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Opinnaytetytssa perehdytaan kylmakontaktointiin nykypaivan markkinointistrategioiden
osana ja arvioidaan sen tehokkuutta ja monikanavaista lahestymistapaa erityisesti pie-
nille yrityksille. Kasiteltaviin teemoihin kuuluu kylmakontaktointimenetelmien soveltami-
nen Sivulle.comin tarpeisiin, luovat kontaktointistrategiat ja asiakassuhteiden rakenta-
minen digitaalisessa ymparistossa. Tutkimus tarkastelee kylmakontaktointia kritiikin ja
uusien mahdollisuuksien kautta ja pyrkii tunnistamaan tehokkaimmat menetelmat Si-
vulle.comin kayttdoon, unohtamatta asiakaspolkujen yksilollisyytta. Tutkimuskysymykset
keskittyvat kylmakontaktointimenetelmien vaikutustekijoihin, parhaiden metodien tun-

nistamiseen ja monikanavaisuuden rooliin tulosten saavuttamisessa.
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The thesis examines cold contacting as part of today's marketing strategies and
evaluates its effectiveness and multi-channel approach, especially for small
companies. Topics covered include applying cold contact methods to
Sivulle.com's needs, creative contact strategies and building customer relation-
ships in a digital environment. The study looks at cold contacting through criti-
cism and new possibilities and aims to identify the most effective methods for
using Sivulle.com, without forgetting the individuality of customer paths. The re-
search questions focus on the impact factors of cold contact methods, identify-

ing the best methods and the role of multi-channels in achieving results.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan kylmakontaktoinnin roolia, merkitysta ja mahdolli-
suuksia nykypaivan markkinointistrategioissa. Kylmakontaktointi herattad monenlaisia
tunteita markkinoinnin ammattilaisten keskuudessa: jotkut pitavat sitd vanhanaikaisena
ja tehottomana, toiset taas nakevat siina edelleen potentiaalia uusasiakashankinnan
tydkaluna. Taman opinnaytetydn tavoitteena on syventya perinteisiin kylmakontaktoin-
nin eri muotoihin seka tutkia, miten nama kylmakontaktointimenetelmat voisivat sopia
Sivulle.comin markkinoinnin vaatimuksiin. Kylmakontaktointi on yksi perinteisimmista
myynnin ja markkinoinnin tydkaluista. Sen avulla yritykset ovat vuosikymmenia pyrki-
neet tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita ja rakentamaan uusia asiakassuhteita.
Vaikka kylmakontaktointi mielletdan usein puhelinmyynniksi tai sdahkdpostimarkkinoin-
niksi ilman ennakkovalmisteluita, sen rooli markkinointistrategiassa on merkittavasti

monimuotoisempi.

Kylmakontaktointi vaatii tarkkaan harkittuja strategioita, jotta toimenpiteet resonoivat
kohderyhman tarpeisiin ja herattavat vastustuksen sijaan kiinnostusta. Tama tutkimus
pyrkii purkamaan kylmakontaktointiin liittyvia ennakkokasityksia ja ymmartamaan, ettei
vanhoja, hyvaksi havaittuja keinoja kannata valttamatta unohtaa, vaikka digiaikana
markkinoinnin mahdollisuudet ovatkin lisdantyneet. Digitaalisen markkinoinnin aika-
kaudella kylmakontaktoinnin strategiat ovat joutuneet uudelleenarviointiin. Sosiaalisen
median alustat, automatisoidut myyntitydkalut ja tietopohjainen markkinointi tarjoavat
uusia valineita kylmakontaktointiin. Samalla ne myds haastavat perinteiset metodit.
Kontaktointi ei enaa rajoitu pelkastaan puheluihin tai sdhkodposteihin, vaan se kattaa
laajemman spektrin kanavia ja taktiikoita, kuten LinkedIn-viestit, sosiaalisen median

mainonnan ja jopa chattibotit.

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan perinteisempien kylmakontaktointistrategioiden ke-
hittymista vastaamaan nykyajan tarpeisiin, joissa asiakkaan tavoittaminen vaatii seka
luovuutta ettd psykologista ymmarrysta. Tutkimuksessa pyritdan selvittdmaan, miten
kylmakontaktointi sovitetaan osaksi kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa siten, etta
siitd saadaan optimaalista hy6tya yksildllisia asiakaspolkuja kunnioittaen ja pitkaaikai-
sia asiakassuhteita rakentaen. Opinnaytetydn tutkimuksen kohderyhma koostuu vasta-

perustetuista, pienista yrityksista, joiden liikevaihto rajautuu noin kolmeen miljoonaan
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euroon ja henkildston kokoluokka 1-5 henkil6on. Yrityksia ei ole rajattu toimialan tai

paikkakunnan perusteella, eika tarkkoja segmentointeja ole toteutettu.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda kylmakontaktointimenetelmien tehokkuutta seka
ymmartaa, miten kylmakontaktoinnin eri Iahestymistapoja voidaan kayttaa osana Si-
vulle.comin laajempaa markkinointistrategiaa uutta kohderyhmaa tavoitellessa. Tama

opinnaytety6 pyrkii vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
- Mitka tekijat vaikuttavat kylmakontaktointimenetelmien tehokkuuteen?
- Mika kylmakontaktointimetodi tuottaa parhaat tulokset Sivulle.comin markki-
nointistrategiassa?

- Auttaako monikanavainen kylmakontaktointi lopputulokseen paasemista?

Suurinosa opinnaytetydsta on toteutettu toiminnallisesti, kontaktoimalla asiakkaita.
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2 KYLMAKONTAKTOINTI

Kylmakontaktoinnilla tarkoitetaan yhteydenottoa potentiaalisiin asiakkaisiin, joilla ei ole
aikaisempaa kiinnostusta tai tietoa yrityksen palveluista (Kenner & Leino 2020). Yhtey-
denotto voi tapahtua esimerkiksi puhelimitse, viestilla tai sosiaalisessa mediassa. Sen
on tarkoitus pitaa sisalldan sellainen viesti tai sanoma, joka kiinnittda vastaanottajan
huomion ja sen kautta johtaa haluttuun toimeen, joka voi olla esimerkiksi yhteydenotto,
soittopyynndn jattdminen, ostos tai uutiskirjeen tilaaminen. Kylmakontaktoinnin tavoit-
teena on verkostoitua, luoda potentiaalisia liideja seka tietysti kasvattaa yrityksen
myyntid. (Molinaro 2023.) Vaikka niin sanotut lampimat liidit johtavatkin todennakoi-
semmin kauppoihin, on kylmakontaktointi silti oleellinen osa yrityksen markkinointistra-
tegiaa, silla se mahdollistaa paljon suurempien asiakasmaarien tavoittamisen. (Moli-
naro 2023) Kun haluttu kohderyhma tai asiakas on I0ytynyt, taytyy yrityksen valita oi-
kea viestintakanava talle asiakkaalle. Tahan ei ole olemassa yhta ainoaa oikeaa toi-
mintatapaa, vaan yrityksen on I0ydettava juuri itselleen sopiva toimintatapa seka ka-

nava, juuri heidan tarpeisiinsa. (Fraccastoro ym. 2021.)

Kylmakontaktointia pidetaan usein myynnin haastavimpana osuutena. Tama johtuu
siitd, ettd myyja saa usein eniten kieltaytymisia juuri tassa vaiheessa. Kylmakontak-
tointi voi olla monelle myyjalle epamiellyttavaa, jonka seurauksena niin sanotut buuk-
kausyritykset ovat yleistyneet viime aikoina. Naiden yritysten tarkoitus on hoitaa kon-
taktit puolestasi. Kylmakontaktoinnin ulkoistamisesta buukkausfirmoille voikin olla pal-
jon hydtya erityisesti silloin, kun yrityksesi tuote tai toiminta on helppo ymmartaa. (Ken-
ner & Leino 2020.) On sanomattakin selvaa, ettd myyjalld on omasta tuotteestaan tai
palvelustaan paljon enemman ymmarrysta ja asiantuntemusta kuin bookkausfirman
tyontekijalla, eika tata parhaimmillaan jopa vuosien kokemusta ja tietoa pysty taysin
siirtdmaan ulkoiselle toimijalle. Bookkausfirmojen ei kuitenkaan ole tarkoitus osata vas-
tata kaikkiin asiakkaan kysymyksiin jo heti ensimmaisen kylmapuhelun aikana, vaan ta-
voite on saada sovittua tapaaminen varsinaisen myyjan kanssa. Tassa he ovat asian-
tuntijoita. Asiantunteva myyja voi kuitenkin paasta lahelle kaupan klousaamista jo en-
simmaisessa puhelussa, mutta tdma harvoin on tarkoituksen mukaista, varsinkaan B2B

myynnissa. B2B myynnissa kumppanuuden luominen on yleensa melko pitka prosessi,
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joten sitd harvemmin tavoitellaan tapahtuvaksi vain yhden puhelun avulla. (Vehmas
2022.)

Asiakkaiden kontaktoiminen itse on myyjalle hyddyllistd myos sen vuoksi, etta silloin
yritys saa ensikaden tietoa siitd, millainen vastaanotto ja kiinnostus markkinalla on tuo-
tetta kohtaan. Tama on arvokasta informaatiota, jonka avulla yritys voi tarvittaessa pa-

rantaa ja kehittda markkinointistrategiaansa, tuotettaan tai palveluaan. (Vehmas 2022.)

2.1 Prospektointi

Nykyaan puhutaan paljon siita, ettd kylmasoitto on kuollut ja kuopattu keino kontaktoida
asiakkaita. On totta, etta taysin summittainen asiakkaille soittelu ei tuota kovinkaan
suurta tulosta. Modernissa kylmakontaktoinnissa korostuu prospektoinnin merkitys.
Prospektointi tarkoittaa potentiaalisen asiakkaan tunnistamista ja |6ytamista, seka kon-
taktoitavaan asiakkaaseen tutustumista etukateen. Kaytannossa prospektointi tarkoit-
taa siis sellaisten yritysten ja paatdksentekijoiden etsimista, jotka sopivat omaan asia-
kaskohderyhmaan. Potentiaalisen asiakkaan |6ytamisen lisaksi on tarkeaa pyrkia tun-
nistamaan myos asiakkaan mahdollinen ongelma, seka ajoittaa yhteydenotto oikeaan
aikaan. (Honkanen 2021.) Forresterin tekemassa tutkimuksessa osoitetaan, etta vain
26% myynnista menee sellaisille toimijoille, jotka vain odottavat asiakkaan yhteydenot-
toa. Loput 74% kaupoista menevat sellaisille yrityksille, jotka tunnistavat asiakkaan on-

gelman ja ovat ensimmaisina tarjpamassa siihen ratkaisua. (Lindwall 2014.)

Huolella tehty prospektointi parantaa merkittavasti kylmakontaktoinnin tehokkuuta ja
mielekkyytta, kun taysin turhilta kontaktoinneilta valtytdan. Ennen kuin yritys voi aloittaa
varsinaisen prospektoinnin ja liidilistojen rakentamisen, taytyy ensin tunnistaa minkalai-
nen olisi yritykselle ihanteellinen asiakas. Kun oma ihanneasiakas on tiedossa, voidaan
alkaa suodattamaan ja rajaamaan kohdeyrityksia erilaisin kriteerein. (Koli 2021.) Ihan-
teellinen asiakas on ikdan kuin kuvaus sellaisesta yrityksesta, joka tarpeiltaan ja toimin-
tatavoiltaan sopisi taydellisesti asiakkaaksi omaan yritykseesi. Tallaista asiakasprofiilia
maaritellessa tarkastellaan minkalainen yritys olisi otollinen asiakas esimerkiksi sijain-
nin, liikevaihdon, henkiléstdmaaran tai yrityksen perustamisajankohdan puolesta. Myos
nykyisia, jo olemassa olevia asiakkaita, voidaan hyodyntaa ihanneasiakkaan loytami-
sessa. Silloin tarkastellaan yrityksen arvokkaimpia ja parhaimpia asiakkaita ja etsitéan

naista yhtenevaisyyksia suhteessa ihanneasiakkaaseen. (Koli 2023)
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2.2 Kylmakontaktoinnin historia ja kehitys

Kylmakontaktointi on ollut osa markkinointia jo vuosikymmenia. Alkuaikoina kylmakon-
taktointi keskittyi 1ahinna postitse lahetettaviin kirjeisiin. Myos ovikellojen soittaminen ja
henkildkohtaiset tapaamiset olivat yleisia tapoja suorittaa kylmakontaktointia. Mydhem-
min puhelimien yleistyessa kylmasoitot nousivat nopeasti suosituksi kylmakontaktoin-
nin keinoksi. Yritysten kylmakontaktointi on siis kehittynyt valtavasti ajan saatossa ja se
on omaksunut digitalisaation mydta uusia markkinointikanavia ja -tapoja. Perinteiset
kirjeet ja ovella kdyminen ovat jaaneet vahemmalle sahkopostien, verkkosivujen ja so-
siaalisen median myd6ta. Yritykset voivat nyt kontaktoida asiakkaitaan paljon aikasem-
paa tehokkaammin ja monin eri tavoin, kuten kohdennetuilla mainoksilla, sahkoposti-
kampanijoilla seka sosiaalisen median viesteilla. (Blue 2023.) Liséksi kylmakontaktoin-
nin tehokkuuden seurantaan ja optimointiin on tullut avuksi kehittyneita analytiikka- ja

automaatiotydkaluja. (Kuligowski 2023).

Ensimmaiset kylmakontaktoinnit juontavat juurensa aina 1700-luvulle asti. Silloin yh-
dysvaltalaisen, vuonna 1752 perustetun vakuutusyhtié Philadelphia Contributionshipin
yksi perustajista, Benjamin Franklin, alkoi kayttaa ovelta ovelle myyntiesityksia ja yhtei-
sdmarkkinointia osana yrityksen strategiaa. (McAlindin & Middlebrook 2024.) Yli sata
vuotta myohemmin, 1800-luvun lopussa, National cash register companyn perustaja
John H.Patterson loi tiettavasti ensimmaisen myyntikasikirjoituksen, jonka jalkeen han
l&hetti myyntiedustajia kiertelemaan ovelta ovelle maaratyille alueille, potentiaalisten

asiakkaiden luokse. (Friedman 1999).

1900-luvun alussa puhelinmyynti ja kylmasoitot alkoivat yleistymaan. Tuohon aikaan
puhelimen omistaminen oli kuitenkin vield melko harvinaista ja kallista, joten kasvotus-
ten tapahtuva myynti oli yleisempaa. Niitd harvoja ihmisia, joilla puhelimeen oli varaa,
pidettiin puolestaan erittdin laadukkaina liideind. Tama oli seurausta siita, etta jo itses-
saan puhelimen omistamisen katsottiin indikoivan varsin varakasta asiakasta. (McAlin-
din & Middlebrook 2024.) Puhelimien yleistyessa 1900-luvun kuluessa, kasvoi myos
puhelinsoittojen maara tasaisesti. Noin vuonna 1980 se ohitti kirjeitse lahetettavan
markkinoinnin yleisimpana ja suosituimpana kylmakontaktoinnin muotona (McAlindin &
Middlebrook 2024).
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Siitd huolimatta, etta kylmakontaktointi on ollut yritysten kaytdssa jo todella pitkdan, on
se edelleenkin tarked osa markkinointistrategiaa. Nykypaivana siina korostuvat henkil®-
kohtainen lahestymistapa ja asiakasymmarrys. Jotta kylmakontaktoinnilla saadaan pa-
ras mahdollinen tulos, on yritysten tarkeaa panostaa laadukkaaseen ja personoituun

viestintaan.

2.3 Digitaalinen muutos

Digitaaliset kanavat ovat oleellinen osa kylmakontaktointia ja vain harva ensikontakti
tapahtuu hyddyntamatta mitdan digitaalista kanavaa. Digitalisaatio on ollut trendi jo pit-
kaan ja koronapandemian seurauksena digitaalisten kanavien merkitys korostui viela
entisestdan. Myyntijohtajat maailmanlaajuisesti arvioivat digitaalisten kanavien merki-
tyksen jopa kaksinkertaistuneen. Myds asiakkaiden suhtautuminen digitalisaatioon on
muuttunut merkittavasti positiivisemmaksi. Asiakkaiden ostokaytdkseen vaikuttaa ene-
nevissa maarin heidan kokemuksensa myyjayrityksen digitaalisista palveluista ja myyn-
tiprosessista. B2B myyjista jopa 90% on siirtynyt kayttdamaan lahes yksinomaan digi-
taalisia alustoja myynnin tekemiseen. Heille teetetyn kyselyn perusteella yli puolet vas-
taajista oli sita mielta, etta digitaaliset kanavat ovat lahes yhta tehokkaita, ellei jopa te-

hokkaampia, kuin kasvotusten kaytavat myyntiprosessit. (Gavin ym. 2020.)

2.4 Tekoalyn hyodyntaminen

Teknologian ja digitalisaation kehittyessa, myos tekoaly on I6ytanyt tiensa yritysten
myyntitydkaluihin. Markkinointiviestinnassa tekoalya voidaan nykyaan kayttaa esimer-
kiksi tekstin kirjoittamiseen, referointiin, kopiontiin, uuden inspiraation I6ytamiseen, ku-
vien generoimiseen tai persoonallisempien viestien luontiin. Siitd huolimatta, etta teko-
alyn kayttajat ovatkin lahes yhta mielta siita, ettei tekoaly ainakaan viela kykene koko-
naan korvaamaan ihmista markkinoinnissa, on markkinoitsijoille teetetyn tutkimusky-
selyn mukaan 90% tekoalyn kayttajista kuitenkin sita mielta, etté se on erittain hyddylli-
nen tydkalu markkinointisisallon tuottamiseen. Vastaajien mukaan tekoaly tekee sisal-
I16n luomisesta huomattavasti nopeampaa ja noin puolet vastaajista oli sita mielta, etta
tekoalyn luoma sisaltd on itseasiassa myos laadultaan parempaa. Kaikki yritykset eivat
kuitenkaan tekoalya halua kayttaa. Osa vastaajista on huolissaan siita, etta yrityksista

tulee liian riippuvaisia tekoalyn kaytosta. Tekoalyn tuottamaan tekstiin liittyy myos aina
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riski tiedon oikeellisuudesta ja plagioinnista. Voidaankin todeta, ettei tekoaly ainakaan
viela kykene kokonaan korvaamaan ihmistd markkinoinnissa, mutta se on kuitenkin oi-
kein kaytettyna erinomainen tyokalu, jolla voi saastaa ja vapauttaa aikaa tyolaasta si-

sallon tuottamisesta muihin tehtaviin. (Forsey 2023.)

Harppaus tekoalyn kehityksessa mahdollistaa myos esimerkiksi CRM-jarjestelmien en-
tistd tehokkaamman hyédyntamisen. Tekodly voi esimerkiksi luoda personoituja yhtey-
denottoja, helpottaa kontaktoitavien liidien priorisointia niihin yrityksiin, jotka voisivat
olla kiinnostuneita tuotteistasi tai ehdottaa optimaalista ajankohtaa kontaktoimiselle ai-
kaisempien aktiviteettien tai ostokayttaytymisen perusteella. (Walker 2019.) Tekoaly voi
myos kahlata 1api valtavan maaran dataa, jonka perusteella se nostaa esiin potentiaali-
sia kontaktoitavia asiakkaita. Taman avulla myyja pysyy automaattisesti ajan tasalla
asiakaskohderyhmansa muutoksista. Kaytanndssa siis tekoalylla varustettu CRM-ohjel-
misto tarjoaa myyjalle potentiaalisia kontakteja ja valmiita liidilistoja, joista se lisdksi
osaa myds priorisoida sellaiset, jotka todennakdisimmin synnyttavat myyntia. (Kenner
& Leino 2020.)

2.5 Kylmakontaktointimenetelmat ja niiden ominaisuudet

Puhelinkontaktointi

Yksi kylmakontaktoinnin tehokkaimmista muodoista on lahestya asiakkaita puhelimitse.
Puhelimitse tapahtuvassa kontaktoinnissa on muutamia kiistattomia etuja verrattuna
esimerkiksi sdhkopostitse lahetettaviin viesteihin. Puhelinsoitolla saadaan suora yhteys
asiakkaaseen. Parhaassa tapauksessa siina paastaan suoraan keskustelemaan asi-
asta ja myyja voi reaaliaikaisesti vastata asiakkaan esittamiin kysymyksiin. (Dansie
2022.) Puhelinsoitto on my6s paljon henkilokohtaisempi lahestymismuoto, kuin esimer-
kiksi viesti sosiaalisessa mediassa tai sdhkdposti. Jokainen soitto on erilainen, ja tai-
tava myyja osaa mukautua puhelun aikana asiakkaan tarpeisiin. (Vuorio 2015, 134-
135).

Kylmasoitto nojaa useimmiten myyjan ennalta opeteltuun kasikirjoitukseen, jota han

tarvittaessa soveltaa kunkin asiakkaan tilanteen mukaan. Kylmasoitto koostuu usein

neljasta osasta, joista ensimmainen on tervehtiminen ja esittaytyminen. Tassa myyja
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esittelee itsensa ja edustamansa yrityksen, ja mika tarkeinta, luo ensivaikutelman ja
maarittelee puhelun kulun. Taman jalkeen kerrotaan syy soittamiselle, silla kyseessa
on kylmasoitto, eli kontaktoitava asiakas ei viela tieda puhelusi tarkoitusta tai valtta-
matta edes yrityksesi olemassaoloa. Kolmannessa vaiheessa paastaan esittdmaan
varsinaista myyntipuhetta, jonka lisdksi pyritdan tuomaan esille, mita asiakkaan ongel-
mia voitaisiin ratkaista. Taman vaiheen tarkoitus on motivoida asiakas suostumaan ta-
paamiseen. Lopuksi ehdotetaan ajankohtaa tapaamiselle, jossa asiasta voidaan kes-

kustella lisaa tai pyritdan klousaamaan kauppa. (Turunen 2019.)

Puhelinsoitoissa on tietysti myds huonojakin puolia. Niitéd ovat esimerkiksi heikko vas-
tausprosentti, joka johtuu muun muassa siita, ettei ihmiset useinkaan vastaa puheluihin
tuntemattomista numeroista, sekd moni kokee puhelinmyynnin hairitsevana ja tungette-
levana. Nykyaikaisissa puhelimissa, joissa soittajan numero on aina nakyvilla, on
helppo jattda vastaamatta sellaisiin numeroihin, joita ei tunnista. Soitto pitaisi myds
kyeta ajoittamaan siten, ettd asiakkaalla on aikaa vastata siihen ja keskustella. Tassa-
kin tilanteessa etukateen tutustuminen potentiaaliseen asiakkaaseen on tarkeassa roo-
lissa. (McAlindin & Middlebrook 2024.)

Sahkopostikontaktointi

Siitéa huolimatta, etta sahkdoposti onkin keksitty jo vuonna 1965 ja se on vakiintunut ih-
misten kayttéon 1970-luvun alussa, on se vield nykyaankin yksi tarkeimpia kanavia ih-
misten jokapaivaisessa viestinnassa (Gibbs 2016). Internetin kayton yleistyttya, on la-
hetettyjen sahkodpostien maara kasvanut tasaisesti ainakin vuodesta 2017 eteenpain.
Vuonna 2022 lahetettiinkin maailmanlaajuisesti arviolta 333 miljardia sahkopostiviestia,
ja tdman lukumaaran ennustetaan kasvavan jopa 392 miljardiin viestiin vuoteen 2026
mennessa. (Ceci 2023.) Vaikka erilaiset viestintasovellukset ja sosiaalinen media ovat-
kin yleistymassa, eivat ne ainakaan viela ole kyenneet syrjayttdmaan sahkopostia, joka
on yksi merkittdvimmista kanavista verkossa kaytavaan keskusteluun. Vuonna 2022
maailmassa oli noin 4,26 miljardia sahkopostin kayttajaa ja tdman lukeman ennuste-
taan kasvavan jopa 4,73 miljardiin vuoteen 2026 mennessa. (Ceci 2024.) Sahkdpostin
ollessa yksi suosituimmista internetmainonnan kanavista, se on myds yksi tehokkaim-
mista. Statistan (2024) tutkimuksen mukaan esimerkiksi Saksassa ja Belgiassa sahko-
postimainoksen klikkausprosentti ylsi 5,5 prosenttiin, siind missa sosiaalisessa medi-

assa vastaava luku on vain noin 1,3%.
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Kylmakontaktointi sahkopostitse tarkoittaa markkinointisahkdpostin lahettamista poten-
tiaalisille asiakkaille, jotka eivat ole aikaisemmin olleet yhteydessa yritykseesi, edes uu-
tiskirjetta tilaten. Kuten muihinkin kylmakontaktoinnin muotoihin, niin my6s sahképostiin
liittyy hyvat ja huonot puolensa. Sahkopostitse tapahtuva kontaktointi on erittain kus-
tannustehokasta ja hyvin skaalautuvaa, mutta suurin haaste on saada asiakas kiinnos-
tumaan viestista ja avaamaan se. (Dawe 2015, 242-247.) Sahkopostitse saadaan hel-
posti tavoitettua suurikin joukko potentiaalisia asiakkaita samanaikaisesti ja kustannus-
tehokkaasti. Samaa viestipohjaa voi kayttaa lukemattomille eri asiakkaille ja vain pie-
nella kustomoinnilla voidaan tehda viestista henkildkohtaisempi. Sahkdpostimarkkinoin-
nissa persoonallisuus onkin erittain tarkedssa roolissa, silla henkildkohtaisempi viesti

tuottaa massasahkopostia merkittavasti parempaa tulosta. (Holopainen 2022.)

Yksi sdhkdpostin eduista on myds se, ettd tehokkuuden seuranta on myoés verrattain
helppoa. Analytiikkaa on helppo kayttda apuna viestien avaus- ja klikkausprosenttien ja
muiden tilastojen tulkitsemiseen, jonka lisaksi voit helposti seurata sahkopostikampan-
jasi tehokkuutta ja tarvittaessa tehda siihen muutoksia. (Almatalent 2019.) Sahkopos-
titse tapahtuvan kontaktoinnin haasteena on kuitenkin se, etta valtava maara kaikesta
maailman lahetetysta sahkopostista on roskapostia, joka paatyy usein suoraan roska-
postikansioon tai asiakas itse poistaa sen edes lukematta viestia. Sahkopostitse lahe-
tettyjen markkinointiviestien keskimaarainen avausprosentti on noin 24% ja vastaus-
prosentti vain noin 8,5%. (Molinaro 2023.) Samoin kuin puhelinmyynnissakin, mielle-
tdan sahkopostimarkkinointi monesti hairitsevaksi, eika vieraita sahkoposteja valtta-
matta haluta avata. 2019 tehdyn maailmainlaajuisen kyselyn mukaan sahkodpostin kayt-
tajista jopa 45% ilmoitti valttdvansa tuntemattomasta osoitteesta tulleen sahkdposti-

viestin avaamista. (Petrosyan 2022.)

Sosiaalinen media

Nykypaivana sosiaalinen media on yksi suosituimmista viestintdkanavista ja nain ollen
tarjoaakin erinomaisen alustan kylmakontaktoinnin toteuttamiselle. Kylmakontaktointi

sosiaalisessa mediassa voi olla esimerkiksi yhteydenottoja tai kaveripyyntéjen lahetta-
mista esimerkiksi Facebookissa, Instagramissa tai LinkedInissa. Yritykset ovatkin aktii-
visesti ottaneet sosiaalisen median kayttéonsa yhtena tydkaluna ja arviolta 77% yrityk-

sista kayttaakin somea asiakkaiden tavoitteluun (Belle & Bottorff 2023).
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Sosiaalisessa mediassa oli vuonna 2023 noin 4,9 miljardia kayttajaa ja taman lukeman
uskotaan kasvavan lahes kuuteen miljardiin vuoteen 2027 mennessa. Keskiverto ihmi-
nen viettda paivan aikana somessa noin 145 minuuttia, joten tdma tarjoaa mahdollisuu-
den valtavan laajan potentiaalisten kontaktien verkoston luomiseen. (Belle & Bottorff
2023.) Sosiaalisessa mediassa on todella helppoa ja nopeaa lahettaa ja vastaanottaa
viesteja ja niitd voidaan kohdentaa tarkasti halutuille kohderyhmille. Sosiaalisessa me-
diassa tapahtuvassa kontaktoinnissa asiakkaan on myds helppo katsella omaa some-
profiiliasi heti viestin saatuaan ja tdma saattaa auttaa mielenkiinnon herattdmisessa.
Esimerkiksi yrityksen Instagram-profiili voi olla hyvinkin informatiivinen ja vaikuttaa po-
sitiivisesti sosiaalisen median viestinnan tehokkuuteen. Huonoina puolina sosiaalisessa
mediassa lahestymiseen kuuluu kuitenkin melko ylisaturoitunut markkina, sosiaalisessa
mediassa on valtava maara yrityksia kilpailemassa asiakkaiden huomiosta ja kayttajat
altistuvat paivittain suurelle maaralle mainoksia, viesteja ja sisaltdoa, joten joukosta voi
olla vaikeaa erottua. (Georgiadis 2022.) Nain ollen sosiaalisessa mediassa tapahtuvan
mainonnan klikkausprosentti ei olekaan kovin suuri, vuonna 2022 vain noin 1,21% mai-

noksista johti sen avaamiseen. (Belle & Bottorff 2023)

Perinteinen postitus

Markkinointi postitse tarkoittaa fyysisen kirjeen, esitteen tai paketin Iahettamista jo ole-
massa olevalle asiakkaalle tai potentiaaliselle prospektille. Nykyaan erilaisia markki-
nointikanavia on niin monia, etta kirjeen lahettdminen on usealla yrityksella painunut
unholaan. Kirjeen saaminen kuitenkin herattad vastaanottajassaan aivan erilaisia tunte-
muksia, kuin yksikaan sahkoposti tai sosiaalisen median mainos. Siind missa lukuiset
digitaalisia kanavia pitkin tulevat mainokset ja yhteydenotot saavat monella ihmisella
aikaan Iahinna kyllastymista ja artymysta, suhtaudutaan kirjeen avaamiseen jopa in-
nolla. (Rumberger 2023.)

Vaikka kirjeitse tapahtuvaa kylmakontaktointia pidetaan digitalisaation my6ta hieman
vanhanaikaisena, on sillakin edelleen kiistattomia etuja. Kirjeen avulla voidaan valittaa
yksildllinen ja henkildkohtainen viesti, joka herattda helposti enemman luottamusta ja
se otetaan monesti vakavammin, kuin esimerkiksi sahkoposti tai yhteydenotto sosiaali-
sessa mediassa, jotka usein koetaan roskapostiksi. Muiden digitaalisia kanavia pitkin
tapahtuvan kontaktoinnin yleistyessa ja kirjepostin jaadessa vahemmalle, tarjoaa tama

mydskin oivan tavan erottua joukosta. (Kuligowski 2023.) Verrattuna esimerkiksi
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sahkoposti- ja somemarkkinointiin, yltaakin kirjemarkkinointi paljon korkeampaan kon-
versioon. Jet Mailin (2021) vuonna 2021 tekeman tutkimuksen mukaan lahetetyista kir-
jeistd 90% avataan ja jopa 30% johtaa vastaukseen. Erityisen hyvin postitse lahetetta-
vat kirjeet toimivat yhdistettyind muuhun markkinointiin. Vuonna 2020 teetetyn kysely-
tutkimuksen mukaan 69% vastaajista koki kirjepostin kayton yhdessa muiden markki-

nointialustojen kanssa johtavan erinomaiseen tulokseen. (Marketingcharts 2020.)

Kirjemarkkinoinnin heikkouksina on kuitenkin se, etta konversioasteen seuranta ja ana-
lysointi on huomattavasti digitaalisia vaihtoehtoja hankalampaa. Siind missa sahkopos-
tien klikkaus ja avausprosenttien tarkastelu on erittdin helppoa, on kirjeiden kohdalla liki
mahdotonta seurata, kuinka moni kirjeistd on avattu tai luettu ja kuinka moni on lenta-
nyt suoraan roskakoriin. (Kuligowski 2023.) Kirjeisiin kohdistuu myds sellaisia kuluja,
joilta digitaalisilla menetelmilla valtytaan. Esimerkiksi paperin tulostus ja postikulut nos-
tavat markkinoinnin kustannukset helposti todella korkeiksi (Rumberger 2023). Siina
missa yhden sahkdpostin hinnaksi muodostuu vain joitain sentteja, maksaa postimerkki
suomessa vuonna 2024 2,30€ ja jopa yrityksille suunnatussa hinnoittelussa tulee kir-
jeen lahetyksen hinnaksi 1-2 euroa riippuen lahetettyjen kirjeiden volyymista. (Posti
2024). Postitse tapahtuvat kontaktoinnin ollessa aikaa vievaa ja kallista, kannattaa koh-

deryhmaan tutustua etukateen huolella ja valita se tarkkaan.

Kasvokkain tapahtuva kylmakontaktointi

Digitaalisten markkinointikanavien vallitessa unohtuu helposti kasvotusten kaytava
myynti. Kasvotusten tapahtuva kylmakontaktointi voi tarkoittaa esimerkiksi potentiaali-
sen asiakkaan lahestymista messuilla, erilaisissa tapahtumissa tai suoraan asiakkaan
kotona tai tydpaikalla. Kasvotusten tapahtuva kanssakdyminen mahdollistaa erittain
henkilokohtaisen vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa, mika voi luoda vahvemman yh-
teyden ja lisata luottamusta. Kasvotusten tapahtuvassa vuoropuhelussa etuna on myos
se, ettd tdma tapahtuu reaaliajassa ja myyja voi saada valiténta palautetta asiakkaalta
ja reagoida siihen nopeasti mahdollisten epaselvyyksien tai kysymysten iimetessa.
(Swift 2020.)

Kasvotusten tapahtuvan kontaktoinnin huonoihin puoliin voidaan lukea sen rajoitettu

potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen ja kustannustehottomuus. Kasvotusten kay-

tava keskustelu on tyOlasta ja aikaa vievaa, eika tavoita laheskaan yhta suurta
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asiakasmaaraa kuin viesti sosiaalisessa mediassa tai sdhkopostissa. Myyjalle saattaa
my0s koitua kustannuksia, jos asiakkaan luokse tai tapahtumaan joutuu matkustamaan
pitkia matkoja. (Swift 2020.)
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3 TEHOKKUUDEN MITTAAMINEN

Kylmakontaktointi on yksi vaativimmista myyntitekniikoista ja konversioprosentti, el
kuinka iso osuus kontaktoinneista johtaa todellisiin tapaamisiin, saattaa vaihdella huo-
mattavasti monista tekijoista riippuen. Alan keskiarvot vaihtelevat yleisesti 1-3 prosen-
tin valilla, joten jos saadaan keskimaarin yksi tapaamisesta kiinnostunut sataa yhtey-
denottoyritysta kohti, se on melko normaalia. Tama prosenttiluku riippuu monista teki-

joista, kuten:

¢ Onko kontaktoitavat yritykset valittu huolellisesti.

o Kontaktoijan myyntitaidot ja kokemus.

e Yrityksen brandin tunnettavuus ja arvostus alallaan.

o Tarjottavan tuotteen tai palvelun houkuttelevuus ja kilpailuetu.

o Kaytettyjen viestintakanavien tehokkuus.

e Miten hyvin yhteydenotto on ajoitettu ja suunniteltu vastaamaan potentiaalisen
asiakkaan tarpeita. (Gibbons 2018.)

Kylmakontaktointien tehokkuuden optimointiin ja seurantaan kannattaa panostaa jatku-
vasti ja testata erilaisia |ahestymistapoja, seka kehittda kaytantéja sen perusteella,
mika toimii parhaiten. Kylmakontaktointien tehokkuuden seuranta antaa yritykselle tie-
toa siita, miten hyvin kylmakontaktointi toimii ja mita tuloksia se tuottaa. Seurannan
avulla organisaatio voi esimerkiksi tarkastella eri kylmakontaktointikampanjoiden ja
myyntitiimien suoriutumista, selvittda parhaita kaytantdja ja tunnistaa mahdolliset pul-
lonkaulat myyntiprosessissa. Seurannan avulla voidaan analysoida esimerkiksi kylma-
kontaktointien onnistumisprosenttia, kontaktointien maaraa, myyntiliideihin johtaneiden
kontaktointien osuutta sekd myyntisopimusten lukumaaraa, joita kylmakontaktointi on
tuottanut. Naiden tietojen perusteella organisaatio voi arvioida kylmakontaktointien te-
hokkuutta, ja tehda tarvittavia muutoksia myyntiprosesseihinsa ja tiiminsa toimintaan.
Kylmakontaktointien tehokkuuden seuranta auttaa organisaatiota myos asettamaan
konkreettisia tavoitteita ja seuraamaan niiden saavuttamista. Lisaksi se antaa mahdolli-
suuden reagoida nopeasti muutoksiin markkinatilanteessa ja kohdentaa resursseja te-
hokkaammin. Tama kaikki yhdessa auttaa organisaatiota parantamaan myyntiproses-
sejaan ja lisadmaan myyntitiiminsa suorituskykya. Jos kontaktointi ei johda haluttuun

tulokseen, kannattaa selvittda miksi. Mahdollisia syita voivat olla esimerkiksi
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virheellinen kohdentaminen, epakiinnostava viesti tai huono ajoitus. Taman perusteella
voidaan tehda parannuksia ja optimoida kylmakontaktointeja tulevaisuudessa. (Faster-
capital 2024.)

Konversioasteen seuranta

Yksi keskeisimmista mittareista kylmakontaktointien tehokkuuden arvioimiseen on kon-
versioaste, eli se, kuinka moni kylmakontaktointi johti haluttuun toimintaan, kuten
myyntiin, uutiskirjeen tilaukseen, tapaamisen sopimiseen tai kaupan solmimiseen. Tar-
keinta on pitaa kirjaa kaikista kylmakontaktoinneista ja niiden tuloksista. Tama voidaan
tehda esimerkiksi CRM-jarjestelmalla, jossa voidaan seurata, milloin ja miten kontakti

on tehty sekd mika oli sen lopputulos. (Muutosdigital.)

A/B-testaus

A/B-testauksessa vertaillaan erilaisia lahestymistapoja tai viesteja keskenaan ja selvite-
taan, mika niista tuottaa parhaan tuloksen. Se, minkalainen on hyva markkinointiviesti,
selviaa ainoastaan kokeilemalla. Esimerkiksi sahkopostin toimivuuteen vaikuttaa monet
erilaiset tekijat, kuten esimerkiksi viestin ajankohta, otsikko, viestin sisalto ja kehotus
toimintaan. Kun halutaan saada sahkopostiviestin tehokkuus parhaalle mahdolliselle
tasolle, on tarkeaa optimoida jokainen kohta erikseen. Esimerkiksi otsikolla voi olla pal-
jon merkitysta. Sen merkitysta voi kokeilla lahettamalla kohderyhmalle A ja B muuten
sisalloiltaan samanlaiset viestit, mutta otsikko on molemmissa eri. Muutaman paivan
jalkeen voidaan vertailla, kumpi otsikko suoriutui paremmin. On tarkeaa, etta A/B tes-
tauksessa kokeillaan vain yhta asiaa kerrallaan. Jos lahetettavissa viesteissa on eri ot-
sikon lisaksi, eri ajankohta ja sisaltd, on mahdotonta tietda, minka naista muuttujista
ansiota muutos oli. (Dawe 2015, 242-247.)

Analytiikkatyokalut

Analytiikkaa ja dataa hyddyntamalla voidaan seurata ja mitata erilaisten kylmakontak-
tointien tehokkuutta ja tunnistaa niistd parhaimmat kaytannét. Datan ja analytiikan seu-
rantaan on olemassa useita erilaisia keinoja, kuten esimerkiksi Google Analytics, joka
tarjoaa monipuolisia tyokaluja verkkosivuston kavijaliikenteen ja kayttaytymisen analy-

sointiin. Silla voi seurata esimerkiksi kayttajien reitteja sivustolla, konversioita eri
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sivuilla seka eri markkinointikanavien tehokkuutta. (Wesley 2021.) A/B-testausohjelmis-
tojen avulla voi optimoida verkkosivujen tehokkuutta. Esimerkki A/B-testausohjelmis-
tosta on Optimizely, jossa voi helposti luoda kotisivuistaan useita erilaisia variaatioita ja
naita eri versioita vertaamalla selvittaa, mika versio tuottaa parhaan konversioasteen.
(Optimizely 2022.) CRM-jarjestelmalla tarkoitetaan ikaan kuin asiakkaiden ja prospek-
tien yhteystietoluetteloa. Asiakkuudenhallintajarjestelman avulla voi seurata kylmakon-
taktien konversioprosessia ja hallita asiakasinteraktioita. CRM-jarjestelman avulla voi
tallentaa tietoja kylméakontakteista ja seurata heidan edistymistdan myyntiprosessin ai-
kana. (Almatalent 2023)

Asiakaspalaute

Asiakaspalautteen merkitys tehokkuuden mittaamisessa kylmakontaktointiprosessissa
on huomattava, silla se tarjoaa aidon ja arvokkaan nakodkulman prosessin vaikutuk-
sesta potentiaalisiin asiakkaisiin. Asiakaspalaute voi sisaltaa tietoa siita, kuinka vas-
taanottavaisia kontaktoidut henkilot ovat olleet kylmasoittoon tai -viestiin, milla tavoin
viesti on herattanyt mielenkiintoa tai mitka osa-alueet kaipaavat ehka parannusta. Pa-
laute toimii osoittimena siita, toimivatko valitut Iahestymistavat ja viestit tehokkaasti eri
segmenteissa ja kohderyhmissa.

Tehokkuutta mitattaessa on tarkeaa analysoida kerattya palautetta systemaattisesti.
Esimerkiksi vastauksien maara, positiivisen ja negatiivisen palautteen suhde, seka
konkreettinen palaute liittyen kontaktointitapaan tai tarjottuun tuotteeseen tai palveluun,
ovat tarkeita mittareita. Nama tiedot auttavat tunnistamaan onnistumisia ja kehityskoh-
teita, mika puolestaan mahdollistaa kylmakontaktointistrategian jatkuvan parantamisen.
Aktiivinen asiakaspalautteen kerd@aminen ja sen hyédyntadminen prosessin kehittadmi-
sessa voi johtaa parempaan konversioasteeseen, henkilokohtaisempaan viestintaan ja
lopulta korkeampaan asiakastyytyvaisyyteen, jotka kaikki ovat avainasioita kylmakon-

taktointiprosessin tehokkuuden arvioinnissa.

Kylmékontaktointi | Julius Turunen & Joonas Saarinen



20

4 TAPAUS

Opinnaytetydn tapauksen luonne edellytti toteuttamista taysin toiminnallisena kokonai-
suutena. Tama prosessi on ollut luonteeltaan erittain vuorovaikutteinen sisaltaen syval-
lisia keskusteluita ohjaajan kanssa. Lisaksi olemme kayttaneet aikaa itsereflektioon ja

itsearviointiin, jotka ovat olleet olennainen osa kokonaisprosessia.

Naiden avulla olemme saavuttaneet oppimistavoitteemme, kehittaneet kriittista ajattelu-

amme ja pystyneet nakemaan kehityskohdat.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tapauksen avulla saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin.

Tarkempiin tuloksiin olisi tarvittu laajempi otanta yrityksia, mutta selkea suunta saatiin.
Tutkimus osoitti, ettd uudet yrittajat kaipaavat enemman ennakkoviestintda, kun taas

kokeneet arvostavat suoruutta.

Jatkotoimenpiteeksi suositellaan monikanavaista viestintaa erityisesti sosiaalisessa
mediassa uusille aktiivisille yrityksille. Tapaamisissa suositellaan kysymaan palautetta
viestinnan parantamiseksi seka seurata tapaamisten jalkeista kiinnostusta lyhyen kyse-

lyn tai lisdarvoa tarjoavan materiaalin avulla.
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