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Mainonnan maaran suuren kasvun seurauksesta sen muistaminen on heikentynyt ja samaan
aikaan tekoalya hyodynnetdaan markkinoinnissa seka mainonnan parissa yhda enemman. Taman
tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, miten tekodly voi olla osana mainonnan
luomisprosessia, jotta muistettavan mainonnan suunnittelu helpottuu. Ensimmaiseksi
tarkastellaan, mita mainonta on ja miten muistettavat keinot liittyvat sen tehokkuuteen. Toisena
tarkastellaan tekoalyn kaytt6a markkinoinnin parissa keskittyen mainonnan suunnittelemiseen.
Tutkimus rajautuu tarkastelemaan teemaa sosiaalisen median pohjalta. Tutkimus osoittaa, etta
muistamisen suhteen mainontaa voidaan suunnitella monesta lahtékohdasta ja tekodly pystyy
tukemaan osaltaan ndiden piirteiden toteutumista tai suunnittelemista. Vaikka tekoaly onkin
teknologiana kehittymdssa nopeaa vauhtia, on sillda myds rajoituksia, jotka vaikuttavat
suunnitteluprosessissa. Tuloksien perusteella on tarkeda ottaa huomioon, mista dataa kerataan
ja miten sita kdytetaan hyvaksi. Eettinen ja vastuullinen kdytto on tarkeda huomioida. Tiettyja
vaiheita suunnittelussa pystytddan automatisoimaan ja tukemaan luotettavamman tiedon
suhteen. Sisdllonluomisen puolella tekoalyn taso on jatkuvasti kehittynyt. Suunnittelussa onkin
tarkeaa ottaa huomioon, minkalaista sisaltda silla halutaan tuottaa. Muistettavuuden suhteen
luovan sisallon tekeminen vaatii omaperaisia ideoita, joita tekoaly ei pysty tuottamaan. Ihmisen
rooli korostuu ideoiden tuottajana ja toimenpiteiden arvioijana.
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1 Johdanto

Mainonnan maard on kasvanut rajahdysmaisesti viimeisten vuosikymmenten aikana.
Kuluttajat voivat kohdata paivittdin erilaisia mainoksia paikasta riippumatta. Niiden
valttelemisesta on tullut lahes mahdotonta, mutta silti kuluttajat usein pyrkivat tahan.
Kun kuluttajat pyrkivat valttelemdan mainoksia, samaan aikaan mainostajat tekevat

kaikkensa heidan brandinsa esille tuomiseksi.

Joidenkin nykyisten arvioiden mukaan ndaemme paivittdin 4,000-10,000 mainosta
(Badalyan, 2025). Tahan suureen maardaan nahden kuluttajien on mahdotonta muistaa
kaikkea ndkemaansa (Beard ja muut, 2024, s. 86). Ongelmaksi on siis noussut mainonnan
muistettavuus, joka on osaltaan selitettdvissa maaran noususta. Uusia keinoja
tehokkaiden mainoksien tekemiseen etsitaan jatkuvasti. Tehokkuus ei ole pelkdstaan
myyntituloksien katsomista, vaan tahan lukeutuu monet muut viestinnalliset elementit.
Tehokkuuden tutkimiseen on monia lahtokohtia ja keinoja muistettavuus oleellisena

osana sita.

Lahivuosien murros tekodlyn kehittamisessa on muuttanut monen alan toimintoja.
Jokainen teknologinen lapimurto on tuonut mullistuksia mukanaan, joihin yritysten on
pitdinyt sopeuttaa toimintaprosessejaan. Parhaimmillaan ne voivat tuoda
edistyksellisyytta. Ne, jotka eivat taas hyodynna uusinta teknologiaa, voivat jaada
kilpailussa  jalkeen. Ensiksi pitada kuitenkin tunnistaa uuden teknologian

kayttomahdollisuudet.

Tekoalya kaytetadan nykydaan mainonnan tukena erilaisissa toimenpiteissa. Cambell ja
muut (2020, s. 240) esittdvat kuitenkin huolensa brandien hitaasta tekodlyn
omaksumisesta. Se tulee heiddn mukaansa parhaimmillaan vdhentdamain monien
markkinointiprosessien kestoa ja olemaan tdrkedna osana yksittdisten kuluttajien

huomioimista.



Fordin ja muiden (2023) tekemadssa kirjallisuuskatsauksessa lisdksi korostetaan tekoalyn
roolia tulevaisuuden mainonnassa. He esittavat jatkotutkimuskysymykseksi mainonnan
tehokkuuden tutkimisen tekodlyn kontekstissa. Tama tutkimus tulee perustumaan

ndiden kahden teeman ymparille.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, kuinka tekodly voi tukea mainonnan
muistettavuutta kuluttajalle. Tutkimus analysoi ndiden kahden kontekstia rakenteellisten
elementtien kautta, jotka vaikuttavat mainosten suunnittelussa. Tarkoituksen

selvittamiseen tutkimukselle on asetettu kaksi seuraavaa tavoitetta.

Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena on selvittdd, minkalaisia ominaisuuksia

mainonnassa kdytetdaan, mitka vaikuttavat kuluttajan muistettavuuteen.

Toisena tavoitteena on tutkia, mitd hyddyntamismekanismeja tekodly tuo markkinoinnin

parissa ja miten naita hyddynnetdan erityisesti mainonnassa.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tassd tutkimuksessa rajataan tarkasteltavaksi viestintdkanavaksi sosiaalinen media.
Sosiaalinen media on luonteeltaan erilainen verrattuna muihin viestintdkanaviin, kuten
printtimedia, TV-mainonta ja radio. Taman takia tutkimukseen soveltuvat osa-alueet
eivat valttamatta sovellu naihin viestinnallisiin kanaviin. Sosiaalinen media on osana
digitaalista mediaa, joten osaltaan tutkimuksen tulokset voivat soveltua muihin
digitaalisen median alustoihin. Lisdksi tutkimuksessa puhutaan sosiaalisesta mediasta
ylakasitteenad, vaikka eri alustat eroavat toisistaan kayttotarkoituksiltaan. Tutkimuksessa
ei erotella erikseen eri alustojen ominaisuuksia. Tutkimuksen loppupéaatelmissa otetaan
huomioon maksettu sekd oma orgaaninen mainonta. Teoriaosuudessa tutkitaan yleisia

mainonnan muistettavuuteen vaikuttavia tekijoitd. Samalla nostetaan kuitenkin esille



yksittdiset tapaukset erityspiirteistd, mitd sosiaalisen median mainonnassa on tarve

huomioida.

Tekoalyosiossa sen kayttoa tarkastellaan rajallisesti. Tekoalyn soveltuvuus markkinointiin
ja muuhun teknologiaan on hyvin laaja tutkimusalueena sekd kdytannon toimissa.
Tutkimus tarkastelee tekoalyn tuomia puolia kasiteltyjen osa-alueiden osin. Taman takia
teknologia, jota tekodly hyodyntda avataan tutkimuksessa rajallisesti ja viitataan vain
kirjallisuudessa esille nousseita teknologioita. Tama siita syysta, etta tekoalya ja siihen
laheisesti liittyvia teknologioita voidaan kadyttda moninaisesti ja ei toisi tutkimuksen

tarkoituksen selvittdmiseen olennaista tietoa.

Tutkimuksen rakenne koostuu viidesta paadluvusta. Ensimmaiseksi johdantokappaleessa
taustoitetaan tutkimuksen aihealuetta. Tama johdattaa tutkimuksen perustelemiseen ja
ajankohtaisuuden nayttaytymiseen. Tarkoituksessa ja tavoitteessa kasitelldan
tutkimusongelmaa ja sille asetettuja tavoitteita. Tutkimuksen rakenteessa selitetdaan
tutkimuksen osa-alueet ja rajaukset, jotka rajaavat tarkasteltavan aihealueen. Lopuksi

vield maaritetdaan tutkimuksen osalta keskeiset kasitteet.

Toisessa teorialuvussa luvussa keskitytddan mainontaan. Alkuun kasitellddan, mista
mainonta koostuu ja tehokkaan mainonnan puoli. Luvussa keskitytdadan erityisesti
ominaisuuksiin, jotka ovat yhteydessdé muistettavuuteen ja tulevat esille
kirjallisuuskatsauksesta. Luvun kasiteltavat asiat pyrkivat vastaamaan ensimmaiseen

tavoitteeseen.

Kolmannessa teorialuvussa kasitellaan tekodlya. Kasittelyssa keskitytdan markkinointiin
liittyen tekodlyn hyddyntamismekanismeihin ja ominaisuuksiin. Aihealuetta kasitelldaan
mainonnan kannalta kirjallisuuskatsauksesta esiin nousseiden osa-alueiden kautta.
Luvussa kasitelldan, mitd tekodlyn hyodyntdminen tuo markkinoijalle. Luvussa

kasiteltavat asiat pyrkivat vastaamaan toiseen tavoitteeseen.



Neljannessa luvussa yhdistetdadan nama kaksi aihealuetta. Paamaarana on tutkia kahden
eri teeman kautta vastaus tutkimuskysymykseen: Kuinka tekodly voi tukea mainonnan

muistettavuutta kuluttajalle?

Lopuksi viimeisessa johtopaatokset luvussa kdaydaan tyo kokonaisuutena lapi ja esitetdan

jatkotutkimuskysymykset.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tekodly Kaplan ja Haenlei (2019, s. 17) mukaan termina tekodly on vaikea maaritelld,
koska se riippuu kontekstista, miten sita halutaan maarittaa. He korostavat, etta tekoalyn
kehityksen nopeuden seurauksesta on vaikea antaa sille yksiselitteista maaritelmaa.
Euroopan parlamentin artikkelissa sitd kuvataan seuraavasti "koneen kykya kayttaa
perinteisesti ihmisen dlyyn liitettyja taitoja, kuten paattelya, oppimista, suunnittelemista

tai luomista” (Euroopan parlamentti, 2023).

Muistettavuus Voidaan maarittada arvioimalla muistojen palautumista kuluttajan
mieleen. Tutkimuksissa talle kaytetddan mittauksissa vapaata muistamista (free recall),
jossa muistot sisallostda tulevat mieleen ilman apua. Toinen kadytettdva termi on
tunnistaminen (recognition), jossa kaytetdadn vihjeitd tunnistamisen apuna (Beard ja

muut, 2024, s. 89).



2 Mainonta

Mainonnan tarkoituksena on tuoda tuotteita ja palveluita tuodaan kuluttajien
tietoisuuteen ja se on yksi tarkeimmista yrityksen markkinoinnin keinoista. Yritykset
pyrkivat erottautumaan toisistaan ja saamaan kuluttajien valitsemaan heidan tuotteensa.
Monesti mainonnan nahdaankin olevan tarkea keino erottautua kilpailijoista. Lopulta
yritys ja kuluttaja molemmat hyotyvat tilanteesta, kun kuluttaja valitsee heidan
parhaaksi nakemansa tuotteen tai palvelun ja lopulta yritys saa markkinoitua sen (Bakar

ja muut, 2015).

Mainonta voidaan jakaa kahteen eroavaan muotoon kaytettavdn mediakanavan
perusteella. Perinteisiin  mainonnan mediakanaviin  kuuluvat sanomalehdet,
aikakausilehdet, radio sekd televisio. Internetin tulon seurauksena mediakanavien
monimuotoisuus on kuitenkin kasvanut (Bakar ja muut, 2015). Perinteisten
mediakanavien lisdaksi suureen suosioon on noussut digitaalinen media, jonka eri kanavat
voidaan erottaa perinteisistd kanavista. Digitaalisten mediakanavien kdyttdé mainonnassa
on nostanut suosiotaan etenkin halvempien kustannusten seurauksena (Venkatraman,
2021). Lisdksi se on tuonut uusia menetelmida mainonnan keinoihin ja ensimmaisista
internetin yleistymisen myota ilmestyneistd verkkomainoksista on kehityksessa paasty

pitkalle (Pahari ja muut, 2024).

Sosiaalinen media luokitellaan yhdeksi digitaalisen median kanavista. Kaplan ja Haenlein
(2010, s. 61) maarittavat sen seuraavasti "Sosiaalinen media on joukko internetpohjaisia
sovelluksia, jotka rakentuvat Web 2.0 ideologisille ja teknologisille perusteille ja
mahdollistavat kayttdjien tuottaman sisdllon luomisen ja jakamisen”. Tahan kuuluvia
sosiaalisen median alustoja on tyypiltddn montaa erilaista (Voorveld ja muut, 2018).
Mainontaa sosiaalisen median alustoilla on mahdollista toteuttaa muun muassa

videoiden, kuvien seka tarinoiden avulla (Pahari ja muut, 2024, s. 13).



2.1 Mainonnan tehokkuus

Mainosten tarkoituksena on kuluttajien huomion kiinnittaminen, tuotteen arvon
selittiminen ja niiden muistuminen kuluttajalle. Mainoksille altistumista ja
ostopaatokseen vaikuttamista kuitenkin heikentaa digitaalisen median vaikutuksesta yha
kilpaillumpi mainontaymparistd. Taman takia mainoksien maaran kasvu aiheuttaa
mainosahkya (ad clutter), mikd heikentda niiden muistamista (Beard ja muut, 2024).
Lisaksi kuluttajat kayttavat nykypdivdna montaa eri laitetta samanaikaisesti sosiaalisen
median tulon myo6ta. Talla on havaittu olevan lisaantyva heikentdva vaikutus mainoksille
altistumiselle, kun kuluttajat valikoivat mainosten joukosta heidan tarpeidensa tayttavaa

sisaltoa (Angell, 2016, s. 199).

Mainonnan tehokkuuden mittaamiseen voidaan kayttdada kahta eri ldhtokohtaa.
Ensimmadinen liitetddn myynnin seka voiton vaikutuksiin. Toinen Iahtékohta perustuu
mainonnan viestinnallisiin vaikutuksiin. Mainoksien tehokkuuden mittaamisesta tekee
kuitenkin ongelmaksi monen tekijan vaikutus ja erityisesti myynnin sekd voiton
mittaamisen puolella nahddin haasteita sijoitetun rahallisen maaran tuoton
mittaamisessa. Toisaalta taas mainoksen viestinnallisen puolen vaikutusta voidaan
mitata kuluttajista, jolloin mitataan sitd, miten se heihin vaikuttaa (Parment ja muut,
2016, s. 371). Viestinnadllisen tehokkuuden mittaaminen voidaan jakaa huomion,

tunnereaktion, halun seka muistin valille (Venkatran, 2021, s. 828).

Tehokkuuden puolta mainonnassa voidaan lahestyda monen eri mallin kautta. Yksi niista
on esimerkiksi AIDA malli, joka on yleisesti kdytossa oleva mittaamiseen soveltuva
menetelma. Malli koostuu huomiosta, halusta, kiinnostuksesta sekd toiminnasta ja

naiden arvioimisesta mainontaa kohtaan. (Beard ja muut, 2024, s. 86).
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2.2 Muistaminen osana tehokasta mainontaa

Beard ja muut (2024, s. 87) selittavat, ettd mainosten sisdallon muistaminen riippuu
tiedon esittamisen tavoista ja sen muotoilusta. He viittaavat Langin kapasiteettiteoriaan,

jossa kuluttajilla on informaation kasittelyyn rajallinen kapasiteetti sisdistamaan kaikkea.

Mainoksille altistuminen tapahtuu usein muissa hetkissa, kuin ostotilanteessa ja on
lopulta kuluttajista kiinni palauttaa mieleen mainoksen sisalté ostotilanteessa. Muisti
voidaan jakaa kolmen vaiheeseen. Koodaus, sailyttdiminen seka palauttaminen.
Koodauksella tarkoitetaan, ettd kuluttaja sisdistaa tietoa mainoksen sisallosta seka sen
yksityiskohdista. Tahan sisdltyy myos yhteydet mainoksen ja esityspaikan valilla. Sailytys
taas tarkoittaa tiedon varastointia ja siihen vaikuttaa kuluttajan sitoutumisen vahvuus
mainoksen valilla. Vihje, kuten tuotteen nimi palauttaa kuluttajan takaisin kyseisen
mainoksen ja brandin muistamiseen ostohetkelld (Beard ja muut, 2024. s 89; Keller, 1993;

Keller 1987).

Yksi tarkeimmista elementeistda muistettavuuden parantamiseen on kuluttajan huomion
kiinnittdminen mainokseen. Vaikutus tiedon sisdistdimiseen ja muistamiseen kasvaa
huomion myota (Li & Lo, 2015, s. 209). Toisaalta joissakin tutkimuksissa rohkaistaan, etta
pienemman huomion saavat mainokset voivat silti olla tehokkaita ja jaada kuluttajien
mieliin (Santoso ja muut, 2022, s. 460). Verkossa olevan mainonnan seka ilman verkkoa
toimivan mediamainonnan erona nahdaan huomion antamisen ero. Kuluttajat kayttavat

huomiotaan tietoisesti enemman nakemaansa verkossa (Li & Lo, 2015, s. 209).

2.3 Toistettavuus

Toistettavuudella viitataan mainoksen nayttokertoihin eli kuinka monesti tietty sisalto
esiintyy kuluttajalle. Toistojen maara auttaa kuluttajia kasittelemaan mainonnan sisaltoa
ja mitd useammin mainoksen nakee, sen paremmin sisallén muistaa (Schmidt & Eisend,

2015, s. 415). Jin ja muut (2025, s. 121) lisaksi toteavat mainonnan toiston olevan yksi
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tarkea keino muistettavan mainonnan rakentamisessa. Schmidt ja Eisend (2015, s. 416)
selittavat, etta toistojen merkitys niin mainoksen tiedon muistamisessa, kuin muunkin
tiedon sisdistamisessa liittyy Ebbinghausin toteamuksiin vuonna 1885. Hanen
toteamuksensa perustuvat tietoisen ja alitajuntaisen prosessoimiseen, missa opittu tieto
lisaa tiedon toistumisen myota sen parempaa muistamista. Toiston merkitysta han alkaa
kuvaamaan oppimiskayran perusteissa. He huomauttavat, etta tiedon oppiminen seka
muistaminen ei kasva toiston myéta loputtomiin. Vahvimmillaan toistojen vaikutus

nahdaan ensimmaisilla kerroilla

Kilpailullisessa sosiaalisen median mainontaymparistéssd saman tuotekategorian
mainokset kilpailevat usein toisiaan vastaan. Tama voi osaltaan aiheuttaa
haittavaikutuksia mainosten muistamiselle, jos kilpailevan brandin mainokset nahdaan
jatkuvasti ilman, etta tata keinoa hydédynnetdan omassa mainonnassa (Jin ja muut, 2025,

s. 142)

Toistojen maaran ihanteellisesta luvusta ei kuitenkaan olla samaa mieltd, silld sen
vaikutus tiedon sisdistdmiseen ei kasva loputtomasti. Schmidt ja Eisend (2015, s. 416)
kertovat Telliksen (2004) luokittelemista toiston ajattelutavoista, jossa tunnistetaan
toistojen maaran jakautuvan kahteen ajattelutapaan tehokkaasta muistettavuudesta.
Ensimmaisessa ajattelutavassa pieni maara noin kolme kertaa nahdaan tehokkaimpana.
Toisessa ajattelutavassa suurella maaralla nahdaan olevan tehokkain vaikutus, jolla

toistojen vaikutuksesta mainonta jaa muistiin.

Lisaksi brandin tai mainoksien aiempi tunnistaminen vaikuttaa toiston merkitykseen.
Whang ja Lee (2025, s. 14) ehdottavatkin, ettd uuden kuluttajille tuntemattoman brandin
on suositeltavaa kayttdad mainonnan toistostrategiaa. Toistostrategia nahdaan lisaksi
erityisen hyodyllisend uusille brandeille, joiden mainonnan siséltd eroaa perinteisesta
mainossisallostd. He vield lisdavat, ettd tama helpottaa kuluttajia lopulta tunnistamaan
kyseisen brandin erilaiset mainonnan piirteet ja liittdmaan sekda muistamaan ne. Schmidt

ja Eisend (2015, s. 426) huomaavatkin, ettd mainonnassa tarvitaan toistoja noin
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kymmenen tai enemman niiden tehokkuuden maksimoimisen ndkékulmasta ja
muistettavuuden kannalta jopa enemman. Heiddn mukaansa pienissa toistomaarissa

muistettavuus ei toisaalta mydskaan karsi.

Toiston lisdksi mainoksen muistamisessa nadyttdytymisen tiheydella on valia.
Nayttaytymisen vali voi olla joko pitka tai lyhyt. Nayttaytymisen valin pituudella on
merkitystd, silla jatkuvasti saman sisallon nakeminen vahentaa kiinnostusta mainosta
kohtaan ja saattaa jopa lisata arsytysta. Tauko mainoksen nakemisen valilla auttaa
osaltaan kuluttajaa kasittelemaan nakemaansa informaatiota sekd luomaan yhteyksia
asioiden vilille (Schmidt ja Eisend, 2015, s. 417—-420). Seuraavassa luvussa tarkastellaan,

minkalaiset ajoitukset vaikuttavat mainoksen muistettavuuteen.

2.4 Ajoitus

Mainonnan oikean ajoituksen Idytaminen sosiaalisessa mediassa saattaa koitua
haastavaksi. Yleisesti sosiaalisessa mediassa nahddaan monimutkaisesti sisallon
ajoittaminen, silld itse alustan tarjoajatkin nojautuvat vield yksinkertaisiin menetelmiin
suunnitellessa ajoitusta (Kanuri ja muut, 2018, s. 90). Kuluttajat taas kayttavat
nykypdivanad suuren osan pdivastddn sosiaalisen median parissa. Kayton ohella
kohdataan kuitenkin ongelmia ajankaytén suhteen ja kuluttajat valikoivat huomion
kohteen aikapaineen alla yha tarkemmin (Kopka ja muut, 2025, s. 90). Mainoksien oikean
ajoituksen 16ytaminen riippuu siis myods kuluttajakdyttaytymisestd sosiaalisessa

mediassa.

Ensinndkin oikean hetken |6ytdminen mainoksen ndyttimiselle muistettavuuden
kannalta voi olla vaikeaa, koska kuluttajat rajoittavat seka pitavat taukoja sosiaalisen
median kaytdssa (Kopka ja muut, 2025, s 89). Kopka ja muut (2025, s. 104) ehdottavatkin
tutkimuksessaan liittyen Instagramiin mainoksen sopivasta esitysajasta. Heidan
mukaansa mainos kiinnittaa kuluttajassa enemman huomiota, kun kuluttajat ovat

kdyttaneet sovellusta ldhiaikoina. Heiddn mukaansa kuluttajat kiinnittdavat taas
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vahemman huomiota mainokseen, joka esitetdan heti tauon jalkeen. Lisdksi muun
muassa YouTube alustalla esitettavien videoiden mainokset voidaan esittaa niitd ennen,
niiden keskelld tai videon jalkeen esitettaviksi. Videosisadllon kanssa yhteensopivat
mainokset nahdaan sopivaksi esitettaviksi videon keskella. Toisaalta epayhteensopivien
mainoksien esitys nahdaan tehokkaimpana videon lopussa (Li & Lo, 2015, s. 208-214).
Sopivan hetken I6ytaminen voi koitua haastavaksi, silla kayttotarkoituksiltaan alustat

eroavat siind, miten sisaltoa katsotaan kuvien, videoiden seka tekstin kesken.

Toiseksi tutkimuksissa arvioidaan kuluttajien vastaanottavaisuutta mainonnalle paivan
eri aikoina. TyOmuisti madrittelee mihin aikaan padivasta kuluttaja on
vastaanottavaisillaan mainonnalle ja sen muistamiselle. Muistamisen kannalta tydmuisti
vastaanottaa tietoa parhaimmillaan aamulla seka illalla kohtalaisesti, mutta huonoiten
keskella paivaa (Kanuri ja muut, 2018, s. 91). On tarkeda harkita missa kohtaa paivasta

mainoksen esitysaika on parhain.

Viimeiseksi tarkeda on harkita aikavalia, jossa mainontaa harjoitetaan. Aikajaksoittain
tapahtuvaa mainontaa kutsutaan pulssimaiseksi mainonnaksi (Pulsing advertising)
(Aravindakshan, 2015). Mainontaa voidaan esittda tietyssa ajanjaksossa suuri maara tai
luomalla tasainen pohja esittdmalla sitad jatkuvasti. Pulssimainonta perustuu ja eroaa
jatkuvasta mainonnasta ajanjaksottaisesti nakyvallda mainonnalla seka tauoilla sen
esittdmisestd. Pulssimainonnan hyddyt nahddan siind, etta aiemman nakyvyyden
pohjalta saatu muistaminen palaa taas uudestaan seuraavilla esittamiskerroilla ja on

tarked osa mainonnan muistamisen rakentamista (Aravindakshan, 2015, s. 36—42).

2.5 Sisallollinen vaihtelu

Toiseksi keinoksi toistettavuuden rinnalle tutkimuksissa nostetaan usein mainosten
sisallon variaation vaihtelu (Whang & Lee, 2025; Huang, 2019). Toiston on huomattu
olevan keskeinen o0sa mainonnan muistamista, mutta usein saman mainoksen

ndakeminen useaan kertaan voi jopa heikentdd sen huomioimista ja lisdtd tylsyyden
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tunnetta samaa sisaltda kohtaan. Lopulta pelkka toiston hyddyntaminen vahentaa sen
tehokasta muistamista (Whang & Lee, 2025, s. 3). Sisallollisessa variaation vaihtelussa
mainoksista tehdaan erilaisia versioita esitettavaksi monessa kanavassa, mutta ne
pysyvat kuitenkin teemaltaan ja ydinviestiltdan samanlaisina (Huang, 2019, s. 1470).
Sisallénvaihtelu on tarkeas, silla sosiaalinen media toimii mobiililaitteissa nakemamme
kautta. Tassa tapauksessa keskeinen huomion herattamisen keino on sisallolliset
elementit (Simmonds ja muut, 2020). Taman seurauksena mainosten vaihtelu antaa
kuluttajalle monta erilaista sisalt6a kasiteltavaksi mielessaan, mika osaltaan luo vahvan

muistijaljen (Whang & Lee, 2025, s. 2).

Sisallollisessa vaihtelussa Whang ja Lee (2025) vaihtelevat heidan tutkimuksessaan
mainoksien kosmeettisia pintapuolisia elementteja, kuten tekstien ja kuvien tyyppeja
seka niiden paikkoja. Toiseksi vaihtelukeinoksi on mahdollista lisdksi muuttaa mainoksien
viestinndan keinoja kiinnittamalla kuluttajan huomio siihen, mitda sanotaan. Sisallon
valinen vaihtelu riippuu myos kaytettdvasta alustasta (Chang, 2009, s. 51). Sosiaalisen
media tarjoaa sisallolliseen vaihteluun monta lahtokohtaa, silla eri alustojen valilla on

mahdollista vaihdella videon, kuvien tai tekstien asetteluja (Huang, 2019, s. 1472).

Toisaalta ainoastaan vaihtelukaan ei valttamatta riita. Jos kuluttaja ndakee pelkastaan
mainoksia, jotka eivat ole hdanen kohdallaan ollenkaan oleellisia, saattaa han tietoisesti
valttdada nama ja jatkaa muun sisdllon selaamista tavoiteorientoituneesti. Tama taas
heikentda naiden mainoksien muistamista. Kustomoidulla mainosvalikoimalla voidaan
vaikuttaa siihen, ettd mainos on kuluttajalle oleellinen. Tama taas lisdd mainoksien
huomiota ja lopulta muistumista (Kim, 2018, s. 17—18). Lisaksi kustomoitu valikoima on
tarkeaa, silla kuluttajien prosessointi mainonnan muistettavista piirteistd saattaa
vaihdella yksiloiden kesken (Beard ja muut, 2024, s. 87). Kuluttajat voivat siis erota
yksilollisesti siind, mitka asiat he mainoksesta muistavat ja siséllollinen vaihtelu voi lisaksi

tuoda keinoja tdaman eron huomioimiseen.
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2.6 Alustojen vdlinen vaihtelu

Muistettavuus ja mainoksen sijoituspaikka liittyvat vahvasti toisiinsa. Mainoksen
sijoittelu suhteessa sen julkaisemisalustaan on tarkeaa kuluttajan muistamisen kannalta.
Esimerkiksi Voorveld ja muut (2018) tunnistavat sosiaalisen median alustojen piirteiden
mainoksen sijoituspaikkana eroavan toisistaan. Mainoksen esittdminen monella eri
alustalla lisdd kuluttajan kasittelyd mainoksen sisallostd ja tatd kutsutaan
monialustaiseksi (Cross-platform) mainonnaksi. Tama auttaa kuluttajaa kiinnittamaan
enemman huomiota, kun aiemmin nahty mainos esiintyy toisella alustalla ja sen
prosessoiminen mielessa alkaa uudestaan (Huang, 2020, s. 402). Sosiaalisessa mediassa
mainonta voidaan luokitella toteutukseltaan suoraan yrityksestd lahtevaan. Toisessa
lahtokohdassa mainonta tapahtuu kuluttajien toteuttamaan sisdltéon upotettuna
(Huang & Yoon, 2022, s. 106). Kuluttajan nahdessd mainoksen monessa eri

julkaisualustassa, helpottuu myds sen muistaminen (Huang, 2019, s. 1472).

Lisaksi monialustainen mainonta voi lahted kahdesta lahtokohdasta. Ensimmadisessa
mainos voi esiintyd yhteensopivana julkaisupaikan luonteen mukaan (Zanjani ja muut,
2011). Toisessa lahestymistavassa mainos on sijoiteltuna julkaisupaikan valilld eroavien
piirteiden mukaan (Voorveld ja muut, 2018). Mainoksen yhteensopivuus
julkaisupaikkaan nahden auttaa kuluttajaa muistamaan mainoksen mydhemmin.
Julkaisupaikan sekd mainoksen valinen informaation samankaltaisuus lisdavat usein
kyseisen mainoksen muistamista (Zanjani ja muut, 2011, s. 68). Kuluttajan on tall6in
helpompi kasitella mainoksessa olevaa informaatiota, kun sisdltd esitetdan
yhteensopivavana ndiden kahden kesken (Huang & Yoon, 2022, s. 107). Toisaalta myos
havaitaan, ettda joissain tilanteissa liiallinen samankaltaisuus mainoksen seka
julkaisupaikan kesken saattaa heikentda mainoksen muistamista (Zanjani ja muut, 2011,

s. 68).

Kuluttajat haluavat usein ndhda mainonnan sijasta julkaisualustan omaa sisaltoa (Kopka
ja muut, 2025). Natiivimainonta on yksi yhteensopivan mainonnan keinoista.

Perinteisesti lehdissa natiivimainokset sulautuvat muuhun sisaltoon artikkelin tapaisesti,
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jotta kuluttajat eivat erota niitd sisallon valilla. Nykyadan sosiaalisessa mediassa
maksettua natiivimainontaa, kuten syétemainontaa (In feed) kdytetdan muun sisallén
kanssa yhteen sulautettuna. Tassa tapauksessa kuluttajat voivat osaltaan nahda
natiivimainoksen osana luonnollista muun alustan sisaltéa ja tama helpottaa sen
vastaanottamista (Grigsby & Mellema, 2020, s. 62). Toisaalta myds oman orgaanisen
sisalléon luomisessa on hyva ottaa huomioon tama puoli arvioiden, miten se sulautuu

muun sisallon kanssa yhteensopivana.

Toisaalta sijoituspaikan yhteensopivuuden lisdksi mainonnan muistettavuus voi myos
vahvistua tilanteessa, jossa sijoituspaikaksi valikoidaan epatavallinen julkaisupaikka.
Mainoksen sekd julkaisupaikan eroavaisuus kiinnittda osaltaan kuluttajan huomion
eroavaan piirteeseen, joten tdma lisdd myos mainoksen muistettavuutta (Li & Lo, 2015,
s. 210). Kuitenkin usein epatavallinen julkaisupaikka voi aiheuttaa kuluttajissa enemman

negatiivisia tuntemuksia (Huang, 2019, s. 1470).

Lopuksi voidaan todeta, ettd on yrityksesta kiinni, miten mainonnan asettelee monella
eri alustalla ja miten korostaa sen nayttaytymista kuluttajille. Huang (2020, s. 413)
toisaalta toteaa, ettda pelkastdaan alustojen vaihtelun hyddyntaminen ei riitd. Hanen

mukaansa sisallon vaihtelua tarvitaan myos.

2.7 Luova mainonta

Vaihtelu sisallon valilla erityisesti tuomalla mainontaan mukaan normaalista poikkeavaa
sekd uutta sisaltdod voivat olennaisesti vaikuttaa muistamiseen. Tassd tapauksessa
luovassa mainonnassa huomataan olevan samantyylisia piirteita vaihtelun kanssa, mika
tuo perinteisiin mainonnan tyyleihin vaihtelua (Whang & Lee, 2025, s. 3). Luovien
mainoksien strategia poikkeaa perinteisista tyyleista tehdad mainontaa ja usein ne
eroavat tyyliltdan omaperdisyyden sekd merkityksellisyyden kautta. Luova mainonta
voidaan erottaa kuitenkin taiteesta, silla sen paatarkoituksena on kaupallinen kadytto. (Jin

ja muut, 2022, s. 1522).
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Perinteisen ja luovan mainonnan erottamiseksi ei kuitenkaan ole olemassa suoraa
maaritelmda, mutta suuntaviivoja tyylin erottamiseksi on olemassa. Usein luovia
mainoksia palkitaan kilpailuissa mainonnan ammattilaisten toimesta, joka on
merkittavin tapa maarittda luova mainos. Yleison sille antama tunnustus nahdaan
toisena keinona, mutta vahemman merkityksellisenda tekijana. Lisaksi luovien
mainoksien piirteista tehdaan usein vaikeasti ymmarrettavia muun muassa retoristen
keinojen avulla. Nama vaikeuttavat niiden ymmartamista ja lisdavat kuluttajien huomion
sekda ajankayton lisdantymista elementtien selvittamiseksi. Lopulta turhauttavat
negatiiviset tunteet muuttuvat positiivisiksi, kun kuluttaja ymmartaa viestin sisallon ja
muistaminen vahvistuu oivalluksen seurauksesta (Shen ja muut, 2021). Emotionaalisten
tunteiden herattaminen sisaltéa kohtaan voi siis olla yksi keinoista. van Berlo (2024, s.
281) lisdksi huomauttaa, ettd perinteisestd mainonnasta poiketen, kuluttajat eivat
luokittele yhta selkeasti luovaa tyylia mainonnaksi. Taman takia siihen kiinnitetdaan

enemman huomiota

Jin ja muut (2019, s. 1497) vertaavat tutkimuksessaan luovien mainoksien seka
perinteisten mainoksien muistamisen eroja. He huomaavat, ettd luovien mainoksien
brandit muistetaan paremmin, joka taas heikentaa kilpailevien brandien muistamista.
Tatd he kutsuvat luovan mainonnan heikentymisvaikutukseksi. Toisaalta luovien
mainoksien muistaminen vaikuttaa lisdksi toistostrategian hyddyntamiseen. Luovuus
mainoksessa on tarkead, silld ndista mainoksista usein tykdtaan enemman, joka vaikuttaa
niiden huomioimiseen ja lopulta myds muistamiseen. Tama antaa lisdetua lisdksi
kilpailevien brandien suhteen, jotka kayttavat heidan strategiassaan toistoa (Jin ja muut,

2022).

Lisdksi luovassa mainonnassa muun muassa yllattdvan piirteen rakentamisella
markkinoija voi erottautua mainonnan suuresta maardstd ja kiinnittad kuluttajan
huomion kyseiseen mainokseen. Tama siitd syysta, etta kuluttajat tyypillisesti valttavat

mainoksia ja se antaa huomion juuri kyseiselle mainokselle (van Berlo, 2024, s. 281).
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2.8 Yhteenveto

Kuten kirjallisuuskatsauksesta kay ilmi muistettavan mainoksen rakentaminen on monen
tekijan yhteisvaikutusta. Mainonnan maaran kasvaessa tehokkaan mainoksen puolet
korostuvat. Viestinnallisesti tehokas mainos on silloin, kun siihen kiinnitetaan huomiota,
onnistutaan selittamaan tuotteen tai palvelun arvo sekd lopulta muistamaan se
ostotilanteessa. Mainontaa suunnitellessa pitdd myos huomioida rajat, mihin asioihin
voidaan vaikuttaa suunnittelussa ja mitka tekijat rajoittavat sitd. Etenkin muistettavan
mainoksen rakentamisen kannalta keinoina ndahddian suunnitelma, montako kertaa
sisaltéa esitetdan ja mihin ajankohtaan mainoksen esitys tulee. Saman sisallon
nakeminen toistamiseen ei mydskaan valttamatta ole tehokkain keino, jolloin keinoksi
ndahdaan mainosten vaihtelun keinot. Usean esityspaikan ja mainoksen valisen
yhteensopivuuden maarittely alustojen kesken auttaa kuluttajaa huomioimaan sen

paremmin, jolloin muistaminen on mahdollista.

Suunnittelussa vaikuttaa myos se, millaista sisdltoa tuotetaan, joka muistetaan parhaiten.
Tama riippuu luovista ratkaisuista, joilla voidaan erottautua muusta perinteisesta
mainonnasta. Vaikka luovat ratkaisut eivat ole yksiselitteisesti maariteltavissa, on silla
monia keinoja, joilla erottuvuus korostuu. Luovassa mainonnassa ratkaisee
omaperaisyys, jota sitd kohtaan kdytetdan. Uusien Ideoiden keksiminen sisallon suhteen

lopulta korostuu mainosten muistamisessa.

Lopulta sosiaalisessa mediassa nama kaikki ovat keinoja, joilla muistettavaa mainontaa
voidaan rakentaa ja huomioida suunnittelussa. Seuraavaksi kasitellaan, mita tekoaly tuo

mainontaan ja mitd hyotyja silla ndahdaan.
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3  Tekoaly mainonnan kentassa

Kumarin ja muiden (2021, s. 865) mukaan kuluttajien odotukset heidan kohtaamiseensa
on muuttunut. Kuluttajat vaativat heiddn mukaansa yha enemman yrityksiltda toimia
sujuvaan kanssakaymiseen, missa huomioidaan kuluttajan nakokulma yha tarkemmin.
He huomauttavat tekoalyn, kuten monen muunkin uuden teknologian auttavan
markkinointistrategioita  tehdessa = ymmartamaan  kuluttajakdyttaytymista  ja
huomioimaan sen ilmenemista monella eri laitteella ja alustalla. Teknologinen kehitys on
yleistanyt monia nykypadivana kdytossa olevia asioita, kuten sosiaalisen median tai
internetin yleistymisen ja siksi pitda huomioida myo6s tekodly tulevaisuuden
merkittavand muuttajana. Sen kadyttd tulee kytkeytymaan ihmisten jokapaivaiseen
elamaan ja tarkeaa on harkita mainonnassa puolia mita tekoaly voi tehda ja mitka asiat

jaavat vield ihmisen vastuulle (Haenlein ja Kaplan, 2019, s. 9).

Tekoaly on teknologiana tdna paivana jatkuvan kehityksen kohteena ja se tulee lisdksi
jatkuvasti muuttamaan merkitystaan. Etenkin markkinoinnissa sen kehityksen kohteena
on integroituminen yrityksen omaan toimintaan seka kuluttajiin kohdistuvaan
toimintaan (Hermann, 2022, s. 45). Tekodly voidaan maaritella monesta lahtokohdasta.
Usein se voidaan rinnastaa alykkyyteen, joka pyrkii ajattelemaan ihmisen tavoin.
Ajattelun hyodyntamiseksi tekoadly kayttaa tietokoneiden kautta algoritmeja seka
ohjelmistoja, joilla ajattelu on mahdollista (Kumar ja muut, 2019, s. 135-136). Huang ja
Rust (2021, s. 31) jakavat sen alykkyyden markkinoinnissa kolmeen padluokkaan
perustuen dlykkyyden osaan, mita se hyédyntaa. Naissa jokainen tekoalyn osa hyddyntaa
erilaisia teknologian osa-alueita ajattelua tukevassa prosessissa. Ensimmadinen on
mekaaninen tekoaly, joka keskittyy toistuvien tehtdvien automatisoimiseen. Ajattelevan
tekodlyn tehtdvand on taas auttaa kerddamdaan datasta uutta tietoa markkinoijalle.
Viimeisena on tunteva tekoaly, joka pyrkii analysoimaan ja tunnistamaan etenkin
tunteita kuluttajissa. Toisaalta he toteavat, etta joissakin tilanteissa naita hyodynnetdan

my0s yhtéd aikaa.
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Markkinoijalle tekodly voi antaa uuden keinon muovata kuluttajien kokemuksia
mainonnan parissa, koska yksittdiset kuluttajat voidaan huomioida yha paremmin
(Peltier ja muut, 2024, s. 55). Gao ja muut (2023) jakavat katselmuksessaan tekodlyn
kdaytdbn mainonnan parissa neljaan paateemaan. Ne on jaoteltu kohdentamisen,
personoinnin, optimoinnin seka sisdllontuotannon kesken. He toteavat niiden olevan
my0ds osana mainonnan tehokkuutta. Seuraavaksi kasittelemme, mitd nama osa-alueet
tuovat markkinoinnin paatoksentekoon ja strategiseen suunnitteluun mainonnan

suhteen.

3.2 Kohdentaminen

Kohdentamisen kannalta ensimmaiseksi kuluttajaryhmien jakaminen segmentteihin on
tarkeda johtuen kuluttajien eroavista ominaisuuksista. Tassda tapauksessa tekodlyn
mekaanisen puolen kyvykkyydet nahddan hyodyllisend tunnistamaan yksittdisten
kuluttajien puolia. Markkinointitoimenpiteiden kohdentamisessa oikealle
kuluttajaryhmalle tarvitaan tietoa kohderyhmien valilla, jossa ajattelevan tekoalyn
puolet ndahdaan hyodyllisind kerdtd datasta tietoa, joka antaa uusia vaihtoehtoja
analysoida ja ehdottaa parasta kuluttajasegmenttia kyseiselle toimenpiteelle (Huang &
Rust, 2021, s. 38). Gao ja muut (2023, s. 8) tunnistavat lisaksi tekodlyn hyédyntavan tassa
koneoppimista. Koneoppiminen kuuluu taas yhdeksi ajattelevan tekoadlyn teknologisista
osa-alueista (Huang & Rust, 2021, s. 31). Koneoppimiselle voidaan asettaa haluttu
tehtdva ja suoritus. Se toimii algoritmina, joka etsii sille annetusta datasta malleja seka
kuvioita, joiden analysoimisesta se oppii kokemuksen kautta antamaan parempia
ehdotuksia sille annetun tehtavan suhteen. Kohdentamisen kannalta tastda on hyotya

kuluttajakayttaytymisen selkedssa tunnistamisessa (Herhausen ja muut, 2024, s. 2).

Yksittdisten kuluttajien puolet eroavat lisdksi paljon keskendan. Tekodly osaa analysoida
kuluttajien yksilollisia puolia ja kertoa, mikd heitd voisi yhdistda markkinoinnin
segmenttien kanssa. Tama helpottaa etenkin uusien asiakkaiden tunnistamisessa. Lisaksi

kohderyhmien tunnistamisessa tekodly osaa antaa tietoa siitd, keihin toimenpiteet
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kannattaa kohdistaa ja mitka kuluttajaryhmat eivat ole jarkevia valintoja (Huang & Rust,

2021, s. 37-43).

Kohdentamisessa ei pelkastdaan riita oikeiden kuluttajasegmenttien tunnistaminen.
Tietoa tarvitaan myods kuluttajien toiminnasta paikkakohtaisesti. Kohdentamisesta
saatava tieto auttaa tunnistamaan markkinoijalle haluttujen segmenttien toimintaa eri
paikoissa, kuten sosiaalisessa mediassa. Tieto helpottaa ymmartamaan
kuluttajakayttaytymistd paikan mukaan ja kuluttajien tiettyja mieltymyksia (Beyari &
Hashem, 2025, s. 17). Tekodlyn apu markkinointitoimenpiteiden kohdentamisessa
oikealle kuluttajaryhmalle lopulta helpottuu, silla ihmisen tekemat virheet vahenevat ja
sen kasittelytieto perustuu laajaan kattavaan dataan. Lopulta mainonnan
kohdentamisen vaikuttavuus kasvaa, silla tieto oikeasta kuluttajaryhmastd takaa

mainonnan saavuttavan oikean kohderyhman (Haleem ja muut, 2021, s. 121).

3.3 Personointi

Markkinointistrategiaa suunnitellessa yksittdiset kuluttajat on mahdollista ottaa
paremmin huomioon tekoalyn avulla mahdollistaen personoidun kokemuksen luomisen
(Beyari ja muut, 2025, s. 2). Markkinoijan ja kuluttajan valinen suhde my6s vahvistuu
tilanteessa, kun heidan yksildlliset tarpeensa otetaan huomioon ja tama vahvistaa
kuluttajien positiivista sitoutumista yritysta kohtaan (Kumar ja muut, 2019). Kuten
kohdentamisessa, my6s yksittdisen kuluttajan huomioimisessa tarvitaan dataa
kuluttajista. Ajattelevan tekodlyn puolet nahddan sopivan parhaiten datan
analysoimiseen tilanteissa, kun yksilolliset puolet tulee ottaa huomioon toimenpiteita

tehdessa (Huang & Rust, 2021, s. 32).

Personoidun mainoskokemuksen tarkoituksena on eri kuluttajaryhmille oman
kokemuksen mukaisen mainoksen esittdminen. Toisaalta esille nousee ongelmia siina,
minkalaista dataa kuluttajista voidaan kerata yha yksil6idymman kokemuksen saamiseksi

(LeBrun, 2025, s. 99). Muun muassa sosiaalisessa mediassa hyotyna nahdaan
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sisdllonluominen, joka vastaa paremmin kuluttajien todellisia tarpeita. Tekoaly voi kerata
tietoa sosiaalisessa mediassa mainoskampanjoiden menestymisesta kuluttajista keratyn
datan perusteella, kuten tykkdyksien, kommenttien seka jakojen perusteella
mahdollistaen markkinoijalle reaaliaikaisen tiedon saamisen ja toimimisen. Lopulta tieto
mainosten menestyksestd auttaa sadtamaan sen vaikuttavuuden keinoja, joka tekee
mainoksista entista tehokkaampia huomioiden my6s eroavat kanavat (Beyari & Hashem,

2025).

Tekoalyn sisalléntuotannon ja personoidun mainonnan aikakaudella on tulossa kuitenkin
uusi murros. Tassa murroksessa tekoaly luo yksilditya mainontaa reaaliajassa. Tekodlyn
luomat erittdin pitkalle personoidut mainokset kayttavat hyddyksi kuluttajan yksiléllisen
sekd demografisen profiilin puolia. Nama eroavat perinteisistda personoiduista
mainoksista, silla tekodly luo reaaliajassa yksilolle sopivan mainoksen. Pitkalle
personoidut mainokset herattavat, kuitenkin huolta niiden eettisyydesta (LeBrun, 2025).
Lopulta tekodly tukee personoitua mainontaa yksiléidyn kokemuksen avustajana tai
luojana. Markkinoijan tulee harkita tekoadlyn kaytossa, paljonko sitd tullaan

hyodyntamaan.

3.4 Optimoiminen

Huang ja Rust (2021, s. 40) Tunnistavat mekaanisen tekodlyn puolten olevan
myynninedistamisen kannalta tarkeita toistuvien tehtavien suhteen, kuten medioihin
liittyvien toimenpiteiden suunnittelun kannalta. Toimenpiteitd, kuten suunnittelua
voidaan heiddn mukaansa automatisoida. Mainonnan optimoimisen tehtdvdna on
vaikuttaa siihen, miten mainoskampanjan aikana siihen sijoitetun rahallisen maaran
tuotosta saadaan paras tulos ja tdhan vaikutetaan mainoksien tehokkuuden
parantamisella (Luzon ja muut, 2022). Gao ja muut (2023, s. 11) korostavat, ettd
optimoiminen on isossa taustaroolissa muiden mainonnan vaiheiden osalta. He kertovat,
ettd tekoalyn avulla saadusta tiedosta pystytddan hienosdadtamaan mainonnan muita

toimenpiteitd, kuten miten mainos nayttaytyy, kuinka paljon se nayttaytyy ja milloin on
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sopiva hetki nayttaa sitd. Tekodly osaa antaa ndihin heiddn mukaansa reaaliaikaista

tietoa.

Markkinoijalle maksetun mainonnan puolella tekoalysta on eniten hyotya ohjelmallisen
mainonnan (programmatic advertising) parissa, jossa tekoaly tekee automaattisesti
paatoksia mainospaikkojen oston suhteen. Se osaa paattaa kohdennuksen kautta
minkalaisessa mediakontekstissa tiettyd mainosta naytetdan. Tama taas helpottaa
markkinoijaa, kun tekodlyn avulla voidaan paattdaa sopiva mainoksen nadyttopaikka,
jolloin myds mainos nayttdaytyy kuluttajalle luonnollisessa paikassa ja vahentaa

arsyyntymisen tunnetta mainontaa kohtaan (Kwon ja muut, 2021, s. 343).

Lisdksi ohjelmallisen mainonnan parissa tekodlyn ostamien mainospaikkojen
automatisoinnilla perustuen dataan mahdollistetaan nayttaytymisen sopivaa toistoa
seka ajoitusta sopivalle kohdeyleisolle (Gao ja muut, 2023, s. 11; Mihulhoff & Willem,
2023). Kuluttajan suhtautuminen tiettyyn mainossisaltoon myos vaihtelee. Tekoalyn
ansiosta se osaa luoda kuluttajaprofiileja, miten yksilot reagoivat tiettyyn sisaltoon ja
nayttdd maksettua mainossisadltéd tdaman mukaan (Haleem ja muut, 2021, s. 122).
Mainoskampanjoiden tehokkuuden mittaamisessa, tekodly osaa antaa tietoa niiden
menestyksestda perustuen sen hetkiseen tilanteeseen. Sen avulla mainosten
optimaalinen julkaisu seka sijoittelu voidaan automatisoida, mika helpottaa strategiselta
nakokulmalta (lonita ja muut, 2025, s. 41). Tekoalyn tekemét automaattiset paatokset
ostetun mainonnan puolella helpottavat lopulta personoidun yksilollisen sisallon

nayttaytymista eri sosiaalisen median kanavien alustoilla (Kumar ja muut, 2024, s. 2).

3.5 Sisdllontuotanto

Mainonnan sisalléntuotantoprosessissa on mahdollista hydédyntaa tekoalya ideoinnin
sekd sen toteutuksen valilla. Jako ndiden kahden vialilla jakautuu tutkimuksissa
generatiivisen ja tuntevan tekoalyn osa-alueiden hyddyntamisen valille (Gao ja muut,

2023; Huang & Rust, 2021). Generatiivisilla tekodlymalleilla tarkoitetaan moninaisia
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jarjestelmia, joiden tarkoituksena on tuottaa niille pyydettya sisaltod. Ne hyodyntavat
sille annettua dataa sisalléonluomisen lahteena. Yksi tunnetuista generatiivisista
tekodlymalleista on ChatGPT (Feuerriegel 2024). Generatiivisilla tekoalyilla, kuten
ChatGPTII3 on kyky tunnistaa, mihin sisaltda luodaan muun muassa sosiaalisen median
kannalta alustojen eroavat sisallontuotanto mahdollisuudet. Tama helpottaa niin sisallén
suunnitteluvaiheessa kuin tuotantovaiheessa, kun pystytddn antamaan enemman
ehdotuksia minkalaista sisaltda eri alustoille kannattaa luoda (Abi-Rafeh, 2024, s. 770—
773). Generatiivisen tekoalyn tuomia hyotyja mainontaan voidaan luetella toteutuksessa
seka ideoinnissa tekstien, kuvien, videoiden, aanten ja niiden soveltamisessa medioittain

(Gao ja muut, 2023, s. 10).

Toinen on tuntevan tekodlyn puolet, jonka pyrkii ymmartamaan paremmin kuluttajien
tunteisiin perustuvaa dataa ja vastaamaan paremmin kuluttajien mieltymyksiin.
Tuntevan tekoaly hyodyntaa tassa eri teknologioita, kuten luonnollisen kielen kasittely
NLP teknologia (Huang & Rust, 2021, 31-32). Tama nahdadan tarkeana ihmisen tekstin
ymmartdmisessa sekd sen analysoimisessa, silla sen avulla on mahdollista analysoida
kuluttajien mieltymyksia ja tunteita sisaltéa kohtaan. Yksildidyn markkinointiviestin
rakentamisessa kuluttajien ymmartaminen auttaa etenkin suunnittelu vaiheessa (Gao ja

muut, 2023, s. 10; Sun ja muut, 2022).

Uusimpien generatiivisten tekoadlymallien itse tuottama sisaltdé verrattuna ihmisen
tuottamaan sisaltoon eroaa toisistaan huomattavasti. Tassa tapauksessa Hartmann ja
muut (2025, s. 26) huomaavat sen hyotyja tehokkuudessa sekd tuottavuudessa. He
huomauttavat, etta tekodlyn tuottama sisaltd on talla hetkelld ihmisen tasolla tai joissain
tapauksissa viela sitakin parempaa. Yhdeksi merkittavaksi asiaksi he huomaavat tekoalyn
luoman sisdllon olevan laadultaan, realistisuudeltaan ja esteettisyydeltddan jo
huomattavan hyvalla tasolla. He lisdksi kertovat, ettd markkinoijien tulee harkita monen
olemassa olevan generatiivisen tekodlymallin valilla parasta. Vaaran mallin valitseminen
tulee heiddan mukaansa tuomaan enemman haittaa kustannuksiin ja tulee taman takia

harkita tarkasti.
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Hughes (2025) taas ehdottaa, ettd tekodly antaa jokaiselle mahdollisuuden tuottaa
sisaltda ilman, ettd osaa itse luoda sellaista. Hinen mukaansa sen taidot luoda sisaltoa
pelkastaan ohjeen perusteella on kehittynyt huomattavasti. Tama taas antaa
markkinoijalle uuden tyokalun sisdllontuottamisessa. Tekodly tekee tuottamisesta

entista helpompaa ja on markkinoijalle uusi keino luoda ideat sisalloksi.
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4  Muistettavuus ja tekodly

Mainonnan strategisen suunnittelun kannalta ja erityisesti muistettavien piirteiden
huomioimisen vuoksi, on oleellista tarkastella, mihin tekodly pystytaan vaikuttamaan ja
mitkd puolet sen hyodyntamisessa ovat rajalliset. Taman takia tekodly ndhdaan
mainonnassa enemman tyon tehostajana, kuin ihmisen kokonaan korvaavana
teknologiana (lonita ja muut, 2025, s. 49). Lisdksi tassa tutkielmassa huomataan, ettd
mainonnan osa-alueita pystytaan tekoalyn avulla joko avustamaan tai osaltaan kokonaan
automatisoimaan. Seuraavissa luvuissa yhdistetaan mainonnan tehokkuus ja erityisesti
sen muistettavuus kasiteltyjen tekodlyn tuomien hyotynakdkulmien kanssa. Tekoalyn
kyvykkyydet tukea muistettavan mainonnan rakentamista rajautuvat tutkimuksen

kannalta kahteen erilliseen lukuun.

4.1 Tekoalyn tuki

Markkinointistrategian suunnittelun kannalta mainostoimistoissa tekoalylla nahdaan
eniten hyotyja aikaa vievien sekd toistuvien tehtdvien suhteen, joihin tarvitaan
moninaisen datan analysoimista ja kdyttéa (lonita ja muut, 2025, s. 44). Kuten
tutkimuksessa kady ilmi, monella tekodlyn osa-alueella pystytdadn vaikuttamaan
mainonnan tehokkuuteen. Tehokkaan ja tutkimuksen kannalta erityisesti muistettavan

mainonnan suunnittelussa huomataan monen tekijan yhteisvaikutus.

Tutkimuksessa huomataan, ettd mainoksen muistaminen on kiinni kuluttajista
yksilollisesti. Pelkdstadn se, missa maarin mainonnan muistettavat piirteet voidaan jakaa
eri tekijoihin ei valttamatta riitd, jos kuluttajaa ei huomioida hdanen kannaltaan yksilona.
Kuluttajan huomio ja viestinnallinen vaikutus madarittelee paljon sitd, mita sosiaalisen
median selauksessa tunnistetun aikapaineen alla on mahdollista muistaa. Oleellisena
asiana on tunnistaa sopiva kohderyhma3, kenelle mainontaa kohdennetaan ja miten

sisdllon muistettavat piirteet voidaan toteuttaa yksittdisen kuluttajan tarpeeseen
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sopivaksi. Ndma osa-alueet ovat taas yhteydessa kaikkiin kasiteltyihin muistettaviin

piirteisiin, joita kuluttaja kasittelee omasta nakékulmastaan.

Mainostoimistot ndkevat mainonnan parissa automaation, mainoskampanjoiden
optimoimisen sekd personoinnin tdrkeind puolina siind, mihin tekoalylla yleisesti
vaikutetaan (lonita ja muut, 2025, s. 44). Tutkimuksessa kdy ilmi, ettd osa mainonnan
muistettavuuden keinoista liittyvat optimoimisen pariin. Mainonnan toistaminen,
ajoittaminen sekda mainoksen nayttaytyminen monella eri alustalla liittyvat optimoitaviin
piirteisiin. Kay myos selvaksi, etta tekodlyn on mahdollista automatisoida tata prosessia

maksetun mainonnan puolella.

Oman orgaanisen mainonnan tapauksessa siihen, mitda suunnitellaan sosiaaliseen
mediaan ilman maksettua nakyvyyttd, on tekodlyn tarjoamasta tiedosta hyotya.
Tutkimuksessa kay ilmi, etta tekodly voi antaa tietoa kuluttajakdyttaytymisestd, sopivasta
kohderyhmasta seka kuluttajien tunteista sisaltéa kohtaan, joilla pystytaan vaikuttamaan
omaan orgaaniseen mainontaan. Taman tiedon avulla voidaan suunnitella, paljonko
mainoksien nayttdytymista todella tarvitaan ja missa ajankohdassa kuluttajat ovat
vastaanottavaisimmillaan sisallon julkaisulle. Tama helpottaa ratkaisemaan optimaalisen
maaran mainonnan nayttokertoja ja julkaisujen hetkid, jolloin mainonta muistetaan
tehokkaasti. Tieto sopivasta kohderyhmasta ja  kuluttajakayttaytymisesta
alustakohtaisesti auttaa taas ymmartamaan mita alustoja kaytetaan alustojen vaihtelun
suhteen. Tahan vaikuttaa my6s se, minkalaista sisaltéa alustoille tuotetaan sisallon
vaihtelun vuoksi. Tekodly pystyy auttamaan ymmartamaan alustojen sisadltéd ja sen
vaikutusta, jotta muistettavan ja alustoille sopivan mainoksen luominen
alustakohtaisesti on mahdollista. Toisaalta, jos maksettua mainontaa voidaan

automatisoida, voisi samaa soveltaa omaan orgaaniseen mainontaan.

Automaattiset paatokset maksetun mainonnan rakentamisen suhteen voi toisaalta
poistaa markkinoijalta aitoa tietoa siitd, onko sen tekemat paatdkset lopulta

muistamisen kannalta vaikuttavia. Tassa tilanteessa pitad pohtia, otetaanko tekoalylta
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enemman tietoa, jolla muistettavaa mainontaa voidaan itse rakentaa optimoitavien
piirteiden suhteen vai annetaanko tekodlyn tehda paatdkset kokonaan. Tarkeaa on siis
lopulta pysya perdssa tekodlyn keradman datan suhteen eli mista tieto on peraisin, ja
mihin sen tekemat paatokset perustuvat. Tama helpottaa pdatosta siita, halutaanko
luoda muistettavaa sosiaalisen median mainontaa enemman tietoon perustuen, kuten
omassa orgaanisessa mainonnassa vai automaattiseen paatokseen perustuen. Lopulta
nousee kysymys siitd, mita rajoituksia tekoalylla on, jotka voivat vaikuttavaa mainoksen

luomisessa.

4.2 Tekoalyn puutteet ja ihmisen rooli

Mainostoimistoissa nahddaan mainonnan tuottamisessa kdytannodn raja siind, mita
tekoalylla pystytddan tuottamaan. Mainonnan nakokulmasta sisaltdod pystytdan
suunnittelemaan ja ideoimaan tekodlyn avulla, mutta lopulta kdytdnnoén tasolla
mainokset perustuvat ihmisen omiin alkuperdisiin ja luoviin ideoihin. Tekodly nahdaan
hyodyllisenda enemman ihmisen luovien ideoiden tdydentdjana, kuin korvaajana (lonita

ja muut, 2025, s. 46—47).

Sosiaalisen  median  sisdllontuottamisessa  nahdaan  tarkedna laadun ja
merkityksellisyyden nayttaytyminen, joihin tekodly voi tuoda markkinoijalle inspiraatiota
ja apua (lonita ja muut, 2025, s. 44). Kuten tutkielmassa kay ilmi, luovat mainokset ja
sisallén variaation vaihtelu muistetaan paremmin vahemman luovien tai samanlaisten
mainoksien esittamisen sijasta. Markkinoijan rooliksi korostuu itse sisallon alkuperdinen
ideoiminen, sillda myds muistettava luova mainos tarvitsee alkuperaisia ja merkityksellisia
ideoita. Tekodly voi toisaalta antaa suuntaa luovien ideoiden keksimiseen niiden
suunnittelussa ja toteutuksessa. Tassd taas tekoadlyn rooli korostuu kuluttajien
sisallollisten mieltymysten ymmartdjand. Lisaksi riippuen mainoksen variaation

elementeista, mitd vaihdetaan voi tekodlysta tahan tarkoitukseen olla apua.
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Mainostoimistoissa taas huomataan, etta sisallon tuottamisessa on raja, mita pystytaan
tuottamaan. Tahan vaikuttaa se, etta tekoaly ei ymmarra joidenkin aiheiden syvempaa
merkitysta, kuten emotionaalisen ja kulttuurillisen mainossisallon luomista. (lonita ja
muut, 2025, s. 45). Tassa tutkimuksessa huomataan, etta tekoalyn sisalléntuottamisen
kyvykkyydet ovat hyvalla tasolla. Tasta syysta markkinoijan arvioinnin rooli korostuu siina,
mita sisaltéa voidaan tuottaa tekodlyllad sosiaaliseen mediaan ja mika sisaltd pitaa tehda

viela itse.

Tekoalysta voi olla paljon hyotya ja tukea muistettavaa mainontaa rakentaessa. Toisaalta
esiin nousee huolenaiheita datankaytosta seka eettisesta puolesta ja lopulta siitd, miten
se tulee vaikuttamaan tydpaikkoihin (lonita, 2025, s. 39). Vastuullisen kayton
huomioimisella ja lapindkyvalla toiminnalla kuluttajien datankdytosta tekodlyn kanssa on
hyotya muistettavan mainonnan rakentamisen tukijana. Lopuksi ihmisen rooli korostuu
muissa vaiheissa, kuten sisallon ideoimisessa ja toteutuksen puolella, kun tekodlya

liitetddan yha enemman markkinoinnin muihin toimenpiteisiin.
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5 Johtopaatokset

Tutkimukselle asetettiin tavoitteeksi analysoida, kuinka tekodly voi tukea mainonnan
muistettavuutta kuluttajalle. Mainonnan muistettavuuden piirteita sekda tekoalya
tarkasteltiin  rakenteellisten  suunnitteluun vaikuttavien elementtien kautta.
Tarkasteltavaksi mediakanavaksi valittiin sosiaalinen media sisdltaen maksetun ja

orgaanisen mainonnan tuottamisen.

Tutkielman ensimmadisend tavoitteena oli selvittdd, minkalaisia ominaisuuksia
mainonnassa kaytetddn, mitkd vaikuttavat kuluttajan muistettavuuteen. Tuloksien
perusteella muistettavan mainonnan rakentamisen elementteina toimivat toistettavuus,
ajoitus, sisallon seka alustojen vaihtelu ja luova sisdltd. Muistettava mainonta rakentuu
monen tekijan yhteisvaikutuksesta. Lisdksi siihen vaikuttaa kuluttajien oma nakdkulma,

miten he huomioivat sen.

Toisena tavoitteena oli tutkia, mita hyodyntamismekanismeja tekodly tuo markkinoinnin
parissa ja miten naitd hyddynnetdan erityisesti mainonnassa. Tekoalyn tuomia puolia
mainontaan tunnistettiin  kohdentamisen, personoinnin, optimoimisen seka
sisallédntuotannon parissa. Markkinoijan nakokulmasta nama ovat puolia, joiden avulla

mainontaa pystytaan tukemaan.

Luvussa nelja vyhdistetddan nama kaksi aihealuetta ja vastataan tutkimuksen
tavoitteeseen. Paatelmissa nahddan, ettd tekoadlystd voi olla monelta osin hyotya
muistettavaa mainontaa rakentaessa. Perustuen dataan siltd saadaan parempaa tietoa
paatoksiin ja osin automaattisia paatoksia, jotka voivat olla avuksi prosessissa. Tekodlyn
datan kayton ja automaattisten paatoksien suhteen markkinoijan pitaa pohtia, paljonko
sitd tyonteossa hyodynnetdan. Talla on merkitysta, jotta muistaminen on tehokasta.
Sisdllontuotannon puolella sitd voidaan hyddyntdad suunnittelussa ja luomisessa.
Paatokset siltd osin, missd kohtaa sitd hyddynnetdan riippuvat itse sisallosta. Luova

sisalto vaatii omaperdisia ideoita, joita tekoaly ei pysty korvaamaan. Se pystyy auttamaan
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suunnittelemaan niita. Variaation vaihtelun toteutukseen se voi olla avuksi. Markkinoijan

roolina korostuu arviointi, mita voidaan tuottaa tekoalylla ja mika jaa ihmisen vastuulle.

5.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen rajoitteet toivat tyon tekemiseen haasteen. Suunniteltaessa muistettavaa
mainontaa korostuu tutkimuksissa usein muut asiat, kuin sisaltéon liittyvat elementit.
Tutkimus keskittyi erityisesti muistettavan mainonnan rakentamiseen, joten nama
elementit korostuvat sen seurauksesta. Muistaminen itsessdan on monen tekijan
yhteisvaikutusta esimerkiksi kuluttajan huomion saaminen ja tunteiden vaikutus, joten

tama rajoitti tarkastelua.

Toisaalta yhtena rajauksena tutkimukselle oli sosiaalinen media. Tama toi tutkimuksen
tekoon erityisia haasteita, silla ndiden vaikutusta mediakohtaisesti oli vaikeaa l6ytaa ja
rajaus tapahtui myohemmin tyon edetessa digitaalisesta mediasta siihen, joten kasittely
jai pintatasolle. Taman seurauksena muistettavia piirteita kasiteltiin yleisella tasolla ja
osin sosiaalisesta mediasta tapauskohtaisesti. Lisdksi sosiaalinen median alustat
hyodyntavat paljon tekodlyd, jolloin nakdkulmallisesti yksittdisen markkinoijan
toimintamahdollisuudet tekodlyn avulla sosiaalisessa mediassa voivat olla rajalliset.
Tutkimus myo6s rajautui tyon edetessa katsomaan nakokulmallisesti oman orgaanisen
mainossisallon sekd maksetun mainossisdllon luomista. Naitd ei erikseen jaoteltu
tarkemmin  muistettavan mainonnan  osiossa, mutta tekodlyosiossa  seka

johtopaatoksissa otetaan kantaa asiaan.

Tekodlyn mahdollisuudet markkinoijan nakékulmasta mainossisallon tuottamiseen toi
lisdksi erityisen haasteen. Tekodlya katsotaan usein monesta eri ndkokulmasta ja
yksiselitteistd vaikutusta on mahdoton antaa. Tosiasiallinen vaikutus jaa taman
seurauksena tyossa teoreettiselle tasolle |dhinna kuvaten, miten sen alykkyytta voidaan
hyodyntaa. Kdytannon tasolla sen vaikutuksia on vaikea katsoa ja eritysesti muistettavan

mainonnan suhteen kahden teeman yhdistaminen perustuu enemman pohdintaan
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niiden tuomista puolista. Tekodlyn nopean ja jatkuvan kehityksen seurauksesta tietoa

uusista kayttotarkoituksista kehitetaan jatkuvasti lisaa.

Jatkotutkimusehdotuksiksi tyon osalta nousee suuntaa antavia linjauksia. Jatkotutkimus
voisi perustua lisatarkastelulle muistettavien sisalléllisten elementtien osalta erityisesti
sosiaalisessa mediassa. Tama antaisi selkedan kuvan siita, minkalaiset sisallolliset puolet
korostuvat ja mitkd muistetaan parhaiten erityisesti sosiaalisessa mediassa. Tama antaisi

laajempaa kuvaa muistettavista keinoista, jotta mainokset menestyvat paremmin.

Toiseksi jatkotutkimusehdotukseksi tyostd nousee teemaksi tekodlyn vaikutus
markkinoinnin kentdssa ja erityisesti sisallon suunnittelun vaiheissa. Jatkotutkimus voisi
perustua lisatutkimukselle, jolla annetaan selkeda kuvaa siitd, miten tekodly tukee
tehokasta mainonnan luomista. Tutkimus voisi myds perustua kdytannon tasolla
tutkimaan tata vaikutusta erityisesti markkinoijan lahtokohdasta, silld teknologiana
tekoalyn sisallontuotanto mahdollisuudet ovat tdana paivana hyvalla tasolla. Toisaalta
eettisen puolen jatkotutkimus on oleellista, silld tekodlyn hyodyntamisesta heraa huolia

tdman suhteen ja tutkimusta tdman osalta tarvitaan lisaa.

Lopuksi tama tutkimus avasi teoreettiselta pohjalta suunnitteluvaiheessa
hyodynnettavia muistettavan mainonnan keinoja ja tekoalyn roolia prosessissa. Naiden
rajoitteiden perusteelta tekodlysta on prosessissa hyotya moneen tarkoitukseen, mutta

jatkotutkimusta aiheesta tarvitaan edelleen.
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Liitteet

Liite 1. Tekodlyn kaytto

Tutkimuksen teon aikana on hyédynnetty OpenAl:n ChatGPT 5-versiota. Tutkimuksen
aikana tekodly toimi apuvdlineena osin englanninkielisen tekstin ja sanojen
syvallisemmassa ymmartamisessa. Arvioin itse lopulta alkuperaista tekstia. Tekoaly oli
my0ds osin tukemassa aiheen ideointia. Lopullinen vastuu tutkimuksen sisallésta ja

laadusta on minulla itsellani.
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