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TIVISTELMA:

Digitaalisten alustojen kasvu, verkkokauppojen suosio ja yritysten mahdollisuus kohdentaa
mainokset tarkasti kuluttajadatan perusteella ovat mahdollistaneet kuluttajan ostopolun
optimoinnin, jonka tavoitteena on kayttdjan ostopolun tehostaminen. Tutkimuksen
tarkoituksena on ndin ollen analysoida, miten sosiaalisen median kohdennetun mainonnan
avulla voidaan tehostaa kuluttajien ostopolkua verkossa ja ohjata heidat suorittamaan haluttu
toimenpide verkkokaupassa.

Tulokset osoittavat, ettd kohderyhmaa hyvin kuvaava kayttdjaprofilointi ja tarkasti valitut
kohdennusparametrit tuottavat kayttdjan mieltymyksia vastaavia mainoksia. Tallaiset
mainokset  kiinnittdvat  kayttdjan huomion, luovat  ostotarpeen, nopeuttavat
paatoksentekoprosessia ja parantavat klikkaus- sekd konversioasteita. Puutteellisesti
kohdennetut mainokset puolestaan voivat heikentaa ostopolun etenemista, mika saattaa johtaa
mainosvasymykseen ja lisata yksityisyyden huolia. Jotta kadyttadjat saadaan lopulta suorittamaan
haluttu toimenpide, on tunnistettava keskeiset kosketuspisteet konversioihin vaikuttamiseksi.
Tama edellyttdaa myos verkkosivun ja kayttdjakokemuksen optimointia. Huomioitavaa
tutkimuksessa on lisaksi se, ettd kuluttajan ostopolku verkossa ei kaikissa tapauksissa etene
suoraviivaisesti, vaan sitd kuvataan dynaamisella P2P-mallilla, jonka ymmartdminen on
merkittavaa tutkimuksen tarkoituksen kannalta.

Tarkastelussa ovat myo6s case-yritysten maksettujen mainosten kohdennusparametrit, joiden
perusteella analysoidaan, milld tavoin yritykset pyrkivat tavoittamaan oikean kohdeyleison.
Havaintojen perusteella yritykset hyddynsivat demografisia kohdentamisen parametreja, mutta
eivat hyddyntdneet kohdentamisen koko potentiaalia.

AVAINSANAT: mainonnan kohdentaminen, sosiaalinen media, konversio-optimointi,
digitaalinen markkinointi, verkkokauppa, verkkokaupan ostopolku
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1 Johdanto

Nykypaivana markkinoijilla on mahdollisuus hyddyntaa valtavia maaria dataa kuluttajista,
mika on mahdollistanut yrityksille kohdennetun mainonnan toteuttamisen tarkasti
rajattuihin kohderyhmiin (Bimpikis ja muut, 2016, s. 705). Tamd on merkittavaa
kuluttajan ostopolun tehostamisen kannalta, silla kohdennettu mainonta ohjaa
relevantit kuluttajat ostopolulle lisdten todennakoisyytta sille, ettd he suorittavat
halutun toimenpiteen eli konversion. Tutkimusaihe on ajankohtainen, silla digitaalisten
alustojen nopea kasvu viime vuosina on mahdollistanut uusien mainonnan muotojen
kehittamisen, mutta samalla se on lisdnnyt ja monimutkaistanut kuluttajien odotuksia

(Abbasi, 2025, s. 127).

Digitaalisuuden myo6ta verkkokaupoista on muodostunut yrityksille keskeinen
lilketoimintakanava. Tama on merkittavad, silla yha useampi tekee ostoksensa
verkkokaupoissa. Fortune Business Insightsin ennusteiden mukaan verkkomainonnan
markkina-arvon arvioidaan nousevan yli 400 miljardiin dollariin vuoteen 2026 mennessa
(Ullah ja muut, 2023, s. 652). Tama tekee kohdennetusta mainonnasta ratkaisevan

tarkeaa yritysten liikevaihdon kasvun kannalta (Ullah ja muut, 2023, s. 652).

Kuluttajan verkkokaupan ostopolun tehostamiseen liittyy keskeisesti konversio-
optimointi. Silld tarkoitetaan verkkokaupan kayttoliittyman suunnittelua siten, etta
kavijat saadaan mahdollisimman tehokkaasti suorittamaan halutun toiminnon, kuten
ostoksen tekemisen tai asiakastilin rekisteréimisen (Miikkulainen ja muut, 2020, s. 44).
Ostopolun tehostamisen kannalta konversio-optimointi on verkkokauppayrityksille
olennaista, silld kilpailu asiakkaista on kovaa ja pienetkin parannukset verkkosivuilla
voivat vaikuttaa merkittavasti muun muassa yrityksen myyntiin ja asiakastyytyvaisyyteen.
Sosiaalisen median kohdennetun mainonnan rooli ostopolun optimoinnissa on
houkutella potentiaaliset asiakkaat sivustolle, kun taas konversio-optimoinnin tehtdvana

on muuttaa sivustolla vierailleet kavijat maksaviksi asiakkaiksi.



Sosiaalisen median mainonnan kohdentamiseen liittyy kaksi keskeista vaihetta, jotka
ovat mainoksen luonti (ad creation) ja mainoksen toimitus (ad delivery). Prosessiin liittyy
kuitenkin my0ds haasteita, jotka voivat pahimmillaan karkottaa potentiaalisia asiakkaita,
mikali kohdennetut mainokset eivat ole heille relevantteja. Onnistuneella
kohdentamisella on siksi suuri merkitys relevantin asiakasvirran houkuttelemisessa
verkkosivustolle. Tata tukevat myos tutkimustulokset, joiden mukaan tehokas sosiaalisen
median mainonta lisda merkittavasti kuluttajien ostoaikomuksia (Kashyap ja muut, 2024,

s. 1).

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, miten sosiaalisen median kohdennetun
mainonnan avulla voidaan tehostaa kuluttajien ostopolkua verkossa ja ohjata heidat
suorittamaan haluttu toimenpide verkkokaupassa. Aihetta tarkastellaan yrityksen
nakokulmasta, ottaen huomioon kohdennetun mainonnan positiiviset ja negatiiviset
vaikutukset. Lisaksi tutkimuksessa pyritdan tunnistamaan keskeiset sosiaalisen median
kohdennetun mainonnan vaiheet sekd hahmottamaan, miten kayttajaprofiileja
muodostetaan ja mitka ovat kohdentamisen keskeiset parametrit. Tarkastelun kohteena
ovat taman lisaksi verkkokaupan ostopolun erityispiirteet, kuluttajan ostopolun vaiheet

verkossa seka konversio-optimointi.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on analysoida, mitd mainonnan kohdentaminen
sosiaalisessa mediassa tarkoittaa ja millainen yhteys silld on kuluttajan ostopolun
tehostamiseen. Tutkimuksessa perehdytdan mainonnan kohdentamisen maaritelmaan
ja vaiheisiin tarkastellen sitd sosiaalisen median kontekstissa. Lisaksi tarkastellaan
kayttajaprofiilien muodostaminen ja kohdentamisen parametrit. Tutkimuksessa pyritaan
myods selvittdmadan kohdennetun mainonnan sekd positiiviset ettd negatiiviset

vaikutukset kuluttajan kiinnostuksen herattamisessa ja ostopolun etenemisessa.



Tutkimuksen toisena tavoitteena on analysoida, mitd konversio-optimoinnilla
tarkoitetaan ja millainen merkitys silld on verkkokaupan ostopolussa. Tama tavoite on
keskeinen, silla konversio-optimointi kytkeytyy vahvasti verkkokaupan ostopolun eri
vaiheisiin. Tarkastelun kohteena on konversio-optimoinnin kasite sekd ne ostopolun
rakenteelliset tekijat, jotka voivat vaikuttaa konversion parantamiseen. Lisdksi
tarkastellaan  verkkokaupan erityispiirteita ja kayttdjan ostopolun vaiheet

verkkoymparistdssa.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on analysoida, millaisia kohdentamisen
parametreja verkkokauppabriindit hyddyntdvdt sosiaalisen median mainoksissaan.
Tama tavoite tukee kokonaiskuvan muodostamista siita, milla tavoin esimerkkiyritykset

pyrkivat tavoittamaan oikean kohdeyleisdnsa.

1.2 Tutkimuksen rajaukset ja rakenne

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan mainonnan kohdentamista sosiaalisen median
kontekstissa. Rajaus on perusteltu, silld mainonnan kohdentaminen sosiaalisen median
kanavien kautta on yksi keskeisistd asiakasvirran l|ahteistd verkkosivuille. Vaikka
mainontaa voidaan kohdentaa myos muiden keinojen avulla, keskitytdan tassa
tutkimuksessa mainonnan digitaaliseen puoleen. Asiakasvirtaa voidaan hankkia myds
esimerkiksi hakukoneoptimoinnin, uutiskirjemarkkinoinnin, hakusanamainonnan ja
muiden digitaalisen markkinoinnin keinojen avulla, mutta nama rajataan taman

tutkimuksen tarkastelun ulkopuolelle.

Tutkimuksen nakokulma kohdistuu yrityksen kannalta olennaisiin tekijoihin, erityisesti
siihen, miten sosiaalisen median kohdennetulla mainonnalla voidaan muuttaa
verkkosivun vierailijat maksaviksi asiakkaiksi. Tekoalyn roolia kasitelldan lyhyesti osana
mainonnan kohdentamisen vaiheita, mutta se ei ole tutkimuksen painopiste.
Verkkokaupan ostopolun analysoinnissa puolestaan keskitytdaan peruspiirteisiin, jotka

vaikuttavat konversio-optimointiin. Konversio-optimointia tarkastellaan erityisesti



verkkokaupan nakodkulmasta, vaikka kasite kattaa yleiselld tasolla kaikki digitaaliset
markkinointitoimet, joiden tavoitteena on saada kayttaja suorittamaan jokin ennalta

maaritelty toimenpide.

Tutkimuksen rakenne koostuu viidestd luvusta. Ensimmadisend on johdanto, jossa
kasitelladgn tutkimuksen taustaa, ajankohtaisuutta seka tutkimuksen tarkoitusta.
Johdanto koostuu kolmesta alaluvusta, joissa kasitelladan tutkimuksen tarkoitus ja
tavoitteet, tutkimuksen rajaukset ja rakenne seka viimeisena tutkimuksen keskeiset

kasitteet.

Toisessa ja kolmannessa luvuissa keskitytdaan teoreettiseen viitekehykseen. Naissa
kahdessa luvussa vastataan tutkimuksen kahteen ensimmadiseen tavoitteeseen. Ensin
kasitelladn mainonnan kohdentamista sosiaalisessa mediassa ja sen yhteytta kuluttajan
ostopolun tehostamiseen, minka jalkeen tarkastelun kohteena on verkkokaupan
ostopolku konversio-optimoinnin nakdkulmasta. Toisen luvun jdlkeen esitetdan tiivis
yhteenveto kappaleen keskeisista teemoista, ja kolmannen luvun lopussa on yhteenveto

koko teoreettisesta viitekehyksesta.

Neljas luku kattaa tutkimuksen empiirisen osion ja siind vastataan kolmanteen
tavoitteeseen. Luvussa analysoidaan havainnollistavien esimerkkien avulla kahden case-
yrityksen sosiaalisen median mainonnan kohdentamisen parametreja. Tavoitteena on
analysoida ja vertailla yritysten hyédyntamia kohdentamisen keinoja teoreettisessa
viitekehyksessa esiteltyihin parametreihin. Viidennessa luvussa edellisten lukujen
keskeiset havainnot kytketddan toisiinsa ja esitetddan johtopdatokset. Luvussa
tarkastellaan tutkimuksen tuloksia teoreettisesta ja liikkeenjohdollisesta ndkdkulmasta.

Lisaksi siina tarkastellaan tutkimuksen rajoitteita ja esitetdan jatkotutkimusehdotukset.

Tutkimuksessani olen hyodyntdnyt ChatGPT-5 tekodlytyokalua. Hyoddynsin tekodlya
erityisesti tutkimusprosessin alkuvaiheessa aiheenvalintaa pohtiessani. Lisdksi

hyodynsin sitad rakenteen suunnittelussa, englanninkielisten artikkeleiden kdantamisessa,



ilmaisun viimeistelyssa seka kieliopillisten virheiden tarkistamisessa. Olen myos
hyodyntanyt Keenious-tekoalytydkalua relevanttien tieteellisten lahteiden etsimiseen
tutkimusta varten. Tekodly on toiminut apuvalineena tutkimusprosessissa, mutta sen
kayttd on ollut vastuullista. Vastuu tydn sisdlloésta ja laadusta kokonaisuudessaan on

itsellani.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Aridorin ja muiden (2024, s. 1446) mukaan mainonnan kohdentaminen (social media
targeted advertising) sosiaalisen median kontekstissa tarkoittaa kuluttajien datasta
saatujen tietojen hyddyntamista, mikda mahdollistaa tarkasti kohdennetun mainonnan.
Kuluttajista saadaan runsaasti dataa sosiaalisen median alustoilta, silla he jakavat
demografisia tietoja, henkil6tietoja ja verkkokayttaytymisdataa (Aridor ja muut, 2024, s.
1446). Mainonnan kohdentamisen tavoitteena on luoda yrityksen kohderyhmalle

relevantteja mainoksia.

Al Khaldyn (2024, s. 252) mukaan konversio-optimoinnilla (conversion rate optimization,
CRO) tarkoitetaan verkkosivuilla kavijéiden muuttamista asiakkaaksi ohjaamalla heidat
tekemaan halutun toimenpiteen, kuten ostoksen, rekisterditymisen tai sovelluksen
lataamisen. Prosessi sisdltdada myos kayttajakokemuksen kehittamisen verkkosivustolla,
jotta konversioprosenttia saadaan nostettua ja saada ndin mahdollisimman suuri hyoty
markkinointikampanjoista (Al Khaldy, 2024, s. 252). Konversioprosentti lasketaan
jakamalla niiden kavijoiden maara, jotka tekivat halutun toimenpiteen, kavijdiden
kokonaismaaralla. Tama on tarkea tyodkalu markkinoijille, silla sen avulla voidaan
markkinointikampanjoiden tehokkuuden arvioimisen lisdksi tunnistaa verkkokaupan
kehityskohteita. Konversio-optimointi kasittaa verkkosivujen optimoinnin lisaksi muut
digitaalisen markkinoinnin toimet, joiden tavoitteena on haluttujen toimenpiteiden

tekeminen.
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Ibrahimin ja muiden (2024, s. 344) mukaan verkkokaupan ostopolku (e-commerce
customer journey) tarkoittaa kuluttajan ostopolun vaiheita digitaalisessa ymparistossa,
joka alkaa tarpeen tai ongelman tunnistamisesta ja valivaiheiden jalkeen johtaa
mahdollisesti ostoon seka oston jalkeiseen arviointiin. Kuluttajan ostopolun valivaiheita
ovat tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailu (lbrahim ja muut, 2024, s. 344-345).
Digitaalinen ymparistdé mahdollistaa prosessista joustavan, silla kuluttaja voi muuttaa
vaiheiden etenemisjarjestysta, palata aiempiin vaiheisiin tai ohittaa tietyt vaiheet. Tama
eroaa merkittavasti perinteisesta funnel-ajattelutavasta, jossa ostopolku nahdaan

suoraviivaisena prosessina (Srinivasan ja muut, 2016, s. 440).
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2 Mainonnan kohdentaminen sosiaalisessa mediassa

Kohdennetun mainonnan potentiaali relevanttien asiakkaiden tavoittamisessa
sosiaalisessa mediassa on merkittava. Taman hyédyn maksimoimiseksi on tarkeaa
ymmartad, mitd mainonnan kohdentamisella tarkoitetaan. Ratkaisevaa on myds tarkka
kayttajaprofilointi ja sopivien kohdennusparametrien valinta, silla ne muodostavat
kohdentamisen perusedellytykset. Lisdksi mainonnan kohdentamisen vaiheiden
hahmottaminen ja kohdentamisen vaikutusten ymmartaminen kuluttajan ostopolkuun
auttavat yritysta tekemadan entista tehokkaampia padatoksia. Nain ollen edella
mainittujen seikkojen haltuunotto antaa yrityksille etua parantaen kohdennetun

mainonnan tuloksellisuutta ja kustannustehokkuutta.

2.1 Mainonnan kohdentamisen maaritelma

Mainonnan tehokkuus on suurimmillaan silloin, kun mainokset kohdistetaan oikealle
kohderyhmalle, jolla on todennakdisemmin kiinnostus ostaa mainostettu hyodyke
(Kirkin & Melnyk, 2017, s. 131). Kohdennettu mainonta perustuu big data -analytiikan
hyodyntamiseen, jonka avulla kayttdjista kerataan ja kasitelladn henkilokohtaisia tietoja
(Ullah ja muut, 2023, s. 647). Tutkimukset osoittavat, ettd tarkka kohdentaminen
sosiaalisen median ymparistdissa voi tuottaa merkittavia etuja yrityksille, kuten
nopeuttaa brandin tunnettuuden kasvua seka lisata impulssiostosten todennakoisyytta

(Abbasi, 2025, s. 130).

Kohdennettu mainonta sosiaalisessa mediassa on yrityksen nakokulmasta tehokas keino
tavoittaa asiakkaita, silla nykydan yha useammalla on kaytossdaan jokin sosiaalisen
median alusta. Tamad mahdollistaa mittakaavaetujen hyodyntdmisen asiakkaiden
tavoittamisessa. Lisdksi useat sosiaalisen median alustat tarjoavat jarjestelmissdan
kehittyneita tyokaluja, jotka mahdollistavat kohdentamisen entistd tehokkaammin.
Mainonta sosiaalisessa mediassa vaatii kuitenkin merkittavia taloudellisia panoksia, silla

jokaisesta mainosklikkauksesta aiheutuu kuluja yritykselle (Kirkin & Melnyk, 2017, s. 131).
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2.2 Kayttdjaprofilointi ja kohdentamisen parametrit

Kayttajaprofilointi on menetelmd, jonka tavoitteena on tunnistaa kayttdjien
kiinnostuksen kohteita ja tarpeita heiddn toimintansa perusteella (Devarajan, 2025, s.
1825). llman kohdentamista mainokset naytettdisiin geneerisesti satunnaisille yleisaille,
mika tekisi mainonnasta kallista ja heikentdisi sen tehokkuutta. Kayttajaprofiloinnin
avulla yritykset voivat rajata kohdeyleis6dan hyvin yksityiskohtaisten kiinnostuksen
kohteiden tasolla (Abbasi, 2025, s. 130). Tama on merkittavaa silloin, kun yritys pyrkii
tavoittamaan tarkasti maaritellyn kohderyhman ja Iluomaan heista profiileja.
Kohdentamisparametrit tarkoittavat puolestaan niita kohdentamisen valintoja ja

kriteereita, joilla maaritelldan, kenelle mainos naytetaan.

Kohdentamisen prosessi alkaa sosiaalisen median alustoilta kerdttyjen tietojen avulla.
Sosiaalisen median mobiilisovellukset sisdltavat useimmiten mainoskirjaston, joka
tarkoittaa sovellukseen liitettyd kolmannen osapuolen ohjelmakoodia, jonka avulla
sovellus pystyy kerddmaan tietoja kayttajistdan sekd nayttamaan heille kohdennettuja
mainoksia (Grace ja muut, 2012, s. 101). Mainoskirjastolla on keskeinen rooli
kayttajatietojen kerdamisessa, silla se kommunikoi mainosverkon kanssa hakemalla
sieltd ndytettdvat mainokset ja lahettamalld samalla mainosverkolle kayttdjatietoja,
kuten laitetta, sijaintia ja sovelluksen kayttotottumuksia koskevia tietoja (Grace ja muut,
2012, s. 101). Nama sovelluksen kayttod koskevat tiedot voivat olla tykkayksia,
kommentteja, seurattuja kayttdjia ja sisallon parissa vietettyd aikaa. Digitaaliset
mainosalustat toimivat tdssa kokonaisuudessa keskeisina valittdjina, jotka yhdistavat

loppukayttdjat, mainostajat ja mainosverkostot (Ali ja muut, 2019).

Kerattyjen kayttdjatietojen avulla luodaan erilaisia kdyttdjaprofiileja, joiden
ominaisuudet ovat yhtenevdisid. Profiloinnissa huomioidaan sekd kayttdjan
demografiset ettd kayttaytymiseen perustuvat tiedot. Kayttadjaprofiilit muodostuvat
sovelluksen kayttotietojen pohjalta ja kuvaavat kayttdjan kiinnostuksen kohteita (Ullah
ja muut, 2023, s. 649). Tavallisesti kadyttdjat ryhmitelladn kohderyhmiin parametrien,

kuten sijainnin, idn, sukupuolen, sovelluksen kadyttotavan seka kiinnostusten kohteiden



13

perusteella (Ullah ja muut, 2023, s. 647-654). Sosiaalisen median sovelluksissa
kayttajaprofilointia ohjaavat kuitenkin tietyt alustakohtaiset kriteerit, jotka maarittavat,
millaista sisdltéa kadyttdjalle ndytetaan. Ndin ollen edelld mainittuja tekijoita voidaan
pitda yleisina profilointiperusteina, vaikka niiden painotus ja soveltaminen vaihtelevat

alustakohtaisesti.

Maksetun mainonnan kohdalla yritykset pystyvat valitsemaan tiettyja kohdentamisen
parametreja, joiden avulla maaritetdaan, kenelle mainosta naytetdaan. Kohdentamisen
parametrit ovat kdytdnndssa samoja tietoja, joita hyddynnetdan kayttajaprofiloinnissa.
Maksetuissa mainoksissa yrityksilla on kuitenkin mahdollisuus paattda, mita parametreja
ne haluavat kayttaa asiakkaiden tavoittelemisessa. Mitd enemman parametreja

kadytetdan, sita tarkempi kohdentamisen tulos on.

Teknologian kehityksen ansiosta kayttajaprofiloinnin mahdollisuudet ovat kehittyneet
merkittavasti. Capatina ja muut toteavat Devarajanin (2025, s. 1824) tutkimuksessa, etta
koneoppimisen myotda mahdollisuudet automatisoida kayttajaprofiloinnin prosesseja
ovat tehostaneet potentiaalisten asiakkaiden automaattista tunnistamista, datan
keruuta ja markkinoiden segmentointia. Naiden tyokalujen omaksuminen on tarkeaa

markkinoilla menestymisen kannalta nykyisessa kilpailuymparistossa.

2.3 Keskeiset vaiheet

Seuraavaksi kasitelladan mainonnan kohdentamisen kaksi keskeistd vaihetta kadyttden
Iahteena Alin ja muiden (2019) tutkimusta. Tutkimuksen mukaan digitaalisen mainonnan
prosessi voidaan jaotella kahteen keskeiseen vaiheeseen, jotka ovat mainoksen luonti
(ad creation) sekd mainoksen toimitus (ad delivery). Ndma vaiheet ovat keskeiset suurilla
digitaalisilla mainosalustoilla, kuten Metan sovelluksissa (Facebook ja Instagram),

Googlen mainosalustassa (Google Ads) seka TikTokin mainosjarjestelmassa (TikTok Ads).
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Taulukosta 1. ndhdaan, ettd ensimmainen keskeinen vaihe on mainoksen luonti, joka
koostuu kolmesta erillisesta paatoksesta: mitda mainos sisaltad, kenelle se ndytetdan ja
milla hinnalla (Ali & muut, 2019). Mainoksen sisdllon valinnassa mainostaja kokoaa
mahdolliset kuvat ja videot seka tekstin ja otsikot mainosta varten. Tata kokonaisuutta
kutsutaan mainosluovaksi (ad creative). Seuraavaksi valitaan mainoksen kohderyhmi, eli
kayttajat, joille mainos tullaan ndyttdmaan alustalla. Viimeisena maaritelldaan
tarjousstrategia, jossa paatetdan, kuinka paljon mainostaja on valmis maksamaan
mainoksen nayttamisestd. Tahan on erilaisia vaihtoehtoja, mutta yleensa maksetaan
ndyttokerrasta tai klikkauksesta. Mainostajan on myds mahdollista asettaa

kokonaiskulukatto, jolloin alustalle annetaan oikeus maarittaa tarjoukset itsendisesti.

Toinen keskeinen vaihe taulukon 1. mukaisesti on mainoksen toimitus, jossa
mainosalusta algoritmien avulla paattaa, kenelle mainos naytetaan (Ali & muut, 2019).
Mainoksen toimitukseen vaikuttaa useat tekijat, kuten mainostajan budjetti, mainoksen
aikaisempi suorituskyky seka ennusteet mainoksen relevanssista. Mainoksen toimitus
kdynnistyy mainoshuutokaupasta (ad auction), jossa alustan toimesta paatetdaan, mika
mainos esitetdan kohdeyleis66n kuuluvalle kdyttdjalle. Mainoshuutokauppa alkaa, kun
tulee mahdollisuus nadyttda mainos kayttajalle. Esimerkiksi kdyttdja, joka selaa usein
pukeutumiseen ja kauneuteen liittyvia sisaltoja, paatyy usein ndkemaan juuri naihin

teemoihin kohdistettuja mainoksia algoritmien tunnistamana.

Mainoksen toimituksen prosessiin liittyy Alin ja muiden (2019) mukaan seikkoja, jotka
tekevat prosessista monimutkaisemman. Alustoille on tdrkedaa nayttaa kayttdjille
relevantteja mainoksia, silla epasopivien mainosten kohdentaminen voi aiheuttaa
kayttajissa arsytysta. Ullahin ja muiden (2023, s. 654) mukaan talld on myos vaikutusta
verkkoliikenteen maaraan seka kustannuksiin. Taman vuoksi mainosalustat valttelevat
tilanteita, joissa sama mainos naytetdan lyhyessa ajassa samalle kayttdjalle useasti.
Tarvittaessa alusta saattaa hyldta huutokaupan korkeimmatkin tarjoukset ehkaistakseen
mainosten turhan toiston. Relevanssipisteytys on alustan keino varmistaa relevantin

sisallon nadyttaminen kayttdjille. Taman avulla alusta ei automaattisesti valitse korkeinta
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tarjousta, vaan suosii mainosta, jonka relevanssipisteytyksen sekd hinnan suhde on

parhain.

Taulukko 1. Mainonnan kohdentamisen keskeiset vaiheet (mukaillen Ali & muut, 2019).

VAIHE KUVAUS
1.MAINOKSEN LUONTI Mainaoksen sisallon suunnittelu, kohdeyleistn
(AD CREATION) maarittdminen, tarjousstrategia
2. MAINOKSEN TOIMITUS Algoritmien ja mainoshuutokaupan avulla
(AD DELIVERY) paatetaan, kenelle mainos naytetaan

Edelld kuvatun kdaytannon tason vaiheiden rinnalla mainonnan kohdentamista tukee
Ullahin ja muiden (2023, s. 655) havaintojen mukaan taustalla tapahtuva mainosten
karakterisointiprosessi, jossa ensisijaisena tavoitteena on kohdennetun mainonnan
tehokkuuden mittaaminen. Prosessi on jatkuva ja se etenee seuraavasti: datan keruu
verkosta (data spidering), datan luokittelu (data annotation), datan poiminta (data
scrapping), datan puhdistus (data cleansing), kuvaileva analytiikka (descriptive analytics),
ominaisuuksien rakentaminen (feature engineering), mainosten ominaisuuksien
maarittely (characterise ads), mallinnus (model) ja arviointi (evaluation) (Ullah ja muut,
2023, s. 655). Karakterisointiprosessi toimii datalahtdisen mainonnan kohdentamisen
perustana, koska sen avulla voidaan tunnistaa toimivimmat mainoselementit, analysoida
yleison kayttdaytymista ja suunnata viestinta tarkemmin kohderyhmalle (Ullah ja muut,

2023, s. 655).

Nykydan mainonnan kohdentamisen apuna voidaan myods hyodyntaa kehittyneita
teknologioita, kuten tekodlya (artificial intelligence) (Devarajan, 2025, s. 1823). Tama on
merkittdavdda mainonnan kohdentamisen nakokulmasta, silla vaiheet pystytdan
toteuttamaan ja optimoimaan entistd tehokkaammin. Tekodlyn hyddyntdaminen on

merkittavasti tehostanut mainonnan personointia ja kohdentamista automatisoimalla
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keskeisia osa-alueita, kuten analytiikan, mediasuunnittelun, mainosten ostamisen,
mainosten luonnin ja vaikutusten seurannan (Devarajan, 2025, s. 1823).
Koneoppimiseen perustuvat menetelmdt pystyvdat ennustamaan mainosten
suorituskykya ja lisaamaan kohdentamisen tarkkuutta valitsemalla naytettavaksi ne
mainokset, jotka parhaiten vastaavat kdyttdjien kiinnostuksen kohteita (Chen ja muut,

2019, s. 350).

2.4 Vaikutukset kuluttajan ostopolkuun

Mainonnan kohdentamisen yksi keskeinen tavoite on saada lisda liilkennetta mainostajan
verkkosivustolle, jotta kdyttajan ostopolkua saadaan tehostettua. Purnomon (2023, s. 56)
mukaan yrityksen viisaalla budjetoinnilla seka strategisella suunnittelulla liikennetta
pystytdan kasvattamaan verkkosivustolle. Panin (2025, s. 1) tutkimuksen mukaan
kohdennettu mainonta helpottaa asiakkaiden huomion herattamista, mika nakyy muun
muassa kasvaneina klikkausprosentteina (click-through-rate) sekd pidempina
vierailuaikoina verkkosivuilla. Taman lisdksi havaittiin, etta kohdentamiseen perustuvat
mainokset lisddvat konversioasteita, mikd osoittaa kohdentamisen merkityksen

ostopolun tehostamisessa ja myynnin edistamisessa (Pan, 2025, s. 1).

Panin (2025) tutkimuksessa korostetaan, ettd markkinoinnin ammattilaisilla on erigvaisia
mielipiteitd kohdennettujen mainosten tehokkuudesta. Panin (2025) mukaan monet
ovat sitd mieltd, ettd mainonnan kohdentaminen on tehokas keino tavoittaa relevantit
asiakkaat, kun taas toiset korostavat yksityisyysongelmia ja sen eettista puolta. Tutkimus
osoittaa myos, etta lkaryhmilld on vaikutusta kadyttajien ostopolun tehostamiseen, silla
Panin (2025, s. 5) mukaan nuorimmat (18—34-vuotiaat) osoittavat suurinta aktiivisuutta
mainoksien klikkaamisessa. Vanhemmat ikdaryhmat (55-vuotiaista ylospain) puolestaan
klikkaavat selkeasti vahemman. Naiden erojen ymmartaminen on olennaista yrityksille,
sillda se auttaa kohdentamaan mainontaa strategisesti niihin kuluttajaryhmiin, joissa

mainonta todennakoéisimmin ohjaa ostopolulla eteenpain.
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2.4.1 Positiiviset vaikutukset

Seuraavat havainnot perustuvat Panin (2025, s. 1-7) tutkimukseen, jossa analysoidaan
mainonnan myodnteisia vaikutuksia kuluttajan ostopolkuun. Tutkimuksen mukaan
kohdennetut mainokset parhaimmillaan kiinnittavat kayttdjan huomion ja luovat
ostotarpeen tehostaen ostopolkua. Mydnteisena vaikutuksena on myos paatoksenteon
nopeutuminen, jolloin tarkasti kohdennettu mainos vahentda kadyttdajan miettimisaikaa,
vahentdaa tiedonhaun tarvetta ja tekee ostopolusta sujuvamman. Taman lisaksi
mainoksen oikea ajoitus lisad kayttdjan todenndkoisyytta klikata mainosta ja edeta
ostopolulla. Nadin voidaan my6s ehkdistda mainosvasymysta (ad fatigue), jossa asiakas
kyllastyy samaan mainokseen, jota hanelle ndytetaan liian usein. Relevantit kohdennetut
mainokset toimivat tutkimuksen mukaan tehokkaammin, kuin geneeriset mainokset.
Tama ilmenee mainonnan suorituskykymittareissa, kohonneina klikkausprosentteina ja

konversioasteina seka verkkosivustolla vietetyn ajan lisddantymisena.

Jotta kayttajat saadaan jatkossakin klikkaamaan mainosta ja vierailemaan verkkosivuilla,
on Panin (2025, s. 1-7) tutkimuksen mukaan mainosmateriaalia paivitettdva jatkuvasti.
Tahan tehokas tyokalu on A/B-testaus, jossa vertaillaan kahta eri versioita tietystd
mainoksesta tai verkkosivun elementistd. Tarkoituksena on selvittdd, kumpi herattaa
paremmin kayttdajan huomion ja saa aikaan toivotun toiminnan. Kun mainokset vastaavat
kuluttajien mieltymyksia ja tarpeita, myods heidan kokemuksensa mainonnan arvosta
paranee. Tama vahvistaa positiivista suhtautumista mainontaan ja edistdaa kuluttajan

siirtymista ostopolun seuraaviin vaiheisiin.

Kohdennetun mainoksen sisdiset piirteet vaikuttavat myos siihen, kuinka hyvin se
houkuttelee kayttdjan ostopolulla eteenpdin. Dhalin ja muiden (2024, s. 291)
tutkimuksen mukaan kuluttajien ostopaatdksiin vaikuttaa nelja keskeistd tekijaa
sosiaalisen median mainonnassa, jotka ovat tdrkeysjdrjestyksessa luotettavuus,

houkuttelevuus, visuaalisuus ja iskulauseet seka positiiviset arviot ja kommentit (Dhal ja
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muut, 2024, s. 291). Naiden seikkojen huomioon ottaminen voi vaikuttaa positiivisesti

mainoksen klikkausprosenttiin ja ndin ostopolun etenemiseen.

Mainonnan kohdentamisella on myds mahdollisuus hintadiskriminaatioon, jolla
tarkoitetaan hyodykkeen myymista asiakkaalle eri hintaan perustuen héanen
maksukykyynsa. Mitda enemman vyrityksilla on dataa kayttdjistd, sitd paremmin he
pystyvat hyodyntamaan hintadiskriminaatiota (Choi ja muut, 2023, s. 891). Tama
vaikuttaa kuluttajan ostopolun tehostamiseen, silla mainonnan kohdentamisen avulla
kayttdjille pystytaan antamaan heidan maksukykyaan vastaava hinta, joka parhaimmassa

tapauksessa lisda ostohalukkuutta.

2.4.2 Negatiiviset vaikutukset

Panin (2025, s. 1-7) tutkimuksessa korostetaan, ettd liilan henkil6kohtainen
kohdentaminen voi johtaa osan asiakkaista luottamuksen heikkenemiseen. Myds
yksityisyyteen liittyvat huolet ovat yleisia mainonnan kohdentamisessa. Taman vuoksi
datan kerdaaminen ja sen kayttotarkoitukset on tehtava tarpeeksi lapinakyviksi kayttajalle.
Ndiden  asioiden laiminlyonti  voi  aiheuttaa  esimerkiksi pitkdaikaisen
asiakasuskollisuuden  menettamisen, joka vaikuttaa negatiivisesti  kayttdjan

ostoaikomuksiin.

Mainonnan kohdentaminen perustuu laajaan kayttdjatietojen kerddamiseen, mika voi
herattaa merkittavia yksityisyydenhuolia kayttdjissa. Kayttajista kerattyja tietoja voidaan
vaarinkdyttaa taloudellisesti myymalla niitd eteenpain kolmansille osapuolille
kohdennetun sisallén ja mainonnan tuottamiseen (Datta ja muut, 2015, s. 1).
Koneoppiminen ja tekodlyn kehitys ovat monimutkaistaneet kayttajatietojen kerdamista,
mikd on puolestaan vaikeuttanut kuluttajien ymmarrysta siitd, miten heidan tietojaan
kdytetdan (Ullah ja muut, 2023, s. 656). Kasvaneiden yksityisyyshuolien seurauksena on

otettu kdyttoon tietosuojasaadoksia, kuten EU:n yleinen tietosuoja-asetus (GDPR), joka
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velvoittaa yrityksida hankkimaan kuluttajilta selkedan suostumuksen heidan tietojensa

kayttoon ja seurantaan (Choi ja muut, 2023, s. 889).

Yksityisyytta ja kayttajatietojen keraamista on tutkittu laajasti, silla aihe on erityisen
ajankohtainen uusien teknologioiden kehittyessda. Monet naistda tutkimuksista
tarkastelevat mainonnan kohdentamisen vaikutuksia syrjintdan. Devarajanin (2025, s.
1828) tutkimus osoittaa, ettd teknologiset jarjestelmat eivat automaattisesti toimi
objektiivisesti ja puolueettomasti. Tutkimuksessa tuodaan esiin, ettda esimerkiksi
Facebookin uutisvirran algoritmien vinoumat ovat herattaneet keskustelua
kohdennusalgoritmien mahdollisesta puolueellisuudesta (Devarajan, 2025, s. 1828).
Toisessa tutkimuksessa havaittiin, etta sosiaalisen median alustan mainosten jakelussa
esiintyi merkittavia eroja sukupuolen seka rodun perusteella, vaikka mainostajat eivat
olleet sisdllyttaneet kohdennusparametreihinsa lainkaan syrjivia tekijoita (Ali ja muut,
2019). Tallaiset vakavat kohdentamiseen liittyvat vinoumat voivat paljastuessaan
vaarantaa yrityksen maineen, heikentaa sen uskottavuutta seka vahentaa kuluttajien

luottamusta ja ostohalukkuutta tulevaisuudessa.

2.5 Yhteenveto

Mainonnan kohdentaminen sosiaalisessa mediassa perustuu big data -analytiikan
hyddyntamiseen, kayttajaprofilointiin ja kohdentamisen parametrien valitsemiseen. Sen
tavoitteena on nayttda mainos oikealle kohderyhmalle, jotta kayttdjille saadaan luotua
ostotarve. Kohdentamisessa hyédynnetaan kadyttdjan demografisia tietoja, sovelluksen
kayttotottumuksiin perustuvaa kayttaytymisdataa seka kayttajan kiinnostuksen kohteita.
Kohdennetun mainoksen prosessin kaksi keskeisintd vaihetta ovat mainoksen luonti (ad
creation) ja mainoksen toimitus (ad delivery). Kehittyneiden teknologioiden avulla
kohdentamisesta voidaan tehda entista tarkempaa sekd automatisoida ja optimoida

kohdentamisen taustalla olevia prosesseja.
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Mainonnan kohdentamisella on niin positiivisia, kuin negatiivisia vaikutuksia kdyttdjan
ostopolulla etenemiseen. Keskeisia positiivisia vaikutuksia ovat huomion kiinnittaminen,
ostotarpeen luominen, padatoksenteon nopeutuminen sekd klikkausprosenttien ja
konversioasteiden parantuminen, jotka vaikuttavat ostopolun tehostamiseen. Keskeisia
negatiivisia vaikutuksia ovat mainosvasymys, yksityisyyden huolet, datan vaarinkayton
huolet seka algoritminen syrjinta. Negatiivisten riskien vuoksi yritysten on tarkeaa viestia
kayttajadatan hyodyntamisen lapinakyvyydestd, sdadntelystd ja eettisten periaatteiden

mukaisesti toimimisesta.



21

3 Verkkokaupan ostopolku konversio-optimoinnissa

Verkkokaupat ovat yleistyneet merkittavasti viime vuosien aikana, jonka vuoksi
digitaalisen markkinoinnin rooli verkkokauppojen kehittdmisessa on korostunut. Jotta
yritykset voivat hyoddyntdaa verkkokaupan tarjoamia mahdollisuuksia, niiden on
ymmarrettava kuluttajan ostopolun rakenne ja verkkokaupan erityispiirteet. Vaikka
ostopolku verkossa on usein monimutkainen ja dynaaminen, sitd voidaan jasentaa
kolmen paavaiheen kautta. Konversio-optimointi toimii keskeisena tydkaluna, jonka
tavoitteena verkkokaupan kontekstissa on ohjata asiakkaita suorittamaan haluttu
toimenpide mahdollisimman tehokkaasti. Verkkokaupan erityispiirteiden, ostopolun
vaiheiden ja konversio-optimoinnin yhteyden ymmartaminen on siten ratkaisevan
tarkeaa yrityksille, jotka pyrkivat parantamaan asiakaskokemusta ja kasvattamaan

myyntidaan.

3.1 Verkkokaupan erityispiirteet

Verkkokaupat eroavat merkittdvasti perinteisesta kaupankaynnista. Ne ovat internetissa
toimivia alustoja, jotka mahdollistavat tuotteiden ja palveluiden ostamisen ja myymisen
digitaalisessa ymparistossa. Niita voidaan luokitella kdyttotarkoituksensa perusteella eri
verkkokauppatyyppeihin: yritysten véliseen kaupankayntiin (B2B), yritykselta kuluttajalle
tapahtuvaan kaupankayntiin (B2C), kuluttajien valiseen kaupankayntiin (C2C) seka
verkosta fyysiseen palveluun suuntautuvaan malliin (020) (Wang, 2025, s. 167).
Verkkosivujen luonti on huomattavasti yksinkertaistunut viime vuosina, ja niilla on
yritystoiminnan kannalta merkittava vaikutus (Matahati & Qastharin, 2024, s. 191).
Taman vuoksi yritykset panostavat verkkosivujensa optimoimiseen erottuakseen
kilpailijoista ja houkutellakseen asiakkaita tehokkaasti (Matahati & Qastharin, 2024, s.
191).

Verkkokauppojen menestys perustuu yha enemman digitaalisen markkinoinnin

strategioihin, kuten hakukoneoptimointiin (SEQ), sisdltémarkkinointiin, sosiaalisen
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median sitouttamiseen sekd uusien teknologioiden, kuten tekodlyn ja
lohkoketjuteknologian hyddyntamiseen (Shaban & Zeebaree, 2025, s. 80). Tutkimuksen
tulosten mukaan strategioiden integroiminen keskenddn johtaa merkittavaan
parannukseen  brandin  nakyvyydessd, asiakasuskollisuudessa ja  myynnin

kokonaissuorituskyvyssa (Shaban & Zeebaree, 2025, s. 80).

Verkkokauppojen helppous, edullisuus seka henkilokohtaisemmat ja
vuorovaikutteisemmat ostokokemukset ovat vahentaneet fyysisten myymaldiden
asiakasmaaria ja heikentaneet niiden kilpailukykya (Wang, 2025, s. 167). Verkkokaupat
mahdollistavat suuremmat tuotevalikoimat ja helpottavat myds hinnanvertailuja
(Eurostat, 2025). Verkkokauppojen suosiota ovat lisanneet myds uudet kehittyneet
teknologiat, kuten tekoaly ja koneoppiminen, joiden avulla verkkosivustoja voidaan
optimoida tarjoamaan kayttdjalle hanen toimintaansa ja mieltymyksiinsa perustuvia

tuotesuosituksia tai esimerkiksi raataloityja alennuksia aktiivisuuden perusteella.

Yha useammat kuluttajat ovat siirtyneet ostamaan hyodykkeita verkkokaupoista viime
vuosien aikana, joka selittda verkkokauppojen kasvanutta suosiota (Eurostat, 2025).
Vuoden 2024 tilastojen perusteella 77 % eurooppalaisista on tehnyt ostoksia
verkkokaupoissa, mikda merkitsee noin 60 %:n kasvua kymmeneen vuoden takaiseen
verrattuna (Eurostat, 2025). Yksi merkittavimmista syista tahan kehitykseen on vuosina
2020-2023 koettu koronapandemia, joka pakotti ihmisid karanteeneihin ympari
maailmaa. Pandemian aikana verkkokauppojen suosio kasvoi huomattavasti, silla
tuotteita pystyi ostamaan kotoa kasin niiden ollessa auki ympari vuorokauden. Pandemia

on siis yksi keskeinen tekija verkkokauppojen suosion kasvulle viime vuosina.

Vuoden 2024 tilastot osoittavat eroja verkkokaupan kayttajaryhmien valilla. Eurostatin
(2025) tilastojen mukaan verkkokauppoja kayttavat eniten 16—24-vuotiaat (83 %),
toiseksi eniten 25-64-vuotiaat (79 %) ja vahiten idkkdammat 65—74-vuotiaat (53 %).
Lisaksi tilastot osoittavat, etta vaatteet ovat verkkokaupoissa ostetuin tuoteryhma, silla

niitd on hankkinut 70 % kuluttajista (Eurostat, 2025).
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3.2 Ostopolun vaiheet

Verkkokaupan (e-commerce) kasvun myo6ta kayttdjien paatoksentekoprosesseja koskeva
tutkimus on lisdantynyt merkittavasti. Ostopolku on merkittava osa asiakaskokemusta ja
siksi tarkea aihe yrityksille. Verkossa tapahtuva paatoksentekoprosessi eroaa
huomattavasti perinteisesta, kivijalkamyymaldssa tapahtuvasta ostopolusta. Srinivasan
ja muiden (2016, s. 440) tutkimuksessa todetaan, ettd perinteinen lineaarinen funnel-
malli ostopolun mallintamiseen on vanhentunut, ja kuluttajan paatdksentekoa kuvataan
nykyisin dynaamisempana ostopolku-mallina (path to purchase/P2P). P2P-mallin
mukaan ostopolku ei etene suoraviivaisesti, vaan kuluttaja voi edeta useita eri reitteja
pitkin, keskeyttda prosessin, hypata vaiheiden yli tai palata aiempiin vaiheisiin

tarpeidensa mukaan (Srinivasan ja muut, 2016, s. 442).

Ostopolku on jatkuva ja toistuva prosessi, joka usein alkaa ennen ostoa tapahtuvasta
tiedonhankinnasta jatkuen ostotapahtumaan ja oston jalkeiseen vaiheeseen (Lemon &
Verhoef, 2016, s. 76). Kuluttajan ostopolkuun vaikuttavat hanen aiemmat kokemuksensa
yrityksen kanssa, ulkoiset tekijat sekd kosketuspisteet (Lemon & Verhoef, 2016, s. 76).
Kosketuspisteet (touchpoints) tarkoittavat erilaisia kontaktipisteitd kuluttajan
ostopolulla, jossa brandit ja kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa (Vo ja
muut, 2024, s. 463). Kosketuspiste voi esimerkiksi olla yrityksen sosiaalisessa mediassa

kohdennettu mainos, jossa kayttdja on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.

Kasitelldaan seuraavaksi ostopolun kolme keskeistda padavaihetta Lemonin ja Verhoefin
(2016, s. 76) tutkimuksen mukaisesti. Ennen ostoa tapahtuma vaihe (prepurchase)
sisaltaa kaikki asiakkaan vuorovaikutukset brandin, tuoteryhman ja toimintaymparistén
kanssa. Tassa vaiheessa kuluttaja tunnistaa tarpeen, aloittaa tiedonhankinnan ja arvioi
vaihtoehtoja. Abbasin (2025, s. 130) tutkimuksen mukaan tdssa vaiheessa potentiaaliset
ostajat hakevat paatoksenteon tueksi yksityiskohtaista ja vertailukelpoista tuotetietoa, ja
erityisesti muiden asiakkaiden tuotearviot sekd visuaaliset koosteet edesauttavat

kuluttajaa ostopaatoksessa.
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Toisessa vaiheessa asiakas suorittaa oston (purchase), joka kattaa kaikki kuluttajan ja
yrityksen valiset kosketuspisteet ostotapahtuman aikana (Lemon & Verhoef, 2016, s. 76).
Kolmantena vaiheena on oston jalkeinen (postpurchase)-vaihe, joka kattaa kaikki
kosketuspisteet oston jalkeen, kuten esimerkiksi tuotteen kdyton, oston jalkeisen
sitoutumisen sekd mielipiteet tuotteesta. Yrityksen on tunnistettava keskeisimmat

kosketuspisteet, jotta se voi vaikuttaa asiakkaan ostopolkuun tehokkaasti.

Srinivasan ja muiden (2016, s. 440) tutkimus puolestaan osoittaa, ettd ostopolun
mallinnus koostuu kolmesta psykologisesta perusvaiheesta, jotka ovat oppiminen eli
kognitiivinen vaihe, tunteiden muodostuminen eli affektiivinen vaihe sekd toiminta eli
konatiivinen vaihe (Srinivasan ja muut, 2016, s. 440). Erityisesti tunteen herattamisella
on merkittava vaikutus kuluttajan ostoaikeisiin, joka vaikuttaa suoraan ostopolkuun
verkkokauppa-alustoilla (Pappas ja muut, 2017, s. 972). Taman vuoksi yritysten olisi
panostettava verkkosivujensa informatiivisuuteen ja houkuttelevuuteen myds aistilliset
vuorovaikutukset huomioon ottaen (Figueiredo ja muut, 2025, s. 2). Taulukossa 2. on

koottu edella kasitellyt ostopolun vaiheet.

Taulukko 1. Verkkokaupan ostopolun teoreettiset padvaiheet (mukaillen Lemon & Verhoef,
2016, s. 76), (mukaillen Srinivasan ja muut, 2016, s. 440).

VAIHE PSYKOLOGINEN VAIHE KUVAUS

* Tarpeen tunnistaminen
1.ENNEN OSTOA KOGNITIIVINEN * Tiedonhankinnan aloitus
(PREPURCHASE) (OPPIMINEN) « Vaihtoehtojen arviointi

« Tuotteen valinta

2. OSTAMINEN KONATIIVINEN + Ostoskoriin vieminen
(PURCHASE) (TOIMINTA) » Maksaminen
» Tuotteen kayttd ja arvio
3. OSTON JALKEEN AFFEKTIIVINEN + Sitoutuminen
(POSTPURCHASE) (TUNTEET) « Kokemus arvosta
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Verkkokaupan yleistymisen myo6td showrooming-ilmié on tullut yha tutummaksi.
Showrooming tarkoittaa toimintatapaa, jossa kuluttaja hyddyntaa toisen jalleenmyyjan
tarjoamaa tietoa hyodykkeesta, mutta viimeistelee ostoksensa toisessa paikassa (Lemon
& Verhoef, 2016, s. 69). Tyypillinen esimerkki tasta on tilanne, jossa kuluttaja vierailee
kivijalkamyymaldassa kokeilemassa tuotetta, mutta padattaa lopulta ostaa sen
verkkokaupasta, usein edullisemman hinnan vuoksi. lImidé voi kuitenkin toimia myos
pdinvastoin, jolloin kuluttaja voi ensin etsia tuotteesta tietoa ja arvosteluja verkosta,
mutta tekee lopullisen ostoksen fyysisessa myymaldssa tai vaihtoehtoisesti toisessa
verkkokaupassa. Nain ollen voidaan todeta, ettd kuluttajan ostopolkua voi olla hankala

tulkita.

Jotta ostopolkuun voidaan vaikuttaa, on ymmarrettava kuluttajakdyttaytymisen
peruselementteja. Keskeisena tekijana ovat kuluttajien sisdiset ja ulkoiset motiivit,
joiden ymmartaminen on tarkeaa, jotta heiddn odotuksiaan ja tarpeitaan pystytdan
ymmartamaan paremmin (Figueiredo ja muut, 2025, s. 12). Digitaalisessa ymparistossa
ostopolkuun vaikuttavat myos monet muut tekijat, kuten verkkosivun kdytén helppous,
turvallisuus, luottamus, vaivattomuus, sosiaalinen vaikutus sekd ostamista tukevat

olosuhteet (Figueiredo ja muut, 2025, s. 12).

3.3 Konversio-optimointi

Konversio-optimoinnin  merkitys on kasvanut digitaalisessa markkinoinnissa.
Miikkulaisen ja muiden (2020, s. 44) mukaan konversio-optimoinnilla tarkoitetaan
verkkokaupan suunnittelua niin, ettd se ohjaa kavijoita mahdollisimman tehokkaasti
suorittamaan toivotun toiminnon, kuten esimerkiksi ostoksen tekemisen tai uutiskirjeen
tilaamisen. Yleisesti konversio-optimoinnilla tarkoitetaan kuitenkin my6s muita
digitaalisen markkinoinnin toimia, joiden tavoitteena on saada kayttdja tekemdaan

halutun toiminnon.
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Todellisuudessa verkossa mainoksen nahneiden maara on moninkertainen verrattuna
sita klikanneisiin kayttajiin. Jopa 96% verkkosivuilla vierailevista kdyttdjista eivat paady
tuotteen ostamiseen (McDowell ja muut, 2016, s. 4837). Taman vuoksi on selvaa, etta
yritysten on hyodynnettava jokainen verkkosivuilla vierailija mahdollisimman
tehokkaasti, jonka vuoksi yritykset tarvitsevat konversio-optimointia (Zimmermann &

Auinger, 2023, s. 234).

Tarkastellaan Zimmermannin ja Auingerin (2023, s. 235-237) kehittamaa digitaalisen
vahittaiskaupan konversio-optimointikehysta. Kehys kuvaa markkinointitoimien vaiheet
siten, ettd ne voidaan kohdistaa tehokkaammin niihin osa-alueisiin, joilla on suurin
todennakoisyys parantaa konversiota. Tutkimus tarkastelee niita tekijoita, joiden avulla
digitaaliset vahittdiskauppiaat voivat tunnistaa, arvioida ja optimoida myyntiin

vaikuttavia kosketuspisteita kuluttajan ostopolun eri vaiheissa.

Konversio-optimointikehyksen ensimmaisessa vaiheessa Zimmermannin ja Auingerin
(2023, s. 235-237) mukaan yrityksen on tunnistettava kaikki brandin kosketuspisteet,
jotta  kuluttajan  ostopolkuun pystytddan vaikuttamaan. Toisessa vaiheessa
kosketuspisteet erotellaan sisdisiin ja ulkoisiin. Tarkoituksena on huomioida yrityksen
oman sisdisen nakemyksen lisaksi kuluttajien ulkoinen nakemys siitd, mitka
kosketuspisteet he tunnistavat. Kolmannessa vaiheessa eritelldadn myyntiin vaikuttavat
kosketuspisteet sisdisen, ulkoisen ja tilastollisen analyysin ndakékulmasta. Viimeisessa
vaiheessa markkinointitoimien kokonaisuus johdetaan konversio-optimointia varten.
Tassd vaiheessa tarkastellaan yksittdisten kosketuspisteiden vaikutusta myyntiin seka
arvioidaan, onko niilla kehittamistarpeita. Mikali yritys pystyy tunnistamaan nama tekijat,
se pystyy kehittdman kosketuspisteisiin liittyvia markkinointitoimia, jotka parantavat
konversio-optimointia. Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd erityisesti
kohdennettuun mainontaan liittyvat kosketuspisteet muodostavat keskeisen tekijan

kuluttajien konversioiden kasvattamisessa (Daoud ja muut, 2023, s. 1252).
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Purnomon (2023, s. 56-57) tutkimuksessa kdydaan lapi puolestaan Cialdinin (1984)
konversion teoria, jonka mukaan konversiota voidaan optimoida kuuden psykologisen
periaatteen mukaan. Na&itd periaatteita voidaan kayttda vaikuttamaan kuluttajien
paatoksentekoon, joka on  merkityksellista konversio-optimoinnin  kannalta.
Ensimmainen periaate on auktoriteetti, jossa kuluttajien paatoksiin yritetaan vaikuttaa
vetoamalla vaikutusvaltaisiin henkildihin tai asiantuntijoihin. Toinen periaate on
johdonmukaisuus ja sitoutuminen, jossa kuluttajaa kannustetaan ensin tekemaan pieni
teko, kuten yrityksen sosiaalisen median tilin seuraaminen, jonka jalkeen todennakoisyys
tehda suurempi toiminta kasvaa. Kolmantena periaatteena on sosiaalinen todiste, jossa
kuluttajille viestitdaan, ettd muutkin ovat valinneet tai kdyttdneet tiettya tuotetta, mika

lisaa heidan todennakoisyyttaan ostaa tuote.

Neljantena psykologisena periaatteena Purnomon (2023, s. 56—-57) mukaan on niukkuus,
joka perustuu mielikuvaan tuotteen rajallisesta saatavuudesta ja lisaa siten kuluttajan
halua toimia nopeasti valttadkseen mahdollisuuden menettamisen. Viidentena
periaatteena on miellyttdvyys, jossa kuluttajien ostohalukkuutta voidaan lisata
vahvistamalla myonteista suhdetta heihin esimerkiksi henkil6kohtaisen viestinnan tai
yhteisten arvojen jakamisella. Kuudentena periaatteena on valta, jossa kuluttajien
sitoutumista voidaan vahvistaa antamalla heille mahdollisuus vaikuttaa itsendisesti
ostopolkuunsa. Punormon (2023, s. 56-57) tutkimuksessa esitetyn konversion teorian
periaatteiden soveltaminen mahdollistaa kuluttajien paatoksentekoon vaikuttamisen ja

konversio-optimoinnin tehostamisen.

Ottaen huomioon konversio-optimointikehyksen kosketuspisteet ja konversion teorian,
konversioon voidaan vaikuttaa myos optimoimalla verkkosivua kayttdjakokemuksen
(user experience, UX) parantamiseksi. Matahatin ja Qastharin (2024, s. 205-206)
tutkimuksessa yrityksen verkkosivulle tehtiin A/B-testaus, jonka avulla havaittiin
kehityskohteita verkkosivuston rakenteessa. Ndiden rakenteiden parantamisen todettiin
parantavan sivuston kayttdjakokemusta, mika on keskeinen tekija konversion kannalta.

Matahatin ja Qastharin (2024, s. 205-206) tutkimuksessa keskeisiksi verkkosivun
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kehittamisalueiksi tunnistettiin kolme osa-aluetta. Yksi osa-alueista oli selkeys ja
yksityiskohtaiset selitykset, silla kayttajat arvostavat verkkosivutekstia, joka on helposti
ymmarrettavissa ja tarjoaa riittavasti tietoa paatoksenteon tueksi. Toiseksi korostuivat
toimintakehotukset (call to action), joiden todettiin olevan vaikuttavampia, kun ne
vetoavat kayttdjan henkilokohtaisiin ja tunnepohjaisiin  hyotyihin. Kolmantena
kehityskohteena esiin nousi verkkosivun visuaalisuus, erityisesti tarkeiden elementtien,
kuten yhteydenottopainikkeiden selkeda erottuminen muusta sisallostd, jotta kayttdjan

on helppo l6ytaa ja kayttaa niita.

McDowellin ja muiden (2026, s. 4837) tutkimuksessa havaittiin, ettd verkkosivuston
tietyt suunnitteluelementit vaikuttavat ratkaisevasti siihen, kuinka moni kavija tekee
ostoksen. Tutkimustulosten mukaan konversion todennadkodisyytta lisdsivat eniten
verkkosivulla  kdyttdjalle suositellut tuotteet, ostoskorikuvake, toimitus- ja
kasittelykulujen ilmoittaminen, yhteistietojen tarjoaminen seka linkit sivuston eri
osioihin navigoinnin helpottamiseksi (McDowell ja muut, 2016, s. 4840—-4841). Erityisesti
verkkosivun ominaisuudet, jotka tukevat kdyttdjan uppoutumista ja keskittymista eli niin
sanottua flow-kokemusta, ovat yhteydessa korkeampaan konversioasteeseen (McDowell
ja muut, 2016, s. 4837). Abbasin (2025, s. 130) tutkimus puolestaan tarjoaa toisen
nakokulman korostamalla, ettd parhaat konversiot verkkosivuille tuottavat varikkaita
kuvia sisaltavat mainokset seka kayttdjien itse luomat (user-generated content) lyhyet

videoklipit tuotteista.

Menon ja Khan (2002) toteavat McDowellin ja muiden (2016, s. 4837) tutkimuksessa,
ettd hyvin suunniteltu verkkosivusto herattaa kuluttajissa myonteisia asenteita, jotka
puolestaan lisaavat kayttdjien viipymisaikaa sivustolla. Mitd pidempdaan kayttaja viipyy
sivustolla, sitd todenndkodisemmin han suorittaa halutun toimenpiteen. Nain ollen
myoOnteisten asenteiden herattaminen kuluttajissa on keskeista, ja sitd voidaan edistaa

esimerkiksi tarkasti kohdennetun mainonnan avulla.
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3.4 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Yhteenvetona teoreettisesta viitekehyksesta voidaan todeta, ettd sosiaalisen median
kohdennetun mainonnan rooli on ostotarpeen luominen seka liikenteen ohjaus
verkkokauppaan. Verkkokauppa toimii puolestaan laskeutumisalustana (landing page),
joka vastaanottaa mainonnalla hankitun liikenteen ja tarjoaa paikan, jossa konversio
tapahtuu. Verkkokaupassa vierailevista kayttdjistda pyritdan siis tekemaan maksavia
asiakkaita. Konversio-optimoinnin rooli on optimoida verkkokaupan ostopolun kriittisia
kohtia, jotta verkkokaupan kavijat saadaan tekemaan haluttu toimenpide. N&in ollen

teoreettisessa viitekehyksessa kasitellyt osa-alueet liittyvat keskeisesti toisiinsa.

Voidaan kuitenkin todeta, ettd kdytanndssa prosessi ei etene aina yhta suoraviivaisesti,
vaan sen eri vaiheisiin vaikuttavat erilaiset muuttujat. Yksi keskeisemmistda muuttujista
on kayttajaprofiloinnin tarkkuus, joka on kohdentamisen edellytys. Profiloinnin osuvuus
maarittad, saako kayttdja hanen kiinnostuksen kohteisiinsa sopivia mainoksia vai
ndyttaytyvatké mainokset hanelle vihemman relevantteina. Kohdennetulla mainonnalla
voi siis olla positiivisten vaikutuksien lisdksi negatiivisia vaikutuksia ostopolun
etenemiseen. Ostopolku ei mydskdan kaikissa tapauksissa etene lineaarisesti, vaan
siithen voi vaikuttaa esimerkiksi showrooming-ilmi6, jossa kayttaja tutustuu tuotteeseen
vhdella sivustolla, mutta paatyy ostamaan sen toiselta sivustolta tai kivijalkamyymalasta.
Kayttajan ostopolun kuvaamiseen verkossa kdytetaan P2P-mallia. Konversio-optimoinnin
onnistuminen perustuu puolestaan jatkuvaan toimintojen kehittamiseen, A/B-
testaukseen ja datan seurantaan. Nain ollen yhden toiminnon optimoiminen
verkkokaupassa, ei valttamatta tule riittamaan jatkossa, vaan prosessia on kehitettava

jatkuvasti.
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* KONVERSIO-OPTIMOINNIN

* OSTOTARPEEN LUOMINEN KEINOT, JOILLA KAVIAT
* LIKENTEEN HANKINTA JA SAADAAN TEKEMAAN HALUTTU
OHJAAMINEN VERKKOKAUPPAAN TOIMEMPIDE VERKKOKAUPASSA

N N

SOSIAALISEN MEDIAN
KOHDENNETTU VERKKOKAUPPA KONVERSIO-OPTIMOINTI
MAINONTA

« VASTAANOTTAA MAINONNALLA HANKITUN LIIKENTEEN
JA TAR|OAA PAIKAN, |OSSA KONVERSIO TAPAHTUU
» SIVUSTOLLA KAVIOISTA PYRITAAN TEHDA MAKSAVIA
ASIAKKAITA

Kuva 1. Yhteenvetokuvio teoreettisesta viitekehyksesta.
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4 Case: Sosiaalisen median mainonnan kohdentaminen

verkkokauppayritysten markkinointitoimissa

Verkkokauppayritykset hyddyntavat digitaalisen markkinoinnin kanavina erityisesti
sosiaalisen median alustoja, jotka tarjoavat tehokkaan tavan mainostaa kohdennetuille
yleisoille. Tassa tarkastelussa hyodynnetdaan Metan ja TikTokin mainoskirjastoja yritysten
kdayttamien mainonnan kohdentamiskeinojen analysoimiseksi. Erityisen tarkastelun
kohteena ovat yritysten hyodyntamat kohdennusparametrit seka niiden analysointi ja
vertailu teoreettisessa viitekehyksessa esiteltyihin parametreihin. Meta ja TikTok ovat
mittakaavaltaan suuria sosiaalisen median alustoja, jotka soveltuvat tarkasteluun
olennaisesti. Alustoilla mainostaminen on maksullista, ja tdtd mainonnan muotoa
kutsutaan maksetuksi mainonnaksi (paid media). Maksullisen mainoksen tunnistaa
sosiaalisen median alustoilla maininnasta ‘sponsoroitu’ tai ‘maksettu mainos’. Nama

sponsoroidut mainokset ovat usein hyvin yksityiskohtaisesti kohdennettuja.

4.1 Nellyn kohdennettu mainonta Metan mainoskirjastoissa

Metan mainoskirjastossa on mahdollisuus tarkastella mainoksia, jotka nakyvat
Facebookissa seka Instagramissa (Meta, 2023). Mainoskirjaston tavoitteena on Metan
(2023) mukaan lisatda mainonnan lapinakyvyytta kayttajille. Tama ndakyy muun muassa
siind, ettd mainoskirjastossa on mahdollista tarkastella yksityiskohtaisia tietoja
mainonnan  kustannuksista, tavoitettavuudesta, kohdennusparametreista seka

rahoittajista (Meta, 2023).

Tarkastelun kohteena on ensin Nelly.com-verkkokauppayrityksen maksettu mainos.
Nelly.com on ruotsalainen muodin verkkokauppa, jonka valikoima painottuu naisten
vaatteisiin, mutta se tarjoaa myo6s vaihtoehtoja miehille. Lahes jokainen Nellyn mainos
vaikutti olevan suunnattu naisille, vaikka brandi tarjoaa valikoiman myds miesten

vaatteita. Tama selittyy silld, ettad vaikka naisten ja miesten tuotteet myydaan samassa
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verkkokaupassa, niita markkinoidaan sosiaalisessa mediassa eri kanavien kautta: naisten

tuotteista vastaa tili @nellycom ja miesten tuotteista tili @nlymancom.

Mainoskirjaston sivuilla nakyy, etta Nellylla on talla hetkella noin 100 aktiivista mainosta
ja passiivisia mainoksia on noin 500 kappaletta. Ndin ollen voidaan todeta, ettd Nelly
hyodyntaa aktiivisesti maksettua mainontaa osana digitaalista markkinointiaan.
Mainokset kasittelevat niin uutuuksia, kampanjoita sekd yhteistydkumppanuuksia.
Kuvassa 2. nahddan mainoksen aktiivisuustiedot, kirjastotunnus, ensimmainen

ndyttamispaiva, mainoksen nayttoalustat seka mainoksen versioiden maaran.

@ Aktiivinen

Kirjastotunnus: 849400787704026
Nayttdminen alkoi 10.11.2025
Austat @ @ Q @ @

Mainoksesta on useita versioita @

Lapinadkyvyys ELssa @

N&yta mainoksen tiedot

Nelly.com
Sponsoroitu

Talven suosikit, joita et halua missata — farkut, lounge-
setit, topit, saappaat ja paljon muuta.

Selling fast Shop Now

Kuva 2. Nelly.com mainoksen tiedot Metan mainoskirjastossa (Meta, 2025).

Mainoksen tarkemmista tiedoista (kuvasta 3.) ndhdaan, ettd Nelly on valinnut mainoksen
ndyttamissijainniksi Suomen. Valinta on selke3, silla mainoksen metateksti on kirjoitettu
suomeksi, joten se on relevantti ainoastaan suomenkieliselle yleisolle. Tarkempaa

alueellista rajausta ei ole kaytetty. Meta kertoo sivuillaan, ettd kayttdjan sijaintitiedot



33

paikannetaan kayttdjan todellisen sijainnin perusteella sekd Facebook- ja Instagram-
profiileihin merkittyjen sijaintitietojen mukaan (Meta, 2025). Ndin ollen, kun kadyttadja on
Suomen rajojen sisalla ja tayttda muutkin kohdennuskriteerit, mainos voidaan hanelle

nayttaa.

Kuvan 3. mukaan muut mainoksessa kaytetyt kohdennusparametrit ovat ika ja sukupuoli.
Mainos on kohdennettu naytettavaksi 18-65-vuotiaille ja sita vanhemmille
naiskayttdjille, ja sen kattavuus on ollut 226 katselukertaa 27.11.2025 mennessa. Metan
(2025) mukaan kohdentamisessa voidaan hyodyntaa myos tietoja kayttajan toiminnasta
alustalla, mainospalautteesta (kuva 4.) seka henkilokohtaisista tiedoista ja kiinnostuksen
kohteista (Meta, 2025). Naitd parametreja ei kuitenkaan ole hyddynnetty
mainoskirjaston tietojen mukaan. On my6ds mahdollista, ettd nama parametrit
perustuvat alustan omiin algoritmisiin valintoihin, minkda vuoksi ne eivat nay

mainoskirjaston tiedoissa.

Mainosten kohderyhmii EU:ssa

Sijainti @

ki ©
18-65+ vuoden ikdinen
Sukupuoll @

Naiset

jat voivat valita mainoksensa kohdentamisen sukupuolen mukaan

Kuva 3. Nellyn kdyttdmat kohdennusparametrit (Meta, 2025).

OnQ VY A

hm Kirjoneulepusero
Tutustu vaatekaapin luottotyyleihin.

Oletko kii téstd mainok a? X
Auta meitd yttamaa Ny nok

3 En ole kiinnostunut + Kiinnostunut

Kuva 4. Instagramin kohdennetun mainoksen palautekysely (Instagram, 2025).
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Naiden tietojen lisdksi mainoskirjasto tarjoaa yksityiskohtaisen yhteenvedon, jossa
mainoksen kattavuus, sijainti, ikd ja sukupuoli nakyvat kaikki samassa taulukossa.
Kuvassa 5. esitetty taulukko sisaltda vain osan tuloksista, mutta sen perusteella voidaan
nahda, millaiset kadyttdjat ovat ndahneet mainoksen. Siita nahdaan, ettd eniten
katselukertoja on naisten kohdalla, erityisesti 25-34-vuotiaiden kohdalla (77
nayttokertaa). Taulukko kertoo myds, ettda mainosta on naytetty myos miehille, vaikka
miehet eivat kuuluneet Nellyn valitsemiin kohdennuksen parametreihin. Tata selittaa
Alin ja muiden (2019) tutkimuksen mukaan alustan mainoksen toimitusprosessi (ad
delivery), jossa alusta paattaa algoritmien avulla lopulta itse, kenelle mainosta naytetaan.
Alin ja muiden (2019) mukaan mainosta ei naytetd pelkdstdan vyrityksen
kohdennusparametrien perusteella, vaan siihen vaikuttavat myds mainostajan budjetti

sekd mainoksen sisalto ja sen koettu relevanttisuus.

Kattavuus sijainnin, idn ja sukupuolen mukaan @

Erittely niiden EU:ssa sijaitsevien tilikeskuksen tilien demografisista tiedoista, jotka nakivat taman mainoksen.

Sijainti T Ikdryhmd T4 Sukupuoli T4 Kattavuus T4
Suomi 3544 Mies 2

Suomi 35-44 Nainen 42

Suomi 25-34 Mies 1

Suomi 2534 Nainen 77

Suomi 18-24 Mies 2

Suomi 18-24 Nainen 46

Kuva 5. Tiedot mainoksen ndhneistd demografisten tietojen mukaan (Meta, 2025).

4.2 ICANIWILL kohdennettu mainonta TikTokin mainoskirjastossa

TikTokin mainoskirjasto toimii samankaltaisella periaatteella kuin Metan mainoskirjasto.
Tarkastelun kohteena ovat seuraavaksi ruotsalaisen urheiluvaatebrandi ICANIWILLin
hyodyntamat kohdennuskeinot. Kuvassa 6. nakyy yksi yrityksen maksetuista mainoksista.
TikTokissa mainokset esitetddn useimmiten lyhytvideoina, ja myods tdma mainos
noudattaa samaa formaattia. ICIW:n mainoksen kuvauksessa kerrotaan, ettd seuraavat

kohdentamiseen kaytetyt tiedot ovat keskeisimpia parametreja, mutta on myos
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mahdollista, ettd mainosta on naytetty muillekin kayttdjille eri syista, kuten laite- ja
kieliasetusten perusteella (TikTok, 2025). Tama tukee myods Alin ja muiden (2019) teoriaa,

jonka mukaan alustan algoritmit paattavat lopulta itse, kenelle mainos naytetaan.

Ad

Mainostaja

ICANIWILL AB

Kuva 6. ICIW mainos TikTokin mainoskirjastossa (TikTok, 2025).

Mainoksen yhteenvedossa kerrotaan mainoksen tunnuksen lisdksi, ettd se on naytetty
ensimmaisen kerran 18.10.2025 ja viimeisen kerran 28.10.2025, eli sitd on naytetty noin
puolentoista viikon ajan. Yhteenvedosta ilmenee myos, ettd mainoksen on nahnyt
587 000 kayttajaa, ja valittujen kohdennusparametrien perusteella kohdeyleisén kooksi
arvioidaan noin miljoona kayttdjaa. Voidaan siis todeta, etta arvioidusta kohdeyleisosta
noin puolet siitd ovat ndahneet mainoksen. Kuvan 7. mukaan kohdentamisen
parametreiksi on valittu sukupuoli, ikd seka sijaintimaa. Sukupuolen osalta mainoksen
kohderyhmaan on valittu miehet, naiset sekd tuntemattoman sukupuolen kayttajat. 1ka

puolestaan on kohdennettu 18-24- ja 25—-34-vuotiaisiin ja sijaintimaaksi on valittu Suomi.
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Sukupuoli

1 Suomi v v v
Ika

1 Suomi v v

Kuva 7. ICIWn kohdentamisparametrit (TikTok, 2025).

TikTok tarjoaa demografisten kohdentamisparametrien lisaksi myds muita parametreja,
joita ICIW ei ole valinnut mainokseensa. Kuvasta 8. nahdaan, etta nama parametrit ovat
yleis, kiinnostuksen kohteet seka vuorovaikutus. Yleiso viittaa mahdollisuuteen nayttaa
mainosta muille samankaltaiselle kohdeyleisdille (TikTok, 2025). Kiinnostuksen kohteet
perustuvat puolestaan tietoihin, joita TikTok kerdaa kayttdjasta taman kadyttdessa
sovellusta (TikTok, 2025). Myo6s kiinnostuksen kohteita koskeva kysely uuden
kayttajaprofiilin luonnin yhteydessa vaikuttaa siihen, millaiseksi TikTok muodostaa
kayttdjan kiinnostusprofiilin (TikTok, 2025). Vuorovaikutus videon tai sisallontuottajan
kanssa viittaa kayttajan aktiivisuuteen, kuten reagointiin, katseluun tai sisalléntuottajan

seuraamiseen (TikTok, 2025).

Muut parametrit
Yleist No
Kiinnostuksen kohteet
Vuorovaikutus videon kanssa

Vuorovaikutus sisallontuottajan kanssa

Kuva 8. TikTokin vaihtoehtoiset kohdentamisparametrit (Tiktok, 2025).
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4.3 Mainosten vertailu ja analyysi

ICANIWILL ja Nelly kayttavat samoja kohdennusparametreja, jotka ovat sijainti, ika ja
sukupuoli. Molemmissa mainoksissa sijainniksi on valittu Suomi, eika sita ole tarkemmin
rajattu tiettyyn alueeseen tai kaupunkiin. Eroja I6ytyy sen sijaan ian ja sukupuolen
valinnassa. Nelly on valinnut suuremman ikdahaarukan (18—-65-vuotiaat ja sita
vanhemmat), kun taas ICIW on valinnut kaksi tarkemmin rajattua ikdhaarukkaa (18—24-

ja 25—-34-vuotiaat).

Nellyn sivuilla kerrotaan, ettd heidan verkkokauppansa on suunnattu muodista ja
kauneudesta kiinnostuneille nuorille aikuisille (Nelly.com, n.d.). Tama luo ristiriidan
heidan valitsemaansa laajaan ikdhaarukkaan, jonka tulisi paremmin kohdistua nuoriin
aikuisiin, eli 18—24-vuotiaisiin. Nellyn mainoksessa esiintyy nuoria naisia ja mainoksessa
sanotaan ” Talven suosikit, joita et halua missata — farkut, lounge-setit, topit, saappaat
ja paljon muuta.” (Meta, 2025). Mainoksen kirjoitustyyli, kuten sanan 'missata’ kaytto
viittaa my0s siihen, etta se on kirjoitettu nuorille sopivalla tyylilld. Voidaan siis todeta,
ettd mainos on kohdennettu erityisesti nuorille naisille, joten ikdparametria voisi

muuttaa niin, etta se kohdistuisi paremmin heidan todelliselle kohdeyleisolleen.

ICIW:n ikdhaarukka on rajattu tarkemmin ja harkitummin. Yrityksen verkkosivuilla ei
maaritelld tarkasti, mille ikaryhmille tuotteet on suunnattu. ICIW:n sosiaalisen median
kanavien perusteella voidaan kuitenkin arvioida, ettd kohderyhmaan nayttaa kuuluvan
urheiluvaatteista ja -tarvikkeista kiinnostuneet nuoret ja keski-ikdiset aikuiset
sukupuolesta riippumatta. Perustan arvioni siihen, etta yrityksen sosiaalisen median
kanavien julkaisuissa esiintyy eniten juuri tdhan kohderyhmaan kuuluvia ihmisia. Taman
perusteella voidaan todeta, ettd ICIW on kohdentanut ikdparametrin

tarkoituksenmukaisesti oikeaan kohderyhmaan.

Sukupuoliparametri on Nellylla rajattu naisiin, kun taas ICIW:1l3 kohderyhma&an kuuluvat
naiset, miehet seka kayttdjat, jotka eivat ole maaritelleet sukupuoltaan. Tama voidaan

ndhda onnistuneena kohdennuksena molempien nakokulmasta, silla kyseinen Nellyn
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mainos on nimenomaan tarkoitettu naisille, kun taas ICIW mainostaa tuotteitaan
sukupuolesta riippumatta. Toisaalta ICIW:n mainoksessa esiintyy kaksi naista
esittelemdssa naisten mallistoa, mikd ei valttdimattd ole yhtd relevanttia muille
sukupuolille. Jos ICIW haluaisi kohdentaa juuri kyseisen mainoksen tarkemmin,

kohderyhmaksi olisi perusteltua valita ainoastaan naiset.

Kun tarkasteltuja mainoksia peilataan teoriaan, voidaan todeta, ettd molemmat yritykset
ovat hyoddyntdaneet demografisia kohdennusparametreja. Tama estdd mainosten
geneerisen esittdamisen satunnaisille yleisdille ja tekee maksetun mainonnan kaytosta
kannattavampaa. Abbasin (2025, s. 130) mukaan yleis6a voidaan rajata myods erittdin
yksityiskohtaisten  kiinnostuksen  kohteiden perusteella. Naissa  mainoksissa
kiinnostuksen kohteita tai muita tarkentavia parametreja ei kuitenkaan ollut
hyodynnetty mainoskirjastossa esitettyjen tietojen mukaan, vaikka niiden avulla

mainonnan kohdentamista voitaisiin tarkentaa ja tehostaa edelleen.

Grace ja muut (2012, s. 1010) esittavat, etta tietoja esimerkiksi kayttajien tykkayksista,
kommenteista, seuratuista tileista ja sisallén parissa vietetysta ajasta voidaan hyodyntaa
kohdentamisessa. TikTok tarjoaa nama mahdollisuudet, mutta Metan mainoskirjastossa
kyseiset parametrit eivat ndyttdisi olevan valittavissa. Tama on linjassa sen kanssa, etta

eri alustat tarjoavat ja painottavat erilaisia alustakohtaisia kohdennuskriteereja.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida, miten sosiaalisen median kohdennetun
mainonnan avulla voidaan tehostaa kuluttajien ostopolkua verkossa ja ohjata heidat
suorittamaan haluttu toimenpide verkkokaupassa. Tutkimuksessa tahdan pyrittiin
vastaamaan kolmen tavoitteen avulla. Ensimmaisena tavoitteena oli analysoida, mitd
mainonnan kohdentaminen sosiaalisessa mediassa tarkoittaa ja millainen yhteys silld on
kuluttajan  ostopolun  tehostamiseen.  Tutkimuksen perusteella mainonnan
kohdentamisella tarkoitetaan big data -analytiikkaa hyodyntavaa pyrkimysta tuottaa
oikeille kohderyhmille heidan mieltymyksiinsa perustuvia mainoksia, joiden tavoitteena
on ostotarpeen luominen ja liikenteen hankinta sosiaalisen median kontekstissa.
Kasitteeseen liittyvat keskeisesti myds mainonnan kohdentamisen vaiheet,

kayttajaprofilointi ja kohdentamisen parametrien valitseminen.

Tutkimuksesta ilmeni, ettd mainonnan kohdentamisella sosiaalisessa mediassa on
merkittava vaikutus kayttdjan ostoaikomuksiin ja ostopolun tehostamiseen. Tama ei
kuitenkaan ole itsestdanselvyys, vaan edellyttaa relevanttia mainosta, joka naytetdan
oikealle kohderyhmalle. Parhaassa tapauksessa tama tehostaa ostopolkua kiinnittamalla
kdyttdjan huomion, luo ostotarpeen, nopeuttaa padatoksentekoa ja parantaa seka
klikkausprosentteja etta konversioasteita. Kontrastina eparelevantit, liilan usein toistuvat
ja lilan henkilokohtaiset mainokset voivat aiheuttaa kayttdjissd mainosvdasymysta ja
yksityisyyden huolia, jotka puolestaan vaikuttavat negatiivisesti ostopolun etenemiseen.
Riskeja tuovat myos datan vaarinkdyton mahdollisuus sekd algoritminen syrjinta.
Tutkimuksesta selvisi, ettd naihin riskeihin tulee suhtautua lapinakyvalla viestinnalla

kayttajadatan kaytosta seka toimimalla eettisten periaatteiden mukaisesti.

Toisena tavoitteena oli analysoida, mitd konversio-optimoinnilla tarkoitetaan ja millainen
merkitys silld on verkkokaupan ostopolussa. Tutkimuksen perusteella konversio-
optimoinnilla tarkoitetaan yleiselld tasolla pyrkimystda saada kayttdja suorittamaan
halutun toiminnon. Verkkokaupan ja ostopolun optimoinnin kontekstissa se tarkoittaa

kuitenkin verkkokaupan suunnittelua siten, ettd se ohjaa kavijéita mahdollisimman
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tehokkaasti suorittamaan toivotun toiminnon, kuten ostoksen tekemisen tai uutiskirjeen
tilaamisen. Konversio-optimoinnin onnistumisen keskeisind edellytyksind ovat
verkkokaupan erityispiirteiden ymmartidminen seka kayttdjan ostopolun vaiheiden

hahmottaminen.

Tutkimuksesta ilmeni, ettd konversio-optimoinnilla on ratkaisevan tarkea rooli silloin,
kun sivustolla kavijoista halutaan muuttaa maksavia asiakkaita. Tama on merkittavaa,
silla vain noin 4 % sivustolla kavijoista padtyy tekemdan ostoksen. Konversion
parantaminen edellyttaa kayttdjan ostopolun keskeisten kosketuspisteiden
tunnistamista ja optimointia seka psykologisten vaikuttamiskeinojen ymmartamista.
Lisaksi verkkosivun rakenteen kehittdminen ja kayttdjakokemuksen (UX) parantaminen
vaikuttavat ratkaisevasti siihen, kuinka todenndkoisesti kavija suorittaa halutun

toiminnon.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli analysoida, millaisia kohdentamisen
parametreja verkkokauppabrindit hyddyntdvdt sosiaalisen median mainoksissaan.
Tutkimuksen perusteella kaksi vaatealan yritysta kayttivdit molemmat demografisia
kohdentamisparametreja, jotka olivat ika, sukupuoli ja sijainti. Analyysi kuitenkin osoitti,
etteivat yritykset hyddynna kohdentamisen koko potentiaalia, silla ne eivat kayttaneet
tarkempia parametreja, jotka perustuvat kohdeyleison alustakadyttdaytymiseen ja
kiinnostuksen kohteisiin. Monipuolisempi parametrien kadytto voisi tarkentaa ja tehostaa

kohdeyleis6n tavoittamista.

Tutkimus tarjoaa liikkeenjohdolle nakdkulman, joka korostaa digitaalisen markkinoinnin
asiantuntijoiden tarvetta hahmottaa asiakaspolku kokonaisuutena. Se alleviivaa
kohdennetun mainonnan merkitystd relevantin asiakasvirran hankinnassa seka
konversio-optimoinnin ratkaisevaa roolia potentiaalisten asiakkaiden muuttamisessa
maksaviksi asiakkaiksi. Asiantuntijoiden tulisi hyddyntdd kohdennusparametreja

monipuolisesti, kehittda verkkosivujen kayttajakokemusta jatkuvasti, luoda relevantteja
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kohdennettuja mainoksia ja huomioida mainonnan kohdentamisen sekda myonteiset etta

kielteiset vaikutukset ostopolkuun.

Tutkimuksen rajoitteet nakyvat erityisesti empiriaosiossa. Vaikka se tarjoaa konkreettista
tietoa yritysten kayttamista kohdennusparametreistd, tarkastelu perustuu vain kahteen
keskenadan melko samankaltaiseen yritykseen, minka vuoksi tuloksia ei voida pitaa
yleistettavina. Aineisto olisi voinut olla laajempi ja sisdltdd mainoksia useammilta eri
toimialoilta. Lisaksi mainoskirjastojen tarjoama data jai osin pintapuoliseksi, silla alustat
eivat paljasta kaikkia algoritmisia parametrejaan. Tama on kuitenkin ymmarrettavaa, silla
taydellinen lapindakyvyys mahdollistaisi jarjestelman manipuloinnin. Myds mainonnan
kohdentamisen vaiheet esitetdaan tutkimuksessa melko yleisella tasolla, mika voi antaa
niista kapean kuvan. Ali ja muut (2019, s. 3) kuitenkin huomauttavat, etteivat alustat avaa

tarkkoja mekanismeja, joiden perusteella kohdentamisen vaiheet maarittyvat.

Jatkotutkimuksessa olisi hyddyllista tarkastella esimerkiksi sitda, mitka sosiaalisen median
kanavat palvelevat parhaiten erilaisia yritystyyppeja asiakashankinnan nakokulmasta.
Lisaksi lisdarvoa toisi syvempi ymmarrys siitd, miten eri alustojen algoritmit lopulta

muodostavat ja valitsevat kohderyhmat.
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