KAYTTAYTYMISEEN PERUSTUVA
KOHDENNETTU MAINONTA VERKOSSA -
HYODYLLISTA SISALTOA VAI KULUTTAJAN
YKSITYISYYDEN RIKKOMISTA?

Jyvaskyldn yliopisto
Kauppakorkeakoulu

Pro gradu -tutkielma

2022
Tekija: Julia Suontama
Oppiaine: Markkinointi
Ohjaaja: Juha Munnukka
@
|

JYVASKYLAN YLIOPISTO



TIIVISTELMA

Tekija
Julia Suontama

Ty6n nimi
Kayttaytymiseen perustuva kohdennettu mainonta verkossa - hyodyllistd si-
sdltod vai kuluttajan yksityisyyden rikkomista?

Oppiaine Tyon laji
Markkinointi Pro gradu -tutkielma
Aika Sivumaédra
Huhtikuu 2022 74

Tiivistelmi - Abstract

Taman kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitka tekijdat vai-
kuttavat kuluttajien asenteisiin kohdennettua mainontaa kohtaan. Lisdksi tut-
kimuksessa haluttiin selvittdd, kuinka asenne kadyttdytymiseen perustuvaa
kohdennettua mainontaa kohtaan heijastuu kuluttajan haluun vilttaa sitd, sekd
ottaisivatko kuluttajat mieluummin vastaan kohdistamattomia mainoksia tur-
vaten paremmin yksityisyydensuojansa. Tutkimuksen teoriassa pohjataan
mainonnan kohdentamisprosesseihin, joita on tunnistettu aiemmassa tutki-
muskirjallisuudessa. Sen lisdksi teoriassa keskitytddn aiempaan mainonnan
asennetutkimukseen. Aiemmista tutkimuksista koottua mallia muokattiin tuo-
den se verkkoympdristoissd tapahtuvan mainonnan kohdentamisen konteks-
tiin siten, ettd asenteen mainontaa kohtaan odotettiin muodostuvan yksityi-
syydensuojahuolten ja koettujen hyotyjen vaikutuksesta. Muodostuneella asen-
teella odotettiin olevan suora vaikutus mainonnan valttamiseen. Luottamuksel-
la, avoimuudella ja ymmarrykselld odotettiin olevan myotnteinen vaikutus yk-
sityisyydensuojahuoliin. Tutkimus toteutettiin verkossa jaettavalla kyselylo-
makkeella, johon saatiin 129 vastausta. Kyselylomake kehitettiin aiempien teo-
rioiden pohjalta ja lomakkeella testattiin kuutta tutkimusmallissa esitettyd hy-
poteesia. Hypoteeseista nelja sai tilastollisesti merkitsevdd tukea. Tulokset
osoittivat, ettd osana asenteen muodostumista kuluttaja puntaroi hanelle koh-
dennetun mainonnan hyotyjd ja haittoja, ja asenne vaikuttaa edelleen haluun
ottaa vastaan kohdennettuja mainoksia. Kokonaisuutena tulokset ovat linjassa
alemman mainonnan asennetutkimuksen kanssa. Tutkimuksessa havaittiin,
ettd ilmio on haasteellinen ja sitd kannattaisi tutkia lisdd laadullisin menetel-
min. Kiinnostavia jatkotutkimusehdotuksia ovat etenkin yksityisyyden para-
doksi sekd kuluttajan ymmarryksen tason vaikutus asenteeseen kayttaytymista
perustuvaa kohdennettua mainontaa kohtaan.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Selatessamme sosiaalista mediaa tai etsiessimme netistd tietoa emme voi
vdlttyd meille suunnatulta mainonnalta. Tillaista kohdennettua mainontaa
digitaalisissa ympadristoissa tapahtuu internetin joka kolkassa ja siihen tormaa
eri muodoissa. Vuonna 2020 digitaaliseen mainontaan kéytettiin
maailmanlaajuisesti 378.16 miljardia Yhdysvaltain dollaria. Mddran ennustetaan
vain kasvavan, ja vuodelle 2024 vastaava ennusteluku on 645,8 miljardia
dollaria. (Statista, 2021.) Digitaalisen mainonnan arkipdivdistymistd kuvaa hy-
vin se, ettd emme aina edes erota mainoksen nidhdessimme kyseessd olevan
mainos. Kuitenkin sosiaalisen median kanavat ja verkko ovat tdynnd mainoksia,
jotka  tuntuvat  seuraavan  kdyttdjagd  sivustolta  toiselle  aina
mobiiliapplikaatioihin saakka. Samanaikaisesti samalla sivustolla vieraileva
toinen kayttdjd ndkee tdysin erilaisia mainoksia, kuin mind. Mistd on kyse?

Edelld esitetyssda arkipdivdn skenaariossa on kyse mainonnan
kohdentamisesta. Digitaalinen mainonta vie yhd enemman tilaa perineiselta
mainonnalta eikd ihme: vietimme pdivdstimme useita tunteja eri
péddtelaitteiden, kuten dlypuhelinten, ddrelld ja olemme siten loistavia kohteita
digiaaliselle mainonnalle. Statista (2021) on tutkinut maailmanlaajuisesti
ihmisten internetissd pdivittdin tietokoneella sekd mobiililaitteella vietetyn ajan
kehitysta vuosina 2011-2021. Vuonna 2011 tietokoneella vietettiin keskimé&&rin
pdivdssd 43 minuuttia ja mobiililaitteella 32 minuuttia. Vastaavat luvut
arvioituna vuodelle 2021 ovat tietokoneen osalta 37 minuuttia, kun pdivittdinen
internetin kulutus mobiililaitteella kasvaa 155 minuuttiin.

Nakemdmme sisdllot ja mainokset sosiaalisessa mediassa sekd muualla
verkossa mddrdaytyvat sen mukaan, millaista dataa meistd on kerdtty. N&in
yritykset voivat hyvin tehokkaasti tavoittaa juuri oikeat kohderyhmét, samalla
kun kuluttajat saavat heitd hyodyttavad sisdltod. Mainostajille kohdentaminen
on tuonut lukuisia etuja, silld esimerkiksi kohdentamisen avulla yritykset
voivat kerdtd henkilotietoja kuluttajista ja mainosten kohdentaminen lisda
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todenndkoisyyttd ostoon. (Kox, Straathof, & Zwart, 2017.) Sen on myos todettu
parantavan asiakastyytyvdisyyttd ja -uskollisuutta, jolloin kilpailijoiden on
vaikeampi houkutella asiakkaita luokseen (Chellappa & Sin, 2005). Sosiaalinen
media ja teknologiat ovat suurilta osin muuttaneet sitd, milld keinoilla
markkinoijat tavoittelevat kohdeasiakkaita sekd kuinka kuluttajat ja brandit
ovat keskenddn vuorovaikutuksessa. Toivotut ja rdatdloidyt mainokset
sosiaalisessa mediassa ja muualla verkossa ovatkin usein hyodyllisid
molemmille sek& brandille ettd kuluttajalle. (Kumar & Gupta, 2016.)

Tutkimukset ovat osoittaneet laajalti sen, ettd myo6s kuluttajat voivat
kokea kohdennetun sisdllon erittdin hyodyllisend, mutta toisaalta sen
perustuminen henkilokohtaisiin tietoihin aiheuttaa ristiriitaa (Strycharz, van
Noort, Helberger & Smit, 2019). Usein yksityisyyttd nimitetdankin “kuolleeksi"
uusien informaatioteknologioiden kehityksen myo6td (Acquisti, Brandimarte &
Loewenstein, 2020). My0s valtamedia maalaa tummia pilvid kohdennetun
mainonnan ylle korostaen negatiivisia assosiaatioita ilmion ympaérilld (Alreck &
Settle, 2008). Taten kuluttajien ja yritysten hyotyjakauma ei ole yksiselitteinen,
silld kayttdjadataan liittyy eettisid haasteita, kuten
yksityisyydensuojakysymykset sekd kuluttajien epdtietoisuus kohdennetusta
mainonnasta. Samalla lainsddddntd on pyrkinyt mukautumaan entistd
datapohjaisempaan mainontaan tuoreilla yhteisilla pelisdannoilld, silla julkisilla
toimijoilla on rooli puuttua verkkoyksityisyyden suojaamiseen. (Kox, Straathof,
& Zwart, 2017.) Esimerkkejd tdllaisesta ovat maailman tiukin tietosuoja- ja
turvallisuuslaki, EU:n GDPR-laki, sekd ldhivuosina voimaan astuva ePrivacy-
direktiivi (gdpr.eu, 2020). Aiheeseen on siis monta tulokulmaa ja keskustelu
kohdennetusta mainonnasta sekd eri sosiaalisen median kanavien taustalla
pyorivien teknologioiden toimintamalleista on kiivasta.

Tdssd pro gradu -tutkielmassa syvennytddn kohdennettuun mainontaan
kuluttajan verkkokdyttdytymisen seurannan ndkokulmasta sekd siihen, miten
se vaikuttaa kuluttajan asenteisiin ja haluun vastaanottaa kohdennettua
mainontaa erityisesti kielteisestd ndkokulmasta. Graduaihe syntyi Kkirjoittajan
intohimosta markkinoijana &lykastd ja dataperusteista mainontaa kohtaan.
Mainostajien ja yritysten pelikenttd on muuttunut digitaalisen mainonnan
myotd: tekodly ja sen tuomat muutokset eivét ole endd tulevaisuutta vaan tatd
pdivdd. Kohdennetun mainonnan tutkimuksen merkityksellisyyttd on
korostettu ja tulevaisuuteen on kaivattu lisdd niin kdytantoon kuin teoriaankin
pohjautuvaa tutkimusta (Boerman ym. 2107), ja tdmd gradutyo on
paikkaamassa titd puutetta.

Kohdennettu mainonta ei ole tutkimusten aiheena tdysin uusi, silld aihe
on hyvin ajankohtainen tdmén pdivdan maailmassa, jossa ldhes jokainen on kyt-
koksissda ympdristoonsd sosiaalisen median vilitykselld samalla kun ihmisilta
pyydetddn henkilokohtaisia tietoja pdivittdin (Fox & Royne, 2018). Tunnettu ja
laajalti siteerattu uusiin teknologioihin, trendeihin ja innovaatioihin keskittyvat
Gartnerin Hype Cycle on asettanut vuoden 2021 digitaalisen markkinoinnin
"hype-kdyralle" asiakastietojen etiikan. Se sijaitsee kdyralld innovaatioita laukai-
sevassa kohdassa, eli aiheen oletetaan olevan vasta tulevina vuosina huipus-



saan ja investoinnit sekd keskustelu aiheesta ovat nousussa. (gartner.com, 2021.)
Samalla kuluttajien laaja-alainen asennetutkimus on varsin tuoretta ja osittain
vield puutteellista kdyttaytymiseen perustuvan kohdennetun mainonnan osalta,
johon tédssd tutkimuksessa syvennytddn myos etiikan nakokulmasta.

Uutisointien perusteella teknologiat kehittyvat nopeasti, jolloin kuluttajat
eivdtkd aina mainostajatkaan ole kokonaisvaltaisesti perilld uusimmista muu-
toksista. Onkin ehdotettu, ettd tietdimattomyys herdttdd huolia yksityisyydesta
(ks. esim. Campbell, 1987; Schlee, 2013) ja kohdennetun mainonnan hyvaksyn-
tadan vaikuttaa kuluttajan kdsitykset kohdennetun mainonnan eduista sekd me-
netyksistd, eli kuluttajan kokema kokonaishy6ty (Chellappa & Sin, 2005). Kes-
kustelu yksityisyydensuojasta on kulkenut kohdennetun mainonnan rinnalla ja
se on ollut kiistelty huolenaihe sekd menetys, joka vaikuttaa kuluttajan asenteen
muodostumiseen hdnelle kohdennettua mainontaa kohtaan. Tutkielma syven-
tyy edelld kuvattuun asetelmaan.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelma

Kohdennetulla  mainonnalla  viitataan tdssd tutkielmassa sellaisiin
kohdentamisprosesseihin, joilla kerdtdan ja analysoidaan verkossa saatavilla
olevaa kiyttdjadataa ja sen perusteella luodaan yksilollistd mainontaa. Kohden-
tamisprosessin jaottelussa tdmd tutkimus nojaa muun muassa Vesasen ja
Raulaksen (2006) personoinnin malliin, jossa he kuvaavat personoinnin proses-
sin neljan vaiheen kautta. Nama vaiheet ovat tiedon keruu asiakasvuorovaiku-
tuksessa, asiakasdatan prosessointi, asiakasprofiilien luonti, ja sen perusteella
lopulta rdataldidyn markkinoinnin toimitus asiakkaalle. Toinen tarked tdssa
tutkielmassa esiintyva malli on ldhtoisin Christian Schleen (2017) teoksesta, joka
sisdltdd paljon samoja ominaisuuksia verrattuna Vesasen ja Raulaan malliin ol-
len kuitenkin modernimpi ja teknologiapainotteisempi katsaus aiheeseen.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mitkd tekijat vaikuttavat
kuluttajan asenteeseen kdyttdytymiseen perustuvaa kohdennettua mainontaa
kohtaan. Lisdksi tavoitteena on selvittdd tarkemmin asenteeseen vaikuttavien
elementtien, yksityisyydensuojan ja mainonnasta koettujen hyotyjen, taustalla
olevien tekijoiden rakenteita. Niiden tavoitteiden avulla syvennetddn
ymmadrrystd esimerkiksi siitd, mikd saa kuluttajan asennoitumaan
kohdennettuun mainontaan kielteisesti ja kuinka mainonnasta koetut hyodyt
sekd menetykset heijastuvat kdyttdytymiseen asti. Tarkemmin eriteltynd, tutki-
muksen pda- sekd alatutkimusongelmat ovat:

Tutkimuksen paatutkimusongelma:

e Mitka tekijdt vaikuttavat kuluttajien asenteisiin kohdennettua mainontaa
kohtaan?



Tutkimuksen alatutkimusongelmat:

e Kuinka asenne heijastuu kuluttajan haluun vilttdd kohdennettua mai-
nontaa?

e Ottaisivatko kuluttajat mieluummin vastaan kohdistamattomia mainok-
sia turvaten siten paremmin yksityisyydensuojansa?

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielmassa on neljd eri pddlukua. Ensimmadisessd teorialuvussa tutustutaan
kohdennetun mainonnan kirjallisuuteen ja samalla kdyddan lapi
kohdentamisen prosessi tdmédn pdivan digitaalisen mainonnan maailmassa.
Toisessa teoriaosiossa syvennytddn vastakkainasettelun toiselle puolelle eli
kuluttajaan ja hdnen yksityisyydensuojaansa sekd toisaalta koettuihin hyotyihin.
Taustakirjallisuutena tdssd osiossa on kattavasti tutkittu kirjallisuus koskien
yksityisyyden- ja tiedon suojaa. Mukaan tarkasteluun otetaan myos kuluttajien
ymmadrrys aiheesta sekd luottamus ja avoimuus kohdennetun mainonnan
harjoittajia sekd periaatteita kohtaan, jotka linkittyvat yksityisyydensuojaan.
Teoriakatsauksen jdlkeen tamén tutkimuksen empiirinen osio tarkastelee
asenteita kohdennettua mainontaa kohtaan.

1.4 Keskeiset kisitteet

Seuraavaksi kdydaan lapi lyhyesti tutkimuksessa esiintyvat keskeisimmat kasit-
teet, jolloin tutkimukseen on helpompi perehtyd. Tutkimuksen kannalta keskei-
sid kdsitteitd ovat kohdennettu mainonta, OBA ja yksityisyydensuoja.

Kohdennettu mainonta: Kohdennettu mainonta pitdd sisdllddan tiedonkeruun
kuluttajista ja heiddn mieltymyksistddn internetin tai muun median kautta
mahdollistaen yksilollisten mainosten tarjoamisen (Schlee, 2013, 9). Mainosten
kohdentaminen on prosessi, joka pitdd sisdllidn vuorovaikutusta kuluttajien
kanssa, datan analysointia, asiakasprofiileihin perustuvaa raatidlointia seka
markkinointitoimintojen kohdentamista (Vesanen & Raulas, 2006).

OBA: Mainontaa voidaan kohdentaa eri keinoin ja tdnd pdivand suosittu
tapa (Aalberts, Nill & Poon, 2016) on kdyttdytymiseen perustuva mainonta (On-
line Behavioural Advertising eli OBA). OBA:ssa seurataan ihmisten verkkokayt-
tadytymistd ja kdytetddn kerdttyja tietoja yksilollisesti kohdennettujen mainosten
ndyttdmiseen. Verkkokdyttaytymisen seuraamisessa keskitytdan tarkastele-
maan esimerkiksi selainkédyttdytymistd. (Boerman, Kruikemeier ja Zuiderveen
Borgesius, 2017.)

Yksityisyydensuoja: Verkkoymparistojen kontekstissa yksityisyydensuojalla
viitataan siihen, ettd ihmisilld annetaan vilpiton keino hallita sitd, kuinka hei-



dén tietojaan kadytetddn ja kenelld on pédédsy tietoihin (gdpr.eu, 2020). Erityisesti
sosiaalisen median pdivittdisen kdayton kasvu on liséannyt huolia yksityisyydestd,
kun suuria mééarid ihmisten henkilokohtaisia tietoja kerdtddn ja kasitelldan yri-
tysten toimesta (Bright, Lim & Logan, 2021).
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2 KOHDENNETTU MAINONTA

2.1 Mainonta muuttuu

Se, miten mainonta eroaa markkinoinnista, on hyvin riippuvainen tulkinnasta
ja kontekstista. Markkinointia ja mainontaa kdytetddn usein synonyymeina
(Swanson, 2019). Dahlen ja Rosengren (2016) ovat pdivittdneet mainonnan kasi-
tettd perustuen aiempaan kirjallisuuteen sekd mainonnan tutkijoille ja ammatti-
laisille tuotetun kyselyn myotd. Heiddn mukaansa mainonta on "brandin aloit-
tamaa viestintdd, jonka tarkoituksena on vaikuttaa ihmisiin". Tdssa tutkielmassa
keskitytddn etenkin mainontaan, pitden kuitenkin markkinointi kattokésitteen
tavoin mukana. Tutkimuksen keskeinen késite kohdennettu mainonta pitdd sen
sijaan siséllddn tiedonkeruun kuluttajista ja heiddan mieltymyksistdan mahdol-
listaen yksilollisten mainosten tarjoamisen (Schlee, 2013, 9).

Eri tieteenaloilla tapahtuva teknologian kehitys on yleisesti ndhtavilld
oleva trendi, joka on vaikuttanut olennaisesti my6s mainontaan. Kumar ja Gup-
ta (2016) kasittelevat artikkelissaan mainonnan evoluutiota ja tulevaisuutta. He
esittdvat tdarkeimpid yleistyksid kohdennettuun mainontaan ja personointiin
verkossa, joista olennaisimpia on esitettyna alla olevassa taulukossa 1.

TAULUKKO 1 Yleistyksid mainonnan tulevaisuudesta (Kumar & Gupta, 2016)

Yleistys Merkitys

Henkilokohtaisella viestinnilld tulee | Kuluttajat odottavat henkilokohtaisen
olemaan keskeinen rooli mainonnas- | viestinndn vastaavan heiddn kasva-
sa. neisiin vaatimuksiinsa.

Mainosviestit tulevat olemaan yhd | Mainostajien tulee tunnistaa kulutta-
kohdistetumpia ja asiayhteyteen osu- | jien median kéytto ja toimittaa mai-
vampia. nontaa oikea-aikaisesti oikean kana-
van kautta.

Mainonnan kontekstin uskottavuus | Kuluttajat haluavat liittdd seuraa-
herattid edelleen asiakkaiden luot- | mansa tuotemerkit luotettaviin lih-
tamusta/briandin luotettavuutta, kui- | teisiin.




tenkin vihemman kuin aiemmin.

Kannattavan asiakassitoutumisen
rakentamiseen tullaan suuntaamaan
mainonnan painopiste entistd enem-
man.

Téahén sisdltyy esimerkiksi dataperus-
teinen markkinointi, joka mahdollis-
taa mainonnan personoinnin vastaten
siten kuluttajien vaatimuksiin.

Reaaliaikainen ja relevantti mainonta
on olennainen osa yrityksen integroi-
tua markkinointiviestintédstrategiaa.

Personoidun sisallon lisdksi kulutta-
jien véliton halu ja tarve lisddntyvat.

Yritykset keskittyvat yhd enemman
mainontastrategioihinsa ~ perustuen
tuotekategorian luonteeseen.

Vastatakseen kuluttajien tarpeisiin
oikea-aikaisesti ja oikeassa tilantees-
sa, mainostajien on tunnistettava ku-
luttajien kayttdytymisen vaihtelevan
eri tuoteluokkien valilla.

Yritykset hyodyntdvit yhd enemman
digitaalisia alustoja rohkaistakseen ja
helpottaakseen asiakkaita sitoutu-
maan ja syventimddn suhdetta ldpi

Datan myo6td mahdollistuu tehok-
kaampi mainonta. Samalla sitoutu-
minen kasvaa kuluttajien kdyttdessd
yhd enemmén kanavia vuorovaiku-

kaikkien digitaalisten ja myos ei- | tukseen brandien kanssa.

digitaalisten paikkojen.

Kumar ja Gupta (2016) ennustavat analyysiinsd nojaten sellaisten yritysten me-
nestyvan, jotka pystyvit tarjoamaan kohdennettua, luotettavaa ja relevanttia
viestintdd kuluttajille siten, ettd he tuntevat tulevansa kohdelluiksi ihmisina
eivdtkd datana. Seuraavaksi tarkastellaan edelld esitetyn taulukon ja timén tut-
kielman viitekehyksen yhtymén perusteella inbound-markkinointia ja digitaa-
lista mainontaa tarkemmin. Namaé ovat tdrkeitd aiheita sivuta sen vuoksi, jotta
ymmaérretddn syvemmin ldhtokohdat kohdennetun mainonnan suosion kasva-
miselle.

2.1.1 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan liiketoimintamenetelmad, jossa houkutte-
lee asiakkaita luomalla heille personoidusti arvokasta sisdltod ja kokemuksia
(HubSpot, 2021). Kaisitteen syvéllisemmdn ymmaérryksen saavuttamiseksi on
hyvéd paneutua késitteen syntymekanismin taustalla olleisiin tekijoihin.
Kuluttajat ovat yha vahemman kiinnostuneita perinteisestd mainonnasta,
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, 25-26), jolla viitataan kuluttajien tavoitta-
miseen esimerkiksi painettujen mainosten ja joukkoviestinten avulla (Lehnert,
Goupil & Brand, 2020). Suurena syynéd perinteisen mainonnan suosion heikke-
nemiseen on sosiaalisen median nopea kehitys (Swieczak, 2014). Samalla on
noussut haasteeksi se, kuinka yritykset voivat levittdd tietoa omista tuotteista ja
palveluistaan rasittamatta kuluttajia. Kotler ym. (2017) kuvaavat kuluttajien
perusteellista asenteenmuutosta uuden aikakauden markkinointiin paneutu-
vassa teoksessaan. Kuluttajien rasittamisella he viittaavat sithen, kuinka mai-
nostajien on yhd hankalampaa saada kuluttajien huomio, ja kuinka kuluttajat
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kayttavit yritysten mainonnan parissa yhd vihemman aikaa. Ilmi6td havainnol-
listaa se, ettd vuodesta 2000 vuoteen 2013 ihmisten keskimé&irin antama huomio
mainoksille on vahentynyt 12 sekunnista 8 sekuntiin. Tulevaisuudessa mainos-
tajien saama aika on vieldkin lyhyempi johtuen eri mobiililaitteiden kautta tule-
vasta viestitulvasta. (Kotler et al., 2017, 25-26.)

Kuluttajat jattavatkin tietoisesti tai tiedostamatta usein mainoksia huomi-
oimatta (Lehnert ym., 2020). Etenkin tietoinen mainosten vdlttely liittyy vahvas-
ti massamarkkinointiin, joka keskeyttdd kuluttajan viestilld, jota ei valttamatta
alun perin haluttu vastaanottaa. Taméan pdivan kuluttajat eivat halua olla jatku-
van “pommituksen” kohteena, kuten Kananen (2013, 11) kuvaa, ja kuluttajat
etsivatkin aktiivisesti keinoja viestien vilttamiseksi. Tallaisia keinoja ovat esi-
merkiksi sdhkopostin roskapostisuodatin tai erilaiset markkinointikiellot. (Ka-
nanen, 2013, 11). Myos Swieczak (2014) puoltaa perinteisen markkinoinnin ole-
van kuluttajan hdirintdd, tarkoittaen ihmisten jokapdivdisen eldmédn jatkuvaa
keskeyttdmistd myyntimielessd. Han nostaa esille sen, kuinka kalliiden ja huo-
miota hakevien mainoskampanjoiden sijaan yritykset voivat jakaa puoleensave-
tavad ja hyodyllistd tietoa verkossa niille ihmisille, jotka ovat suoraan kiinnos-
tuneita sisdllosta.

Markkinoijien on siis odotettu siirtyvan pois tuotteiden kovasta myynnistd
ja sen sijaan keskittyvan tarjoamaan kuluttajille lisdarvoa (Kumar & Gupta,
2016). Haasteena on ollut saavuttaa kuluttajien huomion yhd uudelleen yrityk-
sen sisdltdjen pariin tyrkyttamisen sijasta. Kun tdlle aikakaudelle ominaiseen
nopeatahtiseen tiedonkulkuun lisdtddn kasvava kilpailu markkinoilla, asiak-
kaalle suunnatun viestinnin sisalto tulee yha tirkeamméksi (Swieczak, 2014).
Perinteistd mainontaa vdhéttelemittd, on ndiden ajatusten pohjalta sen rinnalla
viime vuosikymmenend kasvattanut suosiotaan inbound-markkinointi. Késit-
teelld tarkoitetaan markkinointistrategiaa, jossa tavoitteena on houkutella ylei-
sod kiinnostumaan yrityksestd innovatiivisten sisiltdjen avulla (Dakouan, Be-
nabdelouahed & Anabir, 2019). Vaikka inbound-markkinoinnin harjoittaminen
on kasvanut markkinoijien keskuudessa merkittdvésti, saattaa paljon kdytetyn
termin merkitys olla monelle sekava. Termid kuulee rinnastettavan digitaali-
seen markkinointiin, mutta pohjimmiltaan inbound markkinoinnin merkitys on
monimuotoisempi.

Inbound-markkinoinnille ei ole suoraa suomenkielistd kdannostd, mutta
termi inbound viittaa yksiloiden houkuttelemiseen ja sen jdlkeen muuntami-
seen yrityksen pysyviksi asiakkaiksi. Vield 2000-luvun alussa inbound-
markkinointi oli tuntematon konsepti, ja késitteen esitteli vuonna 2005 ensim-
mdisend Dharmesh Shah ja Brian Halligan. (Dakouan ym., 2019.) Vuonna 2006
Shah ja Halligan perustivat yhdysvaltalaisen HubSpotin, joka on inbound-
markkinoija. HubSpot on sittemmin vaikuttanut vahvasti inbound-
markkinoinnin sanansaattajana sen kehittimiseen ja mddrittelee inbound-
markkinoinnin seuraavanlaisesti: “Inbound-markkinointi on liiketoimintame-
netelmd, joka houkuttelee asiakkaita luomalla heille raataloidysti arvokasta si-
sdltod ja kokemuksia. Outbound-markkinoinnin keskeyttdessa yleison sisallolld,



jota he eivit aina halua, inbound-markkinointi muodostaa yleison kaipaamia
yhteyksid ja ratkaisee heiddn olemassa olevia ongelmiaan.” (HubSpot, 2021.)

Inbound-markkinoinnin pddominaisuus on sisdllon luomisessa, jonka
vuoksi se kulkee sisdltomarkkinoinnin kanssa rinnakkain (Lehnert ym., 2020).
Inbound-markkinoinnin luonnetta on kuvattu usein vertaamalla sitd outbound-
markkinointiin. Tdm&d on luontevaa, silld inbound-strategiat ovat syntyneet
outbound-markkinonnin tehokkuuden laskiessa. Swieczak (2014) kuvaa in-
bound-markkinointia outbound-markkinoinnin vastakohtana. Outbound-
markkinoinnilla hén viittaa perinteiseen tapaan kommunikoida, jossa mainos-
viesti "tyonnetddn" potentiaaliselle asiakkaalle. Outbound markkinoinnin késit-
teelld viitataan yleisesti perinteiseen markkinointiin, jossa yritys yrittdd levittaa
viestiddn mahdollisimman suurelle kohdeyleisolle ilman yleison tarkempaa
tutkimista. Tavoitteena on houkutella yleis6d esimerkiksi laajalle kohdeyleisolle
levitetyilld tuotemainoksilla tehokkaasti ja siten lisdtd myyntid sekd tuloja. (Da-
kouan ym., 2019.) Inbound-markkinoinnissa sen sijaan keskitytdan toimintoihin,
joiden avulla asiakkaat itse 16ytavét yrityksen sisdllon pariin. Tarkemmin mé&a-
riteltynd tarkoituksena on, ettd kuluttajat 16ytdvit vastaanottamansa markki-
noinnin myotd sen, mitd olivatkin etsineet. (Swieczak, 2014; Kananen, 2013, 11.)
Kumar ja Gupta (2016) vievat konseptin pidemmalle kuvatessaan sitd, kuinka
perinteinen myynti on korvattu sitouttamisella. Myos muussa kirjallisuudessa
asiakkuutta on katsottu laajemmasta ndkokulmasta, jolloin inbound-
markkinointi ndhddan markkinoinnin strategiana, jonka tavoitteena on houku-
tella potentiaalisia asiakkaita yrityksen sisdllon pariin kuten verkkosivuille,
muuntaa heidét liideiksi ja lopulta pitkdaikaisiksi uskollisiksi asiakkaiksi (Da-
kouan ym., 2019).

2.1.1 Digitaalinen mainonta

Maapallo on kutistunut digitalisaation myota. Fyysiselld etdisyydelld ei ole tdana
pdivand samankaltaista merkitystd kuin menneind aikoina - viimeistddan Covid
19 -pandemia osoitti, kuinka suurilta osin voimme siirtdd elamamme verkkoon.
Digitaalinen mainonta ilmenee verkossa ja tarkoittaa kaikkea digitaalisessa
muodossa esiintyvdd mainontaa, jota viestitddn kohdeyleisdille digitaalisten
kanavien vilitykselld. Samalla kun kuluttajat ovat siirtyneet modernien digitaa-
lisiin ympadristoihin, ovat mainostajat seuranneet perédssa (Aalberts, Nill & Poon,
2016). Hollebeek ja Macky (2019) kuvaavat digitaalisen markkinoinnin olennai-
sena ja arvokkaana brdndisidonnaisen sisdllon luomisena sekd vélittamisend
nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille digitaalisten alustojen valitykselld. Ndin
voidaan heiddn mukaansa kehittdd sitoutumista, luottamusta sekd suhdetta
brandiin. Digitaalinen markkinointi liittyy vahvasti edellisessd luvussa esitet-
tyyn inbound-markkinointiin, joka maéadritellidn usein yhdeksi digitaalisen
markkinoinnin strategiaksi (Dakouan ym., 2019).

Taman pdivan digitaaliset natiivit, kuten Kotler ym. (2017, 19) kuvaavat
heitd, voivat tehdd ostopddtoksida missd tahansa ja milloin tahansa monilla eri
laitteillaan. Kumar ja Gupta (2016) kayttavit termid "glocalization", jolla he ku-
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vaavat kuluttajien ja yritysten dynamiikan muuttumista digitalisaation myota.
Teknologian myotd kuluttajat ja yritykset ovat ldhempénad toinen toisiaan riip-
pumatta niinkdan maantieteellisestd sijainnista. Ilmi6ta havainnollistaa se, etta
kuluttajilla on enemmaén vaikutusvaltaa kuin aiemmin on ndhty. Samalla on
noussut puheeksi myos onnistuneen digitaalisen mainonnan “avaimet”. Yrityk-
sen ldasndolo digitaalisilla alustoilla ei sindnsd usein riitd menestykseen, vaan
asiakkaat kaipaavat sisdltod, jolla luodaan heille arvoa. Kun arvoa tuottavaa
markkinointia tehdddn digitaalisessa muodossa, voidaan puhua digitaalisesta
sisdltomarkkinoinnista (DCM; Digital content marketing). Sen sijaan, ettd kulut-
tajat saataisiin ostamaan, DCM keskittyy ansaitsemaan potentiaalisten asiak-
kaiden arvostusta yritystd kohtaan tuomalla asiakkaiden eldmddn lisdarvoa.
(Hollebeek & Macky, 2019.) Kdaytannon esimerkki arvontuotannosta on verkko-
kaupan chat-palvelu, jonka kautta asiakkaat saavat vastauksia mieltd askarrut-
taviin kysymyksiin sekd tietoa ostopddtoksen tueksi.

Olennaista digitaaliselle mainonnalle on keskittyminen tulosten saavut-
tamiseen, silld sen seuranta on helpompaa verrattuna perinteiseen markkinoin-
tiin. (Kotler ym., 2017, 53). Tuloksellisuus vaatii usein suunnitelmallisuutta, jota
myds Kananen (2013) korostaa digitaalista markkinointia késittelevdssa teok-
sessaan. Hdn alleviivaa, kuinka digitaalinen mainonta ja markkinointi tulee
huomioida jo yrityksen strategiatason suunnitelmissa. Seuraavat peruskysy-
mykset auttavat yrityksid tulosten saavuttamisessa (mukaillen Kananen, 2013,
17-19): 1) "Ketkd ovat yrityksen asiakkaita verkkoympéristossd?”, 2) “Mitd tar-
peita heilld on?”, 3)"Miksi yritys erottautuu ja on parempi kuin kilpailijat?”,
4) "Mistd toivotut asiakkaat 16ytyvat?”, 5) “Miten heidt tavoitetaan verkossa?”
ja 5) "Milloin tietty toiminto toteutetaan?”. Kun ndihin peruskysymyksiin on
vastattu, voi yritys ldhted tarkempien mainontatoimenpiteiden suunnitteluun.

Olennainen digitaalisen mainonnan myoétd tullut muutos markkinoinnin
kentdlle on yrityksen sisdltojen tarkempi kohdentaminen halutuille kohderyh-
mille. Perinteisen markkinoinnin tapauksessa esimerkiksi tv-mainoksia on voi-
tu kohdentaa ainoastaan sen perusteella, mind ajankohtana ja miltd kanavalta
potentiaalisen asiakkaan todennikdisesti tavoittaa. Kun tv-mainos nadytetdan
kaikille kanavaa tiettynd hetkend katsoville, ei mainos vilttaméttd ole monelle
katsojalle oleellinen. Siitd huolimatta tv-mainoksen kustannukset ovat suuret
verrattuna esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tehtdvddn kohdennettuun mai-
nokseen. Aiemmin perinteiseen mainontaan tehtyjen investointien tehokkuus
taysin sen tuottamia vaikutuksia (Aiolfi, Bellini & Pellegrini, 2021). Digitaalises-
sa maailmassa taas rdatdlointi onnistuu tdysin kuluttajaprofiilien mukaan
(Chellappa & Sin, 2005).

Tdrked etu, jonka yritykset ovat saavuttaneet digitaalisen mainonnan
myo6td, on suuri tiedon médrd. Tand pdivand tietoja voidaan keradtd kuluttajista
heidédn digitaalisen jalanjdlkensd perusteella, eli sen perusteella mitd tietoja ku-
luttajista jad heidan kayttdmiensd digitaalisten kanavien myotd. Nditd tietoja
voidaan kayttdd tehokkaana tyokaluna, ja markkinoijat voivat paremmin ym-



martdd kuluttajien ostokdyttaytymistd ja -malleja, sekd suunnitella osuvampaa,
tehokkaampaa ja kohdennetumpaa mainontaa. (Kumar & Gupta, 2016.)

Franklinin ja Ankitan (2020) mukaan digitaalisen markkinoinnin myota
mainosten personoinnin ja kohdentamisen mahdollisuudet ovat jatkuvasti ke-
hittyneet. He jatkavat, kuinka etenkin mobiiliteknologioiden ansiosta markki-
noinnista on tullut entistd yksilollisempdd ja mainonnalla voidaan vastata suo-
raan kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin emotionaalisemmalla tasolla. Viimeaikai-
set internetpohjaiset seuranta- ja profilointitekniikoiden edistysaskeleet mah-
dollistavat entistd kehittyneempien kuluttajaprofiilien luomisen (Chellappa &
Sin, 2005). eMarketer (2021) on ennustanut vuoden 2021 osalta digitaalisten
mainoskulujen nousevan 455,30 miljardiin dollariin, joista suurin osa (55,2 %)
lukeutuu display-mainonnan alle. Google on rakentanut yhden maailman laa-
jimmista display-mainosverkostoista, jonka kautta nadytetdaan Googlen hakutu-
losten ulkopuolisia mainoksia. Téllaisia ovat esimerkiksi YouTube-videon alus-
sa ndkyvit lyhyet videomainokset. (Google, 2021.) Yhteenvetona todeta, etta
digitaalisen mainonnan hyddyntamdttd jattaminen ndyttdytyy jopa vanhanai-
kaisena tdiméan pdivan markkinoinnista puhuttaessa.

2.2 Kohdennettu mainonta

Inbound- ja digitaaliseen mainontaan liittyy oleellisena osana kohdennettu
mainonta. Boerman ym., (2017) mukaan tutkijoiden parissa on selked yhteys-
ymmiarrys siitd, ettd mainonnasta tulee entistd kohdennetumpaa ja henkilokoh-
taisempaa. Myos Kumar ja Gupta (2016) toteavat tutkijoiden olevan vakuuttu-
neita siitd, ettd henkilokohtainen viestintd, johon liittyy yha enemman yksilollis-
td kohdistamista, tulee lisidntymadan. Tamadn myotd kuluttajille kohdennetaan
yhd enemmain yksildityjd viestejd heiddn mieltymystensd ja ominaisuuksiensa
perusteella.

Vaikka kohdennettu mainonta saattaa ndyttaytya joissakin tilanteissa po-
tentiaaliselle asiakkaalle ”vikisin esitettyind” mainoksina, ei se kuitenkaan ole
verrattavissa aggressiivisempaan outbound-markkinointiin. Mainonnan siirty-
minen verkkoon on helpottanut kuluttajien tavoittamista juuri sopivalla hetkel-
l4. Samalla on yhd helpompaa kohdentaa tietyille henkiloille erityisesti suunni-
teltuja mainoksia. Oikea-aikaisella kohdentamisella kasvatetaan ostopdatoksen
tai ylipddtaan mainosviestin tietoisuuteen tulemisen todennakoisyyttd. (Frank-
lin & Ankita, 2020). Lisdksi kohdennetun mainonnan tapauksessa mainoksen
sisdllolla pyritddn vastaamaan kohderyhmén mielenkiinnonkohteisiin. Koh-
dennetun mainonnan luonnetta kuvaa tiedon keruu yksityiskohtaisesti kulutta-
jista ja heiddn mieltymyksistddn internetin tai muun median kulutusta koskien
ja taiman tiedonkeruun taustalla on tarkoitus tarjota yksiloityjda mainoksia. Koh-
dennettu mainonta lukeutuu sdhkoisen asiakkuushallinnan (Electronic Custo-
mer Relationship Management=ECRM) personointistrategioiden alle, ja sen
tavoitteena on suunnata eriytettyd markkinointia yksittdisille asiakkaille.
(Schlee, 2013, 9.)
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Kohdennettuun mainontaan liitetddn usein kirjallisuudessa ja kdytannon
markkinoinnin kentdlld personointi. Kdsitteitd ndkee kaytettdvan jopa syno-
nyymeina tai vahvasti toisiinsa rinnastaen. Boerman ym. (2017) kirjoittavat per-
sonoinnista "verkkokdyttdytymiseen perustuvalla kohdentamisena" (seuraavas-
sa luvussa esitelty online behavioural advertising, OBA) ja korostavat sen ole-
van mainonnan ydinaiheita. Chellappa ja Sin (2005) jatkavat samoilla jaljilld
madritellessidn markkinoinnin viitekehyksessd personoinnin olevan "tuottei-
den ja ostokokemuksen rdadtdloimistd yksittdisen kuluttajien makuun heiddn
henkilokohtaisten tietojen ja mieltymystensd perusteella. My6s Schlee (2013, 9)
tasmentdd, kuinka monet késitteet ja teknologiat kohdentamiseen liittyen pate-
vdt myos yleisesti personointiin. Schlee tarkastelee teoksessaan personointia
prosessisuuntaisesta ndkokulmasta ja hdnen mukaansa personointistrategian
toteuttamiseen tarvittavat toiminnot voidaan jakaa seuraaviin vaiheeseen: 1)
kayttdjan seuranta tietojen hankkimiseksi, 2) profilointi dataa analysoimalla, 3)
yhteensovittaminen viitaten yksildintiin ja 4) kohdennetun mainonnan toimit-
taminen. Alla on esitetty prosessi kuvion muodossa. (Schlee, 2013, 10.)

1. Kayttajan
profilointi

1. Kayttajan
seuranta

PERSONOINTI-

PROSESSI

3. Suositus: kadyttdjien
kiinnostuksen kohteiden
sovittaminen
kohderyhman tietoihin

4. Personoidun
mainonnan
toimittaminen

KUVIO 1 Personointistrategian toteuttamisen vaiheet (Schlee, 2013).

Vesasen ja Raulaksen (2006) personointiprosessi vastaa samankaltaista kulkua.
Kuten Schleen malli, myos heiddn mallinsa kuvaa personointia jatkuvana dy-
naamisena prosessina. Vesasen ja Raulaksen katsaus markkinoinnin personoin-
tiprosesseihin tunnisti kahdeksan personoidun markkinoinnin toteuttamiseen
tarvittavaa elementtid: asiakas, vuoropuhelu asiakkaan kanssa, asiakasdata,
asiakasdatan prosessointi, asiakasprofiili, rdatdlointi, markkinoinnin tuotanto
sekd markkinointituotannon jakelu. Namaé elementit voidaan jakaa operaatioi-
hin, jotka kuvaava mitd prosessin eri vaiheissa tehdddn ja objekteihin, jotka
madritelevdt toimintojen suorittamiseen tarvittavat elementit. Luetelluista kah-
deksasta elementistd asiakas, asiakasdata, asiakasprofiili ja markkinoinnin tuo-



tanto ovat objekteja, kun taas operaatioihin lukeutuvat vuorovaikutus, proses-
sointi, rdaatdlointi sekd lopuksi markkinointituotannon toimitus. (Vesanen &
Raulas, 2006.) Alla kuviossa 2 on kuvattu heiddn muodostamansa malli.

ASIAKAS-
PROFIILI

TUOTANTO

KUVIO 2 Personointiprosessi (Vesanen & Raulas, 2006).

Ndistd kahdesta mallista muodostetaan tdssd tutkielmassa kdytetty kohdenta-
misprosessi, joka pitdd sisdllddn nelja vaihetta: seuranta ja datan keruu, datan
analysointi ja asiakkaiden profilointi, rdatdlointi kohderyhmille ja lopulta
markkinointi- sekd kohdenamistoimenpiteiden tekeminen. Néihin neljdan vai-
heeseen syvennytddn tarkemmin seuraavassa luvussa kéyttdytymiseen perus-
tamisen kohdentamisen kontekstissa. Personointia ei tule liittdd ainoastaan
mainonnan kohdentamiseen, vaan myos kohderyhmékohtaisesti kayttdjien
tunnistettujen kiinnostuksen kohteiden perusteella sisdllon ja tuotteiden koh-
dentamiseen. (Schlee, 2017, 61.) Tassd tutkielmassa rajataan tarkastelu yleisesti
mainontaan, eikd niinkddan keskitytd siihen, onko kyseessd esimerkiksi tuote-,
kampanja- vai branditason mainonta.

2.3 Kiyttiytymiseen perustuva kohdentaminen

Mainontaa voidaan kohdentaa usealla eri tavalla. Kun puhutaan verkkoympa-
ristoistd, kohdentaminen perustuu ldhes poikkeuksetta erilaisiin teknologioihin
ja datankeruuseen. Eri teknologiat ja palvelut kehittyvét kilparinnan paremman
kohdentamisen takaamiseksi ja mainostajille seké yrityksille tarjotaan jatkuvasti
uusia tyokaluja. Kun perusajatuksena digitaalisen kohdentamisen taustalla
toimii datankeruu, mahdollistaa sen parempi kerddminen kuluttajista tarkem-
man mainonnan yksiloinnin. Schlee (2013, 12-16) jaottelee teoksessaan kohden-
tamisen keinot seitsem&an kategoriaan:
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e Sisdltoon ja asiayhteyteen perustuva kohdentaminen

¢ Tekninen kohdentaminen

¢ Ajallinen kohdentaminen

e Sosiodemografinen kohdentaminen

¢ Maantieteellinen ja sijaintipohjainen kohdentaminen

o Kiyttdytymiseen perustuva kohdentaminen

e Kiyttdytymisen ennakointiin perustuva kohdentaminen

Yll4 listattujen joukosta, tdssd tutkielmassa keskitytddan kayttaytymiseen perus-
tuvaan kohdentamineen, joka on nykyddn paljon keskusteluissa esiintyvéa ajan-
kohtainen aihe. Aiheeseen liittyy vahvasti nykyaikaisen kaksisuuntaisen IP-
pohjaisen viestinndn seurantamahdollisuudet. (Schlee, 2013, 15-16.) Boerman
ym. (2017) puoltavat kdyttdytymiseen perustuvan mainonnan olevan yksi kdy-
tetyimmistd kohdentamisen keinoista modernissa digitaalisessa mainonnassa,
jonka vuoksi aiheen tulisi ansaita huomiota myos tieteellisen tutkimuksen pii-
rissd.

Digitaalisissa ymparistoissd tapahtuvaa kdyttdytymiseen perustuvaa koh-
dentavaa mainontaa kutsutaan yleisesti OBA:ksi (Online Behavioural Adverti-
sing), josta on tullut suosittu markkinointikdytintd (Aalberts, Nill & Poon,
2016). Boerman ym. (2017) ovat poimineet kaksi OBA:an liittyvdd luoteenpiir-
rettd aiemman kirjallisuuden lukuisista maéritelmista: 1) kuluttajien verkko-
kayttaytymisen tarkkailu tai seuranta ja 2) keréttyjen tietojen kaytto yksilollises-
ti mainosten kohdentamiseksi. Ndiden ominaisuuksien perusteella he ovat eh-
dottaneet OBA:n maédritelmén olevan menetelmd, jossa seurataan ihmisten
verkkokayttaytymistd ja kdytetddn keréttyja tietoja yksilollisesti kohdennettujen
mainosten ndyttamiseen. Verkkokayttdytymisen seuraamisessa keskitytdaan
heiddn mukaansa seuraamaan esimerkiksi selainkdyttdytymistd. Schlee (2013,
15) kuvaa tarkemmin, kuinka eri menetelmid hyodyntden louhitaan tietoa ja
voidaan havaita kadyttdjan toimintamalleissa tiettyjd kaavoja, joista muodostuu
verkkosivuilla, jarjestelmét voivat pddtelld kdyttdjan olevan kiinnostunut autoi-
hin liittyvistd aiheista. Sen perusteella kayttdjdlle voidaan esittdd autoaiheisia
mainoksia myos sen jdlkeen, kun hén vierailee muilla sivustoilla tai sosiaalises-
sa mediassa. (Boerman ym., 2017; Schlee 2013, 15.)

OBA:m avulla voidaan toimittaa olennaisia viestejd kuluttajille perustuen
analyysiin heiddn kayttaytymisestddan verkossa, kuten aiempiin verkkosivuvie-
railuihin (Aiolfi, Bellini & Pellegrini, 2021; Aalberts ym., 2016; Smit, Van Noort
& Voorveld, 2014). Taméa kuluttajat seuraaminen verkossa voi tarkoittaa verk-
kosivuvierailun seurannan lisdksi esimerkiksi seurantaa luetuista artikkeleista,
katsotuista videoista tai hakukoneiden kdyton havainnointia (Boerman ym.,
2017). Aiolfi ym. (2021) luonnehtivat OBA:a innovatiivisena mainonnan tapana,
joka kayttdjia seuraamalla kerdd tietoa heiddn potentiaalisista mielenkiinnon-
kohteistansa ja vdlittdd sen perusteella osuvasti personoituja mainoksia. Boer-
man, Kruikemeier ja Zuiderveen Borgesius (2017) ennustavat, ettd OBA, kulut-



tajien verkkokdyttdytymisen seuranta sekd mainosten kohdentaminen sen pe-
rusteella ovat yksi tulevaisuuden mainonnan avainalueista. OBA:a on tutkittu
kohtalaisesti, ja tutkimuksissa esiintyy toistuvasti sen etujen ja riskien vastak-
kainasettelu (Aiolfi ym., 2021).

Kayttaytymistd seuraamalla voidaan radatdloida tarjontaa eri tavalla kdyt-
taytyville kuluttajille. Kuluttaja voi olla esimerkiksi etsim&ssd uusia tuotteita
verkkosivulta ensimmadistd kertaa, tai vaihtoehtoisesti uudelleenkdymaéssa si-
vustolla, jonka perusteella hinelle voidaan yksiloida tarjouksia. (Alreck & Settle,
2007). Alreck & Settle (2007) kdyvét lapi lukuisia syitd seurata kdyttaytymistd,
joita ovat mahdollinen myynnin kasvu, kuluttajille suunnattujen viestien osu-
vuuden lisddminen, helposti sovellettavien tarjous- ja hintakokeilujen kaytto,
tarjousten raatalointi perustuen sivuilla kédvijoiden ostovaiheeseen sekéd hintojen
yhdenmukaistaminen kilpailuun.

Kohdentamista on tehty verkossa jo yli kymmenen vuoden ajan. Nyky-
pdivdnd ratkaisut ovat kuitenkin hyvin kehittyneitd. (Schlee, 2017, 101.) Jotta
saadaan tarkempi kuva kohdentamisen taustalla olevasta tekniikasta, kdyd&an
seuraavaksi ldpi kohdentamisprosessi yksityiskohtaisemmin. Taméd auttaa
myochemmin pureutumaan kohdentamisen hyviin sekd huonoihin puoliin ku-
luttajan ndkokulmasta.

2.3.1 Seuranta ja datan keruu

Kohdentamisen edellytyksend on ymmartdd kuluttajien kdyttaytymistda (Chel-
lappa & Sin, 2005) sekd tunnistaa heidét (Schlee, 2013, 101). Taméd onnistuu da-
tan ja henkilokohtaisten tietojen kerddmisen avulla (Kox, Straathof, & Zwart,
2017). Aalberts ym., (2016) kuvaavat datankeruumahdollisuuksia ldhes rajatto-
mina ja heiddn mukaansa markkinoijat voivat mahdollisesti jaljittdd ja analy-
soida kuluttajan jokaisen liikkeen verkossa. Tdlld he tarkoittavat kaikkia hakuja,
selauksia ja ostoksia. Koxin ym. (2017) mukaan tietoja voidaan kerétd jopa sdh-
kopostien aiheista. Vesasen ja Raulaksen (2006) mallissa datan keruu jaetaan
kolmeen ldhteeseen, jotka ovat 1) vuorovaikutus asiakkaiden kanssa 2) ulkoiset
tietoldhteet ja 3) ulkoisten tietojen yhdistaminen sisdisiin asiakastietoihin. Esi-
merkki vuorovaikutuksessa keritystd datasta on asiakkaan tayttama kysely.
Kun dataa keridtidan niin kutsutuista ulkoisista ldheistd, tarkoittavat Vesa-
nen ja Raulas (2006) silld tarkempia tietoja asiakkaiden vierailuista eri verkkosi-
vustoilla ja reittejd sivustojen valilld. Talloin puhutaan evésteistd, joiden avulla
kohdennettu mainonta toimii (Smit ym., 2014), ja jotka keskeisend tyokaluna
mahdollistavat yrityksille yksityiskohtaisen tiedonkeruun kuluttajista (Boerman
ym., 2017). Evésteet ovat pienid kayttdjien laitteisiin, kuten dlypuhelimiin ja tie-
tokoneisiin, tallentuvia tekstitiedostoja (Smit ym., 2014.). Evésteitd on olemassa
erilaisia, ja niitd voidaan jaotella esimerkiksi niiden keston perusteella viliaikai-
siin istuntoevdésteisiin sekd pysyviin evésteisiin (gdpr.eu, 2020). Evésteilld hel-
potetaan verkkosivustojen toimivuutta tai kerdtddn tietoja kohdennetun mai-
nonnan tarkoituksiin ja jalkimmadisen kohdalla puhutaan kolmannen osapuolen
evdsteistd tai seurantaevésteistd. (Smit ym., 2014.) OBA:n kontekstissa tdssa tut-
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kielmassa keskitytddn kolmannen osapuolen evisteisiin, jotka asetetaan vieraili-
jan laitteelle esimerkiksi mainostajan tai jonkin muun analyyttisen jdrjestelman
toimesta. (gdpr.eu, 2020.)

Evédsteiden asettaminen asiakkaita koskevan tietokannan perustamiseen,
ylldpitoon ja parantamiseen liittyen tarjoaa mahdollisuuden yksil6lliseen koh-
distamiseen (Alreck & Settle, 2007). Kayttdjan vieraillessa verkkosivulla ensim-

kosivuille asetetuilla integroiduilla seurantapikseleilld, jotka sisdltavat evéstees-
td saadun kayttdjatunnuksen seka kyseiselld hetkelld vieraillun sivuston tyypin.
(Schlee, 2017, 101-102).

Erds tunnettu ja suuri datankeréadjia on Google. Google (2021) kertoo evés-
tekdytdannoistd sivuillaan, ja Googlen mukaan heiddn asettamansa evésteet "aut-
tavat kerddamadéan tietoja, joiden avulla voidaan ymmartdd, kuinka kayttdjat ovat
vuorovaikutuksessa tietyn palvelun kanssa. Ndiden oivallusten avulla voidaan
parantaa sisdltod ja rakentaa parempia ominaisuuksia, jotka parantavat kaytto-
kokemusta." Googlen mukaan kayttokokemuksen parantuminen liittyy siihen,
ettd personointiin kédytettdvat evidsteet tarjoavat yksilollistd sisdltod ja ominai-
suuksia. (policies.google.com, 2021.)

2.3.2 Datan analysointi ja asiakasprofiilien muodostaminen

tad. Kayttdjaprofiilit auttavat tunnistelemaan ja erottamaan esimerkiksi asiak-
kaita sekd maddrittelemddn segmenttejd mieltymysten mukaan. Mieltymyksia
selvitetddn henkiloiden kayttdytymisen, heistd aiemmin kerdtyn tiedon sekéa
kiinnostuksen kohteiden analyysin avulla. (Vesanen & Raulas, 2006.) Myos
Boerman ym. (2017) kuvaavat, kuinka henkilon kiinnostuksen kohteet tai miel-
tymykset ilmenevét hanestd tehdystd verkkoprofiilista, joka mahdollistaa koh-
dennettujen mainosten nadyttamisen. Profiili koostuu monesta eri datan lahtees-
td, joita ovat esimerkiksi vieraillut verkkosivustot, katsotut videot, luetut artik-
kelit, sekd kaikki hakukoneella, kuten Googlella, etsityt tiedot. Yksityiskohtai-
semmin maddriteltynd kerdtty data voi olla esimerkiksi tietoa klikkauksista,
konversioista ja avausprosenteista (Kumar & Gupta, 2016). Boerman ym. (2017)
jatkavat, kuinka verkkosivun vierailijoiden tunnistamisesta on hyotyja yrityksil-
le. Yritys voi esimerkiksi sen avulla saada suoraan uusia asiakkaita, kun erotte-
lemalla sivustolla aiemmin kdyneet uusista potentiaalisista asiakkaista uutta
kavijad voidaan houkutella tdysin erilaisilla kannustimilla, kuten ilmaisella
toimituksella verkkokaupan tapauksessa. Mikili jarjestelméd tunnistaisi kévijan
profiilinsa perusteella olevan aktiivinen vanha asiakas, voitaisiin hdnelle koh-
dentaa tdysin erilaisia toimintoja.

Asiakasprofiilien muodostumisen taustalla ovat erilaiset profilointikoneet,
jotka seuraavat verkkosivustolla vierailevan henkilon selainkdyttdytymistd ja



ta. Yksittdiset kdyttdjat voidaan tunnistaa laitteelle tallentuvien kayttdjatunnis-
tusevéasteiden avulla. Naihin kdyttdjaprofiileihin voidaan liittdd tietoa muista
lahteistd, kuten CRM-jdrjestelmissad olevia asiakastietoja, ja siten saada profiilis-
ta kattavampi. Profilointikoneet pdivittavit siten olemassa olevaa kayttdjapro-
tiilia jatkuvasti muun muassa sen mukaan, kuinka usein kayttdjd vierailee tie-
tyilld sisaltoluokitelluilla verkkosivuilla. (Schlee, 2013, 97-102.)

2.3.3 Kohdennetun mainonnan riaiatilointi

Kun mainonnan kohde on médéritelty, raatdloiddaan seuraavaksi osuvaa mainon-
taa asiakasprofiilien perusteella (Aalberts ym., 2016; Alreck & Settle, 2008; Ve-
sanen & Raulas, 2006). Kumarin ja Guptan (2016) mukaan kuluttajien tarpeet
kohdennetusta mainonnasta ovat nostaneet datan yritysten arvokkaimmaksi
valuutaksi. Yritykset kehittavat jatkuvasti kykyjadn datapohjaisessa mainon-
nassa ja sen myotd asiakastietokannat ovat yhd syvéllisempid, moniulotteisem-
pia ja rikkaampia. Suuri tietoméédrad tekee verkkomainonnasta tehokkaampaa,
kunhan yrityksilld on valmiuksia analysoida sekd saada kdyttokelpoisia néke-
myksid tietojen perusteella. Keritty data on siis arvokasta vain silloin, kun se
onnistutaan muuntamaan oivalluksiksi. (Kumar & Gupta, 2016.)

Sen sijaan, ettd mainontaa raataloitdisiin yksittdisille kuluttajille, muodos-
tetaan profiileista segmenttejd esimerkiksi kdyttdytymisestd ja kiinnostuksen
kohteiden perusteella. Tamdn myotd kdyttdjdlle on médritetty ennalta annettuja
luokkia, liittyen esimerkiksi urheiluun tai eldmé&ntapaan. (Schlee, 2013, 10.)
Nadihin tarpeisiin ja mielenkiinnonkohteisiin vastataan kustomoimalla mainon-
taa (Vesanen & Raulas, 2006), jolloin palataan takaisin inbound-mainonnan pe-
riaatteisiin. Tutkimuskirjallisuudessa ja kdytannon markkinoinnin kentalld in-
boundiin liittyy olennaisena sisdltomarkkinointi (Lehnert ym., 2020; Hollebeek
& Macky, 2019; Dakouan ym., 2017; Swieczak, 2014). Sisdltomarkkinointia ku-
vaa parhaiten tiedon ja vuorovaikutteisen sisdllon luominen, jolla vastataan asi-
akkaan tarpeisiin. (Lehnert ym., 2020). Sisdltomarkkinointi perustuu siihen, etta
opettavan, innovatiivisen ja tietoa antavan sisillon avulla yritys voi houkutella
ihmisid vapaaehtoisesti yrityksen sisiltojen pariin. (Hollebeek & Macky, 2019).
Onnistumisen avaimet piilevit siis kohdeyleison tuntemisessa, eli yritysten tu-
lee ymmartdd asiakkaita ja tarjota heille ratkaisuja (Lehnert ym., 2020). Kun asi-
akkaille onnistutaan ndyttamddan heitd kiinnostavaa sisiltod, he ovat sitoutu-
neempia, aktiivisempia ja todenndkoisemmin kannattavat yrityksen heille koh-
distamaa viestid (Hollebeek and Macky, 2019). Myo6s Vesanen ja Raulas (2006)
ehdottavat luovia mainonnan ratkaisuja, silld yksi kohdentamisen sudenkuop-
pa loytyy siitd, ettei viesti ole kuluttajan mielestd mielenkiintoinen.

2.3.4 Kohdennetun mainonnan toimittaminen

Vesasen ja Raulaksen (2006) personointimallin viimeinen kohta on kohdenne-
tun mainonnan toimittaminen, joka on seurausta aiemmista toimenpiteista. Ih-
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misten odotukset heille olennaisesta mainonnasta on murroksessa; he odottavat
ja toivovat heiddn erityisiin tarpeisiinsa suunniteltua viestintdd. Digitaalisten
teknologioiden kehitys on tehnyt tuotteiden ja viestinndn "massaradataloimises-
td" tatd pdivad ja siitd pohjimmillaan on kyse kohdennetun mainonnan vaihees-
sa, jossa mainonta toimitetaan sen kohteelle. (Kumar & Gupta, 2016.)

Perusajatus OBA:n toimittamisen taustalla on sama. Schlee (2013, 10) kir-
joittaa teoksessaan sovitusprosessista, jossa aiemmin kuvattujen askelten mu-
kaisesti kohdentamisen taustalla toimivat teknologiat vertaavat ihmisten kiin-
nostuksenkohteita annettuihin kohderyhmavaatimuksiin ja sen perusteella suo-
suositus toimii ndytettdvien mainosten ja sisdllon madrittamisessd. Suositukset
lahetetddan kampanjan hallintajdrjestelmdén (kuten Google Ad Manageriin), jos-
sa kdynnistetddn mainosten toimittaminen palvelimelta mainostajan asettamien
kampanjakdytantsjen mukaan. (Schlee, 2013, 10-11.)

Elamme postdigitaalisessa maailmassa, jossa yritysten vilisessa kilpailus-
sa on tdysin uusi ulottuvuus ja samalla arvokas valuutta: kuluttajien huomio.
Yritysten kilpailu siitd, kuka tavoittaa kohdeyleison tehokkaimmin ja kohden-
netuimmin on korostanut kuluttajien tarvitsevan osuvampaa, kiinnostavampaa
ja henkilokohtaisempaa mainontaa. (Kumar & Gupta, 2016.) On tdrkedd pystyd
ndyttdimdan mainos asiakkaalle hdnen kayttamissa kanavissaan, oikea-aikaisesti
sekd erilaistaen se muusta mainonnan massasta, jotta viesti menee perille ja
tayttdd kuluttajan tarpeet. (Vesanen & Raulas, 2006.)

OBA:an liittyy myos saumaton laitteiden vélinen seuranta ja mainonnan
toimitus. Kun kéayttdja vierailee eri verkkosivustoilla liittyen tiettyyn aiheeseen,
mainosverkosto voi ndyttdd mainoksia timan aiheen perusteella my6s vaikkapa
sosiaalisessa mediassa (Boerman ym., 2017). Tamdn pdivan kulutus tapahtuu
monien laitteiden valilld, mikd on laajentanut myds mainonnan jakelu- ja seu-
rantamekasnismit usealle nadytolle. Laitteiden vilisestd mainonnasta on tulossa
standardi, jonka myo6td voidaan toimittaa kohdennettuja mainoksia saumatto-
masti samalle kayttdjdlle laitteesta riippumatta. Sen lisdksi mahdollistuu ihmis-
ten yleisen selauskdyttdytymisen seuranta sekd tarkkailu reagoinneista eri lait-
teiden vélilld tapahtuvaa mainontaa kohtaan. (Kumar & Gupta, 2016.)

Mainonnan kohdentamisessa on muistettava, ettei kyseessd ole suoravii-
vainen ja kerralla alusta loppuun tehtdvd prosessi. Pdinvastoin, markkinoijat
oppivat kuluttajista jatkuvasti lisdd heiddn reaktioidensa perusteella samalla
kun teknologiat kehittyvat, mikd pitdd mainonnan pelikentdn dynaamisena.
Ndin ollen personointia ja kohdentamista kuvaa oppimisen silmukka, jossa jo-
kaisella kierroksella mennddn eteenpdin. (Vesanen & Raulas, 2006.) Lehnert,
Goupil ja Brand (2020) tunnistavat saman oppimisen tdrkeyden sisdllon nako-
kulmasta. He korostavat, ettd mikéli ihmisten halutaan hakeutuvan vapaaehtoi-
sesti yrityksen sisdltojen pariin, on sisdllon tarjottava heille arvoa. Ensin yritys-
ten tulee selvittdd, millaiset mainokset kerddvéat kuluttajien huomiota sosiaali-
sessa mediassa. Seuraavaksi padtetddn tarkein mediatyyppi (esim. kuva, video,
ddni, teksti tai jokin niiden yhdistelma) kuluttajan kannalta ja luodaan sopivaa
sisdltod. Kolmantena valitaan sosiaalisen median kanava, johon sisdlté parhai-



ten soveltuu. Lopuksi mittaroidaan, jotta voidaan seurata sisdllon onnistumista
ja kehittdd suorituksia. (Lehnert, Goupil & Brand, 2020.) Lopuksi Franklin ja
Ankita (2020) nostavat esille pointin, ettei mainosten kohdentaminen tule kos-
kaan olemaan 100 % tarkkaa, mutta kasvattaa sen todenndkoisyyttd, ettd sisalto
tavoittaa kuluttajan ja tuottaa yritykselle toivottuja sekd myonteisiad tuloksia. Se,
pddseeko yritys toivottuihin tuloksiin, riippuu pitkélti onnistuneen kohdenta-
misprosessin lisdksi vastapuolesta eli kuluttajista ja heiddn asenteistaan. T&td
aihetta tarkastellaan seuraavassa luvussa.
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3 ASENTEET KOHDENNETTUA MAINONTAA
KOHTAAN

Samalla kun edellisessd luvussa esitetyn verkkokdyttdytymisen perusteella ta-
pahtuva kohdennetun mainonnan kehitys on lisannyt tydkaluja markkinoijien
sekd yritysten tyokalupakkiin, ilmenee aiheesta myos kielteisid ndkokulmia
etenkin kuluttajien puolelta. Kuluttajan tunne tai asenne yritystd kohtaan on
kriittinen tekijd médritettdessd, haluaako kuluttaja luovuttaa tietoja saadakseen
vaihdossa kohdennetun mainonnan hyétyja (Chellappa & Sin, 2005). Asennetta
on késitelty kattavasti ihmisten kédyttaytymistd selittdvana tekijand, ja asenteen
maédrittely on vaihdellut vuosien saatossa. Tutkijat ovat kuitenkin melko yksi-
mielisesti tunnistaneet asenteen tarkeimmaéksi piirteeksi sen myonteisyyttd tai
kielteisyyttd arvioivan luonteen. Sen lisdksi asenteet ovat opittuja ja melko py-
syvid, ja niiden suora havaitseminen ei ole aina mahdollista. Sen sijaan ne voi-
daan péitelld ihmisen reaktioista, joita luokitellaan 1) kognitiot eli ihmisen us-
komukset, 2) affektiiviset eli tunteiden ilmaisu ja 3) konaatiot eli kdyttdaytymis-
aikeiden ilmaisu tiettyd asennetta koskevaa objektia kohtaan. (Ajzen, 2005, 1-6,
95.)

Jotta kohdennettua mainontaa voidaan ymmartdd kokonaisvaltaisesti, sen
toiminnan ja teknisen toteutuksen lisdksi on ymmarrettdva sen vaikutusta ylei-
soon, kuten kuluttajiin. Vakratsas ja Ambler (1999) ovat ehdottaneet mallia ta-
han tarkoitukseen, joka 16ytyy alla olevasta kuviosta 3. Heiddn mukaansa mai-
nonnalla on oltava ensin jokin henkinen vaikutus, kuten asenne brédndid koh-
taan, ennen kuin se vaikuttaa kdyttaytymiseen.



Mainonnan panos:
Viestin sisalté, median ajoitus,
toisto

v
Suodattimet:

Motivaatio, kyky (osallistuminen)

v
Kuluttaja:

a

Havainto Vaikutus Kokemus

v
Kuluttajakdyttaytyminen:
Valinta, kulutus, uskollisuus, tapa jne.

KUVIO 3 Viitekehys mainonnan toiminnan tutkimiseen (Vakratsas & Ambler, 1999).

On olemassa erilaisia mainonnan toimintaa ja vaikutuksia kuvaavia
malleja. Esimerkiksi markkinoiden reagointiin perustuvat mallit eivat késitd
keskitason elementtejd, kun taas Vakratsas ja Ambler (1999) ovat luokitelleet
mainonnan vaikutukset vélivaikutuksiin ja kadyttaytymisvaikutuksiin. Heiddn
mukaansa suostuttelevissa malleissa vaikutukset ovat hierarkiassa, eli aiemmat
vaikutukset ovat vilttdméttomia edellytyksia mychemmille vaikutuksille ja
siten tarkedmpid. Tdssd tutkielmassa keskitytddn tarkastelemaan niitd tekijoitd,
jotka vaikuttavat asenteeseen kohdennettua mainontaa kohtaan, eli toisin sano-
en vilivaikutuksiin, seki sithen, miten muodostunut asenne vaikuttaa kulutta-
jan kdyttaytymiseen.

Kohdennettuun mainontaan liitetd&n monia ristiriitoja, joista tutkituimpia
ja selkeimpid ovat yksityisyyden suojaan liittyvit kysymykset (ks. esim. Bright
ym., 2021; Alreck & Settle, 2008). Tutkimuskirjallisuudessa on laajalti osoitettu
se, ettd vaikka kuluttajat voivat kokea kohdennetun sisdllon erittdin
hyodyllisend, sen perustuminen henkilokohtaisiin tietoihin aiheuttaa ristiriitaa
(Strycharz, van Noort, Helberger & Smit, 2019) ja vadhentynyt
yksityisyydensuoja liitetddn tehokkaan tiedonkeruun varjopuoleksi (Bright ym.,
2021). Bleier ja Eisenbeiss (2015) tunnistavat kuluttajien kokeman hyosdyn, ku-
luttajien reagoinnin mainontaan sekd yksityisyysongelmat toisiinsa liittyvina
rakenteina.

Tdssd tutkielmassa pohjataan muun muassa Boermanin ym. (2017) tutki-
musmalliin, joka perustuu aiempaan OBA:n tutkimukseen. Mallissa selvitetdan
kuluttajien reaktiota OBA:an sekd kisityksiin saaduista mainoksista. Malli ja-
kautuu 1) mainostajan kontrolloimiin tekijoihin, joita ovat kohdennuksen tark-
kuus ja mainonnan ldapindkyvyys, 2) kuluttajan kontrolloimiin tekijoihin, joita
ovat tietdimykseen, kokemukseen ja kuluttajan luonteeseen liittyvit seikat seka
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3) itse lopputulemiin eli mainonnan tehokkuuteen sekd sen hyvaksymiseen tai
vastustamiseen.

Mainostajan hallitsemat tekijat Kuluttajan hallitsemat tekijat Tulokset

Tiedot ja kyvyt
* OBA-tuntemus ja -tietoisuus

* (Tieto/ymmarrys)
itsesuojelusta Mainonnan vaikutukset
Mainoksen ominaisuudet —_ * Klikkausaikomus ja

* Personoinnin taso Késitykset kavtta_vtymmgn

* Tarkkuus ¢ Yksityisyydensuojahuolet * Ostoaikomus ja
Asenne OBA:a kohtaan kayttaytyminen
Haavoittuvuuden tunteet * Brandin muistaminen
Koettu hyddyllisyys * Mainoksen koettu osuvuus
Reagointikyky ‘—

Luotto mainostajaan
Tunkeilemisen tunteet
Havaittu personointi
Mainos-skeptisyys

Havaittu riski

Havaittu oikeudenmukaisuus

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

OBA:n lapinakyvyys
* Personoeinnin taso
* Tietosuojalausunnot ja
tietoihin perustuvat

suostumuspyynnot

KUVIO 4 Rakenne kuluttajien reaktioista verkkokayttdytymiseen perustuvaa mainontaan
kohtaan (Boerman ym., 2017).

OBA:n hyviksynta ja vastustus
* OBA:n hyvidksynta

Kuluttajan ominaisuudet
* * Mainonnan vélttdminen

Yksityisyydensuojahuolet
Yksityisyyden halu
Paatdksen vaihe, tarpeet
Online-kokemus
Koulutus

1ka

Itsekasitykset

Boerman ym. (2017) suosittelevat kuitenkin vahvasti eri nikokulmien huomi-
oon ottamista aiheen tutkimuksessa. Sen vuoksi tdssd tutkielmassa tarkastellaan
hierarkiatasolla ensimmdisend luottamuksen, ymmarryksen ja avoimuuden
vaikutusta yksityisyydensuojahuoliin. Seuraavalla tasolla tarkastellaan yksityi-
syydensuojahuolien sekd koettujen hyotyjen vaikutusta asenteeseen, joka lopul-
ta vaikuttaa mainonnan hyviksymiseen tai valttdmiseen. Yhtdlod ei ole OBA:n
kontekstissa paljoa tutkittu ja tdmén tutkielman tavoitteena on tuoda ilmioon
syvéllisempaa tietoa uudesta tulokulmasta.

3.1 Huoli yksityisyydensuojasta

Ihmiset ovat kaivanneet yksityisyyttd jossain méaédrissd aina. On luontevaa hil-
jentdd dantd keskustellessa vakijoukossa yksityisasioista, tai peittdd pankkiau-
tomaatin ndppdimistd tunnuslukua ndppdillessd. Yksityisyyttd suojaaviin toi-
miin jopa kehotetaan monessa ldahteessd aina kasvatuksesta valtamediaan. Tie-
tojen yksityisyydelld viitataan sellaisiin henkilokohtaisiin tietoihin, joita ihmiset
joko haluavat tai eivat valttamatta halua jakaa, mukaan lukien henkilokohtai-
sesti tunnistettavat tiedot kuten anonyymeiksi luokitellut verkkokayttaytymis-
tiedot tai sosiaaliturvatunnus (Schwartz & Solove, 2011). Vertaillessa "onlinea"
ja "offlinea" yksityisyyden ndkokulmasta on tdrkedd huomioida ero siind, ettd
kaikesta verkossa tapahtuvasta jdd jalki. Taméan ansiosta kuluttajista on mahdol-
lista muodostaa tarkkojakin profiileja. (Cellappa & Sin, 2005.)



Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa puhutaan muun muassa yksityisyy-
den paradoksista, eli vaikka tietosuojahuolia ilmenisikin, kédytetddn tietoja ke-
radvid palveluja silti (Bright, Lim & Logan, 2021). Myo6s Alreck ja Settle (2008)
loysivat tutkimuksessaan tuloksia siitd, ettd vaikka kuluttajat eivit vapaaehtoi-
sesti antaneet itseddn koskevia tietoja kun niitd ei vaadittu, he ilmoittivat selan-
neensa verkkoa vilittimattd siitd, mitd seurantatietoja heiddn vierailemansa
sivustot saattoivat saada. Tama on loogista, silld voidaan pitdd epatodennakoi-
send sitd, ettd taman pdivan kuluttaja poistuisi tdysin internetin maailmasta ja
lakkaisi kdyttdmastd sosiaalisen median palveluita. Smitin ym. (2014) mukaan
ihmiset yrittdvat suojata yksityisyyttddn sitd enemmaén, mitd enemmaén he ovat
siitd huolissaan. Heiddn tutkimuksessaan suojaamisen valmiutta ei kuitenkaan
testattu teoilla, vaan esimerkiksi halulla hyvéksya henkilokohtaisten tietojen
seuranta. Halu ja teot voivat siis olla ristiriidassa, johon koko yksityisyyden pa-
radoksilla viitataan.

Kuluttajille on tarjolla erilaisia palveluja, joilla omaa yksityisyyttd voidaan
parantaa. Alreckin ja Settlen (2008) mukaan etenkin teknologiataitoisilla ihmi-
silld on kédytettdvissddn erilaisia keinoja, joilla voidaan rajoittaa tai estdd verk-
kokdyttdytymisen seurantaa. He ennustivat jo vuonna 2008, ettd tdllaisten me-
netelmien kayttaminen kuluttajien keskuudessa lisddntyy jonkin verran yleison
tutustuessa eri teknologioihin paremmin. Tdnd pdivdnd on olemassa erilaisia
maksullisia ja maksuttomia seurannan- sekd mainostenestdjid. Alreck ja Settle
(2008) olivat kuitenkin oikeilla jaljilld arvellessaan sitd epatodenndkoiseksi, ettd
merkittdva osa yleisostd omaksuisi kovin monimutkaisia, aikaa vievid ja vaati-
via menettelyja. Nill ja Aalberts (2014) muistuttavat kuitenkin, ettd joitakin
mainosten kohdentamiskeinoja ei voida voittaa helposti erilaisilla estoteknii-
koilla, vaikka kyseessa olisi tietokonetaitoinen kuluttaja. He nostavat artikkelis-
saan esille vuonna 2009 esille nousseen tapauksen, jossa yhdysvaltalaiset tava-
rataloketjut Sears ja K-Mart onnistuivat soluttamaan kuluttajien laitteisiin seu-
rantaohjelmiston, jota yleiset vakoiluntorjuntaohjelmistot eivit pystyneet ha-
vaitsemaan.

Viime vuosina kuluttajien huoli yksityisyydestad etenkin sosiaalisessa me-
diassa on lisdédntynyt johtuen monisyisesti yritysten huonosta tiedonhallinnasta,
tietomurroista sekd kuluttajien tietojen tahattomista vuodoista (Bright, Lim &
Logan, 2021). Etenkin kielteiset yksityisyydensuojaan liittyvat ilmiot ovat saa-
neet paljon huomiota mediassa. Esimerkki viime vuosina kuohuttaneista tieto-
suojaskandaaleista on myo6s Brightin ym., (2021) mainitsema Facebookiin liitty-
vd Cambridge Analytica -kohu, jossa paljastui Facebookin luovuttaneen luvatta
kymmenien miljoonien ihmisten tietoja yritykselle nimeltd Cambridge Analyti-
ca. Paljastus sai valtavan madrdan huomiota kansainvélisesti ja tillaiset kohut
ovat saaneet monet kuluttajat uudelleenarvioimaan suhdettaan somejattildisiin
muun muassa yksityisyyteen liittyvien huolenaiheiden valossa. (Bright ym.,
2021.) Myos Chellappa ja Sin (2005) loysivat tutkimuksessaan, ettd kuluttajien
haluun jakaa tietoja vaikuttaa kielteisesti huoli tietojen yksityisyydestd ja suh-
detta laajemmin pohtivat Kumar ja Gupta (2016) korostavat ihmisten olevan
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halukkaampia jakamaan henkil6kohtaisia tietojaan, kun he tuntevat olevansa
sitoutuneempia yritykseen.

Vuosituhannen vaihteessa Web 2.0:n lupailtiin olevan uusi kuluttajako-
kemus, joka tarjoaa jaetussa julkisessa tilassa uudenlaista yhteyttd ja merkitysta
ilman turhaa sdantelyd. Sdantelyn puute mahdollisti tiedon levidmisen nopealla
tahdilla samalla kun yritykset kerdsivit suuria madrid tietoja kuluttajista tarjo-
ten vain vdhdn suojaa. Usein pédsy eri sosiaalisen median alustoille on edellyt-
tanyt kuluttajien vaihtavan pédasyyn tietoja itsestdan. (Bright ym., 2021.) Koska
kuluttajien on annettava tietoja mieltymyksistddn, jotta siséltojd voidaan radta-
16idd heiddn makuunsa, on personointia mahdotonta tehdd ilman yksityisyy-
den menettdamistd (Chellappa & Sin, 2005). Mitd tarkempaa kohdentaminen on,
sitd laajemmin yksityisyydestd saatetaan joutua luopumaan (Kox ym., 2017).

Kohdennetun mainonnan keinot ovat kehittyneet siind tahdissa, ettei lain-
sdddanto ole pysynyt tdysin kehitysharppausten perdssd. Mainostajat ovat pyr-
kineet kerddmaéan paljon dataa kdyttoonsd pysyen samalla lain oikealla puolella.
Tietojen yksityisyyden suojaaminen kaupallisessa kontekstissa on perinteisesti
kuulunut erilaisille valtion yksikoille. Tdama johtuu yksityisyyden merkittavasta
roolista sekd yksittdisten kuluttajien kykenemittomyydestd pystyd tdysin to-
teuttamaan yksityisyyttd koskevia uskomuksiaan. (Chellappa & Sin, 2005.) Ai-
heeseen liittyvdd lainsdddantod voidaan vieldkin pitdd joidenkin mielestd epé-
selvdnd johtuen esimerkiksi rikkomusten valvonnasta - tai valvomattomuudes-
ta. Ndistd syistd johtuen EU:n alueella aiemmin voimassa ollut vanha tietosuoja-
asetus ei tarpeeksi hyvin yksin suojannut kuluttajien yksityisyyttd. Lisdksi van-
han tietosuoja-asetuksen ollessa direktiivi, sitd sovellettiin kunkin jasenmaan
omiin lakeihin ja tietosuojapolitiikkaa toteutettiin vaihdellen EU:n sis&llda. EU:n
tietosuojapolitiikan yhtendistdmiseksi kaivattiin toimeenpanevaa lakia, jonka
pohjalta vuonna 2018 astui voimaan GDPR. (gdpr.eu, 2021.) Tietosuojalakien
tarkoituksena on antaa kuluttajille mahdollisuus padattdd omasta yksityisyydes-
tddn ja henkilotiedoista. Kun toiset kuluttajat saattavat pitdd heille suunnatusta
kdyttdytymiseen perustuvasta mainonnasta ja siten antavat yritysten seurata
heitd, toiset haluavat kieltdytyd seurannasta ja vaalia parempaa yksityisyytta.
(Boerman ym., 2017.)

Puhuttaessa tietosuoja- ja yksityisyyshuolista viitataan usein nimenomai-
sesti pysyviin kolmannen osapuolen asettamisiin evisteisiin, silld ne voivat si-
saltdd merkittdvan maaran henkilokohtaista tietoa verkkotoiminnasta. Smit ym.
(2014) selvittivit kyselyssddn vastaajien halukkuutta viltelld eviasteitd. Kyselys-
td selvisi, ettd 6 % vastaajista hyvidksyisi kaikki evésteet, 35 % hyviksyisi en-
simmdisen osapuolen evésteet ja vain 7 % hyviksyisi kolmannen osapuolen
evdsteet. Sen sijaan 37 % ei haluaisi hyvidksya evasteitd lainkaan ja 16 % vastaa-
jista ei osannut sanoa, hyvaksyisivatko evasteita.

Kuluttajilla on rajalliset mahdollisuudet pysya perilld siitd, millaisia
henkil6tietoja yritykset kerdavit ja kuinka néita tietoja kdytetdan (Kox ym., 2018)
ja se, kuka péddsee kasiksi tietoon, monimutkaistaa asiaa. Vesanen ja Raulas
(2006) kuvaavat personoinnin mallinsa yhteydessd, kuinka yrityksen kannattaa
keskittyd brandinsd ja personointiprosessiensa hallintaan ja ostaa esimerkiksi



prosessissa tarvittavia elementtejd kolmannelta osapuolelta. Ulkopuolisilta pal-
veluntarjoajilta voidaan ostaa sellaisia palveluja, joiden myotd ulkoinen yritys
kerdd, ostaa tai myy tietoja. Ulkoiset toimijat voivat myos késitelld tietoja, luoda
analyyseja asiakasprofiileista ja suunnitella segmentteihin perustuvaa kohden-
nettua mainontaa. (Vesanen & Raulas, 2006.) Kysymyksid herdd siitd, kuinka
hyvin yritykset suojaavat henkilttietoja esimerkiksi vadrinkaytoilta tai var-
kauksilta (Kox ym., 2017) etenkin jos mukana on ulkoisia osapuolia. Kolmannen
osapuolen evasteet ovat vihentyneet EU:n GDPR-lain hyvidksymisen jdlkeen,
jolla arvellaan olevan vaikutusta asiaan. (gdpr.eu, 2020.) Toisaalta Alreck ja
Settle (2008) saivat selville tutkimuksensa kyselyn vastauksista, ettd vastaajista
valtaosan mielestd evidsteiden poistaminen ei suojaa tehokkaasti yksityisyytta.

Huolet yksityisyydestd ovat lisddntyneet yhda enemmaén, kun kuluttajista
kerdtadn henkilokohtaisia tietoja sekd késitellddn yritysten toimesta (Bright, Lim
& Logan, 2021.) Ihmiset saattavat miettid miten dataa heistd on keritty, kuka
omistaa kerdtyn datan, kuka varastoi datan, ja miten dataa suojellaan tai kasitel-
laan. Mitd useammalle osapuolelle henkilttietoja luovutetaan, kasvaa myos tie-
tosuojaloukkausten riski (Schlee, 2013, 231). Kuluttajat saattavat olla huolissaan
myds sellaisten tietojen jakamisesta, joista heitd ei voi suoraan tunnistaa (Cel-
lappa & Sin, 2005). Tutkimustulokset ovatkin antaneet viitteitd siitd, ettd mikali
kuluttajat saavat itse valita personoidaanko esimerkiksi verkkosivut heille, he
useimmiten kieltdytyvat. [hmiset ennemmin vastustavat kuin puoltavat yritys-
ten niitd kaytantojd, jotka ovat vilttdamattomid tehokkaan verkkokadyttdaytymi-
sen seurannan ja kohdentamisen kannalta. (Alreck & Settle, 2008.) Alreck ja
Settle (2008) kuitenkin huomauttavat, ettd monissa tapauksissa on olemassa
merkittdvid vahemmisttjd, jotka suhtautuvat ndihin kaytdntoihin hyvéaksy-
vammin.

Toisaalta voidaan pohtia sitd, onko mainostajien ja yritysten mielenkiin-
toista saatikka kannattavaa hankkia tietoonsa yksittdisen kuluttajan henkilo-
kohtaisia tietoja, vaikka se joissakin tapauksessa mahdollista olisikin erindisten
keinojen avulla. Mikili dataa on tarjolla jopa satoja tuhansia rivejd, ei valttamat-
td kuluttajan tunnistaminen yksittdisen datarivin "taustalta" ole mielekasta tai
mahdollista. Kumar ja Gupta (2016) ennustavatkin kiteytettyjen metatietojen
olevan yksi mainonnan tulevaisuuden trendeistd, joka auttaa mainostajia myos
tasapainottelemaan kuluttajien yksityisyyden kunnioittamisen ja seurannan
vélilla. Silloin OBA:ssa yksiloistd luodaan segmenttejd ja huomio kiinnittyy
segmenttien makrotrendeihin eikd yksittdiseen ja omaperdiseen tietoon kulutta-
jasta, jota ei vélttamattd voida yleistda.

Seuraavaksi kdydaddn lapi tarkemmin muutamaa yksityisyydensuojahuol-
ten taustalla vaikuttavaa rakennetta, joita ovat luottamus, avoimuus ja ymmar-

rys.
3.1.1 Luottamus

Se, miten kohdentaminen voidaan suorittaa, on riippuvainen organisaation ky-
vystd hankkia ja kasitelld kdyttdjadataa kuten on aiemmin todettu. Chellappa ja
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Sin (2005) lisddvat mukaan tekijaksi myos kuluttajien halukkuuden jakaa henki-
I6tietojaan sekd kdyttdd ja vastaanottaa personoituja palveluita. Vaikka yritykset
pystyisividtkin seuraamaan kuluttajien kdyttaytymistd, estava huolet yksityi-
syydestd kuluttajia jakamaan tietojaan. He 16ysivit tuloksia siitd, ettd vaikka
kuluttajien kokema arvo vaikuttaa positiivisesti haluun kadyttdd kohdennettuja
palveluja, huolet yksityisyydestd vaikuttavat negatiivisesti haluun vastaanottaa
juuri heille kohdennettuja palveluja. Mielenkiintoista on, ettd kohdentamisesta
koettu arvo on kuitenkin ldhes kaksi kertaa suurempi kuin huoli yksityisyyden-
suojasta kdyttdessd kohdennettuja palveluja. Tédstd Chellappa ja Sin (2005) paa-
tyivat johtopadtokseen, ettd yritykset hyotyvéat varmasti parantamalla kohden-
tamista, mutta yksityisyyttd koskevia huolenaiheita ei pitdisi jattda huomioi-
matta. Chellappa ja Sin (2005) ehdottavat, ettd huoleen voidaan epdsuorasti
vaikuttaa luottamuksen rakentamisen kautta ja silld on merkittava rooli puhut-
taessa halusta jakaa tietoja. Heiddn mukaansa luottamusta rakentavat tekijat
takaavat kuluttajille, ettd heiddn henkilokohtaisia tietojaan kerdtddn ja kayte-
tddn oikeudenmukaisesti. Heidédn tutkimusmallissaan luottamus sekd vahentaa
yksityisyydensuojahuolia, ettd lisdd todenndkoisyytta kdyttad personoituja pal-
veluita.

Franklin ja Ankita (2020) nostavat esille sen, ettd kuluttajat saattavat halu-
ta sekd yksityisyyttd ettd kohdennettua mainontaa, jotka eivit ole automaatti-
sesti toisiaan poissulkevia tekijoitd. Kuluttajat suosivat verkkoympaéristoissa
mainoksia, jotka on kohdistettu onnistuneesti heidén tarpeisiinsa ja toiveisiinsa
ndhden. Mainokset voidaan kohdistaa yksittdisille henkiloille vasta, kun tietoja
hénestd ja hanen mieltymyksistddn on kerétty. Mainokset ovat sitd osuvampia,
mitd enemman tietoja kerdtddn. Luottamus korreloi siis positiivisesti halun ja-
kaa tietoa kanssa ja huoli tietojen yksityisyydestd korreloi negatiivisesti luotta-
musta rakentavien tekijoiden kanssa. (Chellappa & Sin, 2005.)

Kuten aiemmin on esitetty, kohdennettua mainontaa voidaan harjoittaa
eri keinoilla ja muun muassa mainonnan tarkkuuteen vaikuttaa moni eri asia.
Yksi tapa jaotella kohdennettuja mainoksia on katsoa niiden personointisyvyyt-
td ja -leveyttd, kuten Bleier ja Eisenbeiss (2015) tutkimuksessaan tekivit. Syvyys
kasittdd sen, kuinka tarkasti mainos heijastaa henkilon mieltymyksia ja kiinnos-
tuksenkohteita. Leveys késittdd sen, kuinka tyhjentdvésti ja tdydellisesti tietyn
personoinnin syvyyden omaava mainos heijastaa kuluttajasta péadteltyja miel-
tymyksid ja kiinnostuksen kohteita. Tarkemmin avattuna, korkean leveyden
mainoksesta on kyse silloin, kun mainoksessa on esimerkiksi useita tuotteita,
joita kuluttaja on aiemmin asettanut jossakin verkkokaupassa ostoskoriinsa,
kun taas kapean leveyden mainoksessa voi olla ainoastaan yksi ostoskorissa
ollut tuote. Kun yhtaloon lisdtaan koetut hyddyt sekd yksityisyyshuolet ja mai-
nostajan luotettavuus, tulokset osoittavat, ettd luotettaviksi koettujen mainosta-
jilen mainoksissa klikkaukset ovat korkeat, kun mainokset heijastavat yhdistel-
mdd personoinnin suuresta syvyydestd ja kapeasta leveydestd. Kuluttajat pita-
vdt nditd mainoksia my6s hyodyllisempéand ja ne herdttdavat vdhemman huolia
yksityisyydestd. (Bleier & Eisenbeiss, 2015.) Myots Schlee (2013, 268) toteaa,
kuinka yleison vastaanottavaisuus kohdennetun mainonnan teknologiakehityk-



sen saralla liittyy voimakkaasti keskusteluun yksityisyydestd. Mikdli hdnen
mukaansa mainostajaa pidetddn vihemman luotettavana, ei mainosta ndhda
hyodyllisend ja huolenaiheet yksityisyydestd kasvavat.

Yksinkertaistettuna kohdennettua mainontaa voidaan vastaanottaa, kun-
han se ei ole liian tunkeilevan tuntuista, kuten Chellappa ja Sin (2005) kuvaavat
hyvin tarkantuntuisia kéyttdjaprofiileja. Alreck ja Settle (2008) ovat korostaneet,
ettd huolimatta OBA:an liittyvista ristiriidoista, ei kuluttajien ja yritysten valilla
voi olla kestdvad suhdetta ilman molemminpuolista luottamusta. Luottamuk-
sen on loydetty olevan ratkaisevassa roolissa mainonnan myonteisessd vas-
taanotossa ja ehdotettu sen olevan tarkein menestystekija kuluttajien myontei-
sid ja kielteisid reaktioita tarkasteltaessa (Bleier & Eisenbeiss, 2015).

3.1.2 Avoimuus

Luottamuksen rakentaminen voi olla haastavaa, mikili lahtokohdat ovat sithen
huonot avoimuuden nidkokulmasta. Avoimuutta tarkastellaankin usein luotta-
muksen ndkdkulmasta tai sen rinnalla. Erds tapa rakentaa luottamusta ja vahen-
tdd huolia yksityisyydensuojasta on avoimesti esittdd verkkosivuvierailijoille
tietosuojalausunto, jossa osoitetaan mitd, miten ja miksi tietoja kerdtddn (Boer-
man ym., 2017). Teoriassa t&lld voitaisiin kasvattaa kuluttajien kokemaa luotta-
musta, mutta usein tietosuojalausunnot eivét saavuta kuluttajien huomiota.
Boerman ym. (2017) mukaan kaikkien tietosuojalausuntojen lukemiseen meni-
sin vuosittain noin 201 tuntia, ja voidaan pohtia, ettei kovin moni kuluttaja ole
valmis kdyttdimadan ndin paljon aikaa. Alreck ja Settle (2008) jatkavat, ettd usein
verkkomainostajien tietosuojakdytdnnot voivat olla monisanaisuuden lisdksi
epdselvid ja he kyseenalaistavat OBA:n harjoittamisen perusteellisuutta, vaikka
kuluttajilla olisikin tietdimys aiheesta.

Kuluttajien on usein kallista tai mahdotonta tarkistaa, kuinka heidédn vie-
railemansa verkkosivustot kerddvat ja kayttavat henkilokohtaisia tietoja.
Aiemmin todennettavissa olevista yksityisyyttd koskevista sopimuksista on
ollut puutosta, mikd on vaikeuttanut yritysten sitoutumista tiukkaan tietosuo-
jakdytantoon. Julkiset toimijat voivat auttaa luomaan yhteisen ja uskottavan
standardin yksityisyydensuojalle. (Kox, Straathof, & Zwart, 2017.) Euroopan
yleinen tietosuoja-asetus (GDPR) on asettanut kdyttoon tiukat sddnnot evastei-
den kayttamisestd. Asetus kisittelee muun muassa kdyttdjien suostumuksen
saamista yritysten kerdtessd ja kasiteltdessd henkilotietoja. Asetuksesta kay ilmi,
ettd evéasteistd tulisi ilmetd selkedlld kielelld tasmallisesti kunkin evésteen da-
tanseuranta ja tarkoitus. Sen lisdksi evésteistd kieltdaytymisen tulisi olla yhta
helppoa, kuin niiden hyvidksyminen. (GDPR.eu, 2020.) Kdytannossa télld het-
kelld moni yritys ei noudata tietosuoja-asetusta, eli toisin sanoen rikkoo lakia.
Tdamadn tutkielman Kkirjoittaja on tydssddn paljon tekemisissa yritysten verkkosi-
vujen parissa ja kohtaa paljon sivustoja, joissa evésteistd kieltdytyminen on teh-
ty vaikeammaksi kuin niiden hyvéaksyminen, tai joissakin tapauksissa kieltay-
tymisen vaihtoehtoa ei ole edes saatavilla. Myonteistd kuitenkin on, ettd yritys-
ten verkkosivuilla on usein tietosuojalausunto, jossa he ilmaisevat noudatta-
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vansa ldpindkyvyyden vaatimuksia. Lisdksi on olemassa avoimuuden lisddn-
tymiseen pyrkivid lakeja, jotka vaativat yrityksid hankkimaan suostumuksen
ennen kdyttdytymiseen perustuvan mainonnan harjoittamista. (Boerman ym.,
2017.)

Schlee (2013, 268) kirjoittaa teoksessaan avoimuuden tdarkeydestd kohden-
netun mainonnan kontekstissa, jonka myds Boerman ym. (2017) alleviivaavat
mainostajaa hyodyttavana seikkana. Han nostaa esille esimerkin vuodelta 2007,
jolloin Facebook lanseerasi "Beacon" nimisen palvelun, joka luovutti kayttdjien
henkilokohtaisia tietoja kolmansille osapuolille kysymatta kdyttdjien lupaa. Tal-
laisilla kokemuksilla on tapana herittdd epaluottamusta kuluttajien keskuudes-
sa ja siksi on tarkedd keskittyd lapindkyvyyteen ja avoimuuteen. Vaikka avoi-
muuteen liittyy my0s lakisddteisid vaatimuksia, kannattaa Schleen (2013) mu-
kaan tiedottaa kayttdjid siitd, mitd heiddn tiedoilleen tapahtuu ja miten myos
kayttdjat voivat hyotyd kohdennetusta mainonnasta. Koska kuluttajat saattavat
tuntea olonsa epamukavaksi huomatessaan, ettd heidan liikkeitddn verkossa
voidaan seurata ja hyodyntdd mainonnassa, on yksi ratkaisu téllaiseen levotto-
muuteen Koxin ym. (2017) mukaan tarjota kuluttajille valinnanvaraa siitd,
kuinka paljon tietoa heistd voidaan kerdtd. Kdytdnnossd yritysten kannattaa
tehdd tietosuojakdytdntonsa selkedksi kokonaisuudessaan sekd ohjeistaa selke-
dasti, miten kuluttajat voivat joko kieltdytya tdysin kohdennetusta mainonnasta
tai parantaa henkilokohtaisten mainosten kayttokokemusta. Télld odotetaan
vdhentdvian kuluttajien huolia ja kielteisid reaktioita. (Bleier & Eisenbeiss, 2015.)
Ndin ollen luottamus ja avoimuus ovat toisiinsa liittyvid rakenteita, ja niiden
avulla voidaan my0s vaikuttaa kuluttajien ymmaérrykseen OBA:n periaatteista.

3.1.3 Ymmarrys

Yksityisyyshuolien lisddntyminen on kasvattanut kuluttajien tietoisuutta siitd,
miten henkilttietojen vaarinkayton riskejd voidaan ennakoivasti vahentdd. Ku-
luttajien reaktiot OBA:a kohtaan osoittavat, ettd yksityisyyteen liittyvid riskeja
voidaan vdhentdd auttamalla kuluttajia ymmartamaan verkkokdyttaytymisen
seurannan menetelmdt. (Alreck & Settle, 2008.) Smit ym. (2014) jaottelivat tut-
kimuksessaan eroja yksityisyydestd huolissaan olevien vastaajaryhmien valilla.
Niilld vastaajilla, joiden huoli yksityisyydestd oli matalin, oli my6s korkein
ymmadrrys OBA:n ja evésteiden toiminnan periaatteista. Pdin vastoin eniten yk-
sityisyydestddan huolissaan olevilla henkilsilld oli alhaisin ymmarrys OBA:sta ja
evdsteiden toiminnasta. Ymmadrryksen lisdidminen on siis yritysten kannalta
suotuisaa, silld uskomukset asenteen kohteesta, eli esimerkiksi yksityisyyden-
suojasta, ennakoivat muodostuvaa asennetta ja sen myota kdyttaytymista (Aj-
zen, 2005, 3-6). On kuitenkin eri asia, hyvaksytdanko kohdennetun mainonnan
toimet kuluttajien keskuudessa (Alreck & Settle, 2008). Nillin ja Aalbertsin (2014)
mukaan verkossa tapahtuvan kohdentamisen eettisyyttd on vaikea arvioida,
eivdatkd mainostajat ja kuluttajat ole useinkaan samaa mieltd siitd, mikd on eet-
tistd ja mikd ei. Sen vuoksi he suosittelevat avointa vuoropuhelua kuluttajien,



viranomaisten, mainostajien ja muiden osapuolten vililld yhteisesti hyvaksyt-
tavien kdytanteiden 16ytamiseksi.

Mediassa korostetaan usein sitd, kuinka tietdméattomia kuluttajat ovat ver-
kossa toimivien yritysten toimista, ovat epdluuloisia tai vihamielisid heitd koh-
taan ja pelkddvat tulevansa hyvaksikdytetyiksi (Alreck & Settle, 2008). Alreck ja
Settle (2008) 16ysivat kaksi OBA:n hyvaksyntddn tai paheksuntaan vaikuttavaa
ydinajatusta, joista ensimmadinen on aiemmin esitetty huoli yksityisyydestd ja
toinen on koettu oikeudenmukaisuus. Heiddn kyselyynsa vastanneiden kesken
viidennes piti kdyttdytymisen seurantaan perustuvaa mainontaa sind hetkelld
lainvastaisena ja jopa yli puolet piti sitd laittomana. Vaikka heiddn tutkimuk-
sensa ajasta on tultu eteenpdin, on keskusteluissa niin median osalta kuin eri
sosiaalisen median kanavissa huomattavissa raikeitdkin ennakkoluuloja seuran-
taa, mainontaa ja yksityisyyttd koskien. Tutkimuksissa onkin 16ydetty viitteita
siitd, ettei ihmisilld ole riittavésti tietoa OBA:sta, joka lisid myos huolia. Kulut-
tajilla on erityisesti vaikeuksia ymmartdd OBA:n tekninen ndkdkulma eli esi-
merkiksi evésteiden toiminta. Tdma tiedon puute heijastuu huoleen henkilétie-
tojen vadrinkdytostd sekd mahdollisesta yksityisyyden loukkaamisesta. (Smit
ym., 2014.)

Fox ja Royne (2018) tutkivat kuluttajien ymmarrystd sosiaalisen median
tietosuojakdytannoistd ja ehdottavat sen olevan rakenne, joka sisdltdd sekd sub-
jektiivista, ettd objektiivista tietoa. Mikaili halutaan toimia kuluttajien edun mu-
kaisesti, tulisi tietosuojakdytannot esittdd etenkin tekniikan ollessa kyseessd si-
ten, ettd kuluttajat todella ymmartavit kaytannot ja voivat siten tehdd parhaita
mahdollisia paatoksida oman verkkokdyttdytymisensd suhteen. Jos tietosuoja-
kaytannot esitetddn epdselvidssd ja vaikeasti ymmarrettdvassda muodossa, silld
voi olla kielteinen vaikutus kuluttajien luottamukseen ja esimerkiksi brandien
mahdollisuuteen hyodyntdd kohdennettua mainontaa. (Fox & Royne, 2018.)
Tdamd vetdd yhteen sen, kuinka avoimuus, luottamus ja ymmadrrys leikkaavat
toistensa lapi yksityisyyshuolien herddamisessa.

3.2 Koetut hyodyt

Aiolfin ym., (2021) mukaan on tdrkedd ymmartdd, miten kuluttajat arvioivat
OBA:n etuja ja kustannuksia heijastaen mainonnan hyvaksymiseen tai valttami-
seen. He ehdottavat, ettd kdyttdytymisen seurantaan perustuva mainonta hy-
vaksytddn silloin, kun siitd saatu palkkio ylittdd kustannukset. Kayttaytymiseen
perustuvan mainonnan kohdentamisen suurin hyoty eli palkkio on se, kun
kayttdjalle esitetddn mainoksia, joista hdn todenndkoisesti on kiinnostunut
aiemman verkkokédyttdytymisensd perusteella (Schlee, 2013, 15). Tallainen mai-
nos OBA:n kontekstissa on esimerkiksi osuva ja itselle hyodyllinen sekd mie-
lenkiintoinen mainos, jonka kustannuksena ovat menetykset yksityisyydensuo-
jassa. Myos Fox ja Royne (2018) kirjoittavat, kuinka paatoksessa luovuttaa hen-
kilokohtaisia tietojaan kuluttajat arvioivat kustannuksia ja hyotyjad. Vakratsas ja
Ambler (1999) muistuttavat kuitenkin, ettd kuluttajien padtokset eivit ole aina
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rationaalisia, eikd kuluttajien voida olettaa kdyvin ldpi téllaista arviointia joka
kerta, kun he esimerkiksi vierailevat verkkosivustoilla. Lisdksi, jotta mahdollis-
tuisi OBA:mn hyotyjen ja kustannusten arviointi, tulisi estdd tiedon epdasymmetria.
Kéaytdnnossd epdsymmetriaa voitaisiin hallita esimerkiksi muotoilemalla verk-
kosivujen tietosuojakdytdnteet hyvin, jolloin kuluttajilla olisi tarpeellinen tieto
pddttad omien henkilotietojensa luovuttamisesta. (Fox & Royne, 2018.)

Yritykset haluavat tuottaa lisdarvoa asiakkailleen, ja verkossa tapahtuvan
personoinnin arvontuotanto tapahtuu ensisijaisesti tarjoamalla asiakkaan tar-
peisiin ndhden sopivaa tuotetta tai palvelua oikea-aikaisesti. Kuluttajien vas-
taanottavaisuus personoidulle sisdllolle riippuu heiddn yksilllisesti koetusta
kokonaisarvostansa. Mikali kuluttaja pitdd esimerkiksi tuotetta tai palvelua it-
selleen arvokkaana, otetaan siihen liittyvdd kohdennettua mainontaa mielui-
sammin vastaan. (Chellappa & Sin, 2005.) Chellappa ja Sin (2005) ehdottavat
artikkelissaan kuluttajien olevan halukkaita jakamaan tietoja vastineeksi naky-
vistd eduista. Kédytdnnossd heiddn mukaansa kohdentamisesta aiheutuvien
madréllisten hyotyjen arvon tulee olla suurempi, kuin yksityisyystietojen mene-
tyksen. Kuluttajat voivat luopua joissakin mdérin yksityisyydestddn, jos tarjolla
on vastaavia etuja.

Onnistuneen segmentoinnin ja siten arvontuotannon taustalla on myos
tarkedd huomioida se, ettd yritykselld on kdytossddn asianmukaista dataa (Ve-
sanen & Raulas, 2006), jolloin ihmisille ei kohdenneta virheellisesti esimerkiksi
sellaisia mainoksia, joista he eivét koe hyotyvansa tai kiinnostuvansa. On myos
huomionarvoista pohtia, tuleeko kohdennettu viesti kuluttajan toivomassa ka-
navassa tai vdahentddko viestin vddrd ajankohta sen hyodylliseksi kokemista.
Kuten on jo aiemmin todettu, ihmiset eivét halua heitd hairittavan. Esimerkki
kohdentamisen hyodyistd on sdhkopostiin tuleva mainos liittyen aiemmin os-
tettuun tuotteeseen tai palveluun, josta kiitoksena yritys tarjoaa alennuskupon-
kia jatko-ostoja varten. Kuten Chellappa ja Sin (2005) kuvaavat, yritys ei veloita
asiakasta téllaisesta palvelusta. Mikili asiakkaat luovuttavat tietojaan, voidaan
niitd hyodyntaa yrityksessd ja tarjota heille siten erityisid ostokannustimia.

Alreck ja Settle (2008) kayvat lapi OBA:mn hyotyjd mainostajan ndkokul-
masta, mutta osa hyodyistd voidaan kdantdada myos kuluttajan ndkokulmaan. He
mainitsevat esimerkiksi tarjousten ja hintojen kokeilun, jolloin testataan koh-
dentamisen avulla vaikkapa eri tarjouksia, tuotteita tai medioita, méaéritelldk-
seen parhaiten myyvit keinot. Kuluttajan ndkokulmasta tama tarkoittaa sitd,
ettd yritys pyrkii etsimdédn kuluttajien parhaaksi suosimat keinot ja ominaisuu-
det, mikd voidaan ndhdd myonteisend. On myonteistd, jos mainostaja oppii ku-
luttajien reaktioista heille relevantin kanavan tai tiedon esittdmistavan. Toinen
mainostajan, mutta myos kuluttajan kokema hyoty on kilpailukykyisten hinto-
jen asettaminen. Seurannan avulla voidaan tunnistaa esimerkiksi hintavertailu-
sivustolta saapuva kuluttaja, jonka voidaan olettaa olevan hintaherkempi. Tal-
laisille kuluttajille voidaan esittdd tarjouksia, alennuksia tai muita kannustimia,
jolloin voidaan havaita molemminpuolista hyotya. Lisdksi, mikali kuluttaja on
jddnyt miettimddn ostopdatostd vaikkapa hinnan vuoksi, voidaan hantd houku-
tella takaisin uudella ja paremmalla tarjouksella. Alreck ja Settle (2008) huo-



mauttavatkin, ettd kuluttajat saattavat olla tietoisia kohdentamisesta esimerkik-
si ostoa tehdessddn ja sen vuoksi palata tietylle verkkosivulle useita kertoja tar-
kistaakseen, tarjotaanko heille parempia hintoja.

Sen lisdksi, ettd kuluttaja tietdd hanestd kerdtyn datan, hdnen olisi Alreckin
ja Settlen (2008) mukaan tiedettdvd, miksi tietoja kerdtddn, eli esimerkiksi hyo-
tyjen tulisi olla tiedossa. Vaikka kuluttajien seurannasta on useita etuja myos
heille itselleen, on median huomio keskittynyt ldhes kokonaan yritysten saavut-
tamiin hyotyihin. Tilannetta kuvataan nollasummapelind: mitd enemman yri-
tykset hyotyvit, sitd enemman kuluttajat kokevat havioitd. (Alreck & Settle,
2008.) Foxin ja Roynen (2018) mukaan on epdselvdd, ymmartavatko kuluttajat
taysin, kuinka heiddn henkilokohtaisia tietojansa kadytetddn. Tamd voidaan
ndhdd kielteisend tekijand, silld esimerkiksi monet sosiaaliseen verkostoitumi-
seen perustuvat sivustot kerddvét tietoja niin omaan kayttoon kuin myos ja-
kaakseen niitd kolmansien osapuolten hyddynnettavaksi. Mikali tietosuojakay-
tannoissd selitetddn tiedonkeruu- ja kdyttotarkoituksien lisdksi kuluttajien saa-
mista hyodyistd, tarjotaan siten kuluttajalle parempaa ymmarrystd sen paatok-
sen tueksi, halutaanko omia tietoja jakaa. (Fox & Royne, 2018.)

3.3 Hypoteesit ja tutkimusmalli

Edelld esitetty teoria antaa pohjan tille tutkimukselle ja hypoteesit on muodos-
tettu aiempiin tutkimuksiin perustuen, joista seuraavaksi mainitaan keskei-
simmét. Mainonnan kohdentamisprosessissa pohjataan etenkin Schleen (2013)
sekd Vesasen ja Raulaksen (2006) teorioihin. Kohdennetun mainonnan hyvak-
symistd tai kieltamistd kasitteleviat aiemmat tutkimukset ovat antaneet eniten
tukea sille, ettd huolet yksityisyydensuojasta vaikuttava kielteisesti asenteeseen
kohdennettua mainontaa kohtaan (ks. esim. Bright ym. 2021; Boerman ym. 2017;
Chellappa & Sin, 2005). Tutkimuksessa on tunnistettu lukuisia dimensioita, jot-
ka vaikuttavat yksityisyydensuojahuoliin. Tamén tutkimuksen kannalta olen-
naiset ovat luottamus (mm. Bleier & Eisenbeiss, 2015; Chellappa & Sin, 2005),
avoimuus (mm. Boerman ym., 2017; Bleier & Eisenbeiss, 2015) ja ymmarrys
(mm. Fox & Royne, 2018; Alreck & Settle, 2008). Sen lisdksi malliin siséllytetty
koettujen hyotyjen dimensio pohjaa mm. Alreckin ja Settlen (2008) sekd Chel-
lappan ja Sinin (2005) tutkimuksiin, joissa hyotyjen odotetaan vaikuttavan
myonteisesti asenteeseen kohdennettua mainontaa kohtaan. Myo6s asenteen
vaikutus on tunnistettu kdyttdytymistd selittdvand rakenteena ja keskeisin teo-
ria tdman linkin rakentamisessa on Boermanin ym. (2017) asennetutkimus. Ku-
viossa 5 on havainnollistettu taman tutkimuksen tutkimusmalli sekd hypoteesit,
joista jokainen kdydéaan ldpi seuraavaksi teoriasta aiemmasta tiivistetyn taustan
kera.
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Yksityisyyssuojahuolten on loydetty vaikuttavan negatiivisesti haluun vastaan-
ottaa kohdennettua mainontaa, jonka vuoksi niitd ei tulisi jattdd huomioimatta.
Ratkaisuna on ehdotettu luottamuksen rakentamista, joka ndhddan merkityk-
sellisend tarkasteltaessa kuluttajien halua jakaa henkilttietojaan. Luottamuksel-
la vakuutetaan, ettd henkilttietojen kaytto on oikeudenmukaista siten silld va-
hennetddn yksityisyydensuojahuolia. Sen lisdksi luottamuksella ja sen yksityi-
syydensuojahuolia vdhentavilld roolilla ndhd&ddn olevan myonteinen vaikutus
sithen, kuinka halukkaita kuluttajat ovat vastaanottamaan kohdennettua mai-
nontaa ja sisdltojd (Bleier & Eisenbeiss, 2015; Chellappa & Sin, 2005.) Seuraava
hypoteesi on esitetty tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten ratkaisemisek-
si:

H1: Luottamus tietojen oikeinkiytostid ja OBA:n periaatteita kohtaan vaikuttaa myon-
teisesti yksityisyydensuojahuoliin, eli lisddntynyt luottamus vihentdd yksityisyyden-
suojahuolia.

Yksittdisen kuluttajan on usein hankalaa selvittdd, kuinka verkkosivustot ke-
radvat ja kayttavat henkilokohtaisia tietoja (Kox ym., 2017), jolla on kielteisid
vaikutuksia yksityisyydensuojahuolten ndkokulmasta (Boerman ym., 2017).
Yritykset voivat ennaltaehkdistd epaluottamusta ja yksityisyydensuojahuolia
avoimuudella, eli esimerkiksi osoittaa verkkosivuvierailijoille selkedsti, miten ja
miksi henkilttietoja kerdtddn. Avoimuuteen liittyy myo6s lakisddteisia vaati-
muksia, mutta tutkijat kirjoittavat oma-aloitteisen avoimuuden puolesta sekd
alleviivaavat sen myods mainostajaa hyodyntdvand seikkana. (Boerman ym.,
2017; Schlee, 2013.) Avoimuutta lisddvien toimien odotetaan huolien vahenemi-
sen lisdksi vahentdvan kielteisid reaktioita (Bleier & Eisenbeiss, 2015). Seuraava
hypoteesi on esitetty tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten ratkaisemisek-
si:

H2: Avoimuus OBA:n periaatteista vaikuttaa myodnteisesti yksityisyydensuojahuoliin,
eli lisddantynyt avoimuus vihentdid yksityisyydensuojahuolia.

Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettei ihmisilld ole useinkaan riittivasti
tietoa kohdennetun mainonnan menetelmistd. T4lld voi olla kielteinen vaikutus
luottamukseen sekd OBA:n onnistumiseen. Kaikista huolissaan omasta yksityi-
syydestddn ovat tulosten perusteella ne, joilla on alhaisin ymmaérrys OBA:sta ja
etenkin sen teknisestd ulottuvuudesta. Ratkaisuna tdhdn on ehdotettu ymmar-
ryksen lisdamistd, jolla voidaan auttaa kuluttajia toimimaan verkossa parem-
man tiedon varassa sekd viahentdd siten kielteisid reaktioita. (Fox & Royne, 2018;
Smit ym., 2014; Alreck & Settle, 2008). Seuraava hypoteesi on esitetty tutkimus-
ongelman ja tutkimuskysymysten ratkaisemiseksi:

H3: Ymmidrrys OBA:n periaatteista vaikuttaa myénteisesti yksityisyydensuojahuoliin,
eli lisddntynyt ymmdrrys vihentdd yksityisyydensuojahuolia.



Kaikesta verkossa tapahtuvasta jdd jdlki, ja kohdennetun mainonnan keinojen
nopean kehityksen myotd kuluttajista on mahdollista muodostaa tarkkojakin
profiileja. Sen sijaan kuluttajilla on rajalliset mahdollisuudet pysya perilld siitd,
kuinka heiddn henkilttietojansa kdytetddn ja kenen toimesta. Padtosvalta oman
yksityisyyden sdilyttdmisestd ei ole yksiselitteinen, silld paddsy esimerkiksi eri
sosiaalisen median alustoille edellyttdd omien tietojen luovuttamista. Tama ai-
heuttaa ristiriitaa, joka ilmenee yksityisyyden paradoksina. Yksityisyydensuo-
jahuolten on 16ydetty vaikuttavan negatiivisesti haluun jakaa omia tietoja seka
vastaanottaa kohdennettua mainontaa. (Bright, Lim & Logan, 2021; Kox ym.,
2018; Cellappa & Sin, 2005.) Seuraava hypoteesi on esitetty tutkimusongelman
ja tutkimuskysymysten ratkaisemiseksi:

H4: Yksityisyydensuojahuolet vaikuttavat kielteisesti asenteeseen OBA:a kohtaan.

Kohdennetusta mainonnasta syntyy useita etuja myos kuluttajalle itselleen (Al-
reck & Settle, 2008) ja aiempien tutkimusten mukaan kuluttajat ovat haluk-
kaampia jakamaan tietojaan, mikali vastineeksi saadut edut ovat nakyvia. Tal-
16in kuluttajat arvioivat kokemaansa kokonaisarvoa, eli OBA:n hyotyjen arvon
tulee olla suurempi, kuin yksityisyyden menetyksen. (Chellappa & Sin, 2005.)
Seuraava hypoteesi on esitetty tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten rat-
kaisemiseksi:

Hb5: OBA:sta koetut hyodyt vaikuttavat myodnteisesti asenteeseen OBA:a kohtaan.

Aiemmassa mainonnan asennetutkimuksessa asenteen muodostumista on tut-
kittu kahdessa eri tasossa: vilivaikutusten ja kdyttdaytymisvaikutusten valossa.
Té&lloin mainostajan hallitsemilla tekijoilld on vaikutus asenteen syntymispro-
sessiin ja asenteella on edelleen vaikutus kuluttajan kdyttdytymiseen (Boerman
ym., 2017; Vakratsas & Ambler, 1999.) Aiempi teoria tukee sitd, kuinka kulutta-
jien arvio OBA:n eduista ja kustannuksista heijastuu mainonnan hyvéaksymi-
seen tai valttdmiseen (Aiolfi ym., 2021). Seuraava hypoteesi on esitetty tutki-
musongelman ja tutkimuskysymysten ratkaisemiseksi:

He6: Asenne OBA:a kohtaan vaikuttaa negatiivisesti sen vilttdmiseen.
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4 METODOLOGIA

4,1 Tutkimusmenetelmi

Tutkimusmenetelmit jaetaan pddsddntoisesti kvalitatiiviseen eli laadulliseen
tutkimukseen ja kvantitatiiviseen eli médrélliseen tutkimukseen. Mainonnan
asenteita on tutkittu aiemmin sekd kvalitatiivisin ettd kvantitatiivisin menetel-
min riippuen siitd, millaisiin tutkimusongelmiin ja -tavoitteisiin on etsitty sel-
vennyksid (Schlee, 2013, 5). Tassd tutkielmassa on kdytetty kvantitatiivisia me-
netelmid ja hyodynnetty kvantitatiivisia ndkokulmia. Kvantitatiiviselle tutki-
mukselle ominaista pohjautua aiempiin tutkimuksiin ja etenkin niiden johto-
pddtoksiin ja teorioihin. Sen lisdksi keskeistd on niin tutkimuksen kannalta
olennaisten kisitteiden madrittely ja avaus, kuin my6s hypoteesien esittaminen.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2008, 135.) Lisdksi tavoitteena ei ole ainoastaan
kuvata ilmioitd, vaan myos selittdd niitda. Tama tehdddan tutkimalla muuttujien
keskindisid riippuvuussuhteita. (Bryman & Bell 2007, 168.) Muuttujien valisid
yhteyksid tutkitaan tutkimusmallissa esitetyilld hypoteeseilla, samalla kun tes-
tataan teorian kautta perusteltujen ja esitettyjen vditteiden pitavyyttd (Metsa-
muuronen, 2011, 56, 80). Tutkielmassa on asetettu kuusi hypoteesia tutkielman
taustalle asetettujen tavoitteiden ja tutkimuskysymysten selvittdmiseksi. Seu-
raavien lukujen aikana kdydaan lapi tutkimusaineiston keruu- ja analysointi-
menetelmait, tutkimusaineisto sekd tutkimuksen luotettavuus.

4.2 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimusaineistoa tarkastellaan ja mitataan tilastollisilla menetelmilld, jonka
vuoksi aineistonkeruun tulee soveltua tdhan tehtdvadan. Myos aineistosta tehta-
vdt pddtelméat pohjaavat tilastolliseen analysointiin. (Hirsjdrvi, Remes & Saja-
vaara, 2008, 135.) Tutkimusstrategiat voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, jois-
ta tdssd tutkimuksessa kaytetty menetelmd on survey-tutkimus. Survey-
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tutkimuksen luonteeseen kuuluu tiedonkeruu vastausten muodossa joukolta
ihmisid siten, ettd tiedonkeruutapa on vakio. Tietyltd ihmisjoukolta poimitulta
otokselta kerdtddn aineisto jasennellyssd muodossa, ja silld pyritddn selittdmaan,
kuvailemaan sekd vertailemaan ilmiotd. (Hirsjarvi ym., 2008, 130). Taméan tut-
kimuksen tieto on kerétty internettiin perustetulla Webropol-kyselylomakkeella.
Ennen kyselyn julkaisua kyselylomake ldhetettiin kolmelle henkiltlle testatta-
vaksi. Tamén jdlkeen kyselylomake ldhetettiin Jyvéskyldn yliopiston kauppa-
korkeakoulun sdhkopostilistalle, tutkielman kirjoittajan omille verkostoille seka
markkinoinnin ammattilaisten Facebook-ryhmddn nimeltdan “Markkinointi-
Kollektiivi”. Tutkielman kirjoittajan omat verkostot muodostuivat padsdantoi-
sesti yliopisto-opiskelijoista ja MarkkinointiKollektiivi-ryhmdssd on vajaa
20 000 jasentd. Eri kanavien valinnalla tavoiteltiin suurempaa vastaajajoukkoa
sekd eri-ikdisid vastaajia.

Kyselyyn vastasi 129 henkil6d ja kyselyn avasi yhteensd 439 henkilod, jo-
ten efektiivinen vastausprosentti on 29,4 %. Vastausprosentti on kohtalainen ja
sitd selittdd muun muassa se, ettd kyselyyn on keritty vastaajia sdéhkopostilistan
kautta ja ihmiset jattavit usein ei-tdarkedt sihkopostit huomioimatta. Lisdksi
vastaajille kerrottiin kyselyn vastausajan olevan noin 10 minuuttia, mitd voi-
daan pitdd kohtuullisen pitkédna aikana.

Survey-kyselyt toteutetaan useimmiten 5-7 asteikollisena Likert-asteikolla
(Hirsjarvi ym., 2008, 200) ja Likert-asteikko soveltuu kaytettavaksi etenkin niis-
sd tilanteissa, kun halutaan mitata vastaajan subjektiivista tietdimystd tai tunte-
musta, josta ollaan vihemmadn tai enemmdn samaa mieltd (Metsdmuuronen,
2011, 110). Tamén tutkimuksen kysely antaa tilaa vastaajan tuntemuksiin, silld
useissa kohdissa se pohjautuu vastaajan omiin kokemuksiin ja useat vaittamat
perustuvat “Uskon...” tai "Mielestdni...” -ajatteluun. Tdssd tutkimuksessa on
kaytetty 5-portaista asteikkoa, jossa numero 1 edustaa=tdysin eri mieltd ja 5
edustaa=tdysin samaa mieltd. 5-portaisen asteikon lisdksi muutama kysymys
sisdlsi kaksi vastausvaihtoehtoa ja yksi kysymys avoimen vastauskentan.

Kyselylomake 16ytyy tamén tutkielman liitteistd (Liite 1). Kyselypatteristo
piti sisdllddn toisessa teoriaosissa lapikdydyt kuusi muuttujaa, jotka olivat luot-
tamus, avoimuus, ymmiarrys, yksityisyydensuojahuolet, koetut hyodyt, asenne
OBA:a kohtaan sekd OBA:n vilttaminen. OBA:n vilttamistd operationalisoitiin
selvittdmalld vastaajien halukkuutta vilttdd evésteitd sekd halua maksaa valt-
tddkseen kohdennetun mainonnan. Operationalisoinnilla tavoiteltiin OBA:n
teoreettisen ja kasitteellisen merkityksen muuntamista sellaiseen muotoon, etta
vastaajat ymmartdisivdt mitattavan ilmion mahdollisimman hyvin (Vilkka, 2007,
14).

Kutakin muuttujaa mitattiin aiemmasta tutkimuskirjallisuudesta mukau-
tetulla kysymyspatteristolla. Luottamusta ja yksityisyydensuojahuolia mitattiin
neljalla vaittamalld, avoimuutta yhdeksédlld, ymmarrystd kahdeksalla, koettuja
hyotyjd sekd asennetta OBA:a kohtaan kuudella ja OBA:n vilttamista viidelld
vdittamalld. Luottamuksen ja yksityisyydensuojahuolten mittaamiseen sovellet-
tiin Brightin, Limin ja Loganin (2021) mittaristoa ja avoimuuden mittaamiseen
Busserin ja Shulgan (2019) mittaristoa. Ymmarrystd, asenteita OBA:a kohtaan



sekd OBA:n vélttamistd mitattiin Smitin, Van Noortin ja Voorveldin (2014) mit-
taristoa soveltaen. Koettujen hyo6tyjen mittaristo on sovellettu Chellapan ja Si-
nin (2005) ehdottamasta asteikosta. Mistddn alkuperdisestd mittaristosta ei ole
poistettu kysymyksid. Alkuperdiset tutkimukset ja mittaristot ovat olleet eng-
lanninkielisid ja kysymyksid suomentaessa niitd on muokattu hieman sen var-
mistamiseksi, ettd ne sopisivat suomen kieleen mahdollisimman ymmarretta-
vasti ja tarkoituksenmukaisesti. Joillekin termeille ei 16ytynyt suoraa suomen-
kielistd vastinetta, jolloin ne on kddnnetty noudattamaan mahdollisimman pal-
jon alkuperdisen mittariston ideaa.

Kyselyn vastaukset analysoitiin viemalld tutkimusaineisto ensin SPSS-
ohjelmaan, jossa muuttujat muunnettiin numeeriseen ja nimettyyn muotoon, ja
niille tehtiin alustavia analyysejd. Frekvenssianalyysin tuloksena aineistosta
puuttui 10 arvoa. Lisdksi aineistoon jouduttiin tekemddn korjauksia yhtda OBA:n
védlttdmistd mittaavan muuttujan kohdalla. Vastaajilta kysyttiin “Kuinka paljon
olisit valmis maksamaan vuodessa saadaksesi verkkosisdllot ilman mainoksia?”
ja vastausta pyydettiin numerona avoimeen kysymyslaatikkoon. Suuri osa vas-
taajista oli kuitenkin antanut vastatuksensa sanallisesti, ja nima vastaukset py-
rittiin muuntamaan numeeriseen muotoon ennen varsinaisia analyyseja. Kuu-
desta vastauksesta ei voinut pddtelld summaa, joten ne jadtettiin tyhjaksi. Myo-
hemmissd analyyseissd muuttuja jatettiin kokonaan pois.

Aineiston esivalmistelun yhteydessd huomattiin, ettd joidenkin kysymys-
ten sanamuoto on negatiivinen suhteessa hypoteesin esittimadn suuntaan. Ta-
mén vuoksi muuttujat YMMAR1, OBAVALT4 ja ASENNE4 muunnettiin kaan-
teiseksi suhteutettuna Likert-asteikon keskimmadiseen arvoon 3 (5 — 1; 1 — 5).
Tietojen koodauksen jilkeen SPSS:dd kiytettiin kuvaavien tilastojen laskemi-
seen, mukaan lukien taajuudet, keskiarvot, moodit ja keskihajonnat. Mittaus- ja
tutkimusmallin analysointia jatkettiin viemailld SPSS-jdrjestelméstd tiedot
SmartPLS-jdrjestelmddn.
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5 TUTKIMUKSEN EMPIIRINEN OSA JA TULOKSET

5.1 Vastaajien taustatiedot

Taulukosta 2 ndhdddn vastaajien sukupuoli- ja ikdjakaumat. Yhteensa kyselyyn
vastasi 129 henkilod. Vastaajista 70,5 % oli naisia ja 25,6, % miehid. Yksi vastaaja
(0,8 %) oli muuta sukupuolta ja neljd vastaajista (3,1 %) valitsi olla kertomatta
sukupuoltaan. Vastaajien idt painottuivat 20-29 vuotiasiin, joita oli selkedsti
eniten, yhteensd 64,3 % vastaajista. Taustatietoina kartoitettiin myo6s vastaajien
tietoisuutta markkinoinnista kysymadlld, tyoskenteleeko tai opiskeleeko han tal-
14 hetkelld markkinoinnin parissa. Vastaukset timan suhteen olivat melko tasai-
sia ja 53,5 % kertoi olevansa markkinoinnin ammattilainen tai alaa opiskeleva.
Tama oli oletettavaa ottaen huomioon vastausten keruuympéristot. Netin kay-
ton suhteen vastaajat ovat aktiivisia, suurin osa (37,2 %) kdyttda nettid kahdesta
neljaan tuntia péivittdin ja jopa 30,2 % kuusi tuntia tai enemmén pédivédssd. Kar-
toittaessa sitd, kuinka usein henkil6 klikkaa hénelle ndytettyd mainosta tutustu-
akseen tarkemmin yritykseen, tuotteeseen tai palveluun, tekee yli puolet
(50,2 %) harvoin niin. Kukaan vastaajista ei valinnut darimmadistd klikkausta
edustavaa vaihtoehtoa, “aina”.

TAULUKKO 2 Vastaajien taustatiedot

Sukupuoli Frekvenssi %
Nainen 91 70,5
Mies 33 25,6
Muu 1 0,8
En kerro 4 3,1
Ika

20-24 44 34,1

25-29 39 30,2




30-34 15 11,6

35-39 11 8,5
40-44 3 2,3
45-49 11 8,5
50-54 2 1,6
55- 4 3,1
Markkinoinnin ammattilainen

Kylla 69 53,5
Ei 60 46,5
Netin kaytto

0 - alle 2 tuntia 11 8,5
2 tuntia - alle 4 tuntia 48 37,2
4 tuntia - alle 6 tuntia 31 24

6 tuntia tai yli 39 30,2
Mainoksen klikkausaktiivisuus

Ei koskaan 6 4,7
Harvoin 65 50,4
Satunnaisesti 50 38,8
Melko Usein 8 6,2
Aina 0 0
Yhteensi 129 100

5.2 Ulkoinen malli ja tutkimuksen luotettavuus

Seuraavaksi tarkastellaan kahdessa vaiheessa ensin mittausmallia eli ulkoista
mallia ja sen jdlkeen itse rakenteellista tutkimusmallia eli niin kutsuttua sisdista
mallia. Mittausmallin tarkastelulla varmistetaan tutkimuksen luotettavuutta
reliabiliteetin ja validiteetin ndkokulmasta. (Hair ym., 2011; Metsamuuronen,
2011, 74.) Korkea reliabiliteetti ja validiteetti heijastavat molemmat luotettavaa
tutkimusta ja reliabiliteetti kuvaa etenkin tutkimuksen toistettavuutta validitee-
tin kuvatessa oikeiden asioiden mittaamista. (Metsaimuuronen, 2011, 74.)
Reliabiliteettia mitatessa tarkastellaan tutkimuksen toistettavuutta ja silld
varmistetaan tutkimuksen kyky antaa ei-satunnaisia tuloksia (Hirsjdrvi et al.
2008, 226), jolloin vastaavanlaisia tuloksia saataisiin tilanteessa, jossa tutkittavaa
ilmiotd mitattaisiin uudelleen samalla mittaristolla (Metsamuuronen, 2011, 74).
Tdssd pro gradu -tutkielmassa on paremman reliabiliteetin vuoksi pohdittu
kaytetyn Likert-asteikon skaalaa. Mikdli kayttoon valittaisiin suppea Likert-
asteikko, saisivat arviot vihdistd vaihtelua, jonka vuoksi reliabiliteetti voisi jaa-
dd matalaksi johtuen summamuuttujien varianssin puutteesta. Tdssd tutkiel-
massa kdytetty 5-portainen Likert-asteikko heijastuu reliabiliteettiin teknillisena
kasvamisena ja lisdd siten luotettavuutta, verraten esimerkiksi 3-portaisen as-
teikon kdyttoon. (Metsamuuronen, 2011, 79.) Kyselyssa ei valittu kdytettdavaksi
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7-portaista asteikkoa sen vuoksi, ettd kysely oli muutoinkin pitkd ja haastavia
ilmioitd késittelevd, ja vastaaminen haluttiin tehdd mahdollisimman yksinker-
taiseksi muun muassa vastausvaihtoehtojen portaikkoa lyhentamalld viiteen.

5.21 Konfirmatorinen faktorianalyysi

Faktorianalyysillda haetaan selkeyttd indikaattoreiden kokonaisvaihtelun ku-
vaamiseen pienemmalld maadrallda muuttujia. Hairin ym. (2011) mukaan konfir-
matorisesta faktorianalyysista, jota kutsutaan myos rakenneyhtdlomallin-
nukseksi (englanniksi SEM=Structural Euation Modeling), on tullut vakiintunut
tapa markkinoinnin ja johtamisen tutkimuksissa. Konfirmatorisessa ldhestymis-
tavassa pohjataan teoriaan sekd sen pohjalta luotuun faktorirakenteeseen (Kar-
jaluoto 2007, 39-41) ja se toimii erityisesti silloin, kun tarkoituksena on latent-
tien muuttujien vilisten syy-seuraussuhteiden analysointi (Hair ym., 2011).
Analyysissa varmistetaan latenttien muuttujien sekd kunkin indikaattorien so-
veltuvuus muodostettuun malliin. Indikaattorin latenttius kuvaa mittarin taus-
talta 16ytyvad nakymatontd ilmiotd. (Metsamuuronen, 2011, 161-163.) Mittarei-
den osoittautuessa pidteviksi voidaan arvioida rakenteiden vilisid yhteyksid
luotettavasti (Hair ym., 2011.)

Aineiston konfirmatorinen faktorianalyysi on tehty SmartPLS-ohjelmalla,
jonka yhteydessd tarkasteltiin yksittdisten indikaattoreiden faktorilatauksia
suhteessa latenttiin muuttujaan ndin parantaen reliabiliteettia (Hulland, 1999).
Hairin ym. (2011) mukaan SmartPLS on tunnettu PLS-SEM-ohjelmisto, joka so-
veltuu hyvin tdhan tarkoitukseen. OBA:n vilttdmistd mittaavat indikaattorit on
muodostettu formatiivisesti ja muiden muuttujien indikaattorit reflektiivisesti.
Kun reflektiivisissd indikaattoreissa olennaista on korrelaatio ja se, etta latentin
muuttujan muutokset heijastuvat niihin, muodostavat formatiiviset indikaatto-
rit yhdessé latentin muuttujan (Hulland, 1999).

Faktorianalyysistd saadut arvot kertovat, kuinka paljon niilld voidaan se-
littdd kunkin indikaattorin vaihtelusta (Hulland, 1999). Hair ym. (2011) ehdot-
tavat, ettd kunkin indikaattorin standardoidun latauksen tulisi olla suurempi
kuin 0,70. He kuitenkin huomauttavat, ettd indikaattorit vililtd 0,40-0,70 tulisi
poistaa ainoastaan silloin, mikéli kyseisen indikaattorin poistaminen johtaa yh-
teisreliabiliteetin (Composite Reliability) kasvuun yli ehdotetun kynnysarvon.
Myo6s Hullandin (1999) mukaan yleisend edellytyksend indikaattoreiden pois-
tamiselle pidetddn raja-arvoa 0,40 eli alle sen latautuvia indikaattoreita ei tulisi
sisdllyttdd mukaan tutkimukseen. Tdmdn perusteella poistettiin ongelmalli-
simmat indikaattorit. Mallissa oli alun perin 42 muuttujaa, ja analyysin tulosten
perusteella alkuperdisestd joukosta poistettiin 11 muuttujaa. Luottamuksen,
koettujen hyottyjen ja asenteen mittaristosta poistettiin yksi muuttuja, ymmar-
ryksen mittaristosta kuusi ja OBA:n valttamisen mittaristosta kaksi muuttujaa.
Lopullisessa faktorianalyysissa muodostui seitsemén eri faktoria.

TAULUKKO 3 Faktorianalyysi seka luotettavuutta kuvaavia arvoja

Muuttuja Faktori- CR/VIF




lataus

LUOTTAMUS - reflektiivinen

Uskon voivani luottaa siihen, ettd henkilotieto- 0,850 0,838
jani kdytetdan oikein

Uskon, ettd useimmat henkil6tietojani kayttavat 0,752

yritykset ja mainostajat ovat totuudenmukaisia

asioidessaan kanssani

Uskon, ettd useimmat henkil6tietojani kayttavat 0,781

yritykset ja mainostajat toimivat etuani ajatellen

AVOIMULUS - reflektiivinen

Ovat rehellisid kaikissa kohdennettuun mainon- 0,666 0,901
taan liittyvissd ongelmissa

Ovat avoimia kohdennetun mainonnan kaytan- 0,765

noissddn

Kertovat avoimesti pyrkimyksistddan parantaa 0,700
kohdennetun mainonnan kaytantoja

Tarjoavat pddsyn tietoihin siitd, kuinka koh- 0,606
dennettua mainontaa tehddan

Tarjoavat tarpeeksi tietoa tekemisistdan 0,744

Tarjoavat hyodyllista tietoa tekemisistdaan 0,724
Suhtautuvat vilpittomdsti kaikkiin mainonnan 0,729
kaytantoihinsa koskeviin kysymyksiin

Ratkaisevat kohdennetun mainonnan ongelmia 0,667

Ovat rehellisid kohdennetun mainonnan harjoit- 0,767

tamisessa

YMMARRYS - reflektiivinen

Yritykset luovat erilaisia kdyttdjaryhmid ihmis- 0,783 0,841
ten nettikdyttaytymisen perusteella, ja ndyttavat

ndille ryhmille kohdennettuja mainoksia

Verkkosisdltod ja -palveluita voidaan tarjota 0,917
ilmaiseksi mm. verkkomainonnasta saatujen

tulojen vuoksi

YKSITYISYYDENSUOJAHUOLET - reflektiivinen

Minusta verkkosivuille ja sosiaaliseen mediaan 0,827 0,826
jddvid tietoja voidaan kdyttad vaarin

Mainostajat ja yritykset voivat 1oytdd yksityisid 0,654

tietojani verkkosivujen ja muun sosiaalisen me-

dian kautta

Olen huolissani tietojeni luovuttamisesta verk- 0,649
kosivuille ja sosiaaliseen mediaan sen vuoksi,

mitd tiedoillani voidaan tehda

Olen huolissani tietojeni luovuttamisesta verk- 0,808

kosivuille ja muualle sosiaaliseen mediaan, kos-
ka tietoja voidaan kayttdd tavalla, jota en ole
osannut ennakoida
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KOETTU HYOTY - reflektiivinen

Koen hyodyllisend verkkosivustot, jotka on raa-
taloity kayttokokemukseni ja mieltymysteni
mukaan

Koen hyddyllisend sen, ettd henkilokohtaiset
mieltymykseni selvitetddn ja nden sen perusteel-
la minulle sopivia mainoksia

Koen hyo6dyllisend mainokset, jotka on perso-
noitu minulle sopiviksi kerdttyjen tietojen pe-
rusteella, mutta joista ei pysty tunnistamaan
minua yksilona

Koen hyodyllisend mainokset, jotka on perso-
noitu minulle vapaaehtoisesti antamieni tietojen
perusteella, mutta joista ei voi tunnistaa minua
yksilona

Koen hyodyllisend mainokset, jotka on perso-
noitu minulle vapaaehtoisesti antamieni tietojen
perusteella ja joista minut voi tunnistaa yksilona

0,698

0,856

0,874

0,796

0,543

0,872

ASENNE - reflektiivinen

Haluan mieluiten ndhdd mainoksia, jotka on
kohdistettu kiinnostuksen kohteideni mukaan
Kenenkddn ei pitdisi kdyttdad hyvidksi tietoja
liikkkeistani verkossa ja sosiaalisessa mediassa,
koska ne ovat yksityisid

En pidd ajatuksesta mainoksista, jotka on mu-
kautettu sen perusteella, kuinka kdytdn sosiaa-
lista mediaa tai verkkosivustoja

Haluan mieluiten ndhdd mainoksia, jotka on
mukautettu mieltymyksieni mukaan

Se, ettd joku seuraa liikkeitdni verkossa ja sosi-
aalisessa mediassa, on tietosuojan loukkaamista

0,781

0,830

0,894

0,807

0,797

0,913

OBA:N VALTTAMINEN - formatiivinen

T-arvo

Vieraillessasi verkkosivuilla, hyvéaksyisitko: 1)
kaikenlaiset evasteet - 4) ei evasteitd lainkaan
Haluaisitko mieluummin: 1) Saada verkkosisal-
16t ilmaiseksi, kohdennetuilla mainoksilla 2)
Saada verkkosisdllot maksullisena, ilman se-
laushistoriasi rekisterdintia

Kuinka usein vilttelet sitd, ettd sinua seurataan:
1) En koskaan - 5) Aina

0,727

0,748

0,739

1,299

1,141

1,213

1,933

3,567

3,358

Mallin reliabiliteettia arvioidaan my®os yksittdisten indikaattorien reliabili-
teetin ja reflektiivisten faktoreiden osalta yhteisreliabiliteetin avulla (Hair ym.,
2011). Yksittdisten indikaattoreiden keskiarvot sekd keskihajonnat on ndhtévis-



sd liitteissd (LIITE 2), ja ylld olevassa taulukossa 3 on esitetty yhteisreliabilitee-
tin arvot kunkin reflektiivisen faktorin osalta sekd formatiivisen OBA:n valtta-
mistd mittaavien muuttujien osalta VIF-arvot. Yhteisreliabiliteetin saamat arvot
ovat yli 0,6 mikd viestii tutkimuksen vahvasta sisdisestd konsistenssista eli
muuttujat mittaavat tarkoituksenmukaisesti samaa ilmiotda keskenddn. Forma-
tiivisten indikaattoreiden kelpoisuutta arvioitiin Bootstrapping-toiminnon avul-
la (5000, p=0,001) ja indikaattorit ovat tilastollisesti merkittdvid T-arvon ollessa
yli 1,96 ja p-arvon ollessa alle 5 %. Tilastollisella merkitsevyydelld saadaan os-
viittaa siitd, etteivat tulokset ole sattumanvaraisia. (Metsamuuronen 2011, 649,
571.) Mallissa ei odotettu olevan suurta multikollineaarisuutta, silld selitettdvien
muuttujien ei oletettu olevan suuresti riippuvaisia keskendédn johtuen kysymys-
ten erilaisuudesta. Multikollineaarisuudet selvitettiin kuitenkin VIF-arvojen
avulla (Variance Inflation Factor), jotka olivat OBA:n vaélttamistd mittaavien
indikaattoreiden osalta kaikki alle vaaditun raja-arvon, jonka yleisesti odote-
taan olevan alle viiden. (Hair ym., 2011.) My®s kyselyyn vastanneiden vastauk-
set olivat keskenddn johdonmukaisia mikd vahvistaa reliabiliteettia. (Metsa-
muuronen, 2011, 134; Metsamuuronen, 2006, 493-497.)

Toinen tapa arvioida tutkimuksen luotettavuutta on tarkastella sen validi-
teettia, eli tutkimusmenetelméan tai mittarin patevyyttd mitata tarkoituksenmu-
kaisesti sitd, mitd pitddkin mitata (Hirsjarvi ym., 2008). Validiteetti voidaan ja-
kaa ulkoiseen ja sisdiseen validiteettiin, joista ensimmadinen tarkoittaa tutki-
muksen yleistettdvyyttd ja jalkimmadinen viittaa tutkimuksen itsensd luotetta-
vuuteen muun muassa asianmukaisten mittareiden valinnalla ja patevéan teori-
an koostamisella (Metsamuuronen, 2011, 65.) Ulkoista validiteettia voidaan pa-
rantaa esimerkiksi suuremmalla tutkimuksen otannalla (Metsamuuronen, 2011,
125), jonka vuoksi tutkimukseen on pyritty saamaan vastaajia eri ldhteistd
mahdollisimman paljon. Lisdksi ulkoista validiteettia tarkasteltiin rinnakkais- ja
erotteluvaliditeetin avulla. Rinnakkaisvaliditeettia mitataan AVE-arvolla (Ave-
rage Variance Extracted) ja silld tarkastetaan, ilmentédvitko latentteihin muuttu-
jiin osoittavat indikaattorit samaa konstruktiota. AVE-arvot ovat ndhtdvissa
taulukossa 4 sekd formatiivisen OBA:n vilttdmistd mittaavan faktorin osalta T-
arvot taulukossa 3. AVE-arvolle hyvéksytty raja on 0,50 latenttien muuttujien
osalta, eli silloin vdhintdan puolet indikaattorin varianssista selittyy latentilla
muuttujalla. (Hair ym., 2011.) Tutkimuksen latenttien muuttujien AVE-arvot
ylittdvit vaaditun raja-arvon niiden vaihdellessa vililld 0,503-0,727, miké& osoit-
taa ulkoiselle mallille hyvada konvergenttia validiteettia. My6s formatiivisen
faktorin osalta T-arvot ovat yli 1,96 mikd vahvistaa tutkimuksen validiteetin.
Tdamad viittaa siihen, ettd tuloksia voidaan yleistdd myos OBA:n kontekstin ul-
kopuolelle. (Bryman & Bell 2007, 41.)

Erotteluvaliditeetin tarkasteluun kaytetddn Fornell-Larcker kriteerid, joka
tutkii latenttien muuttujien AVE-arvoja suhteessa niiden yhteiseen varianssiin.
Jokaisen muuttujan AVE-arvon nelidjuuren tulee olla suurempi kuin yhteys
mihinkddn muuhun konstruktioon. (Hair ym., 2011.) Fornell-Larcker-matriisi
on kuvattu taulukossa 4 josta ndhd&an erotteluvaliditeetin olevan hyvéaksyttava
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kriteerin pohjalta, eli muuttujat mittaavat samaa ilmistda korreloidessaan voi-

makkaasti keskeniin.

TAULUKKO 4 AVE-arvot sekd erotteleva validiteetti: Fornell-Larcker -matriisi, jossa AVE-
arvojen nelidjuuret on tummennettu

Rakenne

AVE AS AV HY LU oV YH YM
Asenne (AS) 0,676 0,822
Avoimuus (AV) 0,503 0,407 0,710
Hyoty (HY) 0,582 0,743 0,417 0,763
Luottamus (LU) 0,633 0,483 0,657 0,483 0,796
OBA:n vilttaminen - -058 -0372 -0480 -0,464
(V)
Yksityisyydensuo- 0,546 -0464 -0414 -0417 -0466 0,500 0,739
jahuolet (YH)
Ymmairrys (YM) 0,727 0,070 -0,106 0,000 -0,072 0,088 0,064 0,853
Keskiarvo - 0,211 0,150 0,070 -0,061 0,292 0,393 0,853
Keskihajonta - 0,518 0,464 0,489 0,515 0,208 0,346 0,853

Tutkimukselle tavoiteltiin myos parempaa sisdistd validiteettia mittariston
osalta valitsemalla aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa patevaksi havaitut mit-
taristot. Mittaristojen mukauttaminen tdhdn tutkielmaan sopivaksi vahvistaa
sisdistd validiteettia siltd osin, ettd mittarit mittaavat tarkoituksenmukaisia il-
miditd. (Metsémuuronen, 2011, 67.) Taman vuoksi OBA:n vélttamistd mittaa-
vassa osiossa kédytettiin operationalisointia, jolla tavoiteltiin OBA:n teoreettisen
ja késitteellisen merkityksen muuntamista sellaiseen muotoon, ettd vastaajat
ymmadrtdisivat mitattavan ilmion mahdollisimman hyvin (Vilkka, 2007, 14).
Myos kyselylomake testautettiin kolmella vastaajalla ennen varsinaista aineis-
tonkeruuta.

5.3 Sisdinen malli

Teorialuvussa 3 esitetyt hypoteesit testattiin tarkastelemalla tutkimuksen sisdis-
td mallia. Sisdisen mallin tarkastelussa kdytetddn arviointikriteereind polkuker-
toimia (P) sekd mallin selitysastetta (R?) tilastollisesti merkitsevalld tasolla. Ta-
méd on suoritettu SmartPLS:ssd Bootstrapping-toiminnon avulla osandytteiden
ollessa 5000 ja kaikki merkitsevyydet huomioidaan yleisesti hyvaksytyksi maa-
ritellylld merkitsevyystasolla (p=5 %, T-arvo > 1,96). (Hair ym., 2011.)
Taulukkoon 5 on koottu sekd mallin polkukertoimet ettd selitysasteet. Seli-
tysasteet vaihtelevat nollasta yhteen ja niistd ndhd&ddn, kuinka paljon kunkin
selitettdvan muuttujan vaihtelusta selittyy koko mallin avulla. Hair ym. (2011)
ehdottavat yleiseksi saannoksi selitysarvon 0,75 olevan voimakas, 0,50 keskin-
kertainen ja 0,25 heikko. Luottamus, avoimuus ja ymmarrys selittavit yksityi-



syydensuojahuolia arvolla 0,235 eli konstruktio selittdd 23,5 % yksityisyyden-
suojahuolien kokonaisvarianssista. Yksityisyydensuojahuolet ja koetut hyodyt
selittdvdt asennetta OBA:a kohtaan keskinkertaisesti (R?> = 0,584) asenteen selit-
tdessda OBA:n vialttamistd melko heikosti (R? = 0,342).

TAULUKKO 5 Polkukertoimet ja niiden tilastollinen merkitsevyys

Teorian mukainen yhteys B p-arvo t-arvo  Hypoteesit

LUOT - YHUOLET -0,340** 0,001 3,237  HI: tuettu

AVOIM - YHUOLET -0,190 0,055 1,919  H2:eituettu

YMMAR - YHUOLET 0,009 0926 0,092  HB3:eituettu

YHUOLET - ASENNE -0,186** 0,001 3,320  H4: tuettu

HYOTY > ASENNE 0,665** 0,000 14,563 Hb: tuettu

ASENNE > OBAVALT -0,585** 0,000 9,388  Heé: tuettu
R2

YKSITYISYYDENSUOJAHUOLET 0,235

ASENNE 0,584

OBA:N VALTTAMINEN 0,342

(Bootstrap=5000, p=0,005 = **).

Yksittdisten rakenteiden vaikutukseen syvennytddn tarkemmin tarkaste-
lemalla polkukertoimia. Ne kertovat latenttien muuttujien vaikutuksesta selitet-
tavddn muuttujaan ja polkukerrointen yhteydessd kiinnitetddn huomio voi-
makkuudesta kertovaan beta-arvoon ja tilastolliseen merkitsevyyteen. (Hair
ym., 2011.)

Polkukertoimet osoittavat mallin olevan melko samassa linjassa aiemman
kohdennetun mainonnan asenteisiin keskittyvan tutkimuskirjallisuuden kanssa.
Ensimmadinen hypoteesi, jonka mukaan lisddntynyt luottamus vahentdd yksityi-
syydensuojahuolia, sai tukea. Polkukerroin koetun luottamuksen ja yksityisyy-
densuojahuolien vilillad oli -0,340 ja my0s t-arvo sekd p-arvot osoittivat suurta
tilastollista merkitystd kyseiselld polulla. Toinen hypoteesi, jonka mukaan
avoimesti OBA:n kdytdnteistd ja toiminnasta kertoessaan yritykset voisivat va-
hentdd yksityisyydensuojia, ei saanut tukea. Polkukerroin avoimuuden ja yksi-
tyisyydensuojahuolien vililld oli heikko (-0,190) ja tilastollinen merkitsevyys
puuttui t-arvon ollessa 1,919 ja p-arvon ollessa 0,055. Kolmas hypoteesi, jonka
mukaan lisddntynyt ymmarrys OBA:n kdytdnteistd ja kohdennetun mainonnan
periaatteista vaikuttaa myonteisesti yksityisyydensuolien vdhentymiseen, ei
saanut tukea. Polkukerroin ymmarryksen ja yksityisyydensuojahuolien valilld
oli heikko (0,009) ja tilastollinen merkitsevyys puuttui t-arvon ollessa 0,926 ja p-
arvon ollessa 0,092. Neljds hypoteesi vahvistettiin polkukertoimella -0,186 t-
arvon ollessa 3,320 ja p-arvon 0,001 eli yksityisyydensuojahuolilla ehdotetaan
olevan kielteinen vaikutus asenteeseen OBA:a kohtaan. Rakennemallin arvioin-
nin tulokset osoittavat selkedn tuen viidennelle hypoteesille merkittavilla pol-
kukertoimella 0,665, t-arvolla 14,563 ja p-arvolla 0,000. T4lld suhteella oli vahvin
sekad tilastollisesti merkitsevad polkukerroin tutkimuksen rakennemallissa. Kuu-
des hypoteesi sai selkedd tukea mallin toiseksi suurimmalla polkukertoimella (-
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0,585) t-arvon ollessa suuri 9,388 ja p-arvon ollessa 0,000. Analyysin perusteella
voidaan ehdottaa asenteen heikentyessd OBA:n vilttdimisen kasvavan.



6 JOHTOPAATOKSET

Tama luku pdittad pro gradu -tutkielman pohtimalla teoreettisia yhteyksid, joh-
tamisvaikutuksia sekd OBA:n harjoittamiseen liittyvid seikkoja, joita tuloksista
voidaan vetdd yhteen. Luvussa esitetddn vastauksia tutkimuskysymyksiin tu-
losten pohjalta, ehdotetaan liikkeenjohdollisia tulokulmia ja lopuksi tarkastel-
laan tutkimuksen rajoituksia seka jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Tutkimustulosten pohdinta ja suhteuttaminen aiempiin tut-
kimustuloksiin

Tamdn kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitkd tekijat vai-
kuttavat kuluttajien asenteisiin kohdennettua mainontaa kohtaan. Liséksi etsit-
tiin ymmarrystd siihen, kuinka asenne kayttdytymiseen perustuvaa kohdennet-
tua mainontaa kohtaan heijastuu kuluttajan haluun valttdd sitd, sekéd ottaisivat-
ko kuluttajat mieluummin vastaan kohdistamattomia mainoksia turvaten pa-
remmin yksityisyydensuojansa. Aiheeseen liittyy myo6s yksityisyydensuojan
paradoksi eli ilmig, jossa halutaan sekd vastaanottaa kohdennettuja mainoksia
tdysin satunnaisten sijaan ettd sdilyttad yksityisyys.

Tutkimushypoteeseina oletettiin, ettd yksityisyydensuojahuoliin vaikutta-
vat myonteisesti luottamus henkil6tietojen oikeinkédyttdod ja OBA:m periaatteita
kohtaan, avoimuus, ja ymmarrys OBA:n periaatteista. Lisdksi hypoteeseina ole-
tettiin yksityisyydensuojahuolten ja koettujen hyottyjen vaikuttavan asenteeseen
OBA:a kohtaan siten, ettd yksityisyydensuojahuolet vaikuttavat asenteeseen
negatiivisesti ja koetut hyodyt positiivisesti. Kuluttaja siis puntaroi nditd kahta
dimensiota (Aiolfi ym., 2021) ja viimeinen hypoteesi oletti puntaroinnin tulok-
sena syntyneen asenteen vaikuttavan negatiivisesti OBA:mn vélttamiseen. Siten
asenteen ollessa huonompi, kdyttaytymiseen perustuvaa kohdennettua mainon-
taa halutaan valttdd. Pdinvastoin asenteen ollessa parempi, mainontaa ei haluta
valttdd yhta vahvasti.
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Yksityisyydensuojahuolten kielteinen vaikutus asenteeseen mainontaa
kohtaan on tunnistettu laajalti aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa (ks. esim.
Bright ym., 2021; Kox ym., 2017; Chellappa & Sin, 2005). My6s tdaméan
tutkimuksen tulokset osoittavat selkedd tukea aiemmalle teorialle ja asetettu
hypoteesi  (H4) yksityisyydensuojahuolten  vaikutuksesta  asenteeseen
kielteisesti sai tukea. Aiempi tutkimuskirjallisuus on kuitenkin keskittynyt
yksityisyydensuojahuoliin menemittd syvemmadlle sen taustailmitihin tai
ainoastaan luottamuksen ndkokulmasta (Schlee, 2013; Chellappa & Sin, 2005), ja
tatd ndakokulmaa haluttiin laajentaa tdssd pro gradu -tutkielmassa. Sen vuoksi
yksityisyydensuojahuolten  taustalla  vaikuttaviin  tekijoihin  liitettiin
luottamuksen lisdksi avoimuus ja ymmarrys. Luottamusta koskeva hypoteesi
(H1) sai odotetusti tukea, eli lisddntyneelld luottamuksella odotetaan olevan
yksityisyydensuojahuolia pienentdvd vaikutus. Luottamuksen vaikutus on
aiemassa kirjallisuudessa liitetty vahvasti yksityisyydensuojahuolten lisdksi
asenteeseen (ks. esim. Bleier & Eisenbeiss, 2015). Tuloksista ilmeni, ettd kulutta-
jilen luottamus sitd kohtaan, ettd yritykset ajattelevat kuluttajien etua ja etta
henkilstietoja kdytetddn oikein, oli melko matala.

Sen sijaan avoimuuden (H2) ja ymmadrryksen (H3) vaikutusta yksityisyy-
denhuoliin mittaavat hypoteesit eivét saaneet tukea. Jotkut tutkijat ovat kuiten-
kin sitd mieltd, ettd avoimuuden merkitystd ei pidd aliarvioida osana yksityi-
syydensuojahuolten muodostumisprosessia. Avoimuus on tunnistettu etenkin
ennaltaehkdisevand (Schlee, 2013) ja epdluottamusta vdhentdvand tekijand
(Boerman ym., 2017), jota lisddmallad yritykset voivat vaikuttaa yksityisyyden-
suojahuolten herdamiseen (Kox ym., 2017). Ymmarrystd koskeva hypoteesi on
my0s eri linjassa aiemman, joskin véhdisen ja hieman eri kontekstissa olevan
kirjallisuuden kanssa, jossa se on ehdotettu olevan yhteydessd yksityisyyden-
suojahuoliin (Fox & Royne, 2018; Smit ym., 2014; Alreck & Settle, 2008).

Tutkimusmallin mukainen odotus, ettd koetut hyodyt vaikuttavat positii-
visesti asenteeseen OBA:a kohtaan (H5), sai tukea mukaillen aiempaa tutki-
muskirjallisuutta (ks. esim. Aiolfi ym., 2021; Fox & Royne, 2018). Kyselyn vas-
tauksista nousi erityisesti esille vastaajien kokema hyoty siitd, ettd verkkosivut
raataloidaan kaytetyille laitteille, selaimelle ja kayttojdrjestelmaélle. Vastaajat
olivat yksimielisid tdstd toiveesta, vaikka timdn kaltainen radatdlointi edellyttad
tarkkaa kdyttdjan seurantaa ja profilointia. Kumar ja Gupta (2016) muistuttavat,
kuinka toivotut ja rdatdloidyt mainokset sosiaalisessa mediassa ja muualla
verkossa ovat yleensd hyodyllisid seka yritykselle ettd kuluttajalle. Tama olikin
yksi teoriaa pohjustavan inbound-markkinoinnin ldhtokohdista, jossa pyritdan
tarjoamaan kuluttajille lisdarvoa puskevan myynnin sijasta. Tarkoituksena on,
ettd kuluttajat 16ytavat vastaanottamansa markkinoinnin my6téd sen, mitd olivat
etsineetkin (Swieczak, 2014). Thanteellisessa tilanteessa OBA:n harjoittamisen
taustalla on siis kuluttajien edun ja hyo6tyjen ajattelu.

Asenteeseen vaikuttavien tekijoiden lisdksi tama tutkimus vahvisti tarke-
dn ndkemyksen siitd, kuinka kielteinen asenne kayttdytymiseen perustuvaa
kohdennettua mainontaa kohtaan heijastuu sen vilttimiseen. Viimeinen ja
my0s selkedd tukea saanut hypoteesi (H6) kuvasi sitd, kuinka asenteen ollessa



heikompi halu vélttdda OBA:a kasvaa. Taméd on linjassa aiemman mainontaan
liittyvan asennetutkimuksen kanssa (ks. esim. Aiolfi ym., 2021). Ratkaisua yksi-
tyisyydensuojan paradoksiin ei sen sijaan voida yksiselitteisesti selvittda tulos-
ten perusteella. Vaikka OBA:n tuomia hyotyd arvostettiin, myohemmin kysyt-
tdessd halua hyvadksyad eri tyyppisid evdsteitd, vain yksi vastaaja oli halukas hy-
vaksymddn kolmannen osapuolen seurantaevasteet. Tuloksista selvisi, ettd sel-
ked enemmistt haluaisi kuitenkin verkkosisdllot ilmaiseksi kohdennetuilla
mainoksilla tiedostaen seurannan. Toisaalta huomattava osuus, yli kolmasosa
vastaajista, olisi valmis ainakin teoreettisesti tilanteeseen, jossa verkkosisalldista
tulisi maksaa. Maksusta kompensaationa olisi vapaa selailu verkossa ilman seu-
rantaa.

Vastaukset ovat siis osittain ristiriidassa toistensa kanssa tukien yksityi-
syyden paradoksia. Vastaavaa on tunnistettu aiemmissa tutkimuksissa ja esi-
merkiksi Smit ym. (2014) tekivdt samankaltaisessa tutkimuksessaan huomion,
ettd ihmisten halut ja teot ovat usein ristiriidassa. He tunnistivat, ettd ihmiset
haluavat suojata yksityisyyttddn, mutta sitd ei kuitenkaan ole voitu testata teoil-
la. My6s Vakratsas ja Ambler (1999) ovat muistuttaneet kuluttajien epdrationaa-
lisuuden valossa muun muassa siitd, kuinka kuluttajilta ei pidd odottaa hyoty-
jen ja haittojen arviointia joka kerta esimerkiksi verkkosivuvierailun yhteydessa.
Kaytdnnossad tama olisi hyvin tyoldstd ja aikaa vievad, joka ilmeni my0s tutki-
muksen tuloksista. Nimittdin vain hyvin pieni vahemmist6 kyselyn vastaajista
véalttelee aktiivisesti omilla toimillansa sitd, etti heitd seurattaisiin verkossa.
Koska yksityisyyden paradoksia oli sivuttu hyvin pintapuolisesti ja teoreettises-
ti osana kyselyd, ei siitd tule vetdd lopullisia johtopddtoksid. On myos kyseen-
alaista odottaa, ettd pddtyisimme takaisin aikaan, jossa seurantaa ei tapahdu
lainkaan.

Kokonaisuutena tulokset ovat linjassa aiemman mainonnan asennetutki-
muksen (Boerman ym., 2017; Vakratsas & Ambler, 1999) kanssa. Tulosten poh-
jalta voidaan ehdottaa, ettd osana asenteen muodostumista kuluttaja puntaroi
mainonnan hyotyja ja haittoja, ja asenne vaikuttaa edelleen haluun ottaa vas-
taan kohdennettuja mainoksia.

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Tutkielma tarjoaa myos liikkeenjohdolle oivalluksia ja uusia ndkokulmia tarkas-
tella kdayttdytymisen seurantaan perustuvaa mainontaa kuluttajien asenteiden
ndkokulmasta. Tulosten perusteella luottamuksen rakentaminen tarjoaa yrityk-
sille mahdollisuuden vaikuttaa vaélillisesti yksityisyydensuojahuolten kautta
haluun vastaanottaa mainontaa. Vaikka yrityksilld on tiettyjd lakisdéteisid vaa-
timuksia liittyen siihen, kuinka kdyttdytymisen seurannassa ja mainonnan koh-
dentamisessa tulee menetelld (Schlee, 2013), on tulosten perusteella yritysten
suositeltavaa myos vapaaehtoisesti ja ennakoivasti olla avoimia seuranta- ja
mainontamenetelmistddn. Tdtd vahvistaa kyselyn vastauksista huomio vastaa-
jien erimielisyydestéd sitd kohtaan, ettd he saavat yrityksiltd mainoksiin liittyen
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tarpeeksi ja hyodyllistd tietoa. Vastaajat eivdat mydskddn puoltaneet sitd, ettd
yritykset olisivat rehellisid kaikissa kohdennettuun mainontaan liittyvissd on-
gelmissa. Nykymaailman nopeassa tiedonkulussa tieto epdluottamuksesta tai -
avoimuudesta kulkee nopeasti kuten esimerkiksi Brightin ym., (2021) mainit-
semassa Cambridge Analytica -kohussa ndhtiin. Toinen tunnettu esimerkki 14-
pindkyvyyden ja avoimuuden puutteesta sekd sen ikdvistd vaikutuksista luot-
tamukseen ja edelleen yksityisyydensuojahuoliin on aiemmin sivuttu, Boerma-
nin ym. (2017) mainitsema Beacon-kohu. Tehokas keino vihentdd yksityisyy-
densuojahuolia 16ytyy siis luottamuksen rakentamisesta avoimuus mielessd
pitden.

Lisdksi osana asenteen muodostumisprosessia yritysten kannattaa ottaa
huomioon monia tekijoitd kohdennetun mainonnan harjoittamisessa, jotta
kuluttajien kokemat kustannukset jdisivat pienemmiksi kuin hyodyt. Hyvid
ohjenuoria 16ytyy esimerkiksi teoriaosiossa esitellyistd Schleen (2013) ja Vesasen
sekd Raulaan (2006) kohdentamisprosessien kuvauksista. Laajemman
ymmadrryksen saavuttamiseksi yritysten kannattaa perehtyd asiakasrajapintaan
syvemmin ottamalla kuluttajat mukaan keskusteluun. Néin suosittelevat muun
muassa Nill ja Aalberts (2014) kohdennetun mainonnan moraalisuuteen
keskittyvassd tutkimuksessaan. Heiddn mukaansa mainostajat ja kuluttajat
eivdt useinkaan ole yksimielisid kohdennetun mainonnan eettisyydestd, jonka
vuoksi avoin vuoropuhelu eri osapuolten vililld on valttamatonta yhteisesti
hyvaksyttdavien kidytanteiden 16ytamiseksi. Vaikka avoimuuteen on kannustettu,
aiempi tutkimuskirjallisuus ei ole kuitenkaan perehtynyt siihen, kuinka katta-
vasti kuluttajille tulisi tarjota tietoa OBA:n harjoittamiseen liittyvistd kdytan-
noistd, jotta ymmarrys sen hyvistd ja huonoista puolista olisi tarpeeksi suuri
optimaalisen paddtoksen tekemiseksi. Toinen huomio liittyy siihen, kenen vas-
tuulla on varmistaa avoin vuoropuhelu osapuolten valilld: kuluttajilla, mainos-
tavilla yrityksilld, mainostajilla, teknologioita kehittavilld yrityksilld vai kenties
valvovilla viranomaisilla. Tdllaisessa tilanteessa, jossa vastuu on moniulotteista,
on yrityksillda mahdollista erottautua edukseen kuluttajien huolet huomioivana
toimijana.

Mikidli OBA:n harjoittamisessa tavoitellaan menestystd, kannattaa mai-
nonnan olla toisaalta kuluttajan hyotyjda maksivoivaa ja toisaalta mahdollisim-
man vihan yksityisyyttd hdiritsevdd. Olennaista on kuitenkin keskittyd etenkin
kuluttajien asenteisiin, eikd kapeasti katsoen lopputulokseen eli siihen, kuinka
tehokkaasti kohdennetut mainokset tuottavat tuloksia. Nyrkkisdannon mukaan
mainonnalla odotetaan olevan jokin henkinen vaikutus, kuten asenne, ennen
kuin se vaikuttaa kdytokseen. (Vakratsas & Ambler, 1999.) Unohtamatta aiheen
dynaamista luonnetta ja alan alati muuttuvia pelisddantojd, on yritysten suositel-
tavaa olla ldsna ja hereilld keskustelussa, jota ilmion ymparilld kdydaan.



6.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

6.3.1 Rajoitukset

Kvantitatiivisen tutkimuksen paamddrand on usein saada tuloksia, jotka ovat
yleistettdvissd otantajoukon ulkopuolelle (Bryman & Bell 2007, 169). Taman
tutkielman toteuttamiseksi tehdyn kyselyn otanta saatiin padasiassa Jyvaskylan
yliopiston kauppatieteiden opiskelijoiden sekd markkinoinnin alalla tyoskente-
levien joukosta. Tamén seikan myotd tutkimuksen tuloksia ei suoraan voida
ehdottaa yleistettdvan kaikkiin ihmisryhmiin.

Tutkimuksen kyselylomake oli my6s haastava koota mahdollisimman tar-
koituksenmukaiseksi. Usein kyselylomake on kitevi ja mukava vastaajalle, eikd
haastattelijan vaikutus vastaustilanteessa vaikuta tuloksiin samalla tavalla, kuin
esimerkiksi strukturoidussa haastattelussa. Varjopuolena on se, ettei vastaaja
saa tarvittaessa apua, mikdli jokin kysymys on haastava ymmartdd. Vastauslo-
make tulisi pitdd my0s lyhyend, jotta se jaksetaan tdyttdd kokonaan. Erdand on-
gelmana kyselytutkimuksissa yleisesti on alhainen vastausprosentti sekd hati-
kointi vastauksia tdyttdessd. (Bryman & Bell 2007, 241). Edelld mainittuja on-
gelmia tavoiteltiin minimoimaan kyselylomaketta muodostaessa, mutta ongel-
mia ei saatu tdysin poistettua. Erddseen kysymykseen pyydettiin annettavan
vastaus numerona, mutta suuri osa vastaajista kirjoitti vastauksensa sanallisesti
ja ohi kysymyksen. Kyseinen mittari jouduttiin analyysien yhteydessd poista-
maan. Samaten tasapainottelu toisaalta tarpeeksi lyhyen ja ytimekkaan kyselyn,
ja toisaalta tarvittavan aiheen taustoituksen vililld oli haastavaa. Vastaajien ei
oletettu olevan alan asiantuntijoita ja aiheen monimutkaisuuden vuoksi ilmits-
ta haluttiin puhua mahdollisimman arkikielisesti sekd kdytannon esimerkkien
kuvittamana.

6.3.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus toi arvokasta tietoa mainonnan asennekeskusteluun kayttayty-
miseen perustuvan kohdennetun mainonnan ndkdkulmasta. OBA:n lyhyen his-
torian vuoksi aiheella on vield lukuisia jatkotutkimusmahdollisuuksia.

Tutkimuksessa selvisi, ettd yksityisyydensuojahuolten taustalla olevilla
tekijoilld ei ole tasavertaista painoarvoa. Olisi syytd tutkia tdtd rakennetta lisdaa
esimerkiksi kvalitatiivisin menetelmin ja selvittdd, mitd muita tekijoita yksityi-
syydensuojahuolten taustalta 16ytyy luotettavuuden lisdksi. Esimerkiksi kulut-
tajan ymmarrys OBA:sta ja sen yhteys yksityisyydensuojahuoliin sekd asentee-
seen on vdhdn tutkittu ja mielenkiintoinen ndkdkulma. Lisdksi tdssd tutkimuk-
sessa ei keskitytty eri vastaajaryhmien vilisten erojen tarkasteluun. Olisi mie-
lenkiintoista selvittdd, onko esimerkiksi juuri ymmarryksessd tai asenteessa ero-
ja eri ikdryhmien valilla.

Toinen jatkotutkimusmahdollisuus 16ytyy yksityisyyden paradoksista, jo-
ka on tdlld hetkelld vield hieman sekava konstruktio. Yksityisyyden paradoksi
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on tunnistettu kohdennetun mainonnan kontekstissa, mutta murroksessa oleva
ala kaipaa lisdd konkreettisia vastauksia paradoksin ennaltaehkadisemiseksi. Oli-
si kiinnostavaa selvittdd, voidaanko ongelmaan vaikuttaa esimerkiksi paranta-
malla tietoisuutta ja ymmarrystd aiheesta. Tdama onnistuisi todenndkoisesti par-
haiten laadullisin tutkimusmenetelmin ja pidemmain tutkimusjakson aikana,
jolloin tutkittavien kanssa pddstdisiin syvemmaélle ilmioon. Samalla voitaisiin
pyrkid aktiivisesti minimoimaan vastausten ristiriitaisuus, joka on usein yksi-
tyisyyden paradoksin keskidssa.
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LIITE 1 KYSELYLOMAKE

Heill

Teen markkinoinnin pro gradua Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoululle. Tutkin kayttaytymiseen perustuvaa
kohdennettua online-mainontaa ja asenteita sita kohtaan.

Kaytannossa iimiota kuvaa se, etta jos etsit Gigantin verkkokaupasta kahvinkeitinta, alat todennakéisesti nahda
mainoksia kahvinkeittimista muilla verkkosivustoilla ja somessa, kuten Facebook-seinéllasi. [lmié perustuu siihen, ettéa
Jokaisesta meista kerataan tietoa digitaalisissa ymparistdissa, ja sen perusteella pyritéan nayttamaan mahdollisimman
sopivia ja osuvia mainoksia.

Tama kysely on tutkimuksen ainoa tiedonkeruutapa, joten vastauksesi on térkea ja vastaamalla autat minua
tutkimukseni toteuttamisessa (ja valmistumisessa). Vastaukset analysoidaan anonyymisti ja luotettavasti. Kyselyyn
vastaaminen vie noin 10 minuuttia. Vastaathan kyselyyn pian, kuitenkin viimeistaan keskiviikkona 12.1.

Suurimmat kiitokset vastauksestasil

Terkuin Julia Suontama

Kysyttavaa? Ole yhteydessa --= julia.suontama@gmail.com

1. Voit tutustua alla olevan linkin kautta tietosuojalomakkeeseen, jossa kerrotaan
henkiltietojen kasittelysta tutkimuksen aikana. *

(O Hyvaksyn tietosuojalomakkeen

Tietosuojalomake: https://link webropolsurveys com/S/C999BAA579291348

2. Kuinka paljon kaytat nettid keskimdarin paivittdin, mukaan lukien puhelimen kaytté
somen selailuun (some= esim. Instagram, Whatsapp, YouTube, sdhkdposti)? *

O 0-alle 2 tuntia
O 2 tuntia - alle 4 tuntia

O 4 untia - alle 6 tuntia

O 6 tuntia tai yli

3. Ndhdessadsi mainoksia verkossa (esimerkiksi verkkosivuilla tai somessa), kuinka
usein klikkaat mainoksia tutustuaksesi mainostettuun
tuotteeseen/yritykseen/palveluun tarkemmin? *

(O En koskaan

O Harvoin

O Satunnaisesti

(O Melko usgin

QO Aina



Seuraavaksi esitetdan vaittamia, jotka littyvat luottamukseen henkildtietojen oikeinkayttda kohtaan. Henkildtiedoilla
viitataan sellaisiin tistoihin, joita sinusta kerataan evasteiden avulla vieraillessasi en verkkosivuilla. Vastaa vaittamiin
kuinka samaa mielta olet asteikolla taysin eri mielta - taysin samaa mielta.

4. Mita tulee kayttdytymiseen perustuvaan kohdennettuun mainontaan,

taysin eri jokseenkin eri cisamaa eikd  jokseenkin samaa tdysin samaa
mieltd miglta eri mieltd miglta mielta

Uskon voivani luottaa siihen, etta

henkildtietojani kaytetaan oikein

(esim. Facebookissa tai O O O O O
vieraillessani eri

verkkosivustoilla) *

Pidan siita. etta voin Kayttaa

internet-palveluja (kuten

verkkosivuja ja sosiaalisen

median kanavia) ollakseni osa O o O o O
sosiaalisia verkostoja ja

saadakseni tietoa *

Uskon, etta useimmat

henkildtietojani kayttavat yritykset

ja mainostajat ovat O O O O O
totuudenmukaisia asioidessaan

kanssani *

Uskon, etta useimmat

henkildtietojani kayttavat yritykset

Jja mainostajat toimivat etuani O o O O O
ajatellen *

Seuraavaksi esitetaan vaittamia liittyen siihen, kuinka avoimia koet mainostajien ja yritysten olevan mainonnan
kaytannoistaan. Vastaa vaittamiin kuinka samaa mielta olet asteikolla taysin eri mielta - taysin samaa mielta.



5. Mita tulee kayttaytymiseen perustuvaan kohdennettuun mainontaan, uskon etta
mainostajat ja yritykset

Laysineri  jokseenkin eri ci samaa eikd  jokseenkin samaa  Ldysin samaa
mieltd micltd eri mielta mielta mieltad

Ovat rehellisia kaikissa

kohdennetiuun mainontzan O O o o O

liittyvisza ongelmissa *
Owat avoimia kohdennetun
mainonnan kaytanndissaan * O O o o O

Kertovat avoimesti
pyrkimyksistaan parantaa
kohdennetun mainonnan
kaytanioja *

O
O
O
O
O

Tarjoavat paasyn tietoihin siita,
kuinka kohdennsttua mainontaa
fehddan *

Tarjoavat tarpeeksi lietoa
fekemisistaan *

Tarjoavat hyodyllista tietoa
fekemisistaan *

Suhfautuvat vilpittomasti kaikkiin
mainonnan kaytantoihinsa
koskeviin kysymyksiin *

o O O O
c O O O
c O O O
c O O O
c O O O

6. Mit3 tulee kayttdytymiseen perustuvaan kohdennettuun mainontaan, voin luottaa
siihen, ettd mainostajat ja yritykset

Laysineri  jokseenkineri  eisamaaeikd  jokseenkin samaa  tdysin samaa
micltd mieltd eri migltd mieltd micltd
Ratkaiseval kohdennsiun O o o o o
mainonnan ongelmia *

Ovat rehellisia kohdennetun O O o o O

mainonnan hajoittamisessa *
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Seuraavaksi esitetaan vaittamia liittyen ymmarrykseen kohdennetun mainonnan kaytannoista. Vastaa vaittamiin
kuinka samaa migltd olst asteikolla taysin eri mielta - t3ysin samaa mielta.

7. Verkkosivuilla vierailuun liittyen,

taysin eri jokseenkin eri ei samaa eikd  jokseenkin samaa  t3ysin samaa
mieltd mieltd eri miegltd mieltd mieltd

Kun vierailen verkkosivustolla,

naen samat mainokset kuin O O O O O

muutkin, jotka vierailevat samalla
verkkosivustolla *

Yritysten tulisi kerata ja tallentaa
tietoja netin kaytostani (kuten

Google-hakuja ja selaamiani O O O O O

sivustoja) vain, jos annan luvan
siihen *

Verkkosivustolla nakyvat

mainokset vaihtelevat O O O O O

vierailijakohtaisesti

On rangaistavaa, mikali yritys

keraa ja tallentaa tietoa

yksityishenkildiden netin kaytosta O O O O O

Selaushistoriani maarittaa, mita

mainoksia tulen ndkemaan

jatkossa verkkosivuilla ja O O O O O
sosiaalisen median kanavissa ©

Yritykset saavat tallentaa netin

kayttaa koskevia tietoja, jos niita O O O O O
=i voida jaljittda henkiloon *

Yritykset luovat erilaisia

kayttajaryhmia ihmisten

nettikdyttaytymisen perusteella, O O O O O
ja nayttavat naille ryhmille

kohdennettuja mainoksia *

Verkkosisaltoa ja -palveluita

(kuten litalehti, Gmail ja

T acebook) voidaan tanoia

ilmaiseksi mm. o O O O O
verkkomainonnasta saatujen

tulojen vuoksi *



Seuraavaksi esitetadn vaittamia, jotka liittyvat huoliin yksityisyydensuojasta. Vastaa vaittamiin kuinka samaa mielta
olet asteikolla taysin eri mielta - taysin samaa mielta.

8. Kayttaytymisen seurantaan perustuva mainonta ja yksityisyydensuojahuolet

Minusta verkkosivuille ja
sosiaaliseen mediaan jaavia
tietoja voidaan kayttaa vaarin *
Mainostajat ja yritykset voivat
IGytaa yksityisia tietojani
verkkosivujen ja muun
sosiaalisen median kautta *

OClen huelissani tietojeni
luovuttamisesta verkkosivuille ja
sosiaaliseen mediaan sen
vuoksi, mita tiedoillani voidaan
tehda *

OClen huelissani tietojeni
luovuttamisesta verkkosivuille ja
muualle sosiaaliseen mediaan,
koska tietoja voidaan kayitaa
tavalla, jota en ole osannut
ennakoida *

taysin eri
mielta

O

O

jokseenkin eri
mielta

O

O

el samaa eika
eri mieltd

O

O

jokseenkin samaa
mielta

O

O

taysin samaa
mielta

O

O
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Seuraavaksi esitetadn vaittdmia, jotka liittyvat kayttaytymiseen perustuvan kohdennetun mainonnan hywiin puoliin.
Vastaa vaittamiin kuinka samaa mielta olet asteikolla taysin er mielta - taysin samaa mielta.

9. Kayttaytymiseen perustuvan kohdennetun mainonnan hyvét puolet

tiysineri  jokseenkin en cisamaaeikd jokseenkin samaa tdysin samaa
mielta mielts eri mielta mielti mielts

Koen hyodyllisena sen, etta

verkkosivut on raataloity

kayttamilleni laitteille (esim.

tietokone, matkapuhelin), O O O O O
selaimelle (esim. Google

Chrome) ja kaytiojarjestelmalle

(esim. Windows). *

Koen hyodylliisena

verkkosivustol, jotka on régtéldity

kayttokokemukseni ja O O O O O
mieltymysteni mukaan *

Koen hyodylisena sen, etta

henkilokehtaiset mieltymykseni

selviteidan ja nden sen O O O O O
perusteella minulle sopivia

mainoksia *

Koen hyodyllisend mainokset,

jotka on personoitu minulle

sopiviksi kerattyjen tietojen

perusteella {esim. aiemmin O O O o O
vierailleeni sivut), mutta joista ei

pysty tunnistamaan minua

yksilona *

Koen hyodyllisena mainokset,

jotka on personoitu minulle

vapaaehtoisesti antamieni

tietojen perusteella (esim. ika, O O O O O
palkka), mutta joista ei voi

tunnistaa minua yksilona *

Koen hyodyllisena mainokset,

jotka on personoitu minulle

vapaaehtoisesti antamieni

tietojen perusteella ja joista minut O O O O O
voi tunnistaa yksildna (esim.

nimi, toimitusosoite,

luottokorttitiedot) *
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Seuraavaksi esitetaan vaittamia, jotka littyvat asenteisiin kayttaytymiseen perustuvaa kohdennettua mainontaa

kohtaan. Vastaa vaittamiin kuinka samaa mielta clet asteikolla taysin eri mielta - taysin samaa mielta.

10. Asenteet kdyttdytymiseen perustuvaa kohdennettua mainontaa kohtaan

Haluan mieluiten nahda
mainoksia, jotka on kohdistettu
kiinnostuksen kohteideni mukaan

*

Haluan mieluiten saada
alennuksia, jotka on kohdistettu
kiinnostuksen kohteideni mukaan

*

Kenenkaan ei pitaisi kayttaa
hyvaksi tietoja likkeistani
verkossa ja sosiaalisessa
mediassa, koska ne ovat
yksityisia *

En pida ajatuksesta mainoksista,
Jjotka on mukautettu sen
perusteella, kuinka kaytan
sosiaalista mediaa tai
verkkosivustoja *

Haluan migluiten nahda
mainoksia, jotka on mukautettu
mieltymyksieni mukaan =

Se, efta joku seuraa lilkkeitani
verkossa ja sosiaalisessa
mediassa, on tietosuojan
loukkaamista *

taysin eri
mieltd

O

jokseenkin eri
mieltd

O

ei samaa eika
eri mielta

O

jokseenkin samaa
mieltd

O

tdysin samaa
mieltd

O



Seuraavaksi esitetadn vaittamia evasteista (cookies). Olet saattanut kuulla kolmannen osapuolen evasteista, ja tassa
on ero ensimmaisen ja kolmannen osapuoclen evasteiden valilla:

- Ensimmainen osapuoli on se verkkosivu, jolla vierailet (esim. www.gigantti.fi). Ensimmaisen osapuclen asettamat
evasteet helpottavat verkkosivun toimivuutta.

- Toinen osapuoli olet sina itse.

- Kolmas osapuoli tarkoittaa muita sivuja, kuten mainostajia. Kolmannen osapuolen evasteet ovat siis peraisin
muualta kuin silta sivulta, jolla paraikaa olet, ja kolmannen osapuolen evasteilla kerataan tietoa esimerkiksi
kohdennetun mainonnan tarkoituksiin.

11. Vieraillessasi verkkosivuilla, hyvéksyisitké (huom. lue ylla oleva teksti) *

O kaikenlaiset evasteet
O ensimmaisen osapuolen evasteet
O kolmannen osapuolen evasteet

O el evasteita lainkaan

QO entieda

12. Suurin osa verkkosisallosta, kuten uutissivustojen katseleminen ja musiikin
kuuntelu on ilmaista, koska verkkomainoksia on olemassa. Haluaisitko mieluummin
(valitse toinen): *

O Saada verkkosisallot iimaiseksi (esim. limaiset uutiset, musiikin kuuntelu), mainosten kKanssa

(O saada verkkosisallst maksullisena, iman mainoksia

13. Enta haluaisitko mieluummin (valitse toinen): *

O Saada verkkosisalldt iimaiseks], kohdennetuilla mainoksilla

O Saada verkkosisallot maksullisena, iiman selaushistoriasi rekisterdintia



14. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan vuodessa saadaksesi verkkosisallot
ilman mainoksia? Vastaa numeroin *

15. Kuinka usein vélttelet sité, ettd sinua seurataan (eli esim. poistat evasteet, estét
ponnahdusikkunat, tarkistat vakoiluohjelmia, poistat selaushistorian, luet/ etsit
tietosuojalausunnot): *

O En koskaan

QO Harvoin
QO vaiia
QO usein
QO Aina
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16. k& *

Q 1519
QO 2024
QO 25-2¢
QO 3034
O 3539
QO 40-44
QO 4543
QO s0-54
Q 55

17. Sukupuoli *

O Nainen
QO Mies
QO wuu

QO Eenhalua kertoa

18. Oletko tdissd markkinoinnin parissa tai opiskeletko markkinointia? *

QO «yia
Qen
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LIITE 2 KUVAAVAT TILASTOT
LUOTTAMUS

Luottamusta mitattiin neljdlld vadittamailld, ja alhaisen faktorilatauksen vuoksi
LUOT2 on poistettu analyysistd. Vastausten keskiarvot vaihtelivat valilld 2,14~
3,06 ja kaikista suurin keskiarvo oli véittdman LUOT3 kohdalla (3,06). Sen si-
jaan alhaisin keskiarvo oli vdittdimadllda LUOT4, eli vastaajat keskimddrin eivéat
usko mainostajien ja yritysten toimivan heiddn etujensa mukaisesti kohdenne-
tun mainonnan kontekstissa. Viittdmien keskihajonnat olivat melko matalat,
mikd viestii siitd, ettd vastaajat ovat olleet melko yksimielisid keskendan. Keski-
hajonta kuvaa vastausten arvojen hajaantumista kyseisen muuttujan keskiarvon
ympdrille. Pienempi keskiarvo merkitsee aineiston tiiviimpdd keskittymista
keskiarvon ympidrille. (Karjaluoto, 2007, 12.) Kaikista yksimielisimpid vastaajat
ovat olleet vdittdiman LUOT4 kohdalla ja eniten erimieltd oltiin vé&ittaméan
LUOT1 kohdalla.

Muuttuja KA SD

LUOT1: Uskon voivani luottaa siihen, ettd henkilotie- 2,50 1,076
tojani kdytetddn oikein (esim. Facebookissa tai vierail-
lessani eri verkkosivustoilla)

LUOTS3: Uskon, ettd useimmat henkil6tietojani kaytta- 3,06 1,036
vdt yritykset ja mainostajat ovat totuudenmukaisia
asioidessaan kanssani

LUOT4: Uskon, ettd useimmat henkilotietojani kaytta- 2,14 0,958
vét yritykset ja mainostajat toimivat etuani ajatellen

AVOIMUUS

Avoimuutta mitattiin yhdeksalld vaittamalld ja vastausten keskiarvot vaihteli-
vat valillda 2,19-2,93. Alhaisin keskiarvo oli vdittiman AVOIMS5 kohdalla (2,19)
ja suurin AVOIMS8 kohdalla (2,93). Matalin keskihajonta oli vdittamalld
AVOIMS (0,893) ja korkein viittamalla AVOIM4 (1,066).

Muuttuja KA SD
AVOIM1: Ovat rehellisia kaikissa kohdennettuun 2,29 0,947
mainontaan liittyvissd ongelmissa

AVOIM2: Ovat avoimia kohdennetun mainonnan kdy- 2,51 1,062
tdnnoissddn

AVOIM3: Kertovat avoimesti pyrkimyksistddn paran- 2,63 1,008
taa kohdennetun mainonnan kaytantoja

AVOIM4: Tarjoavat pddsyn tietoihin siitd, kuinka 2,42 1,066
kohdennettua mainontaa tehddan

AVOIMBS: Tarjoavat tarpeeksi tietoa tekemisistdan 2,19 0,893

AVOIMBS6: Tarjoavat hyodyllistd tietoa tekemisistddn 2,32 0,984




AVOIM?7: Suhtautuvat vilpittomasti kaikkiin mainon- 2,22 0,884
nan kéytantoihinsd koskeviin kysymyksiin

AVOIMS: Ratkaisevat kohdennetun mainonnan on- 2,93 0,970
gelmia

AVOIM9: Ovat rehellisia kohdennetun mainonnan 2,66 1,027
harjoittamisessa

YMMARRYS

Ymmarrystd mitattiin alun perin kahdeksalla vaittamalld, mutta mittaristo
osoittautui haasteelliseksi ja muuttujat YMMAR1-YMMARS jitettiin pois. Mit-
taristo oli epdyhtendinen eivdtkd muuttujat korreloineet keskendén, ja lopulta
mittariston kahdesta viimeisestd vdiittdjastd muodostettiin kahden muuttujan
faktori. Syy epdyhtenevéisyydelle arvellaan 16ytyvén ilmion ja vdittdmien haas-
teellisuudesta. Keskiarvo oli vaittiman YMMAR?7 kohdalla matalampi naistd
kahdesta, ja keskihajonta korkeampi viittdjan YMMARS kohdalla.

Muuttuja KA SD

YMMAR?: Yritykset luovat erilaisia kayttdjaryhmia 4,54 0,586
ihmisten nettikdyttdytymisen perusteella, ja ndyttavat
ndille ryhmille kohdennettuja mainoksia

YMMARS: Verkkosiséltod ja -palveluita (kuten Iltaleh- 4,37 0,820
ti, Gmail ja Facebook) voidaan tarjota ilmaiseksi mm.
verkkomainonnasta saatujen tulojen vuoksi

YKSITYISYYDENSUOJAHUOLET

Yksityisyydensuojahuolia mitattiin neljdlld vdittamalld. Alhaisin keskiarvo oli
védittdaman YHUOLET3 kohdalla (3,76) ja suurin YHUOLET1 kohdalla (4,46).
Myo6s huomattavasti matalin keskihajonta oli vaittamalla YHUOLET1 (0,685),
eli vastaajat ovat suhteellisen vahvasti ja samanmielisid siitd, ettd heistd jaavia
tietoja voidaan kayttdd vadrin. Tama oli odotettavaa ottaen huomioon nykypdi-
van keskustelua aiheen ympdrilld. Korkein keskihajonta oli véaittamalla
YHUOLETS3 (1,109).

Muuttuja KA SD
YHUOLET1: Minusta verkkosivuille ja sosiaaliseen 4,46 0,685
mediaan jddvid tietoja voidaan kdyttdd vadrin

YHUOLET?2: Mainostajat ja yritykset voivat loytda yk- 3,98 0,976

sityisid tietojani verkkosivujen ja muun sosiaalisen
median kautta

YHUOLET3: Olen huolissani tietojeni luovuttamisesta 3,76 1,109
verkkosivuille ja sosiaaliseen mediaan sen vuoksi, mi-
td tiedoillani voidaan tehdd

YHUOLET4: Olen huolissani tietojeni luovuttamisesta 4,11 1,010
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verkkosivuille ja muualle sosiaaliseen mediaan, koska
tietoja voidaan kdyttdd tavalla, jota en ole osannut en-
nakoida

KOETUT HYODYT

Koettuja hy6tyjd mitattiin kuudella véittamalls, joista yksi indikaattori, HYO-
TY1, jdtettiin pois. Alhaisin keskiarvo oli vaittiman HYOTY6 kohdalla (2,06) ja
suurin HYOTY2 kohdalla (3,91). Matalin keskihajonta oli vaittamalla HYOTY2
(0,824) ja korkein vaittamalla HYOTY3 (1,232).

Muuttuja KA SD
HYOTY2: Koen hyodyllisena verkkosivustot, jotka on 3,91 0,824
radtaloity kayttokokemukseni ja mieltymysteni mu-

kaan

HYOTY3: Koen hyoddyllisend sen, ettd henkilokohtai- 3,07 1,232

set mieltymykseni selvitetddn ja nden sen perusteella
minulle sopivia mainoksia

HYOTY4: Koen hysdyllisend mainokset, jotka on per- 3,42 1,184
sonoitu minulle sopiviksi keréttyjen tietojen perusteel-

la (esim. aiemmin vierailleeni sivut), mutta joista ei

pysty tunnistamaan minua yksilona

HYOTY5: Koen hyodyllisend mainokset, jotka on per- 3,46 1,132
sonoitu minulle vapaaehtoisesti antamieni tietojen

perusteella (esim. ikd, palkka), mutta joista ei voi tun-

nistaa minua yksilona

HYOTY6: Koen hyodyllisend mainokset, jotka on per- 2,06 1,197
sonoitu minulle vapaaehtoisesti antamieni tietojen

perusteella ja joista minut voi tunnistaa yksilond

(esim. nimi, toimitusosoite, luottokorttitiedot)

ASENNE

Asenteita mitattiin kuudella véittdmalld, joista yksi indikaattori, ASENNE2,
jtettiin pois. Alhaisin keskiarvo oli vdittimdan ASENNE3 kohdalla (2,95) ja suu-
rin ASENNE1 kohdalla (3,56). Matalin keskihajonta oli vaittamalla ASENNES
(1,068) ja korkein vdittamalla ASENNE3 (1,292).

Muuttuja KA SD
ASENNE1: Haluan mieluiten ndhdd mainoksia, jotka 3,56 1,110
on kohdistettu kiinnostuksen kohteideni mukaan

ASENNE3: Kenenkddn ei pitdisi kdyttdad hyvéaksi tieto- 2,95 1,292

ja liikkeistdni verkossa ja sosiaalisessa mediassa, koska
ne ovat yksityisid

ASENNE4: En pidé ajatuksesta mainoksista, jotka on 3,04 1,277
mukautettu sen perusteella, kuinka kdytdn sosiaalista




mediaa tai verkkosivustoja

ASENNES: Haluan mieluiten ndhdd mainoksia, jotka 3,47 1,068
on mukautettu mieltymyksieni mukaan
ASENNES®: Se, ettd joku seuraa liikkeitdni verkossa ja 3,07 1,167

sosiaalisessa mediassa, on tietosuojan loukkaamista

OBA:N VALTTAMINEN

OBA:n vilttamistd mitattiin viidelld kysymykselld, jotka olivat kukin hieman
erilaisia asteikoiltaan ja vastausvaihtoehdoiltaan. Formatiivisista indikaattoreis-
ta kaksi jdtettiin pois, OBAVALT2 ja OBAVALT4. Alhaisin keskiarvo oli véit-
taman OBAVALTS3 kohdalla (1,36) ja suurin OBAVALTS5 kohdalla (3,00). Mata-
lin keskihajonta oli vaittamalla OBAVALTS (0,140) ja korkein véittamalla OBA-
VALT1 (0,178).

Muuttuja KA SD

OBAVALT1: Vieraillessasi verkkosivuilla, hyvaksyi- 1,88 0,178
sitko: 1) kaikenlaiset eviésteet 2) ensimmdisen osapuo-

len evasteet 3) kolmannen osapuolen evisteet 4) ei

evdsteitd lainkaan

OBAVALTS3: Haluaisitko mieluummin: 1) Saada verk- 1,36 0,143
kosisdllot ilmaiseksi, kohdennetuilla mainoksilla 2)

Saada verkkosisdllot maksullisena, ilman selaushisto-

riasi rekisterdintid

OBAVALTS5: Kuinka usein vilttelet sit4, ettd sinua seu- 3,00 0,140
rataan: 1) En koskaan - 5) Aina




