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Taman opinnaytetyon aiheena oli internetin personointi ja siita aiheutuva filter bubble

-ilmio. Tarkoituksena oli tutkia kuluttajien suhtautumista ilmioon, jota Suomessa ei viela tun-
nisteta laajasti. Suhtautuminen haluttiin tuoda esiin vastakkainasettelun avulla. Filter bubble
-nakokulma edusti tassa tyossa ilmion negatiivista suhtautumistapaa ja preference bubble
-nakokulma positiivista. Opinnaytetyo oli tietopaketti yrityksille Filter bubble -ilmion ominai-
suuksista seka sen kayttaytymisesta eri toimintaymparistoissa kuten Google ja Facebook. Tyo
oli osa Laurea-ammattikorkeakoulun ja Kurio Oy:n yhteistyossa toteuttamaa Kuluttajakayttay-
tymisen digitaalisuus -hanketta.

Kuluttajien suhtautumista pyrittiin selvittamaan laadullisen tutkimuksen avulla. Paaongelma-
na oli selvittaa kuluttajien suhtautuminen internetin personointiin ja sen aiheuttamaan filter
bubble -ilmioon: koettiinko se hyvana vai huonona. Alaongelmien avulla pyrittiin selvitta-
maan, oliko ilmio tuttu kuluttajille ja miten siihen reagoitiin seka kokiko kuluttaja itse ole-
vansa kuplassa. Nakokulmana opinnaytetyossa toimi markkinointi.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa syvennyttiin filter bubble -ilmion lahtokohtiin ja miten ja mis-
sa se toimii. Seuraavaksi esiteltiin suhtautumisnakokulmat ”filter bubble” ja ”preference
bubble”, jotka pohjautuivat kirjallisuuteen. Lisaksi teoriaosuudessa esiteltiin suomalaiset ku-
luttajat ja filter bubble -ilmion toimintaymparistot yksitellen.

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin laadullisina tutkimusmenetelmina teemahaastattelua ja
elaytymismenetelmaa ilmion tutkimiseen ja ymmartamiseen. Tavoitteena oli saavuttaa syval-
linen ja mahdollisimman laaja ymmarrys ilmiosta. Sen lisaksi tavoitteena oli selvittaa tutkit-
tavien ajattelun logiikkaa, johon elaytymismenetelma sopi parhaiten.

Tutkimusten tulosten perusteella kuluttajien suhtautuminen internetin personointi on oli fil-
ter bubble -nakokulman mukainen. Tuloksissa korostui epaluuloisuus tietojenkeraysta kohtaan
ja epaluottamus Googlen toimintaan. Haastateltavat, jotka valitsivat filter bubble -
nakokulman, eivat olleet aktiivisia internetin kayttajia. Tutkimustuloksista paateltiin, ettei
filter bubble -ilmio muodostunut oikein aiheuttaen epaonnistumisia kohdennettavuudessa.

Haastateltavat, jotka valitsivat preference bubble -nakokulman, olivat aktiivisia internetin
kayttajia ja tutkittavista nuorimpia. Aktiivisuus internetissa mahdollisti suuren informaation
tarjonnan ilmiolle, jolloin myos kupla muodostui kuluttajan nakoiseksi ja oikea kohdennetta-
vuus onnistui.

Jatkotutkimuksena suositeltiin filter bubble -ilmion tutkimista eri paatelaitteissa. Tana paiva-
na ihmiset kayttavat monia eri paatelaitteita eri aikaan paivasta ja erilaiseen internettoimin-
taan. Mielenkiintoista olisi tutkia, kuinka tama seikka vaikuttaa filter bubble -ilmion muodos-
tumiseen, ja muodostuuko esimerkiksi yhdelle kuluttajalle monta eri persoonaa monen eri
paatelaitteen vuoksi.

Asiasanat: kuluttajakayttaytyminen, personointi, filter bubble
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In this thesis the subject was the filter bubble, which was created by the internet’s personali-
zation. The purpose was to research consumers’ attitude towards the filter bubble, which was
not well-known in Finland. The attitudes were brought to light by putting two different view-
points against each other. In this thesis the filter bubble aspect represented a negative view-
point as for the preference bubble aspect represented a positive viewpoint. The filter bubble
was examined in its operational environment, which concluded online stores, Facebook and
Google. The goals of this thesis were to present the filter bubble entirely and to bring new
information about its features and how to exploit them. This thesis was part of the Consumer
Behavior in Digital Environment project that was made in collaboration with Laurea University
of Applied Sciences and Kurio Oy.

Consumer behavior was examined by qualitative research, which was a great way to get broad
and deep information of the subject. The main objectives were to examine consumer behav-
ior towards the internet’s personalization and to find out, was the filter bubble perceived
negative or positive. The questions that followed were “Was the filter bubble known by con-
sumers?”, “How did they perceive it?” and “Did they feel like they’re in a bubble?” The view-
point in the research made in this thesis, was marketing.

In the theory chapters of this thesis, the filter bubble’s roots were presented and how did the
“bubble” work. After that the filter bubble aspect and the preference bubble aspect were
explained. In addition, the Finnish consumers were displayed and also the operational envi-
ronment of the bubble.

The research methods used in this thesis were theme interview and empathize method. They
were used to get deeper knowledge of the phenomenon. The goal was to understand the phe-
nomenon and the way it worked. Another goal was to understand the examinee’s logical
thinking in which the emphasize method was useful.

The results of the research concluded that the consumers perceived the internet’s personali-
zation from the filter bubble aspect. In the results the internet’s personalization wasn’t found
useful, because of the gathering of information was experienced as suspicious activity. The
information gathering lead by Google was experienced as unethical and unnecessary. The
consumers which chose the filter bubble aspect weren’t active users of the internet. This is
why it was concluded that the filter bubble wasn’t formed correctly leading to bad experi-
ences. Individuals which chose the preference bubble aspect were young and active internet
users. Being active in the internet gives the filter bubble a better chance of forming correctly
and representing the individual whom it’s serving.

In further research it was recommended to study the effects of multiple devices on the for-
mation of the filter bubble. In this day and age people use many devices for many reasons at
a different time of the day. How would this affect the formation of the bubble and could it
be, that one person always has a different persona on a different kind of device.

Keywords: customer behavior, personalization, filter bubble
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1 Johdanto

Vuonna 1980 uutistoimittajat herasivat aamulla, menivat toihin ja paattivat, mista tanaan
puhumme. Tana paivana sen paattavat Facebook-ystavamme, Google-hakumme ja uusin kayt-
tamamme teknologia. Kayttamamme media heijastaa omia mielenkiintojamme ja tavoittei-

tamme. Teknologia on tullut meidan ja oikean maailman valiin. (Pariser 2011, 12,15,59.)

Olet ihailemassa juoksukenkia internetissa, mutta lahdet sivustolta ostamatta niita. Jos ky-
seinen sivusto kayttaa personointialgoritmeja, huomaat pian, etta harkitsemasi kengat seu-
raavat sinua ympari internetia. Selailet esimerkiksi Facebookia ja huomaat, etta kengat il-
mestyvat sivubannereihin. Jos lopulta sorrut ostamaan nama juoksukengat, huomaat seuraa-

vaksi, etta sinua jahtaavat juoksusukat. (Pariser 2011, 44.) Kuulostaako tama tutulta?

Personoidulla markkinoinnilla, esimerkiksi Facebookissa, on kyky tavoittaa ihmiset tasmalleen
silloin, kun he ovat tekemassa ostopaatosta (Poutiainen 2006, 22). Moni hakukone tarjoaa raa-
taloityja tuloksia perustuen aikaisempaan internetaktiivisuuteen. Tama luo ilmion nimelta

filter bubble, jossa nettisivut valikoivasti arvaavat, mita informaatiota kuluttaja haluaisi nah-

da perustuen paikannukseen, aikaisempiin klikkauksiin ja hakuihin (Swango 2015).

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia internetin personointia filter bubble -ilmion kautta
erityisesti verkkokauppojen toiminnassa seka sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyon nimeksi
valittiin Filter Bubble vs. Preference Bubble. Filter, suomeksi ”suodattaa”, viittaa negatiivi-
seen, karjistetysti jopa sensuuriin. Preference, suomeksi "mieltymys”, taas luo positiivista
kuvaa. Taman vastakkainasettelun avulla pyritaan tuomaan ilmi kuluttajan suhtautuminen

ilmioon.

Tassa opinnaytetyossa kasitellaan internetin personointia ja siita aiheutuvaa filter bubble-
ilmiota. Sen lisaksi luvussa 2 kaydaan lapi ilmion eriavat nakokulmat esimerkein. Luvussa 3
kasitellaan ilmiota Google-, Facebook- ja verkkokauppaymparistoissa. Lisaksi pureudutaan
suomalaisiin kuluttajiin ja heille ilmenevaan personoituun markkinointiin. Luvussa 4 avataan
tutkimusteoriaa ja -toteutusta, ja luvussa 5 kaydaan lapi tutkimustulokset ja tulosten analy-

sointi. Luvussa 6 kerrotaan johtopaatokset ja mahdolliset jatkotutkimusehdotukset.



1.1 Tyon tausta

Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hanke julkaisee uutta tietoa alati muuttuvasta koti-
maisen kuluttajan kayttaytymisesta digikanavissa. Tammikuussa 2014 kaynnistyneen monivuo-
tisen hankkeen takana ovat Laurea-ammattikorkeakoulu, mediayhtio MTV ja digitaalisen
markkinoinnin ajatushautomo Kurio. Kurio toimii hankkeen toimeksiantajana ja tarjoaa Lau-
rean digitaalisen markkinoinnin opiskelijoille mentorointia. Laurea vastaa tutkimusten organi-
soinnista ja toteuttamisesta opinnaytetoina tai opintojaksoprojekteina. Teemoja ovat mm.
sosiaalinen media, sisaltomarkkinointi, hakukoneet, verkkosivut, verkkomediat, mobiili, kayt-

totilanteet ja laitekanta.

Hanke on syntynyt tarpeesta saada markkinoita kiinnostavaa tietoa, jota talla hetkella ei ole
tarjolla. Markkinointi- ja viestintaihmiset, liiketoiminnan kehittajat ja startup-maailma tarvit-
sevat faktaa siita, mita ihmiset verkossa tekevat, miten ja mista syysta, jotta he pystyvat te-
kemaan omasta bisneksestaan paremmin markkinoilla resonoivaa. Opiskelijat puolestaan hyo-

tyvat lisaantyneesta digiymmarryksesta ja digitaalisen markkinoinnin osaamisesta.

Kurio ja MTV olivat luoneet ennalta maaritetyt aiheet opiskelijoille, joista heidan tuli valita
mieluisin. Aiheita oli kokonaisuudessaan 11. Opinnaytetyoaiheeksi valikoitui Somekupla (filter
bubble) ja siihen suhtautuminen - tunnistetaanko ilmio ja vaikuttaako se johonkin. Tavoittee-

na on saada uutta tietoa filter bubble -ilmiosta kuluttajien nakokulmasta.

Syy aiheen valintaan on se, etta tarjotuista aiheista filter bubble -ilmio oli uniikein. Aiheesta
loytyi vain kourallinen englanninkielisia tutkimuksia ja yksi termia kantava kirja. Koettiin,
etta tasta aiheesta saataisiin eniten uutta tietoa, silla Suomessa ilmio on viela melko tunte-
maton. Facebookin ja verkkokauppojen kaytto on jokapaivaista, jonka vuoksi tama piileva

arkinen ilmio heratti mielenkiinnon.

Paakohteena on tuoda ilmi kuluttajien suhtautuminen ilmioon - tarkastellen sita ymparistoissa
kuten Google, Facebook ja verkkokaupat. Koetaanko personointi sensuurinomaisena, kuten
filter bubble -ilmiossa? Vai pidetaanko personointia hyvana palveluna, kun vain itseaan kiin-
nostavat asiat nostetaan esille, kuten preference bubble -nakokulmassa? Opinnaytetyossa si-
vutaan hieman sita, kuinka suodattaminen supistaa mahdollisesti kayttajien nakokulmia ja
taten vaikuttaa oppimiseen. Tassa opinnaytetyossa ei oteta kantaa siihen, onko tiedon suoda-

tus eettisesti oikein vai vaarin.



1.2 Tutkimusongelma ja -tavoitteet

Opinnaytetyon tutkimusongelma on kuluttajien suhtautuminen internetin personoinnin tuo-
maan filter bubble -ilmioon (Kuvio 1). Tarkoituksena on tutkia, nahdaanko tama trendi nega-
tiivisina suodatuksena vai hyvan palvelun ilmentymana verkossa. Tutkimuksen avulla pyritaan
saamaan yhteistyokumppaneille uutta informaatiota filter bubble -ilmiosta ja sen tunnetta-
vuudesta. Tarkoituksena on tarkastella kuluttajan suhtautumista ilmioon nettikauppatoimin-

nassa ja sosiaalisessa mediassa.

Tyon nakokulmana on markkinointi. Tavoitteena on saada monipuolinen kasitys siita, miten
kuluttajat kokevat filter bubble -ilmion eri esiintymistavat. Tutkimusmenetelmana kaytetaan
kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, jonka avulla tutkittavasta kohteesta saadaan mahdol-
lisimman kokonaisvaltainen kuva ja tutkittavasta asiasta syvallista tietoa (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara, 2012). Pohdimme esimerkiksi sitd, onko kuluttajista ahdistavaa vai helpottaako se
arkea, kun kaytetty hakusana seuraa kayttajaa ympari internetia. Pitaisiko yritysten lopettaa
niin sanottu tyrkyttaminen? Kuinka koetaan nettikauppojen ehdotukset aikaisempien klikkien
perusteella? Onko mukavaa nahda monta variaatiota lempipaitamallista vai tuntuuko, etta

ehdotukset rajoittavat silla haluttaisiin valilla jotain todella erilaista?

Kuvion 1 alakysymyksien avulla on tarkoitus selvittaa ilmion tunnettavuutta kuluttajille. Onko
ilmiosta kuultu aikaisemmin ja jos on, reagoidaanko siihen jotenkin? Kokeeko kuluttaja ole-

vansa kuplassa esimerkiksi Google-hakujen perusteella tai sosiaalisessa mediassa?

Miten ilmioon
suhtaudutaan

Kokeeko
kuluttaja
olevansa
kuplassa?

Kuinka
tunnettu
ilmio? Koetaanko
ilmid hyvana
vai huonona?

Kuvio 1: Tutkimusongelman maarittely



2 Internetin personointi

Internetin personointi on jatkuvasti kehittyva ilmio, joka muokkaa tuntemaamme internetia.
Personoinnin tarkoituksena on luoda jokaiselle kuluttajalle raataloitya sisaltoa, jotta haluttu
sisalto saataisiin kuluttajan kayttoon mahdollisimman vahalla vaivalla. Tassa luvussa kerrom-
me internetin personoinnin lahtokohtia seka siita, miten internetin personointi toimii. Lisaksi

avaamme taman opinnaytetyon kantavat nakokulmat: filter bubble ja preference bubble.

2.1 Ilmion juuret

Internetin personointi ja filter bubble -ilmio aiheuttavat sen, etta kuluttaja ymparoi itsensa
tutuilla ideoilla ja ajatusmalleilla, suodattaen muun tiedon pois. Tiedon suodattaminen on
kuitenkin miljoonia vuosia vanha ilmio. Sita oli havaittavissa jo elainten kayttaytymisessa en-
nen ihmisia. Eldainten vaistot suodattavat ymparistosta tulevia signaaleja havaiten elintarkean
informaation merkityksettomien arsykkeiden seasta. Aivojen tarkeimpia ominaisuuksia onkin
havaita se informaatio ja toimia sen mukaan. Informaatiolle on luontaista suodattua ja ihmi-

sen aivot tiivistavat informaatiota vangiten tiedon ytimen. (Pariser 2011, 84-85.)

Ytimen muodostaminen ympariston tarjoamasta informaatiotulvasta perustuu uuden ja van-
han tiedon yhdistymiseen. Kun uusi informaatio ja aiemmin opittu yhdistyvat, syntyy toimin-
tamalleja, skeemoja. Skeema, eli sisainen malli, toimii pohjana uusille havainnoille ja muok-
kautuu uuden informaation mukaan. Skeemat varmistavat sen, ettei ihminen nae kaikkea aina
uutena asiana, vaan muistaa aikaisemmin opitun. Skeemat ohjaavat ihmisen tarkkaavaisuutta,
havaitsemista ja havaintojen tulkintaa. Skeemojen muodostuminen on tulos jatkuvan ymparis-

ton ja vanhojen sisaisten mallien vuorovaikutuksesta. (Saarniaho 2005.)

Havaitsemista ja skeemojen muodostumista ohjaavat ihmisen motivaatiot, tunteet, ajattelu
ja oppiminen. lhminen kiinnittaa luontaisesti huomionsa enemman itseaan kiinnostaviin asioi-
hin kuin omasta mielestaan toissijaisiin asioihin (Saarniaho 2005). Oman maailmankuvan mu-
kainen informaatio on siis ihmiselle mielekkaampaa prosessoida. Tata hyodyntavat myos eri-
laiset mediat ja kampanjat yrittaessaan tavoittaa kohderyhmaansa. Personoitu internet pyrkii
tuomaan kuluttajan hakujen perusteella haluamaansa sisaltoa, taten vahentaen uuden sisal-
on loytamisen mahdollisuuksia (Pariser 2011, 101). Taman jatkuvan ajatusmallien vahvistami-
sen pelataan tekevan kuluttajasta yli-itsevarman omassa psyykkisessa viitekehyksessa vaikeut-

taen mm. uuden tiedon omaksumista (Pariser 2011, 84; 88).

Voidaan kuitenkin argumentoida, etta vaikka kuluttaja altistettaisiin hanen maailmankuvas-

taan poikkeavaan materiaaliin, ei talla valttamatta olisi kehittavaa vaikutusta. Ajatusmallien
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muodostumiseen ja oppimiseen vaikuttavat ihmisen aikaisemmat tiedot, asenteet, tunteet ja
uskomukset (Saarniaho 2005). Ihminen uskoo, mihin haluaa uskoa ja ottaa informaatiota vas-
taan vain omasta tahdostaan (Kohn 2014). Ihminen rakentaa aktiivisesti tiedollisia kasityksia
eika ota niita valmiina vastaan. Ajatusmallit rakentuvat kokemusten kautta, ja ihminen luo
oman todellisuutensa havainnoimalla, valikoimalla ja tulkitsemalla informaatiota (Saarniaho
2005).

2.2  Personointi

Persononoinnilla tarkoitetaan mukauttamista, raatalointia tai kustomointia. Personoinnissa
kohdataan yksilon tarpeet tai mieltymykset (Dictionary.com 2015). Internetissa personointi
perustuu siihen, etta tarvittu data ja tieto olisivat kuluttajan saatavilla mahdollisimman hel-
posti ja vaivattomasti. Tata hyodynnetaan erityisesi verkkoliiketoiminnassa, jossa yritykset
haluavat tuoda sisaltonsa asiakkaalle mahdollisimman tehokkaasti, saastaen asiakkaan aikaa
(Malik & Fyfe 2012).

Personointiprosessi internetissa jakautuu kolmeen vaiheeseen: oppiminen, yhteensovittami-
nen ja suositteleminen. Oppimisella tarkoitetaan tietojen keraamista kuluttajan internetkayt-
taytymisesta. Tieto voi olla esimerkiksi mita sivuja kuluttaja on selaillut, selailupolku, kellon-
aika, sijaintia jne. Tata tietoa kerataan mm. evasteiden avulla, ja se ei vaadi kuluttajan osal-
listumista. Tietoa voidaan kerata myos kuluttajaa aktivoivin keinoin, kuten esimerkiksi arvos-
teluiden tai uutiskirjeiden avulla. Oppiminen on internetin personoinnin tarkein vaihe. Seu-
raavat kaksi vaihetta riippuvat oppimisen tehokkuudesta ja onnistuneisuudesta. (Malik & Fyfe
2012.)

Prosessin seuraavalla vaiheella, yhteensovittamisella, tarkoitetaan keratyn tiedon ja interne-
tin tarjonnan yhdistamista. Tassa vaiheessa kuluttajalle poimitaan suositeltu sisalto ja muu
ja Googlella on eri nakokulmat asian lahestymiseen. Google luottaa kuluttajan nettihistoriaan
ja siihen, mita klikataan. Facebookissa seurataan sita, mita jaetaan ja keiden kanssa kulutta-
ja on vuorovaikutuksessa. Viimeisessa vaiheessa, suosittelussa, kuluttaja saa taman omien

tietojensa perusteella valikoituneen sisallon kayttoonsa. (Malik & Fyfe 2012.)

Internetin personoinnilla on suuri tarve tulevaisuudessa. Esimerkiksi maaliskuussa 2015 Face-
bookilla oli keskimaarin 936 miljoonaa aktiivista kayttajaa ja Twitterissa luodaan paivittain
500 miljoona twiittia (Facebook Investor relations 2015; Twitter 2015). Kuluttajalle on mah-
dotonta pysya perassa jatkuvasti kasvavassa maarassa dataa. Personoidut filtterit auttavat
tassa: kuluttaja loytaa tarvitsemansa kaiken tarjonnan keskelta. Esimerkiksi vuonna 2011

viihdepalvelu Netflixin tarjonnassa oli jo huimat 140 000 elokuvaa, joiden seasta Netflixin
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personointipalvelu auttaa kuluttajaa loytamaan ne kiinnostavimmat, jotka muuten saattaisi-
vat hukkua suureen tarjontaan (Pariser 2011, 10-12). Yritykset, jotka ovat jo hyodyntaneet

tata, ovat suuren askeleen edella niita, jotka eivat viela personoi palvelujaan.

Tulevaisuudessa internetin personointi tulee johdattamaan jokaisen kuluttajan omannakoisel-
leen nettisivulle. Yritykset pyrkivat raataloimaan verkkosivun ulkoasun ja kaytettavyyden jo-
kaisen kuluttajan mieltymyksien mukaan. Verkkosivut toimivat mukautuen eri kayttajiin hei-
dan aikaisemman internettoimintansa perusteella. Nain pyritaan auttamaan asiakkaita loyta-
maan haluamansa sisalto mahdollisimman nopeasti ja vahalla vaivalla, jotta asiakas ei kyllasty
ja vaihda sivua. (Malik & Fyfe 2012.)

Evasteet

Evaste on tekstitiedosto, joka tallentuu internetin kautta kuluttajan tietokoneelle tai laitteel-
le verkkosivujen kautta. Evasteiden tarkoituksena on kerata ja tallentaa kuluttajan tietoa
taman selaillessa internetia. Nama tiedot voivat olla esimerkiksi kuluttajan IP-osoite, kellon-
aika, kaytetyt sivut ja selaintyyppi. Evasteet voivat olla joko pysyvia tai ne poistuvat kulutta-

jan koneelta kun palvelua ei enaa kayteta. (Viestintavirasto 2015.)

EU:n maaraaman direktiivin mukaan evasteiden kaytosta on kerrottava selkeasti sivuston ku-
luttajille ja niiden kayttoon tarvitsee aina kuluttajan suostumuksen. Kayttotietojen tallenta-
misesta ja kayttotarkoituksesta on kerrottava kuluttajalle selkeasti, ja niihin suostumisen tai
kieltaytymisen on oltava mahdollisimman vaivatonta. Evasteiden kayton voi hyvaksya joko
selaimen asetusten kautta tai verkkosivukohtaisen ilmoituksen kautta. Ilmoitus evasteiden
kaytosta ilmestyy yleensa erillisena huomautuksena verkkosivun yla- tai alalaitaan, ja siina
annetaan vaihtoehdot evasteiden kayton hyvaksymiseen tai hylkaamiseen. Verkkosivun selaa-

minen yleensa edellyttaa evasteiden hyvaksymista. (Viestintavirasto 2015.)

2.3  Filter Bubble
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Tassa opinnaytetyossa filter bubble -termilla on kaksi eri merkitysta. Kun puhutaan filter
bubble -ilmidstd, tarkoitetaan internetin personoinnin aiheuttamaa “kuplaa”, jossa kuluttaja
ymparoi itsensa tutuilla ideoilla ja ajatusmalleilla omien klikkaustensa ja hakujensa perus-
teella. Lisaksi termia kaytetaan nakokulmana taman opinnaytetyon aiheessa ja tutkimuson-
gelmassa. Filter bubble -ndkdkulma edustaa internetissa tapahtuvan personoinnin ns. negatii-
vista puolta. Tassa nakokulmassa personointi ja sen luoma ilmio nahdaan suodattavana ja ra-

joittavana tekijana, jossa kuluttaja kokee jaavansa internetin sisallon suhteen jostain paitsi.

Internetin uuden aikakauden sydan on sisallon personointi. Uuden sukupolven internetsivustot
saattavat nayttaa enemman ja enemman omien mieltymysten mukaisilta. Uutta kuvaa siita,
millainen sina olet ja mita sina haluaisit tehda, luodaan jatkuvasti personointialgoritmien
avulla, kuten kuviossa 2. Algoritmit yhdessa kuluttajien kanssa luovat uniikin informaatioym-
pariston jokaiselle meista. Tata informaatioymparistoa, jossa ideat ja informaatio muokkau-
tuvat, kutsutaan nimella filter bubble (Pariser 2011, 9). Filter bubble -termin on luonut Eli
Pariser. Tassa opinnaytetyossa kaytettava filter bubble -nakokulma perustuu Eli Pariserin kir-

jaan "The Filter Bubble - What the internet is hiding from you”. Kirjassa kuvaillaan ilmiota

nimenomaan suodattavana ja rajoittavana, antaen sille ns. negatiivisen nakokulman.

Kuvio 2: Filter bubble -ilmion havainnointi (Eli Pariser 2015)

Pariser ottaa kantaa internetin personointiin todeten, ettei se ole yksiselitteisesti hyva mark-
kinointikeino saavuttaa kuluttajat kohdennetusti. Markkinointinakokulmasta se ei myoskaan
vain ohjaa kuluttajaa ostoprosessissa, vaan suodattaa kuluttajalle nakyvaa informaatiota. Pa-

riserin mukaan monet personointialgoritmit erilaisilla sivustoilla vaikuttavat monella tapaa.
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(Pariser 2011, 8-9). Pariser esittaa kirjassaan esimerkin, jossa han pyysi kahta ystavatartansa
hakemaan sanaa ”"BP” Googlesta (katso kuvakaappaus liite 1). Naiset olivat molemmat hyvin
koulutettuja ja asuivat samalla asuinalueella, mutta molempien hakutulokset olivat todella
erilaiset. Toinen naisista sai hakutulokseksi sijoitustietoja oljy-yhtio BP:sta, kun taas toisen
hakutulokset nayttivat uutisia liittyen BP:n aiheuttamaan oljyonnettomuuteen Meksikonlah-
della. Jopa hakutulosten maara erosi toisistaan: toiselle tuloksia tuli 180 miljoonaa ja toiselle
139 miljoonaa. Tama esimerkki on myos ensimmaisia merkkeja Googlen personoinnin alusta
(Pariser 2011, 2).

Pariserin mukaan filter bubble -ilmiossa kaikki ovat yksin. Yhteisopalvelujen tarkoitus on tuo-
da ihmiset lahemmaksi toisiaan jakamalla itsestaan sisaltoa. Filter bubble -ilmio aiheuttaa
erkaantumista personoimalla kuluttajalle nakyvan sisallon. Ilmio on nakymaton, silla kuluttaja
ei itse huomaa mm. Googlen muovaamaa kuluttajaidentiteettia, jonka perusteella kuluttajal-
le valikoituu tietty sisalt0. Kuluttaja ei valttamatta edes tieda, etta hanelle tarjotaan perso-
noitua sisaltoa, vaan sisallon oletetaan olevan kaikille yhdenmukaista ja objektiivista. Taten
kuluttajalla ei ole mahdollisuutta valita, onko han osa filter bubble -ilmiota vai ei (Pariser
2011, 9-10). Tarkastellessa ilmiota preference bubble -nakokulmassa kuluttajalla on mahdolli-
suus valita, mista hanelle tarjottu sisalto koostuu esimerkiksi Facebookissa. Filter bubble -
nakokulmassa sisalto varittyy aikaisemman internetaktiivisuuden perusteella ilman kuluttajan

valintaa.

Kuluttajat ovat kiinnostuneita siita, mista lahipiiri ja perhe puhuvat ja sama patee myos uuti-
siin. Kuviossa 3 nakyy amerikkalaisen tutkimuksen tulokset, joiden mukaan 64 % amerikkalai-
sista aikuisista kayttaa Facebookia ja naista 30 % saa sielta uutiset (Anderson M. & Caumont
A, 2014). Jos kuluttaja katsoisi uutiset aina vain Facebook-aikajanansa perusteella, paljonko
hanelta jaisi talloin nakematta sisaltoa jo ennen algoritmien suodatusta? Koska “kupla” suo-
dattaa algoritmin avulla ns. tarpeettoman informaation, jaa tama sisalto kokonaan nakemat-
ta. Kuplan maarittama “tarpeeton informaatio” voi kuitenkin olla kuluttajalle mielenkiintois-
ta tai tarpeellista (Pariser 2011, 107).



Social Media as a Pathway to News: Facebook Leads
the Way

Percent of U.S. adults who use each social networking site & percent
of U.S. adults who get news from each social networking site
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Kuvio 3: Uutisten nakyvyys sosiaalisessa mediassa Amerikassa (Anderson M. & Caumont A,
2014).
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Filter bubble -ilmion luoman kuplan sisalla ei ilmene yllattavia arsykkeita, tapahtumia tai yh-
teyksia, jotka yllyttaisivat kuluttajaa oppimaan uutta (Pariser 2011, 91). Sen sijaan kuluttaja
luo klikkauksiensa ja tykkayksiensa kautta maailman, jossa minkaan ei tarvitse olla tylsaa tai
arsyttavaa. Maailman, joka heijastaa taydellisesti omia kiinnostuksen kohteita ja haluja eli
ns. “custom-tailored world” (Pariser 2011, 12). Pariserin mukaan filter bubble -ilmio vahvis-
taa ihmisen aikaisempia kasityksia ja mieltymyksia entisestaan. Kun ihmisen ajatusmaailmasta

eriavaa sisaltoa ei nahda, jaa nakokulma yksipuoliseksi.

2.4 Preference Bubble

Tassa opinnaytetyossa preference bubble -nakokulmalla tarkoitetaan internetin personoinnin
ns. positiivista puolta. Preference-sana suomennettuna tarkoittaa mm. mieltymysta, joka on
otettu toiseksi nakokulmaksi kuluttajien suhtautumisessa ilmioon. Preference bubble on na-
kokulma, jossa "kuplan” sisalle jaanyt tieto kuvaa nimenomaan kuluttajan tamanhetkisia
mieltymyksia ja asioita, joita kuluttaja haluaa nahda. Tama informaatio saattaa olla jopa tie-
toisesti valikoitua, kun kuluttaja esimerkiksi piilottaa Facebook-paivityksia, joita ei halua
nahda (Kohn 2014). Ajatus tasta vastakkainasettelusta ja erityisesti preference bubble -termi
on otettu AJ Khanin blogikirjoituksesta, jossa han pohtii Eli Pariserin “The Filter Bubble -
What the internet is hiding from you” -kirjan pohjalta sita, miten filter bubble -ilmioon voi

ottaa myos positiivisen nakokulman.

Kohn argumentoi blogikirjoituksessaan, etta ihmisen ymparisto luonnostaan vahvistaa prefe-
rence bubble -nakokulmaa. Esimerkiksi asuinalue tai perheen kulttuuri, jopa katsotut televi-
siosarjat vaikuttavat siihen, mitka ovat paivan puheenaiheet tai mita jalkapallojoukkuetta
perheen lapset kannattavat. Pitaisiko tama luonnollinen “kupla” puhkaista esimerkiksi muut-
tamalla toiseen perheeseen, vain jotta oma maailmankuva avartuisi? Kohn on myos sita miel-
ta, etta mieltymykset muuttuvat ihmisen kasvaessa. Esimerkiksi asiat, jotka kiinnostavat
opiskelun aikana voivat olla erilaisia kuin ne, jotka kiinnostavat ensimmaisen tyopaikan jal-
keen. Ja nama asiat voivat olla taas erilaisia perheenlisayksen jalkeen (Kohn 2014). Eli Pa-
riserin ennustama, filter bubble -ilmion luoma skenaario “custom-tailored world”, joka hei-
jastaa kuluttajan kiinnostuksen kohteita, on siis jatkuvasti muuttuva ihmisen kasvaessa ja

mielenkiintojen muuttuessa.

Kuluttajien mieltymyksiin ei vaikuta pelkastaan internetin ja sosiaalisen median sisalto, vaan
myos ns. offline-elama. Jos henkilo on aina kannattanut samaa jalkapallojoukkuetta yhdessa
perheen kanssa niin internetista loytyva, tata joukkuetta vastustava sisalto, tuskin muuttaa

kannatusta. Kukaan ei myoskaan halua syoda samaa ruokaa jokainen paiva, ja samalla tavalla

ei esimerkiksi Facebookin uutisvirran haluta nayttavan samalta joka paiva. lhmiset kyllasty-
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vat. Kun ihminen kyllastyy internetissa, alkaa han etsia uusia vaihtoehtoja ja taten luo uutta

sisaltoa preference bubble -kuplaansa.

Preference bubble -nakokulman hyotyja on se, etta sen sisalto edustaa kuluttajan tamanhet-
kisia mieltymyksia, eika epamiellyttavat tai epamukavat asiat kuulu taman “kuplan” sisalle.
Tama auttaa internetista loydetyn sisallon optimoimiseen niin verkkokaupoissa kuin tiedon-
haussakin. Esimerkiksi jos kasvissyoja etsii internetista ravintoloita, niin han tuskin haluaa
saada hakutuloksiinsa pihviravintoloita (Kohn 2014). Preference bubble onkin ennen kaikkea
asiakassuhteiden edun ajamista. Asiakassuhteiden hoitaminen on aina ollut olennainen osa
yritystoimintaa, ja nykyaankin niiden luomiseen, yllapitamiseen ja hyodyntamiseen kiinnite-
taan paljon huomiota (Bergstrom & Leppanen 2015, 418). Preference bubble -nakokulman
avulla pyritaan saamaan asiakkaan vierailu- ja ostokokemuksesta mahdollisimman miellyttava

ja tehokas seka kaupan etta asiakkaan osalta.

3 Kuluttajat ja ilmio

Tassa kappaleessa tarkastellaan kuluttajien nettikayttaytymista seka filter bubble -ilmiota

Googlessa, Facebookissa ja verkkokauppatoiminnassa.

3.1 Kuluttajat

Tana paivana internet koetaan keskustelu-, vuorovaikutus- ja toimintaymparistona, silla kan-
nykka ja muut mobiililaitteet mahdollistavat viestinnan ja reagoinnin mihin tahansa, milloin
tahansa ja missa tahansa (Tuulaniemi 2011, 46). Vuonna 2014 noin 86 prosenttia 16-89-
vuotiasista suomalaisista kaytti internetia ja 64 prosenttia kaytti sita monta kertaa paivassa.
Se, mika mahdollistaa internetin kayton pitkin paivaa ovat tabletit ja alypuhelimet, joiden
suosio on kasvanut Suomessa vankasti. Vuonna 2014 tabletteja oli kaytossa 32 % talouksista ja
alypuhelimia 60 % (Tilastokeskus 2014). Kuluttajilla on siis kaytossaan monta eri paatelaitet-
ta, joilla surffata internetissa ja kayttaa yhteisopalveluita. Maailmanlaajuisesti keskiverto

verkkokayttaja omistaa noin 3,6 laitetta (Connected Life 2014).

Karkeasti voitaisiin sanoa, etta kuluttajat olisivat koukussa verkkoon. Mita enemman interne-
tia kaytetaan, sita enemman kulutetaan erilaisten sivustojen sisaltoa. Suurkayton ohella on
luonnollista, etta perinteisen median kulutus vahenee. TV:n rooli ei ole kuitenkaan kovasti
pienentynyt, vaan ihmiset kayttavat TV:ta samaan aikaan kun kayttavat muita paatelaitteita.
Esimerkiksi suomalaisista 50 % kayttaa alypuhelinta ns. 2nd screenina (DNA 2015). Maailman-

laajuisesti 88 % internetin kayttajista katsoo TV:ta viikoittain (Connected Life 2014).
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Kannykoilla, tietokoneilla ja alytelevisioilla kaikilla voidaan etsia tietoa, surffata internetissa

ja kayttaa yhteisopalveluita, joten ne ovat kaikki osallisia filter bubble -ilmioon. Voidaan poh-

tia, muodostuuko jokaisen paatelaitteen kautta omanlaisensa kupla. Tata avataan enemman

kappaleessa 6. Filter bubble -ilmio koskettaa suurta osaa suomalaisista. Esimerkiksi vuonna

2014 48 % oli ostanut tai tilannut verkkokaupasta viimeisen kolmen kuukauden aikana. Yhtei-

sopalvelujen suosio on kasvanut Suomessa nelja prosenttiyksikkoa viime vuoteen nahden. Ti-

lastokeskuksen tutkimuksen mukaan 51 % 16-89 -vuotiaista oli viimeisen kolmen kuukauden

aikana seurannut yhteisopalveluita (Tilastokeskus 2014). Suomalaiset ovat siis aktiivisia filter

bubble -ilmion eri toimintaymparistoissa.

Suomalaisten verkkokayttaytyminen

Vuonna 2013 Yleisradio ja 15/30 Research tekivat yhteistyossa kvantitatiivisen tutkimuksen

suomalaisten verkkokayttaytymista. Tutkimukseen osallistui 1092 henkiloa. Henkilot olivat

ialtaan 15-74 -vuotiaita ja sukupuolijakauma oli 50,8 % naisia ja 49,2 % miehia. Tutkimus to-

teutettiin sahkoposti-informoituna verkkokyselyna. (Suomalaiset verkossa 2013.)

Netinkayttosegmentit

Aktiiviset

. Lahes 80 % alle 45-v., 36 % asuu kaksin
puolison kanssa, 22 % opiskelijoita

. Herkimpia liittamaan verkon kaikkeen
toimintaansa, jos se vain on
mahdollista. Kaytto sosiaalista ja uuden
teknologian suhteen ennakko-
luulotonta.

Teknologlset
86 % miehid, kolmannes yksin asuvia,
urbaanein segmentti

. Verkonkaytto liittyy korostetusti hyvin
moneen toimintaan. Aly-tv:ta eniten,
puhelimen kayttd hyvin monipuolista.
Kaytetaan myos maksullisia media-
palveluita.

Sosiaaliset

. 82 % naisia, kolmannes yksin asuvia,
20 % koululaisia tai opiskelijoita

. Netti korostetusti sosiaalisen kanssa-
kaymisen media, maksetaan korkein-
taan musiikkipalveluista.

m Suomalaiset verkossa —tutkimus 2013 18

Kuvio 4: Erilaiset netinkayttosegmentit (Suomalaiset verkossa 2013)

Tyytyvalset

Kolmannes elakeldisia, 15 %
tyottomana, alin koulutustaso, kaksi
kolmesta asuu pienemmilld paik-
kakunnilla, taajaan asutulla alueella tai
maaseudulla

Tyytyvaisida eldamaan ilman moni-
puolista verkonkayttoa ja verkko-
palveluita. Netinkaytto suppeaa.

Funktionaaliset

Kolmannes eldkeldisia, koulutetuin
segmentti, 40 % akateeminen tai
ammattikorkean loppututkinto
Netinkdaytossa korostuu asioiden
hoitaminen ja kohdistettu tiedonhaku,
esim. sosiaalisen median kaytto hyvin
vahaista

Tledonjan0|set

lakkain segmentti, 73 % yli 45-vuotiaita,
kolmannes eldkelaisia, yli puolet asuu
kaksin puolison kanssa, tyytyvaisimpia
Ylen palveluihin

69 % suomalaisen median suosijoita,
aktiivisia uutisten ja ajankohtais-
asioiden seuraajia

A
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Tutkimukseen vastanneet suomalaiset oli jaoteltu kuuteen eri segmenttiin verkkokayttaytymi-
sensa perusteella. Segmentit oli nimetty seuraavasti: aktiiviset, teknologiset, sosiaaliset, tyy-
tyvaiset, funktionaaliset ja tiedonjanoiset. Kuviosta 4 huomataan, etta suomalaiset olivat ja-

kautuneet hyvin tasaisesti naihin erilaisiin segmentteihin. (Suomalaiset verkossa 2013.)

Tyytyvaiset-segmenttiin kuului noin 17 % vastaajista. Siina sukupuolijakauma oli tasainen,
mutta kolmannes oli elakelaisia, ja noin 15 % oli tyottomia. Kaikista segmenteista tassa oli
koulutustaso alhaisin, ja kaksi kolmesta asui pienemmalla paikkakunnalla. Segmentissa inter-
netin kaytto oli suppeaa, ja siksi oltiin tyytyvaisia elamaan ilman monipuolista internetin
kayttoa. Mikaan media ei ole mitenkaan erityisen tarkea, mutta kaytannossa jos internetissa
oltiin, niin sielta luettiin uutisia tai etsittiin tietoa. Puhelimen kaytto ei ollut laheskaan yhta
monipuolista kuin suomalaisilla verkon kayttajilla keskimaarin. (Suomalaiset verkossa 2013,
23.)

Funktionaalisiin kuului noin 15 % vastaajista ja heistakin kolmannes oli elakelaisia. Segmentis-
sa kuitenkin 40 % vastaajista olivat suorittaneet akateemisen tai ammattikorkean lopputut-
kinnon, eli funktionaaliset oli koulutetuin segmentti. Internetin kayttamisessa keskeisinta oli
kohdistettu tiedonhaku ja asioiden hoitaminen. Uutisia luettiin usein (79 %), mutta suosittiin
suomalaista mediaa (57 %). Medioista koettiin tarkeimmiksi kirjat, maksulliset sanomalehdet
ja television maksuttomat kanavat. Puhelimen kaytto ei ollut myoskaan yhta monipuolista

kuin suomalaisilla verkon kayttajilla keskimaarin. (Suomalaiset verkossa 2013, 28.)

Tiedonjanoiset-segmenttiin kuului 16 % vastaajista ja he olivat aktiivisia uutisten ja ajankoh-
taisasioiden seuraajia. Segmentti oli iakkain, silla 73 % oli yli 45-vuotiaita. Segmentti oli me-
dioiden monipuolisia suurkuluttajia. Internetia kaytettiin vahvasti tiedon etsimiseen, itsensa
sivistamiseen, ongelmanratkaisuun ja tarkeiden ihmisten kanssa yhteydenpidon yllapitoon se-
ka taitojen oppimiseen. Tiedonjanoiset lukivat paljon uutisia (88 %), hakivat tietoa (61 %),

seurasivat kaynnissa olevia tapahtumia (52 %), katselivat satunnaisia videoklippeja ja surffai-

livat netissa (47 %) seka lueskelivat keskustelupalstoja (35 %). (Suomalaiset verkossa 2013.)

Sosiaaliset-segmenttiin kuuluvista 82 % oli naisia, joista 20 % oli opiskelijoita tai koululaisia.
Tassa segmentissa internetia kaytettiin saannollisesti ja Facebook nousi suosikkisivustoksi.
Facebookia kaytettiin yhteydenpitoon perheen ja sukulaisten kanssa (61 %) seka tiedonhakuun
harrastuksiin tai kiinnostuksenkohteisiin liittyen (38 %). Siella myos tykattiin yritysten sivuista
ja kulutettiin aikaa esimerkiksi pelailemalla. Internet koettiin sosiaalisen kanssakaymisen,
vaikuttamisen ja hauskanpidon kanavana. Internetin kaytossa korostuivat tiedonhaku, yhtey-
denpito, itsensa sivistaminen, avun hakeminen, muiden ihmisen kuulumisten seuraaminen ja

ajankulutus. (Suomalaiset verkossa 2013, 38.)
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Teknologiset-segmenttiin kuuluivat 18 % vastaajista, joista 86 % oli miehia. Tama segmentti
oli urbaanein ja selvasti muita innokkaampi pelaamaan pelikonsoleilla tai PC:lla (34 %). Seg-
mentissa tietokonetta kaytettiin usein samalla kun katsottiin televisiota, ja uusimpien laittei-
den omistaminen oli tarkeaa. Teknologiset kayttivat Aktiivisten tapaan monipuolisimmin pu-
helinta. Internetin kaytto oli monipuolista ja todella erilaista muihin segmentteihin nahden,
silla huumori (69 %), ajan kulutus (66 %), seka holmoille (60 %) tai sopimattomille (35 %) ju-
tuille nauraminen liitettiin verkonkayttoon. Pikaviestipalveluiden kaytto ja musiikin, sarjojen,
elokuvien, pelien tai ohjelmien lataaminen korostuivat. Internet koettiin (51 %) lahes ainoana

mediana, jota kaytetaan saannollisesti. (Suomalaiset verkossa 2013.)

Aktiivisiin kuului 15 % vastaajista, ja heista lahes 80 % oli alle 45-vuotiaita. Tassa segmentissa
mediapalveluista maksaminen ja alytelevision omistaminen olivat tavallista yleisempaa (25
%). Aktiiviset liittivat herkasti toimintaansa verkon, ja siella ollaan sosiaalisia ja ennakkoluu-
lottomia. Facebookia ja muita sosiaalisten mediapalveluita kaytettiin erityisesti puhelimella
(86 %). (Suomalaiset verkossa 2013.)

Kuviosta 5 voidaan huomata, miten internetin kaytté monipuolistuu naissa internetinkayt-
tosegmenteissa. Teknologiset ja Aktiiviset internetin kuluttajat olivat monipuolisimpia puhe-
limen kayttajia. Aktiiviset olivat ennakkoluulottomia, joten sovellusten kayton kynnys oli ma-
tala. Sosiaalisilla ja Teknologisilla olivat sukupuolipainotteiset erot, jonka mukaan naisia kiin-
nostaisi enemman sosiaalinen media sosialisoinnin nakokulmasta, kun taas miehia viihdekes-

keinen sisalto.
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Kuvio 5: Verkonkayton monipuolistuminen eri segmenteissa (Suomalaiset verkossa 2013)
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Kuviosta 5 tulee myos ilmi se, etta mita monipuolisempaa verkonkaytto on, sita enemman
tunnistetaan myos uusia ilmioita. Voitaisiin pohtia, etta kuvion 6 perusteella filter bubble
-ilmion tunnistaa parhaiten Aktiiviset, Teknologiset ja Sosiaaliset. Teknologisten segmentissa
yli puolella internet koettiin ainoana mediana saannollisesti kaytettyna. Taman vuoksi ilmio
saattaa esiintya vahvemmin kuin muissa segmenteissa. Tiedonjanoisten kannalta ilmio saate-
taan kokea suodattavana, kuten kappaleen 2.3 BP-esimerkista voidaan kokea. Ilmiolla ei valt-
tamatta ole kuitenkaan suurta vaikutusta, silla segmentti kayttaa monipuolisesti myos muita
medioita. Tyytyvaiset ja Funktionaaliset suosivat myos muita medioita internetin sijasta,

minka johdosta filter bubble -ilmio ei valttamatta saavuta kuluttajia.

Preference bubble -nakokulman paapiirteita esiintyy eniten segmenteissa Sosiaaliset ja Tek-
nologiset. Segmenteissa ymparoidaan itsensa asioilla, joista pidetaan. Esimerkiksi Sosiaaliset
ymparoivat itsensa Facebook-tykkayksilla, ja internet koetaan hauskanpidon kanavana. Tek-
nologiset taas kuluttavat paljon aikaa huumorin ja holmaoilyn parissa seka lataavat mieleistaan

sisaltoa tietokoneilleen.

3.2 Google

Google on hakukoneyhtio, jonka perustivat Larry Page ja Sergey Brin vuonna 1998. Vuonna
2000 Google kasvoi maailman suurimmaksi verkkohakemistoksi. Googlessa tehdaan paivittain
miljardeja hakuja, joista 16 % on taysin uusia. Suomenkielinen Google julkaistiin myos vuonna
2000, ja jo vuonna 2001 Googlessa kuluttaja pystyi kaantamaan hakutuloksia yli 100:lle eri
kielelle (Google 2011). Vuonna 2014 Suomessa haetuin henkilo oli Robin, haetuin tapahtuma
Euroviisut ja haetuin tv-ohjelma Vain Elamaa. ”Kuinka”-alkuisista hauista suosituin oli ”Kuin-

ka paasta televisioon” (Google 2015).
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Kuten kuviosta 6 huomataan, haun matka
alkaa jo ennen kuin syotetaan hakusana.
Google kayttaa indeksirobotteja verkkosivu-
jen hakemiseen, jotka myohemmin lisataan
Googlen hakutuloksiin. Sivuja koskevat tie-
dot tallentaa Googlen ohjelmisto tietokes-
kuksiin. Ajatuksena on luoda miljoonia sivuja
sisaltava kirja, jossa Googlen tehtavana on
luoda sivuista hakemisto. Hakemiston koko
vuonna 2011 oli 100 miljoonaa gigatavua.
Kun kirjoitetaan hakusana, algoritmi alkaa
etsia termia vastaavia tietoja. Kun kuluttaja
kirjoittaa hakusanaa, saattaa hakutuloksista
tulla ennakointeja ennen kuin painaa ente-
ria. Talla toiminnolla pyritaan saastamaan

aikaa.

Algoritmi lukee syotetyn hakusanan ja paat-
taa yli 200 signaalin avulla, mika miljoonista
sivuista ja sisallosta on hakusanaan sopivin.
Algoritmin kayttamia signaaleja ovat mm.
sivuston sisallon tuoreus, sivun URL-osoite ja
otsikko, sivulla olevat sanat ja sivuston sisal-
lon laatu. Tulokset naytetaan nopeasti osu-
vuusjarjestyksessa. Tuloksista luodaan esi-
katseluita, jotta nahdaan, onko sivusto vie-
railemisen arvoinen. (Search Infographic
2011.)

Kuvio 6: Miten haku toimii (Search info-
graphic 2011)
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Hakukoneet kayttavat algoritmeja, "tietokoneprosesseja ja kaavoja, jotka muuntavat kysy-
myksesi vastauksiksi” (Google 2011). Googlen algoritmeihin kuuluu myods monia personointial-
goritmeja. Nailla muodostetaan ja luokitellaan ryhmia, joihin kuluttajat sopivat hakujen pe-
rusteella. Kun kuluttaja kayttaa Googlen palveluja, luottaa han tietonsa yhtiolle. Google sel-
vittaa kuluttajasta perusasioita kuten kaytetty kieli, mita mainoksia pitaa hyodyllisena, keihin

pitaa eniten yhteytta ja mista YouTube-videoista pidetaan (Google 2015).

Google keraa osittain tietoja, jotka kuluttaja on itse luovuttanut muodostamalla Google-tilin.
Taman tilin kautta saadaan henkilotiedot kuten nimi, sahkopostiosoite, luottokorttinumero ja
puhelinnumero. Google saa kuluttajan tietoja myos palveluidensa kautta. Google keraa laite-
kohtaisia tietoja, ja pystyy taten yhdistamaan laitetunnisteen tai puhelinnumeron Google-
tiliin. Kun kuluttaja kayttaa Googlen palveluja, jaa hanesta loki- ja sijaintitietoja. Lokitie-
doista loytyy mm. kaytetyt hakusanat, puhelokitietoja, laitteen kayttotietoja ja evasteita.
(Google 2015.)

Palveluista, kuten sahkopostista, kerattyja tietoja Google kayttaa tarjotakseen, yllapitaak-
seen, suojatakseen ja parantaakseen palveluita seka kehittaakseen uusia palveluita ja suoja-
takseen Googlea ja kuluttajia. Tietoja kaytetaan myos sisallon raatalointiin, kuten osuvampiin
hakutuloksiin ja mainoksiin. Google pyrkii tayttamaan kuluttajien erilaiset tietosuojatarpeet
ilmoittamalla selkeasti, mita tietoja kerataan, jotta kuluttaja voi paattaa, mihin naita voi

kayttaa.

Google on osana filter bubble -ilmiota, joka rakentuu Googlen keraamien tietojen kautta. Il-
mio muodostuu, kun kuluttajalle tarjotaan keratyn tiedon perusteella personoitua sisaltoa.
Kuluttajalle filter bubble -ilmio ei valttamatta ole nakyva. Taten kuluttajalle ei selvia, millai-
sessa kuplassa han on hakujensa perusteella. Se, mitka haut vaikuttavat hakutuloksiin tai mil-
la johtopaatoksilla algoritmit tekevat haut, ei ole selkeaa. Pariserin mukaan kuluttaja nain
harvemmin kohtaa tahattomasti uutta sisaltoa. Kirjassaan han nakee asian nain: “Google is
great at helping us find what we know we want, but not at finding what we don’t know we
want” (Pariser 2011, 104). Aikaisempien hakujen perusteella muodostuneessa "kuplassa” on
suhteellisen vaikeaa ottaa askelta taaksepain, koska siita muodostuu mukavuusalue. Talloin

kokonaiskuva saattaa hamartya, ja muita vaihtoehtoja ei nahda (Pariser 2011, 107).

3.3 Facebook

”Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin uusia palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy
kayttajienvalinen kommunikaatio ja sisallontuotanto” (Hintikka 2014). Sosiaalisen median ja
perinteisen joukkoviestinnan ero on se, etta kuluttaja on myos aktiivinen, pelkan vastaanot-

tamisen sijaan. Kuluttajan toiminta sosiaalisessa mediassa lisaa verkostoitumista, yhteisolli-
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syytta ja sosiaalisuutta (Hintikka 2014). Esimerkkeja sosiaalisista medioista ovat LinkedIn,
Facebook ja Twitter (Calvasina 2014). Sosiaalisen median tyokaluja ovat mm. blogit, pienois-
ohjelmat, evasteet, keskustelupalstat, tietoperustat, vlogit, tuotearvostelut, chattihuoneet

ja sosiaaliset verkostot (Parsons 2013).

Facebook on sosiaalinen verkosto, jonka on perustanut Mark Zuckerberg yliopistokayttoon
vuonna 2004. Facebook tarjoaa alustan, jossa voi nopeasti pitaa yhteytta perheeseen, ysta-
viin, tyokavereihin ja hyvanpaivantuttuihin. Facebook kannustaa kommunikaatioon ja sisallon-
luomiseen ja -jakamiseen. Kuluttajat muodostavat omat sivunsa omien mieltymystensa mu-
kaisesti lisaten kuvia ja videoita. Kuluttajat voivat myos muodostaa tapahtumia ja jakaa ko-
kemuksiaan. (Safko 2009, 452-453.)

Vuonna 2005 Zuckerberg mullisti Facebookin luomalla newsfeedin. Newsfeed naytti ystavien
tekemiset, paivitykset ja kuvat heti kuluttajan etusivulla kirjautuessa sisaan. Tallainen perso-
noitu uutisvirta kayttajien ystavista on kayttajille ajankohtaisuuden perikuva (Pariser 2011,
37). Zuckerbergin sanoin:” A squirrel dying in front of your house may be more relevant to
your interests right now than people dying in Africa.” (Pariser 2011, 1). Samalla periaatteella

Facebook pyrkii olemaan uutisoinnin keskiossa algoritmikaavansa avulla (Pariser 2011, 38).

Kuluttaja luontaisesti hakeutuu itsellensa mukavien asioiden ja ihmisten aarelle luoden oman
mukavuusalueensa (Knuuttila 2015). Tama nakyy erityisen selvasti Facebookissa, silla luodes-
saan profiilia, kuluttaja keraa tykkayksien avulla eri kategorioihin mielenkiinnon kohteitaan
kuten esimerkiksi tv-sarjoja, kirjoja ja elokuvia. Kuluttajat voivat tykata myos yrityksista,
poliittisista puolueista ja jarjestoista, joita kannattavat ja tukevat. Kun kuluttaja on ympa-
roinyt itsensa kaikella mista tykkaa, muodostuu newsfeedikin sen nakoiseksi. Illinoisin yliopis-
tossa vuonna 2013 tehdyn tutkimuksen mukaan kuluttajat suosivat heidan omaa maailmanku-
vaansa tukevaa sisaltoa (University of Illinois 2013). Voidaan argumentoida, etta jos kuluttaja
ta, niin han tykkaisi tasta sisallosta? Voidaan pohtia, etta ehka kuluttajat haluavat ymparoida
itsensa vain samankaltaisilla ihmisilla ja asioilla, koska ne vahvistavat omaa ajatusmaailmaa

ja mieltymyksia.

Yksi Zuckerbergin visioista on saada Facebookin kuluttajat luomaan yksi identiteetti, jonka
kautta he kirjautuvat ja ajautuvat muille sivustoille (Pariser 2011, 109-110). Sen sijaan, etta
Zuckerberg selvittaisi mista kuluttajat ovat kiinnostuneita, han kysyy heilta suoraan Faceboo-
kin avulla, seuraten kayttajien tykkayksia, jakamista ja vuorovaikuttamista (Pariser 2011, 35).
Facebookissa kuitenkin naytetaan vain se, mita halutaan muiden nakevan. Taten siella raken-
nettu identiteetti voi poiketa huomattavasti esimerkiksi Googlen rakentamasta identiteetista
(Pariser 2011, 35, 112-114).
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Mainosrahoitteinen Facebook on internetin suurin yhteisopalvelu. Facebookin mainonnan etu-
na on laaja kohdeyleiso ja mainonnan hyva kohdennettavuus (Lahtinen 2013, 209). Kuviossa 7
esimerkiksi Nelly.com on yrittanyt tavoittaa nuoria naisia. Perinteisessa mediassa kohdenne-
taan mainontaa median kayttajaprofiilin mukaan, esimerkiksi yleensa nuorten lukemiin leh-
tiin. Facebookissa riittaa kun yksinkertaisesti maaritellaan, etta mainosta naytetaan vain ja
ainoastaan 18-25-vuotiaille sinkkumiehille, jotka opiskelevat korkeakoulussa ja asuvat Rova-
niemella. Nain voidaan minimoida mainoksen hukkapeitto, ja tavoittaan juuri oikea kohde-
ryhma (Lahtinen 2013, 211).
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paikan paalle. Lisétietoja taalta.

WWW.SATO.FI Learn More

99 Likes 3 Comments
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Kuvio 7: Facebook mainostyypit: Sponsoroitu tarina ja mainos (Facebook 2015)

Facebook-mainoksia on kahta lajia: mainokset ja sponsoroidut tarinat, jotka ilmenevat kuvi-
osta 7 (Lahtinen 2013, 209). Sponsoroidut tarinat ovat ystavien tai erilaisten sivustojen Face-
book-julkaisuja kuten kuvion SATO, joiden korostamisesta yritys maksaa. Esimerkiksi jos ku-
luttaja tykkaa yrityksen sivuista, niin tasta voidaan tehda sponsoroitu tarina. Talléin mainok-
sessa kaytettaisiin kuluttajan nimea, kuvaa ja tietoa siita, etta han on tykannyt yrityksesta
(Lahtinen 2013, 209).

Facebook-mainoksilla voidaan markkinoida useita asioita kuten verkko-osoitetta, Facebook-

sivuja ja -sovelluksia seka erilaisia julkaisuja, tapahtumia ja paikkoja (Lahtinen 2013, 210).
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Facebook-mainos koostuu kolmesta osasta: kuva, otsikko ja teksti. Mainos toimii linkkina koh-
desivulle ja mika tahansa osa mainoksesta on klikattavissa. Facebook-mainoksessa on oltava
kuva ja sen maksimikoko on 110x80 pikselia. Kuviin liittyy kuitenkin rajoituksia, esimerkiksi
niissa ei saa ilmeta alastomia ihmisia tai millaan muulla tavalla loukkaavia kuvia. Niissa ei
myoskaan saa olla play-nappaimia tai vastaavia elementteja, jotka viittaavat toiminnollisuu-
teen. Mainoksen otsikko on pituudeltaan 25 merkkia ja teksti maksimissaan 90 merkkia (Lah-
tinen 2013, 210-211).

Filter bubble -ilmio ilmenee kuluttajalle kohdennettujen mainosten kautta. Sen lisaksi
kuluttajan Faceebook-aikajanalle saattaa ilmestya mainos, joka perustuu aikaisempaan
internet-selailuhistoriaan. Jos kuluttaja on esimerkiksi etsinyt Gigantin sivuilla uutta
kameraa, saattaa taman kameran mainos ilmestya Facebookin esiintyviin mainoksiin.
Kuluttaja voi katsoa omaa Facebook-aktiivisuutensa aiheuttamaa aikajanaa filter bubble- tai
preference bubble -nakokulmasta. Kuluttaja on saattanut ymparoida itsensa tykkaystensa
avulla hanta miellyttavilla asioilla. Vastaavasti tykkaykset voivat aiheuttaa sen, ettei kaikki

sisalto nay..

Kuvitellaan tilanne, jossa markkinoija ymparoi itsensa saman alan ihmisilla ja tykkaa alan
tutkimuksista ja yrityksista. Miten markkinoija pystyy asettautumaan kuluttajaan asemaan,
kun hanen kuplansa on niin erilainen? Mita tapahtuu, kun ongelmanratkaisijat eivat nae
kuluttajan ongelmaa kuluttajan nakokulmasta? Saattavatko monet erilaiset tutkimukset
kuluttajista luoda laiskoja stereotypioita markkinoijalle? On riski, etta tarkea informaatio
suodattuu omien mieltymyksien vuoksi (Knuuttila 2015). Markkinoijan tarkeita keinoja filter
bubble -ilmion ratkaisemiseksi on tiedostaa tilanne ja saada aikaan rajoja rikkovia nakokulmia

kuluttajien kokemusten kautta.
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3.4 Verkkokaupat

Verkkokauppa on sahkoista kaupankayntia, jossa osapuolina on joko ihminen tai yritys. Verk-
kokaupassa osa kauppiaan tekemasta tyosta siirtyy kuluttajan tekemaksi ja siten kauppiaan
kustannukset vahenevat (Hallava 2013, 19). Verkkokaupalla ei ole perinteisen liikkeen omai-
sesti sijainnin tuomaa etua, vaan tunnetuksi tekeminen on markkinoinnin ja kaupanteon va-
rassa (Lahtinen 2013, 31). Verkkokauppojen vakiintuneimmat kuluttajat ovat alle 55-
vuotiaita. Kuviossa 8 ilmenee, etta suosituimpia tuoteryhmia ovat majoituspalvelut, matkai-

lupalvelut, vaatteet ja kengat, viihde- ja kulttuuriliput seka rahapelit (Tilastokeskus 2014).
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Kuvio 8: Verkkokaupasta yleisimmin ostetut tuoteryhmat (Tilastokeskus 2014)

Verkkokaupan ostoprosessi alkaa tarpeen maarittamisella. Kuluttaja havaitsee tyydyttamat-
toman tarpeen tai ongelman, joka taytyy ratkaista. Myos tayttymaton toive voi ilmeta, kun
kuluttaja tiedostaa, etta jokin seikka voi kohentaa imagoa, statusta tai elintasoa. Toive voi
herata esimerkiksi arsykkeella, joka saa kuluttajan havahtumaan ja motivoitumaan toimin-
taan. Arsyke voi olla fysiologinen, kuten kylma tai nalkd, mutta myos sosiaalinen tai kaupalli-
nen. Kaupallisia arsykkeita ovat esimerkiksi markkinoijien lahettamat mainokset, joilla pyri-
taan herattamaan kuluttajan kiinnostus tuotteeseen, ideaan tai yritykseen. Arsyke voi tulla
kuluttajalle esimerkiksi Facebookin tai Googlen kautta. Ostoprosessissa siirrytaan seuraavaan
vaiheeseen riittavan motivaation avulla, silla kuluttajalla taytyy olla tunne, etta ongelma
kannattaa ratkaista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122).
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Kun ongelma on koettu ratkaisemisen arvoiseksi, on kerattava tietoa mahdollisista vaihtoeh-
doista ja hankintalahteista. Ostossa kuluttaja miettii eri vaihtoehtojen ominaisuuksia. Tie-
donkeruuprosessin pituus riippuu siita, onko tuote kuluttajalle yksinkertainen ostos vai jokin
kalliimpi tuote. Tiedonkeruuprosessin monimutkaisuuteen vaikuttavat kuluttajan persoonalli-
set ominaisuudet seka vaihtoehtojen maara. Kartoittamalla eri vaihtoehtoja pyritaan elimi-
noimaan ostoon liittyvat riskit. Kuluttaja ostaa tuotteen, kun vertailuprosessi on valmis. Os-
topaatoksen teko voi katketa, jos markkinoija ei pysty huolehtimaan tuotteen tai palvelun

saatavuudesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124.)

Tarpeen

tiedostaminen Tiedonkeruu

Toisen
vaihtoehdon
etsiminen

Vaihto- Oston jalkeinen Kokemukset ja

ehtojen kéiyttéytyminen suositteleminen

vertailu oS j ja kokemukset muille

Uusintaostot

Kuvio 9: Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 121)

Kuten kuviosta 9 ilmenee, ostoprosessi ei paaty tuotteen ostamiseen, vaan siita seuraa tuot-
teen kaytto ongelman ratkaisuun. Kuluttajan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa hanen
myohempaan kayttaytymiseensa. Tyytyvainen kuluttaja saattaa antaa tuotteesta ja yritykses-
ta myonteista palautetta, joka voi johtaa uusintaostoon. Tyytymaton kuluttaja puolestaan voi
palauttaa tuotteen ja kertoa muille huonosta kokemuksestaan. Markkinoijan on pyrittava jat-
kuvaan asiakassuhteeseen seuraamalla kuluttajan tyytyvaisyytta ja lahestymalla erilaisilla

mainoksilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124-125.)

Kuluttajat ovat siirtyneet kivijalkamyymaloista verkkoon. Syita tahan voivat esimerkiksi olla
etaisyydet, tuotevalikoima ja vaivattomuus. Verkkokaupoissa personointi ilmenee vuorovaiku-
tuksena kaupan ja kuluttajan valilla. Tietoa, jota kuluttajalta kerataan klikkausten perusteel-
la, kaytetaan henkilokohtaisten tuotesuositusten luomiseksi. Kuluttajien mahdollisista miel-
tymyksista kerattya tietoa saadaan kuluttajan rekisteroityessa verkkokaupan kuluttajaksi seka

selaus- ja ostohistorian perusteella. Mita enemman klikkauksia kuluttajat tekevat ihaillessaan
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tuotetta, etsiessa siita tietoa tai tehdessa vertailuja, sita enemman tietoa he tarjoavat yri-
tykselle mieltymyksistaan. Tuotesuositukset saattavat nakya kuluttajalle verkkokaupan sivuil-
la surffatessa, avatessa verkkokaupan sivut tai tilauksen jalkeen saatavassa vahvistusviestissa.

(Researchgate 2006; Verkkokauppaopas 2015.)

Verkkokauppojen personointia kaytetaan, jotta kuluttajan ostokokemus olisi mahdollisimman
helppo, saastaen kuluttajan aikaa sisallon tarkastelussa. Sen tarkoituksena on olla hyvaa asia-
kaspalvelua verkossa, kuten mita kuluttaja saisi tutulta myyjalta suosikkikaupassaan. Hyvan
palvelun tuottaminen verkossa mahdollistaa my0s tuottojen kasvamisen asiakastyytyvaisyyden
kautta (Researchgate 2006). Personoitua markkinointia on kaytetty jo pitkan aikaa esimerkiksi
kauppojen kanta-asiakasjarjestelmien kautta. Verkkokaupoissa kanta-asiakasjarjestelmat kor-
vautuvat rekisteroitymisella eli tietojen lisaamisella palveluun, jolloin ne tallentuvat yrityk-
sen asiakkuudenhallintajarjestelmaan. Taman jarjestelman avulla yrityksen toiminnasta saa-
daan mahdollisimman tehokasta, saastaen resursseja ja saavuttaen nain tyytyvaiset kulutta-
jat. Verkkokauppa pyritaan nakemaan palveluna, joka keraa yhteen samanmielisia kuluttajia

ja pitaa heidat kiinnostuneina verkkokaupan sisallosta (Verkkokauppaopas 2015).

Filter bubble -ilmion pelataan aiheuttavan verkkokauppojen personoinnissa sen, etta ajan
myota klikkausten perusteella ilmestyvien, suositeltavien tuotteiden tarjonta kapenee. On
kuitenkin osoitettu, etta mita enemman kuluttajat ostavat suositeltuja tuotteita, sita laa-
jemmaksi tarjonta muodostuu, ja sita tyytyvaisempana kuluttajat arvioivat tuotteet (Universi-
ty of Minnesota 2014). Filter bubble -ilmio tukee verkkokauppojen tehokkuuden kasvamista
tarjoten kuluttajalle personoidusti jopa tuhansien tuotteiden joukosta juuri hanelle sopivia

tuotteita.

Case Amazon

Amazon.com on ensimmaisia yrityksia, jotka hyodynsivat filter bubble -ilmiota ”preferenssi-

algoritmeihin” eli toivat pienen kirjakaupan henkilokohtaisen palvelun verkkoon.

Amazon.com:in toimitusjohtaja Jeff Bezos oli edellakavija relevanssin merkityksen nostami-
sessa lilketoiminnassa. Vuonna 1994 hanen visionsa oli saada pienen, intiimin kirjakaupan
tunnelma Amazon.com-sivustolle; kirjakaupan, jossa myyja oli niin tuttu, etta han pystyi suo-
sittelemaan sinulle kirjoja aikaisempien ostostesi perusteella. Paastakseen tahan oli luotava
algoritmeja yhdistamaan kuluttajat ja kirjat. Kirjat olivat ihanteellinen kohde, koska julkaisi-
joita oli paljon, oston harkinta-aika on lyhyt ja valikoima on niin laaja, luoden verkkokaupoil-
le etulyontiaseman. Amazonin tavoitteena oli olla personoitu verkkokauppa, joka osasi tarjota

kuluttajille myos ennalta-arvaamattomia suosikkeja. (Pariser 2011, 25-26.)
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Seuraamalla kuluttajien ostokayttaytymista kirjojen ostamisessa, Amazon pystyi suosittele-
maan uusia vaihtoehtoja lennosta. Ajan mittaan Amazonilla pystyttiin luomaan ostoprofiileja
kuluttajakayttaytymisen seuraamisen avulla ja sita kautta luomaan uudenlainen personointi-
toiminto. Tama toiminto tarjoaa kuluttajalle kirjoja, jotka perustuvat samankaltaiseen osto-
profiiliin. Mita enemman kirjoja ostettiin, sita paremmaksi toiminnot saatiin hiottua (Pariser
2011, 28-29). Esimerkiksi jos kuluttaja on lukenut Taru Sormusten Herrasta -kirjan, voi seu-
raava vaihtoehto olla Tahtien Sota -kirjasarja, silla kayttajaprofiilien mukaan nama kirjat

ilmenevat usein samoilla kayttajilla (Pariser 2011, 129).

Vuonna 1997 Amazonin kirjamyynti tuplaantui kuudessa kuukaudessa. Vuonna 2001 Amazon
todisti olevansa edellakavijoita verkkokauppatoiminnassa julkaistessaan yhden vuosineljan-
neksen tulot. Personoinnilla oli suurimpia tekijoita Amazonin menestykseen ja sita yrittavat
hyodyntaa myos julkaisijat. Maksamalla Amazonille julkaisijan kirjat paasevat suositelluiksi,
vaikka se ei liittyisi ostoprofiilin tarjoamiin vaihtoehtoihin. Amazonin relevanssin merkityksen

oivaltaminen johti markkinoiden dominointiin. (Pariser 2011, 29-30).

4 Tutkimus

Tassa luvussa perustellaan valitut tutkimus- ja aineistonhankintamenetelmat. Samoin avataan
laadullisen tutkimuksen teoriaa, luotettavuutta ja laadukkuutta. Lisaksi perustellaan se, miksi
paadyttiin suorittamaan esihaastattelut ja esitutkimus. Tutkimusmenetelmiksi valikoituivat
teemahaastattelu ja elaytymismenetelma. Naiden suunnitelmat on avattu luvussa 4.1 ja tut-

kimusmenetelmien toteutus kerrotaan luvussa 4.4.

4.1  Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta, joka noudattaa yleista tutkimuksen proses-
sikaavioita, kuten kuviossa 10 kuvataan. Tutkimus aloitetaan tutkimusongelmasta ja sen maa-
rittamisesta, jonka jalkeen muodostetaan tutkimuskysymykset. Tutkimusprosessissa on tutki-

muksen suunnittelu-, tiedonkeruu-, analyysi- ja tulkintavaiheet. (Kananen 2011, 36.)
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- Kirjalliset lahteet
- Validiteetti

Kuvio 10: Laadullisen tutkimuksen prosessikaavio (Kananen 2011, 36)

Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu hyvin uuden ilmion ymmartamiseen. Mita vahemman ilmios-
ta tiedetaan, sita todennakoisimmin kvalitatiivinen tutkimus tulee kysymykseen. Siina selvite-
taan mista tekijoista ilmio koostuu ja mika on tekijoiden valinen riippuvuussuhde. Ilmiosta
pyritaan saamaan kokonaiskuva ja -kasitys seka yleistys, jolla vastaavat ilmiot voidaan havaita

toimintaymparistossa. (Kananen 2011, 26;41.)

Tutkimus rajattiin henkiloihin, jotka kayttivat Facebookia ja Googlea vahintaan kerran viikos-
sa seka heilla oli kokemusta verkkokaupoista. Tutkittavia henkiloita ei oltu rajattu ian tai su-
kupuolen mukaan. Tavoitteena oli saada eri-ikaisten ja eri kulutustottumusten omaavia henki-

loita mahdollisimman laajasti.

Tutkimus suoritettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelmina kaytettiin puolistruk-
turoitua teemahaastattelua ja elaytymismenetelmaa. Teemahaastattelu toteutettiin yksilo-
haastatteluina. Ensin toteutettiin teemahaastattelut, jotta saataisiin selville kayttajien ylei-
nen tietamys filter bubble -ilmiosta ja kasitys suhtautumisesta siihen. Haastattelut taltioitiin
nauhureiden avulla, jotta niita voitaisiin kayttaa myohemmin analysointivaiheessa. Haastatte-
lussa pyrittiin saamaan mahdollisimman monenlaisia persoonia, jotta erilaisia nakokulmia il-
mioon suhtautumisesta tulisi esille. Esimerkiksi vanhemmille internet ja verkkokaupat eivat
valttamatta ole niin luotettava konsepti kuin nuorille. Elaytymismenetelma toteutettiin tee-
mahaastattelun jalkeen. Elaytymismenetelmaa kaytettiin teemahaastatteluiden jalkeen siksi,
etta talloin tutkittavilla olisi jo omat, selkeammat kasityksensa ja suhtautumisensa asiaan,
jolloin elaytymisella olisi suurempi mahdollisuus onnistua. Elaytymismenetelma oli tahan tut-
kimukseen sopiva aineistonkeraysmenetelma, koska tavoitteena oli selvittaa tutkittavien ajat-

telun logiikkaa filter bubble -ilmiosta.
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Esihaastattelut ja esitutkimus

Ennen varsinaisia teemahaastatteluja oli hyva suorittaa esihaastatteluja, joiden avulla pyrit-
tiin maksimoimaan varsinaisten haastattelujen onnistuminen. Esihaastattelut olivat tarkea,
jopa valttamaton, osa tutkimushaastattelun tekoa. Esihaastattelujen avulla testattiin haastat-
telurunkoa, aihepiirien jarjestysta ja hypoteettisten kysymysten muotoilua, joita voitiin esi-
haastattelun perusteella tarvittaessa muuttaa. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa esi-
haastattelut antoivat kuvan teemojen toimivuudesta ja kysymysten onnistuneisuudesta. Esi-

haastattelun avulla saatiin myos kuva haastattelun kestosta. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 72-73.)

Esihaastattelut suoritettiin kahdelle henkilolle, jonka jalkeen katsottiin, tulisiko teemahaas-
tattelu runkoa muuttaa. Esihaastattelun avulla pystyttiin seuraamaan mm. sita, mihin suun-
taan haastateltavalle tuntuisi luonnolliselta edeta. Tavoitteena oli pysya asetettujen teemo-
jen sisalla joustavasti, mutta samalla kiinnittaen huomiota siihen, etta kaikki suunnitellut
teemat tulisi kasiteltya kokonaisvaltaisesti. Suurin haaste haastattelussa olisi se, etta haasta-
teltava ei tietaisi filter bubble -ilmiota laisinkaan. Tallaisessa tilanteessa olisi vaikea saada
aikaan syvallista keskustelua aiheesta. Tilanteen valttamiseksi oli paatetty muodostaa teema-
haastattelun kysymykset niin, ettei filter bubble -ilmiota mainita suoranaisesti. Haastattelus-
sa keskusteltaisiin arkisista, haastateltaville tutuista asioista joihin ilmio liittyy, ja naytettai-
siin pienet esimerkit ilmion ilmenemisesta kuvina liitteesta 3. Esihaastatteluun tulleet haasta-
teltavat eivat olleet laisinkaan tietoisia filter bubble -ilmiosta. Tama oli hyva mahdollisuus
testata teemojen ja luotujen kysymyksien heikkouksia ilmion tunnettavuuden suhteen seka

sita, olisiko asian arkinen lahestymistapa oikea ratkaisu.

Elaytymismenetelmien esitutkimus tehtiin samojen tutkimushenkiloiden avulla kuin esihaas-
tattelutkin. Esitutkimuksen avulla pyrittiin selvittamaan, ovatko ennalta luodut kehyskerto-
mukset ja niissa ilmeneva variaatio toimivia. Tavoitteena oli selvittaa sita, tuntuuko elayty-
minen luotuihin tarinoihin pinnalliselta ja teeskennellylta vai auttaisivatko kehyskertomukset
elaytymisessa. Palautteen perusteella luodut kehyskertomukset joko toteutettaisiin varsinai-
sessa tutkimuksessa tai ne muutettaisiin paremmin tavoitteen saavuttavaan muotoon. Esitut-

kimus antaisi myos tutkijoille kuvan siita, millaista materiaalia tutkimuksesta saataisiin.

Teemahaastattelun esihaastattelu suoritettiin 17.10.2015 ja sen avulla pyrittiin selvittamaan
luodun teemahaastattelurungon toimivuus ja haastattelun kesto. Haastattelut suoritettiin
kahdelle eri henkilolle. Molempien haastattelujen kesto oli noin 20 minuuttia. Haastattelut
etenivat loogisesti teemojen sisalla, mutta usein vaadittiin tarkennusta kysymyksiin. Puo-
listrukturoidussa haastattelussa tama oli kuitenkin sallittua, jopa suotavaa, jotta mitaan ei

jaisi epaselvaksi. Esihaastattelun perusteella kysymyksia muokattiin ja tarkennettiin sopivim-
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miksi ja kehitettiin kuvakortti-idea, joka helpottaisi ilmion ja sen esiintymisen yhdistamista

arjessa.

Elaytymismenetelma testattiin 25.10.2015 yhdella henkilolla. Esitutkimuksen avulla yritettiin
selvittaa kehyskertomuksen onnistuneisuutta. Koska koehenkiloita oli yksi, vain toinen kehys-
kertomus voitiin testata. Valittiin kokkiversio tarinasta, silla koehenkilo oli kokki. Aluksi ilme-
ni hieman hankaluuksia tarinan muodostamisessa, mutta pienen hetken mietinnan jalkeen

koehenkilo onnistui. Tarinan tekoon meni noin 20 minuuttia. Saatu tarina tuki hyvin tutkimus-

ongelmaa ja taten koettiin, etta kehyskertomus oli toimiva.

Teemahaastattelu

Yleisin kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelma on teemahaastattelu. Haastattelu
voidaan tehda yksilo- tai ryhmahaastatteluna, mutta yksilohaastattelut tuottavat tarkempaa
ja luotettavampaa tietoa. Haastateltavat valitaan sen mukaan, koskettaako ilmio heita. Jos
haastateltavia on useita, nousee haastattelijan tyo suoraviivaisesti (Kananen 2011, 53). Haas-
tateltavien maaraa ei kuitenkaan voida ennalta maaritella, silla ei voida tietaa etukateen,
milloin tiedonkeruu on riittavaa. Vastaukset voivat alkaa toistaa itseaan eli vastauk-
set/tulokset saturoituvat, jos haastateltavia on liikaa. Tarkeaa on siksi analysoida kerattya

tietoa kokoajan, jotta tiedetaan milloin haastatteluja on tehty riittavasti (Kananen 2011, 54).

Teemoilla pyritaan ymmartamaan ja paljastamaan ilmio teemahaastattelussa. Tavoitteena on
paasta asian ytimeen kerros kerroksen jalkeen. Valittujen teema-alueiden tulisi olla sopivan
valjia, etta se moninainen rikkaus, joka sisaltyy tutkittavaan ilmioon, saa myos mahdollisuu-
den paljastua (Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2014, 67). Teemahaastattelun alussa ei saa menna
heti yksityiskohtiin, silla ne voivat sulkea pois asioita, joilla on tutkijalle merkitysta. Teemois-
sa on hyva edeta yleisesta yksityiskohtiin, ja ne tulee valita niin, etta ne kattavat mahdolli-
simman laajasti koko ilmion. Ilmio on aina kosketuksessa ymparistoonsa ja se koostuu tekijois-
ta, joiden valissa saattaa olla riippuvuussuhteita/prosesseja. Kysymyksilla tulee varmistaa

kaikkien ilmion osa-alueiden mukaantulo. (Kananen 2011, 55.)

Kysymykset voidaan jakaa niista saatavan tiedon mukaan avoimiin ja suljettuihin kysymyksiin.
Suljetut kysymykset ovat lahella strukturoituja kysymyksia, joissa saattaa olla valmiita vas-
tausvaihtoehtoja ja nain saadaan tietoa vain niiden osalta. Avoimissa kysymyksissa kaytetaan
kysymyssanoja mita, miksi ja kuinka. Niihin ei voi vastata yhdella sanalla, silla vastaus vaatii
aina selityksen. Suljettuja kysymyksia ei ole hyva esittaa haastattelun alussa. (Kananen 2011,
56-57.)
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Teemahaastattelun etuihin kuuluu se, etta ihminen on siina aktiivinen osapuoli, jolla on mah-
dollisuus luoda merkityksia. Haastattelun avulla voidaan vapaasti selventaa ja syventaa vas-
tauksia seka kysya perusteluita ja lisakysymyksia. Vastauksien takana olevia motiiveja saa-
daan hyvin esille joissakin tapauksissa. Haittana teemahaastattelussa on haastattelijan roolin
vaativuus, silla se vaatii taitoa ja kokemusta. Haastattelujen tekeminenkin vaatii paljon ai-

kaa, varsinkin jos haastateltavia on monia. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 35.)

Haastatteluissa on mahdollista tehda monia virheita, joista on hyva tietaa etukateen. Useim-
miten kokemattomat haastattelijat eivat kiinnita tarpeeksi huomiota aloitukseen, jolloin kes-
kustelu ei lahde luontevasti kayntiin tai jopa vaarille raiteille. Haastattelija voi usein myos
keskittya lilkaan omaan rooliinsa kysymysten esittamisessa, jolloin han tekee kriittisen vir-
heen, ja ei kuuntele haastateltavien vastauksia tarpeeksi tarkkaan. Tama voi vaikuttaa kes-
kustelun laatuun, silla haastattelija saattaa kysya kysymyksia, joihin haastateltava on antanut
jo vastauksen. Nain haastateltavalta voi laskea motivaatio. On hyva muistaa, etta seuraava
kysymys riippuu edellisesta vastauksesta ja taten olla noudattamatta liian jaykasti haastatte-
lun runkoa. Hermostunut haastattelija voi my0s puhua ja selitella liikaa, ja olla liian hatainen
siirtymaan seuraavaan aiheeseen. On muistettava antaa haastateltavalle tilaa vastata ja

miettia. Hiljaisuus saattaa olla joskus mahdollisuus. (Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2014, 124.)

Teemahaastattelu suoritettaisiin 28.-29.10.2015 Tyoelakevakuutusyhtio Elon elakepalveluissa.
Haastateltavia olisi noin 20 henkiloa. Henkilot olisivat 24-55-vuotiaita ja molempien sukupuol-
ten edustajia. Esihaastatteluiden perusteella aikaa olisi varattu 30 minuuttia henkiloa koh-
den. Teemahaastattelussa kaytaisiin lapi kolme teemaa. Ilmion suhtautumisen tueksi olisi

tehty kuva- ja tekstikoosteita. Kuvat ja haastattelun runko loytyvat liitteista 3 ja 2.

Teemoissa edettiin suppilon lailla niin, etta ensin tutkittiin kuinka tunnettu filter bubble
-ilmio oli. Tata lahdettiin avaamaan avoimilla kysymyksilla, joihin haastateltavan oli helppo
vastata. Selvitettiin, miten han kayttaytyy Facebookissa, Googlessa ja verkkokaupoissa ja mi-
hin asioihin han oli kiinnittanyt siella huomiota. Toisessa teemassa kasiteltiin, kuinka kulutta-
ja koki olevansa kuplassa. Tata selvitettiin kysymalla, mista asioista haastateltavan kupla
muodostui, kuten mitka olivat ensimmaiset kolme sivustoa, jotka han avasi aina tietokoneen
avatessaan. Kaytiin lapi myos se, mista haastateltava katsoi uutiset paasaantoisesti ja miten
han reagoi sisaltoon, josta ei pidanyt. Viimeinen teema kasitteli ilmioon suhtautumista, jonka
kautta selvisi koetaanko kupla suodatus- vai mieltymyslahtoiseksi. Suhtautuminen selvitettiin
nayttamalla neljaa erilaista kuvaa, jotka elavoittivat ilmiota. Viimeinen kysymys oli, kummal-

la termilla haastateltava kutsuisi ilmiota, Filter bubble- vai Preference bubble -ilmio.
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Elaytymismenetelma

Elaytymismenetelma on laadullinen aineistonhankintamenetelma, jossa vastaajia pyydetaan
kirjoittamaan pienehko essee tai tarina tutkijan antaman kehyskertomuksen eli lyhyen tarinan
tai johdatuksen mukaan. Tarkoituksena on, etta vastaajat luovat esseensa tai tarinansa hei-
dan oman mielikuvituksensa avulla, joko vieden kehyskertomuksessa esitettya tilannetta
eteenpain, tai kuvaillen tapahtumia ennen tilannetta kehyskertomuksessa. Kehyskertomukses-
ta virinneet ajatukset kirjoitetaan omin sanoin, eika esimerkiksi kehyskertomuksessa esiinty-
nytta formaattia tarvitse kayttaa. (Aaltola & Valli 2015, 56; Saaranen-Kauppinen & Puusniek-
ka 2006.)

Kehyskertomuksia on luotava vahintaan kaksi, jotka eroavat toisistaan vain yhden seikan koh-
dalta. Juuri tama variointi on olennaista elaytymismenetelman kaytossa. Tutkimus perustuu
sen selvittamiseen, mita eroavaisuuksia tai yhtalaisyyksia tutkittavien luomissa tarinoissa loy-
tyy, kun kehyskertomuksessa muutetaan yhta seikkaa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006). Varioiva seikka voi olla esimerkiksi jonkin tilanteen onnistuminen, tarinan aikajannite,
sukupuoli, tai se, kenen nakokulmasta tarina kerrotaan (Aaltola & Valli 2015, 61). Kehysker-
tomuksen muotoiluun ei ole saantoja, mutta on tarkeaa, etta sen avulla saadaan selville tut-
kimusongelmaan nakokulmia antavia tarinoita (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Elay-
tymismenetelman toimivuus tutkimusmenetelmana riippuukin kehyskertomusten onnistumi-
sesta, ja varioinnin vaikutuksen selvittaminen tuo esiin tutkittavan ilmion erityispiirteet (Aal-
tola & Valli 2015, 57).

Elaytymismenetelman avulla pyritaan selvittamaan tutkittavan ajattelun logiikkaa, asenteita
ja representaatiota, erityisesti tutkittaessa erilaisia ilmiota ja eettisia kysymyksia. Se on ai-
neistonkeruumenetelmana suhteellisen vaivaton ja nopea (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006). Elaytymismenetelma soveltuu monenlaisille vastaajille esimerkiksi iasta huolimatta, ja
sita voidaan kayttaa monenlaisissa eri tilanteissa, silla aineiston ei tarvitse olla kovinkaan

suuri: saturaatio tulee yleensa 15-20 vastauksen jalkeen (Aaltola & Valli 2015, 60).

Elaytymismenetelmassa suurin kompastuskivi on kehyskertomusten luominen ja niiden pureu-
tuminen tutkittavaan ongelmaan. Kehyskertomus voi olla epaselva, variointi epaonnistunut,
tai tutkijan antama ohjeistus ei ole vastaajalle selkea. Mikali kehyskertomuksia ei ole toteu-
tettu hyvin, ei haluttua variointia saada ja tutkimus epaonnistuu. Epaonnistunut kehyskerto-
mus saattaa myos johtaa siihen, etta vastaajat eivat ole motivoituneita, jolloin vastaukset

saattavat jaada pintapuolisiksi ja stereotyyppisiksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).
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Elaytymismenetelmatutkimus toteutettiin myos 28.-29.10.2015. Elaytymismenetelman tutki-

mukseen kaytettiin n. viisi henkiloa. Tutkimus tehtiin teemahaastattelujen jalkeen, kayttaen
samoja tutkimushenkiloita, koska aihe oli heille jo tuttu teemahaastattelun perusteella. Elay-
tymismenetelmatutkimuksen keston arvioitiin esitutkimuksen perusteella olevan n. 15-20 mi-

nuuttia.

Tutkittaville henkiloille annettiin kehyskertomus, jonka tarinaan heita pyydettiin elaytymaan.
Tutkittaville annettavia kehyskertomuksia oli kahdenlaisia (liite 4), jotka erosivat toisistaan
vain yhden seikan suhteen. Tutkimuksessa eroava seikka oli nakokulma: ensimmainen kehys-
kertomus kertoi tarinan filter bubble -nakokulmasta ja toinen tarina oli prefrence bubble -
nakokulmasta. Eri henkiloille annettiin eri tarinat. Filter bubble -ilmion nakokulmaksi oli otet-
tu statistiikan mukainen mainostaminen eli siina oli otettu huomioon mm. ika, sukupuoli ja
ammatti. Preference bubble -ilmion nakokulmasta oli kiinnitetty taas enemman huomiota
henkilon tykkayksiin ja Facebook-aktiivisuuteen. Tutkimushenkiloita pyydettiin kirjoittamaan
vapaasti lyhyt jatkotarina oman elaytymisensa perusteella. Kirjoitettujen tarinoiden perus-
teella analysoitiin kuluttajien suhtautumista filter bubble -ilmioon. Analysoinnissa vertailtiin
eri kehyskertomusten saaneiden tutkimushenkiloiden kirjoittamia jatkotarinoita ja niissa il-

menevia reaktioita ja eroavaisuuksia.

4.2  Aineistonhankintamenetelmien valinta

Laadullisesta menetelmasta kaytetaan nimitysta kvalitatiivinen ja maarallisesta menetelmas-
ta kvantitatiivinen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kasitellaan lukuja ja niiden valisia suhtei-
ta. Kvalitatiivinen on kaikki muu tutkimus, joka jaa jaljelle. Tutkimusprosessi on sama kvali-

tatiivisessa ja kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mutta tyokalut ja menetelmat vaihtelevat tie-

donkeruu-, analyysi- ja tulkintavaiheessa (Kananen 2011, 36).

Jaottelu perustuu ilmion tuntemiseen ja siita saatavissa olevaan tietoon. Jos ilmio on tunte-
maton, sen tekijoita ja tekijoiden valisia vaikutus- ja riippuvuussuhteita ei tunneta, on hah-
motettava ensin itse ilmio. Jos siita ei ole teorioita ja malleja, on talloin kaytettava laadullis-
ta tutkimusta. Laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan ilmiota eli mista siina on kysymys.
Vasta sen jalkeen olisi mahdollista tehda maarallisia tutkimuksia (Kananen 2011, 37). Laadul-
lisessa tutkimuksessa myos keskitytaan yhteen tai muutamaan tutkimusobjektiin, kun maaral-
lisessa niita on oltava vahintaan kymmenia, ellei satoja. Maarallinen tutkimus mahdollistaa
yleistamisen suuren otannan vuoksi, mutta tama edellyttaa ilmion tuntemista, niin etta ilmion

ominaisuuksien maaria voidaan laskea (Kananen 2011, 36, 77).

Koska kuluttajien suhtautumista ja tuntemusta filter bubble -ilmioon ei ole tutkittu Suomessa

lainkaan, on vaikeaa tehda siita maarallista tutkimusta. Ensin on tutkittava kuinka tunnettu
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ilmio on ja miten siihen suhtaudutaan, ennen kuin siita voitaisiin lahtea hakemaan yleistetta-

vissa olevaa kasitysta.

Aineistonhankintamenetelmien valinnan taustalla on tutkittava ongelma tai tutkimistehtava.
Valinta perustuu siihen, millainen aineisto tarjoaa parhaiten nakokulmia ja relevantteja rat-
kaisuja tutkimusongelmaan. Menetelmaa valittaessa on huomioitava myos kaytossa olevat re-
surssit, kuten aika ja raha. Menetelman valitsemisessa voidaan miettia sita miten, ja millaista
aineistoa halutaan kerata seka kuinka paljon aineistoa on riittavasti ja kuinka valita tutkitta-
vat. Aineistonhankintamenetelmia voi tutkimuksessa kayttaa useampiakin, jolloin on kyse tri-

angulaatiosta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Laadullisessa tutkimuksessa yleisimpia aineistonhankintamenetelmia ovat haastattelu, ryhma-
haastattelu ja havainnointi. Muita menetelmia ovat esimerkiksi elaytymismenetelma. Laadul-
liset aineistohankintamenetelmat sopivat tutkimukseen silloin, kun tarkoituksena on hankkia
suppeasta kohteesta paljon tietoa, ja nain ymmartaa ilmiota paremmin. Laadullisessa tutki-
muksessa tutkija on lahella tutkittavia, ja jopa osallistuu heidan toimintaansa. (Ojasalo &
Moilanen & Ritalahti 2009,94).

Haastattelu valikoitui aineistonhankintamenetelmaksi koska tutkimuksessa tarvitaan nopeasti
syvallista tietoa tutkittavasta kohteesta. Kun tutkittava ilmio on uusi, on haastattelu hyva
keino saada keratyksi uusia nakokulmia avaavaa aineistoa, mika sopii filter bubble -ilmion
tutkimiseen. Havainnointi tapahtuu luonnollisessa ymparistossa, jossa ilmion on oltava ha-
vainnoitavissa (Kananen 2011, 49). Havainnointi ei valikoitunut tutkimusmenetelmaksi, silla
etukateen tehdyn testin perusteella tuloksia ei saatu. Testi tehtiin vertailemalla hakutuloksia
kayttaen samaa hakusanaa. Hakutuloksissa ei ollut minkaanlaisia eroja, jonka perusteella ha-

vainnointia ei paatetty kayttaa.

Ryhmahaastattelun avulla on mahdollista saada yhtaaikaisesti tietoa usealta vastaajalta. On
tosin yleista, etta ihmiset ovat vastahakoisia osallistumaan ryhmahaastatteluihin. Ryhmady-
namiikka voi vaikuttaa siihen, kuka puhuu ryhmassa ja mita sanotaan, mika voi olla ongelma,
jos yksi tai kaksi henkiloa dominoi ryhmassa (Hirsjarvi & Hurme 2014, 63). Elaytymismenetel-
massa henkildilla on mahdollisuus saada oma aanensa kuuluviin paremmin ja taten tuoda ilmi
asioita, joita ei valttamatta sanoisi aaneen. Vastaaja voi kertoa rehellisesti oman mielipiteen-
sa, ilman muiden tutkittavien tai tutkijan suoraa ohjausta siita, mista puhutaan ja miten (Aal-
tola & Valli 2015, 64-65). Koska elaytymismenetelma mahdollistaa paremmin yksilon oman

mielipiteen ilmaisemisen, valikoitui se ryhmahaastattelun sijaan tutkimusmenetelmaksi.
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4.3  Laadullisen tutkimuksen laadukkuus ja luotettavuus

Tutkimuksen laadukkuutta pystytaan tavoittelemaan etukateen hyvalla valmistautumisella.
Teemahaastattelussa avainasemassa on hyva haastattelurunko ja elaytymismenetelmassa luo-
dut kehyskertomukset. Ennen haastattelun alkua on myos syyta tarkistaa teknisen laitteiston,
kuten nauhurin toimivuus, ja tarvittaessa tutkittavan paasy tietokoneelle. Nauhoituksen toi-
mivuus ja selkeys takaavat haastattelun litteroinnille parhaat mahdolliset lahtokohdat. Litte-
rointi suotavaa tehda niin nopeasti haastattelun jalkeen kuin mahdollista (Hirsjarvi & Hurme
2014, 185). Haastattelututkimuksen laadukkuutta parantaa myos se, etta tutkittavat ja tutki-

jat eivat tunne toisiaan entuudestaan (Tuomi & Sarajarvi 2009).

Tutkimusaineiston luotettavuus riippuu aineiston laadukkuudesta. Jos laadukkuutta paranta-
vat seikat ovat epaonnistuneet, ei tutkimuksen luotettavuutta voida taata. Tallaisia epaonnis-
tumisia ovat esimerkiksi haastattelun nauhoituksen epaonnistuminen tai epajohdonmukainen
litterointi. (Hirsjarvi & Hurme 2014,185.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata myos triangulaation avulla. Triangulaatiolla tar-
koitetaan useamman kuin yhden tutkimusmenetelman kayttoa samassa tutkimuksessa. Trian-
gulaation kaytolla mahdollistetaan tutkimuksen tarkastelu useammasta nakokulmasta samalla
lisaten tutkimuksen luotettavuutta. Menetelman kayttoa perustellaan silla, etta saadut tulok-
set taydentavat toisiaan, ja siten antavat kattavamman nakokulman tutkimusongelmaan (Ka-
nanen 2010, 72). Tassa tutkimuksessa luotettavuutta on lisatty lahestymalla tutkimusongel-
maa kahdella eri tutkimusmenetelmalla. Teemahaastattelun avulla pyritaan selvittamaan ku-
luttajan tuntemusta filter bubble -ilmiosta seka siihen suhtautumista. Elaytymismenetelman
kayton tarkoituksena taas on selvittaa kuluttajan ajattelun logiikkaa ja asennetta ilmiota koh-

taan.

Reliaabelius

Tutkimuksen reliaabeliutta voidaan tarkastella kolmella eri tavalla. Yksi tapa on se, etta tut-
kitaan samaa henkiloa kahdella eri tutkimuskerralla, ja tutkimuksesta pyritaan saamaan sama
tulos. Reliaabelius tarkoittaa myos sita, etta kaksi arvioijaa paatyvat samaan tutkimustulok-
seen. Kolmas tapa arvioida reliaabeliutta on se, etta kahdella rinnakkaisella tutkimusmene-

telmalla pyritaan saamaan sama tulos. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 186.)

Reliaabeliutta arvioitaessa on kuitenkin oltava kriittinen. Reliaabeliuuteen vaikuttavat mm.
inhimilliset tekijat. Esimerkiksi toistettaessa tutkimusta samalla henkilolla on huomioitava,
etta ihmiset muuttuvat, joka saattaa vaikuttaa tulokseen. Lisaksi ihmisia ohjaavat erilaiset

kokemukset joka vaikuttaa siihen, etta kaksi arvioijaa tuskin ymmartavat tutkimuksen tulok-
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sia samalla tavalla. Kolmatta tapaa arvioitaessa on otettava huomioon, etta ihmisen kayttay-
tyminen saattaa muuttua ajan ja paikan mukaan. Tama saattaa johtaa siihen, etta tutkimus-

ten tuloksen yhtalaisyys on epatodennakoinen. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 186.)

Validius

Validiuksella tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Patevyytta arvioidaan sen perusteella, on-
ko tutkimus tehty perusteellisesti, ja ovatko saadut tulokset ja paatelmat oikeita. Validius
voidaan jakaa kahteen ryhmaan: tutkimusasetelmavalidius ja mittausvalidius, johon kuuluvat
ennustevalidius, tutkimusasetelmavalidius, rakennevalidius, sisainen validius ja ulkoinen vali-
dius. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 186-188.)

Validiutta arvioitaessa on otettava huomioon se, millaisena sosiaalinen todellisuus nahdaan ja
millainen tutkijoiden kasitys kielesta on. Laadullisen tutkimuksen validiutta tarkastellaankin
uskottavuuden ja vakuuttavuuden nakokulmista. Tarkastelun kohteeksi nousee se, kuinka hy-
vin tutkijat ovat tulkinneet tutkittavia ja kuinka tulkinnat on esitetty muille. Tutkimus ei pys-
ty koskaan tuottamaan taydellista ymmarrysta, silla ilmiota ei pystyta raportoimaan samalla
tavalla kuin se on ilmennyt tutkijalle tutkimustilanteessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

4.4  Tutkimuksen kulku

Haastattelut toteutettiin syksylla 2015. Haastattelut kestivat keskimaaran 25-30 minuuttia.
Tutkijoita oli kaksi, joista toinen haastatteli. Toinen haastattelija havainnoi seka tarvittaessa
tarkensi haastattelijaa antaen esimerkkeja. Havainnoitsijan rooli oli myos seurata haastatel-
tavan vastauksia siina tapauksessa, etta haastattelija keskittyi lilkaa omaan suoritukseensa.

Haastattelut nauhoitettiin iPhone-puhelimilla ja ne litteroitiin jalkikateen.

Haastatteluun osallistui 13 henkiloa, joista kuusi oli miehia ja seitseman naisia. Osa haastatel-
tavista tavoitettiin toisen haastattelijan tyopaikalta kyselemalla kollegoilta halukkuutta osal-
listua. Muut haastateltavat tulivat haastattelijoiden lahipiirista. Alkuperaisesta suunnitelmas-
ta haastatella 20 ihmista Elosta poikettiin. Syy siihen oli se, etta ensimmaisen haastattelupai-
van aikana huomattiin haastateltavien kiireisyys, ja siksi paadyttiin tekemaan loput haastatte-

lu lahipiirista. Nain varmistettiin se, etta haastateltavat olivat vastauksissaan huolellisia.
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Kuvio 11: Haastateltavat ja heidan nakokulmansa ilmiosta

Haastateltavista 21-30-vuotiaita oli nelja, 31-39-vuotiaita oli kaksi ja 40-55-vuotiaita seitse-

man. Nuorin haastateltavista oli 21-vuotias ja vanhin 55-vuotias. Kaikki haastateltavat kaytti-
vat Facebookia, Googlea seka erilaisia verkkokauppoja erilaisilla kuluttajatottumuksilla. Haas-
tateltavat esitellaan kuviossa 11. Kuviosta ilmenee myos heidan valitsemansa nakokulma ilmi-

on suhteen.

Haastattelut suoritettiin kolmessa osassa. Ensimmainen osa toteutettiin Tyoelakevakuutusyh-
tio Elossa 28.10.2015. Haastatteluun osallistui kahdeksan henkiloa, joista miehia oli kaksi ja
naisia kuusi. Haastattelu toteutettiin hiljaisessa huoneessa haastateltavien tyopaivan aikana.
Haastattelijoita oli kaksi. Haastateltaville esitettiin haastattelun arvioiduksi kestoksi 30 mi-
nuuttia. Toinen ja kolmas osa haastatteluista toteutettiin haastattelijoiden kotona. Aikatau-
lun kiireellisyyden vuoksi toisessa ja kolmannessa osassa haastattelijoita oli vain yksi. Haas-
tattelu onnistui ilman havainnoitsijaa, silla haastattelurunko ja -tilanne olivat jo entuudes-
taan tutut, joka mahdollisti vastauksiin keskittymisen. Haastattelija 1 haastatteli neljaa hen-
kiloa lahipiiristaan 6.-17.11.2015 ja haastattelija 2 yhta henkiloa 29.11.2015.

Teemahaastattelun runko loytyy liitteesta 2. Haastattelut etenivat teemahaastattelurungon
mukaisesti. Aluksi kartoitettiin haastateltavan Facebookin kayttoa. Sen jalkeen tiedusteltiin
verkkokauppojen palveluiden ja inhimillisyyden merkitysta ostotilanteessa. Kolmanneksi kay-
tiin lapi haastateltavan syita kayttaa Googlea ja tiedusteltiin reaktioita Googlen 22.10.2015
julkaisemaan tietosuojamuistutukseen. Seuraavaksi tarkasteltiin sita, kokeeko kuluttaja ole-
vansa kuplassa kaymalla lapi tietosuoja-asioiden, evasteiden, nettisivujen sisallon seka perso-

noinnin kysymyksia.

Viimeiseksi tutkittiin kuluttajan suhtautumista internetin personointiin ja filter bubble
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-ilmion esiintymiseen erilaisten kuvien avulla. Ensimmainen kuva esittaa Facebookin aikaja-
naa, jossa esiintyy Samsungin Curved-tv seka aikajanalla etta sivubannerissa. Curved-tv "seu-
rasi” kuluttajaa Facebookiin Gigantti- ja Hintavertailu.fi-sivustoilta. Kuvalla pyrittiin esitta-
maan haastateltavalle mahdollisimman tuttua esiintymaa ilmiosta. Tarkoituksena oli myos
selvittaa, koettiinko kohdistettu mainonta hyvana personoituna palveluna vai hairitsevana
tietojen keraamisena. Liite 1 oli Google-haku kuvakaappaus liittyen Pariserin kirjaan. Kuvassa
ilmeni kuinka kaksi naista olivat googlanneet hakusanalla BP saaden eri hakutulokset. Kuvan
tarkoituksena oli tuoda Google hieman erilaiseen valoon. Tasta kuvasta haastateltavilta saa-

tiin voimakkaimmat reaktiot.

Lopuksi esitettiin kolme erilaista tekstia. Teksti 1 kertoi kirjakauppakokemuksesta, joka vaati
haastateltavilta hieman elaytymista. Teksti 2 oli samankaltainen ja kertoi palvelutilanteesta
kahvilassa. Ensin kysyttiin, koettiinko tilanteet hyvana palveluna, jonka jalkeen tuotiin esille
yhtalaisyydet Googlen ja verkkokauppojen toimintaan. Ensimmaisen tekstin ydin oli se, etta
kirjakauppias muisti henkilon aikaisemmat ostokset ja osasi sen pohjalta ehdottaa uutuuksia.
Toisen tekstin ydin oli se, etta barista muisti henkilon tilauksen ulkoa viitaten siihen, etta
tiesi henkilosta ja taman lahipiirista. Mutta oliko suhtautuminen samanlaista, kun tietoja ke-

rasivat ja kayttivat tietokoneet seka algoritmit?

Viimeisena haastateltaville esiteltiin Google-ajatus, jossa kasiteltiin sita, etta voiko suodate-
tun tiedon vuoksi jaada jostain paitsi. Tarkoituksena oli saada haastateltava pohtimaan, onko
vaite totta ja haittaako se hanta. Ajatuksen perusteella kysyttiin myos, olisiko haastateltava
valmis vaihtamaan hakukonetta tietojen keraamisen ja mahdollisen suodattamisen vuoksi.
Google-ajatus linkittyi hyvin BP-hakutulosten vertailukuvaan konkretisoiden sen, kuinka tie-

dosta voisi jaada paitsi.

Kaikki haastattelukysymykset antoivat haastattelijoille kuvan haastateltavien suhtautumisesta
ilmioon. Teemahaastattelu rakensi haastateltavalle pohjaa ilmion ymmartamiseen omien ko-
kemuksien kautta. Kun esimerkkitapaukset nostettiin esille, nama kokemukset konkretisoitui-
vat haastateltavalle, ja sita kautta ymmarrys ilmioon syveni. Haastateltavat kokivat ahaa-
elamyksia kuvia katsellessaan ja osasivat yhdistaa haastattelun teemat kuviin. Tama varmisti
tutkijoille haastattelun rakenteen onnistuneisuuden. Haastateltavan ymmarryksen syvetessa
ilmion suhteen, osasivat he ottaa kantaa siihen, kumpi termi kuvaa ilmiota paremmin: filter

bubble vai preference bubble.

Elaytymismenetelmat toteutettiin lahipiirista haastateltujen henkiloiden kanssa. Alkuperai-
sesta suunnitelmasta poikettiin, koska Elon tyontekijat eivat kiireiltaan ehtineet toteuttaa

elaytymismenetelmaa. Elaytymismenetelma toteutettiin paivina 7.11.2015 ja 9.11.2015. Ta-
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rinoita saatiin lopulta viisi. Tarinoista kolmessa elaydyttiin kokkina ja yhdessa kotiaitina. Vas-

taajista kolme olivat miehia ja yksi nainen.

Elaytymismenetelman kehyskertomukset loytyvat liitteesta 4. Kehyskertomuksissa eroavana
tekijana on preference bubble- ja filter bubble -nakokulmat. Vastaajia pyydettiin jatkamaan
kehyskertomuksessa esiintynytta tilannetta haluamallaan tavalla. Elaytymismenetelmista suu-
rin osa oli kirjoitettu dialogin muodossa. Tarinan tekemiseen kului vastaajilta keskimaarin 20

minuuttia.

Kehyskertomus, jossa elaydytaan kotiaitina, on filter bubble -nakokulmasta. Tarinassa ilme-
nevat mainokset ovat kohdennettu kuluttajalle statistiikan ja Facebook-aktiivisuuden mu-
kaan. Kotiaidin ollessa 35-vuotias nainen, han kuuluu markkinoinnin nakokulmasta mm. seg-
menttiin ”"perheellinen”. Kattilamainoksella pyrittiin herattamaan elaytyjan tunteita stereo-
typioihin liittyen. Preference bubble -nakokulman kehyskertomuksessa elaydyttiin kokkina.
Aktiivisena Facebook-kayttajana kokki oli jakanut paljon sisaltoa ammattiinsa liittyen. Katti-
lamainos kohdennettiin Facebook-aktiivisuuden perusteella. Preference bubble -

kehyskertomuksella pyrittiin herattamaan ajatuksia personoidusta palvelusta.

Luotettavuuden arviointi

Teemahaastattelun laadukkuutta varmistettiin hyvalla valmistautumisella esihaastattelujen ja
testatun haastattelurungon avulla. Lisaksi nauhurien toimivuus oli testattu ja rauhallinen

haastattelutila varmistettu. Henkilo, joka haastatteli Tyoelakevakuutusyhtio Elossa, ei tunte-
nut haastateltavia entuudestaan. Tama loi haastattelutilanteesta ammattimaisen ja lisasi luo-

tettavuutta.

Teemahaastattelun luotettavuuteen vaikutti se, etta osa haastateltavista oli haastattelijoiden
lahipiirista. Molemmat haastattelijat haastattelivat omaa lahipiiriaan. Luotettavuuteen saat-
toi vaikuttaa myos se, etta Tyoelakevakuutusyhtio Elossa kahdeksan haastattelua suoritettiin
saman paivan aikana. Koska haastattelut perakkain, saattoi keskittyminen hieman hairiintya

viimeisten haastattelujen aikana.

Elaytymismenetelman laadukkuus varmistettiin esitutkimuksen avulla, ja kehyskertomus to-
dettiin toimivaksi. Elaytymistarinat kirjoitettiin tietokoneella, joka varmisti sen, ettei ka-
sialaa tulkittu vaarin. Elaytymismenetelman suorittaneet henkilot olivat tutkijoiden lahipiiris-
ta. Tama mahdollisti tilanteessa rennon tunnelman, ja siten elaytymiseen pystyttiin syventy-
maan helpommin. Toisaalta liian rento tunnelma saattoi aiheuttaa sen, etta tehtavaan ei suh-

tauduttu vakavasti.
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Koska tutkimuksessa kaytettiin kahta eri tutkimusmenetelmaa, triangulaatio toteutui. Kahden

menetelman kaytto antoi enemman nakokulmia aiheeseen, saattaen jopa taydentaa toisiaan.

5  Tutkimustulokset ja tulosten analysointi

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksesta saadut tulokset. Tutkimustulokset esittelevat haas-
tateltavien ajatuksia ja ilmi tulleita nakemyksia niin teemahaastattelun kuin elaytymismene-
telman pohjalta. Lisaksi tassa kappaleessa analysoidaan saadut tulokset kayttaen pohdintaa ja

erilaisia visualisointimenetelmia.

5.1  Tutkimuksesta saadut tulokset

Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa selvitettiin haastateltavien kasitysta filter bubble -ilmiosta verkkokayt-
taytymisen avulla. Kysymyksilla pohjustettiin haastateltavien tuntemusta ilmiosta, jonka
kautta selvitettiin, kokeeko han olevansa "kuplassa”. Lopuksi erilaisten esimerkkien avulla

pyrittiin tuomaan ilmi haastateltavien suhtautuminen ilmioon.

Suurin osa haastateltavista kaytti Facebookia paivittain. Yleisimmat syyt kayttaa Facebookia
oli yhteydenpito perheenjaseniin, ystaviin ja vanhoihin opiskelukavereihin, seka harrastusten
ja kiinnostuksenkohteiden seuraaminen. Kuviosta 12 ilmenee muita syita kayttaa Facebookia.
Henkilot, jotka kayttivat paivittain Facebookia monipuolisesti, huomasivat herkemmin Face-
book-mainokset ja niiden sisallon. Monet haastateltavista osasivat kuitenkin suodattaa mai-
nokset kiinnittamatta niihin huomiota. Tutkittavista henkiloista kolme oli asentanut tietoko-

neelle AdBlock-lisaosan, joka suodattaa kaikkien verkkosivujen mainokset.
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Kuvio 12: Syita Facebookin kayttoon

AdBlock-lisaosan asentaneet henkilot eivat pystyneet ottaa kantaa mainosten sisaltoon tai
hyodyllisyyteen. Suurin syy AdBlockin asentamiseen on luonnollisesti se, etta mitaan mainok-
sia ei tahdota nakyvan. Enemmisto Facebookin aktiivisista kayttajista huomasivat mainokset,
mutta eivat reagoineet niihin. Pari henkiloa koki osan mainoksista hyodyllisiksi. Nainen 53
koki mainokset hyvana muistutuksena selaamistaan sivuista ja tuotteista. Nainen 41 kertoi,
ettei kiinnita mainoksiin mitaan huomiota, mutta muisti myohemmin, etta oli loytanyt suosik-
kivaatebrandinsa mainoksen avulla. Mies 27 pohti, oliko han paatynyt Fitnesstukku.fi-
myymalaan juuri Facebookissa ilmenevien mainosten vuoksi. Facebookia harvoin kayttaneet

eivat olleet kiinnittaneet huomiota mainoksiin ollenkaan.

Yli puolella haastateltavista oli jonkinnakoinen kasitys siita, mihin Faceboook-mainoksien il-
meneminen perustui. Mies 39 totesi: ”No tdytyy sanoa, ettd md epdilen, ettd ne muodostaa

sen mun tavallaan nettikdyttdytymisen perusteella varmaan ne mainokset.” Mies 39:n lisaksi
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kaksi muuta haastateltavaa epailivat mainosten juontuvan nettikayttaytymisesta, mm. haku-
sanojen ja tykkaysten perusteella. Nainen 31 toteaa: "Md aattelin et voiks se johtuu siitd, et
mul on aika monel kaveril nyt tota tullu lapsia, sitku on tykdny niist kuvista, ni varmaa sen

takia.” Han pohti myos sita, olisiko omalla ialla vaikutusta mainosten sisaltoon.

Haastateltavien kesken suosituimmat verkkokaupat olivat Verkkokauppa.com, erilaiset mat-
kailu- ja vaatesivustot seka Zooplus. Haastateltavat olivat loytaneet sivut googlettamalla,
mainosten kautta niin Facebookissa kuin muissakin medioissa seka tunnettavuuden avulla.

Kuviossa 13 nakyvat verkkokaupat osallistuivat haastateltavien ”kuplan” rakentumiseen.
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kayttamat verkkokaupat

ja ostamat tuotteet

Suurin osa haastateltavista oli sita mielta, etta sivustojen suositus-ominaisuudet, mm. "mita
muut ostivat”, henkilokohtaiset suositukset ja alennukset, olivat toimivia. Osa koki, etteivat
palveluominaisuudet tuoneet lisaarvoa. Mies 39 ja Mies 21 totesivat, etta vain "mita muut
ostivat” -ominaisuus oli toimiva ja hyodyllinen kun jotain pitaa loytaa nopeasti. Enemmisto
myos suosi verkkokauppoja kivijalkamyymaloiden sijaan, silla myyjasta oli apua vain silloin,

kun haettiin asiantuntevaa palvelua. Verkkokauppojen parhaimmiksi puoliksi nimettiin mm.
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se, etta sielta saa vaikeasti lOoytyvia tuotteita. Lisaksi verkossa voi etsia tietoa ja tehda hinta-
vertailua etukateen. Haastateltavat mainitsivat myos laajemman tuotevalikoiman ja sen, etta
kotoa ei tarvitse lahtea. Tarkeita ominaisuuksia verkkokaupoissa olivat eri maksuvaihtoehdot
ja niiden luotettavuus, helppo navigointi, kattavat tuotetiedot, nopea toimitus, suuri valikoi-

ma, hinnoittelu seka tilaamisen helppous.

Kysymyksilla pohjustettiin tietamysta siita, kuinka haastateltavat kokivat verkkokauppojen
personointiominaisuudet. Tuomalla nama piirteet esiin verkkokaupoissa, pyrittiin tuomaan
ilmi inhimillisyyden ja "koneen” erot ja yhtalaisyydet, seka tutkittavien niihin suhtautuminen.

Tama osuus kasitellaan myohemmin tassa luvussa.

Kaikki haastateltavat kayttivat Googlea ja suurin osa monta kertaa paivassa. Syy Googlen
kayttoon oli sen helppous ja sen suuruus. Mies 27 totesi: ”Koska se on paras. Tai ndin mulle
ainaki on uskoteltu. Kai se on tarpeeks iso ollakseen, mut ehkd hakukoneyhtibsaittina, se
suuruus on just se etu, kun Googlen voima on siind et se on kasvanu niin isoks. Sd luotat sii-
hen kaikkein suurimpaan.” Syyksi annettiin myos se, etta se on usein esilla. Nainen 44 kom-
mentoi asiaa nain: ”Se on ehkd tyrkylld siind helpoiten aina.” Mies 39 kommentoi myo0s, etta

Googlella loytyy parhaimmat suomenkieliset hakutulokset.

Google julkaisi 22.10.2015 tietosuojapaivityksen, jossa kerrataan, kuinka Google keraa tietoja
ja mihin niita kaytetaan. Tietosuojan sisalto avattiin haastateltaville, ja keskusteltiin siita,
oliko haastateltava lukenut sisallon ennen hyvaksymista. Kaytiin lapi, miksi sisaltoa ei luettu
ja millaisia ajatuksia sisalto heratti. Haasteltavista yksi oli lukenut paivityksen ja kaikki muut
klikkasivat automaattisesti "hyvaksy”. Syita siihen, miksi tietosuojailmoitusta ei luettu, oli se,

etta ilmoitus haluttiin vain nopeasti pois tielta. Mies 55 totesi: "Hyvdksyy vaan ja koneelle

takasin.”

”Hammastyttaa ettei jaksa
Googlen kaytanto keratd tietoja nostatti erilaisia ajatuksia nainkaan vahaa lukea, ittea
haastateltavissa. Nainen 47 kommentoi: “Mihin kaikkeen hammastyttaa, et sitte jos tan
niit pystyy niinku kéyttdd noit tietoja. Siin tulee kyl kaikki lukee ja aattelee et taahan on
niinkun mun mielest eettisetki asiat. Et oks se nyt ihan oi- mun tietoturvan takia ja mua
kein, ettd kerdtddn tietoja, varsinkin just se ettd kun se on halutaan palvella enempi ni
niin pienelld prdntdtty. Kdytetddn vihdn ehkd ihmisten hy- miks musta tuntuu etten ma
vduskoisuutta hyviéksi.” Nainen 41 kommentoi myds, ettei jaksa keskittya lukemaan tata.
pida tietojen keraamisestd, mutta ei koe asiaa "elamaa suu- Ehka taa muoto ois voinu olla
rempana kysymyksena”. Osa haastateltavista koki, etta tie- toisenlainan, eism jos ois an-
toja kerataan muutenkin niin paljon, ettd “ei toi yks Google nettu vaan ydin kohdat.”
tossa paljoo mitddn endd haittaa.” Mies 55 koki tietojenke- -Nainen 55

raamisen tarpeellisena kaupankaynnin kannalta, ja Mies 27
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totesi etta: ”Siindhdn mainostavat hyvin targetoidusti mulle.” AdBlockin asentaneille tieto
siita, etta tietoja kerataan, oli itsestaan selvaa, eika ”liikuttanut mieltd puoleen tai toi-
seen”. Enemmisto haastateltavista ei vaihtaisi Googlea hakukoneena tietojen keraamisen
vuoksi. Tahan vaikutti myos se, etta kun on kerran oppinut kayttamaan yhta, niin miksi vaih-

taisi toiseen.

Seuraavassa osiossa tiedusteltiin haastateltavien suhtautumista tietosuojaan ja evasteisiin
seka niiden vaikutuksesta nettikayttaytymiseen. Enemmisto haastateltavista totesi, etta tie-
tosuoja-asiat eivat vaikuta nettikayttaytymiseen millaan tavalla. Nainen 44 on varovainen,
ettei anna henkilotietoja internetissa. Nainen 53 pohtii tietosuoja-asioita lahinna maksamisen
yhteydessa. Mies 21 kuitenkin toteaa: ”Se vdhdn riippuu siit millanen sivusto on kyseessd, et
jos Google kerdd mun tietoi, niin ei se mua kiinnosta. Mut jos joku toisenlainen sivusto kerdd
mun tietoja, ni sitte md en, sitten md saatan jdttdd menemdttd sinne sivustolle jolle md en

haluu antaa niit tietoja.”

Enemmisto tutkittavista totesi, etta evasteilla ei ole merkitysta verkkokayttaytymiseen. Nai-
nen 41 ei tiennyt, mita evasteet ovat, mutta kohdatessaan niita vaihtoi heti sivustoa. Mies 39
oli sita mielta, etta "Maailma menee vaikeeks oikeesti jos md en hyvdksy niit evdsteitd.”
Suurimmalla osalla haastateltavista oli kasitys siita, mita evasteet tekivat. Haastateltavat ei-
vat osanneet kommentoida yleisesti internetissa kohtaamaansa sisaltoa. Jos epamiellyttavaan
sisaltoon tormattiin, se ohitettiin reagoimatta. Enemmisto oli kuitenkin sita mielta, etteivat
kohtaa epamiellyttavaa sisaltoa. Toivomuksia sisallon suhteen oli vain se, etta se koostuisi

itse valikoimista aiheista.

Puolet tutkittavista kokivat, etta internetissa oli heille personoitua sisaltoa, ja puolet eivat.
Tutkittavilta kysyttiin, olivatko he huomanneet personoinnin vaikutukset, ja miten he suhtau-
tuivat sithen. Nainen 31 kommentoi: ”No just tdlld tavalla kohdennettui mainoksii, ja sit tun-
tuu siltd, et joskus et sd oot ajatellu jotain asiaa ja sit sd nddt sen mainoksen, mut sit sd ta-
juut et tdd johtuu siit sun omast kdytoksest minkd takii se mainos ndkyy sielld. Aika useinki.”
Mies 55 toteaa, etta ”No sehdn perustuu ihan kaupallisuuteen, kylld nyky-yhteiskunnassa sii-
hen on vaan tyydyttavd.” Mies 22 oli sita mielta, etta ”"No just rddtdloityind mainoksina, et
millasii hakutuloksii mulla on ollut, tai minkdlaisil sivustoil md oon kdynyt.” Edella mainitut
henkilot tunnistivat internetin personoinnin ja osasivat yhdistaa sen kaupallisuuteen ja mai-

noksiin. He kokivat, etta ilmio on valttamaton eika herattanyt suuria tuntemuksia.



”Emma usko etta niita pystyy niin
personalisoimaan, silla ihminenhan
pystyy googlettamaan satoja asioita,
vaikka paivassa, ma saatan valilla
surffailla netissa sillai ihan vaan etta
tulee asioita randomisti mieleen. Ni
miten ne pystyy sielta, ei se kerro
mun persoonallisuutta tai persoonas-

ta valttamatta mitaan, mita ma

googletan siella, saattaa kertoa joo

jos ne toistuu.” -Nainen 55
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Nainen 41 ja Mies 27 kokivat luovansa inter-
netin heille sopivaksi ymparistoksi personoin-
nin kautta. Mies 27 kommentoi asiaa nain:
”Md koen et se on niinku mun etu, ettd mulle
tarjotaan sen suuntasta tai ees vidhdn sen
suuntasta sisdltod niinkun mitd md uskon, tai
mitd he uskovat et md haluisin. Et mun mie-
lest se on hyvd asia.” Henkilot, jotka kokivat
personoinnin negatiivisena, kyseenalaistivat
juuri tietojenkeraamista. Nainen 47 pohti
tietojen vaarinkayttoa ja sita, onko internet
samanlainen kaikille. Nainen 53 koki perso-
noinnin negatiivisena todeten: ”Ei sielt nyt

tarttis (Oytyy mitddn omia juttuja mistddn.”

Nainen 55 koki uskomattomana sen, kuinka todenmukaisia persoonia voitaisiin luoda pelkalla

googlailulla.

Haastateltavien suhtautumista ilmioon tutkittiin nayttamalla esimerkkeja ilmion ilmenemis-

muodoista. Ensimmaiseksi naytettiin mainoksia Facebook-aikajanalla. Esimerkissa mainokset

olivat ”seuranneet” kuluttajaa eri sivustoilta Facebookiin. Suhtautumistapoja oli paljon erilai-

sia. Nainen 31 kommentoi positiivisesti: "Must se on ihan OK. Et sielt, sieltdhdn voi lbytyy

just joku hyvd, et mitd just ettii.” Han piti siita, etta mainokset olivat muistutuksena vierai-

luista aikaisemmilla sivustoilla ja harkituista tuotteista. Nainen 53 koki mainokset myos hyva-

na muistutuksena. Mies 27 ei kokenut mainoksia ja kuinka ne seuraavat hanta mitenkaan hai-

ritsevaksi, kunhan niita ei ole liikaa. Nainen 44 koki ilmion itsestaan-

selvyytena ja toivoi, ettd muutkin tiedostavat sen, etteivat mainokset "Toistuu mun mielest
ole pelkkaa sattumaa. Hanté ei siis hdirinnyt mainokset ollenkaan. ihan hyvin. Et joskus
Nainen 47 oppi haastattelun aikana, mika olisi mahdollisesti mainos- vaan ehka toivois et voi
ten alkuperi ja taten totesi: ”Ei hyvd asia.” Nainen 41 ja Nainen 53 ei, miksei se mainos tuu

kokivat esimerkin “tapahtumat” pelottavana ja ahdistavana. Mies 55 nytte et mista

koki, ettd jokainen on itse vastuussa niistd mainoksista, jotka seuraa- ma sen nyt kaivan”

vat heita. Jokainen on itse vastuussa omasta verkkokayttaytymises- -Nainen 53

taan. Mies 21 ja Mies 22 tunsivat saalia niita kohtaan, joilla ei ollut

AdBlockia suojelemassa mainoksilta.

Haastateltaville esiteltiin Pariserin kirjassa esiintynyt BP-hakusanakokeilu. Kokeilussa kaksi

henkiloa hakivat tietoa Googlesta hakusanalla BP. Esimerkki on avattu tarkemmin luvussa 2.3.

Kaikki haastateltavat osasivat yhdistaa personoinnin Googlen hakutulos-esimerkkiin. Nainen

31 kuvasi asian nain: ”No varmaan toinen ndist on kiinnostunu enemmdn ympdristoasioista,



niin tulee sitte niitd siihen liittyvii ympdristoasioita. Toinen

taas sitte enempi just kdy jossain sijoitussivustoilla ni tulee
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”Yllattavaa! Emma ois ikina

uskonu et nain erilaiset tu-

sit siihen liittyvii niinku vinkkejd tai muuta tdmmdostd.”

lokset tulee! apua! taa yllat-

Enemmisto haastateltavista olivat yllattyneita Googlen haku- .. .
ti! joo en ois ukonu, no nyt

tuloksen erilaisuudesta ja kokivat hieman luottamuksen las- . . .
ma oon kyll ihan erimielta,

kua Googlen suhteen. Nainen 44 kommentoi: ”Tdd on ehkd . .
emma oo tajunnu et se nain

vdhdn niinku sanotaan ensimmdisend ylldttdvdd, et sitd on . _ . :
radikaalisti tuota niin vaikut-

kuvitellu, ettd Google tuo tietylld logiikalla ehkd niitd niin- taa mun hakutuloksiin”

kun siihen, mutta ettd eri ihmisille, okei, tdd on ehkd vdhéan .
-Nainen 55

hdmmentdvdd.” Oli kiinnostavaa huomata, etta Nainen 44,

joka tunsi olevansa sinut ilmion kanssa, oli jarkyttynyt
Googlen toiminnasta. Tasta tuli ilmi se, kuinka Googleen luo-
tetaan kyseenalaistamatta. Nainen 55 kommentoi myos Googleen luottamus laskien “kyll md
haluaisin kuitenkin ndhd kaikki, enkd sitd et mulle valikoidaan mitd md néddn, mulla herdd
epdluottamus, ettd miks ne ei ndytd mulle noita, saattaa tulla mieleen et miks mulle ei ndy-

tetd jotain tietoa, voinko md luottaa, tdssd herdd epdluottamus nyt, oikeesti”.

Mies 39 tunnisti Googlen profiloinnin esitetyssa esimerkissa. Han nosti esiin ongelman hakutu-
loksien ammatillisesta nakokulmasta. ”Jos on joku tiedonhankinta kyseessd, ja se ei kohdistu
kaupallisiin tarkoituksiin, niin sillon se on ongelmallista.” Mies 39 ei kayttaisi tietoja keraa-
via hakukoneita ammatillisessa tiedonhaussa. Mies 27 pohti asiaa "tieto on valtaa”
-nakokulmasta seka yksilonvastuuta. Han kokee, etta jokai-

sella on vastuu ymmartaa, miten hakupalvelut toimivat, ja

”Se pitaa vaan niinku sitte osa-

ta hakea ja uudestaa ja uudes- miten tietoa haetaan. "Pitdskd jos haluu BP:std tietdd, niin

taa. Onhan siella monet merki- tota sit tohon vois kirjottaa jotain muutaki jatkoks kun ton

tykset aina asioilla ett, sit kat- pelkdn BP:n.” Han pohti myos Googlen asemaa personoinnis-

too ei taa oo sita mita ma sa: ”"Google on ehkd joidenkin mielestd kasvanut liian isoks,

ajattelin. Sit vaa lisaa sanoja tai silld on niin iso asema, ettd nimenomaan tieto on valtaa,

ja hakee uudestaa ja uudes- ettd just ndin sitd voidaan muokkaa, ettd mitd naytetddn.”

taa.” - Nainen 53 Nainen 41 ja Nainen 53 olivat kokeneet Google-hakujen eri-

laisuudet ja uskovat, etta tiedon loytaa, kunhan hakee sa-
malla hakusanalla toistuvasti. AdBlockin asentaneet haasta-
teltavat uskovat, etta Googlen personointi on joissakin tapauk-

. ) sissa etu. Se nopeuttaa hakuprosessia ja taten loytaa asiat,
”Must tuntuu ihan silt

e . jotka itseaan kiinnostaa.
et ma naan sen kaiken

mita ma haluunki naha

" Molemmissa tarinoissa vain yksi henkilo koki tilanteet huonoksi
niin varmaan naist ka-

. palveluksi. Kaikki muut haastateltavat kokivat, etta tilanteet
hestaki tuntuu”

o olivat hyvaa palvelua. Tarinat loytyvat liitteesta 3. Tarinassa 1
-Mies
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haastateltavat osasivat linkittaa tilanteen verkkokaup- s P . o sipa
ihana! lampimia tunteita heraa siita,

pojen suosituksiin ja heijastaa Googleenkin. Suhtautu- . » .
etta se on kiinnostunu ja se on huo-

misessa korostui inhimillisyyden ja tietokoneen valiset . . o
mannu mut asiakkaana ja se tietaa

erot. Nainen 53 totesi, etta toiminta on ”niin anonyy- e ..
mista ma oon kiinnostunut, nyt men-

ia”. Nai i: d kdyn j in, . e
naa ihan samaan ku tasta tohon

missd md tieddn et md oon yks miljoonasta asiakkaas- C e
googleen, mutku siella on ihminen

ta, ni se ehkd vdhdn hdmdd, ettd téd on juuri sinulle s :
takana, yksi ihminen, joka on pannu

sopiva koiranluu.” lhminen koetaan palvelutilanteessa :
mut merkille, mut samalla tavallahan

paljon rehellisemmaksi ja luotettavammaksi esimerkik-

se on keranny tietoa minusta, nyt ku

si suositeltaessa tuotetta henkilokohtaisesti. Nainen 31 e e .
ma lahen miettii tota googlea, tassa
arvostaa kivijalkamyymaloissa lojaalia asiakassuhdetta,

”

on taustalla sama juttu.

kun taas verkkokaupassa hinta ratkaisee. .
-Nainen 55

Tarinassa 2 oli inhimillinen aspekti tiedonkeraykseen

verkossa. Mies 39 koki, etta on aivan luonnollista, etta Google pystyy keraamaan niin paljon
tietoa erilaisista ihmisista. lhmisen on mahdotonta muistaa niin paljon kuin tietokone, joka
tekee ilmiosta hyvaksyttavampaa. Nainen 41 oli sita mielta, etta ihmisiin voi luottaa tiedonle-
vityksessa. Facebook taas saattaa kayttaa tietoa vaariin tarkoituksiin ja tiedon leviamista ei
pysty hallitsemaan. Nainen 44 kommentoi: “Md pystyn kuitenkin itse rajaamaan sité niinku
mitd tietoo, tai mitd md haluan, ettd se barista sielld tietdd. Kun tdssd Google-
tapauksessahan et, tai sanotaan et pystyt rajaamaan, jos et kdytd tietokonetta.” Nainen 55
pohti Googlen vetoavan ihmisten tunnemaailmaan: ”Tuntuu et on jotenki spesiaali kun on
huomattu ja samalla md dlydn tédn tunnemaailman ja tdn tén tietojen kerddmisen googlenki
kautta kuinka se on tunteisiin vetoavaa ja miten helppo se on niinku ihminen saada siihen,

kerta jokainenhan haluaa tulla huomatuksi.”

Haastateltaville esitettiin Google-ajatus, joka loytyy liitteesta 3. Haastateltavien kasitys onko
vaite totta, jakautui tasaisesti. Hieman yli puolet olivat sita mielta, etta vaite piti paikkaan-
sa. Mies 22 kommentoi: ”No yleensdhdn Googlessa ldhetddn ettimddn ihan suoraan sitd, mitd
halutaan ettii, et kyl toi siin mieles pitdd paikkaansa.” Mies 27 korosti yha yksilonvastuuta
tiedonhaussa. Han kuitenkin muistuttaa, etta Google on yritys, ja etta heillakin on vastuu tie-
don kontrolloimisesta. Nainen 53 koki haastattelun aikana heratyksen ja kommentoi: ”Jotenki
md oon aina kuvitellu aikasemmin, mutta onhan nyt ku on tdstd puhuttu ni ymmdrtdnyt, et
ei se ndin ole, mutta oon kuvitellu, ettd Google on neutraali, ettd sieltd tulee kaikki.”
Seuraavaksi kasiteltiin sita, etta voiko personoinnin vuoksi hakuja tehdessaan jaada jostain
paitsi. Kahdeksan henkiloa vastasi kysymykseen suoraan. Puolet naista kahdeksasta vastasivat
ei ja puolet kylla. Nainen 41 vertasi ilmiota siihen, kuinka nuoretkin jakautuvat omiin pii-
reihinsa. Eli henkilo jaa hanen mielestaan tietyn “kuplan” sisalle, jaaden asioista paitsi. Mies

22 uskoi, ettei jaisi mistaan paitsi, silla tieto loytyy toiselta sivustolta. Mies 27 kommentoi:
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”Mutta joo kylhan toi sinansa

”Koska me ei tiedetd, et me halutaan sitd, ja sen takii meil ei

0o mitddn ldydettdvdd. Md uskon et md [6yddn sen asian sit ku sl gyeitlisle,

md haluun sen.” Mies 55 uskoi, ettei jaa mistaan paitsi ja ver- ilmeisesti ma olen vield jo-

tasi ilmiota ihmiskontaktiin. Aina jdd jostakin paitsi, silld tenkin niin sinisilmainen talle

vaikka on kontaktissa toisen ihmisen kanssa, niin tuota, sd heidan toiminnalle, ettenma

jaksa siita huolestua”
-Mies 27

et valttdmdttd saa kaikkia tietoja.” Vain kuusi haastatelta-

vista vastasi kysymykseen siita, haittaako tiedon personointi.

Viisi kuudesta vastasi, etta ei haittaa.

Haastattelun viimeisessa kysymyksessa haastateltavilta kysyttiin, kumman nakokulman he va-
litsisivat ilmion kuvailuun: filter bubble vai preference bubble. 11 vastaajasta kahdeksan va-
litsi filter bubble -nakokulman. Loput nelja kokivat preference bubble -nakokulman sopivam-
maksi ilmiolle. Nainen 41 kuvasi ilmiota nain: Kyl tdd varmasti suodattaa. Niinku tossa jo
vdhdn viittasinki, ettd sitd alkaa olee niin siel pienes maailmassaan, ettei, tiedd ettd on
eldmdd senki ulkopuolella.” Nainen 53 tulkitsi filter bubble -nakokulman preference bubble -
nakokulman esiasteeksi. Han kommentoi asiaa nain: ”No varsinkin se, ettd kun tulee tosin
niitd semmosta, mistd en ole silld hetkelld kiinnostunut ja tulee niitd tietoja. Taikka siis,
tarjotaan siis muita vaihtoehtoja. Ei oo osattu vield niinku suodattaa. Ettei se aina vastaa
sitd omaa tarvetta.” Mies 39 valitsi filter bubble -nakokulman, koska piti preference bubble
-nakokulmaa naiivina. Nainen 44 piti kuplaa mielty-
myspainotteisena, kunnes sai tietaa, etta Google

personoi hakutuloksiaan, jolloin han koki ilmion Ma oon ehka aina ajatel-

suodattavana. Nainen 55 koki ilmion puhtaasti filter Witata micEyTmys; mut iyt

bubble -nakokulmasta, mutta uskoi etta siina voisi toi google vahan mua niiku

olla jotain “hyvaakin”. tai siis toi haku juttu nii

pisti ajattelee ehka vahan

uusiks” - Nainen 44

”Taa ihastutta, vihastuttaa ja pelottaa kerta tallasta filtteroitya tietoa voidaan kayttaa
hyvassa, mutta pelottaa ennen kaikkea etta sita kaytetaan pahassa. Et milla tavalla tam-
monen tietojen muokkaaminen vaikuttaa maailmanlaajuisesti, etta jos sita kaytetaan hy-

vassa, ni seha ois upeaa etta talla tavalla pystyttas netista edistaa maailmanrauhaa ja

luonnonsuojelua, et ihmiset ois tietosia kuinka tuhotaan maapalloa, elaimistoa, kasvistoa

ja nalanhataa voitas edesauttaa. Ihmisella on illuusio tallasesta omasta yksityisyydesta,
kun se on tuolla netissa. Jotenki se ihminen kuvittelee, etta se on vaan mina ja taa kone

tassa, ihan oikeesti. Ja sit siel onkin taustalla valtavat voimat.” -Nainen 55
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”Kyll md oon aikalailla ndhny asiat miten mda haluun néhd, et ehkd md kallistun enemmdn
sen puolelle”, totesi Mies 22. Henkilot, jotka mielsivat ilmion preference bubble -
nakokulmasta olivat varmoja mielipiteestaan. Preference bubble -nakokulman valinneiden
suhtautuminen oli esilla koko haastattelun ajan. Molemmat AdBlockin asentaneet henkilot
valitsivat preference bubble -nakokulman. Mies 27 koki, etta kupla perustuu nimenomaan ha-
nen mieltymyksiinsa. Han koki antaneensa hyvin tarkkaan harkittua ja valittua tietoa, jota
kautta kupla oli muodostunut. Nainen 31 kommentoi: “Se todella niinkun kdyttdd sitd tietoo
hyviks, mikd on aikasemmista hauista. Et jos on vaik jotain ostoskdyttdytymistd muuta vas-
taava. Et en md niinku sitd mindén semmosena kuplana pitdis tietyl tavalla. Vaan sind, et se
osaa tuoda mulle niit oikeit juttui. Tai mitd se olettaa, et md piddn oikeina juttuina ldhin-
nd.” Henkilo koki personoinnin enemman palveluna kuin haitallisena ilmiona. Oli mielenkiin-
toista huomata, etta tutkimuksen nuorimmat henkilot valitsivat nakokulmaksi preference
bubble.

Elaytymismenetelma

Elaytymismenetelmia tehtiin nelja. Vastaajista kolme neljasta kirjoitti tarinan vuoropuhelu-

muodossa. Yhdessa tarinoissa elaydyttiin kotiaitina/-isana ja kolmessa kokkina.

Mies 21 elaytyi tarinaan, jossa han oli kokki. Han kirjoitti tarinan vuoropuhelumuodossa it-
sensa ja ystavansa valilla. Vuoropuhelu alkaa silla, etta han toteaa kattilamainoksien Face-
bookissa olevan ”perseesta”. Ystava kokee mainokset hyvana, silla nain voi kartoittaa kaiken,
mita on tarjolla. Mies 21 tarinassa toteaa, etta tarjonta on hyva ominaisuus, mutta pitaa itse
enemman kivijalkamyymalakokemuksesta ja asiantuntijoiden palvelusta. Ystava toteaa tahan,
etta kuka enaa jaksaa lahtea kauppaan, kun netista saa kaiken tarvittavan. Elaytyja myontyy
ystavan vaitteeseen, mutta toteaa, etta pitaa fyysisesta ostokokemuksesta enemman. Tari-
nasta ilmenee, etta elaytyjalle korostui haastattelusta kivijalkamyymalan ja verkkokauppa-
toiminnan erot. Han toi tarinassaan esille selvan mielipiteen kivijalkamyymaloiden suosimises-

ta.

Nainen 55 teki tarinan kotiaidin roolissa. Myos hanen tarinansa oli dialogimuodossa itsensa ja
ystavansa kanssa. Tarina alkaa silla, etta elaytyja kysyy ystavaltaan, miksi tama kokee katti-
lamainokset epamiellyttavina. Han puolustaa mainoksia katevana joululahjaideoiden lahtee-
na. Ystavaa ei kiinnosta kattilat, ja toteaa, ettei ollut ajatellut asiaa lahjaehdotusnakokul-
masta. Tarina saa suuren kaanteen, kun elaytyja kysyy ystavaltaan: ”Oletko koskaan ajatellut
mitd mainoksia, ja miksi niitd mainoksia sinne sun sivulle ilmestyy?” Elaytyja jatkaa kerto-
malla Googlen tiedonkeruusta ja personoinnista, joka vaikuttaa mainoksiin ja hakutuloksiin.
Ystava ihmettelee ja pyytaa tarkennusta asiaan. Elaytyja kysyy ystavaltaan hanen Facebook-

mainoksistaan. Ystava ei ollut ajatellut asiaa. Elaytyja huomauttaa, etta kannattaa seurata
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Facebookissa ilmenevia mainoksia ja niiden linkittymista Google-hakuihin. Ystava pohtii, etta
ei varmaan kannata googlettaa kyseenalaisia sanoja, ettei leimaudu hakujensa perusteella.
Yhdessa he pohtivat hakusanojen vaikutusta tuleviin mainoksiin, mahdollisiin viruksiin ja jos-
pa Suomen suojelupoliisi tulisi oven taakse. He pohtivat myos, voisiko tallainen tapahtuma-
ketju oikeasti konkretisoituja. Keskustelu paattyy siihen, etta ehka raataloidyt mainokset ei-

vat ole personoinnin pahin sivutuote.

Mies 22 kirjoitti tarinan kuvauksen muodossa, elaytyen kokkina. Tarina alkaa silla, etta elay-
tyja aloittaa keskustelun tiedostamalla aaneen markkinoinnin epaonnistuneesta segmentoin-
nista. Han kokee kokkiystavan mieltymyksen kattilamainoksiin ”typerana” ja kertoisi Jamie
Oliver kattiloiden huonosta laadusta ja siita, kuinka ystava on brandimarkkinoinnin uhri.

Han toteaa: "Olemme kokkeja, miksi meille pitdd ndyttdd kattiloita, eiko meilld ole muuta
eldmdd ja vieldpd kehtaavat mainostaa noin ala-arvoisia tuotteita.” Elaytyja selkeasti koki

personoinnin epaonnistuneena.

Mies 55 kirjoitti tarinan dialogimuodossa kokin nakokulmasta. Elaytyja aloittaa keskustelun
toteamalla, etta hanelle on taas ilmestynyt kattilamainos Facebookiin. Ystava on paattanyt
ostaa kattilat itsellensa joululahjaksi. Han puolustaa kattiloita kertomalla testista saaduista
parhaista tuloksista. Elaytyja toteaa kattiloiden olevan samanlaisia merkista huolimatta. Han
toteaa ystavalleen taman olevan mainonnan uhri, jolloin ystava puolustaa kattiloita toteamal-
la ne silti parhaiksi. Elaytyja luovuttaa ja kysyy, milloin kattilat tulevat. Han myos toteaa,
etta mikali kattilat ovat hyvat, saattaa han itsekin tilata samanlaiset. Tarinassaan elaytyja ei
reagoinut personointiin. Tarina antoi myos kuvan, etta elaytyja itse ei ollut reagoinut perso-

noituihin mainoksiin, ja siksi oli avoin ystavan mielipiteelle kattiloista.

5.2  Tulosten analysointi

Filter bubble -ilmiota ei osattu mainita nimelta, eika siita oltu kuultu aikaisemmin. Haastatte-
lun alussa oli tarkoituksena saada selville haastateltavien tuntemus ilmiosta sen toimintaym-
pariston kautta. Ensimmainen pilkahdus ilmiosta tuli esille lahes poikkeuksetta Facebook-
mainoksien kohdalla. Tassa huomattiin, etta ilmio pilkisti kuluttajille mainoksien ja verkko-
kayttaytymisen yhteyden kautta. Haastattelun loppuvaiheessa, kun Googlen tietojenkeraami-
sen salat tulivat ilmi, alkoivat haastateltavat jo itse yhdistaa tunnusmerkkeja keskenaan. Lo-

pulta ilmio tuntui jo paljon selkeammalta, ja osattiin se liittaa omaan arkeen.

Filter bubble -ilmion ollessa niin tuore ja mediassa vahan kasitelty teema, ei haastateltavien
vahainen tiedonmaara ilmiota kohtaan yllattanyt. Suomessa ei ole ilmiolle edes virallista ter-
mia ja internetissa tieto ilmiosta on todella vahainen. Ilmio siis huomataan, kun ”osoitetaan

sormella” mihin se liittyy, mutta se ei ole termina viela omaksuttu.
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SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla kartoitettiin filter bubble -ilmioon liittyvia ominaisuuksia seka ulkoisia
ja sisaisia tekijoita. SWOT-analyysi muodostui filter bubble -ilmioon liittyvista sisaisista vah-
vuuksista (strengths) ja heikkouksista (weaknesses) seka ulkoisista mahdollisuuksista (oppor-
tunities) ja uhista (threats). Osat olivat keratty teemahaastattelun ja elaytymismenetelman
perusteella saaduista tuloksista ja ne ovat kuvattu kuviossa 14. SWOT-analyysin avulla pyrit-
tiin kartoittamaan sita, millainen filter bubble -ilmio on ja syventya siihen. Analyysista saatu
hyoty maarittyi sen perusteella, kuinka huolellisesti saatu tieto ja tulokset oli keratty. Jotta
SWOT-analyysi olisi kokonaisvaltainen ja toimiva tyokalu, oli siihen keratyista osista voitava
tehda toimivia johtopaatoksia. Analyysin eri osat myos tukivat johtopaatosten tekemista. Jos
ilmiosta oli loydetty heikkouksia, avusti se loytamaan ilmiosta myos mahdollisuuksia (Viitala &
Jylha 2008, 59-60).

FILTER BUBBLE -ILMION
VAHVUUDET

- Sisdllon nopea tarkastelu
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Kuvio 14: SWOT-analyysi Filter bubble -ilmiosta
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Vahvuudet

Filter bubble -ilmion vahvuudet ilmenivat selkeimmin preference bubble -nakokulman valin-
neiden haastateltavien kautta. He kokivat internetin personoinnin tavoitteleman palvelunako-
kulman. Yhdeksi filter bubble -ilmion vahvuudeksi koettiin ajan saasto sisallon tarkastelussa.
Toivottu sisalto saavuttaisi kuluttajan nopeammin ja tarkemmin kohdennetusti. Kuluttaja koki
olevansa kontrollissa sisallon suhteen klikkausten seka suorien linkkien kautta. Filter bubble -
ilmio siis auttoi tekemaan internetista kuluttajalle kaytannollisemman, eika epamiellyttavaan
sisaltoon tormatty yhta usein. Kuluttaja tietamattaan verkkokayttaytymisellaan laajensi koh-
dennetusti omien mielenkiinnonkohteiden skaalaa. Kuplan sisalla kuluttaja paasi siis surffaa-

maan omien mielenkiinnonkohteidensa aalloilla.

Heikkoudet

Filter bubble -ilmion heikkoudet perustuivat suurelta osin filter bubble -nakokulman valinnei-
den tutkittavien haastatteluihin. He suhtautuivat internetin personointiin epaluuloisesti ja

jopa hieman pelokkaasti. Suurin heikkous filter bubble -ilmiossa koettiin olevan tiedonkeruun
luotettavuus. Monet haastateltavista kokivat tiedonkeruun epailyttavana ja epaeettisena eika
esimerkiksi evasteita pidetty tarpeellisina. Pelot siita, mita tiedonkeruu tarkoittaa kaytannos-
sa ja kysymykset sen vaarinkaytosta, tulivat ilmi haastattelujen aikana. Elaytymismenetelman
pohdinnoissa tuli ilmi ajatus siita, voidaanko keratyn tiedon perusteella luoda kuluttajista

vaaranlaisia profiileja ja mihin tama voisi johtaa.

Filter bubble -ilmio ja internetin personointi olivat riippuvaisia kuluttajan tarjoamasta tiedos-
ta. Jos kuplan muodostusta varten kuluttaja ei ollut antanut tarpeeksi kattavasti tietoa, muo-
dostui kuplan aariviivoista epaselvat. Talloin kuluttaja saattoi kokea ilmion turhaksi ja huo-
nosti kohdennetuksi. Kuplan tehokkuuden maksimoimiseksi oli uskallettava antaa tarpeeksi
tietoa. Kohdentamisen epaonnistuminen koettiin osasyyksi siihen, miksi haastateltavat valitsi-
vat filter bubble -nakokulman. Kuplan muodostumiseen ja personoinnin tehokkuuteen vaikutti
myos se, etta kuluttaja omisti nykyaan useita eri paatelaitteita. Eri paatelaitteilla saatetaan

hakea erilaisia asioita, jolloin yhdelle kuluttajalle muodostui monta eri kuplaa.

Kuluttajan odottamaton verkkokayttaytyminen saattoi johtaa filter bubble -ilmion puhkaise-
miseen. Ilmion tavoitteena oli luoda kuluttajan persoonan nakoinen kupla, jota hyodyntavat
erilaiset yritykset. Jos kuluttaja kayttaytyi tapojensa vastaisesti ja siten rikkoi kuplan, muok-
kautui persoonakin uuden nakoiseksi, jolloin kohdentaminen saattaisi epaonnistua. Personoin-
nin uskottavuus henkilokohtaisesta suosituksesta saattoi karsia, silla miten verkkokauppa voisi

tietaa henkilokohtaisesti mitka tuotteet olisivat ”juuri sinulle” sopivia.
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Yksi filter bubble -ilmion heikkouksia oli myos sen aiheuttama sensuuri. Sen uskottiin kaven-
tavan kuluttajan nakokulmia silla perusteella, etta kaikki sisalto ei ollut kaikille saatavilla.

Se, etta tarjolla olisi pelkastaan omia mieltymyksia heijastavaa sisaltoa, koettiin vaikuttavan
negatiivisesti kuluttajan maailmankuvaan. Ns. ”piirien” pelattiin pienenevan, ja muita nako-

kulmia asioihin ei enaa nahda.

Mahdollisuudet

Filter bubble -ilmion mahdollisuudet olivat palvelunakokulman hyodyntamisessa. Jotta kulut-
tajat omaksuisivat tiedonkeruun ja sen seuraukset, oli niiden hyotyja korostettava. Haastatte-
lujen perusteella kavi ilmi, etta kuluttajilla oli tarve helpoille palveluille ja arjen helpottami-
selle internetissa. Kahvila-tarinassa (liite 3) haastateltavat pitivat ajatuksesta, etta palvelu
olisi nopeaa ja ennalta valmisteltua. Tahan tarpeeseen yritykset pyrkivat vastaamaan interne-
tin personoinnin avulla. Jokaiselle kuluttajalle pyrittiin luomaan omiin hakuihin perustuvat

verkkosivut kayttamalla siihen tarkoituksen luotuja algoritmeja.

Filter bubble -ilmion tuoma informaatio keraantyi aina jollekin taholle, kuten esimerkiksi
Google tai Facebook. Ilmiosta olisi suuri hyoty yrityksille, jotka pitaisivat hallussaan tallaista
dataa. Olisi hyva pohtia myos ulkopuolisten yritysten mahdollisuuksia, kun he paasevat kulut-
tajan kuplaan. Jos yritys lapaisisi kuluttajan kuplan, olisi hanen mainoksensa toistuvasti naky-

villa.

Preference bubble -nakokulman suosio haastattelussa heratti kysymyksia. Voitiin pohtia, oliko
ilmion ominaisuuksia alettu ymmartamaan aktiivisten nuorten keskuudessa. Internetin ollessa
jatkuvasti suuremmassa suosiossa nuorten keskuudessa, oman ympariston luominen verkossa

korostui. Voisiko filter bubble -ilmio toimia tyokaluna oman ympariston luomisessa?

Uhat

Filter bubble -ilmion laajoista heikkouksista nousi suurimmaksi uhaksi tiedonkeruusta johtuva
huono maine. Ilmion ollessa uusi, levitti se epaluuloisuutta kuluttajien keskuudessa, mahdolli-
sesti nopeammin kuin ilmion edut. Oli myos mahdollista, etta kuluttajakayttaytymisesta ke-

rattya tietoa kaytettiin vaarin tai se voisi joutua vaariin kasiin.

Filter bubble -ilmion kaupallista aspektia uhkaava tekija oli selainominaisuus AdBlock. Bloka-
tessaan mainoksia se kukisti kaupallisen kohdentamisen esimerkiksi Facebookissa. Samaa

agendaa ajoivat myos sivustot, jotka eivat keranneet kuluttajan tietoja. Molemmat uhat vaa-
ristivat myos jo muodostuneita persoonia. AdBlockin toimiessaan vain tietokoneella, muodos-

tui naille kuluttajille kokonaisempi persoona puhelimelle tai muille paatelaitteille. Teknologi-
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an edetessa muutenkin nopeasti, oli hyva mainita uhaksi paatelaitteiden tihea vaihtuminen.
Paatelaitteen vaihtuessa oli persoonan muodostettava aina uudelleen. Jos kayttaja oli kuiten-

kin kirjautunut esimerkiksi Googlen palveluihin, jai verkkokayttaytymista sinne ikuinen jalki.

Kuluttajan kokemus filter bubble- ja preference bubble -ilmiosta

Haastattelun perusteella muodostettiin kaksi Mindmap-kuviota. Kuvoissa avattiin haastatelta-
vien kokemus filter bubble- ja preference bubble -nakokulmien toimintaymparistoista. Osiossa
pyritaan vastaamaan kysymyksiin kokivatko haastateltavat olevansa kuplassa ja mista kupla

muodostuu.

Filter bubble

Ensimmaisena tarkastelussa oli filter bubble -nakokulma Kuvio 15 muodostui seitseman haas-
tateltavan kokemusten pohjalta. Tahan nakokulmaan paatyneista kaksi oli miehia ja viisi nai-
sia. Ryhman jasenet olivat kaikki keski-ikaisia, 39-55-vuotiaita. Filter bubble -ilmiota kuvat-
tiin negatiivisena asiana, jonka ilmeneminen internetissa oli nykypaivaa. Haastattelujen aika-
na havaittiin, etta kyseiset henkilot eivat olleet internetin monipuolisia kayttajia. Kaytto ra-
joittui pelkastaan Facebookiin, Googleen ja pariin verkkokauppaan. Kokemattomuus ja varo-
vaisuus saattoivat varittaa negatiivisen mielikuvan internetista. Haastateltavat kokivat kes-
kustelun kautta ilmion perustuvan kaupallisuuteen, joka nakyi heille esimerkiksi kohdennet-

tuina mainoksina, joihin oli vain tyydyttava. Koettiin myos, etta ilmiota ei voida valttaa.
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Kuvio 15: Filter bubble - nakokulman Mindmap haastateltavien kokemuksien pohjalta

Filter bubble -nakokulman valinneet henkilot eivat valttamatta kokeneet olevansa minkaan-
laisessa "kuplassa” internetissa. Personoinnin tarkoitukset, metodit ja lopputulos olivat talle
ryhmalle melko tuntemattomia. Internetia kaytettiin enemman perusasioiden hoitamiseen,
eika tietoja annettu mille tahansa sivustoille. Tasta johtuen kuluttajalle ei valttamatta muo-
dostunut personoinnista johtuvaa kuplaa tai se ei selkeasti nakynyt kuluttajalle. Personointi

saattoi siis epaonnistua, jolloin palvelunakokulmaa ei nahty, eika sita valttamatta ollutkaan.

Filter bubble -nakokulman valinneille tutkittaville ilmion toimintaymparisto koostuu verkko-
kaupoista juontuvista mainoksista Facebookissa, googlailusta seka surffailua rajoittavista
evasteista. Haastateltavat kokivat, etta evasteet rajoittavat internetissa surffailua, silla ne
oli pakko hyvaksya. Heista myos tuntui, etta evasteita ei ollut mahdollista kontrolloida, jonka
takia he mieluummin poistuivat sivulta. Tama tukee ajatusta siita, etta internetin kokonais-
valtainen kaytto ei ole monipuolista. Haastateltavat pohtivat tietosuojan merkitysta ainoas-
taan tehdessaan maksuja internetissa. Yhdeksi perusteluksi sille, miksei tietoturvaa mietita,

on luottamus viruksentorjuntaohjelmiin.

Google koettiin laajasti verkostoituneeksi monien sovelluksiensa, kuten Gmailin, vuoksi. Ver-
kostoituneisuus toi tunteen siita, etta Google oli kaikkialla, ja taten vaikutti ilmiossa laajasti.
Haastateltavat eivat kuitenkaan olleet tietoisia hakutulosten personoinnista kokonaisvaltai-
sesti. Hakutulosten erilaisuudet yhdistettiin kaupallisuuteen, kuten hakukonemarkkinointiin.
Kun yhteys omaan verkkokayttaytymiseen tuotiin ilmi, olivat haastateltavat yllattyneita. Per-
sonoimisen vuoksi koettiin, etta jaadaan jostain paitsi. Yksi haastateltavista nosti esiin tie-
donhaun ongelman tyotehtavissa. Han pohti, etta jos tyotehtava vaatisi objektiivista nako-
kulmaa, niin vaikuttaisivatko omat aikaisemmat haut saatuihin hakutuloksiin. Varittyisivatko

hakutulokset liikaa omannakoiseksi niin, etta objektiivisuus katoaa?

Facebook koettiin vahvaksi vaikuttajaksi filter bubble -ilmiossa. Ilmio korostui parhaiten koh-
dennettujen mainosten kautta. Raataloidyt mainokset loivat tunteen yksityisyyden rikkomi-
sesta, heikentaen luottamusta Facebookiin. Haastateltavista muutama toikin ilmi, etta syyt
Facebookin vahaiseen kayttoon olivat yksityisyyden menettamisen pelko. Facebookin kaytto-
aktiivisuus vaikutti siihen, kuinka usein mainokset huomattiin. Kun mainoksissa ilmeni tuttuja
tuotteita, osasivat haastateltavat yhdistaa sen aikaisempaan verkkokayttaytymiseensa. Osa
haastateltavista koki mainokset tyrkytyksena, mutta totesi, etta mainokset on helppo jattaa
huomioimatta. Yksi henkilo koki mainokset positiivisena muistutuksena. Ryhmassa Facebookin

newsfeedin sisalto osattiin yhdistaa omaan selaushistoriaan ja tykkayksiin.
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Verkkokauppojen personointiominaisuudet koettiin toimiviksi. Suositukset helpottivat shop-
pailua, kun tuotevalikoima oli niin suuri. Haastattelun alussa itse personointia ei kuitenkaan
tunnistettu. Oman kayttaytymisen linkittyminen tuotevalikoimaan osattiin yhdistaa vasta
haastattelun loppuvaiheessa kahvila-esimerkin kautta (liite 3). Tietojen kerays koettiin hairit-

sevaksi kun sen teki tietokone, mutta asiakaspalvelijan kohdalla se oli hyvaa palvelua.

Preference bubble

Preference bubble -nakokulman Mindmap kuviossa 16 koostettiin neljan haastateltavan haas-
tatteluihin perustuen. Haastateltavista kolme oli miehia ja yksi nainen. Henkilot olivat 21-31-
vuotiaita eli tutkittavista nuorimpia. Yleinen kasitys ilmiosta oli, etta se on nykypaivaa, aivan
kuten filter bubble -nakokulman valinneetkin kokivat. Preference bubble -nakokulman valin-
neet henkilot tiedostivat “kuplan” olemassaolon. He tiesivat, mita kautta se muodostui, ja
osasivat kayttaa sita omaksi edukseen. Tietokoneen ja internetin kaytto oli talle ryhmalle tut-

tua ja sita osattiin hyodyntaa monipuolisesti, mika lisasi varmuutta ja osaamista surffailuun.
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Kuvio 16: Preference bubble -nakokulman Mindmap haastateltavien kokemuksien pohjalta

Preference bubble -ilmiota ei koettu uhkana, vaan sielta loytyi kaikki, mita itse halusikin lOy-
taa. Yksi tutkittavista ei kokenut ilmiota kuplana juuri sen vuoksi, etta koki itsensa ympa-
roidyksi mieltymyksien mukaisilla asioilla. Internetin personointi nahtiin siis jopa suotavana,
jotta itselle tarjotusta sisallosta on karsittu ”turha” pois. Tama toi esille myos sen, etta per-
sonoinnin tuoma palvelunakokulma ymmarrettiin. Mita vahemman oli tarjolla turhaa sisaltoa,

sita enemman saastyi aikaa ja vaivaa sisallon tarkastelussa. Sen lisaksi, etta kuplan olemassa-
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olosta tiedettiin, osattiin sen avulla myos muokata internetin sisaltoa omannakoiseksi. Ad-
Blockin ladanneet kuluttajat loivat verkkoymparistosta miellyttavamman piilottamalla kaikki

mainokset.

Google koettiin yrityksena, jolla oli paras ja luotettavin palvelu hakukoneena. Kun kaytiin
keskustelua Googlen tietosuojailmoituksesta, kaikki haastateltavat myonsivat ohittaneensa
sen. Syy tahan oli se, etta tietosuoja-asiat eivat kiinnostaneet ja niihin oli ehditty turtua suu-
ren internetaktiivisuuden vuoksi. Kolme neljasta haastateltavasta tunnisti internetin perso-
noinnin kokonaisvaltaisesti, enimmakseen mainosten kautta. Henkilo, joka ei tunnistanut per-
sonointia, oli AdBlockin asentanut. Se, miksi toinen AdBlockin asentaneista tunnisti perso-
noinnin, johtui hanen koulutustaustastaan. Googlen hakutulosten personointi koettiin hieman
rajoittavaksi tekijaksi, mutta ei kuitenkaan niin, etta tiedosta jaataisiin paitsi. Syy tahan oli
usko omiin tiedonhakutaitoihin. Yksi tutkittavista korosti yksilonvastuuta tiedonhaussa. Vaikka
Google onkin yritys, jolla on oma vastuualueensa tiedon hallinnoimisessa, taytyy jokaisen silti
omata terve kriittisyys tiedonhakua ja hakutuloksia kohtaan. Kun naytettiin esimerkki BP-
hausta (liite 3), osasivat haastateltavat yhdistaa ilmion johtuvan verkkokayttaytymisesta. Re-
aktiot tahan olivat kuitenkin positiivisia, silla personointi koettiin etuna. Kun tietoa on paljon,
koettiin personoinnin nopeuttavan halutun tiedon loytamista. Tama ajattelutapa tukee AJ

Kohnin positiivista nakokulmaa filter bubble -ilmiosta.

Kaikki ryhman haastateltavista kayttivat Facebookia paivittain. Kuitenkin kokemukset ilmiosta
Facebookissa jakautuivat kahteen ryhmaan: henkilot, jotka kayttivat AdBlockia, ja henkilot,
joilla ei ollut sita. He, joilla ei ollut AdBlockia tunsivat ilmion olevan lasna mainosten kautta.
Mainokset osattiin yhdistaa suoraan omaan verkkokayttaytymiseen ja tykkayksiin. Yksi henki-
loista pohti ikansa puolesta mainosten segmentointia, silla han koki, etta sai ikaisilleen ja
elamantilanteeseensa sopivia mainoksia. Henkilo oli 31-vuotias nainen parisuhteessa, jolla ei
ollut lapsia, ja mainostettava tuote oli keinohedelmaitys. 27-vuotias mies, jolla elamantapa
oli fitnesskeskeinen, koki mainosten tukevan elamantyyliansa. Han muodosti tietoisesti klik-
kauksilla ja tykkayksilla hanen mieltymyksiinsa sopivan ympariston. Mainokset eivat haitan-
neet vaan olivat etu, kunhan ne eivat sivuuttaneet muuta sisaltoa. AdBlockin asentaneet eivat
nahneet mainoksia ollenkaan Facebookissa, ja siksi he eivat osanneet kommentoida niita. Syy
AdBlockin asentamiseen oli se, etta mainokset koettiin stereotyyppisesti hairitsevina ja halut-
tiin itse hallita sisaltoa. AdBlockin asentaneiden ja 27-vuotiaan miehen ero oli se, kuinka he
sisaltoa hallitsivat. 27-vuotias mies pyrki hallitsemaan internetin tarjoamaa sisaltéa oman
kaytoksensa kautta vaikuttaen personoinnin tarjontaan. AdBlockin asentaneet kokivat hallit-

sevan suoraan itse, mita sisaltoa nakivat ilman personoinnin valikatta.

Nuorelle ryhmalle verkkokauppojen personointi ei ollut kovin nakyvaa. Kaksi neljasta eivat

pitaneet suositusominaisuuksia verkkokaupassa toimivina. 31-vuotias nainen kuitenkin koki ne



60

hyviksi ja hyvin mietityiksi. 21-vuotias mies piti ”mita muut ovat ostaneet” ominaisuudesta,
niissa tilanteissa, kun on pitanyt loytaa jotain nopeasti. Han kayttaa muiden tekemia etsinto-
ja apunaan, niin hanen ei tarvitse itse etsia. Ominaisuudet olivat siis hyodyksi verkkokaupois-
sa suurten valikoimien vuoksi. Personoinnin palveluominaisuus siis korostui naiden ominai-
suuksien kautta. 27- ja 21-vuotiaat miehet eivat pitaneet suosituksia lainkaan toimivina. He

eivat kokeneet loytaneensa niiden avulla mitaan heille hyodyllista.
Kuluttajan suhtautuminen filter bubble- ja preference bubble -ilmioon

Tassa osiossa kaydaan lapi haastateltavien suhtautumista internetin personointiin seka sen
ilmenemismuotoihin. Suhtautumista on hahmoteltu persoonakorttien avulla kuvioissa 17,18 ja
19. Persoonakortit on muodostettu haastateltavista nousseiden persoonien perusteella. Yksi

korteista kuvaa yleisimmin ilmennytta persoonaa haastateltavien ryhmasta ja muut aaripaita.

Persoonat luodaan, kun haastateltavista muodostetaan esimerkkeja, jotka vastaavat haasta-
teltua ryhmaa mahdollisimman realistisesti ja tarkasti. Persoonat ovat fiktiivisia, mutta pe-
rustuvat eri menetelmin kerattyihin tietoihin kohteesta. Persoonien avulla pyritaan nosta-
maan haastateltavista erilaisia profiileja, jotka kuvaavat hyvin kuluttajia. Spesifit profiilit
auttavat ilmioon suhtautumisen hahmottamisessa. Koska persoonia on monia erilaisia, teh-

daan niista useampi persoonakortti. (Adlin & Pruitt 2010, 1-3.)
Felix Tolichatiu

OO  Hiljainen, ystivillinen " €n anna mitidin tietojani nelissd

zo@plus

Ja hajamielinen toimitan sielld vain ne mité on pakkio.
Mies Jos tulee evdiateiti vastaan, vaihdan

Fisaan ulkoilutus, suoraan sivua.”

savityitja Kisjojen

lukeminen

Kiytio: Harvoin
Haverit: 25
Mainotkaet: i ole

iinnittnat fuomiot

Puhelin ja PC

kdigtetdidin? Olen muutenkin hieman epdluuloinen Tnternetin
suhteen, silld kaikkeahan sielld liifituu. Sielld on paljon
huijauksia ja epdrehellisld toimintaa. Suosin paljon ennemmin

kivijalkamyymiloitd ja Kdyn mielummin kirjastosta

Kuvio 17: Felix Foliohattu persoonakortti
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Felix ei ole aktiivinen internetin kayttaja. Facebook-aktiivisuus on vahaista ja internetia kay-
tetaan enimmakseen laskujen maksamiseen. Erittain halpojen kissanruokien takia han kayttaa
myos Zooplussaa. Internetin tuntemattomuus tuo Felixille turvattomuuden tunnetta. Tahan on
luultavasti vaikuttanut erinaiset huijaukset, jotka ovat nousseet esiin mediassa. Internetissa

anonyymina esiintyminen herattaa Felixissa myos epaluottamusta.

Felix ei kiinnita huomiota Facebookin mainoksiin eika kayta verkkokauppoja muihin tarkoituk-
siin, joten mainoksia ei pystyta kohdentamaan samalla tavalla kuin aktiivisilla kayttajilla. Per-
sonointiin Felix ei usko, koska sita han ei ole kokenut. Koska internetin kaytto on vahaista, ei
personointi paase oikeuksiinsa, ja taten Felixille kuplaa ei muodostu. Googlen tietojenkerays-
ta Felix pitaa epaeettisena, mutta koska Google on Suomen suosituin hakukone, han kayttaa

sita.

Felix ei tunne ilmiota eika ole kohdannut filter bubble -ilmiota internetissa. Tutustuessaan
ilmioon hanen reaktionsa on todella negatiivinen. Tieto ilmiodsta vahvistaa internetin kayton

epavarmuutta ja "huonoa mainetta”. Felix kokee ilmion filter bubble -nakokulmasta.

“Personalisaatio on nykypdivdd. Vaikka luotan

Googleen, ofen yllittyny! siit, el sielli eritidi

Googleen voi uottaa, koska se on niin sussittu. Persoonallisuus
Uskon kuitenkin, eltii timg personalisaatio voi olla Soaiaalinen, positiivinen
Jjotenkin jokaisen etukin. On kiva esimerkikisi saada Jja akitiivinen
'Faceboohtmmuutuudmaaum,nutaonaeladuu Harrastukaet

Sauvakiively, kutominen
Jjavalchkuvaus

Tielosuoi

!l&lwle 0 [.[[ o !n nm f ! aa

»zalandQ - tunhyvdksygy evisteet.”
S

Verkkokaupps, ., Puhelin, PCja labletti

Hdytto: fktiivinen

Kaverit: 578

Mainotsel: Se miten shoppaan
tissii ainakin vaikutt

Kuvio 18: Piia Perus persoonakortti
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Facebook on osa Piian arkea. Han shoppailee netissa ja omistaa useita paatelaitteita. Interne-
tin han kokee kaytannollisena ja sosiaalinen media on hanelle tuttu. Internetin personointia

Piia pitaa osana nykyaikaa. Tietosuojalla ei ole suurta painoarvoa, eika han jaksa paataan vai-
vata evasteilla. Internetissa surffailu on iso osa arkea Piialle, jonka vuoksi han osaa navigoida
luotettavan sisallon parissa luontevasti. Internetin vaarat han tunnistaa ja osaa valttaakin nii-

ta.

Piia tunnistaa verkkokauppojen yhteyden Facebook-mainoksiin. Han suhtautuu mainoksiin ke-
vyesti ja kohdennettavuutta han pitaa valilla hupaisana, kun ehdottelevat niin vaaria tuottei-
ta. Toisinaan mainokset ovat olleet Piialle katevia muistutuksia ihailemistaan tuotteista. Tie-
tojenkerays internetissa on entuudestaan tuttu ilmio Piialle, mutta sen vaikutus hakutuloksiin
on hanelle yllattavaa. Piia piti Googlea neutraalina ja luotettavana internetin peruspilarina.
Tieto hakutulosten rajaamisesta murensi taman kuvan Googlesta. Piia tunnistaa Filter bubble
-ilmion, mutta ei pysty nimeamaan sita. Han tunnistaa ilmion parhaiten juuri facebookin ja
verkkokauppojen linkityksen vuoksi. Vaikka tietojenkerays internetissa ei ole Piiaa hairinnyt,
taipuu han silti filter bubble -nakokulman puoleen. Syy siihen on se, etta Piia pelkaa olevansa

liian sinisilmainen tietojenkerayksen suhteen, ja taten ovatkin haitallisempia kuin han kuvit-

Toni Te ]
oni ‘lekinologia T

amazoncom

telee.

26 Tisevarma, avoinja ulelias & kiinnosta. ‘Vieldn niin paljon @ TINX

Mies Tietokonepelit, TV-sarjojen aanoa eltd kaikki on nihty.”
katselu ja kiipeily
o _ Puhelin, PC, tabletti
Kiytto: {Iktiivinen . Jpabing
o Haverit: 286 jaSmart TV
Mainchset: & mainokisia
AdBlockin vuckai

i nidin netissd juat sitii mitd hal ihdii. Personalisaati ttaa séidistiidi
mun ailkiaa kun suodattuu sellaset sivuatol, jotha mua ei kiinnosta. &n kuitenkaan koe
eltdi jidin mistiidin pailsi, silldi loydéin just sen minkd tarviinki. fidblock on
adidistiny mut mainokailla, niin en osaa tarkalleen sanca onko ne hyvin kohdistettu.
Personalisaatio on mulle sitd, ettd md en néd mainofisia, ja md oon
iudessi hatli kaiken sisiillén sufdeen.”

Kuvio 19: Toni Teknologia persoonakortti
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Toni on uuden sukupolven internetin kayton moniosaaja. Koska han on nuori, han suhtautuu
avoimemmin ja uteliaammin internetin saloja kohtaan. Han omistaa kaikki uusimmat paate-
laitteet ja osaa hyodyntaa niita. Han on aktiivinen Facebookin ja verkkokauppojen kayttaja.
Toni osaa myos hyodyntaa internetin ”pimeita” puolia, kuten piratointia. Internet on siis tar-

kea hanen arkensa kannalta. Han kokee internetin niin viihdekeskuksena kuin tyokalunakin.

Internetin personointi on Tonille tuttu ilmio. Han tietaa personoinnin tavoitteet ja keinot ja
taten osaa myos hyodyntaa niita. Han ei nae internetissa mainoksia, silla han on ladannut Ad-
Block-sovelluksen selaimelleen. Tama on osa Tonin omaa internetin personointia. Facebookis-
sa han kontrolloi nakemaansa sisaltoa kayttaytymisensa avulla, esimerkiksi tykkayksilla. Toni
tietaa tietojenkeraamisesta, mutta se ei nay hanelle konkreettisesti. Googlen tietojenkerays-
kaytanto ei ollut nakynyt Tonille kaytannossa, jonka vuoksi se oli hieman yllattavaa. Toni ei

kuitenkaan koe negatiivisena, koska han luottaa omiin tiedonhakutaitoihinsa.

Nakokulmaksi Toni valitsee preference bubble -nakokulman, silla han ei koe internettia sensu-
roituna. Toni kokee olevansa taydessa kontrollissa nakemansa sisallon suhteen ja pystyy
muokkaamaan sita haluamallaan tavalla. Internetin personointi koetaan sisaltoa hiovana, ai-

kaa saastavana ja helposti muovattavana tyokaluna.

Elaytyminen

Kuviossa 20 kuvattiin teemoina elaytymismenetelman tarinoista nousseita eroja. Tulokset ja-
ettiin kehyskertomusten mukaisesti: siniset kuvaavat kokki- kehyskertomuksessa nousseita
teemoja ja punaiset kotiaiti-kehyskertomuksen teemoja. Elaytymismenetelman analyysissa oli
tarkeaa pohtia nimenomaan kehyskertomuksessa muuttuvan seikan aiheuttamia eroja tutkit-
tavien kirjoittamissa tarinoissa. Erona toimi Filter bubble -nakokulman statistinen personointi
ja Preference bubble-ilmion mieltymyspohjainen personointi. Kotiaidin nakokulmasta kirjoit-
tanut ei suoraan tuonut esiin mietteita statistiikasta. Kokkitarinoissa vain toinen otti kantaa

mieltymyspohjaiseen mainostukseen. Toisena erona toimi ystavan mielipide mainoksesta.
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Kuvio 20: Elaytymismenetelman tarinoiden

teemat

Kotiaidin nakokulmasta kirjoittanut Nainen 55
tunnisti personoinnin Facebookissa nakyvien
mainosten perusteella, ja myos kertoi siita

o dialogissa. Han koki mainokset katevana lah-
Epaonnistu-

Onnistunut . . . -
Iistans nut jaideoita ajatellen, mutta kuitenkin varoitti

personointi .
personointi tietojenkeradmisen vaaroista laajemmin. Han
pohti personointi syvemmalla tasolla tietojen-
keraamisen nakokulmasta valistaen ystavaan-
T sa. Valistajan rooli ei ollut yllattava, silla

personoin- teemahaastattelussa han koki, etta tietoisuut-
tia

Puolsi perso-
nointia

ta pitaisi levittaa ilmiosta enemman. Nainen
55 kirjoitti oman jatkotarinansa personointia
puoltavasta nakokulmasta, vaikka aikaisemmin
teemahaastattelussa koki sen pelottavaksi
Pohti tieto- Kivijalkamyy- Googlen vallan vuoksi. Tarinassa ystévan roo-
jenkerdysta malén suosi- . L R

e lissa oleva koki myos pelkoa ilmiota kohtaan.

Nainen 55 toi ilmi tilanteen, kun han vastaan-

otti tietoa ilmiosta ensimmaisen kerran. Tari-
nan lopussa kavi ilmi, etta elaytyjan mielesta mainokset olivat ilmion lievin muoto. Teema-
haastattelun aikana han havahtui ilmion laajempaan vaikutukseen, joka paistaa tarinasta
esiin. Henkilon ”aktivistimainen” asennoituminen tuli esille tarinassa, kun han pohti ISISin
kayttoa hakusanana ja sen seurauksia. Naista 55 selvasti mietitytti personoinnin eettisyys ja

vaarinkaytto.

Kokkikertomuksen jatkotarinoissa tuli ilmi nakokulma personoinnin epaonnistumisesta. Mies
22 koki, etta mainostetut kattilat olivat ”ala-arvoisia kokeille” ja etta ”eiko meilla ole muuta
elamaa”. Voidaan siis kuvitella, etta tarinan henkiloille ei ollut osattu raataloida oikeanlaisia
mainoksia oikeista tuotteista ja koki sen jopa hieman loukkaavana. Han kaytti tarinassaan
sanoja “segmentointi” ja "brandimarkkinointi”, joka viittaa siihen, etta hanella oli ehka kou-
lutusta markkinointialasta. Kutsuessaan ystavaansa brandimarkkinoinnin uhriksi, voidaan paa-
tella, ettei brandi ole ehka elaytyjalle suurin prioriteetti, vaan itse tuote ja sen laatu. Mies
22 ei tuonut ilmi teemahaastattelussa kaytyja teemoja sen enempaa. Mies 55 toi dialogissaan

myos esille mainosten uhri -aspektia ja moitti ystavaansa tasta samalla tavalla kuin Mies 22.
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Kaikki kolme kokkitarinan kirjoittanutta henkiloa olivat asettaneet itsensa rooliin, joka vas-
tusti personoitua mainontaa, vaikka kaksi heista oli valinnut ilmion nakokulmaksi preference
bubble -nakokulman teemahaastattelussa. Tosin, nailla kahdella tutkittavalla oli molemmilla
kaytossa AdBlock-sovellus, joka vaikutti negatiiviseen suhtautumiseen mainoksia kohtaan.
Mies 21 suosi kivijalkamyymalaa, silla han ajatteli etta ”"on kivempaa menna kauppaan katto-
maan”. Syyksi nousi mm. kattilan tarkka mittaaminen ja tarkastelu. Teemahaastattelussa
Mies 21 kuului monipuolisiin internetin kayttajiin. Elaytyessaan han kuitenkin asettautui tradi-
tionaalisemman kaupankaynnin puolelle. Olisiko tahan syyna kaupassa kaynnin kokemuksen
arvostaminen, jota verkkokaupassa ei saa? Ystavan rooliin asettautuessaan han mainosti verk-

kokauppojen laajan valikoiman helppoa selaamista.

Erot tutkittavien kirjoittamissa tarinoissa eivat kuitenkaan olleet niin suuret kuin tutkijat en-
nustivat. Kaikki tarinat, jotka olivat kirjoitettu dialogissa, toivat esille molemmat puolet ilmi-
osta. Dialogissa aina toinen henkilo puolsi mainoksia ja toinen suhtautui niihin negatiivisesti.
Vaikka tarinoissa oli valmiiksi annettu asetelma, jossa ystava piti tai ei pitanyt mainoksista,
kukaan ei ollut samaa mielta ystavan kanssa. Voidaan pohtia, oliko teemahaastattelulla vaiku-
tus siihen, ettei ystavan kanssa oltu samaa mielta, eli pyrittiin tuomaan esiin molemmat na-

kokulmat. Vai oliko tarinan kirjoittaminen luonnollisempaa vaittelyn muodossa?

Kotiaitiarinassa pohdittiin syvallisesti ilmion vaikutuksia, kun taas kokkitarinoissa keskityttiin
mainoksiin ja niiden vaikutuksiin. Kotiaiti puolsi mainoksia mina-roolissaan kun taas kokkitari-
noitsijat vastustivat mina-roolissaan mainoksia. Kotiaiti huokui aktivistimaista asennoitumista,
kun taas kokkitarinoitsijat toivat esiin kaupallista asennoitumista. Kokkitarinassa tuli ilmi

myos kivijalkamyymalan suosiminen, mika ei ilmennyt kotiaiti-tarinassa.

6  Johtopaatokset, yhteenveto ja jatkotutkimus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kuluttajien suhtautumista internetin perso-
nointiin ja sen luomaan filter bubble -ilmioon. Tavoitteena oli myos selvittaa, kuinka tunnettu
ilmio oli ja kokiko kuluttaja olevansa ilmion aiheuttamassa kuplassa. Moni haastateltava tun-
nisti ilmion haastattelun aikana, koska siihen oltiin tormatty internetissa, mutta termia ei
tunnettu. Haastattelussa esille tulleiden esimerkkien ja tapausten kautta osattiin yhdistaa
oma kokemus ja termi. Esimerkkien kautta haastateltavat kokivat heraamisia ja sita kautta
nousi paljon erilaisia mielipiteita mm. personoinnin tarpeellisuudesta ja sen keinoista kuten
tiedonkeruusta. Kuten aikaisemmin on analysoitu, vaikuttivat ika ja internetin kayttoaktiivi-
suus suhtautumisessa filter bubble -ilmioon. Nuoret, aktiiviset internetin kayttajat kokivat
ilmion preference bubble -nakokulmasta. Tutkimuksen vanhemmat henkilot eivat olleet aktii-
visia internetin kayttajia, ja suhtautuivat siksi epaluuloisesti ilmioon. Tutkimuksen tuloksissa

selvisi, etta enemmisto haastateltavista koki ilmion negatiivisena, suodattavana seka epaon-
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nistuneena personointina. Tama enemmisto siis valitsi kahdesta nakokulmasta filter bubble -

nakokulman.

Se, oliko ilmio hyvaksi vai huonoksi kuluttajalle riippui persoonasta. Osa haastateltavista koki
mainokset arsyttavana, mutta pystyi kuitenkin jattamaan ne omaan arvoonsa siten, ettei edes
muistanut niiden sisaltoa. Ne jotka kokivat mainokset positiivisena, mainitsivat sen hyvana
muistutuksena ihailemistaan tuotteista. Mainokset koettiin helposti sivuutettavaksi, mutta
myos helposti manipuloitavaksi - tykkaamalla pitamistaan asioista, ilmaantuivat nakyville vain

senkaltaiset mainokset.

Ilmio oli kokonaisuudessaan suomalaisille viela melko tuntematon. Taustatietoja hakiessa ei
filter bubble -ilmiosta loytynyt juurikaan tietoa, vaan pelkastaan analyyseja Eli Pariserin kir-
jasta. Taman vuoksi ei ollut yllattavaa, etteivat haastateltavat osanneet suoraan nimeta il-
miota. Haasteltavat olivat itse osanneet paatella kokemuksiensa kautta esimerkiksi syita sille,
mista kohdennetut mainokset johtuivat. Googlen linkittyminen ilmioon haastattelujen aikana
oli suurin shokki haastateltaville. Haastateltavat kokivat ilmion olevan lasna eniten Faceboo-

kissa. Verkkokaupoissa osattiin yhdistaa vain tietojenkeruu Facebook-mainosten perusteella.

Filter bubble -ilmioon suhtautuminen vaikutti vahvasti siihen, kokivatko kuluttajat olevansa
kuplassa. Ne henkilot, jotka suhtautuivat ilmioon negatiivisesti, kokivat ilmion vahvemmin
kuplamaisena. He kokivat, etta kupla rajoittaa internetin kayttoa siten, etta he jaavat jostain
tiedosta paitsi. Tahan vaikutti erityisesti Googlen hakutulosesimerkki. Ilmion koettiin rajoit-
tavan internetista saatavilla olevaa tietoa. Ne henkilot, jotka kokivat ilmion positiivisena,
nakivat sen hyvana palveluna verkossa, eivatka kokeneet olevansa kuplassa. Ilmion koettiin
rajoittamisen sijaan tarjoavan haluttua sisaltoa nopeammin, rajaten pois sen mita ei kiinnos-
tanut nahda. Googlen hakutulosesimerkkiakaan ei nahty negatiivisena, vaan aikaa saastavana
ominaisuutena. Nama henkilot toivat esille myos oman vastuun hakuja tehdessa - ei pida vain

tyytya annettuihin tuloksiin, vaan tarvittaessa vaihtaa tai lisata hakusanoja.

Se, etta ilmion positiiviseksi kokeneet henkilot olivat tutkimuksen nuorimpia, vaikuttanee in-
ternetin personointiin positiivisesti tulevaisuudessa. Nuoret kuluttajat viettavat enemman ja
enemman aikaa erilaisten sovellusten ja sosiaalisten medioiden parissa. Tietojenkeraykseen
totutaan ja se hyvaksytaan osana internetia, koska myos sen tarkoitukset ja keinot ymmarre-
taan. Filter bubble -ilmiota ymmarretaan palvelunakokulman kannalta, eika sita koeta rajoit-
tavaksi tekijaksi. Jatkotutkimusehdotukseksi ehdotetaan tutkimusta kuluttajien eri paatelait-
teista seka siita, kuinka ne vaikuttavat filter bubble -ilmion muodostumiseen. Tutkimukset
osoittavat, etta kuluttajalla on yha enemman paatelaitteita paivittaisessa kaytossaan. Kulla-

kin paatelaitteella on myos eri roolinsa kuluttajan arjessa, kuten kuviosta 21 huomataan.
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Kuvio 21: Paatelaitteiden kaytto eri kellonaikoina (Connected Life 2014)

Esimerkiksi Yhdistyneissa kuningaskunnissa radiolla on suuri rooli ihmisten aamuisissa toimis-
sa, esimerkiksi tyomatkoilla. Intiassa puhelimella on suurin rooli aamupaivalla. Suomessa tie-
tokoneilla on eniten kayttoa paivalla, ja iltapaivalla maa-ilmanlaajuisesti TV on ruokailuhet-
kien seurana (Connected Life 2014). Kuluttajien paatelaitteiden kaytto siis eroaa niin maasta,
kellonajasta, kuin aktiviteetista riippuen. Voidaan siis paatella, etta myos internetin perso-
noinnin johdosta muodostuvat kuplat ovat hyvin erilaisia aiheuttaen jopa sen, etta yhdella
kuluttajalla voi olla monta eri kuplaa. Tutkimus eri paatelaitteiden kaytosta toisi jalleen uut-
ta ja ajankohtaista tietoa kuluttajien tottumuksista niin internetissa kuin muuallakin teknolo-

gian maailmassa.
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Liite 1 BP hakutuloksien eroavaisuudet (Swarre 2011)

o »
Gulf of Mexico response | Od spil | BP

28, 2010... BP started the “Yop kil" cpertions b s the flow of ol from the MC252 well
1 the Guf of Mexico at 1300 COT on May 26, 2010. .
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Liite 2 Teemahaastattelun runko
Teemat
1. Kuinka tunnettu ilmio on?
2. Kokeeko kuluttaja olevansa kuplassa?
3. Miten ilmioon suhtaudutaan? -> Koetaanko ilmio hyvana vai huonona? (preference vs.
filter)

1. Kuinka tunnettu filter bubble -ilmio on?
Facebook
- Kuinka usein kaytat Facebookia?
- Mihin/miksi kaytat sita?
- Jaatko julkaisuja/Miksi? Millaisia?
- Millaisia sivuja seuraat Facebookissa? (yrityksia)
- Miksi seuraat kyseisia sivuja?
- Millaisia mainoksia Facebook-sivuillasi nakyy? (Saat kirjautua tasta koneella, jos
et muista)
- Minka takia luulet, etta sinulle nakyy juuri nama mainokset?

- Millaisiin mainoksiin olet reagoinut?

Verkkokaupat
- Mita verkkokauppoja kaytat?
- Miksi kaytat juuri kyseisia verkkokauppoja?
- Mita kautta olet loytanyt kayttamasi verkkokaupat?
- Mitka ovat tarkeita ominaisuuksia hyvassa verkkokaupassa?
- Miten koet verkkokauppojen palvelut kuten esimerkiksi henkilokohtaiset suosituk-
set, ”mita muut ostivat” ja kayttajakohtaiset alennukset?
- Millaisissa tilanteissa kaytat verkkokauppaa oikean myymalan sijasta?

= millainen merkitys ”inhimillisyydella” on shoppailussa?

Google

- Kuinka usein kaytat Googlea?

- Miksi kaytat juuri Googlea?

- Tormasitko viime viikolla Googlen tietosuojamuistutukseen? KUVA 1

- Luitko sita? Miksi/Miksi et?

- Millaisia ajatuksia tama teksti heratti/herattaa? Mita mielta olet Googlen kaytan-
nosta?
= oikein/vaarin
= vaihtoehdot Googlelle
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2. Kokeeko kuluttaja olevansa kuplassa?

- Milla tavoin tietosuoja-asiat yleisesti vaikuttavat nettikayttaytymiseesi? Mita ajat-
telet niista?

- Kuinka paljon samat mainokset toistuvat nettisivuja selaillessasi? Missa ymparis-
toissa?

- Onko netissa naytetyt mainokset erilaisia, kun kaytossasi on eri paatelaite? Voisit-
ko kuvitella etta ne eroaisivat?

- Miten ne eroavat? Mista luulet, etta tama johtuu/voisi johtua?

- Mista luulet, etta tama johtuu?

- Mika on ensimmainen sivu, jonka avaat paatelaitteellasi? Miksi?

- Mita muita sivuja yleensa selailet? 2-3 suosikkia

- Luetko netissa uutisia? Milla sivustoilla?

- Millaisen vaikutuksen luulet olevan silla, milta sivustolta paatat lukea uutiset?

- Kuinka paljon muiden ihmisten/ystavien/kollegojen tms. keskustelu vaikuttaa
omiin keskusteluihin?

- Vaikuttaako sama ilmio netissa?

- Millaisia ajatuksia evasteiden kaytto herattaa? Vaikuttaako evasteiden kaytto surf-
failuusi? Miten? Miksi?

- Miten reagoit internetissa sisaltoon, josta et pida? Facebook, Verkkokaupat,
Google

- Millaista sisaltoa toivoisit nakevasi naissa kanavissa?

- Koetko, etta internetissa sinulle nakyy personalisoitua/raataloity sisaltoa? Face-
book, verkkokaupat, Google. Milla tavoin? Miten se nakyy arjessa?

- Millaisia ajatuksia internetin personalisointi/raatalginti herattaa?

3. Miten ilmioon suhtaudutaan? -> Koetaanko ilmio hyvana vai huonona (preference vs.
filter)

KUVA 2: Mainokset Facebook-aikajanalla tuotehaun jalkeen
- Nayttavatko nama esimerkit tutuilta?

- Miten? Millaisia ajatuksia ne herattavat?

KUVA 3: BP-hakutulosten eroavaisuus
- Millaisia ajatuksia tama herattaa?
KUVA 4: Kirjakauppaesimerkki
- Millaisia ajatuksia tama herattaa?
- Millaisena palveluna koet taman?

- Miten tama eroaa verkkokauppatoiminnasta?
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KUVA 5: Kahvilaesimerkki
- Millaisia ajatuksia tama herattaa?

- Milta se tuntuu, kun barista tunnistaa sinut ja muistaa tilauksesi ulkoa?

KUVA 5: Google-ajatus
- Onko vaite mielestasi totta?
- Voiko siina jaada jostain paitsi?
- Haittaako se?
- Olisitko valmis vaihtamaan hakukonetta / nettisivuja silla perusteella, etta vaih-

toehtoiset hakukoneet / nettisivut eivat keraa tietojasi?

Kummalla termilla kutsuisit FILTER vai PREFERENCE.
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Liite 3 Teemahaastattelussa kaytetyt kuvat

Kuva 1

Googlen palveluiden kdytosta keratyt tiedot

Tietojen yhdistely

Googlen palveluiden kaytostd keratyt tiedot
« Kun esimerkiksi haet ravintolaa Google Mapsissa tai katsot videon YouTubessa, kasittelemme tapahtu-
maan liittyvia tietoja, kuten katsomasi videon tietoja, laitetunnuksia, IP-osoitteita, evastetietoja ja si-

jaintitietoja.

« Kasittelemme ylla kuvatun kaltaisia tietoja myos kayttaessasi sovelluksia tai sivustoja, joilla kaytetaan

Google-mainoksia, Analyticsia, YouTube-videosoitinta tai muita Googlen palveluita.

Miksi kasittelemme tietojasi

Kasittelemme naita tietoja kaytannossamme mainittuja tarkoituksia varten, kuten:

« Tarjotaksemme palveluissamme sinulle hyodyllisempaa ja kustomoitua sisaltoa, kuten osuvampia haku-
tuloksia.

« Parantaaksemme palveluidemme laatua ja kehittaaksemme uusia palveluita.

« Nayttaaksemme sinua kiinnostavia mainoksia esimerkiksi tekemiesi hakujen tai katsomiesi YouTube-
videoiden perusteella.

« Parantaaksemme tietoturvaa suojaamalla huijauksilta ja vaarinkaytoksilta.

« Suorittaaksemme analyyseja ja mittauksia, joiden avulla selvitamme, miten palveluitamme kaytetaan.
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kuva 1

Google

Ennen kuin jatkat...

Noudattasksemme tietosuojalakeja pyydamme
sinua tutustumaan ravhassa Googlen G '
tietosuojakaytannon tarkeimpiin kohtiin. Emme
ole muuttaneet kaytantéa, mutta suosittelemme u G

etla tutustut sen avainkohtiin

Sinun taytyy tehda tama, ennen kuin volt jatkaa Googlen palvelujen
kayttamista.

Ennen kuin jatkat..

Noudattaaksemme tietosuojalakeja pyydamme sinua tutustumaan rauhassa Googlen tietosuojakaytannon
tarkeimpiin kohtiin. Emme ole muuttaneet kaytantoa, mutta suosittelemme, etta tutustut sen avainkoh-
tiin.

Sinun taytyy tehda tama, ennen kuin voit jatkaa Googlen palvelujen kayttamista.
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Kuva 2

Search Facebook

| ¥ Laurea University o... ]

te a comment

| ® Momoyama Gakui...

SPONSORED #l Create Ad
INTERESTS

1d 16 others like Gigantti

| §) Pages and Publ
PAGES - Gigantti il Like Page
*l Pages Feed 20+ TR Sl N
B Like Pages

"% Create Page

EVENTS

™+ Create Event

paivassal

Samsung Samsung Smart Samsung £
55JU6575 UHD Shop Now LED-TV, jossa Shop Now kaareva Sn
VERTAA FI
Katso kaikki hinnat ja saasta
i Like W Comment # Share
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Kuva 3

Gulf of Mexico response | Oil spill | BP -

May 28, 2010 ... BP started the "top kill* operations to stop the flow of oil from the MC252 well

in the Gulf of Mexico at 1300 CDT on May 26, 2010. ..
S%&ggégxé

OILSPILL ngmgcscwmgazlcif.aﬁisg?ga

beneath the Gulf of Mexico, BP renewed an effort Monday to use a dome to ...
zz<§:aa .51.2._&3

BP - A leading energy provider - BP investor information including BP shareholder information,
shares update, BP annual report, BP quarterty results ...
v bp comvinvestorhome do?categoryld=132 . - Cached - Similar

oea%?ﬂ. Cached - Similar
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Teksti 1

”Olet menossa pieneen kirjakauppaan, jonka omistaja on sinulle tuttu asiakassuhteen vuoksi. Omistaja
ilmoittaa sinulle, ettd on tullut uutuus, josta arvelee sinun pitdvdn, silld olet ostanut aikaisemminkin

vastaavanlaisia kirjoja.”

Teksti 2

Tapanasi on kdydd toihin mennessdsi hakemassa kahvi matkan varrella olevasta kahvilasta ja saatat vilil-
ld ottaa myos tyokaverillesi kahvin samalla. Astuessasi sisddn, barista tervehtii sinua tiskin takaa ja kysyy
otatko taas laten rasvattomalla maidolla ja kaakaokahvin kermalla?

Teksti 3

”Google is great at helping us find what we know we want, but not at finding what we don’t know we

want”

*Google on hyvd auttamaan meitd l6ytdmddn asioita, joita tieddmme haluavamme, mutta huono autta-

maan meitd (bytdmddn asioita, joita emme tiedd haluavamme.



82
Liite 4
Liite 4 Elaytymismenetelman kehyskertomus

Elaytymismenetelma

Lue alla oleva tarina ja pyri elaytymaan siihen parhaasi mukaan. Kirjoita sen jdlkeen pieni tarina ha-

luamallasi tavalla siitd, miten tilanne jatkuu.

Tarina

Kuvittele olevasi 35-vuotias kotiaiti/isa. Olet aktiivinen Facebookin kayttaja ja tykkaat ja jaat paljon sisal-
toa liittyen arkeesi lapsiesi kanssa. Joulu on lahella, ja huomaat, etta Facebook uutisvirtasi tayttyy mai-
noksista. Mainoksissa mainostetaan viikko viikon jalkeen uusinta Hackman kattilasettia. Vierailet kotiai-
tiystavasi luona, ja keskustelu siirtyy Facebook-mainoksiin. Ystavasi kokee kattilamainokset epamiellytta-

vina. Kerro, miten keskustelu kattilamainoksista meni ystavasi kanssa.
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Elaytymismenetelma

Lue alla oleva tarina ja pyri elaytymaan siihen parhaasi mukaan. Kirjoita sen jdlkeen pieni tarina ha-

luamallasi tavalla siitd, miten tilanne jatkuu.

Tarina

Kuvittele olevasi 35-vuotias kokki. Olet aktiivinen Facebookin kayttaja ja tykkaat ja jaat paljon sisaltoa
liittyen ammattiisi. Joulu on lahella, ja huomaat, etta Facebook uutisvirtasi tayttyy mainoksista. Mainok-
sissa mainostetaan viikko viikon jalkeen uusinta Jamie Oliver -kattilasettia. Vierailet kokkiystavasi luona,
ja keskustelu siirtyy Facebook-mainoksiin. Ystavasi kokee kattilamainokset miellyttavana. Kerro, miten

keskustelu kattilamainoksista meni ystavasi kanssa.




