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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten Googlen kolmannen osapuolen evas-
teiden poistuminen tulee muuttamaan digitaalisen markkinoinnin kohdentamista kol-
men erilaisen yrityksen nakokulmasta. Opinnaytety6d koostui ammattikirjallisuuteen
perustuvasta viitekehyksesta ja kartoitusprosessista. Viitekehyksessa kasiteltiin kar-
toituksen aiheeseen liittyvia kasitteita, kuten digitaalista markkinointia ja sen kohden-
tamista, evasteita sekd Googlen evastemuutosta. Taman jalkeen kerrottiin kartoituk-
sessa kaytetyistd menetelmista ja avattiin kartoituksesta saatuja tuloksia.

Tutkimusongelmaa selvitettiin hyddyntaen kvalitatiivista tapaustutkimusta ja tiedonke-
ruumenetelmana puolistrukturoituja asiantuntijahaastatteluita. Haastattelut koostuivat
avoimista, etukateen maaritellyista kysymyksista, joiden tarkoituksena oli selvittaa,
kuinka paljon digimarkkinoinnin kohdentamisessa kaytetaan evasteita ja miten
Googlen evastemuutos tulee muuttamaan digimarkkinoinnin kohdentamisen toiminta-
malleja. Kartoitus jaettiin kolmeen eri tapaukseen haastateltavien yritysten mukaan.
Tapauksissa kasiteltiin kuluttajaliiketoiminnassa toimivan yrityksen, mediayhtion ja
media- ja markkinointitoimiston nakokulmia ja valmistautumista muutokseen.

Kartoituksesta saatuja tuloksia analysointiin sisallonanalyysimenetelmalla. Haastatel-
tavien mukaan Googlen evastemuutos tulee muuttamaan suuresti tdmanhetkisia digi-
markkinoinnin kohdentamisen toimintamalleja. Googlen kolmannen osapuolen evas-
temuutoksen aikataulut koetaan epaselviksi, silla muutosta on viivastetty moneen ot-
teeseen. Muutokseen siirtymista ei pelata, koska uusia teknologioita ja menetelmia
on jo kehitetty kolmannen osapuolen evasteiden tilalle. Haasteltavien mukaan esi-
merkiksi datakumppanuudet ja kontekstikohdennukset tulevat vahvistumaan kolman-
nen osapuolen evasteiden poistuessa. Kartoituksesta saatujen tuloksien avulla pysty-
téan ymmartamaan paremmin Googlen evastemuutosta ja sen vaikutuksia kohden-
nettuun digimarkkinointiin.
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1 Johdanto

Digitalisaation kehittyessa ihmiset viettavat enemman aikaa verkossa ja monet
palveluista ovat siirtyneet kokonaan internetin puolelle. Digitaalinen ymparisto
on mahdollistanut yrityksille taysin uudenlaisen markkinoinnin toteuttamisen,
silla digitalisaatio tarjoaa yrityksille keinon asiakaslahtdisempaan markkinointiin,
monipuolisempien sisaltojen tarjoamiseen, eri mediaymparistdjen hyodyntami-
seen seka yksityiskohtaisemman kohdennetun mainonnan tuottamiseen. Digi-
taalinen markkinointi parantaa yrityksen todennakdisyytta tavoittaa omaa asia-
kaskuntaansa eri kanavissa. Se on kustannustehokasta ja auttaa yritysta ym-

martamaan oman kohderyhmansa kayttaytymista paremmin. (Virtanen 2021.)

Kohdennettu mainonta perustuu verkkokayttajista kerattyyn dataan, jonka avulla
tiedetdan, minkalaisista aihealueista, tuotteista ja palveluista kayttajat ovat mah-
dollisesti kiinnostuneita. Datan ja sen analysoinnin ja ymmartamisen avulla yri-
tys pystyy kohdentamaan omia mainoksiaan oikealle kohderyhmalle. Kayttajista
pystytdan keradamaan dataa esimerkiksi evasteiden avulla. (GCF Global.) Evas-
teet ovat pienia tekstimuotoisia tiedostoja, joita verkkosivu keraa kayttgjista ja
tallentaa kayttajan paalaitteelle. Niita voidaan kayttaa kohdennetun mainonnan
lisaksi esimerkiksi digitaalisen palveluiden teknisten toimien toteuttamiseksi.
Yleisin tapa jakaa evasteita on niiden alkuperan mukaan ensimmaisen ja kol-

mannen osapuolen evasteiksi. (Kyberturvallisuuskeskus 2021.)

Yksityisyydensuojan merkitys on kasvanut kuluttajien silmissa jatkuvasti. Micro-
softin ja Iprospectin vuonna 2020 tehdyn "The Intersection of Privacy, Customer
Experience and Brand Loyalty” tutkimuksen mukaan 91 % tutkimukseen vastan-
neista ovat huolissaan henkilokohtaisesta datasta, jota yritykset voivat heista
kerata esimerkiksi evasteilla (Locke & Hull & Olson & Cutler 2020). Yksityisyy-
densuojan lisaamiseksi kuluttajia suojataan uusiutuneilla laeilla ja asetuksilla,
kuten 2018 voimaanastuneella yleisella tietosuoja-asetuksen muutoksella. Muu-

toksen tarkoituksena oli kehittaa henkilotietojen suojaamista verkossa ja yhte-



naistaa tietosuojasaantelya jokaisessa EU-maassa. (Tietosuojavaltuutetun toi-
misto.) Lakien ja asetusten lisaksi suuret toimijat, kuten Google ja Apple ovat
kehittaneet omia ratkaisuja kayttajien kasvaviin tietosuojavaatimuksiin. Ajankoh-
tainen esimerkki tasta on Googlen vuonna 2020 ilmoittava evastemuutos kol-
mannen osapuolen evasteiden kayton lopettamisesta Chrome-selaimessa.
Evastemuutos on yksi osa Googlen Privacy Sandbox -hanketta, jonka tavoit-
teena on parantaa Googlen kayttajien tietosuojaa ja mahdollistaa vapaan inter-

netin yllapitaminen. (Sihvonen 2021.)

Tassa tutkimustyyppisessa opinnaytetyossa keskityttiin selvittamaan, miten
Googlen kolmannen osapuolen evastemuutos on jo vaikuttanut ja tulee tulevai-
suudessa muuttamaan digitaalisen markkinoinnin kohdentamisesta. Opinnayte-
tydn tavoitteena oli antaa kokonaisvaltainen ja kattava kuva evastemuutoksen
vaikutuksista kohdennettuun digimarkkinointiin. Tyon tutkimusongelmana selvi-
tettiin, miten Googlen kolmannen osapuolen evasteiden poistuminen muuttaa
kolmen erilaisen yrityksen tapaa toteuttaa kohdennettua digimarkkinointia. Kar-
toituksella haluttiin selvittdd, miten evastemuutos tulee muuttamaan kohdennet-
tua digimarkkinointia digitaalista mainontaa hyodyntavan yrityksen, digitaalisia
alustoja ja palveluita tarjoavan mediayhtion seka digitaalista markkinointia to-

teuttavan markkinointitoimiston nakokulmasta.

Tutkimusongelmaan pyrittiin saada vastaus kahden tutkimuskysymyksen avulla:

o Mika merkitys evasteilla, erityisesti kolmannen osapuolen evas-
teilla, on digitaalisessa markkinoinnissa ja sen kohdentamisessa?

o Mitd Googlen kolmannen osapuolen evastemuutoksesta tiedetaan,
miten siihen suhtaudutaan ja onko siihen jo alettu valmistautua?

Tyossa kaytettavaksi menetelmaksi valikoitui laadullinen menetelma ja sen ase-
telmana toimi tapaustutkimus. Aineistonkeruu tapahtui puolistrukturoiduilla asi-
antuntijahaastatteluilla kolmelta alan ammattilaiselta. Jokainen haastateltava
edusti erilaista yritystyyppia ja haastattelut tapahtuivat avoimien ja etukateen

maariteltyjen kysymysten avulla. Haastateltaviksi valikoituivat suuren suomalai-



sen kuluttajaliiketoiminnassa tydskentelevan yrityksen Digital Sales and Marke-
ting Manager, suuren suomalaisen mediayhtion Data Business Manager seka

suuren suomalaisen media- ja markkinointitoimiston Head of Martech.

Opinnaytetyon aihe valittiin sen ajankohtaisuuden ja mielenkiintoisuuden takia.
Tallakin hetkella on viela epavarmaa, milloin kolmannen osapuolen evasteet vi-
rallisesti lakkautetaan Googlen selaimessa eli Chromessa ja mitka keinot mark-
kinoille nousevat evasteiden korvaajiksi. Opinnaytety0 tehtiin antamaan aihee-
seen kiinnostuneille nakemysta siita, mika Googlen evastemuutos on ja minka-
laiset vaikutuksen muutoksella tulee olemaan tamanhetkiseen digimarkkinoinnin
kohdentamiseen. Kartoituksen tavoitteena oli myos jakaa tietoa siita, mita evas-

teet ovat ja mihin niita kaytetaan digimarkkinoinnin kohdentamisessa.

Tyon viitekehys koostuu kahdesta eri osasta. Ensimmainen osa antaa pohjaa
opinnaytetydlle ja siina kasitellaan, mita digitaalinen markkinointi, mainonnan
kohdentaminen ja evasteet ovat, seka sita, miten evasteiden avulla kerattya da-
taa voidaan kayttaa digimarkkinoinnissa. Toinen osa viitekehyksesta keskittyy
evastemuutokseen ja siihen, miten muutos tulee muuttamaan nykyista digi-
markkinoinnin ekosysteemia. Tassa osassa nostetaan esille Googlen Privacy
Sandbox -aloite ja kerrotaan kolmesta aloitteen pohjalta kehitellysta kolmannen

osapuolen evasteita korvaavasta teknologiasta.

2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tarjoaa yritykselle edullisen ja tehokkaan tavan kasvat-
taa oman brandinsa tunnettavuutta ja edistda omaa myyntiaan (Virtanen 2021).
Se on suoramarkkinointia, jossa asiakas kohdataan ja haneen ollaan yhtey-
dessa pelkastaan digitaalisten kanavien valityksella (Routa 2022). Digitaalinen
markkinointi on interaktiivista ja mahdollistaa mainonnan paremman kohdenta-
misen seka mittaamisen reaaliajassa. Sen tarkeimpana tavoitteena on saada
kuluttajia ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita ja tarjota asiakkaille mahdol-
lisuus nopeaan ja helppoon yhteydenottoon yrityksen kanssa. (Techopedia
2021.)



Digimarkkinointi kattaa kaiken sahkdisen markkinoinnin kuten hakusana- ja
display-mainonnan seka sosiaalisen median kanavoissa tapahtuvan markki-
noinnin. Hakusanamainonta on maksullinen mainonnan muoto, jossa yritys
maksaa mainospaikoista hakukoneissa, kuten Googlessa. (Santalahti.) Display-
mainonta taas on nettisivuilla esiintyvada mainontaa bannerimuodossa. Se on te-
hokas tapa tavoittaa kohderyhmat oikeissa kanavoissa ja medioissa. Display-

mainontaa voidaan toteuttaa esimerkiksi ohjelmallisella ostamisella. (Quru.)

2.1 Kohdentaminen osana digimarkkinointia

Digitalisuuden kasvaminen on mahdollistanut uudenlaisen markkinoinnin koh-
dentamisen ja sisallon tuoton (Virtanen 2021). Kohdennettu mainonta on yrityk-
selle kustannustehokas tapa luoda asiakkaita houkuttelevampaa mainontaa. Se
on keino, jonka avulla yritys pystyy lI0ytamaan mainosviestilleen oikean yleison
digitaalisilta alustoilta ja tuo yritykselle tuloksia pienillakin sijoituksilla. Kohden-
nettua mainontaa varten asiakkaista tarvitaan tietoja esimerkiksi heidan mielen-
kiinnon kohteista, iasta tai maantieteellisesta sijainnista. Kohdennettua mainon-
taa voidaan helposti toteuttaa esimerkiksi Googlen ja Facebookin alustoilla hyo-

dyntaen alustojen kayttajista jo valmiiksi kerattya dataa. (Folcan.)

Markkinoinnin kohdentamisessa yrityksen asiakkaita luokitellaan sellaiseen ylei-
sO0n, joka todennakdisimmin reagoi jaettuun mainontaan. Kohdeyleison luomi-
nen parantaa yrityksen mahdollisuutta 16ytaa uusia potentiaalisia asiakkaita ja
nayttda mainontaansa vain siita eniten kiinnostuneille. (Wrike.) Kohdennettua
mainontaa varten asiakkaista tarvitaan mahdollisimman paljon tietoja, jotta asia-
kas voidaan mallintaa oikeaan kohderyhmaan. Kerattya tietoa voidaan hyddyn-
taa mallintaessa erilaisia kohdennustyyppeja, jotka perustuvat esimerkiksi de-
mografisiin tietoihin, maantieteelliseen sijaintiin, kayttajan verkkokayttaytymi-
seen, kaytettaviin laitteisiin tai tiettyyn ajankohtaan. (Folcan.)

Demografisessa kohdennuksessa mainonta perustuu kuluttajan demografisiin

tietoihin, kuten ikaan tai sukupuoleen ja maantieteellinen kohdennus kuluttajan



fyysiseen sijaintiin, kuten paikkakuntaan. Kayttaytymiseen perustuvassa koh-
dennuksessa otetaan huomioon kayttajan aiempi ostokayttaytyminen ja verkko-
sivulla liikkuminen. Laitteeseen perustuva kohdennus mahdollistaa mainonnan
kohdennuksen esimerkiksi pelkastaan mobiililaitteille ja aikaan perustuvassa
kohdennuksessa mainontaa kohdistetaan johonkin tiettyyn ajankohtaan, joka

parhaiten koetaan tavoittavan kohdeyleiséa. (Folcan.)

Edella kuvattujen kohdennustyyppien lisaksi, mainontaa pystytaan retargetoi-
maan eli uudelleenkohdentamaan. Talla tarkoitetaan sita, ettd mainontaa pyri-
taan kohdistamaan sellaisiin henkildihin, jotka ovat jollain tavalla osoittaneet
kiinnostusta yrityksen tuotteista tai palveluista. Naita ovat esimerkiksi sellaiset
kuluttajat, jotka ovat aiemmin vierailleet yrityksen nettisivuilla, mutta eivat syysta
tai toisesta suorittaneet toivottua tapahtumaa, kuten tuotteen tai palvelun tilaa-
mista loppuun. Uudelleenkohdentamisen tavoitteena onkin saada vanha asia-
kas palaamaan yrityksen nettisivulle suorittamaan haluttu tapahtuma paatok-
seen. (Kataja 2016.) Muita syitd mainonnan uudelleenkohdentamiselle ovat
branditunnettuuden kasvattaminen ja uusien kohderyhmien kokoaminen verkko-

sivuilla kayneista kayttajista (Menestystarinat 2021).

2.2 Google Ads kohdentamisen tytkaluna

Kun kayttaja haluaa saada tietoa, jostakin tietysta aiheesta, kirjoittaa han sen
Googlen hakusanakenttaan. Ensimmaiset hakutulokset, jotka kayttaja nakee,
ovat mainoksia. Mainoksien jalkeen Google nayttaa kayttajalle sellaisia tuloksia,
jotka Google kokee parhaiten vastaavan tehtyyn hakuun. Naita kutsutaan or-
gaanisiksi hakutuloksiksi. (Santalahti.) Kuva 1 on suora kuvakaappaus
Googlen hakukoneen tuloksista haulle "fysioterapia Helsinki” ja se esittaa, miten
mainokset ja orgaaniset hakutulokset eroavat toisistaan kayttajan hakukone na-

kymassa.
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Kuva 1. Kuvakaappaus Googlen hakukoneesta (Fysioterapia Helsinki 2022).

Hakukoneessa nakyvat mainokset tuotetaan Google Ads ohjelmalla, joka mah-
dollistaa mainonnan tarkan kohdentamisen Chrome-selaimessa. Kohdentami-
nen toteutetaan esimerkiksi kohdesegmenttien ja hakusanojen avulla. Google
Ads toimii mainoshuutokauppana, jossa markkinoijat kilpailevat omien mainok-
sen nakyvyydesta ja sijoittelusta Chromen hakukonesivustolla. Mainoksen sijoi-
tus perustuu Googlen maarittdmiin mainospisteisiin. Mainospisteet saadaan sel-
ville kertomalla yhteen mainostajan hakutermille asetettu maksimaalinen hinta-
tarjous yhta mainosklikkia kohden ja Googlen maarittama laatupiste perustuen
mainoksien laskeutumissivujen klikkiprosentteihin. (Support Google a; Support

Google c.)

Google Ads kampanjoiden mainosryhmiin on mahdollista lisatd Googlen jo val-
miiksi keraamia yleisdsegmenttikohdennuksia. Naiden kohdennuksien avulla
markkinoijat pystyvat tavoittamaan kayttajia esimerkiksi heidan kiinnostusten-
kohteiden, kaytettyjen hakutermien tai demografisten tietojen perusteella.
Google Ads:n kautta on mahdollista toteuttaa myos sisaltdkohdennusta. Sisalto-
kohdennus perustuu tuotteeseen tai palveluun liittyviin avainsanoihin eli haku-
termeihin, mainoksen sijoitteluun verkkosivulla tai verkkosivuston aiheeseen.

(Support Google b.)
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2.3 Ohjelmallinen ostaminen display-mainonnan kohdentamisessa

Ohjelmallisesta ostamisesta puhutaan digimainonnan ostamisena ja myymisena
eri jarjestelmien kuten Adform ja DV360 avulla. Jarjestelmat toimivat automaati-
olla poistaen turhia manuaalisia tyovaiheita niin mediatilan ostajalta kuin sen
myyjalta. Ohjelmallisessa ostamisessa mediatilan ostaja maarittaa jarjestel-
maan omat edellytykset mainostilalle, jonka jalkeen jarjestelma yrittaa etsia mai-
nostajan edellytyksiin sopivaa mainospaikkaa. (Kostiainen 2020.) Yleisin ohjel-
mallisen ostamisen muoto on Real-Time Bidding eli RTB. Nimensa mukaan
RTB-muodossa mainosnayttojen ostaminen tapahtuu reaaliaikaisessa huuto-
kaupassa. Siina mainostilan ostaja on etukateen maaritellyt hintatarjoukset mai-

nospaikoille ja suurin tarjous voittaa mainospaikan. (lab Finland 2020.)

Yleisesti ohjelmallinen ostaminen voidaan jakaa avoimeen tai suljettuun huuto-
kauppaan. Avoin huutokauppa perustuu siihen, etta kuka tahansa voi jarjestel-
man avulla ostaa mainostilaa ohjelmallisesti. Siind mainostilan ostaja maaritte-
lee, milla sivuilla haluaa mainontaansa nayttaa ja osallistuu nain mediatilojen
huutokauppoihin. Suljettu huutokauppa taas perustuu mediatilan ostajan ja
myyjan valiseen diiliin, joka takaa ostajalle mainoksen nakyvyyden laaduk-
kaassa mediaymparistossa. Yleisesti ottaen diilit koetaan turvallisemmaksi oh-

jelmallisen ostamisen muodoksi kuin avoimet huutokaupat. (Kostiainen 2020.)

Ohjelmallisen ostamisen jarjestelmien avulla mainospaikkoja voidaan ostaa re-
aaliajassa, mainontaa kohdentaa tiettyjen kriteereiden mukaan ja optimoida ha-
lutusti. Mainonnan kohdentamista voidaan maaritella kohderyhmien, kuten de-
mografisten tietojen, perusteella tai mediaymparistoon pohjautuen. Ohjelmalli-
sessa ostamisessa kohdennus perustuu dataan, jota kerataan pitkalti evastei-
den avulla. (lab Finland 2020.)
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3 Evasteet ja niiden perusteet

Internetin kayttgjista pystytaan keraamaan tietoa mainonnan kohdennusta var-
ten evasteilla. Evasteista puhutaan pienina, kayttajalle nakymattomina tekstitie-
dostoina, joita verkkosivusto tallentaa kayttajan paalaitteelle, kuten puhelimelle
tai tietokoneelle. (Euroopan komissio.) Evastetekniikka keksittiin vuonna 1994,
jonka jalkeen evasteiden toimintaa datan keraajana on rajoitettu erilaisilla laeilla
ja asetuksilla. Evasteiden alkuperainen tarkoitus oli informoida vierailtavaa verk-
kosivustoa kayttajan palaamisesta ja nain taata kayttajalle personoidumpi asia-
kaskokemus tulevaisuudessa. (Solla 2020.) Evasteet muistavat kayttajan jo
aiemmin tehdyt valinnat, kuten kielen ja kayttajatunnuksen. Tama helpottaa
kayttajan vierailua silla hanen ei tarvitse tehda samoja valintoja jokaisella vierai-

lukerralla uudestaan. (Euroopan komissio.)

Evasteita saannellaan sahkoisen viestinnan palveluista annetun lain (917/2014)
205 pykalalla. Lain mukaan kayttajan paalaitteelle tallennettujen evastetietojen
kayttaminen on sallittua, jos kayttaja on hyvaksynyt tiedonkeruun. Lupaa pyy-
dettaessa tulee kayttajalle tarjota kattavat tiedot siita, mihin tallennettuja tietoja
mahdollisesti myohemmin kaytetdan. (Finlex 2014 §205.) Lupaa ei kuitenkaan
ole pakollista pyytaa, jos kyseessa ovat niin sanotut pakolliset evasteet eli valt-
tamattomat evasteet, joita ilman esimerkiksi tarjottava palvelu ei toimisi (Kyber-
turvallisuuskeskus 2021). Kuva 2 on suora kuvakaappaus Postin verkkosivuille
ponnahtavasta evasteilmoituksesta. Evasteilmoitus aukeaa, kun kayttaja vierai-
lee ensimmaisen kerran verkkosivulla. Kuvakaappaus havainnollistaa, miten

verkkosivujen tulisi pyytaa kayttgjilta lupaa evastetietojen keraamisesta.
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Kuva 2. Esimerkki evasteilmoituksesta (Posti 2022).

Sahkdisen viestinnan palveluista annetun lain lisaksi evastekaytantdja saannel-
l&an yleisella tietosuoja-asetuksella, joka tunnetaan nimellda GDPR eli General
Data Protection Regulation. GDPR saatelee henkildtietojen kasittelya ja sita so-
velletaan kaikissa Euroopan Unioniin kuuluvissa maissa. Sen tarkoituksena on
taata jokaiselle EU-kansalaiselle parempi suoja heidan henkilotietojensa levia-
mista vastaan ja tarjota enemman keinoja tietojen kasittelyn hallintaan ver-

kossa. (Tietosuojavaltuutetun toimisto.)

3.1 Evasteiden luokittelutapoja

Evasteita voidaan luokitella niiden keston, alkuperan ja kayttotarkoituksen pe-
rusteella eri rynmiin. Kyberturvallisuuskeskuksen mukaan evasteiden kesto eli
voimassaoloaika on joko istuntokohtaista tai pysyvaa. (Kyberturvallisuuskeskus
2021.) Evasteille pystytaan asettamaan elinika, joka maarittelee aikaa, jolloin
selain saa sailyttaa evasteeseen tallennettuja tietoja. Yleinen oletusika evas-
teelle kestaa yhden verkkosivustovierailun, eli session verran. (Euroopan ko-
missio.) Evasteista puhutaan silloin istuntokohtaisina evasteina, koska niihin tal-
lennetut tiedot poistuvat heti selaimen suljettua. Pysyvissa evasteissa tiedot py-
syvat tallennettuina kayttajan paalaitteella, kunnes niihin aiemmin maaritelty
aika loppuu tai kayttaja poistaa ne laitteeltaan. Pysyvien evasteiden avulla voi-

daan saada tietoa siita, onko kayttaja jo aiemmin vieraillut verkkosivustolla ja
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minkalaisesta sisallosta han on ollut kiinnostunut. (Kyberturvallisuuskeskus
2021.)

Evasteita voidaan jaotella ensimmaisen ja kolmannen osapuolen evasteisiin
evasteen alkuperan mukaan. Alkuperalla viitataan siihen, mista evaste on ase-
tettu vierailtavalle sivustolle. (Euroopan komissio.) Ensimmaisen osapuolen
evasteet on asetettu silta verkkosivulta, jolla kayttaja vierailee. Talloin vain vie-
railtavalla sivustolla on oikeus kayttaa kayttajasta kerattyja tietoja. Ensimmaisen
osapuolen evasteiden tarkoituksena on parantaa asiakkaan kayttokokemusta
personoimalla verkkosivua kayttajalle sopivammaksi. Ne sisaltavat tietoja esi-
merkiksi aiemmin asetetuista kieliasetuksista, ostokoriin lisatyista tuotteista ja

muista henkilokohtaisista tunnisteista. (Lane 2022.)

Kolmannen osapuolen evasteet eroavat ensimmaisen osapuolen evasteista si-
ten, ettd ne ovat peraisin muualta kuin vierailevalta sivustolta (Solla 2020). Kol-
mannen osapuolen evasteet toimivat helppoina markkinoinnin valityokaluina ja
ovat usein peraisin esimerkiksi Facebookin tai Google Analytics:n alustoilta (De-
nic 2021). Kolmannen osapuolen evasteiden avulla markkinoijat pystyvat seu-
raamaan verkkosivustokayttajan toimintaa omien verkkosivujen lisaksi muilla si-
vuilla, joissa yrityksen mainontaa jaetaan (Kaspersky). Kuva 3 on suora kuva-
kaappaus Helsingin Sanomien verkkosivuilta tehdysta evastetarkistuksesta. Ku-
vasta voidaan huomata, etta ne evasteet, joiden domain on hs.fi tai muu vas-
taava, ovat ensimmaisen osapuolen evasteita, koska ne ovat peraisin Helsingin
Sanomien verkkosivuilta. Ne evasteet, joiden domain on joku muu, kuten ad-
from.net, ovat kolmannen osapuolen evasteitd. Ne on asetettu Helsingin Sano-

mien verkkosivuille ulkopuolisilta sivuilta.
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Kuva 3. Esimerkki evastetarkistus (Helsingin Sanomat 2022).

Kayttotarkoituksien mukaan evasteet voidaan jakaa valttamattomiin ja ei-valtta-
mattomiin, kuten seuranta-, tilastointi-, analytiikka-, personalisointi-, kohdennus-
ja markkinointievasteisiin. Valttamattomilla evasteilla pyritaan takaamaan verk-
kosivujen tekninen toimivuus. (Solla 2020.) Valttamattémien evasteiden avulla
kayttajat pystyvat kirjautumaan verkkosivulle ja tayttamaan erilaisia lomakkeita.
Niiden avulla pystytaan myos parantamaan verkkosivun yleista tietoturvaa. (Ky-
berturvallisuuskeskus 2021.) Ei-valttamattomia evasteita taas hydodynnetaan
esimerkiksi muistamaan kayttajan aiemmin asetetut verkkosivutoiminnallisuu-
teen tehdyt muutokset seka mukauttamaan verkkosivun mainontaa kayttajalle
sopivammaksi (Digimarkkinointi). Myds kayttajan verkkokayttaytymisen mittaa-
minen ja seuraaminen tapahtuvat ei-valttamattomilla evasteilla (Kyberturvalli-
suuskeskus 2021).

Havainnoitavana esimerkkina tarkastellaan Googlen evastetietoja eri evastetyy-
peista ja niiden kayttdtarkoituksista. Google jakaa sivuillaan tietoa siita, mihin
kayttotarkoituksiin palvelin keraa evasteisiin tallennettua dataa ja mitka evaste-
tyypit seka -tekniikat Googlella on kaytdssa. Kuva 4 on suora kuvakaappaus
Googlen evasteilmoituksesta. Kuva havainnollistaa, miten uutta kayttajaa infor-
moidaan siita, mihin Google kayttaa evasteiden avulla kerattya dataa ja mita ta-

pahtuu, jos kayttaja hyvaksyy kaikki evasteet.
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Kuva 4. Havainnoitava esimerkki evasteilmoituksesta (Google 2022).

Googlen evastetyypit voidaan jakaa toiminnallisuus, turvallisuus, analytiikka,
mainonta ja personointi evasteisiin. Toiminnallisuustyyppiin kuuluvat evasteet
mahdollistavat erilaisten tietojen tallentumisen, kuten ostokorin paivittymisen.
Naiden evasteiden ensisijainen tarkoitus on pyrkia parantamaan Googlen palve-
luiden suorituskykya ja kayttajakokemusta. Turvallisuustyyppiin kuuluvat evas-
teet pyrkivat suojaamaan kayttajien tietoja estaen samalla tilien vaarinkayttoa.
Niiden avulla halutaan varmistaa, etta vain tilin todellinen omistaja pystyy kayt-
tamaan tilia, eika tileja voitaisi hakkeroida. Analytiikkaevasteiden avulla sivusto-

jen ominaisuuksia pystytaan muokkaamaan parempaa kayttokokemusta tarjoa-
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vaksi. Mainontatyypin evasteet mahdollistavat mainoksien nayttamisen kaytta-
jalle eri sivustoilla. Personointievasteilla mainoksien sisaltoa raataldidaan kayt-
tajada enemman houkuttelevammaksi. Personointia voi tapahtua esimerkiksi

kayttajan mielenkiinnonkohteiden perusteella. (Policies Google.)

3.2 Evasteilla keratyn datan jaottelu

Evasteilla kerattya dataa voidaan hyodyntaa digimarkkinoinnin kehittamisessa.
Kayttajista keratty data voidaan jakaa ensimmaisen, toisen ja kolmannen osa-
puolen dataan sen mukaan, mista se on peraisin. Oleellisinta on ymmartaa,
mita dataa on saatavilla, miten sita voidaan kerata ja mita hyotya siita on yrityk-
selle. (Denic 2021.)

Ensimmaisen osapuolen data kattaa kaiken tiedon, joka on keratty suoraan yri-
tyksen asiakkaista (Denic 2021). Talla tarkoitetaan kaikkea sita kerattavaa tie-
toa, mita yritys pystyy verkkosivuillaan vierailevasta asiakkaasta keraamaan.
Ensimmaisen osapuolen dataa ovat esimerkiksi asiakkaiden nimet, puhelinnu-
merot ja sahkopostiosoitteet. Tallaista dataa pidetaan yritykselle arvokkaim-
pana. (Divecha 2022.) Ensimmaisen osapuolen dataa pystytaan keraamaan
esimerkiksi asiakkuudenhallintajarjestelman datavirrasta, asiakaspalautteista

seka verkkokauppoijen tilaustiedoista (Denic 2021).

Toisen osapuolen data on peraisin jonkun toisen ulkopuolisen yrityksen asia-
kastiedoista. Se on niin sanotusti jonkun toisen yrityksen ensimmaisen osapuo-
len dataa, jota kyseinen yritys myy eteenpain toisille toimijoille. (Denic 2021.)
Koska toisen osapuolen datan lahteet ovat jo etukateen tiedossa, datan tark-
kuuteen voidaan luottaa. Toisen osapuolen dataa saadaan kerattya samanlai-
silla keinoilla kuin ensimmaisen osapuolen dataa, kuten esimerkiksi asiakasky-
selyilla. (Leino 2019.) Tata toisen osapuolen dataa voidaan digimarkkinoinnissa
kayttaa esimerkiksi uusien yleisdiden ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittami-

sessa seka mainoskampanjoiden tarkemmassa kohdentamisessa (Denic 2021).

Kolmannen osapuolen data eroaa ensimmaisen ja toisen osapuolen datasta si-

ten, etta data on peraisin muualta, kuin sen alkuperaiselta keraajalta. Datan
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myyjana toimii siis niin sanottu tuntematon ulkopuolinen lahde, eika sen tark-
kuutta voida taata samalla tavalla kuin ensimmaisen ja toisen osapuolen datan
kanssa. (Leino 2019.) Kolmannen osapuolen datan tarjoajat keraavat dataa eri
lahteista ja kategorioivat sita esimerkiksi verkkokayttaytymiseen liittyvien tieto-
jen tai demografisten tietojen perusteella. Kolmannen osapuolen dataa hyédyn-
netaan esimerkiksi asiakaskuntien laajentamisessa ja kohdennetussa ohjelmal-
lisessa mainonnassa. Suurin haaste kolmannen osapuolen datassa on se, etta
sen laatua ja tarkkuutta ei voida taata ja se voi olla keratty voimassa olevien la-

kien ja asetusten vastaisesti. (Denic 2021.)

1. osapuolen data
(suoraan asiakkaista)

2. osapuolen data
(suoraan jonkun muun
asiakkaista)

3. osapuolen data

“ (ulkoisista lahteista)

Kuva 5. Ensimmaisen, toisen ja kolmannen osapuolen data (Denic 2021).

Kuva 5 havainnollistaa ensimmaisen, toisen ja kolmannen osapuolen datan
eroavaisuuksia. Ensimmaisen osapuolen data on pienin ympyra keskella ku-
viota, joka symboloi sita, etta data on yritykselle tarkeinta. Kuitenkin ympyra on
kaikista kolmesta pienin, koska ensimmaisen osapuolen dataa saa kerattya vain
pienia eria kerralla. Kuviossa toinen, vahan isompi ympyra edustaa toisen osa-
puolen dataa. Se on kuviossa keskella kolmea ympyraa, koska se on luotetta-
vaa dataa, joka mahdollistaa yrityksen ensimmaisen osapuolen datan kasvatta-
misen. Kolmannen osapuolen data taas on kuviossa ulkoisimpana ympyrana,

koska sita ei koeta yritykselle niin tarkeana. Ympyran suuruus kuitenkin kertoo
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siita, ettd kolmannen osapuolen dataa on helpompi saada isommissa erissa

kuin ensimmaisen tai toisen osapuolen dataa.

4 Googlen kolmannen osapuolen evastemuutos

Monelle verkkokayttajalle on digitalisaation my6ta noussut huoli omasta yksityi-
syydestaan verkossa. Kayttajat vaativat verkkokayttdmiseen parempaa tieto-
suojaa ja brandeiltd enemman lapinakyvyytta datan keraamiseen. (Schuh
2020.) Vuonna 2018 astui voimaan Euroopan Unionin tietosuoja-asetuksen
muutos, joka vaikutti merkittavasti evasteiden kayttoon verkkosivuilla. Muutok-
sen tarkoituksena oli ensisijaisesti kehittaa henkilotietojen suojaamista. Taman
lisaksi muutoksella pyrittiin vastaamaan verkkokayttajien tietosuojakysymyksiin.

(Tietosuojavaltuutetun toimisto.)

Erilaisten lakien ja asetuksien liséksi selaimet ovat alkaneet vastaamaan kaytta-
jien turvallisuudentunteen lisdamiseen lopettamalla kolmannen osapuolen evas-
teiden tukemisen verkossa. Safari ja Firefox aloittivat kolmannen osapuolen
evaste-eroosion vuonna 2013. Vuonna 2020 myés Google ilmoitti poistavansa
kolmannen osapuolen evasteet Chrome-selaimesta vuoteen 2022 mennessa.
(Bump 2021.) Googlen evastemuutoksen aikataulut ovat muuttuneet ja talla het-
kella muutoksen uskotaan tulevan voimaan vasta vuoden 2024 loppupuoliskolla
(Chavez 2022). Tama evastemuutos tulee vaikuttamaan digitaalisessa markki-
noinnissa verkkosivujen toimintaan ja mainonnan kohdentamiseen seka mittaa-
miseen. Tulevaisuudessa kayttajista kerattya kolmannen osapuolen dataa ei
voida hyodyntaa digimarkkinoinnissa samalla tavalla vaan tamanhetkiset mene-

telmat tulevat muuttumaan. (Ropponen 2021.)

4.1 Privacy Sandbox -aloite

Googlen ollessa 67 % globaalisti kaytetyin selain, tulee kolmannen osapuolen
evasteiden poistuminen Chromesta vaikuttamaan suuresti nykyiseen digimark-

kinoinnin ekosysteemiin (Cookie Script 2022). Vuonna 2019 Google ilmoitti lan-
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seeraavansa Privacy Sandbox -aloitteen, jonka tarkoituksena on toimia ratkai-
suna Googlen kayttajien yksityisyyden suojaamisessa (Schuh 2019). Aloitteen
tavoitteena on taata Googlen hakukoneen kayttajille parempaa yksityisyytta ha-
kujen teossa ja tarjota kayttgjille mahdollisuus selata verkkoa ilman, etta perso-
noidusta mainonnasta kieltaytyminen heikentaisi heidan kayttajakokemuksiaan
(The Chromium). Talla tarkoitetaan sita, etta kayttajat pystyvat jatkossa teke-
maan hakuja Chromessa pelkaamatta heidan henkildkohtaisten tietojen keraa-
mista (The Privacy Sandbox a). Privacy Sandbox:n avulla Google pystyy yllapi-
tamaan mainoksilla tuettua verkkoa ilman kolmannen osapuolen evasteita
(Schuh 2020).

Privacy Sandbox -aloitteen pohjalta Google ilmoitti vuoden 2021 alussa kehitta-
vansa teknologiaa nimeltd FLoC eli Federated Learning of Cohorts. FLoC:n
avulla mainostajilla on mahdollisuus suunnitella kayttajien kiinnostuksiin kohdis-
tuvaa mainontaa Chrome-selaimessa ilman kolmannen osapuolen evasteita.
(Leino 2021.) FLoC:n tavoitteena oli lisata kayttajien yksityisyydensuojaa. Sen
avulla kayttajista kerattya dataa ei jaettaisi eteenpain markkinoijille vaan ne tal-
lennettaisiin suoraan kayttajan omalle selaimelle. FloC:n tarkoituksena oli kui-
tenkin muuttaa nykyisia markkinoinnin keinoja niin, etta mainonnan mittaaminen
ja uudelleen kohdentaminen eivat olisi enaad mahdollista Chromessa. (Dutton
2021 a.)

FloC:n oli tarkoitus toimia Chromen sisaan rakennetun koneoppivalla algo-
ritmilla, jonka avulla Chromen kayttajat allokoitaisiin esimerkiksi heidan mielen-
kiinnonkohteidensa ja verkkokayttaytymisten mukaan omiin ryhmiin, joille mark-
kinointia pystyttaisiin kohdentamaan. Algoritmin oli tarkoitus lajitella kayttajaryh-
mista niin isoja, ettei yksittaisten kayttgjien tunnistaminen olisi mahdollista
isoista massoista. Teknologian kayttdonottaminen heratti paljon puhetta yksityi-
syyden pysymisesta. Yksityisyyden menettamisen pelko nousi esille esimerkiksi
siina, rakentaisiko FLoC:n algoritmi kayttajista joukkoja perustuen heidan henki-

|0kohtaisten vaikeuksien, sairauksien tai seksuaalisten suuntautumisten perus-



21

teella. (Linnake 2021.) FLoC -teknologiaa testattiin vuoden 2021 aikana satun-
naisilla Chromen kayttajilla (The Privacy Sandbox b). FLoC:n kehittdminen lope-
tettiin vuoden 2022 alussa (Dutton 2021 b).

Tammikuussa 2022 Privacy Sandbox julkaisi Topics -ehdotuksen korvaamaan
FloC -teknologiaa (Dutton 2021 b). Topics on uudenlaisen personoidun mainon-
nan teknologia, jonka avulla mainostajat voivat jakaa kiinnostuspohjaista koh-
dennettua mainontaa Chromen kayttgjille ilman kayttajien yksityisyydensuojan
rikkomista. Topics toimii seuraamalla Chromen kayttajien selaushistorioita tal-
lentaen samalla ylos, minkalaisiin aiheisiin sivustojen sisallot liittyvat. Nain myo-
hemmin mainostajat pystyvat kohdentamaan kontekstiin perustuvaa mainontaa
kayttajalle verkkosivun aiheiden mukaan. Topics -ehdotuksessa jokaiselle verk-
kosivulle asetettaisiin tunnistettavissa oleva aihe, joka voi esimerkiksi olla ur-
heilu tai fithess. Aiheita on 350 erilaista eika niista mikaan sisalla mitaan arka-
luontoista tai liian henkilokohtaista aihetta, kuten seksuaalista suuntautumista
tai uskontoa. Aiheiden avulla selain pystyy tunnistamaan kayttajien eniten vie-
railluiden verkkosivujen aihekategoriat ja analysoimaan niitd. Selain keraa ylos
sellaiset aihekategoriat, joihin liittyvilla sivustoilla kayttaja on eniten vieraillut ja
lisaa aihekategorioihin viikoittain satunnaisen uuden aiheen, josta kayttaja voisi
olla kiinnostunut. Topics:n avulla mainostajat voivat kohdentaa mainontaa kayt-
tajille perustuen heidan tileihinsa tallennettuihin aihekategorioihin. Topics antaa
kayttajan myos nahda ja tarkistaa omat aihealueensa seka muokata ja poistaa

niitd halutessaan. (The Privacy Sandbox c.)

Vuoden 2022 alussa Google julkaisi Topics -ehdotuksen rinnalle FLEDGE-tek-
nologian. FLEDGE:n tarkoituksena on jakaa kayttajalle ajankohtaista ja kaytta-
jaa kiinnostavaa mainontaa ilman, ettda mainostaja tai mainospaikan myyja tie-
taa kayttajan kiinnostuksista mitadan. Se mahdollistaa esimerkiksi mainonnan
uudelleenkohdentamisen ilman kolmannen osapuolen evasteitd. FLEDGE:n
avulla julkaisijat pystyvat kohdentamaan Chromen kayttajille relevantimpaa mai-
nontaa hyddyntamatta eri verkkosivujen valista kayttajan seuraamista. Teknolo-
gian avulla kayttajat jaetaan tiettyihin ryhmiin perustuen kayttajien verkkokayt-
taytymiseen ja -historiaan. FLEDGE-teknologia toimii niin sanotun huutokaupan
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avulla, jossa kayttajan selain keraa kayttaja- ja myyjadataa valitakseen, mika
mainos sopii kayttajalle naytettavaksi. Nain ollen data ei ikina poistu kayttajan
selaimesta ja mielenkiinnonkohteet ja selaustoiminta pysyvat kayttajalle yksityi-
sena. (Dutton & K. Lee 2022.)

4.2 Suurimmat muutokset digimarkkinointiin

Talla hetkella digimarkkinointi nojaa suuresti kolmannen osapuolen evasteisiin.
Evasteita on hyddynnetty paljon esimerkiksi markkinoinnin kohdentamisessa ja
mittaamisessa. Kolmannen osapuolen evasteiden poistuessa useammat digi-
markkinointiteknologiat saattavat kaatua ja suurin osa jatkuvasta verkkoliiken-
teesta tulee olemaan tunnistamatonta. Koska kayttajien verkkokayttaytymista ei
voida seurata enda samalla tavalla, yritykset pyrkivat lisdamaan omaa ensim-
maisen osapuolen dataa kehottamalla kayttajia kirjautumaan yrityksen verkkosi-

vulle vahvalla tunnistautumisella. (Dagmar 2020.)

Isojen toimijoiden, kuten Facebookin ja Googlen, asema uskotaan vahvistuvan
kolmannen osapuolen poistumisen yhteydessa. Tama johtuu siita, etta Face-

bookin ja Googlen palvelut vaativat kayttajia kirjautumaan niihin. Kirjautumisten
avulla toimijat saavat kerattya kayttajistaan enemman tietoa, eli ensimmaisen

osapuolen dataa. (Dagmar 2020.) Koska Googlen kolmannen osapuolen evas-
temuutoksen ei nahda vaikuttavan ensimmaisen osapuolen dataan, sen keraa-
minen tulee tulevaisuudessa vaan lisdantymaan (Kuivalainen 2020). Datan ke-
ruussa on tulevaisuudessakin huomioitava tarkasti kayttajan yksityisyyden var-

mistaminen ja suostumusten saaminen (Dagmar 2020).

Verkkokayttajat vaativat yrityksilta jatkuvasti lapinakyvyyden lisaamista kayttaja-
tietojen keraamisessa. Sellaiset yritykset, jotka pystyvat jakamaan suoraan asi-
akkailleen tietoa siita, mihin kerattyja tietoja mahdollisesti kaytetaan, tulevat me-
nestymaan markkinoilla. Toisin sanoen yritysten olisi tarkea alkaa kehittamaan
asiakassuhteista luotettavampia. (Ropponen 2021.) Verkkokayttajille tulisi tehda
turvallinen olo vierailla yritysten verkkosivuilla ja heidan pitaisi pystya hallitse-

maan omien tietojensa keraamista ja hydédyntamista (Leino 2022).
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Ohjelmallinen ostaminen, joka perustuu pitkalti evasteiden avulla kerattyyn da-
taan, tulee kohtaamaan vaikeuksia tulevaisuudessa. Suuri osa verkkoliiken-
teesta tulee olemaan tunnistamatonta, mika vaikeuttaa digimarkkinoinnin tark-
kaa kohdentamista ja mittaamista display-mainonnan puolella. Varsinkin koh-
dennetun digimarkkinoinnin laatu tulee huonontumaan kolmannen osapuolen
evasteiden poistuessa. Ohjelmallisen ostamisen muuttuminen voi johtaa erilais-
ten datakumppanuuksien voimistumiseen tulevaisuudessa. Datakumppanuuk-
sissa julkaisija ja mainostaja jakavat omaa ensimmaisen osapuolen dataansa
toisensa kanssa. Nain dataa ja asiakasymmarrysta pystytaan kasvattamaan en-

tista enemman. (lab Finland 2020.)

Verkkosivuvierailijoiden kiinnostusten kohteisiin ja verkkokayttaytymiseen liitty-
vassa kohdennetussa digimarkkinoinnissa kaytetaan paljon kolmannen osapuo-
len evasteita. Evastemuutoksella ei kuitenkaan nahda olevan suurta vaikutusta
kontekstuaaliseen ja sijaintipohjaiseen digimarkkinoinnin kohdennukseen. Kon-
tekstuaalinen kohdentaminen perustuu kokonaan medioissa nakyvien sisaltoi-
hin. (Heikura & Abazi & Pelkonen & Repo & Toivanen & Filppula & Hoglund
2021.) Kontekstuaalisessa kohdennuksessa mainontaa ei kohdenneta kaytta-
jiin, vaan kohdennus tapahtuu pelkastaan sivuston sisaltoon ja asiayhteyksiin
(Otava Media). Taman takia kontekstuaalisen kohdentamisen koetaan olevan
yksi vaihtoehdoista luoda kohdennettua mainontaa tulevaisuudessa ilman kol-

mannen osapuolen evasteita (Heikura ym. 2021).

5 Kartoituksen toteutus

Taman tutkimustyyppisen opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten
Googlen kolmannen osapuolen evasteiden poistuminen tulee muuttamaan kol-
men erilaisen yrityksen tapaa toteuttaa kohdennettua digimarkkinointia. Kartoi-
tuksen yrityksiksi valikoituivat suomalaisilla markkinoilla toimiva kuluttajaliiketoi-
minnassa toimivan yritys, mediayhtio ja media- ja markkinointitoimisto. Kartoi-
tuksen menetelmaksi valittiin laadullinen menetelma ja asetelmaksi tapaustutki-

mus.
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Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma on laaja kasite, jolle on monia
eri lahestymis- ja analysointitapoja. Se on yksi tieteellisen tutkimuksen menetel-
masuuntaus, jonka tarkoituksena on selvittaa tutkittavan kohteen ominaisuuk-
sia, merkitysta seka laatua mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Yleista laadulli-
selle tutkimukselle on, etta siina painotetaan mita- ja miten-kysymyksia. Se on
aina empiirista eli kokemuksiin perustuvaa ja tutkimuksen paatelmien tekemi-

nen perustuu moniin aineistoihin ja analyyseihin. (Juhlia.)

Tapaustutkimus on yksi laadullisen tutkimuksen asetelmista. Siina jostakin laa-
jemmasta ilmiosta esitetaan niin sanottu esimerkkitapaus, jonka avulla tutkimus-
ongelmaa pystytaan havainnollistamaan paremmin. Tapaustutkimuksessa tut-
kija pyrkii saamaan mahdollisimman laajan ja kokonaisvaltaisen nakemyksen
tutkittavasta ilmiosta tutustumalla siihen monipuolisesti. Tutkimuksen kohteeksi
voi valikoitua yritys, rynma tai prosessi. (Vuori.) Tapaustutkimuksessa tiedonke-
ruu tapahtuu yleisesti monien eri lahteiden avulla. Kaytettavia tiedonkeruulah-
teitd ovat esimerkiksi kirjalliset lahteet eli dokumentit, erilaiset tallenteet ja haas-
tattelutilanteet. (Kananen 2013, 79.)

Tutkimusnakokulma ohjaa tutkijan valintoja koko tutkimusprosessin ajan. Tassa
opinnaytetyossa nakokulmana toimi kokemusnakokulma, jossa tutkittava todelli-
suus on subjektiivista ja moninaista. Nakdkulman mukaan on tarkeaa, etta tut-
kija keskittyy ymmartamaan tutkittavien, kuten haastateltavien omia kokemuksia
ja tunteita ongelmaa kohtaan. Siina haastateltavalle tulee antaa mahdollisuus
vastata omin sanoin kysymyksiin kiireettomien haastattelujen parissa. Tutkimuk-
sen tarkoituksena ei ole siis 10ytaa oikeaa vastausta ongelmaan, vaan tutkia
minkalaisia ajatuksia ja mielipiteita aihe on haastateltavissa herattanyt. Tutki-
muksen luotettavuuden arviointi tapahtuu vertailemalla saatuja tuloksia tois-

tensa kanssa. (Jokinen.)

Opinnaytetyon tutkimusongelmaan pyrittiin vastaamaan kahdella tutkimuskysy-

myksella:

o Mika merkitys evasteilla, erityisesti kolmannen osapuolen evas-
teilld, on digitaalisessa markkinoinnissa ja sen kohdentamisessa?
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o Mita Googlen kolmannen osapuolen evastemuutoksesta tiedetaan,
miten siihen suhtaudutaan ja onko siihen jo alettu valmistautua?

Opinnaytetyon aineistonkeruumenetelmana hyddynnettiin puolistrukturoituja
asiantuntijahaastatteluita. Haastattelut koostuivat ennakkoon laadituista avoi-
mista kysymyksista, joihin haastateltavat pystyivat vastaamaan taysin omin sa-
noin. Haastattelujen tarkoituksena oli saada selville haastateltavien omia mieli-
piteita ja kasityksia Googlen evastemuutoksen vaikutuksista kohdennettuun di-

gimarkkinointiin ja sen tamanhetkisiin toimintamalleihin.

6 Laadullinen tapaustutkimus

Tutkimusprosessi lahtee tutkimusongelman maarittamisesta. Sen tarkoituksen
on ohjata tutkimuksen etenemista koko tutkimusprosessin ajan. Kun ongelma
on saatu paatettya, muutetaan se tutkimuskysymyksiksi, joihin pyritaan saa-
maan vastaukset. Aineistojen keraaminen tapahtuu tiedonkeruumenetelmien
avulla. Naiden valinta on riippuvainen tutkimuksen menetelmasta ja lahestymis-
tavasta. (Kananen 2014, 27.)

Tassa opinnaytetyossa kartoitusprosessi alkoi tammikuussa 2022 opinnayte-
tydn suunnitelman ja viitekehyksen parissa. Siitd seuraavat kuukaudet menivat
viitekehyksen kirjallisuuden ja laadukkaiden lahteiden etsimisessa. Kartoituksen
aiheeseen tutustuttiin internetista I0ytyvien aineistojen, kuten blogitekstien ja ar-
tikkelien avulla. Aiheeseen perehtymisessa kiinnitettiin erityisesti huomiota ai-
neistoiden ajankohtaisuuteen ja lahteiden luotettavuuteen. Koska kartoituksen
aihe oli viela niin tuore, viitekehyksessa ei pystytty viittaamaan aikaisempiin tut-

kimuksiin aiheesta.

Kartoituksen tarkoituksena oli saada kattava nakemys siita, miten Googlen kol-
mannen osapuolen evasteiden poistuminen muuttaa digitaalisen markkinoinnin
kohdentamista kolmen erilaisen yrityksen perspektiivista. Koska kyseessa oli ta-
paustutkimus, kartoituksen kohteeksi valittiin markkinoiva yritys, mediayhtio ja
markkinointitoimisto, silla ne edustavat digimarkkinoinnin erilaisia toimijarooleja.

Kolmen tapauksen avulla saatiin kokonaisvaltaisempi nakemys siita, miten
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muutos koetaan digitaalista mainontaa hyédyntavan yrityksen, digitaalisia alus-
toja ja palveluita tarjoavan yrityksen seka digitaalista markkinointia toteuttavan

yrityksen nakokulmasta.

Laadullisen tutkimuksen aineiston kasittely lahtee aineiston keraamisesta ja la-
pikaymisesta. Tata seuraa aineiston litterointi, eli tulosten muuttaminen ymmar-
rettavampaan ja jasenneltyyn muotoon, seka aineiston luokittelu, teemoittelu tai
tyypittely. Tassa opinnaytetydssa kartoituksen aineistoa on analysoitu sisal-
I6nanalyysilla ja aineiston tyypittelylla. Tyypittelyn avulla yritetaan etsia eroavai-
suuksia ja yhtenaisyyksia tutkimuksen tuloksista. Analyysin tarkoituksena on
saada esitettya tiivistetty kuvaus tapahtuneesta, lisata informatiivisuutta ja luo-

tettavuutta johtopaatoksien tekemisessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92-93.)

Tapauksia selvitettiin yritysten asiantuntijahaastatteluilla. Kartoitukseen kuulu-
vien haastattelurunkojen suunnittelu alkoi syyskuussa 2022 ja ne tarkistettiin
ennen haastatteluja. Haastateltaviksi valikoituivat suuren suomalaisen kuluttaja-
liketoiminnassa toimivan yrityksen Digital Sales and Marketing Manager, tunne-
tun suomalaisen mediayhtion Data Business Manager ja suuren suomalaisen
media- ja markkinointitoimiston Head of Martech. Haastateltavat valittiin heidan
ammattitaitoisuuden ja digimarkkinoinnin toimijaroolin mukaan. Haastattelut ta-
pahtuivat Microsoft Teams-keskusteluilla ja ne sijoittuivat lokakuun ensimmai-
selle viikolle. Jokainen haastattelu kesti 30—45 minuuttia ja kaikki keskustelut
tallennettiin. Opinnaytetydn asiantuntijahaastattelut litteroitiin sanatarkasti haas-
tattelu kerrallaan tekstimuotoon heti haastattelujen jalkeen. Taman jalkeen
haastattelujen tulokset dokumentoitiin tapauskohtaisesti, jonka jalkeen tulok-

sista etsittiin yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia.

Haastatteluja varten luotiin kolme eri haastattelurunkoa (Liiteet 1, 2 ja 3). Kaikki
kolme haastattelua koostuivat kolmesta tai neljasta taustatietokysymyksesta ja

kolmesta virallisesta tutkimusongelmaan liittyvasta kysymyksesta. Osa haastat-
telukysymyksista sisalsi myos tarkentavia alakysymyksia. Taustatietokysymyk-

set olivat jokaisella haastateltavalla erilaiset ja niiden tarkoituksena oli paasta

tutustumaan haastateltaviin yrityksiin syvemmin. Viralliset tutkimukseen liittyvat



27

haastattelukysymykset olivat jokaisella haastateltavalla samat, mutta muotoiltu
eri tavalla. Haastattelukysymykset oli mietitty tarkoin viitekehyksen pohjalta vas-
taamaan opinnaytetyon tutkimusongelmaa ja tutkimuskysymyksia. Kysymykset
pyrittiin pitamaan mahdollisimman avoimina, ja niissa pyrittiin valttamaan vas-

tauksien johdattelua.

6.1 Case 1. Digitaalista mainontaa hyédyntava yritys

Haastattelun kohteena toimi suuren ja tunnetun suomalaisen kuluttajaliiketoi-
minnassa toimivan yrityksen Digital Sales and Marketing Manager. Haastattelu
jakautui kahteen osaan (Liite 1). Ensimmainen osa haastattelusta sisalsi nelja
taustatietokysymysta, joiden avulla paastiin tutustumaan yritykseen paremmin.
Nama kysymykset koskivat yrityksen liiketoiminta-aluetta, asiakaskuntaa ja koh-
deryhmia seka digimarkkinoinnin roolia yrityksessa. Toinen osa haastattelusta
koostui kolmesta tutkimusongelmaan vastaavasta kysymyksesta. Naiden kysy-
mysten avulla haluttiin saada selville, miten yritys tuottaa kohdennettua digi-
markkinointia, kokeeko haastateltava Googlen evastemuutoksen ja sen aikatau-
lut selkeana ja herattaakdé muutos huolenaiheita tai mahdollisia digimarkkinoin-

nin kohdentamisen toimintamallin muutoksia.

Yrityksen asiakaskunta koostuu suomalaisista kuluttaja-asiakkaista ja yrityksella
on monia eri kohderyhmia, joita yritys maarittelee esimerkiksi asiakkaiden verk-
kokayttaytymisen pohjalta. Yrityksella on laaja ja kokonaisvaltainen kanava- ja
keinovalikoima markkinoinnissa. Haastateltava kokee digimarkkinoinnin roolin
vahvana yrityksessa ja uskoo sen vahvistuvan tulevaisuudessa. Yrityksen digi-
markkinointi sisaltaa esimerkiksi display-, some- ja hakusanamainontaa. Yritys
tekee paljon digitaalisen markkinoinnin ohjelmallista ostamista ja noin 75 % yri-
tyksen mainonnasta ostetaan ohjelmallisesti ja loput suoraostoina. Yritys mittaa
digimarkkinoinnin toimivuutta kampanjakohtaisesti eri tavoin. Toimivuuden mit-
taamisessa yritys hyddyntaa digimarkkinointialustojen tarjoamia analytiikkatyo-
kaluja, joiden avulla voidaan mitata esimerkiksi mainonnan tuomaa liikkennetta

verkkosivuilla, konversioprosentteja [prosentuaalinen arvo, joka kertoo, kuinka
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suuri osa verkkosivuvierailijoista tekee toivotun toimen loppuun, kuten verkko-
kauppatilauksen] ja ostojen maaraa. Digimarkkinoinnin lisaksi yritys markkinoi

itsenaan perinteisten TV-, radio- ja printtimainonnan avulla.

Yritys ostaa mainostilaa Suomen suurimmilta mainosverkoilta [useasta verkko-
sivustosta ja mediasta koostuva verkosto], kuten Sanoma medialta ja Alma me-
dialta. Suurin osa yrityksen mediaostoista tapahtuu ohjelmallisen ostamisen jar-
jestelman Adformin alustalta. Yritys tuottaa itse kaiken eri alustoilla tapahtuvan
digimarkkinoinnin trafikoimisen, mainoksien luomisen eri mainosjarjestelmiin, ja
optimoinnin. Osa yrityksen kuvatuotannosta tehdaan itse, mutta erilaisten ban-
nerien tekninen toimivuus ja kampanjakohtaiset bannerimateriaalit tulevat yrityk-

sen mainostoimistokumppanilta.

6.1.1 Kohdennettu digimarkkinointi yrityksessa

Digitaalisen markkinoinnin kohdentaminen on yritykselle tarkeaa. Yrityksen
verkkopalveluiden kayttaminen vaatii kayttajia rekisterditymaan yrityksen verk-
kosivuille, jonka takia yritykselld on runsaasti asiakasdataa kaytettavissa digi-
taalisen markkinoinnin kohdentamista varten. Display-mainonnan puolella yritys
kayttaa ensimmaisen ja kolmannen osapuolen evasteita mainonnan kohdenta-
misessa. Naista yritys hydodyntaa enemman ensimmaisen osapuolen evasteita.

Kolmannen osapuolen evasteita kaytetdan kampanjakohtaisesti.

Yritys saattaa myos ostaa ulkopuolisia kohderyhmia esimerkiksi mediatalojen

valmiista yleisodista, mutta harvemmin. Osa yrityksen markkinointikampanjoiden
kohdennuksista ostetaan medioilta suoraostoina. Tama tarkoittaa jonkun tietyn
mediapaikan ostamista suoraan medialta tietyksi ajaksi ilman kohderyhmakoh-
dennusta. Yritys asettaa tallaisille paikoille niin sanottuja "laajan kohderyhman”

mainoksia.
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6.1.2 Googlen evastemuutoksen selkeys ja ymmartaminen

Haastateltavan mukaan evasteiden poistumisesta on puhuttu jo pitkaan, mutta
Googlen ollessa viimeinen isoista selaimista, joka poistaa kolmannen osapuo-
len evasteet, tulee digimarkkinoinnin ekosysteemi muuttumaan kokonaan.
Haastateltavan mukaan evasteiden poistuminen pienentaa yrityksen kohderyh-
mien kohdennusmahdollisuuksia ja heikentaa mainonnan tarkkuutta. Tamanhet-
kiset digimarkkinoinnin kohdennustavat ja -logiikat tulevat muuttumaan ja monet
julkaisut siitymaan niin sanottujen "maksumuurien taakse”. Talla tarkoitetaan
sita, etta kayttajia vaaditaan kirjautumaan julkaisijoiden palveluihin, jotta he na-

kisivat palveluiden sisaltoja.

Haastateltava nakee Googlen evastemuutoksen vaikuttavan suuresti datan kay-
ton ajatus- ja toimintamalleihin. Aiemmin mainostajilla ovat pystyneet keraa-
maan isompiakin maaria dataa kerralla kolmannen osapuolen evasteiden
avulla, ja muutoksen yhteydessa tama tulee muuttumaan. Yrityksen tulee poh-
tia, miten asiakasdataa pystytaan tulevaisuudessa hydédyntamaan. Vaikka mai-
nostajien toiminta mahdollisesti muutoksen yhteydessa hankaloituu, haastatel-
tava kokee kolmannen osapuolen evastemuutoksen olevan positiivista kulutta-
jien nakokulmasta, silla kuluttajien itsemaaraamisoikeudet oman henkilokohtai-
sen tiedon jakamisesta ja kayttamisesta tulevat vahvistumaan. Nain ollen kulut-
tajille pystytaan nayttamaan viela relevantimpaa mainontaa ja sisaltéa esimer-
kiksi kontekstikohdennuksien avulla, mika automaattisesti parantaa kuluttajien

mielikuvia yrityksesta.

Haastateltava kertoo kokevansa Googlen evastemuutoksen teknisen puolen
selkeana, mutta aikataulut "poukkoilevina” ja sekavina. Haastateltavan mielesta
Google viivastyttaa kolmannen osapuolen evasteiden poistamista, koska
Googlen kehittamat korvaavat teknologiat eivat ole vield valmiina. Haastatelta-
van mukaan Google selittda liikkuvansa muutosta kohti "asiakas edell@” eli aja-
tellen Googlen kayttajien etuja, mutta oikeasti Google siirtyy muutokseen oman

liikketoiminnan kasvattaminen mielessa.
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6.1.3 Googlen evastemuutoksen vaikutus digitaalisen markkinoinnin koh-
dentamiseen yrityksessa

Haastateltava toteaa, etta yrityksessa suora yhteistyo julkaisijoiden kanssa tu-
lee korostumaan kolmannen osapuolen evasteiden poistuessa. Talla tarkoite-
taan erilaisten datakumppanuuksien vahvistumista. Datakumppanuuksien
avulla yritys pystyy jakamaan omaa asiakasdataansa esimerkiksi eri mediayhti-
Oiden kanssa ja tunnistamaan nain omat asiakkaansa myos mediayhtididen tar-
joamilla alustoilla ja verkostoissa. Taman lisaksi jaetusta datasta pystyttaisiin
luomaan eri tyylisia "look-alike yleis6ja” [mainonnan kohdeyleisd, joka muistut-
taa jotain yrityksen valmista kohderyhmaa], joille mainontaa voitaisiin kohden-
taa. Datayhteistyot kuitenkin vaativat erilaisia toimintamallien muutoksia ja laki-

teknisia selvityksia, kuten sopimuksia siita, kuka jaetun datan omistaa.

Datakumppanuuksien lisaksi yritys aikoo valmistua Googlen evastemuutokseen
keraamalla jatkuvasti enemman ensimmaisen osapuolen dataa asiakkaistaan.
Taman lisaksi yritys kay keskusteluita teknisten yhteistyokumppanien, kuten Ad-
formin toimijoiden kanssa siita, pystyisiko jarjestelma toimimaan niin sanottuna
"valikatena” digimarkkinoinnin kohdistamisessa ilman kolmannen osapuolen
evasteita. Talla tarkoitetaan sita, etta digimainontaa pystyttaisiin jatkossakin
kohdentamaan ohjelmallisen ostamisen jarjestelmien avulla, vaikkei kolmannen
osapuolen evasteita ole kaytdssa. Haastateltava toteaa kontekstikohdennuksen
olevan yksi mahdollinen keino korvata kolmannen osapuolen evasteisiin perus-
tuvaan kohdistamista. Haastateltava toteaa myos, etta yksi mahdollinen tapa
paasta muutoksesta eteenpain on hyvaksya se, etta ohjelmallisen ostamisen ja
tarkan kohdistamisen osuus tulee laskemaan. Jos kampanja ei tarvitse erityisen
tarkkaa kohdentamista, haastateltava ei koe muutoksen aiheuttamaa "muutos-

painetta” niin haasteellisena.

6.2 Case 2. Digitaalisia alustoja ja palveluita tarjoava yritys

Suuren suomalaisen mediayhtion Data Business Manageria haastateltiin tassa

tutkimuksessa mediatilan myyjana toiselle yrityksille. Haastattelu jakautui kah-
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teen osaan (Liite 2). Ensimmainen osa haastattelusta sisalsi kolme taustatieto-
kysymysta, joiden avulla haluttiin saada selville, minkalainen mediayhtion asia-
kaskunta on ja minkalaisia digimarkkinoinnin kohdennusratkaisuja mediayhtio
tarjoaa asiakkailleen. Haastattelun toinen osa koostui kolmesta Googlen evas-
temuutokseen liittyvasta kysymyksesta, joiden avulla haluttiin selvittaa, miten
muutos tulee muuttamaan mediayhtion tarjoamia kohdennuspalveluita. Kysy-
mysten pohjalta haluttiin myos saada tietoa siita, kokeeko haastateltava
Googlen evastemuutoksen ja sen aikataulut selkana ja herattdakdé muutos

haastateltavalle erityisia huolenaiheita.

Haastateltavan mukaan mediayhtion asiakaskunta on monipuolinen ja koostuu
niin mediatoimistoista kuin yrityksista. Mediayhtio tarjoaa monipuolisia yleiso-
kohdennusratkaisuja ja erilaisia raataloityja kohderyhmia asiakkailleen. Taman
lisaksi asiakkaat pystyvat kohtaamaan kayttajia mediayhtion tarjoamien alusto-
jen ja palveluiden valityksella. Tarjottavat yleisokohdennusratkaisut perustuvat
esimerkiksi demografia- tai saatietoihin, kayttajan sijaintiin, eldamanvaiheeseen,
kotitalouteen tai kiinnostustenkohteisiin. Naista yleisimpia ovat demografisiin tie-
toihin, kuten ikaan, sukupuoleen tai paikkakuntaan perustuvat kohdentamiset.
Digimarkkinoinnin kohdentamisen lisaksi mediayhtio tarjoaa asiakkailleen esi-
merkiksi mainosaineistoja ja dynaamisia mainosratkaisuja, kuten erilaiset mai-
nosmuodot, jotka mahdollistamat mainoksien nayttamisen niin sanotuilla paraa-

tipaikoilla median tarjoamissa verkostoissa.

6.2.1 Kohdennetun digimarkkinoinnin tarjoaminen yrityksessa

Kohdennusratkaisujen tuottamisessa mediayhtid pyrkii luomaan mahdollisim-
man kattavan ymmarryksen kohderyhmista hyodyntaen monia eri Iahteita.
Haastateltavan mukaan mediayhtio luo kayttajista paneeleja, joiden avulla koh-
deyleisoja mallinnetaan. Paneeleihin kuuluville panelisteille tuotetaan erilaisia
kyselyita, jonka jalkeen heidan verkkokayttaytymista seurataan mediayhtion

alustoilla. Mydhemmin panelisteista voidaan mallintaa niin sanottuja "look-alike”
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-yleis6ja, jotka omaavat samanlaisia ominaisuuksia kuin panelistit. Haastatelta-
van mukaan mediayhtion panelistien avulla pystytaan luomaan mita tahansa

kohdennusyleisgja, kunhan ne perustuvat kayttajien verkkokayttaytymiseen.

Mediayhtion kohdennusratkaisuihin kuuluvat yleisot luodaan mediayhtion
omasta DMP:sta eli data management platformista [jarjestelma tai alusta, joka
sisaltaa mainostajaa kiinnostavia digitaalisia tietoja eri lahteista ja antaa mah-
dollisuuden datojen yhdistelyyn]. "Tama data perustuu puhtaasti kolmannen
osapuolen evasteiden kuolevaan teknologiaan”, kertoo haastateltava. Mediayh-
tion tavoitteena on kuitenkin paasta siirtamaan kaikki heidan alustoillansa ta-
pahtuva digimarkkinoinnin kohdentaminen pelkastaan ensimmaisen osapuolen

evasteiden varaan.

6.2.2 Googlen evastemuutoksen selkeys ja ymmartaminen

Haastateltavan mukaan, Googlen evastemuutos herattaa yleista hammennysta
ja kuohuntaa. Aikataulut koetaan epaselvina, koska muutoksen voimaantuloa
on siirretty eteenpain moneen otteeseen. Tahan haastateltava nakee syyksi
sen, ettd Googlen omat vaihtoehtoiset ratkaisut evasteille eivat ole viela val-
miina ja Google siirtelee maarapaiva niin pitkalle kuin on tarvetta oman etunsa
kasvattamiseksi. Haastateltava myos huomauttaa, etta evasteita on jo pitkaan

estetty Safarissa ja Firefoxissa.

Haastateltava ei koe erityisia huolenaiheita Googlen evastemuutokseen liittyen,
koska mediayhtio on pystynyt jo valmistautumaan hyvin muutokseen. Kuitenkin
haastateltava toteaa evastemuutoksen muuttavan digimarkkinoinnin mittaa-
mista ja uudelleenmainostamista suuresti. Tulevaisuudessa mainostajat eivat
pysty suoraan esimerkiksi uudelleenkohdentamaan asiakkaille heidan ostoko-
reihinsa jaaneita tuotteita, niin kuin nyt on voitu kolmannen osapuolen evas-
teilla. Haastateltavan mukaan mediayhtio on hyvassa asemassa mediatilan
myyjana muihin verrattuna, koska heilld on paljon ensimmaisen osapuolen da-

taa kerattyna ja valmiina kohdennuskayttoihin.
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6.2.3 Googlen evastemuutoksen vaikutus yrityksen tarjoamiin digitaali-
sen markkinoinnin kohdentamisen palveluihin

Haastateltava kertoi erilaisten "Custom Audience” eli yleisokohdennusten, kon-
tekstikohdennusten ja muiden evasteettomien kohdennuskeinojen vahvistuvan
kolmannen osapuolen evasteiden poistuessa. Haastateltavan mukaan konteks-
tikohdennus toimii hyvin varsinkin brandimainonnassa, kun halutaan vaikuttaa
asiakkaiden mielikuviin brandista ja tuotteista. "Kun se viesti on raataloity siihen
aiheeseen sopivaksi ja kohdennettu sen aiheen mukaan, niin ihmiset kokevat,

etta se on heille hyvin kohdennettua ja relevantimpaa”, jakaa haastateltava.

Yksi suuri toimintamallin muutos mediayhtiolle on tarkkojen tietosuojasopimus-
ten tekeminen datan kayttamisesta mediayhtion ja muiden yritysten valilla. Ta-
han tosin liittyy Googlen kolmannen osapuolen evastemuutoksen lisaksi myos
muut yksityisyydensuojaan liittyvat viime aikoina tehdyt muutokset, kuten GDPR
uudistus. Jos mediayhtio hyodyntaa asiakkaiden omaa dataa digimarkkinoinnin
kohdentamisessa, taytyy mediayhtion ja asiakkaan tehda tarkat tietosuojasopi-
mukset datan kayttamisesta. Tallaisten sopimusten tekeminen on mediayhtidlle

viela uutta.

Haastateltavan mukaan mediayhtion digimarkkinoinnin kohdentamiseen liittyvat
toimintamallinmuutokset ovat teknisia. Aiemmin mediayhtion tuottama paneeli-
data, jonka avulla kohdeyleisot luodaan, on keratty kolmannen osapuolen evas-
teiden avulla. Haastateltava kertoo, etta mediayhtid on alkanut viime aikoina
siirtya keraamaan tata dataa ensimmaisen osapuolen evasteiden pohjalta ke-
raamalla selaustietoja perustuen eri alustoilla tapahtuvien kayttgjien sisaankir-
jautumisiin. Sisaankirjautumisten avulla mediayhtid pystyy parantamaan suoraa
asiakasymmarrystaan ja vahvistamaan kontakteja asiakkaiden kanssa kaytta-

matta kolmannen osapuolen evasteita.

Haastateltavan mukaan Googlen Privacy Sandbox -aloitteen pohjalta kehitetyt
teknologiat herattavat paljon keskustelua jaetun datan tietosuojaongelmista en-
nen kaikkea datan omistajuuden nakokulmasta. Haastateltavan mukaan
Googlen kehittamat teknologiat voivat olla pienemmille julkaisijoille eduksi,
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koska he saisivat enemman dataa kohdennetun digimarkkinoinnin tuotta-
miseksi. Kuitenkaan haastateltava ei nae suurempien toimijoiden hyodyntavan
Googlen valmistuvia korvaavia teknologioita tulevaisuudessa. Suuremmat toimi-
jat mita luultavimmin haluavat pitaa oman datansa itsellaan eivatka jakaa sita

muille kaytettavaksi.

6.3 Case 3. Digitaalista markkinointia toteuttava yritys

Media- ja markkinointitoimiston Head of Martech:ia haastateltiin tutkimusta var-
ten digimarkkinoinninratkaisujen tuottajana ja mediatilan ostajana toisen yrityk-
sen puolesta. Haastattelu jakautui kahteen osaan (Liite 3). Ensimmainen osa si-
salsi kolme taustatietokysymysta, joiden avulla haluttiin tutustua haastatelta-
vaan yritykseen paremmin. Toinen osa koostui kolmesta kartoitukseen el

Googlen evaste-eroosioon liittyvasta haastattelukysymysta alakysymyksineen.

Haastateltava yritys on kokonaisvaltainen media- ja markkinointitoimisto, joka
tarjoaa monipuolisia markkinoinnin konsultointi- ja mediaostopalveluita asiak-
kailleen. Tarjontaan kuuluu mita tahansa markkinoinnin digitalisointiin ja trans-
formaatioon liittyen, kuten mediaostamista ja monipuolisten ratkaisujen tarjon-
taa analytiikasta operatiivisen digimarkkinoinnin pyorittamiseen. Yritys ostaa

mediatilaa kaikilta Suomen medioilta monipuolisesti.

Media- ja markkinointitoimiston asiakaskunta koostuu Suomen suurimmista
mainostajista eri toimialoilta, kuten matkailu, vahittaistavarakauppa, operaattori,
vakuutus ja pankkialoilta. Toimiston mediaostaminen tapahtuu suurimmaksi
osin suoraostoina tai erilaisten medioiden tarjoamien jarjestelmien avulla, kuten
Facebookin Ads-managerilla. Naiden lisaksi mediaostoa tehdaan ohjelmallisen
ostamisen kanavilla eli Adform ja DV360 jarjestelmilla. Ohjelmallisen ostamisen
avulla yritys pystyy ostamaan display-, video- ja natiivimainontaa [artikkelimuo-
toista mainontaa] ohjelmallisesti kaikkien medioiden ja verkostojen lapi.
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6.3.1 Kohdennetun digimarkkinoinnin tuottaminen yrityksessa

Yrityksen tuottama digimarkkinoinnin kohdentaminen tapahtuu paljon medioiden
tarjoamiin kohderyhmiin ja konteksteihin kohdentaen. Taman lisaksi kohden-
nusta tapahtuu ohjelmallisen ostamisen puolella hyddyntaen jarjestelmien moni-
puolisia kohdennuskeinoja. Naista kaytetyimmat ovat medioiden tai kolmannen

osapuolen datatoimittajien keraamat erilaiset evastekohderyhmat.

Haastateltavan mukaan melkein kaikki yrityksen tuottama kohdentaminen ta-
pahtuu talla hetkella kolmannen osapuolen evasteiden avulla. Tama johtuu siita,
etta digimarkkinoinnin kohdentaminen kolmannen osapuolen evasteilla on hel-
pompaa kuin ensimmaisen osapuolen evasteisiin perustuva kohdennus, koska
ensimmaisen osapuolen evasteiden avulla tapahtuva kohdentaminen vaatisi da-
tan yhdistamista johonkin jo olemassa olevasta jarjestelmasta 10ytyvaan dataan.
Talla hetkella media- ja markkinointitoimiston tuottamasta kohdennetusta digi-
markkinoinnista noin 70 % tapahtuu kokonaan kolmannen osapuolen evastei-
den avulla ja loput 30 % konteksteihin ja muihin evasteista riippumattomiin kei-

noihin perustuen.

6.3.2 Googlen evastemuutoksen selkeys ja ymmartaminen

Haastateltavan mukaan evaste-eroosiota kannattaa katsoa kokonaisuutena,
koska Googlen paatds poistaa kolmannen osapuolen evasteet on vain yksi osa
suurta muutosta. Haastateltavan mukaan koko evastemuutos on lahtdisin Safa-
rilta ja Applen paatoksesta blokata kolmannen osapuolen evasteet ja kokonai-
suutena katsoen evaste-eroosio tarkoittaa haastateltavalle "paradigman muu-
tosta”. Aiemmin kaikista asiakkaista on |0ytynyt kolmannen osapuolen evas-
teita, joiden avulla asiakas on pystytty segmentoimaan, mainoksien frekvens-
seja mittaamaan ja mainontaa uudelleenkohdentamaan. Haastateltava nakee
Googlen evastemuutoksen rapauttavan kaikki niin sanotut digimarkkinoinnin pe-
rusteet. Tama tarkoittaa valtavaa muutosta koko digimarkkinoinnin ekosystee-

mille, joka talla hetkella on rakennettu kolmannen osapuolen evasteille.
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Haastateltava kokee Googlen evastemuutoksen aikataulut epaselvana. Haasta-
teltavan mukaan muutos on ollut hidasta, koska Googlella on koko ajan tieto-
suojaviranomaisia varmistamassa, etta Google ei pysty kayttamaan kolmannen
osapuolen evasteiden poistamista oman liikketoimintansa kasvattamiseen.
Googlen muutos herattaa haastateltavassa huolenaiheita koskien vapaata inter-
nettia. Isommille toimijoille, kuten Facebook ja Amazon, kolmannen osapuolen
evasteet ovat tuoneet kayttgjista lisatietoja, mutta toimijat eivat ole riippuvaisia
niista ja pystyvat kohdentamaan digimarkkinointia ensimmaisen osapuolen da-
taan perustuen. Kuitenkin pienemmat perinteisemmat julkaisijat, jotka ovat no-
jautuneet enemman kolmannen osapuolen evasteisiin ja niiden avulla kerattyyn
dataan, tulevat olemaan vaikeuksissa liiketoiminnan kehittamisessa ja yllapita-
misessa tulevaisuudessa. Tama johtuu siita, ettei pienemmilla julkaisijoilla ole

ensimmaisen osapuolen dataa yhta paljon kuin isommilla toimijoilla.

Haastateltava kertoo toimiston sopeutuvan Googlen evastemuutokseen hyo-
dyntamalla tyodkaluja, joita heille evasteiden poistumisen jalkeen on tarjolla.
Haastateltava ndkee mainonnan frekvenssien hallinnan hankaloituvan kolman-
nen osapuolen evasteiden poistuessa. Talla hetkella toimisto pystyy selkeasti
seuraamaan ja hallinnoimaan, kuinka monta kertaa verkkokayttajille naytetaan
mainontaa tietyn ajanjakson aikana. Frekvenssihallinta on ollut toimistolla kay-
téssa mainonnan seuraamisessa ja optimoimisessa. Haastateltava toteaa mit-
taamisen haasteiden mahdollisesti johtavan siihen, etta kampanjoita budjetoi-
daan sellaisille alustoille, jossa mittaaminen on mahdollista ilman kolmannen
osapuolen evasteita vaikkei alustoilla markkinointi olisikaan yhtaan sen toimi-
vampaa kuin muuallakaan. Taman seurauksena muodostunut vaarentynyt na-

kemys mainonnan toimivuudesta saattaa siis vaikeuttaa mainonnan optimointia.

6.3.3 Googlen evastemuutoksen vaikutus kohdennetun digitaalisen
markkinoinnin toteuttamiseen

Haastateltavan mukaan Googlen evastemuutoksen tullessa monet yritykset jou-
tuvat rakentamaan uusia kohdennusstrategioita. "Kontekstit, datakumppanuudet
ja evasteettomat ratkaisut nousee suurempaan arvoon”, kertoo haastateltava.

Tata varten mainostajien kannattaisi varata osa digimarkkinoinnin budjeteista
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konteksteihin ja miettid, missa asiayhteyksissa he haluavat mainontaansa naky-
van. Haastateltava kertoo, kuinka aikaisempiin tutkimuksiin perustuen konteksti-
kohtainen mainonta on tehokasta, koska kayttaja on kiinnostunut mainostetta-
vasta aihealueesta. Mainostettavan tuotteen ja brandin mielikuva paranee, kun

mainosta naytetaan oikeanlaisessa asiayhteydessa.

Kontekstikohdennuksien lisaksi datakumppanuuksien tarve nousee esille kol-
mannen osapuolen evasteiden poistuessa. Haastateltavan mukaan mediat voi-
vat toimia yritysten datakumppaneina. Kumppanuuksien avulla pystytaan yhdis-
tamaan yritysten dataa median tarjoaman datan kanssa ja tunnistaa nain yrityk-
sen omia asiakkaita monissa eri kanavissa. Haastateltavan mukaan datakump-
panuudet ovat tarkeita esimerkiksi Fast Moving Consumer Goods yrityksille, joi-
den tuotteet ovat myynnissa vahittaistavarakaupoissa. Tallaisilla yrityksilla ei ole
suoraa yhteytta kuluttajaan, jonka takia yritys ei pysty nakemaan esimerkiksi,

miten tuotteet myyvat eri kaupoissa.

Media- ja markkinointitoimisto ja heidan asiakkaansa ovat alkaneet valmistau-
tua Googlen kolmannen osapuolen evastemuutokseen datakumppanuuskes-
kustelujen ja uusien kohdennusstrategioiden parissa. Monissa toimiston asiak-
kuuksissa mietitaan jo, minkalaisissa konteksteissa mainontaa halutaan nayttaa
ja mita evasteettomia kohdennuskeinoja voitaisiin kayttaa tulevaisuudessa. Jat-
kossa esimerkiksi maantieteellisiin sijainteihin tai Mosaic-dataan perustuva koh-
dentaminen on mahdollista, koska ne eivat ole riippuvaisia kolmannen osapuo-
len evasteista. Mosaic-datalla haastateltava tarkoittaa sijaintitietoihin perustu-
vaa dataa, jonka avulla voidaan tietaa esimerkiksi, minkalaisia ihmisia jossakin

tietyssa postinumerossa asuu.

Kolmannen osapuolen evasteitd korvaaviksi menetelmiksi nousevat myos erilai-
set "Custom Audience” ratkaisut, jossa hyddynnetaan yrityksen ensimmaisen
osapuolen dataa asiakkaistaan. Tallaisissa ratkaisuissa yrityksen ensimmaisen
osapuolen dataa viedaan eri toimijoiden jarjestelmiin, kuten Facebookille,
Googlelle, Sanomalle tai Almalle. Nain yritykset pystyvat tunnistamaan omat

asiakkaansa eri alustoilta vahvemmalla tunnisteella kuin evasteella ja luomaan
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omista kohderyhmistaan ”look-alike” yleisdja. Haastateltava toteaa lisaksi
Googlen Privacy Sandbox aloitteen teknologioiden olevan hyvia ratkaisuja,

mutta pelkaa niiden edistavan vain Googlen omaa monopolia.

7 Tapaustutkimuksen tulokset

Haastatteluista saatiin paljon kattavaa nakemysta tutkimusongelmaan eli miten
Googlen evastemuutos tulee muuttamaan digimarkkinoinnin kohdentamista kol-
men erilaisen yrityksen nakokulmista. Kokonaisuudessaan haastattelujen vas-
taukset olivat yhtenaisia toistensa kanssa. Yritykset nakivat muutoksen hyvin
samalla tavalla, mutta nakokulmat ja muutokseen valmistautuminen erosivat

hiukan, koska haastateltavat toimivat digimarkkinoinnin eri toimijarooleissa.

Kaikki kolme haastateltavaa kertoivat hyodyntavansa digitaalisen markkinoinnin
kohdentamisessa evasteita ja tuloksista voidaan todeta kolmannen osapuolen
evasteiden olevan viela kaytdssa enemman tai vahemman digimarkkinoinnin
kohdentamisessa kaikissa kolmessa yrityksessa. Mediayhtiossa tarjottavat koh-
dennusyleisoOratkaisut pohjautuvan taysin kolmannen osapuolen evasteilla ke-
rattyyn dataan. Media- ja markkinointitoimiston tuottamasta kohdennetusta digi-
markkinoinnista noin 70 % tapahtuu kolmannen osapuolen evasteiden avulla.
Kuluttajaliiketoiminnassa toimiva yritys hyodyntaa kohdentamisessa enemman

ensimmaisen osapuolen evasteita kuin kolmannen.

Media- ja markkinointitoimiston mukaan kolmannen osapuolen evasteisiin pe-
rustuvia kohdennusratkaisuja ostetaan medioiden valmiiksi tarjoamista kohde-
ryhmista eli yleisdista ja ohjelmallisen ostamisen avulla. Syy miksi kolmannen
osapuolen evasteita hydodynnetaan media- ja markkinointitoimistossa enem-
man, on se, ettd kolmannen osapuolen evasteiden avulla kohdentaminen on yk-
sinkertaisesti helpompaa. Jos kohdennusta halutaan tehda hyddyntamalla en-
simmaisen osapuolen evasteita, taytyy se data mita kerataan yhdistaa johonkin
jo valmiina olevan jarjestelman dataan. Jos dataa ei saada yhdistettya valmiina
olevaan dataan ei kayttajia pystyta tunnistamaan ja seuraamaan muilla sivus-

toilla kuin siella, mista kayttaja on ensimmaisen kerran tunnistettu.
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Kuluttajaliiketoiminnassa toimiva yritys erosi kahdesta muusta siten, etta koh-
dentamisessa hyddynnetaan jo nyt enemman ensimmaisen osapuolen evas-
teita. Yritys kayttda myos kolmannen osapuolen evasteitd mutta vain kampanja-
kohtaisesti. Yrityksen verkkosivuilla kay paljon vierailijoita viikoittain, jotka hy-
vaksyvat verkkosivun evastekaytannot, mika mahdollistaa ensimmaisen osa-

puolen evasteiden avulla keratyn datan hyddyntamisen.

Kaikki haastateltavat olivat hyvin tietoisia Googlen evastemuutoksesta ja naki-
vat tilanteen samanlaisena. Haastateltavat kokevat Googlen evastemuutoksen
sen aikataulut epaselvina. Jokainen haastateltava oli sita mielta, ettda Googlen
paatokset viivastyttaa kolmannen osapuolen evasteiden poistamista on kytkok-
sissa siihen, ettei Google ole saanut kehitettyad omia korvaavia teknologioitaan

muutosta varten valmiiksi.

Kuluttajaliiketoiminnassa toimivan yrityksen haastateltava ei nae Googlen siirty-
van muutokseen asiakkaat edella vaan Googlen oman liiketoiminnan kasvatta-
minen edella. Myds muut haastateltavat olivat tasta samaa mielta ja kokivat
Googlen poistavan kolmannen osapuolen evasteet vasta sitten, kun Googlen
omat teknologiat on saatu kehitettya loppuun. Media- ja markkinointitoimisto na-
kee Googlen evastemuutoksen etenemisen hitaudelle mahdollisen syyn olevan
viranomaisvalvonnassa. Viranomaiset valvovat ja seuraavat Googlen muutosta
siten, ettei Google pysty hyddyntamaan muutosta oman monopolinsa kasvatta-

miseen.

Kaikki haastateltavat huomauttivat, ettd evastemuutosta kannattaa tarkastella
kokonaisuutena. Kuitenkin Googlen paatdkset kolmannen osapuolen evastei-
den poistamisesta vaikuttavat suuresti tdmanhetkiseen digimarkkinoinnin
ekosysteemiin. Googlen evastemuutos romauttaa tamanhetkisen digitaalisen
markkinoinnin perusteet, niiden nojautuen suuresti kolmannen osapuolen evas-
teisiin. Taman takia kaikki haastateltavan nakevat Googlen evastemuutoksella
olevan suuria muutoksia tamanhetkisiin digimarkkinoinnin toimintamalleihin.

Mediayhtion nakokulmasta kolmannen osapuolen evasteiden poistuminen han-
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kaloittaa mainonnan mittaamista ja uudelleenkohdentamista. Media- ja markki-
nointitoimisto tunnistaa hankaluuksia mittaamisen lisdksi mainoksien frekvenssi-
hallinnassa ja mediabudjettien allokoinnissa. Kuluttajaliiketoiminnassa muutos
heikentaa merkittavasti yrityksen kohderyhmamahdollisuuksia ja mainonnan
tarkkuutta.

Googlen evastemuutoksen tuottamat vaikutukset nahdaan markkinoivan yrityk-
sen ja mediayhtion nakokulmasta teknisina. Kolmannen osapuolen evaste muu-
tos tarkoittaa kaytanndssa, etta niita tietoja, joita aiemmin pystyttiin keradmaan
kolmannen osapuolen evasteilla, aletaankin keraamaan pelkastaan ensimmai-
sen osapuolen evasteiden pohjalta. Evastetietoja pystytaan keraamaan kaytta-
jista, jotka ovat hyvaksyneet evastetiedot ja kirjautuneet sivustolle sisaan kayt-
tajana. Sisaankirjautumisten avulla kayttaja pystytaan tunnistamaan eri alus-
toilla ja nama tunnistetiedot pystytaan kiinnittamaan kayttajan paalaitteelle. Nain
kayttajan sivujen ja alustojen valista toimintaa pystyttaisiin seuraamaan ilman

kolmannen osapuolen evasteita.

Kaikissa yrityksissa on lahdetty valmistautumaan kolmannen osapuolen evaste-
muutokseen. Haastateltavat olivat samaa mielta siita, etta tulevaisuuden koh-
dennustaktiikat tulevat muuttumaan ja datakumppanuudet korostumaan tulevai-
suudessa. Kaikki haastateltavat nakevat kontekstikohdennuksen nousevan yh-
deksi korvaavaksi keinoksi kohdentaa digimarkkinointia ilman kolmannen osa-

puolen evasteita.

Kuluttajaliiketoiminnan yrityksen haastateltava nakee datakumppanuuksissa
olevan hyvia ja huonoja puolia. Ne mahdollistavat uusien "look-alike” yleisdiden
luomisen ja niille mainonnan kohdentamisen. Jotta tdama olisi mahdollista, da-
tayhteistyot vaativat juridisen paatoksen siita, miten jaettu data omistetaan. Da-
takumppanuussopimusten laatimiseen vaikuttaa evastemuutoksen lisaksi ylei-

nen tietosuoja-asetus datan jakamisesta.
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Mediayhtidssa ja media- ja markkinointitoimistossa kontekstikohdennuksen
nahdaan toimivan varsinkin silloin, kun halutaan vaikuttaa verkkokayttajan mieli-
kuviin myytavasta tuotteesta tai brandista. Kontekstikohdennus nahdaan toimi-
vana, koska sen avulla voidaan tarjota kuluttajalle relevanttia ja juuri silla het-
kella kiinnostavaa mainontaa. Kontekstimainonnan lisaksi erilaisten evasteetto-
mien kohdennusratkaisuiden nahdaan korostuvan kolmannen osapuolen evas-
teiden poistuessa. Naista yksi esimerkki on kayttajien sijaintitietoihin perustuva

kohdentaminen.

Kaikki kolme haastateltavaa kertoivat yrityksien jo aloittaneet yhteistyokeskuste-
luja erilaisten datakumppanien kanssa; mediayhtio mainostajien, media- ja
markkinointitoimisto julkaisijoiden ja kuluttajaliiketoiminnassa toimiva yritys jul-
kaisijoiden ja teknisten jarjestelmien toimittajien, kuten Adformin kanssa. Data-
kumppanuuskeskustelujen lisaksi media- ja markkinointitoimisto on aloittanut
uusien kohdennusstrategioiden miettimisen asiakkaidensa kanssa. Kuluttajalii-
ketoiminnassa toimiva yritys ja mediayhtio kertoivat pyrkivansa kasvattamaan

ensimmaisen osapuolen datan maaraa entistda enemman tulevaisuudessa.

8 Johtopaatokset

Kartoituksen tarkoituksena oli selvittda, miten Googlen kolmannen osapuolen
evasteiden poistuminen muuttaa digitaalisen markkinoinnin kohdentamista kol-
men erilaisen yrityksen nakokulmasta. Ongelman kartoitus tapahtui markkinoi-
van yrityksen, mediayhtion ja markkinointitoimiston nakokulmista. Tutkimuson-
gelma jaettiin kahteen tutkimuskysymykseen. Ensimmaisen tutkimuskysymyk-
sen tarkoitus oli saada selville evasteiden tarkeys digimarkkinoinnissa ja sen
kohdentamisessa. Toisen kysymyksen avulla haluttiin saada selville, mita
Googlen evastemuutoksesta tiedetaan, miten siihen suhtaudutaan ja onko muu-

tokseen alettu jo valmistautua.

Kartoituksen tuloksista voitiin huomata paljon yhtenevaisyyksia. Yhtenevina

vastauksina nousi esille Googlen evastemuutoksen aikataulujen epaselvyys, di-
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gimarkkinoinnin kohdentamisen muuttuvat toimintamallit seka datakumppa-
nuuksien ja kontekstikohdennuksien yleistyminen tulevaisuudessa. Kaikki haas-
tateltavat kokevat Googlen evastemuutoksen aikataulut epaselvaksi jatkuvien
aikataulujen viivastymisten takia. Aikataulujen venymisen nahdaan olevan yh-
teydessa siihen, ettei Google ole viela saanut kehitettya kolmannen osapuolen
evasteita korvaavia menetelmia valmiiksi. Kuitenkin on hyva muistaa, etta
Googlen kannalta muutos saattaa olla hidasta, koska Google joutuu tekemaan
tietosuojaviranomaisten kanssa yhteistyota kolmannen osapuolen evasteiden
poistamisesta. Nain voidaan olla luottavaisia sen suhteen, etta kolmannen osa-
puolen evasteiden poistaminen ja Googlen mahdolliset uudet korvaavat tekno-
logiat oikeasti takaavat tulevaisuudessa Chrome-selaimen kayttgjille parempaa

yksityisyydensuojaa.

Evasteita hyodynnetaan paljon esimerkiksi digimarkkinoinnin kohdentamiseen.
Dagmarin (2020) julkaisemassa blogitekstissa "Mita Googlen evastepaatos
merkitsee markkinoijalle”, kerrotaan kolmannen osapuolen evasteiden poistumi-
sen hankaloittavan tdmanhetkista verkkokayttaytymisen seuraamista ja muutta-
maan nykyisia kohdennusratkaisuja. Kaikki kartoituksen haastateltavat olivat
tasta samaa mielta. Haastatteluissa nousi esille erilaisten evasteettomien koh-
dennusratkaisujen, kuten sijaintitietoihin ja konteksteihin kohdentamisen seka
datakumppanuuksien korvaavan suuresti nykyisia digimarkkinoinnin kohdenta-
misratkaisuja. Myds lab Finlandin (2020) julkaisemassa ohjelmallisen ostamisen
oppaassa kerrottiin datakumppanuuksien yleistyvat kolmannen osapuolen evas-
teiden poistuessa. Haastateltavien mukaan datakumppanuuksien avulla julkaisi-
jat ja mainostajat pystyvat jakamaan ensimmaisen osapuolen dataa toistensa
kanssa ja saamaan nain enemman tietoa asiakkaistaan. Datakumppanuudet
kuitenkin vaativat uudenlaisia juridisia toimenpiteita, kuten sopimuksia siita,

kuka jaetun datan omistaa.

Kaikki haastateltavat kokivat kontekstikohdennuksen olevan yksi kolmannen
osapuolen evasteita korvaavista vaihtoehdoista digimarkkinoinnin kohdentami-

sessa tulevaisuudessa. Kontekstuaalinen mainonta on toimiva tapa kohdentaa
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digimarkkinointia tulevaisuudessa ilman kolmannen osapuolen evasteita. Kon-
tekstikohdennus perustuu johonkin tiettyyn asiasisaltoon eika kuluttajista kerat-
tyyn dataan, jonka takia myoskaan GDPR:n tuottamat tietosuojaongelmat eivat
hairitse kontekstikohdennusta. (Otava Media.) Kartoituksen tuloksien mukaan
haastateltavat kokevat kontekstikohdennuksen olevan hyva tapa kasvattaa
kayttajien mielikuvia mainostettavasta tuotteesta ja brandista. Haastateltavat
kokevat kontekstikohdennuksen toimivaksi, koska se perustuu asiakkaiden re-

aaliaikaiseen kiinnostukseen aiheesta.

Tuloksista ei 10ytynyt paljoa eroavaisuuksia. Eroavaisuuksia pystyttiin kuitenkin
nakemaan ensimmaisen ja kolmannen osapuolen evasteiden kayttamisessa ta-
manhetkisessa digimarkkinoinnin kohdentamisessa. Kuluttajaliiketoiminta yrityk-
sen haastateltava kertoi yrityksen hyddyntadvan enemman ensimmaisen osa-
puolen evasteita, kun taas mediayhtion ja media- ja markkinointitoimiston haas-
tateltavat kertoivat nojautuvansa digimarkkinoinnin kohdentamisessa huomatta-
vasti enemman kolmannen osapuolen evasteisiin. Kuluttajaliiketoiminta yrityk-
sen haastattelussa nousi esille, etta yritys pystyy hyodyntamaan digimarkkinoin-
nin kohdentamisessa enemman ensimmaisen osapuolen evasteita, koska yri-
tyksella on toimivat ja laajat verkkosivut, joiden kautta heilla on kontakti asiak-

kaisiinsa paivittain.

Mediayhtion haastattelussa taas kaytiin lapi, ettd mediayhtion tarjoamat koh-
dennuspalvelut perustuvat viela talla hetkellakin kolmannen osapuolen evastei-
siin. Kuitenkin mediayhtio on siirtamassa tarjoamiaan kohdennusratkaisuja en-
simmaisen osapuolen evasteiden puolelle. Media- ja markkinointitoimiston
haastateltava kertoi toimiston kayttdvan enemman kolmannen osapuolen evas-
teita, koska niiden avulla kohdentaminen on yksinkertaisesti helpompaa kuin
ensimmaisen osapuolen evasteiden avulla. Tama johtuu siita, etta ensimmaisen
osapuolen evasteet pitaisi saada yhdistettya jo olemassa olevaan dataan, jotta
kayttajat pystyttaisiin tunnistamaan. Kolmannen osapuolen evasteiden avulla

yhdistamista ei tarvitse tehda.
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Laadullisten tutkimuksen tuloksia ei pystyta yleistdmaan samalla tavalla kuin ti-
lastollisten tutkimusten tuloksia (Eskola & Suoranta 1998, 66). Tassa opinnayte-
tyossa tulokset perustuvat kolmen haastateltavan omiin nakemyksiin aiheesta,
jonka takia tuloksien yleistettavyytta pyrittiin valttamaan. Vaikka tassa kartoituk-
sessa haastateltavat olivat monista asioista samaa mielta, ei voida olla varmoja
saataisiinko kartoituksesta samat tulokset, jos se tehtaisiin uudestaan tai eri

henkilGille.

8.1 Eettisyys, luotettavuus ja tutkimusanalyysi

Laadullisen tutkimuksen eettisyytta tarkastellaan tutkimuksessa tehtyjen ratkai-
suiden ja tulosten pohjalta. Eettisyyteen liittyy hyvan tieteellisen kaytannén nou-
dattaminen koko tutkimusprosessin aikana. Talla tarkoitetaan esimerkiksi tie-
teellisen tutkimuksen ja eettisyyden kriteereja noudattavien tiedonhankinta-, tut-
kimus- ja arviointimenetelmien kayttaminen seka aikaisempien tutkimusten kun-
nioittaminen. Naiden lisaksi tutkimusten eettisyytta arvioidaan tutkijan rehellisyy-
den, yleisen huolellisuuden ja tarkkuuden mukaan niin tutkimuksen suunnittelu,
toteuttamis- kuin raportointivaiheessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 132-133.)
Tassa opinnaytetyossa eettisyydenkriteereita taytettiin valitsemalla aiheeseen

parhaiten sopivat tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmat.

Laadullista tutkimusta luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetilla eli tulosten
toistettavuudella ja validiteetilla eli tutkittavassa aiheessa pysymisella (Kananen
2013, 114). Luotettavuuden arvioinnissa nousee myods keskustelua tutkimuksen
objektiivisuudesta ja totuudenmukaisuudesta. Tassa tilanteessa objektiivisuu-
della tarkoitetaan tutkijan puolueettomana pysymista. Tutkimuksen totuudelli-
suutta voidaan arvioida esimerkiksi sen mukaan, miten tutkimus vastaa todelli-
suutta ja kuinka johdonmukainen tutkimus on muihin samaan aiheeseen liitty-
vien tutkimusten kanssa. Talla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa esitetyt vait-
teet eivat saisi olla ristiriidassa jo oikeaksi todettujen vaitteiden kanssa. (Tuomi

& Sarajarvi 2009, 134-136.) Tapaustutkimuksen laadun yksi edellytyksista on
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riittava tutkimuksen dokumentointi. Kattava dokumentointi tuo tutkimukselle us-
kottavuutta, koska sen avulla pystytaan perustelemaan kaikki tutkimusta varten
tehdyt paatokset. (Kananen 2013, 114-122.)

Tassa opinnaytetydssa kartoituksen luotettavuus otettiin huomioon jokaisessa
kartoitusprosessin vaiheessa ja kartoitusta dokumentoitiin niin kattavasti kuin
pystyttiin. Viitekehyksessa luotettavuutta pyrittiin takaamaan ajankohtaisilla ja
aiheeseen kuuluvilla sekd ammattikirjallisuuteen perustuvilla lahteilla. Kartoituk-
sen luotettavuutta vahvistettiin myos kayttamalla monia eri lahdeaineistoja. Kar-
toituksessa kaytetyt haastattelurungot tarkistettiin ennen virallisia haastatteluti-
lanteita. Nain pyrittiin varmistamaan, etta kartoituksen aineistonkeruu vastasi
tutkimusongelmaa ja -kysymyksia. Kartoituksen tuloksien analysoimisessa luo-
tettavuutta pyrittiin lisddmaan mahdollisimman tarkalla ja puolueettomalla tulok-
sien analysoimisella ja sanatarkalla tuloksien litteroinnilla ennen niiden analy-

sointia.

Opinnaytetyon tuloksista voidaan nahda tulkinnan ristiriidattomuutta, joka on
yksi luotettavuuden arviointikriteereista. Talla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksen
viitekehys ja tulokset eivat riitele toistensa kanssa (Kananen 2013, 119). Yksi
esimerkki tasta on lab blogitekstin Vinkkeja evaste-eroosioon (2021) kirjoittajien
Heikura ym. esittdama vaite kontekstikohdennuksen lisaantymisesta kolmannen
osapuolen evasteiden poistuessa. Kaikki haastateltavat olivat tasta samaa
mielta. Kartoituksessa esiintyi paljon vastaavanlaisia tuloksia, jotka nain ollen

parantavat tutkimuksen uskottavuutta lukijan nakokulmasta.

Laadullisen tapaustutkimuksen yksi arviointikriteereista on tutkittavan aiheen
kiinnostavuus ja yhteiskunnallinen merkitys. Tapaustutkimus tulee olla perus-
teellisesti rajattu, suunniteltu ja toteutettu. Tutkimukseen kuuluvien ja oleellisten
aiheiden kasittelylla, rehellisyydella ja avoimuudella tutkija pystyy vakuuttamaan
lukijaa tutkimuksen totuudenmukaisuudesta. Tapaustutkimukseen liittyvat ylei-
set haasteita ovat teoreettisten kasitteiden puuttuminen, epaselva tapauksen
maarittdminen raportointivaiheessa, puutteellinen aineiston analysointi ja heikot

yhteydet aikaisempiin tutkimuksiin. (Eriksson & Koistinen 2014.)
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Tassa opinnaytetydssa suurimmiksi haasteiksi muodostui aikaisempiin tutki-
muksiin viittaaminen. Kartoituksen aihe valittiin sen mielenkiintoisuuden ja ajan-
kohtaisuuden takia. Koska aihe oli niin tuore, ei siita 10ytynyt aikaisempia tutki-
muksia, johon opinnaytetydssa olisi pystytty viittaamaan. Kuitenkin kartoituksen
aiheesta loytyi paljon luotettavia lahteita internetista, joita tyon viitekehyksessa

pystyttiin tutkimuksien sijaan hyodyntamaan.

Laadullinen menetelma toimi kartoitukselle hyvin, koska kartoituksen aihe on
viela tallakin hetkella epaselva, eika siita olisi sen takia pystytty tuottamaan
maarallistd analyysia. Googlen kolmannen osapuolen evastemuutos on ollut
markkinoilla pitkaan jo tiedossa, mutta vielakaan ei voida olla varmoja, milloin
kolmannen osapuolen evasteet virallisesti poistuvat Chromesta ja minkalaisia
toimintamallimuutoksia evastemuutoksesta seuraa digimarkkinoinnin kohdenta-
miselle. Kartoitusta tarkasteltiin kokemusnakokulmasta, koska kartoituksen tar-
koituksena oli ensisijaisesti saada selville haastateltavien omia mielipiteita tutkit-

tavasta ongelmasta.

Kartoituksen asetelmaksi valittiin tapaustutkimus, koska sen avulla uskottiin 10y-
tavan parhaiten vastauksia opinnaytetyon tutkimusongelmaan. Tassa opinnay-
tetyOssa esitettyjen kolmen tapauksen avulla pystyttiin saamaan kokonaisvaltai-
nen kuva siita, miten Googlen kolmannen osapuolen evastemuutos muuttaa di-
gimarkkinoinnin kohdentamista. Kolme erilaista tapausta mahdollisti aiheeseen
tutustumisen helpommin. Tapauksien tuloksia analysointiin sisallonanalyysilla
etsien saaduista vastauksista eroavaisuuksia ja yhtenevaisyyksia. Omasta mie-

lesta tama oli hyva tapa saada kokonaisvaltaisempi kasitys tuloksista.

Jos opinnaytetyd aloitettaisiin uudestaan, lisasisin ymmarrystani evasteista ja
Googlen evastemuutoksesta seka muutoksen vaikutuksista tydn tietoperustaa
varten. Internet lahteiden avulla sain kerattya tietoa evasteista ja Googlen evas-
temuutoksesta, mutta valilla l1ahteiden sisaltdjen ymmartaminen tuntui hanka-
lalta. Aihealueen ymmartamisessa olisi kannattanut hyédyntaa asiantuntija-
haastatteluja. Digitaalisen markkinoinnin ammattilaisten keskustelujen avulla ai-

heesta olisi voinut saada helpommin ymmarrysta.
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8.2 Yhteenveto ja jatkotutkimusehdotukset

Digitaalinen markkinointi ja sen kohdentaminen luokitellaan osittain riippu-
vaiseksi evasteista. Tamanhetkiset digitaalisen markkinoinnin perusteet on ra-
kennettu kolmannen osapuolen evasteiden varaan. Koko digimarkkinoinnin
ekosysteemi tulee muuttumaan, kun Google virallistaa evastemuutoksensa.
(Dagmar 2020.)

Taman kartoituksen tarkoituksena oli I0ytaa vastaukset kahteen tutkimuskysy-
mykseen. Ensimmaisen kysymyksen avulla haluttiin selvittaa, mika merkitys
evasteilla, erityisesti kolmannen osapuolen evasteilla, on digitaalisessa markki-
noinnissa ja sen kohdentamisessa. Kartoituksen tuloksista voidaan huomata
evasteiden olevan tarkeassa roolissa haastateltavien yritysten digimarkkinoinnin
kohdentamisessa. Kaikki haastateltavat totesivat hyddyntavansa vield kolman-
nen osapuolen evasteiden poistuvaa teknologiaa. Taman takia digitaalisen
markkinoinnin kohdentamisessa tulemme nakemaan suuriakin toimintamallin

muutoksia tulevaisuudessa.

Toisella tutkimuskysymyksella haluttiin selvittda, mitd Googlen kolmannen osa-
puolen evastemuutoksesta tiedetaan, miten siihen suhtaudutaan ja onko siihen
jo alettu valmistautua. Kartoituksen tuloksista voitiin huomata, etta evaste-eroo-
siosta kannattaa puhua kokoanisuutena, koska Google on muutoksellaan siita
vain yksi osa. Kuitenkin Googlen ollessa globaalisti kaytetyin selain, joka kol-
mannen osapuolen evasteet poistaa kaytosta, tulee muutoksen vaikutukset ole-
maan merkittavat (Cookie Script 2022). Haastattelujen yhteydessa nousi esiin,
ettei Googlen evastemuutoksen aikatauluja nahda selkeina. Haastateltavien
mielesta Google on pitkittdnyt muutoksen voimaantuloa, koska Google haluaa
saada muutoksesta itselleen kaiken mahdollisen hyodyn. Talla tarkoitetaan sita,
ettd Google on valmis pitkittdmaan muutoksen voimaantuloa niin pitkaan, kun-

nes Googlen omat korvaavat teknologiat ovat valmiina.
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Haastateltavien mukaan tamanhetkiset digimarkkinoinnin kohdennusstrategiat
ja -taktiikat tulevat muuttumaan. Erilaisten kontekstikohdennusten, evasteetto-
mien kohdennusratkaisuiden seka datakumppanuuksien nahdaan korostuvan
Googlen evastemuutoksen virallistuttua. Kartoituksen mukaan kontekstikohden-
nus koetaan hyodylliseksi kohdennuskeinoksi varsinkin silloin, kun halutaan vai-
kuttaa kayttajien mielikuviin yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista tai palve-
luista. Kontekstikohdennuksen avulla kayttajalle pystytaan nayttamaan relevan-
timpaa mainontaa, koska mainostettava tuote tai palvelu esitetaan siihen kuulu-
vassa asiayhteydessa (Heikura ym. 2021). Datakumppanuudet seka suorat yh-
teistyot julkaisijoiden ja mainostajien valilla perustuvat ensimmaisen osapuolen
datan jakamiseen. Ne mahdollistavat asiakkaiden tunnistamisen sisaankirjautu-
misten yhteydessa mainostajan verkkosivujen lisaksi julkaisijan sivuilla ja alus-

toilla ilman kolmannen osapuolen evasteita. (lab Finland 2020.)

Googlen kolmannen osapuolen evastemuutokseen valmistautuminen on haas-
tateltavilla alkanut datakumppanuuskeskustelujen ja uusien kohdennusstrategi-
oiden parissa. Muutos herattaa haastateltavissa huolenaiheita siita, miten aikai-
sempia kohdennusratkaisuja pystytaan korvaamaan. Kuitenkin haastateltavat
ovat olleet pitkaan tietoisia Googlen evastemuutoksesta ja sen vaikutuksista,
jonka takia kolmannen osapuolen evasteiden kuolemaan on jo alettu valmis-

tauta.

Jatkotutkimuksena tasta opinnaytetyosta on mahdollista Iahtea tutkimaan sita,
miten Googlen kolmannen osapuolen evasteiden poistuminen vaikuttaa muihin
digimarkkinoinnin nakokulmiin kuin kohdentamiseen. Aiheita voisi tutkia esimer-
kiksi digimarkkinoinnin mittaamisen ja datan keraamisen nakokulmista. Naiden
lisdksi Googlen Privacy Sandbox:n kehittymista ja aloitteen pohjalta tehtyja tek-
nologioita voisi tutkia tarkemmin. Koska evastemuutos on niin ajankohtainen il-

mio, loytyy siita paljon aihealueita, joita ei olla viela tutkittu.
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Liite 1

Digitaalista mainontaa hydodyntavan yrityksen haastattelurunko

Taustatietoa varten olevat kysymykset:

1. Milla liiketoiminta-alueella yritys toimii ja ketka ovat yrityksen asiakkaita?
2. Minkalaisia kohderyhmia yrityksella on?
3. Minkalaista markkinointia yritys tekee ja miten digimarkkinoinnin rooli koe-
taan yrityksessa?
4. Minkalaista digitaalista markkinointia yrityksessa tehdaan?
- Mita digimarkkinoinnin keinoja yrityksessa kaytetaan?
- Milla digimarkkinoinnin toimivuutta mitataan?
- Mista medioista mainospaikkoja ostetaan?

- Mita digimarkkinoinnista tehdaan itse ja mita ostetaan kumppaneilta?

Tutkimukseen liittyvat haastattelukysymykset:

5. Miten yrityksessa tehdaan kohdennettua digimarkkinointia?
- Miten digimarkkinoinnin kohdentamista tehdaan ja kaytetaanko siihen
evasteita?
6. Mita Googlen evastemuutos mielestasi tarkoittaa?
- Miten selkana koet muutoksen ja sen aikataulut?
- Herattdakd muutos huolenaiheita? Jos joo, minkalaisia?
- Minkalaisia hankaluuksia muutos mahdollisesti aiheuttaa?
7. Miten muutos vaikuttaa digitaalisen markkinoinnin kohdistamiseen yrityk-
sessa?
- Vaatiiko muutos merkittavia toimintamallin muutoksia? Millaisia?
- Miten muutokseen on ajateltu valmistauta? Onko jotain jo tehty?
- Jos muutokseen on valmistauduttu viime vuosina, minkalaisia korvaavia
menetelmia/teknologioita tullaan digimarkkinoinnissa ja sen kohdentami-

sessa hybdyntamaan?



Liite 2

Digitaalisia alustoja ja palveluita tarjoavan yrityksen haastatte-
lurunko

Taustatietoa varten olevat kysymykset:

1. Minka alan toimijat ovat yrityksen asiakkaita?
2. Minkalaisia kohderyhmaratkaisuja yritys tarjoaa asiakkailleen?
3. Minkalaista digimarkkinoinnin ratkaisuja yritys tarjoaa?
- Miten ratkaisut toimivat ja mita se kaytannossa tarkoittaa yrityksen kan-
nalta?

- Mita yritykset kayttavat eniten? Miksi?

Tutkimukseen liittyvat haastattelukysymykset:

4. Miten yrityksen asiakkaille tarjotaan kohdennettua digimarkkinointia?
- Miten digimarkkinoinnin kohdentamista tehdaan ja kaytetaanko siihen
evasteita?
5. Mitd Googlen evastemuutos mielestasi tarkoittaa?
- Miten selkana koet muutoksen ja sen aikataulut?
- Herattdakd muutos huolenaiheita? Jos joo, minkalaisia?
- Minkalaisia hankaluuksia muutos mahdollisesti aiheuttaa?
6. Miten muutos vaikuttaa yrityksen tarjoamiin digitaalisen markkinoinnin koh-
dentamisen palveluihin?
- Vaatiiko muutos merkittavia toimintamallin muutoksia? Millaisia?
- Miten muutokseen on ajateltu valmistauta? Onko jotain jo tehty?
- Jos muutokseen on valmistauduttu viime vuosina, minkalaisia korvaavia
menetelmid/teknologioita tullaan digimarkkinoinnissa ja sen kohdentami-

sessa hyddyntamaan?



Liite 3

Digitaalista markkinointia toteuttavan yrityksen haastattelu-
runko

Taustatietoa varten olevat kysymykset:

1. Miten yritys toimii ja ketka ovat yrityksen asiakkaita?
2. Minkalaisia digimarkkinoinnin ratkaisuja yritys tarjoaa asiakkailleen?

3. Keiltd kumppaneilta mediaa ostetaan ja miten?

Tutkimukseen liittyvat haastattelukysymykset:

4. Miten yritys tuottaa asiakkailleen kohdennettua digimarkkinointia?
- Miten digimarkkinoinnin kohdentamista tehdaan ja kaytetaanko siihen
evasteita?
5. Mitd Googlen evastemuutos mielestasi tarkoittaa?
- Miten selkana koet muutoksen ja sen aikataulut?
- Herattaadké muutos huolenaiheita? Jos joo, minkalaisia?
- Minkalaisia hankaluuksia muutos mahdollisesti aiheuttaa?
6. Miten muutos vaikuttaa digitaalisen markkinoinnin kohdistamiseen?
- Vaatiiko muutos merkittavia toimintamallin muutoksia? Millaisia?
- Miten muutokseen on ajateltu valmistauta? Onko jotain jo tehty?
- Jos muutokseen on valmistauduttu viime vuosina, minkalaisia korvaavia
menetelmia/teknologioita tullaan digimarkkinoinnissa ja sen kohdentami-

sessa hyédyntamaan?
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