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Tiivistelma

Personoinnista on tullut tdrked osa digitaalista markkinointia ja verkkoperus-
teisia palveluita. Automaatio ja datan saatavuus ovat mahdollistaneet yrityksil-
le keinon huomioida yksiloiden mieltymykset ja kohdentaa sisdltoja kuluttajille
jopa yksilotasolla. Personoinnilla pyritidn muun muassa kasvattamaan yrityk-
sen myyntituloja, parantamaan mainonnan huomioarvoa sekd syventimdan
suhteita asiakkaiden kanssa. Datan kaytto on kuitenkin herdttanyt kuluttajissa
huolta yksityisyydensuojasta, mikd on luonut merkittivan haasteen perso-
noinnin vaikuttavuuteen.

Tama tutkielma tutkii sitd, miten y-sukupolveen kuuluvat kuluttajat vas-
taanottavat personoituja sisdltoja kdytannossd, seka sitd, koetaanko personointi
hyoddylliseksi, ja miten se vaikuttaa ostopddtokseen. Tutkimus toteutettiin laa-
dullisena tutkimuksena, jonka aineisto keréttiin toteuttamalla yhdeks&an yksi-
I6haastattelua kuluttajien kanssa. Aineiston analysoinnissa ja johtopd&tosten
tekemisessd hyodynnettiin teemoittelua.

Tutkimustulosten mukaan kuluttajat tunnistavat personointitoimenpitei-
td, ja vastaanottavat niitd monipuolisesti eri digitaalisissa kanavissa. Toimenpi-
teet koetaan hyodyllisiksi silloin, kun ne ovat sisilloltddn relevantteja ja kiin-
nostavia. Mainonnan osalta kuluttajat vastaanottavat mieluummin personoitu-
ja, kuin geneerisid sisdltojd. Personointitoimenpiteissd suositaan yksinkertaisia
toteutuksia ja toimenpiteitd, jotka eivdt tunnu liian tungettelevilta. Personoin-
nista on eniten hy6tya silloin, kun kuluttaja on tekeméssa ostopéaéatosta.

Lisdksi tuloksista ilmenee my®0s se, ettd nuoret kuluttajat ovat jo tottuneet
erilaisiin personointitoimenpiteisiin, ja personoitujen vastaanottaminen on en-
nemmin sddntd kuin poikkeus. Lopulta tuloksissa korostuu kuitenkin se, ettd
jokainen kuluttaja on yksilg, ja personointitoimenpiteiden kokemuksiin vaikut-
tavat monet tekijat.
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1 JOHDANTO

Téssd kappaleessa kdyddan ldpi tutkielman taustaa sekd perustelut tutkimuk-
selle. Johdannossa tarkennetaan myos lyhyesti tutkielman kannalta tarkeimmat
késitteet ja vedetddn olennaiset rajaukset tutkimusaiheeseen. Lisdksi madritel-
ladn tutkimuskysymykset ja -tavoitteet. Lopuksi esitellddn vield tutkielman ra-
kenne.

1.1 Tutkimuksen tausta

Markkinointitieteet, ja etenkin digitaalinen markkinointi, ovat muuttuneet ra-
dikaalisti viime vuosina tietotekniikan kehityksen ja datan kidyton tuomien
mahdollisuuksien myota. Markkinointia voidaan nyky&dan kohdentaa erilaisille
kohderyhmille, ja jopa yksilotasolle, siind missd ennen markkinointi oli enem-
mé&n massoille suunnattua (Rust & Huang, 2014). Markkinoinnissa keskitytaan
my0s kasvavissa madrin luomaan hyvid asiakaskokemuksia ja rakentamaan
syvid asiakassuhteita, sen sijaan, ettd toimenpiteilld tavoiteltaisiin ainoastaan
konkreettista, rahallista hy6tyd (Shanahan ym., 2019).

Kuluttajat ja potentiaaliset asiakkaat kdyttdavat aikaa ja rahaa enemman
kuin koskaan verkossa, joten yritykset ovat halunneet tehostaa digitaalisen
markkinoinnin toimenpiteitddn (Bleier & Eisenbeiss, 2015). Digitaalinen mark-
kinointi ei kuitenkaan takaa yhteyden luomista kuluttajien kanssa; kuluttajat
harvoin edes katsovat mainoksia, ja mainonnan sitoutumisluvut ovat usein al-
haisia (Aguirre ym., 2016). Markkinointiviestien dhky on pakottanut yritykset
luomaan uusia tapoja toteuttaa markkinointitoimenpiteitddn, ja tdiméd taas on
luonut jopa uusia markkinoinnin aloja, kuten personoidun markkinoinnin (Rust
& Huang, 2014).

Personointi markkinoinnin kontekstissa viittaa toimenpiteisiin, joiden
avulla yritykset pyrkivit saamaan yhteyden kuluttajiin yksilotasolla, tarjoamal-
la yksittdiselle kuluttajalle olennaista tietoa personoitujen sisdltojen avulla
(Aguirre ym. 2016). Yksinkertaistettuna, verkossa tapahtuvan personoinnin ta-
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voitteena on toimittaa oikeanlaista sisdltod oikealle henkildlle, juuri oikeaan
aikaan ja oikeassa formaatissa, jotta yritykset voivat maksimoida valittomdt ja
pitkédn tdhtdimen liiketoiminnalliset tavoitteet (Tam & Ho, 2006).

Massadatan ja analytiikan saatavuus mahdollistaa kustannustehokkaan
personoinnin, sekd palvelutarjoaman ettd markkinointiviestinndn osalta, silld
yritykset voivat kerdtd tarkkaa tietoa asiakkaista yksilotasolla ja ndin tarjota
raataloityja palveluja kapeillekin asiakassegmenteille (Rust & Huang, 2014).
Yritykset voivat esimerkiksi tunnistaa teknologian avulla kohdeyleisonsa entis-
td paremmin ja seurata yksiloiden kdyttdytymistd verkossa, sekd ndyttdd heille
sisdltod, joka pohjautuu ymmaérrykseen kuluttajien kdyttdytymisestd ja aiko-
muksista (Aiolfi ym., 2021). Useimmiten personointi vaatii asiakkaiden sitou-
tumista yritykseen jollain tasolla, esimerkiksi ostamalla yrityksen tuotteita tai
olemalla vuorovaikutuksessa sosiaalisen median kautta, jotta yrityksen on
mahdollista tuottaa yksilollisid kokemuksia asiakkailleen (Chandra ym., 2022).

Vaikka personointi on ollut keskeinen késite jo modernin markkinointifi-
losofian varhaisista ajoista ldhtien, niin tietotekniikan ja tekodlyn jatkuva kehi-
tys on viime aikoina nostanut kyseisen ilmio6t paljon kriittisemmiéille tasolle kai-
kissa markkinoinnin aloitteissa (Salonen & Karjaluoto, 2016). Pantelic ym. (2022)
toteavat, ettd personointi on digitalisaation tulevaisuus, ja organisaatioiden ta-
voitteena tulisi olla kdyttdjakokemusten yksilollistaminen. Personoinnin ala on
kuitenkin monimutkainen ja moniulotteinen, silld se ei ole yhtd vakiintunut
kuin muut, perinteisemmat markkinoinnin konseptit, vaikka ymmaérrys aihees-
ta on laaja (Chandra ym., 2022).

Personoinnin vaikutuksia on tutkittu paljon, mutta aikaisemmissa tutki-
muksissa on havaittu, ettd personointitoimenpiteilld saadaan aikaan seka posi-
tiivisia ettd negatiivisia vaikutuksia, jolloin personoinnin tuomaa kokonais-
hyodtyd on hyvin hankalaa ennustaa (Wattal ym., 2021; Arora ym., 2008). Esi-
merkiksi kuluttajien huoli yksityisyydensuojasta ja datan hyviksikdytostd
muodostavat merkittdvan haasteen personoinnille (Chen ym., 2022), joka saat-
taa jopa kumota personoinnin tuomat hyoddyt (Song ym. 2016). Kuluttajien
asenteet ja mahdolliset huolet vaihtelevat kuitenkin yksil6tasolla (Chen ym.,
2022), joten yritysten tulisi selvittdd asiakkaidensa suhtautuminen personointiin
sekd sithen, minkaélaisia personointitoimenpiteitd juuri he haluaisivat vastaanot-
taa ja kuinka paljon dataa he ovat valmiita luovuttamaan niiden eteen (Rust &
Huang, 2014; Segijn & Ooijen, 2022).

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Téassda pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan kuluttajien ndkokulmaa yleisim-
mistd digitaalisessa markkinoinnissa esiintyvistd personointitoimenpiteista.
Kuten todettu, personoitua markkinointia tutkitaan yhd enemmdn, mutta silti
kyseessd on verrattain vahan tutkittu aihealue. Useat tutkimukset keskittyvit
kuluttajan asenteisiin personoituja sisdltojda kohtaan (esim. Chen ym., 2022; Ho
& Bodoff, 2014: Kim ym., 2019; Li, 2016; Segijn & Ooijen, 2022), mutta ei niiden
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vaikuttavuuteen kdytdnnossd. Lisdksi tutkimuksissa on tunnistettu erilaisia
keinoja ja strategioita, joissa voidaan hyodyntdd personointia eri tavoilla (esim.
Aksoy ym., 2021; Winter ym., 2021; Chung ym., 2016; Dawn, 2014), mutta ndissa
pddpaino on yrityksen ndkokulmassa. Kirjallisuudessa on esitetty my®os ristirii-
taisia tutkimustuloksia personoinnin tehokkuudesta (esim. Li, 2019) ja painopis-
te negatiivisten vaikutusten tutkimuksessa on pitkalti yksityisyydensuojaan
liittyvissd haasteissa (esim. Aguirre ym. 2016; Chen ym. 2022; Hutchinson &
Tres¢akova, 2022). Kuitenkin tutkimus siitd, miten personointi ndkyy kaytan-
nossd kuluttajalle, ja miten kuluttajat ottavat personoidut siséllét vastaan, on
ldhes olematonta, etenkin Suomen markkinassa.

Tdamad tutkimus pyrkii siis 10ytaméadn vastauksia siihen, miten personointi
nakyy kdytannossa suomalaisille kuluttajille ja miten kuluttajat toivoisivat saa-
vansa personoitua markkinointia vastaan. Tutkimuksen tavoitteena on siis ke-
hittdd aikaisemman teorian pohjalta syvallisempdd ymmarrystd siitd, miten per-
sonoitua mainontaa voidaan toteuttaa parhaalla mahdollisella tavalla, ja minka-
laiset personointitoimenpiteet ovat tehokkaita kdytinnossda. Taman myotd tut-
kimukselle asetettiin kaksi padtutkimuskysymysta:

TK1: Miten digitaalisten markkinointitoimenpiteiden personointi nakyy kay-
tannossd 25-34-vuotiaille kuluttajille?

TK2: Minkdilaista personointia kuluttajat toivoisivat vastaanottavansa digitaali-
sissa medioissa?

Personointia tutkitaan teoriassa esitettdvien yleisimpien personointistrategioi-
den sekd -toimenpiteiden kautta. Tutkimus toteutetaan laadullisella tutkimus-
menetelmdlld, ja aineisto kerdtddn teemahaastattelujen avulla. Teemahaastatte-
luihin valitaan osallistujat ikdryhmaén ja verkkokdyttaytymisen perusteella.

1.3 Keskeiset kisitteet ja rajaukset

Viestintdtoimenpiteet voidaan jakaa Hawkins ym. (2008) mukaan kohdentami-
sen tarkkuuden perusteella kolmeen kategoriaan: (1) joukkoviestintd, jossa sa-
ma viesti ndytetddn laajalle, identifioimattomalle yleisolle, (2) kohdennettu vies-
tintd, jossa hyddynnetddn esimerkiksi demografian mukaan madriteltyja ylei-
sosegmenttejd sekd (3) raataloity viestintd, jonka tarkoituksena on tuottaa vies-
tintdd vastaamaan yksilon tarpeita ja mieltymyksia.

Edelld mainittu kohdennettu viestintd saatetaan helposti sekoittaa perso-
noituun viestintddn, mutta selkein ero nididen kahden vililld on se, ettdi koh-
dennetussa viestinndssd ldhtokohtana on viesti, esimerkiksi mainos, jonka te-
hokkuus halutaan maksimoida kohdentamalla se tietylle yleisolle, tiettyna
ajankohtana, tai tietyssd kontekstissa. Personoinnissa taas suunnittelu aloitetaan

yksilostd, jolle pyritddn luomaan yksilollinen, juuri hdnen tarpeisiinsa vastaava
viesti. (Bleier & Eisenbeiss, 2015.)
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Joissain tapauksissa personointiin ja kustomointiin viitataan samassa asia-
yhteydessd, mutta kuten Ho ja Bodoff (2014) tarkentavat, késitteilld on merkit-
tavd, toiminnallisuuteen liittyva ero: personointi on automatisoitu prosessi, jos-
sa kuluttajalla ei ole vaikutusvaltaa tai kontrollia kerdtyn datan ja siitd johdetun
sisdllon osalta, kun taas kustomointi perustuu kuluttajan omiin preferensseihin
ja valintoihin. Sekd kustomointia ettd personointia voidaan kuitenkin kutsua
yhteisnimitykselld one-to-one marketing, jonka voidaan mddritelld olevan koh-
dentamisen ddrimmadinen muoto, jossa kohderyhména on yksi henkilo (Arora
ym., 2008). Kuviossa 1 esitetddn jako edelld mainittujen kohdentamistapojen
valilla.

Joukkoviestinti
A
Segmentoinnin
taso
v
Yritysldhtoinen Asiakasldhtoinen
Personointi One-to-One Kustomointi

KUVIO 1 Tyypillisten kohdennustapojen luokittelu (Arora ym., 2008, 3)

Personointi on siis yksi kohdennetun markkinointiviestinndn muodoista, ja t&-
mén tutkielman p&ddaihealue. On kuitenkin huomioitava, ettd personoinnin tut-
kimukseen keskitytdan myds monilla muilla tieteenaloilla, kuten tietotekniikas-
sa, ja vaikka teknologiset aiheet korostuvat tutkimuksessa, niin teknologisia
ldhestymistapoja tdydennetdan myos kuluttajatutkimuksen sekd psykologian
malleilla (Salonen & Karjaluoto, 2016). Tassa tutkielmassa termilld personointi,
viitataan siis nimenomaisesti markkinoinnin kontekstiin, ja keskitytddn ainoas-
taan digitaaliseen, verkossa tapahtuvaan personointiin.

Tyypillisimpid personointitoimenpiteitd ovat verkkopersonointi, suositte-
lujdrjestelmét, personoitu mainonta ja personoitu hinnoittelu (Murthi & Sarkar
2003). Erityisesti verkkokaupat hyddyntdvat monipuolisesti edelld mainittuja
personointitoimenpiteitd (Choi ym., 2021; Ho & Bodoff, 2014; Zanker ym., 2019),
ja siksi tdssd tutkimuksessa kasitellddn personoinnin kdytannontoimenpiteitd
erityisesti verkkokauppojen nakokulmasta.

Vaikka teknologia on hyvin oleellinen osa myos digitaalista markkinointia,
ja etenkin personoitua markkinointia, tdssd tutkielmassa késitellddn vain pinta-
puolisesti teknisid osa-alueita, silld aihe on todella laaja ja moniulotteinen. Li-
sdksi tdssd tutkielmassa kasitellddn personoinnin vaikutusta ostopddtokseen,
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silld se on oleellinen tapa arvioida personointitoimenpiteiden tehokkuutta, mut-
ta tutkimuksessa ei syvennytd tarkemmin ostopolkuun ja muihin ostopaatok-
seen vaikuttaviin tekijoihin.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmadisessd luvussa madritellddn personointi termind, ja keskity-
tadan erityisesti markkinoinnin kontekstiin. Méadritelméan yhteydessd tunniste-
taan erilaisia tapoja toteuttaa personointia, sekd arvioidaan personoinnin posi-
tiivisia ja negatiivisia vaikutuksia, niin yritysten kuin kuluttajien ndkokulmasta.
Toisessa kappaleessa syvennytddn personoinnin kdytinnon toimenpiteisiin.
Kappaleessa avataan personoinnin suunnitteluprosessia ja toteuttamisen vaa-
timuksia, kuten datan ja teknologian hyodyntamista. Lisdksi esitellddn tyypilli-
sid tapoja toteuttaa personointia kdytannon esimerkkien avulla. Teoriaosuuden
lopuksi otetaan vield kantaa siihen, milloin personointi on tehokasta, ja mita
markkinoijien on syytd ottaa huomioon suunnitellessaan personointitoimenpi-
teitd.

Tutkielman neljannessd luvussa esitelldadan valittu tutkimusmetodi, seka
avataan perusteluja valinnan taustalla. Lisdksi kappaleessa kdyddan syvemmin
lapi tutkimusaineiston kerddmiseen ja haastattelujoukon valintaan vaikuttavia
tekijoitd, sekd esitetddn tutkimuksen haastattelujoukko. Viidennessd luvussa
avataan tutkimustuloksia jaottelemalla ne tutkimuksen kannalta oleellisiin tee-
moihin, ja analysoidaan alustavasti tuloksia. Kuudes luku kattaa tutkimuksen
johtopddtokset, jatkotutkimusehdotukset sekd tutkimuksen arvioinnin.
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2 PERSONOINTI MARKKINOINNISSA

Téssd luvussa mddritellddan personointi kisitteend markkinoinnin konseptissa ja
paneudutaan erilaisiin strategioihin, joiden mukaan personointia voidaan to-
teuttaa. Lisdksi luvussa avataan personoidun markkinoinnin hyotyja seka yri-
tyksen ettd kuluttajan ndkokulmasta, mutta myos tunnistetaan joitakin strategi-
an negatiivisia vaikutuksia ja haasteita.

2.1 Personointi markkinoinnissa

Chandra ym. (2022) méédritelmédn mukaan termi personointi viittaa toimenpitee-
seen, jossa suunnitellaan ja tuotetaan jokin asia vastaamaan yksilon vaatimuk-
sia ja tarpeita. Markkinoinnissa tdmaé tarkoittaa siis sitd, ettd markkinointitoi-
menpiteet tehd&ddn tavalla, joka resonoi kuluttajan tai asiakkaan mieltymysten
kanssa. Kdytannossd personoinnissa hyodynnetddn nidkemyksid perustuen ku-
luttajien henkilokohtaiseen dataan ja kdyttdytymiseen, jotta heille voidaan tarjo-
ta osuvaa, henkilokohtaista vuorovaikutusta yrityksen kanssa. Asiakkaita koh-
dellaan siis yksiloind ja markkinointi suunnitellaan nimenomaisesti yksittdista
asiakasta ajatellen (Dawn, 2014). Personoinnin yhteydessd voidaankin puhua
myo6s mikrokohdentamisesta (Winter ym., 2021).

Datalla on kriittinen merkitys personoinnin toteuttamisessa (Zanker ym.,
2019). Yritysten tulee keridtd kuluttajista dataa, jonka avulla markkinoijat voivat
raataloida vuorovaikutustaan kuluttajien kanssa esimerkiksi korostaakseen jo-
takin brandiominaisuutta tai tiettyd tuotetta, joita kayttdja todenndkoisesti pitaa
houkuttelevana (Shanahan ym., 2019). Lisdksi, jotta personointi on mahdollista
kaytannossd, yritykset ovat joutuneet pdivittdmdan ja kehittdméaan verkkosivu-
jaan, jdrjestelmidan sekd palveluitaan vastaamaan henkilokohtaisia mieltymyk-
sid ja standardeja, silld datan lisdksi teknologialla on merkittdva rooli perso-
nointitoimenpiteissd (Song ym., 2016; Zanker ym., 2019).

Personointi pohjautuu pitkélti automaatioon ja erilaisiin teknologioihin,
kuten tekodlyyn, koneoppimiseen seka erilaisiin mallinnuksiin. Toimenpiteissa
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hyodynnetéddn algoritmeja, jotka pystyvat madritteleméddn muun muassa, miten
ja milloin kayttdjid lahestytdadn, mitd sisdltod heille esitetddn ja mitd kayttoliit-
tymén toimintoja hyddynnetdan (Zanker ym., 2019). Personoinnin avaintekijana
onkin tehokkaan ja toimivan tietotekniikan hyodyntdminen kuluttajadatan ana-
lysoinnissa sekd hyodyntdmisessd, silld ndiden tekniikoiden avulla yritykset
voivat ymmartdd kuluttajien aikaisempia kadyttdytymismalleja ja tarjota heille
relevantteja, henkilokohtaisia palveluita (Chen ym., 2022). Automaatiota voi-
daan myos hyodyntdd mainossiséltdjen automatisointiin, jotta henkilokohtais-
ten viestin ndyttdiminen yksittdisille kuluttajille on resurssien puolesta mahdol-
lista (Deng ym., 2019).

Personoinnilla voidaan todeta olevan kaksi merkitystd: palvelu voidaan
radtaloidd asiakkaiden henkilokohtaisten tarpeiden mukaan ja markkinointi-
viestintd asiakkaalle voidaan toteuttaa personoinnin avulla (Rust & Huang,
2014). Personoidun markkinoinnin tyypillisid toteutuskeinoja ovat esimerkiksi
tuotesuositusten tarjoaminen asiakkaan aikaisemman selaus- ja ostohistorian
perusteella, personoitujen asiakasviestien ldhettdminen tai henkilokohtaisten
alennusten tarjoaminen (Murthi & Sarkar, 2003). Keinoja voi luonnollisesti
myds hyodyntdd samanaikaisesti ja yksi kdytannon esimerkki tastd on Amazon,
joka Gorgoglione ym. (2019) artikkelin mukaan suosittelee asiakkailleen tiettyja
tuotteita perustuen aikaisempaan interaktioon yrityksen kanssa, ja tarjoaa ndita
suosituksia sekd uutiskirjeessd ettd kotisivuillaan personoidussa nakymaéssa.

Personoitua markkinointia toteutetaan tyypillisesti yhdessd asiakkuuk-
sienhallinnan kanssa, silld asiakastietojarjestelma on kriittisesséd roolissa perso-
nointitoimenpiteissd, jotta asiakkaille voidaan tarjota mieltymysten mukaan
raataloityja tuotteita ja palveluita sen sijaan, ettd hyddynnettdisiin perinteisem-
pdd, “kaikille kaikkea” -strategiaa (Chandra em., 2022). Vaikka personoidussa
markkinoinnissa kyse on siitd, ettd asiakkaille ndytetdan yksilollistd sisdltod,
varsinainen sisdllon jakelu tapahtuu kuitenkin yleensd automaation avulla niin,
ettd sama kampanjaa nédytetddn isommalle kohderyhmaille, mutta jokin element-
ti, kuten tarjous, madrdytyy yksilon mukaan dynaamisesti (Dawn, 2014).

Personoinnissa siis huomioidaan yksildiden mieltymykset ja makuerot sen
sijaan, ettd kuluttajat yksinkertaisesti yhdistettdisiin jonkin maédrittelevan teki-
jan mukaan erilaisiin kohderyhmiin tai segmentteihin (Chung ym., 2016). Yksi
tarked oletus personoinnin kannalta on se, ettd ihmiset eroavat toisistaan omi-
naispiirteiltddn, jolloin personoinnin tulisi sekd olla uniikkia ettd tuoda vas-
taanottajalle tunne uniikkiudesta (Li, 2019).

Yksi personoinnin vaikutusta selittdva tekijd on itseviittausvaikutus, jonka
mukaan &drsyke, joka viittaa henkilon itsekasitykseen, vahvistaa tiedonkasittelya
(Wierich & Zielke, 2014). Itseviittausvaikutuksen uskotaan vaikuttavan tai lau-
kaisevan heuristisen tiedonkasittelyn, eli kdytdannossd parantavan kuluttajien
viestinkdsittelyd (Winter ym., 2021). Uskomus perustuu vahvasti kognitiivisen
psykologian teoriaan, jonka mukaan yksilé6 muistaa jonkin tiedon helpommin ja
paremmin, mikadli se liittyy héneen itseensd (Aksoy ym., 2021). Personoinnilla
pyritddn siis herdttimddan kuluttajien huomiota sekd halua kasitelld heille osoi-
tettuja viestejd ilmaisemalla joko suoraan tai epdsuoraan, ettd viestintd on
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suunniteltu erityisesti juuri ”sinulle”, jolloin vastaanottaja saattaa kokea ne
osuvammiksi ja merkityksellisemmiksi itselleen (Hawkins ym., 2008).

2.2 Erilaisia personointistrategioita

Kirjallisuudessa on esitelty erilaisia tyylejd tehdd personointia, tai personointi-
strategioita, joista jokaisella on oma tavoitteensa. Vihjeeseen perustuva perso-
nointi tarkoittaa strategiaa, jossa hyodynnetddn vihjeitd, jotka ovat helposti
tunnistettavia vastaanottajalle, kuten asiakkaan nimed tai kotikaupunkia (Win-
ter ym., 2021). Strategiaan sisdltyvid toimenpiteitd voidaan kutsua myos erittdin
personoiduiksi toimenpiteiksi (Hawkins ym., 2008). Nimelld puhuttelua hyo-
dynnetddn usein suoraviestinndssd, kuten sdhkopostimarkkinoinnissa tai verk-
kosivuilla esimerkiksi niin, ettd kdyttdjad tervehditddan nimelld, kun hdn saapuu
sivustolle (Winter ym., 2021; Aksoy ym., 2021). Yleisesti erittdin personoidut
viestit koetaan henkilokohtaisesti merkityksellisimmiksi, ja tima edistdd viestin
huomioarvoa, kasittelyd ja vakuuttavuutta (Li, 2016). Vihjeeseen perustuvalla
personoinnilla pyritddn ensisijaisesti vaikuttamaan edellisessd kappaleessakin
mainittuun itseviittausvaikutukseen ja sen tuomiin psykologisiin vaikutuksiin
(Winter ym., 2021).

Sosiaalinen personointi tarkoittaa kuluttajan sosiaalisten verkostojen hyo-
dyntdmistd sekd sosiaalista vaikusta padtoksentekoon (Aksoy ym., 2021). Per-
sonoinnissa voidaan esimerkiksi kayttdd dataa yksittdisen kuluttajan sosiaalisen
median kdytostd, ja ndin 10ytdd yhtenevid kiinnostuksen kohteita kuluttajan
sosiaalisen verkoston kanssa (Chung ym., 2016). Tastd strategiasta esimerkkind
on suosittelujdrjestelmien hyodyntdminen sosiaalisella kulmalla niin, etta kulut-
tajalle nédytetddn tuotesuosituksia perustuen siihen, mitd muut samanlaiset
kayttdjat tai jopa ystavit ovat ostaneet (Choi ym., 2011).

Kaupallinen personointi huomioi kuluttajan demografia- sekd psykogra-
fiatietoja, ja pyrkii ndiden perusteella tuottamaan kuluttajaa puhuttelevaa tar-
jontaa myynnin kasvattamiseksi (Chandra ym., 2022). Personointia voidaan
myos toteuttaa luonteenpiirteiden tai ominaisuuksien mukaan, jolloin esimer-
kiksi henkil6lle, joka on avoin uusille kokemuksille, ndytetddn mainontaa, jossa
korostetaan tuotteen uusia ominaisuuksia, ja pdinvastaisesti henkilo, joka ei ole
niin avoin uusille kokemuksille, nékee mainontaa, jossa korostetaan tuotteen
perinteisid ominaisuuksia (Winter ym., 2021).

Tilanteeseen perustuva personointi huomioi sekd asiakkaan sijainnin etta
ajankohdan, eli esimerkiksi niin, ettd sisdltoja voidaan lahettdd juuri silld hetkel-
14, kun asiakas menee tietyn liikkeen ohi, vaikka tarjoamalla alennuskupongin
kyseiseen liikkeeseen (Aksoy ym., 2021). Toinen esimerkki tdménkaltaisesta
personoinnista on niin kutsuttu synkronoitu mainonta, jossa kuluttajalle voi-
daan kohdentaa mainontaa perustuen siihen, minkélaista sisdltod hdan katsoo
televisiosta parhaillaan. Kaytannossa tdima voi tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja kat-
soo ohjelmaa, jossa puhutaan jostakin tietystd lomakohteesta, ja samanaikaisesti
hédn vastaanottaa puhelimeensa mainoksen lentolipuista kyseiseen kohteeseen.
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Kyseessd on kuitenkin kohtuullisen uusi mainonnan muoto, mutta nykytekno-
logia mahdollistaa myos televisio- sekd radiosyotteen kuuntelun ja datan ke-
raamisen. (Segijn & Ooijen, 2022.)

Chung ym. (2016) esittelee myts mukautuvan personoinnin strategian,
jossa “tuote” kehittyy kuluttaja kdytoksen tarkkailun perusteella. Prosessi on
automatisoitu ja siind hyodynnetddn algoritmeja, jotka kerddvat asiakkaiden
kayttaytymisdataa, jolloin myosk&ddn asiakkaan panosta personoinnin onnistu-
miseen ei vaadita. Edelld mainittu tuote voi olla esimerkiksi jokin tavara tai uu-
tinen, eli strategiaa voidaan hyodyntda tuotesuositusten tai uutisartikkelien tar-
joamiseen asiakkaalle, perustuen timdn henkilokohtaisiin mieltymyksiin. Mu-
kautuva personointi on jatkuvaa ja kehittyy koko ajan pitkilld aikavalilld
(Dawn, 2014).

2.3 Personoidun markkinoinnin hyodyt

Kuten todettu, personoidusta markkinoinnista on tullut tdrked osa verkkope-
rusteisia toimintoja, ja sithen on useita eri syitd. Vaikka alkuperdinen ja perim-
mdinen liiketoimintaan liittyvd tavoite on kasvattaa myynti- ja mainostuloja
(Ho & Bodoff, 2014), personoinnilla voidaan saavuttaa myo6s useita muita etuja
sekd yrityksen ettd kuluttajan ndkokulmasta.

Yrityksen ndkokulmasta personoidun markkinoinnin tuomia tutkittuja
hyotyjd ovat muun muassa brédndilojaliteetin ja -sitoutumisen kasvattaminen
(Shanahan ym., 2019), asiakastyytyvdisyyden ja sen myotéd asiakastuoton paran-
taminen (Arora ym., 2008), sekd kilpailuedun ja kilpailijoista eriytymisen saa-
vuttaminen (Tam & Ho, 2006).

Markkinointikampanjoiden ndakokulmasta yritykset voivat saavuttaa per-
sonoinnilla parempia sitoutuneisuus- ja konversiolukuja sekd parantaa kam-
panjoiden huomioarvoa (Dawn, 2014). Kasvua on tutkittu ilmenevin esimer-
kiksi mainonnan klikkiprosenteissa ja keskimé&ardisessd ajassa, jota vietetddn
yrityksen sisdllon parissa (Zanker ym., 2019). Personoidut mainokset esimer-
kiksi tarjoavat yrityksille mahdollisuuden sitouttaa kuluttajat henkilokohtaisel-
la tasolla, kehittdd syvempdd asiakassuhdetta ja vastata paremmin kuluttajien
tarpeisiin (Shanahan ym., 2019).

Kuluttajien ndkokulmasta tunnistettuja hyotyja ovat esimerkiksi houkut-
televammat palvelu- ja tuotetarjoamat sekd ostosten tekemisen helpottaminen
(Chen ym., 2022), mainonnan parempi osuvuus ja informatiivisuus (Bleier &
Eisenbeiss, 2015), mahdolliset henkilokohtaiset alennukset (Seele ym., 2021), ja
lopulta ndiden positiivisten vaikutusten tuoma asiakastyytyvdisyys ja mielty-
mys tiettyd brandid kohtaan (Karwatzki ym., 2017). Liséksi, jos personointi lisda
kuluttajien hallinnan ja vapauden tunnetta - esimerkiksi personoidun seuran-
nan tilauksille ja ostohistorialle, tai ilmoituksen uusista tuotteista ja erikoistar-
jouksista - monet kuluttajat arvostavat sitd (Karwatzki ym., 2017).

Lisdksi yksi merkittdvd personoinnin tuoma hyoty kuluttajille on se, ettd
personoidulla sisdllolld voidaan helpottaa kuluttajien paatoksentekoa, silld ku-
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luttajat voivat helposti hammentya tai vésyd lukuisten vaihtoehtojen ja valinto-
jen keskelld digitaalisessa ympdristossd (Kim ym., 2019). Esimerkiksi mielty-
myksiin perustuvat tuote- ja sisdltosuositukset voidaan kokea hyodyllisena
apuna padtoksentekoprosessissa, silld ne vahentdvit kuluttajan kokemaa kogni-
tiivista kuormitusta, sekd ostopddtoksen tekemiseen vaadittavaa aikaa (Kar-
wtzki ym., 2017; Wattal ym., 2021).

Mikili personointi toteutetaan hyvin, on tutkittu, ettd toimenpide hyddyt-
tdd samanaikaisesti molempia osapuolia: asiakkaat vastaanottavat mieluummin
sisdltod, joka palvelee juuri heiddn tarpeitaan, ja toisaalta yritykset saavat pro-
sessissa arvokasta asiakastietoa, joka hyodyttdd heitd kehittimddn tarjoamaansa
ja tdten kasvattamaan liiketoiminnan tavoitteita (Chung ym., 2016).

2.4 Personoidun markkinoinnin haasteet

Personointi sekd digitaaliset palvelut ylipddtdaan ovat pitkalti riippuvaisia kulut-
tajadatasta, mikéd johtaa kuluttajien huoleen yksityisyydensuojasta. Aihe onkin
merkittdvin personointiin vahvasti liittyva haaste, ja sitd kasitelldan edes jollain
tasolla suurimmassa osassa personoinnin kirjallisuudesta, minké lisdksi aihees-
ta on tehty useita tutkimuksia (esim. Chen ym., 2022; Hutchinson & Tresc¢dkova,
2022; Song ym., 2016; Aguirre ym., 2016; Karwatzki ym., 2017). Yksityisyyden-
suojan lisdksi personoinnissa on tunnistettu myos muita haasteita.

2.4.1 Yksityisyydensuoja

Huoli yksityisyydensuojasta viittaa sithen, missa maarin kuluttajat kokevat, etta
heistd kerdttyja henkilttietoja kdytetddn manipulatiivisesti ja toisaalta, kuinka
hyvin yritykset suojelevat kuluttajien luovuttamia tietoja (Aguirre ym., 2016;
Chen ym., 2022). Nama huolenaiheet méérittelevit sen, kuinka todennékoisesti,
ja missd suhteessa yksilot pitavat yksityisyyden menetystd mahdollisena henki-
I6tietojen paljastamisen vuoksi (Karwatzki ym., 2017). Huoli yksityisyydensuo-
jasta voi aiheuttaa asiakkaissa alentunutta luottamusta yritystd kohtaan, mikéa
taas voi johtaa haluttomuuteen sitoutua yritykseen tai jopa yrityksen vilttelyyn
(Aguirre ym., 2016).

Yleisesti voidaan todeta, ettd yritykset haluaisivat kerdtd asiakkaistaan
niin paljon dataa kuin mahdollista, mutta pdinvastaisesti, asiakkaat haluaisivat
jakaa mahdollisimman vdhan henkilokohtaisia tietojaan, vaikka ovat halukkaita
vastaanottamaan personoitua sisdltod (Murthi & Sarkar, 2003). Kyseisesta tilan-
teesta kdytetddn muun muassa nimitystd personointi-yksityisyys-paradoksi
(Chandra ym., 2022). Voidaan my6s puhua vaihdantateoriasta, joka tarkoittaa
sitd, ettd ihmiset harkitsevat rationaalisesti mahdollisia hy6tyjd ja kustannuksia
ennen kuin tekevit transaktioita, ja tdssd tapauksessa koettu kustannus on hen-
kilotietojen yksityisyys (Chen ym., 2022).

Yksityisyydensuojaan liittyviin riskeihin vaikuttaa usein se, milld tasolla
personointia tehdddn: vahdinen tai kohtalainen personointi aiheuttaa yleensa
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vdahemman koettua riskid verrattuna korkeaan personoinnin tasoon, mika saate-
taan kokea uhkana, vaikka kuluttajat itse olisivat luovuttaneet tiedot, joita hyo-
dynnettiin personoinnin tuottamiseen (Song ym., 2016). Toisin sanoen tdma voi
vaikuttaa koko personoinnin tehokkuuteen; jos personointi saa kuluttajassa ai-
kaan huolta yksityisyydensuojasta, on personoinnin vaikutukset todenndkoi-
sesti negatiiviset (Aguirre ym., 2016).

Sen lisdksi, ettd nyky&ddn yritykset voivat keritd ja hyodyntédad yha tarkem-
paa dataa kuluttajista, ovat kuluttajat myos tulleet tietoisimmiksi siitd, ettd hei-
dén henkilokohtaisia tietojaan kdytetdan esimerkiksi markkinointikampanjoihin
(Song ym., 2016). Useimmiten kuluttajat eivit kuitenkaan tiedd tarkasti, miten
ja mihin tarkoituksiin heiddn tietojaan kadytetddn. Tdhdn haasteeseen on pyritty
vastaamaan lainsdadannolld. Esimerkiksi Euroopassa voimaan tullut EU:n ylei-
nen tietosuoja-asetus (GDPR) vaatii sitd, ettd kuluttajan tdytyy erikseen antaa
suostumus henkil6tietojen kdyttoon. Sdadosten tavoitteena on pyrkid lisddméadn
kuluttajien henkilttietojen kdyton avoimuutta, jotta tdmé tapahtuisi kuluttajan
kannalta reilusti, oikeudenmukaisesti ja ldpindkyvasti. Yritysten tulee huomioi-
da kyseinen lainsdddénto kaikissa toimissaan, joihin liittyy henkil6tietoja, joten
lainsdadanto on erittdin keskeinen digitaalisten personointitoimenpiteiden kan-
nalta. (Hutchinson & Tres¢akova, 2021.)

Vield yksi ndkokulma datan kadyttoon liittyviin haasteisiin liittyy teknolo-
giaan ja algoritmeihin, jotka ovat p&ddosin vastuussa siitd, miten henkilodataa
lopulta hyodynnetdan markkinoinnin toimenpiteissd, ja tdimad voi aiheuttaa
enenevissd mddrin haasteita liittyen mainonnan héiritsevyyteen ja kdyttdjakont-
rolliin (Zanker ym., 2019). Teknologian ja jdrjestelmien kdytt6onotto voi myos
olla kallista, ja riski yrityksille, silld personoinnin tuottavuutta on hankala en-
nustaa (Arora ym., 2008). Lisdksi yritysten tulee panostaa rahallisesti ainakin
jossain mddrin teknologioihin, joiden avulla voidaan huomioida kuluttajien yk-
sityisyydensuoja, esimerkiksi datan hallinnan kannalta (Viktoratos & Tsadiras,
2021).

2.4.2 Muita tunnistettuja haasteita

Datan kadyton ja yksityisyydensuojan lisédksi personoinnissa on muitakin haas-
teita. Kim et al. (2019) tekemad tutkimus osoittaa, ettd personointi ei ole aina
kannattavaa, etenkddan mediaympdristoissd, joissa kuluttajat luovat aktiivisesti
omia padtoksentekopolkujaan, ja siksi markkinoijien tulisi ymmartdd erilaisia
kayttaytymiseen ja kognitioon liittyvid ohjauskeinoja. Esimerkiksi yritykset,
jotka esittelevit uusia tuotteita tai palveluita, jotka edellyttavit korkeatasoista
kuluttajien tietdmysta tai ymmarrystd, voivat harkita henkilokohtaisia suosituk-
sia varmistaakseen kuluttajien kdyttdytymiseen liittyvan hallinnan, eli toisin
sanoen vaikuttamaan suosituksillaan sithen, mitd tuotteita kuluttajat ostavat.
Vastaavasti, kun yritykset eivit ole varmoja siitd, ovatko heiddn suosituksensa
asiakkaille sopivia, heiddn tulisi tarjota enemmadn tietoa tai vaihtoehtoja varmis-
taakseen kuluttajien kognitiivisen hallinnan. Lopulta, ndmd tiedot ovat apuna,
kun kuluttajille suunnitellaan esimerkiksi mainos- ja markkinointiviesteja.
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Toinen huomio mediaymparistoon liittyen on se, ettd tietyissd konteksteis-
sa, personoidut viestit saatetaan kokea tunkeilevampana kuin toisessa. Esimer-
kiksi sosiaalista mediaa pidetddn usein henkilokohtaisena tilana, jolloin perso-
nointi saatetaan kokea tunkeilevana ja hdiritsevand, jolloin asenteet mainontaa
kohtaan ovat usein negatiivisia. Viimeaikainen tutkimus myos osoittaa, etta
kuluttajat osaavat jo odottaa personoituja sisiltsjd, jolloin viestin huomioarvo ja
koettu ylldtyksellisyys on matalampi. (Pfiffelmann, 2020.)

Song ym. (2016) mukaan personoinnin negatiiviset vaikutukset voivat olla
selkedsti merkittavammat kuin positiiviset vaikutukset, ja monilla yrityksilld on
haasteita 10ytdda kompromissia ndiden vaikutusten vililtd. Negatiiviset vaiku-
tukset voivat siis heikentdd tai neutralisoida personoinnin luomia positiivisia
vaikutuksia niin, ettd personoiduista toimenpiteistd ei aina voida todeta olevan
hyotya markkinoijille.

Haasteita aiheuttaa myos se, ettd tutkimustulokset erindisistd personointi-
toimenpiteistd, kuten kuluttajan nimen kayttdmisestd sisdlldissd, ovat hyvin
ristiriitaisia. Esimerkiksi Wierich ja Zielke (2014) tekemdn, personoituihin tar-
jouksiin liittyvan tutkimuksen lopputuloksena oli se, ettd asiakkaan puhuttelu
nimelld lisdd uskollisuutta yritystd kohtaan. Personoidun séhképostimainonnan
kontekstissa taas kuluttajan tervehtiminen nimelld johti negatiivisiin reaktioihin,
ja yleisemmit viestit vastaanotettiin paremmin (Wattal, 2012). Toisaalta Pfiffel-
mann ym. (2020) tutkimuksen mukaan kuluttajan nimelld varustetut sisallot
herittivdat paremmin kuluttajan huomion ja sisdltdjen parissa vietettiin enem-
maén aikaa. Vddrdssd kontekstissa nimen kaytto voi kuitenkin tuoda kuluttajalle
tunkeilevan tunteen, tai tunteen siitd, ettd nimen kaltaisen henkilokohtaisen
tiedon kéaytto yrityksen toimesta ei ole oikeutettua (Winter ym., 2021).

Seuraavassa kappaleessa kisitellddn personoinnin toteuttamista kaytdn-
nossd, ja kdydadan lapi, mitd valmiuksia personoinnin toteuttaminen vaatii yri-
tyksiltd. Lisdksi esitellddn yleisimmin kdytettyjd personointitoimenpiteita.
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3 PERSONOINNIN TEHOKAS TOTEUTUS KAY-
TANNOSSA: PROSESSI JA YLEISIMMAT TOI-
MENPITEET

Tdssd kappaleessa paneudutaan tarkemmin siihen, miten personointi tapahtuu
kdytannossd. Aluksi avataan tunnettuja prosesseja personoinnin suunnittelun
taustalla ja sen jdlkeen pureudutaan tarkemmin operatiivisiin kdytantoihin seka
toimenpiteisiin. Kappaleessa késitellddan myo6s tyypillisimpid personoidun
markkinoinnin keinoja ja lopuksi tarkastellaan, miten personointia voidaan
tehda tehokkaasti.

3.1 Personointiprosessi

Personointi on iteratiivinen, eli jatkuva ja toistuva, prosessi, joka koostuu eri
tasoista, joiden vdlilld yritysten tulee navigoida, jotta personointia voidaan to-
teuttaa tehokkaasti (Chandra ym., 2022). Murthi ja Sarkar (2003) konseptoivat
personointiprosessin yksinkertaisesti kolmeen tasoon, joista ensimmadisend on
asiakkaan toiveiden oppiminen, seuraavaksi tarjpaman sovittaminen asiakkaal-
le ja lopuksi ndiden kahden ensimmadisen tason arviointi prosessin kehittamisen
tueksi. Eli toisin sanoen, sen lisdksi, ettd asiakkaita ymmarretddn ja heidén tar-
peisiinsa kyetddn vastaamaan, on prosessia mitattava johdonmukaisesti, jotta
personoinnin vaikutusta pystytddn arvioimaan ja kehittdmaan (Chandra ym.,
2022). Markkinoinnissa usein kadytetty 4P:n viitekehys (product, price, place, pro-
motion) on Dawnin (2014) mukaan muuttunut personoinnin myota 5I:n malliksi,
eli puhutaan tunnistamisesta (identification), yksilollistymisestd (individualizati-
on), vuorovaikutuksesta (interaction), integraatiosta (integration) ja yhtendisyy-
destd (integrity).

Kéaytannon toimenpiteiden osalta personoinnin ydinajatus pohjautuu ku-
viossa 2 kuvattujen kuuden kysymyksen ympirille, jotka yritysten olisi suosi-
teltavaa huomioida suunnitellessaan personointitoimenpiteitd: (1) mitd perso-
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noidaan, (2) miten tdamd kommunikoidaan asiakkaalle, (3) kuka tekee perso-
noinnin, (4) minkélaista dataa kdytetddn, (5) mistd data saadaan ja (6) miten
personointi tapahtuu kdytannossa (Aksoy ym., 2021).

Miti personoidaan Mitd yksilon ominaisuuksia hyodynne-
tddn personoinnin toteuttamiseksi, esim.
tervehditdan kuluttajan nimell&

Miten personointi kommunikoidaan Esim. suoraviestintd, suosittelujdrjestel-
mat
Kuka tekee personoinnin Esim. yritys tai markkinoija itse, asiakas

tai kolmas osapuoli

Minkailaista dataa kdytetddn Esim. vapaaehtoisesti annettu data, jarjes-
telmien kerddma data tai havainnoimalla
kerdtty data

Mistd data saadaan Esim. asiakkaalta suoraan, yrityksen
omista tietokannoista, kolmannelta osa-
puolelta

Miten personointi tapahtuu kdytinnossd | Mitd teknologioita, jdrjestelmid ja proses-
seja hyddynnetddn, esim. automaatiotyo-
kalut ja markkinointikanavat

KUVIO 2 Personoinnin ydinajatus (Aksoy ym., 2011, perustuen sivuihin 7-8)

Kappaleessa 2 kaytiin ldpi erilaisia strategioita ja tapoja toteuttaa sekd kommu-
nikoida personointitoimenpiteitd, eli kdytannossa kuvion 2 viitekehyksen kahta
ensimmdistd kysymystd. Seuraavaksi keskitytddan edelld mainittujen kysymyk-
sien mukaisesti kolmeen viimeiseen, eli datan keruuseen, -kdyttoon ja perso-
noinnin kdytdnnon toimenpiteisiin.

3.2 Datan keruu personointia varten

Kuten aikaisemmin on todettu, personoidun markkinoinnin toimenpiteet edel-
lyttaviat dataa kuluttajista, jotta personointi on relevanttia kuluttajalle. Yksi ylei-
sesti kdytetty erittely datan luonteesta, on tietojen jakaminen henkilokohtaisesti
tunnistettaviin tietoihin ja muihin tietoihin. Henkilokohtaisesti tunnistettaviin
tietoihin sisdltyy muun muassa nimi, osoite, puhelinnumero ja séhkopostiosoite.
Muihin tietoihin taas lukeutuu demograafiset- ja kdyttdytymiseen perustuvat
tiedot, kuten ikd, tulotaso, etnisyys tai persoonan piirteet. (Wattal, 2021.)

Yksi tarkeimmistd dataldhteistd on yrityksen omat asiakastietojdrjestelmait,
joihin asiakastiedot, kuten nimi, sdhkopostiosoite ja asuinpaikka, tallentuvat
rekisterdinti- ja kirjautumistietojen perusteella (Dawn, 2014). Tyypillisimmat
keinot saada kyseistd dataa on kannustaa kuluttajia tilaamaan yrityksen uutis-
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kirje, rekisterditymddan asiakkaaksi tai liittymdlld yrityksen kanta-
asiakasjdrjestelmddan (Thomas, 2021). Edelld mainitun kaltaista dataa voidaan
kutsua myo6s vapaaehtoisesti annetuksi dataksi, silld asiakas on itse tayttanyt
tietonsa esimerkiksi lomakkeelle (Hutchinson & Tres¢akova, 2021).

Kuluttajadataa voidaan kuitenkin kerdtd myos sen perusteella, milld si-
vustoilla on vierailtu, mitd sisdltojd, kuten artikkeleita tai videoita, on kulutettu
tai mitd hakutermejd on kaytetty tiedonhankintaan. Lisdksi yritykset voivat ke-
rdtd dataa kuluttajien median- ja sovellusten kdytostd, sekd interaktioista yri-
tyksen omien kanavien kanssa, kuten mainosklikkauksista. (Aiolfi ym., 2021.)

Myos yksilollistdvid ominaisuuksia voidaan hyddyntdd personoinnin da-
taldhteend, kuten kiinnostuksen kohteita tai demografiatietoja, tai jopa henkilo-
kohtaisia tunnistetietoja, kuten nimid ja valokuvia (Pfiffelmann, 2020). Nykyadan
my0ds dlylaitteet kerddvat jatkuvasti esimerkiksi sijaintitietoja kayttdjistddn, ja
nditd tietoja voidaan hyddyntdd kohdentamisperusteena (Aksoy ym., 2021). Li-
sdksi dataa kerdtddn sosiaalisen mediaan, kuten Facebookiin ja Instagramiin,
lisédttyjen julkaisujen sisélloistd (Segijn & Ooijen, 2022). Edelld mainittuja tietoja
voidaan kutsua havaituksi dataksi, ja niitd kerdtddan péddosin verkkoevisteiden
ja mobiilitunnisteiden avulla (Hutchinson & Tresc¢akova, 2021).

Lisdksi yksi tapa datankeruuseen on pédtelty data, eli kuluttajista voidaan
pdételld erilaisia asioita, kuten terveydentilaa, tulotasoa tai harrastuksia, kone-
oppimisen avulla, ja ndin muodostaa uusia késityksid kuluttajasta (Hutchinson
& Tres¢akova, 2021).

Datan keruuseen ja kédyttoon liittyy kuitenkin erindisid haasteita yritysten
ndkokulmasta. Ideaalitilanteessa yritykset saisivat keréttyd asiakasdataa kaikis-
ta mahdollisista kosketuspisteistd muodostaakseen 360° ndkymén asiakasrekis-
teristddan. Kaytannossd tdimd on kuitenkin ldhes mahdotonta, mutta esimerkiksi
jos yrityksen asiakkaista 40 % kuuluu kanta-asiakasjdrjestelmdin, jonka kautta
saadaan kokonaisvaltainen nidkemys asiakkaista, voi yritykselle olla kannatta-
vaa mallintaa tdiman 40 %:n tiedoista johdettuja ndkemyksid my6s muihin asi-
akkaisiin. Datan keruun lisdksi tiedoista tulee muodostaa nikemyksid, jotka
hyodyttavit personointitoimenpiteitd, ja tdhdn tarvitaan jokin tehokas tietojen-
kasittelyohjelma. Lopuksi data tulee vield toiminnallistaa kédyttoon, ja tdhan
usein tarvitaan eri liitketoimintayksikoiden, kuten tuotannon ja tietotekniikan,
yhteisty6td, tai mahdollisesti ulkopuolisia kumppaneita. (Arora ym., 2008.)

Nykyddn digitaalisen mainonnan alalla on myds huomioitava tilanteet,
joissa kuluttajasta ei ole dataa saatavilla, tai sitd on hyvin vahan. Tilannetta voi-
daan kutsua nimelld kylmdkdynnistys. Kuten kappaleessa 2.4.1 mainittiin, ny-
kysddadosten mukaan yritysten tulee saada asiakkaalta suostumus henkil6tieto-
jen kerddmiseen verkkosivuilla, mikd on johtanut siihen, ettd jos suostumusta ei
anneta, dataa ei myoskddn saada. Muita syitd vahdiseen dataan voi olla esimer-
kiksi vahdinen historia- tai interaktiodata yrityksen kanssa sekd uuden mainok-
sen tai tuotteen lisidminen jdrjestelmddn. Nykyteknologialla on kuitenkin jo
mahdollista toteuttaa esimerkiksi suosittelujarjestelmid, jotka pyrkivit vastaa-
maan tdhdn haasteeseen, eli tekemddn joitain suosituksia ilman kunnollista da-
taa, mutta aihealue on vield suhteellisen uusi ja tulee varmasti kehittyméan tu-
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levaisuudessa my6s muille osa-alueille, kuten personoidun mainonnan tekemi-
seen vahdiselld datalla. (Viktoratos & Tsadiras, 2021.)

3.2.1 Verkkoevisteet

Yritykset kayttaviat kuluttajien verkkokédyttdytymisen seurantaan enimmaikseen
verkkoevisteitd, sekd mobiilissa toimivia vastaavia tunnisteita (Boerman ym.,
2017; Thomas, 2021). Evésteet ovat pienid tekstitiedostoja, joiden avulla verkko-
sivustot kerddvat ja tallentavat kdyttdjatietoja verkkoselaimiin, kun kayttdjd vie-
railee eri verkkosivuilla (Mellet & Beauvisage, 2020).

Verkkoevisteet voidaan jakaa eri kategorioihin perustuen niiden alkupe-
radn sekd kayttomahdollisuuksiin. Yleisimmin kdytetty luokittelu verkkoevas-
teiden osalta on jako ensimmadisen- ja kolmannen osapuolen evisteisiin. En-
simmdisen osapuolen evésteet kerdtddn verkkosivun omistajan toimesta, ja ai-
noastaan kyseiset omistajat voivat hyodyntda tiatd dataa. Kolmannen osapuolen
evdsteet taas kerdtddn kolmansien osapuolien kautta, ja data on kaikkien verk-
kosivujen kdytettdvissd, jotka kdyttavat kolmannen osapuolen evésteitd. (Pante-
lic ym., 2022.)

Evisteitd ei ole alun perin kehitetty markkinoinnin tyokaluksi, mutta ny-
kyddan, markkinoinnin ja mainonnan alalla evéstetietokannoilla on erityinen
merkitys. Evésteiden avulla kuluttajien erityispiirteitd voidaan maéaéritelld verk-
koselaustoimenpiteiden tallentamisen, yhdistimisen ja analysoinnin avulla,
joko sivuston sisdlld tai jopa eri sivustojen valilld. Tamdn myotd evasteet mah-
dollistavat laajan tiedon tuottamisen verkkokayttdjistd. Kerdtty tieto on usein
vakaata ja siirrettdvissa, silld evéste sisdltdd yksilollisen tunnisteen, jonka avulla
sen hallinnoija voi 1oytdd tietyn kayttdjan uudelleen toiselta verkkosivulta.
(Mellet & Beauvisage, 2020.)

Kuitenkin GRPD on vaikuttanut konkreettisesti my6s evidsteiden kdyttoon.
GDPR:n myotd verkkosivujen tulee kertoa evasteilmoitusten avulla, mitd tietoja
ne kerddvit ja tallentavat, sekd antaa sivustovierailijoille mahdollisuus muokata
tai kieltdd ndiden tietojen seuraaminen (Schmidt ym., 2020). On siis hyva huo-
mioida, ettd evasteet eivat automaattisesti kerdd dataa, vaan ne vaativat nyky-
tai mobiilisovellukseen ensimmadisen kerran (Pantelic ym., 2022).

Lisdksi tulevaisuudessa evidsteiden kdyttod rajoitetaan entisestdan. Tekno-
logiajatit, kuten Google ja Apple, ovat kehittdneet omia toimintatapojaan, silld
nykyiset evidstesuostumukset ja ndiden hallinta on monimutkaisen evéstetekno-
logian vuoksi haastavaa. Apple on esimerkiksi estanyt perinteisten kolmannen
osapuolen evidsteiden kdyton Safari-verkkoselaimessaan, ja Google on tekemas-
sd vastaavaa rajausta omassa Chrome-selaimessaan ldhitulevaisuudessa. Mo-
lemmat yritykset ovat kuitenkin jo kehittdneet kdyttdjien seurantaan uusia kei-
noja, joiden tavoitteena on parempi yksityisyydensuoja, mutta jotka edelleen
mahdollistavan jonkinasteisen datan kadyton markkinoinnin tarkoituksiin.
(Thomas, 2021.)



23

3.3 Esimerkki personoidun mainonnan teknisesti toteutuksesta

Kuten jo johdannossa rajattiin, tdssd tutkielmassa ei paneuduta kovin syville
personoinnin teknologiseen toteutukseen, aiheen moniulotteisuuden sekd mui-
den tieteenalojen ristedvyyden vuoksi. Kuitenkin, kun puhutaan personoinnin
kadytannon toteuttamisesta, on syytd muodostaa yleiskésitys aiheesta, joka myos
havainnollistaa personointiin vaadittavan teknologian maaraa.

Havainnollistavana esimerkkinad kédytetddn personoidun bannerimainon-
nan toteuttamista kdytdnnossd. Viktoratos ja Tsadiras (2021) tekemdn perso-
noinnin tietoteknisiin vaatimuksiin perustuvan kirjallisuuskatsauksen lopputu-
loksena muodostui kuvion 3 mukainen viitekehys.

Kiyttdjan data Mainostajan data
Esim. Profiili, sijainti, aika, histo- Esim. Mainontaan liittyva data,
ria, sosiaaliset- ja psykologiset kohderyhmén médritelmat, liike-
tekijat, harrastukset toiminnallinen data
> Kerros 1: Tiedonkeruu <

Esim. semanttinen web, IoT-alustat, API:t

Kerros 2: Datan hallinta
Esim. semanttinen web, Big Data, IoT,
yksityisyydensuojaan perustuva data-
arkkitehtuuri

Kerros 3: Mainoksen valinta
Esim. syvdoppiminen, verkkoteoriaan
perustuvat mallit, kylmak&dynnistys

Kerros 4: Visualisointi
Esim. ohjelmointi sisdllon raatdloimisek-

|

Personoitu bannerimainos

KUVIO 3 Esimerkki personoinnin teknisesté toteutuksesta (Viktoratos & Tsadiras, 2021, 14)

Ensimmadinen vaihe on siis kerdtd kaikki oleellinen tieto sekd asiakkailta etta
yrityksen omista dataldhteistd. Apuna tdhdn voidaan hyodyntdé erilaisia tekno-
logioita, kuten loT-alustoja (Internet of Things), semanttista verkkoa ja APL;ja
(Application Programmin Interface), joita kdyttamalld voidaan tehostaa muun
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muassa datan laatua, luettavuutta ja kdytettdavyyttd. Seuraavaksi data tulee esit-
tad halutussa muodossa, varastoida ja hallita. Edelld mainittujen teknologioiden
lisdksi datanhallintaan voidaan hyddyntdd myos massadataa ja muita pilvipal-
veluita. Kolmas vaihe on sopivan mainoksen valinta tietylle kayttédjédlle. Tahan
soveltuvat parhaiten erilaiset syvdoppimiseen perustuvat teknologiat sekd
muut ldhestymistavat, kuten verkkoteoriaan perustuvat mallit tai kylmakayn-
nistykseen (ks. kappale 3.2) tarkoitetut suosittelumallit. Viimeiseksi kyseisessa
mallissa on huomioitu tilanne, jossa my6s bannerin sisélto, eli kuva ja viesti,
personoidaan automaation avulla. Toimenpiteessd voidaan hycdynt&dd esimer-
kiksi yleisid ohjelmointikielid, kuten HTML ja JS, sekd tyckaluja ndiden sovel-
tamiseen tehokkaammin. On kuitenkin huomioitava, ettd esitetty viitekehys
antaa joitakin suuntaviivoja, personoinnin toteuttamiseen, mutta todellisuudes-
sa markkinoijien tulee implementoida omat prosessinsa, mikd vaatii paljon tes-
taamista sekd laajan joukon asiantuntijoita. (Viktoratos & Tsadiras 2021.)

3.4 Yleisimpid personointitoimenpiteitd

Kappaleessa 2 késiteltiin erilaisia personointistrategioita, joita hyodynnetdan
kaytannon markkinointitoimenpiteissd. Tdssd kappaleessa esitetddn yleisimpid
tunnistettuja kdytdnnon keinoja, joita ovat Murthi ja Sarkar (2003) mukaan
verkkopersonointi ja suosittelujdrjestelmét, personoitu mainonta ja personoitu
hinnoittelu.

3.4.1 Verkkopersonointi ja suosittelujdrjestelmit

Verkkopersonointi on yksi personoidun markkinoinnin alakategorioista, joka
viittaa verkkopalvelujen hyodyntamiseen niin, ettd ne palvelevat kdyttdjien tar-
peita, mutta myos maksimoivat liiketoiminnan mahdollisuudet (Ho & Tam,
2005; Salonen & Karjaluoto, 2016). Verkkopersonoinnilla tarkoitetaan automati-
soitua prosessia, jonka tavoitteena on tunnistaa verkkokayttdjd, kerdtd ja analy-

jdlle (Ho & Bodoff, 2014). Verkkopersonointi on siis vahvasti asiakasorientoitu-
nut strategia, jonka avulla voidaan madaritelld yksilod palvelevat markkinointi-
toimenpiteet asiakkaasta keréattyjen tietojen perusteella (Chen ym., 2022). Vaik-
ka myos verkkopersonoinnin osalta on esitetty eridvid maaritelmid, niin perin-
teisesti silld viitataan verkkosivujen ja verkkokauppojen personointitoimenpi-
teisiin, kuten yksilollisiin sisédltoihin, -rakenteisiin ja -vuorovaikutukseen (Salo-
nen & Karjaluoto, 2006).

Verkkopersonoinnin ytimessd on hyodyntda tietotekniikkaa, kuten robo-
tiikkaa ja tekodlyd, joiden avulla yritykset voivat ymmartad kuluttajien aikai-
sempaa kadytostd, ja ndin tarjota relevantteja personoituja palveluita verkkosi-
vuillaan (Chen ym., 2022). Verkkopersonoinnin yhteydessa puhutaan usein
yleisnimitykselld personointiagenteista, joilla tarkoitetaan personoinnin tieto-
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teknillistd mahdollistajaa, eli kokoelmaa ohjelmistomoduuleita, kuten asiak-
kuuksienhallinta-, datanlouhinta- ja analysointijdrjestelmid, joilla luodaan ja
jaetaan yksilollistd sisdltod yksittdisille kayttdjille (Tam & Ho, 2005, 2006). Ky-
seiset “agentit” kykenevét hallinnoimaan ja manipuloimaan verkkosisaltoja
tasolla, joka ei aikaisemmin ole ollut mahdollista, esimerkiksi muokkaamalla
verkkosivun asettelua vastaamaan sivustovierailijan tarpeita, ja samalla mak-
simoimaan kauppiaan liiketoiminnan mahdollisuudet (Ho & Tam, 2005). Kdy-
tannossd verkkopersonointia voidaan kuvata prosessina, jossa (1) jarjestelma
tekee oletuksia yksilon mieltymyksistd ja kiinnostuksen kohteista, joiden perus-
teella (2) voidaan ra&taloidd kanssakdymistd ja siséltojd, jotta (3) yksilolle pysty-
tddn tarjoamaan relevantti kayttdjakokemus verkkopalvelussa (Zanker ym.,
2019).

Yksi tyypillisimmistd personoidun verkkokokemuksen keinoista on suo-
sittelujdrjestelmit. Suosittelujdrjestelmien tehtdvéa on tarjota esimerkiksi verk-
kokaupassa suosituksia tuotteista, joista kayttdjad voisi olla datan perusteella
kiinnostunut (Choi ym., 2011). Suosittelujdrjestelmien alkuperdinen tarkoitus oli
vdhentdd internetkdyttdjien kokemaa tietoylikuormitusta ja tehda tiedonhan-
kinnasta tehokkaampaa, mutta myohemmin sitd on alettu hyodyntamaan myos
personoinnin keinona (Gorgoline ym., 2019). Suosittelujédrjestelmissa hyddynne-
tadan keskeisend teknologiana koneoppimista, jolla pystytdan luomaan entista
tarkempia algoritmisia paatoksenteko- ja ennustamismalleja (Zanker ym., 2019).

Yksi esimerkki hyvin onnistuneesta suosittelujarjestelman hyodyntamises-
td personoidun kayttdjakokemuksen rakentamiseksi on Netflix, jonka sisdllosta
80 % katsotaan sen mukaan, mitd sovellus on suositellut kéyttdjélle (Gorgoline
ym., 2019). Netflixin lisdksi myds muut suuret verkkoalustat kuten Amazon,
sekd sosiaalisen median alustat, kuten Facebook, YouTube ja TikTok, tukeutu-
vat vahvasti suosittelujdrjestelmissd kadytettyyn teknologiaan tarjotakseen kayt-
tdjilleen osuvia sisdltoehdotuksia (Zanker ym., 2019; Boeker & Urman, 2022).

TikTok on t&lld hetkelld yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median
alustoista, jonka toiminta, ja osittain myos suosio perustuu nimenomaisesti te-
hokkaaseen, algoritmiperusteiseen suosittelujarjestelmaan. TikTok raat&lsi vi-
deosyotteen hyvin tarkasti kdyttdjd preferenssien mukaan, ja algoritmi reagoi
esimerkiksi tykkdysten ja videoiden katseluajan perusteella siihen, minkalaisia
videoita kayttdjd ndkee syotteessdaan. Kuitenkin nykyadan myos kilpailijoilla on
nykyédédn jarjestelmissddn vastaavan teknologiaan nojautuvia ominaisuuksia,
kuten Instagram Reels ja YouTube Shorts. (Boeker & Urman, 2022.)

Personoitujen suositusten hyodyntaminen voi tuoda strategisesti merkit-
tavaa kilpailuetua, mikéli se tehdddn oikein, mutta huonosti toteutettuna suosit-
telujdrjestelméastd saattaa olla paljonkin haittaa esimerkiksi asiakassuhteelle
(Gorgoline ym., 2019). Muita suosittelujdrjestelmien tuomia hyotyja ovat muun
muassa asiakasuskollisuuden kasvattaminen, luottamuksen rakentaminen seki
myynnin kasvattaminen lisd- ja ristiin myynnin avulla (Choi ym., 2021). Voi-
daan jopa todeta, ettd verkkopalvelukokemuksen personointi on tdnd pdivana
hyvin kriittinen osa verkkokauppojen toimintaa, mutta myos yksi keskeisim-
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mistd keinoista toteuttaa personointia koneoppimista hyédyntden (Choi ym.,
2021; Zanker ym., 2019).

3.4.2 Personoitu mainonta

Personoitu mainonta voidaan madritelld olevan sisiltojen ja sisédllonjakelun stra-
tegista luomista ja muokkaamista niin, ettd ne ovat optimoitu vastaamaan yksi-
l16iden henkilokohtaisia mieltymyksid, kiinnostuksen kohteita ja ominaisuuksia,
sekd viestintatyylid ja kdyttdaytymistd (Segijn & Ooijen, 2022). Personoitu mai-
nonta perustuu usein verkkokdyttdjien seurantaan, jotta kayttdjien mahdollisis-
ta kiinnostuksen kohteista voidaan muodostaa kokonaisvaltaisia nikemyksid,
joiden mukaan voidaan kohdentaa osuvia ja yksilollisid mainoksia, jotka vas-
taavat kdyttdjien mieltymyksid (Aiolfi ym., 2021). Kuitenkin my6s muita data-
lahteitd, kuten asiakasdataa ja demografiatietoja voidaan yhtd lailla hyodyntdd
personoidun mainonnan kohdentamisessa ja rdataloinnissa (Viktoratos & Tsa-
diras, 2021).

Personoitua sahkopostimainontaa voidaan pitdd hyvin tyypillisend perso-
nointitoimenpiteend, silld yksi personoidun sihkopostimainonnan tunnistetta-
vimmista keinoista on puhutella vastaanottajaa suoraan nimelld, mikd mahdol-
listaa erittdin personoidun sisdllon tuottamisen (Song ym., 2016; Hawkins ym.,
2008). Lisdksi sdhkopostimainonnan personoinnissa voidaan hyddyntda muu-
takin asiakasdataa, kuten demografiatietoja ja tuotemieltymyksid (Song ym.,
2016; Wattal ym., 2012). Tuotesuosituksia voidaan tuottaa kuluttajalle joko sel-
kedsti niin, ettd viestistd kdy ilmi, ettd suositukset perustuvat juuri kuluttajan
mieltymyksiin (esim. “koska pidit tuotteesta x, saatat pitdd myos tuotteesta y”),
tai vaihtoehtoisesti niin, ettd tuotteita suositellaan edelleen preferenssien mu-
kaan, mutta sitd ei erikseen mainita, jolloin kuluttaja ei valttamatta tajua sisél-
16n olevan personoitua (Wattal ym., 2012).

Nimenomaisesti kuluttajien kadyttdytymiseen perustuvalle personoidulle
mainonnalle on muodostunut suhteellisen uusi késite Online Behavioral Adverti-
sing (OBA), jonka Boerman ym. (2017) maédrittelee toimenpiteend, jossa verkko-
kayttdjien toiminnasta kerdtddan dataa, jotta heille voidaan ndyttaa yksilollisesti
kohdennettua mainontaa. Yksi OBA:n yleisimpid muotoja on Aiolfi ym. (2021)
mukaan uudelleenkohdentaminen, eli markkinoinnin muoto, jossa yritykset
tavoittelevat mainonnassaan kuluttajia, jotka ovat aikaisemmin vierailleet yri-
tyksen verkkosivuilla.

Boerman ym. (2017) havainnollistaa OBA:n toimivuutta kdytdannossa yk-
sinkertaisen esimerkin avulla: mainosverkosto, eli yritys, joka ndyttdd mainok-
sia useilla eri verkkosivuilla, seuraa kuluttajan verkkokayttaytymistd. Jos kulut-
taja vierailee useilla autoa myyvilld sivustoilla, niin datan perusteella verkosto
hin liittyvdd mainontaa. Toinen kavijd, joka on vieraillut aikaisemmin huoneka-
luihin liittyvilld verkkosivuilla, ndkee samalla sivulla huonekalumainontaa.
Yksittdinen kayttdja siis ndkee oman kadyttaytymisensd perusteella personoitua
mainontaa, verrattuna muihin, samalla sivulla samanaikaisesti vieraileviin
kaytt&jiin.
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Kayttaytymiseen- sekd muihin henkil6tietoihin perustuvaa kohdentamista
hyddynnetdan usein bannerimainonnassa, jossa tyypillisesti ndytetddn sisaltojd,
jotka liittyvat kuluttajan aikaisempaan selaushistoriaan, eli puhutaan edelld
mainitusta uudelleenkohdentamisesta. Myos tdssd yhteydessd voidaan puhua
erilaisista personoinnin tasoista, joita voidaan hyodyntad sisdllon suunnittelus-
sa. Esimerkkind korkean tason sisdltopersonointi, jossa ndytetddan kuluttajalle
juuri niitd tuotteita, joita hdn on tarkastellut edelliselld vierailullaan verkkokau-
passa, tai keskitason personointi, jossa mainostetaan tuotteita perustuen johon-
kin brandiin tai tuotekategoriaan, joita kuluttaja on katsellut. (Bleier & Eisen-
beiss, 2015.)

Yksi personoidun bannerimainonnan yleisesti kdytetyistd ostotavoista on
ohjelmallinen ostaminen, eli mainonnan muoto, jossa mainostilaa ostetaan au-
tomaation avulla reaaliaikaisesti niin, ettd algoritmit pyrkivat 16ytaméaan sopi-
van mainostajan ja mainosviestin yksittdiselle kdyttdjdlle samaan aikaan kun
hén saapuu sivustolle. Ohjelmallinen ostaminen esimerkiksi mahdollistaa myos
mainosviestin personoinnin automaation avulla, eli niin, ettd jarjestelma tuottaa
oman mainossisdllon jokaiselle kuluttajalle tekodlyyn perustuvia tekniikoita
hyddyntden. Kappaleessa 3.3 esitetty kuvio on esimerkki kyseisestd prosessista.
(Deng ym., 2019.)

Myo6s sosiaalinen media mahdollistaa mainonnan personoinnin esimer-
kiksi hyodyntamalld kayttdjan aikaisempia interaktioita yrityksen kanssa, eli
jalleen uudelleenkohdentamalla, mutta my6s ra&taloimalld mainosviestejd vas-
taamaan kayttdjan preferenssejd (Shanahan ym., 2019). Lisdksi sosiaalisen me-
dian kanavista LinkedIn mahdollistaa kuluttajien puhuttelun nimelld ja jopa
profiilikuvan hyddyntdmisen mainonnassa (Pfiffelmann, 2020). Kuitenkaan ai-
kaisemmin mainitussa TikTokissa mainostajat eivit vield pysty hyodyntaméaan
henkilotason kohdentamista, vaikka jdrjestelmédn toimivuus on muuten hyvin
personoitua (Boeker & Urman, 2022).

3.4.3 Personoitu hinnoittelu

Personoitu hinnoittelu tarkoittaa sitd, ettd yksittédiselle asiakkaalle tarjotaan tiet-
tyd hintaa perustuen asiakkaan tietoihin, joko annettuihin, hankittuihin tai ole-
tettuihin, joiden perusteella asiakas voidaan kategorisoida ennalta méaariteltyyn
luokkaan, jonka mukaan hinta maaraytyy (Zuiderveen Borgesius & Poort, 2017).
Perinteisin keino personoidun hinnoittelun hyédyntdmiseen on tarjota asiak-
kaille personoituja kuponkeja, joilla asiakas voi tyypillisesti lunastaa jonkin
edun (Wierich & Zielke, 2014). Toinen tapa toteuttaa personoitua hinnoittelua,
on hyodyntda algoritmisen hinnoittelun mekanismia, jossa yritykset voivat au-
tomaattisesti médritelld hintoja reaaliaikaisesti data-analytiikan avulla (Seele
ym., 2021). Priester ym. (2020) mddrittelee vield erikseen dynaamisen perso-
noidun hinnoittelun, joka tarkoittaa yksittdisten kuluttajahintojen asettamista
samalle tuotteelle tai palvelulle dynaamisesti perustuen kuluttajaa yksil6iviin
tietoihin, kuten sijaintiin tai ostohistoriaan. Zuiderveen Borgesius ja Poort (2017)
havainnollistavat, ettd yritykset voivat esimerkiksi tarjota hieman korkeampia
hintoja asiakkailleen, jotka ostohistorian perusteella ostavat usein ja kalliimman
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hintaluokan tuotteita. Kuten muissakin personointitoimenpiteissd, asiakastiedot
ovat arvokas tuloldhde, silld niiden avulla voidaan maédéritelld yksilolliset tar-
peet, joiden mukaan hinnat personoidaan, ja mahdollistetaan liiketoiminnan
tuoton maksimointi pitkalld aikavalilld (Seele ym., 2021).

Etenkin personoituun hinnoitteluun liittyy kuitenkin paljon haasteita. Per-
sonoitu hinnoittelu koetaan yleisesti epareiluksi tai liian manipuloivaksi, ja se
herattdad helposti negatiivisia tunteita kuluttajassa, etenkin silloin, kun se tapah-
tuu ”“salassa”, eli kuluttajan tiedostamatta, tai ulkopuolisen yrityksen toimesta
(Zuiderveen Borgesius & Poort, 2017). Tastd esimerkkeind Seele ym. (2021)
mainitsee korkeampien hintojen asettamisen kuluttajille, joiden tiedetddn prefe-
roivan tiettyd brandid tai sen, ettd kuljetuspalveluita vilittava yritys, kuten
Uber, tarjoaa kalliimpia hintoja, mikali asiakkaan puhelimen akku on véahissd,
eli toisin sanoen hyodynnetddn kuluttajan ostohalukkuutta hinnoittelun pohjal-
la. Kuitenkin, kuten Hutchinson ja Tres¢dkova (2021) tuovat ilmi, konkreettinen
todistusaineisto personoitujen hintojen kédytostd on melko rajallista, silld yrityk-
set eivdt halua myontdd kayttavansa kyseistd strategiaa. Kuluttajat ovat kuiten-
kin huomanneet saavansa erilaisia hintoja verrattuna muihin, tai kun ovat
muuttaneet omaa kdyttdaytymistddn. Etenkin kyseiset tilanteet voivat aiheuttaa
kuluttajien keskuudessa epédreiluuden, tai jopa vihan tunteita. Zuiderveen Bor-
gesius ja Poort (2017) lisdd vield tdhdn ndkokulmaan sen, ettd kuluttajan on
haastavaa tunnistaa, onko kyseessd personoitua hinnoittelua vai muista syistd
johtuvaa dynaamista hinnoittelua, esimerkiksi lentolippujen hinnat vaihtelevat
usein sen mukaan, kuinka kauan lentoon on aikaa tai kuinka monta paikkaa
lennolla on vapaana.

3.5 Milloin personointi on tehokasta

Personoinnin taustalla on siis sekd hyodyllisid ettd haitallisia prosesseja, mutta
personoinnin kokonaistehokkuuden arviointi on haasteellista, silld tutkimustu-
lokset ovat hyvin ristiriitaisia (De Keyzer ym., 2022). Kirjallisuudessa on kui-
tenkin esitetty useita keinoja, joilla personointia voidaan tehostaa tai mita per-
sonoinnin toteuttamisessa on hyva ottaa huomioon.

Ensimmadiseksi, tehokas personoitu markkinointi vaatii jatkuvaa tyotd ja
kehitystd, jotta se pysyy relevanttina asiakkaalle. Personoinnin ydinajatus on
tietyn viestin ja vastaanottajan yhteensovittaminen, silld personoinnin positiivi-
set vaikutukset tulevat esiin kaikkein todennikoisimmin silloin, kun viestin
vastaanottaja kokee, ettd viesti sopii hdnelle (Li, 2019). Asiakkaiden mieltymyk-
set ovat personoinnin keskitssd, ja onnistuneen personoidun markkinoinnin
edellytyksend on juuri ndiden ajantasaisten mieltymysten havaitseminen seké
niihin reagoiminen (Salonen & Karjaluoto, 2016). Mikdli muuttuviin mielty-
myksiin ja ajankohtaisiin tarpeisiin ei pystytd vastaamaan, niin personoidut
markkinointitoimenpiteet menettdvit nopeasti tehokkuutensa, ja voidaan pu-
hua jopa “ylipersonoinnista” (Bleier & Eisenbeiss, 2015). Ylipersonoinnin kési-
tettd kdytetdan myos tilanteessa, jossa personointi menee kuluttajan nakokul-
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masta liian pitkille, eli esimerkiksi kédytetddn liian henkilokohtaisia tietoja (De
Keyzer ym., 2022). Aikaisempi tutkimus on osoittanut, ettd personointi on te-
hokkainta silloin, kun asiakas vastaanottaa sisdltod, joka on hyodyllistd hanelle,
mutta toisaalta, jos asiakkaat altistuvat epédrelevantille siséllolle, niin he vas-
taanottaisivat mieluummin geneeristd, ei-personoitua sisiltod (Kim ym., 2019).
Yritysten tulee siis olla tarkkoja kuluttajadatan kaytossd, silld jos data on alun
perinkin epédvakaata, voi personoitu viesti olla eparelevantti kuluttajalle, jolloin
toimenpiteen teho heikkenee vilittomasti (Li, 2019).

Aikaisemmin todettiin, ettd markkinoijien olisi hyva selvittdd, missd vai-
heessa paatoksentekoprosessia asiakkaat ovat, koska silld on vaikutusta siihen,
miten asiakkaat kokevat personoidun markkinoinnin tuomat hyodyt (Ho &
Tam, 2005). Tatd tukee myos tutkimus, jossa selvisi, ettd selaushistorian perus-
teella personoitu bannerimainonta on tehokkainta heti sen jialkeen, kun kulutta-
ja on poistunut yrityksen sivuilta, mutta teho laskee nopeasti sen jdlkeen, koska
kuluttajien mieltymykset muuttuvat nopeasti (Bleier & Eisenbeiss, 2015). Myos
esimerkiksi Ho ja Tam (2005) tekemaéssd tutkimuksessa havaittiin, ettd kayttajat
ovat halukkaampia vastaanottamaan personoitua sisdltod pddtoksenteon var-
haisessa vaiheessa, eikd vasta myohemmin, kun ovat itse tehneet valintoja, ja
tamdn vuoksi personointitoimenpiteitd suunnitellessa tulisi huomioida, missa
vaiheessa pddtoksentekoa kuluttaja on ja adaptoitua siihen.

My0s personoinnin konteksti, etenkin mainonnan osalta, on syytd huomi-
oida, silld jossain tapauksissa kuluttaja saattaa keskittyd viestin vastaanottohet-
kelld sisdllon sijasta kontekstiin, miké voi johtaa siihen, ettd vaikka kyseessd on
sama sisdltd, niin viesti voidaan arvioida yhdessd yhteydessd myonteisesti,
mutta toisessa epdsuotuisasti (Li, 2019). Kdytannon esimerkkind erddssa tutki-
muksessa personoituun mainontaan ja sen vaatimaan tietojen keruuseen suh-
tauduttiin positiivisesti, kun se tapahtui uutissivustolla, mutta terveyteen liitty-
villd sivustoilla vaikutus oli pdinvastainen (De Keyzer ym., 2022).

Kuten edellisessd kappaleessa todettiin, kuluttajien huoli yksityisyyden-
suojasta on yksi yleisimpid personoituun markkinointiin liittyvistd haasteista.
Vastatakseen tdhdn huoleen, Chandra ym. (2022) ehdottaa, ettd yritysten tulisi
kerdtd dataa ennemmin lapindkyvaésti ja selkedsti, kuin epamaédrdisesti ja “salas-
sa” kuluttajalta, sekd kehittdd strategioita, joilla kasvatetaan luottamusta asiak-
kaiden keskuudessa ja parannetaan asiakkaiden asenteita tiedon jakamiseen ja
kayttoon. Jotkut tutkimukset ovat my6s osoittaneet, ettd jos asiakas suhtautuu
positiivisesti yritykseen, koettu riski henkil6tietojen jakamisesta saattaa pienen-
tyéd ja olla perusteltua (Kim ym., 2019).

On my0s tarkedd madritelld personoinnin taso, joka on kuluttajalle mielui-
nen, mutta ei liian tunkeileva, silld kuten Chen ym. (2022) toteaa, personointi on
kuin kaksiterdinen miekka, eli silld voi olla sekd merkittdvid hyotyjd ettd haitto-
ja, mutta ndiden kahden raja on hyvin hdilyva. Esimerkiksi De Keyzer ym.
(2022) tutkimus osoitti, ettd personoitu mainonta sosiaalisessa mediassa koettiin
hédiritsevand, riippumatta siitd, kuinka personoitua sisélto oli. Mitd korkeampaa
personoinnin taso oli, sitd tunkeilevampana mainontaa pidettiin, eikd korke-
amman tason personointi kasvattanut mainonnan relevanssia.
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Yrityksille olisi siis hyodyllistd selvittdd, millaiseen kompromissiin asiak-
kaat ovat valmiita personoinnin ja yksityisyyden vililld (Rust & Huang, 2014).
Kuluttajat suhtautuvat todenndkdisemmin positiivisesti personoituihin sisaltoi-
hin, kun hyddyt ovat haittoja suuremmat, joten on tarkedd ymmartad kulutta-
jien kokemat hyodyt ja haitat, kun suunnitellaan kampanjaa, jotta voidaan vali-
ta personointistrategiat, jotka sopivat haluttuun tarkoitukseen (Segijn & Ooijen,
2022).

Chen ym. (2022) tutkimus osoitti my0s sen, ettd kuluttajien huoli yksityi-
syydestd esiintyy toisilla vahvemmin kuin toisilla, ja tdma olisi hyva huomioida,
kun suunnittelee personointitoimenpiteitd. Yritysten tulisi esimerkiksi valttaa
yksilollisid toimenpiteitd sellaisille kuluttajille, jotka ovat erittdin huolissaan
yksityisyydestdan. Verkkosivuilla olisi hyvd my6s olla mahdollisuus vaikuttaa
kuluttajista kerdttyyn dataan ja sen hyodyntamiseen. Myos tehokas ja avoin
kommunikaatio datan kdytostd ja yksityisyydensuojasta edistdd kuluttajien vas-
taanottavuutta personoitua sisdltod kohtaan.

Vaikka personoinnin tehokkuuden mittaamiseksi on tehty useita tutki-
muksia, on hyvd huomioida, ettd kuluttaja ei valttamattda ymmarrd, onko ky-
seessd personoitu viesti vai ei-personoitu viesti, jolloin voidaan puhua todelli-
sesta personoinnista ja koetusta personoinnista (Li, 2016). Esimerkiksi laajem-
malle segmentille kohdennettu mainonta saatetaan helposti kokea perso-
noiduksi mainonnaksi, silldi myos kohderyhméperusteisessa mainonnassa hyo-
dynnet&ddn kuluttajien kayttaytymisestd johdettua dataa tai esimerkiksi konteks-
tiperusteista kohdentamista, jolloin mainonnan osuvuus on usein hyva (Bleier
& Eisenbeiss, 2015). Kaytdnnossa siis viesti, joka on tuotettu personoiduksi si-
sdlloksi, voidaan tulkita virheellisesti ei-personoiduksi viestiksi, ja pdinvastai-
sesti viesti, joka on tuotettu yleiseen jakeluun, voidaan kokea personoiduksi (Li,
2016). Lisdksi eri personointistrategioiden tunnistettavuuden vililld voi olla
suuriakin eroja, eli vaikka yksittdinen kuluttaja ymmartdisi vastaanottavansa
personoitua mainontaa, hén ei valttimattd tunnista samanaikaisesti tapahtuvaa
verkkopersonointia, mikd voi my6s vaikuttaa kuluttajien suhtautumiseen per-
sonoinnin tuomiin hy®dtyihin tai koettuihin kustannuksiin (Segijn & Ooijen,
2022).

Lisdksi mainossisdltdjen personointi on vield jokseenkin uusi keino tehos-
taa personointia, mutta sen avulla voidaan viedd mainonta vieldkin henkilokoh-
taisemmalle tasolle ja parantaa personoidun mainonnan tuomia positiivisia
vaikutuksia kuluttajalle, kuten mainonnan informatiivisuuden tuomaa helpo-
tusta padatoksentekoon. Sisdllontuotannon automatisointi my6s vahentdd tyon-
tekijoiden manuaalista tyokuormaa, jolloin kustannuksissa voidaan sddstda pi-
demmiélld aikavililld, ja mainosvariaatioiden testaaminen helpottuu. (Deng ym.,
2019.)

Kuitenkin personointitoimenpiteiden tehokkuus, tai pikemminkin kéasitys
siitd, miten personointia tehddan hyvin, muuttuu koko ajan, silld asiakkaiden
odotukset ja teknologian tuomat mahdollisuudet kehittyvit jatkuvasti (Salonen
& Karjaluoto, 2006). Yritysten tulisi pyrkid ymmaértdamdan paremmin, milloin
heiddn tekemd personointi on, tai ei ole, tehokasta, ja miksi (Li, 2019). Tehok-
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kuuden ymmartdmiseksi yritysten olisikin kannattavaa testata toimenpiteiden-
sd toimivuutta oikeiden asiakkaiden avulla, jotta prosessi voidaan validoida ja
myds havaita mahdolliset rajoitteet (Viktoratos & Tsadiras, 2021). Lisdksi per-
sonointia suositellaan toteutettavan varovaisesti ja kdyttamaan eri markkinoin-
tikanavia personoitujen sisédltdjen jakeluun hyvin harkiten (De Keyzer ym.,
2022). Tamé&n vuoksi personointi on, kuten alussa todettu, jatkuva prosessi, jon-
ka seurauksena toimenpiteiden tulee kehittyd koko ajan.

Seuraavassa kappaleessa esitellddn tdssd tutkielmassa hyddynnettdva tut-
kimusmetodi ja avataan tarkemmin tutkimusaineiston keruutapoja.
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4 AINEISTO JA MENETELMA

Tutkimusta tehdessd on tdrkedd valita tutkimusmetodi, joka tukee parhaalla
mahdollisella tavalla vastauksen 16ytdmistd ennalta maariteltyyn tutkimuson-
gelmaan. Yldtasolla voidaan maddritelld, ettd liiketoiminnan- ja sosiaalitieteiden
tutkimuksessa hyddynnetddn pddosin kahta metodia: kvantitatiivista, eli méaa-
rdllistd tutkimusmetodia, sekd kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmetodia.
(Adams ym., 2014, 6.)

Téssd tutkielmassa hyddynnetddn kvalitatiivista tutkimusmetodia. Kappa-
leessa 4 kasitellddan kyseistd metodia tarkemmin ja perustellaan metodin valinta.
Lisédksi kappaleessa kdydédn lapi aineiston kerdamisen ja -analyysin keinot.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisella, eli laadullisella, tutkimusmetodilla pyritddn ymmaéartamaan
sosiaalisia suhteita, sekd todellisuutta vastaajien kokemusten kautta (Adams
ym., 2014, 6). Kvalitatiivinen tutkimus antaa tutkijalle mahdollisuuden keskit-
tyd ilmididen monimutkaisuuteen, sekd tuottaa uutta tietoa siitd, miten ja miksi
asiat toimivat tosieldmé&n konteksteissa (Eriksson & Kovalainen, 2008, 5). Laa-
dullisessa tutkimuksessa pyritddn tutkimaan aihealuetta mahdollisimman ko-
konaisvaltaisesti, silld lahtokohtana tutkimuksessa on se, ettd myos todellisuus
ja todellinen eldmé& on moninaista (Hirsijarvi ym., 2002, 152).

Kvalitatiivinen tutkimus voidaan jaotella useisiin eli ldhestymistapoihin,
esimerkiksi tutkimusintressin perusteella (Eriksson & Kovalainen, 2008, 6). Tut-
kimus voi olla luonteeltaan esimerkiksi kuvaileva, selittivd tai ennustava
(Adams ym., 2014, 2). Tama tutkimus on luonteeltaan kuvaileva, koska se pyr-
kii kuvailemaan tiettyd ilmiotd, tdssd yhteydessd markkinoinnin personointia.
Kuvailevan tutkimuksen tavoitteena onkin selvittdd, miten jokin asia koetaan,
sen sijaan, ettd tutkimuksella pyrittdisiin vastaamaan siihen, miksi jokin asia on
niin kuin on (Adams ym., 2014, 2).
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Laadullisessa tutkimuksessa yleisimmin kdytettyjd menetelmid aineiston-
keruuseen ovat haastattelut, kyselyt, havainnointi tai erilaisiin dokumentteihin
perustuva tiedonkeruu (Tuomi & Sarajdrvi, 2009, 71). Nykydan myos digitali-
saatio on tuonut uusia tapoja keritd aineistoa, kuten blogit tai muut digitaalisen
median kanavat (Hair ym., 2015, 296). Toisin sanoen tutkimuksessa pyritaan
hyddyntamaddan aineistonkeruutapoja, joissa tutkittavien ndkokulmat padsevét
mahdollisimman hyvin esille (Hirsijarvi ym., 2002, 155). Esimerkiksi haastatte-
lun etuna on joustavuus, koska mahdolliset vadrinkdsitykset voidaan korjata jo
haastattelutilanteessa, ja keskustelun kdyminen haastateltavan kanssa voi mah-
dollistaa laajemman tiedon saannin sekd huomioi myods vastaajan elekielen
(Tuomi & Sarajdrvi, 2009, 73). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tyypillistd, ettd
tutkimus ei aina seuraa tiukkaa, ennalta mddriteltyd suunnitelmaa, vaan pro-
sessin edetessd voidaan tehdd muutoksia perustuen tutkimuksen aikana ilmen-
neisiin poikkeamiin tai havaintoihin (Eriksson & Kovalainen, 2008, 26).

Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena ei ole saavuttaa yleistettdvid tu-
loksia, kuten madrallisessd tutkimuksessa, vaan muodostaa syvdllistd ymmar-
rystd ja subjektiivisia 16ydoksid teorian rakentamiseksi (Crick, 2021). Kvalitatii-
vista tutkimusta kadytetddnkin tyypillisesti tilanteissa, kuten uuden ilmitn tut-
kimuksessa, psykologista tai kulttuurista tietoa vaativassa tutkimuksessa, tai jos
halutaan 16ytdd uusia tutkimusaihioita, joita voidaan myohemmin tutkia kvan-
titatiivisella tutkimuksella (Hair ym., 2015, 296). Yleisesti voidaan todeta, ettd
laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ennemminkin 16ytdd tosiasioita, kuin
todistaa oikeaksi jo olemassa olevia véittamia (Hirsijarvi ym., 2002, 152).

Tadssd tutkimuksessa tutkimusmetodiksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus,
koska aihealue on monitahoinen, ja edellyttdad ymmarrysta kuluttajien ajatuksis-
ta sekd ndkemyksistd. Markkinoinnin kontekstissa kvalitatiivista tutkimusta
kaytetddn usein kehittimddn rikasta ja yksityiskohtaista ymmarrystd teorioista
ja kasitteistd, jonka avulla voidaan muodostaa syvaillisempid kasityksid siitd,
miten jokin teoria toimii kdytannossa (Crick, 2021). Kuten todettu, personoitu
markkinointi on tutkimuksen osalta verrattain uusi aihealue, joten on tiarkeda
selvittdd syvallisemmin kuluttajien kokemuksia ilmiostd, ja tdhdan soveltuu par-
haiten laadullinen tutkimus.

4.2 Aineiston keriaaminen

Taman tutkimuksen aineisto keréttiin teemahaastattelulla. Teemahaastattelu on
ldhelld syvdhaastattelua avoimuuden kannalta, mutta teemahaastattelussa ede-
tadan kuitenkin tiettyjen, etukédteen valittujen teemojen mukaan, vaikkakin kési-
teltdvien teemojen yhdenmukaisuus voi vaihdella tutkimuskohtaisesti. Teema-
haastattelun tavoitteena on saada merkityksellisid vastauksia tutkimusongel-
man kannalta, jolloin kysymykset on hyvd muodostaa tutkimuksen viitekehyk-
seen perustuen. Metodologisesti teemahaastattelussa korostuu haastateltavien
tulkinnat asioista ja niiden merkityksellisyys. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 75.)
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yksi yleisesti kdytetty haastattelumuoto
onkin puolistrukturoitu haastattelu, jossa aihealue ja teema on valmisteltu ja
maédritelty ennalta, mutta tutkijalla on silti mahdollisuus varioida hieman ky-
symysten asettelua tai jdrjestystd. Puolistrukturoidun haastattelun etu on se,
ettd tutkimuksesta saatu aineisto on systemaattista ja kokonaisvaltaista, mutta
haastattelun sdvy on keskusteleva. Kyseistd haastattelutapaa kéytetddn tyypilli-
sesti vastaamaan “mitd” ja “miten”- alkuisiin kysymyksiin. (Eriksson & Kova-
lainen, 2008, 82.)

Téassd tutkimuksessa haastattelumuotona hyodynnettiin puolistrukturoi-
tua teemahaastattelua, koska se mahdollistaa syvallisemmat vastaukset yksiloil-
td, sekd sen avulla voidaan pyrkid 1oytdimaan my0s syitd ja selityksid ndkemys-
ten tueksi. Teemahaastattelu tukee my6s tutkimuksen tavoitteiden saavuttamis-
ta, eli syvéllisemméan ymmarryksen muodostamista tutkittavasta aiheesta.

Haastattelututkimuksen toteuttamisessa on joitakin tunnistettuja haasteita
ja yksi ilmeisimmistd on se, ettd vastaaja ei ymmarrd kysymystd, tai pdinvastai-
sesti haastattelija ei ymmarrd vastausta (Adams ym., 2014, 148). Koska tama
tutkimus liittyy rajatusti tiettyyn markkinoinnin osa-alueeseen, voi aiheeseen
perehtymattoméan kuluttajan olla haastavaa ymmartdd kysymyksid, tai vastata
kysymyksiin niin, ettd ne palvelevat tutkimuksen tavoitetta. Sen vuoksi haastat-
telukysymysten tukena kaytettiin johdattelua (interview prompt), jonka tarkoi-
tuksena on herittdd ja yllapitdd vastaajien kiinnostusta ja yhteistyokykyd, sekd
pitdd vastaukset relevantteina tutkimuksen kannalta (Jiménez & Orozco, 2021;
Pauwels, 2019). Johdattelu my0s tarjoaa haastateltavalle paremman ldhtokoh-
dan keskustella tietystd aiheesta (Jiménez & Orozco, 2021). Tassd tutkimuksessa
kaytettiin johdattelukeinoina visuaalista kannustinta ja vinjettia.

Visuaalisena kannustimena voidaan kdyttdd mitd tahansa visuaalisia ai-
neistoja, kuten kuvia, videoita, mainoksia tai esineitd, ja niitd voidaan keréta eri
lahteistd, tai jopa tuottaa nimenomaisesti tutkimusta varten. Visuaalisten aineis-
tojen hyotyna on se, ettd haastateltava padsee paremmin kiinni aiheeseen alusta
alkaen, etenkin jos aihe on alun perin hieman vieras. Lisdksi niiden avulla voi-
daan saada esiin ratkaisevaa tietoa esimerkiksi aikaisemmista kokemuksista.
(Pauwels, 2019.) Tassd tutkimuksessa visuaalisten aineistojen tavoitteena oli
tarjota vastaajille esimerkkejd personoidusta mainonnasta, joiden kautta olisi
helpompi vastata kysymyksiin myts omasta perspektiivista.

Vinjetit ovat lyhyitd kuvauksia esimerkiksi tilanteista, joita ndytetddn
haastattelujoukolle tutkimuksen yhteydessd, jotta vastauksista saadaan katta-
vampia. Vinjetteja hyodynnetddn tyypillisesti perinteisempien tutkimusmeto-
dien yhteydessd, ja niiden avulla voidaan arvioida selittdvien tekijoiden epasel-
vid ja kontekstista riippuvaisia vaikutuksia (Atzmiiller & Steiner, 2010). Meto-
dia on hyddynnetty aikaisemmin esimerkiksi personoidun sosiaalisen median
mainonnan tutkimuksessa (De Keyzer ym., 2022). Tassd tutkimuksessa hyo-
dynnettiin yhtd vinjettid, jonka tarkoituksena oli saada haastateltavat kuvitte-
lemaan tietynlainen tilanne, jonka perusteella vastattiin kysymyksiin. Vinjetti
on avattuna haastattelukysymysten ohessa (liite 1).
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4.3 Haastatteluiden toteutus ja aineisto

Haastattelujoukon valinnassa hyodynnettiin kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tyypillisesti kdytettdvdd harkinnanvaraista otantaa, joka tarkoittaa sitd, ettd
haastattelun kohderyhmd on tietoisesti valittu osallistumaan tutkimukseen
(Hair ym., 2015, 171). Tutkimuksen kohderyhmin valinnassa hyodynnettiin
ennalta mddriteltyjd valintakriteerejd, jotta kohderyhma olisi tarpeeksi yhtaldi-
nen tulosten saavuttamiseksi. On kuitenkin syytd huomioida, ettd tutkimuksen,
joka on toteutettu harkinnanvaraisella otannalla valitussa kohderyhmassd, tu-
loksia ei voida yleistdd varmuudella koko vdestoon (Hair ym., 2015, 172).

Haastattelujoukon valintakriteereiksi —maddriteltiin = ikdryhma 25-34-
vuotiaat, joiden digitaalisen median kadytto on toistuvaa, ja joilla on aktiivisessa
kaytossd useita eri kanavia sekd sovelluksia. Lisdksi kriteerind oli se, ettd koh-
deryhmi tekee hankintoja suoraan verkkokaupasta tai ainakin etsii aktiivisesti
tietoa verkkokauppojen kautta. Edelld mainittujen kriteerien tavoitteena oli
koostaa haastattelujoukko henkildistd, jotka hyvin todenndkoisesti vastaanotta-
vat monipuolisesti personoituja sisdltdjd eri kanavissa, ja kuten todettu, etenkin
verkkokaupat toteuttavat personointia hyodyntéden useita eri keinoja. Kriteerien
pyrkimyksend oli myds 16ytdd jokin yhtendinen tekijd, joka mahdollistaa johdat-
telun kayton haastatteluissa, jotta vastaaminen on haastattelujoukolle helpom-
paa. Lisdksi nama mahdollistavat my0s ostokdyttdytymisen vaikutuksen analy-
soinnin personoinnin kokemuksiin. Haastattelujoukosta rajattiin pois henkilot,
jotka tyoskentelevit tai suorittavat opintojaan markkinoinnin alalla, silld haas-
tattelulla tavoiteltiin tavallisen, markkinoinnin kohteena olevan kuluttajan na-
kokulmaa, jolla ei ole kdytdnnon kokemusta markkinointitoimenpiteiden to-
teuttamisesta.

Haastattelut pidettiin helmi-maaliskuun 2023 aikana ja toteutettiin kasvo-
tusten. Vastausten johdonmukaisuuden ja tdsmdllisyyden varmistamiseksi
haastattelukysymyksille on suositeltavaa toteuttaa esitesti (Hair ym., 2015, 288).
Tamdn tutkimuksen kysymyksille toteutettiin yksi esitesti, jonka jdlkeen kysy-
myksid 8, 12 ja 16 muokattiin alkuperdisen muotoilun epéselvyyden vuoksi.
Lisdksi visuaaliset kannustimet siirrettiin erilliselle PowerPoint-esitykselle, jotta
niiden ndyttdminen haastattelun yhteydessa selkeytyi.

TAULUKKO 1 Haastattelujoukon esittely

Haastattelu | Sukupuoli | Ikd | Ostokdyttdytyminen Kesto | Pdivimaara

1 Mies 28 Ostaa kerran parissa kuu- | 45:26 | 10.2.2023
kaudessa, alle 100 €

2 Nainen 27 Ostaa kerran kuukaudessa, | 30:52 | 11.2.2023
100 € -150€

3 Nainen 28 Ostaa kerran 2-3 kuukau- | 38:17 | 12.2.2023
den aikana, alle 100 €

4 Nainen 27 Ostaa kerran 1-2 kuukau- | 40:06 | 14.2.2023
den aikana, 50 € - 70 €
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5 Mies 30 Ostaa muutamia kertoja | 22:03 | 23.2.2023
vuodessa vaatteita, 100 € -
200 €

6 Nainen 26 Ostaa keskimdirin kerran | 34:26 | 25.2.2023
kahdessa viikossa, alle 100 €

7 Nainen 28 Ostaa keskimdirin kerran | 27:41 | 28.2.2023
kahdessa viikossa, alle 100 €

8 Nainen 27 Ostaa kerran parissa kuu- | 24:23 | 2.3.2023
kaudessa, 100 € - 200 €

9 Nainen 27 Ostaa kerran parissa kuu- | 38:00 | 4.3.2023
kaudessa, 50 € - 200 €

Vastaajajoukon ikdhaarukka asettui lopulta 26-30 vilille, ja suurin osa vastaajis-
ta oli naisia. Taulukossa ostokdyttdytymiselld viitataan arvioon keskimddraises-
td ostosten tekemisestd verkkokaupoissa, mitd tapahtui suurimalla osalla vas-
taajista noin kerran parissa kuukaudessa, mutta myos useammin tai harvem-
min. Verkosta ostetaan enimmékseen vaatteita, mutta myos esimerkiksi ruokaa,
kosmetiikkaa ja harrastuksiin liittyvid tavaroita. Keskimédrdiset vaatetilauksiin
kaytettavat rahasummat olivat melko samaa luokkaa kaikilla vastaajilla. Haas-
tateltavista puhutaan tulosten yhteydessd lyhenteilld H1-H9 vastaajien ano-
nymiteetin sdilyttamiseksi.

Haastattelukysymyksissd hyodynnetddn teoriaosuudessa esitettyjd perso-
nointistrategioita sekd tyypillisimpid personointitoimenpiteitd. Kysymysten
tavoitteena oli johdattaa vastaajia aiheeseen ja esimerkkien avulla saada vastaa-
jat havainnoimaan omia kokemuksiaan personoinnin vastaanottamisesta. Per-
sonoinnin vaikutuksiin liittyvissd kysymyksissa keskityttiin etenkin paatoksen-
tekoon ja ostotilanteisiin, silld kuten kappaleessa 2.3 todettiin, personoinnin
ensisijainen tavoite on myynnin kasvattaminen. Tarkempi haastattelurunko
16ytyy liiteosiosta (liite 1).

4.4 Aineiston analyysi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston analysointi voi olla haastavaa, silld
erilaista dataa kertyy niin paljon (Adams ym., 2014, 152). Lahtokohtana ei ole
esimerkiksi hypoteesien testaaminen, vaan pyrkimys 16ytdd odottamattomia
seikkoja aineiston monitahoisen tarkastelun kautta, ja paljastaa, mika aineistos-
sa on mielenkiintoista (Hirsijarvi ym., 2002, 155; O’Gorman & Maclntosh, 2015,
146).

Laadullisessa tutkimuksessa analysoinnin apuna kadytetddan usein teemoitte-
lua, eli tutkimusaineiston ryhmittelya erilaisten aihepiirien mukaan (Tuomi &
Sarajdrvi, 2009, 93). Laadullinen aineisto on usein tapana litteroida, eli muuttaa
esimerkiksi nauhoitettu haastatteluaineisto kirjalliseksi, mutta tutkimuksen
luonteen mukaan litteroinnin mé&&drdd voidaan rajoittaa esimerkiksi niin, ettd
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ainoastaan tutkimuksen kannalta oleelliset kommentit muutetaan kirjallisiksi
(Hair ym., 2015, 300). Ennen varsinaisten teemojen muodostamista, aineisto on
usein tapana koodata, eli tehdd alustavaa kategorisointia tunnistettujen teemo-
jen osalta, jotta kaikki relevantit havainnot voidaan huomioida analyysissa
(Hair ym., 2015, 296; O’Gorman & MacIntosh, 2015, 146). Kuviossa 4 on esitet-
tynd esimerkki aineiston analyysiprosessista, jota tdssdkin tutkimuksessa hyo-
dynnettiin aineiston analysoinnin tukena.

Vaihe Prosessi

1. Dataan tutustuminen Aineiston litterointi (tarpeen mukaan),
aktiivinen lukeminen ja alustavien aja-
tusten kirjoittaminen

2. Alustavien koodien luominen Datan koodaaminen systemaattisesti
koko tietojoukon osalta

3. Teemojen etsiminen Koodien muuttaminen mahdollisiksi
teemoiksi
4. Teemojen arvioiminen Teemojen vertailu suhteessa koodattui-

hin havaintoihin. Teemakohtaisen ”kar-
tan” muodostaminen analyysista

5. Teemojen nimedminen ja médrittely | Tunnistettujen teemojen tarkentaminen
ja analyysin yleisen tarinan l16ytdminen

6. Raportin tuottaminen Analyysin  kirjoittaminen tuloksista
esimerkkien ja kattavan kommentoin-
nin avulla

KUVIO 4 Teemoittelun vaiheet (O’Gorman & Maclntosh, 2015, 145)

Teemoittelun tavoitteena on siis yksinkertaistettuna identifioida, analysoida ja
raportoida datassa esiintyvid teemoja (O’Gorman & Maclntosh, 2015, 144).

Seuraavaksi kdydéaan lapi tutkimustulokset ja tehdddn alustavaa yhteenve-
toa tuloksissa ilmenneistd, tutkimuksen kannalta oleellisista havainnoista.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd kappaleessa esitellddn tutkimuksen tulokset. Tulokset on jaoteltu teemoi-
hin edellisessd kappaleessa esitellyn teemoittelun perusteella.

5.1 Miten personointi nikyy kuluttajalle kdaytinnossa

Haastatteluissa kysyttiin yleisesti siitd, minkélaista mainontaa vastaajat muista-
vat ndhneensd, ja vastaukset liittyivit poikkeuksetta omien kiinnostuksen koh-
teiden perusteella kohdennettuihin mainoksiin, ja vield tarkemmin selaushisto-
rian perusteella kohdennettuihin mainoksiin. Personoituja mainoksia siis tun-
nistettiin spontaanisti, mikad tukee tutkimusta personoinnin vaikutuksista mai-
nonnan huomioarvoon (esim. Dawn, 2014). Personointitoimenpiteistd tunniste-
tuimpia olivat kdyttdaytymisen perusteella kohdennettu mainonta ja séhkopos-
timainonta. Myos verkkopersonointi oli kaikille tuttua, mutta sen tunnistami-
nen tapahtui usein autetusti, eli sen jalkeen, kun kysymysten yhteydessa néytet-
tiin johdattelevia kuvia (liite 2).

Personointitoimenpiteet koettiin padosin hyodyllisiksi toimenpiteiksi, eika
niitd kohtaan noussut yleiselld tasolla kysyttdessd negatiivisia tunteita. Kuiten-
kin haastatteluiden edetessd haastatteluissa nousi my®0s joitain negatiivisia piir-
teitd, kuten se, jos mainonta on eparelevanttia (H5) tai sitd tulee liikaa (esim.
H7), mutta ndissd tilanteissa se johtaa usein vain mainonnan sivuuttamiseen.
Lisdksi, kun vastaajilta kysyttiin haastattelujen lopuksi, ettd nikevitko he mie-
luummin personoituja- vai ei-personoituja sisaltdjd, niin kaikki vastaajat olivat
yksimielisid siitd, ettd personoituja.

Aikaisempi tutkimus on osoittanut, ettd asiakkaiden mieltymykset ovat
keskeinen tekijd tehokkaan personoinnin toteuttamisessa (esim. Salonen & Kar-
jaluoto, 2016). My6s taméan tutkimuksen haastatteluissa korostui erityisesti se,
ettd jokainen kuluttaja on yksilg, jolla on omat mieltymykset personoinnin suh-
teen. Koska jokainen kuluttaja on yksilo, on mieltymyksiin vastaaminen mah-
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dotonta niin, ettd kaikkien mieltymykset on huomioitu, mutta vastauksista 16y-
tyi kuitenkin yleiselld tasolla myds paljon yhtaldisyyksia.

5.1.1 Toimenpiteiden tuttuus kuluttajalle

Kuten aikaisemmin todettiin, kaikki haastateltavat tunnistivat tiettyjd perso-
nointitoimenpiteitd ja erityisesti jokaisessa haastattelussa mainittiin tuotemai-
nonta aikaisemman kadytoksen perusteella. Toimenpiteiden tuttuus ja yleisyys
ovat vastausten perusteella tehnyt niistd hyvaksytympid. Kuluttajat tuntuvat
olevan haastattelujen perusteella valmistautuneita siihen, ettd jos jotain tuotetta
etsii hakukoneista tai muualta verkosta, niin mainonta alkaa seuraamaan, eikd
se siksi herdtd negatiivisia tunteita. Kaikki haastateltavat olivatkin sitd mieltd,
verkkokdyttdytymiseen perustuvaa mainontaa pidetddn sopivana keinona to-
teuttaa mainontaa.

Aiemmin on tutkittu, ettd ihmiset yrittdvit ottaa selkoa algoritmien toi-
minnasta, vaikka eivdt ymmartdisi niitd tdysin (De Keyzer ym., 2022). Tama
saattaa ndkyd esimerkiksi siind, ettd personointia hyodynnetddn omien intres-
sien mukaisesti. Toisaalta mainontaan saatetaan reagoida entistd vahvemmin,
koska kuluttajat ymmartavat paremmin eri toiminnallisuuksia. Osa kuluttajista
saattaa muokata asetuksiaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa niin, ett4 tietyn-
laisia mainoksia ei endd ndyteta.

Joku mainos tuli just Facebookissa vastaan...ihmettelin et miks tdd tulee mulle, nii sit
kun siit pystyy painaa sen tiedon, et miks tdd mainos tulee mulle, nii sit siin oli joten-
ki et olet tamén ikdinen ja asuinpaikkasi on helsinki, et muka vaan sen takii tulis se
mainos mulle mut se tuntu et siin ois jotain muitaki tietoja kdytetty, nii halusin pois-
taa sen et ei endd tulis tota mainosta vastaan (HS8)

Ma teen myos sitd, ettd méd alan vaan googlettaa joitain tuotteita ihan vaan sen takia
et md tiidn et sit niitd [mainoksia] aletaan puskee mulle ja ehka vield hyvalld hinnalla
(H7)

Kappaleessa 2.2 esitellyn, vihjeeseen perustuvan personoinnin tai erittdin per-
sonoidun sisdllon yksi tyypillisimpid keinoja on puhutella vastaanottajaa nimel-
la (Winter ym., 2021; Hawkins ym., 2008). Kukaan haastateltavista ei kuiten-
kaan pitdnyt erityisesti nimelld puhuttelusta markkinointiviestinnédssa. Esimer-
kiksi sahkopostissa puhuttelu nimelld koettiin teenndisend (H4), sekd &arsytta-
vdnd ja liiallisena yrityksend olla kaverillinen (H3). Toisaalta ymmarrettiin se,
ettd vaikka viestissd on oma nimi, niin viestin sisdlté on todennikoisesti silti
kaikille sama (H5). Vastaajat H6 ja H9 nostivat esiin, ettd he mieluummin vas-
taanottaisivat suoraviestintdd, jossa kaytettdisiin aloitusta “hei sind”, kuin omal-
la nimelld puhuttelua.

Samankaltainen huomio tehtiin myos personoitujen tarjousten osalta, eli
esimerkiksi tarjouskupongeista tai mainonnassa néakyvistd tarjouksista ei ajatel-
la, ettd ne ovat eksklusiivisia, vaan niin, ettd muutkin saavat samoja tarjousku-
ponkeja (H1). Kuluttajat siis ymmartavét sen, ettd personointi toimii automaati-
olla, ja vaikka jokin toimenpide on tunnistettavissa personoinniksi, ei sitd silti
koeta juuri “minulle” tehdyksi.
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Yleisesti nimelld puhuttelu ja muut korkean tason personointitoimenpiteet
herittivat 1ahinnd negatiivisia tunteita vastaajissa, pari poikkeusta huomioiden
(esim. H7 & H9). Havainto tukee De Keyzer ym. (2022) tekemdd tutkimusta,
jonka tuloksena oli se, ettd mitd korkeampaa personoinnin taso oli, sitd tunkei-
levampana mainontaa pidettiin, eikd korkeamman tason personointi kasvatta-
nut mainonnan relevanssia.

Lisdksi personointitoimenpiteet, joita ei osaa odottaa, tai joita ei ole tottu-
nut ndkemddn niin usein, heréttivit padosin negatiivisia tuntemuksia. Lahes
kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd sijaintiin perustuva kohdentaminen
on tunkeilevaa, ja siksi sijaintitietoja ei haluta luovuttaa eteenpdin. Tdahdnkin
16ytyi kuitenkin poikkeuksia, esimerkiksi H9 kertoi pitdvansd sijaintiin perus-
tuvasta mainonnasta silloin, jos saa tietoa ldhialueeseen liittyvistd asioista. H9
myds mainitsi, ettd hdnelle nimenomaan sijaintiin perustuvan mainonta on per-
sonointia. Lisdksi toimenpiteet, joista tulee tuntemus siitd, ettd esimerkiksi lait-
teet tai yritykset “kuuntelevat” puhetta koettiin hdiritseviksi, silld kyseiset ti-
lanteet ovat poikkeuksetta ylldttavid. Kappaleessa 5.1.4 kisitellddn edelld mai-
nittua ilmiotd tarkemmin. Kuitenkin myos tdssd yhteydessd on hyva huomioida
yksilon erot, silld H7 toi esiin, ettd héntd ei kiinnosta, mihin kaikkeen henkils-
tietoja kdytetddn, kunhan saa jonkin hyvdn edun vastineeksi. Myos H6 mainitsi
pitdvénsd jopa pelottavan tarkasta kohdentamisesta, kunhan se on relevanttia.

5.1.2 Henkil6tietojen kdyton ristiriitaisuus

Vaikka kuluttajien huoli yksityisyydensuojasta on yksi merkittivimpid perso-
noinnin tuomia negatiivisia vaikutuksia (esim. Chen ym., 2022), kukaan haasta-
teltavista ei kokenut erityistd huolta omien henkil6tietojen vaarinkdytostd per-
sonoinnin yhteydessd. Kuitenkin joidenkin henkilttietojen, kuten henkil6tun-
nuksen (H3) tai maksukortin tietojen (H6) luovuttamisesta ollaan tarkempia.
Vastaajat kylld tiedostivat uhkat erilaisten tietojen luovuttamisen myotd, mutta
vastauksista oli tulkittavissa, ettd teot eivit aina kohtaa sen kanssa, miten itse
ajattelee. Esimerkiksi H3 totesi, ettd kun antaa henkil6tunnuksen jollekin sivus-
tolle, niin sen hyddyntdmisen vaariin tarkoituksiin luulisi olevan helppoa, mut-
ta siitd huolimatta tiedot tulee annettua herkisti. Vastaavasti H4 mainitsi, ettd
tulee liian huolimattomasti annettua omia henkil6tietoja eteenpédin ainoastaan
sen takia, ettd joku sivusto niitd pyytdd. Kuitenkin kaikissa haastatteluissa tuli
esiin se, ettd jos kyseessd on tunnettu yritys, niin uhkaa ei koeta. Hieman tun-
temattomammat yritykset tai huonolaatuiset verkkosivut kuitenkin saavat har-
kitsemaan tarkemmin, mitd tietoja luovutetaan (H?7).

Kaikille vastaajista ei ollut selvdd, mikd evasteilmoituksen tarkoitus on, ja
miksi sitd kysytddn, vaikka evéastesuostumuksen pyytdminen on GDPR:n alai-
nen, laissa sdddetty toimenpide (Schmidt ym., 2020). Esimerkiksi H3 kertoi hy-
viaksyvidnsd evisteet, koska on ollut siind uskossa, ettd sivusto ja sisallot toimi-
vat paremmin, mikéli evdsteet hyvaksytdan. H5 kdvi ilmi samankaltainen ole-
tus siitd, ettd evdsteet on pakko hyviksyd, jotta sivustoa voi kdyttdd. Yleinen
mielipide haastateltavien keskuudessa oli kuitenkin se, ettd evéasteilmoituksesta
pyritddn pddsemddn mahdollisimman nopeasti eroon, eli valitaan vaihtoehto,
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jolla evéstebanneri katoaa nakyvistd helpoiten. Kéytannossa siis vaihtoehdoista
valitaan joko kaikki evéasteet, vain valttaméattomat evasteet tai kaikkien evéstei-
den kieltdminen, eli my0s evadsteilmoituksen muotoilulla on iso merkitys siihen,
missd mddrin evasteiden keruulle annetaan lupa. Kaikki haastateltavat olivat
kuitenkin yhtd mieltd siitd, ettd evasteilmoitusten sisdltod ei lueta koskaan.

Datan kadyttoon ja yksityisyydensuojaan liittyvdan huoleen pédtee myos to-
denndkoisesti edellisessd kappaleessa esitetty johtopditos erilaisten personointi-
toimenpiteiden tuttuudesta kuluttajalle. Etenkin nuorille kuluttajille tuntuu jo
haastattelujen perusteella olevan itsestddnselvyys, ettd joitakin tietoja kerdtdan
oman toiminnan mukaan, ja toisaalta myos se, ettd joitakin tietoja joutuu itse
lisddmaddn, esimerkiksi vastineeksi jostakin edusta tai palvelusta.

5.1.3 Personoinnin tekninen toteutus

Zanker ym., (2019) toivat esiin sen, ettd teknologia ja algoritmit ovat pddosin
vastuussa personoinnin kdytdnnon toteuttamisesta ja datan kdytostd. Myos
haastattelussa nousi esiin useita ndkokulmia, jotka liittyvit personoinnin tekni-
seen toimivuuteen. Yksi vastauksissa (H3) esiin noussut negatiivinen huomio
on se, jos jokin elementti ei toimi, kuten ettd mainostetaan selaushistorian pe-
rusteella tuotteita, jotka ovat myyty loppuun, eli tuotteita ei pysty endd osta-
maan. Toinen nosto liittyy tilanteeseen, jossa uusille asiakkaille luvataan jokin
etu uutiskirjeen tilausta vastaan.

No ite oon ainakin tdrméannyt sithen, et ne ei toimi aina. Et esim. Elloksella oli silleen
et jos oot uus tilaaja, niin saat alennusta. Sit ma tein hirveen duunin et mé kirjauduin
mut en vaan saanu sitd alennusta mistdédn...mul meni ihan hermo ja tavallaa tuli sel-
lanen olo et mut oli houkuteltu tilaamaan mut sit ei mitddn saanu...plus jos ne mai-
nostaa jotain mikd on loppu, nii ne mainokset nayttdd koko ajan silt et niit tuotteita
muka ois, mut sit ku menee kattoo nii siel lukeekin et tuote on loppu, nii se on must
rasittavaa (H3)

Mad oon huomannu sen et jos mul tulee vaik Facebookissa vaikka mekkoja ja sit ku
ma klikkaan sitd mainosta nii sit siel on vaik vaan joku XL koko jdljelld tai silleen et
mainostetaan tuotteita jotka on jo ihan lopussa eikd oo huomioitu mun aiempaa os-
tohistoriaan sen koon puolesta ollenkaan niin se on vililla drsyttavaa (H9)

Yksi tdarked tekija personointitoimenpiteiden suunnittelussa tulisi siis olla se,
ettd ne toimivat kdytdnnossd, eikd ainoastaan keskittyd sisaltoihin. Jonkin mai-
noksen tai muun sisdllon toimimattomuus saattaa helposti johtaa kuluttajan
kokemaan pettymykseen, jota voi olla hankalampi korjata, kuin sitd, ettd tekni-
nen toimivuus varmistetaan alun alkaen.

5.1.4 Datan kiytto ja mainonnan osuvuus

Personoinnin toteuttamisessa datalla on kriittinen merkitys (Zanker ym., 2019).
Kaikissa haastatteluissa todettiin useassakin eri yhteydessd, ettd personoinnin,
ja mainonnan yleisesti, on oltava relevanttia, jotta se herdttda positiivisia tuntei-
ta, tai ylipddtdan mitddan huomiota kuluttajassa. Datan hyddyntdmisessa ja mai-
nonnan osuvuudessa on haastattelujen mukaan hyvin paljon vaihtelua. Vastaa-
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jat olivat yksimielisid siitd, ettd parhaiten mainonta kohtaa oman kiinnostuksen,
kun mainonnassa ndytetddn tarkasti juuri niitd tuotteita, tai edes saman tuote-
kategorian tuotteita, joita itse on jo kdynyt katsomassa eri verkkosivuilla, tai
hakenut tietoa muualta verkosta. Muunlaisella kohdentamisella on haastavam-
paa osua kuluttajien mieltymyksiin.

Kuitenkin, jos mainonnasta tulee kuluttajalle tunne siitd, ettd yritykset
hyodyntdvat mainonnassa tietoa, jota kuluttaja itse ei ole kdytoksellddan ”anta-
nut” yritykselle, aiheuttaa se herkasti negatiivisia tunteita. Tutkimuksen haas-
tatteluissa nousi esiin esimerkki, jossa vastaaja (H1) oli ndhnyt erddn brandin
mainontaa puhelimessaan, vaikka han oli kdynyt katsomassa kyseisen brandin
tuotteita yksityisessd selaustilassa (incognito) tyotietokoneellaan. Mainonta koet-
tiin personoiduksi, koska samoja tuotteita oli kdyty katsomassa, mutta mainon-
nasta tuli tunkeileva olo. Samalla tilanne heréatti huolta yksityisen selaustilan
luotettavuudesta. My®ds tunne siitd, ettd puhelin “kuuntelee” kuluttajia tai na-
kee puhelinsovelluksissa kédytyjen keskustelujen sis&ltojd, nousi ldhes kaikissa
haastattelussa esiin ja aiheutti vastaajissa &drsytystd. Namd havainnot tukevat
Chandra ym. (2022) ehdotusta siitd, ettd yritysten tulisi kerdtd dataa lapindky-
vésti, eikd salassa kuluttajalta.

Just kysyin [henkilon nimi] et tiidtké mik& on sellanen capsule wardrope ja sen jal-
keen mul tuli Cossilta [vaatekauppa] semmonen mainos mis oli et “ndin rakennat it-
sellesi capsule wardropen” ja sit ma mietin, et ei hitto, et en mé oo ikin ees googlan-
nu tost mitdi...mut toisaalta Cos on sillee, et ne vaatteet on must kivoi mité siel on
(H8)

Must on kiva et siit [mainonnasta] on tullu tosi persoonaallista ja ne sis&llot oikeesti
koskettaa sua henkilokohtasesti, mut sit liika on liikaa...tulee sellanen olo, ettid ne
yritykset tulee vahan ku mun henkilokohtaseen tilaan, et se on ok et katotaan minka-
laisia googlehakuja sun muita mé oon tehnyt mut jos kuunnellaan tai seurataan mis
mé& meen nii se on huono (H6)

Mun mielest personoitu mainos on ok, jos ma oon ite hakenu jotain asiaa, nii silloin
mun mielest on kiva et méd saan siitd mainontaa, mut esim. eilen ma puhuin kaverin
kaa puhelimessa, et m& haluun mennd Heseen [Hesburger], nii sit mul rupes tulee
Hesen mainoksii, nii se on mun mieles liikaa, et se mainos tulee mun puheiden tai
viestin sisdllon perusteella (H2)

Tunne kuuntelusta voi siis herattdd ikdvid tunteita sekd mainosta, ettd yritysta
kohtaan. H7 my®s nosti esiin sen, ettd jos hdiritsevd tunne on jo syntynyt, on
sitd vaikea kadntdd positiiviseksi. Toisaalta, kuten ylld olevasta sitaatista (H8)
kédy ilmi, brandimieltymys voi kumota mainonnan aiheuttamia negatiivisia tun-
teita, mikd on linjassa Kim ym. (2019) tekeméé&n havaintoon siitd, ettd jos kulut-
taja suhtautuu positiivisesti yritykseen, koettu riski henkilokohtaisten tietojen
vadrinkdytostd pienenee. Tuntemus laitteiden kuuntelusta herdtti kuitenkin
pddosin negatiivisia tunteita vastaajissa, ja joskus jopa tunteen siitd, ettd yrityk-
set voivat lukea ajatuksia. Edelld mainitut tilanteet liittyvat my6s aiempaan tut-
kimukseen, joka on osoittanut sen, ettd jos kuluttajat eivdt ymmaérra miten dataa
oikeasti kdytetddn, se saattaa aiheuttaa epavarmuutta (Segijn & Ooijen, 2022).
Datan kdyton osalta haastatteluissa nousi myos esiin tilanteet, joissa etsi-
tadan verkosta jollekin toiselle jotain, kuten lahjoja. Havainnoissa korostui erityi-
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sesti sukupuolten merkitys, eli esimerkiksi tilanteet, joissa ollaan ostamassa
puolisolle lahjaa. Etenkin miespuoliset (H1 & H5) vastaajat kokivat naisille tar-
koitetut mainokset hieman héiritseving, ja jopa kiusallisina.

Useassa haastatteluissa tuli myos puheeksi ylldttavien elamdnmuutosten
vaikutus mainonnassa kdytettdvdadn dataan. Esimerkiksi ldheisen kuoleman,
keskenmenon tai eron sattuessa tietynlainen mainonta aiheuttaa vaistimattd
negatiivisia tunteita. Tdssd tulee kuitenkin esiin se, ettd kuluttajat eivat kaikesta
mainonnasta pysty kertomaan, mikd on personoitua ja mika ei, jolloin mainonta
saatetaan kokea personoinniksi, vaikka kyseessa olisi vain jonkin muun perus-
teen mukaan kohdennettua mainontaa (Bleier & Eisenbeiss, 2015).

Kuitenkin haastatteluista kdvi vahvasti ilmi se, ettd kuluttajat olettavat
mainonnan olevan ldhestulkoon aina personoitua, silld ylipaatdaan kaikki mai-
nonta, mikd on kohdennettu osuvasti esimerkiksi kiinnostuksen mukaan, koe-
taan jollain tasolla personoinniksi. Esimerkeiksi vastaajat nostivat raskaustesti-
tai koiranruokamainontaa, jotka koettiin eparelevanteiksi, mutta siind suhteessa
personoiduksi, ettd mainokset olivat herdttaneet ihmetystad siitd, miksi kyseisid
mainoksia nidkee, vaikka ne eivét liity mitenkddn omaan eldméntilanteeseen.
Kyseisissd tapauksissa mainontaa on todenndkdisesti vain kohdennettu laa-
jemmalle kohderyhmalle, eikd kyseessé ole ollut personointia.

Ku etin just asuntoa niin totta kai mul tulee just n&it vuokrakdmppii, mut sit valil
sielt tulee niit asuntoja, jotka on jotain 4 miljoonaa sit méa oon téllee et onks td4 jotain
kiusaamista vai yritetddks tdlld heratelld ihmisid haaveilemaan, mut jotenki se on
musta tosi outoa tai miten ma oon muka antanu sellasen kuvan et tdd ois yhtdan so-
piva mulle (H9)

personoitua (H6)

Lisdksi mainontaa toivottiin myds laajemmin eri aiheista, silld suurin osa mai-
nonnasta tulee vaatekaupoilta ja muilta isoilta tuotebréndeiltd. Tama on toisaal-
ta ihan luonnollista, koska isoilla yrityksilld, ja etenkin verkkokaupoilla on pal-
jon dataa, taloudellisia resursseja ja kova kilpailu asiakkaista. Seuraavat lai-
naukset kuitenkin tuovat esiin sitd, ettd my6s muunlaisten toimialojen tekemal-
le personoinnille olisi kysyntdd, esimerkiksi pienemmaéssd mittakaavassa ja
huolellisesti kohdennettuna.

Kyl mua kiinnostais néha jotain mulle ehdotettua, vaik arvopohjasta siséltod, niinku
vaikka vegaaniseen ruokavalioon liittyvéaa tai vihreitd kierradtysjuttuja (H5)

Must tuntuu et mé kyl haluun n&hé niitd [personoituja mainoksia] mitd ma
saan...mut sit kans mitd ehk haluis enemman, nii ois vaik tapahtumien mainoksia, et
nyt saattaa kuulla ihan viime hetkel et on ollu joku jossain, nii se on tylsda (H2)

Myos H3 toi esiin sen, ettd geneeriselld mainonnalla saattaa joskus olla se vai-
kutus, ettd 16ytdd jotain uusia yrityksid tai palveluita, joita kohtaan saattaa hera-
td kiinnostus. Edelld mainituissa huomioissa kuitenkin korostuu se, ettd ei-
personoitua mainontaa ei haluta vastaanottaa tuotteista, mutta esimerkiksi pal-
veluiden ja eldmysten osalta nama voisivat olla hyodyllisid. Toisaalta vastaajilla
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ei kuitenkaan ollut kiinnostusta vaikuttaa itse juurikaan mainonnassa kaytetta-
vddn dataan, vaan odotukset ovat vahvasti yritysten kyvykkyydessa hyodyntaa
relevantteja tietoja, miké taas asettaa haasteen yrityksille.

5.2 Personoinnin vaikutus ostopiditokseen

Haastateltavien mukaan personoitu mainonta on hyodyllistd etenkin silloin,
kun on tarve ostaa jotain. Mainonnan mainittiin toimivan t4lldin eri vaihtoehto-
jen kartuttajana, etenkin jos kyseessd on jokin tuoteryhmd, josta ei tiedd paljoa
(H3), mutta mainonta myds muistuttaa ja saattaa jopa laukaista ostotapahtu-
man. Aikaisemmin esitellyn tutkimuksen mukaan (Ho & Tam, 2005) personoin-
titoimenpiteet ovatkin tehokkaimmillaan silloin, kun kuluttaja on ostopaatok-
senteon alkuvaiheessa. Taman tutkimuksen tulokset puoltavat tédtd tutkimusta,
silld jokainen haastateltava oli sitd mieltd, ettd etenkin personoidusta mainon-
nasta on hy®otyd silloin, kun pohtii jonkun tuotteen ostoa.

Haastatteluissa muodostui myo6s yhtendinen mielipide siitd, ettd harvoin
tuotteita tulee ostettua silloin, kun niihin tormid ensimmaiselld kerralla, mutta
jos kyseisestd tuotteesta ndytetddn jalkikdteen mainontaa, niin osto on todenna-
koisempi. Bleier & Eisenbeiss (2015) tutkimuksen mukaan selaushistorian pe-
rusteella personoitu bannerimainonta on tehokkainta heti sen jilkeen, kun ku-
luttaja on poistunut yrityksen sivuilta. Uudelleenkohdentaminen koettiin muu-
tenkin yleisesti sopivana keinona toteuttaa personoitua mainontaa, mutta mai-
nonta ei saa kestdd liian pitkddn sivustolla vierailun jalkeen. Muutamasta pdi-
véastd viikkoon kestdvd mainonta tuntui sopivalta ajalta useille haastateltaville
(esim. H1 & H4), mutta sen jilkeen saman mainonnan vastaanottaminen menet-
tad merkityksensd ja se sivuutetaan helposti.

Lisdksi verkkopersonointi koettiin yksimielisesti hyddylliseksi toimenpi-
teeksi silloin, kun etsitddn verkkokaupasta joitain tiettyjd tuotteita. Perusteluksi
nousi esimerkiksi se, ettd verkkosivukokemuksen personointi helpottaa jonkin
tuotetyypin rajaamista ja etsimistd verkkokauppojen valtavan tarjonnan joukos-
ta (H4). Edelld mainittu hyoty, eli yleistettynd paatoksenteon helpottaminen,
onkin jo aikaisemmassa tutkimuksessa tunnistettu yhdeksi personoinnin mer-
kittavimmistd eduista kuluttajalle (Kim ym., 2019). Liséksi haastatteluissa mai-
nittiin positiivisena asiana se, jos verkkosivu muistaa edelliselld istunnolla sela-
tut tuotteet (H2) tai ostoskoriin lisdtyt tuotteet (H7 & H3).

Verkkopersonointia ja suosittelujdrjestelmid kohtaan herdsin kuitenkin
my0s eridvid mielipiteitd kdytdnnon toteutuksen osalta. Esimerkiksi H3 mainitsi
pitdvdnsd samankaltaisten tuotteiden suosittelusta ja H9 on kokenut asukoko-
naisuudet tai jotain tuotetta tdydentdvit suositukset hyodyllisind. Osa vastaajis-
ta (esim. H5 & H7) olivat kuitenkin epdilevdisid siitd, onko jdrjestelmd kyke-
nevdinen tarjoamaan omaa tyylid miellyttdavid suosituksia, ja toisaalta, jos ei ole
tarvetta ostaa muita tuotteita, niin suosituksiin ei tule kiinnitettyd huomiota. H1
kuitenkin totesi, ettd jos verkkokauppa osaisi suositella selaushistorian perus-
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teella asukokonaisuuksia, esimerkiksi yhdistamaélld aikaisemmin katsottuja
kenkid ja takkeja kokonaisuuksiksi, olisi se positiivinen ominaisuus.

Lisdksi haastatteluissa tuli ilmi, ettd yksilon ostokdyttaytymiselld on todel-
la iso merkitys siihen, miten suosittelujdrjestelmien vaikutus ostopddtokseen
koetaan. Kokemuksiin vaikuttavat muun muassa se, onko yksilé taipuvainen
tekemddn herdteostoksia vai ei, sekd ostotilanteen ajankohta ja tarve tietyille
tuotteille. Joissain tapauksissa kuluttajalle voi my6s tulla ikddn kuin huijattu olo,
vaikka on itse tehnyt ostopédatoksen suosituksen perusteella.

Koen olevani mainonnan uhri siind mielessd, et jos md oon menny kattoo jotain ken-
kid ja ne tarjooki mulle jotain muuta...vaik alennusmyynnit oli nyt hyva esimerkki
siitd et sielld [verkkokaupassa] oli alessa jotain muutaki siistid, nii tuli fiilis et ma tar-
viin myds timmostd ja yhtdakkii ma sit tavallaa shoppailenki sielt nettikaupast jotain
muuta ku sitd mitd md menin ettimad, nii se mika tunne mul tulee just tommosista
on sillee et ei vitsi ne sai mut (H3)

Lahtokohtasesti se [suosittelujdrjestelmd] ei ohjaa mun omaa ostokayttaytymistd
koska yleensé jos ma ostan jotain niin ma tieddn mitd mé etsin. Ja mé en mieti sitd
mitd se sivusto yrittdd mulle tarjota vaan ja mietin sitd mitd ma itse oikeesti tarvitsen

(HI)

M4 yleensd ostan vaan jos mé tarviin, enkd tee herdteostoksia. Muutenki must tuntuu
et algoritmit ei kuitenkaan oikeesti tiid mitd ma haluun tai tunnista mun tyylia...jos
sattuis osumaan jotenkin tosi hyvin kohilleen, et jos ma katon vaikka maihareita ja
mulle nédytet&ddn jotain tosi siistejd lenkkareita, niin who knows (H5)

Kuten viimeisimmastd sitaatista (H5) voi tulkita, niin ei kuluttaja valttamatta
aina itsekddn osaa etukdteen sanoa, mikili jokin toimenpide johtaa ostopaatok-
seen juuri tietylld hetkelld. Lisdksi useammin verkko-ostoksia tekevit vastaajat
(H6 & HY7) olivat selkedsti tietoisempia verkkopersonoinnista, ja suhtautuivat
enemmadn varauksella niiden vaikutuksesta ostopdatokseen.

5.3 Tehokkaimmat toimenpiteet kuluttajien nakokulmasta

Vaikka edellisessd kappaleessa todettiin, ettd vastaajien keskuudessa nakyi sel-
kedsti yksiloiden erot, ja etenkin mieltymyksissd oli paljon hajontaa, oli vas-
tauksissa kuitenkin myds yhtenevid mielipiteitad siitd, minkélaiset personointi-
toimenpiteet koetaan hyviksi.

5.3.1 Palkitseva kanta-asiakkuus

Kanta-asiakas- ja bonusohjelmat mainittiin spontaanisti suurimmassa osassa
haastatteluita, kun kysyttiin personoinnin hyodyistd. Vastaajat liittyivét eri yri-
tysten kanta-asiakkaaksi tai uutiskirjeen tilaajaksi poikkeuksetta niissa tilanteis-
sa, kun liittymisestd saa jonkin rahallisen edun, kuten alennuskupongin en-
simmdisestd ostosta. Uutiskirjeet taas perutaan herkasti, jos kanta-asiakkuus ei
tuo mitddn konkreettista hyotyé, tai vaihtoehtoisesti, jos kyseessd on kertaluon-
toinen tarve yrityksen tuotteille. Etenkin vaatekauppojen uutiskirjeitd peruttiin
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herkasti vastaajien joukossa, silld useimpien vaatekauppojen tarjousviestit koet-
tiin roskapostina, niiden suuren ldhetysmédran takia. H9 ja H4 my6s nostivat
esiin sen huomion, ettd esimerkiksi Gmail-sdhkopostisovelluksessa kaikki yri-
tysten uutiskirjeet menevit erilliseen kansioon, jolloin ne on helppo sivuuttaa,
ellei erillistd tarvetta yrityksen tuotteille ole.

Jos appissa [K-Plussa] saa suosituksia et on jotain henkilokohtaisia aleja mun oman
ostokdyttdytymisen perusteella niin et ma saan jotain tiettyja tuotteita halvemmalla
nii se saattaa sit ohjata mun ostokayttaytymistd ku ma meen kauppaan ja miettii sen
mukaan sit viikon ruokalistaa ja ostaa sen perusteella muita aineksia, eli se helpottaa
myos omaa eldmadd siind tapauksessa et siit saa ideoita myos (H1)

Jos kuukauden aikana ostaa jonkun tietyn summan, oisko joku viiskymppii, nii sit
saa jonkun tietyn alennuksen, ja sit siel on niit kuponkikoodei, esimerkiks kun ma
olin viimeks Lidlis kdymads...siel kupongeis oli vegaanijatskipakkaus ilmaseks ku

oon ostanu niit aikasemmin (H2)

Y14 olevat lainaukset tukevat my6s Chung ym., (2016) havaintoa siitd, ettd hy-
vin toteutettuna personointi hyodyttdd sekd asiakasta ettd yritystd. Haastatte-
luissa korostuivat erityisesti pdivittdistavarakauppojen kanta-asiakasohjelmat,
kuten K-Plussa, Lidl Plus ja S-ryhmén asiakasomistajuus. Myds muiden kaupan
alan yritysten kanta-asiakasohjelmia mainittiin nimelts, ja kaikkia nditd yhdisti
se tekijd, ettd asiakas saa jotain ndkyvid, rahan arvoisia etuuksia vastineeksi ak-
tiivisesta vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa. Lahtokohta kanta-asiakkuuden
ylldpitoon onkin se, ettd kyseessd on jokin yritys, jonka tuotteita ostaa aktiivi-
sesti (H8). Moni vastaaja myds muisti vastaanottaneensa jonkin alennuksen tai
jopa ilmaisen tuotteen syntymédpdivanddn, mikd koettiin positiiviseksi tavaksi
toteuttaa personointia, silld se on ollut ylldttdvaa ja tuntunut henkilokohtaiselta.

Etenkddn pdivittdistavarakauppojen tekeméd personointia kohtaan ei myos-
kdan koettu negatiivisia tunteita, eikéd se heradttinyt vastaajissa huolta yksityi-
syydensuojasta, vaikka yritykset saavat paljon tietoa asiakkaistaan. Esimerkiksi
H1 ja H7 kokivat ruokaostokset arkisena, mutta pakollisena asiana, ja ruoka-
kauppoihin on usein syvemmit asiakassuhteet, mikd vdhentdd tunnetta datan
vadrinkdytosta.

5.3.2 Ajankohtaiset tarjoukset

Kuten jo aikaisemmin todettiin, yritysten kanta-asiakkaiksi liitytdan yksimieli-
sesti vain, jos siitd hyotyy jotenkin rahallisesti. Tama viestii osaltaan sitd, etta
personoidut tarjoukset ovat monen kuluttajan mieleen. Toisaalta tdssdkin yh-
teydessd on huomioitava se tekijd, ettd moni tarjous ei valttdmattd ole personoi-
tu, mutta etenkin jos se vastaanotetaan henkilokohtaisissa kanavissa, niin se
koetaan todenndkdoisesti personoiduksi. Kaikki haastateltavat kertoivat pitavan-
sd tarjouksista, vaikka eivat edes hyodyntdisi niita.

My0s personoitujen tarjousten osalta yritysten olisi hyva pyrkid selvitta-
maddn, missd kohdassa ostopolkua kuluttaja on, jotta tarjouksilla voidaan vai-
kuttaa ostopddtokseen. Vastaajat olivat yksimielisid siitd, ettd tarjouksia tulee
hyodynnettyé silloin, kun tarve ostaa jokin tuote on olemassa, tai jos on ostopo-
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lun alkuvaiheessa kartoittamassa eri vaihtoehtoja. Muissa tilanteissa tarjouksel-
la ei ole suurta merkitystd ostopddtoksen tekemiseen.

Jos haluaa jonkun tuotteen ja on kdynyt katsomassa niitd, etenkin jos kyseessa on
hieman kalliimmat tuotteet ja sitten vastaanottaa tarjouskupongin, niin tekee oston
todennidkoisemmaksi (H7)

On se ihan kiva et niit [personoituja tarjouksia] tulee, mut usein se on silleen, et ma
oon just ostanu ja sit se tarjous on jonkun viikon voimassa, niin on ne sillee ehké véa-
hén turhia tai en mé ainakaan muista et oisin niitd ikind kayttany (H4)

Kuitenkin myos tarjouksiin pdtee se, ettd kuluttajat ovat oppineet hyodynta-
mé&dn niitd, oli sitten kyseessd personoidut tarjoukset tai ihan yleiset tarjous-
kampanjat. Se, ettd erilaiset tarjoukset ovat lisddntyneet, vaikuttaa muun muas-
sa siihen, kuinka halukkaita kuluttajat ovat ostamaan endd normaalihintaisia
tuotteita.

Ma kyl teen sillee ain et jos mul on vaikka kengét mitkd méa haluun tilata, nii kyl ma
sit etin aina jonkun alennuskoodin sinne verkkokauppaan (H2)

Just se tarjouksilla ratsastaminen, niin siitd tulee se fiilis, ettd on jotain tiettyjad bran-
dejd, joiden tuotteista mé en olis valmis maksamaan tayttd hintaa, koska ma tiidn etta
sieltd tulee suunnilleen joka viikko joku ale (H7)

Kyseinen ilmid on todennékdoisesti heikentdnyt myos yhta tutkittua personoin-
nin hyotyd yrityksen ndkokulmasta, eli kilpailuedun ja eriytymisen saavutta-
mista (esim. Tam & Ho, 2006).

5.3.3 Laatu ennen miirii

Liiallinen mainonta tai suositusten tyrkyttdminen olivat siis yksi tutkimuksessa
nousseista personoinnin negatiivisista puolista, joka mainittiin ldhes kaikissa
haastatteluissa. Esimerkiksi liian usein ldhetettdvit uutiskirjeet koettiin helposti
roskapostina, mikd usein johtaakin uutiskirjeen perumiseen. Alla olevista sitaa-
teista tulee ilmi my6s muunlaisia esimerkkeja tunkeilevasta mainonnasta.

En mad tiedd, et kenelle se on hyodyllistd, jos saa joka viikko uutiskirjeen joltain vaa-
tekaupalta, kun ei se vaan oo realiteetti ettd viikottain haluais olla tekemisissa jonkun
vaatebrandin kaa (H6)

Joissain tapauksissa tdytyy sanoo et on tosi drsyttavad kun esim. Foodora on tosi
paéllekdyvd, jos oot kdyny sielld sovelluksessa ja ldhet pois nii sielt tulee joskus jo-
tain ”[vastaajan nimi], mihin menit” tyylisid push-ilmotuksia niin se on jo liikaa (H7)

Onhan se toki vilil drsyttdvad jos on jollai semmosel sivulla mis on muutenkin paljon
mainoksia ja sit sitd samaa tuotetta ndytetddn kuudessa eri mainoksessa samaan ai-
kaan niin kylhén se héiritsee (H4)

Lisdksi liian pitkdt uudelleenkohdennusajat saatettiin kokea vastaajien toimesta
hédiritsevind. Jos kuluttaja on jo pdittanyt, ettd jokin tuote ei kiinnosta, ja silti
siitd ndkee mainontaa, niin mainonta saattaa aiheuttaa drsytystd (H2). Muuten-
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kin, jos uudelleenkohdennusajat ovat liian pitkid, menettdd mainonta herkasti
merkityksensd (H1 & H4), ja tdlloin hyodyllinenkin mainonta saatetaan kokea
tyrkyttamisenad.

Haastattelujen vastauksista oli tulkittavissa vahvasti myos vastuullisuus-
ndkokulma. Kuluttajat ovat tietoisempia vaateteollisuuden vastuullisuudesta, ja
harkitsevat enemmaén ostopddtoksiddan sen sijaan, ettd ostaisivat niin herkasti
mainonnan takia tai siksi, ettd jokin asia on tarjouksessa.

Sit jos miettii vaik et on joku Zalando, mis on about miljoonii tuotteita ja ei oo miten-
kaa tietyn brandin juttuja mut sit taas jos ma oon kdyny kattoo vaikka kenkid jonku
kivan merkin sivuilta suoraan, niin sit vois olla et ne vaatteetki mitd ne ehdottaa vois
olla itellekki sopivampii (H8)

Jos mulle tulee vaikka Elloksen katalogimainen mainos nii ei kiinnosta patkdn vertaa,
mutta se on eri asia jos mé oisin kattonut vaikka Lilja the labelin uikkareita, et se on
niinku spesifi brandi ja ne suosittelee mulle niiden muita tuotteita, tai jos mé oon kat-
tonut vaikka jonkun kalliimman bréndin laukkua ja sitten samalta brandiltd nayte-
tddn muita asusteita, joita méa voisin kdyttdd sen laukun kaa nii se on ihan kiva...mut
joku Ellos on niin perus brandi eikd mikda kaikkein luontoystavallisin, nii ei kiitos
(Ho)

Edelld esitetyt sitaatit myos kuvastavat sitd, ettd useampi vastaaja toivoi mai-
nonnan vastaavan myds omaa arvomaailmaa, mikd on yritysten ndkokulmasta
haastavaa huomioida mainonnan kohdentamisessa. Kuitenkin esimerkiksi
verkkokaupoilla on paljon selaushistoriadataa ja mahdollisesti aikaisempaan
ostohistoriaan perustuvaa dataa, joista voisi tehdd myos ostokdyttdytymiseen,
hintatasoon tai brandimieltymyksiin perustuvia johtop&atoksid. Lisdksi liialli-
nen mainostaminen voi vahvistaa mielikuvaa yritysten epdekologisuudesta
(H6).

Moni haastateltavista kuitenkin muistaa myos nidhneensd mainontaa tuot-
teista, jotka ovat jo ostaneet, eli ostotapahtuman jdlkeen, mikd koetaan pddosin
drsyttdvand ja turhana. Negatiivinen kokemus korostuu etenkin silloin, kun
kyseessd on jokin tuotekategoria, jonka tuotteita ostetaan harvemmin

Jos md oon googlettanu vaikka jotain aurinkolaseja, niin ne ei oo niin kiinnostavia, et
md nddn niitd samoja laseja sit toistuvasti koska ma en tarvitse niitd kun yhet ja muu-
tenki ostan aika harvoin uusia (H5)

Esimerkiks kengdt on ehkd semmonen ostos et, no tottakai niit voi olla useempia,
mut jos md oon tarvinnu vaik talvinilkkurit niin mulle riittdad yhet (H9)

Tassékin tilanteessa kuluttajat saattavat jopa odottaa sitd, ettd yrityksilld olisi
tekniset valmiudet tunnistaa, jos kuluttaja on jo ostanut jonkun tuotteen, kuten
esimerkiksi H7 toi esille. Vastaajien reaktioista oli myos tulkittavissa, ettd samo-
jen tuotteiden mainostaminen ostotapahtuman jilkeen tuntuu hammentavalta
ja jopa hieman huvittavalta yrityksen kannalta.
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5.3.4 Yksiloiden erot ja yhtildisyydet - yhteenveto tuloksista

Kaikki haastateltavat tunnistivat vastaanottavansa personoituja sisdltojd useissa
eri kanavissa. Yksiloiden erilaiset luonteet, ostokdyttdytymiset ja mieltymykset
madrittelevat kuitenkin sitd, miten yksittdiset personointitoimenpiteet koetaan,
ja miten ne vaikuttavat kuluttajan kayttdytymiseen. Kuvio 4 havainnollistaa ja
vetdd yhteen haastatteluissa nousseet, kdytannon kannalta merkittdavimmat ha-
vainnot yhtendisid ja eridvid mielipiteitd herdttaneistd toimenpiteistd, seka
huomioi aiheet, joista oli selkedsti havaittavissa useampia, mutta kuitenkin osit-
tain yhtenevid mielipiteitd. Naméa osuudet ovat merkittyind taulukkoon numee-

risesti.

Yhtildisyydet

Personoitu mainonta
yleiselld tasolla

Kaikki haastattelijat vastaanotta-
vat mieluummin personoitua,
kuin ei-personoitua mainontaa

Verkkopersonointi

Verkkopersonointi helpottaa os-
toa ja nopeuttaa tuotteiden selaa-
mista.

Selaushistoriaan perus-
tuva mainonta

Tédysin samojen tuotteiden ndyt-
taminen koettiin kaikkein par-
haimmaksi tavaksi ndyttdd se-
laushistoriaan perustuvaa mai-
nontaa. Muiden tuotekategorioi-
den tuotesuositukset eivit yleensd
relevantteja.

Yksityisyydensuoja

Ei erityistd huolta yksityisyyden-
suojasta, vaikka riskit tiedoste-
taan. Ei vaikuta mainonnan ko-
kemukseen.

Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakasohjelmat ovat mie-
leisid, jos niistd saa konkreettista,
rahallista hyotya.

Jakautuneet
mielipiteet

Sijaintiin
personointi

perustuva

Osa (2/9) toivoo vastaanottavansa
sijainnin mukaisia sisdltdjd, osalle
tdimd on ehdoton ei (4/9). Loput
suhtautuvat neutraalisti.

Korkean tason perso-
nointitoimenpiteet

Nimelld puhuttelu mainonnassa
herétti 1dhes kaikille (8/9) nega-
tilvisia tunteita, kuitenkin esim.
sijaintiin perustuva mainonta oli
osalle mieleistd, kuten edelld to-
dettiin. Lisdksi jopa “pelottavan
tarkka” personointi koettiin mie-
leiseksi, kunhan se on osuvaa

(2/9).
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Henkil6tietojen luovut-
taminen yrityksille
mainonnan kayttoon

Osaa vastaajista ei kiinnostanut,
mitd tietoja kdytetddn (2/9), osalla
suhtautuminen oli neutraali (5/9),
ja osa oli tarkempia omien tietojen
luovuttamisesta (2/9)

Erot

Mainonnan kanavat

Personoitua mainontaa halutaan
ndhdé eri kanavissa hyvin vaihte-
levasti. Vastauksissa paljon hajon-
taa esim. sihkopostin, sosiaalisen
median kanavien ja uutissivusto-
jen valilla

Mainosformaatit

Mieleisten mainosformaattien
osalta hajontaa, esim. videoiden,
taktisten viestien ja tuotekuvien
valilla

Vaikutus  ostopdatok-
seen

Personoinnin vaikutus ostopda-
tokseen riippuu monista asioista,
kuten kuluttajan ostokayttaytymi-
sestd, tarpeesta, brandimielty-
myksistd jne.

Suosittelujadrjestelmat

Suosittelujdrjestelmien  vaikutus
ostopddtokseen riippuu monista
asioita, kuten kuluttajan tyylistd,
hintaherkkyydestd ja ostokdyttdy-
tymisestd

TAULUKKO 2 Yksiloiden erot ja yhtéldisyydet — yhteenveto tuloksista

Lopuksi vedetddn vield tutkimuksen tulokset yhteen, seka esitellddn teoreettiset
ja liikkeenjohdolliset johtopdatokset. Lisdksi tunnistetaan jatkotutkimusaiheita
kirjallisuuteen ja tuloksiin perustuen, seké toteutetaan tutkimuksen arviointi.
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6 JOHTOPAATOKSET

Markkinoinnin personointi viittaa markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun ja
toteuttamiseen tavalla, joka vastaa yksittdisen kuluttajan tai asiakkaan mielty-
myksid (Chandra ym., 2022). Aikaisempi tutkimus on osoittanut, ettd perso-
noinnilla on sekd positiivisia ettd negatiivisia vaikutuksia, mutta ero ndiden
vélilld voi olla hyvinkin hdilyvd, ja siksi kirjallisuudessa on esitetty eridvid na-
kokulmia siitd, tuovatko personointitoimenpiteet etua yrityksille vai ei (Chen
ym., 2022; Shanahan ym., 2019). Tastd syystd markkinoijien on ensisijaisen tér-
kedd ymmartdd mekanismeja personoinnin taustalla, sekd yrityksen ettd vas-
taanottajan ndkokulmasta (Shanahan ym., 2019).

6.1 Teoreettiset johtopddtokset

Kaikki haastateltavat tunnistavat vastaanottavansa personoituja sisiltdja eri
kanavissa, ja ovat siitd hyvin tietoisia. Haastateltavien mielestd personoinnista
on enemmadn hyotyd kuin haittaa, ja kaikki jopa vastaanottavat mieluummin
personoituja, kuin ei-personoituja sisdltsjd yrityksiltd. Yleisesti tutkimukseen
osallistuneet kuluttajat kokevat digitaalisten markkinointitoimenpiteiden per-
sonoinnin hyodyllisend tapana vastaanottaa mainontaa, minkd liséksi perso-
noinnin koetaan auttavan ostopddtoksen tekemistd, mikali jokin tarve on ole-
massa. Aikaisemmista tutkimuksista poiketen (esim. Aguirre ym. 2016; Chen
ym. 2022; Hutchinson & Tres¢akovd, 2022), timdn tutkimuksen vastaajat eivét
kokeneet huolta yksityisyydensuojan menettdmisestd tai henkil6tietojen vaa-
rinkdytostd, etenkddn mainonnan kontekstissa, vaikka kaikki olivat tietoisia
riskeistd. Tdhdn saattaa vaikuttaa esimerkiksi haastateltavien nuori iké ja tot-
tumus kayttdd erilaisia verkkopalveluita, joille usein luovutetaan joitakin tietoja.
On my0s todenndkoistd, ettd suomalaiset kuluttajat ovat luottavaisempia omien
tietojensa kdayton suhteen, silld Suomessa, ja Euroopassa yleisesti (Hutchinson &
Tresc¢dkova, 2021) on kuitenkin melko tiukka lainsddadanto henkilttietojen kasit-
telyd varten.
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Personoinnin ldhtokohtana on yksil6 ja yksildiden mieltymykset, joten on
luonnollista, ettd my06s asenteet ja suhtautuminen personointiin riippuu yksilos-
td (Chen ym., 2022). My0s tamad tutkimus tukee kyseistd havaintoa, silld vaikka
personoinnista 16ytyy paljon yhtendisid mielipiteitd, niin jokaisen haastatelta-
van kohdalla tulee esiin my6s yksilollisid mieltymyksid, joita on hyvin haastava
saada tietoon ilman, ettd niitd selvittdd yksilotasolla. Esimerkiksi vastaajien
mieltymykset siitd, missd kanavissa he haluaisivat vastaanottaa personoituja
sisdltojd, vaihtelevat merkittavasti, eikd mieltymyksid voi vilttamatta ennustaa
esimerkiksi mediankayttodatan perusteella, silld vastaukset eivit olleet linjassa
sen kanssa, mitd digitaalisen median kanavia kukin kéyttdd eniten. Lisdksi vas-
tauksista kdy ilmi yksiloiden erilaisten ostokdyttdytymisten vaikutukset eri per-
sonointitoimenpiteiden vaikuttavuuteen.

Tamdn tutkimuksen perusteella voidaan kuitenkin tehdd yhtenevid johto-
pddtoksid siitd, minkdlaista personointia kuluttajat toivoisivat vastaanottavansa
digitaalisissa medioissa. Personointistrategioista vihjeeseen perustuva perso-
nointi (Winter ym., 2021) ei herdttdnyt kovin positiivisia tunteita vastaajissa,
vaikka kyseessd on personoinnin nékyvin ja perinteisin strategia. Kaikki haasta-
teltavat olivat esimerkiksi sitd mieltd, ettd nimelld puhuttelu viestinndssa ei he-
ratd kovin positiivisia tuntemuksia. Toisaalta kaikki muistivat ndhneensd oman
nimen kadyttdd mainonnassa, joten ei voida kieltdd, etteiké nimelld puhuttelu
edistdisi mainonnan huomioarvoa ja itseviittausvaikutusta (Winter ym., 2021),
mutta timd tutkimus ei tue aikaisempaa tutkimusta (Li, 2019) siitd, ettd erittdin
personoidut viestit koettaisiin merkityksellisemmiksi. My®os tilanteeseen perus-
tuva personointi (Aksoy ym., 2021) ja synkronoitu mainonta (Segijn & Ooijen,
2022) heréttivat padosin negatiivisia tunteita vastaajissa.

Personointistrategioista eniten vastaajia miellytti mukautuvaan personoin-
tiin (Chung ym., 2016) liittyvat toimenpiteet. Haastateltavat suosivat etenkin
kayttdaytymiseen perustuvaa personointia, eli esimerkiksi juuri niiden tuottei-
den nostamista esiin, joista on haettu tietoa. Tarkasti kohdennettujen suositus-
ten ndyttdiminen on my6s tdimén tutkimuksen perusteella hyviaksytympad, kos-
ka kuluttajat ovat jo tottuneet siihen, ettd jos jostakin tuotteesta etsii tietoa ja
vierailee erilaisia verkkosivuilla, mainonta aletaan kohdentamaan sen perus-
teella. Liséksi vastauksissa korostui kdytdnnon toimenpiteissd mainosmateriaa-
lien ja kohdentamistapojen yksinkertaisuus personoitujen sisiltojen osalta, silld
lilan monimutkaisten sisdltojen kanssa mennddn herkasti pieleen osuvuuden
kannalta, jolloin mainonta ei herdtd mitdan tunteita. Myos verkkosivuilla tehta-
védssd personoinnissa ldhtokohtana olisi hyva olla tarkasti juuri se, tai ne tuot-
teet, joita on katseltu, ja harkiten laajentaa suosittelua muihin tuotteisiin tai tuo-
tekategorioihin. Edelld mainitut johtopddtokset tukevat aiempaa tutkimusta
siitd, ettd personointi ja suosittelujdrjestelmét ovat kriittinen osa verkkokauppo-
jen ja muiden verkkopalvelujen toimintaa (Choi ym., 2021).
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6.2 Liikkeenjohdolliset johtopaddtokset

Kaikille vastaajille on ensisijaisen tdrkedd se, ettd mainonta on relevanttia ja
mainoksen sisdllostd on jotain hyotyd kuluttajalle. Haastatteluissa nousi hyvin-
kin yksityiskohtaisia esimerkkejd siitd, minkdlaisia asioita yritysten toivoisi ot-
tavan huomioon mainonnan kohdentamisessa, kuten arvomaailma, brandimiel-
tymykset, ostokdyttdytyminen ja vaatekoko. Luonnollisesti kaikkea edelld mai-
nittua tietoa ei pystytd saamaan kuluttajalta, eikd hyodyntdaméaan markkinointi-
toimenpiteissd, mutta yritysten olisi hyvd huomioida, ettd ihmisten toimintaan
ja ajatuksiin vaikuttavat monet eri tekijat. Huomio saattaa kuulostaa itsestdan-
selvyydeltd, mutta usein kuluttajia tai asiakkaita segmentoidaan jonkin yhden
tekijan mukaan kohderyhmiin, jolloin paljon asioita jd& rajauksen ulkopuolelle.
Kuitenkin vddrdssd hetkessd liian tarkka tieto saatetaan kokea pelottavana tai
saada aikaan kokemuksen siitd, ettd yritykset salakuuntelevat puhetta. Tama
taas liittyy olennaisesti Lin (2019) huomioon siitd, ettd my6s mainonnan kon-
tekstilla voi olla merkittdvd vaikutus personoinnin herattdmiin tunteisiin.

Vaikka yritykset eivdt hyddyntdisi personointia osana markkinointistrategi-
aansa, on syytd huomioida, ettd myos kohdennettu mainonta koetaan herkasti
personoituna mainontana. Yritykset eivit voi olla tdysin varmoja eri mainon-
nanhallintajdrjestelmien ja datakumppanien kdyttaman datan alkuperdstd, jol-
loin kuluttajia saatetaan luokitella eri kohderyhmiin jopa epamaddrdisin perus-
tein, mikd taas saattaa aiheuttaa esimerkiksi kokemuksen siitd, ettd yritykset
kuuntelevat puhetta tai seuraavat ldhetettyjd viestejd. Negatiiviset tunteet siis
kohdistuvat todenndkoisesti yritykseen, eikd kanavaan, jossa mainonta nékyy,
vaikka loppupeleissd kohdennuksissa kdytetty data on usein muualta perdisin.
Liian kohdennettujen viestien ja sisdltdjen kanssa on siis myo6s syytd kayttaa
harkintaa, jotta sitd ei koeta hdiritsevana.

Yritykset saavat eniten dataa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, ja siksi
se onkin tdrked teema personoinnin toteuttamisessa (esim. Dawn, 2014). Kuten
tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, niin palkitsevat kanta-asiakkuusohjelmat oli-
vat hyvin mieleinen keino vastaanottaa personoituja sisdltojd, ja kannustivat
kuluttajia esimerkiksi ostamaan yrityksen tuotteita. Toki havainnossa korostui-
vat etenkin pdivittdistavarakaupat, mutta yritysten olisi ainakin suositeltavaa
testata kanta-asiakasetujen tasoa, kuten maéarda ja frekvenssid, suhteessa asiak-
kaiden ostokdyttaytymiseen, esimerkiksi asiakastuoton ja keskiostoksen perus-
teella. Testaaminen voi my0s tehostaa asiakaspitoa sekd nykyasiakkaiden tyy-
tyvdisyyttd ja lojaliteettia, silld myos kuluttajan suhtautumisella yritykseen on
selked vaikutus mainonnan vastaanottamiseen.

Ylipadtaan kaikki rahalliset edut olivat vastaajien mieleen, mutta siindkin
tapauksessa taustalla olisi oltava jonkinlainen tarve ostaa yrityksen tuotteita, eli
pelkit tarjoukset eividt taman tutkimuksen perusteella saa kuluttajaa ostamaan.
Tarjoukset herdttavat kuitenkin positiivisia ajatuksia yritystd kohtaan, vaikka
tarjouksia ei hyodynnettdisi. Kanta-asiakkuus ja henkilokohtaisten etujen yleis-
tyminen on kuitenkin johtanut siihen, ettd kuluttajat osaavat odottaa tarjouksia
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ja saattavat jopa odottavat ostopddtoksen kanssa siihen asti, kunnes he saavat
jonkin alennuksen tuotteesta. Siksi kuluttajien vaihe ostopolulla olisi hyva pyr-
kid selvittdmaédn, ja kohdentamaan tarjouksia sen perusteella.

Digitaalisen mainonnan ja personoinnin kannalta onkin haastavaa se, ettd
kuluttaja oppii ja ymmartdd koko ajan enemmaédn mainonnasta, ja markkinoijien
olisi hyva tiedostaa tdima suunnitellessaan markkinointitoimenpiteitdan. Taman
myo6td myos personoinnin tutkimuksen tulee kehittyé ja ottaa huomioon nope-
asti muuttuva digitaalisen markkinoinnin ala. Kuluttajat osaavat myos jo vaatia
yrityksiltd tietynlaisia asioita markkinoinnin suhteen, joten kuluttajia ei endd
sovi pitdd vain markkinoinnin vastaanottajina.

Kuten edellisessd kappaleessa todettiin, haastateltavat vastaanottavat mie-
luusti selaushistorian perusteella tehtyjd suosituksia, niin mainonnassa kuin
verkkosivuilla, mutta suositusten on oltava relevantteja. Mddrittelevia tekijoitd
suosittelujen osalta voisivat olla samankaltaiset tuotteet, saman brandin tuotteet
sekd esimerkiksi asukokonaisuutta tdydentdvit tuotteet. Pdinvastaisesti tdysin
eri tyylisten tuotteiden tai muiden tuotekategorioiden tuotteiden suosittelu olisi
tamén tutkimuksen perusteella suositeltavaa jattdd vihemmalle, mikali jarjes-
telmdt eivat pysty tunnistamaan kuluttajan tyylid tai ostokdyttdytymistd, mika
on hyvin haastavaa.

Yksiloiden mieltymyksid on syytd tutkia, kun suunnitellaan markkinointi-
toimenpiteitd, mutta kuten tamdkin tutkimus todisti, niin kuluttajien mielty-
mykset voivat olla hyvin ristiriidassa sen kanssa, miten oikeasti toimitaan. Esi-
merkiksi haastatteluissakin usein kuultu termi “mainoksen uhri” viittaa siihen,
ettd mainosten ja suositusten perusteella ei valttamattd haluttaisi tehdd ostopaa-
toksid, mutta silti niin usein tapahtuu. Lisdksi haastetta tuo se, ettd ei kuluttajat
aina itsekddn tiedd, minkalaiset personointitoimenpiteet puhuttelevat missakin
tilanteessa tai kannustaisivat ostoon. Tamén tutkimuksen haastatteluissa tuli
selkedsti esiin se, ettd ostopddtokseen vaikuttavat hyvin monet asiat ja perso-
nointi voi olla yksi niista.

Mainonnan osuvuuden lisdksi on syytd kiinnittdd huomiota mainonnan
toimivuuteen ja liialliseen mainostamiseen. Koska personointi on pitkalti auto-
matisoitua ja eri ohjelmista riippuvaisia, on luonnollista, ettd toimenpiteiden
toiminnallisuuksissa on virheitd, mutta prosesseja olisi syytd seurata tarkasti,
jotta mainospanostukset eivdt mene hukkaan. Lisdksi mainonnan tuloksia olisi
suositeltavaa seurata, etenkin frekvenssin ja mainonnan vuorovaikutteisuutta
mittaavien metriikoiden perusteella, jotta mainontaa voidaan optimoida niin,
ettd sitd ei koeta roskapostina tai tyrkyttamisend.

Lopulta on kuitenkin huomioitava se, ettd koska personoinnin yksi merkit-
tavimmistd tavoitteista on kasvattaa myynnin ja markkinoinnin tuottoa (Ho &
Bodoff, 2014), ei kaikissa toimenpiteissd ole kannattavaa tehdd juuri niin kuin
yksittdinen asiakas toivoisi, vaan loytdd tehokkaimmat ratkaisut tavoitteiden
saavuttamiseksi ja asiakassuhteiden rakentamiseksi, jotka palvelevat suurta
joukkoa kuluttajia.
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6.3 Jatkotutkimusaiheet

Kirjallisuuskatsauksen perusteella personoinnin tulevaisuus on muuttumassa,
ja se luonnollisesti avaa uusia tutkimusaukkoja personoinnin teoriaan. Evéstei-
den ja kédyttdjaddatan seuranta on muuttumassa radikaalisti lahitulevaisuudessa.
Tamdnhetkinen tilanne on hyvin monimutkainen ja nopeasti kehittyvd, eikd
siitd ole vield varmuutta, miten evédsteiden- ja mobiilitunnisteiden hallinta tulee
kehittymédéan tulevina vuosina. Siitd voidaan kuitenkin olla varmoja, ettd muu-
toksilla tulee olemaan vaikutusta koko digitaalisen markkinoinnin toimialaan.
(Thomas, 2021.)

Yritysten tulee siis 16ytdd uusia toimintatapoja, mikili ne haluavat hyo-
dyntdd personoitua markkinointia myos jatkossa. Lisdksi yritysten omasta asia-
kasdatasta tulee entistd arvokkaampaa, mutta sen sijaan, ettd asiakkaita pyrit-
tdisiin saamaan vain esimerkiksi tilaamaan uutiskirje, olisi yritysten suositelta-
vaa kehittdd keinoja, joilla asiakas saisi arvokkaamman edun vaihtokaupassa
henkilotiedoista (Thomas, 2021). Van der Rest ym. (2020) ehdottaa my0s, ettd
tulevaisuuden tutkimus personoinnin osalta keskittyisi myos eettisiin ja moraa-
lisiin ndkokulmiin, eikd ainoastaan pyrkisi etsimddn keinoja liiketoiminnan ka-
pasiteettien maksimointiin. Myos tdssd tutkimuksessa nousi esiin kuluttajien
toiveet siitd, ettd mainonta vastaisi my0s omia arvoja, tai toivomus siitd, ettd
mainonnassa ndytettdisiin myos muita, itsed kiinnostavia teemoja.

Tulevaisuuden muutokset pakottavat siis yritykset muuttamaan toiminta-
tapojaan ja kokeilemaan uusia keinoja harjoittaa personoitua markkinointia.
Téamén aiheen ympériltd 16ytyy lukuisia tutkimusaihioita, joista tulevaisuuden
markkinoija voi hyotyéd, kuten personoidun mainonnan osuvuuden ja relevant-
tiuden tutkiminen. Yksi keino toteuttaa personointia on Van der Rest ym. (2020)
tutkimukseen pohjautuen se, ettd asiakkaat voisivat lajitella itsensd erilaisiin
mikrosegmentteihin ja sen my6td vastaanottaa personoitua sisiltod. Tamdn pe-
rusteella olisi suositeltavaa tutkia vapaaehtoisuuteen perustuvia datankeruuta-
poja, joiden myotd kuluttaja voisi ottaa enemmaén kantaa omiin kiinnostuksen
kohteisiinsa, jotta pelkilld selaushistorialla ei olisi niin iso merkitys vastaanotet-
tavan mainonnan laatuun. Kuitenkin on huomioitava, ettd haastatteluissa nousi
myds esiin se, ettd suurinta osaa vastaajista ei ollut erityistd mielenkiintoa vai-
kuttaa konkreettisesti mainonnassa kaytettdvdan dataan. Taman myotd toiveis-
sa ja teoissa on siis jonkin verran ristiriitaa, joten my6s halukkuutta, sekd osal-
listumisen tasoa voisi ensin kartoittaa tutkimuksella.

Tassd tutkimuksessa korostuivat my6s personoinnin tekniset ominaisuu-
det ja toimivuuden varmistaminen. Koska personoinnin toteuttaminen on pit-
kalti teknologiasta riippuvaista, vaatii sen kehittdminen tutkimusta myos tieto-
tekniikan alalla. Kuluttajan ostopolun eri vaiheiden tunnistamista olisi hyva
kehittdd niin, ettd oston jdlkeen ei ndytettdisi mainontaa samoista tuotteista. To-
ki mainontaa tulee usein eri yrityksiltd, jolloin tiedot ostosta eivit paddy kilpai-
lijoille. Voisi kuitenkin olla hyodyllistd kehittdd teknistd toteutusta niin, etta
kuluttajan reaktio mainontaan pystyttdisiin huomioimaan mainonnanhallinnan
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osalta paremmin. Esimerkiksi jos kuluttaja ei ole reagoinut mainontaan miten-
kddn viimeiseen kahteen tai kolmeen kertaan, mainonnan sisiltod olisi syyta
vaihtaa tai lopettaa kyseisen kuluttajan kohdalta kokonaan. T&llsin pystyttdisiin
vélttymdan kuluttajan kokemalta tyrkyttdmiseltd ja kdyttamdan mainosbudjetti
tehokkaammin yrityksen liiketoiminnan tehostamiseksi. Lisdksi tdssd tutki-
muksessa tuli esiin ylldttavat elamanmuutokset ja se, ettd kiinnostus jotain tuo-
tetta tai aihetta kohtaan lopahtaa &killisesti. Kyseessd on luonnollisesti yksittdi-
set tapaukset ja asiat, joita ei verkkokdyttdytymiselld pystytd juurikaan ennus-
tamaan, mutta teknisten valmiuksien kannalta olisi kiinnostavaa tutkia, miten
kyseisiin tilanteisiin pystyttdisiin reagoimaan.

Lisdksi uudet mediat ja niiden tuomat markkinointimahdollisuudet luovat
myds uusia ndkokulmia tutkimuksen saralla. Aikaisemmin todettiin, ettd esi-
merkiksi TikTok ei vield mahdollista yhtd personoitua mainontaa kuin muut
sosiaalisen median kanavat, mutta teknologia on jo olemassa ja toimii erinomai-
sesti orgaanisen sisdllon osalta (Boeker & Urman, 2022). Mainosmahdollisuudet
siis kehittyvdt koko ajan ja julkaisijat pyrkivat jatkuvasti tuottamaan tehok-
kaampia keinoja tavoittaa kuluttajat kanavissaan.

Yksi tutkimuksen aihe voisi olla myos evadstesuostumusten kysyminen ja
evdstebannerin hyodyntaminen oikeanlaisen datan kerdamiseksi. Toki osa evds-
tesuostumuksen sisdllostd on laissa maddritelty, mutta kuten taméa tutkimus
nerin saa pois tieltd helpoiten, ja se, mitd vaihtoehtoja on tarjolla, vaikuttaa pé&a-
tokseen antaa eviasteiden kerdyslupa. Koska evéstebannereiden kéytté on hyvin
ajankohtainen aihe, olisi painikkeiden vaikutuksen tutkiminen hyddyllista
kaikkien dataa kerddvien sivustojen, mutta etenkin verkkokauppojen osalta.
Tulevaisuutta ajatellen tutkimus siitd, minkailaisia tietoja evdstebannerin avulla
voidaan kysyd, voisi tuoda jopa uusia mahdollisuuksia mainonnan kohdenta-
miseen ja personointiin.

Koska personointiin liittyy vahvasti myds psykologinen nikokulma, 16y-
tyy myos psykologisiin tekijoihin painottuvia tutkimusaukkoja personoinnin
osalta. Tamén tutkimuksen perusteella olisi hyvé tutkia enemmén sitd, mitka
tekijat oikeasti vaikuttavat mainonnan huomioimiseen, ja kuinka paljon muulla,
kuin personoidulla mainonnalla on vaikutusta siihen, miten kuluttaja kokee
personoidut siséllot. Lisédksi olisi kiinnostavaa tutkia my®os sitd, kuinka paljon
ihmiset tekevat huomaamattaan asioita, joiden perusteella heille voidaan koh-
dentaa tietynlaista sisdltod, eli toisin sanoen, kuinka usein kuluttajat ovatkin
kaytokselldan antaneet signaaleja tietyistd kiinnostuksen kohteista, vaikka he
itse esimerkiksi kokevat tilanteen niin, ettd heitd salakuunnellaan.

6.4 Tutkimuksen arviointi ja rajoitukset

Tdamdn tutkielman aihe itsessddn toi jonkin verran haasteita. Kuten jo johdan-
nossa mainittiin, niin personoidun markkinoinnin késitteistossd ja méaaritelmis-
sd on jonkin verran ristiriitaisuutta, jolloin eri termit saattavat saada hieman eri
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merkityksid kirjallisuudessa. Lisdksi digitaalinen markkinointi kehittyy jatku-
vasti, jolloin akateeminen kirjallisuus saattaa tulla hieman peréssd, etenkin kay-
tannon toimenpiteiden kannalta, vaikka aihetta on tutkittu paljon. Tdssa tutki-
muksessa kuitenkin pyrittiin hyodyntdimdan mahdollisimman viimeaikaisia
lahteitd, ja vadlttimdan vanhemman kirjallisuuden osalta tietoa, jonka voi arvi-
oida olevan vanhentunutta.

Kuvien kdytossd haastattelun yhteydessd voi olla joitakin haasteita. Ku-
vien herdttdmdd keskustelua on haastavaa ennustaa etukiteen, jolloin niiden
toimivuudesta johdattelun keinona ei voi olla varma (Pauwels, 2019). Jalkika-
teen ajateltuna myos kuvamateriaalien esitestaus olisi voinut olla hyva kaytanto,
jotta lopulliseen haastatteluun valikoituisi ainoastaan materiaaleja, jotka tuke-
vat tutkimuksen tavoitetta parhaalla mahdollisella tavalla. Haastateltavat viit-
tasivat jonkin verran vastauksissaan heille ndytettyihin kuviin, mutta on hanka-
la arvioida, olisiko vastauksissa ollut eroja, jos kadytetyt tukimateriaalit olisivat
olleet erilaisia. Lisdksi Pauwels (2019) huomauttaa, ettd haastattelijoiden tulisi
valttdd materiaaleja, jotka itsessddn ehdottavat tietynlaisiin tulkintoihin. Koska
tutkimuksessa kdytettiin haastattelijalle kohdennettuja personoituja mainoksia,
on ndkokulma vakisinkin hieman puolueellinen. Toki objektiivisuus on muu-
tenkin yksi yleisesti tunnistetuista kvalitatiivisen tutkimuksen haasteista, silld
tutkija ja tutkittava aihe kietoutuvat vidkisinkin toisiinsa (Hirsijarvi ym., 2002,
152).

Haastateltavien vastaukset liittyivét eniten kdyttdytymisperusteiseen uu-
delleenkohdentamiseen, jolloin muiden personointitoimenpiteiden késittelemi-
nen jdi hieman vdhemmadlle. Toisaalta vastaajat selkedsti altistuvat kyseiselle
mainonnalle eniten, joten se luonnollisesti herittdd eniten keskustelua ja tuo sen
myotd myos hyodyllistd tietoa tutkimuksen kannalta. Mikili aiheen olisi alun
perin rajannut ainoastaan personoituun, selaushistoriaan pohjautuvaan mai-
nontaan, olisi tutkimus tdllaisenaan jadnyt todenndkdoisesti liian suppeaksi, jol-
loin pddpaino tutkimuksessa olisi kannattanut olla yleisemmin kohdennetussa
mainonnassa.

Vastauksissa tuli esiin paljon asioita, jotka eivit suoranaisesti liity perso-
nointiin, mutta kuitenkin mainontaan ja mainonnan kohdentamiseen yleiselld
tasolla. Tdmi oli osittain odotettavissa, silld haastatteluihin valittiin tavallisia
kuluttajia, joille erot eri kohdennustapojen vililld eivit ole niin tuttuja. Toisaalta
kyseinen valintakriteeri oli tdmdn tutkimuksen kannalta perusteltu, ja antaa
realistisen kuvan tyypillisen kuluttajan kokemuksista. Havainnot olivat mie-
lenkiintoisia, mutta niiden rajaaminen oli hieman haastavaa juuri timén tutki-
muksen kannalta tdrkeisiin asioihin, ja siksi tutkimuksen tuloksissa sivutaan
hieman my6s laajemmin kohdennetun mainonnan teemoja. Personointi on kui-
tenkin osa laajempaa kokonaisuutta ja harvoin ainoa yrityksen kadytossa oleva
markkinointitoimenpide, joten aihetta on sopivaa tarkastella myts muiden
markkinoinnin osa-alueiden kautta.

Tutkimuksen tuloksista ei voi tutkimuksen luonteen mukaisesti vetda
yleistettdvid johtopdatoksid, mutta siitd huolimatta tutkimus antoi konkreettisia
vastauksia tutkimuskysymyksiin suomalaisten kuluttajien nakokulmasta. Li-
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sdksi havainnot puolsivat monia aikaisemmin tehtyja tutkimuksia, mutta myos

selkeitd eroavaisuuksia 16ytyi, joiden perusteella pystyttiin tunnistamaan useita
jatkotutkimusaiheita.
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LIITE 1 Haastattelukysymykset

Alustus

1. Minkélaista mainontaa muistat ndhneesi?
a. Missd kanavissa padosin?
2. Minkaélaista mainontaa haluaisit nahd&?
3. Tunnistatko itse vastaanottavasi personoituja sisdltoja?
a. Mistd olet huomannut, ettd kyseessd on personointia?

Personointistrategiat ja yleisimmait personointitoimenpiteet

Vinjetti: Kuvittele, ettd olet kdynyt katsomassa kenkid verkkokaupassa X (jonka
asiakkaaksi olet rekistervitynyt). Tamain jdlkeen alat ndhdd mainontaa verkko-
kaupalta X”

4. Em. tilanteeseen liittyen, mitd ajatuksia herattdd ja miksi. ..

a. nimelld puhuttelu markkinointiviestinndssa (esim. sahkopostimai-
nonnassa)

b. tuotesuositusten tarjoaminen selaushistorian perusteella niin, ettad
mainonnassa ndytetddn samoja tuotteita, joita olet kdynyt katsomassa
verkkokaupassa (esim. bannerimainonta eri verkkosivuilla)

c. tuotekategoriasuositusten tarjoaminen niin, ettd mainonnassa ndyte-
tddn saman tai eri tuotekategorian tuotteita, joita olet kdynyt katso-
massa verkkokaupassa (esim. bannerimainonta eri verkkosivuilla)

d. personoitu verkkosivukokemus (esim. nimelld puhuttelu, tuotesuosi-
tusten tarjoaminen ”saattaisit pitdd myos ndista...”)

e. henkilokohtaiset alennukset (esim. sahkdpostimainonnassa tarjous-
kupongit)

5. Yleisesti, mitd ajatuksia herdttdd ja miksi. ..

a. alennuskupongin vastaanottaminen kahvilaan, jonka ldhelld olet tai
jonka ohi kavelet

b. katsot televisiosta dokumenttia Tukholmasta ja ndet puhelimella
mainontaa Tukholman risteilysta

Datan keruu ja yksityisyydensuoja

6. Kun menet verkkosivulle, annatko evéstesuostumuksen tai appeille luvan
keratd dataa? Miksi / miksi et?
a. luetko ikind evéstesuostumuksen teksteja?
7. Liitytko usein yritysten kanta-asiakasjdrjestelmiin tai uutiskirjeen tilaajaksi?
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a. miksi / miksi poistut listalta?
b. tuleeko mieleen joku hyva kanta-asiakasjdrjestelma?
8. Miten haluaisit, ettd yritykset kerdavét henkilotietoja, joista sinut voidaan
tunnistaa, eli esimerkiksi nimi, osoite, puhelinnumero?
a. miten haluaisit, ettd yritykset kerddvat muita tietoja, kuten ikéd, asuin-
paikka, kiinnostuksen kohteet tai tulotaso?
b. haluaisitko itse pddttdd enemmadn, mitd tietoja yritykset voivat kayt-
tad markkinoinnissa?
9. Koetko huolta yksityisyydensuojasta tai datan vaarinkaytosta?
a. miten tdmad ilmenee kaytannossa?

Personoinnin vaikutukset

10. Muistuuko mieleen tilannetta, jossa personoinnista olisi ollut jotain hyotya?
11. Muistuuko mitddn tapausta, ettd personoitu mainonta tai personoitu verk-
kosivu olisi auttanut paatoksenteossa?
a. onko vaikutusta...
b. jos on tuote, jonka kohdalla tdytyy harkita kauemmin, esim. kallis vs.
halpa tuote?
c. jos vasta harkitsee ostoa tai etsii tietoa eri vaihtoehdoista?
d. jos on hyvin ldhelld ostoa, eli ldhes tehnyt ostopadatoksen?
e. josonjo ostanut jonkun tuotteen ja ndkee silti samoista tuotteista
mainontaa?
12. Muistuuko mieleen tilannetta, jossa personoinnista olisi ollut jotain haittaa
tai ettd se herdtti negatiivisia ajatuksia? Minkalaista tai milld tasolla haluaisit
vastaanottaa personoitua mainontaa?

Avointa keskustelua

13. Misséd kanavissa vastaanottaisit mieluiten personoitua mainontaa?
a. onko asenteessa eroja esim. sihkopostin, sosiaalisen median tai uutis-
sivuston valilla?
14. Ndetko mieluummin personoituja vai yleisid sisdltoja?
15. Yleinen mielipide personoinnista, kummat vaikutukset painavat vaaka-
kupissa enemmadn, positiiviset vai negatiiviset?
16. Jotain lisattavaa?

Ostokédyttdytyminen
17. Kuinka usein ostat verkosta vaatteita?

a. Ostatko verkosta myos jotain muuta kuin vaatteita?
18. Kuinka paljon arviolta kaytat kerralla verkko-ostoksiin?
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LIITE 2 Haastattelun visuaaliset aineistot
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