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TIVISTELMA:

Myyntitydn tekeminen on muuttunut vuosien varrella. Kuten moniin muihinkin ammatteihin,
digitalisaatiolla on ollut suuri vaikutus myds B2B-myyjdn ammattiin. Ostajat saavat yha
kasvavissa maarin erilaisia myynnillisia ja markkinoinnillisia yhteydenottoja seka altistuvat naille
jatkuvasti. Tama tuo myo6s haasteita myyjille erityisesti myyntiputken alkupaahan, jossa kilpailu
ostajien huomiosta on kovaa. Nykypaivana kyky skaalata uusasiakashankinnan toimenpiteita
laadukkaasti korostuu huomattavasti - yksi keino tdhdan on sdahkopostin hyédyntaminen
myyntitydssa. Tutkimuksessa tarkastellaan kuinka uusasiakashankintaa voidaan tehda
sahkdpostitse mahdollisimman onnistuneesti ja tehokkaasti, tinkimatta laadusta.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa kuinka saada vastaanottajat reagoimaan positiivisesti
sdhkopostitse  ldhetettyihin  yksildityihin ~ markkinoinnillisin ~ sdhkdposteihin ~ B2B-
uusasiakashankinnan kontekstissa. Positiivisilla reaktiolla tarkoitetaan myyjdan kannalta
suotuisia jatkotoimenpiteitd ennestdadn tuntemattomalle henkildlle lahetetyn myynnillisen
sahkopostiviestin seurauksena, kuten esimerkiksi tapaamispyyntoa tai jatkokeskusteluita.

Tutkimus on jaettu kolmeen tutkimuskysymykseen 1) mikd on sdhkopostin rooli osana
uusasiakashankintaa?, 2) miten sahkopostit ndyttaytyvat vastaanottajalle? ja 3) kuinka voimme
hyodyntaa nditd tietoja tulevaisuudessa  B2B-myynnin  kontekstissa?  Vastauksia
tutkimuskysymyksiin etsittiin  kyselytutkimuksen kautta, joka toteutettiin |dhettamalla
yrityksissa paattavissa asemassa oleville henkildille kyselylomake. Paattavissa asemassa olevilla
henkil6illa on usein tydnkuvansa ja asemavaltuutukseen perustuen oikeus ja velvollisuus
hankkia tuotteita ja palveluita ulkopuolisilta toimittajilta. Kyselytutkimuksen paaasiallisena
tehtdvana oli selvittdd millaisena ndma sahkopostitse tapahtuvat myynnilliset yhteydenotot
koetaan ja kuinka nadista saatuja vastauksia voidaan hyédyntaa.

Tutkimuksessa kasitellddn ensin moderneja ldhteitd paneutuen sdahkoépostin hyddyntdamiseen
myyntitydssa spesifisti. Lahteind on myos kaytetty perinteisempaa kirjallisuutta, joka huomioi
myyntitydn tekemistd osana isompaa liikkeenjohdollista kontekstia. Empiirinen tutkimus
toteutettiin  kvalitatiivisesti.  Empiriassa  kyselytutkimuksen  vastauksia  analysoitiin
teorialdhtoisesti, etsien myos aktiivisesti kohteita jatkotutkimukselle.

Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset olivat linjassa teoriaosuuden kanssa. Kyselytutkimukseen
vastanneet paattdjat saivat paljon erilaisia myynnillisid yhteydenottoja sahkopostitse.
Yhteydenotot koettiin kuitenkin harvoin toivotuiksi. Perustellut vastaukset osoittavat
laadukkuuden puutetta myynnillisten yhteydenottojen osalta, joka yhdistyy teoriaosuudessa
kasiteltyihin teemoihin, kuten personointiin ja segmentointiin.

AVAINSANAT: Uusasiakashankinta, Myynti, Yritysmarkkinointi, Yritysmyynti, Sdhkoposti
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1 Johdanto

Viimeisten vuosien aikana sdahkdpostimarkkinointi on lisddantynyt huomattavasti B2B-
kontekstissa. Tahan on suurilta osin vaikuttanut pandemia, jonka aikana ihmiset tottuivat
etdtapaamisiin. Tyoskentelyn luonteen muuttuessa, kasvokkain tapahtuvat tapaamiset
ovat vaihtuneet pitkalti etdyhteyden valitykselld toteutettuihin palavereihin. Etatyon
suosion kasvamiseen ovat vaikuttaneet mm. globalisaatio, erilaiset sddstotavoitteet seka

tyontekijoiden kasvaneet vaatimukset (Saarinen, 2016).

Etatyo antaa tyontekijalle tilaisuuden tehda toitd mista tahansa. Etatydssa hyddynnetdan
teknologiaa seka tietotekniikkaa erilaisin keinoin (Budilniené ja muut, 2019).
Teknologisten tyokalujen kehitys antaa tyontekijoille mahdollisuuden tyoskennella
haluamastaan paikasta. Tama taas on synnyttanyt konkreettisen tarpeen tehda

viestintda myos entista tehokkaammin digitaalisia kanavia hyodyntaen.

Erilaiset markkinoille tulleet digitaaliset tydkalut ovat vauhdittaneet yritysten
sahkodpostimarkkinoinnin toimia. Sahképostimarkkinointi on usein automatisoitavissa,
joka hyodyttada myyijia ajankaytollisesti — riippumatta sijainnista. Taten sdhkoposti on
kasvattanut suosiotaan uusasiakashankinnan kanavana. B2B myynnin kontekstissa
myyntity6 voi olla kansainvalista tai maakohtaista, mutta samat lainalaisuudet patevat

nykyaan kaikkialla.

Tutkielmassa sahkopostimarkkinointia tarkastellaan yrityksessa tydskentelevan B2B-
myyjan etujen mukaisesta nakdkulmasta. Sahkdpostimarkkinointi voidaan ndahda osana
yrityksen myyntiprosessia ja se usein vertautuu vaihtoehtoisena uusasiakashankinnan
vaylana puhelimitse tapahtuvaan potentiaalisten asiakkaiden ensikontaktointiin. Myyjan
tyotehtaviin kuuluu usein yhteydenottaminen entuudestaan yritykselle tuntemattomiin

potentiaalisiin asiakasyrityksiin ja paattajiin.



Kyselytutkimus suunnataan yrityksissa tydskenteleville johtavassa asemassa oleville
henkildille, joilla on tydnkuvansa puolesta valtaa sekad velvollisuuksia edistaa
keskusteluja ulkopuolisten palvelua/tuotteita tarjoavien tahojen kanssa. Kyselytutkimus
suunnataan vyrityksille, joiden vuosittainen liikevaihto on 5-100 miljoonaa euroa.
Kyselytutkimusta ei rajata koskemaan vain tiettyjen toimialojen yrityksia, silla monet

yritykset tarjoavat palveluitaan useille eri toimialoille.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida on kuinka saada vastaanottajat reagoimaan
positiivisesti  sahkOpostitse  ldhetettyihin  yksiloityihin ~ markkinointiviesteihin

uusasiakashankinnan b2b-kontekstissa.

Tutkimus on jaettu kolmeen tutkimuskysymykseen: 1) Mikad on sdhkopostin rooli osana
uusasiakashankintaa, 2) miten sahkopostit nayttaytyvat vastaanottajalle ja 3) kuinka

voimme hyodyntda naita tietoja tulevaisuudessa B2B-myynnin kontekstissa.

Tutkielmassani tutkitaan mitd myyjan tulisi huomioida tehdessdan vyksiloitya
markkinointiviestintdd sahkopostitse ja millainen sdhkOpostitse tapahtuva
markkinointiviestinta on vastaanottajan nakokulmasta toimivinta. Tutkielma tarkastelee
sahkopostitse lahetettyjen yhteydenottojen viestisisdltoja sekd relevanttiutta

vastaanottajalle — seka vastaanottajien reaktioita naihin sahkoposteihin.

Mielenkiintoisen  aiheesta tekee sahkOpostin  maine kontaktointikanavana.
Sdhkopostilaatikot tdyttyvat usein tarpeettomista uutiskirjeistd ja eparelevanteista
yhteydenotoista, joita molempia pidetdaan roskapostina. Lopullisten kyselytutkimuksen
tulosten perusteella on my0s selvitettdava ovatko saadut markkinointisahkopostit myos
joissain tapauksissa ei toivottuja vastaanottajan nakokulmasta, vaikka yhteydenotot

liittyvat olennaisesti vastaanottajan tyonkuvaan.



Tutkittavia muuttujia ovat mm. sahkopostin viestisisalto seka otsikko, kuinka relevantti
myyjan yhteydenotto on tarjotun tuotteen/palvelun puolesta ja yhteydenoton ajankohta.
Ndiden tekijoiden pohjalta pyrin tutkimaan kuinka myyjat voivat tehda entista
tehokkaampaa markkinointiviestintdaa sahkopostitse heille entuudestaan tuntemattomia

yrityksia ja paattdjia kohtaan.

1.2 Tutkielman rakenne ja rajaukset

Tama pro gradu -tutkielma koostuu kuudesta luvusta: johdannosta, kahdesta
teorialuvusta, metodologialuvusta, tutkimuksen tuloksista ja johtopaatoksista. Tassa
johdantoluvussa esitelldadn tutkimuksen aihe. Toisessa sekd kolmannessa luvussa
tutkimuksen aihetta kasitellaan teorian valossa, tarkastellen aihetta kirjallisuuden ja
tdhdnastisen tieteellisen tutkimuksen kautta. Toisessa luvussa keskitytdan
tarkastelemaan  B2B-organisaatiossa  tyOskentelevan myyjan  myyntiprosessia
sahkopostin avulla. Toisen luvun tehtdavdana on tuottaa vastaus ensimmadiseen
tutkimuskysymykseen: ”“Mika on sdhkopostin rooli osana uusasiakashankintaa?”.
Kolmannessa luvussa taas tutkitaan kirjallisuuden pohjalta sahkopostia tyokaluna
vastaanottajan  ndkokulmasta. Kolmas luku tuottaa  vastauksen toiseen
tutkimuskysymykseen: “Miten sahkopostit ndyttdaytyvat vastaanottajalle?”. Neljannessa
luvussa vuorossa on tarkempaa esittelya tutkimuksen metodologiasta ja siitd kuinka se
on toteutettu. Neljas luku vastaa kolmanteen tutkimuskysymykseen: "Kuinka voimme
hyodyntaa tietoja tulevaisuudessa B2B-myynnin kontekstissa?”. Neljas luku toimii siltana
teorian ja empirian valilla, perustellen tutkimuskysymysten ja tutkimusaukkojen valintaa,
seka avaten taustaa siitd miksi ndihin kysymyksiin on teorian pohjalta padadytty.
Viidennessa luvussa taas esitelldan tutkimuksen tuloksia ja verrataan niitd toisen ja
kolmannen lukujen sisaltéon. Kuudennessa luvussa tehdddn johtopaatokset ja

analysoidaan kuinka myyjat voivat hyodyntaa tata tietoutta kaytannossa.
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1.3 Rakenne ja rajaukset

Tutkimusongelman kasittely rajataan vastaanottajayrityksissd paattdvissa asemissa
oleviin henkildihin. Sellaisiin, jotka ovat myyjille mahdollisesti relevantteja ja joiden
halutaan vastaavan kyselytutkimukseen. Tutkielmasta on rajattu pois myos
liilkkeenjohdolliset kysymykset, mutta néita sivutaan kuitenkin tyon tuloksissa. Tutkielma
tutkii Iahtokohtaisesi asiaa B2B-myyjan kannalta, joka tarjoaa palvelua/tuotetta, jota ei
voi ostaa suoraan esimerkiksi verkosta. Tallaiset tuotteet/palvelut, kuten liikkeenjohdon
konsultointi, vaativat lahtokohtaisesti aina myynnillisia keskusteluja ennen kuin asiakas
tekee ostopaatoksen. Tutkielmasta rajataan myo6s pois sahkopostiin liitdnnaiset tekniset
toimivuuteen liitdnndiset asiat kuten automaatiojarjestelmien hyddyntdminen seka
esimerkiksi roskapostisuodattimien vaikutukset. Tutkielma perustuu GDPR-asetuksen
oikeutettuun etuun, jossa vastaanottajaa on oikeus kontaktoida henkilokohtaisesti
suoraan sahkaoisia kanavia pitkin, mikali aihe on vastaanottajan tyotehtavien kannalta

relevantti.

Tutkimus ei vertaa sahkopostia ja puhelimitse tapahtuvaa uusasiakashankintaa
keskenaan. Tutkimuksessa ei peilata sahkopostin toimivuutta myyntilukuihin, koska
sahkoposti ndahdaan tdssa kontekstissa kanavana avata syvadllisempi keskustelu
vastaanottajayrityksen kanssa. Rajaukset ovat muodostuneet niiden valintojen kautta,
joita on tehty tutkielman aikana. Kasitteellisesti aihe on rajattu kattamaan myynnin ja
uusasiakashankinnan teemaa, mutta markkinoinnin suuntauksia ei ole suljettu kokonaan

pois.
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1.4 Keskeiset kasitteet

Tutkimus kulminoituu seuraaviin keskeisiin kasitteisiin sen rakentuessa naiden ymparille.

Sahkopostimarkkinointi

Sales Communicationsin (2018) artikkelin mukaan sahkopostimarkkinoinnin tarkein
tavoite on sitouttaa vastaanottajia. Sahkdpostimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaupallisella
agendalla l3hetettyja sahkoposteja. Aihe on kuitenkin siitd mielenkiintoinen, etta
liiallinen maara kaupallisessa tarkoituksessa lahetettyja sdahkoposteja voi kaantya
tekijadnsa vastaan ja vaikuttaa negatiivisesti lahettdjan maineeseen. Lahettdja saattaa
saada ”“spammaajan” eli roskapostin levittdgjan maineen. Sahkdpostimarkkinoinnin
kohdentaminen on myos eriarvoisen tarkeda. Huono kohdentaminen saattaa johtaa
negatiivisiin tuloksiin. Oikein tehtyna sahkopostimarkkinointi on kuitenkin tehokas

myynnillinen kanava.

Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinta on osa jokaisen B2B-yrityksen myyntistrategiaa. Se vaatii resursseja
tekemaan sita ja usein se on ainoa keino kasvattaa liiketoimintaa. Uusasiakashankinta ja
sen toimet linjataan yleensa strategiassa. Uusasiakashankinta on yksi tarkeimpia myyjan
tehtdvida. Uusasiakashankinta kattaa prospektoinnin, joka on tarked osa tata
mynytiputken ensimmaista vaihetta — tiedetdan mita myydaan ja kenelle myydaan.
Keinoja uusien asiakkaiden hankkimisene on monia, kuten ”“Cold Calling” eli
tuttavallisemmin kylmasoittelu tai juurikin sdahkdpostin hyédyntaminen, jota tama

tutkimus kasittelee (Dun & Bradstreet, 2023).

B2B-Myynti
Vainun (2019) artikkelissa kerrotaan B2B-myynnin olevan ensinnakin yritysten valista
myyntid ja lyhenne B2B tulee sanoista Business to Business, joka tarkoittaa vapaasti

suomennettuna "yritykselta yritykselle” — eli yritysten valista myyntia. B2B-maaila on
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monimutkainen, jossa tarpeet asiakkaiden valilla vaihtelevat suuresti. Myyjan on tarkeaa
ymmartaa erilaisia tarpeita syvallisesti, jotta han pystyy viemaan ostoprosessia oikeaan
suuntaan. B2B-myynnissa tuotteet ja palvelut ovat usein huomattavasti kalliimpia kuin
kuluttajakaupassa. Tama pidentdda myyntisyklia eli kaupan tekemiseen kuluvaa aikaa.
Vainun artikkelissa mainitaan my0s, ettd ostajat odottavat B2B-myynnin olevan myos
hyvin personoitua. Mikadli B2B-myynnissda haluaa menestyda nykypdivand, on

omaksuttava erilaisia myyntiteknologioita, joilla ostaviin asiakkaisiin ollaan yhteyksissa.
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2 Sahkopostimarkkinointi osana B2B uusasiakashankintaa

2.1 Sahkopostin rooli myynnin tyokaluna

Tutkimukseni ensimmaisena tavoitteena on analysoida mikd on sdhkdpostin rooli osana
B2B-uusasiakashankintaa. B2B-myyjan tehdessa sdhkopostiviestintdd potentiaalisten
uusien asiakkaiden suuntaan, toiveissa on usein syventaa keskusteluja tapaamiseen,
saada tarjouspyynto, |oytdaa parempi ajankohta olla uudelleen yhteyksissa tai tulla

ohjatuksi oikealle vastaanottajalle.

Sahkoépostimarkkinoinniksi voidaan laskea kaikki yhteydenotot potentiaalisten tai
nykyisten asiakkaiden suuntaan. Sen tarkoituksena voi olla vanhojen asiakassuhteiden
yllapito tai uusasiakashankinta entuudestaan tuntemattomien yritysten suuntaan, jolla
pyritddan hankkimaan ”liideja”. Sahkopostimarkkinointi on uusasiakashankinnan
kanavana todella tehokas ja sen panos-tuottosuhde on darimmaisen hyva. Jokaista
sahkopostimarkkinointiin kdytettya dollaria kohtaan, voidaan odottaa jopa 46 dollarin

tuottoa (Mohammadi, Malekian, Nosrari ja Karimi, 2013).

Myos asiakkaan ostoprosessi muuttuu koko ajan modernimmaksi ja myyjan on sikali
seurattava asiakasta perdssa. Asiakkaiden tietoisuus erilaisista tuotteista seka palveluista
kasvaa koko ajan, ja asiakkaan ostoprosessi alkaakin tiedossa olevien vaihtoehtojen

punnitsemisella seka niihin tutustumisella (Kenner, Leino, 2020).

Kahteen edelliseen kappaleeseen viitaten voidaankin paatelld, ettd uusien asiakkaiden
tavoittaminen mahdollisimman aikaisin on tarkedd. Kun tdahdan menetelmaan
hyddynnetdan sahkopostia, saadaan investoiduille resursseille poikkeuksellinen tuotto.
Myos tutkielmani perustuu talle ajatukselle ja siihen kuinka tasta yhtdlosta saadaan

mahdollisimman paljon irti.
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2.2 Sahkoposti uusasiakashankinnan kanavana

Myyntity6 on tapahtunut aikaisemmin hyvinkin perinteisesti — asiakkaille ollaan soiteltu,
ollaan edustettu messuilla ja kuljettu tien paalla asiakastapaamisesta toiseen. Myyijalla
on voinut olla vaikkapa lista asiakkaista, joille hdan on buukannut myyntitapaamisia —
tavoitteenaan saada asiakas kiinnostumaan hanen tuotteestaan/palvelustaan. Asiakas ja
potentiaalinen ostaja eivat ole valttamatta edes voineet vertailla erilaisia tarjolla olevia
tuotteita/palveluita — paitsikin juuri messuilla, joka selittda niiden silloista, mutta

nykydan hiipunutta suosiota (Tanni, 2022).

Talla hetkella B2B-ostajalla onkin digitaaliset messut verkossa aina 24/7, 365 ja kaiken
lisaksi ilmaiseksi. Ostaja voi tilata palvelunsa mista tahansa ja tietoa on tarjolla enemman
kuin koskaan aikaisemmin. Tamad on muuttanut ostopadtdsprosessia huomattavasti.
Ennen ostopaatoksia tehtiin suoraviivaisemmin ja paatoksia ei nahty valttamatta niin
pitkdjanteisend. Tiedon maara on kuitenkin muuttanut tata prosessia ja antanut ostajalle
mahdollisuuden myos avata keskusteluja myyjien kanssa tdysin uudella tavalla (Tanni,

2022).

Ostoprosessin muuttuminen nostaakin myds myyntitydon merkityksen uudelle tasolle.
Tassa opinndytetydssa havainnoin sahkopostin merkitysta ja tuloksellisuutta yhtena
digitaalisen aikakauden laadukkaista kanavista myyntityon tekemiseen. Myyjan rooli ei
suinkaan ole poistunut vaan se on muuttunut, kuten Tannin (2022) kirjassa mainitaan.
Asiakkaalla on jo tietoa tuotteista ja palveluista — myyjan tehtdvaksi jadkin tavoittaa

potentiaalisimmat asiakkaat ja kilpailla heiddan huomiostaan.

Myyjan yhteydenoton tuloksellisuutta parantaa ja edesauttaa, mikali kohteena oleva
yritys on jo pohtinut ja vertaillut eri vaihtoehtoja myyjan tarjoamasta hyodykkeesta. Alla

olevasta kaaviosta ndemme ostavan asiakkaan ostamisen vaiheet ja selvennettdvat asiat.



1. Ongelman

tunnistaminen

eVarhaista
tiedonhakua

4. Tarjoajan valinta

eRatkaisun
visualisointi oman
tarpeen

nakokulmasta
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2. Ratkaisun

etsiminen

*Vaihtoehtojen
lapikdynti

5. Paatoksen
jasentaminen

eReferenssien
vertailu

3.

Vaatimusmaarittely

eErilaisten
mahdollisuuksien
vertailu

6. Paatoksen
tekeminen

eliiketoimintacasen
mallintaminen
hankinnalle

Kuvio 1 : Ostavan asiakkaan ostamisen vaiheet ja selvennettdvit asiat. (Tanni, 2022)

Kuten kaaviosta 1 voidaan huomata,

ennen kuin ostaja

vertailee erilaisia

mahdollisuuksia, hdan on itse jo ensin hakenut tietoa netistda ja kaynyt erilaisia

vaihtoehtoja lapi.

Karkeasti voidaan paatelld, ettd mikali myyjan yhteydenotto tulee oikeaan aikaan ja
tapahtuu laadukkaasti, hdan pdasee olemaan asiakkaan ostoprosessissa mukana
kohdasta 3 alkaen. Kohdat kolme ja nelja ovat uusasiakashankintaa tekevan myyjan
kannalta oleellisimmat, sillda asiakas on tutustunut itse jo erilaisiin vaihtoehtoihin ja
varmasti tunnistanut haastetta, jota han halua ratkaista. Tall6in myyja paasee tukemaan
asiakkaan ostoprosessia oikeassa kohtaa. Myyja ei tietenkdan voi tunnistaan milloin
asiakkaan ostoprosessi on siind vaiheessa, ettda hdneen voi olla yhteyksissd. Siksi
keskustelun avaaminen nousee suureen merkitykseen ja ennen kaikkea niiden

laadukkuuden merkitys korostuu.
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2.3 Sahkopostin hyodyntaminen myyntitydssa

Myyntitydn tekemistda sahkopostitse ei kuitenkaan ole syyta sekoittaa yritysten
uutiskirjeeseen — ainakaan tassa tutkielmassa. Tutkielmassa tarkastellaan kuinka
sahkoposti toimii kanavana myyntityon tekemiselle, kun tavoitteena on ottaa
henkilokohtaisesti yhteyttda haluttuihin yrityksiin ja paattdjiin. Sahkoposti vertautuu
usein keskustelussa puhelimitse tapahtuviin yhteydenottoihin. Tutkielmassa kuitenkin

tarkastellaan sahkdpostia sen skaalattavuuden vuoksi.

Nykyaikaisilla teknologioilla, kuten Quickmail, Mailchimp ja Woodpecker, voidaan
skaalata ja automatisoida sahkdpostien lahettaminen — ilman, ettd viestit tuntuvat
massapostilta. Ohjelmistot antavat kadyttajalle mahdollisuuden sijoittaa haluamiansa
vastaanottajakohtaisia persoonallisia elementteja viesteihin, jolloin viestit tuntuvat

henkilokohtaisilta (Quickmail, 2023).

Sahkopostia ei kuitenkaan saa ldhettad mainos/myyntitarkoituksessa henkildlle, joka ei
ole tallaiseen viestintddan suostunut. Tall6in puhutaan sahkopostitse tapahtuvasta
suoramarkkinoinnista, joka on kiellettya luonnollisia henkilditéd kohtaan ja toimintaan
tarvitaan ennalta annettu suostumus. Poikkeuksena toimii kuitenkin se, etta
suostumusta ei tarvita mikali vastaanottaja tyoskentelee yrityksessa sellaisissa tehtavissa,
joihin suoramarkkinoinnilla tarjottavat palvelut/hyodykkeet vyleisesti liittyvat. Tall6in
kyseisen henkilon vyritykselle kuuluvaan sahkopostiosoitteeseen voi kohdistaa
suoramarkkinointia henkilén asemavaltuuden nojalla (Tietosuojavaltuutetun toimisto,

2023).

Tahan perustuen sahkopostia hyodynnetdaankin  osana myyntiputkea, jonka
ymmartamisessa puhuttiin kaaviossa 1. Sahkoposti tukee myyjan tyota ja pyrkii
tavoittamaan oikeat paattdjat oikeaan aikaan. Sdhkopostissa ei ole niinkddn kyse
mahdollisimman laajan joukon saavuttamisesta, vaan enemmankin mahdollisimman

laadukkaan joukon saavuttamisesta tehokkaasti (Gunelius, 2018).
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2.4 Vastaanottajien madrittaminen ja personointi

On vyleisesti tunnustettua, ettd prospektointi on tidrked osa myyntityotd ja
uusasiakashankintaa. Prospektoinnilla tarkoitetaan lahestyttavien yritysten seka naista
tavoiteltavien paattajien maarittamista. Prospektoinnin tehokkuutta ja onnistuneisuutta
voidaan mitata konversiolla — kuinka paljon halutusta kohderyhmasta on saatu toivottuja
tuloksia. Tata mitataan ldahtokohtaisesti uusien hankittujen asiakkaiden maaralla.
Prospektointi eli kohderyhman madrittdminen on tdten ensimmaisia tehtavia

myyntityota tehdessa (Gopalakrishna, 2022).

Isommissa  organisaatioissa  prospektointi  tapahtuu  usein  markkinoinnin
toimihenkildiden toimesta yhdessd myynnin kanssa. Kaytdnnossa prospektilla
tarkoitetaan potentiaalista asiakasyritystd, joka muuttuu taman jalkeen liidiksi. Liidilla
tarkoitetaan yritystd/paattdjaa, joka tayttaa liidille maaritetyt kriteerit kussakin
yrityksessd. Yleensa liidin madritelldan siten, ettd prospektissa on tunnistettu
potentiaaliseksi asiakkaaksi esimerkiksi juuri siten, ettd sahkdpostitse tapahtuneeseen
yhteydenottoon on saatu positiivinen vastaus koskien ehdotettu toimintaa (Vieria &

Claro, 2022).

Prospektoinnin onnistuneisuutta voidaankin mitata juuri konversioilla eli toteutuneilla
myynneilla ja taten myds parantaa prospektointia tulevaisuudessa. Gopalakrishna
kertoo artikkelissaan my0s, ettd osa myyjistd huomioi prospektoitua kohderyhmaa eri
tavoin, milla voi olla myds vaikutuksia myyntityon tuloksellisuuteen. Artikkelissa talla
viitataan intensiteettiin, joilla asiakkuuksia rakennetaan (myyjan vyksilokohtaiset

ominaisuudet).

Tutkielmani yhtena tarkoituksena on juurikin pyrkia selvittamaan kuinka tarkasti
prospektointi tulisi tehda, jotta myyntityo olisi mahdollisimman tuloksellista. Tutkin tata
yhtdl6a tyossani selvittdmalla prospektoinnin suhdetta tuloksiin, kun ensimmaiset

yhteydenotot prospektoidulle kohderyhmalle tapahtuvat sahkopostitse. Jo tdssa
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vaiheessa on kuitenkin hyva muistaa, ettd onnistunut yhteydenotto ja avattu keskustelu

ovat vasta ensimmaisen askel kohti myynnista saatavia tuloksia.

2.5 Sahkopostimarkkinoinnin kohderyhmailista

Yrityksille arvokkaimpia asioita ovat ne, jotka ovat kontrolloitavissa — yksi tallaisista
asioista on sahkopostimarkkinoinnin lista vastaanottajista. Sahkopostimarkkinoinnin
etuihin kuuluu se, ettda vastaanottajat ovat nykydan yha vastaanottavaisempia
viestinnalle. Tama kaikki siitda huolimatta, etta nykypaivana mainoksia on yha enemman

muutoinkin esille ja ihmisia yritetaan tavoittaa eri kanavissa (Gunelius, 2018).

Guneliuksen (2018) artikkelissa myds mainitaan, ettd tarkeintd on keratd lista
paattajista/yrityksista, jotka voivat olla kiinnostuneita tarjotusta tuotteesta/palvelusta.
Kuten lauseesta voidaan paatelld, tdma yhdistyy vahvasti aikaisemmassa kappaleessa
puhuttuun prospektointivaiheeseen. Jotta tiedetdan minkalaisesta kohderyhmasta
saadaan myynnillisid tuloksia, on niitd mitattava ja sen pohjalta optimoitava

kohderyhmalistaa.

Tarkedaa on myos muistaa, etta kohderyhmalistaa on paivitettava jatkuvasti ja sinne on
lisattava uusia prospekteja vanhojen tullessa kontaktoiduksi. Kohderyhmalista voi
sisdltda uusia ja vanhoja asiakkaita, kuin my6s uusia ja vanhoja kontakteja Gunelius

kertoo artikkelissaan.

2.6 Myyntityon skaalaaminen sahkopostilla

Sahkopostilla voidaan todistetusti skaalata prospektien kontaktointia ja muuntaa niita
pitkdjanteiselld tekemiselld yha suuremmalla todenndkoisyydelld liideiksi. Datalla on
mahdollisuus todentaa asiakkaan ostomatkaa ja taten tehda havaintoja siita minkalainen

viestintd sahkopostitse toimii parhaiten millekin kohderyhmalle (Tanni, 2022).
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Sahkoposti on kuitenkin loppupeleissa persoonallinen markkinointisisalto, jolla voidaan
havahduttaa ostopdattija nakemaan hanen tarpeensa tai epakohta nykyhetkessa —
tuotetiedolla ei tassa vaiheessa ole ostavalle asiakkaalle olennaista merkitysta. Ja kun
asiakas hahmottaa taman tarpeen, on se paras mahdollinen kohta rakentaa

valintakriteereita tarvettaan hahmottavalle asiakkaalle (Tanni, 2022).

Organisaatio, joka pystyy osoittamaan epdkohdan ja sita kautta johdattamaan asiakasta
kohti ostopdatosprosessia, on vahvoilla my6s houkuttelemaan asiakkaan etsimaan
palvelua ja tarjontaa nimenomaan heidan verkkopalvelustaan tai kanaviltaan. Jos
organisaatio pystyy luomaan asiakkaalle tdman tarpeen ja saa taten asiakkaan
miettimdadn ja huomaamaan sen, padse organisaatio myos helposti kertomaan kuinka
asia ratkaistaisiin heidan kanssaan ja ndin vastaavat asiakkaat ovat korjanneet saman

epdkohdan kanssamme ja saavuttaneet tuloksia (Tanni, 2022).

Kuten Tannin (2022) kirjasta voidaan paatelld, on erittdin tirkeda avata keskusteluja
myo6s maarallisesti, jotta kohderyhmasta saadaan kiinni ne paattajat, jotka voisivat olla
kiinnostuneita tarjotusta tuotteesta/palvelusta. Tahan sahkoposti on ylivoimainen

kanava sen skaalattavuuden vuoksi.

Mikali viestintaa kuitenkin skaalataan liikaa, silloin ei ole mahdollista menna enaa laatu
edelld ja viestit saattavat tuntua vastaanottajien mielestd roskapostilta eli spamilta.
Sahkopostijarjestelmassa kayttdjilla on mahdollisuus merkita itse vastaanottamansa
viesti roskapostiksi ndin halutessaan. Myos sahkopostijarjestelmiin on rakennettu

roskapostisuodattimia (Karim, 2019).

2.7 Myyijan tavoitteet / ldhetettyjen viestien tehtédva

Riippuen siitd kuka prospektoinnin tekee, se jaa usein aivan lilan vahalle huomiolle
yrityksissa. Sen pdaaasiallisena tavoitteena on kuitenkin varmistaa, ettd myyjalla on
riittdvasti potentiaalisia henkilditd kontaktoitavaksi oikeasta kohderyhmastd (Kenner,

2020).
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Kenner (2020) nostaa esille myds prospektoinnin merkityksen kdanteisesti. Myyjan
tarkoituksena kun on kuitenkin tehda kauppaa, niin usein “klousausongelmat” voivat olla
oikeastaan prospektointiongelmia. Ongelmat prospektointitydssa kumuloituvat ja
koituvat kalliiksi myohemmissa myyntivaiheissa. On saatettu prospektoida ja luoda
kontaktointilistaa yrityksista, joiden kaupallinen potentiaali on pieni. Tassa myds usein
piilee ongelma siina, ettd myyntijohto korostaa kontaktointi- tai tapaamismaaria, mutta

harvoin kuitenkaan panostetaan huolelliseen kohderyhmatyohon.

Toki poikkeuksiakin on ja prospektoinnilla pyritdan varmistamaan, ettd myyjien

kallisarvoista aikaa ei kuluteta turhaan tyohon.

Tassa tutkielmassa tarkastelen vyhtend osa-alueena juurikin prospektoinnin
onnistuneisuutta. Kyselytutkimuksessa kasitelladn vastaanottajien kommentteja saadun
sahkopostin maaristd ja siitd, kuinka suuri osa saapuneista kaupallisen agendan
omaavista sahkoposteista on heidan tyotehtavidan ja yrityksensa tilannetta ajatellen

relevantteja.

Lahetettyjen viestien tehtdava on siis herattda kiinnostusta vastaanottajassa, osuen
oikealle henkil6lle, oikeaan aikaan. Oikea ajankohta siis tarkeaa. Tietystikadn aina ei ole
mahdollista  vaikuttaa siihen onko myytdva tuote/palvelu ajankohtainen
vastaanottajayrityksen kannalta, mutta sahkoposti antaa helposti skaalattavan

mahdollisuuden yrittda tavoitella |dhestyttavaa henkilda eri aikoihin.

Erilaisia myynnin automaation palveluita tarjoava Close, kertoo nettisivuillaan
artikkelissa, kuinka paattdjia kannattaa tavoitella sahkopostilla muutamaan otteeseen.
Paattajat saavat keskimaarin 121 sdhkopostia pdivassa ja ovat muutenkin kiireisia (Efti,

2023).
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Eftin Closelle (2023) kirjoittamassa artikkelissa on avattu se, kuinka useasti paattdjia
kannattaisi lahestyd samasta aiheesta sahkopostilla. Tama on purettu alla olevaan

kaavioon.

1. Sdhkoposti

Esittele asiasi

A 4

2. Sahkoposti (1 arkipaivan kuluttua)

Laheta viesti eri aikaan, mutta tuo sama asia tassa viestissa esille

A 4

3. Sahkoposti (2 arkipaivan kuluttua edellisesta)

Viestissa kannattaa menna suoraan asiaan ja pyytaa esim. tapaamista

A 4

4. Sahkoposti (5 arkipaivan kuluttua edellisesta)

Viimeinen viesti

Kuvio 2: Sahkopostin kontaktoinnin ajoitus.

Kuten kaaviosta voidaan nahda, paattdjia on suotavaa tavoitella sahkopostitse jopa 4
kertaa. Talla tavalla parannetaan todenndkoisyytta siihen, ettda paattdja vastaa
yhteydenottoon. Mikali paattdja vastaa kieltavasti, sekin on arvokasta tietoa. Paattdjia
voidaan talla tapaa yrittaa tavoitella kohteliaasti monta kertaa sahkopostilla, aivan kuten
puhelimitsekin saatettaisiin tehda. Tama parantaa tietysti mahdollisuutta yhteydenoton

onnistumiseen ja nostaa todenndkdisyytta keskusteluyhteyden aukeamiseen.

Sahkodpostin tehtdavana onkin siis avata automatisoidusti keskusteluja, ilman, ettd myyjan
taytyy kayttaa itse niin paljoa aikaa yhteydenottoihin. Toki myyjan tehtdavana on vastata
automatisoituihin viesteihin vastanneille ja jatkaa myyntityotd, kun ensimmadinen

inhimillinen vastaus on saatu.
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Sahkopostin automatisointi on helppoa ja siihen on monia edullisia ohjelmistoja, joiden
hinnat vaihtelevat 20 eurosta 80 euroon kuukausitasolla. Ohjelmistot tarjoavat erilaisia
mahdollisuuksia sahkodpostikeskustelujen automatisointiin. Nailla ohjelmistoilla viestit
voidaan myOs personoida tuomalla niihin tekstisisaltoon tietoja vastaanottajasta ja
hanen yrityksestaan — kaikkea mita prospektointivaiheessa on keratty, jotta viesti tuntuu

henkilokohtaiselta. (Shekhar, 2023).

2.8 Yhteenveto

Yhteenvetona voidaan todeta se, ettd myyjan on eriarvoisen tarkeaa tehda kontaktointia
potentiaalisia asiakasyrityksia kohtaan. Kontaktoinnin onnistumiseen ei voi aina itse
vaikuttaa kokonaan, mutta on asioita, joilla kontaktoinnista voidaan tehda

tehokkaampaa seka tuloksellisempaa.

Sahkopostilla tehtava ensikontaktointi antaa myyjille mahdollisuuden automatisoida
vhteydenottoja, joka sadstda aikaa. Kun automatisoidut yhteydenotot ovat personoitu,
talla tavoin saavutetaan yha parempia tuloksia. Vaikka vastaanottaja ei juuri silla hetkella

olisi kiinnostunut tarjotusta tuotteesta/palvelusta, on jokainen vastaus arvokas.

Naita teemoja ja nadiden onnistumista tutkitaan kyselytutkimuksessa ostavien
asiakkaiden nakokulmasta. Tasta kyseisesta luvusta otetaan tutkimuksessa myohemmin
kyselytutkimuksen kautta tarkasteltavaksi keskeisind teemoina prospektoinnin ja
personoinnin merkitys sekd sahkopostin rooli uusasiakashankinnan kanavana, joiden

teoriaa verrataan kyselytutkimuksesta saatuihin vastauksiin.
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3 B2B sdahkopostimarkkinoinnin kokemus vastaanottajalle

Tutkimuksen toisena tavoitteena on madritelld kuinka sahkopostit nayttaytyvat
vastaanottajalle. Ennen kuin voidaan luoda kyselytutkimuksen sisaltdé, on tarkeaa
ymmartdd mitkd tekijat saavat sahkoOpostiviestit nayttdytymaan kiinnostavina
vastaanottajalle. Seuraavassa kappaleessa tarkastellaan oikeaoppista kylmasahkdpostia,

jonka lahettamisen voi tehda skaalaten kayttamalla automaatiota.

Sahkopostimarkkinoinnilla tarkoitetaan tdssd yhteydessa kylmasahkoposteja, joilla
voidaan muodostaa yhteys vastaanottajaan, joka ei ole ldhettdjille entuudestaan tuttu

(Namburi, 2021).

3.1 Kuinka viestinta nayttaytyy vastaanottajalle?

Kun vastaanottaja saa sahkopostiviestin, han lukee siitda ensimmaisena tietysti lahettajan
nimen ja otsikkorivin — ehkd myds pienen patkan tekstid. Tama kerrotaan Patelin (2023)
artikkelissa, jossa mainitaan myds, ettd 64% vastaanottajista lukee viestin
mielenkiintoisen otsikon perusteella. Artikkeli painottaa myoOs viestin tarkeyttd tasta
eteenpadin — otsikon jalkeen jokaisen rivin tehtdvd on saada vastaanottaja lukemaan

seuraava lause.

Tastda huolimatta Patel (2023) mainitsee my0Os artikkelissaan, ettd ihmiset harvoin
oikeasti lukevat saapuneet sdahkopostiviestit. Toki he avaavat viestit, mutta vain 19%
vastaanottajista lukee viestin jokaisen lauseen — he lahtokohtaisesti silmailevat viestin.
Tasta huolimatta viestia ei tarvitsekaan valttamatta lukea kokonaan kunhan aihe tulee

selvaksi. Tata ilmi6ta voidaan tietysti huomioida esim. bullet pointtien kayttamisella.

Kun ldhdetdan selvittimaan yksityiskohtia siitd kuinka vastaanottaja kokee saadun
sahkopostiviestin, on tarkeda tietysti esittda kyselytutkimuksessa kysymyksia koskien
viesteihin paneutumista. Toinen tekija, jolla saattaa myos olla vaikutusta ja jota lahettdja

voi hallita, on se milloin viestit |dhetetaan.
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Linkedlnin kirjoittamassa artikkelissa kerrotaan, ettd parhaita paivia sahkopostien
lahettamiselle ovat tiistait, keskiviikot ja torstait, sekd parhaita lahetysaikoja aamulla
kello 10 ja iltapaivalla klo 15-16. Myos LinkedInin kirjoittama artikkeli, kuten Patelinkin
artikkeli, kehottaa lisdamaan viestiin jalkikirjoituksen, eli P.S. lauseen. Talld saadaan

parannettua jopa 13% sitoutuneisuutta (Schwarze, 2023).

Schwarze (2023) kertoo myds samassa LinkedInin artikkelissa, ettd viesteissd on hyva
kehottaa toimintaan kuten ehdottaa palaveria ja otsikoiden olisi hyva olla alle 7 sanaa,
talléin saadaan jopa 65% parempia tuloksia. Ja kun tarkastelen tutkielmassani asiaa
myyjan kannalta, myds Schwarze mainitsee, ettd viestin ehdotuksen on oltava selkea:
kuinka vastaanottaja hyotyy viestissa tarjotusta tuotteesta/palvelusta ja mitd han siita

saa omaan liiketoimintaansa.

Kuten aikaisemmin mainitsin, viestien on hyva olla personoituja. Saleshandyn (2022)
artikkelissa puhutaan paljon personoinnin vaikutuksesta siihen kuinka sitouttavia viestit
ovat. Pddasiallinen tarkoitus viestien personoinnilla on saada vastaanottaja tuntemaan
viesti juuri hanelle kirjoitetulta, eikd siltd, ettd vastaanottaja on vain osa
massapostituskampanjaa. Viesteihin voidaan personoida vastaanottajan nimi, titteli,
toimiala, yrityksen nimi ja periaatteessa ihan mitd tahansa muuta mita halutaankin.
Aikaisemmin mainitsin kuinka Kenner (2020) nostaa prospektoinnin tadrkeytta esiin.
Sahkoépostikampanjoita rakentaessa prospektointivaiheessa voidaan paattaa mita tietoja

paattajista halutaan kerata ja tuoda naita elementteja sahkopostikampanjoihin mukaan.

Kylmasahkopostin tarkoitus on olla tehokas, kiinnostava ja voimakas. Vaikka myyjana
viestissa voisi olla mukava ainoastaan myyda asioita, on hyva yrittdd pitda viesti
asiallisena eika liilan myyvana. Viestin on hyva olla pituudeltaan maksimissaan 200
merkkia ja noin 2-5 lausetta. Viestin allekirjoituksen on myds hyva olla ammattimainen
ja siitd olisi hyva ilmetd se kuka viestin on ldhettdnyt ja missd asemassa han on

yrityksessa (Dawiskiba, 2023).
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Hubspotin artikkelissa korostetaan myds segmentoinnin tarkeyttd. Tama tietysti linkittyy
vahvasti myos prospektointiin. Mikali yrityksia ja paattajia halutaan esimerkiksi tavoittaa
eri toimialoilta, tulee sahkopostit segmentoida vastaanottajille tulosten paranemiseksi.
Segmentoinnilla saadaan parannettua sahképostikampanjan onnistuneisuutta jopa 75%.
Segmentointi voidaan tehdd myods maantieteellisesti jos myytdva tuote/palvelu siita
hyotyy. Tassa ei kuitenkaan kannatta menna liiallisiin yksityiskohtiin vaan rajata aihe
esimerkiksi juurikin toimialan, paattdjien titteleiden tai maantieteellisen sijainnin

mukaan (Monsanto 2023).

Ohessa on Salesfolkin kuva siitd, miltd onnistunut kylméasahkoposti, jonka voi lahettaa

massalle voisi esimerkiksi nayttaa

SUBJECT: 10x {{Company}'s traction in 10 minutes
Hello {!First},

| have an idea that | can explain in 10 minutes that can
get {{Company} its next 100 best customers.

I recently used this idea to help our client {{SaaS
Company/Competitor} almost triple their monthly run
rate.

{!First}, let's schedule a quick 10 minute call so | can
share the idea with you. When works best for you?

Kuva 1: Esimerkki kylmasahkopostista (Salesfolk, 2014)

Kuten Salesfolkin (2014) kuvasta voidaan nahda, viesti on lyhyt, sinne on mahdollista

sijoittaa prospektointivaiheessa kerattyja segmentoinnin ja personoinnin tietoja.

Yhteenvetona tastd kappaleesta voitaisiin siis sanoa, ettd sdahkopostit kannattaa
personoida, segmentoida ja kirjoittaa huolellisesti, niin pitkdan kuin siita on myyjalle
huomattavaa ajankaytollista etua. Tavoitteena on kuitenkin skaalata ja tehostaa myyntia,
joten arvatenkaan monen sadan sdhkopostin ja seurantaviestin ldhettdminen

manuaalisesti vie huomattavan paljon aikaa.



26

3.2 Lainsaadanto - GDPR

GDRP on EU:n tietosuoja-asetus, joka tulee sanoista General Data Protection Regulation
(yleinen tietosuoja-asetus). Se on henkildtietojen kasittelya saanteleva laki, jota alettiin

soveltaa kaikissa EU-maissa kevaalla 2018 (Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2023).

Tietosuojalait ovat muuttuneet kevaalla 2018, jotta niilld pystyttiin vastaamaan
paremmin uusiin digitalisaatioon liittyviin tietosuojakysymyksiin. Tama tarkoittaa sit3,
ettd henkilolla on oikeus kysya, mikali organisaatiolla on henkil6tietojasi. Henkil6lld on
my0s oikeus padasta kasiksi tietoihin ja saada selvitys siitd mihin henkilotietoja kaytetaan.
Organisaatioiden on toimitettava nama tiedot niita pyytaneelle henkildlle yleisesti

kadytetyssa sahkoisessa muodossa (Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2023).

Tietosuojavaltuutetun toimisto myds kertoo, etta henkilolla on oikeus pyytaa tietojen
poistamista esimerkiksi silloin, kun tietoja ei kasitelld enda tai organisaatiolla ei ole
laillista perustetta kasitelld niitd. Naista asioista voidaan mainita esimerkiksi yritysten
verkkosivujen tietosuojaselosteessa, jossa kerrotaan kuinka organisaatio kasittelee

henkil6tietoja.

Huomioitavaa on kuitenkin, ettd organisaatiot saavat kasitella tietoja rekisterinpitdjan tai
kolmannen osapuolen oikeutettuun etuun perustuen. Tietosuojavaltuutetun sivuilla
kerrotaankin, ettd oikeutettu etu kattaa esimerkiksi suoramarkkinoinnin, joka lasketaan
oikeutetun edun piiriin. Talléin henkilotietojen kasittely on tarpeen edun
saavuttamiseksi. Tarpeellisen tasta edusta tekee perusoikeuden, kuten tdssa tapauksessa
elinkeinovapauden toteutuminen. Oikeutettua etua mitataan tasapainotestilld, jossa
punnitaan kuinka laajamittainen henkilGtietojen kasittely on tarpeellista. Hyvia
tukikysymyksia aiheeseen on se, etta osaisiko rekisteroity odottaa, ettd hanen tietojaan
kasiteltdisiin talla tavalla tai onko todenndkoisestd, etta rekisteroity vastustaisi tietojensa

kasittelya tai pitdisi sitd kyseenalaisena. Kasittely ei saa olla koskaan rekisterdidyn
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ndakokulmasta ennakoimatonta ja odottamatonta. My0Os asiayhteys, josta tiedot on

keratty vaikuttaa tahan.

Mainitsin  aikaisemmin  tydsahkopostiin  kohdistuneesta  suoramarkkinoinnista.
Tietosuojavaltuutetun toimisto mainitsee tasta asiasta erikseen, painottaen sitd, etta
tallainen viestinta on sallittua mikali vastaanottava henkilo tyoskentelee yrityksessa
sellaisissa tehtavissa, joihin suoramarkkinoinnilla tarjottavat palvelut tai hyodykkeet
olennaisesti liittyvat. Tallaisessa tilanteessa kyseisen henkilon yritykselle kuuluvaan
sahkopostiosoitteeseen voi kohdistaa suoramarkkinointia henkilén asemavaltuuden
nojalla. Tietosuojavaltuutettu mainitsee my0s, ettd rekisterinpitdgjan on kuitenkin

varmistuttava henkilén asemavaltuudesta ennen suoramarkkinoinnin lahettamista.

Nyt kun tutkielmassani tarkastellaan asiaa  sdhkopostitse ldhetettdvien
markkinointiviestien kautta, voidaan olettaa, ettd lahettdjilld on elinkeinovapauteen
perustuva oikeutettu etu henkilotietojen kasittelyyn. Tiedot kuitenkin keratdaan
prospektoinnin  aikana  julkisista ldhteistd, kuten yritysten nettisivuilta.
Tietosuojavaltuutetun toimisto kuitenkin mainitsee, etta rekisteroidylla on oikeus tulla

unohdetuksi tai rajoittaa tietojensa kasittelya nadin halutessaan.

3.3 Kuinka paljon paattdjat saavat yhteydenottopyyntoja sahkopostitse?

Vuonna 2019 sahkopostiviesteja lahetettiin maailmanlaajuisesti 293,6 miljardia joka
pdiva ja sahkopostia kayttada yli 4 miljardia ihmista maailmassa. Lahetettyjen
sahkopostien paivittdinen maara oli viela vuonna 2017 269 miljardia viestia padivassa.
Keskiarvoltaan jokainen sdahkopostia kdyttdva henkilé saa noin 121 sdahkopostiviestia

paivassa (Templafy, 2020).

Myyijistd, jotka tekevat yhteydenottoja prospektien ja potentiaalisten asiakkaiden

suuntaan, 43% kokee, etta sahkdposti on paras tapa myyda ja avata keskusteluja. Tarkea
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tehtdva myyjan kannalta onkin reagoida saatuun vastaukseen nopeasti ja suunnitella jo

ennakkoon kuinka avattua keskustelua jatketaan (Pierno, 2023).

Tama tietysti vaihtelee paljon paattdjien keskuudessa. On kuitenkin hyva muistaa, etta
sahkopostin halutaan toimivan myds tulevaisuudessa, joten jokaisen toiminnalla on
merkitystda. Ymmarrettavdaa on kuitenkin se, ettda samaan sahkdpostilaatikkoon tulee
paljon my0Os organisaation sisdltd tulevaa viestintda. Paattdjien vastauksia on siis

kunnioitettava, koska mikali ndin ei toimita, se saattaa vieda pohjaa kaikkien toiminnalta.

3.4 Vastaanottajien suhtautuminen tahdosta riippumattomaan

viestintaan

Aikaisemmin kasittelin tutkielmassani sahkodpostimarkkinointia tahdosta
riippumattomana viestintand. Tietosuoja-asetuksen oikeutettuun etuun perustuen
vastaanottajia saa lahestya heidan tyotehtavidan koskevilla relevanteilla asioilla, kuten
myytavilla tuotteilla/palveluilla. Tama viestinta on kuitenkin tahdosta riippumatonta ja
vastaanottaja ei voi vaikuttaa naihin yhteydenottoihin tai niiden saapumiseen hanen
sahkopostilaatikkoonsa. Taten voidaankin nopeasti paatelld, ettd mikali myyjana haluaa
saavuttaa toivomiaan tuloksia — on viestintad suunniteltava vastaanottajan nakokulmasta

mahdollisimman miellyttavaksi.

Harvard Business Review (2016) kertoo tekstissdan, etta viestintd uusia tuntemattomia
vastaanottajia kohtaan on kommunikaation osalta haasteellista, silla aikaisempaa sidetta
ei ole. Tama tarkoittaa sahkopostin nakdkulmasta myos sitd, ettd yhteydenottoa ei voi
muokata reaaliajassa, silla keskusteluyhteys on yksipuolinen alussa. Monia yrityksia ja
start-upeja  on  kuitenkin  perustettu pelkdstaan sahkopostitse tapahtuvan

uusasiakashankinnan varaan, joten onnistuminen on mahdollista (Max, 2016).

Aikaisemmin tydssa mainittiin personoinnin ja segmentoinnin vaikutuksesta viestinnan

onnistumiseen. Harvardin artikkelissa nostetaan esille, ettd on tarkedi tietdd keta
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lahestyy. Taman lisdksi itsensa on hyva validoida lahettajana ja kertoa kuka selkeasti kuka
viestin lahettdd ja miksi yhteydenoton tekeva taho, tdssa tapauksessa myyja, on
merkityksellinen vastaanottajalle. Yksi hyva keino on tietysti mainita jokin yhteinen ja
kiinnostava tekija, kuten esimerkiksi referenssit saman kaltaisista yrityksistd, joissa
vastaanottaja tyoskentelee. Talla tavalla saadaan kasvatettua luottamusta ja
kredibiliteettia. Kuten oikeassakin elamassa — mita tarkeampi olet, sita parempi tilanne
sinulla on keskustelun avaajana. Tavoitteena siis voidaan pitaa sita, ettd viestin lahettdja
(myyja) haluaa tehda itsensa tuntemattomasta tunnetuksi. Mikali myyjalla esimerkiksi
on referenssiasiakkaana vastaanottajayrityksen kilpailija, tdma tekee tilanteesta heti

mielenkiintoisen vastaanottajan nakokulmasta (Harvard, 2016).

Artikkelissa mainitaan myos, ettd arvon tuottaminen vastaanottajalle parantaa
mahdollisuuksia viestinndssa onnistumiseen. Max (2016) kertoo, etta viestin ldhettdjan
(myyjan) olisi suotavaa tarjota vastaanottajalle ratkaisua johonkin tunnistettuun
ongelmaan. Taman lisdksi viesti kannattaa pitdaa lyhyenda ja pyynto kohteliaana.
Vastaanottajalta kannattaakin esimerkiksi mieluummin pyytaa tapaamista, kuin kertoa,
ettd haluaa tavata hanet. Yksityiskohtiin mentdessa on hyva ehdottaa esimerkiksi
tapaamisaikaa itse, mutta antaa vastaanottajalle myds mahdollisuus ehdotta hanelle

sopivampaa aikaa mikali aihe on muutoin mielenkiintoinen.

3.5 Sahkoposti osana organisaation sisaista ja ulkoista viestintaa

Tassa kappaleessa tarkastellaan organisaation sisdistda viestintda ja sahkopostin
hyodyntamisestd siind yhteydessa. Aikaisemmissa ja luvuissa tarkasteltiin kuinka
lahettdja pystyy itse vaikuttamaan mahdollisimman hyvin l|dhettdmansa viestin
toimivuuteen myynnillisessa tarkoituksessa. On kuitenkin muistettava, etta paattdjien
sahkopostilaatikoissa on myos paljon yritysten sisdistd ja heille tarkeaa viestintaa.
Oletettavaa on, ettd sdahkopostitse kommunikoidaan jo paljon nykyisiin tyétehtaviin,

asiakkaisiin ja palveluntarjoajiin liittyen. Myyjan lahettamat markkinointitarkoituksessa
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tulevat sahkopostit siis kilpailevat myds muita viesteja vastaan. Tassa kappaleessa
tutustutaan sisdiseen viestintdan, jota yrityksissa tapahtuu sisdisesti ja sidosryhmia

vastaan, jotta voidaan ymmartdaa miten myynnilliset yhteydenotot vertautuvat naihin.

Organisaatioiden sisdistda viestintda hoidetaan viestiessd ldahes kaiken tyyppista
informaatiota. Se voi olla uutiskirje, ilmoitus tapahtumasta tai organisaation
muuttuneista kdytannoista, kollegan tapaamispyynto tai ihan mitd tahansa mistd on
ilmoitettava tyotoverille. Taman vuoksi useat tyontekijat ja organisaatioiden jasenet
tuntevat usein myods itsensa kuormittuneiksi, kun puhutaan sahkoposteista. Joskus
ndihin viesteihin on reagoitava nopeastikin ja niiden savy saattaa vaihdella se perusteella

kuka ne on lahettanyt (Lumen, 2017).

Organisaation sisdista viestintdad on tietysti vaikea ndahda ulkopuolelta, mutta tasta
voidaan paatelld, ettd viestintdaa on paljon. Myds Lumenin (2017) artikkelin maininta siita,
ettd viesteihin tulee ajoittain reagoida nopeasti tai, ettd ne eivat ole aina savyltdaan
johdonmukaisia, vaikuttaa varmasti henkilon tahtotilaan kayttda sdhkopostia
tulevaisuudessa. Myyntitarkoituksessa sahkodpostia ldhettavat myyjat kilpailevatkin

kaikkea tata vastaan.

ContactMonkeyn (2023) artikkelissa kerrotaan, ettd yritysten sisdiseen viestintdan on
muitakin kanavia kuin sahkoposti, kuten intranet, mutta keskimaarin vain 13%
tyontekijoista kayttaa sita paivittdin. ContactMonkeyn (2023) toisessa artikkelissa
nostetaan sahkoposti kuitenkin esille siksi, ettd se on harvoja “monisukupolvisia”
kommunikaatiovilineitd. Tarkoittaen sitd, ettd sitd kayttavat yrityksissa kaiken ikaiset
tyontekijat yhtalailla — niin “buumerit”, milleniaalit kuin Z-sukupolven edustajatkin.
Useissa yrityksissa tyoskentelee henkildita monesta eri sukupolvesta ja heidan valinen
viestintd on tarkeaa saada onnistumaan. Artikkelissa mainitaan myos, etta viestinnassa
voi silti heidan valillaan olla myds eroja. Osa tyontekijoista saattaa odottaa tekstiasultaan
rennompaa otetta, kun taas osa tyontekijoistd on tottunut konservatiivisempaan

viestintaan. (Postelnyak, 2023).
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Postelnyak mainitsee myos, etta tallaisissa tilanteissa, joissa tyontekijoiden ikdjakauma
sijoittuu monelle vuosikymmenelle, on tdrkeda, etta viestinnan kaytannot seka
odotukset sitd kohtana ovat kaikilla samat. Mikali yritykselld on kadytdssa useita
viestintdkanavia sahkopostin lisdksi, kaikkia kannattaa hyddyntda ajoittain tarkeiden
asioiden viestimisessa. Tyontekijoiden on myds kannattavaa ymmartaa, etta ikdjakauma

on myos osa diversiteettia.

3.6 Tulevaisuus / GDPR ePrivacy

Aikaisemmissa kappaleissa puhuttiin GDPR -tietosuoja-asetuksesta, jonka tavoitteena on
suojata luonnollisia henkil6itd epatoivotulta viestinndltd ja pitda huoli heidadn
tietosuojaoikeuksistaan digitaalisessa maailmassa. GDPR asetukseen tuli suuri muutos

vuonna 2018 ja nyt uusi muutos on jalleen vireilla (EUR-Lex, 2017).

Euroopan unionin neuvoston nettisivuilla olevassa kirjoituksessa vuodelta 2021
kerrotaan kuinka jasenmaat ovat paasseet sopimukseen neuvotteluvaltuutuksesta, joka
koskee yksityisyyden ja luottamuksellisuuden suojaa sahkdisten viestintapalveluiden
kaytossa. Kyseessd on paivitetyt sahkoisen viestinndn tietosuojaa koskevat sdaannoét,
jotka tarkistetaan. Tarkistuksen arvoisia ndista tekevat uusien teknologioiden ja
innovaatioiden kehittymiset, jotka ovat muuttaneet digitaalisen viestinnan kenttaa.
Komissio on esittanyt tdaman uuden ehdotuksensa tammikuussa 2017. Uusi asetus astuu
voimaan 20 paivaa siitd kun se on julkaistu Euroopan unionin virallisessa lehdessa ja sen

soveltaminen alkaa 2 vuotta myéhemmin (EU:n neuvosto, 2021).

Uusi ePrivacy asetus tulee koskettamaan vahvasti kaikkea digitaalista viestintda ja
markkinointia, jossa kasitellaan henkilotietoja. Asetuksen tavoitteena on suojella ennen
kaikkea loppukdyttajga ja antaa hanelle todellinen mahdollisuus valita mitd tietoja

hanestd kerataan (EU:n neuvosto, 2021). Marketing Finland kuitenkin painottaa, ettd on
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erityisen tarkeaa, ettei direktiivi tule hankaloittamaan eurooppalaisten yritysten nykyisia

tai tulevia liiketoiminta mahdollisuuksia (MarketingFinland, 2018).

Vield on siis hyvin vaikea sanoa milloin uusi asetus astuu voimaan tai tuleeko siihen yha
muutoksia. Sitd ei vield mydskaan tiedeta kuinka tdma tulee vaikuttamaan sahkopostin
kayttéon b2b-myynnin kontekstissa oikeutettuun etuun pohjautuen. On kuitenkin
oletettavaa, ettd jonkinlaisia uusia muutoksia nimenomaisesti loppukdyttidjan

nakokulmasta on tulossa.

3.7 Yhteenveto

Luvussa kasiteltiin sitd kuinka myynnillisestd sdahkopostitse tehtdvastd viestinnasta
voidaan tehdd mahdollisimman onnistunutta. Tama kattaa tietysti sen, ettd
vastaanottajia ldhestytddan oikealla oppisella tavalla niin viestinnallisesti kuin
lainsdadannon (GDPR) nakodkulmasta. Kyselytutkimuksessa tuleekin olemaan
mielenkiintoista selvittdd minkalaista viestintda paattdjat ovat saaneet. Ovatko viestit
pitkid vai lyhyita ja lahestytaanko paattajia heidan tyotehtaviinsa liittyvilla aiheilla, ovat

kysymykset, joita tulen taman luvun pohjalta esittamaan kyselytutkimuksessa.

Sahkopostiliikenne on kuitenkin niin huomattavaa ja merkittavaa, ettd suurin haaste
tulee varmasti olemaan se kuinka markkinointiviestit voivat kilpailla yrityksen sisaista
viestintda vastaan. On mielenkiintoista selvittaa erilaisia luvun teorialdhteisiin perustuvia
kaytantoja sahkopostin hyodyntamiseen liittyen. Eniten kiinnostaa selvittdaa se millaisella
tunteella paattdjat reagoivat tahan yllattavaan ja pyytamattomaan viestintdan, jota he
saavat entuudestaan tuntemattomilta tahoilta, jotka yrittavat myyda heille erilaisia

palveluita tai hyodykkeita.

Kuten luvussa huomattiin, silla miten viestit nayttaytyvat vastaanottajille on suuri
vaikutus siihen tuottavatko ldhetetyt sdhkopostiviestit myyjan kannalta positiivisia

reaktioita vastaanottajissa. Kyselytutkimuksen kautta pyritdaan ensisijaisesti selvittamaan
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teoriaan peilaten, kuinka viestit nayttaytyvat vastaanottajille. Luvussa kasiteltiin myos
paattdjien saamien sahkopostien maaraa. Tahan kysymykseen selvitetddan myos
vastauksia kyselytutkimuksen kautta ja tarkastellaan onko siind hajontaa. Tulosten
analysoinnissa tarkedda on ymmartdd vastaanottajan kokemus tatd tahdosta

riippumatonta viestintdaa kohtaan.
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4 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Tama neljds metodologiaa kasitteleva luku yhdistdd teorian ja ohjaa kohti tulevaa
empiriaa. Neljannen luvun tavoitteena on toimia kolmantena tavoitteena ja saada
selville tutkitut asiat empiirisen tutkimuksen kautta. Luku toimii siltana teorian ja
empirian valilla. Luvussa kuvataan sitd kuinka aineisto on hankittu ja analysoitu. Luvun
tarkoituksena on alustaa empiiristd osuutta, jossa tutkitaan kuinka myyja voi onnistua

markkinoinnillisessa sahkdpostiviestinnassa B2B- kontekstissa.

4.1 Tutkimus B2B siahképostimarkkinoinnin kokemuksista

Kyselytutkimuksen tavoitteena on selvittda tutkimuksen kolme tavoitetta: 1) Mika on
sdahkopostin rooli osana uusasiakashankintaa, 2) miten sahkopostit nayttaytyvat
vastaanottajalle ja 3) kuinka voimme hyodyntda naitd tietoja tulevaisuudessa B2B-

myynnin kontekstissa.

4.2 Tutkimusmenetelman ja ldahestymistavan kuvaus

Tutkimukseen valittiin laadullinen ldhestymistapa, silla tarkoituksena on selittaa ja tehda
ymmarrettavaksi kyselytutkimuksen tuloksia (Sarajarvi & Tuomi, 2018). On otettava
huomioon, ettd ihmisia ei kasitelld objekteina, vaan heiddn kokemuksiaan pyritdan

ymmartamaan kyselytutkimuksen kautta.

Koen, ettd laadullinen kyselytutkimus pohjautuen vastaajien omiin kokemuksiin, toimii
parhaana lahtokohtana. Viestintd on kuitenkin aina subjektiivista ja perustuu
vastaanottajan kokemaan kasitykseen. Tutkimusmenetelmaa lahestytaan laadullisesti,
fenomenologisesta kulmasta, silld vastaanottajien subjektiivinen kokemus pidetdan koko
ajan vahvasti lasna. Fenomenologiassa (JUY, 2015) subjektiivisuus ja henkilokohtaisesta
kokemukset nahdaan merkityksellisina —“tieto maailmasta valittyy vain sen aistimisen ja

kokemisen kautta” — suuntaus siis korostaa yksil6llistd kokemusta.
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Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan laadullisen tutkimuksen avulla voidaan tehda
tulkintoja ja samalla kartuttaa kokonaisvaltainen ymmarrys tutkittavasta aiheesta.
Heidan mukaan téallaisessa tilanteessa laadullinen tutkimus ottaa huomioon myos
sosiaalisen ja kulttuurisen kontekstin. Tama on isoin syy sille, miksi tutkimusmenetelma
on laadullinen. Haluamme selvittaa kuinka sahkoposti toimii ja voisi toimia paremmin

uusasiakashankinnan tyokaluna B2B-kontekstissa, joka elda ja muuttuu koko ajan.

Tutkimuksen aineiston keruumenetelmana on kaytetty kyselytutkimuslomaketta. Se
soveltuu tdhan tilanteeseen erinomaisesti, silla siihen vastaaminen on samanlaista kuin
sahkopostiin vastaaminen. Kyselytutkimuksen kautta ei ole mahdollista ohjata tilannetta,
kuten haastattelututkimuksessa, mutta se on myods tarkea ajatus tdssa kontekstissa.
Tutkimuksen osallistujat muodostavat myos sdhkoposteista itsendisesti omat
mielipiteensd, joten kyselytutkimuksella haluttiin simuloida tata tilannetta ja antaa
osallistujien itse kertoa omat kokemuksensa vastaanotetuista myynnillisista

sdahkoposteista.

4.3 Tutkimuskysymykset ja tutkimusaukot

Tutkimuskysymykset ovat johdettu teoriaosuudesta. Tutkimuskysymysten paaasiallinen
tarkoitus on vastata luotettavasti tutkimuskysymyksiin (kts. Tutkimuksen luotettavuuden
arviointi). Tutkimuskysymykset ja tutkimusaukot ovat johdettu teoriaosuudesta. Tama
kappale osoittaa kuinka tutkimusaukot ovat johdettu ja mihin tutkimuskysymykset
pyrkivat vastaamaan. Alaotsikoiden alle on luotu kaavioita, joista voimme tarkastella

kunkin kappaleen tutkimusaukkoja ja kuinka ne ovat kasitelty tassa tutkimuksessa.

Haasteellisen tdsta tekee liikkeenjohdollinen ndkdkulma. Ulkoa pdin ei voida ikina
tunnistaa asioita, joten tutkimuskysymykset ja aukot ovat johdetut teorian pohjalta
parasta tietotaitoa kayttden. Liikkeenjohdollisesta nakdkulmasta aihetta voitaisiin tutkia
loputtomiin, mutta sen kyseenalaistamiseen olisi tarkasteltava yrityksen strategiaa

isommassa kuvassa, josta myynti on vain yksi osuus. Liikkeenjohdollinen nakékulma
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huomioidaan myos vastaanottajien kohdalla, silla ulkoa pain ei voida tunnistaa asioiden
ajankohtaisuutta. Kaytannossa tdama tarkoittaa sitd, ettd mikdli vastaanottajalle
tarjottaisiin digitaalisen markkinoinnin palveluita, mutta mikali ndiden kayttoa ei ole
yrityksessa tarkasteltu tai niiden hyodyntamisestd ei puhuta strategiassa, se ei saa

vastaanottajaa valttamatta reagoimaan positiivisesti.

Tutkimuskysymykset eivat myoskdaan huomio mitd palveluita myydaan, eli kaikki
toimialakohtaiset rajaukset jatetdaan pois tarkasteluista. Tutkimuksen tarkoituksena on
tutkia sahkopostin hyodyntamista yleisesti myyntityon tydkaluna. Toimialakohtainen
keskustelu ei ole oleellista tdssa kontekstissa ja talloin pitdisi tarkastella mm. toimialan

kokoa Suomessa ja yleisesti eri alojen kaytantoja.

4.3.1 Mika on sdahkopostin rooli osana uusasiakashankinaa?

Ensimmainen tutkimuskysymys johdetaan kappaleesta kaksi ”“Sdahkdpostimarkkinointi
osana B2B uusasiakashankintaa. Tutkimuskysymykselld pyritddn vastaamaan siihen
kuinka sahkopostia hyddynnetdan uusasiakashankinnassa. Tutkimuskysymys on johdettu

teorian pohjalta, joka puoltaa sahkdpostin hyddyntamista myynnillisessa tyossa.

Kun mietitddn mihin myyjan kannattaa kayttaa aikansa, se on aina liikkeenjohdollinen
kysymys. Mohammadi (2013) kertoo, ettd sahkopostimarkkinointiin kdytetty raha tulee
keskimadarin 46 kertaisena takaisin, joka puoltaa tdten sahkopostimarkkinoinnin
tekemistd uusasiakashankinnan kontekstissa. Voidaan olettaa, ettd myyja haluaa myos

kayttaa aikansa tehostetusti.

Tutkimuskysymys vastaa erilaisiin alla osoitettuihin tutkimusaukkoihin, joihin pyritaan
saamaan vastauksia kyselytutkimuksen avulla. Yksi kyselututkimuksessa selvitettava asia
on — ovatko sahkopostiviestit personoituja? Gopalakrishna (2022) mainitsee

personoinnin tarkeyden ldhestyttdessa vastaanottajia sahkopostitse, sillda sen avulla
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parannetaan tuloksia. Muuten mielenkiintoinen aihe saattaa tulla vastaanottajan

sivuttamaksi, mikali viesti ei tunnu henkilokohtaiselta.

Myyntityo siirtyy kuitenkin nykypdivana yha enemman ja enemman verkkoon, kuten

Tanni (2022) mainitsee. Kenner ja Leino (2022) taas painottava asiakkaan ostoprosessin

jatkuvaa muuttumista. Ja mm. nama tekijat tukevat sahkopostin hyodyntdamista

uusasiakashankinnan kontekstissa. Sdhkoposti vaikuttaa lahteiden perusteella toimivalta

uusasiakashankinnan kanavalta, mikdli se osataan toteuttaa oikein myynnillisessa

kontekstissa.

Gunelius (2018) kertoo myo0s, ettd oleellista on tavoittaa mahdollisimman laadukas

joukko tehokkaasti. Tasta on mahdollista johtaa yksi tutkimusaukoista — onko viestinta

kohdennettu oikein. Kyselytutkimuksen kautta pyritddan saamaan vastaus siihen kuinka

paljon paattajat saavat myynnillisia yhteydenottoja, jotka ovat kohdennettu oikein.

Havaittu tutkimusaukko

Hyodyntavatko myyjat
sahkopostia
uusasiakashankinnassa?
Mihin myyjien kannattaa
kayttaa aikaansa?
Onko viestinta

sahkopostitse kohdennettu

oikein?

Huomioiminen

tutkimuksessa

Vastaanottajien saamat

myynnilliset viestit

Liikkeenjohdollinen
nakokulma
Teoria segmentoinnista

(Kenner, 2022)

Keskeisimmat tulokset

Paattajat saavat paljon

myynnillisia yhteydenottoja

Tulokset puoltavat sitd, etta
myyntia skaalataan
sahkopostilla

Paattajat saavat huonosti
kohdennettuja

yhteydenottoja.
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4.3.2 Miten sdhkopostit ndyttaytyvat vastaanottajalle?

Seuraavaan tutkimuskysymykseen vastataan kappaleessa kolme "B2B
sahkopostimarkkinoinnin kokemus vastaanottajalle ja sen tulevaisuus”. Toinen
tutkimuskysymys ja sen tutkimusaukot ovat johdettu teoriaosuuden pohjalta. Taman
tutkimuskysymyksen tarkein tehtdva on tarttua konkreettisesti siihen fyysiseen
toimintaan ja kokemuksiin, joita vastaanottajat tekevat ja aistivat vastaanottaessaan

myynnillisen sahkdpostin ennestadn tuntemattomalta henkilolta.

Tutkimuskysymyksen tarkoituksena on selvittdd kuinka onnistunutta viestintd on
vastaanottajan nakdkulmasta. Patel (2023) mainitsee, ettd monet lukevat sahkdposteista
ainoastaan otsikko rivin ja, etta vain 19% viesteista luetaan taman perusteella kokonaan.
Tama luo jo itsessdan tutkimusaukon: lukevatko suomalaiset paattajat sahkopostiviestit
kokonaan mikali ne tulevat tuntemattomilta lahettdjilta. LinkedIn artikkelissa puhutaan
my0s parhaista paivista viestien lahettamiselle —tama on niin ikdan kyselytutkimuksessa
tarkastelussa, kun paattdjilta tiedustellaan sitd onko silld merkitystd mind pdivana

yhteydenotto on tullut.

Tietosuojavaltuutetun sivuilla myds mainitaan asia, jolle koko markkinoinnillisten
sahkopostiviestin ldhettdminen entuudestaan tuntemattomille vastaanottajille perustuu.
GDPR:n puitteissa vastaanottajaa saa lahestyd myynnilliselld agendalla, mikali aihe
koskettaa olennaisesti hdanen tyotehtavidaan tai toimenkuvaansa. Toki toimitusjohtajat
voivat ndin ollen saada myynnillisida yhteydenottoja melkein mistd tahansa, mutta
esimerkiksi toimistojen siivouspalveluita tarjoavia viesteja ei tulisi l3ahettda

myyntijohtajille.

Kenner (2022) mainitsee myds prospektoinnin tarkeyden ja merkityksen, jota kasitelldan
teoriassa. Huono prospektointi johtaa my6s huonoihin tuloksiin, jolla on tietysti

tietynlainen liikkeenjohdollinen vaikutus myos koko yrityksen kannattavuuteen, mutta
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ennen kaikkea myyntityon tuloksellisuuteen yksilon, eli myyjan nakdkulmasta. Mikali

vastaanottaja ei koe aihetta itselleen tarkeaksi, on prospektoinnissa voitu menna vikaan.

Yksi tutkimusaukoista saadaan johdettua ajatuksena siitd, ettd myynnilliset
yhteydenotot kilpailevat myos yrityksen sisdisten sahkdpostien kanssa, jotka tulevat jo
entuudestaan vastaanottajan tuntemilta henkililtd. Silla on siis valia kuka viestin
lahettaad ja esimerkiksi erddnlainen social proof ja referenssit nousevat tdssa kontekstissa

merkitykseen myos.

Havaittu tutkimusaukko Huomioiminen Keskeisimmat tulokset
tutkimuksessa

Luetaanko sahkopostit Patelin (2023) mukaan vain Ei mikali otsikko ei herata

kokonaan 19% viesteista luetaan mielenkiintoa

Myynnilliset viestit koetaan Prospektoinnin merkitys ja Kylla, mikali viesti tuntuu

héiritsevina kohdentaminen geneeriselta

Onko merkitystd keneltda Social proof, emotional Vastaanottajat

viesti on tullut response keskustelevat mieluusti

tuntemiensa henkiloiden

kanssa.
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4.3.3 Kuinka voimme hyédyntaa tietoja tulevaisuudessa B2B myynnin kontekstissa

Neljas luku eli tama kyseinen luku ”“Tutkimusaineiston metodologiset valinnat” pyrkii
vastaamaan kolmanteen tutkimuskysymykseen “Kuinka voimme hyddyntaa naita tietoja
tulevaisuudessa B2B myynnin kontekstissa”. Tama avaa paljon tutkimusaukkoja myos
liilkkeenjohdollisesti ja vastaa myods kysymykseen ovatko nama teoriaan pohjautuvat
kaksi aiempaa tutkimuskysymysta edes mahdollista tuoda kaytantéon ja saada niihin

haluttuja ja odotettavan mukaisia vastauksia.

Kolmas tavoite vastaa juuri siihen kysymykseen kuinka myyntity6ta tekevat henkilot
voivat hyodyntda teoriaosuuden oppeja sekd aiheita myyntitydn kontekstissa, vai
voivatko he hyddyntda nditd. Jo aikaisemmin mainitsemaani liikkeenjohdollista
nakokulmaa voitaisiin tuoda loputtomasti, esille, mutta se ei ole tassa paaasiallinen
tarkoitus. Tarkoituksena on selvittda kuinka yksittdinen myyntityota tekeva henkilo voi
tehda parempia tuloksia ja valintoja kyselytutkimusten kautta saatujen tietojen avulla.
Liikkeenjohdollinen nakékulma voisi tdssa vaiheessa menna niinkin pitkalle kuin myyjien
resursointiin ja uusien myyjien palkkaamiseen tehostetun myyntitydn kautta, mutta
nama ovat enemmankin yritysten strategisia kysymyksia, eikd naitd ole tietoisesti

kasitelty teoriaosuudessa.



Havaittu tutkimusaukko

Voidaanko sahkopostilla
luoda kilpailuetua
markkinassa?

Onko teoria

hyédynnettavissa
kaytannossa
Ovatko tutkimuskysymykset

muotoiltu oikein?
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Huomioiminen

tutkimuksessa

Tuloksia analysoidaan
liikkeenjohdollisesta
nakokulmasta

Tuloksia peilataan teoriaan

Tuloksia peilataan teoriaan

Keskeisimmat tulokset

Voidaan. Vaatii kuitenkin
tarkempaa tarkastelua myos
myyjan puolelta

Teoria on hyédynnettavissa

Kysymykset ovat muotoiltu
oikein, mutta lisakysymyksia

aukeaa
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4.4 Tutkimusaineiston keruu

Tutkimusaineisto on keratty loppukesasta ja syksylld 2023. Aineisto kerataan paattdjilta,
jotka ovat tyonkuvansa (asemavaltuutus) puolesta sellaisessa asemassa organisaatiossa,
jossa heiddn tyonkuvaansa kuuluu palveluiden/tuotteiden ostaminen my6s oman

organisaationsa ulkopuolelta ajoittain.

paattajia lahestytddn sahkopostiviestilla ja tiedustellaan tahtotilaa osallistua
kyselytutkimukseen, kuten teemaan kuuluu. P3dattdjien yhteystiedot ovat keratty
julkisista lahteista tietosuojavaltuutetun ohjeiden mukaisesti (tietosuojavaltuutetun
toimisto, 2023), kuten yritysten verkkosivuilta. Kaikki paattdjat eivat valttamatta vastaa
kyselytutkimukseen, mutta se on enemman kuin toivottavaa. Talléin saamme lisda
statistiikkaa ja tuloksien tulkinnassa voidaan tarkastella myos sitd, moniko jatti

vastaamatta kyselytutkimukseen.

Aineistoa kerdtessa paattdjia ollaan johdattelematta tiettyihin vastauksiin.
Kyselytutkimuksen kysymykset ovat avoimia ja paattajat voivat vastata niihin tdysin omin
sanoin. Kaikki vastaukset kerataan paattajilta anonyymisti, mika on myds ilmoitettu heille
kyselytutkimuksen yhteydessa. Kyselytutkimus on rakennettu nettipohjaiseksi

lomakkeeksi.

Aineistoa keratessa kyselytutkimuksen kautta ei ole tehty rajauksia toimialoihin.
Paattajat voivat siis tyoskennelld yrityksissda monilla eri toimialoilla. Tata ei myoskdan
analysoida. Tama siita syystd, ettd esimerkiksi markkinoinnin palveluita ostavat monet

yritykset eri toimialoilla.

Aineisto on hankittu suomalaisista yrityksista. Kyselytutkimukseen vastauksia on toivottu

paattdjilta, jotka tyoskentelevat johtavassa asemassa yrityksissd, kuten esimerkiksi
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toimitusjohtajilta, henkilostojohtajilta, liiketoimintajohtajilta sekd operatiivisilta

johtajilta. Kyselytutkimus toimitettiin sadalle yrityspaattajalle, joista 21 vastasi tahan.

4.5 Aineiston analyysitapa

Aineistoa analysoidaan teorialdhtoisesti. Tama tarkoittaa sitd, ettd aineisto on analysoitu
hyodyntden teoriaa tulkintojen tekemiseen (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2023).
Tama on siksi, tarkeaa etta tutkimus pysyy luotettavana. Taten saamme myds
tutkimusaukkoihin teoriaan pohjautuvat vastaukset. On myos huomattavaa, etta aihetta
ei ole tutkittu nain spesifisti aikaisemmin, joten tutkimustuloksen kannalta on myds

tarkeaa peilata kerattya aineistoa yksityiskohtaiseen teoriaan.

Tutkimuksen tulokset jaetaan kolmeen osaan tutkimuskysymysten mukaan, joista
jokainen vastaa aiemmin esiteltyihin  tutkimusaukkoihin  tahollaan. Kuten
fenomenologiseen ldahestymistapaan kuuluu, vastauksia tulkitessa otetaan hieman
etdisyytta teoriaan. Vasta, kun vastaukset ovat tulkittu onnistuneesti — niitd peilataan
teoriaan eli analysoidaan abduktiivisesti. Aineiston analyysimenetelmana toimii
sisdllénanalyysi.  Aineisto on analysoitu fenomenologisesta  nakokulmasta.
Fenomenologia keskiossda on ajatus, ettd tutkija ihmisend on vuorovaikutuksessa
tutkimuskohteeseen. Fenomenologisessa  tutkimuksessa pyritddn paddsemaan

tutkimuskohteena olevien henkiléiden maailmaan. (Juuti & Puusa, 2020).

1. Kuvaelma siita, mita aineistossa on kerrottu. Yleensa kasitellddan puhetta, mutta
kyselytutkimuksen luonteesta johtuen tdssa kontekstissa kasitellaan tekstia. Pyritdaan
sailyttdmaan vastaanottajan tuntema kokemus. Tassd tutkimuksessa vastaanottajien
kommentit kyselytutkimukseen ovat analysoitu sellaisenaan, verraten ndita toisten

kokemuksiin samasta kysymyksesta

2. Analyysi. Merkityksia eroteltiin vastausten perusteella. Vastauksia luokiteltiin niiden

kirjoitusasun, tunteen ja kommenttien perusteella, jonka pohjalta tutkimuksen kannalta
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oleelliset vastaukset ovat valittu tyohon. Aineistoa analysointiin fenomenologian
nakokulmasta, joten toinen tutkija olisi saattanut saada erilaisia vastauksia. Aineisto on
kuitenkin analysoitu teoriasidonnaisesti, jotta vastauksia voidaan todentaa teoreettisen

viitekehyksen kautta.

3. Luodaan kokonaiskuva. Kun aineisto on ensin kuvailtu ja sen pohjalta analysoitu,
tutkimuksessa on luotu aineistosta on luotu kokonaiskuva. Tata isompaa kokonaiskuvaa
analysoitu tutkimuksen tulosten saavuttamiseksi. Tarkeda on ollut ymmartaa kuinka eri

osa-alueiden vastaukset jaottuvat ja miten tutkimusaukkoihin on saatu vastauksia.

Tulkintojen tekeminen voi olla suhteellisen vaikeaa ajoittain Erikssonin ja Kovalaisen
mukaan (2016). Heiddan mukaansa suuri merkitys on silla kuinka asiat ovat ilmaistu tai
mita suhteita naiden valiltd mahdollisesti |6ytyy. Tassa kontekstissa vivahteet nousevat
suureen rooliin. Minulla taman tutkimuksen tekijanda on kuitenkin ammatillista
osaamista tasta kontekstista jo entuudestaan, joten pystyn hyvin analysoimaan ja

tulkitsemaan vastauksia vaikka ne ajoittain voisivat jollekin muulle tuottaa haasteita.

Myos tutkimuksen osallistujat ovat teeman kanssa paivittdin lasnd, joten taten
kyselytutkimukseen on voitu tuoda hieman syvallisempidkin kysymyksia, silla heidan

uskotaan pystyvan vastaamaan myos ndihin.

4.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Luotettavuus on tutkimusta arvioitaessa eriarvoisen tarkeda. Lahteena luotettavuuden
arvioinnin tulkitsemiseen Viivi Lehtisen (2022) pro gradu -tutkielmaa, jossa aihe oli
jasennelty erinomaisesti. Eriksson & Kovalainen (2016) maarittelevat tutkimuksen
arvioinnin kulminoituvan yleisesti kolmeen eri ominaisuuteen: reliabiliteetti, validiteetti
ja yleistettavyys. Reliabiliteetti kuvaa sitd kuinka hyvin tutkimuksen tulokset ovat

toistettavissa, validiteetti taas kuvaa sita kuinka hyvin tutkimus selittda sen ilmion, jota
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tutkimuksessa tutkitaan. Yleistettavyydelld tarkoitetaan sitd, onko tutkimustulokset

hyddynnettadvissa myos tutkimuksen ulkopuolisissa konteksteissa.

Kaikki kolme ominaisuutta lunastavat paikkansa onnistuneesti tutkimuksen kautta.
Erityisesti validiteetti. Validiteetti, eli se kuinka tutkimus selittda tutkitun ilmién on
paateltdvissa tulosten kautta korkeaksi. Yleistettavyys taas on periaatteessa hyvalla
tasolla, mutta on kuitenkin huomioitava, ettd kyseessd on rajattu aihe (sdhkopostien
hyodyntaminen B2B myynnissd). Tasta huolimatta tuloksista voidaan paatelld, etta
vastaanottajat lukevat heille suunnatut postit ja taten voidaan paatella, ettd sahkoposti
lunastaa paikkansa onnistuneesti hyvana sahkdisena viestintavalineena muuallakin kuin

myynnin parissa.

YIla mainittujen liséksi Eriksson ja Kovalainen puoltavat laadullisessa tutkimuksessa myos
muiden kriteereiden kayttdéa. Muita kdytettavia kriteereita tutkimuksen luotettavuuden
arviointiin ovat heiddan mukaansa siirrettavyys, uskottavuus, vahvistettavuus ja

kdyttévarmuus.

Siirrettavyydelld tarkoitetaan tutkimuksen yhtenevaisyyttd aiempiin tieteellisiin
tutkimuksiin aiheesta. Tassa tutkimuksessa siirrettavyyden rooli ei kuitenkaan korostu,
silld aihe on hyvin spesifi. Taman tutkimuksen tuloksia voidaan korkeintaan peilata /

siirtdd  muihin  tutkimuksiin, joissa kasitelldadn viestintdd B2B  myynnissa.

Tutkimuskriteerind uskottavuus taas tarkastelee lukijan kykya uskoa siihen, etta
aineiston ja kyselytutkimuksen kautta saadulla tutkimuksen tulkinnalla on yhteys.
Uskottavuuden kriteerind voidaan myods pitdd sitd, ettd toinen tutkija paatyisi
samansuuntaisiin tuloksiin ja johtopaatoksiin keratyn aineiston ja sen pohjalta
toteutetun kyselytutkimuksen kautta. Tassad tutkimuksessa uskottavuus on helposti
paateltavissa. Tutkimuskysymykset ovat johdettu ensin hyvin kontekstisidonnaisen
teoriaosuuden pohjalta. Kyseisen teorian pohjalta olisi ollut haastavaa paatyd muihin

tutkimuskysymyksiin.  Kyselytutkimuksen vastaukset ovat myds hyvin linjassa
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teoriaosuudessa esitellyn B2B myynnin teorian kanssa. Taman osoittaa my0s

kyselytutkimuksen vastaukset.

Vahvistettavuus nayttaytyy tutkimuksessa siten, ettd tutkimuksen tuloksista on voitu

vetda suoria johtopaatoksia analyysin ja teorian vilille.

4.7 Kyselytutkimuksen runko

Ohessa on esitelty kyselytutkimuksen runko. Kyselytutkimus on johdettu tdysin
teoriaosuuden pohjalta ja silla pyritdan vastaamaan tutkimuskysymyksiin ja ottamaan
kantaa loydettyihin tutkimusaukkoihin. Tama kyselytutkimus on suunniteltu oman
sahkoposteihin liittyvani ammattitaidon pohjalta ja johdettu sitda kautta juurikin

teoriaosuudesta.

Tutkimuskysymykset ovat avoimia ja niita tarkastellaan tuloksissa fenomenologian
kulmasta. Vastaanottajat eivat voi vastata kaikkiin tutkimuskysymyksiin kylld/ei, vaan
kysymykset ohjaavat heitd vastamaan useimpiin kysymyksiin avoimesti. Kysymykset on
pyritty laatimaan niin, ettd vastaanottajien henkilékohtainen kokemus on helposti

tulkittavissa tuloksia analysoitaessa.

Kysymykset ovat toimitettu vastaanottajille sihkopostitse ja vastaaminen on tapahtunut

taysin anonyymisti. Kyselytutkimuksen alustana on kaytetty Google Forms lomaketta.
Ohessa kyselytutkimuksen kysymykset.
1. Kuinka paljon saat sinulle henkilékohtaisesti suunnattuja yhteydenottoja
tuntemattomilta yrityksilté ja myyjilta ?
2. Onko otsikolla merkitystd ?

3. Onko viestin pituudella merkitystd

4. Ovatko myynnilliset yhteydenotot muotoiltu tuntumaan henkil6kohtaiselta?
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5. Minkd alan tuotteita / palveluita sinulle tarjotaan eniten séhképostitse?
6. Luetko saamasi séhképostiviestit kokonaan?

7. Vastaatko aina entuudestaan tuntemattomilta yrityksilté saamiisi
yhteydenottoihin?

8. Kiinnitdtké huomiota siihen kuinka suurilta osin viestin ldhettdjd on
perehtynyt sinuun/yrityksesi toimintaan ennen yhteydenottoa?

9. Onko viestin pituudella merkitysté?
10. Jos sanot, ettd laitat asian muistiin — oletko koskaan palannut asiaan?
11. Ovatko yhteydenotot toivottuja?

12. Kuinka monta sdhképostia myyjé voi sinulle Iéhettdd ennen kuin drsyynnyt
asiasta?

13. Siirréitké myynnillisié saapuneita viestejé roskapostikansioon
14. Saapuvatko viestit roskapostikansioon?
15. Oletko huomannut yhteydenottojen lisdédntyneen?

16. Merkitseeké viestin kirjoitusasu/tekstillinen tyyli (rento, formaali) sinulle
paljon, vai onko aiheella enemmdinkin merkitysté?



48

5 Tulokset

Tutkimuksen avulla on pyritty ymmartamaan sahkopostin hydédyntamista B2B-myyjan
tyokaluna uusasiakashankintaan. Tutkimuskysymykset ovat laadittu teoriaosuuden
pohjalta ja koko ty® on rakennettu niin, ettd voidaan oppia paremmin ymmartamaan
asioita, jotka toimivat ja eivat toimi, kun uusasiakashankintaa tehddan sahkopostitse.
Tassa luvussa yhtaléon tuodaan mukaan myods lisdaa lahteitd, joiden avulla pyritdaan

tukemaan, selittdmdian ja analysoimaan paattdjien vastauksia yha tarkemmin.

Tutkimusta varten kontaktoitiin 100 yrityspaattajaa, joista 21 vastasi.

Tutkimuksessa oli kolme keskeista tutkimuskysymysta:

1) Mika on sahkopostin rooli osana uusasiakashankintaa?

2) Miten sahkopostit ndyttaytyvat vastaanottajalle?

3) Kuinka voimme hyddyntda naita tietoja tulevaisuudessa B2B-myynnin kontekstissa?

Tutkimuskysymykset ovat johdettu teoriaosuudesta. Itse kyselytutkimuksen kysymykset
ovat my06s johdettu teoriasta. Tassa kappaleessa tarkistellaan tutkimuksen tuloksia, joita
peilataan myo6s aiempaan teoriaosuuteen. Kappaleessa kasitellaan tutkimuskysymykset
yksitellen ja naiden pohjalta johdetaan lopussa kootusti myds hypoteettisia
jatkokysymyksia, joita seuraavissa tutkimuksissa voisi olla hyva tutkia. Vastauksia ei ole
jaoteltu vastaajien mukaan vaan vastauksista on pyritty tunnistamaan hallitsevaa

narratiivia sekd poikkeamia tasta.
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5.1 Mika on sahkopostin rooli uusasiakashankintaa?

Ensimmainen tutkimuskysymys kasittelee tatda teemaa. Vastaus tulee ilmi
kyselytutkimuksen kautta paattdjien vastauksista selkedsti. Paattdjat saavat

huomattavan maaran myynnillisia yhteydenottoja:

“Varmasti viikoittain - usein pdivé alkaa sillé etté poistaa suoraan tdllaisia
"myynnillisissé tarkoituksissa" meilejé, esimerkiksi seminaari / webinaarikutsuja,
yms. Kaikissa ei suoraan vield myydd mitddn tuotetta / palvelua, mutta viestin
tarkoitus on kaupallinen.”

Tutkimuksessa kyseinen narratiivi oli vahvasti lasna. Paattajat saavat huomattavan
maaran myynnillisia yhteydenottoja sdahkopostitse. On kuitenkin huomattavaa, etta
viestit eivat valttamatta myy suoraan tuotetta / palvelua, vaan viestin tarkoituspera on
muutoin kaupallinen. Kaaviosta 1 “Ostavan asiakkaan ostamisen vaiheet” (Tanni, 2022)
voidaan nahda, etta tallainen muu kaupallinen viestinta sijoittuu asiakkaan ostopolulla
aikaisempaan vaiheeseen, kun suora myynnillinen sdahkopostiviesti, jossa ehdotetaan
tapaamista. Tama on mielenkiintoinen havainto, silla tdssa periaatteessa ollaan osaltaan
enemmankin markkinoinnin kuin myynnin tontilla. Sahkdéposti on kuitenkin ilmainen
alusta, tosin kuin digitaalisen markkinoinnin tekeminen sosiaalisessa mediassa.
Esimerkiksi Creative Gorilla (2023) kertoo verkkosivuillaan digitaalisen markkinoinnin
hintojen alkavan 490€ /kk. Tamad summa voi pienelle yritykselle olla iso raha

sijoitettavaksi.

Sahkopostitse tapahtuva viestintd ei ole aina toivottua. Kyselytutkimuksen
kysymykseen “Siirrditké myynnillisid saapuneita viestejé roskapostikansioon?”, vastattiin
Iahes poikkeuksetta myontavasti:

”

“Kylld”, ”Kyllé usein”, “Toistuvasti”, ”"Jos jaksan”.

Sahkopostitse tapahtuvaa myynnillistd suoramarkkinointia voidaan pitaa ei-toivottuna,

vaikka GDPR:n puitteissa sen tekeminen on tdysin sallittua ja laillista
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(Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2023). Aikaisemmin mainittu digitaalinen markkinointi
ei kuitenkaan mydskaan valttdmatta ole kuluttajien mieleen Bubani (2021) mainitsee
artikkelissaan, etta kuluttajat mieltavat verkossa nakyvat mainokset yha harvemmin
positiiviseksi nayksi. Artikkelissa mainitun tutkimuksen pohjalta kuluttajat kokevat
offline-kanavissa  naytettavat mainokset positiivisemmin, kuten esimerkiksi

elokuvateatterien mainokset.

Tulevaisuuden jatkotutkimuksen kannalta digitaalisten markkinoinnin kanavien
(sosiaalinen media, hakukoneet, yms.) vertaileminen sahkopostitse tapahtuvaan
suoramarkkinointiin olisi hyodyllistad. Digitaalisen markkinoinnin tekeminen on usein
huomattavasti kalliimpaa kuin sahkdpostin hyédyntaminen markkinoinnissa, joka olisi
tutkimusaiheena mielenkiintoinen myos liikkeenjohdollisesta nakékulmasta, joka on

mainittu myos yhtend tutkimusaukkona.

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen kohdalla yksi tutkimusaukoista oli "Onko viestinta
kohdennettu oikein”. Tutkimuskysymyksissa paneuduttiin tdhdan segmentointiin (Kenner
& Leino, 2022) kysymyksen ” Kiinnitatké huomiota siihen kuinka suurilta osin viestin
lahettdja on perehtynyt sinuun/yrityksesi toimintaan ennen yhteydenottoa?” kautta.
Segmentoinnilla tarkoitetaan prospektointivaiheessa tehtavaa myyntitydon myéhempaa

kohdentamista. Kyselytutkimuksen vastauksista voidaan paatelld hajontaa.

“Kiinnittdisin varmasti jos tdlldistd tulisi viestissé esille.”

Erds vastanneista mainitsee, ettd hanelle ei tule segmentoituja myynnillisia
yhteydenottoja. Toinen vastannut taas mainitsee painvastaista, joka johtaa juurikin

myyjan kannalta haluttuun positiiviseen reaktioon:

“Kylld. Témd on tdrkedd. Jos vastaanottaja on perehtynyt ja sitd kautta pystyy
perustelemaan Iéhestymisensd, esimerkiksi tarjoamalla toimialallemme
oleellista palvelua, tdmd toimii”
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Kuten Gunelius (2018) mainitsee, sahkdpostin tehtdavdana on tavoittaa laadukas joukko
paattdjia mahdollisimman tehokkaasti. Vastauksista voidaan tulkita myos yleisella tasolla,
ettd vastaanottajaa kiinnostaa viestin henkilokohtaisuus ja mikali myyjan yhteydenotolle
on esimerkiksi jokin perusteltu syy, joka ilmenee viestissa tdma parantaa viestien

toimimista.

Kyselytutkimuksen kysymys "Ovatko yhteydenotot toivottuja?” jatkaa saman aihealueen
parissa. Paattdjien vastaukset pyorivat epdkiinnostuneen narratiivin  ymparilla.

Yhteydenottoja ei koeta useinkaan toivotuiksi ja sahkdpostia toivotaan jopa vahemman:

”“Itse joudun priorisoimaan aikaani sen verran tarkasti, etté en koe ndité viestejé
useinkaan omaan rooliin ndhden tdrkeiksi. Toivoisin saavani vihemmdén
sdhképostia johon minulla ei ole aikomusta vastata.”

On  kuitenkin  huomattava, ettd kuten Mohammadi (2013) mainitsee,
sahkodpostimarkkinointiin kaytetty dollari tulee keskimaarin 46 kertaisena takaisin.
Vastauksista voimme paatelld, ettd mikali aihe ei ole ajankohtainen se ei kiinnosta
vastaanottajaa. Kyselytutkimuksissa on kuitenkin poikkeuksia ja erds vastaaja

kommentoi seuraavaa:

”On mikdli olemme esimerkiksi keskustelleet aiheesta jo etukditeen yrityksesté
sisdisesti ja yhteydenotto sattuu tulemaan oikeaan aikaan. Télléin yleensd
edistdn asiaa, mikdli se on asialistalla jo valmiiksi”

Vastausten jakautumisesta voimme paatelld saman mitd Podolyako (2023) kertoo
artikkelissaan. Sahkoposteihin vastaa noin 7% paattdjista ja yhta liidia varten on
lahetettava keskimaarin 206 sahkodpostia. Liidi on myyjan kannalta positiivinen vastaus
tassa kontekstissa, joka johtaa jatkotoimenpiteisiin. On kuitenkin huomioitava, etta
artikkeli on englanninkielinen ja luvut Suomessa eivat ole valttamatta yhta radikaalit

myyjien kannalta.
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Samassa Podolyakon Belkinsille (2023) kirjoittamassa artikkelissa on myos

mielenkiintoinen kuva koskien yleista tilastoa siitd kuinka paljon myynnillisiin

sahkopostiviesteihin vastataan.

Reply rate by month

Kuvio 3. Vastausprosentit sihkoposteihin (Podolyako, Belkins, 2023)

Kuvasta voidaan havainnoida, ettd myynnillisiin sdhkoposteihin, jotka tulevat
entuudestaan tuntemattomilta paattdjilta vastataan yha harvemmin. Artikkelissa
mainitaan, ettda mikali sdshkoposteihin halutaan enemman vastauksia, kohdentaminen on
eriarvoisen tarkeaa. Hyva keino parantaa vastausprosenttia on esimerkiksi segmentoida
viestit ja tunnistaa jokin uusi toimialakohtainen haaste, kuten esimerkiksi yritysten tarve
koronapandemian aikaan siirtyda kayttamaan organisaatioissaan yhda enemman

digitaalisia viestinnan kanavia.

5.2 Miten sahkopostit ndyttaytyvat vastaanottajille?

Toinen tutkimuskysymys kasittelee yha syvallisemmin vastaanottajien kokemuksia
myynnillisia ~ sahkopostiviesteja  kohtaan.  Kyselytutkimuksessa  vastaanottajilta
kysyttiin “Oletko huomannut yhteydenottojen lisddntyneen kuluneen vuoden aikana?”.
Ldhes poikkeuksetta kyselytutkimuksen vastaajat vastasivat tdhan kysymykseen

mydéntavasti.
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Greenspan (2023) kertoo artikkelissa, ettd tyontekijat saavat paivittdin 140-150
sahkopostia. Sahkoposti kuitenkin toimii yha myynnin kanavana, kuten Breneliere (2023)
mainitsee Mailreachille kirjoittamassaan kolumnissa, jossa nostetaan esille esimerkkeja
sahkopostilla saavutetuista onnistumisissa myynnissa. Esimerkkinad tekstissa mainitaan
SaaS-yritys, joka skaalasi liiketoimintansa nollasta 120000 euron suuruiseen
kuukausittaiseen liikevaihtoon vain kuudessa kuukaudessa, kayttamalld ainoastaan
sahkopostia uusasiakashankinnan kanavana. Tekstissa mainitaan myds esimerkki
ranskalaisesta yrityksestd, joka oli kerdannyt yhteensa 56 miljoonaa euroa rahoitusta

sahkopostien avulla.

Oheisista esimerkeistd voidaan paatelld, ettd myynnillisia sahkoposteja lahetetdan
entistd enemman, koska tulokset ovat hyvin onnistuneita, niin myyjan kuin
liikkeenjohdollisesti yrityksenkin ndkdkulmasta. Suomi on kuitenkin pieni maa ja
markkinat taalla ovat pienet. Jatkokysymyksena olisi hyva pohtia, kuinka tama vaikuttaa
yrityksen brandiin ja maineeseen Suomessa, jossa asuu ainoastaan 0,07 % maailman
vaestosta (Worldometer, 2023). Daniel (2022) kertoo artikkelissaan, ettd sahkopostien
l[ahettdminen entuudestaan tuntemattomalle vastaanottajalle saattaa myds heikentda
yrityksen brandia potentiaalisten asiakkaiden silmissa — ja tdstd mainehaitasta

toipuminen voi vieda aikaa.

Internet on kuitenkin pullollaan myynnillisiin sahképosteihin kannustavia kirjoituksia,
joita on toteutettu mm. erilaisten arvostettujen ja auktoriteettia omaavien tahojen
toimesta kuten Forbesin (2022) sekd Business Insiderin (2023) toimesta. Forbesin
artikkelissa mainitaan osuvasti, ettda toisen roskaposti saattaa olla toisen aarre ja
ohjeisestaan tekemdin laadukkaampia myynnillisid yhteydenottoja sdhkopostitse.

2

Forbesin tekstissd kehotetaan olemaan “viahemman myyva” ja esimerkiksi kysymalla
viestissd neuvoa asioihin tai esittelemalld itsensa videolla. Business Insiderin tekstissa
taas mainitaan aihe, jota kasiteltiin tdaman luvun ensimmadisessd kappaleessa —

myynnillisten sahkdpostien halpuus verrattuna markkinointipalveluiden kayttamiseen.
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Tekstissa kuitenkin painotetaan, etta oikean kontaktin etsimiseen kannattaa kayttaa

aikaa.

Toisen kysymyksen yhtena tutkimusaukoista toimi: myynnillisten viestien kokeminen
hairitsevana. Kuten kyselytutkimuksen vastauksista voitiin paatelld tama pitaa paikkansa.
Voi kuitenkin olla, ettd yhteydenottojen tekijat (myyjat) eivat ole kayttaneet tarpeeksi
aikaa, vaan ovat yrittdneet tavoitella lilan monia paattajia samanlaisella sisallolla.
Tutkimusaukko vaatii lisatutkimusta ja jatkokysymyksia. Tutkimuksen kannalta
tulevaisuudessa olisi oleellista tutkia kuinka myyjat Suomessa hyddyntavat sahkdpostia

uusasiakashankinnan kanavana.

Kyselytutkimuksessa paattajilta kysyttiin minka alan palveluita/tuotteita heille tarjotaan
eniten sahkopostitse. Vastaukset ovat hyvin vaihtelevia, eivdtka aina Forbesin ohjeiden
mukaan kovin laadukkaita. Kyselytutkimuksen tahan asti kasitellyt vastaukset ovat olleet

vaihtelevia, kuten myytavat tuotteet seka palvelut:

“Koulutuksia ja ohjelmistoalan (palveluita”, ”IT-alan palveluita, markkinoinnin

”

palveluita, erilaisia verkostoja ja webinaareja”, “Myynnin palveluita”.

Vastausten hajonnasta on pdaateltavissa, ettd myynnillisia yhteydenottoja tekevat
monien eri alojen vyritysten myyjat. Jo aikaisemmin mainitsemani jatkokysymys
myyjille ”kuinka myyntia kohdennetaan ja segmentoidaan”, olisi erinomainen
esitettavaksi. Kyselytutkimusten vastauksista ei ole yleisesti paateltavissa laajaa iloa eika
riemua myynnillisia sahkdpostitse tapahtuvia yhteydenottoja kohtaan. Tutkimuksen
tavoitteena ei ole verrata toista vyleisesti tunnusteta myynnillista kanavaa eli
myyntipuheluiden soittamista sahkopostiin, mutta on hyva mainita, ettd myos
myynnilliset puhelut ennestdaan tuntemattomille vastaanottajille jakavat mielipiteita.
Faludin (2022) LinkedInille kirjoittamassa kolumnissa mainitaan, ettd paattijat eivat
myoskdan pidd myynnillisistd puheluista entuudestaan tuntemattomilta paattajilta.

Tekstissa painotetaan kuitenkin, etta kukaan ei voi tuntea kaikkia henkil6ita
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henkil6kohtaisesti, joille myyminen olisi kannattavaa, joten jossain vaiheessa on pakko

tehda yhteydenottoja entuudestaan tuntemattomille paattajille liiketoiminnan vuoksi.

Robertson (2018) kirjoittaa, ettd myyijista ei pidetd monista eri syista. Yksi ndistd on se,
ettd myyja ei kuuntele. Tasta voidaan paatelld, ettda myynnillinen sdhkopostiviesti voisi
olla jarkevaa muotoilla kysyvaan ja kuuntelevaan muotoon heti alusta saakka. Toinen
esimerkki ndista on se, ettd myyja ei pysty ymmartamaan asiakkaiden tarpeita. Tama
kaikki taas kulminoituu jo teoriaosuudessa kasiteltyyn segmentointiin, jota Kenner (2020)

painottaa.

Viestien  nayttdytyminen vastaanottajille nousee suureen keskidon  niin
kyselytutkimusten tulosten, kuin myo6s tdssa kappaleessa tarkasteltujen ldhteiden
toimesta. Tatd puoltaa myoOs kyselytutkimuksen kysymys: ”Merkitseekd viestin
kirjoitusasu/tekstillinen tyyli (rento, formaali) sinulle paljon, vai onko aiheella

merkitysta?”

”“Jos se saa tuntemaan, ettd viesti on oikeasti kirjoitettu, juuri minulle eikd oli
spdmmid, otan sen vakavammin”

“Kylld sillé on merkitystd - mutta sisdlté jo aihe ovat tdrkeitd. Hyvddn
myyntimeiliin joka on selkedsti henkilékohtainen ja "itse kirjoitettu" saattaa
saada ehkd kohteliaan "ei kiitos"- vastauksen tai jopa dialogia aikaan,
geneerinen myyntimeili saatttaa mennd suoraan roskakoriin kummempia
ajattelemetta.”

Tulevaisuudessa aihetta tutkiessa olisi tdrkeda ymmartdsd aihetta kolmesta eri
perspektiivistd: myyjien, potentiaalisten asiakkaiden seka liikkeenjohdon nakdékulmasta.
Vastauksista ja tassa kappaleessa kaytetysta teoriasta voidaan paatelld, ettd sahkoposti
toimii erinomaisen uusasiakashankinnan kanavana, koska siihen kannustetaan
auktoriteettien toimesta (Forbes, Business Insider) ja koska myyjat hyodyntavat sita
uusasiakashankinnan kanavana. Kaikkien osapuolten osalta epdakohtana toimii se, etta

myyja ei voi ikind ulkoapdin tietda kuka on kiinnostunut hanen tuotteistaan tai
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palveluistaan kysymattd tata ja se on kuitenkin myyntitydon pohjimmainen tarkoitus.

Yritykset tarvitsevat myyjia ja heidan tehtavansa on myyda.

5.3 Kuinka voimme hyodyntdda naita tietoja tulevaisuudessa B2B-

myynnin kontekstissa?

Kolmas tutkimuskysymys kasittelee tutkielman hyddyntamistd kaytannossa.
Kolmastutkimuskysymys on johdettu luvusta nelja, joka toimi tassa tutkielmassa siltana
teorian ja empirian valilla perustellen samalla tutkielman metodologisia valintoja.
Neljannessa luvussa on myo6s kasitelty kahden ensimmaisen tutkimuskysymyksen
muodostumista teoriaosuuden pohjalta, jonka jalkeen ne ovat tuotu kyselytutkimuksen
muotoon. Tama viimeinen tutkimuskysymys vastaa aikaisemman pohjalta siihen, kuinka

voimme hyddyntda saatuja teoriaan peilattuja tuloksia kdaytanndn tekemisessa.

Tassa kappaleessa tarkastellaan ensimmaiseksi kyselytutkimusta kokonaisuutena.
Kyselytutkimus toteutettiin kontaktoimalla paattdjida sahkopostitse. Tutkielmaa varten
kontaktointiin sata yrityspaattajaa, joilta pyydettiin vastauksia kyselytutkimukseen.
Sadasta paattdjastd 21 henkil6a vastasi kyselytutkimukseen. Tama ei ole verrattavissa
myynnin tekemiseen sahkopostitse, koska kyselytutkimukseen vastaaminen vei
paattdjilta muutamia minuutteja eika tuhansia euroa. On kuitenkin huomattavaa, etta
vastauksia tuli yllattavan paljon — ainakin jos ndita vertaa yleiseen statistiikkaan. Manan
(2023) kertoo artikkelissaan, etta paattdjat vastausaste entuudestaan tuntemattomilta
henkil6ilta saamiinsa myynnillisiin sahkdpostiviesteihin on 10-15 prosenttiyksikon valilla.
Han myods mainitsee, etta keskimadarin kontaktoiduista paattajista 15-25
prosenttiyksikkdd avaa viestin. Kun naitd lukuja peilataan kyselytutkimusta varten
kontaktoitujen pdattdjien osalta suhteessa saatuihin vastauksiin — tulos on keskiarvoa
parempi. Kuten tutkielmassa aikaisemmin mainittiin, syyna saattaa olla se, ettd olemme

Suomessa, jossa markkinat ovat huomattavasti pienemmat.
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Paattajilta kysyttiin kyselytutkimuksessa ”Vastaatko aina entuudestaan tuntemattomilta
yrityksilta saamiisi myynnillisiin yhteydenottoihin?”. Vastaukset taman osalta olivat

vaihtelevia:

“Riippuu paljon relevanttiudesta.”, En.”, “En, en Idheskddn aina”, ”Pyrin
vastaamaan.”

Jatkokysymyksena olisi mielenkiintoista haastatella vastaajia ja kysya syvallisempia syita
asiaan. Naista vastauksista on kuitenkin tulkittavissa se, ettd osa vastaa kohteliaisuudesta,
kun taas osa ei vastaa viesteihin. Kuten tekstissa aikaisemmin mainittiin, sdhkopostitse
tapahtuvaa uusasiakashankintaa on helppo skaalata. Vaikka Suomi on pieni maa ja taalla
on pienet markkinat, voidaan paatelld, ettd ehkda sahkopostitse tapahtuva
uusasiakashankinta on jo saturaatiopisteessa ja monet yritykset tekevat sita. Lahtevien
viestien maara kasvaa aina exponentiaalisesti, joten asiaa voidaan ajatella seuraavan

kaavion kautta:

Maa Yritykset, Potentiaalisia | Lahtevia Montako
jotka myyvat | asiakkaita/ sahkoposteja | sahkopostia
sahkopostitse | yritys paattdja saa

Suomi 100 5000 3 000 000 300

Yhdysvallat | 1000 50000 300 000 000 | 3 000

Taulukko 1. Kuinka paljon paattdjat saava sahkoposteja

Taulukko 1 on esimerkkilaskelma. Mikali ajatellaan, etta Suomessa samalla toimialalla on
100 yritysta ja Yhdysvalloissa vastaava luku on 1000, esimerkkina voidaan ajatella vaikka
digitaalisia markkinoinnin palveluita tuottavia yrityksia. Nailla yrityksilla on X maara
potentiaalisia asiakkaita ja kaikki kilpailevat samoista asiakkaista. Tama tarkoittaa

karkeasti ajateltuna, ettd jokainen vyritys haluaa tavoittaa kaikki potentiaaliset

asiakasyritykset, jolloin Iahtevien sahkdpostien maara saadaan kertomalla

potentiaalisten asiakkaiden maara vyritysten maaralla, jotka tekevat myyntia
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sahkopostitse. Oletetaan helppouden vuoksi nyt, ettd jokaisessa yrityksille
potentiaalisessa asiakasyrityksessa Suomessa (5000) ja Yhdysvalloissa (50 000) on kaksi
henkil6a, jotka vastaavat nadista asioista. Myyja Ildhettda  esimerkiksi
sahkopostiautomaatiota hyodyntamallda molemmille potentiaalisesta asiakasyrityksesta
prospektoimilleen paattdjille yhteensa 3 sahkdpostiviestia myynnillisessa tarkoituksessa.
Kaaviosta nahdaan, ettd lahtevien viestin osalta ero on todella huomattava. Viimeisesta
sarakkeesta voidaan lukea, ettd ero sen osalta paljonko yksittdinen paattdja saa
myynnillisid yhteydenottoja, on suoraan verrattavissa markkinan kokoon. Kun Suomessa
paattdja saa 300 sahkopostia, joissa tarjotaan digitaalisen markkinoinnin palveluita,
sama luku Yhdysvalloissa on 3000. Laskelmissa on oletettu, ettd yritykset haluavat kasvaa
ja tekevat myyntia kaikille heidan liiketoimintansa kannalta relevanttina nadyttaytyville

yrityksille.

Yhdysvallat on hyva dariesimerkki yhtaléon, koska sielld puhutaan englantia, joka on
yleisesti tunnustettu kansainvalinen kieli liike-eldmassa (Herbert, 2023). Englantia puhuu,
jopa 15% maailman vaestosta eli noin 1,35 miljardia ihmistad (Gillan, 2022). Suomi taas

on pieni maa, jossa asuu ainoastaan 0,07% maailman vaestosta (Worldpopulation, 2023).

Mikali yhtalon kannalta tarkasteltaisiin esimerkiksi ohjelmistotaloa, joka myy
ohjelmistoaan monikansallisesti erilaisena tuotteena — yksittdisen paattdjan saamien
myynnillisten  sdahkopostitse  tapahtuvien  yhteydenottojen  maara  nousisi
eksponentiaalisesti entuudestaan. Esimerkki on kuitenkin hyvin karjistetty, silla myos
sahkopostitse myyntid tekevat yritykset ovat varmasti huomanneet tulosten laskevan,
kuten kaaviosta voidaan paatella. Berg (2021) mainitseekin, ettd markkinan muuttuessa

my0s yritysten on muututtava ja tama pitaa markkinan koko ajan liikkeessa.

Tarkeda on kuitenkin ymmartda yhtdloa vastaanottajan ndkokulmasta. Hanen
kokemuksensa perustuu suoraan siihen kuinka isoilla markkinoilla heidan yritys toimii.
Tama on tietysti myds voitto heidan yrityksellensa, silla heilld riittdd enemman

potentiaalisia asiakkaita myo0s itselleen. Johtopdatoksend voidaan pitda, ettd mita
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isommalla markkinalla yritys toimii, sitd enemman myynnillista liikennetta siella

tapahtuu ja se kaikki ndkyy aina yhden henkilon sahkopostilaatikossa.

Markkina siis elda koko ajan. Ja tilanne Suomessa ei periaatteessa edes tilastollisesti voi
menna yksittdisen vastaanottajan kohdalla samanlaiseksi kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa.
Toki jos paattaja on saanut aiemmin esimerkiksi ynden myynnillisen sahképostin viikossa,

taman kasvaminen puolella saattaa tuntua jo merkittavalta.
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6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd kuinka myyjat voivat tehda entista
onnistuneempaa uusasiakashankintaa ja myyntityotda hyodyntamalla sdhkopostia
yhteydenottokanavana heille entuudestaan tuntemattomiin paattdjaiin. Tutkimuksen
kirjallisuuskatsauksessa tutustuttiin erilaisiin ldhteisiin, jossa tarkasteltiin myyntity6ta
laajemmin seka vyksityiskohtaisemmin sahkopostin osalta. Tutkimus kulminoitu
kyselytutkimukseen, jossa yritysten paattdjilta kyseltiin  heidan kokemuksiaan
vastaanotetuista myynnillisistda sahkoposteista ja heiddn toiminnastaan, kun naita

viesteja heidan sahkopostilaatikkoon ilmaantuu.

Tutkimus ei ole aikaisemmin keskittynyt ndin yksityiskohtaisesti vastaanottajien
kokemukseen aiheesta Suomessa. Aihe on verrattain uusi ja tarvitsee lisatutkimusta.
Tama tutkielma toimii kuitenkin koherenttina kokonaisuutena aiheesta. Asioita
tarkasteltiinkin juurikin vain vastaanottajan nakokulmasta, johon tutkimuksessa saatiin

teoriaa tukevia vastauksia myyjien toimista.

Tama on tyon otsikko ja toimii my0Os johtopaatosten osalta erinomaisena otsikkona, kun
aihetta tarkastellaan. Kyselytutkimuksen tuloksista voidaan paatelld, ettd sahkoposti
toimii uusasiakashankinnan kanavana ja tatd tukee myos tuloksissa kasitelty teoria.
Yhteydenottojen madra nousee keskioon, kun sahkdpostia kdytetaan myynnin vdlineena

entuudestaan tuntemattomille paattdjille.

Kuten tuloksissa mainittiin, yrityksen maine saattaa karsia huonosti kohdennetuista
yhteydenotoista. Tama oli huomattavissa myds kyselytutkimuksen tuloksista ja
tutkimukseen osallistuneiden kommenteista. Heille tarjotaan monia erilaisia palveluita
ja kaikki naista eivat ole kohdennettu oikein. Toki myyjan tehtdvdana on myyda ja
kontaktoida entuudestaan tuntemattomia pdattdjia ja samanlainen vastaus olisi voinut

olla tunnistettavissa myos puhelimitse tehdyn uusasiakashankinnan kautta. Kaikki
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myyntipuhelutkaan eivat aina onnistu. Myyjien tehtava on kuitenkin loppupeleissa tehda

myyntia.

Kyselytutkimuksen vastauksista voidaan paatelld, ettd sahkoposti toimii osana
myyntityotd, kun se tehdaan oikein. Tekemisen oikeus tietysti taytyy ensin maaritella
tavoitteiden kautta, johon tassa tutkielmassa ei kuitenkaan paneuduttu. Seuraavaksi olisi
mielenkiintoista selvittdd ja ottaa yhteyttd eri yrityksiin, jotka tekevat
uusasiakashankintaa sdhkopostitse ja lahted tarkastelemaan heiddn kaytantojaa,
toimintatapoja sekda onnistumisia — samalla hahmotellen my6s onko sahkdpostin
toimivuudessa uusasiakashankinnan kanavana paljonkin erilaisia toimialakohtaisia

eroavaisuuksia.

Useat yritykset myOs ulkoistavat uusasiakashankintansa kaikki vaiheet — aina
prospektoinnista kontaktointiin saakka. Tama voi olla usein hyva vaihtoehto pitkdssa
juoksussa, silla ulkoinen myynnin kumppani saattaa olla usein enemman ajan tasalla

toimista, joita uusasiakashankinnan kannalta voi olla hyva toteuttaa.

Liiketoimintaa maarittda aina yrityksen strategia ja mitd siind on linjattu. Taman
tutkielman tarkoituksena ei ollut tarkastella asiaa liikkeenjohdollisesta nakokulmasta,
mutta kysymyksia sen tiimoilta nousee, kun tarkastellaan kyselytutkimuksen vastauksia
ja lahteita. Liikkeenjohdollisesta nakékulmasta on hyodyllistda maarittaa erilaisia myyntia
koskevia asioita: mita myydaan, kenelle myydaan ja miten myydaan. Taten myos myyijia
voidaan ohjata paremmin toimimaan tyossaan. Useat isot yritykset tarjoavat myyjiensa
tyon tueksi myynnin pelikirjan (West, 2023). Pelikirjan tarkoituksena on opastaa myyjia
toimimaan oikein ja toimia myynnin tukena kaikissa myyntiprosessin vaiheissa. Westin
artikkelissa mainitaan myos, ettd yritykset, joilla on strukturoitu myyntiprosessi,

onnistuvat myynnissa keskimaarin 33% muita paremmin.
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Tutkielma vastasi onnistuneesti tutkimuskysymyksiin. Kyselytutkimuksen vastaukset
olivat myos linjassa kasitellyn teorian kanssa ja vastausten tueksi saatiin onnistuneesti

tuotua lisaa lahteita selittamaan ilmioita.
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