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Tekodlypohjainen personointi on tapa tuottaa lisdarvoa ja vastata kuluttajien kasvaneisiin
odotuksiin sujuvasta kdyttajakokemuksesta verkkokaupoissa. Kuluttajat ovat valmiita jakamaan
henkilotietoja personoinnista hydtymiseksi, vaikka ovat toisaalta huolissaan yksityisyydesta,
muodostaen niin sanotun personointi-yksityisyys-paradoksin. Kirjallisuudessa kuluttajien
esitetdan tekevan rationaalinen kustannus-hyotyanalyysi tietojen jakamisesta, minka lisaksi
kontekstisidonnaisten  tekijoiden vaikutus tunnistetaan. Datankeruu personoinnin
toteuttamiseksi on kuitenkin hankaloitunut ja tarve vaihtoehtoisille datankeruumenetelmille
kasvanut. Aihetta ei ole tutkittu toimeksiantajan toimialalla, jonka tavoite on saada asiakkaat
kirjautumaan verkkokauppaan ja jakamaan itsestdaan tietoa mieltymyksista ja tarpeista.

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, miten kuluttajien halukkuus jakaa tietojaan
personointitarkoituksiin rakentuu verkkokaupassa ja ymmartaa, mitka tekijat edistavat ja
estavat halukkuutta jakaa tietoja. Tarkoitukseen vastataan kolmen tavoitteen avulla. Aluksi
luodaan kattava ymmarrys personointi-yksityisyys-paradoksista ja siihen vaikuttavista
osatekijoistd. Empiirisessad osuudessa tutkitaan mita tietoja kuluttajat ovat valmiita jakamaan
sekd mitd hyotyja tietojen jakamista vastaan odotetaan. Lisdksi analysoidaan tietojen
jakamishalukkuutta vahvistavia ja heikentavia tekijoitd. Tutkimus toteutetaan laadullisena
tutkimuksena ja ldhestymistapana on pragmatismi. Tutkimuksen aineisto kerdtdan
puolistrukturoitujen yksil6haastatteluiden avulla ja lisdmateriaalina kerataan
havainnointiaineistoa kaytettdvyystestauksista. Aineisto analysoidaan teoriaohjaavalla
laadullisella sisadllénanalyysilla.

Tulosten perusteella tarkastellulla toimialalla ollaan valmiita jakamaan tietoa elamantyylista,
mutta my0Os sensitiivisempia tietoja, kuten tulotietoja. Toimialalla odotetut hyodyt ovat
erityisesti palvelullisia, eivatkd niinkdan taloudellisia, kuten alennuksia tai muita etuja.
Kuluttajien halukkuutta muovaa seka yksityisyyden kokemuksen muodostavat tekijat kuten
luottamus ja kontrolli seka kontekstuaaliset tekijat, kuten toimiala. Jakamishalukkuutta selittaa
voimakkaasti myo6s yksityisyysuupumus eli kuluttajien turhautuminen oman yksityisyyden
hallinnointiin.

Kuluttajien halukkuus jakaa tietojaan muodostuu moniulotteisesti useista elementeistd aina
kayttoliittymatasolta laajempiin, institutionaalisiin tekijoihin. Rationaalinen kustannus-
hyotyanalyysi selittda paatdsta vain osin ja muut tekijat taydentdvat mallia. Tietojen jakamisen
rutinoituminen ja kyynisyys oman yksityisyyden hallinnan mahdollisuuteen vaikuttavat vahvasti
tietojen jakamiseen.
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1 Johdanto

Digitalisoituneessa yhteiskunnassa kuluttajadatasta on muodostunut yrityksille
merkittava resurssi, mutta samalla sen kerdaamiseen liittyy kuluttajien nakdkulmasta
kasvavia yksityisyysriskeja. Kuluttajan jokaisen klikkauksen, selaustapahtuman ja
valintojen seurannan kautta tapahtuva personointi voidaan nahda joko
palvelukokemusta parantavana etuna tai vyksityisyyttd kaventavana valvontana.
Kuluttajan halukkuus jakaa tietojaan ei ole vain tekninen kysymys, vaan siihen yhdistyy

harkinta esimerkiksi hyotyjen, riskien ja luottamuksen valilla.

Verkkokaupat ovat merkittava kosketuspiste osana monikanavaista asiakaspolkua ja
niiden personoinnilla voidaan lisata yrityksen kilpailuetua palvelemalla asiakkaita entista
yksilollisemmin. Tekodly mahdollistaa kehittyneemman personoinnin ja uudistaa
asiakasarvon tuottamista (Kumar, 2019, s. 135-136). Tekoalyn avulla asiakkaille voidaan
tarjota tarkempia tuotesuosituksia, personoida verkkosivustoa reaaliaikaisesti seka
esimerkiksi palvella heita tekodlypohjaisten keskustelubottien avulla (Hardcastle ja muut,
2025, s. 176). Kuluttajat myos odottavat sujuvaa kdyttdjakokemusta verkossa, arvostavat
vksinkertaisuutta seka pitdvat monimutkaisia verkkohakuja epamiellyttavina (Hardcastle
ja muut, 2025, s. 183). Kuluttajien odotukset personoidusta kayttdjakokemuksesta

ovatkin siis vahvistuneet (McKinsey, 2025).

Tahan tarpeeseen vastatakseen yritykset keraavat kuluttajista erityyppista dataa, jonka
avulla voidaan saavuttaa syvallinen ymmarrys asiakkaasta ja hanen kayttaytymisestaan.
Datan kerdaaminen asiakkaista verkossa on kuitenkin hankaloitunut muun muassa
lisdantyneen saantelyn ja internetselainten toimien vuoksi (Chavez, 2024; Polonioli,
2022; Traficom, 2025). Lisaksi kuluttajien yksityisyyshuolet ovat kasvaneet ja halu jakaa
omia henkilokohtaisia tietoja vahentynyt (Hardcastle ja muut, 2025). Tarve
monipuolistaa tiedonkeruun tapoja on siis vahvistunut. Yritykset toimivat jannittyneessa
ymparistossa: toisaalta kuluttajat odottavat personointia, mutta ovat huolissaan
yksityisyydesta, ja samalla kilpailu on kiredd, mutta sdaantely on tiukentunut. Tietosuoja

edellyttaa kuluttajan, yrityksen ja lainsddadannon nakokulmien yhteensovittamista, silla



jokaisella toimijalla on ilmié6n oma roolinsa ja ndkdkantansa (Martin ja muut, 2020, s.

474).

Kuluttajien samanaikaista halua suojella henkilékohtaisia tietojaan ja hyotya kuitenkin
niihin perustuvasta personoinnista kutsutaan personointi-yksityisyys-paradoksiksi (Awad
& Krishnan, 2006, s. 18). Kuluttajat voivat kokea tietojen jakamisen epamiellyttavana ja
ovat huolissaan tietojen jakamisesta seka sdilonnastd, mutta toisaalta toivovat saavansa
verkossa personoitua palvelua. Kuluttajan kokemaa riskia pienentamalla yritykset voivat
parantaa kuluttajan kokemaa arvoa tarjoamastaan palvelusta (Awad & Krishnan, 2006, s.

20).

Verkkosivuja kayttdessa internetselain tallentaa valimuistiin evasteitd, joiden avulla
sivusto toimii sujuvasti ja kayttdjan toimintaa sivustolla voidaan seurata. Kolmannen
osapuolen evdsteita voidaan kayttaa kuitenkin muun muassa mainontaan ja kdyttdjan
seurantaan sivustojen valilla. Evasteiden tallentamiseen on GDPR:n eli EU:n yleisen
tietosuoja-asetuksen myota tullut tiukennuksia, silla asetuksen mukaan kadyttdjalle on
ilmoitettava evasteiden kaytosta ja saatava hanen suostumuksensa niiden kayttamiseksi
(Traficom, 2025). Merkittava osa kuluttajista ei hyvadksy kaikkia evasteita tai poistaa
evasteet tasaisin valiajoin, mika hankaloittaa heidan toimintansa seuraamista (Boerman
ja muut, 2021, s. 967). Evasteiden poistaminen on yleisin tapa suojata yksityisyytta,
mutta toisaalta kuluttajat saattavat hyvaksya tai hyldta evasteet vain hetken
mielijohteesta (Boerman ja muut, 2021, s. 968; Hardcastle ja muut, 2025, s. 183).

Kuluttajien kayttaytyminen evasteita kohtaan onkin epajohdonmukaista.

Lainsdadannon siivittdmand myos internetselaimet ovat mahdollistaneet kayttajalle
evasteiden tallentamisen paremman hallinnan. Maailmanlaajuisesti kaytetyin
internetselain Chrome ilmoitti aiemmin suunnitelmastaan estda kolmannen osapuolen
evasteiden tallentaminen taysin, mutta on toistaiseksi perdantynyt linjauksesta (Chavez,
2024). Sekd lainsadatdjien ettd internetselainten tarjoajien tavoitteena on suojata

kayttajien vyksityisyyttd ja mahdollistaa omien tietojen luovuttamisen hallinta.



Vastuullisten yritysten intresseissé on my0s suojata kuluttajan yksityisyytta.
Markkinoinnin nakokulmasta tilanne on kuitenkin epdedullinen, silld tuotteisiin
kiinnostusta osoittaneita kuluttajia on hankalampaa tavoittaa uudelleen, seurata heidan
toimintaansa tai tarjota kehittynyt kayttékokemus personoinnin avulla. Vaikka
yksityisyyden suojaaminen on kuluttajan etu, voi kuluttajan saamat hyddyt palvelusta
heikentya yksityisyydensuojan vuoksi (Martin & Palmatier, 2020, s. 450). Evasteiden
kayttoon liittyvat lainsaadanndlliset vaatimukset ja selainten tekniset rajoitukset ovat
yha murroksessa, minka vuoksi on perustelua kiinnittda huomiota vaihtoehtoisiin datan

kerdamisen tapoihin.

Tutkimuksen toimeksiantajana on suomalainen asuntosijoitusyhtio, jonka tavoitteena on
edella mainittujen haasteiden vuoksi saada kuluttajat kirjautumaan yhtion
verkkokauppaan kehittyneemman personoinnin toteuttamiseksi. Yhtion verkkokaupassa
asunnon vuokraus onnistuu yhta helposti kuin minkd tahansa tavanomaisen tuotteen
ostaminen yleisesti verkkokaupoissa. Tavoitteena on saada kuluttajat jakamaan
vapaaehtoisesti itsestdan tietoja esimerkiksi mieltymyksista ja elamantyylista. Tata niin
kutsuttua zero-party dataa voidaan pitaa lapinakyvyyden ja kontrollin kannalta
mielekkdana tapana keratd asiakasdataa (Martin & Palmatier, 2020, s. 452). Martin ja
Palmatier toteavat, ettd tdman tyyppisessd datassa tietojen jakaminen tapahtuu
kuluttajan ehdoilla, joka voi edesauttaa luottamuksen syntymista. Kirjautumisen
hyodyntamiseksi on tarpeellista tutkia, mita tietoja kuluttajat ovat valmiita jakamaan
itsestdan vastaanottaakseen personoitua palvelua. On lisdksi tarkeda tutkia minkalaisia
etuja ja hyotyja kuluttajat odottavat tietojen jakamista vastaan sekd mitkda muut tekijat

muovaavat paatosta tietojen jakamisesta.

Kuluttajien on todettu haluavan jakaa itsestdaan tietoja, mikali hyodyt ylittavat tietojen
jakamisen haitat (Hardcastle ja muut, 2025, s. 189). Halukkuus tietojen jakamiseen onkin
usein esitetty muodostuvan rationaalisen kustannus-hyotyanalyysin, niin sanotun
privacy calculus -teorian kautta (esim. Bol ja muut, 2018). Kuluttajien halukkuus jakaa

tietoja personointitarkoituksiin vaihtelee kuitenkin muun muassa yrityksen toimialan



mukaan, ja ero esimerkiksi vahittdiskaupan ja pankkien valilla on merkittava (Ackermann
ja muut, 2022, s. 382; Eggers ja muut, 2023, s. 345). Personoinnin tehokkuus on
tilannesidonnaista (Aguirre ja muut, 2015, s. 36) ja koska personointi-yksityisyys-
paradoksia tai halukkuutta jakaa tietoja ei ole juuri tutkittu kiinteistdalalla tai asuntojen
vuokraustoiminnassa aiemmin, taydentaa tdma tutkimus aiempaa tutkimusta tietojen
jakamishalukkuuden muodostumisesta. Toimialaan liittyy erityispiirteitd, kuten
verkkokauppamaisen vuokraamisen suhteellinen uutuus, harvoin tapahtuva ostotilanne

seka korkea taloudellinen ja ajallinen sitoutuminen.

Aiellon ja muiden (2020, s. 503) jatkotutkimusehdotuksissa esitetaan, ettd kuluttajien
halukkuus jakaa tietoa voi osittain selittya esimerkiksi tiedon tyypilla. Lisdksi Martin ja
Palmatier (2020, s. 452) toteavat, ettad toistaiseksi “zero-party datan” jakamista ei ole
kasitelty kattavasti tutkimuskirjallisuudessa. Martin ja Palmatier myos toteavat, etta
tietosuojaa ei ole tutkittu yhta laajasti asiakaspolun ostoa edeltdvassa vaiheessa kuin
ostovaiheessa. Aiempi tutkimus on myo6s painottunut maarallisiin ja teoreettisiin
tutkimuksiin. Nain ollen on tutkimuksen kattavuuden parantamiseksi tarkeda ymmartaa
tutkimani toimialan kontekstissa laadullisin menetelmin, minka tyyppistd tietoa
kuluttajat ovat valmiita jakamaan erityisesti ostoa edeltavassa vaiheessa ja mitka tekijat

rakentavat tata halukkuutta.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, miten kuluttajien halukkuus jakaa tietojaan
personointitarkoituksiin rakentuu verkkokaupassa ja ymmartaa, mitka tekijat edistavat
ja estavat halukkuutta jakaa tietoja. Tutkimuksen avulla pyritdan saamaan ymmarrys siita,
missa kuluttajien yksityisyyden ja personoinnista saatujen hyotyjen valinen raja kulkee,
ja millaisia odotuksia ja hyotyja kuluttajat liittavat tietojensa jakamiseen. Tutkimuksen

tarkoitukseen pyritdan vastaamaan kolmen tavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on muodostaa ymmarrys siita, miten kuluttajat

kokevat tietojensa jakamisen personointitarkoituksiin ja siitd saatujen hyotyjen suhteen.
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Ensimmaiseen tavoitteeseen pyritddn vastaamaan tutustumalla aiempaan
tutkimuskirjallisuuteen ja teorioihin kuluttajien personointi-yksityisyys-paradoksista.
Tavoitteeseen vastaamisen kautta saadaan ymmarrys siitd, miten eri tekijat, kuten
toimiala tai tiedon tyyppi voivat vaikuttaa kuluttajan kokemukseen halukkuudesta jakaa

tietoja.

Toisena tavoitteena on selvittdad, minkalaisia tietoja kuluttajat ovat valmiita jakamaan
verkkokaupalle personointia varten ja mita hyotyja he odottavat vastineeksi siita.
Tavoitteeseen pyritddn vastaamaan keraamalld aineistoa haastatteluiden avulla ja
analysoimalla haastatteluissa ilmenneitd  tekijoita suhteessa aiempaan

tutkimuskirjallisuuteen.

Kolmantena tavoitteena on tunnistaa, mitkda tekijat vahvistavat tai heikentavat
kuluttajien halukkuutta jakaa tietojaan verkkokaupan kanssa. Tavoitteeseen
vastaamisessa pyritaan analysoimaan kuinka yksityisyyshuolet ja niiden lieventaminen
esimerkiksi lapinakyvyyden tai vapaaehtoisuuden avulla voivat vaikuttaa halukkuuteen

jakaa tietoja.

1.2 Tutkimusote ja ldhestymistapa

Tutkimus sitoutuu pragmatismiin, jossa korostetaan kdytanndn toimivuutta ja
tutkimuksen hyodyllisyytta kaytannolle (Kilpinen ja muut, 2008, s. 7). Lahtdkohtana
pragmatismissa ei kiinniteta huomiota siihen, onko jokin objektiivisesti totta vai ei, vaan
sithen kuinka tieto toimii kdytdnnossd ja mika on hyodyllistd. Pragmatismi soveltuu
tutkimusotteeksi erityisesti silloin, kun tavoitteena on kehittdd toimintaa. Tassa
tutkimuksessa on keskeistd tuottaa toimeksiantajalle tietoa, joka edistaa
toimeksiantajan palvelun kehittamistda ja hakea tata kautta tutkimukselle kdytannon

hyotyja, jonka vuoksi tutkimusote on valittu.
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Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena.
Tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimus, koska tavoitteena on ymmartaa
kuluttajien nakemyksida henkilotietojen jakamisesta ja haetuista hy6dyista.
Tutkimusalueesta on tehty paljon kvantitatiivista tutkimusta, jonka vuoksi kuluttajan
kokemusten syvallisempi ymmartaminen on tarkeaa. Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 4)
mukaan yksi peruste laadulliselle tutkimukselle voi olla juuri kvantitatiivisen tutkimuksen

tdydentaminen.

Aineistonkeruussa kaytetaan puolistrukturoitua haastattelua, jonka avulla voidaan saada
tietoa ennalta asetetuista kysymyksistd, mutta samalla tdydentdd ymmarrysta
syvallisempien vastauksien avulla (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 94). Lisaksi tehdaan
havainnointia kaytettavyystestauksen aikana, jonka avulla saadaan lisamateriaalia ja

simuloitua tilannetta, jossa kuluttaja jakaa tietoja.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus jakautuu viiteen pdalukuun. Ensimmainen luku on johdanto, jossa
taustoitetaan aihetta seka perustellaan tutkimusaukko ja tarve tutkimukselle. Lisaksi
esitelldan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka lahtokohdat. Luvussa myds esitellaan

ja maaritellaan tutkimuksen paakasitteet.

Toisessa luvussa muodostetaan kattava teoreettinen ymmarrys kuluttajien personointi-
yksityisyys-paradoksista ja siihen liittyvista elementeista, kuten yksityisyytta rakentavista
tekijoistd ja datankeruusta. Lisdksi luodaan ymmarrys tekijoista, jotka muodostavat
tietojen jakamishalukkuuden sekd mallinnetaan tietojen jakamishalukkuutta naiden

tekijoiden pohjalta. Luvussa vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

Kolmannessa luvussa kasitelldadn metodologiaa ja esitellaan tutkimuksen lahestymistapa,

aineistonhankintamenetelma sekad kuvataan aineiston analyysimenetelma. Luvussa
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pohditaan lisdksi tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyyttad seka kuvataan tekoalyn kaytto

tutkimuksessa.

Neljannessa luvussa esitelldan empiirisen aineiston analyysin avulla saadut
tutkimustulokset. Luvussa vastataan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.
Tuloksissa esitellaan kuluttajien odottamat hyodyt tietojen jakamiselta, tietotyypit, joita

ollaan valmiita jakamaan seka havaitut jakamispaatosta selittavat tekijat.

Viimeisessa eli viidennessa luvussa kerrataan tutkimuksen keskeiset tulokset ja esitetaan
johtopaatokset seka liikkeenjohdolliset suositukset. Lisdksi luvussa pohditaan aiheita

jatkotutkimukselle seka tarkastellaan tutkimuksen rajoitteita.

Tutkimus tehddan kuluttajan nakokulmasta ja keskitssa on kuluttajien ajatusten
ymmartaminen liikkeenjohdon paatoksenteon tueksi. Tutkimuksen empiirisessa
osuudessa keskitytaan personointi-yksityisyys-paradoksin ja siihen liittyvien elementtien
ndyttaytymiseen erityisesti asuntojen verkkovuokrauspalveluissa, keskittyen asuntojen
pitkaaikaisvuokraukseen. Tutkimuksessa keskitytdan asiakaspolun ostotapahtumaa
edeltdvaan aikaan, rajaten pois esimerkiksi itse ostotapahtuman yhteydessa annettavat
henkilotiedot. Henkilotiedoilla tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa aiemmin mainittua
zero-party dataa eika tarkoituksena ole syvallisesti kasitella esimerkiksi verkkoanalytiikan

kautta kerattyja tietoja.

1.4 Keskeiset kasitteet

Personointi on  kdytantd, jossa hyddynnetddan  asiakastietoa  yksildidyn
asiakaskokemuksen luomiseksi (Aksoy ja muut, 2021). Personoidun kdyttokokemuksen
luomiseksi kdytetaan asiakkaan henkilokohtaista ja kayttaytymiseen perustuvaa dataa

(Chandra ja muut, 2022, s. 1530).
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Personointi-yksityisyys-paradoksi kuvaa kuluttajien samanaikaista halua suojella
henkilokohtaisia tietojaan ja hyotya kuitenkin niihin perustuvasta personoinnista (Awad
& Krishnan, 2006, s. 18). Kuluttajat ovat valmiita jakamaan tietojaan
personointitarkoituksiin, mikali he kokevat hyotyjen ylittavan yksityisyyteen liittyvat

kustannukset.

Tietojen jakamishalukkuus tarkoittaa yksilon halukkuutta jakaa dataa yritykselle ja
muodostuu kuluttajan henkil6kohtaisten ominaisuuksien lisdksi kontekstisidonnaisista
tekijoista (Ackermann jamuut, 2022, s. 376). Yksityisyyshuolet, koettu kontrolli tietoihin,
personoinnin hyodyt seka tilannesidonnaiset tekijat kuten, datan tyyppi, kdyttotarkoitus
ja toimiala on kaikki tunnistettu jakamishalukkuuteen vaikuttaviksi tekijoiksi (Ackermann
ja muut, 2022, s. 375). Laheinen kasite tietojen paljastamishalukkuus (willingness to
disclose) viittaa usein erityisesti riskien ja yksityisyyshuolien vaikutuksen tutkimiseen
(esim. Mothersbaugh ja muut, 2012, s. 77). Kdytannossa kasitteet ovat kuitenkin hyvin

Iaheisia tai jopa limittaisia.
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2 Personointi-yksityisyys-paradoksi ja siihen vaikuttavat tekijat

Tassa luvussa tarkastellaan personointi-yksityisyys-paradoksia ja sen taustalla olevia
tekijoita. Luku on jaettu neljaan osaan. Ensimmaiseksi kasitellaan yleisesti personointia,
sen ulottuvuuksia sekd hyotyja ja haittoja. Taman jalkeen kdydaan lapi datan merkitys
personoinnin mahdollistajana, esitelldan eri datatyypit ja kasitelldan datankeruuseen
liittyvia  yksityisyyshaasteita. = Lopuksi ~ syvennytddan  analysoimaan tietojen
jakamishalukkuuteen vaikuttavia tekijoita. Ensin privacy calculus -teorian kautta, jonka
avulla selitetaan kuluttajien paatoksia tietojen jakamisesta hyotyjen ja kustannusten
punninnan kautta. Taman jdlkeen tarkastellaan muita tutkimuskirjallisuudessa havaittuja
tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajien halukkuuteen jakaa tietojaan. Luvun paattaa

yhteenveto ja teoreettinen viitekehysmalli.

2.1 Personointi

Erilaisia suosittelualgoritmeja on kehitetty jo 1900-luvun loppupuolelta asti (ks. esim.
Breese ja muut, 1998). Tutkimuskirjallisuuden maara suosittelualgoritmeista ja
personoinnista on kasvanut 2000 ja 2010-luvuilla samalla kun verkkokaupat ovat
yleistyneet. Tutkimus on kattavaa ja monitieteista: aihetta on tutkittu muun muassa
tietojarjestelmatieteiden eri aloilla, tietojenkadsittelytieteessa, markkinoinnissa,
psykologiassa ja johtamisessa (Fan & Poole, 2006, s. 180; Zanker ja muut, 2019, s. 160).
Aihetta on Il3dhestytty esimerkiksi jarjestelmien kehittdamisen nakokulmasta,
psykologisten vaikutusten kautta seka ihmisen ja tietokoneen valisen vuorovaikutuksen
kautta (HCI) (Eggers ja muut, 2023 s. 342; Zanker ja muut, 2019, s. 160). Personointia on
tarkasteltu myos soveltavasta nakokulmasta esimerkiksi analysoimalla sen vaikutusta
myyntiin, klikkaussuhteeseen, konversioihin seka asiakasosallisuuteen (Zanker ja muut,
2019, s. 162). Lisaksi on tutkittu kuluttajien halukkuutta kdyttaa personoituja jarjestelmia
ja tekijoitd, jotka edistavat halukkuutta jakaa dataa personointia varten (Eggers ja muut,

2023, s. 342).
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Personoinnin tavoitteena voi olla kehittynyt kayttdjakokemus, kasvanut myynti,
parantunut asiakasuskollisuus seka sellaisen verkkoympariston kehittaminen, joka
mukautuu kayttajan tyyliin tai sosiaalisen vuorovaikutuksen tarpeisiin (Fan & Poole, 2006,
s. 190). Fanin ja Poolen mukaan personointi voi olla teoreettiselta nakdkulmaltaan
instrumentaalista, kaupallista, suhteellista kuin arkkitehtuurista.
Markkinointikirjallisuudessa personointi nahdaan usein nimenomaan kaupallisten
tavoitteiden tydkaluna (Fan & Poole, 2006, s. 194), kun taas esimerkiksi ihmisen ja
tietokoneen vuorovaikutuksen tutkimuksessa keskitytdan instrumenttimaiseen
luonteeseen kehittyneen kadyttokokemuksen tarjoamisessa (Zanker ja muut, 2019, s.
162). Kaytannossa kaupallinen personointi kuitenkin myos tdhtdd segmenttien
mahdollisimman hyvaa palveluun. Tassa tutkimuksessa keskitytdan erityisesti

personoinnin kaupalliseen ja instrumentaaliseen luonteeseen.

2.1.1 Personoinnin ulottuvuudet

Yksinkertaisimmillaan personointi voi tarkoittaa esimerkiksi internetsivuston kayttajan
puhuttelua hanen nimellddn, mutta useimmiten silla viitataan sisaltojen
mukauttamiseen ja muihin kehittyneempiin menetelmiin (Bol ja muut, 2018, s. 373).
Personoinnin tarkoituksena on ndyttdd “oikeaa sisaltod, oikealle henkilolle, oikeaan
aikaan” (Aksoy ja muut, 2021, s. 1092). Olennaisen sisallon ndyttdminen, sisallon
suodattaminen sekd suosikkituotteiden tai -brandien ndyttaminen kuluttajalle ovat
konkreettisia tapoja personoida sivustoa (Zanker ja muut, 2019, s. 161). Myos
sijaintipohjainen personointi on yksi tapa nayttdda asiakkaalle hdnen alueellaan

olennaisia tuloksia.

Personointia voidaan toteuttaa monin eri tavoin. Fan ja Poole (2006, s. 186) jasentavat
personoinnin kolmen dimension kautta: mitd personoidaan, kenelle personoidaan ja
kuka personoinnin tekee. Aksoy ja muut (2021, s. 1097—-1098) laajentavat tata luokittelua
ottamalla huomioon myds sen, miten personointi kommunikoidaan kayttajalle, mita

dataa kaytetdan, mistd data tulee ja miten personointi toteutetaan. Aksoyn ja muiden
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(2021, s. 1094-1095) katsausartikkelin luokittelussa ndma seitseman kategoriaa pitavat
sisalladgn jopa 34 personoinnin yksityiskohtaista tyyppid, jotka kuitenkin ovat
kdytdnnossa usein paallekkaisia. Esimerkiksi “mitd personoidaan” kasittda elementit,
joita personoidaan: sisallon, kayttoliittyman, kanavan ja jarjestelman toiminnallisuudet.
Aksoyn ja muiden mukaan sisdltdd voidaan personoida seka yksildille ettd ryhmille

esimerkiksi demografisten tietojen perusteella.

Toiseksi, personointi voidaan myos jasentaa sen kautta, kuka personoinnin toteuttaa ja
kuinka paljon kuluttaja itse osallistuu prosessiin (Fan & Poole, 2006, s. 186). Fanin ja
Poolen mukaan tama luokittelu on tarkes, silla kayttdjan suhtautuminen personoituun
jarjestelmaan on sidoksissa tapaan, miten personointi on jarjestetty. He esittavat, etta
kayttajan kontrollia personointiin voidaan nimittdaa eksplisiittiseksi personoinniksi.
Eksplisiittisessa personoinnissa kuluttaja tekee valintoja tai antaa itse tietoja
personointitarkoituksiin. Aksoy ja muut (2021, s. 1094-1095) kasitteellistavat taman
kayttajalahtoiseksi personoinniksi, jossa data keratdaan vyksil6ilta kysymalla heidan
mieltymyksistdansa, kiinnostuksen kohteista, rutiineista ja demografisista tiedoistaan.
Aksoyn ja muiden mukaan talla ns. reaktiivisella personoinnilla tarkoitetaan sita, etta
tiedon keruu tehddan ennen personoidun sisallon nayttamista. Implisiittisessa
personoinnissa mukauttaminen on jarjestelmalahtoista (Fan & Poole, 2006, s. 186).
Aksoy ja muut toteavat, ettd tama vastakohtainen tai rinnakkainen tapa personoida
sivustoa voi tarkoittaa esimerkiksi teknologisia seurantakeinoja, jotka keraavat tietoa
kayttajasta ja personoivat sivustoa kadyttaytymisen perusteella. Tapaa voidaan nimittaa
myds proaktiiviseksi personoinniksi, jolloin kuluttajan mieltymyksia ei selvitetd hanelta

itseltddan ennen personoidun sisallén nayttamista.

2.1.2 Personoinnin hyodyt ja haasteet

Personoinnin hyodyt ilmenevat monilla tavoin kuluttajalle. Kuluttajalle voidaan tarjota
osuvampia tuotesuosituksia sekd kontekstisidonnaista mainontaa (Hardcastle ja muut,

2025, s. 179). Yksiloidyn palvelukokemuksen avulla saadaan paremmin kuluttajan
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huomio ja parannettua kokemusta palvelun hyédyllisyydesta (Bol ja muut, 2018, s. 371).
Bol ja muut toteavat myds, ettd personoinnin avulla palvelun kaytettavyys paranee.
Lisaksi yritys hyotyy personoinnista. Parempi palvelukokemus parantaa hakujen
tehokkuutta, tyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta, seka lisda herateostoksia (Hardcastle

ja muut, 2025, s. 179; Hostler ja muut, 2011, s. 342).

Tekodlypohjaiset personoidun palvelun tyokalut voivat myds toimia tukena kuluttajan
paatoksenteossa hankalissa paatoksentekotilanteissa (Huang & Rust, 2020, s. 33).
Huangin ja Rustin mukaan tulevaisuudessa tekoalyagentit voivat esimerkiksi tunnistaa
kuluttajan tunnetiloja danesta ja mukautua niihin. Personoinnin mahdollisuudet ovatkin
kasvamassa kehittyneemman tekodlyn myo6td, kun kuluttajalle voidaan tarjota
reaaliaikaisesti personointia, ennakoivia suosituksia sekd automatisoitu asiakaspalvelu
(Hardcastle ja muut, 2025, s. 176). Personoinnin hyoddyt eivat kuitenkaan rajoitu
pelkdstadan parantuneeseen kayttdjakokemukseen, vaan siihen voi sisdltyd myos
rahallisia etuja (Ackermann ja muut, 2022, s. 377). Yha kehittyneemman tekoalyn
hyodyntdaminen vaatii dataa, jonka kerdamisestd muodostuu personoinnin merkittavin
haaste: yksityisyys. Taulukossa 1 on esitetty yhteenvetona personoinnin hyddyt ja

haasteet.

Taulukko 1. Personoinnin hyédyt ja haasteet.

Personoinnin hyddyt ja haasteet

Hyodyt Haasteet
e Personoidut tuotesuositukset e Yksityisyyshuolet ja -riskit
e Personoidut hakutulokset e Eettiset haasteet
e Paiatoksenteon tukeminen o Yllatyksellisyyden vaheneminen

e Henkilokohtaiset alennukset ja

rahalliset edut

Merkittdvd osa personointia kasittelevasta tutkimuskirjallisuudesta keskittyy juuri

yksityisyyteen liittyviin haasteisiin ja kuluttajien yksityisyyshuoliin (esim. Ackermann ja
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muut, 2021; Cloarec, 2020; Eggers ja muut, 2023; Jayapal, 2025). Personointia
toteuttaessa on keskeista huomioida tietosuojalainsdaadanndn asettamat rajat ja
varmistaa sddntelyn mukainen toiminta. Zankerin ja muiden (2019, s. 164) mukaan
personoinnin mahdollisuuksien ja lainsdadannon asettamien rajojen
yhteensovittaminen muodostuu haastavaksi koneoppimispohjaisen personoinnin
kehittyessa. Kuluttajien yksityisyyshuolten huomiointi on tarkeaa, silla yritysten
mahdollisuus hyddyntada personointitydkaluja riippuu heidan mahdollisuudestaan kerata
kattavasti asiakasdataa (Martin & Palmatier, 2020, s. 450). Yksityisyyteen syvennytaan
tarkemmin luvussa 2.2. Yksityisyyshaasteiden ohella personointiin liittyy myds eettisia

kysymyksia.

Personoinnin eettiset haasteet liittyvat tekodlyn tekemiin valintoihin ja potentiaaliseen
syrjintdan. Tekodlypohjaisessa personoinnissa ohjelmisto paattaa mita naytetaan,
kenelle naytetaan, milloin ndytetddn ja miten naytetdan (Zanker ja muut, 2019, s. 161).
Esimerkiksi Wolifson ja muut (2024, s. 4) toteavat, etta algoritmiset vinoumat voivat
aiheuttaa syrjintdd. Heiddn mukaansa tama voi aiheuttaa vuokramarkkinoilla
vuokralaisten profilointia ja tiettyjen asuntojen tarjoamista vain tietyntyyppisille
hakijoille. Martin ja Palmatier (2020, s. 452) tuovat esiin myds hinnan nostamisen
kuluttajan ostoa edeltavan kayttaytymisen perusteella yhtena eettisesti kyseenalaisena

ilmiona.

Vakavien yksityisyys- ja eettisyyshuolien ohella voidaan tunnistaa myos kevyempia
haasteita. Yksi ndistd on kuluttajille se, ettd kehittyneesti personoitu kayttoliittyma ja
osuvat suositukset voivat estaa yllattavien tilanteiden kokemisen (Zanker ja muut, 2019,
s. 161). Tama niin kutsuttu serendipisyysongelma on haasteena ristiriitainen, silla
osuvien suositusten esittdiminen on toisaalta yksi personoinnin tarkoituksista. Toiseksi,
personoinnin vuoksi kuluttajien kokemus omasta pdatoksenteosta voi hamartya ja

johtaa jopa tunteeseen manipuloinnista (Cloarec, 2020, s. 3).
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Yritysten kdytdnnon haasteena onkin tasapainotella sen valilla, kuinka paljon asiakkaan
kokemusta personoidaan ja mika kuluttajasta tuntuu mukavalta. Tekoalypohjaisen
personoinnin vuoksi kuluttajien huolet yksityisyydesta voivat kasvaa, vaikka eivat kaikissa
tapauksissa valttamatta merkittavasti vaikuta kuluttajakdyttaytymiseen (Cloarec, 20243;
Jayapal, 2025; Teepapal, 2025). Personoinnin haasteiden vakavasti ottaminen on
kuitenkin tarkeaa, silla mita huolestuneempia kuluttajat ovat siita, miten dataa kerataan,
sailytetdan ja kdytetdan, sitd epatodenndkodisempda on, ettd he jakavat dataa

(Ackermann ja muut, 2022, s. 376).

2.2 Data ja yksityisyydensuoja personoinnissa

Personointi ja datan kerddaminen kuluttajista liittyvat olennaisesti toisiinsa. Vain
saavuttamalla riittava ymmarrys kuluttajan mieltymyksista ja kayttaytymisesta, voidaan
kuluttajan verkkokauppakokemusta personoida tehokkaasti. Dataldhteita on useita ja ne
jakautuvat yrityksen sisdisiin ja ulkoisiin. Datankeruuseen liittyy paitsi lainsdadannon,
my0s kuluttajien yksityisyyshuolten nakékulmasta haasteita. Tassa alaluvussa kasitellaan

tarkemmin datankeruuta, datatyyppeja ja naihin linkittyvia yksityisyyshaasteita.

2.2.1 Datatyypit ja datankeruumenetelmat

Kaupallisessa personoinnissa kattava tieto personoinnin kohteesta on ensisijaisen
tarkead, jotta personointia voidaan toteuttaa tehokkaasti. Yritys tarvitsee tietoa
esimerkiksi mieltymyksista, motiiveista, demografisista ja psykokulttuurisista tekijoista
seka kayttaytymisesta. Lisaksi tietoja voi tdydentada kontekstisidonnaisilla tekijoilld, kuten
aika- ja paikkatiedolla (Fan & Poole, 2006, s. 194). Yritykset pystyvat kerddamaan naita

tietoja monipuolisten dataldhteiden avulla.

Asiakkailta keratty data on perinteisesti luokiteltu ensimmaisen-, toisen- ja kolmannen

osapuolen dataan. Ensimmaisen osapuolen datalla tarkoitetaan yrityksen omista
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lahteista kerattya dataa, kuten verkkosivun, asiakasrekisterin tai sovelluksen kautta
hankittua tietoa asiakkaiden kdyttaytymisesta (Ham & Lee, 2025, s. 2). Poloniolin (2022,
s. 3) mukaan verkkoanalytiikan avulla kerdtty data asiakkaan kayttaytymisesta
verkkokaupassa voi olla runsasta, yksityiskohtaista ja tehokasta. Ham ja Lee (2025)
toteavat, ettd juuri ensimmaisen osapuolen dataa pidetdan usein luotettavimpana ja
laadultaan parhaimpana. Toisaalta tiedon laajuus on rajallista, silla se keratdan vain
yrityksessa. Kuluttajalla on myds mahdollisuus kieltda evasteiden kayttaminen, jolloin

seuranta hankaloituu.

Toisen osapuolen datalla tarkoitetaan toisen yrityksen omistamaa ensimmaisen
osapuolen dataa, jota esimerkiksi kumppaniyritys voi myyda. Taman tyyppisella datalla
voidaan tdydentdd ensimmadisen osapuolen dataa ja luoda esimerkiksi tarkempia
asiakasprofiileja, joiden avulla markkinointia pystytdaan kohdentamaan tehokkaammin.

(Schneider ja muut, 2017)

Kolmannen osapuolen datalla puolestaan kasitetddn sellainen tieto, joka on
ulkopuolisten toimijoiden kerdamaa tietoa ja voitu koostaa monipuolisesti eri lahteista
(Neumann ja muut, 2023). Data voi olla koostettu kuluttajien kayttaytymisesta eri
verkkosivuilla esimerkiksi kolmannen osapuolen evasteiden avulla (Ham & Lee, 2025, s.
1-2). Hamin ja Leen mukaan erityisesti kolmannen osapuolen evasteiden avulla keratty
tieto liitetdaan usein yksityisyyshuoliin ja lapindkyvyyden puutteeseen. Kuten tuotu ilmi,
digitaalisessa markkinoinnissa ollaan myds siirtymassa pois evasteiden avulla keratysta
datasta. Neumannin ja muiden mukaan kolmannen osapuolen data voi olla myods

epatarkkaa.

Edelld mainittujen datankeruutapojen lisaksi Forrester Research -yhti6 toi vuonna 2017
tietosuojaa ja personointia koskevaan keskusteluun uuden kasitteen zero-party data
(Polonioli, 2022, s. 2). Poloniolin mukaan joissakin lahteissd datatyypista kdytetdan
kasitetta vapaaehtoisesti annettu data, joka kuvaakin sen luonnetta: kyse on asiakkaan

itse vapaaehtoisesti ja tietoisesti jakamista tiedoista, joiden avulla voidaan tuottaa



21

merkityksellisempaa personointia. Naita tietoja voivat olla esimerkiksi mieltymykset ja
tarpeet. Vaikka nykyisin markkinoijien paasy tietoihin on kattavampaa kuin koskaan
(Martin & Murphy, 2017, s. 146), on kasvava sadntely, kolmannen osapuolen evasteiden
poistumisen uhka seka kuluttajien yksityisyyshuolet herattaneet keskustelua datan
kerdamisen tavoista ja datan suojaamisen merkityksesta (Polonioli, 2022, s. 1-2). Zero-
party data eroaa ensimmaisen osapuolen datasta erityisesti siten, etta mieltymyksia ei
paatella tehdyn seurannan perusteella, vaan kuluttaja jakaa ne yritykselle
tarkoituksellisesti, mika varmistaa suostumuksen tietojen kayttéon (Polonioli, 2022, s. 1—
2). Vapaaehtoisuus tekee zero-party datasta kuluttajan kannalta mielekkaan tavan kerata
tietoja, silla kuluttajan haavoittuvuuden tunnetta vahentda tiedonkeruusta avoimesti

ilmoittaminen (Martin & Murphy, 2017, s. 147).

Konkreettisesti zero-party datan keraaminen toteutetaan usein kyselyin ja danestyksin
(Polonioli, 2022, s. 2). Ham ja Lee (2025, s. 2) esittavat, ettda koska zero-party data ei
perustu kayttaytymiseen, vaan kuluttajan antamiin tietoihin, ei sen avulla valttamatta
saada tietoon kuluttajan tiedostamattomia valintoja, joita ensimmaisen osapuolen
datalla pystytdan paljastamaan. Myos Polonioli (2022, s. 5-6) vahvistaa nakemyksen ja
toteaa, ettd kyselyiden avulla saadun datan luotettavuuteen liittyy useita haasteita, joita
tutkimuskirjallisuudessa on havaittu jo vuosikymmenten ajan. Puutteellisesti toteutetun
kyselyn vuoksi kuluttaja ei valttamatta ymmarra kysymysta, turhautuu pitkaan kyselyyn,
pitda vastausvaihtoehtoja liilan vahaisina tai asteikollisissa kysymyksissa suosii toistuvasti
asteikon keskimmaisia vaihtoehtoja. Lisaksi Lambillotten ja muiden (2022, s. 406)
tutkimuksessa todettiin, etta tiedon kerdaminen verkkosivuilla olevan kyselyn avulla voi
heikentdaa kuluttajan kokemaa kontrollia, silla tietojen jakaminen saatetaan kokea

ohjailevana.

2.2.2 Yksityisyys ja siihen liittyvat haasteet

Asiakastietojen kerddamiseen, sailyttdamiseen ja kadyttamiseen liittyy keskeisesti

yksityisyydensuoja. Kuten todettu, yksityisyyshuolet ja tietosuoja on tunnistettu laajasti
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tutkimuskirjallisuudessa personointiin liittyviksi haasteiksi. Yksityisyydelle ei ole
olemassa yhtda jaettua maaritelmaa huolimatta siihen kohdistuneesta mittavasta
tutkimuksesta (Martin & Murphy, 2017, s. 135-136). Yksityisyys kuitenkin voidaan
kasittaa Martinin ja Murphyn mukaan siten, etta kuluttajalla on valta hallita, miten hanen
tietojaan kerataan, kdytetdaan ja jaetaan. Markkinointikirjallisuudessa yksityisyyttd on
lahestytty psykologisten tekijoiden, vyksityisyytta vahvistavien tekijdiden ja
lopputulemien, kuten juuri tietojen jakamishalukkuuden kautta (Martin & Murphy, 2017,
s. 140). Lisaksi on tutkittu yksityisyyden taloudellisia vaikutuksia seka yksityisyyden
pettamista. Yksityisyyden monimutkaisen luonteen vuoksi aihetta on usein lahestytty
esimerkiksi privacy calculus -teorian tai personointi-yksityisyys-paradoksin kautta
(Horppu, 2023, s. 662), jotka ovat myos tdssa tutkimuksessa olennaisia teoreettisia

nakokulmia.

Yksityisyys voidaan ymmartaa Eggersin ja muiden (2023, s. 343) mukaan kahden osa-
alueen kautta: yksityisyyden lopputuloksina (tietojen kerdaminen, sdilyttdaminen ja
kaytto) sekd menettelytapoina, jotka johtavat naihin lopputuloksiin (lapindkyvyys ja
kontrolli). Heidan mukaansa kuluttajat tekevat kompromisseja yksityisyyden suhteen ja
punnitsevat tietojen jakamisesta saatuja hyotyja ndiden viiden elementin kautta.
Jokainen elementti vaikuttaa halukkuuteen jakaa tietoja. Heiddan mukaansa yksityisyyden
lopputulokset ja menettelytavat voivat olla myos ristiriidassa: kuluttaja voi esimerkiksi
kokea tietojen kayton personointiin hyodylliseksi, mutta pettya tietojen kaytosta

kertomisen lapinakyvyyteen.

Personointia ja tietojen jakamishalukkuutta koskevassa tutkimuksessa vyksityisyys
ndhdaan usein sosiaalisen vaihdon teoriaan pohjautuvana vaihdannan elementtina:
kuluttaja rationaalisesti arvioi tietojen jakamisesta koituvia hyotyja suhteessa
mahdollisiin haittoihin ja tekee paatoksen tietojen jakamisesta taman pohjalta (Martin
& Murphy, 2017, s. 138). Tietojen jakamiseksi hyotyjen tulee olla siis haittoja suurempia.
Toisaalta vyksityisyyttd voidaan tarkastella Martinin ja Murphyn mukaan myds

reaktanssiteoriaan pohjautuen, jonka mukaan valinnanvapauden ja kontrollin
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antaminen kuluttajalle parantaa tietojen jakamishalukkuutta. Kun ndita tekijoita

rajoitetaan, markkinoinnilliset hyédyt heikkenevat.

Luottamus,  kontrolli  ja  lapinakyvyys ovat  yksityisyytta  kasittelevassa
markkinointikirjallisuudessa keskeisia ja vaikuttavat kukin yksityisyyshuolien
syntymiseen ja tietojen jakamiseen (Cloarec ja muut, 2024b; Martin & Murphy, 2017, s.
144). Lapinakyvyys ja koettu kontrolli ovat toisiinsa linkittyvia - ja usein esitettyja tekijoita,
jotka vaikuttavat kuluttajan kokemukseen (esim. Cloarec ja muut, 2024b; Eggers ja muut,
2023; Martin & Palmatier, 2020). Bleierin ja Eisenbeissin (2015, s. 395) mukaan
yksityisyyshuolet voimistuvat erityisesti, jos personoitu mainonta perustuu kuluttajalta
salassa kerattyyn dataan, mika korostaa osaltaan lapinakyvyyden merkitystda. Myds
Aguirre ja muut (2015) havaitsivat, ettd piilossa tehtdva datankeruu aiheuttaa
kuluttajissa mainonnan tehokkuutta heikentdvia reaktioita. Suostumus, kontrolli ja
l[apindkyvyys tietojen kaytosta ovat myos GDPR:n keskeisia elementteja (Cloarec ja muut,

2024b, s. 1-3).

Luottamus on merkittava tekija erityisesti verkkoymparistoissa, joka rakentaa kuluttajan
yksityisyyden kokemusta seka tietojen jakamishalukkuutta (Bleier & Eisenbeiss, 2015, s.
396; Martin & Murphy, 2017, s. 144). Bleirin ja Eisenbeissin mukaan luottamus voidaan
maaritelld “psykologiseksi tilaksi, johon sisadltyy aikomus hyvaksya haavoittuvuus toisen
osapuolen aikomuksia tai kdyttdytymista koskevien myonteisten odotusten perusteella.”
Martinin ja Murphyn mukaan kuluttajalta piilossa tehtdava datankeruu heikentaa
luottamusta ja tdtd kautta muun muassa ostohalukkuutta. Luottamus toimii myods
yksityisyyshuolia lieventdavana tekijana ja parantaa kokemusta verkkosivun seka

suositteluagenttien kadytettavyydesta (Bleier & Eisenbeiss, 2015).

Kontrolli on toinen keskeinen tekija, joka edistda tietojen jakamishalukkuutta ja lieventaa
yksityisyyshuolia, ja silla viitataan kuluttajan kokemukseen siita, kuinka paljon han voi
hallita jakamiaan henkil6tietoja (Cloarec ja muut, 2024b, s. 3; Martin & Murphy, 2017, s.

147). Martinin ja muiden (2017, s. 52, 139) mukaan kontrolli ja lapindkyvyys vahentavat
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haavoittuvuuden tunnetta sekd merkittavasti parantavat kuluttajan vastaanottavuutta
markkinointitoimenpiteille. Lambillotte ja muut (2022, s. 406) osoittivat
tutkimuksessaan, ettad personoiduilla verkkosivustoilla kuluttajien kokemus kontrollista
on heikompaa kuin ei-personoiduilla sivustoilla ja tata kautta voi muodostua enemman
yksityisyyshuolia. Toisaalta tulosten mukaan lapindkyvyyden parantamisella haastetta
voidaan lieventaa. Kontrolli ja lapinakyvyys liittyvatkin laheisesti toisiinsa ja esimerkiksi

Cloarec ja muut (2024b) kasittelevat tekijoita rinnakkain.

Lapinakyvyydella viitataan siihen, kuinka yritykset kertovat datan kdyton tavoista
(Cloarec ja muut, 2024b). Esimerkiksi Aguirren ja muiden (2015, s. 43) tutkimuksessa
tiedon keraamisesta avoimesti kertominen johti parempiin tuloksiin mainonnassa.
Kontrolli ja lapindkyvyys ovat tietosuojasdadntelyn keskeisid periaatteita, jonka lisaksi
yritysten tulisi kehittaa naita osa-alueita omatoimisesti. Esimerkiksi Eggers ja muut (2023,
s. 354) esittavat, etta yksityisyydesta voi syntya markkina, jossa yritykset voisivat tarjota
eritasoista yksityisyytta eri segmenteille. Ackermann ja muut (2022, s. 376) toteavat
toisaalta, ettd kuluttajien luokitteleminen eri tyyppeihin sen mukaan kuinka halukkaita
he ovat jakamaan tietojaan ei ole vahvalla pohjalla, silla kuluttajien kdytés muuttuu ajan
myotda ja on riippuvaista tilannesidonnaisista tekijoista. On kuitenkin selvaa, etta

kuluttajien yksityisyyshuolten tasossa esiintyy vaihtelua.

Yksityisyyden kokemuksen tilannesidonnaisuudesta onkin aiemmassa tutkimuksessa
nayttoa (esim. Ackermann ja muut, 2022; Bol ja muut, 2018). Konteksti, kuten toimiala
tai kayttotilanne, maarittavat osaltaan mita tietoja on sopivaa kertoa tai jakaa (Bol ja
muut, 2018, s. 382). Seuraavaksi analysoidaan tarkemmin eri tekijoita, joiden on

tunnistettu vaikuttavan halukkuuteen jakaa tietoja.

2.3 Tietojen jakamishalukkuus

Personoinnin ja datankeruun voi ndhda ketjuna, jonka ensimmainen osa on kuluttajien

halukkuus jakaa tietojaan personointitarkoituksiin. Kuluttajan paatos jakaa tietoja
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yritykselle puolestaan rakentuu useista tekijoista. Nykyisen lainsdadannon myo6ta vain
kuluttajien suostumuksella voidaan kerata dataa, jota kautta puolestaan voidaan
toteuttaa personointia. Kustannus-hyotyanalyysin lisdksi paatokseen vaikuttavat
kontekstisidonnaiset tekijat. Seuraavaksi kasitellaan tietojen jakamishalukkuutta privacy
calculus -teorian nakdkulmasta sekd analysoidaan muiden tekijoiden vahvistavaa ja

heikentavaa vaikutusta tietojen jakamishalukkuuteen.

2.3.1 Tietojen jakamishalukkuus privacy calculus -teorian valossa

Kuluttajien halukkuutta jakaa tietojaan personointitarkoituksiin kasitelldan usein privacy
calculus -teorian kautta, jonka mukaisesti kuluttaja punnitsee tietojen jakamisesta
syntyvia hyotyja ja kustannuksia (Culnan & Armstrong, 1999). Culnanin ja Armstrongin
vuonna 1999 esittelema teoria on toiminut pohjana 2000-luvun tutkimukselle aiheesta.
Artikkelissa Lauferin ja Wolfin jo wvuonna 1977 esittdma ajatus kustannus-
hyotyanalyysista asetettiin verkkoymparistdjen kontekstiin. Teorian tausta on aiemmin
mainitussa sosiaalisen vaihdon teoriassa (Martin & Murphy, 2017, s. 138). Mita
suuremmat hyodyt ovat, sita todennakdisemmin tietoa halutaan jakaa ja toisaalta mita
suurempi riski tietojen jakamiseen liittyy, sitd epatodennakoisempaa tietojen jakaminen
on. Kuluttajan odotetaan siis tiedostavan tietojen jakamiseen liittyvat riskit ja hyodyt
(Hoffmann ja muut, 2016, s. 2). Teoriassa kuluttaja ndhdaankin melko rationaalisena

paatoksentekijana kompleksisen paatdoksentekotilanteen darella.

Tata rationaalista ndakokulmaa on myos kritisoitu yksinkertaistavaksi ja esitetty, etta
yksityisyyteen liittyviin valintoihin yhdistyy my6s vinoumat, heuristiikka, impulsiivisuus
seka yksilolliset erot paatoksenteossa (Meier & Kramer, 2024, s. 181). Jotkut kuluttajat
painottavat nopeaa paatoksentekoa ja intuitiivisuutta, kun taas toiset arvioivat
huolellisesti tekemidan paatoksida. Horppu (2023) on esittdnyt, ettd yksityisyyden
tutkimuksessa olisi tarkasteltava myos yksilon paatoksentekoa laajempia tasoja kuten
markkinaa ja kulttuurisia merkityksia seka tarkastella aihetta kulttuurisen

kuluttajateorian (CCT) nakdkulmasta.
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Privacy calculus -teoriassa kustannukset voidaan ymmartaa yksityisyyteen liittyviksi
kustannuksiksi, jotka voidaan jaotella yksityisyyshuoliksi, yksityisyyteen liittyviksi
riskinarvioinneiksi ja riskikasityksiksi/-uskomuksiksi (Bol ja muut, 2018, s. 372). Bolin ja
muiden esittdmadssa luokittelussa eri kustannustyyppeissa on jonkin verran
paallekkaisyyttd, vaikka eroavaisuuksiakin loytyy. Ensimmaiselld kustannustyyppilla,
yksityisyyshuolilla tarkoitetaan kayttajan affektiivista eli tunteisiin perustuvaa ja
kognitiivista eli jarkiperaistd huolta tiedon jakamisesta (Aiello ja muut, 2020, s. 497; Bol
ja muut, 2018, s. 372). Laajemmin yksityisyyshuolet voidaan kasittaa kuluttajien huoleksi
heidan tietojensa kaytosta markkinointitarkoituksiin yli aiotun tarkoituksen
(Mothersbaugh ja muut, 2012, s. 77). Toiseksi, yksityisyyteen liittyvat riskikdsitykset tai -
uskomukset ymmarretaan yleistasoisesti ihmisten kasityksiksi datan jakamista kohtaan,
kuten onko tietojen jakaminen turvallista. Kolmanneksi, riskiarvioinnit liittyvat
yksityisyysloukkausten todennakoisyyteen ja vakavuuteen. Nama arvioinnit perustuvat
erityisesti kognitiiviseen eli ns. jarkiperaiseen ajatteluun tunteiden sijaan. (Bol ja muut,
2018, s. 372). Konkreettisia esimerkkeja koetuista kustannuksista ovat esimerkiksi
identiteettivarkaus, mainehaitta, kontrollin puute datasta, luvaton tietojen jakaminen
seka tietojen kayttaminen muuhun kuin ilmoitettuun tarkoitukseen (Bol ja muut, 2018,
s. 372; Mothersbaugh ja muut, 2012, s. 77). Joissain tutkimuksissa kustannuksiksi

kasitetdan myos hakuihin kadytetty aika tai rahallinen kustannus (Horppu, 2023, s. 663).

Privacy calculus -teorian toisena ulottuvuutena tarkastellaan tietojen jakamisesta
koituvia hyotyja ja niista viestimista. Joissain tutkimuksissa on havaittu, etta tietojen
jakamisesta koituvat hyodyt painavat paatoksenteossa enemman kuin siihen liittyvat
riskit (esim. Bol ja muut, 2018, s. 382; Fernandes & Pereira, 2021, s. 7; Meier & Kramer,
2024, s. 195). Tama voi johtua esimerkiksi siitd, ettd hyodyt nakyvat usein valittomasti,
kun taas riskit voidaan kokea abstrakteina tai vasta tulevaisuudessa mahdollisesti

realisoituvina (Bol ja muut, 2018, s. 382).

Tietojen jakamisesta saatavat hyddyt voidaan nahda rahallisina ja ei-rahallisina (Gabisch

& Milne, 2014). Rahallisia etuja ovat esimerkiksi alennukset, kupongit ja lahjat, kun taas
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ei-rahallisia ovat sivuston parantunut kadytettdavyys, personointi ja paadsy rajattuihin
sisaltoihin. Gabischin ja Milnen (2014, s. 20) tutkimuksessa kuluttajat olivat valmiimpia
jakamaan tietojaan rahallisia hyotyja vastaan verrattuna ei-rahallisiin. Kun tietojen
jakamista vastaan on palkkioita, kokevat kuluttajat, etta markkinoijalla on ikdan kuin
oikeus omistaa ja kadyttaa tietoja. Gabischin ja Milnen mukaan efekti on voimakkaampi,
kun kaytossa on rahalliset edut. Toisaalta taas Martin ja muut (2020, s. 478) havaitsivat,
ettd kuluttajat arvostavat erityisesti yrityksia, jotka pystyvdat tuottamaan tiedon
jakamista vastaan kokemuksellista arvoa eli ei-taloudellisia hyotyja. Tutkimuksessa
kokemuksellinen arvo sai asiakkaat suosimaan kyseista vahittdiskaupan yritysta ja
vahensi vaihtamishalukkuutta. Rahallisten etujen tarjoaminen puolestaan vahvisti vain

halukkuutta jakaa tietoja myos jatkossa.

Kuluttajat myos odottavat, etta tietojen jakamisen hyddyt kommunikoidaan selkedsti
(Bidler ja muut, 2020, s. 508). Heiddan mukaansa pelkdn tekstin avulla kuluttajaan
vetoaminen tietojen jakamiseksi voi olla haastavaa esimerkiksi matalan luottamuksen tai
muiden epéluulojen vuoksi. Bidlerin ja muiden mukaan tiedon jakamisen pelillistaminen
harkitusti ja hedonista arvoa tuottavaksi on todettu olevan toimiva tapa lisata kuluttajan
halua osallistua tiedon jakamiseen erityisesti, jos luottamus yritystd kohtaan on
matalampaa. Aksoy ja muut (2021, s. 1107) vahvistavat nakemyksen ja toteavat, etta
tiedon jakamisesta voi tehdad helppoa ja viihtyisda esimerkiksi pelillistamisen tai
visualisoinnin avulla. Pelillistamiselld tarkoitetaan peleistd tuttujen elementtien, kuten
ikonien, avatarien tai pisteiden, tuomista osaksi kayttdjakokemusta. Tavoitteena on
vaikuttaa kuluttajien kadyttaytymiseen ja psykologisiin tiloihin. Pelillistamisen tulee
kuitenkin olla kuluttajalle aidosti hyodyllista, eika sita tulisi tehda suunnittelematta,

Bidler ja muut toteavat.

2.3.2 Muut tekijat

Tutkimuskirjallisuudessa on havaittu, ettd kustannusten ja hyotyjen ohella useat muut

tekijat muokkaavat  kuluttajien  pdatostda jakaa  henkilGtietoja.  Tietojen
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jakamishalukkuutta koskeva tutkimus on tarkastellut kuluttajien vyksil6llisia
ominaisuuksia, kuten demografisia tekijoitd, seka psykologisia taustatekijoitd, joista
erityisesti luottamus on keskeinen. Lisdksi on tarkasteltu tilannesidonnaisia tekijoita,
kuten pyydetyn tiedon tyyppid, toimialaa ja yrityksen seka kuluttajan valisen

vuorovaikutuksen saannéllisyytta.

Kuten todettu, on tutkimuksessa systemaattisesti havaittu, etta luottamuksella yritysta
kohtaan on positiivinen vaikutus halukkuuteen jakaa tietoja (Bol ja muut, 2018, s. 382).
Tata halukkuutta moderoi yksityisyydensuojaan liittyvat riskikasitykset. Toisaalta joissain
tutkimuksissa yksityisyyshuolien vaikutusta jakamishalukkuuteen ei ole voitu todentaa
(esim. Mothersbaugh ja muut, 2012, s. 77). Luottamukseen ldheisesti liittyen, Aiellon ja
muiden (2020) tutkimuksessa todettiin, ettd koettu l[ampd yritystd kohtaan on myods
jakamishalukkuuteen vaikuttava elementti. Lamp0 tarkoittaa kuluttajan tekemaa arviota
yrityksen hyvantahtoisuudesta, vilpittomyydesta ja ystavallisyydestd, eli kdytannossa

siitd, onko yrityksella hyvat aikomukset asiakasta kohtaan.

Demografisten tekijoiden, kuten ian ja kulttuurisen taustan, on havaittu jossain maarin
vaikuttavan halukkuuteen jakaa tietoja. Gerberin ja muiden (2018, s. 255) katsauksen
perusteella demografisten tekijoiden vaikutus kdytokseen on kuitenkin ollut vahainen ja
tutkimukset ovat ristiriitaisia. 1an vaikutus kuitenkin nakyy erityisesti yksityisyyshuolten
kautta, mika puolestaan heijastuu tietojen jakamiseen (Ackermann ja muut, 2022, s. 380;
Aiello ja muut, 2020, s. 500). Tutkimuksien mukaan idakkdaammilla kuluttajilla
yksityisyyshuolet ovat suuremmat ja halukkuus jakaa tietoja matalampaa. Toisaalta usein
muut tekijat selittavat kdytosta enemman kuin ika. Sukupuolen on todettu vaikuttavan
vain vahan tai ei ollenkaan tietojen jakamishalukkuuteen (esim. Ackermann ja muut,

2022, s. 380; Aiello ja muut, 2020, s. 500; Bol ja muut, 2018, s. 381).

Tutkimustieto kulttuurien valisistd eroista tietojen jakamishalukkuuteen on toistaiseksi
ollut rajoittunutta (Aiello ja muut, 2020; Martin & Palmatier, 2020; Schumacher ja muut,

2023). Schumacherin ja muiden laajassa maiden valisessa tutkimuksessa todettiin
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kuitenkin, ettd kulttuurieroilla on sekd suora- ettd epdsuora vaikutus. Eri
kulttuuridimensioista (valtaetdisyys, maskuliinisuus, epdvarmuuden valttdminen ja
pitkan aikavalin suuntautuneisuus) valtaetdisyys vaikuttaa eniten. Valtaetaisyys kuvaa,
kuinka paljon yhteiskunnassa hyvaksytdaan valtaeroja, vallanjaon epatasapainoa ja
hierarkiaa. Esimerkiksi Suomi kuuluu matalan valtaetdisyyden maihin muiden
Pohjoismaiden kanssa. Tutkimuksen mukaan korkeaa valtaetdisyytta edustavissa maissa
kuluttajat ovat keskimaarin halukkaampia jakamaan tietojaan ja reagoivat heikommin
yksityisyyshuoliin. Pitkan aikavalin orientaatio ja epavarmuuden valttaminen vahentavat
tietojen jakamishalukkuutta korostamalla riskien valttamista ja heikentamalla koettujen
hyotyjen painoarvoa. Aiemmin esimerkiksi Trepten ja muiden (2017, s. 9-10)
tutkimuksessa on havaittu sama ilmi6 epavarmuuden valttdmisen suhteen.
Tutkimuksessa todettiin, ettd kulttuuri vaikuttaa kokemukseen seka tietojen jakamisen
hyodyista etta riskeistd sosiaalisessa mediassa. He esimerkiksi havaitsivat, etta
kollektiivisissa  kulttuureissa oltiin enemmadn huolissaan yksityisyydesta kuin
yksilokeskeisissa kulttuureissa. Tieto kulttuurierojen merkityksestd on tarkea niin

kansainvalisille- kuin asiakaskunnaltaan moninaisille yrityksille.

Kuluttajaan liittyvien tekijoiden lisdaksi on havaittu, etta yritykseen liittyvilla tekijoilla,
kuten toimialalla, pyydetyn tiedon tyypilld seka asiakaspolun vaiheella on merkitysta.
Erityisesti asiakaspolun ensimmaisissd, ostoa edeltdvassa seka ostovaiheessa koetun
[ammon vaikutus tietojen jakamishalukkuuteen on matalampaa (Aiello ja muut, 2020, s.
500). Aiellon ja muiden tutkimuksessa tietoja oltiin valmiimpia jakamaan vasta
ostotapahtuman jalkeen, kun koettu lampd vyritystd kohtaan on kasvanut ja
yksityisyyshuolet laskeneet. Kuitenkaan tarkempi hetki, jolloin tietoja pyydetaan, ei
vaikuttanut myyntikonversioihin. Merkitykselliseksi on kuitenkin havaittu se, missa
jarjestyksessa erityyppista tietoa kysytdan. Jos oston jdlkeisessd vaiheessa kysytdan
ensin sensitiivistd tietoa, se vaikuttaa negatiivisesti koettuun l[dampdon ja haluun jakaa

tietoja.
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Pyydetyn tiedon tyypilla ja sen sensitiivisyydelld onkin luonnollisesti merkittava vaikutus
kuluttajan halukkuuteen jakaa tietoja. Esimerkiksi Ackermannin ja muiden (2022)
tutkimuksessa juuri tiedon tyyppi vaikutti viidestd tekijastda merkittdvimmin
halukkuuteen jakaa tietoja. Pyydetyn tiedon sensitiivisyys vaikuttaa ratkaisevasti siihen,
miten kuluttajat arvioivat tietojen jakamiseen liittyvid hyotyja ja haittoja (Gabisch ja
Milne, 2014; Mothersbaugh ja muut, 2012). Mothersbaughin ja muiden mukaan juuri
tiedon sensitiivisyyden aste on keskeinen huomioon otettava tekija. Tiedon sensitiivisyys
vaikuttaa riskin kokemukseen: mitd herkempaa tiedon koetaan olevan, sita suurempi
riski sen menettamiseen tai vaarinkayttoon liittyy (Gabisch & Milne, 2014, s. 16).
Kuluttajat yleisesti ovat halukkaampia jakamaan elamantyyliin tai ostotottumuksiin
liittyvaa dataa kuin terveystietoja ja tietoa raha-asioista (Mothersbaugh ja muut, 2012,
s. 86). Mothersbaughin ja muiden (2012, s. 91) tutkimuksessa yksityisyyshuolet eivat
vaikuttaneet halukkuuteen jakaa sensitiivisyydeltdan vahaista tietoa, kun taas
sensitiivisen tiedon jakamiseen se vaikutti. Kontrollin tarjoamisella voidaan edistaa
tietojen jakamishalukkuutta silloin, kun tieto on luonteeltaan herkkaa (Bol ja muut, 2018;

Eggers ja muut, 2023).

Kuluttajien halukkuus jakaa tietoja selittyy osin my6s silla, kuinka hyvin pyydetty tieto
liittyy yrityksen ydinliiketoimintaan (Ackermann ja muut, 2022, s. 383). Kuluttajat eivat
ole valmiita jakamaan tietoja, joita he pitavat palvelun kannalta tarpeettomina. Myds
tiedon kayttotarkoituksella on merkitystda ja erityisen halukkaita kuluttajat ovat
jakamaan tietoja silloin, kun jaettu tieto kdytetdan tarjooman tai palvelun kehittamiseksi.
Tietojen jakaminen kolmansille osapuolille ei herdta halukkuutta jakaa tietoja
(Ackermann ja muut, 2022, s. 383; Eggers ja muut, 2023, s. 354). Gabischin ja Milnen
(2014) tutkimus osoittaa, ettd kuluttajien kokemus markkinoijan oikeudesta hyodyntaa
heidan dataansa vaikuttaa odotuksiin kontrollin maaradsta. Kontrolliin ja datan
omistajuuteen liittyvat odotukset kytkeytyvat puolestaan tietojen jakamisesta saataviin
hyotyihin: mitd vahdisemmaksi hyodyt koetaan, sitd suurempi on kuluttajien tarve

sailyttaa kontrolli ja omistajuus omasta datastaan (Gabisch & Milne, 2014, s. 19).
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Tiedon tyypin lisaksi toimiala ja vuorovaikutuksen tiheys yrityksen kanssa on todettu
jakamishalukkuuteen vaikuttaviksi tekijoiksi. Yksityisyyden eri elementtien (tiedon
kerdys, sdilyttaminen, kayttaminen, lapindkyvyys ja kontrolli) painoarvo vaihtelee eri
toimialoilla (Eggers ja muut, 2023, s. 345). Kuluttajat osoittavat suurempaa halukkuutta
jakaa tietojaan toimialoilla, joilla vuorovaikutus yrityksen kanssa on tihedmpaa ja
jatkuvampaa. Mikali vuorovaikutus on vahaisempaa, kuluttajat kaipaavat enemman
l[apinakyvyytta tietosuojakdytdnnoista. Toimialoihin liittyvdan tiedon sensitiivisyys on
niiden eroja selittava tekija: esimerkiksi pankki- tai vakuutusaloilla kuluttajat eivat ole

yhta halukkaita jakamaan tietoja.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta kuluttajan tekeman rationaalisen kustannus-
hyotyanalyysin, eli privacy calculus -teorian avulla pystytdadan selittdmaan tietojen
jakamishalukkuutta ainakin osin. Halukkuus jakaa tietoja muodostuu kuitenkin myo&s
tilannesidonnaisesti ja kuluttajien valilld on yksilollisia eroja, kuinka esimerkiksi hyotyja
tai riskeja tietojen jakamiseen liittyen punnitaan. Jakamishalukkuus ei toisaalta ole
pysyva tila, vaan voi muuntua ajan myo6ta uusien datatyyppien tai datankasittelytapojen
myota (Ackermann ja muut, 2022, s. 376). Aiemmissa tutkimuksissa ei ole tarkasteltu
edellda mainittujen tekijéiden yhteisvaikutusta tietojen jakamishalukkuuteen, minka

vuoksi niiden keskindinen vaikutus voi vaihdella

2.4 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Toisessa luvussa on pyritty tarkastelemaan kattavasti personointia, yksityisyytta, ndiden
muodostamaa personointi-yksityisyys-paradoksia sekd personoinnin mahdollistavia
datanldhteita ettd tietojen jakamishalukkuuteen vaikuttavia tekijoita. Kuluttajien
tietojen jakamishalukkuutta on tarkasteltu privacy calculus -teorian nakokulmasta seka
laajennettu mallin tarjoamaa ymmarrysta kasittelemallda myos vyksilotekijoita ja
tilannesidonnaisia tekijoita. Tassa alaluvussa esitetdan tutkimuskirjallisuudesta nousseet
keskeisimmat nakokulmat yhteenvetona seka tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli.

Teoreettinen viitekehysmalli toimii pohjana empiiriselle tutkimukselle ja sen avulla
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havainnollistetaan kasiteltyjen teemojen linkittymista toisiinsa (kuvio 1). Luvun myota on
vastattu tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen, joka on ymmarryksen
muodostaminen siita, miten kuluttajat kokevat  tietojen  jakamisen

personointitarkoituksiin ja siita saatujen hyotyjen suhteen.

Yksityisyyttd vahvistavat tekijat

Luottamus
Kontrolli
Lapinakyvyys
( l Privacy calculus N
Personoinnin koetut Personoinnin koetut
kustannukset hyodyt
. Yksityisyyshuolet ] — Tietojen ]akamishalukkuus [ — Rahalliset
Koetut riskit ' Ei-rahalliset '
. X 7 J

Kuluttajan yksilélliset ominaisuudet

(]

Sukupuoli

<
Kulttuurinen tausta )

!

Yritys- ja tilannekohtaiset tekijat

Yritys ja sille ominainen tiedon tyyppi )

Kuluttajan paatostilanne tiedon jakamisesta )

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehysmalli.

Kokonaisuutena tutkimuskenttd on yha kehittyva ja aihealueesta on tehty viime vuosina
runsaasti tutkimusta (esim. Eggers ja muut, 2023; Horppu, 2023, Hardcastle ja muut,
2025; Ham & Lee, 2025; Meier & Kramer, 2024). Tutkimusalueen perustana toimii
personointi-yksityisyys-paradoksi, jonka mukaan kuluttajat haluavat samanaikaisesti

suojella  henkilokohtaisia tietojaan ja yksityisyyttd, mutta hyotya kuitenkin
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personoinnista (Awad & Krishnan, 2006, s. 18). Personointia voidaan toteuttaa monin
tavoin, jotka eroavat sen mukaan mita personoidaan, kenelle personoidaan, kuka tdman
toteuttaa ja mita dataa hyddynnetdan. (Aksoy ja muut, 2021, s. 1097-1098; Fan ja Poole,
2006, s. 186). Personoinnin koetut hyoddyt ovat niin rahallisia kuin ei-rahallisia:
kuluttajalle voidaan tarjota kehittyneen kayttajakokemuksen, osuvampien suositusten ja
paatoksenteon tuen ohella rahallisia etuja, kuten alennuksia tai kuponkeja. Personoinnin
lukuisten hyotyjen kadantopuolena on sen edellyttama datankeruu ja kuluttajan
yksityisyyteen liittyvat kustannukset. Perinteisten datatyyppien ja erityisesti evasteiden
avulla keratyn datan korvaaminen on muodostunut niin liike-elamassa kuin
tutkimuskirjallisuudessa merkitykselliseksi aiheeksi. Asiakkaan vapaaehtoisesti ja
tietoisesti jakamia tietoja, eli niin kutsuttua zero-party dataa, on pidetty lapinakyvana ja
kontrollia tarjoavana keinona tuottaa personointia sekd samalla huolehtia kuluttajan

yksityisyydesta (Polonioli, 2022).

Personoinnin ehtona on datankeruu ja kuluttajan halukkuus jakaa tietoja. Kuluttajan
halukkuus jakaa tietojaan ei ole vakio tai pysyva tila, vaan vaihtelee yritykselle ominaisen
tiedon ja siihen liittyvan paatostilanteen mukaan. Kuluttaja ndahdaan usein rationaalisena
toimijana paattdessaan tietojen jakamisesta personointitarkoituksiin: privacy calculus -
teoriassa kuluttaja punnitsee tietojen jakamisesta syntyvia hyotyja ja kustannuksia seka
tekee tdman pohjalta paatoksen toiminnasta (Bol ja muut, 2018, s. 371). Bolin ja muiden
mukaan kustannukset muodostuvat yksityisyyshuolista ja koetuista riskeistd, kuten
henkilotietojen menettamisesta tai - vaarinkaytosta. Kustannuksia voivat olla lisaksi
kdytetty aika tai raha. Hyodyt puolestaan ovat rahallisia ja ei-rahallisia. Yksityisyytta
rakentavat seka datan keraamisen, kayton ja jakamisen prosessit ettd kuluttajan kokema
luottamus, kontrolli ja lapindkyvyys (Cloarec ja muut, 2024b; Eggers ja muut, 2023, s.
343; Martin & Murphy, 2017, s. 144).

Rationaalisen kustannus-hyotyanalyysin lisdksi on useita muita elementtejd, jotka
vaikuttavat paatokseen jakaa tietoja. Kuluttajan yksil6lliset ominaisuudet, kuten ika tai

kulttuurinen tausta sekéa kyseessa oleva yritys ja sille ominainen tiedon tyyppi sekd muut
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tilannekohtaiset tekijat vaikuttavat kukin halukkuuteen jakaa tietoja yritykselle.
Seuraavaksi esitelladn tutkimuksen metodologiset valinnat, jonka jalkeen esitellaan

tutkimustulokset.
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3 Metodologia

Tassd luvussa kaydaan lapi tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvussa kasitelldan
ensin tutkimusotetta eli laadullista tutkimusta ja tutkimuksen tieteenfilosofisia
lahtokohtia, jonka jalkeen syvennytdan aineistonhankintamenetelmaan ja kuvaillaan
aineiston keruu. Lopuksi kasitelldan aineiston analyysimenetelmda seka viimeisena

tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusotteen valinta maarittda aineistonhankinta- ja analyysimenetelmia, minka
vuoksi se on tarkea osa tutkimuksen tekemista. Tama tutkimus on tutkimusotteeltaan
laadullinen. Laadullisessa tutkimuksessa keskeisia ovat tutkittavien kokemukset ja
ajatukset (Puusa & Juuti, 2020, luku 4). Lahestymistapa tukee tutkimuksen tavoitteiden
toteutumista, silla laadullisilla menetelmilld voidaan tavoittaa kuluttajien kokemuksia ja
nakemyksia tietojen jakamisesta. Puusan ja Juutin mukaan laadulliselle tutkimukselle on
tyypillista pyrkia tuottamaan yksityiskohtaista ja rikasta tietoa tutkittavasta ilmiosta.
Tassa tutkimuksessa pyritdan syventamaan ymmarrysta kuluttajien kokemuksesta tiedon
jakamisesta, yksityisyydesta ja personoinnin hyodyista toimialalla, jossa aihetta ei ole
vield kasitelty. Tama tukee tutkimusotteen valintaa. Laadullinen ldhestymistapa on
valittu myods toimeksiantajan tarpeiden saavuttamiseksi ja toimialasidonnaisen
ymmarryksen syventdamiseksi. Laadullista tutkimusta voidaan kayttda myos
kvantitatiivisen tutkimuksen jatkeena (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 4) ja aiempi
tutkimus tutkimusalueesta onkin painottunut voimakkaasti maarallisiin menetelmiin.
Laadullinen ldhestymistapa tdssa tutkimuksessa tdydentdada aiempaa ymmarrysta

kuluttajien kokemuksista ja tuottaa uutta, toimialaan sitoutunutta tietoa teemasta.

Tarkemmin, tutkimus sitoutuu pragmatismiin. Pragmatismissa totuutta ldhestytaan siten,
ettd totta on se, mikd toimii kdytdnnossa (Kivinen ja muut, 2008). Todellisuus on
jakamaton. Kivisen ja muiden mukaan pragmatismille on tyypillistd ajatus uuden

luomisesta ja voidaankin nahda, ettd nadin ollen se sopii hyvin esimerkiksi
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toimintatutkimuksiin ja tapaustutkimuksiin. Tassa tutkimuksessa on tavoitteena tuottaa
suosituksia toimeksiantajan projektin kdytannon toteutukseen, mika vahvistaa
paradigman valintaa. Vaikka tutkimuksessa halutaankin ymmartaa kuluttajien
kokemuksia, ei tarkoituksena ole taysin sukeltaa kuluttajan kokemusmaailmaan ja sen
rakentumiseen. Tassa tutkimuksessa haastateltavien kuluttajien esittdmat nakemykset
eivat edusta objektiivisia faktoja, vaan ne heijastavat yksil6llisia kokemuksia ja tulkintoja.
Kuluttajien halukkuus tietojen jakamiseen on monitasoinen ja kontekstisidonnainen
ongelma, jossa ei ole olemassa yhtd saavutettavissa olevaa objektiivista totuutta.
Pragmatismin nakokulmasta nykyinen tieto ei olekaan ns. lopullisesti “totta” (Kivinen &
Risteld, 2001, s. 24). Pragmatismissa suhde tietoon ja totuuteen onkin kdytannollinen.
Pragmatismi on myds metodologisesti salliva (Kivinen ja muut, 2008, s. 11) ja taten

mahdollistaa tdman tutkimuksen ongelman ratkaisuun sopivan menetelman.

3.2 Puolistrukturoidut haastattelut ja havainnointi

Aineistonhankintamenetelmana kadytetdaan haastatteluita, joka on tyypillinen laadullisen
tutkimuksen aineistonkeruumetodi (Puusa & Juuti, 2020, luku 6). Haastattelu soveltuu
aineistonkeruumenetelmana moniin eri tilanteisiin ja tayttda monenlaiset tarpeet.
Taman tutkimuksen haastattelut ovat |ahestymistavaltaan melko emotionalistisia, koska
ymmarryksen syventamiseksi halutaan saada tietoa tutkittavien kokemuksista,

nakemyksista ja tunteista aihetta kohtaan (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 91).

Haastatteluiden etuna on se, ettd haastattelussa voidaan yhdistdaa seka maaramuotoisia
kysymyksia yksityiskohtien selvittamiseen ettd antaa tilaa vapaammalle keskustelulle
(Puusa & Juuti, 2020, luku 6). Haastateltavia voidaan pyytda myos tarkentamaan
sanomaansa. Haastatteluiden avulla voidaan myds saada monipuolista ja kattavaa tietoa
tutkimusaiheesta. Tama ilmenee puolistrukturoiduissa haastatteluissa, jotka toimivat
tdman tutkimuksen haastattelutyyppind. Puolistrukturoitu haastattelu on taysin
strukturoitua ja teoriaan perustuvaa haastattelua vapaamuotoisempi, jossa kuitenkin

saadaan haastateltavien ndkemykset tutkimuksen keskeisimpiin aiheisiin (Puusa & Juuti,
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2020, luku 6). Tassa tutkimuksessa haluttiin toimeksiantajan tavoitteiden edistamiseksi
luoda ymmarrysta tietyista aiheista, jonka lisdaksi haastatteluihin haluttiin
vapaamuotoisuutta kattavamman aineiston saavuttamiseksi. Puolistrukturoidun
haastattelun avulla haastateltavien omat kokemukset ja nakemykset aiheesta paasevat
esille seka voidaan saada tietoa uusista nakokulmista, mutta samalla voidaan varmistua

tutkimuksen aihealueen kannalta olennaisen aineiston saamisesta.

Haastatteluihin liittyy muiden aineistonhankintamenetelmien tapaan joitakin haasteita
ja rajoitteita. Ensinndkin haastatteluiden jarjestamisessa on tarkeda kiinnittdaa huomiota
tutkijan vaikutukseen saatuihin vastauksiin ja esimerkiksi valttda johdattelua
kysymyksenasetannalla (Puusa & Juuti, 2020, luku 6). Myods tulkintavirheiden eli
kysymysten vaarinymmarryksia tulee valttaa. Tulkintavirheiden valttamiseksi jarjestettiin
koehaastattelu, jonka perusteella muotoiltiin kolmea kysymysta ja kiinnitettiin
haastatteluissa huomiota kysymyksen esittdmistapaan. Toisaalta on tarkedd myods
kiinnittdaa huomiota haastateltavien vastausten vaarintulkitsemiseen. Puolistrukturoidun

haastattelutyypin etuna on, etta vastaukseen voidaan pyytaa tarkennusta.

Haastatteluiden lisaksi tehtiin osallistuvaa havainnointia kaytettavyystestauksen aikana.
Havainnoinnin aikana tehtiin muistiinpanoja haastateltavien kommenteista, jotka
myohemmin otettiin osaksi aineiston koodausta ja analyysia. Kaytettyja kommentteja oli
vain yksittdisia haastateltavaa kohden ja suurin osa aineistosta kerattiin
puolistrukturoidun haastattelun avulla. Havainnointia voidaan kayttaa
monipuolistamaan tutkittavasta ilmiosta haluttua tietoa ja tdssa tutkimuksessa
havainnointi toimikin lisdmateriaalia tuottavana menetelmana (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
luku 3.2). Tuomen ja Sarajarven mukaan haastatteluissa voi tulla ilmi aiheeseen liittyvat
normit eika niinkdan varsinainen kayttaytyminen ja havainnoin avulla tdhdn haasteeseen
pystyttiin osin pureutumaan. Havainnointiymparisto oli keinotekoinen, mutta sen avulla
voitiin tutkia, miten tutkittavat kayttaytyisivat verkkokaupassa ja minkalaisia sanallisia
kommentteja testauksen aikana ilmeni. Havainnointi oli luonteeltaan avointa eli ei-

strukturoitua.
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3.3 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineisto kerattiin  4-5. ja 11-12. helmikuuta 2026 Helsingissa
toimeksiantajan toimistolla toteutetuissa kaytettavyystestauksissa.
Kaytettavyystestauksia oli kahdeksan ja ne koostuivat alkuhaastattelusta,
testaustehtdvista ja loppuhaastattelusta. Tutkimuksen aineisto kerattiin ensisijaisesti
loppuhaastatteluna toteutetun puolistrukturoidun haastattelun avulla ja toisekseen
havainnointina, joka toteutettiin testaustehtdvien aikana. Yksi tilaisuus kesti yhteensa
noin 90 minuuttia, josta loppuhaastattelun osuus oli 25-40 minuuttia. Testaustehtavat
olivat toimeksiantajan edustajan valmistelemia ja niissa tutkittava esimerkiksi etsi
asuntoja verkkokaupasta, vuokrasi asunnon ja vertaili eri prototyyppeja sekd havainnoi

personoidun verkkosivun prototyyppia. Tehtavat toimivat myos haastattelun virikkeena.

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetdaan usein harkinnanvaraista naytettd, joka viittaa
siihen, ettd yleistdvan otoksen sijaan tutkija valitsee mahdollisimman sopivat
haastateltavat (Hirsjarvi & Hurme, 2022, luku 5.2). Haastateltavat hankittiin yhdessa
toimeksiantajan kanssa Tutkimustie Oy:n osallistujarekrytointipalvelun kautta. Liitteena
2 on kutsukirje, jolla haastateltavia haettiin. Haastateltavien hankinnassa painotettiin
tasaista sukupuoli- ja ikdjakaumaa, jonka lisaksi mukaan haluttiin muuta kuin suomea tai
ruotsia aidinkielenaan puhuvia. Kolme haastattelua toteutettiin englanniksi. Koska
tutkimus on asuntojen vuokrauksen toimialaan sitoutunut, oli haastateltavien kriteerina
se, ettd on juuri muuttanut vuokra-asuntoon tai on kiinnostunut vuokraamaan asunnon
seuraavan kahden vuoden sisdlla. Haastateltavilla tuli olla myds kokemusta internetissa
toimivista asunnonvuokrauspalveluista. Muita rajauksia esimerkiksi personoinnin
tuntemuksesta ei ollut, silla tavoitteena oli saada ymmarrys tavallisen kuluttajan
kokemuksesta. Tutkimustie Oy valitsi ja valitti taulukossa kaksi esitetyt kahdeksan

haastateltavaa naiden kriteerien mukaisesti.
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Taulukko 2. Haastateltavien tiedot.

Haastateltava Ika Sukupuoli Kieli

H1 36 Mies Suomi
H2 35 Nainen Englanti
H3 27 Mies Englanti
H4 41 Mies Englanti
H5 62 Nainen Suomi
H6 57 Nainen Suomi
H7 48 Nainen Suomi
H8 20 Nainen Suomi

Haastatteluihin valmistauduttiin huolellisesti haastattelukysymysten muodostamisella ja
vhdelld koehaastattelulla. Haastattelukysymysten huolellinen suunnittelu ja niiden
looginen jdrjestys ovat keskeisida haastattelun onnistumisen kannalta (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 95). Esimerkiksi suljettujen kysymysten esittaminen heti
alkuvaiheessa ja avointen kysymysten sijoittaminen niiden perdan voi vaikeuttaa
keskustelun luontevaa etenemista. Monimutkaiset haastattelukysymykset on myds hyva
purkaa pienemmiksi ja yksinkertaisimmiksi. Ndiden periaatteiden mukaisesti pyrittiin

toimimaan my6s taman tutkimuksen haastatteluissa. Liitteena 1 on haastattelurunko.

Luottamuksellisen ja avoimen ilmapiirin luominen on haastattelutilanteissa tarkeas,
jotta keskustelu onnistuu vapaasti (Puusa & Juuti, 2020, luku 6). Haastattelutilanteesta
pyrittiin saamaan mahdollisimman rento ja haastateltaville painotettiin, ettei aiheeseen
ole oikeita tai vaaria vastauksia. Luottamuksen lisdksi ennakko-ohjautuvuuden
valttaminen on tarkeaa hyvan aineiston saamiseksi. Etukateistieto
haastattelukysymyksista tai tarkempi kuvaus aihealueesta voi suunnata tai rajata
tutkittavien ajatuksia epatarkoituksenmukaisesti (Puusa & Juuti, 2020, luku 6), mutta voi
toisaalta antaa enemman tietoa tutkittavasta aiheesta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku
3.2.). Tassa tutkimuksessa haastattelukysymyksid ei jaettu haastateltaville etukateen

vaan pyrittiin saamaan spontaaneja vastauksia.
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3.4 Aineiston analysointi

Aineisto analysoitiin laadullisella sisallénanalyysilla. Aineiston analyysivaiheen voidaan
nahda kuitenkin alkavan jo haastatteluiden aikana (Hirsjarvi & Hurme, 2022, luku 7.1).
Haastatteluiden toteuttamisen jdlkeen tallenteet litteroitiin  perusmuotoisesti
sanatarkasti, mutta poistaen tauot ja tdytesanat, silla eksakti litterointi ei ollut

tarpeellista tutkimustavoitteisiin vastaamiseksi.

Aineiston analyysimuodot voidaan luokitella sen mukaan, kuinka teoriaohjautuvia ne
ovat (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 4.2). Tassa tutkimuksessa sisallénanalyysi toteutettiin
teoriaohjaavalla analyysilla. Tuomen ja Sarajarven mukaan menetelmassa aikaisempi
teoria ohjaa analyysia, mutta teorioita ei esimerkiksi niin sanotusti testata tai pyrita
havaitsemaan aineistosta tiukasti pelkdstdadn teoriasta nousevia ilmioita.
Analyysimenetelma sijoittuu tdysin aineistoldhtdisen ja tdysin teoriaan perustuvan
analyysin valiin. Valitun analyysimenetelman avulla voitiin tarkastella, nayttaytyvatko
teoriasta nousevat elementit aineistossa, mutta toisaalta pystyttiin olemaan avoimia
uusille teemoille ja sisdllyttdmaan ne analyysiin. Analyysimenetelmad pohjautuu
kuitenkin aineistolahtdiseen, eli induktiiviseen paattelyyn, johon tuodaan teoria
raamittamaan lopputulosta. Toisen tutkimustavoitteen ratkaisemiseksi tehty aineiston
koodaus oli induktiivisempaa, koska tietotyypeille ei ollut valmiiksi toimialaan sopivia
kategorioita, kun taas kolmannen tavoitteen koodauksessa hyddynnettiin enemman

teoreettista viitekehysta ja kasitteita.

Aineiston analyysi eteni aineistolahtoiselle sisallonanalyysille tyypillisella tavalla, jossa
litteroinnin jalkeen aineistoon perehdytdan, etsitdan ja listataan pelkistetyt ilmaisut ja
tunnistetaan nadista samankaltaisuudet ja eroavaisuudet (Tuomi & Sarajarvi, luku 4.4.3)
Taman jalkeen ryhmitelldan ilmaukset ja muodostetaan alaluokat naistd. Lopuksi
muodostetaan yldluokat ja paaluokat. Tietojen jakamishalukkuutta edistavien ja
heikentavien tekijoiden analyysissa tuotiin teoriasta kdsitteitd raamittamaan ryhmittelya,
jota tdydennettiin aineistolahtdisilla ryhmilla. Jaettavat tietotyypit klusteroitiin

tyypeittain, silla valmiudessa jakaa tietoa esiintyi vaihtelua tietotyyppien sisalla.



41

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on tarkea osa tutkimusta ja luotettavuuden
arviointia tulee tehda koko tutkimusprosessin ajan (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 303).
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida joko soveltaen perinteisia
kvantitatiiviseen tutkimukseen kehitettyja luotettavuuden mittareita tai kayttamalla
erityisesti laadullisen tutkimuksen arviointiin kehitettyja mittareita (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 307). Eriksson ja Kovalainen viittaavat Lincolnin ja Guban kehittamiin
laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioiviin  mittareihin  kiinnittyvyyteen
(dependability), siirrettdvyyteen (transferability), uskottavuuteen (credibility) ja
vahvistettavuuteen (confirmability). Seuraavaksi arvioidaan tdman tutkimuksen

luotettavuutta naiden mittareiden kautta.

Tutkimuksen kiinnittyvyydella tai varmuudella viitataan tutkimusprosessin avoimuuteen
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307). Taman tutkimuksen kiinnittyvyyttda on pyritty
vahvistamaan tutkimusprosessin suunnittelulla ja esittelylla. Tutkimusprosessin aluksi
asetettiin tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, jonka jdlkeen edettiin teoreettisen
viitekehyksen muodostamiseen. Taman jdlkeen kerattiin ja analysoitiin empiirinen
aineisto, jonka pohjalta muodostettiin  tulokset. Metodologiset valinnat,
aineistonkeruuprosessi ja aineiston analysointi on esitelty tarkasti, jotka osaltaan

mahdollistavat tutkimusprosessin lapinakyvyyden.

Siirrettavyydella tarkoitetaan luotettavuuden arvioinnissa sitd, missa maarin tutkimus ja
sen tulokset voidaan suhteuttaa aiempaan samankaltaiseen tutkimukseen ja niiden
tuloksiin (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307). Siirrettavyyden arvioinnissa otetaan myos
huomioon, voiko samankaltaisia tuloksia saada jossain toisessa tutkimuskontekstissa.
Siirrettavyyttd kehitettiin  linkittamalla tédméan tutkimuksen tulokset aiempaan
tutkimuskirjallisuuteen. Tuloksissa tuodaan ilmi, miltd osin tutkimus vahvistaa tai
laajentaa aiempien tutkimusten tuloksia. Taman tutkimuksen tulokset voivat olla
siirrettavissa muihin korkean sitoutumisen samanarvoisiin palveluihin, joiden ostamisen

harkinta tai ostotapahtuma tapahtuu verkossa. Tulokset voivat olla siirrettavissa
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esimerkiksi leasing-palveluiden hankintaan tai osin muiden tilojen kuin asuntojen

pitkaaikaiseen vuokraukseen.

Tutkimuksen uskottavuudella viitataan tulosten uskottavuuteen, kuten voisiko joku
toinen tutkija tai tutkittava paatya samankaltaisiin tuloksiin ja onko vaitteet ja
johtopaatokset perusteltu huolellisesti (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307).
Uskottavuutta on pyritty kehittdmaan hankkimalla syvallinen ymmarrys aihealueesta ja
luomalla  kattava  teoreettinen  viitekehys sekda  pyrkimadlla  huolelliseen
aineistonkeruuseen. Aineistosta pyrittiin saamaan kattava ja se kdytiin useaan kertaan

lapi seka analysoitiin tarkasti. Havainnot pyrittiin ryhmittelemaan loogisesti.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan I16ydoksien ja tulkinnan perustumista aineistoon seka
paatelmien loogisuutta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307). Tassa tutkimuksessa
vahvistettavuutta on pyritty parantamaan esimerkiksi perustelemalla vaitteita aiempaan
teoriaan ja aineistoon pohjautuen seka tuomalla argumentointiin mukaan lainauksia

aineistosta.

Tutkimuksen eettisyys on hyvan tutkimuksen edellytys ja lisaa tutkimuksen
luotettavuutta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 64). Tutkimuksen toteuttamisessa on
noudatettu hyvaa tieteellistda kaytantda. Tutkimuksen eettisyyttd voidaan tarkastella
ainakin aineistonkeruun prosessin, toimeksiantajasuhteen/tutkimusvapauden seka

eettisten periaatteiden mukaisen kirjoittamisen, kuten lahdeviitteiden kayton kautta.

Ensimmaiseksi, tutkimuksen aineistonkeruussa otettiin huomioon eettisyys lahettamalla
haastateltaville etukdteen tutkimustiedote ja tietosuojailmoitus sekd huolehdittiin
aineiston kasittelysta asianmukaisella tavalla. Tutkimuksen tarkoituksesta ja
vapaaehtoisuudesta kertominen sekd suostumuksen varmistaminen kuuluvat myos
eettisiin periaatteisiin ja ndin toimittiin myos tassa tutkimuksessa (Eriksson & Kovalainen,
2016, s. 72). Haastatteluiden tallentamisesta kerrottiin, haastattelut anonymisoitiin ja

haastatteluissa ei kerdtty muuta kuin tutkimukselle tarpeellista tietoa. Tutkimuksen
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eettisyyttd ja sitd kautta luotettavuutta parannettin  myods huolellisella

lahdeviittaamisella ja tahattoman plagioinnin valttamisella.

Tutkimuksen rahoittajaan liittyva riippuvuussuhde voi joskus rajoittaa tutkimuksen
toteuttamista ja aiheuttaa sensurointia (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 68).
Toimeksiantaja maksoi palkkion tutkimuksen toteuttamisesta ja tutkimusta varten
luotiin  toimeksiantosopimus sekd tutkimus toteutettiin yhteisymmarryksessa
toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantajan nakdkulmia erityisesti aineistonkeruun ja
haastattelukysymysten osalta kuunneltiin, mutta vapaus toteuttaa tutkimus halutulla

tavalla sailyi.

Tutkimuksen eettisyydestda on lisdaksi huolehdittu tekodlyn eettiselld kaytolla.
Tutkimuksessa on kaytetty ChatGPT, Microsoft Copilot ja Claude -tekoalytydkaluja eri
vaiheissa tutkimusprosessia. TyOkaluja on kaytetty tutkimuskirjallisuuden ja
tutkimusalueen alustavassa kartoittamisessa oman ideoinnin tukena seka tutkimuksen
tavoitteiden tarkentamisessa. Lisdksi tekodlyd on kdytetty avuksi haastattelurungon
luomisessa ja lapi tydon lauserakenteiden sujuvoittamisessa. Erityisesti Copilotia on
kaytetty  lahdeviitteiden ja  ldhdeluettelon  tarkastamisen  apuna  seka
haastattelukysymysten, tutkimustiedotteen- ja tietosuojailmoituksen kaantamisen
apuna. Tulokset on muodostettu itsenaisesti eikda haastatteluaineistoja ole syotetty
tekoalyohjelmille. Tekodlyn tuottamaa sisadltéa on tarkasteltu kriittisesti ja lopullinen

vastuu tutkimuksen sisallosta ja sen laadusta on tutkimuksen tekijalla.
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset ja vastataan tutkimuksen toiseen seka
kolmanteen tavoitteeseen. Alaluvussa 4.1 esitellaan tiedot, joita kuluttajat ovat valmiita
jakamaan ja kuvataan eri tietoihin liitetty sensitiivisyys. Lisdksi kuvataan hyodyt, joita
tietojen jakamiselta ja personoinnilta odotetaan. Taman jalkeen alaluvussa 4.2 esitelldaan

tekijat, jotka rakentavat tietojen jakamispaatosta.

Aineiston perusteella kuluttajat suhtautuvat personointiin yleisesti positiivisesti tai
vahintdan neutraalisti. Paatos jakaa tietoja rakentui hyvin monitasoisesti ja useista
elementeistd. Haastateltavat osoittivat yleisesti korkeaa halukkuutta tietojen jakamiseen,
mutta kuitenkin joitakin rajoitteita ilmeni. Asuntojen vuokrauksen yhteydessa
personoinnilta odotettiin erityisesti palvelullisia hyotyja, kuten tehostunutta
asunnonhakua ja personoituja tuotesuosituksia. Luottamus, ldpindkyvyys tietojen
kayttotarkoituksesta ja yksityisyysuupumus (privacy fatigue) nousivat aineistossa

useimmin paadtoksentekoa selittaviksi tekijoiksi.

4.1 Jaettavat tietotyypit ja personoinnilta odotetut hyodyt

Tassa luvussa vastataan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen eli siihen minkalaisia tietoja
kuluttajat ovat valmiita jakamaan verkkokaupalle personointia varten ja mita hyotyja he
odottavat vastineeksi siitd. Tiedot ja niiden jakamisesta saatavat hyodyt liittyvat
kiintedsti toisiinsa, silla mikali yritys pyytaa sensitiivisia tietoja, tulisi myds hyotyjen olla
paremmat (Ackermann ja muut, 2022, s. 376; Gabisch ja Milne, 2014, s. 21). Aineiston
perusteella haastateltavat olivat valmiita luovuttamaan melko paljon itsestdan tietoa ja
tdman koettiin tuovan hyotyja asuntoa vuokratessa. Osa tiedoista, kuten harrastukset tai
tulotiedot, jakoivat haastateltavien mielipiteitd. Tiedon tyyppia enemman kuitenkin
ratkaisi tiedon tarpeen perustelu ja tiedon antamisen sujuvuus. Hyddyista tarkeimmaksi
nousivat ei-rahalliset, eli palvelulliset hyodyt, kuten personoidut tuotesuositukset ja

personoidut asuntojen hakuvahdit. Taloudelliset edut, erityisesti kumppaniyritysten
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alennukset, eivat nayttaytyneet aineistossa juurikaan merkittdvind. Seuraavaksi

analysoidaan tarkemmin tietotyyppeja ja niihin liittyvaa sensitiivisyytta.

4.1.1 Kuluttajien jakamat tietotyypit ja niiden sensitiivisyys

Tietojen sensitiivisyys on tunnistettu laajasti tutkimuksissa yhdeksi tekijaksi, joka
vaikuttaa kuluttajan paatoksen jakaa tietoa (esim. Ackermann ja muut, 2022; Gabisch ja
Milne, 2014; Gouthier ja muut, 2022, s. 184; Mothersbaugh ja muut, 2012). Tiedon
sensitiivisyys on jatkumo, jossa elamantyyliin ja demografisiin tekijoihin liittyvia tietoja
ollaan eniten valmiita jakamaan (Mothersbaugh ja muut, 2012, s. 86). Gouthierin ja
muiden mukaan yritysten on helpompi perustella tarve kerata tietoa elamantyylista,
ostotottumuksista tai yksinkertaisista demografisista tiedoista, kuin sensitiivista
informaatiota kuten yhteystietoja, taloudellisia tietoja ja tietoja perheesta. Aineistossa
ilmeni yksilollisia eroja sensitiivisyyden kokemuksessa, mutta yleisesti aineisto tukee

Mothersbaugh ja muiden seka Gouthierin ja muiden tuloksia.

Osa aineistossa ilmenneista tiedoista liittyi laheisesti hakuprosessiin ja personoinnin
tehostumiseen, kun taas osa toimi prosessia tukevina tietoina. Eri tiedoista kysyttdessa
haastateltavat toivat useimmiten ensimmaisend ilmi yhteystiedot ja taman jdlkeen
vaihtelevasti eri tietoja, kuten liikkkumismuodon tai asunnon sijainnin. Haastateltavien
esille tuomissa tiedoissa ilmeni vaihtelua: jotkut olivat valmiita jakamaan jopa
siviilisdadyn tai lasten idn, kun taas toisille ei tullut luontaisesti mieleen kovinkaan paljon
tietotyyppeja, joita personoinnissa voisi kayttda. Suhtautuminen eri tietotyyppeihin

saatiin kuitenkin tarkemmin selville kysymalla niista.

Aineistossa esimerkiksi liikkumismuoto, mieltymykset asunnon ja alueen suhteen seka
tieto lemmikista koettiin niin sanotusti vah&darvoisina tietoina, joita ollaan valmiita
jakamaan. Erityisen mielelldan jaettiinkin tietoja, joiden perusteella voidaan tehda
parempia asuntosuosituksia, jotka pohjautuvat esimerkiksi alueen relevantteihin

palveluihin. Ndma tiedot voitiin havaita siten toimialarelevanteiksi, joka lisdsi osaltaan
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valmiutta jakaa tietoja. Harrastustieto koettiin ei-sensitiivisend, mutta epaselvan hyddyn
tai lapinakyvyyden puutteen vuoksi osa haastateltavista ei olisi luontaisesti jakanut

tietoa.

Tulotiedot ja esimerkiksi tyopaikan osoite koettiin usein arkaluontoisiksi ja kynnys jakaa
ndita tietoja oli korkeampi. Toimialalla olennaisten tietojen sensitiivisyyden
kokemuksessa oli kuitenkin hieman eroja ja suhtautuminen esimerkiksi edella
mainittujen tietojen jakamiseen vaihteli. Aineistossa nousikin esiin, kuinka tiedon
sensitiivisyys ei tdaysin maarita sitd, ollaanko tietoja valmiita jakamaan vai ei. Vaikka
toimialaan liittyy arkaluonteisiakin tietoja, kuten tulotiedot, oli suurin osa
haastateltavista valmiita jakamaan nama ainakin jossain kohtaa vuokrausprosessia.
Havainto tukee aiempaa tutkimusta, ettd toimialaan liittyva tieto tekee tiedon
pyytamisesta hyvaksytympaa (Ackermann ja muut, 2022). Aineisto myos havainnollistaa
yksilollisten  erojen  merkityksen  pdatoksenteossa.  Seuraavaksi  esitellddn
yksityiskohtaisemmin aineistossa ilmennyttd suhtautumista eri tietotyyppeihin,

aloittaen elamantyyliin liittyvista tiedoista.

Kaikista useimmiten haastateltavat olivat valmiita jakamaan tiedon siita, omistavatko he
lemmikin. Taman koettiin olevan olennainen osa vuokrausprosessia ja asuntojen
rajaamista, kuten esimerkissa 1 kdy ilmi. Osa toi myos luontaisesti ilmi, ettd tiedon
perusteella voitaisiin kertoa alueen palveluista, kuten eldinldadkaripalveluista tai

koirapuistoista (esimerkki 2).

(1) —-onjamustase on itse asiassa oleellinenkin tavallaan, ettd ma voin rajata
semmoiset lemmikit sallittu -asuntoon. (H7)

(2) Ehdottomasti ehdottomasti, koska siina voisi olla sitten, ettd tulisi mainita,
ettd hei lahimmat eldinlaakarit alueella. Olisi jo kartoitettu siihen valmiiksi,
ettei sitten kun sd muutat niin sitten sa rupeat miettimaan, etta mista ma
saan apua, kun tulee joku akuutti tilanne. (H6)



47

Asuntoon ja alueeseen liittyvat tiedot saivat myds mainintoja ja yksi haastateltava oli

valmis jakamaan jopa melko yksityiskohtaisia tietoja:

(3) Itselle ehka tarkea, etta miten paljon on esimerkiksi varastotilaa tai miten
paljon on kaappitilaa. Laittaisin asunnon tammadisiin vaihtoehtoihin tai
ndihin. (H6)

Kuten todettu, harrastukset tietotyyppind koettiin osin ristiriitaisena. Vaikka
asuntosuosituksia voitaisiin personoida tiedon avulla esimerkiksi ehdottamalla asuntoja,
joissa harrastusmahdollisuudet ovat ldhelld, tai tarjoamalla harrastukseen sopivia
kumppanietuja, ei tatd valttamattd ymmarretty tai koettu tarpeelliseksi. Toisaalta
harrastus saattoi olla my6s luonteeltaan sellainen, ettei sen avulla voi luontevasti tarjota
personoituja suosituksia. Tietona sita ei sindnsa koettu sensitiiviseksi, vaan tarkeampaa
oli perustelu tiedon kayttotarkoituksesta. Harrastustieto oltiinkin lahes aina valmiina
jakamaan, kun peruste sen pyytamiseen selvisi. Aineisto korostaa lapindkyvyyden
merkitystd ja tietojen jakamisen tilannesidonnaisuuden vaikutusta. Harrastustiedon
jakamiselta saatavat hyodyt nayttaytyivat joillekin merkityksellisempinad kuin toisille,

kuten esimerkit (4,5,6) osoittavat:

(4)  Harrastuksia. Tietysti PK-seudulla kaikki on lahelld, mutta silleen jos miettii
ettd jos jossain paikassa missd ihan joka asia ei ole niinku 10 minuutin
etdisyydelld niin se voisi olla merkityksellinen. (H1)

(5) Ei se ehkd ole se mitd ma ensisijaisesti jakaisin tavallaan kirjautumalla
sivustolle, ettd hei harrastan tata, ettda ehdota mulle asuntoja. (H7)

(6)  Ma menisin mun salin nettisivuille ja katsoisin sieltd, ettd mika lahin sali on.
Eikd silleen, ettd ma olettaisin, ettd siind vuokrasivulla on kaikki eri
salifirmat ja kaikki on sielld. (H8)

Arjen liikkumiseen liittyvid tietoja oltiin usein valmiita jakamaan ja ne ndhtiin
perusteltuina vuokra-asuntoa etsiessa. Liikkumismuoto (julkinen liikkenne/auto) seka

epatarkalla sijaintitasolla usein vieraillut paikat olivat hyvaksyttavia (esimerkit 7, 8, 9):
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(7) Do I have a car or not? It could be helpful if it suggests an area where the
transportation is easy, not in the middle of natural park or, you know. (H4)

(8)  Liikenneyhteyksien ehka just se, etta julkiset. En kdyta autoa niin ne julkiset
on niinku tavallaan se. (H7)

(9)  Yeah, as well, because it directly influences the search results. So, of course,
yes. (H2)

Liikkkumiseen niin ikdan liittyva tyopaikan tarkempi sijainti oli kuitenkin selvasti
sensitiivisempi tieto, eika niin tarkkaa tietoa haluttu antaa. Ty6paikan tarkan osoitteen
sijaan koettiin mukavampana jakaa tieto paikasta, mihin matkustaa usein. TyOpaikan
tarkka sijainti saatetaan kokea liian yksildivaksi, jonka wvuoksi siita muodostuu
luonteeltaan sensitiivistd. Tietotyypissa korostui jadlleen vapaaehtoisuus, silla yksi
haastateltava totesi, ettd han antaisi tarkoituksellisesti vaaran tiedon, mikali tyopaikan
osoite olisi pakollista antaa. Kaksi haastateltavaa olivat opiskelijoita, ja he olivat valmiita
jakamaan opiskelupaikan sijainnin. Esimerkeissa (10,11) havainnollistuu epaluulo

tyopaikan sijainnin kertomiseen:

(10) Tyopaikka voisi olla aika semmoinen, ettd ma en varmaan ihan mielelladn
kertoisi. Mutta niihin ma kylla sitten vaan huijaan. (H5)

(11) Tai ei mulla ole mitdan tarvetta jakaa sita, ettd se on mun tyopaikka vaan
se, etta niinku tahan osoitteeseen tai tanne alueelle. (H7)

Elamantyyliin  liittyvien tietojen lisdksi demografiset tiedot kuten ikd ja
perhekoko/muuttajien maara saivat joitain mainintoja. Demografisten tietojen suhde
personointiin vaihteli, silla jotkut kokivat esimerkiksi perhekoon kertomisen luontevana,
kun taas toiset kokivat tarvittavan huonemaddrdn ilmoittamisen riittdvana. Kolme
haastateltavaa mainitsi ian perusteella personoinnin, mutta kaksi heista eivat kokeneet
sitd olennaisena. Yksi haastateltava mainitsi, ettd voisi kertoa jopa lasten iat viiden
ikdvuoden haarukalla. Esimerkit (12, 13, 14) kuvaavat, kuinka vaihtelevaa suhtautuminen

demografisiin tietoihin oli:
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(12) Do I have kids or not, maybe | could share that, you know, marital status.
(H4)

(13) Kylla niinku perhekoko, ——jopa niin kun ikaa silleen haarukoiden, etta olisi
vaikka viiden vuoden haarukat mista valita. Ei niinku oma ika valttamatta,
mutta jos lapsia on. (H1)

(14) (Perhekoosta tai muuttajien maarastd) En ma nyt tieda onko se hirvedn
oleellinen. Varmaan just se, ettd kuinka monta huonetta ma tarvitsen, se
on ehka se oleellisempi. (H7)

Tulotiedot olivat myos tietotyyppi, joka aiheutti hajontaa vastauksissa. Tulotiedot
lisdisivat personointimahdollisuuksia, silla kayttdjalle voitaisiin ehdottaa hanen
tulotasoonsa sopivia asuntoja. Eroja ilmeni siind, halutaanko tulotietoja kertoa jo
asuntovaihtoehtoja kartoittaessa vai vasta myohemmin, esimerkiksi vuokrauksen
kynnyksella. Aineisto vahvistaa Aiellon ja muiden (2020, s. 499) tulokset, jossa kuluttajat
olivat valmiimpia jakamaan henkilotietoja asiakaspolun edetessd. Joidenkin
haastateltavien osalta tulotiedot osoittautuivat sensitiiviseksi tiedoksi, jota ei oltu
valmiita jakamaan joko ollenkaan tai vasta myohemmin ostopolkua. Haastateltaville ei
aina ollut myoskdan valttamatta selkedsd, miksi tulotiedot tarvittaisiin  jo
asuntovaihtoehtoja kartoittaessa. Gouthierin ja muiden (2022, s. 184) mukaan
sensitiivisen datan kerdaminen voidaan oikeuttaa vain kertomalla perusteesta kerata
tietoa. Toisaalta kiinnostavaa on, ettd kolme haastateltavaa oli valmiita jakamaan tiedon
jo asuntoa etsiessa ja kokivat sen liittyvdan olennaisesti asunnonhakuprosessiin.
Asuntojen vuokrauksen toimialalla onkin erityispiirteitda tietojen suhteen. Aineiston
perusteella sensitiivistakin tietoa ollaan valmiita jakamaan, kunhan se liittyy toimialaan.

Kaksijakoinen suhtautuminen tulotietoihin havainnollistuu esimerkeissa (15, 16, 17, 18):

(15) Mutta se, ettd jos nettisivu kysyisi multa sitd ennen kun... Vahan niinku
jotain tommoisia tulo- tai jotain tallaisia tietoja, niin ma voisin vahan sanoo,
ettd miksi sa tarvitset ton tiedon. (H8)

(16) Ei mua haittaisi, ei ollenkaan, ettd se olisi ihan OK ilman muuta. (H6)
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(17) En ehka hakuvaiheessa mitddn niinku tulotietoja tai tyossakayntia, etta se
on musta vasta sitten kun ma oon vuokraamassa. (H7)

(18) —— etta se sitten ymmartaa jollain tasolla, ettd mika mun maksukyky on ja
osaisi vaikka karsia sielta, etta jos tienaa x-tuhatta euroa, niin se ei sitten
suhteettoman suuria lahtisi tarjoamaan. (H1)

Lopuksi, useat olivat valmiita jakamaan yhteystiedot, eikd niitd koettu sensitiiviseksi
tiedoksi. Vaikka yhteystietojen perusteella ei voida personoida sivustoa, voidaan niiden
avulla toteuttaa sivustolle kirjautuminen ja personoitua markkinointiviestintaa. Lisaksi
ne ovat olennainen osa vuokrausprosessia. Haastateltavat kokivat, ettd nimen,
sahkopostin ja puhelinnumeron jakaminen on luontevaa. Sahképostin antamiseen tosin
usein liitettiin runsas viestien lahettdminen, joka koettiin epdamukavana. Vain yksi
haastateltava mainitsi, ettei haluaisi jakaa puhelinnumeroa, joten tdssa aineistossa siis
esimerkiksi puhelinnumero tai yhteystiedot muuten eivat osoittautuneet sensitiiviseksi
tiedoksi, toisin kuin esimerkiksi Aiellon ja muiden (2020, s. 496) sekd Mothersbaugh ja

muiden (2012, s. 85) tutkimuksissa.

Yhteenvetona tiedoista voi todeta, ettd aineisto tdydentda aiempaa oletusta tiedon
arkaluontoisuuden vaikutuksesta haluun jakaa erityyppisia tietoja ja osoittaa, kuinka
tiedon sensitiivisyyden lisdaksi myds muut tekijat vaikuttavat padatokseen jakaa eri
tietotyyppeja. Tulosten perusteella tiedon toimialarelevanssi vaikuttaa sensitiivisen

tiedon jakamisen hyvaksyntaan.

4.1.2 Kuluttajien odottamat hyodyt

Personoinnin hyddyt ovat privacy calculus -teorian toinen ulottuvuus ja esimerkiksi
personointi-yksityisyys-paradoksissa  merkittdvd  tekija = kuluttajien  kdytoksen
ristiriitaisuudelle: personointi koetaan niin houkuttelevaksi, ettd yksityisyyden osalta
ollaan valmiita tekemaan kompromisseja. Aineistossa odotetut hyédyt olivat erityisesti
palvelullisia eli ei-rahallisia, jotka koostuivat sujuvista verkkohauista ja yllattavista

I6ydoistd, hyodyllisestd aluetiedosta ja eksklusiivisista eduista. Asunnon vuokrauksen



51

yhteydessa suurimmalle osalle rahalliset edut, etenkdadan kumppaneilta saatavat
alennukset, eivat nayttaytyneet merkittavina. Aineisto tukee Martinin ja muiden (2020)
tutkimusloydosta siita, ettd kokemukselliset hyodyt ovat tarkeampia kuin taloudelliset
hyodyt. Aineisto ei tue Gabischin ja Milnen (2014, s. 20-21) l6ydoksia siitd, etta
erityisesti sensitiivisten tietojen jakaminen koetaan oikeutettuna, jos kaytdssa on
rahalliset edut, silla aineistossa muut tekijat selittivdit enemman tietojen

jakamishalukkuutta kuin ”velvollisuus” tietojen jakamiseen.

Ehdottomasti yleisimmin aineistossa personoinnin hyodyiksi liitettiin asuntosuositukset
seka tehostuneet haut. Haastateltavat mainitsivat usein, kuinka personointi helpottaa ja
nopeuttaa verkkokaupoissa hakuja erityisesti, kun valikoima on suuri. Hakutulosten
maara vaikutti asunnon vuokrauksessa myos personoinnin koettuun hyotyyn. Aineisto
tukee Hardcastlen ja muiden (2025, s. 184) tuloksia siitd, ettd nopeus ja haun
vaivattomuus ovat arvoa tuottavia elementteja, joiden vuoksi ollaan valmiita tinkimaan
yksityisyydesta. Havainnoinnissa myo6s tunnistettiin, kuinka haastateltavat kayttivat
sivustoa hyvin nopeatempoisesti ja intuitiivisesti. Nopeuden ja helppouden arvostus

havainnollistuu seuraavissa esimerkeissa (19, 20):

(19) It saves time and you don't need to go through it, mainly if you have tons
of articles on the page. (H4)

(20) Niinku nettikaupassa on niin paljon, sa voit ostaa mita vaan: loputtomasti
vaihtoehtoja. Niin ilman sitd niin se voisi tuntua, tai siis olisi vaan
semmoista loputonta selailua. (H8)

Jopa personointia yleisesti melko tarpeettomana pitava haastateltava tunnisti hyodyn,

kun valikoima on suuri:

(21) No siis en pida yleisesti tarkedana. Se, ettd jos niin kun pitkittyy ja on
tavallaan epatoivoinen tilanne, niin silloin just kaipaa kaiken mahdollisen
avun. — — Mutta totta kai sitten, jos massa on valtava tai muuta, niin
auttaahan se rajaamaan. (H1)
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Toisena hyotyna, jota haastateltavat arvostivat, oli paremmat asuntosuositukset. Useat
haastateltavat kuvasivat, kuinka yleisesti verkkokaupoissa personoidut tuotesuositukset
nopeuttavat ostoprosessia ja tarjoavat vyllatyksellisia kokemuksia. Epdolennaiset
suositukset saattoivat johtaa turhautumiseen ja jopa kayton lopettamiseen.
Asuntosuosituksia oletettiin saavan muun muassa aiemman kayttaytymisen perusteella,
mutta myds annettujen tietojen perusteella. Asuntosuositukset oman maantieteellisen
hakualueen lahialueilta koettiin niin ikdan arvokkaina ja juuri yllatyksellisyytta tarjoavana
personoinnin  muotona.  Asuntosuositusten  vastaanottaminen  personoitujen
hakuvahtien avulla verrattuna geneerisiin hakuvahteihin heratti kiinnostusta, silla liian
yleiset tai lilan usein lahetetyt hakuvahti-ilmoitukset koettiin roskapostina.
Haastateltavat arvostivat suosituksia, joita eivat olisi itse osanneet ajatella.
Tuotesuositusten hyoty ei rajoittunutkaan vain haun tehokkuuteen, vaan myos lisdarvon

tuottamiseen yllatyksellisyyden ja henkilokohtaisuuden avulla (esimerkit 22, 23):

(22) Sieltd voi tulla joku semmoinen kdmppatarjous mitd ma en osaisi itse
ajatella. (H5)

(23) | could say they help me to find what | want. So basically, they know
location-wise, salary range and everything, so they could help me to find
the apartment as soon as possible. (H3)

Lisdksi kertominen alueen palveluista, jotka ovat asiakkaan eldmantyylin kannalta
merkityksellisia, koettiin usein tarkeana lisdarvoa tuottavana elementtind. Osa
haastateltavista ei ollut osannut ajatella tdman tyyppista personointia, mutta kokivat sen
hyodyllisend. Kuten todettu, osa ei myodskadan nahnyt harrastustiedon kertomisesta
saatavia hyotyja tarpeellisina. Toisaalta useat kuitenkin toivat alueen palveluista

kertomisen hyodyllisyyden itse esiin (esimerkit 24, 25):

(24) Vaikka, ettd OK ma kayn 24/7:ssa, tykkdan kdyda tammodiselld ja
tammaoiselld salilla, niin silloin se kertoisi, etta siihen salille on matkaa x-
maara. Etta se olisi niinku hyvinkin personoitu. (H6)
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(25) Jos vaikka tykkaa pelaa tennista niin on se kiva, etta tennishalli on jotenkin
lahella. (H1)

Haastatteluissa ja kaytettdavyystestauksessa tarkasteltin  my®s haastateltavien
suhtautumista vain sivustolle kirjautuneille rajattuun etuun, jossa asunnot tulisivat
nakyville kirjautuneille 24 tuntia ennen muita. Haastateltavat suhtautuivat etuun
paasaantoisesti positiivisesti ja se toi tunteen erityisyydesta tai tirkeydestd. Osin etu
koettiin ”pakottavana” ja lilan vahvasti kirjautumiseen ohjaavana, mutta toisaalta

tamankin nakokulman tuoneet haastateltavat olisivat kirjautuneet sivustolle edun takia.

Erilaisten palvelullisten hyotyjen lisdaksi analysoitiin  kuluttajien suhtautumista
personoinnin taloudellisiin etuihin. Taloudelliset edut, kuten kumppaniyritysten
alennukset tai asunnon vuokrasta saatavat alennukset eivat nousseet haastatteluissa
luonnollisesti esiin personoinnin odotettuina hyotyina. Aineistosta voitiin havaita,
etteivat taloudelliset edut olleet kovin merkittavia asuntoa vuokratessa, joskin
kysyttdessa kaksi haastateltavaa mainitsi ne parhaina etuina. Haastatteluiden avulla ei
tavoitettu tdysin haastateltavien suhtautumista nimenomaan kohdistettuihin
alennuksiin asunnosta, vaan osa haastateltavista kuvasi suhtautumistaan niihin yleisesti.
Muissa verkkokaupoissa, kuten ruuan verkkokaupassa tai hintavertailusivustoilla,
personoidut alennukset koettiin hyddyllisind. Rahallisiin  etuihin suhtautumisen
perustella hyotyihin liittyy myos tilannesidonnaiset tekijat kuten toimiala. Esimerkeissa
(26, 27, 28) havainnollistuu, kuinka alennuksia asunnon vuokrasta ei arvioitu itsendisena
tekijana, vaan suhteessa odotettuun asumisaikaan eli asiakassuhteen kestoon, jolloin

hyodyn maara koettiin vahaisena:

(26) Jos se nyt on yksittaiseltd kuukaudelta vaikka viisikymppia alennusta, niin
kun olettaa muuttavansa pitkdksi aikaa, niin se ei tule isossa kuvassa
muuttamaan tai tavallaan merkitse mitdan. (H1)

(27) Aatellaan nyt, ettd jos sielld on astianpesukone niin se on niinku hirvean iso
plussa tai joku tdammadinen, mutta ei nyt ehka mitdan, ettd jos vuokrasta
saat alennusta niin ei sekdan ole ehka se kaikesta ratkaisevin. Etta sekin on
semmoinen kiva lisa. Ei se ole se, milld méa ratkasen sen. (H6)
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(28) Tai olisihan se kiva, ettd jos sa saat alennuksella muuttaa uuteen asuntoon,
mutta tavallaan musta se auttaa enemman asumaan siinad asunnossa sitten
kun oot vuoden asunut tai viisi vuotta asunut —— (H7)

Toisaalta edut asunnon vuokrasta herattivat kiinnostusta ja edun perusteella asunto

saatettiin esimerkiksi merkita suosikkeihin (esimerkit 29 ja 30):

(29) I would say the personalized search notifications and the discount on the
first month would be number one. (H2)

(30) It grabs my eyes attention immediately wow it's one month for free! So
yeah, it's just makes a huge difference. (H3)

Kumppanietuihin puolestaan suhtauduttiin neutraalisti eikd niitd koettu kovin
merkityksellisina. Kumppanieduilla tarkoitetaan alennuksia esimerkiksi
muuttopalvelusta, muuttosiivouksesta, aanikirjapalveluista, huonekaluliikkeista,
vaatekaupoista ja kosmetiikkaliikkeista. Osa eduista liittyy siis laheisemmin asumiseen ja
toiset ei. Toimialaan liittyvat edut ja arvoltaan merkittavat edut nahtiin hyddyllising, kun
taas muut olivat vdhemman olennaisia. Esimerkit (31, 32, 33) havainnollistavat

suhtautumista kumppanietuihin:

(31) For me, | would say, it's a nice to have, but not must to have. It's kind of
cherry on top for me at least. Because when | find an apartment, | just want
to rent an apartment. (H3)

(32) No ihan rehellisesti tan paivan maailmassa tommoiset viiden prosentin tai
15 prosentin edut ne on mun mielesta niin marginaalisia. (H5)

(33) Mun mielesta noi on tosi hyvia. En ma tieda. En ma ehka silleen jossain
tommoisessa asiassa niinku asunnonhakeminen niin en ma paattaisi sita
firmaa tan takia. Mutta on se plussaa. (H8)

Yhteenvetona suhtautumisesta hyotyihin voidaan todeta, ettd aineistossa palvelulliset

hyodyt koettiin merkittdvina ja kayttdjakokemusta sujuvoittavana. Alueen olennaisista
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palveluista kertominen toi haastateltaville lisdarvoa. Rahalliset hyodyt liitettiin osaksi
kokonaisharkintaa, eika niita odotettu vuokra-asunnon kaltaisen palvelun kontekstissa.
Haastatteluissa kasitellyt hyddyt olivat luonteeltaan kayttdjalle valittomasti ilmenevia,
joka saattoi lisata osaltaan edesauttaa halukkuutta jakaa tietoja (esim. Bol ja muut, 2018,

s. 382).

4.2 Tietojen jakamista edistavat ja rajoittavat tekijat

Tietojen jakamiseen vaikuttavien tekijoiden tutkimuksessa vallitseva teoreettinen
lahtokohta on ollut privacy calculus -teoria, jossa kuluttaja punnitsee rationaalisesti
tietojen jakamiseen liittyvia kustannuksia ja hyotyja ja muodostaa ndiden pohjalta
paatoksen tietojen jakamisesta (Bol ja muut, 2018, s. 371). Paatoksentekoprosessiin on
my0s tunnistettu liittyvan tilannesidonnaiset tekijat ja jotkin demografiset ominaisuudet.
Aineiston perusteella tietojen jakamishalukkuuteen vaikuttaa edella mainitut tekijat joko
suoraan tai valillisesti, joiden lisdksi erityisesti yksityisyysuupumus (privacy fatigue) nousi
aineistossa merkittavaksi tekijaksi. Aineiston perusteella tekijat voitiin jasentda kahteen
paaluokkaan: yksityisyyden kokemusta rakentaviin tekijoihin ja kontekstuaalisiin
tekijoihin. Aineistossa ilmenneet tekijat olivat yhtaalta hyvin kaytannonlaheisia, kuten

kayttoliittymaan kytkeytyvia, seka toisaalta laajempia, institutionaalisia tekijoita.

4.2.1 Yksityisyyden kokemus

Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin yksityisyyden rakentumista eri tekijdiden
kautta (esim. luottamus, kontrolli ja lapindkyvyys) ja privacy calculus -teorian
kustannuksia (yksityisyyshuolet ja koetut riskit). Aineisto tukee yleisesti aiempien
tutkimuksien l6ydoksia luottamuksen, kontrollin, koetun riskin ja yksityisyyshuolten
vaikutuksesta kuluttajien paatoksentekoon tietojen jakamisesta. Teoreettisessa
viitekehyksessd  kasiteltyjen  tekijoiden lisdksi my0Os privacy fatigue eli

yksityisyysuupumus nousi useassa haastattelussa selvasti jakamishalukkuutta
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selittavaksi tekijaksi. Yksityisyyden kokemuksella viitataan luvussa kasiteltdvien
tekijoiden muodostamaan kokonaisuuteen. Seuraavaksi kasitelladn tarkemmin naita

tekijoita.

Luottamuksen todettiin olevan selkedsti yksi tietojen jakamishalukkuuteen
merkittavimmin vaikuttava tekija ja aineisto tukee ndin aiempia tutkimuksia aiheesta
(esim. Bol ja muut, 2018, s. 382; Martin & Murphy, 2017). Luottamus rakentui useasta
elementista: toisaalta aineistossa esiintyi yksilolliset piirteet, kuten haastateltavan
yleinen luottavaisuus tietojen jakamista kohtaan, sekd toisaalta luottamuksen
rakentuminen institutionaalisten tekijoiden kautta. Luottamus syntyi my0s teknisista ja
toiminnallisista tekijoistd. McKnightin ja muiden (2002, s. 334) mukaan luottamus on
moniulotteisesti rakentuva tila, jonka syntyminen voidaan luokitella neljan elementin
kautta rakentuvaksi. Instituutioperustainen luottamus ja taipumus luottamukseen
rakentavat pohjan luottamususkomusten syntymiseen, joka puolestaan vaikuttaa

luottamusaikomuksiin.

Aineistossa jarjestelmdperustainen luottamus syntyi luottamuksena lainsdadantéon,
Suomeen maana, yrityksen kokoon ja sen tuomiin lainsaadanndllisiin velvoitteisiin,
teknologisiin turvallisuusmekanismeihin (mobiilivarmenne ja pankkitunnistautuminen)
seka verkkosivuston luotettavuuteen. Aineisto tukee esimerkiksi McKnightin ja muiden
luokittelua (2002, s. 339), joiden mukaan jarjestelma- tai instituutioperustainen
luottamus syntyy esimerkiksi lainsadadannon, takuiden, lupausten ja teknologisten
turvallisuustekijoiden kautta. Useat haastateltavat mainitsivat yrityksen tunnettuuden ja
koon tekijoina, jotka vaikuttavat nakemykseen yrityksen luotettavuudesta. Esimerkeissa
(34, 35, 36) havainnollistuu, kuinka esimerkiksi valtion organisaatiot ja suuret yhtiot
herattivat luottamusta muun muassa siksi, etta lainsdadannon koettiin velvoittavan niita

tiukkaan yksityisyydensuojan huomiointiin:

(34) Totta kai jos on joku valtiollinen tai kunnallinen tai joku timmaoinen, koska
ma tiedan etta niilld on semmoinen joku luottamuksellisuus ja salassapito
sielld niin semmoisiin ma uskallan ihan. (H5)
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(35) Suomalaisista firmoista niinku isommat firmat ne on tunnettuja niin ma
oletan, etta sielld on taustalla mydskin jonkun nakoinen tietosuoja, etta ne
ei lahde leviamaan. (H7)

(36) 1 would say like big company. Like big, | mean, like it's a safe company that
| know them quite well. — — Because it's really strict on rules if they leak
information somewhere. (H3)

Lisaksi yrityksen suomalaisuus koettiin luottamusta herattavana tekijana, joka nousi esiin
erityisesti englanninkielisissa haastatteluissa. Aineiston perusteella (esimerkit 37, 38, 39)
suomalaisuus ei vaikuta olevan itsendinen selittava tekija, vaan kytkeytyvan osin Suomen

ja Euroopan lainsaadannolliseen ymparistoon:

(37) Finland feels very safe, so | don't have any concerns with sharing my data
here, because | know that if something happens, then some actions would
be taken. (H2)

(38) When | see .fi also, sometimes for me it's more credible. It's Finnish
company, you know. That's the thing. The trust in this country is way above.
So, yeah, it inspires me. (H4)

(39) En ma naa sitd oikeastaan ongelmana jakaa niitd mun tietoja sanotaan
Suomen ja Euroopan sisdlla ehkd, mutta sitten ettd jos lahdetaan tuonne
jonnekin Kiina tai muulle akselille, niin tulee ehkd vahan semmoinen
tarkemmin mietitty. (H7)

Ylatason jarjestelmaan liittyvien tekijoiden lisdksi aineistosta voitiin tunnistaa
luottamusta lisddvia kayttoliittymatason tekijoitd. Sivustolle kirjautumisessa kaksi
haastateltavaa mainitsi pankkitunnusten ja mobiilivarmenteen tuoman luottamuksen.
Esimerkit (40, 41, 42) havainnollistavat, kuinka useat haastateltavat korostivat sivuston

luotettavuuden merkitysta paatoksessa jakaa tietoja:

(40) No varmaan ainakin se, etta sen pitaa olla luotettava sivusto missd ma jaan
niita. (H7)



58

(41) So, depends on, | would say, the product and the reliability of the website.
— — But also, when you connect with your banking credential, that's also
another safety feature, | believe. (H4)

(42) Ehka silleen, jos ma vaikka painan jostain mainoksesta vahingossa ja sitten
se menee jonnekin oudolle nettisivulle, niin sitten ma kylla vaan lahden
sieltd. Ettd en ma tuommoisille niinku scammi-tyylisille mitaan evasteita
anna. (H8)

Luottamus selittyi osin myds henkilon taipumuksena luottaa, joka syntyy yleisesti
uskomuksesta hyvantahtoisuuteen ja rehellisyyteen (McKnight ja muut, 2002, s. 339).
Jotkut haastateltavat myds luottivat omaan kykyyn tunnistaa tilanteet, joissa tietojen
jakaminen on turvallista. Aineiston perusteella (esimerkit 43, 44) osa haastateltavista
yleisesti luottaa tietoja pyytaviin yrityksiin, joskin naillakin henkil6illa oli joitain ehtoja

tietojen jakamiselle:

(43) ButI'mjust like, a trusting person and it feels like it's going to be okay, and
it won't be used to harm me in some way. (H2)

(44) — - on valilla lilankin hoveli noiden omien tietojen kanssa. Ei sillain ihan
ensimmaisena osaakaan varoa, vaikka joskus ehka pitaisikin. (H1)

Edelld kasitellyn luottamuksen lisdksi, toisena jakamishalukkuutta selittavana
tekijakokonaisuutena, kontrolli ja lapindkyvyys nayttdytyivat aineistossa osaltaan
turvallisuuden tunnetta vahvistavina tekijéina ja tata kautta tietojen jakamista edistavina
elementteind. Aineiston perusteella edellytyksenad tietojen jakamiselle toimi
lapinakyvyys tietojen kdyttotarkoituksesta ja vapaaehtoisuuteen perustuva tietojen
jakaminen. Osa haastateltavista ei esimerkiksi ymmartanyt, miten harrastustiedon
jakaminen olisi merkityksellistd asuntoa vuokratessa. Aineisto tukee Eggersin ja muiden
(2023, s. 354) tuloksia lapinakyvyyden korostuneesta merkityksestd toimialoilla, joissa
vuorovaikutusta on harvoin. Vain harva haastateltavista mainitsi tietojen sdilyttamisesta
kertomisen tai tietojen poistomahdollisuuden, jotka toisaalta sisdltyvat myos nykyiseen
lainsdadantoon ja ovat taten osa verkkokauppakokemusta joka tapauksessa. Aineisto

tukee Gabischin ja Milnen (2014, s. 21) tutkimustuloksia sen osalta, ettd haastateltavat
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olivat valmiita jakamaan tiedon omistajuuden ja luopumaan osin kontrollista saadessaan

hyotyja tasta. Esimerkit (45, 46, 47) havainnollistavat lapindakyvyyden merkitysta:

(45) ——Mutta se, ettd jossain on joku tietosuoja mista ma voin sitten kaivaa sen,
jos ma haluan. Hyvin harvoin oon niita lukenut —— (H7)

(46) | guess, | mean, if they collect some important information like for longer
than 12 months, | think | wouldn't like that. (H3)

(47) ——just on tdrkeintd se mainita, etta taa on turvallinen sivusto tai emme
laheta mitaan kyselyja tai soittele tai etta tulee sitten sellaista varmuutta.
(H6)

Toisaalta haastatteluissa ilmeni, ettd haastateltavat eivat juurikaan kiinnita huomiota
esimerkiksi tietosuojaselosteisiin. Esimerkiksi H3 kertoi, ettei lue tietosuojaselosteita,
mutta oli kiinnostunut siita, kuinka kauan tietoja sailytetdaan. Aineisto on linjassa usean
muun tutkimuksen kanssa, joissa on todettu, ettd monimutkaisiin tietosuojaselosteisiin
ei perehdytd (Martin & Murphy, 2017, s. 138-141) ja ne voivat olla osaltaan
aiheuttamassa “suostumusvasymysta” osana yksityisyysuupumusta (Choi ja muut, 2018,

s. 43). Esimerkit 48 ja 49 havainnollistavat |6ydosta:

(48) En. En oo varmaan ikina edes kiinnittanyt huomiota (H7)

(49) Butlthink as a normal user, you never read the descriptions when you sign
up for something. (H3)

Kolmanneksi, privacy calculus -teoriassa yksityisyyshuolet, yksityisyyteen liittyvat
riskiarviot ja -riskiuskomukset kasitetdadn tietojen jakamisen kustannuksiksi ja
ndyttaytyivat myos tdssa aineistossa (Bol ja muut, 2018, s. 372). Aiemmin kasitellyista
tekijoista esimerkiksi luottamus vaikuttaa osaltaan yksityisyyshuolten tasoon (Martin &
Murphy, 2017, s. 147). Kuten todettu, luottamus esimerkiksi suuriin yrityksiin laski
kokemusta riskeistd. Yleisella tasolla aineiston perusteella voidaan todeta, ettd
haastateltavat kylla tunnistivat tietojen jakamiseen yleisesti liittyvia riskeja, mutta eivat

kokeneet niita tassa kontekstissa juurikaan merkittavina. Tarkastellulla toimialalla suurin
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osa tiedoista saatettiin kokea arvoltaan vahaisind, joka on saattanut vaikuttaa
kokemuksiin riskeista. Esimerkiksi Mothersbaugh’n ja muiden tutkimuksessa (2012, s. 91)
yksityisyyshuolet eivat vaikuttaneet halukkuuteen jakaa sensitiivisyydeltdadan vahaista
tietoa, kun taas sensitiivisen tiedon jakamiseen se vaikutti. Aineiston perusteella ei
toisaalta voida vaittaa, etta yksityisyyshuolia tai koettuja riskeja ei olisi ollenkaan, vaikka

niiden taso aineistossa nadyttaytyi suhteellisen matalana.

Jotkin haastateltavat mainitsivat yleisesti tietojen jakamisen riskeiksi pankkitunnusten
vaarinkdyton mahdollisuuden tai yritykseen kohdistuvat tietomurrot. Toisaalta kuten
aiemmin todettu, jotkut haastateltavat nakivat pankkitunnistautumisen myos
luottamusta lisaavana tekijana. Yksityisyyshuolten osalta aineistosta nousi erityisesti
huoli tietojen vaarista kayttotarkoituksista. Aineisto tukee Ackermannin ja muiden (2022,
s. 383) seka Eggersin ja muiden (2023, s. 353—-354) tuloksia, jonka mukaisesti datan
jakamista edistaa sen kdyttaminen palvelun kehittdmiseen ja toisaalta heikentda datan
jakaminen kolmansille osapuolille. Esimerkeissa (50, 51, 52) nayttaytyy, kuinka tietojen

kayttaminen markkinointitarkoituksiin luvatta koettiin epamukavana:

(50) Yleensda ma vaan katson, ettei sielld ole mitdan markkinointijuttuja, koska
ma inhoon, ettd spammia lahetetdan. (H8)

(51) If they just keep it for themselves for researching or figuring it out, like,
what the customer really wants? That's okay for me. But | wouldn't want
them to sell that information to third-party services. (H3)

(52) Kylla ma aika tarkkaan katson ne yritykset. Et en ma ihan hopohopo, koska
ma aina ajattelen, ettd ne myy ne eteenpain. (H5)

Aiemmin tapahtuneet tietovuodot nostivat riskiarviota ja olisivat oletetusti heikentaneet
voimakkaasti halukkuutta jakaa tietoja. Bolin ja muiden (2018, s. 382) tuloksissa tdméan
tyyppiset yksityisyyshuolet vaikuttivat eniten halukkuuteen jakaa tietoja. Yksi
haastateltava mainitsi, ettd on joutunut tietovuodon kohteeksi, mutta sekdan ei ollut

lisannyt varovaisuutta verkossa. Aineistossa ilmeni, ettd jos tietoja pyytdvassa
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yrityksessa olisi tapahtunut rikkomuksia, olisi se tietojen jakamista estava tekija

(esimerkit 53, 54):

(53) No totta kai, jos olisi ollut vaikka mediassa juttuja, ettd vaarinkaytoksia ja
muuta, niin se nyt olisi sellainen halytyskello. (H1)

(54) Tai sitten jos on ollut lehdissa joku tietty yritys mistd on vuotanut tietoja,
niin en ehka ihan ensimmaisena. (H7)

Edelld kasiteltyjen tekijoiden ohella aineiston perusteella kuluttajien yksityisyyden
kokemusta ja tietojen jakamishalukkuutta muokkaa usein privacy fatigue -ilmié. llmiélle
ei ole vakiintunutta suomenkielista kadannostd, joten tassa tutkimuksessa siita kaytetaan
kasitettd  yksityisyysuupumus. Choi ja muut (2018, s. 43) madarittelevat
yksityisyysuupumuksen olevan verkkoyksityisyyteen liittyva psykologinen vasymystila.
Artikkelin mukaan jatkuva tarve antaa omia tietojaan verkkoymparistdssa voi aiheuttaa
ihmisissa kokemuksen kontrollin vahaisyydestd omiin tietoihin ja uskomuksen, ettei
yksityisyytta ole mahdollista suojata, jotka puolestaan aiheuttavat stressia ja uupumusta.
Kasite kattaa vasymyksen esimerkiksi tietomurtoihin ja tietosuojaselosteisiin. Choi ja
muut myo6s kuvaavat, kuinka paatoksenteossa huomioon otettavia tekijoitd voi olla
lukuisia ja paatoksenteko olla monimutkaista, jolloin kayttdja “uupuu” taman alla ja

paattaa jakaa tietonsa.

Esimerkiksi Meierin ja Kramerin (2024, s. 183) tutkimuksessa yksityisyysuupumusta
laheisella privacy resignation -ilmi6lla, eli yksityisyydestd luopumisella, ei ollut
kuitenkaan yhteyttd aikomukseen jakaa tietoja. Choin ja muiden (2018, s. 48)
tutkimuksessa yksityisyysuupumus kuitenkin nousi yksityisyyshuolia merkittavammaksi
tekijaksi tietojen jakamispaatoksen taustalla. Taméan tutkimuksen aineistossa nousi esiin,
kuinka tietojen jakaminen on arkipdivaista ja normaalia ja kuinka haastateltavat ikdan

kuin passiivisesti suostuvat tietojen jakamiseen (esimerkit 55, 56, 57):

(55) No se on aika nykypaivaa, arkipaivaa. (H1)
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(56) Ithink we're living in a time where there's nothing to hide, to be honest. |
mean, you see, even the login is with the banking credentials. (H4)

(57) Musta tuntuu, etta kaikille sivustoille mihin ma menen niin ma oon jo
valmiiksi kirjautunut enka edes muista, ettd ma oon kirjautunut niin. (H7)

Aineistosta tunnistettiin, kuinka yksityisyydensuojan suhteen on jo luovutettu ja kuinka
haastateltavilla on kokemus, ettd yksityisyyttd ei enda ole edes olemassa tai sen
suojaamiseksi ei ole mahdollista tehda itse tarpeeksi. Yksityisyysuupumus siis ikaan kuin
vahensi tarvetta kontrolliin omista tiedoista. Voimattomuuden tunne ja kontrollin
puutteen kokemus ovat osa "yksityisyyskyynisyyttd” (Hoffmann ja muut, 2016, s. 6).
Kyynisyys toimii ikaan kuin selviytymismekanismina tietojen jakamisessa. Aineiston
perusteella kynnys jakaa tiedot uudelle toimijalle on matala, sillda omia tietoja on jo jaettu
niin monelle muulle yritykselle tai organisaatiolle (esimerkit 58, 59, 60, 61). Esimerkeissa
myOs nayttdytyy, kuinka haastateltavat suhtautuvat kyynisesti yksityisyyden

suojaamiseen.

(58) Musta tuntuu etta, niilla kaikilla nyt on jo kaikki tiedot musta. Ettd viekaa
mun IP-osoitteet johonkin. Ma oon oikeasti vaan vahan semmoinen, etta
ihan sama. Ma oon vaan silleen, etta ottakaa kaikki. (H8)

(59) Jossain vaiheessa viittasinkin, ettd tuntuu ettd ne omat tiedot on niin kuin
joka tapauksessa jo niin monessa paikassa ja se, ettda vaikka joku Apple
tietdd mun salasanat paremmin kuin mina, niin tassa on vahan jo havitty
taa peli. (H1)

(60) Butldon't know if | could search more where my data is sold to or whatever.
Where it's harvested. | don't think | have the power to do that. (H4)

(61) No ma luulen tavallaan, ettd me ollaan jo annettu se koko kasi sinne, etta
ei ole enda mitdan niinku pelastettavissa. (H5)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tutkittavat muodostavat paatoksen jakaa tietoja
perustuen useaan yksityisyyden kokemuksen muodostavaan elementtiin, kuten
luottamukseen, lapindkyvyyteen ja koettuihin riskeihin. Taustalla vaikuttaa usein

yksityisyysuupumus, jonka vuoksi tietojen jakaminen ei enda aiheuta vahvaa reaktiota,
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kun kyseessa on luotettava yritys ja koetut riskit ovat vahaisia. Yksityisyyden kokemuksen
muodostavien tekijoiden lisdaksi aineistossa havaittiin, etta kontekstuaaliset tekijat
muovasivat osaltaan paatosta jakaa tiedot yrityksen kanssa. Seuraavaksi kasitelldan

tarkemmin naita tekijoita.

4.2.2 Kontekstuaaliset tekijat

Aineisto vahvisti, ettd osa padatoksenteosta tietojen jakamisessa muodostuu
tilannesidonnaisista tekijoistd, kuten toimialasta ja sille tyypillisesta tiedosta,
tiedonkeruun menetelmasta seka tilanteeseen sidotusta personoinnin hyddyllisyydesta.
Luvussa 4.1 kasiteltiin jaettavia tietotyyppeja ja odotettuja hyotyja, ja tassa alaluvussa

syvennetdaan ymmarrysta naihin liittyvista tilannesidonnaisista tekijoista.

Tiedon tilannesidonnaisuudella oli tarkea vaikutus paatokseen jakaa tietoa. Tietojen
jakamispaatokseen liittyi vahvasti toimialasidonnaisuus, silla muita kuin toimialalle
luonnollisia tietoja ei oltu valmiita jakamaan. Yhtaaikaisesti lapinakyvyys oli tarkeas, silla
vaikka kyseessa olisi toimialalle olennainen tieto, oli sen kayttotarkoituksesta silti tarkeaa
kertoa. Aineisto tukee aiempaa tutkimusta siitd, etta tiedon tyyppi ja toimiala
kietoutuvat tilannesidonnaisina tekijoind yhteen kuluttajan muodostaessa paatosta

jakaa tietoja (Ackermann ja muut, 2022, s. 383) (esimerkit 62, 63):

(62) Jos ei se ole yhtaan oleellinen siihen, sanotaan asuntohakuprosessiin, niin
en ma tieda miksi ma jakaisin semmoista. (H1)

(63) Probablyif | don't understand why the company needs this type of data. So,
if I'm looking for an apartment, then it's a reasonable question to ask my
income and how long | plan on living in this apartment. (H2)

Toimialana vuokra-asuminen nayttaytyi aineistossa edistdvand tekijana, jolla tietoja
oltiin viela valmiimpia jakamaan verrattuna muihin aloihin ja jolla personointi koettiin

hyodyllisena. Esimerkeissa (64, 65, 66) havainnollistuu, kuinka harkintaprosessi ja paatos
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asunnon vuokraamisesta koettiin merkityksellisena ja asunnon vuokraamiseen koettiin

liittyvan henkilékohtaisten tietojen antaminen jo valmiiksi:

(64) Maybe when it's like this like real estate, searching for apartment, | think |
would tolerate more than just shopping. (H4)

(65) Mutta asuntoasia on niin iso, ettd kylla sielld siihen ma otan apuja
maailmankaikkeudelta. (H5)

(66) I think that you, we give the most necessary information and it's a bit
sensitive, but | cannot imagine anything else that could be even more, |
don't know, sensitive than my name, date of my birth and my address and
my phone number. So, we basically give out everything. So yeah, everything
else feels less important. (H2)

Tiedonkeruumenetelma ja tietojen antamisen vaivattomuus voitiin myds tunnistaa
haastateltaville tarkedksi tilannesidonnaiseksi tekijaksi. Tietojen antamiseen kaytetty
aika voidaan kasittda osana kustannuksia, joita tietojen jakamiseen liittyy (Horppu, 2023,
663). Bidlerin ja muiden (2020, s. 507) mukaan vain pieni osa kayttajistd jaksaa tayttaa
kyselyt loppuun. Aineisto tukee tietojen jakamisen helppouden merkitysta, silla
haastateltavat paitsi kdyttivat sivustoa hyvin nopeatahtisesti, myos kuvasivat kuinka eivat
jaksaisi tayttaa pitkia kyselyita. Aineiston perusteella useat arvostivat evasteiden avulla
toteutettua kayttaytymiseen perustuvaa personointia, mutta olisivat myds valmiita
jakamaan itsestaan tarkemmin tietoja, kuten kasitelty luvussa 4.1. Aineiston perusteella
zero-party datan tuomat hyodyt kontrollista ja luottamuksen lisdantymisesta (Martin &
Palmatier, 2020, s. 452) eivat paina paatoksenteossa valttamatta yhta paljon kuin tiedon
jakamisen vaivattomuus. Useimmat haastateltavat olivat kuitenkin halukkaita
muokkaamaan asetuksia, joiden perusteella personointia toteutetaan, mutta kuitenkin
niin, ettei se vaikeuta kayttda liikaa. Aineiston perusteella Bidlerin ja muiden (2020)
esittama pelillistdmisen hyddyntdminen voisi toimia yhtend tietojen jakamista
edistdvana tekijana. Esimerkit (67, 68, 69) havainnollistavat yksinkertaisuuden

merkitysta:
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(67) ehkd se enemman, ettd missa jarjestyksessa niin itelld linkittyy lahinna
silhen kdytannollisyyteen ja siihen et se on sujuva se itse prosessi, kuin se,
ettd niinku valttamatta, etta missa jarjestyksessa jotakin kysyttiin, niin en
ma ehka jaisi miettimaan. (H1)

(68) It also takes a little bit more time to fill out about my family situation or
hobbies and everything. So, if these were optional, | would probably skip
them. (H2)

(69) Yeah, | have no problem resetting things because maybe what | like today
doesn't mean it will be the same in a couple of days or a couple of weeks.
(H4)

Kayttoliittymatasolla keskustelubotti voisi toimia asunnon etsimisen apuna ja tietojen
jakamisen tapana (Hardcastle ja muut, 2025, s. 176). Haastateltavilla oli muista
yhteyksista joitakin positiivisia kokemuksia keskusteluboteista. Aineiston perusteella
kuitenkin suhtautuminen keskustelubotteihin on vaihtelevaa ja usein ne koettiin melko

hyodyttémina (esimerkit 70, 71):

(70) At least so far, they just give me quite generic information. Sometimes they
don't understand the questions. (H3)

(71) Yeah, | don't always take them seriously. | mean, | know they can be
important if you want to ask about product, specificity of product. — —
Answers are generic. It's like | said, it's a bit pushy, aggressive. (H4)

Viimeiseksi, hyotyja arvioitiin selvasti tilannesidonnaisesti. Luvussa 4.1.2 kasiteltiin
yksityiskohtaisesti personoinnin hyotyja, joita kuluttajat odottavat asunnon
vuokraussivustolta. Kuluttajat nimesivatkin personoinnilta odotettuja hyotyja, mutta
niiden koettu merkittavyys vaihteli huomattavasti haastateltavien valilla ja oli
tilannesidonnaista (esimerkki 73). Haastateltavat puhuivat my0s osin ristiriitaisesti
suhtautumisestaan hyotyihin, silld toisaalta osa haastateltavista (H1, H4, H5) eivat
kokeneet personointia yleisesti tai asuntoa vuokratessa kovin merkittdvana, mutta
toisaalta toivat ilmi myos kiinnostuksen siita saataviin hyotyihin. Havainnoinnin aikana

haastateltava 1 liitti koetun hyodyllisyyden asiakaspolun vaiheeseen ja kuvasi, kuinka
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tietojen antaminen voi muodostua merkitykselliseksi vasta, kun kaipaa ”“boostia”
asunnon etsimiseen. H5 kuvasi suhtautumistaan personoituihin hakuvahteihin

itsendisen paatoksentekokyvyn kautta (esimerkki 72):

(72)  Ma luulen, ettd tieddatkd ma oon niin semmoinen itsendinen ihminen, etta
ma haluan olla semmoinen itsendinen ja riippumaton. Ma en ehka osaa
arvostaa tommoista palvelua, vaikka siind on varmaan semmoinen
palvellumpiidea taustalla. —— Ma luulen, ettd ma oon varmaan sen ikdinen,
ettd ma tiedéan jo tavallaan mun tarpeet. (H5)

(73) Ja joka tapauksessa vaikka joku suosittelisi, ettd “tdma on sinulle sopiva”,
niin enhan ma nyt usko sitd, vaan pitaa varmistaa — ja varmistaa itse. — —
Ma en ehkd luota siihen, ettd vaikka ma sinne yritan klikkailla, etta se
kuitenkaan ymmartaisi, ettd mitd ma haen. (H1)

Personoinnin koettua hyodyllisyytta paransi hakutulosten suuri maara ja se, etta

haastateltavalla oli jo ajatus siitd, minkdlaiseen asuntoon haluaisi muuttaa (esimerkki 74).

(74) | know that the search result...| don't think it's something you would
sharing your information, because it's not like you have millions of listings.
If you just search by location, you can already squeeze it to 10s or 20s. (H4)

Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd tilannesidonnaiset tekijat ovat yksityisyyden
kokemuksen ohella tarkeita jakamispdatokseen vaikuttavia tekijoitda. Toimialana
asuminen osoittautui tietojen jakamishalukkuutta vahvistavaksi tekijaksi, vaikka siihen
liittyy my0s sensitiivisia ja identifioivia tietotyyppeja. Toimialalla koetut hyddyt voivatkin

ndyttaytya houkuttelevina ja ala yleisesti luotettavana, joka lisda valmiutta jakaa tietoja.

4.3 Yhteenveto

Yhteenvetona aineiston analyysista voidaan todeta, ettd haastateltavat muodostavat
paatoksen jakaa tietoja hyvin moniulotteisesti. Tulokset vahvistavat useiden
teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltyjen tekijoiden vaikutuksen tietojen jakamiseen

tarkastellulla toimialalla, jonka lisdksi yksityisyysuupumus voitiin tunnistaa tarkeaksi
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tekijaksi. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd asumisen kaltaisella korkean
sitoutumisen toimialalla tietoja ollaan valmiita jakamaan ja hyodyt ovat useimmille
merkittavid. Toimialalla ollaan valmiita jakamaan niin elamantyyliin liittyvid ei-
sensitiivisia tietoja, kuin myos enemman arkaluonteista informaatiota, kuten tulotietoja.
Aineistossa esiintyi kuitenkin vaihtelua missd kohtaa asiakaspolkua yksittaisia

tietotyyppeja ollaan valmiita luovuttamaan ja kuinka hyédyllisena se koetaan.

Tietotyypin lisaksi paatokseen jakaa tietoja vaikutti luottamus yritykseen ja sen
verkkosivustoon, lapinakyvyys tietojen kayttotarkoituksesta seka tilannekohtainen
tietojen antamisen helppous. Koetut riskit olivat vahaisia tarkastellussa tilanteessa,
vaikka haastateltavat tunnistivat joitain riskeja yleistasolla. Merkittava tekija kaiken
paatoksenteon taustalla oli yksityisyysuupumus, joka osin automatisoi paatoksentekoa
tietojen jakamisessa. Yksityisyysuupumus syntyi aiemmista kokemuksista jatkuvasta
tietojen jakamisesta verkossa ja siitd, ettei omiin tietoihin ole tosiasiallisesti kontrollia.
Haastateltavat kokivat, etta yksityisyytta ei ole mahdollista suojata ja he ovat
jo "luovuttaneet” yksityisyyden suojaamisen suhteen. Mikali tietoja pyytava yritys oli
tuntematon, tiedot epdolennaisia toimialalle tai taustalla oli aiempia tietovuotoja,

kokemus riskeista kuitenkin kasvoi.

Toimialalla tietojen jakamista vastaan saadut hyodyt olivat ennen kaikkea palvelullisia.
Paremmat asuntosuositukset, personoidut hakuvahdit, parempi aluetieto ja muut
asunnon etsintdd helpottavat ominaisuudet koettiin parhaina hyotyina. Taloudellisia
etuja arvostettiin, mutta suurin osa ei kokenut niitd merkittdvimpana motivaattorina

tietojen jakamiseen.

Aineistossa ilmeni my06s eroja haastateltavien valilla: osa piti personointia hyddyllisena
ja hyodynsi sitd aktiivisesti kayttdaessadan verkkokauppoja, kun taas toiset kokivat
itsendisen tuotteiden etsimisen ja oman paatdksenteon tarkedna. Jotkut haastateltavat
kiinnittivdt enemman huomiota yksityisyyteensda ja tunnistivat herkemmin tietojen

jakamisen riskeja kuin toiset. Aineisto vahvistaa privacy calculus -teorian rationaalisen
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paatdksentekomallin, mutta tdaydentaa sitda ottamalla huomioon useita tekijoitd, jotka
rakentavat paatosta jakaa tai olla jakamatta tietoja. Tuloksissa nayttaytyy, kuinka privacy
calculus on ikdan kuin yksi elementti yksityisyyden kokemuksen ja kontekstuaalisten
tekijoiden joukossa, eikda niinkdan kaikista keskeisin tekija, kuten teoreettisessa
viitekehysmallissa on esitetty (Kuvio 1). Mallia tdydentdavat elementit kuten
yksityisyysuupumus, tilannesidonnaiset tekijat ja toimialan erityispiirteet auttoivat
rakentamaan kattavan ymmarryksen jakamishalukkuuden rakentumisesta. Kuviossa 2 on
esitettyna tutkimuksen keskeiset tulokset. Yhteenvetona voidaan todeta, etta kuluttajien
tietojen jakamishalukkuus muodostuu rationaalisen paatoksenteon ja
tiedostamattomien — sekd tilannesidonnaisten elementtien yhteisvaikutuksena.
Aineiston perusteella tietojen jakamishalukkuus ei ole yksi pysyva tila, vaan muovautuu

dynaamisesti yha uudelleen kuluttajan tarpeiden mukaan.

Huoli tietojen
vadrinkdytdsta

_— |

Tietojen jakamishalukkuutta selittavat

Koetut riskit  ——— Privacy calculus +————  Koetut hyddyt

Yksityisyyden kokemus e Kontel kstuaaliset tekijat
tekijat )
. Kontrolli ja Tiedon Tiedonkeruun
Yksityisyysuupumus Luottamus [t Uy tilannesidonnaisuus menetelm3
-~ -
T o TT—— 1 1
Institutionaalinen Toimia-ala Tiedon tyyppi
luottamus

Kayttoliittymataso

Kuvio 2. Yhteenveto tutkimustuloksista.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kerrataan tutkimuksen keskeiset tulokset ja esitetdan johtopaatokset seka
lilkkeenjohdolliset suositukset. Lisaksi kdydaan lapi tutkimuksen rajoitteet seka esitetaan

jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida, miten kuluttajien halukkuus jakaa tietojaan
personointitarkoituksiin rakentuu verkkokaupassa ja ymmartaa, mitka tekijat edistavat
ja estavat halukkuutta jakaa tietoja. Tarkoitukseen vastattiin kolmen tavoitteen avulla.
Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli muodostaa ymmarrys siitd, miten kuluttajat
kokevat tietojensa jakamisen personointitarkoituksiin ja siita saatujen hyotyjen suhteen.
Tavoitteeseen vastattiin  perehtymalla  kattavasti  tutkimuskirjallisuuden avulla
personointi-yksityisyys-paradoksin eri osa-alueisiin: personoinnin hyétyihin ja
toteuttamismuotoihin, datankeruumenetelmiin seka yksityisyyteen ja tietojen
jakamishalukkuutta rakentaviin tekijoihin. Tulosten perusteella luotiin teoreettinen
viitekehysmalli (Kuvio 1). Personoinnin hyodtyjen on todettu olevan kuluttajille
houkuttelevia ja johtavan aikomusten ja kayttaytymisen valiseen kuiluun: vaikka
yksityisyydesta ollaan huolissaan, ollaan tietoja valmiita jakamaan. Erityyppisten
hyotyjen eli rahallisten ja ei-rahallisten hyotyjen suhteellisesta vaikutuksesta paatokseen

on aiemmassa tutkimuksessa ristiriitaista nayttoa.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella tietojen jakaminen maarittyy moniulotteisesti usean
psykologisen - seka tilannesidonnaisen tekijan kautta. Kuluttajien suhtautumista ja
valmiutta tietojen jakamiseen on analysoitu esimerkiksi luottamuksen, kontrollin,
yksityisyyshuolten ja -riskien, tiedon tyypin, tottumusten, toimialan ja kulttuuristen
tekijoiden kautta. Kuluttajia on usein pidetty rationaalisina tietojen jakamispadatosta
tehdessd, vaikka tutkimus on my0Os osoittanut, ettd kuluttajat kayttaytyvat
epdjohdonmukaisesti, kuten personointi-yksityisyys-paradoksi todistaa. Rajaus on usein

ollut  vyksilétason paatoksenteossa.  Yksilokeskeistd, kuluttajan rationaalista
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paatoksentekoa on kuitenkin myds arvosteltu (esim. Horppu, 2023; Martin & Murphy,
2017). Kirjallisuuskatsauksen perusteella vaikuttavien tekijoiden tutkiminen toisistaan
erillisind ei riita selittdmaan ilmiéta sen kokonaisvaltaisuuden edellyttamalla tavalla.
Tama tutkimus jatkoi ilmidn tarkastelemista holistisesti laadullisen aineiston avulla,

yhden toimialan kontekstissa.

Toisena tavoitteena oli selvittada, minkalaisia tietoja kuluttajat ovat valmiita jakamaan
verkkokaupalle personointia varten ja mita hyotyja he odottavat vastineeksi siita.
Tavanomaisista kuluttajatuotteista poiketen, asuntojen vuokrauksen toimialalla eri
tietotyyppien sensitiivisyys ei ndyttaytynyt taysin samalla tavalla ja kokemus hyodyista
seka niiden arvosta linkittyi voimakkaasti toimialaan. Tulosten perusteella elamantyyliin
liittyvat tiedot koetaan usein vahiten arkaluontoisina ja niita oltiin enimmakseen valmiita
jakamaan parempien asuntosuositusten saamiseksi. Elamantyyliin liittyvista tekijoista
harrastuksien kysyminen heratti kuitenkin hdammennysta ja epaluuloa joissakin
haastateltavissa. Usein tulotietoja ja yhteystietoja pidetdadn arkaluonteisina tietoina,
mutta aineistossa yhteystietojen jakaminen ei aiheuttanut juuri pohdintaa ja
tulotiedotkin oltiin usein valmiita jakamaan viimeistaan vuokrauksen yhteydessa. Tiedon
toimialarelevanttius vaikuttaakin olevan sensitiivisyyttakin tarkeampi tekija tietojen

jakamisessa.

Toimialaan liittyy korkea sitoutuminen, jonka yhteydessa arkaluonteisiksi miellettyjen
tietojen jakaminen saatetaan kokea normaalimpana. Tulosten perusteella voidaankin
todeta, ettad toimiala tuki halukkuutta jakaa tietoja ja toimi tutkimuksessa aktiivisesti
paatoksentekoa muovaavana osatekijana. Aineisto osoittaa tiedon pyytamisen
linkittyvan asiakaspolun vaiheeseen ja siihen yhteydessa olevaan tiedon olennaisuuden
kokemukseen. Pelkka tiedon sensitiivisyys ei siis yksindan selita sita, halutaanko kyseista
tietoa jakaa vai ei. Kiinnostavaa on, etta tietyissa tietotyypeissa sensitiivisyys vaikutti
enemman (tulotiedot), kun taas toisten kohdalla esimerkiksi lapindkyvyys

kayttotarkoituksesta oli merkityksellisempaa (esim. harrastukset ja ika).
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Odotetut hyoddyt olivat ennen kaikkea parempaan palveluun liittyvid. Useat pitivat
personointia oletusarvoisena verkkokauppoja kayttaessa ja sujuvoitunut kayttokokemus
koettiin lisdarvoa tuottavana elementtind. Tuotesuositusten ohella toimialalla oli
olennaista kertoa suositellun asunnon asuinalueen kuluttajalle merkityksellisista
palveluista. Tarkastellulla toimialalla rahalliset edut eivat olleet yhtd merkittavia
odotettuja hyotyja kuin parempaan kayttokokemukseen liittyvat. Toisaalta osa
haastateltavista kuvasi, kuinka joissain muissa yhteyksissd personoidut alennukset
tuntuvat miellyttavalta. Asumisesta muodostuu vuositasolla useiden tuhansien eurojen
kustannus, johon suhteutettuna kertaluontoiset rahalliset edut eivat valttamatta olleet
tarpeeksi houkuttelevia. Hyotyja arvioitiinkin tilannesidonnaisesti: mika on juuri asuntoa
etsiessa tarkeinta ja helpottaa eniten? Kokemusta hyodyllisyydesta moderoi myos
esimerkiksi hakutulosten maara. Jos hakutuloksia on vain vahan, tai tarkka haluttu
sijainti on jo tiedossa, ei personointi ollut yhta hyodyllistda. Toimialalla personointi
saattaakin olla tehokkainta kartoittaessa vaihtoehtoja sekd myohemmin vertaillessa
nadita. Hyotyjen arvo muodostuu dynaamisesti asiakaspolun edetessa. Kiinnostavaa myos
on, kuinka kuluttajalla voi samanaikaisesti olla halu toimia itsenaisesti, mutta toisaalta

hyodyntaa personointia.

Kolmantena tavoitteena oli tunnistaa, mitkd tekijat vahvistavat tai heikentavat
kuluttajien halukkuutta jakaa tietojaan verkkokaupan kanssa. Tulokset vahvistivat
aiemmat tutkimustulokset, mutta myds taydensivat niitd. Luottamuksella yritykseen oli
tarkea vaikutus ja se syntyi useasta osatekijasta. Toisaalta taas koetut riskit tai huoli
yksityisyydestda ndyttaytyi tasoltaan aiempia tutkimuksia matalampana ja taten
vahemman selittavana tekijana. Teoriaosassa merkittavana tekijana oletettu privacy
calculus -teorian mukainen rationaalinen punninta ndyttaytyikin vain osin ja yksi
merkittavimmista jakamispdadtosta selittavista tekijoistd oli hyvin epdarationaalinen:
yksityisyysuupumus. Keskeinen ja merkittava 10yd6s on, ettd ei-tietoiset prosessit,
tottumus jakaa tietoja sekd valinpitamattomyys omasta yksityisyydestd rakentavat
olennaisella tavalla jakamispaatosta. Tottumusten vaikutusta on tutkittu jonkin verran ja

todettu olevan yksi paatostda muovaava tekija (esim. Moayery, & Urbonavicius, 2025, s.
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303-304). Aineistossa nayttaytyi, kuinka haastateltavilla ei ole tapana lukea
tietosuojaselosteita, kuinka lahes kaikkiin kirjautumista vaativiin sivustoihin ollaan
tottuneita kirjautumaan ja kuinka tietojen jakamista ei pohdita juurikaan. Osa
haastateltavista oli yleisesti hieman tarkempia yksityisyytensa kanssa, mutta toimijan

luotettavuus teki heidankin kohdallansa tietojen jakamisesta hyvaksyttavaa.

Tulosten perusteella privacy calculus -teoria selittda kaytostda paremmin tilanteissa,
joissa kuluttaja tiedostaa jakamispaatdksen selkeasti. Nadissa tilanteissa riskit saatetaan
tunnistaa ja kokea suurempina, joka tekee padatoksesta harkitumman. Haastateltavat
kuvasivat tiettyja signaaleja, kuten huijaussivustoja tai uutisia tietomurroista tekijoina,
jotka lisaavat valppautta. Tiedon jakamisen arkipaivaistyminen nayttaa kuitenkin usein
johtaneen tiedon jakamispdatoksen rakentumiseen totuttujen tapojen ja
yksityisyysuupumuksen kautta, eika niinkaan rationaalisen pohdinnan lopputulemana.
On kuitenkin tarkeda huomata, ettd paatos rakentuu eri tilanteissa uudelleen. Vaikka
aineistossa korostui valmius jakaa tietoja, samat haastateltavat eivat olisi olleet valmiita
tdhan kaikissa tilanteissa, kuten kontekstisidonnaisten tekijoiden tarkastelu osoitti.
Esimerkiksi Eggersin ja muiden (2023, s. 354) esitys kuluttajien segmentoinnista
yksityisyyden tarpeen perusteella ei siis saanut tukea tasta tutkimuksesta, silla tarve

yksityisyydelle muodostui vahvasti tilannekohtaisesti.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkimus vahvisti useiden aiempien tutkimusten
tulokset jakamispdatoksen taustalla vaikuttavista tekijoistd tarkastellulla toimialalla.
Laadullinen aineisto edesauttoi kokonaisvaltaisen ja kuluttajien kokemuksiin
pohjautuvan ymmarryksen saavuttamisessa. Vaikka tuloksissa havaittu tietojen
jakamisen merkityksettomyys toisaalta edistda markkinoijan kannalta tietojen saamista,
ei se ole kuitenkaan lahemmin tarkasteltuna markkinoijan kannalta positiivinen asia.
Martin ja Palmatier (2020, s. 450) toteavat, etta jos kuluttaja ei tieda tai valita mita yritys
tekee datalla, ei hyotyja synny. Tietojen jakamisen tulisi siis olla jossain maarin
merkityksellistd. Yksityisyysuupumusta ei voida pitda siis paitsi yhteiskunnallisesti,

myoskdan yritystasolla tavoiteltavana ilmiona. Vaikka markkinoijat saisivat paljon
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kuluttajadataa, voidaan pohtia, vaheneekd sitoutuminen ja personoinnin

merkityksellisyys, mikali tiedon jakaminen rutinoituu.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tulosten perusteella kuluttajat odottavat personointia yhda useammin verkkokauppoja
kayttdessa ja kokevat sen lisddvan kayton tehokkuutta ja yllatyksellisyytta. Yritysten
tulisikin kehittaa verkkokauppoja siten, ettd ne vastaavat kuluttajien odotuksiin ja ovat
tarkoituksenmukaisesti personoituja. Tulosten perusteella personoinnin odotetut
hyodyt ovat toimialasidonnaisia, jolloin toimialakohtaisesti taytyy harkita eniten arvoa
tuottavia personoinnin elementteja ja ymmartaa aidosti kuluttajan tarpeita
toimenpiteiden tehokkuuden takaamiseksi. Hyotyjen lisdksi myos tietotyyppeihin ja
laajemmin halukkuuteen jakaa tietoja liittyi vahvasti toimialasidonnaisuus, jonka vuoksi
on tarkeaa rakentaa personointiratkaisut aina toimialan erityispiirteiden pohjalta.

Asuntojen vuokrauksessa ja myymisessa on suositeltavaa painottaa palvelullisia hyotyja.

Tietojen jakamishalukkuuden taustalla oli useita elementteja, joiden kehittdmiseen on
kiinnitettavda huomiota markkinoinnissa. Ensimmaiseksi, luottamus yritykseen on yksi
tutkituimmista ja myos aineistossa useimmin mainituista tekijoista, joka parantaa
halukkuutta jakaa tietoja. Brandinrakennuksessa tulee kiinnittdad huomiota
luottamuksen kehittymiseen, erityisesti jos yritys on uusi tai vihemman tunnettu.
Luottamus konkretisoituu kayttoliittymatasolla, silla verkkosivun laadukkuus ja
kehittyneisyys vaikuttavat kuluttajan kokemukseen yrityksen luotettavuudesta. Erilaiset
signaalit verkkosivulla, kuten fi-verkkotunnus, pankkitunnistautuminen,
tietosuojaselosteiden saatavuus tai muut luotettavuutta viestivat elementit voivat lisata
luottamusta. Yritysten tulisi myos saavuttaa syvallinen asiakasymmarrys, jonka loydosten

avulla koettuja riskeja voidaan vahentaa tai esteita luottamuksen rakentamiseksi purkaa.

Toiseksi, tulosten perusteella on keskeista sailyttaa kuluttajalla valinnanvapaus, haluaako

han kirjautua sivustolle tai jakaa erityyppisid tietoja. Liian voimakas kirjautumiseen



74

painostaminen ja pakolliset tietokentat voivat johtaa kdyton lopettamiseen tai vaaran
tiedon antamiseen, joka puolestaan heikentad datan laatua. Vapaaehtoisuuteen
perustuvaa zero-party-dataa voidaankin pitdd suositeltavana tapana kerdtd tietoa
mieltymyksista. Toisaalta kuluttajat arvostavat myos helppoutta tietojen jakamisessa,
joten kuluttajan itse aktiivisesti antamia tietoja voidaan tdydentaa kayttaytymiseen
perustuvalla datalla. Liikkeenjohdollisena suosituksena esitetdaan, etta monimutkaisia
kyselyitd tulee valttda ja tehda tietojen jakamisesta miellyttavda esimerkiksi
pelillistamisen avulla. Tiedon kayttotarkoitus on myds suositeltavaa perustella

kuluttajille ymmarrettavalla tavalla.

Kolmanneksi, keskustelubottien kadyttamistd tietojen kerdamisen menetelmana on
suositeltavaa testata asiakkailla, sillda suhtautuminen keskustelubotteihin on vaihtelevaa
ja monilla oli negatiivisia kokemuksia boteista. Keskustelubotit kehittyvat jatkuvasti
generatiivisen tekodlyn myo6ta, jonka ansiosta boteista voi tulla yha hyodyllisempia ja ne
voivat toimia erinomaisina interaktiivisina seka jopa pelillisind tyokaluina tiedon
keraamisessa. Keskustelubottien rinnalle on suositeltavaa kehittdaa vaihtoehtoisia datan
kerddmisen menetelmia personoinnin tuottamiseksi, silla jotkut kuluttajat eivat ole
halukkaita kayttamaan botteja joko periaatteellisista syista tai huonojen kokemusten
vuoksi. Kaytettdvyystestauksien hyodyntdminen myos muissa yhteyksissd on
suositeltavaa kuluttajien nakemysten ymmartamiseksi. Tutkimuksessa testauksen avulla
pystyttiin tuottamaan arvokasta tietoa liikkeenjohdon paatoksenteon tueksi. Testauksen
avulla voidaan kehittdaa verkkokaupoista kayttajaystavallisia ja kaupallisia, sekd samalla
saada kehittyneempi nakemys esimerkiksi toimialalla tarkeimmista tietojen jakamiseen

vaikuttavista tekijoista.

Lopuksi, kuluttajien yksityisyysuupumuksen hyvaksikdyttdé ei ole pitkalla aikavalilla
suositeltava strategia. Mikali tiedon jakamisen arvo vahentyy, voi myods personoinnin
koettu hyoty tai erityisyys vahentya. Tietojen jakamisesta on suositeltavaa pyrkia
tekemaan ymmarrettdvada ja merkityksellistd sekda kertomaan selkedsti datan

kayttotarkoituksista. Naiden liikkeenjohdollisten suositusten avulla yritykset voivat
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kehittdaa personointiratkaisuista kuluttajalle merkityksellisia ja lisdarvoa tuottavia. Paatos
tietojen jakamisesta rakentuu paitsi kayttéliittymatasolla, my6s laajempien tekijoiden
kautta. Liikkeenjohdon tulee ottaa nama eri tasot huomioon aidosti asiakaskeskeisen

personoinnin toteuttamiseksi.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimukseen liittyy joitakin metodologisia ja sisallollisia rajoitteita. Haastatteluita
pidettiin kahdeksan kappaletta, ja vaikka haastatteluiden edetessa alkoi toistua samat
vastaukset eli saavutettiin saturaatiota, olisi suuremmalla haastatteluiden maaralla voitu
saada viela monipuolisempi aineisto seka saada vahvistusta tuloksille. Haastatteluista
pyrittiin  kuitenkin  saamaan syvallisia mahdollisimman laadukkaan aineiston
takaamiseksi. Haastatteluihin liittyy menetelmand myods mahdollisuus virheille.
Haastateltavien vastaukset esimerkiksi koetuista riskeista tietojen jakamiseen liittyen
olivat osin hypoteettisia, jolloin myos vastauksista saattoi muodostua epatarkkoja. Tama
toisaalta korosti koettujen riskien vahaisyyttd kyseisessa tilanteessa. Haastateltavilla
saattoi olla myos taipumus antaa odotettuja, sosiaalisesti hyvaksyttadvia vastauksia, ikdan
kuin velvollisuutena yritystda kohtaan. Tama nakyi erityisesti yhdessa haastattelussa,
jossa haastateltava varmisteli vastauksiaan. Haastateltaville kuitenkin painotettiin omien
kokemusten esiin tuomista ja useat haastateltavat olivatkin hyvin avoimia ja
suorapuheisia. Laadullisen aineiston maaran vuoksi tulokset eivdt ole yleistettavissa
laajemmin, eika se toisaalta ollut tutkimuksen tarkoitus. Analyysi perustuu myds tutkijan

omaan tulkintaan ja nakemykseen siitd, mika aineistossa on keskeista.

Tutkimuksen rajoitteisiin sisaltyy myos aiheen kasittely yhteen toimialaan sitoutuneesti,
eivatka tulokset siten ole valttamatta toistettavissa muilla toimialoilla. Tutkimuksen ja
haastateltavien valinnan rajausten vuoksi haastateltavat edustivat suhteellisen kapeaa
kuluttajaryhmaa. Haastateltavat kiinnittivat vastauksensa toimeksiantajan yritykseen ja

toimialaan, jolloin tulokset voivat nayttaytya erilaisina toisissa yrityksissa tai toimialoilla.
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Tulokset toisaalta toivat kontribuutiota tutkimuskenttddan aiemmin kasittelemattoman

toimialan kontekstissa.

Tutkimuksen tuloksista on johdettavissa joitakin ehdotuksia jatkotutkimukselle.
Yksityisyyden tutkimus on jatkossakin merkityksellista markkinointitutkimuksessa, silla
verkko-ostaminen kehittyy jatkuvasti ja teknologia seka tekoaly integroituvat yha

enemman ihmisten arkeen.

Yksi keskeisista 16ydoksista oli, kuinka kuluttajat ovat turhautuneita oman yksityisyyden
hallintaan. ”Digitaalisen luovuttamisen” (digital resignation) ilmiéta on tutkittu jo jonkin
verran yksityisyysuupumuksen lisdksi myds muiden laheisten konseptien avulla (esim.
yksityisyyskyynisyys, yksityisyysapatia, yksityisyysavuttomuus ja valvontarealismi)
(Draper ja muut, 2024, s. 2). Tutkimus ilmion taustatekijoista ja vaikutuksista on kuitenkin
vield suhteellisen tuoretta, joten ilmion mallintamista on tarkeda jatkaa, jotta
yksityisyydestd voidaan saada parempi ymmarrys. IImiota ei ole tutkittu juurikaan
Suomessa, vaikka kontekstina se voisi tarjota kiinnostavan mahdollisuuden jatkossa:
Baggerin ja muiden (2023) mukaan korkeasti digitalisoitunut ja datafikoitu
pohjoismainen hyvinvointivaltio, jossa digitaalisiin palveluihin ”“pakotetaan”, voi olla

edistdmassa digitaalisen luovuttamisen ilmiota.

Tama tutkimus toteutettiin Suomessa, johon viitataan usein luottamusyhteiskuntana.
Vaikka tutkimuksessa keskityttiin yksilon nakékulmaan ja yksilon paatoksentekoon
vaikuttaviin tekijoihin, on tuloksissa viitteitd yksityisyyden ja jakamishalukkuuden
rakentumisesta myoOs laajemmassa sosiaalisessa ja institutionaalisessa kehyksessa.
Kiinnostavaa oli, ettd englanninkielisissd haastatteluissa suomalaisuus ja sen tuoma
luottamus mainittiin usein. Suomessa voitaisiin tutkia ilmiota lisaa, silla olisi kiinnostavaa
selvittda, rakentuuko paatds jakaa tietoja eri tavalla eri vdestoryhmissa, ja onko

esimerkiksi luottamuksen vaikutus maahanmuuttajavaestossa vahvempi.
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Liite 1. Haastattelurunko

Suhtautuminen personointiin ja tietojen jakamiseen yleisesti

1.

Kuinka tdrkedana vyleisesti pidat sinulle kohdistettuja tuotesuosituksia,

raataloityja hakutuloksia tai sinulle personoituja alennuksia, kun kaytat

verkkokauppoja?

Millaisia odotuksia sinulla on personoidulle sisallolle, kun etsit asuntoa?

Milla tavalla toivoisit asunnonhakupalvelun personoituvan sinun tarpeisiisi?

(taustalla vai omien valintojen seurauksena)

a. Miksi?

b. Kuinka tarkeda on, ettd paaset itse muuttamaan personointiin liittyvia
asetuksia?

Mita sinulla tulee mieleen, kun ajattelet tietojen jakamista verkkokaupassa?

Muistatko jonkun viimeaikaisen tilanteen, jossa tietojen antaminen helpotti

asiointia?

a. Jos ei: muistuuko mieleen sellaista tilannetta, jossa mieltymyksia olisi
kysytty tai olisit huomannut, etta sivusto on personoitu? Kerro tilanteesta.

b. Jos kylla: mitd tietoja annoit, miten ne helpottivat asiointia, mika
tilanteessa sai kokemaan tietojen jakamisen houkuttelevaksi tai

turvalliseksi

Tiedon tyyppi ja tietojen jakamiselta odotetut hyodyt

6.

10.

Millaisia konkreettisia hyotyja tai etuja odotat saavasi, jos jaat tietoja
verkkokaupalle? (asuntojen vuokrauksen kontekstissa)

Mitka mainitsemistasi hyodyistd motivoivat sinua eniten tietojen jakamiseen?
Onko joitain hyotyja, jotka eivat riittaisi vastineeksi tietojen jakamisesta?
Millaisia tietoja olisit valmis jakamaan, jotta saisit nama hyodyt/edut?

Onko jotain tietoa, jota et missdan tapauksessa jakaisi?
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Tietojen sensitiivisyys suhteessa asiakaspolun vaiheeseen

11.

12.

13.

14.

Onko joitakin tietoja, joita koet luontevaksi jakaa jo asuntoja selaillessa ja
sopivaa asuntoa etsiessa?

Enta onko joitain tietoja, joita mieluummin jaat vasta myohemmin, kuten
vuokrasopimusta tehdessa tai ottaessa yhteytta vuokranantajaan?

Millaisessa vaiheessa koet luontevaksi kertoa esimerkiksi tulotasosta, tyo-
/opiskelupaikasta tai muuttajien maarasta?

Missa vaiheessa koet luontevaksi kertoa esimerkiksi mahdollisista lemmikeista,

harrastuksista tai mieltymyksista asunnon/asuinympariston suhteen?

Tietojen jakamishalukkuutta heikentdvat ja vahvistavat tekijat

15.
16.

17.

18.
19.
20.

Millaiselle yritykselle olet valmis jakamaan tietoja?

Muistatko jonkun viimeaikaisen tilanteen, jossa tietojen antaminen tuntui

turhalta tai epamukavalta?

a. Jos ei: pystytkd kuvittelemaan jonkun tilanteen, jossa tuntuisi
epamukavalta antaa tietoja?

b. Jos kylla: mita tietoja pyydettiin, mika tiedoissa tuntui epamukavalta,
missad kohtaa asiointia tietoja pyydettiin?

Onko tietojen jakamisessa jotain, mikd tuntuu epamiellyttavaltd tai

huolestuttaa?

Liittyyko tietojen jakamiseen mielestasi riskeja?

Onko jokin asia tai tilanne, jonka vuoksi et luovuta tietojasi yritykselle?

Onko vield jotain, mita haluaisit sanoa tai lisata?
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Liite 2. Kutsukirje

Ees&oor'r]o Liity Testaamoon ~ Osallistujat tutkimuksiisi ~ Tiimi ~ Usein kysyttyd  Blogi InEnglish  Kirjaudu

Oletko vasta muuttanut tai hakemassa vuokra-asuntoa? Hae mukaan kaytettavyystestiin

Uusi haku! Sijainti

Haemme osallistujia kéytettdvyystesteihin Helsingin keskustaan. Osallistujiksi haetaan henkil6itd, jotka ovat muuttamassa tai suunnittelevat Helsingin keskusta

muuttoa vuokra-asuntoon. Voit hakea mukaan myds, jos olet hiljattain muuttanut kerrostaloon vuokra Kéytettavyy Aik

tutustutaan ja testataan vuokrapalvelun verkkosivuja. Testaus tehdddn omalla dlypuhelimella ja tutkimuksen jérjestdjan PC:II4. Voit halutessasi Ika

ottaa mukaan oman Mac-koneen, jos et ole tottunut kéyttamaan PC:14. 04.02.2026 - 12.02.2026
Testi kestdd 1,5h. Testauksessa on mukana gradun tekij4, joka h lee samalla osallistujia omaan tutkimuk Osallistumisesta saa Palkkio

palkkioksi 60 euron GoGift-lahjakorttipalkkion. 60e GoGift SuperLahjakortti

Testit jarjestetddn ke 4.2.10 5.2. seké ke 11.2.-to 12.2. klo 8-17 vililla. Merkkaa lomakkeelle kaikki sinulle sopivat ajankodat. Soitamme mukaan Koh deryhm.‘a‘
valituille ja sovimme osallistumisajat.
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