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Datasta on syntynyt yrityksille resurssi, jota hyodyntamalla voidaan tuottaa liiketoiminnallista arvoa.
Datan hyodyntamisen myota on herannyt kysymys sen keraamisen ja kasittelyn vastuullisuudesta
suhteessa luonnollisten henkildiden oikeuksiin. Huoleen henkilddatan vastuullisesti hyddyntami-
sesta on vastattu vuonna 2018 voimaan tulleella Euroopan unionin yleisella tietosuoja-asetuksella
(GDPR), jolla luotiin raamit henkilddatan keraamiselle ja kasittelylle. Asetus luo suojaa luonnollisten
henkildiden oikeuksille omiin henkildtietoihinsa. Kaiken taman seurauksena osaksi yritysvastuuta
on viime vuosina noussut datavastuullisuus, joka on tuonut yritysten vastuullisuustyon keskioon
datan hyodyntamisen vastuullisella tavalla niin yksilon, ympariston kuin yhteiskunnan nakokul-
masta.

Opinnaytety6n toteutettiin toimeksiantona Liana Technologies nimiselle ohjelmistoyritykselle. Tyon
tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle tietoa siita, miten datavastuullisuus ja siité viestiminen vai-
kuttaa B2B-ostajan (Business-to-business) ostopaatokseen. Tyon teoriapohjassa sivuttiin yritysten
tapoja kerata dataa, reilua datataloutta, datavastuullisuutta osana yritysvastuuta, yleista tietosuoja-
asetusta ja B2B-ostoprosessia. Lahteina tydssa kaytettiin verkkolahteita, alan kirjallisuutta, lakeja,
saadoksia, asiantuntijatietoa ja kerattyja tutkimustuloksia.

Datavastuullisuuden vaikutusten selvittdmiseksi opinnaytety0 toteutettiin tapaustutkimuksena,
jossa yhdisteltiin seka maarallisia etta laadullisia menetelmia. Tutkimuksen validiteetin saavutta-
miseksi tydssa hyodynnettiin triangulaatiota, jonka myota tutkimuksen patevyytta vahvistettiin eri
aineistonhankintamenetelmilla. Tyossa kaytettyja aineistohankintamenetelmia olivat kyselytutki-
mus, teemahaastattelu ja asiantuntijahaastattelu. Kyselytutkimuksella hankittiin tietoa yritysten ole-
massa olevilta ja potentiaalisilta asiakkailta. Asiantuntijahaastattelulla kerattiin datavastuullisuu-
desta tietoa, jota on vain asiantuntijuudelle ammatti- ja organisaatioperusteen omaavalla henkildlla.
Teemahaastattelulla keréttiin tietoa toimeksiantajan potentiaalista asiakasta vastaavalta henkilolta.
Kyselytutkimuksen analysointimenetelméné kaytetiin havaintomatriisia ja haastattelujen analysoin-
nissa hyddynnettiin induktiivista sisallonanalyysia.

Opinnaytety0ssa keréattyjen tulosten perusteella voidaan todeta, etta datavastuullisuus on B2B-os-
tajan ostopaatokseen vaikuttava ja luottamusta lisaava tekija. Tulosten perusteella saatiin lisaksi
selville, etta tietoisuus datavastuullisuudesta kasvaa jatkuvasti ja ymmarryksen kasvaessa data-
vastuullisuus muodostaa erottajan organisaatioiden valille ja kilpailuedun vastuullisuustyota ennak-
koon tekevilld toimijoille.
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In recent years, data responsibility has become a central part of the conversation related to corpo-
rate responsibility. Data has become a resource to businesses, and the use of it raises the question
of the individual's right to their personal data. To answer questions on how one's data should be
treated, the General Data Protection Regulation (GDPR) came into effect in 2018, providing guide-
lines on how the individual's data can be used, processed and stored.

The purpose of this thesis was to study how a seller's data responsibility affects B2B (Business-to-
business) buyers' purchasing decisions and how open communication about the topic affects it.
The aim was to generate information about the topic that can be utilized within the company. The
literary review of the thesis focuses on data collecting, data responsibility, the B2B purchasing
process and the General Data Protection Regulation. The theory base of the thesis is founded on
the literature in the field, online sources, laws and regulations.

The research was conducted as a case study, which combined quantitative and qualitative methods
throughout the research process. The first part of the research was done as a survey, which in-
cluded a target group of existing and potential customers. The second part was a semi-structured
interview, where the marketing leader, who matched the company's target customer profile, was
interviewed. Lastly, an expert interview was conducted with the purpose of gaining novel infor-
mation on data responsibility.

Based on the obtained results, it was concluded that both the seller's data responsibility and com-
munication about the topic affect the B2B buyer's purchasing decision. It was found in the research
that as the awareness of data responsibility grows, it can have a more influential role in the buying
process in the future. Since data responsibility is a relatively new concept, the research leaves
space to study data responsibility's effect as a factor in enhancing customer trust.

Keywords: Data Responsibility, GDPR, B2B Buying Process, Corporate Responsibility, Software
as a Service.



SISALLYS

1 JOHDANTO ...ttt 6
2 MITAON YRITYSTEN KERAAMA DATA? ....oovoeeeeeeeeeeeeee e 8
2.1 Yritysten Kera@ma data...........coeiiiicii 8

2.2 DaAatalOUS ... 9

3 MYYJAN DATAVASTUULLISUUS ..o eseessessseeseesseesessssesessssessess 11
3.1 Datavastuullisuus 0sana yritySVastuuta............ccccerrriiennnnnieesseceeessenes 11

3.2 Myyjan datavastuullisuuteen linkittyvat juridiset velvoitteet ............cccovvvvrrriennnen. 12

3.3  Datavastuullisen yrityksen tunnuSMETrkit.............cccvvriirnnnnnieenseeeenes 15

4 B2B-OSTOPROSESSI ......cooiiiriiccee st 17
4.1 B2B-0SIAMINEN ..o 17

4.2  B2B-0Stoprosessin VaINEEL ... 18

4.3  Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat...........cccoovviiiiiiiicccccccec e 20

5 TUTKIMUSMENETELMAT ... sesssesssss s sesss s 21
9.1 TUKIMUKSEN tOIEULUS .....vveiiis e 21

9.2 Kaytettava maarallinen tutkimusS..........ccoeeiriiciiincee e 22

9.3  Kaytettavat laadullisen tutkimuksen menetelmat..........c.ccocoovvvcciiiccincccie 22
9.3.1  TeemahaastattelU ..........cccceueveueeieieeeieee e 23

5.3.2  Asiantuntijahaastattelu............ccorrriiiriric 23

B TULOKSET ...ttt 25
6.1 Tulosten @nalySOiNti..........cceururirriiiieies s 25
6.1.1  Laadullisen tutkimuksen analySointi..............cooceernniennnncesns 25

6.1.2  Kyselytutkimuksen analySointi ..........c.cocovrviinninicss e 26

8.2 TUIOKSEL.....oeeeeeeieiete ettt 27
6.2.1  Kyselytutkimuksen tUIOKSEL ............ccceueirirnriiceeee s 27

6.2.2  Teemahaastattelun tUIOKSEL ...........ccoceeiriiiiiic e 33

6.2.3  Asiantuntijahaastattelun tulokset............cooooniinnni e 34

7 JOHTOPAATOKSET JAPOHDINTA ... eseesseeseesesseeseesenssessenessnn 38
17 L= = OO 41
LITTEET ettt 45



1 JOHDANTO

Digitalisaation ja kehittyvien teknologioiden my6ta dataa syntyy ja on kaytettavissa enemman kuin
koskaan. Datan maaran kasvu on maailmassa eksponentiaalista ja kasvun seurauksena datasta
on muodostunut yrityksille raaka-aine ja resurssi, joka ohjaa liiketoimintaa tavalla, jolla silla tuote-
taan hyotyja niin yritysten omalle toiminnalle kuin sen sidosryhmillekin (Statista 2023; Parikka &
Harkonen 2020a).

Vaikka datan hyodyntamiselld voidaan tuottaa merkittavia hyotyja niin yhteiskunnalle, yrityksille
kuin kuluttajille, on sen lisaantyvan kayton myota nostettu esille huoli luonnollisten henkildiden oi-
keuksista henkilodataansa liittyen. Datan hyddyntaminen reilulla tavalla onkin noussut osaksi vas-
tuullista liiketoimintaa. Ohjenuorana datan hyodyntamisessa vastuullisella tavalla yritysten arjessa
toimii vuonna 2018 voimaan astunut Euroopan unionin yleinen tietosuoja-asetus (GDPR). Yleinen
tietosuoja-asetus luo normit yritysten tavalle kasitella dataa, ja sen paamaarana on turvata yksi-
tyishenkildita ja heidan tietojaan seka niiden turvallista kasittelya. (Tietosuojavaltuutetun toimisto
2023.)

Kasvavan datan maaran, ja sen ymparille syntyneen lainsaadannon myota osaksi yritysvastuuta
on nostettu datavastuullisuus, joka korostaa datan kerdyksen ja kasittelyn lapinakyvyytta, datan
jakamista osana reilua datataloutta ja datan huomioimista osana vastuullista liketoimintaa (Parikka
& Harkonen 2020a). On alettu ymmartaa, etta datan kasittelyssa lapinakyvyys on kaiken avain,
silla vain ihmisten ymmartaessa ja tietdessa, miten heista kerataan tietoa ja miten he siité hyotyvat,

ovat he halukkaita sita jakamaan. (Harvard Business Review 2014.)

Tama opinnaytety6 on suoritettu toimeksiantona Liana Technologiesille. Liana on Suomen suurin
digimarkkinoinnin ja viestinnan pilvipalveluita tarjoava ohjelmistoalan yritys. Yrityksen tarjoomaan
kuuluu markkinoinnin pilvipalvelutyokaluja sahkdpostimarkkinointiin, markkinoinnin automaatioon,

verkkosivustoihin, verkkokauppoihin, mediatiedottamiseen ja mediaseurantaan.

Opinnéytety6n aiheena on datavastuullisuuden vaikutus B2B-ostajan ostopaatokseen. Tyon kes-
kiossa on tarkastella, miten avoin vuoropuhelu datavastuullisuudesta sidosryhmien kanssa vaikut-
taa ostopaatokseen. Aiheen valintaan on vaikuttanut tekijan oma kiinnostus vastuullista liiketoimin-

taa kohtaan ja yrityksen tarve saada tutkittua tietoa aiheesta tavalla, jolla se voi hyodyntaa sita
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myos jatkossa omassa toiminnassaan. Yrityksen tarve saada tutkittua tietoa aiheesta nojautuu
Lianan visioon on olla datavastuullisuuden suunnannayttaja, jota se pyrkii imentamaan muun mu-
assa kasittelemalla dataa reilusti osana paivittaista arkeaan, viestimella datavastuullisuudesta ja

tarjoamalla datavastuullisia markkinoinnin pilvipalvelutyokaluja.

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan tarkastelemaan dataa osana vastuullista liiketoimintaa myyja-
organisaation datavastuullisuuden valossa ja erityisesti siita nakokulmasta, miten aktiivisesti data-

vastuullisesta toimijuudesta viestiminen vaikuttaa B2B-ostajan ostopaatokseen.

Tutkimuskysymys on:

- Miten toimittajan datavastuullisuus vaikuttaa markkinointipaattajan ostopaatokseen?

Opinnaytety0 toteutetaan tapaustutkimuksena ja siind yhdistellaan seké laadullisen ettd maaralli-
sen tutkimuksen menetelmia. Toteutettavasta tutkimuksesta on rajattu pois vastuullisen datan sai-

lytyksen ulottuvuudet aiheen laajuuden vuoksi, vaikkakin aihetta sivutaan tyon teoriapohjassa.

Opinnaytety6ta luettaessa on huomioitava, etta kaikki siina esitetyt tiedot, joissa viitataan juridisiin
lahteisiin, on kirjoitettu sen hetkisten lainsaadannon valossa. Tietosuojan ja -turvan osalta lainsaa-
dantoa kehittyy jatkuvasti, joten opinnaytetyon tekohetkella olemassa olleiden lakien tilalle on voi-

nut syntya uusia tai korvaavia lakeja tai nykyista lainsaadantoa taydentavia lakeja.



2 MITA ON YRITYSTEN KERAAMA DATA?

Jotta voidaan ymmartaa, mita on datavastuullisuus, taytyy ensin hahmotettava, mité data on, miten
sita syntyy ja miksi yritykset sita keraavat. Tama luku on tehty auttamaan lukijaa hahmottamaan
dataa kokonaisuudessaan ja sita, millaisen liketoiminnan osa-alueen se muodostaa nyky-yhteis-

kunnassa.

21 Yritysten kerddama data

Data eli tieto on yrityksille elintarkea raaka-aine ja resurssi, jota syntyy kaiken aikaa ja jonka avulla
yritykset voivat tuottaa hyotyja seka itselleen etta sidosryhmilleen (Kielitoimiston sanakirja 2022;
Parikka & Harkdnen 2020a). Hyddyn synnyttamiseksi dataa kerataankin yritysten eri jarjestelmiin

jatkuvasti (Harvard Business Review 2015).

Ensimmaiset alustat, joilla yritykset kerasivat dataa kayttajistaan, olivat verkkosivuja ja sovelluksia
(Harvard Business Review 2015). Tapoja, joilla yritykset kerasivét tuolloin ja keraavat edelleen tie-
toja kuluttajista on monia, mutta yksi niista on evasteiden kaytto verkkosivuilla ja eri alustoilla. Evas-
teet (cookies) ovat pienia tekstitiedostoja, joita eri verkkosivustot tallentavat joko sivustovierailijan
tietokoneelle tai mobiililaitteille (Euroopan komissio 2023). Alkuperéiselta tarkoitukseltaan ne ovat
kehitetty tunnistamaan sivuston kayttaja ja muistamaan sivustolle syotettyja tietoja niin, etta niiden
avulla voidaan jatkossa kehittaa sivustoa. Vasta myohemmin evasteilla alettiin keraamaan tietoja
itse kayttajista. (Kulyk ym. 2020.)

Nykyisin dataa kerataan evasteiden liséksi monilla muillakin menetelmilla ja jarjestelmilld. Yritykset
hyodyntavatkin toiminnassaan yha enemman dataa kerryttavia taustajarjestelmia, kuten esimer-
kiksi erilaisia verkkopalveluita tai asiakkuudenhallintajarjestelmia (Customer Relationship Manag-
ment System, CRM), joihin ne pyrkivat kerryttdmaan dataa asiakkaistaan (Poikola ym. 2018, 1-
58). My0s kaupat keraavat asiakassuhteessa olevista asiakkaistaan tietoja ja kauppaketjut taas
vuorostaan keraavat asiakkaidensa ostoista tietoa kanta-asiakasohjelmien avulla (Poikola ym.
2018, 20-29). Dataa tallentuu my6s ihmisten kéyttdessa sosiaalisen median alustoja ja hakukonei-
den iimaispalveluita (Raijas 2019, 27). Kaytanndssa dataa tallentuu ja keréantyy lukemattomiin eri

alustoihin.



Datan kera@miseen ja jasentelyyn yrityksilla on kaytossaan siihen keskittyvia tyokaluja, jotka ke-
raavat eri alustoilta dataa yhteen paikkaan. Naita tyokaluja ovat muun muassa web-analytiikkatyo-
kalut, joiden avulla verkkolahteista ja yritysten eri alustoista saadaan dataa, jota voidaan mitata,
kerata, analysoida ja raportoida niin, etta saadun datan avulla voidaan ymmartaa ja optimoida ku-

luttajien kayttaytymista verkossa. (Jarvinen & Karjaluoto 2015.)

Kaikkien naiden jarjestelmien avulla yritykset pystyvat keradmaan kayttaja- ja asiakastietoja, kuten
sijaintitietoja ja kayttaytymisdataa kuluttajien toimista verkkopalveluissa. Osa tiedoista on asiakkai-
den itse vapaaehtoisesti luovuttamia, kuten sahkdpostiosoitteet, ika ja sukupuoli, ja osa tiedoista
taas on digitaalista jadnnosta, kuten sijaintitiedot ja selaushistoria, jotka syntyvat kaytettaessa yri-
tysten verkkopalveluita. Taman lisaksi voidaan puhua profiloitavasta datasta tai profiileista, jotka
syntyvat, kun yhdistellaén vapaa-ehtoisesti luovutettua dataa, digitaalista datajgannosta seka

muuta yrityksella hallussa olevaa dataa. (Harvard Business Review 2015.)

Monet naista yritysten jarjestelmiin keratyista ja sailotyista tiedoista luetaan henkilotiedoiksi, jota
voidaan nimittaa myos henkilddataksi (Parikka & Harkdnen 2020a). Henkildtietoja ovat kaikki sel-
laiset tiedot, jotka ovat liitettavissa tunnistettuun tai tunnistettavissa olevaan luonnolliseen henki-
l6on. Tunnistettavaksi tiedoksi luetaan muun muassa kaikki sellainen tieto, josta voidaan epasuo-
rasti tai suoraan tunnistaa tunnistetietojen avulla luonnollinen henkild. Tunnistettavia tietoja ovat
esimerkiksi nimi, henkilétunnus, sijaintitiedot ja verkkotunnistetieto. (Yleinen tietosuoja-asetus
679/2016. 4 artikla.)

Yritysten eri jarjestelmiin keradma ja sailoma data koostukin pitkalti henkil6tiedoiksi luettavista tie-
doista. Kaikessa laajuudessaan yritysten jarjestelmiin paatyy monipuolisesti henkilddataa, kuten
sosiodemografisia tietoja, yhteystietoja, taloudellisia tietoja, sopimusperusteisia tietoja, verkkokayt-

taytymistietoja, teknisia tietoja seka paljon muuta. (Raijas ym. 2019, 13.)

2.2 Datatalous

Kokonaisuudessaan data muodostaa markkinan. Datatalous on verraten uusi késite, jolla viitataan
talouden osa-alueeseen, joka perustuu digitaalisesta raakadatasta jalostettuihin hyodykkeisiin,

joita vaihdetaan markkinoilla (Raijas ym. 2019, 5; Parikka, Harkénen & Sinipuro 2021, 1).



Datatalous sisaltaa niin datan luomisen, kerayksen, varastoinnin, prosessoinnin, levittamisen, ana-
lysoinnin, kehittamisen kuin sen hyddyntamisenkin. Datatalous muodostaakin talouden osa-alu-
een, jonka liketoimintamalli perustuu tiedon hyodyntdmiseen ja kayttdon eri tavoin. (Raijas ym.
2019, 1.)

Datataloudessa datan avulla luodaan tuotteita, palveluita ja taloudellista tehokkuutta (Raijas ym.
2019, 5). Reilussa datataloudessa naita tuotteita ja palveluita on luotava eettisesti ja arvoa tuotta-
vasti niin yksiloille, yrityksille kuin yhteiskunnalle (Parikka & Harkonen 2020a). Reilun datatalouden
periaatteita ovat avoimuus, jaettavuus, ihmiskeskeisyys, luotettavuus, innovatiivisuus ja oppiminen
(European Comission 2019). Itsessaan reiluus datataloudessa tarkoittaa yksildiden oikeuksia suo-

jelua ja kaikkien sidosryhmien tarpeiden huomioimista (Parikka ym. 2021, 1).
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3 MYYJAN DATAVASTUULLISUUS

Tassa luvussa avataan datavastuullisuutta kasitteena ja siihen liittyvia lainsaadanndallisia velvoit-
teita. Koska datavastuullisuus on verraten uusi termi, avataan sita ja siihen liittyvia velvoitteita lu-
vussa erityisesti yritysvastuun kautta. Kokonaisuudessaan luvun tarkoitus on antaa lukijalle kuva
datavastuullisuudesta ja niista juridisista velvoitteista, joita organisaatioita edellytetdan noudatta-

van kasitellessaan dataa.

3.1 Datavastuullisuus osana yritysvastuuta

Datavastuullisuus luetaan osaksi yritysvastuuta ja kyseessa on sen kaikkia osa-alueita lapileik-
kaava toimintaa (Parikka & Harkdnen 2020a). Yritysvastuulla tarkoitetaan yritysten vastuuta niista
vaikutuksista, joita se toiminnallaan aiheuttaa niin myonteisessa kuin kielteisessakin mielessa. Pe-
rinteisesti yritysvastuu (ESG) jaetaan taloudelliseen (governance), sosiaaliseen (social) ja ekologi-
seen (environmental) vastuuseen. Nama eri osa-alueet kasittavat sen, mitka ovat yrityksen toimin-

nan vaikutukset ymparistoon, inmisiin ja yhteiskuntaan. (Ristaniemi 2022, 1.1.)

Perinteisesti data ja sen hyodyntaminen on linkitetty osaksi sosiaalista vastuuta yritysten asiakkai-
den tietoturvaan ja yksityisyydensuojaan liittyvien toimenpiteiden takia (Parikka & Harkonen 2020a,
2.1). Datavastuullinen toiminta ei kuitenkaan linkity yritysvastuuseen pelkastaan sosiaalisen vas-
tuun osalta, silla datan hyddyntamisella on vaikutuksia myos ymparistoon ja talouteen (Kuvio 1).
Datalla on ilmasto- ja ymparistvaikutuksia, jotka syntyvat muun muassa datan saildmisesta, mika
tekee siita osan ekologista vastuuta (Parikka & Harkonen 2020a, 2.3). Taloudellista vastuuta data
leikkaa vuorostaan, kun sité jaetaan yrityksen sisaisen toiminnan lisaksi esimerkiksi kumppaneiden
kanssa, jolloin se alkaa hyodyttaa myds muita toimijoita (Parikka & Harkénen 2020a, 2.2). Talou-
dellisen vastuuseen kuuluvuutta vahvistaa myds se, kuinka digitalisaation myéta datasta on synty-
nyt liiketoiminnallinen resurssi, jolla voidaan kdyda kauppaa, kasvattaa liketoimintaa ja tehostaa

yrityksen toimintaa, miké luo sille taloudellisen arvon (Raijas ym. 2019, 15).
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Datan jakaminen

Datavastuullisuus
Yksilon oikeudet Datan kaytdn
ja yksityisyys, energian-
lapinakyvyys ja kulutuksen
raportointi huomiointi

KUVIO 1. Havainnollistava kuva vastuullisen datan kdytén ulottuvuuksista. (Parikka & Hérkénen
2020b.)

3.2 Myyjan datavastuullisuuteen linkittyvat juridiset velvoitteet

Puhuttaessa niin datavastuullisuuteen liittyvista juridisista velvoitteista kuin kasiteltaessa ja tulkit-
taessa henkilotietojen suojaa, tulee ymmartaa, etta perusoikeusjarjestelma on kokonaisuus, jossa
henkildtiedot eivat ole suojattuja vain yhden, vaan useamman eri lain toimesta (Korpisaari, Pitka-
nen & Warma-Lehtinen 2022, 1).

Jo Euroopan Unionin perusoikeuskirjan 8 artiklan mukaan jokaisella on oikeus henkiltietojen suo-
jaan (Euroopan yhteisojen virallinen lehti 2000). Myds Suomen perustuslain 2 luvun 10 §:ss8 maa-
ritetaan jokaisen oikeus yksityiseldman suojaan (Suomen perustuslaki 731/1999, 2.10 §). Euroo-
pan Unionin yleinen tietosuoja-asetus, GDPR (General Data Protection Regulation), saatelee, mi-
ten yritykset ja organisaatiot keraavat, kasittelevat ja sailovat henkildtietoja (Tietosuojavaltuutetun
toimisto 2023). Yleista tietosuoja-asetusta taydentaa ja tasmentda Suomessa tietosuojalaki (Tie-
tosuojalaki 1050/2018).

Naiden kaikkien lakien joukosta, joiden suojan piiriin henkilotiedot kuuluvat, oleellisin ja keskeisin
taméan tutkimuksen kannalta on yleinen tietosuoja-asetus. Yleisen tietosuoja-asetuksen tarkoitus

on suojata seka luonnollisten henkildiden henkildtietoja kasittelya etta taataa henkilotietojen vapaa
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likkuvuus. Asetuksella vahvistetaankin saannot niille toimille, joiden mukaisesti yritysten tulee toi-
mia. (TSA, 1.) On oleellista ymmartaa, ettd asetusta ei ole tehty estdméaén henkilétietoihin perus-
tuvaa liketoimintaa, vaan luomaan lakiin perustuvat puitteet sille, miten henkilotietoja voidaan hyo-

dyntaa (Korpisaari ym. 2022, 1).

Yleisen tietosuoja-asetuksen ensimmaisessa luvussa avataan muun muassa lain maaritelmia. Lu-
vussa maaritetaan, etta suojeltavilla henkilotiedoilla tarkoitetaan kaikkea tunnistettavaa tai tunnis-
tettavissa olevaa luonnolliseen henkiloon eli rekisteroityyn liittyvaa tietoa. Tunnistettavaksi tiedoksi
luetaan kaikki, mista voidaan epasuorasti tai suoraan tunnistaa tunnistetietojen avulla luonnollinen
henkild. Tunnistettavia tietoja ovat nimi, henkildtunnus, sijaintitiedot ja verkkotunnistetieto tai hen-
kilolle tunnusomaiset fyysiset, fysiologiset, geneettiset, psyykkiset, taloudelliset, kulttuuriset tai so-
siaaliset tekijat, joiden perusteella luonnollinen henkild on mahdollista tunnistaa. (TSA. 4 artikla.)
Ensimmaisessa luvussa myods avataan, ettd puhuttaessa henkilotietojen kasittelysta, silla tarkoite-
taan kaikkea toimintaa, joka liittyy tietojen keraamiseen, tallentamiseen, kayttamiseen, jarjestami-
seen, jasentamiseen, jakamiseen, tallentamiseen, muokkaamiseen, poistamiseen, tuhoamiseen
seka muihin toimenpiteisiin (TSA. 4 artikla). Maaritelmat nimeavat kaikki tiedot ja toimet, joiden

osalta yritykset ovat velvollisia tietosuoja-asetusta noudattamaan.

Tietosuoja-asetuksen toisessa luvussa maaritetaan henkilotietojen kasittelya koskevat periaatteet.
Saados luo rekisterinpitajalle velvollisuuden kasitella keradmiaan tietoja lainmukaisesti, asianmu-
kaisesti ja rekisteridyn kannalta lapinakyvasti. (TSA. 5 artikla.) Tarkoituksenmukaisuuden lisaksi
maaritetaan, etta kerattavien tietojen maara on minimoitava eli niiden maara on rajoituttava siihen,
mika on tarpeellista suhteessa tarkoituksiin (TSA. 5 artikla). Yritys ei siis saa kerata niin sanottua
turhaa tietoa. Luvussa saadetaan, etta rekisterdidyn tietojen késittely kaikissa sen muodoissa edel-
lyttdd myos suostumusta (TSA. 6.artikla). Tietosuoja-asetus maarittdd suostumuksen tarkoittavan,
mita tahansa vapaaehtoista, yksiloitya, tietoista ja yksiselitteista tahdonilmaisua, jonka myota re-
kisterdity hyvaksyy henkilotietojensa kasittelyn joko antamalla suostumuksen tai toteuttamalla jon-

kin suostumusta ilmaisevan toimen (TSA. 4.artikla).

Tietosuoja-asetuksen kolmannen luvun ensimmaisessa ja toisessa jaksossa maaritetaan, etta yk-
silolla on oikeus saada rekisterinpitajalta tietoa henkildtietojensa kasittelysta ja etta rekisterinpita-
jalla on velvollisuus toimittaa pyydetyt tiedot. Rekisterinpitaja on velvollinen toimittamaan tiedot tii-
viisti esitetyssa, lapinakyvassa ja helposti ymmarrettdvasséd muodossa. (TSA. artikla 12-14.) Kol-

mannen luvun kolmannessa jaksossa taas maarataan rekisterdidyn oikeudesta pyytaa
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oikaisemaan hanta koskevat virheelliset tai epatarkat tiedot seka oikeudesta tulla unohdetuksi
(TSA. artikla 16-17).

Asetuksen neljannen luvun ensimmaisessa jaksossa velvoitetaan, etta rekisterinpitajan eli yrityk-
sen on yllapidettava selostetta vastuullaan olevista kasittelytoimista. Selosteessa tulee mainita re-
kisterinpitajasta ja tietosuojavastaavasta, kasittelyn tarkoituksesta, kuvaus rekisteroityjen ryhmista
ja henkildtietoryhmista, ryhmat, joille henkildtietoja on luovutettu ja luovutetaan, tieto henkiltietojen
mahdollisesta siirtdmisesta kolmansiin maihin, tietojen sailytysajat ja yleinen kuvaus organisatori-
sista ja teknisista turvatoimista. (TSA. artikla 30.) Neljannen luvun toisessa jaksossa maaritetaan
muun muassa henkilotietojen turvallisuutta koskevia saadoksia. Rekisterinpitajalta edellytetaankin
suorittamaan henkilGtietojen kasittelyn riskeja vastaavat turvallisuustason toimet (TSA. artikla. 32).
Luvun toisessa jaksossa kerrotaan rekisterinpitajan velvollisuudesta ilmoittaa tietoturvaviranomai-
selle henkildtietojen tietoturvanloukkauksesta viipymatta ja ilman aiheetonta viivastysta (TSA. ar-
tikla 33). Kolmannessa jaksossa maaritetdan tietosuojaa koskevasta vaikutuksen arvioinnista
(TSA. 35 artikla). Neljannessa jaksossa saadetaan, etta tiettyjen edellytysten tayttyessa tietosuoja-

asetus velvoittaa yrityksen nimittdman tietosuojavastaavan (TSA. 37 artikla).

Tietosuoja-asetuksen viides luku saantelee henkilotietojen siirtoa EU:n ulkopuolelle kolmansiin
maihin ja maarittaa, etta siirto voidaan toteuttaa vain, jos komissio on maarittanyt maan tai alueen

tietosuojan tason riittavaksi (TSA. artikla 45).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tietosuoja-asetus luo tarkat juridiset velvoitteet henkilotietojen
kasittelylle, joita yritysten on noudatettava. On kuitenkin huomioitava, etta vaikka ndiden saaddsten
noudattamisesta on tullut osa yritysten arkea, ei lainsdadanto datavastuullisuuden osalta ole viela
valmis. Lains@adanto kehittyy luonnollisten henkildiden oikeuksien ja datavastuullisuuden osalta
jatkuvasti. (Parikka & Harkonen 2020a.) Seuraava datataloutta koskeva lainsd&danto on astu-
massa voimaan jo vuonna 2025, silla kesakuussa 2023 Euroopan parlamentti ja EU:n neuvosto on
hyvaksynyt Data Act -saadoksen. Lakia aletaan soveltamaan 20 kuukauden kuluttua hyvaksymi-
sesta. (European Comission 2023.) Jatkossa yrityksilté tullaan edellyttdmaan myds Data Act-saa-

doksen mukaisia toimia.
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3.3 Datavastuullisen yrityksen tunnusmerkit

Yritysvastuun nakokulmasta vastuullisesti toimiva yritys on toimintansa puitteissa vahintaan velvol-
linen noudattamaan kullakin hetkella voimassa olevaa lainsaadantoa, pystyva tunnistamaan yritys-
toimintaansa liittyvat haitalliset vaikutukset, joita se pyrkii toiminnassaan ehkaisemaan ja vahenta-
méaan, ja kykeneva raportoimaan seka toiminnastaan etté tuloksistaan lapinékyvalla tavalla (Rista-

niemi 2022, 1.1). Sama voidaan olettaa datavastuulliselta yritykselta (Parikka & Harkdnen 2020a).

Vastuullisen liiketoiminnan nakokulmasta taas yrityksilta vaaditaan nykyisin yhd enemman ratkai-
suja yhteiskunnallisiin haasteisiin ja erityisesti omien vahvuuksien kaytt6a niiden ratkaisemiseksi.
Vastuullinen yritys ei siis vain noudata ajantasaista lainsaadantoa ja hillitse omalla toiminnallaan
aiheuttamiaan haittavaikutuksia. (Ristaniemi 2022, 1.1). Yhteenvetona voidaan todeta, etta vas-
tuullinen yritys ei tyydy noudattamaan vain ajantasaista lainsaadantoa, vaan tekee myos lisatoimia
vastuullisen toiminnan eteen ja ynmartaa kattavasti omat yhteiskunnalliset vaikutuksensa ja pyrkii
ehkaisemaan ja vahentamaan niita muutenkin kuin oikeudellisten velvoitteiden rajoissa (Ristaniemi
2022, 1.1). Myds datavastuulliseksi itseaan nimittava yritys toimii lainsdadannalliset velvoitteet ylit-
tavasti (Parikka & Harkonen 2020a).

Sitra on muistiossaan maaritellyt datavastuullisen yrityksen tunnusmerkit. Datavastuullinen yritys
on maaritellyt datavastuun keskeiset teemat niin, etta on tarkastellut dataan liittyvat mahdollisuudet
ja uhkat niin oman toimintansa kuin sidosryhmiensa eli yrityksensa toiminnan vaikutuspiirissa ole-
vien nakokulmasta (Parikka & Harkdnen 2020a; Ristaniemi 2022, 1.1). Yritys tekee kaikki dataan
littyvat toimet lapinakyvasti koko datan elinkaaren ajan. Toiminnassa yksilon oikeudet on huomioitu
yli laista tulevien vaatimusten. Datan keraaminen on lapinakyvyyden lisaksi my0s vain tarkoituk-
senmukaista ja datan hallinnasta huolehditaan koko sen elinkaaren ajan. Yritys jakaa dataa sidos-
ryhmilleen ja tuottaa silld arvoa itsensa lisaksi niin ihmisille, yhteiskunnalle ja ympaéristélle. Lisaksi
yritys on maarittanyt eettiset periaatteet algoritmien ja tekoalyn kehittdmiseen ja hyddyntamiseen.
(Parikka & Harkonen 2020a.)

On myos todettu, etta jotta yritys voi taysmaaraisesti tayttaa yhteiskuntavastuunsa, on sen toimin-
nassaan noudatettava asianmukaista huolellisuutta. Asianmukaista huolellisuutta voidaan pitaa
normatiivisena ja ei-oikeudellisena yritysvastuun ylakasitteena. (Ristaniemi 2022, 2.2.) Euroopan
komissio on maarittanyt asianmukaisen huolellisuuden tavalla, jolla yritys, joka kantaa taysimaa-

raisesti yhteiskuntavastuunsa, on oltava kaytossaan prosessi, jolla se integroi niin yhteiskuntaan,
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ymparistoon, ihmisoikeuksiin, eettisiin kysymyksiin kuin kuluttaja-asioihin linkittyvat nakokohdat lii-
ketoimintaan ja ydinstrategiaan tiiviisti yhteistyossa sidosryhmiensa kanssa tarkoituksenaan mak-
simoida saatu lisdarvo omistajien/osakkeenomistajien, muiden sidosryhmien seké laajasti koko yh-
teiskunnan kanssa ja ennaltaehkaista mahdollisia yritystoiminnalla aiheutettuja haittavaikutuksia.
(Ristaniemi 2022, 2.2.) Datavastuullisuuden ollessa osa yritysvastuuta voidaan asianmukainen
huolellisuus nahda myos sen normatiivisena ja ei-oikeudellisena ylakasitteena, joka yrityksen on

huomioitava tayttdakseen taysimaaraisesti yhteiskuntavastuunsa datavastuullisuuden osalta.

Asianmukaista huolellisuutta voidaan noudattaa datastrategian avulla. Datastrategia on keskeinen
datavastuullisen yrityksen tunnusmerkki ja yrityksen tyokalu hahmottaa hallussaan olevaa dataa ja
kartoittaa siihen liittyvia mahdollisia puutteita seka vauhdittaa datan jakamisen ekosysteemia (Pa-
rikka & Harkonen 2020a). Toimija, jolle yritysvastuu ja siihen sisaltyva datavastuullisuus on strate-
ginen painopiste ja integroitu osa toimintaa, ylittaa laissa asetetut vaatimukset, rakentaa vastuulli-
suudesta kilpailuetua ja kantaa taysmaaraisesti yhteiskuntavastuunsa (Parikka & Harkonen 2020a;
Ristaniemi 2022, 2.2). Organisaatio voi myds ylittaa lain vaatimat edellytykset tekemalla tietotilin-
paatoksen, jossa se tarkastelee vapaaehtoisesti, ei viranomaisvelvoitteesta, raportin muodossa

omia tietovarantojaan (Tietosuojakeskus 2023).
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4 B2B-OSTOPROSESSI

Tassa luvussa avataan B2B-ostoprosessin vaiheita seka sen erityispiirteitd. Luvussa B2B-ostopro-
sessia tarkastellaan erityisesti toimeksiantajayrityksen toimialan eli SaaS-toimialan (Software as a
Service) nakokulmasta. SaaS-ostamisella tarkoitetaan pilvipalveluiden ostamista ja kyseessa on
B2B-ostamisen piiriin kuuluvaa toimintaa (Raghavan, Jayasimha & Nargundkar 2020, 1). Kasitel-
lessa SaaS-ostamista osana B2B-ostamisen teoriakehikkoa on keskeista ymmartaa myos pilvipal-

veluiden ostamisen erityispiirteita.

Pilvipalveluiden ostamisella tarkoitetaan kayttdoikeuden ostamista valittuun palveluun internetin
valityksella. Talloin ostetusta pilvipalvelusta maksetaan kuukausittainen tilausmaksu, eika ohjel-
mistoa osteta esimerkiksi niin, etta ostajaorganisaatio maksaa ohjelmiston lisenssista, jonka ostet-

tuaan voi se ladata ohjelmiston itselleen. (Raghavan ym. 2020, 1.)

41 B2B-ostaminen

B2B-termilla viitataan niin markkinaan kuin yritysasiakkaisiin. Business-to-business ostaminen eli
B2B-ostaminen tarkoittaa yritysten valilla tapahtuvaa kaupankayntia. Organisaatioiden ostokayt-
taytyminen muistuttaa kuluttajien ostokayttaytymista, vaikkakin se nahdaan useimmiten suunnitel-
mallisempana ja harkitumpana toimintana kuin kuluttajien ostokayttaytyminen. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 128.)

Kilpailua on B2B-markkinoinnilla paljon ja erot myyjaorganisaatioiden tarjoamien tuotteiden tai pal-
veluiden valilla voidaan ostajien toimesta kokea verraten vahaisina. Tama nostaakin B2B-markki-
noiden keskioon kyvyn erottua, silla kun tuote tai palvelu ndhdaén samankaltaisena kuin kilpailijoi-
den tuote, on kilpailukyvyn osalta kriittista, ettd myyja pystyy vakuuttamaan ostajan siita, etta eri
palvelutarjoajien tuotteiden tai palveluiden valilla on eroa tai ettd myyjaorganisaatio pystyy tarjoa-

maan muunlaista arvoa ostajalleen. (Kotler & Keller 2016, 212.)
Vaikka organisaation ostoprosessi muistuttaa kuluttajien ostoprosessia, on siita selkeammin ero-

teltavissa eri paatoksenteon vaiheita, B2B-ostamisen ollessa usein vaiheiltaan systemaattisempaa
kuin B2C-ostaminen (Business-to-consumer) (Bergstrom & Leppanen 2021, 130). Toisin kuin

17



kuluttajamarkkinoilla B2B-ostajalla viitataan useampaan ostoon osallistuvaan henkiloon, eika vain
yhteen ostajaan. Prosessiin osallistuukin yleensa useampia eri henkil6ita, kuten ostotarpeen ilmai-
sijoita, tuotteiden tai palveluiden paakayttajia ja henkildita, joilla on lopullinen valta tehda ostopaa-
t6s. Nama kaikki henkilot ovat osa ostoprosessia ja toimivat ostoprosessin vaikuttajina. (Kotler &
Keller 2016, 214-2018.)

4.2 B2B-ostoprosessin vaiheet

B2B-ostoprosessi (Kuvio 2) lahtee liikkeelle tarpeen tunnistamisesta (Bergstrom & Leppéanen 2021,
130). Tarpeen tunnistaminen tapahtuu, kun organisaation sisalla joku havaitsee joko ongelman tai
tarpeen, joka voidaan ratkaista jollain tuotteella tai palvelulla. Triggerina tarpeen tunnistamisessa
voi toimia myos ulkopuolinen tekija, kuten nahty mainos. (Kotler & Keller 2016, 220.) Tarpeen tun-
nistamisesta siirrytd@n potentiaalisen palvelutarjoajan etsintdan seka tiedonhakuun (Bergstrom &
Leppanen 2021, 130).

Tiedonhakuvaiheessa organisaatiossa maaritetaan, mitka ovat ne ominaisuudet ja tarpeet, joita
hankittavalta tuotteelta tai palvelulta edellytetdan (Kotler & Keller 2016, 221). Tarpeiden ja ominai-
suuksien maarittamiseen osallistuu organisaatioissa yleisesti useampia eri henkiloita, kuten esi-
merkiksi tuotteen tai palvelun kayttajat eli ne henkildt, jotka tulevat hyodyntamaan ostettavaa tuo-
tetta tai palvelua (Kotler & Keller 2016, 216). Loppukayttajat ovat erityisesti pilvipalvelutykaluja
ostaessa keskeisia toimijoita, jotka maarittavat ne tarpeet, jotka ostetulta palvelulta tai tuotteelta

vaaditaan (Raghavan ym. 2020, 4.4).

Kun organisaatiossa tiedetaan, mita ostettavalta tuotteelta tai palvelulta tarvitaan, etsitaan ominai-
suuksia vastaava toimittajaorganisaatio. Ennen toimittajan valintaa ostajaorganisaatio rajaa myos
ne yksityiskohdat, joiden valossa se vertailee eri toimittajia (Kotler & Keller 2016, 223). Tassa vai-
heessa ostajaorganisaatio kay lapi eri ostolahteita ja pyrkii tunnistamaan myyjaorganisaation, jonka
tuote tai palvelu vastaa tarpeita. Uudessa ostotilanteessa punnitaan useita eri vaihtoehtoja ja os-
tajaorganisaatio tarvitsee merkittdvan maaran tietoa seka ostettavasta tuotteesta ettd myyjaorgani-

saatiosta (Bergstrom & Leppéanen 2021, 132).

Kun riittdva informaation taso on saavutettu, siirrytaan kohti arviointia (Bergstrom & Leppéanen

2021, 130). Arviointivaiheessa ostajaorganisaatio kay lapi ja analysoi eri vaihtoehtoja seka
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neuvottelee eri toimijoiden kanssa. Naiden toimien pohjalta eri vaihtoehdot pyritaan asettamaan

jarjestykseen, jotta ostopaatoksen tekeminen on mahdollista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 131.)

Tarpeen havaitseminen Ostolahteet ja informaation
ja masrittely kerdaaminen

Arviointi

Ostopaatos

Osto

Kokemusten arviointi

Toimittajan vaihto
tai uuden etsiminen

Uusintaosto Suosittelu muille

KUVIO 2. Havainnollistava kuva organisaation ostoprosessin vaiheista. Mallinnettu Bergstrémin ja

Leppésen teoksesta.

Ostopaatoksen synnyttya tapahtuu osto. Osto tapahtuu varsinaisesti itse tilauksen myota, jossa
myyjaorganisaation kanssa maaritetaan oston yksityiskohdat. Ostosta siirrytaan kokemusten arvi-

ointiin. (Bergstrom & Leppanen 2021,131.)

Arviointia tehdaan niin hankinnan onnistumisen, toimivuuden kuin myyjaorganisaation suoriutumi-
sen osalta. Arvioinnin avulla ostajaorganisaatio tekee paatoksia aikanaan siita, suorittaako se jat-
kossa uusintaoston tuotteesta tai palvelusta vai etsiikd uuden palveluntarjoajan. (Bergstrdm & Lep-
panen 2021,131.)
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4.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

B2B-ostotilanteessa ostopaatokseen vaikuttaa olennaisten seikkojen, kuten tuotteen ominaisuuk-
sien lisaksi, myds myyjan luotettavuus ja asiantuntijuus (Bergstrom & Leppéanen 2021, 132). Erityi-
sesti ohjelmisto-ostamisessa arviointiin ja valintaan eri vaihtoehtojen valilla vaikuttaa toimittajaor-
ganisaation luotettavuus ja asiantuntijuus. Muita ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat muun
muassa ohjelmiston hinta, myyjaorganisaation maine seka ostettavan ohjelmiston ja siihen tarjot-

tavan palvelun luotettavuus (Kotler & Keller 2016, 223).

On myos tutkittu, ettd ostopaatosvaiheessa myyjaorganisaation luotettavuutta ja asiantuntijuutta
arvioidaan yritysvastuun ja siitd viestimisen viitekehyksessa. Tutkimuksen mukaan ostajaorgani-
saation tehdessa ostopaatosta myyjan yritysvastuusta viestiminen muodostaa kriittisen erottajan
eri myyjien valille niin, ettd se synnyttaa edun yritysvastuuta painottavalle myyjaorganisaatiolle.
(Guo ym. 2022.) Koska datavastuullisuus on yritysvastuuta lapileikkaavaa toimintaa, voidaan sen
huomioiminen lukea myds osaksi ostopaatosta, kun arvioidaan myyjan luotettavuutta. Datavastuul-

lisuus ja siita viestiminen voidaankin nahda ostopaatokseen vaikuttavana tekijana.
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Taman luvun tarkoitus on avata, mita tutkimusmenetelmia opinnaytetyossa on hyodynnetty. Tutki-
mus toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa kaytettiin seka maarallisen etta laadullisen tutkimuksen
menetelmid. Nain tutkittavasta aiheesta oli mahdollista saada mahdollisimman laaja ja totuuden-
mukainen kuva. Tassa luvussa kaynkin lapi tutkimusmenetelmat, aineiston hankintasuunnitelman

seka kaytettavat analyysimenetelmat.

5.1  Tutkimuksen toteutus

Tapaustutkimus eli case-tutkimus on tutkimusstrategia, jota perinteisesti hyddynnetaan liiketalou-
dessa. Tapaustutkimuksessa tutkimuksen kohde eli tapaus on yritys tai joko sen osa, palvelu, tuote,
prosessi tai toiminta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 52.) Tapaustutkimuksen valintaan tutki-
musstrategiaksi tassa opinnaytetyossa on vaikuttanut sen ominaispiirre hyodyntaa monenlaisia
menetelmia, mika mahdollistaa syvallisen ja kokonaisvaltaisen kuvan saavuttamisen tutkittavasta

tapauksesta (Ojasalo ym. 2015, 55).

Koska laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ei voida arvioida yksiselitteisesti, tutkimuksen validi-
teetin eli patevyyden saavuttamiseksi tyossa hyodynnetaan seka maarallisia etta laadullisia mene-
telmia (Tuomi & Sarajarvi 2018, 163-166). Tutkimuksellisella triangulaatiolla tarkoitetaan pelkiste-
tysti erilaisten tutkijoiden, metodien, teorioiden tai tietolahteiden yhdistamista. Metodisella triangu-
laatiolla tarkoitetaan useiden eri metodien hyodyntamista tutkimuksessa. Tallaisiksi metodeiksi tai
tavoiksi kerat tietoa lasketaan esimerkiksi kyselyt, haastattelut ja havainnointi. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 168.)

Triangulaation kaytosta validiteetin saavuttamiseksi ei olla kaikissa lahteissa yksimielisia. Tutkijoi-
den erimielisyydesta huolimatta se on kuitenkin keskeinen keino saavuttaa syvempi ja monipuoli-
sempi kuva valitusta tutkimuskohteesta, mik& sopii tassa opinnaytetydssa suoritettavaan tutkimuk-
seen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 172.)
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5.2 Kaytettava maarallinen tutkimus

Tilastollinen tutkimus on kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen piiriin kuuluva tutkimusmene-
telmé (Heikkila 2014, 15). Maarallisen tutkimus on tutkimustapa, jossa tietoa kasitellaédn numeraa-
lisesti eli tutkittavaa asiaa ja sen ominaisuuksia kuvaillaan numeroiden avulla. Tutkimusmenetel-
man ominaispiirteita ovat tiedon strukturointi, mittaaminen, tutkimuksen objektiivisuus ja vastaajien
runsas lukumaara. Maarallisessa tutkimuksessa tekija esittaa aineiston numeroina ja avaa olen-

naiset numerotiedot sanallisesti. (Vilkka 2007, 13-14.)

Tassa opinnaytetydssa maarallinen tutkimus suoritetaan kyselytutkimuksen muodossa. Kysely on
perinteinen maarallisen tutkimuksen aineistonhankintamenetelma, kun halutaan muun muassa tut-
kia maarallisesti suuren ja hajallaan olevien ihmisten mielipiteitd, asenteita, kayttaytymista tai ko-
kemuksia (Vikka 2021a, 2). Kyselytutkimuksella pyritdan selvittamaan toimeksiantajayrityksen
seka nykyisten etta potentiaalisten asiakasorganisaatioiden kasityksia datavastuullisuuden merki-
tyksesta ostopaatokseen vaikuttavana tekijané pilvipalvelutyokaluja ostettaessa. Koska kohde-

ryhma on hajallaan ja suuri, sopii kyselytutkimus siihen hyvin.

Kyselytutkimuksen suorittamisessa hyddynnetaan toimeksiantajan alustaa ja formaattia. Opinnay-
tetyon kyselytutkimus tehdaan toimeksiantajan jarjestaman webinaarin yhteydessa. Alustan ja for-
maatin valintaan on vaikuttanut mahdollisimman oikean otosryhman saavuttaminen vastauksien
saamiseen, silla webinaaria markkinoidaan nimenomaisesti yrityksen olemassa oleville ja potenti-
aalisille asiakkaille. Formaatin vuoksi kyselytutkimuksen kysymykset joudutaan jaottelemaan kol-
meen eri ajankohtaan. Ensimmaiset kolme kysymysta kysytaan webinaariin iimoittautumisen yh-

teydessa, seuraavat kolme webinaarin aikana ja kaksi viimeista kysymysta webinaarin jalkeen.

5.3 Kaytettavat laadullisen tutkimuksen menetelmat

Koska alusta, jossa kyselytutkimus suoritetaan, on rajallinen ja altis kyselytutkimuksen tavallisim-
mille heikkouksille, kuten matalalle vastausprosentille, eikd mahdollista tavanomaisessa laajuu-
dessa menetelman hyddyntamista, tdydennetdan tutkimusta laadullisen tutkimuksen menetelmin
(Vilkka 2021b, 4). Laadullisiksi menetelmiksi tydhon on valikoitu teemahaastattelu ja asiantuntija-

haastattelu. Varsinaisessa teemahaastattelussa haastatellaan markkinointipaattajaa ja
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teemahaastattelua soveltavassa asiantuntijahaastattelussa haastatellaan datavastuullisuuden asi-

antuntijaa.

5.3.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jossa edetaan tiettyjen ennalta maa-
rattyjen teemojen ja niihin perustuvien tarkentavien kysymysten pohjalta (Tuomi & Sarajarvi 2018,
87). Teemahaastattelun ajatus lahteekin likkeelle siita, etta yksildiden kokemuksia ja ajatusraken-
nemalleja voidaan tutkia haastateltavien subjektiivisia kasityksia korostavilla teemahaastattelume-
netelmilla (Puusa & Juuti 2020, 6). Teemahaastattelun ideana on ymmartaa, mita joku ajattelee
valitusta kohteesta, jolloin tehokkainta on kysya (Eskola, Latti & Vastaméaki 2018, Teemahaastat-

telu: Lyhyt selviytymisopas).

Teemahaastattelussa haastattelun aikana lapikaytavat teemat ja aihepiirit ovat ennalta maaritet-
tyja, mutta toisin kuin strukturoidussa haastattelussa, on mahdollista, etté ne kaydaan lapi vapaam-
massa muodossa ja jarjestyksessa. Haastattelua varten on luotu teemahaastattelulle tyypillisesti
teemarunko. (Eskola ym. 2018, Teemahaastattelu: Lyhyt selviytymisopas.) Haastattelumenetel-
man vapaus mahdollistaakin kysymysten tarkentamisen tai syventamisen haastateltavan vastauk-
sien perusteella, jolla mahdollistetaan tarkempi ymmarrys siita, mita haastateltava aiheesta ajatte-
lee (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87-88).

Tassa opinnaytetyossa teemahaastatteluun on valikoitu markkinointipaattaja, jonka rooliin voi kuu-
lua pilvipalvelutyokalun ostoprosessiin ja ostopaatokseen osallistuminen. Haastattelun tarkoitus on
auttaa teemahaastattelulle tyypillisesti ymmartamaan, miten valikoidusta aiheesta ajatellaan eli
tassa tutkimuksessa datavastuullisuuden vaikutusta ja merkitysta B2B-palveluita hankkivan osta-
jan tekemaan ostopaatokseen (Eskola ym. 2018, Teemahaastattelu: Lyhyt selviytymis-

opas). Haastattelu toteutetaan Google Meets-tyokalun avulla ja tallennetaan litterointia varten.

5.3.2 Asiantuntijahaastattelu

Kaikki lahteet eivat nde asiantuntijahaastattelua itsendisena haastattelumenetelmana, silla siina
voidaan soveltaa useita eri haastattelutyyppeja riippuen siita, mita tutkitaan ja millainen on tutki-

musasetelma ja -kysymys. Tassa opinnaytetydssa asiantuntijahaastattelun hyddyntaminen on
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kuitenkin keskeinen osa tutkimusta, silla datavastuullisuuden kentta on alati kehittyva, minka vuoksi
tietoa on olennaista hankkia sellaiselta henkilolta, joka omaa aiheesta tietoa, jota muilla ei joko ole

tai on vain harvalla. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 9.)

Asiantuntijuus voi maarittya tiede-, ammatti- tai instituutioperustein. Asiantuntijaksi voidaan kasittaa
henkild, jolla on tietoja ja taitoja valikoidusta aiheesta, jota maallikolla ei olisi. Nain syntyy hierark-
kinen ero asiantuntijuuden ja maalikuuden vélille. Koska asiantuntijuus ei ole sinallaan pysyva omi-
naisuus, vaan se perustuu ammattiin tai institutionaaliseen asemaan, on tassa opinnaytetyossa
asiantuntijaksi haastatteluun valittu molemmat edelld mainituista kriteereista tayttava henkild. (Hy-

varinen ym. 2017, 9.)

Asiantuntijahaastattelun haastattelutyyppi on sovellettavissa sen mukaan, mita tutkitaan ja millai-
nen on tutkimuskysymys ja -asetelma. Koska asiantuntijahaastattelun avulla kerataan tietoa nimen-
omaisesti haastateltavan omaavan erityistietdmyksen kautta, hyddynnetdan myés tassa osassa
tutkimusta teemahaastattelua, jonka muunnelman hyodyntaminen on tyypillista asiantuntijahaas-
tattelussa. (Hyvarinen ym. 2017, 9.) My6s asiantuntijahaastattelu toteutetaan Google Meets-tyoka-
lun avulla ja tallennetaan litterointia varten. Haastattelu etenee teemoittain teemarungon avulla
(Katso luku 5.3.1).
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6 TULOKSET

Tassa luvussa kasitellaan tutkimustuloksia tutkimusmenetelma kerrallaan. Koko aineistonhankin-
nan ajan on tydssa huomioitu tutkimusetiikka. Tutkimusetiikalla viitataan yleisiin ja ennalta sovittui-
hin pelisdantoihin, joita noudatetaan lapi tutkimusprosessin. Tutkimusetilkan normeista kaksi tar-

keinta ovat yksityisyyden suojaaminen ja tietoon perustuva suostumus. (Vilkka 2021b, 2.)

Tassa opinnaytetydssa kyselyyn vastaavia ja haastateltavia on ennakkoon informoitu aiheesta, ja
he ovat antaneet suostumuksensa opinnaytetyohon osallistumiseen. Tutkimuksen eettisyyden na-
kokulmasta henkilGtietojen keraamisen maara on pyritty minimoimaan ja keratyista henkilotiedoista
vastaa vain toimeksiantajayritys, jonka alustaa on kaytetty kyselytutkimuksen suorituksessa. Toi-
meksiantajayritys on rekisterinpitaja, eika henkilotiedoiksi luokiteltuja tietoja ole luovutettu eteen-
pain tutkimuksen tekijalle niin, etta niistd on mahdollista tunnistaa luonnollisia henkiloita. Myds
opinnaytetyossa haastateltavat henkilot eivat esiinny tassa raportissa nimellaan tai tavalla, josta
heidat on mahdollista tunnistaa. Kaikki haastattelusta jaanyt tallennettu materiaali, kuten videopa-

lavereiden nauhoitteet, on poistettu litteroinnin jalkeen.

6.1 Tulosten analysointi

Alaluvuissa esitellaan kerattavan aineiston analyysimenetelmat yksi kerrallaan.

6.1.1 Laadullisen tutkimuksen analysointi

Kun asiantuntija- ja teemahaastattelu on tehty ja aineiston keruu on lopetettu, tullaan keratty ai-
neisto litteroimaan eli puhe kirjoittamaan auki. Taméan jalkeen litteroitu aineisto tullaan analysoi-
maan. Analyysissa hyddynnetaan induktiivista aineiston analyysia eli siséllonanalyysia. Sisal-
I6nanalyysi suoritetaan kolmessa eri vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa aineistolle suoritetaan
redusointi eli pelkistaminen. Pelkistdmisvaiheessa suoritetaan aineiston klusterointi eli ryhmittely,
jota seuraa viimeinen vaihe abstrahointi eli teoreettisten kasitteiden luominen. (Tuomi & Sarajarvi

2018, 4.) Teoriapohja voi toimii analyysin tukena.
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Sisallonanalyysi toimii sopivana analyysimenetelmana aineistolle, silld sen tavoitteena on toimia
keinona, jossa jasentamalla valmistetaan aineisto tulkintaa varten. Lisaksi analyysi perustuu paat-
telyyn ja tulkintaa, joka tukee datavastuullisuuden vaikutuksen tarkastelua, silla sen avulla aineis-
toa voidaan jasentaa kohti kasitteellisempaa nakemysta ilmiosta eli tassa tapauksessa datavas-

tuullisuuden vaikutuksesta ostopaatokseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4.)

6.1.2 Kyselytutkimuksen analysointi

Kyselytutkimuksen otos koostuu webinaariin osallistuvista henkildista eli toimeksiantajan olemassa
olevista ja potentiaalisista asiakkaista. Webinaariin osallistuvien maaraa ei voida ennakkoon maa-
ritelld. Kysely rakentuu monivalintakysymyksista ja yhdesta avoimesta kysymyksesta. Kyselytutki-
muksen ensimmainen kysymys (Liite 1) on avoin kysymys, jossa selvitetaan, ovatko kyselyyn osal-
listuneet sille maaritettya kohderyhmaa eli pilvipalvelutykalujen ostoprosessiin osallistuvia henki-

[6it3. Nain suoritetaan validointi.

Loput kyselytutkimuksen kysymyksista ovat monivalintakysymyksia, joihin on mahdollista vastata
vain yksi vastausvaihtoehto. Monivalintakysymyksissa kaytetaan asenneasteikkoja, kuten Osgoo-
din ja Likertonin asteikkoa. Asenneasteikoilla voidaan mitata vastaajaan kokemukseen tai asen-
teeseen perustuvaa mielipidetta. Likertonin asteikko on laajalti mielipidevaittamissa kaytetty jarjes-
tysasteikko. Osgoodin asteikko on vuorostaan laajalti like-elaméan maarallisissa tutkimuksissa kay-

tetty asteikko, jonka ideana on vastakkaisiin aripaihin asettuvat tekijat. (Vilkka 2007, 45-46.)

Hyodynnettavassa Osgoodin 5-portaisessa asteikossa muuttujien arvo on valilla 1-5. Vastauksista
1 merkitsee, etta luottamus ei lisaanny, 2 merkitsee, etta luottamus lisaantyy vain vahan, vastaus
4 merkitsee, etta luottamus lisdantyy jonkin verran ja vastaus 5 merkitsee, etta luottamus lisaantyy.
Vastauksista 3 merkitsee arvoa, en osaa sanoa, jotta sen vaikutus tuloksiin olisi mahdollisimman
vahainen. Kaytettava Likertonin asteikko on 4-portainen, jossa toiseen suuntaan mentdessa sa-
manmielisyys kasvaa ja toiseen vahenee (Vilkka 2007, 46). Eniten samanmielisyytta Likertonin

asteikossa ilmaisee taysin samaa mielta ja vahiten taysin eri mielta.

Kyselytutkimuksesta saadusta aineistosta muodostetaan taulukko eli havaintomatriisi, jotta kerat-

tyé aineistoa on helpompi kasitella. Havaintamatriisin muodostamisen myéta keratysta aineistosta
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voidaan laskea erilaisia keskilukuja, kuten keskiarvo. (Vilkka 2021b, 4.) Aineiston kuvaamiseen

kaytetaan kuvaajia.

6.2 Tulokset

Alaluvuissa esitetaan tulokset aineistonhankintamenetelma kerrallaan. Ensin esitetaan kyselytutki-
muksen tulokset, toisena teemahaastattelun tulokset ja kolmantena asiantuntijahaastattelun tulok-

set.

6.21 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli tuottaa tietoa siita, miten jo olemassa olevat asiakkaat ja poten-
tiaaliset asiakkaat nakevat datavastuullisuuden ja kokevatko he sen ostopaatokseen vaikuttavana
tekijana. Kysymykset kaytiin lapi yhdessa toimeksiantajan kanssa ja testattiin kohderyhmag vas-

taavalla henkilolla.

Kyselyyn vastasi enimmillaén 362 henkiléa ja vastaajien joukossa oli muun muassa toimitusjohta-
jia, yrittajia, viestinnan ja markkinoinnin asiantuntijoita seka erilaisissa johtotehtavissa toimivia hen-
kiloita. Kuten jo ennakkoon tiedostettiin, suoritettava kyselytutkimus oli altis vastaajamaaran vaih-
telulle, silla kyselyformaatti oli jaettu kolmeen eri ajankohtaan ja siten mahdollisti vastaamatta jat-
tamisen osaan kysymyksista. Vastausten vaihtelu tapahtui valilla 5-362. Odotetun vastauskadon
takia kysymyksesta viisi kysymykseen yhdeksan asti (Liite 1) on vastauksiin suhtauduttava kriitti-
sesti, silla kyselyn perusjoukko ei toteudu kysymyksesta viisi eteenpain. Tulokset kysymysten
osalta paatettiin kuitenkin esittaa opinnaytetydssa vastauskadosta huolimatta, jotta suoritetun tut-

kimuksen totuudenmukaisuus sailyisi.

Kysymykset oli jaoteltu eri teemojen mukaan. Teemoja olivat tietoisuus datavastuullisuudesta, har-

kinta ja ostopaatos.

27



Tutustun ennen toimittajan valintaa yrityksen tapaan
kasitella ja sailoa henkilotietoja.

Vastauksien maara: 362

Taysineri mielta [l 4%
Jokseenkin eri mieltz [ NBREE 20%
Jokseenkin samaa mieltd [ N AN DI 51
Taysin samaa mielta [ NN 25%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

KUVIO 3. Tutustun ennen toimittajan valintaa yrityksen tapaan késitellé ja séilééd henkilétietoja.

Vastaajista 25 % eli 92 henkil6a (Kuvio 3) kertoi tutustuvansa ennen teknologiatoimittajan valintaa
yrityksen tapaan kasitelld dataa, kun taas vastaajista 51 % eli 183 henkilda vastasi kiinnittavansa
jokseenkin asiaan huomiota. Vastaajista 20 % eli 74 henkilda kiinnitti asiaan huomiota vain véhan
ja4 % eli 13 henkilda ei ollenkaan. Enemmistd vastaajista 76 % eli 275 henkilda kiinnittdé asiaan
huomioita. Tasta voidaan paatella inmiset ovat tietoisia datan keraamiseen ja sailomiseen liittyvista
vastuista ja riskeista ja kiinnittavat huomiota pilvipalvelutyokaluja ostaessaan huomiota myyjaor-

ganisaation datavastuullisuuteen ja juridisten vastuiden noudattamiseen.

Koetko luottamuksen lisaantyvan, jos yritys kertoo
avoimesti tavastaan kasitella dataa?

Vastauksien maara: 362

5 I 56,6 %
4 I 33,/ %

3 N 7.5 %

2 W 14%

T 11%

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 %

KUVIO 4. Koetko luottamuksen lisdéntyvén, jos yritys kertoo avoimesti tavastaan késitelld dataa?
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Yhteensa 90 % vastaajista (Kuvio 4) koki luottamuksen lisdéntyvan, jos yritys viesti avoimesti ta-
vastaan késitelld dataa. Vastanneista 56,6 % eli 205 henkil6a koki luottamuksen lisdéntyvan ja 33,5
% eli 121 henkilda koki luottamuksen lisaantyvan jonkin verran, jos yritys kertoi avoimesti tavastaan
késitella dataa. Vastaajista 1,1 % eli 5 henkiloa ei kokenut luottamuksen lisdantyvan ja 1,4 % eli 5
henkilda koki luottamuksen lisdéntyvan vain vahan. Vuorostaan 7,5 % eli 27 vastaajista ei osannut
sanoa, oliko avoimella viestimisella vaikutusta. Vastausten vali oli 1-5, jossa 5 merkitsi luottamuk-
sen lisaantyvan ja 1, etta luottamus ei lisaanny. Vastauksien keskiarvo oli 4,4 ja moodi 5, mista
voidaan paatella, etta paattajat nakevat datan vastuullisesta kasittelysta viestimisen luottamusta
lisddvana tekijana ostoprosessin harkintavaiheessa. Kuten luvussa 4.3 mainitaan, myos aikaisem-
missa tutkimuksissa on havaittu, ettd myyjaorganisaatio, joka viestii yritysvastuustaan, jota lapileik-
kaavaa toimintaa datavastuullisuuskin on, erottuu edukseen kilpailijoihinsa ndhden ostoprosessin
aikana (Guo ym. 2022).

Vaikuttaako toimittajan datavastuullisuus suoraan
ostopaatokseen?

Vastauksien maara: 362

75%

= Kylla = Ei

KUVIO 5. Vaikuttaako toimittajan datavastuullisuus suoraan ostopaéatékseen?

Vastaajista 75 % eli 271 henkilda (Kuvio 5) naki datavastuullisuuden suoraan ostopaatokseen vai-
kuttavana tekijana. Vuorostaan 25 % eli 91 henkilda ei kokenut datavastuullisuuden olevan suo-
raan ostopaatokseen vaikuttava tekijana. Vastauksista voidaan tulkita, ettd datavastuullisuutta pi-
detaan seka yrityksen olemassa olevien etta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa ostopaatok-

seen vaikuttavana tekijana, kun arvioidaan myyjaorganisaation luotettavuutta.
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Kiinnitatkd huomiota itsestasi kerattavaan tietoon?

Vastauksien maara: 26

= Kylla (84 %) = Ei (16 %)

KUVIO 6. Kiinnitatkd huomiota itsestasi keréattdvaéan tietoon?

Vastaajista 84 % eli 22 henkilda (Kuvio 6) iimoitti kiinnittdvansa huomiota itsestadan keréattavaan
dataan. Vuorostaan 16 % eli 4 henkilod vastasi, etta ei kiinnita huomiota itsestdan kerattdvaan
tietoon. Tuloksesta voidaan paatelld, etta valtaosa on tietoisia tapahtuvasta datan kerayksesta ja
ymmartavat, miten datan kerays tapahtuu, silla vastaajat, jotka eivat olleet tietoisia muodostavat
selkean vahemmiston, mik& vahvistaa paatelmaa. On kuitenkin huomioitava, etta kysymyksen viisi
kohdalla (Liite 1) alkoi tapahtua odotettu vastauskato, mik& on huomioitava arvioitaessa paatelman

luotettavuutta.

Tiedatkd, miten organisaatiossasi kasitellaan dataa?

Vastauksien maara: 21

=Ei(52%) = Kylla (47 %)

KUVIO 7. Tiedétkd, miten omassa organisaatiossasi késitelldén dataa?
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Vastaajista 52 % eli 11 henkild4 tiesi, miten omassa organisaatiossa kasitellaén dataa, kun taas
47 % eli 10 henkila ilmoitti, etta ei ollut tietoinen oman organisaation tavasta kasitella dataa (Kuvio
7). Tasta voidaan paatelld, etta tietoisuus ja tiedottomuus datan kasittelystd oman organisaation

osalta jakautuu tasaisesti, eivatka kasittelysta tietoiset muodosta selkeaa enemmistda.

Datavastuullisuus on tarkea arvo, kun organisaatiomme
etsii uusia teknologiatoimittajia.

Vastauksien maara: 16

0%

KUVIO 8. Datavastuullisuus on térked arvo, kun organisaatiomme etsii uusia teknologiatoimittajia.

Kaikki kysymykseen vastanneet (Kuvio 8) pitivat datavastuullisuutta tdrkeénd arvona, kun etsivat
uusia teknologiatoimittajia. Tuloksesta voidaan paatella, etta vastaajat kokevat datavastuullisuuden
tarkeaksi arvoksi ostoprosessin aikana arvioidessaan toimittajaorganisaation luotettavuutta. Jal-

leen tulkinnan luotettavuutta arvioitaessa on huomioitava vastauskato.
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Etsin aktiivisesti tietoa yritysten tavasta kasitella dataa.

Vastauksien maara: 5

Téysin eri mieltd 0%
Jokseenkin eri mielts | I /0%
Jokseenkin samaa mieita | R, ¢0%

Taysin samaa mieltd 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

KUVIO 9: Etsin aktiivisesti tietoa yritysten tavasta késitelld dataa

Kysyttaessa, etsivatkd kyselyyn vastanneet akfiivisesti tietoa yritysten tavasta kasitelld dataa,
60 % vastaajista eli 3 henkilda koki olevansa jokseenkin samaa mielté, kun taas 40 % eli 2 henkilda
oli jokseenkin eri mielta (Kuvio 9). Tasta voidaan paatelld, ettd monet eivat valttdmatta hae aktiivi-
sesti tietoa siita, toteuttavatko yritykset dataan kasittelyyn liittyvat vastuunsa eli eivat siten ole siten
tietoisia yritysten datavastuullisuudesta, jos yritys ei siita itse kerro. Vastaajakadon takia niin tu-
losta kuin tehtya paatelmaa ei voida kuitenkaan pitaa taysin luotettavana, silla kysymykseen vas-

tasi vain 5 henkiloa.

Tehdessani valintaa kahden toimittajan valilla kiinnitan
huomiota yritysten datavastuullisuuteen.

Vastauksien méara: 5
Taysin erimieltda 0%
Jokseenkin eri mieltda 0%
Jokseenkin samaa mielta || AN NI 20%
Taysin samaa mielta || N . 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

KUVIO 10. Tehdesséni valintaa kahden toimittajan valillé kiinnitdn huomiota yritysten datavastuul-

lisuuteen.
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Vastanneista 80 % eli 4 henkilda oli taysin samaa mieltd, kun taas 20 % eli 1 henkilda jokseenkin
samaa mielta siita, etta tehdessaan valintaa kahden toimittajan valilla he kiinnittavat huomiota yri-
tysten datavastuullisuuteen (Kuvio 10). Kaikki kysymykseen vastanneista siis pitivat datavastuulli-
suutta merkittavana erottajana kahden eri teknologiatoimittajien valilla tehdessaan vertailua vaih-
toehtojen valilla ostoprosessin aikana. Saadun tuloksen perusteella voidaankin paatelld, etta data-
vastuullisuus on tarkea erottaja eri myyjaorganisaatioiden valilla, mutta jalleen vastaajakadon takia

ei saatua tulosta tai tehtya paatelmaa voida pitaa taysin luotettavana, vaan suuntaa antavana.

6.2.2 Teemahaastattelun tulokset

Markkinointipaattajan haastattelua varten oli ennakkoon suunniteltu teemahaastattelurunko (Liite
2), jota mukaillen haastattelu toteutettiin. Haastattelurunko jakautui viiteen aihealueeseen, joita oli-
vat haastateltavan rooli, tietoisuus datavastuullisuudesta, ostoprosessi, harkinta ja ostopaatos.
Haastattelun analysoinnissa hyddynnettiin sisalldnanalyysia, jonka pohjalta luotiin kolme paaluok-
kaa, joita olivat tietoisuus datavastuullisuudesta, ohjelmiston ostoprosessi ja toimittajan datavas-

tuullisuuden vaikutus ostopaatokseen.

Ensimmaisella haastattelurungon aihealueella varmistettiin, etta haastateltava markkinointipaattaja
on tutkimuksen nakokulmasta sopiva henkilo haastateltavaksi. Haastateltava toimii markkinointi-
paallikkona osakeyhtiossa, jonka likevaihto on valillda 10-15 miljoonaa ja jonka henkildoston koko
on 12 henkil6a. Haastateltavan vastuualueeseen kuuluu markkinoinnin pilvipalvelutydkalujen han-

kinta ja han toimii paattavassa asemassa niiden ostoprosessissa.

Paaluokalla, tietoisuus datavastuullisuudesta, kerattiin tietoa siita, tunteeko haastateltava datavas-
tuullisuuden kasitteena ja tietaakd han siihen liittyvat vastuut omassa organisaatiossaan. Haastat-
telussa kavi ilmi, etta datavastuullisuus on tuttu tietosuojan, tietoturvan ja henkilétietojen ylakasit-
teena seka eri keskustelujen ettd oman organisaation toiminnan kautta. Erityisesti omassa roolis-
saan ja organisaatiossaan haastateltava kasittelee asiakasdataa, jonka kautta sen kasittelyyn liit-
tyvista vastuista on oltava tietoinen. Haastattelussa kavi kuitenkin ilmi, ettd datavastuullinen toi-
minta ei ole osa organisaation strategiaa, vaan enemmankin paivittainen toimintamalli, jossa hei-
jastellaan myds oman organisaation arvomaailmaa. Tietoisuudesta datavastuullisuuden osalta
saatiin lisaksi selville, ettd sen vastuulliseen kayttoon ja kera@miseen kiinnitetdén yha enemman

huomiota varsinkin sitd mukaan, kun ymmarrys siité liséantyy.
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Ohjelmiston ostoprosessista pystyttiin haastattelun perusteella tulkitsemaan, etta valittaessa tek-
nologiatoimittajaa datavastuullisuus on yksi prosessissa huomioitavista tekijoista. Teknologiatoi-
mittajan valinnassa tarkastellaan tyokalun helppokayttoisyytta, asiakastuen toimivuutta, tyokalun
integroitavuutta jo olemassa oleviin tyokaluihin seka selvitetaan, toimiiko yritys datavastuullisesti.
Haastattelussa kavi useasti ilmi, ettd datavastuullisuus on edellytys, eika vain odotus, jotta yhteis-
tyohon uuden toimijan kanssa uskalletaan lahted. Toimittajaorganisaatiolta odotetaankin, etta mah-
dolliselta asiakasorganisaatiolta heille paatyvaa dataa kasitellaan vastuullisesti ja etta hankintapro-
sessin aikana keskustellaan asiakkaan kanssa niin datan kasittelyyn kuin sen saildmiseen liittyvista
vastuista. Tassa suhteessa haastateltava koki, etta toimittajaorganisaatio voi luoda asiantuntija-
asemaa tuomalla oma-aloitteisesti omassa viestinnassaan esille datavastuullisuutta. Entisestaan
mielikuvaa toimittajan datavastuullisuudesta koettiin kasvattavan viestinta jossain ulkopuolisessa

kanavassa.

Haastattelun viimeisella paaluokalla, toimittajan datavastuullisuuden vaikutus ostopaatokseen, py-
rittin ymmartamaan, millainen merkitys datavastuullisuudella on niin ostopaatokseen kuin sita edel-
tavaan harkintaan. Haastateltava kertoi nakevansa datavastuullisuuden tarkeana arvona tehdes-
saan valintaa teknologiatoimittajasta ja koki, etta jos esimerkiksi selviaa, etta toimittaja ei ole data-
vastuullinen, on se suora este ostopaatokselle. Vertaillessa kahta muuten ominaisuuksiltaan ident-
tista toimittajaa, joista toinen on datavastuullinen ja viestii siitd, nahtiin sen muodostavan erottaja

organisaatioiden valille, joka vaikuttaa ostopaatokseen.

Markkinointipaattajan teemahaastattelun ja tehdyn sisallonanalyysin pohjalta saatiin kerattya mo-
nipuolisesti tietoa datavastuullisuuden vaikutuksesta ostoprosessiin ja -paatokseen seka tietoisuu-
desta datavastuullisuudesta henkildlta, joka vastaa yrityksen potentiaalista asiakasta. Saadun ai-
neiston avulla voidaankin paatelld, etta mita enemman tietoisuus datavastuullisuudesta ja sen mer-
kityksesta kasvaa, sitd enemman siihen kiinnitetadn huomiota my6s ohjelmistojen hankintaproses-

sin aikana, silla jo nyt se muodostaa erottajan palvelutarjoajien valille.

6.2.3 Asiantuntijahaastattelun tulokset

Asiantuntijahaastattelulla pyrittin haastateltavan roolin pohjalta keraamaan datavastuullisuudesta

sellaista tietoa, jota muilla ei ole tai on aiheesta vain harvalla. Haastattelua varten oli ennakkoon
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suunniteltu asiantuntijahaastattelulle tyypillisesti ja teemahaastattelua mukailevasti haastattelu-
runko, joka tarkoitus oli toimia suuntaa antavana ohjenuorana koko haastattelun ajan (Liite 3). Asi-
antuntijahaastattelun runko oli rajattu viiteen aihealueseen, joita olivat haastateltavan oma rooli ja
organisaatio, datavastuullisuus, teknologiat, organisaatioiden tietoisuus datavastuullisuudesta ja
tulevaisuuden nakymat. Haastattelurungon aihealueita mukailtiin myos sisallonanalyysiin paaluok-
kia luodessa, silla asiantuntijahaastattelun avulla keratty aineisto oli kooltaan laaja, eika aineistosta
haluttu liiaksi riisua tietoa pois, koska kyseessa oli aineistonhankintamenetelma, jolla hankittiin

uutta tietoa, jota muilla ei ole.

Ensimmaisella aihealueella pyrittiin varmistamaan haastateltavan asiantuntijuus, silla asiantuntija-
haastattelun tarkeimpana kriteering on saada haastateltavaksi henkild, jolla on asiantuntijuudelle
joko organisaatio- tai ammattiperuste. Valittu haastateltava taytti nama molemmat kriteerit. Orga-
nisaatio, jossa haastateltava tyoskentelee, pyrkii toiminnallaan muun muassa edistdmaan reilun
datatalouden toteutumista tutkimalla, tuottamalla ja jakamalla tietoa datavastuullisuudesta, jotta ih-
miset kiinnostuisivat ja ymmartaisivat dataan liittyvia vastuita ja omia oikeuksiaan paremmin. ltse
haastateltava toimii johtavana asiantuntijana projektissa, joka liittyy digitalisaation vaikutuksiin,
mika pitaa sisallaan myos datavastuullisuuden. Haastateltavan anonymiteetin sailyttamiseksi ei ha-

nen rooliansa avata opinnaytetyon raportissa laajemmin.

Datavastuullisuutta kasiteltavilla kysymyksilla pyrittiin saamaan tietoa datavastuullisuudesta kasit-
teena seka sen tunnusmerkeista ja vaikutuksista. Datavastuullisuuden maarittely kasitteena oli
tyon nakokulmasta keskeista, silla kyseessa on uusi termi ja yritysvastuun osa-alue, joka on vasta
syntymassa. Kysymyksilla pyrittin hahmottamaan, miten yksi alan asiantuntijoista maarittaa data-
vastuullisuuden. Myds haastattelussa kavi ilmi, etta datavastuullisuus on uusi kasite, jota ei tietylla
tavalla ole vield edes olemassa ja josta on alettu puhumaan vasta viime vuosina eri nakokulmien
kautta. Haastateltava maaritti datavastuullisuuden yksildn, organisaation ja ympéristovaikutusten
kautta. Yrityksen nakdkulmasta datavastuullinen yritys ottaa datasta kaiken hyddyn irti ja tekee silla
tuottoa. Yksilon oikeuksien nakokulmasta taas datavastuullinen yritys toimii henkilodatan nakokul-
masta vastuullisesti eli ei keraa, kéayta tai jaa tietoja ilman yksilon lupaa ja perustaa kaikki dataan
littyvat toimet yhteiseen luottamukseen ja ymmarrykseen siita, miten datan osalta toimitaan. Data-
vastuullinen yritys kaykin vuoropuhelua yksildiden kanssa datan keraamisesta ja antaa vallan valita

ja vaikuttaa siihen, kerataanko tietoa ja miten kerattya tietoa kaytetaan.
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Paaluokalla, teknologiat, pyrittin saamaan tietoa siita, millainen on teknologiatoimittajan vastuu
datavastuullisuuden osalta ja voidaanko teknologioilla tukea datavastuullisuutta. Teknologiatoimit-
taja kattaa kasitteena sisalleen pilvipalvelutyokaluja tarjoavat yritykset. Haastateltava korosti vas-
tauksissaan, etta teknologia mahdollistaa datavastuullisesti toimimisen aina ohjelmistojen kehitta-
misesta niiden loppukayttoon asti, mutta vain harvat teknologiatoimittajat ovat jo strategiatasolla
maarittaneet tuottavansa datavastuullisia palveluita jo prosessin alusta alkaen eli huolehtivat tieto-
suojasta ohjelmistojen osalta jo sisaanrakennetusti (Privacy by Design). Lisaksi haastattelussa
kavi ilmi, etta on teknologiatoimittajan vastuu kertoa asiakkaille eri ohjelmistojen datavastuullisuu-

desta ja tuoda ilmi, jos ohjelmistossa on puutteita tai jos tietty toteutus ei ole taysin datavastuullinen.

Osa-alueista tietoisuus oli se, jolla hankittiin vastauksia siihen, ovatko yritykset tietoisia keraamas-
taan datasta tai siihen liittyvista vastuista, kuten oman organisaationsa sisalla kasiteltavasta hen-
kilddatasta. Alueeseen liittyvilla kysymyksilla myds kartoitettiin, milla tavalla organisaatioiden data-
vastuullisuudessa on vield kehitettdvaa. Haastattelun perusteella kavi ilmi, etta pk-yrityksissa tie-
toisuus datavastuullisuudesta tai kerattavasta datasta on viela heikkoa. Suurempien organisaatioi-
den tietoisuus on paremmalla tasolla ja isot ketjut tekevat jo tyota datavastuullisuuden eteen. Kui-
tenkin haastateltavan kokemuksen mukaan suurin osa yritysjohtajista, joiden kanssa han on da-
tasta ja siihen linkittyvista vastuista keskustellut, on ollut yllattyneita ja tiedottomia siita, millaista
tietoa omassa organisaatiossa kerataan ja kuinka sita valuu organisaation ulkopuolelle muille toi-
mijoille. Voidaankin paatelld, etta aihe ei ole vielda kokonaisvaltaisesti monien yritysten tiedossa,

eika tietoisuus ylita lain edellyttamia vaatimuksia, kuin vain harvan organisaation toiminnassa.

Haastattelussa kavi tietoisuuden osalta my0s ilmi, etta ihmiset ymmartavat datan keraamista koko
ajan yha paremmin ja huolestuneiden maara sen kasittelyn vastuullisuudesta kasvaa jatkuvasti.
Haastateltava totesikin useita kertoja, etta tietoisuuden kasvaessa dataan liittyvista vastuista, ne
yritykset, jotka toimivat sen osalta lapinakyvasti, avoimesti ja rakentaen omat palvelunsa euroop-
palaista arvomaailmaa vastaavaksi eli yksilon oikeuksia kunnioittavaksi, erottuvat edukseen mas-
sasta, jossa palveluntarjoajat koostuvat pitkaltd Euroopan ulkopuolella toimivista organisaatioista,

joiden palvelut eivat valttdmatta huomioi datan kerayksesséa yhta laajasti yksilon oikeuksia.

Asiantuntijahaastattelun viimeisella teemalla ja paaluokalla, tulevaisuuden nakymat, pyrittiin keraa-
maan tietoa siita, miten datavastuullisuus ja siihen linkittyvat juridiset velvoitteet tulevat kehittymaan
jatkossa. Haastateltava koki, etta datavastuullisuus tulee kehittymaan saadantoihin painottuvasti
eli erilaiset juridiset velvoitteet tulevat painostamaan ja pakottamaan yritykset toimimaan
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datavastuullisemmin. Saadoksia, jotka asettavat tarkemmat raamit yritysten toimintatavoille, on tu-
lossa yha enemman ja ne yritykset, jotka ovat jo strategiatasolla maarittaneet datavastuullisuuden
osaksi toimintaansa tulevat kokemaan muutoksen seka helpompana etta erottumaan kilpailukykyi-

sempina tulevaisuudessa.

Asiantuntijahaastattelulla ja sille suoritetun sisallonanalyysin avulla saatiin kerattya yleista tietoa
datavastuullisuudesta, ja sen osalta tietoa yritysten tietoisuudesta ja teknologiatoimittajien vas-
tuusta. Lisaksi haastattelun avulla kerattiin tietoa datavastuullisuuden tulevaisuuden nakymista.
Analyysin avulla aineistosta pystyttiin tulkitsemaan, etta yritysten tietoisuudessa on viela kehitetta-
vaa, mutta tietoisuus ja ymmarrys datavastuullisuudesta kasvavat jatkuvasti. Taman mydéta data-
vastuullisuuden merkitys tulee korostumaan ja ne organisaatiot, jotka omaksuvat tulevat saadokset
jo ennakkoon tulevat erottumaan edukseen nyt ja tulevaisuudessa. Analyysin pohjalta myds ha-
vaittiin, ettd teknologia mahdollistaa datavastuullisesti toimimisen aina datan elinkaaren alusta al-
kaen eli teknologioiden osalta kyseessa on toimittajan valinta, toimiiko se datan kannalta reilulla

tavalla.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa tietoa siita, miten datavastuullisuus ja siita viestiminen vaikut-
taa B2B-palveluita ostavan paattajan ostopaatokseen. Eri aineistonhankintamenetelmien avulla ke-
ratyilla tutkimustuloksilla pyrittiin tuottamaan toimeksiantajan nakokulmasta mahdollisimman arvo-
kasta tietoa datavastuullisesta toimijuudesta ja datavastuullisuudesta viestimisen vaikutuksesta os-
topaatokseen. Tarkoitus opinnaytetyon avulla keratylla tiedolla oli tukea toimeksiantajan visiota olla
datavastuullisuuden suunnannayttaja ja antaa tietoa aiheesta, jota on mahdollista jatkossa kayttaa
organisaation toiminnassa. Saadulla aineistolla pyrittiinkin vastaamaan tutkimuskysymykseen: Mi-
ten toimittajan datavastuullisuus vaikuttaa markkinointipaattajan ostopaatokseen? Tyon tietoperus-
tan tarkoitus oli antaa kattava kuva datavastuullisuudesta osana yritysvastuuta ja siihen liittyvista
juridisista velvoitteista seka B2B-ostoprosessista, jotta tutkittavaa aihetta voitiin ymmartaa mahdol-

lisimman monipuolisesti ja eri nakokulmista.

Eri aineistonhankintamenetelmilla saadut tulokset yhtenevaisesti kertovat siita, etta toimittajan da-
tavastuullisuus on ostopaatokseen vaikuttava ja luottamusta lisaava tekija, jonka merkitys tulee
kasvamaan yha enenevissa maarin. Aineistosta huomattiin, etta vaikka yritykset ovat pitkalti tietoi-
sia dataan liittyvista vastuista ja nakevat niiden noudattamisen tarkeana, on tietamyksessa viela
aukkoja. Ty0ssa asiantuntijahaastattelulla pyrittiin tuottamaan uutta tietoa datavastuullisuudesta,
missa myds onnistuttiin. Kuten haastattelussakin todettiin, on datavastuullisuus uusi alue, joka ke-
hittyy jatkuvasti ja yritysten tietdmyksen taso on siitd viela vajaata. Kaikkien menetelmien avulla
keréatyista tiedoista voidaan tulkita, etta vaikka yritysten tietdmyksessa on vield aukkoja, muodostaa
datavastuullisuus jo nyt erottajan eri organisaatioiden valille ja ettd aiheesta viestiminen nahdaan

luottamusta lisadvana tekijana.

Saatujen tulosten osalta voidaankin todeta, ettd jatkamalla datavastuullisuudesta viestimisesta ja
toimimalla datavastuullisuuden osalta jo etunenassa, voi toimeksiantaja luoda itselleen kilpailuetua
ja asiantuntija-asemaa. Ehdotuksena kilpailuedun ja yritysvastuun toteuttamiseksi yli lain vaatimien
edellytysten toimeksiantaja voi toteuttaa esimerkiksi vapaaehtoisesti tietotilinpaatoksen. Jo nyt toi-
meksiantaja on viestinyt ja pyrkinyt lisadmaan tietoisuutta datavastuullisuudesta muille organisaa-
tioille. Taman jatkaminen seka datavastuullisuuden huomioiminen aina tuotekehityksesta ja asia-

kasstrategiasta alkaen mahdollistaa kilpailuedun luomisen.
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Tutkimuksen patevyytta arvioitaessa on huomioitava kyselytutkimuksen vastaajakato. Kuten en-
nakkoon oletettiin, oli suoritettu kyselytutkimus altis aineistohankintamenetelman tyypilliselle heik-
koudelle eli matalalle vastausprosentille. Tama vaikuttaa osittain kyselytutkimuksesta saadun ai-
neiston patevyyteen. Koska kyselytutkimuksen alttius vastauskadolle oli osattu ottaa huomioon jo
ennakkoon, pystyttiin kadosta huolimatta tuottamaan toimeksiantajalle arvokasta tietoa seka kyse-
lytutkimuksen etta muiden tyohon valikoitujen aineistohankintamenetelmien avulla. Useamman
menetelman hyodyntaminen tutkimuksessa kayttamalla triangulaatiota, jotta validiteetti eli tutki-
muksellisen patevyys voitiin varmistaa, mahdollisti, etta teema- ja asiantuntijahaastattelulla pystyt-
tiin tuottamaan arvokasta aineistoa ja taydentamaan tutkimuksellisia aukkoja, joita olisi jaanyt, jos
tutkimuksen luotettavuutta olisi arvioitu pelkastaan kyselytutkimuksen avulla. Jatkotutkimuksen
kannalta aineistonhankintamenetelman alustaa kyselytutkimuksen osalta tulisi harkita niin, etta
koko aineisto kerattisiin esimerkiksi ennen webinaaria, jolloin vastaamatta jattaminen ei olisi mah-

dollista.

Koska vastaavaa tutkimusta ei ole suoritettu aikaisemmin, ei saamiani tuloksia voida suoraan ver-
rata muihin tutkimuksiin. Vastuullisen viestinnan vaikutusta ja yritysvastuun merkitysta ostoproses-
siin on sivuttu erilaisissa tutkimuksissa aiemmin. Kyseisten tutkimusten kanssa tutkimustulokseni

ovat yhtenevaisia.

Aiheen ajankohtaisuus teki datavastuullisuudesta, ja sen vaikutusten tutkimisesta mielekkaan,
mutta haastavan aiheen tutkia. Aikaisemman tutkitun tiedon puutteesta teoriapohjassa oli sovellet-
tava tietoa rinnakkaisia aiheita kasittelevista lahteista seka aineistonhankinnassa hankittava tietoa
asiantuntijahaastattelun avulla. Opinnaytety6n avulla pystyttiin kuitenkin luomaan uudenlainen tut-
kimus, joka avaa ovia myos jatkotutkimukselle. Esimerkiksi tutkimusta voidaan laajentaa koske-
maan my0s datan vastuullisen sailytyksen ulottuvuuksia. Lisaksi aiheena datavastuullisuuden tuo-
reus antaa runsaasti tilaa jatkotutkimukselle. Tuleva Data Act -s&ados ja useat muut EU:n suun-
nalta tulevat séadokset koskettavat datavastuullisuutta ja tulevat luomaan mahdollisuuksia jatko-
tutkimukselle muun muassa niin, ettd datavastuullisuuden osalta ennakkoon toimimista voitaisiin

tutkia luottamusta lisdavana tekijana.

Tyd antoi tekijalleen mahdollisuuden kasvattaa uudenlaista ammatillista osaamista, silla ennen
opinnaytetyon aloittamista datavastuullisuus oli aihealue, jota opintojen aikana ei ollut koskaan
suoraan kasitelty. Opintojen aikana henkilddataan liittyvia vastuita on tuotu esille pitkalti vain mark-
kinointioikeuden osalta. Opinnaytetydprosessi mahdollistikin uuden aihealueen omaksumisen,

josta tietoa on viela verraten harvalla, ja kehityksen tiedonhaun ja tutkimisen tekemisen osalta.
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Alkuperaiseltaan aikataulultaan opinnaytety6 oli suunniteltu valmistuvaksi jo kevaalla 2023, mutta
se jouduttiin siirtamaan syksylle 2023. Tyo onnistuttiin kuitenkin suunnitellusti aloittamaan syksylla,

minka jalkeen opinnaytety0 valmistui aikataulun mukaisesti.
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KYSELYTUTKIMUKSEN RUNKO LITE 1

Ennen webinaaria:
1. Titteli

2. Tutustun ennen toimittajan valintaa yrityksen tapaan kasitella ja sailda henkilétietoja?
a. Taysin samaa mielta
b. Jokseenkin samaa mielta
c. Jokseenkin eri mielta

d. Taysin eri mielta

3. Koetko luottamuksen lisdantyvan, jos yritys kertoo avoimesti tavastaan kasitella dataa?

En koe luottamuksen lisaantyvan 12345 Koen luottamuksen lisdantyvan

4. Vaikuttaako toimittajan datavastuullisuus suoraan ostopaatokseen?
Kylla
Ei

Webinaarin aikana:

5. Kiinnitatkd huomiota itsestasi kerattavaan tietoon?
Kylla
Ei

6. Tiedatkd, miten omassa organisaatiossasi kasitellaan dataa?
Kylla
Ei

7. Datavastuullisuus on tarkea arvo, kun organisaatiomme etsii uusia teknologiatoimittajia.

Kylla
Ei
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Webinaarin jalkeen:

S

Etsin aktiivisesti tietoa yritysten tavasta kasitella dataa.

Taysin samaa mielta

o o

Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin eri mielta

o

d. Taysin eri mielta

9. Tehdessani valintaa kahden toimittajan valilla kiinnitan huomiota yritysten datavastuulli-
suuteen.

Taysin samaa mielta

A

Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin eri mielta

o

d. Taysin eri mielta
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TEEMAHAASTATTELUN RUNKO LITE 2

Oma asema ja kokemus B2B-ostamisesta
- Toimiiko paattajana?
- Onko koskaan ollut mukana/osana markkinoinnin pilvipalvelun hankintaprosessia? (verk-
kosivut, sahkopostimarkkinoinnin tyokalu, markkinoinnin automaatiotyokalu, mediaseu-

rannan tyokalu, tiedotejakelupalvelu)

Tietoisuus
- Datavastuullisuus, henkilodata, tietosuoja, tietoturva
- Kuinka tarkedna naet edella mainitut tekijat?
- Kiinnittdédkoé huomiota datavastuullisuuteen organisaatiossasi?
- Onko datavastuullisuus osa organisaatiosi strategiaa?
- Enta onko datavastuullisuus osa organisaatiosi arvoja?

- Kiinnitatkd huomiota muiden organisaatioiden tapaan kasitella dataa?

Ostoprosessi
- Mitka ovat olleet tekijoita, joihin olet kiinnittanyt ostoprosessissa huomioita?

- Mita odotuksia sinulla on teknologiatoimittajalle datavastuullisuuden osalta?

Harkinta
- Onko datavastuullisuus tarkea arvo, kun valitset uutta toimittajaa?
- Kun vertailet eri toimittajia, on datavastuullisuus keskeinen arvo ja luottamusta lisaava
tekija, johon kiinnitat huomiota.
- Onko toimittajan datavastuullisuudesta viestimisella merkitysta sen osalta, kuinka luotet-

tavana koet organisaation?

Ostopaatos
- Naetko toimittajan datavastuullisuuden ostopaatokseen vaikuttavana tekijana ja milla ta-
voin?
- Vertaillessasi kahta hyvin samantyyppista toimittajaorganisaatiota datavastuullisuus muo-

dostaa kriittisen erottajan naiden valilla ja vaikuttaa ostopaatoksen syntymiseen.
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ASIANTUNTIJAHAASTATTELUN RUNKO LITE 3

Oma rooli
- Koulutus

- TyOnkuva

Organisaatio

- Tehty tyo ja jaettu tieto datavastuullisuuden edistamisen eteen

Datavastuullisuus
- Maaritelma, keskeiset periaatteet ja tavoitteet
- Datavastuullisen yrityksen tunnusmerkit
- Mité etuja datavastuullisuus tuo?
- Naetkd datavastuullisuuden luottamusta lisaavana tekijana ja milla tavalla se lisaa luotta-

musta?

Teknologiat
- Miten teknologioilla voidaan tukea datavastuullisuutta?

- Millaisena naet teknologiatoimittajien vastuun datavastuullisuuden osalta?

Organisaatioiden tietoisuus datavastuullisuudesta
- Koetko, etta organisaatiot ovat tietoisia datavastuullisuudesta ja ymmartavat sen merkityk-
sen? | Koetko, etta organisaatioissa ollaan tietoisia siita, millaisia henkilétietoja he kasitte-
levat ja sailovat?
- YIittaako tietoisuus lain edellyttdmat vaatimukset?

- Onko tietoisuudessa kehitettavaa ja milla tavoin?
Tulevaisuuden nakymat

- Miten datavastuullisuus kehittyy tulevaisuudessa?
- Miten uudet lainsaadannot, kuten Data Act, tulevat vaikuttamaan datavastuullisuuteen?
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