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Opinnaytetyon aiheena on yritysasiakasrekisterin perustaminen Etela-Karjalan
Osuuskaupan ravintolalle, Rosso Imatralle. Tyon lahtbkohtana oli, etta
Osuuskaupalla, eikda sen Rosso Imatralla, ollut yritysasiakasrekisteria.
Tarkoituksena oli tehda yritysasiakasrekisteri, jonka avulla toimeksiantaja voi
kohdentaa markkinointia. Rekisteria tullaan kayttamaan séhkodpostimainontaan
ja suoramainontaan.

Teoriaosuudessa kasitellaan asiakkuuden hallintaa, yritysmarkkinointia,
sahkopostimainontaa ja suoramainontaa. Lisaksi perehdytdén lainsdadannon ja
muiden ohjeistusten maarayksiin, jotka koskevat opinnaytetydssa perustettavaa
yritysasiakasrekisteria. Ensin yritysasiakasrekisterin perustamisessa selvitettiin,
ketkd ovat yritysasiakkaita ja ketkd voisivat olla mahdollisia uusia
yritysasiakkaita. Asiakkaiden selvittamisessa hyodynnettiin varauskirjan tietoja
ja henkilokunnan tietamysta. Mahdollisia uusia asiakkaita etsittiin Etela-Karjalan
toimipaikkarekisterista. Taman jalkeen tehtiin lain mukainen rekisteriseloste.
Seuraavaksi seka nykyisille ettd mahdollisille uusille asiakkaille soitettiin ja
selvitettiin, haluavatko yritykset liittya rekisteriin. Asiasta keskusteltiin
yhteyshenkilén kanssa, organisaation ravintolaruokailuista paattavan henkilén
kanssa. Puhelinkeskustelun yhteydessa kerattiin tarpeelliset tiedot.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi yritysasiakasrekisteri, jossa on 80
yritysasiakkaan  tiedot. Rekisterin ~ keskeinen  tietosisalté  koostuu
yritysasiakkaiden yhteystiedoista, joita ovat organisaation- ja toimipaikan nimi,
osoite, yhteyshenkilon nimi ja yhteyshenkilon sahkopostiosoite. Heti kun
rekisteri tuli valmiiksi, toimeksiantaja otti sen kayttooén sahkdpostimainonnassa.
Jos toimeksiantaja paattaa joskus hankkia asiakkuudenhallintajarjestelman, on
sille hyotya yritysasiakasrekisterista, koska sen yritysasiakkaista on jo keratty
jotain tietoa.
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The purpose of the thesis was to plan and set up a business customer register
for the Restaurant Rosso Imatra that is owned by Etelé-Karjalan Osuuskauppa.
The starting point of the work was that the company did not have a business
customer register. The register will be used in targeted marketing. The company
will send promotion material for its business customers via email and mail.

The theory part of the thesis includes customer relationship management,
business-to-business marketing, email marketing and direct advertising. In
addition the subject of the thesis is discussed from the viewpoint of the Finnish
law and of other instructions of the field. First step in planning and setting up the
register was to find out the business customers and the potential business
customers. After that the register description required by Finnish law was made.
The next step was to call both the current customers and the potential
customers and ask if they want to join the register. The topic was discussed
with a contact person who is in charge of meals in the restaurants of the
organization. Necessary data were collected during that telephone
conversation.

The final result of the thesis was a business customer register made in Excel.
The essential data content of the register consists of contact information of 80
business customers. The contact information consists of the name of the
organization and place of business, address, the contact person's name and the
contact person's email address. As soon as the register was finished, the
company started to use it. If the company decides to acquire a customer
relationship management system, it will be useful that it has already some data
collected about its business customers.

Keywords: business customer register, customer relationship management,
business-to-business marketing
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1 Johdanto

Tama on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka aiheena on yritysasiakasrekisterin
perustaminen ravintola Rosso Imatralle. Rosso Imatra tulee kayttamaan
yritysasiakasrekisterid business-to-business-markkinoinnin kohdentamiseen. Se
lahettéd&a tarjouksia ja mahdollista muuta markkinointimateriaalia postitse ja

sahkopostitse yrityksille ja muille organisaatioille.

Ensin selvitetddn, ketkd ovat Rosson yritysasiakkaita ja ketka voisivat olla
mahdollisia uusia yritysasiakkaita. Asiakkaiden kartoittamisen jalkeen valituille
organisaatioille soitetaan ja selvitetdédn, haluavatko ne saada Rossolta
markkinointimateriaalia sdhkopostitse ja postitse. Kun luvat ja tarpeelliset tiedot

on hankittu, ne tallennetaan Exceliin.
1.1 Taustat

Opinnaytetyon aihe perustuu tydelaméan tarpeeseen. Etela-Karjalan
Osuuskaupalla ei ole asiakasrekisteria sen yritysasiakkaista, eika myoskaan
sen Imatran Rossolla (Nykdnen 2014). Sain aiheen ravintolapaallikkd Anne
Nykaseltd, jonka kanssa paatimme yhdessa, ettd teen yritysasiakasrekisterin
vain kyseiselle ravintolalle. Sen jalkeen, kun rekisteri on tehty, Osuuskauppa voi
jatkaa projektia, jotta se saa kasaan koko organisaation laajuisen rekisterin
(Nykanen 2014).

Ravintolapaallikko oli huomannut, etta yrityksille kohdennettu
pikkujoulumarkkinointi olisi helpompaa, jos olisi olemassa rekisteri, jossa on
yritysten yhteystiedot. On tarkeaa, etta tiedetddn oikeat yhteyshenkilot ja
yhteyshenkildiden sahkdpostiosoitteet sekd myos yritysten postiosoitteet, jotta

markkinointia voidaan kohdentaa (Nyk&nen 2014).

Valitsin opinnaytetyon aiheen, koska toimeksiantaja on minulle ennestaan tuttu,
silla olen tydskennellyt ravintolassa aiemmin. Lisaksi aihe soveltui minulle,

koska olen syventynyt opinnoissani ravintolaliiketoimintojen kehittdmiseen.



1.2 Tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on tehd& toimeksiantajalle sen tarpeita vastaava
yritysasiakasrekisteri. Rekisterin avulla ravintola voi kohdentaa markkinointia

yrityksille ja muille organisaatioille. (Nykanen 2014.)

Rekisteriin tulee sekd Rosso Imatran nykyiset yritysasiakkaat ettd sen
mahdolliset uudet yritysasiakkaat. Nykyisiin yritysasiakkaisiin  kuuluvat
ravintolan lounasasiakkaat. Rosso on tehnyt sopimuksia lounaasta lahella
sijaitsevien organisaatioiden kanssa, ja niiden henkilokunta kdy ruokatauolla

lounastamassa ravintolassa. (Nykanen 2014.)

Rekisteriin halutaan my6s muita yrityksid, jotka voisivat tulla asiakkaiksi
ravintolaan. Rekisteriin tulee yrityksien lisaksi muitakin organisaatioita, kuten
julkisen puolen toimijoita sekd mahdollisesti joitakin yhdistyksia. Kohderyhmana
ovat organisaatiot, joiden toimipaikat sijaitsevat Imatralla, Ruokolahdella ja
Rautjarvella ja joiden toimipaikkojen henkilostomaara on vahintdan kymmenen.
Rekisteriin on tarkoitus saada erityisesti organisaatioita, jotka voisivat tuoda
henkilokuntansa ruokailemaan, esimerkiksi pikkujoulujen ja tykypaivan
yhteydessa tai tuoda asiakkaansa syomé&an, esimerkiksi kokouksen

yhteydessa. (Nykénen 2014.)

Tavoitteena on, etta rekisteriin tulee vahintdaéan 50 yritysasiakasta, mutta
mieluiten yli 100. Rekisteriin keratdan ainakin seuraavat tiedot organisaatiosta:
nimi, osoite, puhelinnumero, yhteyshenkilon nimi ja yhteyshenkilon
sahkopostiosoite. (Nykanen 2014.)



2 Toimeksiantajayritys

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon toimeksiantaja. Tyon toimeksiantaja on
Rosso Imatra, joka on Etela-Karjalan Osuuskaupan, eli Eekoon, omistama

ravintola.

Luvussa esitelldadn Eekoo, mutta ennen sitd kerrotaan S-ryhmén toiminnasta,
koska Eekoo on yksi S-ryhmaan kuuluvista osuuskaupoista. Rosso Imatra
kuuluu S-ryhman Rosso nimiseen ravintolaketjuun, joten esitellyssa tutustutaan

hieman myds kyseiseen ketjuun.
2.1 S-ryhmén toiminta

S-ryhman toiminnan tavoitteena on tuottaa kilpailukykyisia palveluja ja etuja
osuuskauppojen asiakasomistajille kannattavasti. Kun osuuskaupat perustettiin
yli sata vuotta sitten, niiden tehtavana oli tuottaa kohtuuhintaisia ja laadukkaita
tuotteita ja palveluja jasenilleen, tavallisille kotimaisille kuluttajille, ja nain S-

ryhma tekee yhakin. (S-Kanava a.)

S-ryhman toimintaa ohjaavat sen arvot. Arvot perustuvat vastuulliseen

osuustoiminnallisuuteen. Ne ovat seuraavat: olemme asiakasta varten,
kannamme vastuuta ihmisista ja ymparistdsta, uudistamme jatkuvasti

toimintaamme, toimimme tuloksellisesti”. (S-Kanava a.)

Vuoteen 2020 mennessa S-ryhma aikoo olla kaupparyhmé, joka tuottaa
ylivoimaista hyotya ja helppoutta omasta kaupasta. Vision saavuttaminen vaatii
kovasti tyota. On tarkeaa, ettd S-ryhma pysyy vahvasti mukana ajan hengessa,
mutta sen on myds muistettava sen juuret ja sen kantava ideologia el
vastuullinen osuustoiminta. Kun S-ryhma kehittdd palveluja, silla pitad olla
selvasti mielessa sen perustehtava, joka on omistajien arjen helpottaminen.
Myo6s osuustoiminnallisen liiketoiminnan on oltava kannattavaa, mutta tuloksen
maksimointi ei ole tarpeellista. Tulos kaytetddn suoraan omistajajasenten

etuihin ja toiminnan kehittamiseen. (S-Kanava a.)

S-ryhman  keskeisempid strategisia pé&amaaria ovat kannattavuuden

parantaminen ja asiakastyytyvaisyyden kasvattaminen. Tulevaisuuden
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haasteisiin vastaaminen vaatii koko kaupparyhmalta entista
kilpailukykyisempaa, kustannustehokkaampaa, taitavampaa ja
vastuuntuntoisempaa toimintaa. Kehitys ei voi tapahtua ainoastaan kuluja
vahentamallad ja toimintaa tehostamalla. Asiakkaiden vaatimusten kasvaessa,
heille on tarjottava uusia palveluita ja uudenlaisia tapoja asioida. S-ryhméa
panostaakin  voimakkaasti  innovatiivisten  digitaalisten ja = muiden
asiakaslahtoisten palveluratkaisujen kehittdmiseen ja tekee sitd yhteistydssa

start-up- ja kasvuyritysten kanssa. (S-Kanava a.)

Osuustoiminnallisena  yrityksend  S-ryhmé&  tahtoo olla edellakavija
vastuullisuudessa. Siksi se k&aykin tavoitteellisesti avointa vuoropuhelua

sidosryhmien kanssa. (S-Kanava a.)

Liiketoiminnan on sopeuduttava asiakkaan tarpeisiin. Yha useampi asiakas
asioi verkossa, ja digitaaliset palvelut ovat nykypaivaa. On tarkeda, etta
asiakkaat loytavat helposti asioinnin kannalta olennaiset tiedot, kuten hinta-,

tuote- ja saatavuustiedot, rippumatta ajasta ja paikasta. (S-Kanava a.)

S-ryhmalla on 20 alueosuuskauppaa. Alueosuuskaupat ovat jasentensa
yhdessa omistamia osuustoiminnallisia yrityksia. Jokaisella asiakasomistajalla

on yhta suuri omistusosuus omasta osuuskaupastaan. (S-Kanava a.)
2.2 Etelad-Karjalan Osuuskauppa

Eekoo kuuluu S-ryhmaan, kuten muutkin Suomessa toimivat alueosuuskaupat.
Eekoolla on yli 57 000 omistajaa. Omistajille jaettiin vuonna 2014 n. 9 miljoonaa
euroa Bonusta. Yrityksell& on noin 1000 tyontekijaé. (S-Kanava b.)

Etela-Karjalan Osuuskauppa harjoittaa liiketoimintaa eri aloilla. Silla on kaksi
Prismaa, toinen Lappeenrannassa ja toinen Imatralla. S-marketteja on
maakunnassa yhteensa 17 kappaletta ja Sale-myymal6itd kahdeksan. Tiella
likkuvia asiakkaita palvelevat ABC-likennemyymalat, jotka ovat Imatralla,
Lappeenrannassa ja Parikkalan Sarkisalmella. Vasta uudistettu Original Sokos
Hotel Lappee sijaitsee Lappeenrannan keskustassa. Osuuskaupalla on erilaisia
kahviloita ja ravintoloita moneen makuun. Imatralla ja Lappeenrannassa

sijaitsevat Emotion-myymalat, joista l6ytyy tuotteita muodin- ja kauneuden



ystaville. Lappeenrannan kauppakeskus Iso-Kristinaan on avattu S-market,
kolmas Emotion-myymala seka uusi Mark & Spencer-tavaratalo. Autoilijoille on
omat tayden palvelun autokauppansa, Auto-Eekoo ja Autotalo Ripatti.
Yrityksella on oma polttodljypalvelu, josta voi tilata lammityséljya verkkopalvelun
kautta. Liséksi Eekoolla on alueellisia ja valtakunnallisia yhteisty6kumppaneita,
joilta asiakasomistajat saavat myos Bonusta. (S-Kanava b.)

2.3 Rosso-ketju

Ensimmainen Rosso- ravintola avattiin vuonna 1978 Lahteen. Nykyddn Rosso-
ketjuun kuuluvia ravintoloita on yli 30 Suomessa ja yksi Tallinnassa. (Helistd
2013; Rosso Ravintolat)

Rosso on Ristorante Rosso- Un lItaliano Familiare, joka tarkoittaa tuttua
italialaista ravintolaa. Ravintolassa on aina mutkatonta vierailla milla porukalla
tahansa ja siella fiilis on hyvantuulinen. Ravintolan "kruununjalokivi’ on pizza,
joka valmistetaan ainoastaan parhaista raaka-aineista Suomesta ja Italiasta.

(Rosso Ravintolat.)

Rosso Imatra on Eteld-Karjalan Osuuskaupan ravintola. Eekoo maksaa Rosso-
ketjulle siitd, etta saa oikeuden konseptin kayttoon sen kahdessa Rossossa,
Imatralla ja Lappeenrannassa. Ketjuohjaus antaa raamit, joiden sisélla kaikissa
Rossoissa toimitaan. Rossoja voisi verrata franschising-periaatteella toimiviin
yrityksiin, kuten esimerkiksi Subwayhin. Mutta erona on se, ettd Rosso on S-
ryhmén ketju, jolloin niitd ei voi kuka tahansa perustaa, vaan niitd on vain S-

ryhman Osuuskaupoissa. (Nykadnen 2015.)

3 Business-to-business-markkinointi

Tassé luvussa perehdytddn business-to-business-markkinointiin (englanniksi
business-to-business marketing). Aihetta kasitellaan, koska Rosso tulee
kayttdmaan opinnaytetydssa tehtavaa rekisteria markkinoinnin kohdentamiseen

yritysasiakkaille.

Luvussa selvitetdadn aiheen business-to-business-markkinointi kannalta

olennaiset kasitteet, joita kaytetdan opinnaytetydssa kasiteltdessa kyseista
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aihetta. Luvussa kerrotaan, mitad kasite business-to-business-markkinointi
tarkoittaa, mitka ovat hyodykkeitd ja ketk& ovat asiakkaita kyseisilla markkinoilla
sekd kerrotaan, miten yrityksen markkinointi toiselle yritykselle tai muulle
organisaatiolle eroaa yrityksen tekemasta markkinoinnista yksittaisille ihmisille

ja heidan perheilleen.

On olemassa erilaisia ostajia: kuluttajia, yrityksia ja yhteisgja. Kuluttajilla
tarkoitetaan tuotteen lopullista kayttajaa. Kun kuluttajat tarvitsevat tuotetta, on
kyse kulutuskysynnasta. Heiddn ostamansa tuotteet ovat kulutushyddykkeita,
joita he ostavat omiin tai perheidensa tarpeisiin. Kun taas yritykset ja yhteisot
tarvitsevat  tuotetta, on kyse  tuotantohyddykkeiden kysynnasta.
Tuotantohyddykkeiden kysynta riippuu lopullisten kayttdjien halusta hankkia
tuote. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 173,
Bergstrom & Leppanen 2007, 33-34.)

Rope (1998, 9) on Kkirjoittanut, ettd business-to-business-markkinoinnin
suomenkielisia vastineita ovat tuotantohyddykemarkkinointi ja
yritysmarkkinointi. Ropen mukaan tuotantohyédykemarkkinointi ja
yritysmarkkinointi-kasitteissa on keskeista, ettd ostajana ja markkinoinnin
kohteena on organisaatio, yritys, laitos tai jarjestd. Von Hertzen (2006, 23) on
kayttanyt kasitteitd business to business, b-to-b ja yritysmarkkinointi toistensa
synonyymeina. Niilla Hertzen tarkoittaa organisaatioiden valista kaupankayntia
sekd siihen liittyvaa viestintdd ja muuta toimintaa. Taloussanomien
taloussanakirjassa business-to-business-markkinoinnilla tarkoitetaan yritysten
valistd markkinointia (Taloussanomat). Business to business-markkinoinnin
yhteydessa kaytetaan myods termeja B2B (business-to-business) ja B2C
(business-to-consumer), joita esimerkiksi Oksanen on kayttdnyt. Oksasen
(2010, 23) mukaan B2B tarkoittaa liiketoimintaa, joka tapahtuu kahden yrityksen
valilla, ja B2C on liiketoimintaa, joka tapahtuu yrityksen ja kuluttaja-asiakkaan

valilla.
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3.1 Hyddykkeet

Organisaatioiden ostamia hyodykkeitd kutsutaan tuotantohyddykkeiksi.
Organisaatiot ostavat hyddykkeita myydakseen niitd eteenpain, valmistaakseen
niistd uusia hyddykkeita tai yllapitddkseen omaa toimintaansa. Taulukossa 1 on
luokiteltu  tuotantohytdykkeet tuotannossa  kaytettdviin  hyddykkeisiin,
padomahyodykkeisiin seka tarvikkeisiin ja palveluihin, ja siind on myds annettu
esimerkkeja kyseisista hyodykkeista. (Korkeamaki ym. 2002, 173.)

Tuotannossa kaytettavat hyodykkeet

¢ Raaka-aineet, esim. maataloustuotteet ja luonnon tuotteet
e Jalostetut materiaalit ja komponentit, esim. rauta ja auton

renkaat

Paaomahyodykkeet

e Perustukset, esim. rakennukset ja maan omistaminen,
tietojarjestelmat, hissit

e Avustavat tarvikkeet, esim. toimistohuonekalut, trukit

Tarvikkeet ja palvelut

e Toimintaan ja yllapitoon liittyvat palvelut ja tuotteet, esim. paperi,
siivouspalvelut

e Liiketoimintaan liittyvat palvelut, esim. korjauspalvelut,

likkeenjohdon konsultointi

Taulukko 1. Tuotantohyddykkeiden luokittelu (Korkeamaki ym. 2002, 174)

Tuotantohyddyke-kasitteessd on olennaista, ettd tuotantohytdyke voi olla
tavara tai palvelu; suuri tai pieni; kertaluontoisesti hankittava; valttamaton tai
vain hyodyllinen ostajalle. Tuotantohyddykkeitd ovat kaikki sellaiset hyodykkeet,

joita yritykset ja muut organisaatiot ostavat. (Rope 1998, 12.)

Kaupattava hyodyke ei ole tuotantohyddykemarkkinointia yhtendistava tekija,
vaan hyodykkeen ostaja. Tosin sanoen sama hyoddyke voi olla yhtélailla
kulutushyddyke kuin tuotantohytdyke riippuen siitd, mille markkinoille se on
kohdistettu ja  myyty. Hyoddykkeen ostaja on yhteinen tekija
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tuotantohyodykemarkkinoinnissa, koska ostava organisaatio (sen koko, tyyppi
yms. ominaispiirteet) vaikuttavat tuotetyyppia ratkaisevammin
yritysmarkkinointiin. (Rope 1998, 12.)

Rosso Imatra tarjoaa ravintolapalveluja kuluttaja-asiakkaiden lisaksi
organisaatioille, jolloin kyseessa on sama tuote, mutta on eri ostajat. Ravintolan
organisaatiolle tarjpamat hyoddykkeet eivat lukeudu tuotannossa kaytettaviin
hyodykkeisiin, eivatkd paaomahyoddykkeisiin, vaan ovat palveluja, jotka liittyvat
liketoimintaan. Organisaatioiden Rossossa kayttamia ravintolapalveluja ovat
esimerkiksi tyopaivan aikana syotava lounas, tydporukan pikkujouluruokailu ja
kokousruokailu.

3.2 Asiakkaat

Yritysmarkkinointi ei yksittaisena termind kuvaa koko toimintakenttad, silla
tuotteita ja palveluja markkinoidaan myds jarjestdille ja julkishallinnon toimijoille.
Kaikissa tapauksissa yhteista on, ettéd asiakas tekee ostopaatoksia tai vaikuttaa
niiden tekemiseen tydnantajansa ja edustamansa organisaation puolesta. (Von
Hertzen 2006, 23.)

Von Hertzenin (2006, 23) mukaan b-to-b- markkinoiden laajaan

asiakasjoukkoon lukeutuvat seuraavat:

yritykset

yksityiset ammatinharjoittajat
asunto-osakeyhtitt

jarjestot

valtionhallinto ja valtionlaitokset
kunnat ja kuntien laitokset
kuntaliittymaét

kirkko ja seurakunnat

Keskeinen organisaatioille kohdistettavaa markkinointia yhdistava tekija on se,
ettd ostettavaa hyodykettd ei osteta henkilokohtaiseen tarpeeseen, vaan
organisaation  tarpeeseen. Tuotantohydédyke on aina luonteeltaan
organisaatiosidonnainen. Organisaatiosidonnaisuus tarkoittaa sitd, etta

tuotantohytdykkeen  hankintapdatdés perustuu ostavan  organisaation
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henkiloston kokemuksiin organisaation toiminnasta sekd sen tehtaviin

litettavista toimintatarpeista. (Rope 1998, 13-14.)
3.3 Yritysten ja yhteis6jen ostamisen vertailu kuluttajien ostamiseen

Organisaatioiden ja kuluttajien ostokayttaytymisen yksi erottavana tekija on se,
ettd organisaatiot eivat osta hyodykkeitd omaan tarpeeseensa. Usein
kulutushyddykemarkkinoilla on enemman sek& myyjid ettd ostajia kuin
tuotantohytdykemarkkinoilla. Tasta syysta tuotantohyddykemarkkinoiden
myyjat ja asiakkaat tuntevat toisensa paremmin, ja heidan valinen
vuorovaikutussuhteensa on usein kiinteampi kuin kulutushyddykemarkkinoilla.
Tuotantohyoddykkeita ostaessa ja myytaessa markkinointiviestinnan keinoista
henkilokohtainen myyntityd on oleellisessa asemassa. (Korkeaméki ym. 2002,
176.)

Verrattuna kulutushyddykemarkkinoihin tuotantohyodykemarkkinoilla
asiakassuhteet ovat pidempia ja kertaostot suurempia.
Tuotantohyddykemarkkinoille on tyypillistd, etta pyydetaan tarjouspyyntoja,
tehdaan tarjouksia ja vastatarjouksia. Siksi ostopaatoksen tekeminen kestaa
usein pidempaan kuin kulutushyddykemarkkinoilla, ja ostamiseen myos
osallistuu useampia henkil6ita, joilla on omat roolinsa ostamisessa.
(Korkeamaki ym. 2002, 176.)

Riskit ovat usein suuremmat yritysten valisessa - kuin yrityksen ja kuluttaja-
asiakkaan vélisessa kaupankaynnissa (Korkeamaki ym. 2002,177). Syita tahén
ovat mm. se, ettd kertaostot ovat suurempia ja lisaksi kaupan kohteina ovat
tavarat ja palvelut, jotka ovat usein kalliita ja pitkaikaisia (Korkeaméaki ym. 2002,
177). Riskiksi voi muodostua esimerkiksi myyntisaamisten luottoriski, jolloin
yritys on toimittanut hyodykkeen asiakkaalleen ja lahettanyt laskun, mutta

vaarana saattaa olla, etta yritys ei saakaan rahoja asiakkaaltaan.

Yritysmarkkinoilla kysynta on johdettua, kun taas kulutushyddykkeiden kysyntéa
on suoraa. Organisaatioiden kysyntd voidaan johtaa lopputuotteiden
kysynnastd. Esimerkiksi vahittdiskauppa ostaa sellaisia tuotteita, joita sen

asiakkaat tarvitsevat. Kuluttaja ostaa tuotteita suoraan omaan tai perheensa
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lopullisen kulutukseen, jolloin on kyse suorasta kysynnasta. (Korkeamaki ym.
2002,177.)

Usein ajatellaan, ettd yritysten ja yhteistjen tarpeet ja ostaminen eroaa paljon
yksittdisten ihmisten tarpeista ja ostamisesta. Kuitenkin on huomioitava, etta
my0s yrityksissa ja yhteisdissé ihmiset ovat ostopdatoksentekijoita. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 71.)

Yritysten ja yhteisdjen koko, toimiala, tuotteet, yrityskulttuuri ja ostopaatoksia
tekevat henkilot ovat tekijoita, joista ostamisen vaihtelut riippuvat. Markkinoijan
on hyodyllista tuntea edella mainitut tekijat, jotta han toimii oikealla tavalla.
Taulukossa 2 on vertailtu yritysten ja yhteisOjen ostamista kuluttajien

ostamiseen. (Bergstrom & Leppénen 2007, 71.)
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Verrattu tekija Yritykset, yhteisot Kuluttaja
ostajat e ihmiset e ihmiset
e Ostamisen
ammattilaiset
ostamisen taustat e koko o ik
e henkilosto e perheen
e sijainti e koko
e toimiala e asuinpaikka
o tulot
elamantyyli e paamaarat e asenteet
e  Kkulttuuri e harrastukset
e ilmapiiri e persoonallisuus
uutuuksien ¢ mielipidejohtajat e mielipidejohtajat
ostaminen tarkeita tarkeita
viiteryhmat e oman alan yritykset e jasenryhmat
e jarjestot e harrasteryhmat
e  yhteistyOkumppanit e perhe
ostotapa e rutiiniostot e rutiiniostot
¢ harkintaostot e harkintaostot
ostajien maara e yleensa pieni e suuri
ostomotiivit e enimmaéakseen e tunneperéisia
jarkiperaisia e jarkiperaisia
tarpeet e enimmakseen hyvin e ei valttamatta
selvilla selvilla
paatoksenteko e tarkat laskelmat e eiainalaskelmia
e vertailut e  asiakassuhde
e asiakassuhde
tuotteiden hinta e usein korkea e ostokyvyn ja -halun

mukaan

Taulukko 2. Yritysten ja yhteis6jen ostaminen verrattuna kuluttajien ostamiseen

(Bergstrom & Leppanen 2007, 70)
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4 Asiakkuuden hallinta

Tassa luvussa kasitelladn asiakaslahtoisyytta, asiakastietoa ja
asiakastietojarjestelmia. Luvun nimeksi on annettu Asiakkuuden hallinta, koska
kaikki edella mainitut asiat ovat yhteydessa asiakkuuden hallintaan.
Asiakkuuden hallintaa kutsutaan myds CRM:ksi, joka on Iyhennys
englanninkielen sanasta Customer Relationship Management. Seuraavaksi

kerrotaan, mitéa kyseinen kasite tarkoittaa.

Bergstrom ja Leppanen suomentavat CRM (Customer relationship
management) — kasitteen asiakkuuksien johtamiseksi, jossa yritys méaarittelee
liketoiminnan  tavoitteet ja  strategiat asiakkuuksien  nakokulmasta.
Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskuksen eli TIEKE:n mukaan termi CRM
tarkoittaa asiakkuuden hallintaa ja sitd tukevia tietojarjestelmia. Eri ihmisille se
tarkoittaa hieman eri asioita ja maarittely on muotoutunut joko teknis- tai
asiakkuuspainotteiseksi riippuen katsontakannasta. Kuitenkin CRM:&a voidaan
pitdd ideologiana, jossa yhdistyy liikketoiminta-ajattelu ja sita tukeva
tietojarjestelma. Oksanen on todennut, ettda CRM on suomen kielessé niin uusi
kasite, ettei sille ole vakiintunut yhta selvaa kdannosta. Kasitteen yhteydessa
puhutaan mm. asiakashallinnasta, asiakassuhteen johtamisesta ja
asiakkuuksien johtamisesta. On myos esitetty, ettd pelkkd asiakaspalvelu on
kelvollisin k&dannos. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 247; Tietoyhteiskunnan
kehittamiskeskus 2010; Oksanen 2010, 21.)

Oksasen (2010, 22) mukaan CRM on moniulotteinen kasite, joka tarkoittaa

ainakin seuraavia asioita:

— Kasite toimintatavoille ja tietojarjestelmille, joilla organisaatio jarjestelmallisesti
hallitsee asiakkuuksiaan.

— Prosessi, jolla hallitaan kaikkia asiakaskohtaamisia (esim. markkinointi,
myynti, asiakaspalvelu).

— Lahestymistapa asiakkaiden tunnistamiseen, hankkimiseen ja niista kiinni
pitamiseen.

— Liiketoiminnan tietojarjestelma, jonka avulla suunnitellaan, aikataulutetaan ja
johdetaan markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelu-toimintaa.
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— Liiketoimintastrategia, jolla maksimoidaan asiakkaiden kannattavuus, tuotot ja
tyytyvaisyys.

4.1 Asiakaslahtoisyys toiminnan perustana

Nykypaivana yha useammat yritykset ovat ymmartdneet vanhan liikkkeenjohdon
totuuden, eli asiakas on kaiken liiketoiminnan perusta ja ilman heita ei ole
yritysta eikda markkinoita. Tassd yhteydessd puhutaan asiakaslahtbisesta
toiminnasta ja asiakkuusajattelusta. Yrityksen toiminnan ytimessa ovat
asiakkuudet. Asiakkuus tarkoittaa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla.

Kauppojen syntyminen on merkki asiakkuudesta. (Korkeamaki ym. 2002, 125.)

Lahtokohtana on, etta yritys tuottaa arvoa asiakkaalleen, jolloin asiakas saa
yritykselta konkreettisia hyotyja asiakassuhteen aikana. Jos yritys ei onnistu
tuottamaan arvoa asiakkaalleen, asiakassuhteesta ei tule pitkdkestoista. Myds
yritys saa hyotyja asiakkaalta asiakassuhteen aikana. Asiakas saattaa olla
yritykselle referenssi, jolloin taman nimen mainitseminen esimerkiksi
markkinointiviestinndssa voi edesauttaa liiketoimintaa. Asiakas saattaa myos
tuoda uuttaa osaamista yritykselle ja esimerkiksi yhteistydssd he saattavat
kehittdd uuden tuotteen. Asiakkuudessa on kyse molemminpuolisesta
vuorovaikutuksesta ja vaihdannasta, jossa sekd asiakas etta yritys hyotyvat

asiakassuhteesta. (Korkeaméaki ym. 2002, 125.)

Aiemmin markkinoijalta vaadittavana tarkeimpana taitona pidettiin kykya loytaa
uusia asiakkaita. Yrityksen asiakaskunnassa tapahtuu aina jonkin verran katoa,
joten edelleen uusien asiakkaiden loytaminen on tarkeaa. (Korkeamaki ym.
2002, 125.)

Nykydan yha useammat markkinoijat ajattelevat, ettéd tarkeintd on saada
nykyiset asiakkaat pidettyd asiakkaina. Tavoitteena on saada kannattavia ja
pitkaikaisia asiakassuhteita, eikéa niinkdan tehda useita kertakauppoja ja suurta
markkinaosuutta. Nykyaan markkinoinnin painopisteessa ovat kannattavien
asiakassuhteiden yllapitaminen ja kehittdminen.  Markkinointi  onkin
asiakassuhdemarkkinointia, joka tarkoittaa suunnitelmallista sekéa tavoitteellista
asiakassuhteiden hoitoa. (Korkeamaki ym. 2002, 125-126.)
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4.2 Asiakastiedon hyodyntdminen

Asiakassuhdemarkkinoinnin onnistumisen edellytyksena on, etté yrityksella on
asiakkaistaan asiakastietokanta. Asiakastietokanta on jarjestelmd, johon
tallennetaan ja jossa muokataan seka sailytetdén ja josta hyddynnetaan eri
l&hteistd tulevaa asiakastietoa. Ainoastaan silloin kun asiakkaita on hyvin
vahan, yrittgjad saattaa mahdollisesti pitdd asiakastietoja manuaalisesti
esimerkiksi jossain kortistossa tai han muistaa ne ulkoa. Nykypaivan
suuntauksena on kuitenkin, ettd asiakastietojen sailyttamisessa hyddynnetaan
tietotekniikkaa. (Korkeamaki ym. 2002, 146.)

Kun yritys ké&sittelee asiakastietoja, sen tulee huomioida Suomen
henkilotietolaki, joka saatelee vyksityisia henkiloitd koskevaa tiedon
rekister6imistd  (Korkeamaki ym. 2002, 146). Mybhemmin tassa
opinnaytetydssad perehdytaan henkilotietolain  saadoksiin, jotka koskevat
yritysasiakasrekisterin perustamista.

Asiakastietoja tulee keratd jarjestelmallisesti ja jatkuvasti. Yritys saa tietoa
asiakkaastaan aina, kun asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa. Esimerkiksi
asiakkaan kayttdessd kanta-asiakaskorttiaan oston yhteydessa hanesta
rekisteroityy tietoja yritykselle. Myos asiakkaan antaessa palautetta kirjallisesti
tai henkilokohtaisesti, yrityksen tulisi rekisterbida tamakin tieto. Talla tavalla
asiakastieto kasvaa asiakassuhteen kestdessd ja yritys oppii tuntemaan
asiakkaansa kokoajan paremmin. Asiakkaan hyva tunteminen on edellytys
markkinoinnissa menestymiselle. (Korkeamaki ym. 2002, 146-147.)

Tietojen tulee olla sellaisessa muodossa, etta niistd voidaan tehda analyyseja.
Esimerkiksi yritys voi tarkkailla, mink&laisten asiakkaiden ostot kasvavat, mitka
asiakassuhteet ovat kannattamattomia tai mitk& markkinointitoimenpiteet saavat
aikaan parhaan tuloksen tietyissd asiakasryhmissé. Tietoihin perustuen
asiakkaat luokitellaan asiakkaan arvon ja ennakoitujen tarpeiden mukaisiin
ryhmiin. Taytyy miettia tarkasti, mitkd ovat eri luokkiin kuuluvien kriteerit,
esimerkiksi, kuinka paljon on oltava ostoja, etta on kanta-asiakas tai ettd kanta-

asiakkaasta tulee avainasiakas. (Bergstrom & Leppénen 2007, 261-262.)
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Rekisteritietoja voi yllapitad esimerkiksi kerran vuodessa tehtdvan
asiakaskyselyn avulla tai paivittdmalla yhteystiedot vaestotietojarjestelméasta
kerran kuukaudessa. Asiakastietoja voi myds paivittdd, kun asiakas on
yhteydessa yritykseen tai tekee ostoksia. Vahiten kustannuksia aiheuttavin tapa
on kannustaa asiakkaita itse yllapitamaan rekisterissa olevia tietojaan.
Esimerkiksi Keskon kanta-asiakaskortin  omistajat saavat palkkioksi
bonuspisteitd korjattuaan yhteystietonsa Internetin kautta. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 262.)

4.2.1 Tietojarjestelman perustamisessa huomioitavat asiat

Bergstrom ja Leppanen (2007, 260-261) ovat todenneet, etta

asiakastietokantaa suunnitellessa on tarkeda pohtia seuraavia asioita:

Mita tietoa asiakkaista tarvitaan?

Mita tietoa saadaan kerattya?

Mik& on tietojen keruun taso: yksittainen henkild, talous vai yritys?
Mihin ja miten tietoja aiotaan kayttaa?

Missa muodossa tietojen on oltava?

Kuka saa kayttaa tietoja?

Milloin tiedot tarvitaan?

Miten tietoja paivitetadn?

Korkeamé&ki ym. (2002, 148) ovat my6s pohtineet asioita, joihin yrityksen tulisi
kiinnittdd huomiota asiakastietokantaa perustaessaan. Heidan mukaansa

tallaisia tarkeitd asiakastietokannan ominaisuuksia ovat seuraavat:

1. Tietojen oikeellisuus: tietolahteiden tulee olla luotettavia ja tietojen
tallentamisessa tulee noudattaa tarkkuutta.

2. Tietojen kayttokelpoisuus: asiakkaista tulee kerata ja tallentaa vain sellaisia
tietoja, joita tarvitaan ja joilla on merkitystd asiakassuhdemarkkinoinnin
toteuttamisessa.

3. Tietojen tarkkuus: asiakkaista kerattyjen tietojen tulee olla mahdollisimman
yksityiskohtaisia, jotta niista olisi hyotyd asiakassuhdemarkkinoinnissa.

4. Tietojen kayttajaystavallisyys: asiakkaiden tiedot tulisi tallentaa sellaisiin
ohjelmistoihin, joita henkilbkunnan on helppo kayttdaa ja hyddyntda
asiakassuhdemarkkinoinnissa.

5. Tietojen taloudellisuus: asiakastietojen kerda&misen, Kkasittelemisen ja
hyddyntamisen tulisi olla mahdollisimman taloudellista.
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6. Tietojen ajantasaisuus: asiakastietojen tulee olla aina ajan tasalla. Tietoja
tulee paivittaa silloin, kun niihin tulee muutoksia.

7. Tietojen hyodynnettavyys: tietoja tulee voida hyodyntaa
asiakassuhdemarkkinoinnissa.

Kun asiakastietojarjestelmééa perustetaan, on hyva hankkia ensin
valttamattomimmat tiedot ja taydentdd tietokantaa parhaiden asiakkaiden
osalta. Eri asiakasryhmista voidaan keradtd erilaista tietoa. Avainasiakkaista
keratddn enemman tietoa kuin satunnaisasiakkaista. (Bergstrom & Leppanen
2007, 261.)

4.2.2 Tarvittavat tiedot

Asiakastietojen tarve on yrityskohtaista ja se vaihtelee toimialoittain. Tasta
syysta ei voida esittda kaiken kattavaa luetteloa, jossa on yrityksen tarvitsemat
asiakastiedot. Kuitenkin yleisimpid yrityksen asiakkaastaan tarvitsemia tietoja
ovat yhteystiedot, segmentointitiedot, ostohistoriatiedot, kontaktitiedot ja
asiakastyytyvaisyystiedot. (Korkeamaki ym. 2002, 148-152.)

Asiakkaan yhteystiedot ovat tietoja, joiden kautta yritys saa yhteyden
asiakkaaseen. On my6s hyva tietaa, milloin asiakkuus on saanut alkunsa, ja
tama tieto voidaan myo6s laittaa yhteystietoihin. Yhteystietoja ovat esimerkiksi

nimi, osoite ja puhelinnumero. (Korkeamaki ym. 2002, 148-149.)

Segmentointi tiedoilla tarkoitetaan ominaisuuksia, jotka vaikuttavat asiakkaan
ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi asiakkaan ik&a, sukupuoli, elamantilanne, tulot,
koulutus, ammatti, asuinpaikka ja harrastukset voivat olla asiakkaan
segmentointietoja. Edella mainitut ominaisuudet liittyvat kuluttaja-asiakkaaseen.
Kun asiakkaana on toinen yritys tai muu organisaatio, segmentointitietoja voivat
olla tilastolliset tekijat eli esimerkiksi toimiala ja yrityskoko; taloudelliset tekijat eli
esimerkiksi liikevaihto, kannattavuus ja kasvu, sek& sijainti. Esimerkiksi
organisaation koko, sijainti, ostopaatoksen teko ja rakenne ovat yrityksen
ominaisuuksia, joita tarkastellaan makrotason segmentoinnissa. Mikrotason
segmentoinnissa taas mennaan yrityksen sisélle ja yritetdan havaita tekijoita,
kuten henkilot, asenteet, toiveet ja tarpeet, jotka vaikuttavat organisaation
paatoksen tekoon. (Korkeaméki ym. 2002, 149-150, 186; Oksanen 2010, 178)
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Asiakkaan  ostamisesta ja  ostotavoista  kertovat ostohistoriatiedot.
Ostohistoriatietoja tutkimalla saadaan tietoa, mm. asiakkaan
ostouskollisuudesta, mahdollisuuksista tehda lisamyyntia ja asiakkaan
kannattavuudesta. Ostomaara ja ostouseus Kkertovat ostouskollisuudesta.
Edella mainittujen tietojen lisaksi ostohinnalla on merkitysta, silla se antaa tietoa
asiakkaan kannattavuudesta. (Korkeamaki ym. 2002, 150-151.)

Kontaktitietoihin tulevat tiedot niistda toimenpiteista, joita yritys kohdistaa
asiakkaisiinsa. Tallaisia toimenpiteitd ovat esimerkiksi asiakaskaynnit,
kampanjat ja tarjoukset. Toimenpiteista tulisi kirjata myos niiden ajankohdat ja
tulokset. Esimerkiksi yritys tarjoaa 20 euron hintaan podytdlamppua kiitokseksi
kaikille niille asiakkaille, jotka ovat ostaneet viisi kirjaa viimeisen puolen vuoden
aikana. Kyseisessa tapauksessa yritys kirjaa kontaktitietoihin
markkinointitoimen, sen ajankohdan sek& tulokset, eli tilasiko asiakas lampun
vai ei, tekik6 han lisdkyselyja jne. (Korkeamaki ym. 2002, 151.)

On tarkeaa saada asiakkailta palautetta niin negatiivista kuin myds positiivista.
Tilanne on pahin silloin, kun yritys ei saa palautetta ollenkaan asiakkailtaan,
koska silloin se ei tieda asiakkaiden tyytyvaisyydestd mitddn. Tasta syysta
onkin hyvin tarke&&, etta asiakkailla on useita eri mahdollisuuksia antaa
palautetta. Palautteen antamisen tulisi olla helppoa asiakkaalle, koska jos se on

vaikeaa, palaute jaa usein antamatta. (Korkeamaki ym. 2002, 152.)

Asiakastyytyvaisyystietoja voi tulla yritykseen hyvin monen reitin kautta. Asiakas
saattaa antaa palautteensa myyjéalle, han saattaa antaa kirjallisen palautteen
palautelaatikkoon tai vastata kirjallisesti asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Yritys voi
saada tietoa asiakkaan tyytyvaisyydesta esimerkiksi asiakkaan suosituksista,
asiakkaan valituksista, kiitoksista, asiakkaan vastauksista tyytyvaisyyskyselyyn.
On tarkedd perustaa jarjestelmd, johon asiakastyytyvaisyystiedot voidaan
vaivattomasti tallentaa. (Korkeamaki ym. 2002, 152.)

4.3 CRM-jarjestelmat

Tasséd opinnaytetydssad tehdaan yksinkertainen yritysasiakasrekisteri Excel-
ohjelmaan. Rekisteri koostuu lahinnd asiakasorganisaatioiden — ja niiden

yhteyshenkildiden yhteystiedoista. Opinnaytetytssa ei siis oteta kayttéén CRM-
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jarjestelmaa. On kuitenkin hyva perehtya siihen, mita CRM-jarjestelmat ovat,
mitd hyotya niistd on ja minkalaisia ohjelmistoja on olemassa. Tiedosta on
hyotya toimeksiantajayritykselle, jos se aikoo tulevaisuudessa siirtdd Excel-

rekisterissa olevat yritysasiakastiedot johonkin CRM-jarjestelmaan.

Sahlstenin mukaan tarkeinta asiakkuudenhallintajarjestelméssa eli CRM-
jarjestelmassa on keskitetty asiakastietokanta eli asiakasrekisteri. Kun
yrityksella on keskitetty asiakasrekisteri, se voi aidosti sanoa, etta asiakastiedot
ovat oikeasti sen omaisuutta. Silloin kun asiakastiedot eivat ole yhdessa
tietokannassa, vaan hajallaan yrityksessa asiakaspalveluhenkildston ja myyjien
muistikirjoissa, kayntikorteissa, kalentereissa, puhelimissa ja Outlook-

yhteystiedoissa, eivat ne ole yrityksen hallinnassa. (Sahlsten 2012.)

Riippuen liiketoiminnan luonteesta asiakastietokannan keskeisen sisallon
muodostavat yritysten tai muiden vastaavien organisaatioiden yhteystiedot tai
yksittdisten henkildiden yhteystiedot. Jos organisaatiot ovat asiakkaita,
luonnollisesti myds asiakasorganisaatioiden yhteyshenkilét ja heidan

yhteystietonsa tallennetaan rekisteriin. (Sahlsten 2012.)

CRM-jarjestelma ei kuitenkaan ole pelkkd asiakkaiden osoiterekisteri, vaan
paljon enemman. Parhaimmassa tapauksessa jarjestelma tarjoaa asiakkaiden

kanssa tydskenteleville 360 asteen nékyvyyden asiakkuuteen. (Sahlsten 2012.)

Sahlstenin (2012) mukaan 360 asteen nakyvyys asiakkuuteen tarkoittaa, etta
CRM-asiakastietokannassa on asiakkaan yhteystietojen lisdksi mm. seuraavat
tiedot:

sopimuksista

laskuista

tilauksista

tarjouksista

asiakkuuden hoitoon liittyvistd suunnitelmista

meneillaén olevista myyntiprojekteista ja lisamyyntimahdollisuuksista
asiakkaaseen kohdistetuista markkinointitoimenpiteista

asiakkaan ilmoittamista ongelmista seka naiden ratkaisu edistymisesta
reklamaatioista

kaikesta asiakkuuteen liittyvasta dokumentaatiosta
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Edella mainitussa listassa olevien asioiden liséksi Sahlstenin mukaan
asiakkuudenhallintajarjestelméssa johdetaan yleensd myos liidikantaa, jonka
muodostavat potentiaaliset asiakkaat, seka useimmiten myos asiakaspalvelun
resursseja ja aikatauluja. Prosessien ndkokulmasta CRM-jarjestelméa tukee niin

markkinointi-, myynti- kuin asiakaspalveluprosesseja. (Sahlsten 2012.)

Asiakkuudenhallintajarjestelmén  ansiosta  kaikilla  asiakasrajapinnassa
tyoskentelevilla on sama tieto asiakkaasta. Heilla on péaasy samaan
yhtendiseen ja keskitettyyn asiakastietoon, jolloin asiakkaalle on esimerkiksi
mahdollista toimittaa se tuote, mita héanelle on myytykin. Markkinointi
puolestaan pystyy kohdentamaan viestinsd oikein ja talla tavalla

edesauttamaan lisamyynnissa. (Sahlsten 2012.)

Mita laajemmin CRM-jarjestelma otetaan kayttéon, sitd paremmin yritys pystyy
asiakkaitaan palvelemaan. Paamaarana  on saavuttaa  parempi

asiakastyytyvaisyys, lisata myyntia ja lopulta parempi tulos. (Sahlsten 2012.)
4.3.1 Ohjelmistot

CRM-ohjelmistojen tuotekenttd jakautuu kansainvalisiin (lahtékohtaisesti isoja),
kotimaisiin (usein pieni&), avoimen |ahdekoodin ja itse tehtyihin ohjelmiin. Toiset
kannattavat isompia tuoteperheitd kun taas toiset pienempid tuotteita ja
toimittajia. Tuotteen valintaan vaikuttaa kayttaja mieltymyksineen ja tarpeineen.
(Oksanen 2010, 186.)

Esimerkkeja kansainvélisista ohjelmistoista ovat Microsoft Dynamics CRM,
Salesforce.com, Oracle ja SAP CRM. Salesforce.com. Isoilla toimijoilla on
paljon tuotekehitysresursseja, jolloin ne pystyvat seuraamaan nopeasti alan
trendeja ja tekemé&an tuoteuudistuksia verrattain lyhyessa ajassa. Tuotteiden
peruskokoonpano on yleensa erittain laaja ja ideana on tarjota jokaiselle jotakin.
Kansainvélisten tuotteiden kohdalla on muistettava tarkastaa, ettd ne soveltuvat
suomalaiseen toimintaymparistoon, silla  kayttokielen, tietosisallon,
tietosuojaedellytysten ja paikallisen tukipalvelun toteutustavoilla voi olla

merkitysta kayttajaorganisaatiolle. (Oksanen 2010, 186, 187.)
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Suomalaisia ohjelmistoja ovat esimerkiksi Severa, ValueFrame ja Vineyard.
Kotimaiset ohjelmistot eivat ole yhta laajoja kuin kansainvéliset. Kayttboénoton
kannalta kuitenkin tarkedaa on, miettia mita toimintoja jarjestelmassa tarvitaan.
Suomalaisissa tuotteissa ei tehda yhta nopeasti muutoksia kuin
kansainvalisissa. Kotimaisten etuna on niiden ketteryys. Suomalaiset toimijat
pystyvat kehittamaan tuotteitaan sen mukaan kuin kulloinkin tyén alla oleva
projekti vaatii. (Oksanen 2010, 187.)

Esimerkkeja avoimen lahdekoodin ohjelmistoista ovat openCRX ja SugarCRM.
Molemmissa itse tuote ei maksa mitdan, mutta kehitysta rahoitetaan myymalla
asiantuntijapalveluita niita tarvitseville. Avoimen |dhdekoodin ohjelmistot
paihittavat suomalaiset ohjelmistot ketteryydessa, ainakin jos kayttajalla on
aikaa, halua ja osaamista liittyd ohjelmistojen kehitysyhteiséjen toimintaan. On
tarkeaa muistaa, ettd itse tuotteen hankintaa ja asennusta lukuun ottamatta
kayttoonotto ei eroa maksullisten ohjelmistojen kayttbonotosta. Myds ilmaisten
CRM-ohjelmistojen menestyksellinen kayttéonotto edellyttaa hyvaa suunnittelua

ja onnistunutta toteutusta. (Oksanen 2010, 188.)

Joskus markkinoilta ei 16ydy sopivaa ratkaisua asiakkuuksien hallintaan, jolloin
on luontevaa suunnitella ja toteuttaa ratkaisu kokonaan itse, tai
kumppaniyrityksen avustuksella. Itse raataldidyn ratkaisun etuna on, ettd se
toimii juuri niin kun halutaan. Itse tehtyjen ohjelmien haasteita ovat

kustannukset ja yllapidettavyys. (Oksanen 2010, 188-189.)

5 Henkilotietojen kasittely ja rekisterin perustaminen lain

nakdkulmasta

Kun yritys on tekemisisséd asiakastietokantojen kanssa, sen tulee noudattaa
Suomen henkilGtietolakia, joka saatelee yksityisid henkildita koskevaa tiedon
rekisterointia. Henkilotietolain tarkoituksena on yksityisyyden suojan ja
oikeusturvan varmistaminen henkil6tietoja keréttédessa, tallennettaessa,
kaytettdessa ja luovutettaessa. Lisaksi lain tavoitteena on edistaa hyvan
tietojenkdasittelytavan  noudattamista ja  kehittamistd.  (Finlex 1999,
Henkilotietolaki, 18; Korkeaméki ym. 2002, 146.)
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Tassé luvussa kasitelladn rekisterin perustamista lainsdddannon nékokulmasta
perehtymalla henkilttietolain maarayksiin. Koska perustetaan
yritysasiakasrekisteria, kiinnitetdan erityisesti huomiota lain kohtiin, jotka

koskevat yrityshenkildiden tietojen kasittelya.
5.1 Henkildtietojen kasittelyn edellytykset

On tarkeaa tietdd, milloin henkilttietoja saa kasitella. Laissa on lueteltu
useampia edellytyksia henkilotietojen Kkasittelylle, mutta tdssad yhteydessa
perehdytddn niihin, jotka ovat merkityksellisia yritysasiakasrekisterin

perustamisen kannalta.

Lain mukaan henkilGtietoja saa kasitella vain jos rekisterdity on antanut siihen
yksiselitteisesti suostumuksensa. Tietoja saa kasitella myos jos rekisterdidylla
on rekisterinpitajan toimintaan asiallinen yhteys asiakkuuden, palvelusuhteen tai
muun niihin verrattavan suhteen takia. Tietojen kasittely on myoés luvallista jos
kyseessa ovat henkilén asemaa, tehtavia ja niiden suorittamista julkisyhteisossa
tai elinkeinoelaméassa kuvaavista tiedoista, jotka ovat yleisesti saatavilla ja
tietoja kaytetaan rekisterinpitgjan tai tiedot saavan sivullisen oikeuksien ja

etujen turvaamiseksi. (Finlex 1999, Henkilotietolaki, 88.)
5.2 Rekisterinpitgjan velvollisuudet

Henkilotietoja kasitellessa rekisterinpitajan tulee noudattaa henkildtietolain
maardadmia velvoitteita. Lain maaraamia velvoitteita ovat huolellisuusvelvoite,
henkilotietojen  kasittelyn  suunnittelu  sek& kayttotarkoitussidonnaisuus.
HenkilGtietolaki m&aarda, etta rekisterinpitdjan on noudatettava tietojen laatua
koskevia sdantbja ja laadittava rekisteriseloste seka huomioitava
henkildtietolain mukainen ilmoitusvelvollisuus. Lain mukaan rekisterinpitajan on
pidettdva huolta tietoruvallisuudesta ja tietojen sdailytyksestd. On myo6s
huomioitava, ettd vaitiolovelvollisuus henkilttietoja kasiteltdessa. (Finlex 1999,
Henkil6tietolaki.)

Huolellisuusvelvoitteella tarkoitetaan sitd, ettda rekisterinpitajan tulee kasitella
henkildtietoja laillisesti, noudattaa huolellisuutta ja hyvaa tietojenkasittelytapaa.

Taman lisdksi rekisterinpitdjan tulee toimia muutoinkin niin, ettei rekisterdidyn
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yksityisyyden suojaa rajoiteta ilman laissa saadettya perustetta. (Finlex 1999,
HenkilGtietolaki, 5 8.)

Henkilotietojen kasittelyn  suunnittelu-velvoitteella tarkoitetaan sita, etta
henkilotietojen kasittelyn tulee olla perusteltua rekisterinpitdjan toiminnan
kannalta. Ennen henkiltietojen keraamista rekisterinpitdjan tulee maaritella
tietojen kasittelyn tarkoitukset sekd se, mistd tiedot hankitaan ja mihin niita
luovutetaan. Tietojen kasittelyn tarkoitus tulee maaritella niin, etta siitd ilmenee,
minkalaisten rekisterinpitdjan tehtavien hoitamiseksi henkilGtietoja kasitellaan.
Kayttotarkoitussidonnaisuus tarkoittaa sitd, etta henkilttietoja saa kasitella vain
tavalla, joka on yhteensopiva henkilttietojen kasittelyn tarkoitusten kanssa.
(Finlex 1999, Henkilotietolaki, 68, 78.)

Tietojen laatua koskevia periaatteita ovat tarpeellisuusvaatimus ja
virheettomyysvaatimus. Kasiteltavat henkilotiedot ovat
tarpeellisuusvaatimuksen mukaisia silloin kun ne ovat maaritellyn tietojen
kasittelyn tarkoituksen kannalta tarpeellisia. Virheettémyysvaatimuksen mukaan
rekisterinpitdgjan on huolehdittava siitd, ettei virheellisia, puutteellisia tai

vanhentuneita henkilttietoja kasitella. (Finlex 1999, Henkilttietolaki, 98.)

Rekisteriseloste tulee tehda kaikista henkilorekistereista. Rekisteriselosteesta
selviad, kuka on henkilttietojen kasittelystd vastaava rekisterinpitaja, mita
henkilotietoja rekisterissa on, mihin niitd kaytetaan ja minne tietoja luovutetaan.
Liséksi  selosteesta tulee ilmetd tietojen suojauksen  periaatteet.
Rekisteriselosteen tulee olla kaikkien saatavilla rekisterinpitédjan toimipaikassa.
Halutessaan rekisterdity voi pyytdd rekisterinpitgjaltda saada nahda

rekisteriseloste. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2014a.)

Henkil6tietolain mukaisella ilmoitusvelvollisuuden mukaan pd&dsaantona on, etta
kaikesta atk:n avulla tapahtuvasta henkilotietojen kasittelysta on tehtava
ilmoitus tietosuojavaltuutetulle. Ilimoitukseen liitetddn rekisteriseloste, johon
sisallytetadn tiedot henkilGtietojen kasittelystd kokonaisuudessaan. Rekisteri-
iimoitus tulee tehda silloin kun perustetaan atk:n avulla toimiva henkilorekisteri,
jota kaytetaan suoramainonnassa, etdmyynnissa tai muussa

suoramarkkinoinnissa; mielipide- ja markkinatutkimuksessa; muissa edella
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mainituissa rinnastettavissa osoitteellisissa l&hetyksissa, kuten
vaalimainoksissa. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2010.)

Edella mainituissa tapauksissa rekistereistd ei kuitenkaan tarvitse ilmoittaa
tietosuojavaltuutetulle, jos rekisterdity on asiakkuuden tai jdsenyyden takia
yhteys rekisterinpitajaén. limoitusta ei myoskaan tarvitse tehda, jos rekisterdity
on antanut luvan juuri nimenomaista tarkoitusta varten. (Tietosuojavaltuutetun
toimisto 2010.)

Rekisterinpitajan on huolehdittava tietoturvallisuudesta ja tietojen sailytyksesta.
Rekisterinpitajan on tehtava tarpeelliset tekniset ja organisatoriset toimenpiteet,
jotta henkil6tiedot ovat suojassa asiattomalta paasyltd ja vahingossa tai
laittomasti tapahtuvalta tietojen kasittelyltd, kuten esimerkiksi havittdmiselta tai
luovuttamiselta. Toimenpiteita tehtdessad on otettava huomioon kaytettavissa
olevat tekniset mahdollisuudet, kustannukset, kasiteltavien tietojen laatu, méaara
ja ik& seka yksityisyyden suojan merkitys. (Finlex 1999, Henkil6tietolaki, 328.)

Kun rekisterinpitdja ei enda tarvitse henkilorekisteria, se on havitettava.
Henkilorekisteria ei tuhota, jos rekisteriin talletetut tiedot ovat erikseen saadetty
tai maaratty sailytettaviksi tai jos rekisteri siirretd&n henkiltietolain 35 8:ssa
tarkoitetulla tavalla arkistoon. (Finlex 1999, HenkilGtietolaki, 348.)

Henkilotietoja kasittelevalla henkilolla on vaitiolovelvollisuus. Joka on
henkilotietojen kasittelyyn liittyvia toimenpiteitd tehdessaan saanut tietaa jotakin
toisen henkildn ominaisuuksista, henkilokohtaisista oloista tai taloudellisesta
asemasta, han ei saa kertoa saamiaan tietoja sivulliselle. (Finlex 1999,
Henkil6tietolaki, 338.)

5.3 Rekisterodidyn oikeudet

Rekister6idyn oikeuksiin kuuluvat tiedonsaanti-, tarkastus- ja kielto-oikeus seka
oikeus saada tieto korjatuksi. Henkilotietojen kasittelyn tulee olla avointa. Siten
rekisterinpitgjan velvollisuutena on antaa tietoja rekisterdidyn henkilGtietojen
kasittelysta seka niitd kerattdessa ettd kasiteltdessa. Rekisterdidylle tulee
kertoa tiedot: rekisterinpitajastd ja tarvittaessa tamén edustajasta;

henkilotietojen  k&sittelyn  tarkoituksesta;  sd&nn6nmukaisista  tietojen
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luovutuksista;  rekisterdityjen  oikeuksien  kayttamisestd  henkilGtietojen
kasittelyssa. Rekisterdidylla on oikeus saada tietoja myds rekisteriselosteesta.
Rekisterinpitaja voi lisata rekisteriselosteeseen myos osuuden, joka kertoo

rekisterdidyn oikeuksista. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2014b.)

Tarkastusoikeus tarkoittaa sita, etta rekisteréidylla on oikeus saada tietda, mita
tietoja hanestd on talletettu henkilorekisteriin tai ettei rekisterissa ole hanta
koskevia tietoja. Tiedot on annettava rekisterdidylle ymmarrettavassa
muodossa ja rekisteréidyn halutessa myos kirjallisesti. Rekisterdidyn kuuluu
my0Os saada tietdd, mista tiedot sddnnénmukaisesti hankitaan rekisteria varten
ja mihin tietoja kaytetaan ja luovutetaan. Tiedot saa tarkastaa kerran vuodessa

iimaiseksi. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2014b.)

Kielto-oikeus tarkoittaa sita, etta rekisterdidylla oikeus kieltda rekisterinpitajaa
kasittelemastéa rekisterditya koskevia tietoja tiettyihin tarkoituksiin. Rekisterdity
voi kieltdd tietojensa kaytdn seuraavia tarkoituksia varten: suoramainonta;
etamyynti tai muuta suoramarkkinointi sekd markkina- ja mielipidetutkimus;

henkilomatrikkeli ja sukututkimus. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2014b.)

Oikeus saada tieto korjatuksi tarkoittaa, ettd rekisteroidylla on oikeus vaatia
rekisterinpitdgjaa korjaamaan rekisterissd oleva virheellinen tieto. Koska
jokaisella oikeus tulla arvioiduksi oikeiden tietojen perusteella, on tietojen
korjaaminen  merkityksellistd.  Rekisterinpitdjan on ilmoitettava tiedon
korjaamisesta myos sille, jolta virheellinen tieto on saatu ja jolle tietoja on
luovutettu. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2014b.)

6 Suoramarkkinointi

Taman luvun aiheena on suoramarkkinointi. Suoramarkkinointiin perehdytaan,
koska Rosso tulee kayttdmé&an rekisterissd olevia tietoja lahettaessaan

markkinointimateriaalia postitse ja sdhkopostitse yritysasiakkailleen.

Luvussa ké&sitelladn suoramainontaa ja sahkodpostimainontaa. Liséksi
selvitetddn, mitkd lain maardykset sekd muut ohjeistukset koskevat

organisaatioille suunnattua suoramarkkinointia, erityisesti sahképostimainontaa.
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Organisaatioille suunnattua suoramarkkinointia saatelevat Henkilttietolaki ja
useista laista koostuvaa Tietoyhteiskuntakaari-laki. Suomen
Asiakkuusmarkkinointiliton B2B - sahkopostimarkkinoinnin hyva tapa -
ohjeistuksessa on organisaatioille suunnattua sahkodpostimainontaa koskevia

ohjeistuksia.
6.1 Suoramainonta

Suoramainonta on itsendainen mainonnan muoto, joka on o0sa
suoramarkkinointia. Suoramainonnan suosio on lisdantynyt jatkuvasti. Ennen
sitd kaytettiin varsinkin yritysmarkkinoinnissa mutta nykyaan sita kaytetaan yha
enemman myos markkinoitaessa kuluttajille. (Bergstrom & Leppanen 2007,
200.)

Suoramainokset voivat olla joko osoitteettomia- tai osoitteellisia mainoksia.
Osoitteettomia mainoksia jaetaan koteihin ja/tai yrityksiin tietylla alueella kun
taas osoitteelliset mainokset suunnataan tarkasti rajatulle kohderyhmélle.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 200.)

Suoramainoksia on monenlaisia yksinkertaisesta A4-monisteesta hienoihin
moniosaisiin - mainoslahetyksiin. Osoitteettomat mainokset ovat tavallisesti
yksinkertaisia tuote- ja hintatarjouksia tai yritysesittelyjd. Osoitteellisessa
mainoksen osia ovat usein kirjekuori, mainoskirje, esite seka vastaus- ja

kilpailukuponki palautuskuorineen. (Bergstrém & Leppéanen 2007, 201.)

Bergstromin ja Leppasen (2007, 201) mukaan suoramainonnalla on seuraavia

ominaisuuksia:

e Mainos voidaan yksiloida ja kohdistaa tarkasti.

e Mainokseen voidaan liittda tuotenaytteitdq, esitteitd, alennus- ja
kilpailukuponkeja, lahjoja jne.

e Mainoksen tehoa on helppo mitata tilausten tai saapuneiden
kilpailuvastausten perusteella.

e Mainonnan lisaksi suoran yhteydenoton avulla voidaan tehda kyselyja
seka saada asiakaspalautetta ja uusia nimia osoiterekisteriin.

Suoramainoksen hintaan vaikuttaa mainoksen muoto, kohderyhman koko ja

l&hetystapa. Pienelle kohderyhmaélle jaettu tai postitettu itse tehty mainos voi
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halvimmillaan maksaa muutamia senttejd. Isossa moniosaisessa kampanjassa
yhden kirjeen hinta voi olla useita euroja, jos mukana on naytteita, esitteita ja
arvotaan palkintoja. Suoramainonnan kuluihin  kuuluvat suunnittelu- ja
painatuskulut, kirjekuoret, nayte- ja esitekulut, osoitteiden hankinta, postitus- ja
jakelukulut seka vastauskortin postimaksu, mikali mainostaja maksaa sen

tilaajille. (Bergstrom & Leppénen 2007, 201.)

Suoramainonnan tulisi olla jatkuvaa ja sen suunnitteluun tulisi panostaa.
Keskimaarin ainoastaan noin 3 prosenttia mainoksen saajista vastaa niihin,
joten yhdella suoramainoksella ei saavuteta suuria tuloksia. Hyva esimerkki
monivaiheisesta suoramainonnasta on lehtitilaukset, joissa ensin l&hetetdan
ennakkomainos eli teaser ja sitten on varsinaisen tarjouksen vuoro, jonka
jalkeen lahetetdaan viela mahdollisesti muistutuskirje. Suoramainonnan
yhteydessé voidaan tehdé puhelinmyyntid, jolloin mainoksen lahetyksen jalkeen
myyja soittaa ja pyytaa tilausta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 201.)

Jotta osoitteellinen suoramainonta onnistuisi, yrityksella on oltava oma
asiakasrekisteri, joka on ajan tasalla. Yrityksen on hankittava my6s uusia
asiakkaita. Osoitteita voi ostaa muilta yrityksiltd ja virallisista rekistereista,
esimerkiksi Vaestorekisterijarjestelmasta tai Ajoneuvohallitukselta.
Suoramainoksesta tulee aina mainita, mistd osoite on hankittu. Pitdessa
osoiterekisteria on noudatettava henkildtietolain maarayksia. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 202.)

6.2 Sahkopostimainonta

Sahkdpostimainonta on yksi suoramarkkinoinnin muodoista.
Sahkopostimainonta on jo melko yleistd b-to-b-markkinoinnissa. Kuluttajille
kohdistettu sahkopostimainonta on vahaisempad, koska siihen tarvitaan
vastaanottajan lupa. Parhaimmassa tapauksessa sahkdpostimainonta perustuu
asiakassuhteeseen, jossa asiakas itse haluaa yritykseltd mainoksia ja
tiedotteita. Jotta asiakas ei ala pitamaan mainontaa epatoivottuna roskapostina,
asiakkaan tulee voida helposti lopettaa mainosten |lahettaminen. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 208, 209.)
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Sahkopostin kayttd mainoskanavana on edullista mainostajalle, silla ei tarvita
kalliita painotuotteita, mainoksen lahettdminen on halpaa ja nopeaa, mainoksen
siséltdd ja tarjousta voidaan muuttaa, kohderyhmé voidaan rajata tarkasti ja
viesti voidaan yksiloida jokaiselle vastaanottajalle erilaiseksi. Vastaanottaja voi
helposti pyytaa lisatietoja tai tarkempaa tarjousta, mikd on myos tarkea etu.
Sahkopostin valityksella voidaan tehda myos kyselyjd, selvittdd tarpeita ja
tyytyvaisyyttd tai antaa ohjeita asiakkaalle tuotteen kaytosta. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 209.)

6.3 Lakien maarayksia

Henkilotietolain  mukaan  suoramainontaan, etdmyyntin  tai  muuhun
suoramarkkinointiin, mielipide- tai markkinatutkimukseen tai muihin
vastaavanlaisiin osoitteellisiin lahetyksiin kaytettavaan henkilérekisteriin saa
kerata ja tallettaa henkilGtietoja rekisterdidyn luvalla. Henkilorekisteria saa
kayttaa suoramainontaan ja muihin edellda mainittuihin tarkoituksiin ilman
rekisterbidyn lupaa seuraavilla ehdoilla: jos rekisteria kaytetddn ennalta
yksiloityyn ja lyhytkestoiseen markkinointitoimeen tai muuhun edella mainituista
toimista, eikd sen tietosisalté vaaranna rekisterdidyn yksityisyyden suojaa;
rekisteri sisaltda tiedot ainoastaan rekisteréidyn nimesta, arvosta tai ammatista,
iasta, sukupuolesta ja aidinkielesta, yhden héneen liitettdvan tunnistetiedon
sekd yhteystiedot; tai rekisterissa on tietoja, jotka koskevat rekisterdidyn
tehtavia ja asemaa elinkeinoelaméssa tai julkisessa tehtdvassa ja sita
kaytetadn hanen tyotehtaviinsa liittyvan informaation lahettdmiseen. Kuitenkin
jos rekisterdity on kieltdnyt tietojen keraamisen ja tallentamisen, sitéd ei saa
tehda. (Finlex 1999, Henkil6tietolaki, 88, 198.)

Tietoyhteiskuntakaari-laissa sédhkoépostimainontaa koskevat maaraykset eroavat
toisistaan riippuen siitd, l&hetetaanko sita luonnolliselle henkildlle vai yhteisolle.
Lain mukaan automatisoitujen soittojarjestelmien sekad telekopiolaitteiden,
sahkdpostiviestien, tekstiviestien, puheviestien, aaniviestien tai kuvaviestien
kautta toteutettua suoramarkkinointia saa kohdistaa vain sellaisiin luonnollisiin
henkiloihin, jotka ovat antaneet siihen suostumuksensa. Muuta kuin edelld
mainittujen viestimien kautta tapahtuvaa suoramarkkinointia saa harjoittaa

luonnolliselle henkil6lle, jos han ei ole kieltanyt sitd. Jos palvelun tarjoaja tai
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myyja saa asiakkaana olevalta luonnolliselta henkil6ltd yhteystiedon tuotteen tai
palvelun myynnin yhteydessa, myyja tai palvelun tarjoaja voi kayttaa asiakkaan
yhteystietoa samaan tuoteryhmaan kuuluvien tai muuten vastaavien tuotteiden
tai palveluiden suoramarkkinoinnissa. (Finlex 2014, Tietoyhteiskuntakaari,
2008.)

Luonnolliselle henkilolle on annettava mahdollisuus helposti ja ilman maksua
kieltdd yhteystiedon kayttd tiedon kerddmiseen ja jokaisen suoramarkkinointi
viestin yhteydessa. Kieltomahdollisuudesta on selkeasti tiedotettava. (Finlex
2014, Tietoyhteiskuntakaari, 2008.)

Suoramarkkinointia saa kohdentaa yhteisdlle, jos se ei ole sita kieltanyt. My6s
yhteisdjen on voitava helposti ja ilman maksua kieltdd yhteystietojensa kaytto
jokaisen suoramarkkinointiviestin  yhteydessa. Kieltomahdollisuudesta on
tiedotettava selkeasti. (Finlex 2014, Tietoyhteiskuntakaari, 2028.)

6.4 Muita ohjeistuksia

Suomen Asiakkuusmarkkinointiliton B2B — sahkdpostimarkkinoinnin hyva tapa
- ohjeistukseen on keratty tarkeimmat yrityksille tehtavaa
sahkopostimarkkinointi  koskevat hyvat kaytannét ja saannot. Ohjeistusta
tehdessa on huomioitu viranomaisohjeistukset seka henkildtietolain- ja
sahkoisenviestinndn tietosuojalain  saadokset.  (Asiakkuusmarkkinointiliitto
2009.)

Ohjeistuksessa kasitellaan kaytantoja ja sdantoja, jotka liittyvat markkinoitavaan
tuotteeseen tai palveluun, vastuisiin, kaytettavddn sahkopostiosoitteiseen,
vastaanottajaan, kielto- ja peruutusoikeuteen, lahettajatietoon, viestin otsikkoon,
vastausmahdollisuuteen, osoitel&dhteeseen seka tietosuojaan ja tietoturvaan
(Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009). Tassa yhteydessa ei kuitenkaan kasitella

kielto- ja peruutusoikeutta, koska siihen perehdyttiin jo aiemmin.

B2B- sahkopostimarkkinoinnilla markkinoitavan tuotteen tai palvelun tulee olla
sellainen, jota muutenkin yritys markkinoi toisille yrityksille ja niiden tydntekijdille
yritystoiminnassa hyoddynnettavaksi. Talldin on syyta kiinnittdd huomiota siihen,

ettd B2B-markkinointiviestistd selviad heti sen luonne yrityksen edustajalle
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kohdistettuna kaupallisena viestind. Kuitenkin sama tuote voi olla seka
kuluttajalle etta yritykselle sopiva. Tyosahkopostiosoitetta voi kayttaa
kuluttajatuotteiden markkinointiin ainoastaan jos osoitteen hankinta ja siihen
littyva informointi on hoidettu niin kuin kuluttajien osalta lait maaraavat.
(Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

B2B-markkinoinnilla hyddykkeitd&n markkinoiva yritys voi kerata lainsdadannon
perusteella yritys- ja tyosadhkopostiosoitteita itse tai hankkia niitd alan
palveluntarjoajilta. Yritys voi lahettdd sahkoposteja itse tai kayttaa
lAhettamisesséd ja muissa toiminnoissa toista yritysta. Kuitenkin hyddykkeita
markkinoivalla yrityksella on aina kokonaisvastuu sahkodpostimarkkinoinnin eri
osista, kuten kieltojen hallinnoinnista, viestien sisallosta ja
osoitelahdemerkinnoista jne., riippumatta siitd, onko joku osa toiminnasta

alihankinnan tai ostopalvelun vastuulla. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

YrityshenkilGille kohdistetussa B2B — sahkopostimarkkinoinnissa kaytettavien
tydsahkopostiosoitteiden tulee olla tunnistettujen henkildiden osoitteita ja niiden
tulee perustua yritykselta peraisin olevaan informaatioon. On huomioitava, etta
muiden vastaanottajien séhkopostiosoitteet eivat saa nékyd vastaanottajille,
silla talloin l&hettdjd luovuttaa henkilGtietoja henkilttietolain  vastaisesti.
(Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

Jotta  yrityshenkilén  tydsahkopostiosoitteeseen voi lahettdd B2B -
sahkodpostimarkkinointia, markkinoivan yrityksen tulee kysya lupa siihen
yrityshenkiloltéa. Kun kysytdan lupaa, tulisi yksiloida tarkasti, kenelle ja mihin

lupa annetaan. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

B2B — sahkdpostimarkkinointia voi tehda tietyin rajoituksin ilman lupaa, mutta
usein tuloksellisin tapa tehda sitéd on kysymalla ensin vastaanottajalta, antaako
han luvan siihen vai ei. llman lupaa markkinointia voi tehda, jos sahkodposteja
lahetetaan asiakassuhteeseen perustuen olemassa oleville yritysasiakkaille, tai
jos markkinoitavalla hyddykkeellda on liityntd vastaanottajaan taméan
tyotehtavien, vastuualueen tai asemavaltuutuksen vuoksi. llman lupaa B2B —
sahkopostimarkkinointia  tehtdaessd  vastaanottajalla on  kielto-oikeus.
(Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)
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Laissa on saadoksia liittyen lahettgjatietoon. Viestin lahettdjatiedoista eli
lahettdjakentastd tai itse viestista tulee aina ilmetd markkinoiva yritys.
Lahettajan peittaminen tai salaaminen on kiellettya ja samoin my®s voimassa
olemattoman osoitteen kaytto, silla vastaanottajan on voitava lahettdd pyynto

markkinoinnin lopettamisesta. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

Lain mukaan B2B - sahkdpostimarkkinointiviesti on vastaanottaessa
tunnistettava selvasti ja yksiselitteisesti markkinoinniksi. Otsikon ja muun
siséllon tulee ilmentda viestin markkinointiluonnetta. (Asiakkuusmarkkinointiliitto
2009.)

Suosituksena on, etta vastaanottaja voi vastata samaansa viestiin. Jos viestiin
ei voi vastata, viestissa on kerrottava muunlainen yhteydenottotapa.
(Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

Viestissd on oltava osoitelahdemerkinnat, joista kay selvasti ilmi, mista
rekisterista kaytetty sahkopostiosoite on hankittu. Jos viesteja lahetetd&n vain
olemassa oleville asiakkaille asiakasrekisteriin perustuen,
osoitelahdemerkinnan voi korvata viestin sisaltd, josta selvasti ilmenee viestin

asiakasluonne. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

Asiakkuusmarkkinointiliton  ohjeistuksessa  neuvotaan, etta B2B -
sahkopostimarkkinoinnin kaikissa vaiheissa on hyva muistaa huomioida, mita
vaatimuksia lainsdadantd asettaa tietosuojan ja tietoturvan toteuttamiselle.
HenkilGtietolain sddnndkset koskevat myos yritysasiakkaiden henkil6tietojen
kasittelyd, mikd on hyvda muistaa jo toiminnan suunnitteluvaiheessa.
Henkildtietojen kasittelyyn liittyy velvoite kasitella tietoja niiden koko elinkaaren

ajan tietoruvallisesti. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

7 Yritysasiakasrekisterin perustaminen

Tama Iuku Kkasittelee yritysasiakasrekisterin perustamista opinnaytetyén
toimeksiantajalle ravintola Rosso Imatralle. Luvussa kerrotaan, mita asioita tuli

huomioida rekisteria perustettaessa ja miten se tehtiin kaytannossa.
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Yritysasiakasrekisteri perustettiin huhti- ja heindkuun 2015 aikana. Rekisterin
perustamisessa oli eri vaiheita, joita olivat yritysasiakkaiden kartoittaminen ja
yhteystietojen kerdaaminen, yhteydenotot yritysasiakkaisiin, seka rekisterin

tekeminen Exceliin. Eri vaiheista kerrotaan tarkemmin seuraavaksi.
7.1 Yritysasiakkaiden kartoittaminen ja yhteystietojen kerd&aminen

Ensin kartoitin, ketk& ovat yritysasiakkaita ja ketka voisivat olla mahdollisia
uusia asiakkaita toimeksiantajan kriteerien mukaan. Samalla kerédsin talteen

nykyisten —ja mahdollisten uusien yritysasiakkaiden yhteystiedot.

Nykyisista yritysasiakkaista lounasasiakkaat olivat jo selvilla. Lounasasiakkaita
on kymmenkunta. Pyrin kuitenkin myds selvittdméan, onko Rossolla muitakin
yritysasiakkaita, silla asiakassuhdetta niihin haluttiin kehittaa ja myds uskottiin,
ettd ne olisivat kiinnostuneita liittym&éan rekisteriin. Muiden asiakkaiden
selvittamisessa hyoddynsin vuoden 2014 varauspaivékirjaa ja henkilokunnan
tietdmysta asiasta. Varauskirjan ja henkildkunnan vinkkien avulla sain selville
kuutisenkymmenta yritysasiakasta, jotka olivat aiemminkin syoneet Rossossa.

Rosson yritysasiakkaiden joukossa on yrityksia, julkisia toimijoita ja yhdistyksia.

Etsin yritysasiakkaiden yhteystiedot (puhelinnumerot ja osoitteet) niiden omilta
Internetsivuilta. Puhelinnumeroa tarvittiin, koska toimeksiantajan kanssa oli
sovittu, ettd soitan ja selvitdn, haluavatko yritysasiakkaat liittya rekisteriin.
Osoitteet etsittiin jo valmiiksi rekisteria varten ja niitd tarvitaan mahdollista
postitse lahetettavad markkinointimateriaalia varten. Keratessani osoitteita otin
talteen erikseen seka posti- ettd kayntiosoitteet, mikéali ne loytyivat sivuilta.

Kayntiosoitteella oli merkitysta yrityksen sijainnin, paikkakunnan vuoksi.

Mahdollisten uusien asiakkaiden selvittdmisessd hyddynsin Eteld-Karjalan
toimipaikkarekisteria. Etela-Karjalan toimipaikkarekisterin toteutuksesta ja
yllapidosta on vastuussa Etelé-Karjalan liitto (Etela-Karjalan toimipaikkarekisteri
2015). Toimipaikkarekisterissa on kaikkien maakunnassa toimivien yritysten ja
julkisten organisaatioiden toimipaikat toimiala- ja yhteystietoineen (Etela-

Karjalan toimipaikkarekisteri 2015).
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Hakiessani yritysten-  ja  julkisten organisaatioiden toimipaikkoja
toimipaikkarekisterista kaytin toimeksiantajan maarittelemia kriteereita, eli
henkilokunnan kokoluokka vahintaan kymmenen ja sijaintipaikkakunnat Imatra,
Ruokolahti ja Rautjarvi. Toimipaikkarekisterista [6ytyi kyseisilla kriteereilla yli
200 toimipaikkaa, joista osa on Rosson nykyisid asiakkaita. Toimipaikkojen
yhteystiedot sain toimipaikkarekisterista, mutta  tarkistin niiden

paikkansapitavyyden myos toimipakkojen omilta Internetsivuilta.

Kun oli selvitetty, mitka yritykset ja muut organisaatiot halutaan rekisteriin ja
niiden yhteystiedot oli keratty, laadittin perustettavasta rekisterista
rekisteriseloste. Kuten aiemmin jo todettiin, henkilGtietolain mukaan kaikista
henkilotietoja sisaltavista rekistereistd tulee tehda rekisteriseloste. Rosson
rekisterin  perustamisen  osalta kysyin ja tarkistin asian vield
tietosuojavaltuutetun toimistosta sahkopostitse. Rekisteriselosteen
laatimislomake ja sen tayttamisohjeet I0ytyivat toimiston Internetsivuilta.

Ravintolapaallikko laati rekisteriselosteen paperiversiona.
7.2 Yhteydenotot yritysasiakkaisiin

Ideana Rosson yritysasiakasrekisterin perustamisessa oli, etta rekisteriin tulee
organisaatioista ja niiden toimipaikoista yhteyshenkil6iksi henkilot, jotka
paattavat organisaation ravintolaruokailuista, esimerkiksi pikkujoulujen ja
tykypaivan yhteydessa. Rekisteriin liittaminen ja rekisterin avulla harjoitettava
business-to-business-markkinointi perustuu naiden  yhteyshenkildiden
suostumukseen, jolloin henkildille lahetetddn markkinointimateriaalia vain, jos

he itse haluavat sita.

Jotta saatiin selville organisaatioista oikeat yhteyshenkil6t ja saako
organisaation ja sen Yyhteyshenkilon rekister6ida yritysasiakasrekisteriin,

paatettiin soittaa yrityksille. Puhelut soitin touko- ja kesdkuun aikana.

Soittaessani organisaatioiden toimipaikkoihin selvitin ensin lyhyesti, milla asialla
soitan. Samalla selvitin, kuka toimipaikassa vastaa sen henkilokunnan
ravintolaruokailuista. Saatuani selville oikean yhteyshenkilbn ja hanen
yhteystietonsa, soitin yhteyshenkilolle ja keskustelin asiasta hanen kanssaan

enemman.
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Yhteyshenkilon kanssa kavin mm. lapi asioita, jotka rekisteriselosteeseen oli
kirjattu, eli mit& henkilGtietoja rekisterisséa on, mihin niita kaytetdan, minne tietoja
luovutetaan ja tietojen suojauksen periaatteita. Yhteyshenkilot esittivat myos
kysymyksia itse. He halusivat usein tietaa, millaista markkinointimateriaalia
l&hetettaisiin ja kuinka usein. Osa heista oli sitd mieltd sdhkdpostimainonnasta,
etta heille saa lahettdd kunhan ei koko ajan, silla he saavat jo ennestaan paljon

mainoksia.

Rosso aikoo lahettaa tarjouksia rekisteriin liittyneille yritysasiakkaille 1-3 kertaan
vuodessa. Markkinointimateriaalia tullaan lahettamaan ainakin sahkopostitse,
mutta mahdollisesti myos postitse. Séahkoposti on toimiva kanava business to
business-markkinoinnissa, silla sahkopostin kautta tarjoukset lahetetaan

nopeasti ja niihin vastaaminen onnistuu myos nopeasti. (Nykanen 2015.)

Rekisteriin  liittyneiltd  yhteyshenkildilta  pyysin ~ nimen ja  t&méan
tyoséhkopostiosoitteensa. Osa yrityshenkildista ei kuitenkaan antanut omaa
sahkopostiosoitettaan, vaan toimipaikkansa yleisen sahkdpostiosoitteen. Liséksi
tarkistin organisaation ja toimipaikan nimen yhteyshenkil6lta. Rekisteriin kerasin

myds puhelinnumeron mahdollista rekisteripaivitysta varten.

Tarkoituksena oli myos, etta rekisteriin tulee yritysasiakkaiden postiosoitteet.
Ennen soittamista olin kerannyt yritysasiakkaiden osoitteet valmiiksi niiden
omilta Internetsivuilta. En kuitenkaan muistanut tarkistaa osalta rekisteriin
littyneiltd heidan postiosoitteita puheluiden yhteydessd. Postiosoitteiden
tarkistaminen olisi ollut tarpeellista, jotta varmistetaan, ettei lahetetd postia
vaaran paikkaan esimerkiksi kayntiosoitteeseen. Asian annettiin kuitenkin olla,
silla olisi ollut iso tyd soittaa useammalle yhteyshenkilélle uudestaan

postiosoitteiden tarkistamisen vuoksi.

Puheluiden yhteydessd kerasin mahdollisia lisétietoja yritysasiakkaasta.
Lisatiedot liittyvat asiakkuuteen ja kaytettaviin palveluihin, esimerkiksi

"lounasasiakas”, ” ovat pitaneet pari kertaa vuosikokouksen ravintolassa”.

Pyrkimyksena oli soittaa lapi niin monta toimipaikkaa kuin ehdin touko- ja
kesakuun aikana ennen ihmisten kesadlomia. Soitin vahan reiluun 100

toimipaikkaan, joista 80 liittyi rekisteriin.
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7.3 Rekisterin tekeminen Exceliin

Heindkuun alussa tein rekisterin Exceliin. Rekisteriin tuli seuraavat tiedot
yritysasiakkaasta: organisaatio -ja toimipaikan nimi, osoite, puhelinnumero,
yhteyshenkild, yhteyshenkilon-/organisaation sahkopostiosoite ja mahdollisia

lisatietoja.

Yhteyshenkiloita oli paaasiassa vain yksi jokaisesta toimipaikasta.
Yhteyshenkilo-kohtaan tuli yhteyshenkilon nimi, jonka lisaksi samaan kohtaan
laitettiin ~ yhteyshenkilon titteli, mikali se oli selvillda. Kun tapahtuu
henkil6stomuutoksia, tittelin avulla voidaan mahdollisesti selvittaa, kuka on uusi

yhteyshenkilo.

Yhteyshenkilo-/organisaation sahkopostiosoite kohtaan tuli yhteyshenkilén
tydséhkopostiosoite, mikali sellainen oli annettu. Osa yrityksistd ei halunnut
antaa yhteyshenkil6d, jolle markkinointi kohdistetaan, mutta ne antoivat
kuitenkin toimipaikan yleisen séhkodpostin, jota useampi henkild lukee. Naissa
tapauksissa yhteyshenkilon kohtaan ei tullut mitédéan ja sahkopostiosoite-kohtaan

tuli toimipaikan sahkopostiosoite.

Excel-rekisteri-tiedostoon tuli kolme véalilehtea. Ensimmaiselle valilehdelle laitoin
varsinaisen rekisterin. Omille valilehdilleen laitoin rekisteriselosteen seka
tiivistelman Asiakkuusmarkkinointiliton B2B-sahkdpostimarkkinoinnin  hyva

tapa-ohjeistuksesta.

Kuvassa 1 on fiktivinen esimerkki Rosso Imatran yritysasiakasrekisterista.
Esimerkki antaa kasityksen siitd, millainen oikea rekisteri on. Asiakkaat ja

heidéan tietonsa eivat ole oikeasti olemassa, vaan ne ovat itse keksittyja.
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A B i U 4 3
Yritysasiakasrekisteri

[}rganisaatiojatoimipaikka|l}50ite Puhelinnumero |Yhte',r5henkili') Yhteyshenkilon-{organisaation sihkdpostiosoite |Mahdollisia lisétietoja
Tehdas Imatra Tehdaskatu1 01012343678  TarmoTehdas tarmo.tehdas@tehdasimatra.f Ovat kiyneet useampana
12345 Imatra (Tehtaan johtaja) vuotena pikkujouluaikana
sydmassa
Vaatteet Oy Vaatekuja2 01023456789  Venla Vaate venla.vaate @vaateimatra.f Lounasasiakas
Vaate Imatra 12345 Imatra (Myymalapaallikka)
.|Suomen Yndistykset Ry Yhdistyskatu3 01045678900  Anna Yhdistys anna.yhdistys@yhdistysimatra.f Qvat pitaneet pari kertaa
¥ndistys Imatra Ry 456789 Imatra vuosikokouksen

ravintolassa

Imatran Kunta Koulutie4 01067399900 matra@imatranperuskoulu.f
| Imatran peruskoulu 567850 Imatra

Kuva 1. Fiktiivinen esimerkki Rosso Imatran yritysasiakasrekisterista

Syyskuussa kavimme opinnaytety6tani ohjaavan opettajan kanssa lapi, miten
olin tehnyt rekisterin ja hén antoi palautetta minulle. Ohjaava opettaja neuvoi,
etta tiedot olisi voinut laittaa eri tavalla Exceliin ja joitain lisdyksia olisi voinut
tehda. Olin kuitenkin jo antanut rekisterin toimeksiantajan kaytté6n, joten
tekemaani rekisteria ei lahdetty tekem&an muutoksia.

Opettaja neuvoi, etta jokaiselle tiedolle tulisi olla oma sarake selkeyden vuoksi.
Silloin kun jokainen tieto on omassa sarakkeessaan, on myds helpompi tehda
hakuja rekisterissa. Titteli olisi hyva laittaa omaan sarakkeeseensa, sen sijaan,
ettd se on yhteyshenkilon nimen alla suluissa. Myds osoite tiedoille olisi hyva

tehda sama, eli katu omaan kohtaansa ja samoin postinumero ja kunta.

Lisédksi organisaatioiden www-osoitteet Internetsivuille olisi voinut lisata
rekisteriin. Www-osoitteiden avulla voisi tarkistaa tietoja rekisteripaivityksen

yhteydessa.

Kun olin laittanut yritysasiakkaiden tiedot Exceliin, lahetin niiden
yhteyshenkil6ille sahkopostitse kiitoviestit. Viestissa kiitin asiakasta liittymisesta
rekisteriin ja kertasin lyhyesti, mihin rekisteria tullaan kayttama&an. Kuvassa 2 on

kiitosviesti, jonka lahetin rekisteriin liittyneille yritysasiakkaille.
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Heil Kiitos liittymisestanne Etela-Karjalan Osuuskaupan ravintolan Ro0sso
Imatran yritysasiakasrekisteriin.

Kaytamme rekisteria sahkopostimarkkinointiin. Lahetamme teille 1-3 kertaa
vuodessa tarjouskirjeen organisaationne yhteisia kokoontumisia - ja tilaisuuksia
varten. Seuraavan Kerran lahestymme teita syksylla pikkujoulutarjouksella.

Mikali ette halua tarjouksia, voitte erota rekisterista milloin vain. Emme luovuta
rekisterissa olevia tietoja Etela-Karjalan Osuuskaupan ulkopuolelle.

Toivottavasti tapaamme teidat ravintolassamme tulevaisuudessal

Kesaisin terveisin
Rosson henkilékunta ©

R0sso Imatra
Koskenparras 1
55100 Imatra
010 7621410

rosso.imatra@sok.fi

Kuva 2. Kiitosviesti rekisteriin liittyneille yritysasiakkaille

8 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetydssa perustin yritysasiakasrekisterin Eteld-Karjalan Osuuskaupan
ravintolalle Imatran Rossolle. Toimeksiantaja kayttda rekisteria business-to-
business-markkinoinnin  kohdentamiseen. Rosson yritysasiakasrekisterin
keskeista tietosisaltda ovat yritysasiakkaiden yhteystiedot, joiden avulla heille
voidaan lahettdd markkinointimateriaalia séhkdpostitse ja postitse.

Tehtavanani oli ensin selvittaa, ketka ovat ravintolan yritysasiakkaita ja ketkéa
voisivat olla mahdollisia uusia yritysasiakkaita. Ravintolap&aallikko laati
rekisteristd lain mukaisen rekisteriselosteen. Taman jalkeen soitin seka

nykyisille ettéd uusille yritysasiakkaille ja selvitin, haluavatko he liittya rekisteriin.

Puhelimen valityksella selvitin, kuka on asiassa oikea yhteyshenkild, eli kuka

organisaatiossa p&aattdd ravintolaruokailuista. Taman jalkeen soitin
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yhteyshenkil6lle ja kysyin hanelta lupaa, saako hénet laittaa Rosson rekisteriin
edustamansa organisaation yhteyshenkilon, jolle markkinointi kohdistetaan.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi Exceliin tehty yritysasiakasrekisteri.
Rekisterissa on 80 yritysasiakkaan yhteystiedot. Rekisterista ei tullut yhta isoa
kuin toimeksiantaja oli alun perin toivonut, mutta minimitavoite, eli yli 50

yritysasiakasta saavutettiin.

Rekisteritietojen sijoitteluun Excelissa olisin voinut panostaa enemman, jotta
Excel-rekisteri olisi ollut selkeamman nékdinen ja sitd olisi helpompi kayttaa.
MyoOs yritysasiakkaiden postiosoitteet olisi voinut olla tarpeellista tarkistaa
kaikilta yhteyshenkilgilta puheluiden yhteydessa. Muutoin opinnaytety6n

tulokset kuitenkin tayttivat alussa asetetut tavoitteet.

Rekisterin tekemisessé oli paljon ty6ta. Organisaatioiden puhelinnumeroiden ja
osoitteiden etsiminen vei aikaa. Ottaessani yhteyttd yritysasiakkaisiin, soitin
monta puhelua, silla ensimmaisella yrittamalla en usein vield tavoittanut oikeaa
henkil6d. Vaikka ty6ta oli paljon, oli kuitenkin motivoivaa tietaa, etta
toimeksiantaja hyotyy tydstani ja motivaatiotani lisdsi myos se, etta itse opin

uutta tyéprosessin aikana.

Ennen opinnéaytety6ta toimeksiantajayrityksella ei ollut yritysasiakasrekisteria.
Yritys on jo hyddyntanyt rekisteria kahdessa sahkodpostin vélityksella tehtavassa
kampanjassa. Sille on hyétya tekemastani Excel-rekisterista myds
tulevaisuudessa, jos se aikoo hankkia CRM-jarjestelméan, silla yrityksella on jo
olemassa jotain tietoa sen yritysasiakkaista, jotka se voi siirtdd laajempaan

jarjestelmaan.

Oman oppimiseni osalta erityisesti opin, mitd laki maaraa henkildtietojen
kéasittelystéa rekistereissd ja suoramarkkinoinnissa. Liséksi sain hyvaa

kokemusta ihmisten tavoittamisesta ja asiakaspalvelusta puhelimen valityksella.
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