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Tassa opinnaytetydssa tarkasteltiin tekoalyn hyddyntamista itsehoitoladkkeiden digitaalisessa
markkinoinnissa. Tyon taustalla on ladkemarkkinoinnin toimintaymparistén muutos, jossa perin-
teiset markkinointikanavat ovat vaistyneet digitaalisten ja datavetoisten ratkaisujen tielta. Tavoit-
teena oli selvittda, miten tekoalyad hyddynnetaan itsehoitolddkkeiden markkinoinnissa Suo-
messa, millaisia eettisia ja saantelyyn liittyvia kysymyksia siihen liittyy seka millaisia kehitys-
suuntia tulevaisuudessa on nahtavissa. Tutkimus rajattiin koskemaan erityisesti digitaalista
markkinointia ja itsehoitolaakkeita.

Tietoperusta jakautui kolmeen kokonaisuuteen. Ensimmaisessa osassa kasiteltiin ladkemarkki-
noinnin perusteita ja saantelya Suomessa ja EU:ssa, erityisesti itsehoitolaakkeiden nakoékul-
masta. Toisessa osassa tarkasteltiin tekoalyn maaritelmaa, sen sovelluksia digitaalisessa mark-
kinoinnissa seka EU:n tekoalyasetusta. Kolmannessa osassa keskityttiin tekoalyn hyddyntami-
seen itsehoitolaakkeiden markkinoinnissa, mukaan lukien sisallontuotanto, kohdentaminen, au-
tomaatio ja eettiset nakékulmat.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Empiirinen aineisto kerattiin puolistruktu-
roiduilla haastatteluilla, joihin osallistui kolme itsehoitoladkkeiden digimarkkinoinnin asiantuntijaa
ja yksi ladkemarkkinoinnin valvonnan asiantuntija. Haastattelut toteutettiin etdyhteydelld Teams-
sovelluksen avulla, minka jalkeen ne litteroitiin ja analysoitiin teoriaohjaavan sisallénanalyysin
menetelmin.

Tulosten perusteella havaittiin, etta tekoalya hyédynnetaan erityisesti sisallén ideoinnissa, koh-
dentamisessa ja automaatiossa. Yleisimmin kaytettyja tyokaluja ovat generatiiviset kielimallit,
markkinoinnin automaatiojarjestelmat ja visuaalisen suunnittelun sovellukset. Tekoaly toimii
markkinoinnissa tukevana apuvalineend, mutta ei itsendisena sisalldontuottajana. Haasteina nou-
sivat esiin osaamisen puute, teknologian nopea kehitys, datan oikeellisuus ja lahteiden 1a-
pindkyvyys seka organisaatiokulttuurin vaikutus kayttéonottoon. Eettisesti korostuivat l1apinaky-
vyyden, tietosuojan ja sisallon oikeellisuuden merkitys.

Tulevaisuudessa tekoalyn roolin odotetaan kasvavan erityisesti sisallontuotannossa, kohdenta-
misessa ja sisaisten prosessien tehostamisessa. Sen kaytto edellyttda kuitenkin jatkossakin ih-
misen valvontaa ja saantelyn noudattamista. Tekoaly nahdaan ennen kaikkea yhteistydkumppa-
nina, joka tukee luovuutta ja paatdksentekoa markkinoinnin arjessa. Lisaksi sen arvioidaan
mahdollistavan markkinointimateriaalien tuottamisen aiempaa itsenaisemmin, mika voi vahen-
taa riippuvuutta ulkoisista toimijoista, kuten mainos- ja mediatoimistoista. Myds materiaalien tar-
kistusprosessien automatisointi nahtiin potentiaalisena kehityssuuntana.
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1 Johdanto

Tekoaly on nopeasti kehittyva teknologinen kokonaisuus, joka kattaa useita toisiaan taydentavia
teknologioita, kuten koneoppimisen, luonnollisen kielen kasittelyn ja tietokonenadn (Bughin,
Seong, Manyika, Chui & Joshi 2018, 2). Sen avulla koneet voivat jaljitella inhimillisia kykyja, kuten
oppimista, paattelya ja luovuutta (European Parliament s.a). Viime vuosien merkittava lapimurto on
ollut luonnollisen kielen ymmartaminen, jonka ansiosta tekoaly on tullut laajasti eri alojen kaytt6on

— my0s markkinoinnin ja liiketoiminnan ammattilaisten ulottuville (Daugherty & Wilson 2024, 8).

Tekoalyn hyddyntaminen on kasvanut nopeasti eri toimialoilla, ja myds ladkemarkkinoinnissa sen
mahdollisuudet ovat alkaneet herattaa kiinnostusta. Vaikka tekoalya on jo pitkdan sovellettu laake-
tutkimuksessa ja diagnostiikassa, sen kayttd markkinoinnissa on edelleen suhteellisen uusi ja osin
tutkimaton alue (Khanna, Ahuja & Popli 2020, 54). Laakkeiden markkinointi kattaa kaikki toimenpi-
teet, joiden tavoitteena on edistaa ladkkeiden maaraamista, toimittamista, ostamista tai kayttoa.
Tallaisia toimenpiteita voivat olla esimerkiksi kuluttajille suunnattu mainonta, terveydenhuollon am-
mattilaisille kohdistettu viestinta, myynninedistdmiskampanjat seka laake-esittelijdiden tyd. Naiden
lisdksi markkinointiin voidaan lukea my6s ladkenaytteiden jakaminen ja muut vastaavat keinot,
joilla pyritdan vaikuttamaan laakkeiden kayttédn (Ladkeasetus 693/1987 25 §). Tekodly tarjoaa
mahdollisuuksia muun muassa asiakasdatan syvalliseen analysointiin, markkinointiviestien perso-
nointiin ja paatdksenteon tukemiseen. Yritykset voivat sen avulla tunnistaa yksittaisia asiakkaita,
seurata heidan ostopolkuaan ja kohdentaa viestintaa entista tarkemmin (Khanna ym. 2020, 56;
59).

Itsehoitoladkkeet muodostivat vuonna 2023 noin 10,4 % osuuden Suomen lddkemyynnista ja vas-
tasivat 402 miljoonan euron myyntia vahimmaistukkuhinnoin (L&akealan turvallisuus ja kehittdmis-
keskus Fimea & Kansanelakelaitos 2023, 3). Itsehoitolaadkkeet ovat ilman I&88karin maaraysta saa-
tavia laakkeita, jotka kuluttaja voi ostaa talla hetkella apteekista omaan tarvearvioon perustuen
(Fimea, 2023). Laakkeiden markkinointi on usean lainsdadanndn alaisena ja varsinkin kuluttajille
suunnattu lddkemarkkinointi on erittdin valvottua (Laakkeiden markkinointi 91 § (4.11.2005/853)).
Kuitenkin nyt itsehoitoladkkeiden markkinointi on muutoksen kynnyksella, silla sosiaali- ja terveys-
ministerion tydryhma on nykyisen hallitusohjelman mukaisesti ehdottanut, etta osa itsehoitolaak-
keista voitaisiin tulevaisuudessa myyda myos apteekkien ulkopuolella, esimerkiksi paivittaistavara-
kaupoissa (Sosiaali- ja terveysministerio 2024, 11). Tama kehitys voi mahdollisesti avata uusia
mahdollisuuksia digitaaliselle markkinoinnille ja lisata tekoalyn merkitysta alalla ja varsinkin itsehoi-

tolaakkeiden markkinoinnissa.



1.1 Tutkimuksen tausta ja merkitys

Tekoalyn kehitys on edennyt poikkeuksellisen nopeasti, ja sen vaikutukset nakyvat jo laajasti tyo-
elamassa. Generatiivinen tekoaly on erityisesti kiihdyttanyt tata murrosta, siirtyen lyhyessa ajassa
kokeiluvaiheesta keskeiseksi tyOkaluksi, joka vaikuttaa I&hes kaikkiin rooleihin organisaatioissa. Se
ei ainoastaan tehosta prosesseja, vaan myds muokkaa tydnkuvia ja luo kokonaan uusia tehtavia
(Daugherty & Wilson 2024, 8). Laaketeollisuudessa tekoaly on alkanut muuttaa koko arvoketjua
tutkimuksesta ja tuotannosta aina myyntiin ja markkinointiin asti. Digitaalinen murros mahdollistaa
uudenlaisia yhteistydmalleja ja toimintatapoja, jotka ulottuvat perinteisen Iddkehoidon ulkopuolelle.
Esimerkiksi sahkoisten potilastietojen ja loT-laitteiden tuottamaa dataa voidaan hyddyntaa tekoaly-
pohjaisessa analytiikassa ja paatdksenteossa. Lisaksi tekoaly mahdollistaa entista tarkemman
viestinnan, tehokkaamman resurssien kayton ja asiakaslahtdisemmat ratkaisut, mika tekee siita
merkittavan valineen myods lddkemarkkinoinnin kaltaisilla saadellyilla ja vastuullisuutta vaativilla
aloilla (Khanna ym. 2020, 56).

Kuitenkin erityisesti itsehoitolaakkeiden kohdalla tekoalyn hyddyntamiseen liittyy merkittavia eetti-
sia ja oikeudellisia kysymyksia. Koska nama laakkeet liittyvat suoraan yksilon terveyteen ja niiden
kayttd perustuu pitkalti kuluttajan omaan harkintaan, on viestinnan vastuullisuus keskeista. Teko-
alylla tuotettu markkinointisisaltdo voi vaikuttaa kuluttajan paatoksentekoon tavoilla, joita ei aina ole
helppo ennakoida. Siksi korostuvat viestinnan lapinakyvyys, tietosuoja, kuluttajansuoja seka sisal-
I6n totuudenmukaisuus ja ymmarrettavyys. liman onnistunutta ohjausta ja neuvontaa itsehoitolaak-
keiden helpompi saatavuus voi lisata vaarinkayttéa, haittoja ja Iadkehavikkia. (Sosiaali- ja terveys-
ministerié 2024,12; Hyvarinen 10.1.2025.)

Itsehoitolaakkeiden turvallisuuteen liittyvat riskit konkretisoituvat erityisesti silloin, kun laakkeita
kaytetaan ilman ammattilaisen ohjausta. Vuonna 2023 myydyin itsehoitoladke Suomessa oli tuleh-
duskipulaake ibuprofeeni, ja toiseksi myydyin oli parasetamoli. Molemmat kuuluvat kansalliseen
riskilddkeluokitukseen. Ibuprofeeniin liittyy ruoansulatuskanavan haittoja, ja parasetamoliin jopa
hengenvaarallisen yliannostuksen riski (Hyvarinen 10.1.2025). Naiden laakkeiden laaja saatavuus

ja nakyvyys markkinoinnissa korostavat tarvetta vastuulliselle viestinnalle ja kuluttajien ohjaukselle.

Tama tutkimus pohjautuu omaan farmaseuttiseen koulutukseen ja kokemukseen avohoidon ap-
teekkityOsta, jossa tyotehtaviin on kuulunut muun muassa itsehoitolagkkeiden neuvonta. Kaytan-
nén kokemus on tuonut esiin, kuinka tarkeaa on selked, luotettava ja asiakaslahtdinen viestinta eri-
tyisesti itsehoitolddkkeiden kohdalla. Taman nakdkulman kautta tutkimus pyrkii lisdamaan ymmar-
rysta siitd, miten tekoalya voidaan hyédyntaa vastuullisesti ja eettisesti itsehoitoladkkeiden digitaa-

lisessa markkinoinnissa.



1.2 Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaukset

Tekoalyn hyédyntaminen markkinoinnissa on nopeasti yleistyva ilmio, joka ulottuu myos itsehoito-
laakkeisiin. Koska nama laakkeet ovat kuluttajien saatavilla ilman ladkemaaraysta, markkinoinnin
vastuullisuus ja lapinékyvyys korostuvat erityisesti silloin, kun tekoalya kaytetaan viestinnan suun-

nittelussa ja toteutuksessa.

Taman opinnaytetyén paakysymys on: Miten tekoalya voidaan hyddyntaa itsehoitolddkkeiden digi-
taalisessa markkinoinnissa Suomessa, ja mita vaikutuksia asiantuntijat nakevat silla olevan tulevai-

suuden saantelyyn ja vastuullisuuteen?

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa tekoalyn kaytdén nykytila itsehoitoladkkeiden digitaalisessa
markkinoinnissa Suomessa seka kartoittaa asiantuntijoiden ndkemyksia sen mahdollisuuksista,
haasteista ja eettisista ulottuvuuksista. Lisaksi ty0 tarkastelee, miten nykyinen saantely- ja valvon-
takehys vastaa tekodlypohjaisen markkinoinnin erityispiirteisiin ja millaisia kehittdmistarpeita asian-

tuntijat tunnistavat.

Tutkimuskysymysta tarkennetaan seuraavilla alakysymyksilla:

1. Miten tekodlya hyddynnetaan itsehoitoladkkeiden digitaalisessa markkinoinnissa Suo-
messa, ja millaisia sovelluksia tai tydkaluja siihen liittyy?

2. Mitka ovat tarkeimmat haasteet ja kdytanndn kokemukset tekodlyn hyddyntamisesta itse-
hoitolaakkeiden digimarkkinoinnissa?

3. Kuinka nykyinen saantely ja valvonta vastaavat tekoalypohjaisen digimarkkinoinnin haastei-
siin, ja millaisia kehitystarpeita asiantuntijat tunnistavat?

4. Millaisia eettisia ja vastuullisuuteen liittyvia kysymyksia tekoalyn kayttd herattaa itsehoito-
ladkkeiden digitaalisessa markkinoinnissa?

5. Miten asiantuntijat nakevat tekoalyn roolin kehittyvan itsehoitoladkkeiden digitaalisessa

markkinoinnissa lahivuosina?

Tama opinnaytetyd tarkastelee Suomessa ilman reseptia myytavien, virallisesti itsehoitolaakkeiksi
luokiteltujen valmisteiden digitaalista kuluttajamarkkinointia. Tutkimuksen ulkopuolelle on rajattu
reseptiladkkeet sekd muut itsehoitovalmisteet, kuten ravintolisat, Iadkinnalliset laitteet ja kasviroh-
dosvalmisteet, jotka eivat kuulu itsehoitoladkkeiden luokkaan. Kuluttajilla tarkoitetaan henkil6ita,
jotka eivat ole terveydenhuollon ammattilaisia tai potilasjarjestojen toimijoita. Tutkimus keskittyy
digitaalisiin markkinointikanaviin, kuten verkkosivuihin ja sosiaaliseen mediaan. Perinteinen media
ja yleinen terveystiedottaminen on rajattu tarkastelun ulkopuolelle. Lainsaadanndllisesti tyo painot-

tuu EU:n saantelykehykseen ja sen kansalliseen soveltamiseen Suomessa.



Kyseessa on kvalitatiivinen eli laadullinen haastattelututkimus, jossa aineisto on keratty asiantunti-
jahaastatteluilla. Haastateltavina oli kolme itsehoitoladkkeiden markkinoinnin asiantuntijaa laakeyri-
tyksista ja yksi Laakealan turvallisuus ja kehittamiskeskuksen eli jaliempana Fimean asiantuntija
ladkkeiden markkinoinnin valvonnasta. Tutkimus tarjoaa arvokasta tietoa erityisesti ladkealan
markkinoinnin parissa tydskenteleville, viranomaisille, viestinnan asiantuntijoille seka organisaati-
oille, jotka suunnittelevat tekoalyn hyédyntamista markkinoinnissaan. Haastattelujen jarjestamisen
yhteydessa kavi ilmi, etta osa laakeyrityksista ei viela hyddynna tekoalya markkinoinnissaan tai
heilta ei I16ytynyt sopivaa asiantuntijaa aiheesta. Myos yksi haastatelluista kertoi, ettei tekoaly ole
viela kaytdssa heidan organisaatiotasollaan. Tama havainnollistaa hyvin, kuinka ajankohtainen ja
kehittyva aihe tekoalyn hyddyntaminen itsehoitoladakkeiden markkinoinnissa on, ja tukee tutkimus-

aiheen relevanssia.

Peittomatriisissa (Taulukko 1.) on esitetty tutkimuksen alakysymykset seka niita vastaava tietope-
rusta, laadullisen haastattelututkimuksen keskeiset tulokset ja haastatteluissa kaytetyt kysymykset.

Taulukko havainnollistaa, miten tutkimuksen eri osa-alueet kytkeytyvat toisiinsa.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alakysymykset Tieto- Tulok- | Haastattelukysymykset
perusta | set

1. Miten tekoalya hyddynnetaan itsehoitolaakkei- 4.1 6.1 Markkinointi: 1-3

den digitaalisessa markkinoinnissa Suomessa, ja Valvonta: 1-2

millaisia sovelluksia tai tyokaluja siihen liittyy?

2. Mitka ovat tarkeimmat haasteet ja kaytdnnon ko- | 4.1 6.2 Markkinointi: 4—6

kemukset tekoalyn hyddyntamisesta itsehoitolaak- Valvonta: 3-5

keiden markkinoinnissa?

3. Kuinka nykyinen saantely ja valvonta vastaavat | 2.2, 6.3 Markkinointi: 78

tekoadlypohjaisen digimarkkinoinnin haasteisiin, ja 23,33 Valvonta: 6-8

millaisia kehitystarpeita asiantuntijat tunnistavat?

4. Millaisia eettisia ja vastuullisuuteen liittyvia kysy- | 4.2 6.4 Markkinointi: 9-10

myksia tekoalyn kayttd herattaa itsehoitolaakkeiden Valvonta: 9-10

digitaalisessa markkinoinnissa?

5. Miten asiantuntijat nakevat tekoalyn roolin kehit- | 4.3 6.5 Markkinointi: 11-13

tyvan itsehoitolaakkeiden digitaalisessa markki- Valvonta: 11

noinnissa lahivuosina?

Tekoalya hyodynnettiin opinnaytetyoprosessin eri vaiheissa. Aiheen ideointi ja tutkimuskysymysten
muotoilu perustuivat osittain tekoalypohjaisten tyokalujen, kuten Microsoft Copilotin, tuottamaan
taustatietoon ja jasentelyyn. Kirjallisuuskatsauksen jalkeen Copilotia kaytettiin myds tekstien vii-
meistelyssa ja rakenteen selkeyttamisessa. Tekoaly toimi tukena, mutta ei korvannut kirjoittajan

omaa analyysia tai lahteisiin perustuvaa sisalléntuotantoa.



2 Laakemarkkinointi ja sen saantely

Laakemarkkinointi on ollut osa ladkealaa jo vuosisatojen ajan, mutta sen muodot ja merkitys ovat
muuttuneet merkittavasti. 1800-luvulla laakkeitd mainostettiin julkisilla paikoilla, kuten toreilla ja
markkinoilla, usein puheiden, runojen ja laulujen muodossa. Niin sanottuja "patentoituja laakkeita"
esiteltiin hevoskarryista ja markkinoitiin erityisesti kuninkaallisten suosimina valmisteina, mika loi
niille mielikuvan luotettavuudesta. Koska kaikilla ei ollut paasya laaketieteelliseen hoitoon, nama
tuotteet tarjosivat helposti saatavilla olevan vaihtoehdon. Markkinointi oli vahvasti tunteisiin vetoa-
vaa ja perustui lupauksiin parantumisesta lahes kaikkiin vaivoihin. Myéhemmin mukaan tulivat pai-
netut mainokset ja jakelulehtiset, joissa kaytettiin visuaalisia elementteja ja terveysvaitteita (Dilnoza
Rasulovna 2022, 87-88).

1900-luvun loppupuolella 1ddkemarkkinointi siirtyi yhd enemman massamedioihin. 1980-luvulla
suuret 1adkeyritykset, kuten Pfizer ja Eli Lilly, alkoivat mainostaa reseptilddkkeita televisiossa ja ra-
diossa. Esimerkiksi Merck julkaisi vuonna 1983 Yhdysvalloissa ensimmaisen laajamittaisen televi-
siomainoksen reseptikipuladkkeelle, mika heratti keskustelua Idadkemainonnan vaikutuksista ja

saantelyn tarpeesta (Byrne s.a.).

Vuonna 1988 World Health Organization julkaisi ensimmaiset eettiset periaatteet Iddkkeiden mai-
nonnalle (World Health Organization 2024 ). Nykyisin ladkemarkkinointia ohjaavat Euroopan parla-
mentin ja neuvoston direktiivi 2001/83/EY ihmisille tarkoitettuja |1dakkeitd koskevista yhteisén saan-
ndista (jaljiempana laakedirektiivi) seka sen muutokset sisallyttdva Euroopan parlamentin ja neu-
voston direktiivi 2004/27/EY ihmisille tarkoitettuja ladkkeitd koskevista yhteisén sdanndista annetun
direktiivin 2001/83/EY muuttamisesta (jaljelmpana ladkedirektiivin muutosdirektiivi), jotka on sisal-

lytetty Suomen kansalliseen lainsdadantdéon ladkelain ja |ddkeasetuksen kautta (Pellas 2022).

Tassa luvussa tarkastellaan ladkemarkkinoinnin sdantelya seka Euroopan unionin ettd Suomen
nakokulmasta. Aluksi alaluvussa (2.1) perehdytaan ladkemarkkinoinnin perusteisiin ja erityispiirtei-
siin. Taman jalkeen alaluvussa (2.2) kasitelldaan itsehoitoladkkeiden markkinointia koskevaa saan-
telyd EU-tasolla, erityisesti keskeisten direktiivien ja sdadosten kautta. Lopuksi alaluvussa (2.3) sy-
vennytaan Suomen kansalliseen lainsdadantdon ja alan omavalvontaan, jotka yhdessd muodosta-

vat laakemarkkinoinnin saantelyn kokonaisuuden kansallisella tasolla.
21 Laakemarkkinoinnin perusteet ja erityispiirteet

Laakkeet ovat erityisluonteisia valmisteita, joiden kaytto vaikuttaa suoraan ihmisten terveyteen ja
hyvinvointiin. Euroopan unionin Iadkelainsdadannon mukaan ladkkeella tarkoitetaan valmistetta,

joka vaikuttaa elimist66n farmakologisesti, immunologisesti tai metabolisesti (Laakedirektiivi, artikla



1). Laékkeet jaetaan resepti- ja itsehoitoladkkeisiin kayttoon liittyvien riskien perusteella (Laakedi-

rektiivi; Sosiaali- ja terveysministerio 2024, 12).

Itsehoitoladkkeiden hyvaksyntd Suomessa perustuu myyntiluvan haltijan eli yleensa Iaakeyrityksen
hakemukseen, ja arvioinnissa huomioidaan muun muassa kayttéymparistd, myyntikanavat ja 18a-

keneuvonnan saatavuus. Myyntiluvan haltija vastaa laakkeen laadusta, tehosta ja turvallisuudesta.
Suomessa laaja itsehoitovalikoima perustuu osittain siihen, ettéd apteekeissa on aina saatavilla far-

maseuttista neuvontaa. (Sosiaali- ja terveysministerio 2024, 16.)

Laakkeiden markkinointi eroaa muusta markkinoinnista, silla sen tulee tukea laakkeen oikeaa ja
turvallista kayttda. Se kattaa esimerkiksi mainonnan kuluttajille ja terveydenhuollon ammattilaisille,
laake-esittelyt seka ladkenaytteiden jakamisen. Markkinoinnin on perustuttava hyvaksyttyyn val-
misteyhteenvetoon eikd se saa johtaa tarpeettomaan ladkkeiden kayttéon. (Laaketeollisuus ry
2024.) ltsehoitoladkkeiden markkinointi kohdistuu suoraan kuluttajiin, ja sen sdantelyssa korostu-
vat erityisesti hinnoitteluun ja viestintaan liittyvat nakékulmat. Suomessa hinnat maaraytyvat tukku-
hinnan ja lddketaksan mukaan, mutta alennusten mainonta on kielletty. Apteekeilla ei mydskaan

ole oikeutta ostoalennuksiin, mika rajoittaa hintakilpailua. (Sosiaali- ja terveysministerio 2024, 18.)

Digitaalisten kanavien merkitys ladkemarkkinoinnissa kasvaa jatkuvasti. Itsehoitoladakkeita markki-
noidaan yha enemman mobiilisovellusten, personoidun sisallon ja sosiaalisen median avulla. Sosi-
aalinen media toimii seka tiedonvalityksen ettd vuorovaikutuksen valineend, ja vaikuttajamarkki-
nointi on noussut erityisesti nuorten keskuudessa merkittavaksi keinoksi rakentaa luottamusta.

(Snipp s.a.)

Yksi ladkemarkkinoinnin erityispiirteistd on sen tarkka rajanveto muun laakeviestinnan, kuten tie-
dottamisen ja terveysvalistuksen, kanssa. Fimean mukaan viestin tarkoitus, sisalto ja esitystapa
maarittavat, onko kyseessa markkinointi vai ei. Seka laakeyrityksiltd ettd apteekeilta edellytetaan

saantelyn tuntemusta ja noudattamista. (Pellas 2022.)
2.2 Itsehoitoladkkeiden markkinoinnin saantely EU:ssa

Itsehoitolaakkeiden markkinointia Euroopan unionissa saatelee erityisesti laakedirektiivi ja sen
muutosdirektiivi. Ladkedirektiivin artikla 86 kattaa kaiken viestinnan, jonka tarkoituksena on edistaa
ladkkeen maaraamista, myyntia tai kayttoa. Artikla 87 edellyttaa, ettéd mainonta perustuu hyvaksyt-
tyyn valmisteyhteenvetoon ja on asiallista, eika harhaanjohtavaa. Artikla 88 puolestaan kieltaa re-
septilddkkeiden ja huumausaineita sisaltavien valmisteiden mainonnan vaestolle, mutta sallii itse-

hoitolaakkeiden mainonnan tietyin ehdoin.



Artiklat 89-90 asettavat vaatimuksia mainonnan sisallélle, kuten Iddkkeen nimen ja kayttdohjeiden
esittdmiselle. Mainonta ei saa antaa virheellistd kuvaa ladkkeen vaikutuksista tai vahatella |1aakarin
tarvetta. Lisaksi artiklat 94—96 kieltavat lahjat, rahalliset edut ja ilmaisnaytteet kuluttajille, sallien ne

vain terveydenhuollon ammattilaisille tarkoin ehdoin.

Artikla 97 velvoittaa jasenvaltiot varmistamaan tehokkaat valvontamenetelmat [ddkemainonnalle.
Artikla 98 puolestaan edellyttaa, ettd myyntiluvan haltijalla on sisainen jarjestelm3, joka vastaa
markkinointimateriaalin lainmukaisuudesta ja viranomaisyhteistyosta. Nain pyritddn varmistamaan,

etta ladkemainonta on lapinakyvaa ja vastuullista.

EU-saantelya taydentavat kansainvaliset eettiset ohjeistukset, kuten EFPIA:n ja IFPMA:n koodistot
(Laaketeollisuus ry 2024). Vaikka ne keskittyvat padasiassa reseptilaakkeisiin ja ammattilaisvies-
tintdan, ne tarjoavat hyodyllisia periaatteita myos itsehoitoladkkeiden markkinointiin. Lisaksi aiem-
min mainittu WHO:n Ethical Criteria for Medicinal Drug Promotion (1988) toimii lisaksi yleisena vii-

tekehyksena eettiselle I1adkemainonnalle (World Health Organization 2024).

EU-direktiivi antaa jasenvaltioille likkumavaraa saantelyn soveltamisessa, ja rangaistukset saanto-
jen rikkomisesta vaihtelevat maittain. Esimerkiksi sakot voivat vaihdella muutamasta tuhannesta
kymmeniin tuhansiin euroihin, ja joissakin tapauksissa rikkomuksista voi seurata vankeusrangais-
tus. Yritysten on ennen markkinointia varmistettava, ettd ne noudattavat paikallista lainsaadantéa

ja viranomaisvaatimuksia. (Parate 21.9.2022.)
2.3 Laakemarkkinoinnin saantely Suomessa

Suomessa ladkemarkkinointia saadellaan seka EU-lainsaadannon etta kansallisten saadosten
pohjalta. Laakedirektiivin ja ldakedirektiivin muutosdirektiivin perusteella saadetty ladkelaki muo-
dostaa kansallisen sdantelyn perustan, ja se velvoittaa muun muassa myyntiluvan haltijaa huolehti-
maan laaketiedon oikeellisuudesta ja viranomaispaatésten noudattamisesta. Kansallisesti sdantely
rakentuu laakelain, ladkeasetuksen ja kuluttajansuojalain varaan, ja sita taydentavat rikoslaki seka
markkinaoikeudelliset sdddokset. Valvontaa toteuttavat Fimea, aluehallintovirastot, kuluttaja-asia-
mies ja markkinaoikeus. (Pellas 2022.) Kuka tahansa voi tehda suullisen tai kirjallisen ilmiannon
ladkenormien vastaisesta laakkeiden markkinoinnista. Yleensa aloitteen tekijana on kuitenkin toi-

nen myyntiluvan haltija, apteekki, 1&dakari tai jokin muu viranomainen. (Pellas 17.6.2022a)

Laakkeiden markkinoinnissa keskeista on erottaa toisistaan tiedottaminen ja myynnin edistaminen
seka huomioida itsehoito- ja reseptilaakkeiden erilaiset saantelyvaatimukset. Laakkeita voidaan
markkinoida joko kattavalla tuotetiedolla varustetulla mainoksella tai niin sanotulla muistutusmai-
noksella, joka saa sisaltda vain Iadkevalmisteen nimen, vaikuttavan aineen ja myyntiluvan haltijan

nimen. Myyntiluvattomien Iaakkeiden markkinointi on kiellettya. Markkinoinnista vastaavilta tahoilta,



kuten myyntiluvan haltijoilta ja apteekkareilta, edellytetdan vahvaa saantelyn tuntemusta ja sen

noudattamista kaikissa markkinointitoimissa. (Pellas 17.6.2022b.)

Laakkeiden markkinointia suunniteltaessa on tarkeaa varmistaa, etta sekd mainostoimistot etta yri-
tyksen oma henkil6sto tuntevat Iadkemarkkinoinnin erityispiirteet ja lainsdadannon vaatimukset.
Esimerkiksi tiedote voi muuttua markkinoinniksi, jos sen sisalto tai esitystapa tayttaa markkinoinnin
tunnusmerkit. Tdman vuoksi sisdisen valvonnan tulee kattaa myos I&88kkeita koskevat tiedotteet.
Apteekkien osalta vastuu saantelyn noudattamisesta kuuluu apteekkarille, eika sita voi siirtaa esi-
merkiksi myyntiluvan haltijalle tai mainostoimistolle. Ladakemarkkinoinnin tulee aina perustua hy-
vaksyttyyn valmisteyhteenvetoon ja edistaa ladkkeen asianmukaista kayttéa. Markkinointi ei saa
olla harhaanjohtavaa, liioittelevaa tai kohdistua lapsiin, ja se on sallittua vain myyntiluvan saaneille
valmisteille. Ladkeasetuksessa maaritelladn tarkemmin, mitd pidetdan markkinointina ja millaisia
vaatimuksia markkinointimateriaalille asetetaan. Kuluttajansuojalaki puolestaan korostaa markki-
noinnin eettisyytta, tunnistettavuutta ja kuluttajan oikeutta saada olennaiset tiedot selkeasti esitet-
tyina (Pellas 17.6.2022b).

Rikkomuksista voi seurata hallinnollisia tai rikosoikeudellisia seuraamuksia, kuten sakkoja, markki-
nointikieltoja tai jopa vankeutta. Laakerikkomuksista saadetaan ladkelain 98 §:ssa ja rikoslain 44
luvussa. Nain saantely muodostaa monitasoisen ja tiukan kehyksen, joka suojaa kuluttajaa ja tu-

kee laaketurvallisuutta.

Viranomaisvalvontaa taydentaa Ladketeollisuus ry:n eettisiin ohjeisiin perustuva omavalvonta, joka
on ollut voimassa vuodesta 1959 (Laaketeollisuus ry s.a.). Riippumaton valvontakunta ja sen tar-
kastusvaliokunnat valvovat seka kuluttajille ettd ammattilaisille suunnattua markkinointia. Ohjeet
sisaltavat yksityiskohtaisia maarayksia muun muassa vertailumainonnasta, tutkimustulosten kay-
tosta ja kuluttajaviestinnan rajoituksista. Ohjeet koskevat kaikkia laakeyritysten ladkkeiden markki-
nointitoimia kuten myos sosiaalista mediaa, verkkosivuja ja muita sahkoisissa viestintavalineissa
tapahtuvaa toimintaa. Rikkomuksista voidaan maarata huomautuksia, seuraamusmaksuja tai sopi-
mussakkoja, ja vakavissa tapauksissa asia voidaan siirtda viranomaisille. Sopimussakon hinta on
vahintdan 20 000 ja voi nousta 300 000 euroon rikkomuksen luonteesta riippuen. (Laaketeollisuus
ry 2024, 4,6,25,34.) Omavalvonta tuo ladkemarkkinointiin lisdkerroksen vastuullisuutta ja mahdol-
listaa nopean puuttumisen epaasialliseen viestintadan. Se toimii alan sisaisend mekanismina eettis-

ten periaatteiden yllapitdmiseksi ja tdydentaa viranomaisvalvontaa.



3 Tekoadly ja sen soveltaminen digitaalisessa markkinoinnissa

Tekoaly (Al, artificial intelligence) on noussut keskeiseksi teknologiseksi murrokseksi, joka muuttaa
liketoimintaa ja erityisesti digitaalista markkinointia. Marraskuussa 2022 julkaistu ChatGPT saa-
vutti sadan miljoonan kayttajan rajan kahdessa kuukaudessa, mika teki siitd historian nopeimmin
kasvavan sovelluksen. Tekoaly ei ole enaa vain asiantuntijoiden tydkalu, vaan se on laajasti kay-
tettavissa myos markkinoinnin ammattilaisille. (Daugherty & Wilson 2024, 21; MinnalLearn & Hel-

singin yliopiston 2025.)

Tekoaly koostuu useista toisiinsa liittyvista teknologioista, kuten koneoppimisesta, syvaoppimi-
sesta, luonnollisen kielen kasittelysta ja neuroverkoista. Naiden avulla voidaan rakentaa jarjestel-
mia, jotka tunnistavat kuvioita, tekevat ennusteita, ynmartavat kielta ja tuottavat sisaltéa (Bughin
2018; Daugherty & Wilson 2024, 51-54; Tekoalyaika.fi 2025). Erityisesti generatiivinen tekoaly
(GenAl) on tuonut markkinointiin tydkaluja, joilla voidaan luoda tekstia, kuvia ja videoita nopeasti ja
skaalautuvasti (Daugherty & Wilson 2024, 22-23).

Yritykset voivat hyddyntaa tekoalyd ostamalla valmiita ratkaisuja, mukauttamalla niita tai kehitta-
malla omia malleja. Nain syntyy kilpailuetua, mutta samalla esiin nousee haasteita, kuten virheelli-
set sisallét (hallusinaatiot), lapinakyvyyden puute ja eettiset kysymykset (Daugherty & Wilson
2024, 23-24, 51-54).

Tekoaly on my6s yhteiskunnallisen keskustelun kohteena. Esimerkiksi Helsingin yliopiston Ele-
ments of Al -kurssi ja Sitran Datatalouden ABC tukevat kansalaisten tekoalylukutaitoa (MinnaLearn
& Helsingin yliopiston 2025; Suomalainen 12.3.2025). EU:n tekoalyasetus astuu voimaan vaiheit-
tain vuosina 2025-2026, ja ensimmaiset vaatimukset, kuten henkiléston koulutusvelvoitteet, tulivat

voimaan helmikuussa 2025 (Suomalainen 12.3.2025).

Tassa luvussa tarkastellaan tekoalyn hyddyntamista digitaalisessa markkinoinnissa. Aluksi esitel-
I1&an tekoalyn keskeiset teknologiat (3.1), minka jalkeen kasitelldan sen sovelluksia, kuten sisallon-
tuotantoa, personointia ja automaatiota (3.2). Kolmannessa osiossa tarkastellaan kayttdonottoa ja
saantelya (3.3), ja lopuksi kasitellaan tekoalyyn liittyvia riskeja ja haasteita (3.4). Nain muodostuu
kokonaiskuva tekoalysta strategisena mahdollistajana, joka muuttaa markkinoinnin roolia ja toimin-

tatapoja.
3.1 Tekoalyn maaritelma ja keskeiset teknologiat

Tekoalylla tarkoitetaan jarjestelmia, jotka kykenevat suorittamaan tehtavia, jotka normaalisti vaati-
sivat ihmisen alykkyytta, kuten oppimista, paattelya ja kielen ymmartamista (Tekoalyaika.fi 2025).

Tekoalyn maaritelma ei ole yksiselitteinen, vaan se elda ja mukautuu teknologian kehittyessa.



10

Keskeisia tekodlyn ominaisuuksia ovat kuitenkin autonomisuus — eli kyky toimia ilman jatkuvaa ih-
misen ohjausta — sekd adaptiivisuus, eli kyky oppia kokemuksesta ja parantaa suorituskykyaan
ajan myota (MinnaLearn & Helsingin yliopisto 2025). Tekoaly ei ole yksittdinen teknologia, vaan
kokoelma menetelmia, jotka jaljittelevat tai tdydentavat ihmisen kognitiivisia kykyja (Volkmar, Fi-
scher & Reinecke 2022, 601). On myos tarkeda huomata, ettei tekoalya yleensa tarkastella yksik-
koéna — ei siis puhuta useista "tekoalyistd" yhdessa jarjestelmassa — vaan pikemminkin tekoalyn so-

velluksista tai osatekijoista (MinnaLearn & Helsingin yliopisto 2025).

Tekoalyn ytimessa on koneoppiminen (machine learning, ML), jossa jarjestelmat oppivat datasta
ilman eksplisiittistd ohjelmointia. ML-menetelmia kaytetaan laajasti esimerkiksi kuvantunnistuk-

sessa, petosten havaitsemisessa ja hintojen ennustamisessa. Syvaoppiminen (deep learning) on
koneoppimisen osa-alue, jossa kaytetdan monikerroksisia neuroverkkoja datan rakenteiden oppi-
miseen. Neuroverkot kykenevat tunnistamaan monimutkaisia kuvioita ja suorittamaan luokitteluja

esimerkiksi asiakasdatan perusteella. (Tekoalyaika.fi 2025; Daugherty & Wilson 2024, 51-54.)

Transformer-arkkitehtuuri on syvaoppimiseen perustuva rakenne, joka mahdollistaa sanojen ja lau-
seiden valisten suhteiden ymmartamisen kontekstissa. Se on keskeinen osa suuria kielimalleja,
kuten Generative Pre-trained Transformer eli GPT, ja toimii perustana niin sanotuille foundation-
malleille. Foundation-mallit ovat laajasti esikoulutettuja koneoppimismalleja, joita voidaan hie-
nosaataa eri kayttotarkoituksiin. Niihin perustuvat muun muassa GPT, DALL-E ja Codex, ja niiden
kayttda tukee uusi asiantuntijarooli, prompt engineer, jolloin henkilon tyétehtaviin kuuluu prompitien
eli tekoalylle syotettavien kehotteiden suunnittelu. (Daugherty & Wilson 2024, 22—-23; Tulos s.a.
22))

Suuret kielimallit (LLM, Large Language Models) ovat foundation-mallien alaryhma3, jotka on koulu-
tettu erityisesti luonnollisen kielen ymmartamiseen ja tuottamiseen. Niiden avulla voidaan suorittaa
tehtavia, kuten kysymyksiin vastaaminen, tekstin tiivistdminen ja luova kirjoittaminen. Mallit, kuten
GPT-4 ja BERT, ovat yleistyneet nopeasti esimerkiksi asiakaspalvelussa ja sisallontuotannossa.
(Tulos s.a., 5; Daugherty & Wilson 2024, 22-23.) OpenAl kehittdma ChatGPT kayttaa esimerkiksi
GPT-nimista mallia ja sen ominaisuuksia kuten luonnollisen kielen kasittelyd (NLP) ymmartamaan
kielen rakenteita ja tuottaa ihmisille luonnollisella kielella tekstia. NLP:t& hyédynnetdan muun mu-
assa kaannoksissa, puheentunnistuksessa ja sentimenttianalyysissa. Markkinoinnissa NLP:n so-
velluksia ovat esimerkiksi avainsana-analyysi ja asiakassegmentointi tekstimuotoisen datan perus-
teella. (Tekoalyaika.fi 2025; Tulos s.a., 5.)

Tekoaly voidaan luokitella myoés toimintatavan mukaan. Erotteleva tekoaly analysoi ja luokittelee
olemassa olevaa dataa, kun taas generatiivinen tekoaly tuottaa uutta sisaltéa, kuten tekstia, kuvia
tai aanta (Lahtinen, Pulkka, Viinamaki, Mero & Karjaluoto 2024,15—-16). Lisaksi tekoalyn
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sovelluksia voidaan jasentaa diagnostisiin, ennustaviin ja generatiivisiin kayttotarkoituksiin. Dia-
gnostinen tekoaly auttaa ymmartamaan tapahtumien syita, ennustava tekoaly arvioi tulevia tapah-
tumia, ja generatiivinen tekoaly tuottaa taysin uutta dataa, kuten synteettista sisaltoa tai yksilollisia
kayttajakokemuksia. (Daugherty & Wilson 2024, 21-22.)

Tekoalyn sovelluksia tukevat myds useat muut teknologiat, kuten tietdmyksen esittaminen, asian-
tuntijajarjestelmat, tietokonenakd sekd puheentunnistus- ja puhesynteesiratkaisut. Naitd hyédynne-
taan esimerkiksi digitaalisissa assistenteissa ja asiakaspalvelussa, ja ne laajentavat tekoalyn kayt-

tomahdollisuuksia eri toimialoilla. (Lahtinen ym. 2024, 29.)
3.2 Tekodlyn sovellukset digitaalisessa markkinoinnissa

Tekoaly on noussut keskeiseksi osaksi digitaalista markkinointia, tarjoten keinoja prosessien te-
hostamiseen, asiakaskokemuksen parantamiseen ja kilpailuedun rakentamiseen (Lahtinen ym.
2024, 13). Markkinointi voidaan maaritella johtamisprosessiksi, jonka tavoitteena on asiakkaiden
tarpeiden tunnistaminen, ennakointi ja tyydyttdminen kannattavasti. Digitaalisessa markkinoinnissa
nama tavoitteet saavutetaan hyddyntadmalla digitaalisia teknologioita, joiden etuihin kuuluvat muun
muassa datan helppo kerays, kampanjoiden nopea mukauttaminen ja kustannustehokkuus (Knight
2024, 0:39-1:10 min).

Moderni digimarkkinointi rakentuu niin sanotun 5D-kehyksen varaan, joka kattaa digitaaliset lait-
teet, alustat, median, datan ja teknologian. Laitteisiin lukeutuvat esimerkiksi alypuhelimet, tabletit ja
loT-laitteet kuten alykellot. Alustoja ovat verkkosivustot, mobiilisovellukset ja sosiaalinen media.
Digitaalinen media sisaltaa sahkodposti- ja tekstiviestimarkkinoinnin sekd hakukonemarkkinoinnin
(SEM) ja -optimoinnin (SEO). Digitaalinen data viittaa kayttajista kerattyyn tietoon, ja digitaalinen
teknologia — eli markkinointiteknologia (martech) — kattaa tyokalut, joilla digitaalista markkinointia

toteutetaan, kuten automaatiojarjestelmat (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 5-6).

Tekoaly tukee digitaalisen markkinoinnin strategista suunnittelua tarjoamalla tyokaluja markki-
naympariston analysointiin, asiakaskayttaytymisen ymmartamiseen ja kilpailuedun rakentamiseen.
Se vaikuttaa erityisesti asiakkaiden tiedonhaku- ja vertailuvaiheisiin, joissa yritysten on kyettava
tarjoamaan erottuvaa ja relevanttia sisaltoa. Lisaksi tekoaly mahdollistaa oman datan tehokkaan
hyddyntamisen, mika on keskeista kestavan kilpailuedun saavuttamisessa (Lahtinen ym. 2024,
147, 178).

Operatiivisella tasolla tekoalya voidaan hyddyntaa digitaalisen markkinoinnin eri vaiheissa. Usein
digitaalinen markkinointi jasennetadan Smart Insightsin kehittdman RACE-mallin mukaan, jossa vai-
heet Reach, Act, Convert ja Engage kuvaavat asiakkaan ostopolun eri kontaktipisteitd (Chaffey &

Ellis-Chadwick 2022, 26). Reach-vaiheessa se auttaa brandin tunnettuuden kasvattamisessa
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esimerkiksi hakukonemarkkinoinnin ja ohjelmallisen mainonnan kautta. Algoritmit optimoivat mai-
nonnan ajoitusta ja kohdentamista reaaliaikaisesti, mikd parantaa kampanjoiden tehokkuutta (Lah-
tinen ym. 2024, 193). Act-vaiheessa tekoaly tukee asiakkaan vuorovaikutusta yrityksen kanssa
tuottamalla kohdennettua sisaltda ja analysoimalla kayttaytymisdataa (Lahtinen ym. 2024,

227). Convert-vaiheessa tekoaly edistda asiakaskonversiota esimerkiksi personoidun sisallon, suo-
situsjarjestelmien ja automaation avulla. Esimerkiksi Amazonin suosittelumoottorit ja virtuaaliavus-
taja Alexa ovat parantaneet ostokokemusta ja lisdnneet konversioita (Daugherty & Wilson 2024,
67). Engage-vaiheessa tekoalypohjaiset chatbotit ja asiakasagentit tarjoavat nopeaa ja yksildllista
palvelua, mika vahvistaa asiakassuhteita ja lisda asiakasuskollisuutta (Ruokonen 2025, 17;
Daugherty & Wilson 2024, 65—66).

Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan tekoalyn konkreettisia kayttdtapoja digitaalisen markkinoin-
nin kontekstissa. Nama kayttokohteet ovat nousseet esiin kirjallisuudessa selkeina ja toistuvina

trendeina, jotka heijastavat tekoalyn kasvavaa roolia markkinoinnin eri osa-alueilla.
3.2.1 Sisallontuotanto ja viestinta

Sisalléntuotanto on keskeinen osa digitaalista markkinointia, erityisesti asiakaspolun vuorovaiku-
tusvaiheessa, jossa pyritdan herattdmaan kiinnostus ja ohjaamaan asiakasta kohti ostopaatdsta.
Tekoaly on muuttanut sisalldntuotannon luonnetta merkittavasti, ja sen rooli kasvaa jatkuvasti. Si-
salléntuottajien kysynta on kasvanut, silla eri kanaviin tarvitaan jatkuvasti uutta ja kohdennettua si-
saltéa. (Lahtinen ym. 2024, 20.)

Generatiivinen tekoaly, kuten GPT-4, mahdollistaa erilaisten tekstisisaltdjen, kuten blogien, mai-
nostekstien ja uutiskirjeiden, tuottamisen nopeasti ja skaalautuvasti. Lisaksi sitéd voidaan hyddyntaa
tekstien kaantamisessa, tiivistamisessa ja savyn muokkaamisessa, mika tukee monikielista ja koh-
deryhmalahtoista viestintaa (Lahtinen ym. 2024, 24). Sisallon laatu riippuu kuitenkin olennaisesti
siitd, miten tekoalya ohjataan — hyvin suunnitellut promptit vaikuttavat suoraan tuotetun sisallon sa-

vyyn, rakenteeseen ja kohdennettavuuteen (Tulos s.a., 22).

Tekoalya hyodynnetaan yha enemman myos visuaalisten sisaltojen tuotannossa. Kuvagenerointi-
mallit, kuten DALL-E ja Stable Diffusion, mahdollistavat graafisen materiaalin luomisen nopeasti ja
kustannustehokkaasti. Naita kaytetaan esimerkiksi kampanjoiden visuaalisten ideoiden suunnitte-
lussa ja sosiaalisen median sisalldissa. (Lahtinen ym. 2024, 18, 24.) Lisaksi tekoalylla voidaan
tuottaa audiomuotoista sisaltda, kuten voiceover-aania ja puheentunnistukseen perustuvia kaan-

noksia, mika tukee monikanavaista viestintaa (Lahtinen ym. 2024, 30).

Videosisaltdjen tuotanto on tehostunut tekoalyn avulla muun muassa tekstitysten automatisoin-

nissa, videokuvan muokkauksessa ja kasikirjoitusten personoinnissa. Tekodly mahdollistaa myos
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tekstista videoksi -teknologioita, joiden odotetaan muuttavan videotuotantoa tulevaisuudessa.
(Lahtinen ym. 2024, 30; Tulos s.a., 20.) Liséksi tekoaly tukee sisallén testauksessa ja optimoin-
nissa, esimerkiksi A/B-testauksen automatisoinnilla, mika nopeuttaa paatoksentekoa ja parantaa
kampanjoiden tehokkuutta. (Lahtinen ym. 2024, 24, 31.)

Sisalléntuotanto ulottuu myds asiakasviestintdan. GPT-pohjaiset chatbotit tarjoavat luonnollisempia
ja yksildllisempia keskustelukokemuksia kuin perinteiset ratkaisut. Ne voivat palvella asiakkaita re-
aaliajassa, vastata kysymyksiin ja tarjota ratkaisuja, mika parantaa asiakaskokemusta ja vapauttaa
henkildstoresursseja muihin tehtaviin. Chatbotit toimivat ympari vuorokauden ja monikielisesti,
mika tekee niista erityisen hyddyllisid kansainvalisessa viestinndssa. (Lahtinen ym. 2024, 28-31;

Viinamaki s.a.)

Vaikka tekoaly tarjoaa merkittavia hyoétyja sisalldntuotannossa, silla on myds rajoitteita. Se ei ky-
kene tuottamaan taysin uutta tietoa, vaan perustuu aiempaan dataan. Lisaksi tekoaly ei ymmarra
kontekstia yhta syvallisesti kuin ihminen, mika korostaa ihmisen roolia sisallén suunnittelussa ja
arvioinnissa. Kohderyhman, kulttuurin ja ajankohtaisten ilmididen huomioiminen on edelleen kes-
keistd vaikuttavan sisallon tuottamisessa. (Lahtinen ym. 2024, 22; Volkmar, Fischer & Reinecke
2022, 611)

3.2.2 Kohdentaminen ja personointi

Tekoalyn mahdollistama personointi on noussut keskeiseksi digimarkkinoinnin trendiksi, silla sen
avulla voidaan tuottaa yksildllista ja tarkasti kohdennettua viestintaa, joka parantaa asiakaskoke-
musta. Tekoaly analysoi kayttdjien aiempaa kayttaytymista ja ostohistoriaa, mahdollistaen perso-
noidut suositukset, siséllot ja sdhkdpostikampanjat. Tama tekee viestinnasta entista merkitykselli-

sempaa ja asiakaslahtdisempaa. (Viinamaki s.a.; Lahtinen ym. 2024, 301.)

Tekoaly tehostaa myds kohderyhmien tunnistamista analysoimalla suuria maaria asiakasdataa no-
peasti ja tarkasti. Dynaaminen segmentointi ja reaaliaikaiset oivallukset mahdollistavat markkinoin-
nin jatkuvan mukauttamisen asiakkaiden kayttaytymisen mukaan. Prediktiivinen analytiikka ennus-

taa tulevaa kayttaytymista hyddyntaen historiallista dataa. (Lahtinen ym. 2024, 87-88.)

Generatiivinen tekoaly voi muodostaa yksityiskohtaisia ostajapersoonia, jotka sisaltavat tietoa esi-
merkiksi kielenkaytosta, mieltymyksista ja kayttaytymismalleista. Naita hyodynnetaan viestien per-
sonoinnissa, jolloin viestinta on kohderyhmalle merkityksellisempaa. Hyperpersonointi ja konteks-

tuaalinen markkinointi vievat taman viela pidemmalle yhdistamalla persoonaprofiilit ajankohtaiseen
kontekstiin. (Lahtinen ym. 2024, 87-88.)
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Tekoaly oppii myos yrityksen viestintatyylin, ostajapersoonat ja erottautumistekijat, joita se hyédyn-
taa viestien personoinnissa (Lahtinen ym. 2024, 28). Vaikka tekodaly voi tuottaa kohdennettua sisal-
t6a tehokkaasti, brandin savyn hallinta ja viestinnan laatu sailyvat sisallontuottajan vastuulla. Nain

varmistetaan, etta viestinta pysyy linjassa yrityksen arvojen ja tavoitteiden kanssa. (Viinamaki s.a.)

Asiakaskokemuksen parantaminen on tekoalypohjaisen personoinnin keskeinen tavoite. Asiakas-
keskeinen strategia edellyttdd monipuolista datan keruuta eri 1ahteista, kuten ostohistoriasta, verk-
kokayttaytymisesta ja sosiaalisesta mediasta. Taman avulla voidaan tunnistaa asiakkaiden mielty-
myksia ja kayttaytymismalleja, ja tarjota yksildllisia kokemuksia eri kanavissa. (Lahtinen ym. 2024,
66.)

Tutkimusten mukaan jopa 71 % kuluttajista odottaa personoitua palvelua, ja 76 % on tyytymatto-
mia, jos odotukset eivat tayty (Lahtinen ym. 2024, 67-68). Tekodly mahdollistaa myds asiakaspa-
lautteen hyddyntadmisen tuotekehityksessa ja palveluiden parantamisessa. Esimerkiksi IntelligentX
Brewing Company ja Lenovo kayttavat tekoadlya asiakasviestien analysointiin ja tuotteidensa kehit-
tamiseen. (Daugherty & Wilson 2024, 59.)

Mainonnassa tekoaly mahdollistaa tarkasti kohdennetut kampanijat, jotka tavoittavat oikean yleisén
oikeaan aikaan. Ohjelmallinen ostaminen ja automaattinen mainosten nayttaminen sopiville kohde-
ryhmille lisdavat mainonnan tehokkuutta (Viinamaki s.a.). Visuaaliset tuotehaut ja personoidut suo-
situkset, kuten ASOSin, Zalandon ja Amazonin ratkaisut, tekevat ostamisesta sujuvampaa ja hou-

kuttelevampaa (Lahtinen ym. 2024, 47).

Vaikka tekoaly tarjoaa merkittavid mahdollisuuksia, sen kaytto vaatii selkeda strategiaa ja vastuul-
lista tiedonhallintaa. Yritysten on ymmarrettava kuluttajakayttaytymista syvallisesti ja asetettava
selkeat tavoitteet tekoalyn hyddyntamiselle. Asiantuntijan rooli valintojen ohjaamisessa ja sisallon

validoinnissa sailyy keskeisena. (Volkmar, Fischer & Reinecke 2022, 611.)
3.2.3 Hakukonemarkkinointi ja analytiikka

Tekoaly on mullistanut hakukonemarkkinoinnin (SEM) ja hakukoneoptimoinnin (SEO) tarjoamalla
keinoja sisalldntuotannon automatisointiin, mainosten optimointiin ja kayttdytymisdatan tarkem-

paan analysointiin. TAma parantaa digitaalisen nakyvyyden hallintaa ja mahdollistaa entista koh-
dennetumman markkinoinnin. Generatiivinen tekoaly nopeuttaa mainostekstien, laskeutumissivu-

jen ja sisaltokokonaisuuksien tuotantoa kampanjakohtaisesti. (Tulos s.a., 17.)

Google Ads hyddyntaa koneoppimista Responsive Search Ads -ominaisuudessa, jossa testataan
eri mainosversioita ja valitaan tehokkaimmat. Dynaamiset mainokset mukautuvat kayttajan haku-

sanoihin ja verkkosivun sisaltoon, mika lisda osuvuutta ja sitoutumista. SEO:ssa tekoaly tukee
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avainsanatutkimusta ja sisallén optimointia tunnistamalla relevantteja hakuja ja trendeja suurista

tietomassoista. (Tulos s.a. 14; Viinamaki s.a.)

Tekoalypohjaiset tydkalut voivat myds ehdottaa teknisia parannuksia, jotka nostavat sivuston sijoi-
tusta hakutuloksissa ja lisaavat orgaanista liikennetta (Tulos s.a., 17; Viinamaki s.a.). Nyt hakutu-
losten logiikka kuitenkin muuttuu, kun Googlen on ottanut Al Moden kayttéon. Se arvioi sisaltdjen
relevanssia, sijaintia ja ajankohtaisuutta, jolloin aiemmin huomaamattomat sivut voivat nousta esiin
ja toiset tippua alaspain. Visuaaliset elementit, kuten esikatselukuvat, vaikuttavat merkittavasti klik-
kausprosentteihin. (Muller 20.3.2025.)

Analytiikassa tekodly mahdollistaa siirtymisen menneiden tapahtumien tarkastelusta ennakoivaan

paatdksentekoon. Se tunnistaa kayttaytymismalleja esimerkiksi sosiaalisen median keskusteluista

ja verkkosivujen kaytdsta, ja auttaa optimoimaan hinnoittelua seka resurssien kohdentamista (Lah-
tinen ym. 2024, 47, 302). Google Analytics 4 hyddyntaa tekoalya automaattisessa analyysissa ja

tarjoaa suosituksia, jotka ohjaavat asiantuntijaa keskittymaan olennaiseen (Tulos s.a., 11).

GPT-pohjaiset tydkalut voivat toimia analytiikka-assistentteina, jotka tulkitsevat dataa ja rakentavat
nakymia. Tekoaly voi myds tunnistaa tilanteet, joissa kayttdja on vaarassa keskeyttaa ostosproses-
sin, ja ehdottaa toimenpiteitd ostoskorin hylkdyksen vahentamiseksi. Lisaksi tekodly tukee mittaa-
mista teknisesti, esimerkiksi rakentamalla seurantakoodeja Google Ads -kampanjoihin ja tunnista-

malla virheitd koodissa. (Viinamaki s.a.; Tulos s.a., 11.)

Laadukkaan datan keraaminen on ratkaisevaa, silla tekoaly toimii sille sy6tetyn tiedon pohjalta.
Puutteellinen tai virheellinen data voi johtaa harhaan ja heikentdad mainonnan tehokkuutta. Taman
vuoksi tekodlyn hyédyntadminen edellyttda huolellista suunnittelua ja jatkuvaa laadunvalvontaa. (Vii-

namaki s.a.)
3.2.4 Markkinoinnin automaatio

Tekoalypohjainen markkinoinnin automaatio on yksi keskeisimmista kehitysalueista digitaalisessa
markkinoinnissa. Se vahentdaa manuaalista ty6ta, optimoi kampanjoita reaaliajassa ja mahdollistaa
viestien kohdentamisen oikealle yleisdlle oikeaan aikaan, mika parantaa asiakaskokemusta ja vai-
kuttaa suoraan ostokayttaytymiseen (Lahtinen ym. 2024, 301). Automaatio tekee markkinoinnista
tehokkaampaa ja asiakaslahtdisempaag, ja sen avulla voidaan hallita laajoja kampanjoita entista

tarkemmin.

Generatiivinen tekoaly mahdollistaa monien markkinointitehtavien, kuten sahképostien personoin-
nin, kampanjoiden ajoituksen ja sisallon kohdistamisen automatisoinnin. Viestit voidaan raataloida

asiakkaan aiemman kayttaytymisen ja mieltymysten mukaan, mika parantaa viestien avaus- ja
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klikkausprosentteja. Esimerkiksi ostoskorin kesken jattaneelle asiakkaalle voidaan lahettdd muistu-
tus tai tarjous, joka perustuu hdnen aiempaan toimintaansa. Tekoaly voi my6s ennakoida, mista
muista tuotteista asiakas saattaisi olla kiinnostunut, ja sisallyttdda nama samaan viestiin. (Lahtinen
ym. 2024, 30; Viinamaki s.a.)

Tekoaly tukee myds A/B-testausta analysoimalla eri viestiversioiden toimivuutta ja ehdottamalla
uusia testattavia elementteja, kuten otsikoita tai viestipituuksia. Microsoftin Clarity-palvelussa kay-
tettava Copilot on esimerkki tekoalyratkaisusta, joka auttaa asiantuntijaa testauksen ja analyysin
automatisoinnissa (Viinamaki s.a.). Lisaksi tekodly mahdollistaa proaktiivisen viestinnan, jossa asi-
akkaalle voidaan ehdottaa tuotteita tai palveluita ennen kuin han itse niita etsii. Tama vahvistaa

asiakassuhdetta ja lisda asiakastyytyvaisyytta (Lahtinen ym. 2024, 180-181).

Kuluttajille tutut palvelut, kuten Spotifyn personoidut soittolistat ja Netflixin sisaltdsuositukset, osoit-
tavat, kuinka pitkalle automaatio voi ulottua. Kuluttajat odottavat yha yksilollisempia ja saumatto-
mampia kokemuksia, ja yritykset, jotka eivat tdhan kykene, jaavat helposti kilpailijoiden varjoon.
Sahkdpostimarkkinoinnissa tekoaly voi analysoida avaamisdataa, ajoittaa viestit optimaalisesti ja
valita viestin savyn asiakkaan mieltymysten mukaan, mika tekee viestinnasta entista henkilékohtai-

sempaa ja vaikuttavampaa. (Lahtinen ym. 2024, 47; Viinamaki s.a.)
3.3 EU tekoidlyasetus

Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus (EU) 2024/1689 tekoalya koskevista yhdenmukaiste-
tuista sdannoista ja asetusten (EY) N:o 300/2008, (EU) N:o 167/2013, (EU) N:o 168/2013, (EU)
2018/858, (EU) 2018/1139 ja (EU) 2019/2144 seka direktiivien 2014/90/EU, (EU) 2016/797 ja (EU)
2020/1828 muuttamisesta (jaljiempana tekoalysaadds) on maailman ensimmainen laaja-alainen
tekoalyn saantelykehys, jonka tavoitteena on edistaa turvallisten, lapinakyvien ja perusoikeuksia
kunnioittavien tekoalyjarjestelmien kehittdmista ja kayttéd EU:n sisamarkkinoilla. Asetus perustuu
riskiperusteiseen lahestymistapaan: mita suurempi riski tekoalyjarjestelma aiheuttaa yksilGille tai
yhteiskunnalle, sita tiukemmat vaatimukset siihen kohdistuvat. Tavoitteena on suojella kansalais-
ten terveytta, turvallisuutta ja oikeuksia seka samalla tukea innovointia erityisesti pk- ja startup-yri-

tyksissa. (Euroopan parlamentti 2023.)

Asetus jakaa tekoalysovellukset neljaan riskiluokkaan: kielletyt, korkean riskin, rajoitetun riskin ja
vahaisen riskin sovelluksiin. Kiellettyja ovat esimerkiksi sosiaalinen pisteytys, manipuloivat tekniikat
ja reaaliaikainen biometrinen tunnistaminen ilman oikeudellista perustetta. Korkean riskin sovelluk-
set, kuten tekoalyn kaytto terveydenhuollossa, koulutuksessa ja lainvalvonnassa, vaativat tiukkaa

valvontaa, dokumentointia ja lapinakyvyytta. Rajoitetun riskin sovelluksissa kayttajalle on
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iimoitettava tekoalyn kaytosta, ja vahaisen riskin sovelluksille ei aseteta velvoitteita, mutta 18-

pinakyvyytta suositellaan. (Euroopan parlamentti 2023.)

Asetus sisaltaa myos vaatimuksia yleiskayttoisten tekodlymallien tarjoajille, kuten avoimuus, ris-
kienhallinta ja tekninen dokumentaatio. Jos malli ylittaa tietyn suorituskyvyn kynnyksen, vaatimuk-
set tiukentuvat. Lisaksi asetetaan ilmoitusvelvoitteita, kuten generatiivisen tekoalyn tuottaman si-
sallén merkitseminen ja tekoalyagenttien tunnistettavuus. Hallintorakenteisiin kuuluvat kansalliset
valvontaviranomaiset, EU:n tekoalytoimisto ja neuvoa-antavat elimet, kuten tekoalyneuvosto ja tie-
delautakunta. Rikkomuksista voidaan maarata merkittavia sakkoja, mutta pk-yrityksille sovelletaan

suhteellisia seuraamuksia. (Euroopan parlamentti 2023.)

Asetus tuli voimaan 1.8.2024 ja sen soveltaminen tapahtuu vaiheittain: kielletyt kaytot kielletaan
2.2.2025 alkaen, hallintorakenteet ja avoimuusvaatimukset astuvat voimaan 2.8.2025, ja koko ase-
tus sovelletaan taysimaaraisesti 2.8.2026 alkaen. Yritysten ja organisaatioiden tulee arvioida teko-
alyn kaytdn riskit, dokumentoida ne ja varmistaa, ettéd korkean riskin sovellukset tayttavat vaati-
mukset. Asetus mahdollistaa my6s saantelyn testiymparistét uusien ratkaisujen kehittdmiseksi val-

votusti. (Euroopan parlamentti 2023.)
3.4 Tekoalyn kayttoonotto ja sen haasteet ja riskit markkinoinnissa

Tekoalyn kayttdonotto markkinoinnissa on strateginen ja vaiheittainen prosessi, joka vaikuttaa suo-
raan yrityksen kilpailukykyyn, asiakaskokemukseen ja toiminnan tehokkuuteen (Lahtinen ym. 2024,
17—18). Kuten monet muutkin Iapimurtoteknologiat, myds generatiivinen tekoaly tuo mukanaan
huomattavia mahdollisuuksia mutta myés merkittavia riskeja, kuten vinoumat, virheelliset tuotokset,
tietoturvaongelmat, tekijanoikeusrikkomukset ja vaikutukset tyévoimaan (Daugherty & Wilson
2024, 28).

Kayttdonotto voidaan jasentaa kolmiportaisena strategiana: ostaminen, mukauttaminen ja rakenta-
minen. Ensimmaisessa vaiheessa tekoaly integroidaan osaksi olemassa olevia jarjestelmia, toi-
sessa vaiheessa sita mukautetaan organisaation tarpeisiin, ja kolmannessa vaiheessa kehitetaan
omia ratkaisuja esimerkiksi tietoturvasyista tai strategisen erottuvuuden vuoksi. Tama vaiheistus
auttaa yrityksia etenemaan hallitusti ja kehittdmaan tekoalymaturiteettiaan pitkajanteisesti. (Lahti-
nen ym. 2024, 17-19; Daugherty & Wilson 2024, 23—-24).

Tekoalymallin valintaan vaikuttavat sen tyyppi ja kayttotarkoitus. Suljetut mallit, kuten GPT-4, ovat
valmiita mutta vahemman muokattavia, kun taas avoimen lahdekoodin mallit, kuten Llama 2, tar-
joavat enemman raataloitavyyttéd mutta vaativat enemman teknistéd osaamista (Daugherty & Wilson

2024, 24). Kayttoonotossa suositaan usein niin sanottuja “no-regrets” -sovelluksia, kuten
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sisallontuotannon ja asiakaspalvelun automatisointia, jotka ovat suhteellisen riskittomia ja tuottavat
nopeasti hyotya (Daugherty & Wilson 2024, 25).

Tekoalyn hyodyntamiseen liittyy kuitenkin useita haasteita. Ensimmainen on vaaristynyt ja vanhen-
tunut data, joka voi johtaa harhaanjohtaviin sisaltoihin ja virheellisiin oletuksiin kohderyhmista (Lah-
tinen ym. 2024, 32—-33). Toinen haaste on tekoalyn rajoittunut luovuus: se ei kykene luomaan tay-
sin uusia ideoita, vaan yhdistelee olemassa olevaa tietoa (Lahtinen ym. 2024, 33). Kolmas haaste
liittyy sanaston ja kielitaidon rajallisuuteen, mika rajoittaa tekoalyn kykya tuottaa uusia kulttuurisia
ilmaisuja (Lahtinen ym. 2024, 33). Lisaksi tekoaly ei ymmarra asiayhteyksia tai tunteita ihmisen ta-
voin, mika voi johtaa epasopiviin ratkaisuihin (Lahtinen ym. 2024, 33—-34). Joustamattomuus ja tai-
pumus yksipuoliseen erikoistumiseen voivat estaa tekoalya sopeutumasta uusiin tilanteisiin (Lahti-
nen ym. 2024, 34).

Tekoalyn kayttdonotto vaikuttaa myods tydmarkkinoihin. Vaikka tekoaly ei itsessaan vie tydpaikkoja,
se muuttaa tydnkuvia ja luo uusia osaamistarpeita. Ne, jotka osaavat hyédyntaa tekoalya, voivat

syrjayttaa ne, jotka eivat siihen kykene (Lahtinen ym. 2024, 35). Lisaksi tekodlyn kayttoon liittyy te-
kijanoikeudellisia kysymyksia, kuten suojattujen sisaltdjen kayttd mallien koulutuksessa ja korvaus-

ten maksaminen sisallontuottajille (Lahtinen ym. 2024, 36).

Algoritmisen vinouman hallinta on keskeinen osa tekoalyn vastuullista hyddyntamista markkinoin-
nissa. Akter ym. (2023) tunnistavat kolme keskeista kyvykkyytta: datan, mallin ja kayttédnoton vi-
nouman hallinta. Datan vinouman hallinta perustuu datan taydellisyyteen, tarkkuuteen ja muotoon.
Mallin vinouman hallinta liittyy mallin kykyyn yhdistaa erilaisia analyysitapoja, sen luotettavuuteen
ja joustavuuteen. Kayttdonoton vinouman hallinta puolestaan rakentuu mallin hyvantahtoisuudesta,
patevyydesta ja eettisesta eheydesta. Naiden kyvykkyyksien kehittdminen vaikuttaa suoraan asia-
kaspaaomaan, joka koostuu arvo-, suhde- ja brandipadomasta. Tulokset osoittavat, etta erityisesti
datan laatu on keskeinen tekija luotettavien ja asiakaslahtoisten tekoalyratkaisujen kehittamisessa.
Vinoumien hallinta ei ole vain tekninen kysymys, vaan se liittyy suoraan asiakaskokemukseen ja
markkinoinnin vaikuttavuuteen. (Akter ym. 2023, 255-256.)
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4 Tekoaly itsehoitolaakkeiden digitaalisessa markkinoinnissa

Tekoaly on nopeasti kehittyva teknologia, joka muuttaa ladkemarkkinoinnin toimintaymparistoa
merkittavasti. Perinteiset kanavat, kuten printtimainonta ja messut, ovat menettaneet tehoaan digi-
taalisten ja datavetoisten ratkaisujen rinnalla (Wieczorkowska 14.8.2024). Tekoaly mahdollistaa
markkinoinnin personoinnin, sisalldntuotannon automatisoinnin ja asiakaspolkujen analysoinnin ta-
valla, joka ei aiemmin ollut mahdollista (Shan, Bleys, Adabala Viswa, Zurkiya & Leydon, 2024).
Tama kehitys nakyy erityisesti itsehoitoladkkeiden markkinoinnissa, jossa yhdistyvat kuluttajien

odotukset, teknologiset mahdollisuudet ja tiukentuva saantely (Lahtinen ym. 2024, 303).

Itsehoitoladkkeet ovat kuluttajille suoraan saatavilla ilman reseptia, ja nilden markkinointi tapahtuu
yha useammin digitaalisissa ymparistoissa (Pellas 2013). Tekoaly tarjoaa merkittavia etuja esimer-
kiksi kohdennetussa viestinnassa, vaikuttajamarkkinoinnissa ja asiakasdatan hyédyntamisessa.
Samalla tekoalyn kayttoon liittyy eettisia ja sdantelyyn liittyvia kysymyksia, kuten yksityisyyden
suoja ja lapinakyvyys, jotka vaativat huolellista tarkastelua. (Shan ym. 2024; Makela, Pietola, Re-
kola & Vahti 2024.)

Tekoalyn aikakaudella markkinoijan rooli on murroksessa. Teknologinen osaaminen, liiketoimin-
taymmarrys ja kyky tulkita dataa ovat nousseet keskeisiksi kilpailutekijoiksi. Samalla kuluttajat kai-
paavat aitoutta ja inhimillisyytta, mika korostaa tarinankerronnan ja vaikuttajamarkkinoinnin merki-
tysta. Tekoaly voi tukea naita tavoitteita, mutta ei korvaa ihmista — parhaimmillaan syntyy yhteistyo,
jossa teknologia ja ihminen taydentavat toisiaan. (Lahtinen ym. 2024, 303; Daugherty & Wilson
2024, Introduction.)

Tulevaisuudessa tekoalyn rooli markkinoinnissa kasvaa ja monimuotoistuu. Uusia ilmiéita, kuten
tekoalyinfluenssereita, puettavia tekoalylaitteita ja GPT-pohjaisia digitaalisia kaksosia, on jo nahta-
vissa. Samalla saantely kehittyy ja asettaa reunaehtoja tekoalyn hyddyntamiselle. Taman vuoksi
markkinoijien on tarkeaa seurata paitsi teknologian kehitystd myds lainsdadannoén ja eettisten kay-

tantdjen muutoksia. (Poussa & Ylikoski 2025.)

Myds Suomessa tekoalyn hyddyntamiseen ladkkeiden markkinoinnissa on alettu kiinnittaa yha
enemman huomiota. Esimerkiksi Ladkemarkkinointi 2024 -tapahtumassa on kasitelty tekodlyn
mahdollisuuksia ja haasteita (Markkanen & tekoaly 3.10.2024). Lisaksi Pharmaca Academy jarjes-
taa tekoalyyn liittyvia maksullisia koulutuksia, mika kertoo ladkealan kasvavasta kiinnostuksesta

tekoalyn soveltamista kohtaan (Pharmaca s.a.).

Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan tekoalyn kaytannén hyédyntamista itsehoitoladkkeiden digi-

taalisessa markkinoinnissa. Keskeisena lahteena toimii Salmisen (2024) YAMK-opinnaytetyd, joka
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tarjoaa ajankohtaista tutkimustietoa suomalaisten Iddkemarkkinoinnin asiantuntijoiden kokemuk-
sista tekoalyn parissa. Vaikkei yksikdan seitsemasta haastateltavasta toiminut suoraan digitaalisen
markkinoinnin parissa eika tutkimus erottanut itsehoito- ja reseptiladkkeiden markkinointia, ty®
edustaa harvinaista empiirista aineistoa suomalaisesta nakdkulmasta. Luku etenee seuraavasti:
ensin kasitellaan tekoalyn sovelluksia ja kokemuksia (4.1), taman jalkeen tarkastellaan tekoalyn

luomia eettisia kysymyksia (4.2), ja lopuksi pohditaan tulevaisuuden kehityssuuntia (4.3).
4.1 Tekoalyn rooli ja kdaytannon sovellukset

Tekoaly on nopeasti nousemassa keskeiseksi tydkaluksi ladketeollisuuden markkinoinnissa, tarjo-
ten uusia mahdollisuuksia niin luovaan suunnitteluun kuin operatiiviseen toteutukseen. Ladkemark-
kinointi 2024 -tapahtumasta esitellyn tiivistelman mukaan tekoalyn rooli [lAdkemarkkinoinnissa ulot-
tuu ideoinnista kampanjoiden optimointiin, mahdollistaen entistd kohdennetumman, tehokkaam-
man ja sdantelynmukaisemman viestinnan. Tekodaly voi tuottaa innovatiivisia kampanjaideoita, arvi-
oida niiden soveltuvuutta eri kohderyhmille ja optimoida viestien ajoitusta ja sisaltda reaaliaikai-
sesti. (Markkanen & tekoaly 2024).

Markkinoinnin automaatiojarjestelmat, kuten Salesforce Marketing Cloud, mahdollistavat kampan-
joiden ajoittamisen asiakastietoon perustuen. Koneoppimisen avulla voidaan tunnistaa tarkempia
kohderyhmia ja personoida viestintaa eri kanavissa. Tekoaly toimii monikanavaisen markkinoinnin
"hermokeskuksena", yhdistéen eri lahteista kerattya asiakasdataa ja tuottaen yhtenaisen asiakas-
kokemuksen (Shan ym. 2024; Wieczorkowska 2024). Myds vaikuttajamarkkinoinnissa tekoaly aut-
taa tunnistamaan brandiin sopivia vaikuttajia seka optimoimaan viestien ajoitusta ja kohdentamista,

mik& mahdollistaa aidomman ja merkityksellisemman yhteistydn (Lahtinen ym. 2024, 303).

Laaketeollisuudessa tekoalyn hyodyt korostuvat erityisesti tieteellisesti tarkan mutta helposti ym-
marrettavan sisallon tuottamisessa. Tekoaly mahdollistaa viestinnan raataldinnin eri erikoisalojen
laakareille ja potilasryhmille. Lisaksi se voi automatisoida compliance-prosesseja, tarkistaen mark-
kinointimateriaalien saantelynmukaisuuden reaaliajassa ja vahentaen inhimillisten virheiden riskia
(Markkanen & tekoaly 2024).

Kaytanndn kokemukset tukevat naité havaintoja. Salmisen (2024, 45-48) YAMK-opinnaytetyon
mukaan kuusi seitsemasta haastatellusta suomalaisesta lagkkeiden markkinoinnin ammattilaisesta
kaytti tekoalya tyossaan. Kaytetyimpia sovelluksia olivat kielimallit ja sisallontuotannon tyokalut
ChatGPT, Microsoft Copilot seké Adobe Creative Cloudin kuvankasittelyratkaisut, joita hyddynnet-
tiin erityisesti tekstintuotannossa, ideoinnissa ja kuvankasittelyssa. Tekoaly auttoi myos "tyhjan pa-

perin syndrooman" voittamisessa ja nopeutti rutiinitehtavia, kuten kdannoksia ja kuvankasittelya.
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Hydtyina mainittiin ajansaasto, tehokkuuden kasvu ja ulkoisten kumppaneiden tarpeen vahenemi-

nen.

Kokemukset olivat paaosin myonteisia, mutta haasteitakin ilmeni. Yksi informantti ei kayttanyt teko-
alya lainkaan organisaation tietosuojakaytantdjen vuoksi. Lisaksi osa koki, ettd tekoalyn kaytto jai
pinnalliseksi tai irralliseksi, koska koulutus oli yleisluontoista eik& kohdistunut markkinoinnin konk-
reettisiin tarpeisiin (Salminen 2024, 54-55). Organisaatiokulttuuri ja johdon suhtautuminen vaikutti-
vat merkittdvasti kayttdonottoon: joissain organisaatioissa johto kannusti tekoalyn kayttéon ja jar-
jesti koulutuksia, kun taas toisissa aihe ei ollut esilla lainkaan (Salminen 2024, 64—66). Osaamisen
kehittdminen jai usein yksildn vastuulle, ja oppiminen tapahtui epamuodollisesti esimerkiksi kolle-

goiden kanssa keskustellen tai sosiaalisen median kautta.

Tekoalyn kayttdonottoon liittyy myods laajempia haasteita, kuten epavarmuus sen roolista paatok-
senteossa ja sisalléntuotannossa. Johtajat odottavat tekoalyltd usein suurempaa tarkkuutta kuin
ihmisilta, erityisesti numeerisissa tehtavissa, mika voi lisata epaluuloa virheita kohtaan (Volkmar,
Fischer & Reinecke 2022, 610). Lisaksi tekoalyn hyédyntdminen vaatii teknologian liséksi strate-
gista ajattelua, psykologista ymmarrysta ja toimialakohtaista osaamista (Lahtinen ym. 2024, 303).
Yksi konkreettinen haasteista on myds tekoalyn hallusinointi eli virheellisen tai keksityn tiedon tuot-
taminen. Tama on erityisen kriittista 1adkealalla, jossa virheellinen tieto voi johtaa vakaviin seurauk-
siin. Ratkaisuna tdhan nahdaan tarkka faktantarkistus, ihmisasiantuntijan jatkuva valvonta ja teko-

alyn kouluttaminen luotettavalla datalla (Markkanen & tekoaly 2024).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tekoaly tarjoaa konkreettisia hyotyja laakkeiden markkinoinnin
arjessa, mutta sen tadysimaarainen hyddyntaminen edellyttaa organisaation tukea, osaamisen ke-
hittdmista ja selkeita pelisdantdja. Kayttdonoton onnistuminen ei riipu vain teknologian saatavuu-
desta, vaan myos siita, miten ihmiset suhtautuvat muutokseen ja millaisia resursseja oppimiseen ja

kokeiluun on tarjolla.
4.2 Tekoalyn etiikka

Tekoalyn hyodyntaminen itsehoitolaakkeiden markkinoinnissa herattaa monia eettisia ja vastuulli-
suuteen liittyvia kysymyksia. Koska kyse on terveyteen liittyvista tuotteista, markkinointiviestinnan
on oltava erityisen tarkkaa, lapinakyvaa ja kuluttajaa kunnioittavaa (Helsingin yliopiston MOOC-
keskus s.a.; Markkanen & tekoaly 3.10.2024). Yksi keskeisimmista huolenaiheista liittyy yksityisyy-
teen ja tietosuojaan, silla tekoalyjarjestelmat kasittelevat usein suuria maaria arkaluonteista asia-
kasdataa. EU:n tietosuoja-asetukset (EU 2016/679; EU 2018/1725) asettavat tiukat vaatimukset

henkilGtietojen kasittelylle, ja tekoalymallien kouluttaminen internet-datalla voi altistaa
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immateriaalioikeuksien rikkomiselle ilman selkeitd sopimuksia ja teknisia suojamekanismeja. (Shan
ym. 2024; Markkanen & tekoaly 3.10.2024.)

Tekoalyn eettisid kysymyksia voidaan tarkastella kolmen aikajanteen kautta: valittémat huolet liitty-
vat turvallisuuteen ja yksityisyyteen, keskipitkan aikavalin kysymykset koskevat vaikutuksia insti-
tuutioihin kuten terveydenhuoltoon, ja pitkan aikavalin tarkastelu liittyy tekoalyn yhteiskunnallisiin
paamaariin (Helsingin yliopiston MOOC-keskus s.a.). Yksi keskeinen haaste on algoritmien vi-
nouma, joka voi johtaa syrjiviin kaytantdihin, vaikka jarjestelma toimisi teknisesti oikein. Esimerkiksi
mainonnan kohdentaminen voi perustua oletuksiin, jotka johtavat epatasa-arvoiseen kohteluun
(Shan ym. 2024). Vinoumat voivat aiheuttaa seka resurssien epatasaista jakautumista etta ryhmien
vaaristyneita esityksia, mika heikentda oikeudenmukaisuutta. (Helsingn yliopiston MOOC-keskus

s.a.)

Vastuullisuus on tekoélyn etiikan keskeinen periaate ja tarkoittaa vastuun kantamista jarjestelman
toiminnasta ja sen vaikutuksista. Vastuu kuuluu ihmisille ja organisaatioille, jotka suunnittelevat,
kayttavat ja valvovat tekoalyjarjestelmia (Volkmar, Fischer & Reinecke 2022, 610). Tekoalyn eetti-
set periaatteet vahinkojen valttdminen, l1apinakyvyys, oikeudenmukaisuus ja ihmisoikeuksien kunni-
oittaminen — soveltuvat myos markkinointiin. Esimerkiksi kuluttajalla tulisi olla oikeus tietaa, miksi
hanelle naytetaan tiettyja mainoksia, ja markkinoinnin tulisi olla syrjimatonta. (Helsingn yliopiston
MOOC-keskus s.a.)

Markkinoijat kokevat tekoalyn seka innostavana etta huolta herattadvana. Se voi parantaa tehok-
kuutta ja tyOhyvinvointia, mutta herattaa epavarmuutta osaamisen riittavyydesta ja tyon tulevaisuu-
desta (Salminen 2024, 57-59). Eettisesti kestavan tekoalyn kayttéonotto edellyttda koulutusta, tu-
kea ja osallistumismahdollisuuksia tyontekijoille. Pelkat eettiset ohjeistukset eivat kuitenkaan riita —
ilman konkreettisia mekanismeja ne jaavat helposti symbolisiksi (Helsingin yliopiston MOOC-kes-

kus s.a.).

Lopuksi on tarkeaa huomioida kuluttajan nakokulma. Itsehoitoladkkeiden markkinointi kohdistuu
suoraan kuluttajiin, jotka tekevat paatoksia ilman terveydenhuollon ammattilaisen ohjausta. Tama
lisda markkinoijan vastuuta viestinnan selkeydesta ja totuudenmukaisuudesta. Kuluttajien luotta-
mus voi heikentya, jos sisalto koetaan epaaidoksi tai manipuloivaksi — erityisesti vaikuttajamarkki-

noinnissa tai automatisoidussa sisalldntuotannossa (Lahtinen ym. 2024, 303; Makela ym. 2024).
4.3 Tulevaisuuden nakymat ja kehityssuunnat

Yleisella tasolla merkittava kehityslinja on tekoalyn ja ihmisen yhteistyon syventyminen. Tulevai-
suuden markkinoija ei ole vain sisallontuottaja, vaan myos tekoalyn ohjaaja ja tulkitsija. Tdma edel-

lyttda uudenlaista osaamista, jossa yhdistyvat datan tulkinta, tekninen ymmarrys, strateginen
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ajattelu ja toimialakohtaiset erityistaidot. (Lahtinen ym. 2024, 303.) Daugherty ja Wilson (2024, 91)
kuvaavat tatd muutosta kasitteelld missing middle, viitaten ty6tehtaviin, jotka sijoittuvat ihmisten ja
koneiden vahvuusalueiden valiin. Naissa tehtavissa ihminen tukee, valvoo ja kouluttaa tekoalya —

rooli, joka tulee yleistymaan myds ladkemarkkinoinnissa.

Markkinoinnissa yksi keskeinen kehityssuunta on asiakaspolkujen syvempi ymmartaminen ja hy-
perpersonointi. Tekoaly ja datan maaran lisdantyminen mahdollistavat entista tarkemman asiakas-
segmentoinnin ja viestien kohdentamisen eri kanavissa. (Daugherty & Wilson 2024, 61; Wieczor-
kowska, 14.8.2024). Esimerkiksi Salesforce- ja Adobe-alustojen tekoalyominaisuudet voivat analy-
soida asiakaskayttaytymista ja optimoida viestintaa reaaliaikaisesti. Tama tukee siirtymista genee-
risistd kampanjoista kohti yksil6llisia, dataan perustuvia asiakaskokemuksia. (Salminen 2024, 45—
48; Shan ym. 2024.)

Tekoaly vahvistaa tyontekijdiden osaamista ja kaventaa kuilua kokeneimpien ja vahemman koke-
neiden asiantuntijoiden valilla (Daugherty & Wilson 2024, 91). Ladkemarkkinoinnin kontekstissa
tama voi tarkoittaa sita, ettd aiemmin ulkoistetut, yksinkertaisemmat markkinointitehtavat siirtyvat
osaksi asiantuntijoiden omaa tydnkuvaa. Samalla tekoaly tehostaa keskeisia prosesseja, kuten
ladkemarkkinoinnin saantelyyn liittyvaa compliance-ty6ta. Generatiiviset tekoalytydkalut voivat esi-
merkiksi seurata aiemmin hyvaksyttyjen materiaalien uudelleenkayttod, tunnistaa riskialtista kielta,
ehdottaa saantelyn mukaista uudelleenmuotoilua ja automatisoida tarkistusprosessin eri vaiheita
(Shan ym. 2024). Tama nopeuttaa hyvaksymisprosesseja ja vahentaa inhimillisten virheiden riskia
(Markkanen & Tekoaly 2024).

Laakealalla potilaskokemuksen optimointi nousee myds keskioon. Tekoaly voi tukea hoitoon sitou-
tumista tarjoamalla tietoa esimerkiksi korvattavuudesta, hoitovaihtoehdoista ja itsehoitotuotteiden
kaytosta. Lisaksi se voi auttaa asiakaspalvelutiimeja reagoimaan nopeasti potilaiden tarpeisiin,
mika parantaa asiakastyytyvaisyytta (Shan ym. 2024). Tulevaisuudessa Al-agentit voivat tarjota
henkil6kohtaisia suosituksia, ratkaista monimutkaisia ongelmia ja jopa tunnistaa asiakkaan mie-
lialan @anen tai tekstin savysta — luoden kokemuksen, jossa asiakas kokee tulevansa aidosti koh-
datuksi (Lahtinen ym. 2024, 303). Mahdollisia uusia sovellusalueita ovat esimerkiksi virtuaaliset

|aake-esittelyt ja Al-avusteiset potilasohjausohjelmat (Markkanen & tekoaly 3.10.2024).

Saantelyn osalta Euroopan unioni on ottanut aktiivisen roolin tekodlyn kehityksen ohjaamisessa.

EU:n tekoalyasetus ja datasaantely luovat puitteet, joiden sisalla tekoalya voidaan hyodyntaa tur-
vallisesti ja eettisesti. Samalla kehitetdan saantelyteknologioita, jotka auttavat yrityksia ymmarta-
maan ja noudattamaan saantelya tehokkaammin — mahdollistaen innovaatioiden sujuvamman

kayttéonoton myos ladkemarkkinoinnissa. (Helenius & Toivanen 2024; Makela ym. 2024.)
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Tulevaisuuden kehityksen tarkastelussa lisdksi yksi tarkea tydkalu on heikot signaalit. Ne ovat jo
tapahtuneita iimidita, jotka vield voivat tuntua oudoilta tai naurettavilta, mutta ne antavat vinkkeja
mahdollisista kehityssuunnista. Hyvia esimerkkeja nykyisista heikoista signaaleista ovat tekoaly-
malleille palkattu mielenterveyden asiantuntija, tekoalyinfluenssereiden kaytto ja omaan tietotai-
toon pohjautuvat GPT-kaksoset, jotka voivat itsenadisesti suorittaa esim. tyokonsultaatioita puoles-
tasi. Nama viittaavat siihen, etta tekoalyn rooli markkinoinnissa ei ainoastaan kasva, vaan myos
monimuotoistuu. Samalla kuluttajien odotukset aitoudesta ja vastuullisuudesta kasvavat, mika
haastaa markkinoijat yhdistamaan teknologian ja inhimilliset arvot entista taitavammin. (Poussa &
Ylikoski 2025; Makela ym. 2024.)
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5 Tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa tavoitteena
on ymmartaa ilmidita syvallisesti ja kontekstissaan. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan tavoitta-
maan tutkittavien kokemuksia, merkityksia ja nakemyksia, joita ei voida kvantifioida numeerisesti
toisin kuin kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa. Menetelma mahdollistaa joustavan
I&hestymistavan, jossa tutkittavaa ilmiéta voidaan tarkastella monipuolisesti ja avoimesti (Hirsjarvi
& Hurme, 2022, s. 2.1-2.2).

Yksi yleisimmista laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista on haastattelu. Haastatte-
lulla tarkoitetaan henkildkohtaista tilannetta, jossa tutkija esittaa kysymyksia ja keraa vastauksia
suullisesti. Haastattelun etuna on sen kyky tuottaa syvallista ja kontekstuaalista tietoa tutkittavasta
iimiosta. Tarkeinta on saada kerattya tietoa halutusta aiheesta, ja siksi on perusteltua antaa haas-
tateltaville kysymykset etukateen tutustuttavaksi (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 3). Haastattelut
voidaan toteuttaa eri tavoin riippuen niiden strukturoinnin asteesta. Strukturoimattomassa haastat-
telussa keskustelu etenee vapaasti, kun taas strukturoidussa haastattelussa kysymykset ja vas-

tausvaihtoehdot on maaritelty tarkasti etukateen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 3.1.1).

Puolistrukturoitu haastattelu, jota kutsutaan myos teemahaastatteluksi, sijoittuu ndiden kahden va-
liin. Siina haastattelun teemat tai kysymykset on maaritelty etukateen, mutta vastaajilla on mahdol-
lisuus ilmaista ndkemyksensa vapaasti (Hirsjarvi & Hurme, 2022, s. 4.2.1-4.2.2). Teemahaastat-

telu soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa tutkittava aihe on vield vahan tutkittu ja tutkija haluaa an-

taa tilaa vastaajien omille tulkinnoille (Hirsjarvi & Hurme, 2022, s. 3.1).
5.1 Tutkimusmenetelman valinta ja kohderyhma

Tassa opinnaytetydssa tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen |8hestymistapa, koska tutkimuk-
sen tavoitteena oli ymmartaa tekoalyn vaikutuksia itsehoitoladkkeiden digimarkkinointiin seka sen
saantelyyn ja vastuullisuuteen asiantuntijoiden nakdkulmasta. Aihe on ajankohtainen ja viela suh-
teellisen vahan tutkittu, jolloin laadullinen menetelma mahdollistaa ilmién tarkastelun syvallisesti ja
joustavasti. Tdman lisaksi maarallisen menetelman valinnalla tutkimus ei olisi mahdollisesti onnis-

tunut, silla strukturoitua tutkimuslomaketta varten tietopohja ei olisi ollut riittdvan kattava.

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu, joka mahdollistaa seka
systemaattisen ettd avoimen keskustelun tutkimusteemoista. Tdéma menetelma soveltui hyvin tutki-
muksen tavoitteisiin, silla se antoi asiantuntijoille mahdollisuuden tuoda esiin omia nakemyksiaan
ja kokemuksiaan ilman tiukkaa vastausmuotoa. Haastattelukysymykset laadittiin etukateen, mutta

keskustelun kulku mukautui vastaajien mukaan.
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Tutkimuksen kohderyhmana toimivat ladkemarkkinoinnin ja sen valvonnan asiantuntijat. Heidat va-
littiin harkinnanvaraisesti heidan asiantuntemuksensa ja kokemuksensa perusteella. Tavoitteena
oli saada nakokulmia seka kaytannon markkinointityota tekevilta etta saantelya tuntevilta toimi-
joilta. Jako markkinoinnin ja valvonnan eri ndkodkulmiin perustui siihen, etta ladkemarkkinointi on

erittdin sdadeltya, ja markkinoinnin valvonta maarittaa koko alan viitekehyksen.
5.2 Aineiston keruu ja hallinta

Tutkimusaineisto kerattiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla, jotka toteutettiin Microsoft
Teams -sovelluksen avulla. Haastateltavat tavoitettiin ensisijaisesti LinkedlInin kautta tai ottamalla
yhteytta l1aakeyrityksen yleiseen sahkdpostiin. Alustavan yhteydenoton jalkeen heille toimitettiin
sahkdpostitse tutkimustiedote (Liite 1.). Tiedotteen hyvaksymisen ja suostumuksen antamisen jal-
keen haastattelut toteutettiin ja tallennettiin analysointia varten. Tallenteet anonymisoitiin mahdolli-
simman varhaisessa vaiheessa, ja haastateltavia ohjeistettiin pitdmaan kamera suljettuna seka
muuttamaan nayttdnimensa yksityisyyden suojaamiseksi. Haastattelut litteroitiin Teamsin omalla
litterointitydkalulla, ja litterointi rajattiin asiasisallén tarkkuustasolle, jolloin aineistosta tallennettiin

vain olennaiset sisallot ilman tarpeettomia taytesanoja (Ruusuvuori, 2010).

Aineiston analyysi toteutettiin aineistolahtdisen sisallonanalyysin menetelmalla. Sisallénanalyysi ei
perustu tiettyyn teoreettiseen viitekehykseen, vaan sita voidaan soveltaa joustavasti eri tutkimus-
asetelmiin. Yksi yleinen analyysitapa on teemoittelu, jossa tarkastellaan, mita kustakin teemasta on
sanottu (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4—4.1). Haastatteluissa kaytettiin kahta kysymysrunkoa
haastateltavan taustan mukaan (Liite 2. ja Liite 3). Sek& markkinoinnin ettd valvonnan kysymykset
oli muotoiltu saman teeman ympairille, jolloin niitd voitiin analysoida yhtena kokonaisuutena. Tassa
tutkimuksessa haastatteluvastaukset luokiteltiin teemojen Tekoalyn kayttd laakemarkkinoinnissa,
Kaytanndn kokemukset ja haasteet, Saantely ja vastuu, Eettiset ja vastuullisuuskysymykset seka
Tulevaisuuden nakymat mukaan. Taman jalkeen niita vertailtiin keskenaan ja suhteutettiin opinnay-

tetydn teoreettiseen viitekehykseen.

Tutkimusaineisto tallennettiin tietoturvallisesti Haaga-Helian Microsoft Teams -pilvipalveluun, johon
oli paasy vain tutkijalla. Haastattelujen kesto vaihteli 34-39 minuutin valilla. Haastattelujen yhtey-
dessa kerattiin sekd suoria etta epasuoria henkildtietoja, kuten nimet, sdhkdpostiosoitteet, ammat-
tinimikkeet ja tyovuodet. Koska tutkimuksessa syntyi henkilorekisteri, laadittin Haaga-Helian
kanssa yhteisrekisterinpitosopimus. Opinnaytetyoprojektin paattyessa aineisto havitetaan tietotur-

vallisesti joko manuaalisesti tai automaattisesti kayttajatunnuksen sulkeuduttua.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen empiirisen osan tulokset, jotka on keratty asiantuntijahaastat-
telujen avulla. Tutkimukseen osallistui yhteensa nelja asiantuntijaa, joista kolme tydskentelee itse-
hoitolaakkeiden markkinoinnin parissa ja yksi toimii Iddkemarkkinoinnin valvonnan asiantuntijana
Fimeassa ja tuo tuloksiin viranomaisnakoékulmasta. Haastateltavilla oli 3 vuodesta 17 vuoteen ko-
kemusta itsehoitoladkkeiden markkinoinnin tai sen valvonnan tyétehtavien parista. Koska haastat-
telu oli toteutettu anonyymisti, henkiltietojen sijasta tydssa kaytetaan markkinoinnin ammattilai-
sista nimityksia Markkinoija 1, Markkinoija 2 ja Markkinoija 3. Heidan tyonimikkeensa liittyivat usein
brandin hallintaan ja kuluttajaviestintdan ja he kaikki tydskentelevat kansainvalisten l1aakeyritysten
suomen toimistoissa. Fimean ladkemarkkinoinnin valvonnan asiantuntijan kanssa erikseen sovit-
tiin, ettd tdssa tydssa mainitaan hanen tydnantajansa ja han osallistui haastatteluun nimenomaan

Fimean edustajana eika henkilékohtaisesti.

Haastattelujen avulla pyrittiin selvittdmaan, miten tekoalya hyddynnetaan itsehoitolaékkeiden digi-
taalisessa markkinoinnissa vastaamalla tutkimuksen alatutkimuskysymyksiin. Alakysymysten poh-
jalta haastattelut on jaettu viiteen erilliseen teemaan: Tekoalyn kayttod ladkemarkkinoinnissa, Kay-
tannodn kokemukset ja haasteet, Sadantely ja vastuu, Eettiset ja vastuullisuuskysymykset seka Tule-
vaisuuden nakymat. Haastattelut suunniteltiin siten, ettd ne tuottavat tietoa kunkin kysymyksen
kannalta olennaisista nakdkulmista. Peittomatriisista (Taulukko 1) kay ilmi, miten tutkimuksen ala-
tutkimuskysymykset liittyvat opinnaytetyon tietoperustan eri lukuihin. Matriisi toimii rakenteellisena
siltana teorian ja empiirisen aineiston valilla, ja sen avulla varmistettiin, ettd haastattelut kattoivat

kaikki tutkimuksen kannalta keskeiset teemat.

Tulokset on jasennelty teemojen mukaisesti viiteen alalukuun, jotka vastaavat tutkimuksen alatutki-
muskysymyksiin: Tekoalyn kaytto 1adkemarkkinoinnissa (6.1), Kaytanndn kokemukset ja haasteet
(6.2), Saantely ja vastuu (6,3), Eettiset ja vastuullisuuskysymykset (6.4) seka Tulevaisuuden naky-
mat (6.5). Jokaisessa alaluvussa esitetdan erikseen markkinoijien ja valvontaviranomaisen (Fimea)
nakokulmat. Tama jaottelu mahdollistaa eri toimijoiden roolien ja vastuiden tarkastelun rinnakkain.
Tulokset on esitetty litteroituun aineistoon perustuen, ja niitd havainnollistetaan suorilla lainauksilla,

jotka on merkitty lainausmerkein.
6.1 Tekodlyn kaytto ladkemarkkinoinnissa

Kaksi kolmesta haastatelluista markkinoijasta hyodyntaa tekoalya itsehoitolagkkeiden digitaali-
sessa markkinoinnissa. Markkinoijien vastauksissa korostui, etta tekoaly toimii ennen kaikkea tuke-
vana tyokaluna markkinoinnin suunnittelussa, kohdentamisessa ja sisallon ideoinnissa. Molemmat

tekoalya hyddyntaneistd asiantuntijoista kertoivat, ettei tekoalya kayteta itsenaisesti sisallén
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tuottamiseen, vaan sen rooli on avustava. Kaytettyja tyokaluja olivat markkinoinnin automaatiojar-
jestelma Eloqua, visuaalisen suunnittelun analyysityokalu Dragonfly Al seka generatiiviset tyokalut
kuten ChatGPT ja Microsoft Copilot. Lisaksi hyédynnettiin Googlen ja Metan tarjoamia tekoalypoh-

jaisia optimointialustoja erityisesti hakukonemarkkinoinnissa.

Tekoalya kaytettiin muun muassa kuluttajatrendien analysointiin, viestien ideointiin eri brandeille
seka visuaalisten materiaalien muokkaukseen. Markkinoija 2 kuvasi tekoalya arjen helpottajana,
joka tukee viestinnan suunnittelua ja ajoitusta. Markkinoija 1 puolestaan toi esiin, etta tekoalyn
avulla voidaan kohdentaa viestintaa useille segmenteille, mika on lisdnnyt vaikuttavuutta, mutta ei
vahentanyt tydmaaraa "Vaikuttavuus on kylla parantunut, mutta tydajassa ei olla ehka oikein saas-
tetty, kun tydmaara on lisdantynyt”. Markkinoija 3, jonka organisaatiossa tekoalya ei vield hyédyn-
neta systemaattisesti, naki sen potentiaalin erityisesti ideoinnin tukena ja ostajapersoonien kehitta-
misessa. Han kuvasi tekoalya seuraavasti "Tekoaly toimii sparrikaverina, vahan kuin kollegana,

joka on aina heti vastaamassa”.

Yksi yhteinen havainto oli, etta vaikka tekoaly tarjoaa mahdollisuuksia tehokkuuden parantami-
seen, sen kayttd vaatii edelleen ihmisen asiantuntemusta ja valvontaa. Sisallon laatu, kohdentami-
sen tarkkuus ja saantelyn noudattaminen edellyttavat, etta tekoalya kaytetaan harkiten osana laa-
jempaa markkinointiprosessia. Kaikki vastaajat, myos Fimea asiantuntija painottivat ihnmisen vas-

tuun tarkeytta tekoalyn kaytdssa.

Fimean asiantuntijan nakokulmasta tekoalyn kayttd on jo havaittavissa markkinoinnin valvonnassa.
Valvonnassa on tunnistettu mainoksia, joiden sisalté on poikennut tavanomaisesta ja joissa on
kaytetty 1adkelain vastaisia vaittamia, kuten "Koe helpotusta arjen haasteisiin" ja "Tama laake on
luotettava valinta". Naita vaittamia on havaittu erityisesti apteekkien verkkopalveluissa, ja niiden
toistuvuus useissa valmisteissa viittaa automaattiseen sisallontuotantoon. Fimean mukaan tallaiset
vaittdmat voivat houkutella 1aakkeen tarpeettomaan kayttdon ja mainituissa tapauksissa ne vaikut-

tivat olevan kdannoksia englanninkielisista Iahteista, mika lisda virhetulkintojen riskia.

Fimean asiantuntija tunnisti tekoalyn mahdollisuudet esimerkiksi ideoinnissa ja kohdentamisessa,
mutta korostaa, etta sisallon tuottaminen vaatii Iaakelainsaadannon yksityiskohtien tuntemusta. Te-
koaly voi tukea markkinointiprosessia, mutta vield ei ole viitteita siita, etta tekodaly voisi itsenaisesti

noudattaa saantelya ja ihmisen tekema sisallon oikeellisuuden tarkistus on tarpeellinen.
6.2 Kaytannon kokemukset ja haasteet

Markkinoijien vastauksissa korostui, ettd suurimmat haasteet tekoalyn hyodyntamisessa liittyvat
osaamisen ja ymmarryksen puutteeseen. Tekoaly koettiin uutena ja nopeasti kehittyvana teknolo-

giana, jonka hyodyntaminen vaatii aikaa, koulutusta ja selkeita ohjeistuksia. Markkinoija 1 nosti
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esiin, etta tekoalyn kayttdon liittyy paljon opettelua seka l1aakeyrityksissa ettd media- ja mainostoi-
mistoissakin. Lisaksi haasteiksi nostettiin myds tekoalyn kayttaman informaation jaljitettavyys seka

tekoalyyn sydtetyn datan oikeellisuus (ks. 4.1).

Saantelyn osalta markkinoijat kokivat, etta Iaakelaki, Fimean ohjeet ja GDPR muodostavat jo nyt
vahvan kehyksen, jonka puitteissa tekoalya voidaan kayttaa turvallisesti. Markkinoija 1 totesi, etta
"samat saannot patevat tekoalyyn kuin muutenkin siihen tekemiseen", ja korosti, etta vastuu sailyy
aina ihmisella. Markkinoija 2 puolestaan toi esiin, ettd kansallinen lainsdadanto ei ota riittavasti
kantaa digitaaliseen ladkemarkkinointiin, mika voi johtaa epaselviin tulkintoihin. Markkinoija 3 huo-
mautti, ettd itsehoitoladkkeiden markkinointi ei ole ala, joka lahtisi ensimmaisena kokeilemaan uu-

sia teknologioita, koska seka ulkoiset etta sisdiset rajoitteet hidastavat kayttdédonottoa.

Sisaisten ohjeistusten osalta erot organisaatioiden valilla olivat selkeita. Markkinoija 2 kertoi, etta
heidan yrityksessaan on kattava sisainen ohjepankki, jota paivitetdan sadanndllisesti ja jonka tueksi
jarjestetaan koulutuksia. Ohjeet kattavat muun muassa kilpailulainsdadannon ja tekoalyn kayton
rajat. Markkinoija 1 mainitsi, ettd heidan yrityksessaan tekoalya koskevat ohjeet ovat osa laajempia
yritystason linjauksia, mutta erikseen tekoalyn kaytostéa markkinoinnissa heilla ei ole ohjeistusta.
Han kuitenkin koki, etta nykyiset ohjeet ja prosessit ovat riittavat, silla kaikki markkinointimateriaalit
“tarkistetaan ladketieteellisen osaston toimesta ennen julkaisua”. Markkinoija 3 puolestaan kertoi,

ettei heidan organisaatiossaan viela ole erillisia ohjeita tekoalyn kayttoon.

Fimean asiantuntijan mukaan markkinoinnin valvonta perustuu samoihin saantoihin kaikissa medi-
oissa, mutta tekoalypohjainen markkinointi tuo uusia haasteita erityisesti sosiaalisen median ja
kohdennetun mainonnan osalta. Koska viranomaiset eivat nae kaikkia mainoksia reaaliaikaisesti,
he joutuvat pyytamaan yrityksilta nahtavaksi kampanjamateriaaleja, joita ei ole muuten mahdollista
tarkastella. Tama on lisdnnyt valvonnan tydmaaraa, ja esimerkiksi uusimmissa tapauksissa materi-
aalien liitteitd on ollut jopa sata. Fimean asiantuntija arvioi, etta valvonnan toimintatavat tulevat
muuttumaan ja teknologisia ratkaisuja, kuten web-crawlereita (kdytdssa jo muilla viranomaistoimi-

joilla), saatetaan ottaa kaytt6on tulevaisuudessa.

Resurssien osalta Fimea tunnistaa tarpeen lisaresursseille ja osaamisen kehittamiselle. Laakkei-
den myynti apteekkien verkkopalveluissa on kasvanut ja sinne on tullut paljon uutta valvottavaa.
Talla hetkella kirjallisten menettelyjen maara on vuosittain noin 20-33, mutta tdssé on mukana

myos reseptilaakkeiden mainokset.
6.3 Saantely ja vastuu

Markkinoijien nakemykset osoittivat, ettd nykyinen saantely ohjaa vahvasti tekoalyn kaytt6a itsehoi-

toladkkeiden markkinoinnissa. Laakelaki, Fimean ohjeistukset ja GDPR mainittiin keskeisimpina
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saantelykehyksing, jotka maarittavat, mitad dataa voidaan kayttaa ja milla tavoin markkinointia voi-
daan toteuttaa. Markkinoija 1 totesi, etta tekoaly ei ole muuttanut heidan markkinointinsa suunnitte-
lua, koska saantely on jo valmiiksi niin tiukkaa. Markkinoija 2 koki, ettéd kansallinen lainsdadanto ei
ota riittdvasti kantaa digitaalisiin markkinointitoimenpiteisiin, mika voi aiheuttaa epaselvyyksia kay-
tannon toteutuksessa. Han kertoi, ettd kysyttdessa selvennyksia, Fimean vastaukset perustuvat
aina nykyiseen lainsdadantdéon, mika jattaa tilaa tulkinnoille. Han toivoi, etta lainsdadanté kulkisi

enemman kasi kddessa markkinointikdytanteiden ja teknologian kehityksen kanssa.

Seka Markkinoija 1 ettd Markkinoija 2 pohtivat, etta l1adkeyritysten lakiosastot olisivat varmistaneet
EU:n tekoalyasetuksen sisallyttdmisen heidan sisaisiin ohjeisiinsa, mutta tarkkaa varmuutta ei ollut.
Markkinoija 3 puolestaan totesi, ettei EU:n tekodlyasetuksella ole ollut vaikutusta heidan toimin-
taansa, koska tekoalya ei ole viela otettu laajasti kayttéon. Han arvioi, ettd asetuksen vaikutukset

tulevat ajankohtaisiksi vasta, kun tekoalya aletaan hytdyntaa esimerkiksi sisallontuotannossa.

Fimean asiantuntijan mukaan ladkemarkkinoinnin saantely perustuu edelleen EU:n ihmislaakedi-
rektiiviin vuodelta 2001, johon on tehty muutoksia vuonna 2004. Suomessa ei ole ennakkovalvon-
taa, vaan markkinointia arvioidaan jalkikateen, kun mainos on jo julkaistu. Tahan asti nykyiset saa-
dokset ovat riittdneet valvonnan toteuttamiseen kaikissa medioissa, mutta digitaalisen markkinoin-
nin erityispiirteet eivat viela nay selkeasti lainsdddanndssa. Uudistustyota tehdaan parhaillaan EU-
tasolla, mutta uudet normit ovat viela luonnosvaiheessa. Asiantuntija ei kuitenkaan odota, etta
sinne tulisi kovin paljon digitaalisen markkinoinnin lauseita, mutta mitdan varmuutta ei tdssa koh-

taan viela ole.

EU:n tekoalyasetuksen vaikutuksia ei ole viela arvioitu laakemarkkinoinnin valvonnassa. Fimean
asiantuntija totesi, ettd asetuksessa on paljon vaatimuksia tekoalyn laatijoille ja kayttgjille. Laakkei-
den markkinoinnin valvonnan nakokulmasta keskeista on kuitenkin se, mita mainoksessa sanotaan
ja miten se on esitetty. Tekoalyn kaytto ei muuta sita, ettd markkinoinnin on oltava asiallista, totuu-
denmukaista ja sdantelyn mukaista. Myos Kilpailu- ja kuluttajavirasto valvoo itsehoitoladkkeiden
markkinoinnin toteutumista Kuluttajasuojalain 2 luvun nojalla. Fimean asiantuntija arvioi, etta tar-
kennukset juuri taman lain puolelta voivat tulevaisuudessa tuoda uusia vaatimuksia myos tekoaly-

pohjaiseen markkinointiin.

Tulevaisuuden muutostarpeista keskusteltaessa Fimean asiantuntija nosti esiin esimerkiksi sen,
etta markkinointia ei saa kohdentaa lapsille. Tama edellyttaa kaytannon valvonnassa tietoa siita,
miten kohderyhma on maaritelty ja miten mainonnan nakyvyys eri kanavissa on rajattu. Tallaiset
yksityiskohdat eivat valttamatta nay lainsdadanndssa, mutta ne ovat keskeisia valvonnan toteutta-
misessa. Fimea voi esimerkiksi jatkossa pyytaa yrityksiltd selvityksia siitd, miten ne ovat varmista-

neet, ettd markkinointi ei kohdistu alaikaisiin.
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6.4 Eettiset ja vastuullisuuskysymykset

Markkinoijien nakemyksissa korostui, etta tekoalyn kayttoa itsehoitolaakkeiden markkinoinnissa ei
nahty ongelmana nykyisen vahvan saantelyn ja rajoitusten takia alalla. Kuitenkin kaikki asiantunti-
jat olivat yksimielisia siita, etta tekodly ei saa toimia itsendisesti, vaan sen kayttd edellyttda ihmisen
valvontaa ja vastuuta. Markkinoija 1 toi esiin, etta tekoalylle ei voida antaa vapaita kasia, koska sil-
loin myynti voisi menna eettisten periaatteiden edelle: "Me ei haluta, ettd ihmiset kayttaisivat 1aak-
keita turhan takia." Han myds pohti, onko esimerkiksi sosiaalinen media ylipaataan oikea ympa-

risto l[dakkeiden markkinoinnille, ja korosti, etta algoritmien vaikutuksia ei aina voida ennakoida.

Markkinoija 2 naki tekoalyssa potentiaalia erityisesti tutkimustiedon muuntamisessa kuluttajaysta-
valliseen muotoon. Han korosti, etta viestinnan lahtékohtana on aina oirelahtdisyys ja etta sisallon
oikeellisuus varmistetaan asiantuntijoiden toimesta. Han my6s huomautti, etta tekoaly voi auttaa
tuottamaan viestintaa, joka palvelee seka kuluttajia etta terveydenhuollon ammattilaisia. Markki-
noija 3 puolestaan totesi, etta tekoaly ei ole "kuski vaan niin sanotusti vaihdekeppi", ja etta sen
kayttd ei saa johtaa siihen, etta kuluttajalle tarjotaan harhaanjohtavaa tai liilan yksinkertaistettua tie-

toa.

Lapinakyvyyden osalta kaikki markkinoijat pitivat tarkeana, etta kuluttajalle on selvaa, milloin si-
sélté on tuotettu tekoalyn avulla. Markkinoija 2 kertoi, ettd heidan sisaisten ohjeidensa mukaan te-
koalyn kaytté on merkittdva esimerkiksi sisaisesti liitteissa tai kuvauksissa. Markkinoija 1 totesi,
ettd "kuluttajan pitaisi saada tietaa, ettei se olisi harhaanjohtavaa", ja etta lapinakyvyys auttaa ku-

luttajaa arvioimaan sisallon luotettavuutta.

Fimean asiantuntijan mukaan tarkeimmat eettiset haasteet liittyvat harhaanjohtavuuteen, liialliseen
viihteellisyyteen ja siihen, etta tekoalyn tuottama sisalto voi ohjata kuluttajaa tarpeettomaan 1a8k-
keen kayttoon. Han nosti esiin useita esimerkkeja saantelyn vastaisista kaytannoista, kuten super-
latiivien kayttd, kuuluisien henkildiden hyddyntaminen, tai vaittdmat, jotka viittaavat laakkeen vaiku-
tuksiin ilman asianmukaista perustaa. Lisdksi han huomautti, etta tekoalypohjaiset chat-palvelut
voivat olla ongelmallisia, jos ne antavat suosituksia ilman, etta kayttajan tilanne on kunnolla arvi-
oitu. Han totesi, etta "kyselyt eivat saa houkutella kayttamaan laaketta liian kevyin perustein”, ja
etta myos kuluttajien kommentit esimerkiksi sosiaalisen median mainoksissa, kuten "tama laake on

paras" tai "toimii muuten myos koiralle”, voivat olla saantelyn vastaisia.

Lapinakyvyyden osalta Fimean asiantuntija totesi, ettei viela ole selvaa, miten tekoalyn kaytto tulee
nakymaan valvonnassa. Talla hetkella valvonta keskittyy siihen, mita mainoksessa sanotaan ja mi-
ten se on esitetty. Han kuitenkin arvioi, etta tekoalyn kayton lisdantyessa myos sen lapinakyvyy-

teen tullaan kiinnittdmaan enemman huomiota. Han muistutti, etta potilailla on sananvapaus puhua
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omasta laakityksestaan, mutta jos suositus on maksettu tai pyydetty, se muuttuu markkinoinniksi ja

kuuluu valvonnan piiriin.
6.5 Tulevaisuuden nakymat

Markkinoijien nakemyksissa korostui, etta tekoalyn rooli tulee kasvamaan erityisesti sisallontuotan-
nossa, kohdentamisessa ja sisdisten prosessien tehostamisessa. Tekoalyn odotetaan mahdollista-
van entista tarkemman ja kuluttajalahtéisemman viestinnan, mutta sen kayttda ohjaa jatkossakin
tiukka sadantely. Markkinoija 1 arvioi, etta tekoaly voi tulevaisuudessa auttaa erityisesti visuaali-
sessa tuotannossa, kuten kuvien tdydentdmisessa ja likkuvan kuvan luomisessa. Molemmat Mark-
kinoija 1 etta 2 nakivat mahdollisuuksia siind, etta tekoaly mahdollistaisi mainostoimistojen tyon te-

kemisen osittain itse, mika voisi tuoda kustannussaastoja ja ketteryytta.

Markkinoija 2 nosti esiin virtuaalisen farmaseutin tai avustajan mahdollisuuden, joka voisi tukea ku-
luttajaa tilanteissa, joissa ihmisresursseja ei ole saatavilla. Han naki tekoalyn potentiaalin myds si-
saisissa tarkistusprosesseissa, esimerkiksi markkinointimateriaalien ennakkotarkastuksessa
(ks.4.3). Lisaksi han arvioi, etta paivittaistavarakaupan puolella olevan datan hyédyntaminen voisi
parantaa kohdentamista, mikali itsehoitoladkkeiden myynti laajenisi apteekkien ulkopuolelle. Tal-
I6in tekodaly voisi toimia myds kuluttajaa ns. suojelevana mekanismina, esimerkiksi rajaamalla tiet-

tyja kohderyhmia pois mainonnasta.

Markkinoija 3 arvioi, etta tekoalyn vaikutukset nakyvat aluksi enemman sisdisessa ideoinnissa ja
sparrauksessa kuin kuluttajaviestinnassa. Han odotti tekoalyn tuovan tehokkuutta prosesseihin ja
mahdollistavan personoidumman viestinnan pienemmilla resursseilla. Itsehoitolddkkeiden mahdol-
linen vapauttaminen apteekkien ulkopuolelle nahtiin mahdollisena muutostekijana, mutta ei valtta-
matta sellaisena, joka suoraan vaikuttaisi tekoalyn kayttoon. Markkinoija 1 totesi, etta "niin kauan

kun lainsdadanto pysyy samana, suurta muutosta meille markkinoinnin osalta ei tule."

Fimean asiantuntijan mukaan tekoaly tuo ladkemarkkinointiin uusia mahdollisuuksia, mutta sen
hyodyntaminen edellyttaa edelleen asiantuntijuutta ja saantelyn tuntemusta. Han arvioi, etta teko-
aly voi tukea esimerkiksi analytiikassa, personoinnissa ja olemassa olevan datan hyodyntami-
sessa, mutta ei viela kykene itsenaisesti tuottamaan saantelyn mukaista sisaltdéa. Han totesi, etta
"emme viela edes tieda, mita kaikkia mahdollisuuksia tekoaly tuo", ja korosti, etta tekoalyn kaytto

vaatii edelleen ihmisen ohjausta.

Itsehoitoladkkeiden mahdollinen myynnin vapauttaminen apteekkien ulkopuolelle ndhtiin selvasti
valvontaa kuormittavana tekijana. Fimean asiantuntija totesi, etta vaikka saantely pysyisi samana,
uusien toimijoiden mukaantulo voisi lisata saantelyrikkomusten riskia, erityisesti jos toimijat eivat

tunne ladkemarkkinoinnin erityispiirteitd. Han viittasi nikotiinituotteiden jakelukanavien
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laajentumiseen 2000-luvun lopulla, jolloin tuotteita markkinoitiin sdantdjen vastaisesti esimerkiksi
alennuksilla ja tarjouksilla. Han arvioi, ettd vastaavaa kehitysta voisi tapahtua myds itsehoitolaak-

keiden kohdalla, mikali itsehoitoladkkeiden myynti vapautettaisiin apteekin ulkopuolelle.
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7 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetdan tutkimuksen keskeiset johtopaatokset, arvioidaan tutkimuksen luotetta-
vuutta seka pohditaan tyon onnistumisia, haasteita ja jatkokehittdmismahdollisuuksia. Luvun tavoit-
teena on koota yhteen tutkimusprosessin aikana esiin nousseet havainnot ja arvioida niiden merki-
tysta suhteessa tutkimuksen tavoitteisiin ja teoreettiseen viitekehykseen. Liséksi tarkastellaan, mi-
ten tutkimustuloksia voidaan hy6dyntaa kaytannossa ja millaisia uusia kysymyksia tai tutkimusai-
heita ne synnyttavat. Luku rakentuu kolmesta alaluvusta: ensin kasitelladan johtopaatoksia ja tulos-
ten merkitysta (7.1), sen jalkeen arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta (7.2), ja lopuksi esitetaan

itsearviointi seka jatkotutkimusehdotukset (7.3).
7.1 Johtopaitokset ja tulosten merkitys

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten tekoalya hyddynnetaan itsehoitolaakkeiden digitaali-
sessa markkinoinnissa, ja millaisia mahdollisuuksia, haasteita ja eettisia kysymyksia siihen liittyy.
Tulosten perusteella voidaan todeta, etta tekoalyn kayttd on talla hetkella varsin rajattua ja keskit-
tyy erityisesti sisallon ideointiin, kohdentamiseen ja visuaaliseen suunnitteluun. Haastateltavat ku-
vasivat tekoalya "sparrikaverina" tai "vaihdekeppind", joka tukee markkinointiprosessia, mutta ei
toimi itsenaisesti. Tdma havainto on linjassa tietoperustan kanssa, jossa tekoaly nahdaan ennen
kaikkea avustavana teknologiana, joka tukee ihmisen ty6ta erityisesti monikanavaisessa markki-

noinnissa (ks. luku 4.1).

Kaytetyimmat tyokalut olivat generatiiviset kielimallit (esim. ChatGPT, Copilot), markkinoinnin auto-
maatiojarjestelmat (Eloqua) seka visuaalisen suunnittelun tekoalyratkaisut (Adobe Firefly, Dragon-
fly Al). Naiden avulla tuotettiin ideoita, analysoitiin kuluttajatrendeja ja optimoitiin viestintaa eri koh-
deryhmille. Vaikka tekoaly mahdollisti tehokkuuden kasvua ja viestinnan personointia, se ei vahen-
tanyt tydomaaraa merkittavasti — painvastoin, osa haastateltavista koki, ettd tydmaara jopa kasvoi,

koska tekodlya hyddyntavat prosessit vaativat uudenlaista osaamista ja tarkkuutta.

Tutkimustulokset vahvistavat myds teoreettisessa viitekehyksessa esiin nostetun ndkemyksen
siita, etta tekoalyn hyddyntaminen edellyttda strategista ajattelua, toimialakohtaista osaamista ja
eettistad harkintaa (Lahtinen ym. 2024). Haastateltavat korostivat, etta tekoaly ei voi toimia itsenai-
sesti, vaan sen kayttd vaatii inmisen jatkuvaa valvontaa ja vastuuta. Tama on erityisen tarkeaa 1aa-
kemarkkinoinnissa, jossa virheellinen tai harhaanjohtava viestinta voi johtaa vakaviin seurauksiin.
Tietoperustassa tata ilmiota kuvattiin tekoadlyn "hallusinaationa”, eli virheellisen tiedon tuottami-

sena, jonka riskia voidaan hallita vain asiantuntijavalvonnalla ja luotettavalla datalla (ks. luku 4.1).
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Tutkimus osaoitti, ettd nykyinen saantelykehys — erityisesti [aakelaki, Fimean ohjeistukset ja GDPR
— ohjaavat vahvasti tekoalyn kayttoa itsehoitoldakkeiden digitaalisessa markkinoinnissa. Haastatel-
tavat kokivat saantelyn seka suojaavana etta rajoittavana: se tuo selkeyttd, mutta voi hidastaa uu-
sien teknologioiden kayttoonottoa. EU:n tekodlyasetus ei ollut viela vaikuttanut kaytannon tyohon,
ja sen tulevista vaikutuksista oltiin epavarmoja, mikd on ymmarrettavaa, silla asetuksen soveltami-
nen etenee vaiheittain vuosien 2025-2026 aikana (Euroopan parlamentti 2023). Tietoperustan mu-
kaan saantelykehys on jo laaja (ks. luku 2.2 ja 2.3), ja tekodlyasetus tdydentaa sita erityisesti 1a-
pinakyvyyden ja vastuullisuuden nakokulmasta (ks. luku 4.2). Lisaksi haastatteluissa nousi esiin

tarve saantelyn ajantasaistamiselle, jotta se pysyy teknologisen kehityksen mukana.

Eettiset nakokulmat olivat vahvasti esilla seka teoriassa etta haastatteluissa. Haastateltavat painot-
tivat, ettd tekoalyn kaytto ei saa johtaa harhaanjohtavaan tai liian yksinkertaistettuun viestintaan.
Kuluttajalla tulisi olla oikeus tietda, milloin sisaltd on tekoalyn tuottamaa, ja markkinoinnin tulisi olla
lapinakyvaa ja kuluttajaa kunnioittavaa. Tama on yhteneva Helsingin yliopiston MOOC-keskuksen
(s.a.) esittdmien eettisten periaatteiden kanssa, jotka korostavat lapinakyvyytta, oikeudenmukai-

suutta ja ihmisoikeuksien kunnioittamista.

Tulevaisuuden nakymissa seka teoria etta haastattelut korostavat tekoalyn roolin kasvua erityisesti
sisdlldontuotannossa, personoinnissa ja sisaisten prosessien tehostamisessa. Haastateltavat toivat
esiin mahdollisuuksia, kuten virtuaaliset farmaseutit, automaattiset tarkistusprosessit ja datan hyo-
dyntaminen kohdentamisessa. Nama havainnot tukevat tietoperustan esittamia kehityssuuntia, ku-
ten hyperpersonoinnin ja tekoalyavusteisten asiakaskokemusten yleistymista (ks. luku 4.3). Sa-
malla kuitenkin korostettiin, etta tekoalyn hyddyntaminen edellyttda edelleen asiantuntijuutta ja
saantelyn tuntemusta — tekoaly ei viela kykene itsenaisesti tuottamaan saantelyn mukaista sisal-

toa.

Lisahuomiona voidaan todeta, etta itsehoitoladkkeiden myynnin mahdollinen vapauttaminen ap-
teekkien ulkopuolelle ei haastateltujen markkinoinnin asiantuntijoiden mukaan todennakdisesti ai-
heuttaisi merkittavia muutoksia myyntiluvan haltijoiden toimintaan. Sen sijaan vaikutukset kohdis-
tuisivat todennakodisemmin valvontaviranomaisiin. Fimean asiantuntijan mukaan vapauttaminen
voisi lisata valvontatyota erityisesti uusien jakelukanavien osalta, mikali toimijat eivat ole riittavasti

perehtyneet ladkemarkkinointia koskevaan saantelyyn.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tutkimustulokset ovat paaosin yhdenmukaisia teoreettisen viite-
kehyksen kanssa. Erot liittyvat 1ahinna tekoalyn kayttéonoton kaytanndn tasoon: teoriassa kuva-
taan laajempia mahdollisuuksia ja tulevaisuuden visioita, kun taas haastatteluissa korostuvat ta-
manhetkiset rajoitteet, kuten osaamisen puute ja varovaisuus saantelyn vuoksi. Tama osoittaa,

etta tekoalyn hyddyntaminen itsehoitoladkkeiden markkinoinnissa on viela siitymavaiheessa, jossa
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teknologinen potentiaali on tunnistettu, mutta sen taysimaarainen hyédyntaminen edellyttda edel-

leen rakenteellista ja kulttuurista muutosta.
7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida useiden kriteerien avulla. Tuomi ja Sara-
jarvi (2018, 6.2) esittavat, etta keskeisia arviointiperusteita ovat muun muassa tutkimuksen tarkoi-
tuksen ja kohteen selkeys, tutkijan sitoutuminen tutkimukseen, aineiston keruun ja analyysin Ia-
pinakyvyys seka eettisten periaatteiden noudattaminen. Lisaksi laadullisessa tutkimuksessa koros-
tuvat kasitteet kuten validiteetti (sisalléllinen patevyys), koherenssi (sisdinen johdonmukaisuus) ja

reabiliteetti (toistettavuus), jotka muodostavat perustan tutkimuksen uskottavuudelle.

Tassa tutkimuksessa validiteettia tukee se, ettd aineisto on keratty asiantuntijahaastatteluilla,
joissa osallistujilla oli pitkd kokemus (3—17 vuotta) itsehoitolddkkeiden markkinoinnista tai sen val-
vonnasta. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoidulla otteella, mikd mahdollisti seka vertailtavuu-
den etta syvallisten nakemysten esiin tuomisen. Aineiston analyysi tehtiin systemaattisesti tutki-
muskysymysten ohjaamana, ja tulokset on esitetty selkeasti ja loogisesti teemoittain. Lisaksi tutki-
muksessa huomioitiin kaksi nakékulmaa — markkinoijien ja viranomaisen — mika lisasi aineiston

monipuolisuutta ja syvyytta.

Tutkimuksen luotettavuutta rajoittaa osaltaan aineiston rajallisuus: haastateltavia oli vain kolme

markkinoijaa ja yksi viranomainen. Tama ei mahdollista yleistamista koko toimialalle, mutta laadul-
lisen tutkimuksen tavoitteena ei olekaan yleistettavyys vaan ilmién ymmartaminen kontekstissaan.
Lisaksi kirjallisuutta nimenomaan itsehoitolaakkeiden digitaalisesta markkinoinnista on Suomessa
vahan, mika rajoittaa teoreettista syvyytta ja vertailupohjaa. Osa haastateltavista ei kayttanyt teko-

alya aktiivisesti, mika vaikutti havaintojen syvallisyyteen ja konkretiaan.

Laadullisen tutkimuksen toistettavuus ei tarkoita tulosten identtista uusintaa, vaan tutkimusproses-
sin lapinakyvyytta ja jaljitettavyytta. Tassa tydssa tutkimusprosessi on dokumentoitu avoimesti:
haastattelujen toteutus, analyysimenetelmat ja tulosten esittamistapa on kuvattu yksityiskohtai-
sesti. Tama mahdollistaa sen, etta vastaava tutkimus voitaisiin toteuttaa uudelleen samankaltai-

sessa kontekstissa, mika tukee tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen eettisyys on varmistettu noudattamalla hyvan tieteellisen kaytannon periaatteita.
Haastateltavien anonymiteetti on turvattu, suostumus osallistumiseen on hankittu kirjallisesti, ja ai-
neistoa on kasitelty luottamuksellisesti. Tulokset on esitetty siten, ettei yksittaisia vastaajia voida
tunnistaa. Tutkijan rooli on ollut reflektiivinen ja kriittinen: erityistd huomiota on kiinnitetty siihen, mi-
ten omat ennakko-oletukset ja tulkinnat voivat vaikuttaa analyysiin. Tama on tarkeaa laadullisessa

tutkimuksessa, jossa tutkija on osa tiedonmuodostusprosessia.
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7.3 Itsearviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Taman opinnaytetyon perusteella voidaan tunnistaa useita jatkotutkimuksen kannalta merkitykselli-
sia teemoja. Erityisesti tekoalyyn liittyvan osaamisen, koulutuksen ja ymmarrettavyyden haasteet
nousivat esiin keskeisina kehityskohteina. Naiden ilmididen tarkempi tutkiminen voisi tukea teko-
alyn tehokkaampaa ja vastuullisempaa kayttoonottoa markkinointiviestinnassa. Lisaksi olisi hyodyl-
lista selvittaa, millaisia kaytdnnon ohjeita ja toimintamalleja organisaatiot ovat kehittaneet tekoalyn

hyddyntamisen tueksi, ja miten niita voitaisiin kehittaa edelleen.

Tarkea jatkotutkimuksen kohde on myos tekoadlyn eettinen kayttdé kaytannon tasolla: miten organi-
saatiot varmistavat tekoadlyn kaytén vastuullisuuden ja milla tavoin eettiset periaatteet konkretisoitu-
vat arjen paatdksenteossa. Samalla olisi tarpeen tarkastella tekoalyn roolia apteekkien ja verk-
koapteekkien markkinointitoimenpiteissa, jotka vaikuttavat olevan jokseenkin haavoittuvia saantely-

rikkomuksille.

Tutkimusprosessin aikana kavi mydés ilmi, ettd suomalaista lddkemarkkinointia kasittelevaa tutki-
muskirjallisuutta on saatavilla varsin vahan. Erityisesti tekodlyn hyédyntamista koskevat lahteet
ovat hajanaisia tai keskittyvat kansainvalisiin kdytantdihin, jotka eivat aina heijasta suomalaisen
saantely- ja toimintaymparistdn erityispiirteitd. Tama opinnaytety® pyrkii osaltaan paikkaamaan tata
tutkimusaukkoa tuomalla esiin kotimaisia asiantuntijoiden nakdkulmia ja kdytannén kokemuksia

tekoalyn hyddyntamisesta itsehoitolddkkeiden digitaalisessa markkinoinnissa.

Vaikka tutkimus ei pyri maarallisen tutkimuksen tavoin yleistettavyyteen, sen vahvuutena on syval-
linen asiantuntijandkemysten esiin tuominen ja niiden peilaaminen ajankohtaiseen tietoperustaan.
Tutkimusprosessi on dokumentoitu Iapinakyvasti, ja aineiston kasittely on toteutettu huolellisesti ja
eettisesti kestavalla tavalla. Tama opinnaytetyo tarjoaa ajankohtaisen ja perustellun nakdkulman
tekoalyn kayttoon itsehoitolaakkeiden digitaalisessa markkinoinnissa ja toimii pohjana tulevalle ke-

hittdmis- ja tutkimustyolle.

Opinnaytetyoprosessi tarjosi mahdollisuuden syventya moniulotteiseen ja ajankohtaiseen ilmiéén,
jossa yhdistyvat teknologia, markkinointi, ladkkeiden saantely ja etiikka. Haastattelujen suunnittelu
ja toteutus kehittivat vuorovaikutustaitoja ja analyyttista ajattelua, ja aineiston analysointi vahvisti
kykya jasentaa laajaa ja laadullista tietoa systemaattisesti. Prosessin aikana opin myos arvioimaan
kriittisesti lIahteita ja omaa rooliani tutkijana, erityisesti tulkintojen muodostumisessa ja eettisten ky-
symysten huomioimisessa. Ty0 tarjosi arvokkaan mahdollisuuden perehtya ladkemarkkinoinnin vii-
tekehykseen, alan saantelyyn ja keskeisiin toimijoihin seka hahmottaa, millaiseksi Iagkealan mark-

kinointityo voi tulevaisuudessa kehittya.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimustiedote

Tutkimustiedote
Opinnaytetyon nimi: Tekoalyn hyédyntaminen itsehoitolaékkeiden digitaalisessa markkinoinnissa
Opiskelijan nimi ja yhteystiedot: Elvira Santala

Aineiston keruun tavoite: Saada asiantuntijan nakemyksia tekoalyn hyddyntamisesta itsehoitolaak-
keiden digitaalisessa markkinoinnissa seka siihen liittyvan saantelyn ja valvonnan nykytilasta ja ke-

hityssuunnista.

Aineiston keruun toteuttamistapa ja vaiheet: Haastattelu toteutetaan Team-sovelluksella ilman vi-
deokuvaa tai nimea, haastattelut nauhoitetaan ja litteroidaan, jonka jalkeen haastattelut poistetaan

opinnaytetydn valmistumisen my6ta 15.06.2025.
Osallistuminen kesto: Noin 45—-60 minuuttia
Etukateisvalmistautuminen: Osallistuminen tutkimukseen ei vaadi etukateisvalmistautumista.

Osallistumisen hyéty tutkittavalle tai hanen edustamalleen organisaatiolle: Tutkimuksen tulosten
perusteella voidaan antaa suosituksia siita, kuinka Iaakeyritykset voivat hyddyntaa tekoalya laake-
markkinoinnissa, seka tunnistaa tekoalyn kayton mahdollisuudet ja haasteet saantelyn ja valvon-
nan nakokulmasta. Lisaksi tutkimus tarjoaa syvempaa ymmarrysta aiheesta ja luo pohjaa tuleville

lisatutkimuksille.

Aineiston kasittely, sailytys, luovutustahot ja havittaminen: aineiston kasittelyyn ja analysointiin
kaytetaan Haaga-Helian tarjoamia tallennuspalveluita ja analysointiohjelmia. HenkilGtietojen kasit-
telytoimien oikeusperusteena on rekisterdidyn suostumus. Henkil6tietojen kasittely ja rekisterdidyn
oikeudet noudattavat voimassa olevaa EU:n yleista tietosuoja-asetusta (Euroopan parlamentin ja
neuvoston asetus (EU) 2016/679 luonnollisten henkildiden suojelusta henkilétietojen kasittelyssa
seka naiden tietojen vapaasta liikkuvuudesta ja direktiivin 95/46/EY kumoamisesta) ja voimassa

olevaa kansallista lainsdadantoa. Aineisto havitetdan viimeistaan 15.06.2025.
Rekisterinpitajat: Elvira Santala ja Haaga-Helia ammattikorkeakoulu.

Kuvaus yhteisrekisterinpitajien vastuunjaosta: Osapuoli vastaa vahingosta, jonka se on aiheuttanut
toiselle Osapuolelle tai rekisterdidylle Sopimusta rikkomalla. Mahdolliset sopimuksen rikkomisesta

aiheutuvat seuraamusmaksut ja sakot seka rekisteroityjen vahingonkorvausvaatimukset
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allokoidaan Osapuolten kesken siind suhteessa kuin Osapuolet ovat vahingon aiheuttaneet. Vahin-
gonkorvausvastuu sailyy Sopimuksen voimassaolon ja henkilotietojen kasittelyn paattymisen jal-

keenkin ilman ajallista rajoitusta.

Haaga-Helian tietosuojavastaavan yhteystiedot: llkka Valve, +358 294471222, ilkka.valve@haaga-

helia.fi
Tuloksista tiedottaminen: Opinnaytetydraportti julkaistaan Theseus-verkkopalvelussa.

Vapaaehtoisuus ja suostumuksen peruuttaminen: Osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista.
Suostumuksen voi peruuttaa koska tahansa syyta ilmoittamatta ja esimerkiksi keskeyttaa haastat-
telun niin halutessaan. Suostumuksen voi peruuttaa sahkopostitse osoitteeseen elvira.san-
tala@myy.haaga-helia.fi. Huomaa, etta jo analysoidusta tutkimustuloksista yhden tutkittavan

osuutta ei voida jalkikateen poistaa.

Edella mainittu tutkimustiedotteen sisalté kertoo ymmarrettavasti, mita tutkimus koskee, mita osal-
listuminen tarkoittaa, mihin dataa kaytetaan ja miten sita sailytetaan. Tutkittaville on annettu yh-

teystiedot ja mahdollisuus esittaa kysymyksia ja saada vastauksia kysymyksiin.

Tutkittavan suostumus

Tutkimuksen nimi: Tekoalyn hyddyntaminen itsehoitolaakkeiden digitaalisessa markkinoinnissa
Tutkimuksen toteuttaja: Elvira Santala, Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

Allekirjoituksellani vahvistan, etta olen tutustunut tutkimustiedotteen sisaltdon seka annan suostu-

mukseni tutkimukseen osallistumisesta.

Suostumuksen antajan nimi

Paivays Allekirjoitus
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Liite 2: Haastatterunko markkinoinnin kysymyksilla

Haastattelukysymykset (Markkinointi)

A. Tekoalyn kaytto ladkemarkkinoinnissa
1. Oletteko hyodyntaneet tekoalya itsehoitoladkkeiden digitaalisessa markkinoinnissa? Jos
kylla, milla tavoin?

2. Mita tekoalypohjaisia tyokaluja tai alustoja hyddynnatte markkinoinnin suunnittelussa tai to-
teutuksessa (esim. sisalléntuotanto, personointi, kohdentaminen, automatisointi)?

3. Miten tekoaly on vaikuttanut markkinoinnin tehokkuuteen tai tuloksiin omassa organisaa-
tiossanne?
B. Kaytannon kokemukset ja haasteet
4. Mitka ovat suurimmat haasteet tekoalyn hyddyntamisessa itsehoitolaakkeiden markkinoin-
nissa?

5. Koetteko, etta tekoalya kaytettaessa markkinointi pysyy helposti saantelyn puitteissa, vai
vaatiiko se erityista tarkkuutta?

6. Onko teilld kaytdssa sisaisia ohjeistuksia tai omavalvontaa tekoalyn kayton eettisesta tai
lainmukaisesta toteuttamisesta?
C. Saantely ja vastuu

7. Miten koette nykyisen saantelyn (esim. Laakelaki, Fimean ohjeet, EU-saannokset) vaikutta-
van tekoalypohjaisen markkinoinnin suunnitteluun?

8. Onko EU:n tekoalyasetuksella ollut vaikutusta markkinointikaytantdihinne?

D. Eettiset ja vastuullisuuskysymykset

9. Millaisia eettisia ja vastuullisuuteen liittyvia kysymyksia tekoalyn kayttdé mielestanne heréat-
taa itsehoitoladkkeiden markkinoinnissa (esim. riskien korostaminen, kuluttajan ymmarrys,
yksityisyys, personointi)?

10. Kuinka tarkeana pidatte lapinakyvyytta tekoalyn kaytdssa, ja milla keinoilla sen vastuullista
hyddyntamista voisi edistaa kuluttajaviestinnassa ja markkinoinnissa?
E. Tulevaisuuden nakymat

11. Millaisena naette tekoalyn roolin itsehoitolddkkeiden markkinoinnissa tulevaisuudessa, esi-
merkiksi seuraavan 3—5 vuoden aikana?

12. Millaisia kehityssuuntia, trendeja tai innovaatioita odotatte tekoalyn tuovan markkinointiin
juuri itsehoitolaakkeiden osalta?

13. Millaisia vaikutuksia itsehoitoladkkeiden mahdollinen vapauttaminen apteekkien ulkopuoli-
seen myyntiin voisi tuoda markkinointistrategioihinne — erityisesti digitaalisten ja tekoaly-
pohjaisten keinojen osalta?
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Liite 3. Haastattelurunko valvonnan kysymyksilla

Haastattelukysymykset (Valvonta)

A. Tekoalyn kaytto laakemarkkinoinnissa
1. Oletteko havainneet tekoalyn hyédyntamista itsehoitoladkkeiden digitaalisessa markkinoin-
nissa Suomessa?
2. Millaisia tekoalyn kayttdomuotoja olette havainneet itsehoitoladkkeiden digitaalisessa mark-

kinoinnissa (esim. algoritmit, personointi, automaattiset mainokset, sisallontuotanto)?

B. Valvonnan ndkoékulma
3. Miten valvontaviranomaiset seuraavat ja arvioivat tekoalyn tuottamaa sisaltda eri kanavissa
(esim. some, automaattiset mainokset)?
4. Onko tekoalypohjaisen markkinoinnin tunnistaminen ja valvonta haasteellisempaa verrat-
tuna perinteiseen digimarkkinoinnintiin?
5. Onko viranomaisilla riittavasti resursseja ja osaamista vastata tekoalyyn liittyviin valvonta-

haasteisiin?

C. Saantely ja lainsdaadanto
6. Miten nykyinen ladkemarkkinoinnin saantely (esim. Laakelaki, EU:n direktiivit) vastaa teko-
alyn tuomiin haasteisiin digitaalisen markkinoinnin osalta?
7. Onko EU:n tekoalyasetuksella ollut vaikutusta ladkemarkkinoinnin saantelyyn ja valvon-
taan?
8. Millaisia muutostarpeita naette lainsdadanndssa tai valvontakaytanndissa tulevaisuudessa,

ja ovatko ne jo havaittavissa nykyisin vai liittyvatkd ne enemman tulevaisuuteen?

D. Eettiset ja vastuullisuuskysymykset
9. Mitka ovat tarkeimmat eettiset haasteet tekoalyn kaytdssa itsehoitoladkkeiden digimarkki-
noinnissa?
10. Miten tarkeana pidatte lapinakyvyytta tekoalyn kaytdssa kuluttajaviestinnassa, ja kuinka hy-
vin nykyinen saantely (esim. EU:n tekoalyasetus) tukee tdman toteutumista Iddkemarkki-

noinnissa?

E. Tulevaisuusniakymat
11. Miten naette tekoalyn roolin kehittyvan ladkemarkkinoinnissa seuraavan 5 vuoden aikana?
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