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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa, kumpi on tehokkaampi tapa tavoittaa uusia potentiaa-
lisia asiakkaita sahkopostimarkkinointi vai kylma puhelinsoitto. Tyossa testattiin sahkopostimarkki-
noinnin ja puhelinsoittojen toimivuutta myyntiprosessin kontaktointimenetelmina. Tavoitteena oli
ymmartaa sahkopostimarkkinoinnin kayttoa, prospektointia ja puhelinkontaktointia iimiina parem-
min. Tassa tutkimuksessa selvitettiin, kuinka tehokas kolmen viestin sahkdépostisarja on markki-
nointi keinona. Samalla tehtiin tutkimusta kahdesta erilaisesta viestin sisallosta ja aiherivista A/B-
testauksella.

Opinnaytety6n teoreettinen viitekehys kasittelee B2B-myyntiprosessia, proaktiivista myyntity6ta,
prospektointia, kontaktointia ja sahkopostimarkkinointia. Tietoperusta koottiin mahdollisimman
ajankohtaisista lahteistd, kuten asiantuntijoiden artikkeleista ja blogiteksteista, kirjallisuudesta ja
englanninkielisista lahteista. Tietoperustassa on pyritty selittdmaan lukijalle myyntiprosessin eri vai-
heet ja niiden merkitys seka sahkopostimarkkinoinnin kaytettavyytta kontaktointimenetelmana.

Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona asiantuntijayritykselle, jota kutsun nimella Asiantuntijay-
ritys. Tassa opinnaytety0ssa on kyse tapaustutkimuksesta, jossa osaamista esitetdan kaytannailla
Asiantuntijayrityksen toimintaymparistossa. Tein tutkimuksen maarallisend tutkimuksena ja
menetelmana kaytin dokumenttianalyysia, jossa dokumentit olivat sahkopostin suorituskykyyn liit-
tyvat raportit, aikaisemmat tutkimukset ja artikkelit.

Tutkimuksen perusjoukko koostui 67 potentiaalisesta asiakkaasta eli prospektista, joista puolille
lahetettiin sahkdpostisarja ja toiselle puoliskolle tehtiin kontaktointi kylmilla puhelinsoitoilla. Tutki-
muksen tulokset osoittivat, etta puhelinsoitoilla sovitaan enemman myyntitapaamisia ja tavoitetaan
enemman potentiaalisia asiakkaita, mutta se vaatii paljon ajallisia resursseja. Toteutetun sahko-
postimarkkinoinnin tehokkuus oli hyvalla tasolla verraten aikaisempien tutkimusten tuloksiin. Lop-
putuloksena Asiantuntijayritys sai tietoa sahkopostimarkkinoinnin toimivuudesta verraten puhelin-
soittoihin, seka sen keinoista proaktiivisen myyntitydssa.
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The purpose of this thesis was to figure out which is a more effective method of reaching new
potential customers, e-mail marketing or cold calling. The work tested the functionality of email
marketing in a proactive sales process. The study investigated how three messages email series
works as a means of email marketing. At the same time, A/B testing was performed, comparing
two different e-mail message contents and subject lines.

The database of the thesis deals with the B2B sales process, proactive sales work, prospecting,
contacting and email marketing. The database was compiled from current sources, such as expert
studies and articles, as well as the literature on the subject.

This work was carried out for an expert company. The name of the company is not disclosed in this
thesis. A case study was used as an approach, where the competence is presented with practices
in the operating environment of an expert company. Document analysis was used as the research
method. The documents were reports, articles and blog posts related to email marketing perfor-
mance. Content analysis was used as the analysis method.

The basic set of the research consisted of selected potential customers, i.e. prospects, which there
were 67 in total. Half of them were contacted by email marketing and half by cold phone calls. The
results showed, that more sales meetings are arranged with phone calls and more potential custo-
mers are reached, but it takes a significant amount of work time. The efficiency and performance
of email marketing were at a good level compared with the results of previous studies. As a result,
the expert company received information about the functionality of email marketing and phone calls,
as well as ways to use them.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on tutkia sahkopostimarkkinoinnin ja puhelinsoittojen tehokkuutta
myyntiprosessin alkuvaiheessa. Opinndytety0 on tutkimuksellinen kehittamistyd Asiantuntijayri-
tykselle. Tavoitteena on selvittdd, onko sahkopostimarkkinointi tehokkaampi kontaktoin-
timenetelma kuin kylma puhelinsoitto proaktiivisessa myyntiprosessissa. Tarkoituksena kokeilla
uutta kontaktointimenetelmaa sahkopostimarkkinointia myyntiprosessin kaynnistamisessa seka
oppia ymmartamaan prospektointia ja kontaktointia ilmidina paremmin. Toimeksiantajayrityksessa
uuden toimintatavan testaaminen koetaan tarkeaksi, silla se voi tuoda uusia mahollisuuksia seka

parantaa myyntiprosessin tehokkuutta ja kilpailukykya.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajan nimea ei mainita. Kaytan opinnaytetyossani toime-
ksiantajayrityksesta nimea  Asiantuntijayritys.  Toimeksiantaja  toimii  B2B-markkinoilla.

Opinnaytety6n aihe vastaa jo saamaani osaamista ja tietoa b2b-myynnin parista.

Markkinointi on valmisteleva tekija asiakaskokemukselle ja sen avulla luodaan pohjaa asiakkaan
ostopaatokselle. Viestinnassa ja markkinoinnissa annetaan asiakkaille lupauksia, joiden tulisi to-
teutua asiakkaan ja myyjan vélisissa myyntitilanteista. Siksi yrityksen markkinoinnin ja

myyntiprosessin tulee tukea toisiaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 28.)

Sahkopostimarkkinoinnin avulla tavoittaa suuren yleison nopeasti ja siihen kuuluu vahan resurs-
seja. Se on tarked tyokalu B2B-myynnissa ja kannattava tapa kertoa palveluista ja tuotteista po-
tentiaalisille asiakkaille. (Komulainen 2018, 193.) Asianmukaisesti suunnitellut sisallét sahko-
posteissa herattavat huomion ja parhaassa tapauksessa lyhentdd myyntiprosessia ja sen kaynnis-
tamista (Thakur 2024). Sahkdpostimarkkinointia voidaan kayttaa uusasiakashankintaan, asiakas-

suhteiden yllapitoon seka tutkimuksiin. (Kananen 2013, 105.)

Puhelinsoittojen etuus on, etta myyja saa persoonallisen ja valittdman yhteyden uuteen potenti-
aaliseen asiakkaaseen. Tama mahdollistaa reaaliaikaiset vastaukset seka asiakkasta varten per-
sonoidut keskustelut. (Malloy 2024.) Puhelut ovat arvokkaita, koska niillé saa suoran yhteyden ha-
luttuun henkiloon. Parhaimmillaan soittaminen tuottaa tehokkaasti tuloksia ja lyhyessakin ajassa
pystyy soittaamaan monia puheluita, jonka vuoksi soittaminen on suhteellisen edullista. (Rubanov-
itsch & Aalto 2007, 56-57.)



Sahkopostimarkkinoinnin ja puhelinkontaktoinnin vertailu on aiheena relevantti tutkimustyolle, silla
tutkimuksen aikana syntyy konkreettista dataa sen tuomista tuloksista kaytanndsta. Samalla tun-
nistan uusia potentiaalisia asiakkaita Asiantuntijayritykselle. Ammatillisesti aihe kehittaa tietamys-
tani myynnin seka markkinoinnin osa-alueilta, ja tietoteknisia taitojani sahkopostimarkkinoinnin ja

prospektoinnin tyokaluista.

Opinnaytetyon tietoperustassa kayn lapi b2b-myyntiprosessin, jossa keskityn erityisesti sen alku-
vaiheisiin prospektointiin ja kontaktointiin, koska ne ovat olennaisimmat vaiheet tutkimuksen kan-
nalta. Ensin kasittelen puhelinkontaktointia, jossa keskityn hyvan puhelinsoiton rakenteeseen. Sen
jalkeen kayn lapi, kuinka sdhkopostimarkkinointi toimii kontaktointimenetelmana. Keskityn sahko-
postimarkkinoinnin tuomiin etuihin ja haasteisiin yrityksille, sahkopostikampanjan suorituskykymit-
tareihin seka sahkopostijarjestelmiin. Selvitin, millainen on hyva sahkdpostiviesti ja kuinka se ra-
kentuu. Tarkemmin keskityn sahkdpostiviestin otsikointiin, sisaltoon, ajoitukseen ja muihin olen-

naisiin elementteihin.

Tietoperustan jalkeen teen erilaisista sahkopostijarjestelmista vertailun, jonka avulla valitaan
sopivin jarjestelma talle tutkimustyolle. Tutkimusprosessin aloitan kokoamalla listan kontaktointia
varten potentiaalisista asiakkaista. Sahkdpostimarkkinointi on tarkoitus toteuttaa kolmen sahkopos-
tiviestin sarjana. Sahkopostiviestit lahetetdan puolille listan yhteystiedosta, kun taas toiselle
puoliskolle tehdaan kontaktointi puhelimitse. Samalla tehdaan A/B-testaus eli verrataan kahden
erilaisen sahkopostin tehokkuutta sarjan ensimmaisessa viestissa. Toiset saavat hyvin yksityiskoh-
taisen viestin ja toiset lyhyemman ja tavoitteellisesti suoran viestin. Toinen ja kolmas sahkoposti
ovat kaikille samanlaisia. Tyon lopussa kayn lapi tutkimuksen tulokset, johtopaatokset seka omat

pohdinnat.



2 BUSINESS TO BUSINESS -MYYNTIPROSESSI

Business to business sanoista kaytetaan lyhennettad B2B. B2B-myynnissa yritys myy toiselle yrityk-
selle palveluita tai tuotteitaan. Se eroaa huomattavasti B2C-myynnista, jossa yritys myy suoraan
kuluttajille. B2B-myynnissa myyntiprosessi on selkeasti pidempi ja yksittainen prosessin vaihe voi
kestaa useita kuukausia. (Alma Talent 2022.) B2B-myynnissa myytavat palvelut tai tuotteet raata-
|6idaan vastaamaan jokaisen asiakkaan tarpeita. Lisaksi myyjan ja ostajan valiset suhteet ovat
merkittavia ja tiedonvaihto on hyvinkin henkilokohtaista, joiden my6ta voi syntya vakaita ja pitkaai-
kaisia suhteita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

B2B-myyntiprosessi on vaiheittain eteneva prosessi, jossa tavoitteena on kuljettaa asiakas osto-
paatokseen ja sita kautta vakiintuneeseen asiakassuhteeseen. Myyntiprosessi pitaa myyntityon
jarjestelmallisena ja auttaa yritysta myynnin tuloksien seuraamisessa. llman myyntiprosessia ei ole
perustaa lahted parantamaan yrityksen myyntityota. (Davies 2024.) Myyntiprosessin on edettava
joutuisasti, jotta asiakkaan mielenkiinto sailyy ja kauppa syntyy jo ensi tapaamisen aikana. Alku-
vaiheiden merkitys korostuu eniten koko myyntiprosessin aikana. Kun ne etenevat jarjestelmalli-
sesti, lopussa jaa aikaa sopimuksen solmimiseen, eika kaupan paattamista tarvitse pitkittaa. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 33-34.)

Bergstrom ja Leppanen (2021) kuvaavat B2B-myyntiprosessin tyypilliset vaiheet seuraavasti: pros-
pektointi, avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, vastavaitteet, hintaneuvottelu, kaupan paattdminen
ja asiakassuhteen yllapito. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.5.) Myyntiprosessia voidaan
kuvata muillakin tavoilla, ja se vaihtelee esimerkiksi toimialan, kohderyhman tai myytavan palvelun
mukaan. Yleisesti ottaen prosessi kuitenkin etenee yritysmyynnissa aina prospektoinnista asiakas-

suhteiden yllapitoon ja lopuksi jalkimyyntiin. (Davies 2024.)



r Valmistautuminen myyntiin, prospektointi T

Tarve- Tuote- asta- Hinta- Kaupan
=™ jartoitus ™™ esittely "™  vaitteet ™™ neuvottelu "™ paatos

L Asiakassuhteen yllapito ja kehittaminen J

KUVIO 1. Myyntiprosessin vaiheet. (Bergstrom & Leppénen 2021, luku 5.5.)

Avaus

Myyntiprosessi alkaa prospektoinnilla eli potentiaalisten asiakkaiden etsimisella ja tunnistamisella.
Se on olennainen vaihe laadukkaiden liidien I6ytamiseksi. (Tarver 2023.) Avaus vaiheessa tehdaan
kontaktointi eli ensimmainen yhteydenotto potentiaaliseen asiakkaaseen. Sen tavoitteena on
saada aikaan keskusteluyhteys ja sopia tapaaminen. (Tirkkonen 2013.) Prospektoinnista ja puhe-
linkontaktoinnista on omat alaluvut (Luku 2.2) ja (Luku 2.3). Sahkopostimarkkinoinnista kontaktoin-

timenetelmana on oma lukunsa (Luku 3).

Kun kontaktointi vaiheessa on saatu sovittua tapaaminen potentiaalisen asiakkaan kanssa, nama
seuraavat vaiheet etenevat myyntitapaamisessa vaihe vaiheelta (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 5.5). Yritysmyynnissa on kuitenkin tavallista, ettd myyja ja asiakas tapaavat useita kertoja
ennen tarjouksen syntymista ja kaupan paattamista, joka vaikuttaa jo merkittavasti prosessin pi-
tuuteen. On hyvinkin mahdollista, ettd asiakas haluaa tehda kaupat jo ensimmaisessa tapaami-
sessa, ja siksi on tarkeaa pyrkia jokaisessa tapaamisessa kaupan syntymiseen. Ensisijaisesti en-
simmaisen tapaamisen tavoitteena on selvittaa asiakkaan nykytilanne, herattaa uusia ajatuksia,
esittaa ratkaisua ja saada vahvistus siitd, kuinka asian kanssa edetaan. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 33, 44-45.)

Tarvekartoitus vaiheessa myyja selvittda asiakkaan odotukset, toiveet ja tarpeet. Tama onkin
myyntitapaamisen tarkein vaihe, silla tavoitteena on saada asiakkaan mielenkiinto heradmaan.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 77-78.) Tarvekartoitus vaiheessa myyjan muodostamat kysymykset
seka asiakkaan vastausten kuunteleminen ovat avainasemassa. Ennen ensimmaista tapaamista
on hyva miettia kysymyksia etukateen. Asiakkaasta on myds mahdollista kerata tietoja ennen ta-
paamista, mutta osa selvida vasta tapaamisen yhteydessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku
55))



Kun asiakkaan toiveet ja tarpeet on selvitetty, paasee myyja tarjoamaan ratkaisua asiakkaan on-
gelmaan eli tekemaan tuote-esittelyn. Tassa vaiheessa myyja esittaa myyntiargumentteja eli pe-
rusteluja sille, miksi tuote tai palvelu kannattaa ostaa ja millaisia hyotyja asiakas tulee ostamisen
jalkeen samaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.5.) Hyvid myyntiargumentteja omasta pal-
velusta tai tuotteesta riittaa, oleellisinta olisi luoda osuva tuote-esittely jokaisen mahdollisen asiak-
kaan kipupisteiden ja tarpeiden mukaan. Raataloity esittely auttaa potentiaalista asiakasta ymmar-

tamaan paremmin tuloksia, joita ostettu palvelu voi heille tuottaa. (Davies 2024.)

Seuraava vaihe on vastavaitteet. Sen nimi tulee siita, ettd myyjan esittelemien hyétyjen ohella asia-
kas ponhtii ja esittaa vastavaitteita eli eridvia mielipiteita. Vastavaitteet ovat merkki siita, etta asiakas
kuuntelee myyjaa. Myyjalle ne ovat enemman mahdollisuuksia kuin uhkia. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 117-118.) Vastavaitteet voivat olla myos kysymyksia ja niiden kautta asiakas saa usein ar-
vokasta lisatietoa tuotteesta, ostovarmuutta seka padsee mahdollisesti tinkimaan hinnasta. Myyjan
on pyrittdva ldytdmaan vastavaitteiden syyt kysymalla suoraan, miksi asiakas on erimielta. (Berg-
strom & Leppanen 2021, luku 5.5.)

Hinta aiheuttaa usein ison osan vastavaitteista ja tasta syysta vastavaitteet ja hintaneuvottelu ki-
teytyvat hyvin yhteen. Tarkeinta on kerrata asiakkaalle heti hinnan sanomisen jalkeen tuotteen
edut. Ei siis myyda hintaa vaan hyotyja. Yritysmyynnissa on tavallista, ettda joudutaan
neuvottelemaan lopullisesta hinnasta pitkaankin ja myyja kertoo tuotteen hyodyt useampaan ker-
taan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.5.) Onnistunut vastavaitteiden ja hintaneuvottelun ka-
sittely voi auttaa vahvistamaan myyjan tuomia arvolupauksia ja siksi ne ovatkin erityisia vaiheita

myyntiprosessin aikana. (Davies 2024.)

Kaupan paattaminen on vaivatonta, kun tarvekartoitukseen ja hyotyjen esittelyyn on panostettu.
Lopputuloksen kannalta myyjan on rohkeasti kysyttava asiakkaan paatosta eika pelata tulla torju-
tuksi. Siind vaiheessa, kun asiakas vahvistaa kiinnostuksen tuotetta tai palvelua kohtaan ja ilmai-
see ostohalukkuudestaan, myyjan tulisi paattaa kauppa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 36, 121-
122.) Paatos voi olla asiakkaalle kriittinen hetki ja myyjan tulisi tdssa vaiheessa tukea ostopaatosta.
Myyja voi kertaalleen vield toistaa hyddyt, kertoa lisdedun seka antaa ohjeita jatkoa ajatellen.

(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.5.)

Kun kauppa on tehty, on ryhdyttava tekemaan jalkitoimenpiteita niin, ettd sama asiakas saadaan
ostamaan uudelleen. Asiakassuhdetta taytyy yllapitaa ja kehittaa. Jalkitoimenpiteilla vahvistetaan
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asiakkaan paatosta ja luodaan myonteista yrityskuvaa. (Bergstrom & Leppéanen 2021, luku 5.5.)
Myyjan on tarkeaa varmistaa asiakkaalta palvelun tai tuotteen laatu seka vastata asiakkaan esitta-
miin kysymyksiin ja valituksiin. Jalkitoimenpiteet kattavat kaiken sen, miten hyvin myyja huolehtii
asiakastyytyvaisyydesta kaupan jalkeen. Asiakasta houkutellaan ostamaan uudestaan tekemalla
jalkimarkkinointia ja -myyntia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.) Sahkdpostit, kuten uutiskirjeet ja soitot
saanndllisin valiajoin ovat hyvia tapoja markkinoida palveluita ja tehda lisamyyntia edellisen yhteis-
tyon jalkeen (Rubanovitsch & Aalto 2007, 155).

21 Proaktiivinen myyntityo

Myynnin kasitteistdssa nousee useasti esille kasitteet reaktiivinen ja proaktiivinen myyntityo.
Reaktiivinen myynti tarkoittaa sita, ettd asiakas lahestyy omatoimisesti yritysta kiinnostuakseen yri-
tyksen tarjoamista palveluista tai tuotteista. Kun taas proaktiivisessa myynnissa myyja on oma-
aloitteinen ja lahestyy itse potentiaalisia asiakkaita. Proaktiivinen myyja hallitsee omaa myyntityo-
taan ja prosessiaan, seka tunnistaa ennakoivasti uusia potentiaalisia asiakkaita ja keraa heista
olennaisimpia tietoja. (Casemore 2021.) Provenzano (2021) korostaa tunnistamaan asiakkaiden
ongelmia ja tarpeita ennen kuin asiakkaat ja kilpailijat havaitsevat niita tai ovat tietoisia niista.
Proaktiivinen myynti on ratkaisevan tarkeaa, koska se on oiva tapa saada uusia asiakkaita ja var-

mistaa myyntituloksien jatkuva kehittyminen. (Provenzano 2021.)

Huggin (2024) mukaan on huomioitava, ettei myyjan lahestymistavat aina toimi, koska jokainen
potentiaalinen asiakas on omassa kohdassaan ostoprosessissa. Jotkut voivat olla jo hyvinkin eden-
neita ostamisen vaiheeseen toiset taas ovat huomaamassa, etta ulkoista apua tarvitaan. Myyja voi
parantaa osaamisen avulla mahdollisuuksiaan tavoittaa sellaisia yrityksia, jotka ovat jo etsimassa
kyseista ratkaisua. On kuitenkin huomioitava, ettd myyntitavassa, jossa myyja lahestyy itse mah-
dollisia asiakkaita mikaan ei ole koskaan taysin varmaa. (Hugg 2024.) Siksi proaktiivinen myyntity6
edellyttdd myyjalta jatkuvaa ja jarjestelmallistd uusien potentiaalisten asiakkaiden tavoittelemista
(Casemore 2021).

Proaktiivisessa myyntitekniikassa myyja voi lahestya uusia potentiaalisia asiakkaita kylmilla puhe-
|uilla tai sahkdposteilla (Provenzano 2021). Soiton etu on siing, etta asiakas keskittyy hanelle hen-
kildkohtaisesti suunnattuun puheluun tarkemmin kuin suurelle kohderyhmalle lahetettyyn sahko-

postiin (Rubanovitsch & Aalto 2007, 57). Sahkoposteilla saa taas tavoitettua useita mahdollisia
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asiakkaita yhdessa paivassa, kun soittamiseen voi menna aikaa viikkoja tai jopa kuukausia. Acti-
onal (2024) korostaa myds naiden kahden I&hestymistavan yhdistelmaa. Ensin voi lahettaé sahko-

postin ja sen jalkeen soittaa peraan tai vaihtoehtoisesti toisin péin. (Actional 2024b.)

2.2 Prospektointi

Prospektointi on myyntiprosessin ensimmainen ja hyvin merkittava vaihe. Prospektoinnissa myyja
etsii ja tunnistaa uusia potentiaalisia asiakkaita. Se voi usein ja&da koko muun myyntiprosessin
varjoon, mutta siihen kannattaa panostaa |0ytaakseen mahdollisia asiakkaita. Jos prospektointiin
ei panosteta tai se tehdaan vaarin, voi yritys tuhlata merkittavasti aikaa ja resursseja sellaisiin
yhteydenottoihin, joista ei ole hyotya myynnillisesti. (Tarver 2023.) Myyntiprosessin alku maarittaa
pitkalti sen, miten yrityksen myynti toimii. Hyvin toteutettu prospektointi varmistaa, etta yritys 16ytaa
tehokkaasti uusia asiakkaita ja saa laadukkaita myyntimahdollisuuksia, joista voi syntya pitkaaikai-

sia kumppanuussuhteita. (Actional 2024a.)

Prospektoinnin yhteydessa puhutaan prospekteista ja liideista, joiden ero on olennaista ymmartaa.
Prospekti on uusi potentiaalinen asiakas, joka ei ole viela ilmaissut kiinnostustaan tai ostanut yri-
tyksen palveluita. Prospekteista myyja tietaa yhteystiedot ja pyrkii tunnistamaan niiden mahdollisia
ostopotentiaaleja. Kun taas liidi on asiakas, joka on jo ilmaissut kiinnostuksen yrityksen tarjoamiin
palveluihin. Prospektit voivat iimaista kiinnostuksensa jo ensimmaisen kontaktoinnin yhteydessa

tai ensimmaisessa tapaamisessa, jolloin heista tulee liideja. (Tirkkonen 2013.)

Ennen kuin prospekteja ryhdytaan aktiivisesti etsimaan, on tarkeaa maarittaa kohdemarkkina seka
ihanteellinen asiakasprofiili. Kohdemarkkinan maarittdmisen tarkoituksena on keskittdd myyminen
esimerkiksi jollekin tietylle alalle ja sopivan kokoiselle yleisdlle. Ihanteellinen asiakasprofiili kuvaa
asiakasta, joka olisi ihanteellisin ostamaan yrityksen palveluita tai tuotteita. Naiden maarittdminen
auttaa rajaamaan millaisia asiakasyrityksia lahtee etsimaan ja mitka voisivat olla heidan kipupistei-
taan. (Tarver 2023.) Kohdemarkkinaa ja ihanteellista asiakasta voi rajata yrityksen perustietojen

perusteella esimerkiksi toimialan, sijainnin, kokoluokan tai likevaihndon mukaan. (Honkanen 2021.)

B2B-myyntiprosessissa prospektoinnilla on iso rooli ja siihen kéytetadn myds merkittdva maara

aikaa. Jopa 24% myyjien tyOajasta kuluu tiedonkeruuseen myyntiprosessin alkuvaiheessa.
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(Honkanen 2021.) Vaikka prospektointi vie aikaa, on se tarkeaa valttdéédkseen myyntiputken kat-
keamisen (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.2). Myyjalla kuluu aikaa arviointiin seka yhteystieto-
jen loytamiseen ja kokoamiseen. Arviointia tehdessa voi miettia, voisiko prospektilla olla tarvetta
palvelulle tai tuotteelle, ostaisiko prospektit pian vai vasta pidemman ajan paasta tai oisiko kaupan
syntyminen kannattavaa molemmille osapuolille. Myyjalla on myds otettava selvaa prospektin
liketoimintaprosesseista, tuotteista ja palveluista, asiakkaista, kilpailijoista seka taloudellisesta ti-
lanteesta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 55.)

Yritykset kayttavat lukuisia eri [ahteita l16ytaékseen uusia prospekteja markkinoilta. Prospektien et-
simiseen voi hyddyntaa esimerkiksi yritys- ja puhelinluetteloita, kauppakamareita, messuja, semi-
naareja seka sosiaalisia ja ammatillisia yhteyksia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55.) CRM on
lyhenne sanoista Customer Relationship Management ja suomeksi se tarkoittaa asiakkuuden hal-
lintaa. Tahan kaytetddn CRM-jarjestelmia, jotka ovat myyjien vakiintuneita apuvélineita. Naihin
jarjestelmiin voi koota kaikki asiakastiedot, yhteydenotot, liidit ja muu olennainen data, jotka
helpottavat myyjan ty6ta. Esimerkkeina yleisesti CRM-jarjestelmista ovat HubSpot, SalesForce,
Pipedrive seka Microsoft Dynamics 365. (Turunen 2021.) Yksi prospektointiin liittyvista tyokaluista
on Leadfeeder. Se on tydkalu, jonka avulla saa arvokasta tietoa asiakaskayttaytymisesta verkko-
sivuilla. Tama tyokalu keraa kaikki yritykset, jotka vierailevat yrityksen verkkosivustolla ja on mer-

kittdva apu nopeuttamaan prospektointia. (Hietala 2023.)

Prospektointia varten on kehitelty erilaisia ohjelmistoja, joiden avulla tiedonkeruu on nopeampaa ja
tarkempaa. Perinteiset yritystietokannat ovat edelleenkin toimivia, mutta ohjelmistojen avulla saas-
taa merkittavasti aikaa, ja ne vaikuttavat positiivisesti myyntityon mielekkyyteen. LinkedIn on yksi
tapa luoda verkostoja sosiaalisessa alustassa. Se on loistava prospektoinnin tyokalu, silla sielta voi
|6ytaa yrityksien paatoksentekijoita titteleiden perusteella. (Honkanen 2021.) Uusi kohderyhma voi
my0s rakentua analysoimalla nykyisia asiakkaita omassa asiakaskunnassa. Nykyinen asiakas tai
aikaisempi onnistunut yhteistyd voi sytyttaa idean uudelle kohderyhmalle ja ndin 16ytaa myos use-

ampia ihanteellisia asiakkaita helposti. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.2.)

Potentiaalisten asiakkaiden etsiminen on siis tarkedad monista eri syistd. Uusien prospektien
etsiminen on tehokas tapa oppia tunnistamaan ihanteellisen asiakasprofiilin elementit. Laadukkaan
prospektoinnin ansiosta todelliset keskustelut myyjan ja asiakkaan valilla lisaantyvat. Joka taas
auttaa myyjaa tunnistamaan asiakkaiden tarpeita ja ongelmia paremmin. Helposti lahestyttava
myyja rakentaa henkilokohtaista suhdetta asiakkaan kanssa, jonka kautta asiakkaat kiinnostuvat
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tutustumaan seka myyjaan etta yrityksen tarjoamiin palveluihin avoimemmin. Suhteiden rakenta-
minen ja arvon tuottaminen tuo tyytyvaisilta asiakkailta suosituksia, mitka mahdollistavat muiden
potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen ja tehostavat prospektointiprosessia. (Tarver 2023.)
Ensisijaisesti prospektoinnin tarkoituksena on kuitenkin loytaa sellaisia asiakasyrityksia, jotka ovat
ominaisuuksiltaan kontaktoinnin arvoisia ja joiden ostamistodennékdisyys voisi olla suurin (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 54-55).

2.3  Puhelinkontaktointi

Kontaktointi tarkoittaa ensimmaistéd yhteydenottoa potentiaaliseen asiakkaaseen. Sen tavoitteena
on avata keskustelu ja myyda tapaaminen ei itse palvelua tai tuotetta. (Tirkkonen 2013.) Kun pros-
pektointi on tehty laadukkaasti, kontaktointi on tehokkaampaa ja keskustelun avaaminen

sujuvampaa (Actional 2024b).

B2B-myynnissa puhelinkontaktointi on edelleen tarkeaa ja tehokasta, vaikka nykypaivana kontak-
tointia voisi tehda erilaisissa digitaalisissa kanavissa. Kylmat puhelut mahdollistavat raataloidyt
keskustelut ja reaaliaikaiset vastaukset potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Soittamalla muodostuu
myos henkilokohtaisia yhteyksia, jotka auttavat rakentamaan myyjan ja asiakkaan valista
luottamusta. (Malloy 2024.) Lahestymistapana soitto on nopea, yksinkertainen ja edullinen.
Tapaamisen sopimisen lisaksi puhelun aikana voi kerata taustatietoa yrityksesta, ja se auttaa ra-
jaamaan kohderyhmasta kaikista potentiaalisimmat asiakkaat. Vaikka soittamalla on nopeaa ja
edullista tavoittaa prospekteja, voi siina esiintya myos ongelmia. Yleisia puhelinkontaktoinnin
ongelmia voivat olla puhelinkeskustelun lyhyt vaikutusaika, sopivan ajankohdan valitseminen pu-

helulle seké se, ettei prospekteja saada tavoitettua. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.5.)

Tirkkonen (2013) korostaa puhelun avauslauseen tarkeytta. Jos avaus ei heratd kiinnostusta, pu-
helu voi olla pian ohi. Hymyily on toimiva, vastaaja kuulee sen aanesta, vaikka ei nde sita. (Tirkko-
nen 2013.) Puhelun aikana ei kannata lukea sanasta sanaan koottua kasikirjoitusta vaan keskittyéa
luonnollisuuteen ja muuttaa I&hestymistapaa prospektin reaktioiden ja tarpeiden mukaan. Koottu
kasikirjoitus auttaa kuitenkin pysymaan johdonmukaisena ja muistamaan asiat, jotka on tarkoitus
nostaa esille. Kannattaa myos valttaa yleisia esittelyja edustamastaan yrityksesta, ja sen sijaan
keskittya kertomaan asioita, jotka ovat mahdollisimman osuvia prospektin liiketoiminnalle.

Avauslauseen ja esittelyn raatalointi osoittaa myyjan ymmarryksen prospektin tarpeista seké luo
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pohjan tuottavalle keskustelulle. Hyva myyja osaa olla puhelun aikana my0s hiljaa ja antaa
asiakkaan jakaa omia ajatuksiaan, eika ylikuormita asiakasta pitkalld monologilla. (Malloy 2024.)
Ennen puhelua tehty hyva ja tiivis valmistautuminen vie aikaa muutamia minuutteja ja maksaa it-

sensa takaisin moninkertaisesti. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 54.)

Myyjan tulee olla puhelussa tehokas, mutta kiirehtiminen voi tuhlata arvokkaita prospekteja. Soiton
aikana on oleellista keskittya esittelemaan itsesi huolellisesti, kertoa puhelun tarkoitus ja tapaami-
sen hyodyt. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 54, 60.) Huggin (2024) mukaan myyntipuhelun tarkein
vaihe on viimeisena ja sita kutsutaan CTA:ksi. Se on lyhenne sanoista "call to action” ja tarkoittaa
toimintakehotetta. Tassa vaiheessa pyritaan saamaan asiakas toimimaan eli esimerkiksi katso-
maan, milloin kalenterissa olisi tilaa tapaamiselle ehdottamalla suoraan jotain tiettya ajankohtaa.
(Hugg 2024.)

Valmistautumisen aikana tulisi miettia mahdollisiin vastavaitteisiin vastaamista. Tyypillinen asiak-
kaan vastavaite voi olla esimerkiksi, miksi tdma palvelu pitaisi ostaa teidan yritykseltdnne. (Tirkko-
nen 2013.) Puheluiden aikana asiakkaan on helppo sanoa ei, koska viestinta ei ole yhta suoraa
verrattavissa henkildkohtaiseen tapaamiseen (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.5). Kun
prospekti kieltaytyy ja sanoo, ettei koe palvelua tarpeelliseksi, on myyjalla hyva olla mietittyna
vastaperusteita, joiden avulla voi kumota kielteisen vastauksen. Tallaisessa tilanteessa myyjan on
jatkettava puhelua ja esittaa tapaamisesta saatavia hyotyja seka suorittaa kevytta tarvekartoitusta.
Puhelu toimii vain hyvana tukena varsinaista asiakastapaamista varten ja siksi puhelun tarkoituk-
sena ei ole viela myyda itse palvelua. Jos tapaamista ei kuitenkaan saada sovittua, on myyjan
pyrittdva sopimaan mahdollisesta seurannasta ja uudesta soittoajankohdasta. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 59-60.)

Myyntipuheen liséksi kannattaa kiinnittdd huomiota, mihin ajankohtaan myyntipuheluita sijoittaa.
Malloyn (2024) mukaan parhaat ajankohdat B2B-myyntipuheluille olisi aamupéivat klo 10-11.30
seka iltapaivat klo 13.30 eteenpain. Nama ajat ovat heti aamuruuhkan seké lounaan jalkeen. (Mal-
loy 2024.) Akileish (2023) taas korostaa, etté kylméasoitto tulisi ajoittaa kello 16—17 valille. Tallin
tapaamisen sopiminen voi olla jopa 71 % tehokkaampaa kuin aamupaivan aikana. Ajankohdasta
rippumatta myyjan on keskimaarin soitettava kahdeksan kylmapuheluyritysta tavoittaakseen en-

simmaisen potentiaalisen asiakkaan. (Akileish 2023.)
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Ajankohdan lisaksi my6s viikonpaivalla voi olla iso merkitys. Cognismin raportin (2024) mukaan
paras viikonpaiva olisi torstai. Cognism on tehnyt kylmapuheluista laajan tutkimuksen alkuvuonna
2024, jonka aikana on soitettu yli 55 000 kylmé& puhelua. (Cognism 2024.) Akileish (2023) kertoo

keskiviikon olevan paras viikonpaiva kylméapuheluihin (Akileish 2023).

Myyjalla on tehtava tietty maara soittoja ja varattava viikoittain aina saman verran aikaa kylmille
puhelinsoitoille, tavoittaakseen tietyn maaran uusia myyntitapaamisia. Jayn tutkimuksen (2024)
mukaan 2 % kylmapuheluista johtaa tapaamisen sopimiseen. (Jay 2024.) Cognismin (2024) mu-
kaan taas keskimaarainen onnistumisprosentti tapaamisten sopimisessa on 4,82 %. Samassa ra-
portissa kerrotaan, ettd myyjalla taytyy tehda keskimaarin kolme puheluyritysta, jotta saa yhden

potentiaalisen asiakkaan kiinni. (Cognism 2024.)
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3 SAHKOPOSTIMARKKINOINTI KONTAKTOINTIMENETELMANA

Markkinointi ja myyntiprosessi tukevat toinen toisiaan. Markkinoinnin avulla voidaan luoda pohjaa
asiakkaan ostopaatokselle ennen yrityksen muuta yhteydenottoa. Markkinointiviestinnalla anne-
taan asiakkaille lupauksia, joiden tulisi toteutua asiakkaan ja myyjan valisissa tapaamisissa ja
myyntitilanteissa ihan ensimmaisesta kontaktoinnista saakka. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 28.)
Sahkopostimarkkinoinnilla on tarkea rooli tuotteiden ja palveluiden myynnin edistamisessa seka
branditietoisuuden kasvattamisessa. Sahkdpostimarkkinoinnin avulla tavoitetaan uusia asiakkaita
tai nykyisia asiakkaita suorilla sahkopostiviesteilla. Se on myos todella monipuolinen alusta, sovel-

tuessaan useisiin eri kayttotarkoituksiin. (Chauhan 2022.)

Sahkopostimarkkinointi on erinomainen lahestymistapa sen jalkeen, kun prospektointi on tehty
huolella. Se on tehokas tapa uusasiakashankintaan, silla sen avulla voi kontaktoida usean
prospektin samalla hetkella. Hyvin ja alykkaasti kaytettyna sahkopostimarkkinointi avaa ovia ja
tuottaa enemman sitoutumista ja vastaamista kuin pelkka puhelinsoitto. (Actional 2024b.) Soitta-
essa myyja voi tormata tilanteeseen, jossa han ottaa yhteyttd huonoon aikaan, kun taas kylman
sahkopostin lahettdminen on vastaanottajalle vahemman hairitsevaa (Malloy 2024). Kanasen
(2013) mukaan tehokas sahkdpostimarkkinointi ja prospektoinnissa kaytossa olevat CRM-ratkaisut
eivat aina takaa onnistumista. Usein myyntiprosessin eteneminen vaatii lisatoimenpiteita. Tama
johtuu siita, ettd asiakaskiinnostuksen heraaminen voi vaatia lisaksi kasvokkain tapahtuvaa kon-
taktia myyjan ja asiakkaan valille, jolla tarkoitetaan puhelinsoittoa tai jopa asiakastapaamista. (Ka-
nanen 2013, 111.)

Sahkopostimarkkinointiin ja kontaktointiin on myds saatavilla valmiita listoja, joita yritykset voivat
ostaa uusasiakashankintaa varten. Tata ei kuitenkaan yleisesti ottaen kannata tehda, vaikka ne
kuulostavatkin houkuttelevilta. Ostamisen riskit ovat suuremmat kuin niista saadut hyddyt. Vaarana
voi myds olla, ettd rikotaan GDPR:a4 eli EU:n yleistd tietosuoja-asetusta. (Makad 2023.) Tosin
GDPR on B2B-markkinoinnissa valjempaa kuin kuluttajille markkinoitaessa. Kuluttajille kohdistu-
vassa markkinointiviestinnassa taytyy pyytaa kuluttajalta lupa, kun taas B2B-prospekteille voi |-
hettaa ilman lupaa. Taytyy kuitenkin muistaa, etta ainakin toinen naista seuraavista ehdoista tayt-
tyy, markkinoitavan tuotteen tai palvelun on liityttava prospektin vastuualueeseen ja tyotehtaviin tai
viestintd kohdistetaan ainoastaan olemassa oleville yritysasiakkaille. B2B-kontaktilistoja varten tar-

vitsee aina henkildtietoja ja nain ollen se on henkilorekisteri, johon paatee samat sdannét kuin
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kaikkiin muihinkin henkilrekistereihin. Lyhykaisyydessdan GDPR koskee yrityksia, jotka markki-

noivat tuotteitaan EU:ssa oleville ihmisille tai kirjaavat ylés henkildon liittyvia tietoja. (Linna 2024.)

3.1 Sahkopostimarkkinoinnin edut ja haasteet

Sahkopostimarkkinointi on suosittu markkinointikanava sen ROL:n eli sijoitetun padoman tuottopro-
sentin ja kustannustehokkuuden vuoksi. Suosiota lisdé myds sen paivittainen kayttajamaara, joka
mahdollistaa korkeammat tulokset kuin muut markkinointiviestinnan kanavat. Sahkdposti on yksi
yrityksien tarkeimmistd ROI-kanavista, joka johtuu siitd, etta sahkopostimarkkinointi on tehokas
tapa hankkia uusia asiakkaita. (Mughees 2023.) ROl on rahallinen mittari, joka mittaa sahkdposti-
kampanjan kannattavuutta eli esimerkiksi myynti on kasvanut suhteessa kampanjaan kaytettyyn
rahasummaan (UIf 2022). Jatkuvalla testaamisella ja analysoimalla kohderyhman reagointia voi

saada maksimaalisen sijoitetun padoman tuoton (Mughees 2023).

Massasahkopostien lahettdminen on edullista ja kampanjoiden tuottaminen helppoa. Suurille ylei-
séille lahettaminen maksimoi tavoitettujen vastaanottajien maaran, ja kokonaiskulut pysyvét pie-
nina toisin kuin esimerkiksi maksetussa mainonnassa. Nama seikat tekevat sahkopostimarkkinoin-

nista kustannustehokkaan tavan tavoittaa uusia seka nykyisia asiakkaita. (Mughees 2023.)

Personointi on suuri osa markkinointia, mutta sahkopostimarkkinoinnissa sen merkitys korostuu
entisestaan. Sahkopostimarkkinointi mahdollistaa personoinnin laajassa mittakaavassa, silla sen
avulla voi kommunikoida kohderyhman kanssa ja keskustella asiakkaille kayttaen heidan etunimi-
aan. Etunimien kaytto saa vastaanottajat tuntemaan, etta viesti on suunniteltu suoraan heille. Koh-
deryhmalle raataloidyt sahkopostit tuottavat enemman arvoa asiakkaille ja parantavat tuloksia mer-
kittavasti. (Chauhan 2022.) Viestien personointi edellyttaa, etté yrityksella on kaytossaan tehokas
CRM-jarjestelma seka vastaanottajat on jaettu omiin kohderyhmiin esimerkiksi toimialan perus-
teella. Kohdentamisen ja yhden asiakaskontaktin hinta on alhainen, silla kustannukset ovat koko-

naisuudessaankin minimaaliset. (Kananen 2013, 104, 111.)

Yksi parhaista eduista on sen automaatiokyky. Automaatio vahentaa manuaalisten toimenpiteiden
tarvetta ja saastaa aikaa varmistamalla johdonmukaiset sahkopostiviestit. (Thakur 2024.) Yrityksilla
on mahdollisuus kayttaa useita ilmaisia ja maksullisia tydkaluja, jotka mahdollistavat automatisoin-

nin koko séhkopostimarkkinointiprosesseilleen (Mughees 2023).

18



Vaikka sahkopostimarkkinointi tavoittaa suuren yleison nopeasti ja kustannustehokkaasti, on yri-
tyksien tiedostettava myds sen haitat (Chauhan 2022). Ensimmainen ja merkittavin haitta on sen
tuomat roskapostiongelmat. Useat sahkopostin kayttajista kayttavat nykypaivana roskaposti-
suodattimia ja muita tyokaluja valttadkseen turhaa markkinointia. (Mughees 2023.) Roskapostion-
gelmien lisaksi toimittamattomat sahkopostit alentavat merkittavasti sijoitun padgoman tuottopro-
senttia. Ne viestit, jotka eivat paady vastaanottajalle saakka, tulevat lahettajalle takaisin tai niista
tulee ilmoitus lahettajan sahkopostijarjestelmaan. Tama ongelma voi johtua virheellisista sahko-
postiosoitteista, roskapostisuodattimista, vastaanottajan sdhkopostipalvelimen ongelmasta tai vas-

taanottajan taydesta postilaatikosta. (Harbarczyk 2021.)

Sahkopostimarkkinointiin tarvitsee tarpeeksi suuren yleison, jotta silla saavuttaa tuloksia. Kaikki
prospektit eivat luultavasti tule avaamaan sahkopostia tai se paatyy suoraan roskapostiin, sen
vuoksi kohderyhmista on syyta tehda tarpeeksi suuria, jotta tavoittaa enemman ihmisia. Tasta
syysta kayttaessaan sahkopostimarkkinointia kontaktointiin kuluu prospektointiin merkittava maara
myyjan aikaa. (Mughees 2023.) Monet yritykset hyddyntavat sahkopostimarkkinointia omissa
markkinointistrategioissaan sen kustannustehokkuuden vuoksi. Tama aiheuttaa kilpailua saman-
kaltaisten yritysten valilla. Yritysten on loydettava tapoja, joilla erottua kilpailijoista ja tehda vaikutus

oman kohderyhman tarpeisiin. (Chauhan 2022.)

3.2 Sahkopostimarkkinoinnin suorituskykymittarit

Markkinoinnilla pyritaan aina tavoitteisiin. Tavoitteena voi olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen
jollain tietylla aika valilla. Markkinointistrategia ohjaa tavoitteiden maarittamista. Strategioilla yritys
valitsee tietoisesti omat keinot saavuttaakseen haluamansa tavoitteen. (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 1.4.) KPI-mittarit ovat yksi tapa seurata digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden saavut-
tamista. KPI on lyhenne sanoista Key Performance Indicator ja se tarkoittaa avainsuorituskyvyn
mittaamista eli se iimaisee esimerkiksi, kuinka yritys menestyy talla hetkella liiketoiminnallisesti.
(Komulainen 2018, 68, 106.)

Séahkdpostimarkkinointi mahdollistaa yleisen séahkdpostikampanjan suorituskyvyn ja erilaisten KPI-

mittareiden seuraamisen. Oleellisimmat KPI:t tehokkuuden mittaamiseen ja analysointiin ovat

avausprosentti (Open rate), vastausprosentti (Response rate), klikkausprosentti (Click-through
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rate) seka poistumisprosentti (Bounce rate). (UIf 2022.) Jarjestelma koostaa mittareista yhteenve-
don, jota kutsutaan kampanjaraportiksi. Mittarit ovat nakyvilla heti viestin lahettamisen jalkeen ja
ne paivittyvat reaaliajassa sita mukaan, kun viestia avataan tai siihen vastataan. Mittareista voidaan
koota katsaus suorituskyvysta, jonka perusteella voidaan parantaa sahkopostikampanjoiden tulok-
sia tulevaisuudessa. Omien tuloksien liséksi olisi tarkeaa olla tietoinen muiden toimijoiden tulok-

sista, jotta voi vertailla alansa keskiarvoja. (Jenskins 2009, luku 8.1.)

Avausprosentti on sahkopostin avanneiden vastaanottajien lukumaara, ja se maarittaa pitkalti sen,
kuinka hyvin sahkopostikampanjassa on onnistuttu. Hyvan sahkopostin avausprosentti on 17-28
%. Keskimaarainen avausprosentti on 21,5 %, se kuitenkin vaihtelee toimialan ja tavoitettavan koh-
deryhman mukaan. Prosentti perustuu Campaign Monitorin tekemaan tutkimukseen, jossa on ana-
lysoitu yli 100 miljardia sahkopostiaviestia. (Campaign Monitor 2022.) Chatelaisen ja QuikMailin
tekeman tutkimuksen (2023) mukaan taas avausprosentti on keskimaarin 44 % ja alle 20 % tulos
kertoo siita, etta viesti paatyy vastaaottajan roskapostiin. Tassa tutkimuksessa oli mukana 65 mil-
joonaa sahkdpostia. (Chatelaine 2023.) Kozminan (2012) tekemassa tutkimuksessa selvisi, etta

avausprosentti on 42 % (Kozmina 2012).

Vastausprosentti iimaisee nimensa mukaisesti, kuinka moni vastaanottajista on vastannut sahko-
postiin. Se voi vaihdella riippuen siita, mihin tarkoitukseen sahkédposti on tehty. Kaikilla séhkopos-
teilla ei tavoitella vastauksien saamista. Vastausten kirjoittaminen vie enemman aikaa kuin linkkien
painaminen ja siksi se on tarkea mittari sitoutumisen seuraamiseen. (UIf 2022.) Chatelaisen (2023)
mukaan sahkopostikampanjan vastausprosentin tulisi olla 10-15 prosenttia (Chatelaine 2023).
Deanin (2019) tekeman tutkimusraportin mukaan vastausprosentti on 8,5 %. (Dean 2019.) Kozmi-
nen (2012) tutkimuksessa ei saatu vastauksia, joten vastausprosentti oli 0 % (Kozmina 2012).
Jenskins (2009) muistuttaa, etta suurin osa vastauksista tulee ensimmaisen 72 tunnin aikana sah-
képostin lahettamisesta ja tdman jalkeen kampanjoiden suorituskykya tulisi seurata saannallisesti

etenkin, jos on meneillaan useita kampanjoita yhta aikaa (Jenskins 2009, luku 8.2).

Klikkausprosetti eli clickthrough rate (CTR) kertoo, kuinka moni sahkdpostin vastaanottajista on
klikkannut sahkdpostiin sisallytettyja linkkeja. Sen pad@maarana on seurata vastaanottajien sitoutu-
mista. Tama voi viestia siita, ett vastaanottajaan on herannyt kiinnostus yrityksen tarjoamista pal-
veluista viestin sisallon perusteella. Hyva klikkausprosentti on 2-5 %, tahéan kuitenkin vaikuttaa
merkittévasti toimiala. (Campaign Monitor 2022.) Chatelaisen ja QuickMailin tutkimuksen (2023)
mukaan keskimaarainen klikkausprosentti on 3,67 %. (Chatelaine 2023).
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Poistumisprosentti iimaisee sahkopostien maaran, joita ei toimitettu vastaanottajalla saakka toisin-
sanoen se palautuu viestin lahettajalle. Poistumisprosentteja on kahta eri tyyppia soft bounce ja
hard bounce. Soft bounce eli pehmea palautuminen johtuu usein siita, ettd sahkdpostia ei voida
toimittaa eli vastaanottajan sahkdposti ei toimi tai postilaatikko on tdynna. Silloin kun vastaanotta-
jan sahkopostiosoitetta ei ole olemassa ja se ei toimitu perille, on kyse hard bouncesta eli kovasta
palautumisesta. Tahan vaikuttaa useasti virheelliset sahkopostiosoitteet ja roskapostisuodattimet.
(UIf 2022.) Chatelaisen (2023) mukaan poistumisprosentti on 7,5 %, mutta kertoo, etta alle 4 % on
hyva tulos. (Chatelaine 2023). Kozminan (2012) tutkimuksessa poistumisprosentin tulos on 6,5 %
(Kozmina 2012). Poistumisprosentti on negatiivinen, mutta sen tarkkailu on merkityksellista, jotta
voidaan huomioida laatuongelmat ja korjata ne seuraavia kampanjoita ajatellen (Jenskins 2009,
luku 8.1).

3.3  Sahkopostijarjestelman merkitys

Suurien kontaktilistojen ja sahkopostiosoitemaarien hallintaan tarvitsee sopivan sahkopostijarjes-
telman, jonne myyja keraa tiedot niin prospekteista ja liideista kuin sahkdpostikampanjoiden onnis-
tumisesta (Kananen 2013, 105). Sahkdpostikampanjan menestymiseen vaikuttaa merkittavasti se,
etta valitsee oikeanlaisen sahkopostijarjestelman. Se on vastuussa sahkopostin toimituksesta vas-
taanottajalle saakka. Siksi on tarkeaa valita jarjestelma, joka soveltuu parhaiten omiin tarpeisiin.
Jarjestelman valitseminen on tarkea vaihe my0s kustannuksellisista syista. Vaaranlainen jarjes-
telma ei kasvata sahkopostin toimitusprosenttia ja lisaksi voi joutua maksamaan kustannuksia sen

tarjoamista vahaisista ominaisuuksista. (Wpbeginner 2024.)

Hyvin valittu jarjestelm@ mahdollistaa kiinnostavien sahkopostien luomisen helpolla kayttoliitty-
malla. Yhteystietoluetteloiden eli sahkopostiosoitteiden hallinta seka sahkopostikampanjoiden suo-
rituskyvyn seuraaminen on helppoa. Laadukkaalla jarjestelmalla voi varmistaa, ettei séhkoposti
paady vastaanottajan roskapostiin. (Wpbeginner 2024.) Abbamonten (2023) mukaan séhkoposti-
markkinointia ei tulisi aloittaa tyhjasta ja siksi laadukkaan jarjestelman tulisi sisaltaa taysin suunni-

teltuja ja ammattimaisia malleja sahkdpostin suunnitteluun (Abbamonte 2023).
Laaja kontaktointi edellyttaa laadukkaan jarjestelman kayttda, joka helpottaa niin séhkopostiviestin

luomista kuin tuloksien seuraamista (Komulainen 2018, 194). On olemassa useita vaihtoehtoja,

joilla on erilaisia ominaisuuksia, etuja ja rajoituksia. Rajoitukset perustuvat esimerkiksi siihen,
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kuinka monta vastaanottajaa tai yhteystietoa yrityksella on tai kuinka monta lahetysta voi tehda
ilmaiseksi tietyn aikavalin sisalla. Ennen kuin sitoutuu kayttamaan maksullista tyokalua, voi testata
erilaisia iimaisia vaihtoehtoja. On kuitenkin huomioitava, etta joidenkin ominaisuuksien mahdollis-
taminen, suuret tilaajalistat tai sahkopostien lahetysten maarat voivat muuttaa jarjestelman kayton
maksulliseksi. (Abbamonte 2023.)

3.4 Séahkopostisarjat

Sahkopostisarjoissa lahetetadn vastaanottajille eli prospekteille joukko sahkopostiviesteja. Sarja
voi sisaltaa haluamansa maaran viesteja. Sahkopostisarjoja voi kayttdad monipuolisesti yrityksen
liketoimintatavoitteista riippumatta. Niiden avulla voi esimerkiksi houkutella liikennetta
verkkosivuille, oppia itse lisaa kohdeyleisdista tai mainostaa omia palveluita. (Knapp 2024.) Sah-
képostisarjoja kutsutaan automaatioiksi, koska lahettajan tarvitsee maarittaa ne vain kerran ja niille
voi asettaa automaattiset lahetysajat. Minning (2023) korostaa kuitenkin sitd, ettd vaikka
automaatioista on paljon hydtya ne eivéat lue ajatuksia. Lahettajan taytyy tietaa, miksi on automati-
soimassa sahkoposteja ja ennen kaikkea tiedettava omat tavoitteet, jotta sahkopostisarja saadaan

toimimaan parhalla mahdollisella tavalla. (Minning 2023.)

Sahkopostisarjat toimivat niin nykyisille asiakkaille kuin mahdollisille asiakkaille. Niiden paallimmai-
nen tarkoitus on edistaa myyntia ja saada aikaan toimivia liideja. Asiakkaiden sitoutuvuus ja palve-
luiden houkuttelevuus voi lisdantya oikeanlaisilla sahkopostisarjoilla. (Mailchimp 2024a.) Paran-
taakseen sarjoja toimivammaksi ja tuodakseen lisaa myyntia, taytyy seurata saannallisesti sahko-
postimarkkinoinnin suorituskykymittareita ja valitun sahkopostijarjestelman toimivuutta (Knapp
2024).

3.5 Sahkopostiviestin sisalto ja elementit

Mielenkiintoisen séhkdpostin kirjoittaminen mahdollisille asiakkaille lisda branditietoisuutta, paran-
taa tulosprosentteja seka auttaa myyjaa menestymaan roolissaan (Bester 2023). Niin kuin markki-
noinnissa ja myynnissa ylipaataan tavoitteet ovat avainasemassa ja sahkdpostimarkkinoinnissakin
ne ohjaavat usein viestin sisaltoa. Talléin on hyva kiinnittaa huomio tietynlaiseen rakenteeseen.
(Jenskins 2009, luku 6.1.) Sellaisen sahkdpostiviestin, jonka tavoitteena on saada uusia liideja ja

kasvattaa myyntia, kannattaa sisallon suunnitteluun hydyntaa jotain yleistd myynnin maailmassa
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olevaa mallia. AIDA-malli on yksi esimerkki malleista, joka jakaa viestin neljaan vaiheeseen (Kuvio
2). Nama vaiheet ovat Attention, Interest, Desire ja Action. Mallin kayttd on myyjien suosiossa, silla

se tarjoaa yksinkertaisin kaavan tekstin kirjoittamiseen. (Tallent 2023.)

name@site.com

ATTENTION

[Content type] for [SITE]: [Description]
® Why should someone
open your email?

Hey [Name],
INTEREST

® Why should they keep
reading your email?

| just finished reading your latest piece on [Content +
personalized comment].

| thought you might also enjoy this [Content description]

DESIRE because [Reason]. You can see it here.

® What’s in it for them?

I'd love to hear if you think this could be a nice fit for
ACTION [SITEL If you're interested, | could help write some copy
to help with a future post.

B What do you want
them to do?

Looking forward to your thoughts!

KUVIO 2. AIDA-malli. (Tallent 2023.)

Attention vaiheessa kiinnitetdan vastaanottajan huomio houkuttelevalla aiherivilld seka lisaksi voi-
daan puhutella vastaanottajaa hanen etunimellaan. Interest eli kiinnostuksen kohteen tehtavana
on saada vastaanottaja kiinnostumaan viestin sisallosta. Tassa vaiheessa kerrotaan mita viesti
kasittelee ja mita on odotettavasti seka luodaan personoitu virke puhuttelemalla prospektia hanen
etunimelldan. (Komulainen 2018, 197.) Desire eli halu vaiheessa ilmaistaan, miten vastaanottaja
tulisi hyétymaan tarjouksesta tai houkutellaan lukemaan viesti loppuun. Uskottavuutta voi lisata
esimerkiksi lisaamalla aikaisempia tai nykyisia asiakastoita tai hyvia muita kokemuksia. Action vai-
heessa vastaanottaja halutaan saada toimimaan, kuten ostamaan tai varaamaan aika tapaamiseen
klikkaamalla houkuttelevaa linkkia. Linkin idea on siing, etta vastaanottajat tekevat haluamasi toi-
men, koska se on tehty heille helpoksi. (Tallent 2023.) Kun myyja lahettdd ensimmaisen sahkopos-
tin uusille vastaanottajille, kannattaa esitella edustamansa yritys ja brandi tiiviisti ennen kuin kertoo
myytévasta palvelusta tai tarjouksen hyddyista (Bester 2023).

Sahkopostiviestin sisalldssa on kyse sen yksityiskohdista. Sisaltd rakentuu aiherivista eli otsikosta,

johdantotekstista, linkeista ja mahdollisista kuvista. Tarkeaa on luoda kiinnostava ja sopivan mit-
tainen kokonaisuus, joka saa vastaanottajan lukemaan liséa linkkien alta. (Frankel 2013, 115.) Si-
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saltd tulisi jasennelld kompakteiksi kappaleiksi ja keskittya luomaan koukuttavia valiotsikoita (Ko-
mulainen 2018, 195). Jos sisaltdon tulee paljon sanottavaa, on hyva jakaa suuremmat kappaleet
kahteen tai kolmeen lauseeseen seka suosia linkkeja, jotka vievat vastaanottajan suoraan esimer-

kiksi yrityksen verkkosivustolle (Jenskins 2009, luku 6.1).

Sahkoposteissa aiherivi on merkittavin elementti, silla se saa enemman huomiota kuin koko muu
teksti, kuvat tai linkit ja se huomataan ja luetaan aina ensimmaisena. Aiherivin tehtava on koskettaa
ja herattaa vastaanottajan mielenkiinto viestin sisaltda kohtaan. Vastaanottajaa kiinnostaa tietaa,
kuinka palvelua tarjoava yritys voi vaikuttaa heidan liiketoimintaansa. Aiherivia suunnitellessa on
tarkeaa pitaytya siind, mité se lupaa. Hyvien aiherivien muotoiluun kannattaa kayttaa aikaa ja ko-
keilla erilaisia vaihtoehtoja. Niin kuin koko siséllon myGds aiherivin pituudella on merkitysta. Sen
taytyy olla lyhyt, asiallinen ja tietoa antava. Sopivan mittainen aiherivi on alle 50 merkkia siséltaen
valilyonnit. (Frankel 2013, 63, 110-111.)

Besterin (2023) mukaan aiherivin tulisi olla joko lyhyt lause, joka tiivistaa sahkdpostin tarkoituksen,
tai kysymys, jonka avulla vastaanottaja saadaan kutsuttua keskusteluun. Aiherivien testaamiseen
ja vaihtoehtojen vertaamiseen kannattaa hyodyntda A/B-testausta. (Bester 2023.) A/B-testauk-
sessa verrataan kahta eri vaihtoehtoa, ja sen tarkoituksena on saada tietoa mitka tekstit, aiherivit

ja kampanijat toimii parhaiten omalle kohderyhmalle (Komulainen 2018, 214, 256).

Kun vastaanottaja paatyy aiherivin lukemisen jalkeen avaamaan viestin katse, kiinnittyy sen yla-
osaan. Ylaosalla tarkoitetaan sita viestin osaa, joka nakyy vastaanottajalle iiman, etta hanen tarvit-
see skrollata tai vierittaa alaspain. Viestin tarkeimmat tiedot, merkityksellisimmat linkit ja houkutte-
levat kuvat kannattaa olla yldosassa, jotta kiinnitat lukijan huomion tssa vaiheessa. (Makad 2023.)
Yldosassa ensimmaisena on johdantoteksti, se on arvokas osa viestia ja sen tavoitteena on hou-
kutella lukemaan eteenpain. Johdantotekstia voi pitaa ikaan kuin viestin sisallysluettelona, jossa

mainitaan avainasiat. (Frankel 2013, 112.)

Linkit ovat viestin visuaalisia elementteja ja ne toimivat lukijalle kehotuksina, etenkin kun ne ovat
alleviivattuja ja sinisi@. Sen sijaan, etté viestiin laittaa valmiin linkin viemaan yrityksen verkkosivus-
tolle, kannattaa linkistd muodostaa linkkiteksti. Hyva linkkiteksti tukee viestin aiherivia, avainsanoja
ja johdantotekstia. Kertomalla vastaanottajille selkeasti, mita linkin klikkaamisesta seuraa saat use-
ammat avaamaan linkit. (Frankel 2013, 112-113.) Linkkien avulla halutaan saada haluttu tavoite
aikaiseksi ja niita kutsutaan CTA-painikkeiksi eli toimintakehotteiksi. CTA:t tulisi sijoittaa siten, etta
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vastaanottaja voi tarttua niihin helposti. (Jenskins 2009, luku 6.1.) Linkkinen liséksi kuvat ovat iso
osa visuaalisuutta, mutta niiden kayttoa kannattaa miettia harkiten. Viestien avaaminen voi hidas-
tua etenkin mobiililaitteilla, kun sahkopostissa on liikaa kuvia ja muita visuaalisia elementteja. Ka-
nasen (2013) mukaan liiallinen toiminta sahkdpostin sisalléssa voi vieda huomion ydinviestilta.
My0s sahkopostijarjestelmissa voi olla eroja siina maarin, miten ne nayttavat kuvat vai nakyvatko

ne ollenkaan vastaanottajalle. (Kananen 2013.)

Sahkopostin ulkoasun visuaalisuuden tulisi vastata yrityksen brandia. Vastaanottajille jokainen
sahkopostiviesti rakentaa mielikuvaa yrityksesta seka vahvistaa luottamusta. Useissa jarjestel-
missa voi hyddyntaa valmiita viestimalleja, mutta kayttaessaan niita kannattaa muokata viestia li-
saamalld mukaan yrityksen logo ja tunnusvareja. (Komulainen 2018, 195.) Luottamusta vahviste-
taan lisdamalla sahkopostin loppuun lahettajan allekirjoitus, joka sisaltaa yhteystiedot seka esimer-
kiksi linkin yrityksen verkkosivuille. Allekirjoitus on tarkea osa asiantuntijaviestintda, se osoittaa

kohteliaisuutta, tukee brandaysta ja vahvistaa myyntia. (O’Bryan 2023.)

Lahettamisen ajankohdalla on suuri merkitys siihen, kuinka vastaanottajat ottavat viestin vastaan
ja kuinka monet avaavat viestin. Paras ajankohta voi vaihdella ja riippua siita, minka toimialan
edustaja lahettaja on. Frankelin (2013) mukaan yrityksien edustajille olisi hyva lahettaa sahkopostit
aamupaivan aikana. Malloy (2024) taas kertoo, ettd useimmat myynnilliset sdhkopostit avataan
iltapaivalla klo 15 aikoihin (Malloy 2024). Tiistait ja torstait ovat osoittautuneet parhaiksi ajankoh-
diksi yrityksille lahetettaville viesteille. Maanantaiaamut on todettu huonoiksi, silla tuolloin monella

voi olla viesteja viikonlopun jaljilta. (Frankel 2013, 29, 64.)
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4 TUTKIMUS SAHKOPOSTIMARKKINOINNIN JA PUHELINSOITTOJEN VER-
TAILUSTA

Opinnaytetyoni on tutkimuksellinen kehittamistyo, jossa on kyse uuden kontaktointimenetelman
testaamisesta proaktiivisessa myyntiprosessissa. Tarkoituksena on kokeilla uutta toimintatapaa,
jonka tuottamia kaytannon tuloksia verrataan tietoperustan teoriaan. Ty0ssa korostuu prosessimai-
nen eteneminen, jonka aikana saadaan etsittya uusia prospekteja eli potentiaalisia asiakkaita ja
testattua sahkopostimarkkinoinnin tehokkuutta Asiantuntijayrityksen myyntiprosessin kontaktointi-
vaiheessa. Tutkimuksen lisaksi kehittamistyossa on tarkoitus tehda myds menetelmaosaamista eli
aiheen teorian ja merkittavimpien kasitteiden tuntemista. Tallaisessa tapauksessa osaamisessa
korostuu oman ajattelun ja toiminnan seka hankitun tiedon kriittinen arviointi. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2021, 11-15.) Kriittisessa arvioinnissa otetaan huomioon mahdolliset puutteet seka risti-
ritaisuudet aikaisempien tutkimusten ja tyossa tehdyn kaytannon tutkimuksen valilla. Teoriassa

kasitellyt kasitteet muodostavat tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset. (Kananen 2019, 41-42.)

41  Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Tutkimuskysymykset ohjaavat tyon aineiston keruuta, tulosten jalostamista ja johtopaatosten muo-
toilua. Tapaustutkimuksessa tutkimuskysymysten selked maarittely korostuu entisestaan. On kui-
tenkin yleista, etta kysymykset muuttuvat tai tarkentuvat prosessin aikana. (Eriksson & Koistinen
2005.) Koska padmaarana on testata sahkopostimarkkinoinnin ja puhelinkontaktoinnin tehokkuutta
kaytantojen uudistamisen ohella, korostuu tydssa sen tutkimuksellisuus ja sita kautta myos kysy-
mykset. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2021, 18-20.) Maarallisessa tutkimuksessa kysymykset
pohjautuvat ilmidsté selittdvaan teoriaan (Kananen 2019, 39). Tutkimuskysymykset johtautuvat tie-
toperustassa selitetyista kasitteista ja tarkentuivat prosessin kulun edetessa, lopulliset tutkimusky-
symykset ovat seuraavat:

- Kumpi on tehokkaampi menetelma ottaa yhteytta uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin sahko-
postimarkkinointi vai puhelinsoitto?

- Miten tulokset erosivat pitkan ja ytimekkaan sahkopostiviestien valilla A/B-testauksessa?

- Mika on paras aika tehda kylmapuheluita?
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Tavoitteena on siis selvittaa, toimiiko kontaktoinnissa sahkopostimarkkinointi tehokkaammin kuin
puhelinsoitto. Kontaktoinnin tavoitteena on sopia tapaaminen potentiaalisen asiakkaan kanssa, jo-
ten sovittujen tapaamisten lukumaara kertoo kontaktoinnin tehokkuudesta ja sen vaikutuksesta
tyon lopullisiin tuloksiin. Tapaamisten maara ei yksistaan kuitenkaan kerro kummalla kontaktointi-
menetelmalla tavoitetaan enemman potentiaalisia asiakkaita. Tutkimuksessa otetaan huomioon
sahkopostimarkkinoinnin suorituskykymittarit kuten, kuinka moni avasi sahkopostit ja kuinka paljon
saatiin vastauksia. Puhelinkontaktoinnin tuloksissa huomioidaan, kuinka monen prospektin kanssa
sovitaan ajankohtaisempi aika tapaamisehdotukselle. Molemmissa tarkastellaan kaytetyn tyoajan
méaaraa. Paamaarana on ymmartaa sahkopostimarkkinoinnin ja puhelinkontaktoinnin tehokkuuden

eroavaisuuksia iimiéna paremmin.

Sahkopostimarkkinoinnin osalta tarkoituksena on my6s tutkia, millaisia tuloksia saadaan sahko-
postisarjan avulla, joka sisaltda kolme sahkdpostiviestia ja ne lahetdan samoille prospekteille. Li-
saksi sarjan aikana tehdaan A/B-testaus, jossa selvitetdan, millainen sisalto ja aiherivi toimii tehok-

kaammin valituille prospekteille.

4.2 Lahestymistapa ja tutkimusmenetelma

Tassa opinnaytetyossa on kyse tapaustutkimuksesta. Tapaustutkimuksen tavoite on tuottaa yksi-
tyiskohtaista ja perusteellista tietoa tutkittavasta tapauksesta sen todellisessa nykyajan tilanteessa.
Tapaus on tutkittava kohde, esimerkiksi yritys tai yrityksen prosessi. Tutkijalla on merkittavaa olla
ilmiosta aikaisempaa tietoa, jotta voidaan maaritella tutkimusprosessin kulku. Tutkimusty0 nojautuu
teoriaan ja aiempiin tutkimuksiin. Olemassa olevasta pyritaan ldytamaan ne tiedot, mitka ovat oman
tydn kannalta olennaisimpia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2021, 37, 52-54.) Tutkimustavan avulla
ymmarran sahkopostimarkkinoinnin ja puhelinkontaktoinnin erot seka niiden hyodyntamisen myyn-

tiprosessin alkuvaiheessa.

Tapaustutkimus voidaan tehdd maarallisin menetelmin (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2021, 55).
Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu teorioihin ja malleihin, jotka selittavat tutkittavaa
ilmiéta. Tutkimuksessa tarkastellaan lukuja ja keratyista aineistoista saadaan erilaisia tunnuslukuija,
jotka tukevat tutkimuksen analyysia. Kvantitaviisessa tutkimuksessa tutkimuskysymykset ja teh-
tava johtautuu kasitellystd teoriasta ja kysymyksiin saadaan vastaukset keratyista aineistoista.

Maarallisessa tutkimuksessa valitaan kohderyhma, johon tutkimus kohdistuu. (Kananen 2019, 30,
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80-81.) Maarallinen menetelma soveltuu hyvin tilanteeseen, jossa halutaan testata, pitaaké jokin
teoria paikkansa jossakin tietyssa tapauksessa. Tavoitteet maarittelevat tutkittavan ilmion, josta
tehdaan jarjestelmallisia havaintoja. lmioon liittyva teoria taytyy tuntea hyvin, jotta voidaan tutkia
kontrolloidusti numeraalista dataa eli kerattya materiaalia. Tama tarkoittaa, etta keratyn tiedon
avulla mitataan teorioiden paikkansapitavyytta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2021, 104-105,
122.)

Tutkimusmenetelmana kaytan dokumenttianalyysia. Sen pa@maarana on lisata ilmiolle taustatietoa
ja uusia nakokulmia. Dokumentteja ovat kaikki tutkittavasta ilmiosta kirjoitettu tai kuvattu materiaali
esimerkiksi raportit, vuosikertomukset, lehtiartikkelit, verkkosivut, keskustelut ja markkinointimate-
riaalit. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2021, 136—137.) Dokumentteja voi olla paljon erilaisia, koska
niita voidaan luoda hyvin erilaisiin tarkoituksiin. Ne voivat olla yksityisen ihmisen tai organisaatioi-
den tuottamia seka hyvinkin tuoreita julkaisuja, koska uusia muodostuu paivittain. Dokumentti-
analyysi voidaan yhdistdad maaréallisen, mutta myds laadullisen tutkimuksen vaiheisiin. (Sivonen
2017, 31-32, 56.) Suorituskykymittarit, kuten avausprosentti kertovat suoraan sahképostisarjan

todellisen tehokkuuden numeroin.

Tassa tutkimuksessa dokumentteja ovat sahkopostijarjestelman koostama raportti séhkopostisar-
jan suorituskyvysta seka aikaisemmat tutkimukset ja artikkelit, jotka kasittelevat aiheena sahkopos-
tikampanjoiden suorituskykya ja puhelinkontaktoinnin tuloksia. Nain tutkimuksen johtopaatosten
tueksi kerataan tietoa seka teoriasta etta kaytannon eli tutkimusprosessin aikana muodostuneesta
dokumentista (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2021, 18). Dokumenttianalyysi on otollisin
menetelmatapa talle tutkimukselle, koska sen avulla saadaan kerattya laaja tutkimusaineisto
yhdistamalla useita dokumentteja sahkdpostisarjan suorituskyvysta ja puhelinkontaktoinnin onnis-
tumisesta. Tutkimuksessa korostuu myos kriittinen tarkastelu, jossa otetaan huomioon tutki-
musprosessin vaiheiden toteutuminen ja mahdollisesti sen aikana esiintyvat virheet ja vaaristymat
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2021, 138). Tassa tutkimuksessa dokumenttianalyysia on kaytetty
tiedon hankintaan seké itse hankitun aineiston ja olemassa olevien aineistojen vertailussa. Sen
tavoitteena on verrata saatuja tuloksia olemassa oleviin tuloksiin ja tehdé johtopaatokset kon-

taktointimenetelmien tehokkuudesta.
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4.3 Sahkopostijarjestelmien vertailu

Sahkopostijarjestelmia on paljon erilaisia ja niissa on saatavilla seka ilmaisia ettd maksullisia omi-
naisuuksia. Vertailu sahkopostijarjestelmista auttaa valitsemaan sopivimman vaihtoehdon tahan
tutkimukseen. Valitsemillani jarjestelmilla on paljon kayttajia maailmanlaajuisesti ja tutkimieni
lahteiden mukaan nama jarjestelmat soveltuvat useisiin eri kayttotarkoituksiin. Koottu tieto antaa
arvokasta tietoa niin yksityisille kayttajille kuin yleisesti yritystoimintaa varten. Vertailu auttaa hah-
mottamaan jarjestelmien hinnat seka etuja ja haittoja, mitka ovat olennaisia tietoja paatoksente-

0sSsa.

Abbamonte (2023) on tutkinut ja vertaillut yli 60 jarjestelmaa I6ytaékseen parhaat erilaisiin kaytto-
tapauksiin. Yli kuudestakymmenesta jarjestelmasta kuusi ovat osoittautuneet parhaiksi ja nama
ovat MailerLite, HubSpot, Brevo, Mailchimp, Sender ja Loops. Jarjestelmien valintaan vaikuttivat
esimerkiksi lahetysten maara, 1oytyvat valmiit sahkopostimallit, yleison segmentointi mahdollisuu-
det ja automaatio ominaisuudet. (Abbamonte 2023.) Wpbeginner (2024) on tehnyt listauksen suo-
situista jarjestelmasta ja niiden ominaisuuksista. Tunnetuista jarjestelmista parhaiksi ovat valikoi-
tuneet Constant Contact, Brevo ja HubSpot. (Wpbeginner 2024.) Lisaksi Nichol Smith (2024) on
tehnyt vertailua varten listauksen parhaista jarjestelmista, jossa on mukana kymmenen eri jarjes-

telmaéa kuten Mailchimp ja Constant Contact (Nichol Smith 2024).

Seuraava taulukko on koottu lahteissa esiintyvien jarjestelmien ja niista mainittujen ominaisuuksien
mukaan (Taulukko 1). Jarjestelmat ovat Constant Contact, Brevo, HubSpot ja Mailchimp. Taulu-
kossa tarkastellaan kunkin jarjestelman perustason versioita vertailun selkeyttamiseksi. Tauluk-
koon valitut ominaisuudet ovat olennaisimpia talle tutkimustyélle. Ominaisuudet ovat: ilmaisten
kontaktien maara, ilmaisten lahetysten maara, perustason version hinta kuukaudessa, A/B-testaus,
edut ja haitat seka niita vastaavat tiedot ovat koottu kunkin jarjestelman omilta verkkosivuilta seka
muista lahteista. Hinnoissa on syyta huomioida, ettd ne muuttuvat jatkuvasti. Perustason hinnoit-
teluun voi vaikuttaa se, kuinka paljon sahkdposteja lahetdan kuukauden aikana tai kuinka monta

kontaktia jarjestelmassa on.
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TAULUKKO 1. Séahképostijérjestelmien vertailu. (Abbamonte 2023; Brevo 2024a; Brevo 2024b;
Constant Contact 2024; HubSpot 2024a; HubSpot 2024b; Mailchimp 2024b; Nichol Smith 2024;

Wpbeginner 2024.)

Ominaisuus Constant Con- Brevo HubSpot Mailchimp
tact

CRM, ilmaisten O, 100 000 Ei rajoitusta 500

kontaktien maara 500/ alk.11,10 €

limaisten 0, 9000 2000 1000

lahetysten 14 péivan ilmainen 300 / péiva

maaral/kk kokeilujakso

Hinta/kk alkaen 33 € alkaen 15 € alkaen 15 € alkaen 18,48 €

(perustason ver-  (Standard) (Business) (Marketing  Hub (Standard)

sio) Starter)

Sahkopostisarja  Saatavilla pe- Saatavilla ilmais-  Ei sisally perusta-  Saatavilla pe-
rustason versioon  versiossa (rajattu  son versioon rustason versioon

2000 kontaktille)

A/B-testaus Sisaltyy perusta-  Sisaltyy perusta-  Ei sisally perusta-  Siséltyy perusta-
son versioon son versioon son versioon son versioon

Etu Aloittelija- All-in-one markki-  CRM-jarjestelmé  Paljon lisatoimin-
ystavallisyys ja nointi ja myynti, ja monipuoliset toja iimaiseksi
laaja asiakastuki  taysin varusteltu ~ markkinointiomi-

CRM-jarjestelmd  naisuudet
Haitta A/B-testaus mah-  Rajoitettu ilmai- Valmiit sahkopos-  Hinta nousee

dollinen vain

viestin aiheriveille

nen suunnittelu-

malli

timallit ovat alata-

soisia

merkittavasti 2000
kontaktin kohdalla

Constant Contact tarjoaa halpoja suunnitelmia seka tekoalyn luomaa sisaltod, jonka ideoiden pe-

rusteella voi jalostaa omanlaisen sahkdpostin. Se kuitenkin rajoittaa kéyttajien maaraa useimmissa

suunnitelmissa ja suorittaa A/B-testausta vain sahkdpostin aiheriveista eli otsikoista. (Nichol Smith

2024.) Wpbeginner (2024) pitaa Constant Contactia parhaana jérjestelmana pienten ja keskisuur-

ten yritysten kayttoon. Jarjestelma tarjoaa verkkokoulutusta ja asiakastukea live-chattien, puhelui-
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den ja séhkopostien avulla. (Wpbeginner 2024.) Ei sisalla ilmaisia yhteystietoja tai lahetyksia. Ai-
noastaan 14 paivan iimainen kokeilujakso, jonka jalkeen kuukausihinta riippuu yhteystietojen ja
lahetysten maarista seké valitusta tasosta. Sahkopostisarjat kuuluvat automaatiotydkaluihin.
(Constant Contact 2024.)

Brevo on tunnettu sen helppokayttoisyydesta ja sen tyokalut mahdollistavat mukaansatempaavia
ja yksinkertaisia sahkoposteja. Helppokayttoisyyden ansiosta alusta sopii hyvin aloittelijoille, joilla
ei ole kokemusta. (Wpbeginner 2024.) Jos etsii yhta tyokalua, jolla voi hoitaa kaikki markkinointi-
ja myyntitarpeet, Brevo on loistava vaihtoehto. Siksi sita voi kutsuakin all-in-one jarjestelmaksi.
(Abbamonte 2023.) Brevon markkinoinnin automaatio mahdollistaa sahképostisarjojen luomisen
ilmaiseksi jopa 2000 kontaktille (Brevo 2024). Nichol Smithin (2024) mukaan Brevon etu sen kam-
panjaeditori, joka mahdollistaa yksinkertaisen ja nopean sahkopostin luonnin. Haitta taas siing, etta

suunnitelmien tekeminen on rajoitettua ilmaisessa versiossa. (Nichol Smith 2024.)

HubSpot on yksi tunnetuimmista jarjestelmistd sen CRM-ominaisuuden ansiosta. Responsiivisuu-
den ansiosta sahkoposteja voi lahettaa vastaanottajan laitetyypista ja maantieteellisista sijainnista
rippumatta. Syy, miksi pienet ja keskisuuret yritykset valitsevat HubSpotin, on alustan monipuoli-
suus, johon sisaltyy myyntityokalut, verkkosivuston rakentaja ja laajat automaation tyokalut.
HubSpot tarjoaa erilaisia malleja, jotka mahdollistavat taysin mukautetut sdhkopostit. (Wpbeginner
2024.) Abbamonten (2023) mukaan taas HubSpotin mallit ovat alatasoisia. Toinen haitta puoli liittyy
sen hinnoitteluun. Jos tarvitsee paljon ominaisuuksia, kuten sahkopostimarkkinoinnin automaa-
tiota, johon sahkdpostisarjat sisaltyvat tai mukautettua raportointia, hinnat nousevat korkealle. (Ab-
bamonte 2023.)

Mailchimp on suosittu ilmaisen sahkopostimarkkinointipalvelusuunnitelman ansiosta. Suunnitel-
maan sisaltyy 1000 ilmaista sahkdpostia 500 yhteystiedolle. Lisdominaisuuksista kuten [ahetysajan
optimoinnista ja edistyneesta kohderyhmien segmentoinnista joutuu maksamaan ja pakettien hin-
nat nousevat sen mukaan mitd enemman yhteystietoja on. Automaatio-ominaisuudet ovat huomat-
tavasti rajoitetumpia, kun vertaa esimerkiksi HubSpotiin. (Wpbeginner 2024.) Monivaiheinen sah-
képostisarja edellyttdd perustason (Standard) versiota (Mailchimp 2024b). Mailchimpin haitta puoli
on siina, ettd hinta nousee korkealle, jos kontakteja on yli 2000 kappaletta. (Nichol Smith 2024.)
Abbamonten (2023) mukaan Mailchimpin huono puoli on siina, ettd sina on suhteellisen rajoitettu

ilmainen suunnitelma, kun vertaa muihin suosittuihin jarjestelmiin (Abbamonte 2023).
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4.4  Aineiston hankinta ja analyysi

Tassa tutkimuksessa aineistoa hankittiin itse seka kaytettiin olemassa olevia aineistoja (Kananen
2019, 28). Nain tutkimuksen tulosten tueksi kerataan tietoa seka teoriasta etta kaytannosta (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2021, 18). Itse hankittu tutkimusaineisto syntyi elokuussa 2024 tutki-
musprosessin aikana, kun tehtiin kontaktointi eli ensimmainen yhteydenotto potentiaalisiin asiak-
kaisiin sahkopostimarkkinoinnilla ja puhelimitse kylmilla soitoilla. Tutkimusaineistona kaytettiin
dokumentteja, jotka olivat sahkopostijarjestelman eli HubSpotin koostama raportti tehdyn sahko-
postisarjan suorituskyvysta seka puhelinkontaktoinnin aikana syntynyttd materiaalia yhteydeno-
toista ja niiden tuloksista. Puhelinkontaktoinnin yhteyshenkilot nakyvat HubSpotissa listana, johon

puhelinsoittojen mukaan kirjataan kontaktien tilat seka mahdolliset muut muistiinpanot puheluista.

Tutkimusaineistoa varten tunnistettiin kohderyhma eli potentiaaliset asiakkaat, joihin tutkimus
kohdistettiin. Kokosin kohderyhman kesakuun ja heindkuun 2024 aikana. Valittuun kohderyhmaan

paadyttiin Asiantuntijayrityksen nykyisten ja aikaisempien hyvien asiakkuuksien perusteella.

Potentiaaliset asiakkaat eli prospektit 10ytyivat yleisista kaikille saatavilla olevista yritystietokan-
noista, hakemalla hakukoneista suomalaisia valmistajia seka osittain omasta tietamyksesta.
Prospektien yhteyshenkilot olivat paasaantoisesti markkinointihenkiloita. Jos markkinointinenkiloa
ei loytynyt, valitsin yhteyshenkiloksi toimitusjohtajan. Yhteyshenkildiden yhteystiedot sain yritysten

verkkosivuilta sekéa osan hakemalla LinkedInista, hakusanoilla "marketing manager” tai "chief exe-
cutive officer” ja Yritys X. Yhteensa prospekteja oli 67. Puolet prospekteista kontaktointiin sahko-

postimarkkinoinnilla ja toinen puolisko kylmilla puhelinsoitoilla.

Olemassa olevina tutkimusaineistoina kaytettiin dokumentteja. Dokumentteja olivat ohjelmistoy-
ritysten tekemia tutkimusraportteja ja opinnéaytetydn tutkimus seka alan asiantuntijoiden kirjoittamia
artikkeleita, jotka perustuvat tutkimuksiin. Tutkimukset, raportit ja artikkelit olivat englanninkielisia
ja niissa kasitelladn sahkopostimarkkinoinnin suorituskykymittareita, kuten hyvia keskimaaraisia

avaus-, vastaus- ja klikkausprosentteja seka kylmapuheluiden tehokkuuteen liittyvia lukuja.
Tassa tutkimuksessa analyysin luokittelu ja késitteet pohjautuvat aikaisempaan viitekehykseen eli

teoriaan, jolloin on kyse teoriaohjauksisesta analyysista (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2021, 140).

Tietoperustassa on kayty lapi aikaisempien tutkimusten ja artikkeleiden perusteella, mitka ovat sah-
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kopostikampanjan suorituskyvysta kertovia lukuja ja millaiset ovat puhelinkontaktoinnin onnistu-
misprosentit. Naita lukuja verrataan tekemaani sahkopostisarjan suorituskykyyn. Kaikki tuloksissa

ja johtopaatoksissa olevat luvut perustuvat teoriaan ja aikaisempiin tutkimuksiin.

Maarallisessa tutkimuksessa on aina mitattavat kohteet, joita kutsutaan havaintoyksikoiksi. Tassa
tapauksessa valitut prospektit ovat havaintoyksikoita. Kaikki havaintoyksikot muodostavat yhdessa
perusjoukon. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2021, 122.) Tutkimuksessa jokainen havaintoyksikko
on tarkasteltava, joten on kyse kokonaistutkimuksesta. Kokonaistutkimusta kaytetaan usein, kun
perusjoukko on pieni, kuten alle 100 henkilda. (Holopainen & Pulkkinen 2012, 29-30.) Perusjoukon

kokosin itse tutkimusprosessin prospektointi vaiheessa.

Analyysin tavoitteena on tunnistaa aineistosta sen merkityksellisimmat asiat. Aineistoissa oleva
tieto jaotellaan jarjestelmallisesti yksikaittain. Tutkimuskysymykset ja hypoteesi ohjaavat dokumen-
teista tehtavaa analyysia. Analysointi pitaa sisallaan myos tutkijan itse tekemaa tulkintaa. (Sivonen
2017, 40.) Hypoteesit ovat osa tilastollista eli maarallista tutkimusta ja useissa tutkimuksissa testa-
taan olettamuksia tai vaittamia. Hypoteesit ovat siis olettamuksia, joita tutkittavasta aiheesta on

tehty ja tutkimuksessa tutkitaan niiden paikansapitavyytta. (Holopainen & Pulkkinen 2012, 175.)

Aiemmissa tutkimuksissa on lahetetty yhteensa yli 177 miljardia sahkdpostia, joka muodostaa tut-
kimukselle perusjoukon. Puhelinsoittoihin liittyvissa aineistoissa on tehty yhteensa yli 150 miljardia
puhelua. Tassa tutkimuksessa hypoteeseja olivat olemassa olevissa aineistoissa esiintyvien kunkin
tunnuslukujen yhteenlaskettu keskiarvo (Liite 1) ja (Liite 2). Tutkimuksessa kasiteltavat tunnusluvut
olivat avausprosentti (Open rate), vastausprosentti (Response rate), klikkausprosentti (Click-
through rate), poistumisprosentti (Bounce rate) seké puhelinsoittojen onnistumisprosentti. Naiden

paikansapitavyys testattiin itse hankitun aineistojen tuloksilla ja lopuksi tehtiin johtopaatokset.

Tulosten pysyvyytta mitataan reliabiliteetilla. Tama tarkoittaa sita, ettd tutkimustulokset tulevat ole-
maan samat, jos tutkimus tehtaisiin uudestaan. Tutkimuksen validiteetti kertoo tutkimuksen suun-
nittelun, asetelman ja analyysin tekemisen luotettavuuden. Se siis mittaa sita, etta tutkimuksessa

mitataan oikeita asioita tehdyn tietoperustan ja teorian mukaan. (Kananen 2019, 31-32.)

Tutkimusaiheesta kahden kontaktointimenetelman vertailusta ei ole ennestaan tutkimusta, joten
varsinaista vertailukohdetta tuloksille ei ole olemassa. Aikaisempia tutkimuksia on tehty sahko-
postimarkkinoinnin suorituskykymittareista seka puhelinsoittojen onnistumisprosenteista. Naiden
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tutkimusten analysoinnilla maaritellaan oman tuotoksen tulosten onnistuminen. Tulokset perustu-
vat vain opinnaytetydssani kaytannossa tehdylle tutkimukselle ja sen aikaansaamille tuloksille. Tut-
kimus tehtiin tapaustutkimuksena, joten siina korostuu tyon toimeksiantajan tapaus, mutta tuloksilla

voidaan tarjota yleisesti hyodyllista tietoa yrityksille kontaktointimenetelmien valintaan liittyen.

4.5 Tutkimusprosessin toteutus

Prosessi alkoi kohdemarkkinan ja kohderyhman maarittamisella. Tutkimukseen valittiin kohderyh-
méksi sellaisia kotimaisia yrityksia, jotka valmistavat tuotteita ja myyvat niita jalleenmyyjien ja va-
hittaiskauppojen kautta lopullisille kuluttajille. Kun kohderyhma oli maaritelty, alkoi prospektointi eli
potentiaalisten asiakkaiden etsiminen ja tunnistaminen. Prospektointi tehtiin kesa-heinakuun 2024
aikana, jotta kontaktilista oli valmis sahkdpostiviesteja ja puhelinkontaktointia varten elokuussa
2024.

Kun olin kerannyt prospektit, valittin sopiva sahkopostijarjestelmé tutkimusta varten. Sahko-
postijarjestelmien vertailun (Taulukko 1) tarkoituksena oli, ettd valitsisin otollisimman vaihtoehdon
talle tutkimustyodlle. Vertailusta tutkimukseen valittin HubSpot. Se soveltuu Asiantuntijayrityksen
kayttotarkoitukseen parhaiten, erityisesti sen myyntiprosessin datan tiedonkasittelyn ansiosta.
HubSpotin CRM-jarjestelma oli suurin tekija, miksi HubSpot valittiin tahan tutkimukseen. HubSpot
mahdollistaa sahkopostisarjojen luonnin automaatioiden alta |0ytyvalla sarjat-tyokalulla. Automaa-
tion tyokalut ovat saatavilla HubSpotin Marketing Hub Professional -versiossa. Samalla automaa-
tiotyokalulla onnistui tehda sahkopostiviestin A/B-testaus ja sen suorituskykymittarit tulivat heti na-

kyviin.

Prospektoinnin ja jarjestelman valinnan jalkeen suunniteltiin sahkopostiviestit, jotka lahetettiin elo-
kuun 2024 aikana. Sahkopostiviestien suunnittelussa kiinnitettiin huomiota aiheriveihin ja lopun
CTA:han eli toimintakehotteeseen. Tassa tapauksessa CTA oli linkki, joka vei tapaamisen ajanva-
rauskalenteriin. Sahkdpostien vastaanottajia puhuteltiin heidan etunimilldén. Viestien loppuun lisat-

tiin allekirjoitus ja Asiantuntijayrityksen logo.
Sahkopostimarkkinointi toteutettiin  sahkdpostisarjana, jossa lahetettin kolme viestia, jolloin

tydkalulla luotiin kolme vaihetta. Sarjan viestit lahetettin halutun aikataulun mukaisesti. En-

simmaisessa vaiheessa tehtiin A/B-testaus ja sahkopostit sisalsivat tietoa Asiantuntijayrityksesta
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seka tapaamisehdotuksen. Version A sisalto oli pidempi ja yksityiskohtaisempi kuin version B. Ver-
siossa A esiteltiin tarkasti nykyisia tai aikaisempia hyvia asiakkuuksia kertomalla, millaisia palvelu-
ita heille on tarjottu ja tehty. Versiossa B taas keskityttiin suoraan tavoitteeseen ja mainittiin vain
nimeltaan hyvat nykyiset tai aikaisemmat asiakasyritykset. Aiherivit eli otsikot olivat myos erilaiset.
Versiossa A kaytettiin hyvin markkinoinnillista otsikkoa ja version B otsikko oli suora, jossa ilmaistiin
viestin paallimmainen tarkoitus eli tapaamisehdotus. Toisessa ja kolmannessa vaiheessa ei tehty
A/B-testausta. Toisen vaiheen viestissa kysyttiin, onko vastaanottaja huomannut edellista viestia
ja kerrottiin tapaamisen tarkoituksesta. Viimeisen vaiheen sahkopostissa tiedusteltiin vield, etta
sopisiko tapaaminen. Kaikissa viesteissa kaytettin samaa CTA:ta, sarjan yhtendisyyden sailyt-

tamiseksi ja tavoitteen eli tapaamisten sopimisen seuraamiseksi.

Prospekteja oli yhteensa 67. Sahkdpostimarkkinointi tehtiin puolelle etsimistani prospekteista. Nai-
den vaiheiden jalkeen sahkopostiviestit tallennettin HubSpotin automaation alla olevaan sahko-
postisarjatyokaluun. Jokaiselle vaiheelle maaréattiin 1ahetyspaivat. Ensimmainen sahkoposti lahe-
tettiin maanantaina, toinen saman viikon torstaina ja kolmas eli viimeinen seuraavana maanan-
taina. A/B-testaus tehtiin sarjan ensimmaisessa vaiheessa, jossa 15 prospektia sai version A vies-
tin ja 19 version B viestin. HubSpot arpoi prospektit automaattisesti versioiden A ja B valilla, kun
A/B-testaus oli asetettu paalle, joten tdhan jakautumiseen ei voinut itse vaikuttaa. Sarjan aikana
HubSpot otti myds automaattisesti pois prospektit, jotka vastasivat joko ensimmaiseen tai toiseen

sahkopostiin. Sahkdpostimarkkinointiin kaytettiin kaiken kaikkiaan aikaa 4 tuntia.

Toiselle puoliskolle kontaktointi tehtiin puhelimitse. Puhelinkontaktointi aloitettiin samalla viikolla,
kuin kaksi ensimmaista sahkopostiviestia lahetettiin. Puhelinsoittoa tehtiin viiden viikon aikana yht-
eensa 16,5 tuntia, jotta mahdollisimman monta prospektia saataisiin tavoitettua. Soittoja ei kui-
tenkaan tehty viiden viikon aikana jokaisena arkipaivana vaan kahtena tai kolmena paivana
vilkossa. Taman jalkeen aloitin tuloksien kirjoittamisen seka aineistojen analyysin ja johtopaatok-

sien tekemisen.
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5 TULOKSET

Tutkimuksessa oli yhteensa 67 prospektia eli potentiaalista asiakasta. Naisté 34 henkildlle kontak-
tointi tehtiin sahkopostimarkkinoinnilla ja 33 henkildlle kylmilla soitoilla. Sahkopostimarkkinointi teh-
tiin kolmen viestin sahkopostisarjana. Sarjan ensimmainen vaihe lahetettiin maanantaina klo 11.
Tassa vaiheessa tehtiin A/B-testaus eli [ahetettiin kaksi erilaista viestia. 34 prospektista 15 sai yk-
sityskohtaisen eli version A sahkopostin ja 19 ytimekkaan eli versio B sahkopostin. HubSpot arpoi
prospektit automaattisesti versioiden A ja B valilla. HubSpot otti automaattisesti ne sarjan prospektit
pois, jotka vastasivat edellisen vaiheen viestiin. Toisen vaiheen sahkoposti Iahetettin saman viikon

torstaina klo 12 ja kolmannen vaiheen seuraavan viikon maanantaina klo 12.

Sahkopostisarjan tulokset on koottu seuraavaan taulukkoon vaiheittain (Taulukko 2). KPI-mittarit
kertovat sarjan suorituskyvyn. Sahkopostimarkkinoinnin suorituskykya mittaavat luvut esitetaan
prosentteina tutkimusaineistoissa ja taulukkoon luvut on koottu niiden mukaisesti. Open rate eli
avausprosentti ilmaisee, kuinka moni vastaanottajista avasi sahkopostin. Response rate eli vas-
tausprosentti kertoo, kuinka moni vastaanottajista vastasi sahkopostiin. Click-through rate eli klik-
kausprosentti kertoo, kuinka moni klikkasi sahkopostin linkkia eli tassa tapauksessa linkkia tapaa-
misen ajanvarauskalenteriin. Bounce rate eli poistumisprosentti kertoo, kuinka monelle viesti ei
mennyt perille esimerkiksi virheellisen sahkopostiosoitteen vuoksi. Meeting rate iimaisee, kuinka
moni vastaanottajista varasi tapaamisen. Taulukossa nakyy myos jokaisen mittarin keskiarvo,

jossa kaikkien vaiheiden tulos on huomioitu. Keskiarvoa kaytetiin tuloksia analysoidessa.

TAULUKKO 2. Séhképostisarjan tulokset vaiheittain.

KPI-mittarit (%) | 1. vaihe Versio | 1. vaihe Versio | 2. vaihe 3. vaihe Keskiarvo
A B

Open rate 33,33 % 31,58 % 44,44 % 27,27 % 34,16 %

Response rate 18,75 % 15,79 % 14,81 % 27,27 % 19,16 %

Click-through rate | 0 % 0% 0% 0% 0%

Bounce rate 6,67 % 5,26 % 0% 0% 5,97 %

Meeting rate 0% 5,26 % 0% 0% 5,26 %
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Ensimmaisen vaiheen version A sahkopostin sai 15 prospektia. 15 prospektista 5 avasi viestin. 3
henkilod vastasi sahkdpostiin. Sahkdpostin linkkia, joka vei tapaamisen ajanvarauskalenteriin ei

klikattu auki. Yhdelle prospekteista sahkoposti ei mennyt perille.

Version B sai 19 prospektia, joista 6 avasi sahkopostin. 3 henkiloa vastasi ja 1 henkilolta tuli auto-
maattinen lomaviesti vastaukseksi. Linkki oli sama kuin versiossa A ja sita ei klikattu auki. S&hko-
posti ei mennyt perille yhdelle prospekteista. Version B vastaanottajista 1 varasi ajan tapaamiseen,
vastaamalla lahetettyyn sahkdpostiin. Klikkausprosentti (Click-through rate) on 0 prosenttia, koska

tapaamisen varaus ei tullut suoraan ajanvarauskalenterin kautta.

Toisen vaiheen sahkoposti lahti 27 prospektille. HubSpot otti automaattisesti pois ne prospektit,
jotka vastasivat ensimmaisen vaiheen viesteihin. Prospektille, jolta tuli automaattinen lomaviesti
vastaukseksi ei lahetetty toisen ja kolmannen vaiheen viesteja. 27 prospektista 12 avasi sahkopos-

tin ja 4 vastasi siihen. Kukaan vastaanottajista ei klikannut sahkopostin linkkia.

Kolmannen vaiheen sahkoposti lahetettiin 22 prospektille. Naista 6 avasi sahkopostin ja samat 6
vastasi. Kukaan sahkdpostin avanneista ja vastanneista ei klikannut linkkia. Sahkdpostimarkkinoin-
nilla tavoitettiin yhteensa 21 prospektia. Tahan on laskettu ne prospektit, jotka ovat joko vastanneet

sahkoposteihin tai vain avanneet sahkopostin.

Sahkopostimarkkinoinnin tuloksista selvisi, ettei viesti mennyt perille kahdelle henkilélle eli tuloksiin
kirjattiin (Bounce rate). Naille paatettiin tehda kontaktointi puhelinsoitoilla. Talla varmistettiin se,

ettei arvokkaita prospekteja tuhlattaisi. Lopulta puhelinkontaktointi tehtiin 35 prospektille.

Puhelinkontaktoinnin tulokset on koottu seuraavaan taulukkoon (Taulukko 3). Kontaktin tilalla tar-
koitetaan tilannetta, johon puhelu on johtanut. Puheluiden aikana tapaaminen on joko sovittu tai
prospekti ei ole ilmaissut kiinnostusta. Puheluissa on myGs voitu sopia uusi ajankohtaisempi soit-
toaika prospektin kanssa. Taulukoon on myds kirjattu tavoitettujen ja ei tavoitettujen maarat, tulok-
sien selventamiseksi. Tulokset on kuvattu seké prosenttilukuna etta kappalemaarana. Ne kertovat,
kuinka moni tavoitetusta puhelusta on johtanut johonkin tiettyyn lopputulokseen ja kuinka montaa

ei tavoitettu kontaktoinnin aikana.
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TAULUKKO 3. Puhelinkontaktoinnin tulokset.

Kontaktin tila Prosenttiluku Kappalemaara
Tapaaminen sovittu 7,14 % 2

Ei kiinnostunut 42,86 % 12

Soitto my6hemmin 50,00 % 14

Tavoitettu yhteensa 80,00 % 28

Ei tavoitettu 20,00 % 7

Puhelinsoitoilla tavoitettiin yhteensa 28 prospektia. Naista 2 kanssa sovittiin tapaaminen ja 14
kanssa sovittiin ajankohtaisempi soittoaika. Puhelinkeskusteluiden onnistumisprosentti on siis 5,71
%. Prospekteista 12 ei ollut kiinnostunut tapaamisesta ja syyné oli yleisesti ottaen se, etteivat tar-

vitse kumppania tai heillda on toimivat kumppanit.

Tutkin myos sita, milloin olisi hyva aika soittaa kylma puheluita. Puhelinsoittoja tehtiin jokaisena
arkipaivana, mutta ei kaikkina arkipaivana viiden viikon aikana. Eniten prospekteja tavoitettiin tiis-
taisin. Puhelinsoitot ajoittuivat kello 8-17 vélille. Tavoitin eniten potentiaalisia asiakkaita aamupai-

visin kello 8-11 valilla.

Kontaktointiin kulunut tyaika on suuri osa tuloksia. Sahkopostimarkkinointimarkkinointiin kaytettiin
aikaa 4 tuntia, kun otetaan huomioon sahkdpostisarjan viestien suunnittelu ja ajoituksien asettami-
nen HubSpotin tydkalulla. Puhelinsoittoihin kaytettiin yhteensa aikaa 16,5 tuntia. Soittamisessa iso

osa ajasta kului prospektien tavoittamiseen ja monelle soitettiin useita kertoja ennen vastaamista.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, kumpi on proaktiivisessa myyntiprosessissa tehokkaampi
tapa oftaa yhteyttd uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin sahkopostimarkkinointi vai puhelinsoitto.
Tavoitteena oli tutkia sahkdpostiviestisarjan tuloksellisuutta ja kahden erilaisen sahkopostiviestin
tuloksien eroavaisuuksia A/B-testauksen avulla. Tyon aikana tutkittiin my0s sita, mika olisi paras
aika soittaa kylmapuheluita. Tutkimuksessa tutkin maarallisin menetelmin sahkopostimarkkinoinnin
ja kylmien puheluiden tuloksellisuutta. Mielestani dokumenttianalyysi oli toimivin tutki-
musmenetelma. Silld saatiin kattavasti ja vertailun muodossa tietoa halutuista asioista.
Tutkimuksen aikana syntyi merkityksellisté tietoa sahkdpostimarkkinoinnin ja puhelinkontaktoinnin

hyodyista ja kaytettavyydesta Asiantuntijayrityksen myyntiprosessin kontaktointimenetelmina.

Tassa tutkimuksessa analyysin luokittelu ja tehokkuutta mittaavat tunnusluvut pohjautuvat aikai-
sempaan viitekehykseen eli teoriaan, jolloin on kyse teoriaohjauksisesta analyysista (Ojasalo, Moi-
lanen, Ritalahti 2021, 140). Tunnusluvut, jotka tulivat esille tutkimuksen tuloksissa kuvaavat katta-
vasti sahkopostimarkkinoinnin tehokkuutta ja suorituskykya. Niiden avulla on arvioitu, kuinka hyvin
viestit ovat tavoittaneet kohderyhman, kuinka paljon se on herattanyt kiinnostusta ja kuinka hyvin
se on ohjannut vastaaottajia toimintaan. Tunnuslukujen oma tulos perustuu tehdyn sahkopostisar-
jan kaikkien vaiheiden keskiarvoon ja hypoteesi aikaisempien aineistojen keskiarvoon (Taulukko
4).

TAULUKKO 4. Séhképostimarkkinoinnin vertailutaulukko. (Campaign Monitor 2022; Chatelaine
2023; Dean 2019; Kozmina 2012.)

Sahkoposti Oma tulos | Hypoteesi | Aineisto 1. | Aineisto 2. | Aineisto 3. | Aineisto 4.
Open rate 34,16 % 35,83 % 21,50 % 44,00 % 42,00 %
Response rate 19,16 % 7,83 % 15,00 % 8,50 % 0%
Click-through rate | 0 % 2,96 % 2,30 % 3,67 %

Bounce rate 5,97 % 7,00 % 7,5 % 6,50 %
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Avausprosentilla (Open rate) saadaan selville, kuinka hyvin viesti on tavoittanut kohderyhman.
Campaign Monitor (2022) kertoo, etta se maarittaa jo pitkalti sen, kuinka hyvin sahképostimarkki-
nointi on onnistunut (Campaign Monitor 2022). Sen vuoksi se on hyvin tarkea mittari sahkoposti-
kampajoissa. Avausprosentin hypoteesi oli 35,83 % (Taulukko 4). Tutkimuksen s@hkdpostisarjan
kaikkien vaiheiden keskiarvo oli 34,16 %. Tulos on hieman keskimaaraista heikompi, mutta taytyy
huomioida, ettd kohderyhman koko oli pieni verraten laskettuun hypoteesiin. Sahképostisarjan toi-
sen vaiheen viesti saavutti suurimman avausprosentin 44,44 %. Chatelaine (2023) mukaan avaus-
prosentti on 44 % (Chatelaine 2023). Tutkimuksissa saatiin samat tulokset, joka kertoo ilmion yh-

talaisyydesta.

Vastausprosentti (Response rate) tarkoittaa sitd, kuinka moni vastaanottajista on vastannut viestiin.
Vastausprosentti kertoo hyvin sitoutumisesta, kun vastauksien kirjoittaminen vie huomattavasti
enemman aikaa kuin esimerkiksi linkkien klikkaaminen. (Ulf 2022.) Se ilmaisee siis hyvin sahko-
postikampanjan tehokkuutta, vaikka vastauksissa ilmenesi, ettei ole kiinnostunut tarjotuista palve-
luista. Tutkimuksessa vastausprosentti oli 19,16 %, ja hypoteesissa se oli 7,83 % (Taulukko 4).
Voidaan siis todeta, etta viestit ovat tavoittaneet kohderyhman hyvin ja sen sisalto on ollut relevent-
tia. Hyva tulos kertoi my0s, etteivat viestit ole paatyneet vastaanottajien roskapostilaatikoihin.
Omien tulosten ja yhden muun tutkimuksen vélilld on laheinen yhtalaisyys. Sarjan ensimmaisen
vaiheen B version vastausprosentti oli 15,79 % ja toisen vaiheen 14,81 %. Chatelaine (2023) mu-

kaan vastausprosentti on 15 %.

Deanin (2019) tekemassa tutkimuksessa vedotaan sahkdpostisarjojen parantavan vastausprosent-
tia ja jo yksikin tiedusteluviesti voi lis&ta vastauksia 65,8 % (Dean 2019). Tutkimuksessa 1. vaiheen
ja 2. vaiheen valilla ei ollut ndin suurta eroa. Vasta 3 viesti nosti vastausprosenttia merkittavasti.
Tahan viestiin vastasi kaikki ne, jotka avasivatkin viestin. Voidaan siis todeta, etta kolmen viestin
lahettaminen oli kannattavaa. Tassa taytyy kuitenkin huomata se, etté vastaaottajien maara laski

sitd mukaan, kun viesteihin vastattiin.

Klikkausprosentti (Click-through rate) kertoo nimensa mukaisesti sen, kuinka moni on klikannut
sahkopostissa olevaa linkkia. Tama seuraa myds sitoutumista ja viestii [ahettajalle siita, etta vas-
taanottajalla on herannyt kiinnostus. (Campaign Monitor 2022.) Térkea ja olennainen mittari, koska
se voi kertoa esimerkiksi sen, kuinka moni kaynyt tutustumussa yrityksen verkkosivustoon. Tama
myo0s selittaa sita, miksi sahkoposteissa on hyva olla linkkeja. Hyva klikkausprosentti on keskimaa-
rin 2,96 % (Taulukko 4). Tehdyn sahkopostisarjan klikkausprosentti oli 0 % kaikissa vaiheissa. Se
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kertoo siita, ettei viesti ole herattanyt niin suurta kiinnostusta, etta vastaanottajat olisivat menneet
suoraan linkin kautta varaamaan aikaa. Kaytetty CTA oli kuitenkin selkea "varaa aika”, niin se ker-
too suoraan mihin linkki johtaa. Varaa aika linkin lisaksi sahkoposteissa etenkin ensimmaisissa olisi
voinut olla jokin muukin linkki tuloksen parantamiseksi, kuten linkki, joka vie lukemaan nykyisten ja

aikaisempien asiakkaiden antamia arvosteluita.

Poistumisprosentti kertoo maaran, joka ei mennyt toimittunut vastaanottajalle saakka ja viesti voi-
daan sanoa palautuvan lahettajalle. Tahan vaikuttaa se, etta vastaanottajan sahkopostiosoite on
virheellinen, tielld on roskapostisuodattia tai postilaatikko on taynna. (UIf 2022.) Poistumisprosen-
tista ajatellaan usein negatiivisesti, mutta sen tarkkailu on tarkeaa, jotta mahdolliset ongelmat hio-
mataan ja ne voidaan ratkoa (Jenskins 2009, luku 8.1). Keksimaarainen poistumisprosentti aikai-
sempien tutkimusten perusteella on 7 % (Taulukko 4). Tahan nahden séahkdpostikampanja on pois-
tumisprosentiltaan onnistunut sen ollessaan 5,97 %. Poistumisprosentiin vaikuttivat virheelliset
sahkopostiosoitteet, jotka huomioitiin jalkikateen ja naille prospekteille tehtiin puhelinsoitto, jotta
arvokkaita prospekteja ei jatettaisi huomioimatta. Kaiken kaikkiaan viesti ei mennyt perille 2 henki-

I0lle ja toisen kanssa sovittiin tapaaminen puhelinsoitolla.

Tutkimuksen ja aikaisempien tutkimusten valilla on suuriakin eroavaisuuksia. Tama kertoo siita,
etta kohderyhmalla ja prospektien maaralla on iso merkitys. Tehty prospektointi kertoo myds paljon
sahkopostikampanjan onnistumisesta, silla sen tehtava on varmistaa, etta otetaan yhteytta oikeisiin

henkilGihin ja relevanteihin yrityksiin, jotka voisivat olla kiinnostuneita ostamaan palveluita.

A/B-testauksessa selvisi, ettd version A viestilla saavutettin paremmat tulokset. Tassa tapauk-
sessa hyvin markkinoinnillisella aiherivilla saatiin enemmén avauksia kuin suoralla aiherivilla, jossa
kerrottiin vastaanottajalle suoraan sahkopostin tarkoitus ja tavoite eli tapaaminen. Version A sah-
képosti sai myds enemman vastauksia, joka kertoo, ettd sahkopostiviestin sisaltd puhutteli enem-
méan ja vastaanottajalla oli oletettavasti luontevampaa vastata siihen. Taytyy ottaa huomioon se,
ettd versio A lahti 15 prospektille ja versio B 19 prospektille. HubSot ei jakanut prospekteja puoliksi

vaikka prospekteja oli parillinen maara.

Séahkdpostin lahettdmisen ajankohdalla on suuri merkitys sen onnistumiseen. Frankelin (2013) mu-
kaan parhaiksi paiviksi on osoittautuneet tiistait ja torstait. Kun taas maanantait ovat saavuttaneet
huonoimmat tulokset. Parhaat tulokset saadaan myos, kun sahkopostit Iahetetaan aamupaivan ai-
kana. (Frankel 2013, 64.) Tutkimus osoitti, etta torstaina lahetetty sahkoposti saavutti korkeamman
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avausprosentin, mutta maanantaina lahetyt enemman vastauksia. Voidaan todeta, etta maanantait
ovat myés hyvia paivia lahettaa sahkdposteja. Sahkdpostit Iahetettin aamupaivien aikana, jotta ne

avattaisiin saman paivan sisalla.

ROI eli sijoitetun padoman tuotto on iso osa sahkopostimarkkinoinnilla saavutettavissa olevia tu-
loksia. ROI on rahallinen mittari, joka mittaa, kuinka myynti kasvaa suhteessa kampanjaan kaytet-
tyyn rahasummaan. (UIf 2022.) Sahkopostikampanjoiden jatkuva testaaminen ja kohderyhman rea-
goinnin tarkastelu ovat iso osa sahkopostimarkkinoinnin tuloksellisuutta (Mughees 2023). Taman
tutkimuksen puitteissa ROl ta ei pystytty vield mittaamaan, silla myyntitapaamisissa tapahtuvista
tarjouksista tai lopullisesta myynnista ei tiedeta. Keskustelut ja hintaneuvottelut voi kestaa useita

kuukausia, joten lopullinen rahallinen tulos selviaa omalla ajallaan.

Mielestani HubSpotin CRM-jarjestelméa on erinomaisella tasolla ja sita on miellyttava kayttaa. Sinne
on helppo tuoda prospektit ja koota ne selkeiksi listoiksi. HubSpotilla voi my6s suunnittella yksink-
ertaisesti sahkopostiviestimalleja, joita voi hyodyntaa useampia kertoja. Automaatiot tyokaluilla voi
tehda monipuolisesti erilaisia sarjoja tai muita asiointiputkia tai -vaiheita seka luoda tyonkulkuja.
Sarjojen luominen vaatii hyvaa tausta tutkimusta, siita kuinka HubSpotilla voisi tehda omiin
tavoitteisiin sopivan sarjan ja miten niitd voidaan esimerkiksi muokata sarjojen aikana seka ja-
lkikateen. Eniten jai hairitsemaan se, miten HubSpot toteutti A/B-testauksen, vaikka prospekteja oli
tasa luku. Vaikka totesin HubSpotin CRM:n ansiosta erittain hyvaksi, voi jollain muulla jarjestelmalla
saada aikaan enemman tuloksia sahkopostimarkkinoinnissa esimerkiksi houkuttelevilla valmiilla

sahkopostimalleilla.

Puhelinsoittojen tehokkuuden tunnusluku on onnistumisprosentti. Silld tarkoitetaan prosentti-
osuutta, joka ilmaisee sovittujen tapaamisten maaran kaikista kaydyista puhelinkeskusteluista.
(Cognism 2024.) Prosenttiluku kertoo suoraan puhelinsoittojen tuloksellisuuden, eika puhelinsoit-
tojen tehokkuutta voi mitata toisella tavalla. Hyvin tehty prospektointi ja laadukas kohdistaminen
ovat maaraa tarkeampia ja maksimoivat myynnin lopullisia tuloksia myyntitapaamisissa. Onnistu-
misprosentin liséksi tutkimuksessa tarkasteltiin, mika on paras kellonaika ja viikonpaiva tehda B2B-
myyntipuheluita. (Akileish 2023.)
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TAULUKKO 5. Puhelinsoittojen onnistumisprosentien vertailutaulukko. (Cognism 2024; Jay 2024;
Akileish 2023.)

Puhelin soitot Oma tulos Hypoteesi Aineisto 1. Aineisto 2. Aineisto 3.

Onnistumisprosentti | 7,14 % 2,94 % 4,82 % 2,00 % 2,00 %

Keskimaarainen onnistumisprosentti puhelinsoitoissa aikaisempien tutkimusten mukaan oli 2,94 %
(Taulukko 5). Puhelinsoitot voidaan sanoa onnistuneen, silla onnistumisprosentti oli suurempi kuin
keskimaarainen onnistumisprosentti muissa tutkimuksissa. 35 prospektista tavoitin 28, joista kaksi
varasi tapaamisen, joten onnistumisprosentti oli 7,14 %. Taytyy kuitenkin huomioida, ett& potenti-
aalisten asiakkaiden maara oli pieni suhteessa aikaisemmissa tutkimuksissa tehtyihin puhelinsoit-

toihin.

Tutkimuksen aikana tein yhteensa 208 soittoa. Tein puhelinsoittoja myos muille prospekteille kuin
taman tutkimuksen kohderyhmalle. Naiden puheluiden aikana selvisi taman tutkimuksen paras kel-
lonaika ja viikonpaiva. Puhelinsoitot ajoittuivat klo 8—17 valille. Soittoja tehtiin kaikkina arkipaivina,

jotta saatiin tarkat tulokset. Kaiken kaikkiaan soittoja tehtiin viidella viikolla.

Malloyn (2024) mukaan paras aika soittaa kylmapuheluita on klo 10-11.30 seka klo 13.30 jalkeen.
Kellonaika kertoo, milloin tavoittaa eniten potentiaalisia asiakkaita. (Malloy 2024.) Akileish (2023)
taas kertoo myohéisen iltapaivan klo 16—17 olevan paras aika. Tama tieto perustuu 150 miljardiin
tehtyyn puheluun. (Akileish 2023.) Tavoitin eniten prospekteja klo 8-11 valilla ja vahiten iltapaivalla
klo 15-17 valilla. Koska itse hankitusta datassa ja toisen artikkelin tieto kertoo aamupéivan olevan
paras, voidaan todeta, etta kellonajalla on suuri vaikutus myyntipuheluissa ja niiden tutkiminen
merkittavaa. Paras kellonaika voi vaihdella riippuen kohderyhmasta ja toimialasta. Puhelinsoittoja

ei kannata tehd& aina samaan aikaan, vaan eri ajankohtien kokeilu voidaan todeta suositeltavaksi.

Cognismin raportin (2024) mukaan paras paiva soittaa kylmépuheluita on torstai ja huonoin per-
jantai. Taman raportin tulokset perustuvat 10 000 puheluun. (Cognism 2024.) Akileishin (2023) mu-
kaan eniten tuloksia tuo keskiviikko paivat (Akileish 2023). Itse tavoitin eniten prospekteja tiistaisin
ja toiseksi eniten torstaisin. Eniten tapaamisia sovin keskiviikkoisin ja torstaisin. Huonoimmat tulok-
set on saatu maanantaisin ja perjantaisin. Akileish (2023) kertoo maanantain ja perjantain olevan
huonoja, koska prospektit eivat kayta aikaa kylmapuheluihin tyéviikon alussa tai lopussa. (Akileish
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2023). Omien soittojen mukaan maanantait osoittuivat paremmaksi kuin perjantait. Tuloksista voi-
daan todeta keskella viikkoa olevan paras ajankohta soittaa myyntipuheluita. Tavoitettavuuteen voi
vaikuttaa my0s vuodenaika. Tutkimus tehtiin elo- ja syyskuun aikana, mutta yrityksien paatoksen-
tekijoilla voi olla enemman potentiaalia ja kiinnostusta vastata esimerkiksi loppuvuodesta tai alku-

vuodesta, jolloin ovat avoimempia uusille asioille kuin esimerkiksi pian kesalomien jalkeen.

Sahkopostimarkkinoinnilla sovittiin 1 tapaaminen. Puhelinsoitoilla sovittiin 2 tapaamista. Tapaamis-
ten maaran lisaksi puhelinsoitoilla tavoitettin enemman potentiaalisia asiakkaita. Puheluilla tavoi-
tettiin 35 prospektista yhteensa 28 prospektia. Kun taas sahkdpostimarkkinoinnilla tavoitettiin 34
prospektista 21 prospektia, ja tdssa on huomioitu ne, jotka sarjan aikana vastasivat johonkin kol-

mesta viestista tai avasivat ainakin yhden viesteista.

Kaytetty tydaika kertoo paljon molempien kontaktointimenetelmien tehokkuudesta. Sahko-
postimarkkinointiin meni kaiken kaikkiaan 4 tuntia ottaen huomioon sahkdpostiviestien suunnittelun
ja sahkopostisarjan rakentamisen HubSpotin tydkalulla. Tahan olisi mennyt vahemman aikaa, jos
HubSpotin sarja tydkalu olisi ollut entuudestaan tuttu, mutta sen kayttd vaati perehtymista. Pu-
helinsoittoihin kaytettiin yhteensa 16,5 tuntia, joka on kolme kertaa enemman kuin sahkopostimark-
kinoinnissa. Sovittuja tapaamisia ei todennakdisesti oltaisi saatu yhta paljon, jos puhelinsoittoihin
oltaisiin kaytetty saman verran aikaa kuin sahkopostimarkkinointin. Vaikka puhelinsoitoilla
tavoitettin enemman prospekteja, kului siihen enemman aikaa ja useampia soittoyrityksia, jotta

saatiin haluttu henkilo tavoitettua.

Sahkopostiviesteihin vastanneista yhteensa 16 vastasi “ei kiinnostusta”. Puhelinsoitoissa taas yht-
eensa 12 puhelua paatyi lopputulokseen “ei kiinnostunut”. Tulosten kannalta merkittavaa on, etta
puhelinsoitoissa puolet 28 puhelukeskustelusta paatyivat loppu tulokseen “soitto mydhemmin”.
Tama kertoo sen, etta naiden soittojen lopullisia tuloksia ei tiedeté ja ne selviaa vasta pidemman
ajan paasta. Uudelleen sovittu soittoaika on tarkeaa sopia, jos ensimmaisessa puhelussa ei sovita
itse tapaamista. Naiden prospektien kohdalla on uusi mahdollisuus ja, jos potentiaalinen asiakas
on itse iimaissut toisen ajankohdan olevan ajankohtaisempi, niin asiakkaalla voi olla tuolloin
suurempi potentiaali sopia tapaaminen seka ostaa palvelu itse myyntitapaamisissa. Sahko-
postimarkkinoinnissa ei syntynyt vastaavia tilanteita, joten puhelinsoitot kontaktointimenetelmana

antaa monipuolisemmat tulokset ja uusia mahdollisuuksia esittaa palveluiden tarjoamia hyotyja.
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Sahkopostimarkkinoinnin tuloksellisuuteen vaikuttaa merkittavasti se, etté prospektointi on tehty
huolella. Nain personointi on tehokkaampaa ja viestit voidaan raataloida valitulle kohderyhmalle.
Puhelinsoitoissa on tuottavampaa tehda personointi juuri ennen soittoa esimerkiksi tutkimalla yri-
tyksen verkkosivuja. Hyvin toteutettu prospektointi vaikuttaa myos puheluihin, silla ennen sita on
tunnistettu potentiaalisimmat asiakkaat ja soittoja on mielekkaampaa tehda, kun tietaa minkalaisia
palveluita mahdolliset asiakkaat voisivat tarvita. Se myds nopeuttaa soittoprosessia, kun tietyssa
listassa on vain tietyn kohderyhman yrityksia ja kaikki tarvittava tieto prospektista on yhdella sivulla.
Puhelinsoittojen paras ominaisuus on mielestani se, etta soittajana paasee itse henkilokohtaisesti
vaikuttamaan kiinnostuksen heraamiseen. Koen myds, etta osa ihmisista tarvitsee mielenkiinnon

heraamiseen konkreettista keskustelua myyjan kanssa.

Tulosten perusteella puhelinsoitot ovat tehokkaampi kontatointimenetema kuin sahkdpostimarkki-
nointi tyon toimeksiantajan tapauksessa. Tulokset vahvistivat Asiantuntijayrityksen kaytossa olleen
kontaktoitimenetelman eli puhelinsoittojen olevan edelleen toimiva tapa sopia myyntitapaamisia
uusien potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Puhelinsoittojen etu on siing, etta se tarjoaa prospek-

tilta suoran palautteen siina hetkessa ja myyjalla on mahdollisuus syventaa keskustelua.

Sahkopostimarkkinoinnilla saavutettiin kaiken kaikkiaan hyvat tulokset ja sen toimivuuden tutki-
mista kannattaa jatkaa, jotta saadaan luotettavampia tuloksia sen kaytosta. Sahképostimarkkinoin-
nin etu on mittareiden ja tavoitteiden seuraamisen helppous. Tulosten monipuolisuuteen vaikutti
merkittavasti se, etta sahkopostimarkkinointi toteutettiin sarjana. Koen, etta yksi lahetetty sahko-
posti ei olisi tuottanut nain paljon vastauksia. Tutkimuksen perusteella voidaan suositella sahko-
postisarjojen kayttoa jatkossa, silla se nostaa vastausprosenttia. Tulevissa sahkopostikampan-
joissa kannattaa kiinnittaa erityinen huomio viestien linkkeihin seka lopun CTA:han eli toimintake-

hotteeseen.

Vaikka tulokset osoittivat puhelinsoittojen olevan tehokkaampi menetelmé tavoittaa uusia potenti-
aalisia asiakkaita, koen, ettd sahkopostimarkkinointia tulisi jatkossa myos kayttda. Se on
vahemman hairitsevaa yrityksien paattdjille ja sen suosio tulee mielestani lisaantymaan. Sahko-
postimarkkinointi on nopeampaa ja silla saa tavoitettua suuren maaran asiakkaita kerralla. Sahko-
postimarkkinoinnista saisi luotettavampia tuloksia, kun sité testattaisiin isommalle yleisolle ja erilai-
sille kohderyhmille. A/B-testaus vaatii myos enemman testauksia, jotta saa monipuolisempaa
dataa niiden tehokkuudesta. Mita useammin sita tehdaan ja lahetetaan erilaisille kohderyhmille

saadaan aikaan toimivampia ja suorituskyvyltaan parempia kampanjoita.
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Yhteenvetona molempia kontaktointimenetelmia kannattaa hyodyntaa tulevaisuudessa proaktiivi-
sessa myyntityossa. Jos paamaarana on tavoittaa mahdollisimman suuri maara potentiaalisia
asiakkaita, kannattaa kayttaa sahkopostimarkkinointia. Jos taas haluaa luoda heti merkittavan suh-
teen asiakkaan kanssa, puhelinsoitto voi olla siina tapauksessa parempi vaihtoehto. Parhaimman
tavan loytaminen perustuu aina yrityksen omiin tavoitteisiin ja tarpeisiin. Myos naiden kahden kon-
taktointimenetelman yhdistaminen voi tuoda paremmat lopputulokset kuin jompikumpi yksinaan.
Tasta hyva esimerkki on se, etta puhelinsoittoja tehdessani tormasin useamman kerran tilantee-
seen, jossa prospekti toivoi lisatietoja sahkopostitse. Vaihtoehtoisesti sahkopostiviestin jalkeen voi

soittaa ja kertoa keskustellen lisaa sahkopostin sisallosta ja tapaamisen hyddyista.
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7 POHDINTA

Tutkimustyo oli onnistunut, silla saatiin merkittavaa tietoa kontaktointimenetelmien tehokkuudesta
ja konkreettista dataa niiden vertailun tuloksista. Opinnaytety0 on tulevaisuutta ajatellen hyodyl-
linen Asiantuntijayritykselle. Tutkimuksessa selvisi sahkopostisarjan tuloksellisuus ja A/B-testaus,
joiden avulla toimeksiantaja voi kehittaa sahkopostimarkkinointia ja tutkia sen tehokkuutta kaytossa
paremmin. Tyon tuloksia voidaan hyddyntaa muissa tutkimuksissa seka tarjota yleisesti hyodyllista
tietoa ammattialalle kontaktointimenetelmien valintaan liittyen. Yritykset voivat |0ytaa heidan tarko-
ituksiin sopivia ja hyddyllisia sahkopostijarjestelmia ja soveltaa taman tutkimuksen tietoa ja tuloksia

omaan toimintaan.

Tutkimus tehtiin tapaustutkimuksena tyon toimeksiantajalle. Aineistoon etsityt ja tunnistetut potenti-
aaliset asiakkaat ovat inanteellisia asiakkaita Asiantuntijayritykselle, koska idea syntyi nykyisten ja
aikaisempien hyvien asiakkuuksien perusteella. Tutkimuksen aikana 67 prospektista sahkopos-
tiviesteihin ja puhelinsoittoihin vastasi yhteensa 45 prospektia. Tahan on laskettu ne, jotka vasta-
sivat johonkin kolmesta sahkopostista ja ne, jotka vastasivat puheluihin. Hyvan vastausmaaran
ansiosta saatiin monipuoliset tulokset, joita oli mielenkiintoista analysoida. Etenkin puhelinsoitoissa
koen merkittavaksi sen, ettd mahdollisimman moni vastasi, koska tulokset olisivat muuten jaaneet
vajavaiseksi ja tehokkuuden tutkiminen olisi ollut haasteellisempaa. Sellaiset prospektit, joita ei
tutkimuksen toteutuksen aikana tavoitettu jadvat CRM-jarjestelmaan ja niita on hyvinkin potentiaa-

lista koittaa tavoittaa tulevaisuudessa uudestaan.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on toivonut, etta yritys esitetdén tydssa anonyymina. Tutkimukseen
valittuja prospekteja ja yhteyshenkildita ei olla kerrottu. Prospekteihin liittyvia henkil6tietoja ja toime-
ksiantajan nimed ei ole kirjoitettu tdhan raporttiin. Ainoastaan valittujen prospektien lukumaara on
kerrottu. Tutkimusta tehdessa huolehdittiin, ettd hankittu tieto pysyi luottamuksellisena, eika tulok-

sissa voitu paatella mitdan yksittaisiin yhteyshenkildihin liittyen.

Tyon luotettavuutta tukee tietoperustassa kaytettyjen lahteiden ja kirjallisuuden monipuolisuus.
Tyossa kaytettiin erilaisia 1ahteita, kuten aikaisempia tutkimuksia ja raportteja, artikkeleita, blogi-
teksteja seka kirjallisuutta. Suurin osa kéytetyista lahteista olivat englanninkielisia digitaalisia lah-
teita. Aiheesta oli hankalaa l0ytaa ajantasaista kirjallisuutta, ja tydssa halusin keskittya nykyaikai-

siin toimiviin keinoihin.
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Tutkimustulokset voivat muuttua, jos tutkimus tehtaisiin uudestaan eri ajankohtana. Tahan vaikut-
taa merkittavasti prospektien vastaanottavaisuus tai esimerkiksi, jos organisaatioissa tapahtuu
muutoksia. Etenkin puhelinsoitoissa korostuu suora palaute, joka voi olla erilainen jonakin toisena
ajankohtana. Myos erilainen kohderyhma vaikuttaisi tuloksiin. Tutkimuksessa tutkittiin vain niita
suorituskykymittareita, joita teoriassa ja siihen kaytetyissa aineistoissa on kerrottu. Nama suoritus-
kykymittarit toistuvat aikaisemmissa tutkimuksissa ja ovat ne mittaavat sahkopostimarkkinointia ja

puhelinsoittojana ilmidina parhaiten.

Dokumenttianalyysi tutkimusmenetelmana antoi mielestani relevantit johtopaatokset, koska ajan-
tasaista aineistoa Idydettiin monipuolisesti erilaisista dokumenteista. Menetelma auttoi myos teks-
tin jasentelya ja suunnittelua. Kaytettyjen dokumenttien tutkimukset perustuvat isoihin otantoihin ja

ne ovat hyvinkin uusia julkaisuja.

Mielestani tutkimustulokset ovat osoittautuneet luotettaviksi, koska aineistoa on hankittu seka itse
etta kaytetty olemassa olevaa aineistoa. Tutkimuksen itse hankitut aineistot perustuivat sahko-
postijarjestelman raporttiin sahkopostisarjan tehokkuudesta ja puhelinsoittojen tuloksiin, joita
koottiin kontaktoinnin aikana HubSpotin CRM-jarjestelmaan. Kun sahkopostiviesti lahetettiin vain
puolelle listan prospekteista ja toiselle puoliskolle tehtiin kontaktointi ainoastaan puhelimitse, saa-

tiin tarkat ja tasmentavat tulokset tutkittavasta ilmiosta, joka lisaa vertailun luotettavuutta.

Olemassa olevat aineistot olivat mahdollisimman tuoreita tutkimuksia ja raportteja seké artikkeleita,
jotka pohjautuvat tutkimuksiin. Nama aikaisemmat tutkimukset ovat alan asiantuntijoiden seka ai-
heeseenerikoistuneiden organisaatioden tekemia. Organisaatiot ovat todettu oikeiksi ja tutkimuk-
sien kirjoittajat ovat oikeita henkil6ita. Tama tieto on tarkistettu vierailemalla yrityksien verkkosivuilla
ja etsimalla henkildita LinkedInistd. Ne perustuvat hyvin laajaan testaukseen, joissa on lahetetty
miljardeja sahkoposteja ja puhelinkontaktoinnin kohteen on ollut tuhansia yrityksid. Luotettavuutta
olisi voinut lisata se, ettd tutkimuksen aikana oltaisiin ehditty testata kontaktointitapoja usealle

kohderyhmaélle ja nain ollen otanta olisi ollut suurempi itse hankitussa aineistossa.

Pysyin opinnaytetydssani suunnittelussa aikataulussa. Mielestani kontaktoinnille valittu ajankohta
oli hyva, koska jos tama olisi toteutettu aikaisemmin kesalla monet yritysten yhteyshenkildista olisi
ollut lomalla. Puhelinkontaktointiin kaytetty aika oli mielestani riittava, koska jotain prospekteja ei

valttamatta tavoiteta koskaan ja kaytetty aika oli tehokasta. Koen, etta tietoperustan kokoamisen
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jalkeen sain riittavasti aikaa prospektoinnille, jotta kontaktointiin voitiin valita harkitusti toimeksian-
tajan nykyisiin ja aikaisempiin asiakkaaksiin vedoten sopivia yrityksia. Tyon rakenne pysyi tasmal-
lisena ja lopputulos on mielestani selkea. Tutkimuksen etenemista edesauttoi tuki toimeksianta-

jayritykselta ja koululta seka oma kokemus ja opinnot alalta.

Opinnaytetyon tietoperustan kirjoittamisessa ja kokoamisessa opin laajasti prospektoinnista, kon-
taktoinnista ja etenkin sahkopostimarkkinoinnista. Tyon aikana sain syvallisempaa ymmarrysta si-
ita, kuinka myynti ja markkinointi tukevat toisiaan seka taydensin omaa kokemustani ja tietamystani
alalta. Hyvien lahteiden ja aineistojen Idytaminen oli suhteellisen helppoa, silla aiheesta on paljon
ajankohtaisia tutkimuksia ja artikkeleita. Erilaisia sahkopostijarjestelmia tutkiessa ja vertailessa
opin niista uutta tietoa ja jatkossa tama tieto voi ratkaista sopivan jarjestelmén valinnan, kun tiedan
niiden valisista eroavaisuuksista. Erilaisiin sahkdpostimarkkinoinnin ja prospektoinnin tyokaluihin
tutustuminen seka kayttaminen kehittivat taitojani, jotka ovat tulevaisuudessa hyddyllisia talla
alalla. Opin, mista hyva sahkopostiviesti koostuu ja kuinka merkityksellisia sen sisalto ja aiherivi
ovat. Tyon aikana kehitin omia taitojani puhelinsoittojen parissa, joka tuo lisaa varmuutta kon-

taktointiin jatkossa.

Tulevissa aihealueen tutkimuksissa olisi mielestani aiheellista tutkia, millaisia tuloksia voitaisiin
saavuttaa naiden kontaktontimenetelmien yhdistelmalla. Esimerkiksi niin, etta ensin lahetettasiin
sahkoposti ja tehdaan puhelinsoitto peraan tai toisin pain. Tietoperusta ja tutkimus ovat talla het-
kella ajanmukaisia, mutta digitaalisuus kehittyy nopeasti, niin kaikki taman tutkimustyon tieto ei
valttaméatta ole ajan tasalla enaa tulevaisuudessa. Siksi ilmidsta olisi tulevaisuudessa perusteltua

tehda uusia tutkimuksia.
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