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Tédméan tutkimuksen tarkoitus on kuvata kuluttajien késityksid kohdennetun mainonnan
toiminnasta  mobiiliympéristossd.  Tutkimuskontekstissa ~ mobiiliympériston  sisdltdmat
mobiililaitteet ovat hyvin henkil6kohtaisia laitteita, joiden voidaan nykypéivina olettaa tuntevan
kayttdjansd paremmin kuin kéyttdjé itse. Yksilostd kerdtyn datan analysointi ja hyddyntdminen
mainonnan tarkoituksiin niyttdytyy usein ulospdin suurena mysteerind, jonka edes osittaiseen
selvittdmiseen vaadittaisiin kuluttajalta merkittivd médrd aikaa ja kognitiivisia resursseja.
Kuluttajien on kuitenkin mahdollista kokea erilaisia hyotyja henkilokohtaisen datan jakamisesta,
kuten kiinnostavampien mainosten vastaanottaminen. Koetuissa haitoissa painottuvat aiemman
tutkimuksen perusteella yksityisyyteen liittyvit riskit. Edelld mainituista tekijoistd seuraa niin
kutsuttu personoinnin ja yksityisyyden paradoksi. Tdmé paradoksi muodostaa tutkimuksen
aihevalinnan perustan: miten kuluttajat tasapainoilevat hyotyjen ja haittojen valilla.

Teoreettinen viitekehys kokoaa yhteen personointi-yksityisyys-paradoksin nidkdkulmasta
kuluttajan tavan ymmartdd kohdennetun mainonnan toimintaa, kuluttajan arviot kohdennetun
mainonnan hyddyistd ja haitoista, sekd kuluttajien suhtautumisen muodostumiseen liittyvét
keskeiset tekijat. Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena puolistrukturoiduin
teemahaastatteluin. Aiheesta syvillisemmén ymmérryksen muodostamiseksi haastateltiin kuutta
eri eldméntilanteissa olevaa kuluttajaa, joilla ei ole muodollisia velvollisuuksia mitddn
datatalouden organisaatiota kohtaan, mutta jotka vastaanottavat mobiiliympéaristossa
kohdennettua mainontaa.

Tuloksissa todetaan, ettd kuluttajat yhdistivdt kohdennetun mainonnan tietoléhteiksi erityisesti
kayttdytymisen seurannan avulla kerdtyt tiedot. Kuluttajilla oli kyky havaita eroja eri
mobiiliympériston kanavien mainonnan osuvuudessa ja kiinnostavuudessa. Lihes kaikki
haastatellut suhtautuivat nykyisenkaltaiseen kohdennettuun mainontaan hyviksyvésti.
Mainonnan kéyttotarkoituksiin oltiin valmiita luovuttamaan demografisia tietoja, mutta
palkkatulot ja terveystiedot olivat arkaluontoisia tietoja. Eettisid haasteita kuluttajat kokivat
lapsille kohdennetussa mainonnassa ja sen ostoimpulsseja lisddvin luonteen osalta. Keskeisend
hy6tyné koettiin ajan sdistd ja mainosten osuvuus mainonnan tarkemman kohdentamisen myota.
Huolta aiheuttivat eniten yksityisyyshaasteet ja erityisesti puhelimen mahdollisuus poimia
puheesta tietoja mainonnan tarkoituksiin.

Haastatteluissa esiin tulleet elementit kuluttajan luottamuksessa ja suhtautumisessa
yksityisyyteen huolestuneesti saivat teoriasta vahvistusta. Haastattelujen avulla tehtiin uusia
havaintoja  esimerkiksi ~ kohdennetun  mainonnan kautta saadusta inspiraatiosta,
vaikuttajamarkkinoinnin samankaltaisuudesta, kuluttajien valmiuksista hyvéksyd kohdennettu
mainonta sellaisenaan, sekd uudenlaisista yksityisyyshuolista liittyen puheen hyddyntdmiseen
puhelimen kautta mainonnan tiedonldhteend. Yhteinen kokemus oli oman toiminnan vaikutusten
rajallisuus ja yksityisyysuhkien etdinen olemassaolo, mutta samanaikaisesti lyhyelld aikavélilla
hyotyjen realisoituminen. Tutkimus vahvistaa aiemmassa tutkimuksessa havaittua personointi-
yksityisyys-paradoksia.

Avainsanat: Kohdennettu mainonta, Mainonnan personointi, Personointi-yksityisyys-paradoksi,
Yksityisyyshuolet, Mobiiliymparistd
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1 Johdanto

1.1 Johdatus tutkielman aiheeseen

Yksiloistd keréttdvd data mahdollistaa nykyisen kaltaisen edistyneen verkkomainonnan.
Sosiaalisen ja digitaalisen median my&td mainonnan tavoitteet voidaan saavuttaa aiempaa
perinteistdi mainontaa alhaisemmin kustannuksin (Dwivedi ym. 2021). Erilaiset
digitaaliset palvelut kerddvat kayttdjistddn tietoa ja tarjoavat usein vastineeksi
mahdollisuuden kayttdd palvelua maksutta. Tiedon kerddntyminen ja uusien pédédtelmien
tekeminen yksilosté ja timén toiminnasta tekevdt mahdolliseksi mainonnan ja siséltjen
kohdentamiseksi kuluttajalle yksilolle suunnatulla tavalla, joka ei ole aiemman
massamainonnan aikakautena ollut mahdollista: etsittydsi ldhialueelta ravintolaa tai
suunniteltuasi seuraavan lomamatkan yopymispaikkaa saatat saada jopa epéduskottavan

osuvia mainoksia seuraavan kerran muussa yhteydessd mobiililaitetta kdyttiessasi.

Mainonnan alkuperéinen toimintaperiaate on ollut ilmoittaa tuotteen olemassaolosta, sekd
viestid mistd sitd halutessaan saa ostettua. Nykypdivana pelkin informaation tarjoamisen
lisdksi mainokset luovat haluja ja tarpeita — teknologian kehityksen myd6td yhé
moninaisemmin keinoin. Sosiaalisen median ja mobiililaitteiden kdytostd on tullut
olennainen osa thmisten eldmii ympéri maailman. Aktiivisia sosiaalisen median kayttd;jid
on ennustettu vuoteen 2023 mennesséd olevan noin 3,43 miljardia ihmistd (Dwivedi ym.
2021). Onnistuessaan mainonnan kohdentaminen hyddyttad sekd markkinoinnin kohdetta
ettd markkinoijaa. Mainonnan on mahdollista olla hyvin yksiloity4, juuri oikeaa henkilod
puhuttelevaa ja oikein ajoitettua. Asiakastietojen analysointi luo tédlld tavoin
mahdollisuuden viestid asiakkaiden kanssa entistid tehokkaammin. (Merisavo ym. 2006,
106). Oikein kohdennettu mainos sddstad kuluttajalta ajallisia ja kognitiivisia resursseja
tiedon etsinndltd samalla suosien markkinoijan budjettia, kun kohdeyleison voidaan
olettaa olevan tilastollisesti todennédkdisid ostajachdokkaita. Aksoy ym. (2021) mukaan
kohdennetun mainonnan personoinnin valtava potentiaali vaikuttaa ihmisen
paétoksentekoon on kiinnostanut lukuisia eri tahoja, kuten taloustiedettd, sosiologiaa,
psykologiaa, johtamista, koulutusta, terveydenhuoltoa, tietojenkasittelytiedettd ja

kuluttajakayttdytymista.

Kohdennettu mainonta mahdollistuu henkild- ja kdyttdjadatan keruulla, analysoinnilla,

sekd jalostamisella. (Sitra, 2020). Datan hyodyntdminen mainonnan tarpeisiin edellyttaa



sitd, ettd kuluttajat jakavat dataansa. Monien sosiaalisen median alustojen
toimintaperiaate pohjaa kiyttdjien vertaisjakamiseen (engl. peer-to-peer sharing). Miti
enemmédn dataa jaetaan, sitd enemmin saadaan kerdttyd tietoa paivittdisistd
aktiviteeteista, joita ei aiemmin ollut mahdollista seurata ja kerdtd. (Lampinen, 2015.)
Mobiilimainonnan on havaittu olevan timéin hetken keskeisimpid tutkimuskohteita
mainonnan personoinnin kontekstissa (Chandra ym. 2022). Mobiililaitteiden kéyttd on
merkittdvd tekija kohdennetun mainonnan aihepiirissd, silld sen avulla mahdollistuu
hyvin monipuolisen datan kerddminen kayttdjasti. Muun muassa demografiset tiedot,
sijaintitiedot, nykyinen tai aikaisempi selaushistoria, ostokdyttdytyminen, seki
yksildlliset preferenssit voidaan analysoida mobiililaitteesta kerdtyn datan avulla.

(Schumann ym. 2014.)

Vaikka kuluttaja tiedostaisi, ettd hinen dataansa kerédtdédn, hin ei vélttdmattd tiedd, mihin
tarkoitukseen hintd koskevaa tietoa kéytetdéin. Haasteena voidaan ndhdd markkinoinnin
kohteen rajalliset mahdollisuudet valvoa henkildtietojensa késittelyd ja siirtymistd
kolmansille osapuolille. (Sitra, 2020). Datan jalostamiseen perustuvat liiketoimintamallit
mahdollistavat palveluiden kéayttimisen usein ilmaiseksi, sekd mielekkdiden ja
relevanttien sisdltojen vastaanottamisen. Tdhdn maksuttomuuteen liittyvit haitat
kuitenkin vaikuttavat yksityisyyteen kuluttajien paljastaessa yhd enemmin tietoja

itsestddn palveluntarjoajille.

Yksittdisen kuluttajan pohtiessa keinoja hallita omaa kiyttdjddataansa, tulee vastaan
haasteita. Tamidn hetken suurimpia alustayrityksid ovat amerikkalaiset Google ja
Facebook, kiinalaiset TikTok ja Alibaba, eurooppalaiset Spotify ja Zalando, sekd
afrikkalainen Naspers. Yksiloistd kerdtty data kulkeutuu mainonnan arvoketjussa kauas
kuluttajasta ja suurten alustayritysten hallinnoimien algoritmien sanotaan ndyttdytyvéin
ulospdin mustina laatikoina, joiden sisdltéd kuluttajan on kdytdnndssd mahdotonta
identifioida ja tarkistuttaa. (Sitra, 2020.) Kuluttajat voivat kokea erilaisia hydotyja
henkilokohtaisen datan jakamisesta, mutta samanaikaisesti timén tiedon jakaminen voi
kasvattaa kuluttajan haavoittuvaisuuden kokemusta (Walrave ym. 2018). Edelld
mainituista tekijoistd seuraa niin kutsuttu personoinnin ja yksityisyyden paradoksi, johon

kuluttajien suhtautumista tarkastellaan tissé tutkimuksessa.



1.2 Tutkimusaukko

Dwivedin ym. (2021) mukaan tutkimuskentélld on kriittinen tarve ymmarryksen
lisddmiseksi kuluttajien suhtautumisesta heisti kerdtyn datan hyodyntdmiseen. Haastetta
tutkimukseen tuo Boerman ym. (2017) mukaan alan sirpaloitunut empiirinen
tutkimuskenttd  johtaa  herkdsti  késitteiden  abstraktisuuteen.  Yksipuolinen
teoriandkokulmien kayttd aiemmassa tutkimuksessa luo tarpeen tutkia ilmidtad useasta
ndkokulmasta. Tassd tutkimuksessa pyritddn kuluttajaldhtoisesti  jésenteleméin

aihealuetta ja syventdmaén késitteiden ymmarrysta.

Aihepiirin ajankohtaisuutta lisdd kasvanut tarve ymmaértdd ja tukea mainonnan eettisiad
kaytanteitd, sekd herdttdd eettistd keskustelua. Yrityksissd toimintaa ohjaavat
ensisijaisesti kuluttajien mieltymykset. Kuluttajien asenteita tutkitaan paljon ja yritykset
ovat kiinnostuneita selvittdmididn, mikd on kuluttajien mielestd hyvdi ja
oikeudenmukaista. Kuitenkaan suurimmassa osassa markkinatutkimuksista ei keskityta
tarkastelemaan kuluttajien valintojen taustalla olevia moraalisia pohdintoja tai niiden
puuttumista, vaan keskioon nousevat usein tuotteiden menestymisti edesauttavat tekijét.
(Uusitalo, 1999.) Miki on oikeudenmukaista ja hyvin tavan mukaista markkinointia tulee
kuitenkin koko ajan tdrkedammaksi tutkimuskysymykseksi, kun kuluttajien valinnoissa ja
ostopditoksissd korostuvat moraaliset tekijat (Nicholls & Opal, 2005). Tulevaisuuden
innovaatioita havainnollistavassa Gartnerin Hype Cycle:ssa vuodelta 2022 késite
“customer data ethics” eli asiakasdatan etiikka on asetettu kdyrdlld innovaatioita
laukaisevaan kohtaan ja sen vaikutusten on arvioitu olevan merkittidvid (Smartsights.com,

2022).

Yksilostd kerdttdvin datan hyddyntdmisessd mainonnan tarkoituksiin voidaan liittda
useita eettisid tekijoitd, jolloin kuluttajien ndkemysten laaja-alainen ymmartdminen auttaa
kehittimédan alan kéytinteitd. Boermanin ym. (2017) mukaan aiemman tutkimuksen
valossa kuluttajien kdyttdytymisen on havaittu vaihtelevan: toiset mainokset hyviksytdin
helpommin ja niihin sitoudutaan, kun taas toisia mainoksia véltellddn. Heiddn mukaansa
télld hetkelld ei kuitenkaan ymmaérretd syvéllisesti, miksi kédyttdytymiseen perustuvaa
mainontaa viltetdén. On havaittu, ettd kuluttajilla voi olla yleinen késitys siitd, ettd heitd
seurataan, vaikka he eivdt tarkalleen tietdisi miten seuranta tapahtuu ja millaisia

vaikutuksia seurannalla on heidin eldméansa. Téassd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita
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kuluttajien kasityksistd my0s datankeruun eettisyyden osalta aiemmassa tutkimuksessa

ilmenneiden haasteiden perusteella.

Personointi nihddin tirkednd vaikuttajana kuluttajien reaktioihin verkossa tapahtuvaa
kayttdytymisdataa hyodyntdvdd mainontaa kohtaan. Aiemman tutkimuksen perusteella
tiedetddn, ettd kuluttajat voivat pitdd heitd varten personoitua mainontaa hyodyllisena,
mutta mainonnan hyddyntéessd liian sensitiivistd tietoa kuluttajat voivat kokea
mainonnan epdmiellyttiviksi ja pelottavaksi. (Bleier & Eisenbeiss, 2015.) Télld hetkelld
ei kuitenkaan ymmarretd hyvin mitka tasot personoinnista kuluttajat hyvéksyvat ja minka
tasoisen personoinnin he kokevat epadmieluisaksi. Tutkimuksen tulisi suunnata
ymmirtdméédn ja identifioimaan kd&nnekohdat, joissa kuluttajat kokevat datan keruun
kiyttdytymiseen perustuvaa mainontaa varten liian tungettelevaksi sekd eritteleméiédn
millaisia toimenpiteitd he hyvéksyvit tai eivit hyvédksy. (Boerman ym. 2017.)
Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan kohdennetun mainonnan tehokkuuden tarkastelu,
esimerkiksi mainonnan tuloksellisuuden osalta ostoaikomukset, briandin tunnettuus tai
klikkausprosentit (engl. click-through rate). Sen sijaan keskitytdan kuluttajien késityksiin
kohdennetun mainonnan toimintamekanismeista ja niiden vaikutuksista siithen, ovatko
kuluttajat valmiita hyvidksymédn kohdennetut mainokset vai pyrkividtkd he ennemmin

valttdimaan niita.
1.3 Tutkielman tarkoitus, osaongelmat ja rakenne

Tamin tutkielman tarkoitus on kuvata kuluttajien késityksid kohdennetun mainonnan

toiminnasta mobiiliympéristossa.
Tutkielman tarkoitukseen vastataan seuraavien osaongelmien avulla:
1. Miten kuluttaja ymmaértdd kohdennetun mainonnan toiminnan?
2. Mitid hyotyja ja haittoja kuluttaja kokee kohdennetussa mainonnassa?

3. Miten kuluttaja suhtautuu kohdennettuun mainontaan hyvédksymisen tai

valttdmisen kautta?

Tutkimuskysymyksiin vastaamalla tutkimus lisdd ymmarrystd kuluttajien kisityksistd
kohdennetun mainonnan aihepiirissd. Tutkimuskysymysten tavoite on osallistua tiedon
tuottamiseen siitd, millaista on olla kuluttaja nykypdivin digitaalisessa maailmassa.

Ensimmaisen osaongelman avulla tutustutaan kuluttajien kasityksiin nykyisen kaltaisen
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kohdennetun mainonnan toimintamekanismeista: miten kuluttajat ymmartivit
kohdennetun mainonnan tarkoitusperid, syitd ja seurauksia tai millaisia omakohtaisia
kokemuksia heilli on aihepiiristd etukdteen. Toisen osaongelman avulla eritelldin
kuluttajien kokemia hyotyjd ja haittoja kohdennetun mainonnan vaikutuksista.
Osaongelma kuvaa niin ollen millaista arvoa kuluttaja kokee kohdennetun mainonnan
tuottavan. Tucker ym. (2014) mukaan tulevaisuuden tutkimuksen tulisi ymmartda miten
kuluttajat ajattelevat yksityisyydestddn, ja mitd he ovat halukkaita tekem&in
suojellakseen yksityisyyttddn. Tamd ndkokulma sisdllytetdén haittojen tarkasteluun.
Kolmanteen osaongelmaan vastaamalla syvennytddn tarkastelemaan kuluttajien
suhtautumista hyviksymisen tai vilttimisen ndkokulmasta. Tdhdn osaongelmaan etsitdan
yhteisid tekijoitd kohdennetun mainonnan kéaytintdjen eettisyydestd, mainonnan
ulkoisista motivaatiotekijoistd, sekd kuluttajasta riippuvaisista tekijoistd, kuten
innovatiivisuudesta ja sisdisestd motivaatiosta. Oletusarvo eettisisti haasteista on johdettu
aiemman tutkimuksen tuloksista, jossa ldsnd on havainto ristiriidasta kayttdjidatan
jakamisen ja yksilon autonomian vdlilld (ks. Acquisti ym. 2020; Lehtiniemi &

Kortesniemi, 2017).

Tutkielman rakenne koostuu kirjallisuuskatsauksesta, empiriasta ja tuloksista. Luvussa
kaksi késitellddn kohdennettua mainontaa ja sen muotoja, yksityisyyttd, eettisid
kaytinteitd, sekd kuluttajakdyttdytymisestd aiemmassa tutkimuksessa ilmenneitd
havaintoja kuluttajien suhtautumisesta kohdennettuun mainontaan. Luvussa kolme
kdydaan ldpi empiirisen tutkimuksen toteutus ja luvussa neljd tutkimuksen tulokset.
Luvussa viisi analysoidaan tuloksien osalta johtopdidtdkset ja  vastataan
tutkimuskysymykseen sekd esitetddn jatkotutkimussuositukset. Viimeisessd luvussa

tuotetaan yhteenveto tutkimuksista ja sen tuloksista.

Tutkimusmenetelma on laadullinen ja tutkimuksessa hyodynnetdén puolistrukturoitua
teemahaastattelua. Datataloudessa on lukuisia toimijoita, mutta tdssd tutkimuksessa
keskitytddn tarkastelemaan yksilditd, joilla ei ole muodollisia velvollisuuksia mitéén
datatalouden organisaatiota kohtaan. Téllaisia yksiloitd kuvaillaan alan aiemmassa
tutkimuksessa usein kuluttajina tai datasubjekteina. Aguilera ym. (2015) viittaavat
kansalaisiin, jotka tuottavat tai kuluttavat dataa ja se kuvastaa tdssd tutkimuksessa
tarkasteltuja kuluttajia toimijoina datataloudessa. Taulukossa 1 esitellddn tutkimuksen

avainkasitteet.

Taulukko 1 Tutkimuksen keskeiset kasitteet



Kasite

Maaritelma

Datatalous
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Talouden osa-alue, jonka toiminta perustuu tiedon
hyodyntamiseen ja kdyttéon eri keinoin (ks. Rantanen, 2019).

Henkilotieto

Tieto, jolla voidaan vyksiloida ihmisia. Esimerkiksi nimi,
sahkopostiosoite, henkilotunnus ja muut tunnisteet (ks. Sitra,
2020).

GDPR

General Data Protection Regulation eli Euroopan unionin
tietosuoja-asetus, joka sdatelee yksilon, yrityksen tai
organisaation tekemad henkil6tietojen kasittelyd EU:n
alueella. Asetusta on sovellettu 25.5.2018 alkaen. (GDPR.EU,
2023b.)

VPN

Virtual Private Network eli virtuaalinen erillisverkko. Tapa,
jonka avulla verkkoja voidaan yhdistaa julkisen verkon vyli
muodostaen ndenndisesti yksityisen verkon, jolla pyritdan
suojaamaan internetyhteys ja yksityisyys verkossa. (ks.
Microsoft.com, 2023.)

Evasteet

Pieni numeroita tai kirjaimia sisaltavia tekstitiedostoja, joita
sivusto tallentaa kayttdjan laitteelle. Evasteiden avulla
voidaan keratad tietoja siitd, miten kayttajat sivustolla
toimivat. (Euroopan komissio, 2023.)

Kohdennettu mainonta

Kohdennetun mainonnan toiminnassa keskeistd on tiedon
keruu ja tdmaén tiedon jalostaminen niin, ettd kuluttajille
voidaan tarjota yksilollisid, heitd oletettavasti miellyttavia
mainoksia (Schlee, 2013, 9). Kohdentamisprosessi sisaltaa
vuorovaikutuksen, siitd syntyneen datan analysoinnin,
asiakasprofiilien raataléinnin ja markkinointitoimintojen
kohdentamisen (Merisavo ym. 2006).

OBA

Online Behavioural Advertising eli verkossa tapahtuvan
kdyttaytymisen perusteella tapahtuva mainonnan muoto,
jossa seurataan ihmisten verkkokayttaytymistd, esimerkiksi
selainkdyttaytymistd, ja kaytetdan keradttyja tietoja
yksilollisesti  kohdennettujen mainosten ndyttamiseen
(Boerman, Kruikemeier & Zuiderveen Borgesius, 2017).

Personointi

Personointi on markkinoinnin kontekstissa toimintaa, jossa
suunnittelua ja tuotantoa ohjaa resonointi asiakkaiden
mieltymysten kanssa. Sisdlto ja tuotteet, jotka ovat asiakkaan
yksilollisten mieltymysten mukaan personoituja voivat
vahentaa asiakkaalta aikaa ja vaivaa
paatoksentekoprosesseissa, jolloin  myds  kuluttajan
kognitiivinen kuormitus vahenee. (Chandra ym. 2022.)

Tutkimuksen avainkésitteet on koottu aiemmassa tutkimuksessa toistuvasti ilmenneisti

kisitteistd. Osa taulukon késitteistd on suhteellisen abstrakteja ja kompleksisia ilmiditd

tai niiden lyhenteitd, joten niiden merkitysten ymmaértdmisen helpottamiseksi on avattu

késitteiden méaaritelmat.
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2 Personoinnin ja yksityisyyden paradoksi kohdennetussa

mainonnassa

2.1 Kohdennettu mainonta nykyisessa datataloudessa

Digitaalinen kohdennettu mainonta on yksi datatalouden osa-alueista. Datatalouden
litkketoimintamalli perustuu datan hyddyntdmiseen ja jatkokéyttoon erilaisin keinoin, ja
dataa kerétdan koska se toimii arvokkaana raaka-aineena muun muassa verkkopalvelujen
kehittdmisessd ja uusien palveluiden luomisessa. Digitaalisen mainonnan alalla toimii
suuri médrd yrityksid, joiden toiminta perustuu yksilodatan kerddmiseen, késittelyyn,
jalostamiseen ja analysointiin. Data voidaan ndhd4 arvokkaana raaka-aineena, silld sithen
liittyy ainutlaatuinen ominaisuus: dataa on teknisesti ldhes rajaton mahdollisuus
hyodyntid uudelleen samanlaisena ja edelleen rikastettuna raaka-aineena ansaintaketjun

eri osissa (Sitra, 2020.)

“Personal data is the new oil of the Internet and the new currency of the digital
world.” —Meglena Kuneva, EU Commissioner for Consumer Protection
(Kuneva, 2009)

Modernin datatalouden ydinliiketoimintamalli onkin hyddyntdé henkil6tietoja laajasti big
datan ja datan jalostamisen avulla. Mainonnan kohdentamiseen perustuvat
litkketoimintamallit mahdollistavat palveluiden kéyttdmisen wusein ilmaiseksi.
Todellisuudessa maksuttomuudesta puhuminen voi olla ristiriitaista, silld palveluiden
maksuttomuuden kéddntdpuoli vaikuttaa yksityisyyteen ihmisten paljastaessa yhéd

enemmdn tietoja itsestddn palveluntarjoajille. (Lehtiniemi & Kortesniemi, 2017.)

Digitaalinen kohdennettu mainonta on kasvanut vahvasti yli 20 vuoden ajan. Ténéa aikana
toimialalle ja sen ympdrille on kasvanut merkittdva liiketoiminta, jonka kadytdnnot ovat
suhteellisen vakiintuneita. Liiketoimintamallien periaate on pyrkid tarkkaan
kohdentamiseen, jolloin myds yksildistd kerdtyn datan méaré tulisi maksimoida. (Sitra,
2020.) Tama maksimoinnin tavoite liittyy keskeiseen kysymykseen siitd, miten paljon ja

millaista tietoa on tarkoituksenmukaista kerati.
2.1.1 Kohdennetun mainonnan toiminta

Verkkoseurannan historiallinen kehitys alkoi selainevésteistd. Kun kayttdjat alkoivat

omaksua evésteiden hallintaohjelmia sivustojen vélisen seurannan estdmiseen,
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verkkomainonnassa kehitettiin niin kutsuttuja “flash”-evisteitd ndiden esto-ohjelmien
kiertamiseksi. Kun kéyttdjit jatkoivat edelleen puolustautumista uutta seurantamuotoa
vastaan, verkkomainonnan toimiala siirtyi entisti tehokkaampiin ja tietoihin
yksityiskohtaisemmin padseviin seurantastrategioihin, kuten laitteiden
sormenjilkitunnistukseen (engl. devicefingerprinting). Tekniikat kehittyvit jatkuvasti,
joten kuluttajan rooliin kuuluu digitaalisena aikakautena jatkuva uuden tiedon hankinta
jauusien strategioiden oppiminen verkkomainonnan toiminnan ymmartamiseksi ja sithen

sopeutumiseksi. (Acquisti ym. 2020.)

Datataloudessa datan omistajuuden osalta keskeiseksi kisitteeksi nousevat osapuolet,
jotka tarkoittavat dataverkoston jdsenid. Data on jaoteltu 1., 2. ja 3. osapuolten

omistamiksi esimerkkien yhteydessi kuviossa 1.

1. osapuolen data

Yrityksen itsensa
kerddmaa ja omistamaa
dataa. Esim. CRM
asiakasdata,
verkkosivujen kavijidata.

2. osapuolen data

Toiselta yritykselt3 ostettu
data, toisen yrityksen
omistamaa 1. osapuolen
dataa.

3. osapuolen data

Useista lahteista kerattya ja
rikastettua dataa. Ulkoisilta
palveluntarjoajilta, jotka
eivat ole datan alkuperéisia
omistajia.

Kuvio 1 Datan osapuolet (mukaellen Google.com, 2023)

Datan kerdamiseen kiytetyt evidsteet ovat tyokaluja, jota mainonnassa kéytetddn
verkkokdyttdytymisen seuraamiseen, jotta kuluttajalle voidaan kohdistaa osuvia
mainoksia. Evisteitd voidaan luokitella niiden alkuperin mukaisesti ensimmadisen

osapuolen evisteisiin ja kolmannen osapuolen evésteisiin.
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e Ensimmadisen osapuolen evisteet verkkosivusto asettaa kéytetylle laitteelle

suoraan.

e Kolmannen osapuolen evisteitd ei aseteta vieraillun verkkosivuston toimesta,
vaan kolmannen osapuolen, esimerkiksi mainostajan tai analyyttisen jérjestelman,

toimesta. (GDPR.EU, 2023a.)

Evisteet kehittyvét ja niiden kdyttd muuttuu jatkuvasti, joten yksityisyyden turvaamisen
osalta sdintely vaatii jatkuvaa paivittamistd. Esimerkiksi Google linjasi vuonna 2021

aloittavansa prosessin kolmannen osapuolen evisteistd luopumiseen (Google.com, 2021).

Kohdennetun mainonnan muotoja on useita ja ne vaihtelevat laajasti riippuen mainonnan
kanavasta tai kuluttajan kayttdmaistd laitteesta (Schlee 2013, 12). Tdmén tutkimuksen
kontekstissa pyritddn tuottamaan laaja-alaista ymmarrystd kuluttajien kokemuksista
kohdennetun mainonnan vastaanottajina, jolloin ei ole tarkoituksenmukaista rajata
tutkimusta liian tarkkarajaisesti késitteleméén vain yhti kohdennetun mainonnan muotoa.
Ympairistd rajataan kuitenkin mobiiliympdristoon, joka mahdollistaa tarkastella laajaa
joukkoa erilaisia kohdentamisen tekniikoita ja ottaa huomioon mobiililaitteilla erilaisten
kéyttdjatietojen kerddmisen ja analysoinnin, kuten demografiset tiedot, sijaintitiedot,
selaushistorian, ostokdyttdytymisen, sekéd yksilolliset preferenssit. (ks. Schumann ym.
2014.) Mobiiliympériston huomioiminen luo myds mielenkiintoisen mahdollisuuden
tarkastella mité kaikkea tietoa kuluttajista voidaan kerdtd puhelimen ollessa keskeinen
osa kiyttdjansd pdivittdisid toimintoja. Erilaiset tekijdt, kuten mielentila,
vuorokaudenaika tai kuluttajan maantieteellinen sijainti voivat vaikuttaa siithen, millaista
mainontaa hénelle kannattaa kohdentaa. Sijaintitietojen ohella ajallinen kohdentaminen
nousee keskeiseksi kohdentamisen muodoksi, silld puhelimen kéyttdajoista on
kerattdvissd dataa ja esimerkiksi mainontaa voidaan kohdentaa tydaikaan ja vapaa-aikaan
suhteutettuna. (ks. Schlee 2013, 14-15). Alla olevassa kaaviossa kuvataan tdmén
tutkimuksen osalta keskeisid kohdennetun mainonnan muotoja ja esimerkkitilanteita

niista.
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4/-
' eSuoraviivaisin kohdentamisen muoto, mainos esitetaan
Sisallon tietyssa kontekstissa perustuen tarkoituksenmukaiseen
kohdentaminen sisaltoon
L eAsuntoja myyvilld sivustolla mainostetaan koti-vakuutusta
-
Ajallinen eDigitaalisen mainonnan toimittaminen tiettyyn aikaikkunaan
kohdentaminen * Ty6hén matkustaville mainontaa aamulla ennen tyéajan alkua
eKohdentaminen perustuu kuluttajan ominaisuuksiin
Sosiodemografinen yhteiskunnassa, esimerkiksi ikdaan, sukupuoleen,
kohdentaminen koulutustasoon, tulotasoon, siviilisdatyyn, kansallisuuteen
y *Mainonta kohdistetaan korkeakoulutetuille 25-29-vuotiaille
Sijaintiin perustuva | *Mainonnan toimittaminen tietyllda maantieteellisella sijainnilla
kohdentaminen e[ dhelld olevien ravintoloiden mainostaminen
. v,
Kayttaytymiseen *Mainonta aiempaan kayttaytymiseen perustuen
perustuva eKuluttajalle, joka on aiemmin ostanut tietyn bréndin tuotteen,
kohdentaminen kohdennetaan mainontaa saman brdndin muista tuotteista
. v,

Kuvio 2 Kohdentamisen muodot (mukaellen Schlee, 2013)

Nykyisen kaltaisesta Internetistd puhutaan Web2:na, jossa kuluttajat osallistuvat tiedon
tuottamiseen. Siind keskiossd on interaktiivisuus. Kuluttajalla ei ole Web2:ssa
mahdollisuutta tdysin tiedostaa, miten hinen dataansa kéytetdén. Datalla luodaan arvoa,
jakuluttaja saattaa my06s maksaa palvelusta, joka kayttdd hinen dataansa. Park ym. (2022)
esittelevdit Web3:ssa keskeisend muutoksena vallan jakautumisen tasaisemmin eri
datatalouden jdsenien kesken hyodyntdmailld tokeneita tai erilaisia dlysopimuksia.
Web3:ssa kuluttajilla olisi siten mahdollisuus omistaa oma datansa ja tdtd mallia
esitetdénkin tulevaisuuden vaihtoehdoksi nykyiselle Internetille. Kuitenkin kyseessd on
skenaario eikd ole mahdollista tarkkaan tietdd miltd tulevaisuuden Internet tulee
ndyttdmidn, joten tdmain tutkielman kontekstissa on aiheellista pohtia erilaisia

vaihtoehtoja nykyisenkaltaisen Internetin toimintamallien puitteissa.
2.1.2 Kohdennetun mainonnan kasitteita ja maaritelmia

Kirjallisuudessa ja aiemmassa tutkimuksessa kohdennetun mainonnan ja personoinnin
késitettd kdytetddn jopa synonyymeina tai toisiinsa rinnastettuina, jolloin monet ilmioét ja
toimenpiteet patevat molempiin késitteisiin (ks. Schlee 2013, 9; Aksoy ym. 2021).

Esimerkiksi Boerman ym. (2017) késittelevdt personointia verkkokéyttdytymiseen
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perustuvana kohdentamisena eli OBA:na (engl. Online Behavioral Advertising). Aksoy
ym. (2021) havaitsivat personoinnin késitteen nédkyvan yrityksen ndkokulmasta
kaytettynd késitteend ja kustomoinnin puolestaan asiakkaaseen liitettynd késitteena.
Segijn ja Van Ooijen (2022) nostavat OBA:n rinnalle myds synkronoidun mainonnan
(engl. Synced Advertising) kasitteen, jossa otetaan huomioon mobiililaitteiden mikrofonin
kautta saadun puhetiedon hyddyntdminen mainonnassa ajallisesti reaktiivisella tavalla.
Esimerkiksi videota katsoessa suoratoistopalvelusta kayttdjan salliessa mikrofonin
kdyton voidaan saada olennaista tietoa kuluttajan kiinnostuksen kohteista, ja ndin ollen
lahettidd videon katselun jilkeen timén tiedon perusteella personoitua mainontaa. SA:n
tutkimus kuluttajien keskuudessa on hyvin alussa ja se linkittyy vahvasti OBA:n késitteen
kanssa. Keskeisend erona niiden vélilli voidaan pitdd mainonnan ajoitusta, joka on

reaaliaikaisempaa SA:n kohdalla.

Pohjimmiltaan personointi heijastaa selkedd keskittymistd markkinointiin niin, etti
asiakas on keskiossd. Personointi voidaan nidhdd prosessina, joka koostuu neljésti eri
vaiheesta. Ensimmadiseksi kéyttdjadataa kerdtddn kayttdjin seurannan avulla. Tdmén
jéalkeen profilointi suoritetaan analysoimalla keréttyd dataa. Yksiloity data sovitetaan
valitun kohderyhmin tietoihin ja lopulta mainonta toimitetaan eli tapahtuu varsinainen

kohdentaminen (Schlee 2013, 10). Alla ovat esitettyind personointiprosessin vaiheet

kaaviona.
1. Kayttajan 2. Datan - Ylfsﬂod_atan 4. Personoidun
L sovittaminen .
seuranta — analysoinnin - mainonnan
S kohderyhmén L .
datan keruu avulla profilointi tietoihin toimittaminen

Kuvio 3 Personointiprosessi (mukaellen Schlee, 2013)

Henkilokohtaisesti ja oikea-aikaisesti kohdennettu viesti tavoittaa kohteensa paremmin
kuin geneerinen massamainonta. Personoinnin kasvava merkitys kdy ilmi Boudetin ym.
(2019) tutkimuksesta, jossa 5-15% liikevaihdon kasvusta oli suoraan yhdistettidvissi

onnistuneeseen personoinnin implementaatioon. Markkinoinnin tehokkuus kasvoi 10-
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30% yhdessd markkinointikanavassa. Tédmi tapahtui pddasiassa ottamalla kéyttoon

yksittdisissd kanavissa viestittdvid tuotesuosituksia ja reaktiivisia viesteja.

Peppers ja Rogers (1997) médrittelevit personoinnin tuotteen tai palvelun raétélointina
kuluttajalle tavalla, jolla saavutetaan jonkinlaista etua. Personoidun mainonnan
madritelmd on markkinoinnin kontekstissa keskittynyt huomioimaan personoinnin
toimintana, jossa suunnitellaan ja tuotetaan mainontaa tavalla, joka kohtaa asiakkaiden

mieltymysten kanssa (Chandra ym. 2022).

Taulukko 2 Personoidun markkinoinnin maaritelmia

Tutkija Personoinnin madritelma

Peppers ym. 1999 Halukkuutta ja kykyad muuttaa toimintaa yksitt&ista
kuluttajaa kohtaan sen mukaisesti mitd kuluttajasta
tiedetaan.

Tang ym. 2013 Personoitu mainonta mobiililaitteiden kautta on tullut

jatkuvasti tirkedmmaksi markkinoinnin tydkaluksi sen
mahdollistaman interaktiivisuuden ja lokalisoinnin
my6ta. Se tarjoaa mahdollisuuden kerata tietoa
asiakkaista, ymmartd3 heiddn mieltymyksidan, seka
lyhyell reaktioajalla mainostaa kustomoituja tuotteita
asiakkaille.

Tong ym. 2020 Mobiililaitteet mahdollistavat markkinoijille tiedon siit3
missa kuluttajat kayttavat sisaltdja laitteillaan (missa),
mihin aikaan he tarkastelevat tuotteita (milloin), miten
he etsivat tietoa ja tekevat hankintoja (miten), seka
ovatko he yksin vai muiden seurassa kdyttdessaan
mobiililaitteita (keiden kanssa). Naiden tietojen avulla
markkinoijat voivat suunnitella personoidumpaa
mainontaa.

Aksoy ym. 2021 Personoitu markkinointi on kdytantd, joka hyddyntaa
henkilkohtaisen tason tietoa vuorovaikutuksen
vksilgintiin parantaakseen asiakaskokemusta ja
markkinoinnin tehokkuutta saavuttamalla kilpailuetua
nykyisessa tietoon perustuvassa maailmassa.

Erilaisissa personoinnin madritelmissa (Aksoy ym. 2021; Peppers ym. 1999; Tang ym.
2013; Tong ym. 2020) korostuvat 1. tuotteiden tai palveluiden yksildllinen raatalointi, 2.
tiettyjen yksildiden tai ryhmien valinta kohdentamista varten, sekd 3. kiyttdjatietojen
hyodyntdminen. Tang ym. (2013) ja Tong ym. (2020) mdiéritellevdt personoinnin

mobiililaitteiden aihepiiriin liittyvéssé tutkimuksessa ja he avaavat personoinnin késitetti
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olennaisesti myos tdimén tutkielman kannalta. Internetkdyttdytyminen, sijaintitiedot ja
ajallinen kohdentaminen laajentavat mobiililaitteissa personoinnin mahdollisuuksia

tuottaa osuvaa mainontaa ja ndin ollen toteuttaa kdyttdytymiseen perustuvaa mainontaa.

Personoinnin teknologinen kehittiminen on luonteeltaan monitieteisti ja sen aihepiirissa
hyddynnetdan muun muassa litkkeenjohdollista pdédtoksentekoa, tietojarjestelmaétieteitd ja
psykologiaa. Zanker ym. (2019) mukaan se liittdd yhteen tekodlyn ja koneoppimisen

kognitiivisen psykologian ja sosiaalipsykologian kontekstissa.

Chandra ym. (2022) havaitsivat ettd personoitua mainontaa on tutkittu erityisesti
mobiilimainonnan kontekstissa. Personoidun mainonnan tutkimuksen aihepiirissi
personoidun mobiilimainonnan n&hdddn sijoittuvan korkean vaikuttavuuden ja
keskeisyyden osa-alueelle. Mobiilimainonta mahdollistaa sensitiivisen, henkilokohtaisen
tiedon kerddamisen ja hyddyntdmisen mainonnassa, joten meta-analyysin tulos vastaa
arkikdsitykseen ja ilmidn sijoittumiseen personoidun mainonnan tutkimuskentéssa.
Suhdetta muihin  meta-analyysissa tarkasteltuithin  tutkimuskentin aiheisiin

havainnollistetaan kuviossa 4.

Vaikuttavuus

dynaaminen hinnoittelu suhdemarkkinointi
personoitu hinnoittelu massakustomointi

personoitu
asiakassuhteen hallinta mobiilimainonta
crm
yksityisyys
mainonta
internetmarkkinointi

persenoitu markkinointi L
personointi

kustomointi

Keskeisyys

verkkomainonta

personoinnin paradoksi sosiaalinen media

haaveittuvaisuus

sosiaaliset verkostot
datan louhinta koneoppiminen
markkinointi

Kuvio 4 Personoidun mainonnan tutkimuskenttd (mukaellen Chandra ym. 2022)

Schumann ym. (2014) méiérittelevdt kohdennetun verkkomainonnan sisiltdvéan kaikki
verkkomainonnan muodot, joissa mainonta perustuu informaatioon mainonnan
vastaanottajasta. Tillaista informaatiota voivat olla esimerkiksi demografiset tekijat
(esimerkiksi  ikd,  sukupuoli,  koulutustausta, siviilisdéty), selaushistoria,
ostokdyttdytyminen, sijaintitiedot, tiedot kayttdjdn mielipiteistd ja sosiaalisen median
tykkéyksistd. Kohdennetun mainonnan ja personoidun mainonnan kisitteiden osittainen

paidllekkéisyys, sekd kohdennetun mainonnan kiyttdytymiseen perustuvan muodon eli
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OBA:n osalta vakiintuneen mairitelmén puuttuminen (ks. Boerman ym. 2017) tekevit
tutkimukselle yhtendisen termiston 16ytdmisen haasteelliseksi. Digitaalisen mainonnan
ohella aiemmassa tutkimuksessa on todettu mobiilimainonnan olevan keskeinen

tutkimuksen osa-alue (ks. Chandra ym. 2022).

Pers_onoltu Mobiilimainonta
mainonta
Kayttaytymiseen
Kohdennettu . perustuva
mainonta kohdennettu

mainonta (OBA)

Tutkittava ilmié

Kuvio 5 Tutkittavasta ilmidsta kaytetyt kasitteet

Kuviossa 5 esitetddn aiemmassa kirjallisuudessa yhdessd ilmenneitd késitteitd, jotka on
liitetty tdmédn tutkielman osalta samaan aihepiiriin. Kaésitteitd kéaytetddn téssd

tutkimuksessa kuvaamaan tutkittavaa ilmiota.
2.2 Kuluttajien kasitykset kohdennetun mainonnan hyodyista ja haitoista
2.2.1 Kohdennetun mainonnan hyddyt kuluttajalle

Digitaalisten kanavien olennaisia hyotyjd asiakkaille ovat muun muassa tiedonetsinnén
ja ostamisen riippumattomuus paikasta ja ajasta, sekd nidihin kiytettyjen ajallisten ja
kognitiivisten resurssien viheneminen, viestinndn ja vuorovaikutuksen monipuolisuus,
interaktiivisuus, sekd yksilollinen huomiointi (Merisavo ym. 2006). Ndmi elementit

korostuvat myos digitaalisten kanavien tarjoamassa personoidussa mainonnassa.

Feng ym. (2016) erittelevdt wuseita  mobiilimainonnan  erityispiirteitd

kuluttajakdyttdytymisen nédkokulmasta. Niitd ovat personoinnin taso, innovaatiot,
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motivaatio ja henkil6kohtaiset ominaisuudet. Mainonnan personoinnin taso on merkittdva
vaikuttaja asiakkaiden késityksiin mobiilimainonnasta. Olennaista on, ettd puhelinta
kayttdd hyvin harvoin kukaan muu kuin puhelimen omistaja. Nédin ollen kuluttajilla on
syy odottaa hyvin korkealaatuista personoitua mainontaa puhelimillaan, jonka he kokevat
olevan erittidin henkilokohtainen laite. Kuluttajat pitdvit enemméin puoleensa vetivini
mainoksia, jotka liittyvit heidén henkilokohtaisiin ominaisuuksiinsa, kuten eliméntyyliin
tai ostomieltymyksiin. Asiakasapalautteista voidaan analysoida kuluttajien mieltymyksid
ja mielipiteitd ja ndin viestid hyvin yksil6llisesti ja rakentaa suhteita kuluttajien kanssa.
Kuluttajat ovat myds vastaanottavaisempia mainonnalle, joka on personoitua ja
olennaista. Thmisluonnolle on tyypillistd hakea eliméssid uutuudenkokemuksia ja timé
ominaisuus on yhteydessd mainonnan hyviksymiseen innovatiivisuuden kautta.
Innovatiiviset kuluttajat pitdvdt personoitua mobiilimainontaa suhteellisen uutena
teknologisena kehitykseni ja ovat ndin ollen sisdsyntyisesti motivoituneita hyviksyméaan
mobiilimainontaa. Mobiilimainonnan hyviksymiseen liittyen sisdinen ja ulkoinen
motivaatio ovat merkittdvid madrittdjid kuluttajien asenteissa mobiilimainontaa kohtaan.
Myds  mobiilimainonnan  erityispiirteet,  kuten  ajallinen  kohdentaminen,
sijaintiperusteinen kohdentaminen ja personoinnin taso todettiin kuluttajissa johtavan

positiiviseen asenteeseen mainontaa kohtaan. (Feng ym. 2016.)

Kumar ja Gupta (2016) tutkivat markkinoinnin ilmapiirin muutosta teknologian ja big
datan tuomien mahdollisuuksien myo6td. Kuluttajat ovat yhd paremmin kontaktoituja,
heilld on kdytossddn suuri midrd informaatiota, he ovat voimaantuneempia ja heilld on
valinnanvaraa enemmin kuin aiemmin. Kuluttajilla on nykyddn mahdollisuus
kaksisuuntaiseen  vuorovaikutukseen, mikd lisdd kuluttajan mahdollisuuksia
kommunikoida takaisin markkinoijan suuntaan. Markkinoijien on mahdollista kuluttajan
edun mukaisesti kiinnittdd huomiota kuluttajien kohtaamiseen yksilollisind ja

yhdenvertaisina kumppaneina, eiké tilastollisina datapisteind. (Kumar & Grupta, 2016.)

Personoidun mainonnan periaatteiden mukainen sisdlto ja tuotteet, jotka ovat asiakkaan
yksilollisten mieltymysten mukaan personoituja voivat vidhentdd asiakkaalta aikaa ja
vaivaa pidtoksentekoprosesseissa, kun mainonta keskittyy tarjoamaan kuluttajille
vaihtoehtoja, jotka on valmiiksi analysoitu olevan todennikoisesti olennaisia ja vastaavan
kuluttajien vaatimuksia. Kuluttajan kognitiivisen kuormituksen vdheneminen voidaan

katsoa mainonnan tuomaksi hyddyksi. (Chandra ym. 2022.) Témén ohella kuluttajan
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tyytyvdisyyttd voidaan lisdtd parantamalla kuluttajan kokemusta omien piaétdstensd

laadusta (Peppers & Rogers, 1997).

Dwivedin ym. (2021) mukaan digitaalisen ja sosiaalisen median teknologiat ja
sovellukset ovat olleet kdytossd laaja-alaisesti tietoisuuden lisddmiseksi julkisista
palveluista seké poliittisista kampanjoista ja nykyddn tiedon hankkiminen on kuluttajille
helpompaa. Thmiset kéyttdvit kasvavan médrén aikaa verkossa etsien tietoa tuotteista ja
palveluista, kommunikoiden muiden kéyttdjien kanssa kokemuksistaan sekid ollen
yhteydessa eri yrityksiin. Organisaatiot ovat vastanneet tdhén kuluttajakdyttdytymisen
muutokseen ottamalla digitaalisen ja sosiaalisen median olennaiseksi ja integroiduksi
osaksi markkinointistrategioitaan. Organisaatioiden lisddntyneet keinot kommunikoida
kuluttajien kanssa ja parantaa briandin tunnettuutta, vastaanottaa asiakaspalautetta, sekd
kehittdd nykyisid palveluita ja tuotteita, mahdollistaa my6s kuluttajille miellyttivimmaén

tarjonnan. (Dwived ym. 2021.)

Taulukossa 3 kootaan yhteen aiemmassa tutkimuksessa havaittuja usein esiin nousseita
hyotyjd. Kaksi pddluokkaa hydtyjen jaottelussa ovat mainonnan lisdéntynyt arvo ja

resurssien saasto.

Taulukko 3 Kohdennetun mainonnan tutkimuksessa havaittuja hyotyja

Hyodyt Mainonnan lisadntynyt Resurssien saasto
arvo

e |nnovaatiot e Kognitiivisen

e Motivaatio kuormituksen

e Henkildkohtaisuus vaheneminen

e Oikea-aikaisuus e Epdmieluisten

e Informatiivisuus mainosten maaran
e Viihdyttdvyys vaheneminen

e Ajansaasto
e Taloudelliset edut

Segijn ja Van Ooijen (2022) havaitsivat kuluttajien voivan hydtyd personoidusta
mainonnasta sen parantaessa sosiaalisen median kdyttokokemuksia, silld se vdhentdd
kuluttajalle epdolennaisten mainosten maardd ja aikaa, joka kuluttajan tulee kiyttdd
16ytiadkseen haluamiaan tuotteita. Tdma on yhteydessd Chandra ym. (2022) ja Merisavon

(2017) havaintoihin kognitiivisten resurssien kdyton vihenemisestd. Segijn ja Van Ooijen
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(2022) tutkimuksessa hyotyjen osalta personoitu mainonta lisdsi kuluttajien
mahdollisuuksia hyddyntdd alennuksia ja vastaanottaa informatiivisempia mainoksia.
Namé hyodyt voidaan jakaa vaivattomuuteen, taloudellisiin hy6tyihin ja mainonnan
tuoman arvon lisdykseen kuluttajan nidkokulmasta. Mainonnan arvon lisdyksessa
olennaista on mainosten viihdyttdvyys tai mainosten avulla tietoisuuden kasvaminen
jostain kuluttajalle olennaisesta asiasta. Esimerkiksi viihteellisyys voi ilmetd niin etti
mainos saa kuluttajan hyville tuulelle. Vastauksissa ilmeni my0s yleisesti mainonnan
vdheneminen sekd mainosten positiivinen vaikutus, mutta ne ilmenivdt huomattavasti
harvemmin kuin muut hyddyt. Mainonnan lisddantynyt arvo nikyi erityisesti siind, ettd
kuluttajat kokivat saavansa personoiduista mainoksista informaatiota, jota muussa
yhteydessa eivit olisi saaneet. Mainonta antoi heille myos uusia ideoita, mikd koettiin

personoidun mainonnan kohdalla hyddylliseksi.
2.2.2 Haittojen painottuminen yksityisyyden haasteisiin

Segijn ja Van Ooijenin (2022) tutkimuksessa personoidun mainonnan haittojen
kokemusta tutkittaessa suuri joukko kuluttajia yhdisti yksityisyysriskit personoidun
mainonnan haittoihin. “Creepiness” eli kammottavuus yhdistettiin mielikuvana
useinmiten personoituun mainontaan. Tami koski erityisesti synkronoitua mainontaa ja
voi selittyd silld, ettd kuluttajien katsoessa videota ja vastaanottaessaan siihen liittyen
reaaliaikaista mainontaa, saattaa tulla tunne tarkkailunalaisena olemisesta. Taulukossa 4
on eritelty kyselytutkimuksen kaksi eniten haittojen osalta vastauksissa esiin tulleita
atheita, joita olivat yksityisyysriskit, jotka nimesivit seki OBA:n ettd SA:n osalta yli
puolet  kyselytutkimukseen osallistuneista. Molemmat  niista liittyivét
verkkokiyttdytymisen seurantaan. SA:mn eroaa reaaliaikaisempien
kohdentamismahdollisuuksien osalta, ja siind my0s hyddynnetddn puhetietoa tiedon
lahteend. Ne ovat kuitenkin osittain padllekkéisid kasitteitd, joten OBA:n ja SAmn
kohdalla eniten nimetyimmat haitat ovat suhteellisen yhteneviisid. Seuraavaksi tuloksissa
listalle nousi tungettelevuuden kokemus, joka liittyy ldheisesti yksityisyyshaasteisiin.
Muita haittoja, kuten viestien kdsittelyyn tai manipulaatioon liittyvid haittoja nimettiin,
mutta huomattavasti vihemman, nédiden aihealueiden vastausprosenttien jadden alle 10
prosenttiin. Taulukossa 4 esitetddn kaksi eniten vastauksia saanutta aihealuetta

prosenttiosuuksineen.
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Taulukko 4 Personoidun mainonnan haitat (mukaellen Segijn & Van Ooijen, 2022)

OBA SA
Haitat n % n %
Yksityisyysriskit = 402 52.5% 443 54.8%
Tungettelevuus 85 11.1% 90 13.2%

Rantasen (2019) temaattisessa analyysissa tutkittiin eurooppalaisten kuluttajien
kokemuksia datan kerddmisestd yksityisyyden, tietosuojan ja reilun datatalouden
nikokulmasta verkkokyselyn avulla. Kahteen avoimeen kysymykseen keréttiin 4792
vastausta Suomesta, Ranskasta, Saksasta ja Alankomaista. Ensimméinen avoin kysymys
kartoitti kuluttajien mielipidettd siitd, miten palveluntarjoajien kerddmii tietoja tulisi
hallinnoida, jotta se tuntuisi oikeudenmukaiselta kuluttajaa kohtaan. Toinen avoin
kysymys selvitti, millaisia olisivat “reilun datatalouden” -merkinndn saamisen
vihimmdiisvaatimukset. Vastauksia, jotka sisdlsivdt ajatuksia kuluttajan kontrollista
dataan ja datan jakamiseen liittyen, esiintyi tutkimuksessa eniten. Léapindkyvyys ja
tietoturva ovat selvdsti my0s arvostettuja valtaosan vastaajien mielestd. Rantanen (2019)
tulkitsee vastausten perusteella eurooppalaisten jakavan suhteellisen yhtenevédisen
kisityksen reilun datatalouden ominaisuuksista. Teemoja pidemmélle analysoidessa
yhteisind  taustatekijoind voidaan havaita perusarvoja liittyen valtaan ja
itseohjautuvuuteen, tarkemmin vield yksityisyyteen ja autonomiaan. Autonomia néhtiin
tassd kontekstissa kykynd tehdd omia péétoksid ilman ulkoisen tahon kontrollointia.
(Rantanen, 2019.) Kyselyn tulokset tukevat osaltaan yksityisyyden haasteiden
merkittdvad roolia my0ds personoidun mainonnan kohdalla, silld datan keruu mahdollistaa

personoidun mainonnan toteuttamisen.

Big datan ja tekodlyn avulla yritysten on mahdollista ymmartdd, ennustaa ja palvella
asiakasta paremmin, mutta samanaikaisesti kustannuksena on yksildiden alentunut
yksityisyydensuoja (Watson 2017, 166). Tdma ilmenee siten, ettd nykypdivana yritykset
keraavit, varastoivat ja analysoivat valtavia méarid asiakkaiden henkilokohtaista dataa.
Suuret teknologiayritykset analysoivat niin kéyttdjien jakamia julkaisuja, eri
verkkosivujen nédyttokertoja, tykkédyksid, sijainteja, kontakteja, sosiaalisia verkostoja kuin
sahkoposteja. Nédiden yritysten liiketoimintamalli perustuu kohdennettuun mainontaan,

joka mahdollistuu kéyttdjien analysoinnin pohjalta. (Watson 2019, 372.)
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Dataa voidaan henkilokohtaisuuden osalta jakaa erilaisiin luokkiin. Jotkin asiat ovat
korvattavissa tai salasanojen osalta vaihdettavissa, mikéli tieto pddsee védriin kasiin.
Esimerkiksi DNA on ihmisen pysyva ominaisuus, jota ei voi vaihtaa kuin salasanaa, ja
téllaisten ainutlaatuisien ominaisuuksien kohdalla on luonnollisesti tarve korkeammalle
tietoturvallisuudelle. Teknologioiden kehittyessd, esimerkiksi sormenjélkitunnisteiden tai
kasvojen tunnistamisen mydtd, on tirkedd kehittdd eettisid standardeja vastaavanlaisten
ainutlaatuisten ominaisuuksien turvaamiseksi. (Benke & Benke 2018, 2781; Watson

2019, 372-374.)

Sitran julkaisun (2020) mukaan dataverkostoissa voi tapahtua erilaisia rikkomuksia,
joiden seuraukset ovat usein pitkén aikavélin seurauksia lyhyiden aikavélin seurauksien

jaadessa merkityksettomiksi. Esimerkkeja julkaisussa eritellyistd rikkomuksista ovat:
e Tiedon tahallinen vaarinkaytto
e Tietojen vuoto kuluttajien tiedostamatta
e Tietojen menettiminen puutteellisen tietoturvan seurauksena

Yleisesti kuluttajien verkossa kayttdytymistd pidetddn huolimattomana, mutta Acquisti
ym. (2020) toteavat kuluttajien kuitenkin pohjimmiltaan vilittivdn online-
yksityisyydestd. Kuten oikeassa maailmassa, toimenpiteet voivat olla jopa ldhes
tiedostamattomia, kuten &didnen madaltaminen ja kuiskaaminen yksityisessd
kahdenkeskisessd keskustelussa tai verhojen vetdminen ikkunoiden eteen omassa
kodissa. He esittivit useita vastaavia huomaamattomia toimenpiteitd, joita kuluttajat
tekevit yksityisyytensd suojelemiseksi. Kuluttajat muun muassa muuttavat julkaisujen
ndkyvyysasetuksia valiten keille kaikille palveluun ladattu kuva ndkyy, avaavat tai
sammuttavat tietokoneen kameraa etdpalavereissa tilanteen mukaan tai asettavat
viestintdsovelluksessa tilaksi “kiireinen” tai “&ld4 hdiritse” kun viestejd ei haluta
vastaanottaa muilta. He huomauttavat, ettd yksityisyyden suojaa koskevat toimet ovat
todellisuudessa niin yleisid ja luonnollisia, ettd ne jddvét usein tietoisesti havaitsematta.
Keskeisend havaintona on myds, miten vaikeaa on saavuttaa haluttu ja jopa toivottu

yksityisyyden taso pelkédn yksilon toiminnan kautta.

Pew Research Center (2013) tutkimustuloksista ilmeni, ettd huomattava enemmisto
(86%) tutkituista Yhdysvaltain kansalaisista raportoi tehneenséd toimenpiteitd verkossa

poistaakseen tai piilottaakseen digitaalisia jalanjilkiddn. Téllaisia toimenpiteitd olivat
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esimerkiksi evidsteiden tyhjentdminen, sdhkoOpostin salaus, nimen kayttdmisen
vélttiminen, yksityisen selaimen kdyttdminen, sosiaalisten verkostojen profiilien
yksityistiminen, tiettyjen termien kdyton vélttdiminen, sovelluksien poistaminen
laitteista, palveluntarjoajan vaihtaminen yrityksen datasddnnosten tai datan
jakokdytdnteiden vuoksi, salasanojen vaihtaminen, henkildkohtaisten tietojen
piilottaminen sosiaalisessa mediassa, salasanageneraattoreiden kayttiminen, tietokoneen
kameran peittiminen, VPN:n kdyttiminen verkossa ollessa, anonyymien hakukoneiden
kdyttiminen seké erilaisten mainostenestdjien (engl. adblockers) kdyttdminen evisteiti ja
erilaisia jéljittimid vastaan. (ks. Pew Research Center, 2013; Acquisti ym. 2020.) Kuten
Acquisti ym. (2020) havaitsivat, my0s tdssd yhteydessd huomataan, etti osa toiminnoista
tapahtuu toisinaan jopa alitajuisesti, kuten yksityisen profiilin pitdminen tai salasanojen
vaihtaminen, kun taas osa vaatii huomattavasti enemmaén investointia niin ajallisesti,
rahallisesti kuin kognitiivisestikin. Téllainen toimenpide on esimerkiksi VPN:n

kéyttdminen.

Modernin yksityisyyden ongelma on yhteiskunnallinen ongelma, joka kuvaa
epdonnistunutta tasapainoa datan jakamisen, turvaamisen ja kaikkien datatalouden
osapuolten hy6tymisen suhteen. Kuluttajien verkkokayttidytymistd pidetdéin ndenniisesti
huolettomana, vaikka samanaikaisesti he ilmaisevat huoltaan datan vairinkadytoksid
kohtaan. Tietovuotojen ja véadrinkdytosten, kuten Cambridge Analytican tapauksen
osalta, tapahtumat unohdetaan tyypillisesti nopeasti. Yksikollisid ja yhteiskunnallisia
seurauksia on myds haastavaa mitata numeerisesti. Taloudellinen ympéristd on
merkittdvi osa-alue, jolle yksityisyysongelmat sijoittuvat. (Acquisti ym. 2020.) Kuviossa

6 on koottuna modernin yksityisyyden ongelman keskeiset osatekijit.
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Kuvio 6 Moderni yksityisyyden ongelma (mukaellen Acquisti ym. 2020)

Kuluttajien yksityisyydensuojan rajakustannukset kasvavat nopeasti tavoitellun suojan
tason mukana. Niin laajaa osuutta verkossa kayttdytymisestimme seurataan, ettd
todellisuudessa on liian paljon opittavaa siitd, mité pitdisi suojella ja milld keinoin suojelu
olisi mahdollista. Jokainen kuluttaja pienelld vaivannéddlla vaihtaa Instagram-profiilinsa
yksityiseksi ja jdttdd henkilotunnuksensa julkaisematta Facebook-profiilissaan. VPN:n
kiyttd sen sijaan on kalliimpaa — niin kognitiivisen, helppokidyttdisyyden kuin
taloudellisenkin ndkdkulman kannalta. Useimpien digitaalisten jalanjélkien piilottaminen
kolmannen osapuolen valvonnalta on vaativaa ja on jatkuvasti kehittyvien datan
keruumenetelmien ja seurantatekniikoiden kannalta kuluttajalle jopa mahdotonta.
(Acquisti ym. 2020.) Lehtiniemi ja Kortesniemi (2017) esittdvét taulukossa 5

merkittivimmat esteet kuluttajan yksityisyyden henkilokohtaiseen hallinointiin.

Taulukko 5 Kuluttajan yksityisyyden itsehallinnan esteet (mukaellen Lehtiniemi & Kortesniemi,
2017)
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Yksityisyyden itsehallinnan este

Ajoitus Suostumuksen antamisessa datan
keruulle haasteena etukateen tarve
arvioida haittoja

Neuvoteltavuus Ehdoista ei ole mahdollistaneuvotella
tarpeeksi
Aggregaatio Tietoja yhdistetdan ja analysoidaan

uuden tiedon tuottamiseksi

Jatkokaytto Tietoa siirretdan eteenpdin muille
osapuolille ja tarkoituksiin, jotka eivat
olleet ennakoitavissa suostumuksen
antamishetkelld

Kognitiiviset vaatimukset Paitoksenteon rajoitukset haittaavat
kustannus-hyodtyanalyysia

Sosiaaliset normit Tarve mukautua joukkoon voi
vaikuttaa voimakkaasti
paatoksentekoon

Sosiaalinen data Yksityisyyttd koskevat padtokset

koetaan helposti yksildllisiksi
valinnoiksi vaikka paatokset
vaikuttavat myds muihin
yhteiskunnassa

Mittakaava Yksityisyydenitsehallinta ei skaalaudu
tarpeeksi hyvin

Palvelun kiyton aloittamisen hetkelld pyydetddn kuluttajaa hyviksyméddn kayttoehdot,
joihin suostumalla henkildtietojen keruu alkaa. Kayttéehdot ovat tyypillisesti
monisivuisia, jopa asiantuntijoille vaikeaselkoisia dokumentteja. Aloitusajankohdassa
hyvéksyminen aiheuttaa sen, ettd kuluttajan on vaikea arvioida hydtyjd suhteessa
haittoihin. Palvelun itsensd tuomasta hyodystd ei vield tiedetd kiyttokokemuksen myoti,
sekd vaikka lyhyelld aikavililld merkityksellisid haittoja ei olisi havaittavissa, niitd voi
kehittyd pitkélld aikavilillda kdyton myotd. Lisdksi kayttdjien on hyvaksyttdvd ehdot
taydellisesti saadakseen kéyttdd palvelua. Tietoja voidaan yhdistdd eri henkil6iltd ja
konteksteista, jolloin data-analyysien avulla voidaan jatkojalostaa uutta tietoa
kuluttajasta. HenkilGtietojen ennalta-arvaamaton siirtyminen seuraaville osapuolille on
kuluttajille kdytdnnossd lapindkymaitontd, mikd tekee péddtoksen teosta omien tietojen
luovuttamisen suhteen vaikeampaa. My0s sosiaaliset tekijdt vaikuttavat itsehallintaan ja
thmiselle tyypillinen tarve mukautua muihin voi vaikuttaa pdiatoksentekoon sallia

esimerkiksi jonkin tietyn sovelluksen kéyttoehdot, jotta pédsee yksityisyyden
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mahdollisesta heikkenemisestd huolimatta kdyttdimddn samaa sovellusta kuin muutkin
kanssaihmiset. Yksityisyyspéddtokset tulisi ndhdd laajemmin yhteiskunnallisessa
kontekstissa, vaikka yksilot ovat kdytdnndssd usein niitd, jotka tekevit valintoja.
Mittakaavan osalta yksityisyydestd huolehtimista ei voida laittaa yksilon vastuulle ja
olettaa yksilon kykenevdn lukemaan kiyttamiensd verkkosivustojen ja palveluiden
kayttoehdot. Sisdistettdvidd tietoa on pitkisséd tietosuojakdytdnndissd litkaa ja ihmisten
tdménhetkisessd kuluttajakdyttdytymisessd padtoksid on liian paljon tehtdvani. Thmisen
vuosittain kdyttdmien verkkosivustojen tietosuojakéyténteisiin perehtymiseen on arvioitu
vaadittavan noin 80-300 tuntia. (Lehtiniemi & Kortesniemi, 2017.) Itsehallinnan esteita
syvemmin tarkastellessa voidaan kuluttajilta kysyd, millaisia resursseja he olisivat
valmiita kdyttdmédn tietosuojakdyténteisiin perehtymiseen tai millaisista sosiaalisista

tekijoistd he olisivat valmiita luopumaan yksityisyyden parantamiseksi.

Yksityisyyden sdételyn osalta Solove (2013) viittaa itsensd johtamiseen. Kuluttajilla on
oikeus saada tietdd tulevasta henkilttietojen keruusta ja kéytostd, sekd valita suostuuko
tallaisiin kdytdntoihin vai ei. Téllaisien oikeuksien nojalla kuluttajien oletetaan tekevédn
kustannus-hydtyanalyysia yksityisyyspadtoksissddn ja luovuttavan tietojaan vain, kun
hyodyt ovat kustannuksia suuremmat. Lehtiniemi ja Kortesniemi (2017) huomauttavat,
ettd vastaavissa oletuksissa painotetaan ihmisten kykyé rationaalisiin pddtoksiin, vaikka
todellisuudessa paitoksenteon on mahdollista vain osittain pohjautua rationaalisuuteen.
Paatoksentekoon vaikuttaa usein sosiaaliset normit, emootiot, sekd rajoitteet
informaatiossa, kognitiivisissa kyvykkyyksissd ja kaytettidvissd olevassa ajassa. Niin
ollen suostumuksen antaessaan kuluttajat eivit ole usein tietoisia valinnoistaan, syyna
osin se, ettd he eivit aina lue tietosuojakiyténteitd ja voivat toimia oletusten perusteella

kaytinteiden tarkoituksista ja pddmaérista.

Altmanin yksityisyysteoriassa (1975) yksityisyyden sddtely ndhdddn dynaamisena
prosessina, jossa yritetddn saavuttaa sopiva méérd vuorovaikutusta ympdriston kanssa.
Optimaalisessa tilanteessa yksilon haluama yksityisyyden taso vastaa yksityisyyttd
sddtelevien toimien kautta saavutettuun yksityisyyden tasoon, mutta vuorovaikutuksen
ollessa vihéistd voi seurata myds sosiaalinen eristdytyminen tai vuorovaikutuksen ollessa
suurta tungettelevuuden kokemus ja yksityisyyden heikentyminen. Téssd tutkielmassa
tarkasteltiin aiemman tutkimuksen perusteella ilmenneiden yksityisyyshaasteiden osalta
kohdennetun mainonnan sijoittumista Altmanin yksityisyysteoriassa. Segijn ja Van

Ooijen (2022) kyselytutkimuksen tulosten perusteella on viitteitd, ettd personoitu
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mainonta sijoittuisi tungettelevuuden luokkaan esimerkiksi sosiaalisen eritdytymisen tai
optimaalisen yksityisyyden tason sijaan. Kuviossa 7 on merkittynd aikaisemmassa
tutkimuksessa ilmenneiden yksityisyyshaasteiden perusteella kohdennetun mainonnan

sijoittuminen yksityisyysteoriassa.

Sosiaalinen eristaytyminen
(yksityisyyden taso toivottua |«
korkeampi)

A h 4

Optimaalinen tilanne (toivottu
yksityisyyden taso =
saavutettu yksityisyyden taso)

Toivottu yksityisyyden taso
(ihanne)

Saavutettu yksityisyyden taso
(lopputulos)

Yksityisyytta saatelevat toimet

A A

Tungettelevuus (yksityisyyden
taso toivottua alhaisempi) [~

4 =

| Personoitu mainonta |

Kuvio 7 Yksityisyysteoria (mukaellen Altman, 1975)

Acquisti ym. (2020) toteavat, ettd yksityisyyden palauttaminen on mahdollista vain
julkisen politiikan avulla. Vaikka lukuisia sdéntelytoimia on toteutettu ympéri maailmaa,
taloudelliset ja psykologiset tekijit selittdvédt sen, miksi riittdvdd yksityisyydensuojan
tasoa on edelleen vaikeaa saavuttaa. Psykologisesti vaikuttavia tekijoitd ovat
informaation epdsymmetria, rajallinen rationaalinen pééttelykyky, ennakkoluulot,
aineettomuus, rakentuneet mieltymykset, kuvitteellinen hallinnantunne, lauman mukana
toimiminen, sekd halu jakaa tietoa muille. Tutkimuksen johtopdétdsten valossa
yksityisyyden suojan merkittivén paranemisen sdilyessd epdtodenndkodisend, Acquisti
ym. (2020) haluavat kuitenkin korostaa, ettd datan hyddyllisyyden ja yksityisyyden
jakamisen vilille on mahdollista hakea tasapainoa. Tatd varten he esittdvéit
jatkotutkimuksessa huomion kiinnittymisti psykologisten ja behavioraalisten muuttujien
analysointiin. Tutkimusta voisi heidin mukaansa my0s kohdentaa tarkastelemaan
olettamusta, jonka mukaan yksityisyyden menettiminen on véistimitontd, jotta
datataloudessa on mahdollista nauttia verkkopalveluiden eduista. Acquisti ym. (2020)
mukaan tulee pyrkid etsiméén keinoja, joilla voitaisiin varmistaa parhaan edun saaminen
molemmista  maailmoista, niin  verkkopalveluiden hyo6dyistd kuin niiden

mahdollistamisesta.

Personoinnoin onnistuminen riippuu asiakastietoihin pdésysta ja niiden laadusta (Chandra

ym. 2022). Samalla henkilGtietojen jakaminen aiheuttaa tietojen sdilyttimisen osalta
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huolia kuluttajan tietoturvan haavoittuvuudesta, jolloin voidaan puhua personointi-
yksityisyys-paradoksista. Awad ja Krishnan (2006) madrittelevdt personointi-
yksityisyys-paradoksissa keskeisimmaksi kysymykseksi lapindkyvyyden ominaisuuksien
ilmenemisen personoidussa kontekstissa. Heiddn mukaansa kuluttajat, jotka arvostavat
lapindkyvyyden periaatteita, ovat vdhemmén halukkaita profiloitumaan verkossa
personoitua mainontaa varten. Aihealuetta tutkineet ovatkin johtopaddtdksissddn
suositelleet personointistrategioihin asiakastietojen kerddmistd luottamusta rakentamalla
eikd  implisiittisesti asiakkailta salaa. Personoinnin hyddyllisyyden edistiminen ja
asiakkaiden kisitysten parantaminen tiedon jakamisesta muille osapuolille, ovat

avainasemassa luottamuksen rakentamisessa. (Chandra ym. 2022.)
2.3 Kohdennetun mainonnan hyvaksyminen tai valttaminen

Gironda ja Pradeep (2018) tutkivat personoidun mainonnan kokemuksia kuluttajien
keskuudessa. Keskeinen kysymys oli, kokivatko kuluttajat personoidun mainonnan
mydnteiseksi vai tungettelevaksi. Tutkimus keskittyi elektronisen mainonnan kontekstiin,
joka rinnastetaan tdssd tutkimuksessa mobiilimainonnan kontekstiin. Tutkimuksessa esiin

nousseet keskeiset kisitteet ovat:

e Kuluttajan innovatiivisuus — ”“Kuluttajan alttius omaksua uusia tuotteita,

hyodykkeitd, palveluita, ideoita tai eldméntyylejd” (Tellis ym. 2009)

e Koettu hyddyllisyys — “Aste, jolla henkilé uskoo tietyn jirjestelméin voivan

parantaa suoritustaan” (Davis ym. 1989)

e Tungettelevuus — ”Yksityisyyden taso on toivottua alhaisempi” (Altman ym.

1975)

Monet aikaisemmat tutkimukset tungettelevuudesta ovat keskittyneet tutkimaan
tyontekijoiden reaktioita erilaisiin uusiin teknologioihin kuten tyontekijéiden seurantaan
ja monitorointijirjestelmiin (Alder, 2007; Zweig & Webster, 2002). Tdmid on
samankaltaista personoidun mainonnan osalta siini, ettd kohdennetun mainonnan viestit
ovat tuotettu pohjautuen tietoon, jota on kerdtty useista kuluttajia seuraavista ja
monitoroivista jdrjestelmistd. Tamidn yhtédldisen toimintamallin vuoksi voidaan
kohdennetun mainonnan tutkimuksessa hyodyntdd aiempaa tutkimusta eri kontekstista.

Yksilot, jotka osoittavat korkeampaa innovatiivisuutta, ovat hyvin houkuttelevia
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markkinoijille. Innovaattorit edustavat muita suurempaa taipumusta uusien tuotteiden ja
innovaatioiden omaksumiseen. Tdmén takia innovaattoreilla on taipumus kehittdd muita
positiivisempia ndkemyksid innovaatioista ja ndin ollen heiddn oletetaan olevan

potentiaalisia hyodyntijd innovaatioille, jota personoitu mainonta edustaa ja voi tarjota.

Koetun tungettelevuuden osalta tutkimustuloksissa néhtiin useista ldhteistd tuotetun
mainonnan (3. osapuolen datan hyddyntdminen) lisddvin tungettelevuuden kokemusta ja
tdmin olevan negatiivisessa yhteydessd halukkuuteen klikata personoitua mainontaa tai
ostoaikeiden herddmiseen kuluttajissa personoidun mainonnan seurauksena. Siten
voidaan olettaa tungettelevuuden vihentivén taipumusta kehittié positiivisia ndkemyksia
personoidusta mainonnasta. (Gironda & Pradeep, 2018.) Tungettelevuuden ja sen
haittojen arvioinnin osalta merkittivdd on se, miten asiakkaat suhtautuvat datan
omistajuuteen ja sithen, mika tieto on yksityisté ja miké julkista, toisin sanoen millaisia
asioita kuluttajat haluavat suojella. Watson (2019, 372-373) antaa esimerkiksi
sovelluksen lataamisen puhelimeen. Tyypillisesti kdyttoehdot ovat pienelld fontilla
pitkdnd listana, jolloin kéyttdja jattdd ehdot lukematta ja menee suoraan “hyviksy”-
kohtaan. Tdmin suostumuksen antamalla kayttija hyvin usein luopuu kontrollista omaan
henkilokohtaiseen dataansa. Kuluttajien kokemukset datan kdytostd ovat yksilollisid.
Osalle oman sijainnin jakaminen on hyddyllistd Google Kartat -sovelluksessa, mutta
samaan aikaan ei vélttimatta koeta sopivaksi, ettd Google jakaisi sijaintitiedon toisten

yritysten eli toisten tai kolmansien osapuolien kanssa ilman lupaa.

Koettu hyodyllisyys liittyy sithen, ettd aikaisemman tutkimuksen mukaan (Awad &
Krishnan, 2006) nayttdd siltd, ettd kuluttajat haluavat relevanttia ja juuri heille
personoitua mainontaa. Kuluttajan kokemus innovaation hyddyllisyydestd vaikuttaa
positiivisesti kuluttajan ostoaikomuksiin. Koettu hyodyllisyys nédyttdd siis vahvistavan
kuluttajien aikeita personoitua mainontaa kohtaan. Koetun hyddyllisyyden suhteen on
keskeistd huomioida, ettd samanaikaisesti kuluttajat eivit kuitenkaan usein ole tyytyviisid
moniin alan kdytédnteisiin, joita tulee tehdd personoidun mainonnan tuottamiseksi (Kobsa,

2007).

Feng ym. (2016) erittelivit mobiilimainonnan kohdentamisen ominaisuuksien
vaikuttavan kuluttajien asenteiden muodostumiseen ulkoisen ja sisdisen motivaation
kautta. Oikea aikaisuus, sijaintiperusteisuus, henkilokohtaisten kiinnostuksenkohteiden ja

mieltymysten huomiointi personoinnin muodossa, vahvistivat kuluttajien ulkoista
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motivaatiota ja ndin ollen he muodostivat positiivisia késityksid mobiilimainonnasta.
Sisdiseen motivaation osalta merkittdvid muuttujia olivat kuluttajan innovatiivisuus ja
koettu nautinto. Sisdisen motivaation vahvistumisen myotd kuluttajat hyviksyvit
mobiilimainontaa paremmin, koska he nauttivat mainonnasta ja kokevat mainosten

olevan heille hyodyllisia.

Boermanin ym. (2017) johtivat viitekehyksen, jossa kiyttdytymiseen perustuvan
Mainostaja voi hallita esimerkiksi personoinnin tasoa ja sitd, miten lapindkyvad mainonta
on. Kuluttajasta riippuvista tekijoistd esimerkkeind ovat esimerkiksi yksityisyyshuolet,
luottamus mainostajaan ja koetut riskit. Tuloksia viitekehyksessd havainnollistettiin
mainonnan vaikutusten, esimerkiksi klikkausprosenttien tai ostoaikomusten osalta, seka
kiyttdytymiseen perustuvan mainonnan hyviaksymisen tai vastustamisen osalta. Tdmén
tutkimuksen osalta keskeisti ei ole tarkastella mainonnan tuloksellisuutta, vaan
ennemmin huomioida kuluttajien suhtautuminen mainonnan hyvéksymisen tai
valttdimisen ndkokulmasta. Huolet yksityisyydensuojasta tai epiluottamus mainostajaa
kohtaan voivat lisdtd mainonnan vastustamista. Kohdennettu mainonta koetaan

haitalliseksi tilanteissa, joissa riskit koetaan hyotyjd suuremmiksi.

Bauer ym. (2005) tutkivat kuluttajien suhtautumista mobiilimainontaan mainonnan
hyvéksymisen teorian kautta. Tutkimuksen yhtend tuloksena oli, ettd késitys riskeistd
vaikuttaa negatiivisesti mobiilimainontaan suhtautumiseen. Kuluttajien késitykset
riskeistd mobiilimarkkinoinnin yhteydessd johtuvat pddasiassa tietojen vadrinkdytosten
pelosta ja epitoivottujen mobiilimarkkinointiviestien vastaanottamisesta. Luottamuksen
rakentamisen tulisi olla yleisesti kaikkien mobiilimainonnan parissa toimivien yritysten
tiarked tavoite. Luottamus néhtiin ensisijaisena edellytyksend kuluttajien halukkuudelle
sallia mainosviestien vastaanottaminen mobiililaitteiden vélitykselld, sekd halukkuudelle
luovuttaa henkil6tietoja yrityksille mainonnan personointia varten. Luottamus on tdimén

mallin mukaan siis edellytys kuluttajan mobiilimainonnan hyviksynnille.

Tucker (2014) havaitsi, ettd kuluttajat ottivat personoidut verkkomainokset
suotuisammin, kun heilld oli suurempi hallintaoikeus mainonnan tuottamisessa
kéaytettyihin yksilollisiin ja henkilokohtaisiin tietoihinsa. Tdmé vastaa hdnen mukaansa
aiempaa tutkimusta kuluttajien psykologisesta reaktiivisuudesta ja ndin ollen voisi olla

tulevaisuudessa potentiaalinen tutkimussuunta.
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2.3.1 Kohdennetun mainonnan eettiset kaytanteet

Dataa koskeva lainsdddanto kehittyy jatkuvasti ja kyseesséd on laaja ilmid, johon kuuluu
muun muassa GDPR, yksityisyyden suoja ja mainonnan eettisyys. Kuluttajien
suostumusta vahvaan kohdistukseen koskevassa tutkimuksessa Euroopan yleisen
tietosuoja-asetuksen (GDPR) voimaantulon jidlkeen havaittiin, etti suostumus niin
kutsuttujen tunkeilevien tietojen, kuten sijaintitietojen, kerddmiseen oli 5,5 % (Godinho

ym. 2019).

GDPR tulee sanoista General Data Protection Regulation. Se on Euroopan unionin
tietosuoja-asetus, joka sditelee yksilon, yrityksen tai organisaation tekemid
henkildtietojen kisittelyd EU:n alueella, ollen samalla maailman tiukin tietosuoja- ja
turvallisuuslaki. Asteuksen on laatinut Euroopan unioni, mutta samalla se asettaa
velvoitteita kaikille organisaatioille, jotka kohdistavat tai kerddvit dataa liittyen Euroopan
alueella asuviin ihmisiin. Tietosuoja- ja turvallisuusstandardeja rikkoville GDPR méaria
huomattavia sakkoja ulottuen kymmeniin miljooniin euroihin. GDPR maédrittelee
henkil6tiedoiksi mitké tahansa tiedot, jotka liittyvit suoraan tai vélillisesti tunnistettavissa
olevaan henkiloon. Esimerkiksi nimet, sihkOpostiosoitteet, sijaintitiedot, etnisyys,
sukupuoli, biometriset tiedot, uskonnollinen vakaumus, verkkoevisteet ja poliittiset
mielipiteet voivat olla henkilGtietoja. My0s pseudonyymitiedot voivat kuulua
madritelméan piiriin, jos niistd on suhteellisen helppo tunnistaa yksilé. GDPR:n kanssa
samaa aikaan piti alun perin hyvédksyd my0s ePrivacy -asetus, mutta sen kiyttoonotto on
viivastynyt. ePrivacy-asetus lupaa ottaa huomioon uudenlaiset viestintdkanavat, kuten
WhatsAppin, sekd késitelld selainten sormenjilkitunnistusta evisteiden kaltaisilla
tavoilla ja luoda tehokkaampia suojauskeinoja metatiedoille. Kidyttoonoton viivdstymisen

yhtend selittdvana tekijdné on aihepiirin jatkuva muutos. (GDPR.EU, 2023a.)

Vaikka maailmanlaajuisesti on ldhihistoriassa tehty lukuisia sdintelytoimenpiteitd,
taloudelliset ja psykologiset tekijit ovat syynd siihen, etti riittdvdd turvaamisen tasoa on
edelleen vaikea saavuttaa (Acquisti ym. 2020). Tulevaisuudessa kayttdjien hyviksymien
ehtojen osalta tulee kokemaan muutoksia ja laki edellyttdd kéyttdjdn voivan kayttda
palvelua, vaikka kieltdytyisi datan kerddmisestd. Kédytidnteet tulevat tarkentumaan
ennakkotapausten kautta (Sitra, 2020). Yritysten, jotka kerdavit, tallentavat ja kasittelevét
kuluttajien henkilokohtaisia tietoja, on miéritettavé, kenen etujen mukaisesti ne haluavat

toimia, miten keridttya tietoa kdytetddn ja tehdd pditos aikooko yritys ylittdaa lakisdéteiset
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vihimmadisvaatimukset tarjotakseen laajempaa yksityisyyden suojaa asiakkailleen

(Greenaway ym. 2015).
Nwachukwu ym. (1997) méérittelevdt mainonnan epieettisyyden osatekijit seuraavasti:

e Ongelmat kuluttajan itsemddraamisoikeudessa
e Mainonnan hallinta
e Mainostetun tuotteen luonne

Niitda kolmea osatekijdd tarkastelemalla on mahdollisuus havainnoida personoidun
mainonnan eettisyyttd. Kuluttajan itseméddrddmisoikeuden koetaan olevan korkea, kun
mainonnan kohderyhmé on tietoinen tuotteen tai palvelun kéytostd ja mahdollisista
vaihtoehdoista tuotteelle. Personoidun mainonnan kontekstissa voidaan nidhdéd yhteys
kiyttoehtojen  hyviksymiseen  ja  tietoisuuteen  personoidun  mainonnan
toimintamekanismeista. Mainonnan autonomian osalta esimerkiksi aikuisille
tarkoitettujen mainosten esittiminen lapsille luokitellaan epédeettiseksi kohteeksi
joutuneen yleison puutteellisen autonomian takia. Personoidun mainonnan kontekstissa
on myds syytd ottaa huomioon kohdeyleison autonomian taso ja pohtia miten tarkasti
personoitu mainonta esimerkiksi lasten pelatessa puhelimella ja tissd yhteydessd
erindisten mainosten ndyttdiminen on soveliasta. Mainostetun tuotteen luonne liittyy
sithen, ettd palvelua tai tuotetta, joka ei vahingoita, tulkitaan heiddn mukaansa usein
eettisemméksi my0s mainonnan kontekstissa. Personoidun mainonnan osalta voidaan
pohtia itse tuotteen tai palvelun vahingoittavuutta, esimerkiksi nettikasinon

mainostamista peliriippuvaiselle.

Hunt & Vitell (1986) markkinoinnin eettisessd viitekehyksessa esitetddn, ettd kun yksilo
kokee jonkin tilanteen sisdltivin eettisid elementtejd, seuraava askel on madrittds,
millaisia erilaisia vaihtoehtoja tai toimenpiteitd eettisen ongelman ratkaisemiseksi on
tehtdvissd. On heiddn mukaansa epdtodennikoistd, ettd yksilo tunnistaisi kaikki
mahdolliset vaihtoehdot toimia. Tdmédn vuoksi erilaisten toimintatapojen valinta
yksildiden vililld voi selittyd osittain silld, ettd yksilot havaitsevat eri vaihtoehtoja
keskenddn. Kun yksil6lld on késitys eri vaihtoehtoisista toimintamalleista, viitekehyksen
mukaan tapahtuu kahdenlaista arviointiprosessointia. Deontologisessa arvioinnissa
kayttdytymistd arvioidaan sisdsyntyisen oikean ja viddrdn késityksilld jokaisen
vaihtoehdon kohdalla. Tdhdn prosessiin osallistuu yksilolliset arvot ja opitut

kayttdytymissddnnot. Nadmd normit tulevat yleisistd uskomuksista esimerkiksi
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rehellisyyteen, varastamiseen, huijaamiseen ja ihmisten kohteluun reilusti. Aihekohtaisia
esimerkkejd, joihin ndméd normit heijastuvat ovat mainonnan harhaanjohtavuus,
tuoteturvallisuus ja tietojen luottamuksellisuus. Teologinen arviointi puolestaan sisaltda
neljd rakennetta: 1. koetut seuraukset jokaisesta vaihtoehdosta eri sidosryhmille, 2.
todennikoisyys ettd jokainen seuraus tulee tapahtumaan jokaisessa sidosryhmaissd, 3.
jokaisen seurauksen toivottavuus tai epatoivottavuus ja 4. kunkin sidosryhmin tirkeys.
Tdhén liittyy keskeisesti ero erityisesti yksilon ja muiden sidosryhmien viélilld.
”Organisationaalinen etédisyys” yksilon ja muiden sidosryhmien vililld vaikuttaa
suhteelliseen tirkeyteen, kun keskitytidén vaikuttamaan uskomuksiin ja kéyttdytymiseen
eettisissd tilanteissa. Sitra (2020) havaitsi selvityksessddn, ettd yksilolld on suhteellisen
pienet vaikutusmahdollisuudet selvittdd oman henkilddatansa jatkokdyttdd, jolloin
voidaan havaita, ettd organisationaalinen etdisyys ilmenee my0ds kohdennetun mainonnan
kontekstissa. Téassd tutkimuksessa eettisten kéytdntdjen osalta deontologinen arviointi
yksilotasolla voi tuoda uutta tietoa kuluttajan sisdsyntyisistd kisityksistd oikeasta ja
vadrastd, kun taas teologisen arvioinnin esimerkiksi kuluttajan kokemuksia mainontaa

toteuttavista yrityksista.

Greenaway ym. (2015, 594-597) esittivit kasitteellisen viitekehyksen, jossa yhdistyvét
yrityksen eettiset velvoitteet, tiedonhallintastrategiat ja juridisten riskien arviointi. Ndma
muuttujat huomioiden jaotellaan yrityksid neljdin eri kategoriaan, jotka eroavat toisistaan
sen perusteella, miten asiakkaille tarjotaan oikeuksia ja mahdollisuuksia hallita
henkil6tietojensa kdyttod. Ndma pddsuuntaukset on nimetty 1. yksityisyyden sivuuttajat,
2. yksityisyyden minimoijat, 3. yksityisyyden tasapainottajat ja 4. yksityisyydelld
erottujat. Sivuuttajat tarjoavat vain vdhin kontrollia kuluttajille tai jattdvat kuluttajat
ilman kontrollia omaan dataansa. Tallaiset yritykset eivdt ndytd tietosuojakiytintoa
verkkosivustolla, eivdat anna asiakkaille yksityiskohtaista tietoa organisaation
henkildtietojen kiytostd pyydettdessd tai voivat antaa véarid tietoja siitd, kerddvatko ja
kayttavitko he asiakastietoja. Yksityisyyden minimoijat toteuttavat
yksityisyyskdytinteitd niin alhaisella tasolla kuin mahdollista, mutta ilman ettd se
aiheuttaa lakisddteisid toimenpiteitd yritystd kohtaan. Téllaisilla yrityksilld on suurempi
kiinnostus  lainsddddnnon noudattamista kohtaan, kuin itsessddn kuluttajien
yksityisyydensuojan turvaamiseen. Yksityisyyden tasapainottajayritykset noudattavat
alan tietosuojakdytdnt6jd ja samalla ylittdvat lain vdhimmdiisvaatimukset tarjoten

asiakkaille rajallisen kontrollin tietojen hallintaan sekd mahdollisuuden esittdd toiveita
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oman datansa kaytosti. Yksityisyydelld erottujat tarjoavat todennidkdisimmin asiakkaille
huomattavasti parempaa yksityisyyttd osana liiketoimintastrategiaansa erottuakseen
muista saman toimialan yrityksistd. Acquisti ym. (2020, 749) toteavat kuluttajilla olevan
athetta tavoitella ja vaatia korkeampaa yksityisyyden tasoa, kuin mitd yritykset

todennékoisesti markkinoilla tarjoavat.
2.3.2 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys muodostuu tutkielman kirjallisuuskatsauksen ja siiné
hyddynnettyjen teorioiden pohjalta. Viitekehykseen on koottu pddluvussa 2 esitetyn
aiemman tutkimuksen ja kirjallisuuden perusteella tutkimuskysymyksen kannalta
keskeiset osatekijit. Teoreettinen viitekehys liittdd personointi-yksityisyys-paradoksin
yhteyteen kuluttajan tavan ymmértda kohdennetun mainonnan toiminta, kuluttajan arviot
kohdennetun mainonnan hyo6dyistd ja haitoista, sekd kuluttajien késitysten

muodostumiseen liittyvid tekijoitd. Kuviossa 8 esitellddn tutkimuksen teoreettinen

viitekehys.
Kuluttajien kasitykset kohdennetusta mainonnasta }—\
Kohdennetun mainonnan Hydtyjen ja haittojen Kuluttajien suhtautuminen
e lulhis analysointi ja siihen vaikuttavat tekijat
* Toiminta mobiiliymparistdssa Hyddyt: Hyviiksyminen
* Kohdentamisen muodot = Mainonnan lisdantynyt arvo BT
. . + Luottamuksen riittavyys
. PerSDnOlntlprOSeSSl * Resurssien s3asto - . . .
* Kayttaytymiseen perustuva kognitiiviset, ajalliset, : Te_lfnolo_gmen '_nnovat“‘flsuu?
mainonta taloudelliset resurssit * Sisdinen ja ulkoinen motivaatio
. O ; S Vilttéminen
Toimijat: yritykset ja kanavat Haitat: e
* Yksityisyydensuojan » Luottamuksen puute
heikentyminen * Tungettelevuus
* Kuluttajan itsehallinnan * Eettiset haasteet: kuluttajan
esteet autonomia, lainsaadantd

Personoinnin ja yksityisyyden paradoksi =
Kuluttaja kokee saavansa hyotyja
sensitiivisen tiedon jakamisesta, mutta
samaan aikaan tuntee itsensa
haavoittuvaiseksi

Kuvio 8 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kohdennetun mainonnan toiminnan yhteyteen liitettiin teoriaosassa kohdennetun

mainonnan toimintaympdaristd, sekd eriteltiin kohdentamisen erilaisia muotoja.
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Personointiprosessi kuvaa keskeisti kohdennetun mainonnan toimintamekanismia.
Tédmin teeman yhteyteen kuuluvat myods merkittdvimmét alalla toimivien yritysten
kartoittaminen, joita ovat Sitran (2020) mukaan mainonnan alustasovellukset, kuten

Facebook ja Instagram.

Hyotyjen ja haittojen analysointi liittyy Boerman ym. (2017) esiin nostamaan kuluttajan
tapaan arvioida kohdennetun mainonnan hyotyja suhteessa haittoihin. Bauer ym. (2005)
havaitsivat mainonnan hyvaksymisen teorian mukaan hyodtyjen ollessa suurempia kuin
haittojen, kuluttajien olevan ldhtokohtaisesti valmiita hyvidksyméddn mainonnan.
Moniulotteisen ja suhteellisen abstraktin teknologisen ilmidn ollessa kyseessé ei voida
ottaa ilmidn tarkasteluun yhtd suoraviivaista mallia, mutta se soveltuu kuitenkin
tarkastelemaan personointi-yksityisyys-paradoksin molempia puolia: mitd kuluttaja

kokee arvokkaaksi ja mitd hin haluaisi suojella.

Kuluttajien kédsitysten aikaisempi tutkimus on painottunut mainonnan hyvaksymiseen tai
vélttdimiseen (Boerman ym. 2017). Aiemmassa tutkimuksessa havaittuja hyviksyntiin
vaikuttavia tekijoitd olivat esimerkiksi luottamus mainostajan toimintaan ja tietojen
kasittelyyn, kuluttajan oma innovatiivisuus ja valmius hyviksyad uusia teknologisia
ilmioitd, sekd sisdinen ja ulkoinen motivaatio suhtautumista ohjaavina tekijoini.
Vilttdmistd lisddvidksi tekijdksi nousi tungettelevuuden kokemus. Erilaiset eettiset
ongelmat liittyen kuluttajan itsehallinnan menettimiseen, tulevaisuuden lainsdadént6on,
sekd mainostavien yritysten ja kuluttajien valtasuhteisiin, oletetaan keskeisiksi tekijoiksi

kuluttajien kasityksissa.

Personoinnin ja yksityisyyden paradoksi kiteyttdd ilmion molemmat puolet: kuluttajan on
mahdollista kokea hintd varta vasten kohdennetun ja personoidun mainonnan tarjoavan
hyotyja ja kiyttdmisen olevan kannattavaa, jolloin mainonta hyviksytdén.
Samanaikaisesti on kuitenkin mahdollista, ettd kuluttaja ilmaisee huolestuneisuutta

kohdennetun mainonnan toimintoja, esimerkiksi henkil6tietojen késittelyd, kohtaan.
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3 Empiirisen tutkimuksen toteutus

3.1 Tutkimusote ja -menetelmat

Tadmin tutkimuksen tarkoitus on kuvata kuluttajien kasityksid kohdennetun mainonnan
toiminnasta mobiiliymparistossi. Tarkemmin on tarkoitus tutkia kuluttajien tapaa kasittad
kohdennetun mainonnan toiminta, kisityksid kohdennetun mainonnan hyodyistd ja
haitoista, sekd kuluttajien suhtautumista kohdennettuun mainontaan hyviksymisen tai
valttdmisen kautta. Tutkimuksessa empiria toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena
tutkimuksena, silld tutkittava aihe ja tavoitteet siséltivit tarpeen ymmartdd kuluttajia.
Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on luoda syvallistd ymmaérrysti tutkittavasta ilmiosta,
tyypillisesti vastaamalla kysymyksiin mitd, miten ja miksi (Keegan 2009, 11-12). Mité-
kysymyksellé tarkastellaan kohdennettuun mainontaan liitettyjd ominaisuuksia, hyotyja
ja haittoja, kun taas miten- ja miksi tarkastelevat suhtautumista hyviksyvésti tai
valttavésti ja suhtautumiseen vaikuttavia tekijoitd, joita voivat olla aiemmin havaitut

kuluttajien kokemat hyodyt ja haitat.

Tieteenfilosofiselta suuntaukseltaan tutkimus kuuluu interpretivismiin.
Henkilokohtaisten kokemusten osalta tulee huomioida tiedon subjektiivisuus.
Interpretivismin ndkokulmasta tieto riippuu yksilon tulkinnasta. Téatd suuntausta
soveltavissa tutkimuksissa ollaan kiinnostuneita siitd, miten yksilot ja ryhmét tulkitsevat
ja kisittdvat ilmioitd. Interpretivismissd tieto ja totuus ovat subjektiivisia ja tutkimus
tapahtuu ontologisesta nidkokulmasta eli totuuksia ja tulkintoja on siis enemmén kuin
yksi, eikd ole olemassa vain yhté oikeaa nikemysti. Samasta aineistosta on mahdollista
tehdi useita yhtd merkittavia tulkintoja. (Encyclopedia Britannica, 2022.) Tdméa suuntaus
sopii tutkimusaiheeseen, silld tarkoitus on lisdtd ymmaérrystd kuluttajien kasityksista.
Interpretivistisessd paradigmassa ei nojata vain empiiriseen aineistoon, vaan tiarkedd on
tapa, jolla aineisto on kerétty ja lopulta tulkittu. Paradigman mukaisessa tutkimuksessa ei
madritetd etukdteen tiettyjd muuttujia, vaan padpaino on ihmisten merkityksellistimisen
monimutkaisuuden ymmartdmisessé tutkittavassa aihepiirissd. (Eriksson & Kovalainen
2016, 16.) Tdmén tutkimuksen tutkimuskysymyksen ja osaongelmien muodostumisessa
ndkyi syvillisen ymmérryksen luominen ennalta mééritellyssid kontekstissa, silld niisséd
pyritddn tuottamaan lisdd ymmaérrystd kuluttajien késityksistd kohdennetusta mainonnasta

sekd késityksiin vaikuttavista osatekijoista.
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Tutkimuksessa aineisto kerédtdén teemahaastatteluilla, joiden avulla haastateltavat
padsevit vastaamaan suhteellisen vapaamuotoisesti. Teemojen avulla varmistetaan, ettd
kunkin haastatellun kanssa puhutaan samoista aiheista. Teemahaastattelu on
puolistrukturoitu haastattelumenetelma, silld siinéd ei kéytetd strukturoidun haastattelun
tavoin tarkkaa kysymysten jérjestystd tai asettelua. (Eskola & Suoranta 1998, 86-88,
Hirsjarvi & Hurme 1991, 35-36.) Teemahaastattelun avulla pyritddn ymmaértiméan
tutkittavan ilmidn perusominaisuuksia sekd ennemmin l0ytdméén uusia hypoteeseja kuin
todistamaan aikaisempia hypoteeseja (Hirsjarvi ym. 2010, 66). Tutkijan tulee perehtya
kattavasti tutkittavan aihepiirin aiempaan tutkimukseen. Haastattelun teemat valittiin
ailemman tutkimuksen, eli jo olemassa olevan tiedon pohjalta. Teemat ovat linjassa
operationalisointitaulukossa  operationalisoitujen  tutkimuksen tarkoituksen ja
osaongelmien kanssa. Haastattelutilanne on teemahaastattelussa keskustelunomainen.
Tutkijan ei ole tarkoituksenmukaista esittdd haastateltavalla tarkkoja etukéteen paitettyji
kysymyksid, vaan tutkija voi listata tutkimuksen teemat ja laatia niiden mukaisia
apukysymyksid keskustelun tueksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Hirsjérvi
ym. 2010, 66.) Haastateltavalla seki tutkijalla tulee teemahaastattelussa olla mahdollisuus

tarkentaa kysymyksii tai vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2010, 66).

Tutkimustuloksia analysoidaan laadullisella siséllonanalyysilla. Pddmédrdnd on
muodostaa kokonaiskuva tutkimuskohteesta ja sen sisdltdmistd mahdollisista erilaisista
ndkokulmista. Tutkimuskohteen ollessa suhteellisen kompleksinen teknologinen 1lmid,
on huomioitava, ettd kukaan ei omista aiheesta tdysin varmaa tietoa. Toisaalta
tutkimuskohde on kuitenkin yleinen yhteiskunnallinen toiminto, josta on mahdollista

keritd yksilotasolla ajatuksia ja kokemuksia.

Teemahaastattelussa oletuksena on, ettd haastateltavat ovat kokeneet tutkimuksen
kohteena olevan tilanteen tai ilmion. Tutkijalle vaatimuksena on etukidteen alustava
selvitys tutkittavan ilmion keskeisistd rakenteista, osa-alueista ja prosesseista.
Kokonaisuudesta analyysin muodostamisen perusteella tutkija voi tehdd oletuksista
oleellisten piirteiden ja ominaisuuksien osalta ja ndin ollen hénelld on mahdollisuus
rakentaa haastattelurunko. Haastattelukysymykset valitaan tutkimaan haastateltavan
henkilon subjektiivisia kokemuksia tilanteista tai ilmidistd. (Hirsjarvi & Hurme 1991,

47.)
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3.2 Aineiston keruu ja tutkimuksen toteutus

Tutkimus  toteutettiin  haastattelututkimuksena.  Aineistona  on  seitsemén
kuluttajahaastattelua. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina ja etdyhteyttad
hyodyntden. Kohderyhmaéksi wvalittiin kuluttajat, jotka kokevat vastaanottavansa
kohdennettua mainontaa jossain digitaalisen median kanavassa. Edellytyksena oli, ettd
kuluttaja ei ole organisationaalisessa vastuussa kohdennetun mainonnan tuottajana, vaan
vastaa tutkimuksessa tavallista somekiyttdjdd. Haastateltaviksi kutsuttiin eri ik&isid
digitaalisen median kanavien kayttdjid erilaisista eldméntilanteista. Sitran (2020)
selvityksessd henkilodatan kdyton osalta haluttiin tutkia eri-ik&isid ja eri elaméntilanteissa
olevia testihenkil6ité ja tdmédn kriteerin katsotaan soveltuvan myods tdmén tutkimuksen
kohderyhmin valintaan. Haastateltavien valinnassa kéytettiin mukavuusotantaa ja
mukavuusotannan puitteissa pyrittiin saamaan haastateltavien ominaisuuksissa hajontaa
idn ja eldmaéntilanteen osalta. Mukavuusotanta sulkee pois otoksesta tehtdvén tilastollisen
yleistettdvyyden ja heikentdd tulosten edustavuutta, mutta se soveltuu opinndytetdihin
helppokayttdisyyden, ajallisten ja taloudellisten resurssien sddstimisen vuoksi (ks.
Anttonen 2005, 289). Sen avulla on myds mahdollista tuottaa jatkotutkimuksen kannalta

hyodyllista tietoa, vaikka tuloksia ei voisi yleistdd populaatioon.

Eri ikdryhmistd ja eldméntilanteista tulevilla ithmisilld on todenndkoisesti keskendén
toisistaan hieman eroavat kulutustottumukset ja he vastaanottavat todenndkodisesti
erilaista kohdennettua mainontaa, sekd kéayttdvit sosiaalista mediaa erilaisiin
tarkoituksiin. Perehtyneisyyttd ja innovatiivisuutta kuluttajat arvioivat itsearviona, ja
ndiden vastausten perusteella havaittiin my0s hajontaa haastateltavien vililld. Feng ym.
(2016) mukaan innovatiiviset kuluttajat hyviksyvéit kohdennetun mainonnan kiytinteet
helpommin, joten voidaan tehdd olettamus, ettd kaikki haastatellut eivit ole etukiteen
valmiimpia hyvaksymédn kohdennetun mainonnan kéyténteitd, kun haastateltavat ovat
arvioineet innovatiivisuuttaan eri tasoisiksi. Perehtyneisyys aihepiiriin voi lisdtd aiheesta
syvillisempid vastauksia, mutta myos kriittisempéaé tarkastelua yksityisyyden osalta, silld
mediassa ja yleisesti aihepiirissd kdyty keskustelu painottuu usein yksityisyyshaasteisiin.
Perehtyneisyyden osalta havaittiin haastateltavien keskuudessa hajontaa. Haastatteluun
valinnan edellytyksend oli kohdennetun mainonnan sédanndéllinen vastaanottaminen, joten
jonkin sosiaalisen median palvelun kéyttd oli oletuksena haastatteluun valinnassa.
Haastatteluihin kutsuttaville ldhetettiin sosiaalisen median kanavista Instagramin tai

Facebookin kautta liitteen 1 mukainen haastattelukutsu.
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Tutkimushaastattelu mahdollistaa haastateltavien oman dinen ja nidkokulmien esille
padsyn. Haastattelun etuna voidaan ndhdé kuvailevan aineiston luomisen, jossa pystytdin
esimerkiksi haastatellun vastaukseen liittyen tarkentamaan merkityksié ja mitd vastaaja
kulloinkin tarkoittaa. Téssd on ero kirjallisen kyselylomakkeen avulla kerittivaan
tietoon, johon ei endd aineiston keruun jilkeen ole mahdollista kysyé lisdselvitysta.
(Hirsjarvi ym. 2015). Haastattelussa ollaan joustavasti suorassa kielellisessd
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, joka antaa tutkittaville mahdollisuuden tuottaa
vastauksia monitahoisesti ja tutkijalle mahdollisuuden esittdd tarkennuksia tai pyytda
perusteluja. Haastattelu sopii myo0s tutkimuksiin, joissa aihe on suhteellisen uusi tai
tutkijan on etukdteen hankala tietdd vastausten suuntia. Menetelmidnd tdmi tuo

tutkimukseen joustavuutta. (Hirsjarvi ym. 2003, 193-104.)

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Haastattelurungon
rakentamisen tukena kiytettiin tutkimuksen teoreettista viitekehystd. Alkuperdiset
haastattelukysymykset esitetddn liitteessd 2. Haastattelutilanteessa keskustelua oli
mahdollista laajentaa teeman sisdlld, mikdli jokin teema heritti enemmaén ajatuksia
haastateltavassa. Kysymysten jdrjestys oli laadittu etenemdin helpoimmista aihepiirié
yleisesti kuvaavista kysymyksistd haastavampiin omakohtaista syvillisempdd pohdintaa
vaativiin kysymyksiin. Haastattelurunko jaettiin neljddn teemaan. Teemoja syvennettiin

ja tarkennettiin haastatteluiden edetessa suhteellisen vapaasti. Teemat olivat:

e kuluttajan oma kisitys kohdennetun mainonnan toiminnasta

e kuluttajan kokemat hyddyt ja haitat kohdennetusta mainonnasta
¢ kuluttajan suhtautuminen kohdennettuun mainontaan

e kuluttajan suhtautumiseen vaikuttavat tekijat

Taulukko 6 esittdd tutkimuksen operationalisointitaulukon havainnollistaen, miten
haastattelurunko rakentuu osaongelmien seké teoriaosuuden avainkisitteiden perusteella
linkittyen tutkimuksen tarkoitukseen. Teemoja on neljd, joista kaksi viimeistd liittyy

kolmanteen osaongelmaan.

Taulukko 6 Operationalisointitaulukko



Tutkimuksen tarkoitus

Kuvata kuluttajien kasityksia kohdennetusta mainonnasta mobiiliymparistossa.

Osaongelma Avainkasitteet Empiria
teoriassa

1. Miten kuluttajat | Personointiprosessi Teema 1: Ymmartaa
ymmartavat Kohdentamisen kuluttajan tapaa kasittaa
kohdennetun muodot kohdennetun mainonnan
mainonnan Kayttaytymiseen toiminta
toiminnan? perustuva  mainonta

(OBA) Esimerkki

Mobiilimainonta ja sen | haastattelukysymyksesta:

toimijat Millaista tietoa olet
huomannut tai uskot sinusta
kerdittdvéin,  jotta  sinulle
voidaan ndyttdd sinua
kiinnostavia mainoksia?

2. Mita hyotyja ja | Hyddyt: Teema 2: Ymmartaa
haittoja kuluttaja | Mainonnan lisdantynyt | kuluttajien kokemia
kokee arvo kohdennetun mainonnan
kohdennetussa Resurssien saasto hyotyja ja haittoja
mainonnassa’?

Haitat: Esimerkki

Yksityisyyden  suojan | haastattelukysymyksesta:
heikentyminen Millaisissa tilanteissa
Kuluttajan somemainonnasta on ollut

itsehallinnan esteet

sinulle hyétyd?

Kuvailisitko  riskejd, joita
datan hyédyntdmiseen
mielestdsi voisi liittyd tai joita
olet itse kohdannut?

3. Miten kuluttaja
suhtautuu
kohdennettuun
mainontaan
hyvdksymisen tai
valttamisen
kautta?

Hyvéksyminen:
Riittava luottamuksen
taso

Kuluttajan
innovatiivisuus
Sisdinen ja ulkoinen
motivaatio

Vilttéminen:
Luottamuksen puute
Koettu tungettelevuus
Eettiset haasteet

Luottamukseen
vaikuttavat tekijat

Teema 3: Kuluttajan
suhtautuminen
kohdennettuun mainontaan

Esimerkki
haastattelukysymyksesta:

Miten kuvailisit
suhtautumistasi
somemainontaan?
Vastaanotatko mielelldisi
somemainontaa eri
sosiaalisen median kanavissa
vai tuntuuko sinusta
luonnollisemmalta  viltelld
somemainontaa?

Teema 4: Kuluttajan

suhtautumiseen vaikuttavat
tekijat
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Sisdiseen ja ulkoiseen | Esimerkki

motivaatioon haastattelukysymyksesta:
vaikuttavat tekijat Mitkéd tekijat voisivat lisdtd
luottamustasi

Arkaluontoiset tiedot somemainontaan?

Millaiset tiedot koet
arkaluontoiseksi tai
sellaisiksi, joita et halua
mainonnan hyédyntévén?

Operationalisointitaulukko rakentaa suuntaviivat haastattelujen toteutukselle. Taulukon
tehtdvd on selkeyttdd tutkielman teoria- ja empiriaosuuksia ja muodostaa kokonaiskuva
tutkielman aiheesta. Se sisdltdd tutkimuksen tarkoituksen, osaongelmat, viittaukset

teoriaan ja teemoittain jaotellut esimerkkikysymykset.

Kuluttajien haastattelut toteutettiin etdnd Zoom-palvelun videotapaamisen avulla.
Haastatteluiden  ajankohta oli  sovittu etukdteen haastateltavien vastattua
haastattelukutsuun (liite 1). Haastatteluista tallennettiin déniraita haastateltavien
suostumuksella. Etdyhteyden kdyttd toi joustavuutta haastattelujen toteutukseen
lisddmaélla riippumattomuutta paikasta ja ajasta. Haastattelut pysyivét interaktiivisina,
joten haastattelujen toteutukseen etdyhteydelld ei haastattelutilanteessa havaittu
merkittidvid heikentdvid vaikutuksia. Taulukossa 7 listataan haastatellut henkil6t ja heitd

koskevat tutkimuksen kannalta oleelliset taustatiedot.

Taulukko 7 Haastateltujen kuluttajien tiedot

Haast Eldmantilann = Kaytetyt lka Perehty- Innova- Haastat
atelta e sosiaalisen neisyys tiivisuus telun
va median kanavat kohdennettuu kesto
nmainontaan (min)
H1 TyOssdkayva Facebook, 30 Hyvin Erittain 37:45
Instagram, perehtynyt innovatiivinen

Tiktok, Youtube

H2 Opiskelija Facebook, 24 Hyvin Vahan 36:37
Instagram perehtynyt innovatiivinen
H3 Lukiolainen Instagram 19 Melko Melko 26:03

perehtynyt innovatiivinen

Pvm

13.4.2023

14.4.2023

14.4.2023
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H4 Yrittdja Facebook, 26 Vahan Ei lainkaan | 28:46
Instagram perehtynyt innovatiivinen

H5 Eldkeldinen Facebook, 71 Vadhan Vahan 20:42
Instagram perehtynyt innovatiivinen

H6 Tyossakdyva Instagram 25 Hyvin Erittdin 24:22
perehtynyt innovatiivinen

H7 Tyossakayva Facebook, 48 Hyvin Hyvin 21:02
Youtube perehtynyt innovatiivinen

Haastateltavien ominaisuuksista pdéasiallinen rajausperuste oli eldméntilanne ja tdhédn
saatiin variaatiota haastateltavien sijoittuessa erilaisiin yhteiskunnallisiin asemiin
lukiolaisesta eldkeldiseen. Taulukossa oletettujen taustamuuttujien osalta on eritelty ika,
kiytossd olevat sosiaalisen median palvelut, aiheeseen perehtyneisyys, sekd
haastateltavan oma tulkinta innovatiivisuudestaan. Ién osalta otoksessa korostuivat alle
40-vuotiaisiin sekd tyOssdkdyvit kuluttajaryhmét. Perehtyneisyyttd kohdennettuun
mainontaan ja itsearvioitua innovatiivisuutta kysyttiin aiemmassa tutkimuksessa
ilmenneiden merkittdvien taustamuuttujien perusteella vastausten monipuolisuuden
varmistamiseksi. Innovatiivisten kuluttajien havaittiin hyvdksyvin muita kuluttajia
herkemmin kohdennetun mainonnan kaytidnteet (Feng ym. 2016). Perehtyneisyys
kohdennetun mainonnan toimiin valittiin taustamuuttujaksi, koska suhtautumistapojen ja
hy6tyjen ja haittojen kokemisen ajateltiin vaihtelevan eri tavalla aihepiiriin tutustuneiden
kuluttajien keskuudessa. Esimerkiksi VPN:n kdyttiminen voisi edellyttdd kuluttajalta

jonkin asteista perehtyneisyyttd yksityisyyshaasteisiin (ks. Acquisti ym. 2020).

Teemahaastatteluissa pyrittiin luomaan rento, keskustelunomainen ilmapiiri, jossa tutkija
ohjasi keskustelua tarpeenmukaisesti ennalta valituista teemoista. Tavoitteena oli saada
haastateltavat pohtimaan ja ilmaisemaan omia ndkemyksidén spontaanisti, perustuen
heiddn omakohtaisiin kokemuksiinsa arkieldmén tilanteista, joissa he vastaanottavat
kohdennettua mainontaa. Haastateltaville ei annettu muita ennakkotietoja kuin
tutkimuksen aihe ja otsikko, eikd heitd pyydetty valmistautumaan haastatteluun
etukéteen. Haastattelut tapahtuivat ajankohdaltaan aikavililld 13.4.2023 — 1.7.2023 ja

niiden kesto vaihteli 20 minuutista 37 minuuttiin.

18.4.2023

26.4.2023

28.4.2023

1.7.2023
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3.3 Aineiston analysointi

Téssd tutkimuksessa keskitytdin abduktiivisiin metodeihin ennalta asetettujen
hypoteesien testaamisen sijaan. Haastattelut &énitettiin ja litteroitiin tekstimuotoon
aineiston analyysia varten. Abduktiivisessa tutkimusmetodissa yhdistetdén induktiivista
ja deduktiivista ldhestymistapaa. Tutkimuksen alkuvaiheessa voidaan edetd
induktiivisella tutkimusotteella, jolloin teorian pohjalta luodaan tutkimukselle
kysymyksenasettelu. Tutkimuksen edetessi voidaan hyddyntdd deduktiivista
tutkimusotetta eli tiettyjen tulosten pohjalta voidaan muodostaa uutta teoriaa tai

mukauttaa vanhaa teoriaa. (Eriksson & Kovalainen 2016, 24.)

Aineiston analyysi koostuu kolmesta osasta: tietojen tiivistiminen, havainnollistaminen
sekd johtopéditosten esittdminen (Miles & Huberman, 1994). Tidssd tutkimuksessa
kaytettiin  kyseistd analyysitekniikkaa tiivistden aineistosta olennaiset asiat
tutkimuskysymyksen kannalta, jonka jédlkeen tutkimukseen piittyneiden keskeisten
huomioiden osalta tehtiin johtopddtokset. Tiivistdmiselld tarkoitetaan tdssd yhteydessd
sitd, ettd haastatteluista kirjoitettiin ylos tutkimukseen liittyvd olennainen tieto ja jétettiin
ulkopuolelle aihetta etdisesti sivuava pohdinta. Puolistrukturoidun
haastattelumenetelmén vuoksi haastattelujen analysointi alkoi jo haastattelujen aikana

kysymysten valinnoilla ja mukauttamisella haastateltavan vastausten perusteella.

Teemahaastatteluaineiston  analysoimisessa  teemoittelu on  usein  luonteva
analysointitapa. Haastateltavien kanssa ldpikdydyt teemat 10ytyvit yleensd kaikista
haastatteluista, joten aineisto voidaan litteroinnin jilkeen jirjestelld teemoittain. Tassd
tutkimuksessa teemat muistuttavat aineistonkeruussa kéytettyd haastattelurunkoa.
Taulukoinnin avulla havainnoidaan aineiston keskeisid seikkoja ja jdsennellddn

yhdistdvid nimittdjid, eli teemoja. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009.)

Analyysin runko on jdsennelty haastateltavien itse haastatteluissa esiin nostamien
kokemusten ympdrille. Niistd kokemuksista muodostui analyysin tuloksena havaittu
empiirinen todellisuus. Aineisto on pelkistetty koodaamalla siitd analyysirungon
mukaisia teemoja, jotka kuvaavat kuluttajan kisityksid kohdennetusta mainonnasta.
Teemat esiintyivdat keskeisimpind sekd aiemmissa tutkimuksissa, ettd tekemissini
haastatteluissa. Teemat késittelivit kohdennetun mainonnan toimintaa ja kuluttajien

kisityksid sithen liittyen, kuluttajien kohdennetusta mainonnasta kokemia hyotyjd ja
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haittoja, sekd kuluttajien suhtautumista kohdennettuun mainontaan ja suhtautumiseen

vaikuttavia tekijoita.

Tulokset esitetddn hyddyntamalld sekd kuvailua ettd tulkintaa. Laadullinen tutkimus on
perusolemukseltaan tulkitsevaa, jolloin tulkinta edustaa ymmaérrystd tutkittavasta
ilmidstd. Tuloksien osalta keskeistd on ymmartdd informantin omien kokemusten sekéa
tutkijan tulkinnan vilinen ero. Yhteenvetona aineiston analysoinnin voidaan ndhdd
paittyvan lopulta aineiston verifiointiin, eli paittelyyn. (Patton, 2002.) Tutkittavasta
ilmidstd luotiin tutkimuksessa kuvaus, jonka tarkoitus ei ole olla tarkka kopio, vaan

analyysin pohjalta luotu tulkinta ilmidsta.
3.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on tutkijan subjektiivisuus ja tutkijan oleminen
tutkimuksensa keskeisend tutkimusvélineend. Validiteetin ja reliabiliteetin késitteet
yhdistetddn usein luontevammin kvantitatiiviseen tutkimukseen, silli se on yleensd
helpommin mitattavissa ja objektiivisempaa kuin kvalitatiivinen tutkimus. Laadulliseen
tutkimukseen kohdistuu usein kritiikkia sen tieteellisen kurinalaisuuden suhteen (Gioia
ym. 2012, 15). Néin ollen laadullisessa tutkimuksessa ensisijainen kriteeri
luotettavuudelle on tutkijayhteison sosiaalinen sopimus siitd, mitd pidetdédn luotettavana.

(Eskola & Suoranta 1998, 209-212; Bell ym. 2019, 374.)

Validiteetin ja reliabiliteetin késitteet perustuvat objektiivisuuden saavuttamiseen.
Laadullisessa tutkimuksessa tidydellisen objektiivisuuden saavuttaminen on mahdotonta,
silléd siind kdytetddn thmista, subjektiivista toimijaa, tiedon keruun vélineend. Laadullisen
tutkimuksen luotettavuus osoitetaan kuvaamalla tutkimukseen vaikuttavat tekijit ja
arvioimalla koko tutkimusprosessia. (Hirsjarvi & Hurme 1991, 128-130.) Tédmi
tutkielma toteutetaan puolisturkturoituna teemahaastatteluna, joten luotettavuutta on
perusteltua arvioida laadullisen tutkimuksen nédkokulmasta ja sen ominaispiirteet

huomioiden.

Eskola ja Suonranta (2014, 211) mukaan erona kvantitatiiviseen tutkimukseen laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden ja pétevyyden arviointi keskittyy yleensé tutkijan ja koko
tutkimusprosessin arviointiin. Ndin ollen tissé tutkimuksessa luotettavuutta ja patevyyttad

arvioidaan kéyttden Lincolnin ja Guban (1985, 294-301) kehittdmid neljdd laadullisen
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tutkimuksen kriteerid: uskottavuus (credibility), siirrettdvyys (transferability), varmuus

(dependability) ja vahvistettavuus (confirmability).

Uskottavuuden varmistamiseksi Lincoln ja Guba (1985, 305) esittdvédt triangulaation.
Silld tarkoitetaan useiden eri ldhteiden ja menetelmien kayttod. Téssd tutkimuksessa
triangulaatio kiteytyy osaongelmien vastaavuudessa tutkimusongelmaan, sekd tutkijan
laajalla perehtymiselld aiempaan tutkimustietoon. Siirrettivyys kuvastaa tutkimuksen
soveltuvuutta muihin konteksteihin. Siirrettdvyyttd vahvistaa kuvaus laadullisen
tutkimuksen aineistonkeruusta, teemahaastattelujen analyysista ja tulosluvussa tulosten
esittelystd. Tutkimus toteutettiin mobiiliympéariston kontekstissa ja se on siirrettdvissé eri
sosiaalisen median konteksteihin, silld sosiaalisessa mediassa kaikki mainonta on
oikeastaan pitkilti jollain tapaa kohdennettua mainontaa. Toisaalta soveltamalla
vastauksia esimerkiksi ulkomaalaisiin konteksteihin tai hyvin tarkkarajaiseen joukkoon
kuluttajia, voi luotettavuus heiketd. Varmuuden osalta tutkimuksessa huomioidaan
tutkimusprosessiin eri tavoin vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen suorittamisesta annettiin
lapindkyvd kuvaus luvussa 3. Vahvistettavuuden kannalta arvioidaan, saavatko
aineistosta tehdyt tulkinnat vahvistusta muista aihepiiriin liittyvistd tutkimuksista (Eskola
& Suoranta 2014, 212). Kuluttajien késityksisséd ilmeni toistuvasti vastaavuutta suhteessa
alempaan tutkimustietoon, vaikka tulokset ja johtopditokset tarjosivat myos aihepiirille

uutta tietoa.
3.5 Tutkimuksen eettisyys

Tassd tutkimuksessa korostettiin eettistd toteutusta, silld laadullisessa tutkimuksessa
tiedonkeruumenetelmdt  mahdollistavat  toisinaan  joustavan  vuorovaikutuksen.
Vapaamuotoisessa vuorovaikutuksessa voi olla hankalaa soveltaa hyvin tieteellisen
kdytdnnon mukaisia toimintaohjeita. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 147.) Tatd tutkimusta
tehdessd otettiin huomioon hyvén tieteellisen kéytdnnon lédhtokohdat noudattamalla
huolellisuutta, rehellisyyttd ja tarkkuutta. Tamén lisdksi tutkimuksessa noudatettiin Turun
Kauppakorkeakoulun sdddoksid, jotka koskevat aineiston tietosuojaa, tietoturvallista
tallentamista, seki tutkimukseen osallistuneiden oikeuksien ja suostumusten, esimerkiksi

anonymiteetin, varmistamista (Turun Yliopisto, 2022).

Tutkittavien suojaan liittyvid tekijoitd ovat mahdollisuus anonymiteettiin, osallistumisen
vapaaehtoisuus, sekd oikeus keskeyttdd osallistuminen milloin tahansa (Tuomi &

Sarajirvi 2018, 155—-156). Niiden tekijoiden kertomisen liséksi tutkittavilta pyydettiin
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lupa tallentaa haastattelut. Haastatteluaineistot tallennettiin joko tietokoneella tai iPhone-
puhelimen Sanelin-sovelluksella nauhoittamalla. Tédméin tutkimuksen aineisto oli
ainoastaan tutkimuksen tekijan kaytossd. Tutkimukseen osallistuneilta on kysytty
halukkuus osallistua tutkimukseen ennen haastatteluja ja haastattelun alussa heille on
muistutettu mahdollisuudesta jéttdytyd tutkimuksesta. Ennen tutkimuksen julkaisua
haastateltaville annettiin mahdollisuus ndhdéd tutkimustulokset. Haastattelun aikana
haastateltavilla oli mahdollisuus olla vastaamatta kysymyksiin, pyytdd toistamaan

kysymys uudelleen tai selittimééan kysymystd tarkemmin.

Tutkittaville kerrottiin mitd henkildtietoja heistd kerittiin, miten ndita tietoja késitellddn
ja miten tiedot tuhotaan. HenkilGtietoja siilytettiin erillddn vastauksista. Anonymisointi
tutkimuksen vastauksissa tehtiin koodaamalla haastateltavat, esimerkiksi tuloksia
esittdessd viittaamalla haastateltavaan H1, H2 ja niin edelleen. Haastateltavien tiedoissa
el esitetd haastateltavien nimié tai sukupuolta, vaan taulukoidessa listataan taustatiedoista
elaméntilanne, ikd, sekd kéytetyimmait sosiaalisen median palvelut. Haastattelujen
sitaatteja muokattiin  vastaamaan yleiskieltd tunnistettavuuden vilttimiseksi.

Haastatteluiden dénitteet ja litteroinnit poistettiin tutkimuksen valmistuttua.
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4 Kuluttajien kasitykset kohdennetun mainonnan

personoinnista ja yksityisyydesta mobiiliymparistossa

Téassd luvussa esitellddn tutkimuksen aineiston analysoinnin tulokset. Tutkimuksessa
osallistujia (n=7) haastateltiin yksilohaastatteluissa etdyhteyden avulla ja informantit on
analysoitu numeroimalla HI1-H7. Tulokset ovat esitetty teemahaastattelun rakennetta
mukailevalla tavalla, yksi rakenne kerrallaan. Jokaisella rakenteella on oma lukunsa,
jossa haastattelutulokset esitellddan. Tutkimuksen tulokset perustuvat tutkimuksen

tarkoituksen kannalta kriittisiin havaintoihin.

Ensin tarkastelussa on kuluttajan tapa késittdd kohdennettu mainonta, jonka jilkeen
analysoidaan tuloksia kuluttajien kokemista hyddyistd ja haitoista kohdennetun
mainonnan toimintaan liittyen. Kolmannessa tulosluvussa tarkastellaan, millaisia
kokemuksia kuluttajien vastauksissa ilmeni kohdennetun mainonnan hyviksymisen tai

vilttdmisen suhteen.
4.1 Kuluttajan tapa ymmartaa kohdennetun mainonnan toimintaa

Tutkimusaineiston  tulkinnassa  kéytettiin  kirjallisuuskatsauksessa  ilmenneitd
kohdennetun mainonnan keskeisid ominaispiirteitd tutkimuksen alkuvaiheen
analysoimiseksi sen tarkoituksen ja osaongelmien mukaisesti. Haastattelun
ensimmaisessd teemassa pyrittiin selvittimddn kuluttajien kisityksid kohdennetusta

mainonnasta.
4.1.1 Kohdennettu mainonta mobiiliymparistdossa

Eri kanavien tavassa toteuttaa kohdennettua mainontaa oli kuluttajien mielestd
eroavaisuuksia. Tétd ndkokulmaa ei kisitelty teoriaosuuden aiemmassa tutkimuksessa
vaan se nousi uutena esiin kuluttajien vastauksissa. Kuluttajien vastauksissa

merkittdvimmiksi alustoiksi nousivat Facebook, Instagram, Tiktok ja Youtube.

"Md mietin, ettd Instagramissa mulle tulee tosi harvoin semmoista mainosta
mitd md niinku jdisin katsomaan, ettd md aina yleensd skippaan tai ettd koska
Facebookissa voi oikeasti olla semmoisia mainoksia mitd md niinku klikkaan

ja menen katsomaan sitd, mutta Instagramissa niitd ei tule juuri koskaan. ”
(H2)

“Kohdennettua mainontaa tulee mulle Instagramissa, ehkd Youtubessa myés
vihdn. Twitterid md kdytdin jonkun verran ja md en ole sielld ainakaan
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huomannut hirvedsti tai kiinnittinyt ainakaan huomiota, ettd olisi ollut.”

(H3)
Kuluttajista osa pohti itsendisesti eroavaisuuksia eri kanavien kohdennetun mainonnan
osuvuuden ja personoinnin tason osalta. Vastauksista ilmeni kuluttajien kyky huomata
kohdennetun mainonnan eri toimintamekanismien kéyttdd kanavakohtaisesti.
Esimerkiksi yksi vastaajista koki, ettd Youtubessa mainonta ei ollut niin tarkasti omien
mielenkiinnon kohteiden tai edes tarpeiden mukaan kohdennettua. Hin oli havainnut
muun muassa sijainnin vaikuttavan siihen, millaisia mainoksia ja milld kielelld niitd

hénelle esitettiin Youtubessa.

"Ehkd  esimerkiksi Youtubessa ei vilttimdttd ole niin kohdennettua se
mainonta. Ettd sielld tulee enemmdnkin riippuen missd paikassa on. Tai joo
okei, sielld varmaan enemmdn katsotaan sitten jotain ikdd ja tdmmdistd koska
voi tulla jotain alkoholimainoksia. Voi tulla myéds jotakin raskaustesti
mainoksia ja md en ole kylld kohderyhmdd. Ne on jotenkin sitten varmaan eri
tavalla kohdennettuja, ettd ei niin spesifisti sun mielipiteen takia.” (H1)

Kysymyksid kuluttajissa herétti se, miten itse kanavan tuottama sisdltd saattaa olla
erittdin tarkkaan kohdennettua, mutta itse mainonta samassa kanavassa tuntui
epdolennaiselta ja ldhes massamainontaa muistuttavalta. Tdmad nidkemys toi uuden

ulottuvuuden, jota teoriassa ei késitelty mainonnan kanavien osalta.

"Tiktokissa ja sen jdlkeen Instagramissa niin ehkd niissd niinku ajatellaan
ettd ne on algoritmiltaan semmosia jotka osaa tarjota sulle mielenkiintoista
sisdltod. Facebookissa ehkd se sisdlto mitd se ndyttdd on vihiten personoitua
mutta sitten taas toistepdin niinku Facebookissa tulee parhaimmat mainokset
ehkd, kun taas sitten Instagramissa tai Tiktokissa.” (H2)

4.1.2 Toimintamekanismit

Haastatteluissa nousi vahvasti esiin kuluttajien ymmaérrys kohdennetun mainonnan
toiminnan pohjaamiseen kdyttdytymisen seurantaan. Suurimmassa osassa vastauksista
painottuivat kuluttajien omakohtaiset havainnot ja esimerkit siitd, miten oma

kayttaytyminen verkossa oli johtanut tietynlaisen mainonnan vastaanottamiseen.

“Jos on kdynyt jotain tuotetta nettisivuilla katomassa, niin se on ihan
satavarma, ettd ne tulee sinne Facebookin sivulle ja sitten usein jopa ne
samat mitd md oon katsonut. Sitten ne voi olla sielli vaikka hieman
halvempaan hintaan mitd md oon katsonut itse sieltd netistd. Eli
kéyttiytymisen perusteella sitten on tullut. Ja se ettd se on samankaltainen
tuote aina.” (H2)



52

“Ainakin mitd md googletan tai etin googlen kautta niin se on missd md oon
huomannut varmaan eniten. Esimerkiksi oon yrittdnyt ostaa pyordd tddltd
ja sitten oon huomannut 24 tunnin sisdlld ettd sen jilkeen tulee
Instagramissa pyérdmainos.” (H3)

Kuluttajat mainitsivat toisinaan vastauksissaan demograafisia tietoja kohdennetun
mainonnan tiedonldhteinid. Useinmiten mainittuja olivat ikd ja sukupuoli, mutta myds
sijaintiin viitattiin. Mainosten ominaisuuksien perusteella havaittiin yleisesti ottaen
aikaisempaa hakuhistoriaa, aikaisempaa ostokdyttdytymistd, omia kiinnostuksen
kohteita, ostoaikeiden ennakointia ja tarpeiden heréttdmistd. Haastateltavien vastauksissa
ilmeni osittain teoriassa ilmenneitd tiedonldhteitd, mutta my0s osa jdi mainitsematta,
kuten siviilisddty ja mielipidemittaukset. Schumann ym. (2014) maérittelevit
kohdennetun mainonnan verkkomainonnaksi, jossa mainonta perustuu informaatioon
mainonnan vastaanottajasta, joista esimerkkeind ovat ikd, sukupuoli, koulutustausta,

siviilisdéty, selaushistoria, ostokdyttdytyminen ja mielipidemittaukset.

"Ainakin mun selaushistoriaa ja muutenkin kdayttaytymistd selvdstikkin. Ja
varmaan todenndkéisesti ikd ja sukupuoli. Mutta kylld selvisti on niitten
aiheiden ympdrilld mitd oon puhunut tai ottanut selvid, Googlesta tutkinut
tai etsinyt tai vieraillut jollain sivustolla.” (HI)

“Ainakin sijainti, Internethaut, kyl md veikkaan ettd kun Instagramissa on se
suurennuslasi kohta missd se ehdottaa sisdltod vaikka sd et seuraisi niitd
tyyppejd, niin kylld niihinkin tulee sellaisia jotka jollainlailla sopii siihen
profiiliin mitd md muutenkin seuraan.” (H4)
Vastauksissa ilmeni myos kuluttajien kokemus siité, ettd on hankalaa tiedostaa varmasti,
mitd tietoja ja milld tavoin itsestd kerdtddn. Kuluttajat kayttivit erimerkiksi termeja
”veikkaan”, todennédkoisesti”, sekd ilmaisivat suoraan, mikali eivdt olleet tietoisia

aiheesta. Kuluttajat eivit vetéineet siten suoria johtopédatoksid, vaan esittivit vastauksissaa

pohdintoja ja tulkintoja kohtaamistaan mainoksista.

“Siithen md en ole hirvedsti perehtynyt, ettd mitdi ne kerdd. Kylld md sen
tieddn, ettd kylld ne kerdd jollain lailla sieltd tietoja ja ainakin md uskoisin
ettd ne kerdd sitd ettd mistd md oon niinku kiinnostunut ja sellaisia tietoja
ettd mitd md haen sieltd oikotieltd tai etuovesta, niin kylldhdn sitten ne heti
sen jdlkeen niitd mainostaa.” (H5)

4.1.3 Toimijat kohdennetun mainonnan aihepiirissa

Kuluttajilta kysyttiin yrityksid tai tahoja, jotka he yhdistdvit kohdennetun mainonnan

toimintakenttddn. Haastateltavat yhdistivét toistuvasti keskendidn hyvin samankaltaisten
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toimialojen yrityksid mainostaviksi tahoiksi. Kohdennetun mainonnan alustoiksi ja
kanaviksi nimettiin Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube, sekd mainittiin myos TV ja
paperimainonta, mutta merkittdvid tahoja, jotka mainontaan liitettiin, olivat
matkavaraussivustot ja kiinteistovalityssivustot. Kahdessa vastauksessa ilmeni myds
huomion kiinnittyminen pienempien toimijoiden mainoksiin.

"No ehkd itselleni tulee nopeasti mieleen lentoyhtiét. Sitten tuommoiset
majoitusfirmat eli joku Booking.com ja Hotels.com.” (H2)

“Oikotielld kun etsin asuntoja niin silld on selkedsti joku hyvd diili
Facebookin kanssa, ettd nyt mulla tulee kylld Facebookiin paljon asuntoja ja
asuntoihin liittyvid mainoksia.” (H4)

“Matkat on suurimmilta matkatoimistoilta eli Apollomatkat ja Aurinkomatkat
ja Detor, ne on ne, jotka eniten mainostaa.” (H5)

"Tdlld hetkelld tulee paljon pienten yritysten semmosia missd on vaikka
luomumateriaaleja kdytettynd ja vastuullisia yrityksid. Eikd niinkddn mitddn
massa Zalandoa tai HM:dd. -- Toki varmaan jollain tapaa raikkaat yritykset,
ja ettd en md nyt tiedd, semmoisia kankeita, vanhanaikaisia yrityksid ettd
ndkyyko niitd niin paljoa.” (H1)
Vastauksissa ilmeni osa Sitran (2020) listaamista aihepiiriin liittyvistd suurista
alustayrityksistd, kuten Google, Facebook, TikTok ja Zalando. Vastauksissa ilmeni my0s
ndistd yrityksistd poikkeavia tahoja, kuten matkanvaraussivustot, jotka mainostavat
vastausten perusteella aktiivisesti tarjoamiaan kuluttajille. Haastateltavilla oli taipumus
liittdd kohdennetun mainonnan aihepiiriin 1dhtokohtaisesti yrityksié tai tuotteita, joista

olivat vastaanottaneet paljon mainoksia, kuin Sitran (2020) julkaisussa eriteltyjd, itse

mainontaa toteuttavia alustasovelluksia.
4.1.4 Omakohtaiset aiemmat kokemukset

Kuluttajien vastauksissa nousi esiin esimerkkejd omista kokemuksista, joissa voidaan
havaita elementteja kuluttajien tavasta hahmottaa kohdennetun mainonnan roolia heidin

arkielamassaan.

“"Haluaisin ostaa nahkasaappaat ja niitd mainoksia tulee nyt aika paljon.
Kaverin kanssa eilen puhuin kynsilakoista ja niistd tuli heti mainoksia. En
ollut hakenut mitddn siihen liittyvdd, joten se oli mikrofonin kautta saatua
tietoa. Ei se mua niin sindnsd haittaa, ettd tulee jostain kynsilakoista
mainoksia, mutta oon huomannut jo useita vuosia sitten, ettd Facebook ja
Instagram ainakin kéyttdvit mikrofonia.” (H6)
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Vastauksissa ilmeni kuluttajien kokemuksia arkieldmin esimerkeistd ja samalla heiddn
tavastaan suhtautua asiaan huomattuaan mainoksen olevan heille kohdennettu.
Mikrofonin hyddyntdminen liittyy OBA:n kanssa ldhes rinnakkaiseen kisitteeseen, eli
synkronoituun mainontaan. Segijn ja Van Ooijen (2022) mukaan synkronoidussa
mainonnassa otetaan huomioon mobiililaitteiden mikrofonin kautta saadun puhetiedon
hyodyntiminen mainonnassa ajallisesti reaktiivisella tavalla. He viittaavat
esimerkeissddn systemaattisesti esimerkiksi suoratoistopalvelussa videon katsomisesta
saatuun tietoon, mutta kuluttajien omakohtaisissa kokemuksissa ilmeni viitteitd
kuluttajan omasta puheesta poimittuun tietoon. Aiheesta oli hyvin vdhin aikaisempaa
tutkimustietoa saatavilla, mikd voi osaltaan johtua my0s synkronoidun mainonnan
aihepiirin uutuudesta. Puhetiedon hyddyntdminen heritti kuluttajissa kuitenkin pohdintaa
ja athealueesta ilmeni vastauksissa epdtietoisuutta. Osa kuluttajista oli tdysin
vakuuttuneita, ettd puhetietoa kéytetddn, kun taas osa epdili, ettd puhetiedon

hyodyntaminen mainonnassa olisi mahdollista, mutta varmuutta asiasta ei ollut.

"Varmasti kerdtddn hyvin paljon tietoa kaikesta verkossa liikkumisesta ja
Jjopa puhelimen mikrofonin kautta tunnistetuista sanoista.” (H7)

Yksi kuluttajista pohti vaikuttajamarkkinoinnin osuutta kohdennetun mainonnan
toimintakentdssd. Han koki vaikuttajamarkkinoinnin usein onnistuvan kohdentamaan

Jjuuri hinté kiinnostavia mainoksia ja my0s vaikuttavan omiin ostopaédtoksiin.

“Jos ottaa vaikuttajamarkkinoinnin  huomioon niin kylldhdn  sitten
Instagramissa tulee periaatteessa itselle parhaiten kohdennetut mainokset.
Koska kylldhdn jos md seuraan jotain vaikuttajaa niin aika isolla
todenndkoisyydelld voin jopa ostaa tai hankkia sen tuotteen. Vaikka jos
esimerkkind Hermanni (vaikuttaja), niin md katson sen kaikki mainokset. Jos
Hermanni mainostaa jotain uutuusruokaa tai jotain niin ihan varmasti kdyn
ostamassa tai kokeilemassa.” (H2)

Vaikuttajamarkkinointia ei juurikaan késitelty aiemmassa tutkimuksessa osana
kohdennetun mainonnan muotoja, vaikka se siséltdd hyvin samankaltaisia elementteja.
Vaikuttaja tuntee oman seuraajakuntansa, solmii yhteystyosopimuksen tilaajayrityksen
kanssa ja tarjoaa heille vastineeksi jo olemassa olevaa kohderyhméa, joille mainontaa
toimitetaan esimerkiksi Instagramin syotteessd. Seuraajakunnan katsotaan téssa
tapauksessa olevan valmiiksi todenndkdisesti mainostettavan tuotteen tai palvelun kanssa
yhteensopivaa, mikd pétee my0s kohdennetun mainonnan perusperiaatteisiin (ks.
Merisavo ym. 2006). Erilaisissa personoinnin méaritelmissd (Aksoy ym. 2021; Peppers

ym. 1999; Tang ym. 2013; Tong ym. 2020) korostuu 1. yksildllisesti tuotteiden tai
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palveluiden rdétéldinti, 2. tiettyjen yksiloiden tai ryhmien valinta kohdentamista varten,

sekd 3. kayttédjatietojen hyddyntdminen.

Seuraavassa taulukossa on koottu yhteen tutkimuksessa ilmenneitd kuluttajien tapoja

ymmartdd kohdennetun mainonnan toimintaa. Monet tavat saivat vahvistusta aiemmasta

teoriasta, mutta my0s uusia dimensioita nousi esiin.

Taulukko 8 Kuluttajien tapoja ymmartaa kohdennettua mainontaa

Kuluttajien tapoja ymmartaa
kohdennetun mainonnan
toimintaa

Viittaus teoriaan

IiImeneminen aineistossa

Toimintaymparistona
sosiaalisen median kanavat

- Erot eri kanavien
personoinnin  tason
osalta

Sitra (2020) suuret
teknologiayritykset
toimintaymparistona

Kuluttajat ilmaisivat
vastaanottavansa eniten
kohdennettua mainontaa
Instagramissa, Facebookissa,
Tiktokissa ja Youtubessa.
“Ehkd esimerkiksi Youtubessa
ei vélttdmadttd ole niin
kohdennettua se mainonta.
Ettd sielld tulee enemmdnkin
riippuen missd paikassa on.”

Toimintamekanismit
perustuvat  kdyttaytymisen
seurantaan ja demografisiin
tietoihin

Schumann ym.
(2014) maarittelevat
kohdennetun
mainonnan
verkkomainonnaksi,
jossa mainonta
perustuu
informaatioon
mainonnan
vastaanottajasta,
joista esimerkkeina
ovat ika, sukupuoli,
koulutustausta,
siviilisaaty,
selaushistoria,
ostokayttaytyminen
ja
mielipidemittaukset.

“Ainakin mun selaushistoriaa
ja muutenkin kéyttdytymistd
selvdstikkin. Ja varmaan
todenndikoisesti ikd ja
sukupuoli.”

Kiinteistovilitys- ja
matkavaraussivustot liitettiin
usein kohdennettuun
mainontaan

Nousi esiin uutena
dimensiona.

” -- tuommoiset
majoitusfirmat eli joku
Booking.com ja Hotels.com.”
”-- mulla tulee kylld
Facebookiin paljon asuntoja
ja asuntoihin liittyvié
mainoksia.”
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Arkieldamassa huomiot Synkronoitu ”“Oon huomannut jo useita

puhelimen "kuuntelusta” mainonta, jossa vuosia sitten, ettd Facebook
keskeista puheen ja Instagram ainakin
hyodyntaminen kdyttdvdat mikrofonia”

reaaliaikaisessa
mainonnassa (Segijn
& Van QOoijen, 2022).

Vaikuttajamarkkinoinnin Nousi esiin uutena ”Jos ottaa
laheisyys kohdennetun dimensiona. vaikuttajamarkkinoinnin
mainonnan kasitteen kanssa huomioon niin kylléhdén sitten

Instagramissa tulee
periaatteessa itselle
parhaiten kohdennetut
mainokset”

4.2 Kuluttajan kokemat hyodyt ja haitat kohdennetussa mainonnassa

Keskeisimmiksi hyodyiksi nousivat kokonaisuudessaan mainonnan arvon lisdys
vaivattomuuden myotd. Resurssien sddstd lisdd mainonnan koettua arvoa ja linkittyy
myos ldheisesti vaivattomuuden kanssa. Segijn ja Van Ooijen (2022) mukaan mainonnan
arvon lisdyksessd olennaisimmiksi tekijoiksi nousivat mainosten viihdyttavyys tai
mainosten avulla tietoisuuden kasvaminen jostain kuluttajalle olennaisesta asiasta. Myds
taloudelliset hyoddyt tarjousten muodossa, sekd vaivattomuuden kokemus olivat
kuluttajien vastauksissa yleisid. Aiemmassa tutkimuksessa ilmeni myds yleisesti
mainonnan vdheneminen sekd mainosten positiivinen vaikutus, mutta ne ilmenivit
huomattavasti harvemmin kuin muut hyodyt. Tutkimustulokset ovat vahvasti linjassa

myOs muiden teoriaosuudessa esiteltyjen havaintojen kanssa.

Kuluttajat korostivat haittojen osalta tungettelevuuden osalta SA:n mukaista
tiedonkeruuta puhelimen mikrofonin kautta, sekd kokemusta siitd, ettd yksittdiselld
kuluttajalla ei ole juurikaan mahdollisuuksia tietdd tarkasti, miten kohdennettua
mainontaa tuotetaan ja miten se hyodyntdd yksilon tietoja toiminnassaan, tai kuinka
turvassa tiedot ovat. Haittojen osalta teoriaosuudessa keskityttiin yksityisyyshaasteisiin,
silli ne nousivat aiemmassa tutkimuksessa merkittdvimmaéksi haitaksi personoidun
mainonnan aihepiirissa. Tungettelevuus linkittyy l&heisesti yksityisyysriskien kanssa ja
se oli my0s toiseksi yleisin Segijn ja Van Ooijen (2022) tutkimustuloksissa kuluttajien
vastaus personoidun mainonnan haitoista. Altmanin (1975) yksityisyysteoriassa

personoidun mainonnan voidaan siten olettaa sijoittuvan tungettelun kohtaan
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optimaalisen tai sosiaalisen eristdytymisen tason sijaan. Itsehallinnan esteet nousivat
Lehtiniemen ja Kortesniemen (2017) tutkimuksessa ongelmaksi yksityisyyshaasteisiin

vastaamisessa.
4.2.1 Mainonnan arvonlisays olennaisuuden myota

Kohdennetun mainonnan yleistymisen myoti suurin osa kuluttajista vastasi mainonnan
olevan valmiiksi itsed kiinnostavaa ja vdhentdvén tarvetta itse suodattaa hyvin suuresta
massasta itselle olennaisia tuotteita ja palveluita. Vaikka mainonnan arvon lisdys sai
vahvistusta kuluttajien vastauksissa, oli merkittdvdd, ettd kukaan kuluttajista ei
kuitenkaan suoranaisesti kokenut mainosten kautta ostavansa usein tuotteita tai
palveluita. Toisin sanoen mainosten ei yleisesti koettu johtavan ostopdétdksiin, vaikka
usean haastateltavan kohdalla kysyttdessd tuli ilmi jokin esimerkkitilanne, jossa
kohdennetun mainoksen perusteella oli kuitenkin tehty jokin ostopditds. Vastauksissa
toistui kokemus siitd, ettd ostopddtokset eivét kuluttajien mielestd olleet saaneet
merkittdvdd impulssia juuri kohdennetusta mainonnasta. Mahdollista on myds, ettid

kuluttajat halusivat kokea itse olevansa kontrollissa ostopddtoksistién.

“Musta on hyodyllistd saada suoraan mainoksia niistd vaatteista, mistd md
tykkddn. -- Ei somemainonta lopulta tuota kauheasti hyotyd. En usko, ettd
olen koskaan mennyt, tai en muista, ettd olisin ikind mennyt jonkun
somemainoksen takia ostamaan mitddn tuotetta pelkdstddn sen takia.” (HI)

Kuluttajan tyytyvidisyyttd voidaan lisdtd parantamalla kuluttajan kokemusta omien
paitostensd laadusta (Peppers & Rogers, 1997). Ostopédtoksissd voi heijastua
tyytyvdisyys, kun se on tehty jo valmiiksi kiinnostavista tai kuluttajalle hyddylliseksi
luokitelluista tuotteista tai palveluista, mutta kuluttajalla tulee kuitenkin sdilyd tunne, ettéd
hian on tehnyt itse pddtoksen. Nyt vastausten perusteella kuluttajat eivét kokeneet juuri

personoidun mainonnan aiheuttaneet ostopadtostd. Téssd on havaittavissa ristiriita.

Inspiraation ja uusien ideoiden saaminen sen sijaan on aikaisemmassa tutkimuksessa esiin
noussut i1lmid. Inspiraation etsiminen ei valttimittd suoraan johtanut kuluttajan
ostopdatokseen mainostavalla sivustolla, vaan se saattoi antaa kuluttajalle inspiraatiota

etsid haluttu tuote kaytettyna.

"Kdytdn kohdennettua mainontaa siihen, ettd mietin mitd ostaisin. Esimerkiksi jos
haluaisin ostaa jonkun tuotteen ja netistd ja saada inspiraatioksi erilaisia vaihtoehtoja,

mutta saatan lopulta ostaa sen esimerkiksi second-handina.” (H6)
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” Kohdennettu saattaa antaa ratkaisun haettuun asiaan ja kohdentamaton
herdttid kiinnostusta sellaisiin tuotteisiin ja asioihin, mitd ei vdlttimdttd
tiedd, tai tulisi muuten mieleen hakea.” (H7)

Segijn ja Van Ooijen (2022) mukaan mainonnan lisdéntynyt arvo nédkyi erityisesti siind,

ettd kuluttajat kokivat saavansa personoiduista mainoksista informaatiota, jota muuten

eivét olisi saaneet. Kohdennetun mainonnan havaittiin mahdollistavan kuluttajalle uusien

1deoiden saamisen.

Taulukko 9 Kuluttajien kokemat hyddyt haastatteluvastauksissa

Hyodyt

Viittaus teoriaan

Ilmeneminen
aineistossa

Mainostettujen

ja sopivuus

tuotteiden

ja palveluiden kiinnostavuus

Feng ym. (2016)
mainonnan personoinnin
taso on merkittava
vaikuttaja asiakkaiden
kasityksiin

mobiilimainonnasta.

“Musta on hyédyllisté
saada suoraan
mainoksia niistd
vaatteista mistd mad
tykkddn.”

Ajan sadsto

Chandra ym (2022)
yksilollisesti  personoidut
mainokset vahentavat
asiakkaalta aikaa ja vaivaa
paatoksentekoprosessissa.

7”7

-- md koen ettd se
kuitenkin tehostaa
ajankdyttdd”

Vaihtoehtojen
suodattaminen

Merisavo ym.  (2016)
tiedonetsintaan
kaytettyjen resurssien
vdaheneminen ja
yksiléllinen huomiointi.

” Mun ej tarvii tehdd sitd
tyotd ettd md ettisin
jotain tuotetta, mikd on
periaatteessa ihan kiva.
Ja joskus tuntuu ettd itse
voi unohtaa jonkun
asian, niin on ihan kiva
ettd joku muistuttaa
siitd.”

Inspiraation lahde

Segijn & Van Ooijen (2022)
mainonta antoi kuluttajille
uusia ideoita, mika koettiin
personoidun  mainonnan
kohdalla hyodylliseksi.

“Esimerkiksi jos
haluaisin ostaa jonkun
tuotteen ja netistd ja
saada inspiraatioksi
erilaisia vaihtoehtoja —”

Tarjoukset,
hyodyt

taloudelliset

Segjin & Van Ooijen (2022)
personoitu mainonta lisasi
kuluttajien

"Hyétyjé on, ettd on
voinut  saada niinku
hyvié tarjouksia jostain
asiasta mitd oon
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mahdollisuuksia hyodyntaa | katsonut jo  monta
alennuksia. kertaa, ettd tavallaan
hinta on vaikka tiputettu
sen takia ettd md
hankkisin sen tuotteen —

”

4.2.2 Mainonta resurssien saastajana

Keskeisend hyotynd kuluttajat kokivat ajan sédéston. Kiinnostavien ja olennaisten
mainosten myotd sddstyy resursseja ja on mielekkddmpid katsoa itsed kiinnostavia

mainoksia kuin niin sanotusti tylsid “massamainoksia”.

Chandra ym. (2022) mukaan yksil6llisten mieltymysten mukaan toteutettu mainonta voi
vihentdd asiakkailta aikaa ja vaivaa paatoksentekoprosessissa. Padtoksentekoprosessi on
tehty asiakkaalle resursseja sddstiviksi, kun mainonta keskittyy tarjoamaan kuluttajille
valmiiksi todenndkodisesti kiinnostavia ja olennaisia vaihtoehtoja. Tatd kognitiivisen
kuormituksen vidhenemistd ilmeni kuluttajien omassa pohdinnassa kohdennetun

mainonnan hyddyista.

“Hyétyjd on, ettd on voinut saada hyvid tarjouksia jostain asiasta, mitd oon
katsonut jo monta kertaa, ettd tavallaan hinta on vaikka tiputettu sen takia
ettd md hankkisin sen tuotteen —" (H2)

2

00 koen, ettd personoitu mainonta on yleisesti ottaen hyodyllistd. Mun
mielestd erityisesti ajankdyton suhteen se on hyodyllistd. Ja sitten niin ettd se
on enemmdn sopivaa. -- md rakastan ajan tehokdyttod, niin md koen ettd se

kuitenkin tehostaa ajankdyttod ja vihentdd sitd miten paljon vaivaa pitdd itse
néhdd” (H4)

4.2.3 Yksityisyyden suojan heikentyminen ja itsehallinnan haasteet

Haittojen osalta haastateltavat pohtivat sekd omakohtaisia kokemuksia ettd mahdollisia
uhkakuvia tai tilanteita, jotka eivit olleet vield realisoituneet, mutta jotka he liittivét

kohdennetun mainonnan aihepiiriin. Osa haastatelluista koki, ettd haittoja ei juurikaan
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ollut, tai ne eivat olleet niin merkittdvid, ettd niiden osalta olisi tarvinnut valttamatti tehda
mitdén toimenpiteitd tulevaisuudessa. Yksi haastatelluista nosti esiin yleisesti mainontaan
liittyvdn koetun haitan, joka ilmeni sosiaalisen median palvelun muun sisdllon

viahenemisestd mainonnan ottaessa enemman tilaa alustalla.

”No ei sindnsd mitddn niin suurta haittaa ole, ettd se vaan ettd ne tdyttdd sen
tilan. Mun mielestd kun niitd tulee niin paljon, niin se tdyttyy. Se Facebookin
musta oleellinen sisdlto mitd ennen oli, niin se on poissa.”(H5)

“Ei ainakaan tdhdn mennessd oo tullut sellasta tilannetta mistd ois tullu
sellanen fiilis ettd olisi haitallista. En md sanoisi ettd siind muuten olisi
haittaa, paitsi sitd datan kerddamistd.” (H4)

Osa haastatelluista yhdisti itsendisesti kohdennettuun mainontaan yksityisyyshaasteet ja
loput yksityisyyteen liittyvistd ndkemyksistd kysyttdessd kuvailivat mahdollisia
uhkakuvia yksityisyyden osalta. Kukaan kuluttajista ei ollut kokenut omalla kohdallaan
yksityishaasteiden tai muiden uhkakuvien toteutumista. Tulevaisuuden kehityksen osalta
usea haastatelluista oli huolissaan ja kysymyksi herétti mitd tiedoilla mahdollisesti voisi

tehdé tulevaisuudessa, kun tiedossa on, ettd sitd kerdtddn suuria mairii ja laajasti.

7 - kylld siind vdlilld tulee semmoinen, ettd jos etenkin sd oot vaikka ihan
hiljattain kdynyt jollain nettisivulla tai vaikka puhunut perheen kanssa jostain
tuotteesta tai ystdvien kanssa jostain tuotteista mitkd ei ole sulle niinku
millddn tavalla ehkd relevantteja mitd sd et ostaisi. Se tavallaan, ettd sen
scrollaamisen kun sd kdyt eri sivuilla, mutta sitten jos tavallaan sd tajuat ettd
vaan puheen perusteella sulle aletaan vaikka Facebookissa mainostaa jotain
X tuotetta. Niin se on ehkd sellanen tosi ahdistavaa, ettd siind aina muistaa
ettd tassd annettu se tavallaan, ettd tdn hinnan maksaa siitd. Kun sd painat
ettd hyvdiksyn evdsteet niin sitten se on, ettd oikeasti sun tekemisid seurataan
pelottavan tarkasti. Kylldhdn siind alkaa miettimddn semmoista jotenkin
omaa turvallisuutta, ettd totta kai niinku ettd yritykset kdyttdd sitd siihen, ettd
myydddn. Mutta se ettd miten sitten just niitd tietoja kdytettdisiin sitten muulla
tavalla vidrin?” (H2)

Tiedon epdvarmuutta kuvaa myds haastateltujen ilmaukset omista epéilyksistddn tietojen
hyodyntdmisen suhteen. Yksi haastatelluista kdytti termid ’salaliittoteoriat’ ja koki, ettei
tdmi uhkakuva ollut realistinen juuri hénelle. Vastauksessa ilmeni kuitenkin kyky
kuvitella potentiaalisia datan hyodyntdmiskeinoja ja dataa hyoddyntdvid tahoja, kuten
vakuutusyhtiot. Huoli epéreilusta kohtelusta datan analysoinnin my6té nousi esiin useassa

vastauksessa.

”Niin mul tulee mieleen vaan jotain ihme salaliittoteorioita jotka ei millddn
tavalla ees liity muhun. Esim. ettd oisin googlannut jotain haitallista vaikka
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alkoholia ja sit ne tiedot menisi jollekkin vakuutusyhtiolle ja sitten ne ei
myoéntdisi mulle sitd vakuutusta. Tai sitten se ettd katotaan tiedot ettd sd asut
jossain omistusasunnossa ja sulle myydddn sitten kalliimmalla kuin jollekkin
Jjoka asuu vaikka vuokra-asunnossa. Niin joku taho, jolle md en halua antaa
niitd tietoja saa ne tiedot. ” (H5)

"Ehkd se ettd jos ne pystyy kerdtd tosi henkilokohtaista tietoa ja ne ottaa ne
haltuun niin  kuka tietdd mitd ne voi periaatteessa tehdd niilld
tulevaisuudessa.” (H3)

Varsinaisia tungettelevuuden kokemuksia ei juurikaan ilmennyt niin, etti ne olisi koettu
hyvin uhkaaviksi. Viisi haastatelluista mainitsi vastauksissaan kokemuksen siitd, ettd
puhelin kuuntelee, eli hyddyntdisi mainonnassa tiedonldhteend puhelimen &drelld
puhuttua tietoa. Tdmi sama pohdinta ilmeni myds kysyttdessd mitd haastateltu koki
epaselvdnd kohdennetun mainonnan toimintaympdristossd. Teorian osalta on
huomattavaa, ettd mikrofonin kautta tietojen kerddmisestd oli hyvin haastavaa 16ytdi

aiempaa akateemista tutkimusta.

Impulssiostaminen ja ostoaddiktioiden lisdéntyminen aiheutti huolta haastatelluissa.
Moni haastateltu pohti omaa ostokéyttdytymistdéin mainosten osalta, mutta yksi vastaaja
nosti esiin eettisen nakdokulman autonomialtaan heikommille osapuolille kohdennetussa
mainonnassa, jonka mukaan yliarvioimme aikuisille kohdennetun mainonnan vaikutuksia
ja aliarvioimme lapsille kohdennetun mainonnan vaikutuksia. Mainonnan eettisyyteen

liitetdén ldheisesti itsehallinnan ja autonomian edellytykset (ks. Nwaschukwu ym. 1997).

7 -~ toisaalta niin kylldhdn se personointi voi lisdtd niitd herdteostoksia
helposti. Etenkin jos sd etsit jotain ja sitten ostat impulsiivisesti kun
mainostetaan ettd hei nyt tddlld on tdd myynnissd ja on just endd yksi kappale
jaljelld. Mulle on kdynyt noin monta kertaa, niin ehkd siind voi niinku saada
sen aikaan ettd tulee tehtyd semmosia ei-hyvid valintoja.” (H2)

“Kylldhdn toi lisdd semmoista niinku impulsiivisuutta, se ettd oot vaikka
peliriippuvainen tai just otat luotolla asioita mihin ei olisi varaa. Ettd
tavallaan toi vaatisi ehkd sitd, ettd no en md tiedd kdydddinko jossain
kouluissa ldpi, mutta ettd pitdisi jotenkin opettaa sellaiset perustaidot. -- Jos
lapset kdyttid paljon kuitenkin dlypuhelimia niin ehkd niiden kohdalla se
mainonta voi olla vaarallista tai voi olla aika petollista. Etenkin jos sitd ei
kontrolloida vanhempien toimesta.” (H2)

“Esimerkiksi vaikka alaikdisille kohdennettu mainonta nikotiinipusseista
tuntuu vddrdltd.” (H7)

Tietojen jakamisessa mainonnan kiyttotarkoituksiin ndhtiin kuluttajan osalta olevan

rajallisia toimintamahdollisuuksia. Evidsteasetuksiin vastaaminen nousi esiin keskeisend



keinona. VPN:n kidytt tietojen suojaamista vahvistavana toimenpiteend toistui teoriassa
usein, mutta kukaan haastateltavista ei maininnut sen kéyttéd. Sen sijaan kuitenkin
incognitio-tila ilmeni yhden haastatellun vastauksessa. Palveluiden kayttimatta

jattdminen oli myds yksi usein kéytetty keino haastateltavien joukossa rajoittaa datansa

jakamista eri palveluihin.

"Mullahan esimerkiksi ei ole niinku sielld (Facebookissa) mitddn
syntymdaikoja eikd muuta laitettu ettd puhelinnumero sielld on, mutta ei ole
osoitteita eikd paikkakuntaa eikd tommoista ettd joo, ettd kylld kai ne jostain
ne loytdd, mutta noita en ole laittanut.” (H5)

“Evdsteiden hyviksyminen ehkd ainoa mikd tulee mieleen. Ei tule ihan
hirvedsti mieleen mitddn kdytdinteitd. Tuntuu, ettd mulla ei ole mitddn
valinnanvaraa siihen.” (H3)

"Kylld md pddosin vastaanotan sitd mainontaa tai tietty kylld md enemmdn
oon alkanut tehdd sitd ettd md aina oon ettd hylkdd evdsteet. Ettd se mainona
mistd md tykkddn vastaanottaa on se vaikuttajamarkkinointi, koska se ettd
siind md saan vaikuttaa siihen vastaanottamiseen valitsemalla ketd md
seuraan. Niitten mainokset on yleensd ne mitkd kiinnostaa mua tosi paljon ja
ne voi olla oikeasti mun eldmdn kannalta ihan relevanttejakin tavallaan. --
Tavallaan ehkd md sitten pyrin just sitd ettd mitd mainoksia muun feediin
tulee ja just vaikka Facebookissa, niin niitd md kylld pyrin varmasti tuolla
ettd md hylkddn ne. Pyrin vihentamddn.” (H2)

“Tuskin hirvedsti mitenkddn muuten kuin kdyttdmdlld incognitio-tilaa. --
Voisi olla ihan siistid, jos voisi valita jotenkin ettd mitd on ok kerdtd.” (HI)

Taulukko 10 Kuluttajien kokemat haitat haastatteluvastauksissa

Haitat Viittaus teoriaan limeneminen

aineistossa

Tietojen keruun epaselvyys | Lehtiniemi & Kortesniemi | “-- sitd muuttaisin
(mitd  keratdan, miten | (2017) kdyttoehdot ovat | ettd ois ihmisille
kerdtdan, mihin tietoja | tyypillisesti monisivuisia, | véhdn  enemmdn
kdytetaan) jopa asiantuntijoille | selkedmpi et

“

vaikeaselkoisia minkdlaista tietoa
dokumentteja ne kerdd.”




Manipulaatio

Nwachukwu ym. (1997)
mainostetun tuotteen
luonne ja mahdollisuus
itsehallintaan.

“Md oon miettinyt
joskus vaikka mun
tapauksessa, ettd
on hirved
sokerikoukku ja
joskus kun yrittdd
olla karkkilakossa
niin olisi tosi paljon
helpompi jos ei
tulisi mitddn suklaa
uutusmainoksia.”

Autonomian haasteet

Nwachukwu ym. (1997);
Lehtiniemi & Kortesniemi
(2017)  lapinakyvyyden
haasteet,
kuluttajakayttaytymiseen
lukeutuu liikaa paatoksia
tavallisten kuluttajien
kognitiivisien resurssien
ulkopuolella.

“Niin, ettd on
tavallaan
hyvdksynyt sen,

ettd niité nyt on ja
ei sille oikeastaan
voi mitddn.”

"Ihmisillé ei
kdytdnnossa ole
mitdén  kontrollia
mita

tietoja  tarkalleen
kerdtddn ja miten.”

Mainonta vie
sovelluksen
toiminnoilta

tilaa
muilta

Nousi esiin uutena

dimensiona

” -- se tayttdd sen
tilan mun mielestd,
kun niité
(mainoksia) tulee
niin paljon, niin
tayttyy se
Facebookin
oleellinen mitd
ennen oli.”

Impulssiostaminen

Nousi esiin uutena

dimensiona

” Kylléhén toi lisdd
semmoista  niinku
impulsiivisuutta,
niin sitten se ettd
oot vaikka
peliriippuvainen tai
just otat luotolla
asioita mihin ei olisi
varaa”

63



64

4.3 Kuluttajan suhtautuminen kohdennettuun mainontaan valttamisen tai

hyvaksymisen kautta

Kolmannen teeman tarkoitus oli selvittdd kuluttajien suhtautumista kohdennettuun
mainontaan mainonnan hyviksymisen tai vilttimisen kautta. Padosin kaikki haastatellut
suhtautuivat kohdennettuun mainontaan hyviksyvisti ja kuvailivat suhtautumistaan
kohdennettuun mainontaan pddosin positiiviseksi.  Haastatelluista yksi ilmaisi
suhtautuvansa negatiivisesti. Girondan ja Pradeepin (2018) tutkimuksessa keskeinen
kysymys oli, kokivatko kuluttajat personoidun mainonnan myonteiseksi vai
tungettelevaksi, eli halusivatko he ennemmin viltelld vai hyvédksyd mainonnan

vastaanottamisen.

"Kylld md pddosin vastaanotan sitd mainontaa tai tietty kylld md enemmdn
oon alkanut tehdd sitd, ettd md aina oon ettd hylkdd evisteet. Ettd se mainona
mistd md tykkddn vastaanottaa on se vaikuttajamarkkinointi, koska se ettd

siind md saan vaikuttaa siihen vastaanottamiseen valitsemalla ketd md
»
seuraan.” (H2)

“Joo ei tarvitse mainostaa.” (H5)

”Se mainonta on vihdn silleen et sitd tulee vaan. En pyri mitenkddn erityisesti
vdlttelemddn.” (HI)

Vilttamisen véhdisyyttd tukee haastateltavien vastaukset mainonnan vastaanottamisen
vélttimisen keinoithin. Mainonnan vastaanottamista hallittiin pédosin menemélla
mainosten ohi eri somekanavissa tai valttimélld koko sosiaalisen median tai sen osa-
alueen kayttod. Keinoja ei koettu haastateltujen joukossa kovinkaan monipuolisiksi tai
tehokkaiksi. Valtaosa vastanneista koki, ettei mainonnan vastaanottamista voi juuri
hallita ja niki tilanteen niin, ettd kuluttajan on vain sopeuduttava vastaanottamaan

mainontaa.

“lkddn kuin ainut tapa hallita ois se ettd ei kdy somessa. Mutta jos kdy niin
el tuu mieleen miten sitd voisi hallita. Kylld md skippaan mainokset aina jos
pystyy niinku semmoiset mitkd tulee stoorien vilissd esimerkiksi. ” (H4)

Neljdnnen teeman avulla pyrittiin selvittiméddn suhtautumiseen vaikuttavia tekijoita.
Tungettelevuuden kokemuksiin liittyen kuluttajat nimesivét tietoja, jotka he kokivat

arkaluontoisiksi ~ kohdennetun = mainonnan  kéytttarkoituksiin ~ jakamiseen.
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Arkaluontoisina ja suojeltavina tietoina vastauksissa ilmeni esimerkiksi terveystiedot,

puhelinnumerot, henkiltunnukset, lasten kuvat, seka taloustiedot.

"Ehkd sitten vaikka terveystiedot tai niinku tommoiset asiat niin nekddn ei
ole hyvid jakaa rajattomasti.” (H2)

“Mutta sitten jos se kerdd jotain henkilokohtaista, niin kuin henkilonumeroa
tai kaikkea tdllaista niin sitten siitd tulee ongelma. Korttitietoja tai tdillaisia
tosi henkilokohtaisia tietoja.” (H3)

“Kaikki rahaan liittyvd, ei mitddn talousasioita. Niin tai jotenkin jos jotenkin
vuotaisi joku palkka, niin musta tuntuu ettd sun mainonta saatettaisiin alkaa
tehdd niin ettd toiselle alettaisiin tehdd niin ettd toiselle annettaisiin kalliimpi
hinta ja toiselle halvempi hinta.” (H4)

“Me yritettiin estdd, mutta facebookista paljon, kdytiin ldpi sitd listaa mitd
sielld esimerkiksi on niin ettd ei niitd kaikkia saanut sieltd millddn pois
estetyksi, ettd kun md en md itse osaa sieltd niin tytdr niitd laitteli. Mutta kylld
Jjos md voisin niin md estdisin mielellddn kaikki.” (H5)

Tungettelevuuden voitiin ndhda vihentivan taipumusta kehittdd positiivisia ndkemyksid

personoidusta mainonnasta. (Gironda & Pradeep, 2018.) Tungettelevuuden ja sen

haittojen arvioinnin osalta merkittivdd on suhtautuminen suojeltaviin tietoihin (Watson

2019, 372-373).

Suurin osa vastanneista hyviksyi demografisten tietojen osalta jakamisen mainonnan

kayttotarkoituksiin.

“No ehkd se just, ettd milld sivuilla md kdyn ja sitten mua itsedni ei haittaa
jos on about tieto vaikka ettd minkd ikdinen md oon ja mikd on mun sukupuoli.
Niinku tommoset perus milld pystytddn sitten personoimaan tai sitten vaikka
niinku jossain mddrin kiinnostuksen kohteiden jakaminen tai se, ettd niilld on
ne tiedot niin sekin on ihan hyvd koska sitten pystyy just paremmin tarjoaa
semmoista mikd kiinnostaa.* (H2)

Kuluttajilla on aiemman tutkimuksen mukaan mahdollisuus kokea mainonta
hyodylliseksi sen ollessa personoitua ja osuva. Kuluttajan kokemus mainonnan
hyodyllisyydestd nédyttdd vahvistavan kuluttajan suhtautumista kohdennettua mainontaa

kohtaan. (Awad & Krishnan, 2006.)

Sekd ulkoisena ettd sisdisend tekijdnd vastauksissa korostui henkilokohtaisten
kiinnostusten huomiointi. Merkittdvid mainintoja viihteellisyydestd tai mainonnan

nautinnollisuudesta ei noussut esiin vastauksissa.
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2

un ei tarvii tehdd sitd tyotd ettd md ettisin jotain tuotetta, mikd on
periaatteessa ihan kiva. Ja joskus tuntuu ettd itse voi unohtaa jonkun asian,
niin on ihan kiva ettd joku muistuttaa siitd.” (H6)

"Musta hyodyllistd saada suoraan niitd vaatteita mistd mind tykkddn.” (H1)

Feng ym. (2016) tarkasteli hyddyllisyyden kokemusta motivaation kautta. Ulkoinen
motivaatio muodostui mainostajasta riippuvista tekijoistd, kuten mainonnan oikea-
aikaisuudesta, sijaintiperusteisuudesta, henkilokohtaisten kiinnostuksenkohteiden ja
mieltymysten  huomioinnista  personoinnin  muodossa. Ulkoisen motivaation
vahvistaminen nakyi aiemmassa tutkimuksessa positiivisten késitysten muodostamisessa
mobiilimainonnasta. My0s sisdisen motivaation, eli kuluttajasta 14htoisten tekijoiden,
vahvistumisen myotd kuluttajat hyviksyvit mobiilimainontaa paremmin, koska he

nauttivat mainonnasta ja kokevat mainosten olevan heille hyddyllisia.

Luottamuksen lisddmiseksi nousi esiin aihealueita sdéntelystd ja ldpindkyvyyden
periaatteista. Haastateltavat tiedostivat vastauksissaan aiemmassa tutkimuksessa
ilmenneen ongelman siitd, ettd tietosuojakidytdnteiden lukeminen vie niin paljon
resursseja, ettd niiden lukeminen koetaan hyvin ty6laédksi ja néin ollen kéytinteet jadvit
lukematta (Feng ym. 2016). Tdménhetkinen sddntely koettiin osittain riittdméttomaksi.
Osa vastaajista oli tdysin tyytyvéinen nykytilanteeseen, eikd kokenut, ettd yksittdiselld

kuluttajalla olisi tarvetta yrittdd muuttaa nykyisenlaista jirjestelmaa.

"Sen perusteella joo luotan, ettd musta tuntuu ettd jokaikinen tdssd
maailmassa luottaa siihen. “ (H3)

2

0 semmoset sivut kun tulee se ilmotus ettd kdytdmme tdhdn ja tdhdn tietoja
Jja emme sdilytd tietoja niin kylld se lisdd mun luottamusta sil tavalla ettd md
konkreettisesti tieddn miten ne kdyttdd niitd tietoja ja mihin ne niitd
tarvii”(H4)

Haastatteluissa ilmeni luottamusta Euroopan unionin toimintaan ja eettisyyden osalta
pohdintaa EU:n toimintaan Yhdysvaltoihin ja Aasian maihin verrattuna. EU:n koettiin

lahtokohtaisesti olevan edelld kuluttajien etujen mukaisessa tiedonkisittelyssi.

Vastauksissa tunnistettiin lainsdéddédnnolle myds kehittdmistarpeita.

“Md ehkd ajattelen, ettd se viesti etenkin EU:ssa on ettd ollaan vihdn silleen
ettd tdstd pidetddn huolta. En md tiedd pitdisko sitten luottaa, mutta jotenkin
on tullut se ettd kuitenkin jos noi jenkit ja Kiina. En md usko ettd ne kdsittelee
niitd niin miten pitdisi. ”(H2)
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“Vaikka avoimesti kertoa ettd miksi me halutaan kerdtd sun tietoja ja sdhdn
pystyt lukea kun sd vaikka hyviksyt niitd evdsteitd. -- Ettd ei semmoista
ympdripyoredd, mutta sanotaan ihan rehellisesti ettd hei me halutaan tehdd
ndin ettd me voidaan sitten laittaa sulle paremmin kohdennettua mainontaa.
Semmoinen realistisuus kun informoidaan, mutta en md tiedd. Ehkd myos
Jjotain lainsddddntéd voisi tulla lisdd.” (H2)
GDPR on Euroopan unionin tietosuoja-asetus, joka sddtelee yksilon, yrityksen tai
organisaation tekemé&a henkilGtietojen késittelyd EU:n alueella. GDPR asettaa velvoitteita
kaikille organisaatioille, jotka kohdistavat tai kerddvét dataa liittyen Euroopan alueella

asuviin ihmisiin. (GDPR:EU, 2023a.)

Haastatteluissa kysyttiin kuluttajien ndkemyksid siitd, mitd kohdennetun mainonnan
kiytinteissd voitaisiin parantaa tai heiddn mielestddn tehdd toisin. Mainonnan

kayténteistd autonomian osalta esitettiin parannusehdotuksia autonomian lisddmiseksi.

“Olisi fiksumpaa, jos lukisi jotenkin vihdn yksinkertaisemmin, ettd olethan
nyt varmasti ymmdrtdnyt ettd ndmd ja ndmd sinun tietosi ja nditd voidaan
kéyttdd tietylld tapaa.” (HI)

“Sitd muuttaisin, ettd ois ihmisille vihdn enemmdn selkedmpi et minkdlaista
tietoa ne kerdd. Tiedonhankinta voisi olla vihdin selkedmpdd kuin mitd se
on.” (H3)

2

d muuttaisin ehkd sen, ettd olisi mahdollisuus klikata ettd timd mainos ei
kiinnostanut. Ettd laittaisivat sitten jotain muuta siihen tilalle --. Ettd ikddn
kuin voisi vaikka blokata jotain tiettyjd tuotteita. Md oon miettinyt joskus, ettd
jos olisi vaikka alkoholiongelma tai vaikka mun tapauksessa, ettd on hirved
sokerikoukku ja joskus kun yrittid olla karkkilakossa niin olisi tosi paljon
helpompi jos ei tulisi mitddn suklaauutusmainoksia.” (H4)

Hunt & Vitell (1986) mukaan yksilon tulisi eettisid elementtejd sisdltdvassé tilanteessa
pohtia millaisia vaihtoehtoisia toimintamalleja eettisen ongelman ratkaisemiseksi on
valittavissa. Kuitenkin samanaikaisesti on epidtodenndkdistd, ettd yksilo tunnistaisi kaikki
mahdolliset vaihtoehdot toimia ja eri toimintatapojen valinta voi selittyd sillé, ettd yksilot
havaitsevat hyvin erilaisia vaihtoehtoja keskenddn. Deontologisen arvioinnin
ominaispiirteitd on sisdsyntyisen oikean ja viidrdn arviointi, eli tdssd tapauksessa

esimerkiksi mainonnan harhaanjohtavuuden tai tietojen luottamuksellisuuden arviointi.

Lihtokohtaisesti vastauksissa ilmeni kahtiajakoisuutta: osa vastaajista oli varsin
tyytyvdisid nykyiseen datatalouden toimintamalliin ja osa oli huolissaan toimintamallin
eettisyydestd. Toinen ddripai ei ilmaissut ldhes minkainlaista huolestuneisuutta ja toinen

adripaad olisi valmis poistamaan mainonnan ja pohtimaan muita keinoja tuottaa sosiaalisen
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median palveluita. Moni vastaajista ilmaisi, etti ei ole kovinkaan perehtynyt aiheeseen ja
tiedostavansa ettd aihepiiristd kokonaisvaltaisemman kisityksen muodostamiseksi
tarvitsisi kdyttdd resursseja tiedonhankintaan. Sitran (2020) ilmaus suurten
teknologiayritysten algoritmien toiminnasta “mustina laatikoina” sai vahvistusta

kuluttajien kasityksissa.

“Niin, ettd on tavallaan hyviksynyt sen, ettd niitd (mainoksia) nyt on ja ei
sille oikeastaan voi mitddn.” (H5)

” No varmaan pitdisi lukea niitd tietosuojaselosteita, sieltd se vastaus tulisi.
Onhan se jos md vaikka katson nyt jotakin vaatteita niin mistds sen sitten
tietdd mitd ne tekee niille tiedoille, ettd ne saa myydd niitd eteenpdin. Ehkd
ne jotkut isot yritykset mitkd sitten omistaa tai niinku alat joissa on paljon
erilaisia yrityksid ja ne vaan sieltd jakaa tiedot eteenpdin’ (H2)

Hy®dtyjen ja haittojen suhteen osassa kuluttajien vastauksissa hyddyt ylittivét haitat. Osan

mielestd tilanne on melko tasapainossa, eli hyddyt ja haitat koettiin yhtd suuriksi.

“"Musta tuntuu, ettd ne hyodyt ovat vihdn +- 0. Md sanoisin ettd se on aika
tasapainossa.” (H3)

Boerman ym. (2017) havaitsivat mainonnan hyvéiksymisen teorian mukaan kuluttajien
olevan ldhtokohtaisesti valmiita hyviksymédn mainonnan hyotyjen ollessa suurempia

kuin mainonnan vastaanottamisen kustannukset.

Yksityisyys-personointi-paradoksin ~ osalta  kuluttajat  vastasivat  suhteellisen
johdonmukaisesti samanaikaisesti hyviksyvédnsd kohdennetun mainonnan toiminnan,
mutta kdyttdvansi joitain vélttdmisen keinoja. Suhtautuminen ei ollut johdonmukaisesti
vain hyviksymisti tai valttamisté, vaikka suurin osa kysyttéessé ilmaisi suhtautumisensa
olevan pddosin hyvdksyvdd. Mainontaa vastaanotetaan, mutta se voi silti herittdd

huolestuneisuutta yksityisyyden osalta.

7 Otan mielellddn vastaan mutta ehkd se on vdlilld vihdn pelottavaa just sen
takia, ettd siihen liittyy jotain puhelimen kuuntelua ja tdmmoistd —" (H3)

Taulukko 11 Kuluttajien suhtautumisen keskeiset elementit

Kuluttajien suhtautumisen Viittaus teoriaan limeneminen aineistossa
keskeiset elementit

Positiivinen suhtautuminen, | Bauer ym. (2005) | Suurin osa haastatelluista
hyvaksynta hallitsevaa mainonnan hyvaksyi nykyisenkaltaisen
hyvaksymisen teoria | kohdennetun mainonnan.
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Vialttamisen keinoja | Pew Research Center, | Valttamista toteutettiin
kaytettiin (2013); Acquisti ym. | olemalla kayttamatta jotain
(2020)  esimerkiksi | tiettya somekanavaa,
VPN:n kaytto, | ohittamalla mainokset sen
yksityisen profiilin | ollessa mahdollista,
kaytto ja muu | kdyttamalla incognitio-tilaa,
tietoihin paasyn | evasteasetuksia muuttamalla,
rajoittaminen. tietojen jakamisen
rajoittaminen tietoisesti.
Mainontaa haluttiin | Awad & Krishnan | Mainontaa haluttiin
vastaanottaa (2006) koettu | haastateltujen  keskuudessa
hyodyllisyys: ennemmin vastaanottaa kuin
kuluttajat  haluavat | poistaa se kokonaan. Osa
vastaanottaa osuvaa | ilmaisi kokevansa, ettei siihen
mainontaa. juurikaan  voi  vaikuttaa.
Motivaatiotekijoista
henkilokohtaisen
kiinnostuksen huomiointi
nousi esiin.
Tietojen jakamisen | Boerman ym. (2017) | Jaettuihin tietoihin

halukkuus vaihtelee tiedon
luonteen mukaan

huolet

yksityisyydensuojasta
tai epaluottamus
mainostajaa kohtaan

myonteisimmin suhtauduttiin
demografisiin tietoihin,
kiinnostuksen kohteisiin, seka
kayttaytymiseen.

voivat lisata | Kielteisimmin jaettavista
mainonnan tiedoista suhtauduttiin
vastustamista. terveystietoihin, hyvin
yksityiskohtaisiin
henkil6tietoihin kuten
palkkatietoihin,
henkilétunnukseen tai
tulotietoihin,  korttitietoihin
tai esimerkiksi lasten kuviin
omissa sosiaalisen median
kanavissa.
Kuluttajat osasivat nimeta | Feng ym. (2106) | Kuluttajien luottamusta lisaisi
luottamusta lisdavia tekijoita | luottamus konkreettisesti tietojen
ensisijaisena kaytosta kertominen,
edellytyksena avoimuus ja lapindkyvyys.
mobiilimainonnan Selkeytta aihealueen
hyvaksynnalle. ymparille toivottiin lisaa.
Eettinen pohdinta painottui | Huntell &  Vitell | Kuluttajat pohtivat keinoja
autonomian haasteisiin | (1986) eettisen | vastata autonomian
vastaamiseen ongelman haasteisiin, esimerkiksi

ratkaisemiseksi

lainsdadannon lisddmisen tai
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kuluttajan taytyy
hahmottaa
vaihtoehtoisia
toimintamalleja.

tietosuojakdytanteiden
yksinkertaistamisen kautta.




5 Johtopaatokset ja keskustelu

Tutkielman tarkoitus oli tarkastella kuluttajien késityksid kohdennetusta mainonnasta.

Tutkielman osaongelmat olivat seuraavat:

Tutkielmassa osaongelmiin perehdyttiin aiemman kirjallisuuden ja tutkimusten avulla.
Empiirisen tutkimuksen myotd haastatteluin kerdttiin tietoa kuluttajien kasityksistd

kohdennetun mainonnan aihepiirissd. Kuviossa 9 esitetddn tutkimuksen keskeiset tulokset

1. Miten kuluttaja ymmartid4 kohdennetun mainonnan toiminnan?

3. Miten kuluttaja suhtautuu kohdennettuun mainontaan hyviksymisen tai

vilttdmisen kautta?

viitekehyksen yhteydessa.

{—¢

Mitd hyotyjé ja haittoja kuluttaja kokee kohdennetussa mainonnassa?

Kuluttajien kdsitykset kohdennetusta mainonnasta

Kohdennetun mainonnan
toiminta

Mobiilimainonnan kanavat

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube

Kohdentamisen muodot

Kdyttdytymisen seuranta
merkittévin

Toimijat, mainontaa tuottavat

Hyétyjen ja haittojen analysointi

Kuluttajien suhtautuminen ja siihen vaikuttavat tekijat

yritykset
Matkavaraussivustot,
kiinteistévalityssivustot,
vaatealan yritykset
Omakohtaiset
kayttokokemukset

Erot eri kanavien mainoksien
osuvuudessa, inspiroivuus

Hyddyt:
* Mainonnan lisdantynyt arvo
- Viihteellisyys, informatiivisuus,
inspiraatio
* Resurssien sddsto
- Kognitiiviset (vaihtoehtojen
suodattaminen), ajalliset

(tiedon etsintd), taloudelliset
(kustomoidut hinnat, tarjoukset)

Haitat:

* Yksityisyydensuojan
heikentyminen

Huoli erityisesti puhelimen
mikrofonin kautta tietojen
kerddmisestd. Pddosin
uhkakuvien ei koettu olleen
realisoituneita.

Kuluttajan itsehallinnan esteet
- Kokemus omien
vaikutusmahdollisuuksien
rajallisuudesta ja tarpeesta
sopeutua nykytilanteeseen.
Tehokas itsehallinta vaatisi
liikaa resursseja.

Hyviksyminen:
Luottamus on edellytyksend mainonnan
hyvaksymiselle

Riittdvéd luottamuksen taso, silld palveluja kdytettiin
vaikka yksityisyyshuolia ilmeni -> hyddyt > koetut
haitat

Innovatiiviset kuluttajat valmiita hyvdaksymadn
kohdennetun mainonnan

Itsensd innovatiiviseksi kokevista kaikki hyvdksyivat
kohdennetun mainonnan.

Sisdisen ja ulkoisen motivaation muodostuminen

Henkilékohtaisen kiinnostuksen huomiointi merkittdvd
tekijd. Viihteellisyys ja nautinnollisuus eivit
korostuneet.

Vilttdminen:
Tungettelevuuden kokemus vdahentdd mainonnan
hyvaksymista
Palkkatietoja tai terveystietoja ei haluttu jakaa,
puhelimen kuuntelu tuntui tungettelevalta

Eettinen keskustelu: kuluttajan autonomia
lainsdddantd

EU tasolla yksityisyydensuoja koettiin paremmaksi
verrattuna mm. Yhdysvaltoihin ja Aasiaan. Kuluttajan
autonomia koettiin heikoksi, omia vaihtoehtoja toimia ei
koettu olevan merkittdvdsti. Kuluttajan kontrolliin toivottiin
parannusta.

hyvéksytadn.

Personoinnin ja yksityisyyden paradoksi =
Kuluttaja kokee saavansa hyétyja
sensitiivisen tiedon jakamisesta, mutta
samaan aikaan tuntee itsensa
haavoittuvaiseksi. Kuluttajien
yksityisyyshuolet eivdt ylittédneet rajaa
siihen, etté personointia haluttaisiin
merkittévdésti viltelld, vaan nykytilanne

Kuvio 9 Tulosten yhteenveto viitekehyskuviossa
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Tulokset esittelevdssd  viitekehyksessd ja seuraavissa alaluvuissa tiivistetddn
osaongelmittain tutkimuksessa tehdyt havainnot ja esitelldén tieteellistd kontribuutiota,
eli millaisia uusia ndkokulmia tutkimuksella voidaan saavuttaa verrattuna aikaisempaan
tutkimukseen. Lisdksi kdydaan ldpi, mitd yhtélaisyyksid tutkimuksessa ilmeni verrattuna
aikaisempaan tutkimukseen sekd mitd aiemmissa tutkimuksissa mainittua ei havaittu
haastatteluiden vastauksissa. Johtopdétdsten jilkeen esitetdin aiheeseen liittyen

suosituksia liikkkeenjohdolle seké tulevaisuuden jatkotutkimussuosituksia.
5.1 Kuluttajien kyky havaita ja erotella kohdennettua mainontaa

Tutkimuksen ensimmaéisessd osaongelmassa perehdyttiin kuluttajien tapaan ymmartaa
kohdennetun mainonnan toimintaa. Toimintaymparistoksi liitettiin kuluttajien mukaan
heiddn péivittdisessd kdytossddn olevia sosiaalisen median kanavia, kuten Instagram,
Facebook, Youtube ja TikTok. Kéyttdytymisen hyddyntdminen kohdennetun mainonnan
tiedonldhteend (ks. Schumann ym. 2014) oli vastauksissa kaikista vahvimmin esiin
noussut kohdentamisen muoto. Sijaintiperusteisesta kohdentamisesta oli myds tehty
havaintoja erityisesti Youtubessa vantaanotetussa mainonnassa. Yleisesti vastauksissa
toistui kuluttajien ymmirrys kohdennetun mainonnan tiedonldhteiden pohjaamisesta
kdyttdytymisen seurantaan, mutta my0s demografisiin tietoihin, kuten ikdén ja
sukupuoleen. Kiyttdytymisen osalta mainittiin usein tuotteiden tai palveluiden etsiminen
hakukoneissa ja sen jdlkeen vastaavista tuotteista mainonnan vastaanottaminen, joten
talld tapaa tuotettua mainontaa vaikuttaa kuluttajien olevan helppo havaita. Kohdennetun
mainonnan toimintalogiitkan osalta kuluttajat havaitsivat syy-seuraussuhteita oman

toimintansa ja vastaanottamansa mainonnan vélilla.

Tutkimuksessa ilmeni uutena dimensiona kuluttajien kyky havaita kohdennetun
mainonnan personoinnin tasossa eroja. Kuluttajat havaitsevat vastaanottamastaan
mainonnasta onko kyse massamainonnasta vai heille suunnitellusta mainoksesta.
Kanavien vilisid eroja ei kisitelty teoriassa, mutta kuluttajat pohtivat haastatteluissa
aktiivisesti eroja eri kanavien personoinnin tason vililli. Feng ym. (2016) havaitsivat
mainonnan personoinnin tason olevan merkittdvd vaikuttaja asiakkaiden kasityksiin
mobiilimainonnasta. Haastatteluissa moni kuluttaja koki, ettd mitd enemméan mainokset
vastasivat heidédn kiinnostuksenkohteitaan, eli he kokivat mainoksen jollain tapaa
mielekkddksi tai merkitykselliseksi, sitd enemmén he kiinnittivdt sithen huomiota tai

saattoivat jopa klikata ja perehtyd mainostettavaan asiaan.
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Kohdennetun mainonnan toimintaympéristoon liittyvistd tahoista kysyttiessd kuluttajat
eivdt ensisijaisesti yhdistdneet Sitran (2020) erittelemid tdmédn hetken isoimpia
alustayrityksid, kuten esimerkiksi Googlea tai Spotifyta, vaan he ennemmin erittelivét
toimijoita, jotka ndiden alustojen kautta mainostivat tuotteitaan tai palveluitaan.
Teoriaosuudessa ei kisitelty kuluttajien mielikuvia omia tuotteitaan tai palveluitaan
mainostavista yrityksistd, mutta vastauksien perusteella kuluttajille olivat jadneet mieleen
yritykset, jotka vaikuttivat aktiivisesti hyddyntdvan selaushistoriaa ja kdyttdytymisdataa.
Vastauksissa painottuivat yksittdiset matkavaraussivustot seké kiinteistovalityssivustot,
joten on mahdollista, ettd otoksen muodostavat kuluttajat ovat viime aikoina

vastaanottaneet juuri timénkaltaisilta toimijoilta paljon kohdennettua mainontaa.
5.2 Hyddyt ja haitat kuluttajan nakdkulmasta

Toisessa osaongelmassa selvitettiin kuluttajan ajatuksia kohdennetun mainonnan
hyodyistd ja haitoista. Teoriassa kohdennetun mainonnan keskeisimpid hyotyja olivat
mainonnan lisddntynyt arvo ja resurssien sddsto (Segijn & Van Ooijen, 2022). Mainonnan
lisddntynyt arvo ndkyi erityisesti siind, ettd kuluttajat kokivat saavansa personoiduista
mainoksista informaatiota, jota muunlaisesta mainonnasta ei olisi ollut mahdollista saada.
Teorian keskeisimmit hyddyt ilmenivit myos kuluttajien vastauksissa, erityisesti ajan
saaston kohdalla. Hyddyt kulminoituvat teoriaa tukevasti resurssitarpeiden
vihenemiseen; vaihtoehdot on suodatettu valmiiksi, aikaa kuluu tiedonetsintddn ja néin
ollen mahdollisiin ostopédétoksiin vihemmén, sekd personoidut tarjoukset voivat tuoda
myo6s taloudellisia sddstdjd. Hyotyjen osalta on kuitenkin huomionarvoista, etti
kuluttajien vastauksissa ilmeni toistuvasti kokemus siitd, ettd hyddyt eivit olleet kovin
merkittdvid ostopdédtdsten kannalta. Suurin osa koki kohdennetun mainonnan kuitenkin
enemmdn hyddyllisend kuin haitallisena, ja mieluiten vastaanotettiin personoitua
mainontaa kuin massamainontaa. Personoituun mainontaan liitettiin useinmiten

kiinnostavuus merkittdvina tekijand, mika liittyy ldheisesti mainonnan lisddntyneeseen

Haittojen osalta aiemman tutkimuksen perusteella oli aiheellista tehdd oletus, ettd haitat
keskittyisivédt suurimmaksi osaksi yksityisyyden aihepiiriin (ks. Rantanen, 2019). Osan
kuluttajista kohdalla tdmi oletus piti paikkaansa, silld he ilmaisivat haitoista ja riskeista
puhuttaessa huolestuneisuuttaan heistd kerdtyn datan kisittelyssd, séilyttimisessd ja

jakamisessa. Myo0s eri tahojen toimijuutta yksityisyyden turvaamisen osalta arvioitiin,
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silld Euroopan unionin GDPR-sditelyn mydtd Euroopan unionia toimijana verrattiin
Aasian toimijoihin siten, ettd Euroopan unioni ndhtiin luotettavampana toimijana.
Teoriassa perehdyttiin vain Euroopan unionin toteuttamaan sditelyyn ja jétettiin
tarkastelun ulkopuolelle muut toimialueet. Tdssd yhteydessa kerrottiin GDPR:n olevan
maailman tiukin yksityisyyttd turvaava laki (GDPR:EU, 2023a), mikd omalta osaltaan
vahvistaa teoreettisesti kuluttajien nikemyksid. Eettistd pohdintaa heritti vastaaminen
yksityisyyden itsehallinnan haasteisiin. Tiedon ldpindkyvyyttd ja selkeyttd aihepiiriin

toivottiin lisaa.

Haittoja pohdittaessa esiin nousivat turvallisuus, muun olennaisen sisillon peittyminen
mainosten alle, ahdistavuus, pelko miten tarkasti yksittdistd kuluttajaa seurataan, tietojen
paityminen luvatta tahojen késiin, joilla voisi olla vaikutusta kuluttajaan my6hemmin,
esimerkiksi vakuutusta ottaessa. Segijn ja Van Ooijen (2022) esittelivdt synkronoidun
mainonnan (engl. Synced Advertising) kasitteen, jossa otetaan huomioon mobiililaitteiden
mikrofonin kautta saadun puhetiedon hyoddyntiminen mainonnassa ajallisesti
reaktiivisella tavalla. Kuluttajissa huolta aiheutti erityisesti puhetiedon hyodyntdminen.
Puhelimen kuunteleminen” tuntui monesta kuluttajasta tungettelevalta ja pelottavalta

tavalta keriti tietoa mainonnan tarkoituksiin.

Impulsiivisuuden lisdéntyminen heréteostosten muodossa oli teoriassa autonomiaan
ldheisesti liittyvé ilmi6é (Nwachukwu ym. 1997), mutta aiempi tutkimus ei merkittavasti
korostanut addiktioiden tai impulsiivisuuden yhteyttd kohdennetun mainonnan haittoihin.
Osa kuluttajista arvioi omalla kohdallaan herdteostosten saamaa impulssia heille
kohdennetusta mainonnasta, ja osa pohti vaikutuksia muihin ihmisiin, jotka saattavat
kérsid peliongelmasta tai ostoriippuvuudesta. Tamad liittyy eettiseen pohdintaan (Huntell

& Vitell, 1986) ja tuo esiin kuluttajien késitysten taustalla olevia moraalisia pohdintoja.

Haittojen osalta ilmeni uutena dimensiona kohdennetun mainonnan tilan vieminen
sovellusten kayttdjille relevanteilta toiminnoilta, sekd mahdolliset vaikutukset
impulsiiviseen ostokdyttdytymiseen. Merkittdvdd oli, ettd kaikki haitat eivit siten

lukeutuneet pelkdstddn yksityisyyshuoliin, vaikka painottuminen niihin havaittiin.
5.3 Kohdennetun mainonnan kaytéanteiden hyvaksyminen

Kolmas osaongelma vastaa kuluttajien suhtautumiseen kohdennetun mainonnan

hyvidksymisen tai vélttdmisen kautta. [lmion kokonaisuudessaan kuluttajista suurin osa
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oli valmis hyvidksyméén ja yksi kuluttaja mieluummin véltti kohdennettua mainontaa.
Teorian mukaan kuluttajien suhtautumiseen vaikuttavia tekijoitd olivat kuluttajan
innovatiivisuus, sisdinen ja ulkoinen motivaatio, sekd mainonnan tungettelevuus

(Gironda & Pradeep, 2018; Feng ym. 2016; Boerman ym. 2017).

Vastausten monipuolisuuden varmistamiseksi haastateltuja pyydettiin itsearvioimaan
omaa innovatiivisuuttaan sekd perehtyneisyyttdén aihepiiriin. Tungettelevuuden ja
sisdisen ja ulkoisen motivaation tekijoitd tarkasteltiin itse haastattelukysymyksissa.
Haastateltujen  vastauksissa esiintyi hajontaa sekd perehtyneisyyden, ettéd
innovatiivisuuden osalta (ks. Taulukko 7). Niin ollen voidaan olettaa, ettd kuluttajien

vastauksissa tuli esiin jossain méérin eri tavalla suhtautuvien kuluttajien nikemyksia.

Osa kuluttajista ilmaisi, ettd ei ole kovinkaan perehtynyt aiheeseen, eikd kokenut
suhtautuvansa erityisen myoOnteisesti tai kielteisesti nykytilanteeseen. Vaikka
yksityisyyshuolia ilmeni saman kuluttajan vastauksessa, tuli myShemmin ilmi, ettid
kuluttajan huolestuneisuus ei ylittdnyt rajaa siihen, ettd yksityisyyshuoliin tulisi vastata
toiminnan tasolla. On mahdollista, ettd kuluttajat kokivat olevansa voimattomia asian
suhteen, ottaen huomioon useat itsehallinnan sééntelyn esteet (Lehtiniemi & Kortesniemi,
2017). Toinen mahdollinen hypoteesi on, ettd kuluttajat kokevat uhkakuvien

realisoitumisen epitodennédkdiseksi.

Kohdennetun mainonnan kontekstissa ilmeni useita kuluttajien toiminnan ristiriitoja,
jotka vahvistavat osaltaan persnointi-yksityisyys-paradoksia (ks. Awad & Krishan, 2006;
Walrave ym. 2018). Haastatteluissa ilmenneitd ristiriitoja olivat osan palveluista
kayttdiminen ja osan ei, samanaikaiset yksityisyyshuolet mutta kuitenkin halu kéyttaa
palvelua, tietosuojakdytdnteiden lukemisen mahdollisuus, mutta lukematta jittdminen.
Kiinnostavia mainoksia haluttiin katsella, mutta omakohtainen kokemus oli, ettd ne eivit
juurikaan vaikuttaneet omiin ostopdétoksiin, vaikka niiden kautta joskus aiemmin olisi

ostanut tuotteen tai palvelun.

Uutena dimensiona havaittiin vaikuttajamarkkinoinnin ldheinen késite kohdennetun
mainonnan toteuttamisen kanssa, ja se koettiin mielekkdind tapana vastaanottaa
kohdennettua mainontaa. Positiivisessa valossa kuluttajat nikivéit mainokset, jotka olivat
jollain tapaa viihdyttdvid, visuaalisia, itselle kiinnostavia ja informatiivisia, sekd

mainokset, jotka sdéstivit aikaa omalta etsinnélta.
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Kuten hyotyjen, myds haittojen osalta vastauksissa ilmeni, ettd niiden ei koettu olevan
ainakaan omakohtaisesti merkittdvésti realisoituneita. Yksityisyyshuolien yhteydessi
toistui pohdinta siitd, ovatko uhkakuvat l&dhempéné salaliittoteorioita kuin varsinaisia
konkreettisia uhkia. Acquisti ym. (2020) mddirittelivit moderniin yksityisyyden
ongelmaan kuuluvan ndenndisesti huolettoman verkkokayttdytymisen,
tietosuojakdytdnteiden lukematta jéttimisen ja nopean unohtamisen. Tdmédn osalta
haastatteluvastaukset tdydentdvit modernia yksityisyyden ongelmaa kuluttajien

eparealistisilla mahdollisuuksilla arvioida tulevaisuuden uhkakuvien todenperdisyytta.

Yhteenvetona kuluttajien suhtautumisessa oli, ettd kohdennetun mainonta téllaisenaan
ollaan joko valmiita hyvdksymdin tai se ndhddidn niin keskeisend osana kuluttajan
elamadi, ettei sithen ndhdd yksittdiselld kuluttajalla olevan vaikutusmahdollisuuksia.
Molemmissa tapauksissa kuluttajan ei ndhdd tarvitsevan tehdd toimenpiteitd asioiden
muuttamiseksi, mitd tukee my0ds teoria siind mielessd, ettd kuluttajien
vaikutusmahdollisuudet aiemmassa tutkimuksessa ndhdddan véhiisind ja mahdollisten
sddtelytoimien on syytd keskittyd isojen yhteiskunnallisten instituutioiden toimivallan
alle. (ks. Acquisti ym. 2020.) Personoinnin ja yksityisyyden paradoksin osalta kuluttajien
vastauksista on selvdsti havaittavissa, ettd lyhyen aikavélin hyddyt koetaan pitkédn
aikavilin mahdollisia haittoja suuremmiksi. Yksityisyyshuolet eivét siten nykytilanteessa
vaikuta johtavan vélttimiskdyttdytymiseen, vaan sen sijaan kohdennetun mainonnan

kiytintdjen hyviksyntéddn.
5.4 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksen tavoitteena oli tarjota syvéllisempi ymmadrrys kuluttajien kisityksistéd
kohdennetun mainonnan toiminnasta mobiiliympéristdssd, ja siitd miten kuluttajat
suhtautuvat kohdennetun mainonnan kéytinteisiin hyvdksynnin tai vilttdmisen
ndkokulmasta. Vaikka tutkimus rajattiin tarkastelemaan ilmiotd kuluttajan nakoékulmaa,
tutkimuksen myo6td tuli esiin useita havaintoja kuluttajien kisityksistd, joita voidaan
soveltaa liiketoimintaympéristoissd. Taloudellinen ympéristd on merkittdva osa-alue,
jolle kohdennetun mainonnan yksityisyysongelmat sijoittuvat. (ks. Acquisti ym. 2020.)
Kuluttajat nimesivdt Instagramin, Facebookin, Tiktokin ja Youtuben kohdennetun
mainonnan toimintaympdristoksi, sekd yhdistivit kohdennettua mainontaa tuottaviksi
tahoiksi matkavaraussivustot, kiinteistovilityssivustot ja vaatealan yritykset. Erityisesti

ndilld toimialoilla ja alustoilla toimivilla yrityksilld on olennaista ottaa litketoiminnassaan
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huomioon tekijoitd, joilla kuluttajien on helpompi suhtautua kohdennettuun mainontaan

myOnteisemmin.

Kuluttajien suhtautumisessa ja aiemmassa tutkimuksessa (Feng ym. 2016) korostui tarve
riittdvdn luottamuksen tason saavuttamiselle kuluttajien keskuudessa. Riittdva
luottamuksen taso oli edellytys mainonnan hyviksymiselle ja tilloin kuluttajien oli
koettava kohdennetun mainonnan hy6dyt suuremmiksi kuin haitat. Vastausten perusteella
luottamusta voidaan kuluttajien mielestd lisétd esimerkiksi tungettelevuuden kokemusta
vahentdmalld ja ldpindkyvyyden lisddmiselld. Kuluttajat toivoivat myos parannusta
itsehallinnan  lisddmiseksi, esimerkiksi tietosuojaselosteiden yksinkertaistamisen

muodossa.

Innovatiivisuus ndhtiin Feng ym. (2016) mukaan mobiilimainonnan hyviksymiseen
positiivisesti vaikuttavana tekijani. Kuluttajista kaikki innovatiiviseksi itsensé arvioineet
tekijit my0s  hyvidksyivdt kohdennetun mainonnan  vastaanottamisen ja
toimintaperiaatteet. Aiemman tutkimuksen sekd tdméan tutkimuksen valossa ndyttda silté,
ettd kohdennettua mainontaa on perusteltua suunnata juuri innovatiiviseksi itsensi

kokeville kuluttajille.

Acquisti ym. (2020) totesivat modernissa yksityisyyden ongelmassa keskeiseksi tekijaksi
sen, ettd kuluttajat kuitenkin pohjimmiltaan vélittdvit yksityisyytensd suojelusta, vaikka
ndenndisesti heididn tekeménsd valinnat voisivat ndyttdytyd ulospdin huolettomana
kayttaytymisend. Kuluttajat eivit olleet halukkaita jakamaan esimerkiksi paikkatietoja tai
terveystietoja, ja tillaista sensitiivistd dataa késittelevien yritysten on oltava tarkkoja siita,
miten kuluttajat voivat luottaa tietojensa yksityisyyteen. Gironda & Pradeep (2018)
havaitsivat 3. osapuolen datan hyddyntdmisen lisdnneen tungettelevuuden kokemusta ja
tdmén olleen negatiivisessa yhteydessd halukkuuteen klikata personoitua mainontaa tai
ostoaikeiden herddmiseen kuluttajissa  personoidun mainonnan seurauksena.
Haastatteluissa kuluttajat ilmaisivat puhelimen mikrofonin kautta tietojen kerddminen
atheuttavan huolta. Mikéli yritys kdyttdd mainontansa ldhteend puhelimen mikrofonin
kautta hankittuja tietoldhteitd, voi olla riski, ettd kuluttajassa herdé negatiivisia mielikuvia

kohdennettua mainontaa tuottavasta yrityksest.

Dwivedin ym. (2021) mukaan digitaalisen ja sosiaalisen median teknologiat ja
sovellukset ovat olleet kdytossd laaja-alaisesti tietoisuuden lisddmiseksi ja

tiedonhankinnan helpottamiseksi. Organisaatiot ovat ottaneet digitaalisen ja sosiaalisen
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median olennaiseksi ja integroiduksi osaksi markkinointistrategioitaan. Kuluttajien
vastauksissa  korostui mainontaan myodnteisesti  suhtautumiseen  vaikuttavina
motivaatiotekijoind henkilokohtaisen kiinnostuksen huomiointi.  Viihteellisyys,
informatiivisuus ja inspirointi mainittiin kuluttajien vastauksissa kohdennetun mainonnan
hyotyja kysyttdessd. Kohdennettua mainontaa toteuttavien yritysten kannattaa kiinnittaa
markkinointistrategiassaan huomiota mainonnan arvon lisddmiseen ndiden tekijoiden
kautta. Merkittdvand hyotynd kuluttajien vastauksissa oli myds kognitiivisten, ajallisten
ja taloudellisten resurssien sddstd. Kuluttajia miellyttdvdd kohdennettua mainontaa
tuottaessa on perusteltua kiinnittdd huomiota mainonnan informatiivisuuteen ja pyrkia
kuluttajalle vaihtoehtoja suodattavaan, mielenkiinnon kohteet huomioivaan ja

mahdollisesti taloudellisesti hyddyttdvadn mainontaan.
5.5 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena pienelld otoskoolla, jonka vuoksi siti ei
voida pitdd laajoihin populaatioihin yleistettavéni. Tutkimuksen tavoitteena ei ollut luoda
yleistyksid tai oletuksia yleismaailmallisesta totuudesta, vaan pikemminkin tarkoitus oli
syventdd ymmirrystd kuluttajien késitysten osatekijoistd. Tdmd tutkielma keskittyi
kuluttajien tapaan kisittdd kohdennettu mainonta, sen kuluttajalle tuottamiin hyotyihin ja
haittoihin, sekd kuluttajan suhtautumiseen kohdennettuun mainontaan hyviaksymisen tai
vilttdmisen ndkokulmasta. Tutkielman avulla luotiin uutta tietoa ja vahvistettiin aiempaa

tutkimustietoa personointi-yksityisyys-paradoksin osalta.

Tésté tutkimuksesta puuttui otoskoon laajuus. Kun haastateltavien miéré on pieni (n=7),
on mahdotonta luoda yleistettdvid vditteitd kuluttajien késityksistd kohdennetusta
mainonnasta. Tassé tutkimuksessa kuluttajat valittiin elaméntilanteen ja tavoitettavuuden
perusteella. Tuttuus voi lisdtd kuluttajan halukkuutta osallistua tutkimukseen ja jakaa
ajatuksiaan haastattelijalle, mutta samalla vééristad otosta rajautumalla liian suppeaan tai

samankaltaiseen joukkoon haastateltavia.

Tutkimus oli rajattu tarkastelemaan vain kuluttajan ndkokulmaa, joten mainontaa
toteuttavien tahojen ndkokulma jdi tutkimuksen ulkopuolelle. Kuluttajien ei oletettu
olevan alan asiantuntijoita, jolloin ilmidstd puhuttiin arkikielisesti ja mahdollisuuksien
mukaan esimerkkien kuvittamana. Jatkotutkimuksen osalta olisi perusteltua haastatella

myo0s kuluttajia, joilla on aihepiiristi ennestddn asiantuntevuutta. Téllainen joukko
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kuluttajia voisi olla esimerkiksi VPN:n kiyttdjdt tai jotain muuta itsehallinnan keinoa

arjessaan merkittavésti toteuttavat kuluttajat, jotka suhtautuvat yksityisyyden

Tutkimukseen vastanneista suurin osa kuului ikdryhmdin 20-30 vuotta ja olivat
elaméantilanteen osalta tyOssdkdyvid tai opiskelijoita. Kun haluttua kohderyhmii ei
madritelld tarkasti etukdteen, vaan haastateltavat valikoituvat tavoitettavuuden ja
sosiaalisen median kéyttokokemuksen perusteella, tulokset saattavat heijastaa sen, mihin
ryhmédn tutkija itse kuuluu. Toisaalta tuttuus voi tuoda lisdarvoa haastattelujen
syvillisyyden tasossa ja haastateltavan luottamuksessa jakaa ndkemyksiddn
haastattelijalle. Haastateltavat olivat tdssd tutkimuksessa keskendén suhteellisen
samankaltaisia.  Innovatiivisuutta ja  perehtyneisyyttd pyydettiin  arvioimaan
itsearviointina, jolloin saatiin késitys haastateltavien vastausten mahdollisesta
variaatiosta, mutta tdtd ei kdytetty etukiteen suodattavana kriteerind. Tutkimuksen
yleistettdvyyttd voitaisiin parantaa varmistamalla, ettd otoksessa olisi edustettuna

kuluttajia laajemmin eri ikdryhmista ja esimerkiksi sosioekonomisista asemista.

Kaisitysten ja suhtautumisen muodostumisessa on tirkedd ymmértdd asioiden takana
vaikuttavia syy-seuraussuhteita. Niitd suhteita ei voida luotettavasti tutkia laadullisin
menetelmin, jolloin kvantitatiiviset menetelmit ovat parempia tuottamaan haluttuja
tutkimustuloksia. Tdmi tutkimus antoi ymmédrrystd lisddvad ja syventdvdad tietoa
kuluttajien késityksistd ja loi mahdollisuuksia uusien hypoteesien luomiseen. Téssd
tutkimuksessa mahdollisia hypoteeseja jatkotutkimukselle ovat kohdennetun mainonta
inspiraation herattdjand tai puhelimen mikrofonin kautta kerdtyn tiedon hyddyntdminen
tungettelevuuden kokemuksen lisddjdnd. Luotettavia johtopdatoksid asioiden
riippuvuussuhteita ei kuitenkaan voida téllaisenaan laadullisen tutkimuksen pohjalta

tehda.

Kaikki haastateltavat tutkimuksessa olivat suomalaisia, eli tutkimus kuvaa tutkittua
1lmidtd vain suomalaisessa kulttuurissa, ja tulee ottaa huomioon, ettd muissa maissa ja
kulttuureissa  kohdennettuun  mainontaan  saatetaan suhtautua eri tavalla.
Mobiiliympéristot saatetaan késittdd eri tavoin eri kulttuureissa ja myds yksilotasolla,
jolloin sithen saatetaan suhtautua eri tavoin eri kulttuureissa ja siten
vaikuttajamarkkinointiin voidaan suhteutua eri tavoin. Rantanen (2019) tarkasteli pddosin
pohjoismaissa kuluttajien esiin nostamia teemoja kohdennetun mainonnan aihepiirissé ja

tdmén tutkimuksen tulokset olivat linjassa ndiden teemojen kanssa. Jatkotutkimusta
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voitaisiin toteuttaa kuitenkin myds muissa kulttuureissa tai monen kulttuurin yhdistavéni

tutkimuksena.

Tutkimuksen kysymyksenasettelu ja rajaus eivdt mahdollista mainonnan tehokkuuden
mittaamista. Nidin ollen jatkotutkimuksessa voidaan tarkastella, miten kuluttajien
suhtautuminen vaikuttaa mainostettavien tuotteiden myyntiin tai yrityksien brandiin.
Haastattelututkimuksen haasteena on, ettd haastateltava voi antaa vastauksia, mitd
oletetaan, ettd haastattelija toivoisi kuulevan. Objektiivisuuteen pyrkivin tutkimuksen
ndkokulmasta haastattelukysymyksien valinnassa voi heijastua tutkijan subjektiivinen
nidkemys tutkittavasta ilmiostd. Esimerkiksi tutkijan oma kriittinen suhtautuminen
yksityisyyteen voi ndkyé tutkimuskysymysten muotoilussa ja asenteessa haastatteluihin.
Tutkimuksen voisi toistaa esimerkiksi etnografisena tutkimuksena, jossa analysoitaisiin
sosiaalisen median foorumeista keréttyja keskusteluja kohdennetusta mainonnasta.
Tamén tyyppisessd tutkimuksessa haastattelijalla tai tutkijalla ei ole samankaltaista

subjektiivista vaikutusta aineistoon, miké saattaa tuottaa erilaista tietoa tutkimusaiheesta.

Tama tutkimus loi pohjaa my0s jatkossa laadulliselle tutkimukselle, jossa tarkastellaan
yksilollisid ja ympéristoon liittyvid ominaisuuksia ja taustatekijoitd. Tutkimuksen
lisddmin syvemmin ymmarryksen avulla on mahdollista luoda uusia hypoteeseja
jatkotutkimusta varten. Esimerkiksi erilaiset yksityisyyspersoonallisuudet tai tietojen
jakamiseen liittyvd kiytdnteiden pakollisuus ovat vield vdhdn tutkittuja aihealueita
kohdennetun mainonnan aihepiirissd. Kuten aiemmassa tutkimuksessa todettiin, alan
tutkimus  hyGtyisi  yhtenevdisempien  késitteiden ja  késitekokonaisuuksien

muodostumisesta.
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6 Yhteenveto

Kohdennetun  mainonnan  personoinnin  ja  kuluttajan  yksityisyydensuojan
ajankohtaisuuden pohjalta tdmin tutkielman tarkoituksena oli tarkastella kuluttajien
késityksid kohdennetusta mainonnasta mobiiliympéristdssd. Tdssd tutkielmassa luotiin
katsaus kohdennetun mainonnan toimintaperiaatteisiin, hyotyihin ja yksityisyyden
haasteisiin, seké kuluttajien suhtautumiseen hyviksymisen tai vilttdmisen ndkokulmasta.
Tutkielma  toteutettiin  kirjallisuuskatsauksena  ja  laadullisin  menetelmin

puolistrukturoituina kuluttajien teemahaastatteluina.

Tutkimuskysymykset —madriteltiin ~ vastaamaan edelld kuvattuun tutkimuksen

tarkoitukseen.
1. Miten kuluttaja ymmaértaa kohdennetun mainonnan toiminnan?
2. Mitd hydtyjé ja haittoja kuluttaja kokee kohdennetussa mainonnassa?

3. Miten kuluttaja suhtautuu kohdennettuun mainontaan hyvéksymisen tai

valttdmisen kautta?

Teoreettisessa viitekehyksessd havainnollistuu tutkielmassa késiteltyjen teemojen
hierarkia. Ensimmdiinen teema, joka vastasi samalla ensimméiseen osaongelmaan,
késitteli kuluttajan tapaa ymmaértdd kohdennetun mainonnan toiminta ja sen
ominaisuuksia mobiiliympiristossd. Tdssd teemassa keskityttiin erityisesti kuluttajien
tapaan ymmartdd eri toimintamekanismit ja kohdennetun mainonnan tuottamiseen
vaikuttavat tekijit. Toinen osaongelma kartoitti kuluttajien kokemia hyotyja ja haittoja
kohdennetun mainonnan toiminnasta ja kolmas osaongelma liitti ne kuluttajan

suhtautumiseen hyviksynnin tai vélttimisen toiminnan kautta.

Viitekehyksen yhteen kokoavassa yksityisyys-personointi-paradoksissa havaittu ristiriita
ilmenee kuluttajien halussa vastaanottaa kohdennettua mainontaa, mutta samanaikaisesti
ilmenevissd yksityisyyshuolissa kohdennetun mainonnan ldpindkyméattomyyttd ja
toimintaperiaatteita kohtaan. Tutkimuksen teoriakatsauksen ja teemahaastattelujen
havaintojen perusteella kuluttajien késityksissd ilmenevid tekijoitd olivat mainonnan
lisddntynyt arvo, kognitiivisten, ajallisten ja taloudellisten resurssien alentunut tarve
tuotteiden ja palveluiden ostopolussa, ldpindkyvyyden arvostus, tietosuojaselosteiden

konkreettisuus, sekd GDPR:n mukaisten kéyténteiden soveltaminen. Kohdennetun
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mainonnan haittoja tarkastellessa yksityisyyshaasteet olivat merkittdvé joukko tekijoita.
Naéistd esimerkkejd ovat alentunut yksityisyyden suoja, lapindkyvyyden periaatteiden
toteutumattomuus, kuluttajan itsehallinta eli kontrolli omaan dataan ja sen jakamiseen,
sekd tungettelevuuden kokemukset, esimerkiksi puhelimen mikrofonin kautta kerdttyyn

dataan perustuvan mainonnan kohdalla.

Kuluttajien suhtautuminen kohdennettuun mainontaan vahvisti yksityisyys-personointi-
paradoksin olemassaoloa. Mainonnan hyvaksynndlle on edellytyksend kuluttajien
luottamus riittdvalla tasolla. Vaikka yksityisyyshuolia ilmeni kuluttajien vastauksissa,
hyodyt vaikuttavat olevan suurempia kuin haitat. Tungettelevuuden kokemus vaikutti
mainonnan hyviksymiseen siind mielessd, ettd palkkatietoja tai terveystietoja
hyodyntdvda mainontaa ei olisi haluttu vastaanottaa, kun taas demografisten tietojen
hyodyntdminen tuntui useasta vastaajasta ymmarrettdviltd. Innovatiivisista kuluttajista
kaikki olivat valmiita hyvdksymddn kohdennetun mainonnan. Motivaatiotekijdnd
korostui henkilokohtaisten kiinnostuksenkohteiden osuva huomiointi. Tdémé voitaisiin
yhdistdéd suoraan personoinnin korkean tason hyddyllisyyteen kuluttajalle, mutta talloin
jatettdisiin huomiotta miten korkea personoinnin taso vaikuttaa kuluttajan yksityisyyteen.
Eettisessd  keskustelussa  korostuivat kuluttajan autonomia ja lainsddddnnon
vaikutusmahdollisuudet. Euroopan Unionin néhtiin olevan edelldkdvijd kuluttajan
yksityisyydensuojan kehittimisessd. Acquisti ym. (2020) toteavat, ettd yksityisyyden
palauttaminen on mahdollista vain julkisen politiikan avulla, ja timi nékyy vastauksissa
kuluttajien kokiessa itsensd voimattomiksi vaikuttamaan kohdennetun mainonnan datan
kdyton hallitsemiseen. On myds mahdollista, ettd hyddyilld eikd haitoilla koeta olevan
hyvin suurta merkitystd kuluttajille ja ndin ollen heilld ei ole syytd muuttaa
kayttdytymistddn. Lisdksi vaihtoehtona on, ettd lyhyen aikavdlin hyodyt ylittdvit
kuluttajien mielissd pitkdn aikavélin haitat. Vastaukset heijastelevat niitd hypoteeseja,
vaikka toisaalta hyvin vahvoja ndkokulmia kohdennetun mainonnan puolesta tai vastaan,
el ilmennyt suurimalla osalla vastaajista. Kuluttajien yksityisyyshuolet eivit vaikuta
ylittdvén rajaa siithen, ettd kohdennettua mainontaa haluttaisiin merkittavésti vilttaa, vaan
sen sijaan nykytilanne ja mainonnan toimintaperiaatteet hyviksytdén kuuluvan osaksi

kuluttajan eldmaa.
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Liitteet

Liite 1. Viesti haastateltavien kontaktointiin

Hei! Olen Nea Jansson ja kirjoitan talla hetkella Turun kauppakorkeakoulussa gradua
kuluttajien suhtautumisesta sosiaalisessa mediassa esiintyvdadan mainontaan. Tavoitteenani on
ymmartaa, miten mainonta koetaan suhteessa yksityisyyteen. Keskityn erityisesti

mobiiliymparistoissa, esimerkiksi Instagramissa tai Facebookissa, ndkyvaan mainontaan.

Haastattelen tutkimusta varten tavallisia somekayttdjia eri ikdryhmista ja erilaisista
elamantilanteista. Syy miksi lahestyn sinua on se, etta sinulla on sosiaalisen median profiili
aktiivisesti kdytossa ainakin Instagramissa tai Facebookissa, joten paattelin etta saatat ndin
ollen vastaanottaa profiilia kdyttdessasi sinulle suunnattua mainontaa. Keskeisia teemoja
haastattelussa ovat kuluttajan ajatukset sosiaalisen median mainonnasta, siihen liitetyt hyddyt
ja haitat sekd oman suhtautumisen analysointi. Tutkimukseni tarkoitus on tuoda kuluttajien
kasityksia esiin aihepiiristd ja ndin ollen parantaa kuluttajien vaikutusmahdollisuuksia

sosiaalisen median toimintaymparistossa.

Olen kovin kiitollinen, jos sinulla olisi kiinnostusta osallistua gradututkimukseeni ja jakaa
ajatuksia kanssani. Tutkimusdataa kasittelen ainoastaan mina ja haastattelun vastaukset
anonymisoidaan. Aiheista ei tarvitse olla asiantuntija, vaan tarkoitus on kysellad ajatuksiasi
rennossa haastattelutilaisuudessa etdyhteydelld Zoom:ssa tai Teams:ssa. Haastattelun kesto
on noin 30 minuuttia. Jos koet olevasi tavallinen somekayttaja, joka jossain maarin kohtaa
arjessaan kohdennettua mainontaa ja suostut haastatteluun, voit ehdottaa sinulle sopivia

aikoja viikolta 15-17. Vastaan mielellani mahdollisesti herdnneisiin kysymyksiin!

Ystavallisin terveisin,
Nea Jansson
najans@utu.fi

+358405840144
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Liite 2. Haastattelurunko

Haastattelun alustus:

- Haastattelijan ja tutkimuksen tarkoituksen esittely

- Haastattelun esittely

- Taustakysymykset:

1) Minka ikdinen olet?

2) Miten kuvailisit koulutustaustaasi, tyotehtavaasi tai yhteiskunnallista asemaasi talla
hetkella?

3) Missa yhteyksissa usein miten vastaanotat mainontaa?

4) Oletko joskus aiemmin pohtinut suhtautumistasi somemainontaan ja kdyttajadatan
hyodyntamiseen mainonnan tarkoituksiin ennen tata haastattelua?

5) Miten suhtaudut yleisesti ottaen uusiin innovaatioihin mobiiliymparistdissa? Esimerkiksi voi
ottaa esim. Chat GPT:n tai muun vastaavan tuoreen teknologisen innovaation. (Kuinka
innovatiiviseksi kuluttajaksi arvioisit itsesi asteikolla 1-5, 1= ei lainkaan innovatiivinen,

5=erittdin innovatiivinen.)

Teema 1: Kuluttajan tapa ymmartaa kohdennettu mainonta mobiiliymparistoissa
1. Millaisia somemainoksia sinulle on jaanyt mieleen, joista olet huomannut, etta ne ovat
juuri sinulle suunnattuja, tuleeko mieleesi joitain esimerkkeja?
a. Mistd mainoksen ominaisuuksista olet havainnut, ettd mainos on personoitu
juuri sinulle?
2. Mitd eroja ajattelet yleisen ns. isoille joukoille tarkoitetun massamainonnan ja
sosiaalisessa mediassa juuri sinulle suunnatun mainonnan vililla olevan?
a. Kumpaa vastaanottaisit mieluummin?
3. Millaista tietoja olet huomannut tai uskot sinusta kerattavan, jotta sinulle voidaan
nayttaa sinua kiinnostavia mainoksia?
a. Millaisia keinoja tallaisten tietojen kerdaamiseksi olet havainnut yritysten
kayttavan?
4. Missa somekanavissa tallaista mainontaa esiintyy mielestasi eniten?
5. Missa somekanavissa et juurikaan saa sinulle suunnattua mainontaa?

6. Millaisia yrityksia tai mainostavia tahoja liitdit somemainonnan yhteyteen?
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7. Oletko huomannut eroavaisuuksia eri somekanavien mainoksissa?
8. Huomaatko eri somemainoksissa yhtalaisyyksia toisiinsa?

9. Mita koet saavasi vastineeksi omien tietojen jakamisestasi mainonnan tarpeisiin?

Teema 2: Kuluttajien kokemat hyédyt ja haitat kohdennetusta mainonnasta
1. Koetko somemainonnan yleisesti ottaen olevan hyodyllista?
a. Jos kylla, mitka tekijat tekevat siita hyodyllista? Millaisessa tilanteessa siitd on
ollut hyotya?
b. Jos ei, mista tekijoista voi johtua, ettei sinulle kohdennettu somemainonta ei
tuota sinulle hyotya?
Millaisissa tilanteissa olet kokenut somemainonnan haitalliseksi?
Millaista tietoa sinusta et toivoisi kerattavan somemainonnan kayttotarkoituksiin?
Millaista tietoa olisit valmis jakamaan somemainonnan mahdollistamiseksi?

Mitka asiat ovat mielestdsi sinua varta vasten suunnitellun mainonnan edut?

o v s~ w N

Kuvailisitko riskeja, joita datan hyodyntamiseen mielestasi voisi liittya tai joita olet itse

kohdannut?

Teema 3: Kuluttajien suhtautuminen kohdennettuun mainontaan hyviksymisen tai
valttamisen kautta
1. Miten kuvailisit suhtautumistasi somemainontaan?
a. Suhtaudutko somemainontaan padosin positiivisesti vai negatiivisesti,
millainen on hyotyjen suhde haittoihin?
b. Vastaanotatko mielelldsi somemainontaa eri sosiaalisen median kanavissa vai
tuntuuko sinusta luonnollisemmalta valtellda somemainontaa?
2. Millaisia kdytdnteita ajattelet somemainonnan toiminnan sadtelyyn kuuluvan?
a. Mita kaytanteita tulisi ainakin kuulua?
3. Millaisia somemainokset ovat mielestadsi parhaimmillaan?
4. Koetko voivasi itse hallita somemainonnan vastaanottamista?

a. Koetko voivasi itse hallita tietojen jakamista somemainonnan tarpeisiin?

Teema 4: Kuluttajan suhtautumiseen vaikuttavia tekijoita
1. Onko sinulla kokemuksia tilanteista, joissa somemainonta olisi ollut tungettelevaa?
a. Jos kylla, millaiset tiedot koet arkaluontoiseksi tai sellaiseksi, joita et halua
mainonnan hyddyntavan?

b. Mita tietoja mieluiten antaisit somemainonnan kayttoon?
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Koetko voivasi luottaa somemainonnan toimintaan ja henkilédatan kasittelyyn?

a. Mitka tekijat voisivat lisata luottamustasi?
Voisitko nimetd somemainonnan toimenpiteitd, jotka tuntuvat sinusta vaarilta?
Voisitko nimetd somemainonnan toimenpiteita, jotka ovat mielestasi reiluja ja
oikeudenmukaisia?
Muuttaisitko jotain somemainonnan toiminnassa?
Oletko ollut vuorovaikutuksessa joidenkin somemainontaa tuottavien yritysten
kanssa?

a. Miten kuvailisit tatd vuorovaikutusta?
Onko sinulla joitain kysymyksia tai mietteita, joita haluaisit tietaa somemainonnasta,

mutta joihin et ole |6ytanyt tai tieda vastausta?



