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Tiivistelma

Generatiivisen tekoélyn lapimurto vuonna 2022 vauhditti merkittavasti tekodlyn hyodyntamista liike-eldmassa
ja herdtti tieteellisen kiinnostuksen sen vaikutuksista myyntikontekstissa. B2B-myyntiymparistossad tekodly
tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia myyntiprosessien tehostamiseen, mutta keskeiseni ndkdkulmana on se, miten
ihminen ja tekoély toimivat yhdessd. Tekodlyn ei ajatella korvaavan myyjad, vaan toimivan tehokkaimmin
yhteistyOssd tdimén kanssa. Tdssé pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan ihmisen ja tekodlyn vilistd yhteistyota
B2B-myyntiprosessissa ja siihen liittyvid hyotyja ja haasteita.

Tutkielman péadkysymys on: Miten ihminen ja tekodly voivat tehdd yhteistyotd B2B-myyntiprosessin eri
vaiheissa? Alatutkimuskysymykset, joilla tdydennetddn padkysymystd, ovat: Millaisia hyotyjd ihmisen ja
tekodlyn yhteisty0 tuottaa? ja Mitd haasteita liittyy ihmisen ja tekodlyn yhteistyohon? Niihin vastaamalla
pyritddn muodostamaan kattava késitys tekoédlyn hyodyntdmisen mahdollisuuksista Holopaisen ym. (2020)
esittelemissd B2B-myyntiprosessin eri vaiheissa. Teoreettisena viitekehyksené toimii lisdksi Collaborative
Intelligence (yhteistyddlykkyys) -késite, jossa ihminen ja tekodly nihdédén toisiaan tdydentdvind toimijoina.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena tekniselld alalla toimivassa B2B-myyntiorganisaatiossa.
Empiirinen aineisto tutkielmaa varten kerattiin kohdeorganisaation nykytilaa kartoittavalla alkukyselylla ja
syvéllisemmin tekodlyn hyddyntdmismahdollisuuksia selvittineen tydpajan avulla. Aineisto analysoitiin
temaattisena analyysind Braunin ja Clarken (2006) mallin mukaisesti. Tulokset esiteltiin Holopaisen ym.
(2020) myyntiprosessin vaiheiden mukaan.

Tutkielman tulokset osoittivat, ettd ihmisen ja tekodlyn tyonjako sekd muoto myyntiprosessin eri vaiheissa
vaihtelee. Tekodlylld on suurempi rooli dataintensiivisissé vaiheissa, kuten identifioinnissa ja jalkimyynnissé,
kun taas neuvotteluvaiheessa ihmiselld on merkittdvampi rooli. Niissd vaiheissa yhteistyon toisella osapuolella
on tukeva rooli. Tutkielman tulokset tiydentavat aiempaa kirjallisuutta esittelemélld uudenlaisia, konkreettisia
tekodlyn kéayttdtapauksia myyntiprosessin vaiheissa. Keskeisimpind haasteina tutkimuksessa tunnistettiin
osaamisen puute, sopivien tydkalujen puute seké laadukkaan datan saatavuus.

Avainsanat: tekoily, B2B-myynti, B2B-myyntiprosessi, ihmisen ja tekodlyn yhteistyd, generatiivinen tekoély
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1 Johdanto
1.1 Johdatus aiheeseen

Business-to-business (B2B) ympéristossd toimivat yritykset ovat digitalisaation myotd pyrkineet
tehostamaan liiketoimintaprosessejaan monin eri tavoin. Samalla toimintaympéristd on muuttunut
entistdi monimutkaisemmaksi ja asiakkaiden odotukset vaativammiksi. Yritysten vilisessé
kaupankiynnissd asiakkaat eivit endd odota pelkistddn laadukkaita tuotteita, vaan yhd enemmin
heiddn liiketoimintaansa tukevia, radtdldityjd ratkaisuja. Tamd korostaa myyntiprosessin roolia
vuorovaikutteisena ja asiakasldhtdisend toimintona, jossa tiedon hyddyntdminen ja ymmarryksen

rakentaminen ovat keskeisessd asemassa (Gronroos, 2011).

Digitalisaatio on kiristdnyt kilpailua yritysten vililld erityisesti myyntiprosessien kehittdmisessd, ja
asiakkaiden siirtyminen digitaalisiin kanaviin on vauhdittanut B2B-organisaatioissa myynnin
digitalisaatiota. Téssd muutoksessa tekodly on noussut keskeiseksi teknologiseksi mahdollistajaksi,
joka tarjoaa mahdollisuuden tehostaa myyntity6té ja késitelld suuria tietoméarid. Samalla se haastaa
perinteistd tyonjakoa ja rooleja myyntiprosessissa. Aiemman tutkimuksen mukaan merkittdvi osa
myyjien tyOajasta kuluu edelleen hallinnollisiin ja rutiininomaisiin tehtdviin, kuten tiedon
syottimiseen ja potentiaalisten asiakkaiden kartoittamiseen (Latinovic & Chatterjee, 2019). Tekodlyn
hyddyntdminen koki suuren mullistuksen vuonna 2022, kun generatiivinen tekoély levisi laajempaan
kayttoon ja herdtti uudelleen tieteellisen kiinnostuksen sen vaikutuksista myyntiin (Rodriguez ym.,

2025).

Keskeiseksi kysymykseksi nousee kuitenkin se, miten tekodly ja ithminen voivat toimia yhdessa
myyntiprosessissa, eikd pelkdstddn se, mitd tehtdvid tekodly voi automatisoida. Tekodly kykenee
késittelemddn ja analysoimaan laajoja tietomddrid nopeasti, kun taas ihminen tuo prosessiin
kokemukseen perustuvaa harkintaa, kontekstuaalista ymmarrystd ja vuorovaikutustaidot. Néiden
yhdistiminen edellyttdd uudenlaista yhteistyotd, jossa tekodly tukee myyjdd, mutta ei korvaa tata.

(Liao ym., 2024; Wilson & Daugherty, 2018).

Palvelumarkkinoinnin kirjallisuudessa on pitkdédn korostettu vuorovaikutuksen merkitysti
myyntiprosessissa, erityisesti myyjén ja asiakkaan vélisessd suhteessa (Kaartemo & Helkkula, 2018).
Tekodlyn myotd tdhdn vuorovaikutukseen tulee uusi ulottuvuus, jossa yhteisty0 ei rajoitu endd
pelkdstddn ihmisten véliseksi, vaan sithen osallistuu myds teknologinen toimija. Tdméd muuttaa

myyntiprosessin dynamiikkaa, tydnjakoa seké sitd, miten paétoksid tehddén ja tietoa hyddynnetéén.



Tekodlyn hyodyntdminen B2B-myyntiprosesseissa on kuitenkin vield kehittyva tutkimusalue. Vaikka
aiemmat tutkimukset ovat tarkastelleet tekodlyn hyddyntdmistd esimerkiksi markkinointiviestinnin
ja asiakaskokemuksen nédkokulmasta (Syam & Sharma, 2018; Singh ym., 2019), tutkimusta on
edelleen rajallisesti siitd, miten ithmisen ja tekodlyn vélinen yhteisty0 rakentuu myyntiprosessin eri
vaiheissa sekd millaisia rooleja ja vastuita tdhén yhteistyohon liittyy (Kaartemo & Helkkula, 2018;
Paschen ym., 2021). Tdmé on mielenkiintoinen ndkdkulma aiheeseen, silld tekodly ei ainoastaan
automatisoi tehtidvid, muuttaa myyntityon luonnetta ja edellyttdd uudenlaista tydonjakoa ihmisen ja
teknologian valilli. Ymmartdamailld tdtd yhteistyotd voidaan paremmin hahmottaa, miten

myyntiprosessia voidaan kehittdd sekd tehokkaammaksi ettd asiakasldhtoisemmaksi.

1.2 Tutkimuskysymys, tavoitteet ja teoreettinen viitekehys

Tekodlyn hyddyntdmisen mahdollisuudet B2B-myyntiprosessissa on tunnistettu, mutta erityisesti
ihmisen ja tekodlyn yhteistyohon liittyvé tutkimus on edelleen suhteellisen rajallista ja hajanaista.
Tamén pro gradu -tutkielman tarkoituksena on tuoda lisdd ymmaérrystd tekodlyn hyddyntdmisesté
B2B-myyntiprosessissa erityisesti ihmisen ja tekodlyn vilisen yhteistyon ndkdkulmasta. Tutkielman

paitutkimuskysymys on:
Miten ihminen ja tekodly voivat tehdd yhteistyotd B2B-myyntiprosessin eri vaiheissa?

Seuraavien alatutkimuskysymysten on tarkoitus tdydentdd padtutkimuskysymykseen vastaamista ja
monipuolistaa tutkimuksen ndkokulmaa tuomalla esiin sekd tekodlyn hyodyt ettd haitat B2B-

myyntiprosessiin osallistuessa:
1. Millaisia hyotyjd ihmisen ja tekodlyn yhteistyo tuottaa?
2. Mitd haasteita liittyy ihmisen ja tekodlyn yhteistyohon?

Téma tutkielma pyrkii tdhdn tutkimuskysymykseen vastaamalla lisddmaén tietoutta siitd, miten B2B-
markkinoilla toimiva yritys voi hyddyntdd tekodlyd B2B-myyntiprosessissaan ithmisen kanssa

yhteistyOssa.

Tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu kahden kokonaisuuden ympdrille. Ydinajatuksena
tutkimuksessa toimii Paschenin ym. (2020) esittelema Collaborative Intelligence (yhteisty6adlykkyys)
kisite, jolla tarkoitetaan ihmisen ja tekodlyn synergistd yhteistyotd. Molemmat osapuolet tuovat
prosessiin omat vahvuutensa, jolloin kumpikaan ei poissulje toisiaan. Tamén késitteen ajatuksena on
se, ettd tekodly tarjoaa dataperusteista analytiikkaa, automaatiota ja ennustemalleja, kun taas ihminen

tuo kontekstuaalista ymmaérrystd, empatiaa ja neuvottelutaitoja. (Paschen ym., 2020). Tama valikoitui



tutkimuksen toiseksi pddteemaksi, silld tekodlyd halutaan tarkastella aktiivisena yhteistyon

osapuolena myyntiprosessissa, ei pelkéstddn tyokaluna.

Toisena tutkielmaa ohjaavana viitekehyksend toimivat B2B-myyntiprosessin vaiheet, jotka tarjoavat
konkreettisen vaiheittaisen jasentelymallin, jonka kautta tutkielman tutkimuskysymyksiin pyritdan
vastaamaan. Myyntiprosessin eri vaiheet esitellidn Holopaisen ym. (2020) myyntiprosessimallin
mukaan, silld se vastaa rakenteeltaan ja vaiheistukseltaan eniten kohdeorganisaation myyntiprosessia.
Holopaisen ym. (2020) mallin vaiheet ovat identifiointi, kontaktointi, ongelmien ja tarpeiden
madrittely, tarjouksen rddtdlointi, neuvottelu, toimitus ja jalkimyynti. Tdmé tarjoaa tutkimukselle

rakenteen, jonka avulla analysoidaan lopuksi myo6s kerittyé aineistoa.

Aihealueen tieteellistd kirjallisuutta tarkasteltaessa havaittiin, ettd tekodlyyn liittyvd tutkimus on
usein painottunut teknologian rooliin tai se on toteutettu ennen generatiivisen tekodlyn laajempaa
yleistymistd. Tdmdn vuoksi ihmisen ja tekodlyn yhteistyotd B2B-myyntiprosessin eri vaiheissa on
tarkasteltu vield melko rajallisesti. Tdssd tutkielmassa ndkokulma rajataan ihmisen ja tekoélyn
véliseen yhteistyohon, jolloin tarkastelun keskidssé ovat erityisesti tyonjako ndiden kahden osapuolen

vililld myyntiprosessin eri vaiheissa.

1.3 Tutkielman toteutus, rakenne ja metodologia

Tutkielma toteutetaan tekniselld alalla toimivalle kohdeorganisaatiolle, jonka sisdlla tarkastelussa on
erityisesti B2B-myyntiorganisaatio, joka toimii teknisen tukkukaupan toimijoiden sekd
urakoitsijoiden kanssa. Tutkielma toteutetaan tarkastelemalla aiheeseen liittyvédd tieteellistd
kirjallisuutta ja kerddmalld aineistoa laadullisella tutkimusmenetelmaélld alkukyselystd ja tyOpajasta.
Tutkielman aiheeseen syvennytddn kdymaélld ensin luvussa 2 ldpi tekodlyn roolia myyntiprosessissa.
Témd luku kattaa B2B-myyntiprosessin vaiheiden ldpikdymisen, keskeisiin menetelmiin
perehtymisen, tekodlyn hyoddyntdmismahdollisuuksiin  tutustumisen sekd luottamuksen,
lapindkyvyyden ja kdyttoonoton huomioimisen. Tdmén jilkeen luvussa 3 tarkastellaan tarkemmin
thmisen ja tekodlyn vélistd yhteistyotd B2B-myynnissd. Tdmad tehdddn kdymaélld ldpi ihmisen ja
tekodlyn vilinen tyonjako, yhteistyon tuottama arvo asiakkaalle ja myyntiorganisaatiolle seka

yhteistyon haasteet ja esteet.

Tutkielman lopun luvut kattavat tutkimusmetodologian lapikdynnin, lopulliset tulokset sekd lopuksi
yhteenvedon ja johtopditokset. Tutkimusmetodologiaa késittelevdssd luvussa kdydddn ldpi datan
kerddamiseen ja analysointiin, eettisiin ndkokohtiin ja tutkimuksen laatuun liittyvid asioita. Tulokset

kattavat kohdeorganisaation osalta tekodlyn roolin ldpikdynnin myyntiprosessin eri vaiheissa,



tekodlyn tulevaisuuden hyddyntdmispotentiaalin sekd yhteistyon haasteet ja niiden hallinnan.
Yhteenvedossa kisitelldén tutkielman rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet sekd kiytinnon

kontribuutio.

Tama pro gradu -tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena. Kohderyhménd laadulliselle
tutkimukselle olivat kohdeyrityksen myyntiorganisaatiossa ja myyntitoimintoja tukevissa positioissa

tyoskentelevit. Aineistoa kerittiin lyhyen alkukyselyn ja laajemmin tydpajan avulla.
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2 Tekoalyn rooli B2B-myyntiprosessissa

Myynti on tunnistettu keskeiseksi liiketoiminta-alueeksi, jossa tekoédlyn hyddyntdmisen potentiaali
on merkittdvd ja yritykset haluavat investoida siithen (Rodriguez ym., 2025). Tekoidlyn avulla
yrityksilld on mahdollisuus parantaa B2B-myyntiprosessejaan ja vahvistaa kilpailuetuaan (Alavi ja
Habel, 2021). Aiempi kirjallisuus osoittaa, ettd tekodly ei rajoitu yksittdisten myyntitehtdvien
automatisointiin, vaan tukee myyntiprosessia kokonaisvaltaisesti. Tdmdn voidaan ndhdd myos
edistdvén paitoksentekoa ja yhteistyotd koko prosessin ajan. (Syam ja Sharma, 2018; Davenport ym.,

2020).

Kuva 1 havainnollistaa erityisesti generatiivisen tekodlyn rooleja myynnissé ja kuvaa, miten ne voivat
edistdd myynnin tehokkuutta ja tukea myyjdd. Kuva on osa Wangin ym. (2026) esittelemidd AGA
(Autonomy-Generativity-Adaptability) -kehystd. Roolien ohessa kuvataan myds autonomian eli
tekodlyn kyvyn toimia itsendisesti, generatiivisuuden eli kyvyn tuottaa uusia tuloksia sekd

sopeutumiskyvyn eli reagointikykyé kayttdjien tarpeisiin, osuuksia eri rooleissa. (Wang ym., 2026).

Kuvassa havainnollistuu hyvin tekodlyn roolit myynnissd, jotka ovat assistentti, analyytikko ja
valmentaja. Ndma roolit kuvaavat, miten tekodly voi toimia myyjdn kanssa yhteistydssd sen sijaan,
ettd se korvaisi myyjdn kokonaan. Tekodly voi assistentin roolissa tukea myyjdd esimerkiksi
vahentdmalld timén kayttdmaa aikaa ja kognitiivista kuormitusta hallinnollisissa ja rutiininomaisissa
tehtdvissd, kuten asiakastietojen hallinnassa ja liidien kvalifioinnissa. Téllainen tuki mahdollistaa
myyjille enemmin aikaa esimerkiksi asiakassuhteiden rakentamiseen ja asiakasstrategian luomiseen.
Analyytikon roolissa tekodly puolestaan tukee myyjin paatoksentekoa analysoimalla monimutkaista
dataa. Tekodly analyytikkona auttaa myyjda tekemiin tietoisempia ja oikea-aikaisempia padtoksid
eri myyntiprosessin vaiheissa. Valmentajan roolissa tekodly voi ihmisesihenkilon ohella tukea
myyjén kehitystd yksilollisen ohjauksen mydtd. (Wang ym., 2026). Se voi antaa esimerkiksi
digitaalisten myyntivuorovaikutusten pohjalta palautetta myyjén suorituskyvystd ja asiakkaan

reaktioista (Pereira, 2023).
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GenAl Sales Roles as Configurations of AGA
(Autonomy-Generativity-Adaptability) Dimensions

Assistant

Designed to

enhance salesperson Adaptability
cffectiveness by

reducing the time

and cognitive effort  Autonomy

reguired for clerical, Generativity
administrative, and

communication

tasks across the

sales process.

—

Analyst

Designed to

cnhuicc salesperson Adaptabiliw
Judgment by

synthesizing and

interpreting Autonomy

complex data to :

support decision- Generativity
making.

Coach

Designed to foster Adaptability
salesperson 5
development by
delivering
structured, :
personalized —
guidance that fosters Generativity :
continuous skill
enhancement.

Autonomy

Kuvio 1. Generatiivisen tekodlyn roolit myynnissé. (Osa kuvasta, Wang ym., 2026).

Samalla tekodlyn hyddyntiminen myynnissdé nostaa esiin kysymyksid luottamuksesta,
lapindkyvyydestd ja kayttoonotosta. Aiempi tutkimus osoittaa, ettd tekoédlypohjaisten ratkaisujen
hyviksyntd  myyntiorganisaatiossa ~ ja  asiakasrajapinnassa  edellyttdd  ymmdrrettivid
paitoksentekoprosesseja, selkedd vastuunjakoa, johdon tukea sekd osaamisen kehittdmistd (Singh
ym., 2019; Davenport ym., 2020). Néin ollen tekodlyn roolia myyntiprosessissa on tarkasteltava
kokonaisvaltaisesti osana myyntiprosessin vaiheita, ihmisen ja tekodlyn vilistd yhteistyotd ja

organisatorisia sekd eettisid reunaehtoja.

2.1 B2B-myyntiprosessin vaiheet

Myyntiprosessi tarkoittaa toistettavien vaiheiden sarjaa, joissa asiakkaille luodaan arvoa,
huolehditaan asiakaskokemuksesta ja tehostetaan myyntid (Enyinda ym., 2021). Kirjallisuus on
esitellyt useita erilaisia myyntiprosessikaavioita, joiden vaiheiden lukuméédrit vaihtelevat kolmesta

seitsemddn. Myyntiprosesseissa on luonnollisesti eroja my0ds toimialoittain, yrityksittdin ja muissa
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olosuhteissa. Kuviossa 1 esitellddn useiden eri kirjoittajien ndkemyksid siitd, millaisia vaiheita

myyntiprosessiin kuuluu.

l. : " Pre- \ T Presen- Overcomil{g
Prospecting approach Approach tation | objections Close | Follow-up
2. | Market |Selection of target customers _ Business
. : Negotiation " | After-sales
analysis & lead generation transaction
3. Identification of new : Relationship
. o Persuasion
business opportunities management
* Igzﬁigl Creating trustful IMaking sales proposals Close the Follow-u
P relationship g prop deal P
customers
5. Preselling Selling After-sales
6. |Understanding the |Approach thel  Needs . Service &
: Presentation Close
customer customer | discovery follow-up
/- : : : Problem / need / Offer. Nego-| Closing / | After sales /
Identification |Contacting . customi- | .. * .
benefit defintion Jation | Hation Delivery | follow up

Kuvio 2. Eri kirjoittajien hyddyntdmit myyntiprosessin vaiheet tekodlyn hyodyntdmisen esittelyssé.
(Fischer ym., 2022; Paschen ym., 2020, Wengler ym., 2021, Fraccastoro ym. 2021, Rodriguez ym.
2020, Guenzi ja Habel, 2020, Salo, 2017, Holopainen ym. 2020).

Kuvassa 2 esitellyt myyntiprosessin vaiheet viittaavat laajasti tutkimuksessa kéytettyihin
myyntiprosessin vaiheisiin, jotka toimivat pohjana tekodlyn kdyttomahdollisuuksien esittelyssa.
Ensimmaisend kuvassa 2 esitellddn Paschenin ym. (2020) ehdottamat vaiheet myyntiprosessille, jotka
ovat suomennettuna prospektointi, ennakkovalmistelu, asiakkaan ldhestyminen, myyntiesitys,
vastaviitteiden kisittely, kaupan paittdiminen ja jdlkiseuranta. Kirjoittajat korostavat, ettd tata
esiteltyd mallia voidaan soveltaa useimpiin B2B-myyntitilanteisiin ja sitd on hyddynnetty monissa

tutkimuksissa. Siitd puhutaan nimelld myyntisuppilo. (Paschen ym., 2020).

Toisena kuvassa 2 Wengler ym. (2021) tarkastelevat myyntiprosessia liiketoimintatyypin
ndkokulmasta ja jakavat sen wuseisiin keskeisiin vaiheisiin, kuten markkina-analyysiin,
kohdeasiakkaiden valintaan ja liidien generointiin, litketoimintamahdollisuuksien kasittelyyn,
neuvotteluun, liiketapahtumien toteutukseen seké jalkimyyntiin ja asiakassuhteen yllépitoon. Heidén
analyysinsd korostaa, ettdi myyntiprosessien vaiheiden merkitys sekd digitalisointipotentiaali
vaihtelevat huomattavasti  tuoteliitketoiminnan, projektiliitketoiminnan ja  relationaalisen

litkketoiminnan valilld. (Wengler ym., 2021).
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Fraccastoro ym. (2021) tarkastelevat myyntiprosessia kolmen keskeisen vaiheen kautta, jotka ovat
uusien litketoimintamahdollisuuksien tunnistaminen, vaikuttaminen sekd asiakassuhteiden hallinta.
Heiddn analyysissdén keskeistd on se, ettd perinteisid myyntikdytidnt6ja ja digitaalisia tyOkaluja
hyoddynnetddn eri tavoin myyntiprosessin eri vaiheissa. Myos myynnin kansallinen ja kansainvalinen

luonne médrittelee kdyttoonotettavien tyokalujen valintaa. (Fraccastoro ym., 2021).

Neljantend kuvassa 2 esitellddn Rodriguezin ym. (2020) artikkelissa havainnollistamiseen kayttdmia
myyntiprosessin vaiheita. Kirjoittajat nékevidt myyntiprosessin moniulotteisena ja kompleksisena
kokonaisuutena, joka ulottuu yksittdisten myyjien vélisestd vuorovaikutuksesta organisaatioiden
hierarkiatasoille. Myyntiprosessissa esitelldin viisi keskeistd vaihetta, jotka ovat potentiaalisten
asiakkaiden tunnistaminen organisaatiota koskevan tiedonhaun avulla, luottamuksellisen
asiakassuhteen rakentaminen myyjan osaamisen ja asiakasymmarryksen pohjalta, myyntiratkaisujen
ja -ehdotusten laatiminen, kaupan pééttdminen arvolupauksen hyotyjd perustelemalla sekd tuotteen

ja palvelun jilkiseuranta osana olemassa olevaa asiakassuhdetta. (Rodriguez ym., 2020).

Guenzi ja Habel (2020) jdsentdvdt myyntiprosessin kolmen péddvaiheen malliksi, joka koostuu
esimyyntivaiheesta, varsinaisesta myyntivaiheesta ja jalkimyyntivaiheesta. Vaiheet pitdvét kuitenkin
sisélld monia muiden artikkeleissa tunnistettuja vaiheita, mutta ne on vaan jaoteltu paipiirteittiin
Guenzin ja Habelin artikkelissa. Ensimméinen vaihe, esimyynti, kattaa esimerkiksi potentiaalisten
asiakkaiden tunnistamisen, liidien arvioinnin ja myyntitydhon valmistautumisen. Itse
myyntivaiheessa ~ fokusoidutaan  asiakaskohtaiseen  esittimiseen  ja  neuvotteluihin.
Jalkimyyntivaiheessa painotetaan asiakaspalvelua, seurantaa ja asiakassuhteen ylldpitdmistd. Malli
kuvaa myyntiprosessia elinkaarimaisena kokonaisuutena, jossa vaiheet etenevit loogisesti. (Guenzi

ja Habel, 2020).

Artikkelissaan Salo (2017) tuo esiin digitaalisten tydkalujen merkitystd myyntiprosessissa. He pitidvat
erityisesti sosiaalisen median roolia merkittdviand. Artikkelissa esitelty myyntiprosessi viittaa
Andzuliksen ym. (2012) tekemédn katsaukseen, jossa myyntiprosessi hahmotellaan erilaisiin
vaiheisiin, kuten asiakkaan ymmartdminen, asiakkaan ldhestyminen, tarpeiden kartoittaminen,
myyntiesitys, kaupan péittiminen ja jilkiseuranta. Tutkimus havainnollistaa, miten sosiaalinen
media voi tukea kutakin myyntiprosessin vaihetta, esimerkiksi mahdollistamalla potentiaalisten
asiakkaiden tavoittamisen ja vuorovaikutuksen varhaisessa vaiheessa. Artikkelissa otetaan huomioon
my0s sosiaalisen median hyddyntdmiseen liittyvit organisatoriset ja kulttuuriset haasteet. (Salo,

2017).
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Alimmaisena kuvassa 2 esitellddn Holopaisen ym. (2020) esittimd myyntiprosessin vaiheittainen
kokonaisuus, joka etenee potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisesta asiakkaan kontaktointiin, minka
jilkeen painopiste siirtyy asiakkaan ongelmien, tarpeiden ja koettujen hydtyjen kisittelyyn. Ndiden
jilkeen myyntiprosessi etenee asiakaskohtaisen tarjouksen rddtdldintiin, neuvotteluihin ja kaupan
paittdmiseen sekd toimitukseen. Prosessi piittyy kuten Guenzin ja Habelin (2020) malli, eli
jalkimyyntiin ja asiakassuhteen jatkuvaan seurantaan myynnin toteutumisen jilkeen. Mallissa
korostetaan erityisesti asiakastarpeiden syvallistd ymmaértdmista ja ratkaisujen kehittimistd yhdessa

asiakkaan kanssa. (Holopainen ym., 2020).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vaikka kuvassa 2 esitellyt myyntiprosessimallit vaihtelevat
vaiheiden lukuméérin ja painotusten osalta, niissd on tunnistettavissa selkeitd yhtdldisyyksid. Lahes
kaikissa malleissa myyntiprosessi etenee potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisesta ja
kontaktoinnista kohti asiakastarpeiden ymmartdmistd, ratkaisun ja arvolupauksen rakentamista,
neuvotteluja ja kaupan péittdmistd sekd lopulta jalkimyyntid ja asiakassuhteen yllépitoa. Téassé
gradussa valittiin kéytettaviksi Holopaisen ym. (2020) myyntiprosessin vaiheet, joiden perusteella
tarkastellaan tekodlyn hyodyntdmismahdollisuuksia erityisesti kohdeorganisaation kaltaisen

myyntiorganisaation kannalta.

2.2 Tekoalyn keskeiset menetelmat myyntikontekstissa

Tekodlyn hyodyntdminen myyntikontekstissa perustuu useisiin toisiaan tiydentidviin menetelmiin.
Tutkijat painottavat eri menetelmid eri tavoin, mutta kirjallisuudessa toistuvat kuitenkin erityisesti
viimeisimpédnd kehityssuuntana generatiivinen tekodly sekd perinteisempind menetelmind

koneoppiminen, neuroverkot, tukivektorikoneet ja luonnollisen kielen kasittely.

Tekodlyteknologioiden osalta koettiin suuri ldpimurto vuonna 2022, kun OpenAl julkaisi ChatGPT:n,
mikd toi kyseisen teknologian laajemman yleison tietoisuuteen. Vaikka tekodlyn kehitystd oli
tapahtunut jo useampi kymmenen vuotta sitten, generatiivisen tekodlyn buumin voidaan sanoa
alkaneen téstd. Generatiivinen tekodly eroaa muista tekoélyjirjestelmistd siten, ettd se tuottaa taysin
uusia tuotoksia, kuten tekstid ja kuvia. Se mukailee tuotoksissaan hyvin paljon ihmisen luomaa
sisdltod. Perinteiset tekodlyjérjestelmit analysoivat olemassa olevaa dataa ja tekevét sen perusteella

ennusteita. (Rodriguez ym., 2025).

Talla hetkelld on jo olemassa useita erilaisia myyntisektorille soveltuvia generatiivisen tekodlyn
teknologioita, kuten Outreach Kaia, Microsoft Copilot, Salesforce Einstein GPT ja IBM Watson
(Salesforce.com, 2024; Rodriguez ym., 2025). Nimid edustavat merkittdvdd harppausta
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myyntikontekstissa kiytettdviin jirjestelmiin, jotka tukevat myyjien tyotd ja tarjoavat heille

mahdollisuuden keskittyd enemmaén myyntiin (Rodriguez ym., 2025).

Generatiivinen tekoély on rakentunut perinteisempien tekodlymenetelmien perustalle, joten my0s
niiden mainitseminen myyntikontekstissa on edelleen hyddyllistd. Myos ennen vuotta 2022 julkaistu
kirjallisuus, jossa aiheena on tekodlyn hyodyntiminen myynnissd, mainitsee usein kyseiset
menetelmdt. Koneoppiminen on yksi perinteisen tekodlyn keskeisimmistd osa-alueista.
Koneoppiminen perustuu historiallisen dataan hyodyntdmiseen mallien tunnistamisessa ja
ennusteiden tekemisessa. (Latinovic & Chatterjee, 2022). Sen tuottamia malleja ja ennusteita voidaan
kayttdd esimerkiksi ostotodenndkdisyyden ennustamiseen ja asiakaspoistuman riskin tunnistamiseen.
Koneoppiminen perustuu pitkalti esimerkeistd oppimiseen, minké ansiosta se soveltuu kaytettaviksi

tehokkaasti padtoksenteon tukena erilaisissa myyntitilanteissa. (Murphy, 2012; Overgoor ym., 2019).

Neuroverkot ovat yleinen tyokalu myynnin alalla. Ne kykenevét tunnistamaan monimutkaisia ja
epélineaarisia riippuvuussuhteita datassa ilman, ettd mallille mairitelld4n ennalta muuttujien vélisid
suhteita. Neuroverkot my0s oppivat ratkaisemaan erilaisia ongelmia esimerkkien kautta. Ne ovat
erittdin tehokkaita sellaisissa tilanteissa, joissa data on pirstaloitunut tai rakenteeltaan monimutkaista,
kuten monissa B2B-myyntiin liittyvissd analyyseissd. Neuroverkot kykenevit yleistiméédn ilmidité
ailemmista havainnoista ja tuottamaan ennusteita esimerkiksi asiakkaan ostotodennikdisyydestd ja

kayttdytymisestd. (Syam & Sharma, 2018).

Toinen keskeinen menetelmd myyntiprosesseissa on tukivektorikone (support vector machine).
Tukivektorikone tarkoittaa tehokasta koneoppimistekniikkaa, jota kdytetdadn esimerkiksi luokittelujen
suorittamiseen. Se on tehokas menetelma erilaisten ennusteiden tekemiseen monimutkaisesta asiakas-
ja myyntidatasta. Tukivektoreiden mainittuja sovelluksia myynnissd ovat esimerkiksi asiakkaiden
lajittelu ostohalukkuuden mukaan, myynnin ennustaminen, asiakaspoistuman ennakointi sekd

ristiinmyynti- ja lisimyyntimahdollisuuksien ehdottaminen. (Syam & Sharma, 2018).

Kolmas keskeinen menetelmé on luonnollisen kielen kisittely (natural language processing, NLP).
Luonnollisen kielen prosessointi on yksi keskeisimmista sovelluksista liike-eldméssé ja onkin saanut
nopean kehityksensd ansiosta merkittdvid kéayttokohteita eri aloilla. Se jakautuu kielen
ymmairtdmiseen ja kielen generointiin. NLP:n mahdollisia sovelluksia myyntikontekstissa ovat
potentiaalisten asiakkaiden kdyttdmien avainsanojen ja -lauseiden 16ytdminen, asiakasndkemysten
kerddminen sosiaalisen median julkaisuista ja arvosteluista, sihkdpostien, dani- ja videotallenteiden
tekstianalyysi liidien luomiseksi ja kartoittamiseksi, liidien pisteytys niiden laadun perusteella ja

trendianalyysi. (Syam & Sharma, 2018).
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Luonnollisen kielen késittelyssd kohdataan kuitenkin myds haasteita. Sen osalta kohdataan haasteita
esimerkiksi erilaisten kielen epdmiiridisyyksien ja synonyymien ymméirtdmisessd. Luonnollisen
kielen késittelyn ohjelmat vaativat my0s erittdin suurta laskentatehoa kaikkien ihmispuhetta

ymmaértavien sddntdjen koodaamiseen. (Syam & Sharma, 2018).

Edelld kuvatut menetelmat: koneoppiminen, neuroverkot, tukivektorikoneet ja luonnollisen kielen
kasittely, muodostavat  keskeisen  teknologisen  perustan tekodlyn  hyddyntdmiselle
myyntikontekstissa. Generatiivinen tekodly perustuu ndihin menetelmiin ja vie niiden mahdollisuudet
uudelle tasolle myyntiprosessissa. Yhdessd ndmd menetelmét konkretisoivat tuottamansa arvon

myyntiprosessin eri vaiheissa, joita tarkastellaan seuraavassa luvussa.

2.3 Tekoalyn hyodyntaminen myynnin eri vaiheissa

Myyntiorganisaatioissa on tunnistettu merkittdvdd halukkuutta investoida viimeisimpdin
teknologiaan, kuten tekodlyyn, myyntiprosessien tehostamiseksi (Alavi ja Habel, 2021). Tekodlyn
hyodyntdminen liike-elaméssd mullistui vuonna 2022 generatiivisen tekodlyteknologian myota, miké
sai taas tieteellisen kiinnostuksen herddméédn sen vaikutuksista myyntiin (Rodriguez ym., 2025).
Tekodlyn on havaittu tarjoavan lukuisia uusia hyddyntdmismahdollisuuksia myyntiprosessin eri
vaiheisiin. Tekodlyn avulla mahdollistuivat esimerkiksi ennakoiva analytiikka, chatbotit ja
kehittyneet suositusjdrjestelmit, joiden ajatellaan mullistaneen B2B-myyntiympéristdd (Alavi ja

Habel, 2021).

Hubspotin Sales Trends raportissa (2023) arvioidaan, ettd generatiivista tekodlyd hyodyntidvét
myynnin ammattilaiset ovat jopa 25 % tehokkaampia. Useimmiten tdllaisissa arviossa on kyse
manuaalisiin tehtdviin kuluvan ajan lyhenemisesti, silld sama raportti kertoo sen olevan 81 %
myynnin ammattilaisten mielestd tekoélystd saatava merkittdvin hyoty (Hubspot, 2023). Tekoélyn
hyodyntdminen myynnissd ei kuitenkaan rajoitu pelkdstdén yksittdisten manuaalisten tehtdvien
automatisointiin, vaan se vaikuttaa laajemmin koko myyntiprosessin tehokkuuteen. Tekodlylld on
kyky késitelld valtavia méédrid myyntidataa ja muuttaa se hyodylliseksi informaatioksi, jonka
perusteella voidaan kehittdd myyntistrategiaa ja ldhestymistapoja sekéd luoda kilpailuetua (Paschen

ym., 2020).

Tekodlyn roolia myynnissd on tarkoituksenmukaista tarkastella myyntiprosessin kautta, silld
myynnin eri vaiheissa on erilaisia vaatimuksia teknologialle ja myyntihenkildstélle. Téssd luvussa
tutkitaan tekodlyn hyddyntdmistd myyntiprosessin eri vaiheissa Holopaisen ym. (2020) esittimin

myyntiprosessimallin avulla, silld se soveltuu my6s kohdeyrityksen myyntiprosessien tarkasteluun
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myohemmin tutkielmassa. Kohdeyrityksen oma myyntiprosessimalli muistuttaa eniten Holopaisen
ym. (2020) esittdmdd myyntiprosessimallia, joten se oli luonteva valinta tarkastelun perustaksi.
Holopaisen ym. (2020) mallin vaiheet ovat identifiointi, kontaktointi, ongelmien ja tarpeiden
madrittely, tarjouksen rditdlointi, neuvottelu, toimitus ja jilkimyynti. Seuraavissa alaluvuissa
tutkitaan syvemmin jokaisen vaiheen osalta, miten tekodly voisi tuoda hyotyd juuri kyseisessd

myyntiprosessin vaiheessa.

2.3.1 Identifiointi

Myyntiprosessi alkaa tarpeiden ja potentiaalisten ratkaisujen identifioinnilla (Holopainen ym., 2020).
Tekoalylld on merkittdva rooli heti myyntiprosessin alussa, jossa pyritdén tunnistamaan potentiaaliset
asiakkaat ja ymmartdméaan heidén liiketoimintaansa. Paschen ym. (2020) mainitsevat, ettd tekodlyn
avulla voidaan tdssd vaiheessa luoda esimerkiksi laadukkaampia prospektiprofiileja hyddyntamalla
strukturoitua ja strukturoimatonta dataa. Tekodly voi jakaa asiakkaita erilaisiin segmentteihin ja
tuottaa listoja potentiaalisista asiakkaista. Datana voisi toimia esimerkiksi asiakkaan verkkosivustolla
kayttdytyminen, kommunikaatio asiakkaan kanssa eri muodoissa, asiakkuushistoria sekd julkiset
tietoldhteet. Téstd datasta esimerkiksi luonnollisten kielten kasittelylld voidaan poimia avainsanoja ja

teemoja, jotka auttavat luomaan profiilin potentiaalisista asiakkaista. (Paschen ym., 2020).

Fischerin ym. (2022) mukaan asiakasprofiilit sisdltdvit esimerkiksi tiedon siitd, mitd asiakas on
alemmin ostanut, miten ostopddtds on tehty ja miksi kyseinen ratkaisu on valittu sekd millaisia
seurauksia pdédtokselld on ollut asiakkaan litketoiminnalle. Téllainen syvempi asiakasymmarrys tukee
identifiointivaihetta erityisesti silloin, kun tavoitteena on tunnistaa asiakkaan todellinen
ostopotentiaali. Tekoédly voi muodostaa profiileja myds myyjistd ja kilpailijoista, minkd avulla
voidaan esimerkiksi arvioida paremmin asiakassegmenttien tulevaa potentiaalia ja rakentaa

kilpailuetuja. (Fischer ym., 2022).

Potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisen jilkeen siirrytddn identifiointivaiheen toiseen osaan, joka
on asiakkaan ostopotentiaalin tunnistaminen (Paschen ym., 2020). Tdmd on tirked osa
identifiointivaihetta, silld laadukkaiden liidien tunnistaminen vaikuttaa koko myyntiprosessin
lopputulokseen merkittavisti. Tekodlyjarjestelmét voivat analysoida aiemman vaiheen tuottamia
potentiaalisten asiakkaiden tietoja ja madrittdd, mitkd asiakkaat ovat todenndkdisimpid
konvertoitumaan (Charllo & Kathiriya, 2023). Luonnollisen kielen ymmartdminen voi my0s auttaa
tunnistamaan tekstissd tai puheessa esiintyvét tunteet, joista voidaan tehdd pditelmid asiakkaan

ostotodenndkodisyyden suhteen. Koneoppimisen avulla aiempia potentiaalisten asiakkaiden listoja
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voidaan jatkuvasti pdivittdd vastaamaan paremmin yritykselle tuottoisten asiakkaiden kohderyhmaé

(Paschen ym., 2020).

Tekodlyn panos heti myyntiprosessin alussa tarjoaa myyntihenkilostdlle mahdollisuuden keskittya
lisdarvoa tuottavaan tyoskentelyyn, kuten lupaavimpien liidien hoitamiseen (Charllo & Kathiriya,
2023). Thmistd tarvitaan identifiointivaiheessa myods tekodlyn tuottaman tiedon tulkitsemiseen ja
suodattamiseen. Myyjan on hyodyllistd kdyda 14pi potentiaalisten asiakkaiden lista, jotta sielld on
oikeasti yritykselle kannattavia asiakkaita. Myyjdt ovat tarkedssd asemassa esimerkiksi
tunnistaessaan, voidaanko asiakkaan tarve oikeasti tyydyttdd ja onko se taloudellisesti kannattavaa.
Myyjien kokemuksesta, hiljaisesta tiedosta ja intuitiosta on hyotyé listojen ldpikdymisessi ja tekodlyn

tuottaman tiedon ottamisessa osaksi omaa tyotd. (Paschen ym., 2020).

2.3.2 Kontaktointi

Myyntiprosessin seuraava vaihe on kontaktointi, joka voi tapahtua joko myyjén tai asiakkaan
aloitteesta hyddyntéen erilaisia viestintdkanavia (Holopainen ym., 2020). Tdsséd vaiheessa keskeistd
on asiakassuhteen rakentaminen, silld myyjit pyrkivét rakentamaan luottamusta potentiaalisten
asiakkaiden kanssa sekd muodostamaan syvillisemmidn ymmairryksen heiddn tarpeistaan ja
odotuksistaan (Paschen ym., 2020). Nykyisessd B2B-ympdristossd asiakkaat ovat usein tehneet jo
ennen yhteydenottoa merkittivésti taustatyotd yrityksen tuotteista ja palveluista, mikd muuttaa

kontaktointivaiheen luonnetta (Hubspot, 2023).

Tekodlystd on ldhestymisvaiheessa hyotyd esimerkiksi asiakkaan kontaktointiin liittyvissd tehtavissa.
Vuorovaikutusta voidaan automatisoida esimerkiksi generatiiviseen tekodlyyn pohjautuvalla
keskustelevalla tekodlylld ja chatboteilla. Ndmé tekoidlytyokalut kykenevdt kdyméén luonnollisia,
thmismadisid keskusteluja asiakkaiden kanssa, tarjoamaan tietoa ja arvioimaan Kkyseisten liidien
sopivuutta ennalta madriteltyjen kriteerien perusteella. (Charllo & Kathiriya, 2023). Monella
yritykselld on kédytossd chatbotteja verkkosivuilla, jotka kykenevit vastaamaan esimerkiksi usein

kysyttyihin kysymyksiin.

Chatbottien avulla asiakas saa ympéari vuorokauden nopeasti tarvitsemansa avun esimerkiksi tuotteen
l16ytdmiseen tai sen teknisiin ominaisuuksiin liittyen. Tdméan takia yritys ei menetd potentiaalisia
lildejd ainakaan aikarajoitteiden vuoksi. (Charllo & Kathiriya, 2023). Chatbottien ja muiden
tekodlyavusteisten kontaktointitydkalujen kdytossd kohdataan kuitenkin my0s haasteita, silld ne
voivat joskus yksinkertaistaa asioita hieman liikaa tai ymmartid asiakasta vadrin. Tdmé voi johtaa

asiakkaan turhautumiseen ja heikentdd samalla asiakastyytyvaisyytta.
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Chatbotti voi toimia myds yrityksen asiakassuhteiden hallinnan jérjestelméssd tarjoamalla
myyntihenkilostolle nopeasti reaaliaikaisia vastauksia liittyen yrityksen asiakkaisiin ja heidén
kanssaan tapahtuviin kohtaamisiin. (BCG, 2025) Asiakkaan aiempiin kohtaamisiin ja
yhteydenottoihin tutustuminen tarjoaa myyjélle hyddyllistd informaatiota seuraavaan kohtaamiseen

valmistautumiseen.

BCG:n artikkelin (2025) mukaan tekoidlyad voidaan lisdksi hyodyntdd kontaktointivaiheessa myds
asiakaskohtaisesti radtdloidyn viestinndn tuottamiseen. Generatiivisen tekodlyn avulla voidaan
analysoida asiakkaan aiempia vuorovaikutuksia, ostohistoriaa ja kayttdytymistd sekd tuottaa ndihin
perustuvaa kohdennettua viestintdd eri kanavissa. Tekodly kykenee esimerkiksi mukauttamaan
viestien sdvyd, sisiltod ja ajoitusta asiakkaan kéyttdytymishistorian perusteella. (McKinsey, 2025).
Lisdksi tekodly voi muokata tarjouksia, sdhkoposteja ja esityksid liidikohtaisesti siten, ettd myds
viestinnén sisiltd vastaa paremmin asiakkaan yksilollistd tilannetta ja tarpeita, eikd personointi rajoitu

pelkéstiin viestinndn ulkoasuun (Charllo & Kathiriya, 2023).

2.3.3 Ongelmien ja tarpeiden maarittely

Ongelmien ja tarpeiden méérittely on yksi myyntiprosessin keskeisimmistd vaiheista, silld tidssa
vaiheessa luodaan perusta koko myohemmalle ratkaisulle ja tarjouksen sisdllolle. Holopaisen ym.
(2020) artikkelin mukaan asiakkaan ongelman ja tarpeen maédrittely tapahtuu usein rinnakkain
teknisen myyntitarjouksen radtdloinnin kanssa, mutta asiakkaan ongelman ymmairtdminen edellyttda
syvillisempdd vuorovaikutusta myyjédn ja asiakkaan vililld. Téassd vaiheessa tekodlyn rooli eroaa
kuitenkin identifiointivaiheesta, jossa painopiste on laajemmassa asiakasdatan analysoinnissa ja

potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa.

B2B-asiakkaat ndkevit ongelmien ja tarpeiden médrittelyvaiheen hyvin vuorovaikutteisena
prosessina ja tiedonkeruuvaiheena. Ratkaisu asiakkaan tarpeisiin pyritddn loytdméddn yhdessd
toimittajan kanssa kaksisuuntaisessa vuorovaikutuksessa (Tuli ym., 2007). Tekoédly voi tukea myyjia
tdssd vaiheessa erityisesti laajojen ja pirstaloituneiden asiakastietojen analysoinnissa.
Tekodlyjérjestelmét ovat kyvykkditd tulkitsemaan asiakaskohtaamisten sisdltojd, ja tunnistamaan
niistd toistuvia huolenaiheita, tavoitteita ja ristiriitoja. Tdma auttaa myyjdd luomaan kokonaiskuvan
asiakkaan tarpeista ja auttaa varmistamaan, etti asiakas saa kaikissa kohtaamisissa hinelle olennaisiin
litketoiminnallisiin haasteisiin ja tarpeisiin liittyvdd informaatiota. (Paschen ym., 2019; Singh ym.,
2019). Tekodlyteknologiaa kéytetdéin myds analysoimaan asiakasdatan perusteella trendejd, jolloin
myyjét kykenevit ennakoimaan asiakkaan tulevaa ostokéyttdytymisté jo ennen tarpeiden ilmenemisti

(Tan ym., 2022).
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Davenport ym. (2020) mainitsevat artikkelissaan myos, ettd tekoédlysovellus IPSoft voi késitelld
asiakaspalvelijoille puhuttuja sanoja, jotta voidaan selvittdd asiakkaiden tarpeita ja odotuksia
tarkemmin. Asiakkaan yhteydenotot asiakaspalveluun tarjoavat arvokasta tietoa niistd ongelmista,
kysymyksistdi ja epdvarmuustekijoistd, jotka eivdt valttdmidttd tule esiin varsinaisissa
myyntitapaamisissa. Tekodlyn avulla ndmid vuorovaikutustilanteet voidaan systemaattisesti
analysoida ja yhdistdd muuhun asiakastietoon, mikd tukee kokonaisvaltaisempaa ymmadrrysta

asiakkaan tilanteesta ja liitketoiminnallisista haasteista.

Sen & Ozcam (2023) korostavat artikkelissaan, ettd asiakkaiden tarpeiden ja odotusten ilmaisu on
muuttunut digitaalisen murroksen myotd, minkd seurauksena myyjien on entistd haastavampaa
tunnistaa asiakkaan todelliset ja ajankohtaiset ongelmat. Asiakkaiden tarpeet muodostuvat laajasta
kokonaisuudesta erilaisia digitaalisia jalanjilkié, kuten ostohistoria ja vuorovaikutus eri kanavissa.
Tekodlyn avulla on mahdollista yhdistdd ndmé hajanaiset tietoldhteet, jotta myyjd voi havaita

paremmin asiakkaan todelliset ongelmat ja tarpeet. (Angevine ym., 2018; Sen & Ozgam, 2023).

2.3.4 Tarjouksen raataldinti

Myyntiprosessin radtildintivaihe voi viedé paljon aikaa, ja se ei vélttdmaittd ole aina suoraviivainen.
Vaiheessa saatetaan kdydad useita tapaamis- ja kommunikaatiokierroksia ennen kuin pédstddn
vaiheesta seuraavaan. (Holopainen ym., 2020). Téssd vaiheessa vaaditaan kuitenkin vield ithmisen
osallistumista ja pehmeitd taitoja, kuten kommunikaatiota ja myyntitaitoja. (Karlinsky-Shichor &

Netzer, 2024).

Tarjouksen raatdldintivaiheessa keskitytddn erityisesti ratkaisun ja hinnoittelun mukauttamiseen
asiakkaan tarpeisiin ja ostopotentiaaliin. McKinseyn (2025) artikkelissa mainitaan, ettd tekodlya
voidaan hyoddyntdd arvon paremmassa madrittimisessd ja siirtyd staattisesta hinnoittelusta
dynaamisempaan. Tamai tarkoittaisi sitd, ettd tekodlyn avulla voitaisiin automatisoida hinnoittelua,
radtiloida tarjouksia sekd parantaa hinnoittelukuria. (McKinsey, 2025). Tekodlyn avulla voidaan
analysoida ostohistoriaa, asiakaskohtaisia erityispiirteitd sekd markkinatilannetta, minké perusteella
voidaan mééritelld asiakkaan maksuhalukkuus ja muodostaa asiakaskohtaisesti rddtdldity tarjous.
(Davenport ym., 2020; Huang & Rust, 2021; Vieira ym., 2019). RA&itdloidyn tarjouksen
muodostamisessa voidaan my0s mallintaa myyjén toimintaa ja soveltaa timén hinnoittelukdytantoa

automaattisesti uusiin hinnoittelupaitoksiin (Karlinsky-Shichor & Netzer, 2024).

Paschen ym. (2020) kuitenkin korostavat, ettd tdysin autonominen tekoélyn tarjousten luominen ei

ole tarkoituksenmukaista, silla ratkaisut ovat erityisesti tekniselld alalla usein kompleksisia ja
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asiakkaan liitketoimintaympadriston erityispiirteet edellyttdvit myyjan asiantuntemusta. BCG:n (2023)
mukaan tdysin automatisoidut tarjousprosessit voivat myds heikentdd asiakaskokemusta erityisesti
tilanteissa, joissa asiakas odottaa vuorovaikutusta ihmisen kanssa, joustavuutta ja
neuvottelutilanteeseen liittyvdd harkintaa. Téstd syystd tekodly toimii paremmin padtoksenteon

tukena, ei myyjédn korvaajana (BCG, 2023).

2.3.5 Neuvottelu

Kun tarjouksen raitilointi on saatu paitokseen, on kaupallisen neuvotteluvaiheen vuoro (Holopainen
ym., 2020). Neuvottelu tarkoittaa kommunikaatioprosessia, jossa pyritdédn kahden tai useamman
osapuolen viliseen yhteisymmarrykseen (Perkov ym., 2016). Koko myyntiprosessissa, ja erityisesti
neuvotteluvaiheessa, myyjdn tehtdviin kuuluu vastaanottaa ja hallita asiakkaan vastalauseita.
Vastalauseet voivat esiintyd monessa eri muodossa, esimerkiksi erimielisyys ja ilmeet ovat
molemmat tulkittavissa vastalauseiksi. Tarkeintd on ymmaértda ndiden vastalauseiden taustalla olevat

syyt, jotta myyjd voi hallita niitd ja saattaa kaupan péaatokseen. (Fischer ym., 2020).

Tekodly voi toimia myyjan apuna vastavditteiden késittelyssd analysoimalla dataa, ja sen perusteella
tuottamalla keinoja yrityksen arvolupauksen vahvistamiseen ja kilpailijan voittamiseen. Fischer ym.
(2020) esittavit tekodlyratkaisuna tdhin niin sanottuja taistelukortteja, jotka tiivistiviat myyjille
tarvittavaa kilpailutietoa myynnin tueksi. Ndiden avulla myyja voi pyrkiéd syrjayttdmaén kilpailijat.
(Fischer ym., 2020). Generatiivinen tekodly voi toimia my0s myyjdn reaaliaikaisena
neuvotteluavustajana ja ehdottaa soveltuvia neuvottelustrategioita kunkin asiakkaan kohdalla (Wang

ym., 2026; Mikalef & Gupta, 2021).

Neuvotteluvaiheeseen liittyy oleellisesti myds dynaaminen hinnoittelu, silld tdssd vaiheessa tarjous
saattaa vield muuttua (Holopainen ym., 2020). Algoritmit analysoivat asiakkaan ostohistoriaa ja
liidejd méadritellakseen eri asiakkaille parhaimmat hinnat. Esimerkiksi teknisen alan yritys, Siemens,
hyodyntdd Vendavo nimistd hinnoitteluratkaisua hintadifferoinnin hallintaan. (Fischer ym., 2020).
Vendavo on dlykkéddseen hinnoitteluun liittyviin ohjelmistoihin keskittynyt yritys, joka hyodyntaa
tekodlya laajasti palveluissaan. Tekoidly analysoi katteeseen liittyvid riskejd, optimoi hintoja ja

ehdottaa tarjouksia.

Neuvottelutilanteita pidetddn edelleen hyvin vahvasti ihmisten vilisend vuorovaikutuksena, jossa
myyntiedustajalla on kuitenkin merkittdvd rooli tehdessddan monimutkaisempia ja personoituja
lopullisia tarjouksia asiakkaalle. Tdssd vaiheessa luotetaan edelleen vahvasti thmissuhdetaitoihin ja

rakennetaan asiakkaan kanssa luottamussuhdetta. Téti ei tekodly kykene vield itsendisesti hoitamaan,



22

vaan se voi toimia myyntiammattilaisen kanssa yhteysty0ssd, tarjoten télle tulkittaviksi esimerkiksi

tunneanalyysejd. (Fischer ym., 2020).

2.3.6 Klousaaminen ja toimitus

Klousaamisvaiheessa myyntiprosessi etenee kohti lopullista péaédtoksentekoa ja sopimuksen
syntymistd. Tdssd vaiheessa usein viimeistelldén hinnottelu, sopimusehdot ja toimitukseen liittyvat
yksityiskohdat ja erikoistoiveet. Neuvotteluvaiheesta klousaamiseen pddsemiseen voi kulua
huomattavasti aikaa. Prosessiin osallistuneiden henkildiden méérd ja tarjouksen kohteena olevan
ratkaisun kompleksisuus vaikuttavat ennen tétd vaihetta kdytettyyn aikaan. Myds toimitusaika voi

pitkittyd, mitd raatdloidympi tai kompleksisempi tarjottu ratkaisu on. (Holopainen ym., 2020).

Digitaalisella aikakaudella asiakkaat ostavat yhd enemméin verkkokaupasta, jolloin myos dlykkéiden
logistiikkatoimituspalveluiden kysyntd kasvaa (Spadafora ym., 2022). Myds erilaiset yritysten
tarjoamat, ja asiakkaiden edellyttimat, pikatoimituspalvelut ovat vahvistaneet trendid (Nogueira ym.,
2022; Martin ym., 2021). Tamid kehitys heijastuu suoraan myyntiprosessiin, silld
toimituskyvykkyydestd ja toimitusaikojen ennakoitavuudesta on tullut entistd keskeisempi osa

asiakkaalle tuotettavaa arvoa.

Myynnin ndkokulmasta toimitusaikoihin ja yleisesti toimitukseen liittyvd tieto ei ole endd vain
operatiivinen taustatekijd, vaan olennainen osa myyntikeskustelua. Silld on nykyédin kasvavissa
médrin merkitystd asiakkaan liiketoiminnan kannalta. B2B-asiakkaat arvioivatkin toimittajia yha
useammin kokonaisratkaisujen perusteella, joissa tuotteen teknisten ominaisuuksien ja hinnan ohella
korostuvat myds esimerkiksi toimitusvarmuus, joustavuus ja ldpindkyvyys toimitusajoissa. (Nair ym.,
2015). Toimitukseen ja saatavuuteen liittyvien tekijoiden kautta myyjélle tarjoutuu mahdollisuus

myds perustella tarjottua ratkaisua ja saavuttaa kilpailuetua muihin toimijoihin ndhden.

Tekodlyn kdyttd voi auttaa organisaatiota saavuttamaan toimivamman toimitusketjun, ja sitd kautta
asiakastyytyvéisyys voi parantua toimitusaikojen optimoiduttua. Erityisesti kansainvilisissd
organisaatioissa toimiva toimitusketju on erittdin tirked. (Dondapati ym., 2022). Oikea-aikainen
toimitus yhdessd laadukkaiden tuotteiden ja aiempien kokemusten toimittajan kanssa ovat

asiakkaiden keskuudessa tirkeimpia kriteerejd toimittajan valintaan (Wilson, 1994).

Kaupan péittimisessd tekodlyd voidaan my0s hyodyntdd asiakassuhdedatan tulkitsemiseen, jotta
voidaan ennustaa kaupan onnistumisen todenndkoisyyttd, ajoittaa viestintdd paremmin sekd tukea
asiakaspoistuman ehkiisya (Papagiannidis ym., 2023). Kun kauppa on saatu paitokseen, tekoély voi

hoitaa toimitukseen liittyen asioiden lisdksi myds tilauksen késittelyyn liittyvid tehtdvid. Se voi
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esimerkiksi avustaa tilausten kerddmisessd, tulkinnassa, tallentamisessa ja vilittdmisessd sekd
maksujen késittelyssd. (Syam & Sharma, 2018). Myos tilauksen seuranta voidaan hoitaa tekodlyn

avulla. Tekodly voi pitdd tilauksen molemmat osapuolet informoituina tilauksen tilasta. (Bongers

ym., 2021).

2.3.7 Jalkimyynti ja seuranta

Chatbotit voivat toimia myyntiammattilaisten apuna myos tdssd myyntiprosessin vaiheessa, silld ne
voivat jatkaa viestintdd asiakkaan kanssa heiddn kokemuksistaan ja mahdollisista tulevista
tarpeistaan. Taméa sddstdd myyjiltd paljon aikaa ja auttaa heitd keskittyméén vaativampiin tehtdviin.
Kun ostodata on laadukasta ja se on saatavilla, koneoppimisen avulla voidaan pyrkid tunnistamaan
paremmin asiakkaiden ostotottumusten malleja. Tekoély voi tarjota tietoa siitd, mitkd tuotteet
ostetaan usein yhdessd, ja ndyttdd tdydentdvii tuotteita asiakkaalle jo ostaessa. Tdmédn avulla voidaan
pyrkii kasvattamaan asiakkaan ostoksen kokonaissummaa sekd tekeméén asiakas tyytyvaisemmaksi,
kun hin saa kaiken tarvitsemansa, ja paituotetta tdydentdvét lisdtuotteet jo ostovaiheen alussa
tietoonsa. Asiakas saattaa titen palata tilauksen jélkeisen seurannan vuoksi takaisin myyntisuppiloon.
Asiakkaiden historiaan ja aiempaan kdyttdytymiseen perustuen voidaan myods tunnistaa asiakkaat,
jotka todenndkodisimmin saattavat olla kiinnostuneita lisdpalveluista tai -tuotteista ensisijaiseen

ostoon liittyen. (Paschen ym., 2020).

Syam ja Sharma (2018) korostavat, ettd tekodlyn merkitys korostuu erityisesti myyntiprosessin
jalkivaiheissa, joissa asiakassuhteen ylldpito ja kehittiminen nousevat keskioon. Tekoédlypohjaisten
jérjestelmien avulla seurataan asiakkaan kiayttdytymistd oston jélkeen ja tunnistaa muutoksia
esimerkiksi kdyttoasteessa, ostotiheydessd sekd asiakaspalveluyhteydenottojen madrdssd. Naiden
signaalien perusteella myyntihenkilostd voi toimia ennakoivammin asiakkaan tarpeiden ja ongelmien

suhteen. (Syam & Sharma, 2018).

Myyntiprosessin jdlkeiset vaiheet, kuten seuranta, tuki ja palvelu, ovat keskeisid asiakassuhteen
syventdmisessd ja lisimyyntimahdollisuuksien luomisessa. B2B-kontekstissa kilpailuetu syntyy
erityisesti myyjén kyvystd ratkaista asiakkaan ongelmia ja tuottaa jatkuvaa arvoa myds kaupan

paéttdmisen jdlkeen (Tuli ym., 2007; Syam & Sharma, 2018).
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3 Ihmisen ja tekoalyn yhteistyo B2B-myynnissa

Tekodlyd on pidetty kirjallisuudessa aiemmin pitkidlti ihmisen korvaavana tydkaluna, mutta nyt
kirjallisuus on siirtynyt kohti ihmisen ja tekoélyn integraatiota ja yhteiskehittamisti, jossa ihmiset ja
tekodly tuottavat yhdessd arvoa (Henkel ym., 2020; De Keyser & Kunz, 2022). Tekoélysti puhutaan
nykyéddn kirjallisuudessa entistd enemman ihmisen ja tekoédlyn vélisen yhteistyon nikokulmasta — ei
pelkdstddn automaation tai tehokkuuden ndakdkulmasta. Thmisen ja tekoédlyn yhteistydssd molemmat
osapuolet osallistuvat sithen omien vahvuuksiensa kautta (Kolbjernsrud, V., 2024). Siind missa luku
2 tarkasteli tekodlyn eri hyodyntamismahdollisuuksia myyntiprosessissa, tidssd luvussa fokus siirtyy

sithen, miten ithminen ja tekodly toimivat yhdessé ja millaista arvoa tima yhteistyo tuottaa.

Yhteistyotd voidaan jisentdd sen perusteella, missd médrin sekd ihmiset ettd tekoély osallistuvat
yhteistyohon. Kuviossa 3 esitetty ihmisen ja tekoédlyn nelikenttd havainnollistaa yhteistyon erilaisia
muotoja, jotka syntyvét ihmisen ja koneen erilaisista yhdistelmisté. (Kolbjernsrud, V., 2024). Pelkka
automaatio ilman ihmisen osallistumista johtaa automatisoituun &dlykkyyteen, kun taas pelkkd
thmisten yhteistyd ilman tekodlyd tarkoittaa kollektiivista dlykkyyttd. Témédn tutkielman kannalta

keskeisin yhteistyon muoto on kuvion oikeassa yldkulmassa, eli augmentoitu kollektiivinen dlykkyys.
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Kuvio 3. IThmisen ja tekoédlyn yhteistydn muodot ihmisen ja koneen osallistumisen mukaan.

(Kolbjernsrud, V., 2024).

Tamai yhteistydon muoto on linjassa myds Boston Consulting Groupin (2025) malliin, joka kuvaa

myynnin kehitystd. Mallissa kuvataan tekodlyn hyodyntamistd myynnisséd kolmitasoisena mallina.



25

Mallissa tekodlyn rooli nédhdddn ennen kaikkea myyntiprosessin tukijana, joka varustaa myyjin
erilaisilla myyntityotd hyodyttavilld oivalluksilla ja aputydkaluilla. Tdssd muodossa tekodly ei
kuitenkaan irrota ihmistd myyntityon inhimillisestd vuorovaikutuksesta. Edistyneemmat vaiheet
mallissa ovat avustettu ja autonominen myynti, joissa tekodlyn hyddyntdmistd myynnissd vieddan
entistd pidemmélle. Avustetussa myynnissd tekodly toimii myyjén reaaliaikaisena apurina, joka
esimerkiksi kuuntelee puheluita ja antaa jo niiden aikana ehdotuksia. Autonominen myynti on
edistynein tekodlyn kdyttdmuoto myynnissd. Se tarkoittaa tekodlyn toimimista tdysin itsendisesti

asiakkaiden kanssa kaikissa eri asiakkaan kohtaamispisteissi. (BCG, 2025).

Téssd luvussa tarkastellaan, miten tekodly ja ihminen voivat tehdd yhteistyotdi B2B-
myyntiprosesseissa. Luku jasentyy neljadn osioon: ensin tarkastellaan ihmisen ja tekoélyn yhteistyon
tyonjakoa, toiseksi tekodlyn tuomia hyotyjd asiakkaalle, kolmanneksi hyotyjd organisaatiolle ja

viimeiseksi yhteistyohon liittyvid haasteita ja esteita.

3.1 lhmisen ja tekoalyn yhteistyon tyonjako

Julkisessa keskustelussa tekodlyyn liittyy edelleen huolta siitd, ettd tekodlyd hyodyntévat jarjestelmét
voisivat korvata ithmisen tyon laajamittaisesti. On totta, ettd tekoédly on kehittynyt monessa tdysin
thmistd ennen vaatineessa tyOssd, esimerkiksi sairauksien tunnistamisessa, asiakaspalvelussa ja
kddntdmisessd. (Wilson ja Daugherty, 2018). Tutkijat ja monet yritykset ovat kuitenkin sitd mielta,
ettd tekodly tyoskentelee tehokkaimmin yhteistydssd ihmistyontekijoiden kanssa sen sijaan, ettd
korvaisi heidét (Liao ym., 2024). Yritykset, jotka hakevat tekodlyn avulla pelkéstdén ihmisresurssien
vahentdmista tulevat nikemédn hyotyjd todennédkoisesti ainoastaan lyhyelld aikavélilld (Wilson ja

Daugherty, 2018).

Viime vuosien aikana kirjallisuudessa on alettu puhua entistdi enemmén tekodlyn ja ihmisen
yhteistyohon liittyviastd konseptista nimeltddn Collaborative Intelligence eli vapaasti suomennettuna
yhteistyddlykkyydestd. Tekodlyn ja ihmisen viliselle yhteistydlle esiintyy kirjallisuudessa myds
muita termejd, kuten Hybrid Intelligence eli hybrididly. Naitd ldhestymistapoja yhdistdd ajatus
kaksisuuntaisesta yhteisty0std, jossa tekodly ei toimi vain passiivisena tyokaluna, vaan aktiivisena
toimijana, jonka tulee ymmértdd ihmisen toimintaa ja vastavuoroisesti ihmisen tulee ymmaértda

tekodlyn toimintaa (Xu ym., 2021).

Kunz ym. (2025) havainnollistavat artikkelissaan sitd, ettd tirkeintd tekodlyn ja thmisen vilisessd
yhteistydssd on ymmaértdd molempien osapuolten vahvuudet ja kyvykkyydet. Ihminen tuo

yhteistyohon omat vahvuutensa, kuten luovuuden, intuition ja tunneélyn. Tekoély tuo yhteistydhon
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omat kykynsd, kuten tiedonkésittelyn, hahmontunnistuksen ja tehtdvien suorittamisen tehokkaasti
mutta tarkasti. Yhteistyon tavoitteena on pyrkid parantamaan pédidtoksentekoa, tuottavuutta ja
innovointia sekd ennen kaikkea ylittdd sen suorituksen, johon ihmiset tai tekodly itsendisesti

kykenisivét. (Liao ym., 2024).

Tekodlyn ja ithmisen vilistd yhteistyotd voidaan tarkastella kahdesta ndkdkulmasta: miten ihmiset
avustavat tekodlyd ja miten tekodly avustaa ihmistd. Wilson ja Daugherty (2018) avaavat
artikkelissaan, millaiset tekoélyn ja ihmisen roolit ovat niiden tehdessé yhteistyotd. Thmisté tarvitaan
kouluttamaan tekoélyjérjestelmid, jotta ne voivat suorittaa haluttuja pyyntdjd. Thmisen on myds
selitettivd ndiden pyyntdjen tulokset, erityisesti niiden ollessa ristiriitaisia, ja ylldpidettdva

tekodlytyokalujen vastuullista kdyttod. (Wilson ja Daugherty, 2018).

Ihmisen on opetettava tekoélyn algoritmeille, miten niiden toivotaan suorittavan pyydettyjd asioita ja
miten jarjestelmien tulisi kommunikoida ihmisten kanssa. Isommilla ja johtavilla
teknologiayrityksilld on jo edistynyt koulutushenkilsto tdtd varten, mutta suuri osa organisaatioista
on vasta kouluttajien roolien tdyttimisvaiheessa. Esimerkki ihmiskouluttajista on Applen Sirin
kouluttajat, jotka kehittivit sen persoonallisuudesta yrityksen brdndid heijastavan eli hieman

royhkedn. (Wilson ja Daugherty, 2018).

Ihmistd tarvitaan my0s selittimédin tekodlyn useimmiten Idpindkymattomid prosesseja ei-
asiantuntijoille. Tama selittdjin rooli korostuu erityisesti ndyttoon perustuvilla aloilla, kuten lakiala
tai ladketiede. On tarkedd ymmartid, miten tekodly on paédtynyt kyseiseen suositukseen. (Wilson ja
Daugherty, 2018). Selittdjén rooli on keskeinen my6s luottamuksen rakentamisen nidkokulmasta, silld
thmisen kyky muodostaa késitys tekodlyn toiminnasta vaikuttaa merkittavésti sithen, luotetaanko

jarjestelmddn riittdvasti (Xu ym., 2021).

Tekodly tarvitsee ihmistd sen tulosten selittdmisen lisdksi myds ylldpitoon. Ylldpito tarkoittaa
tekodlyjirjestelmien toiminnan varmistamista ja niiden toiminnan turvallisuuden ja vastuullisuuden
tarkastamista. Ylldpidon tehtdviin kuuluu myos varmistaa, ettei tekodlyn kaytdstd synny vahinkoja.
Esimerkiksi teollisuudessa toimivien robottien kehittdjat ovat ottaneet huomioon sen, ettd ne
tunnistavat ldhelld olevat ihmiset vaarantamatta heiddn turvallisuuttansa. (Wilson ja Daugherty,

2018).

Samaan aikaan, kun thmiset avustavat monin tavoin tekoélyjérjestelmid, auttaa tekodly myos ihmisié.
Tekodly auttaa ihmistd esimerkiksi parantamaan kognitiivisia vahvuuksiaan, se voi olla yhteyksissa

asiakkaiden ja tyoOntekijoiden kanssa sekd ilmentdd inhimillisid taitoja fyysisten kykyjen
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laajentamiseksi. Tekodly voi tukea ihmisen pédtoksentekokykyd tarjoamalla tarvittavat tiedot
paitoksen tekemiseen. (Wilson ja Daugherty, 2018). My6s Jain ym. (2023) nikemys tukee téti, silla
he kuvaavat artikkelissaan tekodlyn avustaman péétoksentekoprosessin olevan ihmisen ja tekoédlyn
yhteistyon yleisin muoto. Téllaisen yhteistyon toimivuus edellyttda kuitenkin roolien selkeyttdmista
paitoksentekoprosessissa. Thmisen tulee ymmairtdd tekodlyn rooli paitoksentekoprosessissa ja

hahmottaa, millaisista asioista se voi ottaa vastuuta (Xu ym., 2021).

Tekodly voi avustaa ihmistd my6s vuorovaikutuksessa. Tekoély on tuonut mukanaan tehokkaat tavat
yrityksille kommunikoida asiakkaidensa ja tyontekijoidensd kanssa. Erilaiset tekodlyagentit voivat
esimerkiksi litteroida kokoukset, jotta ne, jotka eivdt pddsseet paikalle, voivat myds tutustua
késiteltyihin aiheisiin. Téallainen parantaa viestintdd ihmisten vilillda ja vidhentdd ihmisten
osallistumisen tarvetta yksinkertaisiin tehtdviin. My0s chatbotit ovat nykyddn laajasti kdytossi
yrityksissd, kuten kohdeyrityksessdkin. Ne voivat hoitaa yrityksen asiakaspalvelua erityisesti
rutiininomaisten kysymysten osalta itsendisesti ja avustaa asiakaspalvelun ensimmadisessa vaiheessa,
jotta ihmisilld olisi enemmén aikaa keskittyd monimutkaisempiin asiakaspalveluyhteydenottoihin.
(Wilson ja Daugherty, 2018). Kohdeyrityksessé chatbot voi avustaa esimerkiksi tuotteen valinnassa,

tuotteen korvaamisessa sekd ohjata asiakkaan myds ithmisasiakaspalveluun.

Edella kuvatut tekodlyn roolit padtdksenteon tukena ja vuorovaikutuksen mahdollistajana korostuvat
erityisesti myyntikontekstissa. Myynnin kontekstissa ihmisten ja tekodlyn vélinen yhteistyd on
erityisen tirkedd. Yhteistyolld voidaan syventdd asiakasymmaérrysté, helpottaa paatoksentekoa sekd
automatisoida rutiininomaisia tehtivid. Tuloksena myyntihenkildstolle jad enemmaén aikaa rakentaa
asiakassuhteita ja osallistua arvoa luovaan vuorovaikutukseen. Roolien selkeyttiminen helpottaa
yhteistyotd, silld roolit méérittavét, miten vastuu, pdatdsvalta ja asiakasvuorovaikutus jakautuvat

myyjan ja tekodlyjarjestelmén valilla.

3.2 Yhteistyon tuottama arvo asiakkaalle

Asiakasarvon tuottaminen on perinteisesti ndhty liikketoiminnan keskeisimpéné tavoitteena (Kotler,
2012). Muuttuvassa ja digitalisoituvassa toimintaympéristdssd tdmédn tavoitteen saavuttaminen
edellyttdd myyntiprosessien kehittdmistéd. Jotta yritys voi tehostaa myyntid, alentaa kustannuksia ja
ennen kaikkea tuottaa arvoa asiakkaalle, on myyntiprosesseja digitalisoitava vastaamaan asiakkaiden

nykypdivin tarpeita ja odotuksia (Thaichon ym., 2018).

Yritykset pyrkivat toimimaan yhé asiakaskeskeisemmin ja parantamaan kohtaamispisteitad asiakkaan

kanssa, silld asiakaskeskeisyys vaikuttaa erityisesti yrityksen Kkilpailuetuun, ja sitd kautta
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asiakasuskollisuuteen ja suorituskykyyn. Asiakaskeskeisyyden toteuttaminen kéytdnndssd on
kuitenkin monimutkainen tehtévi, erityisesti B2B-ympéristossd, jossa asiakkaiden tarpeet ovat
moniulotteisia ja péidtoksenteko rationaalista sekd dataohjautuvaa. Tekodly voi tukea
asiakaskeskeisyyden vahvistamista, esimerkiksi tuottamalla dataan perustuvaa tietoa ja sen

perusteella tukea myyjdd toimimaan paremmin asiakkaidensa kanssa. (Loftis, 2019; Shah ym., 2006).

Myyjén arvoajattelutapa on tdrked osa asiakkaan palvelemista, ja sitd kutsutaankin palvelun
“pehmeéksi” puoleksi. Arvoajattelutapa kuvastaa myyjan kykyd ymmértdd asiakkaan
litketoimintakontekstia, arvonluontipotentiaalia sekéd arvoon johtavaa polkua. (deLeon ja Chatterjee,
2017; Lindgreen ym.; 2012; Singh ym.; 2019, Terho ym.; 2012, Terho ym.; 2015). Tutkimusten
mukaan myyjin arvoajattelutavan vaikutus asiakkaan kokemaan arvoon on merkittavasti suurempi
kuin pelkén tuotetietimyksen. Arvoajattelutapa ja tuotetietimys yhdistettynd auttavatkin
saavuttamaan huomattavasti korkeamman asiakastyytyvdisyyden (deLeon & Chatterjee, 2017). Tamé

korostaa inhimillisen padoman roolia arvon yhteisluonnissa.

Tekodly ei kuitenkaan korvaa inhimillistd ulottuvuutta, vaan pyrkii vahvistamaan siti. Latinovic ja
Chatterjee (2022) esittavit, ettd tekodlytyokalut yhdistettynd tyontekijan osaamiseen tukevat
viestintdd, koordinointia ja raatélointid, mika puolestaan parantaa seki asiakkaan taloudellista arvoa

ettd asiakassuhteen arvoa.

Arvonluomiseen tdhtddvit tekodlysovellukset pystyvit tuottamaan arvoa sekd asiakkaalle ettd
organisaation sisdlld (Anderson ym., 2006). Myds McKinsey Global Instituten vuonna 2018 tehty

tutkimus korostaa arvoa luovien tekodlymallien strategista merkitysta yrityksille (Chui ym., 2018).

3.2.1 Taloudellinen arvo

B2B-ympdristossd asiakkaan taloudellisen arvon osoittaminen on keskeistd, silld asiakkaan
ostopdatokset perustuvat usein rationaalisiin ja mitattaviin liiketoiminnallisiin hy6tyihin.
Taloudellinen arvo voidaan ymmartia tuotteen tai palvelun kdyton myotd syntyvéna konkreettisena
vaikutuksena asiakkaan kustannuksiin, tuottavuuteen, litkevaihtoon tai riskienhallintaan. Positiivinen
taloudellinen arvo ei ainoastaan perustele investointia, vaan toimii myds vahvana perustana asiakkaan

pitkdn aikavilin tyytyvéisyydelle. (Latinovic & Chatterjee, 2022).

Latinovic ja Chatterjee (2022) korostavat tekodlytyokalujen tukevan viestintd-, koordinointi- ja
radtdlointiprosesseja, joiden kautta asiakkaan taloudellista arvoa voidaan kehittdd systemaattisesti.

Kun asiakaskohtaista dataa analysoidaan ja sen perusteella radtdaldidadn ratkaisuja, voidaan resurssien
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kayttod tehostaa, vihentdd virheitd ja optimoida paatoksentekoa. Ndilla tekijoilld on yhteys asiakkaan

taloudelliseen hyotyyn.

Tekodly voi liséksi tukea asiakkaan taloudellisen arvon dokumentoimisessa ja todentamisessa. Kun
arvo voidaan esittdd asiakkaalle mitattavassa muodossa, asiakkaan kokema riski pienenee ja
paatoksentekoa voidaan helpottaa. Tekoély toimii vélineend, jonka avulla taloudellinen arvo voidaan

osoittaa entistd paremmin. (Latinovic & Chatterjee, 2022).

DeLeon ja Chatterjee (2017) tuovat artikkelissaan esiin, ettd asiakkaan taloudellinen arvo vaikuttaa
positiivisesti myds asiakassuhteen arvoon (relationaalinen arvo). Taloudellinen hyéty ei siis ole
irrallinen ulottuvuus, vaan se toimii relationaalisen arvon perustana. Kun asiakas kokee saavansa

konkreettista liiketoiminnallista hyotya, vahvistuvat myds luottamus ja sitoutuminen yhteistyohon.

3.2.2 Relationaalinen arvo

Taloudellisen arvon lisdksi B2B-suhteissa keskeistd on relationaalinen eli suhdetoimintaan liittyva
arvo, joka rakentuu esimerkiksi luottamuksesta, koetusta merkityksellisyydestd ja pitkdjanteisestd
yhteistyOstd. Relationaalinen arvo voi ilmentyd esimerkiksi silloin, kun asiakas kokee, ettd toimittaja
oikeasti ymmartda hénen liiketoimintaansa ja haluaa toimia strategisena kumppanina luoden yhdessa

arvoa.

Tekodly voi toimia apuna esimerkiksi hankkimalla ja ldpikdymaélld asiakasdataa, jonka avulla voidaan
ymmaértdd paremmin asiakkaan tarpeita, toiveita ja mieltymyksid. Asiakasdataa voidaan hyddyntda
esimerkiksi tarjousten mukauttamiseen, personoimiseen sekd ostoprosessin selkiyttimiseen.
(Latinovic & Chatterjee, 2022). Erés lahestymistapa asiakkaan tarpeiden parempaan tunnistamiseen,
jo ennen kuin asiakas edes itse huomaa tarvitsevansa apua, on McKinsey & Companyn (2025)
esittelemd “next best practice” eli seuraavaksi paras kokemus. Sen avulla yritykset voivat tarjota
asiakkailleen oikeanlaista vuorovaikutusta ennakoivasti ja vastata kysymykseen "Mité tdmi asiakas

tarvitsee eniten juuri nyt?”. (McKinsey & Company, 2025).

Tekodlyn avulla voidaan myds koordinoida asiakaskosketuspisteitd ja personointia. Huolellisesti
mietityt kosketuspisteet voivat kuvastaa asiakkaalle, ettd hin saa merkityksellistd palvelua. Tekodly
voi yhdistdd ja ajoittaa asiakasvuorovaikutuksen, kuten uutiskirjeet tai asiakaspalvelun ja
tarjouslaskennan yhteydenotot siten, ettd asiakkaan kokemus viestinnistd on saumaton ja hin kokee
saavansa niistd aitoa hyotyd. Tdma edellyttdd toimiakseen laadukasta ja yhtendistd dataa, esimerkiksi

CRM-jdrjestelmaéssa, jotta tekodlymallit voivat tuottaa tilanteeseen sopivia suosituksia. (McKinsey &
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Company, 2025). Koordinoitu ja asiakkaalle merkityksellinen vuorovaikutus vahvistaa luottamusta

ja pitkdjanteistd yhteistyota.

B2B-myynnissi tekodlyn tarjoama ennakoiva apu voisi vapauttaa ihmisresursseja syvillisempain
asiakasvuorovaikutukseen ja strategiseen tyohon. Latinovic ja Chatterjee (2022) padtyvét
artikkelissaan B2B-arvontuottamisessa lopputulemaan; tekodlytyokalut yhdistettynd inhimilliseen
pddomaan, joka ilmenee tyontekijoiden tiedoissa, taidoissa, osaamisessa ja ajattelutavassa, tukevat
viestintdd, koordinointia ja réétilointid parantaakseen asiakkaan taloudellista arvoa ja
asiakassuhteiden arvoa. Niin ollen tekodly ei korvaa inhimillistd suhdetta, vaan tukee relationaalisen

arvon kehittymistd mahdollistamalla laadukkaampaa yhteistyotéd asiakkaiden kanssa.

3.3 Yhteistyon tuottama arvo organisaatiolle

Tekodlyn avulla voidaan saavuttaa useita erilaisia hyotyjd litketoiminnalle. Deloitten (2017) tekemé
tutkimus selvitti, mitkd ovat suosituimmat tavoitteet tekodlyn kéyttdonotolle yrityksissé.
Vaihtoehtoina olivat esimerkiksi parempien péddtdsten tekeminen, sisdisten toimintojen optimointi,
tyontekijoiden luovuuden mahdollistaminen tehtévien automatisoinnin kautta ja ulkoisten prosessien
kuten myynnin ja markkinoinnin optimointi. Merkittdvd huomio tutkimuksen tuloksista on my®os se,
ettd henkilostoméédran viahentdminen oli vdhiten suosituin tavoite, 22 % &danestykselld. (Deloitte,
2017). Tutkimuksen tulokset tukevat ndkemysta siitd, ettd tekoédlyn arvo organisaatiolle syntyy ennen
kaikkea kyvykkyyksien vahvistamisesta, ei tydvoiman korvaamisesta. Tdméa havainto on linjassa

myo0s ihmisen ja tekodlyn yhteisty6td korostavan kirjallisuuden kanssa.

Tekodlyn ja thmisen yhteistyon tuottama arvo ei rajoitu yksittéisiin tehostettuihin prosesseihin, vaan
arvoa voidaan ndhdd laajemmin organisaation kyvykkyyksien ja toimintatapojen kehittymisen myoté.
Yhteistyon voidaan katsoa tuottavan arvoa sen mukaan, millaisissa tehtdvissd sitd hyddynnetdin
myyntiprosessissa. Luvussa 2.3 esiteltiin tekodlyn kdyttomahdollisuuksia myynnissé, ja seuraavaksi

tarkastellaan ndiden mahdollisuuksien kautta, millaista hyGtyéd organisaatio sisdisesti saa siité.

Myyntiprosessin alussa keskitytddn identifioimaan strukturoidun ja strukturoimattoman datan seka
verkkokdyttdytymisen, viestinndn ja asiakkuushistorian kautta potentiaalisia asiakkaita.
Identifiointivaiheessa luodaan tyypillisesti my0s asiakasprofiileja ja segmentoidaan asiakkaita heidin
alemman ostokdyttiytymisensd ja -potentiaalinsa perusteella. Prosessin vaiheessa pyritdin
ymmartdméaidn myos asiakkaiden padtoksentekoprosesseja paremmin. Ymmarryksen perusteella
voidaan myds tutkia asiakkaan ostopotentiaalia ja konversiotodenndkdisyyttd, jotta voidaan

paremmin ennakoida asiakkaan kaytosta.
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Myyntiprosessin alkuvaiheessa organisaatiolle syntyvédné keskeisend hydtynd voidaan néhda liidien
generoinnin ja arvioinnin systemaattinen kehittyminen. Tekodlyn ja ihmisen yhteistyd mahdollistaa
sen, ettd liidejd ja prospekteja arvioidaan dataan perustuvien analyysien eikd pelkéstddn intuition
varassa tehtdvien arvioiden pohjalta. Tekodly tarjoaa myyjéille dataan pohjautuvia ennustuksia ja
myyjé voi kokemukseensa, hiljaiseen tietoonsa ja asiakaskohtaiseen kontekstiin perustuen tulkita ne.
Niin ollen tekodly kykenee tarjoamaan myyjille tehokkaasti tarvittavan tiedon paatoksenteon tueksi

ja vihentdd epdvarmuutta myyntiprosessin alkuvaiheessa. (McClure ym., 2024).

Myyntiprosessin seuraavassa vaiheessa, kontaktoinnissa, tekodlyn keskeisimpid
kayttomahdollisuuksia olivat sen automatisointi, sisdinen tiedonhaku ja myyjdn tukeminen,
personoitu asiakasviestintd ja myyntikohtaamisten kehittdminen. Yksi mainituista tekodlyn
konkreettisista kdyttomahdollisuuksista kontaktointivaiheessa oli chatbotit. Ne toimivat asiakkaan
apuna ensimmdisend, kun hin on yhteydessd esimerkiksi yrityksen asiakaspalveluun. Chatbotti
yrittdd auttaa asiakasta, mikéli ratkaistava ongelma on yksinkertainen ja se on oppinut siihen
vastaamaan. Néin ne kykenevét vapauttamaan tekniselle tuelle aikaa vastata monimutkaisempiin
asiakaspalvelutapauksiin, jotka vaativat syvéllisempdd perehtymistdi ongelmaan ja siithen
mahdollisesti liittyviin tuotteisiin tai palveluihin. Chatbottien etuna on my®ds se, ettd ne voivat toimia
asiakkaan apuna yksinkertaisissa asioissa myos silloin, kun asiakaspalvelijat eivdt ole paikalla
(Fischer ym., 2022). Tdma nopeuttaa asiakkaan ensimmadisti kontaktia yrityksen kanssa ja voi johtaa

kasvaneeseen asiakastyytyvéisyyteen (Rodriguez ym., 2025).

Chatbotteja voidaan kdyttdd myds myyntihenkildston sisdisen tehokkuuden parantamiseen. BCG:n
(2025) artikkelin mukaan chatboteista on hyotyd myos asiakassuhteiden hallinnan jarjestelmissd. Ne
voivat tarjota myyjdlle oleellista dataa asiakkaan kanssa toteutuneista kohtaamisista ja muista
yhteydenotoista yrityksen kanssa. Talloin chatbotti voi vdhentdd tiedonhakuun kuluvaa aikaa seké
yhteydenottoja kyseisistd asiakkaista vastuussa oleville. Tamd myoOs valmistaa myyjén
asiakaskohtaamisiin paremmin, minka voidaan katsoa parantavan myyntitapaamisten laatua ja sen
myOtd myds tuottaa todenndkdisemmin parempia lopputuloksia myyntiprosessissa. Tekodlyé
hyodyntivit chatbotit voivat tarjota myyjdlle myos reaaliaikaista palautetta myyntipresentaationsa

tehokkuudesta (Singh ym., 2019).

Tekodlyteknologian avulla voidaan luoda uusia liiketoimintamalleja ja tunnistaa asiakkaiden tarpeita
entistd paremmin (Ramaswamy & Ozcan, 2018). Myyntiprosessin ongelmien ja tarpeiden méadrittelyn
vaiheessa tekodlyd hyodynnetdin muun muassa vuorovaikutussisiltdjen ja asiakaspalveludatan

analysointiin tarpeiden tunnistamisessa sekd myyjan pdédtoksenteon tukemisessa. Kuten aiemminkin
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myyntiprosessissa, myds tidssd vaiheessa tekodlyd voidaan hyddyntdd syvillisemmaén
asiakasymmarryksen saavuttamiseksi hajanaisesta datasta. Se voi yhdistdd tehokkaasti eri kanaviin
pirstaloituneen asiakasdatan, jotta saadaan selked kokonaiskuva asiakkaan tilanteesta ja hinen

tarpeistaan.

Tarjouksen raatdlointivaiheessa analysoidaan asiakkaan ostohistoriaa, markkinatilannetta ja
asiakaskohtaisia erityispiirteitd. Niiden perusteella ennustetaan asiakkaan maksuhalukkuutta, ja
optimoidaan asiakkaalle soveltuva hinnoittelu. (Davenport ym., 2020; Huang & Rust, 2021; Vieira
ym., 2019). Tdmén voidaan katsoa tukevan myyntihenkildston adaptiivisuutta asiakaskohtaiseen
palveluun ja asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin (Virtanen ym., 2015). Asiakkaiden muuttuvien
tilanteiden ja tarpeiden ymmaértdminen antaa myyjastd asiantuntevan kuvan asiakkaalle ja syventda

toimittaja-asiakassuhdetta (deLeon ja Chatterjee, 2017).

Myyntiprosessin edetessd neuvotteluvaiheeseen, tekodlytyokalut voivat tukea myyjédé vastaviitteisiin
reagoimisessa. (Fischer ym., 2020). Taémi voi tapahtua esimerkiksi keskusteluanalytiikan avulla.
Keskusteluanalytiikkaa on tarjolla my0s reaaliaikaisesti erilaisten tekodlysovellusten avulla, jotka
kykenevit adaptoitumaan vuorovaikutustilanteiden yleiseen tunnelmaan. Tdma tarjoaa yrityksen
myyntihenkilostolle paremmat valmiudet voittaa neuvotteluja ja kehittdd heitd myos jatkoa varten.
Tekodlytyokalut voivat myos lyhentdd myyntiprosessin kestoa, miké luonnollisesti sddstad arvokkaita

resursseja myynnissd. (Singh ym., 2019).

Neuvotteluvaiheen jidlkeen myyntiprosessissa siirrytddn klousaamiseen ja tilauksen toimittamiseen.
Téssd vaiheessa korostuvat toimitusketjun ennakoitavuus ja tehokkuus. Ndma edut voidaan saavuttaa
hyodyntdmalld tekodlyd esimerkiksi toimitusaikojen ennustamisessa, varastonhallinnassa seka
kuljetusreittien optimoinnissa. Namé toiminnot menevit varsinaisen myyntiprosessin ulkopuolelle,
mutta vaikuttavat oleellisesti koko myyntiprosessin onnistumiseen ja ennen kaikkea toimivat
kilpailuargumenttina. Néiden vaikutus asiakkaan liiketoiminnan kannalta on myds merkittiva. (Nair

ym., 2015).

Viimeinen myyntiprosessin vaihe on jilkimyynti. Jalkimyynnissd hyddynnetéédn tekoélyd esimerkiksi
chatbottien avulla viestimélld asiakkaan kanssa heiddn kokemuksistaan ja tulevista tarpeistaan.
(Paschen ym., 2020). My6s Syam ja Sharma (2018) korostavat artikkelissaan asiakassuhteen ylldpitoa
ja kehittdmisté tarkeind toimintoina myyntiprosessin jilkivaiheissa. Téssd vaiheessa voidaan sddstaa
myyjien arvokkaita resursseja, silld he voivat taas jo tdssd vaiheessa keskittyd vaativampiin

myyntitehtéviin.
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Revillan ym. (2023) tarjoama nékdkulma yritysten tekodlystd saamaan hyo6tyyn tuo esille tirkedn
kriittisen ndkokulman: pelkkd tekodlyn kdyttdonotto ei automaattisesti johda organisaatiotason
arvoon. He korostavat, ettd viimeaikaisissa tutkimuksissa on havaittu vain pienen osan yrityksistad
saavan merkittdvad taloudellista hyotyéd tekodlyteknologiasta. He kuitenkin ajattelevat, ettd arvo
realisoituu, kun tekodly integroidaan osaksi organisaation toimintamalleja. Tamén vuoksi he
ajattelevat ihmisen ja koneen yhteistyOotd painottavien yritysten olevan todenndkdisesti

menestyvimmassd asemassa. (Revilla ym., 2023).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tekodlyn ja ihmisen yhteistyd tuottaa myyntiorganisaatiolle arvoa
kolmella toisiaan tdydentdvédlld tasolla: dataan perustuvan péddtoksenteon vahvistuminen,
operatiivisen tehokkuuden kasvu ja myyntihenkiloston suorituskyvyn vahvistuminen. Ndiden
vaikutusten saavuttaminen vaatii kuitenkin, ettd organisaatio integroi tekodlyn osaksi sen kulttuuria,

osaamista ja johtamiskadytantoja.

3.4 Ilhmisen ja tekodlyn yhteistyon haasteet ja esteet

Edellisessd luvussa tarkasteltiin, millaista arvoa ihmisen ja tekoédlyn yhteistyd voi tuottaa
myyntiorganisaatiolle. Pelkkd teknologian kéyttoonotto ei kuitenkaan riitd realisoimaan
saavutettavissa olevaa arvoa. Kirjallisuudessa korostetaan, ettd ihmisen ja tekoédlyn yhteistyd on
luonteeltaan sosiotekninen ilmid, jonka onnistuminen riippuu useista organisatorisista, psykologisista
jarakenteellisista tekijoistd. Tassd luvussa tarkastellaan yhteistyon keskeisid haasteita ja esteitd, jotka

voivat rajoittaa yhteistyon toimivuutta ja heikentdd tekoélyn tuottaman arvon toteutumista.

3.4.1 Luottamus, lapinakyvyys ja psykologiset tekijat

Yksi keskeisimmistd haasteista uuden teknologian kédyttdonotossa on luottamuksen rakentaminen.
Luottamus ei ole pysyva tila, vaan dynaaminen prosessi, jossa se voi joko vahvistua tai heikentya
tekodlyjdrjestelmén ja sen virhetilanteiden mukaan. (Glikson ja Woolley, 2020). Liséksi tiedon puute
tekodlystd, sen mahdollisuuksista ja roolista voi aiheuttaa haasteita ihmisten ja teknologian viliselle

sujuvalle yhteistydlle (Mahmud ym., 2023).

Davisin (1989) Technology Acceptance -mallin (TAM) mukaan uuden teknologian kdyttoonotossa
tarkedd on koettu hyodyllisyys eli se, millaisen hyddyn potentiaalinen kéyttdja nikee teknologiassa
tehtidvien suorittamiseen. Uuden teknologian kéyttdonoton onnistumisessa suuri osa riippuu
kayttdjien kokemuksesta, silld tirkedd on my0s koettu helppokdyttdisyys. Koettu helppokdyttdisyys
tarkoittaa teknologian kéyton vaivattomuutta. Sekd koettu hyoddyllisyys ettd helppokéyttdisyys
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vaikuttavat oleellisesti kédyttdjien asenteisiin sekd kdyttdaikomukseen ja hyviksymiseen. (Davis,

1989).

Teknologian siirtymédmalli (Technology Transition Model, TTM) auttaa myds selittiméén tekodlyyn
kohdistuvan luottamuksen muodostumista. Mallin mukaan ihminen joko pdittdd omaksua tai hylata
teknologian sen perusteella, millaiseksi hén arvioi siitd saatavan arvon ja hyddyn. (Briggs, 2003).
Alhainen luottamus johtaa usein heikompaan koettuun hyotyyn, mikd voi puolestaan johtaa
teknologian hylkddmiseen. (Bao ym., 2021). Luottamus on tirkedd myos tiimitasolla, silld se voi
parantaa tiimin tehokkuutta ja lisdtd mahdollisuuksia uuden teknologian kayttoonoton

onnistumisessa. (Breuer ym., 2016).

Ihmisen ja tekoédlyn vuorovaikutus eroaa kahden ihmisen vilisestd vuorovaikutuksesta luottamuksen
kannalta. Thmisten vilisessd vuorovaikutuksessa luottamus on usein alussa matalaa, mutta
teknologian kanssa se voi olla jotain aivan muuta. Teknologia voi synnyttdd ihmiselle eparealistisen
optimistisen késityksen sen hyoddyntdmismahdollisuuksista, mikd voi johtaa luottamuksen
heikentymiseen myohemmin virheiden seurauksena (Dzindolet ym., 2003; Madhavan & Wiegmann,
2007). Toisaalta luottamuksen syntyminen voi tapahtua myds pdinvastoin eli alun heikko luottamus

voi positiivisten kiyttokokemusten mydtd kasvaa (Ullman & Malle, 2017).

Aiempi tutkimus on osoittanut, ettd epdvarmuus ja vastustus voivat vaikuttaa merkittdvasti tekodlyn
kayttoonoton onnistumiseen. TyoOntekijit saattavat pelitd tyonsd puolesta ja ajatella, ettd tekoély tulee
korvaamaan tdmén, mikd voi heikentdd heiddn suhtautumistansa uusiin teknologioihin (Cao ym.,
2021). Luottamuksen puute myds tekodlyjirjestelmén toimintaa kohtaan voi vidhentdd niiden
hyvéaksyntdd organisaatioissa (Rogers, 2003). Tekodlyn kaytto edellyttddkin usein tyontekijoiltd
erddnlaista "hyppyéa tuntemattomaan” (leap of faith), jossa heiddn on luotettava prosesseihin, joita he

elvit tdysin ymmarrd tai pysty havainnoimaan (Hoff & Bashir, 2015; Lee & See, 2004).

Tekodlyyn kohdistuva luottamus riippuu oleellisesti siitd, missd maddrin kdyttdja on valmis
tukeutumaan jérjestelmén tuotoksiin (Glikson & Woolley, 2020). Luottamuksen puute voi johtaa
jérjestelmdn alikdyttoon, kun taas liiallinen luottamus saattaa aiheuttaa vidrinkdytoksid ja
riippuvuutta teknologiasta. Oleellista on 10ytdéd ndiden ddripdiden véliltd tasapaino eli luottamuksen
kalibrointi siten, ettd kdyttdjan luottamus jirjestelméddn on linjassa sen todellisten kyvykkyyksien

kanssa. (Hoff & Bashir, 2015; Lee & See, 2004).

Nédma asiat korostuvat monissa tekodlyn kéyttokohteissa alasta riippumatta. Myos

myyntikontekstissa timi on merkityksellistd, silld myyjien luottamus tekoélyjirjestelmiin on tarkeda.
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Mikdli myyjdt eivédt luota tekodlyjérjestelmén tuotoksiin, jérjestelmdt jddvidt helposti pieneen
tukirooliin. Toisaalta liiallinen luottamus tekodlyjérjestelméan sattaisi johtaa siihen, ettd myyjien oma
asiantuntemus jdd sivurooliin ja asiakasldhtoinen asiakassuhteiden hoito ja péédtdksenteko jadvit
toteutumatta. MyoOs henkilokohtainen vastuu tekodlyjarjestelmadn tuottamista ehdotuksista ja

suosituksista on aina sen kayttdjalla.

Luottamuksen ohella keskeinen tekija tekodlyn kdyttoonotossa ja hyviksymisessd on jirjestelmien
lapindkyvyys. Lépindkyvyydelld tarkoitetaan sitd, miten kéyttdjat kykenevdt ymmirtdméén
tekodlyjarjestelman toimintalogiikkaa, paatoksenteon perusteita ja sen tuottaman sisdllon rajoitteita
(Glikson & Woolley, 2020). Suuri osa kirjallisuudesta onkin sitd mieltd, ettd tekodlyjérjestelmien
selitettdvyys ja lapindkyvyys lisddvit luottamusta tekodlyn synnyttimiin tuotoksiin. Schmidt ym.
(2020) kuitenkin havaitsivat, ettd liiallinen tietojen paljastaminen tai epdvarmuuden esittdminen
voivat kuitenkin vidhentdd luottamusta jdrjestelmid kohtaan. Tdmé yleensd lisdd ihmisten
varauksellista suhtautumista jdrjestelmin suosituksiin ja joitakin jarjestelméin oikeita tuotoksia

saatetaan ohittaa. Lipindkyvyys pitéisikin kirjoittajien mukaan suunnitella ja mitoittaa huolellisesti.

Myds tyontekijoiden “digitaalinen ajattelutapa” on oleellisessa osassa tekodlyn kayttoonoton
onnistumisessa. Digitaalisella ajattelutavalla tarkoitetaan yksilon henkilokohtaisia ja tilanteellisia
resursseja teknologisen muutoksen kontekstissa. Solberg ym. (2020) ajattelevat digitaalisen
ajattelutavan vaikuttavan merkittdvésti tekodlyn kayttoonottoon. Tekodlyn kayttdonottoon
vaikuttavat tyontekijoiden uskomukset sekd omasta kyvystidén sopeutua uuden teknologian kéyttoon
ettd organisaation tilanteellisesta kontekstista, jossa tekodlyd pidetddn joko tyon helpottajana tai

kilpailijana. (Latinovic & Chatterjee, 2022).

Latinovic ja Chatterjee (2022) korostavat liséksi, ettd ithmisilld voi olla erilaisia ajattelutapoja uuden
teknologian kdyttdonottoa kohtaan. Osalla yksiloistd voi olla niin sanottu kiinted ajattelutapa (fixed
mindset), jolloin he suhtautuvat varauksellisemmin uusiin teknologioihin ja saattavat vastustaa niiden
kayttoonottoa. Toisilla taas voi olla kasvun ajattelutapa (growth mindset), jossa yksilot uskovat omien
kykyjensd kehittyvan oppimisen ja kokemuksen kautta. Jalkimmadisessé ajattelutavassa thminen on
avoimempi muutokselle ja ndkevit uuden teknologian mahdollisuutena ammatilliselle kehittymiselle.
(Solberg ym., 2020). Organisaatiot voivat hyotyd ndiden erilaisten ajattelutapojen tunnistamisesta,
silld niiden avulla voidaan paremmin mdééritelld roolit ja tehtivit tekodlyn hyddyntamisessd

(Latinovic & Chatterjee, 2022).
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3.4.2 Datan puute

Toinen merkittdvd haaste tekodlyn ja ihmisen yhteistyolle on laadukkaan datan puute, laatu ja
saatavuus. Useat eri tutkimukset ovat todenneet timin haasteeksi, tai jopa esteeksi tekodlyn
kayttoonotolle yrityksissd (esim. Wang ym., 2024). Tekoily vaatii toimiakseen paljon dataa ja sen
tulee olla laadukasta — tdma ei kuitenkaan usein toteudu myynnissi. Esimerkiksi vuonna 2018 tehty
johtotason kyselytutkimus osoittaa, ettd asianmukaisen datan puute on este tekodlyn kadyttoonotolle
koko yrityksessd, ja valtaosa johtajista ndkee sen esteend tai merkittdvanid esteend (OC&C Strategy
Consultants, 2019). My6s The Economist (2020) luettelee hyddyllisen datan ja/tai piilotettuja
oletuksia sisdltdvin datan saatavuuden olevan rajoituksia tekodlyn kéyttoonotolle. BCG:n (2025)
mukaan jopa neljd viidestd myyjdstd pitdd datan epétarkkuutta ja heikkoa integrointia esteind ja

suorituskykyé alentavina tekijoina.

Tekodlyn algoritmien toimimiseksi vaaditaan suuria miirid tarkkaa ja ajantasaista dataa, jotta
tekodlyn ytimessd oleva edistynyt analytiikka voi toimia. Tekodlyn kdyton yleistyessd voidaan
ajatella, ettd ne yritykset, joilla on enemmin dataa saavat kilpailuetua. Tami johtaa siihen, ettéd
yritykset pyrkivat hankkimaan dataa lisddntyvissd méérin kokoajan. Myds digitaalisen liiketoiminnan
johtajan rooleissa tydskentelevien merkitys vahvistuu, silld heilld on vastuu ja asiantuntemus dataan

liittyvissd kysymyksissd. (OC&C Strategy Consultants, 2019).

Moni yritys kamppailee huonolaatuisen datan kanssa. Esimerkiksi puutteelliset, epitarkat ja
vanhentuneet datakokonaisuudet ovat yleisid yritysten tietokannoissa. Datan epitarkkuus saattaa
johtaa siihen, ettd myyjdt joutuvat tarkistamaan tekodlyn tuotokset useaan kertaan varmistuakseen
niiden todenmukaisuudesta. Puutteet voivat helposti johtaa harhaanjohtaviin tuloksiin, jotka
vaikuttavat negatiivisesti paatoksentekoon sekd asiakkaiden kanssa tapahtuvaan vuorovaikutukseen.
Tamai luonnollisesti johtaa heikentyneeseen tehokkuuteen myyntiprosessissa. (Charllo & Kathiriya,

2023; BCG, 2025).

3.4.3 Organisatoriset ja rakenteelliset muutokset

Tekodlyn potentiaalista ollaan vahvasti innoissaan myyntialalla, mutta ristiriita sen kanssa ndhdiin
kuitenkin sithen liittyvdn hyodyntdmisen ja integroinnin valilld (Campbell ym., 2020; EverString,
2018). Sitd ei vield ole integroitu niin vahvasti osaksi yritysten strategiaa ja kulttuuria, vaikka sen
potentiaalista B2B-myyntiprosessissa ollaankin vakuuttuneita. Alalla tarvitaan selkeyttd sithen, mita
tekodly voi tuoda myyntiprosessin kuhunkin vaiheeseen ja tukea ithmisen tekeméaa tyotd. (Paschen

ym., 2020). Jotta yritys voisi varmistaa tekodlyn ja ihmisen yhteistyon sujumisen, on
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organisaatiossakin tapahduttava muutoksia ja todennédkdisesti sen arkkitehtuuri muuttuu (Iansiti &

Lakhani, 2020).

Organisaatiokulttuurilla on keskeinen merkitys tekodlyn kéyttoonotossa, ja se vaikuttaa oleellisesti
tekodlyn kdyttoonoton onnistumiseen (Fountaine ym., 2019). Organisaatiokulttuuri on olennainen osa
organisaatiokdyttdytymisti, ja sen voidaan ajatella heijastavan arvoja, jotka ohjaavat tyontekijoiden
asianmukaista kdyttdytymistd sekd madrittdvin, miten nditd arvoja organisaatiossa viestitddn.
Kulttuurilla on taipumus muokata yksildiden toimintatapoja ja tapaa tydskennelld. (Latinovic &

Chatterjee, 2019)

Organisaatiokulttuuri vaikuttaa my0s yksilon halukkuuteen omaksua, hyviksyé ja hyodyntda uutta
teknologiaa (Dasgupta ja Gupta, 2019; Melitski ym., 2010). Tekodlyn kéyttoonotto ei siten ole
pelkéstiddn teknologinen hanke, vaan syvillinen organisatorinen muutosprosessi. Ketterd, riskeji
sietdvi ja kokeilumyonteinen organisaatiokulttuuri luo suotuisat edellytykset tekodlyn kdyttoonotolle
(Latinovic & Chatterjee, 2022). Mikili organisaatiossa sen sijaan korostuvat varovaisuus,
hierarkkisuus ja epdonnistumisten pelkddminen, voi tekodlyhankkeet kohdata vastarintaa, hidastua

tai jopa epdonnistua.

Tekodlyn onnistunut soveltaminen esimerkiksi padtdksenteon tukena voi puolestaan muokata seka
organisaatiokulttuuria ettd yksildiden kayttdytymistd (Duan ym., 2019, Liu ym., 2018). Néin ollen
kyseessd on kaksisuuntainen prosessi, jossa kulttuuri vaikuttaa tekodlyn kéyttdonottoon, mutta
tekodlyn kdyttdonotto voi muuttaa myds organisaation kulttuuria. Té@mé korostaa erityisesti

muutosjohtamisen ja strategisen suunnittelun merkitystd yritysten tekodlyhankkeissa.

Keskeinen osa tekodlyn kéyttoonottoa on organisaation ja yksiléiden oppiminen. Kéyttoonotto
edellyttdd kokeilua, iterointia ja epdonnistumisten sietdmistd (Kane ym., 2019). Oppimisen ei pitdisi
rajoittua vain teknisiin taitoihin, vaan myyjien tulisi ymmartdd myos dataa ja hahmottaa ihmisen ja
tekodlyn tyonjako myyntiprosessissa. Organisaation on luotava rakenteita, jotka tukevat jatkuvaa

oppimista ja osaamisen kehittdmista.

Ransbotham ym. (2019) tunnistavat useita tekodlyn kayttdonoton haasteita. Naihin kuuluvat
esimerkiksi kustannusten vdhentdmisen priorisointi tulojen kasvattamisen sijaan, tekoédlyhankkeiden
irrallisuus laajemmista liitketoiminnan muutospyrkimyksistd sekd riittdmattomit investoinnit
osaamiseen, dataan ja prosessien uudistamiseen. Talloin tekodly jaa helposti yksittdiseksi kokeiluksi
ilman strategista vaikutusta. Onnistuneeseen kdyttoonottoon vaaditaan, ettd tekodly on integroituna

organisaation ydintoimintoihin ja strategiaan pidemmalld aikavililld. (Ransbotham ym., 2019).
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Organisaatiossa vaaditaan muutoksia, jotta tekoély ja ihminen voivat tehdd tehokasta yhteistyota.
Johtajilla on térked rooli tissd muutoksessa. Heidédn tulee ymmartdd muutoksen vievin aikaa, vaikka
he usein ovatkin paineen alla saavuttaakseen lyhytaikaisia hyotyja liiketoiminnalle. Heiddn on tehtdava
my®0s tirkeitd padtoksia liittyen tekoédlyn teknologiseen toteutukseen organisaatiossa: rakennetaanko,
ostetaanko vai otetaanko kdyttoon hybridiratkaisu. Teknologia kehittyy nopeasti, joten timd on

merkittdva paatds pidemmalla aikavililld. (BCG, 2025).

3.4.4 Teknologiset rajoitteet ja virhetilanteet

Suurin osa tekoélyn kédyttoonotossa kohdattavista ongelmista liittyy organisaatiotason haasteisiin eika
niink&én itse teknologiaan. Teknologian osalta on kuitenkin huomioitava, ettd vaikka se tarjoaa
erittdin tehokkaita jirjestelmid kdyttéomme, ne voivat my0s erehtyd, olla epitarkkoja ja toisinaan
tuottaa epidloogisia tuloksia (Barassi, 2024). Tekodlyjérjestelmien kehittdjédt ovat tunnistaneet tdmén
haasteen ja esimerkiksi Microsoft totesi, ettd “nima jarjestelmit on rakennettu olemaan vakuuttavia,

ei totuudenmukaisia...” (Weise & Metz, 2023).

Tekodlyjérjestelmiin liittyy kuitenkin myds teknologisia rajoitteita, jotka voivat vaikuttaa niiden
luotettavuuteen ja kiyttoon paidtoksenteon tukena. Toisin kuin perinteiset logiikkasdintopohjaiset
jarjestelmait, jotka toimivat ennalta miériteltyjen sddntdjen perusteella, monet tekoédlyjirjestelmait,
erityisesti neuroverkkoihin pohjautuvat ratkaisut, perustuvat tilastollisiin todenndkdisyyksiin. Taémén
vuoksi niiden tuottamat tulokset eivit ole absoluuttisia totuuksia, vaan arvioita, jotka perustuvat vain

kéytettdvissd olevaan dataan. (Brynjolfsson & McAfee, 2017).

Téllainen toimintalogiikka merkitsee sitd, ettd toimintaa on vaikea todentaa tdydelld varmuudella
kaikissa mahdollisissa tilanteissa. Erityisesti tilanteissa, jotka poikkeavat merkittdvésti jarjestelméan
koulutusaineistosta, tekoély voi tuottaa virheellisid tuloksia. Tdma on huomattava haaste erityisesti
kriittisemmissd sovelluksissa, joissa pddtoksilld voi olla merkittdvid seurauksia. (Brynjolfsson &
McAfee, 2017). Myyntikontekstissa ei valttdmaittd tehdd paatoksid eldmén ja kuoleman kannalta,
kuten ladketieteessd, mutta tekodlyn tuottamat suositukset voivat liittyd merkittdviin

litketoiminnallisiin pddtoksiin, joiden tulokset vaikuttavat yrityksen tulokseen.

Lisdksi koneoppimisjérjestelmien virhetilanteiden tunnistaminen ja korjaaminen voi olla haastavaa.
Jarjestelmien taustaprosessit ovat usein monimutkaisia, minkd vuoksi yksittdisen virheen tarkkaa
syytd voi olla vaikeaa paikantaa. Mikili toimintaympdrist0 tai kdytetty data muuttuu merkittavasti
jarjestelmidn koulutusvaiheen jélkeen, jdrjestelmidn tuottamat ratkaisut voivat myos poiketa

optimaalisesta tuloksesta. (Brynjolfsson & McAfee, 2017). Myyntiympéristosséd tdma tarkoittaa sitd,
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ettd tekodlyn tuottamia suosituksia tulee tarkastella kriittisesti ja kdyttdd paatoksenteon tukena, ei sen

tdysimittaisena korvaajana.

Barassi (2024) ajattelee, ettd on tirkedd oppia tunnistamaan tekodlyn heikkoudet ja eldiméén niiden
kanssa. Illuusio siitd, ettd ajatellaan tekodlyjarjestelmien olevan korjattavissa, voi johtaa harhaan.
Tekodlyjarjestelmien voidaan ajatella olevan kuten ihmiset, erehtyviisid, ja niihin vaikuttavat
kulttuuriset ennakkoluulot, epétasa-arvo ja tietdimyksen puute. Itsereflektiivisyydelld ja rikkaaseen

dataan panostamisella voi olla vaikutusta késitelld titd haastetta paremmin. (Barassi, 2024).

3.4.5 Eettisyyteen ja lapinakyvyyteen liittyvat kysymykset

Tekodlyn kayttdonottoon liittyvit eettiset ja sddntelyyn kytkeytyvéit kysymykset muodostavat
keskeisen haasteen ihmisen ja tekodlyn yhteistydlle. Datan roolia on tarkasteltava suhteessa
GDPR:ain, eli yleiseen tietosuoja-asetukseen, ja muihin tietosuojasdéntelyihin, jotka kytkeytyvat
titviisti tekodlyyn datan kerddmisen, késittelyn ja hyodyntdmisen kautta. Sdédntely korostaa yksilon
oikeutta ymmirtdd héintd koskevien péétdsten perusteet, erityisesti silloin, kun paitoksenteko
perustuu automatisoituihin jéarjestelmiin. (OC&C Strategy Consultants, 2019). Tdémi asettaa
organisaatioille vaatimuksia ldpindkyvyydestd ja selitettivyydestd tekodlyratkaisujen suunnittelussa

ja kayttoonotossa.

Léipindkyvyyden puute voi heikentdd luottamusta tekoélyjérjestelmiin sekd organisaation siséllé ettd
sen ulkopuolella. Mikili jarjestelmén tuottamien suositusten taustalla olevia perusteluja ei voida
ymmartdd, kdyttdjien on vaikea integroida niitd osaksi omaa pédidtoksentekoaan. OC&C Strategy
Consultantsin (2019) mukaan yksi keskeisistd huolenaiheista liittyy siihen, ettd tekoédlyn tuotosten
koetaan tulevan “mustasta laatikosta”. (OC&C Strategy Consultants, 2019). Selitettdvyyden puute
vaikeuttaa vastuun kohdentamista ja voi johtaa tilanteisiin, joissa kayttdjat joko sivuuttavat
jarjestelmin suositukset tai turvautuvat niihin kritiikittoémasti. Lapindkyva suunnittelu ja kiyttdonotto
sekd jirjestelméllinen mallien arviointi ja dokumentointi ovat keskeisid keinoja tdmén haasteen

hallinnassa (Charllo & Kathiriya, 2023).

Eettisiin kysymyksiin liittyy myo6s tekodlyjédrjestelmien mahdollinen puolueellisuus. Algoritmit
saattavat tahattomasti ylldpitdd tai vahvistaa koulutusaineistossa esiintyvid vinoumia. (Charllo &
Kathiriya, 2023). Puolueellisuus voi ilmetd esimerkiksi sukupuolen, etnisyyden tai muiden
taustatekijoiden perusteella vinoutuneina suosituksina tai paatoksind (Brynjolfsson & McAfee,
2017). Tallaisilla vinoumilla voi olla merkittdvid seurauksia, silli ne voivat johtaa esimerkiksi

epdoikeudenmukaiseen kohteluun, virheellisiin liiketoimintapédatoksiin sekd organisaation maineen
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vahingoittumiseen. Myyntikontekstissa timéd voi tarkoittaa esimerkiksi asiakkaiden epétasapuolista

priorisointia tai hinnoittelua, mika voi heikentdé asiakassuhteita ja luottamusta yritykseen.

Puolueellisuuden hallinta edellyttdd systemaattista datan laadun arviointia, mallien auditointia seké
jatkuvaa seurantaa ja korjausmekanismeja. Lisdksi organisaatioiden tulee varmistaa, ettd
tekodlymallien kouluttamiseen kéytetty data on riittivin monipuolista ja edustavaa, jotta mahdolliset
vinoumat voidaan minimoida. (Rane ym., 2025). Tdmi korostaa myds ihmisen roolia tekoélyn

valvonnassa ja vastuullisen kdyton varmistamisessa.

Myos hieman erilainen eettisyyteen liittyvd haaste nykypiivdnd tekodlyn kéyttoonotossa on sen
energiankulutus. Vaikka tekodly tarjoaa lukuisia toiminnallisia etuja myyntiprosessiin, siihen liittyva
energiankulutus voi mahdollisesti haitata sen pidemmaén aikavilin elinkelpoisuutta. (Nair ym., 2024).
Tamd on ndkokulma, jota otetaan harvemmin esille tekodlyn hyddyntdmiseen liittyvéssd

kirjallisuudessa, ainakaan myynnin kontekstissa.

Yritysten on kuitenkin tirkeédd tunnistaa, etti tekodlyn kiyttoonottoon liittyvit riskit ovat todellisia.
Téydellisen virheettdmyyden tavoittelu ei kuitenkaan ole realistinen ldhtokohta, vaan tavoitteena on
saavuttaa organisaation kannalta mahdollisimman toimiva ja vastuullinen ratkaisu.
Tekodlyjérjestelmien puolueellisuutta voidaan tarkastella myds suhteessa inhimilliseen
paitoksentekoon, joka sekin on altis erilaisille vinoumille ja virheille. Samalla tekodlyltd edellytetdaan
usein tarkkaa selitettdvyyttd sen tekemille pédtelmille, vaikka myds ihmisilld voi olla vaikeuksia

perustella padtoksiddn tdysin systemaattisesti (Brynjolfsson & McAfee, 2017).

Yrityksiltd vaaditaan myos huomattavasti karsivallisyyttd tekodlyn kdyttoonoton ja hyddyntdmisen
kanssa. Monet yritykset eivit valttaméttd nde heti tekoédlyyn sijoitetun pddoman tuottoa, ja saattavat
sen vuoksi suhtautua siihen skeptisesti. (Gartner, 2020; Rane ym., 2025). Tdémai on osittain seurausta
siitd, ettd tekodlyn kdyttoonotto vaatii teknologisen toteutuksen lisdksi organisatoristen, osaamiseen
liittyvien ja eettisten haasteiden huomiointia. Haasteista huolimatta tekodlyn hyddyt ovat merkittavia.

(Rane ym., 2025).

Tekodlyn eettisyyteen ja siihen liittyvédn lainmukaisuuteen liittyy vahvasti myos Euroopan unionin
médrittelmd ensimmadinen kattava tekodlyd koskeva asetus, joka astui voimaan elokuussa 2024. Se
maédrittelee tekodlyjdrjestelmét niiden riskien mukaan ja keskittyy erityisesti korkean riskin
tekodlyjarjestelmien sdédntelyyn. (EU Artificial Intelligence Act). Sen tavoitteena on edistda
turvallisten ja luotettavien tekodlyjérjestelmien kehittimistd ja niiden kdyttoonottoa. Yritysten on

tdmidn myotd huomioitava, ettd niiden tekodlyratkaisut tdyttdvit sdaddosten asettamat kriteerit
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jérjestelmille. Liséksi yrityksen tyontekijoiden tulee ymmartda kéytettyjen tekodlytyokalujen hyodyt
ja riskit. (TIEKE, 2025). Tama asetus méadrittelee myds sen, ettd yrityksen on toteutettava erilaista

dokumentaatiota ja suoritettava jatkuvaa riskien arviointia tekodlyjdrjestelmien suhteen (EU
Artificial Intelligence Act).
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4 Tutkimusmetodologia

Téassd tutkimuksessa tarkastellaan tekodlyn ja ihmisen yhteistyotd myyntiprosessissa sekéd sithen
liittyvid hyotyjd ja haasteita. Tutkimuksen tavoitteena on vastata tutkimuskysymykseen “Miten
ihminen ja tekodly voivat tehdd yhteistyotd B2B-myyntiprosessin eri vaiheissa?”. Lisédksi
alatutkimuskysymysten on tarkoitus tdydentdd paitutkimuskysymykseen vastaamista tuoden esiin
sekd ihmisen ja tekodlyn yhteistyon myotd syntyvit hyodyt ettd haitat B2B-myyntiprosessissa.
Tutkimuskysymykset kohdistuvat ilmion ymmaéartdmiseen, minka vuoksi tutkimus toteutettiin pddosin

laadullisena tutkimuksena.

Tutkimukseen  valittiin ~ laadullinen  tutkimusmenetelmd, jossa  kohderyhmédnd  on
myyntiorganisaatiossa ja myyntitoimintoja tukevissa positioissa, kuten markkinoinnissa
tyoskentelevit. Laadullinen tutkimusmenetelmé valikoitui sen perusteella, etti tavoitteena oli
tarkastella ja ymmartad ilmioti kohdeorganisaatiossa, ja siti kautta tuottaa yleistettdvié tuloksia B2B-
myyntiorganisaatioille. Aineistoa kerdttiin lyhyen kyselyn avulla ja laajemmin dataa keréttiin

tyOpajasta.

4.1 Datan keraaminen ja analysointi

Empiirinen aineisto keréttiin tutkielmaa varten kahdessa vaiheessa: alkukyselyn avulla sekd sitd
seuranneessa noin tunnin pituisessa tyopajassa. Menetelmien yhdistamiselld pyrittiin muodostamaan
yleiskuva yrityksessé vallitsevasta nykytilasta sekd syvéllisempi ymmarrys tekodlyn hyodyntdmiseen

liittyvistd kokemuksista ja ndkemyksisté.

Aineistolidhde Osallistujat Merkitys tutkimuksen kannalta

Alkukysely 19 henkiloa Léhtotilanteen kartoitus: tekoédlyn kéyton
aktiivisuus, osaamisen taso, nykyiset

kayttokohteet ja kdyton esteet

Tyopaja 15 henkiloa Pédasiallinen laadullisen aineiston lédhde:
tekodlyn hyddyntdminen myyntiprosessin
vaiheissa, lisdarvo asiakkaalle ja
organisaatiolle, tulevaisuuden

hyddyntdmismahdollisuudet

Taulukko 1. Tutkimuksen empiria-aineiston lahteet.
Alkykyselyn tulokset toimivat pohjustuksena tyOpajan suunnittelulle siten, ettd teemat voitiin

kohdentaa organisaation kannalta relevantteihin aiheisiin ja voitiin varmistua osallistujien riittdvésté
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osaamistasosta tekodlyn hyddyntdmiseen liittyen. Aineiston analyysi toteutettiin temaattisena
analyysind Braunin ja Clarken (2006) mallin mukaisesti. Analyysiprosessi eteni vaiheittain: ensin
aineisto kaytiin lapi kokonaisuutena, minké jdlkeen vastauksia ryhmiteltiin alustaviin kategorioihin
myyntiprosessin vaiheiden mukaan. Taméan jidlkeen kategorioiden sisdltdd hiottiin ja yhdisteltiin
laajemmiksi teemoiksi, jotka vastaavat tutkimuksen tavoitteita ja linkittyvit teoreettiseen
viitekehykseen. Muodostetut teemat toimivat pohjana tutkimustulosten esittimiselle luvussa 5.
Analyysissd pyrittiin systemaattisuuteen ja lapindkyvyyteen siten, ettd aineiston tulkinta perustui

selkedsti tunnistettaviin havaintoihin eiki yksittéisiin irrallisiin kommentteihin.

4.2 Eettiset nakokohdat

Tutkimuksessa noudatettiin hyvdn tieteellisen kdytinnon periaatteita, ja erityistd huomiota
kiinnitettiin osallistujien oikeuksien seki tietosuojan varmistamiseen koko tutkimusprosessin ajan.
Osallistujille kerrottiin etukéteen tutkimuksen tarkoituksesta, aineiston kayttdtarkoituksesta seké
heidén osallistumisensa vapaaehtoisuudesta. Sekd kyselyn ettd tyOpajan yhteydessd osallistujia
informoitiin siitd, ettd heiddn antamiaan vastauksia tullaan késittelemididn ja hyodyntiméédn

tutkimuksessa.

Tutkimuksessa varmistettiin osallistujien anonymiteetti siten, ettd yksittdisid henkil6itd ei voida
tunnistaa tutkimusten tuloksista. Alkukysely oli tdysin anonyymi, silld missdén vaiheessa ei vaadittu
kirjautumista tai tunnistautumista omalla nimelld. My0oskadn tyOpajassa ei keritty osallistujien nimia,
ja ithmiset toimivat ryhmissd. Ryhmit jaettiin osallistujien tydtehtdvien mukaan, jotta saatiin
vastauksia erilaisista ndkokulmista ja kyettiin parhaalla mahdollisella tavalla jakamaan kokemuksia
jandkemyksid samankaltaisia tyotehtdvid tekevien kesken. Aineisto raportoitiin yleiselld tasolla, eika

yksittdisid kommentteja yhdistetty tunnistettaviin henkil6ihin tai tarkkoihin rooleihin organisaatiossa.

Keritty aineisto kasiteltiin luottamuksellisesti ja sdilytettiin turvallisesti siten, ettd ulkopuolisilla ei
ollut pdésyéd sithen. Aineiston késittelyssd noudatettiin tutkimusdatan hallintasuunnitelmaa, jossa on
médritelty tarkemmin datan sdilytykseen ja suojaamiseen liittyvdt kdytdnnot. Néiden edelld
mainittujen toimenpiteiden avulla pyrittiin varmistamaan, ettd tutkimus toteutettiin eettisesti

kestdvalla tavalla sekd osallistujia kunnioittaen.

4.3 Tutkimuksen laatu

Tutkimuksen laatua arvioidaan tarkastelemalla aineiston keruuta, analyysin systemaattisuutta seké
tutkimuksen rajoitteita suhteessa valittuun tutkimusmenetelméién. Tédsséd tutkimuksessa yhdistettiin

kysely ja tyOpaja, mikd mahdollisti hyvidn yleiskuvan muodostamisen ja syvéllisemman
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ymmarryksen tarkasteltavasta ilmiosté sekd vahvisti tutkimuksen uskottavuutta. Aineisto analysoitiin
teemoittelun avulla vaiheittain, mika lisési analyysin ldpindkyvyyttd ja tulkintojen perusteltavuutta.
Tulokset pohjautuvat aineistosta nousseisiin teemoihin, mikd tukee laadullisen tutkimuksen

luotettavuutta.

Tutkimukseen liittyy kuitenkin myos rajoitteita. Aineisto kerdttiin yhdestd organisaatiosta, mika
saattaa heikentdd tulosten yleistettdvyyttd. Osallistujat olivat toisilleen myds ennaltaan tuttuja
henkilGitd, joten tyOpajatilanne ei ollut tdysin anonyymi. Lisdksi tyOpajatilanne saattoi vaikuttaa
osallistujien vastausten avoimuuteen. Ryhmékeskustelu on usein hyvin erilainen tilanne kuin
kahdenkeskeinen haastattelu. Alkukyselystd saatu aineisto oli rajallinen ja toimi ldhinnd tyGpajan
tukena. Toisaalta siitd saatiin tiarkedd kontekstuaalista tietoa osallistujien 14htotasosta, mika vahvisti

tyOpajan aineiston tulkintaa.

Tutkimusta voitaisiin tulevaisuudessa laajentaa useampaan organisaatioon, jolloin saataisiin
vertailukelpoista aineistoa eri konteksteista. Liséksi yksilohaastattelut voisivat tdydentdd tyopaja-
aineistoa tarjoamalla syvillisempid ja yksilollisempid ndkokulmia tutkittavaan ilmi6on. Laadullista
analyysia voitaisiin my0s tdydentdd kvantitatiivisella tutkimuksella, joka mahdollistaisi tekodlyn
kayton, sithen vaikuttavien tekijoiden sekd koettujen hyotyjen systemaattisemman mittaamisen.
Erityisesti myyntikontekstissa tekoédlyn ja ihmisen yhteistyon tuottamien hy6tyjen kvantifiointi lisdisi

tutkimuksen konkreettisuutta ja vahvistaisi tulosten luotettavuutta.
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5 Tulokset

Empiria-aineiston kerddminen tutkimusta varten aloitettiin alkukyselylld, jolla kartoitettiin
vallitsevaa tilannetta tekodlyosaamisen ja -hyddyntdmisen osalta. Kyselyyn vastasi 19 henkil64.
Alkukyselyn perusteella selvd enemmist6 osallistujista kdyttdd tekodlyd tyossddn joko paivittdin tai
viikoittain. Kukaan ei vastannut, ettd ei kdyttéisi tekodlyd koskaan. Satunnaisia kdyttdjid oli myos

vihén, miké kertoo siité, ettd tekodly on jo arkipdivdinen tyokalu monelle kohdeorganisaatiossa.

Kyselyssd omaa osaamistasoaan erittdin hyviksi kuvasi 8 vastaajaa ja perustasoiseksi kuvasi 6
vastaajaa. Aloittelijatasoiseksi oman osaamisensa luokittelu 5 vastaajaa. Osaamistasossa on
havaittavissa hajontaa, mika vaikuttaa esimerkiksi tekoédlyn hyddyntdmisen monipuolisuuteen ja siitd
saatavien hyOtyjen saavuttamiseen. Keskeisin este tekodlyn laajamittaisempaan hyddyntdmiseen
olikin osaamisen puute, silld 10 vastaajaa valitsi sen kyselyssd. Toiseksi merkittivimmaksi esteeksi
koettiin tyokalujen puute. Kokemus tyokalujen puuttumisesta saattaa kertoa esimerkiksi siitd, ettd
kaikki eivit tunne kohdeyrityksessd tarjolla olevia tydkaluja, joten koulutustarve tekodlyn osalta on
hyodyllistd tunnistaa. Muutama vastaaja koki my0s ajan puutteen ja sen, ettei koe tarvitsevansa
tekodlya, esteiksi hyodyntdd tekodlyd enemmin. Kun tekoély saadaan integroitua osaksi prosesseja

ja toimintatapoja, se voi sddstdd aikaa sen sijaan, ettd se veisi sité.

Kyselyn vastaajat hydodyntivét tekoédlyd annetuista monivalintavaihtoehdoista eniten tiedonhakuun,
toiseksi eniten sisdllontuotantoon ja kolmanneksi eniten ideointiin/sparraukseen. Myos 7 vastaajaa
on kayttinyt sitd datan analysointiin. Liséksi kyselyssd oli avoin kysymys siitd, mihin muuhun
kéyttotarkoitukseen tekodlyd on hyddynnetty. Vastauksissa korostuivat datan késittely, tekstin

muotoilu, automatisointi ja kddnnokset.

Kyselyn jdlkeen toteutetussa tyOpajassa oli tehtdvdnd pohtia, miten tekodly voi tukea ihmistd
myyntiprosessissa. Tatd pddkysymystd ldhdettiin pohtimaan ryhmissd méiérittelemilld ensin
myyntiprosessin vaiheet, jossa tekodly voisi tuoda lisdarvoa. Sen jdlkeen keskusteltiin ryhmissa,
miten tekodly voisi tissd vaiheessa tuottaa arvoa asiakkaalle ja kohdeyritykselle. Keskustelua kaytiin
my0s siitd, mitd tyokaluja ja toimintatapoja tdhén voitaisiin kayttdd. Lopuksi ryhmét saivat vield

listata sellaisia tekodlyn kayttokohteita, joihin sitd haluttaisiin kdyttda, jos se vain olisi mahdollista.

Alkukyselyé ja tyopajaa kéytettiin yhdistelménéd empiirisen aineiston kerddmiseen, ja silld pyrittiin
saamaan mahdollisimman kattava kokonaiskuva kohdeorganisaation nykytilanteesta tekodlyn

hyodyntdmisessd. Alkukysely kartoitti hyvin 14htétilanteen kohdeyrityksessd, ja tydpajassa esille
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nousseiden ajatusten, kokemusten ja ideoiden avulla voitiin tarkastella sen hyddyntdmistd ja

hyodyntdmismahdollisuuksia B2B-myyntiprosessissa.

5.1 lhmisen ja tekodlyn yhteistyd myyntiprosessin eri vaiheissa
kohdeorganisaatiossa

Tekodlyn ja ihmisen yhteistyotd késitellddn tdssd luvussa myyntiprosessin vaiheiden mukaan.
Jokaisen vaiheen osalta pyritddn tarkastelemaan, mitd ihminen voi tehda kyseisessé vaiheessa ja mitd
tekodly voi tehdd. Empiria-aineistossa esille tulleita tekodlyn hyodyntdmismahdollisuuksia verrataan

myds aiemmin mainittuihin kirjallisuuden esittelemiin keinoihin.

5.1.1 Identifiointi

Myyntiprosessin identifiointivaiheessa tekodlyéd voidaan hyodyntéé erityisesti asiakkaaseen liittyvéan
tiedon analysoinnissa sekd osuvan tuoteportfolion tunnistamisessa. TyOpajassa nousi esiin, ettd
tekodly voisi koota ja yhdistdd tietoa sekd kohdeyrityksen sisdisistd ettd ulkoisista ldhteistd, kuten
asiakkaan liikevaihdosta, toimialasta, henkilostomaérésti ja aiemmasta asiakkuushistoriasta. Ndiden
analyysien perusteella tekodly voi tuottaa ehdotuksia potentiaalisista asiakkuuksista sekd asiakkaalle

soveltuvista tuote- ja palveluratkaisuista.

Tydpajassa esille nousseet tekodlyn potentiaaliset kiyttdtarkoitukset ovat pitkélti linjassa Paschenin
ym. (2020) ja Fischerin ym. (2022) ndkymysten kanssa. Siitd ollaan yhtd mieltd, ettd tekodly voi
auttaa laajan asiakasdatan analysoinnissa ja potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa sekd
profiloinnissa. My0s asiakkaiden ostopotentiaalin arviointi nousi esille sekd kirjallisuudessa ettd
empiirisessd aineistossa. Kuten Jarvinen ja Taiminen (2016) korostavat, identifiointivaihe edellyttdaa
kuitenkin edelleen jonkun verran ihmisen osallistumista, silld potentiaalisten asiakkaiden arviointi ei
ole yksiselitteistd. Thmisen osallistumisen ajatellaan kuitenkin olevan minimissdin juuri esimerkiksi

liidien generoinnissa (Wang ym., 2026).

Témin tutkimuksen tulokset tdydentdvit aiempaa Kkirjallisuutta tuomalla esiin konkreettisen
ndkokulman tuoteportfolion tunnistamiseen jo identifiointivaiheessa. Tydpajassa korostui ajatus siitd,
ettd tekodly voisi tukea myyjdd valmistautumisessa asiakaskohtaamisiin ehdottamalla, mitka
kohdeyrityksen portfolion tuotteet soveltuvat kyseiselle asiakkaalle. Lisdksi tekoédlyn néhtiin tukevan
my0s tuotepddllikoitd markkinapotentiaalin  arvioinnissa, mikd mahdollistaa resurssien

kohdentamisen tarkoituksenmukaisemmin.

Tekodlyn tuottama analytiikka toimisi myyntihenkilon péaédtdksenteon tukena, mutta ei korvaa

thmisen roolia. Myyjd hyodyntda tekodlyn tuottamaa tietoa yhdessd oman kokemuksensa, hiljaisen
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tietonsa ja asiakaskohtaisen ymmarryksensd kanssa arvioidakseen ehdotusten relevanssia. Niin
muodostuu tekodlyn ja ihmisen vilinen yhteistyd, jossa tekoily tarjoaa laaja-alaista tietoa nopeasti ja

thminen tuo siihen inhimillisen harkinnan ja asiakaskohtaisen ndkemyksen.

Yhteistyon ansiosta myyjd on paremmin valmistautunut asiakaskohtaamisiin ja voi keskittyd
tehokkaammin asiakkaan todellisten tarpeiden ymmartdmiseen. Samalla mahdollistuu laajemman ja
paremmin kohdennetun tuotevalikoiman tarjoaminen jo myyntiprosessin alkuvaiheessa.
Kohdeyrityksen nékokulmasta tdma tarkoittaa myyjille ajansdist6d tiedonhankinnassa, resurssien
tehokkaampaa kohdentamista sekd myyntimahdollisuuksien parempaa hyddyntdmistd, mikd voi

parantaa myyntiprosessin kaupallista lopputulosta.

5.1.2 Kontaktointi

Myyntiprosessin kontaktointivaiheessa tydpajassa nousi esille useita tapoja, joilla tekodly ja ihminen
voisivat tehdd tehokasta yhteistyotd asiakasvuorovaikutuksen tehostamiseksi. Tekoédlyn rooli
korostuu erityisesti rutiinitehtdvien automatisoinnissa sekd vuorovaikutuksen kohdentamisessa ja
systematisoinnissa. TyOpajan perusteella tekodly voisi automatisoida esimerkiksi yhteystietojen
hakemista ja paivittdmistd CRM-jarjestelmiin seké asiakaskohtaamisten dokumentointia. Esimerkiksi
puheluiden automaattinen tiivistiminen ja kirjaaminen jirjestelméén véhentdisi myyjdn manuaalista

tyOta ja auttaisi kohdentamaan resurssit paremmin.

Tydpajan havainnot ovat pddosin linjassa aiemman kirjallisuuden kanssa. Lukuisissa tutkimuksissa,
kuten Paschen ym. (2020) artikkelissa, mainitaan tekodlyd hyddyntdvat chatbotit merkittdvina
kontaktointivaiheen automatisoijina. Chatbotit ovat hyvin suosittuja, silld esimerkiksi Rotarun ym.
(2025) tutkimuksen mukaan nykyddn kohdeyrityksen kaltaisissa teknologiayrityksissd niitd on
kéytossd jopa 88% yrityksistd. Todennédkoisesti tdmén yleisyyden vuoksi chatbotteja ei mainittu
tyopajan aikana. Ne ovat hyvin tunnistettu keino automatisoida esimerkiksi yrityksen asiakaspalvelua

ja ovat tarkedssa roolissa edelleen.

Tekodly voisi my0s kontaktointivaiheessa tukea myyjdd asiakashallinnassa ja -suunnittelmissa. Se
kykenee muodostamaan ehdotuksen asiakaskohtaisesta suunnitelmasta sekd lyhyelld ettd pitkalla
aikavililla, sisdltden esimerkiksi viikkotasoiset toimenpiteet, kuten soitot, sopimusten uusimiset ja
tarjousten ldhettdmiset sekd vuositasoiset toimenpiteet, kuten kasvupotentiaalin tunnistamisen eri
tuotealueilla. Nédin myyjd voisi hyOodyntdd tekodlyn tuottamaa analytilkkaa oman tyonsd
priorisoinnissa ja kohdentamisessa. Tdma tuo kontaktointivaiheeseen strategisemman ulottuvuuden,

jota aiempi kirjallisuus késittelee rajallisemmin.
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McKinsey & Companyn (2025) mukaan tekodly mahdollistaa myos asiakasviestinnin personoinnin
analysoimalla asiakkaan aiempaa vuorovaikutusta yrityksen kanssa. Vastaavasti tdssé tutkimuksessa
korostui tekodlyn kyky tuottaa kohdennettua siséltod kiayttdytymisen ja ennustettujen tarpeiden
perusteella, ja sithen yhdistettynd ohjata myyjdn kontaktoimaan asiakkaan oikeaan aikaan ja oikealla

niakokulmalla.

Ihmisen ja tekodlyn yhteisty0 kontaktointivaiheessa perustuu tyonjakoon, jossa tekodly tuottaa
analytiikkaa, suosituksia ja automaatiota, ja myyjé tulkitsee tekoélyn tuottamia ehdotuksia, sovittaa
ne asiakaskohtaiseen tilanteeseen ja vastaa vuorovaikutuksen laadusta asiakassuhteessa. Tamai
mahdollistaa tehokkaamman ajankdyton kontaktoinnissa ja hyddyntdd molemmilta osapuolilta

parhaat ominaisuudet.

Tekodly toimii siis kontaktointivaiheessa myyjén tukena, tarjoten suosituksen siitd, miten timén
kannattaisi kohdentaa omat resurssinsa ja maksimoida kasvupotentiaali asiakassuhteissa.
Kohdeyrityksen kannalta kyetdin my0s vastaamaan asiakkaan tarpeisiin paremmin, jolloin voidaan
kasvattaa asiakkaan luottamusta ja samalla asiakkuuden arvoa. Asiakkaan kannalta tima yhteistyd
tarkoittaa sité, ettd hén saa apua, jota ei valttdméttd edes osaa kysyd, ja hinelle voidaan tarjota sééstoja

sekd parempaa ennakoitavuutta.

5.1.3 Ongelmien ja tarpeiden maarittely

Ongelmien ja tarpeiden mdidrittelyvaiheen osalta tyOpajassa korostui tekodlyn rooli asiakkaiden
epamadrdisten ja jasentymaittomien yhteydenottojen tulkinnassa. Tekoédlyn ndhtiin voivan analysoida
esimerkiksi sdhkopostitse saapuvia pyyntojd, jotka voivat siséltid kuvia, videoita tai muuten
puutteellisia kuvauksia, ja ehdottaa niiden perusteella asiakkaan tarpeisiin soveltuvia tuotteita
kohdeyrityksen valikoimasta. Témd avaa mahdollisuuksia myds lisimyyntiin, kun asiakkaan
alkuperdisen tarpeen lisdksi voidaan tunnistaa tdydentivid ratkaisuja. Tédsséd vaiheessa tekodly voisi
toimia myyjan tukena jasentdmélld asiakkaan ldhettdmén aineiston oleelliset tiedot ja ehdottamalla
asiakkaalle soveltuvia tuotteita. Myyjén rooliksi jdisi ehdotusten arviointi, hinnoitteleminen seka

lopullisen ratkaisun valinta asiakaskohtaisen ymmaérryksen ja kokemuksen pohjalta.

TyOpajassa esille nousseet ideat ovat osittain linjassa aiemman kirjallisuuden kanssa, silld
molemmissa korostetaan tekodlyn roolia laajojen ja pirstaloituneiden asiakastietojen analysoinnissa
sekd asiakkaan tarpeiden syvillisemmassd ymmartdmisessd. Téméd auttaa myyjdd tunnistamaan

asiakaskohtaisia toistuvia teemoja, huolenaiheita ja tarpeita, jotta asiakasta voidaan palvella
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paremmin ja ajankohtaisemmin. (Paschen ym., 2019; Singh ym., 2019; Angevine ym., 2018; Sen &
Ozgam, 2023).

Toisaalta tydpajassa nousi esille myos havainto, joka tdydentii aiempaa kirjallisuutta konkreettisella
kayttotapauksella, jossa tekodlyd hyodynnetdén jdsentyméttoman ja visuaalisen aineiston tulkinnassa.
Tallaista kdyttotapausta ei kdsitelty juurikaan kirjallisuudessa, vaikka se on erityisesti kohdeyrityksen
kaltaisessa teknisen alan yrityksessd hyvin yleinen, myyjdn ajankdyttoon vaikuttava tekijd. Nama
yhteydenotot ovat lisddntyneet erityisesti asiakkaiden ottaessa haltuun uusia, digitaalisia

yhteydenottokanavia, kuten WhatsApp.

Téassd vaiheessa ihmisen ja tekodlyn yhteistyd0 mahdollistaisi asiakkaalle nopeamman vastauksen
saamisen ja mahdollisesti auttaisi 10ytdiméddn paremmin asiakkaan tarpeita vastaavat tuotteet.
Kohdeyritykselle tdmi taas loisi mahdollisuuden tehostaa tarjousprosessia, kun manuaaliseen
selvitystyohon  kuluva aika vidhenee, ja myyntimahdollisuuksia voidaan hyddyntda

monipuolisemmin.

5.1.4 Tarjouksen raatalointi

Myyntiprosessin tarjousvaiheessa tekodly ja ihminen voisivat tehdid yhteistyotd erityisesti
hinnoittelussa ja tarjouksen muodostamisessa. TyOpajassa nousi esiin, ettd tekodly voisi auttaa
myyjdd hinnoitteluneuvonnassa analysoimalla asiakaskohtaista tietoa ja tuottamalla suosituksia
sopivasta hinnoittelutasosta. Tdmid perustuisi esimerkiksi asiakkaan segmentointiin, aiemmin

tunnistettuun potentiaaliin sekd kdytdssd olevaan hinnoittelumalliin.

Lisdksi tekodly voisi hakea organisaation sisdisistd ldhteistd aiemmin laaditut, vastaavat tarjoukset,
ja tuoda ne myyjdn hyodynnettdviksi. Nama tarjoukset voisivat toimia pohjana uutta tarjousta
tehtéessd, jolloin myyjdltd sddstyy aikaa niiden hakemisessa ja vertailussa. Tekodly ei kuitenkaan
korvaa tdssd myyjén roolia, silld myyjén tulee kuitenkin arvioida ja muokata ehdotuksia oman

asiakasymmarryksensd ja tilannekohtaisen harkintansa mukaan.

Tyopajassa esille nousseet havainnot toivat esiin samoja asioita, joita my0s kirjallisuus toi ilmi.
Esimerkiksi tekodlyn rooli dynaamisessa hinnoittelussa ja asiakaskohtaisesti radtdldityjen tarjousten
muodostamisessa tunnistettu (Davenport ym., 2020; Huang & Rust, 2021; Vieira ym., 2019).
Kirjallisuuden mukaan tekodly kykenee analysoimaan asiakaskohtaista dataa, kuten ostohistoriaa ja

maksuhalukkuutta, ja tuottamaan tdmén perusteella suosituksia hinnoitteluun.
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Kirjallisuudessa on kuitenkin my®os tunnistettu, ettd tdssd myyntiprosessin vaiheessa tekoélyn rooli
on ensisijaisesti toimia padtdksenteon tukena, eikd myyjin korvaajana. Muun muassa Paschen ym.
(2020) korostavat tdysin autonomisen tekoélyn tarjousten luomisen olevan epatarkoituksenmukaista.
Erityisesti tekniselld alalla ratkaisut ovat usein kompleksisia ja syvillisempi asiakkaan liiketoiminnan
ymmaértiminen edellyttivdt myyjan asiantuntemusta. (Paschen ym., 2020). Myds BCG:n (2023)
mukaan tdysin automatisoidut tarjousprosessit voivat heikentdd asiakaskokemusta erityisesti

asiakkaan odottaessa joustavuutta ja inhimillistd harkintaa.

Toisaalta timé tutkimus tarjoaa my0Os konkreettisen ldhestymistavan kirjallisuudessa esitettyihin
nikokulmiin tarjousten raitildintivaiheessa. Aiemmin laadittujen tarjousten hyddyntdminen osana
tekodlyavusteista prosessia oli toteutetun tyOpajan tarjoama laadukas ehdotus kyseiseen
myyntiprosessin vaiheeseen. Tamé nayttdytyy keskeisend keinona tehostaa myyjin tyotd ja ennen
kaikkea yhtendistdd organisaation hinnoittelukdytint6jd. Tédtd ndakokulmaa ei kirjallisuudessa ole

késitelty yhtd konkreettisella tasolla.

Téllainen yhteistyd mahdollistaisi sen, ettd asiakas saisi tarjoukset nopeammin ja ne olisivat
tasalaatuisempia. Kohdeyrityksen kannalta tidm& taas auttaisi yhtendistiméin hinnoittelua,
vihentiméédn osallistettavien méédrdd sekd antaisi myyjille enemmén mahdollisuuksia tehdd itse
padtoksid. Taméin ndhdddn myos vihentidvan inhimillisid virheitd ja erehdyksid, silld se varmistaisi,
ettd loppuasiakas saa saman hinnoittelun eri asiakkaiden kautta. Tekodly tarjoaa siis myyjdlle

arvokasta dataa pddtoksenteon tueksi, ilman ettd ihmistd kuitenkaan suljetaan pois tésti prosessista.

5.1.5 Neuvottelu

Neuvotteluvaiheen osalta tydpajassa nousi esille idea liittyen neuvotteluapuriin, joka voisi toimia
reaaliajassa auttaen myyjdd vuorovaikutustilanteissa asiakkaan kanssa. Tekodlyd hyddyntivin
neuvotteluapurin toimimiseksi sille voitaisiin kertoa esimerkiksi tiedot neuvottelun vastapuolesta ja
mikd tavoite vuorovaikutustilanteella on. Téll4 tavoin tekodly voisi antaa myyjélle tilannekohtaisia

ehdotuksia ja argumentteja neuvottelun aikana.

Tekodlyn rooli tdssd vaiheessa olisi toimia myyjédn tukena tarjoten lisindkemystéd ja analysoimalla
vuorovaikutustilannetta, kun taas myyjd vastaa itse neuvottelun etenemisestd ja padtoksenteosta. Se
voisi kommentoida esimerkiksi myyjdn ddnensdvyd tai argumentaation rakennetta sekd ehdottaa

vaihtoehtoisia ldhestymistapoja tilanteen edetessa.

Myods kirjallisuudessa esiintyneet ndkemyset tekodlyn hyddyntdmisestd neuvotteluvaiheessa

korostavat sen roolia myyjin tukena vastavaitteiden kasittelyssé (Fischer ym., 2020). Kirjallisuudessa
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esitetty ratkaisu, taistelukortit, tarjoavat myyjélle argumentteja myyntineuvotteluihin, mika
muistuttaa tyopajassa esille noussutta ajatusta tekodlyn tuottamista tilannekohtaisista ehdotuksista.
Kirjallisuudessa tekodlyn roolia on kuvattu enimmékseen ennakkoon toteutettavassa
asiakasanalyysissd ja valmistautumisessa, mutta reaaliaikaisuus on uusi ndakokulma, joka syntyi

tyOpajassa.

Ihmisen ja tekodlyn yhteistyd neuvotteluvaiheessa voisi parantaa neuvottelutilanteiden laatua ja
tavoitteellisuutta. Myyjélld on mahdollisuus hyddyntdd reaaliaikaista tukea neuvottelutilanteessa
ilman, ettd itse vuorovaikutus keskeytyy. Tama vahvistaisi myyjin itsevarmuutta ja reagointikykya
vaikeisiinkin tilanteisiin neuvottelussa. Asiakkaan nidkokulmasta timé voisi ndkyd selkedmpiné ja
johdonmukaisempana neuvottelun etenemisenid. Kohdeyritys taas voisi hyotyd téstd esimerkiksi

parempien neuvottelutuloksien ja korkeamman onnistumisprosentin muodossa.

Tulokset tukevat kuitenkin myos kirjallisuudessa esitettyd nikemysta siitéd, ettd neuvotteluvaiheessa
ihmisten vilinen vuorovaikutus on merkittivédssid osassa ja se sdilyy edelleen ihmisen ja tekodlyn
yhteisty0std huolimatta. Thmistd tarvitaan edelleen muun muassa luottamuksen rakentamiseen ja

tilannekohtaiseen harkintaan. (Fischer ym., 2020).

5.1.6 Klousaaminen ja toimitus

Toimituksen osalta tyGpajassa nousi esille idea ei-varastoitavien tuotteiden toimitusaikojen
tarkistamisesta tekodlyn avulla. Toimitusaikojen tarkka ilmoittaminen asiakkaille liittyy oleellisesti
myyntiprosessiin, silld se voi vaikuttaa suoraan asiakkaan ostopddtokseen. Tdmédn vuoksi on

hyodyllistd, ettd toimitusajat voidaan antaa asiakkaalle mahdollisimman luotettavasti.

Téassd vaiheessa tekodly voisi tukea myyjdd analysoimalla saatavilla olevaa dataa ja muodostamalla
arvioita sellaisten tuotteiden toimitusajoista, joiden toimitusaikoja ei tdlld hetkelld ole ilmoitettu
johtuen niiden varastoimattomuudesta. Néin tekodly voisi tarjota alustavan arvion, jonka myyjé voisi
informoida eteenpdin asiakkaalle ja tarvittaessa varmistaa vield tiedon. Yhteistydssi tekodly tuottaisi
nopeasti dataan perustuvia ennusteita, kun taas myyjd varmistaa niiden soveltuvuuden

asiakaskohtaiseen tilanteeseen ja suunnittelee tarvittavat toimenpiteet.

Naméi tyOpajassa esille nousseet ideat ovat linjassa kirjallisuuden esittdmien havaintojen kanssa.
Toimitusaikojen ennakoitavuus ja toimituskyvykkyys ovat merkittdvd osa myyntiprosessia ja
vaikuttavat oleellisesti asiakasarvon muodostumiseen (Nair ym., 2015). Kirjallisuudessa korostettiin

kuitenkin enemmén tekodlyn roolia esimerkiksi tilausten késittelyssd ja muissa kaytdnnon
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toimenpiteissd, kuten maksujen kisittelyssd. Ja toimituksen seurannassa (Syam & Sharma, 2018;

Bongers ym., 2021).

Tyopajan idea oli kirjallisuuden ndkdkulmiin verrattuna enemmaén tiettyyn, kohdeorganisaatiossa
tunnistettuun ongelmakohtaan liittyvd ratkaisu, jolla tekodly voi tukea myyjdd vastaamaan
asiakkaiden toimitusaikakyselyihin nopeammin. Tdméa voisi myds auttaa kohdeyrityksen asiakasta
palvelemaan omia asiakkaitaan paremmin ja antamaan télle reaaliaikaisia paivityksi.
Kohdeyrityksen nidkokulmasta tdma tarkoittaisi vihentyneitd hinta- ja toimitusaikakyselyiti, jolloin

erityisesti asiakaspalvelu ja myynti voisivat keskittyd vaativampiin kyselyihin.

5.1.7 Jalkimyynti ja seuranta

Myyntiprosessin viimeisessd vaiheessa, jdlkimyynnissd, ihminen ja tekodly voisivat toimia
yhteisty0sséd ostojen analysoinnissa ja lisimyyntimahdollisuuksien tunnistamisessa. Tekodlyn avulla
voitaisiin analysoida asiakkaan ostokdyttdytymistd ja sen perusteella tunnistaa tulevia tarpeita, kuten
tuotteiden tdydennystarpeita tai uusia tuotteita, jotka voisivat sopia kyseiselle asiakkaalle. Tdémin
analyysin my6té tekoély voisi tarjota myyjélle ehdotuksia soveltuvista lisimyyntituotteista, joita voisi
jatkossa tarjota asiakkaalle ja muistuttaa titi oikea-aikaisesti. Myyjén vastuulle jadé kuitenkin tassikin

varmistaa, ettd asiakasta kontaktoidaan télle relevanteista ratkaisuista.

Tyopajan ideat ja kirjallisuus ovat yhtd mieltd siitd, ettd tekodlyn hyddyntdminen ihmisen kanssa
yhteistydssd jdlkimyyntivaiheessa, on tehokkainta erityisesti asiakkaan ostokdyttdytymisen
analysoinnissa ja lisamyyntimahdollisuuksien tunnistamisessa (Paschen ym., 2020). Kirjallisuudessa
esitettiin myos ndkemys tekodlyn hyodyntdmisestd asiakaskohtaisessa seurannassa oston jdlkeen ja
sen myotd asiakkaan tarpeiden ennakoivassa huomioimisessa (Syam & Sharma, 2018). Téamin
yhteistydn myotd asiakkaalle voitaisiin tarjota sujuvampaa ja ennakoivampaa palvelua, joka
madaltaisi kynnystd tehdd ostopddtoksid. Samalla huolehditaan myds asiakkaan saldojen
riittdvyydestd ja saatavuuden varmistamisesta. Kohdeyritykselle hyddyt ilmenevit kasvaneena

lisimyyntind sekd asiakassuhteiden vahvistumisena.
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vaiheissa.
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5.2 Tekoalyn tulevaisuuden hyodyntamispotentiaali kohdeorganisaatiossa

Edelld mainittujen havaintojen taustalla toimii ajatus niiden toteutettavuudesta kohdeyrityksessa.
Néiden ideoiden yhteydessé tyopajassa mietittiin, milld kohdeyrityksen nykyisilld tekodlytyokaluilla
ratkaisuja olisi mahdollista toteuttaa. TyOpajan viimeisessd tehtivissd osallistujia pyydettiin
kuitenkin irrottautumaan kéytdnnon rajoitteista ja pohtimaan, mihin he haluaisivat hyodyntaa
tekodlyd, mikéli toteutus olis vapaasti mahdollista. Tdmén tehtdvin tavoitteena oli erityisesti tukea
luovaa ajattelua ja tuoda esiin sellaisia kehitysideoita, jotka eivit vélttamattd ole vield teknologisesti

tai organisatorisesti ajankohtaisia.

Vastauksissa korostui tekodlyn potentiaali esimerkiksi datan hallinnassa, analysoinnissa ja
dokumentoinnissa, teknisen tuen tarjoajana seki strategiatyon apuna aina suunnittelusta seurantaan.
Lisdksi nousi tarve integroida tekodly laajemmin eri jirjestelmien, kuten CRM-, ERP- ja
viestintdtyokalujen, vélille. Tdémén ndhtdisiin mahdollistavan sujuvampi tiedonkulku organisaatiossa
ja kokonaisvaltaisempi tuki myyntity6lle. Muutamat ideat liittyivit myos konkreettiseen myyntityon
kehittdmiseen, kuten hinnoittelun optimointiin, business casejen rakentamiseen sekd
asiakaskohtaisten suunnitelmien, kuten saturaatiosuunnitelmien, laatimiseen. Tekodly néhtiin my0s
tyokaluna arjen tehokkuuden parantamiseen, silld sitd toivottiin voitavan hyddyntdd esimerkiksi

myyntireissujen suunnittelussa ja reissujen kiaytdnnon jérjestelyissa.

Vaikka kaikki esille nousseet ideat eivét tdlld hetkelld olisikaan suoraan toteutettavissa, ne
havainnollistavat, miten osallistujat hahmottavat ihmisen ja tekodlyn yhteistyon tulevaisuuden
myyntiprosessissa. Ennen kaikkea myos tekodlyn roolin ndhddédn muuttuneen, silld ideoissa nahtiin
viitteitd siitd, ettd roolin ndhddidn laajentuvan operatiivisista tehtdvistd kohti strategisempaa

yhteosty6td thmisen kanssa.

5.3 Yhteistyon haasteet ja niiden hallinta kohdeorganisaatiossa

Tutkielman luvussa 3 késiteltiin ihmisen ja tekoélyn yhteistyon haasteita ja esteitd laajasti. Siind nousi
esille erityisesti luottamukseen liittyvét tekijdt, datan ja osaamisen puute, organisatoriset ja
rakenteelliset muutokset, teknologiset rajoitteet ja virhetilanteet seka eettisyyteen ja lapindkyvyyteen
liittyvat kysymykset. (mm. Glikson ja Wooley, 2020; Wang ym., 2024; Iansiti & Lakhani, 2020;
Latinovic & Chatterjee, 2022; Brynjolfsson & McAfee, 2017; OC&C Strategy Consultants, 2019).
Nailld kaikilla ndhtiin olevan vaikutusta yhteistydhon ja todettiin, ettd ne tulisi ottaa huomioon

tekodlyn kdyttdOnotossa organisaatiossa.



95

My®ds tyOpajaa ennen toteutetussa alkukyselysséd kartoitettiin osallistujien henkilokohtaisia esteité
tekodlyn kaytolle. Kyselyssd tunnistettiin useita tekijoitd, jotka rajoittavat tekodlyn laajempaa
hyodyntdmistd kohdeyrityksen myyntiprosessissa. Nditd olivat osaamisen puute, jonka suuri osa
vastaajista valitsi kyselyssa. Toiseksi merkittdvin este oli tydkalujen puute. Muutama vastaaja niki

myds ajan puutteen ja sen, ettei koe tarvitsevansa tekodlyd, olevan esteend sen hyddyntédmiselle.

Osa vastaajista koki, ettd heiddn osaamisensa tekodlyn hyodyntdmisessa ei ole vield riittdvalla tasolla.
Tama voi johtua monesta asiasta, jotka ovat riippuvaisia sekd yksilon omasta oppimishalukkuudesta
ettd organisaation tarjoamista kehittymismahdollisuuksista. My0s kriittisyys omia taitoja kohtaan ja
vaihtelevuus siind, mihin omaa osaamista verrataan, voivat vaikuttaa osaamisen puutteen
kokemukseen. Kuitenkin myyjét, joilla on vahva luottamus omaan teknologiseen osaamiseen,

pystyvit todennidkdisemmin hyodyntdmiin tekodlyd tehokkaasti (Rodriguez ym., 2025).

Vuonna 2025 tehdyn kyselyn mukaan jopa kolme neljdstd myyjistd kokee puutetta teknologian
kayton tuessa (BCG, 2025). Myyntihenkiloston taitojen kehittyminen ei tapahdu samaan tahtiin
tekodlyn kehityksen kanssa, joten tima kuilu tekoédlyn kykyjen ja sitd hyodyntévien ithmisten taitojen
vililld on keskeinen haaste tekodlyn kdyttdonotossa myynnissd. Tama kertoo haasteesta organisaation
puolella. Tarvittavan koulutuksen jérjestimisti myyntihenkilostolle voidaankin pitdd ylimmén

johdon keskeisena tehtdviné (Rodriguez ym., 2025).

Tamin haasteen ratkaisemiseksi vaaditaan siis investointeja tekodlykoulutukseen. Tdmid voi
mahdollistaa myyntitiimille merkittavad taloudellista etua ja kilpailuetua. Yleisesti organisaatiot,
jotka investoivat tekodlyn kayttdonottoon, hydtyvit todenndkdisemmin kidyton myotd sen
tehokkuudesta, suosituksista ja asiakassuhteiden kehittymisestd. Organisaatio hyotyy myos siitéd, jos

sen sisélle rakennetaan ympiristo, jossa innovointi on tehty helpoksi. (Nair ym., 2024).

Alkukyselyssia esille nousi my0s ajan puute esteend tekodlyn laajamittaisemmalle hyodyntamiselle.
Tamai ndkokulma ei korostu tekodlyn hyodyntamisté késittelevassa kirjallisuudessa, jossa painopiste
on tyypillisesti teknologiassa, datassa, organisatorisissa tai osaamiseen liittyvissd haasteissa. Ajan
puutteen voidaan kuitenkin tulkita olevan yleinen organisaatioiden arkea koskeva rajoite, joka

vaikuttaa uusien toimintatapojen omaksumiseen laajemminkin.

Tulosten perusteella voidaan havaita, ettd mikili tekoédlyn hydtyja ei koeta konkreettisiksi, sen kayttd
ndyttdytyy helposti yliméérdisend ja aikaa vievdnd toimintona muun tyon ohella. Tilloin tekodly ei
integroidu osaksi péivittdistd tyoskentelyd, vaan jaa irralliseksi tyokaluksi, jonka kéyttod saatetaan

jopa valtelld kiireisissd hetkissd. Ajan puute kytkeytyy ldheisesti myds osaamiseen. Tekoélyn
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hyddyntdmiseen liittyvdn osaamisen kehittdminen todennékdisesti vaikuttaa siihen, koetaanko
tekodly ajansédéstijana vai aikaa vievéna tekijdnd. Mitd sujuvammaksi ihmisen ja tekoédlyn yhteistyd
muovautuu, sitd todennidkdisemmin tekodly alkaa tukea tyon tehokkuutta sen sijaan, ettd se hidastaisi

sitd.

Tekodlytyokalujen puute nousi esille alkukyselyssd, silld useat vastaajat tunnistivat sen esteeksi
tekodlyn laajemmalle hyodyntamiselle. Havaintoa voidaan tarkastella laajempana ilmioné, joka ei
valttdmatta viittaa pelkéstidin tyokalujen absoluuttiseen puuttumiseen. Sen sijaan puute saattaa liittya
sithen, ettd tydkalujen olemassaolosta ei tiedetd tai niiden osaaminen ei ole riittdvalla tasolla, jolloin

el tiedetd niiden soveltuvan haluttuun tarkoitukseen.

Lisdksi tyokalujen puute voi ilmeta tilanteissa, joissa saatavilla olevat ratkaisut eivit vastaa suoraan
organisaation tarpeita tai eivit integroidu sujuvasti olemassa oleviin jérjestelmiin ja prosesseihin.
Télloin tyokalut eivét tue péivittdistd tekemistéd tarkoituksenmukaisella tavalla, mikd voi heikentda
niiden koettua hyotyd. Tamén haasteen ratkaisemiseksi vaaditaan henkildston osaamisen kehittdmisté

seki investointeja tarkoituksenmukaisiin, puuttuviin tekodlytyokaluihin, jotka ovat yhteensopivia.

My®s erittdin merkittdvd haaste monessa organisaatiossa télld hetkelld on laadukkaan, relevantin ja
organisoidun datan tarjoaminen tekodlyjérjestelmien hyddynnettiviksi. Tétd ei mainittu alkukyselyn
vastauksissa, silld se ei ollut vastausvaihtoehtona. Tamai haaste on kuitenkin tunnistettu tdnd paivina
monessa organisaatiossa. Huonolaatuinen data johtaa siihen, ettd tekodlyjirjestelmét tuottavat
epdluotettavia ja epitdydellisid tuloksia. Tdmi taas lisdd, myOs luvussa 3 tunnistettua, epduskoa
tekodlyd kohtaan ja voi aiheuttaa epédluottamusta sen suosituksia kohtaan. (Nair ym., 2024). Mikéli
yrityksen data on puutteellista ja sen perusteella ei voida saavuttaa luotettavia tuloksia, on yrityksen
investoitava datan hallintaan ja hallinnointiin (Charllo & Kathiriya, 2023). Joissain tapauksissa dataa

pitdd myos kyetd integroimaan organisaation sisdlld eri osastojen valilla.

Yhteenvetona tekodlyn ja thmisen yhteistyohon liittyvistd haasteista myynnissd voidaan todeta, etti
ne ovat sekd inhimillisid ettd teknologisia. Haasteiden ratkaisemiseksi vaaditaan kokonaisvaltaista
lahestymistapaa. Tamé tarkoittaa erityisesti investointeja teknologiaan ja jdrjestelmid kayttaviin
thmisiin, jotta hahmotetaan tekodlyn hyddyt ja luottamus tekodlyyn yhteistyon toisena osapuolena
vahvistuu. (Nair ym., 2024). Lisédksi on tarkeéd, ettd tekodlyn kayttod integroidaan osaksi paivittdisia

tyOprosesseja siten, ettd sen hyodyt saadaan paremmin konkretisoitua sen kiyttijille.
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Téssd tutkimuksessa pyrittiin selvittimain miten ithminen ja tekoély voivat tehdd yhteistyota B2B-
myyntiprosessissa. Lisdksi selvitettiin, mitd hyotyjé ja haasteita tdhin yhteistydhon liittyy. Tutkimus
toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa aineisto kerittiin alkukyselyn ja tydpajan avulla

kohdeorganisaation myyntihenkildstolta.

Tulosten perusteella havaittiin, ettd tekodlyn ja ihmisen yhteistydbn muoto ja autonomian taso
vaihtelevat merkittdvasti myyntiprosessin eri vaiheissa. Esimerkiksi neuvotteluvaiheessa ihminen on
edelleen keskeisesséd roolissa, silld luottamuksen rakentaminen ja tilannekohtainen harkinta ovat
inhimillisid vahvuuksia. Tekodlylld on sen sijaan merkittdvampi osuus esimerkiksi identifiointi-,
kontaktointi- ja jalkimyyntivaiheessa, silld néihin vaiheisiin liittyy suurten dataméérien analysointia
jarutiininomaisten tehtivien automatisointia. Tekoélytyokalut mahdollistavat myyjien keskittymisen
vaativampiin tehtiviin, kuten asiakassuhteiden rakentamiseen, prosessien kehittaimiseen ja kauppojen
klousaamiseen. Nama tulokset ovat linjassa aiemman kirjallisuuden kanssa, jossa ihmisen ja tekodlyn
yhteistyon on havaittu tehostavan myyntiprosessia erityisesti silloin, kun molemmat osapuolet tuovat

sithen omat vahvuutensa. (Chen & Zhou, 2022; Rodriguez & Peterson, 2024).

Tutkimuksessa tunnistettiin  my0s wuseita haasteita ihmisen ja tekodlyn yhteistyolle.
Kohdeorganisaation ndkokulmasta merkittdvimpind haasteina havaittiin tyontekijoiden osaamisen
puute, laadukkaan datan puute sekd sopivien tyokalujen puute. Néiden lisdksi kirjallisuudessa
tunnistettiin haasteina myds luottamukseen liittyvét tekijat, organisatoriset muutokset, teknologiset
rajoitteet sekd eettisyyteen liittyvit kysymykset (mm. Glikson ja Wooley, 2020; Wang ym., 2024;
lansiti & Lakhani, 2020; Latinovic & Chatterjee, 2022; Brynjolfsson & McAfee, 2017; OC&C
Strategy Consultants, 2019). Nami haasteet eivdt nousseet esiin yhtd voimakkaasti empiirisessd

aineistossa, mikéd voi heijastaa esimerkiksi kohdeorganisaation varhaisvaiheen suhdetta tekodlyyn.

6.1 Tutkielman rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkielman keskeisimpédnd rajoituksena on sen toteuttaminen yksittdisessd kontekstissa. Tadma
tutkielma toteutettiin kohdeorganisaatiossa tekniselld alalla toimivassa B2B-organisaatiossa. Tdmén
myOtd myos yleistettivyyden suhteen voidaan néhdé rajoituksia. Kohdeorganisaatiota ei vélttimatta
voida verrata suoraan muihin B2B-organisaatioithin, esimerkiksi myyntiprosessin vaiheiden
eroavaisuuden vuoksi. Tulosten siirrettdvyyttd voidaan kuitenkin arvioida suhteessa muihin

vastaaviin B2B-myyntiorganisaatioihin, joissa myyntiprosessin rakenne on samankaltainen.
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Yhteni jatkotutkimusehdotuksena nousi tekoélytydkalujen energiankulutuksen huomioiminen osana
vastuullista liiketoimintaa. Tekoélyjarjestelmien energiankulutus on merkittdvé ja kasvava ilmid,
joka on toistaiseksi jadnyt vihemmalle huomiolle seké tutkimuksessa ettéd julkisessa keskustelussa.
Mikali yritys tavoittelee samanaikaisesti teknologista edelldkdvijyyttd ja vastuullisuutta, voidaan

havaita ristiriitaa, jonka tutkimisesta voisi olla tulevaisuudessa hyotya.

6.2 Kaytannon kontribuutio

Tama tutkimus tarjoaa tutkijoille ja myyntialan ammattilaisille kdytdnnonldheisen nédkokulman
ihmisen ja tekodlyn yhteistydon mahdollisuuksista B2B-myyntiprosessissa. Télld tutkimuksella
ndhddan suorin kontribuutio kohdeyritykselle ja siithen verrannaisille B2B-yrityksille, jotka haluavat
hyodyntédé tekodlyd ithmisen kanssa yhteistydssd B2B-myynnissd. Tutkimuksen tulokset osoittavat,
ettd tekodly ei korvaa myyjdé, vaan toimii tehokkaimmin tdmén rinnalla. Se vapauttaa myyjédn aikaa
rutiinitehtdvistd ja tukee myyjan pdidtoksentekoa dataperusteisesti. Tadmd Iuo B2B-
myyntiorganisaatioille  mahdollisuuden  kehittdd myyntiprosessiaan  tehokkaammaksi ja

asiakaslahtoisemmaksi.

Tutkimuksen tulosten keskeinen anti oli konkreettinen kuvaus yhteistyon muodoista ja tekoédlyn
autonomian tasosta myyntiprosessin eri vaiheissa. Yhteistyon roolin korostaminen auttaa
organisaatioita kohdentamaan tekoélyinvestointinsa tarkoituksenmukaisesti sen sijaan, ettd tekodlyn
ajateltaisiin toimivan tdysin itsendisesti. Tutkielma havainnollistaa, etti suurin arvo tekodlyn
hyodyntdmisestd syntyy yrityksille, kun yhteistydssd ithmisen ja tekoédlyn vélinen tyonjako on selkea.
Tyonjaon ymmadrtdminen auttaa myyntiorganisaatioita kehittiméién prosessejaan siten, ettd myyjien

inhimilliset vahvuudet ja tekodlyn datankésittelykyky tdydentivét toisiaan.

Tunnistamalla ne vaiheet, joissa tekodly voi ottaa enemmin vastuuta esimerkiksi rutiininomaisten
tehtdvien hoitamisessa, myyjien aikaa vapautuu asiakassuhteiden syventdmiseen ja kaupalliseen
tyoskentelyyn. Tutkielman tulosten avulla havainnollistetaan myyntiorganisaatioille myds se, ettd
tekodlyn kayttoonotto edellyttdd ymmaérrystd teknologian rajoitteista, jotta ihmisen ja tekodlyn

vilinen yhteisty0 voi toimia tehokkaasti ja tarkoituksenmukaisesti.
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Liitteet

Liite 1 Selvitys tekoalyn kaytosta

Kaytetty tyokalu: OpenAl:n ChatGPT (GPT-5.3 on viimeisin kdytetty versio)

Kéyton vaiheet: Tutkimusaiheen ideointi, tutkimuskysymysten muotoilu, kirjallisuushaun

tukeminen, tekstin kielellinen muotoilu sekd empiriaosuuden suunnittelu ja tulosten jasentely.
Kayttotarkoitukset:
Kaytin ChatGPT:té:

o alustavien tutkimusaiheiden ideointiin

o tutkimuskysymysten muotoilun tukemiseen

o hakusanojen ja mahdollisten ldhteiden etsimiseen kirjallisuuskatsausta varten

e yksittdisten tekstiosuuksien uudelleenmuotoiluun ja tiivistimiseen

o kuvioiden, taulukoiden ja otsikointien selkeyttdmiseen

o empiriaosuuden workshop-kysymysten muotoilun tukemiseen

kielelliseen tarkistamiseen ja tekstin rakenteen selkeyttdmiseen

Todentaminen: Tekodly toimi tutkimusprosessissa avustavana ty0kaluna, mutta jokainen
tutkimuksessa kéaytetty ldhde tarkistettiin alkuperdisestd tieteellisestd julkaisusta. Tekodlyn
ehdottamia ldhteitd, késitteitd ja ndkokulmia arvioitiin kriittisesti vertaamalla niitd muuhun
16ydettyyn vertaisarvioituun tutkimuskirjallisuuteen. Tekodlyn tuottamaa tekstid ei kaytetty
tutkimuksessa sellaisenaan ilman tutkijan omaa muokkausta, arviointia ja tarkistusta. Tutkija vastaa

tutkimuksen siséllostd, analyysisté, tulkinnoista ja johtopdatoksista.
Liite 2 Aineistonhallintasuunnitelma

Opiskelijan aineistonhallintasuunnitelma

1. Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistolla tarkoitetaan kaikkea sita aineistoa, milla tutkimuksen analyysi ja tulokset
voidaan todentaa ja toisintaa. Se voi olla esim. erilaisia mittaustuloksia, kyselyista ja
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haastatteluista syntyvaa dataa, danitteita ja videoita, muistiinpanoja, ohjelmistoja, lahdekoodeja,
biologisia naytteitd, tekstinaytteita ja keruuaineistoja.

Listaa alla olevaan taulukkoon kaikki tutkimuksessasi kayttamasi tutkimusaineisto. Huomaa, etta
aineisto saattaa koostua useammasta eri aineistotyypista, muista kirjata kaikki eri aineistotyypit.
Listaa seka digitaalinen etta fyysinen tutkimusaineisto.

Aineistotyyppi @ Sisaltaa Tuotan Joku muu on Muuta
henkilotietoja* | aineiston itse tuottanut huomioitavaa
aineiston

Aineistotyyppi X Google Formsilla

1: Alkukysely toteutettu kysely.
Tulokset
tallennettu
tutkielman tekijan
tyokoneen
OneDriveen.

Aineistotyyppi X Tulokset

2: Tyépajan tallennettu

havainnot tutkielman tekijan
tyokoneen
OneDriveen.

Aineistotyyppi X Tulokset

3: Ty6pajan tallennettu

tuotokset tutkielman tekijan
tyokoneen
OneDriveen.

Aineistotyyppi X Tydpajan

4: Tybpajan tuotosten

tuotosten analysoinnin

taulukointi helpottamiseksi
muodostettu
taulukko Word-
tiedostoon.
Tallennettu
kovalewvylle.

* HenkilGtietoja ovat sellaiset tiedot, joiden perusteella henkilé voidaan tunnistaa suoraan tai vélillisesti esimerkiksi
yhdistamalla yksittdinen tieto johonkin toiseen tietoon, joka mahdollistaa tunnistamisen. Esimerkkeja henkilotiedoksi
katsotuista tiedoista |0ydat Tietosuojavaltuutetun toimiston sivuilta

2. Henkilotietojen kasittely tutkimuksessa

Mikali aineistosi sisdltaa henkilotietoja, olet velvoitettu noudattamaan EU:n tietosuoja-asetusta
(GDPR) sekad Suomen tietosuojalakia. Henkilotietoja sisdltavan aineiston osalta sinun tulee laatia
tutkittavillesi tietosuojailmoitus seka selvittda, kuka toimii aineiston osalta rekisterinpitdjana.


https://tietosuoja.fi/mika-on-henkilotieto
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Laadin tutkittavilleni tietosuojailmoituksen** ja toimitan sen heille ennen aineiston keruuta [
Henkilotietojen osalta rekisterinpitajana™** toimii opiskelija [1 yliopisto [

Aineistoni ei sisalla henkil6tietoja

**Lisatietoja yliopiston intranetin Tietosuojaohjeita opinndytetyohon -sivulta

3. Aineiston kayttoon liittyvat luvat ja oikeudet

Selvita mita lupia ja oikeuksia aineistojen kayttdon liittyy. Ole tarvittaessa yhteydessa
opinnadytteesi ohjaajaan. Kuvaile jokaisen aineistotyypin osalta niiden kayttéon liittyvat luvat ja
oikeudet, voit tarvittaessa lisata aineistotyyppeja listaukseen.

3.1 Itse tuotettu aineisto

Saatat tarvita erillisia lupia kerdamasi tai tuottamasi aineiston kayttéon seka tutkimuksessa etta
tulosten julkaisemisessa. Mikali olet arkistoimassa aineistoasi, pyyda tutkittavilta tarvittavat luvat
aineiston arkistoimiseen ja jatkokayttoon. Selvita myos, vaatiiko valitsemasi arkisto kirjallisia lupia
tutkittavilta.

Tarvittavat luvat ja niiden hankkiminen

Aineistotyyppi 1:

Aineistotyyppi 2:

3.2 Jonkun muun tuottama aineisto

Onko sinulla tarvittavat luvat aineiston kayttoon tutkimuksessa ja tulosten julkaisemiseen?
Liittyyko aineistoon tekijanoikeuksia tai kayttolisensseja? Huomioi, ettd esimerkiksi julkaisujen
kuvien ja kaavioiden kaytto saattaa edellyttaa lupaa.

Aineistoon liittyvat oikeudet ja lisenssit

Aineistotyyppi 1:

Aineistotyyppi 2:

4. Aineiston sailyttaminen tutkimuksen aikana

Missa sailytat aineistoasi tutkimuksen aikana?


https://intranet.utu.fi/index/tietosuoja/Sivut/tietosuojaohjeita-opinnaytetyohon.aspx
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Yliopiston verkkokansiossa [
Yliopiston tarjoamassa Seafile-pilvipalvelussa [1

Jossakin muualla, missa? Xl Aineisto on tallennettu tutkielman tekijan kovalevylle ja ty6-OneDriveen,
joissa on hyvat tietoturvat.

Yliopiston tallennuspalvelut huolehtivat automaattisesti tietoturvasta ja varmuuskopioinnista. Jos
valitset tallentamisen muualle kuin yliopiston palveluihin, kuvaa, miten huolehdit tietoturvasta ja
varmuuskopioinnista. Muista varmistaa, mihin tallennat aineiston aina sita muokattuasi.

Jos kaytat tallentamiseen puhelinta, tarkista etukdteen, minne dani tai video tallentuu. Jos kaytat
tallentamiseen kaupallisia pilvipalveluita (iCloud, Dropbox, GoogleDrive jne.) ja aineistosi sisaltaa
henkil6tietoja, varmista, etta tietosuojailmoituksessa antamasi tiedot tietojen siirtymisesta
vastaavat laitteistosi asetuksia. Kaupallisten pilvipalveluiden kdytto merkitsee tietojen siirtoa
kolmansiin maihin.

5. Aineiston dokumentointi ja metadata

Miten kuvailet aineistosi niin, etta ulkopuolinenkin ymmartaa, millaista aineisto on? Miten itse
tarpeen tullen palautat vuosien kuluttua mieleesi, mista aineistosi koostuu?

Aineisto on kuvattu tarkemmin tutkielman metodologialuvussa. Tutkielman alkykyselyn aineisto
on tallennettuna tutkielman tekijan ty6koneen Microsoft 365 OneDrive tiedostoon ja ty6pajan
aineisto on tallennettuna sekd tutkielman tekijan kovalevylle ettd tyokoneen Microsoft 365
OneDrive tiedostoon.

5.1 Aineiston dokumentointi

Pystytko kertomaan, mitd aineistollesi on tapahtunut tutkimuksen teon aikana? Aineiston
dokumentointi on keskeisessa osassa aineistoon tehtyjen muutosten jaljittamisessa.

Kaytan aineiston dokumentointiin

tutkimuspaivakirjaa [

erillistd dokumenttia, johon kirjaan aineiston paaasiat, kuten tehdyt muutokset, analyysin vaiheet
sekd esim. muuttujien merkitykset

aineiston mukana kulkevaa readme-tiedostoa, jossa kuvataan aineiston paaasiat [

jotain muuta, mita? ]

5.2 Aineiston jarjestys ja eheys

Miten pidat aineistosi jarjestyksessa ja ehyend, ja valtdt sen tahattomat muutokset?

Sailytan alkuperdisen aineiston erillaan tutkimuksenteon aikana kayttamastani aineistosta, jotta
voin palata alkuperdiseen, jos tarvetta ilmenee.
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Versionhallinta: mietin jo ennen tutkimuksenteon alkua, miten tulen nimedamaan eri
aineistoversiot ja noudan sita systemaattisesti

Tiedostan jo tutkimuksen alussa aineistoni elinkaaren, ja varaudun tilanteisiin, joissa data saattaa
huomaamatta muuttua, kuten esim. nauhoitus, litterointi, konversio toiseen tiedostomuotoon,
tallentaminen jne.

5.3 Metadata

Metadata on kuvaus aineistostasi. Metadatan perusteella henkild, joka ei tunne aineistoasi,
ymmartaa, millaista aineistosi on. Metadataa voi olla mm. tiedoston nimi, sijainti, koko ja tieto
aineiston tuottajasta. Tarvitsetko metadataa?

Tallennan aineistoni arkistoon tai tietopankkiin, joka huolehtii metadatasta puolestani. [
Minun pitaa luoda metadata, koska arkisto, johon tallennan aineiston edellyttaa sita. [l

En tallenna aineistoani julkiseen arkistoon, enka tarvitse metadataa.

6. Aineisto tutkimuksen valmistuttua

Olet vastuussa aineistostasi myos tutkimuksen valmistumisen jalkeen. Varmista, etta kasittelet sita
tekemiesi sopimusten mukaisesti. Yliopiston suosittelema sailytysaika on viisi vuotta,
poikkeuksena kuitenkin ladketieteen alan aineistot, joiden sailytysaika on 15 vuotta. HenkilGtietoja
voi sdilyttda vain sen aikaa, kun tarve on. Jos olet sitoutunut tuhoamaan aineiston maaraajan
paatyttya, sinun on huolehdittava siitd, vaikka et olisi enaa opiskelija. My0s yliopiston
tallennusratkaisuja kdytettdessa aineiston tuhoaminen on sinun vastuullasi.

Mita aineistollesi tapahtuu, kun tutkimus valmistuu?
Sailytan kaiken datan enintdan 5 vuotta.

Jos sailytat dataa, kuvaa, missa: dataa sdilytetdan henkilokohtaisella kovalevylla ja Microsoft 365
OneDrive tiedostossa.

Aineistonhallintasuunnitelma kannattaa pitda ajan tasalla lapi tutkimuksen.

Lisatietoja Turun yliopiston kirjaston laatimasta Opiskelijan aineistonhallintaoppaasta



https://utuguides.fi/opiskelijan-aineistonhallinta
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