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1 JOHDANTO

Tama tutkielma on  kauppatieteiden kandidaatin tutkinnon lopputyd.
Allekirjoittanut on tietojarjestelmatieteen opiskelija, joka osaltaan vaikutti
aihealueen valintaan. Kohdennettua mainontaa kasitteena ei olla vield valtavan
paljon tutkittu. Se on kuitenkin hyvin ajankohtainen aihe nykyisessa
verkkoymparistossd, jossa lahes jokainen on jollakin tavalla kytkoksissa
sosiaalisen median palveluihin. Aihetta valittaessa oli toiveena keksia jotain
sosiaaliseen mediaan liittyvad, ja lopulta kohdennettu mainonta valikoitui
aiheeksi. Siind on joitakin yhtymakohtia oman alani opintoihin, joita ei
valttamatta olisi jostakin muusta sosiaaliseen mediaan liittyvasta 16ytynyt. Aihe
siis koskettaa suurta joukkoa ihmisid, ja uskonkin, ettd tama tutkielma on
sisdlloltdaan monelle mielenkiintoinen, ja tarjoaa aivan uusia ndkokulmia
kohdennettuun mainontaan. Kohdennettuun mainontaan liittyy paljon
mielenkiintoisia lieveilmioitd, koskien muun muassa yksityisyydensuojaa ja
datan kayton eettisyytta. Toisaalta se on my0s aarimmaisen tehokas keino
tavoittaa juuri oikeanlaiset asiakkaat oikeita kanavia kdayttamalld. Monikaan ei
valttamatta ole tietoinen yritysten kdyttamista metodeista datan keraamiseksi -
tatakin asiaa tullaan selvittimdan taman tutkielman puitteissa. Tutkielman
tarkoitus on selkeyttaa aihepiiriin liittyvid epaselvyyksia vastaamalla
seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

® Mitad on kohdennettu mainonta sosiaalisen median ympéristossa?

® Mitd ongelmia siihen liittyy?

Tutkimus suoritettiin kirjallisuuskatsauksena kayttden padosin internetista
loytyvaa  lahdemateriaalia.  Tiedonhakuun  kéaytettiin  erilaisia  e-
aineistopalveluita, kuten Google Scholaria, JYKDOKia, IEEE Xplorea, ACM
Digital Librarya ja tavallista Google-hakua. Google-hakua kaytettdessa tuli
kiinnittaa erityisen paljon huomiota hakusanojen muotoiluun, jotta
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hakutulosten joukosta onnistui karsimaan riittivan laadukkaat aineistot.
Hakusanoina kaytettiin muun muassa sanoja "target advertising", "digital
advertising”, "online behavioural advertising”, "kohdennettu mainonta",
"digimainonta" ja "social media advertising".

Tutkielma rakentuu neljasta luvusta. Johdantoluvun jalkeen kasitellaan
sosiaalisen median kasitettda sekd kaydaan lapi kolme valikoitua sosiaalisen
median palvelua. Kolmas luku kasittelee mainontaa ja kohdentamista. Luvussa
kdydaan aluksi lapi mainnonan kasite, jonka jalkeen tutkitaan mainonnan
alakasitteitd; digimainontaa, inbound- ja outbound-markkinointia seka
kohdennettua mainontaa. Kohdennettua mainontaa tutkitaan hieman
laajemmin, kdyden lapi myos kohdentamisen keinoja. Neljannessa luvussa
kasitelladan kohdennetun mainonnan ongelmia. Pohdintaa kdydaan seka
yrityksen ettd kayttdjan nakokulmasta. Viimeisessa luvussa tehdaan yhteenveto
tutkielman olennaisimmista 16ydoksista. Luvussa kdydaan myos nopeasti lapi
mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Tutkimuksen tulokset ovat suhteellisen selkeédsti loydettavissa.
Molempiin tutkimuskysymyksiin loydettiin vastauksia, joskin haasteiden
kartoittaminen olisi voinut olla laajempikin. Taman tutkimuksen puitteissa
1oydetyt tulokset ovat kuitenkin riittdvat. Kohdennetun mainnonan kasitetta
lahdettiin tutkimaan irrallisena kasitteena ilman sosiaalisen median kontekstia,
silla kyseisenlaista lahdemateriaalia ei juurikaan ollut olemassa. Tama ei
kuitenkaan haitannut, silla kohdennettu mainonta itsessdan on niin verkkoon
sidottua toimintaa, ettd sitd pystyy soveltamaan my0s sosiaalisen median
ymparistoon. Tahan toki 10ytyi tueksi myos jonkinlaista lahdemateriaalia.
Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen voidaan tiivistetysti vastata, ettd
kohdennettu mainonta sosiaalisen median ymparistossa tarkoittaa jossakin
sosiaalisen median palvelussa tapahtuvaa kohdennettua mainontaa —
mainonnassa hyoddynnetaan siis kohdentamisen eri keinoja, joiden avulla
mainossisaltd saadaan kayttdjalle raataloidyksi. Kohdentamisen prosessia ja
keinoja on kuvattu tutkielmassa tarkemmin. Toiseen tutkimuskysymykseen
loytyi kaksi selkeda seikkaa, jotka nousivat isossa kuvassa esille, toinen viela
voimakkaammin:  yksityisyyteen sekd syrjintaan liittyvat ongelmat.
Yksityisyytta koskevaa tutkimusmateriaalia 10ytyi selkedsti ongelmia
kartoittaessa eniten. Yritykselle kohdentamisen ongelmat nakyvat pitkalti
kayttdjien vastakaikuna, kuten maineen mustaantumisena ja taloudellisina
tappioina.



2 SOSIAALISEN MEDIA KASITE

Tassa luvussa kdydaan lapi sosiaalisen median merkitysta kasitteend. Kasitetta
lahestytaan teknisella otteella, kiyden lapi termit Web 2.0 sekd User Generated
Content. Sen lisdksi luvussa kdyddan lapi valikoituja yleisimpid sosiaalisen
median palveluita.

2.1 Web 2.0 & User Generated Content

Sosiaalinen media on kasitteend melko moniulotteinen, ja siitd onkin tehty
useita eri tulkintoja. Ei siis voida sanoa olevan yhtd oikeaa mdaritelmaa - monet
tulkinnat kuitenkin perustuvat usein ominaispiirteisiin sekda kaytdssa oleviin
teknologioihin. Sosiaalisen media juuret kantavat 20 vuoden padhan, jolloin
perustettiin sosiaalisen verkostoitumisen yhteisé Open Diary. (Innanen 2013,
10). Nykyddn sosiaalisen median palveluita ja sovelluksia on jopa satoja.
Pelkastaan Androidin Play-kaupasta etsimalla voi oikeilla hakusanoilla 16ytaa
lahes loputtoman listauksen erilaisista palveluista. Pelkkien palveluiden ja
sovellusten lisdksi on kehitetty niin sanottuja virtuaalimaailmoja, joita asuttaa
tietokoneen luomat kolmiulotteiset hahmot (Haenlein & Kaplan, 2010, 2).

Sosiaalisen median kasite voidaan jakaan kahteen osatekijaan:
sosiaalinen ja media. Ensimmadinen kuvaa tarvettamme pitdad yhteyttd muihin
ihmisiin - jakaa ajatuksia, ideoita ja kokemuksia. Jalkimmainen kuvaa tyokaluja
ja teknologioita, joita hyddynnamme sosiaalisen toiminnan lisddmiseksi ja
helpottamiseksi. (Innanen 2013, 10-11; viitattu Satko 2010).

Haenlein ja Kaplan (2010) ovat ldhestyneet sosiaalisen median termia
hieman teknisemmasta nakokulmasta, selittden muun muassa termit Web 2.0 ja
User Generated Content (UGC). Web 2.0 merkitsi syntyessdaan vuonna 2004
uutta tapaa, jolla sovelluskehittdjat ja loppukayttdjat ryhtyivat hyodyntamaan
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World Wide Webia (WWW). Tama tarkoitti kdaytannossa sitd, ettd WWW:ta
alettiin kayttamaan alustana, jossa sisaltoa ja sovelluksia ei luoneet vain tietyt
henkil6t, vaan luominen ja muokkaaminen tapahtui osallistuvasti ja
samanaikaisesti. (em., 2010, 3).

Web 2.0 tarvitsee tiettyjd perusominaisuuksia toimiakseen; nditd ovat
muun muassa Adobe Flash, RSS (Really Simple Syndication) ja AJAX
(Asynchronous Java Script). Naiden toiminnot liittyvat esimerkiksi
animaatioiden ja &aanen lisdadamiseen verkkosivulle, paivittyvan digitaalisen
sisdllon julkaisemiseen ja web-palvelimen asynkroniseen tiedonhakuun, joka
mahdollistaa Web-sisdllon paivittaimisen hairitsematta nayttoa ja koko
verkkosivun toimintaa. (em., 2010, 3).

Kun Web 2.0 siséltd painottuu enemman teknisyyteen, voidaan UGC
ndhda sen sijaan kaiken sen summana, miten ihmiset hyodyntavat sosiaalista
mediaa. Termi User Generated Content siis kuvastaa kaytannossa kaikkea
mediasisaltod, joka on julkisesti saatavilla ja on loppukayttdjien luomaa.

Haenleinin ja Kaplanin (2009) yleiseksi linjaukseksi voisi todeta, etta
sosiaalinen media on erdanlainen internetissa esiintyva tiedonvalityskanava.
Madritelmassa  siis  korostuu  sosiaalisen ~ median  viestinnallisyys.
Viestinnadllisyyttd voidaan edistdd muun muassa Web 2.0:n tyokaluilla.
Tyokalujen lisaksi sosiaalisen median ominaisuuksiin kuuluvat kayttdjien
muodostamat yhteisot sekd heiddn luomansa sisalto. (Innanen 2013, 11).

2.2 Sosiaalisen median palvelut

Kayttajat siis jakavat sisaltod ja luovat yhteisoja sosiaalisessa mediassa, mutta
mitd tdma tarkoittaa kaytdnnossa? Sosiaalisen median palveluilla voidaan
tarkoittaa internetin sovelluksia ja palveluita kuten blogeja, uutissivustoja,
keskustelufoorumeita, videon- ja kuvanjakopalveluita tai yhteisdpalveluita
(Musikka 2017, 18; viitattu Kananen 2013, 118-119). Aktiivisten kayttajien
madraan perustuen kolme suosituinta sosiaalisen median palvelua vuoden 2018
lokakuussa olivat Facebook (2,234 miljardia kayttajaa), YouTube (1,9 miljardia
kayttdjad) ja WhatsApp (1,5 miljardia kayttdjad). Perusteellisempi listaus
taulukossa yksi. Nama lukemat puhuvat omaa kieltaan kyseisten palveluiden
suosiosta ja niiden mahdollisesta potentiaalista myos markkinointikanavana.
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Kolme suosituinta nimed ovat monelle jo varmasti hyvin tuttuja, silld ne ovat
olleet kaytettavissa melko pitkdan. Facebook perustettiin vuonna 2004 Mark
Zuckerbergin toimesta (Facebook Company Info). Se on luonteeltaan melko
perinteinen yhteisopalvelu, mikali tallainen ilmaisu sallitaan. Facebookissa
kayttdja voi tehda julkaisuja, toisin sanoen paivityksid, joissa tdmd jakaa
sisaltoa. Sisalto voi tarkoittaa esimerkiksi kuvia tai tekstid, ja tama paivitys
tallentuu kayttdjan profiiliin. Sen lisdksi paivitys ndakyy muiden kayttdjien
etusivulla, jossa nama voivat reagoida paivitykseen esimerkiksi tykkaamalla,
kommentoimalla, tai jakamalla sitd. Se siis perustuu kanssakdaymiseen muiden
ihmisten kanssa. Facebook on erdanlainen sosiaalinen verkosto.

Vuonna 2009 perustettu WhatsApp sen sijaan ei ole varsinainen
yhteisopalvelu, vaan ennemminkin viestintasovellus (Dogtiev 2019). Se luetaan
kuitenkin sosiaalisen median palveluksi, silld sen valitykselld ollaan yhteyksissa
toisiin ihmisiin  ja  luodaan  tietynlaisia  yhteistja,  esimerkiksi
ryhmakeskusteluiden kautta. Sovelluksen valityksella kayttdja pystyy jakamaan
muille muun muassa tekstia, kuvia, aanta ja videota. WhatsApp on monen
kohdalla syrjayttanyt perinteiset tekstiviestit ja se tarjoaakin huomattavasti
enemman sisaltod, olematta kuitenkaan vaikeakayttoisempi.

Kolmanneksi suosituin vuonna 2005 perustettu YouTube tuo osaltaan
erilaisen nakokulman sosiaalisen median luonteeseen (Craft/Company Profile
2019). Se perustuu kayttdjien jakamiin videoihin, jotka ovat kaikkien
katseltavissa ja kommentoitavissa. Miellyttavista videoista voi tykata, seka
kiinnostavia kanavia voi tilata; tdma tarkoittaa kdaytannossa sitd, etta kayttaja
liittyy kanavan seuraajaksi. Tilatun kanavan videot alkavat ilmestymaan
kayttdjan etusivulle, ja tdlld tavoin omaa videotarjontaa pystyy muokkaamaan.
My06s YouTuben sisdlla on eraanlaisia yhteisoja, esimerkiksi tietyn
musiikkityylin harrastajat voivat keskustella mielimusiikistaan
musiikkivideoiden kommenttiosioissa.

Sosiaalisen  median  palveluita yhdistdd niiden potentiaali
markkinointialustana. Kolmesta suosituimmasta oikeastaan WhatsApp on
ainoa, jossa mainontaan harvemmin tormaa. Facebookissa ja YouTubessa tata
sen sijaan tapahtuu. Taman lisdksi yritykset ovat ryhtyneet integroitumaan
kyseisiin palveluihin luomalla omia tileja ja jakamalla sisaltda palveluihin.
Sosiaalisen median palvelut tarjoavatkin nykyaan yllattavan nopean keinon
tavoittaa yritys, silld esimerkiksi Facebookissa yhteydenotto ja keskustelu ovat
vain muutaman klikkauksen paassa. Yritysten oman ulosannin lisaksi palvelut
sisdltdivdat monesti erikseen mainoksia varten suunnattua mainostilaa.
YouTubessa ndita mainoksia py0rii ennen varsinaisten videoiden alkamista, ja
Facebook tarjoaa kayttdjan etusivulle aina silloin tdlloin mainoksia. Naihin
mainoksiin liittyy kohdentamisen mahdollisuus; keraamalla kayttajasta
oleellista dataa, voidaan palveluissa naytettivien mainosten sisdltéa suunnata
erityisesti kayttdjan tarpeita vastaavaksi.
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3 MAINONTA JA KOHDENTAMINEN

Tassa luvussa kdyddan lapi mainonnan kasitetta seka sen alle lukeutuvia, talle
tutkimukselle relevantteja alakasitteitda. Naita ovat digimainonta, inbound- ja
outbound-markkinointi sekd kohdennettu mainonta. Taman lisdksi
tarkastellaan sosiaalisen median kasitettd; mistda se on saanut alkunsa, mita se
kaytannossa tarkoittaa ja mitd se pitaa sisallaan.

3.1 Mainonnan kasite

Kaupanteon historia kantautuu arkeologisiin todisteisiin nojaten ainakin
kymmenentuhannen vuoden paahan (Dixon, Cann & Colin 1968). Voisi jopa
yleistad, etta mainontaa on harjoitettu siita asti kun on ollut olemassa
taloudellista toimintaa (Heinonen 1999). Kaupantekoon yhdistyy voimakkaasti
myytdavien tuotteiden tai palveluiden mainostaminen - markkinointi onkin
menestyvan liiketoiminnan yksi elinehdoista. Yrityksella voi olla toimiva tuote
tai palvelu, mutta ilman markkinointia sen saattaminen asiakkaiden
tietoisuuteen on huomattavasti haasteellisempaa. Taman vuoksi yrityksen tulisi
panostaa markkinointiviestintaan, silla sen avulla se kykenee kertomaan
tuotteistaan  ja  palveluistaan, sekd luomaan ja  ylldpitamaan
vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla olevien toimijoiden
kanssa (Isohookana 2007). Isohookana (2007) on kuvaillut myds hyvin
markkinointiviestinnan tarkeytta; se vaikuttaa ihmisten mielikuviin, ja
mielikuvat taas vaikuttavat siihen, ostavatko potentiaaliset asiakkaat yrityksen
tuotteita tai palveluita. Sen lisdksi mielikuvilla on vaikutusta siihen,
hyvaksytaanko yritysta yhteistyokumppaniksi, hakevatko ihmiset heille toihin,
ja miten hyvin yrityksen henkilostd viihtyy. Mielikuvista Isohookana (2007)
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jatkoi vield, ettd tarkeimpid yritystda koskevia mielikuvia ovat sen brandi,
yrityskuva, sisdinen yrityskuva seka identiteetti.

Yksi markkinointiviestinndn tarkeimmistd osa-alueista on mainonta.
Mainonta on kasitteensd hyvinkin ajan mukana elava; kehityksen ja uusien
teknologisten innovaatioiden myo6ta muodostuu aina uusia kanavia, joita pitkin
mainontaa voidaan harjoittaa. Mainonnan tyyli niin ikdan elda ajan ja paikan
mukana. Esimerkiksi tarpeiden vastainen pakkomyynti ei nykydan toimi enda
markkinoinnin keinona, vaan se on hiljalleen muuttunut asiakaslahtoiseksi
tilosofiaksi painottaen brandiin liittyvid arvoja, jonka tavoitteena on pysyva ja
pitkda asiakassuhde (Musikka 2017, 9; viitattu Sipila 2008, 9). Mainontaa on
kasitteend maaritelty usean ihmisen toimesta, ja tulkinnat ovat hyvin erilaisia.

Yksi varhaisimmista suomalaisista maaritelmista lienee Artturi Raulan
(1932) madritelmd, jonka mukaan mainonta on "toimintaa, joka erilaisia
valillisia teknillisia keinoja kadyttamalla pyrkii samanaikaisesti saattamaan
useita henkilditd kaupantekoon mainostajan kanssa". Michael Schudsonin
(1984) hieman tuoreemman maaritelman mukaan mainonta on kapitalistista
realismia. Neuvostoliiton aikaiseen taidesuuntaukseen viitaten Schudson naki
mainonnan pyrkivan maalailemaan kohdehenkildissd miellyttavia ja
optimistisia ajatuksia mainostettavista tuotteista. Kolmas ja nykypdivainen
mainonnan maadritelma kuuluu Cambridge Dictionaryn (2019) mukaan
seuraavasti: '"Liiketoimintaa, jolla yritetddan houkutella ihmisid ostamaan
tuotteita tai palveluita." Vaikka vanhimman ja uusimman maaritelman valilla
on kulunut ldhes sata vuotta aikaa, ei perusmaaritelma ole juurikaan muuttanut
muotoaan. Mainonta-termin alla sen sijaan on tapahtunut paljonkin; on
syntynyt lukuisia alatermejd kuvaamaan uusia tapoja mainostaa. Erityisen
suuren roolin on saavuttanut verkkomainonta, toisin sanoen digimainonta.

3.2 Digimainonta

Digimainonta tapahtuu luonnollisesti internetin valitykselld. Internet on tehnyt
maapallosta huomattavasti pienemman. Etdisyydet eivdat enda ole samalla
tavalla merkittavia kuin mita ne joskus ovat olleet - internetin valitykselld saa
monenlaisen viestin kulkemaan vaikka valtameren ylitse. Tdma ei enda tosin
ole valtavan uutta tietoa, silla internet on jo nykyisyydessaan melko arkinen
asia. Se on syrjayttanyt perinteisid viestintdvélineitd ja sen merkittivyyden
myota koko yhteiskunta on muuttunut digitaalisemmaksi. (Musikka 2017;
viitattu Kananen 2013, 9). Television, radion, sanomalehden ja ulkomainonnan
menettdessa merkitystaan on digimainonta noussut huomattavaan kasvuun; se
on vuositasolla kasvanut 40% kuusi vuotta perakkdin, 16 maassa ympari
Eurooppaa (Schlee 2013, 23; viitattu UMTS Forum 2009). Tama tieto on tosin jo
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hieman vanhentunutta, mutta antaa osviittaa digimainonnan kiihtyvasta
kasvusta. Jos ajatellaan maapallon ihmisida kokonaisuudessaan, internetin
kayttoaste ei ole kuitenkaan vield viittdkymmentd prosenttia suurempi. Tata
lukemaa tosin tuovat alaspdin kehittyvien maiden tilastot, joissa internetin
kayttoaste on vield muita hieman alhaisempi. (ITU 2018). Joka toisella ihmisella
on siis kuitenkin internet-yhteys, jonka kautta he paasevat kasiksi internetin
tarjoamaan sisaltoon. Sen lisdksi ndilla 3,8 miljardilla ihmiselld on tilastojen
(Statista 2019) mukaan noin viisi eri internet-yhteyteen kykenevaa laitetta per
henkild, jonka seurauksena internetin vaikutukselle altistuminen on yha
suurempaa. Naita laitteita ovat muun muassa matkapuhelimet, tietokoneet ja
alytelevisiot.

Téahan markkinointirakoon on tarrauduttu, ja sen seurauksena
digimainonta on muotoutunut nykymuotoonsa. Mainostajat ovat myos
todenneet, etta investointien tuottoprosentti on huomattavasti parempi
verrattuna perinteisiin mainostusvalineisiin. Tama johtuu pitkélti niiden
vaikeasta kohdennettavuudesta oikealle yleisolle. (Gapgemini: Telecom &
Media Technology Insights 2008). Televisiossa ndytettivd mainos naytetdan
kaikille kyseistd kanavaa silla hetkella katsoville, eikd se valttamatta kosketa
katsojaa lainkaan. Silti mainoksen nayttamiseksi joudutaan tekemadn
suurempia investointeja kuin esimerkiksi sosiaalisen median palvelussa
esitettdivdan kohdennettuun mainokseen. Nykyinen verkkoymparistd
tarjoaakin yrityksille huippumahdollisuuden markkinoida tuotteita ja
palveluitaan lukuisten eri kanavien kautta. Oikeastaan on jopa niin, ettad
tandpaivana  yritys, joka ei  hyddynna  digimainontaa  osana
markkinointisuunnitelmaansa, voidaan ndhda hieman vanhanaikaisena.
Digimainonta tarkoittaa siis kaikkea digitaalisessa muodossa ilmenevaa
mainontaa, johon voi tormata esimerkiksi selatessa sosiaalista mediaa, pelatessa
mobiilipelia tai lukiessa verkosta uutisia.

3.3 Outbound- ja inbound-markkinointi

Digimainontaan voidaan yhdistda termit inbound-markkinointi ja outbound-
markkinointi. Outbound-markkinointi sisdltdd muun muassa sanoma- ja
aikakausilehtimainonnan, messut ja nayttelyt, televisio- ja radiomainonnan,
ulkomainonnan sekd telemarkkinoinnin. Namd kaikki keinot perustuvat
ohdeyleison keskeyttimiseen ja pakottamiseen. (Musikka 2017.) Musikka
jatkaa (2017), etta ihmiset suhtautuvat pakkomarkkinointiin yha kriittisemmin,
ja tamdn seurauksena on otettu kadyttoon erilaisia keinoja sen estamiseksi -
muun muassa roskapostisuodattimet ja telemarkkinointikiellot. Niiden
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seurauksena onkin luonnollista, ettd outbound-markkinoinnin tehokkuus on
laskussa. (Musikka 2017; viitattu Juslen 2009, 131-132.)

Outbound-markkinoinnin tehokkuuden laskun seurauksena on

syntynyt niin sanottu inbound-markkinointi. Tyrkyttamisen sijaan se pyrkii
houkuttelemaan asiakkaat luokseen ja tutkimaan itse aihetta. Sen suosio on
kasvanut nykyisen verkkoympariston myotd huomattavasti. Se perustuu
verkossa toimiviin vélineisiin, kuten blogeihin, keskustelufoorumeihin,
sosiaaliseen mediaan, mobiilimarkkinointiin ja hakusanamarkkinointiin.
(Musikka 2017, 10.) Lisaksi Musikka (2017) kiteyttdd hyvin, kuinka inbound-
markkinointi poikkaa outbound-markkinoinnista: "Inbound-markkinointi
toimii painvastaisesti outbound-markkinointiin verrattuna, silld nyt kuluttuja
houkutellaan tulemaan markkinoijan luokse tarjoamalla merkityksellista tietoa
juuri silla hetkelld, kun han sitd tarvitsee". Lahtokohtana talle on asiakkaan oma
suostumus ja aloitteellisuus, joita tukee Kkuluttajille vaivattomien
markkinointivdlineiden kadyttiminen, kuten hakukoneet ja sosiaalisen median
palvelut. (Musikka 2017, 10; viitattu Juslen 2009, 133-134.)
Asiakasta siis ikddn kuin ohjaillaan oikeaan suuntaan, ja tdlle tarjotaan
mahdollisesti arvokasta tietoa koskien ostopaatOostd. Tassa nakyvat myos
aiemmin mainitut markkinoinnin filosofisuus ja asiakasldhtoisyys. Tieto ja
palvelu pyritaan asettelemaan mahdollisimman helppoldytoiseksi ja
-kayttoiseksi. Kuvitellaan esimerkin vuoksi yritys X, joka on optimoinut
verkkosivunsa ja sosiaalisen median sivunsa siten, etta ne tulevat ensimmaisten
joukossa vastaan hakukonetta kdytettdessa. Taman lisdksi tieto on jasennelty
sivustoilla siten, ettd asiakkaan on helppo l0ytaa tarvitsemansa. Mikali
ongelmia ilmenee, on yritys jarjestinyt helpon tavan ldhestya asiakaspalvelua
esimerkiksi livechatin kautta.

Digitaaliseen markkinointiin tulee suhtautua samalla vakavuudella
kuin vanhanaikaisempaan markkinointiinkin, ellei jopa vakavammin. Kilpailu
nakyvyydesta kiristyy sitd mukaa, kun lisdd yrityksia tarttuu
digimarkkinointiin. Sen lisdksi parhaat erottuvat joukosta, eika tavallisella
asiakkaalla ole mielenkiintoa selata tuntikaupalla mahdollisia vaihtoehtoja,
vaan tama tarrautuu todennékoisesti ensimmaiseen, riittavan patevan oloiseen
vaihtoehtoon. Markkinointia olisi siis hyva ldhestyda huolellisella ja
asiakaslahtoisella asenteella, pohtien esimerkiksi peruskysymyksia koskien
yrityksen mahdollista asiakaskuntaa, mahdollisten asiakkaiden tarpeita,
yrityksen erottuvuutta, asiakkaiden liikehdintaa verkossa, tapoja tavoittaa
asiakkaita sekd mahdollisten toimintojen ajoittamista ja toteutustapaa (Musikka
2017, 12; viitattu Kananen 2013, 17-19).
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3.4 Kohdennettu mainonta

Inbound-markkinointiin voidaan liittdd myos kohdennetun mainonnan keino.
Sithen kulminoituu Musikan (2017) aikaisemmin esitetty toteamus, jossa
inbound-markkinointi pyrkii tarjoamaan merkityksellistd tietoa juuri silla
hetkelld, kun asiakas sita tarvitsee. Vaikka kohdennetussa mainonnassa
jossakin suhteessa asiakkaalle syOtetadan mainoksia pakonomaisesti, ei se
kuitenkaan vastaa outbound-mainonnan agressiivisuutta, jonka lisdksi
kohdennetun mainonnan sisdltd vastaa asiakkaan mielenkiinnon kohteita
paremmin. Kohdennettu mainonta perustuukin henkildsta kerdttyyn dataan,
jonka perusteella tille nadytettdavat mainokset muodostuvat. Dataa kerdtaan
lukuisin eri keinoin, joskin kdytannossa kaikki data saadaan kasaan henkilon
verkkotoimintoja seuraamalla. Christian Schlee (2013) on kirjassaan Targeted
Advertising Technologies in the ICT Space kuvannut kohdennetun mainonnan
luonnetta seuraavanlaisesti: "Kohdennetun mainonnan kasite sisaltaa
yksityiskohtaisen tiedon kokoamisen kuluttajista ja heiddn mieltymyksistaan
internetin kayttoa tai muun median kulutusta koskien, jotta heille voidaan
tarjota yksilollisia mainoksia." Sen ytimessd on siis yksittdista kayttajaa
koskevan datan kerdaminen taman kulutuskayttaytymisestd. Kohdennettu
mainonta lasketaan sdahkoisen asiakkuudenhallinnan (Electronic Customer
Relationship Management, E-CRM) yksilointistrategioiden piiriin, joiden
tavoitteena on markkinointivélineiden eriytetty kohdentaminen yksittdiselle
asiakkaalle. Termeja E-CRM ja Web personalization kaytettiin ensimmaista
kertaa jo vuosituhannen vaihteessa, mutta ensimmadiset kohdentamisyritykset
epaonnistuivat riittamattoman teknologian ja internetin liian vahaisen kayton
vuoksi. (Schlee 2013, 30).

Schlee (2013) on kuvannut kohdennettuun mainontaan liittyvaa yleisen
tason yksilointiprosessia (KUVIO 1) ja jakanut sen neljadn eri vaiheeseen.
Ensimmadisessa vaiheessa Kkerdtaan kayttdjasta dataa, jonka perusteella
profiloidaan kayttdja analysoimalla ja prosessoimalla kerdttya dataa. Sen
jalkeen data analysoidaan mahdollisten mielenkiinnon kohteiden ja
kayttaytymismallien 10ytdmiseksi. Kaiken taman tarkoituksena on saada
kayttajat segmentoitua. Segmentoinnin jdlkeen kayttdjalle valitaan sopivin
kategoria, josta hdn alkaa saamaan mainoksia. Koko prosessin hoitaa kyseiseen
tarkoitukseen suunniteltu jarjestelma.
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KUVIO 2 Kuvaus kohdentamisprosessista Schleen (2013) mallia mukaillen.

Schlee (2013) on avannut kohdassa nelja kuvailtua kohdennetun materiaalin
tarjoamisen prosessia tarkemmin: kiinnostavat kohdekategoriat ldhetetdadn
kampanjanhallintaan, joka aloittaa mainosten ldhettamisen mainospalvelimelta
mainostajan varaamien kampanjalinjausten mukaisesti. Schlee (2013) jatkaa,
ettd nama linjaukset saattavat sisdltda esimerkiksi ajan, sisdllon kohdentamisen
sekd yksittdisten kayttdjien kohdentamisen perustuen suositusjdrjestestelman
antamiin tietoihin.

3.5 Kohdentamisen keinot

Kohdentamista voidaan toteuttaa usean eri keinon avulla. Sosiaalisen median
kontekstissa keinot ovat poikkeuksetta teknologiaan ja verkkoymparistoon
liittyvid, ja liittyvat monesti datan kerdamiseen. Nykypdivana raakaa dataa on
ryhdytty itsessdaan arvostamaan yhd enemman ja enemman, ja se nahdaankin
yrityksen potentiaalisena voimavarana. Tama ilmi6 patee myos kohdennettuun
mainontaan. Mita enemman kayttajasta, eli mahdollisesta asiakkaasta saadaan
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tietoa irti, sitd tarkemmaksi hanta koskeva mainonta voidaan raataloida. Schlee
(2013) on jakanut kohdentamisen keinot seitsemaan eri kategoriaan:

Sisallollinen ja kontekstuaalinen kohdentaminen
Tekninen kohdentaminen

Aikaan perustuva kohdentaminen

Sosiodemografinen kohdentaminen

Maantieteellinen ja sijaintiin perustuva kohdentaminen

Kayttaytymiseen perustuva kohdentaminen

Kayttaytymisen ennakointiin perustuva kohdentaminen

Naista oikeastaan kaikki muut paitsi sisallollinen ja kontekstuaalinen
kohdentaminen sekd aikaan perustuva kohdentaminen ovat yhdistettavissa
myo0s sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan kohdennettuun mainontaan.

Tekninen kohdentaminen perustuu siihen, ettd kayttdja saa laitteensa
laitteiston ja ohjelmiston kanssa yhteensopivia mainoksia. Tama voi tarkoittaa
esimerkiksi sitd, ettd kdyttdjan heikon kaistanleveyden vuoksi tdlle suunnataan
tietynlaisia mainoksia. Pyritdan siis valttimaan mainoksia, joiden latausajat
olisivat epamiellyttavan pitkid. Lisdksi on mahdollista suunnata tietynlaisia
mainoksia tietyille laitteille, esimerkiksi mobiililaitteen koko ruudun tayttava
mainos nayttdisi selaimella erilaiselta. (Schlee 2013, 34-35). Se, miten tekninen
kohdentaminen voidaan yhdistda sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan
kohdennettuun markkinointiin, voidaan esittaa esimerkiksi YouTuben kautta.
YouTube néyttaa satunnaisesti videoidensa alussa mainoksia, joiden pituudet
vaihtelevat. Monet kayttajat katselevat YouTuben sisdltod my0ds puhelimitse,
jolloin mainoksen tulee olla optimoitu mobiilikayttoon. Mikali kayttajan
kaistanleveys ei ole huippuhyva, voidaan télle nayttad kevyempia mainoksia.
Taman lisaksi teknistd kohdentamista voidaan hyodyntaa aluperin
mobiilialustalle ~ suunnatuissa  sosiaalisen median palveluissa, kuten
Instagramissa.

Sosiodemografinen =~ kohdentaminen  tarkoittaa = kohdentamista
esimerkiksi kayttdjan ian, sukupuolen, tulojen, kansallisuuden ja etnisyyden
perusteella (Schlee 2013, 35). Nama tiedot saadaan kayttdon muun muassa
silloin, kun uusi kayttdja luo tilin johonkin palveluun, olkoon se sitten
sosiaalisen median palvelu. Tilid tehdessddan han joutuu kirjaamaan ylos
perustietoja, esimerkiksi sukupuolensa - jo timéan perusteella saadaan karsittua
paljon mainosmateriaalia, joka kyseista kayttdjaa ei todenndkdisesti kiinnosta.
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Maantieteellisen ja sijaintiin perustuvan kohdentamisen merkitys kay
ilmi jo kdytannossa sen nimesta; kayttadjalle naytettavat mainokset pohjautuvat
taman maantieteelliseen sijaintiin. Perinteinen keino hankkia sijaintitieto on
ollut kayttajan IP-osoitteen kautta (Schlee 2013B, 35; viitattu Bugir 2009).
Sijaintitieto voidaan hankkia my0s kayttdjan itsensa ilmoittamista tiedoista.
Taman lisaksi sijaintitiedot voidaan kerata kayttamalla sijaintiin perustuvia
palveluita (LBS, Location-Based Services). Naiden lisdksi kaytannossa
jokaisessa nykyaikaisessa matkapuhelimessa on ominaisuutena GPS (Global
Positioning System), joka ilmoittaa matkapuhelin sijainnin. Taman datan
ongelmana tosin on se, ettd puhelin matkustaa jatkuvasti kayttajansa mukana,
jonka vuoksi sijaintidataan syntyy dynaamisia muutoksia. Namad muutokset
aiheuttavat haasteita kohdentamisen suhteen, silla dataa ei voida
muuttumattomana minnekaan tallentaa. (Schlee 2013, 35-36). Tasta ongelmasta
huolimatta sijaintiin perustuva kohdennettu mainonta voi olla hyvinkin
toimivaa, ja sitd ilmenee myos sosiaalisen median yhteydessd. Kaytannossa
jokainen sosiaalisen median palvelu sisdltaa mainostilaa jossain muodossa, ja
namad samat palvelut ovat ldhes poikkeuksetta kdytettavissa matkapuhelimilla;
ne siis kulkevat monesti mukana, joka mahdollistaa sijantiin perustuvan
kohdennetun mainonnan.

Kayttaytymiseen perustuva kohdentaminen pohjautuu kayttajan
toimintojen seuraamiseen verkkoymparistossd, esimerkiksi selaimessa. Datan
kerdaamisella ja analysoinnilla voidaan havaita kdyttajan toiminnassa tiettyja
kaavoja, joiden pohjalta mainontaa voidaan kohdentaa. (Schlee 2013, 36). Oletus
on siis se, ettd kayttdgjan suosimat selainvierailut korreloivat kayttdjan
mielenkiinnon kohteiden kanssa, jonka vuoksi niitd hyddynnetadn
mainonnassa.  Kayttdytymiseen  perustuvaa  kohdentavaa  mainontaa
kutsutaankin OBA-mainonnaksi (Online Behavioural Advertising), jonka
englanninkielinen selitys kuvastaa mainonnan luonnetta hyvin (Mathews-Hunt
2016). Kayttdja on siis voinut esimerkiksi etsia itselleen uutta kameraa, jonka
seurauksena hanen sosiaalisen median palveluihinsa alkaa ilmestya mainoksia
kameroista. Monesti seurataan myos kayttdjan ostohistoriaa, jotta voitaisiin
mahdollisesti vakiinnuttaa jokin tietty aihealue, joka korostuu ostoksissa muita
enemman (Schlee 2013, 36). Kertaalleen pipon ostanut kayttdja saattaa olla
kiinnostunut muistakin  pipoista. Schlee (2013) jatkaa, ettd my0s
verkkokauppojen ostoskorin sisdltdod seurataan; kdyttdja on saattanut lisata
kiinnostavan tuotteen koriin, mutta poistanut sen syysta tai toisesta. Voidaan
kuitenkin tehda oletus, ettd tuote kiinnostaa kayttdjaa, ja sitd on syyta
mainostaa.

Viimeinen Schleen (2013) esittelemistd sosiaalisen median kontekstiin
yhdistettavistdi kohdentamisen keinoista on kayttaytymisen ennakointiin
perustuva kohdentaminen. Siind hyodynnetdaan nimensa mukaisesti tilastollista
ennakointia mainosten optimoimiseksi. Nama ennakoinnit perustuvat muun
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muassa aikaisemmin mainittuun dataan kayttdjan selaushistoriasta. Taman
lisaksi voidaan hyodyntaa kyselylomakkeita tai muuta ulkoista dataa, koskien
esimerkiksi  kayttdjan  sosiodemografisia = ominaisuuksia.  Siind  siis
hyodynnetaan kaikki kayttajasta irti saatava data sijoittamalla ne samaan
paikkaan ja luomalla tdimdn pohjalta tilastot, joiden avulla saadaan tiettyja
todennakoisyyksia. Ndin saadaan ikdan kuin taytettyd aukkoja kayttajaprofiilin
tiedoissa.
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4 KOHDENTAMISEN ONGELMAT

Tassa luvussa kasitellddn sosiaalisessa mediassa ilmenevan kohdennetun
mainonnan haasteita, niin kayttajan kuin mainostajankin néakokulmasta.
Erityisesti esiin nousevat yksityisyydensuojaan sekd syrjintadan liittyvat
haasteet, joista l0ytyy selkedsti eniten ldhdemateriaalia kohdentamisen
ongelmia tutkiskeltaessa.

4.1 Yksityisyyteen liittyvit ongelmat

Kohdennetun mainonnan termi ei vield nykyisyydessdan ole valttamatta
kaikille taysin tuttu. Monet eivat valttamatta edes ymmarra sosiaalisessa
mediassa tapahtuvan kohdennettua mainontaa - onhan Facebookissakin jo yli
230 miljoonaa yli 55-vuotiasta kayttdjaa (Statista 2019). Cranor & McDonald
(2010) tekivat haastatteluiden ja kyselyiden perusteella havainnon - ihmiset
eivit ymmarra seurannan mekaniikkaa tai jatkuvuutta. Vanhempien
ikdluokkien edustajilla ei etenkddn ole samanlaista ymmarrystd ja pelisilmaa
verkkoymparistod koskien kuin nuoremmalla sukupolvella. Erds kansallinen
kysely osoitti, ettd joidenkin kayttdjien kykenemattomyys suojella dataa johtuu
osaltaan heidan rajallisesta tiedosta (Aalberts & Nill 2014; viitattu Turow ym.
2008). Kuitenkin ne, jotka ymmartavat kohdennetun mainonnan olemassaolon,
saattavat kavahtaa koko termid. Kayttdja voi helposti kokea tulleensa
tarkkailluksi, kun huomaa saaneensa mainoksia aiheista, jotka liittyvdt timan
muuhun internet-kdyttaytymiseen. Yksityisyydensuoja onkin ehdottomasti
suurin kiistanaihe kohdennetusta mainonnasta keskustellessa, ja siitd 16ytyy



22

selkedsti  eniten tutkimustietoa kohdennetun mainonnan ongelmia
kartoitettaessa.

OBA-mainonta herittdd ajatuksia molemmissa osapuolissa. Twitterin
strategisen datan paallikko Chris Moody on todennut, ettd kyseinen alue on
"tdynnd eettisid ja maineeseen liittyvia riskeja" (The Guardian, 2015). OBA-
mainonnassa, ja oikeastaan muussakin kohdennetussa mainonnassa eletaan
harmaalla alueella. Mainostajat pelkaavat, etta kayttdjat pelastyvat liiallisesta
urkkimisesta. Tama on ymmarrettaivaa kun ajatellaan, etta joku kayttajalle
tuntematon taho seuraa timan toimia joka pdiva ja joka hetki, merkiten muistiin
jokaisen kayttajan liikkeen ja tarjoaa taman jalkeen wurkkimisen avulla
rakennettuja mainoksia. (Mathews-Hunt 2016, 2).

OBA-mainonta on vaistamatta ristiriidassa yksityisyydensuojan kanssa.
Mikali yksityisyytta halutaan suojata, ei OBA-mainontaa pitdisi saada toteuttaa.
(Barocas, Boneh, Narayanan, Nissenbaum & Toubiana 2010). OBA-mainonnan
nuoren idn vuoksi sitd kohtaan ei kuitenkaan ole tehty juurikaan lakeja,
saadoksia tai kaytantoja. Monet kohdennettua mainontaa toteuttavat yritykset
vaittdvat, ettd niin kauan kuin he eivat yhdistd henkildllisyyksia
kasittelemaansa dataan kayttajista, he eivat eivat prosessoi henkilokohtaista
dataa, ja ndin ollen lakipykalat eivat pade heihin (Zuiderveen Borgesius, 2016).
Zuiderveen Borgesius (2016) jatkaa, etta jotkut eurooppalaiset datan
suojaamisen parissa tyOskentelevdt viranomaiset sen sijaan ajattelevat, etta
yritys Kkasittelee henkilokohtaista dataa mikdli se kykenee erottelemaan
yksiloitd, vaikkei dataa voitaisikaan yhdistda henkilollisyyteen.

Taman lisaksi kayttdjat eivat saa minkdanlaista Kkorvausta
luovuttamastaan datasta, eivdtka he ole tietoisia siitd, miten dataa kaytetaan
mainostajien kohdentamistarkoituksissa (Aalberts & Nill 2014). Mainostajien
lisdaksi dataa voidaan luovuttaa tai myyda yhteistydokumppaneille tai muille
tahoille datan yhteenkokoamisen vuoksi (Cranor, Leon, Marsh, Rao, Schaub &
Sadeh 2015). Minh-Dung (2014) kirjoittaa, kuinka kayttdjan nakokulmasta
tallainen toiminta voi my0s olla petollista; han saattaa luottaa johonkin tiettyyn
verkkosivustoon tai palveluun siind maddrin, ettd luovuttaa sinne osan
henkilokohtaisista tiedoistaan, menettdaen anonymiteetin. Kyseinen sivusto
kuitenkin saattaa luovuttaa tietoa eteenpdin, jolloin kayttdjan yksityisyys
rikkoutuu, ja samalla seurantaa harjoittavat tahot voivat yhdistella kayttdjan
oikean henkilollisyyden dataa verkosta I0ytyviin muihin anonyymeihin
profiileihin. Datan suojaukseen liittyen Minh-Dung (2014) jatkaa, ettd se ei
valttdamatta ole riittavadlla tasolla, mikd voi johtaa tietomurtoihin ja
henkilokohtaisten tietojen levidmiseen. Minh-Dung (2014) jatkaa vield, etta
myOs mainosten valittdjat saattavat vahingossa altistaa dataa ulkopuolisille
mainostuspalveluidensa kautta.

Cranorin ym. (2015) toteuttamassa tutkimuksessa selvitettiin ihmisten
suhtautumista kohdennettuun mainontaan ja tietojen kerddamiseen. 45%
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vastanneista olivat suostuvaisia jakamaan tietoa markkinointiyrityksille. Heista
45% jakoivat mieluiten tietoa vierailluista sivustoista, luetuista artikkeleista
sekd katsotuista videoista uudella verkkosivustolla. Seuraavaksi eniten oltiin
valmiita jakamaan tietoa tuotteista, jotka mahdollisesti kiinnostavat (44%),
sukupuolesta (42%), tietokoneen kayttojarjestelmasta (35%), postinumerosta,
jonka sijainnista ollaan yhteydessa internettiin (26%) ja seksuaalisesta
suuntautumisesta (17%). Alle kymmenen prosenttia vastanneista olivat valmiita
jakamaan  sahkopostiosoitettaan,  IP-osoitettaan,  tuloluokkaansa  tai
luottopisteytystdan.  Osallistuneiden halukkuus jakaa tietoa ei riippunut
pelkastaan tiedon arkaluontoisuudesta, vaan myos tiedon keraamisen ja kayton
laajuudesta, tiedon kerdamisen tarpeellisuudesta sekd sen jakamisen myota
seuraavista hyoOdyista tai haitoista. Naiden lisaksi tiedon jakamisen
halukkuuteen vaikuttivat vahvasti henkilokohtaiset asenteet, mielipide
kohdennetuista mainoksista sekda huoli tietoturvasta. ~Myohemmin
tutkimuksessa kavi vield ilmi syyt sille, miksi ihmiset eivat halunneet jakaa
tietoa. Suurin syy oli se, etta koettiin epamiellyttavaksi jakaa henkilokohtaista
tietoa. Toiseksi suurin syy oli ajatus siitd, ettei muiden ole tarpeen tietaa.
Kolmanneksi suurimpana syyna oli ajatus siitd, ettd tiedon jakaminen olisi
tarpeetonta mainonnan kannalta.

Tutkimuksessa kerattyjen tietojen pohjalta luotiin my06s esimerkin vuoksi
henkiloprofiilit, joihin kerattiin tietoa heiddn mieltymyksistaan vastausten
perusteella. Samankaltaisa profiileja muodostetaan todellisuudessakin. Profiilit
esiteltiin kohdehenkiléille, jonka jdlkeen he kuvasivat mukavuudentunnettaan,
yllattyneisyyttaan seka huolestuneisuuttaan. Vastanneista 73% kokivat olleensa
suuresti yllattyneitd, 84% huolestuneita seka 82% koki olonsa epamukavaksi.
Yllattyneisyyden ja huolestuneisuuden suurimmat aiheuttajat olivat tiedon
madrd, jota verkkomainostajat kerddvat sekd tiedon yksityiskohtaisuus.
Huolustuneisuutta aiheutti myos keratyn tiedon henkilokohtaisuus, seka
yleinen huoli profiilia kohtaan. Tutkimuksessa jaoteltiin kohdehenkil6iden
ajatuksia ja tuntemuksia viela tarkemmin.

4.2 Syrjintdan liittyvit ongelmat

Mazurekin, Planen, Redmilesin & Tshantzin (2017) tutkimuksessa tutkittiin
kohdehenkildiden suhtautumista kohdennetussa mainonnassa ilmenevaan
syrjintaan. Kyselyssda kuvattiin erilaisia skenaarioita, joissa kohdennetussa
mainonnassa esiintyvaa syrjimistd tuli esille. Kohdehenkiloista 44% kokivat
syrjinnan kohtuulliseksi tai vakavaksi ongelmaksi. Vakavuus riippui siitd,
millaisessa tilanteessa syrjintda ilmeni; johtuiko se ainoastaan demografisista
seikoista vai kayttajalle raataloidysta sisallostda taman toimintoja seuraamalla.
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Vakavuuteen vaikutti myo0s se, ketd syrjittiin. Kohdehenkilot kokivat tilanteet
eettisesti haastaviksi, joissa syrjintd aiheutui kohdentamisen prosessin
seurauksena, kuin vain puhtaasti demografisen kohdentamisen seurauksena.
Ongelman vakavuutta koskien; kohdehenkildiden vastaukset eivat muuttuneet
syrjinndstd vastuussa olleiden tahojen perusteella, ja monet jopa ndkivat, etta
molemmat osapuolet ovat tilanteessa vastuussa, riippumatta siita kuka
osoitettiin syrjimisen syypdaksi. Tutkimuksessa todettiin, ettd skenaariot jotka
koskivat etnisyyttd, nahtiin ongelmallisemmiksi kuin ikaa, poliittista
suuntautumista tai terveydentilaa koskevat skenaariot.

Syrjintda on jo aiemmin todettu tapahtuvan verkkokohdentamisessa.
Eras varhaisimmista esimerkeistda on Sweeneyn (2013) 16ydos, jossa kavi ilmi,
ettd hakukone esitti mainoksia stereotyyppisesti afroamerikkalaisille
tyypillisemmilld nimilld, jotka koskivat jollakin tavalla pidatystd. On myos
havaittu, etta terveytta ja uskontoa kaytettiin apuvilineena mainosten
syottamiselle, vaikka tdllainen on EU:n lainsddddnnossa kiellettyd, ja
mahdollisesti kiellettyd myos USA:n lainsdddannossa koskien tiettyja mainoksia
(Carrascosa, Cuevas, Erramili, Laoutaris & Mikians 2015). Kolmas esimerkki
loytyy Dattojen & Tschantzin (2015) kokeellisesta tutkimuksesta; Googlen
mainosasetuksia muuttamalla saatiin aikaiseksi erilaista mainosmateriaalia.
Sukupuoliasetuksen vaihto naisesta mieheksi aiheutti sen, ettd mainoksissa
ilmeni useammin hyvapalkkaisten tyopaikkojen promootiota. Naiset joutuivat
siis syrjinnan kohteeksi kun oletettiin, ettd hyvapalkkaiset tyopaikat kuuluvat
vain miehille. Minh-Dung (2014) kertoo palvelusyrjinndsta seuraavanlaisesti:
Seuranta ja profilointi voivat paljastaa, ettd henkil6lld on jokin tietty sairaus.
Tama tieto saattaa johtaa siihen, ettd henkildlle ei myonneta vakuutusta.

4.3 Muut ongelmat

Mahdollisiin haittoihin lukeutuvat myds hdpean tunne, viranomaisten valvonta
seka tyosuhteesta irtisanominen (Minh-Dung 2014). Minh-Dung (2014)
kirjoittaa viranomaisia koskevasta valvonnasta seuraavasti: Valvonnan
lahtokohtainen tarkoitus on havaita mahdollisia rikoksia ja terrorismia, seka
taistella nditd vastaan. Se voi kuitenkin joskus johtaa syyttomien ihmisten
epailyyn. Pahimmillaan he joutuvat vaikeuksiin viranomaisten kanssa, ja
joutuvat syyttdmind puolustamaan itseddn. Irtisanominen tyOsuhteesta voi
Minh-Dungin (2014) mukaan tapahtua esimerkiksi sen vuoksi, etta henkilo on
julkaissut jotain sopimatonta sosiaalisessa mediassa. Julkaisu on saattanut olla
yksityinen, mutta sisdlto on silti vuotanut julki. Minh-Dung (2014) kertoo myos
mielenkiintoisen esimerkin termistd "filter bubble", viitaten Pariserin (2012) ja
Grossin  (2011) aikaisempiin kirjoituksiin; kohdentaminen ja sisallon
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yksilollistiminen johtaa lopulta siihen, ettd kayttdja jumiutuu erdanlaiseen
omien tapojensa kuplaan, jossa tama klikkaa aina edellisten mieltymysten
mukaan kohdennettua sisdltdd, sen sijaan ettd haastaisi itseddn ja laajentaisi
tietamystaan. Minh-Dung (2014) lainaa Pariseria (2012) seuraavalla virkkeella:
"Voit jumittua staattiseen, jatkuvasti kaventuvaan versioon itsestdsi —
loputtomaan sina-kiertoon."

Yrityksen ndkokulmasta kohdennettu mainonta kuulostaa loistavalta
mahdollisuudelta, ja sitd se varmasti monelle onkin. Varsinaiset ongelmat
kuitenkin kadyvat toteen kayttdjien vastakaikuna. Kohdennettua mainontaa
toteutetaan loppujen lopuksi taloudellisen voiton tavoittelemiseksi, ja edella
kuvatut yksityisyyteen ja syrjintddn liittyvat ongelmat syovat pahasti sen
tehokkuutta. Monilla kayttajilla voi lahtokohtaisestikin olla hyvin kriittinen
suhtautuminen tavallisiinkiin mainoksiin. Monesti ne voidaan kokea
esimerkiksi hairitseviksi, jos ne ilmestyvét kiinnostavan videon paalle - silloin
halutaan vain mainokset dkkia pois. Tdllainen kayttdja viimeiseksi toivoo vielad
yksityisyytensa uhatuksi. Nykydan kayttajat myos enemmissd maarin
tiedostavat omat oikeutensa sekd mahdolliset datan "varastamiseen" liittyvat
uhkat, jolloin datan vaarinkaytosta kiinni jaatdessa voi yritys leimaantua
ikavalla tavalla.

Kayttaja pystyy jossakin maarin vaikuttamaan mainonnan maaraan.
Internet-selaimiin on muun muassa saatavilla laajennuksia, joita asentamalla
saadaan internetissd tapahtuvaa mainontaa blokattua. Tassd tilanteessa
joudutaan kuitenkin jo miettimddn, pitdisikd mainontaa muuttaa johonkin
suuntaan. Onko mielekasta kummallekaan osapuolelle tuottaa kohdennettua
sisdltod kyseenalaisesti dataa kerdamalld, mikdli se kuitenkin estetdan pois
nakyviltda. Martin & Murphy kertovat (2016), etta eras EU-direktiivi maarittaa
kayttdjien tietoa hallussaan pitavat organisaatiot tilivelvollisiksi jollekin tietylle
saantelevalle auktoriteetille, koskien tiedon aran tiedon kasittelya. Sen lisaksi he
jatkavat, ettd EU:ssa asuvat kayttdjat voivat halutessaan vaatia poistettavaksi
tietonsa jostain verkkosivustolta, mikali tieto on vanhentunutta.

Boerman ym. (2017) toteavat myos useaan lahteeseen viitaten, etta liian
pitkalle viety mainosten yksiléiminen voi aiheuttaa tuntemuksia tunkeilusta
(Van Doorn & Hoekstra 2013) ja haavoittuvuudesta (Aguirre ym. 2015). Taman
lisaksi mainoksen hyodyllisyys saatetaan kyseenalaistaa (Bleier & Eisenbeiss
2015). Liian pitkadlle viety yksilointi vaikuttaa myds OBA-mainonnan
tehokkuuteen, kuten klikkausten maaraan (Aguirre ym. 2015; Bleier &
Eisenbeiss 2015; Tucker 2014). Kasiksipddsy suureen madraan kayttdjan tietoa
voi myo0s lisdta riskia joutua huijatuksi, seka johtaa henkilokohtaisen tiedon
vuotamiseen tai ei-toivotun markkinoinnin kohteeksi joutumiseen, joka
pahimmillaan liian pitkalle kohdennettuna voi hairita paivittaista elamanrytmia
(Martin & Murphy 2016). Kaikkien edelld mainittujen seikkojen seurauksena
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on herannyt ilmapiiri, jossa halutaan kohdennettuun mainontaan lisaa
lapinakyvyytta (Boerman, Kruikemeier & Zuiderveen 2017).
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5 YHTEENVETO

Tassa tutkielmassa kasiteltiin kohdennettua mainontaa teorian tasolla, kdyden
pohjustavasti lapi sita edeltaneita mainonnan muotoja. Lisdksi kdytiin pikaisesti
lapi sosiaalisen median palveluiden kasite. Lopuksi kaytin lapi
kohdentamisesta seuraavia haittoja. Kohdennettu mainonta on ajankohtainen ja
kiistelty mainonnan muoto. Se on seurausta digimainonnan Kkasvusta
teknologisen kehityksen myo6td, ja tavoittaa yha useamman ihmisen.
Kohdennetussa mainonnassa kayttdjalle raataloidaan talle sopivaa materiaalia
perustuen hénesta kerdttyyn dataan, seuraamalla esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa tykkayksid tai internet-selaimessa surffailua. Kohdennettu mainonta
herattaa ajatuksia, ja etenkin nykypdivana yha useampi kayttdja tuntuu
suhtautuvan sithen kriittisemmin. On havahduttu huomaamaan, etta
yllattavankin moni asia tapahtuu tarkkailun alla ja samanaikaisesti dataa
kerataan talteen. Ihmiset haluavat pitad kiinni oikeudestaan yksityisyyteen.
Suomessa yksityisyys on oikeushyva (Yksityisyydensuoja.fi; Suomen
perustuslaki); sitd siis suojellaan tarpeen tullen rankaisemalla sen
loukkaamisesta. Lisaksi Suomen perustuslaissa on maaratty yksityiselaman
suoja, jonka perusteella jokaisen yksityiselaman tulisi olla turvattu.

Kohdennettuun mainontaan liittyva lainsaddantd on vahintaankin
epaselvad. Mainostajat tasapainottelevat lain harmaalla alueella, kerdten
mahdollisimman laajalti dataa, samalla kuitenkin pysytellen viela lain
puitteissa. Lainsddddannon epdselkeyden vuoksi kohdennettuun mainontaan
liittyy wuseita ikdvia puolia, joista selkeimmat ja tutkituimmat ovat
yksityisyydensuojaan seka syrjintaan liittyvat ongelmat. Molemmat kumpuavat
lahtokohtaisesti juurikin datan keraamisesta, silla ilman saantelya voivat
mainostajat toimia suhteellisen vapaasti, jonka myota riskit erilaisiin
jalkiseurauksiin kasvavat. Jalkiseurauksia voivat olla esimerkiksi tyopaikan
menettdminen, julkinen hdpedn tunne henkilokohtaisten tietojen levidmisen
vuoksi, tai syrjinta etnisyyden vuoksi.
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Kohdentamisen suhteen olisi syytd tehda jonkinlaisia peliliikkeitd,
koskien etenkin sen ldpinakyvyytta seka siihen liittyvaa lainsaadantoa.
Lapinakyvyttd lisaamallda voitaisiin  kasvattaa kayttdjien luottamusta
mainostajia kohtaan, joka on molemmille osapuolille suotuisampi tilanne.
Kasvanut luottamus saattaa herattda kayttdjissa enemman ostohaluja, joka on
yrityksen kannalta hyva asia. Jotkin yritykset ovatkin sallineet kayttajille
pdasyn heiddn omiin kohdentamisprofiileihinsa (Rao, Schaub & Sadeh 2015).
Selkedmman ja kenties jyrkemmankin lainsdadannon avulla saataisiin karsittua
datan hallussapitoon ja levitykseen liittyvid riskitekijoitd, saaden kayttdjien
kaipaamaa yksityisyydensuojaa korkeammalle tasolle.

Mahdollista jatkotutkimusta voitaisiin toteuttaa esimerkiksi tutkimalla
yritysten suhtautumista kohdennettuun mainontaan. Kohdennetun mainonnan
hyodyt ovat selkedsti l0ydettavissd, mutta nykyisen riskitietoisuuden myota
tehokkuus karsii. Pitaisivatko yrityksetkin tiukemmasta lainsaadannosta, mikali
sen voimin saataisiin kayttdjien ja asiakkaiden luottamus korkeammalle tasolle?
Lainsdadadannolla luotaisiin my0s kaikille yhteiset pelisaannot, eikd niin
sanotulla harmaalla alueella tarvitsisi liikkua. Samalla aiheen lapindkyvyys
kasvaisi huomattavasti.
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