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Tekoäly on nopeasti kehittyvänä teknologiana muuttamassa monia liiketoiminnan osa-

alueita. Sen monipuolinen käyttö myös markkinoinnin tehtävissä on yleistymässä nope-

asti sen mahdollistaman tehokkuuden ansiosta. Tekoälyn käyttöä markkinoinnissa on kui-

tenkin tutkittu vasta vähän ja etenkin tutkimustieto sen roolista varsinaisen markkinointi-

viestin tuottajana on puutteellista. Tämän kandidaatintutkielman tavoitteena on tutkia 

millaista brändimielikuvaa tekoälyn luoma markkinointiviesti rakentaa kuluttajien näkö-

kulmasta. Vertailukohtana tekoälyn tuottamalle markkinointiviestille käytetään ihmisen 

kirjoittamaa markkinointiviestiä. Lisäksi tarkastellaan tapoja, joilla tieto tekoälyn käy-

töstä sekä tekoälylle syötetyn ohjeen laajuus näkyvät kuluttajien suhtautumisessa teko-

älyllä luotuun markkinointiviestiin.  

 

Tutkimuksen teoreettinen pohja keskittyy brändimielikuvaan ja sen rakentumiseen kulut-

tajan mielessä. Teoreettisen viitekehyksen muodostavat brändimielikuvaa rakentavat 

osat. Näistä osista varsinaisen viitekehyksen ulkopuolelle on rajattu kaikki muut brändi-

mielikuvaa rakentavat asiat kuin markkinointiviestintä sosiaalisessa mediassa. Markki-

nointiviestintä on jaettu kahteen osaan: ihmisen luomiin markkinointiviesteihin ja teko-

älyn luomiin markkinointiviesteihin. Lisäksi teoriaosuudessa käsitellään markkinointia 

sosiaalisessa mediassa, tekoälyn ja erityisesti ChatGPT:n käyttöä markkinoinnissa sekä 

nuoria aikuisia sosiaalisen median kohderyhmänä.   

 

Tutkimus toteutettiin laadullisin menetelmin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. 

Haastatteluihin osallistui neljä 20–23-vuotiasta kuluttajaa, jotka tunsivat tutkimuksen 

keskeisimmät käsitteet. Aineiston analyysissä hyödynnettiin litteroidun haastattelun vä-

rikoodaamista sekä muistiinpanojen kirjoittamista aineistolähtöisen kokonaiskuvan hah-

mottamiseksi. 

 

Tutkimuksen tuloksena syntyi käsitys siitä, millaista brändimielikuvaa tekoälyn luoma 

markkinointiviesti rakentaa ja miten se vertautuu ihmisen kirjoittamaan markkinointi-

viestiin. Lisäksi löydettiin millä tavoilla tieto tekoälyn käytöstä ja sille syötetyn ohjeen 

laajuus näkyvät kuluttajien suhtautumisessa ja brändimielikuvan rakentumisessa. Teko-

älyn havaittiin markkinointiviestillään luovan energistä ja voimakasta brändimielikuvaa. 

Ihmisen kirjoittaman markkinointiviestin luoma brändimielikuva taas koettiin lempeäm-

mäksi. Tieto tekoälyn käytöstä markkinointiviestinnän luomisessa aiheutti kuluttajissa 

epäilyksiä yrityksen ja sen markkinoinnin kyvykkyyksistä. Yleistyksien luominen teko-

älylle syötetyn ohjeen laajuudesta ja sen näkyvyydestä brändimielikuvan rakentumisessa 

vaatii jatkotutkimusta määrällisin menetelmin. 

 

Avainsanat: tekoäly, brändimielikuva, markkinointiviestintä, sosiaalinen media 

 

Tämän julkaisun alkuperäisyys on tarkastettu Turnitin Originality Check -ohjelmalla. 



SELVITYS TEKOÄLYN KÄYTÖSTÄ OPINNÄYTTEESSÄ 

Opinnäytteessäni käytetyt tekoälytyökalut ja niiden käyttötarkoitukset on kuvailtu alla: 

Työkalun nimi (ja versio): OpenAI: ChatGPT, GPT-3.5 

Käyttötarkoitus ja osio, jossa työkalua käytettiin: ChatGPT keksi nimen PowerPulse 

tutkimuksessa käytetylle kuvitteelliselle energiajuomabrändille (3.1.4). Lisäksi se tuotti 

tutkimuksessa käytetyt, liitteissä 1 ja 2 esitetyt julkaisut 1 ja 4 tutkijan kirjoittaman ohjeen 

perusteella. Tutkija hyödynsi ChatGPT:tä myös kielenhuoltoon sekä tutkielmassa viitat-

tujen tieteellisten artikkeleiden osien kääntämiseen ja täydelliseen ymmärtämiseen. 

Olen tietoinen siitä, että olen täysin vastuussa koko opinnäytteeni sisällöstä, mukaan lu-

kien tekoälyllä tuotetut osat, ja hyväksyn vastuun mahdollisista julkaisueettisten normien 

rikkomuksista. 
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1 JOHDANTO 

 

1.1 Tekoäly muuttamassa markkinointiviestintää 

Tänä päivänä tekoäly vaikuttaa merkittävästi liiketoiminnan ja yhteiskunnan muutoksissa 

tarjoten yrityksille monipuolisesti erilaisia tapoja ymmärtää ja ennustaa asiakkaita parem-

min sekä parantaa heidän sitoutumistaan (Campbell ym., 2020). Tekoäly tarkoittaa tek-

nologiaa, jota käytetään ihmisille ominaisten kykyjen jäljittelemiseen (Huang & Rust, 

2021). Sen merkitys markkinoinnille kasvaa koko ajan, sillä algoritmit, mallit ja lasken-

tateho kehittyvät samalla, kun kustannukset sen käyttöön laskevat ja suuri data tulee saa-

taville (Huang & Rust, 2021).  

Markkinointiviestinnällä yhdistetään kuluttajien mielessä assosiaatioita brändiin (Keller, 

2009). Tekoälyn muuttaessa liiketoimintaa kokonaisuutena, tuo se mukanaan myös uusia 

mahdollisuuksia markkinoinnille ja brändimielikuvan rakentamiselle. Sen tuottamat 

markkinointimateriaalit syntyvätkin jo nyt tehokkaammin kuin ihmisen tekemät (Rivas 

& Zhao, 2023). Kehitys tapahtuu nopeasti; muutama vuosi sitten suoratoistopalvelut al-

koivat hyödyntämään katseluhistoriaan perustuvia suosituksia, ja nyt esimerkiksi Chat-

GPT mahdollistaa tekoälyn käytön päivittäisissä tehtävissä lähes kaikille. Tehokkaana 

työkaluna tekoäly voi avustaa markkinoijaa monissa erilaisissa tehtävissä. Tällaisia teh-

täviä ovat esimerkiksi markkinointiviestien kirjoittaminen sekä kuvituskuvien luominen. 

Tekoälyn käyttö tuo siis etuja markkinoijalle niin tuotteiden myyntimateriaalien luomi-

sessa kuin laadukkaiden mainosten tuottamisessa eri mainonnan kanaviin. Mainonta on-

kin siirtymässä perinteisestä sisällön luomisesta kohti mainontaa, jossa dataa luodaan tai 

muokataan joko keinotekoisesti tai automaattisesti (Campbell ym., 2022a). Tällöin teko-

äly voikin olla se, jonka luoma markkinointiviesti rakentaa kuluttajille syntyvää brändi-

mielikuvaa. 

Tekoälyn markkinoinnille tarjoamat mahdollisuudet ovat siis moninaiset. Uusi teknologia 

tuo kuitenkin mukanaan myös riskejä, haasteita ja uusia eettisiä kysymyksiä, joiden tie-

dostaminen on tärkeää. Tekoälyn rajoitteet ja sen vaarat saatetaan aliarvioida ja sen vir-

heellinen kohdistaminen voi syödä arvokkaita resursseja (De Bruyn ym., 2020). Teko-

älyllä toimivat markkinointityökalut saattavat tuottaa epäluotettavaa tietoa 
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hyödyntäessään epätarkkoja lähteitä (Rivas & Zhao, 2023). Esimerkiksi ChatGPT:n an-

tamat vastaukset voivat olla samankaltaisia toistensa kanssa ja vahvistaa ennakkoluuloja 

jotakin asiaa kohtaan (Rivas & Zhao, 2023). De Bryun ym. (2020) nimittävät tekoäly 

algoritmeja jopa psykopaateiksi, sillä tekoäly ei voi tuntea tunteita, mutta kykenee tun-

nistamaan ja jopa esittämään niitä. Tämä kuvaa hyvin tekoälyn luonnetta – sillä ei ole 

tervettä järkeä (De Bruyn ym., 2020). Tekoälyllä on siis merkittäviä rajoitteita verrattuna 

ihmiseen, joka kykenee arvioimaan kriittisesti lähteitä ja omaa ajatteluaan sekä kokemaan 

tunteita. Toisaalta ihmistenkin ajatteluun ja toimintaan vaikuttavat useat eri tekijät, joten 

ihmisenkin tekemänä syntyy virheitä ja vinoumia sisältäviä markkinointimateriaaleja. 

Markkinointiviesteissä olevat virheet ja vinoumat voivat myös vaikuttaa negatiivisesti 

brändimielikuvaan. 

Tekoälyn perusluonteen aiheuttamien riskien lisäksi huoli yksityisyydestä suurien, hen-

kilökohtaisia tietoja sisältävien datamäärien käsittelyssä on noussut esiin ChatGPT:n 

osalta (Rivas & Zhao, 2023). Samankaltaiset huolet toistuvat myös muussa tekoälypoh-

jaisessa markkinoinnissa. Chat GPT:ltä kysyttäessä ”Mitä eettisiä ongelmia tekoälyn 

käyttö markkinoinnissa aiheuttaa?” saa vastauksena yksityisyysongelmien lisäksi diskri-

minaation, mahdollisuuden käyttää tekoälyä manipulointiin, algoritmeista puuttuvan lä-

pinäkyvyyden ja turvallisuuden, reilun kilpailun rikkomisen ja vastuukysymykset vir-

heistä tai haitallisista seurauksista (OpenAI. 2023). ChatGPT kommentoi listauksen lo-

puksi näiden ongelmien hallintaa: ”Eettiset suuntaviivat ja sääntelytoimet voivat auttaa 

lieventämään näitä ongelmia ja edistämään vastuullista tekoälyn käyttöä markkinoin-

nissa. Organisaatioiden tulisi kiinnittää huomiota näihin eettisiin kysymyksiin ja varmis-

taa, että tekoälyä käytetään avoimesti, oikeudenmukaisesti ja eettisesti” (OpenAI, 2023). 

Tekoälyn vajaavaisuudet tiedostaminen onkin tärkeää sitä hyödynnettäessä, mutta tämän 

tutkimuksen rajallisuuden takia juuri näitä näkökulmia ei tarkastella kovinkaan paljon 

syvällisemmin. 

On siis selvää, että tekoäly muuttaa markkinointia etenkin yrityksen näkökulmasta. Mark-

kinoinnillisesti onkin tarkasteltava esimerkiksi strategioita ja asiakasvuorovaikutuksien 

mahdollisia muutoksia uudelleen (Campbell ym., 2020). Siksi onkin tärkeää tutkia kuinka 

asiakkaat kokevat tekoälyn kohtaamissaan markkinointiviesteissä ja kuinka se rakentaa 

yrityksestä muodostuvaa brändimielikuvaa. Asiaa on tutkinut muun muassa Argan ym. 

(2022). He tutkivat sosiaalisen median käyttäjien reaktioita tekoälypohjaisiin mainoksiin, 

joissa tekoäly on ollut apuna esim. mainoksen kohdentamisessa. Tähän verrattuna 
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viimeaikaisen tekoälyn kehityksen mahdollistama markkinointiviestien luominen teko-

älyn avulla avaa uuden aukon kuluttajien reaktioiden tutkimiselle. Brändien, jotka hyö-

dyntävät tekoälyä, tulisikin olla tietoisia kuluttajien reaktioista sosiaalisessa mediassa 

saavuttaakseen tehokkaita tuloksia (Argan ym., 2022).  

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset 

Wu ja Wen (2021) tutkivat erilaisten tekijöiden vaikutusta kuluttajien arvostukseen teko-

älyn luomia mainoksia kohtaan ja ehdottivat jatkotutkimuksissa otettavan huomioon eri 

alustat ja markkinointiviestinnän tavat sekä keskittymisen tiettyyn tekoälyn luomaan mai-

nostyyppiin. He myös ehdottivat ihmisen tekemän mainoksen vertaamista tekoälyn luo-

maan mainokseen ja tunnistivat, että heidän tutkimuksessaan osallistujille kerrottu teko-

älyyn keskittyminen saattoi vääristää tuloksia jollain tasolla. Argan ym. (2022) taas tut-

kivat kuluttajien käyttäytymistä suhteessa tekoälypohjaisiin mainoksiin, mutta vaikka tut-

kimuksessa oli yleistettävissä olevia kysymyksiä, keskittyivät he eniten vapaa-ajan akti-

viteetteja koskeviin kysymyksiin. Tutkimus myös vaikutti keskittyvän sellaisiin mainok-

siin, joissa tekoäly oli apuna esimerkiksi mainosten kohdentamisessa, mutta ei välttämättä 

varsinaisen markkinointiviestin luojana. Nimenomaan tekoälyn luomia markkinointivies-

tejä ja niihin suhtautumista ei siis ole tutkittu vielä kovinkaan paljoa, vaikka hyvin lähei-

siä aiheita sen ympäriltä onkin tutkittu. Tätä selittää ilmiön uutuus. Tekoälyn käyttö juuri 

markkinointiviestejä luovana työkaluna on kuitenkin yleistymässä ja tarve tiedolle teko-

älyn luoman markkinointiviestin aiheuttamista reaktioista ja vaikutuksista brändimieliku-

vaan on merkittävä. 

Tämä kandidaatintutkielma vastaa näihin tutkimusaukkoihin tutkimalla kuluttajien suh-

tautumista tekoälyllä luotuun tekstimuotoiseen, kuvan yhteydessä julkaistavaan markki-

nointiviestiin sosiaalisessa mediassa. Lisäksi tässä tutkielmassa tutkitaan millaista brän-

dimielikuvaa tällaiset markkinointiviestit luovat. Tekoälyn luomaa brändimielikuvaa 

myös verrataan ihmisen luomien markkinointiviestien rakentamaan brändimielikuvaan. 

Samoin tutkitaan, millä tavalla kuluttajille tarjottu tieto tekoälyn käytöstä markkinointi-

viestin luomisessa tai sen puute näkyy suhtautumisessa markkinointiviestintään ja brän-

diin.  Näin luodaan tuloksia aihealueelle, jossa on merkittävää puutetta tutkimustiedosta. 

Tutkimuksen rajallisten resurssien vuoksi tutkimuksessa käytettäväksi tekoälyksi rajataan 

OpenAI:n ChatGPT -sovellus, sosiaalisen median kanavaksi Instagram ja siellä yrityksen 
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oma sivu sekä kohderyhmäksi nuoret aikuiset. Näitä rajauksia perustellaan tarkemmin 

luvussa 1.3. Tutkimuksessa siis tutkitaan, kuinka nuoret aikuiset reagoivat ChatGPT:n 

avulla luotuun, tekstimuotoiseen markkinointiviestiin, joka on julkaistu Instagramissa 

yritystilillä kuvan yhteydessä. 

Tutkimuksen tavoite jakautuu kahteen tutkimuskysymykseen, joihin vastataan kvalitatii-

visin tutkimusmenetelmin: 

1. Millaista brändimielikuvaa tekoälyn luoma markkinointiviesti rakentaa 

ihmisen kirjoittamaan markkinointiviestiin verrattuna? 

2. Millä tavalla kuluttajien tieto tekoälyn käytöstä ja tekoälylle syötetyn oh-

jeen laajuus näkyvät kuluttajien suhtautumisessa tekoälyllä luotuun mark-

kinointiviestiin? 

1.3 Oletukset ja rajaukset 

Kuten luvussa 1.2 todettiin, on tässä tutkimuksessa rajattu aihealuetta hyvin tarkasti. Te-

koälynä, jota tässä yhteydessä tarkastellaan markkinointiviestin luojana, käytetään Ope-

nAI:n ChatGPT-sovelluksen ilmaista versiota eli GPT-3.5 mallia. Tämä tekoälysovellus 

on valittu tähän tutkimukseen, koska se on helppokäyttöinen, saatavilla useimmissa 

maissa, ilmainen ja toimii myös suomeksi. Rivas ja Zhaon (2023) mukaan ChatGPT voi 

myös luoda markkinointimateriaaleja nopeammin kuin ihminen ja mahdollisesti jopa kor-

kealaatuisemmin. 

Sosiaalisen median rajaus Instagramiin on aiheellinen, sillä tutkimuksen rajallisten re-

surssien vuoksi erilaisten sosiaalisen median kanavien eroavaisuuksien huomioon otta-

minen ei ole tarkoituksenmukaista. Instagramin julkaisuiden tyyppi (kuva tai video ja 

teksti) toistuu kuitenkin useissa sosiaalisen median alustoissa, vaikka tässä tutkimuksessa 

ei otetakaan huomioon suoranaisesti kanavan vaikutusta kuluttajien suhtautumiseen. 

Markkinoijan luoma sisältö vaikuttaa keskeisesti kuluttajien aikomuksiin ja päätöksente-

koon (Martínez-Navarro & Bigné, 2017) ja siksi Instagramin sisällä rajaus on tehty yri-

tyksien omiin käyttäjätileihin ja niiden luomiin markkinointijulkaisuihin. 

Roblek ym. (2018) tutkivat Z-sukupolveen kuuluvien suhdetta älykkäisiin teknologioihin 

ja löysivät, että kyseisen sukupolven edustajat kokevat organisointitaitojensa olevan erit-

täin paljon kytköksissä näihin teknologioihin tulevaisuudessa. Siksi rajaus onkin 
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mielekästä tehdä Z-sukupolven nuoriin aikuisiin, sillä heille älykkäät teknologiat, kuten 

tekoäly ja sosiaalinen media ovat suuri osa tulevaisuutta. Z-sukupolvi ja siihen kuuluvat 

nuoret aikuiset on määritelty tarkemmin luvussa 2.3. Olettamana tutkimuksessa onkin, 

että tutkimukseen osallistuvat henkilöt ovat ”diginatiiveja” ja siksi tuntevat entuudestaan 

tutkimuksen keskeiset käsitteet eli tietävät mitä on tekoäly, sosiaalinen media ja brändit.  
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2  BRÄNDIMIELIKUVA JA TEKOÄLY SOSIAALISESSA 

MEDIASSA 

 

2.1 Brändimielikuva 

Koska brändiin liittyvien käsitteiden määrä on kasvanut merkittävästi, on brändin käsit-

teestä tullut hankalasti hallittava, eikä sille ole selkeää määritelmää (Avis & Henderson, 

2021). Doyle (2016) määrittelee brändin yhdistelmäksi asioita, jotka muodostavat esi-

merkiksi yritykselle identiteetin, jolla erottaudutaan kilpailijoista. Hänen mukaansa sii-

hen sisältyvät niin konkreettiset kuin abstraktitkin piirteet. Tällaisia abstrakteja piirteitä 

on esimerkiksi nimi, logo, tarjooma ja persoonallisuus (Doyle, 2016). Brändäys on siis 

tehokas keino erottua muista yrityksistä (Pappu ym., 2005, s. 143) ja yrityksen brändi 

onkin positiivisesti yhteydessä asiakastyytyväisyyteen ja -uskollisuuteen (Nisar & Whi-

tehead, 2016). Brändäys on siis kannattavaa yrityksille, jotka haluavat erottua kilpailijois-

taan, menestyä ja pitää asiakkaansa uskollisina ja tyytyväisinä.  

Brändejä voidaan kuvailla niiden kuluttajille välittämän mielikuvan avulla samalla tavoin 

kuin ihmistä voidaan kuvailla sen mukaan, millaisena persoonana muut hänet näkevät 

(Graeff, 1997). Keller (2009) määrittelee brändimielikuvan mielikuviksi ja mieltymyk-

siksi, joita kuluttajan muistissa olevat brändiassosiaatiot ilmentävät. Se siis muodostuu 

kuluttajien ymmärryksestä brändiin kohdistuvista toiminnoista, eikä täten ole ainoastaan 

havaittavissa oleva ilmiö (C. W. Park ym., 1986, s. 135). Siksi yrityksen brändimieliku-

vaa ymmärtääkseen on tärkeää ymmärtää asiakkaita ja heidän reaktioitaan erilaisiin är-

sykkeisiin ja kokemuksiin.  

Brändimielikuva sekä selittää eroavaisuuksia brändien välillä, että voi muuttua nopeam-

min kuin varsinaiset erot tuotteissa ja tuotteiden määritelmissä (White, 1959, s. 12). Siksi 

brändimielikuvan muutos on tehokas keino muuttaa yrityksen tai tuotteen olemusta ku-

luttajien silmissä ja täten vaikuttaa esimerkiksi ostohalukkuuteen. Toisaalta brändimieli-

kuvan muuttaminen tai siihen vaikuttaminen ei ainakaan suuressa mittakaavassa välttä-

mättä ole suoraviivaista ja yksiselitteistä. Tämä johtuu siitä, että ollessaan kuluttajan mie-

len sisäinen asia, on brändimielikuva myös hyvin altis pienille muutoksille erilaisten är-

sykkeiden kautta. Brändimielikuva auttaakin merkityksen lähteenä kuluttajaa markki-

nointiviestinnän stimulaatioiden valikoinnissa ja organisoinnissa (White, 1959, s. 11) 
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sekä parantaa asiakastyytyväisyyttä ja -uskollisuutta (Rezaei & Zand, 2022). Siispä on-

nistuneella ensimmäisen brändimielikuvan luomisella voi olla kauaskantoisia positiivisia 

vaikutuksia esimerkiksi uusien tuotteiden markkinalle tuomisessa ja pitkäaikaisen kestä-

vän myynnin saavuttamisessa (C. W. Park ym., 1986, s. 144). Näiden tavoitteiden saa-

vuttamisessa onkin sosiaalisen median markkinoinnilla merkittävä rooli.  

2.2 Brändimielikuva sosiaalisen median markkinoinnissa 

Kaplan ja Haenlein (2010) määrittelevät sosiaalisen median joukoksi sovelluksia, joissa 

käyttäjät voivat luoda ja vaihtaa sisältöä. He myös korostavat, että markkinointi sosiaali-

sessa mediassa on tärkeää kaiken kokoisille yrityksille (Kaplan & Haenlein, 2010). Se 

auttaa vaikuttamaan kuluttajien mielikuvaan yrityksestä ja sen tarjoomasta (Rezaei & 

Zand, 2022). 

Yksi perinteisimmistä tavoista, joilla yritykset käyttävät sosiaalisen median kanavia 

markkinoinnissaan on yrityssivun luominen, joka on usein käyttäjätilin muodossa. Sivu 

voi olla omistettu esim. tietylle yritykselle tai yksittäiselle tuotebrändille. Käyttäjät seu-

raavat tällaisia sivuja pysyäkseen ajan tasalla tuotteista (Nisar & Whitehead, 2016). Usein 

he voivat myös kommunikoida muilla tavoin yrityksen kanssa: reagoida julkaisuihin, jät-

tää kommentteja, jakaa julkaisuja tai jopa lähettää yksityisviestin suoraan yritykselle. 

Tässä tutkimuksessa keskitytäänkin tutkimuksen rajallisten resurssien vuoksi vain tällai-

siin yrityksen omistamiin sosiaalisen median tileihin sekä markkinointiin niiden kautta.  

Yritykset käyttävät sosiaalista mediaa niin uusien asiakkaiden etsimiseen kuin nykyisten 

ylläpitämiseen (Nisar & Whitehead, 2016; Rezaei & Zand, 2022). Sosiaalinen media tar-

joaakin ainutlaatuiset mahdollisuudet kestävän suhteen luomiseksi brändin ja asiakkaan 

välillä (Barreda ym., 2020). Esimerkiksi uskollisuuden luomisessa ja ylläpidossa on brän-

disivujen ylläpitäminen hyödyllistä (Nisar & Whitehead, 2016). Kommunikointi asiak-

kaan kanssa on myös suhteellisen halpaa ja tehokasta sosiaalisessa mediassa verrattuna 

perinteisen markkinoinnin keinoihin (Kaplan & Haenlein, 2010). Siksi asiakassuhteiden 

etsiminen ja ylläpito juuri sosiaalisessa mediassa on kannattavaa. Sosiaalisen median 

markkinoinnin halpuutta selittää se, että sosiaaliseen mediaan on mahdollista luoda tili ja 

ylläpitää sitä ilman maksettuja mainoksia. Taloudellisesti halvimmassa tapauksessa siis 

ainoat kulut tällaisesta markkinoinnista ovat sosiaalisen median markkinointia hoitavan 

työntekijän tai työntekijöiden palkkauskulut. 
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Sosiaalisen median markkinoinnista saavutetut hyödyt ovat siis moninaisia resurssien ja 

uskollisuuden osalta. Yrityksen viestinnällä sosiaalisessa mediassa on kuitenkin vahva 

vaikutus myös brändimielikuvaan (Bruhn ym., 2012). Rezei ja Zand (2022) löysivät tut-

kimuksessaan myös, että sosiaalisen median markkinointi ennustaa muutoksia asiakkai-

den käytöksessä brändimielikuvan kautta. Brändimielikuvaa rakentaa myös sosiaalisen 

median sivujen interaktiivisuus – kun sivut nähdään interaktiivisena, on brändimielikuva 

todennäköisemmin vahvempi (Barreda ym., 2020). Esimerkiksi monissa sosiaalisen me-

dian sovelluksissa saatavilla oleva tarinat–toiminto antaa mahdollisuuden luoda molem-

minpuolista interaktiivisuutta brändin ja asiakkaan välillä; kysymys ja vastaus -tuokioita, 

kyselyitä ja niin edelleen (Wibowo ym., 2020). Tällaisten markkinointiviestien tulisi olla 

mahdollisimman selkeitä ja ulkoasultaan helposti ymmärrettäviä, jotta etsitty tieto on hel-

posti löydettävissä (Wibowo ym., 2020). Wibowo ym. (2020) löysivät myös, että mark-

kinointiviestin ymmärtämisessä auttaa sen onnistunut tunteisiin vetoaminen. Nuorten ai-

kuisten ollessa tottuneita sosiaalisen median käyttäjiä ovat he erityisen kiinnostava sosi-

aalisen median markkinoinnin kohderyhmä. 

2.3 Nuoret aikuiset sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhmänä 

Z-sukupolven ihmiset ovat tottuneet käyttämään digitaalista teknologiaa monissa eri ti-

lanteissa – ovathan he kasvaneet ”diginatiiveiksi” sen ympäröimänä  (Roblek ym., 2018; 

Salajan ym., 2010). Tässä tutkimuksessa käytetään Z-sukupolvesta Cabrielovan ja Buch-

kon (2021) määritelmää, jonka mukaan usein jopa internet-sukupolveksi kutsuttuun Z-

sukupolveen kuluvat vuosina 1995-2012 syntyneet henkilöt. Tästä sukupolvesta siis yli 

puolet ovat jo yli 18-vuotiaita tutkimuksen ajankohtana (2023) ja täten nuoria aikuisia 

sekä tutkimuksen kohderyhmää. 

Sasmita ja Mohd (2015) tutkivat nuoria kuluttajia ja löysivät, että nuoret minimoivat han-

kintansa riskiä pitämällä ensimmäisenä vaihtoehtona tuttua brändiä. He myös totesivat, 

että sosiaalinen media on merkittävässä roolissa siinä, kuinka nuoret saavat tietoa brän-

deistä, tunnistavat niitä ja kykenevät vertailemaan niiden ominaisuuksia kilpaileviin brän-

deihin (Sasmita & Mohd, 2015). Sosiaalinen media tarjoaakin yrityksille monipuolisen 

ympäristön kommunikoida nuorten kanssa (Florenthal, 2019).  

Nuorten kuluttajien sitoutumiseen brändin sosiaalisen median viestintään vaikuttaa pal-

jon se kuinka viihdyttäväksi tai informatiiviseksi he sisällön kokevat (Florenthal, 2019). 
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Myös sisällön uskottavuus ja sosiaalisten tarpeiden täyttyminen lisää nuorten motivaa-

tiota sitoutua siihen (Florenthal, 2019). He usein myös suosittelevat brändiä muille sosi-

aalisen median yksityisviestien kautta, kun he ovat saaneet hyvän tuotekokemuksen (Sas-

mita & Mohd, 2015). Sosiaalinen media siis paitsi antaa yrityksille mahdollisuuden kom-

munikoida nuorten kanssa, myös mahdollistaa tehokkaan eWOM leviämisen. EWOM 

tarkoittaa sähköistä Word of mouth -markkinointia eli positiivista tai negatiivista lausun-

toa, jonka asiakkaat antavat yrityksestä internetin välityksellä (Hennig-Thurau ym., 

2004). Koska markkinointimateriaaleja on nyt jo mahdollista tuottaa tekoälyllä tehok-

kaammin kuin ihmisen itsensä tekemänä (Rivas & Zhao, 2023), on ChatGPT merkitys-

tään koko ajan kasvattava markkinoinnin työkalu. 

2.4 ChatGPT markkinointiviestinnän työkaluna 

Tutkimustieto on osoittanut, että tekoäly pystyy suoriutumaan markkinointitehtävistä 

älykkäällä tavalla, jopa ihmistä jäljitellen (Vlačić ym., 2021). Koska tutkimuksen teko-

älysovellukseksi on rajattu ChatGPT on sitä tarpeen tarkastella hieman tarkemmin, 

vaikka luvussa 1.1 esitelty tekoäly markkinoinnissa onkin siihen liitettävissä olevaa tie-

toa. ChatGPT on julkaistu loppuvuonna 2022 ja sen nimi tulee sanoista ”Chat Generative 

Pre-trained Transformer eli keskusteluun tarkoitettu generatiivinen esikoulutettu muun-

nin (Paul ym., 2023). Paul ym. (2023, s. 1213) ovat myös määritelleet, että ChatGPT 

tarjoaa ”algoritmilla luotuja keskusteluun tarkoitettuja vastauksia tekstipohjaisiin syöttei-

siin” ja voi monen muun hyödyn lisäksi tarjota parempia markkinointikampanjoita. Tämä 

summaa ChatGPT:n luonteen hyvin – käyttäjä voi ikään kuin keskustella tekoälyn kanssa 

ja hyötyä siitä monin eri tavoin.   

Koska ChatGPT on niin uusi ohjelma, ei sen kyvykkyyksiä markkinoinnissa ole vielä 

tutkittu kovinkaan paljoa johdannossa esiteltyjen tutkimuksien lisäksi. Myös Zhou ym. 

(2023) ovat samaa mieltä – vaikka ChatGPT on herättänyt paljon kiinnostusta, ei silti ole 

vielä paljoa ymmärrystä sen vaikutuksista markkinointiin. ChatGPT:ltä kysyttäessä ”Mil-

laisia markkinointiviestinnän tehtäviä osaat suorittaa”, saa vastaukseksi listan esimerk-

kejä sähköpostimarkkinoinnista brändin viestinnän kehittämiseen ja huomautuksen siitä, 

että palvelutarjonta vaihtelee tarpeiden ja tavoitteiden mukaan (OpenAI, 2023).  

Merkittävän tutkimuslöydöksen ChatGPT:n käytöstä markkinoinnissa on tehnyt Abdel-

kader (2023). Hän löysi, että nuoremmat sekä korkeammin koulutetut kuluttajat kokevat 



14 

 

ChatGPT:n vaikutukset kokemukseensa digitaalisesta markkinoinnista (mihin myös so-

siaalisen median markkinointi kuuluu) positiivisemmaksi, kun vanhemmat tai matalam-

min koulutetut kuluttajat (Abdelkader, 2023). Siksi yritysten voisi tässä kehityksen vai-

heessa olla järkevää kohdentaa ChatGPT:n tuotokset sosiaalisen median markkinoinnissa 

nuorille ja korkeasti koulutetuille kuluttajille.  

2.5 Teoreettinen viitekehys 

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on esitettynä alla olevassa kuviossa (kuvio 1) 

aiemman tutkimustiedon ja aiemmissa tutkimuksissa esitettyjen tutkimuksen aukkojen 

perusteella. Sen tarkoitus on kuvata brändimielikuvan muodostumista. Tutkimuksen 

tarkoituksena onkin tarkastella millaiseksi brändimielikuva rakentuu tekoälyn luoman 

markkinointiviestin avulla, verraten sitä myös ihmisen luomaan markkinointiviestiin. 

Tästä syystä kaikki muut brändimielikuvaa rakentavat asiat on merkitty yhtenä 

kokonaisuutena ja jätetty varsinaisen viitekehyksen ulkopuolelle. Myöskään esimerkiksi 

kuluttajan aiempia kokemuksia brändistä ei ole tarpeen ottaa huomioon tämän 

tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessä, sillä tutkimusta varten on luotu uusi brändi, 

jota ei ole olemassa.  
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Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 

Kuviosta 1 nähdään, kuinka tässä tutkimuksessa markkinointiviestintä sosiaalisessa me-

diassa on jaettu tutkimuksen kannalta kahteen oleelliseen osioon – tekoälyn luomaan 

markkinointiviestiin ja ihmisen luomaan markkinointiviestiin. Molemmat näistä sosiaali-

sen median markkinointiviestinnän luomisen muodoista rakentavat brändimielikuvaa. 

Tässä tutkimuksessa on tarkoitus myös tutkia, millä tavalla tieto tekoälyn käytöstä näkyy 

tekoälyn luoman markkinointiviestin rakentamassa brändimielikuvassa ja siksi se on ku-

viossa esitetty vaihtoehtoisena reittinä brändimielikuvan muodostumiselle tekoälyn luo-

man markkinointiviestin pohjalta. 
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS  

 

3.1 Tutkimusmenetelmät  

3.1.1 Puolistrukturoitu teemahaastattelu 

Laadullinen haastattelututkimus valittiin tutkimuksen toteutustavaksi, sillä tutkimuksen 

tarkoituksena on luoda syvää ymmärrystä kuluttajien suhtautumisesta tekoälyllä luotuun 

markkinointiin. Syvää ymmärrystä on tarkoitus luoda myös siitä millä tavalla tekoäly ra-

kentaa yrityksen brändimielikuvaa. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus onkin moni-

muotoisuutta ja säännönmukaisuutta etsivä, kehittyviä prosesseja tarkastelevaa ja kuvai-

levaa tutkimusta (Hirsjärvi & Hurme, 2022). Sen avulla pyritään ymmärtämään ihmisten 

ilmiöille antamia merkityksiä antamalla tutkittavien äänen kuulua (Hirsjärvi & Hurme, 

2022). Haastattelun valintaa tutkimustavaksi taas tukee Hirsjärven ym. (2007, s. 200) 

esittelemistä haastattelun eduista etenkin se, että tässä tutkimuksessa tutkitaan hyvin tun-

tematonta aihetta ja se, että haastateltava on merkityksiä luova osa tutkimusta ja on tar-

peen syventää ymmärrystä kerättävistä vastauksista. Haastattelu myös mahdollistaa tut-

kimustapana tutkimuksen luontevan sujuvuuden ja oikeiden kysymysten esittämisen 

haastattelurungon avulla (Koskinen ym., 2005, s. 108). 

Microsoft Teams toimi haastatteluiden toteutusalustana, sillä haastateltavat sijaitsivat 

ympäri Suomea ja videopuheluiden nauhoitus mahdollisti haastatteluaineiston huolellisen 

analyysin. Haastattelututkimus toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Haas-

tattelussa käytettiin siis valmiiksi laadittua haastattelurunkoa, johon sisältyi kysymyslista 

ja teemoittainen etenemisjärjestys, mutta näiden lisäksi haastateltaville esitettiin täyden-

täviä kysymyksiä ja annettiin tilaa myös vapaamuotoisemmalle keskustelulle teemoittain, 

jotta aiheesta muodostuisi mahdollisimman syvä ymmärrys. Puolistrukturoiduista haas-

tatteluista ei ole olemassa täysin yhtenäistä määritelmää, mutta oleellista niissä on se, että 

haastateltaville esitetään ainakin lähes samat kysymykset, sillä tutkimuksessa tiedetään 

mistä halutaan tietoa eikä ole tarpeen antaa haastateltaville laajaa vapautta puhua tee-

masta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Haastattelurungon luomisen jälkeen 

sitä testattiin yhdellä haastateltavalla, jonka haastattelu päätyi myös tutkimusaineistoksi. 

Runkoon lisättiin testauksen jälkeen vain yksi tarpeellinen lisäkysymys mahdollisesta te-

koälyn käytön merkinnästä julkaisun yhteydessä.   
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Haastatteluun kuului olennaisena osana tutkijan haastattelua varten luomat esimerkkijul-

kaisut, joita haastateltavien kanssa tarkasteltiin. Julkaisuja tarkasteltiin kahtena julkaisu-

parina, joista julkaisupari 1 sisälsi lyhyet kuvatekstit ja julkaisupari 2 sisälsi pitkät kuva-

tekstit. Molemmissa julkaisupareissa toinen julkaisuista oli tekoälyn kirjoittama ja toinen 

tutkijan kirjoittama. Esimerkkijulkaisuja käsitellään tarkemmin luvussa 3.1.4. 

Koska Wu & Wen (2021) tutkimuksen rajoittava tekijä oli, että vastaajille kerrottiin tut-

kimuksen keskittyvän tekoälyyn, ei tekoälyä tuotu tässä tutkimuksessa erikseen esille heti 

tutkimuksen alussa. Haastateltavilla oli kuitenkin mahdollisuus kysyä haastattelun ai-

heesta ja tavoitteista. Haastateltavat siis lukivat ja analysoivat esimerkkijulkaisutekstit 

tietämättä niistä puolien olevan tekoälyn luomia. Tämä oli tärkeää, jotta julkaisuiden ra-

kentamaan brändimielikuvaan ei vaikuttanut tieto tekoälyn käytöstä. Haastattelun alussa 

keskusteltiin yleisesti haastateltavien Instagramin käytöstä ja esimerkiksi siitä, mil-

laiseksi he kokivat hyvän ja huonon markkinointijulkaisun. Tämän jälkeen syvennyttiin 

esimerkkijulkaisuihin. 

Puolille haastateltavista näytettiin ensin julkaisupari 1 ja puolille haastateltavista näytet-

tiin ensin julkaisupari 2, jotta pienennettiin esitysjärjestyksen vaikutusta tutkimustulok-

siin. Kun julkaisuita oli arvioitu ilman tietoa tekoälyn käytöstä, kerrottiin haastateltaville 

toisen julkaisun molemmista julkaisupareista olevan tekoälyn tuottama. Tämän jälkeen 

haastateltavat saivat arvata kummastakin julkaisuparista tekoälyn tekemän julkaisun. Ar-

vauksen ja oikean vastauksen kertomisen jälkeen siirryttiin keskustelemaan haastatelta-

van ajatuksista tekoälyn luomasta markkinoinnista ja tarkasteltiin, onko käsitys esimerk-

kijulkaisuista muuttunut. Lopuksi haastateltavan kanssa käytiin vielä läpi tekoälyn luo-

mien julkaisuiden valmistumisprosessi; millaisella ohjeella tekoäly oli luonut tekstit. Tä-

män jälkeen haastateltavan kanssa keskusteltiin tekoälyn kyvykkyyksistä. Koko haastat-

telurunko teemoineen löytyy liitteestä 3. 

3.1.2 Haastateltavat henkilöt 

Tutkimusta varten haastateltiin neljää henkilöä. Kaikki haastateltavat valittiin tutkijan 

omista verkostoista, mikä piti haastattelutilanteet rentoina ja helppoina. Näin ollen haas-

tateltavien oli myös helppo tuoda ajatuksiaan esille avoimesti. Tutkimuksen rajauksen 

mukaisesti kaikki haastateltavat olivat Z-sukupolven nuoria aikuisia, iältään 20–23-vuo-

tiaita. Sukupuolten välinen jakauma oli tasainen, sillä haastateltavista kaksi olivat naisia 

ja kaksi miehiä. Kaikki haastateltavat olivat korkeakouluopiskelijoita, mutta opiskelivat 
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eri aloja eri yliopistoissa. Haastateltavat ja haastatteluiden perustiedot on kerätty tauluk-

koon 1. 

Taulukko 1.  Haastattelut ja haastateltavat 

 

Haastateltava 

 

Pvm. 

Haastattelun 

kesto 

Sukupuoli ja 

ikä 

Seuraa yrityksiä 

Instagramissa 

A 7.11. 

2023 

31min Nainen, 21 Kyllä 

B 8.11. 

2023 

45min Mies, 23 Kyllä 

C 8.11. 

2023 

49min Nainen, 21 Kyllä 

D 9.11. 

2023 

41min Mies, 20 Ei 

 

On otettava huomioon, että kaikki haastateltavat ovat nuoria ja korkeasti kouluttautuvia, 

jotka Abdelkaderin (2023) tutkimuksen mukaan kokevat ChatGPT:n vaikutukset digitaa-

lisen markkinoinnin kokemukseensa paremmaksi kuin vanhemmat tai matalammin kou-

lutetut. Tämä on pidettävä mielessä tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa. Haastateltavat 

sopivat tutkimukseen hyvin, sillä nuorina kuluttajina heille myös kohdennetaan paljon 

sosiaalisen median markkinointia ja he tuntevat tutkimuksen keskeisen käsitteistön en-

tuudestaan. Koska haastateltavat tiesivät jo mitä on tekoäly ja ChatGPT, pystyttiin tutki-

muksen resurssit suuntaamaan reaktioiden ja mielikuvien tarkastelemiseen. 

3.1.3 Instagram markkinoinnin alustana 

Haastatteluiden esimerkkijulkaisut esitettiin kuin ne olisivat kuvakaappauksia Instagram-

julkaisuista. Instagram on sosiaalisen median alusta ja se perustettiin vuonna 2010 (Teo 

ym., 2019). Jo vuonna 2016 Instagramissa on ollut yli viisisataa tuhatta yritystä mainos-

tamassa ja puolet sen käyttäjistä on seurannut yrityksien tilejä (Instagram for Business, 

2016).  

Instagram for Business (2023) luettelee etusivullaan kolme syytä, miksi yrityksen kan-

nattaisi käyttää Instagramia: yrityksen tunnettuuden lisääminen, uusien asiakkaiden hank-

kiminen ja suhteiden luominen. Nämä ovat linjassa aiemmin esiteltyjen tutkimusten väit-

teiden kanssa. Instagramissa asiakkaat saattavat keskittyä enemmän julkaisun kuvaan 
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kuin tekstiin verrattuna esimerkiksi Facebookiin (Teo ym., 2019). Tämä on tärkeää tun-

nistaa, sillä jotta tässä tutkimuksessa on mahdollista tutkia tekoälyn tuottaman tekstimuo-

toisen markkinointiviestin roolia brändimielikuvan rakentumisessa, on ihmisen ja teko-

älyn luomien julkaisuiden tekstien kanssa esitettävä, että julkaisun kuva ja profiilikuva 

ovat peitettynä, jotta haastateltavat keskittyvät vain kuvatekstiin.  

3.1.4 Esimerkkijulkaisut 

Tutkimusta varten oli luotava uusi, keksitty brändi. Tämä mahdollisti sen, että tutkimuk-

sen viitekehystä mukaillen voitiin jättää huomiotta kaikki muut brändimielikuvaa raken-

tavat tekijät kuin markkinointiviestintä sosiaalisessa mediassa. Tutkija päätti brändin 

tuotteeksi energiajuomat, sillä se on yksinkertainen, paljon eri yritysten toimesta markki-

noitu tuote, jonka markkinoinnissa on usein mukana hyvin tunnistettava brändi. Tutki-

musta varten luodulle brändille keksittiin nimi ChatGPT:n avulla ja nimeksi valittiin Po-

werPulse. Lisäksi kuvitteelliselle tuotteelle annettiin ominaisuuksia, jotta esimerkkijul-

kaisuista saatiin sisällöltään uskottavia (taulukko 2).  

Taulukko 2. Esimerkkijulkaisuita varten luotu kuvitteellinen brändi 

Tuote Nimi Ominaisuudet 

 

Energiajuoma 

 

PowerPulse 

Kotimaisista raaka-aineista 

valmistettu, sitruunan ma-

kuinen, uutuus 

 

Ihmisen kirjoittamat esimerkkijulkaisut loi tutkija itse oman työkokemuksensa sekä vas-

taavanlaisten markkinointijulkaisuiden tarkastelemisen pohjalta. Tunnisteet tutkija päätti 

ihmisen kirjoittamiin esimerkkijulkaisuihin etsimällä Instagramista aiheeseen liittyviä 

julkaisuja ja katsomalla, kuinka paljon muita julkaisuita aiheeseen liittyvillä tunnisteilla 

oli – tunnisteet valittiin niin, että niiden kautta kuluttaja saattaisi löytää tuntemattoman 

tuotteen.  

Tekoälyn luomat julkaisutekstit saatiin, kun tutkija kirjoitti ChatGPT:n versiolle 3.5 oh-

jeet niiden luomiseen. Lyhempi julkaisuteksti luotiin mahdollisimman lyhyellä syötteellä 

ja pidempi julkaisuteksti luotiin ohjeistamalla tekoälyä laajemmin tuotteesta, sen ominai-

suuksista, markkinoinnin kohderyhmästä ja tehokeinoista. Kaikki esimerkkijulkaisut ja 
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tekoälyllä luotujen julkaisuiden luontiprosessit ovat kuvattuna liitteessä 1. Liitteessä 2 on 

ruudunkaappaukset ChatGPT:n kanssa käydyistä keskusteluista. 

3.2 Aineiston analysointi 

Haastattelut litteroitiin samana tai seuraavana päivänä Microsoft Teamsissa järjestettyjen 

haastattelutilanteiden videotallenteiden avulla. Litteroinnissa poistettiin sisällön kannalta 

merkityksettömiä, toistuvia täytesanoja. Koska tutkimus koskee uutta, vähän tutkittua ai-

hetta, valittiin analyysi tehtäväksi aineistolähtöisesti. Aineistoa luettiin useita kertoja teh-

den siitä muistiinpanoja. Lukemisen aikana aineistosta tarkasteltiin tutkimuksen kokonai-

suuden ja tutkimuskysymyksien pohjalta julkaisuiden ja brändin kuvailuissa toistuvia tee-

moja. Näitä teemoja koodattiin väreillä. Koodien avulla haastateltavien vastauksista saa-

tiin eroteltua julkaisutekstien ominaisuuksia, joiden pohjalta kuluttajien suhtautuminen ja 

brändimielikuva muodostuivat. Näitä ominaisuuksia olivat julkaisun mielenkiintoisuus ja 

selkeys, tekstin pituus, kirjoitusasu, hymiöt ja symbolit. Lisäksi adjektiivit brändimieli-

kuvasta eroteltiin omaksi koodikseen, jotta voitiin muodostaa käsitys haastatelluille muo-

dostuneesta brändimielikuvasta.   

Koodattua aineistoa ja sen pohjalta tehtyjä muistiinpanoja analysoimalla voitiin muodos-

taa käsitys tekoälystä markkinointiviestin tuottajana kuluttajien silmissä. Koska löydetyt 

ominaisuudet linkittyivät niin vahvasti toisiinsa, ei tulosten tulkinta ollut mielekästä suo-

raan koodien kautta ryhmitellen. Saatuja tuloksia jaoteltiinkin tutkimuskysymyksien 

osien mukaan. Tässä apuna toimivat tulosten koonnista löydetyt julkaisuiden ominaisuu-

det ja adjektiivit sekä kuvailut brändimielikuvasta. Myös haastattelurunko oli apuna tu-

losten kokonaisvaltaisessa hahmottamisessa etenkin ihmisen ja tekoälyn tuottamien jul-

kaisutekstien vertailuvaiheessa.  
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET 

 

4.1 Tekoälyn luoma markkinointiviesti brändimielikuvan rakenta-

jana 

Tehdyissä haastatteluissa huomattiin kuluttajien omien näkemyksien, kokemuksien ja 

mieltymyksien rakentavan sitä, millainen brändimielikuva markkinointiviesteistä syntyy. 

Tätä tulosta tukee myös luvussa 2.1 esitellyt tutkimukset, joiden mukaan brändimielikuva 

syntyy kuluttajan mielessä (Keller, 2009; C. W. Park ym., 1986). Siksi onkin ymmärret-

tävää, että kuluttajan mielen sisällä olevat näkemykset, kokemukset ja mieltymykset ovat 

omalta osaltaan myös rakentamassa mielessä syntyvää kuvaa brändistä. Esimerkkinä tästä 

on haastateltava D, joka koki, että sitruunan maku on tämän kaltaisissa juomissa yleensä 

hyvä, joten sen mainitseminen julkaisutekstissä loi tuotteesta maukkaan vaikutelman. 

Haastateltava A taas kuvaili hyvän Instagram-julkaisutekstin olevan lyhyt, ja siksi hän 

kuvaili tekoälyn luoman julkaisun numero neljä olevan liian pitkä todeten, ettei hän sitä 

välttämättä jaksaisi lukea.  

Samoin haastateltavien totuttu käyttäytyminen sosiaalisessa mediassa ohjasi myös heidän 

sitoutumishalukkuuttaan esimerkkijulkaisuihin, eikä näin ollen tekoälyn ja ihmisen luo-

mien julkaisuiden välille syntynyt juurikaan eroavaisuuksia julkaisuun sitoutumishaluk-

kuudessa. Sitoutumista julkaisuun voisi olla julkaisun tykkääminen, kommentointi tai ja-

kaminen. Esimerkiksi haastateltava A kertoi, ettei normaalistikaan jaa julkaisuja In-

stagramissa, eikä hän myöskään olisi päätynyt jakamaan yhtäkään esimerkkijulkaisuista. 

Sillä, millaisia esimerkkijulkaisut hänen mielestään olivat, ei siis ollut merkitystä julkai-

suiden jakamishalukkuuden kanssa. 

4.1.1 Julkaisuteksti 

Tavassa, jolla haastateltavat kuvailivat julkaisutekstejä korostuivat heidän omat mielty-

myksensä. Samoin haastateltavat kiinnittivät julkaisuiden tekstejä kuvaillessaan huo-

miota hyvin erilaisiin asioihin.  

Tekoälyn luomaa lyhyempää, lyhyellä ohjeella kirjoitettua julkaisutekstiä (julkaisu 1) ku-

vailtiin lyhyeksi ja ytimekkääksi sekä inspiroivaksi.  
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”Se [julkaisu 1] herättää innostuksen just mennä katsomaan sitä käyttäjä-

tiliä” (B).  

Haastateltava D nosti esiin, ettei olisi ilman rinnalla olevaa toista julkaisua (julkaisu 2) 

välttämättä tunnistanut julkaisua edes energiajuoman markkinoinniksi. Haastateltava A 

taas koki julkaisun tekstin pyörivän brändin ympärillä. Julkaisua olisi paranneltu viittaa-

malla tekstissä juomaan jollain tavalla ja kertomalla sen maku. Haastateltava C myös kri-

tisoi (ChatGPT:n tekemää) valintaa kuvailla päivää sanalla voimakas. 

Tekoälyn luomaa pidempää, pidemmällä ja tarkemmalla ohjeella kirjoitettua julkaisu-

tekstiä (julkaisu 4) kuvailivat kolme haastateltavista liian pitkäksi. Esiin nostettiin myös 

tekstissä olevat useat kysymykset ja osallistaminen – näitä olisi kolme haastateltavista 

vähentänyt tekstistä. Tekstin alkua kuitenkin kehui haastateltava C:  

”Tää oli kyllä tosi hyvä, siis tulee heti semmoinen hyvä fiilis tuosta alusta, 

semmoinen että jee uusi viikonloppu, energiaa.” (C) 

Ihmisen tekemää lyhyempää julkaisua (julkaisu 2) kuvailtiin lempeämmäksi ja kuvaa-

vaksi. Haastateltavat pohtivat tämän julkaisun yhteydessä erityisesti sanojen valintaa. 

Haastateltava C pohti sanaparin energia ja kotimaisuus yhteensopivuutta. Sanapari ”hel-

limässä makuhermojasi” taas aiheutti haastateltavissa erilaisia reaktioita. Haastateltava B 

koki sen siirappiseksi ja jäi hämmentyneeksi markkinointiviestin sävystä – oltiinko tässä 

markkinointiviestissä tosissaan vai vitsikkäitä. Haastateltava D puolestaan kuvaili sana-

parin pohjalta mahdollista ostohalukkuuttaan:  

”Voisin ehkä kokeillakin – testaisin makuhermoja”. (D)  

Pidempää ihmisen kirjoittamaa julkaisua (julkaisu 3) taas kuvailtiin lyhyeksi ja ytimek-

kääksi sekä sanomaltaan ymmärrettäväksi – ominaisuuksien mainitseminen koettiin hy-

vänä. Toisaalta julkaisusta mainittiin myös, ettei se erotu joukosta ja se koettiin päälle-

käyvänä. Julkaisutekstin alussa olevasta kysymyksestä haastateltavilla oli hyvin jyrkkiä 

ja eriäviä mielipiteitä.  

”Mä kiinnitin heti huomiota jotenkin tuohon alkuun, että se on jotenkin uni-

nen tai semmoinen. Tulee negatiiviset fiilikset siitä, että eikö maanantai 

tahdo käynnistyä. Vähän semmoinen ”no eipä sitten vissiin” tai se ei joten-

kin inspiroi. Ja sitten just vasta seuraavassa kappaleessa, että pirskahteleva 

uutuus varmistaa energisen startin – tavallaan siinä on jo ehtinyt tulla 
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semmoinen hetken masennus siinä mielialassa ja sitten vasta semmoinen 

uusi nousu tai jotenkin semmoinen, että sitä ei edes jaksa ehkä lukea lop-

puun.” (C) 

Toi eka lause, ”eikö maanantai tahdo käynnistyä” on vähän semmoinen, 

että jokainen varmasti voi siihen samaistua, että maanantai on aina vähän 

viikonlopun jälkeen semmoinen takkuinen päivä. (A) 

Tunnisteiden ja hymiöiden käyttöön haastateltavat kiinnittivät hyvin paljon huomiota. 

Tekoälyn tekemästä lyhemmästä julkaisusta (julkaisu 1) nostettiin esiin tarve tunnisteiden 

siirtämisestä omalle rivilleen. Samoin tunnisteet koettiin osuvana tekoälyn tekemässä pi-

demmässä julkaisussa, vaikkakin haastateltava D nosti esiin #ZGenerationEnergy -mer-

kinnän olevan turha ja liian asiakaskuntaa rajaava. Ihmisen tekemien julkaisutekstien tun-

nisteet koettiin neutraaleiksi sekä selkeämmiksi ja paremmiksi usean haastateltavan toi-

mesta. Suurin ero ihmisen ja tekoälyn tekemien julkaisuiden tunnisteilla olikin se, että 

tekoäly loi persoonallisia brändiin viittaavia tunnisteita, kun ihminen valitsi yleisempiä 

aiheeseen sopivia tunnisteita pohjaten niiden takaa löytyvään julkaisumäärään. Krasniak 

ym. (2021) korostaa hashtagien olevan julkaisuissa sen löydettävyyttä lisäämässä. Sekä 

tekoälyn, että ihmisen hyödyntämät strategiat (brändin omien tunnisteiden luominen ja 

tunnettujen tunnisteiden käyttäminen) tunnisteiden valinnassa ovat hyviä julkaisun mer-

kintämenetelmiä (Krasniak ym., 2021), mutta siitä huolimatta useimmat tähän tutkimuk-

seen osallistuneet kuluttajat kokivat ihmisen valitsemat tunnisteet paremmiksi. 

Tekoälyn tekemästä pidemmästä julkaisusta (julkaisu 4) nostettiin esiin, että hymiöiden 

käyttö oli parempaa kuin ihmisen tekemässä pidemmässä julkaisussa (julkaisu 3). Toi-

saalta tekoälyn hymiöiden käyttö sai myös yhden ihmettelyn. Lyhyemmässä tekoälyn te-

kemässä julkaisussa (julkaisu 1) haastateltavalle C salama ja sininen raketti -symbolien 

käyttö loi mielikuvan Harry Potterista. Ihmisen tekemissä julkaisuissa hymiöiden käy-

töstä taas toivottiin useassa kohdassa täsmällisempää – esimerkiksi julkaisussa 2 esiinty-

västä akkusymbolista kommentoitiin, ettei se oikein vakuuta. Samasta julkaisusta haasta-

teltavat C ja D nostivat esiin, että välimerkit oli korvattu hymiöillä. 

”Käyttäisin välimerkkeinä jotain muuta kuin emojeita, tai että emojit sitten 

huutomerkkien tai pisteiden lisäksi.” (C) 

Julkaisutekstien kommenteista voidaan siis huomata, että suoraan tekoälyn tai ihmisen 

tekemät julkaisut eivät saaneet toista enempää kritiikkiä tai positiivista palautetta. 
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Ennemminkin yksittäisen julkaisun piirteillä sekä sen lukijan mieltymyksillä oli merki-

tystä siinä, kuinka julkaisua kuvailtiin. Useampi haastateltavista koki kuitenkin ihmisen 

luovan parempia tunnisteita julkaisuille, mutta tekoäly koettiin täsmällisempänä hymiöi-

den ja symbolien käytössä. 

4.1.2 Muodostunut brändimielikuva 

Julkaisuiden luomissa brändimielikuvissa löytyi enemmän yhtäläisyyksiä kuin itse jul-

kaisutekstien kuvailuissa. Tekoälyn luomien julkaisutekstien perusteella PowerPulsen 

brändiä kuvailtiin toistuvasti adjektiiveilla voimakas ja energinen. Näiden lisäksi mainit-

tiin myös iloinen, räjähtävä ja innostava. 

PowerPulsen brändiä kuvailtiin ihmisen tekemissä julkaisuissa taas useammin sanoilla, 

joita julkaisutekstissä oli esiintynyt – esimerkiksi kotimaisuus nostettiin esiin brändin ku-

vailuissa ja se antoi haastateltavalle D mielikuvan siitä, että yritys tukee kotimaista toi-

mintaa. Samoin haastateltavat mainitsivat brändiä kuvaillessaan tuotteen uutuuden ja hy-

vän maun. Ihmisen luomien julkaisuiden pohjalta brändiä kuvailtiin myös lempeäksi, 

luonnolliseksi ja nuorekkaasti. Pidemmän ihmisen kirjoittaman julkaisun (julkaisu 3) luo-

maa brändimielikuvaa kommentoitiin myös kerran sanalla energinen, kun vastaava ad-

jektiivi toistui tekoälyn kirjoittamien julkaisuiden brändimielikuvasta puhuttaessa useita 

kertoja. Haastateltava C kuvaili ihmisen tekemien julkaisujen muodostamaa brändimieli-

kuvaa negatiivissävytteisemmin kuin muut haastateltavat. Niiden avulla hänelle muodos-

tui mielikuva brändistä ”perus energiajuomana” ja ”ei iskevänä”.  

Muodostuneen brändimielikuvan kuvailussa toistui siis haastateltavien välillä pääasiassa 

samat asiat. Tekoäly oli luonut energisen ja voimakkaan brändimielikuvan, kun taas ih-

minen oli luonut lempeämmän brändimielikuvan. Näissä kuvailuissa haastateltavat olivat 

samoilla linjoilla yhtä poikkeusta lukuun ottamatta. Haastateltava C nimittäin vaikutti ku-

vailuissaan pitävän selkeästi molempia tekoälyn luomia markkinointiviestejä ja niiden 

luomia brändimielikuvia parempina ja persoonallisempina kuin ihmisen tekemiä markki-

nointiviestejä ja niiden luomia brändimielikuvia.  

Kun haastateltavilta kysyttiin yleisellä tasolla ajatuksia ja mielikuvia yrityksestä, joka 

tuottaa markkinointiviestintää tekoälyllä, olivat vastaukset hyvin erilaisia. Niissä vaihteli 

varautunut ja jopa negatiivinen sekä pohjimmiltaan positiivinen suhtautuminen. Park ja 

Woo (2022) löysivätkin, että ihmisen persoonallisuuden piirteet ovat merkittävässä 
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roolissa tekoälyyn suhtautumisessa. Negatiivisia tai varautuneita mielikuvia kommentoi-

tiin hyvin eri sanoilla. 

”No jos mainostekstejä tekee tekoälyllä niin ei ole ehkä hirveän motivoitu-

nut mainostamaan.” (D) 

”Mä itse ehkä tykkäisin kuitenkin enemmän, jos ihan oikea ihminen olisi 

kirjoittanut. Toki tekoälyä käytetään paljon nykyään kaikessa, mutta ei sitä 

mun mielestä ihan ehkä kaikessa tarvitsisi käyttää. Mitenkään negatiivista 

kuvaa ei tuu, mutta enemmän se ehkä sinne päin menee kuin positiiviseen 

päin. Kyllä se vähän mietityttää, että miksi ei voi käyttää sitten ihmisen kir-

joittamaa tekstiä, kun kuitenkin on ammattilaisia ketkä osaa kirjoittaa täm-

möisiä tekstejä.” (A) 

 

”No jos mä tiedän, että he käyttää tekoälyä markkinoinnissa, niin kyllä 

siinä tietyllä tapaa tulee semmoinen kyseenalaistus sitä firmaa kohtaan, että 

onko se nyt sitten niin asiantunteva, vakuuttava ja pätevä, jos se joutuu käyt-

tämään tekoälyä markkinoinnissa, eikä luota vaikka omiin työntekijöihin 

samalla lailla. -- Vähän semmoinen, että onko se mielikuvitukseton se yri-

tys, joka käyttää tekoälyä markkinoinnissa, mutta toisaalta sitten jos tekoäly 

tekee vetovoimaisemman mainoksen, niin miksi sitä ei pitäisi käyttää. -- 

Ehkä pistää miettimään et onko taustalla niin pätevää henkilöstöö.” (C) 

Negatiivisemmat kuvailut siis sisälsivät epäilyksiä yrityksen ja markkinoinnin kyvyk-

kyyksistä, asiantuntevuudesta ja pätevyydestä. Lisäksi haastateltavilla heräsi kysymyksiä 

siitä, miksi yrityksen omia työntekijöitä ei hyödynnetä tekstin luojana – eikö heihin luo-

teta. Myös Ma ym. (2023) löysivät, että kuluttajien negatiiviset tunteet lisääntyvät, kun 

tekoäly voittaa ihmisen. 

Kuitenkin sekä epäilevämmin tekoälyä hyödyntäviin yrityksiin suhtautuneet että positii-

visemman mielikuvan omistaneet haastateltavat tunnistivat tekoälyn käytön tehostavan 

työskentelyä ja jättävän aikaa muille asioille. Esimerkiksi haastateltava C kommentoi täl-

laisen markkinoinnin luomisen olevan ”törkeän tehokasta”, mutta pohti, voiko tekoäly 

alkaa manipuloimaan ihmisiä. Tehokkuus olikin nimenomaan se asia, jolla positiivisem-

man mielikuvan tekoälyä markkinointiviestintään käyttävästä yrityksestä saaneet sen 

käytön hyvyyttä perustelivatkin. 
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”No semmoinen linssi millä itse tutkii yrityksiä kuluttajana tai sitten sijoit-

tajana niin kuitenkin haluaa ajatella silleen, että yrityksessä tehokkuuden 

luominen on hyvä asia ja että vaikka yritykset käyttävät tekoälyä markki-

nointiin niin näkisin sen ihan hyvänä juttuna, jos se tehostaa niillä niitten 

prosesseja, niin kaikin mokomin. -- Tämmöisenä netinkäyttäjänä on tottu-

nut jo kohdennettuun mainontaan ja semmoiseen niin vaikka sitä harvoin 

kyseenalaistaa niin ei se semmoinenkaan itseä haittaa. Elikkä ihan hyvä toi 

tekoälyn käyttö markkinoinnissa.” (B) 

Yleisellä tasolla mielikuvat tekoälyä markkinointiviestinnän luomisessa käyttävistä yri-

tyksistä siis vaihtelivat. Eniten nostettiin esiin epäilyksiä yrityksen ja sen markkinoinnin 

kyvykkyyksistä, mutta työkalun käytön (ja sitä kautta yrityksen) tehokkuus tiedostettiin. 

Tekoälyn käytön tehokkuutta tukevat myös aiemmin esitelty Rivas ja Zhaon (2023) tut-

kimus. 

4.2 Kuluttajien suhtautuminen tekoälyn käyttöön markkinointiviestin 

tuottajana 

4.2.1 Kuluttajien kyky tunnistaa markkinointiviesti tekoälyn luomaksi 

Haastattelussa selvisi, että kaikki haastateltavat kokivat kykynsä tunnistaa tekoälyn tuot-

tamia markkinointiviestejä vähintään huonoksi, suurin osa jopa erittäin huonoksi. Teko-

älyn tuottaman tekstin haastavaa tunnistamista tukee myös Bourré (2023), Cingillioglu 

(2023), Else (2023) ja Otterbacher (2023). 

Huonon tunnistamisen kokemusta vahvisti se, että haastateltavien arvaillessa julkaisupa-

reista tekoälyn tekemiä julkaisuja kukaan ei tunnistanut molempia oikein. Lyhyempien 

julkaisujen julkaisuparista (julkaisupari 1) yksi neljästä arvasi tekoälyn tekemän julkaisun 

oikein, muut arvasivat ihmisen kirjoittamaa julkaisua tekoälyn tekemäksi. Pidempien jul-

kaisuiden julkaisuparista (julkaisupari 2) taas kolme neljästä arvasi tekoälyn tuottaman 

julkaisun oikein ja vain yksi luuli ihmisen kirjoittamaa julkaisua tekoälyn tekemäksi. Tätä 

ei selitä myöskään se, että julkaisut olisi näytetty tässä järjestyksessä arvattaessa, sillä 

aivan kuin julkaisuja arvioidessakin, puolet haastateltavista arvasivat ensin julkaisuparin 

yksi ja puolet julkaisuparin kaksi, jotta minimoitiin tämän kaltainen tulosten vääristymä. 

Toisaalta kolme neljästä perustelivat toisena antamaansa arvausta ensimmäisen arvauk-

sen oikean vastauksen perusteella ja saivat nimenomaan jälkimmäisen vastauksen oikein. 
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Tämä voisi merkitä sitä, että ainakin jollain tasolla tekoälyn tunnistamisen taitoa voisi 

olla mahdollista ainakin yksilön tasolla kehittää, mutta asia vaatisi tutkimusta määrällisin 

menetelmin tällaisten johtopäätösten tekemiseksi. 

Haastateltavat tunnistivat kuitenkin hyvin haasteensa tunnistaa tekoälyn luomaa markki-

nointia. Asiaa pohdittiin esimerkiksi esimerkkijulkaisuiden kautta ja sitä kommentoitiin 

myös aivan haastattelun lopuksi.  

”Tää kyllä menisi mulla ihan nyttenkin, vaikka tietäisin että on tekoälyn 

kirjoittama, niin voisin kuvitella myös, että ihminen olisi kirjoittanut tän.” 

(A) 

”Tosi silmiä avaavaa, että tekoäly pystyy myöskin tekemään markkinointi-

viestintää ja tää yllätti kyllä itseni ihan täysin, että miten se menee läpi tie-

tämättä siitä, että se on tekoälyn tekemää.” (B) 

4.2.2 Tieto tekoälyn käytöstä 

Kun tarkasteltiin haastateltavien halukkuutta ostaa juomia esimerkkijulkaisuiden perus-

teella julkaisupari kerrallaan, olisi tuote ostettu yhtä useasti tekoälyn tekemän julkaisun 

perusteella kuin ihmisen tekemän julkaisun perusteellakin. Kaksi neljästä valitsi yhden 

tekoälyn tekemän julkaisun ja yhden ihmisen tekemän julkaisun todennäköisemmäksi os-

tamisen perusteeksi. Yksi neljästä valitsi kahdesti tekoälyn tekemät julkaisut ja yksi nel-

jästä kahdesti ihmisen tekemät julkaisut. Lyhyempien tekstien julkaisuparista (julkaisu-

pari 1) kolme neljästä haastateltavasta olisi ostanut tuotteen todennäköisemmin tekoälyn 

luoman julkaisun (julkaisu 1) perusteella. Tätä perusteltiin esimerkiksi sillä, että se oli 

iskevämpi kuin ihmisen tekemä julkaisu (julkaisu 2). Pidempien tekstien julkaisuparista 

(julkaisupari 2) taas kolme neljästä olisi ostanut tuotteen todennäköisemmin ihmisen te-

kemän julkaisun perusteella. Tätä perusteltiin esimerkiksi sillä, että siinä kerrottiin mitä 

tuote sisältää ja mistä sitä löytää.  

Kun tarkasteltiin kaikkia neljää julkaisua, nousi suurimman ostohalukkuuden luojaksi ih-

misen tekemä pidempi julkaisu (julkaisu 3) kolmella haastateltavista. Tätä perusteltiin 

sillä, että se on lyhyt ja ytimekäs, mutta siinä on paljon tietoa tuotteesta. Tekoälyn tuot-

taman pidemmän julkaisun (julkaisu 4) nosti taas suurimmaksi ostohalukkuuden luojaksi 

yksi haastateltavista perustellen tätä sillä, että tekstissä oli paljon informaatiota ja se oli 

iloisempi kuin ihmisen tekemä. Kaikkia julkaisuita tarkastellessa siis haastateltavat 
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kokivat pidemmät julkaisut ostamiseen houkuttelevimpina ja kolme neljästä ihmisen te-

kemän pidemmän julkaisun (julkaisu 3) parhaaksi tässä tehtävässä.  

”Julkaisu kolmonen oli semmonen mikä mua varmaan houkuttelis eniten os-

tamaan. Se on lyhyt ja ytimekäs, mut kuitenkin on tietoa siitä; minkä maku-

nen, luonnollisuus, kotimaisuus, sokeriton, sit lukee mistä sitä saa, niin mun 

mielestä aika tärkeitä juttuja” (A) 

Kaksi haastateltavista koki tiedon tekoälyn käytöstä muuttavan ostohalukkuutta. Yrityk-

sen seuraushalukkuuteen vaikuttavuutta haastateltavat pohtivat monesta näkökulmasta, 

eikä selkeää yhteneväistä mielipidettä tästäkään noussut esille. Toisaalta kaikkien haas-

tateltavien vastauksista paistoi epävarmuus suhtautumisessa tekoälyllä tuotettua markki-

nointia kohtaan.  

”Ehkä se on jotenkin vähän persoonatonta seurata jotain bottia. -- Jotenkin 

semmoinen vanheellinen idea jostain yrityksen kanssa kommunikoinnista 

tai tämmöisestä että sen takana olisi oikea ihminen, joka tavallaan välittää 

siitä, että saanko mä energiaa päivääni. -- Kyllä sitä ehkä vähän katsoo eri 

lailla sitä niitä postauksia, jos on tekoäly siellä taustalla. Mutta toisaalta 

sitten ne voi olla myös laadukkaampaa sisältöä. Kyllä mä näitä voisin ihan 

hyvin seurata, vaikka silleen tietäisin, että on tekoäly taustalla.”(A) 

 

”En usko, että vaikuttaa ostokäyttäytymiseen, mutta jos tarkemmin lähtee 

tutkimaan sitä, että seuraamiseen, niin ei välttämättä halua niin paljoa seu-

rata jotain käyttäjää, jos tietää, että sitä varten ei ole oikein käytetty aja-

tuksia tai että jos tietää sen, että se on tekoälyn tekemään niin sitä alkaa 

jotenkin kuitenkin katsoa paljon kriittisemmin ja jos ei se sitten vaikuta sem-

moiselta sisällöltä mitä haluaa seurata ja kuluttaa, niin se ehkä herkemmin 

tämmöisen tiedon valossa niin saa lopettamaan tämmöisen sisällön seuraa-

misen.” (B) 

Haastateltava B nosti kuitenkin esille, että lopputulos markkinointiviestistä merkitsee eni-

ten, ei välttämättä se, millä se on saavutettu. Tekoälyn käytössä toivottiin kuitenkin lä-

pinäkyvyyttä, joten haastateltavilta kysyttiinkin, mitä ajatuksia herättäisi, jos tekoälyn 

käyttö olisi ilmoitettu esimerkiksi julkaisun alussa. Tällaisen ilmoituksen koettiin toden-

näköisesti ainakin alussa ”nostavan karvat pystyyn” ja herättävän kriittisyyttä. Toisaalta 
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haastateltava B nosti esille, että kaupallisten yhteistöidenkin ilmoituksiin sosiaalisessa 

mediassa on totuttu.  

”Mutta vertaan tätä [tekoälyn käytön ilmoitusta] esimerkiksi siihen, että täm-

möistä kaupallisista yhteistöistä täytyy nykyään ilmoittaa julkaisuissa, niin siihen-

kin ihmiset on tottunut ja turtunut tietyllä tapaa niin luulisi, että näin tulisi tapah-

tumaan tässäkin tapauksessa.” (B)   

4.2.3 Tekoälylle syötetyn ohjeen laajuus 

Tekoälylle syötetty ohje oli lyhyt lyhyemmän tekstin julkaisussa (julkaisu 1) ja pitkä sekä 

yksityiskohtainen pidemmän tekstin julkaisussa (julkaisu 4). Kuten jo aiemmin tote-

simme, olisi haastateltavista suurin osa ostanut tuotteen lyhyempien julkaisujen julkaisu-

parista todennäköisemmin tekoälyn luoman tekstin perusteella ja pidempien julkaisujen 

julkaisuparista ihmisen kirjoittaman tekstin perusteella. Tätä tulosta tarkastellessa näyt-

täisi siltä, että lyhyellä tekoälylle syötetyllä ohjeella tuotettu julkaisu lisäsi haastateltavilla 

ostamisen todennäköisyyttä paremmin kuin pitkällä ohjeella tuotettu julkaisu. Kuitenkin 

kaikkia julkaisuja vertaillessa tapahtui juuri toisella tavalla – tekoälyn luoma pitkä jul-

kaisu (julkaisu 4) sai yhden haastateltavan äänen tuotteen ostamisen todennäköisyyttä 

tarkasteltaessa ja lyhyt julkaisu (julkaisu 1) ei ollenkaan ääniä. Tältä osin johtopäätösten 

tekeminen vaatisi siis jatkotutkimusta määrällisin menetelmin.  

Kun taas tarkastellaan haastateltavien kuvailuja tekoälyn luomista julkaisuista, sai pidem-

mällä ohjeella tuotettu julkaisu (julkaisu 4) enemmän kritiikkiä kuin lyhyemmällä oh-

jeella luotu julkaisu. Kritiikki kohdistui etenkin tekstin pituuteen. Molemmat tekoälyn 

tuottamista julkaisuista koetaan energiseksi ja voimakkaaksi. Haastateltavien kanssa te-

koälylle annettuja ohjeita tarkasteltaessa haastateltavat tunnistivat tekoälyn vastaavan hy-

vin pyyntöihin niin lyhyemmän ohjeen kohdalla kuin pidemmänkin ohjeen kohdalla. 

Haastateltavat myös ihmettelivät sitä, kuinka tekoäly on tunnistanut niin paljon markki-

nointiviestin tarpeita lyhyestäkin ohjeesta. Pidempää komentoa kuvailtiin asiantuntevam-

maksi. Haastateltavat siis tunnistivat tarkempien ohjeiden merkityksen lopputuloksessa, 

vaikka pidempää tekoälyn tuottamaa julkaisua kritisoitiinkin erityisesti tekstin pituudesta.  
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO 

 

5.1 Yhteenveto 

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, millaista brändimielikuvaa tekoälyn luoma markki-

nointiviesti rakentaa ja kuinka kuluttajat suhtautuvat siihen. Lisäksi tutkittiin millä tavalla 

tieto tekoälyn käytöstä ja tekoälylle syötetyn tekstin pituus näkyy suhtautumisessa sen 

avulla luotuun markkinointiviestiin. Vertailukohtana käytettiin ihmisen luomia markki-

nointiviestejä. Johdannossa keskityttiin tutkimustarpeen perusteluun näkökulmana teko-

äly markkinoinnissa, kun taas tutkimuksen teoreettinen osio käsitteli markkinointia sosi-

aalisessa mediassa ja brändimielikuvaa ottaen mukaan myös rajausten kannalta oleelliset 

osiot eli nuoret aikuiset sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhmänä ja ChatGPT:n 

markkinointityökaluna.  

Teoreettisen osion perusteella muodostettiin teoreettinen viitekehys, jonka keskiössä on 

brändimielikuva. Brändimielikuvaa rakentavat sosiaalisen median markkinointiviestit ja-

oteltiin kahteen eri osioon – ihmisen luomiin ja tekoälyn luomiin markkinointiviesteihin. 

Viitekehykseen tuotiin myös tieto tekoälyn käytöstä mahdollisena polkuna siihen, mil-

laista brändimielikuvaa tekoälyn luoma markkinointiviesti rakentaa. Viitekehyksen kuvi-

ossa tunnistettiin myös muut brändimielikuvaa rakentavat tekijät, mutta tutkimuksen ra-

jallisuuden vuoksi ne esitettiin yhtenä kokonaisuutena ja rajattiin pois varsinaisesta tutki-

muksen viitekehyksestä. 

Tutkimus toteutettiin laadullisin menetelmin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla, 

joiden tarkoituksena oli luoda ymmärrystä kuluttajien suhtautumisesta ja muodostuvasta 

brändimielikuvasta. Haastatteluja varten luotiin uusi, kuvitteellinen brändi, jolle tuotettiin 

neljä esimerkkijulkaisua – kaksi lyhyellä ja kaksi pitkällä tekstillä. Molemmista markki-

nointiviestin pituuksista toisen kirjoitti tekoäly ja toisen ihminen. Toisessa tekoälyn luo-

massa markkinointiviestissä käytettiin lyhyttä ja toisessa pidempää ja yksityiskohtaisem-

paa ohjetta. Haastatteluihin osallistui neljä kohderyhmään kuuluvaa nuorta aikuista, joita 

haastateltiin esimerkkijulkaisuista ja yleisesti tekoälyn käytöstä markkinoinnissa. 
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Kuvio 2. Eri tavoilla luotujen markkinointiviestien rakentama brändimielikuva 

Kuviossa 2 on esitetty tiivistettynä tutkimuksen keskeisimmät tulokset. Tutkimuksen tu-

loksena saatiin siis käsitys siitä, että tekoälyn luomaan markkinointijulkaisuun suhtaudu-

taan hyvin merkittävästi omien näkemyksien, kokemuksien ja mieltymyksien pohjalta. 

Kuitenkin tekoälyn luomat julkaisut rakensivat voimakkaampaa ja energisempää brändi-

mielikuvaa, kun taas ihmisen luomista julkaisuista muodostui lempeämpi mielikuva brän-

distä. Ihmisen luomissa julkaisuissa brändiä kuvailtiin myös enemmän julkaisuissa esiin-

tyneillä adjektiiveilla. Tekoälyn luoman markkinoinnin tunnistamisen taito koettiin erit-

täin huonoksi, mutta sen käytöstä toivottiin lisää läpinäkyvyyttä huolimatta siitä, että ai-

nakin alussa se herättäisi todennäköisesti kriittisyyttä. Kun tiedettiin yrityksen käyttävän 

tekoälyä markkinointiviestien luomiseen, arvelivat haastateltavat siltä puuttuvan aitoutta 

ja motivaatiota markkinointiin. Suhtautuminen eri pituisilla tekoälylle annetuilla ohjeilla 

syötettyihin markkinointiviesteihin ei ollut selkeästi eroavaa – molemmista nostettiin 

esille positiivisia ja negatiivisia asioita, joten ohjeen pituutta ei nostettu tähän kokoavaan 

kuvioon 

5.2 Suositukset markkinoijalle 

Useat teoriaosiossa esitellyt tutkimukset (Campbell ym., 2020; Huang & Rust, 2021; Ri-

vas & Zhao, 2023; Vlačić ym., 2021) tukevat tekoälyn käytön tehokkuutta 
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markkinoinnissa, minkä myös haastateltavat tunnistivat. Tehokkuudesta on varmasti pal-

jon hyötyä markkinoijalle ja sitä kautta yritykselle ja sen resursseille. Tehokkuuden ansi-

osta markkinoijan työpanosta on mahdollista allokoida tehokkaammin sellaisiin tehtäviin, 

joista tekoäly ei voi vielä suoriutua näin tehokkaasti ja onnistuneesti.   

Koska tekoäly loi pääosin positiivista mielikuvaa brändistä markkinointiviesteillään ja 

sille esitetty kritiikki koski pääasiassa helposti muokattavissa olevia kohtia kuten tunnis-

teita ja toisen tekstin pituutta, voi näiden tulosten perusteella todeta, että tekoäly on hyö-

dyllinen työväline markkinoijalle markkinointiviestin luomisessa tietyin edellytyksin. 

Varsinaisen sisältöteksti loi suurimman osan positiivisista mielikuvista ja esimerkiksi 

tunnisteet on helppo syöttää tekoälylle jo ohjeessa. Samoin myös tekoälyn tuottaman 

markkinointiviestin pituutta pystyy säätelemään lisäämällä pyynnön pituudesta ohjee-

seen. Myös lopullisen tekoälyn antaman julkaisutekstin muokkaaminen on mahdollista ja 

täten ihmisen kädenjälki voi näkyä lopputuloksessa, vaikka pohja tekstille olisikin luotu 

tehokkaasti tekoälyn avulla. 

Näin ollen tekoälylle syötetyn ohjeen sisällön voidaan todeta olevan merkittävää, vaikka 

pitkän ja lyhyen tekoälylle syötetyn ohjeen tuottamat julkaisutekstit eivät merkittävällä 

tavalla eronneet kuluttajien suhtautumisen positiivisuudessa tai negatiivisuudessa. Kui-

tenkin ohjeen sisällön lisäksi on lyhyemmän ja pidemmän ohjeen tuottamien julkaisu-

tekstien eroavaisuudet tärkeää tunnistaa. Nämä osoittavat sen, miksi markkinoijan kan-

nattaa opetella tekoälyn käyttöä ja sitä, millaisilla ohjeilla siltä saa tietynlaisia julkaisuja. 

Asiantunteva käyttäjä mahdollistaa yrityksen tarpeita vastaavan markkinointiviestin luo-

misen tekoälyn avulla ja todennäköisesti oikein ohjeistettuna se myös vastaa toivottuihin 

tekstin tehokeinoihin ja esimerkiksi kohderyhmään. Tällaisten tavoitteiden toteutumisen 

huomasivat myös haastateltavat kuvaillessaan pidempää syötettä asiantuntevaksi. Toi-

saalta lyhyemmän julkaisutekstin luomisessa tekoäly toimi hyvin, sillä suurempi osa 

haastateltavista olisi ostanut tuotteen lyhyiden julkaisutekstien julkaisuparista todennä-

köisemmin tekoälyn luoman julkaisutekstin perusteella ja sen koettiin luovan positiivista 

brändimielikuvaa. Tällaisessa lyhyiden ja yksinkertaisten markkinointiviestien luomi-

sessa siis myös lyhyellä ohjetekstillä on varmasti paikkansa. 

Se, miten eri tavoilla ihmiset suhtautuivat tekoälyn käyttöön markkinoinnissa, on erittäin 

arvokasta tietoa markkinoijille. Tästä erityisen tärkeä havainto oli, että kuluttajien omat 

näkemykset, kokemukset ja mieltymykset rakensivat voimakkaasti heidän 
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suhtautumistaan tekoälyn käyttöön markkinointiviestien luomisessa, eikä ainakaan tämän 

tutkimuksen perusteella ole mahdollista vetää suurten linjojen johtopäätöksiä siitä, miten 

kuluttajat suhtautuvat tekoälyllä luotuihin markkinointiviesteihin. Markkinoijien on siis 

hyvin tärkeä ymmärtää asiakkaitaan ja heidän näkemyksiään, jotta tekoälyn hyödyntämi-

sen tapaa omaan kohderyhmään voi arvioida.  

Toisaalta kuten tutkimuksessa todettiin, kokivat kuluttajat tunnistavansa tekoälyn luomia 

markkinointiviestejä erittäin huonosti, jolloin heille muodostuneeseen mielikuvaan yri-

tyksestä markkinoijana ei välttämättä linkity ollenkaan tekoälyn käyttö, jos sitä ei ole 

erikseen ilmoitettu. Näin ollen myös heille, joille tieto tekoälyn käytöstä voisi luoda ne-

gatiivisen mielikuvan yrityksestä, voidaan todennäköisesti markkinoida tekoälyn luo-

milla markkinointiviesteillä ilman tiedon aiheuttamia negatiivisia mielikuvia, jos teko-

älyn käytöstä ei ilmoiteta. Koska tällä hetkellä ei ole olemassa lainsäädäntöä tekoälyn 

käytön ilmoittamisesta, näin voidaan toimia. Jääkin markkinoijan oman eettisen harkin-

nan varaan ilmoittaako hän tekoälyn käytöstä. Huomioitavaa on, että tutkimukseen osal-

listuneet toivoivat läpinäkyvyyttä tekoälyn käytössä. On kuitenkin syytä huomata myös, 

että aiheesta tarvitaan määrällistä jatkotutkimusta ennen kuin yleistyksiä voidaan tehdä. 

5.3 Tutkimuksen laadun arviointi ja jatkotutkimusmahdollisuudet 

Tutkimuksella on jonkin verran rajoitteita. Vaikka tutkimuksen aihe on monipuolinen ja 

laaja, on resurssien rajallisuuksien vuoksi tehdyt rajaukset hyvin tiukkoja. Tutkimuksessa 

keskityttiinkin syvällisemmin vain markkinointiviestiin Instagramissa, jossa kohderyh-

mänä oli nuoret aikuiset ja tekoälyn luomat markkinointiviestit oli luotu käyttäen vain 

yhtä tekoälysovellusta. Ihmisen tekemät esimerkkijulkaisut taas olivat tutkijan itsensä 

luomia, mikä ei anna kovin monipuolista kuvaa ihmisten tuottamista markkinointivies-

teistä. Esimerkkijulkaisuissa käytetty brändi oli myös kuvitteellinen, mikä luo rajoitteita 

tulosten tulkintaan, mutta toisaalta kuvitteellisuus oli myös tarpeellista juuri tämän tutki-

muksen kontekstissa. Nämä rajaukset heikentävät tutkimustulosten yleistettävyyttä. 

Haastateltavia oli vain neljä kappaletta, kaikki olivat nuoria aikuisia ja yliopisto-opiske-

lijoita. Vaikka he kuuluivatkin tutkimuksen perustellusti rajattuun kohderyhmään, olisi 

esimerkiksi työelämässä olevien nuorien aikuisien haastattelemisella voinut saada moni-

puolisempaa aineistoa puhumattakaan rajatun ikähaitarin poistamisesta. Hyvää oli kui-

tenkin se, että kaikki tutkittavat opiskelivat eri aloja eri puolilla Suomea ja kaksi heistä 
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olivat naisia ja kaksi miehiä, joten tähän kohderyhmään mahtuvaksi haastateltavien de-

mografista hajontaa onnistuttiin kuitenkin löytämään melko paljon. Haastatellut henkilöt 

myös sopivat tutkimuksen perustellusti rajattuun nuorten aikuisten kohderyhmään ikänsä 

puolesta erittäin hyvin. He olivat myös aktiivisia sosiaalisen median käyttäjiä ja täten 

tunsivat haastattelun keskeisen käsitteistön etukäteen. Haastatteluissa saavutettiin myös 

saturaatiopiste, sillä samat asiat alkoivat toistua haastateltavien vastauksissa ja kovin laa-

jaa uutta informaatiota ei todennäköisesti olisi uusilla haastatteluilla enää näin suppeasta 

aiheesta saatu. 

Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti (Hirsjärvi ym., 2007; Koskinen ym., 2005) tutki-

jan ja tutkijan oman näkemyksen rooli oli tässäkin tutkimuksessa merkittävä. Tutkijalla 

on paljon kokemusta tekoälyn hyödyntämisessä markkinoinnissa ja työkalun ollessa tut-

kijan elämää helpottava ja täten tärkeä, luo tämä erityisen riskin sille, että tutkijan omat 

kokemukset, käsitykset ja mielipiteet heikentivät tulosten tulkinnan objektiivisuutta. 

Kaikki näistäkin rajoitteista vaikuttavat heikentävästi tutkimustulosten yleistettävyyteen. 

Jatkotutkimusmahdollisuuksia löytyykin etenkin näiden rajoitteiden puitteissa valtavasti 

aiheen uutuuden ja siten tutkimustiedon puutteellisuuden vuoksi. Olisi erityisen arvokasta 

kerätä määrällistä aineistoa kuluttajien suhtautumisesta tekoälyyn markkinointiviestin 

luojana ja sen luomaan brändimielikuvaan. Täten saataisiin paremmin yleistettävissä ole-

via tuloksia ja löydettäisiin mahdollisesti vaikutussuhteita esimerkiksi demografisista te-

kijöistä. Lisäksi syvää ymmärrystä aiheesta olisi hyvä lisätä haastattelemalla kuluttajia 

laajemmin eri ikäryhmistä ja koulutustaustoista. Myös syiden tutkiminen kuluttajien eri-

laisten suhtautumistapojen taustalla olisi merkittävää.  

Tekoälyn luomaa markkinointiviestiä olisi myös hyvä tutkia tämän tutkimuksen rajausten 

ulkopuolelta. Käytännössä siis niin, että markkinointiviestiä tutkittaisiin muidenkin teko-

älysovellusten tuottamana kuin ChatGPT:n ja muillakin alustoilla kuin Instagramissa. 

Olisi myös hyödyllistä tutkia dataa, jota yritykset ovat saaneet tekoälyllä luotujen mark-

kinointiviestien menestyksestä verrattuna ihmisten luomiin markkinointiviesteihin. Näin 

saataisiin selville aitoja lukuja tekoälyn luomien markkinointiviestien menestymisestä. 
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LIITTEET 

LIITE 1: Esimerkkijulkaisuparit 

 

Kuva 1: Julkaisupari 1 

Tässä julkaisuparissa tekoälyllä tuotettu kuvateksti on saatu, kun ChatGPT:lle on syötetty 

seuraavanlainen, tutkijan kirjoittama ohje:  

”Kirjoita minulle Instagram-kuvateksti energiajuoma PowerPulsen mark-

kinointiin” (Komulainen, 2023) 

Vastauksena tähän syötteeseen saatiin julkaisun 1 kuvateksti: 

 ”Tee päivästäsi voimakas!         Sano hyvästit väsymykselle ja tervetuloa 

PowerPulsen maailmaan – energiaa, joka herättää eloon!          #Power-

Pulse #EnergiaBoost #TäynnäVoimaa” (OpenAI, 2023).  

Julkaisu 2 on tutkijan kirjoittama: 
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”Boostia päivääsi PowerPulsen avulla   Täydellinen kombo energiaa ja 

kotimaisuutta hellimässä makuhermojasi     ” 

#powerpulse #juoma #virvoike #kotimainen #energia” (Komulainen, 2023) 

 

 

Kuva 2: Julkaisupari 2 

Tässä julkaisuparissa tekoälyllä tuotettu kuvateksti on saatu, kun ChatGPT:lle on syötetty 

seuraavanlainen, tutkijan kirjoittama ohje:  

”Toimi henkilökohtaisena markkinointiassistenttinani. Haluan tehdä jul-

kaisun yritykseni Instagram -tilille ja tarvitsen apuasi kuvatekstin 
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luomisessa. Yritykseni PowerPulse myy uutta sitruunan makuista energia-

juomaa, joka on sokeriton ja kotimaisista raaka-aineista valmistettu. In-

stagram-julkaisun kohderyhmänä on nuoret Z-sukupolven kuluttajat. Tee 

julkaisusta innostava ja sitouttava, käytä emojeita. Voit hyödyntää huumo-

ria tai kysymyksiä. Huolehdi, että kieli on oikeaoppista suomen kieltä ilman 

kirjoitus- tai taivutusvirheitä.” (Komulainen, 2023) 

Vastauksena tähän syötteeseen saatiin seuraava, julkaisun 4 kuvatekstin sisältämä vastaus  

”Tietysti! Tässä ehdotus Instagram-julkaisun kuvatekstistä yrityksesi Po-

werPulsen sitruunan makuiselle energiajuomalle: 

------------------------------------------------------------------------------------------ 

     Uusi viikonloppu, uudet energiat!       PowerPulse tuo virtaa päi-

vääsi ilman sokeria ja täysin kotimaisista raaka-aineista valmistetulla sit-

ruunan makuisella energialatauksella. 🇫🇮 Mitä parempaa voisi toivoa? 

Oletko valmis ottamaan vastaan sitruunan raikkaan potkun?      Kysy itsel-

täsi: Miksi tyytyä tavanomaiseen, kun voit saada enemmän energiaa ilman 

ylimääräistä sokeria?            

Tagaa kaveri, joka kaipaa lisää virtaa arkeensa!                         Ja hei, kuulisin 

mielelläni, miten sinä PowerPulssaat päiväsi!       

#PowerPulse #EnergiaBoosti #Sokeriton #KotimainenVoima #SitruunaPo-

wer #ZGenerationEnergy 

------------------------------------------------------------------------------------------ 

Toivottavasti tämä sopii tarpeisiisi! Voit muokata sitä tarpeidesi mukaan 

tai antaa lisäohjeita muokkauksille.” (OpenAI, 2023).  

 

Julkaisu 3 on tutkijan kirjoittama:  

” Eikö maanantai tahdo käynnistyä?        

Sitruunan makuinen pirskahteleva uutuus varmistaa energisen startin päi-

vääsi!  
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PowerPulse on luonnollisista, kotimaisista ainesosista luotu sokeriton 

energiajuoma, joka auttaa sinua jaksamaan missä ikinä kuljetkin     

Löydät PowerPulset hyvin varustelluista elintarvikemyymälöistä kautta 

maan   

Kenen kannattaisi maistaa tätä energiapommia?          

#powerpulse #energiajuoma #uutuusjuoma” (Komulainen, 2023) 
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LIITE 2: ChatGPT:n kanssa käydyt keskustelut 

 

Kuva 3: Keskustelu 1, josta julkaisun 1 kuvateksti 

 

Kuva 4: Keskustelu, josta julkaisun 4 kuvateksti.  
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LIITE 3: Haastattelurunko 

Teemahaastattelurunko:  

Alustus 

Tervetuloa haastatteluun markkinointiviestinnän rakentamaa brändimielikuvaa koskevaa 

kandidaatintutkielmaani varten. Haastattelussa menee n. 45min. tietosuojailmoitus ja 

suostumuslomake oli kunnossa. 

Tutkin siis uuden energiajuoman PowerPulsen markkinointiviestinnän rakentamaa brän-

dimielikuvaa. Tarkoitus on, että brändistä ei ole muita tietoja etukäteen, jotta nähdään 

vain markkinointiviestin vaikutus.  

Tulen näyttämään samasta tuotteesta kaksi Instagram-julkaisuparia, joiden markkinoin-

tiviestiä tarkastelemme. Näistä julkaisuista on peitetty kuva ja profiilikuva, jotta voimme 

keskittyä vain tekstimuotoiseen markkinointiviestiin Instagramissa.  

Onko jotain kysymyksiä tässä vaiheessa? Saako haastattelun nauhoittaa ja litteroida? 

Demografiset kysymykset: 

Ikä 

Sukupuoli 

Koulutus 

Haastattelukysymykset: 

Teema 1: Haastateltavan perustiedot ja ajatukset Instagramista 

1. Käytätkö Instagramia?  

a. Millä tavalla käytät Instagramia? 

b. Seuraatko yritysten tilejä Instagramissa? 

c. Miksi seuraat / et seuraa yritysten tilejä? 

i. Jos, seuraat, niin millaisia seuraat? 

ii. Jos et seuraa, niin mikä saisi sinut seuraamaan yritystä? 

2. Millainen on mielestäsi hyvä Instagram-markkinointijulkaisu yrityksen tilillä? 

a. Millainen on mielestäsi hyvä Instagram-kuvateksti yrityksen julkai-

sussa? 

3. Millainen on mielestäsi huono Instagram-markkinointijulkaisu yrityksen ti-

lillä? 

a. Millainen on mielestäsi huono Instagram-kuvateksti yrityksen julkai-

sussa? 

Teema 2: Esimerkkijulkaisut 

Teema 2a: Julkaisupari 1 

4. Millaiseksi kuvailisit julkaisun 1 tekstiä? Adjektiiveja, vertaiskuvia, ajatuksia 

yms. 

a. Millaisen mielikuvan saat PowerPulsesta tekstin perusteella? adjektii-

veja, vertaiskuvia, ajatuksia yms.  

b. Voisitko harkita tuotteen ostamista tekstin perusteella? 

c. Millä tavalla teksti voisi olla parempi? 
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d. Tykkäisitkö, kommentoisitko tai jakaisitko julkaisua tekstin perus-

teella? Miksi / miksi et? 

5. Millaiseksi kuvailisit julkaisun 2 tekstiä? Adjektiiveja, vertaiskuvia, ajatuksia 

yms. 

a. Millaisen mielikuvan saat PowerPulsesta tekstin perusteella? adjektii-

veja, vertaiskuvia, ajatuksia yms. 

b. Voisitko harkita tuotteen ostamista tekstin perusteella? 

c. Millä tavalla teksti voisi olla parempi? 

d. Tykkäisitkö, kommentoisitko tai jakaisitko julkaisua tekstin perus-

teella? Miksi / miksi et? 

6. Koetko jommankumman tekstin luovan paremman mielikuvan PowerPul-

sesta? 

7. Kumman tekstin nähtyäsi ostaisit tuotteen todennäköisemmin ja miksi? 

8. Onko muuta lisättävää näistä kuvateksteistä? 

Teema 2b: Julkaisupari 2 

9. Millaiseksi kuvailisit julkaisun 3 tekstiä? Adjektiiveja, vertaiskuvia, ajatuksia 

yms. 

a. Millaisen mielikuvan saat PowerPulsesta tekstin perusteella? adjektii-

veja, vertaiskuvia, ajatuksia yms. 

b. Voisitko harkita tuotteen ostamista tekstin perusteella? 

c. Millä tavalla teksti voisi olla parempi? 

d. Tykkäisitkö, kommentoisitko tai jakaisitko julkaisua tekstin perus-

teella? Miksi / miksi et? 

10. Millaiseksi kuvailisit julkaisun 4 tekstiä? Adjektiiveja, vertaiskuvia, ajatuksia 

yms. 

a. Millaisen mielikuvan saat PowerPulsesta tekstin perusteella? adjektii-

veja, vertaiskuvia, ajatuksia yms. 

b. Voisitko harkita tuotteen ostamista tekstin perusteella? 

c. Millä tavalla teksti voisi olla parempi? 

d. Tykkäisitkö, kommentoisitko tai jakaisitko julkaisua tekstin perus-

teella? Miksi / miksi et? 

11. Koetko jommankumman tekstin luovan paremman mielikuvan PowerPul-

sesta? 

12. Kumman tekstin nähtyäsi ostaisit tuotteen todennäköisemmin ja miksi? 

13. Onko muuta lisättävää näistä kuvateksteistä? 

Teema 2c: Julkaisuparien vertailu 

14. Kumman julkaisuparin tekstit loivat paremman mielikuvan PowerPulsesta? 

15. Koetko toisen julkaisuparin tai jonkun tietyn julkaisun houkuttelevan parem-

min tuotteen ostamiseen? 

16. Haluatko lisätä jotain muuta joistain julkaisuista?  

Tässä vaiheessa siirrytään tarkastelemaan näitä julkaisuja hieman eri näkökulmasta. 

Tutkin siis sitä, millä tavalla tekoälyn luoma markkinointiviesti rakentaa brändimieliku-

vaa. Molemmista julkaisupareista toinen teksti oli tekoälyn luoma. 

Teema 3: Tekoäly markkinoinnissa 

Teema 3b: Tekoäly esimerkkijulkaisuissa 

17. Kumman julkaisun julkaisuparista 1 luulet olevan tekoälyn luoma? 
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a. Mitä ajatuksia herättää, että tämä oli tekoälyn luoma?  

b. Millaiseksi koet julkaisun tekstin nyt? Muuttaisitko tämän tiedon jäl-

keen jotain kuvailussasi julkaisun tekstistä tai mielikuvastasi Power-

Pulsesta? 

18. Kumman julkaisun julkaisuparista 2 luulet olevan tekoälyn luoma? 

a. Mitä ajatuksia herättää, että tämä oli tekoälyn luoma?  

b. Millaiseksi koet julkaisun tekstin nyt? Muuttaisitko tämän tiedon jäl-

keen jotain kuvailussasi julkaisun tekstistä tai mielikuvastasi Power-

Pulsesta? 

Teema 3b: Suhtautuminen tekoälyllä luotuun markkinointiin 

19. Millaisia ajatuksia tekoälyllä luotu markkinointi tuottaa? 

a. Millaisen kuvan se antaa yrityksestä? 

b. Näkyykö tieto sen käytöstä omassa ostohalukkuudessasi tai seuraamis-

halukkuudessasi?  

Tässä vaiheessa haastateltavalle näytetään millaisilla ohjeistuksilla (syötteillä) tekstit on 

saatu ChatGPT:stä. 

Teema 3c: Ajatuksia tekoälyn kyvykkyyksistä 

20. Mitä ajatuksia nämä herättävät? 

21. Jos julkaisun alussa olisi ilmoitettu että se on tekoälyn kirjoittama niin muut-

taisiko se suhtautumistasi yritykseen ja sen markkinointiin? 

22. Mitä mieltä olet siitä, että yritykset luovat markkinointia tällä tavalla? 

23. Miten arvioisit kykyjäsi tunnistaa tekoälyn tuottamaa markkinointia? 

Kiitos jo tässä vaiheessa haastatteluun osallistumisesta 

24. Onko jotain mitä haluaisit vielä lisätä tai kysyä?  

Haluatko, että lähetän tutkimuksen raportin sinulle, kun se on julkaistu? 

 

 

 

 

 

 

 


