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Opinnaytetyossa kasiteltiin B2B-myyntia ja kylmasahkopostin hydodyntamista tapaamisten va-
raamisessa. Tyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydona NordLeadsille, jonka toiminta perus-
tuu asiakashankintaan ja tapaamisten varaamiseen kylmasahkopostilla. Tydn tavoitteena oli
laatia kdytannonlaheinen ja selkea opas kylmasahkopostikampanjoiden suunnitteluun, toteutuk-
seen ja optimointiin. Tyo rajattiin koskemaan erityisesti yrityksia, joilla on vahan tai ei lainkaan

aiempaa kokemusta kylmasahkdpostista. Opinnaytety6 valmistui kevaan 2025 aikana.

Tietoperustassa kasiteltiin muun muassa B2B-myynnin erityispiirteitd, modernin myyntitydn
muutoksia, tekoalyn ja automaation roolia sekd kylmasahkopostia ja sen rakennetta, teknisia
vaatimuksia ja eettisia seka laillisia nakdkulmia. Lisaksi tydssa tarkasteltiin kylmasahkdpostille
tarkeitd myyntiprosessin alkuvaiheita, kuten prospektointia ja kontaktointia. Opas laadittiin
Canva-tyokalulla ja se koostuu seitsemasta loogisesti etenevasta osuudesta sisaltden esimer-

kiksi konkreettisia viestipohjia, hyodyllisia tydkaluja ja muistilistoja.

Tuloksena syntyi helposti ymmarrettava ja kaytannonldheinen opas, joka tukee toimeksiantajan
uusasiakashankintaa ja jota voidaan hyédyntad myos jatkossa muuttuvassa toimintaymparis-
tossa. Opas antaa myos lukijalle valmiudet aloittaa kylmasahkdpostin kaytté omassa yrityk-
sessa. Tyon lopussa arvioidaan koko prosessia ja kerrotaan kehitysehdotuksia. Tyo vahvisti kir-

joittajan osaamista B2B-myynnin ja kylmasahkdpostiviestinnan alueilla.
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1 Johdanto

Digitalisaatio ja teknologian kehitys ovat viime vuosina muuttaneet merkittavasti yritysten toiminta-
tapoja. Erityisesti automaation ja tekoalyn hyddyntaminen myynnissa on yleistynyt, silla ne vahen-
tavat manuaalista ty6ta ja sdastavat aikaa. (Lahtinen, Pulkka, Viinamaki, Mero & Karjaluoto 2024,
8-9.) Kylmasahkoposti on viestintdmuoto, jossa otetaan yhteytta vastaanottajaan sahkdpostilla il-
man aiempaa kontaktia (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 437-438). Kylmasahkdposteja hyddynne-
taan erityisesti uusasiakashankinnassa, ja ne ovat tehokas tapa saada myyntitapaamisia ja uusia
asiakkaita. Nykypaivan kiireisessa liikemaailmassa huolellisesti suunnitellut kyimasahképostikam-
panjat voivat tuoda yritykselle jatkuvasti uusia tapaamisia, samalla sdastden myyijien arvokasta ai-
kaa. Onnistunut kylmasahkopostistrategia vaatii kuitenkin huolellista kohderyhman tunnistamista
seka heidan tarpeidensa ymmartamista, laadukasta viestisisaltda ja jatkuvaa testaamista. (Rodri-
gues 2024.)

Tassa opinnaytetydssa perehdyn B2B-myyntiin ja siihen liittyvan kylmasahkoépostin kayttdéon. Toi-
minnallisessa osuudessa laadin oppaan, joka perustuu kerddmaani tietoon B2B-myynnista ja kyl-
masahkdpostin hyddyntadmisesta osana tapaamisten varaamista. Opinnaytetydn tietoperustassa
avaan tarkemmin keskeiset kasitteet ja taustatiedot aiheeseen liittyen. Paadyin tdhan aiheeseen,
koska vaikka kylmasahkoposti on ollut osa B2B-myynnin maailmaa jo vuosikymmenten ajan eri
muodoissaan, siitd on tullut tekodlyn ja automaatioiden myoéta yksi kustannustehokkaimmista ta-
voista hankkia asiakkaita B2B-sektorilla (Kananen 2019, 118). Tama tarkoittaa myds kilpailun kas-
vua ja erottautumisen tarkeytta, jonka takia tdssa opinnaytetyon yhteydessa luomani kylmasahko-
posti-opas tulee hyodylliseksi yrityksille. En mydskaan I0ytanyt aiheesta aiempia opinnaytetoita,

mika vahvistaa aiheen ajankohtaisuutta ja uutuusarvoa.

Opinnaytetyoni toteutetaan toimeksiantona NordLeadsille, jossa toimin itse perustajana. Nor-
dLeads on suomalainen kasvukumppani, joka auttaa yrityksia kasvamaan hankkimalla heille uusia
tapaamisia ja myyntimahdollisuuksia hyddyntamalla kylmasahkdpostia (NordLeads s.a). Taman
vuoksi koen luontevaksi ja oman tyoni kannalta merkitykselliseksi syventya B2B-myyntiin ja kyl-

masahkopostin hyodyntamiseen seka laatia aiheesta kaytannonlaheinen opas yritysten tueksi.

Téassa opinnaytetydssa on hyddynnetty ChatGPT-40 tekoalya tekstin muotoilun, kieliasun tarkista-
misen ja ideoiden jasentelyn tukena. Tekoalya on kaytetty ainoastaan ajattelun ja rakenteen kehit-
tamisen apuvalineena, eika sita ole hyodynnetty valmiiden vastausten tuottamiseen. Tavoitteena
on ollut parantaa tekstin sujuvuutta, selkeyttaa ilmaisua ja vahvistaa opinnaytetyon kokonaisraken-
netta. Kaikki Iahteet ja tietosisallot on hankittu ja viitattu asianmukaisesti ilman tekoalyn tuottamia

l&hdetietoja.



1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaus

Tavoitteena on luoda kaytannonlaheinen ja selkea opas B2B-yrityksille kylmasahkopostin hyodyn-
tamisesta tapaamisten varaamisessa. Opinnaytety® on suunnattu yrityksille, joilla on vahan tai ei
ollenkaan kokemusta kylmasahkopostista. Opas tarjoaa muun muassa muistilistan, selkeét vai-
heet, konkreettisia mallipohjia ja hyddyllisia tydkaluja tehokkaiden kylmasahkopostikampanjoiden
rakentamiseen. Opas perustuu opinnaytetyon tietoperustaan B2B-myynnista ja kylmasahkopos-

tista seka niissa kaytettyihin lahteisiin.

Valmista kylmasahkdposti-opasta tullaan hyddyntdamaan NordLeadsin liiketoiminnassa erityisesti
uusasiakashankinnan tukena. Oppaan tavoitteena on tuottaa lisdarvoa B2B-yrityksille tarjoamalla

kaytannonlaheista tietoa kylmasahkopostin suunnittelusta, toteutuksesta ja tehostamisesta.
1.2 NordLeadsin esittely

Kylmasahkdposti-opas ja opinnaytetyd on toteutettu NordLeadsille. NordLeads on vuonna 2024
perustettu yritys, jonka paaasiallinen toimiala on "Muu liikkeenjohdon konsultointi” (Finder s.a.).
NordLeadsin asiakkaisiin kuuluu suomalaisia yrityksia ja kylmasahkopostikampanjoita toteutetaan
niin kotimaassa kuin kansainvalisesti. Tulevaisuudessa tavoitteena on laajentaa asiakaskuntaa
myds muihin Pohjoismaihin. NordLeads lahettdd kuukausittain yli 10 000 sdhkdpostia asiakkaiden
puolesta ja on onnistunut varaamaan tapaamisia muun muassa Fennian, Nokian, Salesforcen, La-

hiTapiolan sekad Nesteen kanssa. (NordLeads 2025.)

NordLeadsin toiminnan kulmakivina ovat tuloksellisuus ja asiakaslahtoisyys. Yrityksen missiona on
auttaa B2B-yrityksid kasvamaan modernilla kylmasahkdpostilla. NordLeadsin visio on olla yksi joh-
tavista kasvukumppaneista Suomessa seka edelldkavija asiakashankinnassa kylmasahkdpostin

avulla. Strategiana on ensin vakiinnuttaa tunnettuus Suomen markkinoilla, minka jalkeen laajentu-

minen kansainvalisille markkinoille on helpompaa. (NordLeads 2025.)



2 B2B-myynti

Tassa luvussa kasitelladn B2B-myynnin keskeisia piirteita ja ilmidita. Aluksi tarkastellaan B2B-
myynnin erityispiirteita, kuten ostokayttaytymista, asiakassuhteiden luonnetta ja myyntisykleja. Sen
jalkeen syvennytaan moderniin B2B-myyntiin, erityisesti tekoalyn ja automaation rooleihin myynti-
tydssa. Lopuksi esitelladn B2B-myyntiprosessin alkuvaiheita, kuten prospektointia ja kohderyhman
tunnistamista seka kontaktointia ja tapaamisten varaamista. Luvun tavoitteena on luoda kokonais-

kuva siita, miten B2B-myynti toimii nykypaivana ja mita erityisosaamista se myyjalta edellyttaa.
2.1 B2B-myynnin erityispiirteet

B2B-myynti eli yritysmyynti tarkoittaa liiketoimintamallia, jossa yritys myy tuotteita tai palveluita toi-
selle yritykselle. Keskeista tdssa myyntimuodossa on ostavan yrityksen tarpeiden ja tavoitteiden
syvallinen ymmartaminen seka ratkaisujen raatalointi niiden pohjalta. (Jobber, Lancaster & Le
Meunier-FitzHugh 2019, 10—11.) Onnistunut B2B-myynti perustuu usein myyjan ja ostajan valiseen
vuorovaikutukseen, jossa uskottavuus, selkea viestinta ja kyky osoittaa tarjotun tuotteen tai palve-
lun tuoma lisaarvo ovat keskeisessa roolissa. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, alaluku

Myynnin murroksen vaikutus myyntiorganisaatioon.)

B2B-myynnissa toimitaan organisaatioiden kanssa, joiden ostoprosessit ovat huolellisesti harkittuja
ja strategisesti perusteltuja. Yritysten ostopaatokset pohjautuvat tyypillisesti rationaalisiin liiketoi-
minnallisiin perusteisiin, kuten kustannustehokkuuteen, tuottavuuteen ja pitkan aikavalin hyotyihin.
(Alonso 2019.) Vaikka paatokset tehdaan liiketoimintalahtoisesti, on tarkeda muistaa, ettd myos
yritysasiakkaiden taustalla on ihmisia, jotka odottavat henkil6kohtaista ja arvostavaa vuorovaiku-
tusta (Kenner & Leino 2020, alaluku Asiakkaan ostopaatdsprosessin ymmartaminen — asiakkaan
matka). Taman vuoksi henkilokohtaisen suhteen merkitys korostuu kaikissa myyntiprosessin vai-

heissa.

Keskeinen erityispiirre B2B-myynnissa on asiakashankinnan korkea kustannus. Pitkat myyntisyklit
vaativat aikaa, useita kontaktipisteita ja resursseja ennen kaupan syntymista. Korkeampi panostus
on kuitenkin usein perusteltu, silla yksittaiset kaupat voivat olla arvoltaan merkittavia ja asiakassuh-
teet pitkdaikaisia. Tama mahdollistaa toistuvat myynnit ja vahvan asiakasarvon muodostumisen.
(Kananen 2019, 31-32.) B2B-ostajat ovat usein myds koulutettuja hankinnan ammattilaisia, joilla
on selkeét tavoitteet ja tarkat kriteerit paatdksenteolle (Kananen 2019, 35). Tama asettaa myyjille
korkeat vaatimukset. Heidan on kyettava toimimaan asiantuntevina neuvottelukumppaneina, jotka
osaavat vastata asiakkaan kysymyksiin, kasitella vastavaitteita ja perustella ratkaisun liiketaloudel-
liset hyddyt selkeasti ja vakuuttavasti (Hilvo & Rubanovitsch 2023, 134-135).



2.2 Moderni B2B-myynti

Teknologian kehitys ja digitalisaatio ovat viime vuosina muuttaneet merkittdvasti B2B-myynnin toi-
mintaymparistéa. Aiemmin myyntity® perustui pitkalti henkilékohtaisiin kohtaamisiin, kuten puhelin-
soittoihin, messuihin ja asiakastapaamisiin. Myyjat kiersivat asiakkaita usein ilman tarkkaa tietoa
naiden todellisista tarpeista, ja myynnin tehokkuutta mitattiin useissa organisaatioissa kayntien
maaralla pikemminkin kuin laadulla tai tuloksilla. Tata lahestymistapaa kutsuttiin myyntisuun-

taiseksi myynniksi. (Tanni 2022, 17.)

Nykyinen B2B-myynti perustuu asiakaslahtoisyyteen. Myyjan keskeinen tehtava on ymmartaa asi-
akkaan haasteet ja tarjota niihin arvoa tuottavia ratkaisuja. (Yli-Pietila & Tani 2020, 17.) Yksittaisen
kaupan sijaan pyritaan pitkaaikaisten yhteistydsuhteiden rakentamiseen. Tama vaatii aitoa kuunte-
lua, asiakkaan tarpeiden ja tavoitteiden syvallistd ymmartamista seka avointa suhtautumista vasta-
vaitteisiin. Tarkeda on myds lupausten pitdminen ja relevantin tiedon tarjoaminen. Kestava asia-
kassuhde hydédyttad molempia osapuolia. Lisaksi pitkdaikaisten asiakassuhteiden yllapito on talou-
dellisesti kannattavampaa kuin uusien asiakkaiden hankinta. Tyytyvainen asiakas mahdollistaa

myos yhteistyon laajentamisen. (Hanti ym. 2016, alaluku Myyntiasenne.)

Modernissa myyntimaailmassa digitaaliset kanavat ovat keskeinen osa ostoprosessin eri vaiheita.
Tama on siirtdnyt painopistettd myyjakeskeisyydesta ostajakeskeiseen malliin. Ostoprosessit ovat
entista itsendisempia ja monivaiheisempia, ja asiakkailla on runsaasti tietolahteitd seka valinnan
mahdollisuuksia. Paatoksentekoon osallistuu yha useampia henkildita, eikd valta ole pelkastaan
johtajalla. (Tanni 2022, 27-31.) Arvot, vastuullisuus ja suosittelut vaikuttavat paatoksiin entista
enemman. Taman seurauksena yrityksilta ja myyjiltd odotetaan syvallista asiantuntemusta ja kykya

toimia neuvonantajina. (Kenner & Leino 2020, alaluku Asiakkaiden ostokayttaytymisen muutos.)

Hyvalta B2B-myyjaltad vaaditaan nykyisin vahvaa asiantuntemusta, kuuntelutaitoa seka kykya esit-
taa asiakkaan lilkketoimintaa syventavia kysymyksia. Pelkan ratkaisun esittelemisen sijaan myyjan
on kyettava herattamaan keskustelua, haastamaan asiakkaan ajattelua ja tarjoamaan nakemyksia,
jotka perustuvat omaan kokemukseen ja tietopohjaan. Asiakkaat odottavat arvoa tuottavaa ja asi-
antuntevaa vuorovaikutusta, jossa seka visuaalinen etta kirjallinen viestinta ovat keskeisessa roo-
lissa. Myyjan on osattava vakuuttaa seka verkossa ettad kasvokkain. (Kenner & Leino 2020, alaluku
Mika erottaa huippumyyjan perusmyyjasta.) Teknologia tukee tata kehitysta tarjoamalla tyokaluja
viestinnan kohdentamiseen, tulosten seuraamiseen ja asiakkaiden tarpeiden syvempaan ymmarta-
miseen. Tiedon keruu ja analysointi mahdollistavat jatkuvan kehittdmisen ja myynnin tehokkuuden
parantamisen. Tiedolla johtaminen edellyttaa, ettd myyja ymmartadad oman toimintansa vaikutukset,
osaa hyddyntaa dataa asiakaskohtaamisissa ja esittda ratkaisuja, jotka perustuvat faktoihin, ei

pelkkiin oletuksiin tai tunteisiin. (Hanti ym. 2016, luku Myynnin tulevaisuus.)



2.21 Tekoaly ja automaatiot

Tekoalyn ja automaation merkitys B2B-myynnissa on kasvanut merkittavasti digitaalisten kanavien
yleistymisen myo6ta. Tekoalylla tarkoitetaan teknologiaa, joka jaljittelee ihmisen alykkyytta ja suorit-
taa toimintoja, kuten paatdksentekoa, puheentunnistusta ja datan analysointia eli tehtavia, jotka
aiemmin vaativat inhimillistd panosta. B2B-myynnissa tekoalyd hyddynnetaan erityisesti asiakas-
datan analysoinnissa, ostokayttaytymisen ennustamisessa seka personoitujen tarjousten ja suosi-

tusten luomisessa. (Lahtinen ym. 2024, 13-16.)

Tekoaly nopeuttaa tiedon kasittelya, auttaa tunnistamaan asiakkaiden piilevia tarpeita ja tukee
myyntid strategisessa suunnittelussa. Sen avulla voidaan rakentaa syvempaa asiakasymmarrysta
ja tehda paatoksia, jotka perustuvat ajantasaiseen ja analysoituun tietoon. Kun tekoaly yhdistetdan
alykkadaseen myynnin johtamiseen, voidaan ratkaista monimutkaisia haasteita, tehostaa vuorovai-
kutusta ja lisata asiakassuhteiden arvoa. Nain tekoaly toimii seka teknologisena tydkaluna etta
strategisena mahdollistajana, joka auttaa myyijid navigoimaan muuttuvassa liiketoimintaymparis-
tdssa. (Hilvo & Rubanovitsch 2023, 208-213.)

Automaatio puolestaan on noussut keskeiseen asemaan erityisesti silloin, kun asiakkaita halutaan
tavoittaa monikanavaisesti, reaaliaikaisesti ja yksildllisesti. Sen avulla viestintd voidaan kohdentaa
oikealle henkildlle oikeaan aikaan ilman tarvetta manuaaliselle aikatauluttamiselle. Kun myynti- ja
markkinointitiimit voivat tarkasti maarittaa, milloin ja milla sisall6illa asiakasta lahestytaan, syntyy
johdonmukainen asiakaspolku, joka tukee ostopaatoksia ja vahvistaa asiakassuhdetta. (Komulai-
nen 2023, 259-260.)

Automaation myo6ta B2B-myynnin toimenpiteet muuttuvat mitattavammiksi ja lapindkyvammiksi.
Jokainen vaihe asiakaspolussa voidaan suunnitella, toteuttaa ja seurata jarjestelmallisesti, mika
tukee tarkempaa asiakasymmarrysta ja mahdollistaa resurssien kohdentamisen sinne, missa ne
tuottavat eniten hyotya. Kun manuaalisten prosessien tarve vahenee, myyntiorganisaatiolle jaa

enemman aikaa keskittya asiakasty6hon ja lisdarvon tuottamiseen. (Komulainen 2023, 261-262.)

Teknologian tarjoamat hyddyt eivat kuitenkaan toteudu itsestaan. Onnistunut kayttédnotto vaatii
strategista suunnittelua, selkeita tavoitteita seka henkiloston koulutusta ja sitouttamista. Kayttoon-
oton monimutkaisuus tai epaselvat hyddyt voivat muodostaa esteitd. Samalla on tarkeaa sailyttaa
mahdollisuus henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen, silla luottamus on yha keskeinen tekija myos
digitaalisessa B2B-myynnissa. (Lahtinen ym. 2024, 302-304.)



2.3 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on jarjestelmallinen toimintasuunnitelma, jonka avulla asiakkuuksia kehitetaan
suunnitelmallisesti ja tehokkaasti kohti asetettuja tavoitteita. Hyvin rakennettu myyntiprosessi ei ai-
noastaan ohjaa paivittaista tekemista, vaan toimii myés muutoksen johtamisen tydkaluna. Se luo
yhteisen ymmarryksen tiimin sisalle, tukee muutosten suunnittelua ja auttaa viestimaan niiden tar-

koituksen selkeasti. (Karppinen, Sorri & Paussu 2022, 52-55.)

Myyntiprosessi voidaan jakaa eri vaiheisiin (kuva 1), jotka tukevat myyjaa keskustelun edistami-
sessa kohti toivottua lopputulosta eli onnistunutta kauppaa. Prosessi jatkuu vield kaupan syntymi-
sen jalkeen asiakassuhteen yllapidolla, jonka tavoitteena on asiakastyytyvaisyyden varmistaminen
ja pitkdaikainen yhteistyd. Jokaisella vaiheella on oma roolinsa ja tehtdvansa asiakkaan ostopo-
lulla. (Korppi 2022.)

_— . Tarpeiden Ratkaisun Tarjouksen Kaupan Asiakassuhteen
Prospektointi Kontaktointi . N . s s -
kartoitus esittely tekeminen paattaminen yllapito

Kuva 1. B2B-myyntiprosessin vaiheet (mukaillen Korppi 2022)

On kuitenkin tarkedd huomioida, etta jokainen myyntitilanne on yksil6llinen. Prosessin vaiheet eivat
aina etene lineaarisesti, ja joskus osa vaiheista voidaan ohittaa kokonaan. Esimerkiksi ensimmai-
sessa tapaamisessa keskitytdan yleensa luottamuksen rakentamiseen ja asiakkaan tarpeiden sy-
valliseen ymmartamiseen. Toisessa tapaamisessa saatetaan parhaassa tapauksessa jo paasta
sopimukseen, vaikka useimmiten siind vaiheessa keskitytaan viela ratkaisun esittelemiseen ja asi-
akkaan kysymysten kasittelyyn. (Hanti ym. 2016, luku Myyntiprosessi ja myyntineuvottelun vai-
heet.)

Myyntiprosessin haasteet heijastuvat usein koko organisaatioon. Ohjeiden puute heikentaa tehok-
kuutta, epaselvyydet laskevat yhteishenked, ja ilman ajantasaista kokonaiskuvaa on vaikea tehda
oikea-aikaisia paatoksia tai reagoida muutoksiin. Siksi prosessin hallinta edellyttda selkeaa raken-
netta, jossa asiakkuuden eri vaiheet on kuvattu konkreettisesti. Pelkka tavoitteiden asettaminen ei
riitd vaan tarvitaan kaytannonlaheiset ohjeet, jotka tukevat systemaattista toimintaa. Hyvin jasen-
nelty prosessi pilkkoo asiakkaan ostopolun selkeiksi tydvaiheiksi ja vastuualueiksi, kuten kilpailutta-
jan tunnistaminen, tarjouksen laatiminen ja CRM-jarjestelman paivittdminen. Tama helpottaa tyon
johtamista, kouluttamista ja seurantaa. Kokonaiskuva tukee myds liiketoiminnan kehittamista,
koska se auttaa tunnistamaan pullonkaulat, mahdollistaa tiedolla johtamisen ja selkeyttaa kasvun
hallintaa. Parhaimmillaan myyntiprosessi edistda kasvua, parantaa asiakaskokemusta ja tehostaa

tiimien valista yhteisty6ta. (Karppinen ym. 2022, 53-57.)



Tassa opinnadytetydssa tarkastellaan myyntiprosessin alkuvaiheita eli prospektointia ja kontaktoin-

tia, jotka muodostavat perustan koko myyntityélle.
2.3.1 Prospektointi ja kohderyhman tunnistaminen

B2B-myynnissa prospektointi tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden tunnistamista ja I6ytamista
(Jobber ym. 2019, 180). Kennerin ja Leinon (2020, alaluku Prospektointi) mukaan prospektointi on
toimenpide, joka tehdaan ennen kontaktointia, jotta myynnilla olisi riittavasti oikean kohderyhman
henkil6itd yhteydenottoa varten. Prospektoinnin yhteydessa puhutaan usein prospekteista, eli po-
tentiaalisista asiakkaista, jotka vastaavat ihanneasiakasprofiilia. Kun prospektiin saadaan kontakti,

han muuttuu liidiksi. (Karppinen ym. 2022, 150.)

Prospektoinnin tavoitteena on tunnistaa oikeat henkilét ja yritykset, joita kannattaa lahestya myyn-
nin seuraavissa vaiheissa. Samalla prospektointi vahentaa turhaa tydmaaraa, kun myyntitiimin
aika, energia ja resurssit voidaan kohdistaa juuri niihin toimenpiteisiin ja asiakasehdokkaisiin, joilla
on aitoa potentiaalia. Puutteellinen tai liian vahaiseksi jaanyt prospektointi nakyy usein vasta myyn-
tiprosessin myéhemmissa vaiheissa. Esimerkiksi turhat tapaamiset ja asiakkaan todellisen tarpeen
puuttuminen voivat olla merkkeja siita, etta alkuvaiheessa ei ole keskitytty oikeisiin kohteisiin.
Tama johtaa ajan ja resurssien hukkaamiseen, mika heikentaa koko myyntiputken tuottavuutta.

(Kenner & Leino 2020, alaluku Prospektointi — kaupallinen kompassisi.)

Laadukas prospektointi ei ainoastaan nopeuta myyntisyklia, vaan myds auttaa saamaan isompia
sopimuksia ja parantamaan voittoprosenttia. Kun myyja tietda, keitd kannattaa Iahestya ja miksi,
keskustelut voivat alusta alkaen keskittya asiakkaan liiketoiminnan kannalta olennaisiin asioihin.
Tama luo pohjan luottamukselliselle suhteelle ja kasvattaa mahdollisuuksia kaupallisesti onnistu-

neeseen lopputulokseen. (Sallamo 2023, 281.)

Prospektointi alkaa ihanneasiakasprofiilin maarittelysta. Maarittelyssa voidaan kayttaa esimerkiksi
toimialaa, liikevaihtoa, henkildstdomaaraa, maantieteellista sijaintia tai muita liikketoiminnallisia tun-
nuslukuja. (Sallamo 2023, 282-284.) Nykyaikaisessa prospektoinnissa pelkka perusdata ei kuiten-
kaan enaa valttamatta riita, vaan yha tarkeampaan rooliin nousee kyky tunnistaa erilaisia trigge-
reita ja signaaleja. Triggerit voivat olla joko reaktiivisia tai proaktiivisia. Reaktiiviset triggerit liittyvat
asiakkaan omaan toimintaan, kuten vierailuihin verkkosivuilla, yhteydenottopyyntdihin tai aktiivisuu-
teen sosiaalisessa mediassa. Proaktiiviset signaalit puolestaan perustuvat myyjan omaan tiedon-
hakuun ja markkinaseurantaan. Tallaisia ovat esimerkiksi yritysfuusiot, toimipisteiden laajentami-
nen, suuret rekrytoinnit tai uutiset merkittavista investoinneista. (Kenner & Leino 2020, alaluku

Prospektointi — kaupallinen kompassisi.)



Menestyvat myyntiorganisaatiot ja huippumyyjat seuraavat prospektointiaan tarkasti ja maaratietoi-
sesti. He asettavat selkeat tavoitteet sille, kuinka monta uutta yritysta ja paattajatason kontaktia tu-
lisi tunnistaa paivittain ja viikoittain. Prospektoinnin systemaattinen seuranta auttaa varmistamaan,
ettda myyntiputkessa on jatkuvasti riittdva maara potentiaalisia asiakkaita. Tama puolestaan tukee

myyntitavoitteiden saavuttamista ja vahentada suhdannevaihteluiden vaikutusta tuloksiin. (Kenner &

Leino 2020, alaluku Prospektointi — kaupallinen kompassisi.)
2.3.2 Kontaktointi ja tapaamisten varaaminen

Kylmakontaktointi eli ennestaan tuntemattoman prospektin Iahestyminen on monelle myyijalle
haastava ja epamiellyttdva osa asiakashankintaa. Prospekti ei yleensa odota yhteydenottoa, eika
hanella valttamatta ole tarvetta tarjottaville tuotteille tai palveluille. Tdma tekee tilanteesta myyjalle
vaikean, koska han lahestyy asiakasta altavastaajan asemasta. (Kenner & Leino 2020, alaluku
Kontaktointi — I8hesty asiakasta oikein.) Myyntitydssa on kuitenkin ennen kaikkea kyse asiakkaan
auttamisesta, joten aktiivinen ja kunnioittava lahestymistapa voi johtaa merkitykselliseen keskuste-
luun. Prospektia kannattaa lahestya hanen omasta ndkékulmastaan, mika osoittaa aitoa ymmar-
rystd hanen tarpeistaan ja liikketoiminnastaan. Kylmakontaktoinnin onnistuminen perustuu vahvasti
luottamuksen rakentamiseen ja asiakkaan huomioimiseen. (Hanti ym. 2016, alaluku Myynti-

asenne.)

Ensimmainen vaihe kylmakontaktoinnissa on perehtya prospektin liiketoimintaan. On olennaista
ymmartaa, mita prospekti tekee, silla ilman tata ymmarrysta ei ole mahdollista tarjota hanelle rele-
vanttia apua. Tavoitteena on tunnistaa mahdollisuuksia, joiden avulla voidaan tukea prospektin lii-
ketoimintaa ja edistaa sen kehitysta. (Kenner & Leino 2020, alaluku Kontaktointi — I&ahesty asia-
kasta oikein.) Prospekteihin voi tutustua manuaalisesti, mutta nykyaan myos tekoaly pystyy tuotta-
maan tarkkoja kuvauksia yrityksen toiminnasta analysoimalla esimerkiksi verkkosivujen sisaltoa,
sosiaalisen median julkaisuja, uutisartikkeleita ja muita digitaalisia lahteita. (Lahtinen ym. 2024,
28-30.) Tama saastaa myyjan aikaa ja mahdollistaa useampien kontaktien luomisen, mika paran-

taa kaupan todennakaisyytta.

Kylmakontaktointia voi tapahtua Iahes missa tahansa kanavassa, kuten sahkdpostissa, puheli-
messa, tapahtumissa tai sosiaalisessa mediassa. Jokaisessa kanavassa ennen ensikontaktia on
tarkeaa pysahtya ja asettua kontaktin saajan asemaan. Paatoksentekijat arvostavat aikaansa ja
haluavat nopeasti ynmartaa yhteydenoton tarkoituksen, sen merkityksen ja sen, miksi juuri he ovat
kohteena. Siksi myyjan tulisi olla selkea, relevantti ja asiakkaan nakdkulman huomioon ottava heti

ensimetreiltd I&htien. (Kenner & Leino 2020, alaluku Kontaktointi — Iahesty asiakasta oikein.)



B2B-puolella on harvoin mahdollista myyda tuotetta tai palvelua jo ensikontaktissa, riippumatta
kaytetysta kanavasta. Prospektille kannattaa antaa syy kuunnella tai tavata myyja. Ensikontaktin
tavoitteena on usein herattaa prospektin mielenkiinto ja paasta seuraavaan vaiheeseen eli tapaa-
miseen. (Kenner & Leino 2020, alaluku Kontaktointi — Iahesty asiakasta oikein.) Kun prospektin
mielenkiinto on heratetty, voidaan edeta tapaamisen ehdottamiseen. On suositeltavaa tarjota
useita vaihtoehtoisia ajankohtia, mika helpottaa prospektin paatdéksentekoa ja vahentaa hanen vai-
vaansa aikataulujen yhteensovittamisessa. Etukateen tulisi myos harkita, onko tilanteessa jarke-
vampaa jarjestaa tapaaminen kasvokkain vai etayhteydelld. Ennen tapaamista on tarkeaa varmis-
taa kaikki keskeiset yksityiskohdat, kuten osallistujat, ajankohta, tapaamispaikka, tapaamisen
agenda seka arvioitu kesto. Nain molemmat osapuolet voivat valmistautua tapaamiseen yhtenaisin
odotuksin ja tavoittein. (Indries & Berman 2023, 79-81.)
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3 Kylmasahkoposti

Tassa luvussa kasitelladn kylmasahkopostia B2B-myynnin valineena. Aluksi esitellaan kylmakon-
taktointi sdhkopostitse sekd sen edellytykset, kuten kohderyhman maarittely ja tarjouksen muo-
toilu. Sen jalkeen syvennytaan tekniseen infrastruktuuriin, joka kattaa muun muassa sahkopostit ja
verkkotunnukset, automaatiotydkalut ja yritystietokannat. Luvussa tarkastellaan myos viestien ra-
kenteellisia osia, kuten otsikkoa, tarjousta ja toimintakehotetta. Lisaksi tarkastellaan, mihin mittarei-
hin kampanjoiden analysoinnissa kannattaa kiinnittdd huomiota. Lopuksi kasitellaan kylmasahkoé-
postin laillisia ja eettisia nakokulmia. Tavoitteena on tarjota kokonaisvaltainen kuva siita, miten te-

hokas ja toimiva kylmasahkdpostikampanja rakennetaan B2B-ymparistdssa.
3.1  Kylmakontaktointi sahkopostilla

Kylmasahkopostilla tarkoitetaan sahkdpostin lahettamista potentiaalisille asiakkaille tai yhteistyo-
kumppaneille ilman aikaisempaa kontaktia. Se on tapa luoda ensiyhteys vastaanottajaan tarjoa-
malla hanelle hyodyllista tietoa, palvelua tai tuotetta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 437—-438.)
Kylmasahkopostin tehokkuus perustuu sen kykyyn vastata tarkasti vastaanottajan tarpeisiin ja kiin-
nostuksen kohteisiin (Castleman 2025). Kylmasahkodpostin vahvuutena on sen skaalautuvuus ja
kustannustehokkuus verrattuna perinteisiin myynnin menetelmiin (Komulainen 2023, 267). Se
mahdollistaa yrityksille laajan asiakaskunnan tavoittamisen seka kasvun B2B-markkinoilla, missa
ostoprosessit ovat pidempia ja vaativat henkilékohtaisempaa lahestymistapaa. (Kananen 2019,
118-119.)

Sahkdposti tarjoaa vastaanottajalle enemman hallinnan tunnetta, koska siihen voi palata itselle so-
pivana hetkena ja pohtia sisaltdéa rauhassa ilman painetta reagoida heti. Toisin kuin puhelu, sahko-
posti ei keskeyta tydntekoa tai vaadi valiténta paatdksentekoa, mika tekee siitd tehokkaan ja kunni-
oittavan tavan aloittaa vuoropuhelu. (Indries & Berman 2023, 45-46.) Myyjan nakdkulmasta sahko-
posti on ajankaytdén kannalta tehokkaampi, silld se mahdollistaa useamman prospektin kontaktoi-
misen lynyemmassa ajassa ja tarjoaa samalla mahdollisuuden muokata viestit vastaanottajakohtai-
sesti (Indeed Editorial Team 2025).

Kylmasahkopostien onnistuminen edellyttaa kuitenkin huolellista suunnittelua, selkeaa kohdenta-
mista ja tarkasti mietittya viestisisaltdéa. Yleisluontoisen ja kaikille samanlaisen viestin lahettdminen
ei toimi nykypaivan B2B-myynnissa, jossa ostajat arvostavat henkil6kohtaista Iahestymistapaa ja
saavat paivittain suuren maaran viesteja. (Komulainen 2023, 267.) Viestin tulee olla personoitu ja
suunnattu tarkasti valitulle kohderyhmalle tai ostajapersoonalle, jotta se herattaa kiinnostusta ja
saa aikaan toivottua toimintaa. Tama edellyttaa, etta viestissd huomioidaan vastaanottajan toi-

miala, rooli, haasteet ja tavoitteet. Kun asiakas kokee viestin puhuttelevan juuri hanta ja hanen
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tilannettaan, kasvaa todennakoisyys positiiviseen reaktioon. Personointi ja kohdentaminen paran-
tavat merkittavasti vastaanottajan kokemusta seka nostavat vastausprosenttia. (Indries & Berman
2023, 46.) Laadukas kylmasahkoposti ei siis ole massaviestintaa, vaan tarkasti raataloity avaus,

joka osoittaa myyjan ymmarrysta ja arvon tuottamista heti ensikontaktissa.
3.2 Kohderyhma ja tarjous

Yrityksille suunnattuja palveluita markkinoitaessa on olennaista ymmartaa eri paatoksentekijoiden
motiivit ja tavoitteet (Kananen 2019, 31-32). Epamaaraiset ja yleisluontoiset tarjoukset jaavat sah-
kopostissa helposti huomiotta, kun taas selkeasti kohdennettu ja konkreettisia hyotyja esitteleva
ehdotus herattdd paremmin vastaanottajan mielenkiinnon ja kasvattaa onnistumisen todennakoi-
syytta. (Indries & Berman 2023, 59—60.) Esimerkiksi palvelu, joka auttaa yrityksia vahentdmaan
kustannuksia ja vapauttamaan myyijien aikaa, tulee raataldida viestin kohderyhman mukaan, silla

eri rooleissa painotetaan erilaisia hyotyja.

Mikali palvelua esitelldadn myyntipaallikdlle, pelkka kustannussaastdjen korostaminen ei valttamatta
ole tehokkain lahestymistapa. Myyntipaallikon ensisijaiset tavoitteet liittyvat usein myyntilukujen
kasvattamiseen ja myyntitiimin toiminnan tehostamiseen. Taman vuoksi hanta puhuttelee parem-
min viesti, joka osoittaa, miten ratkaisu auttaa myyijia tekemaan enemman kauppoja, poistamaan
turhia rutiinitehtavia tai lyhentdmaan myyntisyklin kestoa. Nain palvelun arvo konkretisoituu hénen

vastuualueeseensa ja tavoitteisiinsa nahden. (Indries & Berman 2023, 72; Jobber ym. 2019, 84)

Toimitusjohtaja puolestaan tarkastelee yrityksen toimintaa kokonaisvaltaisesti ja strategisesta na-

kokulmasta. Hanen paatoksentekoonsa vaikuttavat erityisesti liiketoiminnan tehokkuus, kannatta-

vuus seka pitkan aikavalin kilpailukyky. Taman takia viestinta, joka korostaa palvelun tuomaa stra-
tegista hyotya, kilpailuetua tai kustannussaastoja pitkalla aikavalilla, resonoi todennakdisemmin

toimitusjohtajan kanssa. (Indries & Berman 2023, 72; Ropponen 2022, 111)

Sama periaate patee myds toimialoihin. Indriesen ja Bermanin (2024,115) mukaan eri alojen yrityk-
silla on erilaiset haasteet, tavoitteet ja painopisteet. Viesti, joka toimii hyvin teknologiayritykselle, ei
valttamatta resonoi teollisuusyrityksen kanssa. Myos yrityksen koko vaikuttaa viestin sisaltoon.
Suuremmat yritykset arvostavat skaalautuvia ratkaisuja ja pitkan aikavalin kustannustehokkuutta,
kun taas pienemmat yritykset painottavat nopeita ja konkreettisia hyotyja, kuten suorien kulujen va-
hentamista ja nopeaa kayttoonottoa. Pienissa yrityksissa paatoksentekoprosessi on usein kette-

rampaa, mutta budjettirajoitukset voivat vaikuttaa ostopaatoksiin. (Indries & Berman 2023, 116.)
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3.3 Tekninen infrastruktuuri kylmasahkopostissa

Kylmasahkdpostia voidaan toteuttaa monin eri tavoin riippuen kaytettavissa olevista resursseista,
tavoitteista ja kohderyhman koosta. Manuaalisessa lahestymistavassa jokainen viesti kirjoitetaan ja
I&hetetddn erikseen tarkasti valitulle vastaanottajalle, mikd mahdollistaa syvan personoinnin ja
viestin hienosdaddn, mutta vaatii runsaasti aikaa ja valmistelua. Brockin (2019, 30) mukaan nyky-
aikaiset tyOkalut ja automaatiojarjestelmat helpottavat prosessia suuremmassa mittakaavassa
mahdollistaen viestien personoinnin, ajastamisen seka tulosten seurannan ja analysoinnin. Nain
yritykset voivat yhdistda tehokkuuden ja kohdennettavuuden sailyttaen viestien henkilokohtaisuu-

den ja relevanssin.
3.3.1 Sahkopostit ja verkkotunnukset

Hyvin suunniteltu ja toteutettu tekninen infrastruktuuri on kylméasahkdpostien onnistumisen perusta.
Vaikka viestien sisalto ja kohderyhman valinta ovat keskeisia, sdhkdposteista ei ole hydtya, jos ne

eivat saavu vastaanottajan postilaatikkoon (Urie 2023).

Yksi yleisimmista virheista on kayttda kylmasahkopostien I&ahettamiseen yrityksen paaverkkotun-
nusta ja omaa sahkopostiosoitetta (Paulson 2022, 29). Kylmasahkdpostien lahettdminen paaverk-
kotunnuksen kautta voi vahingoittaa sahkdpostiosoitteen ja koko verkkotunnuksen mainetta pysy-
vasti. Jos riittdvan moni vastaanottaja merkitsee viestit roskapostiksi, sdhkdpostien toimitus voi es-
tya kokonaan, myds yrityksen sisdisessa viestinnassa. (Garbugli 2020, 98.) Taman vuoksi on suo-
siteltavaa kayttaa erillisia verkkotunnuksia kylmasahkopostien l1ahettamiseen. Erilliset verkkotun-
nukset muistuttavat paaverkkotunnusta ja liittyvat brandiin (kuva 2), mutta niiden avulla voidaan
suojata yrityksen paaverkkotunnuksen maine (Stuart 2022, 43). Verkkotunnuksia hankittaessa kan-
nattaa suosia tunnettuja ja luotettavia palveluntarjoajia, kuten Google Domains tai GoDaddy. Erityi-
sesti com-paatteiset verkkotunnukset ovat suositeltavia, silla ne ovat yleisesti tunnistettuja ja herat-

tavat luottamusta kansainvalisesti. (Sharma & Nowoslawski 2023.)

Paaverkkotunnus Toissijainenverkkotunnus Sahkoposti 1 Sahkoposti 2

—

yritys.com yrityssales.com etunimi@yrityssales.com etunimi.sukunimi@yrityssales.com

Kuva 2. Esimerkki toissijaiselle verkkotunnukselle ja sahkopostikayttgjille (mukaillen Kuusamo
2024)
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Useimmat yritykset kayttavat kylmasahkdpostien lahettdmisessa joko Microsoft Outlookin tai
Google Workspacen sahkdpostijariestelmaa. Palveluntarjoajan valinnassa kannattaa huomioida
organisaation aiemmat kokemukset ja jarjestelmien tuttuus. (Chatelaine 2024a.) Sdhkdpostikaytta-
jien ja verkkotunnusten maaraa suunnitellaan kohderyhman ja lahetettavien viestien maaran pe-
rusteella. Yhdelle verkkotunnukselle kannattaa luoda korkeintaan kaksi sahkopostikayttajaa. Yksi
kayttaja voi lahettda noin 30 kylmasahkopostia paivassa. Talla rajoituksella pyritdan estamaan Ia-
hetysmaineen heikkeneminen ja viestien paatyminen roskapostiin. Esimerkiksi, jos tavoitteena on
lahettaa 600 viestia paivassa, tarvitaan yhteensa 10 erillista verkkotunnusta, joista kussakin toimii

kaksi sahkopostikayttajaa. (Kuusamo 2024.)

Sahkoépostien ja verkkotunnusten tekninen varmennus on tarkea osa toimitettavuuden varmista-
mista. Suojaamiseen kaytetdan kolmea paaelementtia eli SPF, DKIM ja DMARC-tietueita. (Stuart
2022, 42.) Lisaksi MX-tietueet maarittelevat, mihin sdhkdpostipalvelimeen viestit ohjautuvat. SPF
eli Sender Policy Framework maarittaa, mitka palvelimet saavat lahettaa sahkoposteja kyseisen
verkkotunnuksen nimissa. DKIM eli DomainKeys ldentified Mail lisda viesteihin salatun allekirjoituk-
sen, joka varmentaa lahettajan verkkotunnuksen. DMARC eli Domain-based Message Authentica-
tion, Reporting and Conformance ohjeistaa vastaanottavaa palvelinta, mita tehda, jos SPF- tai
DKIM-varmennus epaonnistuu. Nama varmennustiedot lisdtdan verkkotunnuksen DNS-asetuksiin
ja ne ovat olennaisia sahkopostien perillemenon kannalta. liman niita viestit paatyvat todennakoi-
sesti roskapostikansioon. (EasyDMARC 2024; Paulson 2022, 118-121.)

3.3.2 Sahkopostiautomaatiotyokalut

Sahkopostiautomaatiotydkalujen avulla voidaan hallita useita sahkdpostitileja keskitetysti saman
kayttoliittyman kautta (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 440). Lisaksi jarjestelmat mahdollistavat
prospektilistan liittdmisen, viestiketjujen rakentamisen seka lahetyksen ajastamisen. Kampanjoiden
toimivuutta voidaan seurata reaaliajassa muun muassa vastausprosenttien perusteella, mika tukee

paatoksentekoa ja kampanjoiden jatkokehitysta. (Paulson 2022, 26-27.)

Monet sahkopostiautomaatiotyOkalut tarjoavat myos nykyaan erittain tarkean automatisoidun lam-
mitystoiminnon, joka simuloi luonnollista viestinvaihtoa aidon oloisilla vastauksilla, viestien avauk-
silla ja tallennuksilla. Lammitysprosessissa sahkopostilla lahetetaan ja vastaanotetaan viesteja as-
teittain kasvavalla maaralla, jolloin 1ahettajan maine paranee sahkdpostipalveluiden ndkodkulmasta.
(Indries & Berman 2023, 107.) Uudet tai vahan kaytetyt sahkdpostiosoitteet joutuvat usein roska-
postisuodattimien kohteeksi, minka takia ne tulee lammittda ennen laajempaa kayttéa. Lammitta-
malla sdhkoposteja 14 paivan ajan voidaan merkittavasti parantaa viestien toimitusprosenttia.
(Indries & Berman 2023, 146.)
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3.3.3 Yritystietokannat ja datan varmistaminen

Yritystietokantojen hyddyntaminen mahdollistaa laajojen yhteystietolistojen kokoamisen jopa tu-
hansista potentiaalisista asiakkaista. Tama nopeuttaa prospektointia merkittavasti verrattuna perin-
teisiin menetelmiin, kuten yritysten verkkosivujen tai sosiaalisen median kanavien manuaaliseen
lapikayntiin. (Sallamo 2023, 281). Yritystietokannat tukevat tarkasti kohdennettua prospektointia
tarjoamalla erilaisia suodatuskriteereja. Tyypillisia suodattimia ovat esimerkiksi toimiala, sijainti,
henkildstdomaara ja liikevaihto. (Karppinen ym. 2022, 117) Jobber ja muut (2019, 280-282) kertovat
yhteystietojen lisaksi tietokannoista on usein saatavilla muuta prospektointia tukevaa tietoa, kuten
yrityksen kuvaus, kaytossa olevat jarjestelmat seka linkit verkkosivuille ja sosiaalisen median profii-

leihin.

Sahkopostiosoitteet eivat kuitenkaan aina ole ajan tasalla, silld henkiléstomuutokset yrityksissa
ovat yha yleisempia, mika johtaa siihen, etta tiedot vanhenevat nopeasti. Yritystietokantojen yllapi-
tajat eivat valttamatta ehdi paivittaa tietoja riittdvalld nopeudella, mika korostaa prospektilistan
saanndllisen tarkistamisen merkitysta. Virheellisiin osoitteisiin [8hetetyt viestit voivat heikentaa 1a-
hettdjan mainetta sdhkopostijarjestelmissa ja siten alentaa viestien toimitusvarmuutta. (Kananen
2019, 119-120.)

Sahkdpostiosoitteiden olemassaolo ja toimivuus voidaan varmistaa hyédyntamalla siihen tarkoitet-
tuja tyOkaluja, jotka tarkistavat osoitteiden aktiivisuuden ja tunnistavat toimimattomat osoitteet en-
nen viestien lahettamista. Nain voidaan parantaa viestien toimitettavuutta ja suojata Iahettajan mai-
netta. (Paulson 2022, 117.)

3.3.4 Personointityokalut

Sahkodpostien suosion kasvaessa paattajat saavat paivittain monia kymmenia viesteja, joista vain
harvat onnistuvat erottumaan ja herattdmaan aidosti vastaanottajan huomion (Ropponen 2022,
108-109). Yleisluontoiset ja massaldhetyksina toimitetut viestit jaavat usein huomiotta tai paatyvat
suoraan roskapostiin. Tasta syysta viestien personoinnista on tullut tarkeampaa kuin koskaan. Te-
hokas personointi perustuu vastaanottajan todellisiin haasteisiin, tarpeisiin ja kiinnostuksen kohtei-
siin. (Ropponen 2022, 111.)

Yleisin tapa personoida viesti on mainita vastaanottajan tai yrityksen nimi, mutta nykyaikaiset tek-
nologiat mahdollistavat huomattavasti syvallisemman ja tarkemmin kohdennetun Iahestymistavan.
Lahtinen ja muut (2024, 28) kertovat, ettd modernit personointitydkalut pystyvat tuottamaan yksildl-
lisia viestikokonaisuuksia esimerkiksi yrityksen mission, tyOpaikkailmoitusten tai vastaanottajan
tydhistorian pohjalta. Kayttajalta vaaditaan vain prospektilista ja tekoaly generoi ohjeiden mukaan

kohdennetun, vastaanottajalle relevantin viestin.
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Tyypillisia kayttokohteita naille tyokaluilla ovat muun muassa sahkopostin osiot, jotka perustuvat
kohdeyrityksen ajankohtaisiin tavoitteisiin, avoimiin tydpaikkoihin, vastaanottajan aiempiin tyotehta-
viin tai hanen sosiaalisen median aktiivisuuteensa. Tallainen syvallinen personointi lisda viestin re-

levanssia merkittavasti ja kasvattaa vastausprosenttia huomattavasti. (Biddlecombe s.a.)
3.4 Viestien rakenne ja sisalto

Kylméasahkoposteja voidaan kirjoittaa monin tavoin, eika yhta ainoaa oikeaa lahestymistapaa ole
olemassa. Kanasen (2019, 120) mukaan tehokas tyyli riippuu useista tekijoista, kuten kohderyh-
masta, toimialasta, viestin tavoitteesta ja sisallésta. Viime vuosina on kuitenkin vahvistunut selkea
trendi, jossa lyhyet ja ytimekkaat viestit tuottavat parhaat tulokset (Belkins, Reply & Expandi.io
2024, 56). Hyvin rakennettu, tiivis sdhkdposti sisaltda seka personointia, tarjouksen etta selkean
toimintakehotteen. Olennaista on karsia kaikki tarpeeton ja keskittya siihen, mika on aidosti merki-

tyksellistd vastaanottajalle (Ropponen 2022, 111).

Belkinsin ja muiden (2024, 32—-38) mukaan sahkopostit, joiden sanamaara jaa 40-80 sanan valille,
saavat selvasti eniten vastauksia, kun taas yli 100 sanan mittaiset viestit tuottavat alhaisimman
vastausprosentin. Yksi keskeinen syy tahan on vastaanottajien kiireellisyys. Paattgjat eivat ehdi tai
jaksa perehtya pitkiin, tuntemattomalta Iahettdjalta tuleviin viesteihin. Sahkopostilta odotetaan no-

peaa asiaan paasya ja selkeda arvolupausta heti alussa. (Tucker 2016).
3.4.1 Otsikko

Sahkdpostiviestin otsikon ensisijainen tehtdva on herattda vastaanottajan huomio ja kannustaa
viestin avaamiseen (Garbugli 2020, 91). Tehokas otsikko on Iyhyt (2-5 sanaa), ytimekas ja perso-
noitu vastaanottajan tarpeiden tai kiinnostuksen kohteiden mukaan. Sen tulisi olla linjassa viestin
sisalléon kanssa seka tarjota arvoa tai herattaa uteliaisuutta. Otsikossa voidaan hyddyntaa esimer-
kiksi ajankohtaisia ilmidita, vastaanottajaa koskettavaa ongelmaa tai houkuttelevaa mahdollisuutta.
(Indries & Berman 2023, 130.) Numerolliset ja kysymysmuotoiset otsikot parantavat avausprosent-
teja selvasti, kun taas geneeriset tervehdykset saattavat jopa heikentaa sita (Belkins ym. 2024,
27).

3.4.2 Personoitu osa

Personoidussa osassa osoitetaan vastaanottajalle, etta viesti on suunnattu juuri hanelle. Tama voi-
daan tehda esimerkiksi mainitsemalla jokin hanta koskeva tieto, viittaamalla hanen yrityksensa tai
toimialansa ajankohtaiseen tilanteeseen tai osoittamalla ymmarrysta hanen kohtaamistaan haas-

teista. (Indries & Berman 2023, 132.) Hyvin personoitu viesti saa vastaanottajan tuntemaan itsensa
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arvostetuksi ja herattda mielenkiintoa, mika lisda merkittavasti todennakoisyyttd myonteiseen vas-
taukseen (Fuchs 2024).

3.4.3 Tarjous ja referenssit/asiakastarinat

Tarjouksen tulisi olla selked, helposti ymmarrettava ja suoraan sidoksissa vastaanottajan konkreet-
tiseen tarpeeseen tai ongelmaan. Sen tulisi kertoa, miten se auttaa asiakasta saavuttamaan tavoit-
teensa, esimerkiksi lisidmaan myyntia tai vahvistamaan brandin nakyvyytta. Parhaimmillaan tar-
jous on niin hyvin kohdennettu ja houkutteleva, ettd sen hylkddminen tuntuu asiakkaasta epaloogi-
selta. (Indries & Berman 2023, 99.)

Tarjous kannattaa aina muotoilla asiakkaan nakdkulmasta kasin. Esimerkiksi verkkosivuston suun-
nittelu ei ole vain tekninen toteutus, vaan valine asiakastyytyvaisyyden lisddmiseen ja konversio-
prosentin parantamiseen, mika voi suoraan johtaa myynnin kasvuun. Monimutkaisen kielen sijaan
tulisi keskittya suoraan ja ymmarrettdvaan arvolupaukseen. Tarjouksen uskottavuutta voidaan vah-
vistaa konkreettisilla esimerkeilla, kuten referensseilla tai asiakastarinoilla. Ne havainnollistavat,
miten tuote tai palvelu on auttanut muita asiakkaita saavuttamaan mitattavia tuloksia. Tallaiset nay-
tot rakentavat luottamusta ja auttavat vastaanottajaa hahmottamaan, millaista lisdarvoa ratkaisu

voisi tuottaa myds hanen omassa toimintaymparistéssaan. (Sharma 2023.)
3.4.4 Toimintakehote

Toimintakehotteen (Call To Action) tavoite on saada vastaanottaja reagoimaan viestiin. Sen sijaan,
ettd pyydettaisiin suoraan tapaamista, tehokkaampaa on usein esittdad matalan kynnyksen kysy-
mys, kuten "Kiinnostaisiko kuulla lisda?" tai "Lahetankd lyhyen videon aiheesta?". (Sharma 2023.)

Kun vastaaminen onnistuu yhdelld sanalla, kuten "kylla” tai "ei”, kynnys vastata madaltuu huomat-
tavasti (Indries & Berman 2023, 137).

3.4.5 Jalkikirjoitus

Jalkikirjoitus (P.S.) ei ole pakollinen osa sahkdpostia, mutta se voi olla erittdin tehokas keino vah-
vistaa viestin ydinsanomaa, lisata henkildkohtaisuutta tai tuoda esiin lisdarvoa, joka ei valttamatta
tullut riittavasti esille viestin muissa osissa. Jalkikirjoitus toimii myés hyvana katseenvangitsijana ja

voi parantaa viestin tuloksellisuutta. (Sikora 2025.)
3.4.6 Seurantaviestit

Pelkan ensimmaisen sahkdpostiviestin lahettdminen on usein tehotonta, silld suurin osa vastaanot-
tajista ei reagoi heti. Syyna voi olla esimerkiksi kiire, huono ajoitus tai se, etta viesti unohtuu mui-

den prioriteettien alle. Siksi seurantaviestien |ahettdminen on olennainen osa
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kylmasahkdpostistrategiaa (Indries & Berman 2023, 146). Ensimmainen seurantaviesti voi nostaa
vastausprosenttia jopa 49 %. Vastausaktiivisuus alkaa kuitenkin laskea selvasti jo toisen ja erityi-
sesti kolmannen seurantaviestin jalkeen. Kahden viestin malli, jossa l&hetetdan alkuperainen viesti
ja yksi seurantaviesti, osoittautui optimaaliseksi, ja silla saavutettiin parhaimmillaan 6,9 % vastaus-
prosentti. (Belkins ym. 2024, 15-18.)

Seurantaviestin tarkoituksena ei ole ainoastaan muistuttaa ensimmaisesta viestista, vaan tuoda
siihen lisdarvoa esimerkiksi uuden nakoékulman, lisdtiedon tai konkreettisen esimerkin muodossa.
Kaikki seurantataviestit tulisi lahettdd osana alkuperaista viestiketjua ilman uutta otsikkoa, jotta
viestien seuraaminen on vastaanottajalle mahdollisimman vaivatonta. (Indries & Berman 2023, 77.)
Seurantaviestien valiin tulisi jattda vahintdan kolme paivaa, mieluiten enemman. Liian tihea viestit-
tely voi antaa vaikutelman epatoivoisesta tai liian aggressiivisesta Idhestymistavasta. Mita useam-
pia seurantaviesteja aiotaan lahettaa, sitd enemman aikaa niiden valiin olisi hyva jattaa, jotta yh-

teydenpito tuntuu luonnolliselta ja kunnioittaa vastaanottajaa. (Wahajat 2024.)
3.4.7 Linkit, liitteet ja graafiset elementit

Linkkien ja liitteiden lisdaminen sahkdpostiviesteihin johtaa vastausprosentin laskuun. Vastaavasti
graafiset elementit, kuten kuvat ja videot, vahentavat vastausprosenttia verrattuna pelkastaan teks-
tid sisaltaviin viesteihin. Linkit, liitteet, kuvat ja videot voivat laukaista roskapostisuodattimia tai hi-
dastaa viestin latautumista, mika pienentaa todennakdisyytta, ettd vastaanottaja saa tai lukee vies-
tia. (Belkins ym. 2024, 42—46.) Belkinsin ja muiden (2024, 47) mukaan paras tulos saavutettiin yk-
sinkertaisilla ja suoraan asiaan menevilla tekstipohjaisilla viesteilld, joissa arvolupaus esitetdan sel-

keasti ilman visuaalisia hairidtekijoita.
3.4.8 Spintax ja roskasanat

Spintax on menetelma, jolla voidaan luoda useita erilaisia versioita samasta tekstista korvaamalla
sanoja tai lauseita vaihtoehdoilla. Spintax erittéin hyodyllinen kylmasahkdpostissa, koska silla voi-
daan valttaa toistoa ja parantaa viestien yksilollisyytta. Spintaxin avulla viestit nayttavat persoonal-
lisemmilta ja todennakdisemmin ohittavat roskapostisuodattimet. Samalla voidaan testata eri sana-
valintoja ja parantaa viestinnan tehoa. Spintaxia kannattaa kuitenkin kayttaa harkiten, jotta viestien

laatu sailyy ja lopputulos pysyy selkeana ja ammattimaisena. (Rajput 2023.)

Kylmasahkoposteja kirjoitettaessa on tarkeaa valttaa niin kutsuttuja roskasanoja (Spam Words) el
sanoja tai ilmauksia, jotka sahkdpostipalvelimet yhdistavat helposti roskapostiin. Naita voivat olla

esimerkiksi sanat "ilmainen”, "klikkaa tasta” tai 100 % tyytyvaisyystakuu”. Tallaiset termit ovat ylei-
sia huijausviesteissa, minka vuoksi sdhkodpostien roskapostisuodattimet voivat ohjata myds asialli-

sen viestin suoraan vastaanottajan roskapostikansioon. Roskasanojen tarkistaminen ja
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poistaminen parantaa viestin toimitettavuutta ja varmistaa, ettd vastaanottaja nékee viestin toivo-
tulla tavalla. (Dubrulle 2025.)

3.5 Tulosten mittaaminen

Kylmasahkopostikampanjan onnistumisen arvioinnissa on olennaista seurata oikeita tulosmitta-
reita, jotka tarjoavat tietoa seka viestien laadusta etta teknisen infrastruktuurin toimivuudesta. Kes-
keisia mittareita ovat avausprosentti (Open Rate), vastausprosentti (Reply Rate), palautusprosentti
(Bounce Rate) ja tapaamisprosentti (Booking Rate). Naiden mittareiden avulla voidaan arvioida,

kuinka hyvin kampanja tavoittaa kohderyhmansa, herattda vastaanottajien kiinnostuksen ja johtaa

haluttuihin toimenpiteisiin. (Laine 2024.)

3.5.1 Avausprosentti

Avausprosentti kertoo, kuinka suuri osa vastaanottajista on avannut sahképostin. Se mittaa erityi-
sesti otsikon ja esikatselutekstin houkuttelevuutta seka sahkopostijarjestelman teknista toimivuutta.
Hyvana avausprosenttina pidetaan yli 60 %, kun taas keskimaaraiset luvut sijoittuvat noin 40-60 %
valille. Avausprosentin mittaamisessa kaytetaan tyypillisesti seurantapikselia, eli sahkdpostiviestiin
upotettua ndkymatdnta kuvaa, joka latautuessaan ilmoittaa viestin avauksesta. Tama tuo muka-
naan tiettyja haasteita. Esimerkiksi jatkuva avausprosentin seuraaminen voi lisata riskia viestien

paatymisesta roskapostisuodattimiin. (Belinga 2025.)

Google teki vuonna 2024 merkittdvid muutoksia Gmailin toimintaan, jotka ovat vaikuttaneet avaus-
prosentin luotettavuuteen. Gmail alkoi automaattisesti esiladata sahkodpostien kuvat jo ennen kuin
kayttaja avaa itse viestin. Tama tarkoittaa, ettd sahkoposti voidaan merkitd avatuksi, vaikka vas-
taanottaja ei olisi sita tosiasiassa lukenut. Lisdksi Gmail on alkanut nayttaa varoituksia sahkopos-
teista, joissa kaytetdan seurantapikseleitad. Naiden muutosten myo6ta avausprosentti ei enda ole
yhté luotettava ja kannattava mittari kuin aiemmin. Siksi on entista tarkedmpaa kiinnittdad huomiota
muihin mittareihin, kuten vastaus- ja tapaamisprosentteihin, jotka antavat tarkempaa tietoa vas-

taanottajien todellisesta sitoutumisesta. (Patel 2024.)
3.5.2 Vastausprosentti

Vastausprosentti mittaa, kuinka moni vastaanottaja reagoi kylmasahképostiin vastaamalla siihen.
Taman mittarin kannalta keskeisessa roolissa on toimintakehote (Call To Action), jonka tehtavana
on ohjata vastaanottajaa seuraavaan vaiheeseen eli vastaamiseen. Toimintakehotteen selkeys ja
houkuttelevuus vaikuttavat merkittavasti siihen, kuinka moni lopulta reagoi viestiin. Toisin kuin
avausprosentti, vastausprosentti kuvastaa vastaanottajan aitoa kiinnostusta ja sitoutumista, silla

vastaaminen edellyttda aktiivista toimintaa. Hyvana vastausprosenttina pidetaan yleensa 5-10 %,



19

mutta hyvin kohdennetuissa ja personoiduissa kampanjoissa voidaan paasta tata korkeampiin tu-
loksiin. (Akileish 2023.)

Pelkka vastausprosentti ei kuitenkaan viela riitd kertomaan viestin todellisesta toimivuudesta. Siksi
seurataan usein my0s positiivista vastausprosenttia (Positive Reply Rate), joka kuvaa positiivisten
vastausten osuutta kaikista vastauksista. Positiivisia vastauksia voivat olla esimerkiksi lisatiedon
pyynnot, tapaamisehdotukset tai muuten kiinnostuksen osoittaminen tuotteeseen tai palveluun.
Tama mittari tarjoaa syvempaa tietoa siita, kuinka hyvin viestin sisalto ja kohdennus osuvat vas-
taanottajan tarpeisiin. lhannetilanteessa positiivinen vastausprosentti olisi yli 50 %, mutta maara
vaihtelee toimialan ja kohderyhman mukaan. Vaikka positiivinen vastausprosentti olisi paljon pie-
nempi, voi kampanija silti olla onnistunut. Jos kuitenkin suuri osa vastauksista on neutraaleja tai

kielteisia, voi olla tarpeen tarkistaa viestin savya, tarjousta tai kohdentamista. (Chatelaine 2024b.)
3.5.3 Palautusprosentti

Palautusprosentti (Bounce Rate) kertoo, kuinka suuri osa sahkdposteista ei koskaan saavuta vas-
taanottajaa teknisten syiden vuoksi. Palautukset jaetaan kahteen luokkaan: kova palautus (Hard
Bounce) tarkoittaa pysyvaa ongelmaa, kuten virheellista tai olematonta sahkopostiosoitetta, kun
taas pehmea palautus (Soft Bounce) viittaa tilapaisiin esteisiin, kuten tayteen postilaatikkoon tai
valiaikaiseen palvelinongelmaan. Keskimaarin kylmasahkoépostikampanjoissa palautusprosentti on
2-5 %, mutta ihannetilanteessa se olisi alle 2 %. Korkea palautusprosentti voi viitata heikkolaatui-
seen tai vanhentuneeseen prospektilistaan, virheellisiin lahetysasetuksiin tai teknisiin puutteisiin
infrastruktuurissa. Se heikentda sahkopostin ja verkkotunnuksen mainetta, mika vaikuttaa negatii-

visesti viestien toimitettavuuteen jatkossa. (Jiya 2025.)
3.5.4 Tapaamisprosentti

Tapaamisprosentti (Booking Rate) mittaa, kuinka moni vastaanottaja etenee kylmasahkdpostikam-
panjan seurauksena toivottuun lopputulokseen eli tapaamiseen. Tama mittari kuvastaa kampanjan
kykya muuttaa kiinnostus konkreettiseksi toiminnaksi. Vaikka kylmasahkopostien konversiopro-
sentti on usein alhainen, tyypillisesti 0.5-2 %, voidaan onnistuneissa kampanjoissa saavuttaa kor-
keampia lukuja. Tapaamisprosentti tarjoaa arvokasta tietoa kampanjan tehokkuudesta ja auttaa

tunnistamaan, kuinka hyvin viestit resonoivat kohdeyleisén kanssa. (Chew & Guillen 2023.)
3.6 Kylmasahkopostin laillisuus ja eettisyys

Kylmasahkopostit ovat yleinen osa myynnin ja markkinoinnin strategioita, mutta silti monille on
epaselvaa niiden laillisuus Euroopan unionin alueella ja Suomessa. Euroopan unionin saantely

mahdollistaa taman toimintamallin laillisen kayton tietyin edellytyksin. Vaikka EU:n yleinen
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tietosuoja-asetus eli GDPR saatelee henkildtietojen kasittelya, tarjoaa se samalla myos selkean
perustan B2B-kylmaviestinnalle (Laki EU:n yleisesta tietosuoja-asetuksesta 2016/679). Viestinnan
oikeusperusteeksi riittaa, etta viesti on lahetetty yrityssahkopostiin ja viestintd on ammattirooliin liit-
tyvaa, asiallista ja vastaanottajan ndkodkulmasta perusteltua. Vastaanottajalla on oltava aina myos

mahdollisuus kieltda viestien lahettaminen jatkossa. (Tietosuojavaltuutetun toimisto s.a.)

GDPR ei siis esta yrityksia lahestymasta toisten yritysten edustajia sdhkdpostitse ilman ennakko-
suostumusta, kunhan viestin sisalto liittyy vastaanottajan tyéhon. Tama tulkinta on vahvistettu
myo6s Euroopan tietosuojaneuvoston ohjeistuksessa, jossa korostetaan oikeutetun edun kaytt6a
erityisesti B2B-kontekstissa (Jelinek 2020). Yhdysvalloissa sovelletaan muun muassa CAN-SPAM
Act -lakia, joka asettaa omat sdantdnsa kaupallisille sdhkdpostiviesteille. Naiden erojen vuoksi on
erittain tarkeaa tarkistaa kunkin maan tai alueen lainsdddanté ennen kylmasahkopostien varmis-
taakseen toiminnan lainmukaisuuden ja valttadkseen mahdolliset seuraamukset. (Paulson 2022,
136.)

Kylmasahkopostin eettisyys perustuu viestinnan rehellisyyteen, kunnioitukseen ja avoimuu-

teen. Eettinen Iahestymistapa tarkoittaa, ettd viestin lahettdja ottaa huomioon vastaanottajan nako-
kulman ja pyrkii tarjoamaan aitoa arvoa ilman harhaanjohtamista tai painostusta. Eettisesti laadittu
kylmasahkdposti on selkea tarkoituksestaan, kohdennettu oikein ja antaa vastaanottajalle aidon

mahdollisuuden valita jatkotoimista. (Govil 2025.)

Oikein toteutettuna kylmasahkopostit eivat ainoastaan tayta lakivaatimuksia vaan tukevat myos
modernin yritysmyynnin tehokkuutta. Ne tarjoavat tavan tavoittaa juuri oikeat paattajat nopeasti ja
henkilokohtaisesti, ilman kalliita valikasia tai massamedian kautta tapahtuvaa satunnaista altis-
tusta. B2B-kylmaviestinta on siis paitsi laillinen myos liiketaloudellisesti jarkeva valinta nykypaivan
kilpailuymparistdssa. (Paulson 2022, 143-144.)
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4 Oppaan suunnittelu ja kuvaus

Tassa luvussa kuvataan, miten opinnaytetydn tuotoksena syntynyt kylmasahkoposti-opas rakentui
ja millainen prosessi sen toteuttaminen oli. Sisaltd pohjautuu tydssa hyédynnettyyn teoriapohjaan
seka toimeksiantajan esittamiin toiveisiin ja tarpeisiin. Valmis opas on kokonaisuudessaan liitteena
1.

4.1 Lahtotilanteen kuvaus ja toteutus

Opinnaytetydsta sain ensimmaisen kerran idean kesalla 2024, kun tuotin NordLeadsille myyntiin
liittyvia materiaaleja. Tassa vaiheessa opinnaytetyon aloittaminen ei kuitenkaan ollut viela ajankoh-
taista, mutta ajatus toiminnallisesta tydsta ja oppaasta jai mieleeni. Kun opinnaytetyon aika koitti
loppuvuodesta, oli minulla valmiiksi selkea nakemys siita, etta haluan toteuttaa helppolukuisen ja
kaytannonlaheisen oppaan. Tama lahestymistapa kiinnosti erityisesti siksi, etta paasin tuottamaan

jotain konkreettista, josta olisi todellista hyotya myds toimeksiantajalle.

Oppaan paatavoitteena on tarjota kaytannonlaheinen ja helposti omaksuttava kokonaisuus moder-
nista kylmasahkdpostista. Se on suunnattu erityisesti niille yrityksille, joilla ei viela ole kokemusta
tai osaamista aihealueesta. Oppaassa kaydaan lapi keskeisia perusasioita, annetaan konkreettisia
neuvoja seka tarjotaan kaytannon esimerkkeja kampanjan toteuttamiseen. Tavoitteena on madal-
taa kynnysta ottaa kylmasahkodposti osaksi yrityksen myyntia ja auttaa ymmartamaan sen tarjoa-

mat mahdollisuudet.

Oppaan toinen tarkea tarkoitus on vahvistaa toimeksiantajayrityksen, NordLeadsin asiantuntijuutta
ja tuoda esiin heidan osaamistaan. Materiaali toimii jatkossa yrityksen sisaisena ja ulkoisena tyoka-
luna, jota voidaan hyddyntaa asiakaskohtaamisissa tai muussa markkinointiviestinnassa. Taman

ansiosta oppaalla on kayttdarvoa myds opinnaytetydn valmistumisen jalkeen.

Suunnitteluprosessissa korostin kylmasahkdpostin eettisyytta. Pyrin siihen, ettd oppaan sisalto tu-
kee lapindkyvaa ja rehellistd viestintaa, eikd kannusta epaeettiseen toimintaan. Ohjeistukset on
muotoiltu mahdollisimman selkeiksi ja sovellettaviksi kaytanndn tilanteisiin. Halusin varmistaa, ettei
opas rohkaise ketaan lahettdmaan hairitsevia massaviesteja, vaan korostaa sellaisten viestien 1a-

hettamista, jotka ovat vastaanottajalle relevantteja ja aidosti hyddyllisia.

Visuaalinen toteutus tehtiin Canva-tyokalulla, joka mahdollisti ammattimaisen ja selkeédn ulkoasun
luomisen. Valitsin Canvan sen helppokayttdisyyden ja aiemman kokemukseni vuoksi, silla alustalla
on myos tehty NordLeadsin myyntimateriaaleja. Helppolukuisuus on oppaassa tarkeassa roolissa.

Pyrin luomaan helposti [ahestyttavan ja ymmarrettavan kokonaisuuden. Tasta syysta panostin



22

selkedan asetteluun, kuvitusten ja graafisten elementtien kayttoon seka tekstin rytmitykseen. Vari-

teemat ja typografia suunniteltiin toimeksiantajan brandi-ilmeen mukaisesti.
4.2 Sisalto ja rakenne

Opas on jaettu seitsemaan selkeaan osioon, jotka etenevat loogisesti ja tukevat toisiaan. Ensim-
maisessa osiossa esittelen kylmasahkopostin tarkeimmat hyddyt, kuten kohdennettavuuden, kus-
tannustehokkuuden ja skaalautuvuuden. Halusin aloittaa perusteista, jotta lukija saa vahvan kasi-
tyksen kylmasahkopostin merkityksesta. Toisessa osiossa kokosin yhteen konkreettiset tyokalut,
joiden avulla viestien kohdentaminen, personointi ja lahettdminen onnistuu sujuvasti. Tydkalujen

esittelyssa keskityin selkeyteen ja kdytannoénlaheisyyteen.

Kolmannessa osiossa kuvaan sahkopostikampanjan toteutusprosessin yksityiskohtaisesti. Aikatau-
lutin kampanjan paivakohtaisiksi tehtaviksi, jotta lukija saa realistisen ja hallittavan kokonaiskuvan
kampanjan etenemisesta. Neljannessa osiossa kasittelen kampanjan tulosten mittaamista. Lisasin
esimerkkeja ja laskelmia, jotka auttavat ymmartdmaan, miten onnistumista voi arvioida kaytan-

nossa.

Viidennessa osiossa tarjoan valmiita esimerkkeja avaus- ja seurantaviesteista. Mallipohjien avulla
lukija voi helposti soveltaa sisaltéd omiin kohderyhmiinsa. Kuudennessa osiossa kayn lapi yleisim-
mat virheet, joita kylmasahkdpostikampanjoissa tehdaan. Pyrin tuomaan esiin tilanteita, jotka hei-

kentavat kampanjan tuloksia ja jotka olisi hyva osata tunnistaa ja valttaa.

Seitsemas ja viimeinen osio kokoaa oppaan keskeisimmat opit muistilistaksi. Muistilistan tavoit-
teena on varmistaa, etta kaikki olennaiset asiat on tarkistettu ennen kampanjan kaynnistamista,
jotta onnistumisen edellytykset ovat mahdollisimman hyvat. Halusin rakentaa helposti ymmarretta-
van ja konkreettisen oppaan B2B-yrityksille, jonka avulla yritys, jolla ei ole aikaisempaa kokemusta

kylmasahkdpostista, voi aloittaa sen hyédyntamisen tehokkaasti.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa pohdin tydskentelyprosessiani ja nostan esiin kehitysehdotuksia niin oman toimin-
tani kuin oppaan sisallon osalta. Lopuksi arvioin koko opinnaytetydprosessin kulkua ja sen onnistu-

mista.
5.1 Kehitysehdotukset

Opinnaytetydn ja siihen pohjautuvan oppaan myo6ta syntyi selkedmpi kokonaiskuva kylmasahko-
postin mahdollisuuksista B2B-myynnissa. Vaikka tavoitteet saavutettiin hyvin, tydssa ja oppaassa
nousi esiin kehityskohteita, joiden huomioiminen voisi parantaa kokonaisuuden vaikuttavuutta ja

kaytettavyytta entisestaan.

Opinnaytetydssa olisi jatkossa hyodyllista tarkastella laajemmin viestien tehokkuutta numeerisesti.
Esimerkiksi eri viestirakenteiden, otsikoiden tai personointitasojen vaikutusta vastausprosentteihin
voisi analysoida enemman tilastollisesti. Tama vahvistaisi tyon luotettavuutta ja tarjoaisi arvokasta
vertailutietoa. Myds toimialakohtaisten erojen analysointi toisi syvyytta ja auttaisi raataléimaan

viestintaa entista tarkemmin.

Oppaan nakdkulmasta suurin kehityskohde liittyy sen paivitettdvyyteen. Koska teknologia kuten
tekoalypohjaiset tyOkalut ja sahkdpostiautomaatiot, kehittyvat nopeasti, tulisi oppaan rakenne
suunnitella siten, etta sen paivittdminen olisi helppoa ja joustavaa tulevaisuudessa. Nain oppaan
sisaltd pysyisi ajantasaisena ja toimisi jatkossakin hyodyllisena tydkaluna yrityksille. Lisaksi viesti-
pohjien osalta voisi harkita erilaisten tyylien tai toimialakohtaisten mallien lisdamista. Talla tavoin
opas palvelisi laajempaa kohderyhmaa ja antaisi tarkempia esimerkkeja tilanteista, joissa esimer-

kiksi viestintd eroaa merkittavasti SaaS-alan ja teollisuusalan valilla.
5.2 Oman oppimisen ja opinndytetydoprosessin arviointi

Valitsin opinnaytetyoni aiheen vuoden 2024 lopussa. Jo ennen aiheen valintaa tiesin haluavani
tehda toiminnallisen tyon ja oppaan, jossa voisin yhdistdd oman kokemukseni seka kaytannonla-
heisen lahestymistavan. Aiheen valinta oli lopulta helppoa, silld en 16ytanyt aiheesta aiempia opin-
naytetoita, se oli ajankohtainen, henkilokohtaisesti kiinnostava ja lisaksi toimeksiantajalle aidosti

hyddyllinen.

Opinnaytetyd ja sen pohjalta syntynyt opas vastasivat asettamiani tavoitteitani. Pyrkimyksenani ol
luoda selked, informatiivinen ja kdytanndénlaheinen kokonaisuus, ja mielestani tdssa onnistuttiin hy-

vin. Valmis opas toimii hyoédyllisena tydkaluna toimeksiantajalle ja tarjoaa aidosti kayttokelpoista
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tukea uusasiakashankintaan. Se ei mydskaan vaadi erityista taustatietoa, vaan yritykset voi ottaa

sen kayttdéon sellaisenaan.

Opinnaytetydn suunnittelu ja aikataulutus sujuivat vaivattomasti, mutta kirjoittamisen aloittaminen
osoittautui yllattavan vaikeaksi. Kesti hetken ennen kuin sain otteen ja rytmin itse tekstin tuottami-
sesta, vaikka kokonaiskuva olikin selkea. Tyoskentelyyn tuli myds muutamia pidempia taukoja sai-
rastumisten vuoksi, mika vaikutti etenemiseen. Aikataulu jousti jonkin verran prosessin aikana,
mutta alkuperaisessa tavoitteessa pysyttiin kuitenkin hyvin. Tiivis yhteys ohjaajan kanssa ja hanen
tukensa olivat tarkedssa roolissa, erityisesti silloin kun ideat kaipasivat selkeyttamista tai lahesty-

mistapa tarkennusta.

Ennen tyon aloittamista ajattelin prosessin olevan melko suoraviivainen, mutta se osoittautuikin yl-
lattavan laajaksi ja ajoittain haastavaksi. Suurin haaste oli tietoperustan kylmasahkopostia kasitte-
leva osuus, silla luotettavien lahteiden I6ytdminen aiheesta oli vaikeaa. Oppaan tekeminen sen si-
jaan eteni nopeasti, ja nautin siitd todella paljon. Canvan kayttdminen tydkaluna mahdollisti visuaa-
lisesti miellyttdvan ja samalla kaytanndllisen ulkoasun toteuttamisen tehokkaasti. Vaikka tietope-
rustan aiheet olivat minulle entuudestaan tuttuja oman tyékokemukseni ja opintojeni ansiosta, taus-
tatyo syvensi ymmarrystani entisestaan. Koen, etta opinnaytetyo on lisannyt osaamistani ja vahvis-

tanut tunnetta siita, etta olen oikealla alalla.

Opinnaytetydprosessi opetti minulle my6s paljon itsestani, erityisesti ajanhallinnan, suunnitelmalli-
suuden ja pitkajanteisen tyoskentelyn merkityksesta. Tein opinnaytetyotani samanaikaisesti tyon
ohessa, joten ajankaytdn tasapainottaminen oli valilla haastavaa. Koen olevani tarkka ja kriittinen
tyonjaljestani ja huomasin valilla asettavani itselleni liian kunnianhimoisia vaatimuksia tyon laajuu-
den seka aikataulujen suhteen. Prosessin edetessa opin kuitenkin myos joustamaan ja hyvaksy-
maan sen, etta kaikkea mahdollista tietoa ei tarvitse lisata, vaan riittaa, etta lopputulos on perus-

teltu, selkea ja kaytanndllinen.
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Kohdennettua

« Viestit menevat
oikeille henkiloille
oikeista yrityksista

« Sisaltd voidaan

raataldida toimialan

ja roolin mukaan

1. Kylmasahkopostin hyodyt

Kylmasahkopostin

Personoitua

+ Henkilokohtainen
viesti erottuu
massasta ja herattaa
kiinnostuksen

« Vastaanottaja tuntee,

etta viesti on juuri
hanelle tarkoitettu

<]

»

Kustannustehokasta

« Edullinen tapa
tavoittaa
potentiaaliset
asiakkaat

« Saastaa aikaa ja
resursseja verrattuna
perinteisiin keinoihin

ot
1

k-

Mitattavaa

+ Mahdollisuus
jatkuvaan
optimointiin datan
avulla

« Helppo raportoida
tuloksia johdolle tai
tiimille

0~
||I|

Skaalautuvaa

Prosessi voidaan
automatiseida ilman
laadun
heikkenemista

Sopii seka yksittaisiin
kampanjoihin etta
Jjatkuvaan myyntiin




2. Hyodylliset tyokalut

Tyokalujen valinta

Kylmasahkdposteissa kaytettavien tydkalujen valinta vaikuttaa merkittavasti
viestinnan tehokkuuteen ja tuloksiin. Oikeat tyokalut auttavat sdastamaan
aikaa, tehostamaan prosesseja ja parantamaan viestien laatua. Sopivien
tyokalujen valintaan vaikuttavat muun muassa:

Kaytettavissa olevat resurssit
Kohderyhman koko ja viestinnan volyymi

Yrityksen tavoitteet viestinnalle

Sivuilla 7-9 esittelen tydkaluja, joita kaytan itse ja joista olen saanut positiivista
palautetta myos muilta alan toimijoilta. Markkinoilla on kuitenkin runsaasti
muitakin hyvia vaihtoehtoja, joten eri vaihtoehtoihin tutustuminen on aina

suositeltavaa. Alkuun suosittelen ottamaan kayttdéon yhden tydkalun kutakin

tarkoitusta varten, jotta opettelu ja prosessin hallinta pysyvat selkeina.




Yritystietokannat

N

p

Clevenio

Tarjota ajantasaisia paattaja- ja yritystietoja.
Apollo.io ja ZoomInfo toimivat kansainvalisesti, kun
taas Profinder ja Clevenio keskittyvat erityisesti
kotimaisiin ja pohjoismaisiin markkinoihin.

Prospektilistojen rakentaminen sujuu
tehokkaammin ja kohdentaminen osuu tarkemmin,
mika tarkoittaa véhemman aikaa prospektointiin ja
enemman aikaa myyntiin.

(Apollo.io. s.a.; Zoominfo. s.a.; Profinder. s.a.; Clevenio. s.a.)

Personointityokalu

P

@ clay

Automatisoida ja nopeuttaa viestien personointia
hyédyntamalla ajankohtaista ja kohdennettua
dataa, kuten LinkedIn-paivityksia tai yritysuutisia.

Jokainen viesti tuntuu yksildlliselta ja raataloidylta
ilman manuaalista tyota, mika parantaa
sitoutumista ja tehostaa viestintaa.




Sahkopostiautomaatiotyokalut

p

L
Y

Hallita ja skaalata kylmasahkdpostikampanjoita
tehokkaasti. Mahdollistaa automaattisten viestien
lahetyksen useista inboxeista, sahkdpostien
lammityksen ja datan varmentamisen.

Parempi toimitettavuus, enemman vastauksia ja
vahemman manuaalista tyota. Tekevat
kylmasahképostista nopeaa ja vaivatonta ilman
suurta teknista saatoa.

(Smartlead.ai. s.a,; Instantly. s.a.)

3. Prosessi ja aikataulu




Ensimmaisen kampanjan aikataulu

Paivat 1-2 ENER

Verkkotunnuksien ja
sahkoépostien luonti seka Kampanjan

niiden lammittamisen kaynnistaminen

alcittaminen

Paivat 3-8 Kampanjan aikana

Prospektointi ja Skaalaaminen,
kontaktitilistan optimoiminen ja
kasaaminen tapaamisten varaaminen

Paivat 9-14 Kampanjan jalkeen

Kampanjan viestien Tulosten analysointi ja
ideointi ja kehittaminen jatkokehitys

4. Tulosten mittaaminen




Kampanja, jossa 2000 prospektia

Gy s 35 positiivista
. —_— 140 ihmista vastaa, } g y
1400 ihmista avaa vastausta, joten 25 tapaamista, joten

S - joten N { .
sahkopostin, joten ! positiivinen tapaamisprosentti

: vastausprosentti :
avausprosentti 70%, 10’:/ vastausprosentti 1.25%.
0
25%.

Kampanjan lopputulos:
25 tapaamista, joista keskimaaraiselld klousausprosentilla (20%)
5 uutta asiakasta.

5. Kylmasahkoposti-pohjia




Viestien rakenne ja sisalto

Kylmasahkoposteja voidaan Kirjoittaa monin eri tavoin, eika yhta oikeaa
lahestymistapaa ole olemassa. Tehokkaan tyylin valintaan vaikuttavat
esimerkiksi kohderyhma, toimiala, viestin tavoite seka oma tuote tai palvelu.
Viime vuosina erityisen toimiviksi ovat osoittautuneet viestit, jotka tayttavat
alla olevat keskeiset kriteerit:

Kiinnostuksen herattava ja aiheeseen liittyva otsikko
Lyhyet viestit (40-80 sanaa)

Vastaanottajaa puhuttelevat ja kohdennetut sisallot
Selked ja konkreettinen arvolupaus

Ytimekas ja toimintaan ohjaava kehotus

Vain tekstia (ei linkkeja, kuvia tai videoita)

Sivuilla 17-21 ja 23-25 esittelen erilaisia esimerkkeja kylmasahkdpostien avaus-
ja seurantaviesteista. Tavoitteena on tarjota kaytannoén malleja viestien
rakenteesta ja sisallosta, joita voi hyddyntaa omassa viestinnassa.

Avausviesti

Viestin tavoite ei ole saada tapaamista, vaan
saada vastaanottaja kiinnostumaan
tuotteesta/palvelusta.

Viestin tulee olla mahdollisimman relevantti,
konkreettinen ja helposti luettava, jotta
vastaanottaja ymmartaa, miksi se on juuri hanelle
ja mita hyotya siita on.




Esimerkki 1

Rakenne:

Hei Liisa,
onnittelut uudesta roolistasi myyntijohtajana!

Otan yhteyttd, koska autamme SaaS-yrityksia saamaan 5-10 myyntitapaamista kuukaudessa, taysin
tulospohjaisella toimintamallilla.

Autoimme hiljattain Yritys X:aa, joka sai 16 tapaamista vain 3 viikossa.
Kiinnostaisiko tallainen mahdollisuus myos teita?

Ystavallisin terveisin,

Esimerkki 2

Rakenne:

Moi Liisa,

huomasin, etta monet SaaS-yritykset kamppailevat asiakkaiden vakiinnuttamisen kanssa.

Autoimme Yritys X:aa kasvattamaan keskimaaraista asiakassuhteenkestoa jopa 14 kuukaudella.

Kiinnostaako kuulla lisaa?

Ystavallisin terveisin,




Esimerkki 3

ZELG Y

Hei Liisa,
kuinka paljon teilla kuluu viikossa aikaa rutiinitehtaviin?

Kysyn, koska autamme SaaS-yrityksia sdastdmaan jopa 10 tuntia viikossa rutiinitehtévista
automaatioiden avulla.

Haluatko kuulla miten?
Ystavallisin terveisin,

P.S. Jos et saa toivottuja tuloksia kuukauden kuluessa, palautamnme koko sijoittamasi summan.

Esimerkki 4

Rakenne:

Terve Liisa,

tykkasin todella Linkedin-postauksestasi liittyen Yritys Y:n kasvutarinaan.

Arvelen, ettd varausten kasvattaminen on teilla vielédkin agendana.

Olemme auttaneet SaaS-yrityksia samaan aikaan jopa 40 % nousun tapaamismaarissa ilman

lisdpanostuksia myyntitiimin tai mainosbudjettiin.

Olisiko tasta hyotya teillekin?

Ystavallisin terveisin,




Esimerkki 5

Rakenne:

Hei Liisa,
huomasin, etta teilla on avoinna tyopaikka uusasiakashankinnan myyjalle.

Otan yhteyttd, koska autamme SaaS-yrityksia saamaan 5-10 myyntitapaamista kuukaudessa, ilman
vakituisia tyontekijoita.

Autoimme hiljattain Yritys X:aa, joka sai 16 tapaamista vain 3 viikossa.
Voisiko tama olla vaihtoehto?

Ystavallisin terveisin,

Seurantaviestit

Seurantaviestien tavoite ei ole pelkastaan
muistuttaa vastaanottajaa ensimmaisesta
viestistd, vaan tuoda lisdarvoa.

Kasvata viestien lahetysvalia asteittain edellisesta
viestista, silla liian tihed rytmi voi vaikuttaa
hairitsevalta. Mieti myds tarkkaan, kuinka monta
seurantaviestia lahetat.




Seurantaviesti 1

(3-5 paivaa edellisen viestin jélkeen)

Rakenne

Moi Liisa,

halusin vaan varmistaa, etta saitko mun séhképostin, jonka lahetin muutama paiva sitten liittyen
ajansaastéon?

Ystavallisin terveisin,

P.S. Kerro myos, mikali olisi parempi tavoitella jotain muuta henkilda.

Seurantaviesti 2

(7-10 paivaa edellisen viestin jalkeen)

ELCL LT

Terve Liisa,
alla nopea katsaus kuinka jarjestelmamme toimii:
» Jarjestelmamme yhdistaa eri CRM-, sahkoposti- ja kalenteritydkalut, ja automatisoi toistuvat
rutiinitehtavat, kuten muistutusviestien lahetyksen ja tapaamisten ajanvaraukset
« Tiiminne saastaa aikaa ja voi keskittya myyntiin rutiinitéiden sijaan

* Asiakkaamme saastavat keskimaarin 8-12 tuntia viikossa

Yritys X sai jarjestelman avulla sdastettya viikottain jopa 10 tuntia aikaa rutiinitehtavista.

Voisiko Yritys Y hyotya tasta?

Ystavallisin terveisin,




Seurantaviesti 3

(12-15 pdivaa edellisen viestin jalkeen)

Rakenne:

Moro Liisa,

vaikuttaa silta, etta teilla on talla hetkella kiireista. Voisitko valita alla olevista numeroista sen, joka kuvaa
parhaiten teidan tilannetta?

* Asia on tarpeeksi mielenkiintoinen keskustellakseni siita lisda, mutta minulla on kiireita, ja olisi
parasta palata asiaan kuukauden kuluttua

+ Haluan keskustella tasta asiasta, mutta en ole ehtinyt vastata aiemmin
* Asiasta e tarvitse enaa laittaa viestia

Merkitsen vastauksesi ylos!

Kiitos,

6. Yleiset virheet




Itseensa
keskittyminen

Asiakasta ei
kiinnosta kuka olet,
vaan miten voit
ratkaista hanen
ongelmansa tai

tucda hanelle arvoa.

Yleiset virheet

2

Liian suuri
viestimaara

Riskina on paatya
roskapostiin tai
polttaa
sahkoépostiosoitteen
ja verkkotunnuksen
maine.

7. Kylmasahkoposti-muistilista

3

Pitkat, raskaat ja
geneeriset viestit

Kukaan ei jaksa
lukea pitkaa
tekstimassaa. Tiivis
ja selkea sisalto
toimii paremmin.

4

Ei selkeda
toimintakehotetta

llman selkeaa
kehotetta
vastaanottaja eparoi
ja usein jattaa
toimimatta
kokonaan.

5

Puutteellinen
kohdennus

Kun viesti
lahetetaan vaaralle
henkilolle tai roolille,

aikaa ja tehoja
menee hukkaan.




Infrastruktuuri

Luo kylmasahkopostille
tarkoitetut
verkkotunnukset ja
sahkopostit

Maarita SPF-, DKIM-,
DMARC- JA MX-tietueet

Lammita
verkkotunnukset ja
sahkopostit

Tarkista saannollisesti
sahkopostien ja
verkkotunnuksien
toimivuus

Muistilista

Kohderyhma

Maarita toimialat ja
tunnista relevantit
tyoroolit

Hanki prospektilista ja
varmista datan
oikeellisuus

Tee taustatutkimusta
prospektien
kipukohteista ja
tarpeista

Segmentoi kampanjat
toimialojen ja/tai
roolejen mukaan

Kampanjat

Hydédynna personointia
ja valta geneerisia
massaviesteja

Rakenna 2-4 viestin
mittaisia, relevantteja ja
hyodyllisia ketjuja

Ala kayta kuvia, linkkeja
tai roskasanoja ja
hyédynna Spintaxia

Testaa eri
lahestymistapoja ja
viestityyleja A/B
testauksella
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-opas on
tuotettu osana
opinnaytetyoprosessia.

Jesse Muttonen
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