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Kehittamistehtavan tarkoituksena oli kehittaé ja kasvattaa Elava Itameri saation markkinoin-
tirekisteria. Saatio tekee tyota Itameren ekologisen tasapainon palauttamiseksi etsimélla ja
kokoamalla yhteen kaikki tarvittavat tahot, jotka voivat omalla ydinosaamisellaan auttaa Ita-
meren pelastamistydssa. Itdmeren pelastamiseksi tarvitaan myds varoja, ja kehittamisteh-
tavan myota haluttiin edistdd saation varainhankintaa ja varautua siihen, ettd business to
business -sadhképostimarkkinoinnin saannét mahdollisesti muuttuvat Euroopan unionin tie-
tosuoja-asetuksen tultua voimaan kevaalla 2018. Saation toteuttamalla séhkdisella markki-
noinnilla on haluttu tavoittaa potentiaaliset yrityslahjoittajat jouluisin.

Teoreettisessa viitekehyksessa on kasitelty saéhkdpostimarkkinointia seka nonprofit- ja bu-
siness to business -markkinointia, Euroopan unionin tietosuoja-asetusta seké henkildtieto-
jen kasittelyyn liittyvid asioita. Toimintatutkimuksessa kaytettiin kehittdmismenetelména De-
mingin ympyra -mallia.

Toimintatutkimuksena toteutetun opinnaytetydn onnistumista mitattiin maarallisilla ja laadul-
lisilla mittareilla. Maaréllisina mittareina tarkkailtiin markkinointiluvan myontaneiden luku-
maaraa seka kanavia, joiden kautta markkinointilupaa osattiin tyon tuloksena pyytaa. Laa-
dullisena mittarina pyrittiin vastaamaan mahdollisimman tarkasti tydssa asetettuihin tutki-
muskysymyksiin haastattelemalla kolmea sahkdisen markkinoinnin asiantuntijaa. Haastat-
teluista saatuja vastauksia kasiteltiin laadullisen sisdllon analyysin keinoin erittelemalla ja
tiivistamalla kerattya ainestoa seka siita yhtaldisyyksia ja eroja etsien.

Opinnaytetyon tuloksena saatitssa alettiin keratd vastaanottajien lupiin perustuvaa sah-
koistd markkinointirekisterid, eli kehitettiin uutta toimintatapaa, sekd ehdotettiin sopivia
markkinointikanavia suoramarkkinointilupien pyytamiseksi. Tyon johtopaattksina Elava Ita-
meri saatiossa on tarkeda suunnitella, miten sen sahkopostimarkkinointiin perustuva joulu-
kampanja toteutetaan, mikali ostetut, tydntekijoiden séhkdpostiosoitteita siséltavat, rekisterit
kielletddn EU:n tietosuoja-asetuksen tultua voimaan. Liséksi lupia s&hkoiseen suoramarkki-
nointiin pitaa pyytaa aktiivisesti ja monessa eri kanavassa kattavan markkinointirekisterin
takaamiseksi.
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The purpose of the development task was to develop and grow the marketing register of the
Foundation for a Living Baltic Sea. The Foundation works to restore the ecological balance
of the Baltic Sea by gathering together parties who can help by their own core competence
to save the Baltic Sea. In addition, funds are required to save the Baltic Sea and with the
development task the objective was to develop the fundraising activities of the Foundation
and also to prepare for possible changes in the business-to-business email marketing reg-
ulations due to the new European Union General Data Protection Regulation coming into
effect in 2018. The email marketing of the Foundation was aimed to reach potential corpo-
rate donors in Christmas time.

Email marketing, nonprofit marketing and business-to-business marketing as well as the EU
General Data Protection Regulation and handling issues with personal information were re-
viewed in the theoretical frame of reference. Deming cycle was used as a development
method in the action study.

The success of the present Master’s thesis, carried out as an action study, was measured
with quantitative and qualitative indicators. The amount of marketing permissions given and
the channels through which the permissions were sought, were used as quantitative indica-
tors. Answering the research questions set in the thesis as accurately as possible by inter-
viewing three email marketing experts was used as the qualitative indicator. The answers
received from the interviews were handled by means of qualitative content analysis by spec-
ifying and compressing the data gathered and by searching for similarities and differences
in it.

As a result of the thesis, an email marketing register based on marketing permissions from
the recipients was launched. In addition, new procedures were developed and proper chan-
nels of marketing to obtain permission for direct marketing were reviewed. To conclude, if
using the registers containing employee emails is denied by the European Union General
Data Protection Regulation, it is important to plan how to carry out the Foundation’s Christ-
mas campaign currently based on email marketing. To build an extensive marketing register,
permissions for email marketing need to be sought actively and in multiple channels.

Keywords email marketing, European Union General Data Protection
Regulation, business-to-business marketing,
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1 Johdanto

1.1 Kohdeorganisaatio

Elava Itameri sdatié on vuonna 2008 perustettu itsendinen, voittoa tuottamaton organi-
saatio, jonka paatoimisto on Suomessa. Saatid tunnetaan julkisuudessa paremmin ni-
mella Baltic Sea Action Group, joka lyhenee muotoon "BSAG”. (Baltic Sea Action
Group, 2015a) Elava Itameri saatidlle toimintatutkimuksena toteuttamassani tyossa viit-

taan saatioon kaikilla edella mainituilla nimilla.

Elava Itameri sdation missio on ItAmeren ekologisen tasapainon palauttaminen ja jotta
tavoite voisi toteutua, tarvitaan yhteisty6ta yhteiskunnan eri osa-alueiden kesken.
(Baltic Sea Action Group, 2015a) Baltic Sea Action Groupissa uskotaan, ettd ongelmiin
I0ytyy ratkaisu, kun tietoa ja osaamista jaetaan. BSAG:n tarkea tehtéava on etsia ja
koota yhteen Itameren pelastamiseen tarvittavat yritykset, tutkijat, poliitikot seka kaikki
muut tahot, jotka voivat osaltaan auttaa Itdmeren pelastamistydssa. BSAG toimii aloit-
teentekijana ja katalyyttina tarkoituksenaan edistaa konkreettisia tekoja Itdmeren hy-
vaksi. (Baltic Sea Action Group, 2015b)

Sitoumus Itdmerelle on yksi BSAG:n kayttama tydkalu Itameri-tydssa. Kuka tahansa
henkild, tai mikd tahansa organisaatio, voi parantaa Itameren tilaa sitoutumalla teke-
maan Itameren hyvaksi voitavansa. BSAG:n sdantéjen mukaan hyva sitoumus hyodyt-
taa seka sitoumuksen tekijaa ettd Itdmerta. Kaikki hyvaksytyt sitoumukset ovat julkisia

ja nékyvat BSAG:n sitoumuspankissa. (Baltic Sea Action Group, 2015b)

Jotta Itameri voitaisiin pelastaa, BSAG ajaa globaalia jarjestelméamuutosta. BSAG pyrkii
parhaansa mukaan vaikuttamaan siihen, ettéd EU:ssa saadetyt direktiivit ja asetukset
olisivat linjassa BSAG:n tavoitteiden kanssa. Systeemista muutosta tarvitaan varsinkin
jatteiden kasittelyyn ja ruoantuotantoon. Kun ruoantuotannossa ravinteet, fosfori ja
typpi kiertavat oikein, ravinnepaastot eivat paase rehevoittamaan Itamerta. (Baltic Sea
Action Group, 2015b)



1.2 Aiheen esittely

Helmikuussa 2016 Elava Itameri saatiossa oli ajankohtaista etsia sopiva sovellus saa-
tion séhkdisen uutiskirjeviestinnan ja sdhkdpostimarkkinoinnin [&hettamiseen. Tehtava
annettiin vastuulleni. Pian sahkopostisovelluksen tarjoajaksi valikoitui yritys nimelta

Creamailer Oy.

Tapaamisessamme helmikuussa 2016 selvisi, ettd EU:n tietosuojasaannét ovat muut-
tumassa ja BSAG:lla ei voitaisi lahettad massamarkkinointiviesteja sahkopostitse tule-
vaisuudessa samaan tapaan kuin aikaisemmin on lahetetty. Opinnaytetyota aloittaes-
sani oli selvaa, ettd BSAG:n sahkodpostimarkkinointi tulisi muuttumaan joko EU:n tieto-
suojauudistuksesta johtuen tai ainakin siitd syysta, etta Creamailer Oy ei hyvaksy mas-
sasdhkopostitusta ilman vastaanottajan itse myontamaa lupaa. Tahan kaikkeen selvi-
tystarpeeseen liittyen aloin suunnitella opinnaytetydtani.

Baltic Sea Action Group kayttdd sahkopostimarkkinointia apunaan varainhankintakam-
panjoidensa markkinoinnissa. Sahkdpostimarkkinoinnin avulla halutaan tavoittaa po-
tentiaaliset yrityslahjoittajat. Lopputydssani tutkin, kuinka BSAG:n sahkdpostimarkki-
nointiin tarkoitettua rekisteria voi kasvattaa, ja miten markkinointilupia kannattaa pyy-
taa. BSAG:n markkinointirekisteria on alettava kerata valittomasti (kevaalla 2016), jotta
se olisi tulevaisuudessa tarpeeksi kattava. Kun markkinointirekisteria keratdan hyvissa
ajoin, on EU:n uuden tietosuoja-asetuksen noudattaminen sujuvaa, kun se astuu lopul-
lisesti voimaan vuonna 2018. Tosin taysin varmaa ei viela ole vaatiiko asetus, etta yri-

tyssahkopostiosoitteisiin markkinointia lahetettdessa taytyy olla vastaanottajan lupa.

Viime vuosina BSAG on vedonnut enimmakseen yrityslahjoittajiin, silla toimintatavas-
taan johtuen s&atio on tunnetumpi yritysmaailmassa kuin yksityislahjoittajien keskuu-
dessa. Tulevaisuudessa s&éatio saattaa kuitenkin olla kiinnostuneempi yksityislahjoitta-
jista, joten tydssani minun tulee huomioida, onko markkinointiluvan pyytamisessa yksi-
tyislahjoittajilta ja yrityksen edustajilta eroja, seka kuinka luvan pyytaminen tapahtuu
kaytanndssa. Lahtotilanne kuitenkin on, etta BSAG tarvitsee padasiassa potentiaali-
sista lahjoittajayritysten edustajista koostuvan markkinointirekisterin. BSAG:n kannalta
on tarkeé&, etta sen markkinointirekisterissa olevilla yritysten edustajilla olisi paatanta-
ja vaikutusvaltaa yrityksessa, silla usein johtotasolla tyoskentelevat tekevat yrityksen

lahjoituspéétokset.



1.3 Tutkimuskohteena markkinointirekisterin kasvattaminen jouluna 2016

BSAG:n merkittavin yrityksia lahestyva varainhankintakampanja on sen vuosittainen
joulukampanja. BSAG:n joulukampanja ItdAmeren hyvéksi on jarjestetty tahan men-
nessa viitena perakkaisena vuotena ja sen kohderyhméan kuuluvat yrityslahjoittajat.
Prosessinomaisesti kampanjaa on aina kehitetty edellisvuotta paremmaksi ja joka jou-

lusta opitaan aina jotain uutta.

Tulevana jouluna 2016 kampanja tulee kokemaan isoimman uudistuksensa, kun séa-
tion joulukampanjaprosessi potentiaalisten yrityslahjoittajien [ahestymiseksi tulee muut-
tumaan totutusta. Tahén asti BSAG on lahettéanyt isolle rekisterille potentiaalisia lahjoit-
tajia tuhansia sahkopostiviesteja markkinoidessaan kampanjaansa. Rekisterin
BSAG:lle on tarjonnut (Itameri-sitoumuksena) markkinointiin erikoistunut asiantuntijayri-
tys MicroMedia Oy. Koska BSAG:lla otettiin kayttdon uusi IT-jarjestelma vuoden 2016
alussa, massaviesteja ei ole mahdollista l&hettdd endé saation omasta jarjestelmasta.
Viesteja ei ole myoskaan mahdollista [&hettaé ilman vastaanottajan antamaa lupaa
Creamailer Oy:n (ItAmeri-sitoumuksena) sponsoroimasta séhkdpostisovelluksesta, jolla

hoituu esimerkiksi sdation uutiskirjeiden lahettaminen.

Kehittamishankkeeni edetessa selvitan, kenelle markkinointiviestien lahettaminen ul-
koistetaan tulevaisuudessa. Koska markkinointiviestien lahettaminen yritysosoitteita si-
saltaville ostorekistereille ei ole viela toistaiseksi kiellettyad lainsdddannén mukaan, tar-
koitukseni on pyytaa markkinointilupia tulevaisuuden varalle BSAG:n sahkdisen joulu-
markkinoinnin yhteydessa jouluna 2016. Jos markkinointilupia myoénnetéaan hyvin tule-
vana jouluna, on ainakin viela jouluna 2017 mahdollista toimia kehittamani prosessin
mukaisesti ja kasvattaa sahkoista markkinointirekisterid sdhképostimarkkinoinnin

avulla.

Todenndakoisesti Euroopan unionin (EU) tietosuojasdantdjen uudistumisen johdosta
BSAG ei voi jouluna 2018 enaa lahestya yrityslahjoittajia [ahettamalla tuhansia viesteja
ilman vastaanottajien lupaa. Taman vuoksi BSAG:n pitda toimintatutkimuksen toteutuk-
sen aikana (vuonna 2016) aloittaa lupien pyytaminen sahkdpostimarkkinointiinsa jarjes-
telmallisesti. Sen lisaksi, ettd markkinointilupia pyydetaan joulukampanjan aikana, sel-
vitan myos muita hyvid markkinointikanavia luvan pyytamiseen. Talla hetkella siita,
onko ostettuihin s&hkodpostirekistereihin luvallista l[&hett&d& markkinointiviesteja viela

vuonna 2018, on paljon ristiriitaista tietoa, jota saatio on saanut eri tahoilta.



1.4 Tyon merkitys organisaatiolle

Baltic Sea Action Group hyotyy kehittdmishankkeen toteuttamisesta siten, etta yritys- ja
yksityislahjoittajien rekisterdinnista tulee tarkasti suunniteltu ja kirjattu prosessi. Liséksi
BSAG tulee samaan pitkalla aikavalilla laadukkaan ja ajantasaisen markkinointirekiste-
rin, joka sisaltdd haluttua kohderyhmaa, eli yrityslahjoittajia. Lisaksi saation joulukam-
panjaprosessi kehittyy samalla, kun perehdyn markkinointirekisterin kasvattamiseen
saation uuden (vuonna 2016 kayttdonotetun) IT-jarjestelman tukemana. Opinnaytetyoni
ohessa suunnittelen, miten s&éation uusi IT-jarjestelma tukee joulukampanjan hallin-

nointia ja tydnjakoa tyéntekijoiden kesken.

Tulevaisuudessa kehittdmishankkeen toteutuksesta tulee olemaan hyotya saation kaik-
keen varainhankintakampanjointiin, johon sdhkopostimarkkinointi liittyy. Markkinointilu-
pien pyytamisesté tulee todennakoisesti myds rutiinia opinnaytetyoni ansiosta, mika
hyodyttaa saation varainhankintaa. Lisaksi BSAG:n uutiskirjeentilaajien maara tulee
mit& todenndkodisemmin kasvamaan opinnéytetydni edetessé, silla lupaa sahkoposti-

markkinointiin ja uutiskirjeiden lahettamiseen pyydetaan samalla kaavakkeella.

1.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla selvitan saation markkinointirekisterin yllapitamisen vahvuudet

ja heikkoudet seké tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat (kuvio 1).

Kuvio 1 Nelikenttdanalyysi; kentissé kuvataan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.



Vahvuudet ja heikkoudet nahdaan organisaation sisaisina tekijoind. (Opintokeskus
Sivis) Organisaation vahvuuksiksi luokitellaan ne resurssit tai toimenpiteet, joita organi-
saatio voi hyddyntéa ja joissa se on hyva. Nonprofit-organisaation tapauksessa voi-
daan miettia, onko organisaatiolla esimerkiksi hyvét yhteydet sen tukijoihin verrattuna
kilpailijoihin, erinomaiset tietokannat toimintansa mahdollistamiseen tai tunnetaanko se

paikallisesti hyvin. (Sargeant, 2009, p. 97)

Heikkouksiksi ndhdaén ne asiat, joissa organisaatiolla on parantamisen varaa, jotta se
voisi toimia tehokkaammin. Lahtokohtaisesti heikkouksia kartoittaessa kannattaa miet-
tia, onko tulevaisuuden kehitykselle olemassa esteita organisaation joillain osa-alueilla.
(Sargeant, 2009, p. 98)

Paras mahdollinen liiketoiminta on silloin mahdollista, kun organisaation tulevaisuutta
uhkaavat uhat ja menestymista tukevat tekijat tiedostetaan. (Sargeant, 2009, p. 98) Uh-
kia arvioitaessa tulee ottaa huomioon lahitulevaisuuden ongelmat ja asiat, joita on kan-
nattavaa valttaéa. Usein uhkia voivat aiheuttaa samat asiat kuin mahdollisuuksiakin. Uh-
kakuvia arvioitaessa kannattaa miettid myos asioita, joita on hyva seurata niiden nega-
tiivisten vaikutusten vahentamiseksi. (Odeal Oy, 2014)

Niin kuin uhat, myés mahdollisuudet ovat ulkoisia tekijoitd. Esimerkiksi nonprofit-orga-
nisaation mahdollisuuksiin voivat vaikuttaa yhteiskunnallinen ja taloudellinen kehitys.
SWOT-analyysia tehdessa voidaan esittdd kysymyksia, kuten onko ihmisilla varaa
osallistua tai onko media kiinnostunut nonprofit-organisaation tydsta. Mahdollisuuksia
kasittelevassa osiossa voi myos pohtia, kuinka nonprofit-organisaatio voi tukea myoén-

teista kehitysta. (Opintokeskus Sivis)

SWOT-analyysin tekeminen voi liittya koko organisaatioon tai yksityiskohtaisemmin jo-
honkin organisaatiotoiminnan osaan. (Suomen Riskienhallintayhdistys ry, 2016) Alla
olevassa taulukossa kuvaan lahtétilannetta SWOT-analyysilla, kun alan kehittamaan

Elava Itameri saation markkinointirekisteria (taulukko 1).



Taulukko 1 SWOT-analyysi saation markkinointirekisterin kehittamisen ja yllapitamisen vahvuuk-

sista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista.

Vahvuudet:

e Saatitlla on olemassa IT-jarjestelma,
jonne rekisterid on mahdollista ke-
rata

e Saatitlla on hyva yhteistydkumppani,
joka voi auttaa massamarkkinoin-
nissa vuonna 2016 ja samalla saati-
olla on tilaisuus pyytdd markkinointi-
lupia helposti séhkopostitse

e  S&Aati6 on hyvisséa ajoin reagoimassa
tietosuojauudistukseen ottamalla
huomioon markkinointilupien pyyta-
misen

e  S&atiolla on muun muassa suositut
sosiaalisen median kanavat ja kotisi-
vut, jossa luvan pyytaminen markki-

nointiin kay helposti

Heikkoudet:

Saation IT-jarjestelma vaatii pal-
jon manuaalista ty6ta rekisterin-
pitdjan ndkokulmasta. IT-jarjes-
telméssa on myds rekisteritytta
hankaloittavia ominaisuuksia
Saation IT-jarjestelmaa, jossa
markkinointi- ja uutiskirjerekiste-
ria yllapidetaan, ei ole integroitu
markkinointi- ja uutiskirjesovel-

luksen kanssa

Mahdollisuudet:

e S&ati6lla on mahdollisuus saada
entista laadukkaampi markki-
nointirekisteri, joka sisaltaa juuri
oikean ja ajantasaisen kohderyh-
man

e Joulukampanjaprosessi on ollut
jo muutaman vuoden melko sa-
manlainen ja nyt sitd on mahdol-
lisuus tehostaa entistakin parem-
maksi

e Kun massasahkdpostien l&hetta-
minen on ulkoistettu, saation
tyontekijoilla on enemman re-

sursseja ottaa yhteytta henkil6-

kohtaisesti lahjoittajiin

Uhat:

Joulukampanjaprosessi on ollut
massamarkkinoinnin osalta vii-
meisen muutaman vuoden sel-
ked ja toimiva prosessi ja uhkana
on, etté tietosuojauudistuksen ja
saation uuden IT-jarjestelmén
myo6ta uusi prosessi ei ole enda
yhté tehokas

Monista hyvista kanavista huoli-
matta niin yksityislahjoittajat kuin
yrityslahjoittajatkaan eivét ole
kiinnostuneita valttdmatta myon-
tdmaan markkinointilupia séati-

olle




e Yrityslahjoittajien lisaksi yksityis-
lahjoittajilta markkinointiluvan
pyytaminen kehittyy samalla, kun
rekisterdintimenettelyt tehdaan
oikein (esimerkiksi tietosuo-
jaselosteet ovat kotisivuilla esill&)

e  Saatiolla on erdén yhteistyo-
kumppaninsa ansiosta mahdolli-
suus kayttaa puhelinsovellusta,
jonka avulla markkinointiluvan
pyytaminen puhelimitse on suh-

teellisen vaivatonta

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma sek& kehittAmistehtavan rajaukset ja taustat

Kehittamistehtavan edistamiseksi taytyy kehitettdva kohde havaita ja nimeta. Ongel-
man nimedmisen jalkeen se maaritelladn tarkasti. Se kuinka tarkasti ongelma pysty-
taan maarittamaan ja muuttamaan tutkimuskysymyksiksi, joiden avulla tuotetaan tietoa
ongelman selvittamiseksi, on toimintatutkimuksen kannalta kriittisté. (Kananen, 2009,
p. 30)

Tutkimusongelma on, etta Elava ItAmeri saatiolla ei ole omaa laajaa séhkoista markki-
nointirekisterid, eikd markkinointilupia sahképostimarkkinointiin ole pyydetty koskaan
aikaisemmin. Tutkimusongelmaan liittyy my6s kysymys siitd, miten saation joulukam-
panja, joka on perustunut sdhkdpostimarkkinointiin, toteutetaan jos yrityssahkoposti-
osoitteita sisaltavat ostorekisterit eivat ole enaa sallittuja EU:n uuden tietosuoja-asetuk-

sen tultua voimaan.

Kehittamistehtavani liittyy laajaan kokonaisuuteen saatiossa. Alla oleva kuvio (2) auttaa
ymmartamaan opinnaytetyoni taustalla olevia vaiheita ja s&éation koko joulukampan-
japrosessia, joka liittyy olennaisesti tyoni toteutukseen. Kuviossa (2) nakyvat myos

tyoni rajaukset.



» Séhképostimarkkinointia lahetetdan noin 15 000:lle yrityksen edustajalle (kyse on A
ostorekisteristd). Vastaanottajiin kuuluvat BSAG:n maarittdmat potentiaaliset lahjoittajayritykset.

*BSAG:n tyontekijat pyytavat lahjoituksia myés itse henkildkohtaisesti joulun aikaan
sahkopostitse saation pitkaaikaisilta tukijoilta ja yhteistydkumppaneilta sek& muilta

potentiaalisilta lahjoittajilta [&hettden satoja viesteja. y

*BSAG ei voi joulusta 2016 alkaen lahettda omalla IT-jarjestelmallaan 15 000 markkinointiviestia,
silla uusi vuonna 2016 lanseerattu jarjestelma ei ominaisuuksiltaan pysty tahan.

*BSAG:n séhkoisen markkinointi- ja uutiskirjesovelluksen tarjoaja ei puolestaan anna lahettaa
sahkdposteja ostorekistereille, vaan vaatii, etta kaikkeen lahettamiseen on oltava
vastaanottajan lupa.

J
*Olen sopinut, ettd BSAG:n tukija MicroMedia Oy hoitaa tulevana jouluna
massasahkodpostituksen BSAG:n puolesta.
* Olen sopinut prosessista MicroMedian kanssa muun muassa seuraavaa: kuinka usein
séhkopostimarkkinointia lahetetaan, kenelle viesteja ei saa lahettaa jne. )
~\
+ Edella kerrotut taustat on hyva tietad, jotta lukija ymmartaa, mista opinnaytetydssa on kyse.
J

» Opinnaytetyon toteutusvaihe kestda vuoden 2016 loppuun: Koska ostorekisterit ovat toistaiseksi
viela sallittuja, aion pyytaé lupaa vastaanottajilta sdhkopostitse jokaisessa
massamarkkinointiviestisséa (MicroMedia hoitaa viestien lahettamisen). Massamarkkinointia
lahetetddn noin 5-6 kertaa ajalla loka-joulukuu. Lahetysten valissa tutkin, voiko
markkinointiluvan antajien maéaréa kasvattaa lahetyskertojen vélissa.

» Tydn fokus on rajattu toimivan markkinointiluvan pyyntéprosessin aikaansaamiseksi. Luon
tarkoituksenmukaisen kaavakkeen lupapyyntdjen pyytamista varten. Samalla kun tutkin, mita
BSAG:Ita rekisterinpitdjana vaaditaan, teen saation kayttdon tietosuojaselosteet.
Markkinointiluvan pyytémisen yhteydessé pyydetaan lupaa myds BSAG:n uutiskirjeen

vastaanottamiseen. y

~\
» Markkinointiin liittyen keskityn seuraaviin asioihin: sen liséksi, etta yritdn kasvattaa BSAG:n
markkinointirekisterié joulukampanjan aikana, tutkin my®s muita hyvid markkinointikanavia luvan
pyytémiseen.
J

Rajaus 4

N\

» Kerron seuraavista teemoista; markkinointiteorian liséksi, opinnaytety® vaatii perehtymista EU:n
tietosuoja-asetusuudistukseen ja Suomen lainsa&dantoon erityisesti rekisterinpitéjan

nakokulmasta. Myos tiettyjen prosessiteorioiden tunteminen on oleellista.
J
~\
» Kehittdmistehtavassani kerron ja kehitan asioita, joita olen avannut edell& olevissa kohdissa
1 - 4. Tyon kokonaisuuden ymmartamiseksi saatan viitata tydsséni taustoihin.
J

L L €€ € €< <L ¢

Kuvio 2 Kehittdmistehtavan taustat ja rajaukset



2.2 Tutkimuskysymykset

Toimintatutkimuksen ydin koostuu oikein muotoilluista yhdesta tai useammasta tutki-
muskysymyksestd, jotka on johdettu tutkimusongelmasta. Tarkeaa on, etta toimintatut-
kimuksen tutkimuskysymyksesta — tai kysymyksistd, ilmenee toiminta. Jorma Kanasen
(kauppatieteiden lisensiaatti, liiketoimintaosaamisen ja kehittamisen yliopettaja) mu-
kaan tutkimuskysymykset seka muuttuvat, ettd tismentyvat sitd mukaan, kun tutkimus-
prosessi etenee. Laadulliselle tutkimukselle onkin ominaista joustavuus tutkimuskysy-
mysten asettelussa, jossa tiedonkeruu ja sen analysointi tapahtuu samanaikaisesti.
(Kananen, 2009, pp. 38-39)

Tyon tutkimuskysymyksiksi muodostuivat tutkimusongelman ja rajauksien perusteella:

1. Mita on tehtava, jotta Elava Itdmeri sdatio saa kerattyd oikeaoppisesti laaduk-
kaan, erityisesti yritysten edustajista koostuvan séhkdpostirekisterin tulevia yri-
tyksille kohdistettuja markkinointikampanjoita varten?

¢ Kuinka erityisesti potentiaaliset yrityslahjoittajat tavoitetaan markkinointi-
luvan saamiseksi jouluna 2016?

¢ Millainen prosessi markkinointiluvan pyytaminen yrityslahjoittajilta on
jouluna 2016?

¢ Millaisia eroja on yksityis- ja yrityslahjoittajien rekisteréinnissa?

2. Mitad markkinointiluvan pyytdminen internetissa asianmukaisesti vaatii EIava Ita-
meri saatiélta?

e Toisin sanoen, mita Elava Itdmeri saatiolta rekisterinpitajana vaaditaan?
Missé kaikkialla s&ation markkinointilupia kannattaa pyytaa?
Onko ostetuille yritysrekistereille luvallista lahettd& markkinointiviesteja viela

vuonna 20187

2.3 Tyobn onnistumisen mittarit ja tavoitteet

Jotta kehittamistehtavan onnistumista voidaan arvioida, on ensiarvoisen tarkeaa, etta
sen seuraamiselle on mietitty mahdollisimman selkeét mittarit. Naiden avulla tuloksia
pystytadn myohemmin arvioimaan luotettavasti. (Moilanen & Ojasalo & Ritalahti, 2009,
p. 33)
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Oman opinnaytetydni onnistumista mittaan maaréllisten ja laadullisten mittareiden
avulla. Maarallinen mittari opinnaytetydsséni on markkinointiluvan saatidlle myonténeet
henkilot. Ottaen huomioon, etta markkinointiviesteja on useana jouluna l&hetetty osto-
rekisterille, joka on koostunut tuhansista vastaanottajista, on tavoitteena, etta saation
omaan luvalliseen markkinointirekisteriin saataisiin mahdollisimman paljon markkinoin-
tiluvan myodntaneitéa joulukampanjan 2016 aikana. Arvioni mukaan on realistista tavoi-
tella aluksi muutamasta sadasta luvan antaneesta vastaanottajasta koostuvaa markki-
nointirekisteria. Tosin SWOT-analyysissani (taulukko 1) pidan vakavana uhkana, etta
hyvista kanavista huolimatta, lupien saaminen voi olla haastavaa. Toisena maaralli-
sena mittarina seuraan, kuinka monessa eri kanavassa osataan pyytaa markkinointilu-

paa kuluvan vuoden aikana.

Laadullisena mittarina kehittamistehtavassani toimii saation tyontekijéiden palautteet
siitd, kuinka he tulevat kokemaan tietosuojauudistuksen huomioimisen ja tekemani toi-
menpiteet vuoden 2016 aikana. Tarkoitukseni on tuoda esiin tydyhteisdssani, mita
EU:n tietosuojauudistus tarkoittaa, ja tehda kollegoideni tyd uudistuksen suhteen niin
helpoksi kuin mahdollista. Toisena laadullisena mittarina pyrin vastaamaan kehittdmis-
tehtavan tutkimuskysymyksiin (kappale 2.2) mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja tar-
kasti. Tydn onnistumista voidaan arvioida myos sen perusteella, miten EU:n tietosuoja-

uudistukseen on ehditty reagoida vuoden 2016 aikana.

On/ off -mittarit mittaavat yksinkertaisesti sita tayttyvatko tyon tavoitteet vai eivat.
(Hakonen & Hakonen & Hulkko & Palva, 2002, p. 170) Tyon on/ off -mittarina haluan
saada vastauksen siihen, olenko onnistunut kuvaamaan ja kehittdm&én toimintatavan,
jonka mukaan markkinointilupia hankitaan joulukampanjan 2016 aikana. Toisena aset-
tamanani on/ off -mittarina selvitéan, olenko onnistunut kehittdmaan toimintatapaa mark-

kinointilupien pyytamiseksi vuoden ympari.

Toimintatutkimukseni tavoitteet vastaavat luvussa 1.4. lueteltuihin hyétyihin, jotka Elava
[tameri saatié saa tyoni valmistuttua. Tavoitteena toimintatutkimukselle on, etta saatio
hy6tyisi kehittamishankkeen toteutuksesta siten, ettd markkinointilupien pyytamisesta
joulukampanjan aikana tulisi tarkkaan suunniteltu ja kirjattu prosessi. Toinen tavoite on,
etta yritys- ja yksityislahjoittajien oikeaoppiseen sahkoiseen rekisterdintiin on tarpeeksi

hyvin varauduttu.
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Pitkan aikavalin tavoitteena on, ettéd saatio saisi laadukkaan ja ajantasaisen sahkdisen
markkinointirekisterin, joka koostuu erityisesti tavoitellusta kohderyhmastéa. Tavoittei-
siini kuuluu myds selvittaa, kuinka markkinointiluvan pyytdminen onnistuu osana kam-

panjamarkkinointia oikeaoppisesti ja siististi.

2.4 Ennakoidut tulokset ja riskit

Joulun 2016 jalkeen tiedetaan, onko uusi rekisterdintiprosessi toimiva. Talldin selviaa,
kuinka moni yrityksen edustaja on antanut markkinointiluvan séation tulevia varainhan-
kintakampanjoita varten. Viime vuosien joulukampanjoiden perusteella voidaan sanoa,
ettd vuoden 2016 jouklukampanjan tulokseksi tavoitellaan noin 150 000 - 200 000 eu-

roa ja osallistujaméaaraksi odotetaan noin 100 - 150 organisaatiota.

Mikali saatio ei saa tarpeeksi suurta yrityslahjoittajista koostuvaa sahkaoista rekisteria
koottua ennen vuotta 2018, on todennakdista, etta joulukampanjan lahjoitussummat ja
osallistujamaarat tulevat laskemaan. BSAG:n joulukampanjoiden strategiana on ollut jo
useamman vuoden ajan lahettd& markkinointiviesteja joulukampanjasta niin monelle
kuin mahdollista. Tulos on ollut aina sitéa parempi, mita suurempi joukko vastaanottajia
séhkopostimarkkinoinnilla on tavoitettu. Mikali keratty markkinointirekisteri on liian pieni
vuonna 2018 ja EU:n uusi tietosuojauudistus kieltdéd massamarkkinoinnin [&hettdmisen
yritysosoitteita siséltaville ostorekistereille, on saation vakavasti mietittava uudenlaista

markkinointitapaa kohderyhmansa tavoittamiseen joulun alla.

Ennakoin, etta mikali Elava ltdmeri saatiossa kerataan aktiivisesti markkinointilupia,
niin vuoteen 2018 mennessa saatiolla on laadukas ja ajantasainen markkinointirekis-
teri. Todennakdisesti rekisterissa ei ole viela tuolloin tuhansittain markkinointiluvan
myontaneita, mutta toivottavasti ainakin sellaista kohderyhmaa, joka on erityisen Kiin-

nostunut ltdmeren pelastamisesta.
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3  Tutkimusmenetelmat

3.1 Tutkimuskohteet Elava Itdmeri saatiossa

Tyoni on kehittdmistehtava. Toiston valttamiseksi puhun kehittamistehtavastani myos
kehittamishankkeena, toimintatutkimuksena, opinnaytetyéna ja lopputydna. Moilasen,
Ojasalon ja Ritasalon (Moilanen, et al., 2009, p. 33) mukaan kehittamistehtavan tarkoi-
tuksena on usein jonkin konkreettisen tuotoksen, toimintatavan tai kehittdmisideoiden
kehittdminen. Kehittamistehtavaan voi kuulua jopa mallintamista. Joka kerta, kun kehit-
tamistehtava aloitetaan, pohditaan syvéllisesti ja huolella, mihin tehtavalla pyritaan. Mi-
kali tavoitetta ei mietita tarpeeksi tarkasti, ei se anna tukea kaytannon toimille.

Kehittamistehtavalle on tyypillista, ettd se hieman muuttuu ja suuntautuu uudelleen ke-
hittdmisprosessin kehittyessa ja edetessa. Tallaisessa tapauksessa kirjataan ylds uusi
tasmennetty kehittdmistehtava ja uudet kriteerit sen saavuttamiseksi. (Moilanen, et al.,
2009, p. 34)

Kehittdmistehtavassani:

W tutkin millaisiin toimenpiteisiin on ryhdyttava jo nyt vuoden 2016 aikana, jotta
saatio saa kerattya oikeaoppisesti laadukkaan, erityisesti yritysten edustajista
koostuvan rekisterin tulevia yrityksille kohdistettuja markkinointikampanijoita var-
ten.

B tutkin onko ostetuille rekistereille luvallista lahettd& markkinointiviesteja viela
vuonna 2018.

B kehitén prosessin markkinointilupien saamiseksi BSAG:n rekisteriin.

B kartoitan erilaisia markkinointikanavia, joissa markkinointilupia voidaan pyytaa.

3.2 Tiedonhankintamenetelmia tutkimusongelman ratkaisemiseksi

Tutkimusongelman aion ratkaista haastattelemalla muun muassa digitaaliseen markki-
nointiin perehtyneité asiantuntijoita MicroMedia ja Creamailer Oy:st&. Markkinoille on

todennékdisesti keksitty ratkaisuja, joiden avulla lahjoittajat/ haluttu kohderyhmé tavoi-
tetaan tietosuojasdantdjen uudistumisen jalkeenkin. Olen myds suunnitellut haastatte-

levani markkinointiin perehtynytta asianajajaa, seka asiantuntijoita tietosuojavaltuutetun
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toimistosta sek& asiantuntijaorganisaatiosta nimeltd Suomen Asiakkuusmarkkinointi-
liitto ry (ASML).

Tutkimusongelman ratkaisemisessa sovellan myds benchmarking:ia, eli vertailuanalyy-
sid, jossa on kyse oman toiminnan vertaamisesta toisten toimintaan; "Benchmarking on
jatkuvaa ja jarjestelmallistd oman organisaation laadun, tuottavuuden, tydtapojen ja

tydprosessien tehokkuuden vertaamista parhaiden organisaatioiden seka yritysten vas-

taaviin (e-conomic, 2016).”

Yleensa benchmarkingissa tutkitaan menestyvia organisaatioita ja yritetaan selvittaa
niiden keinoja menestykseen, seka pyritadn ottamaan kayttdon muualla hyvéaksi todet-
tuja toimintatapoja. Benchmarkingia toteutettaessa identifioidaan aivan ensimmaiseksi
omassa organisaatiossa kohde, joka kaipaa kehittdmista. Yleisesti menetelméa soveltuu
sellaisten kohteiden kehittamiseen, jotka voidaan maarittdad selvapiirteisesti. Seuraa-
vaksi etsitaan organisaatiot, joissa kyseinen asia luonnistuu omaa organisaatiota pa-
remmin tai jotka omaavat esimerkiksi paremmat tunnusluvut tai erinomaisen maineen.
Seuraavassa vaiheessa kerataan tietoa koskien sitd, kuinka kyseiset organisaatiot
tassa onnistuvat. Lopuksi tulkitaan tuloksia seka kriittisesti etta luovasti ja sovelletaan
niitd oman organisaation kayttéon. (Moilanen, et al., 2009, pp. 163-164)

Koska tietosuojasadénttjen uudistus tulee koskemaan myo6s suuria kaupallisia toimijoita,
on jarkevaa selvittda, kuinka nama aikovat reagoida uudistuksiin. Jarkevaa on liséksi

perehtyd muihin vastaavanlaisiin nonprofit-organisaatioihin kuin Elava Itdmeri saatio, ja
naiden tapoihin keratd markkinointirekisteria. Suunnitelmissani on pieni nonprofit-orga-

nisaatioille osoitettu kysely, jonka tuloksia vertaan keskenaan.

Tiedonhankintaan liittyen perehdyn markkinointikirjallisuuteen ja prosessiteoriaan. Li-
saksi otan selvaa, mita tyoni kannalta oleellista Euroopan parlamentin ja neuvoston an-
tamassa uudessa yleisessa tietosuoja-asetuksessa sanotaan. Huomioin myods, mita

Suomen henkilttietolaki sanoo talla hetkella muun muassa tietosuoja-asioihin liittyen.

3.3 \Valittu analyysimenetelma

Keratty aineisto ei ole kehittamistehtavan tutkimustulos, vaan aineistoa kasitellaén vali-

tulla analyysimenetelmalla. Keratyn aineiston tulisi vastata tutkimuskysymykseen — tai
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kysymyksiin. Analysoinnin onnistumiseksi aineisto tulee tiivistaa ja muuttaa tekstimuo-
toon. Vasta tekstimuotoisesta aineistosta etsitdan vastauksia asetettuihin tutkimuskysy-
myksiin. Kun tutkija perehtyy aineistoon, esiintyy siina usein rakenteita seka skeemoja,
joilla saattaa olla merkitysta tutkimuskysymysten kannalta. (Kananen, 2009, pp. 112-
113)

Omaan tydhdni analyysimenetelméksi sopii laadullinen siséllénanalyysi. Tuomen ja Sa-
rajarven mukaan (Tuomi & Sarajarvi, 2002, p. 105) kyseisessa analyysimenetelmassa
tarkastellaan aineistoa eritellen, tiivistaen seka etsien yhtalaisyyksia ja eroja. Sisal-
I6nanalyysi on tekstianalyysia, jossa kaydaan lapi tekstimuotoisia tai tallaiseksi muutet-
tuja aineistoja. Tutkittavat tekstit voivat olla esimerkiksi kirjoja, haastatteluita tai keskus-
teluita. Sisallonanalyysin tarkoituksena on muodostaa tutkittavasta ilmidsta tiivis ku-
vaus, joka liittdd analyysin tulokset laajaan kontekstiin seka mahdollisesti aihetta kos-

keviin toisiin tutkimustuloksiin.

Liséksi tutkimusaineiston laadulliselle sisallonanalyysimenetelmalle tyypillista on, etta
aineistoa kasitelldan pienissa osissa, kasitteellistetdan ja jarjestetdén uudeksi kokonai-
suudeksi. Téllaisessa analyysissé on kyse sanallisesta tekstin siséllon kuvailusta. Si-
sallonanalyysia voi tehda kolmella eri tavalla: aineistoléhtdisesti, teoriaohjaavasti tai
teorialahtdisesti. Naissa erona on, ettd aineisto ja luokittelu perustuvat joko aineistoon
tai vaihtoehtoisesti valmiiseen teoreettiseen viitekehykseen. (Tuomi & Sarajarvi, 2002,
pp. 109-116)

KvaliMOTV-tietoarkiston mukaan, silloin kun aineistosta tehdyille havainnoille etsitaan
teoriasta selityksia tai vahvistusta tulkinnan tueksi, on kyse teoriasidonnaisesta sisal-
[6nanalyysista (KvaliMOTV a). Toimintatutkimuksessani teen sisallénanalyysia teo-
riasidonnaisesti, silla viitekehyksessa esittdmani aineisto on sidoksissa keradmani ai-

neiston kanssa tyon toteutusosiossa (kappaleet 9 - 12).

3.4 Toimintatutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin todentaminen

Kehittamishankkeeni on laadullinen tutkimus. Hyvarisen, Nikanderin ja Ruusuvuoren
mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa korostuvat analyysin systemaattisuus ja tulkin-
nan luotettavuuteen, eli reliabiliteettiin, oleellisesti liittyvat kriteerit. Systemaattisessa
analyysissa selitetaan kaikki prosessin aikana tehdyt valinnat, rajaukset seka analyysin

etenemista maarittavat periaatteet. Luotettavuuden kasvattamiseksi naytetaan lukijalle,
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mista aineisto kokonaisuudessaan koostuu sek& kuvataan sellaiset aineiston osat, joi-
hin paahavainnot liittyvat. Myos mahdollisia rajoituksia on tarke&a kasitella aineiston
analyysin vahvuuksien ohella. (Hyvéarinen & Nikander & Ruusuvuori. 2010, p. 27)

Oman toimintatutkimukseni luotettavuutta pyrin vahvistamaan selittamalla kaikki pro-
sessin vaiheet lukijalle niin hyvin kuin mahdollista sek& olemalla mahdollisimman la-
pindkyva kaikissa toimintatutkimukseni eri vaiheissa. Luotettavuutta lisaan myos teke-
malla uskottavan tyén olemalla erityisen huolellinen jokaisessa tyon eri vaiheessa tar-
kistaen kaikki yksityiskohdat kirjallisuuteen perehtymalla tai haastatteluin. Tarkoitukseni

ei ole olettaa mitaan ennalta.

Validiteetin, eli patevyyden, arviointi laadullisessa tutkimuksessa tarkoittaa kerattyjen
aineistojen seka naista tehtavien tulkintojen kaypyyden arvioimista. (Hyvarinen, et al.,
2010, p. 27) Pyrin tekemaan patevan tyon haastattelemalla séhkdisen markkinoinnin
asiantuntijoita analysoiden heidan antamiaan vastauksia. Patevan tyon aikaansaa-
miseksi pyrin myo6s valitsemaan relevantit aihealueet teoreettiseen viitekehykseen, joi-
hin perehdyn kayttden mahdollisimman tuoreita ja ajankohtaisia lahteitd. Nama aihe-
alueet ovat muun muassa prosessiteoria, nonprofit-markkinointi ja EU:n uusi tietosuoja-
asetus. Minulla on kaikki mahdollisuudet vastata mahdollisimman hyvin ja osuvasti
tydssa esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Vasta kehittamishankkeeni lopussa voidaan
todeta, olenko pystynyt vakuuttamaan lukijan siit&, onko tulkintani perusteltu.

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan puhua tulosten lapinakyvyydesta, siirrettavyy-
desta ja yleistettavyydestd, mutta tdssa tapauksessa ei viitata yleistettavyyteen siina
mielessé, etta uskottaisiin havaitun ilmién pitdvan paikkansa myos laajemmassa jou-
kossa. Kyseessa on ennemminkin niin sanottu mahdollisen logiikka. Kun havaitaan esi-
merkiksi tietynlaisia tapoja kategorisoida, vaikka maahanmuuttajia, on mahdollista olet-
taa, etta kyseiset tavat ovat kulttuurissa joltain osin yhteisesti jaettuja. (Hyvarinen, et
al., 2010, pp. 27-28) Oman tyoni tuloksia ja toteutusvaiheita on todennékdisesti mah-
dollista yleistdd muissa samantapaisissa kolmannen sektorin organisaatioissa. Taman
vuoksi suunnitelmissani on tehda vertailuanalyysia nonprofit-organisaatioista muun mu-

assa pienen kyselyn avulla (kappaleet 9.4 ja 11.4).

Todennakoisesti jossain tyoni aineiston kerddmisvaiheessa tapahtuu saturaatiota, el
kyllaantymistd. Talla Eskola ja Suoranta tarkoittavat, etta tieto ei enaa lisaanny lisatie-

don kerdamisen my6td, mika puolestaan on merkki siita, etta tietoa on saatu tarpeeksi.
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(Eskola & Suoranta, 1998, p. 62) Kun aineisto kyllaantyy, voidaan katsoa, etta tyota

voidaan luokitella ainakin joiltain osin luotettavaksi.

Pelkkiin analyyttisiin johtop&é&toksiin pysahtyva tutkimus jaé tavallaan kesken. Taméan
vuoksi on tarkead, etta tulokset liitetaan teoreettisiin ndkokulmiin seka ajantasaisiin
kaytannon ongelmiin; nain tutkimusta avataan uudella tavalla lukijoille. (Hyvarinen, et
al., 2010, p. 29) Oma tyoni tulee olemaan validi, silla kaikki tyosta l6ytyva teoria tukee
Elava Itameri sdation kaytannon ongelman ratkaisua, eli puuttuvan prosessin kehitta-
mista ja toteutusta. Tyoni todenperaisyytta ja vahvistettavuutta voi myos tarkastella asi-

anmukaisesti ja huolellisesti lisatyista lahdeviitteista.

Vasta kehitystehtavan lopussa voidaan arvioida tydn merkitysta kontekstissa, mik& on
merkittava kriteeri tyon validiteetin kannalta. (KvaliMOTV b) Nain ollen toimintatutki-
muksessani saatujen tuloksien tulee olla merkityksellisia markkinointilupien pyytamisen

kannalta Elava ltameri sdatiossa.

Erityisesti pyrin lisaéamaan kehittamishankkeeni validiteettia ja reliabiliteettia keraamalla
tulkintaani tukevaa dataa mahdollisimman paljon. Pyrin my6s loogiseen kerrontaan ja
tulkintani perusteluun. Toteutusosiossa (kappaleesta 10 alkaen) yritan 10yt&& analysoi-
tavasta aineistosta toistuvia rakenteita, jotka vakuuttavat lukijan tyoni suhteen.

3.5 KehittAmismenetelmdnd Demingin ympyra

Toimintatutkimuksellani minun on tarkoitus saada aikaan markkinointilupien pyytami-
sesta Elava Iltdmeri saatiossa selkea prosessi. Taman prosessin aikaansaamiseksi tu-
len hyédyntamaan kehittamismenetelmana Demingin-ympyrad, johon palaan jaljem-

pana teoria -seka toteutusosuudessa.

Toimintatutkimukseen katsotaan kuuluvaksi kuusi selkeaa vaihetta (taulukko 2):
(Moilanen, et al., 2009, p. 24)

Taulukko 2 Toimintatutkimuksen eri vaiheet

Toimintatutkimuksen vaiheet: Oman ty6ni karkea aikataulu:

1. Kohteen tunnistaminen Helmi- maaliskuu 2016

2. Perehtyminen teoriassa ja k&ytdnndssa Kevat-kesa 2016
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3. M@érittdminen ja rajaaminen Kevéat 2016

4. Tietoperustan laatiminen Kevat-alkusyksy 2016
5. Toteuttaminen Loka- joulukuu 2016
6. Lopputulosten arviointi Alkuvuosi 2017

Kehittamistehtava etenee toimintatutkimuksen vaiheiden edellyttdmalla tavalla (kuvio
3). Toteutusvaiheessa massamarkkinointia tullaan lahettaméaan (MicroMedian toi-
mesta) noin 5-6 kertaa loka- joulukuun 2016 aikana ja jokaisen lahetyskerran jalkeen
on mahdollista tehda korjaavia toimenpiteitd parempien tulosten saavuttamiseksi, eli
markkinointilupien (ja lahjoittajien) saamiseksi. Toteutusvaiheeseen kuuluu myds mui-

den mahdollisten markkinointikanavien kartoittaminen lupien saamiseksi.

1. Kehittdmiskohteen
6. Kehittamisprosessin ja tunnistaminen ja
lopputulosten arviointi alustavien tavoitteiden
maarittdaminen

Koko prosessin ajan
huolehditaan

5. Kehittamishankkeen ©  jarjestelmallisyydesta 2. Kehittamiskohteeseen
toteuttaminen ja *+  analyyttisyydesta perehtyminen teoriassa
julkistaminen eri . kriittisyydesta ‘ ja kaytannossa

muodoissa . aktiivisesta vuorovaikutuksesta
kirjoittamisesta eri tahoille
eettisyydesta
4. Tietoperustan 3. Kehittamistehtéavan
laatiminen seka maarittaminen ja
lahestymistavan ja kehittamiskohteen
menetelmien suunnittelu rajaaminen

Kuvio 3 Tutkimuksellisen kehittamistydn prosessi (Moilanen, et al., 2009, p. 24)

3.6 Haastattelut osana tutkimusta

Moilasen, Ojasalon ja Ritalahden mukaan: "Haastattelujen tehtdvana voi olla esimer-
kiksi asioiden selventaminen ja syventaminen”. Haastattelut suositellaan useasti nau-
hoittamaan sen takia, ettd tdmé& antaa haastattelijalle mahdollisuuden tarkkailla haasta-

teltavaa. Mybhemmin haastattelijan on mahdollista kuunnella haastattelu uudestaan
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nauhoituksen toimiessa muistina ja tulkinnan apuna eri tilanteissa. Haastattelun kuun-
teleminen nauhalta voi auttaa kokonaan uusien nakékulmien l6ytdmisessa tai puheen

savyjen erottamisessa. (Moilanen, et al., 2009, p. 95)

Yleensé haastattelujen jalkeen ne kirjoitetaan auki, eli litteroidaan. Litteroinnin tarkkuus
riippuu yleensa kehittamistehtavasta. Kun haastatteluilla kootaan aineistoa, jossa vain
vastausten sisallot ovat ratkaisevia, haastattelut voidaan litteroida ylimalkaisemmin
yleiskielta kayttaen. (Moilanen, et al., 2009, p. 95) Kehittamistydssani ainoastaan vas-
tausten sisallilla on painoarvoa, eikd minun tarvitse tarkkailla esimerkiksi haastatelta-

vien mielialoja tai tunnetilojen muutoksia.

3.7 Kysely apuna muun muassa markkinointikanavien ideoimisessa

Kyselytutkimusten kiistaton etu on, ettd ne mahdollistavat laajan tutkimusaineiston ke-
rddmisen suurelta maaralta ihmisia. Myds monia asioita voidaan kysya kerralla. Mene-
telmana kyselya voidaan luonnehtia nopeaksi ja tehokkaaksi. Tyypillisesti kyselyista
saadaan runsaasti numeroihin liittyvia tuloksia, joita kasitellaan useimmiten tilastolli-
sesti. Toimintatutkimuksessa kyselyité voidaan tehda joko tutkimuksen aikana, tutki-
musprosessin alkukartoitusvaiheessa tai vaihtoehtoisesti vaikutusten arvioinnin mittaa-
misessa. (Moilanen, et al., 2009, p. 108) Jorma Kanasen mukaan varsinaisen tutkimus-
prosessin aikana on kyselyn hyddyntdminen harvinaista. (Kananen, 2009, p. 78)

Yleisesti kyselyiden heikkoudeksi katsotaan tuotetun tiedon mahdollinen pinnallisuus ja
se, ettda on mahdotonta tietda, kuinka vakavasti vastaajat ovat vastanneet tutkimuk-
seen. Lisaksi kyselyiden heikkouksina pidetaan sita, etta vastausvaihtoehdot eivéat valt-
tamatta ole onnistuneet vastaajien nékdkulmasta katsottuna, tai sita etta vastaajat eivat
valttamatta ole tietoisia tai perehtyneita tutkitusta aiheesta. Kirjassa "Kehittamistydn
menetelméat” sanotaan, etta: "Vakiotulkinnan mukaan kvantitatiivisilla menetelmilla saa-
daan pinnallista mutta luotettavaa tietoa ja kvalitatiivisilla menetelmilla syvallistd mutta

huonosti yleistettavaa tietoa.” (Moilanen, et al., 2009, p. 108)

Kyselytavoista tyypillisimpia ovat internetin valityksella esitetyt kyselyt, postitse l&hete-
tyt kyselyt seka puhelimitse ja kasvokkain tehdyt kyselyt. Tiedonkeruutekniikalla on
merkitysta siihen, millaisia kysymyksia kyselyssa kannattaa olla, seka millaisilla teki-

j6illa on vaikutusta tutkimustulosten luotettavuuteen ja annettuihin vastauksiin. Kasvok-
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kain tehdyissa kyselyissd haastateltavan ja haastattelijan vuorovaikutuksesta on hyo-
tya, kun esitetaan tietopohjaisia kysymyksia. Arkaluontoisten kysymysten ollessa ky-
seessa saattaa kontakti puolestaan vaaristaa vastauksia. (Moilanen, et al., 2009, p.
108)

Erityisesti internetkyselyisséa epavarmuustekijat liittyvat siinen, etté haastattelija ei ole
neuvomassa ja valvomassa vastausten antamista. (Moilanen, et al., 2009, p. 108) Toi-
saalta sahkdisen kyselyn kiistattomia etuja on, etta vastaamisen pituutta ei tarvitse ra-
jata seka se, etta vastaukset saadaan suoraan tekstimuodossa, joten niita ei ole tar-
vetta litteroida analysointitarkoituksia varten. Avonaisten kysymysten kohdalla voidaan
vastauksia ohjata avoimempaan suuntaan muun muassa siten, ettd muutaman tyhjan
rivin sijasta laitetaan kyselyyn kenttia, jotka mahdollistavat pidemman vastaamisen.
(Karjalainen & Ronkainen, 2008, p. 22 & 42)

Perusvaatimus kyselyn kaytdlle on, etta tutkittavasta ilmiésta on olemassa aiempaa tie-
toa tarpeeksi. Jos aiempaa tietoa ei ole juuri ollenkaan, on kyselylomakkeen suunnit-
telu vaikeaa, jollei jopa mahdotonta. Myds kysymyksiin annetut vastaukset muuttuvat
epdaluotettaviksi. Moilanen, Ojasalo ja Ritalahti suosittavat laadullisten menetelmien
kayttoa, ellei lomakkeen suunnittelun pohjaksi ole tarpeeksi tietoa ennestaan.
(Moilanen, et al., 2009, p. 109)

Taysin avoimia kysymyksia suositellaan kayttamaan harkiten ja silloin, kun niiden kayt-
téon on tietty syy. (Moilanen, et al., 2009, p. 119; KvantiMOTV, 2010) Kyselyllani tuo-
tan laadullista dataa, silla kysymykseni tulevat olemaan avoimia ja kysymyksiini vastaa-
vat saavat kirjoittaa vastauksensa avoimiin kenttiin. Avoimilla kysymyksillani tavoittelen
sitd, ettd vastaajat jakavat vapautuneesti ja monipuolisesti omien organisaatioidensa

markkinointikaytantoja.
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4 Prosessin kehittaminen

4.1 Prosessin jatkuva parantaminen

Prosessijohtamisen lahtékohtana on kysymys siitd, miten organisaatio voisi luoda ar-
voa asiakkaalle. (Laamanen & Tinnil&, 2009, p. 10) Elava Itameri saatiolla ei ole asiak-
kaita. Sen sijaan saation Itameri-tyon hyvéaksi lahjoittavia ja sen konseptiin kuuluvia Ita-
meri-sitoumuksen tekijoita voidaan ajatella saation asiakkaina.

Prosessiajattelussa on kyse siitd, etta asiakkaalle luodaan arvoa tapahtumaketjussa,
jota kutsutaan prosessiksi. Prosessia maariteltdessa voidaan se ndhda dynaamisena
sarjana toimintoja. (Kiiskinen & Linkoaho & Santala 2002, p. 28) Prosessijohtamisen

kannalta on tarkeaa, etta tapahtumien ketju tunnistetaan, mallinnetaan ja prosessille

seka sen kehittamiselle asetetaan tavoitteita. (Laamanen & Tinnila, 2009, p. 10)

Mallintamisella tarkoitetaan prosessien kuvaamista. Mallintamisen tarkoituksena on
ymmartaa, mita on kriittista tehdéa arvonluonnin kannalta. Silloin, kun mallinnuksessa
onnistutaan hyvin seuraa siitd seuraavia hyottyja: asiakas kokee todennakdisesti saa-
vansa parempaa palvelua, ja ettéd hanen tarpeitaan ymmarretaan entista paremmin. Li-
saksi organisaation tyontekijat ymmartavat prosessin kokonaisuutena ja oman roolinsa
arvonluonnissa, mista seuraa lisdéd motivaatiota ja yhteisty6ta organisaation sisalla.
Jotta prosessijohtaminen olisi tehokasta, mallinnusta ei kannata tehda valttamatta liian
yksityiskohtaisesti. (Laamanen & Tinnila, 2009, pp. 10-11) Uusi toimintamalli kuvataan
prosessikaavioksi, jossa tulee nakya toimijat, keskeiset vaiheet prosessissa, toiminnot
seka niiden valiset riippuvuudet ja tarkeana osana toimintamalliin liittyvat tietojarjestel-
mat. (Kiiskinen, et al., 2002, p. 56)

Laamanen ja Tinnila kirjoittavat kirjassaan "Prosessijohtamisen kasitteet”, etta proses-
sien suhteen johtajuutta voi olla kahden tyyppista. Yleisesti puhutaan prosessien johta-
misesta seka prosessien parantamisesta. Kirjoittajien mukaan prosessijohtamista voi-
vat tehda vain johtajat. Heidan vastuulleen kuuluvat organisaation tarkeimmaét proses-
sit, eli niin sanotut avainprosessit. Prosessien parantamisella tarkoitetaan toimintatavan
muuttamista prosessissa. (Laamanen & Tinnild, 2009, p. 14) Opinnaytetydssani kyse

on prosessin kehittdmisesté ja parantamisesta.
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Muun muassa strategiaryhmien perustamista, demokraattisia kokouksia ja avointa
kommunikointia pidetddn osana muutoksen hallintaa. Paaajatuksena on, etta parempia
tuloksia ei saavuteta, ellei toiminta prosessissa muutu. (Kaplan & Norton, 2002, p. 19)
Laamanen ja Tinnila toteavat, ettd kehittAmista on mahdollista tehd& ilman prosesseja,
mutta se ei ole tehokasta. Prosessin parantaminen vaatii usein kehittdmistéa esimerkiksi
tiedonhankinnassa, osaamisessa, tietojarjestelmissa, tydbmenetelmissa seka yhteis-
tydsuhteissa. (Laamanen & Tinnila, 2009, p. 14) Uuden toimintatavan ideointi edellyt-
taa erityisesti luovuutta seka vaatii kykya katsoa uutta toimintamallia téaysin uudesta na-
kokulmasta. My0s taito kyseenalaistaa uuttaa toimintatapaa on tarkea. (Kiiskinen, et
al., 2002, p. 55)

Yhteiskuntavastuun ja kestavan kehittamisen nakdkulmasta prosesseja voidaan arvi-
oida, analysoida seka kehittda monella tavalla. Monesti tarkeita teemoja tuotekehityk-
sessd seké tuotanto- ja toimitusprosessien kehittdmisessa ovat kayton tehostaminen
materiaaleissa, energiatehokkuuden parantaminen, paastdjen vahentaminen seka kier-
ratys. Prosesseja pystytaan arvioimaan lisaksi yhteiskunnallisten vaikutusten, oikeu-
denmukaisuuden, lapinakyvyyden sek& monimuotoisuuden edistamisen nakokulmasta
luettelevat Laamanen ja Tinnild. (Laamanen & Tinnil&, 2009, p. 34)

4.2 Prosessityokaluna Demingin ympyra

Laamanen ja Tinnila kirjoittavat, ettd ainoa pysyva kilpailuetu on kyky oppia ja kehittya
kilpailijoitaan nopeammin. Parhaat kilpailijat matkivat nopeasti, mita tahansa uutta ar-
voa luovaa organisaatio lanseeraa markkinoille. Paikallaan pysyminen ja saman van-
han toistaminen tietdd hidasta tappiota. Kehittdmisen yhteydessa puhutaankin usein
jatkuvasta parantamisesta, muutosjohtamisesta, innovaatioista ja niin sanotusta oppi-

vasta organisaatiosta. (Laamanen & Tinnila, 2009, p. 39)

Elava Itameri saation kilpailijoiksi voidaan ajatella kaikki organisaatiot, jotka keraavat
lahjoituksia hyviin tarkoituksiinsa. Kilpailu lahjoittajista on kovaa varsinkin joulun aikaan
ja saation pitaa pystya erottumaan positiivisella tavalla muista toimijoista. Taman
vuoksi myo6s saéation pitda pyrkia kehittaméaéan joulukampanjaansa (seka muita markki-
nointikampanjoitaan) aina edellistd paremmaksi. Kaytdnnossa olen oppinut, ettd mark-
kinointikampanjoissa ei ole kyse ainoastaan niiden ulkoisesta ilmeesta, vaan myos itse

varainkeruuprosessin pitaé olla kaikin puolin toimiva ja tehokas.
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Muutos voidaan néahda psykologisena, eli yksittdisen inmisen mielen prosessina tai so-
siaalisena, toisin sanoen yhteison kehittymisen prosessina. (Laamanen & Tinnila,
2009, p. 39) Varsinkin isot muutokset kestavat useasti pitkdan. Jos mitddn muutosta ei
nay heti alussa, vaarana on, etta tyontekijat eivat usko muutoksen toteutuvan. Ymmar-
rettavasti pienessa organisaatiossa muutokset saadaan aikaan usein helpommin kuin
isossa organisaatiossa. (Kiiskinen, et al., 2002, p. 62) Elava Itdmeri saatiossd muutos-
ten lapivieminen on melko nopeaa, silla sdatid on kooltaan pieni ja sen etu on aina ol-

lut, etté sen toimintatapa on ketterd ja erilaisiin tilanteisiin nopeasti reagoiva.

Jatkuvalle parantamiselle on tunnusomaista tiedon analysoinnin korostamisen merki-
tys. Jatkuvan parantamisen malleja on monia ja niita esitetéaén paljon, kun kyseessa on
laatuteoriat. (Laamanen & Tinnila, 2009, p. 40) Opinnaytetydssani on kaytdssa jatku-
van parantamisen malli, joka tunnetaan yleisesti nimilla Demingin ympyra ja PDCA (ku-
vio 4).

Demingin ympyra

Kuvio 4 Demingin ympyra (Laamanen & Tinnil&, 2009, p. 40)

Demingin ympyrassa (kuvio 4) on kyse siita, etta prosessin alussa suunnitellaan kaikki
aluksi hyvin ja asetetaan tavoitteet. Suunnittelun alussa voidaan esittdd seuraavat ky-

symykset (Laamanen & Tinnila, 2009, p. 40):
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B Mita on tarkeintd saada aikaiseksi?
B Millaista muutosta halutaan?
B Mita tietoja tarvitaan?

Seuraava vaihe jatkuvan parantamisen malli-PDCA:ssa on toteutus- ja kokeiluvaihe,
jossa kehotetaan toteuttamaan haluttu muutos tai testi mielellaan pienessa mittakaa-
vassa. Demingin ympyran kolmannessa vaiheessa havainnoidaan muutoksia ja testin
vaikutuksia. Neljannessé vaiheessa kyse on korjaamisesta ja parantamisesta. Oleel-
lista on tutkia tuloksia ja esittaa seuraavat kysymykset (Laamanen & Tinnila, 2009, p.
40):

m  Mita opittiin?

® Mita tdman perusteella voidaan ennustaa?

Kun on kyse jatkuvasta parantamisesta ja Demingin ympyramallista, voidaan ensim-

mainen vaihe toistaa uudestaan parantuneen ymmarryksen avulla ja edeta vaihe vai-
heelta Demingin ympyran edellyttdmien kohtien mukaan. (Laamanen & Tinnila, 2009,
p. 40)

5 Nonprofit-organisaation markkinointi ja varainhankinta

5.1 Markkinoinnin tehtava nonprofit-organisaatiossa

Nimityksell& nonprofit-organisaatio viitataan siihen, ett organisaation paatavoite ei ole
voiton tuottaminen, vaan organisaatiossa painotetaan ensisijaisesti missiota. Taméan
vuoksi nonprofit-organisaatiossa on yleensa erityisen tarkeda tunnistaa, minka vuoksi
ja millaista tiettyd kohderyhmaa varten organisaatio toimii. Organisaation kohderyh-
maksi/ kohderyhmiksi maaritelladn ne ryhmat, jotka on tunnistettu ja joilla uskotaan ole-
van suora tai epasuora vaikutus organisaation tuloksentekoon. Kohderyhmét on myos
valittu vastaanottamaan, jalostamaan tai jakamaan organisaation viestintaa. (Vuokko,
2009, p. 14) Kohderyhmien valintaan on vaikutusta silld, millaisilla markkinoilla organi-
saatio toimii. Kun vastaanottajat tunnetaan ja viestinta suunnitellaan erityisesti heille,
on se erityisen tehokasta. (Vierula, 2014, p. 56) Tavallisimpia mainonnan kohderyh-

mien méaarittelyperusteita ovat seuraavat: sosioekonomiset sekd demografiset tekijat,
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alueelliset perusteet, seka ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat. (Vahvaselka, 2009, p.
234)

Markkinoinnin tehtéva nonprofit-organisaatiossa on l&ahentaa organisaatiota sen ulkoi-
siin sidosryhmiin, kumpaankin niin nykyisiin kuin tavoiteltaviinkin. Markkinointi ei ole
valttamatta nonprofit-organisaatiossa keskeisinté ja kaikista tarkeinta, vaan kyse on en-
nemminkin siitd, millaisia tavoitteita ja tarpeita organisaatiolla on, jotka on mahdollista
saavuttaa soveltamalla ja kehittamalla markkinointiajattelua sekd markkinoinnin suun-
nittelua ja keinoja. (Vuokko, 2009, p. 14)

Mainosvalinevalintaa tehtdessa kartoitetaan ne mainosvalineet, joilla mainostajan viesti
saadaan viestittya halutulle kohderyhmalle taloudellisesti tehokkaimmassa mediassa
niin, etté aikaansaadaan haluttua toimintaa. Mainosvalinestrategia on suunnitelma siita,
mika paamainosvaline valitaan, seka kuinka mainostamiseen tarkoitettu budjetti jae-
taan eri mainosvalineille. Mainosalalla paamainosvalinevalintaa kutsutaan termilld in-
termediavalinta ja tAman seurauksena syntyvaa valikoimaa kampanjan mediamixiksi.
(Vahvaselka, 2009, p. 235)

Vaikka taloudellinen voitto ei ole nonprofit-organisaatioiden kohdalla ensisijainen ta-
voite, ei tama silti tarkoita, etta tallaisilla organisaatioilla ei olisi mitdan taloudellisia ta-
voitteita. Tavoitteena voi olla kulujen kattaminen, kulujen tai alijgdman minimointi tai
mahdollisesti jonkinlaisen rahallisen ylijgdman saaminen. Edell& mainittuihin tavoittei-
siin pohjautuen voi esimerkiksi s@atio tai jarjesto paattaa jasenmaksunsa, pyytaa paa-
symaksuja tapahtumiin tai yrittda kerata varoja erilaisilla tempauksilla. Samanaikaisesti
pyrkii nonprofit-organisaatio myos kontrolloimaan omia menojaan. Mikali nonprofit-or-
ganisaatio tuottaa jotain ylijaamaa, sita ei jaeta omistajille, vaan varoja kerataén ja niita
kaytetaan, jotta organisaatio voisi entista paremmin toteuttaa missiotaan. Nain ollen
my0ds nonprofit-organisaatiot pyrkivat muiden organisaatioiden tapaan saamaan ai-
kaiseksi tuloksia. Mission toteutumiseksi tarvitaan toimia monilta sidosryhmilta, kuten
esimerkiksi henkiloston tydpanosta, jdsenten jasenmaksuja, tukijoiden lahjoituksia, asi-

akkaiden ostoja seka yhteistyokumppaneiden panoksia. (Vuokko, 2009, p. 14 & 20)

Pirjo Vuokko korostaa kirjassaan "Nonprofit-organisaatioiden markkinointi”, etté& markki-
noinnilla tarkoitetaan organisaation tapaa ajatella seka toimia tietylla tavalla. Usein
markkinoinnista puhuttaessa tietyt kasitteet ja niiden maaritteleminen tulevat esille.

Naita kasitteitd ovat muun muassa asiakkaat ja heidan tarpeensa, asiakkuussuhteet,
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sidosryhmésuhteet, tuotteet ja palvelut sekd markkinointitoimenpiteet. Edelld luetellut
kasitteet ovat sellaisia, joihin pitda ottaa kantaa ja joiden soveltamista pitéd& miettia
aina, kun markkinointi on puheena eri tilanteissa seka eri toimintaymparistoissa.
Vuokko toteaa, etta: "markkinointiin — kuten muihinkin vakiintuneisiin kasitejarjestelmiin
kuuluu tiettyja perusajattelutapoja, jotka on hyva tuntea, olipa oma organisaatio sitten
yritys tai nonprofit-organisaatio.” (Vuokko, 2009, pp. 38, 44-46)

Heli Isohookana kirjoittaa teoksessaan "Yrityksen markkinointiviestinta”, etta internetin
hyddyntaminen organisaation markkinointiviestinnassa, pitda perustella samaan ta-
paan kuin muukin markkinointiviestintd. Muun muassa seuraavat kysymykset tulee ot-
taa huomioon: mita lisdarvoa verkko antaa, mika on verkon rooli markkinointiviestinta-
strategiassa, kuinka paljon on osaamista ja rahaa, mitkd ovat verkolle asetetut tavoit-
teet, mita verkon valityksella halutaan sanoa, ketka kuuluvat kohderyhméaan, kuinka
asiat kerrotaan, kuka tekee, sekéa miten seuranta ja mittaaminen toteutetaan.
(Isohookana, 2007, p. 261)

Yrityksissa markkinointi on vahvasti kytkoksissa tulosten saavuttamiseen, silla erityi-
sesti niissd markkinointi on maaritelty toiminnoksi, jolla halutaan lisata kysyntéaéa kos-
kien tuotteita ja palveluita seka naihin positiivisella tavalla vaikuttavia seikkoja. Huoli-
matta siitd, ettd nonprofit-organisaatiot eivat pyri saamaan voittoa, tavoittelevat nekin
tuotteidensa, palveluidensa, organisaatioidensa seka ajamiensa asioiden suosion kas-
vua. Esimerkiksi hyvantekevaisyysjarjesto tavoittelee lisda lahjoittajia ja vapaaehtois-
tydntekijoita ja partiolippukunta haluaa kaikki seudun 7-vuotiaat mukaan toimintaansa.
Nonprofit-organisaatio saattaa myos toivoa toisen suuntaista muutosta, eli kysynnéan
vahenemista tai loppumista kokonaan. Esimerkiksi yhdistys toivoo alkoholin kulutuksen
olevan maltillista ja tupakan seka huumeiden kayton loppuvan. Yhteenvetona; yritysten
tavoin myos nonprofit-organisaatiot koittavat vaikuttaa valintoihin kohderyhmiensa kes-
kuudessa. (Vuokko, 2009, pp. 50-51)

Tarve markkinointiin liittyy olennaisesti myds vallitsevaan Kilpailutilanteeseen. Kilpailun
kohteena on aina asiakaskunnan ja muiden sidosryhmien resurssien kayttd. Kilpailua
voidaan luokitella prim&ariseksi tai sekundaariseksi. Primaarinen kilpailutilanne vallit-
see, kun usea organisaatio yrittdd myyda suunnilleen samanlaista tuotetta tai palvelua.
Primaarisen kilpailutilanteen vallitessa yrittavat organisaatiot viestittda oman tuotteensa

ja organisaationsa vahvuuksia. Sekundaarisella kilpailulla tarkoitetaan, etté vaikka or-



26

ganisaatioiden tehtavat, tuotteet ja palvelut ovat kesken&én erilaisia, kilpailevat ne kai-
kesta huolimatta saman kohderyhman rahoista, ajatuksista seké ajasta. Esimerkiksi;
onko syntymapaivasankarin toive, ettd lahjarajat ohjataan ItAmeren suojeluun vai halu-
aako han ennemmin lahjaksi uuden puhelimen, tai muistaako yritys likekumppaneitaan
jouluna lahjoilla vai paéattaako se lahjoittaa lahjarahat Itameren pelastamiseen.
(Vuokko, 2009, pp. 50-51)

Monet nonprofit-organisaatiot kohtaavat toiminnassaan kilpailua. Sekundaarista kilpai-
lua voi tulla esimerkiksi yritysten suunnalta, kuten edelld oleva esimerkki osoittaa. Non-
profit-organisaatioiden kesken kaydaan kilpailua, kun esimerkiksi yritykset pohtivat,
mita hyvantekevaisyyskohdetta tukisivat kuluvan tai tulevan vuoden aikana, tai kun va-
paaehtoistydsta kiinnostunut henkilé miettii kayttaisikd niukan vapaa-aikansa kerhotoi-

mintaan vai luonnonsuojeluun. (Vuokko, 2009, p. 52)

Primaarisen ja sekundaarisen kilpailun vuoksi nonprofit-organisaatiot pyrkivat vaikutta-
maan siihen, etta ne valikoituisivat kohderyhmiensa hyvantekevaisyyskohteiksi. Lisaksi
Vuokko huomauttaa, etté likkumattomuus on myds huomioitava Kilpailija ja sitakin vas-
taan tulisi kilpailla. (Vuokko, 2009, p. 52) Talla han oletettavasti tarkoittaa niita henki-
[6it& ja yrityksia, jotka eivét reagoi nonprofit-organisaatioiden toimintaan ja joita voisi
yrittda houkutella mukaan esimerkiksi lahjoittamaan hyvaan tarkoitukseen.

Tarve markkinoinnille liitetd&n yleensa tilanteeseen, jossa tarjonta ylittda kysynnén. To-
dellisuudessa nonprofit-organisaatioiden tarjonta ei monesti ylitéa kysyntda. Joskus to-
sin ongelma saattaa olla myds taysin painvastainen; kun kysyntaa on enemman kuin
tarjontaa, tilanne koskee usein vain lopullista kohderyhméaa. Esimerkiksi kaikille kiin-
nostuneille ei ole opiskelupaikkaa yliopistossa, vanhainkotipaikkaa taikka ruokapaket-
teja. Tilanne saattaa olla myos niin, ettd saman organisaation muissa sidosryhmissa
kysyntaa ei ole tarpeeksi, esimerkiksi vapaaehtoistydntekijdista on pulaa tai rahallista
tukea ei ole riittavasti. Tallaisessa tapauksessa haasteeksi muodostuu hankkia entista
tehokkaammalla tavalla vapaaehtoisia tyontekijoita ja lahjoituksia. (Vuokko, 2009, p.
52)
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5.2 Facebook apuna kohderyhman tavoittamisessa nonprofit-organisaatiossa

Sosiaalinen media on hyva valine nonprofit-organisaatioiden toimintaan, viestintaan ja
markkinointiin jo ainoastaan siitd syystd, etta sosiaalisten median kanavien kayttami-
nen ei maksa juuri mitdan. Padosa suosituimmista palveluista on maksuttomia ja innos-
tavat jo taméan takia kokeilemaan sosiaalisen median eri kanavia. Taysin maksutta na-
kyvyytta ei silti verkossa saa, silla sosiaalisen median kayttdminen vaatii organisaati-

olta muun muassa aikaa ja osallistumista. (Seppala, 2011, p. 29)

Seuraavaksi kasittelen Facebookia keinona tavoittaa Itdmeren pelastamisesta kiinnos-
tunut kohderyhma markkinointiviestinnan vastaanottajiksi ja uutiskirjeen tilaajiksi. Face-
book on mainio markkinointikanava BSAG:lle, silla saatid on kayttanyt taté sosiaalisen
median alustaa jo useita vuosia ja Facebookin termein BSAG:lla on jo tuhansia "tyk-
kaajia” sivullansa. (BSAG:n Facebook-sivu, 2017)

Facebook-mainonta on kehittynyt muutamassa vuodessa mahdollistaen mainostajalle
moniulotteisen nakyvyyden kohderyhméansé keskuudessa. Facebookissa voidaan hyo-
dyntaa esimerkiksi markkinoituja tilapaivityksia, eli kaytanndssa mainostaja maksaa
Facebookille paivitystensa markkinoinnista tykkagjilleen, valittaessa naiden kavereille

tai jollekin itse maarittelemalleen kohderyhmalle. (Seppala, 2014, p. 55)

Mainostajat seuraavat aina tavoittelemaansa kohderyhmaa sinne, minne ryhman huo-
mio on kohdistunut. Mainostajat, jotka haluavat sailyttaa yhteyden kohderyhmiinsa ovat
huomanneet jo aikoja sitten suurten kuluttajamassojen viettdvan aikaa Facebookissa.
Maailman suosituin yhteiséllinen verkkopalvelu onkin monella tavalla erittain luonteva

alusta mainonnalle. (Juslén, 2013, p. 20)

Kiinnostava huomio on, ettei Facebookia ole alun perin luotu mainostajia tai heidan tar-
peitaan varten, Facebookin missio on seuraava (vapaasti kdannettyna): "antaa inmisille
kanava jakamiseen ja tehda maailmasta avoimempi ja verkottuneempi”. Tosiasiassa
aivan minka tahansa median isot kayttajamaarat voidaan myyda mainostajille kohde-
ryhminé. Loogisesti tasta syysta johtuen mainoksia on lahes kaikkialla, missa liikkuu
paljon ihmisia. Jari Juslén toteaa kirjassaan "Facebook mainonta” mainonnan olevan
Facebookin sisaan rakennettu, julkilausumaton missio. Sen takia, ettd sovelluksen

maksullisuus ei ole mahdollinen ansaintamalli, on mainonta ainoa tapa hankkia tuloja,
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silla Facebook on liikeyritys, joka tarvitsee tuloja pddasiallisen missionsa toteuttami-
seen. (Juslén, 2013, p. 20)

Facebook-mainontaan liittyviin sdantdihin kannattaa perehtya hyvin ennen mainonnan
kayttoonottoa. Facebookin markkinoituja tilapaivityksia varten kannattaa puolestaan
olla selke& suunnitelma niiden hyédyntamiseen. Kun mainontaa suunnitellaan, tulee
miettia, mihin mainoksilla pyritdan seka tehda mainonnasta hyddyllinen ja kustannuste-
hokas Facebook-viestinnan osa. (Seppéla, 2014, p. 55) Jokaisella Facebookissa nay-
tettavalla mainoksella tulisi olla tavoite, joka on paatetty jo ennen mainoksen luontia.
Tavoitteeksi ei juuri milloinkaan aseteta, etta kohderyhman henkilén tulee nahda mai-
nosta tietyn monta kertaa ja muuttaa heti mainoksen nahtyaan asennoitumistaan tai

kayttaytymistddn mainonnan kohteena olevaan kohteeseen. (Juslén, 2013, p. 130)

Facebook-mainonnan tavoitteena kerataan klikkauksia oikeilta ihmisilta ja tAméan vuoksi
seuraavanlaiset tavoitteet ovat kohdallaan, kun mainonnan tehokkuuden tuloksia halu-
taan tarkastella (Juslén, 2013, p. 130):

1. Henkil6 klikkaa mainosta, josta tAma siirtyy Facebookin ulkopuoliselle sivus-
tolle, jossa tama todennékdisesti tekee tuotetilauksen

2. Henkild, joka ndkee mainoksen, klikkaa mainoksessa nakyvaa "tykkaa-pai-
niketta” ja liittyy mainostettavan Facebook-sivun tykkaajaksi ja seuraajaksi

3. Henkild, jonka mainos tavoittaa, klikkaa "liity-painiketta” ilmoittautuen mai-
noksessa olevaan tapahtumaan

4. Henkild painaa mainoksessa nakyvaa "Asenna nyt-painiketta” saadakseen
Facebook-sovelluksen

5. Henkild klikkaa mainosta, josta siirtyy mainostettavalle sivustolle lataamaan

esimerkiksi e-kirjan

Edella mainituista tavoitteista jokainen liittyy jollain tapaa johonkin asiakassuhteen luo-
misen tai hoitamisen vaiheeseen. (Juslén, 2013, p. 130) Omaa Facebook-mainonnan
tavoitettani on helppo seurata Elava Itdmeri saatiossd, kun mittaan uusien uutiskirjeen-

tilaajien ja markkinointilupien myontaneiden maaraa.
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Kaikkia maksullisia Facebook-mainoksia pystyy analysoimaan, silla Facebook antaa
mainosten onnistumisesta selkeat tulokset. Analysoimalla arvioidaan, kuinka hyvin mai-
nokset ovat loppujen lopuksi onnistuneet ja mité hyoty& ne ovat organisaatiolle tuoneet.
(Seppala, 2014, p. 55)

Markkinointitarkoitustensa lisaksi kolmannen sektorin organisaatiot voivat hyddyntaa

Facebookia myds seuraaviin tarkoituksiin (Seppéld, 2014, p. 55):

Ajankohtaiseen ja avoimeen tiedonjakoon

Keskustelun avaamiseen ja kdymiseen
Vuorovaikutuksen kasvattamiseen sidosryhmien kesken
Omaan alaan liittyvien aihepiirien seurantaan
Tapahtumamarkkinointiin ja tilannekuvien julkaisuun
Palautteen pyytamiseen

Vapaaehtoisten etsimiseen

Tapahtumien seka tuotteiden mainostamiseen
Jasentensé palvelemiseen

Kampanijointiin sek& varainhankintaan

Sisaiseen viestintaansa

5.2.1 Hyvan Facebook-mainoksen kriteerit

Erottuva ja puoleensavetava otsikko korostuu aina aivan kaikessa internetissa ole-
vassa viestinnassa. Juslén kirjoittaa hauskasti: "Sahkdpostiviestit, laskeutumissivut ja
mainokset joko kukoistavat tai vajoavat unohduksen suohon otsikkonsa perusteella.”
(Juslén, 2013, p. 130) Laskeutumissivulla tarkoitetaan yksittaista sivua, jolle esimer-

kiksi Facebook-mainosta klikkaava ensimmaiseksi paatyy. (Vaha-Ruka, 2015)

Kun suunnitellaan hyvaa Facebook-mainosta, liittyvat itse otsikko ja kuvan valinta kiin-
teasti toisiinsa (kuvio 5). Pyrkimyksena on aina luoda naistéa kahdesta toimiva yhdis-
telma. Useasti mainoksen kuva tavoittaa kohderyhman ensin ja silloin, kun se on kiin-
nostava, lukee henkild myos otsikon. Otsikon tehtédvané on vahvistaa sanallisesti se,
mitd kuvalla viestitddn. Mikali otsikko ja kuva kertovat taysin eri asiasta, syntyy ristiriita,

jonka ratkaisemista ei tule jattda mainostekstin tehtavaksi. (Juslén, 2013, p. 131)
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Hyvat mainosotsikot herattavat tunteita. Tilanteen mukaan otsikolla voidaan vedota
muun muassa kohderyhmaan kuuluvan henkilon toiveisiin, unelmiin, pelkoihin, omatun-
toon tai menestyksen tavoitteluun. Otsikon tehoa voi lisata esittamalla kysymyksen, an-
tamalla vastauksen tai kertomalla, mit& harmillista henkilo voi valttdd, kun tutustuu mai-
nosta klikkaamalla ehdotukseen tarkemmin. Koska Facebookin otsikossa on tietty
merkkirajoitus (25 merkki&), voi mainoksen otsikkoon pyrkia laittamaan sellaisia sanoja,
joihin mainoksen kohdeyleis6 reagoi vahvasti mainoksen menestymisen takaamiseksi.
Esimerkkeja téllaisista sanoista ovat: ilmainen, paranna ja onnistu. (Juslén, 2013, pp.
131-132)

< TILAA
ILMAISET
NAYTTEET

Saat ilmaiseksi 5 naytekokoa!

www.everydaymineralssuomi.fi

Kuvio 5 Esimerkki houkuttelevasta Facebookin sivujulkaisumainoksesta, joita ndytetdédn Facebook-sivun
oikeassa laidassa (kuvakaappaus: Facebook).

Koska Elava Itameri sdatio ei ole myymassa mitdan tuotetta tai palvelua, sopii pienta
Facebook-mainosta paremmin markkinoitu tilapaivitys s&ation mainontatavaksi.
Juslénin suositukset Facebook-mainosten tekemiseen, kannattaa kuitenkin hyddyntaa,

kun luo markkinoidun tilapaivityksen Facebookiin.

5.2.2 Markkinoitu tilapaivitys Facebookissa

Markkinoitu tilapaivitys luodaan Facebook-sivun aikajanalta (kuvio 6). Markkinoidun ti-
lapaivityksen tarkoitus on hetkellisesti kasvattaa tietyn tilapaivityksen nakyvyytta Face-
book-sivun tykk&ajien ja valinnan mukaisesti heidan kavereidensa etusivun uutisvir-

rassa. (Juslén, 2013, p. 143) Yksi mahdollisuus on myds maaritella markkinoidun tila-

paivityksen ndkeva kohderyhma itse. (Seppala, 2014, p. 55) Facebookissa mainoksien,
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mukaan lukien markkinoidut tilapaivitykset, kohdentaminen on téarkeaa, silla jos koh-
dennus on tehty huolimattomasti, on riskina, ettd organisaation lilketoiminnan kannalta
mainoksen nakevat vaarat ihmiset. Myds mainokselle asetetut tavoitteet voivat ja&da
saavuttamatta, jos kohdentamista ei ole otettu huomioon. (Olin, 2011, p. 25)

Tehokasta on, etta markkinoidut tilapaivitykset nakyvat myds mobiililaitteissa. Kun
markkinoitu tilapaivitys nakyy Facebookissa, nékyy sen yhteydessa merkinta "Sponso-
roitu”. Markkinoitua tilapaivitysta esitetddn annetun budjetin asettamissa rajoissa. Aika-
rajaan voi itse vaikuttaa. Mainostettuja tilapaivityksia ei naytetd Facebook-sivunaky-
mien oikeassa reunassa, toisin kuin esimerkiksi sivujulkaisumainoksia. Facebookin
oma jarjestelma hallinnoi annetun budjetin kayttta ja optimoi tilapaivityksen nayttamista
tavoitellen mahdollisimman monia mainosnayttdja kaytettavissa olevan ajan ja rahan

sallimissa rajoissa. (Juslén, 2013, pp. 143-144)

- Baltic Sea Action Group

Oletko jo toméannyt BSAG:n kesakamppikseen katukuvassa? BSAG:n
Itamen-ty5ta voi helposti tukea téna kesana mm. tekemalla lahjoituksen
Otto.-pankkiautomaatilla, kitos avustasil () #Rakastaltamerta

RAKASTA
ITAMERTA,

5 881 henkilsa tavoitett ARE

5 881 henkiloa tavoitettu ¢, Nayta tulokset
—

& Tykkis P Kommentoi Jaa g

0D = Aikajarjestyksess3

Kuvio 6 Esimerkki markkinoidusta tilapaivityksesta (kuvakaappaus: BSAG:n Facebook-sivu).
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Markkinoitu tilapaivitys luodaan Facebook-sivulle, sen jalkeen, kun perustilapaivitys on
ensin lisatty aikajanalle. (Juslén, 2013, p. 144) Markkinoitu tilapaivitys luodaan paina-
malla "Mainosta julkaisua”, minka jalkeen valitaan, naytetaankod markkinoitavaa tilapai-
vitystéa sivun tykkagjille, tai vaihtoehtoisesti myds heidan Facebook-kavereillensa vai
kaytetadnkd mainostamisessa ennemmin kohdennusta (kuvio 7). (Juslén, 2013, p. 144,
Seppala, 2014, p. 55) Kun markkinointi kaynnistyy, sen etenemistd on mahdollista seu-

rata mainostilin raporttinakymasta. (Juslén, 2013, p. 144)

Mainosta julkaisua

KOHDERYHMA

Sivustasi tykkaavat henkilét

Sivustasi tykkaavat henkildt ja heidan kaverinsa
* Kohdentamisen kautta valitsemasi inmiset

Kuvio 7 Facebookin mainostettu tilapaivitys on mahdollista kohdentaa kolmeen eri kategoriaan (kuvakaap-
paus: Facebook).

5.2.3 Uutiskirjeen tilaus Facebookissa ja tilaajatietojen talletus

Koska Facebookin kaytté on kovin yleista, Creamailer Oy suosittaa hyddyntamaan sitéa
uutiskirjeentilaajien seka markkinointilupien saamiseksi. (Creamailer Oy, 2012a) Juslén
kirjoittaa, etta uudet tilaajat, joita kutsutaan markkinoinnin termein "myyntiliideiksi”, on
jarkevaa tallentaa suoraan sellaiseen jarjestelmaan, jossa ne ovat hyvassa jarjestyk-
sessa. Tarkeaa myos on, etta jarjestelman avulla on helppo ottaa yhteyttd markkinointi-
rekisterissa oleviin henkildihin milloin vain. Juslén suosittelee sahkdpostijarjestelmaa,
jolla pystyy tekemdaan tietojen keraamisessa kaytettavat lomakkeet, rakentamaan posti-
tuslistat kerattyjen tietojen segmentointiin, ja lahettamaan muita myynti- ja markkinointi-
kirjeitéd. S&hkopostijarjestelmista 16ytyy usein lomake-editori, jonka avulla saa luotua lo-
makkeen toiminnallisuuksineen. Jarjestelmésta saatava HTML-koodi upotetaan laskeu-
tumissivulle, minka jalkeen jarjestelma ja lomake toimivat automatisoidusti. (Juslén,
2013, p. 210)

Juslénin edelld kuvailema lomakeprosessi on ihanteellinen, mutta Elava Itameri saation

tapauksessa prosessia ei saa talla hetkella néin yksinkertaiseksi. Saati6lla on oma raa-
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taloity intrajarjestelma, jossa uutiskirjeentilaajat ja markkinointiluvan myontaneet naky-
vat. Saatio kayttaa Creamailer Oy:n sahkopostisovellusta uutiskirjeiden ja markkinointi-
viestien lahettamiseen. Uutiskirjesovellusta taytyy pitdd manuaalisesti ajan tasalla uu-
simmista tilaajista, silla talla hetkelld intrajarjestelmaa ja uutiskirjesovellusta ei ole in-
tegroitu keskendan. Myos BSAG:n intrajarjestelmaan pitaa paivittdd manuaalisesti esi-
merkiksi uutiskirjeen peruneet henkilot.

Se, ettd BSAG:n intrajarjestelma ja uutiskirjesovellus keskustelisivat keskenaan tulevai-
suudessa, olisi omasta mielestani suositeltavaa manuaalisen ty6n vahentamiseksi
seka tyon tehostamiseksi. Kun aikaa ei mene jatkuvaan paivittdmiseen, jaa enemman

aikaa esimerkiksi raporttien analysointiin ja halutun kohderyhman tavoittamiseen.

6 Sahkodinen suoramarkkinointi

6.1 Sahkdisen suoramarkkinoinnin edellytykset

Kaytannossa sahkdisella markkinoinnilla tarkoitetaan yksinkertaisesti sahkdisesti lahe-
tettavaa suoramarkkinointia. Tietoyhteiskuntakaari (2014/917) nimisessa saadoksessa
(200 8) on méaritelty sdhkdiseksi suoramarkkinoinniksi seuraavien avulla toteutettu
suoramarkkinointi: automatisoidut soittojarjestelmat, faxit, sahkopostiviestit, tekstivies-
tit, puheviestit, aaniviestit ja kuvaviestit. (Hakkéanen & Koivumaki, 2016, p. 188) Sahko-
postin hyddyntdminen suoramarkkinoinnissa vaatii ajan tasalla olevia rekistereita ja
osoitelistoja. Itse sahkdpostilahetyksessa pitda olla selked paasanoma seka tarvittavat
linkit. Eduksi on, etta viestin visuaalisuus tukee organisaation tai tuotteen graafista lin-
jaa. (Isohookana, 2007, p. 264) Vastaanottajalle lahetetyssa viestissa ei saa olla naky-
villa koko lahetyslistaa, muuten lahettdjan katsotaan henkildtietolain (1999/523) nojalla
luovuttavan henkilttietoja vastaanottajille lainvastaisesti. (B2B-

sahkopostimarkkinoinnin hyva tapa, 2013, p. 5)

Sahkdpostijarjestelmiin kuuluu erilaisia raportointitydkaluja. Nama mahdollistavat muun
muassa seuraavien asioiden tarkastelun: kuinka moni avasi viestin, keille viesti ei men-

nyt perille, mité linkkeja on avattu, mitd kampanjaan liittyvaa ostetaan, ketka kieltayty-
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vat jatkoldhetyksistd, mihin aikaan vastaanottajat ovat aktiivisimmillaan lukeneet vies-
tin, miltd kampanjan elinkaari nayttaa, ja onko lahetyksen eri segmenteissa eroja.
(Isohookana, 2007, p. 264)

Organisaatio, joka markkinoi, on aina vastuussa sahkdpostimarkkinointikokonaisuudes-
taan, kuten kieltojen hallinnoinnista, viestisisélldisté ja osoitelahdemerkinnoistéa. Silla ei
ole merkitysta tapahtuuko joku osa toiminnasta esimerkiksi ostopalveluna. Asiakkuus-
markkinointiliitto ohjeistaa, etta lahettajatahon tulee selkeasti kayda ilmi markkinointi-
viestista huolimatta muun muassa siitd, hoitaako teknisen lahettamisen alihankkija.

(B2B-sahkopostimarkkinoinnin hyva tapa, 2013, pp. 1,7)

Tietoyhteiskuntakaaren 203 &:n mukaan sahkdpostimarkkinointi on voitava tunnistaa
sitd vastaanotettaessa selvasti ja yksiselitteisesti markkinoinniksi. Tama koskee myds
business to business -sahképostimarkkinointia. (Hakkanen & Koivumaki, 2016, pp.
197-198; Tietoyhteiskuntakaari 2014/917, 203 8) Saapuneen sahkdpostin tulisi ndin ol-
len ilment&a viestin markkinointiluonnetta mahdollisimman hyvin. (B2B-

sahkopostimarkkinoinnin hyva tapa, 2013, p. 7)

Sahkopostimarkkinoinnin etuja ovat muun muassa edullisuus, yleisyys, nopeus, help-
pous, kohdistettavuus, mitattavuus sekd mahdollisuus henkildkohtaisuuteen. Heikkouk-
siksi katsotaan séhkdpostien paljous, roskapostien luoma negatiivinen suhtautuminen,
pelko viruksista seké kaikenlaiset turvallisuuteen liittyvat kysymykset. S&dhkopostimark-
kinointi tulee aina suunnitella perusteellisesti, silla huonosti toteutettuna sahkoposti-
viesti saattaa arsyttad, mink& seurauksena vastaanottaja torjuu sen siihen perehty-
matta. (Isohookana, 2007, p. 264)

Prospekteiksi kutsutaan potentiaalisia ostajia, toisin sanoen organisaation mahdollisia
asiakkaita. Myynnista vastuussa olevat henkilot kayttavat hyvakseen monia lahteita,
jotta l6ytaisivat markkinoilta kaupattavista tuotteista ja palveluista kiinnostuneita
prospekteja. Organisaatio ja sen edustaja katsotaan prospektiksi, kun talla on tarve os-
tamiselle, kyky ostaa, paatdsvaltaa ostaa ja silloin, kun organisaatio on muilta ominai-

suuksiltaan sopiva ja tavoittelemisen arvoinen. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, p. 54)

Elava Itameri sdation tapauksessa prospektina nahdaan organisaatio, joka haluaa

tehda lahjoituksen ja jolla on varaa lahjoittaa saation Itdmeri-tydn hyvaksi. Prospektina
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voidaan myos pitdé organisaatiota, joka on valmis toimimaan Itdmeri-ystavallisesti te-

kemalla esimerkiksi Itdmeri-sitoumuksen.

6.2  Yritys- ja kuluttajasahkopostimarkkinoinnin erot ja yhtalaisyydet

Paasaantotisesti Suomessa kaytetaan niin sanottua opt in -menettelya, mika tarkoittaa,
ettd kuluttajalle saa toteuttaa sahkoista markkinointia vain siind tapauksessa, mikali
tama on antanut siihen ennalta luvan. Poikkeuksen menettelyyn tekee olemassa ole-
ville asiakkaille suunnattu sahkdinen markkinointi, josta on myds saadetty laissa. Elina
Koivumaki ja Petteri Hakkanen kirjoittavat kirjassaan "Markkinointijuridiikka 2016”, etta:
"Suostumuksen tulee olla nimenomainen ja vapaaehtoisesti annettu, eli kaytannéssa
markkinoijan kannattaa luoda jarjestelmé, jossa kuluttaja itse aktiivisesti esimerkiksi
rastittaa verkkolomakkeen suostumuskohdan tai lisdd sahkdiset yhteystietonsa suora-
markkinointia koskevan lupapyynnon yhteyteen. Jotta suostumus olisi nimenomainen,
ei ole suositeltavaa kayttaa valmista rastia, joka kuluttajan pitaisi poistaa, mikali hén ei
halua vastaanottaa sahkoista suoramarkkinointia”. (Hakkanen & Koivumaki, 2016, p.
188)

Suostumuksen lomakkeessa tulee olla henkilén vapaaehtoisesti antama, yksildity seka
tietoinen tahdonilmaisu. Jotta suostumusta voi pitda yksildityna ja tietoisena tahdonil-
maisuna, on tarkeaa etta suostumus perustuu riittdvaan tietoon tehtavan toimen vaiku-
tuksesta seka tietojen kasittelyn syysta. (Hakkanen & Koivumaki, 2016, p. 188) Markki-
noijan vastuulla on antaa tarpeeksi yksityiskohtainen informaatio suoramarkkinoinnista,
jota vastaanottajaan tullaan kohdistamaan. Kaytanndssa pitaa kertoa ainakin siita,
kuka suoramarkkinointia harjoittaa ja milla valineella. (Tietosuoja
suoramarkkinoinnissa, 2011, p. 4) Keskivertokayttajan nakékulmasta tulee arvioida,
ymmartaako tama yksiselitteisesti antamansa suostumuksen tarkoituksen seka seuraa-
mukset. Ennen suostumuksensa antamista henkil6lla tulee olla mahdollisuus saada riit-
tava informaatio, joten ei ole aivan samantekevaé, minne palvelun tiedot on sijoitettu.
Yhteenvetona,; kayttajalla on oltava siis tosiasiallinen mahdollisuus ja kyky riittdvaan in-
formaatioon liittyen hdnen antamansa suostumuksen tarkoitukseen. (Hakkénen &
Koivumaki, 2016, p. 188)

Lainsdadanto ei ainakaan toistaiseksi koske yrityksille kohdistettua sahkoéista markki-
nointia. Sahkoista suoraa saa néin ollen lahettaa yrityssahkdpostiosoitteisiin ilman

suostumusta. Isohookana kirjoittaa, etté yrityksen edustajille on kuitenkin annettava
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mahdollisuus heidan halutessaan kieltaytyd sahkoisestd suoramarkkinoinnista. Oli ky-
seessa sitten yritys- tai kuluttajasdhképosti, tulee vastaanottajalle tarjota aina helppo
tapa kieltaytya jatkolahetyksista. (Isohookana, 2007, p. 255 & 264)

Asiakkuusmarkkinointiliittokin neuvoo, etta sdhkoisessa markkinoinnissa pitaa myos
business to business -sdhk&postin vastaanottajalla olla mahdollisuus kieltda s&dhkdpos-
tiosoitteensa kayttaminen markkinointitarkoituksissa "helposti ja ilman erillistd maksua”.
Kieltaytymismahdollisuuden voi tehda katevasti linkin avulla. Myds siina tapauksessa,
jos markkinointi perustuu erikseen annettuun yksildityyn lupaan, tulee vastaanottajan
voida perua lupa helposti, esimerkiksi viestissa olevan linkin kautta. (B2B-

sahkopostimarkkinoinnin hyva tapa, 2013, p. 6)

Henkilbtietolaissa (1999/523) on saadetty rekisterinpitajalle velvoite informoida rekiste-
roityja siita, etta tietoja aiotaan kasitella suoramarkkinointitarkoituksissa ja etta vastaan-
ottajalla on halutessaan oikeus kieltaa kasittely. Paasaéantoisesti informoinnista pitaa
huolehtia henkiltietojen kerdamisvaiheessa. Saamansa markkinointikiellot markkinoi-
jan pitaa tallentaa omiin jarjestelmiinsa, jotta suoramarkkinointia ei kohdisteta niille,
jotka ovat sen vastaanottamisesta kieltaytyneet. (Tietosuoja suoramarkkinoinnissa,
2011, p. 6) Suoramarkkinointi luonnolliselle henkildlle on sallittua vain silloin, kun [&het-
tdmiseen on saatu taltd suostumus. Mikali viesteja lahetetdén ilman kuluttajan antamaa
suostumusta, rikkoo markkinoija tietoyhteiskuntakaaren (2014/917) 200 8:144 seké ku-
luttajansuojalakia (1978/38). (Creamailer Oy, 2016)

6.3 Sahkoinen suoramarkkinointi business to business -kentalla

Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto, ASML, on julkaissut jo lokakuussa 2009 pelisdan-
not, jotka liittyvat business to business -markkinointiin. Nama saénnét on toivottu otet-
tavan yleisesti kayttdon suomalaisissa yrityksissa, jotka harjoittavat sahkoista suora-
markkinointia. Business to business -markkinointi, joka tunnetaan myds termilla yritys-
markkinointi, eroaa kuluttajamarkkinoinnista siten, etta ostajana on toinen yritys tai jo-
kin toinen organisaatio, eika yksittdinen kuluttaja. (Hakkanen & Koivumaki, 2016, p.
197) Kun puhutaan business to business -markkinoinnista, muodostuvat lopulliset koh-
deryhmaét lopullisista yritysasiakkaista. (Vahvaselk&, 2009, p. 234) Kuitenkin on hyva
tiedostaa, etta organisaatioissa tyoskentelevat samat ihmiset, jotka tekevat vapaa-ajal-
laan paatoksia kuluttajina. Myos silloin, kun paatoksia tehdaan organisaatioissa, vaikut-

tavat psykologiset ja sosiologiset tekijat yksilon paatoksiin. (Isohookana, 2007, p. 81)
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Markkinoijan katsotaan voivan tehda sahkdgista business to business -suoramarkkinoin-
tia ilman vastaanottajalta saatua lupaa, kun asiakassuhde perustuu olemassa oleville
asiakkaille tai silloin, kun markkinoitavalla tuotteella tai palvelulla on henkilodn liitynta
tdman vastuualueen, tydtehtavien tai asemavaltuutuksen perusteella. (Hakk&nen &
Koivumaki, 2016, pp. 197-198) Baltic Sea Action Groupin katsotaan edellisen perus-
teella olevan oikeutettu lahettamaan business to business -suoramarkkinointia, kun
henkil6 on yrityksessa vastuussa sponsorointipdatoksista. (Koivumaki, 2016) Asiak-
kuusmarkkinointiliitto suosittaa kysymaan erikseen yksilditya lupaa business to busi-
ness -sahkopostimarkkinoinnissa, silla luvan kysyminen on useasti tuloksellisin tapa

viestid. (B2B-sahkodpostimarkkinoinnin hyva tapa, 2013, p. 1 & 6)

Markkinointijuridiikan asiantuntijat Hakkanen ja Koivumaki toteavat, etta talla hetkella
markkinoijaa ei estd mikaan pyytamasta yritysyhteyshenkiléiltd suostumuksia sahkoi-
seen markkinointiin, mutta laki ei tata velvoita samalla tavalla kuin kuluttajamarkkinoin-
nissa. Heidan mukaansa Suomessa ei ole ainakaan viela olemassa oikeuskaytantéa
koskien sita, minkalainen sdhkdinen markkinointi suoramarkkinoinnissa on luvallista

business to business -toiminnassa. (Hakkénen & Koivumaki, 2016, pp. 197-198)

Sen sijaan tietosuojavaltuutetun "Tietosuoja suoramarkkinoinnissa” -oppaassa kirjoite-
taan, etta tyontekijan tydsahkopostiosoitteen osalta lahtokohtana on, ettd osoite on
luonnollisen henkildn osoite, johon ei saa l&hettaé suoramarkkinointia ilman vastaanot-
tajan ennakkosuostumusta. Tietosuoja suoramarkkinoinnissa -oppaassa todetaan, etta
ainoastaan yhteisolle, esimerkiksi yritykselle tai yhdistykselle, on luvallista lahettaa sah-
koistd suoramarkkinointia, ellei sitéa ole erikseen kielletty. Yhteisén yhteystiedot ovat

yleensa muotoa info@yritysx.fi. (Tietosuoja suoramarkkinoinnissa, 2011, p. 7)

Asianajaja Elina Koivumaen mukaan BSAG on oikeutettu lahettamaan ilman erillista lu-
paa markkinointiviestejaan yritysyhteyshenkildiden sdhkdpostiosoitteisiin Suomen hen-
kilotietolain nojalla, kunhan yhteystiedot I16ytyvat julkisista lahteista (Koivumaki, 2016).
Myds silloin (kuten edella olen kirjoittanut) lahettaminen on lain mukaan sallittua, kun
"markkinoitavalla tuotteella tai palvelulla on henkil66n liitynta taman vastuualueen, tyo-
tehtavien tai asemavaltuutuksen perusteella.” (Hakk&nen & Koivuméki, 2016, pp. 197-
198) Tietosuojavaltuutetun laatimassa Tietosuoja suoramarkkinoinnissa -oppaassa on
tiukempi linjaus, jonka mukaan viestin liittyminen jollain tavalla vastaanottajan ty6hon ei
riitd, vaan viestin tulee liittya olennaisesti taman tyttehtaviin, jotta l[ahettdminen ilman

ennalta saatua lupaa olisi sallittua. (Tietosuoja suoramarkkinoinnissa, 2011, p. 7)
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Tietosuoja suoramarkkinoinnissa -oppaan mukaan, silloin kun s&hkdista suoramainon-
taa lahetetaan ilman vastaanottajan lupaa, suoramarkkinoijan harjoittajan pitaa kiinnit-
tda huomiota jokaisen kyseessé olevan vastaanottajan asemavaltuuteen, eli niihin asi-
oihin, joissa talla on péatevyys toimia edustamansa yhteisén puolesta. Suoramarkkinoi-
jan pitdé huolehtia, etté viestisisalto liittyy olennaisesti vastaanottajan tydtehtaviin, ja
etta tyontekijoiden asemavaltuudet on selvitetty riittavalla tavalla. Suoramarkkinoijan on
huolehdittava naista seikoista jopa silloin, kun se saa tydntekijoiden yhteystietoja luovu-

tuksena toiselta rekisterinpitajalta. (Tietosuoja suoramarkkinoinnissa, 2011, p. 7)

Tietosuoja suoramarkkinoinnissa -oppaassa sanotaan, etta ainoastaan tyontekijan titte-
lin tai ammattinimikkeen perusteella ei voida paatelld, mita tydtehtavia tama hoitaa.
Pelkastaan tittelin tai ammattinimikkeen perusteella asemavaltuuksien arvioinnissa voi-
daan paatya virheelliseen lopputulokseen, minka takia menettelya ei voida pitaa riitta-
vana. Oppaassa lisataan, ettd yksittaisen tydntekijan tydtehtéavat ovat tapauskohtaisia
ja maaraytyvat tydnantajan tyonjohto-oikeuden perusteella. (Tietosuoja
suoramarkkinoinnissa, 2011, p. 7) S&éation on hyva olla tietoinen tietosuojavaltuutetun
kannasta, kun se lahetta tuhansia séhkoisia suoramarkkinointiviesteja ostamiinsa yri-
tysten tyontekijoiden sahkopostiosoitteisiin. Tahan asti sdatiéssa on toimittu henkildtie-
tolain (1999/523) edellyttamalla tavalla.

Business to business -sdhkdpostimarkkinointia ei saa kayttaa kuluttajamarkkinoinnissa
siten, ettd lahettaisi business to business -kohderyhmalle markkinointiviestintda kulutta-
jahyoddykkeista. Tarkedd on myods huomioida, etta sdhkoisella suoramarkkinoinnilla
markkinoidun hytdykkeen pitda olla tuote tai palvelu, jota muutoinkin markkinoitaisiin
mainostajan toimesta seka yrityksille etta niiden tyontekijoille yritystoiminnassa kaytet-
taviksi. Business to business -suoramarkkinointia ei pida tehda niin, ettéd mainostaja la-
hettad massapostituksia tydsahkdpostiosoitteisiin, mikali markkinoitavalla hyddykkeella
ei ole yhteytta vastaanottajan tyotehtaviin tai vastuualueeseen. (B2B-
sahkopostimarkkinoinnin hyva tapa, 2013, p. 1; Hakkanen & Koivumaki, 2016, pp. 197-
198)
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6.4 Roskapostittaja ja roskapostitus

Roskapostittajaksi kutsutaan lahettajaa, joka lahettdd markkinointiviesteja vastaanotta-
jille, jotka eivat ole antaneet viestintdan suostumustaan. Roskapostittaja lahettaa vies-
teja suuria maaria ja vastaanottajalistat ovat yleensé ostettuja tai vaihtoehtoisesti ke-

ratty nettisivuilta. (Creamailer Oy, 2012b)

Roskapostituksella katsotaan olevan paljon haittoja, muun muassa markkinointiviestien
vastaanottajiin ei usein saada kontaktia ja he ovat passiivisia. Monet myos merkitsevat
markkinointiviestit suoraan roskapostiksi, jolloin l&hettgjan aikaa ja rahaa menee huk-
kaan. Pahimmassa tapauksessa roskapostittajan maine tuhoutuu seka palveluntarjo-
ajien ettd vastaanottajien keskuudessa. Lahettdja saattaa joutua mustalle listalle,
mink& seurauksena markkinointiviestien avaus- ja klikkausprosentit laskevat.
(Creamailer Oy, 2012b)

Mustaksi listaksi kutsutaan yhta roskapostisuodattimen tapaa |0ytéa roskapostit mui-
den sahkopostien seasta. Mustalle listalle voi joutua niin yksityishenkilon, yrityksen kuin
sahkopostipalvelunkin yllapitama palvelin. Jopa koko séahkdpostipalvelu tai osa siita
paatyy mustalle listalle, mikali sahkdpostipalvelun palvelimen lapi liikkuu runsaasti ros-
kapostia. Sahkodpostipalvelimet eivat vastaanota mustalta listalta tulleita viesteja. NyKkyi-
sin roskapostia liikkuu niin paljon, etta ilman sahkopostien suodattamista sahkdpostit

olisivat koko ajan tdynna toinen toistaan turhempia viesteja. (Niinikoski, 2014)

Asiantuntijaorganisaatio Creamailer Oy:n artikkelin mukaan, verrattuna muuhun maail-
maan, on Suomen lainsdadanto ollut jo pitkdan uskomattoman roskapostimyoénteinen.
(Creamailer Oy, 2013) Talla viitataan siihen, etté esimerkiksi Yhdysvalloissa on saa-
detty laki nimelta "CAN-SPAM Act”, jossa maaritelldaan tarkasti ehdot séhkdpostimarkki-
noinnille. Lain rikkomisesta voi seurata huomattava sakkorangaistus. (Creamailer Oy,
2012b) Huolimatta siitd, ettd Suomen lainsaadanto ja hyvat kaytanteet hyvaksyvatkin
roskapostin l&hettdmisen, my6s suomalaisten sahkopostimarkkinointia tarkkailevat
kansainvaliset toimijat, joilla on omat tiukat linjavetonsa niin kuluttajan kuin markkinoi-

jankin parhaaksi. (Creamailer Oy, 2013)

Kansainvalinen toimija nimeltd Spamhaus haluaisi myés Suomen kansainvaliseen "in-

ternetruotuun”. Spamhaus katsoo, etta ihmisille ei saa lahettaa sahkopostia, jos asia-
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kas ei ole tata itse tilannut tai lupaa ei ole saatu asiakkuuden kautta. Spamhaus:n mu-
kaan kaikki sahkopostitus on roskapostitusta, jos siihen ei ole vastaanottajalta lupaa.
Creamailerin blogissa todetaan, ettd EU-tasolla on tekeilla saannosto, joka on yhtenéi-
nen Spamhaus:n ideologian kanssa. Kaytanndssa kyse on siita, etta ostolistoja kaytta-
malla saisi roskapostittajan statuksen valittdbmasti. (Creamailer Oy, 2013)

Yhtena esimerkkina roskapostittamisesta on Fonectan tapaus. Fonecta joutui poista-
maan rekistereistaan kaikki yrityspaattajien sdhkdpostiosoitteet seka luopumaan myy-
mastaan sahkopostimarkkinoinnin tydkalusta kansainvélisen roskapostivalvontaa suo-
rittavan Spamhaus:n vaatimuksesta muutama vuosi sitten. Tama johtui siita, etta séh-
kopostiosoitteet olivat paatyneet roskapostituksen vuoksi sulkulistalle. (Creamailer Oy,
2013; Vanska, 2013) Muun muassa taman vuoksi BSAG:n uutiskirje- ja markkinointiso-

velluksen tarjoaja, Creamailer Oy, noudattaa tiukkaa ostolistojen vastaista linjaa.

Kun markkinointiviestien lahettamiseen on lupa, on todennakdisempaa luoda pitkaai-
kaisia asiakassuhteita seka nayttaa vastaanottajille, ett heidan yksityisyyttaan arvos-
tetaan. Muita hyotyja on, etta I&hettdjan maine sailyy hyvana tai jopa paranee entises-
taan. Liséksi rahaa saastyy, myynti kasvaa mité todenndkdisemmin ja markkinointivies-
tit on mahdollista segmentoida oikeille kohderyhmille. (Creamailer Oy, 2012b)

7 Euroopan unionin tietosuojauudistus

7.1 Tietosuojauudistuksen taustat

Tammikuussa 2012 Euroopan komissio esitti tietosuojauudistusta koskevan ehdotuk-
sensa, johon kuuluu yleinen tietosuoja-asetus seka poliisi- ja rikosoikeusviranomaisia
koskeva tietosuojadirektiivi. Uudistuksen my6td halutaan paivittaa ja korvata nykyiset
tietosuojasdannot, jotka nojaavat vuoden 1995 tietosuojadirektiiviin. Tietosuojakoko-
naisuus on keskeisessa asemassa, silla Euroopan unionilla on suunnitelmissa toteut-
taa "digitaaliset sisdmarkkinat” ja niin kutsuttu "turvallisuusagenda”. (Euroopan
komissio, 2015)

Oikeusministerio tiedotti kotisivuillansa 14.4.2016, ettd EU:n yleinen tietosuoja-asetus

on lopullisesti saatu hyvaksyttya Euroopan parlamentin seka neuvoston paatoksilla.
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Tietosuoja-asetus koskee kokonaisuutena henkilotietojen kéasittelya siséltaen sdannok-
set muun muassa rekistergidyn oikeuksista seka rekisterinpitajan ja henkildtietojen ka-
sittelijan velvollisuuksista. (Oikeusministerid, 2016; Euroopan parlamentin ja neuvoston
asetus, 2012) Siirtym&aika uusien sdantdjen noudattamiselle on kaksi vuotta niiden hy-
vaksymisesta. Siirtymaajan aikana komissio on valmiudessa tiedottamaan kansalaisille
heidan oikeuksistaan ja yrityksille niiden velvollisuuksista. (ComputerWeekly, 2016;

Euroopan komissio, 2015)

Euroopan parlamentti ja neuvosto hyvaksyivat lopulliset tekstit uudeksi tietosuoja-ase-
tukseksi muodollisesti vuoden 2016 alussa. Euroopan komission lehdistotiedotteessa
todetaan, ettéa komissio tekee kovasti yhteistyota jasenvaltioiden tietosuojaviranomais-
ten kanssa, jotta uusia sdantoja sovelletaan varmasti yhdenmukaisella tavalla.

(Euroopan komissio, 2015)

Uudella tietosuoja-asetuksella vaikutetaan tulevaisuudessa muun muassa seuraaviin
asioihin, joista on séadetty talla hetkella henkilotietolaissa (1999/523):
(Elinkeinoelamé&n keskusiliitto, 2016)

e Mika tieto on henkilttietoa

o Milla perusteilla henkilttietoja voidaan kasitella

¢ Mita velvollisuuksia henkildtietojen kasittelyyn liittyy

o Mitka ovat rekisteroityjen eli niiden henkiléiden, joiden tietoja kasitelldan, oikeu-
det

7.2 Asiat, jotka tulee tietda EU:n tietosuoja-asetuksen ymmartamiseksi

Tietosuoja, "data protection”, on vakiintunut kansainvalisesti kaytetyksi termiksi, kun
puhutaan henkil6tietojen suojan oikeudellisesta saatelysta. Tietosuojan tarkoituksena
ei ole suojata pelkastaan tietoja, vaan turvata erityisesti myds tiedon kohteen, "data
subject”, eli luonnollisen henkildn yksityisyytta, oikeutta ja etuja. (Alapuranen & Heino &
Koskinen & Salli 2005, p. 49) EU:n perussopimuksissa asetettuihin tavoitteisiin yrite-
taan paasta erilaisilla oikeudellisilla sdadoksilld, joista osa on sitovia ja osa ei. Joitakin
saadoksia sovelletaan jokaikisessa EU-maassa ja osaa ainoastaan muutamassa.

(Euroopan Unioni, 2016)
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Direktiiveilla tarkoitetaan lainsaadantdohjeita ja -tavoitteita, joihin kaikkien EU-maiden
on yllettéava. Direktiiveilla ilmaistaan haluttu lopputulos, mutta jasenvaltiot saavat itse
valita lainsaadanndn muodot ja keinot. Direktiivin kansallinen taytantdonpano, eli imple-
mentointi, toteutuu kansallisella lainsaadanndolla. Osa Euroopan unionissa syntyneesta
oikeudesta on puolestaan sovellettavissa sellaisenaan, kuten esimerkiksi Euroopan
unionin neuvoston asetukset. Ne tulevat kayttoon sellaisinaan jasenvaltioissa ilman

taytantdonpanotoimia. (Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2015; Euroopan Unioni, 2016)

EU:n tietosuoja-asetusta ei taytantdonpanna kansallisella lailla, niin kuin vuoden 1995
henkildtietodirektiivin kanssa meneteltiin, vaan sita sovelletaan sellaisenaan kaikissa
EU:n jasenmaissa. Tietosuoja-asetus tulee kaikesta huolimatta jattamaan jasenmaille
likkumavaraa erityisesti julkisella sektorilla tehtyyn henkildtietojen kasittelyyn ja va-
hissa maarin yksityisella sektorilla. Liikkumavaralla yksityisen sektorin ollessa kyseessa
tarkoitetaan sita, kuinka henkildtietoja aiotaan kasitella tydsuhteessa. Muutoin liikkuma-
varalla viitataan siihen, ettéa asetuksen maaraamissa kohdissa on jasenmaiden mahdol-
lista antaa tai sailyttda omaa kansallista lainsdadantoa, jolla tasmennetaén asetuksen
saantelya. Joiltain osin on kansallisella lainsdadannalla lisdksi mahdollista tehda toisin
kuin asetuksen velvoitteissa maarataan. (Elinkeinoelaman keskusliitto, 2016)

Tietosuojan kannalta oleellinen direktiivi on talla hetkella henkilodirektiivi (95/46 EY),
joka koskee yksildiden suojelua henkilttietojen kasittelyssa ja naiden tietojen vapaata
likkuvuutta. Suomen kansallinen lainsdadantt vastaa tatd Euroopan yhteison (EY) tie-
tosuojadirektiivid henkilttietolailla, joka on astunut voimaan 1. kesdkuuta 1999.
(Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2015)

Toinen tietosuojan kannalta oleellinen direktiivi on tietosuojadirektiivi (2002/58 EY),
joka koskee henkildtietojen kasittelya ja yksityisyyden suojaa sahkoéisen viestinnan
alalla. Talla hetkella Suomen kansallinen lainsdadanto vastaa kyseiseen direktiiviin tie-
toyhteiskuntakaarella 2014/917, joka on ollut voimassa 1. tammikuuta 2015 alkaen.

(Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2015)

Tietosuojauudistuksen myota kaikkialla EU:ssa tulee voimaan yhdenmukaiset tietosuo-
jasaannot jasenvaltioiden kesken. Euroopan komission kotisivujen mukaan yli 90 pro-
senttia eurooppalaisista haluaisi, etta kaikkialla Euroopassa oikeus henkildtietojen suo-
jaan olisi samanlainen, riippumatta siita, missa tietoja kasitellaan. (Euroopan komissio,
2015)
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EU:n tietosuojauudistus muodostuu kahdesta saadoksesta:

B Yleinen tietosuoja-asetus takaa, etta kansalaiset pystyvat hallitsemaan pa-
remmin henkilttietojaan. Paivitettyjen ja yhdenmukaisten saantdjen myota,
myds yritykset pystyvat hyddyntdméaan digitaalisten sisémarkkinoiden mahdolli-
suuksia tehokkaammin kuin ennen, kun byrokratiaa poistetaan ja kuluttajien

luottamusta lisataan. (Euroopan komissio, 2015)

B Tietosuojadirektiivi, joka koskee poliisi- ja rikosoikeusviranomaisia, turvaa
sen, etta rikoksen uhrien, todistajien seka rikoksesta epailtyjen tiedot suojataan
asianmukaisesti rikostutkinnan tai lainvalvontatoimien yhteydessa. Yhdenmu-
kaistetut saannot auttavat poliisin ja syyttajaviranomaisten rajat ylittavaa yhteis-

tyota. (Euroopan komissio, 2015)

7.3 Uudistuksen odotettuja vaikutuksia

Uudistuksen johdosta henkilttiedot tulevat kansalaisten omaan hallintaan. Euroopan
komission kotisivujen mukaan, uusimman tietosuojaa koskevan Eurobarometri-kyselyn
mukaan, kaksi kolmasosaa eurooppalaisista, on huolissaan siitd, ettei talla hetkella
pysty taysin valvomaan verkossa antamiaan tietoja. Huomattavaa on, etta jopa seitse-
man kymmenesta on huolissaan siita, miten yritykset saattavat kayttaa heidan tieto-
jaan. Uusissa tietosuojasddnndisséa otetaan huomioon kyseiset huolenaiheet vahvista-
malla voimassa olevia oikeuksia ja antamalla yksil6ille paremmat mahdollisuudet hallita

omia henkilétietojaan. (Euroopan komissio, 2015)

Naihin oikeuksiin kuuluu muun muassa:

B Omiin tietoihin paasyn helpottuminen tarkoittaen, etta ihmiset saavat tietoa siita,
miten heidan tietojaan kasitelldadn. Tama tieto on myos annettava heille selke-

alla ja ymmarrettavalla tavalla. (Euroopan komissio, 2015)

B Oikeus siirtaa tietonsa jarjestelmasta toiseen tarkoittaen, etté henkilétiedot on
tulevaisuudessa yksinkertaisempaa siirtda palveluntarjoajalta toiselle.

(Euroopan komissio, 2015)
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B “Oikeus tulla unohdetuksi”, jolla tarkoitetaan, ettd kun kayttéja ei enaa halua,
ettd hanen tietojaan kasitellaan, tiedot poistetaan (ellei ole jotain laillista perus-
tetta sailyttaa niitd). (Euroopan komissio, 2015)

B Oikeus saada tieto, mikali omiin tietoihin murtaudutaan tarkoittaen, etta organi-
saatioiden on valittomasti oltava yhteydessa kansalliseen tietosuojaviranomai-
seen vakavista tietosuojaloukkauksista, jotta kayttajat voivat tehda tarvitut toi-

menpiteet. (Euroopan komissio, 2015)

Tietosuojauudistus vahvistaa kansalaisen oikeutta tietosuojaan, joka on vahvistettu pe-
rusoikeudeksi EU:ssa. Tietosuojauudistuksen yhtena pyrkimyksena on, ettd kansalai-
set voivat luovuttaa henkil6tietojaan luottavaisesti internetissa. (Euroopan komissio,
2015)

7.4 Tietosuoja-asetuksen vaikutukset organisaatioihin

EU:n tietosuoja-asetus tulee vaikuttamaan moneen liiketoiminnan osa-alueeseen ja or-
ganisaatioon, ja nain ollen monen taytyy reagoida siihen. Tietosuoja-asetuksen, eng-
lanniksi: "The General Data Protection Regulation, GDPR”, pyrkimyksena on uudistaa
vanhentunutta EU:n tietosuojadirektiivia (EU Data Protection Directive). Samalla tieto-
suoja-asetus tulee korvaamaan kaikki epdjohdonmukaiset lait EU:n jasenmaissa, jotka
on pantu toimeen ja mukautumaan vuoden 1995 direktiiviin. (ComputerWeekly, 2016)

Stewart Room (cyber security and data protection partner) PricewaterhouseCoopers-
yrityksesta sanoo (vapaasti kdannettynd), etta tuleva laki tulee vaikuttamaan jokaiseen
tahoon, jolla on tai joka kayttaa eurooppalaista dataa, niin Euroopan sisalla, kuin Eu-
roopan ulkopuolellakin. Hogan Lovells -lakitoimiston tydntekijan Eduarto Ustaran (part-
ner and European head of data protection) mukaan edella mainitun syyn takia on suuri
virhe, mikali organisaatio ei jo nyt reagoi tietosuojauudistukseen. (ComputerWeekly,
2016)

Massadatan ndkokulmasta henkildtiedoista on tullut taloudellisesti hyvin tarkea hyo-
dyke digitaaliseen talouteen. Kun tietosuojasdénnot yhdenmukaistuvat luodaan liiketoi-
mintamahdollisuuksia ja kannustetaan innovointiin. Sen ansiosta, etta tietosuoja-ase-
tuksella otetaan kayttoon yksi saantbkokonaisuus, on yritysten helpompaa ja edulli-

sempaa toimia joka puolella Euroopan unionia. (Euroopan komissio, 2015)
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Tietosuojauudistuksen tullessa voimaan vallitsee Euroopassa eurooppalaiset saannot
tarkoittaen, ettd Euroopan ulkopuolella toimivien yritysten on pakko soveltaa samoja
saantoja, kun ne haluavat tarjota palvelujaan EU:ssa. Tietosuojauudistuksesta on Eu-
roopan komission mukaan hyotya niin pienille kuin suurillekin organisaatioille. Tietosuo-
jauudistuksen katsotaan edistavan talouskasvua, silla se vahentaa eurooppalaisten yri-
tysten byrokratiaa sek& kustannuksia etenkin pienilté ja keskisuurilta yrityksiltd. EU:n
tietosuojauudistus myods avittaa kyseisten yritysten paasya uusille markkinoille.

(Euroopan komissio, 2015)

Teoksessaan "Markkinointijuridiikka 2016” Elina Koivumaki ja Petteri Hakkanen kirjoit-
tavat, etta organisaatioiden on toistaiseksi viela ennenaikaista ryhtya merkittaviin muu-
toksiin tietosuojakaytantdihinsa liittyen sen perusteella, mitd asetusehdotuksessa on
vasta ehdotettu uusiksi velvoitteiksi. Jarkevaa on valmistautua muutoksiin, kun sisal-
|6sta on saavutettu riittava yhteisymmarrys lainsaadannén voimaan saattamiseksi.
(Hékkénen & Koivumaéki, 2016, pp. 163-164)

7.5 Tietosuoja-asetuksen tuomat muutokset suomalaiseen lainsdadantbon

Suomessa uuteen tietosuoja-asetukseen siirtymisesta on vastuussa oikeusministerio.
Elinkeinoelaméan keskusliiton (EK) uutisen mukaan (15.3.2016) oikeusministerié on
koonnut tydryhman selvittamé&an, millaisia muutoksia EU:n tietosuoja-asetus vaatii suo-
malaiselta lainsdadannolta. Asetusta on alettava soveltamaan kahden vuoden siirtyma-
ajan mentya umpeen (vuonna 2018). (Hakkanen & Koivumaki, 2016, pp. 163-164;
Elinkeinoelaman keskusliitto, 2016)

Oikeusministerion tavoite on, ettéa tyoryhman ehdotukset kansallisiksi lakimuutoksiksi
olisivat tehty toukokuun 2017 loppuun mennessa. Yritysten kannalta keskeisintéd on sel-
vittdd, missda muodossa seka laajuudessaan laki yksityisyyden suojasta tydelaméassa

pysyy voimassa. (Elinkeinoelaman keskusliitto, 2016)

Talla hetkella vaikuttavat suurimmat lakimuutokset liittyvan naihin teemoihin (Hakkanen
& Koivumaki, 2016, pp. 163-164):

B pitadko henkilttietojen kasittelyssa olla nimenomainen suostumus

B Kkuinka profilointia on sallittua tehda tulevaisuudessa
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B Kkuinka rekisterdidyn henkilotietoja voidaan siirtdé rekisterinpitdjalta toiselle seka
kuinka henkil6tietojen poistaminen tulisi tehda

B kuinka rekisterinpitgja pitaa huolen kaikista dokumenteista, jotka taman pitaa
laatia

B tietosuojavastaavan nimedminen yrityksissé seka yhteisdissa
tietosuojaloukkauksista ilmoittaminen rekisterdidylle seka viranomaisille

sakotusmahdollisuus

8 Henkilttietojen kerddaminen ja kasittely

8.1 Maaritelma henkilotiedolle

Kaikki yksiloa koskevat tiedot ovat henkilGtietoja ja ne voivat liittya henkilon yksityisel&-
maéan, ammatilliseen tai julkiseen toimintaan. Kyse voi olla esimerkiksi nimest&, valoku-
vasta, sahkopostiosoitteesta, pankkiyhteystiedoista, verkkoyhteisdpalvelussa julkais-
tuista postauksista, terveystiedoista tai tietokoneen IP-osoitteesta. (Euroopan komissio,
2012) Henkilttietoja eivat ole pelkastaan kuluttajiin liittyvat tiedot; muun muassa tyonte-
kijan nimi ja tydyhteystiedot ovat henkilttietoja. (Tietosuoja suoramarkkinoinnissa,
2011, p. 3) EU:n perusoikeuskirjassa sanotaan, etta jokaisella on oikeus henkilétieto-
jensa suojaan aivan kaikilla elamanaloilla, kuten kotona, tydpaikalla, poliisiasemalla tai

internetissa. (Euroopan komissio, 2012)

Digitaaliaikana henkilotietojen keraamiselta ja tallentamiselta ei voi valttya. Tietoja kayt-
tavat aivan kaikki yritykset vakuutusyhtidista seka pankeista verkkoyhteisdpalveluihin ja
hakukoneisiin. Tietojen siirtamisesta kolmansiin maihin on tullut merkittava osa arkipéai-
vaa globalisoituneessa maailmassa. Toisin sanoen verkko ei tunne maantieteellisia ra-

joja. (Euroopan komissio, 2012)

Etenkin markkinoijalle seka kuluttajien etté yritysten edustajien henkilétiedot ovat mie-
lenkiintoista dataa. Nykyaan markkinoijat kerd&vat enemman ja enemman yha henkilo-
kohtaisempia seka yksityisempi& tietoja niin olemassa olevista asiakkaistaan kuin po-
tentiaalisistakin asiakkaista. Oikeanlaiseen henkilttietojen kerddmisen kannattaa pa-
nostaa, silla se tuottaa etuja ja mahdollisuuksia kummallekin ryhmaélle: asiakkaille ja
markkinoijille. (Hakkanen & Koivumaki, 2016, p. 163)
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Keratyt tiedot mahdollistavat muun muassa tuote- ja palveluvalikoiman kehittamisen
seka liiketoiminnan kehittamisen kokonaisuudessaan asiakastietojen analysointiin poh-
jautuen. Nain markkinoijat voivat tarjota asiakkailleen aikaisempaa parempia hyodyk-
keitd kohdentamalla markkinointiviestejaan juuri niista kiinnostuneelle kohderyhmalle.
(Hakkanen & Koivumaéki, 2016, p. 163)

Henkildtietojen kasittelysta saadetaédn tarkasti laissa. Markkinoijan olisi hyva tietaa va-
hintdan perustiedot mukaan lukien, mika on kiellettya ja mika sallittua henkilttietojen
kasittelyssa. Henkilttietojen kasittelysta on saadetty monissa eri laeissa ja asetuksissa.
Kuluttajamarkkinoinnin kannalta oleellisimpia sdadoksia ja ohjeita ovat seuraavat
(Hékkénen & Koivumaéki, 2016, p. 163):

henkilttietolaki 1999/523
tietoyhteiskuntakaari 2014/917 (sahkoéinen suoramarkkinointi)

tietosuojavaltuutetun toimiston ohjeet (Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2016)

ICC:n markkinoinnin kansainvéliset perussaannot (Kansainvalisen
kauppakamarin ICC:n Markkinointisaannot, 2011)

B  markkinointialan itsesdantelyohjeet, esimerkiksi Suomen Asiakkuusmarkkinoin-
tiliton (ASML) ohjeet ja kaytdnnesaannot (B2B-sahkdpostimarkkinoinnin hyva
tapa, 2013)

8.2 Suoramarkkinointitarkoituksiin hankitut henkilotiedot

Tietosuojavaltuutetun Tietosuoja suoramarkkinoinnissa -oppaan mukaan kaikki henki-
|6tiedot suoramarkkinointikayttdoon pitdd hankkia laillisesti. Siina tapauksessa, mikali
henkiltiedot suoramarkkinointikayttéon on saatu haltuun lainvastaisesti, ei niiden kasit-
tely suoramarkkinoinnissa tai missddn muissakaan tarkoituksissa voi toteutua laillisesti.

(Tietosuoja suoramarkkinoinnissa, 2011, p. 10)

Henkildtietojen keraamisen liséksi asianomaisilta itseltdan, voi tietoja suoramarkkinoin-
tikdyttéon saada luovutettuina myos toisilta rekisterinpitgjilta. (Tietosuoja
suoramarkkinoinnissa, 2011, p. 10) Tutkimuskysymyksesséani "Onko ostetuille rekiste-
reille luvallista lahettd& markkinointiviesteja viela vuonna 2018?” viittaan niin kutsuttui-

hin ostorekistereihin.
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Tietosuoja suoramarkkinoinnissa -opas ohjeistaa arvioimaan henkil6tietojen luovuttami-
sen edellytyksia aina tapauskohtaisesti. Rekisterinpitgjan vastuulla on huolehtia, etta
talla on oikeus henkilotietojen luovuttamiseen. Yleensa henkilorekisteriin talletettuja tie-
toja saa luovuttaa suoramarkkinointitarkoituksiin, kun rekisteréidyltd on saatu t&h&n
suostumus, tai jos oikeudesta tietojen luovutukseen on séadetty laissa. MyG6s siina ta-
pauksessa luovuttaminen on sallittua kyseisen oppaan mukaan, jos on ilmeista, etta re-
Kisteroity on tietoinen henkil6tietojensa luovuttamisesta, eikd tdma ole kieltéanyt tieto-
jensa luovuttamista suoramarkkinointitarkoituksiin. (Tietosuoja suoramarkkinoinnissa,
2011, p. 10)

Suoramarkkinoinnissa kaytettavien henkilétietojen, kuten sdhkdpostiosoitteiden, pitaa
olla ajantasaisia ja virheettomid. Taman takia niiden hankkimiseksi pitaa kayttaa luotet-
tavia tietolahteita, eiké niitd saa luoda yksinomaan paattelemalld, olettamalla tai gene-
roimalla sattumanvaraisesti. Tarvittaessa rekisterinpitdja voi ulkoistaa suoramarkkinoin-
tiin liittyvan henkilttietojen kasittelyn joko kokonaan tai osittain. Silti rekisterinpitaja on
vastuussa, etta taman henkilérekisteriin kuuluvia tietoja kasitellaan laillisesti.

(Tietosuoja suoramarkkinoinnissa, 2011, p. 10)

8.3 Tietosuojavaltuutettu

Tietosuojavaltuutetun toimenkuvaan kuuluu kasitella ja ratkaista henkilotietojen kasitte-
lyyn liittyvid asioita. Erityisesti suoramarkkinoinnissa asiakkaiden ja potentiaalisten asi-
akkaiden henkil6tiedot ovat kasittelyn kohteena. Tasta johtuen arvioi tietosuojavaltuu-
tettu myds markkinointia henkildtietolainsaadannon nakdkulmasta. (Hakkéanen &
Koivumaki, 2016, p. 24)

Tietosuojavaltuutettu laatii lisdksi ohjausaineistoa auttamaan rekisterinpitdjia, eli mark-
kinoijia, kasittelemaan lainmukaisesti henkildtietoja. Markkinoijan on syyta tiedostaa,
ettd valvontaviranomaisen ohjeistukset seka linjaukset eivat ole lakeja tai vastaavasti
muunlaisia lainkaltaisesti suoraan velvoittavia sdddoksia. Sen sijaan ne ovat viranomai-
sen tulkintaa kasittelyn kohteena olevasta laista. Useasti viranomaisen tulkinnat ovat
jopa tiukempia, kuin mita lainsdadanndssa sdadetaan asianmukaiselta markkinoinnilta.
Tama on seurausta siitd, etta tietosuojavaltuutettu noudattaa kuuliaisesti velvollisuut-
taan valvoa markkinoijan henkilérekistereihin rekisterdidyn kuluttajan etua. (Hakkéanen
& Koivumaki, 2016, p. 25)
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8.4 Yleista rekisterin pitamisesta seka tietosuoja- ja rekisteriselosteista

Tietosuojavaltuutetun toimiston mukaan rekisterinpitgjalla tulee olla jokaisesta erilai-
sesta henkilorekisterista tietosuoja- tai rekisteriseloste. (Tietosuojavaltuutetun toimisto,
2014) Henkildtietolaissa sana "henkilétieto” viittaa kaikenlaisiin merkintéihin, jotka on
mahdollista identifioida luonnollisia henkil6ita koskeviksi. Henkildtietolaki ei pade oi-
keushenkildita koskevien, kuten yrityksien ja yhdistysten, tietojen kasittelyssa. Silti on
huomattava, ettéa esimerkiksi yrityksiin liittyvissé tiedoissa saattaa olla mukana myos
luonnollisiin henkildihin liittyvia henkildtietoja. N&in on, kun esimerkiksi toimitusjohtajan
yhteystiedot kerrotaan yrityksen yhteystiedoissa, tai mikali yrityksen nimi on esimerkiksi
muotoa "Venekauppias liro Itameri”. (Henkiltietolain mukainen ilmoitusvelvollisuus,
2010, p. 3)

Oleellista on, etta rekisteri, joka pitaa sisallaan niin luonnollisia henkildita kuin oikeus-
henkiloitékin koskevia tietoja, on henkilttietolaissa esitetty henkilérekisteri siind maarin,
kun se sisaltaa luonnollisia henkiltita koskevia tietoja. Tietosuojavaltuutetun toimiston
mukaan rekisterinpitajan tulee huomioida henkildtietolain ehdot seka laatia aivan jokai-
sesta eri henkilorekisteristadn rekisteriseloste. Rekisterin, joka sisdltaa sekaisin luon-
nollisten henkildiden ja oikeushenkildiden tietoja, ilmoitusvelvollisuus maaraytyy sa-
malla tavoin kuin, jos se sisaltaisi pelkkien luonnollisten henkildiden tietoja.
(Henkildtietolain mukainen ilmoitusvelvollisuus, 2010, p. 3) limoitusvelvollisuutta kasit-
telen tarkemmin seuraavassa osiossa. Koska BSAG:n keraama markkinointirekisteri
pitaa siséllaan niin tyontekijdiden tydsahkdpostiosoitteita kuin ihmisten henkildkohtai-

siakin séhkopostiosoitteita, katsotaan téllainen rekisteri henkilérekisteriksi.

Rekisterinpitajalla voidaan tarkoittaa niin henkil6d, yhteista kuin saatiotakin. Henkilére-
kisteri perustetaan jonkun edelld mainitun kayttoa varten ja perustajalla on oikeus maa-
rata rekisterin kaytosta. Todettakoon, etta rekisterinpitijana ei voi olla esimerkiksi tietty
osasto, tyontekija taikka rekisteria teknisesti hoitava it-alan yritys.

(Tietosuojavaltuutetun toimisto, a)

Tietosuojaseloste eroaa rekisteriselosteesta siten, ettd se on ik&an kuin laajennettu
versio rekisteriselosteesta. (Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2014) Tietosuojavaltuutettu
suosittaa rekisterinpitdjaa tekeméan ennemmin laajempia tietosuojaselosteita. Tieto-

suojaselosteessa tulee vastata kaikkiin samoihin kysymyksiin kuin rekisteriselosteessa-



50

kin, mutta lisaksi siind on muutamia lisékohtia, joissa tiedotetaan muun muassa: rekis-
terdidyille kuuluvista oikeuksista (puhutaan tarkasteluoikeudesta), oikeudesta pyytaéa
tietojen korjaamista, seka muista rekisteroidyille kuuluvista oikeuksista, kuten esimer-
kiksi oikeudesta kieltaytya suoramarkkinoinnista. (Hakkanen & Koivuméaki, 2016, p.
169)

Rekisterinpitdjan tulee vastata huolellisesti tietosuojaselosteessa esitettyihin kysymyk-
siin. Selosteen alussa kerrotaan perustietoja rekisterinpitajasta, kuten vastuuhenkilo ja
osoite. Tietosuojaselosteeseen valittu yhteyshenkild saattaa saada erilaisia henkilotie-
tojen kasittelyyn liittyvia tiedusteluja. Kohta numero kolme on selosteessa tarkea, silla
siind kerrotaan henkilérekisterin nimi, josta kay ilmi rekisterin kayttotarkoitus.
(Tietosuojavaltuutetun toimisto, a) BSAG:n henkilrekisterin nimesin mahdollisimman

kuvaavasti. Nimeksi tuli: "BSAG:n uutiskirje- ja markkinointirekisteri”.

Tietosuojaselosteesta tulee kayda myods selkeasti ilmi henkilétietojen kasittelyn tarkoi-
tus, eli minka rekisterinpitgjan tehtavan toteuttamiseksi henkilérekisteri on olemassa.
Selosteessa ilmoitetaan myos kaikki tiedot tai tietotyypit, joita rekisteroidysta saatetaan
tallentaa. Taman lisaksi selosteessa kuvataan, mista rekisteriin talletettavat tiedot ovat
saannonmukaisesti peréisin. Selosteessa on myés ilmoitettava, mikali henkildtietoja

luovutetaan sddnndnmukaisesti. (Tietosuojavaltuutetun toimisto, a)

Liséksi tietosuojaselosteessa taytyy kertoa siirretdankd henkildtietoja Euroopan Unio-
nin tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle. Selosteessa tulee myds avata, miten kasi-
teltavat tiedot on suojattu organisaation ulkopuolisilta, seka miten tietojen kayttéoikeuk-
sia on rajattu organisaation sisalla. Tarkoitus on kertoa suojauksen yleisista periaat-
teista, eika luetella tietoturvaa vaarantavia yksityiskohtia. Mikéli manuaalisia tietoja ke-
ratédan, on hyva mainita, etta niita sailytetaan lukituissa tiloissa. (Tietosuojavaltuutetun

toimisto, a)

Tietosuojaselosteen lopussa kuuluu selventad, ettd jokaisella on oikeus tarkistaa, mita
tietoja itsesta on tallennettu henkilérekisteriin. Selosteessa ohjeistetaan, miten pyynto
kuuluu tehda, sek& minne tulee ottaa yhteytta tarkastusta varten. Jokaisella on myés
oikeus vaatia henkilorekisterissa olevan virheellisen tiedon oikaisemista, joten selos-
teessa tulee selkeasti kertoa, miten pyyntd tehdaan, ja miten tietojen korjaamiseksi tu-

lee toimia. Selosteen lopussa tulee kertoa, ettd (henkildtietolain 30 8:n nojalla) mikali
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rekisterinpitdja kasittelee rekisterdidyn tietoja suoramainontaa, etimyyntid, muuta suo-
ramarkkinointia, markkina- ja mielipidetutkimusta, henkilomatrikkelia tai sukututkimusta
varten, on rekistergidylla oikeus kieltaa rekisterinpitajaéd kasittelemasta hanta itsedén
koskevia tietoja. (Tietosuojavaltuutetun toimisto, a)

Tietosuoja- ja rekisteriselosteet tulee pitaa yleisesti saatavilla esimerkiksi rekisterinpita-
jan toimitiloissa tai verkkosivuilla. Samaan henkildrekisteriin kuuluvat mahdollisesti
myds niin manuaaliset luettelot ja kortistot kuin erikseen pidetyt it-rekisterit, mikali naita

kaytetaan saman tehtavan suorittamiseen. (Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2014)

Huolellisesti laadittu ja aktiivisesti esilla oleva tietosuojaseloste lisda kohderyhmien
luottamusta markkinoijaan. Myds henkildtietojen kasittelyyn liittyvat kysymykset vahe-
nevat mukaan lukien reklamaatiot, kun tietosuojaseloste on helposti I6ydettavissa. Juri-
disen velvoitteen sijaan, tulisi rekisteri- ja tietosuojaselosteet ymmartaa organisaation
"myyntivalteiksi’. Parhaimmillaan ne tuottavat lisdarvoa, kun ne on laadittu huolella ja
niista on informoitu riittavasti. Tosiasia myos on, ettéa ihmiset ovat tietoisempia kuin
koskaan aikaisemmin henkil6tietojensa kasittelyyn kuuluvista oikeuksista sek& haluavat
saada tietoa helposti organisaatioiden tietosuojakaytannoistd. (Hakkénen & Koivumaki,
2016, p. 169)

8.5 Tietosuojavaltuutetulle tehtava ilmoitus

Henkilbtietolakiin perustuen tulee muun muassa ulkomaille henkilétietoja siirtéavien re-
Kisterinpitgjien tehda ilmoitus tietosuojavaltuutetulle. Tietosuojavaltuutetun toimiston
mukaan: "Henkiltietojen ulkomaille siirtdmista koskevat saanndkset koskevat kaikkea
henkildtietojen tosiasiallista siirtamista ulkomaille olipa sitten kyse henkilotietojen varsi-
naisesta luovuttamisesta tai niiden siirtAmisesta esim. toimeksiantotehtéavan suoritta-
mista varten tai konsernin yhteiseen rekisteriin.” (Henkil6tietolain mukainen
ilmoitusvelvollisuus, 2010, pp. 3, 10) BSAG on ulkomaille henkildtietoja siirtava rekiste-

rinpitdja, silld sen IT-ratkaisuista huolehtii intialainen asiantuntijayritys Ikione.

limoitusvelvollisuuteen liittyvistad poikkeuksista on sdadetty henkilttietolain 36 §:n 4 mo-
mentissa. Yleensa velvollisuutta rekisteri-ilmoituksen tekemiseen ei ole, kun henkildtie-
toja kasitellaan rekisterdidyn yksiselitteisesti antamalla suostumuksella. Nain ollen, mi-

kali esimerkiksi tiedot suoramarkkinointirekisteriin on saatu rekisterdidyn myontamalla
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suostumuksella, ei ilmoitusta ole valttamatonta tehda. (Henkil6tietolain mukainen

ilmoitusvelvollisuus, 2010, p. 4)

Tietosuojavaltuutetun toimiston mukaan ilmoituksen lahettaminen ei ole rekisterinpidon
taikka toiminnan hyvaksymismenettely. Sen sijaan ilmoitusvelvollisuuden hy6tyna on,
etta tietosuojavaltuutetun on mahdollista valvoa ennakolta henkilttietojen kasittelya. -
moitustyyppeja on kolmenlaisia: rekisteri-ilmoitus, toimintailmoitus seka ilmoitus henki-
I6tietojen luovuttamisesta ulkomaille. Kummastakin, ilmoituksen tekemisesta ja ilmoi-
tusvelvollisuudesta, saadetaan henkilttietolain 36-37 8:ssa. (Henkilbtietolain mukainen

ilmoitusvelvollisuus, 2010, p. 5)

Henkildtietolaissa sdadetaan, etta rekisteri-ilmoituksen lahettdjan on lahetettava tieto-
suojavaltuutetulle henkildrekisterin rekisteriseloste, joka on ilmoituksen kohteena. Li-
saksi liitteend tulee olla lahetekirje, jossa kerrotaan, mihin henkil6tietolaissa esitettyyn

kohtaan ilmoitusvelvollisuus perustuu (Henkil6tietolaki 1999/523, 36 § ).

BSAG:n ilmoitusvelvollisuus perustuu henkilGtietolain 8 8 1 momentin 7 kohtaan. Kysei-
seen pykalaan kuuluvan kohdan mukaan henkilotietoja saa késitella ainoastaan rekis-
terinpitajan toimeksiannosta tehtya tietojenkasittelyd varten (Henkilotietolaki 1999/523,
8 8§ 1 momentti kohta 7). S&ation tietojenkasittely on nimittain osittain ulkoistettu. Li-

séksi saation ilmoitusvelvollisuus perustuu henkil6tietolain 36 §:14an, jonka mukaan:

"Liséksi rekisterinpitédjan on ilmoitettava tietosuojavaltuutetulle:

1) henkil6tietojen siirrosta Euroopan unionin jasenvaltioiden alueen tai Euroopan ta-
lousalueen ulkopuolelle, jos tietoja siirretaan 22 §:n nojalla tai 23 8:n 6 tai 7 kohdassa
tarkoitetuilla perusteilla eika siirrosta ole laissa saadetty (Henkilotietolaki 1999/523, 36
§ 1 momentti kohta 1)”

Opinnaytety6ta tehdessa huomasin, ettd BSAG:n ja sen IT-ratkaisuista huolehtivan in-
tialaisen yhteistybkumppani Ikionen tulee tehda sopimus keskenaan, johon 23 8:n 1

momentin 7 kohta velvoittaa:

"Silloin kun siirto ei ole mahdollinen 22 tai 22 a §:n nojalla, voidaan henkilétietoja kui-

tenkin siirtda, jos:
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7) rekisterinpitajad antaa sopimuslausekkein tai muulla tavoin riittavat takeet henkildiden
yksityisyyden ja oikeuksien suojasta (HenkilGtietolaki 1999/523 23 § 1 momentti kohta
7)”

Pykalan 23 kohta 8 tasmentaa:

"B) siirto tapahtuu henkilttietodirektiivin 26 artiklan 4 kohdassa tarkoitettuja komission
hyvaksymia mallisopimuslausekkeita kayttaden (Henkildtietolaki 1999/523, 23 § 1

momentti kohta 8)”

Henkiltietolain mukaan ilmoitus rekisterista on tehtava viimeistdan 30 paivaa aikai-
semmin ennen kuin henkildrekisteriin aletaan kerata talletettaviksi aiottuja tietoja tai jo-
honkin muuhun ilmoitusvelvollisuuteen perustuvaan toimenpiteeseen ryhtymista. Tama
koskee muun muassa ilmoitusta tietojen luovuttamisesta ulkomaille. Tietosuojavaltuu-
tetun toimistosta korostetaan, ettéa rekisteri-ilmoituksen antaminen ei ole hyvaksymis-
menettely rekisterinpidolle. Jokaisen rekisterinpitdjan ja toiminnan harjoittajan vastuulla
on olla itse vastuussa toimintansa laillisuudesta. Mikali tietosuojavaltuutettu havaitsee
ilmoituksessa taydennystarpeita, ottaa tama yhteytta rekisterinpitajaan.
(Henkilotietolain mukainen ilmoitusvelvollisuus, 2010, p. 10)

9 Kehittamistydn aloitus

9.1 Demingin ympyra kehittdmistehtavan toteutuksen mallina

Kehittamistehtava etenee Demingin ympyran edellyttamien vaiheiden mukaisesti. De-
mingin ympyraa olen kasitellyt edella kappaleessa 3.5 kertoen, etta kaytan sita kehitta-
mismenetelmanani seka teoreettisessa viitekehyksessa kappaleessa 4.2. Kuten kysei-

nen malli vaatii, on ty6 suunniteltu huolellisesti alusta alkaen.

Suunnittelun alussa pohdin seuraavia kysymyksia, joita kerroin teoreettisessa viiteke-

hyksessa Laamasen ja Tinnilan suosittavan (Laamanen & Tinnild, 2009, p. 40):

B Mita on tarkeintd saada aikaiseksi?

B Millaista muutosta halutaan?
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B Mita tietoja tarvitaan?

Tarkeinta tyon kannalta on saada aikaiseksi ja kehittda toimiva prosessi markkinointilu-
pien pyytamiseksi Elava Itameri sdatiossa. Jotta lupien pyytaminen onnistuu, tarvitaan
muun muassa asianmukainen lomake nettiin (kasittelen kappaleessa 10.4). Tarkoituk-
sena on kehittdd ja muuttaa sdation sahkoépostimarkkinointia vastaanottajan antamaan
lupaan perustuvaksi. Oleellisimpia tarvittavia tietoja tydn kannalta ovat, mitd muun mu-

assa laki ja hyvéat kaytanteet velvoittavat sahkdpostimarkkinointiin liittyen.

Demingin ympyramallin loppuvaiheessa kuuluu analysoida, mita on opittu, ja mita opi-
tun perusteella voidaan ennustaa. (Laamanen & Tinnila, 2009, p. 40) Kappaleessa
12.3 analysoin edelld mainittuja asioita. Alla olevassa taulukossa (3) olen mallintanut

kehittamistehtavani PDCA-mallin mukaisesti:

Taulukko 3 Kehittamistehtavan mallinnus

Opinnaytetydn esittely, maarittdminen ja rajaaminen

Tutkimuskysymysten asettaminen

Teoreettinen viitekehys: perehtymistd muun muassa sahkoi-
seen ja nonprofit-markkinointiin, lainsdadantdéon (esim. hen-

kilotietolaki) sek& EU:n uuteen tietosuoja-asetukseen

Suunnitelma markkinointilupien kerdaamiseksi sahkopostitse
(ja samalla myds lahjoitusten pyytamiseksi) joulukampanjan

2016 aikana - prosessin suunnittelua

Haastattelukysymysten suunnittelu seka kyselyn suunnittelu

Lupalomake

Tietosuojaseloste suomen- ja englanninkielisend

Haastattelut

Kysely

P&aatds noudatetaanko suunnittelemaani prosessia markki-

nointilupien keraamiseksi

Jouluviestien lahettdéminen viisi kertaa ajalla loka- joulukuu

2016 - seuraan markkinointilupien myontéjien maaraa
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Testaan, kuinka Facebook-markkinointi toimii markkinointi-
lupien keraamisessa ja ideoin muita mahdollisia tapoja/ ka-
navia pyytaa lupia

Vaihe pitaa sisallaan seuraamista. Ehdotan parannusehdo-

tuksia, jos prosessissa on syyta korjaaville toimenpiteille

Tulosten tarkastelu, johtopaatokset ja arviointi

Paatds kannattaako seuraavana jouluna noudattaa samaa

prosessia

9.2 Tiedonkerdaminen haastatteluin

Asiantuntijahaastatteluilla oli paljon merkitysta tyo6lleni, silla etsin tutkimuskysymyksiin
vastauksia, edella kasitellyn teoriatiedon lisdksi, analysoimalla haastatteluiden sisal-
toja. Haastateltavakseni pyysin kevaalla 2016 MicroMedia Oy:n asiakkuusjohtaja Aila
Heikkilaa. MicroMedialla (MicroMedia Oy, 2016) on erikoistuttu business to business -
markkinointiin ja myyntiin. Liséksi haastattelin tiedottaja Eija Pietilad Creamailer Oy:sta.
Kyseinen yritys (Creamailer Oy, 2017) tarjoaa kotimaista ja luotettavaa palvelua seka

osaamista sahkopostimarkkinoinnissa seka uutiskirjeviestinnassa.

Haastateltavakseni suostui myos lakimies Elina Koivuméaki. Hanen kotisivujensa mu-
kaan hanen laajaan ydinosaamiseensa kuuluu muun muassa markkinointi-, viestinta- ja
somejuridiikka, tietosuojajuridiikka seka tekijanoikeudet. Koivumaki on myts Markki-
nointijuridiikka -teossarjan paakirjoittaja. (Koivumaki, 2017) Teoreettisessa viitekehyk-
sessé olen kayttanyt vuoden 2016 painosta opinnaytetyoni lahteena.

Kevaan 2016 aikana sain vastauksen, etta tietosuojavaltuutetun toimistolla ei ollut ai-
kaa EU:n tietosuojauudistuksen johdosta haastatteluuni, vaikka tarkoitukseni oli haas-
tatella kyseisté asiantuntijatahoa. Heidan laadukkaasta puhelinneuvonnastaan sain kui-
tenkin tarvittaessa neuvoja tietosuoja-asioihin liittyen. Suomen Asiakkuusmarkkinointi-
liitto ry ei puolestaan, lupauksestaan huolimatta, vastannut kysymyksiini useista pyyn-

noistani huolimatta.
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9.3 Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset suunnittelin niin, ettéd ne auttaisivat minua vastaamaan mahdol-
lisimman hyvin tydn tutkimuskysymyksiin. Liséksi tarkeaa oli, ettd haastattelut tukisivat
tydn tuloksina valmistuvaa tietosuojaselostetta seka markkinointiluvan pyyntéloma-
ketta. Jokainen haastateltava vastasi melko samanlaisiin kysymyksiin. Muokkasin kysy-
myksia hieman riippuen siitd, kuka oli haastateltavana. Esimerkiksi Elina Koivuméaelta
kysyin etupaéssa EU:n tietosuojauudistuksesta, koska tiesin h&nen tietavan asetuk-
sesta yksityiskohtaisesti. Han oli my6s hyvin kiireinen, joten esitin hanelle vdahemman
kysymyksia kuin kahdelle muulle haastateltavalleni Aila Heikkilélle ja Eija Pietilalle.

Haastatteluissani minulla oli erilaisia kysymyskokonaisuuksia. Ensimmaiset kysymyk-
set liittyivat EU:n tietosuojauudistukseen. En Ioytanyt teoreettisessa viitekehyksessa

suoraa vastausta siihen, pitdako tulevaisuudessa jopa business to business -markki-
noinnissa olla vastaanottajan lupa ja onko ostorekisterien kaytto luvallista, joten esitin
seuraavia kysymyksid haastateltavilleni:

B Sanotaanko jossain kohdassa EU:n uutta tietosuoja-asetusta, ettd jopa busi-
ness to business -séhkdpostimarkkinoinnissa pitaa olla vastaanottajan lupa,
vaikka markkinoitavalla tuotteella/ palvelulla olisi liityntd henkil66n?

B Onko todennakodistd, ettéd EU:n tietosuojauudistus muuttaa kaytantoa yrityssah-
kopostiosoitteiden suhteen ihan kaikissa organisaatioissa? (Eli vaikuttaako silta,
ettd markkinointiviestien lahettaminen ilman vastaanottajan suostumusta tulee
olemaan kiellettya tulevaisuudessa, vaikka markkinointiviestien sisalto liittyisikin
rekisteroidyn tehtavaan ja asemaan organisaatiossa?)

B On paljon huhuja, etté tulevaisuudessa EU:n uuden tietosuoja-asetuksen myota
sahkopostirekistereiden myyminen ja ostaminen tulee olemaan kokonaan kiel-

lettya. Pitddko tama paikkansa vai ei?

Seuraava kysymyskokonaisuus liittyi rekisteri- ja tietosuojaselosteeseen. Aihetta olen
kasitellyt edella teoreettisessa viitekehyksessa kappaleessa kahdeksan. Selosteiden
tekemisesta I6ytyi paljon ohjeita muun muassa tietosuojavaltuutetun toimiston kotisi-
vuilta, mutta haastatteluiden avulla halusin varmistaa ymmartaneeni tietosuojaselos-
teen laatimisen oikein. Halusin my6s saada varmuuden siita, onko saation markkinoin-
tirekisteri lainvoimainen viela vuonna 2018, kun tietosuojaseloste on laadittu nykyisen

ohjeistuksen mukaan. Haastateltavat saivat vastata seuraaviin kysymyksiin:
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B Olenko ymmartanyt oikein, riittdako etta rekisteri- ja tietosuojaselosteet ovat
olemassa, mutta niita ei tarvitse hyvaksyttada missaan?

B Osaatko sanoa, milloin rekisteriselosteen liséksi tarvitaan myos tietosuojase-
loste?

B Jos pidan huolen, ettd s&ation rekisteri- ja tietosuojaselosteesta kayvat ilmi tie-
tosuojavaltuutetun toimiston vaatimat asiat, seka etté ne ottavat varmasti huo-
mioon henkil6tietolain 10 8:n, niin ovatko selosteet varmasti patevia?

B Kun rekisteriseloste/ tietosuojaseloste on tehty lain ja tietosuojavaltuutetun toi-
miston ohjeiden mukaan, niin onko keratty sahkdpostirekisterimme pateva viela
vuonna 2018, kun EU:n uudet tietosuojasaanndét astuvat voimaan?

B Onko tapana, etté rekisteriseloste ja tietosuojaseloste ovat helposti saatavissa
kotisivuilla? Vai pitaako saation olla vain valmiudessa antamaan selosteet esi-

merkiksi PDF-dokumentteina, jos joku pyytaa?

Pyysin haastateltavien kommentteja myods alustavasti suunnittelemastani lupapyyntélo-
makkeesta markkinointitarkoituksiin. Vastauksilla oli suuri merkitys sille, minkalaiseksi
lomake lopulta kehittyi. Edella teoreettisessa viitekehyksessa olen kertonut ihanteelli-
sesta luvan pyyntélomakkeesta luvun kuusi alla. Vastatessaan kysymyksiin haastatel-

tavat saivat myds alustavasti suunnittelemani lupalomakkeen nahtavakseen (kuvio 9).

Nama kysymykset liittyivat lomakkeen suunnitteluun:

H  Mitd mielta olet alustavasti suunnitellusta luvan pyynttkaavakkeesta?

B Onko tapana yleensa pyytaa lupaa uutiskirjeen lahettdmiseen ja samalla kysya
lupaa markkinointiin? Vai pitddk® markkinointilupaa kysya selkedsi erillaan kai-
kesta muusta mahdollisesta kyselysta?

B Mitd mieltd olet kaavakkeen lauseesta: "Haluan myos vastaanottaa Itdmeren tu-
kemiseen liittyvaa viestintaa”? Pitdisikd ennemmin kirjoittaa markkinointiviestin-
taa? Vai voidaanko katsoa, ettd sana viestinta sisaltda myds markkinoinnin?

B Jos haluaisin yhdistaa kysymyksen markkinoinnista ja uutiskirjeesta, voisinko
kirjoittaa nain: "Haluan vastaanottaa BSAG:Ita markkinointiviestintaa sisaltaen

uutiskirjeen”? Olisiko kaavake vield hyvan tavanmukainen?
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Viimeinen kysymyskokonaisuus liittyi markkinointiin. Olen viitekehyksessé perehtynyt
erityisesti Facebook-markkinointiin kappaleessa 5.2 ja sen alaluvuissa. Haastatteluky-
symyksilla kartoitin my6s muita mahdollisia kanavia pyytaa lupaa markkinointiin ja uu-
tiskirjeen lahettamiseen. Kysyin seuraavat kysymykset:

B Missa kaikkialla katsot, etta Elava Itameri sdation kannattaisi pyytaa markki-
nointilupia?

B Missa kaikkialla teidan yrityksenne pyytaa markkinointilupia talla hetkella?

Haastatteluiden lopussa kysyin varmuuden vuoksi haastateltavilta viela: "Onko jotain
hyvin oleellista, mitd en ole ymmartanyt ottaa huomioon luvan pyyntdprosessissa mark-
kinointiin ja uutiskirjeelle?” Kaikki vastaukset haastattelukysymyksiin ovat tyon liitteina
(ks. liitteet 1-3).

9.4 Kyselyn suunnittelu

Opinnaytetyoprosessiini kuului myds kyselyn tekeminen, jonka toteutin Webropol-kyse-
lytutkimustydkalun avulla. Kyselyn avulla halusin saada uusia ideoita muilta nonprofit-
organisaatioilta markkinointilupien pyytamiseen sopivissa paikoissa. Lisaksi olin kiin-
nostunut saamaan kyselyn avulla kokonaiskuvan siitd, kuinka tietoisia organisaatioissa
ollaan tulevasta EU:n tietosuojauudistuksesta. Kuten kappaleessa 3.7 olen méaaritellyt,
kyselyni tuotti laadullista dataa, silla perusteella, etta kysymykset olivat avoimia. Ke-
salla 2016 paatin, etta hyva kanava tavoittaa kyselyn kohderyhma voisi olla julkaise-

malla se Facebookin suljetussa ryhmassa nimelta: "Fundraising professionals Finland”.

Kyselyn vastausten perusteella tein vertailuanalyysia ("benchmarking”) ja pohdin, so-
piiko mikaan muiden nonpofit-organisaatioisen kayténteista keratd markkinointirekiste-
ria Elava Itameri saatiolle. Vastausten perusteella tein myds johtopaatdksen, kuinka hy-
valla mallilla Elava Itameri sdation valmistautuminen EU:n tietosuojauudistukseen on.
Kyselyyn sai vastata nimettdmana. Kyselyn alussa pyysin siihen vastaavalta perustie-
toja seuraavassa jarjestyksessa: ala (esimerkiksi luonnonsuojelu), tehtava, organisaa-
tio, koko nimi ja titteli. Kaksi ensimmaista annettavaa tietoa olivat pakollisia vastaus-

kenttia.

Kyselyn tarkoitus huomioiden pyysin vastauksia seuraaviin kysymyeksiin:
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Miten kaytatte sdhkdpostimarkkinointia varainhankinnassanne?
Miten ker&atte sahkopostirekisterid markkinointitarkoituksiinne?
Missa kaikkialla pyydéatte lupaa sdhkopostimarkkinointiinne?

Kaytatteko ostettuja sahkopostirekistereita varainhankinnassanne? Enta
miksi massaséhkopostin kayttaminen on mielestéanne tehokasta varainhan-
kinnassanne/ miksi ette kayta massasahkopostitusta?

B Oletteko kuulleet EU:n uudesta tietosuojauudistuksesta? (Jos vastasi "En
ole”, paatyi suoraan kyselyn viimeiseen osioon, johon sai jattdaa komment-
teja.)

Mista olette saaneet tietoa EU:n tietosuojauudistuksesta?
Tiedattekd jo vaikuttaako uudistus toimintaanne jollain tavalla? Milla tavalla?

B Oletteko jo valmistautuneet/ valmistautumassa mahdollisiin EU:n tietosuoja-

uudistuksen tuomiin muutoksiin? Miten valmistaudutte?
Kyselyn lopussa Kiitin vastaajaa ja annoin télle mahdollisuuden jattad vapaamuotoisia
kommentteja: "LAmmin kiitos, kun vastasit kyselyyni ja autat minua néin lopputy6ni to-
teuttamisessa! Hyddynnan kyselyn tuloksia lopputyoni toteutuksessa. T&han voit jattaa
viel& muita mietteitasi sahkdpostimarkkinointiin tai EU:n tietosuojauudistukseen liit-

tyen.”

Kysely ja siihen tulleet vastaukset ovat tyon liitteena (ks. liite 4).

10 Kehittdmistyodn toteutus

10.1 Analyysi laadukkaan markkinointirekisterin toteuttamiseksi
Haastattelujen perusteella analysoin vastauksen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen:
"Mitd on tehtava, jotta saatio saa kerattya oikeaoppisesti laadukkaan, erityisesti yritys-

ten edustajista koostuvan sadhkopostirekisterin tulevia yrityksille kohdistettuja markki-

nointikampanjoita varten?”
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Elina Koivumaéki vahvisti haastattelussaan, ettd Suomen henkildtietolain mukaan Elava
Itameri s&atiolla on oikeus keraté niiden yritysyhteyshenkildiden tietoja julkisista 1&h-
teistd, joiden tyttehtaviin kuuluu esimerkiksi paatoksenteko lahjoittamisesta tai sponso-
roinnista. (Koivumaki, 2016) Koivumaki viittasi henkilttietolain pykélaan 19, jonka 1.
momentin kohdan kolme mukaan yrityshenkilorekisterin pitaminen on sallittua markki-
nointitarkoituksissa, silloin kun rekisterin tiedot seka viestien sisalto liittyvat rekiste-
réidyn tehtdvaan ja asemaan organisaatiossa, mikali rekisteroity ei tata erikseen kiella.
(Henkilotietolaki 1999/523 19 § 1 momentti kohta 3)

Varmistin Koivumaelta tulkitseeko han, kuten itse tulkitsisin, etta lain mukaan saatio
saa kerata esimerkiksi seuraavien vastuuhenkildiden: toimitusjohtajien, seka markki-
nointi- ja viestintavastaavien, sahkopostiosoitteita ilman heidan henkilokohtaista suos-
tumustaan, silla todennakdisesti kyseisen tittelin omaavat henkilot tekevét yleensa lah-
joituspaatokset organisaatioissa. Koivumaen (ks. Koivumaki, 2016) vastaus oli mydn-
teinen. Mikali saatio lahettaisi markkinointiviesteja aivan kaikkiin mahdollisiin netista
I8ytyviin séhkodpostiosoitteisiin, ei voitaisi sanoa, etta saatid menettelisi lain mukaisesti
tai keréisi laadukasta markkinointirekisteria.

Eija Pietila Creamailer Oy:sté tdsmensi, ettd oleellista lahettdmisen kannalta on, etta
luvattomasti lahetetyn séahkdpostin lahettdja seké kaytdssa oleva palvelu joutuvat jos-
sain vaiheessa "mustalle listalle”, eika taman jalkeen lahetetyt viestit vality enaé kenel-
lek&an perille. Tasta syysta Creamailer Oy vaatii kaikkeen sahkdiseen lahettdmiseen
vastaanottajan luvan, eika Pietila suosittele lahettamaan yhtakaan uutiskirjetta tai

markkinointiviestia ilman kyseista lupaa. (Pietild, 2016)

Kaikki ilman lupaa lahetetty viestinta voidaan katsoa roskapostittamiseksi. Siitéa huoli-
matta, ettd Suomen lainsdadanto ja hyvat kaytanteet sallivat roskapostin lahettamisen,
eivat asiat kaytdnntssa ole nain yksinkertaisia. Pietila kertoi, ettd myds suomalaisten
sahkopostimarkkinointia valvovat kansainvéliset toimijat, joilla on omat linjavetonsa.
(Pietila, 2016)

Pietilan sanoin: "Linjat on vedetty tiukoiksi niin kuluttajan kuin markkinoijankin parasta
ajatellen, eika niissa ole tinkimisen varaa.” Hanen mukaansa ostetut yritysrekisterit si-

saltavat lahes poikkeuksetta virheellista ja vanhentunutta dataa, johon lahettaminen
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katsotaan lainvastaiseksi. (Pietild, 2016) Virheellinen ja vanhentunut data ei tee rekiste-
ristd laadukasta, koska viestit eivat paady vastaanottajille. Roskapostitusta olen kasitel-
lyt teoreettisessa viitekehyksessé kohdassa 6.3.

Koska Elava Itameri sdatié kayttdd sahkopostituksessaan Creamailerin sdhkopostiso-
vellusta ja haluaa panostaa laadukkaaseen markkinointirekisteriin, tulee sdatién toimia
Pietilan suosittaman tavanmukaisesti, eli kerata lupia kaikkeen markkinointiinsa ja vies-
tintdansa. Pietila kertoi, ettd lupien keraaminen on myos viestijan etu luotettavan ja
kestavan asiakassuhteen syntymiseksi. Pietila lisasi: "Meilla on yhteistydkumppaneita
ympari maailmaa, joiden laki ja hyvat kaytanteet vaativat luvan myds yrityssahkoposti-
osoitteiden suhteen, joten toimimme myo6s heidan edellyttamallaan tavalla.” (Pietila,
2016)

Analysoin, ettd vastaanottajalta saatu lupa on tarkea laadukkaan markkinointirekisterin
toteuttamiseksi seké halutun kohderyhman tavoittamiseksi. Jotta markkinointilupien
pyytaminen onnistuisi, aloin kehittamaan kevaalla 2016 BSAG:lle lupapyyntdlomaketta
nettiin markkinointilupien kerddmiseksi seka asiaankuuluvaa tietosuojaselostetta. Jou-
lukampanjan 2016 aikana oli erinomainen tilaisuus tavoittaa yritysten edustajia luvan
myontajiksi, silla kampanjan kohderyhmana olivat yrityslahjoittajat.

10.2 Tietosuojaselosteen laatiminen

Tama luku vastaa tutkimuskysymykseen: "Mita Elava ltameri saatiolta rekisterinpitajana
vaaditaan?” sen lisaksi, etta olen kasitellyt aihetta myds teoreettisessa viitekehyksessa

kappaleen kahdeksan alla.

Opinnaytetytn edetessa huomasin, ettd Elava Itdmeri saatioltd puuttui kokonaan tieto-
suoja- ja rekisteriselosteet. Kuten teoriaosuudessa kirjoitan, tietosuojavaltuutettu suo-
sittaa rekisterinpitajaa tekemaan ennemmin laajennettuja tietosuojaselosteita lyhem-
pien rekisteriselosteiden sijaan. (Hakkanen & Koivumaki, 2016, p. 169) Lisaksi Pietila
selkeytti haastattelussaan, etta henkildtietolain 24 § vaatii, etta asiakkaita tiedotetaan
tietosuojaselosteella tietojenkasittelysta. Henkildtietolaki vaatii myads, etté tietosuojase-
loste on liitetty rekisterissa olevien yksityisyyden suojaamiseksi seka informoimiseksi.
Tietosuojaseloste on tdysin samanlainen kuin rekisteriseloste, silla erolla, etta siihen on

lisatty rekisteroityjen henkildiden informointiin liittyvat tiedot. (Pietila, 2016)
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Pohdin tulisiko markkinointiluvan pyytamistd varten tehd& oma tietosuojaselosteensa
vai voisiko uutiskirjeentilaajia ja markkinointiluvan myont&jia koskea sama tietosuojase-
loste. Kevaalla 2016 selvitin tietosuojavaltuutetun toimiston puhelinpalvelusta (Hélen,
2016), etta oma tietosuojaseloste markkinointilupien pyytamista varten ei ole tarpeen,
mikali uutiskirjeentilaaja ymmartaa selkeésti BSAG:n tietosuojaselosteesta, etta tama
voi tilata uutiskirjeen, mutta kieltaytyd BSAG:n markkinointiviesteista. Paatin toimia tie-
tosuojavaltuutetun toimiston ohjeistuksen mukaisesti. Muun muassa taman vuoksi
suunnittelemallani lomakkeella pyydetdan lupaa uutiskirjeen lahettamiseen ja markki-

nointiin erikseen (lomakkeen kehittamisesta kerron jaljiempana).

Tietosuojaselosteessa kerrotaan henkildrekisterin nimi, jonka tulee ilmentaa rekisterin
kayttdtarkoitusta. (Tietosuojavaltuutetun toimisto, a) BSAG:n henkilérekisterin nimeksi

annoin: BSAG:n uutiskirje- ja markkinointirekisteri.

Kumpikin haastateltavani, Heikkila ja Pietild, kehottivat laittamaan tietosuojaselosteen
kotisivuille nahtavaksi tai mukaan jopa lahetettaviin sahkopostiviesteihin. Tietosuo-
jaselosteen nakyminen viestissa lisda viestijan luotettavuutta. (Heikkild, 2016; Pietila,
2016) BSAG:lla oli tarvetta tietosuojaselosteelle suomen- ja englanninkielelld, koska
saéation kotisivut ovat olemassa kummallakin kielella. BSAG:lle laatimani tietosuo-
jaselosteen voi ndhdéa kokonaisuudessaan BSAG:n kotisivuilla uutiskirjetta tilatessa
(Baltic Sea Action Group, 2016a; Baltic Sea Action Group, 2016b), kun klikkaa linkkia
"BSAG:n Tietosuojaseloste” tai vaihtoehtoisesti "/BSAG's Description of Data Protec-

tion” (tietosuojaselosteet myos liitteessa 5).

Tietosuojaselostetta laatiessani yritin varmistaa, onko keratty rekisteri varmasti viela
voimassa, kun EU:n uudet tietosuojasdannoét astuvat voimaan vuonna 2018. Elina Koi-
vumaen mukaan rekisteri on voimassa, mikéali se on keréatty ja informointi tehty talla

hetkella voimassa olevan lainsaadannén mukaisesti. (Koivumaki, 2016)

Myds Heikkila sanoi, ettd ennen vuotta 2018 keréatty rekisteri on voimassa, silla perus-
teella, ettéa talla hetkelld yleisesti kannustetaan keradmaan markkinointirekisteria, jotta
se olisi mahdollisimman kattava vuoteen 2018 mennessa. (Heikkild, 2016) Pietila puo-
lestaan ei antanut yht& varmaa vastausta pohdintaani kuin Heikkila ja Koivumaki. H&-
nen mukaansa uuden tietosuoja-asetuksen myoéta tullaan tarkentamaan maaritteita
suostumukselle, joten varmaa kylla- tai ei-vastausta, ei voi viela antaa. (Pietila, 2016)

Han oli kuitenkin sitd mielta, Koivumaen tavoin, etta rekisteri on hyvalla pohjalla, kun
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sen keraaminen on tehty lain ja hyvien kaytanteiden mukaisesti. (Pietila, 2016;
Koivuméaki, 2016)

10.3 lImoituksen lahettaminen tietosuojavaltuutetulle

Kuten teoreettisessa viitekehyksessa kerroin kappaleessa 8.5, henkilttietolain mukaan
henkil6tietoja ulkomaille siirtéavien rekisterinpitgjien pitaa tehda ilmoitus tietosuojaval-
tuutetulle. (Henkildtietolain mukainen ilmoitusvelvollisuus, 2010, p. 3) Koska BSAG:n
IT-jarjestelmasté huolehtii intialainen asiantuntijayritys Ikione, katsotaan saatio henkilo-
tietoja ulkomaille siirtavaksi rekisterinpitajéksi. Lahetin ilmoituksen
(Tietosuojavaltuutetun toimisto, b) BSAG:n tietosuojaselosteen valmistuttua lainmukai-
sesti tietosuojavaltuutetulle (ks. liite 6). Mukaan liitin asianmukaisen lahetekirjeen (ks.
liite 6), josta on myos kerrottu kappaleessa 8.5.

Tietosuojavaltuutetun toimisto tarjoaa kotisivuillansa mallilomakkeet, joita jokainen saa
tarvittaessa kayttaa tietosuojaselosteen ja lahetekirjeen tekemiseen. Tietosuojavaltuu-
tetulle annetun ilmoituksen pitaa olla rekisteriasiassa toimivaltaisen henkilon allekirjoit-
tama. (Henkil6tietolain mukainen ilmoitusvelvollisuus, 2010, p. 8) BSAG:n tapauksessa

allekirjoittaja oli saation asiamies.

Kuten teoriaosuudessa avasin (osiossa 8.5), henkil6tietolaki edellyttaa ulkomaille siirta-
van rekisterinpitdjan ja tietojenkasittelijan kesken solmittua sopimusta EU:n komission
hyvaksymia mallisopimuslausekkeita kayttaen (Henkildtietolaki 1999/523, 23 § 1
momentti kohta 8; European Commission, 2016) Saation ja intialaisen IT-asiantunti-
jayritys Ikionen piti allekirjoittaa kyseinen sopimus (ks. liite 7). Sopimus osapuolten va-
lilla oli valttamaton, koska BSAG:n tietoja on siirretty ja sailytetddn ulkomailla sijaitse-
villa palvelimilla. Osana opinnaytetydprosessia huolehdin kyseisen sopimuksen teh-

dyksi osapuolten valilla.

10.4 Luvan pyyntdlomakkeen kehittdminen markkinointitarkoituksiin

Tassa osiossa kerron markkinointiluvan pyyntélomakkeen kehittdmisesta. Kaytan lo-
makkeesta myos sanaa kaavake. Jo kehittamistyon alussa jarkeilimme kollegani

kanssa, ettd ihmiset eivat rastita internetissa pelkastaan markkinointilupia, vaan mark-
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kinointiluvan pyytamisen yhteydessa on hyva kysya lupaa my6s uutiskirjeen lahettami-
seen. Nain ollen tyoni kertoo keinoista my6s uutiskirjeen tilaajarekisterin kasvatta-
miseksi. Ennen kehittamistyotani saation lomakkeella pyydettiin lupaa vain uutiskirjeen

lahettamiseen ja lomake oli olemassa ainoastaan englanninkielisena (kuvio 8).

NEWSLETTER

Kuvio 8 Lomake ennen kehittamishanketta

Haastatteluissani kartoitin, millainen olisi hyva lomake. Liséksi mietin, miten lomakkeen
avulla voisi tavoittaa yritysten edustajia. Kunnollinen ja hyvin suunniteltu lomake on
myds vastaus ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, silla sellaisen avulla on mahdol-

lista tavoittaa haluttua kohderyhméaa ja kerata laadukasta markkinointirekisteria.

Hahmottelin, miltd lomake voisi nayttaa, jos siihen laitettaisiin rastitettavia tietoja, jotka
kiinnostavat saatiota. Pyysin Creamailer Oy:n Eija Pietilalta kommentteja, mikali lomak-
keella pyydettéisiin seuraavia tietoja (kuvio 9):

Kylla, tilaan BSAG:n uutiskirjeen X l
Sahkopostiosoite: etunimi.sukunimi@yritys.fi

Haluan my6s vastaanottaa Itdmeren tukemiseen liittyvaa viestintaa IZI
X

Antamani sahkodpostiosoite on yrityssahkdpostiosoitteeni

Antamani sahkodpostiosoite on oma henkilokohtainen osoitteeni

Olen kiinnostunut:

[tdmeresta ja kestdvasta ravinteiden kierrattamisesta

[tdmeren rehevoitymisen hillitsemisesta

Itameren vaarallisten aineiden riskien minimoinnista

Turvallisen ja puhtaan merenkulun edistamisesta Itamerella
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Linkki rekisteriselosteeseen

Linkki tietosuojaselosteeseen

Kuvio 9 Alustavasti suunnittelemani markkinointiluvan pyyntélomake nettiin.

Pietilan kommentti lomakkeen suhteen oli, etta olisi sita parempi mita lyhempi ja selke-
ampi se olisi. (Pietila, 2016) Taman kommentin jalkeen paatin poistaa lomakkeelta sii-
hen suunnitellut kiinnostuksen kohteet. Kiinnostuksen kohteiden erittelemiseen ei ollut
loppujen lopuksi syyta, silla tarkoituksena ei ole luoda esimerkiksi eri teemaisia uutiskir-
jeita tai lahettaa erityylisia lahjoituspyynttja. Jos nain toimittaisiin, olisi kiinnostuksen
kohteiden erittelyyn Pietilan mukaan (ks. Pietila, 2016) hyva syy.

Myds Aila Heikkilan (MicroMedia Oy) haastattelu lomakkeeseen liittyen vahvistaa, etta
lomake oli suunniteltu liian pitkaksi. Haastattelussa Aila Heikkila sanoi, etta kiinnostuk-
sen kohteita ei kannata yhdistda kaavakkeelle siita syystd, koska keraamassa ollaan

varsinaisesti lupaa markkinoinnin ja uutiskirjeen lahettdmiseen. Haittana on, ettd mikali
luvan pyyntdlomake on liian pitk&, voi henkild luulla lomaketta yleiseksi kyselyksi ja jat-

taa vastaamatta siihen. (Heikkila, 2016)

Mitddn vastausvaihtoehtoja ei tule pitda lomakkeella valmiiksi rastitettuina. Esimerkiksi
markkinointiluvan myoéntajan pitaa itse rastittaa kohta, jossa han vakuuttaa haluavansa
vastaanottaa markkinointiviesteja BSAG:Ita. (Heikkild, 2016) Heikkilan ohjeistus tukee
teoreettisessa viitekehyksessa kappaleessa 6.1 kerrottua. Pietila totesi, etta lupaa ky-
syttdessa viestin vastaanottajalle pitaa kayda selvaksi, millaista lahetettava viestinta on
sisélloltaan ja kehotti laittamaan mahdollisuuksien mukaan esimerkiksi uutiskirjeen koti-
sivuille nahtaville. (Pietild, 2016)

Pohdin tulisiko lomakkeella pyytaa lupaa uutiskirjeen ja markkinoinnin lahettamiseen
samassa lauseessa vai erikseen. Heikkila suositteli laittamaan lupapyyntokysymykset
markkinointiin ja uutiskirjeelle erikseen, varsinkin kun tilauksia saattaa tulla niin luonnol-
lisilta henkil6iltd kuin oikeushenkil6iltdkin. Han korosti, etta tarkeintd on, etté luvan-
myontaja ymmartaa, mihin antaa luvan. (Heikkild, 2016) Tasté johtuen tulin siihen tu-
lokseen, ettd lause: "Haluan myds vastaanottaa Itameren tukemiseen liittyvaa viestin-
taad” on liian epatarkka, kun halutaan lupa suoramarkkinointiin (kuvio 9). Asiallisempaa

on pyytaa markkinointilupaa selkedmmin (kuvio 10). Tietosuojavaltuutetun toimiston
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puhelinneuvonnasta annettu neuvo, jonka mukaan yksi tietosuojaseloste riittdd uutiskir-
jeelle ja markkinointilupien pyytamiseen, mikali tilaaja ymmartaa, ettéa voi kieltaytya
markkinoinnista, ratkaisi asian (Hélen, 2016). Lomakkeesta ymmartaa helposti, etta jos
markkinointiruutua ei rastita, ei vastaanota markkinointiviesteja. Myds markkinointivies-
tien tilaaminen tilaamatta uutiskirjettd on mahdollista, kun lupia pyydetaan erikseen (ku-
vio 10).

Lomakkeen suhteen oli mietittéava, miten yritysten edustajat olisi mahdollista suodattaa
markkinointiluvan antaneista. Ensimmainen hahmottelemani vaihtoehto (kuvio 9
edelld), jossa markkinointiluvan antaja ja uutiskirjeentilaaja saa rastittaa, onko ky-
seessa henkilokohtainen vai yrityssahkopostiosoite ei Pietilan mielesta ollut suositel-
tava. (Pietila, 2016) Yksi vaihtoehto selvittda, ketka yritysten edustajista ovat kiinnostu-
neita Itdmereen liittyvista uutisista ja markkinoinnista, olisi seurata sahkdpostien loppu-
osia. Kuten Heikkild haastattelussaan selvensi, ovat yritysten sahkdpostiosoitteet (niin
kutsutut "sahkdpostiavaimet”) yleensa esimerkiksi muotoa "etunimi.sukunimi@yritys.jo-

tain”. (Heikkila, 2016) Tosin tdma vaihtoehto olisi melko ty6las.

Haastattelujen analysoinnin myota paadyin lopulta lomakkeen suhteen siihen tulok-
seen, etta yksinkertaisesti luvanmyontaja voi vapaavalintaisesti kertoa, missé organi-
saatiossa tydskentelee kentassa: "Yritys” (kuvio 10). Kukaan haastateltavista ei suo-
raan kehottanut tekemaan kenttéad, jossa yritystiedon voi jattdd. Paadyin ratkaisuun
silla perusteella, ettéd haastatteluissa korostui selkeys ja yksinkertaisuus lomakkeen
suhteen. BSAG:n tilanne nonprofit-organisaationa, joka tavoittelee nimenomaan yritys-
kontakteja, on melko ainutlaatuinen, joten minun taytyi olla lomaketta koskevassa rat-

kaisussa luova.

Yritystieto, jonka luvanmyontédja voi vapaavalintaisesti kertoa, menee lomakkeelta suo-
raan BSAG:n intra-jarjestelmaan. BSAG voi jarjestelmastadn seurata, missa yrityksissa
ollaan kiinnostuneita ItAmeri-asioista. Yritystiedon perusteella BSAG:lta voidaan olla
my0s henkilokohtaisesti yhteydessa yrityksiin ja kysya markkinointiluvan myonténeilta

yritysten edustajilta mahdollista mielenkiintoa tukea BSAG:n Itdmeri-tyota.

Lomakkeen suunnittelin englanniksi ja suomeksi. Kyselylomakkeet ovat kaytdssa

BSAG:n kotisivuilla (www.bsag.fi) ja niistd on alla kuviot 10 ja 11.
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BSAG:N UUTISKIRJE

Kyll&, tilaan BSAG:n uutiskirjeen:

Haluan myés saada Itdmereen
liittyvad markkinointiviestintaa:

BSAG:n tietosuojaseloste
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Kuvio 10 Suunnittelemani suomenkielinen lomake markkinointiluvan pyytadmiseksi BSAG:n kotisivuille

@® www.bsag.fi/Pages/NewsLetter.aspx

BSAG'S NEWSLETTER

Yes, | subscribe BSAG's Newsletter:

1 would also like to receive the Baltic Sea related
marketing communications:

BSAG's Description of Data Protection

Kuvio 11 Suunnittelemani englanninkielinen lomake markkinointiluvan pyytamiseksi BSAG:n kotisivuille.

10.5 Erot yksityis- ja yrityslahjoittajien rekisterdinnissa

Tutkimuskysymyksiin kuului: "Millaisia eroja on yksityis- ja yrityslahjoittajien rekisterdin-

nissa?” Kysymys on kiinnostava opinnaytetyon kannalta siitd nakokulmasta, ettéd saati-
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0ssa halutaan kerété erityisesti tyontekijoiden tydsdhkopostiosoitteita samalla, kun ke-
ratdan luonnollisten henkildiden osoitteita. Tahan on syyna se, etté toistaiseksi ainoas-
taan jouluisin lahetetdan séhkdisia suoramarkkinointiviesteja, joiden kohderyhmana
ovat yrityslahjoittajat. Tydsahkopostiosoitteet ovat yleensa muotoa etunimi.suku-
nimi@yritys.fi.

Olen perehtynyt edella olevaan tutkimuskysymykseen teoreettisessa viitekehyksessa
kappaleissa 6.2 ja 6.3. Kyseisissa kappaleissa kerron rekisterdinnin erot yksityis- ja yri-
tyssahkopostiosoitteiden valilla. Mielenkiintoista ja ristiriitaista on, etta henkilotietolaki
(Hékkénen & Koivumaéki, 2016, pp. 197-198) pitaa tyontekijoiden tydsahkdposteja niin
sanotusti oikeushenkildiden séahkdpostiosoitteina, joihin saa lahettaa suoramarkkinoin-
tia, kun sahkopostin haltijat ovat olemassa olevia asiakkaita, tai kun markkinoitavalla
tuotteella tai palvelulla on henkilédn liityntd taman vastuualueen, tyétehtavien tai ase-

mavaltuutuksen perusteella.

Sen sijaan viranomaistaho, tietosuojavaltuutetun toimisto, pitda tyéntekijdiden sahko-
postiosoitteita luonnollisia henkilGité koskevina, silla osoitteissa on usein tiettyyn henki-
66N tunnistettavaa tietoa: etunimi ja sukunimi (kasitelty kappaleessa 8.1). Tietosuoja-
valtuutetun toimistosta ollaan sit& mieltd, etta l&htokohtaisesti tyontekijoiden tydsahko-
postiosoitteisiin sahkdistd suoramarkkinointia |ahetettédessa pitaisi olla vastaanottajan
lupa, kuten yksityissahkopostien tapauksessa. Ainoastaan yritysten yleisiin osoitteisiin,
jotka usein ovat muotoa info@yritysx.fi, voi tietosuojavaltuutetun toimiston mukaan la-
hettd& luvatta sahkoistd suoramarkkinointia, mikali suoramarkkinointia ei ole erikseen

kielletty (kasitelty kappaleessa 6.3).

Koska BSAG keraa omaa suostumukseen perustuvaa rekisteria nimeltd "BSAG:n uu-
tiskirje- ja markkinointirekisteri”, yritys- ja yksityislahjoittajien rekisterdinnissa ei ole talla
hetkella eroja saatiossa. Rekisterdinnissa ei ole mydskaan eroja saation kannalta siitéa
syysta, etta kaikki rekisterdidyt sdhkdpostiosoitteet keratddn samaan markkinointirekis-
teriin, joka sisaltda sekaisin luonnollisten henkildiden ja oikeushenkildiden sahképosti-

osoitteita (kasitelty kappaleessa 8.4).

Kuten jo teoreettisessa viitekehyksessa kirjoitin, kappaleessa 8.3 viitaten teokseen
Markkinointijuridiikka 2016, markkinoijan on syyta tiedostaa, etta tietosuojavaltuutetun

ohjeistukset seka linjaukset eivat ole lakeja tai vastaavasti muunlaisia lainkaltaisesti
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suoraan velvoittavia saadoksid. Ne ovat viranomaisen tulkintaa kasittelyn kohteena ole-
vasta laista. Useasti viranomaisen tulkinnat ovat tiukempia, kuin mité lainsdadannéssa
saadetaan asianmukaiselta markkinoinnilta. (Hakk&nen & Koivumaki, 2016, p. 25) Nain
ollen BSAG saa halutessaan ainakin viela lain mukaan rekisteroida ty6sahkopostiosoit-
teita eri periaattein kuin yksityissahkopostiosoitteita, joihin suoramarkkinointiviesteja |&-
hetettdessa pitda olla aina vastaanottajan lupa. Tosin on syytd muistaa, ettd BSAG:n
uutiskirjesovelluksen tarjoaja vaatii kaikkeen sadhkoéiseen viestinnan lahettamiseen vas-

taanottajilta luvat.

10.6 Sahkoisen markkinointiluvan pyyntéprosessi loka-joulukuussa 2016

Kehittamistehtavani aikana edella suunnittelemani markkinointilupakaavake oli kay-

tossa viisi kertaa loka-joulukuussa 2016 BSAG:n joulukampanjan yhteydessa.

Tutkimuskysymyksiini kuuluivat seuraavat selvitettévat asiat, joihin vastaan alla:

¢ Kuinka erityisesti potentiaaliset yrityslahjoittajat tavoitetaan markkinointiluvan
saamiseksi jouluna 20167

¢ Millainen prosessi markkinointiluvan pyytaminen (yritys)lahjoittajilta on jouluna
20167

Tutkin ja suunnittelin, miten erityisesti yrityslahjoittajat tavoitetaan saation joulukampan-
jan 2016 aikana markkinointilupien mydntajiksi. Loka-joulukuussa jarjestettiin saation
perinteeksi muodostunut yrityksille suunnattu joulukampanija, jonka avulla kerattiin lah-

joituksia Itdmeren pelastamiseksi.

Siita johtuen, ettd EU:n uusi tietosuoja-asetus astuu voimaan vasta kevaalla 2018, on
ostorekistereihin séahkoisten markkinointiviestien l&hettaminen luvallista ainakin tois-
taiseksi. Koska Elava Itameri saatiossé massasahkopostimarkkinointi on toiminut erityi-
sen hyvin lahjoitusten pyytamisessa joulun aikaan, ei siité ollut syyté luopua, sen ol-
lessa vield sallittua. Massasahkopostituksen aikana oli hyva tilaisuus kerata saatiolle
luvallista markkinointirekisteria. Suunnitelmanani oli, etté jos kehittAmani prosessi toimii

vuonna 2016, voidaan sen mukaan toimia myos jouluna 2017.
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Saatiossa ei voitu omatoimisesti l&hettdd tuhansia jouluisia markkinointiviesteja, silla
sen uudistunut IT-jarjestelma ei mahdollista, eika tue lahettdmista. Kuten edella on kay-
nyt selvaksi, sdation sahkodisen viestintasovelluksen tarjoaja (Creamailer) ei hyvaksy
viestien lahettamisté ilman vastaanottajilta saatua lupaa. Nain ollen oli jarkevaa, etta
massasahkopostitus oli ulkoistettu.

Vuoteen 2015 asti Elava Itameri saatidssa on toimittu niin, ettéd sen omasta IT-jarjestel-
masta on lahetetty tuhansia massamarkkinointiviesteja sponsorointituesta paéattaville
saation hallituksen puheenjohtajan nimisséd. BSAG:lla on keratty talteen tietoja joulu-
kampanijoihin osallistuneista yrityksista vuosilta 2011 - 2015 seké& muista tukijoista. Nai-
hin tukijoihin BSAG:n ”joulutiimi” ottaa aina joulun alla henkilokohtaisesti yhteytta hyvan

asiakaspalvelun- ja asiakassuhteen takaamiseksi.

Massasahkopostimarkkinointia kaytettiin joulukampanjan 2016 tukena, kuten BSAG on
tehnyt viimeiset viisi vuotta. Muutoksena saéation aiempiin joulukampanjoihin, massa-
sahkopostitus ulkoistettiin ensimmaisen kerran ja samalla omaksuttiin uutta toimintata-
paa lupapyyntdjen suhteen. Koska BSAG:lta ei voitu lahettaa viesteja itse, paatin etta
BSAG:n pitk&aikainen tukija, MicroMedia Oy, on sopiva taho hoitamaan massaviestien
l&hettamisen.

Jouluna 2016 suunnittelin massaviestien l&ahetysprosessin paapiirteissadan seuraavan-

laiseksi:

1. Neuvottelin MicroMedia Oy:n kanssa, ettd he hoitavat massaldhetykset BSAG:n
puolesta sdatién antamilla kriteereilla (viesteja lahetetaan toimitusjohtajille sekéa
viestinta- ja markkinointivastaaville) viisi kertaa ajalla loka-joulukuu. Massaléhe-
tys lahetetaan noin 15 000 yrityssahkopostiosoitteeseen.

Lahetyspaivat ovat ajalla loka-joulukuu 2016.

3. Ennen lahetyksid BSAG lahettaa listat markkinoinnin kielténeista ja niista henki-
[6ista, joihin saatiolla aiotaan ottaa henkilokohtaisesti yhteytta. MicroMedia ei
laheté naihin osoitteisiin markkinointiviesteja.

4. MicroMedia lahettda joka l&hetyskerran jalkeen BSAG:lle statistiikkaa muun
muassa niista, jotka ovat avanneet markkinointiviestin.

5. Suunnitelmaan kuului, ettd joulun markkinointiviestit siséltaisivat lahjoituspyyn-
non lisaksi kysymyksen siitd, saako BSAG jatkossa lahettaa Itameri-markkinoin-

tia vastaanottajalle.
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Tarkoitukseni oli pyytaa markkinointilupia tulevaisuutta varten MicroMedia Oy:n |lahett&-
man séhkoisen massamarkkinointiviestin ohessa. Suunnitelmani oli seurata ja kasvat-
taa joulukampanjan aikana markkinointilupien myontéaneiden maaraé joka lahetysker-
ralla, jos vain mahdollista. Lopuksi arvioin, onko lupien pyytdminen joulukampanjan ai-
kana kannattavaa ja toimiiko séhkdpostimarkkinointi tulevaisuudessa edelleen tehok-
kaana tapana pyytaa lahjoituksia ItAmeren hyvaksi.

10.7 Sahkoisen massamarkkinoinnin tulokset

Suunnitelman mukaisesti séahkdista jouluviestia lahetettiin viisi kertaa valilla loka-joulu-
kuu 2016. Jokaisen viestin lopussa oli mukana linkki suunnittelemalleni lomakkeelle,
jossa vastaanottaja pystyi tilaamaan BSAG:n uutiskirjeen ja myontamaan markkinointi-
luvan klikkaamalla linkki&: "Haluan jatkossa uutisia ja markkinointiviesteja BSAG:Ita”

(kuvio 12). Liitteena (8) on BSAG:n jouluviesti kokonaisuudessaan.

Lahjoita tasta:

JOULULAHJAITAMERELLE.FI

Elava Itameri saatid / Foundation for a Living Baltic Sea: www._bsag.fi
Rahankeraysiupa | Haluan jatkossa uufisia ja markkinointiviesteja BSAG:Ita

Peruuta uutiskirje | Rekisteriseloste
Osoitelahde: MicroMedia Osoitepankki

Kuvio 12 Jokaisen ldhetetyn jouluviestin lopussa oli linkki: "Haluan jatkossa uutisia ja markkinointiviesteja
BSAG:Ita”.

SWOT-analyysissani (taulukko 1) pidin uhkana sita, etta kovin moni séhkdpostin vas-
taanottaja ei myontaisi markkinointilupia tehokkaasta prosessista huolimatta. Tama
my0s toteutui, silla sahkopostilla tavoitettiin vain muutamia markkinointiluvan antajia,
vaikka viesteja lahetettiin tuhansia. Uutiskirjeentilaajien maara sen sijaan kasvoi merkit-

tavammin. Alla olevassa taulukossa (4) on tarkat luvut eri [ahetyskertojen tuloksista.

Taulukko 4 Sahkaista joulumarkkinointia lahetettiin ajalla loka-joulukuu 2016.

11.10.2016 31.10.2016 21.11.2016 7.12.2016 19.12.2016

Uutiskirjeentilaajat 8 10 11 5 1
Markkinointiluvan antaneet 4 4 2 3 0
Tiedon yrityksestaan jattaneet |6 7 4 4 0
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Yritin parantaa markkinointiluvan antajien maaraa ennen neljatta lahetyskertaa ehdot-
tamalla, ettd lupateksti: "Haluan jatkossa uutisia ja markkinointiviesteja BSAG:lta” olisi
markkinointiviestissa isommalla fontilla ja erilladn muusta tekstistd, heti kapitaalein kir-
joitetun linkin: "JJOULULAHJAITAMERELLE.FI” alla (vertaa kuvio 12). Muutoin BSAG:n
markkinointiviestin tyyliin sopi, etté linkki oli viestin lopussa. Saatidssa oltiin huolissaan,
etta viestin vastaanottajien huomio keskittyisi liikaa kyseiseen linkkiin, silla viestin vas-
taanottajia haluttiin ohjata varsinaisesti osoitteeseen www.joululahjtaitamerelle.fi teke-

maan lahjoitus Itameren hyvaksi.

Lopulta sovittiin, etta linkki olisi erilladn muusta tekstista. Tassa kohtaa kehittamispro-
sessi ei mennyt suunnitelmani mukaan. Linkki oli unohdettu muuttaa sovitusti ja se ol
viestissa samantyylisesti kuin aiemmillakin lahetyskerroilla. Minulla ei ollut syyta
epdilld, etté linkkia ei olisi paivitetty. Kun huomasin taman ennen viidetta lahetyskertaa,
oli liian myo6haista paivittaa linkkia edes viimeiseen markkinointiviestiin. Se, etta linkin
nakyvyytta ei parannettu kahteen viimeiseen markkinointiviestiin, nakyy ylla olevassa

taulukossa (4) markkinointiluvan myontaneiden ja uutiskirjeentilaajien maaran laskuna.

Teoreettisesti uskon, etta tulokset olisivat olleet parempia kahdella viimeisella lahetys-
kerralla, jos linkki: "Haluan jatkossa uutisia ja markkinointiviesteja BSAG:Ita”, olisi saa-
nut enemman huomioarvoa. Toisaalta en usko, etta tulokset olisivat nousseet merkitta-
vasti saaduista luvuista. Yhteenvetona, tulokset viittaavat siihen, etta markkinointilupien
keradaminen on aikaa vievaa ja karsivallisyytta vaativaa, kun tuhansista sahképostivies-

tien vastaanottajista vain muutama myontaa luvan.

Vaikka markkinointiluvan myéntaneita on vain muutamia, on positiivista huomata, etta
ihmiset jattavat silti tiedon edustamastaan yrityksesta suhteellisen helposti. Yritystie-
doista on saatiolle hyodtya, kun se haluaa lahestya Itameren pelastamisesta kiinnostu-

neita organisaatioita.

Koska potentiaalisia lahjoittajia haluttiin ohjata BSAG:n joulusivulle www.joululahjaita-
merelle.fi, suunnittelin ettd lahjoituksen antaja/ lahjoitustietojen tayttaja voisi halutes-
saan tilata uutiskirjeen ja antaa markkinointiluvan joulusivulla rastittamalla kohdan "Ha-
luan saada uutisia ja markkinointiviesteja BSAG:Ita.” Lupaa uutiskirjeen lahetykselle ja
markkinointiin pyydettiin poikkeuksellisesti joulusivulla samassa lauseessa, jotta lahjoi-
tuksen tekeminen olisi mahdollisimman helppoa, eika tietojen tayttaja kokisi, ettd lahjoi-

tuksen tekeminen on monimutkaista ja hankalaa (kuvio 13).
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*Yritys:
*Yhteyshenkil6:
*Sahkoposti:

Puhelin:

Joululahjasi saa J Kylla

julkaista.

Haluan saada uutisia ja Kylla
markkinointiviesteja
BSAG:Ita.

Olen kiinnostunut Kylla

ltdmeri-Loyly-illasta

Kuvio 13 Markkinointiluvan pystyi mydntdmaan myds BSAG:n joulusivuilla osoitteessa joululahjaitame-
relle fi rastittamalla kohdan: "Haluan saada uutisia ja markkinointiviestejéd BSAG:lta.”

Lahjoituslomakkeen tayttaneista 16 tilasi BSAG:n joulusivuilla uutiskirjeen ja myonsi

markkinointiluvan. Kaiken kaikkiaan lahjoittaneita organisaatioita oli 131.

11 Sopivia markkinointikanavia ja niiden testaamista

11.1 Markkinoidun tilapaivityksen tekeminen Facebookissa

Kappale 11 vastaa kokonaisuudessaan tutkimuskysymykseen: "Missé kaikkialla séa-
tion markkinointilupia kannattaa pyytaa?” Elava ltameri saatiolla on kokemuksia ennes-
taan Facebook-mainonnasta erilaisten kampanjoiden yhteydessa, mutta saation Face-
book-seinalla ei ole koskaan aikaisemmin kehotettu seuraajia tilaamaan uutiskirjetta tai
antamaan markkinointilupaa Facebookin markkinoidulla tilapaivityksella. Testasin lop-
puvuodesta 2016 markkinoitua uutiskirjetilapaivitysta kaksi kertaa ja seurasin, kuinka
paljon markkinointiluvan myontajid on mahdollista saada samalla. Facebookin markki-
noidusta tilapaivityksesta olen kertonut teoreettisessa viitekehyksessa kappaleessa
5.2.2.

Kumpaankin tilapaivitykseen laitoin markkinointibudjetiksi kymmenen euroa, eli yh-

teensé 20 euroa (kuviot 14 ja 15).



Tilaa BSAG:n uutiskirje: tietoa toiminnastamme ja vimeisimmat itameren
kuulumiset s-postiisi 2-5 kertaa vuodessal

Kuvio 14 Ensimméainen markkinoitu tilapaivitys julkaistiin 22.11.2016.

Saa viimeisimmat Itameren kuulumiset suoraan s-postiisi — tilaa BSAG:n
uutiskirje!

Tilaa uutiskirje! www.bsag.fi

BSAG.FI

Kuvio 15 Toinen markkinoitu tilap&ivitys julkaistiin 21.12.2016.

Alla olevat tulokset osoittavat (taulukko 5), etta markkinoitu tilapaivitys Facebookissa
voi olla hyva keino, muiden keinojen ohella, saada uusia uutiskirjeentilaajia ja markki-
nointiluvan myontajia. Varsinkin silloin, jos markkinointibudjetti on suurempi summa

kuin testaamisessa kaytetty kymmenen euroa per kerta.

Taulukko 5 Markkinointiluvan mydntaneet Facebookin kautta marras-joulukuussa 2016.

22.11.2016 21.12.2016
Uutiskirjeentilaajat 18 14
Markkinointiluvan antaneet 10 5
Tiedon yrityksestaan jattaneet |9 6
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11.2 Uutiskirjeen ja markkinointilupalomakkeen luominen Facebookiin

Sen liséksi, ettda markkinoin uutiskirjeen ja markkinointiviestien tilausmahdollisuutta Fa-
cebookissa, lisdsin Baltic Sea Action Groupin Facebook-sivulle uutiskirjeen tilausmah-
dollisuuden nakyville. Tekniset ohjeet ja idean lomakkeen lisdamiseksi Facebookiin
sain Creamailer Oy:lta. Nyt kehotus tilata uutiskirje nakyy koko ajan BSAG:n Face-

book-sivun oikeassa laidassa (kuvio 16).

SOVELLUKSET

Tilaa B SAG:n uutiskirje

Kuvio 16 Kehotus tilata BSAG:n uutiskirje nakyy nyt jatkuvasti saation Facebook-sivuilla.

Kun linkkia "Tilaa BSAG:n uutiskirje” painaa Facebookissa, paatyy erinakoiselle lomak-
keelle (kuvio 17) kuin edella suunnittelemani on. TAma johtuu teknisista syista, joiden
takia en myoskaan onnistunut kysymaan talla lomakkeella lupaa uutiskirjeelle ja mark-
kinoinnille erikseen, vaan jouduin pyytdmaan niitd samassa lauseessa: "Haluan saada
uutisia ja markkinointiviesteja BSAG:lta.” Mydskaan etu- ja sukunimea ei ollut mahdol-

lista pyytaa erikseen tai tilaajan rastittaa suostumustaan suositellusti.

BSAG

Baltc Se Astion Greup

Haluan saada uutisia ja markkincintiviesteja BSAG fa.

*Pakolliset kentét.

Sdhkdpostiosoite *
Nimi

Yritys

En ole robotti

Kuvio 17 Uutiskirjeen tilaus ja markkinointiluvan mydntamislomake Facebookissa
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Lisattyani lomakkeen Facebookiin lokakuussa 2016, ei viel& tammikuun lopussa 2017
lomakkeen kautta ollut tullut yhtak&aéan uutiskirjeentilaajaa, eiké markkinointiluvan myon-
tajaé. Lomake ei siis ole hyva keino kasvattaa rekisteria, mutta sen olemassa olosta ei
ole haittaakaan.

11.3 Saatiolle sopivat markkinointikanavat, jotka nousivat esiin haastatteluissa

Edella olevista markkinointikanavista ja keinoista kasvattaa markkinointirekisteria yksi-
k&an ei ole osoittautunut ylivertaiseksi. Taman vuoksi lupaa markkinointiin ja uutiskir-
jeelle kannattaa pyytaéd samanaikaisesti monessa eri kanavassa. Eija Pietila suositteli
pyytamaan markkinointilupaa joka tilanteessa missa vain on asiakaskontakti. Han suo-
sitteli myos kayttamaan "kerro kaverille” -linkkia kasvattamaan uutiskirjeen tilaajaméaa-
ria. (Pietila, 2016) Kyseista linkkia voitaisiin hyvin kayttaa Elava Itameri saation uutiskir-
jetta lahetettdessa pyytaen samalla lupaa markkinointiin. Yksi ajatus olisi sdatién joulu-
kampanjan yhteydessa muuttaa kerro kaverille -linkki muotoon "kerro kollegalle”.
BSAG:n jouluisen markkinointiviestin vastaanottanut tyontekija voisi katevasti l[ahettaa
viestin tytkaverilleen tai suoraan lahjoituspdatoksen organisaatiossa tekevalle halutes-

saan.

Sen liséksi, ettéa lupaa uutiskirjeen lahettamiseen ja markkinointiin pyydetaan Faceboo-
kissa, saatio voisi julkaista Facebookissa linkin suoraan uutiskirjeelle tai (joulun) mark-
kinointiviestiin, kuten Pietilan suosittelemassa blogissa ehdotetaan. (Creamailer Oy,
2011) Saation uutiskirjeet ja markkinointiviestit ovat aina huolella suunniteltuja, joten
viestien nakeminen voisi houkutella lisaa tilaajia ja markkinointiluvan myontajia. Edella
mainitussa blogissa on kirjoitettu hyva neuvo, jota voi soveltaa markkinointirekisterin
kasvattamiseen ja jolla voi tavoittaa sosiaalisen median seuraajia ja uutiskirjeentilaajia:
"Periaatteena on, etta mainostat uutiskirjeessa sosiaalisen median sivustojasi ja sosi-

aalisessa mediassa uutiskirjettasi (Creamailer Oy, 2011).”

Pietila rohkaisi, etté rekisterin kasvattamisessa vain mielikuvitus on rajana ja kertoi,
ettd hanen yrityksessaan kerataén lupia muun muassa kaikissa tapahtumissa sosiaali-
sen median ja kotisivujen lisaksi. (Pietilda, 2016) Aila Heikkilan haastattelussa esiin
nousi samoja potentiaalisia markkinointikanavia lupien pyytamiseen kuin Pietilan haas-
tattelussa. Hyva huomio oli, etté esimerkiksi tapahtumissa lupaa pitdéa pyytaa todenna-

koisesti kirjallisesti, mihin kannattaa varautua. (Heikkil&, 2016)
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Koska sdatiossa tavataan paljon yhteistydkumppaneita, solmitaan uusia kontakteja
seka osallistutaan ja jarjestetaén tilaisuuksia, voisi sdatio hyddyntaa tulevaisuudessa
kaikki tapaamiset lupien pyytamisessa. Kuten Pietilan suosittamassa blogissa ohjeiste-
taan, sdatiossa voisi ottaa tavaksi, etta aina kun tapaamisissa vaihdetaan kayntikort-
teja, niin niiden kaikkien henkildiden korttien taakse voisi kirjoittaa "kylla”, jotka myonta-
vat luvan uutiskirjeelle ja markkinointiin. (Creamailer Oy, 2011) Tydntekijdiden pitda

vain muistaa pyytaa lupaa suullisesti tapaamisissaan.

11.4 Kyselyn tuottamat markkinointi-ideat

Teettamaani kyselyyn tuli hyvin vahan vastauksia (ks. liite 4), ainoastaan kolme kappa-
letta. Tama johtui todennakdisesti siita, etta pyrin saamaan nimenomaan varainhankin-
nasta vastaavilta henkil6iltd vastauksia. Kyselyn kohderyhma oli hyvin pieni ja rajattu.

Arvioni mukaan Kilpailu olisi voinut parantaa vastaajien maaraa.

Toisaalta on hyvin yleista ajatella, ettd palkintojen jakaminen houkuttelisi vastaajia, jol-
loin motivaationa on palkinto ja vastaukset saattavat olla huolimattomasti annettuja.
(ZEF Oy, 2015) Myo6s kuvan kayttaminen Facebookissa olisi voinut lisatéa kyselyn huo-
mioarvoa. Teknisista syisté johtuen en saanut asetettua kyselyn oheen kuvaa (kuviot
18 ja 19 alla).

Toisaalta kysely ei ollut opinnaytetydn kannalta erityisen kriittinen, silla haastateltavik-
seni olivat suostuneet markkinoinnin ammattilaiset. Kyselyn tehtavana oli mahdollisten
uusien markkinointi-ideoiden kartuttaminen. Lisaksi halusin kyselyn tulosten perusteella
vertailla ("benchmarking”), miten muissa organisaatioissa markkinointilupa-asiat hoide-
taan. Liséksi kyselyn avulla pyrin hahmottamaan, miten EU:n uuteen tietosuojauudis-
tukseen on varauduttu muissa kolmannen sektorin organisaatioissa (kasitelty kappa-

leessa 12.1).

Kyselyni julkaisin Facebookin suljetussa ryhméassa nimelté: "Fundraising Professionals
Finland”. Ryhmasté kuulin, kun tapasin Vastuullinen lahjoittaminen (ValLa) ry:n edusta-

jan kevaalla 2016.



i Katriina Kyts13 linkin

Hyvat varainhankkijat, olen tekemassa lopputydta tydpaikallani Elava
Itameri saatiossa. Tyoni on toimintatutkimus ja olen selvittamassa. miten
saation sahkdpostimarkkinointi hoituu oikein mm. EU:n uusi tietosuojalaki
huomioiden. Qlen hyvin kiitollinen, jos teilla olisi aikaa kayda vastaamassa
pieneen kyselyyni aineestani. Hyddynnan kyselyn vastauksia tydni
toteutuksessa

Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia ja huomaathan, etta
vastaamisen voi tehda myds nimettdmasti, mikali et halua, etta viittaan
organisaatioonne tydssani. Olen hyvin kiitollinen kaikille vastaajillel

Kysely loytyy taalta:

www.webro pOlSllI'VE‘.}'S .com

Tykkaa W Kommentoi Jaa
O

Kuvio 18 Ensimméisen kerran julkaisin kyselyni Facebookin suljetussa ryhméssé nimelté
Professionals Finland” kesékuussa 2016.

& Katriina Kytsld finkin

Hyvat varainhankkijat! Muistutan pienesta kyselystani, johon entii viela
kayda vastaamassa:

Olen tekemassa lopputydta tyopaikallani Elava Itameri saatidssa. Tydni on
toimintatutkimus ja olen selvittamassa, miten saation
sahkopostimarkkinointi hoituu oikein mm. EUn uusi tietosuojalaki
huomiciden. Olen hyvin kiitollinen, jos teilla olisi aikaa kayda vastaamassa
pieneen kyselyyni aiheestani.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia ja huomaathan, etta
vastaamisen voi tenda myds nimettémasti, mikali et halua, etta viittaan
organisaatioonne tyssani. Olen hyvin Kiitollinen kaikille vastaajille! Ja
lammin kiitos jo kaikille vastanneille &

www.webro pO]SllI'VE‘.:\'S .com

: "Fundraising
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Kuvio 19 Toisen kerran julkaisin kyselyni Facebookin suljetussa ryhméssé nimelta: "Fundraising Professi-

onals Finland” elokuussa 2016.

Kukaan ei vastannut kyselyyn omalla nimellaan. Kyselyn vastauksien perusteella uu-

deksi hyvaksi kanavaksi tavoittaa markkinointiluvan mydntajia ja uutiskirjeentilaajia

Elava Itameri sdatiossa nostan puhelimen. Myos Pietilan suosittamassa blogissa lupien

pyytaminen suositellaan tekemaén osaksi jokapaivaista toimintaa esimerkiksi asiakas-

puhelujen yhteydessa. (Creamailer Oy, 2011) Saatitéssa ollaan yhteydessa muun mu-

assa potentiaalisiin yhteistydkumppaneihin puhelimitse. Muiden asioiden
lomassa puhelimessa voitaisiin ottaa tavaksi pyytaa lupaa markkinointiin

jeelle.

hoitamisen

ja uutiskir-

Mikali saatiossa halutaan tulevaisuudessa pyytaéa tehokkaasti markkinointilupia puheli-

mitse, on olemassa sovellus nimeltd "SalesCalls”, jota voidaan hyddyntaa. Olen listan-

nut kyseisen sovelluksen SWOT-analyysissani (taulukko 1) yhdeksi mahdollisuudeksi
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kehittda markkinointilupaprosessia. SalesCalls-sovelluksesta kuulin ensimmaisen ker-
ran, kun keskustelin Creamailer Oy:n toimitusjohtajan kanssa kevaalla 2016. Sovelluk-
sen avulla (SalesCalls, 2017) voisi olla mahdollista soittaa ja pyytaa lupia sdhkoposti-
markkinointiin tehokkaasti.

Kyselyyni vastanneet vaikuttivat toimivan enimmakseen yksityislahjoittajien parissa,
kun taas saation kohderyhmaa ovat talla hetkella yrityslahjoittajat. Esimerkiksi yksi vas-
taajista kertoi, ettd uusia tukijoita hankittiin ulkona ja samalla keréttiin ndiden sahkoépos-
tiosoitteita. Kyselyn vastauksista ei houssut esille muita varteenotettavia ehdotuksia
markkinointiluvan pyyntékanaviksi, mita ei haastattelujen aikana olisi jo ehdotettu. Yllat-
tavaa oli, etta kyselyyn vastanneiden keskuudessa sahkdpostimarkkinointi ei ollut toi-
minut hyvin lahjoittajien hankinnassa, kun taas saatiolla on siita positiivisia kokemuksia.
Johtopaatdksena tastd on mahdollista, etta sahkodpostimarkkinointi toimii paremmin po-
tentiaalisten business to business -lahjoittajien keskuudessa kuin yksityislahjoittajien

hankkimisessa.

12 Johtopaatotkset ja tulokset

12.1 Miten BSAG:n tulee suhtautua EU:n uuteen tietosuoja-asetukseen?

Kiinnostavaa on, saako suoramarkkinointiviesteja lahettaa edelleen vuonna 2018 ilman
vastaanottajan myodntdmaa lupaa business to business -sahkdpostimarkkinoinnissa.
Toisin sanoen tutkimuskysymyksena oli: "Onko ostetuille yritysrekistereille luvallista 1a-
hettdad markkinointiviesteja viela vuonna 20187?” Ainakin toistaiseksi henkilétietolain
mukaan lahettaminen on sallittua, kun: "henkilérekisteri sisaltaa tietoja, jotka koskevat
rekisterdidyn tehtévia ja asemaa elinkeinoeldmassa tai julkisessa tehtavassa ja sita
kaytetaan hanen tyodtehtaviinsa liittyvan informaation [ahettdmiseen.” (Henkilotietolaki
1999/523 19 § 1 momentti kohta 3)

EU:n uudessa tietosuoja-asetuksessa ei suoraan sanota, onko ostettuihin rekistereihin
luvallista lahettdaa massamarkkinointia sdhkdpostitse asetuksen astuttua voimaan
vuonna 2018. Asianajaja Elina Koivumaen kasityksen ja tulkinnan mukaan, asetusteks-

tin perusteella, ei business to business -suoramarkkinoinnissa tulla vaatimaan suostu-
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musta vastaanottajalta. Kuitenkaan rekisterinpitajaa ei estd mikaan perustamasta suo-
ramarkkinointitoimintaansa suostumuksille, mutta Koivumaen mukaan asetus ei edel-
lytéd suostumuksia business to business -markkinoinnin ollessa kyseesséa. Sen sijaan
asetus edellyttdd informoimaan ja kertomaan mahdollisuudesta lopettaa viestien vas-

taanottaminen. (Koivumaki, 2016)

Koivumaki perustelee haastattelussaan tulkintaansa EU:n tietosuoja-asetuksen resitaa-
lilla numero 47. (Koivumaki, 2016) Sanalla resitaali tarkoitetaan artikloiden perusteluita.
(Perko, 2016)

Asetuksen 47. resitaalin mukaan (Euroopan unionin virallinen lehti, 2016, p. 11,
Koivumaki, 2016):

"Rekisterinpitajan, myos sellaisen rekisterinpitajan, jolle henkilétiedot voidaan luovut-
taa, tai kolmannen osapuolen oikeutetut edut voivat muodostaa kasittelyn oikeus-
perusteen edellyttden, etta rekisterdidyn edut tai perusoikeudet ja -vapaudet eivat
asetu niiden edelle ja ettd otetaan huomioon rekisterdityjen kohtuulliset odotukset, jotka
perustuvat heidan ja rekisterinpitajan véliseen suhteeseen. Tallainen oikeutettu etu voi
olla olemassa esimerkiksi, kun rekisterdidyn ja rekisterinpitajan valilla on merkitykselli-
nen ja asianmukainen suhde, kuten etté rekisterdity on rekisterinpitdjan asiakas tai ta-
man palveluksessa. Oikeutetun edun olemassaoloa on joka tapauksessa arvioitava
huolellisesti; on arvioitava muun muassa, voiko rekisteroity kohtuudella odottaa henki-
I6tietojen keruun ajankohtana ja sen yhteydessa, ettd henkilotietoja voidaan kasitella
tata tarkoitusta varten. Etenkin rekisterdidyn edut ja perusoikeudet voisivat syrjayttaa
rekisterinpitdjan edun, jos henkilttietoja kasitelladn olosuhteissa, joissa rekisterdity ei
voi kohtuudella odottaa jatkokasittelya. (...) Henkildtietojen kasittelyd suoramarkKki-

nointitarkoituksissa voidaan pitaa oikeutetun edun toteuttamiseksi suoritettuna.”

Tarkennan, etta Elava Itameri sdétion tapauksessa asiakas, eli rekisterdity, on lahjoit-
taja, potentiaalinen lahjoittaja tai ItAmeri-asioista kiinnostunut henkild. Koivumaki totesi,
etta toistaiseksi on mahdotonta sanoa, miten muun muassa resitaalissa 47 mainittua
"oikeutettu etu” -konseptia tullaan tulkitsemaan. Ei ole siis varmaa, milta osin yrityksen
harjoittama suoramarkkinointi katsotaan yrityksen oikeutettuihin etuihin kuuluvaksi. Li-
saksi Koivumaki perusteli tulkintaansa resitaalilla 70, joka on kaytannéssa sama teksti
kuin artiklassa 21: (Koivumaki, 2016)
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”Jos henkil6tietoja kasitelladn suoramarkkinointia varten, rekisteréidylla olisi oltava
oikeus milloin tahansa ja maksutta vastustaa kasittelyd, mukaan lukien profilointia
niiltd osin kuin se liittyy suoramarkkinointiin, olipa kyse sitten alkuperaisesta tai myo-

hemmasta kasittelystd. TAma oikeus olisi nimenomaisesti saatettava rekisterdidyn

tietoon ja esitettava selkedsti ja muusta tiedotuksesta erillaan.” (Euroopan unionin
virallinen lehti, 2016, p. 15; Koivuméki, 2016)

Liséksi artikla 21 toteaa yksiselitteisesti (Euroopan unionin virallinen lehti, 2016, p. 47;
Koivumaki, 2016): ”Jos rekisterdity vastustaa henkildtietojen kasittelya suoramarkki-

nointia varten, niita ei saa enéaa kasitella tdhan tarkoitukseen.”

Aila Heikkila puolestaan oli lahes varma, etta jopa business to business -markkinoin-
nissa pitéisi olla tulevaisuudessa vastaanottajan lupa. Heikkila ei perustellut kantaansa
tietosuojauudistuksen teksteilld, vaan silla, ettd hanen alallaan puhutaan yleisesti pal-
jon siita, etta luvallisen markkinointirekisterin kerdaminen pitdisi aloittaa hyvissa ajoin
ennen asetuksen voimaantuloa. Han mydgs viittasi siihen, ettd muualla Euroopassa,

tama olisi jo yleinen kaytanto. (Heikkila, 2016)

Kuten Heikkila, myds Pietila totesi, etta huhuja ja spekulaatioita siita, etté kaikkeen
suoramarkkinointiin tarvittaisiin tulevaisuudessa vastaanottajan lupa, on paljon liik-
keella. (Heikkila, 2016; Pietila, 2016) Eija Pietila suhtautui esittamaani kysymykseen
kaytannon kannalta. Hanen mukaansa ilman lupaa lahetetty sdhkdposti saa aikaan
sen, etta lahettdja ja palvelu joutuvat mustalle listalle, eivatka viestit mene lopulta ke-
nellekdan perille. Taman vuoksi EU:n sdadoksilla ei ole loppujen lopuksi niin paljoa
merkitysta, koska Pietilan vastauksen perusteella vaikuttaa siltd, ettd ostolistojen kayttd
ei joka tapauksessa ole jarkevaa. (Pietila, 2016) Heikkilan tavoin Pietila kertoi, etta
muualla maailmassa viestinta luvan kanssa olisi jo kaytant6. (Heikkila, 2016; Pietila,
2016) Lisaksi han kertoi, etta kaikki suomalaiset suuret toimijat olisivat jo muuttaneet
kaytanteitdan vaatien, etta vastaanottajalta on oltava aina lupa viestinnan lahettami-
selle. (Pietila, 2016)

Kyselyyni vastanneista (ks. lite 4) nonprofit-organisaatioiden edustajista kaikki olivat
kuulleet uuden tietosuoja-asetuksen tulemisesta muun muassa uutisista seké Asiak-
kuusmarkkinointiliitosta ja tietosuojavaltuutetun kotisivuilta. Yleisesti ei tiedetty vaikut-

taako uudistus oman organisaation toimintaan, ja miten siihen olisi hyva varautua. YKsi



82

vastaajista totesi, ettd uudistukseen on pian kiinnitettava huomiota ja mietittava tarpeel-

lisia uudistuksia ja toimintatapatarkennuksia varsinkin asiakaspalvelun nakokulmasta.

Kyselyyn vastanneisiin nonprofit-organisaatioihin verrattuna, on Elava Itdmeri sdation
valmistautuminen EU:n tietosuojauudistukseen hyvalla mallilla tdiméan opinnaytety6n tu-
loksena. Saatigssa ollaan tietoisia uudistuksesta ja markkinointilupia on alettu tietoi-
sesti pyytaa eri paikoissa, vaikkakin markkinointilupien keraamista tulee edelleen kehit-

tad ja tehostaa kattavan rekisterin saamiseksi.

12.2 lItsearviointi ja tyon mittareiden tarkastelu

Kehittamistyénani kehitin Elava Itdmeri saatiolle luvan pyyntéprosessin sahkoiseen
suoramarkkinointiin. Laitoin myos alulle kdytannén suoramarkkinointilupien pyytami-
siksi. Nain ollen voi todeta, ettd olen onnistunut saavuttamaan kappaleessa 2.3 asetta-

mani on/ off -mittarit.

Tyon alussa méaarittelin, ettd tydn onnistumisesta kertovat maarallisind mittareina mark-
kinointiluvan myontaneiden lukumaara seké eri markkinointikanavien lukumaéara, joissa
lupaa tyon tuloksena osataan pyytaa. Markkinointiluvan myontéjia saatiin kehittamis-
tehtavan aikana yhteensa vain joitakin kymmenia, eika nain ollen paasty asettamaani
tavoitteeseen, muutamaan sataan myénnettyyn markkinointilupaan. Jos vertaan saatu-
jen markkinointiluvan myontajien maaraa siihen, minka verran sahképostiosoitteita os-
torekisterit yleensé ovat sisaltdneet (noin 15 000), on viela paljon tehtavaa kattavan re-
kisterin keraamiseksi. N&in ollen onnistuin vastaamaan kehittdmistehtavan tutkimuson-
gelmaan osittain; Elava ltameri saéatiolla ei edelleenkaan ole omaa laajaa sahkdista

markkinointirekisterid, mutta tybn myo6ta osataan ja on keinot toimia sen kerdamiseksi.

Markkinointilupia ei onnistuttu pyytdmaan sahkodpostitse niin tehokkaasti kuin olin alun
perin suunnitellut joulukampanjan 2016 aikana, vaikka olin suunnitellut prosessin mie-
lestani hyvin (kappale 10.6). Jos tekisin tydn uudestaan, olisin tarkempi siing, etta lupa-
linkki markkinointiluvan myontamiseen olisi nakyvammin esilla. Joulukampanjan 2016
aikana olisin halunnut saada varmuuden, onko linkin paremmalla nékyvyydella vaiku-
tusta markkinointiluvan myodntgjien maaraan. Syy siihen, ettd Demingin ympyran tarkis-
tusvaihe ei mennyt kuten suunnittelin, on todennakdisesti se, etta en ollut fyysisesti

lasna Elava Itameri saatiossa, kun sahkopostiprosessia toteutettiin. Toisaalta, vaikka
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luvan pyyntdlinkki markkinointiin olisikin ollut ndkyvammin esilla joulun 2016 suora-
markkinointiviesteissa, ei luvan myontaneita todennékdisesti olisi tullut merkittavasti

enempaa.

Tydssé onnistuin ehdottamaan monia markkinointikanavia markkinointilupien pyytami-
siksi ja kokeilemaan joitakin niistd. Facebook-markkinoinnin onnistuminen lupien keraa-
misessa nayttaa riippuvan hyvin paljon siitéa, kuinka paljon markkinointibudjettia on va-
raa kayttaa. Valitettavasti minkaan kanavan kautta ei tullut erityisen paljoa myénnettyja
markkinointilupia. Oleellista onkin, ettd saatiossa muistetaan kehittdmishankkeen tulok-
sena pyytaa markkinointilupia jatkuvasti ja eri tilanteissa, jotta saation markkinointire-

kisteria saadaan kasvatettua.

Alkuperaisena suunnitelmanani tydn yhtena laadullisena mittarina oli keraté palautetta
kollegoiltani siitd, miten olen onnistunut kehittdmishankkeessani. Tyon lopussa paadyin
kuitenkin siihen tulokseen, ettei palautteiden kysyminen olisi hyva mittari silla perus-
teella, ettd toteutin tydn hyvin itsendisesti. Jos tyo olisi ollut enemman ryhmatyéskente-
lyyn perustuva, mittari olisi ollut jarkeva. Myds siina tapauksessa, jos olisin ollut
BSAG:lla fyysisesti lasna loppuvuodesta 2016 ja selittanyt tydn etenemista jarjestelmal-
lisesti, palautteiden pyytadminen olisi ollut jarkeva mittari. Koska BSAG on melko pieni
tydyhteisd ja kaikilla on omat vastuualueensa, sain keskittya taysin itsendisesti kehitta-
mishankkeeseeni. Koska varsinkin loppuvuosi joulukampanjan tienoilla on aina hyvin
kiireista aikaa, ei tyon systemaattinen esittely kollegoille loppujen lopuksi ollut edes

realistinen mittari.

Kappaleessa 2.3 olen kirjoittanut, ettd: "Tarkoitukseni on tuoda esiin tydyhteisdssani,
mitd EU:n tietosuojauudistus tarkoittaa, ja tehda kollegoideni tyé uudistuksen suhteen
niin helpoksi kuin mahdollista.” Vaikka tassa en suullisesti onnistunutkaan, niin kirjalli-
sesti olen mielestani onnistunut kehittdmistehtavassani avaamaan EU:n tietosuojauu-
distuksen mahdollisia vaikutuksia saation suoramarkkinointiin. Olen myds tehnyt tyoka-
vereideni tydn helpoksi uudistuksen suhteen antamalla heidéan keskittya omiin tyétehta-
viinsa ja kokoamalla seka dokumentoimalla kaiken tarpeellisen tiedon kehittamistyo-

honi.

Tyon yhtena vastoinkdymisena oli, ettd tekemani kysely ei onnistunut tavoittamaan
vastaajia. Yhtena syyna saattoi olla se, etta julkaisin kyselyn kesalomasesonkina, jol-

loin ihmiset eivat valttamatta halua ajatella tyohon liittyvia asioita. Jalkeenpain ajatellen
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olisin voinut kokeilla tavoittaa vastaajia viela kolmannen kerran syksyisempan ajan-
kohtana. Haastattelut onnistuivat puolestaan hyvin, vaikka haastateltavina oli vain muu-
tama henkild. Kaikki kolme haastateltavaa: Aila Heikkild, Elina Koivumaki ja Eija Pietila,
(ks. liitteet 1-3) olivat asiantuntevia ja jakoivat tietamystdan antoisasti. Haastattelut oli-
vat erittdin merkittavassa asemassa, kun analysoin vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Saamistani vastauksista l10ytyi myos paikoitellen saturaatiota.

Yhdessa teoreettisen viitekehyksen tukemana haastattelut vastaavat kattavasti kappa-
leessa 2.2 esitettyihin tutkimuskysymyeksiin, joihin tydssa on onnistuttu kaiken kaikkiaan
vastaamaan yksityiskohtaisesti ja selkeasti. Vaikka arvioni on taysin subjektiivinen, voin
todeta, etta tyon laadullinen mittari: tarkasti laaditut vastaukset tytssa esitettyihin tutki-
muskysymyksiin, onnistui. Lisaksi tyd on onnistunut teoreettisen viitekehyksen kokoa-
misessa. Viitekehyksessa on kaytetty niin ajankohtaisia lahteita kuin mahdollista ja ne
tukevat hyvin toteutusosiota. Tyon toteutusosiossa olen selittényt ja kaynyt lapi kaikki
tydn vaiheet tarkasti. Nailla perusteilla toimintatutkimusta voi sanoa luotettavaksi ("re-
liabiliteetti”).

Tietosuojaselosteista ja luvan pyyntdlomakkeesta markkinointiin ja uutiskirjeelle on
hyotya tulevaisuudessa saétion jokapaivaisessa toiminnassa. Koska EU:n tietosuoja-
asetus painottaa tietosuojan tarkeytta, on hyvin oleellista, etta sdation tietosuojaselos-
teet on laadittu huolellisesti ja asiaankuuluvalla tavalla.

Kappaleessa 3.4, olen kirjoittanut, etta tyon siirrettavyys ja yleistettavyys ovat laadulli-
sessa tutkimuksessa tarkeita kriteereitd. Tyoni tuloksia voi hyvin soveltaa myds muissa
nonprofit-organisaatioissa tai jopa kaupallisissa yrityksissa, silla business to business -
sahkopostimarkkinoinnin saannot ovat kaikille osapuolille samat. Tydssa on myds satu-
raatiota, silla useissa kohdissa haastattelut seka teoreettinen viitekehys antavat saman
lopputuleman, esimerkiksi; markkinointiluvan myontajan pitaa itse rastittaa suostumuk-
sensa tai lupaan perustuva markkinointi on suositeltavaa. Ty6ta voi nain ollen sanoa

validiksi, eli patevaksi.

12.3 Yhteenveto: miten s&ation tulee menetella ja tydn tavoitteiden toteutuminen

Demingin ympyran viimeisessa vaiheessa (kuvio 4) kuuluu analysoida, mita on opittu,
ja mita opitun perusteella voidaan ennustaa. (Laamanen & Tinnila, 2009, p. 40) Kehit-

tamistehtavan tekeminen opetti, etta lupien pyytdminen on pitkdjanteista tyota, ja sita
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pitda tehda ja kehittdé jatkuvasti, mikali markkinointiluvan myont&jid ja uutiskirjeentilaa-
jia halutaan saada rekisteriin merkittavasti lisdé. Tarkeda on, ettd lupien pyytdmisesta
tulisi rutiinia ja saatiossa kokeiltaisiin rohkeasti eri tapoja lupien pyytamisiksi. Edistysta
on, etté lupia osataan nykyisin pyytda saatiossa, silla ennen kehittamisty6ta prosessiin
ei ole kiinnitetty lainkaan huomiota. Korostan, ettéd markkinointilupia tulee pyytaa vuo-
den ympari, eikéd ainoastaan joulukampanjan yhteydessa.

Kehittamistehtava antoi hyvat valmiudet kerata markkinointirekisteria, mutta tulevaisuu-
dessa on tarkeda loytaa lisaa tehokkaita keinoja tavoittaa markkinointiluvan myodntavaa
kohderyhmaa. Koska markkinointiluvan antamisen ohessa pystyi tilaamaan my6s
BSAG:n uutiskirjeen, niin positiivisena asiana uutiskirjeen tilaajaméaarat nousivat kehit-
tamistehtavan aikana.

Kuten tassa kehittamistehtavassa olen suunnitellut ja testannut, niin ainakin Faceboo-
kin markkinoitu tilapaivitys -toiminto soveltuu hyvin markkinointirekisterin kasvattami-
seen. Myds muissa sosiaalisen median kanavissa on suotavaa kokeilla markkinaointire-
kisterin keraamista. Esimerkiksi LinkedInissa voisi tavoittaa business to business -koh-
deryhmaa. Kappaleen 11 alla olen ehdottanut useita keinoja.

Jouluna 2017 voidaan hyvin menetella samalla tavalla kuin joulukampanjan 2016 ai-
kana pyytaen markkinointilupia markkinointiviestien ohessa sahkdpostitse, silla sdan-
not business to business -sdhképostimarkkinoinnissa ovat viela samat. Suosittelen lait-
tamaan rohkeammin luvan pyyntolinkin vastaanottajien n&htavaksi, jotta tulokset mark-

kinointilupien myontgjista olisivat paremmat.

Erittdin tarkedna pidan sita, ettd saatiossa seurataan aktiivisesti, miten business to bu-
siness -ostorekistereiden kay, pitamalla esimerkiksi yhteytta asiantuntijayritys MicroMe-
diaan seka lukemalla mahdollista uutisointia aiheesta. Saatiossa olisi jarkevaa suunni-
tella jo nyt, miten se toimii, jos business to business -sdhképostiosoitteiden ostaminen
kielletdaan, silla saation joulukampanja on perustunut jo monen vuoden ajan sahkoposti-
markkinointiin. Joulukampanjan aikana keratty lahjoituksien kokonaissumma BSAG:n
Itameri-tydn hyvaksi, on aina ollut sita parempi, mitd suurempi mééra vastaanottajia
sahkopostimarkkinoinnilla on tavoitettu. Voi olla, ettéd pian mikdan taho ei enaa suostu
l[ahettdmaan saation puolesta massasahkopostilahetyksia, jos siita tulee kiellettya il-
man vastaanottajan myontamaa lupaa tai mustien listojen pelossa. Saatidssa ei myos-

kaan haluta toimia lainvastaisesti.
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Koska saatiolla kestda arvioni mukaan ja tasta kehittamistehtavasta saatujen tuloksien
perusteella useita vuosia keratéa oma tuhansista markkinointiluvan myontéaneista koos-
tuva markkinointirekisteri, korostuu laadukkaan rekisterin kerd&misen tarkeys. Jos re-
Kisteriin onnistutaan keraamaan Itameresta kiinnostuneita henkiloita, saattaa maaralli-
sesti pienempi markkinointirekisteri riittaa saatiolle sen varainhankintakampanjoiden
markkinointiin. Lahtokohtaisesti ne, jotka ovat kiinnostuneet Itdmeresta jo valmiiksi, lah-

joittavat hyvaan tarkoitukseen todennékodisemmin kuin ne, joita asia ei kiinnosta.

Kuten tyon alussa (kuvio 2) avasin, massasahkopostituksen lisaksi, saation tyontekijat
ottavat henkilokohtaisesti sahkopostilla myds itse yhteytta satoihin potentiaalisiin lahjoit-
tajiin joulun alla ja kysyvat ndiden mielenkiintoa lahjoittaa. Kehittamistehtavan loppuvai-
heessa, kevaalla 2017. yritin selvittaa Kilpailu- ja kuluttajavirastosta, puhelimitse ja sah-
kopostilla, onko viranomaisen mielesta satojen henkilokohtaisesti lahetettyjen ja kullekin
vastaanottajalle erikseen raataldityjen viestien lahettaminen suoramarkkinointia (liite 9),
ja miten asia on EU:n tietosuoja-asetuksen tultua voimaan. Kilpailu- ja kuluttajavirastosta
ei osattu ottaa kysymykseeni toistaiseksi kantaa. Selvitin asiaa Kilpailu- ja kuluttajaviras-
tosta, sill& viraston kotisivujen mukaan (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2014) sen tehtavana
on valvoa markkinoinnin lainmukaisuutta. Valvonnan tarkoituksena on, ettd markkinoija
lopettaa tai vaihtoehtoisesti muuttaa vastoin lakia tehtya markkinointiaan. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto, 2014)

Jos henkilokohtaisesti omasta sahkopostiosoitteesta lahetettyjen satojen markkinointi-
viestien lahettamista internetista haettuihin tyontekijéiden sdhkdpostiosoitteisiin pide-
taan suoramarkkinointina ja EU:n tietosuoja-asetuksen myoéta lahettdminen ilman vas-
taanottajan lupaa kielletaan, eivat saation tydntekijat saa jatkossa enaa menetella totu-
tulla tavalla. Jos taas henkilokohtaisesti lahetettyjen markkinointiviestien lahettamista ei
pidetd suoramarkkinointina, kannattaa saatiossa panostaa tulevina jouluina entista

enemman henkilokohtaisten viestien lahettamiseen, mikali ostorekisterit kielletaan.

Kehittamistehtavan alussa olin asettanut ty6lle tietyt tavoitteet. Ensimmainen tavoite oli,
ettd markkinointilupien pyytadmisesta joulukampanjan aikana tulisi tarkkaan suunniteltu
ja kirjattu prosessi. Tassa tavoitteessa tyd mielestani onnistui, vaikka kaytanndssa pro-
sessi ei toteutunut aivan niin kuin olin suunnitellut. Tarkoitukseni oli, etta luvan pyynto-
linkki séhkopostitse lahetetyssé markkinointiviestissa (ks. liite 5) olisi ollut valilla hie-

man ndkyvammin esilla testatakseni, onko silla merkitystd markkinointirekisterin kas-



87

vattamisessa. Toisaalta tavoitteissani halusin, ettd markkinointiluvan pyytaminen onnis-
tuu osana joulukampanjamarkkinointia oikeaoppisesti ja siististi. Jos asiaa tarkastelee
tasté ndkokulmasta, niin luvan pyyntolinkki oli koko joulukampanjan ajan tyylikk&asti
jouluviestin lopussa, siihen sopivalla tyylilla (liite 5).

Toinen tavoitteeni oli, etta yritys- ja yksityislahjoittajien oikeaoppiseen sahkoiseen re-
kisterdintiin on tarpeeksi hyvin varauduttu. Kyseisessa tavoitteessa tyé onnistuu hyvin,
silla olen selvittanyt tarkasti, mita laki ja hyvét kaytanteet sanovat yksityis- ja yrityslah-
joittajien sdhkopostiosoitteiden kasittelysta seka laatinut asianmukaiset tietosuojaselos-
teet. Vaikka kehittamistehtavassa tavoiteltiin erityisesti tydntekijoiden sahkdpostiosoit-
teita, on myos tarkeaa kerata henkilokohtaisia sahkopostiosoitteita BSAG:n markki-
nointirekisteriin siitd syysta, ettd omaan henkilokohtaiseen séhkdpostiinsa markkinointi-
viestin saava henkil6 saattaa hyvin tehda lahjoituspaatoksen tytpaikkansa ulkopuo-
lella. My6s Isohookana, jota lainasin jo teoreettisessa viitekehyksessa vahvistaa, etta
organisaatioissa tydskentelee ihmisia, jotka vapaa-ajallaan paattavat asioista kulutta-
jina. Siita huolimatta, ettd paatoksia tehdaan organisaatioissa, psykologiset ja sosiolo-
giset tekijat vaikuttavat yksilon tekemiin paatoksiin. (Isohookana, 2007, p. 81)

Tyon tuloksena Elava Itdmeri saatiossa tulee tiedostaa entista paremmin, etta tieto-
suoja-asioista huolehtiminen on tarke&a luottamuksen rakentamisessa muun muassa
lahjoittajiin. Erityisesti myos siind tapauksessa, mikali yksityislahjoittajien hankintaan

halutaan tulevaisuudessa panostaa.

Vaikka tyo ei kertonut, eika se ollut tarkoituskaan, kuinka rekisterdintiprosessi tapahtuu
teknisesti, onnistuin suunnittelemaan tarkoituksenmukaisen luvan pyyntélomakkeen
saation kotisivuille. Samalla testasin lomakkeen kaytanndssa ja varmistin, etta taytetyt
tiedot valittyvat saation IT-jarjestelmaan. Tulevaisuudessa on tarkeaa varmistaa, etta
ne saation tyontekijat, joiden toimenkuvaan esimerkiksi markkinointi kuuluu, osaavat
l6ytaa IT-jarjestelmasta markkinointiluvan myodntaneet henkilét seka mahdollisen yritys-

tiedon jatténeet henkiltt.

Ajankohtainen kehittamistehtéva onnistui kartoittamaan niin hyvin kuin sen toteutushet-
kella oli mahdollista, kuinka Elava Itameri saation tulee valmistautua ja suhtautua EU:n
uuteen tietosuoja-asetukseen sen tultua voimaan vuonna 2018. Uutta tietoa ja materi-

aalia EU:n tietosuoja-asetukseen liittyen julkaistaan koko ajan. Esimerkiksi vastikéaan
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(huhtikuussa 2017) ilmestyi "Miten valmistautua EU:n tietosuoja-asetukseen?” -opas,

jonka ovat kirjoittaneet yhteistydssa tietosuojavaltuutetun toimisto ja oikeusministerio.

Oppaan mukaan monet asiat tarkentuvat siirtyméaajan kuluessa, eli 25.5.2018 men-
nessa. On hyva tiedostaa, etta tietosuoja-asetuksen tulkinta tasmentyy kuitenkin vasta
oikeuskaytannon myota. Esimerkkind oppaassa on kerrottu, etta henkilotietolakiin ja
henkil6tietodirektiiviin liittyvia tulkintalinjauksia on tehty viela yli 20 vuotta direktiivin hy-
vaksymisesta ja tulkintalinjaukset ovat liittyneet jopa keskeisiin kasitteisiin. (Miten

valmistautua EU:n tietosuoja-asetukseen?, 2017)

Koska ei ole varmuutta, miten EU:n tietosuoja-asetusta tullaan paikoitellen tulkitse-
maan, saation on jarkevaa pyytaa lupia sdhkdiseen suoramarkkinointiinsa jatkuvasti ja
tietoisesti, vaikka laki ei tulisikaan muuttamaan nykyisen business to business -sahko-
postimarkkinoinnin saanttja. Sen perusteella, etta luvatta viestivat nayttavat joutuvan
mustalle listalle, seka sen seikan huomioiden, ettd monet suuret toimijat perustavat
suoramarkkinointinsa nykyisin ainoastaan luvalliseen markkinointiin, lupien pyytamisen

tarkeys korostuu.

Olen asettanut tydlle pitkan aikavalin tavoitteen, jonka toteutumisen nakee vasta vuo-
sien kuluttua. Tavoite tahtaa siihen, etta saatio saisi laadukkaan, kattavan ja ajantasai-
sen sahkoisen markkinointirekisterin, joka koostuisi erityisesti tavoitellusta kohderyh-
masta. Tama toteutuu ainoastaan siina tapauksessa, ettd markkinointilupia muistetaan
pyytaa aktiivisesti. Mikéli halutaan paasta ostorekisterien sisaltamiin vastaanottajamaa-
riin, on saatiossa tehtava paljon tdita tuhansista luvan myodntaneista vastaanottajista
koostuvan rekisterin keraamiseksi. Tavoiteltuun kohderyhmaéan kuuluvat kaikki, jotka
haluavat toimia Itdmeren pelastamiseksi esimerkiksi lahjoittamalla, ja ne jotka ovat kiin-

nostuneita kuulemaan Itameren viimeisimmat kuulumiset.
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Kysymyksia MicroMedian Aila Heikkilalle
Haastattelu 27.5.2016

Fokuksessa yrityssahkopostiosoitteet

EU:n tietosuojauudistus

1. Osaatko kertoa sanotaanko jossain kohdassa EU:n uutta tietosuoja-asetusta,
ettd jopa b2b-sdahkoépostimarkkinoinnissa pitdisi olla vastaanottajan lupa,
vaikka markkinoitavalla tuotteella/ palvelulla olisi liitynta henkil66n?

Haastattelun alussa juteltiin, ettd tulevasta EU:n tietosuojauudistuksesta ei
ole viela varmaa tieto kenellakaan.

Aila Heikkildn vastaus: "Tahan asti yritys on omistanut sdhkdpostiavai-
men, joka on yleensa ollut muotoa etunimi.sukunimi@yritys.jotain. Kun uu-
distus tulee, pitaa kysya lupa. Ei riitd, ettd kysytaan vain yritykselta lupa,
vaan jokaiselta vastaanottajalta pitda kysya lupa. Yrityssahkopostiosoitteita
aletaan luokitella vahan samalla tavalla kuin yksityishenkiléiden, vaikka yri-
tyssahkopostiosoitteet eivat kuulukaan henkilérekisterilain alle. Periaat-
teessa jokaisen tulee antaa tulevaisuudessa lupa, esimerkiksi kyseisella ta-
valla: "Mina Maija Mo6ttonen annan luvan BSAG:n sahképostimarkkinoin-
tiin”.

Mina: Mutta missaan ei kuitenkaan varmasti nyt sanota, etta lupaa tullaan
tarvitsemaan yrityssahkopostiosoitteiden suhteen, kun uudistus astuu voi-
maan?

Aila Heikkilan vastaus: "Ei sitd sanota, mutta sitdhan se laki tulee koske-
maan. Taman takia sanotaan, etta olisi hyva jo nyt aloittaa rekisterin keraa-
minen ja (markkinointi) lupien keraily. Sitten on valmius siihen (sahképos-
timarkkinoinnin osalta), kun uudistus tulee. Ja kylla se uudistus jossain
muodossa tulee joka tapauksessa. Eihan sita tosin viela tieda, missa laajuu-
dessa uudistus tulee Suomeen. Muualla Euroopassahan jo noudatetaankin
jossain maarin uudistusta. Saa ndhda, millaisena asetus tulee Suomeen ja
miten (miten Suomen lainsdddanté mukautuu asetusuudistukseen). Jos ver-
taa esimerkiksi Baltian maihin, niin siellahdan sahképostimarkkinointi on
ihan erilaista.

2. Tiedatko yleisesti ottaen, riittdako enaa EU:n tietosuojauudistuksen jilkeen,
ettd rekisteria myyvalla taholla on lupa?

Vai onko oletuksena ollut, ettd te myytte yritysrekisteria ja rekisterin ostaja
on vastuussa siitd, ettd tdman ldhettimien markkinointiviestien sisalto liit-
tyy vastaanottajan asemaan ja tehtdvaan organisaatiossa?
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Millainen nykyinen kdytanto on ollut osaltanne sahkopostiosoitteiden suh-
teen? (MicroMedia myy yrityssahkopostiosoitteita eteenpdin muille ta-
hoille) Onko ollut, esimerkiksi niin, ettd meidan (BSAG:n) on pitanyt huo-
lehtia, ettd niiden, jotka vastaanottavat meiltda markkinointia, asema tai teh-
tava liittyy meiltd saatavaan sahkopostimarkkinointiin?:

Aila HeikKildn vastaus: Micro Median vastuulla ja rajattavana on:

Myymme rekistereitad aina kertakayttoisina

Ostava taho ei saa luovuttaa eikd myyda rekistereitd edelleen. (Esim. monet
lehtitalot tekevat tata ja myyvat rekistereita ristiin rastiin ja kaiken maail-
man postia tulee tdman seurauksena. Kun he saavat markkinointiluvan, he
kayttavat sita usein aivan kaikkeen mahdolliseen..)

MicroMedialla ei ole lupaa (puhutaan heidan eteenpdin myymastaan yritys-
sahkoépostirekisteristd), mutta heilla ei ole my6skadn mitdan tietoa, mita ei
saisi julkisesta lahteesta.

"Emme keraa ollenkaan sellaista tietoa, mita ei julkisesta lahteesta saa. Kyse
ei ole myoskaan henkilon omasta sdhkodpostiosoitteesta, vaan yrityksen
sahkoépostiavaimesta, minkd mukaan sahképosti muodostuu naille henki-
16ille (tyontekijoille). Mutta koska eihan yritys osta mitdan, niin tdman takia
pitda sahkoposti kohdistaa henkil6lle (sahképosti muodostuu henkilén mu-
kaan). Sitten taas toisaalta, ne jotka kieltavat sihkopostimarkkinoinnin
(rasti ruutuun “tabba”), niin he eivat sitd enda saa. Naita tietoja kerataan.”
Mina: yrityksen sahkopostiavain on kiinnostava termi, en ole ennen kuullut
termista.

Aila HeikKildn vastaus: MicroMedia katsoo, mihin luokitukseen yrityksen
sahkoéposti kuluu: esimerkiksi etunimi.sukinimi@yritys.fi tai etunimi@yri-
tys.fi. Olemassa ovat omat luokitukset ja koodit. Valitun mukaan jarjestelma
muodostaa valituille henkil6ille sihkopostit.

Mina: Kaikki on siis aika automatisoitua ja nopea eteenpain myytavan rekis-
terin kerdamisessa

Aila HeikKildn vastaus: Kyll3, jarjestelma muodostaa valitun luokituksen
mukaan sdahkdpostiosoitteet valituille yrityksen henkiléille. Avain on aina
yrityksen takana. Erityistapauksissa, kun nimi on poikkeava, esim. Olga von
Petterson jarjestelma ei osaa muodostaa sahkopostia. Mutta suurin osa yri-
tyksen sahkopostiosoitteista saadaan rekisteriin (automatisoinnilla). Joil-
lain erityissiahkopostiosoitteilla (esim. etunimen ja sukunimen ensimmai-
nen kirjain alussa) yritykset haluavat rajoittaa sitd, kuinka paljon markki-
noijat lahettavat viestejaan. (esim. k.k@yritys.fi)

Ja tosiaan yrityssahkoposteille lahettimiseen kuuluu se, ettd markkinointi-
viestit kulkevat hyvan tavanmukaisesti, niin ettd viestin asia kuuluu joten-
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kin vastaanottajan tehtavaan tai toimenkuvaan. Tdma on se, mita suositel-
laan. Tama on lahettdjan vastuulla. Taman takia MicroMedia myds kovasti
ohjeistaa kayttadytymadn ndin, silla massasahkoposteissa (rekisterit ostettu
MicroMedialta), joita eri organisaatiot lahettavat, nakyy myos osoitelah-
teena MicroMedia. Negatiiviset yhteydenotot osoitetaan nain ollen helposti
MicroMedialle, mikali lahetykset ovat epaasiallisia.

On paljon huhuja, etta tulevaisuudessa EU:n uuden tietosuoja-asetuksen
myo6td sdhkopostirekistereiden myyminen ja ostaminen tulee olemaan kiel-
lettya. Tiedatko pitadako tama paikkansa vai ei?

Aila HeikKildn vastaus: Kylla se (asetusuudistus) varmaan jossain muo-
dossa tulee, mutta tarkkaa ajankohtaa ja miten, ei oikein viela tieda. Henki-
l6kohtaisesti en usko, ettd yrityssahkdpostiosoitteisiin viestien lahettadmi-
nen saisi jddda samalla tavalla toimivaksi, kuten ennen. Asiasta on puhuttu
niin paljon. Mutta miten tarkat Kkriteerit ja sanktiot tulevat olemaan, sita ei
viela tieda kukaan.

Miten aiotte ottaa/ oletteko jo ottanut organisaatiossanne huomioon EU:n
uuden tietosuojauudistuksen?

Aila Heikkildn vastaus: Kerddmme jo nyt tietylta toimialalta ja asiakkail-
tamme lupia. Tamahan on tietysti aika pitka tie, minka takia on hyva, etta
jokaisessa asiassa, mitd lahetetdan, on linkki (markkinointiluvan pyytami-
seen). Emme ole vield paattineet, mitd sihkopostikannan kanssa tehdaan,
eli lopetetaanko sahkdpostien myyminen kokonaan (muille). Todennakoi-
sesti ndin tapahtuu, kun EU:n uusi tietosuoja-asetus tulee. Olemassa oleviin
asiakkaisiimme voimme pitaa yhteytta totutusti.

Mina: Teilla tulee sitten olemaan edessa lahes sama kerdadmisprosessi kuin
meillakin. Oletteko ajatelleet soittaa lupia?

Aila Heikkildn vastaus: Soittaminen ei ole vaihtoehto. Se olisi my6s hyvin
kallistakin lahtea tekemaan.

Oletko huomannut, miten asiakkaanne ovat reagoineet uudistukseen? Tu-
leeko uudistuksesta esimerkiksi paljon kyselyja?

Aila Heikkildn vastaus: Aika vahan, syy saattaa olla, ettd aiheesta on tois-
taiseksi puhuttu melko vahan. Aiheesta ei myo6skaan ole ollut juurikaan se-
minaareja tai muuta vastaavaa.

Osaatko sanoa, onko todenndkdistd, ettd EU:n tietosuojauudistus muuttaa
kaytantoa yrityssahkopostiosoitteiden suhteen kaikissa organisaatioissa?
(Eli vaikuttaako silt4, ettd markkinointiviestien ldhettdminen ilman vas-

taanottajan suostumusta tulee olemaan kiellettya tulevaisuudessa, vaikka
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markkinointiviestien sisalto liittyisikin rekisteréidyn tehtdvadan ja asemaan
organisaatiossa?)
Tahan kysymykseen vastaus selvisi jo edella.

RekKisteri- ja tietosuojaseloste

7. Olenko ymmartanyt oikein, riittdako etta rekisteri- ja tietosuojaselosteet
ovat olemassa, mutta niita ei tarvitse hyvaksyttda missaan?

Aila Heikkilidn vastaus: Kun alat kerati omaa asiakaskantaa itsellesi, niin
periaatteessa sen pitdisi olla tehtyna Tietosuojasivujen rekisteriselosteoh-
jeiden mukaan. Jos lahetimme meidan omaa markkinointipostia, niin siina
pitdd ndkya meidan rekisteriselosteemme, joista kdy ilmi, ettd kyseessa on
MicroMedian oma markkinointi sekd mika on rekisterin kdyttotarkoitus.
Koko kantaan on olemassa erillinen lupa, esim. mista osoitteita on keratty
ja, miten niita sdilytetdan jne.

Mina: Voisin jopa ottaa mallia teiddn selosteesta.

Aila Heikkildn vastaus: Aina jos haluat varmistuksen voit ottaa yhteytta
tietosuojavaltuutettuun. He kommentoivat aina.

Kuinkakohan monta rekisteriselostetta tarvitsemme, kun kerddmme myos
uutiskirjerekisterid. Onko teilla vain yksi seloste?

Aila Heikkildn vastaus: Toistaiseksi. Ja olemassa on myo6s laajempi seloste,
jos joku kysyy. Rekisteriseloste on mukana aina kaikissa MicroMedian sah-
koposteissa, jotka lahtevat eteenpain.

8. Jos pidan huolen, ettad saation rekisteri- ja tietosuojaselosteesta kiyvit
ilmi Tietosuojavaltuutetun toimiston vaatimat asiat, seka ettd ne otta-
vat varmasti huomioon henkilotietolain 10§:n, niin ovatko selosteet
varmasti patevia?

(Olen selvittanyt, ettd henkilorekisterilla tulee olla nimi, ja ettd henkilore-
kisterista pitda laatia tietosuojavaltuutetulle rekisteriseloste.)

Aila Heikkildn vastaus: Olen ymmartdnyt, ettd tietosuojaseloste on erityi-
sen tarked, kun kerataan tietoja yksityishenkil6ilta. Varsinkin se on tarkeas,
ettd tuosta noin vain ei voi alkaa keraamaan yksityishenkiléiden sahkopos-
tiosoitteita. Kuluttajien suhteen laki on paljon tarkempaa.

Selosteita ei tarvitse hyvaksyttda missdaan, mutta se on hyva, ettd joku kat-
soo ne kuitenkin lapi (tietosuojavaltuutetun toimistossa). Se on hyvin jarke-
vaa, etta he katsovat, etta kaikki on huomioitu.
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Kun rekisteriseloste/ tietosuojaseloste on tehty lain ja Tietosuojavaltuute-
tun toimiston ohjeiden mukaan, niin onko keratty sahkoépostirekisterimme
pateva vield vuonna 2018, kun EU:n uudet tietosuojasadannot astuvat voi-
maan?

Aila Heikkildn vastaus: Kyll3, jos rekisteria on keratty silla, tavalla, ettad
siitd on jaanyt jalki, ettda vastaanottaja on antanut luvan, niin totta kai selos-
teet patevat silloin.

Mina: Digitaaliset jaljet ovat tarkeita.
Aila Heikkildan vastaus: Koska timanhan takia sanotaan, etta rekisterin ke-

rdaminen kannattaa aloittaa nyt jo. Olisi dlytonta siis nyt aloittaa ja keskeyt-
tad keradminen vuonna 2018.

10. Onko tapana, ettd rekisteriseloste ja tietosuojaseloste ovat helposti saata-

vissa kotisivuilla? Vai pitadko saation olla vain valmiudessa antamaan selos-
teet esimerkiksi PDF-dokumentteina, jos joku pyytaa?

Aila Heikkilan vastaus: Viestissa on hyva olla rekisteriselosteet mukana
tai vahintdan linkki tai tieto, mista selosteet 10ytyvat. Muuten vastaanottaja
saattaa reagoida epdilevasti ja ihmetelld, miksi han on viestin vastaanottaja.

Kaytinto

11.

12.

Onko tapana yleensa pyytda lupaa uutiskirjeen lahettdmiseen ja samalla ky-
sya lupaa markkinointiin? Vai pitdadkoé markkinointilupaa kysya selkeasi
erilladn kaikesta muusta mahdollisesta kyselysta?

Aila HeikKildn vastaus: Kannattaa kysya yhdistelevasti, esimerkiksi: An-
nan luvan BSAG:n markkinointiin sisaltden uutiskirjeen. Eli tavallaan yhdis-
tad kysymykset, tai toisin pain.

Mitd mielta olet alustavasti suunnitellusta luvan pyyntdkaavakkeestamme
(naytin lomakkeen kysymykset paperilla)? Tarkoitus on, ettd kaavaketta
voisi kdyttdd muun muassa paperisena ja sahkodisena tilanteesta riippuen.

Aila Heikkildn vastaus: Nayttaa liian pitkalta. Ei kannata yhdistaa kiinnos-
tuksen kohteita, koska kerddamassa ollaan varsinaisesti lupaa. Ettei kysely
mene liian pitkaksi ja tietystikaan ei kannata pitda valmiina kyselyssa mi-
tdan vastausvaihtoehtoja valittuina. Markkinointiluvan myontdjan pitaa itse
rastittaa kohta.

Vastaanottajalla pitda olla aina myo6s mahdollisuus kieltdytya viesteistd, kun
tama vastaanottaa esimerkiksi uutiskirjeen.

Mind: Koska olemme, erityisen kiinnostuneita yrityssahkopostiosoitteista,
onko ok, etta erottelemme yksityis- ja yrityssahkoposteja? Esim. aiomme
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kysella lupia Facebookissa ja tapahtumissa.

Aila Heikkildn vastaus: Tallaisessa tapauksessa kannattaa sitten ehka kui-
tenkin erottaa lupapyyntokysymykset markkinointiin ja uutiskirjeelle
omiksi kysymyksikseen. Tai jos valttamatta haluaa yhdistaa kysymykset,
niin suositeltava muoto voisi olla: Annan luvan BSAG:n markkinointiin sisal-
taen uutiskirjeen.

Jos haluaa toimia erityisen tarkasti, niin sitten kannattaa kysya lupaa uutis-
kirjeelle ja markkinointiin erikseen.

Mina: Kannattaako kdyttaa sanaa markkinointi vai markkinointiviestinta?
Vain kannattaako muotoilla: "Haluan vastaanottaa Itdmeren tukemiseen
liittyvaa viestintaa?”

Aila Heikkildn vastaus: Markkinointiviestintd on hyva sana.

Onko kohteliasta ilmoittaa, kuinka monta kertaa viesteja vuodessa lahete-
taan?

Aila Heikkildn vastaus: Se on kohteliasta, jos sen pystyy sanomaan. Var-
sinkin luvan saattaa antaa helpommin, mikali vastaanottaja nikee, etta vies-
teja ei lahetetd koko ajan. Esimerkiksi voi sanoa, etta: arviolta 3-5 uutiskir-
jettd lahetetdan vuodessa.

Kunhan ei laiteta liikaa kysymyksia kaavakkeelle. Lupa on kuitenkin tassa
se tarkein asia. Vastaanottaja voi muuten helposti luulla markkinointiluvan
pyyntokaavaketta yleiseksi kyselyksi ja jattaa vastaamatta siihen.

Markkinointi

13. Missa kaikkialla katsot, etta Elava Itameri saation kannattaisi pyytaa mark-

kinointilupia?
Aila Heikkilan vastaus:

LinkedIn, suosittelen postausta

Facebook

Twitter = twiittaus

Lupia voi pyytaa postauksella tasaisen saannollisesti

Nettisivut

Sahkopostit

Tapahtumat - Naissa lupaa pitda todenndkdisesti pyytaad paperisesti tai
kutsussa

Edelld varmaankin kaikista yleisimmat paikat kysella lupia.
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14. Onko jotain hyvin oleellista, mitd en ole ymmartanyt ottaa huomioon luvan
pyyntoprosessissa?

Aila Heikkilan vastaus: Korostan, etta tarkeinta on, ettd vastaanottaja ym-
martda, mihin on antamassa/ antanut luvan, kun pyydetaan esimerkiksi
markkinointilupia.

Tapaamisessa 27.5. sovimme my0s yksityiskohtaisesti, kuinka MicroMedia
voi auttaa BSAG:ta massamarkkinoinnin lahettdmisessa jouluna 2016. Sovin
Aila Heikkilan kanssa prosessin massasahkopostimarkkinoinnin osalta tar-
kasti lapi
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Elina Koivumaiki
Haastattelu 5.6.2016

Tausta: Sahkopostipalvelua Elava Itameri sdatiolle tarjoava yritys vaatii, etta

saatiolla on kaikkeen sahkopostimarkkinointiinsa lupa vastaanottajilta, jopa siina
tapauksessa, vaikka saatiolla olisi markkinoitavalla tuotteella tai palvelulla liitynta
henkil66n taman tyotehtavien, vastuualueen tai asemavaltuutuksen perusteella.
Elava Itameri saation tapauksessa katsotaan “markkinoitavaksi tuotteeksi” lahjoi-
tuspyynto Itdmeren hyvaksi.

Kysymys: Koska saatiolle sihkopostipalvelua tarjoava yritys menettelee ndin tar-
kasti, niin sanotaanko jossain kohdassa EU:n uutta tietosuoja-asetusta, etta
jopa b2b-sdihkopostimarkkinoinnissa pitia olla vastaanottajan lupa, vaikka
markKkinoitavalla tuotteella/ palvelulla olisi liityntad henkilo6n? Kysyn, koska
en ole itse onnistunut l16ytamaan tallaista kohtaa asetuksesta. Vai onko todenna-
koisempad, ettd sdhkopostipalvelun tarjoaja haluaa vain toimia hyvien sdhkoposti-
kdytanteiden mukaisesti?

Opinnaytety0ssani olen selvittimassad, miten luvan pyyntoprosessi saadaan toteu-
tettua Elava Itdmeri sdatiossa oikein lain ja hyvien kdytanteiden edellyttamalla ta-
valla.

KysymyKkset:

1. On paljon huhuja, etta tulevaisuudessa EU:n uuden tietosuoja-asetuksen
myo6ta sahkopostirekistereiden myyminen ja ostaminen tulee olemaan kiel-
lettya. Tiedatko pitaako tama paikkansa vai ei?

Kasitykseni mukaan asetuksesta ei ainakaan 10ydy timan kieltavaa saante-
lya. Jos myyjalla ja ostajalla molemmilla on ylipaansa asetuksen mukainen
peruste kasitella sahkopostiosoitteiden haltijoiden henkil6tietoja, ei asetuk-
sesta pitaisi tulla mitaan kieltoa kyseiselle toiminnalle. Aktiivinen infor-
mointi rekisterdidyille nousee entista suurempaan rooliin.

Tama on myos syy, miksi sdatié haluaa reagoida ja varautua ajoissa EU:n
uuteen tietosuojauudistukseen ja alkaa jo nyt vuonna 2016 kerddmaan
omaa laadukasta sahkdpostirekisteria.
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2. Elava Itameri saation kohderyhmaa sahkoépostimarkkinoinnissa ovat yritys-
lahjoittajat (erityisesti joulumarkkinoinnissa).

Henkilotietolain 19§:n kolmannen momentin mukaan yrityshenkilorekiste-
rin pitdminen on sallittua markkinointitarkoituksissa, kun sen sisaltamat
tiedot ja viestien sisalto liittyvat rekisteroidyn tehtdvaan ja asemaan organi-
saatiossa, ellei rekisteroity ole tata erikseen kieltanyt.

Ymmarranko ja tulkitsenko tdman oikein; onko niin ettd saatio on oikeu-
tettu keradmaan yrityshenkilorekisteria sellaisista yrityksissa tydskentele-
vista ihmisistd, jotka mahdollisesti tekevat paatoksia sponsoroinnista/ lah-
joittamisesta, ilman heiddn henkilékohtaista suostumustaan sahkoéposti-
markkinointiin? Tassa tarkoitan paaasiallisesti toimitusjohtajia, seka vies-
tinta- ja markkinointivastaavia.

Kylla, ymmarrat oikein. Suomen henkilotietolain nojalla sdatio saa kerata
sellaisten yritysyhteyshenkiléiden yhteystietoja julkisista lahteistd, joiden
tyotehtaviin liittyy paatoksenteko sponsoroinnista / lahjoittamisesta.

3. Onko todenndkoéista, ettd EU:n tietosuojauudistus muuttaa kdytdantoa yritys-
sahkoépostiosoitteiden suhteen? Eli vaikuttaako siltd, ettd markkinointivies-
tien lahettdminen ilman vastaanottajan suostumusta tulee olemaan kiellet-
tyad tulevaisuudessa, vaikka markkinointiviestien sisalto liittyisikin rekiste-
roidyn tehtdavaan ja asemaan organisaatiossa?

Tamanhetkinen késitykseni asetustekstin perusteella on, ettei B-to-B suora-
markkinointiin tulla vaatimaan vastaanottajan suostumusta. Toki rekiste-
rinpitdja saa halutessaan perustaa suoramarkkinointitoimintansa suostu-
muksille, mutta kasittadkseni asetus ei sita edellytd. Asetus edellyttaa infor-
moimaan sekad kertomaan mahdollisuudesta lopettaa viestien vastaanotto.

Asetuksen 47. resitaalissa sanotaan mm. seuraavaa:

"Rekisterinpitdjan, myos sellaisen rekisterinpitdjan, jolle henkil6tiedot voi-
daan luovuttaa, tai kolmannen osapuolen oikeutetut edut voivat muodos-
taa Kkisittelyn oikeusperusteen edellyttien, etta rekisteroidyn edut tai
perusoikeudet ja -vapaudet eivat asetu niiden edelle ja ettd otetaan huomi-
oon rekisteroityjen kohtuulliset odotukset, jotka perustuvat heidan ja rekis-
terinpitdjan valiseen suhteeseen. Tallainen oikeutettu etu voi olla olemassa
esimerkiksi, kun rekisterdidyn ja rekisterinpitdjan valilla on merkitykselli-
nen ja asianmukainen suhde, kuten etta rekisterdity on rekisterinpitdjan
asiakas tai tdman palveluksessa. Oikeutetun edun olemassaoloa on joka ta-
pauksessa arvioitava huolellisesti; on arvioitava muun muassa, voiko rekis-
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teroity kohtuudella odottaa henkilotietojen keruun ajankohtana ja sen yh-
teydessa, ettd henkil6tietoja voidaan kasitella tata tarkoitusta varten. Eten-
kin rekisterdidyn edut ja perusoikeudet voisivat syrjdyttaa rekisterinpitdjan
edun, jos henkilotietoja kasitelladn olosuhteissa, joissa rekisterdity ei voi
kohtuudella odottaa jatkokasittelya. (...) Henkilotietojen kasittelya suo-
ramarkkinointitarkoituksissa voidaan pitida oikeutetun edun toteutta-
miseksi suoritettuna.

Resitaalissa 70. sanotaan (Sama teksti on kdytannossa 21. artiklassa):

"Jos henkilotietoja kasitelladan suoramarkkinointia varten, rekisteroidylla
olisi oltava oikeus milloin tahansa ja maksutta vastustaa kasittelyd, mu-
kaan lukien profilointia niiltd osin kuin se liittyy suoramarkkinointiin, olipa
kyse sitten alkuperaisesta tai myohemmasta kasittelysta. Tama oikeus
olisi nimenomaisesti saatettava rekisteroidyn tietoon ja esitettdva sel-
Kkeasti ja muusta tiedotuksesta erilladn.”

Artiklassa 21 todetaan lisdksi: ”Jos rekisterdity vastustaa henkil6tietojen
kasittelya suoramarkkinointia varten, niita ei saa enda kasitellad tahan
tarkoitukseen.”

Sanotaanko jossain kohdassa EU:n uutta tietosuoja-asetusta, etta jopa b2b-
sahkoépostimarkkinoinnissa pitda olla vastaanottajan lupa, vaikka markki-
noitavalla tuotteella/ palvelulla olisi liitynta henkil66n? Tai mika artikla
viittaa tahan?

Ks. yll3, ei kdsitykseni mukaan sanota missdan nain. Vield on kuitenkin mah-
dotonta arvioida, miten "oikeutettu etu” -konseptia tullaan todellisuudessa
tulkitsemaan, eli milta kaikilta osin yrityksen harjoittama suoramarkki-
nointi katsotaan olevan yrityksen oikeutettujen etujen mukaista.

Kun sdhkoépostimarkkinoinnissa vaadittava rekisteriseloste/ tietosuojase-
loste on tehty lain ja Tietosuojavaltuutetun toimiston ohjeiden mukaan, niin
onko keratty sahkopostirekisterimme pateva viela vuonna 2018, kun EU:n
uudet tietosuojasadannot astuvat voimaan?

Kyll4, jos tosiaan rekisteri keratty ja informointi hoidettu voimassa olevan
lainsdadannon mukaisesti. Rekisteri itsessaan ei muutu laittomaksi asetuk-
sen voimaantulon takia, jos sen ylldpitdmiselle on edelleen peruste 16ydet-
tavissa asetuksesta (eli oikeutettu etu -artikla) ja rekisteroidyille on infor-
moitu ja informoidaan heidan mahdollisuudestaan lopettaa markkinointi-
viestien vastaanotto.
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6. Olisiko esimerkiksi alla oleva kaavake hyva saation tarkoitukseen kotisi-
vuilla www.bsag.fi tai esimerkiksi paperilomakkeena? Toisin sanoen, onko
saatio oikeutettu lahettamaan myo6s markkinointiviestintaa uutiskirjeen li-

sdksi lomakkeen perusteella?

Kyll3, tilaan BSAG:n uutiskirjeen
Sahkopostiosoite:

Haluan my6s vastaanottaa Itdmeren tukemiseen liittyvaa viestintaa

Antamani sahkdpostiosoite on yrityssahkdpostiosoitteeni
Antamani sahkopostiosoite on oma henkilokohtainen osoitteeni

Olen kiinnostunut:

[tameresta ja kestdvasta ravinteiden kierrattamisesta
[tameren rehevoitymisen hillitsemisesta

[tdmeren vaarallisten aineiden riskien minimoinnista

Turvallisen ja puhtaan merenkulun edistdmisesta Itamerella

Linkki rekisteriselosteeseen
Linkki tietosuojaselosteeseen

x|

etunimi.sukunimi@yritys.fi

x|

* Lause: Haluan myds vastaanottaa [tameren tukemiseen liittyvaa viestintaa
- Pitdisikd ennemmin kirjoittaa markkinointiviestintdd? Vai voidaanko katsoa,

ettd sana viestinta sisaltdd myos markkinoinnin?

* Jos haluaisin yhdistaa kysymyksen markkinoinnista ja uutiskirjeestd, voisinko
kirjoittaa ndin: "Haluan vastaanottaa BSAG:Ita markkinointiviestintaa sisaltaen uu-
tiskirjeen”? Olisiko kaavake viela hyvan tavan mukainen?

Vastaus kaavakkeen osalta olisi melkoisen pitka ja mieluummin suullisesti lapi
kaytava. Se on mielestani luonteeltaan enemman asianajotoimeksiantoty6ta, kun
kysyt nimenomaisia kidytannon juridisia neuvoja kdytettaviin sanamuotoihin. Eh-
dotan, ettd keskustelette teilla, antaisitteko kaavakkeen osalta toimistollemme toi-
meksiannon antaa juridinen suositus toimintatavaksi. Haastatteluun vastasin
muilta osin yleisella tasolla, mutta lomakkeen osalta kyseessa on yksityiskohtai-

nen, teille raataloity konsultaatio.
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KysymyKksia Eija Pietilille, Creamailer Haastattelu 8.6.2016
Fokuksessa yrityssahkopostiosoitteet

EU:n tietosuojauudistus

1. Osaatko kertoa sanotaanko jossain kohdassa EU:n uutta tietosuoja-asetusta,
ettd jopa b2b-sahkopostimarkkinoinnissa pitda olla vastaanottajan lupa,
vaikka markkinoitavalla tuotteella/ palvelulla olisi liitynta henkil66n? (Ky-
syn, koska en itse ole 16ytanyt tallaista kohtaa asetuksesta.)

En ole itsekddn nahnyt kyseisenlaista vaatimusta.

Oleellista tidssa kohtaa on kdytannon kannalta enemmankin se, ettd ilman lupaa la-
hetetyn sahkopostin takia lahettdja ja kdytossa oleva palvelu joutuvat ennen pitkada
mustalle listalle, eivatka lahetetyt viestit mene enda kenellekdan perille. Eli ilman
lupaa ei kannata lahettaa kenellekdan uutiskirjeita.

Vaikka Suomen lainsaddanto ja hyvat kdytanteet sallisivatkin roskapostin lahettami-
sen, kdytdnnossa asiat eivat ole niin yksinkertaisia. Myds meidan suomalaisten sahko-
postimarkkinointia valvoo kansainvaliset toimijat, jotka noudattavat omia linjaveto-
jaan. Linjat on vedetty tiukoiksi niin kuluttajan kuin markkinoijankin parasta ajatellen,
eika niissa ole tinkimisen varaa.

Tahan liittyy myos se, ettd ostetut yritysrekisterit sisdltavat virheellista ja vanhen-
tunutta dataa, johon lahettdminen on lainvastaista.

Aiheeseen liittyvaa:

-> https://www.linkedin.com/pulse/suomalaisen-s%C3%A4hk%C3%B6posti-
markkinoinnin-peruskurssi-atro-tossavainen -> erittdin hyva artikkeli, kannattaa
lukea!

-> meidan blogi aiheesta: https://www.creamailer.fi/blogi/suoramarkkinointi-ja-
rekisterin-yllapitaminen-laki-ja-hyvat-kaytanteet

-> ks. myds https://www.creamailer.fi/blogi/roskapostitus-kuriin-tiukat-linjauk-
set-kansainvalisilta-toimijoilta

2. Mistd lahtien olette toimineet ndin tarkalla tavalla, ettd vaaditte lupaa jopa
yrityssahkopostiosoitteiden suhteen? Onko EU:n tuleva tietosuojauudistus
vaikuttanut paatokseenne vai oletteko aina vaatineet, ettd lupa lahetykseen
on oltava myos yrityssahkopostiosoitteiden kohdalla?

Taytyy muistaa, etta kaikki ilman lupaa ldahetetty viestinta voidaan lukea roskapos-
tittamiseksi. Mielestimme roskapostitus ei ole suotavaa missdan mielessd, vaan ai-
noa oikea tapa viestid on luvan kanssa viestintd. Tama on myds viestijan etu luotet-
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tavan ja kestdvan asiakassuhteen syntymisen kannalta. Meillad on yhteistydkumppa-
neita ympari maailmaa, joiden laki ja hyvat kiytanteet vaativat luvan myos yritys-
sahkopostiosoitteiden suhteen, joten toimimme myo6s heidan edellyttamallaan ta-
valla (ks. myos edellinen vastaus).

3. Tiedatko yleisesti ottaen riittddko enda EU:n tietosuojauudistuksen jalkeen,
ettd rekisterid myyvalla taholla on lupa sahkdpostin lahettamiseen?

En ole ndhnyt tahadn selkeaa ohjeistusta.

4. On paljon huhuja, ettd tulevaisuudessa EU:n uuden tietosuoja-asetuksen
myota sahkopostirekistereiden myyminen ja ostaminen tulee olemaan ko-
konaan Kkiellettya. Tiedatko pitaako tama paikkansa vai ei?

Huhuja ja spekulaatiota on tdhdn suuntaan, nahtavaksi jaa. En myoskaan nakisi
EU:n saddoksilla olevan taman asian suhteen merkitystd, koska ostolistojen kaytta-
minen ei ole jarkevaa ja on kaytannon kannalta aika lailla mahdotonta.

5. Osaatko sanoa, onko todenndkoistd, ettd EU:n tietosuojauudistus muuttaa
kaytantoa yrityssahkopostiosoitteiden suhteen ihan kaikissa organisaa-
tioissa? (Eli vaikuttaako siltd, ettd markkinointiviestien lahettdminen ilman
vastaanottajan suostumusta tulee olemaan kiellettya tulevaisuudessa,
vaikka markkinointiviestien sisalto liittyisikin rekisterdidyn tehtavaan ja
asemaan organisaatiossa?

Kaikki suomalaiset suuret toimijat ovat jo muuttaneet kaytanteitaan ja vaativat,
ettd vastaanottajalta on oltava aina lupa viestinnan lahettdamiselle, joten kaytannot
ovat jo muuttuneet timan suuntaisesti. Muualla maailmassa tata linjaa toteutetaan
jo.

Puhelimella saatu lupa

6. Luin hyvan blogijulkaisun: http://www.asml.fi/blogi/pelisaantopahkina-
lupia-puhelimitse/. Olemme paattineet saatiossd menetella kyseisten ohjei-
den mukaan, mikali pdatdmme soittaa lupia sihképostimarkkinointiin:
"Kaikissa tapauksissa kannattaa kirjata luvan antamisaika ja -tapa jarjes-
telmadn sekd se mita se kattaa, jos on olemassa eri sisaltoisia lupia.”

Onko jotain muuta mitd meidan pitaisi pyytda/ kirjata, jotta soitolla saatu
markkinointilupa olisi pateva?


http://www.asml.fi/blogi/pelisaantopahkina-lupia-puhelimitse/
http://www.asml.fi/blogi/pelisaantopahkina-lupia-puhelimitse/
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Luvan antaja, antamisaika ja -tapa seka mita lupa kattaa on hyva kirjata ylos. Vas-
taanottajalla on oltava tieto ja ymmarrys kuka viesteja lahettaa, kuinka usein ja
millaista viestien sisdlto on luonteeltaan.

Mielestamme luvan kysyminen jonkun muun kuin oman yrityksen viestinnalle on
kyseenalaisempaa. Esim. useilla messuilla kysytdan lupaa “saako yhteistyokump-
panimme lahettaa teille sihkopostimarkkinointia”. Tama ei tee selvaksi sita kuka
viesteja lahettad, millaista viestien sisalto on ja kuinka usein viesteja lahetetaan.
Tama ei myoskaan ole viestijan kannalta jarkevaa toimintaa, silla se ei herata luot-
tamusta ja synnyta pitkdaikaista asiakassuhdetta.

Uutiskirjeessa tulee aina olla tieto miksi vastaanottaja on postituslistalla ja saa uu-
tiskirjeen esim. Creamailerin uutiskirjeessa lukee "Osoiteldhde: asiakkaat, demo-
ja uutiskirjetilaajat”. Uutiskirjeessa tulee aina olla myd6s poistu postituslistalta -
linkki.

Rekisteri- ja tietosuojaseloste

7. Olenko ymmartanyt oikein, riittddko etta rekisteri- ja tietosuojaselosteet
ovat olemassa, mutta niita ei tarvitse hyvaksyttda missaan?

Nain mindkin olen ymmartanyt.

Prosessi etenee seuraavasti:

1. Ennen rekisterin keraamista luo henkilotietolain 10 §:n mukainen rekisteri-
seloste.

2. ilmoita siita tietosuojavaltuutetun virastoon henkilotietolain 36-37 § mukaisesti
30 paivaa ennen henkilorekisteriin tallennettavaksi aiottujen henkildtietojen ke-
raamista.

3. Pida rekisteriseloste jokaisen saatavilla.

4. Henkilotietolain 24 § edellyttda, etta asiakkaita tiedotetaan tietojen kasittelysta
tietosuojaselosteella. Tietosuojaseloste on samanlainen kuin rekisteriseloste,
mutta siihen on lisatty rekisteroityjen henkiloiden informointia koskevat tiedot.

Kannattaa laittaa rekisteri- (ja tietosuojaseloste) kotisivuille, koska se lisda luotet-
tavuuttanne. Huomio myds, etta uutiskirjeissa tulee ilmoittaa henkilorekisterin
nimi henkilotietolain 25 § osoittamalla tavalla.

8. Jos pidan huolen, ettd saation rekisteri- ja tietosuojaselosteesta kdyvat ilmi
Tietosuojavaltuutetun toimiston vaatimat asiat, seka ettd ne ottavat var-
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masti huomioon henkil6tietolain 10§:n, niin ovatko rekisteriselosteet var-
masti patevia? (Olen selvittanyt, ettd henkilorekisterilla tulee olla nimi, ja
ettd henkilorekisterista pitaa laatia tietosuojavaltuutetulle rekisteriseloste.)

Ks. vastaus 7.

9. Osaatko sanoa, milloin rekisteriselosteen lisdksi tarvitaan myds tietosuoja-
seloste?

Tietosuojaseloste on laajennettu rekisteriseloste. Henkilotietolain mukaan henkil6-
tietoja keradvien verkkopalvelujen tulee liittda rekisterissa olevien informoi-
miseksi ja yksityisyyden suojaamiseksi tietosuojaseloste.

10. Kun rekisteriseloste/ tietosuojaseloste on tehty lain ja Tietosuojavaltuute-
tun toimiston ohjeiden mukaan, niin onko keratty sahkopostirekisterimme
pateva vield vuonna 2018, kun EU:n uudet tietosuojasdannoét astuvat voi-
maan?

EU:n uusi tietosuoja-asetus on Suomessa suoraan sovellettavaa lainsaadantoa,
jonka toteuttamisesta oikeusministerio vastaa. Tietosuoja-asetus ottaa huomioon
kuitenkin myo6s kansallisen kontekstin, eli esim. jotkut henkil6tietojen kasittelya
koskevat sddannokset voivat sdilyd voimassa.

Uuden tietosuoja-asetuksen myota tullaan tarkentamaan maadritteita juuri esimer-
kiksi suostumukselle. Valitettavasti varmaa kylla/ei -vastausta kysymykseesi en
pysty antamaan. Sanoisin kuitenkin, ettd hyvalla pohjalla sahkopostirekisteri on,
jos sen keradaminen on toteutettu lain ja hyvien kdytanteiden mukaisesti.

11. Onko tapana, ettd rekisteriseloste ja tietosuojaseloste ovat helposti saata-
vissa kotisivuilla? Vai pitadko saation olla vain valmiudessa antamaan selos-
teet esimerkiksi PDF-dokumentteina, jos joku pyytaa?

Rekisteri- ja tietosuojaselosteen nakyminen kotisivuilla ja jopa viesteissa lisda
viestijan luotettavuutta ulospain. Suosittelen laittamaan selosteet kotisivuille.

Kaytanto

12. Onko tapana yleensa pyytda lupaa uutiskirjeen lahettamiseen ja samalla ky-
sya lupaa markkinointiin? Vai pitddako markkinointilupaa kysya selkeasi
erilladn kaikesta muusta mahdollisesta kyselysta?
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Lupaa kysyttdessa viestin vastaanottajalle tulee ilmetd millaista viestinta on sisal-
161tadn. Suosittelen avaamaan millaisia uutiskirjeet ovat, kuinka usein niita lahete-
taan ja mahdollisuuksien mukaan laittaa esimerkki uutiskirjeesta nahtaville. Eli
kunhan selvittaa vastaanottajalle millaista viestisisalto on, ei tarvitse erikseen ky-
sya lupaa viestintddn ja markkinointiin.

13. Mitd mielta olet alustavasti suunnitellusta luvan pyyntokaavakkeestamme?

Kylla, tilaan BSAG:n uutiskirjeen X |

Sahkopostiosoite: etunimi.sukunimi@yritys.fi
Haluan my6s vastaanottaa Itdmeren tukemiseen liittyvaa viestintaa X

Antamani sahkopostiosoite on yrityssahkopostiosoitteeni X

Antamani sahkopostiosoite on oma henkilokohtainen osoitteeni

Olen kiinnostunut:

[tameresta ja kestdvasta ravinteiden kierrattamisesta

[tameren rehevoitymisen hillitsemisesta

Itdmeren vaarallisten aineiden riskien minimoinnista

Turvallisen ja puhtaan merenkulun edistdmisesta Itamerella

Linkki rekisteriselosteeseen

Linkki tietosuojaselosteeseen

* Kaavakkeen lause: "Haluan myd6s vastaanottaa [tdmeren tukemiseen liit-
tyvaa viestintaa”

—> Pitdisikd ennemmin kirjoittaa markkinointiviestintda? Vai voidaanko
katsoa, ettd sana viestinta sisaltdd myods markkinoinnin?

* Jos haluaisin yhdistaa kysymyksen markkinoinnista ja uutiskirjeesta, voi-
sinko kirjoittaa ndin: "Haluan vastaanottaa BSAG:Ita markkinointiviestin-
taa sisaltaen uutiskirjeen”? Olisiko kaavake viela hyvan tavan mukainen?

Kokemus on opettanut meille, ettd kaavakkeiden tulee olla lyhyita ja selkeita. Kaa-
vakkeessa on hyva ilmeta millaista uutiskirjeiden sisalto on ja kuinka usein sita 1a-
hetetdan. Kaavakkeessa on hyva kysya vain "minimi”.

Tietamattd sen tarkemmin mitd uutiskirjeiden sisaltonne tulevaisuudessa on ehdo-
tan, ettd kaavakkeen lause voisi sisdlloltaan olla esim.: Haluan myd6s vastaanottaa
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[tdmeren tukemiseen liittyvaa viestintda ja markkinointia. Uutiskirje lahetetdan x
kertaa vuodessa/kuukaudessa.

Kaavakkeen kommentit:

Kyllg, tilaan BSAG:n uutiskirjeen - hyva!

Sahkopostiosoite: - hyva!

Antamani sahkodpostiosoite on yrityssahkopostiosoitteeni
Antamani sahkopostiosoite on oma henkilokohtainen osoitteeni

-> onko valiad onko vastaanottajan sahkoposti yksityis- vai yritysposti? Taman voisi
jattaa pois?

Olen kiinnostunut:

[tdmeresta ja kestdvasta ravinteiden kierrattamisesta
[tdmeren rehevoitymisen hillitsemisesta

[tdmeren vaarallisten aineiden riskien minimoinnista
Turvallisen ja puhtaan merenkulun edistdmisesta Itamerella

-> onko tarkoituksena luoda aina eri teemainen uutiskirje? Tarviiko sisaltoa eri-
telld nain pikkutarkasti? Teemat kuitenkin liittyvat paljolti toisiinsa?

Linkki rekisteriselosteeseen - hyva!

Linkki tietosuojaselosteeseen - hyva!

Markkinointi

14. Missa kaikkialla katsot, etta Elava Itameri sdation kannattaisi pyytaa
markkinointilupia?

Joka tilanteessa missa on asiakaskontakti. Vain mielikuvitus on rajana! Kerro kave-
rille -linkki on osoittautunut myo6s toimivaksi tavaksi tilaajamaarien kasvattami-
selle.

Katso blogimme aiheesta, josko naista saisi vinkkeja:

Vinkkeja tilaajamaarien kasvattamiseen: https://www.creamailer.fi/blogi/vink-
keja-tilaajamaarien-kasvattamiseen

Katso kuinka maailmalla kasvatetaan postituslistaa: https://www.creamai-
ler.fi/blogi/katso-kuinka-maailmalla-kasvatetaan-postituslistaa
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(tassa naytti olevan osa kuvista rikki, pitddpa korjata)

15. Missa kaikkialla teidan yrityksenne pyytdaa markkinointilupia talla het-
kella?

Keradmme uutiskirjetilaajia kaikissa tapahtumissa mihin osallistumme, somessa ja
kotisivuilla. Kdytdmme hyvaksemme myo0s blogeissa esiin nostettuja tapoja. On
mukavaa puuhaa keksia uusia keinoja kasvattaa tilaajamaaria. Siitad ei kannata ot-
taa liikaa stressia. ©

16. Onko jotain hyvin oleellista, mitd en ole ymmartanyt ottaa huomioon luvan
pyyntoprosessissa?

Oikein hyvin olet karryilla! Mahtavaa, ettd asia kiinnostaa sinua ja olet ymmartanyt
koko asian paapointin: vain luvan kanssa viestinnalld/markkinoinnilla saavutetaan
vastaanottajan luottamus, kunnioitus ja luodaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Lu-
van kanssa viestiminen on niin asiakkaan kuin vastaanottajankin etu.

Hienoa tyota! Tsemppia opinndytteeseen!

Ollaan yhteydessa.

Eija
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Kysely nonprofit-organisaatioiden sdhkdpostimarkkinoinnista

1. Vastaaja:

Vastaajien maara: 3

Ala (esim. luonnonsuo-

jelu)

Tehtava

Organisaatio

Koko nimi

Titteli

Eldinsuojelu

Varainhankintapaallikk®

Sosiaali- ja terveysala

Markkinointi- ja varainhan-

kintavastaava

Kehitysyhteistyd

Varainhankinta

2. Miten kaytatte sahkopostimarkkinointia varainhankinnassanne?

Vastaajien maara: 3

- Lahestymme omia tukijoitamme sahképostitse uutiskirjein ja joskus myds suorin sdhko-
postein (esimerkiksi kutsu tapahtumaan tms.)

- Sahkopostia kaytetaan padasiassa asiakasviestintddn olemassa oleville lahjoittajille. Ker-
rotaan varojen kaytosta ja tarjotaan erilaisia tapoja ja mahdollisuuksia osallistua tyo-
hémme.

- Laajempi varainhankintamme on vield suunnitteluvaiheessa. Taéh&n mennessa jarjestoén
rahoitus on tullut enimmakseen RAY:lta, sdatidilta ja muilta tahoilta, joille ei toteuteta
sahkopostivarainhankintaa.

3. Miten keraatte sahkopostirekisteria markkinointitarkoituksiinne?

Vastaajien maara: 3

- Tapahtumissa vetoomuksin, arvontojen kautta, nettisivuillamme voi liittya uutiskirjetilaa-
jaksi, lisaksi kadulla uustukijahankintana hankitut kuukausilahjoittajat saavat uutiskirjeen
jos antavat sahkopostiosoitteensa.

- Uusien ostojen(lahjoitusten) yhteydessa, muissa asiakaskontakteissa esim. puhelimessa.

- Jasenrekisterista pelkastaan talla hetkella

4. Missa kaikkialla pyydatte lupaa sdhkopostimarkkinointiinne?

Vastaajien maara: 3

- Vetoomuksen yhteydessa on valinta "minulle saa lahettaa..." samoin arvonnoissa ja
muissa sahkopostiosoitteen kerdamisen yhteydessa.

- Ks. edellinen kohta. Asiakas voi perua luvan milloin tahansa ottamalla yhteytta asiakas-
palveluun tai poistumalla séhkopostilistalta opt-out-linkista.

5. Kaytatteko ostettuja sahkopostirekistereitad varainhankinnassanne? Enta
miksi massaséhkdpostin kayttdminen on mielestanne tehokasta varainhankin-
nassanne/ miksi ette kaytd massasahkopostitusta?

Vastaajien maara: 3

- Talla hetkella emme kayta.

- Todella harvoin. Se ei ole osoittautunut tehokkaaksi tavaksi uusien asiakkaiden/lahjoitta-
jien hankinnassa.
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- Emme vield kayta. Jarjesto on aloittanut varainhankinnan kehittamisen vuoden 2015 jou-
lukuussa, kun jarjestéon palkattiin osa-aikainen markkinointi- ja varainhankintavastaava.
Sahkopostimarkkinointi tulee olemaan ajankohtaista vasta vuoden 2016 lopussa tai 2017
alussa.

6. Oletteko kuulleet EU:n uudesta tietosuojauudistuksesta?
Vastaajien maara: 3

- Kylla olen.

- Kylla olen.

- Kylla olen.

7. Mista olette saaneet tietoa EU:n tietosuojauudistuksesta?

Vastaajien maara: 3

- Tiedan etté se on tulossa, muuta en tieda.

- ASML:n seminaareista ja Tietosuojavaltuutetun verkkosivuilta.
- Uutisista, enimmékseen verkosta.

8. Tiedattekd jo vaikuttaako uudistus toimintaanne jollain tavalla? Milla tavalla?

Vastaajien maara: 3

- En tieda.

- Jarjestelmat asiakastietojen sailyttdmiseen ovat jo nyt meilla korkealla tasolla. Tietosuo-
jauudistus on kuitenkin nostettava organisaatiossa vahvemmin esiin ja pohdittava tarvit-
tavia uudistuksia/toimintatapatarkennuksia erityisesti asiakaspalvelun nakoékulmasta.

- Emme ole viela perehtyneet tdman vaikutuksiin.

9. Oletteko jo valmistautuneet/ valmistautumassa mahdollisiin EU:n tietosuoja-
uudistuksen tuomiin muutoksiin? Miten valmistaudutte?

Vastaajien maara: 3

- En tieda mita muutoksia on tulossa.

- ks. edellinen kohta.
- Emme ole viela valmistautuneet

10. Lammin Kiitos, kun vastasit kyselyyni ja autat minua néin lopputydni toteut-
tamisessa! Hyddynnan kyselyn tuloksia lopputyoni toteutuksessa. Tahan voit

jattaa viela muita mietteitasi sdhkdpostimarkkinointiin tai EU:n tietosuojauudis-
tukseen liittyen.

Vastaajien maara: 0
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BSAG:N
TIETOSUOJA-
SELOSTE

ReKisterinpitija

Henkilotietolaki
(523/1999) 10 §ja 24 §

Nimi
Elava [tdmeri saatio/ Baltic Sea Action Group, BSAG (y-tunnus
2177822-5)

Osoite
Yrjonkatu 23 A 7, 00100 Helsinki

Laatimispaiva 28.7.2016 | Muut yhteystiedot
office@bsag.fi

Yhteyshenkil6 Nimi

rekisteria Mathias Bergman

koskevissa

asioissa

Yhteystiedot
Yrjonkatu 23 A 7, 00100 HELSINKI, mathias.bergman@bsag.fi

ReKisterin nimi

BSAG:n uutiskirje -ja markkinointirekisteri

Henkilotietojen
kisittelyn tarkoi-
tus

Sahkopostitse tapahtuvan uutiskirjeen ja markkinointiviestien la-
hettidminen, kun henkil6 on antanut lahettdmiseen luvan. Henkilo
voi halutessaan tilata pelkdan BSAG:n uutiskirjeen. Henkilo voi kiel-
taytya vastaanottamasta [tdmereen liittyvda markkinointiviestin-
tad BSAG:n kampanjoihin liittyen.

Rekisterin tieto-
sisalto

Rekisteriin voidaan tallentaa kaikista rekisteroidyistad seuraavia
tietoja:

- etu- ja sukunimi

- sahkopostiosoite

- organisaatio

- annettu lupa uutiskirjeen vastaanottamiseen ja tieto mahdolli-
sesta uutiskirjeen peruutuksesta

- annetut suoramarkkinointiluvat -ja kiellot

Sddnnonmukaiset | Kerdtdan paaasiallisesti rekisterdidyn suostumuksella interne-
tietolihteet tissa ja tapahtumissa.

Tietojen Tietoja ei luovuteta eteenpdin ja ne jadvat ainoastaan rekisterinpi-
sadannénmukaiset | tijille.

luovutukset
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Tietojen siirto
EU:n tai ETA:n
ulkopuolelle

Kaikki sdhkoisesti keratty tieto sdilytetdan asianmukaisesti suoja-
tuilla Office 365- ja Microsoft-palvelimilla, jotka sijaitsevat Euroo-
passa. BSAG:n IT-yhteistydkumppanina toimii intialainen yritys ni-
melta Ikione, joka kasittelee tietoja BSAG:n IT-kehitystarkoituk-
sissa Intiassa.

BSAG:n IT-yhteistyokumppani Ikionen yhteystiedot:

17/1,7 Red House, Vidnyan Nagar Society,
Off NDA Road, Bavdhan Khurd,
Pune 411021, www.ikione.com

RekKisterin sisdltamia tietoja kasitelldan luottamuksellisesti. Mitdan
tietoja ei tallenneta BSAG:n IT-yhteistyokumppani Ikionen paikalli-
siin laitteisiin. Vain BSAG:n valtuuttamilla kayttajilla on paasy tie-
toihin.

Rekisterin
suojauksen
periaatteet

Rekisterin sisdltdmia tietoja kasitellddn luottamuksellisesti. Kaikki
sdhkdisesti keratty tieto sdilytetddn asianmukaisesti suojatuilla Of-
fice 365- ja Microsoft-palvelimilla, jotka sijaitsevat Euroopassa. Mi-
taan tietoja ei tallenneta BSAG:n IT-yhteistydkumppani Ikionen
paikallisiin laitteisiin.

Henkilotietolain 23 §:n momentin kahdeksan mukaan silloin, kun
henkilotietojen siirto ei ole mahdollista 22 tai 22 a §:n nojalla, voi-
daan henkilétietoja siirtda Euroopan unionin ulkopuolelle, jos
siirto tapahtuu henkilétietodirektiivin 26 artiklan 4 kohdassa tar-
koitettuja komission hyvaksymia mallisopimuslausekkeita kayt-
tden. BSAG ja sen intialainen yhteistydkumppani Ikione ovat solmi-
neet EU:n komission suosittaman sopimuksen.

Jos BSAG:lla on tarvetta kerdtd manuaalista tietoa, sdilytetdan sita
lukituissa tiloissa. Rekisteriad kayttavat ainoastaan ne saation tyon-
tekijat, joiden toimenkuvaan se kuuluu. BSAG:n rekisteriin on saa-
tion tyontekijoilla henkilokohtainen kayttajatunnus ja salasana.
Kayttajia sitoo vaitiolovelvollisuus.

Rekisteroidyn
tarkastusoikeus

Jokaisella rekisteroidylla on oikeus tarkastaa rekisteriin tallenne-
tut itseddn koskevat tiedot. Tarkastusoikeus on maksutonta. Tar-
kastusoikeuden toteuttamiseksi rekisteroidyn tulee ottaa yhteytta
ylla mainittuun rekisteriasioista vastaavaan henkilo6n. Tarkastus-
pyynnon tulee olla kirjallinen ja omakatisesti allekirjoitettu. Tar-
kastuspyynnon voi lahettda rekisterinpitdjalle postitse tai sdhko-
postitse skannattuna.

Oikeus vaatia
tiedon
Korjaamista

Jokaisella rekisterdidylla on oikeus vaatia rekisterissa olevan tie-
don korjaamista. Korjaamispyynto on syyta tehda kirjallisesti ja
riittdvan yksildidysti. Omakatisesti allekirjoitetun korjaamispyyn-
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non voi lahettaa rekisterinpitdjalle postitse tai sihkopostitse skan-
nattuna.

Muut
mahdolliset
oikeudet

Henkil6tietolain 30 §:n mukaan: "rekisteroidylld on oikeus kieltaa
rekisterinpitdjaa kasittelemasta hanta itsedan koskevia tietoja suo-
ramainontaa, etdmyyntid ja muuta suoramarkkinointia seka mark-
kina- ja mielipidetutkimusta samoin kuin henkilématrikkelia ja su-
kututkimusta varten".

BSAG kayttaa annettuja tietoja ainoastaan rekister6idyn luvalla
markkinointiviestinndssdan. Kiellot itsedan koskevien tietojen ka-
sittelysta voi esittad ottamalla yhteytta ylla mainittuun rekiste-
riasioista vastaavaan henkil6on.
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BSAG’S
DESCRIPTION
OF THE FILE

Controller

Personal Data Act
(523/1999)
section 10 and 24

Name
Elava [tdmeri saatio/ Baltic Sea Action Group, BSAG (Business ID
2177822-5)

Address
Yrjonkatu 23 A 7, 00100 Helsinki

Contact information
Date of drafting: . .
287 2016 office@bsag.fi
Contact person Name
concerning Mathias Bergman

the register

Contact information
Yrjonkatu 23 A 7, 00100 HELSINKI, mathias.bergman@bsag.fi

Name of the

BSAG's Newsletter and Marketing Register

register
The purpose For sending out our newsletters and marketing messages via E-
for the use mail to individuals subscribed to our mailing list. An individual

of personal data

may choose to subscribe solely to the BSAG’s newsletter. They
may also decline receiving any marketing material concerning the
Baltic Sea, which is related to BSAG’s campaign.

Content of
the register

The following information can be saved into the register:

- First and surname

- E-mail address

- Organization

- Granted permission of receiving newsletters and the information
of a possible subscription cancellation

- Granted permissions and prohibitions regarding direct market-
ing

Regular sources
of information

Collected mainly with the consent of the registered individual
through online or at events.

Regular
destinations of
disclosed data

Collected information is not passed on further and remains only
within the controller’s possession.
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Data
transmission

to countries
outside the
European Union
or the European
Economic Area

All electronically collected data is stored within protected Office
365 and Microsoft servers, located in Europe, with appropriate se-
curity measures. Baltic Sea Action Group's IT partner is an Indian
company called Ikione, which manages the data of BSAG’s IT-de-
velopment purposes in India.

Contact information of BSAG’s IT-partner Ikione:

17/1,7 Red House, Vidnyan Nagar Society,
Off NDA Road, Bavdhan Khurd,
Pune 411021, www.ikione.com

The data contained in the register is managed confidentially. No
data is stored in BSAG's IT partner Ikione’s local devices. Only au-
thorized users issued by BSAG may access the confidential data.

Principles of
data storage and
register security

All electronically collected data is stored within protected Office
365 and Microsoft servers, located in Europe, with appropriate se-
curity measures. Baltic Sea Action Group's IT partner is an Indian
company called Ikione, which manages the data of BSAG’s IT-de-
velopment purposes in India.

According to the Finnish law (23 §, 8 paragraph), when the trans-
fer of personal data is not possible under the laws 22 or 22 a §, the
transfer of the data outside the European Union is permissible if
the transfer happens according to the standard contractual clauses
approved by the European Commission (the Data Protection Di-
rective 26 Article, 4 paragraph). BSAG and its Indian partner Ikione
have mutually agreed upon a contract recommended by the Euro-
pean Commission.

If BSAG has a need to manually collect data, it is stored in locked
premises. The register is used only by those employees of the foun-
dation whose job description applies to it. The employees of the
foundation have a personal username and password to access the
BSAG’s register. Users are bound by professional confidentiality.

The right for in-
spection by the
registered

Every registered has the right to verify and check the personal data
saved in the register. The right for inspection is free of charge. For
the implementation of this right, the registered should contact the
above-mentioned person in charge of the register. The request for
inspection must be done in written form and signed personally.
The request for inspection can be sent by post or scanned by E-
mail to the controller.
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The right to
request
amendments
concerning the
registered data

Every person registered has the right to request for amendments
concerning the registered data. The request of amendments should
be made in writing and sufficiently individualized. A personally
signed request for amendment may be sent to the controller via
post or scanned by E-mail.

Other
possible rights

According to the Finnish law (30 §), the registered has the right to
prohibit the controller to manage his/her personal data for the fol-
lowing purposes: direct advertising, distance selling, and other di-
rect marketing. The registered also has the right to prohibit the
controller from managing data for market research, opinion polls,
as well as for genealogical purposes.

BSAG uses the given information only by the permission of the reg-
istered solely for marketing communication purposes. Prohibitions
for managing the data concerning oneself may be presented by
contacting the above mentioned controller in charge.
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Lahetekirje ja ilmoitus tietosuojavaltuutetulle

ma 8.8.2016 16:49
Katriina Kytola
IImoitus tietosuojavaltuutetulle

To 'tietosuoja@om. fi'

Message | BSAG Tietosuojaseloste.pdf (235 KEB)
| BSAG's Description of Data Protection.pdf (320 KEB)
= Iimaoitus tietosuojavaltuutetulle 05052016, pdf (53 KE)

Hei,

DOhessa Eldva Itdmeri s33tion tietosuojaseloste suomeksi ja englanniksi. Vahvistattehan meille onko
kaikki kunnossa, kun olette ehtineet perehty3 asiaan.

Y¥stavillisin terveisin,
Katriina

Katriina Kytild

Functions Coordinator

Baltic Sea Action Group

Yrionkatu 23 a 7, FI-00100 Helsinki
+358 50 366 8412

www . bsag fi

=

BSAG

R i Ao Cooe



ILMOITUS TIETOSUOJAVALTUUTETULLE
Henkilbtietolaki 36 §

Tietosucfavaituutetun toimisto

PL 800

00521 HELSINKI

N
MmOURSONIEE s ysmeri 543115 (y-tunnus 2177822-5)

N=  Yridnkatu 23 A 7, 00100 Helsinki
pgs |
LT T T ———y
mathias bergman@bsag fi, 050 380 7155
Rekdsterin |ssAG uutiskirje- ja markkinointirekisterl/ BSAG's Newslottor and Marketing Register
limoituksen
peruste & l:n.-u'_:._'tnw on ulkoistetly (B § ) kohta
Toimitusjohiaja Sachin Kuikarni, sachin. kutkami@&ione.com, www.ikione.com
"] Suoramarkkinointi tai muut siihen rinnastettavat osoitteelliset lahetykset (19 §)
I Mislipide- tai markkinatutigmus (19 §)
" Historafinen tai tieteellinen tutkimus tai tilastointi (12 § 1 mom 6 kohta)
) Henkilon asemaa koskevien tietojen kasittely (8 § 1 mom 8 kohta)
] Muu henkilatietolain 36 §:353 saddetty peruste, miké;
Liite Rekisterseloste
= ‘h e [ s ."h* 2 ) o
Pitviyeln _ [Helsinki 8.8.2016 LYAS: BN |
) (_’ 1' <7 ;.!
[ettem, (R e GE)
Aslamles Mathias Bergman ) ] N s b
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EUROPEAN COMMISSION
DIRECTORATE-GENERAL JUSTICE

Directorate C: Fundamental rights and Union citizenship
Unit C.3: Data protection

Commission Decision C(2010)593
Standard Contractual Clauses (processors)

For the purposes of Article 26(2) of Directive 95/46/EC for the transfer of personal data
to processors established in third countries which do not ensure an adequate level of data
protection

Name of the data exporting
organisation:

(the data exporter)

And

(the data importer)

each a “party”; together “the parties”,
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HAVE AGREED on the following Contractual Clauses (the Clauses) in order to adduce
adequate safeguards with respect to the protection of privacy and fundamental rights
and freedoms of individuals for the transfer by the data exporter to the data importer of
the personal data specified in Appendix 1.

Clause 1

Definitions
For the purposes of the Clauses:

@) ‘personal data', 'special categories of data’, '‘process/processing’, ‘controller’,
‘processor’, 'data subject’ and 'supervisory authority' shall have the same
meaning as in Directive 95/46/EC of the European Parliament and of the
Council of 24 October 1995 on the protection of individuals with regard to the
processing of personal data and on the free movement of such data’;

(b) 'the data exporter' means the controller who transfers the personal data;

(©) ‘the data importer' means the processor who agrees to receive from the data
exporter personal data intended for processing on his behalf after the transfer in
accordance with his instructions and the terms of the Clauses and who is not
subject to a third country's system ensuring adequate protection within the
meaning of Article 25(1) of Directive 95/46/EC;

(d) ‘the subprocessor' means any processor engaged by the data importer or by any
other subprocessor of the data importer who agrees to receive from the data
importer or from any other subprocessor of the data importer personal data
exclusively intended for processing activities to be carried out on behalf of the
data exporter after the transfer in accordance with his instructions, the terms of
the Clauses and the terms of the written subcontract;

e) 'the applicable data protection law"' means the legislation protecting the
fundamental rights and freedoms of individuals and, in particular, their right to
privacy with respect to the processing of personal data applicable to a data
controller in the Member State in which the data exporter is established;

)] ‘technical and organisational security measures' means those measures aimed
at protecting personal data against accidental or unlawful destruction or
accidental loss, alteration, unauthorised disclosure or access, in particular where
the processing involves the transmission of data over a network, and against all
other unlawful forms of processing.

1 Parties may reproduce definitions and meanings contained in Directive 95/46/EC
within this Clause if they considered it better for the contract to stand alone.
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Details of the transfer

The details of the transfer and in particular the special categories of personal data where
applicable are specified in Appendix 1 which forms an integral part of the Clauses.

Clause 3

Third-party beneficiary clause

1.

Clause 4

The data subject can enforce against the data exporter this Clause, Clause 4(b)
to (i), Clause 5(a) to (), and (g) to (j), Clause 6(1) and (2), Clause 7, Clause
8(2), and Clauses 9 to 12 as third-party beneficiary.

The data subject can enforce against the data importer this Clause, Clause 5(a)
to (e) and (g), Clause 6, Clause 7, Clause 8(2), and Clauses 9 to 12, in cases
where the data exporter has factually disappeared or has ceased to exist in law
unless any successor entity has assumed the entire legal obligations of the data
exporter by contract or by operation of law, as a result of which it takes on the
rights and obligations of the data exporter, in which case the data subject can
enforce them against such entity.

The data subject can enforce against the subprocessor this Clause, Clause 5(a)
to (e) and (g), Clause 6, Clause 7, Clause 8(2), and Clauses 9 to 12, in cases
where both the data exporter and the data importer have factually disappeared or
ceased to exist in law or have become insolvent, unless any successor entity has
assumed the entire legal obligations of the data exporter by contract or by
operation of law as a result of which it takes on the rights and obligations of the
data exporter, in which case the data subject can enforce them against such entity.
Such third-party liability of the subprocessor shall be limited to its own
processing operations under the Clauses.

The parties do not object to a data subject being represented by an association
or other body if the data subject so expressly wishes and if permitted by
national law.

Obligations of the data exporter

The data exporter agrees and warrants:

(a)

(b)

that the processing, including the transfer itself, of the personal data has been
and will continue to be carried out in accordance with the relevant provisions of
the applicable data protection law (and, where applicable, has been notified to
the relevant authorities of the Member State where the data exporter is
established) and does not violate the relevant provisions of that State;

that it has instructed and throughout the duration of the personal data
processing services will instruct the data importer to process the personal data



(©)

(d)

(€)
(f)
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(h)
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transferred only on the data exporter's behalf and in accordance with the
applicable data protection law and the Clauses;

that the data importer will provide sufficient guarantees in respect of the
technical and organisational security measures specified in Appendix 2 to this
contract;

that after assessment of the requirements of the applicable data protection law,
the security measures are appropriate to protect personal data against accidental
or unlawful destruction or accidental loss, alteration, unauthorised disclosure or
access, in particular where the processing involves the transmission of data over a
network, and against all other unlawful forms of processing, and that these
measures ensure a level of security appropriate to the risks presented by the
processing and the nature of the data to be protected having regard to the state
of the art and the cost of their implementation;

that it will ensure compliance with the security measures;

that, if the transfer involves special categories of data, the data subject has been
informed or will be informed before, or as soon as possible after, the transfer
that its data could be transmitted to a third country not providing adequate
protection within the meaning of Directive 95/46/EC;

to forward any notification received from the data importer or any subprocessor
pursuant to Clause 5(b) and Clause 8(3) to the data protection supervisory
authority if the data exporter decides to continue the transfer or to lift the
suspension;

to make available to the data subjects upon request a copy of the Clauses, with
the exception of Appendix 2, and a summary description of the security
measures, as well as a copy of any contract for subprocessing services which
has to be made in accordance with the Clauses, unless the Clauses or the
contract contain commercial information, in which case it may remove such
commercial information;

that, in the event of subprocessing, the processing activity is carried out in
accordance with Clause 11 by a subprocessor providing at least the same level
of protection for the personal data and the rights of data subject as the data
importer under the Clauses; and

that it will ensure compliance with Clause 4(a) to (i).

Obligations of the data importer?

The data importer agrees and warrants:

2

Mandatory requirements of the national legislation applicable to the data importer

which do not go beyond what is necessary in a democratic society on the basis of one of the
interests listed in Article 13(1) of Directive 95/46/EC, that is, if they constitute a necessary meas-
ure to safeguard national security, defence, public security, the prevention, investigation, detec-
tion and prosecution of criminal offences or of breaches of ethics for the regulated professions,
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@ to process the personal data only on behalf of the data exporter and in
compliance with its instructions and the Clauses; if it cannot provide such
compliance for whatever reasons, it agrees to inform promptly the data
exporter of its inability to comply, in which case the data exporter is entitled to
suspend the transfer of data and/or terminate the contract;

(b) that it has no reason to believe that the legislation applicable to it prevents it
from fulfilling the instructions received from the data exporter and its
obligations under the contract and that in the event of a change in this legislation
which is likely to have a substantial adverse effect on the warranties and
obligations provided by the Clauses, it will promptly notify the change to the
data exporter as soon as it is aware, in which case the data exporter is entitled to
suspend the transfer of data and/or terminate the contract;

() that it has implemented the technical and organisational security measures
specified in Appendix 2 before processing the personal data transferred,;

(d) that it will promptly notify the data exporter about:

(i) any legally binding request for disclosure of the personal data by a law
enforcement authority unless otherwise prohibited, such as a prohibition
under criminal law to preserve the confidentiality of a law enforcement
investigation,

(if) any accidental or unauthorised access, and

(iii) any request received directly from the data subjects without responding
to that request, unless it has been otherwise authorised to do so;

(e to deal promptly and properly with all inquiries from the data exporter relating
to its processing of the personal data subject to the transfer and to abide by the
advice of the supervisory authority with regard to the processing of the data
transferred;

)] at the request of the data exporter to submit its data processing facilities for audit
of the processing activities covered by the Clauses which shall be carried out by
the data exporter or an inspection body composed of independent members and
in possession of the required professional qualifications bound by a duty of
confidentiality, selected by the data exporter, where applicable, in agreement
with the supervisory authority;

(9) to make available to the data subject upon request a copy of the Clauses, or any
existing contract for subprocessing, unless the Clauses or contract contain
commercial information, in which case it may remove such commercial
information, with the exception of Appendix 2 which shall be replaced by a
summary description of the security measures in those cases where the data
subject is unable to obtain a copy from the data exporter;

an important economic or financial interest of the State or the protection of the data subject or the
rights and freedoms of others, are not in contradiction with the standard contractual clauses.
Some examples of such mandatory requirements which do not go beyond what is necessary in a
democratic society are, inter alia, internationally recognised sanctions, tax-reporting requirements
or anti-money-laundering reporting requirements.
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(h) that, in the event of subprocessing, it has previously informed the data exporter
and obtained its prior written consent;

(1) that the processing services by the subprocessor will be carried out in
accordance with Clause 11;

()] to send promptly a copy of any subprocessor agreement it concludes under the
Clauses to the data exporter.

Clause 6

Liability

1. The parties agree that any data subject, who has suffered damage as a result of

any breach of the obligations referred to in Clause 3 or in Clause 11 by any
party or subprocessor is entitled to receive compensation from the data
exporter for the damage suffered.

2. If a data subject is not able to bring a claim for compensation in accordance with
paragraph 1 against the data exporter, arising out of a breach by the data importer
or his subprocessor of any of their obligations referred to in Clause 3 or in
Clause 11, because the data exporter has factually disappeared or ceased to exist
in law or has become insolvent, the data importer agrees that the data subject may
issue a claim against the data importer as if it were the data exporter, unless any
successor entity has assumed the entire legal obligations of the data exporter by
contract of by operation of law, in which case the data subject can enforce its
rights against such entity.

The data importer may not rely on a breach by a subprocessor of its obligations
in order to avoid its own liabilities.

3. If a data subject is not able to bring a claim against the data exporter or the data
importer referred to in paragraphs 1 and 2, arising out of a breach by the
subprocessor of any of their obligations referred to in Clause 3 or in Clause 11
because both the data exporter and the data importer have factually disappeared
or ceased to exist in law or have become insolvent, the subprocessor agrees that
the data subject may issue a claim against the data subprocessor with regard to its
own processing operations under the Clauses as if it were the data exporter or
the data importer, unless any successor entity has assumed the entire legal
obligations of the data exporter or data importer by contract or by operation of
law, in which case the data subject can enforce its rights against such entity. The
liability of the subprocessor shall be limited to its own processing operations
under the Clauses.

Clause 7

Mediation and jurisdiction

1. The data importer agrees that if the data subject invokes against it third-party
beneficiary rights and/or claims compensation for damages under the Clauses,
the data importer will accept the decision of the data subject:
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(@) to refer the dispute to mediation, by an independent person or, where
applicable, by the supervisory authority;

(b) to refer the dispute to the courts in the Member State in which the data
exporter is established.

2. The parties agree that the choice made by the data subject will not prejudice its
substantive or procedural rights to seek remedies in accordance with other
provisions of national or international law.

Clause 8

Cooperation with supervisory authorities

1. The data exporter agrees to deposit a copy of this contract with the supervisory
authority if it so requests or if such deposit is required under the applicable data
protection law.

2. The parties agree that the supervisory authority has the right to conduct an audit
of the data importer, and of any subprocessor, which has the same scope and is
subject to the same conditions as would apply to an audit of the data exporter
under the applicable data protection law.

3. The data importer shall promptly inform the data exporter about the existence
of legislation applicable to it or any subprocessor preventing the conduct of an
audit of the data importer, or any subprocessor, pursuant to paragraph 2. In
such a case the data exporter shall be entitled to take the measures foreseen in
Clause 5 (b).

Clause 9

Governing Law

The Clauses shall be governed by the law of the Member State in which the data exporter is
established, namely....... ...

Clause 10

Variation of the contract

The parties undertake not to vary or modify the Clauses. This does not preclude the
parties from adding clauses on business related issues where required as long as they do
not contradict the Clause.
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Clause 11

Subprocessing

1.

The data importer shall not subcontract any of its processing operations
performed on behalf of the data exporter under the Clauses without the prior
written consent of the data exporter. Where the data importer subcontracts its
obligations under the Clauses, with the consent of the data exporter, it shall do
so only by way of a written agreement with the subprocessor which imposes
the same obligations on the subprocessor as are imposed on the data importer
under the Clauses®. Where the subprocessor fails to fulfil its data protection
obligations under such written agreement the data importer shall remain fully
liable to the data exporter for the performance of the subprocessor's obligations
under such agreement.

The prior written contract between the data importer and the subprocessor shall
also provide for a third-party beneficiary clause as laid down in Clause 3 for
cases where the data subject is not able to bring the claim for compensation
referred to in paragraph 1 of Clause 6 against the data exporter or the data
importer because they have factually disappeared or have ceased to exist in law
or have become insolvent and no successor entity has assumed the entire legal
obligations of the data exporter or data importer by contract or by operation of
law. Such third-party liability of the subprocessor shall be limited to its own
processing operations under the Clauses.

The provisions relating to data protection aspects for subprocessing of the
contract referred to in paragraph 1 shall be governed by the law of the Member
State in which the data exporter is established, namely

The data exporter shall keep a list of subprocessing agreements concluded under
the Clauses and notified by the data importer pursuant to Clause 5 (j), which shall
be updated at least once a year. The list shall be available to the data exporter's
data protection supervisory authority.

Clause 12

Obligation after the termination of personal data processing services

1.

The parties agree that on the termination of the provision of data processing
services, the data importer and the subprocessor shall, at the choice of the data
exporter, return all the personal data transferred and the copies thereof to the
data exporter or shall destroy all the personal data and certify to the data
exporter that it has done so, unless legislation imposed upon the data importer
prevents it from returning or destroying all or part of the personal data
transferred. In that case, the data importer warrants that it will guarantee the

3

This requirement may be satisfied by the subprocessor co-signing the contract en-

tered into between the data exporter and the data importer under this Decision.
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confidentiality of the personal data transferred and will not actively process the
personal data transferred anymore.

2. The data importer and the subprocessor warrant that upon request of the data
exporter and/or of the supervisory authority, it will submit its data processing
facilities for an audit of the measures referred to in paragraph 1.

On behalf of the data exporter:

Name (written out in full):

Position:

Address:

Other information necessary in order for the contract to be binding (if any):

SINAtUTE. ...

(stamp of organisation)

On behalf of the data importer:

Name (written out in full):

Position:

Address:

Other information necessary in order for the contract to be binding (if any):

SINAtUTE. ...t

(stamp of organisation)
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APPENDIX 1 TO THE STANDARD CONTRACTUAL CLAUSES

This Appendix forms part of the Clauses and must be completed and signed by the
parties.

The Member States may complete or specify, according to their national procedures,
any additional necessary information to be contained in this Appendix.

Data exporter
The data exporter is (please specify briefly your activities relevant to the transfer):

Data importer
The data importer is (please specify briefly activities relevant to the transfer):

Data subjects
The personal data transferred concern the following categories of data subjects (please
specify):

Categories of data
The personal data transferred concern the following categories of data (please specify):

Special categories of data (if appropriate)
The personal data transferred concern the following special categories of data (please
specify):

Processing operations
The personal data transferred will be subject to the following basic processing activities
(please specify):
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Authorised Signature ........................

DATA IMPORTER

APPENDIX 2 TO THE STANDARD CONTRACTUAL CLAUSES

This Appendix forms part of the Clauses and must be completed and signed by the
parties.

Description of the technical and organisational security measures implemented by
the data importer in accordance with Clauses 4(d) and 5(c) (or
document/legislation attached):

ILLUSTRATIVE INDEMNIFICATION CLAUSE (OPTIONAL)

Liability
The parties agree that if one party is held liable for a violation of the clauses committed

by the other party, the latter will, to the extent to which it is liable, indemnify the first
party for any cost, charge, damages, expenses or loss it has incurred.

Indemnification is contingent upon:

(@ the data exporter promptly notifying the data importer of a claim; and

(b) the data importer being given the possibility to cooperate with the data exporter
in the defence and settlement of the claim*.

4 Paragraph on liabilities is optional.
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BSAG:n jouluviesti 2016

BSAG

T ——

JOULULAHJAT
ITAMEREEN

Lahjoita nyt

Arvoisa vastaanottaja,

Tana jouluna voit auttaa Itamerta hengittamaan raikkaammin. Mereen
joutuessaan ravinteet aiheuttavat rehevoitymista ja kuormittavat ltameren
ekosysteemia. Tule apuun ja anna joululahjamuistamisesi Itdmeren
pelastamiseksi.




LAHJOITA JA TULE LOYLYYN.

Tuomme lahjoittajat nayttavasti esiin kampanjasivuillamme. Lahjasi koosta
riippuen saat yrityksellesi markkinointimateriaalia, jota voit l3hettaa
asiakkaillesi joulutervehdyksena. Mita enemman lahjoitat, sita enemman
saat nakyvyytta. Pelastetaan Itameri yhdessa ja jaetaan hyvaa joulumielta.

Jouluterveisin,

Ilkka Herlin
Hallituksen puheenjohtaja
Baltic Sea Action Group

A )

S

JOULULAHJAITAMERELLE.FI

Elava Itamen 53300 / Foundsation for a Living Baltic Sea: www.bsag fi
Rehankerdyslupa | Haluan jatkossa uuti

Peruuta uutiskine
Osoitelahde: MicroMedia Osoitepankia
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Kysymys Kuluttaja- ja Kilpailuvirastolle

Kysymys liittyen sdhkdiseen markkinointiin Postilaaticke  x BeE
Katriina.Emilia Kytola <kafriina.emilia_kytola@gmail com= 27.4.2017 (5 paivaa sitten) *- -
-= kirfjgamao [«
Hei,

Teen opinndytetydtani sahkdiseen markkinointiin liittyen. Haluaisin vastauksen tahan kysymykseen:

Jos EU:n uuden tietosuoja-asetuksen mydtd sdhkdpostimarkkinointi ostetuille yritysshkdpostiosoitteille (muotoa etunimi.sukunimi@yritys.fi)
kielletd&n ilman vastaanottajan mydnt&maa lupaa, niin onko kuitenkin teidin tulkintanne mukaan luvallista |3hettds satoja sahkoisia
markkinointiviesteja henkilokohtaisesti omasta sdhképostista?

los kysymys vaatii tarkennusta, minulle voi my@s soittaa numercon: 050 eE—G—_—

Vastaattehan mahdollisimman nopeasti, kiittden,

Katriina Kytol3



