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1 Tausta ja yhteistyökumppani 

1.1 Yhteistyökumppani ja pohja 

Nykyajan liiketoiminnassa digitaaliset kanavat ovat muuttaneet merkittävästi myyntiproses-

seja ja asiakkaiden hankintaa. Erityisesti etätyön ja etämyynnin yleistyessä yritykset joutu-

vat luottamaan yhä enemmän sähköpostiviestintään ja muihin verkkopohjaisiin työkaluihin 

potentiaalisten asiakkaiden, eli prospektien, houkuttelemiseksi ja sitouttamiseksi.  

Prospektien kääntäminen todellisiksi asiakastapaamisiksi on keskeinen osa myyntiproses-

sia, mutta etäyhteyksillä tapahtuva viestintä asettaa omat haasteensa, kuten viestien tehok-

kuuden, henkilökohtaisuuden ja oikean ajoituksen saavuttamisen.  

Yhteistyökumppanina tässä opinnäytetyössä toimii Nexlead Nordics. Olen itse toiminut Ac-

count Managerin roolissa Nexleadilla, joten aiheeseen oli helppo tarttua, sekä siihen oli jo 

olemassa hyvä kosketuspinta. Opinnäytetyötä aloittaessa oli myös kertynyt jo konkreettista 

oppia aiheeseen liittyen. Nexlead on Lappeenrantalainen yritys, joka tarjoaa asiakkailleen 

uusasiakashankintaa, nimenomaan sähköpostitse. 

1.2 Tavoite ja rajaukset 

Tämän opinnäytetyö on toiminnallinen ja projektimuotoinen kehittämistyö, jonka lopputulok-

sena syntyy yhteistyökumppani Nexlead Nordicsille käytännönläheinen tuotos sähköposti-

viestinnän tueksi. Tuotoksen tarkoituksena on tukea prospektien kääntämistä etätapaa-

misiksi B2B-myynnin kontekstissa ja tarjota konkreettisia ratkaisuja, joita myyntitiimit voivat 

hyödyntää arjessaan. 

Projektin tavoitteena on koota ja jäsentää ajankohtainen teoriatieto sähköpostiviestinnän 

vaikuttavuudesta. Teoreettinen viitekehys muodostaa perustan tuotoksen suunnittelulle ja 

varmistaa, että ratkaisut pohjautuvat tutkittuun tietoon ja hyväksi havaittuihin malleihin. 

Työ rajautuu tarkastelemaan sähköpostiviestintää ensisijaisena välineenä prospektien ta-

voittamisessa, eikä se käsittele muita markkinointikanavia, kuten sosiaalista mediaa tai pu-

helinmyyntiä. Lisäksi opinnäytetyö kohdistuu nimenomaan B2B-myyntiin, jossa sähköposti 

on yleisesti käytetty ja tehokas lähestymistapa. Tulokset ja tuotokset on tarkoitettu erityisesti 

pienten ja keskisuurten yritysten käyttöön, joissa markkinoinnin ja myynnin resurssit ovat 

usein rajallisemmat kuin suuryrityksissä. Aikajänne rajoittuu projektin suunnitteluun, toteu-

tukseen ja arviointiin. Tuotoksen pitkän aikavälin toimivuutta ja vaikutuksia ei ole mahdol-

lista seurata tämän työn puitteissa, vaan se jää yhteistyökumppanin vastuulle. 
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Tavoitteeseen pääseminen edellyttää tietämystä siitä minkälaiset sähköpostiviestit ovat te-

hokkaimpia, kun tarkoituksena on saada prospektit käännettyä etätapaamisiksi. Tärkein 

selvitettävä asia on, miten sähköpostiviestintää voidaan optimoida, jotta prospektit käänty-

vät tehokkaammin etätapaamisiksi?  

Tätä tarkoitusta tukevat seuraavat kysymykset, jotka auttavat tarkastelemaan aihetta eri 

näkökulmista: 

Mitkä tekijät vaikuttavat siihen, että prospekti avaa ja lukee sähköpostin? Miten ajoitus ja 

viestien tiheys vaikuttavat prospektien vastausprosenttiin ja kiinnostukseen etätapaami-

seen? 

Mitä tekijöitä sähköpostiviestissä kannattaa korostaa, jotta se herättää prospektin kiinnos-

tuksen ja saa hänet vastaamaan? Kuinka viestin pituus ja rakenne vaikuttavat luettavuuteen 

ja kiinnostavuuteen?  

Millaiset viestinnälliset ja psykologiset tekijät edistävät sähköpostin konversiota tapaami-

seen? Miten personointi ja relevanttius vaikuttavat vastausprosenttiin? Kuinka Cialdinin vai-

kuttamisen periaatteita (esim. vastavuoroisuus, niukkuus, sosiaalinen todiste) voidaan hyö-

dyntää myyntisähköposteissa? Miten sähköpostiviestintä istuu osaksi myyntisuppiloa ja 

myyntiprosessia? Millainen rooli sähköpostilla on myyntisuppilon eri vaiheissa? Mitä roolia 

seuraamisella ja jatkotoimilla on prospektien kääntämisessä etätapaamisiksi?  

Näiden näkökulmien avulla pyritään saamaan kattava ymmärrys siitä, miten sähköposti-

viestintää voidaan optimoida prospektien sitouttamiseen ja heidän kääntämiseensä etäta-

paamisiksi. Nämä kysymykset tarjoavat suunnan, sekä erilaisia näkökulmia tutkimukselle, 

jotka auttavat keskittymään käytännönläheisiin ratkaisuihin. Näistä koostetaan yhteenveto, 

jota yritykset voivat hyödyntää B2B-myynnissään. 

1.3 Tietoperusta 

Myynti on monivaiheinen prosessi, jossa potentiaaliset asiakkaat eli prospektit johdatetaan 

systemaattisesti kohti ostopäätöstä. Sähköpostiviestintä on yksi keskeisistä keinoista vai-

kuttaa tähän prosessiin, erityisesti silloin, kun tavoitteena on saada tapaamisia prospektien 

kanssa ja saada heidät sitoutumaan ensimmäiseen etätapaamiseen. Tässä opinnäyte-

työssä tarkastellaan, kuinka sähköpostiviestintää voidaan optimoida myyntisuppilon alku-

vaiheessa, jotta prospektit saadaan siirtymään tehokkaasti seuraavaan vaiheeseen. 

Myyntisuppilo on keskeinen malli, joka kuvaa asiakkaan etenemistä myyntiprosessin eri 

vaiheissa. Prosessi alkaa prospektoinnista, jossa tunnistetaan potentiaaliset asiakkaat, ja 

etenee liidien hankinnan, nurturoinnin sekä lopulta kaupan päättämisen kautta 
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asiakkuuteen. Tämä tutkimus keskittyy erityisesti myyntisuppilon alkuvaiheisiin, joissa säh-

köpostiviestinnällä pyritään ohjaamaan prospektit ensimmäiseen tapaamiseen. Sähköpos-

tin ensisijaisena tavoitteena on herättää vastaanottajan kiinnostus ja tarjota hänelle riittä-

västi arvoa, jotta hän kokee tapaamisen hyödylliseksi.  

Prospektoinnissa, eli potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa sähköposti toimii ensim-

mäisenä kosketuspisteenä. Prospekti on henkilö tai yritys, joka sopii yrityksen kohderyh-

mään, mutta ei ole vielä osoittanut aktiivista kiinnostusta ostamiseen. Kun prospekti reagoi 

sähköpostiin esimerkiksi vastaamalla tai klikkaamalla linkkiä, hän muuttuu liidiksi.  

1.4 Menetelmä 

Tämä opinnäytetyö on toiminnallinen ja se toteutetaan projektimuotoisesti. Sähköpostivies-

tintä on keskeinen työkalu B2B-myynnissä, mutta sen vaikuttavuus riippuu usein hienova-

raisista laadullisista tekijöistä, kielen valinnasta, arvon kommunikoinnista ja vuoropuhelun 

avaamisesta. Tämän työn tavoitteena on tuottaa yhteistyökumppanille yksinkertainen 

runko, jonka pohjalta kehittää omia toimintatapojaan. Tätä tavoitetta tukien pyrkimys on 

myös syventää ymmärrystä siitä, miten aiemmin mainitut tekijät vaikuttavat prospektien si-

toutumiseen ja heidän kääntämiseensä etätapaamisiksi. Työ nojaa jo olemassa olevan tie-

don tutkimiseen, joka mahdollistaa syvällisen, kontekstuaalisen analyysin ilmiöstä. Vilkan 

ja Airaksisen (2003, 22) mukaan opinnäytetyö, jossa pyritään kehitykseen, on hyvä toteut-

taa projektimuotoisesti, jotta saadaan tuotettua konkreettinen lopputuotos yhteistyökump-

panille. 

Systemaattinen kirjallisuuskatsaus muodostaa työhön teoreettisen viitekehyksen. Sen 

avulla tunnistetaan keskeiset teemat, teoriat ja käytännön löydökset, jotka liittyvät sähkö-

postiviestinnän vaikuttavuuteen. Lähteet on valikoitu tarkoin ja niihin kuuluu sekä viimeai-

kaisia akateemisia artikkeleita että klassikkoteoksia, kuten Robert Cialdinin vaikuttamisen 

periaatteita käsittelevät julkaisut. Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on ymmärtää, miten eri 

tekijät, kuten viestin personointi, toimintakehotuksen (CTA) selkeys ja psykologiset periaat-

teet vaikuttavat prospektien käyttäytymiseen. Tässä vaiheessa korostuu erityisesti AIDA-

mallin (Attention, Interest, Desire, Action) relevanssi modernissa viestinnässä sekä sen ra-

joitukset, kun sitä sovelletaan B2B-päätöksentekoon, jossa rationaaliset argumentit ovat 

usein tärkeämpiä kuin emotionaalinen vetovoima. 

Teoreettisten mallien vertailu syventää ymmärrystä siitä, miten erilaisia viestintästrategioita 

voidaan yhdistää. Esimerkiksi SPIN-myyntimalli (Situation, Problem, Implication, Need-

Payoff) tarjoaa rakenteen, jossa keskitytään ensin prospektin tarpeisiin, kun taas Cialdinin 

vastavuoroisuuden periaate korostaa arvon antamista ennen pyyntöä. Näiden mallien 
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rinnastaminen paljastaa, että tehokkaat sähköpostit usein yhdistävät useita teorioita: ne 

luovat tarpeen tietoisuutta SPIN-mallin mukaisesti ja käyttävät samalla sosiaalista todistetta 

(Cialdini 1984, 15) vahvistaakseen uskottavuutta. Kriittinen arviointi kuitenkin nostaa esiin, 

että jäykästi noudatetut mallit voivat johtaa epäaidon oloiseen viestintään. Esimerkiksi 

AIDA-mallin ”halun herättäminen” -vaihe saattaa B2B-kontekstissa korvautua prosessin sel-

keydellä ja riskien hallinnan viestimisellä.  

Kriittinen pohdinta on tietoperustan ydin, joka yhdistää teorian ja käytännön. Tässä vai-

heessa arvioidaan sekä tutkimuksen lähteiden luotettavuutta että niiden sovellettavuutta eri 

konteksteihin. Esimerkiksi kysymys siitä, voidaanko samaa viestintästrategiaa käyttää sekä 

IT-alan teknisille päätöksentekijöille että luovan alan yrityksille, herättää epäilyjä. Lisäksi 

pohditaan eettisiä kysymyksiä: missä määrin psykologiset manipulaatiotekniikat (kuten 

niukkuuden keinotekoinen luominen) ovat moraalisesti hyväksyttäviä? Tällainen reflektio 

tuo esiin tutkimuksen rajoitteet, kuten alakohtaisten erojen vaikutuksen ja tiedon puutteet 

pitkän aikavälin vaikutuksista.  

Suositukset ja tiedon puutteet kiteyttävät tutkimuksen tulokset. Käytännön ehdotukset pe-

rustuvat teorian ja case-tulosten synteesiin: esimerkiksi SPIN-mallin käyttö viestien raken-

teessa ja sosiaalisen todisteen integrointi parantavat konversioita. Samalla tunnistetaan tut-

kimusaukoja, kuten tarve tutkia tekoälyn roolia viestien personoinnissa tai toistuvien sähkö-

postien vaikutusta luottamukseen.  

Tietoperustan vahvuudet ja heikkoudet tiivistävät lähestymistavan merkityksen. Sen vah-

vuutena on nopea toteutus ja resurssitehokkuus, sillä uutta dataa ei tarvitse kerätä. Koko-

naisvaltaisuus mahdollistaa laajan ymmärryksen, mutta rajoitteena on riippuvuus olemassa 

olevan tiedon laadusta. Lisäksi tulosten yleistettävyys rajoittuu B2B-kontekstiin, eikä niitä 

voida suoraan soveltaa muihin myyntiympäristöihin. 

1.5 Lähdemateriaali 

Tämän opinnäytetyön lähdemateriaali koostuu akateemisesta kirjallisuudesta, käytännön-

läheisistä raporteista ja julkaistuista case-tutkimuksista, jotka yhdessä tarjoavat kokonais-

valtaisen kuvan sähköpostiviestinnän roolista B2B-myynnissä. 

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu ensisijaisesti akateemisen kirjallisuuden va-

raan. Robert Cialdinin teos Influence: The Psychology of Persuasion (1984) tarjoaa perus-

tan psykologisille vaikuttamisen periaatteille, kuten vastavuoroisuudelle ja sosiaaliselle to-

disteelle, joita sovelletaan sähköpostiviestien suunnittelussa. Neil Rackhamin SPIN Selling 

(1988) puolestaan tarjoaa mallin, jossa viestit rakennetaan prospektin tarpeiden ympärille 

(tilanne, ongelma, vaikutus, ratkaisu).  
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Juholin (2020) teos Viestinnän vallankumous tarjoaa arvokasta tietoa siitä, miten persoo-

nallistetut viestit vaikuttavat asiakkaiden käyttäytymiseen. Hänen tutkimuksensa korostaa, 

että ihmiset reagoivat paremmin viesteihin, jotka tuntuvat heidän tarpeidensa mukaisilta.  

Lähteiden avulla on pyritty muodostamaan kokonaisvaltainen ja kriittinen näkökulma säh-

köpostiviestinnän rooliin myyntiprosessissa. Lähdemateriaali toimii teoreettisena viiteke-

hyksenä, jonka pohjalta analysoidaan ja pohditaan, miten aiemmat tutkimustulokset ja teo-

riat voidaan yhdistää käytännön suosituksiksi myyntisähköpostien optimoinnissa. Tavoit-

teena on löytää ne keskeiset tekijät, jotka mahdollistavat prospektien tehokkaan kääntämi-

sen etätapaamisiksi ilman uuden aineiston keruun tarvetta. 
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2 Myynnin psykologian klassikkoteoriat 

2.1 AIDA 

Sähköpostiviestinnän vaikuttavuutta voidaan tarkastella useiden tunnettujen mallien ja pe-

riaatteiden kautta. Yksi tällainen malli on AIDA. AIDA on nelivaiheinen malli, joka auttaa 

jäsentämään viestin niin, että lukija etenee luonnollisesti kohti päätöstä. Kirjainyhdistelmä 

tulee sanoista Attention, Interest, Desire, Action. 

2.1.1 Attention = huomio 

Ensin lukijan pitää pysähtyä. Sähköpostissa tämä on otsikko ja ensimmäinen rivi. Tee niistä 

vastaanottajalle tunnistettavia: yksi konkreettinen hyöty, nimi tai tilanne, johon hän samais-

tuu (“Yrityksen nimi: käsittelyaika asiakaspalvelussa 20 % lyhyemmäksi?”). Vältellään liioit-

telua ja jargonia. Huomio syntyy relevanssista ja selkeydestä, ei huutamisesta. 

2.1.2 Interest = kiinnostus 

Kun viesti on avattu, ansaitse seuraavat 10 sekuntia. Kerro 1–2 lauseessa, mikä ongelma 

on kyseessä ja miksi se on vastaanottajalle ajankohtainen: “Näemme teidän kokoluokas-

sanne kolme pullonkaulaa tilausten käsittelyssä. Me ratkaisemme näistä kohdat 1 ja 2 .” 

Konkretia (luvut tai esimerkki) on paras kiinnostuksen herättäjä. 

2.1.3 Desire = halu 

Kiinnostus muuttuu haluksi, kun lukija uskoo, että ratkaisu toimii hänen tapauksessaan. Tä-

hän tarvitaan näyttöä ja riskin madaltamista: lyhyt tulosviite vertaisyrityksestä, selkeä en-

nen–jälkeen, demo tai pilotti. Tee yhteys vastaanottajan tavoitteisiin näkyväksi (“tämä ly-

hentää vasteaikaa → parempi asiakastyytyväisyys→ vähemmän reklamaatioita”). 

2.1.4 Action = toiminta 

Lopuksi esitä vain yksi matalan kynnyksen pyyntö. Ehdota konkreettinen seuraava askel ja 

ajankohta (“15 min etätapaaminen ti 10:00 tai ke 14:30. Kumpi varataan?”). Poista kitkaa 

tarjoamalla kalenterilinkki tai vaihtoehtoinen vastaustapa (“vastaa vain 1/2 ja varaan ajan”). 

Yksi CTA per viesti riittää. 

2.1.5 Yhteenveto 

Käytännössä kaikki viestit eivät kanna koko AIDA-kaarta loppuun asti. Ensimmäinen viesti 

voi painottua huomion ja kiinnostuksen herättämiseen, follow-up syventää halua, ja vasta 
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kolmas viesti pyytää toimintaa. Tärkeintä on, että jokainen kappale palvelee yhtä vaihetta 

eikä hyppää edestakaisin. Kun kirjoitat, testaa AIDA ylhäältä alas: otsikko = huomio, ensim-

mäinen kappale = kiinnostus, keskikohta = halu (näyttö + sovitus), loppu = toiminta (yksi 

selkeä pyyntö). Näin viesti pysyy lyhyenä, luettavana ja etenee luonnollisesti kohti etäta-

paamista. 

2.2 Cialdinin vaikuttamisen periaatteet 

Cialdinin vaikuttamisen periaatteet tarjoavat toisen hyödyllisen näkökulman sähköpostivies-

tinnän optimointiin. Cialdinin mukaan ihmisten päätöksiä ohjaavat tietyt toistuvat peukalo-

säännöt. Ne eivät tee meistä “tyhmiä”, vaan auttavat arjen nopeissa valinnoissa. Kun vies-

tijä ymmärtää nämä periaatteet, hän voi rakentaa viestinsä niin, että vastaanottajan on 

helppo sanoa kyllä ilman painostusta. 

2.2.1 Vastavuoroisuus, johdonmukaisuus ja sitoutuminen 

Ihmisillä on tarve maksaa “velka” takaisin. Kun annat ensin jotain konkreettista ja hyödyl-

listä, pyyntösi tuntuu oikeudenmukaiselta. B2B-viestinnässä tämä voi olla lyhyt, aidosti ar-

voa tuottava analyysi asiakkaan tilanteesta tai valmis malli, jota hän voi hyödyntää heti. Sen 

jälkeen kutsu jatkokeskusteluun on luonteva. 

Kun teemme pienen myönnytyksen, haluamme toimia linjassa sen kanssa jatkossakin. Siksi 

pieni, matalan kynnyksen pyyntö (esim. “saatko vahvistettua, että tämä teema on teillä ajan-

kohtainen?”) voi avata oven isommalle sitoutumiselle (tapaaminen, pilotti). Tärkeää on, että 

pyyntö liittyy vastaanottajan omiin tavoitteisiin. 

2.2.2 Sosiaalinen todiste ja pidettävyys 

Epävarmassa tilanteessa katsomme, mitä muut tekevät. Viestissä tämä tarkoittaa toden-

nettavia vertaisviitteitä: “Samankokoinen toimija alaltanne otti tämän käyttöön ja lyhensi kä-

sittelyaikaa x %.” Mitä lähempänä esimerkki on vastaanottajan omaa tilannetta, sitä uskot-

tavampi vaikutus. 

Me suosimme ihmisiä, joista pidämme ja pidämme helpommin ihmisistä, jotka muistuttavat 

meitä, kohtelevat meitä kunnioittavasti ja ovat aidosti kiinnostuneita meistä. Siksi sävyllä, 

kuuntelulla ja personoinnilla on merkitystä: osoita, että olet perehtynyt vastaanottajan työ-

hön, älä vain omaan tarjontaasi. 
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2.2.3 Auktoriteetti ja niukkuus 

Luotettavat lähteet, asiantuntijuus ja näyttö vähentävät päätöksen riskiä. B2B:ssä tämä voi 

olla selkeästi esitetty metriikka, referenssiasiakkaan titteli, sertifikaatti tai tutkimus, joka tu-

kee väitettäsi. Auktoriteetti ei ole äänekkyyttä, vaan läpinäkyvää perustelua. 

Kun hyvä mahdollisuus on rajattu (aika, määrä, resurssi), sen arvo korostuu. Niukkuus toimii 

vain, jos se on totta ja perusteltu: “Kalenterissamme on kaksi vapaata pilottipaikkaa syys-

kuulle ja varaan mielelläni toisen teille, jos tämä on teille ajankohtaista.” 

2.2.4 Yhteenveto 

Periaatteet eivät ole temppuja, vaan muistilista siitä, miten ihmiset tekevät päätöksiä epä-

varmuudessa. Eettisesti käytettynä ne auttavat paketoimaan arvon niin, että vastaanottaja 

ymmärtää, miksi hänen kannattaa käyttää aikaansa ja millä ehdoin hän hyötyy eniten. 

2.3 SPIN-malli 

SPIN on myyntikeskustelun kysymysrunko, joka auttaa asiakasta sanomaan ongelmansa 

ääneen, näkemään sen vaikutukset ja määrittelemään itse ratkaisun arvon. Neljä vaihetta 

ovat Situation, Problem, Implication, Need-Payoff. Tarkoitus ei ole “kuulustella”, vaan edetä 

luontevasti: vähemmän taustaa, enemmän oivallusta. 

2.3.1 Situation = tilanne 

Varmistetaan vain olennainen. Hyvä esivalmistelu (julkiset lähteet, asiakasviestit, raportit) 

vähentää tilanteen kartoitusta. Sähköpostissa riittää yksi faktaan nojaava tarkistus: “Näen, 

että teillä on kolme kartoittajaa ja arviolta 30 myyntitapaamista/kk – onko tämä oikea suu-

ruusluokka?” Tavoite: päästä nopeasti asian ytimeen. 

2.3.2 Problem = ongelma 

Täsmennetään, missä ongelma on. Kysymykset ovat avoimia ja konkreettisia: “Missä vai-

heessa asiakashankinnan viive syntyy?” “Mikä osa-alue vie eniten manuaalityötä?” Jos 

asiakas sanoo “yritysten etsiminen”, jatkokysymys tekee siitä mitattavan: “Mitä työkaluja 

käytätte ja montako uutta asiakasta löydätte päivässä?” 

2.3.3 Implication = vaikutukset 

Tehdään vaikutukset näkyviksi. Tämä nostaa aiheen prioriteettilistalla ylöspäin, koska asia-

kas yhdistää ongelman kustannuksiin, riskiin tai tavoitteisiin: “Miten tapaamisten määrä 
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vaikuttaa uusien projektien määrään” “Paljonko tämä sitoo tunteja viikossa?” “Mitä tapah-

tuu, jos viikossa tuleekin vain yksi tapaaminen?” Sävyn pitää pysyä rakentavana: käytä asi-

akkaan omia sanoja, älä ylidramatisoi. 

2.3.4 Need-Payoff = hyöty 

Autetaan asiakasta kuvaamaan toivottu muutos omin sanoin. Kysymykset kohdistuvat vai-

kutukseen, eivät tuotteeseen: “Jos voisitte keskittyä pelkkiin myyntitapaamisiin, paljonko li-

säaikaa valmistautumiselle jäisi?” “Minkä parannuksen näkisitte ‘riittävänä’?” “Miten tämä 

auttaisi teitä Q4-tavoitteissa?” Kun asiakas artikuloi hyödyn, seuraava askel (demo/pilotti) 

on luonteva. 

2.3.5 Yhteenveto 

Käytännössä SPIN etenee kanavittain. Ensimmäisessä sähköpostissa on korkeintaan yksi 

tilannetarkistus ja yksi ongelmakysymys (“Onko X teillä ajankohtainen? Missä kohtaa pro-

sessia viive useimmin syntyy?”) sekä selkeä, matalan kynnyksen pyyntö (“Voin näyttää  10 

min, miten tätä mitataan joko ti 10:00 tai ke 14:30?”). Seurantaviestissä voi syventää vaiku-

tuksia yhdellä konkreettisella mittarilla (“Jos viikon myyntitapaamisten määrä tippuu 50  %, 

miten se näkyy projektien määrässä?”) ja ankkuroida hyöty kysymykseen (“Jos pääsisitte 

irti asiakkaiden etsimisestä, montako lisäprojektia saisitte?”). 

SPIN ei ole lista, jonka luet alusta loppuun, vaan ajattelun rytmi: kuuntele, tiivistä omin sa-

noin ja tee näkyväksi polku nykytilasta haluttuun hyötyyn. Kun asiakas vastaa Need-Payoff-

kysymyksiin, CTA on käytännössä yhteenveto heidän omista tavoitteistaan (“sovitaan pilotti 

tapaaminen ensi viikolle, jotta näette vaikutuksen myynnin määrään”). Tämä pitää keskus-

telun asiakkaan arvoissa ja tekee “kyllä”-vastauksesta helpomman. 

2.4 Itsemääräämisteoria 

Decin ja Ryanin Itsemääräämisteoria selittää, miksi ihmiset motivoituvat ja milloin motivaa-

tio kantaa ilman ulkoista pakottamista. Ydinajatus on yksinkertainen: kun viestintä tukee 

kolmea psykologista perustarvetta, autonomiaa, kykeneväisyyttä ja yhteenkuuluvuutta vas-

taanottaja haluaa toimia, eikä vain “suostu” toimimaan. Tämä on B2B-viestissä käytännöl-

listä: kun ehdotat tapaamista tai muutosta prosessiin, sanojen valinta ratkaisee, tuntuuko 

pyyntö omalta vai joltakulta toiselta lainatulta. 
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2.4.1 Autonomia = tunne valinnanvapaudesta 

Autonomia ei tarkoita “tee mitä haluat”, vaan että toiminta koetaan omaksi valinnaksi. Säh-

köpostissa tämä syntyy tarjoamalla vaihtoehtoja ja perustelemalla pyyntö: “Jos tämä on 

teillä ajankohtaista, ehdotan kahta lyhyttä aikaa (ti 10:00 tai ke 14:30). Voitte myös ehdottaa 

toista ajankohtaa.” Vältä kontrolloivaa kieltä (“teidän tulee”, “on pakko”). Perustelu (“miksi”-

lause) on erityisen tärkeä: “Ehdotan tätä, koska vasteajan myynnin määrä näyttää laske-

neen viime kvartaalilla.” 

2.4.2 Kykeneväisyys = tunne, että osaan ja pystyn 

Ihminen sitoutuu helpommin, kun seuraava askel on selkeä, rajattu ja onnistuttavissa. Tee 

pyyntö pieneksi ja konkreettiseksi: “10 minuutin läpikäynti, jossa näytän yhden tyypillisen 

casen.” Kerro, mitä hyötyä hän saa heti (“Saatte pari konkreettista ideaa”) ja miten poistat 

riskiä (“ilmaiseksi vaikka toista tpaamista ei tulisikaan”). Kiitä pienistäkin myönteisistä sig-

naaleista, sillä se vahvistaa kykeneväisyyden tunnetta. 

2.4.3 Yhteenkuuluvuus = minua kuunnellaan ja ollaan samalla puolella 

Näytä, että ymmärrät vastaanottajan arjen ja tavoitteet: “Luin viimeisimmän myyntiraport-

tinne; teillä painopiste on asiakaskokemuksessa ja hitratessa. Tämä liittyy suoraan niihin.” 

Peilaa hänen sanavalintojaan ja pidä sävy kunnioittavana. Yhteisöllisyys vahvistuu, kun pu-

hut “me”-kehyksestä silloin kun se on totta: “Voimme yhdessä testata kuukauden pilottia ja 

päättää vasta sitten jatkosta.” 

2.4.4 Yhteenveto 

Motivaation laatu näkyy kielessä. Autonominen motivaatio syttyy, kun viesti tekee tilaa va-

linnalle, osaamiselle ja yhteydelle. Kontrolloiva motivaatio taas nojaa paineeseen, syyllistä-

miseen tai pelotteluun. Lyhyellä aikavälillä se voi tuottaa vastauksen, mutta heikomman 

sitoutumisen. Siksi vältä kohtuuttomia deadlineja (“tarvitsen päätöksen tänään”) ja epämää-

räisiä lupauksia. Selitä mieluummin reunaehdot reilusti (“Syyskuun pilotteihin on kaksi paik-

kaa. Jotta ne eivät ehdi mennä, ehdotan varausta tällä viikolla”). 

Käytännössä itsemääräämisteoria on tarkistuslista jokaiselle viestille: 1) Tarjoanko valinnan 

ja perustelun (autonomia)? 2) Onko seuraava askel pieni ja toteutettavissa (kykeneväi-

syys)? 3) Näkyykö, että ymmärrän vastaanottajaa ja hänen tavoitteitaan (yhteenkuulu-

vuus)? Kun nämä kolme ovat kunnossa, “kyllä” on vastaanottajalle luonteva. Ei raskas pää-

tös vaan hänen oma valintansa. 
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3 Viestinnän kehitys 

3.1 Muuttuva vuorovaikutus 

Sähköpostimyynnin kehityskulku vuosina 2005–2025 muodostaa tutkimuskohteen, jossa 

psykologisen vaikuttamisen ja eettisten rajojen välinen jännite on muovannut perustavan-

laatuisia muutoksia liidien konvertointiprosesseihin. Kuten Juholin (2020, 17) havainnollis-

taa, digitaalisen myynnin evoluutio ei ole pelkkä teknologinen kehityskulku vaan syvällinen 

psykologinen ja filosofinen muutosprosessi, jossa tehokkuuden ja eettisyyden ristipaineet 

ovat rakentaneet uudenlaisen vuorovaikutuksen paradigman.  

Tarkastelemme systemaattisesti sitä, miten sähköpostiviestintä on muuttunut ensisijaiseksi 

välineeksi liidien muuntamiseksi etätapaamisiksi – prosessi, jossa teknologia, käyttäytymis-

tiede ja sääntelykehysten muutos ovat luoneet symbioottisen ekosysteemin. Sähköposti-

myynnin muovautuminen tehokkaaksi konversiokanavaksi etätapaamisten luomisessa se-

littyy psykologisten periaatteiden ja säätelymuutosten yhteisvaikutuksella, joka kiteytyi kol-

meen murroskohtaan: psykologisen vaikuttamisen systemaattiseen ammattimaistumiseen, 

teknologisen analytiikan käännekohtaan sekä eettisen dialogin institutionaaliseen vakiin-

nuttamiseen. 

Varhaisen sähköpostimyynnin perustana toimi Robert Cialdinin (1984) vaikutuspsykologian 

periaatteet, joiden käytännön soveltaminen koki merkittävän evoluution tällä vuosikymme-

nellä. Sosiaalisen todisteen mekanismi osoittautui erityisen merkittäväksi pk-yritysten kon-

tekstissa, joissa päätöksenteko perustui usein vertailuun muiden vastaavien toimijoiden ko-

kemuksiin. HubSpotin (2021) tutkimus vahvisti, että viestit viittaamalla "kaltaistesi yritysten" 

konkreettisiin tuloksiin nostivat vastausprosentteja huomattavasti verrattuna geneerisiin lä-

hestymistapoihin. Tämä ilmiö juontaa juurensa syvälle ihmisluontoon – erityisesti pk-yrittä-

jien taipumukseen turvautua kollektiiviseen viisauteen epävarmuuden tilanteissa, missä 

standardoituja toimintamalleja ei ollut laajasti saatavilla. 

Vastavuoroisuuden periaatteen muutos oli kuitenkin radikaalimpi, muuttaen perustavanlaa-

tuisesti sähköpostimyynnin luonnetta. Deci ja Ryanin (2017) itsemääräämisteorian valossa 

ilmaisten arvoliidien, kuten strategisten auditointien tai alakohtaisten benchmark-raporttien 

tarjoaminen ennen myyntipuhetta täytti kolme perustavaa psykologista tarvetta: 

- Autonomian tunteen vahvistaminen: Pienyritysten päätöksentekijät, jotka kohtasivat 

usein kontrollin menettämisen pelkoa, kokivat voimaantumista, kun heille annettiin 

valta valita ratkaisun laatu ja soveltuvuus. 
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- Kompetenssin rakentaminen: Rajallisen teknisen osaamisen kompensoimiseksi tar-

jottiin selkeitä toimintaohjeistuksia ja benchmark-tietoja, jotka paransivat päätöksen-

tekijän osaamisen tunnetta. 

-  Yhteenkuuluvuuden edistäminen: Viittaukset muihin saman kokoluokan yrityksiin 

loivat tunteen kollektiivisesta oppimisesta ja alan solidaarisuudesta. 

Tämä siirsi painopisteen transaktionaalisesta manipulaatiosta kohti symbioottista arvonja-

kamista, mikä paransi sekä eettistä uskottavuutta että pitkän aikavälin liidi suhteiden laatua. 

3.2 Ennen ja jälkeen pandemian 

Vuodet 2015-2020 toivat mukanaan kolmoismurroksen teknologian, analytiikan ja psykolo-

gian risteyksessä. Litmuksen (2017) kattava data paljasti mullistavan muutoksen, jota kut-

sutaan "mobiilidiktatuuriksi": suurin osa sähköposteista avattiin mobiililaitteilla, mikä pakotti 

perustavanlaatuisen uudelleenarvioinnin viestien rakenteesta ja sisällön priorisoinnista. 

Tämä näkyi kolmen keskeisen muutoksen kautta. Ensinnäkin viestien tiivistäminen 90-120 

sanan mikrosyötteiksi muodosti uuden normin, jossa keskeisin tieto piti näkyä ensimmäi-

sellä ruudulla ilman tarpeettomia yksityiskohtia. Toiseksi CTA-painikkeiden strateginen si-

joittelu ruudun yläreunaan nousi kriittiseksi tekijäksi; empiiriset tutkimukset osoittivat, että 

näkyvästi sijoitetut toimintakehotukset nostivat tapaamisvarauksia, koska käyttäjät eivät 

enää jaksaneet läpikäydä pitkiä viestejä. Kolmanneksi ajoituksen optimointi keskittyi kello 

14.00-16.00 välille, jolloin päivittäiset kriisit olivat ohi, mutta työpäivää oli vielä riittävästi 

jäljellä analysointiin. Tämä perustui käyttäjätutkimuksiin, jotka osoittivat tämän ajanjakson 

olevan optimaalinen keskittymiselle. 

Samanaikaisesti Rackhamin (1988) SPIN-malli vakiinnutti asemansa käyttäytymisanalytii-

kan läpimurron myötä. Implikaatiopohjaiset viestit kuten "Miten rekrytointiviiveet kuluttavat 

15 % teidän vuosittaisesta tuottavuudesta?" Saivat enemmän vastauksia kuin tuotekeskei-

set lähestymistavat. Tämä merkitsi muutosta kohti ongelmanratkaisupsykologia, jossa 

myyjä toimii konsulttina tarpeiden paljastajana eikä pelkkänä tuotteen myyjänä (Juholin 

2020, 45). Litmuksen (2023) mukaan sähköposti on 41 % markkinoijista tehokkain markki-

nointikanava, mikä vahvisti teknologian ja psykologian synergiaefektin digitaalisessa myyn-

nissä. 

COVID-19-pandemia kiihdytti etämyynnin kehitystä, mutta todellinen mullistaja tuli tekoälyn 

myötä. Tutkimukset osoittavat, että kirurgisesti tarkat, personalisoidut viestit parantavat 

merkittävästi vastausprosentteja. Tämä hyperpersonointi toi kuitenkin mukanaan haasteita. 
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EU:n tietosuojavaltuutetun (2022) raportti korostaa, että tietosuoja-asetus (GDPR) on muut-

tanut perustavanlaatuisesti sähköpostimyynnin psykologista dynamiikkaa. HubSpotin 

(2023a) tutkimuksen mukaan 72 % markkinoijista pitää viestien personalisointia tehokkaim-

pana strategiana, mikä osoittaa laadun merkityksen määrän sijaan. 

Aktiivisen suostumuksen vaatimus ei ole pelkkä byrokraattinen muutos vaan syvästi psyko-

loginen siirto. Tämä voidaan tulkita Deci ja Ryanin (2017) teorian valossa: kun suostumus 

on aktiivinen ja valikoiva, se aktivoi vastaanottajan autonomiantunnetta, mikä parantaa si-

säistä motivaatiota osallistua vuoropuheluun. Tässä mielessä sääntely on osoittautunut 

psykologisen vaikuttamisen katalysaattoriksi eikä rajoitteeksi. 

Tietojen minimoinnin periaate on pakottanut yritykset kehittämään kvalitatiivisesti parempia 

profilointimenetelmiä. Tämä näkyy SPIN-mallin (Tilanne, Ongelma, Implikointi, Tarpeen tyy-

dytys) nykyaikaisessa sovellutuksessa. Rackhamin (1988) alkuperäinen malli on muuttunut 

vähemmän tunkeilevaksi. Modernit yritykset rakentavat viestinsä avoimemmin, kuten Tolo-

sen (2024) haastattelussa Mika Rubanovitsch toteaa: "Enää emme kerro asiakkaalle, että 

me tiedämme hänen ongelmansa, vaan autamme häntä itse havaitsemaan sen.". Tämä 

metodologinen muutos heijastaa syvällistä siirtymää kohti dialogista vuorovaikutusta, jossa 

asiakas kokee olevansa aktiivinen osallistuja eikä pelkkä vastaanottaja. Kvalitatiivinen pro-

filointi korostaa nyt kontekstuaalista ymmärrystä organisaatiokulttuureista ja toimintaympä-

ristöistä, mikä edellyttää syvää antropologista tulkintakykyä. 

3.3 Älyn aikakausi 

Sähköpostimyynnin tutkimusmetodologiassa on tapahtunut merkittävä muutos. Hirsjärven, 

Remeksen ja Sajavaaran (2009) sekä Tuomen ja Sarajärven (2018) perustama laadullisen 

tutkimuksen perinne on saanut yhä tärkeämmän aseman massiivisten kvantitatiivisten kam-

panjoiden rinnalla. Tämä näkyy kolmella perustavalla tavalla. 

Ensinnäkin kontekstuaalinen ymmärrys on korvannut mekaanisen segmentoinnin. Menes-

tyvät yritykset tunnistavat, että saman alan yrityksillä voi olla dramaattisesti erilaisia tarpeita 

organisaatiokulttuurin ja toimintaympäristön perusteella. Toiseksi dynaaminen adaptaatio 

on muuttunut keskeiseksi. Litmuksen (2023) raportti osoittaa, että menestyvimmät sähkö-

postikampanjat muokkaavat viestien sävyä ja sisältöä jatkuvasti vastaanottajien reaktioiden 

perusteella. Esimerkiksi A/B-testaus ei voi enää keskittyä pelkästään avausprosentteihin 

vaan emotionaaliseen resonanssiin ja sanavalintojen hienosäätöön. Kolmanneksi eettinen 

reflektio on institutionalisoitunut jatkuvaksi prosessiksi. EU:n tietosuojavaltuutettu (2022) 

painottaa, että tietosuojakäytännöt eivät ole staattisia vaan edellyttävät systemaattista eet-

tistä pohdintaa ja sopeutumista muuttuviin sosiaalisiin odotuksiin. 
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Vuonna 2025 menestyksekkään liidinkonversion edellyttää kolmen voiman resonanssia. 

Ensimmäinen on tekoälyn ennakoiva analytiikka. Toinen on itsemääräämisteorian sovelta-

minen: Deci ja Ryan (2017) osoittivat, että autonomian kunnioittaminen nostaa sitoutumista 

verrattuna pakottaviin tekniikoihin. Kolmas on eettinen viitekehys: EU:n ehdotus (2026) kiel-

tää "emotionaaliset ansat" kuten keinotekoisen kiireen luomisen. 

Tämä kolminaisuus luo konversioekosysteemin, jossa mikään elementti ei toimi eristettynä. 

Kuten Mika Rubanovitsch totesi Ilmiö-podcastissaan (2024): "Huominen etätapaaminen ei 

synny viestistä vaan ekosysteemistä – missä teknologian tarkkuus kohtaa psykologisen sy-

väosaamisen eettisesti rajatuissa puitteissa.". 

3.4 Tulevaisuuden näkymät 

Sähköpostimyynnin tulevaisuus näyttää yhdistävän kaksi näennäisesti jännitteistä element-

tiä: psykologisen vaikuttamisen periaatteet ja vastaanottajan autonomian kunnioittamisen. 

Itsemääräämisteorian näkökulmasta sitoutuminen vahvistuu, kun viestintä tukee autono-

mian, kompetenssin ja yhteenkuuluvuuden perustarpeita eli kun vastaanottaja kokee valin-

nanvapauden, osaamisen ja yhteistyön tunteen aidosti omakseen (Deci & Ryan 2008, 58). 

Tämä tarjoaa kehyksen, jossa myyntiviestien suunnittelu siirtyy pelkästä huomion tavoitte-

lusta kohti valintaa mahdollistavaa ja arvoa ennakkoon osoittavaa vuoropuhelua. Käytän-

nössä tämä tarkoittaa, että viestit jäsentyvät yhä useammin tavalla, joka antaa vastaanot-

tajalle hallinnan tunnetta (esim. vaihtoehtoiset tapaamisajat, selkeä läpinäkyvyys datan kä-

sittelystä, mahdollisuus kieltäytyä vaivattomasti) ja vahvistaa kokemusta siitä, että viestin 

tarkoitus on auttaa – ei painostaa. 

Tekoälyn rooli sähköpostimyynnissä kasvaa kahdella toisiaan täydentävällä tavalla. Ensin-

näkin, älykkäät työkalut kykenevät analysoimaan käyttäytymisen signaaleja (esim. Avauk-

set ja klikkipolut) ja auttavat priorisoimaan yhteydenottoja ja muotoilemaan viestien sävyä 

tilanteeseen sopivaksi. Toiseksi, generatiiviset mallit tehostavat viestien luonnostelua ja 

personointia siten, että myyjä voi keskittyä asiayhteyden ymmärtämiseen ja aitoon arvon 

tuottamiseen. Itsemääräämisteorian näkökulmasta avain on kuitenkin se, että automaatio 

ei kavennakaan valinnanvapautta eikä luo hallinnan menettämisen kokemusta, vaan tukee 

sitä esimerkiksi tarjoamalla vastaanottajalle selkeät vaihtoehdot etenemiselle, sekä vaivat-

tomat ohitus- ja poistumismekanismit. Näin tekoäly tukee inhimillistä harkintaa eikä korvaa 

sitä. 
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4 Personoinnin psykologiset mekanismit 

4.1 Sosiaalisen sidoksen luominen 

Esimerkkisähköpostissa (kuva 1) avaus “Moikka x” ei ole pelkkää protokollaa, vaan tarkoi-

tuksenmukainen keino rakentaa henkilökohtainen side heti viestin alussa. Cialdinin ku-

vaama henkilökohtaisuuden ja vastavuoroisuuden logiikka toimii tässä: kun puhuttelemme 

vastaanottajaa nimeltä ja viittaamme hänen kontekstiinsa, viesti tuntuu merkityksellisem-

mältä ja madaltaa kynnystä vastata. Tämä vaikutus vahvistuu, kun avaus kytketään konk-

reettiseen ja vastaanottajan tilanteeseen istuvaan viitekehykseen (esim. toimialaan tai roo-

liin sopivat esimerkit), jolloin sosiaalinen todiste kohdentuu tarkasti eikä jää geneeriseksi 

luetteloksi (Cialdini 1984, 92). 

Kuva 1. Esimerkkisähköposti. 

Käytännön tasolla tällainen personointi näkyy esimerkiksi tavassa, jolla viestissä tuodaan 

esille vertaisreferenssit (“tehty 10 videon paketteja yrityksille”), toimialakohtaiset havainnot 

tai lyhyet tapausviittaukset. Näiden tehtävä ei ole täyttää viestiä irrallisilla saavutuksilla, 

vaan liittää tarjottu arvo vastaanottajan päätöskontekstiin, jossa epävarmuutta hallitaan 

usein vertaisten kokemusten avulla. 

Esimerkkiviestin tehokkuus perustuu neljään tarkkaan suunniteltuun elementtiin, jotka akti-

voivat erilaisia psykologisia mekanismeja. Vihreällä korostettu kohta "pallotella ideoita tei-

dän kanssa jotta saadaan selville tarkasti mitä halutaan" toimii SPIN-mallin (Rackham 1988, 

25) Need-payoff-vaiheena: se tarjoaa konkreettisen hyödyn tapaamiselle korostamalla pro-

spektin aktiivista roolia tarpeiden määrittelyssä. Tämä ei ole pelkkä palvelun kuvaus vaan 

Cialdinin (1984) vastavuoroisuuden periaatteen ilmentymä, viesti lupaa arvoa (yhteisen ide-

oinnin) ennen pyyntöä, mikä luo psykologista velkaa. 

Punaisella korostettu kielivalinta “varataan” (vs. “varaanko”) kehystää pyynnön yhteistyönä. 

Kehystys hyödyntää sitoutumisen ja johdonmukaisuuden periaatetta: kun viesti kutsuu toi-

mimaan yhdessä, vastaanottaja voi kokea päätöksen yhteiseksi ja omaehtoiseksi, mikä hel-

pottaa myönteisen vastauksen muodostamista ilman, että viestiä luetaan painostavaksi. 
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Sinisen osion taustatekstissä "samalla saatte tarjouksen ja vähintäänkin muutamia ideoita 

reppuun" piilee Kahnemanin (2011) menetyksen välttämisen psykologia. Viesti korostaa, 

että asiakas ei voi hävitä. Vaikka tapaaminen ei johtaisikaan kauppaan, hän saa vähintään-

kin ideoita. Tämä lievittää alitajuista riskinpelkoa, mikä on erityisen tärkeää pk-yritysten pää-

töksentekijöille, jotka usein kantavat henkilökohtaista vastuuta resursseista (Juholin 2020, 

164). 

Suuntaavat visuaaliset vihjeet esim. nuoli CTA:n edessä, voivat kiinnittää huomion toimin-

toon ja selkiyttää klikkauskelpoisuutta, mikä tukee käytettävyyttä erityisesti mobiililaitteilla. 

Nuolen suunta ohjaa silmän liikettä kohti CTA:ta kognitiivista kuormaa vähentäen, mikä on 

kriittistä mobiilikäytössä (Litmus 2023). Linkin sijoittaminen heti lauseen perään "Käytkö 

nappaamassa sopivan ajan →" noudattaa sääntöä visuaalisesta lukupolusta: silmä liikkuu 

vasemmalta oikealle ja ylhäältä alas, jolloin nuoli toimii loppupisteen ohjaajana. Tämä vä-

hentää päätöksenteon kognitiivista rasitusta. 

Mikä sitten toimii tilastollisesti personoinnissa ja kohdentamisessa? HubSpotin koontien 

mukaan sähköpostikampanjoiden tehokkaimmat strategiat ovat tilaajasegmentointi (78 %) 

ja viestien personointi (72 %), sekä heti niiden jälkeen automaattiset sarjat (71 %). Nämä 

luvut antavat perustellun syyn asettaa kontekstuaalinen relevanssi, eli kuka saa minkäkin 

version viestistä sisällöllisen hienosäädön rinnalle tai jopa sen edelle, kun tavoitteena on 

vastauksen saaminen tai ajan varaaminen. Segmentoidut sähköpostit tuottavat keskimäärin 

noin 30 % enemmän avauksia ja 50 % enemmän klikkauksia kuin segmentointia käyttämät-

tömät kampanjat, mikä tukee johtopäätöstä. Ennen lisäsisällön kirjoittamista kannattaa var-

mistaa, että oikea sisältö lähtee oikealle yleisölle.  

Yhteenvetona: personointi toimii parhaiten, kun se kytkeytyy vastaanottajan tilanteeseen 

(SPIN), hyödyntää vastavuoroisuutta (ensin arvo, sitten pyyntö) ja ohjaa selkeästi kohti toi-

mintaa. Tilastollinen näyttö puoltaa nimenomaan segmentoinnin ja personoinnin priorisoin-

tia, 78 % ja 72 % markkinoijista nimeää ne tehokkaimmiksi strategioiksi, ja vaikutus näkyy 

myös avauksissa ja klikeissä (+30 % / +50 %) (HubSpot 2023b). 

4.2 Mobiiliaikakauden haasteet 

Viestin tiivis pituus (alle 100 sanaa) ei ole sattumaa, vaan vastaus digitaalisen aikakauden 

kognitiivisiin realiteetteihin. Litmuksen (2017) tutkimuksen mukaan 68 % sähköposteista 

avataan mobiililaitteilla, ja käyttäjien keskittymiskapasiteetti on tällöin 40 % alhaisempi kuin 

työpöytätietokoneella. Tämä johtuu kognitiivisesta kuormituksesta: lyhyen muistin kapasi-

teetti rajoittuu 5–9 informaatiounittiin, ja mobiililaitteiden pienempi näyttötila lisää visuaalista 
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stressiä. Tämän vuoksi esimerkkiviesti paketoi keskeiset elementit, tarjouksen (puolen tun-

nin aika), hyödyn (ideat reppuun) ja toimintakehotuksen (Calendly-linkki) – heti näkyville. 

SPIN-myyntimallin (Rackham 1988, 26) näkökulmasta viesti rakentuu implisiittiseen tar-

peen paljastamiseen. Kun x kirjoittaa "pallotella ideoita teidän kanssa jotta saadaan selville 

tarkasti mitä halutaan", se välttää suoraa ongelman alleviivaamista, mikä voisi laukaista 

psykologisen puolustuksen. Tämä on tarkkaa viestinnällistä hienosäätöä: sen sijaan, että 

myyjä määrittelisi asiakkaan ongelman (mikä voisi tuntua hyökkäävältä), viesti tarjoaa yh-

teisen tutkimusmatkan. Kuten Rackham (1988) toteaa, tehokkain myynti tapahtuu, kun asia-

kas itse päätyy ratkaisuun. Tätä vahvistaa sanavalinta "reppuun", arkikielinen ilmaisu, joka 

luo läheisyyttä suomalaisessa kulttuurikontekstissa ja aktivoi peilisolujen toimintaa aivoissa 

(Juholin 2020, 48). 

Vaikka esimerkkiviesti on kirjoitettu manuaalisesti, sen kaltainen hyperpersonointi vaatii ny-

kyään usein tekoälyapua. Hyperpersonointi on nostanut sähköpostiviestinnän vaikutta-

vuutta, mutta sen rinnalla on kasvanut tarve autenttisuudelle. Kun viesti tuntuu “liian ko-

neelta”, vastaanottajan luottamus horjuu. Käytännössä tämä on johtanut hybridimalliin, 

jossa tekoäly luo sisältöpohjan, ja ihmismyyjä lisää esimerkiksi yrityskohtaisia idiomatiikkoja 

("reppuun"), paikallisia kulttuuriviittauksia ("ootko käynyt siellä Saimaan rannalla") tai hen-

kilökohtaisia muistiinpanoja ("viime tapaamisemme jälkeen"). 

Tämä suunta sopii myös itsemääräämisteorian lähtökohtiin. Sitoutuminen vahvistuu, kun 

vastaanottaja kokee autonomian, kompetenssin ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. Toisin sa-

noen, kun personointi tukee valinnanvapautta ja läpinäkyvyyttä, eikä luo tunnetta hallinnan 

menetyksestä. Käytännössä tämä tarkoittaa, että aihetason personoinnin ohella viestissä 

avataan lyhyesti, miksi yhteydenotto tehdään, mihin tietoihin se perustuu ja miten viestivir-

taa voi hallita (esim. preferenssit, helppo postituslistalta poistuminen). 

GDPR:n vaikutus näkyy siinä, miten viesti välttää syvää dataprofilointia. EU:n tietosuojaval-

tuutetun (2022) mukaan tietojen minimointi ei ole rajoite vaan mahdollisuus luovaan vies-

tintään. Esimerkiksi Calendly-linkin käyttö ja ilmaisen konsulttiajan tarjoaminen noudattaa 

vastavuoroisuuden periaatetta ilman laajaa henkilötietojen keruuta. Tulevaisuudessa EU:n 

valmisteilla oleva ehdotus (2026) "emotionaalisten ansojen" kieltämisestä saattaa kuitenkin 

rajoittaa ajoitustekniikoita kuten "nappaa heti". 

Käytännön tasolla tämä tarkoittaa kolmea tekoa: 1) tekoäly tuottaa rungon, ihminen viimeis-

telee sävyn ja kontekstin; 2) läpinäkyvyys: kerrotaan, miksi viesti tuli juuri tälle vastaanotta-

jalle ja miten hänen preferenssejään kunnioitetaan; 3) ohjatut valinnat: selkeä CTA ja vaih-

toehdot (esim. kaksi ajankohtaa) vähentävät päätöskuormaa, ilman aggressiivisia 
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kannustimia. Näin hyperpersonointi pysyy aidon viestinnän puolella – ja tukee sekä tuloksia 

että pitkäjänteistä luottamusta. 

4.3 Aikataulupsykologia 

Esimerkkiviestin kehotus “käytkö nappaamassa sopivan ajan tästä kalenterista” hyödyntää 

ohjatun valinnan ideaa. Tarjolla on selkeä etenemispolku, eikä vastaanottajan tarvitse aloit-

taa tyhjästä. Sen sijaan, että kysyttäisiin yleisesti “sopiiko tapaaminen?”, kahden konkreet-

tisen vaihtoehdon tarjoaminen (esim. klo. 11 tai klo. 15) voi vähentää päätöksenteon kuor-

maa ja tukea vastausta. Tämä on linjassa sitoutumisen ja johdonmukaisuuden periaatteen 

kanssa. Kun henkilö tekee pienen, oman valinnan, hän todennäköisemmin pysyy siinä myö-

hemmissä vaiheissa (Cialdini 1984, 97). Samalla lähestymistapa on yhteensopiva itsemää-

räämisteorian kanssa. Vastaanottajan kokemus autonomiasta (mahdollisuus valita itselle 

sopiva eteneminen) vahvistaa sitoutumista vuoropuheluun (Deci & Ryan 2008, 152). 

Flow-teorian näkökulmasta päätöksen tekeminen on helpointa, kun tehtävän vaativuus vas-

taa käytettävissä olevia resursseja (Csikszentmihalyi 1990, 83). Sähköpostissa tämä tar-

koittaa, että valinta kehystetään riittävän yksinkertaiseksi: ensin lyhyt hyötylupaus, sitten 

rajattu määrä selkeitä vaihtoehtoja (aika, kanava, kesto). Näin viesti ei kuormita ylimääräi-

sillä valinnoilla, mutta säilyttää valinnanvapauden tunteen. 

Käytännössä tämä voidaan toteuttaa kalenterityökalulla niin, että vastaanottaja näkee val-

miiksi suodatetut vaihtoehdot (esim. vain kaksi ajankohtaa), mutta voi halutessaan laajen-

taa näkymää. Tällainen malli tukee sekä kohteliaisuutta suomalaisessa kontekstissa (välte-

tään suoraa painostusta) että läpinäkyvyyttä: vastaanottajalle tehdään selväksi, miksi juuri 

nämä vaihtoehdot ovat tarjolla ja miten hän voi muuttaa preferenssejään (Juholin 2020, 32). 

4.4 Autonomian kunnioittaminen käytännössä 

Kahdesta vaihtoehdosta muodostettu ohjattu valinta on käytännöllinen tapa soveltaa auto-

nomiaa tukevaa viestintää sähköpostissa. Sen ydin on yksinkertainen: sen sijaan, että ky-

syttäisiin yleisesti “sopiiko tapaaminen?”, tarjotaan valmiiksi kaksi konkreettista ajankohtaa 

(esim. klo 11 tai klo 15) ja mahdollisuus ehdottaa muuta. Tällainen muotoilu keventää pää-

töksentekoa ja antaa vastaanottajalle kokemuksen omasta vaikutusvallasta, mikä on lin-

jassa itsemääräämisteorian ajatuksen kanssa autonomian, kompetenssin ja yhteenkuulu-

vuuden tukemisesta (Ryan & Deci 2000, 74). 

Samalla ratkaisu nojaa sitoutumisen ja johdonmukaisuuden periaatteeseen: kun vastaan-

ottaja tekee pienen, itse valitun päätöksen (toinen ehdotetuista ajoista tai oma vaihtoehto), 

hän on todennäköisemmin johdonmukainen sen suhteen myöhemmissä vaiheissa (Cialdini 
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1984, 102). Näin ohjattu valinta toimii valinta-arkkitehtuurin periaatteiden mukaisesti, eli se 

asettaa polun näkyviin, mutta ei pakota kulkemaan sitä, jolloin vastaanottajalla säilyy aina 

mahdollisuus muuttaa reittiä. 

Käytännössä kalenterityökalut mahdollistavat rajatun vaihtoehtomäärän esittämisen: esi-

merkiksi kaksi ajankohtaa, joiden välistä valinta on nopea, ja linkin, josta voi avata laajem-

man näkymän. Tämä yhdistää kaksi tavoitetta: kognitiivisen kuorman vähentämisen (ei lii-

kaa valintoja kerralla) ja autonomian tukemisen (mahdollisuus vaikuttaa reittiin). Koska osa 

vastaanottajista toimii mobiilissa, on perusteltua, että valinta sijoitetaan viestin alkuun hyö-

tylupauksen jälkeen, jotta polku on heti näkyvissä. 

Autonomian kunnioittaminen on perusteltavissa myös eettisenä ratkaisuna. Läpinäkyvä 

viestintä siitä, miksi viesti on lähetetty, mihin tietoihin personointi perustuu ja miten viesti-

virrasta voi irtisanoutua tai muokata preferenssejä, vahvistaa koettua oikeutusta ja luotta-

musta (EU:n tietosuojavaltuutettu 2022). Kun periaatteet tehdään näkyviksi “miksi juuri 

teille, miksi juuri nyt, miten voitte vaikuttaa” sähköpostiviesti on helpompi tulkita kutsuksi 

yhteiseen ongelmanratkaisuun eikä painostukseksi. 

4.5 Vuoropuhelun jatkaminen 

Kahden vaihtoehdon tarjoaminen on vain ensimmäinen askel kohti kestävää asiakassuh-

detta. Rackhamin (1988) SPIN-mallin hengessä on tärkeää, että tapaamisen jälkeen akti-

voituu systemaattinen vuoropuhelun jatkaminen. Tämä tarkoittaa esimerkiksi seuraavaa 

kolmivaiheista prosessia. Ensin lähetetään kiitosviesti, jossa referoidaan tapaamisessa 

käytyjä keskustelunaiheita "Kuten tiistaina sovimme, logistiikkahäiriöiden ratkaisemiseen 

on kolme vaihtoehtoa...". Toiseksi jaetaan konkreettinen lisäarvo esim. alakohtainen 

benchmark-raportti. Kolmanneksi tarjotaan uusi askel "Haluaisitko syventyä näihin vaihto-

ehtoihin ensi viikolla maanantaina vai tiistaina?". 

Juholin (2020) korostaa, että suomalaisissa pk-yrityksissä tällainen johdonmukaisuus on 

erityisen tärkeää luottamuksen rakentamiseksi, sillä se osoittaa, että myyjä on valmis in-

vestoimaan suhteeseen pidemmällä aikavälillä. Digitaalisessa kontekstissa tämä voidaan 

automatisoida. Kun asiakas valitsee kalenterityökalusta ajankohdan, järjestelmä lähettää 

automaattisesti ennakkomateriaalit ja tapaamisen jälkeen kyselyn jatkotoimista. Tällöin 

kahden vaihtoehdon filosofia "maanantaina vai tiistaina?" säilyy koko myyntiprosessin ajan, 

ylläpitämällä vastaanottajan aktiivista osallistumista ja alentaen psykologista kuormaa jo-

kaisessa vaiheessa. 

Seurantaviestinnän tiheys on tasapainoilua kahden tavoitteen välillä: toisaalta halutaan säi-

lyttää muistijälki ja edistää päätöksentekoa, toisaalta välttää reaktanssia ja viestiväsymystä. 
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Teoreettisesti perusteltu lähtökohta on, että jokainen kontakti keventää päätöstä ja lisää 

koettua oikeutusta sen sijaan, että lisäisi kognitiivista kuormaa. Tämä toteutuu, kun seu-

ranta etenee arvo ennen pyyntöä -periaatteella (Cialdini 1984), hyödyntää SPIN-logiikkaa 

uuden tiedon ja yhteisen ongelmanmäärittelyn jäsentämiseen (Rackham 1988) ja tarjoaa 

ohjatun valinnan etenemisestä, jolloin vastaanottajan autonomia säilyy (Ryan & Deci 2000, 

63; Deci & Ryan 2008, 85). 

Käytännön perusrytmi, jota kannattaa käyttää lähtökohtana ja kalibroida kohderyhmäkoh-

taisesti, on seuraava: ensimmäinen seuranta 24–48 tunnin kuluessa, toinen 3–5 päivän 

päässä ja kolmas 7–10 päivän kuluttua. Näin kontaktiväli pitenee asteittain, mikä antaa vas-

taanottajalle aikaa arvioida tarjottua arvoa ilman, että keskustelu ehtii kylmetä. Jokaisessa 

viestissä tulee olla uusi, vastaanottajan tilanteeseen ankkuroitu syy vastata (esim. lyhyt ha-

vainto, tiivis vertaisreferenssi tai tarkistuslista), lyhyt yhteenveto edellisestä kosketuspis-

teestä, sekä selkeä ohjattu valinta kahdesta ajasta tai vaihtoehtoinen etenemisreitti (mate-

riaalit, myöhempi paluu) (Cialdini 1984, 26; Rackham 1988, 49; Ryan & Deci 2000, 31). Jos 

kolmen kosketuspisteen jälkeen ei synny vastausta eikä negatiivista signaalia, kontakti on 

tarkoituksenmukaista pysäköidä 30–60 päiväksi ja palata teemaan uudella arvolupauksella; 

tämä suojelee luottamusta ja vähentää viestiväsymystä, erityisesti suomalaisessa B2B-kon-

tekstissa, jossa selkeys, kohteliaisuus ja omatahtisuus ovat vuorovaikutuksen kulmakiviä 

(Juholin 2020, 77). 

Tiheyden kalibrointi on viime kädessä empiirinen kysymys ja siksi jokaisessa segmentissä 

on suositeltavaa A/B-testata vähintään lähetysrytmiä ja ajankohtaa (esim. aamupäivä vs. 

iltapäivä), sekä seurata ensisijaisena mittarina kalenteriin varattuja etätapaamisia, ei pelk-

kiä avauksia tai klikkauksia (Litmus 2023). Kun vastaus- tai varausaste heikkenee tai ihmi-

set poistuvat lähetyslistalta, rytmiä väljennetään ja viestin arvolupausta täsmennetään. Kun 

taas positiiviset signaalit vahvistuvat, rytmi voidaan pitää ennallaan. Näin seurantatiheys 

kytkeytyy osaksi jatkuvaa oppimista, jossa psykologinen malli (arvo–polku–autonomia) ja 

mittaaminen (testaus–tulkinta–säätö) tukevat toisiaan (Cialdini 1984, 37; Rackham 1988, 

57; Ryan & Deci 2000, 54; Deci & Ryan 2008, 27; Litmus 2023; Juholin 2020, 41). 

4.5.1 Psykologiset mekanismit, kognitiivinen kuorma ja sitoutuminen 

Sähköpostiviestinnän teho myyntikontekstissa rakentuu joukosta toistuvia psykologisia me-

kanismeja, jotka vaikuttavat siihen, miten viesti luetaan, mitä siitä muistetaan ja mitä sen 

jälkeen tapahtuu. Tarkastellaan neljää toisiinsa kytkeytyvää tekijää. 1 kognitiivinen kuorma 

ja päätöksenteon talous. 2 sitoutumisen ja johdonmukaisuuden periaate. 3 vastavuoroisuus 

ja koettu oikeutus. 4 tilanteeseen sidottu hyöty ja SPIN-malli. Näiden yhteispeli selittää, 

miksi tietyt viestirakenteet ja muotoilut tukevat etenemistä etätapaamiseen. 
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Kahnemanin (2011) erottelu automaattisen (nopea, intuitiivinen) ja ponnistelua vaativan (hi-

das, analyyttinen) prosessoinnin välillä auttaa ymmärtämään, miksi lyhyet ja rakenteellisesti 

selkeät viestit toimivat usein paremmin kuin pitkät, hajanaiset tekstit. Vastaanottajan huo-

mio on niukka resurssi: mitä vähemmän viesti vaatii työmuistilta, sitä todennäköisemmin 

ydinsanoma ehtii käsittelyyn. Tämä näkyy käytännössä kolmena periaatteena. Tiivis alku 

(hyötylupaus), selkeä etenemispolku (yksi toivottu askel) ja rajattu valinta (esimerkiksi kaksi 

ajankohtaa eikä avoin “mikä aika sopii?”). Rajatun valinnan ideana ei ole rajoittaa autono-

miaa, vaan keventää päätöstä: vaihtoehtojen määrä on tarkoituksella hillitty, jotta päätös ei 

kaadu valinnan vaikeuteen (Kahneman 2011, 89). 

Cialdinin (1984) mukaan ihmiset suuntautuvat toimimaan johdonmukaisesti aiempien valin-

tojensa kanssa. Sähköpostissa tämä periaate toteutuu pienen, omaehtoisen valinnan mah-

dollistamisena. Kun vastaanottaja valitsee itse ehdotetuista kahdesta vaihtoehdosta toisen 

tai tarjoaa oman vaihtoehtonsa, hän on tehnyt jo pienen sitoumuksen jatkoa kohti. Tämä ei 

tarkoita, että valinta “lukitsee” päätöksen, vaan että se madaltaa kynnystä jatkaa sovitulla 

reitillä myös seuraavissa kosketuspisteissä (kutsu → kalenteri → tapaaminen). Siksi muo-

toilut, jotka korostavat yhteistoimijuutta (“varataan”, “katsotaanko yhdessä”), tukevat toivot-

tua käyttäytymistä paremmin kuin testikysymykseksi tulkittavat muodot (“kiinnostaisiko”). 

Akateemisessa kirjoittamisessa on kuitenkin perusteltua todeta, että kyse on periaatteelli-

sesta vaikutuksesta, ei yksittäisellä aineistolla yleistettävissä olevasta prosenttiluvusta. 

4.5.2 Vastavuoroisuus ja SPIN 

Cialdinin (1984) vastavuoroisuuden periaate selittää, miksi arvo ennen pyyntöä on tehokas 

järjestys. Kun viestissä tarjotaan ensin konkreettista hyötyä, (esimerkiksi tiivis toimialaha-

vainto, vertaisreferenssi tai tarkistuslista) pyyntö tapaamisesta koetaan oikeutetummaksi. 

Tähän liittyy myös viestinnän läpinäkyvyys: miksi juuri tälle vastaanottajalle, juuri nyt? Kun 

perusteet kerrotaan lyhyesti (esim. “havaintomme teistä koskee samankokoisia organisaa-

tioita”), pyyntöä ei tulkita satunnaiseksi, vaan kontekstuaalisesti perustelluksi. Näin koettu 

oikeutus vahvistaa vastavuoroisuuden vaikutusta ja tukee myönteistä vastausta. 

Rackhamin (1988) SPIN-lähestymistapa kiteyttää, kuinka viesti voidaan jäsentää siten, että 

vastaanottaja tunnistaa oman hyötynsä. Sähköpostissa tämä tarkoittaa lyhyttä tilannekuvaa 

(S), tarkkaa haasteen nimeämistä (P), ratkaisun esiin nostamista (I) ja lopputuloksen konk-

retisointia (N). Mitä vastaanottaja saa seuraavasta 30 minuutista juuri nyt? Kun viestissä 

kuvataan yhteinen ideointi tai pieni kokeilu (esim. pilotin luonnos), pyyntö ei näyttäydy 

myyntipuheena vaan ongelmanratkaisun jatkona. Tämä tukee myös itsemääräämisteorian 

oletusta siitä, että sitoutuminen kasvaa, kun vastaanottaja kokee omaa autonomiaa ja 
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kompetenssia eli toisin sanoen, kun hän näkee roolinsa aktiivisena toimijana eikä passiivi-

sena kohteena (Deci & Ryan 2008, 98). 

4.6 Evoluutio 

Sähköpostimyynnin psykologia on kehittynyt kerroksittain. 1980-luvulla Neil Rackhamin 

esittämä SPIN-lähestymistapa siirsi painopistettä tuotepuheesta kohti diagnostista vuoro-

puhelua, jossa myyjä auttaa asiakasta jäsentämään tilanteensa, nimeämään haasteen, ym-

märtämään implikaatiot ja näkemään tapaamisen hyödyn (need-payoff) (Rackham 1988, 

63). Tämän muutoksen jäljet näkyvät yhä nykyviesteissä: kysymysvetoisuus ja asiakkaan 

oma oivallus ovat tehokkaan sähköpostin ydintä, etenkin kun tarkoituksena on sopia ensim-

mäinen etätapaaminen eikä ratkaista kaikkea yhdellä viestillä. 

2000-luvulla Robert Cialdinin (1984) vaikuttamisen periaatteet toivat myyntiviestintään so-

siaalipsykologisen näkökulman. Vastavuoroisuus (arvo ennen pyyntöä), sosiaalinen todiste 

(relevanteiksi koetut vertaisreferenssit), auktoriteetti (asiantuntijuuden osoittaminen) sekä 

sitoutumisen ja johdonmukaisuuden periaate tarjosivat kielen ja rakenteen valinnoille pe-

rustan. Sähköpostissa tämä on tarkoittanut käytäntöjä, joissa viestit ensin tarjoavat ensin 

konkreettisen hyödyn tai näkemyksen, sitten perustavat väitteensä kontekstiin sopivaan 

vertainformaatioon ja lopuksi ohjaavat pieniin omaehtoisiin valintoihin (esim. kahden ajan-

kohdan ehdotus). Tavoite ei ole manipulaatio, vaan koetun oikeutuksen vahvistaminen. 

2020-luvulla keskeiseksi on noussut kognitiivisen kuorman hallinta ja mobiilikonteksti. Vas-

taanottajat käsittelevät suuren osan sähköposteista mobiilissa, mikä korostaa ensimmäisen 

näkymän merkitystä: viestin arvolupaus, lyhyt konteksti ja selkeä etenemispolku on nähtävä 

heti. Kahnemanin (2011) ja käytännön koontien (esim. Litmus 2023) valossa tämä tarkoit-

taa, että viestit suunnitellaan skannattaviksi (tiivis alku, hierarkia, varhainen CTA) ja pää-

töskuormaa tietoisesti vähentäviksi (rajattu määrä vaihtoehtoja, selkeä polku). Tähän kehi-

tykseen on nivoutunut myös itsemääräämisteoria (Deci & Ryan 2008, 68): viestit, jotka tu-

kevat autonomian kokemusta tarjoavat valinnanvaraa, selittävät perustelut ja pitävät pois-

tumispolun helppona ja näin ollen tukevat pitkäjänteistä sitoutumista paremmin kuin yliper-

sonoidut tai painostavat ratkaisut. Sääntely (GDPR) ja eettinen keskustelu ovat osaltaan 

vahvistaneet tätä suuntaa kohti läpinäkyvää ja vastaanottajaa kunnioittavaa viestintää 

(EU:n tietosuojavaltuutettu 2022). 
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5 Johtopäätökset ja suositukset 

Tämän opinnäytetyön lähtökohtana oli käytännöllinen ja monissa B2B-organisaatioissa tär-

keä kysymys: millainen sähköpostiviestintä kääntää prospektit tehokkaimmin kalenteriin va-

ratuiksi etätapaamisiksi. Työ alkoi yhteistyökumppanin löytämisellä ja aiheen valinnalla. Ai-

heen valinnan jälkeen tarvitaan vahva teoreettinen pohja, jonka pohjalta voidaan tutkia min-

kälaiset tekijät vaikuttavat tavoitteen täyttymisessä. Teoreettinen pohja rakentui psykolo-

gian klassikkoteoksista ja sen tueksi löytyi tuoretta tutkimustietoa. Näitä yhdistelemällä saa-

tiin koottua yksinkertainen, mutta tehokas runko sähköpostiviesteille. Tuotoksen oli tärkeää 

olla kattava, mutta riittävän yksinkertainen, jotta sen on helppo ottaa käyttöön ja soveltaa 

tarvittaessa. Teokset valikoituivat työn teoriapohjaksi relevanssin takia, sillä myynti on poh-

jimmiltaan psykologista vaikuttamista. Työn aikana käytetty teoreettinen ja käytännönlähei-

nen aineisto piirtää johdonmukaisen kuvan siirtymästä määrällisestä lähettämisestä laadul-

liseen etenemiseen. Ydinajatus on, että sähköpostin tulee ensisijaisesti auttaa vastaanot-

tajaa tekemään pieni, riskiltään matala ja itselle mielekäs päätös edetä kohti keskustelua. 

Tämä edellyttää, että viesti koetaan relevantiksi, se on nopeasti hahmotettavissa erityisesti 

mobiilissa ja se tarjoaa selkeän, kohteliaan etenemispolun. Johtopäätös on samalla suosi-

tus: sähköpostin suunnittelun kannattaa yhdistää selkeä arvolupaus, tilannelähtöinen ra-

kenne, vastaanottajan autonomiaa tukeva ohjattu valinta ja mobiililuentaa tukeva muotoilu. 

Näin sähköposti toimii dialogin avaajana, ei sen päätepisteenä. 

Teoreettinen perusta tukee tätä mallia useasta suunnasta. SPIN-lähestymistapa jäsentää 

viestin kuljetusta vastaanottajan tilanteesta kohti hyötyä siten, että myyjän rooli on enem-

män keskustelun fasilitoija kuin monologin pitäjä. Cialdinin kuvaamat vastavuoroisuus, so-

siaalinen todiste ja sitoutumisen periaate tarjoavat perustelun viestin järjestykselle: ensin 

arvo, sitten pyyntö. Ensin vastaanottajan näkökulma, sitten keskusteluun kutsuva ratkaisu. 

Ensin pieni omaehtoinen valinta, sitten johdonmukainen jatko. Itsemääräämisteorian näkö-

kulmasta viesti on vahvimmillaan silloin, kun se kunnioittaa vastaanottajan autonomiaa ja 

tekee valinnasta vaivattoman ilman painostusta. Kognitiivisen kuorman näkökulmasta puo-

lestaan korostuu muodon merkitys: tiivis, hierarkinen, helposti luettava viesti vapauttaa vas-

taanottajan ajattelua olennaiselle, eli sille, onko seuraavan askeleen arvo riittävä. Nämä 

mallit eivät kilpaile keskenään, vaan vahvistavat toistensa painotuksia: viesti, joka antaa 

syyn vastata, näyttää polun ja jättää ohjat vastaanottajalle, on psykologisesti uskottava ja 

eettisesti kestävä. 

Käytännön suositukset seuraavat tästä peruslinjasta. Viestin alkuun kannattaa nostaa sel-

keä, vastaanottajan tilanteeseen kytketty hyötylupaus tai havainto, joka perustelee yhtey-

denoton ajankohdan ja relevanssin. Tämän jälkeen viesti etenee tilanteen, haasteen ja 
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vaikutusten kautta konkreettiseen hyötyyn: mitä 30 minuutin etätapaamisessa voidaan rea-

listisesti saada aikaan juuri nyt. Pyyntö muotoillaan ohjatuksi valinnaksi, jossa vastaanotta-

jalle tarjotaan kaksi selkeää ajankohtaa sekä mahdollisuus ehdottaa muuta. Tällä tavoin 

valinta on helppo tehdä, mutta se ei rajoita autonomiaa. Mobiili huomioidaan pitämällä ydin 

90–120 sanassa, sijoittamalla toimintakehote varhain ja varmistamalla, että linkki tai painike 

on selkeästi havaittavissa ja kosketusystävällinen. Lisäksi on suositeltavaa lisätä lyhyt, ym-

märrettävä läpinäkyvyyslauseke, jossa kerrotaan, miksi yhteydenotto kohdistuu juuri tähän 

organisaatioon ja miten viestipreferenssejä voi muuttaa. Tämä ei ole pelkkää sääntelyn 

noudattamista, vaan myös luottamuksen rakentamista. 

Personoinnin ja segmentoinnin suhde ratkaistaan käytännössä modulaarisella mallilla. Yh-

teinen ydinviesti toimii runkona, jota täydennetään yhdellä tai kahdella kontekstimoduulilla, 

kuten toimialaan sopivalla vertaisreferenssillä tai käyttötilanteella. Näin vältetään yliperso-

nointi, joka voi tuntua arvailevalta, mutta varmistetaan samalla se, että vastaanottaja tun-

nistaa itsensä viestistä. Tekoälyä voidaan hyödyntää rungon luonnostelussa ja vaihtoeh-

toisten muotoilujen tuottamisessa, mutta sävyn, idiomin ja perustelun viimeistelyn tulisi py-

syä ihmisen käsissä. Tällä hybridimallilla yhdistyy nopeus ja laatu. Algoritmi auttaa poista-

maan tyhjän paperin syndrooman ja tuottaa testattavia variantteja, kun taas ihminen var-

mistaa kulttuurisen ja toimialakohtaisen istuvuuden sekä sen, ettei viesti lipsu oletuksiin, 

joita vastaanottaja ei tunnista omikseen. Tavoitteena on aito vuoropuhelu, ei tekstuaalinen 

jäljitelmä persoonallisuudesta. Siksi tekoälyyn liittyy myös vastuu läpinäkyvyydestä: miksi 

juuri teille, miksi juuri nyt, mihin avoimiin havaintoihin personointi perustuu, ja miten vas-

taanottaja voi vaikuttaa viestivirtaan. Kun nämä elementit tuodaan esiin, teknologia toimii 

luottamusta vahvistavana välineenä, ei sen korvikkeena. 

Seurannan merkitys korostuu, koska harva B2B-päätös syntyy yhden sähköpostin varassa. 

Kestävä malli rakentuu ajatukselle arvo–polku–autonomia. Ensimmäisessä seurannassa 

kiitetään, kirkastetaan arvolupaus ja esitetään ohjattu valinta kahdesta ajasta niin, että vas-

taanottajan on helppo tehdä pieni myönteinen päätös. Toisessa seurannassa lisätään uutta, 

vastaanottajan tilanteeseen ankkuroitua havaintoa ja tehdään näkyväksi, miksi asialla on 

merkitystä juuri nyt. Kolmannessa seurannassa kootaan tähänastinen ymmärrys ja tarjo-

taan kaksi etenemisreittiä: lyhyt keskustelu tai tiivis materiaalipaketti. Tällainen eteneminen 

ei ole painostamista, vaan päätöksenteon tukemista: jokaisella viestillä on uusi syy vastata 

ja selkeä, kohtelias vaihtoehto niille, jotka eivät tässä vaiheessa halua kalenteriin. 

Käytännön toimeenpano hyötyy aikataulutetusta 30/60/90 päivän suunnitelmasta. Ensim-

mäisten viikkojen aikana on syytä määritellä segmentit ja koostaa modulaarinen viestipoh-

jasto, jossa runko pysyy ja vaihtuvat palikat – kuten toimialareferenssi tai käyttötilanne – 
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tuovat kontekstuaalisen osuvuuden. Samalla voidaan käynnistää ensimmäinen A/B-testaus 

aiheriveistä ja CTA:n sijoittelusta. Seuraavassa vaiheessa testataan ohjatun valinnan vai-

kutusta verrattuna avoimeen kysymykseen ja dokumentoidaan systemaattisesti, mihin sig-

naaleihin vastaanottajat reagoivat. Kolmannessa vaiheessa vakiinnutetaan toistettavat käy-

tännöt, laaditaan sisäinen ohjeistus esimerkkiviesteineen ja otetaan käyttöön selkeä mitta-

ritaulu, jossa päämittarina on kalenteriin varattujen etätapaamisten määrä. Tämä järjestel-

mällisyys varmistaa, että sähköposti ei jää yksittäisten onnistumisten varaan, vaan kehittyy 

oppivan prosessin kautta. 

Mittareista olennaisin on tapaamisten toteutunut varaus, ei pelkkä avaus tai klikki. Avaus- 

ja klikkiprosentit ovat hyödyllisiä välivaiheiden terveysmittareita, mutta ne eivät kerro, tuot-

taako viestintä todellista liikehyötyä. Vastausaste ja no-show-osuus täydentävät kuvaa, ja 

ne kannattaa sitoa konkreettisiin toimenpiteisiin: jos vastausaste jää alle ennalta määritellyn 

kynnysarvon, palataan edelliseen versioon ja korjataan tekstiä sen perusteella, mihin ele-

mentteihin vastaanottajat näyttivät reagoivan. No-show-tapauksissa lyhyt, arvoa lupaava 

muistutus sekä selkeä agenda pienentävät riskiä, että keskustelu jää pitämättä. Mittaami-

nen ei näin ollen ole irrallinen rivi raportissa, vaan suora syöte viestinnän jatkuvaan paran-

tamiseen. 

Eettiset reunaehdot ja tietosuojan periaatteet eivät vähennä sähköpostin tehoa, vaan oh-

jaavat sitä kestävämpään suuntaan. Läpinäkyvyys kontaktin perusteista, tietojen minimointi 

ja helppo mahdollisuus vaikuttaa viestipreferensseihin rakentavat oikeutusta, joka tekee 

vastaamisesta luontevaa. Käytännössä tämä tarkoittaa lyhyttä, ymmärrettävää selitettä 

viestin lopussa ja sitä, että personointi nojaa varmistettuihin, avoimiin lähteisiin tai aiempaan 

asialliseen vuorovaikutukseen, ei oletuksiin joita vastaanottaja voi pitää tungettelevina. Sa-

malla kuvataan selkeästi, mitä seuraavassa 30 minuutissa tapahtuu: mihin kysymyksiin vas-

tataan, mitä ratkaisuja tai vaihtoehtoja hahmotellaan ja millaisen hyödyn vastaanottaja saa, 

vaikka eteneminen ei heti johtaisi hankintaan. Kun viestintä tekee oikeudesta ja hyödyistä 

näkyviä, luottamus vahvistuu ja polku keskusteluun lyhenee.   

Tästä seuraa käytännön johtopäätös, joka on samalla kutsu toimeenpanoon. Kun organi-

saatio rakentaa viestinsä modulaarisiksi, sitoo jokaisen kontaktin selkeään arvolupaukseen 

ja testaa järjestelmällisesti yhtä muutosta kerrallaan, sähköpostista tulee johdonmukainen 

reitti prospektista varattuun etätapaamiseen. Tämä reitti on mitattava, kehitettävä ja eetti-

sesti kestävä. Se ei lupaa ihmetuloksia yhdessä yössä, mutta se rakentaa prosessin, joka 

oppii jokaisesta viestistä ja jokaisesta vastauksesta. Siinä on tämän työn ydin: sähköposti 

ei ole vain viesti, vaan ohjattu, kunnioittava ja läpinäkyvä polku kohti keskustelua, jossa 

arvo syntyy yhdessä. Tällä tavoin sähköpostiviestintä täyttää sen tehtävän, jonka tämä 
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opinnäytetyö asetti – se kääntää liidit etätapaamisiksi ja tekee sen tavalla, joka on sekä 

tehokas että pitkäjänteisesti luottamusta rakentava. 
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6 Toimintaohjeet 

6.1 Viestin rakenne ja suunnittelu 

Onnistunut prospektiviesti perustuu kohderyhmän tuntemiseen. Selvitä tausta, toimiala ja 

ajankohtaiset tarpeet. Rakenna viesti AIDA-mallilla: herätä huomio kiinnostavalla otsikolla, 

osoita ymmärrystä prospektin tilanteeseen ja esittele selkeä hyöty. Vahvista viestiä psyko-

logisilla keinoilla, kuten sosiaalisella todisteella, niukkuudella tai vastavuoroisuudella. 

Pidä kieli selkeänä ja tiiviinä, noin 5-7 virkettä. Käytä tarvittaessa lyhyitä bullet pointteja. 

Lopeta aina selkeään toimintakehotukseen, esimerkiksi ehdotukseen etätapaamisesta ja 

valmiisiin ajankohtiin. 

Testaa eri otsikoita ja seuraa avausprosentteja. Jos vastausta ei tule, lähetä uusi viesti 3-5 

päivän kuluttua vaihtaen näkökulmaa. Rajaa yhteydenotot enintään kolmeen ja dokumentoi 

kaikki CRM-järjestelmään. 

6.2 Esimerkkiviesti 

Kun lähestyt prospektia ensimmäistä kertaa, viestin tulee olla lyhyt, kohdennettu ja kiinnos-

tava. Sen tehtävänä on osoittaa, että tunnet vastaanottajan tilanteen ja voit tuoda heille 

lisäarvoa. Alla oleva esimerkki havainnollistaa, miten voit rakentaa selkeän ja helposti lä-

hestyttävän viestin, joka herättää huomion, osoittaa hyötyjä ja ohjaa toimintaan. 

Otsikko: Ehdotus nopeasta kartoituksesta [prospektin yrityksen nimi] tarpeisiin 

Hei X, 

Huomasin, että [yrityksen nimi] on viime aikoina panostanut [ajankohtainen havainto, esim. 

kasvu, rekrytoinnit, uudet palvelut]. Vastaavanlaisissa tilanteissa olemme auttaneet asiak-

kaitamme [konkreettinen hyöty, esim. tehostamaan asiakashankintaa tai parantamaan 

myynnin konversiota]. 

Haluaisin tarjota mahdollisuuden lyhyeeseen, maksuttomaan etätapaamiseen, jossa 

voimme pohtia pystyisimmekö tuoda lisäarvoa myös teille. Sopisiko teille ensi viikon tiistaina 

klo 10 tai torstaina klo 14? 
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7 Yhteenveto ja pohdinta 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää yhteistyökumppani Nexlead Nordicsille käy-

tännönläheinen, helposti käyttöönotettava sähköpostiviestinnän runko, jonka avulla pro-

spektit voidaan kääntää tehokkaammin etätapaamisiksi B2B-myynnin kontekstissa. Tarkoi-

tuksena oli tarjota myyntitiimeille konkreettisia työkaluja ja suosituksia, joita voidaan sovel-

taa arjen viestinnässä erityisesti silloin, kun tavoitteena on ajan varaaminen ensimmäiselle 

tapaamiselle. 

Työ toteutettiin toiminnallisena ja projektimuotoisena kehittämistyönä. Menetelmäksi valit-

tiin systemaattinen kirjallisuuskatsaus, jonka avulla koottiin ja jäsennettiin ajankohtainen 

teoriatieto sähköpostiviestinnän vaikuttavuudesta. Tietoperustaan sisällytettiin keskeisiä 

psykologisia ja viestinnällisiä malleja, kuten AIDA, Cialdinin vaikuttamisen periaatteet, 

SPIN-myyntimalli sekä itsemääräämisteoria. Näitä sovellettiin käytännön viestirakenteisiin, 

joiden tavoitteena oli luoda prospekteille selkeä, matalan kynnyksen polku kohti etätapaa-

mista. Työn tekeminen perustui jo aiemmin kerättyyn kokemukseen Nexleadilla sekä kirjal-

lisuuskatsauksen kautta saatuun syvällisempään ymmärrykseen viestinnän psykologisista 

vaikutusmekanismeista. Lopputuloksena syntyi konkreettinen viestintämalli ja esimerkki-

viesti, joita myyntitiimit voivat muokata omiin tarpeisiinsa. 

Riskienhallinnan osalta merkittävimmät uhat liittyivät käytetyn aineiston rajoitteisiin, tulosten 

sovellettavuuteen ja tietosuojaan. Nämä huomioitiin noudattamalla GDPR-periaatteita, 

pseudonymisoimalla aineisto ja varaamalla aikatauluun puskuria mahdollisten viiveiden va-

ralle. 

Tuotoksen pitkäaikainen käyttö ja seuranta jäävät yhteistyökumppanin vastuulle. Opinnäy-

tetyön puitteissa ei ollut mahdollista arvioida viestintämallin toimivuutta käytännön myynti-

työssä, joten sen käyttöönottoa ja vaikutuksia tulee seurata jatkossa esimerkiksi vastaus- 

ja varausasteiden avulla. Tämä edellyttää, että Nexlead testaa mallia käytännössä ja sää-

tää sitä kokemusten perusteella, jotta se palvelee mahdollisimman hyvin heidän kohderyh-

määnsä ja toimintatapojaan. 



30 

Lähteet 

Cialdini, R. 1984. Influence: The Psychology of Persuasion. Harper Business. E-kirja. Primo 

Csikszentmihalyi, M. 1990. Flow: The Psychology of Optimal Experience. Viitattu 

18.8.2025. Saatavilla: https://www.researchgate.net/publica-

tion/224927532_Flow_The_Psychology_of_Optimal_Experience 

Deci, E. L. & Ryan, R. M. 2008. Self-determination theory: A macrotheory of human moti-

vation, development, and health. Canadian Psychology. 

Deci, E. L. & Ryan, R. M. 2017. The “What” and “Why” of Goal Pursuits: Human Needs and 

the Self-Determination of Behavior. Viitattu 18.8.2025. Saatavilla: https://web.ar-

chive.org/web/20140104040641/http://users.ugent.be/~wbeyers/scrip-

ties2012/artikels/The-what-and-why-of-goal-pursuits.pdf 

EU:n tietosuojavaltuutettu. 2022. Tietosuojaraportti. Viitattu 18.8.2025. Saatavilla: 

https://tietosuoja.fi/documents/6927448/169954657/TSV+Toimintakerto-

mus+2022.pdf/74eca5fa-bc1d-77ef-1a0e-b81df6bb0c5e/TSV+Toimintakerto-

mus+2022.pdf?t=1690784877980 

Forrester. 2009. Customer Relationship Management. Viitattu 18.8.2025. Saatavilla: 

https://www.forrester.com/report/trends-2009-customer-relationship-manage-

ment/RES47445 

Hirsjärvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi. 

HubSpot. 2019. The Ultimate List of Email Marketing Stats for 2019. Viitattu 18.8.2025. 

Saatavilla: https://nconnections.com/blog/2019/03/21/hubspot-the-ultimate-list-of-email-

marketing-stats-for-2019/ 

HubSpot. 2021. 24 Data-Backed Reasons to Personalize Your Marketing. Viitattu 

18.8.2025. Saatavilla: https://blog.hubspot.com/marketing/data-personalize-marketing-li  

HubSpot. 2023a. State of Marketing Report. Viitattu 18.8.2025. Saatavilla: 

https://www.hubspot.com/state-of-marketing-report 

HubSpot. 2023b. The Ultimate List of Email Marketing Stats That We Think You Should 

Know. Viitattu 18.8.2025. Saatavilla: https://blog.hubspot.com/marketing/email-marketing-

stats 



31 

HubSpot. 2024. Writing a Lead Nurturing Email? See My Essential 7 Tips to Get It Right. 

Viitattu 18.8.2025. Saatavilla: https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/5917/5-best-

practices-for-lead-nurturing-emails.aspx 

HubSpot. 2025. Marketing Statistics, Trends & Data. Viitattu 18.8.2025. Saatavilla: 

https://www.hubspot.com/marketing-statistics 

Kahneman, D. 2011. Thinking, Fast and Slow. Viitattu 18.8.2025. Saatavilla: 

https://dn790002.ca.archive.org/0/items/DanielKahnemanThinkingFastAndSlow/Da-

niel%20Kahneman-Thinking%2C%20Fast%20and%20Slow%20%20.pdf 

Juholin, E. 2020. Viestinnän vallankumous: Digitaalisen myynnin psykologia. Helsinki: Infor. 

Litmus. 2017. The 2017 Email Client Market Share. Viitattu 18.8.2025. Saatavilla: 

https://www.litmus.com/blog/the-2017-email-client-market-share-infographic 

Litmus. 2023. State of Email Report. Viitattu 18.8.2025. Saatavilla: https://www.lit-

mus.com/resources/state-of-email-2023 

Rackham, N. 1988. SPIN Selling. McGraw-Hill. E-kirja. Primo 

Ryan, R. M., & Deci, E. L. (2000). Self-determination theory and the facilitation of intrinsic 

motivation, social development, and well-being. American Psychologist. 

Tolonen, T. 2024. Mika Rubanovitsch: Kuinka kasvaa huippumyyjäksi. Ilmiö -podcast. 

30.6.2024.  

Tuomi, J. & Sarajärvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi. Helsinki: Tammi. 

Vilkka, H & Airaksinen, T. 2003. Toiminnallinen opinnäytetyö. Helsinki: Tammi. 


	1 Tausta ja yhteistyökumppani
	1.1 Yhteistyökumppani ja pohja
	1.2 Tavoite ja rajaukset
	1.3 Tietoperusta
	1.4 Menetelmä
	1.5 Lähdemateriaali

	2 Myynnin psykologian klassikkoteoriat
	2.1 AIDA
	2.1.1 Attention = huomio
	2.1.2 Interest = kiinnostus
	2.1.3 Desire = halu
	2.1.4 Action = toiminta
	2.1.5 Yhteenveto

	2.2 Cialdinin vaikuttamisen periaatteet
	2.2.1 Vastavuoroisuus, johdonmukaisuus ja sitoutuminen
	2.2.2 Sosiaalinen todiste ja pidettävyys
	2.2.3 Auktoriteetti ja niukkuus
	2.2.4 Yhteenveto

	2.3 SPIN-malli
	2.3.1 Situation = tilanne
	2.3.2 Problem = ongelma
	2.3.3 Implication = vaikutukset
	2.3.4 Need-Payoff = hyöty
	2.3.5 Yhteenveto

	2.4 Itsemääräämisteoria
	2.4.1 Autonomia = tunne valinnanvapaudesta
	2.4.2 Kykeneväisyys = tunne, että osaan ja pystyn
	2.4.3 Yhteenkuuluvuus = minua kuunnellaan ja ollaan samalla puolella
	2.4.4 Yhteenveto


	3 Viestinnän kehitys
	3.1 Muuttuva vuorovaikutus
	3.2 Ennen ja jälkeen pandemian
	3.3 Älyn aikakausi
	3.4 Tulevaisuuden näkymät

	4 Personoinnin psykologiset mekanismit
	4.1 Sosiaalisen sidoksen luominen
	4.2 Mobiiliaikakauden haasteet
	4.3 Aikataulupsykologia
	4.4 Autonomian kunnioittaminen käytännössä
	4.5 Vuoropuhelun jatkaminen
	4.5.1 Psykologiset mekanismit, kognitiivinen kuorma ja sitoutuminen
	4.5.2 Vastavuoroisuus ja SPIN

	4.6 Evoluutio

	5 Johtopäätökset ja suositukset
	6 Toimintaohjeet
	6.1 Viestin rakenne ja suunnittelu
	6.2 Esimerkkiviesti

	7 Yhteenveto ja pohdinta
	Lähteet

