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Taman opinnaytetyon aiheena on asiakasrekisterin hyddyntdminen autolikkeen markkinointiviestin-
nassa. Tyon tarkoituksena oli 16ytaa kehitysehdotuksia autoliikkeen asiakasrekisterin hyddyntami-
seen ja talla tavalla parantaa rekisterin kaytettavyytta ja sisaltéa. Tavoitteena oli saada aikaan kehit-
tamisehdotuksia, joiden avulla yritys pystyy kehittdmaan asiakasrekisterin sisalto tarpeita vastaavaksi
seka hyddyntamaan sitd paremmin markkinointiviestinndssaan. Toimeksiantaja on pohjoissuomalai-
nen autoliike, jonka paatoimipiste sijaitsee Oulussa.

Opinnaytetyon tutkimusongelma oli, miten asiakasrekisteria voidaan hyddyntaa autolikkeen markki-
nointiviestinnassa ja alatutkimusongelmat olivat: miten rekisterid voidaan hyddyntaa suoramarkki-
noinnissa ja miten sita voidaan hyddyntaa henkilokohtaisessa myyntitydssa. Suoramarkkinointiosuus
jakautuu kahteen eri osa-alueeseen: osoitteelliseen ja osoitteettomaan. Myds henkilokohtainen
myyntityd -osio jakautuu kahteen: myyntityon alkuvaiheeseen eli kontaktointiin sek& myyntityon lop-
puvaiheeseen eli asiakassuhteen yllapitoon. Naissa vaiheissa henkildkohtaisella myyntitydlla on kos-
ketuspinnat asiakasrekisterin kanssa. Tyo on rajattu Oulun toimipisteeseen, henkildasiakkaisiin seka
kahteen automerkkiin. Tasta syysta tyossa sivuttin myds brandiaihetta.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin tietoperustaa seka tutkimushaastatteluja. Haastattelut toteutettiin
pienissa ryhmissa. Talla tavalla haastateltavat pystyivat kertomaan omia nakemyksiaan, esimerkiksi
missa vaiheessa prosessia myyjat etsivat asiakkaan tietoja asiakasrekisterista. Teoreettinen tietope-
rusta sisaltaa tietoa juridiselta ndkokannalta sek@ markkinointiviestinnan ja brandin teorian kannalta.

Tyon lopputuloksissa kavi ilmi, etta toimeksiantajayrityksessa tulisi panostaa enemman omaan asia-
kaskantaan. Nykyisista asiakkaista olisi mahdollista koota niin sanottu "VIP-lista”, jolle padsevat vain
yrityksen pitkaaikaiset asiakkaat. Naille asiakkaille voitaisiin jarjestdd omia asiakastapahtumia ja
kohdistaa heille tarkoitettuja erikoisetuja. Yrityksessa olisi tarve asiakkuudenhallintaohjelmalle, jotta
asiakastietojen kasittely olisi nykyistad helpompaa. Tyon jatkokehitysaiheena on markkinointiviestin-
nan vuosikellon laatiminen toimeksiantajayritykselle.

Asiasanat: Asiakasrekisteri, autoliike, markkinointiviestinta, suoramarkkinointi, henkilokohtainen
myyntityd
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The subject of this thesis is customer database utilization in the car dealer's marketing communica-
tions. The purpose of the thesis was to develop utilization in the car dealer's marketing communica-
tions in addition to improve the utilization and the content of the customer database. The main goal
was to determine the development ideas how to utilize the content of the database more beneficial
and furthermore to utilize it more efficient in it's marketing communications. The thesis is commis-
sioned by a car dealer from Northern Finland of which head office is located in Oulu.

The main goal was to determine the best practices how to utilize customer database in the car deal-
er's marketing communications. Other aims were how to utilize database in direct marketing and in
personal selling. Both the direct marketing and the personal selling sections are divided into two sec-
tions: direct marketing into targeted and non-targeted direct marketing and personal selling into con-
tact and customer relationship maintenance. That is when car sellers for the most part need to use
customer database. The thesis focuses on place of business in Oulu, private customers and two car
brands. Therefore the brand subject is also discussed.

The methods of the study were database and survey interviews. The interviews were carried out in
small groups. This allowed the interviewees to express their opinions for example on when car sales
men look for data from customer database. Theoretical database includes information on juridical
point of view as well as the theory of marketing communications and brand.

The primary result of this thesis was that the client company should put more effort into using their
own customer database. It would be possible to collect so-called “VIP-list” from existing customers
that would only include company’s long-term customers. The employer company could for example
arrange customer events and offer targeted special benefits for “VIP-customers”. In order to manage
customer database easier the client company would need CRM software. A topic for further studies
could be to compose an annual plan for marketing communications.

Keywords: Customer database, car dealer, marketing communications, direct marketing, personal
selling
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aihe on asiakasrekisterin hyddyntaminen autolikkeen markkinointiviestinnassa. Aihe
|6ytyi ammattiharjoitteluni kautta, jonka tein toimeksiantajayrityksessani viime syksyna. Pohdittuani
aihetta niin itsendisesti kuin toimeksiantajan kanssa paadyin kyseiseen aiheeseen, koska tunsin sen
olevan ajankohtainen ja perehtymista vaativa aihealue toimeksiantajalleni sek@ mielenkiintoinen aihe
itselleni. Oma harjoittelujaksoni antoi mielikuvaa aiheesta, joten monet tyossa esiintyvat mielipiteet
perustuvat omiin huomioihini. Toimeksiantajan toiveesta tyo toteutetaan nimettdmana, ja tasta syysta
haastateltavien henkildiden nimet on muutettu. Toimeksiantajasta kéytetadan my6hemmin nimitysta
Yritys X. Kyseessa on pohjoissuomalainen autoliike, jonka toimipisteet sijaitsevat kahdeksalla eri
paikkakunnalla. Yrityksen paatoimipiste sijaitsee Oulussa. Yritykselld on 17 automerkin edustukset, ja

ne vaihtelevat paikkakunnittain.

Tyon tarkoituksena on saada aikaan kehittdmisehdotuksia, joiden avulla yritys pystyy kehittamaan
asiakasrekisterin sisaltoa tarpeita vastaavaksi ja hyodyntamaan sita paremmin markkinointiviestin-
nassaan. Opinnaytetydn paatutkimusongelma on: miten asiakasrekisteria voidaan hyodyntaé auto-
likkeen markkinointiviestinnassa. Alatutkimusongelmat ovat: miten asiakasrekisteria voidaan hyo-
dyntaa suoramarkkinoinnissa ja miten sita voidaan hyodyntad henkilokohtaisessa myyntityossa. Tie-
toperusta sisaltaa tietoa markkinointiviestinnasta, kahden brandin markkinoinnista seka rekisterien
kayttoon liittyvasta juridisesta nakokulmasta. Tutkimusmenetelmina kaytan tietoperustaa seka tutki-
mushaastatteluja, joihin valitsen mukaan asiakasrekisterin paivittaisen kayton kannalta olennaisia

henkiloita.

Suoramarkkinointiosuus on rajattu kahteen eri osa-alueeseen: osoitteelliseen ja osoitteettomaan
suoramarkkinointiin. Myds henkilokohtainen myyntityd -osio jakautuu kahteen: myyntityon alku-
vaiheeseen eli kontaktointiin seka myyntityon loppuvaiheeseen eli asiakassuhteen yllapitoon. Naiden
vaiheiden aikana henkildkohtaisella myyntity6lla on kosketuspinta asiakasrekisterin kanssa. Tutki-
musongelmat on rajattu niin, etta tydssa keskitytaan vain Oulun toimipisteeseen, henkildasiakkaisiin

seka kahteen automerkkiin.



2 AUTOLIIKKEEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Yleisesti markkinointiviestinta jaetaan kirjallisuudessa seuraaviin osa-alueisiin: myynninedistaminen,
tiedottaminen, mainonta ja henkildkohtainen myyntityd. Mainonta jaetaan mediamainontaan seka
suoramainontaan. (Isohookana 2007, 132.) Markkinointiviestinta kattaa erilaisia kanavia ja viestinta-
tapoja ja viestinnan kohderyhmaét voivat vaihdella kanavan ja viestin mukaan. Markkinointiviestinnalle
tulee maaritella selked markkinoinnillinen tavoite, jolla pyritdan vaikuttamaa vastaanottajiin. (Vuokko
2003, 17.) Markkinointi kasitetaan usein viestintana, jota tehdaan yrityksesta ulospain. Tama ajatus-
malli on vanhahtava ja paikkaansa pitaméaton, vaikka viestintaa voidaan pitaakin markkinoinnin ope-

ratiivisen tekemisen ytimena. (Rope 2005, 277.)

Yritysten markkinointiviestinnan tavoitteena on viestid uudesta tuotteesta tai palvelusta sidosryhmil-
leen, eli esimerkiksi asiakkailleen ja kilpailijoilleen. Sen tarkoituksena ei ole kuitenkaan vain tiedon
valittaminen, vaan myds vastaanottajien suostuttelu ja houkuttelu seké positiivisten mielikuvien luo-
minen. Kysyntaa ei synny, jos potentiaaliset asiakkaat eivat tieda tuotteesta tai heilla on siitd negatii-
visia mielikuvia. (Vuokko 2003, 19.) Viestinnan tavoitteiden tarkastelussa toimivin tapa on havain-
noida asiaa erilaisten portaittain etenevien mallien avulla. Naista malleista tunnetuimmat ovat AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action) seka Dagmar (Defining Advertising Goals for Measured Results).
Viestinnan tavoitteena on saada ostaja siitymaan mallien askelmalta toiselle ja lopulta ostamaan
tuote. (Rope 2005, 279.)



‘ Sitoutunut
y suosittelija
Uusintaosto

Ensiosto

Y
‘ Kiinnostus
‘ Tunteminen
‘ Tietoisuus

KUVIO 1. Markkinointiviestinnan vaikutusprosessi (Rope 2005, 280)

Ropen (2005, 280) esittdma kuvio voidaan jakaa kuuteen portaaseen:

1.
2.
3.

Tietoisuusvaikutus, tuote tiedetaan nimelta

Tuntemisvaikutus, kohderyhma tuntee tuotteen ominaisuuksia

Asennevaikutus, tuotteeseen saadaan kytkettya positiivisia mielikuvia ja heratetadan kiinnos-
tus seka kokeiluhalu tuotetta kohtaan

Kokeiluvaikutus, kohderyhmaan kuuluva pyritadn saamaan ensimmaisen kerran kokeilemaan
tuotetta

Uusintaosto, tyytyvaisyyden kautta

Sitoutunut suosittelija, asiakas on henkisesti sitoutunut kayttdmaan yrityksen tuotteita ja suo-

sittelee niita mielelladn muillekin.

Kuvion vaiheet toteutuvat samassa muodossa autokaupassakin. Asiakas nousee portaikossa tieta-

méattomyys —tasosta tietoisuus —tasolle, kun han saa esimerkiksi tietdd hanelle uudesta automerkista.

Taman jalkeen asiakas oppii kyseisesta merkista lisaa ja alkaa kytkemaan positiivisia mielikuvia sii-

hen. Samalla han siirtyy portaikossa tuntemisen tason kautta kiinnostuksen tasolle. Kerattyaan auto-

merkistd ja mahdollisesti tietystd automallista tietoa sek@ muiden ihmisten kokemuksia asiakas halu-

aa paasta itse testaamaan autoa koeajon muodossa. Jos koeajo ja keskustelu myyjan kanssa sujuu

hyvin, asiakas paatyy ensiosto —vaiheeseen. Auto tayttdd asiakkaan odotukset ja autoliikkeen tar-

joamat palvelut tekevat hanet tyytyvaiseksi, jonka johdosta asiakas paatyy uusintaostoon samasta



likkeestd. Tamankaltaiset tyytyvaiset asiakkaat ovat Ropen esittdman portaikon ylimmalla tasolla,

jossa sitoutuneet asiakkaat suosittelevat yritysta lahipiirilleen.

21 Brandien tapa toimia

Haastattelin ty6ta varten kahden eri automerkin edustajaa. Toimeksiantajan pyynndsta tydssa ei
mainita automerkkien oikeita nimia, vaan kaytetaan nimityksia Brandi A ja B. Valitsemani brandit ovat
maailmanlaajuisesti hyvin tunnettuja ja tdman liséksi Yritys X:n myynnin volyymien perusteella suu-
rimmat merkit. Halusin automerkkien edustajien haastattelut tybhon mukaan, jotta tydssa tulisi esiin

niin brandinakokulma kuin toimeksiantajayrityksen ulkopuolinen nakdokulma.

Brandi A:n edustaja on yrityksen asiakassuhdepaallikkd, kun taas Brandi B:n edustaja toimii merkin
markkinointi- ja viestintapaallikkona. Haastattelujen tarkoituksena oli selvittaa, miten paljon maahan-
tuonti vaikuttaa yksittaisen autoliikkeen markkinointiviestintdan ja asiakasrekisterin kayttoon. Tavoit-
teena oli myds saada selville, kuinka paljon Suomen maahantuonti saa valmiita ohjeistuksia ja mate-

riaaleja paa@mieheltaan.

Brandien edustajien vastaukset olivat suurimmaksi osaksi yhtenevat, joten autoalalla on todennakéi-
sesti hyvin vakiintuneita kaytantoja. Markkinointiviestinnan materiaalien ketju vaikuttaa pysyvan yhte-
naisend molempien brandien kohdalla aina paamieheltd yksittaiselle jalleenmyyjalle saakka. Siita
huolimatta molempien merkkien edustajat vakuuttavat, etta jalleenmyyjien mielipiteet otetaan huomi-

oon.

211 Brandi A

Brandi A saa maakohtaiset aikataulut lanseerauksista ja muista kampanjoista paamiehelta. Asiakas-
suhdepaallikkd X:n mukaan Suomessa aikataulun saatuaan tehtévaksi jaa miettia, milla taytetadan
valit, jotka jaavat kampanjoiden valiin. Tdman lisaksi suunnitellaan, mitd tehdéd@n maanlaajuisesti ja
mita paikallisesti. Paikallisesti toteutettaviin asioihin jalleenmyyjat voivat hyodyntaa Brandi A:n me-

diapankista |0ytyvaa materiaalia, mihin he voivat vain lisdta oman allekirjoituksensa. Mediapankista

10



|6ytyy taméan lis&ksi niin suorakirjeiden kuin kampanjoiden pohjia, joita jalleenmyyjat voivat hyddyntaa

markkinoinnissaan. (Asiakassuhdepaallikko X, puhelinhaastattelu 12.9.2014.)

Valtakunnallisella tasolla Brandi A:n markkinointiviestintd koostuu asiakaslehdesta, suorakirjeista,
sahkopostisuorakirjeista, uutiskirjeista seka kotisivujen ja sosiaalisen median sisallosta. Jalleenmyy-
jien paikallisella tasolla toteutetaan Asiakassuhdepaallikkd X:n mukaan soittoja asiakkaille, sahké-
postisuorakirjeitd seka tekstiviesteja. Brandi A:n saanndlliset kampanjat liittyvat huollon puolelle ja
naitd ovat esimerkiksi huolllon ennakkomuistutukset seka katsastustarkastusmuistutukset. Kuviossa

2 on esimerkki siitd, kuinka hyvin Brandi A:n [ahettdméat sahkdpostisuorakirjeet tavoittavat asiakkaat.

KUVIO 2. Brandi A:n sahkéinen tavoitettavuus. (Asiakassuhdepaallikko X, Brandi A, 2013.)

Asiakassuhdepaallikkd X kertoo, ettda Brandi A:lla on ollu aiemmin kaytossa kaksi mainostoimistoa,
joista toinen huolehti myynnin ja huollon materiaalien tuottamisesta, toinen digipuolen materiaaleista.
Kilpailutuksen seurauksena paadyttin yhden toimiston kayttoon ja digipuolen mainostoimisto voitti
kilpailutuksen. Mainostoimiston tehtadvana on yllapitaa Brandi A:n kotisivuja, tuottaa materiaaleja noin
neljaan muita isompaa kampanjaan vuodessa seka huolehtia brandimainonnasta. (Asiakassuhde-
paallikkd X, puhelinhaastattelu 12.9.2014.)
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Brandi A on mukana merkittavimmissa branditutkimuksissa, mutta erillisia kampanjatutkimuksia teet-
tavat eri mediat, kuten sanomalehdet. Tdman lisaksi Brandi A teettadd asiakastyytyvaisyysmittauksia.
Brandi A:lla on ollut oma keskitetty asiakastietokanta vuodesta 1996. Tahan rekisteriin kerataan tieto-
ja muun muassa asiakas- ja ajoneuvotapahtumista, huoltohistoriasta, asiakaspalautteista ja os-
tokiinnostuksista. (Sama, 12.9.2014.)

Brandi A jarjestaa jalleenmyyijilleen myyjakoulutuksia, joissa Asiakassuhdepaallikkd X:n mukaan
ohjeistetaan myyjille perusargumentointia. Taman lisaksi myyjien ammattitaitoa yllépidetaan toteut-
tamalla koulutuskierroksia jélleenmyyijien luona tarvittaessa. Asiakassuhdepaallikkd X mukaan vasta
julkistetussa AutoBildin Palvelu 1-tutkimuksen tuloksista selviaa, etteivat Brandi A:n myyjat osaa
paattaa kauppaa tai tarjota asiakkaalle rahoitusvaihtoehtoja. Taman suhteen olisi héanen mielestaan

tarvetta lisakoulutukselle. (Asiakassuhdepaallikké X, puhelinhaastattelu 12.9.2014.)

2.1.2 BrandiB

Brandi B:n mainonnan suunnittelu alkaa kohderyhmén méaarittelylld esimerkiksi uuden mallin lansee-
rauksen yhteydessa. Lanseerausta varten lahetetaan valmiit materiaalit merkin tehtaalta Saksasta.
Suomen maahantuonnissa materiaalit kaydaan lapi ja arvioidaan, kayvatkd ne sellaisenaan Suomen
markkinoille vai onko niitd muokattava jollain tavalla. Usein valmiit materiaalit kdyvat Suomen mark-
kinoille muokkaamattomina, koska materiaaleja tulee yhtd kampanjaa kohden niin paljon, etta jokai-
nen jalleenmyyjaliike 16ytaa niista kayttdonsa sopivat. Vaikka materiaalit tulevatkin valmiina, Markki-
nointi- ja viestintapaallikkd X kuitenkin toteaa, etta jalleenmyyjien mielipiteitd kuunnellaan, jos mark-
kinointimateriaalit eivat vastaa heidan tarpeitaan. Jossain tapauksissa voi kayda niin, etteivat asiak-
kaat ymmarrakaan imoituksen sanomaa. Tastd han kertoo esimerkin kesalta 2014, jolloin iimoituksen
otsikkoa jouduttin muuttamaan kesken kampanjan. Jalleenmyyjiltad tulleen palautteen perusteella
asiakkaat eivat ymmartaneet kampanjan otsikon merkitysta. (Markkinointi- ja viestintapaallikkd X,
puhelinhaastattelu 3.9.2014.)

Seuraava vaihe Brandi B:n markkinoinnin suunnittelussa on mediakanavien maarittely. Mahdollisia
kanavia ovat tv, printtimedia, tapahtumat, internet -mainonta seka ulkomainonta. Tassa vaiheessa

maahantuonnissa myos pohditaan, onko kyseisend hetkend mahdollisuus budjetin kannalta auttaa
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jalleenmyyjia mainonnassa. Brandi B:n kadyttdma mainostoimisto tekee valmiita mainospohjia jal-
leenmyyjien kayttoon joihin jalleenmyyjat lisddvat vain omat yhteystietonsa. Kyseisen brandin Suo-
men maahantuonnilla on kaytossaan yksi mainostoimisto ja mediatoimisto, joka hoitaa brandin me-

diabuukkaukset. (Markkinointi- ja viestintapaallikko X, puhelinhaastattelu 3.9.2014.)

Brandi B ei teeta perinteisid markkinointitutkimuksia, mutta Saksan paamies teettada. Kyseisia tutki-
muksia teetetddn Euroopan keskeisissa maissa, kuten Saksassa, Espanjassa, Italiassa, Ranskassa
ja Iso-Britanniassa. Mainonta suunnitellaan sen pohjalta, miten ilmoitukset vastaanotetaan kyseisissa
maissa. Vaikka brandi ei itse teetak&dan markkinointitutkimuksia, lehdet, kuten Kauppalehti tutkii miten
ilmoitukset herattavat kiinnostusta lukijassa. Markkinointi- ja viestintapaallikkd X:n mukaan lehdet
ovat nykyisin niin "ahtaalla”, ettd Suomessa vallitsee “ostajan markkinat”. Lehtitalot ovatkin tutkimus-
ten toteuttamisen suhteen aktiivisia ja tarjoavat niita iimoituksen mukaan kaupan péaalle. (Sama,
3.9.2014.)

Brandi B:lla ei Markkinointi- ja viestintapaallikkd X:n mukaan ole omaa keskitettya asiakasrekisteria,
vaan asiakasrekisterit on ulkoistettu. Sen sijaan heilléa on “VIP-rekisteri”, jonka asiakkaat ovat osallis-
tuneet johonkin Brandi B:n jarjestdmaan tapahtumaan. Jalleenmyyjien on mahdollista saada asiakas-
tietoja kyseisesta rekisterista, jolloin he maksavat jokaisesta saamastaan osoitteesta. Markkinointi- ja
viestintapaallikkd X kertoo, ettei Brandi B anna yksittaisille myyjille “sanoja suuhun”, vaan ohjeistus ja
myyntiargumentit annetaan teemoittain saanndllisesti jarjestettavissa myyntikoulutuksissa. (Sama,
3.9.2014.)

2.2 Suoramainonta

Suoramainonnalle ominaista on kohdistettavuus, luottamuksellisuus ja mitattavuus. Suoramainontaa
voidaan kayttdad monessa roolissa yrityksen markkinointiviestinnassa: kutsut tapahtumiin tai tilaisuuk-
siin, itsendisen tarjouksen esittdminen, muun mainonnan tehostaminen, uusien osoitteiden hankkimi-
nen ja toimiminen kiinnostuksen herattajana (Rope 2005, 319-321.) Suoramainonta on nopeaa, sen
viestin ja ajankohdan voi valita itse ja sen viesti voidaan kohdistaa tietylle ryhmélle (Isohookana
2007, 157-158). Tall6in tieto kampanjoista ei mene kilpailijoille, vaan ainoastaan viestin saaneet

henkildt tietavat kampanjoista (Aavameri 2004, 23).
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Kyseessa on mainosmuoto, jolla tulisi aina pyrkia kohdistamaan haluttu viesti yksilétasolle. Vaikka
kohdistaminen maksaa, tulisi varmistaa, etta haluttu vastaanottaja varmasti tutustuu lahetykseen ja
toimii viestin haluamalla tavalla. Suoramainontaan kuuluu useita elementteja ja yhdenkin elementin
puuttuminen heikentad sen tehoa, eika tietoisesti tehotonta mainontaa ole kannattavaa tehda. (Rope
2005, 321.) Suoramainonta on mediamainontaa kustannustehokkaampaa, koska vaikutuksia voidaan
mitata ja palautteen keradminen on helppoa (Isohookana 2007, 157-158). Mita tarkemmin asiakkaita
voidaan profiloida suoramarkkinointikampanjaa, sita todennakdisemmin kauppa syntyy (Virtanen
2010, 102).

Tehokas suoramainonta perustuu asiakasrekisterissa olevien tietojen hyodyntamiseen. Tastéa syysta
asiakastietoja tulee yllapitaa saanndllisesti. (Karjaluoto 2010, 70.) Suoramainonta ei toimi, jos asia-
kastietokanta ei ole ajan tasalla ja yhteystiedot ovat vanhentuneet, koska talléin mainos voi arsyttaa
vastaanottajaa ja eika sen viesti valttdmatta koske hanta. (Isohookana 2007, 158-159.) Toisin kuin
monet muut markkinointiviestinnan muodot, kuluttajan on mahdollista kieltdad suoramarkkinointi (Kar-
jaluoto 2010, 70). Sahkdinen suoramainonta, kuten sahkdposti ja tekstiviestit, edellyttavat asiakkaalta
etukateen pyydettya suostumusta. Yrityksen lupatietokantoja on paivitettava saanndllisesti jotta asia-
kastiedot ovat ajan tasalla ja jokaisessa viestissa tulee olla mahdollisuus kieltdé vastaava suora-

mainonta jatkossa. (Sama, 72-73.)

2.21 Osoitteellinen suoramainonta

Suoramainontaa jakautuu painettuun ja sahkdiseen suoramainontaan. Painettu suoramainonta voi
olla osoitteellista tai osoitteetonta mainontaa, sahkoinen suoramainonta vain osoitteellista mainontaa.
(Aavameri & Kiiskinen 2004, 22.) Osoitteellista suoramainontaa kéytetaan perinteisesti autojen ja
erilaisten palveluiden markkinoinnissa. Osoitteellisen suoramainonnan etuja ovat viestin kohdennet-
tavuus ja sen henkilokohtaisuus. Personoidussa viestissé avaamistodennakdisyys onkin suurempi
kuin personoimattomissa. Osoitteellisen suoramainonnan huonoihin puoliin lukeutuu kustannukset,
koska se on jakelu- ja osoitteiden hankkimiskustannusten vuoksi kallimpaa kuin osoitteeton suora-

mainonta. (sama, 22-24.)
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Osoitteellista suoramainontaa voidaan kayttda niin uusasiakashankintaan kuin olemassa oleville
asiakkaille viestimiseen. Kampanjan onnistumisen kannalta onkin térkeaa Ioytaa oikea kohderyhma.
Se on ajoitettava oikein ja viesti on suunniteltava viesti kohderyhmaa puhuttelevaksi. (sama, 24-25.)
Osoitteellista suoramainontaa on esimerkiksi kohdistetut kirjeet ja muut osoitteella suunnatut viestila-
hetykset (Rope 2005, 319).

2.2.2 Osoitteeton suoramainonta

Osoitteeton suoramainonta ei ole yhta tehokasta kuin osoitteellinen, mutta toimii hyvin tietyissa ti-
lanteissa. Sen jakelu voidaan toteuttaa toisella tavalla kuin osoitteellisessa eika kuluja synny hankki-
essa kohderyhmén osoitteita. Mainonnan huono puoli on, ettei toimivuutta voida arvioida osoitteetto-

massa suoramainonnassa niin hyvin kuin osoitteellisessa. (Aavavirta & Kiiskinen 2004, 25.)

Osoitteetonta suoramainontaa on myds mahdollista kohdistaa. Kohdistus tapahtuu jakeluvaiheessa,
jolloin mainokset jaetaan vain valituille alueille. Jakeluperusteena voi alueen lisaksi olla myos tietty
tulotaso, talouden koko tai tietty perhetyyppi. Osoitteeton suoramainonta toimii esimerkiksi kutsut-
taessa tiettyja kohderyhmia autoliikkeen viikonloppunayttelyyn. (Aavavirta & Kiiskinen 2004, 25.)
Osoitteetonta suoramainonta on muun muassa postin toimittamat osoitteettomat postilahetykset seka

messuilla tai myymaloissé jaettavat painotuotteet (Rope 2005, 319).

2.3 Henkilokohtainen myyntity6

Auton ostamiseen liittyy suuria tunnelatauksia ja ajan uhraamista ostopaatdsprosessiin (Kairisto-
Mertanen 2004, 43). Markkinoilla on lukuisia samankaltaisia yrityksia, joiden palvelut ja tuotteet eivat
eroa paljon toisistaan ja monet yritykset miettivatkin miten asiakas saadaan ostamaan juuri meilta?
Asiakas saadaan ostamaan erottumalla massasta asiakaspalvelun avulla, koska kilpailija ei pysty
kopioimaan hyvaa asiakaspalvelua, vaikka kaikki muu yritystoiminnassa olisikin kopioitavissa. (Aarni-
koivu 2005, 19.) Aiemmin asiakaspalvelua on pidetty irrallisena osana yrityksen markkinoinnista mut-
ta nykyisin asiakaspalvelun tehtavand on antaa markkinoinnille sisaltda ja se on kiinted osa sita.
Asiakaspalvelun roolin muuttumisen my6ta on markkinoinnissa otettu kayttoon termi vuorovai-

kutusmarkkinointi, joka on asiakaskohtaamisissa tapahtuvaa markkinointia. (sama, 20.)
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Henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnan kallein ja aikaa kuluttavin osa-alue, koska se
aiheuttaa paljon henkilotyotunteja ja sen myéta palkkakustannuksia (Karjaluoto 2010, 87). Myyjan
ydintehtavat Ropen mukaan ovat ostamisen kaynnistys, ostohalun nostatus omaan tuotteeseen ja
varmistus siita, ettei asiakkaalle jaa yhtaan tekijaa oston esteeksi (Rope 2009, 50). Myyjien ei tulisi
saada asiakas ostamaan vaan laittaa ostamaan, koska talléin myyja saa omalla toiminnallaan asiak-
kaan ostamaan ja ajattelemaan, kuinka hyvéat kaupat tulikin tehtya vaikka héanen aikomuksenaan ei

ollutkaan ostaa mitaan (sama, 67).

Kilpailevien yritysten tuotteet ovat niin samankaltaisia, ettd myyjan ammattitaito on yksi suurimmista
ratkaisevista tekijoistd menestykseen. Kun yritykset alkavat kilpailla hinnalla, se vaikuttaa suoraan
katteeseen ja kannattavuuteen. Yrityksen panostaessa palveluun asiakkaan on vaikeampaa karata
kilpailijalle. Yrityksen asiakaspalvelun keskiossa tulisikin olla asiakassuhteen hoitaminen ja kehitta-
minen. (Rope 2009, 12-15.) Myyjat menestyvat myynnissa paremmin, kun heidan ammattitaitoaan
ylldpidetadan koko ajan. Pelkka tuotteiden parantaminen ei takaa menestysta, vaan on parannettava
my0s palvelun tasoa seka tarjottava huoltopalveluita ja yllapitda sen korkeaa tasoa. Myos rahoitus- ja

takuumahdollisuuksien tarjoaminen asiakkaille tuottaa lisdarvoa. (Rubanovitsch 2012, 18-22.)

Yleisesti ottaen automyyjat ovat yhteydessa asiakkaisiin sahkopostin valityksella. Myds muu vies-
timinen ja kommunikointi seka tarjousten tekeminen hoidetaan tata kautta. Asiakkaiden séhkopostit,
matkapuhelimet ja postilaatikot tayttyvat jo valmiiksi tarjouksista ja mainoksista eika talla tavalla asi-
akkaita palvella kokonaisvaltaisesti eiké tehda kokonaisvaltaista myyntia. Kokonaisvaltaista myyntia
tehdaan kasvotusten, jolloin ammattitaitoisella myyjalla on mahdollisuus tarjota asiakkaalle palvelua
seka tehda enemman myyntia. (sama, 23-24.) Rubanovitschin (2012, 75) mukaan asiakas voi mak-
saa 15-20 prosenttia enemman sellaisen yrityksen tuotteista, josta han saa kokonaisvaltaista palve-

lua.

Myyntitydn lisaksi myyjan tehtaviin kuuluu alan kilpailutilanteen seuraaminen ja kilpailijoiden tuntemi-
nen, asiakkailta saatavan tiedon hankkiminen seka asiakaspalvelu. Tahan voidaan lukea asiakas-
suhteiden yllapitaminen ja hoito sekd sisdisten kontaktien hoitaminen, kuten huoltoon, talousosas-
toon ja maahantuojaan yhteyden pitdminen. Myyntihenkil6lta vaaditaan yrityksen kannalta tavoitteel-

lista tydskentelya, ongelmanratkaisukykya, vuorovaikutustaitoja seka ostotilanteiden tuntemista (Iso-
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hookana 2007, 134-137). Asiakaspalvelu edellyttda toimiakseen asiakastietokantaa, joka palvelee
tarkoitustaan. Sen tulisi sisaltaa perustiedot asiakkaasta, asiakkaalta saadut reklamaatiot seka niiden
kasittelyvaiheet ja toimitusten seuranta seka niiden ehdot. Kun asiakas ottaa yhteytta yritykseen, on
jokainen asiakkaan kanssa tekemisissé oleva henkild ajan tasalla asiakkuuden tilanteesta. (Iso-
hookana 2007, 138.)

2.3.1 Ensikontakti

Myyntiprosessin alulla on huomattava merkitys, koska myyjé voi tehda ensivaikutelman vain kerran.
Ensivaikutelman sanotaan syntyvan 8 sekunnissa. Hyvan ensivaikutelman myota syntyy positiivinen
vuorovaikutuskeha ja tdma mahdollistaa sen, etta asiakas antaa pienet virheet helpommin anteeksi ja
tulkitsee asiat positiivisesti. (Aarnikoivu 2005, 94.) Myyjan tulee osoittaa kiinnostusta asiakkaaseen ja
taman tarpeisiin ja hénelld tulee olla halu 16ytaa ratkaisu néihin. Liikkeen ilmapiirin on oltava sellai-
nen, etta asiakas kokee itsensa tervetulleeksi. Suomessa asiakas jatetdan hyvin usein huomiotta ja
asiakas voikin kayda likkeessa henkilokunnan sanomatta hanelle sanaakaan. Tamankaltainen valin-
pitamattémyys saa aikaan negatiivisen mielikuvan ja suhtautumisen yritysta kohtaan. (Rubanovitsch
2012, 68-69.)

Alalla kuin alalla patee tama: mitd enemman vietdimme aikaa asiakkaan kanssa, sen todennakoi-
semmin han ostaa (Ojanen 2013, 15). Avauskeskustelu ei ole turhaa l6pindd, vaan sen tarkoituksena
on virittdd myyntitilanne toimivaksi. Myyjan nakokulmasta avauskeskustelun tavoitteena on aistia
tilannetta, muodostaa nakemys asiakkaasta, selvittaa ostoryhman jasenten rooli (jos ostotilanteessa
on asiakkaan puolelta useita henkilditai mukana) seka luoda rento ja positiivinen ilmapiiri. (Rope
2009, 165-166.) Suomessa myyntiin liittyy myytti, jonka mukaan asiakas ei halua palvelua — tata han
nimenomaan haluaa! Asiakkaat olettavat likkeeseen mennessaan, ettda myyja selvittaa heidan tar-

peensa, osaa tarjota siihen sopivia ratkaisuja ja kertoa niiden hyodyista. (Rubanovitsch 2012, 67.)

Myyjan asenne palvelutapahtumaa kohtaan muuttuu asiakasystavallisempaan suuntaan, kun asenne
myytavaa tuotetta kohtaan on sama kuin asenne lahjan antamiseen. Kun myyja suunnittelee ratkai-
sua asiakkaalleen, on pidettava huoli siita, etta tarjottu tuote on hanen tilanteeseensa paras mahdol-

linen. Myyjan tehtava on palvella asiakasta tydpaikkansa arvomaailman ja tarinan mukaisella tavalla,
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koska ndin syntyy onnistunut asiakaskokemus. (Ojanen 2013, 17.) Yrityksen sisalla on hyva miettia
minkalaista tasoitusta se haluaa antaa kilpailijoilleen? Jos yrityksen sisalla tunnistetaan vahvuudet,
niilla on mahdollista paésta etulydntiasemaan ja heikkoudet tunnistamalla niita voidaan lahtea sinnik-
kaasti kehittamaan. Aina ei tarvitse keksia uutta; joskus on hyva pohtia, mik& on parasta. Myyjien
innostus ty6ta kohtaan sailyy hyvana silloin, kun tekemisen tavat eli prosessit tuntuvat toimivan hyvin.
(Sama, 26.)

2.3.2 Asiakassuhteen yllapito

Asiakastyytyvaisyys voidaan varmistaa seka lomakepalautteella ettd myyja itse joko puhelimitse tai
kasvokkain kaydyn keskustelun avulla. Kaupan suuruudesta ja luonteesta riippuen paatetaan, kum-
paa tapaa kaytetdan. Harvoin toteutuvissa, suurissa hankinnoissa myyjan henkildkohtainen yhtey-
denotto on sopiva tapa. Pienemmissa kaupoissa palautelomake voi toimia paremmin. Ropen mukaan
automyyjilla on nykyisin tapana tehda puhelintyytyvaisyyskysely noin kahden viikon kuluttua auton
oston jalkeen. Tassa ajassa asiakkaalla on henkildkohtaisia kokemuksia autosta seka silla ajamises-
ta. (Rope 2009, 182-183.) Toimeksiantajayrityksessa auton luovutuksen jalkeinen puhelu soitetaan
muutaman paivan kuluessa luovutuksesta. Rubanovitschin (2012, 155) mukaan auton lisdvarusteista
60 prosenttia myydaan kahden kuukauden sisélléa auton ostosta, 20 prosenttia kahden- neljan kuu-
kauden sisélla ja loput vuoden sisalla ostotapahtumasta. Seuranta on tarkeaa, koska asiakkaiden
tarpeet ja toiveet muuttuvat. Talld tavalla voidaan varmistaa, onko asiakas tyytyvainen valittuihin

ratkaisuihin ja voidaan ennakoida tulevia tarpeita ja vastata niihin paremmin.

Jos myyja ei ole pitanyt asiakkaaseen mitaan yhteytta, voi tdma olla haluton ostamaan samalta myy-
jaltéd uudestaan. Uusasiakashankinnan sijaan tulee muistaa myos nykyiset, jo olemassa olevat asiak-
kaat. Seurannan tavoitteena on pitkan asiakassuhteen luominen, uudelleenmyynti asiakkaan uusien
tarpeiden mukaan seka asiakassuhteen varmistaminen. Myyjan tarkeimpia tavoitteita ovat asiakas-
suhteiden sailyttdminen seka niiden syventaminen. Myyjan on parempi olla asiakkaaseen yhteydessa
mielummin liian usein kuin liian harvoin. Asiakas on varmasti hyvin tyytyvéinen, kun myyja ilmoittaa

esimerkiksi tuotteen toimituksen viivastyksesta. (Rubanovitsch 2012, 155-156.)
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Seuranta luo mahdollisuuden reklamaation antamiselle seka lisamyynnille. Kaytettyaan tuotetta asia-
kas voi huomata tarvitsevansa tuotteeseen sellaisia lisdvarusteita tai — palveluita, joiden tarvetta han
ei ole tunnistanut ostotapahtuman yhteydessa. Asiakas voi tuntea epavarmuutta ja "ostokrapulaa”
erityisesti isomman hankinnan jalkeen. Tassa tapauksessa ammattitaitoinen myyja helpottaa asiak-
kaan epavarmuutta tarjoamalla apua ja kiinnostusta asiakasta kohtaan my6s oston jalkeen. Jos seu-
rannassa tulee ilmi asiakkaan kokemia vikoja tai puutteita, tulee ndama korvata hanelle viipymatta.
(Rubanovitsch 2012, 156.)
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3 ASIAKASREKISTERI MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Asiakkaan henkilGtieto on asiakassuhteessa syntyva, kerattava tai tallennettu tieto joka on peraisin
asiakkaalta tai ainakin hanesta teknisesti saatu tieto. Naita tietoja ovat esimerkiksi asiakkaan yhteys-
tiedot, valvontakamerassa oleva asiakkaan kuva tai nauhoitteeseen tallennettu asiakkaan aani tai
jokin muu asiakkaalta keratty tieto, joka on tallennettu yrityksen eri tiedostoihin tai palvelimiin. Voi-
daan todeta, ettd periaatteessa kaikki asiakassuhteessa syntyva tieto on henkildtietoa. (Pesonen
2012, 17-18.)

Yrityksella tulee olla syy naiden tietojen kasittelyyn. Perusteita lain mukaan tietojen kasittelylle ovat
esimerkiksi asiakkaan suostumus, laissa saadetty velvoite tai asiakas- tai palvelusuhde. Tiedot voi-
daan keréata asiakassuhteen perusteella, mutta rekisterdidylta voidaan tarvita suostumus kayttotarkoi-
tuksen muutoksen tai tietojen luovutuksen yhteydessa. Suostumuksen on oltava vapaaehtoinen ja se
on voitava estaa jalkikateen. (Pesonen 2012, 18.) Yrityksen on helpompi olla yhteydessa asiakkaisiin,

kun heidan tietonsa Idytyvat rekisterista (Virtanen 2010, 88).

3.1 Rekisterien kayttoa saateleva lainsaadanto

HenkilGtietolain tarkoituksena on toteuttaa yksityiselaméan suojaa henkildtietoja kasiteltdessa seka
edistaa hyvan tietojenkasittelytavan noudattamista (HenkilGtietolaki, 22.4.1999/523). Sahkdisen vies-
tinnan tietosuojalain on tarkoitus turvata luottamuksellisuuden ja yksityisyyden suojan toteutuminen
sahkodisessa viestinnassa seka edistdd sahkoisen viestinnan tietoturvaa ja palvelujen kehittymista
(Sahkaisen viestinnan tietosuojalaki, 16.6.2004/516).

HenkilGtietolain tehtava on ehkaista teknologian kayttoon liittyvia tietosuojariskeja (Tietosuojavaltuu-
tetun toimisto 2014, viitattu 29.5.2014). Henkilotietoja on kasiteltava laillisesti ja huolellisesti seka
noudatettava hyvaa tietojenkasittelytapaa. Rekisterinpitdjan on toimittava niin, ettei rekisterdidyn
yksityisyyden suojaa rajoiteta. Han vastaa myds vastaa henkil6tietojen kasittelysta ja lainmukaisuu-
desta. (Ekholm 2013, 26-27.)
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3.1.1  Henkilotietolaki ja laki sahkdisen viestinnan tietosuojasta

HenkilGtietolain tarkoituksena on toteuttaa yksityiselaman suojaa ja muita yksityisyyden suojaa tur-
vaavia perusoikeuksia henkildtietoja kasiteltaessa seka edistad hyvan tietojenkasittelytavan kehitté-
mista ja noudattamista. Lakia toteutetaan henkildtietojen automaattiseen kasittelyyn. (Henkil6tietolaki,
22.4.1999/523.)

Sahkaisen viestinnan tietosuojalain tarkoituksena on turvata shkéisen viestinnan luottamuksellisuu-
den ja yksityisyyden suojan toteutuminen seka edistaa sahkdisen viestinnan tietoturvaa ja monipuo-
listen sahkadisen viestinnan palvelujen tasapainoista kehittymista (Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki,
16.6.2004/516). Sahkdisen viestinnan tietosuojalaissa pyritdan rajoittamaan oikeutta kayttda suora-
markkinointia sekd suojaamaan yksityisyytta ja sahkoisen viestinnan luottamuksellisuutta (Virtanen
2010, 103).

3.1.2 Yleiset periaatteet

Rekisteroity on henkild, jota henkil6tieto koskee. Rekisterinpitaja on yksi tai useampi henkild, yhteiso,
laitos tai saatio, jonka kayttoa varten henkilorekisteri perustetaan, jolla on oikeus maarata sen kay-
tosta ja jonka tehtavaksi rekisterinpito on lailla séadetty. (Henkilotietolaki, 22.4.1999/523.) Henkilo-
tietolain mukaan henkildtietojen kasittelyn tulee olla asiallisesti perusteltua rekisterinpitajan toiminnan
kannalta (Koivumaki & Hakkanen 2013, 136).

Henkilotiedot ovat luonnollista henkil6a, hanen ominaisuuksiaan tai elinolosuhteitaan koskevia tietoja.
Tiedot voivat olla nimeen, terveydentilaan, tuloihin, varallisuuteen, perhesuhteisiin, velkasuhteisiin tai
luottoluokitteluun liittyvia tietoja. (Pesonen 2012, 16.) Henkildtietoja ovat myos soitetut ja vastatut
puhelut, auton arvo omistajaansa liitettynd, auton huoltotiedot auton omistajaan ja mekaanikkoon
yhdistettyna seka lainanhakijan numerotunniste, jos se on yhdistettavissa henkildon (sama, 20). Tie-
dot ovat koneellisesti, sahkoisesti, optisesti, magneettisesti tallennettu tietokantaan, www-
palvelimelle, sahkopostiin, valvontakameran nauhalle tai daninauhalle tai tietokoneen muistiin tallen-

nettuja (sama, 17).
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Arkaluontoisten tietojen tallentaminen ja kasittely on kiellettya. Arkaluontoisia tietoja ovat rotua tai
etnistd alkuperaa, henkilon yhteiskunnallista, poliittista tai uskonnollista vakaumusta tai ammattiliit-
toon kuulumista, rikollista tekoa, rangaistusta tai muuta rikoksen seuraamusta, henkilon terveydenti-
laa, sairautta tai vammaisuutta taikka héneen kohdistettuja hoitotoimenpiteité tai niihin verrattavia
toimia, henkilon seksuaalista suuntautumista tai kayttaytymista taikka henkilon sosiaalihuollon tar-
vetta tai hanen saamiaan sosiaalihuollon palveluja, tukitoimia ja muita sosiaalihuollon etuuksia ku-
vaavia tietoja. (Henkil6tietolaki, 22.4.1999/523.)

Henkildtunnusta saa kasitelld rekisterdidyn suostumuksella tai jos yksildiminen on tarpeellista lain
perusteella, rekisterdidyn tai rekisterinpitajan oikeuksien toteuttamiseksi, tutkimusta tai tilastointia
varten. Henkil6tunnuksen kasittely on sallittua luotonannossa, perintatoiminnassa, vakuutus-, luotto-
laitos-, maksupalvelu-, vuokraus- ja lainaustoiminnassa, luottotietotoiminnassa, terveydenhuollossa,
sosiaalihuollossa ja muun sosiaaliturvan toteuttamisessa tai virka-, ty6- ja muita palvelussuhteita ja

niihin liittyvia etuja koskevissa asioissa. (sama, 22.4.1999/523.)

Asiakastietojen kayttd on suunniteltava niin, etta henkilotietojen suoja otetaan huomioon. Tallennet-
taessa tietoja asiakasrekisteriin tulee noudattaa henkilGtietolakia. (Pesonen 2012, 16.) Huolellisuus-
velvoitteen mukaan rekisterinpitajan tulee kasitella henkildtietoja laillisesti, noudattaa huolellisuutta ja
hyvaa tietojenkasittelytapaa ja toimia muutoinkin siten, ettei rekisterdidyn yksityiselaman suojaa tai
muita yksityisyyden suojaa turvaavia perusoikeuksia rajoiteta iiman laissa sééadettya perustetta (Koi-
vumaki 2013, 134-135). Suojaamisvelvoite on vaatimus huolehtia henkil6tietojen suojaamisesta niin,
etteivat asiattomat paase kasiksi tietoihin ja vahingossa tai laittomasti havita, muuta, luovuta, siirra tai
muuten laittomasti kasittele tietoja. Suojausvelvoitteeseen kuuluu myds tietoturvasta huolehtiminen.
(Ekholm 2013, 26.)

Rekisterinpitdjan tulee kertoa asiakkaalle, mihin tietoja kaytetdan ja luovutetaan seka mista tiedot
saadaan (Pesonen 2012, 25). Henkildtietolain sisaltamén informaatiovelvoitteen mukaan suora-
mainoksessa, etamyynnissa ja muussa suoramarkkinoinnissa seka markkina- ja mielipidetutkimuk-
sen kyselyssa ja muussa ndihin rinnastettavassa osoitteellisessa lahetyksessa on ilmoitettava tie-
donhankinnassa kaytetyn henkildrekisterin nimi, rekisterinpitaja ja taman yhteystiedot. Osoitevaati-

mus koskee seka painettua etta sahkoista suoramarkkinointia. (Koivuméaki 2013, 139.)
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Tietosuoja ei ole sama asia kuin tietoturva. Tietosuoja tarkoittaa organisaation hallussa olevien hen-
kilotietojen rekisterdintia, kasittelya ja luovuttamista. Monille yrityksille henkilotietolaki ja sen sovelta-
minen ovat hepreaa. Eurobarometri- tutkimuksen mukaan vuonna 2008 suomalaisten yritysten tieto-
suoja-asioista vastaavista henkildistd vain kaksi prosenttia kertoi tuntevansa henkilGtietolain hyvin.

Puolet tietosuojasta vastaavista henkildista ei tuntenut lain siséltéa lainkaan. (Oksanen 2010, 119.)

Taman tietdmattomyyden johdosta ei ole ihme, etta rekisteriselosteet tehdaan pakon edessa, jos
ollenkaan. Tietamattomyyden johdosta yritysten rekisterit ovat tdynna henkilGtietolain vastaista tietoa
ja taman lisaksi naita tietoja kaytetaan usein vaarin. Kaiken taman liséksi rekisterdityjen informointi
unohdetaan taysin, vaikka se on yksi henkilGtietolain velvoitteista. Yrityksen johdolla on vastuu tieto-
suojasaadosten noudattamisesta. Tietosuojaséaddsten ei ole tarkoitus rajoittaa liiketoimintaa, vaan
lista luottamusta asiakassuhteissa. Osapuolten valinen luottamus lisdantyy, kun rekisterinpitaja
kertoo rekisterdidylle avoimesti ja vapaaehtoisesti rekisterin tietosisallosta seka tietojen kasittely- ja

suojaustavan ja tdman lisaksi tarjoaa mahdollisuuden tietojen tarkastamiseen. (sama, 120-123.)

3.1.3 Rekisteriseloste

Rekisteriseloste on laadittava kaikista henkilorekistereisté ja sen tulee olla kaikkien saatavilla (Ek-
holm 2013, 27). Juridisen velvoitteen sijaan yritysten kannattaa nahda hyvin laadittu rekisteriseloste
ennemmin arvoa tuottavana seikkana seka myyntivalttina kuin taakkana (Koivumaki 2013, 134). Siina
on tultava ilmi seuraavat asiat: rekisterinpitaja ja yhteyshenkild, rekisterin nimi, henkilotietojen kasitte-
lyn tarkoitus, kuvaus rekisterdidyista ja heidan tiedoistaan, sd@nnonmukaiset tietolahteet, tietojen
luovutukset ja siirrot EU:n ulkopuolelle, rekisterin suojauksen periaatteet seka rekisterdidyn tarkastus-

ja oikaisuoikeus (Pesonen 2012, 23).

Asiakkaiden saatavilla oleva rekisteriseloste lisaa luotettavuutta ja vahentaa kysymyksia ja reklamaa-
tioita henkildtietojen kasittelyyn liittyen. Rekisteriselostetta ei voi muuttaa yksipuolisesti my6hemmin
asiakassuhteen aikana. Tasté syysta selosteessa kannattaa suosia eri toimintoja laajasti mahdollis-
tavia muotoja yksityiskohtaisten ilmauksien sijaan. (Koivumaki 2013, 134.) Autoliikkeen asiakasrekis-
terin rekisteriselosteessa voidaan esimerkiksi kertoa rekisterin sisaltdvan teknisia tietoja autosta.

Tama mahdollistaa monenlaisten auton tietojen tallentamisen ilman asiakkailta pyydettdvaa lupaa
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rekisteriselosteen muuttamiseen. Toimeksiantajalle laatimani rekisteriseloste 16ytyy tydn lopusta liit-

teesta 3.

Rekisterinpitdja voi maaritella hyvin laajasti rekisterin kayttotarkoituksen seka keréattavat tiedot, kun-
han ne ovat tarpeellisia (Pesonen 2012, 23). Jatkuva asiakassuhde mahdollistaa asiakkaan tarkan
seurannan ja rekisterinnin. Tasta on kuitenkin kerrottava asiakkaalle. Esimerkiksi kanta-
asiakasohjelmat mahdollistavat asiakkaiden ostokayttaytymisen ja toiveiden seurannan. (sama, 23.)
Rekisteriselosteessa tulee kuvata, miten henkilotietojen kasittely kaytanndssa toteutuu. Vain tyds-
saan tietoja tarvitsevat, vaitiolovelvolliset henkilot saavat kasitella tietoja. Tiedot tulee suojata niin,

etteivat ulkopuoliset paase niihin kasiksi. (sama, 28.)

Rekisteriselosteessa tulee olla yksiloityna, mihin asiakastietoja keratdan. Rekisterin tietosisaltd voi
sisaltdd esimerkiksi seuraavia asioita: rekisterdidyn perustiedot, asiakkuuteen liittyvat tiedot, lasku-
tukseen ja perintaan liittyvat tiedot, asiakkaan itsensa antamat profilointitiedot seké lupatiedot ja kiel-

lot (sama, 24).

3.1.4 Markkinointitarkoituksissa kaytettavat rekisterit

Markkinoinnin nakdkulmasta yritykselle ovat olemassaolevien asiakkaiden lisaksi tarkeita potentiaali-
set asiakkaat. Naista asiakkaista voidaan perustaa pysyva suoramarkkinointirekisteri seka lyhytkes-
toinen kampanjarekisteri. Kyseisiin rekistereihin voidaan henkilotietolain nojalla tallentaa potentiaa-
listen asiakkaiden henkildtietoja suoramarkkinointia varten, jollei rekisteroity ole kieltanyt tamankal-

taista henkil6tietojen keraamista ja tallentamista. (Koivumaki 2013, 142.)

Pysyva suoramarkkinointirekisteri voidaan perustaa pitkakestoista uusasiakashankintaa varten. Ta-
mankaltaiseen rekisteriin saa tallentaa rekisterdidyn nimen, yhteystiedot, ian tai syntymavuoden,
arvon tai ammatin, sukupuolen, didinkielen seka yhden henkildon liittyvan tunnistetiedon. Naiden
tietojen lisaksi rekisteriin saa tallentaa maininnan henkilon ilmoittamista markkinointiluvista tai

-kielloista. (sama, 143.)
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Uusasiakashankintaa varten on mahdollista perustaa myos kampanjarekistereita. Tallaiseen rekiste-

riin saa tallentaa tietoja vain, jos sita kaytetdan ennakolta yksiloityyn ja kestoltaan lyhytaikaiseen

toimenpiteeseen. Kampanjarekisteria koskevassa saadoksessa ei erikseen luetella, mita tietoja kam-

panjarekisteriin saa tallentaa. Tietosisaltd ei kuitenkaa saa vaarantaa rekisterdidyn yksityisyyden

suojaa. Kampanjarekisteriin on siis mahdollista kerata ja tallentaa laajemmin tietoja kuin pysyvaan

suoramarkkinointirekisteriin. Henkilotietolaissa ei ole maaritelty aikarajaa kampanjarekisterin kaytolle.

Se voidaan luoda jopa pariksi vuodeksi edellyttéen, etté kyseessa on ennalta suunniteltu markkinoin-

tikampanja. Tallainen kampanja on mahdollista toteuttaa rekisterin puitteissa myds useammassa toi-

siinsa liittyvissa erissa. (Koivumaki 2013, 143-144.) Taulukkoon 1 on keréatty lahteesta mukailtu yh-

teenveto edella mainituista rekistereista.

TAULUKKO 1. Markkinointitarkoituksissa kaytettavat rekisterit (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2011,

viitattu 7.9.2014)

Rekisteri

Yleista

Sisélto

limoitusvelvollisuus

Asiakasrekisteri

Asiakastietojen yhdeksi kayt-
totarkoitukseksi voidaan maa-
ritella suoramarkkinointi.
Kielto-oikeudesta tulee infor-
moida ja kieltoja tulee noudat-
taa. Asiakassuhteen paéattymi-
sen jalkeen tiedot voidaan
siitdd jaliempana mainittuun
rekisteriin, jos yritys informoi
siirrosta ja ellei henkilo kayta

kielto-oikeuttaan.

Tietojen tulee olla tarpeellisia
ja  perusteltuja  rekisterin

kayton kannalta.

Ei ilmoitusvelvollisuutta rekis-

terin perustamisesta.

Kampanjarekisteri

Rekisteri voidaan perustaa
ennakolta yksilditya, lyhytai-
kaista kampanjaa varten.
Rekisterinpitajan tulee méaari-
tella etukateen tietojen kaytto-
aika ja havittdd ne asianmu-
kaisesti tdman jalkeen. Tietoja
ei saa kerata tai kayttaa, jos

henkild on sen kieltanyt.

Nimi, aidinkieli, k&, ammatti,
sukupuoli, yhteystiedot, yksi
rekisterdityyn liitettdva  tun-
nistetieto. Tarpeen vaatiessa
my0s muita tietoja, jotka ovat
tapeellisia kampanjan toteu-

tuksessa.

lImoitettava  rekisterin ~ pe-
rustamisesta tietosuojaval-

tuutetulle.
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Pysyva rekisteri Tietoja voidaan keraté rekiste- | Nimi, aidinkieli, ika, ammatti, | llmoitettava  rekisterin  pe-
rin ja kayttad suoramarkki- | sukupuoli, yhteystiedot, yksi | rustamisesta tietosuojaval-

nointiin, ellei henkild ole tatad | rekisterdityyn liitettdva tun- | tuutetulle.

kieltanyt. nistetieto.

3.1.5 Rekisteroidyn oikeudet

Rekisterdidyn oikeuksista tulee kertoa rekisteriselosteessa, jotta rekisteroity on niista tietoinen. Re-
kisterdidylla on henkildtietolain nojalla oikeus tietda, mitd hanta koskevia tietoja rekisteriin on tallen-
nettu tai ettei rekisterissé ole hantd koskevia tietoja. Rekisterdidylla on oikeus pyytaa tietojensa oi-
kaisua, poistamista tai tdydennysta, jos rekisterissé oleva tieto on kasittelyn tarkoituksen kannalta

virheellinen, tarpeeton, puutteellinen tai vanhentunut (Koivumaki 2013, 144-145.)

Rekisterdidyn tulee esittaa yksildity pyynto rekisterinpitajalle henkildkohtaisesti rekisterinpitajan luona
tai itse allekirjoitetulla kirjeella. Rekisterinpitdjan on ilman aiheetonta viivytysta varattava rekiste-
roidylle tilaisuus tutustua tietoihin ja annettujen tietojen tulee olla ymmarrettavassa muodossa. Re-
kisterinpitdjan on samalla iimoitettava sd@nnonmukaiset tietolahteet sek& mihin rekisterin tietoja kéy-
tetdén ja luovutetaan. (Ekholm 2013, 26.)

HenkilGtietolain mukaan rekisterdidylla on oikeus kieltaa kayttdmasta hanta koskevia tietoja suora-
markkinointia, etdmyyntia ja muuta suoramarkkinointia seka markkina- ja mielipidetutkimusta samoin
kuin henkilomatrikkelia ja sukututkimusta varten. Rekisterinpitajan on huomioitava suoramarkkinointi-
kiellot ilman aiheetonta viivytysta. Henkilotietolakiin perustuva suoramarkkinointikielto on yleiskielto
eli se koskee kaikilla valineilld tehtdvaad suoramarkkinointia. (Sama, 26.) Henkil6tietolain mukaan
rekisteroidylla on tarkastusoikeus, oikeus vaatia tiedon korjaamista seka kielto-oikeus. Tietojen on
oltava ajan tasalla ja oikein. Rekisterinpitdjan on korjattava viipymattd vanhentunut ja virheellinen
tieto. (Pesonen 2012, 26.)
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3.2 Rekisterien hyodyntaminen

Yrityksen tulee ilmoittaa asiakasrekisterin kayttotarkoitus sen mukaan, mita tietoja asiakkaista se
tarvitsee kayttoonsa. Kayttotarkoitus voi esimerkiksi olla asiakassuhteen hoito ja yllapito, laskutus ja
maksunvalvonta, markkinointitoimet, jotka yllapitavat asiakassuhdetta, liiketoiminnan kehittdminen tai
sahkadinen suoramarkkinointi asiakkaan suostumuksella. (Pesonen 2012, 23.) Kuluttajalla on oikeus
kieltaa itseensa kohdistuva suoramarkkinointi, muuten se on sallittua (sama, 30). Henkil6tietolain
nojalla rekisterinpitdjan on huolehdittava, ettei virheellisia, epataydellisia tai vanhentuneita henkilotie-
toja kasitella. ASML:n laatiman kaytannesaannon mukaan rekisterinpitajan tulee paivittaa rekisterin
tiedot luotettavasta lahteesta kohtuullisin valiajoin, vahintdén kerran vuodessa. (Koivumaki 2013,
138.)

TietoEnator 121 edeltajineen on 1960-luvulta lahtien hallinnoinut, kasitellyt ja markkinoinut Ajoneuvo-
hallintokeskuksen rekisteria ja hallitsee markkinaa edelleenkin. Ajoneuvoista saatavaa tietoa hyodyn-
netdan niin tilastoinnissa, markkinatutkimuksissa kuin suoramarkkinoinnissa. TietoEnator 121 toimi-
tusjohtajan Timo Lehtisen mukaan auto- ja tarvikemarkkinoijan paallimmaisia huolenaiheita ovat:
Onko asiakaskunta halutunlainen? Puuttuuko yritykselta profiilitietoa asiakkaista? Onko markkinointi-
viestinnassa tai sanomassa jotain, joka ei tavoita vastaanottajaa? Profiilitieto on tarked osa seka
media- ettd kohderyhmavalintaa. Autolla halutaan viestia omasta persoonasta ja se profiloikin tarkasti
kuluttajaa. Ajoneuvohallintokeskuksen rekisteri siséltad tietoja omistussuhteiden muutoksista, joten

markkinoija voi seurata merkkinsa ensirekisterdinteja paivan tarkkuudella (Peltonen 2006, 17-18).

Vuoden 2013 lopussa rekisterissa olevista henkildautoista 2 597 516 oli likennekaytossa. Maara
kasvoi edellisesta vuodesta 0,6 prosenttia ja se oli suurinta Ahvenanmaalla ja Eteld-Savossa. Man-
ner-Suomen liikennekaytdssa olevien henkildautojen keski-ikd on 11,2 vuotta. Vanhimmat autot [dy-
tyvat Pohjois-Karjalasta (15,0 vuotta) ja nuorimmat Uudeltamaalta (10,9 vuotta). Yleisimmét henkild-
automallit ovat Toyota Corolla (152 000 kpl), Volkswagen Golf (118 00) ja Opel Astra (82 000). (Ti-
lastokeskus 2014, viitattu 7.9.2014.) Kuviossa 3 nahdaan ensirekisterdintien maarien vaihtelut vuosi-
na 2012, 2013 ja 2014.
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KUVIO 3. Henkildautojen ensirekisterdinnit vuosina 2012-2014 (Tilastokeskus 2014, viitattu
7.9.2014)

Kuviosta 3 voidaan huomata selva piikki maaliskuussa 2012. Tama on seurausta 1.4.2012 tapahtu-
neesta autoveron muutoksesta, jonka myota autovero maaraytyi auton yhdistettya kulutusta vastaa-
van hiilidioksidipaaston perusteella (Valtiovarainministeri 2012, viitattu 18.11.2014). Kyseisena vuon-
na autoja rekisterditiin tammi -maaliskuussa enemman kuin loppuvuonna, jolloin autoihin ei sovellettu
uutta autoveroa. Rekisterdintien maara tasaantui loppuvuotta kohti ja nousi taas hieman tammikuus-
sa 2013.

3.21 Suoramarkkinointikampanja

Suoramarkkinointia on kaupallisessa mielessa tapahtuva markkinointiviestinta, jonka tarkoituksena
on tuotteen tai palvelun myynnin edistaminen. Se voidaan kohdistaa vastaanottajalle puhelimitse,
kirjeitse tai sahkopostitse. Kuluttajille suunnattu suoramarkkinointi edellyttda henkildtietojen kasitte-

lya, jotta viestin kohdentaminen on mahdollista. Suoramarkkinointia ei ole yrityksen asiakasviestint,
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jonka tarkoituksena on asiakassuhteen hoitamiseksi tarvittava yhteydenpito ja joka ei sisalla markki-
nointia. Asiakasviestinnéksi lasketaan yhteydenpito, jonka tehtdva on antaa asiakkaalle tietoja palve-
lun tilanteesta, jatkuvuudesta tai muuttumisesta. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2011, viitattu
7.9.2014))

Perinteinen suoramarkkinointi on postitse osoitteellista tai puhelimitse soittamalla tapahtuvaa suora-
markkinointia. Sahkoisella suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan sahkdisesti lahetettavad suoramarkki-
nointia. Suomessa on kaytéssa niin sanottu opt in -menetelmé, jossa kuluttajille saa lahettaa sah-
kéistd suoramarkkinointia vain ennalta annetun suostumuksen perusteella. (Koivumaki 2013, 148-
149.) Opt out -menetelma tarkoittaa, ettd suoramarkkinointia saa lahetta, jollei yksityishenkilo ole
kieltanyt, ettd hanelle ei saa lahettaa kirjeen tai puhelinsoiton avulla toteutettavaa suoramarkkinointia
(Ekholm 2013, 26). Henkil6tietojen kasittelyn suoramarkkinoinnin yhteydessa tulee olla perusteltua ja
tarpeellista. Markkinoinnin harjoittajan on siis tullut saada kyseiset tiedot lainmukaisesti kayttoonsa ja
hanell tulee olla peruste niiden kayttdon. Suostumuksen tulee olla vapaaehtoinen, yksildity ja tietoi-
nen tahdon ilmaisu. Suostumuksen antaessaan henkilon tulee tietdd, millaista suoramarkkinointia
haneen tullaan kohdistamaan, kuka sita harjoittaa ja millé valineella. (Tietosuojavaltuutetun toimisto
2011, viitattu 7.9.2014.)

Yksityishenkiloltd ei tarvita ennakkosuostumusta sahkdiseen suoramarkkinointiin, kun palvelun tar-
joaja saa asiakkaalta séhkoiseen valineeseen (esimerkiksi sdhkopostiin) liittyvan yhteystiedon tuot-
teen myynnin yhteydessa. Asiakkaan tulee siis ostaa tuote tai palvelu séhkopostin valityksella, jotta
haneen voidaan kohdistaa suoramarkkinointia sahkopostitse iiman ennakkosuostumusta. Henkilotie-
toja voidaan hankkia suoramarkkinointitarkoituksiin suoraan asianomaiselta itseltdan tai luovutuksena
toiselta rekisterinpitajalta. Suoramarkkinointitoiminnan on oltava lainmukaista ja markkinointikayttoa
varten tarvittavat henkildtiedot tulee hankkia laillisesti. Tietojen tulee olla ajan tasalla, virheettomia ja
niiden hankintaan tulee kéyttaa luotettavia lahteitd. Rekisterity voi saada henkildtietolain nojalla
tiedon rekisterinpitajasta, henkilotietojen kasittelyn tarkoituksesta seka siita, mihin tietoja luovutetaan.

(Tietosuojavaltuutetun toimisto 2011, viitattu 7.9.2014.)

HenkilGtietolakiin perustuva kielto-oikeus koskee kaikilla valineilla tehtya suoramarkkinointia ja sita

voidaan kayttaa eri laajuuksissa. Yksityishenkild voi kieltaa kaiken henkilGtietojen kasittelyn suora-

29



markkinoinnissa tai rajata sen koskemaan vain tietojen luovuttamista suoramarkkinointitarkoituksiin.
Suoramarkkinoinnissa on ilmoitettava osoitetietojen hankinnassa kaytetyn rekisterin nimi, yllapitaja
seka yhteystiedot. Jos suoramarkkinoinnissa kaytetyt osoitetiedot on saatu toiselta rekisterinpitajalta,

tulee osoitelahteessa iimoittaa rekisteri, josta tiedot on luovutettu. (Sama, viitattu 7.9.2014.)

Sahkoisen viestinnan tietosuojalain mukaan sahkadinen suoramarkkinointi on sen vastaanotettuaan
pystyttava tunnistamaan markkinoinniksi. Yritysten on kiellettya lahettaa sellaisia suoramarkkinointi-
viestejd, jossa jollain tavalla salataan 1ahettdja tai jos viestissa ei ole voimassa olevaa osoitetta, johon
kieltopyyntd voidaan lahettaa. Viestissa on tuotava ilmi osoitelahde seka informoitava kielto-oikeuden
kayttamisesta. Sahkopostissa “klikkaa tasta, jos et halua jatkossa vastaanottaa viestejamme”. Teksti-

viestissa viestin lopussa “Kiellot: 0800 xxx”. (Koivumaki 2013, 157-158.)

Asiakassuhteessa ollessaan kuluttaja voi kieltda henkildtietojensa kayton suoramainontaan ja muu-
hun suoramarkkinointiin. Taman jalkeen hanen tietojaan ei saa keratd markkinointitarkoituksiin eika
hanen osoitteeseensa saa lahettad kaupallisia tiedotteita. Asiakkaan ja kuluttajan on mahdollista
kieltaa itseensa kohdistuva suoramarkkinointi monin eri tavoin. Kiellosta voi ilmoittaa rekisterinpitajal-
le, markkinoijalle, viranomaiselle tai alan jarjestolle. Yrityksen on pidettava rekisteria sille tehdyista

markkinointikielloista. (Sama, 31, 36.)

Yrityksien on mahdollista saada suoramarkkinointia ja markkinatutkimuksia varten postitusosoitteita
ajoneuvoliikennerekisterista. Trafi toimittaa osoitteet suoramarkkinointipalveluja tuottavien yritysten
avulla, joiden kanssa sillé on jalleenmyyntisopimuksia. Taménkaltaisia yrityksia ovat Itella Posti Oy,
Fonecta Enterprice Solutions Oy, Edita Prima Oy, Bisnode Marketing Oy ja DMP Diesel Oy. (Trafi
2014, viitattu 7.9.2014.)

3.2.2 Myyntityon apuvaline

Henkilotietolain nojalla késiteltdvien henkildtietojen tulee olla maaritellyn henkil6tietojen kasittelyn
tarkoituksen kannalta tarpeellisia (Koivumaki 2013, 137). Henkildtietolain perusteella henkilétietoja

saa kasitella vain tavalla, joka on sopiva kyseisen rekisterin maaritellyn kayttotarkoituksen kanssa.
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Jos kayttotarkoitusta halutaan laajentaa my6hemmin huomattavasti, tulee rekisterinpitajan kysya

suostumus jokaiselta rekisterdidylta. (Koivumaki 2013, 132, 136.)

Asiakassuhteen myota yrityksella on oikeus tallentaa asiakkaan henkildtietoja asiakasrekisteriin.
Suhteen tulee olla todellinen ja myds asiakkaan tulee olla tietoinen siita ja hyvaksynyt sen. Yritys saa
tallentaa rekisteriin vain asiakassuhteen hoitamisen kannalta olennaisia tietoja. Rekisteriselosteessa
tulee tulla ilmi milloin, miten ja mit& henkilotietoja saa kasitella ja kuinka rekisterdidyn oikeudet toteu-
tetaan. Rekisteri saa siséltaa tietoja, jotka ovat tarpeellisia ja virheettomia. Yrityksen sisalla on hyva
nimeta rekisterin tietosisallosta vastaava henkild, joka seuraa toiminnan ja rekisteritietojen vastaa-
vuutta ja joka poistaa vanhentuneet ja tarpeettomat tiedot rekisterista viipymatta. (Pesonen 2012, 21-
22)

HenkilGtietolaissa ei maaritelld, mité tietoja asiakasrekisteriin on luvallista tallentaa. Sen takia asia-
kasrekisteriin tallennettavia tietoja rajaa tarpeellisuusperiaate. Asiakkaan tiedot saavat olla tallennet-
tuna rekisteriin niin kauan, kuin rekisterdidylld on jonkinlainen asiallinen yhteys yritykseen. Taman
yhteyden paatyttya rekisterdidyn tietoja voidaan pitdd asiakasrekisterissa viela kohtuullisen ajan.
Kohtuullinen aika voi olla jopa 2-3 vuotta, riippuen rekisterin yllapitajan toimialasta seka yrityksen
tarjoamien hyodykkeiden luonteesta. Autoliikkeessé kohtuullinen aika voi tarkoittaa noin neljaé vuot-
ta, joka on keskimaarainen autojen vaihtovéli. Kohtuullisen ajan paattymisen jalkeen rekisterinpitajan
on tuhottava rekisterdidyn tiedot asiakasrekisterista tai siirrettdva tarpeelliset tiedot pysyvaan suora-
markkinointirekisteriin. (Koivumaki 2013, 141-142.)
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4 ASIAKASREKISTERIN KEHITTAMISIDEAT

Kehittamisideoiden pohjalla on kaytetty haastattelua, jossa toimeksiantajayrityksen paikallispaallikko
seka kaksi eri merkkien myyntipaallikkoa kertovat ajatuksiaan rekisterin nykyisesta tilasta seké tule-
vaisuuden toiveista sen suhteen. Taman liséksi olen haastatellut toimeksiantajayrityksen kehityspaal-
likkda ja takuukasittelijaa, jotka tietavat asiakasrekisterin sisallosta ja siita, milla tavalla ja mitad haku-
sanoja kayttamalla rekisteristd saa haettua tarvittavia tietoja. Oma harjoittelujaksoni loi mielipiteita
asiakasrekisterin kehittdmisen suhteen, joten kehittdmisideat ovat yhdistelma omista ja haastateltavi-

en mielipiteista.

Talla hetkella toimeksiantajayrityksessa asiakasrekisteria kaytetddn muun muassa tiedottamiseen,
koeajokutsujen ja sahkopostisuorien lahettdmiseen, tekstiviestipohjiin sekd@ nayttelykutsujen, kuten
closed room -tilaisuuskutsujen |ahettdmiseen. Haastatteltuani paikallispaallikkoa seka myynti-
paallikoita tuli ilmi, etteivat myyjat tieda, millaisia tietoja rekisterista on talla hetkella mahdollista ha-
kea tai mika rekisterin tietosisaltd on. Takuukasittelijan mukaan rekisterista [0ytyvat muun muassa

asiakkaan yhteystiedot seka auton merkki, malli, vuosimalli ja valmistenumero.

Rekisteri ei ole ajantasalla, koska sinne eivat paivity esimerkiksi uuden omistajan tiedot, jos asiakas
myy itse autonsa eteenpain. Asiakasrekisteri tulisi viipymatta paivittaa niin, etta sieltd 1ytyisi vain
voimassa olevat asiakassuhteet. Kuten Koivumaki (2013, 141-142) toteaa: asiakkaan tiedot saavat
olla tallennettuna rekisteriin niin kauan, kuin rekisterdidylld on jonkinlainen asiallinen yhteys yrityk-
seen. Taman yhteyden paatyttya rekisterdidyn tietoja voidaan pitaa asiakasrekisterissa vield kohtuul-
lisen ajan. Yritys X:n tilanteessa kohtuulliseksi ajaksi voidaan katsoa noin nelja vuotta, joka on kes-
kimaarainen autojen vaihtovali. Vanhoja ja epakurantteja asiakastietoja sisaltava rekisteri voi myds
tehda sardn yrityksen imagoon, koska markkinointitarkoituksissa lahetettavia viesteja voi lahtea esi-

merkiksi 10 vuotta sitten yrityksessa asioineelle tai jo tuonpuoleiseen siirtyneelle asiakkaalle.
Kehityspaallikkd myontaa, ettei markkinointikieltoa ei ole tarkistettu kaikilta rekisterdidyilta eika nykyi-
sessa muodossa oleva asiakasrekisteri valita siitd, onko asiakastietojen kohdalle merkitty markki-

nointikielto vai ei. Markkinointiviestintaa toteutettaessa oletuksena on siis, etta kaikille asiakkaille saa
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lahettaa niin teksti- kuin sahkopostiviesteja. Yritys X toteuttaa nykyisin kaikki tekstiviestikampanjat
SN4:n kautta. Kyseinen mobiilipalveluita tarjoava yritys poimii asiakastiedot toimeksiantajan rekiste-
rista, joten heidénkaan tiedoissaan markkinointikieltoa ei ole, ellei asiakas sité erikseen pyyda. Pyyn-
non esitettyaan tieto tallentuu heidan rekisteriinsa, eika viesteja laheteta taman jalkeen kiellon esitta-

neille henkiloille.

Laadin toimeksiantajayritykselle paivitetyn version nykyisesta asiakasrekisterin rekisteriselosteesta,
joka Ioytyy tyon lopusta liitteestd 3. Rekisteriseloste on talla hetkelld nahtavilla yrityksen sa-
lasanasuojatussa sisdisessa toiminnanohjausjarjestelmassa. Mielestani rekisteriseloste olisi hyva olla
esilla esimerkiksi Yritys X:n verkkosivuilla, jossa se olisi rekisteroityjen, eli yrityksen asiakkaiden saa-

tavilla. Tama lisaisi myds mielikuvaa yrityksen toiminnan lapinakyvyydesta asiakkaiden silmissa.

41 Haastattelut nykytilan kartoittamiseksi

Kehittamisideoiden Idytamiseksi toteutin haastattelutilanteen, jonka tallensin nauhoittamalla ja lit-
teroimalla sen jalkikateen. Aluksi tarkoituksena oli toteuttaa haastattelu automyyjien viikkopalaverin
yhteydessa, mutta muutin haastattelujen toteutustavan projektin aikana. Isolle ryhmalle toteutettava
haastattelu olisi vaatinut enemman aikaa ja ennakkovalmisteluja, joten paadyin haastattelemaan
Yritys Xin paikallispaallikkoa sekd kahta eri merkkien myyntipaallikkoa. Valitsin kyseiset henkil6t
haastateltaviksi, koska mielestani he edustavat hyvin koko myyntihenkiléston mielipidetta ja kayttavat
itse paivittain asiakasrekisteria. Taman lisaksi taydensin tietoja haastattelemalla Yritys X:n kehit-
yspaallikkda ja takuukasittelijgd, koska he tietavat rekisterin siséllostd ja siita, kuinka tietoja voi

rekisterista poimia. Osa tekemistani haastatteluista on osana tietoperustaa.

Haastattelutilanne paikallispaallikon ja myyntipaallikdiden kanssa oli rento, ja helpossa ilmapiirissa
kaikki pystyivat kertomaan mielipiteensa keskusteltavasta aiheesta kaunistelematta. Haastattelua
varten olin 1ahettanyt heille etukateen muutamia keskustelua ohjaavia ja suuntaa antavia kysymyksia,
joita ei ollut kuitenkaan tarkoitus orjallisesti seurata. Pyrkimyksené oli saada aikaan vapaamielinen ja

mielipiteitd esiin nostava keskustelu, josta saisin poimittua tydhoni arvokkaita mielipiteita.
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4.2 Suoramarkkinoinnin kehittimisideat

Haastateltavien toiveena on toteuttaa helpommin markkinointia yrityksen omaan kantaan, ennemmin
kuin keskittya uusasiakashankintaan. Asiakkaille voisi laittaa kohdistetummin viestin heité koskevasta
kampanjasta tai edusta, kuten erikoiserasta autoja tai talvirenkaita. Taménkaltaisissa viesteissa tulee

esille, etta viesti on tarkoitettu “vain hanelle”.

Talla hetkelld Yritys X:n asiakkailleen lahettamissa tekstiviesteissa on virhe, koska niissa ei tarjota
asiakkalle ollenkaan viestien kieltomahdollisuutta. Asia ei ole vain huonosti hoidossa, vaan se on
myos lainvastaista toimintaa. Sahkoisen viestinnan tietosuojalain 26 §:ssé todetaan nain:

Automatisoitujen  soittojarjestelmien seka telekopiolaitteiden, sahkdpostiviestien, teksti-
viestien, puheviestien, aaniviestien tai kuvaviestien avulla toteutettua suoramarkkinointia saa
kohdistaa vain sellaisiin luonnollisiin henkil6ihin, jotka ovat antaneet siihen ennalta suos-
tumuksensa.

Muuta kuin 1 momentissa tarkoitettua suoramarkkinointia luonnolliselle henkillle saa harjoit-
taa, jollei tdma ole sitd nimenomaisesti kieltanyt. Luonnollisen henkilén on voitava helposti ja
maksutta kieltaa tdssd momentissa tarkoitettu suoramarkkinointi. (S&hkdisen viestinnan tie-
tosuojalaki 16.6.2004/516.) -- Palvelun tarjoajan tai tuotteen myyjan on annettava asiakkaa-
na olevalle luonnolliselle henkildlle mahdollisuus ilman erillistd maksua ja helposti kieltaa
yhteystiedon kayttd tiedon kerd@misen ja jokaisen sahkopostiviestin, tekstiviestin, puhev-
iestin, &aniviestin ja kuvaviestin yhteydessa. Palvelun tarjoajan tai tuotteen myyjan on
selkeasti tiedotettava kieltomahdollisuudesta.

Taman lisaksi 28 §:ssa tarkennetaan:

Kayttajan pyynnosta teleyritykselld ja yhteisdtilaajalla on oikeus estaa 26-28 §:ssa tarkoite-
tun suoramarkkinoinnin vastaanottaminen. Toimenpiteet on toteutettava huolellisesti, eika
niilla saa rajoittaa sananvapautta taikka luottamuksellisen viestin tai yksityisyyden suojaa en-
emman kuin on valttdmatonta. (Sahkaisen viestinnan tietosuojalaki 16.6.2004/516.)

Kieltomahdollisuus pitaisi saada kuntoon jatkossa lahetettavia viesteja varten, koska viesteilléd "pom-
mitaminen” luo asiakkaille negatiivisen mielikuvan yrityksesta, ellei han halua niita vastaanottaa. Asi-
akkaan ei mydskaan tarvitsisi nahda tarpeettoman paljon vaivaa suoramarkkinoinnin kieltamisessa,

vaan héanelle tulisi tarjota siihen helppo ratkaisu.

Nykyisestd asiakasrekisteristd on mahdollista poimia asiakassegmentti eri hintaluokan auton osta-

neista asiakkaista, mutta tatd ei kuitenkaan tiedosteta tai osata hyddyntaa. Néiden tietojen poi-
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miminen mahdollistaisi esimerkiksi premium-asiakkaiden kontaktoinnin uuden premium-mallin lan-
seerauksen yhteydessa tai heille suunnatun tapahtuman tiedottamisessa. Taméa on varmasti vain yksi
esimerkki monista tiedoista, joita ei osata hyddyntaa yrityksen asiakasrekisteristd sen vaikeakayttoi-

syyden johdosta.

Myyntipaallikdiden mukaan Yritys X:ssa on ollut jo usean vuoden ajan puhetta siitd, miksi yrityksella
ei ole juuri lainkaan imagomarkkinointia. Tdmankaltaisella markkinoinnilla olisi tarkoitus lahestya asi-
akkaita konsernina, ilman varsinaista kaupallista viestia. Asiakkaiden muistaminen voisi tapahtua
joulun ja uuden vuoden aikaan, jolloin asiakkaita Kiitettéisiin kuluvasta vuodesta ja toivotettaisiin ter-

vetulleeksi seuraavanakin vuonna.

Suoramarkkinoinnin suunnittelun apuna olisi hyva olla markkinointiviestinnan vuosikello, johon hah-
moteltujen suuntaviivojen mukaan edettaisiin. Tamankaltainen vuosikello puuttuu Yritys X:sté koko-
naan, eika tulevan vuoden markkinointitoimenpiteita ole sen takia helppo hahmottaa etukateen. Vuo-
sikelloon maariteltaisiin vuoden lopussa seuraavana vuonna toistuvat kampanjat, nayttelyviikonloput
seka erilaiset tapahtumat. Ennakoimalla on mahdollista suunnitella toteutettavia séhkoposti- ja teksti-
viestikampanjoita ja niiden kohdistaminen on helpompaa, kun kampanjat tiedostetaan ja suunnitel-

laan hyvissa ajoin.

4.3  Henkilokohtaisen myyntityon kehittamisideat

Omien asiakkaiden kontaktointi ei ole talla hetkelld automyyjille helppoa asiakasrekisterin kayton
osalta. Asiakaslistat on pyydettava takuukasittelijalta ja sen jalkeen listoilla olevat asiakkaat jaetaan
kasin myyjille. Myyntipaallikiden toiveena on, ettd myyjat voisivat hakea tietokoneelta nimensa koh-
dalta listan omista asiakkaistaan. Taméan jalkeen he pystyisivat rajaamaan listaa esimerkiksi auton

vuosimallin mukaan ja ndin heilla olisi valmis lista kontaktoitavista asiakkaista kaytossa.

Paikallispaallikon seka myyntipaallikdiden mielesta olisi hyva tietaa, miten rekisteriin saadaan lisattya
enemman tietoja muun muassa asiakkaan harrastuksista ja kuinka tietoja olisi helpompi hakea myy-
jien kayttoon. Myyjan tehdessa asiakkaalle tarvekartoitusta harrastuksista ja kiinnostuksenkohteista

puhutaan, mutta valitettavan usein ne jaavat myyjalta kirjaamatta ylos rekisteriin asiakkaan tietojen
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yhteyteen. Asiakkaan harrastusten perusteella markkinointiviestinnan kohdistaminen olisi mahdollista
tietyille ryhmille, kuten golffareille, purjehtijoille tai koiranomistajille. Useilla automerkeilld on vuosittain
jarjestettavia golf-kilpailuja, joihin Yritys X kutsuu omia golfaavia asiakkaitaan. Tahan asti kutsuttavat
asiakkaat on kuitenkin pitanyt etsia muistin varassa, koska lista golfia harrastavista asiakkaista puut-
tuu. Kun rekisterista 1dytyisi harrastusten kohdalta merkinta golf, olisi myyjien helppo poimia omat

golfaavat asiakkaansa ja lahettaa heille kilpailukutsu.

Myyntipaallikkd X:n mielestad on harmi, ettd pitkaaikaisia uskollisia asiakkaita ei huomioida sen pa-
remmin kuin lyhytaikaisiakaan. Vaikka kyseinen asiakas olisi tuonut yritykselle useita satoja tuhansia
euroja, ei hanta huomioida kohdisttettujen erikoisetujen avulla. Pitkaaikainen asiakas saa samat edut
kuin uusi, koeajolle tullut asiakas. Taman taustalla on niin sanotun VIP-lista puuttuminen. Kyseisella
listalle paasisivat ne asiakkaat, jotka ovat olleet toimeksiantajayrityksen asiakkaita pitkaan, vaihtavat
auton tietyin véliajoin ja huoltavat autonsa Yritys X:ssa. VIP-listan asiakkaille olisi mahdollista jarjes-
taa asiakasiltoja, luoda omia asiakasetuja seka muistaa kyseisia asiakkaita henkilokohtaisemmin kuin

aikaisemmin.

Haastattelujen perusteella asiakassuhteen yllapito rajoittuu nykyisin luovutuksen jalkeiseen soittoon
seka huollon yhteydenpitoon. Seka paikallispaallikko ettd myyntipaallikot toteavat, etta tdma on seu-
rausta toimintamallin puuttumisesta ja toteavat, etta tdmankaltainen malli olisi yrityksesta ehdotto-
masti 10ydyttava. Asiakassuhteen yllapito on kiinni myyjan omasta aktiivisuudesta seka viitselidisyy-
desta. Myyntipaallikdiden mukaan seka heille ettd myyjille on tydlasta etsia asiakasrekisterista lista
asiakkaista, joille voisi soittaa. Tasta syysta yhteydenpito jaakin monella luovutuksen jélkeiseen soit-
toon. Jos asiakassuhteiden yllapito kaatuu asiakasrekisterin toimimattomuuteen, on sen rakenteessa
oltava jotain pahasti pielessa. Kun myyjien on helppo poimia omat, kontaktoitavat asiakkaansa rekis-
teristd, soittaa heille ja kutsua kdymaan, tulee néin valtava voimavara hyodynnettya huomattavasti

paremmin.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tyon paatutkimusongelma on: miten asiaksrekisterida voidaan hyddyntad autoliikkeen markkinointi-
viestinnassa. Alatutkimusongelmat ovat: miten asiaksrekisteria voidaan hyddyntad suoramarkkinoin-
nissa ja miten sitd voidaan hyddyntaa henkilokohtaisessa myyntitydssa. Oman seurantani seka haas-
tattelujen perusteella nykyinen asiakasrekisteri, sen hyodyntdminen ja kaytettavyys ei palvele toi-

meksiantajayrityksen tarpeita eika sité ole mahdollista hyddyntaa nykyaikaisesti.

Haastatteluissa nousi ilmi, ettd nykyisen asiakasrekisterin tilalle olisi hyva saada uusi rekisteri, joka
vastaisi paremmin kayttajen tarpeita. Tama olisi mahdollista toteuttaa rakentamalla uusi rekisteri
vanhan rinnnalle osissa, jolloin uuteen rekisteriin saataisiin sisallettya kaikki tarvittavat tiedot ajankoh-
taisista markkinointikielloista lahtien. Haastattellessani toimeksiantajayrityksen takuukasittelijaa kavi
ilmi, kuinka tarpeellinen asiakkuudenhallintachjelma Yritys X:lle olisi. Ohjelma helpottaisi tietojen
etsimistd ja tatd kautta niiden hyddynnettavyytta markkinointiviestinnassa. Nykyiselld systeemilla
rekisteristd on ajettava useampi lista, jotta saa tietda esimerkiksi million asiakas on aikeissa ostaa

uuden auton.

Asiakkuudenhallintaohjelma olisi mahdollista suunnitella toimeksiantajyrityksen sisalla, koska henki-
|6kunnasta 10ytyy tarvittavaa osaamista sisallon suunnitteluun. Ohjelman toteutuksessa olisi mahdol-
lista kayttaa samaa yritysta, joka on suunnitellut toimeksiantajan huollon online-ajanvarausjarjestel-
man. Kyseinen yritys tuntee jo toimeksantajan tavat ja toiveet, joten ohjelman toteutus olisi mutka-
tonta. Toinen vaihtoehto olisi antaa toimeksianto tietojenkasittelyn opiskelijalle opinnaytety6ta varten,

jolloin han voisi suunnitella ja toteuttaa asiakkuudenhallintaohjelman Yritys X:lle.

Maahantuojien edustajien haastattelujen perusteella automerkkien maahantuonnissa markkinointi on
esimerkillistd. Toimeksiantajyrityksessa taman suhteen olisi parantamisen varaa. Brandien tapa toi-
mia ei jalkaudu toivottavalla tavalla yksittéisen jalleenmyyjan tasolle, mutta missa markkinointiviestin-
nan katkeamispiste sijaitsee ja mikseivat niin toimeksiantajayritys kuin monet muutkin jalleenmyyjat
hyddynné kaikin mahdollisin tavoin maahantuojan markkinointia? Mielestani tdhan voi vaikuttaa

markkinoinnin vuosikellon puuttuminen. Kun kokonaiskuva vuoden tapahtumista on hukassa, kay

37



helposti niin, ettei nahda "metsaa puilta”. Maahantuonnin puolesta toteutetaan monipuolisesti kam-
panjoita eri kanavissa ja niissa nakyvat tietyt teemat, jotka kukin brandi on valinnut. Yritys X:ss& olisi
tarpeen tehda suunnitelmallisempia toimenpiteita ja hyddyntaa paremmin maahantuojien tarjoamaan

nakyvyytta kunkin kampanjan aikana.

Kaikkien kehitysideoiden taustalla on yksi ajatus: kuinka saada asiakas tuntemaan, etta han on juuri
toimeksiantajayrityksen asiakas. Kohdistamalla henkildkohtaisempaa markkinointiviestintdd omaan
kantaan sekd@ nostamalla pitkaaikaiset asiakkaat arvoiselleen tasolle niin etujen kuin saannéllisen
yhteydenpidon myota asiakkaiden tunne asiakkuudesta voisi vahvistua. Talldin he eivat tuntisi ole-
vansa vain tietyn automerkin asiakaita vaan Yritys X:n, joka palvelee asiakkaitaan niin myynnin, huol-

lon kuin jalkimarkkinoinninkin saralla vuosia eteenpéin.
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6 POHDINTA

Aihe opinnaytety6hon 10ytyi syksyllda 2013 ammattiharjoitteluni kautta. Yritin miettia aihetta, joka vas-
taisi toimeksiantajan tarpeisiin ja taman lisaksi olisi myds omasta mielestani mielenkiintoinen. Paa-
dyin tutkimaan yrityksen asiakasrekisterin kayttéa ja sen nykyista sisaltod, koska se ei vaikuttanut
vastaavan yrityksen markkinointiviestinnan tarpeisiin. Lopulta tyoni tavoitteeksi valikoitui suunnitella
kehittdmisideoita, joiden avulla asiakasrekisteria olisi mahdollista hyddyntad markkinointiviestinnassa

paremmin.

Tyon tietoperusta koostuu niin kirjallisista kuin sahkdisista lahteista seka tekemistani tutkimushaas-
tatteluista. Haastattelemalla kahden valitsemani automerkin markkinointivastaavaa halusin saada
selville, milla tavalla maahantuonti vaikuttaa yksittaisen autoliikkeen markkinointiviestintdan seka
asiakasrekisterin kayttoon ja kuinka valmiita ohjeita heilta tulee jalleenmyyjille. Valitsin kyseiset mer-
kit, koska ne ovat maailmanlaajuisesti tunnettuja brandeja seka toimeksiantajan suurimmat automer-
kit myynnin volyymien perusteella. Erityisesti toisesta merkistd oma mielikuvani on aiemmin ollut
hyvin tiukka, niin ettei jalleenmyyjillé olisi mahdollisuuksia soveltaa heidan lahettdmian materiaaleja
paljonkaan omiin tarpeisiinsa. Haastattelujeni perusteella molemmat haluavat kuitenkin kuunnella

jalleenmyyijia ja soveltamiselle 16ytyy usein tilaa.

Yritysten rekisterien kayttoa saatelevat lait ja namé@ ovatkin toinen suuri osa-alue tietoperustassa.
Tyoni ansiosta paasin perehtymaan entistd syvemmin niin henkilGtietolakiin kuin sahkoisen viestin-
nan tietosuojalakiin. Aiemmin olin saanut opinnoissani vain pintaraapaisun naista. Tutkimusosaa
varten haastattelin toimeksiantajayrityksen henkilokuntaa, koska halusin saada tyohoni kaytannon
kokemuksia ja toiveita asiakasrekisteria koskien. Toiveenani oli saada tydn lopputulos vastaamaan

mahdollisimman hyvin yrityksen tarpeita.
Niin tutkimushaastattelujen kuin omien kayttdkokemuksieni perusteella nousi esille, etta rekisterin

kayton toivottaisiin olevan nykyista helpompaa. Talla tavalla myds yrityksen markkinointiviestinnan

toteutus olisi nykyista vaivattomampaa ja tehokkaampaa, kun suurin osa ajasta ei kuluisi sopivien
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kontaktilistojen etsimiseen rekisterin uumenista. Toivon, ettd opinnaytetyoni lopputulos todella tulee

toimeksiantajalle tarpeeseen.

OpinnaytetyOprosessini eteni mielestani hyvaa vauhtia ja tehokkaasti. Olen tyytyvainen siihen, etta
paatin tehda tyon yksin, koska nain sain suunnitella itselleni sopivan aikataulun ja paattaa taysin tyon
sisallosta. Opinnaytetydprosessin alussa suunnittelema aikataulu pysyi muuten sunnitelmassa, mutta
esitysseminaarin osalta ajankohta siirtyi noin kuukaudella eteenpain. Tahan vaikuttivat kesaty6t ja
téiden jatkuminen syksylla. Jatkokehittdmisideana tydn edetessé nousi esiin markkinoinnin vuosikel-
lon puuttuminen. Tama olisi hyddyllinen toimeksiantajalle, jotta markkinointi olisi suunnitel-
mallisempaa, tehokkaampaa ja jarjestelméllisempaa. Vuosikellon voisi rajata koskemaan myds esi-

merkiksi vain markkinointiviestintaa.
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LITTEET

HAASTATTELUKYSYMYKSET MAAHANTUONNIN MARKKINOINTIVASTAAVILLE  LIITE 1

1. Millainen on automerkin markkinointiviestinnan ketju?
a. Kattomarkkinointi
b. Yksittaisen autoliikkeen taso
c. Yksittdisen myyjan taso
d. Suhde mainostoimistoon

2. Maahantuojien rekisterit ja niiden teettdméat/ostamat tutkimukset?

3. Kuinka tarkka ohjeistus maahantuonnista tulee myyjille?
—> Mita kertoa asiakkaille myyntitilanteessa ynna muuta sellaista.

4. Minkalaista ohjeistusta ja valmiita pohjia tai muuta vastaavaa maahantuonnista toimitetaan jal-
leenmyyjille?

5. Hyddyntavatko yksittaiset autoliikkeet ollenkaan maahantuojan rekisteria?
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HAASTATTELUKYSYMYKSET TOIMEKSIANTAJALLE LITE 2

1. Miten asiakasrekisteria hyodynnetadn suoramarkkinoinnissa (sahkdisessa ja painetussa) seka

henkildkohtaisessa myyntitydssa (ensikontaktivaiheessa ja asiakassuhteen yllapidossa)?

2. Mika asiakasrekisterin sisaltd on nykyisin?

3. Millainen sisallon tulisi olla, jotta se vastaisi paremmin tarpeita?

4. Miten asiakasrekisteria voitaisiin hyddyntaa paremmin markkinointiviestinnassa, erityisesti suora-

markkinoinnissa ja henkilokohtaisessa myyntitydssa?
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REKISTERISELOSTE LITE 3

Henkilotietolain (22.4.1999/523) 10 ja 24 §:n mukainen rekisteri- ja tietosuojaseloste.
1. Rekisterin pitaja

Toimeksiantajayritys Oy

Toimeksiantajanosoite 1, 90400 Oulu

Vaihde 010 000 000

2. Yhteyshenkil6 rekisteria koskevissa asioissa
Yhteys Henkilo

Toimeksiantajanosoite 1, 90400 Oulu

Vaihde 010 000 000

3. Rekisterin nimi

Toimeksiantajayritys Oy:n asiakasrekisteri

4. Henkilotietojen kasittelyn tarkoitus

HenkilGtietojen kayttotarkoituksena on keratd Toimeksiantajayritys Oy:n asiakassuhteen hallintaso-

velluksiin ajoneuvotietoja ja tapahtumatietoja seuraavia kayttotarkoituksia varten:

-Asiakassuhteen hoito

-Tuotteiden ja palveluiden markkinointi

-Mielipide- ja markkinatutkimukset
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-Tilastointi

5. Rekisterin sisalto
Asiakasrekisteri sisaltaa seuraavia tietoja:
HenkilGtiedot

-Henkilon etu- ja sukunimi

-Osoite, postinumero ja —toimipaikka
-Puhelinnumero

-Sahkdpostiosoite

-Aidinkiell

Ajoneuvotiedot

-Tekniset tiedot

-Huoltohistoria

-Haltijatieto

6. Saannonmukaiset tietolahteet

Rekisterdidyn tayttama luottohakemus tai kauppa-tilaussopimus. Asiakkaan automyynnin ja teknisen

palvelun jarjestelmiin ilmoittamat tiedot.

7. Tietojen saannénmukaiset luovutukset

Henkilotietoja ei luovuteta saanndnmukaisesti rekisterin ulkopuolelle.

8. Tietojen siirtaminen EU:n tai ETA:n ulkopuolelle
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Tietoja ei siirreta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle.

9. Rekisterin suojauksen periaatteet

Manuaalinen aineisto:

Rekisterinpitdja sailyttad manuaalisen aineiston lukituissa tiloissa.
ATK:lla kasiteltavat tiedot:

Tiedot on rekisteroity salasanasuojattuun jarjestelmaan, johon ulkopuolisilla ei ole paasya. Henkilos-

tolla on vaitiolovelvollisuus.

10. Tietojen poistaminen

Asiakasrekisterin poistoajo tehdaan vahintaan kahden vuoden vélein. Poistomerkintd annetaan asia-

kkaille, joiden tiliotteella ei ole tapahtumia kahdelta edelliseltd vuodelta.
11. Tarkistusoikeus

Rekisterdidylla on henkil6tietolain 26 §:n mukaisesti oikeus tarkistaa, mitad hanta koskevia tietoja re-
kisteriin on tallennettu. Tarkastuspyyntd tulee |&hettaa kirjallisesti ja allekirjoitettuna osoitteeseen:

Toimeksiantajayritys Oy, Toimeksiantajanosoite 1, 90400 Oulu.
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