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Digitaaliseen mainontaan liittyy oleellisesti asiakasdatan kerddminen, ylldpito ja analysointi.
Yritykset kerddvit asiakkaistaan henkilokohtaista informaatiota ja rakentavat tietokantoja, joita
kdytetddn mainonnan tarkkaan kohdistamiseen. Asiakasdatan kerddmiseen on perinteisesti
kiytetty kolmannen osapuolen evisteitd. EU:n tietosuoja-asetuksen vaatimukset ja teknologian
kehitys ovat kuitenkin johtamassa kolmannen osapuolen evisteiden kaytostd luopumiseen
lahitulevaisuudessa. Sen vuoksi mainostajien on kehitettdva uusia keinoja mainonnan tarkkaan
kohdentamiseen. Yhtend vaihtoehtona kolmannen osapuolen evisteiden korvaamiseen on esitetty
ensimmaisen osapuolen datan parempaa hyodyntdmista.

Vaikka asia on oleellinen ja ajankohtainen, kolmannen osapuolen evésteistd luopumista ja sen
vaikutuksia digitaaliseen mainontaan ei kuitenkaan vield ole tutkittu. Témén tutkimuksen
tavoitteena on ollut selvittdd, miten ensimmaiisen osapuolen dataa voisi kéyttdd kolmannen
osapuolen mainonnan tarkassa kohdentamisessa Facebookissa. Kéytettavat tutkimuskysymykset
ovat 1) Miten mainontaa voidaan kohdistaa Facebookissa ensimmadisen osapuolen datan avulla?
ja 2) Miten mainonnan tehokkuus Facebookissa eroaa ensimméiisen osapuolen dataa
hyoddynnettdessd verrattuna kolmannen osapuolen dataan?

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu Ducoffen mainonnan arvon malliin. Oletuksena on
ollut, ettd ensimmdisen osapuolen datan avulla kohdennettu mainonta tuottaa asiakkaalle
enemmain arvoa kuin kolmannen osapuolen datan avulla kohdennettu mainonta. Tutkimus on
toteutettu talvella 2023 Facebookissa kahden samanaikaisen mainoskampanjan avulla.
Tapausyrityksend on ollut luonnonkosmetiikkaa omassa verkkokaupassaan myyvé yritys.
Kampanjoista toinen on toteutettu kohdentamalla mainontaa kolmannen osapuolen evésteiden
avulla. Toisessa kampanjassa mainontaa on kohdennettu ensimmaéisen osapuolen datan avulla.
Molemmat kampanjat kestivit viisi viikkoa ja niissd kdytettiin samoja mainoksia. Kampanjoiden
paétyttyd kummankin kampanjan mainonnan tehokkuutta on arvioitu RACE-mallin mittareiden
mukaan.

Tutkimuksen tulokset osoittavat ettd kolmannen osapuolen evédsteiden avulla liikenteen
ohjaaminen yrityksen verkkokauppaan oli tehokkaampaa ja mainosten klikkausprosentti oli
korkeampi kuin ensimmadisen osapuolen datan kampanjassa. Kuitenkin ensimmdiisen osapuolen
datan perusteella toteutetun kampanjan yrityksen verkkokauppaan ohjaama liikenne oli myynnin
kannalta potentiaalisempaa: ostoaikomus oli korkeampi ja toteutuneita ostotapahtumia oli
enemmin kuin kolmannen osapuolen evisteiden avulla toteutetussa kampanjassa. Liséksi
asiakkaiden sitouttaminen oli tehokkaampaa ensimmaéisen osapuolen kampanjassa.

Vaikka ensimmaéisen osapuolen datan avulla toteutettu mainoskampanja osoittautui myynnin
kannalta potentiaalisemmaksi, tutkimuksen johtopéddtoksend todetaan, ettd ensimmadisen
osapuolen data ei voi korvata tdysin kolmannen osapuolen evisteitd. Lisdksi tutkimukseen
liittyvien puutteiden ja rajoitteiden vuoksi tdimén tutkimuksen tuloksia ei suoraan yleistdd muihin
tilanteisiin tai tutkimuksiin.

Avainsanat: Digitaalinen mainonta, mainonnan kohdentaminen Facebookissa, kolmannen
osapuolen evisteet, ensimmaéisen osapuolen data, EU:n tietosuoja-asetus.
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1 Johdanto

1.1 Tutkielman taustaa

Digitaalisella markkinoinnilla eli digimarkkinoinnilla tarkoitetaan aikakautemme
tarkeimpid digitaalisia alustoja hyddyntévdd markkinointia (Lahtinen ym. 2022, 17).
Tarkeimmat alustat ovat internetsivut, sdhkoposti, hakukoneet, sosiaalinen media ja
mobiilisovellukset. Laajasti katsottuna digimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea

elektronisia laitteita tai internetid hyodyntavaa markkinointia.

Perinteiseen markkinointiin verrattuna digimarkkinointi on jatkuvasti muuttuva ja
dynaaminen prosessi. Digimarkkinointi hyddyntéd ihmisten jatkuvasti kasvussa oleva
ruutuaikaa mainostamalla tuotteita ja palveluita Internetissd. N&in mainostajat
varmistuvat siitd, ettd he tavoittavat kohderyhménsa sielld, missd he viettdvit eniten

aikaa.

Digitalisaatio on lisdnnyt kilpailua monilla toimialoilla, silldi se on hévittinyt
maantieteellisid rajoja (Lahtinen ym. 2022, 49). Kilpailuista on tullut aidosti
kansainvélistd erityisesti digitaalisten palveluiden osalta. Digitaalinen tuote tai palvelu
voi nyt korvata fyysisen tuotteen, kuten esimerkiksi suoratoistopalvelut korvaavat CD-

tai DVD-levyt.

Digitalisaatio on my0s muuttanut asiakkaiden ostokdyttdytymistd. Asiakkaat tukeutuvat
ostoprosessissan yhd useammin esimerkiksi internetin hakukoneisiin, yritysten
verkkosivustoilla olevaan tietoon ja toisten kdyttdjien arvosteluihin (Lahtinen ym. 2022,
54). Digitalisaation on myo6s lisdnnyt asiakkaiden valtaistumista. Asiakkailla on
nykypéividnd enemmin vaihtoehtoja mista valita ja helppo paistd kasiksi informaatioon,

joka auttaa tekemdén parempia ostopaétoksid (Lahtinen ym. 2022, 67).

Muun muassa mobiiliteknologia ja sosiaalinen media ovat muuttaneet kuluttajien
ostokdyttdytymistdi monikanavaiseksi ostamisen painottuessa yhd enemmén
verkkokauppaan (Wolny ja Charoensukai, 2018). Lisdksi koronapandemia on pakottanut
lahes jokaisen yrityksen ottamaan digiloikan; verkkosivujen kévijimadrat sekd
verkkokauppa ovat kasvaneet usealla toimialalla (Lahtinen ym. 2022, 26) Kehityksen
vauhti tuskin hidastuu ldhitulevaisuudessa, vaan todenndkdisesti se vain kiihtyy

entisestddn. Kolme tekijad, jotka vaikuttavat markkinaympériston digitalisoitumiseen
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ovat teknologian kehitys, kilpailukentdn muutokset ja asiakaskéyttdytymisen muutokset
(Lahtinen ym. 2022). Teknologian kehitys liittyy olennaisesti digitaaliseen
markkinointiin. Mullistavimpia uusia teknologioita ovat olleet verkkoselaimet,
verkkokaupat, hakukoneet, mobiililaitteet ja sosiaalinen media. Virtuaalitodellisuudella
ja lisédtylld todellisuudella on potentiaalia muuttaa digitaalisen ja fyysisen maailman

rajapintoja entistd hdilyvammaksi (Lahtinen ym. 2022, 39).

American Marketing Associationin (AMA, 2022) maiiritelmd digitaaliselle
markkinoinnille on digitaalisten tai sosiaalisten kanavien kéyttdmistd brandin viestintdén
tai asiakkaiden tavoittamiseen. Lahtinen ym. (2022, 18) méaaritelméssa digimarkkinointi
on arvolupauksen kehittdmisté ja viestimistd digitaalisissa kanavissa uusien asiakkaiden
hankkimiseksi ja nykyisten sitouttamiseksi. Kannanin ja Lin (2017, 3) mairitelmén
mukaan digimarkkinointi on adaptiivinen ja teknologia-avusteinen prosessi, jonka avulla
yritykset tekevét yhteistyotd asiakkaidensa ja kumppaniensa kanssa voidakseen yhdessi

luoda, viestid, toimittaa ja yllépitdd arvoa kaikille sidosryhmille.

Mitéddn yleistd méadritelmid digimarkkinoinnille ei kuitenkaan ole olemassa, silld késite
médrittyy sen mukaan, mitd digitaalisia teknologioita yritys markkinoinnissaan
hyodyntdd sekd miten yritys madrittelee markkinoinnin (Lahtinen ym. 2022, 17). Téssa
tutkielmassa keskitytddn yhteen digitaalisen markkinoinnin osatekijién, eli digitaaliseen
mainontaan. Digitaalinen mainonta on tuotteisiin, palveluihin tai ideoihin liittyvad
suostuttelevaa viestintdd, joka on vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa digitaalisen

median vilitykselld (Lee ja Cho, 2020, 335).

Yhtend digitaalisen median suurimpana etuna muuhun mediaan verrattuna pidetddn sen
mitattavuutta (Chaffey ja Patron, 2012, 30). Digitaalinen mainonta mahdollistaa mm.
mainoskampanjan tulosten helpon tulkinnan (Aslam ja Karjaluoto, 2017, 1651).
Digitaaliseen mainontaan liittyy oleellisesti my0s asiakasdatan kerdédminen, ylldpito ja
analysointi. Yritykset kerddvit asiakkaistaan henkilokohtaista informaatiota ja rakentavat
tietokantoja, joita kdytetdin mainonnan tarkkaan kohdistamiseen (Yu ja Cude, 2009, 503;

Aslam ja Karjaluoto, 2017, 1651).

Asiakasdatan kerddmiseen on perinteisesti kdytetty evisteitd. Evésteet ovat kdyttdjan
verkkoselaimelle tallennettavia tekstitiedostoja, joiden tehtdva on kerétd verkkosivujen
kayttdjistd tietoja (Kulyk ym. 2020, 2). Evisteet voidaan jaotella ensimmaéisen osapuolen

evisteisiin ja kolmannen osapuolen evisteisiin.
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Ensimmaisen osapuolen evisteitd hyodyntiviat ne verkkosivut, joissa asiakas parhaillaan
vierailee. Niiden tarkoitus on 1dhinni parantaa selailukokemusta. Ensimméiisen osapuolen
evisteiden avulla esimerkiksi valitut tuotteet pysyvit verkkokaupan ostoskorissa, kun
asiakas katselee muita tuotteita. Ensimmaéisen osapuolen evisteet sallivat myo0s

verkkosivuston haltijan kerdtd analytiikkadataa.

Vastaavasti kolmannen osapuolen evésteitd hyodyntidviat muut tahot, kuin sivusto, jolla
asiakas parhaillaan vierailee. Niiden avulla on pyritty esimerkiksi seuraamaan kuluttajan
kayttdytymistd internetissd ja profiloimaan heitd kerdtyn tiedon perusteella. Kun
mainostajat tietdvit, mistd kuluttaja on kiinnostunut, he voivat kohdentaa hénelle
personoitua mainontaa hintd todennékoisesti kiinnostavista tuotteista ja palveluista.
Personoitu mainonta on mainontaa, joka on kohdistettu yksilolle hyodyntamalla tata

yksilod koskevaa informaatiota (Yu ja Cude, 2009, 504).

Kolmannen osapuolen evisteilld on pyritty myds uudelleenkohdentamaan mainontaa.
Kun mainostajat tietdvdt, mitd tuotteita kuluttaja on kdynyt katsomassa esimerkiksi
verkkokaupassa, mainostajat voivat kohdentaa uudelleen kuluttajalle mainontaa heidén
katsomistaan tuotteista ja yrittdd siten saada heiddt palaamaan verkkokauppaan
viimeistelemééin ostoksensa. Mainostaja voi asentaa verkkokaupan asiakkaan selaimelle
evdsteen, joka seuraa asiakkaan kiyttdytymistd sivustolla. Myohemmin asiakkaalle

voidaan ndyttdd mainoksia hinen katsomistaan tuotteista muilla verkkosivuilla.

Kolmannen osapuolen evéasteiden kdyttoon on kuitenkin huolestuneisuutta ihmisten
henkilokohtaisten tietojen turvallisuudesta. Vaikka kolmannen osapuolen evisteiden
kerdami data on anonyymia, niiden kayttoon liittyy kuitenkin riski anonymiteetin

menettdmisestd (El Hana ym. 2023, 3).

EU:n tietosuoja-asetus (General Data Protection Regulation, GDPR) on laki, joka koskee
henkildtietojen kerddmistd, sdilytystd ja hallinnointia. Laki tuli voimaan EU-alueella
toukokuussa 2018. Sen tarkoituksena on antaa EU-kansalaisten henkil6tiedoille parempi
suoja ja enemmdn keinoja hallita tietojen kisittelyd. Tietosuoja-asetuksen mukaan
tiettyjen eviasteiden kayttoon tarvitaan kayttdjan suostumus. Esimerkiksi sosiaalisen
median seurantaevdsteiden sekd kolmannen osapuolen eviésteiden kayttd edellyttdd
kuluttajan suostumista. EU:n tietosuoja-asetuksen myotd kuluttajat ovat tulleet
tietosimmaksi kolmannen osapuolen evisteiden kadytostd ja heidin verkkokdyttdytymisen

seuraamisesta.
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EU:n tietosuoja-asetuksen voimaantulon jidlkeen monet verkkoselaimet, kuten
esimerkiksi Safari ja Firefox ovat alkaneet estdd oletusarvoisesti kolmannen osapuolen
evasteet (Cooper ym. 2023, 238). Myds teknologian kehitys on johtamassa siihen, ettd
kolmannen osapuolen evésteiden kdytostd tullaan luopumaan  kokonaan
ldhitulevaisuudessa. Sen vuoksi mainostajien on kehitettdvd uusia keinoja mainonnan
tarkkaan kohdentamiseen. Yksi vaihtoehto on ensimmaiisen osapuolen datan tehokkaampi

hyédyntdminen mainonnassa (El Hana ym. 2023, 4).
1.2 Tutkielman tarkoitus ja rajaus

Kiristyneiden tietosuojavaatimusten ja mobiilin internetin kasvun vuoksi kolmannen
osapuolen evisteet ovat vadjaamaittd katoamassa (El Hana ym. 2023, 3). Myos
selainmarkkinoita dominoiva Google on ilmoittanut luopuvansa kolmannen osapuolen
eviseiden kdytostd vuoden 2024 loppuun mennessi (Cooper ym. 2023, 235; El Hana ym.
2023, 1) ja kehittad parhaillaan uusia keinoja mainonnan kohdentamiseen (Eliot ja Wood,

2022, 261).

Kuluttajien kannalta kolmannen osapuolen evésteiden katoaminen on todennékdisesti
positiivinen asia, koska heidén tietoturvansa ja yksityisyytensa pitdisi sen myotd parantua.
Mainostajien ndkokulmasta asia on taas piinvastoin, koska kolmannen osapuolen
evasteet ovat olleet merkittivdssd osassa mainonnan tarkassa kohdentamisessa sekd
uudelleenkohdentamisessa. Kolmannen osapuolen evisteistdi luopumisen jilkeen
mainonnan tarkka kohdentamien ei onnistu ainakaan samalla logiikalla kuin tdhédn
saakka. Vaikka asia on oleellinen ja ajankohtainen, kolmannen osapuolen evésteistéd
luopumista ja sen vaikutuksia digitaaliseen mainontaan ei kuitenkaan vield ole tutkittu

(El Hana ym. 2023, 3).

Yksi mahdollinen tapa korvata kolmannen osapuolen evésteet on hyddyntdd paremmin
yritysten itse asiakkailtaan kerddmédd ja omistamaa dataa, eli ensimmadisen osapuolen
dataa (El Hana ym. 2023, 4). Oikein kéytettynd ensimmaéisen osapuolen data voisi tuoda
arvoa seké yritykselle ettd sen asiakkaille. Tdmin tutkielman tarkoituksena on selvittdi,
miten ensimmdisen kolmannen osapuolen evidsteet olisi mahdollista korvata

hyddyntdmalld enemmén ensimmaisen osapuolen dataa mainonnassa Facebookissa.
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1.3 Aikaisempia tutkimuksia mainonnasta sosiaalisessa mediassa

Jung ja Heo (2021) tutkivat tekijoitd, jotka vaikuttavat mainoksen erottautumiseen
mainostulvan keskeltd ja mainoksen saamien klikkausten méédrdan. Heidan
tutkimustulostensa mukaan paras tapa erottautua muusta mainonnasta on tarjota
kuluttajalle kohdennettua mainontaa, joka on hinelle oleellista perustuen hdnen
kiinnostuksen kohteisiin, eliméntyylin ja aikaisempaan kdyttiytymiseen. Kohdennettua
mainontaa Facebookissa on tutkinut mm. Tran (2017). Hanen tutkimustulostensa mukaan
kohdennettu mainonta mm. parantaa mainoksen uskottavuutta ja asennetta mainosta

kohtaan seka vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen.

Zhang ja Mao (2016) tutkivat mitka tekijit vaikuttavat sosiaalisessa mediassa kéyttdjan
display-mainosten klikkaamiseen. He havaitsivat, ettd motivaatiolla sosiaalisen median
kiyttdmiseen on vaikutusta mainonnan koettuun hyddyllisyyteen ja myds mainoksen
klikkaamiseen. Thmiset, jotka kéyttdvit sosiaalista mediaa etsidkseen tietoa tuotteista ja

palveluista, kokevat mainokset hyddyllisind, jolla on vaikutus mainoksen klikkaamiseen.

Kuluttajien kokemaa mainonnan arvoa ovat tutkineet esimerkiksi Taylor ym. (2011),
Saxena ja Khanna (2013), Dao ym. (2014) ja Hamouda (2018). Tutkimukset osoittavat,
ettd kuluttajat kokevat arvokkaaksi mainonnan, joka on informatiivista, viithdyttivaa ja
uskottavaa. Sen sijaan mainonnan drsyttdvyys vaikuttaa negatiivisesti mainonnan
koettuun arvoon. Esimerkiksi Dao ym. (2014) havaitsivat, ettd kuluttajien arvokkaaksi

kokema vaikuttaa positiivisesti heididn ostoaikomukseen

Jungin ja Heon (2019) sekd Tranin (2017) tutkimusten mukaan siis kohdennetulla
mainonnalla voi erottautua ja silld on positiivinen vaikutus ostoaikomukseen. Taylor
(2011), Saxena ja Khanna (2013), Dao (2014) ja Hamouda (2018) puolestaan osoittivat,
ettd informatiivinen, vithdyttava ja uskottava mainonta koetaan arvokkaaksi, mikd myos
vaikuttaa positiivisesti kuluttajien ostoaikomukseen. Tdmién tutkimuksen tarkoituksena
on selvittdd, miten tdllaista mainontaa voidaan toteuttaa ensimmaisen osapuolen datan

avulla.

Vaikka digitaalista markkinointia ja mainontaa Facebookissa on tutkittu melko paljon,
kolmannen osapuolen evisteistd luopumista kisittelevid tutkimuksia ei ole vield tehty (El
Hana ym. 2023, 3). Yksi todennékdinen syy tdhdn on aiheen tuoreus, silli EU:n

tietosuoja-asetus tuli voimaan vasta vuonna 2018. Kolmannen osapuolen evésteiden
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kéyttd on vield arkipdivaa digitaalisessa mainonnassa, missd niiden rooli on vield tarkea.
Kolmannen osapuolen evisteiden kadytostd luopuminen on kuitenkin véistimétontd. Sen
vuoksi on tiarkedd pohtia jo aikaa niiden jilkeen ja tutkia, miten kolmannen osapuolen
evisteet on mahdollista korvata. Tdmé tutkimus on siten ensimmdisten joukossa
selvittimissd, miten mainontaa on mahdollista kohdentaa tarkasti kolmannen osapuolen

eviasteiden jilkeisessd maailmassa.
1.4 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Digitaalisen mainonnan suuri etu verrattuna ns. perinteiseen mainontaan on tarkempi
kohdennettavuus, mikd on mainostajalle olennainen hyoty. Liséksi mainonnan tulosten
mittaaminen analytiikkatydkalujen avulla on nopeaa. Dataa on mahdollista kerdti paljon
lyhyessédkin ajassa, mikd mahdollistaa nopean reagoinnin kuluttajien kiyttdytymiseen.
Mainosbannerien klikkausprosentit ja nettisivustolle ohjatun liikenteen miéird kertovat
osuuko mainos kohderyhmédn kiinnostavalla tavalla. Mainostaja saa siten nopean
palautteen kampanjastaan tavalla, mika ei onnistu samalla tavalla perinteisid mainonnan

keinoja kayttdmalla.

Kolmannen osapuolen evisteitdi on kéytetty kuluttajan verkkokdyttdytymisen
seuraamiseen ja tarkasti kohdennettuun mainontaan juuri hintd kiinnostavista tuotteista
ja palveluista (Larsson ym. 2021, 101). Mainonnan kohdentamisella tarkoitetaan
personoitujen mainosten ndyttdmistd kaikkein potentiaalisimmille asiakkaille.
Mainonnan kohdentaminen perustuu kolmansien osapuolien evésteiden kuluttajasta eri
ldhteistd kerddaméédn datan pohjalta laadittuun asiakasprofiiliin, joka sisdltdd esimerkiksi

kuluttajan demografisia tietoja sekd mielenkiinnon kohteita.

Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd osa kuluttajista suhtautuu personoituun ja
tarkasti kohdennettuun mainontaan negatiivisesti varsinkin, jos se tapahtuu ilman
kuluttajan lupaa (Yu ja Cude, 2009; Kim ja Ohk, 2017; Cooper ym. 2023). Jotkut
kuluttajat kokevat, ettd heiddn verkkokdyttdytymisensd seuraaminen mainonnan
kohdentamiseksi loukkaa heidin yksityisyyttdédn, koska se tapahtuu usein ilman heiddn
erityistd suostumusta, eikd seurantaa ole tehty ldpindkyvéksi (Demir, ym. 2022, 1).
Henkilotietojen kerddminen voi my0s aiheuttaa huolta siitd, ovatko tiedot tiysin turvassa
esimerkiksi hakkeroinnilta. Toiset tutkimukset kuitenkin osoittavat, ettd kuluttajat

kuitenkin kokevat itselleen oleellisen mainonnan arvokkaana ja haluavat vastaanottaa
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mainontaa heité kiinnostavista tuotteista ja palveluista. (Tran, 2017; Kim ja Ohk, 2017;

Cooper ym. 2023).

Téssd tutkimuksessa mainonnan tehokkuutta mitataan RACE-mallin mittaristolla.
Mittaristo koostuu neljdstd eri mittarista. Ensimméinen mittari on tavoittavuus, joka
mittaa kuinka hyvin mainos ohjaa liikennettd mainostajan verkkosivustolle. Téassd
tutkimuksessa sitd mitataan mainoksen klikkausprosentilla. Toinen mittari on
vuorovaikutus ja se mittaa, miten asiakkaat kdyttdytyvit mainostajan verkkosivustolla.
Sitd mittaa tissd tutkimuksessa tuotteiden lisddminen ostoskoriin. Kolmas mittari mittaa
konversioita, jotka tissd tutkimuksessa ovat ostotapahtumia. Neljds mittari mittaa

asiakkaisen sitoutumista, jota tissi tutkimuksessa mitataan mainokseen sitoutumisella.

Koska kolmannen osapuolen evisteet ovat olennainen osa kohdennetussa mainonnassa,
jotkut yritykset ovat kédyttineet hdmirid keinoja niiden hyddyntidmisessd datan
kerdamiseen (Larsson ym. 2021; Forbrukerrddet, 2018). Yritysten himérét toimintatavat
kuluttajien kéayttdytymisen seuraamiseen, tiukentuneet tietosuoja-asetukset sekd
teknologian kehitys ovat lopulta johtaneet siihen, ettd kolmannen osapuolen evisteet ovat
katoamassa. Kuluttajat kokevat kohdennetun mainonnan hyddylliseksi, mutta
mainostajien pitdd toteuttaa se tavalla. joka ei vaaranna kuluttajien yksityisyyttd. Yhtena
vaihtoehtona sithen on ehdotettu ensimmadisen osapuolen datan hyddyntdmistd. Tamén
tutkimuksen tavoitteena on selvittidd, miten ensimmaéisen osapuolen dataa voisi kdyttda
kolmannen osapuolen mainonnan tarkassa kohdentamisessa Facebookissa. Sen vuoksi

kaytettavit tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Miten mainontaa voidaan kohdistaa Facebookissa ensimmaéiisen osapuolen datan

avulla?

2. Miten mainonnan tehokkuus Facebookissa eroaa ensimmaiisen osapuolen dataa

hyodynnettdessd verrattuna kolmannen osapuolen dataan?

Taulukko 1 tiivistdd tdmén tutkimuksen aiheen, syyt tutkimuksen tekemiseen ja

toteutustavan.
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Taulukko 1: Tutkimuksen aihe, syyt sen tekemiseen ja toteutustapa

o . Taman tutkimuksen aiheena on kolmannen osapuolen evasteiden korvaaminen mainonnan
Mitd tutkitaan? ; : ; .
kohdistamisessa Facebookissa ensimmaisen osapuolen datalla.

Kolmannen osapuolen evasteistd ollaan luopumassa ldhitulevaisuudessa muun muassa

Miksi tutkitaan? niiden kdyttoon liittyvien eettisten kysymysten vuoksi. Mainostajien on keksittdva uusia
IKSI TUTKITaan . . . . P - .

tapoja mainonnan kohdentamiseeen ja yksi vaihtoehto siihen on ensimmadisen osapuolen

datan tehokkaaampi hyddyntdminen. Aiheesta on vield vdhan tutkimustietoa.

Tutkimus tehddan luonnonkosmetiikkaa omassa verkkokaupassaan myyvan yrityksen
asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille. Facebookissa toteutetaan kaksi samanaikaista
Miten tutkitaan? |kampanjaa, joissa mainontaa kohdennetaan seki ensimmadisen osapuolen datan ettd
kolmannen osapuolen evisteiden avulla kerdtyn datan perusteella. Kampanjoiden jalkeen

niiden tuloksia verrataan keskenaan.

Epistemologia tarkastelee tiedonhankinnan ongelmia ja sitd, milld metodilla tutkimuksen
kohteesta saadaan parhaiten kerdttyd tietoa (Hirsjarvi ym. 2018, 130). Téssd
tutkimuksessa on koettu parhaaksi tavaksi ldhestyd tutkimusongelmaa tutkia kahta eri
kampanjaa ja vertailla niiden tuloksia keskenédén. Vertailemalla kampanjoita keskenddn
analytiikan kerddmén datan avulla on mahdollista saada tietoa siitd, miten niiden tulokset

poikkeavat toisistaan.

Tutkimusotteeksi on valittu maarillinen tutkimus, koska tutkimuksen tavoitteena on
selittdd ihmisten kayttdytymistd numeraalisesti. Maéréllisen tutkimuksen avulla on
mahdollista numeraalisesti kuvailla miten jokin asia vaikuttaa johonkin toiseen (Vilkka,
2007, 13). Koska tutkimuksessa kerdttivd ja analysoitava tieto on numeraalista,
tutkimuksen epistemologinen ndkemys on objektiivinen. Tutkimuksessa kéytetddn

deduktiivista paittelya tarkasteltaessa teorian toteutumista kaytdnnossa.
1.5 Keskeiset kasitteet

Ensimmaéisen osapuolen data on yrityksen asiakkaistaan itse esimerkiksi verkkosivuston
kdvijaseurannasta ja CRM-jdrjestelmistd kerddmai informaatiota, jonka se omistaa itse.
Sithen sisdltyy muun muassa asiakkaan ostohistoria sekd kéyttdytyminen yrityksen

verkkosivustolla.

Kolmannen osapuolen evisteet ovat kdytdnnossd pitkd koodia, jonka jokin
verkkosivuston ja silld vierailevan kayttdjan ulkopuolinen taho asentaa sivustolla
vierailijjan verkkoselaimelle (Cooper ym. 2023, 238). Kolmannen osapuolen evisteiden

seuraajat kayttdjdd internetissd kerddvit hinestd dataa. Kerdttyd dataa kaytetddn
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esimerkiksi kéyttdjin profilointiin, mainonnan tarkkaan kohdentamiseen sekd

uudelleenkohdentamiseen (El Hana ym. 2023, 2-3).

Facebook on vuonna 2004 luotu sosiaalisen median sivusto, joka mahdollistaa sisdllon
luomisen ja jakamisen ystévien ja perheenjésenten vililld. Nykypéivand Facebookilla on
yli miljardi kdyttdjaa ympéri maailman. Facebook on yksi houkuttelevimmista sosiaalisen
median sivustoista sekd kéyttdjille ettd mainostajille (Ferreira ja Barbosa, 2017, 46; Wiese

ym. 2020, 1).

Mainonnan kohdentaminen on yksildityjen mainosten ndyttdmistd kaikkein
potentiaalisimmille asiakkaille. Mainonnan kohdentaminen perustuu asiakkaasta
kerdttyyn dataan hédnen demografisista ominaisuuksistaan sekd mielenkiinnon
kohteistaan. Kohdentamalla mainontaa mainostajat pyrkijit tekemiin mainonnasta
kiinnostavampaa radtdloimalla mainontaa asiakkaan mielenkiinnon kohteiden mukaisesti
(El Hana ym. 2023, 3). Tran (2017, 231) médrittelee mainonnan kohdentamisen
Facebookissa mainonnan prosessiksi, jossa mainostaja laatii Facebookissa yksildidyn
mainoksen, joka perustuu asiakkaan aikaisempaan kiyttdytymiseen internetissd. Tatd

madritelmad hyddynnetdin myds tdsséd tutkimuksessa.

Tassé tutkimuksessa mainonnan tehokkuutta mitataan RACE-mallin mittaristolla. Mallin
mukaan mainonnan tehokkuutta mitataan neljélla eri mittarilla, jotka ovat tavoittavuus,

vuorovaikutus, konversiot ja sitoutuminen (Chaffey ja Ellis-Chadwick, 2022, 10).
1.6 Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmdinen luku johdattelee tutkielman aiheeseen, mairittelee
peruskisitteet ja perustelee, miksi aiheen tutkiminen on tdrkedd. Toisessa luvussa
késitelldén evésteitd ja niiden kayttdd sekd luodaan katsaus EU:n tietosuoja-asetukseen ja
keinoihin, joilla sitd on kierretty. Kolmannessa luvussa késitellddn mainontaa
sosiaalisessa mediassa ja sen tehokkuutta sekd esitetddn tutkimuksen teoreettinen
viitekehys. Neljds luku esittelee empiirisen tutkimuksen metodologian, jonka jilkeen
viidennessd luvussa kiyddan ldpi tutkimuksen tulokset. Kuudennessa ja tutkielman
viimeisessd luvussa esitetddn johtopditokset tutkimuksen tuloksista, vastataan
tutkimuskysymyksiin, sekd annetaan suosituksia liikkeenjohdolle ja ideoita

jatkotutkimusta varten.
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2 Ensimmaisen ja kolmannen osapuolen evasteet

2.1 Evasteiden tarkoitus

Eviésteitd on kéytetty verkkosivustoilla jo vuodesta 1994 (Kulyk ym. 2020, 1). Alun perin
niiden tarkoitus ei ollut seurata kuluttajan liikkeitd internetissd vaan tunnistaa
verkkosivuston kidyttdjd ja muistaa sivustolle sydtetty informaatio parantaen siten
sivuston kéytettavyyttd (Cooper ym. 2023, 238). Sittemmin evésteet ovat kehittyneet mm.
kerddméédn tietoja sivuston kéyttdjastd, jotta kayttdjdlle voidaan néyttdd tarkkaan

kohdennettua mainontaa.

Evisteet ovat pienid tekstitiedostoja, joita verkkosivusto tallentaa kiyttdjén selaimelle.
Verkkosivusto voi tallentaa kéyttdjin tietokoneelle esimerkiksi kirjautumistiedot, jotka
ovat kiytettdvissid seuraavan kerran, kun kiyttdjd vierailee verkkosivustolla parantaen
ndin sivuston kiytettdvyyttd. Sen lisdksi verkkosivusto voi kayttdd evésteitd seuraamaan
vierailijan kayttaytymistd verkkosivustolla. Tatd tietoa voidaan kayttda kayttdjaprofiilin

luomiseen ja mainonnan kohdentamiseen (Kulyk ym. 2020, 2).

Evisteiden avulla verkkosivu osaa yhdistdd toisiinsa kéytetyn selaimen ja sivustolla
tehdyt toimet. Evésteet voidaan luokitella istuntokohtaisiin ja pysyviin evisteisiin sekd
ensimmaisen ja kolmannen osapuolen evisteisiin (Demir ym. 2022, 3; Kulyk, 2020, 2).
Sekd ensimmdiisen osapuolen etti kolmannen osapuolen evisteet kerddvit dataa
verkkosivuston kiyttdjistd, mutta niiden vélilld on merkittdvid eroavaisuuksia siind, kuka

niitd kadyttdd ja mihin tarkoitukseen.
2.2 Istuntokohtaiset ja pysyvat evasteet

Istuntokohtaiset evisteet ovat viliaikaisia ja ne havidvit, kun kéyttdja sulkee selaimen
(Kulyk, 2020, 2). Niiden tehtdvd on tunnistaa kayttdjd, kun hén litkkuu verkkosivuston
eri sivuilla. Esimerkiksi valitut tuotteet pysyvdt verkkokaupan ostoskorissa, vaikka
asiakas katselisi vélilli muita tuotteita. Istuntokohtaiset evisteet nédin ollen muistavat

samalla sivustolla tehdyt aikaisemmat toimenpiteet.

Pysyvit evisteet sdilyvit selaimella sen sijaan sdilyvét, kunnes ne vanhenevat tai kun
kayttdjd poistaa ne itse manuaalisesti (Kulyk ym. 2020, 2). Istuntokohtaisiin evisteisiin
verrattuna pysyvid evésteitd kéytetddn huomattavasti pitempddn, eikd selaimen

sulkeminen poista niitd ja niitd voidaan kdyttdd erityisesti kuluttajan kayttdytymisen
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seuraamiseen. Pysyvien evisteiden vanheneminen voi kestéa pdivén tai kuukausia (Demir

ym. 2022, 3).
2.3 Ensimmaisen osapuolen evasteet

Ensimmdisen osapuolen evésteiden tehtdivd on kerdtd ja analysoida ensimmdisen
osapuolen dataa, joka on suoraan asiakkaalta kerdttyd dataa. Tietoa asiakkaan
kayttdytymisestd tai kiinnostuksen kohteista voidaan kerdtd evésteiden avulla
verkkosivulta tai sovelluksesta. avulla (Facebook, n.d.). Ensimmaéisen osapuolen dataa
voi  hyodyntdd  ennakoimaan  asiakkaan  ostokdyttdytymista, lisddmadn

asiakasymmarrysté, sekd sisdllon ja mainonnan kohdentamiseen asiakkaalle.

Ensimmaéisen osapuolen evésteet ovat parhaillaan vierailtavan sivuston selaimeen
jattdmid tunnisteita. Niiden avulla esimerkiksi sivusto tunnistaa palaavan kayttijin ja
mahdollistaa sivustolle kirjautumisen kiyttdjdtunnuksen ja salasanan avulla (Komnecic,
2022). Ensimmdisen osapuolen evésteiden avulla sivuston valitut asetukset sdilyvit ja
tuotteet pysyvit verkkokaupan ostoskorissa, vaikka kayttdja katselisi muita tuotteita.
Sekd verkkosivustot ettd niiden kayttdjat hyotyvét ensimmaiisen osapuolen evésteistd,
minka vuoksi kdyttdjat harvoin estivét niiden kiytt6d. Ensimmadisen osapuolen evisteitad
enemmistd on vilttimattdomid varmistamaan sujuva asiointi sivustolla. Ne kerddvit
ainoastaan informaatiota, jota sivustolle syotetddn sekd mahdollisesti kéyttdjédn IP-
osoitteen (Komnenic, 2022). Tami informaatio sdilyy osapuolella, jonka sivustolla
kayttdja vierailee. Ensimmadisen osapuolen evésteet toimivat ainoastaan ne luoneella

verkkosivustolla.
2.4 Kolmannen osapuolen evasteet

Kolmannen osapuolen evisteistd ei vélttdmattd ole haittaa, mutta ne voivat aiheuttaa
vahinkoa, jos niiden avulla kerdtddn ja hyddynnetddn kayttdjid koskevaa dataa ilman
heiddn lupaa. Jotkut kolmannen osapuolen evisteet ovat haitallisia, mutta toiset taas
parantavat verkko-ostamisen kokemusta (Komnecic, 2022). Osa evésteistd esimerkiksi
mahdollistavat PayPalin tai muun maksupalvelun kdyton. Toiset evisteet seuraavat

kayttdjaa rajoitetusti ja niitd kdytetdéin ainoastaan kohdistetun mainonnan kayttoon.

Jotkut kolmannen osapuolen evisteet kuitenkin asentavat itsensd kdyttdjdn selaimelle

hénen tietdmittdén. Eviste seuraa kdyttdjdd internetissi ja kerdd hénestd tietoa, jonka
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jilkeen se yhdistdd muuta kiyttdjdn tunnistettavaa tietoja muiden evisteiden kanssa.
Tavoitteena on myyda kédyttdjdn tietoja yrityksille myyntitarkoituksiin ilman, etti kaytté;ja
on siitd tietoinen. Jotkut evésteet ovat identiteettivarkaita ja toiset taas tdyttdvit

sosiaalisen median syotteen propagandalla.

Kolmannen osapuolen evésteet tekevit pddasiassa kolme asiaa (Komnenic, 2022).
Evésteet seuraavat kéyttdjad eri verkkosivustoilla nihdékseen milld sivustoilla hén
vierailee ja mistd hidn on kiinnostunut. Liséksi ne pyrkivdt ohjaamaan kdyttdjén takaisin
sivustolle, jonka tuotteista hdn on kiinnostunut. Kolmanneksi ne mahdollistavat
yksilollisten mainosten nidyttdmisen kayttdjélle hintd todennédkdisesti kiinnostavista

tuotteista. Kolmannen osapuolen evésteistd on hyotya ldhinnd mainostajille.
2.4.1 Asiakasdatan keraaminen

Kolmannen osapuolen evisteet ovat ensisijainen keino kéyttdjien seuraamiseen
internetissd (Cooper ym. 2023, 238) ja niiden avulla mainostajat voivat ymmartda
kuluttajia paremmin ja saada selville, mistd he ovat kiinnostuneita. Jos mainostajalla on
evasteitd usealla verkkosivustolla, se voi laatia listan verkkosivustoista, joilla kiyttdjd on
vieraillut. Keskiméérin yhdelld verkkosivustolla on viisi erilaista evistettd, enimmilldin
niitd on yli 500. Toisin sanoen, kun vierailija kdly verkkosivustolla, keskiméérin viisi
kolmannen osapuolen edustajaa tietdd siitd. Mainostajat hyddyntdvit kolmannen
osapuolen evisteitd kerdtdkseen kuluttajista tietoa, jota hyddynnetddn digitaalisen

mainonnan kohdentamisessa (Larsson ym. 2021, 101).
2.4.2 Mainonnan yksilollinen kohdentaminen

Kun kuluttaja kidy jollain verkkosivustolla, jokin verkkosivuston ulkopuolinen taho, joka
on usein mainostaja asentaa vierailijan selaimelle evdsteen (Demir ym. 2022, 3; Cooper
ym. 2023, 238). Esimerkiksi sosiaalisen median eviste voi tallentua selaimelle
verkkokaupassa, jolloin sosiaalisen median alusta kuten Facebook saa tiedon asiakkaan

kayttaytymisesta.

Sosiaalisen median painikkeet ovat sosiaalisen median alustan, kuten esimerkiksi
Facebookin, Twitterin tai Instagramin kuvakkeita verkkosivustolla. Painikkeet toimivat
sosiaalisen median liitdnndisend sivustolla ja niiden avulla kayttdjd voi olla

vuorovaikutuksessa sosiaalisen median alustan kanssa yhdelld klikkauksella. Niiden
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avulla kéyttdja voi tykdtd tai jakaa sisdltod sekd kirjautua kolmannen osapuolen
verkostoihin. Liitdnndiset asentavat kdyttdjdn selaimelle evisteen, joka seuraa heiddn
kayttdytymistddn, jonka perusteella heille nidytetddn sosiaalisen median alustalla
yksilollisesti kohdennettua mainontaa. Mainostajat voivat kohdentaa mainontaa
esimerkiksi Facebookissa myds kohderyhmélle, joka on demografialtaan ja
mielenkiinnon kohteiltaan samankaltainen kuin verkkosivustolla vierailleet kuluttajat

(Larsson ym. 2021, 114).
2.4.3 Uudelleenkohdentaminen

Kolmannen osapuolen evésteet mahdollistavat myds uudelleenkohdentamisen.
Uudelleenkohdentaminen on digitaalisen mainonnan muoto, jossa briandit pyrkivit
tavoittamaan uudestaan asiakkaat, jotka ovat poistuneet niiden verkkosivuilta tekematta
ostoksia (Pruett, 2017). Uudelleenkohdentaminen hyddyntdd kolmannen osapuolen
evésteitd seuraamaan vierailijan kdyttdytymistd internetissa ja ndyttavit sen perusteella

yksildityjd mainoksia. Uudelleenkohdentamisen toimintamalli on kuvattu Kuviossa 1.

1. Vierailee sivustolla A

»
Kavttsia
yttajan. Verkkosivusto
verkkoselain
< A
2. Lahettaa takaisin yksildllisen
tunnisteen sisdltdvan evasteen A
3.' P(.)Ilstuu gvustolta A 4. Kdyttdja klikkaa mainosta
ja siirtyy sivustolle B . |
Verkkosivusto Ja palaa sivustolle A
»
B

Sivuston A kdyttdjan verkkoselaimelle asentamat evdsteet
ndyttavat kohdennetun mainoksen sivustolla B

Kuvio 1: Uudelleenkohdentaminen kolmannen osapuolen evasteiden avulla (mukaillen
Komnecic, 2022).

Kun kuluttaja vierailee kolmannen osapuolen evésteitd kayttavalla verkkosivustolla,
uudelleenkohdentamiseen keskittynyt yritys asentaa kéyttdjédn selaimelle evisteen, joka
seuraa hdnen kéyttdytymistiédn sivustolla. Kun kuluttaja poistuu verkkokaupasta ja siirtyy
jollekin toiselle sivustolle, evésteen avulla hinelle pystytddn ndyttimddn mainoksia
samoista tuotteista, joita hin aikaisemmin katseli verkkokaupassa (Kim ja Ohk, 2017,

3073).
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2.4.4 Kampanjan tehokkuuden mittaaminen

Sallimalla esimerkiksi Facebookin seurata verkkosivustolla vierailijoita, verkkosivuston
omistajalla on pédsy Facebookin kerddmédn dataan sekd mahdollisuus toteuttaa
kohdennettua mainontaa Facebookissa. Hén voi my0s arvioida kampanjoiden

tehokkuutta Facebookin analytiikan avulla (Larsson ym. 2021, 114).
2.5 Kolmannen osapuolen evasteiden eettisyys

Kolmannen osapuolen evisteitd kisittelevd tutkimus on osoittanut, ettd niiden kdyton
lapindkyvyys sekd kuluttajien tietoisuus evisteisti ovat alhaisella tasolla. Vaikka
evasteiden kdyttimiseen vaaditaan kayttdjan suostumus, kuluttajat eivét silti ole tietoisia
siitd, kuinka laajaa kéyttdytymisen seuranta tosiasiassa on. Usein verkkosivuston
ylldpitdjdkadn ei tiedd, mitkd kaikki kolmannet osapuolet hyddyntavét heidén sivustoaan

(Larsson ym. 2021, 102).

Kolmannen osapuolen evisteiden kédyton eettisyydestd on keskusteltu jo useiden vuosien
ajan (Larsson ym. 2021, 102). Tutkimuksissa on havaittu, ettd kuluttajien saamiseksi
hyviksymiddn evisteet, kdytetddn epamaiidrdisid keinoja ja visyminen evésteiden
hyviaksymiseen on laajalle levinnyt i1lmid (mm. Papadogiannakis ym. 2021;
Forbrukerrddet, 2018, Larsson ym. 2021; Utz ym. 2019; Degeling ym. 2019)
Palveluntarjoajien epdmadirdiset kdytdnnot ja kuluttajien matala tietimys evésteistd on
johtanut siihen, ettd kuluttajien yksityisyydensuojan parantamiseksi laadittu EU:n

tietosuoja-asetus ei toimi niin kuin sen on tarkoitus (Larsson ym. 2021, 103) .

Tietosuoja-asetus edellyttda, ettd sellaisen tiedon kerddmiseen internetissd, jonka
perusteella yksilé on mahdollistaa tunnistaa, vaaditaan hidnen suostumuksensa (Hu ja
Sastry, 2019, 137). Talld on vaikutusta monenlaisiin evésteisiin ja EU:n alueella

kayttdjiltd pyydetddn suostumus evisteiden kayttoon.

Tietosuoja-asetuksen edellyttima evésteiden kiytostd ilmoittaminen on johtanut erilaisiin
lahestymistapoihin evisteiden kéyttdmisestd. Jotkut sivustot tarjoavat mahdollisuuden
kieltdytya evésteistd ja datan kerdamisestd. Toiset ilmoittavat evésteiden kadytostd, mutta
eivdt anna mahdollisuutta muuttaa asetuksia. Kdytdnnossd kdyttdjan vaihtoehtona on
tassd tapauksessa joko hyviéksyéd evisteet ja jatkaa sivustolle tai olla kdyttdmattd sivustoa

lainkaan. Kolmas vaihtoehto on olla ilmoittamatta mitddn, koska joko kohdentavia
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evésteitd ei kdytetd tai tietosuoja-asetusta ei noudateta. (Hu ja Sastry, 2019, 137).
Tietosuoja-asetuksen rikkomisesta voi kuitenkin seurata véhintddn 20 miljoonaan euron

sakkorangaistus (Euroopan Unionin tietosuoja-asetus, 2016/679 § 83, 5 kohta).
2.6 Ensimmaisen osapuolen evasteet vs. kolmannen osapuolen evasteet

Ensimmadisen ja kolmannen osapuolen eviésteiden vililld on selkeitd eroavaisuuksia.
Taulukko 2 vetdd yhteen tirkeimmaét erot ensimmdisen ja kolmannen osapuolen

evasteiden valilla.

Taulukko 2:Ensimmaisen ja kolmannen osapuolen evasteiden keskeisia eroja (mukaillen
Komnecic, 2022).

Ensimmaéisen osapuolen evisteet Kolmannen osapuolen evésteet

Kuka luo evisteet?

Verkkosivuston julkaisija luo evasteet.
Voi olla koodi tai osa sivuston
palvelinta.

Mainospalvelimet ja muut palvelimet
lataavat evasteitad selaimelle. Ne eivat tule
vieraillulta verkkosivustolta

Kuka luo evisteet?

Toimivat ainoastaan sivustolla, joka on

Saavutettavissa jokaisella verkkosivulla,
joka lataa kolmannen osapuolen

luonut koodin. ) .
palvelimen koodin

Kuka voi lukea
evisteen?

Ainoastaan alkuperdinen sivusto voi Kuka tahansa, jolla on oikea ohjelmisto voi

lukea evasteita. lukea evasteita.

" Evaste voidaan lukea ainoastaan, kun e . e
Koska eviste L . ) Kayttdjat voivat lukea evasteitd koska
. alkuperdinen kayttdja on aktiivisesti
voidaan lukea? tahansa.

alkuperdiselld sivustolla.

Aikaisemmin kaikki selaimet tukivat
Miten selain liittyy
evisteisiin?

- . o evasteitd. Selaimet kuitenkin torjuvat niitad
Kaikki selaimet tukevat evasteitd. - N o
yhd useammin tai tarjoavat keinoja kiert3a

evasteet.

Ensimmadisen osapuolen evésteet ovat hyvin rajoitettuja ja yhdistavat kdyttdjan selaimen
kaytettavddn verkkosivustoon ja jakavat tavanomaista informaatiota. Niiden kéyttoon
liittyy vain vdhén kiistanalaisuutta. Sn sijaan kolmannen osapuolen evisteet ovat yleensa
mainontaevasteitd ja muita seurantaevésteitd, jotka asentuvat kdyttdjan selaimelle. Jotkut
selaimet, kuten Safari ja Firefox eivdt endd tue kolmannen osapuolen evisteitd ja myds

Googlen Chrome on seuraamassa esimerkkia.
2.7 EU:nyleinen tietosuoja-asetus

EU:n yleinen tietosuoja-asetus (General Data Protection Regulation, GDPR) tuli voimaan
toukokuussa 2018. Se on henkil6tietoja koskeva laki, jonka tarkoituksen on ollut parantaa
henkil6tietojen suojaa ja tietosuojaoikeuksia. Lain mukaan henkil6tietoja ovat kaikki

tiedot, jotka liittyvét tunnistettuun tai tunnistettavissa olevaan henkiloon. HenkilGtietoja
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ovat esimerkiksi nimi, osoite, puhelinnumero, paikannustiedot ja IP-osoite. Evésteet
keraavit kayttajasta jalkid, joita voidaan kayttdd hanen tunnistamiseensa ja profilointiin,

joten ne rinnastetaan tietosuoja-asetuksessa henkilotietoihin (Euroopan Unioni, 2016).

GDPR edellyttdd laillisia perusteita henkilotietojen késittelyyn sekéd tietosuojan
periaatteiden noudattamista palvelujen suunnittelussa.  EU:n tietosuoja-asetusten
periaatteet on esitetty Taulukossa 3. Yksi tietosuojan periaatteista on tarkoituksen
rajoittaminen, joka edellyttdd, ettd henkildtietojen kerddmiseen ja késittelyyn tulee olla
selked tarkoitus, eikd tietoja saa kdyttda tarkoituksen vastaisesti. Palvelun tuottajat voivat
esimerkiksi kasitelld yksilon henkil6tietoja voidakseen tdyttdd hénen kanssaan tehdyn
sopimuksen. Jos henkildtietoja kdytetddn johonkin muuhun tarkoitukseen, siihen
tarvitaan yksilon suostumus. GDPR:n mukaan suostumuksen tulee perustua
vapaachtoisuuteen ja tietoisuuteen. Tietosuojan toisen periaatteen mukaan
organisaatioiden tulisi kerdtd tietoja vain sen verran kuin on tarkoituksen kannalta
tarpeellista. Kolmas periaate on lapindkyvyyden periaate ja sen mukaan yksiloille pitdd
selittdd selkedlld ja ymmarrettdavélld tavalla mitd tietoja heistd kerdtddn ja mihin

tarkoitukseen.

Taulukko 3: EU:n tietosuoja-asetuksen periaatteet (mukaillen Euroopan Unioni, 2016).

EU:n tietosuoja-asetuksen periaatteet

Henkil 6tietojen kerdamiseen ja kasittelyyn tulee

Tarkoituksenmukaisuuden periaate B .
olla selkea tarkoitus.

Tietoja tulee kerata vain sen verran kuin on

Datan minimoinnin periaate i ) i
palvelun tarjoamisen kannalta tarpeellista.

Ihmisille tulee selittaa selkeasti ja
Lapinakyvyyden periaate ymmarrettavasti mita tietoja heista kerataan ja
mihin tarkoitukseen.

Vaikka tietosuoja-asetuksen tarkoituksena on ollut parantaa EU:n kansalaisten
yksityisyyden suojaa ja tietoturvaa, tutkimukset osoittavat, ettd sen periaatteita
noudatetaan heikosti (Larsson ym. 2020; Kyluk ym. 2020; Hu ja Sastry, 2019).
Tietosuoja-asetuksen noudattaminen on edellytys kaikille verkkosivustoille, jotka
haluavat toimia EU:n alueella. My6s EU:n ulkopuolisten sivustojen tulee noudattaa sen

vaatimuksia, jos ne haluavat palvella EU:n kansalaisia (Hu ja Sastry, 2019, 139).
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Yksi tietosuoja-asetuksen vaatimuksista on, ettd evisteiden kdytostd verkkosivustolla
tulee ilmoittaa kuluttajalle erilliselld ponnahdusikkunalla (ns. cookie disclaimer). Lisdksi
tietosuojan periaatteiden mukaisesti evéisteiden kdyttdmiseen pitdd saada kuluttajan

vapaachtoisuuteen ja tietoisuuteen perustuva suostumus.

Kulyk ym. (2020) tutkivat verkkosivustojen evisteiden kdytostd kertovien erilaisten
ponnahdusikkunoiden vaikutusta evisteiden hyvéksymiseen. Ponnahdusikkunan
tarkoituksena on tarjota selkedd ja ymmarrettdvdd informaatiota evésteiden kayttoon
liittyen (Kulyk ym. 2020, 11). Tutkimuksen mukaan kuluttajat kokivat kuitenkin
ponnahdusikkunan héiritsevédnd ja klikkasivat sen pois kiinnittiméttd sithen enempdi
huomiota. Suurin osa ihmisistd hyvéksyi sokeasti evisteiden kdyton vain péistikseen

eroon ponnahdusikkunasta.

Larsson ym. (2020) arvelevat, ettd kayttdjat todennédkoisesti visyvit valitsemaan
evasteasetukset jokaisella vierailemallaan verkkosivustolla ja suostuvat sivuston
tarjoamiin evésteasetuksiin, miki taas voi johtaa entistd useampien kolmannen osapuolen
evisteiden kayttoon. Ldhes jokaisella sivustolla vastaan tulevat kyselyt evésteiden
sallimisesta ovat johtaneet siihen, etti kuluttajat eivit jaksa endd kiinnittdd niihin
huomiota vaan hyvéksyvit ehdotetut asetukset katsomatta tai muokkaamatta niitd, sen
sijaan ettd tekisivat tietoisen paatoksen asetusten hyviksymisesti. Ehdotettujen asetusten
hyvéksyminen johtaa usein kaikkien evésteiden sallimiseen. Evisteiden hyviksyminen
ehdotetuissa asetuksissa on kuitenkin ristiriidassa tietosuoja-asetuksessa madéritellyn

kuluttajan suostumuksen kanssa.

Utz ym. (2019) osoittivat, ettd kuluttajia ohjataan tietoisesti hyviksyméin evésteiden
oletusasetukset. Myods Hu ja Sastry (2019) totesivat, ettd kdyttdjat hyviksyvit usein
evasteiden oletusasetukset ja tekevdt valintoja, jotka eivdt lisdd heiddn
yksityisyydensuojaansa. Sen lisdksi kaikki sivustot eivit tarjoa mahdollisuutta evasteisti
kieltaytymiseen, eivitkd vélttdmattd kunnioita vierailijan valintaa kieltdd evéasteiden
kiaytt6 (Hu ja Sastry, 2019). Papadogiannakis ym. (2017) havaitsivat omassa
tutkimuksessaan, ettd jotkut sivustot tallensivat kdyttdjan hyvéiksyneen kaikki evisteet,

vaikka hén olisi tosiasiassa kieltinyt ne.

Nouwens ym. (2020) havaitsivat, ettd palvelun tarjoajat hyoddyntdvit tietoisesti
kuluttajien visymistd evisteasetusten madrittimiseen. Monet palveluntarjoajat kdyttévat

hamarid toimintatapoja, joiden tarkoituksena on harhauttaa kuluttajaa tekeméaan palvelun
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tarjoajan kannalta hyodyllisid valintoja. Ne esimerkiksi olettavat kiyttdjan suostumisen
evasteiden kéyttdmiseen, jos hin ei sitd erikseen kielld. Palvelun tarjoajat kdyttavét
kuluttajan tietoturvan kannalta epdedullisia oletusasetuksia ja piilottavat evésteet
kieltivin painikkeen pois nékyvistd ponnahdusikkunan alasivuille. Evésteiden
kieltimisen pitdd olla kuitenkin olla yhtd helppoa kuin niiden hyviksyminen, eikd
evésteitd ei saa asentaa kéyttdjdn selaimelle ilman kuluttajan nimenomaista

hyvéaksymista.

Norjan kuluttajaneuvonta (Forbrukerradet, 2018) selvitti tutkimuksessaan Googlen,
Facebookin ja Windowsin kéyttdmid hdmaérid toimintatapoja kuluttajan ohjaamiseen
tekemddn hénelle itselleen epdedullisia valintoja. Kéytetyt toimintatavat perustuvat
helppouteen, sanamuotoihin, palkitsemiseen ja rankaisemiseen sekd pakotettuun

toimintaan ja ajoitukseen.

Kun tavoite on johdattaa yksilo johonkin tiettyyn suuntaan, vaihtoehtoisten
toimintatapojen tekeminen pitkiksi ja kuluttaviksi prosesseiksi voi olla tehokas
toimintatapa (Forbrukerradet, 2018, 19) Esimerkiksi kirkkaat virit ovat helpommin
havaittavissa kuin vaaleat, jolloin tekemélld halutut elementit enemman silmiinpistaviksi
voi vaikuttaa tehtyihin valintoihin. Ennakkoasetusten hyviksymiseen voidaan kayttaa
kirkkaanviristd painiketta, kun taas niiden muokkaamiseen tai kieltimiseen kéytettdva
painike voi olla harmaa. Lisdksi jos kdyttdjd haluaa muokata asetuksia, edesséd voi olla
pitkd matka, joka sisdltdd useita klikkauksia. Hyvidksymiseen sen sijaan riittdd usein
ainoastaan yksi klikkaus. Kuvassa 1 on esimerkki ponnahdusikkunasta, jossa

palveluntarjoajan kannalta paras vaihtoehto nékyy selkeimmin kuin muut vaihtoehdot.

We need your consent to set cookies on your device.

To agree, click “Accept below.

Reject More information

Kuva 1: Esimerkki ponnahdusikkunasta.
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Lisdksi kun yksilon halutaan tekevin tiettyjd valintoja, tapa, jolla eri vaihtoehdot
esitetddn, on tehokas motivoiva tekija (Forbrukerradet, 2018, 22). Fokusointi tietyn
vaihtoehdon positiivisiin puoliin ja samalla korostamalla muiden vaihtoehtojen
negatiivisia puolia saa useimmat kayttijiat kiyttdytymadn palveluntarjoajan toivomalla

tavalla.

Yleinen strategia yksiloiden johdatteluun on kéyttdd kannustimia palkitsemaan oikean
valinnan tekemisestd ja rangaista valinnoista, jotka ovat palvelun tarjoajan kannalta
epdedullisia (Forbrukerradet, 2018, 25). Uhkaamalla kayttdjid tilin poistamisella tai
jonkin toiminnon menettdmiselld, palvelun tarjoaja ohjaa kayttdjdd voimakkaasti kohti
ehtoihin suostumista. Vaihtoehtoina on silloin joko ehtoihin suostuminen tai palvelun

kaytostd luopuminen, toisin sanoen ota tai jété -tilanne.

My0s kiyttdjien pakottamien suostumaan ehtoihin vilittdmaésti on tehokas keino ohjata
kayttdytymistd haluttuun suuntaa (Forbrukerrddet, 2018, 27). Esimerkiksi Google ja
Facebook ovat painostaneet kiyttdjid hyviksymain uudet asetukset nopeasti vihjaamalla,
ettd palvelun kaytto ei ole mahdollista ennen kuin asetukset on hyviksytty. Kuvassa 2 on

esimerkki niin sanotusta evistemuurista, joka vihjaa padsyn sivustolle estimisestd, jos

evisteitd ei hyvéksyta.

This website would like to place cookies on your computer.,

We use cookies for these areas:

» Collecting and analysis of visitor statistics.
* Integration of social media.
* Embedded content like YouTube, etc.

If you want to view the site, you will have to accept cookies.

No, I need more information

Yes, | accept cookies

Kuva 2: Esimerkki evastemuurista.

Mitkédédn ylla mainituita keinoista eivdt ole Euroopan Unionin tietosuojalain mukaisia.
Vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd lain valvonta on puutteellista, jolloin verkkosivustojen
yllapitdjat voivat kayttdd kyseenalaisia menetelmid kuluttajien kayttdytymisen

seuraamisen jatkamiseen lain voimaantulon jilkeenkin.
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Ensimmadisen osapuolen evisteiden kéayttoon ei liity vastaavaa salamyhkdisyyttd ja
kuluttajan kdyttdytymisen seurantaa internetissi kuin kolmannen osapuolen eviisteiden
kdyttoon. Niiden tehtdvd on parantaa asiakaskokemusta ja luoda lisdd arvoa sekd
yritykselle ettd asiakkaalle. Ensimmaisen osapuolen data on suoraan asiakkaalta saatua
dataa, jota hyOdynnetddn asiakassuhteen kehittdmiseen ja jota ei vuodeta muille
osapuolille. Ensimmaéisen osapuolen dataan perustuva markkinointi on kuin askel takaisin
kohti suhdemarkkinointia ja keskittymistd enemmén jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Jos
yritys onnistuu tyydyttdimddn asiakkaan tarpeen ja saavuttamaan asiakkaan
luottamuksensa, ensimmadisen osapuolen datalla voi hyvinkin olla mahdollisuus korvata

kolmannen osapuolen evésteet.
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3 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Mainonta sosiaalisessa mediassa poikkeaa sekd perinteisetd mainonnasta, ettd
internetmainonnasta yleisesti. Perinteisessd mediassa, kuten televisio, radio ja printti,
kuluttajilla on hiljainen sosiaalinen sopimus mainostajien kanssa (Gordon ja Lima-
Turner, 1997). Sopimus on varsin yksinkertainen: Mainonnan vastineeksi kuluttajat ja
saavat ilmaista tai pienemilld kustannuksilla ohjelmia tai toimitettua siséltod. Internetin
kulttuuri on kuitenkin kehittynyt toisenlaiseksi, eivétkd kuluttajat koe ettd vastaavaa
sopimusta on olemassa sosiaalisessa mediassa. Perinteiseen mainontaan verrattuna
mainonta sosiaalisessa mediassa koetaan héiritsevdammaéksi (Zhang ja Mao, 2016). Sen
vuoksi mainonta sosiaalisessa mediassa on herkkéa tasapainottelua. Toisaalta mainonta
tuottaa sosiaalisen median alustoille valttiméttomid tulovirtoja, mutta liiallinen
kaupallistaminen voi heikentdd sosiaalisen median houkuttelevuutta. Siksi sosiaalisen

median mainonnan tulee olla sellaista, jonka kayttijat hyviaksyvit (Taylor ym. 2011).

Jotta voitaisiin ymmartidd sosiaalisen median kéyttdjien asenteita mainontaa kohtaan,
pitdd ensin ymmartii heidédn motivaationsa sosiaalisen median kdyttdmiseen (Taylor ym.
2011). Erilaisia motivaatioita sosiaalisen median kéyttimiseen ovat esimerkiksi tiedon
etsiminen henkilostd, tapahtumasta tai tuotteesta sekd ajan tappaminen uutissyotettd
selaamalla (Van Den Broeck ym. 2020). Yleisimmit syyt sosiaalisen median kayttoon

ovat kuitenkin sosiaalisia (Taylor ym. 2011).
3.1 Mainonnan kohdentaminen Facebookissa

Facebook on yksi suurimmista verkkomainonnan alustoista mainonnan tavoittamien
kayttdjien, mainostajien ja kerdtyn kayttdjiltd kerdtyn henkilokohtaisen tiedon midrin
perusteella. Tran (2017) on mdiéritellyt mainonnan kohdentamisen Facebookissa
mainonnan prosessiksi, jossa mainostaja suunnittelee Facebookissa yksiloidyn tuotteen
tai palvelun mainoksen, joka perustuu asiakkaan aikaisempaan kéyttdytymiseen

internetisd. Mainonta Facebookissa sisdltdd viisi vaihetta (De ja Imine, 2020, 1058):

1. Facebookin mainosalusta kerdd henkilokohtaista dataa kayttdjistdén useista eri

lahteistd, kuten verkkosivustoilta.

2. Se luo kayttdjdstddn algoritmin avulla profiilin perustuen hénen kiinnostuksen

kohteisiinsa, demografiaan ja aikaisempaan kéyttdytymiseen internetissa.
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3. Mainostaja valitsee ne kayttdjin ominaisuudet, joita se haluaa tavoitella
mainonnalla.
4. Facebookin mainosalusta etsii algoritmin avulla mainostajan pyytdmien

ominaisuuksien perusteella todelliset kayttdjat.

5. Mainos néytetdin kohdeyleisolle paljastamatta kayttdjien henkildllisyyttd

mainostajalle.

Facebook kerdd henkilokohtaista dataa useista ldhteistd mainostarkoituksessa. Kayttdjat
paljastavat tietoisesti paljon itsestddn profiilissaan (De ja Imine, 2020, 1058).
Yksityisyydensuoja-asetukset eivdt estd palveluntarjoajaa péddsemdstd kisiksi
informaatioon tai sen prosessointia. Kayttijit myos paljastavat usein tietimaéttian paljon
itsestddin kayttdytymisensd kautta, kuten julkaisemalla sisdltéd, kommentoimalla,
tykkddmalla ja vierailemalla sivustoilla seké klikkaamalla mainoksia (De ja Imine, 2020,
1058). Facebook kerdd informaatiota kiyttdjien toiminnasta myds muiden Facebookin

palveluiden avulla, kuten Instagram, Messenger ja WhatsApp.

Facebook voi keritd tietoa kdyttdjien toiminnasta, kuten verkkosivuilla vierailusta,
applikaation lataamisesta, tuotteen lisddmisestd ostoskoriin tai ostoksista pikselin avulla

kolmannen osapuolen verkkosivustoilla (Larsson ym. 2021, 114).
3.2 Mainonnan tehokkuus sosiaalisessa mediassa

Kirjallisuudessa ollaan yleisesti yhtd mieltd siitd, ettd liiallinen mainonta on vahingollista
mainonnan tehokkuudelle (Jung ja Heo, 2021, 594). Mainonnan tehokkuuden
heikentymisen seurauksia ovat esimerkiksi mainonnan heikompi muistattavuus (Lee ja
Cho, 2010), negatiivinen asenne mainontaa kohtaan (Kim ja Sundar, 2010), lisdéntynyt
mainonnan vilttely (Li ym. 2020) seké heikentynyt mainosten huomiointi (Webb ja Ray,
1979). Huomiokyky on vilttimitonti mainonnan muistettavuuden kannalta. Adnekkailld
markkinapaikalla kuluttajat ndkeviét ja kuulevat enemmén mainoksia, mutta heikentyneen
tarkkaavaisuuden vuoksi he eivit muista niitd (Hammer ym. 2009). Sen vuoksi
mainostajan on tirkedd ymmartdd mekanismit kuluttajien huomion saamiseksi (Jung ja

Heo, 2021, 592).
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3.3 Mainonnan arvon malli

Ducoffe (1995) tutki, mitké tekijit vaikuttavat kuluttajien kokemaan mainonnan arvoon.
kuluttajalle. Mainonnan arvolla tarkoitetaan subjektiivista arviota mainonnan
hyddyllisyydestd kuluttajille (Ducoffe, 1995). Hénen mielestdidan myds mainonta on
vaihdantaa, jossa kumpikin osapuoli antaa ja vastaanottaa arvoa ja kuluttajien

arvokkaaksi kokema mainonta johtaa todennékdisesti mainostajien toivomiin reaktioihin.

Héan selvitti, ettd kuluttajien kokemaan mainonnan arvoon vaikuttavat positiivisesti
mainonnan informatiivisuus, viihteellisyys sekd miellyttdvyys, kun taas negatiivisesti

vaikuttavia tekijoitd ovat mainonnan drsyttdvyys ja harhaanjohtavuus.
3.3.1 Informatiivisuus

Informatiivinen sisdltd on mainonnan tehokkuuden edellytys. Yritykset mainostavat
tarjotakseen kuluttajille informaatiota tuotteistaan, palveluistaan ja brindistddn (Saxena
ja Khanna, 2013, 18). Mainonnan informatiivisuudella tarkoitetaan mainosviestin kykya
informoida vastaanottajaa erilaisista tuotteiden ja palveluiden vaihtoehdoista (Ducoffe,
1995. Saxenan ja Khannan (2013) mukaan mitd enemmén informaatiota mainos
sosiaalisessa mediassa tarjoaa, sitd suurempi vaikutus silli on mainonnan arvoon.
Taylorin ym. (2011) tutkimus selvitti, ettd informatiivisuudella ja viithdyttdvyydelld on

suuri vaikutus positiiviseen asenteeseen mainontaa kohtaan.
3.3.2 Viihdyttavyys

Viihdyttavyys on tdarked mainonnan arvon positiivinen lihde kuluttajille. Mainonta on
vithdyttdvdd, kun se tiyttdd yleisonsd tarpeet eskapismille, huomion ohjaamiselle
toisaalle, esteettiselle nautinnolle sekd tunteiden purkamiselle (McQuail, 1994).
Mainoksen kyky viithdyttdd voi parantaa mainonnan kokemusta. Ducoffe (1995) havaitsi,
ettd ithmiset, jotka pitivat mainosta viihdyttdvini, kokivat sen myds informatiivisena.
Dao ym. (2014) selvittivit, ettd viihdyttdvyys vaikuttaa positiivisesti mainonnan arvoon
sosiaalisessa mediassa. Taylor ym. (2011) huomasivat, ettd viihdyttivyyden vaikutus

asenteeseen mainontaa kohtaan on ldhes nelinkertainen informatiivisuuteen verrattuna.
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3.3.3 Arsyttavyys

Mainonta drsyttid, kun se aiheuttaa epamukavuuden tunnetta, joko henkildkohtaisista tai
sosiaalisista syistd (Saxena ja Khanna, 2013, 19). Henkilokohtaisia syitd ovat esimerkiksi
mainonnan aiheuttama keskeytys. Arsyttivii mainontaa voi kuvailla sanoilla
“hirvittdva”, “typerd”, “naurettava”, “arsyttdva” ja “teenndinen”. Mainonnan arsyttivyys
ja harhaanjohtavuus vaikuttaa negatiivisesti mainonnan arvoon ja heikentdd siten

mainonnan tehokkuutta.
3.3.4 Mainonnan arvo internetissa ja sosiaalisessa mediassa

Ducoffe (1996) toteutti myds tutkimuksen mainonnan arvosta kuluttajille internetissa.
Tutkimuksen mukaan mainonnan informatiivisuus, viihteellisyys ja arsyttivyys
vaikuttavat mainonnan arvoon myds internetissi. Myohemmin Brackett ja Carr (2001)

vahvistivat mallin toimivuuden.

Taylor ym. (2011) tutkivat tekijoitd, jotka vaikuttavat kéyttdjien asenteisiin sosiaalisessa
mediassa olevaa mainontaa kohtaan. Mainonta sosiaalisessa mediassa on herkkaa
tasapainottelua (Taylor ym. 2011) Toisaalta mainonta tuottaa sosiaalisen median
alustoille vilttdméattomid tulovirtoja, mutta liiallinen kaupallistaminen voi heikentdd
sosiaalisen median houkuttelevuutta. Sen vuoksi sosiaalisen median mainonnan tulee olla
sellaista, jonka kayttdjat hyvéksyvit. Tutkijat havaitsivat, ettd kiyttdjat hyvaksyvit
sosiaalisessa mediassa mainonnan, joka tarjoaa heille informatiivista, viihteellisti ja
sosiaalista arvoa. He myos totesivat, ettd kéyttdjiat hyviksyvit helpommin mainonnan,

jonka siséltd vastaa heidén motivaatiotaan sosiaalisen median kayttoon

Pelet ja Ettis (2022) tutkivat mainonnan tehokkuutta Facebookissa. He testasivat miten
Facebookin kéyttdjdt reagoivat mainoksiin, jotka ohjaavat heiddt joko mainostajan
Facebook-sivulle tai verkkosivustolle. Lisdksi he tutkivat miten reaktiot vaikuttavat
heiddn asenteisiin mainosta kohtaan sekd miten asenteet vaikuttivat kéyttdjan
ostoaikomukseen ja halukkuuteen suositella mainostajan tuotetta. Tutkijat havaitsivat,
ettd mainokset, jotka ohjasivat kuluttajia mainostajan omalle Facebook-sivulle, koettiin
omaperdisemmiksi, miellyttivimmiksi ja uskottavimmiksi verrattuna mainoksiin, jotka
ohjasivat kuluttajan mainostajan verkkosivustolle. Ne myds koettiin vahemmaén
arsyttaviksi. Kuluttajien asenteisiin mainosta kohtaan vaikuttivat positiivisesti

mainoksen uskottavuus, omaperdisyys ja miellyttivyys. Mainoksen drsyttdvyys vaikutti
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negatiivisesti asenteisiin mainosta kohtaan. Asenne mainosta kohtaan taas vaikutti
positiivisesti ostoaikomukseen ja halukkuuteen suositella. Koettu omaperdisyys,
miellyttdvyys, uskottavuus ja drsyttdvyys vaikuttavat kuluttajan asenteeseen mainosta
kohtaan, joka taas vaikuttaa positiivisesti ostoaikomukseen sekd halukkuuteen toimia

suosittelijana.

Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd mainonnan informatiivisuus ja viihteellisyys
lisddvit kuluttajien kokemaa arvoa myos Facebookissa ja ettd mainonnan arsyttivyys

heikentdd sen arvoa (Saxena ja Khanna 2013; Taylor ym. 2011; Hamouda, 2017).

Saxena ja Khanna (2013) tutkivat mitka tekijdt mainonnassa luovat arvoa kohdeyleisolle
sosiaalisessa mediassa. My0s he havaitsivat ettd mainonnan koettu informatiivisuus,
viihteellisyys vaikuttavat positiivisesti sosiaalisen median kéyttdjien kokemaan
mainonnan arvoon. Liséksi heiddn tutkimuksessaan ilmeni, ettd mainonnan arsyttivyys

vaikuttaa negatiivisesti mainonnan arvoon.

Hamouda (2018) puolestaan selvitti mainonnan arvoon vaikuttavia tekijoitd sekd niiden
vaikutuksia kuluttajien asenteeseen ja kdyttdytymiseen matkailun mainonnan
kontekstissa Facebookissa. Myds hédn tuli sithen lopputulokseen, ettd mainonnan
informatiivisuus, ja vithteellisyys lisddvdt mainonnan arvoa. Hian myds havaitsi, ettd
matkailun mainonnan yhteydessé my0s mainonnan uskottavuus lisdd sen arvoa.
Hamoudan (2018) johtopaitds oli, ettd mainonnan arvo johtaa positiiviseen asenteeseen
mainosta kohtaan, mikd taas aiheuttaa mainostajan kannalta toivottuja reaktioita,

varsinkin jos mainostajalla on hyvi maine.

Brettel ym. (2015) jatkoivat Vakratsasin ja Amblerin (1999) ty6td tutkimalla mitka tekijét
vaikuttavat mainonnan onnistumiseen Facebookissa. Heidédn tutkimuksensa paljasti, ettd
julkaisujen ja mainosten tykkdyksilld ja kommenteilla oli vahvin vaikutus myyntiin
pitkdlld aikavélilld. Sen sijaan Facebookin etusivulla nékyvilld julkaisulla oli myynnin

kannalta negatiivinen vaikutus

Dao ym. (2014) tutkivat mainonnan arvoon vaikuttavia tekijoitd sosiaalisessa mediassa
ja mainonnan arvon vaikutusta ostoaikomukseen. Myos heiddn tutkimustuloksensa
osoittavat, ettd mainoksen informatiivisuus, vithdyttdvyys ja uskottavuus vaikuttavat

mainonnan arvoon, jolla puolestaan on positiivinen vaikutus ostoaikomukseen.



34

3.4 Ostoaikomus

Mainonnan tirkein tavoite on saada kuluttajia ostamaan mainostettu tuote tai palvelu. Sen
vuoksi mainostajan on tirkedd ymmartdd, mitkd tekijit vaikuttavat kuluttajan
aikomukseen ostaa. Ducoffen mainonnan arvon mallin mukaan mainonnan arvolla on
suora vaikutus asenteeseen mainosta kohtaan (Ducoffe, 1995). Positiivisella asenteella
mainosta kohtaan on puolestaan suora vaikutus positiiviseen asenteeseen mainostettavaa
tuotetta kohtaan. Choi ja Rifon (2002) totesivat hekin omassa tutkimuksessaan ettd
mainoksen uskottavuus vaikuttaa suoraan ja positiivisesti asenteeseen mainosta kohtaan.
Arsyttivit ja hiiritsevit mainokset sen sijaan johtavat negatiiviseen asenteeseen mainosta
ja mainostettavaa tuotetta kohtaan ja siten mainostajan kannalta epasuotuisiin reaktioihin
(Li ja Zheng, 2002). Myds Facebookissa mainonnan arvolla on positiivinen vaikutus
asenteeseen mainontaa kohtaan ja sitd kautta my0ds ostoaikomukseen (Chetioui ym.

2021).
3.5 RACE-malli

RACE-malli on Dave Chaffeyn kehittimi digitaalisen markkinoinnin viitekehys
tavoitteiden asettamiseen ja seuraamiseen kuluttajan elinkaaren aikana asiakkaan
hankkimisesta asiakassuhteen kehittdmiseen ja sdilyttimiseen (Chaffey ja Ellis-
Chadwick, 2022, 10-11). MRACE-malli auttaa markkinoijia asettamaan tavoitteita,
mittaamaan suoriutumista ja johtamaan toimintoja organisaation online-markkinoinnista
saavuttaman kaupallisen arvon kasvattamiseksi. RACE-mallin tavoitteena on auttaa
luomaan  yksinkertaistettu 1dhestymistapa  online-markkinoinnin  suoriutumisen
arviointiin ja keinoja sen tehokkuuden parantamiseksi. RACE-malli koostuu neljésti
askeleesta, jotka on suunniteltu auttamaan sitouttamaan asiakkaita ja kannattajia
brindeihin asiakkaan elinkaaren aikana. Malli on esitetty myyntisuppilon muodossa

kuviossa 2.

Mallin nimi tulee sanoista Reach, Act, joka on lyhenne sanasta Interact, Convert ja
Engage. Sanojen suomenkielisind vastineina voidaan kayttdd tavoittavuutta,

vuorovaikutusta, konversiota ja sitouttamista.
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Tavoittavuus

Vuorovaikutus

Konversio

Sitouttaminen

Kuvio 2: RACE-malli (mukaillen Lahtinen ym. 2022, 11).

Tavoittavuusvaiheessa (Reach) tarkoituksena on luoda tietoisuutta bréndille sekd sen
tuotteille ja palveluille. Tavoitteena on liikenteen ohjaaminen kotisivuille ja muiden
verkkosisdltojen pariin (Chaffey ja Ellis-Chadwick, 2022, 10; Lahtinen ym. 2022, 128).
Jos kohderyhmai tuntee jo yrityksen tuotteen tai palvelun, sille voi mainostaa suoraan
tuotteen tai palvelun hydtyjd (Lahtinen ym. 2022, 235). Sosiaalisen median mainonnassa
tavoittavuusvaiheen mittareina kdytetdén esimerkiksi yhden klikkauksen hintaa ja

klikkausprosenttia (Lahtinen ym. 2022, 236)

Vuorovaikutusvaiheessa (Act) tavoitteena on saada yleison mielenkiinto kotisivuilla tai
muualla verkossa ja rohkaista heitd vuorovaikutukseen yrityksen tai sen muiden
asiakkaiden kanssa (Chaffey ja Ellis-Chadwick, 2022, 10). Usein vuorovaikutusvaiheen
tavoitteena on liidien kerddminen ja asiakkaan luvan saaminen markkinointiviestinnén
ldhettdmiseen sdhkopostilla, tekstiviestilld tai mobiiliapplikaation avulla. Sosiaalisen
median mainonnan mittaamisessa vuorovaikutusvaiheessa on hyvd seurata
mikrokonversioita, kuten Dblogitekstien lukemista ja oppaiden lataamista.
Verkkokaupassa tuotteiden lisddminen ostoskoriin kertoo kiinnostuksen asteesta.

(Lahtinen ym. 2022, 237).

Konversiovaiheen (Conversion) tavoite on tehdd potentiaalisesta asiakkaasta maksava
asiakas tai saada hinet pyytdmaiin tarjous (Chaffey ja Ellis-Chadwick, 2022, 10; Lahtinen
ym. 2022, 140). Markkinoinnin tehtdvéna on myds tukea myyntid kaupan paittdmisessa
kohdistamalla tarjouksen pyytineelle henkil6lle esimerkiksi referenssejd eri kanavissa
(Lahtinen ym. 2022, 140). Sosiaalisen median mainonnassa konversiovaihetta mitataan
esimerkiksi silld, kuinka paljon sitd kautta on saatu tuotettuja ostoja (Lahtinen ym. 2022,

237):
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Sitouttamisvaiheessa (Engage) rakennetaan asiakassuhteita ajan mittaan, jotta asiakas
pysyy yrityksen asiakkaana (Chaffey ja Ellis-Chadwick, 2022, 10). Yrityksen viestintdin
sitoutumisella on havaittu olevan vaikutusta yrityksen viestinndn tavoittavuuteen
tulevaisuudessa (Lee ym. 2018). Sitoutumista voidaan mitata esimerkiksi sosiaalisen
median mainonnan aikaansaamilla udelleenostoilla, tuotearvosteluilla,
yritysarvosteluilla, suositteluilla sekd verkkosivustolle palaaville asiakkaille (Lahtinen
ym. 2022, 237). My0s yrityksen julkaisuista tykkdaminen sekéd niiden kommentointi ja
jakaminen sosiaalisessa mediassa kertovat asiakkaiden sitoutumisesta yrityksen

viestintddn (Brettel ym. 2015).
3.6 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tamén tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu Ducoffen (1995) mainonnan arvon

malliin. Teoreettinen viitekehys on kuvattu Kuviossa 3.

ENSIMMAISEN OSAPUOLEN DATA
H1 I H2 I H3 I H4I
ASENNE
MAI NONTAA - OSTOAIKOMUS - OSTAMINEN -SITOUTUMINEN
KOHTAAN

i 1 1 1

MAINOKSEN OSTOSKORIIN TUOTTEEN MAINOKSEEN
KLIKKAAMINEN LISAAMINEN OSTAMINEN SITOUTUMINEN

Kuvio 3: Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (vrt. Ducoffe 1995).
3.6.1 Mainonnan vaikuttavuus
Vakratsas ja Ambler (1999) kaviviat ldpi yli 250 journaaliartikkelia ja kirjaa

tarkoituksenaan selvittdd, mitd mainonnan vaikutuksesta kuluttajaan tiedetddn ja mitd

siitd pitdisi tietdd. Mainonnan vaikutukset voidaan luokitella vélillisiin vaikutuksiin,
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kuten kuluttajan uskomuksiin ja asenteisiin, sekd kéyttdytymisen vaikutuksiin, jotka
liittyvat kulutuskayttdytymiseen, kuten esimerkiksi brandin valintaan. Vakratsasin ja
Amblerin (1999) mielestd mainonnan vaikutuksia tulisi tarkastella tilassa, jonka kolme

ulottuvuutta ovat tunne, tietoisuus ja kokemus.

Vakratsasin ja Amblerin (1999) viitekehyksessd mainonta rakentuu viestin sisdllosté ja
toistosta, jotka muodostavat mainonnan strategian. Mainonnan strategian tarkoitus on
saada asiakas kiyttdytymdan halutulla tavalla. Mainonta vaikuttaa kuluttajaan ajatuksen
tasolla, ennen kuin se vaikuttaa hinen kayttdytymiseensd. Kuluttajan mainontaan
reagoimiseen vaikuttaa kognitiivinen ja affektiivinen taso sekd hénen aikaisemmat

kokemuksensa. Viitekehys on kuvattu Kuviossa 4.

Mainos:
Viestin sisdltd ja toisto

h 4

Suodattimet:
Motivaatio ja kyky

. 4

Kuluttaja

Kognitiivinen Affektiivinen Kokemus <

v

Kuluttajakdyttdytyminen:
Valinta, kulutus, uskollisuus, tapa,
jne.

Kuvio 4: Mainonnan vaikutus kuluttajaan (mukaillen Vakratsas ja Ambler, 1999, 26).

Yksittdisen kuluttajan reaktioihin mainontaan vaikuttavat myds esimerkiksi motivaatio ja
kyky késitelld informaatiota sekd asenne mainosta kohtaan. Jos kuluttajan motivaatio ja
kyky késitelld mainoksen siséltimié informaatiota on suuri, hin késittelee informaation
todenndkoisemmin tietoisesti kuin tunteella, jolloin mainonnan vaikutus on
voimakkaampi. Koska niiden vaikutus mainonnan aiheuttamiin reaktioihin on suuri, niitd

voidaan ajatella suodattimeksi, jonka ldpi mainonta siirtyy asiakkaan tajuntaan.

Vakratsasin ja Amblerin (1999) mukaan jokaisen kolmen ulottuvuuden painotus vaihtelee

mainonnan kontekstin mukaan. Painotukseen vaikuttavat esimerkiksi tuoteluokka,
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kilpailuympdristd, muut markkinointimixin komponentit, tuotteen elinkaaren vaihe seki

kohdeyleiso.
3.6.2 Mainonnan arvon luonti ensimmaisen osapuolen datalla

Ducoffen (1995) mainonnan arvon mallin mukaan mainoksen informatiivisuus,
viihteellisyys ja éarsyttdvyys vaikuttavat kuluttajien kokemaan mainonnan arvoon.
Mainoksen koetulla arvolla on puolestaan vaikutus asenteeseen mainosta ja mainostajaa
kohtaan. Mainonnan viihteellisyys vaikuttaa positiivisesti suoraan kuluttajan asenteeseen
mainosta ja mainostajaa kohtaan. Asenne mainosta kohtaan taas vaikuttaa

ostoaikomukseen.

Mainonta koetaan arsyttiviksi, esimerkiksi silloin kun se on héiritsevdd sekd huonosti
kohdennettua ja vastaanottajalle epdoleellista (Van Den Broeck ym. 2020). Kolmannen
osapuolen datan perusteella kohdennettu mainonta voidaan kokea tunkeilevana ja sen
vuoksi drsyttdviand. Koska ensimmaiisen osapuolen data on usein ldhtdisin yrityksen jo
olemassa olevilta asiakkailta, he ovat todennikdoisesti kiinnostuneita yrityksen muustakin
tarjonnasta. Siksi he ovat luultavasti halukkaita vastaanottamaan yritykseltd kohdennettua
mainontaa, eivdtkd koe mainontaa drsyttdviand. Van Den Broeckin ym. (2020)
tutkimuksessa haastateltavat totesivat, ettd he haluavat mainostajien tekevin heistd

kerddmalladn datalla jotain, mika tarjoaa heille todellista arvoa.

Mainonnan informatiivisuudella tarkoitetaan mainoksen kykyé tarjota asiakkaalle tietoa
tarjolla olevista tuotteista ja palveluista (Ducoffe, 1995). Kuluttajat haluavat nihda
mainontaa tuotteista ja palveluista, jotka ovat heille oleellisia (Tran, 2017; Van Den
Broeck, 2020). Koska mainostaja on kerdnnyt informaatiota siitd, misté sen asiakkaat ovat
kiinnostuneita, se pystyy tarjoamaan heille informaatiota juuri heitd kiinnostavista
tuotteista ja palveluista. Koska kuluttajat erottavat mainostulvankin keskeltd heille
oleelliset mainokset (Tran, 2017), he my0s ndkevidt mainokset heitd kiinnostavista
tuotteista ja palveluista. Ollakseen tehokasta, mainonnan tulee olla informatiivisen lisdksi

viihdyttavaa.

Vakratsas ja Ambler (1999) totesivat, ettd kuluttajan reagointi mainokseen tapahtuu
kognitiivisella ja affektiivisella tasolla. Lisdksi sithen vaikuttavat hdnen aikaisemmat
kokemuksensa. Mainonnan arvon mallin nidkdkulmasta ensimmaéisen osapuolen datan

hyddyntdminen mainonnassa on yhteydessd kaikkiin kolmeen ulottuvuuteen. Koska
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ensimmadisen osapuolen data on todennékoisesti perdisin yrityksen jo olemassa olevilta
asiakkailta, kuluttajalla on jo aikaisempaa kokemusta yrityksen kanssa. Talli on
vaikutusta siithen, miten hidn reagoi mainontaan. Koska yritys ja sen tuotteet ovat jo
hanelle tuttuja, hdan todenndkdisesti huomaa mainoksen ja on motivoitunut sekd kykenevéa
kisittelemddn sen tarjoaman informaation kognitiivisesti. Mainoksen viihdyttivyys

aktivoi affektiivisen tason ja liittdd mainokseen positiivisia tuntemuksia.
3.6.3 Hypoteesit:

Taylor ym. (2011) totesivat, ettd mainonnan sosiaalisessa mediassa tulee olla sellaista,
jonka kayttdjat hyvéksyvat. Liiallinen ja epdolennainen mainonta synnyttavét negatiivisia
asenteita sekd mainontaa ettd mainostajaa kohtaan. Ducoffen (1995) mainonnan arvon
mallin mukaan mainoksen informatiivisuudella on positiivinen vaikutus mainonnan
arvoon ja asenteeseen mainosta kohtaan, joka puolestaan johtaa mainoksen

klikkaamiseen.

Ensimmadisen osapuolen datan avulla kohdennettua mainontaa voi pitdd informatiivisena,
koska asiakkaat ovat olleet aikaisemmin tekemisissd yrityksen kanssa ja ovat
todenndkoisesti kiinnostuneita siitd, mitd muuta yritykselld on tarjottavana. Vakratsas ja
Ambler (1999) esittdvdat mallissaan, ettd vastaanottajan motivaatiolla ja kyvylld
vastaanottaa informaatiota vaikuttaa mainonnan vaikuttavuuteen. Koska yritys ja sen
tuotteet ovat asiakkaille jo tuttuja, voidaan olettaa, ettd heilld on motivaatiota vastaanottaa
informaatiota yritykseltd. Sen vuoksi ensimmadinen hypoteesi esittdd, ettd ensimmaisen
osapuolen data nostaa mainoksen klikkausprosenttia kolmannen osapuolen dataan

verrattuna.
HI: Ensimmdisen osapuolen datan kdytto nostaa mainoksen klikkausprosenttia.

Koska ensimmadisen osapuolen datan avulla tavoitellut asiakkaat ovat jo aikaisemmin
ostaneet yritykseltd, heidén yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvéd epdvarmuus on
pienempi kuin kolmannen osapuolen datan avulla tavoitetuilla potentiaalisilla
asiakkailla. Vakratsasin ja Amblerin (1999) mallissa tdmé nidkyy aikaisemman
kokemuksen vaikutuksena kdyttdytymisessd. Toinen ja kolmas hypoteesi esittdvit, ettd
ensimmaéisen osapuolen datan avulla kohdennettu mainonta parantaa ostoaikomusta

verkkokaupassa ja lisdd ostotapahtumia verkkokaupassa.

H2: Ensimmdisen osapuolen datan kéytté parantaa asiakkaiden ostoaikomusta.
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H3: Ensimmdisen osapuolen datan kdytto lisdd ostotapahtumia.

Ensimmaisen osapuolen datan kampanjan asiakkailla on jo olemassa oleva asiakassuhde
yrityksen kanssa. Asiakassuhteen ja aikaisempien positiivisten kokemusten vuoksi heilld
on my0s jonkinlainen tunneside yritykseen, jota voidaan vahvistaa mainonnalla.
Vakratsasin ja Amblerin (1999) mallissa tunteen vaikutus kayttdytymiseen ndkyy
affektiivisena komponenttina. Neljds hypoteesi esittdd, ettd ensimmaéisen osapuolen

datan kéytto sitouttaa asiakkaita paremmin, kuin kolmannen osapuolen data.

H4: Ensimmdisen osapuolen datan kdytto sitouttaa paremmin asiakkaita.
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4 Metodologia ja tutkimusaineiston keraaminen
4.1 Tieteenfilosofiset lahtokohdat
4.1.1 Ontologia

Ontologia eli oppi olevasta on filosofian osa-alue, joka pohtii millainen todellisuus
perimmiltddn on, mitd ihminen voi todellisuudesta tietdd ja todellisuutta voidaan tutkia
(Puusa ja Juuti, 2020). Ontologia pohtii todellisuuden luonnetta ja mikd on todellista
(Hirsjarvi ym. 2018, 130). Realistinen ontologia kasittdd todellisuuden rakentuvan
tosiasioista, jotka ovat objektiivisesti todettavissa (Hirsjarvi ym. 2018, 139), kun taas
subjektiivisen ontologian ndkemyksen mukaan todellisuus muodostuu sosiaalisten ja
kognitiivisten prosessien vuorovaikutuksessa, joten kokemus on jokaiselle yksilolle
erilainen (Eriksson ja Kovalainen, 2016, 14). Tédssi tutkimuksessa omaksuttu ontologinen
nidkemys on realistinen ontologia. Tdman tutkimuksen tulokset ovat numeraalisia, joiden

katsotaan olevan objektiivisesti tulkittavissa.
4.1.2 Epistemologia

Epistemologia eli tieto-oppi késittelee tiedon kasitettd, tietdmisen lajeja ja alkuperdi,
tiedon saavuttamisen mahdollisuuksia sekd saavutetun tiedon luotettavuutta ja varmuutta
(Puusa ja Juuti, 2020, 34). Epistemologisessa tarkastelussa kisitykset koskevat
tiedonsaannin ongelmia, mm. milld metodisella otteella pystytddn parhaiten ldhestyméén
tutkimusongelmaa. Epistemologia vastaa kysymyksiin, mité tieto on ja mitk ovat tiedon
lahteet ja rajat (Eriksson ja Kovalainen, 2016, 15). Epistemologiassa tiedon voidaan
olettaa olevan objektiivista ja vélitettdvissd olevaa tai subjektiivista ja kokemuksellista
(Puusa ja Juuti, 2020, 34). Objektiivisen epistemologian mukaan on olemassa ulkoinen ja
teoriasta irrallinen maailma. Subjektiivisen epistemologian ndkemys on, ettd tieto
todellisuudesta on aina ihmisen subjektiivisuuden viddristimé (Fisher, 2010). Téssa
tutkimuksessa kerdtddn ja analysoidaan numeraalista tietoa, jonka katsotaan olevan
luonteeltaan objektiivista. Sen vuoksi myds tutkimuksen epistemologinen nikemys on

objektiivinen.
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4.2 Maarallinen tutkimus lahestymistapana

Epistemologia ja metodologia ovat ldheisesti yhteydessd toisiinsa: Epistemologia on
filosofia siitd, miten tietoa maailmasta hankitaan, kun taas metodologia tarkastelee samaa
kdytdnnon ndkokulmasta (Eriksson ja Kovalainen, 2016). Metodologia kuvaa, miten
tutkimusongelmaa on mahdollista tutkia eri metodeja hyddyntdmélld (Eriksson ja
Kovalainen, 2016). Metodit eli tutkimusmenetelmit kertovat, mité erityisid keinoja datan
kerddmiseen ja analysoimiseen on mahdollista kdyttd4. Tutkimusmetodit méadrittavat,

miten aineistoa kerdtdén, analysoidaan ja tulkitaan (Creswell, 2009, 3).

Tutkimusstrategia koostuu tutkimuksen menetelméllisistd ratkaisuista (Hirsjarvi ym.
2018, 132). Samoin kuin yksittdisen tutkimusmetodin valinta myds tutkimusstrategian
valinta riippuu valitusta tutkimustehtdvastd tai -ongelmasta. Tutkimusstrategia kuvaa
teorian ja empirian painotusta tutkimusongelmaan vastattaessa. Kokeellinen tutkimus,
survey-tutkimus ja tapaustutkimus ovat perinteisid tutkimusstrategioita (Hirsjarvi ym.
2018, 134). Téassd tutkimuksessa halutaan vertailla kahta ryhmé, joihin kohdistetaan

erilaisia toimenpiteiti, joten kaytettdva tutkimusstrategia on kokeellinen tutkimus.

Kokeellisen tutkimuksen tarkoituksena on testata teoriaa kédytdnnossd. Kokeellinen
tutkimus mittaa, miten yksi muuttuja vaikuttaa toiseen muuttujaan (Hirsjirvi ym. 2018,
134). Vaikutusta arvioidaan altistamalla yksi ryhmi erilaiselle toimenpiteelle kuin muut

ryhmdt, jonka jélkeen ryhmien reaktioita vertaillaan keskendén (So6derlund, 2018, 12).

Deduktiivinen péittelytapa on yleisin nidkokulma teorian ja tutkimuksen suhteesta.
Deduktio perustuu ajatukselle, ettd teoria on tiedon ensimmaiinen ldhde (Eriksson ja
Kovalainen, 2019). Tutkija muodostaa tunnetun teorian pohjalta hypoteesit, jotka
altistetaan empiiriselle tarkastelulle (Eriksson ja Kovalainen, 2019). Teoria ja hypoteesit
ohjaavat aineistonkeruun prosessia, jonka jdlkeen hypoteesit joko vahvistetaan tai
hylatddn. Tutkimuksen viimeisessd vaiheessa tutkija vertaa tutkimustuloksiaan teoriaan.
Sen sijaan abduktiivisen pédttelyn 1dhtokohtana ovat empiirisistd havainnoista, joiden
perusteella havainnoille luodaan teoria (Eriksson ja Kovalainen, 2016). Téssa
tutkimuksessa kadytetddn deduktiivista pédttelyd, silld tutkimuksen tavoitteena on

tarkastella teoriaa kdytdnndssa.

Tutkimus tehddédn siten, ettd luonnonkosmetiikkaa omassa verkkokaupassaan myyva

yritys toteuttaa kaksi samanaikaista mainoskampanjaa Facebookissa ja Instagramissa.
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Ensimmaéinen kampanja perustuu kolmannen osapuolen evésteiden avulla kerdttyyn
dataan ja toinen ensimmdiisen osapuolen dataan. Kolmannen osapuolen data on kerédtty
Facebookin pikselin avulla yrityksen verkkosivuston kdvijoistd, jotka eivét ole ostaneet
mitddn sekd yrityksen Facebook-sivun tykkddjisti ja Instagram-sivun seuraajista.
Ensimmdisen osapuolen data perustuu yrityksen asiakasrekisteriin. Kampanjoiden
jilkeen  niiden  tuloksia  verrataan  keskenddn RACE-mallin  mukaisesti.
Tutkimusmenetelmd on mdiédrillinen ja tulosten analysointiin kdytetddn tilastollista

analyysid.

Tutkimusongelman, ontologisten nidkemysten sekd metodologian ja metodien perus-
teella midritetddn tutkimusote, joka on laadullinen, médrillinen tai monimenetelmalli-
nen tutkimus (Creswell, 2009, 4). Maédrillisen tutkimuksen avulla on mahdollista
ymmértdd muuttujien vélisid suhteita ja eroja (Vilkka, 2007, 13). Mairéllisessd
tutkimusmenetelmassé tietoa tarkastellaan numeerisesti ja se vastaa kysymyksiin kuinka

moni, kuinka paljon ja kuinka usein.

Maiiréllisen tutkimuksen tavoitteena ihmisid tai luontoa koskevien asioiden ja
ominaisuuksien tai ilmididen selittiminen, kuvaaminen, kartoittaminen, vertaileminen tai
ennustaminen (Vilkka, 2007, 19). Mairilliselle tutkimukselle tyypillisti on
kausaalisuhteiden etsiminen aineistosta ja niiden selittdiminen. Téssd tutkimuksessa
kaytetddn madarillistd tutkimusotetta, koska tarkoituksena on vertailla toisiinsa kahta
ryhmdd, joihin kohdistetaan erilaisia toimenpiteitd ja tutkia toimenpiteiden
kausaalisuhteita. ~ Tutkimusongelman ndkokulmasta maddrdllinen data antaa

mielekkdimmat mahdollisuudet ryhmien keskindiseen vertailuun.
4.3 Kokeellinen tutkimus markkinoinnissa

Kokeelliset tutkimukset voidaan jakaa wvarsinaisiin eli laboratiivisiin kokeellisiin
tutkimuksiin sekd kvasikokeellisiin tutkimuksiin (Soderlund, 2018, 50). Tyypillisessd
laboratoriokokeessa osallistujat ohjataan tutkijan muokkaamaan paikkaan, jossa heidét
altistetaan tietyille toimenpiteille tyypillisesti yksi kerrallaan (Soderlund, 2018, 79).
Tavallisesti laboratoriokokeen yhteydessé osallistujat tietdvét osallistuvansa kokeeseen.
Kenttdkokeessa toimenpiteet suoritetaan todellisessa ymparistossd, jossa osallistuja on
lasna tietdmaittd, ettd hin on osa koetta. Kenttikokeiden etuna on esimerkiksi se, ettd
osallistujan tietoisuus koetilanteesta ei vidristd tutkimustuloksia. Haittapuolena on

ympériston mahdollinen vaikutus osallistujan kéyttdytymiseen. Kokeen onnistumisen
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kannalta on tirkeda vakioida muuttujat tutkittavaa muuttujaa lukuun ottamatta. Parhaat
toimenpiteet eroavat toisistaan yhdelld lauseella, yhdelld arvolla tai yhdella tekijélla
kokeen fyysisessd toteutuksessa (Soderlund, 2018, 83). Tdméi tutkimus noudattaa

kenttdtutkimuksen periaatteita.

Ryhmit ovat oleellinen osa koetta. Tyypillinen koe ei sisdlld yksittdisen osallistujan
reaktioita ja kaikki osallistujat ovat anonyymeja. Useamman kuin yhden ryhmén
olemassaolo on keskeistd, silld eri ryhmien reaktioita vertailemalla saadaan tietoa
ithmisten reagoinnista eri tilanteissa. Ryhmait koostuvat usein yksildistd, jotka eivét
valttiméttd edes tiedd olevansa osa jotakin tiettyd ryhmaa. Koetilanteessa ryhmalla ei siis
valttimattd tarkoiteta ryhmdd sen perinteisessd merkityksessdén, vaan yksildiden
kokonaismiirad, jotka tutkija on liittdnyt yhteen tutkiakseen jonkin tietyn toimenpiteen
vaikutuksia. Ne ovat siis harvoin osallistujan ndhtivissd ja ovat olemassa vain
abstraktisessa mielessd kokeen yhteydessd. Tassd tutkimuksessa testataan yhden
muuttujan vaikutusta kahdella eri tasolla. Thomke ja Manzi (2014) puhuvat tillaisesta
kokeesta A/B-kokeena. Tutkittava muuttuja on ensimméiisen osapuolen datan perusteella

toteutettu mainonta, ja vaikutuksen tasot ovat mainontaan reagoinnin eri tasot.

Jotta ryhmien vilisid eroja reaktioihin eri toimenpiteisiin voidaan tutkia, on tirkeda
varmistua siité, ettd ryhmat eivit poikkea toisistaan muuten, kuin kokeen viitekehyksen
médrittdmalla tavalla. Esimerkiksi erot luonteenpiirteessd voivat vaikuttaa tapaan, jolla
yksilé reagoi toimenpiteeseen. Ryhmien on oltava keskenddn mahdollisimman
samankaltaisia, jotta eri toimenpiteiden vaikutusta voidaan tutkia luotettavasti.
Sijoittamalla osallistujat satunnaisesti eri ryhmiin jokaisella osallistujalla on yhti suuri
todenndkoisyys padtyd mihin tahansa ryhmaéén, jolloin yksildiden viliset erot jakaantuvat

tasaisesti eri ryhmien kesken (Soderlund, 2018, 32).

Verrattuna tutkimuksiin, jossa tutkija on ldhinnd tarkkailijan roolissa, kokeellisissa
tutkimuksissa hénen roolinsa on aktiivisempi (Soderlund, 2018, 55). Sen sijaan ettd
tutkija odottaisi otollisia olosuhteita, hdn luo itse koetilanteen ja altistaa osallistujat
erilaisille toimenpiteille. Tutkija on kiinnostunut ainoastaan muutoksesta, jonka hén itse
toimenpiteilldén aiheuttaa. Markkinoinnin yhteydesséd toimenpiteelld voidaan tarkoittaa
esimerkiksi altistamista mainonnalle, jilleenmyyntiympaéristolle, hinnoille, tuotenimille

ja henkilokunnan kiayttdytymiselle palveluiden yhteydessd (Soderlund, 2018). Tassd
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tutkimuksessa toimenpiteilld tarkoitetaan ryhmien altistamista joko ensimmaéisen

osapuolen datan tai kolmannen osapuolen evisteiden perusteella tehtyd mainontaa.

Kokeiden tirkein tavoite on selvittdd, miten osallistujat reagoivat tiettyihin
toimenpiteisiin (Soderlund, 2018, 99). Kokeen edellytyksend on, ettd reaktioiden tulee
olla jollain tavalla maaréllisesti mitattavissa. Mikali osallistujan reaktio voidaan ilmaista
numeraalisesti, on mahdollista yhdistdi yksilolliset reaktiot ryhmén reaktioiksi. Ryhmén
reaktiot vuorostaan muodostavat vilttdimittoman tekijan, mikéli halutaan tehda
johtopddtoksid yhden muuttujan vaikutuksesta toiseen muuttujaan (Soderlund, 2018,

100).

Mikéli ryhmad, joka altistetaan toimenpiteelle A, reagoi eri tavalla verrattuna ryhméén,
joka altistetaan toimenpiteelle B ja jos kaikki muut reaktioon mahdollisesti vaikuttavat
tekijat ovat vakioita, voidaan paitelld, ettd erilaiset reaktiot johtuivat eri toimenpiteista
(Soderlund, 2018, 139). Néin ollen vertailemalla ryhmid, joihin on kohdistettu eri
toimenpiteitd, voidaan paitelld toimenpiteiden aiheuttamat reaktiot. Kun tutkija on ensin
altistanut ryhmit eri toimenpiteille ja sen jdlkeen mitannut reaktiot ryhmétasolla,
esimerkiksi keskiarvona, summana tai tietylld tavalla reagoineiden yksiléiden
prosentuaalisena osuutena, hidn voi vertailla ryhmien tuloksia keskendén (Soderlund,
2018, 139). Téssa tutkimuksessa ryhmiin kohdistettavat toimenpiteet ovat mainonnan

kohdistaminen sekd kolmannen ettd ensimmaéisen osapuolen datan avulla.
4.4 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Tutkittava aineisto kerdtddn erddn luonnonkosmetiikkaa verkkokaupassa myyvén
yrityksen  kuluttaja-asiakkaiden  keskuudessa. Tutkimus toteutetaan kahden
samanaikaisen kuluttaja-asiakkaille suunnatun uudelleenkohdentamiskampanjan avulla.
Mainoskampanjat toteutettiin 15.1.-20.2.2023 Facebookissa ja Instagramissa, mutta téssa
tutkimuksessa verrataan ainoastaan Facebookissa toteutettuja kampanjoita. Molemmissa

kampanjoissa kdytettiin samanlaisia mainoksia, jotka on esitetty Kuvassa 3.
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Kuva 3: Kampanjoissa kaytetyt mainokset.

Uudelleenkohdentamisessa tavoitteena on palauttaa ostoprosessinsa jo aloittaneet
henkilot takaisin yrityksen verkkosivuille (Lahtinen ym. 2022, 235). Kampanja A
toteutetaan yrityksen asiakasrekisterin ja ensimméisen osapuolen datan perusteella
tehdyn mainonnan avulla, kun taas kampanja B:n perusteena on kolmannen osapuolen
evasteiden avulla toteutettu mainonta. Kolmannen osapuolen data on kerétty Facebookin
pikselin avulla yrityksen sivustolla kivijdistd, jotka eivét ole vield ostaneet sivustolta sekd
Facebook-sivun tykk&djistd ja Instagram-sivun seuraajista. Molemmille ryhmille
ndytettiin  tdsmilleen samat mainokset ja kampanjoiden budjetit asetettiin
samankokoiseksi. Kampanjoiden kesto oli viisi viikkoa. Tutkimuksen tarkoituksena on
verrata mainonnan tuloksellisuutta ensimmdiisen osapuolen datan ja kolmannen
osapuolen evisteiden avulla toteutetun mainonnan vililli. Mainonnan tehokkuutta
mitataan digimarkkinoinnin RACE-mallin vaiheiden mukaan ja analysoitava aineisto

keratdan Meta Business Suiten avulla.

Ristiintaulukoinnin ja korrelaatiokertoimen avulla voidaan esittid tietoa siitd, miten eri
muuttujat ovat riippuvaisia toisistaan (Vilkka, 2007, 120). Niiden avulla saadaan tietoa,
jonka avulla voidaan paitelld, ettd jotkut havaitut asiat esimerkiksi vaikuttavat toisiinsa.
Ristiintaulukoinnissa muuttujat esitetdin samassa taulukossa, siten ettd toinen muuttuja
asettuu sarakkeille ja toinen muuttuja riveille (Heikkild, 2010, 210). Ndin voidaan 16ytai

muuttujia, jotka ndyttdvét selittdvin toista muuttujaa. Ristiintaulukointia voi kéayttdi
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my0s nominaaliasteikon tasoisille muuttujille. Taulukossa 4 on esitetty, miten
ristiintaulukoinnissa eri kampanjoihin osallistuneet ryhmét esitetddn riveilld ja RACE-
mallin eri vaiheet sarakkeilla. Kampanjoiden tuloksia voidaan verrata keskendéin

perustuen suhteellisiin osuuksiin.

Taulukko 4: Kampanjoiden A ja B ristiintaulukointi.

Kampanja| Otos |Tavoittavuus | Vuorovaikutus| Konversio | Sitouttaminen
A n % % % %
B n % % % %

4.4.1 Tilastollinen merkitsevyys

Kun halutaan tutkia, onko kahden muuttujan vililld tilastollisesti merkitsevad
riippuvuutta vai johtuvatko erot sattumasta, tehddédn riippumattomuustesti. Tilastollisen
merkitsevyyden analyysin menetelmdn valinta on riippuvainen toimenpiteen
aiheuttaminen reaktioiden mitta-asteikosta sekd keskenddn verrattavien ryhmien
lukumaédrastd (Soderlund, 2018, 145). Stevens (1946) kehitti mallin, jossa mittaukset
luokitellaan  neljdédn erilaiseen asteikkoon, jotka ovat: nominaaliasteikko,
jarjestysasteikko, vilimatka-asteikko ja suhdeasteikko. Kokeessa kidytettivd mitta-
asteikko madrittdd, minkd testin tutkija valitsee. Taulukossa 5 on esitetty, kuinka
soveltuvan tilastollisen testin valintaan vaikuttavat vertailtavien ryhmien méérd seka

mitta-asteikon tyyppi.

Taulukko 5: Tilastollisen testin valinta (mukaillen S6derlund, 2018, 146).

Ryhmien lukumaara| Asteikon tyyppi Tilastollinen testi
Nominaaliasteikko Khiin nelio
. Jarjestysasteikko | Mann-Whitneyn U-testi
Kaksi ryhmaa — - -
Valimatka-asteikko t-testi
Suhdeasteikko t-testi
Nominaaliasteikko Khiin nelio
Enemman kuin kaksi| Jarjestysasteikko | Kruskal-Wallis ANOVA
ryhmaa Valimatka-asteikko ANOVA
Suhdeasteikko ANOVA




48

5 Tutkimuksen tulokset

Kampanjoiden tulokset on esitetty taulukossa 6. Taulukosta ndhdddn mm. kampanjoiden
tavoittamien potentiaalisten asiakkaiden miird, mainosten klikkausprosentit, ostoskoriin
lisdtyt tuotteet ja toteutuneet ostotapahtumat sekd mainokseen sitoutuneiden asiakkaiden

maara.
5.1 Mainonnan kohdentaminen

Facebookissa kolmannen osapuolen datan avulla tehty uudelleenkohdentamiskampanja
tavoitti 6 661 kuluttajaa. Yhteensd mainoksia niytettiin Facebookissa kampanjan aikana
16 385 kertaa ja kuluttajat ndkivit mainoksen keskimédrin 2,46 kertaa. Mainokset
ohjasivat litkennettd laskeutumissivulle Facebookista yhteensd 265 kdyntid ja mainosten
klikkausprosentti oli 4,55 %. Ensimmadisen osapuolen dataa hyddyntdmalla tehty kam-
panja tavoitti 993 kuluttajaa, jotka nédkivdt mainoksen keskimédrin 10,47 kertaa.

Mainoksia klikattiin Facebookissa yhteensa 77 kertaa ja klikkausprosentti oli 3,23 %.

Tuloksia vertaillessa huomataan, ettd kolmannen osapuolen evésteiden avulla toteutettu
kampanja on tavoittanut asiakasrekisterin datan perusteella toteutettuun kampanjaan
verrattuna moninkertaisesti ihmisid. Kolmannen osapuolen datalla on siten mahdollista
kohdentaa mainontaa suuremmalle potentiaalisten asiakkaiden joukolle. Jos siis yrityksen
tavoitteena on kohdistaa mainontaa mahdollisimman suurelle joukolle, kolmannen

osapuolen datan avulla toteutettu kampanja on siind tapauksessa parempi vaihtoehto.



Taulukko 6: Kampanjoiden tulokset.
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5.2 Mainonnan tehokkuus

Mainonnan  tehokkuutta  arvioidaan =~ RACE-mallin  jokaisessa  vaiheessa.
Tavoittavuusvaiheen mittarina on klikkausprosentti ja vuorovaikutusvaiheessa mittarina
kéytetdén ostoskoriin lisdttyjen tuotteiden méaardd. Konversiota mitataan ostotapahtumien

médrilla ja sitoutumisen mittarina on mainokseen sitoutuminen.
5.2.1 Tulosten tilastollisen merkitsevyyden testaus

Otoksen perusteella pystytddn tekeméédn johtopédatoksid koko perusjoukosta. Otoksesta
lasketut arvot ovat perusjoukon vastaavien arvojen arvioita ja niihin liittyy tietty
epavarmuus. Kampanjoiden tuloksista kerdtty data ei mahdollista tilastollisen
merkitsevyyden testaamista parametrisilld testeilld. Sen vuoksi tdssd tutkimuksessa
tilastollista merkitsevyytti testataan testaamalla suhteellista osuutta. Suhteellista osuutta
testaamalla voidaan laskea virhemarginaali ja luottamusviéli. Luottamusvili kertoo vélin,
jolla perusjoukon suure suurella todennikoisyydelld sijaitsee, kun sitd arvioidaan otoksen
arvojen perusteella (Heikkild, 2010, 106—-107). Suhteellisen osuuden luottamus 95 %
varmuudella lasketaan kaavalla
p+1,96 w
n
Kaavassa n tarkoittaa otoksen kokoa ja p on otoksesta laskettu prosenttiosuus. Luku

1,96 on normaalijakaman kriittinen arvo 95 % luottamustasolla (Heikkild, 2010, 108—

109).

Tassd tutkimuksessa kolmannen osapuolen datan kampanjan otos oli 6 661 ihmista.
Ensimmaéisen osapuolen datan kampanja on luonteeltaan kokonaistutkimus, koska siind
on aineistoksi pyritty saamaan koko perusjoukko. Sen vuoksi ensimméisen osapuolen

datan kampanjan tuloksille ei tehda tilastollisen merkitsevyyden testia.
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5.2.2 Tavoittavuus

Kolmannen osapuolen datan kampanjan klikkausprosentti oli 4,55. Laskettaessa
prosenttiosuuden luottamusvilid saadaan virhemarginaaliksi kolmannen osapuolen

kampanjalle + 0,5 prosenttiyksikkoa.

6661

1,96\/0’0455_(1_0'0455) ~ 0,005

Klikkausprosentti on siis 95 %:n varmuudella kolmannen osapuolen kampanjassa vélilla

4,1-5,1.
5.2.3 Vuorovaikutus

Tutkimuksen datan perusteella vuorovaikutusta ja ostoskoriin lisdttyjd tuotteita ei ole
mahdollista testata suhteellista osuutta testaamalla. Vuorovaikutusvaiheen osalta on
tyydyttivd kuvailevaan analyysiin. Kolmannen osapuolen datan kampanjassa
verkkokaupassa kdvi 265 vierailijaa ja ostoskoriin lisdttiin 41 tuotetta. Keskiméérin
jokainen kolmannen osapuolen datan vierailija lisdsi ostoskoriin 0,15 tuotetta.
Ensimmadisen osapuolen datan kampanjassa verkkokaupassa kédvi 77 vierailijaa, jotka
lisdsivat ostoskoriin 19 tuotetta. Keskimédrin ensimmaisen osapuolen datan kampanjassa

lisattiin ostoskoriin 0,24 tuotetta.
5.2.4 Konversio

Konversioprosentti on tilaukseen johtaneiden istuntojen osuus. Kolmannen osapuolen
datan kampanjassa verkkokaupassa oli 265 istuntoa ja ostotapahtumia oli yksi, joten

konversioprosentti on 0,38. Virhemarginaali on 0,74 prosenttiyksikkod.

1’96\/0,0038—(1—0,0038) - 0,0074
265

Konversioprosentti on 95 %:n varmuudella kolmannen osapuolen datan kampanjassa

valilla 0,0 % — 1,1 %.
5.2.5 Sitoutuminen

Sitoutumisvaiheen mittarina kdytetdfin mainokseen sitoutumista siitd tykkddmalla seka
sitd jakamalla tai kommentoimalla. My0s sitoutumisvaiheen tilastollisessa testauksessa

voidaan soveltaa prosentuaalisen osuuden testaamista.
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Kolmannen osapuolen evisteiden kampanjassa mainokseen sitoutui 6 661 ihmisestd 396

ihmisti, eli 5,95 %. Virhemarginaaliksi saadaan 0,6 prosenttiyksikkoa.

1,96\/0’0595_(1_0’0595) ~ 0,006
6661

Sitoutumisaste mainoksiin on siten 95 %:n varmuudella kolmannen osapuolen evisteiden

kampanjassa vililld 5,4 % - 6,5 %.
5.3 Tulosten analysointi
5.3.1 Tavoittavuus

Tavoittavuusvaiheen tehokkuutta arvioidessa mittareina voidaan kayttdd esimerkiksi
mainosten klikkausprosenttia. Kolmannen osapuolen evésteiden kampanjan mainosten
klikkausprosentti oli vélilld 4,6 % — 5,1 % ja ensimmaéisen osapuolen datan kampanjassa
vastaavasti 3.2 %. Niin ollen kolmannen osapuolen evésteiden kampanja ohjaa
potentiaalisia  asiakkaita  yrityksen  kotisivulle asiakasrekisterin  kampanjaa
tehokkaammin. H1:n mukaan klikkausprosentti on suurempi ensimmaisen osapuolen

kampanjassa. Tdmén tutkimuksen tulokset eivét tue H1: &.
5.3.2 Vuorovaikutus

Yksi vuorovaikutusvaiheen tehokkuuden mittareita on tuotteiden lisdédminen ostoskoriin.
Kolmannen osapuolen evésteiden kampanjan tavoittamat asiakkaat lisdsivit ostoskoriin
yhteensd 41 tuotetta, joiden arvo oli 1 158,70 euroa. Asiakasrekisterin kampanjan
kuluttajat lisdsivdt ostoskoriin 19 tuotetta arvoltaan 447,50 euroa. Kun tulokset
suhteutetaan kampanjan tavoittamaan ihmisméérdan, voidaan havaita, ettd ostoskoriin
lisdttyjen tuotteiden keskiméérdisessd arvossa ei ollut juuri eroa, ne olivat 27,82 euroa ja

26,53 euroa.

Huomattava ero tulee ilmi, kun verrataan kuinka monta tuotetta yksi kuluttaja lisési
keskiméérin ostoskoriin. Kolmannen osapuolen evisteiden kampanjassa luku oli 0,006,
kun vastaavasti asiakasrekisterin kampanjassa se oli 0,02. Toisin pdin sanottuna,
kolmannen osapuolen evésteiden kampanjassa piti tavoittaa keskiméérin noin 162 ithmista
yhden tuotteen saamiseksi ostoskoriin. Asiakasrekisterin kampanjassa vastaava luku oli

52.
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Kun verrataan ostoskorissa olleiden tuotteiden rahallista arvoa, huomataan, etti
kolmannen osapuolen kampanjassa yksi tavoitettu asiakas vastasi noin 0,17 euroa
ostoskorissa. Asiakasrekisterin kampanjassa yksi tavoitettu asiakas vei tuotteita

ostoskoriin keskimé&arin 0,45 eurolla.

H2:n mukaan ensimmaéisen osapuolen datan kéyttd parantaa ostoaikomusta. Ensimmaisen
osapuolen datan kampanjassa yhden asiakkaan keskimédrin ostoskoriin liséttyjen
tuotteiden médrd on 1,6-kertainen kolmannen oaspuolen datan kampanjaan verrattuna.

Niin ollen voidaan todeta, ettd tutkimuksen tulokset tukevat H2: a.
5.3.3 Konversio

Kolmannen osapuolen evéstein kampanjan asiakkaat ovat lisdnneet ostoskoriin yhteensi
41 tuotetta, joiden arvo on ollut yhteensd 1 158,70 euroa. Siitd huolimatta ostoksia on
ollut vain yksi 41,80 euron ostos. Asiakasrekisterin kampanjan kuluttajat tekivit nelja
ostosta, joiden arvo oli yhteensd 228,20 euroa. Suhteutettuna tavoitettujen ihmisten
miirddn erot tulevat konversiovaiheessa valtaviksi. Yksi tavoitettu asiakas toi kolmannen
osapuolen evisteiden kampanjassa myyntid keskiméérin 0,006 euroa, kun vastaavasti
asiakasrekisterin kampanjassa yksi tavoitettu asiakas toi myyntia keskiméarin 0,23 euroa,

joka on yli 36-kertaisesti kolmannen osapuolen evésteiden kampanjaan verrattuna.

Kolmannen osapuolen datan kampanjan konversioprosentti on vélilld 0,0-1,0 %.
Ensimmadisen osapuolen datan kampanjassa konversioprosentti oli 5,2 %. Tdmén
tutkimuksen tulokset tukevat H3:a, jonka mukaan ensimmdiisen osapuolen datan

kayttdiminen johtaa korkeampaan konversioprosenttiin
5.3.4 Sitouttaminen

Sitoutumisen arviointiin voi kayttdd julkaisuihin sitoutumisesta kertovaa dataa.
Julkaisuun sitoutuminen kertoo julkaisun kanssa vuorovaikutuksessa olleiden
asiakkaiden maéddran. Téssd yhteydessd vuorovaikutuksella tarkoitetaan mainokseen
reagoimista, kuten esimerkiksi siitd tykkd&dminen, sen kommentoiminen tai jakaminen

sekd linkin klikkaaminen.

Kolmannen osapuolen datan perusteella toteutetussa kampanjassa mainokseen on
reagoitu yhteensd 396 kertaa ja ensimmaéisen osapuolen datan perusteella tehdyssd

kampanjassa 164 kertaa. Jdlleen suhteutettuna ihmisten middrddn, todetaan, ettd
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asiakasrekisterin kampanjan asiakkaat ovat sitoutuneempia yrityksen mainontaan, mika

on varsin odotettu tulos.

Kolmannen osapuolen datan kampanjassa sitoutumisaste on 5,4 % — 6,5 %. Ensimmaisen
osapuolen datan kampanjassa sitoutumisaste oli 16,5 %. H4:n mukaan ensimmaéisen datan

osapuolen kéytto johtaa parempaan sitoutumiseen. Tutkimuksen tulokset tukevat H4: &.

Tilastollisen merkitsevyyden testauksen tulokset ja hypoteesit on esitetty Taulukossa 7.
Taulukossa kolmannen osapuolen datan kampanja on merkitty A:lla ja ensimmadiisen

osapuolen datan kampanja B:114.

Taulukko 7:Tilastollisen merkitsevyyden testien tulokset.

Vaihe Mittari Tulos Hypoteesi
4,1%-5,1% Hypoteesi 1
TAVOITTAVUUS | Klikkausprosentti |2 0122 7% i
B 3,2% Hylataan
—_ : Hvootees 2
VUOROVAIKUTUS Lisaykset A 0,15 tuotetta / asilakas ypc? eesi
ostoskoriin B 0,24 tuotetta /asiakas Vahvistetaan
0,0%-1,2% Hypoteesi 3
KONVERSIOT | Ostotapahtumat o 0 e’ LR
B 52% Vahvistetaan
Mainokseen A 54% -6,5% Hypoteesi 4
SITOUTUMINEN . . .
sitoutuminen B 16,5 % Vahvistetaan

Kampanjan tulosten perusteella voidaan todeta, ettd ihmisten tavoittaminen ja saaminen
yrityksen kotisivuille on tehokkaampaa kolmannen osapuolen eviésteiden datan avulla.
Mainoksen klikkausprosentti on korkeampi ja klikkauksen hinta halvempi kuin
ensimmadisen osapuolen datan kampanjassa. Toisaalta asiakasrekisterin perusteella tehty
kampanja toi suhteessa enemmaén litkennettd verkkokauppaan, ja asiakasrekisterin
thmiset tekivit my0s absoluuttisesti enemmaén ostoksia. Ensimméisen osapuolen datan
perusteella tehdyn kampanjan tuoma litkenne oli siten myynnin kannalta huomattavasti
potentiaalisempaa, mutta asiakkaan ohjaaminen verkkokauppaan myds maksoi ldhes

kolminkertaisesti kolmannen osapuolen datan kampanjaan.

Kolmannen osapuolen datan avulla kohdennettu mainonta néyttdisi soveltuvan
tunnettuuden kasvattamiseen ja brindin rakentamiseen, kun taas ensimmadisen osapuolen
datan avulla kohdennettu mainonta vaikuttaisi soveltuvan paremmin myynnin
tehostamiseen. Kolmannen osapuolen datan avulla tavoitellut asiakkaat eivét olleet vield
ostaneet yritykseltd, joten he ovat ostopolun eri vaiheessa kuin yrityksen nykyiset

asiakkaat. He ovat tietoisia yrityksestd ja mahdollisesti myos kiinnostuneita sen tuotteista,
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mutta harkitsevat vield yritykseltd ostamista. He tarvitsevat vield lisd4 tietoa ennen kuin
tekevit ostopddtoksen. Heilld ei ole vield kokemusta yritykseltd ostamisesta tai sen

tuotteista, jonka vuoksi he kokevat yritykseltd ostamisen riskiksi.

Tuloksissa silmiin pistdvdd on erityisesti kolmannen osapuolen datan kampanjan
asiakkaiden huono konvertoituminen. Tdmé voi johtua uusien asiakkaiden kokemasta
epdvarmuudesta, jonka vuoksi he paittivdt kuitenkin hyldtd ostoksensa. Mainoksia
kuitenkin klikattiin yhteensi 265 kertaa, mikd kertoo kiinnostuksesta yrityksen tuotteita
kohtaan. Kolmannen osapuolen datan avulla heille voidaan kohdentaa mainontaa, jonka

tarkoituksena on pienentdd koettua epavarmuutta ja poistaa ostamisen esteita.

Ensimmadisen osapuolen datan avulla kohdennettiin mainontaa yrityksen nykyisille
asiakkaille. He ovat jo jossain vaiheessa tehneet ostopditoksen ja ovat siten eri tilanteessa
kuin uudet potentiaaliset asiakkaat. Heille on jo syntynyt asiakassuhde yritykseen ja
aikaisemmat positiiviset kokemukset asioinnista yrityksen kanssa madaltavat riskid seki

rohkaisevat ostamaan yrityksen tuotteita uudestaan.
5.4 Tulosten luotettavuus

Validiteetilla kuvataan sitd, kuvaa, miten on onnistuttu mittaamaan oikeita asioita
(Heikkild, 2010, 186). Tama tutkimuksen rajoitukset liittyvit kdytettdvissd olleeseen
dataan. Kéytettdvissd ei ollut dataa, joka olisi mahdollistanut parametrisia testejd
hypoteesien testaamiseen, joten tdssd tutkimuksessa kéytettiin suhteellisten osuuksien
testausta. Lisdksi ostoaikomuksen mittaamiseen ei ollut kaytettdvissd dataa, jonka
tilastollista merkitsevyyttd olisi ollut mahdollista testata. Ostoaikomuksen yhteydessa

jouduttiin kdyttdmédn kuvailevaa analyysia.

Kaikkia tutkimuksen tuloksiin vaikuttavia tekijoitd ei pystytty vakioimaan.
Asiakasrekisterin thmiset ndkivit yrityksen mainoksen kampanjan aikana keskiméérin 13
kertaa, kun taas kolmannen osapuolen datan kampanjan kohderyhméa ndki mainoksen
keskimadrin vain 2,15 kertaa. Aineistosta ei selvid tapahtuivatko kidynnit heti kampanjan
alussa vai oliko ndyttotiheydelld vaikutusta mainoksen klikkaamiseen. On siis
mahdollista, ettd suurella ndyttdtiheydelld on vaikutusta mainoksen klikkaamiseen
Lisdksi tutkimuksen ulkopuolelle ei pystytty sulkemaan asiakkaita, jotka mahdollisesti

suhtautvat intohimoisesti yrityksen tuotteisiin. Tosin kun huomioidaan, ettd ensimmaéisen
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osapuolen datan perusteella tehty kampanja tuotti vain neljd kauppaa, voidaan todeta, etti

silld ei kuitenkaan todennidkoisesti ollut vaikutusta tutkimuksen tuloksiin.

Mittauksen reliabiliteetilla tarkoitetaan kykyéd tuottaa yhdenmukaisia tuloksia.
Tutkimuksen sisdistd reliabiliteettia voidaan testata tekemilld mittaukset useampaan
kertaan. Yhtenevdiset tulokset kertovat mittauksen reliabiliteetista. Ulkoisella
reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, miten mittaus on toistettavissa muissa yhteyksissa.

(Heikkild, 2010, 187).

Koska kolmannen osapuolen datan kampanjassa tavoiteltujen potentiaalisten
asiakkaiden henkilollisyytta ei tiedetd, tutkimusta ei ole mahdollista toistaa tdsmélleen
samalla tavalla. Téssd tutkimuksessa on kisitelty ainoastaan yhden yrityksen kahta
samanaikaista mainoskampanjaa, joiden kesto oli viisi viikkoa. Lisdksi kampanjan
toteutuneiden ostotapahtumien pieni maard hankaloittaa tutkimuksen tulosten
yleistettdvyyttd. Sen vuoksi tdmén tutkimuksen tuloksia ei voi pitdd soveltuvana myos

muihin tutkimuksiin ja tilanteisiin.
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6 Pohdinta

6.1 Yhteenveto

Tamén tutkimuksen tavoitteena on ollut selvittdd miten ensimmdiisen osapuolen dataa
voisi hyddyntdd yrityksen mainonnan kohdentamisessa Facebookissa. Tutkimuksen
johdannossa todettiin, ettd digitaaliseen markkinointiin kuuluu olennaisesti datan
kerddminen ja analysointi, joka on perinteisesti toteutettu kolmannen osapuolen
evisteiden avulla. Kolmannen osapuolen evésteisti luopuminen pakottaa yritykset
keksimédn uusia keinoa datan kerddmiseen ja hyodyntdmiseen. Yksi uusi keino voisi olla

keskittyminen enemmin ensimmaéisen osapuolen dataan.

Teoriaosuudessa vertailtiin keskendin ensimmadisen ja kolmannen osapuolen evésteiti ja
keskusteltiin kolmannen osapuolen evésteisiin liittyvistd haittapuolista. Siind luotiin
my0s katsaus EU:n tietosuoja-asetukseen ja sen asettamiin vaatimuksiin.
Teoriaosuudessa my0s tutustuttiin aikaisempiin tutkimuksiin sosiaalisen median
mainontaan ja sen tehokkuuteen. Teorian pohjalta luotiin teoreettinen viitekehys sekd
neljd testattavaa hypoteesia ensimmdiisen osapuolen datan kdytdstdi mainonnan

kohdentamiseen.

Tutkimuksen empiirisessé vaiheessa toteutettiin Facebookissa kaksi samanaikaista mutta
eri tavalla toteutetun mainoskampanjan ja vertailtiin niiden tuloksia keskenidéin RACE-
mallin mukaan. Ensimméinen kampanja on perustunut kolmannen osapuolen evésteiden
avulla kerdtyn datan avulla kohdennettuun mainontaan, kun taas toinen kampanja on
perustunut ensimmaisen osapuolen datan avulla kohdennettuun mainontaan. Kampanjat
toteutettiin samanaikaisesti tammi- helmikuussa 2023 ja niissd kéytettiin samoja

mainoksia.

Ehki hieman yllattden kolmannen osapuolen datan klikkausprosentti oli suurempi kuin
ensimmdisen osapuolen datan kampanjassa. Kuitenkin ensimmaéisen osapuolen datan
kampanjan yrityksen verkkokauppaan tuoma liikkenne oli myynnin kannalta
potentiaalisempaa. Ensimmaéisen osapuolen datan kampanjan konversioprosentti oli
suurempi ja myynti parempaa kuin kolmannen osapuolen datan kampanjassa. Jo olemassa
olevat asiakkaat ostivat noin puolet ostoskorissa olleista tuotteista, kun kolmannen
osapuolen evisteiden kampanjan asiakkaat ostivat vain noin yhden kolmaskymmenesoan.

Kukar-Kinney ja Close (2010) tutkivat ostoskorin hylkd&mistd verkko-ostoksissa. He
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havaitsivat, ettd kuluttajat lisddvét tuotteita ostoskoriin viithdyttddkseen itsedén ja
estddkseen tylsistymistd. Liséksi he totesivat, ettd tuotteiden lisd&iminen ostoskoriin tapa
jarjestelld kiinnostavia tuotteita, joista kuluttaja vield etsii lisdd tietoa ja jotka hén
mahdollisesti ostaa joskus myohemmin. Kolmannen osapuolen datan kampanjan
asiakkaat saattoivat siis lisdtd ostoskoriin tuotteita etsidkseen niistd lisdéd tietoa ja
vertaillakseen  vastaavien tuotteiden hintoja muissa  verkkokaupoissa tai
kivijalkamyymaloissd. Ensimmaéisen osapuolen datan kampanjan asiakkailla ostosten
hylkdédminen oli suhteessa vdhdisempdd ehké juuri siksi, ettd heilld oli jo aikaisempaa
kokemusta yrityksestd ja sen tuotteista. Aikaisempien positiivisten kokemusten vuoksi
heiddn ei endd tarvinnut vertailla, vaan ostivat suoraan uudestaan. Asiakkaiden
sitouttamisessa ensimmadisen osapuolen data oli selkedsti kolmannen osapuolen dataa

tehokkaampi.
6.2 Johtopaatokset

Mainonnan tirkein tavoite on suostutella ihmiset ostamaan mainostettava tuote tai
palvelu. Koska kummankin kampanjan myynti jii vaatimattomaksi, ei voida sanoa, ettd
ne olisivat olleet onnistuneita. Brettel ym. (2015) havaitsivat kuitenkin tutkimuksessaan,
ettd Facebook-mainonta vaikuttaa yrityksen myyntiin erityisesti pitkdlld aikavélilla.
Koska tdamén tutkimuksen yhteydessd toteutetut kampanjat kestivét viisi viikkoa, on
mahdotonta sanoa, miké on tapausyrityksen Facebook-mainonnan vaikutus sen myyntiin

pitemmalld aikavalilla.

Témin tutkimuksen tulosten perusteella ensimmdiisen osapuolen datan avulla
kohdennettu mainonta on myynnin kannalta tehokkaampaa ainakin lyhyelléd aikavalilla.
Vaikuttaisi siltd, ettd on helpompaa saada nykyiset asiakkaat ostamaan uudestaan kuin
saada potentiaaliset asiakkaat ostamaan ensimmaéisen kerran. Ensimmaiisen osapuolen

data nayttéisi soveltuvan hyvin myos nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen yritykseen.

Jokaisen yrityksen tarvitsee kuitenkin my0s jatkuvasti uusia asiakkaita. Kolmannen
osapuolen data ndyttdisi soveltuvan tunnettuuden kasvattamiseen ja uusien asiakkaiden
hankkimiseen. Sen avulla voidaan viestid potentiaalisille asiakkaille yrityksestd ja sen

tuotteista sekd houkutella heitd eteenpdin ostopolulla kohti tuotteiden ostamista.

Vaikka ensimmadisen osapuolen data hyddyntdmiselld vaikuttaisi olevan Tadmén

tutkimuksen perusteella ndyttdisi siltd, ettd pelkdstdédn ensimmaisen osapuolen datalla ei
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voi tdysin korvata kolmannen osapuolen dataa mainonnan kohdentamisessa.
Ensimmadisen osapuolen data on l&htdisin yrityksen asiakasrekisteristd ja asiakkailta
itseltddn. Siksi se ei luonnollisesti sovellu mainonnan kohdentamiseen heille, jotka eivit
vield ole kuulleet yrityksestd. Vaikka yritys kohdentaisikin mainontaa ainoastaan
ensimmadisen osapuolen datan perusteella, sen pitdd myos kehittdd keinoja, joilla se

kasvattaa asiakasrekisteridan.

Yrityksen on syytd huomioida myds, ettd sen asiakasrekisterissd olevat asiakkaat ovat
todenndkoisesti eri vaiheessa ostopolulla. Asiakkaat, jotka ovat esimerkiksi tilanneet
yrityksen uutiskirjeen, mutta vasta harkitsemassa ensimmaéisen ostoksensa tekemistd
tarvitsevat erilaista informaatiota kuin he, jotka jo ostavat rutiininomaisesti.
Hyodyntadkseen ensimmaéisen osapuolen dataa mahdollisimman tehokkaasti, yrityksen
tulisi segmentoida my0s asiakasrekisterissddn olevia asiakkaita ja kohdentaa heille

mainontaa, joka perustuu heiddn ostopolun vaiheeseensa.
6.3 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Tutkimuskysymykset olivat seuraavat:

l. Miten kolmannen osapuolen evisteiden mahdollistavat hyddyt on mahdollista

saavuttaa hyodyntdmalld ensimmaéaisen osapuolen dataa?

2. Miten mainonnan tehokkuus Facebookissa eroaa ensimmadisen osapuolen dataa

hyoddynnettdessd verrattuna kolmannen osapuolen dataan?

Kolmannen osapuolen evisteiden mahdollistavia hydtyja olivat mm. kuluttajan
verkkoliikenteen seuraaminen ja mainonnan tarkka kohdentaminen hénen mielenkiinnon
kohteidensa perusteella. Ensimmaéisen osapuolen evisteet eivdt mahdollista kuluttajan
seuraamista muualla, kuin yrityksen omalla sivustolla, mutta omaltakin sivustolta on

saatavissa riittavasti informaatiota asiakkaan mielenkiinnon kohteiden selvittimiseen.

Jotta vihdistd ensimmaisen osapuolen dataa voisi hyodyntdd maksimaalisesti, asiakkaista
tarvitaan yksityiskohtaisempaa informaatiota. Data esimerkiksi yksilon ostohistoriasta,
hénen verkkosivustolla kuluttamasta sisdllostd, yhteydenpidosta esimerkiksi myyjien ja
asiakaspalvelun kanssa sekd hdnen sijainti- ja osoitetietonsa auttaa luomaan
asiakasprofiilin, joka kertoo mitd asiakas ostaa, mistd hdn on kiinnostunut sekd mitd

mahdollisia ongelmia hénelld on ollut yrityksen tuotteiden tai palveluiden kanssa. Kun
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yritys tietdd, mistd asiakas on kiinnostunut ja huomaa mahdolliset ostosignaalit, se voi
kohdistaa hénelle héntd kiinnostavaa mainontaa ja tarjota oleellista informaatiota

paatoksenteon tueksi.

Tdssd tutkimuksessa kédytetty ensimmadisen osapuolen data perustui yrityksen
asiakasrekisteriin. Asiakasrekisterin perusteella tehty kampanja tavoitti Facebookissa
viiden viikon aikana 993 ihmistd. Vastaavasti kolmannen osapuolen evisteiden kampanja
tavoitti Facebookissa 6 661 ihmistd. Luonnollisesti ensimmadisen osapuolen evésteiden
perusteella tehdyn kampanjan avulla ei voi tavoittaa yhtd paljon ihmisid, mutta timén
tutkimuksen perusteella ndyttdd siltd, ettd mainostamisen nykyisille asiakkaille on
suhteessa huomattavasti tehokkaampaa kuin kolmannen osapuolen datan perusteella

tavoitellulle yleisolle.

Tassd tutkimuksessa tulosten tulkintaa kuitenkin monimutkaistaa suuret poikkeavuudet
sekd tavoitettujen ihmisten madréssa, ettd mainosten ndyttokerroissa. Lisdksi toteutuneita
kauppoja oli suhteessa vdhén. Sen vuoksi tdmén tutkimuksen perusteella ei voida tehdi
yleistdvid johtopddtoksid. Tarvitaan lisdtutkimusta, jossa sekd tavoitettujen ihmisten
maiird, etti mainosten ndyttokerrat ovat likimain samat molemmissa kampanjoissa ja
lisdksi toteutuneiden ostosten médrd on suurempi. Olisi mielenkiintoista tutustua
tutkimukseen, joka tutkisi ensimmdiisen osapuolen datan hyddyntdmistd mainonnan

kohdentamisessa silloin, kun jo olemassa olevia asiakkaita on tuhansia.
6.4 Suositukset liikkeenjohdolle

Kuluttajan kokemalla mainonnan arvolla on vaikutus sekd asenteeseen mainosta ja
mainostettavaa tuotetta kohtaan etti ostoaikomukseen. Sen vuoksi mainostajien kannattaa
miettid miten he voivat toteuttaa sosiaalisessa mediassa mainontaa, joka ei ole drsyttavai

ja on samanaikaisesti seké vithdyttdvaa ettd informatiivista.

Yrityksen asiakasrekisterin perusteella toteutettu mainonta saattaa vaatia suuren mairén
jo olemassa olevia asiakkaita ollakseen kannattavaa. Maksinoidakseen ensimmaiisen
osapuolen datan hyddyt, mainostajien on syytd my0s miettid markkinointiyhteistyota eri

kumppanien kanssa vaihtamalla asiakasdataa heidén kanssaan.
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6.5 Tutkimuksen eettisyyden arviointi

Tutkimusetiikkaan sisdltyy vastuullisuus, eettisyys ja rehellisyys tutkimuksen tekemisen
yhteydessd. Oleellisessa osassa tutkimuksen eettisyyden nédkokulmasta on tutkijan
puolueettomuus. Tadmén tutkimuksen tekijd ei ole ollut tydsuhteessa tapausyritykseen,
eikd hinelld ole mydskadin muita sidonnaisuuksia, jotka olisivat vaikuttaneet tutkimuksen
tekemiseen tai sen tuloksiin. Tapausyrityksen asiakasdataa on tutkittu kokonaisuuden
tasolla, eikd asiakkaiden anonymiteetti ole missddn vaiheessa vaarantunut. Liséksi
tutkimuksessa kdytetyt menetelmait on pyritty kuvaamaan selkedsti ja yksityiskohtaisesti.
Myos tutkimuksen puutteet on tuotu esille. Niin ollen tutkimuksen yhteydessd on

noudatettu hyvéaa tieteellistd kdytantoa.
6.6 Jatkotutkimuksen aiheita

Tama tutkimus on kisitellyt kohdennettua display-mainontaa Facebookissa, joka on yksi
monesta sosiaalisen median kanavista. Vertailun vuoksi saattaisi olla mielenkiintoista
toteuttaa vastaava tutkimus jossain toisessa sosiaalisen median kanavassa, kuten

esimerkiksi YouTubessa tai TikTokissa.

Keskittyminen enemmén ensimmadisen osapuolen dataan on vain yksi vaihtoehto
kolmannen osapuolen evésteiden korvaamiseen. Myds muut strategiat, kuten esimerkiksi
toisen osapuolen datan hyddyntdminen ja kontekstuaalinen kohdentaminen ovat varmasti

tutkimuksen arvoisia.

Kolmannen osapuolen evésteistd luopumista ja sen vaikutuksia digimainontaan ei ole
tdhdan mennessé tutkittu juuri lainkaan. Sen vuoksi kaikenlaiselle tdtd aihetta koskevalle

tutkimukselle on tarvetta.
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