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Tamad tutkimus tutkii kohdennettua mainontaa ja sen vaikutuksia kuluttajien
ostokdyttdytymiseen. Ne ovat tédrkeitd ja ajankohtaisia aiheita, ja siksi niitd tulee
tutkia syvemmin. Tutkimuksen tarkoituksena on auttaa kuluttajia ja
markkinoijia ymmartdamdan digitaalisen markkinoinnin toimintaa ja sen
vaikutusta. Tutkimusaihe on erityisen merkityksellinen nykypdivand, silld
kohdennettu mainonta on keskeinen osa digitaalista markkinointia ja
kuluttajakokemuksen hallintaa. Aiempien tutkimusten tutkimustulosten avulla
voidaan todeta, ettd yritykset investoivat yhd enemmidn resurssejaan
kohdennettuun mainontaan pyrkien tavoittamaan oikeat asiakkaat oikeaan
aikaan ja oikealla viestilld. Tdméd johtuu pddasiassa siitd, ettd perinteinen
massamarkkinointi ei endd vastaa yksilollisten kuluttajatarpeiden kasvavaan
monimuotoisuuteen ja odotuksiin.

Tutkimus on toteutettu kirjallisuuskatsauksena, ja sen aineiston
kerdamisessd on hyodynnetty useita eri ldhteitd, mukaan lukien JYKDOK,
Google Scholar ja Scopus. Aineiston valinnassa on pyritty ottamaan erityisesti
huomioon vuoden 2020 jdlkeen julkaistut vertaisarvioidut artikkelit. Lisdksi
aineistona on hyddynnetty kirjoja, verkkosivustoja ja asiantuntijaluentoja.

Tutkimuksen keskeiset tulokset osoittavat, ettd mainostajat hyodyntavat
asiakaspolkuanalyyseja sekd attribuutiomalleja arvioidakseen mainonnan
vaikutusta. Asiakaspolun varrella tapahtuvat muutokset ja jatkuva odotusten
sddtely tuottavat uutta dataa, jota voidaan hyodyntdd. Erityisesti digitaalinen
mainonta eri kanavissa vaikuttaa asiakkaiden = ostokdyttdytymiseen.
Kohdennettu mainonta, esimerkiksi Google-mainonta, vaikuttaa myyntiin,
mutta vaikutus vaihtelee. Kohdennetulla mainonnalla ja personoinnilla voidaan
saavuttaa merkittdvad liikevaihdon kasvua sekd markkinoinnin tehokkuuden
parantumista.

Mahdollisia jatkotutkimusaiheita ovat mainonnan tulevaisuus virtuaali- ja
lisdityn todellisuuden kanavissa, mikd voisi johtaa wuusiin vaikuttaviin
mainoskanaviin ja -keinoihin. Lisdksi kohdistamista ja personointia voidaan
kehittdd entistd tehokkaammin. Toisena suurena tutkimusalueena on ROMI-
tutkimukset ja -mallinnukset, jotka avaavat markkinoinnin tehokkuutta ja
vaikutuksia, tarjoten dataan perustuvia tuloksia yritysten ja kuluttajien hyddyksi.
Téhdn liittyy myos kohdistetun mainonnan vaikutusten tutkiminen eri
ostoprosessin vaiheissa.

Asiasanat: Kohdistettu mainonta, kuluttaja, ostokdyttdytyminen, digitaalinen
markkinointi, evisteet
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This study examines targeted advertising and its effects on consumer buying
behavior. They are important and topical topics and should therefore be studied
in greater depth. The purpose of the study is to help consumers and marketers
understand how digital marketing works and its impact. The research topic is
particularly relevant today, as targeted advertising is a key part of digital
marketing and consumer experience management. Research results from
previous studies show that companies are investing more and more of their
resources in targeted advertising, aiming to reach the right customers at the right
time and with the right message. This is mainly because traditional mass
marketing no longer meets the growing diversity and expectations of individual
consumer needs.

The study has been carried out as a literature review, and a number of
different sources have been used to collect its data, including JYKDOK, Google
Scholar and Scopus. In the selection of the material, special attention has been
paid to the peer-reviewed articles published after 2020. In addition, books,
websites and expert lectures have been used as material.

The key findings of the study show that advertisers utilize customer path
analyses as well as attribution models to assess the impact of advertising.
Changes along the customer path and constant regulation of expectations
produce new data that can be utilized. In particular, digital advertising in
different channels influences customers' purchasing behavior. Targeted
advertising, such as Google advertising, affects sales, but the impact varies.
Targeted advertising and personalization can achieve significant revenue growth
as well as improved marketing efficiency.

Possible further research topics include the future of advertising in virtual
and augmented reality channels, which could lead to new influential advertising
channels and means. In addition, targeting and personalization can be developed
more effectively. Another major area of research is ROMI research and modeling,
which opens up the efficiency and impact of marketing, providing data-based
results for the benefit of businesses and consumers. This also involves studying
the effects of targeted advertising at different stages of the buying process.

Keywords: Targeted advertising, consumer, buying behavior, digital marketing,
cookies
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1 JOHDANTO

Kohdistettua mainontaa kaytetddn nyky&ddn laajasti eri palveluiden sekd
tuotteiden mainostamiseen asiakkaille (Lee & Cho, 2020). Kohdistetun
mainonnan avulla voidaan kohdentaa tuote sen potentiaalisemmille ostajille
(Moreno-Armendariz, Calvo, Faustinos & Duchanoy, 2023). Tamé toimintatapa
on tehokkaampaa niin yrityksille kuin myos kuluttajille (Varma, Dhakane &
Pawar, 2020). Télla tavoin saadaan mainostettua kuluttajille heitd eniten
kiinnostavia palveluita ja tuotteita sekd mainostaja saa kohdistettua
markkinointibudjettinsa kaikkein potentiaalisimpiin asiakkaisiin (Moreno-
Armendariz, ym., 2023).

Talld tutkimuksella saadaan selvitettyd, miten nykyinen kohdistettu
mainonta vaikuttaa ihmisiin sekd kuinka alttiita ihmiset ovat ndille mainoksille.
Tulosten perusteella saadaan miten kohdistettu mainonta voi vaikuttaa
kuluttajan ostopddtokseen eri ostoprosessin vaiheissa. Samalla selvitetddn
taustalla tapahtuvia prosesseja, joita liittyy kohdistettuun mainontaan.

Tutkimus liittyy tietojdrjestelmétieteen  tieteenalaan  kohdistetun
mainonnan nhdkokulmasta. Kohdistetun mainonnan taustalla tapahtuva
evasteiden kerddminen ja  késittely yksiloistda tapahtuu erilaisten
tietojdrjestelmien ja vélineiden avulla. Taman késitteleminen tutkimuksessa on
elintdrkeda.

Keskeisimpia késitteitd tutkielmassa ovat kohdistettu mainonta, kuluttaja,
ostokdyttdytyminen, digitaalinen markkinointi ja evasteet. Kohdistetulla
mainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka on kohdistettu yksilolle hdnen
evasteidensd ja kadyttdytymisensd perusteella (Choi, Jerath & Sarvary, 2023).
Kuluttajalla tutkimuksessa tarkoitetaan henkil6d, joka vastaanottaa kohdistettua
mainontaa sekd tekee ostoja (Haugtvedt, Herr & Kardes, 2008).
Ostokdyttaytymiselld tarkoitetaan asiakkaan kdytos- ja toimintamallia
ostotilanteissa (Hiltunen, 2017). Ostokédyttdytymiseen liittyy my0s asiakaspolku.
Asiakaspolkuanalyysin avulla saadaan tietoa asiakkaiden kayttdytymisestd eri
kosketuspisteissd ja samalla silldi mitataan mainonnan vaikutusta (Koch,
Lindenbeck & Olbrich, 2023). Digitaalinen markkinointi tarkoittaa yleisesti
markkinointia, joka tapahtuu digitaalisesti (Varma, ym., 2020). Digitaalinen
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markkinointi voi olla kohdistettua tai yleistd, normaalia mainontaa ja
markkinointia. Evésteilld tarkoitetaan pienid tiedonpalasia, joita esimerkiksi
nettisivut kerdavat kayttdjastd (Dabrowski, Merzdovnik, Ullrich, Sendera &
Weippl, 2019). Ndiden evidsteiden avulla saadaan yksilostd ja hédnen
mielenkiintonsa kohteista kerittyd tietoa, jota voidaan hyodyntdd kohdistetussa
mainonnassa.

Tutkimuksen tutkimuskysymyksend toimii:

e Miten kohdistettu mainonta vaikuttaa kuluttajan
ostokdyttdytymiseen?

Tavoitteena on selvittdd kohdistetun mainonnan toimintaa ja sitd, kuinka se
ohjaa yksildiden kuluttamista.

Tutkimusta tukee Customer Focus Theory- viitekehys, jonka avulla

kuvataan, kuinka potentiaalisesta asiakkaasta kerdtddn tietoa, jotta voidaan
keskittyd hdnen palvelemiseensa (Lohan, Conboy & Lang, 2011). Teorian
mukaan kerdtyn tiedon avulla voidaan keskittyd yhd paremmin asiakkaan
tarpeiden palvelemiseen yksilona.
Tutkimus toteutetaan kirjallisuuskatsauksena ja aineiston kerddmiseen on
kaytetty muun muassa JYKDOK:ia, Google Scholaria sekd Scopusta. Aineistossa
on suosittu vuoden 2020 jdlkeen julkaistuja vertaisarvioituja artikkeleita.
Artikkeleiden lisdksi aineistona on kirjoja, nettisivuja ja asiantuntijaluentoja.
Artikkeleita on sekd tietojdrjestelmitieteen ettd kauppatieteiden puolelta. Ndiden
ldhteiden lisdksi aineistossa on tieteenalan kirjajulkaisuja. Lahteitd on haettu
muun muassa hakusanoilla:” targeted advertising”, “consumer”, “buying
behavior”, “digital marketing”, “cookies”, “marketing”, “consumer behavior”,
“consumer journey” ja “cookie privacy”.

Aihetta on tdrkedd tutkia, silli kohdistettu mainonta on nykypdivana
keskeinen osa digitaalista markkinointia ja kuluttajakokemuksen hallintaa.
Yritykset panostavat yhd enemmin resurssejaan kohdistettuun mainontaan
pyrkiessddn tavoittamaan oikeat asiakkaat oikeaan aikaan ja oikealla viestilla.
Tamd johtuu pddosin siitd, ettd perinteinen massamarkkinointi ei endd riita
vastaamaan yksilollisten kuluttajatarpeiden kasvavaan monimuotoisuuteen ja
odotuksiin. Lisdksi digitaalisten teknologioiden ja analytiikan kehitys on
mahdollistanut entistd tarkemman ja tehokkaamman kohdentamisen, antaen
yrityksille kilpailuetua markkinoilla ja mahdollistaen paremman sijoituksesta
saatavan tuoton eli ROI:n heiddn mainosbudjeteilleen. Kuluttajat ovat entistd
alttiimpia digitaaliselle mainonnalle, mikd antaa mainostajille valtavan
mahdollisuuden tavoittaa ja vaikuttaa kuluttajiin eri kanavissa ja ostoprosessin
eri vaiheissa.

Tama tutkimus kohdistetusta mainonnasta ja sen vaikutuksesta kuluttajien
ostokdyttdytymiseen on hyvin ajankohtainen ja merkityksellinen, koska se
tarjoaa arvokasta tietoa sekd yrityksille, jotka tekevit mainontaa, ettd kuluttajille,
jotka ovat tuotteiden ja mainonnan kuluttajia. Tamédn tutkimuksen avulla
voidaan ymmartdd paremmin digitaalisen markkinoinnin dynamiikkaa sekéd
mitd mahdollisuuksia silld on tulevaisuudessa.
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Tutkielmasta saatavat tulokset ovat rajalliset, koska tutkimus on toteutettu
kirjallisuuskatsauksena. Kaytossad on ollut itse valittu rajattu aineisto. Tulokset
ovat vain siis osa kokonaisuutta ja kohdistetun mainonnan vaikutusta kuluttajien
ostokdyttdytymiseen. Tarkempien ja laadukkaampien tulosten saamiseksi tulisi
aihetta tutkia laajemmin systemaattisen kirjallisuuskatsauksen avulla. Tamédn
liséiksi aiheesta tulisi tehdd empiiristd tutkimusta, jossa voitaisiin haastatella alan
ammattilaisia. Lisdksi suurena osana vahvistamassa tuloksia olisi dataan
pohjautuva tutkimus.



2 KOHDISTETTU MAINONTA

Téassd osiossa kdyddan lapi tutkimukselle oleellisia késitteitd sekd taustalla
vaikuttavia tekijoitd. Osiossa esitellddn kohdistettuun mainontaan liittyvid osa-
alueita, kuten evisteet ja mainonnan kohdistamisen prosessi sekd kdyddan lapi
yleiselld tasolla mitd on digitaalinen markkinointi, kuinka sitd toteutetaan ja
kuinka se nidkyy kuluttajalle.

2.1 Evisteet

HTTP-evisteet (cookies) ovat tilanhallintamekanismi, joka mahdollistaa tilallisen
toiminnan  sindnsd  tilattomassa HTTP-protokollassa.  Evdsteet ovat
tietokappaleita ja vield tarkemmin sanottuna ne ovat nimi-arvo-pareja ja
metadataa. Ne asetetaan palvelimen HTTP-vastauksessa HTTP Set-Cookie-
otsikon avulla tai vaihtoehtoisesti asiakkaalla ajettavalla Javascriptilld. Joka
tapauksessa eviste tallennetaan asiakkaan selaimeen ja ldhetetddn takaisin
palvelimelle myohemmissd pyynnoissd.  Palvelin pystyy mukauttamaan
kayttaytymistddn riippuen evastetiedoista, tai palauttamaan muokatun evdsteen
todennus, kayttdjan seuranta ja kohdennettu mainonta. Jalkimmaiset kaksi ovat
tyypillisesti pysyvid evésteitd ja ne annetaan automaattisesti ensimmadiselld
vierailulla uudelle sivustolle. Evasteet tallennetaan haihtumattomana ja ne
pysyvét voimassa pitkid aikoja. Kyseisid evésteitd kdytetddn yhdistam&dan saman
kayttdjan ~myohemmdit  vierailut samalla sivustolla. Sitd  vastoin
kirjautumistarkoituksessa kaytettdvit evéasteet asetetaan vain todentamisen
yhteydessa. Viliaikaisena istuntotunnisteena niitd sdilytetddn vain haihtuvassa
muistissa. Ne vanhentuvat muutamassa tunnissa ja havidvat, kun selainikkuna
suljetaan. (Dabrowski, ym., 2019)

Kuluttajien verkkotoiminnan seuranta eli evéasteiden kerddminen tarkoittaa
kuluttajien toimintatietojen kerddmiseen ja analysointiin tietyilld verkko-
sivustoilla ja muussa verkkovdlitteisessd toiminnassa esimerkiksi sosiaalisen
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median sovelluksissa kuten Instagram ja Facebook, on antanut mainostajille
mahdollisuuden tehdd reaaliaikaisia paddtelmid kuluttajien ostoprosessista, ja
ndiden saatujen tietojen perusteella yritykset voivat kohdistaa mainoksia
kuluttajalle ostoprosessin kriittisimmissa vaiheissa. (Choi, ym., 2023)

Evédsteiden kerdamiseen ja hallintaan liittyy myo6s huolia kuluttajien
puolelta sekd erilaisia asetuksia, jotka evésteiden kerddjien tulee tayttda.
Kuluttajien seurannan laaja kdyttoonotto on syventdnyt kuluttajien huolia
heidédn verkkoyksityisyydestddn. Tahdn on osittain vastattu maarayksilld, joiden
mukaan yritysten on saatava kuluttajilta nimenomainen suostumus tietojensa
kayttoon. Esimerkkejd ndistd mddrdyksistd on Euroopan unionin yleinen
tietosuoja-asetus (GDPR) vuodelta 2018 ja California Consumer Privacy Act
vuodelta 2020. Jotkut selaimet, kuten Grustniy ja sovelluskaupat, kuten Apple
Store tarjoavat kuluttajille mahdollisuutta myos kieltdytyd kolmannen osapuolen
seurannasta. (Choi, ym., 2023) Ennen GDPR asetusta evisteitd on késitelty
vuonna 2002 maddrdatyn Euroopan unionin sdhkoisen  viestinndn
tietosuojadirektiivin =~ mukaisesti (direktiivi 2002/58/EY, direktiivi
yksityisyydestd ja sahkoisestd viestinndstd). Kyseinen direktiivi tunnetaan myos
nimelld evéastedirektiivi, ja sitd on uudistettu vuonna 2009 (2009/136/EY).
Euroopan komission julkaisut késittelevdat evésteiden oikeaa kayttoa
eurooppalaisen lainsdddantokehyksen osalta. Mikdli evédsteet toimivat keinona
kerdtd tietoja kdyttdytymisanalyysid varten tai kdyttdjan seurannan
helpottamiseksi, sovelletaan siihen lisdksi GDPR lainsdddantod. GDPR:n
mukaan rekisterinpitdjd tarvitsee ylipddnsd laillisen perusteen kisitelldkseen
yksi GDPR:n 6 artiklassa mainituista poikkeuksista. (Dabrowski, ym., 2019)

Kuluttajien huolet heidén tietojensa kerddmisestd ja kasittelystad vaikuttavat
suuresti heiddn ostokdyttdytymiseensd etenkin internetissd. Jos kuluttajat eivét
ole tyytyvdisid siihen, miten markkinoijat kdyttidvét sosiaalisen median tietoja,
kuluttajat voivat kehittdd negatiivisia asenteita. Negatiiviset asenteet voivat
puolestaan vaikuttaa kuluttajien ostoaikomuksiin ja pahimmillaan johtaa
luottamuksen menettdmiseen sekd kuluttajan ja yrityksen véliseen
vaurioituneeseen suhteeseen. Esimerkkind tillaisesta tapahtumasta on, kun
Isossa-Britanniassa toimiva vakuutusyhtio pédétti luottaa Facebook julkaisuihin
autovakuutuksen hinnoittelussa. Se kostautui heille negatiivisen julkisuuden
muodossa  koko  yhtion  toiminnasta = sekd  erityisesti = heiddn
tietosuojakdytannostdaan. Lisdksi Facebookin tietoturvaloukkaukset ja alustan
salaiset tiedonjakojdrjestelyt muiden teknologiajdttien kanssa ovat lisdnneet
ihmisten yksityisyyshuolia ja lisdnneet heiddn tietoisuuttaan siitd, kuka voisi
kayttdd heiddn tietojaan ja mihin tarkoituksiin. Namd medioissakin esiin
nousseet ja puhuttaneet tapaukset korostavat tarvetta kehittdd entistd
yksityiskohtaisempaa ymmadrrystd kuluttajien asenteista markkinoijien
sosiaalisen median tietojen kdyttéd kohtaan. (Jacobson, Gruzd & Hernandez-
Garcia, 2020)

Tdhan kuluttajien huoleen ja heistd kerattdviin evésteisiin on kuitenkin
tulossa muutos. Koska kolmannen osapuolen evisteet aiheuttavat merkittavan
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tietoturvariskin sen lisdksi, ettd ne herattavit eettisid ja yksityisyydensuojaan
liittyvid huolia sellaisten kdyttdjien keskuudessa, joiden verkkokayttaytymista
tallaiset evasteet jdljittivdt. Ja koska kolmansien osapuolien evésteiden avulla
kerdttyihin tietoihin pé&dsee késiksi ulkopuolisilta osapuolilta omistajan
tietdmdttd, on olemassa vaara, ettd henkilotiedot vaarantuvat. Siksi jotkut
johtavat selaimet, kuten Safari ja Firefox, estdvdt kolmannen osapuolen
evasteiden kerddmisen. Chrome aikoo tehdd saman vuoden 2024 loppuun
mennessd. Tamdn muutoksen takana on erityisesti kuluttajien yksityisyyteen
liittyvdt huolenaiheet, jotka johtuvat heiddn lisddntyneestd tietoisuudestansa
siitd, miten yritykset kerdavat heidédn tietojaan. Tdma on jo johtanut siihen, etta
kolmannen osapuolen evédsteet ovat tiukan tietosuojalainsddaddnnon alaisia,
mutta nyt ne poistuvat kokonaisuudessaan ja tilalle tulee muita turvallisempia
vaihtoehtoja. (5 Best Alternatives to Third Party Cookies in 2024 | Publift, ei pvm.)

2.2 Kohdistaminen kuluttajalle

Aiemmin massamainonta oli vallitseva markkinointistandardi. Viime vuosina
kuluttajat ovat alkaneet kuitenkin odottaa yksilollisempéaéa ldhestymistapaa, eika
massamarkkinointistrategia endd ole yhtd tehokas mitd se oli aiemmin.
Kohdennetut mainokset tarjoavat joustavuutta markkinoijalle, jolloin yritykset
voivat rddtdloidd mainoksiaan suoraan tiettyihin segmentteihin ymmartamalla
niiden tarpeet ja toiveet. Yksittdisille asiakkaille ominaisia psykologisia tekijoita
pidetddn tarkeind segmentointimuuttujina. Nama tekijat, kuten persoonallisuus,
elamdntapa ja ulkondkopiirteet, tulevat kuluttajien mieltymyksistd,
kiinnostuksen kohteista ja tarpeista. Markkinoijat voivat hyodyntdd ndita
piirteitd tehokkaamman viestinndn aikaansaamiseksi mainonnan avulla.
(Moreno-Armendariz, ym., 2023)

Alylaitteiden ja erityisesti dlypuhelimien yleistymisen myotd yritysten
kyky kohdistaa ja sitouttaa asiakkaitaan mobiilimainonnan avulla on
moninkertaistunut. T4td korostaa myos havainto, jonka mukaan yli 50 prosenttia
Yhdysvaltojen internet mainonnasta tapahtuu mobiilisovelluksien avulla.
Mobiilimainoskampanjoista on tullut olennainen osa yritysten digitaalista
branddystd, jolla pyritddn nostamaan yritysten brdndien tunnettavuutta ja
parantamaan yleistd ndkyvyyttd mediassa. Lisdksi vahittdiskauppiaat kayttavat
yhd enemmén mobiilimainontaa kohdennettuihin myynninedistamistoimiin,
jotka lisddvat myymaldvierailuja ja ndin nostaa kuluttajan mahdollisuutta ostaa
tuotteita tai palveluita kyseiseltd yritykseltd. (Keshanian, Ramasubbu & Dutta,
2023)

Kohdistettu mainonta kuluttajalle voi olla myo6s viestien tai sahkopostien
valitykselld tulevia alennuskuponkeja tai lahjakortteja. Yksi esimerkki tdsta
mallista on Yhdysvalloissa online-kuponkeja kayttavien perheiden médran
kasvu. Vwonna 2005 12 % yhdysvaltalaisista kotitalouksista kaytti
nettikuponkeja, ja trendi oli noussut 22 %:iin vuoteen 2011 mennessd. Samaan
aikaan yli 70 prosenttia yhdysvaltalaisista kuluttajista kayttdd verkkokuponkeja
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eli alennuskoodeja tai ilmaislahjakortteja yhdestd viiteen verkko-ostostaan.
Double 11 -promootio on yksi Kiinassa viime aikoina esiin nousseista online-
promootiotoimista, joka toteutetaan 11. marraskuuta joka wvuosi Kiinan
suurimmilla sdhkoisen kaupankdynnin alustoilla. Vuonna 2017 Double 11 -
kampanjan myynti Tmall.comissa ja JD.comissa, Kiinan kahdessa suurimmassa
B2C-alustassa, oli arvoltaan 26,1 miljardia dollaria ja 19,7 miljardia dollaria.
Double 11 -kampanjasta on tullut Kiinan suurin online-kaupallinen toiminta, ja
se on luokiteltu suureksi online-promootiotoiminnaksi. (Liu, Zhang, Huang,
Zhang & Zhao, 2020) Kuten on huomattu, kohdistettu markkinointi voi ilmentyad
asiakkaalle eli kuluttajalle monissa eri muodoissa ja monien eri kanavien kautta.

2.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka toteuttaa syvallistad
teknologian  kdyttod erityisesti internetissi asiakkaiden tietoisuuden
edistamiseksi ja lisddmiseksi. Perinteiseen mediaan verrattuna digitaalinen
markkinointi tarjoaa realistisemmat kustannukset, joka on elintdrkeda pienille ja
keskisuurille yrityksille. Lisdksi digitaalinen markkinointi tarjoaa tarkan
kohdennuksen ja optimaaliset tulokset. Usein digitaaliseen markkinointiin
yhdistetddn jonkin tasoista tutkimusta, jonka tarkoituksena on kerdtd
mahdollisimman paljon tietoa kadyttdjien mieltymyksistd, selaustottumuksista,
ostotottumuksista ja optimaalisesta ajasta “surffaustoiminnan” eli netissa
vietetyn ajan aikana. Taman lisdksi paljon mainostajien resursseja menee
tdydellisen sisdllon luomiseen kuluttajalle. Digitaalisen markkinoinnin
levidmiseen ja sen yleisyyteen eri maissa vaikuttavat monet tekijat. Vaikuttavia
tekijoitda on muun muassa yleinen dlypuhelimien kayttd, kuluttajien tociden
luonne sekd perheenjdsenten tai ystdvien viliset suhteet. (Varma, ym., 2020)

Digitaalisessa markkinoinnissa hyodynnetddn internetissd saatavilla olevia
digitaalisia teknologioita, kuten matkapuhelimia, ndyttomainontaa ja mita
tahansa muuta digitaalista mediaa, kuten Google- ja Facebook-mainoksia.
Digitaalisen markkinoinnin synty voidaan jaljittda 1980-luvun alkupuolelle.
Ennen digitaalista markkinointia meilld oli perinteinen markkinointi, joka on
tavanomainen markkinointimuoto, joka auttaa tavoittamaan puoliksi
kohdennettua yleisod erilaisilla offline-mainonnan ja myynninedistamisen
menetelmilld. Digitaalinen markkinointi kattaa yleiselld tasolla kaikki
markkinointitoimet, joissa kaytetddn elektronista laitetta, kuten aiemmin
mainittuja matkapuhelimia tai internetid. Yritykset hyodyntdvat netissd olevia
erilaisia digitaalisia kanavia, kuten hakukoneita, sosiaalista mediaa, sihkopostia
ja muita verkkosivustoja pitddkseen aktiivisesti yhteyttd nykyisten ja
mahdollisten tulevien asiakkaiden kanssa. Digitaalinen markkinointi voidaan
lyhyesti madéritelld useiden digitaalisten taktiikoiden ja kanavien avulla
tapahtuvaksi yhteydenpidoksi asiakkaisiin, jotka viettdvéat suuren osan ajastaan
verkossa. (Panda & Mishra, 2022)
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2.3.1 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Digitaalista markkinointia voi suorittaa monissa eri digitaalisissa medioissa seké
monella eri tavalla. Digitaalisen markkinoinnin toteutusstrategioita on muun
muassa hakukoneoptimointi (SEO), hakukonemarkkinointi (SEM), sosiaalisen
median markkinointi (SMM), sisdltomarkkinointi, sdhkopostimarkkinointi,
verkkomainonta, verkkosivustot, kumppanuusmarkkinointi ja
viraalimarkkinointi. Markkinoijan omat verkkosivut ovat kriittisin digitaalisen
mainonnan osa-alue, koska kaikki muut digitaalisen markkinoinnin elementit
ohjaavat kuluttajia juuri sille sivulle, jonka pitdisi tehokkaasti ohjata
potentiaalisia kuluttajia tekemddn ostopddtds. Verkkosivuilla parhaiten
konversioita tuottavia elementtejda ovat parhaiden olemassa olevien SEO-
kaytantojen ja tyokalujen kaytto, hyvat kdyttokokemukset sekd analyytikoiden
tuottamien tulosten esittdminen ja hyodyntdminen. Sivusto, jolla ei ole tehokasta
SEO:ta, ei ndy hakutulosten sivun yldosassa hakukoneen tulossivulla eikd ndin
ollen tuota paljon klikkauksia Googlesta, Bingistd ja muista hakukoneista. Nama
klikkaukset ovat kriittisid digitaalisen markkinoinnin tuottavuudelle, koska
markkinoijan on ajettava mahdollisimman paljon liikennettd omille
verkkosivustoille suoramyynnin tuottamiseksi. (Panda ym., 2022)

Digitaalisen markkinoinnin kanavana toimii my®os erilaiset verkossa olevat
mainokset. Ndyttomainonta, nettindyttomainonta sekéd yleinen verkkomainonta
ovat digitaalisen markkinoinnin kolme vanhinta ja yleisintd mainonnan muotoa.
Ne hyodyntaviat verkkosivuilla, mainosndytoilld sekd puhelimella ja
tablettilaitteilla olevaa virtuaalista tilaa markkinointiviestien edistdmiseen ja
kayttdjan toiminnan ohjaamiseen. Télld tavoin he pystyvidt luomaan itselleen
suhteellisen edullisen, ketterdn ja vuorovaikutteisen kanavan itsensd ja
kuluttajien vilille. Verkkomainonnan uusina nousevina muotoina ovat
videomarkkinointi sekd pelien sisdinen mainonta. (Peter & Vecchia, 2021)
Yhtend kanavana toimii myos digitaaliset ulkomainontandytot. Nditd nayttoja
voidaan ohjata datan avulla, jolloin niiden sis&dltd muuttuu tiettyjen piirteiden
tayttyessd. Erilaisia sddntdjd mainonnan kohdistuksen muutokselle ndissd
ulkondytotissd voi olla esimerkiksi sdd, sijainti sekd vuorokauden aika. Nailld
tavoin voidaan automatisoida mainoksia eri tilanteisiin sopiviksi, jotta
tavoitetaan potentiaalisimmat asiakkaat. (Karppinen, 2019)

2.3.2 Digitaalinen markkinointi kuluttajalle

Kuten aiemmassa kappaleessa mainittiin, digitaalinen markkinointi voi
ndyttaytyd kuluttajalle monessa eri muodossa. Kuten Panda ym. (2022)
mainitsevat, digitaalisessa markkinoinnissa hyotdynnetddan muun muassa
matkapuhelimia, ndyttomainontaa ja mitd tahansa muuta digitaalista mediaa.
Mainoksia kuluttajalle tulee siis matkapuhelinta kédyttdessd, tietokoneella netissa
surffatessa sekd digitaalisilla ~mainosndytoilld  esimerkiksi julkisissa
kulkuneuvoissa sekd kaduilla olevissa mainostauluissa. Koska digitaalinen
mainonta on késitteend laaja, pitdd se sisdllddn sekd kohdistettua ettd yleista
massamainontaa.



14

Kuluttajalle kohdistettu mainonta kuljettaa hdntd ostoprosessin vaiheissa
eteenpdin, ja kuluttajan verkkotoiminnan seuraamisen avulla mainostaja voi
kohdentaa mainoksia kuluttajan ostoprosessin eri vaiheissa, jos ostoprosessi
keskeytyy tai hdiriintyy. Vaikka kohdennetut mainokset tarjoavat lisdd tietoa,
joka hyodyttdd kuluttajia, monet kuluttajat eivdt kuitenkaan pidd siitd, ettd
heiddn toimintaansa seurataan, ja siksi toistuva mainonta voi johtaa osaltaan
mainosten kulumiseen ja negatiiviseen kuvaan brandistd. (Choi, Jerath & Sarvary,
2021) Hyva esimerkki mainosten kulumisesta on sdhkopostimainonta, johon
helposti sokeutuu, jos viestejd tulee liian paljon. T4dlloin kuluttajalle suunnattu ja
kohdistettu informaatio menee hukkaan ja kuva brédndistd voi huonontua
kuluttajan silmissa.
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3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Téssd osiossa kdyddan lapi tutkimukselle oleellinen késite eli kuluttaja. Lisdksi
osiossa tutkitaan kuluttajan yleisimpid ostokdyttdytymismalleja sekd tuodaan
esille eri asioita, jotka vaikuttavat tdhdn prosessiin. Lisdksi osiossa esitellddn
tutkimukselle oleellinen viitekehys eli Customer Focus Theory.

3.1 Kuluttaja

Kuluttajat ovat tavallisia ihmisid, jotka suorittavat tuotteiden tai palveluiden
ostamiseen liittyvdd toimintaa. Kuluttajien psykologiassa kasitellddn hyvinkin
samanlaisia asioita kuin psykologiassa yleisesti. Kuluttajiin ja heiddn
toimintaansa liittyy psykologisesta ndkokulmasta muisti ja kognitio, vaikutukset
ja tunteet, tuomitseminen ja padtoksenteko, ryhmadynamiikka sekd monia muita
psykologian tutkittavia aiheita. Kuluttajia tutkitaan kuluttajapsykologien
toimesta ja he kayttavat psykologian, erityisesti sosiaalipsykologian kasitteitd,
teorioita ja havaintoja selittddkseen kuluttajan kayttaytymistd tietyissa tilanteissa.
(Haugtvedt, ym., 2008)

Kuluttajilla on tiettyja ominaisuuksia, jotka voivat olla yksil6llisid tai ne
voivat jakaa monia yhtdldisyyksida muiden kuluttajien kanssa. Erilaisia
kuluttajien omaavia ominaisuuksia ovat muun muassa demografiset muuttujat,
kuluttajien ostokdyttdytyminen, kuluttajien innovatiivisuus ja psykologiset
muuttujat. Lisdksi nykypdivan kuluttajiin ja heiddn ominaisuuksiinsa
vaikuttavat vahvasti internetlaitteiden omistaminen sekd niiden erilaiset
kayttotavat. Ne ohjaavat kuluttajien ominaisuuksia ja luo laajempia
mahdollisuuksia kuluttajalla toimia kuluttajana eli ostaa tuotteita tai palveluita.
(Rahman, Islam, Esha, Sultana & Chakravorty, 2018)

Suurin muutos markkinoinnissa ja erityisesti kuluttajakadyttdytymisen
tutkimisessa on mielikuvan muuttuminen kuluttajasta. Nyky&dan kuluttaja
ndhdéddn ostajan sijasta tuotteen tai palvelun kayttdjand. Nain ollen nykydan
tarkeintd on kuluttajien kokemus ja sitoutuminen tuotteisiin tai bréandiin. (Sheth,
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2021) Nath (2019) ndkee tdmdn muutoksen kuluttajan roolissa vield
voimakkaampana. @ Hidnen  mukaansa  kuluttajavallankumous  alkaa
kohdistamaan yhd voimakkaammin omaa tahtoaan markkinoijille ja julkaisijoille.
Vuosikymmenten ajan mainostajat ja kustantajat olivat vastuussa kuluttajista,
mutta nyt tilanne on muuttunut. Kuluttajavallankumous vie markkinavoiman
pois tuottajilta takaisin kuluttajille. Se alkaa hallitsemaan kenttdd yha
voimakkaammin, eikd sithen voi sanoa mitddn vastaan. Loppujen lopuksi
kuluttajat hallitsevat rahallista liiketoimintaa, joka vaikuttaa kaikkiin toimijoihin.
Tuotteiden ja palveluiden kohdistamiseen kuluttajille on otettu kadytt6on uusia
tapoja, jossa yksityisiin kuluttajiin liittyva data on osittain jopa kyseenalaisessa
kaytossd. On olemassa uusia natiivimainosmuotoja, jotka ovat suunniteltu
sulautumaan paremmin kuluttajien tavoitteisiin. (Nath, 2019)

Kuluttajilla on myos tiettyja odotuksia tai vaatimuksia tuotteilta tai
palveluilta, joita he kuluttavat tai aikovat kuluttaa. Yritysten epdonnistumisella
vastata ndihin kuluttajien asettamiin odotuksiin voi olla vakavia seurauksia,
kuten negatiivisen julkisuuden Iluominen brandistd ja siihen liittyvistd
alabréandeistd. Tamdn ansiosta pahimmassa tapauksessa kuluttajat saattavat
siirtyéd kilpaileviin brandeihin tai jopa boikotoida alkuperdistd brandid. (Ozdemir,
Zhang, Gupta & Bebek, 2020) Asiakkaan odotuksiin voi liittyd mitd tahansa, mita
asiakas ennustaa tai odottaa, ettd voi tapahtua, jos han kayttad tiettyd tuotetta tai
palvelua. Nama odotukset usein vaikuttavatkin kuluttajan paddtokseen ostaa
jotain. Useimmat kuluttajat nykyddn ennen lopullisen ostopditoksen tekemistd
kerddvit ja tulkitsevat tietoa tuotteesta tai palvelusta. Nama kerityt ja tietylld
tavalla tulkitut tiedot vaikuttava heiddn ndkemykseensd tuotteesta ja sen
laadusta. Tamad tieto ruokkii ja muokkaa heiddn odotuksiaan lopputuotteesta tai
-palvelusta. Heilld voi olla esimerkiksi suuria odotuksia tuotteen suhteen, koska
ystdvd, johon he luottavat, suositteli sitd heille. (Customer Expectations, ei pvm.)

Nykypdivan kuluttajat toimivat yhd enemmdn internetissi. Taman
mahdollisuuden vuoksi useat kuluttajat saavat kaikki tarvittavat tuotetiedot ja
arvostelut helposti internettistd. Erilaisten verkkoalustojen avulla kuluttajat
voivat jakaa henkilokohtaisia kokemuksiaan, mielipiteitddn ja tietdmystaan
muulle kuluttajayleisolle verkossa. Ihmisilld on aina ollut valta vaikuttaa yksilon
ostopddtokseen jakamalla henkilokohtaisia arvostelujaan ja kommenttejaan,
mutta nykyddn sosiaalisen median sivustojen ansiosta miljoonat ihmiset
pystyvdt kdytdnnossda vaikuttamaan yksilon ostopddtoksiin  kertomalla
vakuuttavia henkilokohtaisia ndkemyksid. N4illd verkkokuluttajilla ja arvioijilla
on yhd suurempi valta vilittdd ja jakaa tietoa ja silld tavoin vaikuttaa myos
muiden kuluttajien paatoksiin kuluttaa tai olla kuluttamatta. (Palalic, Ramadani,
Gilani, Gérguri-Rashiti & Dana, 2020)

Nykypdivan kuluttajilla on monia tekijoitd ja muuttujia, jotka vaikuttavat
heiddan ostokdyttdytymiseensd. Esimerkiksi vaikka sosiaalisessa mediassa ja
internetissd ylipddtdan on runsaasti tietoa ja tietoldhteitd tuotteista seka
palveluista, kuluttajien henkilokohtainen asenne vaikuttaa silti paljon ostoksen
valinnassa ja tekemisessa. (Varghese, & Agrawal, 2021) Seuraavassa kappaleessa
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esiin nostetaan enemmadn taustoja ja muuttujia, jotka vaikuttavat kuluttajan
ostokdyttdytymiseen.

3.2 Ostokdyttiytyminen

Kuluttajakdyttaytyminen tai kuluttajan ostokdyttdytyminen on vield omana
tieteenalanaan kohtuu nuori, silld se on noin 50 vuotta vanha. Aivan kuten
perinteinen markkinointi alkoi tuolloin erottautua taloustieteestd ja alkoi
painottamaan jakelukanavien tarkeyttd, samalla kuluttajien kdyttaytyminen
alkoi erottautua perinteisestd markkinatutkimuksesta. (Sheth, 2021)

Kuluttajien ostokdyttdytymistd pyritdan tutkimaan erilaisilla analyyseilla
datasta sekd toteuttamalla kuluttajatutkimuksia. Naiillda toimilla koitetaan
selvittdd niitd syitd, mitkd johtavat asiakkaan ostopddtokseen sekd mistd syista
asiakas ei tee ostopddtostd. Kun asiakkaita tavoitteleva organisaatio ymmartaa
syvdsti omia asiakkaitaan sekd heidédn yleisen ostopdatosprossessin, organisaatio
pddsee hyvin todennidkoisesti tulevaisuudessa osaksi asiakkaan jatkuvaa
kulutustottumusta tai on jo tdlld hetkelld osa sitd. (Hiltunen, 2017). Analyysit
voivat olla joko wulkoisia tai sisdisid. Ulkoisella analyysilld kartoitetaan
toimialakenttdd ja kilpailua sielld. Sisdisilli analyyseilla tutkitaan omaa
nykyhetken tilannetta ja sitd mikd mddrd resursseja voidaan tiettyyn tehtdvaan
panostaa.

Ostokdyttdytymisen taustalla vaikuttavat nelja (4) pdadtekijad, jotka
vaikuttavat  kuluttajan = pddtoksentekoprosessiin. Naméd  tekijat ovat:
henkilokohtaiset tekijdt, psykologiset tekijat, kulttuurilliset ja sosiaaliset tekijat
sekd taloudelliset tekijat. (Qazzafi, 2020) Namad tekijat pitavat sisdlldan erilaisia
osioita, jotka muodostavat laajan kokonaisuuden. Tamdn laajan ja
yksityiskohtaisen ~kokonaisuuden pohjalta voidaan kuluttajaa arvioida
paremmin ja loytdd syitd heiddn ostokdyttdytymiseensd. Henkilokohtaisiin
tekijoihin kuuluu kuluttajan ikd ja elamédnvaihe, tyotilanne, persoonallisuus ja
elamdntavat sekd arvot (Qazzafi, 2020). Psykologisiin tekijoihin kuuluu
kuluttajan motivaatio, havaintokyky, oppiminen sekd uskomukset ja asenteet
(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy, 2017). Kulttuurillisiin ja sosiaalisiin
tekijoihin kuuluu ryhmat, joihin kuluttaja kuuluu, sosiaalinen verkosto, online-
sosiaalinen verkosto, perhe seka roolit ja asema (Kotler ym., 2017). Taloudellisiin
tekijoihin kuuluu henkilokohtaiset tulot, perheen tulot, sddstot sekda muut
taloudelliset tekijat (Qazzafi, 2020).
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TAULUKKO 1 Ostokdyttdaytymiseen vaikuttavat padtekijat Qazzafi, 2020 & Kotler ym.,
2017)

Paatekijat: Vaikuttavat osiot:

Henkilokohtaiset tekijét Ikd ja eldamédnvaihe, tyoétilanne,
persoonallisuus ja eldméntavat &
arvot

Psykologiset tekijat Motivaatio, havaintokyky, oppiminen
& uskomukset ja asenteet
Kulttuurilliset ja sosiaaliset tekijat Ryhmit joihin kuluttaja kuuluu,
sosiaalinen verkosto, online-
sosiaalinen verkosto, perhe & roolit ja
asema

Taloudelliset tekijat Henkilokohtaiset tulot, perheen tulot,
sddstot & muut taloudelliset tekijét

3.2.1 Henkilokohtaiset tekijat

Ikda vaikuttaa suuresti sithen millaisia tuotteita kuluttaja ostaa.
Ostokédyttdytyminen muovautuu dynaamisesti eri ikdluokkien mukaan ja se
muuttaa ikdluokkien yleistd ostokdyttdytymistd. Ian suhteen kuluttajat jaetaan
usein eri segmentteihin, ndilld segmenteilld saadaan parhaiten kuvattua kyseisen
ikdsegmentin toimintaa tietyssd idssd. (Kotler ym., 2017) Segmenttejd voi olla
esimerkiksi 13-18-vuotiaat, 19-26-vuotiaat, 27-35-vuotiaat ja niin edelleen
(Qazzafi, 2020). Eldmdvaiheen mukaan voidaan eldmdd jaotella suurten
elamdnmuutosten ja sen vaiheiden avulla. Niitd vaiheita ovat esimerkiksi
avioliitto, lasten hankkiminen ja eldkoityminen. Eldmédn vaiheiden mukaan
kuluttajien ostokdyttdytyminen muuttuu ja siksi se vaikuttaa idn ohella
kuluttajien henkilokohtaisiin tekijoihin. Yritykset hyodyntavat ndita tietoja, kun
he valitsevat kohdemarkkinoita itselleen myydékseen tuotteitaan markkinoilla.
Lisdksi he luovat markkinointistrategioita, jotka perustuvat kuluttajien eri
ikdvaiheisiin tai elinkaareen. Joskus yritykset luovat tuotteitaan elinkaaren eri
vaiheiden ja/tai eri ikdisten kuluttajien perusteella. (Kotler ym., 2017)
Seuraavana vaikuttavana henkilokohtaisena tekijand on kuluttajan
tyotilanne. Tyétilanne vaikuttaa suuresti kuluttajan tuotteiden ja palveluiden
ostamiseen. Ammattiryhmien vililldi on esimerkiksi eroja siind, millaisia
tyovaatteita he ostavat. Toimistottissd olevat ja erityisesti korkeammassa
asemassa olevat ostavat todenndkoisemmin toihin hienoja pukuja sekd
asukokonaisuuksia, kuin taas esimerkiksi rakennustyomailla tyoskentelevit
henkil6t suosivat kestdvid ja turvallisia vaatteita heidan kayttoonsa. Markkinoijat
pyrkivit tunnistamaan ndité erilaisia ammattiryhmid, jotka ovat keskiméaaraista
kiinnostuneempia heiddn tuotteistaan ja palveluistaan. (Kotler ym., 2017)
Yritykset voivat myds suunnata tuotteensa suoraan tietylle ammattiryhmaiille, ja
taten palvella erityisesti heiddn tarpeitaan. Tuotteen tai palvelun kehityksessa
tuleekin ottaa huomioon hinta ja omaisuudet, joita tuotteelta tai palvelulta
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vaaditaan. (Qazzafi, 2020) Tyotilanne on my0s osittain vaikuttamassa
taloudelliseen tilanteeseen, koska kun verrataan johtoasemassa tyoskentelevid ja
rakennustyomailla tydskentelevid henkiloitd on heiddn palkoissaan suuria eroja.
Tyétilanteeseen liittyy my0s ty6ttomait, joilla ei ole tarvetta ostaa vaatteita toihin
sekd lisdksi heilld on todenndkoéisimmin heikko rahatilanne, joka osaltaan
vaikuttaa tilanteeseen.

Kolmas vaikuttava henkilokohtainen tekijda on kuluttajan persoonallisuus.
Kotlerin (2017) mukaan persoonallisuudella viitataan ainutlaatuisiin
psykologisiin ominaisuuksiin, jotka erottavat henkilon tai ryhmdn toisistaan. Eri
persoonallisuuksia  kuvataan  usein itseluottamuksen, valta-aseman,
sosiaalisuuden,  autonomian, puolustuskyvyn, sopeutumiskyvyn ja
aggressiivisuuden avulla. Persoonallisuudesta voi olla hydtyd analysoitaessa
kuluttajakdyttaytymistd tiettyjen tuotteiden tai brandin valintojen yhteydessa.
(Kotler ym., 2017) Eri brandit muodostavat my6s omat persoonallisuutensa.
Brandin itsensd muodostama persoonallisuus eli ns. “brandipersoonallisuus” on
inhimillisten piirteiden erityinen sekoitus, joka voidaan liittdd vahvasti tiettyyn
brandiin. (Qazzafi, 2020)

Viimeisend henkilokohtaisena tekijand ndhdddn henkilon eli kuluttajan
eldmédntavat ja arvot. Samaan alakulttuuriin, yhteiskuntaluokkaan ja ammattiin
kuuluvilla ihmisilld voi olla aivan toisistaan eridvit eldméntavat. Elamédntavan
mittaamiseen ja arviointiin liittyy AIO-ulottuvuus (engl. activities, interests &
opinions) eli toiminta, kiinnostuksen kohteet sekd mielipiteet. Elimantyyli pitda
sisdllddn useita ulottuvuuksia ja paljon enemman sisiltod, kuin vain esimerkiksi
henkilon sosiaalinen luokka tai persoonallisuus. Se luo ndkyvéan mallin ihmisen
kayttdaytymisestd ja vuorovaikutuksesta ymparoivdssd maailmassa. (Kotler ym.,
2017) Asiakas ei osta vain yksittdistd tuotetta tai palvelua valitsemaltaan
brandiltd tai yritykseltd, vaan hdn ostaa myos samalla osan eldmintyylid.
Yritykset voivatkin hyodyntdd kuluttajien eldaméntapojen tutkimisen tuomia
etuja. Yritykset voivat muun muassa tehdd markkinointistrategian kuluttajien
elamantapatutkimuksen jdlkeen, jolloin tiedetddn minkilaiseen eldmantyyliin
yrityksen tai brandin kannattaa eniten vedota. Jossain tapauksissa, yritykset
voivat myos valmistaa tuotteita tai palveluita pohjautuen
eldaméntapatutkimukseen. (Qazzafi, 2020)

3.2.2 DPsykologiset tekijat

Ensimmadinen vaikuttava psykologinen tekija on henkilon motivaatio. Thmisilla
on monia eri tarpeita samanaikaisesti. Toiset niistd ovat biologisia, jotka johtuvat
erilaisten jannitteiden, kuten néldn, janon tai epamukavuuden tiloista. Toiset
tarpeet taas ovat psykologisia, jotka johtuvat tunnustuksen, arvostuksen tai
johonkin kuulumisen tarpeesta. Namd tarpeet muuttuva motiiviksi, kun ne
nousevat tarpeeksi korkealle tasolle ihmisten eldmdssa. Motivaatio eli motiivi on
tarve, joka on riittdvdn pakottava ohjaamaan henkil6d etsimddn tyydytysta.
(Kotler ym., 2017) Ihmisten motivaatiosta seka tarpeista ja niiden eri tasoista on
tehty useita teorioita ja niistd ehkd tunnetuin on Maslowin tarvehierarkia- teoria.
Maslowin teorian mukaan ihmiselld on eri tasolla olevia tarpeita, joita he
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tayttavat ja motivaation mukaan siirtyvit tarpeiden mukaan seuraaville tasoille.
Tarvehierarkian tasot ovat fysiologiset tarpeet, turvallisuus, kuuluvuus,
arvostuksen tarve ja itsensd toteuttaminen. Alempien tarpeiden tdyttyessd
ihmiselld on sisdinen motivaatio nousta seuraavalle tasolle, joka ohjaa
ostokdyttaytymista. (Qazzafi, 2020)

Toinen psykologinen tekija on havaintokyky. Havaintokyky on
motivaatiosta johtuvaa toimintaa. Kun motivoitunut henkilo kokee hyvin
reaktion tuotetta tai palvelua kohtaan, niin kyseistd tuotetta tai palvelua kohtaan
tunnettua kasitystd kutsutaan positiiviseksi késitykseksi. Jos motivoitunut
henkil6 kokee huonon reaktion mille tahansa tuotteelle tai palvelulle, niin késitys
siitd, joka syntyy siitd tuotteesta tai palvelusta, on negatiivinen késitys. Qazzafin
(2020) mukaan havaintokyky ndhd&dan psykologisen tekijdn tirkeimpand osana.
Tamad johtuu siitd reaktiosta, jonka kuluttaja kokee tuotetta tai palvelua kohtaan,
koska positiivisella reaktiolla on hyvéat vaikutukset ja huonolla reaktiolla on
todella negatiiviset vaikutukset ostoprosessin etenemiseen. (Qazzafi, 2020)
Kotler ym. on maédéritellyt havaintokykyéd seuraavasti: ” Havainto on prosessi,
jolla valitsemme, jarjestaimme ja tulkitsemme informaatiopanoksia luodaksemme
mielekkddn kuvan maailmasta” (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen,
2019). Ndin ollen havainnot ja havainnointikyky ovat merkittdvassa roolissa
psykologisena tekijand kuluttajan ostokdyttaytymisessa.

Kolmas vaikuttava psykologinen tekija on oppiminen. Tédssd yhteydessa
oppiminen on prosessi, jonka avulla henkil6 oppii reagoimaan tietylld tavalla
tietyssd tilanteessa. Henkilon toiminta ilmaisee sen, mitd kaikkea hén on oppinut
menneisyydessd. Oppiminen ja sitd kautta opittu toiminta kuvaakin ihmisen
kayttaytymistd. (Qazzafi, 2020) Kotler ym. (2017) kuvaavat oppimista siten, ettd
kun ihmiset toimivat, samalla he oppivat. Oppiminen kuvaa yksilon
kayttaytymisen muutoksia, jotka syntyvit kokemuksesta. Oppimista tutkivat
teoreetikot ovat huomanneet, ettd suurin osa ihmisen kayttaytymisestd opitaan.
Oppiminen tapahtuu erilaisten drsykkeiden kautta. Oppimisteorian
kaytannollinen merkitys markkinoijille on se, ettd he voivat rakentaa tuotteelle
kysyntdd muun muassa yhdistdmallad siihen vahvoja ajatuksia sekd tarjoamalla
positiivista vahvistusta. (Kotler ym., 2017)

Neljas vaikuttava psykologinen tekija on uskomukset sekd asenteet.
Tekemadlld asioita sekd oppimalla uutta ihmiset omaksuvat itselleen uusia
uskomuksia ja asenteita sekd vahvistavat jo olemassa olevia. Namd muutokset
vaikuttavat suoranaisesti heiddn ostokdyttdytymiseensd. Uskomus voidaan
ndhdd jonkin asian kuvailevana ajatuksen, joka ihmiselle syntyy jostakin asiasta.
Uskomukset voivat perustua todelliseen tietoon, mielipiteeseen tai uskoon, ja
niissd voi olla tai voi olla olematta tunnelatausta. Markkinoijat ovat erityisen
kiinnostuneita ndistd uskomuksista sekd asenteista, joita ihmiset muotoilevat
itselleen tietyistd tuotteista ja palveluista, koska ndmd uskomukset ja asenteet
muodostavat vahvoja ja selkeitd ostokdyttdytymiseen vaikuttavia tuote- ja
brandikuvia. Henkilon asenne kuvaa yksilon johdonmukaisia arviointeja,
tunteita ja taipumuksia johonkin kohteeseen tai ideaan. Asenteet ohjaavat
ihmiset tiettyyn mielentilaan, jossa he yleensd joko pitdvit tai eivit pidd asioista,
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ja ndin ollen mielikuvan pohjalta liikkuvat niitd kohti tai niistd poispdin. (Kotler
ym., 2017)

3.2.3 Kulttuurilliset ja sosiaaliset tekijat

Ensimmadisend kulttuurillisena ja sosiaalisena tekijand vaikuttamassa kuluttajan
ostokdyttdytymiseen on ryhmiit, joihin kuluttaja kuuluu. On olemassa monia eri
kokoisia ryhmid, jotka vaikuttavat ihmisen kdyttdytymiseen. Ryhmid, joilla on
suora vaikutusvalta ja joihin henkil6 itse aktiivisesti kuuluu, kutsutaan
jasenryhmiksi. Sen sijaan referenssiryhmaét taas toimivat suorina tai epédsuorina
vertailu- tai referenssipisteind henkilon asenteiden tai kayttdytymisen
muodostamisessa. Ihmisten ajatuksiin ja toimintaan vaikuttavat usein juuri nama
referenssiryhmit, joihin he eivdt itse aktiivisesti kuulu. Esimerkiksi
tavoitteellinen ryhmd on sellainen, johon yksilo haluaa kuulua ja ndkee
ponnisteluja tdmén toteuttamiseksi. Markkinoijat pyrkivétkin siis tunnistamaan
oman kohdemarkkinoidensa referenssiryhmét. Koska ndama referenssiryhmat
altistavat henkilon uudelle kdyttdytymiselle ja eldamédntavoille, vaikuttavat ne
vahvasti  henkilon  asenteisiin  ja = mindkasitykseen  sekd  luovat
mukautumispaineita, joka ohjaa kuluttajaa tiettyjd uusia tuote- ja brandivalintoja
kohti. (Kotler ym., 2017)

Toisena kulttuurillisena ja sosiaalisena tekijand on kuluttajan sosiaalinen
verkosto. Sosiaalinen verkosto on kuluttajan ymparilld oleva verkosto, joka voi
koostua muun muassa ldheisistd ihmisistd, saman mielenkiinnon jakavista
ihmisistd sekd muista kuluttajista. Sosiaaliseen verkostoon linkittyy erittdin
vahvasti WOM eli Word-of-mouth eli suomeksi “suusta suuhun” vaikutus.
Suusta suuhun -vaikutuksella voi olla hyvinkin voimakas vaikutus kuluttajien
ostokdyttdytymiseen. Luotettujen ystdvien, perheen, kumppanin ja muiden
kuluttajien henkilokohtaiset kertomukset ja suositukset ovat yleensa
huomattavasti  uskottavampia  kuin  kaupallisista ldhteistd  tulevat
markkinointiviestit kuten mainokset ja myyjan/omistajan kertomukset. (Kotler
ym., 2017) Nykypdivana huomioon tulee kuitenkin ottaa lisddntyneet kaupalliset
yhteisty6t, jotka usein toteutetaan, jonkin alalle sopivan vaikuttajan kanssa.
Vaikuttajat saavat ndistd yhteistoistd rahaa tai muita rahanarvoisia hyodykkeitd,
joten osaltaan mainonta voi olla harhaanjohtavaa, eikd niin geneeristd kuin
WOM voi parhaimmillaan olla toisen kuluttajien vaililld. (Vanninen, Mero &
Kantamaa, 2023)

Kolmantena kulttuurillisena ja sosiaalisena tekijand on online-sosiaalinen
verkosto eli sosiaalinen verkostoituminen netin vilitykselld. 2010-luvun aikana
uudenlainen sosiaalinen vuorovaikutus on noussut rdjahdysmadisesti esille, mika
on siis verkossa tapahtuva sosiaalinen verkostoituminen. Verkkoyhteisét ovat
verkon eri osissa olevia yhteisjd, joissa ihmiset seurustelevat tai vaihtavat tietoja
ja mielipiteitd keskenddn. Sosiaalisen verkostoitumisen yhteisét vaihtelevat
blogeista ja ilmoitustauluista kuten Craigslistista, sosiaalisen median sivustoihin
kuten Facebookiin, Twitteriin (nykyinen X) ja YouTubeen sekd jopa erilaisiin
virtuaalimaailmoihin. Kuluttajien keskindisen sekd yritysten ja kuluttajien
védlisen vuoropuhelun uusilla online-muodoilla on suuria vaikutuksia sekd
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mahdollisuuksia markkinoijille. Markkinoijat pyrkivédt valjastamaan ndiden
uusien sosiaalisten verkostojen ja muiden "word-of-web" -mahdollisuuksien
potentiaalin tuotteidensa mainostamiseen ja ldheisten asiakassuhteiden
rakentamiseen. Sen sijaan, ettd he vdlittdisivat kuluttajille vain lisda
yksisuuntaisia kaupallisia viestejd, he pyrkivat kdyttamddn internetid ja muita
sosiaalisia verkostoja vuorovaikutukseen heiddn kuluttajiensa kanssa. Ndin he
pyrkivdt tulemaan osaksi kuluttajien pdivittdisia keskusteluja ja eldmda.
Markkinoijien tavoitteena on luoda asiakkaille mahdollisuuksia pddstd mukaan
bréndeihin ja sitten auttaa heitd myo6s jakamaan brandiin liittyvid intohimojaan
ja kokemuksiaan muiden kanssa seké todellisessa maailmassaan ettd sosiaalisissa
verkostoissa. (Kotler ym., 2017)

Neljantend kulttuurillisena ja sosiaalisena tekijand on perhe. Perheen eri
jdsenet voivat vaikuttaa hyvin voimakkaasti yksittdisen ostajan kdyttaytymiseen.
Perhe on yhteiskunnan merkittdvin kuluttajien osto-organisaatio, ja siksi sitd on
tutkittu myos hyvin laajasti. Markkinoijat ovat erityisen kiinnostuneita
aviomiehen, vaimon ja lasten eri rooleista ja vaikutuksesta erilaisten tuotteiden
ja palveluiden hankintaan. Aviomiehen sekd vaimon osallisuus vaihtelee
suuresti tuoteryhmien vilillda kuin my0s ostoprosessin eri vaiheissa.
Ostamisprosessin roolit muuttuvat myds, kun kuluttajien eldmdntavat
muuttuvat. Kotler ym. (2017) esittdvat kirjassaan tutkimuksen, jonka mukaan
perheen naiset/vaimot vaikuttavat 65 prosenttiin uusien autojen ostopddtokseen,
91 prosenttiin uusien asuntojen ostoista sekd 92 prosenttiin lomamatkojen ostoon.
Kaikkiaan naiset tekevit ldhes 85 prosenttia kaikista perhehankinnoista tai
ainakin vaikuttavat niihin p&datoksiin ja kaiken kaikkiaan he hallitsevat noin 73
prosenttia kaikista kotitalouden menoista. (Kotler ym., 2017)

Viimeisend kulttuurillisena ja sosiaalisena tekijand on roolit sekd asema.
Kuten on jo aiemmin tunnistettu ja tuotu esiin henkiltt eli kuluttajat kuuluvat
moniin erilaisiin ryhmiin kuten esimerkiksi perheeseen, klubeihin, jarjest6ihin
sekd verkkoyhteisoihin. Henkilon asema kussakin ryhméssd voidaan maaritelld
roolin ja aseman suhteen. Rooli koostuu toiminnoista, joita kyseisen ihmisen
odotetaan suorittavan ympadrillddn olevien ihmisten mukaan. Jokaisella roolilla
on niin sanottu oma status, joka kuvastaa yhteiskunnan sille antamaa yleista
arvostusta. IThmiset valitsevatkin yleisesti heiddn rooleihinsa ja asemaansa
sopivat tuotteet. (Kotler ym., 2017)

3.2.4 Taloudelliset tekijat

Ensimmdinen taloudellinen tekija on kuluttajan henkilokohtaiset tulot.
Kuluttajan taloudellinen tilanne vaikuttaa luonnollisesti ostopaatoksiin, koska
raha voi olla ostopddtoksen mahdollistava tai rajoittava tekija. Henkilokohtaisilla
tuloilla tarkoitetaan henkilon itse itselleen hankkimia tuloja. Namd tulot
kuluttaja kdyttdd myos itse omiin ostoksiinsa ja niin ne ovat vaikuttamassa
yksittdisen  kuluttajan ostopdatoksida. Kuluttaja pystyykin  tekemddn
ostopddtoksensa verojen jalkeen saatujen nettotulojen perusteella. (Qazzafi, 2020)

Toinen taloudellinen tekijda on kuluttajan perheen tulot. Perheen tuloilla
tarkoitetaan kaikkien perheenjdsenten tulojen summaa. Perheen tulot voivat
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kuitenkin olla vain yksittdisen henkilon tulot, jos hdn on ainut perheessd toissd
kdyva henkils. Perheen yhteisilld tuloilla vaikutetaan koko perheen
ostopdatoksiin, koska perheessd kaikilla on omat tai ainakin jokseenkin eroavat
tarpeet ja halut. (Qazzafi, 2020)

Viimeisend taloudellisen tekijand on kuluttajan sddstot sekd muut
taloudelliset tekijat. Saastoilld voi olla suuri vaikutus ostokdyttdytymiseen.
Sddstaminen ja rahan sddstoon saaminen voi olla jo itsessddn ostokdyttaytymistd
ohjaava asia, mutta samalla, jos kuluttajalla on sd&dstdssd suuri summa rahaa voi
se helpottaa ostopddtosten tekoa, koska rahaa on jo valmiiksi sddstossd. Tamdn
liséiksi ostokdyttaytymiseen vaikuttaa muut taloudelliset tekijét, jotka voivat olla
myoOs itsestd riippumattomia. Né&itd muita taloudellisia tekijoitd ovat muun
muassa inflaatio, talouden hidastuminen sekd hallituksen poliittiset paatokset.
Ndamad vaikuttavat suoraan tai valillisesti kuluttajan rahan mddrdan sekd siten
myos ostokdyttaytymiseen. Lisdksi nykyddn tarjotaan erilaisia kulutusluottoja.
Ndilld kulutusluotoilla tarkoitetaan pankkien tai rahoituslaitosten tarjoamaa
rahaa. Esimerkiksi luottokortti on yksi kulutusluoton muoto. Ndiden
kulutusluottojen avulla kuluttaja voi ostaa suurempia ja arvokkaampia
hankintoja, joihin ei muuten olisi varaa. Usein kulutusluotoissa maksu pilkotaan
eriin, jolloin summa ei tunnu niin suurelta eikd myodsk&dan tarvitse olla itselld
tarvittavaa padomaa suoraan hankinnan tekemiseen. (Qazzafi, 2020)

3.3 Customer focus theory

Customer focus theory- viitekehys pohjautuu Garry Lohanin, Kieran Conboyn ja
Michael Langin artikkeliin vuodelta 2011. Artikkelissaan Lohan, Conboy ja Lang
(2011) loivat viitekehyksen edellisten tutkimusten pohjalta, jossa oli jo kasitelty
asiakkaaseen keskittymisen tarkeyttd. He loivat pohjan viitekehykselle, joka on
ollut kéytossa siitd lahtien. Alun perin kyseinen viitekehys keskittyi padosin
palvelemaan IT-projektien asiakkaita, mutta sitd voidaan soveltaa muillakin
aloilla asiakkaan tarpeiden keskittymiseen ja sitd kautta mahdollisimman
laadukkaaseen palvelemiseen. Customer focus theory- viitekehys (Lohan, ym.,
2011) on helpoiten suomennettavissa asiakasldhtoisyydeksi ja jatkossa silld
viitataan myos tdhdn kyseiseen viitekehykseen. (Lohan, ym., 2011)

Customer focus theory- viitekehykseen (Lohan, ym., 2011) kuuluu
asiakaslahtoiset kdytannot sekd vaikuttavuustekijat. Asiakasldhtoisten
kaytantojen mukaan alkutilanteessa tdytyy kasata ja ymmairtdd asiakkaan
vaatimukset. Tamdn jdlkeen kerdtddn ja hyodynnetddn asiakastietoja. Sen jalkeen
vastaanotetaan asiakaspalautteita ja hyddynnetddn niitd. Ja tdmdn jdlkeen
voidaan parantaa asiakassuhteita. (Lohan, ym., 2011) Keréttyjen tietojen pohjalta
voidaan asiakkaasta muodostaa jo tietynlainen kuvaus tai profiili, mutta se ei ole
vield tdysin valmis.

Edelld  mainittujen  pointtien  lisdksi  viitekehykseen  liittyy
vaikuttavuustekijit. Namd vaikuttavuustekijat lisdtddn asiakasldhtoisten
kaytantojen kokonaisuuteen ja ne yhdessd mahdollistavat asiakasldhttisen
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toiminnan. Vaikuttavuustekijoihin kuuluvat asiakkaan identiteetti, asiakkaan
sijainti, asiakkaasta muodostunut persoonallisuus sekd ryhmédn tai yrityksen
aiemmat kokemukset kyseisen asiakkaan kanssa. (Lohan, ym., 2011)

Customer focus theory- viitekehys (Lohan, ym., 2011) antaa paljon hyvid
kaytanteitd asiakkaan maksimaaliseen palvelemiseen ja ymmartamiseen. Kun
palveluntarjoaja tietdd ja ymmartdd asiakkaan vaatimukset ja tarpeet, on heita
huomattavasti helpompi ldhted lahestyméédn ja tarjoamaan omaa palveluaan tai
tuotetta. Tamédn lisdksi, kun kerdtddn tietoa asiakkaista ja heiddn
tyytyvdisyydestdnsd muihin vastaaviin palveluihin tai tuotteisiin, voidaan
asiakkaalle optimoidusti tarjota jotakin muuta, jos siihen on tarve. Ndin siis
keskittymalla yksittdisiin asiakkaisiin tai suuriin yhteneviin
asiakassegmentteihin voidaan heitd palvella optimaalisesti markkinoilla. (Lohan,
ym., 2011)

KUVIO 1 Customer focus theory -viitekehys (Lohan, ym., 2011)
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4 KOHDISTETUN MAINONNAN VAIKUTUKSET
KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMISEEN

Mainostajat soveltavat asiakaspolkuanalyyseja saadakseen tietoa asiakkaiden
kayttaytymisestd eri kosketuspisteissd ja mitatakseen mainontansa vaikutusta
attribuutiomallien avulla. Asiakaspolun varrella asiakkaat mukauttavat
jatkuvasti tavoitteitaan ja odotuksiaan, luoden uutta dataa, joka voi vaikuttaa
attribuutiotuloksiin. Olemassa olevat attribuutiomallit eivdt kuitenkaan ota
huomioon asiakaskdyttdytymisen muutoksia ajan myotd, miké rajoittaa niiden
tulosten merkityksellisyyttd. (Koch, ym., 2023)

Eri mainonnan kanavat ja niissd tapahtuva kohdistettu mainonta
vaikuttavat asiakkaiden ostokayttdytymiseen ja ne edistédvat eri tavoin myynnin
syntymistd. Esimerkiksi Google-mainonta johtaa suurimpaan osaan myynneistd,
kerdten 102 kappaletta 170 kokonaismyynnistdi Koch ym. (2023) tehdyn
tutkimuksen testijakson aikana, kun taas affiliate- markkinointi on heikoin
kanava 0:lla myynnill4. Siitd huolimatta siirtyméatodenndkoisyys tietopyynnoistd
myyntitapahtumaan Google-mainonnan kautta on verrattain alhainen 10,90 %,
kun sitd verrataan orgaaniseen ja maksuttomaan Google-hakuun, jonka
prosenttiluku on 24,39 %. (Koch, ym., 2023)

Chatterjee, Chaudhuri, Vrontis & Thrassou tekema tutkimus vuonna 2023
korostaa yritysten tarvetta kdyttdaa SCRM:&4 eli sosiaalista asiakkuudenhallintaa
helpottamaan verkkomarkkinointiviestintdjarjestelman kayttod. Tutkimuksen
yhteydessda havaittiin myos, ettd SCC eli Sosiaalinen asiakasresurssien
hallintakyky vaikuttaa merkittdvéasti ja positiivisesti yritysten OMC:hen eli
online-markkinoinnin  viestintdkyky. Online-markkinointiviestintd antaa
yrityksille mahdollisuuden parantaa asiakassuhdettaan parantaakseen
asiakasresurssien hallintatoimintaansa, jonka koetaan vaikuttavan niiden
aineelliseen ja aineettomaan omaisuuteen, mikd kannustaa parempaan
liikketoiminta-arvoon. (Chatterjee ym., 2023) Eli digitaalisella ja oikein
kohdistetulla mainonnalla voidaan selvésti tehdd positiivinen vaikutus omaan
liikketoimintaan.

Kohdistetun mainonnan avulla voidaan vaikuttaa huomattavasti
kuluttajan ostokdyttdytymiseen esimerkiksi tarjoamalla alennuskoodeja tai
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kohdistamalla yleisid alennuksia potentiaalisimmille asiakkaille. Digitaaliset
kohdistetut mainokset voivat saada kuluttajan tekemddn ostopddtds nopeasti
ajattelematta viisaasti. Kun otetaan huomioon kaikki saatavilla oleva tieto ja
mahdollisuudet kuluttajalle, jos tdllainen kohdistettu mainonta johtaa
ostotapahtumaan kutsutaan sitd impulssiostoksi. Tdhdn myos markkinoijat
pyrkivéat toiminnallaan. (Azizah, Nur & Putra, 2022)

Kohdistettua mainontaa voidaan yha enemmaén tehostaa uusien tyckalujen
kuten tekodlyn avulla. Rathoren (2020) tutkimuksen mukaan tekoalya
hyddyntamalld voidaan mainonnasta saada yhd persoonallisempaa sekéd
vaikuttavampaa. Tekodlyn avulla voidaan personointia suorittaa nopeammin ja
tehokkaammin saadusta datasta ja ndin voidaan vaikuttaa kuluttajiin entista
enemman. (Rathore, 2020)

Kohdistetulla mainonnalla ja sen personoinnilla yksittédiselle kuluttajalle
voidaan saavuttaa 5-15 prosentin liikevaihto kasvu, joka johtuu suoraan
personoinnin onnistuneesta toteutuksesta. Lisdksi markkinoinnin tehokkuus
paranee 10-30 prosenttia yhden kanavan sisdlld, kun se on personoitua.
(Chandra, Verma, Lim, Kumar & Donthu, 2022)

Kohdistetulla mainonnalla pyritddn siis vaikuttamaan suoranaisesti
kuluttajan ostopddtokseen. Antamalla kuluttajalle tietoa optimaalisimmista
tuotteista sekd antamalla alennuksia pyritddn kuluttajiin vaikuttamaan
psykologisesti. Kuten aiemmin mainittiin, kohdistettu mainonta voi pyrkida myos
saamaan kuluttajan tekemé&ddn impulssiostoksia. Ndin ollen ostoprosessi ei ole
yhta pitkd ja harkittu, jolloin ostopddtokseen on vaikutettu voimakkaasti
mainostajan puolelta.

TAULUKKO 2 Tulostaulukko
Ostokiyttiytymiseen Vaikutus Customer Focus Lihteet
vaikuttavat tekijat Theory- viitekehys
Asiakaspolkuanalyysi Kuluttajan Asiakastietojen (Lohan, ym., 2011)
kaytos selvida kerdaminen ja
hyodyntaminen (Koch, ym., 2023)
Evésteiden (Lohan, ym., 2011)
kerdaminen ja niiden | Hysdynnettavas |  Asiakastietojen
analysointi ~dataa ker&aminen ja (Choi, ym., 2023)
asiakkaasta hyodyntaminen
(Dabrowski, ym., 2019)
(Jacobson, ym., 2020)
(5 Best Alternatives to
Third Party Cookies in
2024 | Publift, ei pvm.)
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Kuluttajan Tunnetaan Asiakkaan sijainti (Lohan, ym., 2011)
kulttuurilliset ja kohdehenkils | ja varsinkin
sosiaaliset tekijat paremmin verkkopohjainen
sijainti seka (Kotler, ym., 2017)
asiakkaasta
muodostunut (Qazzafi, ym., 2020)
persoonallisuus
(Vanninen, ym., 2023)
Kulqttajan B Tunnetaan Asiakkaasta (Lohan, ym., 2011)
taloudelliset tekijat kohdehenkils muodostunut
paremmin persoonallisuus (Qazzafi, ym., 2020)
Kuluttajan Tunnetaan Asiakkaasta (Lohan, ym., 2011)
psykologiset tekijat kohdehenkilo muodostunut
paremmin persoonallisuus (Kotler, ym., 2017)
(Qazzafi, ym., 2020)
(Moreno-Armendariz,
ym., 2023)
Kuluttajan Tunnetaan Asiakkaasta (Lohan, ym., 2011)
henkilokohtaiset kohdehenkilo muodostunut
tekijat paremmin persoonallisuus (Kotler, ym.,, 2017)
(Qazzafi, ym., 2020)
Nayttomainonta, Saadaan mainos | Asiakasldhtdinen (Lohan, ym., 2011)
nettm'?'(}_f.ttt'in'lamonta asiakkaalle, mainonta kaiken
sekd yleinen . v .
verkkomainonta k.ulu.tta]a kerdtyn tiedon (Peter, ym., 2021)
tietoinen perusteella
tuotteista tai (Chatterjee ym., 2023)
palveluista
Sdhkoiset Motivoi Asiakasldhtoinen (Lohan, ym., 2011)
alennqskuPong{t Ja asiakasta mainonta kaiken
erikoiskampanjat ostamaan kerétyn tiedon (Liu, ym., 2020)
tarjoamalla perusteella
alennuksia (Azinah, ym., 2022)
Kohdistettu Google- Kuluttaja saa Asiakasldhtdinen (Lohan, ym., 2011)
mainonta ja muu informaatiota mainonta kaiken
kohdistettu mainonta | hénelle sopivista kerédtyn tiedon
tuotteista tai perusteella (Koch, ym., 2023)

palveluista

(Choi, ym., 2021)
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5 YHTEENVETO JA JATKOTUKIMUSAIHEET

Taman tutkielman pédtavoite oli selvittdd kuinka kohdistettu mainonta vaikuttaa
kuluttajien ostokdyttdytymiseen. Tutkielmassa esiin nostettiin vahvasti myos eri
muodot, joilla kohdistettua mainontaa voidaan toteuttaa. Tutkielma toteutettiin
kirjallisuuskatsauksena ja aineisto kerdttiin monista eri tietoldhteistd. Eniten
kaytettyjd tietoldhteitd olivat Google Scholar sekd JYKDOK, ndiden lisdksi
lahteitd haettiin Scopuksesta ja muutamilta verkkosivuilta. Valittuja artikkeleita
arvioitiin eri osa-alueiden mukaan. Tutkielmassa pyrittiin kayttamaan
mahdollisimman uusia ja siten ajankohtaisia julkaisuja. Lisdksi valittujen
ldhteiden laatua tarkasteltiin muun muassa viittausten ja julkaisualustojen
mukaan. Tutkielmassa esiteltiin kohdistetun mainonnan
perustoimintaperiaatteet ja sen taustalla olevat toiminnot sekd ajankohtaiset
muutokset lisdksi tutkielmassa esiteltiin kuluttajan ostokdyttaytymistd ja siihen
vaikuttavia tekijoitd. Aiheen valinta perustui vahvasti omaan mielenkiintoon
aihetta kohtaan, mutta myo6s samalla sen ajankohtaisuuteen, koska kohdistettu
mainonta on muutosvaiheessa evasteiden kerddmisen ja hyddyntdmisen vuoksi.
Tutkielman avulla pyrittiin selvittamé&an, kuinka kohdistettu mainonta vaikuttaa
ostokdyttdytymiseen ja miten se toimii ja ilmenee eri vaiheissa kuluttajan
ostopolkua.  Tutkielma pyrki vastaamaan jo aiemmin esitettyyn
tutkimuskysymykseen:

e Miten kohdistettu mainonta vaikuttaa kuluttajan
ostokdyttdytymiseen?

Tutkielman ensimmdisessd  sisédltoluvussa  kasiteltiin  tutkielmalle
olennainen kohdistettu mainonta. Kohdistetun mainonnan eri muodot ja se
kuinka ne ilmenevit kuluttajille sekd sen taustalla vaikuttavat tekijét tuotiin esiin,
jotta voidaan tarkastella sen vaikutusta kuluttajan ostokadyttaytymiseen. Toisessa
sisdltoluvussa esiteltiin  kuluttaja sekd kuluttajien ostokdyttdytymiseen
vaikuttavat eri asiat. Lisdksi toisessa luvussa esiteltiin tutkielmalle oleellinen
Customer Focus Theory eli asiakasldhtoisyys.
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Tulosluvussa  vastattiin ~ kerdttyjen  tietojen avulla  asetettuun
tutkimuskysymykseen. Tutkimustulosten perusteella kohdistetulla mainonnalla
on merkittivd vaikutus kuluttajan ostokdyttdytymiseen ja yrityksen
onnistuneeseen online-markkinointiviestintddn. Erityisesti Google-mainonta ja
muut kohdistetun mainonnan mainoskanavat motivoivat asiakkaita ostamaan
mainostettuja  tuotteita ja  palveluita.  Lisdksi  yritysten  online-
markkinointiviestinnédn, erityisesti sosiaalisen asiakkuudenhallinnan kaytto,
parantaa olemassa olevia asiakassuhteita ja vaikuttaa myonteisesti yrityksen
online-markkinoinnin viestintakykyyn.

Personoidun eli kohdistetun mainonnan on todettu olevan tehokas keino
kasvattaa yritysten liikevaihtoa. Tutkimukset osoittavat, ettd onnistuneesti
toteutetulla kohdistamisella voidaan saavuttaa 5-15 prosentin liikevaihdon
kasvu. Samalla yrityksen markkinoinnin tehokkuus voi parantua jopa 10-30
prosenttia yhden kanavan sisdlld. Tulevaisuudessa yhd enenevissd madédrin
tekodlyn kdytto mainonnassa mahdollistaa entistd persoonallisemman ja
vaikuttavamman mainonnan, mikd voi edelleen tehostaa mainonnan
vaikuttavuutta nykyhetkeen verrattuna.

Ndiden pointtien lisdksi, kohdistetun mainonnan on havaittu lisddvan
impulssiostosten mddrdd, lyhentden samalla ostoprosessia ja ostoon kadytettyd
harkinta-aikaa. Tdamd voi johtaa nopeampiin pddtoksiin ilman syvempdd
harkintaa, mikd edelleen vaikuttaa positiivisesti mainostavien yritysten
litkkevaihtoon. Yhteenvetona voidaankin todeta, ettd kohdistetulla mainonnalla ja
personoinnilla on merkittdava vaikutus kuluttajan ostokdyttaytymiseen ja
markkinoinnin tehokkuuteen yrityksille, mikd voi johtaa huomattavaan
liikketoiminnan kasvuun.

Tutkielman tulokset ovat rajalliset, koska tutkimus on toteutettu
kirjallisuuskatsauksena, jossa on ollut kdytossd rajattu aineisto. Tulokset ovat
vain siis osa suurempaa kokonaisuutta. Jotta saataisiin laajemmat ja vield
tarkemmat tulokset aiheesta tulisi suorittaa suurempi systemaattinen
kirjallisuuskatsaus ja mahdollisesti tehdd empiiristad tutkimusta aiheesta.

Mahdollisia jatkotutkimusaiheita on muun muassa mainonnan tulevaisuus
virtuaalisessa maailmassa ja muissa lisdtyn todellisuuden
kanavissa/mahdollisuuksissa. Tatd tutkimalla voitaisiin huomata tai luoda
kokonaan uusia vaikuttavia mainostamisen kanavia ja keinoja, jotka olisivat yha
suuremmassa roolissa tulevaisuudessa. Sekd kohdistamista ja personointia
voitaisiin todennakdisesti toteuttaa vield tehokkaammin.

Toisena suurena jatkotutkimusaiheena on ROMI-tutkimukset ja -
mallinnukset. Nditd markkinoinnin tehokkuuden ja vaikutusten avaavia
tutkimuksia olisi tdrked tutkia ja tuoda esiin, jotta saadaan dataan pohjautuvia
tutkimustuloksia, joita voi hyodyntdd niin yritykset kuin myo6s kuluttajat. Tahan
samaan sopisi myos tutkia muillakin tavoilla kohdistetun mainonnan
vaikutuksia eri ostoprosessin vaiheissa tarkemmin.
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