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1 Tausta ja yhteistyokumppani
1.1 Yhteistyokumppani ja pohja

Nykyajan liiketoiminnassa digitaaliset kanavat ovat muuttaneet merkittavasti myyntiproses-
seja ja asiakkaiden hankintaa. Erityisesti etatyon ja etdmyynnin yleistyessa yritykset joutu-
vat luottamaan yha enemman sahkopostiviestintdan ja muihin verkkopohjaisiin tydkaluihin

potentiaalisten asiakkaiden, eli prospektien, houkuttelemiseksi ja sitouttamiseksi.

Prospektien kdantaminen todellisiksi asiakastapaamisiksi on keskeinen osa myyntiproses-
sia, mutta etayhteyksilla tapahtuva viestinta asettaa omat haasteensa, kuten viestien tehok-

kuuden, henkildkohtaisuuden ja oikean ajoituksen saavuttamisen.

Yhteistydkumppanina tdssa opinnaytetydssa toimii Nexlead Nordics. Olen itse toiminut Ac-
count Managerin roolissa Nexleadilla, joten aiheeseen oli helppo tarttua, seka siihen oli jo
olemassa hyva kosketuspinta. Opinnaytetyota aloittaessa oli myds kertynyt jo konkreettista
oppia aiheeseen liittyen. Nexlead on Lappeenrantalainen yritys, joka tarjoaa asiakkailleen

uusasiakashankintaa, nimenomaan sdhkdpostitse.
1.2 Tavoite ja rajaukset

Taman opinnaytetyd on toiminnallinen ja projektimuotoinen kehittamistyd, jonka lopputulok-
sena syntyy yhteistydkumppani Nexlead Nordicsille kdytanndnlaheinen tuotos sahkdposti-
viestinnan tueksi. Tuotoksen tarkoituksena on tukea prospektien kdantamista etatapaa-
misiksi B2B-myynnin kontekstissa ja tarjota konkreettisia ratkaisuja, joita myyntitiimit voivat

hyotdyntaa arjessaan.

Projektin tavoitteena on koota ja jasentad ajankohtainen teoriatieto sdhkdpostiviestinnan
vaikuttavuudesta. Teoreettinen viitekehys muodostaa perustan tuotoksen suunnittelulle ja

varmistaa, etta ratkaisut pohjautuvat tutkittuun tietoon ja hyvaksi havaittuihin malleihin.

Ty6 rajautuu tarkastelemaan sahkopostiviestintaa ensisijaisena valineena prospektien ta-
voittamisessa, eika se kasittele muita markkinointikanavia, kuten sosiaalista mediaa tai pu-
helinmyyntia. Lisaksi opinnaytetyd kohdistuu nimenomaan B2B-myyntiin, jossa sdhkoposti
on yleisesti kaytetty ja tehokas lahestymistapa. Tulokset ja tuotokset on tarkoitettu erityisesti
pienten ja keskisuurten yritysten kayttéon, joissa markkinoinnin ja myynnin resurssit ovat
usein rajallisemmat kuin suuryrityksissa. Aikajanne rajoittuu projektin suunnitteluun, toteu-
tukseen ja arviointiin. Tuotoksen pitkan aikavalin toimivuutta ja vaikutuksia ei ole mahdol-

lista seurata tdman tyon puitteissa, vaan se jaa yhteistydkumppanin vastuulle.



Tavoitteeseen paaseminen edellyttaa tietdmysta siitd minkalaiset sahkdpostiviestit ovat te-
hokkaimpia, kun tarkoituksena on saada prospektit kddnnettya etatapaamisiksi. Tarkein
selvitettava asia on, miten sahkdpostiviestintdd voidaan optimoida, jotta prospektit kaanty-

vat tehokkaammin etatapaamisiksi?

Tata tarkoitusta tukevat seuraavat kysymykset, jotka auttavat tarkastelemaan aihetta eri

nakokulmista:

Mitka tekijat vaikuttavat siihen, ettéd prospekti avaa ja lukee sahkdpostin? Miten ajoitus ja
viestien tiheys vaikuttavat prospektien vastausprosenttiin ja kiinnostukseen etatapaami-

seen?

Mita tekijoitd sahkopostiviestissa kannattaa korostaa, jotta se herattaa prospektin kiinnos-
tuksen ja saa hanet vastaamaan? Kuinka viestin pituus ja rakenne vaikuttavat luettavuuteen

ja kiinnostavuuteen?

Millaiset viestinnalliset ja psykologiset tekijat edistavat sahkdpostin konversiota tapaami-
seen? Miten personointi ja relevanttius vaikuttavat vastausprosenttiin? Kuinka Cialdinin vai-
kuttamisen periaatteita (esim. vastavuoroisuus, niukkuus, sosiaalinen todiste) voidaan hyo-
dyntdd myyntisahkdposteissa? Miten sahkopostiviestinta istuu osaksi myyntisuppiloa ja
myyntiprosessia? Millainen rooli sdhkodpostilla on myyntisuppilon eri vaiheissa? Mita roolia

seuraamisella ja jatkotoimilla on prospektien kdantdmisessa etatapaamisiksi?

Naiden nakdkulmien avulla pyritddn saamaan kattava ymmarrys siita, miten sahkoéposti-
viestintdd voidaan optimoida prospektien sitouttamiseen ja heidan kdantdmiseensa etata-
paamisiksi. Nama kysymykset tarjoavat suunnan, seka erilaisia nakdkulmia tutkimukselle,
jotka auttavat keskittymaan kaytannonlaheisiin ratkaisuihin. Naista koostetaan yhteenveto,

jota yritykset voivat hyddyntaa B2B-myynnissaan.
1.3 Tietoperusta

Myynti on monivaiheinen prosessi, jossa potentiaaliset asiakkaat eli prospektit johdatetaan
systemaattisesti kohti ostopaatosta. Sahkopostiviestintd on yksi keskeisista keinoista vai-
kuttaa tahan prosessiin, erityisesti silloin, kun tavoitteena on saada tapaamisia prospektien
kanssa ja saada heidat sitoutumaan ensimmaiseen etatapaamiseen. Tassa opinnayte-
tydssa tarkastellaan, kuinka sdhkopostiviestintda voidaan optimoida myyntisuppilon alku-

vaiheessa, jotta prospektit saadaan siirtymaan tehokkaasti seuraavaan vaiheeseen.

Myyntisuppilo on keskeinen malli, joka kuvaa asiakkaan etenemista myyntiprosessin eri
vaiheissa. Prosessi alkaa prospektoinnista, jossa tunnistetaan potentiaaliset asiakkaat, ja

etenee liidien hankinnan, nurturoinnin sekd lopulta kaupan paattdmisen kautta



asiakkuuteen. Tama tutkimus keskittyy erityisesti myyntisuppilon alkuvaiheisiin, joissa sah-
kopostiviestinnalla pyritdan ohjaamaan prospektit ensimmaiseen tapaamiseen. Sahkdpos-
tin ensisijaisena tavoitteena on herattaa vastaanottajan kiinnostus ja tarjota hanelle riitta-

vasti arvoa, jotta han kokee tapaamisen hyddylliseksi.

Prospektoinnissa, eli potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa sahkoéposti toimii ensim-
maisena kosketuspisteena. Prospekti on henkilo tai yritys, joka sopii yrityksen kohderyh-
maan, mutta ei ole viela osoittanut aktiivista kiinnostusta ostamiseen. Kun prospekti reagoi

sahkdpostiin esimerkiksi vastaamalla tai klikkaamalla linkkia, han muuttuu liidiksi.
1.4 Menetelma

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen ja se toteutetaan projektimuotoisesti. Sdhkopostivies-
tintd on keskeinen tydkalu B2B-myynnissd, mutta sen vaikuttavuus riippuu usein hienova-
raisista laadullisista tekijoista, kielen valinnasta, arvon kommunikoinnista ja vuoropuhelun
avaamisesta. Taman tyon tavoitteena on tuottaa yhteistyOkumppanille yksinkertainen
runko, jonka pohjalta kehittdd omia toimintatapojaan. Tata tavoitetta tukien pyrkimys on
myo6s syventdd ymmarrysta siitd, miten aiemmin mainitut tekijat vaikuttavat prospektien si-
toutumiseen ja heidan kdantadmiseensa etdtapaamisiksi. Tyd nojaa jo olemassa olevan tie-
don tutkimiseen, joka mahdollistaa syvallisen, kontekstuaalisen analyysin ilmidsta. Vilkan
ja Airaksisen (2003, 22) mukaan opinnaytetyd, jossa pyritdan kehitykseen, on hyva toteut-
taa projektimuotoisesti, jotta saadaan tuotettua konkreettinen lopputuotos yhteistydkump-

panille.

Systemaattinen kirjallisuuskatsaus muodostaa tydéhoén teoreettisen viitekehyksen. Sen
avulla tunnistetaan keskeiset teemat, teoriat ja kaytannon 16ydokset, jotka liittyvat sahké-
postiviestinnan vaikuttavuuteen. Lahteet on valikoitu tarkoin ja niihin kuuluu seka viimeai-
kaisia akateemisia artikkeleita ettd klassikkoteoksia, kuten Robert Cialdinin vaikuttamisen
periaatteita kasittelevat julkaisut. Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on ymmartaa, miten eri
tekijat, kuten viestin personointi, toimintakehotuksen (CTA) selkeys ja psykologiset periaat-
teet vaikuttavat prospektien kayttaytymiseen. Tassa vaiheessa korostuu erityisesti AIDA-
mallin (Attention, Interest, Desire, Action) relevanssi modernissa viestinnassa seka sen ra-
joitukset, kun sitd sovelletaan B2B-paatoksentekoon, jossa rationaaliset argumentit ovat

usein tarkeampia kuin emotionaalinen vetovoima.

Teoreettisten mallien vertailu syventaa ymmarrysta siitd, miten erilaisia viestintastrategioita
voidaan yhdistaa. Esimerkiksi SPIN-myyntimalli (Situation, Problem, Implication, Need-
Payoff) tarjoaa rakenteen, jossa keskitytdan ensin prospektin tarpeisiin, kun taas Cialdinin

vastavuoroisuuden periaate korostaa arvon antamista ennen pyyntéa. Naiden mallien



rinnastaminen paljastaa, ettd tehokkaat sahkdpostit usein yhdistavat useita teorioita: ne
luovat tarpeen tietoisuutta SPIN-mallin mukaisesti ja kayttavat samalla sosiaalista todistetta
(Cialdini 1984, 15) vahvistaakseen uskottavuutta. Kriittinen arviointi kuitenkin nostaa esiin,
ettd jaykasti noudatetut mallit voivat johtaa epaaidon oloiseen viestintdan. Esimerkiksi
AIDA-mallin "halun herattaminen” -vaihe saattaa B2B-kontekstissa korvautua prosessin sel-

keydella ja riskien hallinnan viestimisella.

Kriittinen pohdinta on tietoperustan ydin, joka yhdistda teorian ja kaytannon. Tassa vai-
heessa arvioidaan seka tutkimuksen lahteiden luotettavuutta etta niiden sovellettavuutta eri
konteksteihin. Esimerkiksi kysymys siita, voidaanko samaa viestintastrategiaa kayttaa seka
IT-alan teknisille paatoksentekijdille etta luovan alan yrityksille, herattaa epailyja. Lisaksi
pohditaan eettisia kysymyksia: missa maarin psykologiset manipulaatiotekniikat (kuten
niukkuuden keinotekoinen luominen) ovat moraalisesti hyvaksyttavia? Tallainen reflektio
tuo esiin tutkimuksen rajoitteet, kuten alakohtaisten erojen vaikutuksen ja tiedon puutteet

pitkan aikavalin vaikutuksista.

Suositukset ja tiedon puutteet kiteyttavat tutkimuksen tulokset. Kdytannon ehdotukset pe-
rustuvat teorian ja case-tulosten synteesiin: esimerkiksi SPIN-mallin kayttd viestien raken-
teessa ja sosiaalisen todisteen integrointi parantavat konversioita. Samalla tunnistetaan tut-
kimusaukoja, kuten tarve tutkia tekoalyn roolia viestien personoinnissa tai toistuvien sahké-

postien vaikutusta luottamukseen.

Tietoperustan vahvuudet ja heikkoudet tiivistavat Iahestymistavan merkityksen. Sen vah-
vuutena on nopea toteutus ja resurssitehokkuus, silla uutta dataa ei tarvitse kerata. Koko-
naisvaltaisuus mahdollistaa laajan ymmarryksen, mutta rajoitteena on riippuvuus olemassa
olevan tiedon laadusta. Lisaksi tulosten yleistettavyys rajoittuu B2B-kontekstiin, eika niita

voida suoraan soveltaa muihin myyntiymparistoihin.
1.5 Lahdemateriaali

Taman opinnaytetydn lahdemateriaali koostuu akateemisesta kirjallisuudesta, kaytannon-
laheisista raporteista ja julkaistuista case-tutkimuksista, jotka yhdessa tarjoavat kokonais-

valtaisen kuvan sahkopostiviestinnan roolista B2B-myynnissa.

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 sahkdpostiviestien suunnittelussa. Neil Rackhamin SPIN Selling
(1988) puolestaan tarjoaa mallin, jossa viestit rakennetaan prospektin tarpeiden ymparille

(tilanne, ongelma, vaikutus, ratkaisu).



Juholin (2020) teos Viestinnan vallankumous tarjoaa arvokasta tietoa siitd, miten persoo-
nallistetut viestit vaikuttavat asiakkaiden kayttaytymiseen. Hanen tutkimuksensa korostaa,

ettd ihmiset reagoivat paremmin viesteihin, jotka tuntuvat heidan tarpeidensa mukaisilta.

Lahteiden avulla on pyritty muodostamaan kokonaisvaltainen ja kriittinen nakokulma sah-
kodpostiviestinnan rooliin myyntiprosessissa. Lahdemateriaali toimii teoreettisena viiteke-
hyksena, jonka pohjalta analysoidaan ja pohditaan, miten aiemmat tutkimustulokset ja teo-
riat voidaan yhdistaa kaytdnnon suosituksiksi myyntisdhkopostien optimoinnissa. Tavoit-
teena on 16ytaa ne keskeiset tekijat, jotka mahdollistavat prospektien tehokkaan kaantami-

sen etatapaamisiksi ilman uuden aineiston keruun tarvetta.



2 Myynnin psykologian klassikkoteoriat
2.1 AIDA

Sahkopostiviestinnan vaikuttavuutta voidaan tarkastella useiden tunnettujen mallien ja pe-
riaatteiden kautta. Yksi tallainen malli on AIDA. AIDA on nelivaiheinen malli, joka auttaa
jasentdmaan viestin niin, etta lukija etenee luonnollisesti kohti paatosta. Kirjainyhdistelma

tulee sanoista Attention, Interest, Desire, Action.
2.1.1 Attention = huomio

Ensin lukijan pitaa pysahtya. Sdhkopostissa tama on otsikko ja ensimmainen rivi. Tee niista
vastaanottajalle tunnistettavia: yksi konkreettinen hyoty, nimi tai tilanne, johon han samais-
tuu (“Yrityksen nimi: kdsittelyaika asiakaspalvelussa 20 % lyhyemmaksi?”). Valtellaan liioit-

telua ja jargonia. Huomio syntyy relevanssista ja selkeydesta, ei huutamisesta.
2.1.2 Interest = kiinnostus

Kun viesti on avattu, ansaitse seuraavat 10 sekuntia. Kerro 1-2 lauseessa, mika ongelma
on kyseessa ja miksi se on vastaanottajalle ajankohtainen: “Naemme teidan kokoluokas-
sanne kolme pullonkaulaa tilausten kasittelyssa. Me ratkaisemme naista kohdat 1 ja 2.”

Konkretia (luvut tai esimerkki) on paras kiinnostuksen herattaja.
2.1.3 Desire = halu

Kiinnostus muuttuu haluksi, kun lukija uskoo, etta ratkaisu toimii hanen tapauksessaan. Ta-
han tarvitaan nayttéa ja riskin madaltamista: lyhyt tulosviite vertaisyrityksesta, selkea en-
nen—jalkeen, demo tai pilotti. Tee yhteys vastaanottajan tavoitteisiin nakyvaksi (“tama ly-

hentad vasteaikaa — parempi asiakastyytyvaisyys— vdhemman reklamaatioita”).
2.1.4 Action = toiminta

Lopuksi esita vain yksi matalan kynnyksen pyyntd. Ehdota konkreettinen seuraava askel ja
ajankohta (“15 min etatapaaminen 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 riittaa.

2.1.5 Yhteenveto

Kaytannossa kaikki viestit eivat kanna koko AIDA-kaarta loppuun asti. Ensimmainen viesti

voi painottua huomion ja kiinnostuksen herattdmiseen, follow-up syventaa halua, ja vasta



kolmas viesti pyytaa toimintaa. Tarkeinta on, etta jokainen kappale palvelee yhta vaihetta
eikd hyppaa edestakaisin. Kun kirjoitat, testaa AIDA ylhaalta alas: otsikko = huomio, ensim-
mainen kappale = kiinnostus, keskikohta = halu (naytté + sovitus), loppu = toiminta (yksi
selkea pyyntd). Nain viesti pysyy lyhyend, luettavana ja etenee luonnollisesti kohti etata-

paamista.
2.2 Cialdinin vaikuttamisen periaatteet

Cialdinin vaikuttamisen periaatteet tarjoavat toisen hyddyllisen ndkdkulman sdhkoépostivies-
tinnan optimointiin. Cialdinin mukaan ihmisten paatoksia ohjaavat tietyt toistuvat peukalo-
saannot. Ne eivat tee meistd “tyhmia”, vaan auttavat arjen nopeissa valinnoissa. Kun vies-
tija ymmartaa nama periaatteet, han voi rakentaa viestinsa niin, ettd vastaanottajan on

helppo sanoa kylla ilman painostusta.
2.2.1 Vastavuoroisuus, johdonmukaisuus ja sitoutuminen

Ihmisilla on tarve maksaa “velka” takaisin. Kun annat ensin jotain konkreettista ja hyodyl-
lista, pyyntosi tuntuu oikeudenmukaiselta. B2B-viestinnassa tama voi olla lyhyt, aidosti ar-
voa tuottava analyysi asiakkaan tilanteesta tai valmis malli, jota han voi hy6dyntaa heti. Sen

jalkeen kutsu jatkokeskusteluun on luonteva.

Kun teemme pienen myonnytyksen, haluamme toimia linjassa sen kanssa jatkossakin. Siksi
pieni, matalan kynnyksen pyynto (esim. “saatko vahvistettua, ettd tama teema on teilla ajan-
kohtainen?”) voi avata oven isommalle sitoutumiselle (tapaaminen, pilotti). Tarkeaa on, etta

pyyntd liittyy vastaanottajan omiin tavoitteisiin.
2.2.2 Sosiaalinen todiste ja pidettavyys

Epavarmassa tilanteessa katsomme, mitd muut tekevat. Viestissa tama tarkoittaa toden-
nettavia vertaisviitteita: “Samankokoinen toimija alaltanne otti tdman kayttdéon ja lyhensi ka-
sittelyaikaa x %.” Mita lahempana esimerkki on vastaanottajan omaa tilannetta, sitd uskot-

tavampi vaikutus.

Me suosimme ihmisia, joista piddmme ja piddmme helpommin ihmisistd, jotka muistuttavat
meita, kohtelevat meitd kunnioittavasti ja ovat aidosti kiinnostuneita meista. Siksi savylla,
kuuntelulla ja personoinnilla on merkitysta: osoita, ettd olet perehtynyt vastaanottajan ty6-

hon, ala vain omaan tarjontaasi.



2.2.3 Auktoriteetti ja niukkuus

Luotettavat I&hteet, asiantuntijuus ja nayttd vahentavat paatdksen riskia. B2B:ssa tama voi
olla selkeasti esitetty metriikka, referenssiasiakkaan titteli, sertifikaatti tai tutkimus, joka tu-

kee vaitettasi. Auktoriteetti ei ole aanekkyytta, vaan lapindkyvaa perustelua.

Kun hyva mahdollisuus on rajattu (aika, maara, resurssi), sen arvo korostuu. Niukkuus toimii
vain, jos se on totta ja perusteltu: “Kalenterissamme on kaksi vapaata pilottipaikkaa syys-

kuulle ja varaan mielellani toisen teille, jos tdma on teille ajankohtaista.”
2.2.4 Yhteenveto

Periaatteet eivat ole temppuja, vaan muistilista siitd, miten ihmiset tekevat paatdksia epa-
varmuudessa. Eettisesti kaytettyna ne auttavat paketoimaan arvon niin, ettd vastaanottaja

ymmartaa, miksi hanen kannattaa kayttaa aikaansa ja milla ehdoin han hyotyy eniten.
2.3 SPIN-malli

SPIN on myyntikeskustelun kysymysrunko, joka auttaa asiakasta sanomaan ongelmansa
aaneen, nakemaan sen vaikutukset ja maarittelemaan itse ratkaisun arvon. Nelja vaihetta
ovat Situation, Problem, Implication, Need-Payoff. Tarkoitus ei ole “kuulustella”, vaan edeta

luontevasti: vahemman taustaa, enemman oivallusta.
2.3.1 Situation = tilanne

Varmistetaan vain olennainen. Hyva esivalmistelu (julkiset Iahteet, asiakasviestit, raportit)
vahentaa tilanteen kartoitusta. Sahkopostissa riittaa yksi faktaan nojaava tarkistus: “Naen,
etta teilla on kolme kartoittajaa ja arviolta 30 myyntitapaamista/kk — onko tama oikea suu-

ruusluokka?” Tavoite: paasta nopeasti asian ytimeen.
2.3.2 Problem = ongelma

Tasmennetaan, missa ongelma on. Kysymykset ovat avoimia ja konkreettisia: “Missa vai-
heessa asiakashankinnan viive syntyy?” “Miké osa-alue vie eniten manuaality6ta?” Jos
asiakas sanoo “yritysten etsiminen”, jatkokysymys tekee siitd mitattavan: “Mita tyokaluja

kaytatte ja montako uutta asiakasta I0ydatte paivassa?”
2.3.3 Implication = vaikutukset

Tehdaan vaikutukset ndkyviksi. T&ma nostaa aiheen prioriteettilistalla yldspain, koska asia-

kas yhdistda ongelman kustannuksiin, riskiin tai tavoitteisiin: “Miten tapaamisten maara



”

vaikuttaa uusien projektien maaraan” “Paljonko tdma sitoo tunteja viikossa?” “Mita tapah-
tuu, jos viikossa tuleekin vain yksi tapaaminen?” Savyn pitda pysya rakentavana: kayta asi-

akkaan omia sanoja, ala ylidramatisoi.
2.3.4 Need-Payoff = hyoty

Autetaan asiakasta kuvaamaan toivottu muutos omin sanoin. Kysymykset kohdistuvat vai-
kutukseen, eivat tuotteeseen: “Jos voisitte keskittyd pelkkiin myyntitapaamisiin, paljonko li-
sdaikaa valmistautumiselle jaisi?” “Mink& parannuksen nakisitte ‘riittavana’?” “Miten tdma
auttaisi teitd Q4-tavoitteissa?” Kun asiakas artikuloi hyddyn, seuraava askel (demo/pilotti)

on luonteva.
2.3.5 Yhteenveto

Kaytannossa SPIN etenee kanavittain. Ensimmaisessa sahkdpostissa on korkeintaan yksi
tilannetarkistus ja yksi ongelmakysymys (“Onko X teilld ajankohtainen? Missa kohtaa pro-
sessia viive useimmin syntyy?”) seka selkea, matalan kynnyksen pyynté (“Voin nayttda 10
min, miten tata mitataan joko ti 10:00 tai ke 14:307”). Seurantaviestissa voi syventaa vaiku-
tuksia yhdella konkreettisella mittarilla (“Jos viikon myyntitapaamisten maara tippuu 50 %,
miten se nakyy projektien maarassa?”) ja ankkuroida hydty kysymykseen (“Jos paasisitte

irti asiakkaiden etsimisesta, montako lisaprojektia saisitte?”).

SPIN ei ole lista, jonka luet alusta loppuun, vaan ajattelun rytmi: kuuntele, tiivistd omin sa-
noin ja tee nakyvaksi polku nykytilasta haluttuun hyotyyn. Kun asiakas vastaa Need-Payoff-
kysymyksiin, CTA on kaytanndssa yhteenveto heidan omista tavoitteistaan (“sovitaan pilotti
tapaaminen ensi viikolle, jotta ndette vaikutuksen myynnin maaraan”). Tama pitda keskus-

telun asiakkaan arvoissa ja tekee “kylla”’-vastauksesta helpomman.
2.4 |tsemaaraamisteoria

Decin ja Ryanin Itsemaaraamisteoria selittda, miksi ihmiset motivoituvat ja milloin motivaa-
tio kantaa ilman ulkoista pakottamista. Ydinajatus on yksinkertainen: kun viestinta tukee
kolmea psykologista perustarvetta, autonomiaa, kykenevaisyytta ja yhteenkuuluvuutta vas-
taanottaja haluaa toimia, eika vain “suostu” toimimaan. Tama on B2B-viestissa kaytannol-
listd: kun ehdotat tapaamista tai muutosta prosessiin, sanojen valinta ratkaisee, tuntuuko

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

Autonomia ei tarkoita “tee mita haluat”, vaan etta toiminta koetaan omaksi valinnaksi. Sah-
kopostissa tama syntyy tarjoamalla vaihtoehtoja ja perustelemalla pyynto: “Jos tdma on
teilla ajankohtaista, ehdotan kahta lyhytta aikaa (ti 10:00 tai ke 14:30). Voitte my6s ehdottaa

[T

toista ajankohtaa.” Valta kontrolloivaa kielta (“teidan tulee”, “on pakko”). Perustelu (“miksi”-
lause) on erityisen tarkea: “Ehdotan tata, koska vasteajan myynnin maara nayttaa laske-

neen viime kvartaalilla.”
2.4.2 Kykenevaisyys = tunne, etta osaan ja pystyn

Ihminen sitoutuu helpommin, kun seuraava askel on selked, rajattu ja onnistuttavissa. Tee
pyyntd pieneksi ja konkreettiseksi: “10 minuutin 1&apikaynti, jossa naytadn yhden tyypillisen
casen.” Kerro, mitd hydtyd han saa heti (“Saatte pari konkreettista ideaa”) ja miten poistat
riskia (“ilmaiseksi vaikka toista tpaamista ei tulisikaan”). Kiitd pienistakin mydnteisista sig-

naaleista, silla se vahvistaa kykenevaisyyden tunnetta.
2.4.3 Yhteenkuuluvuus = minua kuunnellaan ja ollaan samalla puolella

Nayta, ettd ymmarrat vastaanottajan arjen ja tavoitteet: “Luin viimeisimman myyntiraport-
tinne; teilld painopiste on asiakaskokemuksessa ja hitratessa. Tama liittyy suoraan niihin.”
Peilaa hanen sanavalintojaan ja pida savy kunnioittavana. Yhteisollisyys vahvistuu, kun pu-
hut “me”-kehyksesta silloin kun se on totta: “Voimme yhdessa testata kuukauden pilottia ja

paattaa vasta sitten jatkosta.”
244 Yhteenveto

Motivaation laatu nakyy kielessa. Autonominen motivaatio syttyy, kun viesti tekee tilaa va-
linnalle, osaamiselle ja yhteydelle. Kontrolloiva motivaatio taas nojaa paineeseen, syyllista-
miseen tai pelotteluun. Lyhyelld aikavalilla se voi tuottaa vastauksen, mutta heikomman
sitoutumisen. Siksi valta kohtuuttomia deadlineja (“tarvitsen paatdksen tdnaan”) ja epamaa-
raisia lupauksia. Selitd mieluummin reunaehdot reilusti (“Syyskuun pilotteihin on kaksi paik-

kaa. Jotta ne eivat ehdi menna, ehdotan varausta talla viikolla®).

Kaytannossa itsemaaraamisteoria on tarkistuslista jokaiselle viestille: 1) Tarjoanko valinnan
ja perustelun (autonomia)? 2) Onko seuraava askel pieni ja toteutettavissa (kykenevai-
syys)? 3) Nakyykd, ettd ymmarran vastaanottajaa ja hanen tavoitteitaan (yhteenkuulu-
vuus)? Kun nama kolme ovat kunnossa, “kylla” on vastaanottajalle luonteva. Ei raskas paa-

t0s vaan hanen oma valintansa.
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3 Viestinnan kehitys
3.1 Muuttuva vuorovaikutus

Sahkoépostimyynnin kehityskulku vuosina 2005-2025 muodostaa tutkimuskohteen, jossa
psykologisen vaikuttamisen ja eettisten rajojen valinen jannite on muovannut perustavan-
laatuisia muutoksia liidien konvertointiprosesseihin. Kuten Juholin (2020, 17) havainnollis-
taa, digitaalisen myynnin evoluutio ei ole pelkk& teknologinen kehityskulku vaan syvallinen
psykologinen ja filosofinen muutosprosessi, jossa tehokkuuden ja eettisyyden ristipaineet

ovat rakentaneet uudenlaisen vuorovaikutuksen paradigman.

Tarkastelemme systemaattisesti sita, miten sdhkopostiviestintd on muuttunut ensisijaiseksi
valineeksi liildien muuntamiseksi etatapaamisiksi — prosessi, jossa teknologia, kayttaytymis-
tiede ja saantelykehysten muutos ovat luoneet symbioottisen ekosysteemin. Sahkdoposti-
myynnin muovautuminen tehokkaaksi konversiokanavaksi etatapaamisten luomisessa se-
littyy psykologisten periaatteiden ja saatelymuutosten yhteisvaikutuksella, joka kiteytyi kol-
meen murroskohtaan: psykologisen vaikuttamisen systemaattiseen ammattimaistumiseen,
teknologisen analytiikan kdannekohtaan seka eettisen dialogin institutionaaliseen vakiin-

nuttamiseen.

Varhaisen sahkoépostimyynnin perustana toimi Robert Cialdinin (1984 ) vaikutuspsykologian
periaatteet, joiden kaytdnndn soveltaminen koki merkittdvan evoluution talld vuosikymme-
nelld. Sosiaalisen todisteen mekanismi osoittautui erityisen merkittavaksi pk-yritysten kon-
tekstissa, joissa paatoksenteko perustui usein vertailuun muiden vastaavien toimijoiden ko-
kemuksiin. HubSpotin (2021) tutkimus vahvisti, etta viestit viittaamalla "kaltaistesi yritysten"
konkreettisiin tuloksiin nostivat vastausprosentteja huomattavasti verrattuna geneerisiin 1a-
hestymistapoihin. Tdma ilmio juontaa juurensa syvalle ihmisluontoon — erityisesti pk-yritta-
jien taipumukseen turvautua kollektiiviseen viisauteen epavarmuuden tilanteissa, missa

standardoituja toimintamalleja ei ollut laajasti saatavilla.

Vastavuoroisuuden periaatteen muutos oli kuitenkin radikaalimpi, muuttaen perustavanlaa-
tuisesti sahkopostimyynnin luonnetta. Deci ja Ryanin (2017) itsemaaraamisteorian valossa
ilmaisten arvoliidien, kuten strategisten auditointien tai alakohtaisten benchmark-raporttien

tarjoaminen ennen myyntipuhetta taytti kolme perustavaa psykologista tarvetta:

- Autonomian tunteen vahvistaminen: Pienyritysten paatoksentekijat, jotka kohtasivat
usein kontrollin menettdmisen pelkoa, kokivat voimaantumista, kun heille annettiin

valta valita ratkaisun laatu ja soveltuvuus.
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- Kompetenssin rakentaminen: Rajallisen teknisen osaamisen kompensoimiseksi tar-
jottiin selkeita toimintaohjeistuksia ja benchmark-tietoja, jotka paransivat paatdksen-

tekijan osaamisen tunnetta.

- Yhteenkuuluvuuden edistaminen: Viittaukset muihin saman kokoluokan yrityksiin

loivat tunteen kollektiivisesta oppimisesta ja alan solidaarisuudesta.

Tama siirsi painopisteen transaktionaalisesta manipulaatiosta kohti symbioottista arvonja-

kamista, mika paransi seka eettistd uskottavuutta etta pitkan aikavalin liidi suhteiden laatua.
3.2 Ennen ja jalkeen pandemian

Vuodet 2015-2020 toivat mukanaan kolmoismurroksen teknologian, analytiikan ja psykolo-
gian risteyksessa. Litmuksen (2017) kattava data paljasti mullistavan muutoksen, jota kut-
sutaan "mobiilidiktatuuriksi": suurin osa sahkoposteista avattiin mobiililaitteilla, mika pakotti
perustavanlaatuisen uudelleenarvioinnin viestien rakenteesta ja sisallon priorisoinnista.
Tama nakyi kolmen keskeisen muutoksen kautta. Ensinndkin viestien tiivistaminen 90-120
sanan mikrosyotteiksi muodosti uuden normin, jossa keskeisin tieto piti nakya ensimmai-
sellad ruudulla ilman tarpeettomia yksityiskohtia. Toiseksi CTA-painikkeiden strateginen si-
joittelu ruudun ylareunaan nousi kriittiseksi tekijaksi; empiiriset tutkimukset osoittivat, etta
nakyvasti sijoitetut toimintakehotukset nostivat tapaamisvarauksia, koska kayttajat eivat
enaa jaksaneet lapikayda pitkia viesteja. Kolmanneksi ajoituksen optimointi keskittyi kello
14.00-16.00 valille, jolloin paivittaiset kriisit olivat ohi, mutta tydpaivaa oli vield riittavasti
jaljelld analysointiin. Tama perustui kayttajatutkimuksiin, jotka osoittivat taman ajanjakson

olevan optimaalinen keskittymiselle.

Samanaikaisesti Rackhamin (1988) SPIN-malli vakiinnutti asemansa kayttaytymisanalytii-
kan lapimurron myo6ta. Implikaatiopohjaiset viestit kuten "Miten rekrytointiviiveet kuluttavat
15 % teidan vuosittaisesta tuottavuudesta?" Saivat enemman vastauksia kuin tuotekeskei-
set ldhestymistavat. Tama merkitsi muutosta kohti ongelmanratkaisupsykologia, jossa
myyja toimii konsulttina tarpeiden paljastajana eika pelkkana tuotteen myyjana (Juholin
2020, 45). Litmuksen (2023) mukaan sahkdposti on 41 % markkinoijista tehokkain markki-
nointikanava, mika vahvisti teknologian ja psykologian synergiaefektin digitaalisessa myyn-

nissa.

COVID-19-pandemia kiihdytti etamyynnin kehitystd, mutta todellinen mullistaja tuli tekoalyn
myo6ta. Tutkimukset osoittavat, ettéd kirurgisesti tarkat, personalisoidut viestit parantavat

merkittdvasti vastausprosentteja. Tama hyperpersonointi toi kuitenkin mukanaan haasteita.
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EU:n tietosuojavaltuutetun (2022) raportti korostaa, etta tietosuoja-asetus (GDPR) on muut-
tanut perustavanlaatuisesti sahkodpostimyynnin psykologista dynamiikkaa. HubSpotin
(2023a) tutkimuksen mukaan 72 % markkinoijista pitaa viestien personalisointia tehokkaim-

pana strategiana, mika osoittaa laadun merkityksen maaran sijaan.

Aktiivisen suostumuksen vaatimus ei ole pelkka byrokraattinen muutos vaan syvasti psyko-
loginen siirto. Tama voidaan tulkita Deci ja Ryanin (2017) teorian valossa: kun suostumus
on aktiivinen ja valikoiva, se aktivoi vastaanottajan autonomiantunnetta, mika parantaa si-
saistd motivaatiota osallistua vuoropuheluun. Tassad mielessa saantely on osoittautunut

psykologisen vaikuttamisen katalysaattoriksi eika rajoitteeksi.

Tietojen minimoinnin periaate on pakottanut yritykset kehittamaan kvalitatiivisesti parempia
profilointimenetelmia. Tama nakyy SPIN-mallin (Tilanne, Ongelma, Implikointi, Tarpeen tyy-
dytys) nykyaikaisessa sovellutuksessa. Rackhamin (1988) alkuperainen malli on muuttunut
vahemman tunkeilevaksi. Modernit yritykset rakentavat viestinsa avoimemmin, kuten Tolo-
sen (2024) haastattelussa Mika Rubanovitsch toteaa: "Endd emme kerro asiakkaalle, etté
me tieddmme hdnen ongelmansa, vaan autamme héntéa itse havaitsemaan sen.". Tama
metodologinen muutos heijastaa syvallista siirtymaa kohti dialogista vuorovaikutusta, jossa
asiakas kokee olevansa aktiivinen osallistuja eika pelkka vastaanottaja. Kvalitatiivinen pro-
filointi korostaa nyt kontekstuaalista ymmarrysta organisaatiokulttuureista ja toimintaympa-

ristdista, mika edellyttda syvaa antropologista tulkintakykya.
3.3 Alyn aikakausi

Sahkdpostimyynnin tutkimusmetodologiassa on tapahtunut merkittdva muutos. Hirsjarven,
Remeksen ja Sajavaaran (2009) seka Tuomen ja Sarajarven (2018) perustama laadullisen
tutkimuksen perinne on saanut yha tarkedamman aseman massiivisten kvantitatiivisten kam-

panjoiden rinnalla. TAma nakyy kolmella perustavalla tavalla.

Ensinnakin kontekstuaalinen ymmarrys on korvannut mekaanisen segmentoinnin. Menes-
tyvat yritykset tunnistavat, ettd saman alan yrityksilla voi olla dramaattisesti erilaisia tarpeita
organisaatiokulttuurin ja toimintaympariston perusteella. Toiseksi dynaaminen adaptaatio
on muuttunut keskeiseksi. Litmuksen (2023) raportti osoittaa, ettd menestyvimmat sahko-
postikampanjat muokkaavat viestien savya ja sisaltda jatkuvasti vastaanottajien reaktioiden
perusteella. Esimerkiksi A/B-testaus ei voi enaa keskittya pelkastaan avausprosentteihin
vaan emotionaaliseen resonanssiin ja sanavalintojen hienosaatoon. Kolmanneksi eettinen
reflektio on institutionalisoitunut jatkuvaksi prosessiksi. EU:n tietosuojavaltuutettu (2022)
painottaa, etta tietosuojakaytannot eivat ole staattisia vaan edellyttavat systemaattista eet-

tistd pohdintaa ja sopeutumista muuttuviin sosiaalisiin odotuksiin.



15

Vuonna 2025 menestyksekkaan liidinkonversion edellyttda kolmen voiman resonanssia.
Ensimmainen on tekodlyn ennakoiva analytiikka. Toinen on itsemaaraamisteorian sovelta-
minen: Deci ja Ryan (2017) osoittivat, ettd autonomian kunnioittaminen nostaa sitoutumista
verrattuna pakottaviin tekniikoihin. Kolmas on eettinen viitekehys: EU:n ehdotus (2026) kiel-

taa "emotionaaliset ansat" kuten keinotekoisen kiireen luomisen.

Tama kolminaisuus luo konversioekosysteemin, jossa mikaan elementti ei toimi eristettyna.
Kuten Mika Rubanovitsch totesi limié-podcastissaan (2024): "Huominen etdtapaaminen ei
synny viestistd vaan ekosysteemistd — missé teknologian tarkkuus kohtaa psykologisen sy-

vdosaamisen eettisesti rajatuissa puitteissa.".
3.4 Tulevaisuuden nakymat

Sahkdpostimyynnin tulevaisuus nayttaa yhdistavan kaksi ndennaisesti jannitteista element-
tia: psykologisen vaikuttamisen periaatteet ja vastaanottajan autonomian kunnioittamisen.
ltsemaaraamisteorian nakokulmasta sitoutuminen vahvistuu, kun viestintd tukee autono-
mian, kompetenssin ja yhteenkuuluvuuden perustarpeita eli kun vastaanottaja kokee valin-
nanvapauden, osaamisen ja yhteistyon tunteen aidosti omakseen (Deci & Ryan 2008, 58).
Tama tarjoaa kehyksen, jossa myyntiviestien suunnittelu siirtyy pelkdstd huomion tavoitte-
lusta kohti valintaa mahdollistavaa ja arvoa ennakkoon osoittavaa vuoropuhelua. Kaytan-
ndssa tama tarkoittaa, etta viestit jasentyvat yha useammin tavalla, joka antaa vastaanot-
tajalle hallinnan tunnetta (esim. vaihtoehtoiset tapaamisajat, selkea lapinakyvyys datan ka-
sittelysta, mahdollisuus kieltdytya vaivattomasti) ja vahvistaa kokemusta siita, etta viestin

tarkoitus on auttaa — ei painostaa.

Tekoalyn rooli sdhképostimyynnissa kasvaa kahdella toisiaan taydentavalla tavalla. Ensin-
nakin, alykkaat tyokalut kykenevat analysoimaan kayttaytymisen signaaleja (esim. Avauk-
set ja klikkipolut) ja auttavat priorisoimaan yhteydenottoja ja muotoilemaan viestien savya
tilanteeseen sopivaksi. Toiseksi, generatiiviset mallit tehostavat viestien luonnostelua ja
personointia siten, ettd myyja voi keskittya asiayhteyden ymmartamiseen ja aitoon arvon
tuottamiseen. Itsemaaraamisteorian nakokulmasta avain on kuitenkin se, ettd automaatio
ei kavennakaan valinnanvapautta eika luo hallinnan menettamisen kokemusta, vaan tukee
sita esimerkiksi tarjoamalla vastaanottajalle selkeat vaihtoehdot etenemiselle, seka vaivat-
tomat ohitus- ja poistumismekanismit. Nain tekoaly tukee inhimillistd harkintaa eika korvaa

sita.
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4 Personoinnin psykologiset mekanismit
4.1 Sosiaalisen sidoksen luominen

Esimerkkisahkopostissa (kuva 1) avaus “Moikka x” ei ole pelkkaa protokollaa, vaan tarkoi-
tuksenmukainen keino rakentaa henkildkohtainen side heti viestin alussa. Cialdinin ku-
vaama henkilokohtaisuuden ja vastavuoroisuuden logiikka toimii tdssa: kun puhuttelemme
vastaanottajaa nimelta ja viitaamme hanen kontekstiinsa, viesti tuntuu merkityksellisem-
malta ja madaltaa kynnysta vastata. Tama vaikutus vahvistuu, kun avaus kytketaan konk-
reettiseen ja vastaanottajan tilanteeseen istuvaan viitekehykseen (esim. toimialaan tai roo-
liin sopivat esimerkit), jolloin sosiaalinen todiste kohdentuu tarkasti eika jaa geneeriseksi
luetteloksi (Cialdini 1984, 92).

Moikka@ilija kiitos kattavasta vastauksestasi!

Ollaan tehty kylla esim. 10 videon paketteja yrityksille. Naissa halutaan kartoittaa hieman millainen kokonaisuus olisi kyseessa ja pallotella ideoita teidan kanssa jotta saadaan selville tarkasti
mita halutaan (esim osa maksettuun mainontaan, osa orgaaniseen jne.)
P

arataan yhdessa noin in aika ja kdydaan namé |apiflsamalla saatte tarjouksen ja vahintadnkin muutamia ideoita reppuun jotta aika ei voi menna hukkaan.

Kaytkd nappaamassa sopivan aian tasta kalenterista suoraan, niin jatketaan juttua --> https:/calendly.com/tottikallio/30min?month=2

Kiitos .Ja oikein mukavaa tiistain jatkoa :)

Ystavallisesti,

Kuva 1. Esimerkkisahkdposti.

Kaytannon tasolla tallainen personointi nakyy esimerkiksi tavassa, jolla viestissa tuodaan
esille vertaisreferenssit (“tehty 10 videon paketteja yrityksille”), toimialakohtaiset havainnot
tai lyhyet tapausviittaukset. Naiden tehtava ei ole tayttaa viestia irrallisilla saavutuksilla,
vaan liittda tarjottu arvo vastaanottajan paatéskontekstiin, jossa epavarmuutta hallitaan

usein vertaisten kokemusten avulla.

Esimerkkiviestin tehokkuus perustuu neljaan tarkkaan suunniteltuun elementtiin, jotka akti-
voivat erilaisia psykologisia mekanismeja. Vihrealld korostettu kohta "pallotella ideoita tei-
dan kanssa jotta saadaan selville tarkasti mita halutaan" toimii SPIN-mallin (Rackham 1988,
25) Need-payoff-vaiheena: se tarjoaa konkreettisen hyédyn tapaamiselle korostamalla pro-
spektin aktiivista roolia tarpeiden maarittelyssa. Tama ei ole pelkka palvelun kuvaus vaan
Cialdinin (1984 ) vastavuoroisuuden periaatteen ilmentyma, viesti lupaa arvoa (yhteisen ide-

oinnin) ennen pyynt6a, mika luo psykologista velkaa.

Punaisella korostettu kielivalinta “varataan” (vs. “varaanko”) kehystaa pyynnén yhteistyona.
Kehystys hyddyntaa sitoutumisen ja johdonmukaisuuden periaatetta: kun viesti kutsuu toi-
mimaan yhdessa, vastaanottaja voi kokea paatoksen yhteiseksi ja omaehtoiseksi, mika hel-

pottaa myonteisen vastauksen muodostamista ilman, etta viestia luetaan painostavaksi.
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Sinisen osion taustatekstissa "samalla saatte tarjouksen ja vahintaankin muutamia ideoita
reppuun” piilee Kahnemanin (2011) menetyksen valttdmisen psykologia. Viesti korostaa,
ettd asiakas ei voi havita. Vaikka tapaaminen ei johtaisikaan kauppaan, han saa vahintaan-
kin ideoita. Tama lievittaa alitajuista riskinpelkoa, mika on erityisen tarkeaa pk-yritysten paa-
toksentekijoille, jotka usein kantavat henkilékohtaista vastuuta resursseista (Juholin 2020,
164).

Suuntaavat visuaaliset vihjeet esim. nuoli CTA:n edess3, voivat kiinnittdd huomion toimin-
toon ja selkiyttaa klikkauskelpoisuutta, mika tukee kaytettavyytta erityisesti mobiililaitteilla.
Nuolen suunta ohjaa silman liiketta kohti CTA:ta kognitiivista kuormaa vahentaen, mika on
kriittistd mobiilikaytdssa (Litmus 2023). Linkin sijoittaminen heti lauseen peraan "Kaytkd
nappaamassa sopivan ajan —" noudattaa saantda visuaalisesta lukupolusta: silma liikkuu
vasemmalta oikealle ja ylhaalta alas, jolloin nuoli toimii loppupisteen ohjaajana. Tama va-

hentad paatdksenteon kognitiivista rasitusta.

Mika sitten toimii tilastollisesti personoinnissa ja kohdentamisessa? HubSpotin koontien
mukaan sahkdpostikampanjoiden tehokkaimmat strategiat ovat tilaajasegmentointi (78 %)
ja viestien personointi (72 %), seka heti niiden jalkeen automaattiset sarjat (71 %). Nama
luvut antavat perustellun syyn asettaa kontekstuaalinen relevanssi, eli kuka saa minkakin
version viestista sisallollisen hienosaadon rinnalle tai jopa sen edelle, kun tavoitteena on
vastauksen saaminen tai ajan varaaminen. Segmentoidut sahkdpostit tuottavat keskimaarin
noin 30 % enemman avauksia ja 50 % enemman klikkauksia kuin segmentointia kayttamat-
tomat kampanjat, mika tukee johtopaatésta. Ennen lisasisalldn kirjoittamista kannattaa var-

mistaa, etta oikea sisalto lahtee oikealle yleisdlle.

Yhteenvetona: personointi toimii parhaiten, kun se kytkeytyy vastaanottajan tilanteeseen
(SPIN), hyédyntaa vastavuoroisuutta (ensin arvo, sitten pyyntd) ja ohjaa selkeasti kohti toi-
mintaa. Tilastollinen nayttd puoltaa nimenomaan segmentoinnin ja personoinnin priorisoin-
tia, 78 % ja 72 % markkinoijista nimeaa ne tehokkaimmiksi strategioiksi, ja vaikutus nakyy
myds avauksissa ja klikeissa (+30 % / +50 %) (HubSpot 2023Db).

4.2 Mobiiliaikakauden haasteet

Viestin tiivis pituus (alle 100 sanaa) ei ole sattumaa, vaan vastaus digitaalisen aikakauden
kognitiivisiin realiteetteihin. Litmuksen (2017) tutkimuksen mukaan 68 % sahkoposteista
avataan mobiililaitteilla, ja kayttajien keskittymiskapasiteetti on talldéin 40 % alhaisempi kuin
tyopoytatietokoneella. Tama johtuu kognitiivisesta kuormituksesta: lyhyen muistin kapasi-

teetti rajoittuu 5-9 informaatiounittiin, ja mobiililaitteiden pienempi nayttétila lisda visuaalista
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stressia. Taman vuoksi esimerkkiviesti paketoi keskeiset elementit, tarjouksen (puolen tun-

nin aika), hyddyn (ideat reppuun) ja toimintakehotuksen (Calendly-linkki) — heti nakyville.

SPIN-myyntimallin (Rackham 1988, 26) nakdkulmasta viesti rakentuu implisiittiseen tar-
peen paljastamiseen. Kun x kirjoittaa "pallotella ideoita teidan kanssa jotta saadaan selville
tarkasti mitd halutaan", se valttda suoraa ongelman alleviivaamista, mika voisi laukaista
psykologisen puolustuksen. Tama on tarkkaa viestinnallista hienosaatoa: sen sijaan, etta
myyja maarittelisi asiakkaan ongelman (mika voisi tuntua hydkkaavalta), viesti tarjoaa yh-
teisen tutkimusmatkan. Kuten Rackham (1988) toteaa, tehokkain myynti tapahtuu, kun asia-
kas itse paatyy ratkaisuun. Tata vahvistaa sanavalinta "reppuun”, arkikielinen ilmaisu, joka
luo laheisyytta suomalaisessa kulttuurikontekstissa ja aktivoi peilisolujen toimintaa aivoissa
(Juholin 2020, 48).

Vaikka esimerkkiviesti on kirjoitettu manuaalisesti, sen kaltainen hyperpersonointi vaatii ny-
kyaan usein tekoalyapua. Hyperpersonointi on nostanut sahkdpostiviestinnan vaikutta-
vuutta, mutta sen rinnalla on kasvanut tarve autenttisuudelle. Kun viesti tuntuu “liian ko-
neelta”, vastaanottajan luottamus horjuu. Kaytanndssa tama on johtanut hybridimalliin,
jossa tekoaly luo sisdltépohjan, ja ihmismyyja liséa esimerkiksi yrityskohtaisia idiomatiikkoja
("reppuun"), paikallisia kulttuuriviittauksia ("ootko kaynyt sielld Saimaan rannalla") tai hen-

kilokohtaisia muistiinpanoja ("viime tapaamisemme jalkeen").

Tama suunta sopii myds itsemaarddmisteorian 1ahtdkohtiin. Sitoutuminen vahvistuu, kun
vastaanottaja kokee autonomian, kompetenssin ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. Toisin sa-
noen, kun personointi tukee valinnanvapautta ja lapinakyvyytta, eika luo tunnetta hallinnan
menetyksesta. Kaytannodssa tama tarkoittaa, ettd aihetason personoinnin ohella viestissa
avataan lyhyesti, miksi yhteydenotto tehdaan, mihin tietoihin se perustuu ja miten viestivir-

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

GDPR:n vaikutus nakyy siina, miten viesti valttda syvaa dataprofilointia. EU:n tietosuojaval-
tuutetun (2022) mukaan tietojen minimointi ei ole rajoite vaan mahdollisuus luovaan vies-
tintdan. Esimerkiksi Calendly-linkin kayttd ja ilmaisen konsulttiajan tarjpaminen noudattaa
vastavuoroisuuden periaatetta ilman laajaa henkilGtietojen keruuta. Tulevaisuudessa EU:n
valmisteilla oleva ehdotus (2026) "emotionaalisten ansojen" kieltdmisesta saattaa kuitenkin

rajoittaa ajoitustekniikoita kuten "nappaa heti".

Kaytannon tasolla tama tarkoittaa kolmea tekoa: 1) tekoaly tuottaa rungon, ihminen viimeis-
telee savyn ja kontekstin; 2) lapinakyvyys: kerrotaan, miksi viesti tuli juuri talle vastaanotta-
jalle ja miten hanen preferenssejaan kunnioitetaan; 3) ohjatut valinnat: selked CTA ja vaih-

toehdot (esim. kaksi ajankohtaa) vahentavat paatdoskuormaa, ilman aggressiivisia
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kannustimia. Nain hyperpersonointi pysyy aidon viestinnan puolella — ja tukee seka tuloksia

ettd pitkdjanteistd luottamusta.
4.3 Aikataulupsykologia

Esimerkkiviestin kehotus “kaytké nappaamassa sopivan ajan tasta kalenterista” hyddyntaa
ohjatun valinnan ideaa. Tarjolla on selkea etenemispolku, eikd vastaanottajan tarvitse aloit-
taa tyhjasta. Sen sijaan, etta kysyttaisiin yleisesti “sopiiko tapaaminen?”, kahden konkreet-
tisen vaihtoehdon tarjoaminen (esim. klo. 11 tai klo. 15) voi vdhentaa paatéksenteon kuor-
maa ja tukea vastausta. Tdma on linjassa sitoutumisen ja johdonmukaisuuden periaatteen
kanssa. Kun henkil6 tekee pienen, oman valinnan, han todennakoéisemmin pysyy siina myo-
hemmissa vaiheissa (Cialdini 1984, 97). Samalla I3hestymistapa on yhteensopiva itsemaa-
raamisteorian kanssa. Vastaanottajan kokemus autonomiasta (mahdollisuus valita itselle

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

Flow-teorian nakdkulmasta paatdksen tekeminen on helpointa, kun tehtavan vaativuus vas-
taa kaytettavissa olevia resursseja (Csikszentmihalyi 1990, 83). Sahkodpostissa tama tar-
koittaa, ettd valinta kehystetaan riittdvan yksinkertaiseksi: ensin lyhyt hyétylupaus, sitten
rajattu maara selkeitd vaihtoehtoja (aika, kanava, kesto). Nain viesti ei kuormita ylimaarai-

silld valinnoilla, mutta sailyttda valinnanvapauden tunteen.

Kaytannossa tama voidaan toteuttaa kalenteritydkalulla niin, ettd vastaanottaja nakee val-
miiksi suodatetut vaihtoehdot (esim. vain kaksi ajankohtaa), mutta voi halutessaan laajen-
taa ndkymaa. Tallainen malli tukee seka kohteliaisuutta suomalaisessa kontekstissa (valte-
tdan suoraa painostusta) etta lapinakyvyytta: vastaanottajalle tehdaan selvaksi, miksi juuri

nama vaihtoehdot ovat tarjolla ja miten han voi muuttaa preferenssejaan (Juholin 2020, 32).
4.4 Autonomian kunnioittaminen kaytannossa

Kahdesta vaihtoehdosta muodostettu ohjattu valinta on kaytannéllinen tapa soveltaa auto-
nomiaa tukevaa viestintda sahkopostissa. Sen ydin on yksinkertainen: sen sijaan, etta ky-
syttaisiin yleisesti “sopiiko tapaaminen?”, tarjotaan valmiiksi kaksi konkreettista ajankohtaa
(esim. klo 11 tai klo 15) ja mahdollisuus ehdottaa muuta. Tallainen muotoilu keventaa paa-
toksentekoa ja antaa vastaanottajalle kokemuksen omasta vaikutusvallasta, mika on lin-
jassa itsemaaraamisteorian 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 paatdksen (toinen ehdotetuista ajoista tai oma vaihtoehto),

han on todennakdisemmin johdonmukainen sen suhteen myéhemmissa vaiheissa (Cialdini
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1984, 102). Nain ohjattu valinta toimii valinta-arkkitehtuurin periaatteiden mukaisesti, eli se
asettaa polun nakyviin, mutta ei pakota kulkemaan sita, jolloin vastaanottajalla sailyy aina

mahdollisuus muuttaa reittia.

Kaytannossa kalenterityokalut mahdollistavat rajatun vaihtoehtomaaran esittamisen: esi-
merkiksi kaksi ajankohtaa, joiden valista valinta on nopea, ja linkin, josta voi avata laajem-
man nakyman. Tama yhdistaa kaksi tavoitetta: kognitiivisen kuorman vahentamisen (ei lii-
kaa valintoja kerralla) ja autonomian tukemisen (mahdollisuus vaikuttaa reittiin). Koska osa
vastaanottajista toimii mobiilissa, on perusteltua, etta valinta sijoitetaan viestin alkuun hyo-

tylupauksen jalkeen, jotta polku on heti nakyvissa.

Autonomian kunnioittaminen on perusteltavissa myds eettisend ratkaisuna. Lapinakyva
viestinta siitd, miksi viesti on lahetetty, mihin tietoihin personointi perustuu ja miten viesti-
virrasta voi irtisanoutua tai muokata preferensseja, vahvistaa koettua oikeutusta ja luotta-
musta (EU:n tietosuojavaltuutettu 2022). Kun periaatteet tehdaan nakyviksi “miksi juuri
teille, miksi juuri nyt, miten voitte vaikuttaa” sahkopostiviesti on helpompi tulkita kutsuksi

yhteiseen ongelmanratkaisuun eika painostukseksi.
4.5 Vuoropuhelun jatkaminen

Kahden vaihtoehdon tarjoaminen on vain ensimmainen askel kohti kestavaa asiakassuh-
detta. Rackhamin (1988) SPIN-mallin hengessa on tarkeaa, etta tapaamisen jalkeen akti-
voituu systemaattinen vuoropuhelun jatkaminen. Tama tarkoittaa esimerkiksi seuraavaa
kolmivaiheista prosessia. Ensin |ahetetdan Kkiitosviesti, jossa referoidaan tapaamisessa
kaytyja keskustelunaiheita "Kuten tiistaina sovimme, logistiikkahairididen ratkaisemiseen

on kolme vaihtoehtoa...". Toiseksi jaetaan konkreettinen lisdarvo esim. alakohtainen
benchmark-raportti. Kolmanneksi tarjotaan uusi askel "Haluaisitko syventya naihin vaihto-

ehtoihin ensi viikolla maanantaina vai tiistaina?".

Juholin (2020) korostaa, ettd suomalaisissa pk-yrityksissa tallainen johdonmukaisuus on
erityisen tarkeaa luottamuksen rakentamiseksi, silla se osoittaa, ettd myyja on valmis in-
vestoimaan suhteeseen pidemmalla aikavalilla. Digitaalisessa kontekstissa tama voidaan
automatisoida. Kun asiakas valitsee kalenteritydkalusta ajankohdan, jarjestelma lahettaa
automaattisesti ennakkomateriaalit ja tapaamisen jalkeen kyselyn jatkotoimista. TallGin
kahden vaihtoehdon filosofia "maanantaina vai tiistaina?" sailyy koko myyntiprosessin ajan,
yllapitamalla vastaanottajan aktiivista osallistumista ja alentaen psykologista kuormaa jo-

kaisessa vaiheessa.

Seurantaviestinnan tiheys on tasapainoilua kahden tavoitteen valilla: toisaalta halutaan sai-

Iyttaa muistijalki ja edistaa paatoksentekoa, toisaalta valttaa reaktanssia ja viestivasymysta.
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Teoreettisesti perusteltu lahtokohta on, ettd jokainen kontakti keventaa paatosta ja lisaa
koettua oikeutusta sen sijaan, ettd lisdisi kognitiivista kuormaa. Tama toteutuu, kun seu-
ranta etenee arvo ennen pyyntda -periaatteella (Cialdini 1984), hyddyntda SPIN-logiikkaa
uuden tiedon ja yhteisen ongelmanmaarittelyn jasentdmiseen (Rackham 1988) ja tarjoaa
ohjatun valinnan etenemisesta, jolloin vastaanottajan autonomia sailyy (Ryan & Deci 2000,
63; Deci & Ryan 2008, 85).

Kaytannon perusrytmi, jota kannattaa kayttaa lahtokohtana ja kalibroida kohderyhméakoh-
taisesti, on seuraava: ensimmainen seuranta 24—48 tunnin kuluessa, toinen 3-5 paivan
paassa ja kolmas 7—-10 paivan kuluttua. Nain kontaktivali pitenee asteittain, mika antaa vas-
taanottajalle aikaa arvioida tarjottua arvoa ilman, ettad keskustelu ehtii kylmeta. Jokaisessa
viestissa tulee olla uusi, vastaanottajan tilanteeseen ankkuroitu syy vastata (esim. lyhyt ha-
vainto, tiivis vertaisreferenssi tai tarkistuslista), lyhyt yhteenveto edellisestd kosketuspis-
teesta, seka selkea ohjattu valinta kahdesta ajasta tai vaihtoehtoinen etenemisreitti (mate-
riaalit, mydhempi paluu) (Cialdini 1984, 26; Rackham 1988, 49; Ryan & Deci 2000, 31). Jos
kolmen kosketuspisteen jalkeen ei synny vastausta eika negatiivista signaalia, kontakti on
tarkoituksenmukaista pysakoida 30—60 paivaksi ja palata teemaan uudella arvolupauksella;
tdma suojelee luottamusta ja vahentaa viestivasymysta, erityisesti suomalaisessa B2B-kon-
tekstissa, jossa selkeys, kohteliaisuus ja omatahtisuus ovat vuorovaikutuksen kulmakivia
(Juholin 2020, 77).

Tiheyden kalibrointi on viime kddessa empiirinen kysymys ja siksi jokaisessa segmentissa
on suositeltavaa A/B-testata vahintaan lahetysrytmia ja ajankohtaa (esim. aamupaiva vs.
iltapaiva), seka seurata ensisijaisena mittarina kalenteriin varattuja etatapaamisia, ei pelk-
kia avauksia tai klikkauksia (Litmus 2023). Kun vastaus- tai varausaste heikkenee tai ihmi-
set poistuvat lahetyslistalta, rytmia valjennetaan ja viestin arvolupausta tasmennetaan. Kun
taas positiiviset signaalit vahvistuvat, rytmi voidaan pitda ennallaan. Nain seurantatiheys
kytkeytyy osaksi jatkuvaa oppimista, jossa psykologinen malli (arvo—polku—autonomia) ja
mittaaminen (testaus—tulkinta—saatd) 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

Sahkopostiviestinnan teho myyntikontekstissa rakentuu joukosta toistuvia psykologisia me-
kanismeja, jotka vaikuttavat siihen, miten viesti luetaan, mita siitd muistetaan ja mita sen
jalkeen tapahtuu. Tarkastellaan neljaa toisiinsa kytkeytyvaa tekijaa. 1 kognitiivinen kuorma
ja paatoksenteon talous. 2 sitoutumisen ja johdonmukaisuuden periaate. 3 vastavuoroisuus
ja koettu oikeutus. 4 tilanteeseen sidottu hyoty ja SPIN-malli. Naiden yhteispeli selittaa,

miksi tietyt viestirakenteet ja muotoilut tukevat etenemista etatapaamiseen.
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Kahnemanin (2011) erottelu automaattisen (nopea, intuitiivinen) ja ponnistelua vaativan (hi-
das, analyyttinen) prosessoinnin valilla auttaa ymmartamaan, miksi lyhyet ja rakenteellisesti
selkeat viestit toimivat usein paremmin kuin pitkat, hajanaiset tekstit. Vastaanottajan huo-
mio on niukka resurssi: mitd vahemman viesti vaatii tydmuistilta, sitd todennakéisemmin
ydinsanoma ehtii kasittelyyn. Tama nakyy kaytanndssa kolmena periaatteena. Tiivis alku
(hyotylupaus), selkea etenemispolku (yksi toivottu askel) ja rajattu valinta (esimerkiksi kaksi
ajankohtaa eikd avoin “mika aika sopii?”). Rajatun valinnan ideana ei ole rajoittaa autono-
miaa, vaan keventaa paatdsta: vaihtoehtojen maara on tarkoituksella hillitty, jotta paatos ei

kaadu valinnan vaikeuteen (Kahneman 2011, 89).

Cialdinin (1984) mukaan ihmiset suuntautuvat toimimaan johdonmukaisesti aiempien valin-
tojensa kanssa. Sahkopostissa tama periaate toteutuu pienen, omaehtoisen valinnan mah-
dollistamisena. Kun vastaanottaja valitsee itse ehdotetuista kahdesta vaihtoehdosta toisen
tai tarjoaa oman vaihtoehtonsa, han on tehnyt jo pienen sitoumuksen jatkoa kohti. Tama ei
tarkoita, etta valinta “lukitsee” paatdksen, vaan ettd se madaltaa kynnysta jatkaa sovitulla
reitilld myds seuraavissa kosketuspisteissa (kutsu — kalenteri — tapaaminen). Siksi muo-

toilut, jotka korostavat yhteistoimijuutta (“varataan”, “katsotaanko yhdessa”), tukevat toivot-
tua kayttaytymistd paremmin kuin testikysymykseksi tulkittavat muodot (“kiinnostaisiko”).
Akateemisessa kirjoittamisessa on kuitenkin perusteltua todeta, ettéd kyse on periaatteelli-

sesta vaikutuksesta, ei yksittaisella aineistolla yleistettavissa olevasta prosenttiluvusta.
4.5.2 Vastavuoroisuus ja SPIN

Cialdinin (1984) vastavuoroisuuden periaate selittdd, miksi arvo ennen pyyntda on tehokas
jarjestys. Kun viestissa tarjotaan ensin konkreettista hyotya, (esimerkiksi tiivis toimialaha-
vainto, vertaisreferenssi tai tarkistuslista) pyyntd tapaamisesta koetaan oikeutetummaksi.
Tahan liittyy myds viestinnan lapinakyvyys: miksi juuri talle vastaanottajalle, juuri nyt? Kun
perusteet kerrotaan lyhyesti (esim. “havaintomme teista koskee samankokoisia organisaa-
tioita”), pyyntoa ei tulkita satunnaiseksi, vaan kontekstuaalisesti perustelluksi. Nain koettu

oikeutus vahvistaa vastavuoroisuuden vaikutusta ja tukee mydnteista vastausta.

Rackhamin (1988) SPIN-lahestymistapa kiteyttaa, kuinka viesti voidaan jasentaa siten, etta
vastaanottaja tunnistaa oman hyotynsa. Sahkopostissa tama tarkoittaa lyhytta tilannekuvaa
(S), tarkkaa haasteen nimeamista (P), ratkaisun esiin nostamista (l) ja lopputuloksen konk-
retisointia (N). Mitd vastaanottaja saa seuraavasta 30 minuutista juuri nyt? Kun viestissa
kuvataan yhteinen ideointi tai pieni kokeilu (esim. pilotin luonnos), pyynté ei nayttaydy
myyntipuheena vaan ongelmanratkaisun jatkona. Tama tukee myds itsemaaraamisteorian

oletusta siitd, ettd sitoutuminen kasvaa, kun vastaanottaja kokee omaa autonomiaa ja
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kompetenssia eli toisin sanoen, kun han nakee roolinsa aktiivisena toimijana eika passiivi-
sena kohteena (Deci & Ryan 2008, 98).

4.6 Evoluutio

Sahkoépostimyynnin psykologia on kehittynyt kerroksittain. 1980-luvulla Neil Rackhamin
esittama SPIN-lahestymistapa siirsi painopistetta tuotepuheesta kohti diagnostista vuoro-
puhelua, jossa myyja auttaa asiakasta jasentdmaan tilanteensa, nimedmaan haasteen, ym-
martamaan implikaatiot ja ndkemaan tapaamisen hyédyn (need-payoff) (Rackham 1988,
63). Taman muutoksen jaljet nakyvat yha nykyviesteissa: kysymysvetoisuus ja asiakkaan
oma oivallus ovat tehokkaan sahkdpostin ydinta, etenkin kun tarkoituksena on sopia ensim-

mainen etatapaaminen eika ratkaista kaikkea yhdella viestilla.

2000-luvulla Robert Cialdinin (1984) vaikuttamisen periaatteet toivat myyntiviestintdan so-
siaalipsykologisen nakdkulman. Vastavuoroisuus (arvo ennen pyyntda), sosiaalinen todiste
(relevanteiksi koetut vertaisreferenssit), auktoriteetti (asiantuntijuuden osoittaminen) seka
sitoutumisen ja johdonmukaisuuden periaate tarjosivat kielen ja rakenteen valinnoille pe-
rustan. Sahkopostissa tdma on tarkoittanut kaytantdja, joissa viestit ensin tarjoavat ensin
konkreettisen hyddyn tai ndkemyksen, sitten perustavat vaitteensa 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 kasittelevat suuren osan séahkdposteista mobiilissa, mika korostaa ensimmaisen
nakyman merkitysta: viestin arvolupaus, lyhyt konteksti ja selked etenemispolku on nahtava
heti. Kahnemanin (2011) ja kaytannén koontien (esim. Litmus 2023) valossa tama tarkoit-
taa, ettd viestit suunnitellaan skannattaviksi (tiivis alku, hierarkia, varhainen CTA) ja paa-
toskuormaa tietoisesti vahentaviksi (rajattu maara vaihtoehtoja, selkea polku). Tahan kehi-
tykseen on nivoutunut myos itsemaaraamisteoria (Deci & Ryan 2008, 68): viestit, jotka tu-
kevat autonomian kokemusta tarjoavat valinnanvaraa, selittdvat perustelut ja pitavat pois-
tumispolun helppona ja nain ollen tukevat pitkajanteista sitoutumista paremmin kuin yliper-
sonoidut tai painostavat ratkaisut. Sdantely (GDPR) ja eettinen keskustelu ovat osaltaan
vahvistaneet tatd suuntaa kohti Iapindkyvaa ja vastaanottajaa kunnioittavaa viestintaa
(EU:n tietosuojavaltuutettu 2022).
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5 Johtopaatokset ja suositukset

Taman opinnaytetyon lahtdkohtana oli kdytanndllinen ja monissa B2B-organisaatioissa tar-
kea kysymys: millainen sahkopostiviestinta kaantaa prospektit tehokkaimmin kalenteriin va-
ratuiksi etatapaamisiksi. Ty alkoi yhteistybkumppanin I16ytamisella ja aiheen valinnalla. Ai-
heen valinnan jalkeen tarvitaan vahva teoreettinen pohja, jonka pohjalta voidaan tutkia min-
kalaiset tekijat vaikuttavat tavoitteen tayttymisessa. Teoreettinen pohja rakentui psykolo-
gian klassikkoteoksista ja sen tueksi I0ytyi tuoretta tutkimustietoa. Naita yhdistelemalla saa-
tiin koottua yksinkertainen, mutta tehokas runko sahkopostiviesteille. Tuotoksen oli tarkeaa
olla kattava, mutta riittdvan yksinkertainen, jotta sen on helppo ottaa kayttéén ja soveltaa
tarvittaessa. Teokset valikoituivat tydon teoriapohjaksi relevanssin takia, silla myynti on poh-
jimmiltaan psykologista vaikuttamista. Tyon aikana kaytetty teoreettinen ja kaytannonlahei-
nen aineisto piirtdd johdonmukaisen kuvan siirtymasta maarallisesta lahettamisesta laadul-
liseen etenemiseen. Ydinajatus on, ettd sahkdpostin tulee ensisijaisesti auttaa vastaanot-
tajaa tekemaan pieni, riskiltdan matala ja itselle mielekas paatds edeta kohti keskustelua.
Tama edellyttaa, etta viesti koetaan relevantiksi, se on nopeasti hahmotettavissa erityisesti
mobiilissa ja se tarjoaa selkean, kohteliaan etenemispolun. Johtopaatés on samalla suosi-
tus: sahkopostin suunnittelun kannattaa yhdistaa selkea arvolupaus, tilannelahtéinen ra-
kenne, vastaanottajan autonomiaa tukeva ohjattu valinta ja mobiililuentaa tukeva muotoilu.

Nain sahkdposti toimii dialogin avaajana, ei sen paatepisteena.

Teoreettinen perusta tukee tatd mallia useasta suunnasta. SPIN-lahestymistapa jasentaa
viestin kuljetusta vastaanottajan tilanteesta kohti hydtya siten, ettd myyjan rooli on enem-
man keskustelun fasilitoija kuin monologin pitaja. Cialdinin kuvaamat vastavuoroisuus, so-
siaalinen todiste ja sitoutumisen periaate tarjoavat perustelun viestin jarjestykselle: ensin
arvo, sitten pyyntd. Ensin vastaanottajan nakékulma, sitten keskusteluun kutsuva ratkaisu.
Ensin pieni omaehtoinen valinta, sitten johdonmukainen jatko. Itsemaaraamisteorian nako-
kulmasta viesti on vahvimmillaan silloin, kun se kunnioittaa vastaanottajan autonomiaa ja
tekee valinnasta vaivattoman ilman painostusta. Kognitiivisen kuorman nakoékulmasta puo-
lestaan korostuu muodon merkitys: tiivis, hierarkinen, helposti luettava viesti vapauttaa vas-
taanottajan ajattelua olennaiselle, eli sille, onko seuraavan askeleen arvo riittava. Nama
mallit eivat kilpaile keskendan, vaan vahvistavat toistensa painotuksia: viesti, joka antaa
syyn vastata, nayttaa polun ja jattda ohjat vastaanottajalle, on psykologisesti uskottava ja

eettisesti kestava.

Kaytannon suositukset seuraavat tasta peruslinjasta. Viestin alkuun kannattaa nostaa sel-
keda, vastaanottajan tilanteeseen kytketty hyotylupaus tai havainto, joka perustelee yhtey-

denoton ajankohdan ja relevanssin. Taman jalkeen viesti etenee tilanteen, haasteen ja
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vaikutusten kautta konkreettiseen hyotyyn: mitd 30 minuutin etatapaamisessa voidaan rea-
listisesti saada aikaan juuri nyt. Pyyntd muotoillaan ohjatuksi valinnaksi, jossa vastaanotta-
jalle tarjotaan kaksi selkeda ajankohtaa sekd mahdollisuus ehdottaa muuta. Tallad tavoin
valinta on helppo tehda, mutta se ei rajoita autonomiaa. Mobiili huomioidaan pitdmalla ydin
90-120 sanassa, sijoittamalla toimintakehote varhain ja varmistamalla, etta linkki tai painike
on selkeasti havaittavissa ja kosketusystavallinen. Lisaksi on suositeltavaa lisata lyhyt, ym-
marrettava lapinakyvyyslauseke, jossa kerrotaan, miksi yhteydenotto kohdistuu juuri tdhan
organisaatioon ja miten viestipreferensseja voi muuttaa. Tama ei ole pelkkda saantelyn

noudattamista, vaan myoés luottamuksen rakentamista.

Personoinnin ja segmentoinnin suhde ratkaistaan kaytanndssa modulaarisella mallilla. Yh-
teinen ydinviesti toimii runkona, jota tdydennetdan yhdella tai kahdella kontekstimoduulilla,
kuten toimialaan sopivalla vertaisreferenssilla tai kayttotilanteella. Nain valtetaan yliperso-
nointi, joka voi tuntua arvailevalta, mutta varmistetaan samalla se, ettéd vastaanottaja tun-
nistaa itsensa viestista. Tekoalya voidaan hyddyntda rungon luonnostelussa ja vaihtoeh-
toisten muotoilujen tuottamisessa, mutta savyn, idiomin ja perustelun viimeistelyn tulisi py-
sya ihmisen kasissa. Talla hybridimallilla yhdistyy nopeus ja laatu. Algoritmi auttaa poista-
maan tyhjan paperin syndrooman ja tuottaa testattavia variantteja, kun taas ihminen var-
mistaa kulttuurisen ja toimialakohtaisen istuvuuden seka sen, ettei viesti lipsu oletuksiin,
joita vastaanottaja ei tunnista omikseen. Tavoitteena on aito vuoropuhelu, ei tekstuaalinen
jaljitelma persoonallisuudesta. Siksi tekoalyyn liittyy myds vastuu lapinakyvyydesta: miksi
juuri teille, miksi juuri nyt, mihin avoimiin havaintoihin personointi perustuu, ja miten vas-
taanottaja voi vaikuttaa viestivirtaan. Kun nama elementit tuodaan esiin, teknologia toimii

luottamusta vahvistavana valineena, ei sen korvikkeena.

Seurannan merkitys korostuu, koska harva B2B-paatds syntyy yhden sahkdpostin varassa.
Kestava malli rakentuu ajatukselle arvo—polku—autonomia. Ensimmaisessa seurannassa
kiitetdan, kirkastetaan arvolupaus ja esitetadn ohjattu valinta kahdesta ajasta niin, etta vas-
taanottajan on helppo tehda pieni mydnteinen paatds. Toisessa seurannassa lisataan uutta,
vastaanottajan tilanteeseen ankkuroitua havaintoa ja tehdaan nakyvaksi, miksi asialla on
merkitysta juuri nyt. Kolmannessa seurannassa kootaan tdhanastinen ymmarrys ja tarjo-
taan kaksi etenemisreittia: lyhyt keskustelu tai tiivis materiaalipaketti. Tallainen eteneminen
ei ole painostamista, vaan paatoksenteon tukemista: jokaisella viestilla on uusi syy vastata

ja selked, kohtelias vaihtoehto niille, jotka eivat tdssa vaiheessa halua kalenteriin.

Kaytannon toimeenpano hyoétyy aikataulutetusta 30/60/90 paivan suunnitelmasta. Ensim-
maisten viikkojen aikana on syyta maaritelld segmentit ja koostaa modulaarinen viestipoh-

jasto, jossa runko pysyy ja vaihtuvat palikat — kuten toimialareferenssi tai kayttétilanne —



26

tuovat kontekstuaalisen osuvuuden. Samalla voidaan kdynnistda ensimmainen A/B-testaus
aiheriveista 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 kay-
tannot, laaditaan sisainen ohjeistus esimerkkiviesteineen ja otetaan kayttéon selkea mitta-
ritaulu, jossa paamittarina on kalenteriin varattujen etatapaamisten maara. Tama jarjestel-
mallisyys varmistaa, etta sahkdposti ei jaa yksittdisten onnistumisten varaan, vaan kehittyy

oppivan prosessin kautta.

Mittareista olennaisin on tapaamisten toteutunut varaus, ei pelkka avaus tai klikki. Avaus-
ja klikkiprosentit ovat hydodyllisia valivaiheiden terveysmittareita, mutta ne eivat kerro, tuot-
taako viestintad todellista liikkehyotya. Vastausaste ja no-show-osuus tdydentavat kuvaa, ja
ne kannattaa sitoa konkreettisiin toimenpiteisiin: jos vastausaste jaa alle ennalta maaritellyn
kynnysarvon, palataan edelliseen versioon ja korjataan tekstia sen perusteella, mihin ele-
mentteihin vastaanottajat nayttivat reagoivan. No-show-tapauksissa lyhyt, arvoa lupaava
muistutus seka selked agenda pienentavat riskia, etta keskustelu jaa pitamatta. Mittaami-
nen ei nain ollen ole irrallinen rivi raportissa, vaan suora syote viestinnan jatkuvaan paran-

tamiseen.

Eettiset reunaehdot ja tietosuojan periaatteet eivat vahenna sahkdpostin tehoa, vaan oh-
jaavat sita kestavampaan suuntaan. Lapinakyvyys kontaktin perusteista, tietojen minimointi
ja helppo mahdollisuus vaikuttaa viestipreferensseihin rakentavat oikeutusta, joka tekee
vastaamisesta luontevaa. Kaytannoéssa tama tarkoittaa Ilyhyttd, ymmarrettavaa selitetta
viestin lopussa ja sita, ettd personointi nojaa varmistettuihin, avoimiin [&hteisiin tai aiempaan
asialliseen vuorovaikutukseen, ei oletuksiin joita vastaanottaja voi pitda tungettelevina. Sa-
malla kuvataan selkeasti, mitd seuraavassa 30 minuutissa tapahtuu: mihin kysymyksiin vas-
tataan, mita ratkaisuja tai vaihtoehtoja hahmotellaan ja millaisen hyddyn vastaanottaja saa,
vaikka eteneminen ei heti johtaisi hankintaan. Kun viestinta tekee oikeudesta ja hyddyista

nakyvia, luottamus vahvistuu ja polku keskusteluun lyhenee.

Tasta seuraa kaytannon johtopaatds, joka on samalla kutsu toimeenpanoon. Kun organi-
saatio rakentaa viestinsd modulaarisiksi, sitoo jokaisen kontaktin selkedan arvolupaukseen
ja testaa jarjestelmallisesti yhtd muutosta kerrallaan, sdhkdpostista tulee johdonmukainen
reitti prospektista varattuun etdtapaamiseen. Tama reitti on mitattava, kehitettava ja eetti-
sesti kestava. Se ei lupaa ihmetuloksia yhdessa ydssa, mutta se rakentaa prosessin, joka
oppii jokaisesta viestista ja jokaisesta vastauksesta. Siina on taman tyén ydin: sahkoposti
ei ole vain viesti, vaan ohjattu, kunnioittava ja Iapindkyva polku kohti keskustelua, jossa

arvo syntyy yhdessa. Talld tavoin sadhkdpostiviestintd tayttda sen tehtavan, jonka tama



27

opinnaytetyd asetti — se kdantaa liidit etatapaamisiksi ja tekee sen tavalla, joka on seka

tehokas etta pitkajanteisesti luottamusta rakentava.
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6 Toimintaohjeet
6.1 Viestin rakenne ja suunnittelu

Onnistunut prospektiviesti perustuu kohderyhman tuntemiseen. Selvita tausta, toimiala ja
ajankohtaiset tarpeet. Rakenna viesti AIDA-mallilla: heratd huomio kiinnostavalla otsikolla,
osoita ymmarrysta prospektin tilanteeseen ja esittele selkea hydty. Vahvista viestid psyko-

logisilla keinoilla, kuten sosiaalisella todisteella, niukkuudella tai vastavuoroisuudella.

Pida kieli selkeana ja tiiviina, noin 5-7 virketta. Kayta tarvittaessa lyhyita bullet pointteja.
Lopeta aina selkedan toimintakehotukseen, esimerkiksi ehdotukseen etdtapaamisesta ja

valmiisiin ajankohtiin.

Testaa eri otsikoita ja seuraa avausprosentteja. Jos vastausta ei tule, 1aheta uusi viesti 3-5
paivan kuluttua vaihtaen ndkékulmaa. Rajaa yhteydenotot enintdan kolmeen ja dokumentoi

kaikki CRM-jarjestelmaan.
6.2 Esimerkkiviesti

Kun lahestyt prospektia ensimmaista kertaa, viestin tulee olla Iyhyt, kohdennettu ja kiinnos-
tava. Sen tehtdvana on osoittaa, etta tunnet vastaanottajan tilanteen ja voit tuoda heille
lisdarvoa. Alla oleva esimerkki havainnollistaa, miten voit rakentaa selkean ja helposti 1a-

hestyttavan viestin, joka herattdd huomion, osoittaa hyotyja ja ohjaa toimintaan.
Otsikko: Ehdotus nopeasta kartoituksesta [prospektin yrityksen nimi] tarpeisiin
Hei X,

Huomasin, etta [yrityksen nimi] on viime aikoina panostanut [ajankohtainen havainto, esim.
kasvu, rekrytoinnit, uudet palvelut]. Vastaavanlaisissa tilanteissa olemme auttaneet asiak-
kaitamme [konkreettinen hyoty, esim. tehostamaan asiakashankintaa tai parantamaan

myynnin konversiotal.

Haluaisin tarjota mahdollisuuden lyhyeeseen, maksuttomaan etatapaamiseen, jossa
voimme pohtia pystyisimmekd tuoda lisdarvoa my@s teille. Sopisiko teille ensi viikon tiistaina

klo 10 tai torstaina klo 14?
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7 Yhteenveto ja pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittda yhteistydkumppani Nexlead Nordicsille kay-
tannonlaheinen, helposti kayttddnotettava sahkdpostiviestinnan runko, jonka avulla pro-
spektit voidaan kaantaa tehokkaammin etdtapaamisiksi B2B-myynnin kontekstissa. Tarkoi-
tuksena oli tarjota myyntitiimeille konkreettisia tydkaluja ja suosituksia, joita voidaan sovel-
taa arjen viestinnassa erityisesti silloin, kun tavoitteena on ajan varaaminen ensimmaiselle

tapaamiselle.

Tyo toteutettiin toiminnallisena ja projektimuotoisena kehittamistydna. Menetelmaksi valit-
tiin systemaattinen kirjallisuuskatsaus, jonka avulla koottiin ja jasennettiin ajankohtainen
teoriatieto sahkdpostiviestinnan vaikuttavuudesta. Tietoperustaan sisallytettiin keskeisia
psykologisia ja viestinnallisid malleja, kuten AIDA, Cialdinin vaikuttamisen periaatteet,
SPIN-myyntimalli seka itsemaaraamisteoria. Naita sovellettiin kdytannon viestirakenteisiin,
joiden tavoitteena oli luoda prospekteille selked, matalan kynnyksen polku kohti etatapaa-
mista. Tydn tekeminen perustui jo aiemmin kerattyyn kokemukseen Nexleadilla seka kirjal-
lisuuskatsauksen kautta saatuun syvallisempaan ymmarrykseen viestinnan psykologisista
vaikutusmekanismeista. Lopputuloksena syntyi konkreettinen viestintamalli ja esimerkki-

viesti, joita myyntitiimit voivat muokata omiin tarpeisiinsa.

Riskienhallinnan osalta merkittavimmat uhat liittyivat kaytetyn aineiston rajoitteisiin, tulosten
sovellettavuuteen ja tietosuojaan. Nama huomioitiin noudattamalla GDPR-periaatteita,
pseudonymisoimalla aineisto ja varaamalla aikatauluun puskuria mahdollisten viiveiden va-

ralle.

Tuotoksen pitkdaikainen kayttd ja seuranta jaavat yhteistydkumppanin vastuulle. Opinnay-
tetyon puitteissa ei ollut mahdollista arvioida viestintamallin toimivuutta kdytdnnon myynti-
tydssa, joten sen kayttddnottoa ja vaikutuksia tulee seurata jatkossa esimerkiksi vastaus-
ja varausasteiden avulla. Tama edellyttaa, ettd Nexlead testaa mallia kdytanndssa ja saa-
taa sitd kokemusten perusteella, jotta se palvelee mahdollisimman hyvin heidan kohderyh-

maansa ja toimintatapojaan.
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