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Tama kanditutkielma tutkii kohdennettua online-mainontaa. Tutkimuksen tarkoituksena on
selvittda kuluttajien asenteita ja nakemyksia kohdennetusta online-mainonnasta, sillad aiem-
paa tutkimusta on tasta nakokulmasta melko vahan. Kohdennettu mainonta on myds kehitty-
nyt entisestaan, joka tekee siita tarkkaa, nopeaa seka henkilkohtaista, jonka vuoksi kohden-
nettu online-mainonta jakaa kuluttajien mielipiteitad ja herattda monenlaisia ajatuksia. Tutki-
muskysymys on “miten kuluttajat kokevat kohdennetun online-mainonnan?” Taman alakysy-
mykset tutkimuksessa ovat: “miten kohdennettu online-mainonta vaikuttaa ostopaatéksiin?”

ja “millaisia tuntemuksia kohdennettu online-mainonta herattaa kuluttajissa.”

Tutkimuksessa kaytetaan hyodyksi aiempaa tieteellista tutkimusta, josta muodostetaan kirjal-
lisuuskatsaukseen pohja aineiston tulkintaa varten. Empiriassa kaytetdan aineistona puo-

listrukturoituja haastatteluja, jossa haastateltiin viitta eri kuluttajaa.

Tutkimuksen tuloksista selviaa, kuinka kuluttajien kokemukset kohdennetusta online-mainon-
nasta ovat moniselitteisia ja osittain tilannekohtaisia. Toisaalta osa haastateltavista haluaisi
mainoksia, jotka ovat nimenomaan heille suunnattuja, mutta samalla heitd huolettaa kohden-
netun mainonnan vaikutukset yksityisyyteen, kuinka paljon dataa keratdan ja miten dataa kay-
tetdan. Tutkimuksen tuloksista ja kirjallisuuskatsauksesta kdy myos ilmi, ettd kohdennetun on-
line-mainonnan vaikutukset kuluttajien ostopaatoksiin on hyvin monimutkainen ilmio, josta

tieteellinen tutkimus on osoittanut monia eri tuloksia.
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This bachelor’s thesis was carried out to enlighten how consumers experience targeted online
advertising. The purpose of this bachelor’s thesis is to find out how consumers feel and expe-
rience targeted online advertising. This study provides relevant information since there is not
much previous academic research available on this topic. Targeted online advertising has re-
cently advanced rapidly, and todays advertising can be described as fast, personal and precise
which is the reason why it creates various opinions and feelings in consumers. The research
guestion for this bachelor’s thesis is: “how consumers experience targeted online advertising”
and the sub gquestions are “how targeted online advertising affects consumer purchase deci-

sions” and “what feelings does targeted online advertising provoke in consumers”.

This bachelor’s thesis uses existing literature to create a literature review about the research
topic. The literature review is used to compare this study’s findings with previous research.

The empirical findings in this study are based on five semi structured consumer interviews.

This study’s main results show how the consumers feelings towards targeted online advertis-
ing are complex and they might differ in different circumstances. The results propose that
many consumers seem to want targeted content, but they are worried about the privacy is-
sues that targeted online advertising creates at the same time. The empirical findings also
enlighten how the effects of targeted online advertising in consumers buying behavior are

unclear and previous research has created many mixed results.
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1. Johdanto

Markkinointi on murroksessa. Boston Consulting Groupin mukaan: “digitaalinen
markkinointi revoluutio on vasta alkanut” (Schuuring, Vismans, Bellefonds, Knox, Vis-
ser & Smits 2019). Vuonna 2019 digitaalinen mainonta on ensimmaista kertaa ohit-
tamassa perinteisen mainonnan kaytetyn rahan mittapuulla Yhdysvalloissa. Kehityk-
sen taustalla on se, etta kuluttajat ovat siirtyneet digitaalisiin alustoihin ja néin ollen
perinteinen mainonta menettaa tehoaan. (Emarketer 2019) Kansainvalisesti online-
mainontaan sijoitetaankin enenevassa maarin rahaa, mutta internetia kayttavia kulut-
tajia on alkanut vaivaamaan niin sanottu bannerisokeus, joka tarkoittaa, etta kulutta-
jat eivat kiinnité internetissé oleviin mainosbannereihin end& huomiota. Téahan vas-
taukseksi kaytetdan demografisiin tietoihin perustuvaa kohdennettua online mainon-
taa, jonka tarkoituksena on kiinnittaa kuluttajien huomio relevantin sisallon avulla.
(Kaspar, Weber & Wilbers 2019)

Internetissa mainostajien ja julkaisijoiden keskuudessa kiinnostus kohdennettuun on-
line mainontaan on kasvamassa (Chen & Stallaert 2014). Kohdennetun mainonnan
tarkeyttd ja kasvavaa roolia tulevaisuudessa korostaakin se, ettd tulevaisuudessa
menestyvat ne mainostajat, jotka osaavat viestia kohdennetusti, persoonallisesti ja
relevantilla tavalla, voimaannuttaen seka sitouttaen kuluttajia heitd kunnioittavalla ta-
valla. (Kumar, Gupta & Shapali 2016). Kaantdpuolena mainonnan kehittyessa entista
enemman kohdennetuksi on kuluttajien huolet yksityisyyteen samalla alkanut kasva-
maan (Boerman, Kruikemeier & Zuiderveen Borgesius 2017). Toisaalta taas tulevai-
suudessa taman paivan huolet kohdennetusta online mainonnasta ja sen vaikutuk-
sista yksityisyyteen voivat muuttua ajan myota positiivisiksi asenteiksi ja hyvaksynta
kohdennettuun mainontaa kasvaa, kun yritykset lisdavat lapinakyvyytta kohdennetun
mainonnan tekniikoista. (Kim, Barasz & John 2019). Taman vuoksi tutkimus kulutta-
jien asenteista ja tuntemuksista kohdennettuun online-mainontaan liittyen on tarpeel-
linen. Taman tutkimuksen tarkoitus on valottaa millaisia asenteita ja tuntemuksia ku-
luttajilla on kohdennetusta online-mainonnasta, silla aihetta on tutkittu juuri tasta na-

kokulmasta melko vahan.



1.1 Tutkimuskysymys

Tutkimuskysymys kanditutkielmassa on “miten kuluttajat kokevat kohdennetun online
mainonnan?”. Tutkimuskysymys mahdollistaa tarpeeksi laajan nakdkulman tutkimus-
ongelmaan. Koska kohdennettu online-mainonta tarvitsee lisaa tutkimusta kuluttajan
nakdkulmasta, muodostuu kanditutkielman pohja kirjallisuuskatsauksesta ja empi-
riaosio teemahaastatteluista. Tutkimuskysymys on kuitenkin laajuudestaan huoli-
matta tarpeeksi rajattu, silla kohdennettua online-mainontaa ei ole tutkittu tarpeeksi
iimion&. Tutkimuskysymyksen avulla pyritddn luomaan mahdollisesti uutta hyodyllista
informaatiota niin yritysten johdolle kuin mainostajille ja markkinaoijille.

Ensimmaisen alakysymys tutkimukseen on:

“Miten kohdennettu online-mainonta vaikuttaa ostop&aétéksiin?”
Alakysymyksen tarkoituksena on saada selville kokevatko haastateltavat kohdenne-
tun online-mainonnan hyddyllisend, neutraalina tai hyodyttdomané omien ostopaatok-
sien kannalta sekd samalla voidaan mahdollisesti saada kuvaa siitd, tiedostavatko
kuluttajat kohdennettujen online-mainosten vaikutuksia omiin ostopaatoksiin.
Toiseksi alakysymykseksi tutkimukseen muodostui:

o “Millaisia funtemuksia kohdennettu online-mainonta heréttaéa kuluttajissa?’.
Taman alakysymyksen tarkoituksena on selvittda kuluttajien tuntemuksia ja ajatuksia

kohdennetusta mainonnasta ja selvittdd samalla mita mahdollisia kehitysehdotuksia

kuluttajat saattavat nahda kohdennetussa online-mainonnassa.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on kerata tietoa siitd, miten kuluttajat kokevat kohdennetun

online-mainonnan. Kuluttajien kokemuksista on tarkoitus kasata yhteen tietoa, jota



voisi mahdollisesti hyddyntaa tulevaisuudessa kohdennetun online-mainonnan kehit-
tamisessa. Tutkimuksessa haastatellaan eri taustaisia ihmisia, jotta saadaan mahdol-
lisimman laaja kirjo erilaisia ndkemyksia ja ajatuksia aiheeseen liittyen. Tutkimuk-
sessa tavoitteena on tdman lisaksi saada selville, miten kirjallisuudessa ja tieteelli-
sissé teksteistd kohdennetun online-mainonnan hyddyt ja potentiaaliset haitat heijas-
tuvat kuluttajien ndkemyksiin. Onko esimerkiksi kuluttajien nakemykset kohdennetun
mainonnan hyodyista ja haitoista linjassa tieteellisen tutkimuksen kanssa vai eroa-
vatko ne siitd huomattavasti. Tavoitteena on néiden lisdksi selvittda, mita kuluttajat
tietdvat kohdennetusta online-mainonnasta etukateen, onko kuluttajille muodostunut

esimerkiksi mielikuvia kohdennetusta mainonnasta, jotka eivat vastaa todellisuutta.

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksessa haastatellaan viittd henkilod. Haastateltavat on valittu siten, etta he
eroavat taustoiltaan, muun muassa sosiaalisen taustan, elamantilanteen ja koulutus-
taustan kannalta. Koska otos on melko pieni ja haastateltavat eivat ole taysin sattu-
manvaraisesti valittuja, rajoittaa tAma tyon yleistettavyytta. Haastateltavien demogra-
fisilla eroavaisuuksilla pyritaan joka tapauksessa laajentamaan kuluttajien ndkemys-
ten laatua, ettei tuloksiksi saada liian samankaltaisia vastauksia haastattelussa. Tut-
kimuksen toinen rajaus on kuluttajan nédkdkulma. Kolmantena rajauksena on maan-
tieteellinen rajaus eli tAssa tapauksessa se, ettd kaikki haastateltavista asuvat paa-
kaupunkiseudulla. Tutkimuksessa empiriaosuus on kuluttajan nakdkulmasta, mutta
kirjallisuuskatsauksessa kaytetddn hyddyksi myads yritysten nédkdkulmaa, jotta voi-

daan luoda kattava kokonaiskuva kohdennetusta online-mainonnasta.

1.4. Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelméana kandidaatintydssa kaytetaan laadullista tutkimusmenetelmaa.
Nain tutkittavasta ilmiésta saadaan mahdollisimman laajasti kerattya eriavia nakokul-
mia. Laadullisen tutkimusmenetelmén avulla saadaan myos tarkemmin ja vapaam-

min muotoiltuna kuluttajien ajatuksia kohdennetusta online-mainonnasta.



Tutkimuksen aineistoa analysoidaan sisadllonanalyysi menetelmélld, joka mahdollis-

taa kuluttajien kokemusten syvallisen tulkinnan. Koska tutkimus tehdaan laadullisena
tutkimuksena, on tutkimuksen tuloksia vaikea yleistdd, mutta tarkoituksena onkin l0y-
taa uusia nakemyksia aiheesta. Tutkimusmenetelmasta kerrotaan tarkemmin kappa-

leessa 4.1.

1.5 Aiempi tutkimus

Kohdennetusta online-mainonnasta on jo melko paljon tutkimusta, mutta ei siltikdan
tarpeeksi. Kohdennetun online-mainonnan vaikutuksia ostokayttaytymiseen on
tutkittu kattavasti Van Doornin ja Hoekstran (2012) teettdmassa tutkimuksessa, josta
selvida, kuinka tarkka kohdennus voi nostaa kuluttajien ostoaikeita, mutta se voi sa-
malla aiheuttaa painvastaisesti negatiivisia tuntemuksia kuluttajissa, jotka heikentéa-
vat ostoaikomuksia. Negatiiviset tuntemukset tutkimuksen mukaan juontavat siita,
ettd kuluttajat kokevat tarkasti kohdennetut heidan preferensseihinsa yhteensopivat
mainokset tunkeilevina. (Van Doorn & Hoekstra 2012) Schumann, Wangenheim &
Groene (2014) ovat taas tutkineet kuluttajien hyvaksyntad kohdennettuun online mai-
nontaan liittyen. Tutkimuksen merkittavampia [6ydoksia on se, ettd kuluttajien hyvak-
synta on vaihtelevaa ja sitd voidaan mahdollisesti lisata tekemalla kohdennetusta on-
line mainonnasta vastavuoroista. Vastavuoroisuudella viitataan siihen, kuinka mai-
nostaja kertoo nettisivulle saapuvalle kuluttajille, kuinka kerddmien tietojen avulla
pystytaan tarjoamaan parempia palveluita ja tdhan tarvitaan vain kuluttajan hyvak-
synta evasteiden kaytdsta seka tiedon keruusta. (Schumann et al 2014)

Monet tutkimukset tutkivat aihetta yksityisyyden nakokulmasta. Monista tutkimuksista
kohdennettuun online mainontaan liittyen selviaa 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 fokusryhma haastatteluista kuitenkin selviaa jonkin verran kuluttajien asenteita
kohdennettuun online mainontaan liittyen. Tutkimuksesta ilmeni, ettéd haastateltavien

mukaan kohdennettua mainontaa ja yksityisyyteen liittyvia asetuksia pitdisi pystya



kontrolloida enemman. Monet haastateltavat kokivat kohdennetun online mainonnan
kuitenkin hyddyllisend sen tarjpaman relevanttien mainosten vuoksi. Tutkimuksessa
kavi ilmi myos, kuinka relevantti mainonta saattaa joskus aiheuttaa kiusallisuuden tun-
teita. Yksityisyys oli my0ds tassa tutkimuksessa eras paateemoista ja nain ollen yksi
kuluttajien huolista kohdennettuun online mainontaan liittyen. Tutkimuksesta ei kuiten-
kaan ilmene kovin hyvin esimerkiksi, kuinka kuluttajat kokevat kohdennetun mainon-
nan vaikuttavan ostopaatoksiin tai miten tietoisia kuluttajat ovat alun perin kohdenne-
tusta mainonnasta ja mitkd heidan asenteensa ovat ilman “ohjausta”, silla kuluttajille
naytettiin tutkimuksen alussa materiaalia skenaarioista kohdennettuun mainontaan liit-
tyen, joiden tarkoituksena oli ohjata keskustelua. Tutkimus ei myodskaan ollut rajattu
pelkaksi online-mainonnaksi vaan se tutki kohdennettua mainontaa laajemmin ottaen
huomioon online-mainonnan liséksi esimerkiksi kohdennetun televisiomainonnan.
(Zhang, Guerrero, Wheatley & Lee 2016)

Yleinen nakokulma tutkimuksissa on, kuinka kohdennetun mainonnan toteutusta voi-
daan optimoida eteenpdin. (Naor & Wajc 2015; Deza, Huang & Metel, 2015) Aihee-
seen liittyen tutkimusta on tehty paljon, kuinka mainonta vaikuttaa ostopaatoksiin ja
esimerkiksi evasteiden vaikutuksia kuluttajiin. (Zarouali, Ponnet, Walrave & Poels
2017) Kohdennetusta online mainonnasta kuitenkin tutkimukset kuluttajien ndkemyk-
sisté ja asenteista ovat huomattavasti harvinaisempia. Tasta tarvitaan tdman vuoksi
lisda tutkimusta, silla jos kerran kuluttajat ovat mainosten kohderyhma, tulisi heidan
asenteita tutkia viela enemman, jotta pystytaan kehittamaan kohdennettua mainon-

taa sellaiseksi, ettd se ei aiheuta negatiivisia tunteita suuressa maarassa ihmisia.

1.6 Tutkimuksen rakenne

Tama kanditutkielma alkaa kirjallisuuskatsauksella kohdennetusta online-mainon-
nasta. Kirjallisuuskatsaus alkaa kohdennetun online mainonnan tekniikoiden kasitte-
lylla. Taméan osion tarkoitus on kuvailla, mita ovat eraat tarkeimmaét tekniikat kohden-
nettuun online mainontaan liittyen seka millaisia vaikutuksia nailla tekniikoilla on ku-
luttajien asenteisiin seka ostokayttaytymiseen. Taman jalkeen kirjallisuuskatsauk-

sessa kasitellaan viela kuluttajien ostopdatosprosessia, jotta ostopaatosprosessi



teoria voidaan yhdistdd ensimmaiseen tutkimuksen alakysymykseen myhemmin.
Kirjallisuuskatsauksen jalkeen kasitellaan tutkimusaineistoa, joka muodostuu kulutta-
jien teemahaastatteluista. Taman jalkeen seuraa tutkimuksen tulosten luotettavuuden
arviointi, jota seuraa johtopaatokset, jossa analysoidaan, pohditaan ja vertaillaan tut-
kimuksen tuloksia aiempien tieteellisten tutkimuksen 16ydoksiin. Viimeisena tutkimuk-

sessa annetaan jatkotutkimusehdotuksia.



2. Kohdennettu online-mainonta

Kohdennettu online-mainonta tarkoittaa mainontaa, joka hyddyntaa tietoja, joita kera-
tdan asiakkaista. Tiedot, joita mainonnan kohdentamiseen kaytetaan voivat olla esi-
merkiksi demografisia tietoja, sijaintitietoja, kuluttajan preferensseihin liittyvia kysely-
tietoja tai kohdennus voi perustua esimerkiksi kuluttajan online kayttaytymiseen.
(Schumann et al.2014) Kohdennettu mainonta on yksi internetin valteista mainosta-
jan ndkdkulmasta. Sen avulla pystytddn kohdentamaan mainoksia hyvin tarkasti tie-
tyille halutuille yksil6ille ilman niin sanottua ylimaaraista turhaa nakyvyytta. Taman li-
saksi kohdennettu mainonta mahdollistaa mainosviestinnan raataldéimisen niin tar-
kaksi, etta se viestii kohderyhman tarpeita tehokkaasti ja suurella tarkkuudella. Ta-
man seurauksena mainonnan tehokkuus kasvaa niin b2b-markkinoilla kuin kuluttaja-
markkinoillakin. (Belch & Belch 2015, 523)

Kohdennetusta mainonnasta puhutaan myos epasuorasti kirjassa When digital beco-
mes human, jossa kerrotaan kohdennetun mainonnan taustalla olevasta isommasta
iimiosté eli big datasta. Kirjasta selviaa kuinka big data mahdollistaa parempia mark-
kinointi paatdksia ja kuvaillaan kuinka big data mahdollistaa my&s niin sanotut “big
relevance & big personalization” eli suuren relevanssin sek& suuren personalisoinnin.
Kirjasta myos selvida kuinka big data on muuttanut koko markkinointialaa etukateen
suunniteluista kampanjoista reaaliaikaiseksi markkinoinniksi. Kirjassa pohditaan hy-
vin datan kerdyksen tuomaa kolikon kaantépuolta, eli yksityisyytté ja kuinka tama ei
koskaan enaa tule olemaan entisensa. (Van Belleghem 2015, 96-105)

2.1 Kuluttajien nakemyksia kohdennetusta online-mainonnasta

Koska mainostajat tietavat kuluttajista nykyaan paljon, jakaa kohdennettu online-
mainonta kuluttajien mielipiteitd. Esimerkiksi Yhdysvalloissa 2019 tehdysta kyselytut-
kimuksesta, johon osallistui 3132 ihmist&, ilmeni kuinka jopa 51% amerikkalaisista
kokevat kohdennetun online-mainonnan tunkeilevana seka henkilokohtaisen datan



vaarinkayttona. Tutkimuksen mukaan 27% amerikkalaisista pitavat kohdennettuja
mainoksia kiinnostavana tapana nahdéa kiinnostavia tuotteita. Loput 22% eivat olleet
kumpaakaan mieltd. (YouGov 2019) Aiheen monimutkaisuutta kuvastaa hyvin se,
ettd kohdennettu mainonta lisda kuluttajien ostoaikomuksia, mutta toisaalta samaan
aikaan se voi myds aiheuttaa kuluttajissa tunkeilevuuden tunteita, jotka taas vahenta-
vat ostoaikomuksia. (Van Doorn & Hoekstra 2012)

2.2 Sijaintiin perustuva mainonta

Kohdentamiseen kaytettavat teknologiat jatkavat kehittymistaan ja tietokoneiden las-
kentatehojen kasvaminen on iso tekija kohdentamisstrategioiden kehittymiseen. Esi-
merkiksi GPS-paikannukseen perustuva markkinointi on tasta hyva esimerkki. Kulut-
tajat voivat hyotya GPS-teknologian tarjpamasta kohdentamisesta, jos heille mainos-
tetaan esimerkiksi lahella sijaitsevia ravintoloita tai huoltoasemia. Sijaintitietojen kayt-
toon liittyy kuitenkin olennaisesti kysymys: ovatko kuluttajat valmiita luovuttamaan si-
jaintinsa markkinoijien kasiin? (Shugan 2004) Nykypaivana mainontaa voidaankin
kohdentaa tarkasti kuluttajien sijainnin perusteella. Jos esimerkiksi kuluttaja on liik-
keen laheisyydessa, pystytddn mainoksia kohdentamaan reaaliajassa. Sijaintiin pe-
rustuvasta mainonnasta on suuria hyotyja mainostajille, silla kuluttajien preferenssit
ovat usein tilannekohtaisia. Tassa sijaintitiedot mahdollistavat mainostajille reaaliai-
kaisen ikkunan kohdentaa mainoksia tilannekohtaisesti. Sijaintietoja onkin useasti pi-
detty evasteiden seuraajana, silla ne antavat tietoa kuluttajien preferensseista ta-
valla, johon evasteet eivat pysty. (Spann, Molitor & Daurer 2016) Sijaintiin perustu-
vaa mainontaa tutkinut Berg-Insight niminen yhtio arvioi, etta sijaintiin perustuvan
mainonnan markkinat kasvaisivat noin 11 miljardiin dollariin ja se kattaisi noin 39%
kaikesta mobiilimainonnasta vuonna 2018. Yhtion tutkimustuloksien mukaan sijaintiin
perustuva mainonta on nousussa osittain myos sen vuoksi, etta kuluttajien hyvak-

synta sijaintiin perustuviin palveluihin on kasvanut. (Andersson 2014)



2.3 Sijaintitiedot ja yksityisyys

YKksityisyys on sijaintiin perustuvan mainonnan eras kriittisimmista tekijoista. Sijainti-
tiedot ovat erittain sensitiivista informaatiota ja niiden avulla pystytdan periaatteessa
identifioimaan kuluttajia heidan kulkemien reittien perusteella, vaikka data, jota mai-
nostajat kerddvat onkin itsessaan anonyymia. Toisaalta mobiilimarkkinoinnin menes-
tystekijoita tutkivassa tiedeartikkelissa taas todetaan, kuinka kuluttajat odottavat kas-
vavassa maarin raataloityd mainontaa ja sijaintiin perustuvia palveluita. (Scharl,
Dickinger & Murphy 2005) Sijaintitietojen mahdollistama tarkka kohdennus on kulut-
tajille todennékdisesti hyodyllinen, mutta mielipiteitd vahvasti jakava asia. Jos esi-
merkiksi tuntemattomassa paikkakunnassa tarvitsee nopeasti |6ytaa vaikkapa kaup-
pakeskus tai l&heinen kahvila, voi kohdennettu mainonta olla tall6in avuksi. Toisaalta
sijaintitiedot ovat monille varmasti yksi sensitiivisimmista asioista. Sijaintitiedot voivat
olla kaiken liséksi vaarallisia, jos ne paatyvat vaarin kasiin esimerkiksi hakkeroinnin

seurauksena.

Berg-Insight yhtion teettaman tutkimuksen mukaan varsinkin sijaintiin perustuvassa
kohdentamisessa on tarkeaa, etta kuluttajille tarjotaan tehokas mahdollisuus osallis-
tua vapaaehtoisesti kohdennettuun mainontaan ja muokata yksityisyyden hallinta-
asetuksia. Tutkimuksesta kay taman lisaksi ilmi, kuinka kuluttajat voivat kokea sijain-
tiin perustuvan mainonnan houkuttelevana, koska mainokset ovat sen tulok-
sena heille persoonallisempia, mutta tama ei siltikdan aina tarkoita, etta kuluttajat
kiinnostuvat mainoksesta, joka on heille kohdistettu. (Andersson 2014)

2.4 Selainkayttoon perustuva mainonta (Online Behavioural Advertising)

Mainonnan kohdentamiseen tehokas ja nopea menetelma on kuluttajien selainkéayt-
toon perustuva mainonta. Selainkayttoon perustuva mainonta tarkoittaa yksinkertai-
sesti sanottuna mainontaa, joka pohjautuu kuluttajien online kayttaytymiseen. Esi-
merkiksi mainostaja pystyy kohdentamaan mainoksia sen perusteella milléa internet
sivustoilla kuluttaja on kaynyt, mita kuluttaja on hakenut hakukoneista tai millaista
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mediaa kuluttaja on katsonut. Kayttaytymisen 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. Selainkayttoon perustuva mainonta onkin tAman vuoksi herattanyt
paljon huomiota niin kuluttajissa, lains&atajissa kuin tutkijoissakin. (Boerman et al
2017) Kuluttajien selainkayttoon perustuva mainonta perustuukin pitkalti kuluttajien
yksil6kohtaiseen profilointiin, joka luodaan aiemman online kayttaytymisen pohjalta.
(Summers, Smith & Reczek 2016)

2.4.1 Selainkayttdoon perustuvan mainonnan vaikutukset kuluttajiin

Sosiologisesta nakdkulmasta aihetta tarkastelevasta tutkimuksesta selviaa kuinka
tarkasti kohdennettu mainos voi saada kuluttajat tietoisesti tunnistamaan, etta mai-
nos on kohdistettu nimenomaan heille. Tall6in kuluttaja ymmartaa, ettda mainostaja on
tehnyt paatelmia hanesta, perustuen hdnen aiempaan online kayttaytymiseen, jonka
seurauksena mainos toimii epasuorasti sosiaalisena leimana. Tutkimuksen tulosten
mukaan talla on vaikutuksia jopa kuluttajien havaintoihin itsestaan ja se vaikuttaa hei-
dan ostokayttaytymiseen ja muuhun kayttaytymiseen, ainoastaan kuitenkin silloin kun
kohdennus on ollut kohtuullisen tarkkaa ja sosiaalinen leima on yhdistettavissa kulut-

tajaan. (Summers et al. 2016)

2.5 Retargetointi

Internetissa olevien mainoksien lukuméaaran kasvaessa entisestaan tavanomaiset
mainokset menettavét tehoaan. Taman seurauksena vahittaismyyjat kayttavat ene-
nevassa maarin mainonnan tekniikkaa nimelté retargetointi. (Bleier & Eisenbeiss
2015) Yleisia retargetoinnin muotoja ovat dynaaminen- ja geneerinen retargetointi.
Dynaaminen retargetointi perustuu kuluttajien online kayttaytymisesta kerattyihin tie-
toihin. Dynaaminen retargetointi toimii k&ytanndssa siten, ettd kun kuluttaja kay yri-
tyksen internet sivuilla niin tAman jalkeen kyseinen yritys kohdentaa mainoksia ha-
nelle heidan tuotteistaan esimerkiksi joillekin ulkoisille internet sivuille. Dynaamisessa
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retargetoinnissa pyritdan personalisoimaan mainos siten, ettd mainoksessa suositel-
laan kuluttajalle hanen mahdollisesti ostamatta jattanytta tuotetta, jota han on aiem-
min katsellut yrityksen verkkokaupasta. Geneerisessa retargetoinnissa mainos koh-
distetaan vain yleisemmalla tasolla esimerkiksi satunnaisesta brandista, joka liittyy
kuluttajan aiempaan online kayttaytymiseen. (Lambrecht & Tucker 2013)

Mielenkiintoisesti retargetoinnin ja vahittaiskauppojen luotettavuuden nédkdkulmasta
aihetta tarkastelevasta tutkimuksesta ilmenee, kuinka luotettavien vahittaiskauppiai-
den kayttdessa syvallisesti personoitua mainosta, klikkaussuhde kasvaa 27%. Va-
hemman luotettavien vahittadismyyjien kayttadessa syvallista kohdennusta, klikkaus-
suhde taas laskee keskimaarin 46%. (Bleier & Eisenbeiss 2015) Tasta herdd mielen-
kiintoisesti ajatus siita, kuinka kohdennetun mainonnan yksityisyyteen liittyvat huolet
eivat liity pelkastaan teknologiaan ja heista kerattyjen tietojen henkilokohtaisuuteen
vaan asia on laajempi, siihen nayttaa liittyvan brandit, 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 keskimaéaraisesti sen tehok-
kaampaa vaikuttamaan ostopaatoksiin kuin geneerinen retargetointi. Dynaaminen re-
targetointi toimii kuitenkin silloin, kun kuluttajan preferenssit ovat tarpeeksi suppeat ja
ne on kartoitettu tarkasti. Dynaamisen retargetoinnin tehokkuus kasvaa myds silloin,
kun kuluttajat proaktiivisesti etsivat arvioita tuotteista. (Lambrecht & Tucker 2013) Kui-
tenkin esimerkiksi nuorten asenteita ja mainonnan skeptisyytta tutkivasta artikkelista
kay ilmi, etta yleisella tasolla retargetointi lisd& ostoaikomuksia nuorissa kuluttajissa,
mutta tutkimuksesta selvida taman lisaksi se, kuinka retargetointi saattaa lisata skep-
tisyyttd mainontaa kohtaan, jonka seurauksena myds kuluttajien ostoaikomukset va-
henevat. Mielenkiintoisena yksityiskohtana tuloksista ilmeni myés, kuinka skeptisyys
mainontaan kasvaa, kun kuluttajille naytettiin mainoksen ohella pieni teksti, jossa mai-
nittiin retargetoinnista. Tutkimusten tulosten mukaan nuoret pitavatkin yksityisyytta tar-
ke&na asiana, mutta eivat tee asioita sen suojelemiseksi. (Zarouali et al 2017)
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3. Kuluttajien ostopaatdsprosessi

Kuluttajien ostospaattsprosessi tarkoittaa sita paatbksentekoa, jonka kuluttajat teke-
vat ostaessaan tuotteita. Sita on kuvattu perinteisesti yksinkertaisella viisivaiheisella

mallilla.

1. Tarpeen - 3. Vaihtoehtojen 2 5. Ostoksen jalkeinen
s 4‘ 0510péatds kayﬁawminen

Kuva 1. Kuluttajien ostopaatdsprosessi (Kotler 2000)

Ostospaatosprosessi lahtee liikkkeelle ongelman tunnistamisella eli tarpeen tunnistami-
sella. Taman jalkeen seuraa tiedon etsinta, jossa kuluttaja etsii niin aktiivisesti kuin
passiivisesti tietoa tuotteista lukuisista eri lahteistd esimerkiksi mainoksista, laheisil-
tdan ja mediasta. Tiedon etsinta onkin yksi tdrkeimmista vaiheista kuluttajan ostopaa-
tosprosessia mainostajan nakdkulmasta, silla sen avulla pystytaan luomaan kuluttajille
brandeista tietoisuutta, jolla on merkitystd ostopaatdsprosessin seuraavassa vai-
heessa eli vaihtoehtojen arvioinnissa. Vaihtoehtoja arvioidessa kuluttaja arvioi poten-
tiaalisia vaihtoehtoja tarpeensa mukaan esimerkiksi brandin, tuotteen ominaisuuksien
ja hintojen perusteella. Taméan jalkeen seuraavana vaiheena on ostopaatos, jossa ku-
luttaja paattaa monien faktorien perusteella ostaako tuotteen vai ei. Viimeisena vai-
heena, jos kuluttaja ostaa tuotteen, seuraa oston jalkeinen kayttaytyminen. Tassa vai-
heessa kuluttaja arvioi tyytyvaisyyttddn ostokseensa, hakemalla esimerkiksi informaa-
tiota, jotka tukevat ostopaatosta, jotta kuluttaja saa vakuutettua itselleen, etta ostos oli
oikea. (Kotler 2000, 178-180)

3.1 Tiedon etsintdvaihe ostopaatbésprosessissa

Tasséa kappaleessa kaydaan lapi tiedon etsintéavaiheen teoriaa, silla tama liittyy vah-

vasti mainontaan ja sen vaikutuksiin ostopaatoksissa.
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Milleniaalien ostokayttaytymista ja heidan ostopaatéosprosessia muotituotteisiin liit-
tyen tutkivasta artikkelista selviaa, kuinka kuluttajat kayttavat nykyaan monia eri digi-
taalisia laitteita ja online- ja offline lahteita tiedonhakuun tuotteista. Kuluttajat etsivat
tietoa internetista, jotta eri vaihtoehtojen yksityiskohdat muistuvat mieleen ostoksia
tehdessa. Toisaalta vaikka ostoprosessissa tiedonhaulla on iso rooli, kuitenkin lopulli-
sen ostopaatoksen kannalta merkittavin tekij on tutkimuksen mukaan shoppailijoi-
den verkostot ja heidan mielipiteensd, joka kertoo siitad kuinka lopulliseen ostopéatok-
seen, on jalleenmyyijien vaikea vaikuttaa. Tutkimuksesta selviaa se, etta mita pidempi
ostoprosessi on sitd enemman kuluttajat saattavat tukeutua digitaalisiin laitteisiin tie-
donhaussa. Tutkimuksen johtopaatoksissa kerrotaan kuinka milleniaalien ostokaytty-
misesta tarvitaankin laajempaa ymmarrysta, jotta brandit voivat kohdistaa heille toimi-
vaa viestintdd. Tutkimuksessa my6s mainitaan kuinka lisatutkimus kuluttajien osto-
paatosprosessiin ja siihen liittyvien tekijoiden vaikutuksista online-shoppailijoiden os-

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

3.2 Markkinoinnin vaikutus kuluttajien ostopaatdosprosessiin

Kuluttajien ostopaatdsprosessi on ilmidna erittain laaja ja siihen ei ole yhta kaikenkat-
tavaa totuutta. Taman taustalla on se, ettd yksi merkittavimmista syista mika tekee
kuluttajien ostopaatosprosesseista monimutkaisen on se, etta kuluttajien ostopaatos-
prosessi ja se miten ihmiset havaitsevat ja kasittelevat ylipaataan informaatiota on jo-
kaisella yksilokohtaista. Niin kuin kaikkeen ndhtavaan ja aistittavaan asioihin liittyen,
ihmisill& havainnointi vaikuttaa vahvasti sithen, miten esimerkiksi ymparilla olevat asiat
ja tuotteet koetaan. Kaikki inmiset ndkevat maailman omalla tavallaan peilaten omiin
aiempiin kokemuksiin ja arvoihin. Toisin sanoen se, miten kuluttajat esimerkiksi ha-
vainnoivat yritysten mainokset on pitkalti subjektiivista. TAmé&n vuoksi, tutkimalla sita
miten kuluttajat havainnoivat tietyn tuotteen ja siihen liittyvda mainontaa on tarkeaa,
jotta pystytd&n luomaan muistettavampaa ja tehokkaampaa mainontaa. Markkinoijilla
onkin tarkeana, mutta haastavana tehtavand ymmartad kuka on juuri heidan koh-
deasiakkaansa ja miten tdmé& kuluttaja havaitsee maailman ja naiden tietojen avulla

kohdentaa mainoksia hanelle. (Durmaz & Diyarbakirlioglu 2011)
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4. Metodologia

Tama kappale on tutkimuksen metodologinen osa. Kappaleessa kaydaan lapi tutki-
musmenetelma& seka kuvaillaan tutkimuksen aineistoa ja sen keruutapaa. Taman
kappaleen tavoite on perustella tutkimusmenetelmén valintaa seka analysointitapaa
ja perustella tarkemmin miksi juuri nd&ma menetelmét on valittu tutkimusongelman tut-

kimiseen.

4.1. Tutkimusmenetelma ja aineiston analysointimenetelma

Tasséa tutkimuksessa kaytetadn laadullista tutkimusmenetelmaa eli kvalitatiivista tutki-
musmenetelm&a kuten jo aiemmin todettiin kappaleessa 1.5. Laadullisen tutkimus-
menetelman avulla saadaan kerattya tutkittavasta ilmiosta kattavasti syvallista infor-
maatiota. Laadullisen tutkimusmenetelman tavoite ei kuitenkaan ole pelkéstaan tuot-
taa kontekstuaalista informaatiota tutkittavasta ilmidst&, vaan sen tarkoitus on myos
tuottaa tietoa, jossa sosiaalista todellisuutta tarkastellaan erilaisten perspektiivien
l&pi, joiden avulla tutkittavasta sosiaalisesta ilmidsta pyritddn tehdéd ymmarrettava
(Alasuutari 2010).

Tutkimuksessa aineistoa analysoidaan sisallonanalyysilla. Sisallonanalyysi tarkoittaa
yksinkertaisesti erilaisten dokumenttien sisallon kuvailua sanallisesti. Analyysimene-
telmé&an kuuluu olennaisesti pyrkimys etsia teksteista merkityksia. Taman lisaksi si-
salléonanalyysin avulla pyritaan luoda tutkittavasta ilmiosta tiivistetty kuvaus, joka on
yleisessd muodossa. Siséllénanalyysi voidaan toteuttaa kolmella tavalla: teorialahtoi-
sesti, teoriaohjaavasti tai aineistolahtoisesti. Tassa tutkimuksessa sisallonanalyysi on
toteutettu teoriaohjaavasti eli tutkimuksessa siséllénanalyysi etenee aineiston eh-
doilla, mutta aineiston analysoinnissa otetaan mukaan teoriaosion kasitteet tuloksien
analyysiin. Toisin sanoen kirjallisuuskatsauksen teoria ohjaa aineistonanalyysia.
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 105-116)
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4.2 Aineston keruu

Tutkimuksen aineisto kerattiin marraskuun 2019 aikana. Tutkimuksen aineisto kerat-
tiin toteuttamalla nelja puolistrukturoitua teemahaastattelua, joista yksi toteutettiin
puolistrukturoituna parihaastatteluna (haastateltavat A&B). Nain ollen haastateltaville
on esitetty samat kysymykset, mutta tilanteen mukaan on voitu tarvittaessa kysya li-
sakysymyksia, jotta tietamysté voidaan laajentaa entisestdén. (Koskinen, Peltonen &
Alasuutari 2005, 104) Tutkimuksessa on kaytetty myods yhtad ryhmahaastattelun alala-
jia eli parihaastattelua. Ryhmé&haastattelun etuja on muun muassa se, ettd ryhméssa
piillevan ryhmadynamiikan avulla voi ryhmahaastattelu mahdollisesti tuottaa rikkaam-
paa sisaltéad kuin yksilbhaastattelu. Ryhmahaastattelu voi myds mahdollistaa sen,
ettd keskustelu kulkee vapaammin eika painotu ainoastaan haastattelukysymyksiin.
Ryhmahaastatteluissa on kuitenkin ongelmia. Se voi aiheuttaa sen, ettd haastattelu
painottuu lilkkaa yhden dominoivan yksilon nakemyksiin. Ryhmahaastattelussa tar-
ke&é onkin se, etta pyritadn mahdollisimman samankaltaisten eli homogeenisten
haastateltavien valitsemiseen, ja siksi tarke&na seikkana on myos se, etta ryhma-
haastattelussa ei ole dominoivia ihmisia, jotka muovaavat liikaa keskustelun suuntaa.
(Koskinen et al 2005, 124-126)

4.3 Aineisto

Tutkimuksessa haastateltavat olivat kaikki tuntemiani henkil6ita ja asuivat paakau-
punkiseudulla. haastateltavat erosivat kaikki sosiaaliselta taustaltaan, personallisuu-
deltaan, koulutukseltaan ja muun muassa elaméntilanteestaan. Toisin sanoen haas-
tateltavien taustoista voi lyhyesti sanottuna todeta sen, ettd haastateltavat erosivat
taustoiltaan melko hyvin, pois lukien ian ja sukupuolien suhteen, jotka saattoivat ho-
mogenisoida tutkimuksen aineistoa jonkin verran. Haastateltava A on noin 20-vuotias
nainen ja han opiskelee sosiaalipsykologiaa. Han kayttaa sosiaalista mediaa ja inter-
netia paivassa yhteensa enemman kuin kaksi tuntia paivassa. Haastateltava B on
noin 20-vuotias mies, joka opiskelee ajoneuvotekniikkaa. Han kayttaa sosiaalista me-
diaa ja internetia paivassa noin tunnin. Haastateltava C on noin 20-vuotias mies joka,

opiskelee energiatekniikkaa. Han kayttaa sosiaalista mediaa ja internetia noin tunnin
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paivassa. Haastateltava D on noin 20-vuotias sdhkdtekniikan opiskelija, joka ty6s-
kentelee taméan lisdksi isossa kansainvalisessa teknologiayrityksessa teknisessa tu-
essa. Han ei kayta sosiaalista mediaa, mutta internetia han kayttaa noin kuusi tuntia
paivassa. Haastateltava E on noin 50-vuotias mies, joka tyoskentelee IT-arkkitehtina
suuressa kansainvalisessa teknologiayrityksessa, ja hanelld onkin tata kautta asian-
tuntijuutta kohdennetun online mainonnan toteuttamisesta kaytannossa. Han on ollut
muun muassa mukana naiden jarjestelmien suunnittelussa ja kayttbonotossa. Han ei
kayta sosiaalista mediaa, mutta kayttaa tdidensa vuoksi internetia aktiivisesti eli noin
5-6 tuntia paivittain.
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5.Tulokset

Kuten jo aiemmin metodologia kappaleessa mainittiin, tutkimuksen tulokset kerattiin
haastattelemalla kuluttajia. Haastattelujen tavoitteena oli kerryttaa tietoa siita, miten
kuluttajat kokevat kohdennetun online mainonnan. Tavoitteena oli myos laajentaa
ymmarrysta siitd, kuinka kuluttajat kokevat kohdennetun online-mainonnan vaikutta-
van ostopaatoksiin. Taman lisdksi tavoitteena oli kartoittaa tietoa siita mita kuluttajat
tietavat kohdennetusta mainonnasta ja millaisia tuntemuksia se herattda heissa. Tut-
kimuksen aineisto kerattiin kolmella yksilohaastattelulla ja yhdella parihaastattelulla.
Kaikki haastattelut toteutettiin anonyymisti.

5.1 Kuluttajien tietamys kohdennetusta online-mainonnasta

Haastattelut aloitettiin kysymyksella “tiedatkd mita kohdennettu online-mainonta on?”
Kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa kuluttajien tietamysta ja ymmarrysta kohden-
netusta online mainonnasta, koska aiheeseen saattaa lI6ytyd monia eri maarittelyja ja
nakemyksia. Kysymyksen tarkoituksena oli my6s varmistaa, etta haastateltavat ym-
marsivat mita kohdennettu online-mainonta on, ja etteivat he puhuneet myéhemmin

haastattelussa ohi tutkimusongelman.

Haastateltavista kaikki osasivat kuvailla peruspiirteitd kohdennetusta online mainon-
nasta ja mita se ilmiona tarkoittaa. He mielsivat sen usein internet selailuhistoriaan ja
kiinnostusten kohteisiin perustavaksi mainonnaksi, menematta kuitenkaan sen suu-
rempiin yksityiskohtiin asiasta. Haastateltavien kuvailut osuivat melko hyvin yhteen 1.
kayttaytymiseen perustuvaan kohdentamisen (online behavioural advertising) seka 2.

retargetoinnin maaritelmiin:

1. “Eiks se tarkoita sellaista webissa tapahtuvaa mainontaa, et sun entisen se-
lailuhistorian perusteella sulle kohdennetaan lisda sita kautta mainoksia,

jotka kuvitellaan kiinnostavan sua.” (Haastateltava A)

2. "Yritykset sosiaalisessa mediassa esimerkiksi Facebook, nii tota keraa

dataa muiden yritysten kautta tasta kyseisesta henkilosta. Jos otetaan
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niinku esimerkin kautta, ni jos méa asioin verkkokaupan nettisivuilla ja katon
jotain tiettya tuotetta, niin Facebook saa tan datan verkkokaupalta ja sitten
Facebookin news feediin mun etusivulle saattaa tulla mainos esimerkiksi
l&ppareista, jos ma oon niitd kattonut. Eli se on datan keruuta ja sitten koh-
dennetaan se mainos kuluttajille mista se kuluttaja vois olla mahdollisesti

kiinnostunut.” (Haastateltava C)

Haasteltavat eivat kuitenkaan maininneet esimerkiksi sijaintitietoihin perustuvaa koh-
dennusta missadn muodossa haastattelujen aikana lukematta haastateltava E:ta.
My0Os ainoastaan haastateltavat D ja E osasivat mainita evasteiden hyddyntamisen
kohdennetussa mainonnassa. Kuitenkin monet haastateltavat puhuivat evasteista
mitéd todennakoisemmin epasuorasti tiedostamattaan, kun he maarittelivat mita koh-
dennettu online-mainonta heidan ymmarryksensa mukaan on. Padosin haastateltavat
eivat myoskaan maininneet kohdentamiseen liittyvaa tarkeata ilmiota eli kuluttajien
profilointia, mutta haastateltava A kuitenkin saattoi pohtia asiaa epésuorasti sanoes-
saan “--ni eiks se perustu johonki algoritmeihin tai johonki?” Ainoastaan haastateltava

E osasi kertoa profiloinnista ilmiona.

Haastateltavista laajin tietdmys kohdennetusta online mainonnasta oli haastateltava
E:lla, Hanen tietamyksensa perustuukin hanen tyokokemuksiin It-arkkitehtina eraassa
kohdennetun online-mainonnan jarjestelmia kehittavasta yrityksessa. Haastateltava E
kertoikin millaisia trendeja kohdennetussa online mainonnassa seka perinteisem-
massa kohdennetussa mainonnassa on meneilladn ja kuinka varsinkin online mai-

nonta kehittyy hurjaa vauhtia:

“Viimeisin villityshan on niissa tdmmaoénen real time decisioning, elikka kun asia-
kas tuota soittaa johonkin puhelinpalveluun tai muuta, niin sen mukaan mista
asiasta se asiakas avaa keskustelun sielld, niin se jarjestelma saataa lennosta
sitd mité sille asiakkaalle voitaisiin mahdollisesti sen puhelun aikana tarjota. Ja
e-mailitkin on menneet nykyisin siihen tyyliin, etta ei laheteta asiakkaalle perin-
teista e-mail mainontaa pelkastaan, vaan lahetetddn vaan semmosia linkkeja ja
kun asiakas avaa sen postin ni silla hetkella katsotaan mitéa se asiakas on tehnyt
viime aikoina ja se tarjous mika tulee ni perustuu siihen mita se asiakas on vii-

meks tehnyt eiké siihen, ettd on joku ennalta mietitty juttu, ettd mita sitéd nyt
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tarjottais. Kyllahan sitékin vielakin tehdaan paljon, etté tyrkytetddn vaan jotain
tiettyd, mutta se on ottanut aika hirveitd harppauksia td& online, kohdennettu

online-mainonta.” (Haastateltava E)

Haastateltava E:n omat kohtaiset kokemukset IT-arkkitehtina ty6skentelysta osoitta-
vat, kuinka nykyaan kohdentamiseen kaytetddn apuna tietojarjestelmia, jotka mahdol-
listavat reaaliaikaisen kohdennuksen. Tatéa toteutetaan perinteisesti niin myyntipuhe-
luissa kuin online-ymparistéssa esimerkiksi séhkopostien kautta. Tama haastateltava
E:n mainitsema mainonnassa hyddynnettava tekniikka “real time decisioning” osuukin
hyvin yhteen asiaa epasuorasti kertoneen kirjaan, jossa kerrotaan kuinka markkinoin-
tiala on muuttunut muun muassa big datan myota reaaliaikaiseksi markkinoinniksi.
(Van Belleghem 2015, 96-105)

Haastateltavilta kysyttiin my0s haastattelun alussa heidan sosiaalisen median kay-
tosta, jolla pyrittiin luomaan kuvaa voisiko sosiaalisen median kaytoélla olla vaikutusta
kuluttajien tietamykseen kohdennetusta online-mainonnasta. Kuten jo aiemmista tu-
loksista kavi ilmi, kaikki haastateltavista osasivat kertoa mita kohdennettu online mai-
nonta peruspiirteitdan on ja esimerkiksi haastateltava D osoitti haastattelujen aikana
varsin hyvaa ymmarrysta kohdennetusta online mainonnasta, vaikka han ei kayttanyt-
k&an sosiaalista mediaa. Samaten haastateltava E tiesi todella paljon kohdennetusta
online-mainonnasta hanen taustansa vuoksi, vaikkei kayttanytkddn sosiaalista me-

diaa.

Lyhyesti tiivistettyn& haastateltavat ymmarsivat perustasolla, mita kohdennettu online-
mainonta tarkoittaa ja periaatteita, miten se toimii, mutta suurin osa heista eivat tien-

neet siihen liittyvista tekniikoista syvallisesti.
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5.2 Kohdennetun online-mainonnan vaikutukset kuluttajien osto-

paatoksiin

Kohdennetun online mainonnan vaikutuksia ostopaatoksiin kartoitettiin kuluttajilta ky-
symalla heiltd “vaikuttaako kohdennettu online-mainonta ostopaatéksiisi?” Kysymyk-
sen tarkoituksena oli kartoittaa, kuinka kuluttajat kokevat kohdennetun online-mainon-
nan vaikuttavan heidan ostokayttaytymiseen sekd samalla kartoittaa lisda heidéan
asenteita kohdennetusta mainonnasta erilaisesta nakokulmasta. Tulokset aiheeseen

vaihtelivatkin melko paljon.

Ei, mutta voi vaikuttaa
tulevaisuudessa
20%

Ei vaikuta

40%

Vaikuttaa jossain
maarin
40%

Ei, mutta voi vaikuttaa tulevaisuudessa Vaikuttaa jossain maarin m Ej vaikuta

Kuva 2. Kokemukset kohdennetun online-mainonnan vaikutuksista ostopaatoksiin.

Haastateltava D esimerkiksi kertoi kuinka, kohdennettu online-mainonta ei yleensa
vaikuta hanen ostopaatoksiinsa ellei kyseessa ole juuri hanen preferensseihinsa so-
piva tuote, joka on hyvassa tarjouksessa ja totesi vield, kuinka yleensa han on hyvin
kriittinen ostopaatosten suhteen. Haastateltava E taas kertoi kuinka kohdennetulla
mainonnalla ei ole vaikutusta hanen pitkdn tahtaimen ostop&atoksiin, mutta ex tem-
pore ostoksissa nama voivat mahdollisesti vaikuttaa enemman ja viela lopuksi sum-
masi asian yhteen kuinka kohdennettu online-mainonta vaikuttaa jossain maarin ha-

nen ostopaatoksiinsa.



21

Haastateltava B taas totesi lyhyesti, kuinka ei ole huomannut tdméan vaikuttavan osto-
paatoksiinsa. Haastateltava A sen sijaan suhtautui kohdennetun online mainonnan vai-
kutuksiin selvasti kriittisemmin ja totesi kuinka se vaikuttaa hanen ostopaatoksiinsa
“ehka negatiivisella tavalla enemmankin®. Haastateltava C taas mainitsi, etta han ei
kokenut kohdennetun mainonnan vaikuttaneen ostopaatoksiin, mutta totesi kuitenkin
samalla, ettéd han ei epdile, ettd se ei tulevaisuudessa voisi vaikuttaa. HAn myos totesi
kuinka kohdennettujen mainoksien ei pakosti tarvitse johtaa suoraan ostoon vaan "--
kyllah&n se monilla muilla ja varmasti mullakin pitdd mut ylla siin& tuotteessa ja saa

mut ajattelee, etté hei “tuoltahan sita vois ostaa tuotteen”. (Haastateltava C)

Haastateltava C:n ndkemys onkin melko hyvin linjassa ostopéaatésprosessin
vaihtoehtojen arviointivaiheen teorian kanssa, silla kuluttajat vertailevat tassa
ostopaatdsprosessin vaiheessa eri brandeja, jotka voisivat sopia heidan preferens-
seihinsa. (Kotler 2000, 178-182.) Toisin sanoen haastateltava C oli suhteellisen neu-
traalin asiaan ndhden, han ei ndhnyt sen vaikuttavan viela ostopaatoksiinsa, mutta

totesi viela, ettd han ei vaita, etta se ei voisi vaikuttaa tulevaisuudessa.

5.2.1 Retargetointi ja kuluttajien nakemykset

Kuluttajien tuntemuksia kartoitettiin myos kysymalla heitd kuvailemaan tapausta, jossa
oli kaytetty retargetointia: “oletko huomannut kaytyasi yrityksen sivuilla, etta taman jal-
keen heidan mainokset alkavat ndkya esimerkiksi sinun sosiaalisessa mediassa? Ja
jatkokysymyksena kysyttiin: “mité mielta olet tasta?” Kysymyksen tavoitteena oli kar-
toittaa kuluttajien ndkemyksia retargetoinnista. Taman lisdksi tavoitteena oli tutkia
ovatko kuluttajat ylipaataan tietoisia, jos tuotteita retargetoidaan heille. Samalla kysy-
myksen avulla pyrittiin kerddméaan lisaa nakemyksia siitd, miten retargetointi saattaa
vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin. Suurin osa kuluttajista osasi nimeta yksittaista-
pauksia, joissa he olivat identifioineet mainoksen olleen heille kohdistettu sen jalkeen,
kun he olivat vierailleet yrityksen sivuilla. Kuitenkin esimerkiksi haastateltavat (B ja E)
puhuivat vain yleisella tasolla, kuinka olivat huomanneet retargetoinnin kaytosta, mutta
eivat muistaneet haastattelutilanteessa tarkasti yksittaistapausta. Haastateltava D ker-
toi yksityiskohtaisesti hanen kokemuksestaan retargetoinnista:
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“Sanotaanko ndin et jossain kohtaa vaa kattelin esimerkiksi arvosteluja ihan
vaa kuulokkeista et mitk& nyt on parhaita kuulokkeita yleensa ja just nait me-
luavaimentavii. Ja sit tota menee ehka paiva ton jalkee ja kattelen sit vaa séh-
kopostii ja siel on se tarjoukset osio justiinsa, ja katon et aha et Gigantilt on tullu
niinku tdmmadnen mainos et “nyt ois tarjoukses just nda Sonyn melunvaimen-
nuskuulokkeet. Ni m& veikkaan et no..., aika hyvin niinku natsas just mita méa
olin katellu netistd.” -- sillon ku se sattuu just oikein tulee se mainos ja on miet-
tiny et, ku on hyva tarjous ni sit miettii et no joo, vois ton ostaa tost, ku on niin

hyvé tarjous.” (Haastateltava D)

Haastateltava D:n tapauksesta voi todeta sen, etta 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 etsivat
tuotteista omatoimisesti arvioita dynaamisen retargetoinnin tehokkuus ostopéatésten
nakokulmasta kasvaa. (Lambrecht & Tucker 2013)

Haasteltavan B esitti my0s retargetoinnista mielenkiintoisen kielteisen nakemyksen:

Mun mielest se on ehké& turhaa. Silleen et, jos oot just kattonu sen tuotteen ni,
jos se lavahtéa sulle uudestaan ni sa oot varmaa vielakin samaa mielta. Sa oot

varmasti laittanut sen sivun jostain syysta kiinni.” (Haastateltava B)

Tasta heraa kysymys kuinka tehokasta retargetointi todellisuudessa on, jos kulutta-
jat saattavat tietoisesti ajatella, ettd heidan aiemmin selaileman tuotteen mainostus on
‘turhaa’. Haastateltava B:n ndkemys onkin my6s osittain linjassa aiemman tutkimuk-
sen kanssa - keskimaarin dynaaminen retargetointi ei ole tehokkaampaa kuin genee-
rinen retargetointi. (Lambrecht & Tucker 2013)

Haastateltava A taas kertoi retargetointiin liittyen tapauksen, jossa hanelle oli kohdis-
tettu mainos vanhojentanssimekosta, silla han oli etsinyt siskonsa kanssa yhdessa sel-
laista eri verkkokaupoista. Kuvailtuaan tapausta haastateltavalta kysyttiin jatkokysy-
myksend mita ajatuksia tAma mainos heratti hdnessa. Haastateltavan vastaus osoitti
skeptistd asennetta retargetointiin liittyen:
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‘Ehka se tuntuu jopa vaha sellaselt piilovaikuttamiselt ja sitd se varmasti onkin,
et se on varmaa syy miks se tuntuu tungettelevalta. “-- ei me sit kuitenkaa os-
tettu sitd, se jopa tuntu vaha sellaselt epatoivoselta avunhuuto mainonnalt.”

(Haastateltava A)

Tama nakemys on myds linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, josta selvisi, etta re-
targetointi voi lisata skeptisyytta mainontaa kohden, jonka myota ostoaikomukset va-
henevat. (Zarouali et al 2017) Samaten aiemmasta tutkimuksesta retargetoinnista sel-
visi, etté retargetointi voi aiheuttaa kuluttajissa tunkeilevuuden tunneta, joka myds sa-

malla vahetaa ostoaikomuksia. (Van Doorn et al 2012)

Haastateltava B valoitti retargetointiin liittyen myds omia preferenssejdan el
kuinka h&n haluaisi nahda mieluummin mainoksia vaatteista, jotka olisivat jAdneet se-
laillessa verkkokaupoissa huomiotta kuin mainoksia tuotteista, jota han aiemmin jo ol

selannut:

”--jos on tietenki jadnyt esimerkiks joku mielenkiintoinen kenka sielt nettikaupast
huomaamatta ni jos niista tulis mainos ja aattelisin et voi vitsi ku noi on nétit, ni

sehan on ihan positiivinen puoli.” (Haastateltava B)

Haastateltava B:n ndkemys huomiotta jaaneisiin tuotteisiin herattada myos kysymyk-
sen: Mika on oikeastaan paras tapa toteuttaa retargetointia? Onko tehokasta mainos-
taa tuotteita joita kuluttaja on jo aiemmin katsonut vai olisiko paras kohdentaa mainok-
sia samantyyppisista tuotteista, jotka ovat kuluttajalle kuitenkin uusia. Tassa pitaa tie-
tenkin ottaa huomioon, ettd mainosten ainut tarkoitus ei ole pelkastaan johtaa suoraan
ostopéaatdksiin vaan tarkeatéd on myos yksinkertaisesti luoda branditietoisuutta, jolla on
merkitysta varsinkin kuluttajien ostopaatdsprosessin vaihtoehtojenarviointi vaiheessa.
(Kotler 2000, 178-180) Asiaa pohtiessa pitaa huomioida myds se, etta 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 paaosin sitd mielta, ettd mita
kohdennetumpaa sitd parempi, joka kuvastaa hyvin, etta haastateltavien ndkemykset
retargetointiin liittyen vaihtelivat melko paljon.
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5.3 Kohdennettu online-mainonta ja yksityisyys

Tutkimuksen haastateltavilta kysyttiin yksityisyyteen liittyen kysymys: “vaikuttaako
kohdennettu online-mainonta yksityisyyteesi?”, jonka tarkoituksena oli saada lisdé na-
kemyksia siita, miten kuluttajat kokevat kohdennetun mainonnan vaikutukset yksityi-
syyteen. Haastateltavat olivat kaikki yksimielisesti sitd mielta, etta kohdennettu online-
mainonta vaikuttaa heidan yksityisyyteensa. Haasteltavien tuntemukset yksityisyyteen

littyen kuitenkin vaihtelivat silta osin, kuinka voimakkaasti he ilmaisivat asian.

Altseasiassa joo, ehka se just tekee siitd creepya. Tuntuu tungettelevalta.”
B: Siit tulee just creepy fiilis yksityisyyden takii.”

Taman jalkeen Haastateltavilta A ja B kysyttiin viela kontekstiin liittyen jatkokysy-
mys: Mika tekee siita tungettelevaa?”’ Haastateltava A koki, etta tungettelevuus johtuu
siita, etta kun asiakas etsii jotain internetista niin taman jalkeen mainostajat olettavat,
ettd kuluttaja tykkaa juuri tasté tuotteesta. Haastateltava A:n skeptinen asenne koh-
dennettuun mainontaan kohden on myos linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, silla
online kayttaytymiseen perustuvan kohdennuksen seurauksena kuluttaja voi tunnis-
taa, ettd mainoksia on kohdistettu hanella ja silloin kuluttaja ymmartaa, etta mainostaja
on tehnyt paatelmid héanesta. (Summers et al. 2016)

Samaten haastateltava B oli melko samaa mielta ja kuvaili kuinka han saattaa katsoa
joskus Facebookista asioita, jotka eivat edes kiinnosta hanta ja taman jalkeen mainok-
sia alkaa kohdistumaan hanelle tasta, ja kuvaili tata turhaksi. My6ds haastateltava C
kuvaili, kuinka han tiedostaa, etta kun hén selailee internettia niin samalla taustalla
hanesta keratdadn dataa ja totesi yksityisyyteen liittyen ytimekk&asti: “--kyllah&n se
niinku poistaa multa yksityisyyttd” (haastateltava C) Taman lisaksi haastateltava C ker-
toi oman nakemyksen siita kuinka tarkeata on, etta yritykset eivat vain keraa kaikkea
dataa kuluttajista kysymatta vaan hanen mielesta olisi erityisen tarkeaa, etta yritykset
olisivat kaikesta tiedonkerdadmisesta lapindkyvia toiminnassaan ja esimerkiksi muu-
toksista kuluttajien yksityisyydensuojaan. Taméa néakemys lapinakyvyydessa tuli ilmi
my0s aiemmasta tutkimuksesta, josta selvisikin, etta kuluttajat haluaisivat lisaa la-
pindkyvyytta yrityksilta kohdennettuun mainontaan liittyen. (Zhang et al 2016)
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Myo6s haastateltava D pohti yksityisyytta ja otti esille sen mahdollistaman potentiaali-

sen tietoturvauhan:

‘Kyl ma sanoisin et joo, koska jotta se oikeesti toimii, ni siindhé pitdad seurata ja
tallentaa tiettyy tietoo niinku mun tekemisista siella netissé ja sita sit jaetaan,
vaikka mille mainostajille, jotta ne saa tehtya sitda mainontaa. Ja kaikilla niilla ei

valttamatta oo niin hyva suojaus niissa omissa jarjestelmissa.” (Haastateltava D)

Haastateltavien vastauksista kysymykseen yksityisyyteen liittyen huomaa kuinka ku-
luttajilla saattaa olla puutetta kohdennetun online-mainonnan mekanismeista ja siitéa
mita dataa kerataan. Haastateltava C:n ajatus lapindkyvyyden lisaéamisesta herattaa
myos kysymyksia, esimerkiksi kuinka huolellisesti kuluttajat lukevat kayttbehdot mai-
nontaan liittyen tai lukevatko he niitd pdasaantoisesti ollenkaan ja myos toiseksi, onko
ehdot esimerkiksi evasteiden kaytdsta liian monimutkaisesti esitetty ja voisiko niita sel-

keyttaa lisaa.

5.4 Kuluttajien tuntemukset kohdennettuun online-mainontaan

Haastateltavilta kysyttiin myds kohdennettuun mainontaan liittyen, millaisia ajatuksia
tama heréatti heissd. Taman tarkoituksena oli kartoittaa kuluttajien tuntemuksia koh-
dennetusta online-mainonnasta. Tahan aiheeseen tulokset vaihtelivat melko paljon.
Osat haastateltavista kokivat kohdennetun online-mainonnan hyvinkin tungettelevana
ja arsyttadvana, osa taas oli melko neutraaleja sen suhteen ja joidenkin mielesta koh-
dennettu online-mainonta oli hyva asia, mutta samalla huono. Vaikuttaa, ettd haasta-
teltavien kuluttajien asenteet kohdennettuun mainontaan on moniselitteisia. Sindnsa
he haluaisivat saada mainoksia, jotka sopivat heidan mielenkiinnon kohteisiin, mutta
joissain tapauksissa kohdennettu mainonta ylittda rajoja, jonka jalkeen kohdennettu
mainonta ei ole enaa hyva asia. Vaikuttaakin, ettd kohdennettu online-mainonnan he-

rattamat tuntemukset riippuvat myos kontekstista.



"Creepya”

"Tungettelevaa”
"Isoveli valvoo”
"Piilovaikuttamista”
"Pelottavaa”

"Nyppii ku ne jotenki
profiloi jotenki tiettyyn
ikiryhmaan”

"Tuntuu, ettd yritykset
tietdda musta enemman ku
poliisi.”

"Voi tulla kiusallisia ja
hairitsevia tilanteita
tosta.”

"Voi aiheuttaa
kuplaantumista”

Negatiiviset

Neutraalit
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”—Idea on itsessdin hyva,
koska siind kuluttajat voi
|I6ytda ne tuotteet josta ne
on mahdollisesti oikeesti
kiinnostunut.”

”Mita kohdennetumpi sita
parempi kunhan ei menna
liiallisuuksiin — ja yliteta

hyvdan maun rajoja”

”Perusideahan siina on

hyva -.u

”Sillon ku sul oikeesti joku
semmonen niinku akuutti
tarve ni sehin on oikeestaan
hieno juttu”

Positiiviset

Kuva 3. Kuluttajien tuntemuksia kohdennetusta online-mainonnasta.

Haastateltava D osoitti melko neutraaleja tuntemuksia kohdennettuun online-mainon-

taa kohden ja l0ysikin asiasta niin positiivisia kuin huonojakin puolia:

‘“No mun mielestd se on seka hyva ettd huono, koska onha se nyt hyva

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

mut sit toisaalta mik& huolettaa on se et, miten yksityisyydensuoja on aina nais.

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

mustaki kolmansien osapuolien ja muiden palvelimille ja kuinka paljon ne vaan

tietad.” (Haastateltava D)

Haastateltava C oli melko samoilla linjoilla tuntemuksistaan, eli han oli suhteellisen
neutraali, mutta haastateltava C korosti kuitenkin viela enemmaéan mielipiteissaan koh-

dennetusta mainonnasta positiivisia puolia:

“Perusideaha siind on todella hyva. Et se idea on se et asiakas/kuluttaja ei sais

semmosia mainoksii, josta se ei 00 yhtaan kiinnostunu, siindha yritys menettaa
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rahaa ja kukaan ei voita. -- idea on itsessdén hyva, koska siind kuluttaja voi
loytaa ne tuotteet, josta se on mahdollisesti kiinnostunut ja 16ytaé just siihen
tuotteeseen mahdollisesti tarjouksia. Ongelmana on se, etta itseani vahan huo-
lettaa se datan keruu, etta kuinka paljon kuluttajasta kerataan tietoa esimer-
kiksi kertomatta siita kuluttajalle.” -- Tuntuu, ettd yritykset tietavat musta valilla

enemman kuin poliisit.” (Haastateltava C)

Haastateltavat olivat kaikki sita mieltd, ettd kohdennettu online-mainonta vaikuttaa hei-
dan yksityisyyteensd. Tama havainto onkin linjassa monen aiemman tutkimuksen
kanssa (Christiansen 2011; Kox, Straathof & Zwart 2017; Zhang et al 2016). Haastat-
teluista kavi ilmi myds, kuinka osalla haastateltavista oli huomattavasti epéluuloisem-
pia tuntemuksia kohdennetusta online-mainonnasta. Esimerkiksi haastateltava D vei
asiaa pidemmalle ja otti esiin ndkemyksessaan kohdennetun mainonnan luoman mah-

dollisen tietoturvariskin, jonka tietojen kerays voisi aiheuttaa.

My6s erikoisena néakdkulmana haastateltava A otti kohdennetun mainonnan teoreetti-
sesti mahdollistaman “kuplaantumisen” jolla han viittaa siihen, ettd mainonnan koh-
dennuksella voisi teoriassa aiheuttaa ihmisille sen, ettéd he elavat omassa kuplassaan,
kun esimerkiksi he etsivat tiettyjen tuotteita tai asioita internetista ja taman jalkeen koh-
dennettu online-mainonta tarjoaa vain tata informaatiota, jolloin syntyy kuplaantumista.
Tasta herdd kysymys voiko kohdennetulla mainonnalla olla yhteiskunnallisia vaikutuk-
sia esimerkiksi ihmisten poliittisiin nakemyksiin 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. Myoskin haastateltavat B & E mainit-
sivat molemmat kohdennettuun online mainontaan liittyen ironisesti metaforan “isoveli
valvoo”. Kuitenkin suuri osa haastateltavista eli C, D & E olivat suhteellisen neutraaleja
kohdennettuun mainontaan liittyen ja totesivat, ettd se on niin hyva kuin huono
asia. Toisaalta esimerkiksi haastateltava D mainitsi kuinka mainokset mahdollistavat
useimmat ilmaiset palvelut sen tarjoaman rahavirran vuoksi, mutta mainitsi kuitenkin,

kuinka jokaisella pitaisi olla mahdollisuus jattaytya kohdennetusta mainonnasta.
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Tama on myos osittain linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, josta selviaa kuinka ku-
luttaja hyvaksyvét kohdennuksen todenndkdisemmin, kun kéytetdan “vastavuoroisuu-
den” argumenttia, jossa yritys tarjoaa ilmaisia palveluja kohdennetun online-mainon-

nan vastineeksi. (Schumann et al 2014)

Haastateltava C osoitti myds positiivisia tuntemuksia kohdennettuun mainontaan ja

mainitsi kuinka:

“Perusideana siind on todella hyva. Et se idea on se et asiakas/kuluttaja ei sais
semmosia mainoksii, josta se ei 0o yhtaan kiinnostunu, siindhé yritys menettaa

rahaa ja kukaan ei voita.” (Haastateltava C)

Adjektiivit, joita kuluttajat kayttivat kohdennetusta mainonnasta osoittavat melko hyvin,
kuinka kohdennettu online-mainonta ei ole yksinkertainen ilmid. Se herattda kulutta-
jissa monenlaisia tuntemuksia ja epaluuloa. TAméa voi juontaa osittain siihen, etta esi-
merkiksi he eivat yksinkertaisesti tieda siita tarpeeksi. Vaikuttaa myds, ettéa kuluttajat

haluaisivat tietda ja vaikuttaa kohdennetun mainonnan asetuksiin enemman.

Kuluttajien tuntemuksia pyrittin my0s valoittamaan lisda kysymalla haastateltavilta
“mista tuotteista haluaisit ndhda kohdennetusti mainoksia, mista et? Tulokset painot-
tuivat siten, ettd suurin osa kuluttajista ei osannut kertoa tarkemmin juuri misté tuot-
teista haluaisi nahda kohdennettuja mainoksia, mutta haastateltavat B, C, D & E kui-
tenkin mainitsivat kuinka he mieluusti nakisivat kohdennetusti mainoksia heita kiinnos-
tavien tuotteiden tarjouksista. Tama vaikuttikin olevan yksi parhaista puolista haasta-
teltavien mielestd, silla tarjousten saaminen kohdennetusti tuli useaan otteeseen eri
tutkimuskysymyksissa ilmi.

Kuluttajista suurin osa eivat halunneet ndhda mainoksia intiimeista tuotteista. (Haas-
tateltavat A, B, D,). He perustelivat tata lahes yksimielisesti silla, kuinka tama voisi
aiheuttaa kiusallisia tilanteita. Tama ndkemys on myds linjassa kuluttajien asenteita
tutkineesta tutkimuksesta, josta ilmeni kuinka kohdennettu mainonta voi aiheuttaa kiu-
sallisuuden tunteita (Zhang et al 2016).

“Sellanen yksityinen asia, et jos vaik kaveri tulis kattoo nayttéaa ja pongahtais

joku tollanen intiimimpi mainos ni sellast en haluis. “(Haastateltava A)
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Haastateltava E totesi kuitenkin muista poikkeavasti mielenkiintoisen ndkemyksen tuo-
tealueesta, josta han ei haluaisi nahda kohdennettua mainontaa ja otti samalla pu-

heeksi kohdennetun online mainontaan liittyvan profiloinnin puheeksi:

“‘Mua nyppii yli kaiken se, et ne jotenki profiloi jonku niinku semmosen tietyn
ikaryhman. ja sit sielt alkaa tulla et: “nyt kun olet tdman ikainen ni tdssa on naita
lisdravinteita, kaiken maailman ikdan kuin siihen oletukseen, et kun on tietyn

ikainen ni nyt sun tarvii syoda naita hivenaineita ja naita” (Haastateltava E).

5.4.1 Kuluttajien ideoita kohdennetun online-mainonnan kehitykseen

Haastateltavilta kysyttiin my6s kysymys” mita kehitettdvaa kohdennetussa online mai-
nonnassa on mielestasi?” Kysymyksen tarkoitus oli avata kuluttajan tuntemuksia viela
lisda ja loytaa mahdollisia asioita, jotka askarruttavat kuluttajia asiaan liittyen. Samalla
yritettiin 10ytda myods mahdollisia kehityskohteita, joita kohdennetussa online mainon-

nassa voisi olla kuluttajien mielesta.

Haastateltava E kertoi kuinka kohdennettu online-mainonta tulee yksinkertaisesti ke-
hittymaan puhtaasti omalla painollaan, silla yritykset sdastavat tdssa rahaa. Han jatkoi
kertoen, kuinka mitd kohdennetummaksi yritykset mainokset saavat, sita enemman

rahaa ne saastavat. Kuitenkin kehityksesta han totesi sen kaantépuolen

“‘Enempi sit aletaan enemméan menna siihen, etta sita lainsdadantda joudutaan
alkaa valvomaan sita, ettei mennéa ihan overiksi niiden tietojen kayttamisen ja

ristiin pyrkimisen suhteen. “(Haastateltava E)

Taman jalkeen han viela kertoi yleisemmalta tasolta, kuinka hanen mukaansa se on
parempi yksilén kannalta kuin yhteiskunnankin kannalta, ettd mainonta on kohdennet-
tua silla tama saastaa ihmisia “turhalta spammimiseltd”. Viimeisena han viela kertoi
kuinka Suomessa lainsdadanto ja valvonta kohdennettuun online-mainontaan ja yri-
tysten valiseen tietojen yhdistelemiseen on viranomaisten toimesta hyvalla tasolla,
mutta esimerkiksi ulkomailla asia voi olla toisin, silla lakeja saatetaan kiertdd tahan

liittyen.
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Haastateltava D oli osittain samaa mieltd asiasta. Yritysten tulisi hAnen mukaansa jat-
kaa algoritmien kehitysta edelleen, jotta ihmiset saisivat heille sopivia mainoksia. Han
kuitenkin mainitsi kuinka yksityisyydensuojaus on tarkea seikka kohdennettuun online
mainontaan liittyen ja sita tulisi varjella tulevaisuudessa. Taman lisadksi haastateltava
D haluaisi, etta kuluttajilla olisi enemman mahdollisuuksia valita haluavatko he koh-
dennettuja vai “geneerisia” mainoksia. Haastateltava C myds mainitsi, ettd kuluttajat
voitaisiin ottaa mukaan kohdennuksen materiaalin luomiseen interaktiivisemmin yritys-
ten toimesta, silla tavalla ettd kuluttajilla olisi enemman kontrollia mitd kohdennetaan
heille. Han ehdotti, ettd kuluttajat voisivat esimerkiksi maaritella mitka ovat heidan kiin-
nostuksen kohteita mainostajille ja myds samalla mainitsi kuinka kohdennetun mai-
nonnan tulisi kuitenkin olla kuluttajille vapaaehtoista. Han myds mainitsi kuinka la-

pindkyvyytta tulisi lisata.

My0s haastateltava D mainitsi, kuinka taytyisi olla enemman vaihtoehtoja mahdollisesti
jattaytyd kohdennetusta online mainonnasta. Haastateltava C:n ja D:n nakemykset
ovat myds osittain linjassa aiemman melko samaa aihetta tutkineen tutkimuksen
kanssa: Kuluttajat haluaisivat lisaa kontrollia kohdennettuun mainontaan liittyen.
(Zhang et al 2016)

5.5 Tutkimuksen tulosten luotettavuus

Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta se, ettd ne olivat melko luotettavia. Tutkimuk-
sen aineiston keruuseen kaytettiin tutkimusaiheeseen sopivaa menetelméa ja haastat-
telut litteroitiin, joka lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Haastattelukysymykset oli my6s
aseteltu mahdollisimman tarkasti siten, etta ne eivat johdattele kuluttajia millaan tapaa
eli toisin sanoen haastattelukysymykset olivat neutraaleja. Tutkimustilanteissa haasta-
teltavat saivat kertoa omin sanoin asiat ja tutkimuksen aikana naitd ei kommentoitu
milla&n tavalla. Haastateltavilta kysyttiin pelkastaan jatkokysymyksia kontekstiin liit-
tyen, jos oli tarve. Haastattelujen tulokset kaytiin 1api johdonmukaisesti ja systemaatti-
sesti ja naita vertailtin aiempaan tutkimukseen. Tutkimuksen haastateltavien litteroi-

tuja teksteja pyrittiin myos analysoimaan omin sanoin, mutta mahdollisimman objektii-
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visesti. Toisin sanoen tutkimuksen sisdinen luotettavuus on hyvalla tasolla. Tutkimuk-
sen tuloksia on kuitenkin hankala yleistaa silla haastateltavien nakemykset ovat pitkalti
subjektiivisia. Haastateltavien nakemyksista ilmeni kuitenkin yhteyksia aiempaan tut-

kimukseen, joka oli positiivinen asia tutkimuksen tuloksiin liittyen.
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6.Yhteenveto ja johtopaatdkset

Tama tutkimus kasitteli kohdennettua online-mainontaa kuluttajan nakokulmasta. Tut-
kimuksessa etsittiin vastausta tutkimuskysymykseen:

“Miten kuluttajat kokevat kohdennetun online mainonnan’.

Tutkimuksessa niin empiriasta kuin kirjallisuuskatsauksesta kay ilmi, etta kuluttajien
kokemukset ovat usein moniselitteisid kohdennettuun online-mainontaan liittyen. Ku-
luttajien suhdetta kohdennettuun online-mainontaan voi kuvailla melko kaksijakoiseksi.
Monet haastateltavista, halusivat selvasti kohdennetumpaa sisalt6&, mutta toisaalta he
samalla pohtivat sen vaikutuksia yksityisyyteen ja pohtivat esimerkiksi hyvan maun ra-
joja kohdennetussa mainonnassa seké kuinka paljon ja - mitd dataa heista kerataan.
Empiriasta Ilmenee myo@s, etta kuluttajilla on epatietoisuutta kohdennetusta online-
mainonnasta, ja lapinékyvyytta seka kontrollia haluttaisiin lisaa. Samaa puoltaa myo6s
aiempi tutkimus, kuluttajat haluaisivat enemman kontrollia kohdennettuun online-mai-
nontaan. (Zhang et al 2016) Aiempi tutkimus puoltaa myos sen puolesta, etta kuluttajat
haluavat kohdennettua sisaltéa (Scharl et al 2005).

Tutkimuksessa tutkittin my6s kuinka kohdennettu online-mainonta vaikuttaa kulutta-
jien ostopaatoksiin. Tulokset osoittavat, etta kokemukset siita vaikuttaako kohdennettu
online-mainonta ostopaatoksiin ovat hyvin vaihtelevia. Haastatteluista saatujen tulos-
ten perusteella vaikuttaa siltd, etta se miten kuluttajat kokevat kohdennettun mainon-
nan vaikutukset ostopaatoksin on hyvin yksilokohtaista ja tilannekohtaista, esimerkiksi
osa haastateltavista koki kohdennetut mainokset hytdyllisena tapana saada tietoa eri
tuotteista tai esimerkiksi mahdollisista tarjouskampanjoista. Toisaalta suurin osa haas-

tateltavista koki kohdennetun online-mainonnan pitkalti turhana ja tungettelevana.

Haastatteluissa kaytiin myo6s lapi retargetoinnin vaikutuksia ostopaatoksiin ja kulutta-
jien nakemyksia siita. Empiria osoittaa, etta kuluttajista vain harva osaa muistaa yksit-
taisia tapauksia, joissa tietoisesti on huomattu retargetoinnin vaikuttavan ostopaatok-
siin. Tama myos herattdd teemaan liittyen kysymyksen mika on tehokas tapa toteuttaa
retargetointia ja miten tehokasta se ylipdataan on?” Retargetoinnin tehokkuus jaa em-
pirian valossa hieman epdaselvaksi. Myos tutkimukset retargetoinnin tehokkuudesta

ovat usein ristiriitaisia. Esimerkiksi eraasta tutkimuksesta kavi ilmi, kuinka retargetointi



33

lisda kuluttajien klikkaussuhdetta yritysten internetsivuille, mutta samalla se voi my6s
vahentda sitd ja laskea ostoaikomuksia, jos kuluttaja kokee mainostavan yrityksen
epaluotettavana (Bleier & Eisenbeiss 2015). Toisaalta toisessa tutkimuksessa taas to-
dettiin kuinka retargetointi lisd& nuorien kuluttajien ostoaikomuksia, mutta se voi myds
vahentda ostoaikomuksia ja aiheuttaa kuluttajissa skeptisyyttad. (Lambrecht & Tucker
2013)

Naiden liséksi tutkimuksessa selvitettiin myds millaisia tuntemuksia kohdennettu on-
line-mainonta herattdd kuluttajissa. Tutkimuksen empiria osoittaa, etta kohdennettu-
online mainonta voi herattaa kuluttajissa laajasti erilaisia tuntemuksia, jotka vaihtelevat
esimerkiksi epatietoisuudesta skeptisyyteen ja myos positiivisempiin tuntemuksiin,
esimerkiksi osa haastateltavista totesivat haluavansa nahdéa mielellaan kohdennettua
online-mainontaa kun taas osa kuvaili kohdennetun online-mainonnan hairitsevan

heita.

Tutkimuksessa kartoitettiin myos kuluttajien tietamysta kohdennetusta online-mainon-
nasta ja sita, kuinka hyvin he ovat tietoisia kohdennetusta online-mainonnasta. Empiria
osoittaa, etta haastateltavat osasivat kuvailla jossain maarin, kuinka he olivat huoman-
neet mainoksen olevan kohdennettu heille. Enemmistd osasi kertoa jopa yksityiskoh-
taisesti tapauksia, joita olivat huomanneet kohdennettuun online-mainontaan liittyen.
Kuluttajien tietamyksesta ja siitéa kuinka tietoisia he ovat kohdennetusta mainonnasta
ei kuitenkaan ole tutkittu akateemisissa tutkimuksissa lahes ollenkaan, joten tama on

aihe, joka vaatii jatkotutkimusta.
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LITTEET

Liite 1: Haastattelukysymykset

Tutkimuksen haastattelukysymykset

1. Tiedatkd mitd kohdennettu online-mainonta tarkoittaa? Mita se sinun tietdmyk-
sen mukaan tarkoittaa?

2. Kuinka paljon sinulla on paivassa "ruutuaikaa” internetissa eli kuinka aktiivi-
sesti kaytéat sosiaalista mediaa ja internetia? Jos et kayta sosiaalista mediaa
niin kuinka paljon kaytéat internettia paivassa?

3. Kuvalile tapausta, jossa olet huomannut, ettd mainos oli kohdistettu nimen-
omaan sinulle? Mitd ajatuksia taméa tapaus heratti sinussa?

4. Vaikuttaako kohdennettu mainonta yksityisyyteesi?

5. Oletko huomannut kaytyasi yrityksen sivuilla, ettd taman jalkeen heidan mai-
nokset alkavat nakya esimerkiksi sinun sosiaalisessa mediassa? Mita mielta
olet tasta?

6. Oletko huomannut kohdennetun mainonnan vaikuttavan sinun ostopaatok-
siisi? Jos olet, miten?

7. Millaisista tuotteista haluaisit nahd& mainoksia kohdennetusti juuri sinulle?

Mista et?

8. Onko kohdennetussa mainonnassa sinusta jotain kehitettdvaa? Mita?



