ja yhteisén vyllapito, julkaisujen
analysointi ja optimointi, tunnepitoisen ja tarinallisen sisdllon vahvistaminen seka

trendien ennustaminen.

Tekodlyn kaytté sosiaalisen median alustoilla, etenkin Instagramissa, lisda yrityksen
markkinoinnin tehokkuutta (Saputra ja muut, 2023). Sisadlléntuotannossa tekoaly voi
nopeuttaa sisallon tuotantoa ja automatisoida rutiinitehtavia (Lahtinen ja muut, 2024, s.
9; Anshu & Sharma, 2024). Tama tehostaa sisdllontuotantoa ja tekee tekoalylld luodun
sisdllon  tuottamisesta kannattavaa. Rutiinitehtdvien automatisointi taas jattaa
enemman aikaa markkinoijalle strategiseen suunnitteluun ja mahdollistaa suuremman
maaran laadukasta sisaltoa (Lahtinen 2024, s. 23). Tekodly mahdollistaa myos entista
nopeamman ideoinnin ja sisallén luonnostelun, mika helpottaa etenkin monikanavaisen
sisdltomarkkinoinnin suunnittelua (Aldous ja muut, 2024). Tekoaly voi esimerkiksi
ehdottaa erilaisia teemoja, visuaalisia suuntia ja kuvateksteja, jotka ovat kohderyhmalle

relevantteja (Salo, 2023, s. 89).
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Instagramin kontekstissa visuaalinen ilme on keskeinen osa sitoutumisen rakentamista
(Kusumasondjaja, 2020). Hanen mukaan tekoaly voi tuottaa nopeasti korkealaatuisia
kuvia ja videoita, mika lisaa sisallon esteettisyytta ja sitd kautta sitoutumisastetta.
Tallainen esteettinen sisaltod Instagramissa lisda kayttajien sitoutumista sisaltoon. Taman
lisdksi Aldousin ja muiden (2024) tekemdssa tutkimuksessa huomattiin, etta tekodlyn
tuottama sisdltd herattdd jopa voimakkaampia positiivisia tunteita kuin ihmisen
tuottama sisaltdé. Myos Zhangin ja Coslinen (2023) tutkimus osoitti, ettd kuluttajat
kokevat tekodlyn luoman sisallén laadukkaammaksi. Nama tutkimukset siis puoltavat

tekoalyn kayttoa sisallon tuotannossa.

Lahtisen ja muiden (2024, s. 13) mukaan tekodly on todella tehokas suurten datamaarien
analysoinnissa ja mallintamisessa, mika mahdollistaa: 1. personoidut julkaisut eri
kohderyhmille (Anshu & Sharma, 2024), 2. julkaisuiden ajoituksen optimoinnin (Haleem
ja muut, 2022) ja 3. kohderyhman kiinnostuksen ja kadyttaytymisen ennustamisen
(Bhattacharya, 2025). Kuten aiemmin on todettu, personoitu sisaltd kasvattaa
huomattavasti sitoutumista, joten tekoalyn rooli sisallon tuotannonnon personoinnissa

on merkittava (Isibor ja muut, 2025; Anshu & Sharma, 2024).

Instagramin sitoutumisen mittaamisessa erityisen tarkeitd ovat sitoutumisen mittarit
(Isibor ja muut, 2025). Tekoaly pystyykin optimoimaan sisadltéa reaaliajassa, muuttaen
sisalléon ominaisuuksia nakyvyyden ja sitoutumisen parantamiseksi (Anshu & Shrama,
2024). Tama jatkuva optimointiprosessi auttaa brandeja sailyttamaan kilpailuetunsa
nopeasti muuttuvassa sosiaalisen median kontekstissa. Tama tukee sisallon jatkuvaa
kehitystd, joka on keskeinen tekija onnistuneessa sisdltomarkkinoinnissa (Komulainen,

2023, s. 96).

Emotionaalinen sitoutuminen on tarked osa brandisuhteiden rakentamista (Vinerean &
Opreana, 2021). Tama tukee Instagramin luonnetta tunteita herattdvana alustana

(Rahman ja muut, 2022; Jaakonmaki ja muut, 2017). AIDA-mallin mukaisesti esimerkiksi
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ChatGPT:td voidaan kayttdaa tuottamaan kohderyhmalle mielenkiintoisia ja luovia
mainosviesteja, jotka herattavat yleison huomion (Saputra ja muut, 2023). Heidan
mukaansa ostopaatosta tukemaan tekodly voi antaa kuluttajalle tuotesuosituksia
kayttdjan omien mielenkiinnonkohteiden ja mieltymysten pohjalta. Instagramissa
tekodly voi heiddan mukaansa selvittda, millainen sisdltd on hyvda ja kohderyhmalle

sopivaa myyjan tavoitteiden mukaan.

Tekodlyn analysoidessa suuria tietomaaria, se voi myos analysoida dataa ajankohtaisista
trendeistd, hashtageista ja viraaleista ilmidista ja ehdottaa sen perusteella, millaista
sisaltdoa brandin kannattaisi luoda (Mohamed ja muut, 2024). Ajankohtaisuus on
keskeinen osa hyvaa sisaltda, joten trendien perdssa pysyminen on tarkeaa brandeille

Instagramin sisallon tuotannossa (Kingsnorth, 2019, s. 223).

4.2 Haasteet

Tekodlyn haasteet sitouttavan Instagram sisallon tuottamisessa ovat seuraavanlaisia:
yksityisyys ja tietosuoja, algoritmien vinouma ja syrjimattomyys, autenttisuuden ja
tunnepitoisuuden puute, luovan ilmauksen rajoitukset, eettiset ja lapinakyvyyteen
liittyvat haasteet, tekijanoikeus ja omistajuus, kuluttajien pelot ja hyvaksynta,

ymparistévaikutukset seka alustakohtaiset erot ja epavarmat tulokset.

Tekoaly tarvitsee sisallon tuottamiseen suuria maaria dataa, mika nostaa esille eettiset
vaatimukset ja vastuullisen datahallinnan tarpeen (Salo, 2023, s. 152). Koska kuluttajien
seurantamahdollisuudet ovat kasvaneet sovellusten ja tunnistautumisvalineiden
kytkeytyessa toisiinsa, on se johtanut kuluttajien yksityisyyden pienemiseen (Vartiainen
ja muut, 2021). Yritysten datan keradmista ja hyodyntamista on rajoitettu GDPR:n avulla,
jotta kuluttajien yksityisyytta pystyttdisiin suojelemaan (Colmenero-Fernandez, 2023;
Euroopan tietosuojaneuvosto, 2024). Kuluttajien kasvava huoli yksityisyydesta kuitenkin
pakottaa yritykset kiinnittdmaan yha enemman huomiota kuluttajatietojen kayttoon,

jotta he voivat sailyttaa kuluttajien luottamuksen (Anshu & Sharma, 2024).
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Tekodlyn on oltava kaikkien saavutettavissa ja sen on palveltava koko yhteiskuntaa niin,
ettei se syrji ketddn (Salo, 2023, s. 153-154). Tekoalyt kuitenkin voivat oppia
ennakkoluuloja koulutusdatastansa ja toistaa niita sisalléssaan, minka vuoksi tasa-arvo
ja syrjimattomyys ovat kriittisia tavoitteita Instagram sisallon tuotannossa tekodlyn
avulla (Salo, 2023, s. 153-154). Tekodlyn oppimat vinoumat voivat toistua sen
tuottamassa sisallossa ja taten vahvistaa sen oppimia ennakkoluuloja ja syrjia joitain

ihmisryhmia (Kaplan & Haenlein, 2020; Vartiainen ja muut, 2021).

Kuluttajat monesti toivovat ainutlaatuista sisaltod, mutta tekoalylld tuotetun sisallén
kanssa ei ole varmuutta siitd, koetaanko tekoalylla tuotettu sisaltd ainutlaatuiseksi (Niu
ja muut, 2025). Instagramissa autenttisuuden puute sisdlléssa vaikuttaa heti
heikentavasti sisallon sitoutumisasteeseen (Kumari & Gupta, 2025). Heidan mukaansa
tekoalylla onkin rajoitteita sisdllontuotannossa erityisesti tunnedlyn ja luovuudenalueilla,
mika johtaa usein geneeriseen tai persoonattomaan sisaltoon. Edelld mainittujen lisaksi,
tekoalyn kaytté markkinoinnissa herdttda huolta ihmisen luovuuden syrjayttamisesta

(Sarikaya, 2024 viitaten Paschen ja muiden, 2020, tutkimukseen).

Tekoalyn kayttoon liittyy myos tietosuojaan, tiedon vaaristymiseen ja yleisiin eettisiin
kysymyksiin liittyvid keskeisia huolenaiheita (Anshu & Sharma, 2024). Esimerkiksi
kuluttajien luottamusta tekoadlyllda tuotettuun sisdltoon vahentdd valearvostelut,
algoritmien vinouma ja puutteellinen lapinakyvyys (Kumari & Gupta, 2025; Anshu &
Sharma, 2024). Tama taas puolestaan vahentda kuluttajien sitoutumista Instagram
sisaltoon. Lisaksi tekoalylla tuotettu sisalto lisaa disinformaation riskia, kun tekodly voi
luoda suodattimia tai vaaristaa informaatiota (Suhail ja muut, 2025). Yritysten pitda siis
olla tarkkoja tekoalylla tuotetun sisdllon kanssa, koska valheellinen sisalté vaikuttaa

negatiivisesti sitoutumisasteeseen.

Tekoalylla tuotetun sisallon omistajuus on edelleen epaselva, silla lainsaadanto ei viela

madrittele sitd, kuka omistaa oikeudet tekodlyn tuottamaan sisaltéon (Pan ja muut,
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2024). Jos esimerkiksi tekoaly tekee virheen sisdllon kanssa, nousee esiin kysymys siita,
kuka on vastuussa. Yritysten pitaa siis pystya seisomaan tekoalyn luoman sisallén takana,
jos he paattavat sita kayttaa. Tama voi hidastaa tekoalyn hyodyntamista markkinoinnissa

ja luoda tekijanoikeus kiistoja.

Kuluttajista osa suhtautuu tekodlyyn pelon ja epaluulon kautta, koska he kokevat
tekodlyn arvaamattomaksi tai lilan alykkaaksi (Dagar & Smoudy, 2019). Taméa voi
vahentaa kuluttajien halua olla vuorovaikutuksessa tekodlylla tuotetun sisallon kanssa
(Dagar & Smoudy, 2019). Toisaalta Zhangin ja Coslinen (2023) tutkimus osoitti, etta
kuluttajat eivat karta tekoalylld tuotettua sisaltéa. Ei siis voida suoraan sanoa, mitd
mielta kaikki kuluttajat ovat tekoalylla tuotetusta sisdlléstda, mika vahvistaa sita, etta
yritysten pitdd tuntea oma kohderyhmansd, jolle tekevat sisadltéa Instagramissa.
Tekoalylla tuotetun sisallon tehokkuus sosiaalisen median markkinoinnissa vaihtelee
alustan ja yleison mukaan, joten tulosten yleistaminen on hankalaa (Sarikaya, 2024).
Tarve alusta- ja kohderyhmakohtaiselle tutkimukselle on siis edelleen erittdin suuri
(Sarikaya, 2024). Lopuksi voidaan mainita, ettd tekodlylld tuotettuun sisaltoon liittyy
my0s haitallisia ymparistovaikutuksia, mika haastaa vastuullisuutta painottavia brandeja

(Kaplan & Haenlein, 2020).
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5 Johtopaatokset

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin siis tekodlyn mahdollisuuksia ja rajoitteita sitouttavan
Instagram-sisallon tuottamisessa. Tassa luvussa tullaan kdaymaan lapi tutkielman
keskeiset johtopaatokset. Taman lisdksi kasitellddn sitd, miten naitd johtopaatoksia
voidaan kayttaa hyvaksi kaytdanndssa. Lopuksi tarkastellaan tutkielman rajoituksia ja

esitetddan mahdollisia aiheita jatkotutkimuksia varten.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia tekodlyn kdyton mahdollisuuksia ja
rajoituksia sitouttavan Instagram sisallon tuottamisessa. Tahan tarkoitukseen haettiin

vastausta kolmen tavoitteen avulla, jotka olivat seuraavat:

1. Tekoalyn hyédyntamisen tapojen kuvaaminen markkinointiviestinnassa.

2. Analysoida, miten sisdltdmarkkinoinnilla saadaan aikaan sitoutumista
Instagramissa.

3. Tunnistaa tekodlyn kayttoon liittyvat haasteet ja mahdollisuudet sitouttavan

sisallon tuottamisessa

Ensimmaisen tavoitteen tarkoituksena oli kuvata erilaisia tapoja, miten tekoalya voidaan
kayttaa  hyvaksi  markkinointiviestinndssa.  Padpaino  oli  sisdlléntuotannon
hyddyntamistapojen kuvaamisessa. Nuo hyddyntamistavat olivat ideointi, toteutus seka
automaatio ja personointi. Tahan tavoitteeseen saatiin vastaus tutkielman kolmannessa
luvussa. Luvussa kolme kaytiin ldapi tekodlyd ja sen hyddyntamista
markkinointiviestinndssa.  Siind  kdytiin  my6s ldapi ndamad kolme tekoalyn

hyodyntdamistapaa sisadltomarkkinoinnissa erikseen.

Markkinointiviestinndssa tekoalylla on monipuolisia mahdollisuuksia, miten sitd voidaan
kayttaa hyvaksi. Kuten tuotiin esiin, sisdllontuotannossa tekoalya pystytdan kayttamaan
hyvaksi jokaisessa vaiheessa (Kose & Sert, 2017). Esimerkiksi ideoinnissa tekoaly tukee
ideointia ja ehdottelee nakokulmia seka aiheita (Salo, 2023, s. 89; Kshetri ja muut, 2024).

Ideoinnissa tekoaly siis pystyy tuottamaan aiheeseen ja kohderyhmalle sopivia
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sisdltoideoita, mika nopeuttaa luovaa prosessia ja tehostaa sisallon tuotantoa. Sisallon
tuottamisvaiheessa tekodly voi luoda tekstid, kuvia, videoita ja muuta sisdltdéa
markkinointia varten (Salo, 2023, s. 27). Tutkimusten mukaan tama tekoalyn tuottama
sisalté on laadultaan verrattavissa ihmisen tuottamaan sisaltéon ja joissain tapauksissa
jopa tehokkaampaa sitoutumisen kannalta (Aldous ja muut, 2024; Zhang & Cosline,

2023).

Sisallon muokkaamisessa tekodly voi parantaa sisaltéa sekd muokata sen sopivaksi
erilaisille alustoille (Anshu & Sharma, 2024). Tekodly ymmartda hyvin eri sosiaalisen
median alustojen vaatimuksia ja osaa optimoida viesteja naihin alustoihin sopiviksi
(Aldous ja muut, 2024). Tekoaly voi myds automatisoida sisallon julkaisuajankohdat ja
valita sille tehokkaimmat otsikot ja viestit seka tuottaa taysin automatisoituja julkaisuja
etenkin sosiaalisen median ymparistossa (Haleem ja muut, 2022; Park ja muut, 2024).
Tekoalylla tuotettu sisadltdé myds vahentad tydmaaraa automatisoimalla rutiinitehtavia,
kuten kampanjoiden optimointia (Komulainen, 2023, s. 262). Automatisointi tekoalyn
avulla parantaa tehokkuutta ja vahentdaa kampanjoiden kustannuksia (Erikson ja muut,

2020; Sadiku ja muut, 2021).

Personoinnissa ja kohdentamisessa tekodly analysoi asiakasdataa, kayttaytymistd,
kiinnostuksen kohteita ja persoonallisuuspiirteitda ja tuottaa sitten nadiden avulla
henkilokohtaisia viesteja (Bhattacharya, 2025; Mukhopadhyay ja muut, 2024). Tama
sisallon personointi lisda kayttajien sitoutumista (Haleem ja muut, 2022; Kumari & Gupta,
2025). Personointiin on kuitenkin suhtauduttava kriittisesti ja siind on huomioitava
tietosuoja. Tekodly pystyy analysoimaan suuria tietomaaria, joka on edellytys
kohdennetulle personoinnille ja relevantimmalle viestinndlle. Dataa analysoimalla
tekodly ymmartaa kuluttajien tarpeita syvallisemmin (Bhattacharya, 2025; Sarikaya,

2024).

Toisen tavoitteen tarkoituksena oli luoda ymmarrysta siitda, miten Instagramissa saadaan

luotua sitoutumista sisdltomarkkinoinnin avulla. Tavoitteella pyrittiin etenkin luomaan
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kasitysta siitd mita on sitoutuminen ja millaiset julkaisut saavat sita eniten aikaan. Tahan
tavoitteeseen saatiin vastaus tutkielman toisessa luvussa, jossa kasiteltiin ensin
sisdltomarkkinointia, sitten sitoutumista ja lopuksi vield sitoutumisen rakentamista

Instagramissa.

Instagramissa sitoutumisen lisdamisessa sisaltomarkkinointi on keskeinen keino, koska
se yhdistda brandin tavoitteet yleison tarpeisiin, tunteisiin ja kdyttdytymiseen.
Sitoutuminen Instagramissa syntyy erityisesti arvokkaasta, kohdennetusta ja
emotionaalisesti vetoavasta sisallosta, joka rakentaa brandin ja kayttdjan valille
merkityksellisen suhteen (Komulainen, 2023, s. 95-96; Isibor ja muut, 2025). Instagramin
visuaalinen luonne korostaa erityisesti kuvien, videoiden ja tarinankerronnan merkitysta
sitoutumisen rakentamisessa. Tutkimukset osoittivat, ettd visuaaliset kuvat, joissa on
ihmisia tai maisemia seka videot, lisdavat sitoutumista enemman kuin mikdadn muu
sisaltotyyppi (Rahman ja muut, 2022; Jaakonmaki ja muut, 2017). Tutkimukset my0s
osoittivat, etta julkaisuajankohdalla ei ole suurta merkitysta, mutta sisallén laadulla on

(Drossos ja muut, 2024).

Keskeinen tekija sitoutumisen synnyttamisessa on kohderyhman tunteminen ja sisallon
relevanssi. Sitoutumista syntyykin silloin, kun sisdltd vastaa yleison tarpeita ja
mieltymyksia (Kingsnorth, 2019, s. 223; Komulainen, 2023, s. 96). Sitouttaakseen,
sisallon taytyy olla uskottavaa, jaettavaa, hyodyllistd, viihdyttavaa ja ajankohtaista seka
erottua kilpailijoiden sisallosta (Kingsnorth, 2019, s. 221-224). Etenkin Instagramissa
sitoutumista lisdd myds orgaaninen, aito ja brandille ominainen sisdltd, joka luo
tunnesiteen ja vahvistaa kayttdjien luottamusta brandiin (Komulainen, 2023, s. 93, 150).
Instagramissa orgaaninen sisaltd toimii paremmin sitouttamisessa kuin maksettu sisalto,

koska se koetaan aidommaksi (Komulainen, 2023, s. 93).

My®0s interaktiiviset elementit vahvistavat sitoutumista Instagramissa (lIsibor ja muut,
2025). Tallaiset elementit lisddvat kdyttdytymiseen perustuvaa sitoutumista, kuten

kommentointia (Peters ja muut, 2013; Vinerean & Opreana, 2021). Lisdksi tekoalyn
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avulla tuotetut sisdllét voivat tutkimusten mukaan tuottaa vahvempia positiivisia
tunteita ja siten lisdtd emotionaalista sitoutumista (Aldous ja muut, 2024). Tama luo

brandeille uuden mahdollisuuden skaalata sisaltda tehokkaasti ja tunnevetoisesti.

Kolmannen tavoitteen tarkoitus oli luoda yleiskasitys siitd, millaisia mahdollisuuksia ja
haasteita liittyy tekodlyn avulla tuotettuun sisaltéon. Tama tavoite keskittyy erityisesti
mahdollisuuksiin  ja haasteisiin  sitouttavan Instagram-sisallén  tuottamisessa.
Kirjallisuuskatsauksen perusteella l|dydettiin  monipuolisesti erilaisia haasteita ja
mahdollisuuksia, joita tekodlyn kayttoén sisaltomarkkinoinnissa liittyy. Tahan
kolmanteen tavoitteeseen vastaa kattavasti neljas luku, joka kdy lapi mahdollisuudet ja
haasteet omina alalukuinaan. Tekoalylla on merkittava rooli sisdlléntuotannon
tehostamisessa, sisallon laadun parantamisessa seka sitoutumisen kasvamisessa, mutta
samalla siihen liittyy olennaisia eettisid, teknisia ja inhimillisia rajoitteita, jotka

vaikuttavat sen vastuulliseen hyddyntamiseen.

Tekoalyn kayttoon markkinointiviestinndssa liittyy monia mahdollisuuksia sitouttavan
Instagram-sisallon tuottamisessa. Ensinndkin tekodly tehostaa Instagram-sisallén
tuotantoa automatisoimalla rutiinitehtdvia, nopeuttamalla ideointia ja tarjoamalla
kohderyhmalle sopivia sisdltdehdotuksia (Lahtinen ja muut, 2024, s. 9, 23; Salo, 2023, s.
89). Tekodly kykenee tuottamaan korkealaatuisia kuvia, videoita ja teksteja, joiden
esteettisyys ja emotionaalinen vetoavuus voivat lisdtd kayttdjien sitoutumista jopa
enemman kuin ihmisen tuottama sisalté (Kusumasondjaja, 2020; Aldous ja muut, 2024;

Zhang & Cosline, 2023). Instagramin visuaalisessa ymparistossa tama on merkittava etu.

Tekodlyn vahvuus perustuu sen kykyyn analysoida suuriakin tietomaaria, mikad taas
mahdollistaa personoidut julkaisut, optimaaliset julkaisuajankohdat ja toimivimpien
sisdltbmuotojen tunnistamisen (Lahtinen ja muut, 2024, s. 13; Anshu & Sharma, 2024).
Kuten aiemmin mainittu, personointi on keskeinen sitoutumisen vahvistamisessa, silla
kohderyhmalle raataloity sisaltdé lisdd huomattavasti vuorovaikutusta ja kayttdjien

kiinnostusta (Isibor ja muut, 2025). Lisaksi tekoalyn kyky analysoida trendeja ja viraaleja
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ilmioita tukee brandien ajankohtaisuuden sailyttamistd Instagramissa (Mohamed ja
muut, 2024; Kingsnorth, 2019, s. 223). Tutkimukset myds osoittavat, etta tekoalylla on
kyky luoda tunteisiin vetoavaa sisaltoa. Esimerkiksi Aldousin ja muiden (2024) tekema
tutkimus paljasti, etta tekoalylla tuotettu sisdlto herattaa positiivisia tunteita ja tukee

brandin emotionaalisen suhteen rakentamista yleison kanssa.

Huolimatta tekoalyn monista mahdollisuuksista, sen kayttoon sisallén tuotannossa liittyy
myds monia haasteita, jotka voivat heikentdaa sitoutumista. Ensimmainen keskeinen
rajoite liittyy tietosuojaan ja vastuulliseen datan kayttoon. Tekoalyn tehokas personointi
perustuu kattavaan datan kadyttoon, mika lisda tarvetta noudattaa GDPR-sdadntelya ja
huomioida kuluttajien yksityisyyden suoja (Salo, 2023, s. 152; Euroopan
tietosuojaneuvosto, 2024). Kuluttajien luottamuksen menettaminen vaikuttaa heti
negatiivisesti sitoutumisasteeseen. Toinen haaste liittyy algoritmien vinoumiin ja
syrjimattomyyteen. Tekodly voi oppia ennakkoluuloja ja toistaa niitd omassa sisall6ssaan,
mika on ristiriidassa tasa-arvoisen ja saavutettavan sisallon periaatteiden kanssa (Salo,

2023, s. 153-154).

Kolmas haaste koskee autenttisuutta ja luovuutta, jotka ovat sitoutumisen keskeisia
edellytyksia Instagramissa. Tekodlylld tuotettu sisdltd voi olla geneeristd tai
tunteettomampaa ja sen vuoksi vahemman uskottavaa (Kumari & Gupta, 2025; Niu ja
muut, 2025). Instagramissa aitous ja brandille ominainen orgaaninen sisaltd koetaan
luotettavammaksi kuin liian hiottu tai epainhimillinen sisaltdé (Komulainen, 2023, s. 93).
Lisdksi  tekodlyn hyddyntaminen sisdllon tuotannossa herdttaa kysymyksia
tekijanoikeuksista, omistajuudesta ja vastuusta, koska lainsadadantd ei viela selkedsti
madarittele, etta kuka tekoalyllad tuotetun sisdllon omistaa tai vastaa sen virheistd (Pan ja
muut, 2024). Tama voi hidastaa tekodlyn laajempaa kdyttéonottoa markkinoinnissa.
Myos kuluttajien suhtautuminen tekoalylla tuotettuun sisdltéon on ristiriitaista. Osa
kokee tekodlyn epdluotettavana tai arvaamattomana, mikd vahentda vuorovaikutusta

tekodlylla tuotetun sisdllon kanssa (Dagar & Smoudy, 2019). Toisaalta taas osa
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tutkimuksista osoittaa, ettei tekoalylla tuotettua sisaltoa valtelld, mika korostaa tarvetta

jatkotutkimuksille (Zhang & Cosline, 2023; Sarikaya, 2024).

Tutkielman perusteella tekoalylla tuotettu sisdltd saattaa saada aikaan enemman
sitoutumista, mutta sen kaytossa on oltava varovainen ja huomioitava kaikki erilaiset
haasteet ja rajoitukset, joita tekoalyn kayttéon liittyy. Myos ajankohtaisuus ja
kohderyhmalle relevantti viestintd on syytd pitdd mielessd, jos haluaa tuottaa
mahdollisimman sitouttavaa Instagram sisaltoa. Tekodlyn suurin mahdollisuus sisallén
tuotannossa liittyy sen kykyyn tehostaa sisalléntuotantoa, personoida viesteja, parantaa
visuaalista ja emotionaalista laatua sekd ennakoida trendeja. Naista kaikki vahvistavat
sitoutumista Instagramissa. Tekodlyn suurimmat haasteet taas liittyvat eettisyyteen,
tietosuojaan, autenttisuuteen, lainsddadantoon ja kuluttajien asenteisiin. Nama haasteet

heikentavat sitoutumista, jos niita ei oteta huomioon.

Tassa tutkielmassa saatua ymmarrysta ja teoreettista tietoa on mahdollista kayttaa
markkinoinnin sisdllon tuotannon tehostamiseen ja strategiseen suunnitteluun.
Erityisesti  yrityksille, jotka miettivat tekodlyn hyoédyntamistda Instagramin
sisdaltomarkkinoinnissa, tama tutkielma on hyva pohja erilaisten mahdollisuuksien ja
haasteiden kartoittamiseen. Taman tutkimuksen tiedot pohjautuvat kuitenkin
pelkastaan Instagramiin, joten soveltaminen muihin sosiaalisen median alustoihin voi
olla vaikeaa, koska eri alustoilla on hyvin erilaisia piirteitd. Tassa tutkielmassa ei
myoskdan tehty rajausta mihinkaan tiettyyn yritykseen tai toimialaan, jolloin ala tai
yrityskohtaiset huomiot eivat ole mahdollisia. Tutkielmaa voidaan kuitenkin soveltaa eri

toimialoilla.

Tama tutkimus perehtyi tekodlyn mahdollisuuksiin ja haasteisiin sitouttavan Instagram-
sisdllon tuotannossa. Tama tutkimus ei siis kasittele sosiaalista mediaa laajempana
kdsitteena. Tutkimuksen rajoituksena voidaan pitaa sitd, ettd empiiristd tutkimusta ei
tehty, esimerkiksi haastatteluiden tai kyselyiden avulla, vaan tutkielma perustuu

kokonaisuutena kirjallisuuskatsaukseen. Toinen rajoitus liittyy tekoalyteknologioiden
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nopeaan muuttumiseen. Osa ldhteistd saattaa olla vanhentumassa, kun uudet
generatiiviset mallit voivat tuottaa erilaisia lopputuloksia kuin lahteiden kirjoitushetkilla
olleet teknologiat. Tama heikentdd johtopdatosten pidempiaikaista ajantasaisuutta
esimerkiksi kymmenen vuoden ajalla. Lisdksi tutkielmassa ei tarkastella
kayttajareaktioita tai sitoutumisen numeerisia mittareita, vaan tekoalyn vaikutus on
arvioitu teoreettisesti eikd empiirisesti. Tama jattaa kysymykseksi sen, missa maarin

kirjallisuudessa kuvatut hyodyt toteutuvat kdaytannossa.

Tutkielman aihe on erittdin ajankohtainen ja sen vuoksi se heratti useita ehdotuksia
jatkotutkimukselle. Jatkossa olisi esimerkiksi arvokasta toteuttaa kokeellinen tutkimus,
jossa verrataan tekodlyn ja ihmisen tuottaman sisallon vaikutusta sitoutumiseen
Instagramissa. Tama antaisi konkreettisempaa nayttoa tekoalyn tehokkuudesta. Toinen
jatkotutkimus ehdotus olisi tehda laadullista tutkimusta kuluttajien asenteista tekoalylla
tuotettua sisaltéa kohtaan. Tallainen tutkimus syventdisi ymmarrysta siitd, miten
kuluttajat kokevat tekoalylla tuotetun sisdllon aitouden ja luotettavuuden. Lisdksi
alustakohtainen tutkimus olisi paikallaan. Esimerkiksi vertaileva tutkimus voisi selvittaa,
miten tekoalylla tuotettu sisalto toimii eri sosiaalisen median alustoilla, joissa erilaiset

visuaalisuuden ja vuorovaikutuksen normit eroavat toisistaan.
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