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1. Miten EU:n tekoälyasetuksen uudet läpinäkyvyysvaatimukset 

muuttavat markkinointia? 

 

1.1.  Sääntelyn taustaa 

 

Generatiivinen tekoäly on muuttanut markkinointia nopeammin kuin mikään aiempi 

teknologia. Sen avulla tuotetaan kuvia, videoita, tekstejä, ääntä, musiikkia ja kokonaisia 

markkinointikampanjoita. Samalla asiakkaiden odotukset avoimuudesta kasvavat, ja myös 

lainsäädäntö asettaa uusia velvoitteita tekoälyn käytölle. 

Euroopan unionin tekoälyasetuksen (AI Act) läpinäkyvyyttä koskevat säännökset tulivat 

voimaan 2. elokuuta 2026. Tavoitteena ei ole rajoittaa tekoälyn käyttöä markkinoinnissa, 

vaan lisätä läpinäkyvyyttä, ehkäistä harhaanjohtamista ja vahvistaa luottamusta 

digitaaliseen sisältöön. 

Markkinoijien on kuitenkin hyvä huomata, että kaikkea tekoälyn käyttöä ei tarvitse merkitä. 

Ratkaisevaa on, onko tekoälyllä tuotettu sisältö olennainen osa markkinointiviestiä ja voiko 

tieto sen käytöstä vaikuttaa siihen, miten vastaanottaja ymmärtää tai arvioi viestin. Tätä 

korostavat Euroopan komission tulkintaohjeet ja Marketing Finlandin kansainvälisen, 

mainostajia edustavan kattojärjestön World Federation of Advertisersin (WFA) julkaisema 

kansainvälinen ohjeistus. 

Tässä oppaassa käymme käytännönläheisesti läpi, mitä uudet vaatimukset tarkoittavat 

markkinoijille. Kerromme, milloin tekoälyn käytöstä kannattaa kertoa, milloin merkintää ei 

yleensä tarvita, miten merkinnät voidaan toteuttaa eri kanavissa ja kuinka yritykset voivat 

rakentaa omat toimintatapansa uuden sääntelyn mukaisiksi. 

 

1.2.  Ketä uudet velvoitteet koskevat? 

 

EU:n tekoälyasetuksen läpinäkyvyysvaatimukset koskevat kaikkia organisaatioita, jotka 

hyödyntävät tekoälyä kaupallisessa viestinnässä tai markkinoinnissa. Vastuu ei rajoitu 

pelkästään sisällön tuottajaan, vaan ulottuu koko markkinoinnin arvoketjuun. 

Velvoitteet koskevat siten mainostajia, mainostoimistoja, viestintätoimistoja, 

mediatoimistoja, tuotantoyhtiöitä, vaikuttajia, sisällöntuottajia, verkkokauppoja, b2b-

markkinoijia sekä julkisen sektorin markkinointia ja viestintää.  

Lopullinen vastuu markkinoinnin lainmukaisuudesta on yleensä mainostajalla. 

Käytännössä tekoälyn käyttöä, merkintöjä ja vastuita kannattaa kuitenkin käsitellä jo 

kampanjan suunnitteluvaiheessa yhdessä toimistojen, tuotantoyhtiöiden ja muiden 

yhteistyökumppaneiden kanssa. 
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1.3.  Milloin tekoälyn käytöstä pitää kertoa? 

 

Ratkaisevaa tekoälyllä tehtyjen sisältöjen merkitsemisessä on, mikä merkitys sillä on ollut 

lopullisen markkinointiviestin syntymisessä ja voiko tieto sen käytöstä vaikuttaa siihen, 

miten vastaanottaja ymmärtää viestin tai tekee päätöksiä. 

Läpinäkyvyyttä ei yleensä tarvita, jos ihminen on luonut markkinointiviestin keskeiset 

elementit ja tekoälyä on käytetty vain työn tukena esimerkiksi ideointiin, oikolukuun, 

kääntämiseen tai tekniseen viimeistelyyn. 

Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua, kun generatiivinen tekoäly on tuottanut 

markkinointiviestin keskeiset elementit, kuten kuvan, videon, äänen, henkilön tai muun 

sisällön, jolla on olennainen merkitys vastaanottajan kokemukseen. Erityiset 

läpinäkyvyysvaatimukset koskevat myös deepfake- sisältöjä, jotka voivat antaa 

vaikutelman todellisesta henkilöstä tai tapahtumasta. 

Hyvä nyrkkisääntö on kysyä: 

Voisiko vastaanottaja perustellusti olettaa tämän olevan aito valokuva, oikean ihmisen 

puhetta tai kokonaan ihmisen tuottamaa sisältöä? 

Jos vastaus on kyllä, tekoälyn käytöstä kannattaa yleensä kertoa. 

 

1.4.  Näin arvioit merkintätarvetta käytännössä 

 

Läpinäkyvyyttä kannattaa arvioida erityisesti silloin, kun tekoäly tuottaa markkinointiviestin 

keskeiset elementit. Tällaisia tilanteita ovat esimerkiksi: 

• mainoksessa esiintyvä henkilö on tekoälyn luoma 

• tuotekuva, hotellihuone, matkakohde tai ruoka-annos on luotu generatiivisella 

tekoälyllä 

• videon tapahtumat, ympäristö tai kohtaukset on tuotettu tekoälyllä 

• puhe, ääni tai musiikki on tuotettu tekoälyllä 

• markkinoinnissa käytetään AI-avataria tai muuta virtuaalista henkilöä 

• markkinointiteksti julkaistaan pääosin tekoälyn tuottamana ilman merkittävää 

toimituksellista käsittelyä. 

Rajatapauksissa sisältöä kannattaa arvioida vastaanottajan näkökulmasta. Erityisesti 

kannattaa pohtia, voisiko sisältö antaa virheellisen käsityksen tuotteen, palvelun tai 

henkilön aitoudesta tai vaikuttaa vastaanottajan luottamukseen. 
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Ennen julkaisua kannattaa kysyä kolme kysymystä: 

• Onko tekoäly tuottanut markkinointiviestin keskeiset elementit? 

• Voisiko vastaanottaja perustellusti pitää sisältöä aitona? 

• Vaikuttaisiko tieto tekoälyn käytöstä siihen, miten vastaanottaja arvioi 

markkinointiviestiä tai tekee ostopäätöksen? 

Jos vastaus yhteenkin kysymykseen on kyllä, tekoälyn käytöstä kertominen on yleensä 

perusteltua. 

 

2. Milloin merkintää ei tarvita? 

 

Yksi markkinoijien yleisimmistä kysymyksistä on, pitääkö kaikki tekoälyn käyttö ilmoittaa. 

Vastaus on ei. Pelkkä tekoälyn käyttö työkaluna ei automaattisesti edellytä merkintää. 

Ratkaisevaa on, kuinka merkittävä rooli tekoälyllä on ollut lopullisen markkinointisisällön 

syntymisessä ja voisiko vastaanottaja pitää sisältöä kokonaan ihmisen tuottamana tai 

todellisena. 

Jos tekoäly toimii luovan työn apuvälineenä eikä tuota markkinointiviestin keskeisiä 

elementtejä, merkintää ei yleensä tarvita. 

 

2.1.  Tekstin ideointi ja kieliasun parantaminen 

 

Tekoälyä voidaan hyödyntää esimerkiksi otsikoiden ideointiin, tekstipohjan luomiseen, 

sisältöjen parantamiseen, tekstin rakenteen suunnitteluun, käännöksiin, oikolukuun ja 

kieliasun viimeistelyyn. 

Jos lopullisen tekstin kirjoittaa, tarkistaa ja hyväksyy ihminen, erillistä tekoälymerkintää ei 

yleensä tarvita. 

 

Esimerkkejä teksteistä, jolloin merkintää ei tarvita:  

• Sisällöntuottaja pyytää tekoälytyökalulta kymmenen otsikkoehdotusta ja kirjoittaa 

lopullisen kampanjatekstin niiden pohjalta itse. 

• Sisällöntuottaja promptaa tekoälylle kattavan kuvauksen halutusta tekstisisällöstä ja 

muokkaa itse lopullisen tekstin. 

• Sisällöntuottaja pyytää tekoälytyökalulta ehdotuksia kampanjatekstiksi ja valitsee 

niistä parhaiten sopivan.  
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Esimerkkejä teksteistä, jolloin merkintä tarvitaan: 

• Järjestelmä luo artikkelin algoritmien tai datan pohjalta. 

• Sisällöntuottaja promptaa tekstin tekoälytyökalulla ja lisää sen muokkaamattomana. 

• Tekoälyllä tuotetaan sosiaaliseen mediaan sisältöjä tekoälyn avulla ilman 

moderointia. 

 

2.2.  AI-avusteinen kuvankäsittely 

 

Kaikki kuvien tekoälymuokkaus ei tarkoita tekoälyllä tuotettua kuvaa. On eri asia muokata 

ja tuottaa kuvia tekoälyn avulla. Jos kuvien muokkaaminen ja parantelu tekoälyllä ei muuta 

oleellisesti kuvan sisältöä, niin se ei vaadi merkintää. Sen sijaan, jos kuvan sisältö muuttuu 

oleellisesti, niin merkintää kannattaa harkita. Erityisen herkkiä osa-alueita ovat ihmisten 

kuvien käsittely, AI:lla luodut ihmiset sekä AI:lla luodut tuotteet.  

 

Merkintää ei yleensä tarvita esimerkiksi silloin, kun tekoälyä käytetään: 

• kuvan kirkastamiseen 

• tarkkuuden parantamiseen 

• taustan poistamiseen 

• värien korjaamiseen 

• pienten häiritsevien elementtien poistamiseen. 

 

WFA käyttää tällaisesta sisällöstä nimitystä AI-enhanced eli tekoälyllä paranneltu sisältö. 

Tällöin tekoäly toimii kuvaajan tai graafisen suunnittelijan työkaluna eikä luo kuvan 

keskeistä sisältöä. 

Esimerkki: Valokuvasta poistetaan sähköjohto tai roska Photoshopin Generative Fill -

toiminnolla. Kuvan keskeinen sisältö ei muutu, joten erillinen merkintä ei yleensä ole 

tarpeen. 

 

2.3.  AI-avusteinen videotuotanto 

 

Merkintää ei yleensä tarvita myöskään silloin, kun tekoälyä käytetään videon tekniseen 

jälkikäsittelyyn, kuten kohinan vähentämiseen, tekstitysten luomiseen, värimäärittelyyn tai 

äänen puhdistamiseen. 
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Tilanne muuttuu vasta silloin, kun tekoäly tuottaa videon keskeisiä elementtejä, kuten 

henkilöt, ympäristöt, puheen tai tapahtumat. 

 

2.4.  Sisäiset työprosessit 

 

Tekoälyä voidaan hyödyntää myös esimerkiksi: 

• kokousmuistioiden laatimisessa 

• tarjousluonnoksissa 

• projektisuunnitelmissa 

• tutkimusten analysoinnissa 

• sisäisessä ideoinnissa 

• kampanjaluonnosten toteuttamisessa 

Koska sisältöä ei julkaista ulkoiselle yleisölle, tekoälymerkintää ei yleensä tarvita. 

 

2.5.  Missä raja käytännössä kulkee? 

 

Marketing Finland ja WFA suosittelevat arvioimaan asiaa kuluttajan näkökulmasta. 

Hyvä kysymys on: 

Voisiko vastaanottaja perustellusti olettaa tämän olevan täysin aitoa tai kokonaan 

ihmisen tekemää, ja vaikuttaisiko tieto tekoälyn käytöstä siihen, miten hän tulkitsee 

markkinointiviestin? 

Jos vastaus on kyllä, läpinäkyvyys ja kuvan merkitseminen on yleensä perusteltua. 

Jos tekoäly on puolestaan ollut vain markkinoijan työväline eikä ole luonut 

markkinointiviestin keskeisiä elementtejä, erillistä merkintää ei tarvita. 

 

2.6.  Marketing Finlandin suositus 

 

Vaikka tekoälyasetus ei edellytä merkintää kaikissa tilanteissa, yritysten kannattaa laatia 

yhteiset toimintaperiaatteet tekoälyn käyttöön. Yhtenäinen AI-politiikka helpottaa 

päätöksentekoa, vähentää tulkintaepävarmuutta ja vahvistaa asiakkaiden luottamusta. 
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Läpinäkyvyyttä ei kannata nähdä pelkästään sääntelyvelvoitteena. Se on myös keino 

osoittaa, että yritys hyödyntää tekoälyä vastuullisesti ja asiakkaidensa luottamusta 

kunnioittaen. 

 

3. Näin kerrot tekoälyn käytöstä selkeästi 

 

3.1. Ei ole yhtä tapaa kertoa tekoälyn käytöstä 

 

EU:n tekoälyasetus edellyttää, että vastaanottajalle kerrotaan tekoälyn käytöstä silloin, kun 

läpinäkyvyysvaatimukset sitä edellyttävät. Asetus ei kuitenkaan määrittele yhtä pakollista 

sanamuotoa tai visuaalista toteutustapaa. 

Marketing Finland ja WFA suosittelevat, että yritykset ottavat käyttöön yhtenäisen 

merkintäkäytännön, joka on helposti ymmärrettävä ja kuvaa mahdollisimman tarkasti 

tekoälyn roolia sisällön tuottamisessa. Mitä täsmällisempi merkintä on, sitä paremmin se 

tukee läpinäkyvyyttä ja kuluttajien luottamusta. 

 

3.2. Kerro, mitä tekoälyllä on tehty 

 

WFA suosittelee kertomaan, mitä tekoäly on tehnyt, eikä käyttämään pelkästään yleisiä 

ilmaisuja, kuten luotu AI:lla (Created with AI). Tämä on myös markkinoijan etu, mutta 

saattaa viedä liikaa tilaa silloin, kun tilaa on käytössä vähän ja tällöin lyhyempikin merkitä 

on parempi kuin ei merkintää ollenkaan. Esimerkiksi seuraavat merkinnät ovat selkeitä: 

 

Esimerkkejä suomeksi 

• Kuva/teksti/video on luotu tekoälyllä. 

• Kuva/teksti/video sisältää tekoälyllä tuotettuja elementtejä. 

• Tekoälyllä luotu henkilö. 

• Tekoälyllä muokattu kuva/teksti/video. 

• Video sisältää tekoälyllä luotuja kohtauksia. 

• Ääni on tuotettu tekoälyllä. 

• Keskustelet tekoälypohjaisen asiakaspalvelijan kanssa. 

• Vaikuttaja ei ole ihminen, vaan on luotu tekoälyllä. 
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• Mallin kasvot on luotu tekoälyllä. 

• Kuvan tuote/annos/ympäristö on luotu tekoälyllä. 

 

Esimerkkejä englanniksi 

• AI-generated image 

• AI-generated character 

• AI-modified image 

• AI-generated background 

• AI-generated voice 

• This content contains AI-generated elements. 

• You are interacting with an AI assistant. 

 

Merkinnän kannattaa kuvata mahdollisimman tarkasti, mikä osa sisällöstä on tekoälyn 

tuottamaa. Pelkkä #AI, #GenAI tai #AIgenerated ei useimmiten ole riittävän selkeä 

merkintä. Hashtag voi täydentää muuta merkintää, mutta sen lisäksi kannattaa käyttää 

ymmärrettävää tekstiä. 

Esimerkiksi: 

[Kuva on luotu tekoälyllä. #AI] on huomattavasti selkeämpi kuin pelkkä [#AI]. 

 

 

3.3. Kerro vastaanottajalle heti, kun hän kohtaa sisällön 

 

Sekä EU:n tekoälyasetus että WFA korostavat, että merkinnän tulee olla helposti 

havaittava ja ymmärrettävä. Vastaanottajan ei pitäisi joutua etsimään tietoa käyttöehdoista 

tai erillisistä dokumenteista. 

 

Hyviä käytäntöjä ovat esimerkiksi: 

• sosiaalisessa mediassa merkintä julkaisun alussa tai kuvatekstissä 

• verkkosivuilla kuvan, videon tai muun sisällön välittömässä läheisyydessä 

• videoissa videon alussa tai kuvauksessa 

• podcasteissa ja muissa äänisisällöissä heti alussa 
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• chatboteissa ensimmäisessä viestissä ennen keskustelun jatkumista 

 

Useat sosiaalisen median alustat ovat ottaneet käyttöön omia AI-merkintöjään tai 

mahdollisuuden ilmoittaa, että sisältö on tuotettu tai muokattu tekoälyn avulla. 

Esimerkiksi Meta, YouTube ja TikTok voivat edellyttää tai suositella tekoälymerkintöjä 

tietyissä tilanteissa. 

Alustan tarjoama AI-merkintä ei kuitenkaan yksin ratkaise kaikkia läpinäkyvyysvelvoitteita. 

Yrityksen ja vaikuttajan tulee varmistaa, että markkinointi täyttää myös EU:n 

tekoälyasetuksen ja muun soveltuvan lainsäädännön vaatimukset. 

 

3.4. Käytä samaa merkintätapaa systemaattisesti 

 

Marketing Finland ja WFA suosittelee, että yritykset käyttävät johdonmukaista 

merkintäkäytäntöä kaikessa markkinoinnissaan. Eli saman yrityksen pitäisi käyttää samaa 

tapaa AI-sisältöjen merkinnässä. Tämä edellyttää yrityksessä AI-käytäntöjä, ihmisten 

kouluttamista ja käytön seurantaa. 

Yhtenäinen käytäntö: 

• helpottaa sisäisiä prosesseja 

• vähentää tulkintaeroja 

• vahvistaa asiakkaiden luottamusta 

• tekee markkinoinnista tunnistettavaa ja läpinäkyvää. 

Yrityksen ei tarvitse käyttää samaa sanamuotoa kaikissa tilanteissa, mutta merkintöjen 

tulisi noudattaa samaa logiikkaa. 

 

3.5. Kun vain osa sisällöstä on tekoälyn tuottamaa 

 

Markkinointisisällöissä yhdistetään yhä useammin aitoa valokuvausta ja generatiivista 

tekoälyä. Tällöin koko sisältöä ei tarvitse merkitä tekoälyn tuottamaksi. 

Parempi vaihtoehto on kertoa täsmällisesti, mikä osa on tekoälyn tekemää. 

Esimerkiksi: 

• Kuva sisältää tekoälyllä tuotettuja elementtejä. 

• Tekoälyllä luotu tausta. 
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• Tekoälyllä luotu henkilö. 

• Video sisältää tekoälyllä tuotettuja kohtauksia. 

• Osa musiikista on tuotettu tekoälyllä. 

WFA:n mukaan juuri tällainen täsmällisyys auttaa kuluttajaa ymmärtämään paremmin, 

mikä on todellista ja mikä tekoälyn tuottamaa. 

 

3.6. EU on julkaissut viralliset AI-merkinnät 

 

Euroopan komissio on julkaissut osana AI Actin toimeenpanoa viralliset EU:n AI-merkinnät 

(EU Icons for Labelling AI-generated Content). Merkinnät on tarkoitettu helpottamaan 

tekoälyllä tuotetun tai merkittävästi muokatun sisällön tunnistamista ja 

yhdenmukaistamaan merkintäkäytäntöjä koko Euroopan unionissa.  

EU:n ikonien käyttö on vapaaehtoista, mutta ne tarjoavat yrityksille yhtenäisen ja helposti 

tunnistettavan tavan kertoa tekoälyn käytöstä. Sen sijaan AI Actin läpinäkyvyysvelvoitteet 

ovat tietyissä tilanteissa lakisääteisiä riippumatta siitä, käytetäänkö juuri EU:n virallisia 

tunnuksia vai muuta selkeää merkintätapaa.  

Marketing Finland suosittelee, että markkinoijat hyödyntävät mahdollisuuksien mukaan 

EU:n virallisia AI-merkintöjä tai niiden periaatteita. Yhtenäinen merkintätapa helpottaa 

tunnistamista kuluttajille, lisää markkinointiviestinnän läpinäkyvyyttä ja tukee yhteisten 

eurooppalaisten käytäntöjen muodostumista. 

 

      

 

Kuva: EU:n ikonien käyttö on vapaaehtoista, mutta ne tarjoavat yrityksille yhtenäisen ja 

helposti tunnistettavan tavan kertoa tekoälyn käytöstä. 
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EU:n viralliset AI-merkinnät ja niiden käyttöohjeet voi ladata täältä: 

EU Icons for Labelling AI-generated Content 

Lisäksi Euroopan komission julkaisema Code of Practice on Transparency of AI-Generated 

Content sisältää käytännön ohjeita merkintöjen käyttämisestä eri tilanteissa: 

Code of Practice on Transparency of AI-Generated Content 

 

 

3.7. Näkyvät ja näkymättömät tunnisteet täydentävät toisiaan 

 

Tekoälyllä tuotetun sisällön merkitsemisessä voidaan hyödyntää kahta erilaista 

tunnistetyyppiä: näkyviä tunnisteita ja näkymättömiä teknisiä tunnisteita. Ne 

palvelevat eri tarkoituksia ja parhaimmillaan niitä käytetään rinnakkain. 

Näkyvä tunniste on käyttäjälle heti havaittava merkintä, joka sijoitetaan esimerkiksi 

kuvan, videon tai muun markkinointimateriaalin yhteyteen. Sen tarkoituksena on kertoa 

vastaanottajalle avoimesti, että sisältö on tuotettu tai sitä on merkittävästi muokattu 

generatiivisen tekoälyn avulla. 

Esimerkkejä näkyvistä merkinnöistä: 

• Kuva on luotu tekoälyllä. 

• Kuva sisältää tekoälyllä tuotettuja elementtejä. 

• AI-generated image 

• AI-generated character 

• AI-modified image 

Markkinointimateriaaleissa näkyvä merkintä voidaan toteuttaa esimerkiksi pienenä 

tunnisteena kuvan kulmassa tai kuvatekstin yhteydessä. 

Näkymätön tekninen tunniste ei näy vastaanottajalle, vaan tallentuu kuvan tai videon 

metatietoihin. Tällaisia ratkaisuja ovat esimerkiksi Content Credentials (C2PA) ja Google 

SynthID, joiden avulla voidaan todentaa sisällön alkuperää, tekoälyn käyttöä ja mahdollisia 

myöhempiä muutoksia. Useat suuret alustat, kuten LinkedIn, Meta ja TikTok, hyödyntävät 

tai tukevat jo tällaisia teknisiä tunnisteita osana omia AI-merkintäkäytäntöjään. 

 

Marketing Finlandin suositus 

https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/eu-icons-labelling-ai-generated-content?utm_source=chatgpt.com
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/code-practice-ai-generated-content?utm_source=chatgpt.com
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Marketing Finland suosittelee käyttämään aina näkyvää merkintää silloin, kun 

läpinäkyvyys on perusteltua tai sääntely sitä edellyttää. Lisäksi yritysten kannattaa 

hyödyntää mahdollisuuksien mukaan myös teknisiä tunnisteita, kuten Content Credentials 

-metatietoja, sillä ne tukevat sisällön alkuperän todentamista ja ovat muodostumassa 

kansainväliseksi käytännöksi tekoälyllä tuotetun sisällön tunnistamisessa. 

 

4. Käytännön esimerkkejä markkinoijille 

 

4.1.  Sosiaalinen media 

 

Useat sosiaalisen median alustat ovat ottaneet käyttöön omia tekoälymerkintöjään jo 

ennen EU:n tekoälyasetuksen läpinäkyvyysvaatimusten voimaantuloa. Merkintätavat 

vaihtelevat, mutta niiden yhteinen tavoite on auttaa käyttäjiä tunnistamaan tekoälyllä 

tuotettu tai merkittävästi muokattu sisältö. 

 

4.1.1. Meta (Facebook, Instagram ja Threads) 

 

Meta merkitsee omilla AI-työkaluillaan luodut kuvat tekstillä "Imagined with AI". Lisäksi 

Meta tunnistaa yhä useammin myös muiden työkalujen tuottamia kuvia ja videoita niiden 

sisältämien metatietojen (Content Credentials) perusteella. Tällöin sisältö voidaan merkitä 

esimerkiksi "AI Info" tai vastaavalla tekoälymerkinnällä.  

 

Instagram 

Ravintola julkaisee kuvan päivän annoksesta, joka on luotu kokonaan generatiivisella 

tekoälyllä. 

➡ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua. 

Esimerkiksi: 

Kuva on luotu tekoälyllä. 

 

Facebook 

Yritys julkaisee kampanjan, jossa esiintyvä henkilö on kokonaan tekoälyn luoma. 

➡ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua. 
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Esimerkiksi: 

Henkilö on luotu tekoälyllä. 

 

4.1.2. LinkedIn 

 

Toimitusjohtaja kirjoittaa asiantuntija-artikkelin. ChatGPT:tä käytetään otsikoiden ideointiin 

ja tekstin viimeistelyyn. 

➡ Merkintää ei yleensä tarvita. 

Tekoäly toimii kirjoittajan työkaluna eikä tuota artikkelin keskeistä sisältöä. 

LinkedIn tukee lisäksi Content Credentials -teknologiaa. Jos kuva sisältää Content 

Credentials -metatiedot, palvelu voi näyttää kuvan yhteydessä CR (Content 

Credentials) -symbolin, josta käyttäjä voi tarkastella esimerkiksi sitä, onko kuva luotu tai 

muokattu tekoälyllä.  

 

4.1.3. TikTok 

 

Mainosvideo yhdistää aitoa videokuvaa ja tekoälyllä tuotettuja kohtauksia. 

➡ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua. 

Esimerkiksi: 

Video sisältää tekoälyllä tuotettuja elementtejä. 

TikTok käyttää lisäksi omaa AI-generated-merkintää sekä tunnistaa Content Credentials -

metatietoja sisältävää materiaalia. Alusta voi lisätä merkinnän myös automaattisesti, jos 

sisältö on tuotettu yhteensopivilla AI-työkaluilla.  

 

4.1.4. YouTube 

 

Tuotevideo on kuvattu oikeasti, mutta siihen on lisätty tekoälyllä tuotettuja taustoja ja 

animaatioita. 

➡ Läpinäkyvyyttä kannattaa harkita erityisesti silloin, kun tekoälyllä tuotetut elementit 

muodostavat merkittävän osan videon vaikutelmasta. 

Esimerkiksi: 

Video sisältää tekoälyllä tuotettuja elementtejä. 
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YouTube edellyttää sisällöntuottajia ilmoittamaan realistisesta tekoälyllä tuotetusta tai 

merkittävästi muokatusta sisällöstä. Tämän perusteella palvelu voi näyttää katsojille 

näkyvän AI-merkinnän videon yhteydessä.  

 

4.1.5. Snapchat 

 

Snapchat käyttää omissa generatiivisen tekoälyn ominaisuuksissaan näkyviä AI-

merkintöjä ja lisää tekoälyllä tuotettuihin kuviin tai sisältöihin tunnisteen, joka kertoo niiden 

olevan AI:n luomia. Lisäksi Snapchat tukee Content Credentials -teknologian käyttöönottoa 

osana tekoälyn läpinäkyvyyttä.  

 

4.1.6. Twitch 

 

Twitchillä ei tällä hetkellä ole omaa yleistä näkyvää AI-merkintäjärjestelmää yksittäisille 

kuville tai videoille. Sisällöntuottajia kuitenkin kannustetaan kertomaan yleisölle avoimesti, 

jos lähetyksissä, grafiikoissa, avatarkuvissa tai muussa sisällössä käytetään merkittävästi 

generatiivista tekoälyä. EU:n tekoälyasetuksen voimaantulon myötä myös Twitchissä 

julkaistavan kaupallisen sisällön on täytettävä asetuksen läpinäkyvyysvaatimukset, vaikka 

alustan omat merkintäkäytännöt vielä kehittyvät.  

 

4.1.7. Marketing Finlandin suositus 

 

Alustojen omat AI-merkinnät tukevat läpinäkyvyyttä, mutta ne eivät yksin riitä 

varmistamaan sääntelyn noudattamista. Markkinoijan kannattaa lisätä oma selkeä ja 

ymmärrettävä tekoälymerkintä aina silloin, kun generatiivinen tekoäly muodostaa 

markkinointiviestin keskeisen sisällön tai sen käytöllä voi olla merkitystä vastaanottajan 

luottamuksen kannalta. 

 

4.2.  Verkkosivut ja verkkokauppa 

 

Hero-kuva 

Etusivun pääkuva on luotu kokonaan generatiivisella tekoälyllä. 

➡ Merkintä on yleensä perusteltu. 

Esimerkiksi: Kuva on tuotettu tekoälyllä. 
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Asiakastarina 

Teksti perustuu asiakkaan haastatteluun. Tekoälyä on käytetty ainoastaan kieliasun 

viimeistelyyn. 

➡ Merkintää ei yleensä tarvita. 

➡ Jos asiakastarina on puhtaasti tekoälyn luoma, merkintä tarvitaan 

 

Hakukoneoptimointi ja analytiikka 

Tekoälyn käyttö hakukoneoptimoinnissa, datan analysoinnissa, kohderyhmien 

mallintamisessa tai kampanjoiden optimoinnissa ei yleensä kuulu läpinäkyvyysvaatimusten 

piiriin, koska tekoäly ei tuota yleisölle julkaistavaa sisältöä. 

 

Verkkokaupan tuotekuvat 

Tuotteet tai käyttöympäristöt on luotu kokonaan tekoälyllä. 

➡ Merkintä on yleensä perusteltu, koska kuvat voivat vaikuttaa kuluttajan käsitykseen 

tuotteesta. 

Esimerkki: Tuotekuvat on luotu tekoälyllä 

 

4.3.  Digitaalinen mainonta 

 

Display-mainos 

Mainoksen kuva on kokonaan tekoälyn luoma. 

➡ Merkintä on yleensä perusteltu. 

Esimerkiksi: Mainoskuva on luotu tekoälyllä. 

 

Hakusanamainonta 

Mainostekstit on kirjoitettu itse, mutta ideoinnissa on hyödynnetty ChatGPT:tä. 

➡ Merkintää ei yleensä tarvita. 

 

Printti- ja ulkomainonta 
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Mainoksessa esiintyvä henkilö tai keskeinen kuva on tekoälyn luoma. 

➡ Merkintä on yleensä perusteltu. 

Esimerkki: Mainoskuva/kuvassa esiintyvä henkilö on luotu tekoälyllä. 

 

4.4.  Video, ääni ja podcastit 

 

Videomainos 

Videomainoksessa käytetään AI-avataria tai synteettistä ääntä. 

➡ Merkintä on yleensä perusteltu. 

Esimerkki: Mainoksen ääni on luotu AI:lla. 

 

Podcast 

Podcast tai osa siitä on tuotettu tekoälyllä. 

➡ Merkintä on yleensä perusteltu. 

Esimerkki: Podcast/osa podcastin sisällöstä on tuotettu tekoälyllä. 

 

4.5.  Sähköpostimarkkinointi 

 

Uutiskirje on kirjoitettu markkinointitiimissä, mutta otsikoiden ideoinnissa on hyödynnetty 

tekoälyä. 

➡ Merkintää ei yleensä tarvita. 

Jos uutiskirjeen kuvitus on kokonaan tekoälyn tuottama, kuvan yhteydessä kannattaa 

kertoa tästä. 

Esimerkki: Uutiskirjeen sisällöt/kuvat on tuotettu tekoälyllä. 

 

4.6.  Vaikuttajamarkkinointi 

 

Vaikuttajan tekoälyllä luoma sisältö 

Vaikuttaja julkaisee kaupallisessa yhteistyössä kuvan, jossa tuote tai vaikuttaja on luotu 

tekoälyllä. 
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➡ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua. 

Julkaisussa voidaan tarvita sekä kaupallisen yhteistyön merkintä että tieto tekoälyn 

käytöstä. 

Esimerkki: Kaupallinen yhteistyö/mainos, jonka sisältö on luotu tekoälyllä. 

 

Vaikuttaja käyttää AI:lla luotua ääntä. 

➡ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua. 

Esimerkiksi: Puhe tai ääni on AI:lla tuotettu. 

 

Vaikuttaja on lisännyt ympäristöön tekoälyllä elementtejä. 

➡ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua. 

Esimerkiksi: Kuvaan tai videoon on lisätty tekoälyllä luotuja henkilöitä tai ympäristöjä. 

 

Virtuaalivaikuttajien käyttö  

Tekoälyvaikuttaja kertoo mainostajan tuotteesta. 

➡ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua. 

Esimerkiksi: Videolla esiintyy AI-avatar tai virtuaalinen henkilö. 

Markkinoille on tullut yhä enemmän kokonaan tekoälyllä luotuja vaikuttajia, joilla voi olla 

suuri seuraajakunta ja kaupallisia yhteistyökumppaneita. 

Jos markkinoinnissa käytetään virtuaalista vaikuttajaa, yleisölle tulee kertoa selkeästi, ettei 

kyse ole todellisesta henkilöstä. 

WFA korostaa erityisesti tilanteita, joissa vastaanottaja voisi perustellusti olettaa henkilön 

olevan oikea. Juuri tällöin läpinäkyvyys on tärkeintä. 

 

Sopikaa tekoälyn käytöstä jo kampanjan suunnittelussa 

Marketing Finland ja WFA suosittelevat, että mainostajat ja yhteistyökumppanit sopivat 

tekoälyn käytöstä jo ennen kampanjan toteuttamista. 

Vaikuttajasopimuksissa kannattaa määritellä esimerkiksi: 

• missä tilanteissa generatiivista tekoälyä voidaan käyttää 

• milloin tekoälyn käytöstä kerrotaan yleisölle 
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• kuka vastaa merkintöjen lisäämisestä 

• miten tekoälyn käyttö dokumentoidaan kampanjan aikana. 

Selkeät pelisäännöt vähentävät tulkintaeroja ja helpottavat kampanjoiden toteutusta. 

 

4.7.  Chatbotit ja AI-avatarit 

 

Yrityksen asiakaspalvelusta vastaa chatbot tai virtuaalinen asiakaspalvelija. 

➡ Käyttäjälle tulee kertoa selkeästi, että hän asioi tekoälyn kanssa. 

Esimerkiksi: Keskustelet tekoälypohjaisen asiakaspalvelijan kanssa. 

 

4.8.  Tekoälyllä tuotetut kuvat 

 

Valokuvasta poistetaan elementtejä 

Valokuvasta poistetaan sähköjohto tai pieni häiritsevä elementti. 

➡ Merkintää ei yleensä tarvita. 

Jos samalla luodaan kokonaan uusi henkilö, rakennus tai maisema, läpinäkyvyys voi olla 

perusteltua. 

 

Tekoälyllä luotu kuva  

Tekoäly luo kokonaan uuden markkinointikuvan. 

➡ Merkintä on yleensä perusteltu. 

Esimerkiksi: Kuva on luotu tekoälyllä 

Jos tekoälyä käytetään ainoastaan taittoon tai kuvien koon muuttamiseen, merkintää ei 

yleensä tarvita. 

 

4.9.  Tekoälyllä tuotettu sisältö 

 

Tekstiluonnoksen toteuttaminen 

ChatGPT laatii tekstiluonnoksen, jonka asiantuntija kirjoittaa käytännössä kokonaan 

uudelleen. 
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➡ Merkintää ei yleensä tarvita. 

 

Koko tekstin tuottaminen tekoälyllä 

Jos markkinointiteksti julkaistaan pääosin tekoälyn tuottamana ilman merkittävää 

toimituksellista käsittelyä, läpinäkyvyyttä kannattaa arvioida huolellisesti. 

Marketing Finlandin arviointimalli 

Ennen sisällön julkaisemista kannattaa arvioida seuraavat kolme kysymystä: 

• Onko tekoäly tuottanut markkinointiviestin keskeiset elementit? 

• Voisiko vastaanottaja perustellusti pitää sisältöä aitona tai kokonaan ihmisen 

tekemänä? 

• Vaikuttaisiko tieto tekoälyn käytöstä siihen, miten vastaanottaja ymmärtää tai arvioi 

markkinointiviestin? 

Jos vastaus johonkin kysymykseen on kyllä, läpinäkyvyys on yleensä perusteltua. 

Tavoitteena ei ole kertoa jokaisesta käytetystä tekoälytyökalusta, vaan lisätä avoimuutta 

silloin, kun tekoälyllä on merkittävä vaikutus markkinointiviestiin tai sen uskottavuuteen. 

Tämä vastaa sekä EU:n tekoälyasetuksen että WFA:n keskeistä periaatetta. 

 

Lisää esimerkkejä: 

Tilanne Marketing Finlandin ja WFA:n suositus 

Midjourneyllä luotu kampanjakuva ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

Adobe Fireflyllä luotu tuotekuva ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

DALL·E:lla luotu verkkosivun pääkuva ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

ChatGPT kirjoittaa koko blogin, joka 

julkaistaan lähes sellaisenaan 
✔ Arvioi tapauskohtaisesti 

ChatGPT oikolukee ihmisen kirjoittaman 

tekstin 
○ Merkintää ei yleensä tarvita 

ChatGPT ehdottaa otsikoita ○ Merkintää ei yleensä tarvita 

Gemini auttaa ideoinnissa ○ Merkintää ei yleensä tarvita 

Copilot luo PowerPoint-esityksen kuvituksen 
✔ Jos kuvat ovat AI:n tuottamia, 

läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 
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Tilanne Marketing Finlandin ja WFA:n suositus 

Photoshop Generative Fill poistaa 

sähköjohdon 
○ Merkintää ei yleensä tarvita 

Photoshop Generative Fill lisää uuden 

rakennuksen 
✔ Arvioi tapauskohtaisesti 

Canva Magic Media luo kokonaan uuden 

kuvan 
✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI luo kokonaisen mainosvideon ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI lisää oikeaan videoon uusia kohtauksia ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI luo videolla esiintyvän henkilön ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI kloonaa henkilön äänen ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI tuottaa podcastin juonnon ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI säveltää mainosmusiikin ✔ Arvioi tapauskohtaisesti 

AI tuottaa ääniefektit ✔ Arvioi tapauskohtaisesti 

Chatbot vastaa asiakkaalle 
✔ Kerro käyttäjälle, että hän asioi tekoälyn 

kanssa 

Virtuaalinen asiakaspalvelija (AI-avatar) ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI luo verkkokaupan mallikuvat ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI luo sisustuskuvan kalustemainokseen ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI luo ravintola-annoksen kuvan ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI luo matkakohteen kuvan ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI luo henkilöstökuvat ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI luo toimitusjohtajan avatar-videon ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI tekee messuständin luonnoksen ✔ Arvioi tapauskohtaisesti 

AI tekee pakkausluonnoksen sisäiseen 

käyttöön 
○ Merkintää ei yleensä tarvita 
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Tilanne Marketing Finlandin ja WFA:n suositus 

AI tekee lopullisen pakkauskuvan 

markkinointiin 
✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI tekee LinkedIn-julkaisun kuvan ✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua 

AI tekee Instagram Storyn taustan ✔ Arvioi tapauskohtaisesti 

AI suurentaa valokuvan resoluutiota ○ Merkintää ei yleensä tarvita 

AI poistaa kuvasta kohinaa ○ Merkintää ei yleensä tarvita 

AI kääntää tekstin ○ Merkintää ei yleensä tarvita 

AI analysoi kampanjadataa ○ Merkintää ei yleensä tarvita 

AI optimoi Google Ads -kampanjaa ○ Merkintää ei yleensä tarvita 

AI ehdottaa SEO-hakusanoja ○ Merkintää ei yleensä tarvita 

AI tekee sisäisen markkinointisuunnitelman ○ Merkintää ei yleensä tarvita 

AI luo deepfake-videon todellisesta 

henkilöstä 

✔ Läpinäkyvyys on yleensä perusteltua ja 

voi olla lakisääteinen velvollisuus 

 

 

5. Päivitä sopimukset vastaamaan tekoälyn käyttöä 

 

5.1.  Sopimusten uusiminen 

 

Generatiivisen tekoälyn yleistyminen edellyttää, että yritykset tarkistavat 

sopimuskäytäntönsä. Tekoälyn käyttöön, läpinäkyvyysmerkintöihin ja vastuunjakoon 

liittyvät velvoitteet kannattaa määritellä jo ennen projektin käynnistämistä. 

Sopimuksissa on hyvä määritellä ainakin: 

• missä tilanteissa generatiivista tekoälyä voidaan käyttää 

• kuka vastaa tekoälyn käytöstä kertomisesta ja mahdollisista merkinnöistä 

• miten tekoälyn käyttö dokumentoidaan 

• miten tekijänoikeudet, käyttöoikeudet ja mahdolliset henkilön oikeudet varmistetaan 



 24 

• kuka vastaa sisällön tarkastamisesta ja hyväksymisestä ennen julkaisua. 

Selkeät sopimukset vähentävät tulkintaepävarmuutta, tukevat uuden sääntelyn 

noudattamista ja varmistavat, että kaikki kampanjan osapuolet toimivat yhteisten 

pelisääntöjen mukaisesti. 

 

5.2.  Marketing Finlandin suositus 

 

Marketing Finland suosittelee, että jokainen markkinointia tekevä organisaatio laatii omat 

periaatteensa tekoälyn hyödyntämiseen. Periaatteiden tulisi vastata ainakin seuraaviin 

kysymyksiin: 

• Missä tilanteissa generatiivista tekoälyä käytetään markkinoinnissa? 

• Milloin tekoälyn käytöstä kerrotaan vastaanottajalle? 

• Kuka vastaa tekoälyn käyttöä koskevista päätöksistä ja mahdollisista merkinnöistä? 

• Miten tekoälyn käyttö dokumentoidaan osana markkinoinnin prosesseja? 

• Miten henkilöstöä koulutetaan tekoälyn vastuulliseen käyttöön? 

Samalla kannattaa ottaa käyttöön yhtenäinen arviointimalli ennen kampanjoiden 

julkaisemista. Jokaisen markkinointimateriaalin kohdalla on hyvä arvioida ainakin 

seuraavat kolme kysymystä: 

1. Onko tekoäly tuottanut markkinointiviestin keskeiset elementit? 

2. Voisiko vastaanottaja perustellusti olettaa sisällön olevan kokonaan ihmisen 

tuottama tai todellinen? 

3. Voisiko tieto tekoälyn käytöstä vaikuttaa siihen, miten vastaanottaja arvioi 

markkinointiviestiä, tuotetta tai yritystä? 

Jos vastaus johonkin kysymykseen on myönteinen, läpinäkyvyys on yleensä perusteltua. 

Tekoäly tarjoaa markkinoinnille merkittäviä mahdollisuuksia lisätä tehokkuutta, luovuutta ja 

vaikuttavuutta. Samalla avoimuudesta tulee yhä tärkeämpi osa brändin rakentamista. 

World Federation of Advertisers (WFA) korostaa, että läpinäkyvyys ei ole pelkästään 

sääntelyn noudattamista, vaan keino vahvistaa kuluttajien luottamusta ja markkinoinnin 

uskottavuutta. 

Yritykset, jotka yhdistävät generatiivisen tekoälyn vastuulliseen käyttöön, selkeisiin 

toimintaperiaatteisiin ja avoimeen viestintään, eivät ainoastaan täytä uuden sääntelyn 

vaatimuksia. Ne rakentavat samalla pitkäjänteistä kilpailuetua maailmassa, jossa 

luottamuksesta on tullut yksi markkinoinnin tärkeimmistä menestystekijöistä. 
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