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markkinointi revoluutio on vasta

ser & Smits 2019).  Vuonna 2019 digitaalinen mainonta on ensimmäistä kertaa ohit-

tamassa perinteisen mainonnan käytetyn rahan mittapuulla Yhdysvalloissa. Kehityk-

sen taustalla on se, että kuluttajat ovat siirtyneet digitaalisiin alustoihin ja näin ollen

perinteinen mainonta menettää tehoaan. (Emarketer 2019) Kansainvälisesti online-

mainontaan sijoitetaankin enenevässä määrin rahaa, mutta internetiä käyttäviä kulut-

tajia on alkanut vaivaamaan niin sanottu bannerisokeus, joka tarkoittaa, että kulutta-

jat eivät kiinnitä internetissä oleviin mainosbannereihin enää huomiota. Tähän vas-

taukseksi käytetään demografisiin tietoihin perustuvaa kohdennettua online mainon-

taa, jonka tarkoituksena on kiinnittää kuluttajien huomio relevantin sisällön avulla.

(Kaspar, Weber & Wilbers 2019)

Internetissä mainostajien ja julkaisijoiden keskuudessa kiinnostus kohdennettuun on-

line mainontaan on kasvamassa (Chen & Stallaert 2014). Kohdennetun mainonnan

tärkeyttä ja kasvavaa roolia tulevaisuudessa korostaakin se, että tulevaisuudessa

menestyvät ne mainostajat, jotka osaavat viestiä kohdennetusti, persoonallisesti ja

relevantilla tavalla, voimaannuttaen sekä sitouttaen kuluttajia heitä kunnioittavalla ta-

valla. (Kumar, Gupta & Shapali 2016). Kääntöpuolena mainonnan kehittyessä entistä

enemmän kohdennetuksi on kuluttajien huolet yksityisyyteen samalla alkanut kasva-

maan (Boerman, Kruikemeier & Zuiderveen Borgesius 2017). Toisaalta taas tulevai-

suudessa tämän päivän huolet kohdennetusta online mainonnasta ja sen vaikutuk-

sista yksityisyyteen voivat muuttua ajan myötä positiivisiksi asenteiksi ja hyväksyntä

kohdennettuun mainontaa kasvaa, kun yritykset lisäävät läpinäkyvyyttä kohdennetun

mainonnan tekniikoista. (Kim, Barasz & John 2019). Tämän vuoksi tutkimus kulutta-

jien asenteista ja tuntemuksista kohdennettuun online-mainontaan liittyen on tarpeel-

linen. Tämän tutkimuksen tarkoitus on valottaa millaisia asenteita ja tuntemuksia ku-

luttajilla on kohdennetusta online-mainonnasta, sillä aihetta on tutkittu juuri tästä nä-

kökulmasta melko vähän.
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1.1 Tutkimuskysymys

Tutkimuskysymys k miten kuluttajat kokevat kohdennetun online

näkökulman tutkimus-

ongelmaan. Koska kohdennettu online-mainonta tarvitsee lisää tutkimusta kuluttajan

näkökulmasta, muodostuu kanditutkielman pohja kirjallisuuskatsauksesta ja empi-

riaosio teemahaastatteluista. Tutkimuskysymys on kuitenkin laajuudestaan huoli-

matta tarpeeksi rajattu, sillä kohdennettua online-mainontaa ei ole tutkittu tarpeeksi

ilmiönä. Tutkimuskysymyksen avulla pyritään luomaan mahdollisesti uutta hyödyllistä

informaatiota niin yritysten johdolle kuin mainostajille ja markkinoijille.

Ensimmäisen alakysymys tutkimukseen on:

-

 Alakysymyksen tarkoituksena on saada selville kokevatko haastateltavat kohdenne-

tun online-mainonnan hyödyllisenä, neutraalina tai hyödyttömänä omien ostopäätök-

sien kannalta sekä samalla voidaan mahdollisesti saada kuvaa siitä, tiedostavatko

kuluttajat kohdennettujen online-mainosten vaikutuksia omiin ostopäätöksiin.

Toiseksi alakysymykseksi tutkimukseen muodostui:

ntemuksia kohdennettu online-

Tämän alakysymyksen tarkoituksena on selvittää kuluttajien tuntemuksia ja ajatuksia

kohdennetusta mainonnasta ja selvittää samalla mitä mahdollisia kehitysehdotuksia

kuluttajat saattavat nähdä kohdennetussa online-mainonnassa.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on kerätä tietoa siitä, miten kuluttajat kokevat kohdennetun

online-mainonnan. Kuluttajien kokemuksista on tarkoitus kasata yhteen tietoa, jota
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voisi mahdollisesti hyödyntää tulevaisuudessa kohdennetun online-mainonnan kehit-

tämisessä. Tutkimuksessa haastatellaan eri taustaisia ihmisiä, jotta saadaan mahdol-

lisimman laaja kirjo erilaisia näkemyksiä ja ajatuksia aiheeseen liittyen. Tutkimuk-

sessa tavoitteena on tämän lisäksi saada selville, miten kirjallisuudessa ja tieteelli-

sissä teksteistä kohdennetun online-mainonnan hyödyt ja potentiaaliset haitat heijas-

tuvat kuluttajien näkemyksiin. Onko esimerkiksi kuluttajien näkemykset kohdennetun

mainonnan hyödyistä ja haitoista linjassa tieteellisen tutkimuksen kanssa vai eroa-

vatko ne siitä huomattavasti. Tavoitteena on näiden lisäksi selvittää, mitä kuluttajat

tietävät kohdennetusta online-mainonnasta etukäteen, onko kuluttajille muodostunut

esimerkiksi mielikuvia kohdennetusta mainonnasta, jotka eivät vastaa todellisuutta.

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksessa haastatellaan viittä henkilöä. Haastateltavat on valittu siten, että he

eroavat taustoiltaan, muun muassa sosiaalisen taustan, elämäntilanteen ja koulutus-

taustan kannalta. Koska otos on melko pieni ja haastateltavat eivät ole täysin sattu-

manvaraisesti valittuja, rajoittaa tämä työn yleistettävyyttä. Haastateltavien demogra-

fisilla eroavaisuuksilla pyritään joka tapauksessa laajentamaan kuluttajien näkemys-

ten laatua, ettei tuloksiksi saada liian samankaltaisia vastauksia haastattelussa. Tut-

kimuksen toinen rajaus on kuluttajan näkökulma. Kolmantena rajauksena on maan-

tieteellinen rajaus eli tässä tapauksessa se, että kaikki haastateltavista asuvat pää-

kaupunkiseudulla. Tutkimuksessa empiriaosuus on kuluttajan näkökulmasta, mutta

kirjallisuuskatsauksessa käytetään hyödyksi myös yritysten näkökulmaa, jotta voi-

daan luoda kattava kokonaiskuva kohdennetusta online-mainonnasta.

1.4. Tutkimusmenetelmä

Tutkimusmenetelmänä kandidaatintyössä käytetään laadullista tutkimusmenetelmää.

Näin tutkittavasta ilmiöstä saadaan mahdollisimman laajasti kerättyä eriäviä näkökul-

mia. Laadullisen tutkimusmenetelmän avulla saadaan myös tarkemmin ja vapaam-

min muotoiltuna kuluttajien ajatuksia kohdennetusta online-mainonnasta.
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Tutkimuksen aineistoa analysoidaan sisällönanalyysi menetelmällä, joka mahdollis-

taa kuluttajien kokemusten syvällisen tulkinnan. Koska tutkimus tehdään laadullisena

tutkimuksena, on tutkimuksen tuloksia vaikea yleistää, mutta tarkoituksena onkin löy-

tää uusia näkemyksiä aiheesta. Tutkimusmenetelmästä kerrotaan tarkemmin kappa-

leessa 4.1.

1.5 Aiempi tutkimus

Kohdennetusta online-mainonnasta on jo melko paljon tutkimusta, mutta ei siltikään

tarpeeksi. Kohdennetun online-mainonnan vaikutuksia ostokäyttäytymiseen on

 tutkittu kattavasti Van Doornin ja Hoekstran (2012) teettämässä tutkimuksessa, josta

selviää, kuinka tarkka kohdennus voi nostaa kuluttajien ostoaikeita, mutta se voi sa-

malla aiheuttaa päinvastaisesti negatiivisia tuntemuksia kuluttajissa, jotka heikentä-

vät ostoaikomuksia. Negatiiviset tuntemukset tutkimuksen mukaan juontavat siitä,

että kuluttajat kokevat tarkasti kohdennetut heidän preferensseihinsä yhteensopivat

mainokset tunkeilevina. (Van Doorn & Hoekstra 2012) Schumann, Wangenheim &

Groene (2014) ovat taas tutkineet kuluttajien hyväksyntää kohdennettuun online mai-

nontaan liittyen. Tutkimuksen merkittävämpiä löydöksiä on se, että kuluttajien hyväk-

syntä on vaihtelevaa ja sitä voidaan mahdollisesti lisätä tekemällä kohdennetusta on-

line mainonnasta vastavuoroista. Vastavuoroisuudella viitataan siihen, kuinka mai-

nostaja kertoo nettisivulle saapuvalle kuluttajille, kuinka keräämien tietojen avulla

pystytään tarjoamaan parempia palveluita ja tähän tarvitaan vain kuluttajan hyväk-

syntä evästeiden käytöstä sekä tiedon keruusta. (Schumann et al 2014)

Monet tutkimukset tutkivat aihetta yksityisyyden näkökulmasta. Monista tutkimuksista

kohdennettuun online mainontaan liittyen selviää eri tavoin sama asia: kuluttajien

yksi suurimmista huolista kohdennetussa online mainonnassa on yksityisyys.

(Christiansen 2011; Kox, Straathof & Zwart 2017)

Kuluttajien kokemuksia ja asenteita kohdennetusta online mainonnasta ei kuitenkaan

ole tutkittu paljoa. Esimerkiksi Zhangin, Guerreron, Wheatleyn ja Leen (2016) laadulli-

sesta fokusryhmä haastatteluista kuitenkin selviää jonkin verran kuluttajien asenteita

kohdennettuun online mainontaan liittyen. Tutkimuksesta ilmeni, että haastateltavien

mukaan kohdennettua mainontaa ja yksityisyyteen liittyviä asetuksia pitäisi pystyä
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kontrolloida enemmän. Monet haastateltavat kokivat kohdennetun online mainonnan

kuitenkin hyödyllisenä sen tarjoaman relevanttien mainosten vuoksi. Tutkimuksessa

kävi ilmi myös, kuinka relevantti mainonta saattaa joskus aiheuttaa kiusallisuuden tun-

teita. Yksityisyys oli myös tässä tutkimuksessa eräs pääteemoista ja näin ollen yksi

kuluttajien huolista kohdennettuun online mainontaan liittyen. Tutkimuksesta ei kuiten-

kaan ilmene kovin hyvin esimerkiksi, kuinka kuluttajat kokevat kohdennetun mainon-

nan vaikuttavan ostopäätöksiin tai miten tietoisia kuluttajat ovat alun perin kohdenne-

tusta mainonnasta ja mitkä heidän asenteensa illä kuluttajille

näytettiin tutkimuksen alussa materiaalia skenaarioista kohdennettuun mainontaan liit-

tyen, joiden tarkoituksena oli ohjata keskustelua. Tutkimus ei myöskään ollut rajattu

pelkäksi online-mainonnaksi vaan se tutki kohdennettua mainontaa laajemmin ottaen

huomioon online-mainonnan lisäksi esimerkiksi kohdennetun televisiomainonnan.

(Zhang, Guerrero, Wheatley & Lee 2016)

Yleinen näkökulma tutkimuksissa on, kuinka kohdennetun mainonnan toteutusta voi-

daan optimoida eteenpäin. (Naor & Wajc 2015; Deza, Huang & Metel, 2015) Aihee-

seen liittyen tutkimusta on tehty paljon, kuinka mainonta vaikuttaa ostopäätöksiin ja

esimerkiksi evästeiden vaikutuksia kuluttajiin. (Zarouali, Ponnet, Walrave & Poels

2017) Kohdennetusta online mainonnasta kuitenkin tutkimukset kuluttajien näkemyk-

sistä ja asenteista ovat huomattavasti harvinaisempia. Tästä tarvitaan tämän vuoksi

lisää tutkimusta, sillä jos kerran kuluttajat ovat mainosten kohderyhmä, tulisi heidän

asenteita tutkia vielä enemmän, jotta pystytään kehittämään kohdennettua mainon-

taa sellaiseksi, että se ei aiheuta negatiivisia tunteita suuressa määrässä ihmisiä.

1.6 Tutkimuksen rakenne

Tämä kanditutkielma alkaa kirjallisuuskatsauksella kohdennetusta online-mainon-

nasta. Kirjallisuuskatsaus alkaa kohdennetun online mainonnan tekniikoiden käsitte-

lyllä. Tämän osion tarkoitus on kuvailla, mitä ovat eräät tärkeimmät tekniikat kohden-

nettuun online mainontaan liittyen sekä millaisia vaikutuksia näillä tekniikoilla on ku-

luttajien asenteisiin sekä ostokäyttäytymiseen. Tämän jälkeen kirjallisuuskatsauk-

sessa käsitellään vielä kuluttajien ostopäätösprosessia, jotta ostopäätösprosessi
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teoria voidaan yhdistää ensimmäiseen tutkimuksen alakysymykseen myöhemmin.

Kirjallisuuskatsauksen jälkeen käsitellään tutkimusaineistoa, joka muodostuu kulutta-

jien teemahaastatteluista. Tämän jälkeen seuraa tutkimuksen tulosten luotettavuuden

arviointi, jota seuraa johtopäätökset, jossa analysoidaan, pohditaan ja vertaillaan tut-

kimuksen tuloksia aiempien tieteellisten tutkimuksen löydöksiin. Viimeisenä tutkimuk-

sessa annetaan jatkotutkimusehdotuksia.
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Kohdennettu online-mainonta tarkoittaa mainontaa, joka hyödyntää tietoja, joita kerä-

tään asiakkaista. Tiedot, joita mainonnan kohdentamiseen käytetään voivat olla esi-

merkiksi demografisia tietoja, sijaintitietoja, kuluttajan preferensseihin liittyviä kysely-

tietoja tai kohdennus voi perustua esimerkiksi kuluttajan online käyttäytymiseen.

(Schumann et al.2014) Kohdennettu mainonta on yksi internetin valteista mainosta-

jan näkökulmasta. Sen avulla pystytään kohdentamaan mainoksia hyvin tarkasti tie-

tyille halutuille yksilöille ilman niin sanottua ylimääräistä turhaa näkyvyyttä. Tämän li-

säksi kohdennettu mainonta mahdollistaa mainosviestinnän räätälöimisen niin tar-

kaksi, että se viestii kohderyhmän tarpeita tehokkaasti ja suurella tarkkuudella. Tä-

män seurauksena mainonnan tehokkuus kasvaa niin b2b-markkinoilla kuin kuluttaja-

markkinoillakin. (Belch & Belch 2015, 523)

Kohdennetusta mainonnasta puhutaan myös epäsuorasti kirjassa When digital beco-

mes human, jossa kerrotaan kohdennetun mainonnan taustalla olevasta isommasta

ilmiöstä eli big datasta. Kirjasta selviää kuinka big data mahdollistaa parempia mark-

relevance & big  suuren personalisoinnin.

Kirjasta myös selviää kuinka big data on muuttanut koko markkinointialaa etukäteen

suunniteluista kampanjoista reaaliaikaiseksi markkinoinniksi. Kirjassa pohditaan hy-

vin datan keräyksen tuomaa kolikon kääntöpuolta, eli yksityisyyttä ja kuinka tämä ei

koskaan enää tule olemaan entisensä. (Van Belleghem 2015, 96-105)

2.1 Kuluttajien näkemyksiä kohdennetusta online-mainonnasta

Koska mainostajat tietävät kuluttajista nykyään paljon, jakaa kohdennettu online-

mainonta kuluttajien mielipiteitä. Esimerkiksi Yhdysvalloissa 2019 tehdystä kyselytut-

kimuksesta, johon osallistui 3132 ihmistä, ilmeni kuinka jopa 51% amerikkalaisista

kokevat kohdennetun online-mainonnan tunkeilevana sekä henkilökohtaisen datan



8

väärinkäyttönä. Tutkimuksen mukaan 27% amerikkalaisista pitävät kohdennettuja

mainoksia kiinnostavana tapana nähdä kiinnostavia tuotteita. Loput 22% eivät olleet

kumpaakaan mieltä. (YouGov 2019) Aiheen monimutkaisuutta kuvastaa hyvin se,

että kohdennettu mainonta lisää kuluttajien ostoaikomuksia, mutta toisaalta samaan

aikaan se voi myös aiheuttaa kuluttajissa tunkeilevuuden tunteita, jotka taas vähentä-

vät ostoaikomuksia. (Van Doorn & Hoekstra 2012)

2.2 Sijaintiin perustuva mainonta

Kohdentamiseen käytettävät teknologiat jatkavat kehittymistään ja tietokoneiden las-

kentatehojen kasvaminen on iso tekijä kohdentamisstrategioiden kehittymiseen. Esi-

merkiksi GPS-paikannukseen perustuva markkinointi on tästä hyvä esimerkki. Kulut-

tajat voivat hyötyä GPS-teknologian tarjoamasta kohdentamisesta, jos heille mainos-

tetaan esimerkiksi lähellä sijaitsevia ravintoloita tai huoltoasemia. Sijaintitietojen käyt-

töön liittyy kuitenkin olennaisesti kysymys: ovatko kuluttajat valmiita luovuttamaan si-

jaintinsa markkinoijien käsiin? (Shugan 2004) Nykypäivänä mainontaa voidaankin

kohdentaa tarkasti kuluttajien sijainnin perusteella. Jos esimerkiksi kuluttaja on liik-

keen läheisyydessä, pystytään mainoksia kohdentamaan reaaliajassa. Sijaintiin pe-

rustuvasta mainonnasta on suuria hyötyjä mainostajille, sillä kuluttajien preferenssit

ovat usein tilannekohtaisia. Tässä sijaintitiedot mahdollistavat mainostajille reaaliai-

kaisen ikkunan kohdentaa mainoksia tilannekohtaisesti. Sijaintietoja onkin useasti pi-

detty evästeiden seuraajana, sillä ne antavat tietoa kuluttajien preferensseistä ta-

valla, johon evästeet eivät pysty. (Spann, Molitor & Daurer 2016) Sijaintiin perustu-

vaa mainontaa tutkinut Berg-Insight niminen yhtiö arvioi, että sijaintiin perustuvan

mainonnan markkinat kasvaisivat noin 11 miljardiin dollariin ja se kattaisi noin 39%

kaikesta mobiilimainonnasta vuonna 2018. Yhtiön tutkimustuloksien mukaan sijaintiin

perustuva mainonta on nousussa osittain myös sen vuoksi, että kuluttajien hyväk-

syntä sijaintiin perustuviin palveluihin on kasvanut. (Andersson 2014)
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2.3 Sijaintitiedot ja yksityisyys

Yksityisyys on sijaintiin perustuvan mainonnan eräs kriittisimmistä tekijöistä. Sijainti-

tiedot ovat erittäin sensitiivistä informaatiota ja niiden avulla pystytään periaatteessa

identifioimaan kuluttajia heidän kulkemien reittien perusteella, vaikka data, jota mai-

nostajat keräävät onkin itsessään anonyymia. Toisaalta mobiilimarkkinoinnin menes-

tystekijöitä tutkivassa tiedeartikkelissa taas todetaan, kuinka kuluttajat odottavat kas-

vavassa määrin räätälöityä mainontaa ja sijaintiin perustuvia palveluita.  (Scharl,

Dickinger & Murphy 2005) Sijaintitietojen mahdollistama tarkka kohdennus on kulut-

tajille todennäköisesti hyödyllinen, mutta mielipiteitä vahvasti jakava asia. Jos esi-

merkiksi tuntemattomassa paikkakunnassa tarvitsee nopeasti löytää vaikkapa kaup-

pakeskus tai läheinen kahvila, voi kohdennettu mainonta olla tällöin avuksi. Toisaalta

sijaintitiedot ovat monille varmasti yksi sensitiivisimmistä asioista. Sijaintitiedot voivat

olla kaiken lisäksi vaarallisia, jos ne päätyvät väärin käsiin esimerkiksi hakkeroinnin

seurauksena.

 Berg-Insight yhtiön teettämän tutkimuksen mukaan varsinkin sijaintiin perustuvassa

kohdentamisessa on tärkeää, että kuluttajille tarjotaan tehokas mahdollisuus osallis-

tua vapaaehtoisesti kohdennettuun mainontaan ja muokata yksityisyyden hallinta-

asetuksia. Tutkimuksesta käy tämän lisäksi ilmi, kuinka kuluttajat voivat kokea sijain-

tiin perustuvan mainonnan houkuttelevana, koska mainokset ovat sen tulok-

sena heille persoonallisempia, mutta tämä ei siltikään aina tarkoita, että kuluttajat

kiinnostuvat mainoksesta, joka on heille kohdistettu. (Andersson 2014)

2.4 Selainkäyttöön perustuva mainonta (Online Behavioural Advertising)

Mainonnan kohdentamiseen tehokas ja nopea menetelmä on kuluttajien selainkäyt-

töön perustuva mainonta. Selainkäyttöön perustuva mainonta tarkoittaa yksinkertai-

sesti sanottuna mainontaa, joka pohjautuu kuluttajien online käyttäytymiseen. Esi-

merkiksi mainostaja pystyy kohdentamaan mainoksia sen perusteella millä internet

sivustoilla kuluttaja on käynyt, mitä kuluttaja on hakenut hakukoneista tai millaista
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mediaa kuluttaja on katsonut. Käyttäytymisen perusteella on mahdollista luoda per-

soonallisempaa mainontaa, jonka tarkoituksena on vedota juuri tiettyyn kuluttajaan

paremmin. Samalla kun kohdentaminen on tarkentunut huolet yksityisyyteen liittyen

ovat kasvaneet. Selainkäyttöön perustuva mainonta onkin tämän vuoksi herättänyt

paljon huomiota niin kuluttajissa, lainsäätäjissä kuin tutkijoissakin. (Boerman et al

2017) Kuluttajien selainkäyttöön perustuva mainonta perustuukin pitkälti kuluttajien

yksilökohtaiseen profilointiin, joka luodaan aiemman online käyttäytymisen pohjalta.

(Summers, Smith & Reczek 2016)

2.4.1 Selainkäyttöön perustuvan mainonnan vaikutukset kuluttajiin

Sosiologisesta näkökulmasta aihetta tarkastelevasta tutkimuksesta selviää kuinka

tarkasti kohdennettu mainos voi saada kuluttajat tietoisesti tunnistamaan, että mai-

nos on kohdistettu nimenomaan heille. Tällöin kuluttaja ymmärtää, että mainostaja on

tehnyt päätelmiä hänestä, perustuen hänen aiempaan online käyttäytymiseen, jonka

seurauksena mainos toimii epäsuorasti sosiaalisena leimana. Tutkimuksen tulosten

mukaan tällä on vaikutuksia jopa kuluttajien havaintoihin itsestään ja se vaikuttaa hei-

dän ostokäyttäytymiseen ja muuhun käyttäytymiseen, ainoastaan kuitenkin silloin kun

kohdennus on ollut kohtuullisen tarkkaa ja sosiaalinen leima on yhdistettävissä kulut-

tajaan. (Summers et al. 2016)

2.5 Retargetointi

Internetissä olevien mainoksien lukumäärän kasvaessa entisestään tavanomaiset

mainokset menettävät tehoaan. Tämän seurauksena vähittäismyyjät käyttävät ene-

nevässä määrin mainonnan tekniikkaa nimeltä retargetointi. (Bleier & Eisenbeiss

2015) Yleisiä retargetoinnin muotoja ovat dynaaminen- ja geneerinen retargetointi.

Dynaaminen retargetointi perustuu kuluttajien online käyttäytymisestä kerättyihin tie-

toihin. Dynaaminen retargetointi toimii käytännössä siten, että kun kuluttaja käy yri-

tyksen internet sivuilla niin tämän jälkeen kyseinen yritys kohdentaa mainoksia hä-

nelle heidän tuotteistaan esimerkiksi joillekin ulkoisille internet sivuille. Dynaamisessa
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retargetoinnissa pyritään personalisoimaan mainos siten, että mainoksessa suositel-

laan kuluttajalle hänen mahdollisesti ostamatta jättänyttä tuotetta, jota hän on aiem-

min katsellut yrityksen verkkokaupasta. Geneerisessä retargetoinnissa mainos koh-

distetaan vain yleisemmällä tasolla esimerkiksi satunnaisesta brändistä, joka liittyy

kuluttajan aiempaan online käyttäytymiseen.  (Lambrecht & Tucker 2013)

Mielenkiintoisesti retargetoinnin ja vähittäiskauppojen luotettavuuden näkökulmasta

aihetta tarkastelevasta tutkimuksesta ilmenee, kuinka luotettavien vähittäiskauppiai-

den käyttäessä syvällisesti personoitua mainosta, klikkaussuhde kasvaa 27%. Vä-

hemmän luotettavien vähittäismyyjien käyttäessä syvällistä kohdennusta, klikkaus-

suhde taas laskee keskimäärin 46%. (Bleier & Eisenbeiss 2015) Tästä herää mielen-

kiintoisesti ajatus siitä, kuinka kohdennetun mainonnan yksityisyyteen liittyvät huolet

eivät liity pelkästään teknologiaan ja heistä kerättyjen tietojen henkilökohtaisuuteen

vaan asia on laajempi, siihen näyttää liittyvän brändit, maine ja esimerkiksi kuluttajan

kokema luottamus yritykseen.

Retargetoinnin uskotaan olevan tehokasta mainontaa, mutta esimerkiksi Tuckerin ja

Lambrechtin (2014) kattavan tutkimuksen tuloksien mukaan dynaaminen retargetointi,

jossa yritys kohdentaa mainoksia ulkoisille sivuille ei ole keskimääräisesti sen tehok-

kaampaa vaikuttamaan ostopäätöksiin kuin geneerinen retargetointi. Dynaaminen re-

targetointi toimii kuitenkin silloin, kun kuluttajan preferenssit ovat tarpeeksi suppeat ja

ne on kartoitettu tarkasti. Dynaamisen retargetoinnin tehokkuus kasvaa myös silloin,

kun kuluttajat proaktiivisesti etsivät arvioita tuotteista. (Lambrecht & Tucker 2013) Kui-

tenkin esimerkiksi nuorten asenteita ja mainonnan skeptisyyttä tutkivasta artikkelista

käy ilmi, että yleisellä tasolla retargetointi lisää ostoaikomuksia nuorissa kuluttajissa,

mutta tutkimuksesta selviää tämän lisäksi se, kuinka retargetointi saattaa lisätä skep-

tisyyttä mainontaa kohtaan, jonka seurauksena myös kuluttajien ostoaikomukset vä-

henevät. Mielenkiintoisena yksityiskohtana tuloksista ilmeni myös, kuinka skeptisyys

mainontaan kasvaa, kun kuluttajille näytettiin mainoksen ohella pieni teksti, jossa mai-

nittiin retargetoinnista. Tutkimusten tulosten mukaan nuoret pitävätkin yksityisyyttä tär-

keänä asiana, mutta eivät tee asioita sen suojelemiseksi. (Zarouali et al 2017)
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Kuluttajien ostospäätösprosessi tarkoittaa sitä päätöksentekoa, jonka kuluttajat teke-

vät ostaessaan tuotteita. Sitä on kuvattu perinteisesti yksinkertaisella viisivaiheisella

mallilla.

Kuva 1. Kuluttajien ostopäätösprosessi (Kotler 2000)

Ostospäätösprosessi lähtee liikkeelle ongelman tunnistamisella eli tarpeen tunnistami-

sella. Tämän jälkeen seuraa tiedon etsintä, jossa kuluttaja etsii niin aktiivisesti kuin

passiivisesti tietoa tuotteista lukuisista eri lähteistä esimerkiksi mainoksista, läheisil-

tään ja mediasta. Tiedon etsintä onkin yksi tärkeimmistä vaiheista kuluttajan ostopää-

tösprosessia mainostajan näkökulmasta, sillä sen avulla pystytään luomaan kuluttajille

brändeistä tietoisuutta, jolla on merkitystä ostopäätösprosessin seuraavassa vai-

heessa eli vaihtoehtojen arvioinnissa. Vaihtoehtoja arvioidessa kuluttaja arvioi poten-

tiaalisia vaihtoehtoja tarpeensa mukaan esimerkiksi brändin, tuotteen ominaisuuksien

ja hintojen perusteella. Tämän jälkeen seuraavana vaiheena on ostopäätös, jossa ku-

luttaja päättää monien faktorien perusteella ostaako tuotteen vai ei. Viimeisenä vai-

heena, jos kuluttaja ostaa tuotteen, seuraa oston jälkeinen käyttäytyminen. Tässä vai-

heessa kuluttaja arvioi tyytyväisyyttään ostokseensa, hakemalla esimerkiksi informaa-

tiota, jotka tukevat ostopäätöstä, jotta kuluttaja saa vakuutettua itselleen, että ostos oli

oikea. (Kotler 2000, 178-180)

3.1 Tiedon etsintävaihe ostopäätösprosessissa

Tässä kappaleessa käydään läpi tiedon etsintävaiheen teoriaa, sillä tämä liittyy vah-

vasti mainontaan ja sen vaikutuksiin ostopäätöksissä.
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Milleniaalien ostokäyttäytymistä ja heidän ostopäätösprosessia muotituotteisiin liit-

tyen tutkivasta artikkelista selviää, kuinka kuluttajat käyttävät nykyään monia eri digi-

taalisia laitteita ja online- ja offline lähteitä tiedonhakuun tuotteista. Kuluttajat etsivät

tietoa internetistä, jotta eri vaihtoehtojen yksityiskohdat muistuvat mieleen ostoksia

tehdessä. Toisaalta vaikka ostoprosessissa tiedonhaulla on iso rooli, kuitenkin lopulli-

sen ostopäätöksen kannalta merkittävin tekijä on tutkimuksen mukaan shoppailijoi-

den verkostot ja heidän mielipiteensä, joka kertoo siitä kuinka lopulliseen ostopäätök-

seen, on jälleenmyyjien vaikea vaikuttaa. Tutkimuksesta selviää se, että mitä pidempi

ostoprosessi on sitä enemmän kuluttajat saattavat tukeutua digitaalisiin laitteisiin tie-

donhaussa. Tutkimuksen johtopäätöksissä kerrotaan kuinka milleniaalien ostokäytty-

misestä tarvitaankin laajempaa ymmärrystä, jotta brändit voivat kohdistaa heille toimi-

vaa viestintää. Tutkimuksessa myös mainitaan kuinka lisätutkimus kuluttajien osto-

päätösprosessiin ja siihen liittyvien tekijöiden vaikutuksista online-shoppailijoiden os-

tomatkaan on tarpeen. (Hall, Towers & Shaw 2017)

3.2 Markkinoinnin vaikutus kuluttajien ostopäätösprosessiin

Kuluttajien ostopäätösprosessi on ilmiönä erittäin laaja ja siihen ei ole yhtä kaikenkat-

tavaa totuutta. Tämän taustalla on se, että yksi merkittävimmistä syistä mikä tekee

kuluttajien ostopäätösprosesseista monimutkaisen on se, että kuluttajien ostopäätös-

prosessi ja se miten ihmiset havaitsevat ja käsittelevät ylipäätään informaatiota on jo-

kaisella yksilökohtaista. Niin kuin kaikkeen nähtävään ja aistittavaan asioihin liittyen,

ihmisillä havainnointi vaikuttaa vahvasti siihen, miten esimerkiksi ympärillä olevat asiat

ja tuotteet koetaan. Kaikki ihmiset näkevät maailman omalla tavallaan peilaten omiin

aiempiin kokemuksiin ja arvoihin. Toisin sanoen se, miten kuluttajat esimerkiksi ha-

vainnoivat yritysten mainokset on pitkälti subjektiivista. Tämän vuoksi, tutkimalla sitä

miten kuluttajat havainnoivat tietyn tuotteen ja siihen liittyvää mainontaa on tärkeää,

jotta pystytään luomaan muistettavampaa ja tehokkaampaa mainontaa. Markkinoijilla

onkin tärkeänä, mutta haastavana tehtävänä ymmärtää kuka on juuri heidän koh-

deasiakkaansa ja miten tämä kuluttaja havaitsee maailman ja näiden tietojen avulla

kohdentaa mainoksia hänelle. (Durmaz & Diyarbakirlioglu 2011)
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Tämä kappale on tutkimuksen metodologinen osa. Kappaleessa käydään läpi tutki-

musmenetelmää sekä kuvaillaan tutkimuksen aineistoa ja sen keruutapaa. Tämän

kappaleen tavoite on perustella tutkimusmenetelmän valintaa sekä analysointitapaa

ja perustella tarkemmin miksi juuri nämä menetelmät on valittu tutkimusongelman tut-

kimiseen.

4.1. Tutkimusmenetelmä ja aineiston analysointimenetelmä

Tässä tutkimuksessa käytetään laadullista tutkimusmenetelmää eli kvalitatiivista tutki-

musmenetelmää kuten jo aiemmin todettiin kappaleessa 1.5. Laadullisen tutkimus-

menetelmän avulla saadaan kerättyä tutkittavasta ilmiöstä kattavasti syvällistä infor-

maatiota. Laadullisen tutkimusmenetelmän tavoite ei kuitenkaan ole pelkästään tuot-

taa kontekstuaalista informaatiota tutkittavasta ilmiöstä, vaan sen tarkoitus on myös

tuottaa tietoa, jossa sosiaalista todellisuutta tarkastellaan erilaisten perspektiivien

läpi, joiden avulla tutkittavasta sosiaalisesta ilmiöstä pyritään tehdä ymmärrettävä

(Alasuutari 2010).

Tutkimuksessa aineistoa analysoidaan sisällönanalyysilla. Sisällönanalyysi tarkoittaa

yksinkertaisesti erilaisten dokumenttien sisällön kuvailua sanallisesti. Analyysimene-

telmään kuuluu olennaisesti pyrkimys etsiä teksteistä merkityksiä. Tämän lisäksi si-

sällönanalyysin avulla pyritään luoda tutkittavasta ilmiöstä tiivistetty kuvaus, joka on

yleisessä muodossa. Sisällönanalyysi voidaan toteuttaa kolmella tavalla: teorialähtöi-

sesti, teoriaohjaavasti tai aineistolähtöisesti. Tässä tutkimuksessa sisällönanalyysi on

toteutettu teoriaohjaavasti eli tutkimuksessa sisällönanalyysi etenee aineiston eh-

doilla, mutta aineiston analysoinnissa otetaan mukaan teoriaosion käsitteet tuloksien

analyysiin. Toisin sanoen kirjallisuuskatsauksen teoria ohjaa aineistonanalyysia.

(Tuomi & Sarajärvi 2002, 105-116)
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4.2 Aineston keruu

Tutkimuksen aineisto kerättiin marraskuun 2019 aikana. Tutkimuksen aineisto kerät-

tiin toteuttamalla neljä puolistrukturoitua teemahaastattelua, joista yksi toteutettiin

puolistrukturoituna parihaastatteluna (haastateltavat A&B). Näin ollen haastateltaville

on esitetty samat kysymykset, mutta tilanteen mukaan on voitu tarvittaessa kysyä li-

säkysymyksiä, jotta tietämystä voidaan laajentaa entisestään. (Koskinen, Peltonen &

Alasuutari 2005, 104) Tutkimuksessa on käytetty myös yhtä ryhmähaastattelun alala-

jia eli parihaastattelua. Ryhmähaastattelun etuja on muun muassa se, että ryhmässä

piilevän ryhmädynamiikan avulla voi ryhmähaastattelu mahdollisesti tuottaa rikkaam-

paa sisältöä kuin yksilöhaastattelu. Ryhmähaastattelu voi myös mahdollistaa sen,

että keskustelu kulkee vapaammin eikä painotu ainoastaan haastattelukysymyksiin.

Ryhmähaastatteluissa on kuitenkin ongelmia. Se voi aiheuttaa sen, että haastattelu

painottuu liikaa yhden dominoivan yksilön näkemyksiin. Ryhmähaastattelussa tär-

keää onkin se, että pyritään mahdollisimman samankaltaisten eli homogeenisten

haastateltavien valitsemiseen, ja siksi tärkeänä seikkana on myös se, että ryhmä-

haastattelussa ei ole dominoivia ihmisiä, jotka muovaavat liikaa keskustelun suuntaa.

(Koskinen et al 2005, 124-126)

4.3 Aineisto

Tutkimuksessa haastateltavat olivat kaikki tuntemiani henkilöitä ja asuivat pääkau-

punkiseudulla. haastateltavat erosivat kaikki sosiaaliselta taustaltaan, personallisuu-

deltaan, koulutukseltaan ja muun muassa elämäntilanteestaan. Toisin sanoen haas-

tateltavien taustoista voi lyhyesti sanottuna todeta sen, että haastateltavat erosivat

taustoiltaan melko hyvin, pois lukien iän ja sukupuolien suhteen, jotka saattoivat ho-

mogenisoida tutkimuksen aineistoa jonkin verran. Haastateltava A on noin 20-vuotias

nainen ja hän opiskelee sosiaalipsykologiaa. Hän käyttää sosiaalista mediaa ja inter-

netiä päivässä yhteensä enemmän kuin kaksi tuntia päivässä. Haastateltava B on

noin 20-vuotias mies, joka opiskelee ajoneuvotekniikkaa. Hän käyttää sosiaalista me-

diaa ja internetiä päivässä noin tunnin. Haastateltava C on noin 20-vuotias mies joka,

opiskelee energiatekniikkaa. Hän käyttää sosiaalista mediaa ja internetiä noin tunnin
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päivässä. Haastateltava D on noin 20-vuotias sähkötekniikan opiskelija, joka työs-

kentelee tämän lisäksi isossa kansainvälisessä teknologiayrityksessä teknisessä tu-

essa. Hän ei käytä sosiaalista mediaa, mutta internetiä hän käyttää noin kuusi tuntia

päivässä. Haastateltava E on noin 50-vuotias mies, joka työskentelee IT-arkkitehtina

suuressa kansainvälisessä teknologiayrityksessä, ja hänellä onkin tätä kautta asian-

tuntijuutta kohdennetun online mainonnan toteuttamisesta käytännössä. Hän on ollut

muun muassa mukana näiden järjestelmien suunnittelussa ja käyttöönotossa. Hän ei

käytä sosiaalista mediaa, mutta käyttää töidensä vuoksi internetiä aktiivisesti eli noin

5-6 tuntia päivittäin.
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Kuten jo aiemmin metodologia kappaleessa mainittiin, tutkimuksen tulokset kerättiin

haastattelemalla kuluttajia. Haastattelujen tavoitteena oli kerryttää tietoa siitä, miten

kuluttajat kokevat kohdennetun online mainonnan. Tavoitteena oli myös laajentaa

ymmärrystä siitä, kuinka kuluttajat kokevat kohdennetun online-mainonnan vaikutta-

van ostopäätöksiin. Tämän lisäksi tavoitteena oli kartoittaa tietoa siitä mitä kuluttajat

tietävät kohdennetusta mainonnasta ja millaisia tuntemuksia se herättää heissä. Tut-

kimuksen aineisto kerättiin kolmella yksilöhaastattelulla ja yhdellä parihaastattelulla.

Kaikki haastattelut toteutettiin anonyymisti.

5.1 Kuluttajien tietämys kohdennetusta online-mainonnasta

tiedätkö mitä kohdennettu online-mainonta on?

Kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa kuluttajien tietämystä ja ymmärrystä kohden-

netusta online mainonnasta, koska aiheeseen saattaa löytyä monia eri määrittelyjä ja

näkemyksiä.  Kysymyksen tarkoituksena oli myös varmistaa, että haastateltavat ym-

märsivät mitä kohdennettu online-mainonta on, ja etteivät he puhuneet myöhemmin

haastattelussa ohi tutkimusongelman.

Haastateltavista kaikki osasivat kuvailla peruspiirteitä kohdennetusta online mainon-

nasta ja mitä se ilmiönä tarkoittaa. He mielsivät sen usein internet selailuhistoriaan ja

kiinnostusten kohteisiin perustavaksi mainonnaksi, menemättä kuitenkaan sen suu-

rempiin yksityiskohtiin asiasta. Haastateltavien kuvailut osuivat melko hyvin yhteen 1.

käyttäytymiseen perustuvaan kohdentamisen (online behavioural advertising) sekä 2.

retargetoinnin määritelmiin:

1. sellaista webissä tapahtuvaa mainontaa, et sun entisen se-

lailuhistorian perusteella sulle kohdennetaan lisää sitä kautta mainoksia,

jotka kuvitellaan  (Haastateltava A)

2. Yritykset sosiaalisessa mediassa esimerkiksi Facebook, nii tota kerää

dataa muiden yritysten kautta tästä kyseisestä henkilöstä. Jos otetaan
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niinku esimerkin kautta, ni jos mä asioin verkkokaupan nettisivuilla ja katon

jotain tiettyä tuotetta, niin Facebook saa tän datan verkkokaupalta ja sitten

Facebookin news feediin mun etusivulle saattaa tulla mainos esimerkiksi

läppäreistä, jos mä oon niitä kattonut. Eli se on datan keruuta ja sitten koh-

dennetaan se mainos kuluttajille mistä se kuluttaja vois olla mahdollisesti

Haasteltavat eivät kuitenkaan maininneet esimerkiksi sijaintitietoihin perustuvaa koh-

dennusta missään muodossa haastattelujen aikana lukematta haastateltava E:tä.

Myös ainoastaan haastateltavat D ja E osasivat mainita evästeiden hyödyntämisen

kohdennetussa mainonnassa.  Kuitenkin monet haastateltavat puhuivat evästeistä

mitä todennäköisemmin epäsuorasti tiedostamattaan, kun he määrittelivät mitä koh-

dennettu online-mainonta heidän ymmärryksensä mukaan on. Pääosin haastateltavat

eivät myöskään maininneet kohdentamiseen liittyvää tärkeätä ilmiötä eli kuluttajien

profilointia, mutta haastateltava A kuitenkin saattoi pohtia asiaa epäsuorasti sanoes-

--

E osasi kertoa profiloinnista ilmiönä.

Haastateltavista laajin tietämys kohdennetusta online mainonnasta oli haastateltava

E:llä, Hänen tietämyksensä perustuukin hänen työkokemuksiin It-arkkitehtina eräässä

kohdennetun online-mainonnan järjestelmiä kehittävästä yrityksessä.  Haastateltava E

kertoikin millaisia trendejä kohdennetussa online mainonnassa sekä perinteisem-

mässä kohdennetussa mainonnassa on meneillään ja kuinka varsinkin online mai-

nonta kehittyy hurjaa vauhtia:

kas tuota soittaa johonkin puhelinpalveluun tai muuta, niin sen mukaan mistä

asiasta se asiakas avaa keskustelun siellä, niin se järjestelmä säätää lennosta

sitä mitä sille asiakkaalle voitaisiin mahdollisesti sen puhelun aikana tarjota. Ja

e-mailitkin on menneet nykyisin siihen tyyliin, että ei lähetetä asiakkaalle perin-

teistä e-mail mainontaa pelkästään, vaan lähetetään vaan semmosia linkkejä ja

kun asiakas avaa sen postin ni sillä hetkellä katsotaan mitä se asiakas on tehnyt

viime aikoina ja se tarjous mikä tulee ni perustuu siihen mitä se asiakas on vii-

meks tehnyt eikä siihen, että on joku ennalta mietitty juttu, että mitä sitä nyt
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tarjottais. Kyllähän sitäkin vieläkin tehdään paljon, että tyrkytetään vaan jotain

tiettyä, mutta se on ottanut aika hirveitä harppauksia tää online, kohdennettu

online- aastateltava E)

Haastateltava E:n omat kohtaiset kokemukset IT-arkkitehtina työskentelystä osoitta-

vat, kuinka nykyään kohdentamiseen käytetään apuna tietojärjestelmiä, jotka mahdol-

listavat reaaliaikaisen kohdennuksen. Tätä toteutetaan perinteisesti niin myyntipuhe-

luissa kuin online-ympäristössä esimerkiksi sähköpostien kautta. Tämä haastateltava

hyvin yhteen asiaa epäsuorasti kertoneen kirjaan, jossa kerrotaan kuinka markkinoin-

tiala on muuttunut muun muassa big datan myötä reaaliaikaiseksi markkinoinniksi.

(Van Belleghem 2015, 96-105)

Haastateltavilta kysyttiin myös haastattelun alussa heidän sosiaalisen median käy-

töstä, jolla pyrittiin luomaan kuvaa voisiko sosiaalisen median käytöllä olla vaikutusta

kuluttajien tietämykseen kohdennetusta online-mainonnasta. Kuten jo aiemmista tu-

loksista kävi ilmi, kaikki haastateltavista osasivat kertoa mitä kohdennettu online mai-

nonta peruspiirteitään on ja esimerkiksi haastateltava D osoitti haastattelujen aikana

varsin hyvää ymmärrystä kohdennetusta online mainonnasta, vaikka hän ei käyttänyt-

kään sosiaalista mediaa. Samaten haastateltava E tiesi todella paljon kohdennetusta

online-mainonnasta hänen taustansa vuoksi, vaikkei käyttänytkään sosiaalista me-

diaa.

Lyhyesti tiivistettynä haastateltavat ymmärsivät perustasolla, mitä kohdennettu online-

mainonta tarkoittaa ja periaatteita, miten se toimii, mutta suurin osa heistä eivät tien-

neet siihen liittyvistä tekniikoista syvällisesti.
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5.2 Kohdennetun online-mainonnan vaikutukset kuluttajien osto-
päätöksiin

Kohdennetun online mainonnan vaikutuksia ostopäätöksiin kartoitettiin kuluttajilta ky-

vaikuttaako kohdennettu online-

sen tarkoituksena oli kartoittaa, kuinka kuluttajat kokevat kohdennetun online-mainon-

nan vaikuttavan heidän ostokäyttäytymiseen sekä samalla kartoittaa lisää heidän

asenteita kohdennetusta mainonnasta erilaisesta näkökulmasta. Tulokset aiheeseen

vaihtelivatkin melko paljon.

Haastateltava D esimerkiksi kertoi kuinka, kohdennettu online-mainonta ei yleensä

vaikuta hänen ostopäätöksiinsä ellei kyseessä ole juuri hänen preferensseihinsä so-

piva tuote, joka on hyvässä tarjouksessa ja totesi vielä, kuinka yleensä hän on hyvin

kriittinen ostopäätösten suhteen.  Haastateltava E taas kertoi kuinka kohdennetulla

mainonnalla ei ole vaikutusta hänen pitkän tähtäimen ostopäätöksiin, mutta ex tem-

pore ostoksissa nämä voivat mahdollisesti vaikuttaa enemmän ja vielä lopuksi sum-

masi asian yhteen kuinka kohdennettu online-mainonta vaikuttaa jossain määrin hä-

nen ostopäätöksiinsä.

Kuva 2. Kokemukset kohdennetun online-mainonnan vaikutuksista ostopäätöksiin.
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Haastateltava B taas totesi lyhyesti, kuinka ei ole huomannut tämän vaikuttavan osto-

päätöksiinsä. Haastateltava A sen sijaan suhtautui kohdennetun online mainonnan vai-

kutuksiin selvästi kriittisemmin ja totesi kuinka se vaikuttaa hänen ostopäätöksiinsä

. Haastateltava C taas mainitsi, että hän ei

kokenut kohdennetun mainonnan vaikuttaneen ostopäätöksiin, mutta totesi kuitenkin

samalla, että hän ei epäile, että se ei tulevaisuudessa voisi vaikuttaa. Hän myös totesi

kuinka kohdennettujen mainoksien ei pakosti tarvitse johtaa suoraan ostoon vaan --

kyllähän se monilla muilla ja varmasti mullakin pitää mut yllä siinä tuotteessa ja saa

mut ajattelee,  (Haastateltava C)

Haastateltava C:n näkemys onkin melko hyvin linjassa ostopäätösprosessin

vaihtoehtojen arviointivaiheen teorian kanssa, sillä kuluttajat vertailevat tässä

ostopäätösprosessin vaiheessa eri brändejä, jotka voisivat sopia heidän preferens-

seihinsä. (Kotler 2000, 178-182.) Toisin sanoen haastateltava C oli suhteellisen neu-

traalin asiaan nähden, hän ei nähnyt sen vaikuttavan vielä ostopäätöksiinsä, mutta

totesi vielä, että hän ei väitä, että se ei voisi vaikuttaa tulevaisuudessa.

5.2.1 Retargetointi ja kuluttajien näkemykset

Kuluttajien tuntemuksia kartoitettiin myös kysymällä heitä kuvailemaan tapausta, jossa

oli käytetty retargetointia: oletko huomannut käytyäsi yrityksen sivuilla, että tämän jäl-

keen heidän mainokset alkavat näkyä esimerkiksi sinun sosiaalisessa mediassa? Ja

  Kysymyksen tavoitteena oli kar-

toittaa kuluttajien näkemyksiä retargetoinnista. Tämän lisäksi tavoitteena oli tutkia

ovatko kuluttajat ylipäätään tietoisia, jos tuotteita retargetoidaan heille. Samalla kysy-

myksen avulla pyrittiin keräämään lisää näkemyksiä siitä, miten retargetointi saattaa

vaikuttaa kuluttajien ostopäätöksiin. Suurin osa kuluttajista osasi nimetä yksittäista-

pauksia, joissa he olivat identifioineet mainoksen olleen heille kohdistettu sen jälkeen,

kun he olivat vierailleet yrityksen sivuilla. Kuitenkin esimerkiksi haastateltavat (B ja E)

puhuivat vain yleisellä tasolla, kuinka olivat huomanneet retargetoinnin käytöstä, mutta

eivät muistaneet haastattelutilanteessa tarkasti yksittäistapausta. Haastateltava D ker-

toi yksityiskohtaisesti hänen kokemuksestaan retargetoinnista:
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 näin et jossain kohtaa vaa kattelin esimerkiksi arvosteluja ihan

vaa kuulokkeista et mitkä nyt on parhaita kuulokkeita yleensä ja just näit me-

luavaimentavii. Ja sit tota menee ehkä päivä ton jälkee ja kattelen sit vaa säh-

köpostii ja siel on se tarjoukset osio justiinsa, ja katon et aha et Gigantilt on tullu

t nää Sonyn melunvaimen-

nuskuulokkeet. Ni mä veikkaan et no..., aika hyvin niinku natsas just mitä mä

-- sillon ku se sattuu just oikein tulee se mainos ja on miet-

tiny et, ku on hyvä tarjous ni sit miettii et no joo, vois ton ostaa tost, ku on niin

Haastateltava D:n tapauksesta voi todeta sen, että se on linjassa aiemman tutkimuk-

sen kanssa, eli niin kuin retargetoinnin tehokkuutta tutkivasta artikkelista selvisikin:

Kun kuluttajilla on kapeasti konstruktuoidut preferenssit ja silloin kun kuluttajat etsivät

tuotteista omatoimisesti arvioita dynaamisen retargetoinnin tehokkuus ostopäätösten

näkökulmasta kasvaa. (Lambrecht & Tucker 2013)

Haasteltavan B esitti myös retargetoinnista mielenkiintoisen kielteisen näkemyksen:

Mun mielest se on ehkä turhaa. Silleen et, jos oot just kattonu sen tuotteen ni,

jos se lävähtää sulle uudestaan ni sä oot varmaa vieläkin samaa mieltä. Sä oot

varmasti laittanut sen sivun j  (Haastateltava B)

Tästä herää kysymys kuinka tehokasta retargetointi todellisuudessa on, jos kulutta-

jat saattavat tietoisesti ajatella, että heidän aiemmin selaileman tuotteen mainostus on

ssa aiemman tutkimuk-

sen kanssa - keskimäärin dynaaminen retargetointi ei ole tehokkaampaa kuin genee-

rinen retargetointi.  (Lambrecht & Tucker 2013)

Haastateltava A taas kertoi retargetointiin liittyen tapauksen, jossa hänelle oli kohdis-

tettu mainos vanhojentanssimekosta, sillä hän oli etsinyt siskonsa kanssa yhdessä sel-

laista eri verkkokaupoista. Kuvailtuaan tapausta haastateltavalta kysyttiin jatkokysy-

myksenä mitä ajatuksia tämä mainos herätti hänessä. Haastateltavan vastaus osoitti

skeptistä asennetta retargetointiin liittyen:
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et se on varmaa syy -- ei me sit kuitenkaa os-

tettu sitä, se jopa tuntu vähä sellaselt epätoivoselta

(Haastateltava A)

Tämä näkemys on myös linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, josta selvisi, että re-

targetointi voi lisätä skeptisyyttä mainontaa kohden, jonka myötä ostoaikomukset vä-

henevät. (Zarouali et al 2017) Samaten aiemmasta tutkimuksesta retargetoinnista sel-

visi, että retargetointi voi aiheuttaa kuluttajissa tunkeilevuuden tunneta, joka myös sa-

malla vähetää ostoaikomuksia.  (Van Doorn et al 2012)

Haastateltava B valoitti retargetointiin liittyen myös omia preferenssejään eli

kuinka hän haluaisi nähdä mieluummin mainoksia vaatteista, jotka olisivat jääneet se-

laillessa verkkokaupoissa huomiotta kuin mainoksia tuotteista, jota hän aiemmin jo oli

selannut:

--jos on tietenki jäänyt esimerkiks joku mielenkiintoinen kenkä sielt nettikaupast

huomaamatta ni jos niistä tulis mainos ja aattelisin et voi vitsi ku noi on nätit, ni

  (Haastateltava B)

Haastateltava B:n näkemys huomiotta jääneisiin tuotteisiin herättää myös kysymyk-

sen: Mikä on oikeastaan paras tapa toteuttaa retargetointia? Onko tehokasta mainos-

taa tuotteita joita kuluttaja on jo aiemmin katsonut vai olisiko paras kohdentaa mainok-

sia samantyyppisistä tuotteista, jotka ovat kuluttajalle kuitenkin uusia. Tässä pitää tie-

tenkin ottaa huomioon, että mainosten ainut tarkoitus ei ole pelkästään johtaa suoraan

ostopäätöksiin vaan tärkeätä on myös yksinkertaisesti luoda bränditietoisuutta, jolla on

merkitystä varsinkin kuluttajien ostopäätösprosessin vaihtoehtojenarviointi vaiheessa.

(Kotler 2000, 178-180) Asiaa pohtiessa pitää huomioida myös se, että kaikki ihmiset

kuitenkin havainnoivat mainoksia omalla tavallaan. (Durmaz & Diyarbakirlioglu 2011)

Vaikka haastateltavilta ilmeni negatiivisia kokemuksia retargetointiin kuitenkin haasta-

teltavista suurin osa eli (haastateltavat C, D & E)  olivat pääosin sitä mieltä, että mitä

kohdennetumpaa sitä parempi, joka kuvastaa hyvin, että haastateltavien näkemykset

retargetointiin liittyen vaihtelivat melko paljon.



24

5.3 Kohdennettu online-mainonta ja yksityisyys

Tutkimuksen haastateltavilta kysyttiin vaikuttaako

kohdennettu online-

kemyksiä siitä, miten kuluttajat kokevat kohdennetun mainonnan vaikutukset yksityi-

syyteen. Haastateltavat olivat kaikki yksimielisesti sitä mieltä, että kohdennettu online-

mainonta vaikuttaa heidän yksityisyyteensä. Haasteltavien tuntemukset yksityisyyteen

liittyen kuitenkin vaihtelivat siltä osin, kuinka voimakkaasti he ilmaisivat asian.

 A:

Tämän jälkeen Haastateltavilta A ja B kysyttiin vielä kontekstiin liittyen jatkokysy-

mys: ngettelevuus johtuu

siitä, että kun asiakas etsii jotain internetistä niin tämän jälkeen mainostajat olettavat,

että kuluttaja tykkää juuri tästä tuotteesta.  Haastateltava A:n skeptinen asenne koh-

dennettuun mainontaan kohden on myös linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, sillä

online käyttäytymiseen perustuvan kohdennuksen seurauksena kuluttaja voi tunnis-

taa, että mainoksia on kohdistettu hänellä ja silloin kuluttaja ymmärtää, että mainostaja

on tehnyt päätelmiä hänestä. (Summers et al. 2016)

Samaten haastateltava B oli melko samaa mieltä ja kuvaili kuinka hän saattaa katsoa

joskus Facebookista asioita, jotka eivät edes kiinnosta häntä ja tämän jälkeen mainok-

sia alkaa kohdistumaan hänelle tästä, ja kuvaili tätä turhaksi. Myös haastateltava C

kuvaili, kuinka hän tiedostaa, että  kun hän selailee internettiä niin samalla taustalla

--kyllähän se

niinku p haastateltava C) Tämän lisäksi haastateltava C ker-

toi oman näkemyksen siitä kuinka tärkeätä on, että yritykset eivät vain kerää kaikkea

dataa  kuluttajista kysymättä vaan hänen mielestä olisi erityisen tärkeää, että yritykset

olisivat kaikesta tiedonkeräämisestä  läpinäkyviä toiminnassaan ja esimerkiksi muu-

toksista kuluttajien yksityisyydensuojaan. Tämä näkemys läpinäkyvyydessä tuli ilmi

myös aiemmasta tutkimuksesta, josta selvisikin, että kuluttajat haluaisivat lisää lä-

pinäkyvyyttä yrityksiltä kohdennettuun mainontaan liittyen. (Zhang et al 2016)
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Myös haastateltava D pohti yksityisyyttä ja otti esille sen mahdollistaman potentiaali-

sen tietoturvauhan:

toimii, ni siinähä pitää seurata ja

tallentaa tiettyy tietoo niinku mun tekemisistä siellä netissä ja sitä sit jaetaan,

vaikka mille mainostajille, jotta ne saa tehtyä sitä mainontaa. Ja kaikilla niillä ei

välttämättä oo niin hyvä suojaus niissä omissa järje Haastateltava D)

Haastateltavien vastauksista kysymykseen yksityisyyteen liittyen huomaa kuinka ku-

luttajilla saattaa olla puutetta kohdennetun online-mainonnan mekanismeista ja siitä

mitä dataa kerätään. Haastateltava C:n ajatus läpinäkyvyyden lisäämisestä herättää

myös kysymyksiä, esimerkiksi kuinka huolellisesti kuluttajat lukevat käyttöehdot mai-

nontaan liittyen tai lukevatko he niitä pääsääntöisesti ollenkaan ja myös toiseksi, onko

ehdot esimerkiksi evästeiden käytöstä liian monimutkaisesti esitetty ja voisiko niitä sel-

keyttää lisää.

5.4 Kuluttajien tuntemukset kohdennettuun online-mainontaan

Haastateltavilta kysyttiin myös kohdennettuun mainontaan liittyen, millaisia ajatuksia

tämä herätti heissä.  Tämän tarkoituksena oli kartoittaa kuluttajien tuntemuksia koh-

dennetusta online-mainonnasta. Tähän aiheeseen tulokset vaihtelivat melko paljon.

Osat haastateltavista kokivat kohdennetun online-mainonnan hyvinkin tungettelevana

ja ärsyttävänä, osa taas oli melko neutraaleja sen suhteen ja joidenkin mielestä koh-

dennettu online-mainonta oli hyvä asia, mutta samalla huono. Vaikuttaa, että haasta-

teltavien kuluttajien asenteet kohdennettuun mainontaan on moniselitteisiä. Sinänsä

he haluaisivat saada mainoksia, jotka sopivat heidän mielenkiinnon kohteisiin, mutta

joissain tapauksissa kohdennettu mainonta ylittää rajoja, jonka jälkeen kohdennettu

mainonta ei ole enää hyvä asia. Vaikuttaakin, että kohdennettu online-mainonnan he-

rättämät tuntemukset riippuvat myös kontekstista.
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Haastateltava D osoitti melko neutraaleja tuntemuksia kohdennettuun online-mainon-

taa kohden ja löysikin asiasta niin positiivisia kuin huonojakin puolia:

saada välillä mainoksia ja tarjouksia tuotteista, joist on oikeesti kiinnostunut,

mut sit toisaalta mikä huolettaa on se et, miten yksityisyydensuoja on aina näis.

Et kuinka paljon sit oikeesti on sitä semmost seurantaa ja dataa on tallennettu

mustaki kolmansien osapuolien ja muiden palvelimille ja kuinka paljon ne vaan

tietää.  (Haastateltava D)

Haastateltava C oli melko samoilla linjoilla tuntemuksistaan, eli hän oli suhteellisen

neutraali, mutta haastateltava C korosti kuitenkin vielä enemmän mielipiteissään koh-

dennetusta mainonnasta positiivisia puolia:

semmosia mainoksii, josta se ei oo yhtään kiinnostunu, siinähä yritys menettää

Kuva 3. Kuluttajien tuntemuksia kohdennetusta online-mainonnasta.
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rahaa ja kukaan ei voita. -- idea on itsessään hyvä, koska siinä kuluttaja voi

löytää ne tuotteet, josta se on mahdollisesti kiinnostunut ja löytää just siihen

tuotteeseen mahdollisesti tarjouksia. Ongelmana on se, että itseäni vähän huo-

lettaa se datan keruu, että kuinka paljon kuluttajasta kerätään tietoa esimer-

kiksi kertomatta -- Tuntuu, että yritykset tietävät musta välillä

Haastateltavat olivat kaikki sitä mieltä, että kohdennettu online-mainonta vaikuttaa hei-

dän yksityisyyteensä. Tämä havainto onkin linjassa monen aiemman tutkimuksen

kanssa (Christiansen 2011; Kox, Straathof & Zwart 2017; Zhang et al 2016). Haastat-

teluista kävi ilmi myös, kuinka osalla haastateltavista oli huomattavasti epäluuloisem-

pia tuntemuksia kohdennetusta online-mainonnasta. Esimerkiksi haastateltava D vei

asiaa pidemmälle ja otti esiin näkemyksessään kohdennetun mainonnan luoman mah-

dollisen tietoturvariskin, jonka tietojen keräys voisi aiheuttaa.

Myös erikoisena näkökulmana haastateltava A otti kohdennetun mainonnan teoreetti-

dennuksella voisi teoriassa aiheuttaa ihmisille sen, että he elävät omassa kuplassaan,

kun esimerkiksi he etsivät tiettyjen tuotteita tai asioita internetistä ja tämän jälkeen koh-

dennettu online-mainonta tarjoaa vain tätä informaatiota, jolloin syntyy kuplaantumista.

Tästä herää kysymys voiko kohdennetulla mainonnalla olla yhteiskunnallisia vaikutuk-

sia esimerkiksi ihmisten poliittisiin näkemyksiin ja voiko kohdennettu mainonta todella

aiheuttaa kuplaantumista.

Haastatteluista selvisi kaiken kaikkiaan laaja kirjo erilaisia tuntemuksia, joita kuluttajilla

oli kohdennettuun online mainontaan. Haastatteluista tuli ilmi paljon negatiivisia tunte-

muksia aiheeseen liittyen. Esimerkiksi haastateltavat A mainitsivat useaan otteeseen

sanat creepy, tungetteleva ja piilovaikuttaminen. Myöskin haastateltavat B & E mainit-

sivat molemmat kohdennettuun onli

 D & E olivat suhteellisen neutraaleja

kohdennettuun mainontaan liittyen ja totesivat, että se on niin hyvä kuin huono

asia. Toisaalta esimerkiksi haastateltava D mainitsi kuinka mainokset mahdollistavat

useimmat ilmaiset palvelut sen tarjoaman rahavirran vuoksi, mutta mainitsi kuitenkin,

kuinka jokaisella pitäisi olla mahdollisuus jättäytyä kohdennetusta mainonnasta.
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Tämä on myös osittain linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, josta selviää kuinka ku-

luttaja hyväksyvät kohdennuksen todennäköisemmin,

kohdennetun online-mainon-

nan vastineeksi. (Schumann et al 2014)

Haastateltava C osoitti myös positiivisia tuntemuksia kohdennettuun mainontaan ja

mainitsi kuinka:

Perusideana siinä on todella hyvä. Et se idea on se et asiakas/kuluttaja ei sais

semmosia mainoksii, josta se ei oo yhtään kiinnostunu, siinähä yritys menettää

  (Haastateltava C)

Adjektiivit, joita kuluttajat käyttivät kohdennetusta mainonnasta osoittavat melko hyvin,

kuinka kohdennettu online-mainonta ei ole yksinkertainen ilmiö. Se herättää kulutta-

jissa monenlaisia tuntemuksia ja epäluuloa. Tämä voi juontaa osittain siihen, että esi-

merkiksi he eivät yksinkertaisesti tiedä siitä tarpeeksi. Vaikuttaa myös, että kuluttajat

haluaisivat tietää ja vaikuttaa kohdennetun mainonnan asetuksiin enemmän.

Kuluttajien tuntemuksia pyrittiin myös valoittamaan lisää kysymällä haastateltavilta

mistä tuotteista haluaisit nähdä kohdennetusti mainoksia, mistä et? Tulokset painot-

tuivat siten, että suurin osa kuluttajista ei osannut kertoa tarkemmin juuri mistä tuot-

teista haluaisi nähdä kohdennettuja mainoksia, mutta haastateltavat B, C, D & E kui-

tenkin mainitsivat kuinka he mieluusti näkisivät kohdennetusti mainoksia heitä kiinnos-

tavien tuotteiden tarjouksista. Tämä vaikuttikin olevan yksi parhaista puolista haasta-

teltavien mielestä, sillä tarjousten saaminen kohdennetusti tuli useaan otteeseen eri

tutkimuskysymyksissä ilmi.

Kuluttajista suurin osa eivät halunneet nähdä mainoksia intiimeistä tuotteista. (Haas-

tateltavat A, B, D,). He perustelivat tätä lähes yksimielisesti sillä, kuinka tämä voisi

aiheuttaa kiusallisia tilanteita. Tämä näkemys on myös linjassa kuluttajien asenteita

tutkineesta tutkimuksesta, josta ilmeni kuinka kohdennettu mainonta voi aiheuttaa kiu-

sallisuuden tunteita (Zhang et al 2016).

ri tulis kattoo näyttää ja pongahtais

joku tollanen
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Haastateltava E totesi kuitenkin muista poikkeavasti mielenkiintoisen näkemyksen tuo-

tealueesta, josta hän ei haluaisi nähdä kohdennettua mainontaa ja otti samalla pu-

heeksi kohdennetun online mainontaan liittyvän profiloinnin puheeksi:

yppii yli kaiken se, et ne jotenki profiloi jonku niinku semmosen tietyn

ikäryhmän. ja sit sielt alkaa tulla et:  kun olet tämän ikäinen ni tässä on näitä

lisäravinteita, kaiken maailman ikään kuin siihen oletukseen, et kun on tietyn

ikäinen ni nyt sun tarvii syödä näitä hivenaineita ja näitä  (Haastateltava E).

5.4.1 Kuluttajien ideoita kohdennetun online-mainonnan kehitykseen

 mitä kehitettävää kohdennetussa online mai-

ysymyksen tarkoitus oli avata kuluttajan tuntemuksia vielä

lisää ja löytää mahdollisia asioita, jotka askarruttavat kuluttajia asiaan liittyen. Samalla

yritettiin löytää myös mahdollisia kehityskohteita, joita kohdennetussa online mainon-

nassa voisi olla kuluttajien mielestä.

Haastateltava E kertoi kuinka kohdennettu online-mainonta tulee yksinkertaisesti ke-

hittymään puhtaasti omalla painollaan, sillä yritykset säästävät tässä rahaa. Hän jatkoi

kertoen, kuinka mitä kohdennetummaksi yritykset mainokset saavat, sitä enemmän

rahaa ne säästävät.  Kuitenkin kehityksestä hän totesi sen kääntöpuolen

Enempi sit aletaan enemmän mennä siihen, että sitä lainsäädäntöä joudutaan

alkaa valvomaan sitä, ettei mennä ihan överiksi niiden tietojen käyttämisen ja

ristiin pyrkimisen suhteen. Haastateltava E)

Tämän jälkeen hän vielä kertoi yleisemmältä tasolta, kuinka hänen mukaansa se on

parempi yksilön kannalta kuin yhteiskunnankin kannalta, että mainonta on kohdennet-

mi

kuinka Suomessa lainsäädäntö ja valvonta kohdennettuun online-mainontaan ja yri-

tysten väliseen tietojen yhdistelemiseen on viranomaisten toimesta hyvällä tasolla,

mutta esimerkiksi ulkomailla asia voi olla toisin, sillä lakeja saatetaan kiertää tähän

liittyen.
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Haastateltava D oli osittain samaa mieltä asiasta. Yritysten tulisi hänen mukaansa jat-

kaa algoritmien kehitystä edelleen, jotta ihmiset saisivat heille sopivia mainoksia. Hän

kuitenkin mainitsi kuinka yksityisyydensuojaus on tärkeä seikka kohdennettuun online

mainontaan liittyen ja sitä tulisi varjella tulevaisuudessa. Tämän lisäksi haastateltava

D haluaisi, että kuluttajilla olisi enemmän mahdollisuuksia valita haluavatko he koh-

 Haastateltava C myös mainitsi, että kuluttajat

voitaisiin ottaa mukaan kohdennuksen materiaalin luomiseen interaktiivisemmin yritys-

ten toimesta, sillä tavalla että kuluttajilla olisi enemmän kontrollia mitä kohdennetaan

heille. Hän ehdotti, että kuluttajat voisivat esimerkiksi määritellä mitkä ovat heidän kiin-

nostuksen kohteita mainostajille ja myös samalla mainitsi kuinka kohdennetun mai-

nonnan tulisi kuitenkin olla kuluttajille vapaaehtoista. Hän myös mainitsi kuinka lä-

pinäkyvyyttä tulisi lisätä.

Myös haastateltava D mainitsi, kuinka täytyisi olla enemmän vaihtoehtoja mahdollisesti

jättäytyä kohdennetusta online mainonnasta. Haastateltava C:n ja D:n näkemykset

ovat myös osittain linjassa aiemman melko samaa aihetta tutkineen tutkimuksen

kanssa: Kuluttajat haluaisivat lisää kontrollia kohdennettuun mainontaan liittyen.

(Zhang et al 2016)

5.5 Tutkimuksen tulosten luotettavuus

Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta se, että ne olivat melko luotettavia. Tutkimuk-

sen aineiston keruuseen käytettiin tutkimusaiheeseen sopivaa menetelmää ja haastat-

telut litteroitiin, joka lisää tutkimuksen luotettavuutta. Haastattelukysymykset oli myös

aseteltu mahdollisimman tarkasti siten, että ne eivät johdattele kuluttajia millään tapaa

eli toisin sanoen haastattelukysymykset olivat neutraaleja. Tutkimustilanteissa haasta-

teltavat saivat kertoa omin sanoin asiat ja tutkimuksen aikana näitä ei kommentoitu

millään tavalla. Haastateltavilta kysyttiin pelkästään jatkokysymyksiä kontekstiin liit-

tyen, jos oli tarve. Haastattelujen tulokset käytiin läpi johdonmukaisesti ja systemaatti-

sesti ja näitä vertailtiin aiempaan tutkimukseen. Tutkimuksen haastateltavien litteroi-

tuja tekstejä pyrittiin myös analysoimaan omin sanoin, mutta mahdollisimman objektii-
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visesti. Toisin sanoen tutkimuksen sisäinen luotettavuus on hyvällä tasolla. Tutkimuk-

sen tuloksia on kuitenkin hankala yleistää sillä haastateltavien näkemykset ovat pitkälti

subjektiivisia. Haastateltavien näkemyksistä ilmeni kuitenkin yhteyksiä aiempaan tut-

kimukseen, joka oli positiivinen asia tutkimuksen tuloksiin liittyen.
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Tämä tutkimus käsitteli kohdennettua online-mainontaa kuluttajan näkökulmasta. Tut-

kimuksessa etsittiin vastausta tutkimuskysymykseen:

Tutkimuksessa niin empiriasta kuin kirjallisuuskatsauksesta käy ilmi, että kuluttajien

kokemukset ovat usein moniselitteisiä kohdennettuun online-mainontaan liittyen. Ku-

luttajien suhdetta kohdennettuun online-mainontaan voi kuvailla melko kaksijakoiseksi.

Monet haastateltavista, halusivat selvästi kohdennetumpaa sisältöä, mutta toisaalta he

samalla pohtivat sen vaikutuksia yksityisyyteen ja pohtivat esimerkiksi hyvän maun ra-

joja kohdennetussa mainonnassa sekä kuinka paljon ja - mitä dataa heistä kerätään.

Empiriasta Ilmenee myös, että kuluttajilla on epätietoisuutta kohdennetusta online-

mainonnasta, ja läpinäkyvyyttä sekä kontrollia haluttaisiin lisää. Samaa puoltaa myös

aiempi tutkimus, kuluttajat haluaisivat enemmän kontrollia kohdennettuun online-mai-

nontaan. (Zhang et al 2016) Aiempi tutkimus puoltaa myös sen puolesta, että kuluttajat

haluavat kohdennettua sisältöä (Scharl et al 2005).

Tutkimuksessa tutkittiin myös kuinka kohdennettu online-mainonta vaikuttaa kulutta-

jien ostopäätöksiin. Tulokset osoittavat, että kokemukset siitä vaikuttaako kohdennettu

online-mainonta ostopäätöksiin ovat hyvin vaihtelevia. Haastatteluista saatujen tulos-

ten perusteella vaikuttaa siltä, että se miten kuluttajat kokevat kohdennettun mainon-

nan vaikutukset ostopäätöksin on hyvin yksilökohtaista ja tilannekohtaista, esimerkiksi

osa haastateltavista koki kohdennetut mainokset hyödyllisenä tapana saada tietoa eri

tuotteista tai esimerkiksi mahdollisista tarjouskampanjoista. Toisaalta suurin osa haas-

tateltavista koki kohdennetun online-mainonnan pitkälti turhana ja tungettelevana.

Haastatteluissa käytiin myös läpi retargetoinnin vaikutuksia ostopäätöksiin ja kulutta-

jien näkemyksiä siitä. Empiria osoittaa, että kuluttajista vain harva osaa muistaa yksit-

täisiä tapauksia, joissa tietoisesti on huomattu retargetoinnin vaikuttavan ostopäätök-

siin. Tämä myös herättää teemaan liittyen kysymyksen mikä on tehokas tapa toteuttaa

retargetointia ja miten tehokasta se ylipäätään on?  Retargetoinnin tehokkuus jää em-

pirian valossa hieman epäselväksi. Myös tutkimukset retargetoinnin tehokkuudesta

ovat usein ristiriitaisia. Esimerkiksi eräästä tutkimuksesta kävi ilmi, kuinka retargetointi
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lisää kuluttajien klikkaussuhdetta yritysten internetsivuille, mutta samalla se voi myös

vähentää sitä ja laskea ostoaikomuksia, jos kuluttaja kokee mainostavan yrityksen

epäluotettavana (Bleier & Eisenbeiss 2015). Toisaalta toisessa tutkimuksessa taas to-

dettiin kuinka retargetointi lisää nuorien kuluttajien ostoaikomuksia, mutta se voi myös

vähentää ostoaikomuksia ja aiheuttaa kuluttajissa skeptisyyttä. (Lambrecht & Tucker

2013)

Näiden lisäksi tutkimuksessa selvitettiin myös millaisia tuntemuksia kohdennettu on-

line-mainonta herättää kuluttajissa. Tutkimuksen empiria osoittaa, että kohdennettu-

online mainonta voi herättää kuluttajissa laajasti erilaisia tuntemuksia, jotka vaihtelevat

esimerkiksi epätietoisuudesta skeptisyyteen ja myös positiivisempiin tuntemuksiin,

esimerkiksi osa haastateltavista totesivat haluavansa nähdä mielellään kohdennettua

online-mainontaa kun taas osa kuvaili kohdennetun online-mainonnan häiritsevän

heitä.

Tutkimuksessa kartoitettiin myös kuluttajien tietämystä kohdennetusta online-mainon-

nasta ja sitä, kuinka hyvin he ovat tietoisia kohdennetusta online-mainonnasta. Empiria

osoittaa, että haastateltavat osasivat kuvailla jossain määrin, kuinka he olivat huoman-

neet mainoksen olevan kohdennettu heille. Enemmistö osasi kertoa jopa yksityiskoh-

taisesti tapauksia, joita olivat huomanneet kohdennettuun online-mainontaan liittyen.

Kuluttajien tietämyksestä ja siitä kuinka tietoisia he ovat kohdennetusta mainonnasta

ei kuitenkaan ole tutkittu akateemisissa tutkimuksissa lähes ollenkaan, joten tämä on

aihe, joka vaatii jatkotutkimusta.
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LIITTEET

Liite 1: Haastattelukysymykset

Tutkimuksen haastattelukysymykset

1. Tiedätkö mitä kohdennettu online-mainonta tarkoittaa? Mitä se sinun tietämyk-

sen mukaan tarkoittaa?

2.  internetissä eli kuinka aktiivi-

sesti käytät sosiaalista mediaa ja internetiä? Jos et käytä sosiaalista mediaa

niin kuinka paljon käytät internettiä päivässä?

3. Kuvaile tapausta, jossa olet huomannut, että mainos oli kohdistettu nimen-

omaan sinulle?  Mitä ajatuksia tämä tapaus herätti sinussa?

4. Vaikuttaako kohdennettu mainonta yksityisyyteesi?

5. Oletko huomannut käytyäsi yrityksen sivuilla, että tämän jälkeen heidän mai-

nokset alkavat näkyä esimerkiksi sinun sosiaalisessa mediassa? Mitä mieltä

olet tästä?

6. Oletko huomannut kohdennetun mainonnan vaikuttavan sinun ostopäätök-

siisi? Jos olet, miten?

7. Millaisista tuotteista haluaisit nähdä mainoksia kohdennetusti juuri sinulle?

Mistä et?

8. Onko kohdennetussa mainonnassa sinusta jotain kehitettävää? Mitä?


