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The purpose of the thesis is to offer an insight to the possibilities and applications
of the usage of artificial intelligence (Al) in the field of personalized advertising.
The execution of the thesis is a literature review. With the aid of artificial intelli-
gence, the advertisers can reduce the amount of time and money spent on the
marketing operations. Al applications provide the advertisers with an unfore-
seen opportunity to track users’ behavior online and to offer them individually
tailored advertising content. There are several different methods of Al with
which companies personalize their advertising content. These methods include
different kinds of product recommendation systems and Al solutions that sup-
port the advertiser in the process of media buying.
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1 JOHDANTO

Tekodly on noussut avainasemaan nykypdivan verkkomarkkinointiymparis-
tossd, jossa kuluttajille pyritddn tarjoamaan juuri heitd kiinnostavaa, personoitua
mainossisdltod. Internetin kayttdjistd kerattavan informaation pohjalta mainosta-
jat voivat suunnitella ja kohdentaa mainontaa kunkin kuluttajan preferenssien ja
mielenkiinnon kohteiden mukaisesti. Useat markkinoijat ovatkin kddntyneet te-
kodlyn puoleen hyodyntéddkseen valtavaa datamadrad, joka internetin kayttdjista
on tarjolla (Kietzmann, Paschen & Treen 2018). Tekodlyd hyodynnetddn osana
mainontaa erityisesti sosiaalisen median alustoilla, kuten Instagramissa ja Face-
bookissa, joissa kayttdjdlle tarjottava markkinointisisédlto riippuu esimerkiksi
kayttdjan tykkadmistd sivuista ja hdnen sijainnistaan. Myos verkkokaupat ldhes-
tyvat kuluttajia aktiivisesti erilaisilla tekodlyn generoimilla tuotetarjouksilla,
muun muassa mainosbannereiden ja markkinointisdhkopostien valityksellad. Ta-
mén tutkielman aikana vastataan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Miten tekodlyd hyodynnetddn personoidussa verkkomainonnassa?
o Ketkd hyodyntavit tekodlyratkaisuja personoidussa verkkomainonnassa?

Tamdn tutkielman tarkoitus on tarkastella tekodlyn olemassa olevia
sovelluskohteita ja  sen  tarjoamia  mahdollisuuksia  personoidun
verkkomainonnan kontekstissa. Tutkielmassa perehdytdan myos siihen,
minkélaiset yritykset ja organisaatiot hyodyntdvit tekodlyd personoidussa
verkkomainonnassa. Tutkielma toimii myds osaltaan tietopakettina
liikkkeenharjoittajille, jotka ovat kiinnostuneita personoidun verkkomainonnan
hyodyntdmisestd osana heiddn markkinointitoimenpiteitddn. Tutkielman
toisessa luvussa kaisitellddn tekodlyd, sen maddritelmasd, Kkasitteistod ja
lahihistoriaa. Luvussa kolme kdydddn lapi personoidun mainonnan maaritelma.
Luvussa nelja tarkastellaan personoidun mainonnan ja tekodlyn yhteisvaikutusta.
Tutkielmassa kdydddan myos pintapuolisesti ldpi tekodlyn ja personoidun
mainonnan toiminnan teknistd puolta.



Tutkimusmenetelmédnd toimii laaja-alainen kirjallisuuskatsaus. Tutkiel-
massa kdytettdvad ldhdemateriaali koostuu pddasiassa akateemisista julkaisuista.
Akateemisten julkaisujen osalta ldhdemateriaalin valinnassa on suosittu tekstejd,
jotka ovat julkaisufoorumissa luokiteltuja, runsaasti siteerattuja ja konferenssijul-
kaisuja. Tutkielman ldhdemateriaalin etsimisessd on kdytetty pddasiassa Google
Scholar -hakupalvelua muun muassa seuraavanlaisin hakusanoin:

e Personalized advertising and Al
e Utilization of Al in personalized advertising
e Possibilities of Al in personalized marketing

Tutkielman teoriaosuuksissa on kiinnitetty erityistd huomiota artikkeleiden jul-
kaisuvuoteen ja suosittu mahdollisimman ajankohtaista lihdemateriaalia. Tutki-
musaiheen monimutkaisuudesta ja kaupallisesta merkityksestd johtuen olen ko-
kenut aiheelliseksi hyodyntdd myos harmaasta kirjallisuudesta koostuvaa lihde-
materiaalia Garousin, Feldererin ja Mantyldn maaritelmén (2019) mukaisesti.
Harmaan kirjallisuuden kdyttaminen osana tutkielman ldhdemateriaalia mah-
dollistaa my6s kaupallisten toimijoiden tuottaman markkinatutkimusmateriaa-
lin hyodyntdmisen aiheen kasittelemisessd. Huomionarvoista on my6s se, ettd
tutkielman yhteydessa personoidusta mainonnasta puhuttaessa viitataan nimen-
omaan verkkoympaéristdssd tapahtuvaan mainonnan personointiin.



2 TEKOALY

Tekodly on vahvasti lasnd nykypdivan digitalisoituneissa yhteiskunnissa. Teko-
dly muokkaa sitd, miten ihmiset kommunikoivat, liikkkuvat ja kdyvéat kauppaa
toistensa kanssa. Tekodly avaa tdysin uusia mahdollisuuksia esimerkiksi ladke-
tieteen ja teollisuuden saralla sekd muuttaa kasitystimme tyonteosta. Tekodlyn
vallankumouksellisesta luonteesta kertoo myds se, ettd joissain asiayhteyksissa
sitd kutsutaan teolliseksi vallankumoukseksi 4.0 (Tai 2020.)

Tdmdn luvun tarkoitus on tarjota lukijalle kédsitys siitd, mitd tekodly on,
kayda lapi tekodlyn keskeisimmit kéasitteet sekd havainnollistaa tekodlyn toimin-
taa esimerkkien avulla. Luvun alussa kdydddn lapi tekodlyn mééaritelmd, keskei-
nen kasitteisto ja tekodlyn tekninen toimintaperiaate. Luvun myshemmadssa vai-
heessa késitellaan tekodlyn yleisid sovelluskohteita ja aiheen historiaa.

2.1 Tekodlyn mdiritelma ja kasitteisto

Tietotekniikan kontekstissa tekodly ymmarretddn usein tietokoneen kyvyksi toi-
mia ihmismielen kaltaisesti. Tekodlyn tutkimuksen piirissa tekodlyn maaritelma
ei ole kuitenkaan aivan yksiselitteinen. Yksi tekodlyn yleinen mééritelmé on se,
ettd tietokone tai muu tekodlyad hyodyntava jarjestelmd pystyy matkimaan ihmis-
mieltd esimerkiksi oppimalla virheistddn, tunnistamalla esineitd, ymmartamalla
kielid tai ratkomalla sille esitettyjda ongelmia (IBM Cloud Education 2020). Rich ja
Knight (2009) toteavat, ettd tekodly on tutkimusta siitd, kuinka saada tietokoneet
tekemddn asioita, joissa ihmiset ovat tdlld hetkelld niitd parempia. Vastaavasti
Russell ja Norvig (2010) ovat maéadritelleet tekodlyn jarjestelméksi, joka ajattelee
kuin ihminen tai kdyttaytyy kuin ihminen tai jarjestelmaéksi, joka ajattelee ratio-
naalisesti tai kdyttdytyy rationaalisesti. Tekoédly saatetaan myos helposti ymmar-
tdd ainoastaan tietojenkésittelytieteen tutkimusaiheena, vaikka todellisuudessa
tekodlytutkimus ja -kehitys pohjautuu useiden eri tieteenalojen havaintoihin ja



16ydoksiin. Tekodlyn voidaan ndhda liittyvan vahvasti muun muassa matema-
tiikkkaan, fysiikkaan, kielitieteisiin ja filosofiaan (Ailisto, Heikkild, Helaakoski,
Neuvonen & Seppald 2018).

Tekodly voidaan jakaa madritelmallisesti heikkoon tai vahvaan tekodlyyn,
joilla tarkoitetaan tekodlyn suorittamien tehtdvien tai toimenpiteiden komplek-
sisuutta. Tekodlyn tdméanhetkiset sovellukset ovat pddasiassa heikon tekodlyn so-
velluksia, kuten Amazonin Alexa, virtuaalinen assistentti, joka pystyy esimer-
kiksi soittamaan musiikkia kayttdjansda puhekomentojen mukaisesti. Vahvalla te-
kodlylla tarkoitetaan toistaiseksi teorian tasolla olevia tekodlysovelluksia, jotka
pystyvit tarvittaessa toimimaan tdysin itsendisesti ilman ihmisen ohjausta tai oh-
jelmointia. Vahvasta tekodlystd esimerkkind voidaan mainita Arthur C. Clarken
scifi-romaaneissa esiintyva HAL 9000 -tekodly, joka on dlykkyydeltdan ihmiseen
ndhden ylivertainen entiteetti. Tekodlyn yhteyteen liittyy myos vahvasti koneop-
pimisen, neuroverkkojen ja syvdaoppimisen kaisitteet, jotka ovat kaikki tekodlyn
toiminnan kannalta oleellisia asioita. (IBM Cloud Education 2020.)

Koneoppiminen (machine learning) on tekoélyn alakdsite, jolla tarkoitetaan
tekodlyn oppimisprosessia tai kykya kehittyd paremmaksi tekemdssdan tehta-
vdssd ihmisen ohjauksen alaisena. Kone- ja syvdoppivissa tekodlyjdrjestelmissa
voidaan ndhda kolme eri tasoa: syotetaso, piilotettu taso ja tulostetaso. Syoteta-
solla jdrjestelm&ddn syotetddn dataa, jota jarjestelman halutaan analysoivan, piilo-
tetulla tasolla jarjestelmé prosessoi dataa ja soveltaa siihen erilaisia painotuksia
ja esiasetuksia. Lopuksi tulostetasolla jarjestelma pdatyy lopputulemiin, joille se
tarjoaa eriasteisia luottamuksen tasoja (IBM Cloud Education, 2020).

Kone ja syvdoppivat tekodlyjdrjestelméat voivat kehittyd ja oppia karkean
jaottelun mukaan kolmella eri tavalla (kuvio 1); ohjatulla oppimisella, ohjaamat-
tomalla oppimisella ja vahvistusoppimisella. Koneoppivat algoritmit pystyvit
kuitenkin oppimaan vain ohjatun oppimisen menetelmilld (Kavlakoglu, 2020).
Ohjatussa oppimisessa koulutettava jarjestelma kayttad algoritmia, joka vaatii ul-
koista ohjausta. Jdrjestelmé&dn syotetddn dataa, joka jaotellaan koulutus- ja tes-
tausdataan. Algoritmi ennakoi tai luokittelee tulosteen koulutusdatasta, ja imple-
mentoi oppimaansa testausdataan. Ohjatun oppimisen tapauksessa ihminen ker-
too koulutusdatan oikeat vastaukset jdrjestelmille. Ohjaamattomassa oppimi-
sessa algoritmi oppii joitain sidnnonmukaisuuksia sille syttetystd datasta (esi-
merkiksi tunnistamalla esineiden joukosta eri muotoisia esineitd ja jaottelemalla
ne ryhmiin), ja jatkossa se pystyy hyodyntdmaddn havaintojaan kasitellessaan
uutta dataa. Vahvistusoppiminen soveltuu tilanteisiin, jossa tekodlyagentin teke-
mén padtoksen lopputulos selvidd vasta myohemmin. Vahvistusoppimisessa te-
kodlyjdrjestelméd kokee paatoksentekotilanteita, joissa se oppii toimimaan oikein
yrityksen ja erehdyksen kautta. (Sharma, Sharma & Jindal 2021).
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Kuvio 1: Koneoppimisen ldhestymistavat (IBM Cloud Education, 2020)

Ymmairtddkseen tekodlyn ja koneoppimisen késitteitd paremmin on aiheellista
kayda lapi neuroverkkojen toimintaa. Neuroverkko mahdollistaa tekodlyn oppi-
misprosessin esimerkiksi analysoimalla edelld mainitun kaltaista koulutusdataa.
Neuroverkko voi koostua miljoonista solmuista, jotka prosessoivat jarjestelmaan
syotettyd dataa. Neuroverkot muistuttavat rakenteeltaan hieman ihmisen aivoja,
joissa on neuroverkkojen tapaan solmuja (hermosoluja) sekd haarakkeita, jotka
yhdistédvit solmut (hermosolut) toisiinsa (Panchal 2018). Datan liikkuessa neuro-
verkon sisdlld data siirtyy solmujen vililld. Kun solmu vastaanottaa dataa (nu-
meroita) toiselta solmulta, se soveltaa vastaanottamaansa ennalta maarattyd pai-
notusta riippuen siitd, mistd solmusta data saapuu. Solmu laskee vastaanotta-
miensa numeroiden summan, ja jos tietty ennalta asetettu raja-arvo ylittyy, se
lahettdd datan verkossa eteenpdin.

Koulutusdataa voidaan kdyttdd tdssda tapauksessa esimerkkind: jdrjestel-
maéadn syotetddn dataa, jota prosessoidaan neuroverkon solmuissa. Lukuisten las-
kutoimitusten jdlkeen neuroverkko muodostaa tulosteen. Painotuksia ja raja-ar-
voja muutetaan jatkuvasti siten, ettd sisdlloltdaan samankaltaiset datasetit tuotta-
vat sisdlloltddn samankaltaisia tulosteita (Hardesty, 2017.) Kuvio 2 havainnollis-
taa tyypillisen neuroverkon rakennetta ja neuroverkon eri tasoja.
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Kuvio 2: Neuroverkon rakenne (Bre, Gimenez & Fachinotti 2017 s. 4)

Tekodlytutkimuksen yhteydessd puhutaan myos usein syvdoppimisesta (deep
learning), joka on niin ikddn koneoppimisen alakéasite. Koneoppimisen tapaan
syvdoppiva algoritmi hyddyntdd oppimisprosessissaan neuroverkkoja ja edelld
mainitun kaltaisia koneoppimisen ldhestymistapoja. Syvdoppiva tekodly ei siten
toimintaperiaatteeltaan juurikaan eroa koneoppivasta tekodlystd, mutta nailld
kahdella tekodalylld on erilaisia kdyttokohteita (Georgevici, Terblanche 2019). Eri-
tyisesti késiteltdvan datan luonteella on merkitysta silloin kun valitaan, hyodyn-
netdanko datan analysoimisessa kone- vai syvdoppimista.

Tekodlyn ndkokulmasta on olemassa kahta erilaista datatyyppié: labeloitua
ja labeloimatonta dataa (IBM Cloud Education 2020). Labeloitu data on nimensa
mukaisesti identifioitavissa sen yhteyteen liitetyn tunnisteen avulla. Labeloitua
dataa on esimerkiksi kuva pyoredstd objektista, jonka yhteydessd on tun-
niste ”pallo”. Labeloimattoman datan tapauksessa edellisen esimerkin objektin
yhteyteen ei ole lisdtty tunnistetta ja ndin ollen datan luokittelu muuttuu hanka-
lammaksi. Toimiakseen optimaalisesti, koneoppivat tekodlyt vaativat aina tun-
nisteen késiteltdvan datan yhteyteen. Syvaoppivat tekoélyt voivat puolestaan ké-
sitelld my0s tunnisteetonta dataa, ja esimerkiksi tunnistaa erilaisia nimeamatto-
mid objekteja niiden ominaisuuksien perusteella.

Yksi syvdoppivien tekodlyjen merkittdvimmistd ominaispiirteistd on se,
ettd ne kehittyvat sitd paremmiksi, mitd enemmain dataa niille tarjotaan (Kavla-
koglu 2020). Esimerkiksi vahvistusoppimista hyodyntdvéan, itseajavan auton ta-
pauksessa tekodly kehittyy sitd kyvykkdaammaksi kuljettajaksi mitd enemman se
kohtaa erilaisia tilanteita koulutuksensa aikana. Koneoppivat tekodlyt puoles-
taan eivat vaadi yhtd suuria datamddrid suorittaakseen tiettyd tehtdvad, mutta
vastaavasti niiden suorittamien tehtdvien kompleksisuuden aste ei ole yhtd kor-
kea kuin syvdoppivilla tekoalyilla.



2.2 Tekodlyn sovelluskohteet

Tekodlyn sovelluskohteita on tarjolla miltei rajattomasti, ja sitd sovelletaankin
nykyéddn niin lddketieteessd kuin kortti- ja lautapeleissékin. Ladketieteen osalta
tekodlyd hyodynnetddn tand pdivand esimerkiksi syopien seulonnassa ja muissa
tarkkuutta vaativissa ladketieteellisissd toimenpiteisessd. Tekodlyjdrjestelmét ky-
kenevit myos pdihittimddan maailman huippupelaajat omissa peleissddn kuten
shakissa (Stockfish) ja Texas Hold em -pokerivariantissa (Libratus).

Tekodly on myos tullut yhda suuremmaksi osaksi ihmisten arkieldméé esi-
merkiksi erilaisten &dlylaitteiden muodossa. Elektroniikkavalmistaja LG on tuo-
nut markkinoille muun muassa pakastimia, jotka voivat avata laitteen oven kayt-
tdjan ddanikomentojen mukaisesti tai ilmoittaa kayttdjdlle tarpeesta vaihtaa pakas-
timen suodatin. Edelld mainitun kaltaiset dlykodinkoneet ovat osa suurempaa
IoT-laitteiden kehityslinjaa. IoT (Internet of Things) eli esineiden internet tarkoit-
taa esimerkiksi kodinkoneiden yhdistdmistd internetiin, siten ettd ne voivat la-
hettdd ja vastaanottaa dataa (Oxford Languages 2021). Internetiin yhteydessa ole-
vat esineet voivat luoda niiden kéyttdjille lisdarvoa, esimerkiksi kodinkoneiden
parantuneen kdytettdvyyden myotd. Myos esimerkiksi Google maps -navigoin-
tisovellus hyodyntdd tekodlyd pddtellessddn tietyn reitin ruuhkaisuutta tai las-
kiessaan saapumisaikaa tiettyyn osoitteeseen (Google 2021).

Tekodlyn sovelluskohteet eivit kuitenkaan rajoitu ainoastaan ihmisten ar-
kieldamdd helpottaviin applikaatioihin ja laitteisiin, vaan niilld on myos yhteis-
kunnallisesti hyvin laajaulotteisia kdyttokohteita. Esimerkiksi Kiinan valtio hyo-
dyntdd kasvojentunnistusohjelmistoa ja valvontakameraverkostoa kansalais-
tensa seuraamisessa. National Public Radion (2021) artikkelin mukaan Kiinan
valtionjohto on julkaissut Twitter-tiedotteen, jonka mukaan valtion kdytossa
oleva kasvojentunnistusohjelma pystyisi skannaamaan kaikkien Kiinan kansa-
laisten kasvot yhdessa sekunnissa. Vaikka viitteen paikkansapitdvyydesti ei ole
takeita, on lausunnon pelotevaikutus merkittdva. Tapaus on erinomainen esi-
merkki siitd, kuinka tekodlylld voidaan luoda tunne valvotuksi tulemisesta ja
ndin ollen kontrolloida valtavan ihmisjoukon kayttaytymista.

Tekodly on my0s saavuttanut tarkedn aseman muun muassa pankki- ja va-
kuutusalan rikoksentorjunnassa. Esimerkiksi luottoyhtio Visalla on kdytossdan
oma tekodlyjarjestelmd, jonka tarkein tehtdva on valvoa maksuverkoston tapah-
tumia epdilyttdvan ja mahdollisesti rikollisen toiminnan varalta. Visan tekoély-
jarjestelmd analysoi jokaisen maksutapahtuman yhteydessa satoja erilaisia riski-
tekijoitd, jotka kielivat maksukorttipetoksesta tai muunlaisesta vaarinkaytosta
(Nelsen 2021).

Ennen kaikkea tekodly on mahdollistanut tdysin uudenlaisen tavan hyo-
dyntda ja késitelld digitaalista informaatiota. Digitalisaation ja datavirtojen kas-
vun seurauksena syntyneet tietokannat ovat kokonsa puolesta niin valtavia, ettd
ihmisten on hyvin vaikea hallita niitd ilman ulkopuolista apua. Tekodlyalgorit-
mit pystyvidt optimoimaan tietokantojen toimintaa esimerkiksi sulkemalla yli-



maddrdisid resursseja kuluttavia prosesseja. My0s tietokantakyselyiden tark-
kuutta voidaan parantaa tekodlyn avulla ja niistd haluttava informaatio on nope-
ammin tarjolla (451 Research, 2019). Ailisto ym. (2018, s. 7) ovat julkaisseet tutki-
muksessaan seuraavanlaisen méérittelyn tekodlytutkimuksen erilaisista osa-alu-
eista, joka havainnollistaa my0s tekodlyn sovelluskohteita kattavasti:

Data-analyysi

Havainnointi ja tilannetietoisuus

Luonnollinen kieli ja kognitio

Vuorovaikutus ihmisen kanssa

Digitaidot tydeldmassd, ongelmanratkaisu ja laskennallinen luovuus
Koneoppiminen

Jarjestelmétaso ja systeemivaikutukset

Tekodlyn laskentaympaéristot, alustat ja palvelut, ekosysteemit

A AR L o\

Robotiikka ja koneautomaatio - tekodlyn fyysinen ulottuvuus

10. . Etiikka, moraali, regulaatio ja lainsdadanto

2.3 Tekodlyn ldhihistoria

Yksi tekodlytutkimuksen edelldkavijoistd oli englantilainen matemaatikko Alan
Turing, joka julkaisi artikkelin nimeltdan Computing Machinery and Intelligence
(1950). Artikkelissaan Turing tarkasteli muun muassa sitd, voivatko koneet oppia
ajattelemaan samankaltaisesti kuin ihmiset. Turingin artikkeli oli julkaisunsa ai-
kaan sisélloltdan kuitenkin hyvin konseptuaalinen ja ensimmadiset tekodlyksi
luonnehdittavat ohjelmat kehitettiin vasta Turingin artikkelin julkaisun jdlkeen
vuonna 1951. Ensimmadinen tekodly kehitettiin Arthur Samuelin toimesta Man-
chesterin yliopistossa ja se osasi pelata tammea alkeellisesti. Poikkeuksellisen Sa-
muelin ohjelmasta teki se, ettd se oli ensimmadinen tietokoneohjelma, joka kykeni
oppimaan itsendisesti. Tekodlytutkimus oli kuitenkin vield 1950-luvulla lapsen-
kengissd, ja esimerkiksi teknologia puheentunnistamiseen omaksuttiin vasta
vuosikymmen mydhemmin, kun IBM esitteli vuonna 1961 Shoebox -nimisen pu-
heentunnistustydkalun. IBM Shoebox oli primitiivinen tekodly, joka kykeni tun-
nistamaan ihmisen puheesta 16 eri sanaa ja numerot nollasta yhdeksdan (IBM
2021) IBM Shoebox loi puheentunnistusteknologialle perustan, mutta sit4 ei kos-
kaan julkaistu kaupallisesti.

Termistd tekodly kuultiin ensimmadisen kerran vuonna 1955, kun
Darthmouthin yliopistossa vaikuttanut tutkija, John McCarthy, markkinoi sen



avulla tekodlyaiheista tutkimusseminaariaan. 1980-luvulla Japanin hallitus ra-
hoitti tekodlytutkimusta 400 miljoonalla eurolla niin kutsutun viidennen suku-
polven tietokoneprojektin yhteydessa (FGCP). Vaikka FGCP ei tayttanyt sille ase-
tettuja odotuksia, sen voidaan ndhdd toimineen inspiraationa monille kunnian-
himoisille tekodlytutkijoille. Vuonna 1997 IBM:n kehittdméa Deep Blue -tekodly
paihitti shakin hallitsevan maailmamestarin Gary Kasparovin omassa pelissaan.
2000-luvun aikana tekodlytutkimuksen yksi polttavimmista puheenaiheista on
ollut massadata (big data), jolla tarkoitetaan valtavia erilaisista digitaalisista ldh-
teistd kerdttyjd tietovarastoja. Massadatan digitaalisesta muodosta ja valtavasta
maddrdstd johtuen sen kerddminen ja késitteleminen on osoittautunut ihmiselle
mahdottomaksi tehtdviksi. Tekodly on mahdollistanut massadatan kerdamisen,
analysoimisen ja hyddyntdmisen esimerkiksi yhteiskunnallisen hyvéan edista-
miseksi.

Tekodlyjen koko olemassaolon ajan, niiden kehitystd on jarruttanut tietoko-
neiden suorituskykyyn liittyvit rajoitteet. Tietokoneiden muistikapasiteetin ja
laskentatehon kasvun myo6td my®6s erilaisten tekoélysovellusten kehittdminen on
muuttunut helpommaksi. Liséksi tietokoneiden operoiminen on historiallisesti
ollut hyvin kallista, ja tutkimusk&dyttoon soveltuneet laitteet ovat sijainneet yli-
opistoissa ja tutkimuskeskuksissa. Tand pdivand ldahes jokaisella tietokoneen
kayttdjalla on mahdollisuus péadstd kasiksi ilmaisiin tekodlyohjelmistoihin. Inter-
netistd on ladattavissa useita ilmaisia tekodlyohjelmoinnin mahdollistavia tieto-
koneohjelmia, kuten IBM Watson ja TensorFlow.
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3 PERSONOITU MAINONTA

Tdamdn luvun tarkoitus on perehdyttdd lukija personoidun mainonnan késittee-
seen ja tarjota hédnelle yleiskuva aiheeseen liittyvasta kasitteistostd. Luvun alussa
kdydaan ldpi personoidun mainonnan médritelmd ja aiheeseen ldheisesti liittyva
kasitteisto. Kasitteiden madrittelyn jélkeen siirrytddn tarkastelemaan personoi-
tua verkkomainontaa. Luvun aikana kasitellddn myos personoidun mainonnan
toimintaperiaate sekd aiheen teoreettinen tausta. Lisédksi tdssd luvussa késitelldan
mainostajille tarjolla olevia kayttdjatiedon keruumenetelmia. Personoidun mai-
nonnan toimintaa havainnollistetaan luvun aikana esittelemélld esimerkkeja eri-
laisista organisaatioista, jotka hyodyntavat personoitua markkinointisisaltod lii-
ketoiminnassaan. Koko liiketoiminnan kontekstissa personoinnilla voidaan tar-
koittaa esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksien muokkaamista
kuluttajien mielihaluja vastaaviksi. Tutkimusaiheen rajaamiseksi personointia
kasitellddan tdssd tutkielmassa kuitenkin vain verkkomainonnan ndkokulmasta,
ja ndin ollen muun muassa tuotteiden ja palveluiden personointiin tai kusto-
mointiin liittyvat ndkokulmat jatetddan padasiassa tutkimusaiheen ulkopuolelle.

3.1 Personoidun mainonnan maiaritelma

Mainonnan ja markkinoinnin tutkimuksen osalta personointi-termille ei voida
antaa yhtd yleispatevdd mddritelmad. Personoinnin osalta termin maédrittelya
hankaloittaa osaltaan my0s se, ettd termid kdytetddn useissa eri asiayhteyksissd,
joissa se saa erilaisia merkityksid. Personoitu mainonta voidaan ndhdd muun
muassa mainossisdltond, jonka markkinoija on kohdentanut kuluttajien prefe-
(Google 2021). Laajemmassa, koko liiketoiminnan kattavassa kontekstissa perso-
noinnilla voidaan vastaavasti tarkoittaa kykya luoda ihmisten mielihalujen mu-
kaisia tarjouksia ja kokemuksia (A & Sin, 2005). Tehokkaan personoidun mark-
kinointisisdllon luomiseksi markkinoijan on siis tunnettava kuluttajat, joille han
haluaa mainoksensa kohdistaa. Markkinoijan kannalta voi olla aiheellista tietda
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esimerkiksi se, minkdlaisia tuotteita tai palveluita kohtaan potentiaalinen asiakas
on jo osoittanut kiinnostustaan. Markkinoija voi olla my6s kiinnostunut kulutta-
jan asuinpaikasta ja harrastuksista, silld ne voivat osaltaan antaa osviittaa hdnen
mielenkiinnon kohteistaan.

Personoitu markkinointi sai alkunsa 1990-luvulla muun muassa markkinoi-
den globalisoitumisen seké yritysten vilisen kilpailun kiristymisen seurauksena.
Uniikeista asiakassuhteista tuli yrityksille kilpailuvaltti, joita muiden toimijoiden
oli mahdoton kopioida (Buttle, 1996.) Kuitenkin vasta internetin kédyttdjamadran
kasvun sekd data-analytiikan kehityksen seurauksena personoitu markkinointi-
strategia saavutti nykyiset mittasuhteensa. Tdnd pdivdnd internetistd kerattavan
kayttdjadatan avulla markkinoijat pystyvit tekemddn yksittdisen kuluttajan ta-
solle radtadloityjda mainoksia ja tarjouksia.

Internetin kayttdjat jakavat verkkosivustoille paljon erilaista dataa itsestddn,
kuten sijaintinsa, sivuhistoriansa ja pddtelaitteensa tekniset tiedot, pelkastdaan
vierailemalla kyseisilld sivustoilla (OPC 2021.) Sosiaalisen median palveluiden
jdlle padsyn esimerkiksi tietoihin hdnen kiinnostuksensa kohteistaan, kuten ty-
kattyihin sivuihin tai profiileihin ja tapahtumiin palvelun sisdlld. Edelld mainitun
kaltaista internetin kayttdjistd koostettua dataa voidaan hyodyntdd ihmisten pro-
filoimisessa ja heitd kiinnostavan mainossisdllon luomisessa ja tarjoamisessa.
Verkkokauppajdtti Amazon on oppikirjaesimerkki yrityksestd, joka hyodyntaa
personoitua verkkomainontaa ja internetid myyntinsd edistimisessd. Amazon
muun muassa kustomoi verkkokauppansa kotisivua kdyttdjan ostos- ja hakuhis-
olla kiinnostunut (Amazon 2021).

Verkkomainontaympéristossd toimii useita eri tahoja, joista tarkeimpid
ovat mainospaikkojen omistajat ja itse mainostajat, jotka ostavat mainostilaa nii-
den omistajilta (H. Karjaluoto, sahkoposti 29.3.2021). Mainostilan omistajat, ku-
ten MTV, tarjoavat mainostajille erilaisia mainonnan ratkaisuja, joiden hinnoit-
telu riippuu esimerkiksi mainospaikan koosta, kohdennuksesta sekd mainoksen
tavoittavuudesta (MTVuutiset.fi 2021). Mainoksia voidaan kohdentaa monin eri
tavoin, muun muassa sukupuolen, maantieteellisen sijainnin ja ihmisten asetta-
mien kielivalintojen perusteella. Mainostajille on tarjolla myds monimutkaisem-
pia mainonnan kohdentamismenetelmid, jotka perustuvat kuluttajien kayttayty-
misen seuraamiseen. Kuluttajien vililld on eroa esimerkiksi siind, minkaélaisia ha-
kusanoja he esittavat, minkalaisilla sivuilla he vierailevat ja kuinka kauan he kes-
kimddrin viettdvat aikaa kullakin sivustolla. Tamén kaltaisten ihmisten kayttay-
tymiseen liittyvien tekijoiden pohjalta voidaan myos tehdd padtelmia siitd, min-
kalaisesta mainossisdllosta kukin kayttdjd voisi olla kiinnostunut.
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3.2 Personoidun mainonnan menetelmit

Verkkomainonnan personointiin on olemassa lukuisia erilaisia keinoja, jotka
vaihtelevat vastaanottajan nimelld varustetusta tarjoussdahkopostista monimut-
kaisiin massadatasta koostettuihin markkinointiratkaisuihin (Microsoft 2021).
Yksi yleinen personoidun verkkomainonnan tyékalu on dynaamisen hinnoitte-
lun malli. Vaikka dynaaminen hinnoittelu ei ole itsessddn mainontaa, on se yksi
tehokas tapa personoida mainossisaltod kuluttajakohtaisesti. Dynaamisessa hin-
noittelussa tuotteen tai palvelun hinta vaihtelee esimerkiksi kysynnan tai kulut-
tajan arvioidun maksuvalmiuden mukaan (Narahari, Raju, Ravikumar & Shah
2005). Dynaamista hinnoittelua hyodyntédvit esimerkiksi lentoyhtiot, jotka teke-
vt lentomatkoista erilaisia tarjouksia eri kuluttajille esimerkiksi lennon varaus-
tilanteen mukaan (Mcafee & Te Velde 2021). Dynaamista hinnoittelua hyodyn-
tadkseen myyijalld pitdd olla riittdvasti tietoa markkinoilla toimivista kuluttajista
ja kilpailijoista. Markkinoijan on aiheellista jakaa kuluttajia erilaisiin segmenttei-
hin sen mukaan, kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan tietystd tuotteesta
tai palvelusta. Segmentoidakseen kuluttajia ja arvioidakseen heiddn maksuval-
miuttaan markkinoijat voivat hyodyntdad esimerkiksi sosiaalisen median kaytta-
jistd kerattavad julkista dataa. (Boda, Foldes, Gulyas & Imre 2011).

Markkinoijat voivat my0s kerdtd kilpailijoiden hintatietoja, joihin vastatakseen
he voivat luoda oman tarjouksen. Dynaamisen hinnoittelun etuna verrattuna
staattiseen hinnoitteluun (hinnoitteluun, jossa tuotteelle tai palvelulle on maa-
ratty ennalta yksi ainoa hinta) on se, ettd jokaiselle kuluttajalle voidaan tarjota
jotakin markkinatilanteesta riippumatta. Dynaamisen hinnoittelun avulla yrityk-
sen on mahdollista korkean kysynnin tilanteessa nostaa hintoja ja siten maksi-
moida voittonsa. Vastaavasti kysynnén laskiessa myyja voi tehdd hyddykkeesta
tarjouksia, ja ndin ollen saa ylldpidettyd myyntid epdedullisesta markkinatilan-
teesta huolimatta (Cachon & Feldman 2010.)

Toinen yleinen verkkomainonnan personointimenetelma on retargeting eli
uudelleenkohdentaminen. Uudelleenkohdentamisen menetelmiin lukeutuvat
muun muassa erilaiset tuotesuosittelujdrjestelmat, jotka kehitettiin alun perin
tarjoamaan verkkokaupassa vieraileville asiakkaille heitd kiinnostavia tuotteita
tai palveluita (Lambrecht & Tucker 2013). Uudelleenkohdentamisessa yrityksen
tarjoamasta kiinnostuneita kuluttajia pyritdan lahestyméaan esimerkiksi mainon-
nan keinoin. Hyvin tyypillinen uudelleenkohdentamisen menetelmd, on tarjota
verkkokaupassa vierailleelle kuluttajalle mainontaa sellaisista tuotteista, joita
kohtaan hén on osoittanut vierailunsa aikana kiinnostusta.

Useat verkkokauppiaat hyddyntdvat taméan kaltaista uudelleenkohdenta-
mista niin verkkokaupan sisdlld (esimerkiksi verkkokaupan tuotesuosituksissa)
kuin ulkopuolellakin (esimerkiksi ulkopuolisilla verkkosivuilla esiintyvit ban-
nerimainokset) (Lambrecht & Tucker 2013). Verkkokauppiaiden uudelleenkoh-
dentamistoimenpiteet pyrkivitkin saamaan asiakkaan palaamaan takaisin verk-
kokauppaan ja suorittamaan ostoprosessinsa loppuun. (Li, Luo, Lu 2020). Uudel-
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leenkohdentamismenetelmien yhteydessd mainostajat voivat myos seurata verk-
koliikennettd erilaisten parametrien avulla. Esimerkiksi Google Analytics -palve-
luita hyodyntdva yritys voi lisatd mainosten URL-osoitteisiin tunnisteita, joiden
avulla voidaan seurata sitd, missad kuluttaja on alun perin reagoinut mainossisal-
toon (Google 2021). Tunnisteiden vélitykselld kerdttavan tiedon avulla mainos-
tajat voivat kohdistaa mainossisillon sellaisiin kanaviin, joissa kuluttajat reagoi-
vat mainoksiin kaikkein aktiivisimmin.

My6s kuluttajan kaytokselld on merkitystd silloin, kun mainostaja valitsee
keinoja, joilla héntd kannattaa ldhestyd uudelleen. Kuluttaja voi olla henkilo, joka
ei tule endd koskaan vierailemaan verkkokaupassa ilman ulkopuolista motivaat-
toria tai han voi olla henkild, joka vierailee verkkokaupassa aktiivisesti ja oma-
toimisesti. Edelld mainituista ensimmdinen on markkinoijan kannalta hanka-
lampi kuluttajatyyppi. Tamén kaltaisille kuluttajille markkinoijat voivat tarjota
esimerkiksi hyvin spesifejd, tuotekohtaisia bannerimainoksia pian verkkokau-
passa vierailun jdlkeen, joilla pyritddn saada henkil6 saada vierailemaan kau-
passa uudelleen. (Lambrecht & Tucker 2013). Verkkokauppaan rekisterditynyt
kayttdja voi saada myyijaltd esimerkiksi muistutuksen tuotteista, joita hdn on li-
sannyt ostoskoriin, mutta jotka han on lopulta jattanyt tilaamatta tai suositteluita
tuotteista, joita hdn on jo aiemmin ostanut.

3.3 Kaiyttdjiatietojen kerddaminen

Personoitua mainossisdltod tarjotessaan mainostajan toimintaa ohjaa ensisijai-
sesti kuluttajien preferenssien ymmaértdminen ja heidan kuuntelemisensa. Mai-
nostajien on ymmarrettivd se minkélaista mainossisdltod kuluttajat haluavat
ndhdd, ja minkalaisia tuotteita tai palveluita heille kannattaa tarjota. Bakerin ja
Lutzin (2000) mukaan mainonta on kaikkein tehokkainta silloin, kun mainoksen
vélittdma informaatio vastaa sitd tietoa mitd kuluttajat etsivit. Kuluttajista kerét-
tavan kayttdjatiedon avulla mainostajat pystyvit lopulta tekeméén valistuneita
arvioita ihmisten preferensseistd ja ndin ollen maksimoimaan mainonnan vaikut-
tavuuden.

Verkkoympdristossa kayttdjdatietojen keruuseen ja kuluttajien seuraamiseen
on tarjolla useita erilaisia menetelmiad. Yksi yleisimmistd keinoista kuluttajien
preferenssien selvittimiseksi on hyodyntdd evasteiden valitykselld kerdttyd kayt-
kiksi verkkokaupat tai uutissivustot) tallentavat kadyttdjan péadtelaitteeseen ja
joita ne voivat myohemmin hyodyntdd esimerkiksi mainonnassa tai kdyttdjien
identifioimisessa. Evisteet voivat tallentaa tietoa muun muassa kéyttdjan maan-
tieteellisestd sijainnista, kielivalinnoista tai kulutushistoriasta. Evasteiden avulla
taisesti. Evésteisiin sisdltyvan informaation vilitykselld verkkosivustot voivat
tarjota kayttdjilleen esimerkiksi automaattista kielivalintaa heidan maantieteelli-
seen sijaintiinsa perustuen tai asiakastietolomakkeiden automaattista tayttoa.
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Verkkosivustojen tiedonkeruumenetelmiin lukeutuu myods menetelmid,
jotka perustuvat kdyttdjien vapaaehtoisesti luovuttamiin henkilokohtaisiin tietoi-
tarjoamalla mahdollisuus rekisterdityd verkkokaupan jdseneksi. Verkkokaup-
paan rekisterdityneet kayttdjdat voivat halutessaan vastaanottaa erilaisia markki-
nointiviestejd, kuten tarjoussahkoposteja ja -tekstiviestejd sekd uutiskirjeitd. Li-
sdksi verkkokauppaan rekistersitymisen yhteydessa kayttdjdat voivat kertoa esi-
merkiksi omista mielenkiinnon kohteistaan tai kulutustottumuksistaan verkko-
kaupan ylldpitdjdlle. Lisdaantynyt kayttdjdatieto palvelee ennen kaikkea verkko-
kaupan yllapitdjas, silld tdma voi tarjota kayttdjille entistd osuvampaa mainossi-
sdltod ja ndin ollen edistdd myyntiddan. Usein my0s rekisterditynyt kayttdja hyo-
tyy tiedonjaosta muun muassa kiinnostavampien tuote- tai palvelutarjousten
sekd eksklusiivisten alennusten muodossa.

3.4 Personoidun mainonnan hyodyt

Personoituun mainontaan liittyy useita erilaisia hyotyjd, jotka palvelevat niin
mainostajaa kuin mainonnan kohdeyleistd. Mainostajan ndkokulmasta perso-
noitu mainonta voi edistdd myyntid sekd sddstdd mainostajan taloudellisia ja ajal-
lisia resursseja. Kuluttajien ndkokulmasta personointi voi lisdtd mainonnan osu-
vuutta ja vahentdd tarpeetonta markkinointiviestintdd sekd luoda tunteen kuun-
nelluksi tulemisesta. Personoidun mainonnan yksi merkittdvimmistd eduista
verrattuna perinteiseen massamainontaan on kuluttajien suopeampi suhtautu-
minen markkinointimateriaaliin (Pine 1993). Kun markkinoitavan tuotteen tai
palvelun tiedetddn kiinnostavan potentiaalista asiakasta, on my6s todennakoi-
sempdd, ettd hdn tekee ostoksen tai ainakin harkitsee sitd. Tatd vditettd tukee
myo6s Accenturen (2018) tutkimus, jonka mukaan 91% ihmisistd ostaa tuotteita
todenndkoisemmin sellaisilta brandeiltd, jotka tarjoavat ajankohtaisia ja relevant-
teja tarjouksia ja tuotesuosituksia.

Ihmiset myos reagoivat (rekisterdityvit tai tekevit ostoksen) markkinointi-
sisdltoon suuremmalla todenndkoisyydelld silloin, kun mainosviestid on perso-
noitu. Esimerkiksi markkinointiyhtio Experianin tutkimuksen (2013) mukaan
personoituihin markkinointisahkopostiviesteihin reagoidaan vastaanottajien toi-
mesta jopa kuusi kertaa enemmain kuin personoimattomiin viesteihin. Perso-
noidun mainonnan ilmeisiin hyotyihin kuuluu my6s kuluttajien mielestd epa-
kiinnostavien markkinointiviestien vaheneminen. Cuin, Chanin ja Joyn (2008)
mukaan tarpeeton mainonta voikin pahimmillaan aiheuttaa negatiivisia tunte-
muksia markkinoijaa ja sen tarjoamaa kohtaan. Markkinoijan ndkokulmasta per-
sonoituun mainontaan liittyy myos konkreettinen taloudellinen hyoty: perso-
noidut mainokset tarjoavat perinteisia massamainoksia korkeamman tuottoas-
teen. Konsulttiyhti6 McKinseyn mukaan personointi voi tarjota jopa 5-8-kertai-
sen tuoton pddomalle verrattuna tavalliseen massamainontaan (2015.) Mainossi-
sdllon personointi voi itsessddn myos kehittdd asiakassuhdetta ja parantaa bran-
diuskollisuutta.
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Personoitu verkkomainonta voi myos joissain tapauksissa sddstdd markki-
noijan resursseja merkittdvasti. Internetissd mainostilaa myyvaét yritykset tarjoa-
vat mainostajille palveluita, kuten mainosten automaattista kohdentamista ku-
luttajien preferenssien mukaan. Halutessaan mainostajan ei siis itse tarvitse koh-
distaa markkinointiviestid halutulle kuluttajalle tai kuluttajaryhmadlle, vaan se
hoituu automaattisesti mainostilan myyjan toimesta. Myos personoidun verkko-
mainonnan hinnoittelukédytianto eroaa usein tyypillisistd massamainonnan hin-
noittelukdytanteistd. Esimerkiksi fyysisessd lehtimainoksessa mainostaja maksaa
yleensd kiintedn summan yhdestd mainoksesta, joka veloitetaan héneltd riippu-
matta siitd, kuinka moni ihminen ndkee mainoksen tai reagoi sithen. Verkkomai-
nonnan yhteydessd mainostaja maksaa yleensd mainossopimuksesta riippuen
kiintedn hinnan esimerkiksi jokaisesta tuhannesta ndytetystd mainoksesta, tai
kiintedn hinnan jokaisesta mainoksesta, johon kuluttaja reagoi (mm. mainosklik-
kaus tai yhteydenotto). Personoidun verkkomainonnan tapauksessa mainostaja
ei siis joudu maksamaan turhasta mainonnasta, joka ei pahimmillaan tavoita
kohdeyleisod ollenkaan. Esimerkiksi MTV hyodyntdd digimainonnassaan hin-
noitteluratkaisua, jossa mainostajalta veloitetaan tietty euromaédra jokaista tu-
hatta ndytettyd mainosta kohden (MTVuutiset, 2021.) Vastaavasti Google ads -
palvelun mainostajat taas maksavat vain sellaisesta mainossisallostd, johon ku-
luttajat reagoivat (Google 2021).

3.5 Personoidun mainonnan haasteet

Markkinointisisdllon kohdentamiseen liittyy kuitenkin ongelmia, jotka koskevat
muun muassa kuluttajien tietojen hankintaa. Voidakseen kohdistaa mainosvies-
tinsd halutulle kuluttajalle, pitdd markkinoijan kyetd profiloimaan viestinsd vas-
taanottaja riittdavan hyvin. Kuluttajat saattavat kuitenkin suhtautua heitd profi-
loivien henkil6tietojen jakamiseen internetissa varauksella. Esimerkiksi Zieflen,
Halbeyn ja Kowalewskin tutkimuksen (2016) mukaan tdrkein ihmisten tiedon-
tavan tiedon perusteella. Vastaavasti tutkimushenkildiden mielestd tiedonjaon
halukkuutta véhiten lisddva tekijd on tiedonjaosta saavutettava hyoty (esimer-
kiksi alennuskupongit tai globaalit hyodyt, kuten ihmisten henkilstietojen hyo-
dyntdminen osana lddketieteen tutkimusta). Markkinoijat saattavat siis joutua ti-
lanteeseen, jossa kuluttajat ndkevit henkilotietojensa jakamisesta koituvan néden-
ndisen haitan suurempana kuin siitd saavutettavan hyodyn.

Kaikesta verkkomarkkinoijille tarjolla olevasta tiedosta huolimatta kulutta-
jien preferenssien selvittiminen ei ole vilttaméattd kovin yksinkertaista. Bleierin
ja Eisenbeissin mukaan (2015) Lambrecht ja Tucker (2013) sanovat, ettd kulutta-
jien vélilld on suuria eroja muun muassa siind, miten spesifejd heidan mielenkiin-
non kohteensa ovat. Ihmisten preferenssit ja mielenkiinnon kohteet voivat myos
muuttua hyvin nopeasti, joka osaltaan vaikeuttaa oikeanlaisen mainossisallon
tarjoamista. Mainostajan kannalta on siis hyvin olennaista tietdd se, miten spesi-
feja tarjouksia kullekin asiakkaalle kannattaa tehda.
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Mainostajien on my0s tiedostettava se, etteivit asenteet personoitua mainontaa
kohtaan vaihtele ainoastaan yksittdisten kuluttajien vélilld. Ihmisten asenteisiin
vaikuttavat lisdksi kulttuuriin ja kansallisuuteen liittyvit tekijdat. Esimerkiksi Yun
ja Cuden (2009) tutkimuksen mukaan yhdysvaltalaisten ja korealaisten valilld ha-
vaittiin selkeitd eroja asenteissa personoitua mainontaa kohtaan. Yhdysvaltalai-
set kuluttajat suhtautuivat personoituun mainontaa keskimédarin negatiivisem-
min kuin korealaiset vastineensa. Personoidussa mainonnassa yritysten toimin-
taa rajoittaa myos henkil6tietojen késittelyyn liittyvit sddannot ja kdaytanteet. Esi-
merkiksi Google kieltdd mainostajilta seuraavan kaltaisten mainosten esittami-
sen kuluttajille (Google 2021)

e Alkoholin personoitu mainonta.

e Rahapelien personoitu mainonta.

e Alle 13-vuotiaiden henkil6tietojen kerddminen ja hyddyntdminen perso-
noidussa mainonnassa.

e Henkilokohtaisten vaikeuksien hytdyntdminen personoidussa mainon-
nassa (esimerkiksi rikosrekisterin tai terveystietojen perusteella kohdistet-
tava mainonta.)

Mainonnassa hyodynnettdvan kayttdjadatan kdsittelyyn liittyy myos potentiaa-
lisia riskejd, joita kayttdjat itse eivit useinkaan tiedosta. Esimerkiksi vuonna 2018
Facebookin uutisoitiin jakaneen kéyttdjiensd henkilokohtaisia tietoja heiddn
omien tietosuojakdytdnteidensd vastaisesti. Lahes 90 miljoonan Facebook-kayt-
sulttiyhtio Cambridge Analytica, jonka epdiltiin kdyttdneen tietoja hyvéksi po-
liittisissa tarkoituksissa.

Personoidussa mainonnassa mainostajan on otettava huomioon myo6s mai-
nossisdllon esittdmisen ajankohta. Bleierin ja Eisenbeissin (2015) mukaan perso-
noidun mainonnan tehokkuus riippuu muun muassa siitd, missa kohtaa ostopro-
sessiaan asiakas on. Bleier ja Eisenbeiss (2015) huomasivat tutkimuksessaan, ettd
personoidun mainonnan tehokkuus laskee merkittdvéasti esimerkiksi siind ta-
pauksessa, jos asiakkaalle ei pikaisesti tehdd raataloityd tuotetarjousta tuotteesta,
jota kohtaan han on osoittanut kiinnostusta. Personoitua mainossisaltoa tarjotes-
saan mainostajan on my0s tiedostettava personoinnista mahdollisesti syntyvé
kuluttajien epétoivottu reaktio. Liian spesifiset tai hyvin henkilokohtaisiin kayt-
vuuden tunteen. Esimerkiksi Van Doornin ja Hoekstran (2013) tutkimuksen mu-
kaan liian tungetteleva mainonta voi vaikuttaa kuluttajan ostohaluihin negatiivi-
sesti. Vastaavasti Accenturen selvityksen (2018) mukaan 35 - 41% kuluttajista piti
lilan henkilokohtaista tai tungettelevaa mainontaa pelottavana. Viime kddessa
kuluttajien asenteet personoituun mainossisaltoén muodostuvat useista eri teki-
jOistd, joita voi olla mainostajan toimesta vaikea madritelld. Madrittelyd voi vai-
keuttaa esimerkiksi se, ettei tarvittava tieto ole kvantitatiivisesti mitattavissa tai
se etteivat kuluttajat ole yksinkertaisesti halukkaita jakamaan toivottuja tietoja.
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3.6 Personoidun mainonnan merkitys

Yhé suurempi osa kuluttajille tarjottavasta mainonnasta on personoitua ja esitet-
tynd verkossa. Verkkoymparistossa esitettdvd mainonta on haastanut perinteiset
mainonnan menetelmét muun muassa kilpailukykyisen hinnoittelun ja vaivatto-
muutensa avulla. Erilaiset verkkosivustot ja sosiaalisen median alustat ovat
markkinoijille erinomainen védyld tavoittaa jopa miljardeja kuluttajia ympaéri
maailman. Verkkoymparistossa toimivat markkinoijat ovatkin aktiivisesti omak-
suneet uusia tapoja personoida kuluttajille tarjottavaa mainossisaltoa.

Personoidun markkinoinnin ja erityisesti mainonnan valtavasta merkityk-
sestd verkkomarkkinointiympaéristossd kertoo muun muassa se, ettd internetin
kayttdjille esitetddn yli viisi biljoonaa mainosbanneria vuosittain (Lipsman ym.
2013). Vuoden 2021 tammikuussa internetid kaytti aktiivisesti noin 4.6 miljardia
nakee vuosittain siis yli tuhat mainosta pelkéastdan verkossa. Erityisesti digitaali-
sissa ympdristoissd toimivat markkinoijat ovatkin keskittaneet resurssejaan ak-
tiivisesti personoidun mainossisdllon luomiseen ja kehittamiseen. Yhdysval-
loissa ja Englannissa toteutetussa 404 markkinoijaa siséltdneessa tutkimuksessa
havaittiin, ettd noin 43% vastaajista allokoi 40 - 100 % digitaalisesta markkinoin-
tibudjetistaan pelkastdan markkinoinnin personointiin (Statista 2021).

Personoidun verkkomainonnan edullisesta hinnoittelusta johtuen myos
pienilld yrityksilli on mahdollisuus esittdd mainoksiaan laajalle kulutta-
jayleisolle. Esimerkiksi MTV:n display-hinnaston (2021) mukaan sukupuoli- ja
aihetagikohdennetun bannerimainoksen hinta on kahdeksan euroa jokaista tu-
hatta ndytettyd mainosta kohden. Vastaavasti esimerkiksi valtaosa Helsingin Sa-
nomien printti- sekd verkkolehdessd myytdvistd mainospaikoista maksavat jopa
kymmenid tuhansia euroja. Vaikkeivat edelld mainitut mainonnan menetelmét
ole kattavuudeltaan tai konversioltaan tdysin vertailukelpoisia, on helppo huo-
mata, miksi personoitu verkkomainonta on erityisesti pienten ja keskisuurten
yritysten kannalta oiva mainonnan menetelma.
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4 TEKOALYN JA PERSONOIDUN MAINONNAN
VUOROVAIKUTUS

Tekodly on muokannut digitaalisissa ymparistoissd tapahtuvaa mainostajien ja
kuluttajien vilistd vuorovaikutusta radikaalisti. Tekodlyn merkitys korostuu eri-
tyisesti dataintensiivisissd ympadristdissd, joissa ihmisen kyky suoriutua esimer-
kiksi laskennallisista tehtdvistd on rajoittunutta. Tekodlyn tiedonkasittelykapasi-
teetti mahdollistaa ennenndkemaéttoman suuren kuluttajapopulaation seuraami-
sen ja heiddn preferenssiensd selvittdmisen. Tekodlyn avulla mainostajat pysty-
vit tekemddn tasmallisid tarjouksia juuri sellaisille kuluttajille, jotka ovat mainos-
viestin sanoman suhteen kaikkein vastaanottavaisimpia. Tekoédlyratkaisut voivat
mahdollistaa my0s perinteisiin mainonnan menetelmiin verrattuna ajallisten ja
taloudellisten resurssien tehokkaamman hyodyntdmisen. Tdmé&n luvun aikana
vastataan tutkielman p&ddasialliseen tutkimuskysymykseen, joka on seuraava:
miten tekodlyd voidaan hyodyntdd personoidussa verkkomainonnassa? Luvussa
on tarkoitus my0s osaltaan selvittdd ilmion merkityksellisyyttd verkkomainon-
nan kontekstissa, eli sitd, minkélaiset tahot hyodyntavit tekodlyd personoidussa
mainonnassa ja millaisella intensiteetilla.

4.1 Tekodly ja personoitu mainonta

Internetin kayttdjistd tarjolla olevan datan mdéréastd ja luonteesta johtuen kulut-
tajien mielenkiinnon kohteiden ja preferenssien selvittiminen on osoittautunut
hyvin monimutkaiseksi ja aikaa vieviksi prosessiksi. Kuluttajien mainontaan liit-
tyviin preferensseihin vastatakseen mainostajien on kyettdva tunnistamaan eri
kuluttajat toisistaan ja tarjoamaan kullekin yksil6lle hanta kiinnostavaa, ajankoh-
taista mainossisdltod. Tekodlyratkaisujen avulla pystytddn ratkaisemaan useita

personoidun verkkomainontasisdllon luomisessa ja kohdentamisessa.
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Tekodlyn avulla mainostajat voivat keritd tietoa kuluttajien verkkokayttay-
tymisestd ja hyodyntdd tdtd dataa mainossisallon radtaldimisessd ja kohdentami-
sessa. Tamédnhetkisid tekodlysovelluksia voidaankin hyodyntéd useissa rutiinin-
omaisissa ja dataintensiivisissd markkinointitoimenpiteissd, joista esimerkkeina
voidaan mainita muun muassa mainonnan uudelleenkohdentamiseen ja ajoituk-
seen liittyvit toimenpiteet (Huang ja Rust 2021). Tamdn kaltaista mainonnan per-
sonointia tekodlyn keinoin toteutetaan esimerkiksi erilaisilla sosiaalisen median
alustoilla. Muun muassa Facebook hyodyntdd koneoppimismalleja arvioidak-
seen kuluttajareaktioita, joita tietyn tyyppiset mainokset herattavéat. Koneoppi-
mismallit tarkastelevat esimerkiksi kuluttajien kayttaytymistd (tykdtyt sivut ja
tapahtumat) ja mainosten laatua tehdessdan paatoksid siitd, minkélaisia mainok-
sia Facebookin kayttgjille tarjotaan. Mainonnan personoimisessa Facebook hyo-
dyntdd myos palvelun ulkopuolelta kerdttyd kdyttdjadataa kuten kayttdjien se-
laustietoja ja ostoshistoriaa.

Personoidun mainonnan yhteydessd tekodlyn mahdollisuuksien ei voida
kuitenkaan ndhdd rajoittuvan ainoastaan edelld mainitun kaltaisiin mekaanisiin
ja rutiininomaisiin toimenpiteisiin. Aiheen tutkimuksen piirissd tekodlyn nah-
dddn pitdvan sisdlléadn potentiaalin my6s huomattavasti monimutkaisempien
markkinointitoimenpiteiden suorittamiseen. Esimerkiksi Qinin ja Jiangin (2019)
mukaan tekodlyd voidaan kdyttdd mainonnassa neljdlld eri tavalla, jotka ovat ku-
luttajien ymmartdminen, mainosten luominen, mainostilan ostaminen sekd mai-
nonnan vaikutusten arviointi.

Kuluttajien ymmaértamiselld tarkoitetaan mainontaan liittyvan kulutta-
jandkokulman ymmartamistd eli sitd, minkilaista mainossisdltod ihmiset halua-
vat digitaalisessa ymparistossda ndhda. Kuluttajien preferenssien ymmartéa-
miseksi mainostajat voivat suorittaa syviluotaavaa analyysia yksittdisistd ihmi-
sistd louhittua tietoa hyodyntden. Louhitun tiedon pohjalta tekodlyalgoritmit
koostavat jokaisesta kuluttajasta uniikin profiilin, jonka perusteella mainoksen
sisdltod ja sanomaa voidaan rad&taloidd. Mainossisdllon luomisessa ja sen perso-
noinnissa on mahdollista hyodyntdd muun muassa luonnollisen kielen kasittelya
(NLP) ja syvdoppivia tekoédlyalgoritmeja. Kun kuluttajien preferenssit on saatu
selvitettyd riittdvan tarkasti, mainostajat voivat tehdd tekodlyalgoritmien avulla
arvioita siitd, miten hyvin kuluttaja vastaa tietynlaiseen mainokseen tulevaisuu-
dessa. Kuluttajaprofiileita arvioimalla tekodlyalgoritmit pystyvit koostamaan ih-
miskohtaisesti raatdloityja mainoksia, jotka pyrkivét vastaamaan kunkin yksit-
tdisen kuluttajan tarpeisiin (Qin & Jiang 2019.)

Optimoidakseen mainossiséllon tehokkuuden mainostajan on myos kédytet-
tava potentiaalisen asiakkaan ldhestymisesséa oikeita kanavia. Mainostajan on siis
personoidun mainossisillon kohdentamiseksi myos hankittava mainostilaa sel-
laisilta verkkosivustoilta- tai alustoilta, joissa kuluttajan odotetaan vierailevan.
Tekodlyalgoritmit pystyvit rakentamaan kuluttajista louhitun tiedon perusteella
mallin, joka ottaa huomioon sen minkélaisia applikaatiota ja verkkosivuja ihmi-
set kdyttavit. Tekodlyn rakentaman mallin avulla tekodlyalgoritmi voi suorittaa
simulaatioita, jotka kykenevit ennustamaan minkaélaisia vaikutuksia tietynlai-
selle mainoksella on tiettyyn kuluttajaan.
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Lopulta tekodly luo mittariston mainostilan ja median ostamisen tueksi.
Mittariston olemassaolo mahdollistaa mainostilan ostamisen juuri oikeista kana-
vista, siten ettd kuluttajalle ra&taloity mainossisdltd kohdistuu juuri oikealle hen-
kilolle. Tekodlyn avulla voidaan my6s arvioida mainonnan vaikutusta eli sitd,
kuinka hyvin mainonta palvelee tarkoitustaan. Koneoppivat tekodlyalgoritmit
voivat kerdtd dataa useista erilaisista ldhteistd, kuten tietokoneista ja mobiililait-
teista. Vastaavasti koneoppimismetodien avulla kerdtystd datasta voidaan tehda
pddtelmid mainonnan vaikutuksista. Lopulta mainonnan vaikutuksia voidaan
analysoida ja verrata sitd mainonnalle asetettuihin tavoitteisiin (Qin & Jiang 2019.)

Personoidun verkkomainonnan yhteydessd voi kuulla my6s usein puhut-
tavan ohjelmallisesta mainonnasta. Ohjelmallisella mainonnalla tarkoitetaan
mainos- ja mediatilasta verkossa kadytdvdd huutokauppaa, jossa markkinaosa-
puolina toimivat mainostajat sekd mainostilan myyjat. Ohjelmallisessa mainon-
nassa mainostilasta kdydddn kauppaa erilaisilla markkinapaikoilla (esimerkiksi
Adform, Adelphic, Xandr Invest). Ohjelmallisen mainonnan merkittdvimpiin
hyotyihin lukeutuu se, ettd mainos- ja mediatilan ostaminen voidaan osaltaan
automatisoida, eikd erillistd mediamyyjdd tarvita. Ohjelmallisen mainonnan te-
hokkuutta voidaan entisestddn parantaa tekodlyn keinoin, esimerkiksi ottamalla
kayttoon Qinin ja Jiangin (2019) esittelemd mainostilan ostamista tukeva mitta-
risto.

Tekodlyn avulla suoritettavaan ohjelmalliseen mainontaan liittyy kuitenkin
ongelmia, joita syntyy esimerkiksi siitd syystd, ettd kuluttajien valisissd mainon-
nallisissa mieltymyksissa esiintyy suuria eroja. Ohjelmallisen mainonnan ja teko-
dlyn keinoin voidaan siis vaikuttaa siihen, missd mainonta esiintyy muttei siihen,
minkélaista kullekin kuluttajalle esitettdvan mainonnan absoluuttinen sisilto
(esimerkiksi mainoksen vdrimaailma tai fontti) on. Deng, Tan, Wang ja Pan (2019)
huomauttavat, ettd personoidakseen mainossisdltod kuluttajien mieltymysten
mukaisesti tekstinsuunnittelijoiden olisi jatkuvasti luotava reaaliaikaiseen da-
taan pohjautuvia kuluttajakohtaisesti raataloityja mainoksia. Kayttdjadatan val-
tavasta madrdstd ja ihmisen rajallisesta tiedonkésittelykapasiteetista johtuen
edelld mainitun kaltainen mainonnan kuluttajakohtainen ra&talointi ilman teko-
dlyn apua on mahdotonta.

Deng ym. (2019) esittelevat tutkimuksessaan tekodlyjdrjestelmén, jonka
avulla mainostajat voivat muokata mainoksen siséltoa kunkin kuluttajan prefe-
renssien mukaisesti. Ensiksi mainostaja luo erityisid kéyttdjakohtaisia tageja eri
tuotekategorioille. Esimerkiksi tuotekategoriaan jadkiekko voidaan sisallyttda ta-
geja, kuten aloittelija, ammattilainen ja harrastaja. Taman jdlkeen tekodly tarkas-
telee kuluttajien tunnetilaprofiileja (POMS), jotka kielivdt muun muassa kaytta-
jan tuntemuksista tiettyd brandid kohtaan. Tunnetilaprofiilien dataa voidaan ke-
ratd esimerkiksi nettiin kirjoitetuista arvosteluista, joissa kuhunkin kayttajan kir-
joittamaan sanaan liittyy tietynlainen tunnelataus. Tunnetilaprofiilin koostettu-
aan tekodlyjdrjestelmd voi kdyttdd mainonnassa sellaista sanastoa, joka vastaa
parhaiten kadyttdjan tunnetilaan. Tamén jdlkeen tarkastellaan olemassa olevia
mainoksia, joiden pohjalta jarjestelmd voi kehittdd personoituja mainospohjia.
Lopulta varsinainen mainos luodaan yhdistamalld kdyttdjan erityispiirteisiin ja
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tamén toivomiin tuoteominaisuuksiin vastaava mainospohja oikeanlaiseen sa-
nastoon (Deng ym. 2019.)

My6s Mogaji, Olaleye ja Ukpabi (2020) esittelevit oman tekodlymallinsa,
jonka avulla mainontaa voidaan personoida kuluttajien tunnetilojen perusteella.
Heiddn mallissaan tekodly yhdistelee erilaisia luovia elementtejd ja mainoske-
hyksid siten, ettd ne vastaavat mahdollisimman hyvin kunkin kuluttajan tunne-
tilaa. Lopulta tekodlyn kehittamét mainokset esitetdan verkossa hyodyntéden oh-
jelmallista -mainontaa ja -ostamista (Mogaji, Olaleye ja Ukpabi 2020).

4.2 Palveluntarjoajat ja mainostajat

Vaikka tekodlyyn pohjautuvia personoidun mainonnan menetelmid
hyddynnetddan useiden eri kokoisten ja eri toimialoilla toimivien yritysten
toimesta, ovat kaikkein suosituimmat tekodlyratkaisut muutamien suurten
teknologiayritysten kehittdmid. Muun muassa Google, IBM, Microsoft ja
Amazon tarjoavat omia verkkomainontaan erikoistuneita tekodlysovelluksiaan
mainostajille. Nailla yrityksilldi on omistuksessaan valtavia mainosverkkoja,
joiden vdlitykselld mainostajilla on mahdollisuus esittdd mainontaansa
globaalille kohdeyleisolle. Verkkomainontaymparistossd toimii  my0s
pienempid palveluntarjoajia, jotka kehittdvit yleensd spesifisempid mainonnan
tekodlyratkaisuja. Tamédn kaltaiset tekodlyjdrjestelmidt ovat usein vastuussa
yksittdisestd mainonnan toimenpiteestd, joka voi olla esimerkiksi tunteisiin
vetoavan mainostekstin luominen.

Googlen mainosverkostossa mainostavat yritykset voivat halutessaan ottaa
kayttoon Auto ads -palvelun, joka nimensd mukaisesti automatisoi mainontaa
koneoppimisen menetelmin. Auto ads -palvelu antaa Googlen tekodlylle vapau-
den kohdentaa mainontaa parhaaksi ndkemallddan tavalla. Vastaavalla tavalla
IBM:n ja Amazonin mainontaratkaisut (IBM Watson Advertising ja Amazon Ad-
vertising) pyrkivdt parantamaan mainonnan kiinnostavuutta tekodlyn avulla.
Microsoft personoi mainontaa tekodlyn menetelmin omassa Microsoft audience
-verkostossaan, johon kuuluvat muun muassa Outlook, Bing sekd Microsoft
Edge.

Tekodlymenetelmien avulla mainonnan sisdltod personoi muun muassa
Netflix, jossa elokuvien kansikuvat vaihtelevat palvelun kayttdjien preferenssien
mukaisesti (Chandrashekar, Amat, Basilico & Jebara, 2017.) Vastaavasti erilaisiin
markkinointiratkaisuihin erikoistunut Persado on kehittdnyt tekodlyn, joka
muokkaa sdhkdpostimainostensa kieliasua ja sanavalintoja kuluttajista kerdatyn
tunneprofiilin pohjalta (Persado, 2021). Tutkielman tekohetkelld kesdkuussa 2021
Persadon mainontaratkaisuja hyodynsivdt muun muassa DELL, Vodafone ja
American Express. Kuluttajien mainonnallisiin mieltymyksiin pyrkii vastaa-
maan my9s Phraseen kehittdma tekodly, joka osaa luoda mainoskopioita itsendi-
sesti. Phraseen kehittama tekodly hyodyntdd syvdoppivia tekodlyalgoritmeja ku-
luttajiin vetoavan mainostekstin luomiseksi. Phraseen asiakkaisiin lukeutuvat
muun muassa lentoyhti6 Virgin Atlantic, sekd verkkokauppajatti eBay.


https://www.linkedin.com/in/ashok-chandrashekar-31195154/
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5 YHTEENVETO

Tdamdn tutkielman tarkoitus oli tutkia kirjallisuuskatsauksen keinoin sitd, miten
tekodlyd hyodynnetddn osana personoitua verkkomainontaa. Tutkielmassa pe-
rehdyttiin myos sithen, minkailaiset organisaatiot hyodyntavit tekodlyratkaisuja
personoidussa verkkomainonnassa. Tutkielmassa kasiteltiin niin olemassa olevia
kuin teoriatasolla olevia personoidun verkkomainonnan tekoélyratkaisuja. Tut-
kielman alkupuolella kaytiin ldpi tekodlyn ja personoidun mainonnan kaisitteet,
sekd ndiden kahden aiheen teoreettinen tausta. Tutkielman toteutuksen tukena
perehdyttiin myo6s esimerkkiorganisaatioihin, jotka ovat omaksuneet tekodlyn ja
personoidun mainonnan sovelluksia osaksi markkinoinnillisia toimenpiteitdan.
Tutkielmassa vastattiin seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Miten tekodlyd hyodynnetddn personoidussa verkkomainonnassa?
o Ketkd hyodyntavit tekodlyratkaisuja personoidussa verkkomainonnassa?

Tutkielman molempiin tutkimuskysymyksiin  onnistuttiin ~ vastaamaan
kiitettdavasti. Vastaus ensimmdiseen tutkimuskysymykseen loydettiin
akateemisesta ldhdeaineistosta. Tutkielman toiseen tutkimuskysymykseen
vastatessa tukeuduttiin pddasiassa harmaaseen kirjallisuuteen. Tutkielmassa
havaittiin, ettdi  tdrkeimpiin  verkkomainonnassa hyodynnettaviin
tekodlyratkaisuihin lukeutuvat erilaiset tuotesuosittelujdrjestelmit ja mainonnan
ajoittamista tukevat jarjestelmat. Edelld mainitun kaltaisia tekodlyn sovelluksia
kdytetdan laajamittaisesti esimerkiksi verkossa esiintyvien bannerimainosten
personoinnissa. Tekodlyratkaisuihin lukeutuu myds menetelmid, jotka toimivat
mainostilan ostamisen tukena sekd auttavat mainostajaa arvioimaan mainonnan
tehokkuutta. Tutkielmassa huomattiin, etti suurin osa olemassa olevista
personoidun verkkomainonnan tekodlyratkaisuista keskittyy yhdistimdan
olemassa olevan mainoksen ja sen sisdllostd mahdollisesti kiinnostuneen
kuluttajan toisiinsa. Mainonnan luovaan prosessiin osallistuvat tekodlyt ovat
tallda hetkelld melko harvinaisia, vaikkakin joitain tdménkaltaisia tekodlyja
hyodynnetédan esimerkiksi Netflixin toimesta.
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Aihetta tutkiessa havaittiin, ettd useat verkkoympdristdssd toimivat mai-
nostajat hyodyntavit tekodlyratkaisuja mainossisiltonsad personoinnissa. Teko-
dlyavusteisen personoidun mainonnan keihddnkdrked edustavat teknologia-
orientoituneet yritykset, kuten Google, Amazon ja IBM tarjoavat omia personoi-
tuun mainontaan erikoistuneita tekodlyratkaisuja muille verkossa toimiville ta-
hoille. Edelld mainittujen lisdksi verkkomainonnan kentélld toimii useita pie-
nempid teknologiayrityksid, jotka tarjoavat yrityksille verkkomainontaa ja -
markkinointia tukevia tekoélyratkaisuja.

Tulevaisuudessa on aiheellista tutkia aiheen kuluttajandkékulmaa. Tamén-
hetkiset kuluttajatutkimukset eivat ota huomioon sitd, millaisia vaikutuksia te-
kodlylld on kuluttajien asenteisiin personoidun mainonnan yhteydessa. On myos
tarked tutkia sitd, miten tekodlyd voidaan jatkossa hyodyntdd tehokkaammin
mainonnan luovassa osuudessa.
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