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Tiivistelmé

Generatiivisen tekoélyn yleistyminen on muuttanut tiedonhakua merkittdvésti, kun kéyttijét saavat tarpee-
seensa personoituja vastauksia suoraan tekodlytyokaluilta. Tdma tiedonhaun disruptoituminen haastaa B2B-
yrityksid, joiden asiakkaiden tiedonhaku tapahtuu suurelta osin verkossa ennen yhteydenottoa myyjdian. Tdmén
tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida, miten B2B-asiakkaiden generatiivisen tekodlyn kaytto tiedonhaussa
vaikuttaa yritysten sisdltomarkkinointiin ja verkkosivujen kehittimiseen. Tutkimuksessa tarkasteltiin kolmea
osaongelmaa: miten B2B-asiakkaat hakevat tietoa asiantuntijapalveluista ja tychonsi liittyvistd aiheista ennen
ostopédtdstidn, miten tiedonhakukéyttdytyminen on muuttunut tekoélyn yleistymisen my6té sekd miten sisil-
16n ja verkkosivujen 16ydettdvyyden kriteerit muuttuvat.

Tutkimus vuorotteli asiakas- ja yritysndkdkulman vililld, jotta kaikkiin osaongelmiin voitiin vastata. Teoria
rakentui B2B-ostoprosessia, digitaalista tiedonhakua, sisdltomarkkinointia, hakukoneoptimointia sekd genera-
tiivista tekodlyd késittelevdstd kirjallisuudesta. Empiirinen tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena
hyddyntéen aineistotriangulaatiota. Empiirinen aineisto keréttiin teemahaastatteluin, jotka toteutettiin ensin
B2B-asiakkaille ja timin jdlkeen hakukone- ja tekoédlyoptimoinnin sekd siséltomarkkinoinnin asiantuntijoille.
Kumpikin aineisto analysoitiin teemoittelun avulla.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd generatiivinen tekodly on muuttanut B2B-asiakkaiden tiedonhakua eri-
tyisesti ostoprosessin alkuvaiheissa. Asiakkaat hyodyntavét tekoélyd etenkin laajemmissa ja epdselvemmissé
tiedonhakutilanteissa ja -tarpeissa. Samalla tiedonhaku on muuttunut aiempaa keskustelevammaksi ja vahvasti
ongelmaldhtoiseksi. Tekodly ei kuitenkaan korvaa muita tiedonléhteits, vaan asiakkaat hyddyntévét edelleen
rinnakkain my®s perinteisid hakukoneita. Verkkosivujen rooli sdilyy keskeisené syvéllisemmain tiedon hake-
misessa sekd palveluntarjoajien arvioinnissa.

Tulosten perusteella yritysten on tirkeéa tuottaa asiakkaille hyddyllistd, asiantuntijuutta osoittavaa ja luotetta-
vaa siséltod sekd huomioida perinteisen hakukoneoptimoinnin rinnalla myos tekodlyoptimoinnin merkitys.
B2B:ssé perinteisesti tirkeind pidetyt asiantuntijaesittelyt ja referenssit nousevat tekodlyn myo6té entistéd kes-
keisempdin rooliin. Kaiken kaikkiaan tutkimus lisdsi ymmarrystd B2B-asiakkaiden tiedonhakukayttdytymisen
muutoksesta ja tarjosi yrityksille tietoa verkkosivujen ja sisédltomarkkinoinnin kehittdmiseen disruptoituneessa
tiedonhakuympéristossa.

Avainsanat: B2B-ostoprosessi, B2B-ostopolku, tiedonhaku verkossa, RACE-malli, hakukoneoptimointi, si-
séltomarkkinointi, disruptiivinen innovaatio, tekoély tiedonhaussa, tekodlyoptimointi
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1 Johdanto

1.1 Johdatus tutkimuksen aiheeseen

Lihes kolmen vuosikymmenen ajan tiedonhaku verkossa tapahtui samalla vakiintuneella tavalla
(Barnard & Artz 2023, 245): kayttéja kirjoitti hakusanan Googleen ja sai vastaukseksi listan verkko-
sivuja. Hakukoneet esittivdt hakutulokset luettelona, jossa kdyttdjan haun kannalta merkitykselli-
simmdt ja suosituimmat verkkosivut nakyivit korkeimmalla sijalla (Barnard & Artz 2023, 245; Le-
wandowski 2012, 222). Kayttija klikkasi hakutuloslinkkii ja ohjautui verkkosivulle lukemaan ai-
heesta. Verkkosivustot, jotka nousivat hakutuloksissa Googlen ensimmadiselle sivulle, mieluiten kol-
men ensimmadisen hakutuloksen joukkoon, varmistivat nikyvyytensa ja kévijdliikenteensa (Veglis

& Giomelakis 2021, 4).

Generatiivisten tekodlytyokalujen kdyton yleistyessd ylld kuvattu perinteinen tiedonhakukayttayty-
minen on murroksessa. Tekoély kerdi tietoa useista ldhteistd ja yhdistelee sitd kédyttdjan hakuun so-
pivaksi, miké tekee tiedonhausta nopeampaa ja tarkempaa. Tillaiset personoidut vastaukset ovat no-
peasti muuttaneet tiedonhakua ja hakutuloksia, silld kéyttdjat eivét endd siirry verkkosivuille pelk-
kien hakutulosten perusteella, vaan saavat suoria vastauksia itse hakutyokalulta. (Aggarwal ym.
2024, 5; Digimarkkinointitoimisto Sininen Hérkd 2025; Sharma & Dhiman 2025, 2.) Sen lisdksi,
ettd kiyttdja voi etsid tietoa suoraan tekodlypohjaisissa tyokaluissa, Googlen hakutulossivulla kayt-
tdjédlle aukeaa nyt tekodlyn tuottama tiivistelméa haetusta aiheesta (Liu ym. 2024, 269). Voidaan siis
puhua tiedonhaun disruptoitumisesta, jossa uusi teknologia haastaa vakiintuneen toimijan ja toimin-

tatavan (Christensen ym. 2009, 1).

Tiedonhakukéyttdytymisen ymmartdminen on keskeistd B2B-markkinoinnissa, silld suuri osa yri-
tysasiakkaiden tiedonhausta tapahtuu verkossa. Digitaalinen tiedonhaku muodostaa merkittdvén
osan B2B-ostoprosessista, ja verkossa saatavilla olevan tiedon mééréa on vihentényt ostajien riippu-
vuutta myyjistd. (Marvasti ym. 2021, 126.) Ostajat suorittavat yli puolet, jopa yli 80 prosenttia, os-
toprosessista itsendisesti tietoa hakien digitaalisissa kanavissa ennen kuin he ottavat yhteyttd myy-
jaan (Forbes 2018; Marvasti ym. 2021, 126). Myyjayritysten kannalta on olennaista, ettd heiddn
verkkosivustonsa on asiakkaiden loydettivissd (Lewandowski 2012, 222), silld kun yhteydenotto
tapahtuu, B2B-asiakas on usein tehnyt tiedonhakua itsenéisesti jo pitkddn ja vertaillut vaihtoehtoja.
B2B-ostajat valitsevat usein suosikkinsa jo ennen kuin ottavat yhteyttd myyjiin, ja tdimé ennakko-

suosikki voittaa kaupan noin 80 %:ssa tapauksista. (6Sense 2025.)



Tekodlyn tuomat muutokset tiedonhakuun vaikuttavat merkittivisti verkkosivujen nikyvyyteen ja
litkenteen madrdan. Yha useampi haku pédttyy siihen, ettd kdyttdjd saa tarvitsemansa tiedon suoraan
hakutulossivulla. Sen vuoksi verkkosivustolle ohjautuva liikkenne vdhenee, mika puolestaan voi joh-
taa litkkevaihdon laskuun, ellei muutokseen osata reagoida. (Digimarkkinointitoimisto Sininen Harkéd
2025; Sharma & Dhiman 2025, 2.) Yritysten onkin nyt ldydettévi keinot nikyé tekodlyn tuotta-
missa vastauksissa ja suosituksissa. Perinteisid ndkyvyyden optimointikeinoja ei voida suoraan so-
veltaa generatiivisiin hakukoneisiin, vaan tarvitaan uusia tekniikoita, jotka huomioivat uudet alustat

ja vaatimukset. (Aggarwal ym. 2024, 7; Digimarkkinointitoimisto Sininen Harké 2025.)

Perinteisissd hakukoneissa sijoitusta ja ndkyvyyttd on voitu mitata monilla tydkaluilla melko suora-
viivaisesti, ja optimoinnista on tehty paljon tutkimusta. Generatiivisen tekoélyn tuottamat jasennel-
lyt ja eri lahteitd yhdistelevit vastaukset tekevét sijoituksesta ja ndkyvyydestd kuitenkin monimut-
kaista ja moniulotteista. (Aggarwal ym. 2024, 8.) Liséksi tekoélyalgoritmien ldpindkyvyyden puute
vaikeuttaa ndkyvyyden optimointia (Aggarwal ym. 2024, 8; Sharma & Dhiman 2025, 9). [Imi6 on
vield niin uusi, ettei yrityksissd ole selked kuvaa siitd, miten hakukdyttdytymisen muutos tulisi
huomioida verkkosivuilla ja niiden sisdlldissd. Ensimmadisié tutkimuksia aiheesta on julkaistu, mutta
koska tutkimustietoa on vield niukasti saatavilla, aiheen tutkimisella on edelleen selkeédéd uutuusar-

voa etenkin B2B-ndkokulmasta.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus, rajaus ja rakenne

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, miten B2B-asiakkaiden generatiivisen tekodlyn

kayttd tiedonhaussa vaikuttaa yritysten sisdltoémarkkinointiin ja verkkosivujen kehittimiseen.
Seuraavat alakysymykset auttavat pddkysymyksen ratkaisemisessa:

1. Miten B2B-yritykset hakevat tietoa asiantuntijapalveluista ja tyohonsa liittyvistd aiheista

ennen ostopaatostaan?

2. Miten B2B-asiakkaiden tiedonhakukayttdytyminen on muuttunut tekoédlyn yleistymisen
myota?
3. Miten siséllon ja verkkosivujen 10ydettdvyyden kriteerit muuttuvat, kun tietoa haetaan

tekodlyn avulla?

Tutkimuksen avulla pyritddn saamaan ymmarrystd, miten generatiivisen tekodlyn yleistyminen
muuttaa B2B-asiakkaiden tiedonhakukéyttdytymisté ja miten yritysten tulisi kehittda siséltomarkki-

nointiaan ja verkkosivujaan, ettd ne sdilyvit 10ydettdvind my0s tekodlypohjaisissa hakukanavissa.



Asiakkaiden kdyttdytymisen ja tekodlyn algoritmin aiheuttamien muutosten ymmartdminen auttavat
kehittimdan markkinointistrategioita ja toimenpiteitd, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin ja var-

mistavat yrityksen nakyvyyden.

Tutkimus toteutetaan toimeksiantona Medfilesille, joka tarjoaa lainsdddanndllisid asiantuntijapalve-
luita 1adke- ja terveysalan yrityksille. Toimeksiantajan aktiivisesti toteuttama sisdltémarkkinointi ja
perinteinen hakukoneoptimointi ovat tuottaneet hyvié tuloksia, ja timén tutkimuksen tuottama tieto
tukee sisdltdjen ja ndkyvyyden jatkokehittdmistd. Ymmaérrys asiakkaiden kdyttdytymisen muutok-

sista auttaa sekd markkinointistrategian etté taktisten toimenpiteiden kehittimisessa.

Tutkimuksessa keskitytdédn B2B-asiakkaiden tiedonhakukayténtoihin ostopditdsti edeltdvissa vai-
heissa. Tutkimus keskittyy siis ostoprosessin alkuvaiheeseen, jolloin potentiaaliset asiakkaat hake-
vat tietoa ennen paitoksentekoa. Tarkastelun keskidssd on yrityksen verkkosivujen 16ydettivyys, ja
esimerkiksi sosiaalisen median kautta tapahtuva tiedonhaku jétetdan tutkimuksen ulkopuolelle. Yksi
tapa saavuttaa parempi sijoitus hakukoneissa on ostaa mainoksia (Hanlon 2025, 92). Mit4d enemmin
mahdollisia asiakkaita tavoitetaan orgaanisesti, sitd vihemmén rahaa kuitenkin tarvitaan heidén ta-
voittamiseensa (Lahtinen ym. 2024, 200). Téssa tutkimuksessa keskitytdén vain orgaaniseen niky-

vyyteen.

Perinteinen hakukoneoptimointi on edelleen arvokasta, mutta se on nyt yhdistettdvé tekodlyopti-
mointiin (Buten 2025, 5; Sharma & Dhiman 2025, 11). Tadméan vuoksi ilmiotd kdsitellddn tissa tut-
kimuksessa sekd perinteisestd hakukoneoptimoinnin ja sisdltomarkkinoinnin ettd tekoédlyoptimoin-
nin ndkdkulmista. Luku 2 késittelee perinteistéd tiedonhakua ja verkkosivujen nikyvyytti, silld ne
ovat keskeisid aiheen ymmartamisen kannalta ja muodostavat pohjan teoreettiselle viitekehykselle.
Luku 3 kasittelee tiedonhaun murrosta ja sithen vastaamista, eli se rakentaa teoriaa perinteisen mal-
lin péélle. Tutkimuksessa kasitellddn sekd asiakkaiden kdyttdytymistd ettd algoritmien toimintaa ja
yritysten toimenpiteitd, minkd vuoksi tutkimuksen teoria vuorottelee asiakas- ja yritysnidkdkulman
vilill4. Luku 4 kasittelee tutkimuksen empiiristé toteuttamista, ja luku 5 esittelee tutkimuksen ha-
vainnot. Lopuksi luvussa 6 kerrotaan keskeiset johtopaatokset, ja luvussa 7 on koko tutkimuksen

yhteenveto.
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1.3 Tekoalya koskevat termit

Nelja tutkimuksen kannalta keskeisté tekoidlya koskevaa termid on mééritelty alla (Valtiovarainmi-

nisterio 2025, 2-3):

Tekodly (engl. artificial intelligence, AI): Kattokisite teknologialle, joka pystyy suorittamaan ithmi-
sen dlykkyyttd jaljittelevid tehtdvid. Tamé tapahtuu kdyttdmalla algoritmeja ja tilastollisia malleja

tietojen kisittelyyn ja paatoksentekoon.

Koneoppiminen (engl. machine learning, ML): Menetelma, jossa jarjestelmat hyodyntavit suuria
datamiirid oppiakseen ja parantaakseen suorituskykyain kokemuksen perusteella. Kaikkia toimin-

taperiaatteita ei siis ohjelmoida erikseen, vaan ohjelma kehittyy automaattisesti.

Suuret kielimallit (engl. large language models, LLM): Koneoppimiseen perustuvia tekodlymal-
leja, jotka on koulutettu laajoilla tekstiaineistoilla ennustamaan ja tuottamaan luonnollista kieltd. Ne

muodostavat teknisen perustan monille nykyisille kielipohjaisille tekodlysovelluksille.

Generatiivinen tekodly (engl. generative artificial intelligence, genAl): Tekoélyn alalaji, joka pys-
tyy luomaan uutta sisdltod, kuten tekstid, kuvia, ddnté tai koodia. Se perustuu tyypillisesti koneoppi-

mismalleihin, kuten suuriin kielimalleihin tekstin tuottamisessa.

Téassd tutkimuksessa generatiivisen tekoédlyn rinnalla kiytetdin termejé tekodly, tekodlytyokalut ja
tekodlysovellukset. Lapi tutkimuksen niilld termeilld viitataan suuriin kielimalleihin perustuviin ge-
neratiivisiin tekodlysovelluksiin, kuten ChatGPT:hen, joka perustuu OpenAl:n GPT-kielimallien

sarjaan.
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2 Perinteinen tiedonhaku ja verkkosivujen loydettavyys B2B-ymparis-

tossa

2.1 Asiakasnakokulma
2.1.1 B2B-ostoprosessi ja digitaalinen ostopolku

B2B-ostoprosessi (engl. buying process) on malli, jota kdytetddn jaisentdmadn, miten yritysasiakkaat
etenevidt hankintapditoksissddn (Steward ym. 2019, 289). McKinseyn kehittdiméssd mallissa asiakas
etenee ostopddtostd edeltdvistd pohdinnoista ostoon ja sen jdlkeen edelleen ostokokemukseen (Han-
lon 2025, 41). Myds De Keyser ym. (2025, 6) sekd Lemon ja Verhoef (2016, 76) jakavat ostopro-
sessin kolmeen pidvaiheeseen: ennen ostamista, oston aikainen ja ostoprosessin jilkeinen vaihe. Jo-
kainen vaihe voidaan edelleen jakaa yksityiskohtaisempiin osiin. Téssa tutkimuksessa keskitytain

vain ennen ostamista tapahtuviin vaiheisiin.

Ennen ostoa olevat vaiheet ovat B2B-kontekstissa kriittinen vaihe ostoprosessissa. Tadssd vaiheessa
tarkastellaan ja arvioidaan potentiaalisia palveluntarjoajia, jotka voivat tarjota sopivat ratkaisut osta-
jaorganisaation tarpeeseen tai ongelmaan. (De Keyser ym. 2025, 6.) Tyytyvdisyys ostopdatosti
edeltdvissi vaiheissa vaikuttaa asiakkaiden halukkuuteen siirtyd ostoprosessissa eteenpdin itse os-

toon (Lemon & Verhoef 2016, 74; Martin ym. 2021, 1050).
Tyypillinen ostoprosessi voidaan jakaa viiteen vaiheeseen (Martin ym. 2021, 1050):
1. tietoisuus, jossa asiakas saa tietdd tuotteesta tai palvelusta

2. suosiollisuus, jossa asiakkaan kiinnostus kasvaa, jolloin asiakas alkaa tarkastella tuotetta tar-

kemmin ja hankkia siité tietoa
3. harkinta, joka lisdd asiakkaan halukkuutta omistaa tuote
4. ostohalukkuus, jossa asiakkaan aikomus ostaa tuote syntyy

5. konversio, jossa asiakas lopulta ostaa tuotteen.

Webster ja Wind (1972, 16) méérittelevit B2B-ostoprosessin viisi vaihetta hieman eri tavalla: tar-
peen tunnistaminen, vaatimusten madrittely, vaihtoehtojen tunnistaminen, niiden arviointi ja toimit-
tajan valinta. Gartnerin (2023) mallissa B2B-ostoprosessi koostuu puolestaan neljésti vaiheesta: on-

gelman tunnistaminen, ratkaisun etsiminen, vaatimusten médrittely ja toimittajan valinta.
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Jyviskylin yliopisto toteutti vuonna 2023 tutkimuksen siitd, miten organisaatiot ostavat B2B-asian-
tuntijapalveluita. Ostoprosessissa on paljon yrityskohtaisia eroja, mutta yleensa niissi toistui nelja
padvaihetta: ostotarpeen tunnistaminen, taustatyd, neuvottelu ja ostopdétds. Ostoprosessin kaava on
hyvin samanlainen kuin kuluttajakéyttdytymisessa kédytetty ostoprosessimalli. (Lahtinen ym. 2024,
56-61.) Koska tdma tutkimus keskittyy B2B-asiantuntijapalveluita tarjoavaan yritykseen, valitaan
eri vaihtoehdoista Jyvéskylin yliopiston tutkimuksessa 16ydetty tyypillinen ostoprosessimalli. Ku-

vio 1 havainnollistaa timén valitun B2B-ostoprosessin vaiheita.

tunnistaminen

Kuvio 1. B2B-ostoprosessi (yhdistaen De Keyser ym. 2025, 6; Lemon & Verhoef 2016, 76; Lahtinen
ym. 2024, 56—61)

Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta. Asiakas tulee siis tietoiseksi ongelmastaan tai tavoit-
teestaan ja ymmartad, ettd hanen on I0ydettava siihen ratkaisu. (Gartner 2023; Lahtinen ym. 2024,
57; Martin ym. 2021, 1050.) Asiantuntijapalveluihin liittyva ostotarve tunnistetaan yleensé organi-
saation sisdlld esimerkiksi jonkin ongelman tai tavoitteen pohjalta. Ostotarve ei synny niin usein ul-
koisen toimijan markkinointiviestinnén tuloksena kuin yleisesti myds B2B-ostokéyttdytymistéd ku-
vaavissa malleissa on esitetty. (Lahtinen ym. 2024, 57.) Ostotarve voi kuitenkin syntyd myos ul-

koisten tekijoiden johdosta, ja sen vuoksi yrityksen on tirkeédd olla 16ydettdvissa jo tdssd vaiheessa.

Vaikka ennen ostoa tapahtuva vaihe usein madritelldén alkavaksi tarpeen tunnistamisesta, sen voi-
daan teoreettisesti katsoa kattavan my0s asiakkaan aiemmat kokemukset ja kosketuspisteet ennen
tatd vaihetta (Lemon & Verhoef 2016, 76). Samalla on huomattava, ettd vain noin 5 % yrityksen
kohderyhmastd on valmiita ostamaan palvelun tietyssd hetkessd. Valtaosa ei siis etsi aktiivisesti pal-
veluntarjoajia, vaan altistuu erilaisille viesteille ja muodostaa késityksid toimijoista jo ennen kuin
varsinainen ostoprosessi alkaa. Ostotarpeen syntyessd ndmé aiemmat mielikuvat ohjaavat usein va-
lintaa. Témén vuoksi markkinoinnin avulla voidaan luoda ja ylldpitdd muistijdlked, jotta asiakas

olisi ostotarpeen syntyessé jo tietoinen yrityksestd. (Dawes 2021.)

Ostotarpeen tunnistamisen jélkeen aloitetaan faustatyo, jolla pyritddn 16ytdimédn sopivimpia palve-

luntarjoajia (Lahtinen ym. 2024, 58). Taustatyon eli tiedonhaun vaiheessa asiakas siirtyy aktiivisesti
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etsiméén tarkempaa tietoa ja vertailemaan vaihtoehtoja ratkaisun 16ytdmiseksi (Gartner 2023; Mér-
tin ym. 2021, 1050). B2B-asiantuntijapalveluita etsivét yritykset pyrkivit tekemiin ostoprosessista
sujuvan ja valttdmddn virhepéditoksid, joten ne hakevat varhaisessa vaiheessa tietoa luotettavista ja
olennaisista ldhteistd. Taustatyd perustuu padosin yrityksen aiempiin kokemuksiin samantyyppisten
palveluiden ostoista, suosituksiin tai referensseihin ja avoimiin tietoléhteisiin digitaalisissa kana-
vissa. Mitd tarkedimmaltd tai epdvarmemmalta hankinta tuntuu, sitd enemman yritys etsii siithen liit-

tyvéa tietoa taustatydvaiheessa. (Lahtinen ym. 2024, 59-60.)

Tiedonhankinnan jdlkeen alkaa neuvotteluvaihe, ja ostaja usein sopii tapaamisen B2B-palveluntar-
joajan kanssa (Lahtinen ym. 2024, 61). Téssd vaiheessa asiakas on usein rajannut vaihtoehdot kol-
mesta viiteen palveluntarjoajaan tekeméinsa taustatyon perusteella. Neuvotteluvaiheessa selvitetdan
eri vaihtoehtojen soveltuvuutta sekd vahvuuksia ja heikkouksia. Lopulta ostoprosessin viimeisessi
vaiheessa asiakas on valmis tekemién ostopddtdéksen. (Gartner 2023; Mértin ym. 2021, 1050; Lahti-

nen ym. 2024, 61.)

Asiakkaan ostopolusta tai asiakaspolusta (engl. customer journey) on tullut yksi keskeisisté ostopro-
sessiin liittyvistd késitteistd. Ostopolku auttaa ymmaértiméén tarkemmin eri vaiheita, askelia ja kos-
ketuspisteitd, joita yrityksen asiakkaat kdyvét ldpi ostoprosessin aikana. (Hanlon 2025, 41; Lemon
& Verhoef 2016, 85; Purmonen ym. 2023, 81.) Ostopolku toimii siis viitekehyksend, jonka avulla
kuvataan asiakkaan vuorovaikutusta organisaation kanssa palvelun ostoon liittyen (Purmonen ym.
2023, 81). Suorat kosketuspisteet, kuten verkkosivut, ovat yrityksen omassa hallinnassa. Epédsuoria
kosketuspisteitd ei hallitse yritys, mutta ne voivat olla vaikutusvaltaisia, koska niissd muut jakavat
tietoa yrityksestd tai brindistd. Esimerkiksi arvostelusivustot ovat epdsuoria kosketuspisteitd. (Mér-

tin ym. 2021, 1050.)

Monimutkaisuuden ja monivaiheisuuden vuoksi ostopolkuajattelu on erityisen merkityksellinen
B2B-ymparistoissi, ja tima korostuu entisestddn digitaalisten teknologioiden yleistyessé. Ostajat
ovat vihemmain riippuvaisia myyjistd, koska heilld on ldhes rajaton paésy digitaalisiin tietoldhtei-
siin. (Lundin & Kindstrom 2023, 8.) Ostopolku ei ole yksinkertainen ja suoraviivainen prosessi.
Kuten ylla kuvattiin, useimmat asiakkaat tekevit taustatyoti ja vertailevat vaihtoehtoja ennen paa-
toksen tekemistd. B2B-ostopolku nédhdéédn iteratiivisena ja dynaamisena, ja se sisdltdd useita koske-
tuspisteitd ja useita kanavia tai ympéristoja. (Hanlon 2025, 41; Lemon & Verhoef 2016, 76; Ste-
ward ym. 2019, 293.) Niinpé ostoprosessin alkuvaiheessa tapahtuva tiedonhaku on usein pitkékes-

toinen prosessi, jossa asiakkaan kisitys vaihtoehdoista muodostuu vihitellen useiden
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kosketuspisteiden kautta. Ostopolun vaiheiden kesto voi vaihdella huomattavasti yrityksesté ja toi-

mialasta riippuen, lyhyesté ajasta jopa useisiin vuosiin (Lahtinen ym. 2024, 260).
2.1.2 B2B-asiakkaan tiedonhaku verkossa

Yrityksen verkkosivut mahdollistavat tavaroiden ja palvelujen markkinoinnin ja myynnin. Liiketoi-
minnan lisdksi verkkosivustoa kiytetdédn myos viestintdédn ja vuorovaikutukseen asiakkaiden, poten-
tiaalisten asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. (Chakraborty ym. 2002, 52.) Yrityksen verk-
kosivusto toimii porttina, jonka kautta kdvijat 10ytavét tarkeda tietoa, joka muokkaa heiddn kasitys-
tadn yrityksestd kokonaisuutena seké yrityksen tarjonnasta (Chakraborty ym. 2005, 420). Useim-
mille kayttdjille verkkohakukoneet ovatkin keskeinen 1dhtokohta verkkosiséllon tutkimiselle. Haku-
koneet, joiden synonyymini kdytetdén usein Googlea, auttavat 10ytdmaian omia hakuja vastaavia
verkkosivuja ja tarjoavat laajan valikoiman siséltéd monista eri ldhteistd. (Lewandowski 2012, 15.)
Myd6s B2B-asiantuntijapalveluita etsivét yritykset kokevat merkittiviksi tiedonldhteiksi erityisesti

juuri hakukoneet ja yrityksen verkkosivuston (Lahtinen ym. 2024, 60).

Tiedonhaku verkosta (engl. web search) tapahtuu ostoprosessissa suurimmaksi osaksi tarpeen tun-
nistamisen ja taustatyon vaiheissa, ja verkkosivut voivatkin toimia ensimmaisend kosketuspisteeni
yritykseen. Jos yrityksen verkkosivuston kdvijat eivit 10yda hyodyllistd ja merkityksellistd tietoa, he
saattavat muodostaa huonon késityksen yrityksesté ja lopulta vierailla kilpailijoiden sivuilla ja tehda
kauppoja niiden kanssa, jotka tarjoavat tarvittavaa tietoa (Chakraborty ym. 2005, 420). Digitaalisten
teknologioiden kehittyminen on lisdnnyt B2B-asiakkaiden odotuksia: he haluavat enemman tietoa ja
entistd nopeammin, ja teknologia tarjoaa padsyn laajaan, heidédn tarpeitaan tukevaan tietoon (Ste-
ward ym. 2019, 293). Kyky ymmartia, mitata ja seurata erilaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat verkko-
sivustojen tehokkuuteen, on keskeistd (Chakraborty ym. 2002, 52). Verkkosivuston kyky saada ké-
vijd tuntemaan, ettd sivusto on vilittinyt jotain arvokasta, pidetddn yhtend tirkeimmisti verkkosi-

vuston tehokkuuden ennustajista (Chakraborty ym. 2002, 57).

Lundinin ja Kindstrdmin mukaan asiakkaat etsivét tietoa itsendisesti verkkosivustoilta ja muista ka-
navista jatkuvasti enemmin. He ovatkin tutkineet, ettd asiakkaat haluavat etsii tietoa digitaalisessa
muodossa palveluntarjoajista ennen yhteydenottoa yritykseen. Ndiden digitaalisten kosketuspistei-
den kaytto pidentdd ostopolun alkuvaihetta. (Lundin & Kindstrom 2023, 4.) Ostoprosessin edetessa
digitaalisesti ohjattu tiedonhaku muodostaa merkittdvan osan B2B-ostoprosessista, silld ostajat
kayttavit huomattavan paljon aikaa digitaalisesti saatavilla olevan tiedon etsimiseen ja analysoin-
tiin. Nykyédn digitaalisesti saatavilla olevan tiedon valtava méérd on vihentdnyt ostajien riippu-

vuutta myyjistd relevantin tiedon saamiseksi, ja ostajat voivat saada kdyttoonsd monenlaista tietoa
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ilman, ettd myyjat ovat mukana prosessissa. (Marvasti ym. 2021, 126.) Tutkimuksista riippuen
B2B-ostajat suorittavat yli 50-80 prosenttia ostoprosessistaan itsendisesti tietoa etsien, ennen kuin

he ottavat yhteyttd myyjdan (Forbes 2018; Marvasti ym. 2021, 126).

Hakukonetta kéyttdessddn kéyttédjét etsivit ensisijaisesti ratkaisuja ongelmiin tai vastauksia kysy-
myksiin (Barnard & Artz 2023, 245). Tavanomaisessa hakutilanteessa tiedonhaku tapahtuu siten,
ettd kiyttdjd kirjoittaa hakukoneeseen hakulausekkeen (Marvasti ym. 2021, 128). Verkkohauissa
voidaan karkeasti erottaa kolme hakutyyppid: informatiiviset, navigointiin liittyvit ja transaktionaa-
liset haut (Jansen ym. 2008, 1251). Informaatiohakujen tavoitteena on 16yt tietoa tietystd aiheesta
vastaamaan kayttdjin tiedontarpeeseen. Téllaiset haut johtavat yleensd useisiin tuloksiin eikd vain
yhteen sopivaan tulokseen. (Jansen ym. 2008, 1251.) Informaatiohaut ovat luonteeltaan tutkivia, ja
niiden tarkoituksena on hankkia yleista tietoa tai ymmarrystid. Nama eivét viittaa ostotarkoitukseen,
vaan keskittyvit madritelmiin ja selityksiin. Tallaiset haut sisdltdvdt myos kysymysmuotoisia ha-

kuja. (Chen ym. 2025, 12.)

Navigointihakujen yhteydessd kéyttdjalld on jo mielessdén tietty verkkosivusto ja hin etsii sithen
johtavaa oikeaa URL-osoitetta. Esimerkiksi navigointihaku, jolla etsitdén tietyn yrityksen kotisivua,
tuottaa hakutuloksena linkin kyseiselle sivulle. Haku on muotoiltu siten, ettd kdyttdjan tarkoitus on
siitd suoraan paateltdvissi. (Jansen ym. 2008, 1256; Lewandowski 2012, 133.) Transaktionaalisten
hakujen tavoitteena on 16ytdd verkkosivusto, jolla kdyttdjd voi suorittaa jonkin toiminnon, kuten os-
taa tuotteen tai tdyttdd yhteydenottolomakkeen (Lewandowski 2012, 133). Transaktiohaut ovat siis

vahvasti ostotarkoituksellisia (Chen ym. 2025, 13; Jansen ym. 2008, 1264).

Kayttajat kayttavat verkossa hakuja tehdessdén sanoja tai lauseita, joita kutsutaan avainsanoiksi tai
avainlauseiksi. Laaja haku (esim. vegan curry) tuottaa tuhansia hakutulossivuja, jotka voivat olla
kaukana kéyttdjin etsiméstd asiasta. Fraasihaku (esim. vegan curry takeaway near Cranfield) rajaa
jo huomattavasti tuloksia, silld sivuja, joilla esiintyy tdllainen fraasi, on vihemmaén. Tarkka haku
"pitkdn hdnndn’ avainsanoilla (esim. vegan curry takeaway near Cranfield open now) rajaa tulok-
sia edelleen. Tarkka haku tuottaakin vahiten tuloksia, ja ne voivat olla kadyttdjan ndkokulmasta kai-

kista osuvimpia. (Hanlon 2025, 98-99.)

Hakukenttd kehittyy jatkuvasti, ja monet tekstipohjaiset hakukoneet tdydentévit hakutermeja auto-
maattisesti ennustavan tekstin, aiemman hakuhistorian ja muiden kéyttdjien hakujen perusteella. Li-
sédksi esimerkiksi dénilaitteiden kautta tehtdvien hakujen mééra on kasvussa (Hanlon 2025, 102.)
Ainihaut ovat usein lausemuotoisia ja sisiltivit pitkéin hinnin avainsanoja ja esimerkiksi kysy-

mysmuotoja (Hanlon 2025, 103; Mshvidobadze ym. 2023, 125). Ongelmana on d4nihakujen
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integrointi ostopolkuun. Aéinihaku voi tuottaa yrityksen hakutuloksen ja olla keskeinen osa keskus-
televaa kaupankéyntid, mutta vaikka dénihaku olisi osa ostopolkua, se ei jdé yrityksen tietoon yh-
tend kosketuspisteend. (Hanlon 2025, 103.) My®ds tiedonhaku eri sosiaalisen median kanavissa on
nykyéddn yleistd (Hanlon 2025, 102), ja my0s B2B-asiantuntijapalveluita etsivit yritykset kokevat
sosiaalisen median térkeéksi kanavaksi (Lahtinen ym. 2024, 60). Téssi tutkimuksessa ei kuitenkaan

kasitelld sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa tiedonhakua.

Verkossa tapahtuva asiakaskokemus (engl. online customer experience) B2B-ympéristdssi perustuu
ennen kaikkea siithen, miten hyvin asiakkaat 16ytdvit tarvitsemansa tiedot ja palvelut yritysten verk-
kosivuilta (McLean 2017, 658). Jos asiakkaat pitdvit verkkosivustoa luotettavana ja sen sisdltdmai
tietoa relevanttina ja laadukkaana, on tiedonhaku onnistunut (McLean 2017, 664-665). Hakukoneen
perustavoitteena on ohjata kayttdjit osuvimpaan ratkaisuun tai vastaukseen heidén hakunsa perus-
teella (Barnard & Artz 2023, 245). Hakukoneet tunnistavat kéyttdjdn hakuaikomuksen ja tarjoavat
rddtiloityja, kayttdjin tavoitteisiin vastaavia tuloksia, olipa kyse sitten tietyn verkkosivuston vierai-
lusta, tiedon kerddmisesté, fyysisten tuotteiden tai palveluiden tutkimisesta tai ostamisesta (Barnard
& Artz 2023, 248; Chen ym. 2025, 13). Hakukoneet pyrkivét siis vastaamaan kayttdjin hakuun par-
haalla mahdollisella tavalla ja paittavat, mitka sivut sijoittuvat korkeimmalle sijalle algoritminsa

perusteella (Hanlon 2025, 100).
2.1.3 Verkkosivujen sisaltdo paatoksenteon tukena

Laadukkaan sisdllon merkitys on korostunut asiakkaiden odotuksissa (Usmany ym. 2024, 809), ja
asiakkaat vaativatkin yhd enemmaén heidén tarpeisiinsa vastaavaa, relevanttia digitaalista tietoa (Ra-
jesham & Singh 2019, 45). Tamé korostuu erityisesti B2B-ympéristossd, jossa ostajat toimivat yha
itsendisemmin ja kohtaavat myyjdn myohemmassé vaiheessa (Salonen ym. 2024, 12). Koska kaytté-
jaystavéllisyys on vahva signaali hakukoneelle sivuston ja sisdllon laadusta, on tdrkeda, ettd kayttaja
16ytad sivustolta helposti etsiménsa ja viettdd sielld aikaa (Hanlon 2025, 102). Asiakkaat, jotka pys-
tyvit navigoimaan verkkosivustolla vapaasti ja 10ytdméén etsiménsi tiedot ovat siten tyytyviisid

kokemukseensa (McLean 2017, 665).

Verkkosivun kéyttdjit arvioivat verkkosivuja ja niiden tarjoamaa tietoa useiden osa-alueiden kautta.
Tietoa tarkastellaan muun muassa auktoriteetin, tarkkuuden, objektiivisuuden, ajantasaisuuden seké
kattavuuden ja kohdeyleison nidkokulmasta. Auktoriteetti tarkoittaa, kuinka hyvin tiedon laatija voi-
daan tunnistaa aihealueensa asiantuntijaksi. (Lewandowski 2012, 216.) Tata tukee esimerkiksi kir-
joittajan nimi, tausta ja mahdolliset asiantuntijatunnustukset. Tutkimuksissa on havaittu, ettd asian-

tuntijoiden kirjoittamat artikkelit valitaan selvésti useammin ja koetaan uskottavammiksi kuin ei-
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asiantuntijoiden tuottamat. (Lewandowski 2012, 225.) Luotettavuutta voidaan vahvistaa silla, ettd
B2B-asiantuntijapalveluyritys tuo asiantuntijoitaan nikyvimmin esille (Lahtinen ym. 2024, 60).
Myos verkkosivuilla esitettdvat organisaation saamat sertifikaatit ja suositukset tukevat auktoriteet-
tia (Lewandowski 2012, 227; McLean 2017, 665). Téllaiset vihjeet auttavat kdyttdjid arvioimaan
sivustojen uskottavuutta erityisesti monimutkaisissa aihepiireissd, kuten terveydenhuollossa (Le-

wandowski 2012, 227).

Tarkkuus puolestaan kertoo, kuinka luotettavaa ja virheetontd tieto on (Lewandowski 2012, 216).
Tahén liittyy myds sivuston tekninen ja kielellinen laatu: rikkoutuneet linkit seka oikeinkirjoitus- ja
kielioppivirheet heikentivét luotettavuuden kokemusta (McLean 2017, 665). Objektiivisuus kuvaa
tiedon esitystapaa eli sitd, tuodaanko tieto esiin ilman kaupallisia tai henkil6kohtaisia vaikutteita
(Lewandowski 2012, 216). Objektiivisuutta voidaan vahvistaa esimerkiksi selkeiden ldhdeviittauk-
sien avulla (McLean 2017, 665). Ajantasaisuus puolestaan tarkoittaa sitd, kuinka hyvin tieto vastaa
nykytilannetta (Lewandowski 2012, 216). Tdmé voidaan toteuttaa verkkosivustolla sisdllon yhtey-

dessi olevilla julkaisu- tai pdivitystiedoilla (McLean 2017, 665).

Tiedon kattavuus ja kohdeyleiso puolestaan kuvaavat sité, kuinka laajasti ja syvéllisesti aihetta kési-
tellddn ja kenelle sisdltd on tarkoitettu (Lewandowski 2012, 216). Systemaattisesti tuotettu ajankoh-
tainen sisélto, joka ei perustu vain yrityksen palveluista kertomiseen, vahvistaa yrityksen mainetta
edelldkdvijdnd. B2B-asiantuntijapalveluita ostavat pitdvit verkkosivujen asiasisaltod keskeisend
luotettavuuden mittarina. Verkkosivujen luotettavuutta vahvistaa myods ammattimainen ulkoasu
(McLean 2017, 665), ja myds B2B-asiantuntijapalveluita etsivit pitdvét verkkosivujen visuaali-

suutta merkkind asiantuntevuudesta ja uskottavuudesta (Lahtinen ym. 2024, 60).

Y114 kuvattujen luotettavuutta osoittavien signaalien avulla kayttdjit kokevat siséllon relevantiksi,
ajantasaiseksi ja hyodylliseksi (Chakraborty ym. 2005, 421; McLean 2017, 665). Kun sivusto koe-
taan luotettavana ja se herattda riittdvéin kiinnostuksen, vierailija voi edetd kohti ostopédatosta

(Chakraborty ym. 2005, 421).
2.2 Yritysnakokulma
2.2.1 RACE-malli B2B-ostopolun eri vaiheissa

Ostopolkuajattelu on yrityksille hyodyllistd asiakkaan ostokéyttdytymisen ymmartdmiseksi (Hanlon
2025, 41). Asiakaspersoonat ovat yritysten ndkokulmasta keskeinen ostopolkuun liittyva kisite. Os-

topolkuja hahmotellaan usein luomalla ensin asiakaspersoonia eli ideaaliasiakkaita, joiden kaltaisia
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yritys haluaa tavoittaa (Mértin ym. 2021, 1052). B2B-asiantuntijapalveluita etsivissé yrityksissa
usein muutama asiantuntija tai johtoroolissa oleva henkil6 suorittaa ostoprosessin alkuvaiheen ja
taustatyon (Lahtinen ym. 2024, 56). Kun yritys tunnistaa ostopditokseen vaikuttavat henkil6t ja ra-
kentaa heistd asiakaspersoonia, se saa ymmarrysti siitd, mitd ndma henkilot ajattelevat ja miten he
toimivat ostoprosessin eri vaiheissa. Persoonien laatiminen auttaa jasentdmaién esimerkiksi, millai-
sissa tilanteissa ostotarve syntyy, millé keinoilla kiinnostusta voidaan heréttda ja mitd digitaalisia
kanavia asiakas kayttdd. Asiakaspersoona voi kuvata muun muassa liiketoimintaan liittyvid haas-
teita, tavoitteita, tarpeita, ostopdétdsti ohjaavia kriteerejé ja mieltymyksid. (Odden 2012, 65; Lahti-
nen ym. 2024, 90, 92.) Niiden tietojen perusteella yritys voi raatdloidé ja optimoida esimerkiksi
verkkosivujen siséltodén halutuille kohderyhmille (Odden 2012, 66; Martin ym. 2021, 1052) ja oh-
jata asiakasta eteenpdin ostopolulla (Lahtinen ym. 2024, 92).

Keskeinen ostopolkuun ja asiakaspersooniin liittyvé késite on John Marstonin vuonna 1963 kehit-
taméd RACE-malli (engl. Reach, Act, Convert, Engage) (Rajesham & Singh 2019, 46). Tdma on
maailmalla paljon kéytetty digitaalisen markkinoinnin malli, joka toimii ostopolun mallintajana ja
digitaalisen markkinoinnin suunnittelun tukena (Lahtinen ym. 2024, 162; Rajesham & Singh 2019,
46). Malli huomioi asiakkaan aktiivisen tiedonhaun ja vuorovaikutuksen ennen ostopadtostd, mika

on keskeistd digitaalisten B2B-ostoprosessien ymmaértamisessa.

Rajeshamin ja Singhin (2019, 45-46) mukaan teknologian kehitys ja uudet tydkalut muuttavat asi-
akkaiden kayttdytymistd, odotuksia, tarpeita ja vaatimuksia, mikd edellyttdd yrityksiltd toimenpi-
teitd. Yritysten on keskityttdva yhd enemmaén asiakkaiden tarpeisiin, luotava lisdarvoa ja varmistet-
tava relevantin ja ajantasaisen tiedon saatavuus ja saavutettavuus digitaalisissa kanavissa. RACE-
viitekehys tarjoaa tdhdn mallin, joka auttaa kehittdimaan digitaalisen markkinointistrategian, jossa
keskitytddn asiakaskeskeiseen sisdltomarkkinointiin. RACE-mallia voidaan hyddyntii ostopolun

jokaisessa vaiheessa. Kuvio 2 havainnollistaa RACE-mallia.
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REACH
Houkuttelee yleis6d yrityksen siséllon pariin

ACT
Aktivoi kiivijoiti verkkosivuilla tarjoamalla helposti 10ydettivii ja
hyodyllisti tietoa

CONVERT
Muuttaa verkkosivukiivijoiti maksaviksi asiakkaiksi /
tarjouspyynnon tekijoiksi

ENGAGE
Sitouttaa asiakkaita ja vahvistaa
asiakassuhteita oston jilkeen

\ 4

Kuvio 2. RACE-mallin vaiheet (Lahtinen ym. 2024, 163-164; Rajesham & Singh 2019, 47)

Tamén tutkimuksen kannalta RACE-mallin kolme ensimmaisté vaihetta ovat keskeisid. Reach-vai-
heen tavoitteena on kasvattaa yrityksen ja sen tarjoaman ratkaisun tunnettuutta, heréttaa kiinnostus
tuotetta tai palvelua kohtaan ja ohjata asiakas verkkosivuille siséllon pariin, ohjaten samalla hénta
ostopolulla eteenpéin (Lahtinen ym. 2024, 193). Reach-vaiheessa viestitidn mahdollisimman suu-
relle méérille mahdollisia asiakkaita ja ohjataan asiakaspersoonien mukaista kévijivirtaa yrityksen
verkkosivustolle esimerkiksi hakukoneesta. Yritykset keskittyvit toimintoihin, jotka lisddvét tavoit-
tavuutta yrityksen kohdeyleison keskuudessa verkossa ja siten litkennettd yrityksen verkkosivuille.
(Lahtinen ym. 2024, 193; Rajesham & Singh 2019, 47.) Vaihe siséltda esimerkiksi hakukoneopti-
moinnin, sosiaalisen median markkinoinnin, suhdetoiminnan ja median tavoittamisen sekd maksul-

liset mainoskampanjat (Rajesham & Singh 2019, 47).

Act- eli vuorovaikutusvaihe alkaa, kun kivija saapuu sivustolle. Reach-vaiheen kanavat tuovat siis
sivustolle kdvijoitd, ja Act-vaiheen siséltd auttaa heitd perehtyméén yrityksen tarjontaan ja etene-
méén kohti ratkaisua. (Lahtinen ym. 2024, 227; Rajesham & Singh 2019, 47.) Act-vaiheessa tavoit-
teena on saada asiakas osallistumaan ja tekeméédn ensimmaiinen mitattava teko, kuten lataamaan op-
paan, lukemaan blogitekstin tai tilaamaan uutiskirjeen. Act-vaiheen keskeisin markkinoinnin keino
on sisdltomarkkinointi, jonka avulla sivustolle luodaan tiedonhaku- ja opetusvaiheeseen soveltuvia
ostopolkuja eri asiakaspersoonille. Act-vaiheen onnistumiseen vaikuttaa myos verkkosivuston kayt-
tokokemuksen parantaminen. (Lahtinen ym. 2024, 227.) Kéyttdjien on 10ydettdva etsiménsa tieto,
jotta sivusto sdilyy hakukoneen ndkdkulmasta relevanttina (Xinghai 2023, 21). Téstd syystd Act-

vaiheen siséllolld on merkitystd myos verkkondkyvyyden kannalta.
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Convert-vaiheessa asiakas usein vertailee eri toimijoita, ja tavoitteena on muuttaa asiakas maksa-
vaksi asiakkaaksi tai saada hédnet pyytdmaién tarjous. (Lahtinen ym. 2024, 256; Rajesham & Singh
2019, 47). Convert-vaiheen tarkoituksena on tuoda esiin, miksi asiakkaan kannattaa ostaa juuri
tietty palvelu sekéd varmistaa, ettd sivuston kévijét toimivat halutulla tavalla. Tdssd vaiheessa luotta-
mus yritykseen on keskeistd: asiakkaan on uskottava, etti yritys voi tayttdd hinen tarpeensa parem-
min kuin muut toimijat. Siksi arvolupauksen tulee vastata asiakkaan erityisvaatimuksia tai toiveita.
Liséksi asiakkaan on ymmarrettdva palvelun hyoty ja yrityksen asiakasldhtdiset kilpailuedut verrat-
tuna muihin. Keskeistd myds tissd vaiheessa on, ettd sisdlto vastaa asiakkaan kysymyksiin ja tarpei-

siin. (Lahtinen ym. 2024, 265.)

Viimeinen vaihe, Engage, keskittyy oston jalkeen pitkdaikaiseen sitouttamiseen ja asiakassuhteen
vahvistamiseen digitaalisissa kanavissa (Lahtinen ym. 2024, 282; Rajesham & Singh 2019, 47).

Tama vaihe ei siis ole keskeinen tassa tutkimuksessa.

Ostopolun eri vaiheisiin liittyvad markkinointia voidaan mallintaa my6s muilla tavoilla. AIDA on
nelivaiheinen, etenkin verkko-ostamisessa kdytetty malli, joka tulee sanoista attention, interest, de-
sire ja action (Gozali ym. 2022, 8-9). AIDA-malli nékee ostopolun suoraviivaisena prosessina
(Nieminen 2026), jossa kiinnitetddn ensin potentiaalisen asiakkaan huomio, sitten herétetédn hianen
kiinnostuksensa ja lopuksi hdnen halunsa tehdé lopullinen ostopédétds. ToFu, MoFu ja BoFu -malli
on puolestaan kolmivaiheinen suppilomalli, joka keskittyy siséltdjen tuottamiseen. Suppilon alku-
padssi (engl. Top of funnel) tarkoitus on luoda kysyntia, eli kertoa ongelmista, joita asiakas ei ole
vield tunnistanut. Suppilon keskivaiheessa (engl. Middle of funnel) asiakas on alkanut tunnistaa on-
gelman ja uskoo, ettd tarjottu palvelu voi tarjota ratkaisun. Tédssd vaiheessa asiakas on yleensi 14-
hellé ostopédétoksen tekemistd ja miettii yhteydenottoa myyjaian. Suppilon loppupédssé (engl. Bot-
tom of funnel) asiakas on jo pitkdlld ostopadtoksen kanssa ja yrityksen tavoitteena on viimeistelld
osto. Viimeinen vaihe liittyy myos olemassa olevien asiakkaiden sitouttamiseen. (Gozali ym. 2022,

8-9.)

Eri mallit siis kuvaavat hieman eri asioita, mutta sisdltdvit paljon paéllekkaisyyttd. Jokaisessa néisté
kolmesta mallista asiakkaiden mééra pienenee, mitd pidemmalle mallia eli Iihemmas ostoa men-
nédédn (Gozali ym. 2022, 8). RACE-malli sopii AIDA-mallia paremmin tdhan tutkimukseen, koska se
huomioi paremmin B2B-puolen pitkét ja monivaiheiset ostopolut. ToFu, MoFu ja BoFu -mallia so-

pivampi se on puolestaan siksi, ettd se huomioi koko verkkosivuston, ei vain sen sisdltoja.
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2.2.2 Hakukoneoptimointi verkkosivujen l16ydettavyyden keinona

Kun kéyttdja tekee haun, hakukoneet indeksoivat verkkosivuja automaattisesti ja tuottavat kaytté-
jille hakutulossivuja (engl. Search Engine Results Page, SERP) (Hanlon 2025, 92). Koska kayttdjét
harvoin siirtyvét hakutulosten ensimmaéisen sivun ulkopuolelle (Tattersall 2023), sijoittuminen ha-
kutulosluettelon kérkeen on yritykselle olennaista. Erddn tutkimuksen mukaan kolmen ensimmadisen
hakutuloksen klikkausprosentit ovat 30 %, 16 % ja 10 %, kun taas ensimmadisen sivun jdlkeen klik-
kausosuus putoaa alle kahteen prosenttiin (Veglis & Giomelakis 2021, 4). My0s toisen tutkimuksen
mukaan Googlen viisi ensimmaistd tulosta kerdavét lahes 70 % klikkauksista (Lahtinen ym. 2024,

202).

Hakukoneoptimointi (engl. search engine optimization, SEO) liittyy suoraan verkkosivujen 16ydet-
tavyyteen. Hakukoneoptimoinnin avulla pyritdén nostamaan sivuston sijoitusta hakukoneen tulok-
sissa ja siten kasvattamaan sivustolle tulevaa orgaanista liikennettd. Se on tehokas keino tavoittaa
asiakkaita juuri silloin, kun he etsivit tietoa yrityksen tarjoamasta palvelusta (Hanlon 2025, 92;
Lahtinen ym. 2024, 199-200; Usmany ym. 2024, 807; Veglis & Giomelakis 2021, 1.) Néin ollen

hakukoneoptimointi on Reach-vaiheen keskeinen toimenpide.

Hakukoneet arvioivat useita tekijoitd maarittdessdén hakutuloksia (Lahtinen ym. 2024, 199). Mita
paremmin sivuston sisdltd vastaa asiakkaiden hakuihin, sitd paremmin hakukone arvottaa sivuston
tuloksissaan ja sitd enemman tavoiteltuja kévijoitd saadaan ohjattua oikeille laskeutumissivuille.
Hakutuloksissa nouseminen edellyttdé erityisesti hakusanatutkimusta ja sen pohjalta kirjoitettua si-
séltod, sivuston teknisen toimivuuden parantamista ja vahvaa verkkotunnusta (engl. website do-
main) (Lahtinen ym. 2024, 202-203; Veglis & Giomelakis 2021, 3.) Hakukoneoptimoinnin osa-alu-

eet on esitetty kuviossa 3.

Sisdlto ja avainsanat

Hakukoneoptimointi Tekninen toimivuus

Verkkotunnuksen vahvuus
(sivuston ulkopuolinen optimointi)

Kuvio 3. Hakukoneoptimoinnin osa-alueet (Lahtinen ym. 2024, 202-203)
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Sisdllon on vastattava mahdollisimman hyvin asiakkaiden hakuihin, silld hakukoneet arvottavat kor-
keimmalle sivut, jotka vastaavat hakutarkoitusta tdsméillisesti. Tdmé edellyttdd hakusanatutkimusta,
jonka avulla selvitetdén, milld avainsanoilla ja ilmauksilla asiakkaat etsivdt palvelua tai tietoa. (Lah-
tinen ym. 2024, 202; Veglis & Giomelakis 2021, 3.) Etenkin informaatiohauissa asiakkaat eivit
vélttimaittd tiedd etukdteen, miké siséltd vastaa parhaiten heidén tarpeitaan, ja haut voivat olla mo-
nitulkintaisia. Kéyttdjilld voi olla sama hakusana, mutta taustalla tdysin eri ala-aiheet tai ammat-
tialat. (Lewandowski 2012, 133.) Kun tirkedt, asiakkaiden kdyttimat avainsanat ovat tiedossa, niitd
hyddynnetddn verkkosivujen otsikoissa, tekstissd, kuvissa, URL-osoitteissa ja meta-kuvauksissa,
jotka toimivat hakukoneille merkkeind sisdllon osuvuudesta kiyttdjan hakuun (Veglis & Giomelakis

2021, 7-8; Hanlon 2025, 99).

Relevanttiuden lisdksi hakukoneet arvioivat verkkosivujen sisdltod tuoreuden perusteella. Tuoreus
viittaa siséllon uutuuteen. (Hanlon 2025, 101.) Hakukoneet suosivat sivuja, jotka tarjoavat kéytta-
jélle hyodyllisté ja informatiivista sisdltod sekd esittivit selkedsti esimerkiksi kirjoittajan ja julkai-
suajan (Lewandowski 2012, 233). Hakukoneet palkitsevatkin usein sivuja, jotka ndyttavét juuri péi-
vitetyiltd, olettaen, ettd uudemmat sisdllot vastaavat paremmin kiyttdjien tarpeisiin (Dong ym.
2010, 20). Monia verkkosisiltdja hyodynnetddn pitkdédn ja niiden sisiltod paivitetddn vaihtelevalla
tiheydelld. Tutkimuksissa on havaittu, ettd sdédnnollisesti péivitetty sisdltd sijoittuu paremmin haku-

tuloksissa. (Elsas & Dumais 2010, 9.)

Google palkitsee siis luotettavaa, ajantasaista ja relevanttia sisiltod (Hanlon 2025, 102). Avainsanat
kertovat SEO-strategiaan sisdllytettivistd termeistd ja antavat vihjeitd ideaaliasiakkaiden eli asiakas-
persoonien tarpeista, odotuksista ja kiinnostuksen kohteista. Hakusanatutkimus auttaa siis tuotta-
maan sisiltod, jota asiakkaat etsivit (Mshvidobadze ym. 2023, 124) ja siten nivoo hakukoneopti-
moinnin ja siséllontuotannon yhteen (Lahtinen ym. 2024, 202). Y114 kuvatuista suorista sivustoon
liittyvien tekijoiden optimointitoimista kdytetddn my0s nimed sivuston sisdinen optimointi (engl.

on-page SEO) (Veglis & Giomelakis 2021, 1).

Toinen hakukoneoptimoinnin osa-alue on sivuston fekninen toimivuus. Tekniselld toimivuudella tar-
koitetaan sitd, ettd sivusto toimii sekd kayttdjin ettd hakukoneen nidkdkulmasta oikein ja nopeasti.
Teknisesti verkkosivuston toteutukseen liittyy paljon pienid tekijoité, jotka vaikuttavat hakusijoituk-
siin. Tekniset ongelmat voivat estdd sivujen indeksoinnin ja pahimmillaan estdi sivustoa ndkymasta
hakukoneissa lainkaan. (Lahtinen ym. 2024, 203.) Google ottaa huomioon myds muita kdytettdvyy-
teen liittyvid seikkoja, kuten kuinka nopeasti verkkosivu avautuu kéyttdjille (Hanlon 2025, 101).

Nopea sivusto vaikuttaa positiivisesti sekd hakusijoituksiin ettd kayttdjdkokemukseen (Lahtinen ym.
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2024, 203; Veglis & Giomelakis 2021, 7). Vaikka erikoistehosteet ja graafiset elementit parantavat
verkkosivuston ulkoasua, niiden liiallinen kéytto voi pidentdd verkkosivuston latausaikaa ja siten
heikentdd nakyvyyttd (Veglis & Giomelakis 2021, 7). My®ds tekniset toimenpiteet kuuluvat on-page

SEO:on, eli ovat sivuston sisdistd optimointia (Veglis & Giomelakis 2021, 7).

Kolmas keskeinen hakukoneoptimoinnin osa-alue on yrityksen verkkotunnus eli domain, jonka tu-
lee olla mahdollisimman vahva (Lahtinen ym. 2024, 203). Mitd vahvempi verkkotunnus on, sité to-
denndkodisemmin Google nostaa sivustoa ylospéin. Verkkotunnuksen vahvuuteen vaikuttaa eniten
se, kuinka paljon muut sivustot linkittavit kyseiselle verkkosivulle (engl. backlink). Ulkopuolelta
tulevat linkitykset ndyttaytyvit hakukoneiden hakualgoritmeille sivuston suosituksina ja tekevit si-
vustosta esimerkiksi Googlen silmissé luotettavan (Hanlon 2025, 99; Lahtinen ym. 2024, 203.) Toi-
menpiteitd, joita tehddédn yrityksen oman verkkosivun ulkopuolella, kutsutaan myos sivuston ulko-

puoliseksi optimoinniksi (engl. off-page SEO) (Hanlon 2025, 99; Veglis & Giomelakis 2021, 1).

Jotta hakusijoitus pysyisi hyvéni, nditd kolmea osa-aluetta tulee kehittii jatkuvasti (Lahtinen ym.
2024, 199). Hakukoneet myds muuttavat algoritmejaan sédénndllisesti lisddmélld ja poistamalla teki-
J0itd, jotka vaikuttavat verkkosivustojen sijoitukseen (Usmany ym. 2024, 808; Veglis & Giomelakis
2021, 4). Hakukoneoptimointi ei ole kerran tehtdva toimenpide, vaan sivuston jatkuvaa optimointia
ja yllapitamistd (Hanlon 2025, 92; Lahtinen ym. 2024, 199), jotta sivuston optimointitoimet vastaa-

vat hakukoneiden muuttuviin vaatimuksiin.

Hakukoneoptimoinnin maailma on muuttunut ja kehittynyt valtavasti vuosien varrella, kun paino-
piste on siirtynyt perinteisistd sijoitustekijoistd syvillisempain analyysiin ja tekijoihin, kuten laa-
tuun ja monimuotoiseen sisdltoon (Veglis & Giomelakis 2021, 1). Hakukoneet ovat yhé dlykkaam-
pid arvioimaan sisdltdd, ja vain relevantti, informatiivinen ja laadukas sisélto sijoittuu korkealle
(Usmany ym. 2024, 809). Hakukoneoptimoinnin yhteydessd puhutaankin nykydén E-E-A-T-peri-
aatteista (engl. Experience, Expertise, Authoritativeness ja Trustworthiness). Hakukoneet voivat ar-
vioida verkkosivujen hyddyllisyyttd ja uskottavuutta kokemuksen, asiantuntemuksen, auktoriteetin
ja luotettavuuden perusteella. Niiden tarkoituksena on auttaa tunnistamaan, tarjoaako sivu kaytta-

jélle oikeaa arvoa ja perustuuko sen sisdlto luotettavaan tietoon. (Chen ym. 2025, 5.)

Nykyédin SEO:ssa korostuu yhd enemmén kdyttékokemuksen parantaminen (Usmany ym. 2024,
808), silld hakukoneiden kehittyessé ne ovat alkaneet priorisoida kayttdjdkeskeisid mittareita algo-
ritmeissaan (Xinghai 2023, 18). Parantamalla sivuston rakennetta, siséltod ja kédytettdvyyttd seka ha-
kukoneiden ettd kayttdjien ndkokulmasta voidaan kehittdd sivuston toimivuutta kokonaisuutena

(Lahtinen ym. 2024, 201). Hakukoneiden lopullisena tavoitteena on tarjota kayttdjille
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mahdollisimman relevanttia ja laadukasta sisdltod. Taémén vuoksi arvokkaan sisdllon tarjoaminen,
joka resonoi kdyttijien kanssa ja vastaa heidin tarpeitaan, on tullut ensiarvoisen tarkedksi SEO-
kdytdnnoissa. (Xinghai 2023, 19.) Kayttdjaldhtdinen hakukoneoptimointi tarkoittaa kayttdjien tar-
peiden ymmartdmista ja ennakoimista sekd sisdllon optimointia ndiden tarpeiden tiyttdmiseksi. Po-
sitiivinen kiyttokokemus toimii siis signaalina hakukoneille ja voi johtaa parempiin sijoituksiin.

(Lahtinen ym. 2024, 201; Xinghai 2023, 21.)
2.2.3 Sisaltomarkkinointi verkkosivuilla

Digitaalinen sisdltomarkkinointi (engl. digital content marketing) B2B-kontekstissa tarkoittaa arvon
tuottamista asiakkaille tarjoamalla hyodyllisti, ajankohtaista ja heidén tarpeisiin vastaavaa siséltoa.
Siséltomarkkinointi tukee asiakkaiden ostoprosessia eri vaiheissa ja auttaa yrityksid vahvistamaan
asemaansa markkinoilla. (Terho ym. 2022, 300; Yaghtin ym. 2021, 1852.) Palveluntarjoajat, jotka
tarjoavat kayttdjille korkealaatuista tietoa, heréttivit luottamusta ja siten vaikuttavat positiivisesti
asiakaskokemukseen verkkosivuilla (McLean 2017, 665). Sisdltod toimii siten tiedonvilityksen li-
sédksi keskeisend tekijdna luottamuksen rakentumisessa jo ennen suoraa kontaktia palveluntarjo-
ajaan. Téllainen strateginen sisdllontuotanto on inbound-markkinointia, ja sen tavoitteena on houku-
tella asiakkaita yritystd kohti ja sitouttaa heitd arvokkaan ja relevantin siséllon avulla (Opreana &

Vinerean 2015, 31).

Viime vuosina B2B-alan digitaalinen sisdltomarkkinointi on muuttunut merkittavésti, ja asiakkaat
kuluttavat siséltdd vain, jos se auttaa heitd saavuttamaan tyohon liittyvid tavoitteitaan tai ratkaise-
maan ty0hon liittyvid ongelmia. Siksi asiakaskeskeisyys on nykyisin vélttimaton osa tehokasta si-
saltomarkkinointia. (Terho ym. 2022, 308.) Onnistuminen vaatii siis keskeisten kosketuspisteiden ja
asiakkaiden tietotarpeiden ja sisdllon sopivuuden tunnistamista ostopolun eri vaiheissa (Salonen
ym. 2024, 12; Terho ym. 2022, 302). Asiakkaiden suosimat siséltotyypit vaihtelevat ostopolun vai-
heiden mukaan, ja kohderyhmien ymmértdminen mahdollistaa sisdllon kohdentamisen asiakkaan

yksil6llisiin tarpeisiin (Salonen ym. 2024, 13).

Ostopolulla edetessédén asiakas siirtyy koulutuksellisesta sisdllostd kohti palvelukeskeisti sisaltod
(Salonen ym. 2024, 12). Koulutuksellinen sisdlto on tirkeéé erityisesti ostoprosessin alkuvaiheessa,
jolloin silld voidaan vaikuttaa asiakkaan ostokriteereihin (Terho ym. 2022, 302). Taméntyyppinen
sisélto et liity suoraan myyjén tarjontaan, vaan sen tarkoituksena on vahvistaa asiakkaan luotta-
musta yrityksen osaamiseen (Salonen ym. 2024, 14). B2B-kontekstissa arvokasta koulutuksellista

siséltod voivat olla esimerkiksi white paperit, joissa kuvataan alan keskeisid trendejé, seké
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koulutukselliset webinaarit, jotka auttavat asiakkaita jisentdméédn liiketoimintaongelmiaan (Salonen

ym. 2024, 12).

Ostoprosessin alkupidissa, eli etenkin tarpeen tunnistamisen ja tiedonhaun vaiheissa, my0s blogiar-
tikkelit ja oppaat toimivat hyvin. Yrityksen pitkd kokemus ja asiantuntemus ovat asioita, joita eten-
kin Act-vaiheessa voidaan tuoda esiin asiakasta palvelevan sisdllon keinoin. Erityisesti asiantuntija-
palveluja myyvén yrityksen on vakuutettava asiakas siité, ettd se pystyy opettamaan asiakasta asian-
tuntijasiséllolldén. Jos yritys pystyy antamaan esimerkiksi asiakkaalle merkittdvai uutta tietoa jat-
kuvasti ajankohtaisuudellaan ja asiantuntemuksella, se voi vakuuttaa ostamaan palveluita kyseiseltd

yritykseltd. (Lahtinen ym. 2024, 228.)

Toisin kuin asiakkaan ongelmaan keskittyvé koulutussiséltd, tuotteen tai palvelun tietoihin liittyva
siséltd on selkedsti myynninedistdmistarkoituksessa tuotettua. Sen tavoitteena on tarjota asiakkaille
konkreettista tietoa tarjolla olevista ratkaisuista ja tukea heitd sopivimman vaihtoehdon valinnassa.
(Salonen ym. 2024, 14.) Palvelukeskeinen siséltd on erityisen hyodyllista silloin, kun asiakas on jo
edennyt pitkélle ostopolulla, ja se on keskeinen Convert-vaiheen toimenpide. Tdssd vaiheessa sisél-
16n tulee vastata asiakkaan kysymyksiin ja tarpeisiin erityisesti sen osalta, miksi valita juuri kysei-

nen palvelu. (Lahtinen ym. 2024, 257, 259.)

Téllaisia asiakkaita, jotka jo vertailevat eri vaihtoehtoja, voidaan palvella hyvin Convert-vaiheessa
esimerkiksi referenssien ja case-esimerkkien avulla. B2B-palveluntarjoajien verkkosivuilta etsitdén
perustietojen ohella ennen kaikkea uskottavia referensseji, jotka vahvistavat luottamusta palvelun-
tarjoajaan. Erityisen merkittdvid ovat myds oman toimialan verkostosta saadut suositukset, silld ne
lisddvét luottamusta palveluntarjoajan osaamiseen. Koska palveluntarjoajien kilpailuttaminen koe-
taan usein raskaaksi ja aikaa vieviksi, asiakkaat pyrkivit suositusten ja aiempien kokemusten avulla
rajaamaan vaihtoehtoja huomattavasti. (Lahtinen ym. 2024, 59-60, 259.) Esimerkiksi demonstraa-
tio- ja ohjevideot ovat myds arvokkaita siséltdjé, jotka auttavat konkretisoimaan ratkaisun hyotyja
(Salonen ym. 2024, 12). Jyvéskyldn yliopiston tutkimuksessa nousi esiin my0s havainto, jonka mu-
kaan B2B-asiantuntijapalveluyritysten tulisi tuoda asiantuntijansa nékyvisti esille, silld he ovat kay-

tannossd yrityksen tuotteita, joista ostajat ovat erityisen kiinnostuneita (Lahtinen ym. 2024, 60).
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Luvussa 2 kisitelty perinteistd tiedonhakua ja verkkosivujen 16ydettidvyyttd kuvaava tieto on yhdis-
tetty kuvioon 4. Kuvio havainnollistaa, miten asiakkaan tiedonhaku verkkosivuilla etenee ja kuinka

yritys voi omilla toimillaan vastata eri ostoprosessin vaiheisiin ja johdattaa asiakasta ldhemmais kon-

versiota.
Sisaltomarkkinointi: Sisiltomarkkinointi:
koulutuksellinen palvelukeskeinen
sisdltdé sisiltd
Yritys- i
nikokulma . ..
Verkkosivujen Asiakkaiden
Asis : . .
inti Asiakkaiden
Asiakkaiden : » - konvertoiminen
tavoittaminen ‘ . (CONVERT-vaihe)
) . ACT-vaih
(REACH-vaihc) Bt )
Tz_lrpeel_l Taustatyo Neuvottelu
tunnistaminen -
Asiakas- 1
nskakulma Vierailut Toimijoiden
Itsenéinen .. s
. palveluntarjoajan vertailu
tiedonhaku: . .
verkkosivuilla Tyytyviisyys ja
verkkohaut S L ’ o
avainsanoilla Siséllon arviointi ja luottamus:
. kuluttaminen yhteydenotto

Kuvio 4. Perinteinen tiedonhaku ja verkkosivujen l6ydettavyys

Asiakasndkokulmasta prosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta ja itsendisestd tiedonhausta hakukonei-
den ja verkkosivujen kautta. Asiakas perehtyy palveluntarjoajan verkkosivuihin, kuluttaa sisilto4 ja
arvioi eri toimijoita, minkd myota tyytyviisyys ja luottamus rakentuvat. Yrityksen ndkdkulmasta
keskeinen 1dhtokohta on Reach-vaihe eli asiakkaiden tavoittaminen. Tédssé vaiheessa hakukoneopti-
mointi on ratkaisevassa roolissa. Kun yritys on varmistanut, ettd asiakas 16ytdd hakunsa myoté verk-
kosivuille, prosessi etenee asiakkaiden aktivoimiseen sisdltomarkkinoinnin avulla ja paittyy kon-
versioon, jossa asiakkaan kiinnostus ja luottamus konkretisoituvat yhteydenotoksi. Kuvion malli
etenee lineaarisesti, mutta todellisuudessa B2B-ostopolku on polveileva ja monivaiheinen, ja se voi

esimerkiksi sisdltdd useita verkkosivuvierailuja.
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3 Tiedonhaun murros: generatiivinen tekoaly disruptiivisena innovaa-

tiona

3.1 Disruptiivisen innovaation teoria

Disruptiivinen innovaatio (engl. disruptive innovation) on kisite, jonka Clayton M. Christensen ke-
hitti 1990-luvulla. Silla viitataan ilmidon, jossa uusi teknologia tai litketoimintamalli haastaa va-
kiintuneen toimijan tai nykyisen markkinarakenteen ja voi lopulta syrjayttdd sen. Téllaiset innovaa-
tiot ilmestyvit yleensd markkinoille yksinkertaisina ja edullisina ratkaisuina, jotka palvelevat aluksi
rajattua tarvetta. (Christensen ym. 2009, xxxv, 1.) Ne onnistuvat ratkaisemaan helpot ongelmat ja
rakentavat niiden varaan teknologista ja kaupallista vauhtia, kunnes parannuttuaan riittavésti ne al-

kavat horjuttaa vakiintuneita kilpailijoita (Christensen ym. 2009, xlvii).

Disruptiivisen innovaation rinnalla puhutaan myds disruptiivisesta teknologiasta (engl. disruptive
technology). Téllainen teknologia on markkinoille tullessaan yleensa suorituskyvyltdan heikompi
kuin alan johtavat ratkaisut, ja sen vuoksi se kiinnostaa aluksi vain pientd asiakasryhmaai tai koko-
naan uutta markkinaa. (Bower & Christensen 1995, 44; Christensen ym. 2009, 3.) Teknologia on
my0s usein selvdsti heikompi joissakin keskeisissd ominaisuuksissa ja eroaa siitd, mité valtavirta-
asiakkaat ovat perinteisesti arvostaneet (Bower & Christensen 1995, 44). Teknologian heikkouden
vuoksi valtavirran asiakkaat eivit ole yleenséd halukkaita ottamaan teknologiaa kiyttoon tutuissa so-
velluksissa (Bower & Christensen 1995, 44-45). Alkuvaiheessa disruptiiviset teknologiat ovatkin
kédytossd ja arvostettuja 1dhinnd uusilla markkinoilla tai uusissa sovelluksissa, ja ne voivat mahdol-
listaa kokonaan uusien markkinoiden syntymisen (Bower & Christensen 1995, 44-45; Christensen

ym. 2009, 2).

Disruptiivinen teknologia voi myos vallata olemassa olevien markkinoiden osan (Christensen ym.
2009, 5). Kun ajan myo6té teknologian laatu, sovellettavuus ja suorituskyky kasvavat, kaytto laaje-
nee, ja vakiintuneiden toimijoiden tuotteet voivat véhitellen siirtyé syrjddn (Bower & Christensen
1995, 44; Christensen ym. 2009, 3, 5). Tama edellyttda liiketoimintamallia, joka mahdollistaa laajan
asiakaskunnan palvelemisen kannattavasti (Christensen ym. 2009, 2). Disruptiivinen teknologia voi
olla myos ratkaisu, joka ei suoraan syrjdytd vakiintuneita toimijoita, vaan laajentaa ja monipuolistaa

markkinoita seka tarjoaa uusia toimintoja (Shekar ym. 2017, 1).

Disruptiiviset teknologiat vaikuttavat laajasti yhteiskuntaan (Moravec & Martinez-Bravo 2023,
147), ja kun uusia teknologioita tuodaan olemassa oleville palvelumarkkinoille, ne muuttavat seki

asiakkaiden kayttdytymistd ettd yritysten toimintaa (Lundgraad & Rosenstand 2019, 27). [lmion
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taustalla on asiakasldhtdisyys, eli yritysten pyrkimys vastata asiakkaiden tarpeisiin. Christensenin
teorian mukaan asiakasldhtdisyys voi auttaa yritystd menestyméén, mutta se voi myos johtaa epdon-
nistumiseen disruptiivisissa liiketoimintaymparistissa. (Lundgraad & Rosenstand 2019, 21.) Dis-
ruptiiviset ilmidt korostuvat erityisesti digitaalisen murroksen yhteydessa. Digitaalinen disruptio
(engl. digital disruption) on muuttanut seki yritysten toimintatapoja ettd ihmisten kayttdytymisti ja
eldméntapaa, ja titd ilmiota vauhdittavat useat teknologiset kehityssuunnat kuten tekodly, big data
ja koneoppiminen. (Choi & Ozkan 2019, 7.) Tekodlyé pidetddn yhtend kaikkein mullistavimmista
teknologioista, ja tekoédlyteknologian disruptiiviset vaikutukset muuttavatkin useiden alojen toimin-

taympéristod ja vaikuttavat sekd ihmisiin ettd yrityksiin (Pavaloaia & Necula 2023, 1, 29).
3.2 Generatiivinen tekoaly uutena tiedonhakuvalineena

Tekodlypohjaista tiedonhakua voidaan pitdi perinteisen tiedonhaun disruptiivisena innovaationa.
Tekodlysovellusten tuominen markkinoille merkitsee suurta teknologista muutosta, ja ndiden teknii-
koiden nopean kasvun myota ihmisten kdyttdytyminen tiedonhaussa on muuttunut merkittavasti
(Buten 2025, 5; Liu ym. 2024, 269). Kiyttédjien ei endd tarvitse syOttad yksittdisii avainsanoja tai
hakulausekkeita hakukenttddn, silld tekodlypohjaiset hakuratkaisut mahdollistavat tiedon kysymisen
suoraan luonnollisella kielelld (Liu ym. 2024, 270). Ne tarjoavat selkeiti ja tiiviitd vastauksia ilman,
ettd kiyttdjan tarvitsee klikata verkkosivujen linkkejd hakutulossivulla (Buten 2025, 5; Liu ym.
2024, 270). Tama muuttaa perinteisen linkkilistoihin perustuvan ja vaiheittain tapahtuvan tiedon-
haun rinnakkaiseksi prosessiksi, jossa tiedon etsiminen tapahtuu keskustelevasti tekodlyn kanssa.
Kayttdja voi hakea tietoa vapaamuotoisemmin ja saa kontekstin huomioivia yksityiskohtaisia vas-
tauksia. Tekodlysovellukset voivat lisdksi huomioida vastauksissaan kayttdjan mieltymyksié, kiin-
nostuksen kohteita ja jopa tunnetiloja, miké saa vuorovaikutuksen tuntumaan henkil6kohtaisem-

malta. (Liu ym. 2024, 270-272.)

Tilastokeskuksen mukaan tekoédlyn kéytto lisdéntyy jatkuvasti, ja vuonna 2025 generatiivista teko-
dlya kaytettiin yleisimmin juuri tiedonhakuun. 25-54-vuotiaista 1dhes 40 prosentilla tekodlyn kiytto
liittyi omaan tyohon tai ammattiin. (Tilastokeskus 2025.) Kyse on siis merkittavéstd ilmiostd myos

B2B-liiketoiminnassa.

Tekodlysovellusten kehitys on ollut julkaisun jilkeen poikkeuksellisen nopeaa. Monet tekodlyrat-
kaisut padsevit hakemaan ajankohtaista tietoa suoraan verkosta, mika tekee niiden vastauksista
ajantasaisempia ja hyodyllisempid. Vaikka tekodly on edistynyt huomattavasti verrattuna varhai-
sempiin versioihin, vastaukset voivat edelleen olla virheellisid ja epdtarkkoja. (Liu ym. 2024, 269—

270.) Vastausten tarkkuuteen ja luotettavuuteen liittyvét huolenaiheet ovatkin yleisimpid kayton
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rajoitteita ja esteitd (Libera ym. 2025, 14). Disruptiivisen innovaation teorian nikdkulmasta timi on
tyypillistd: uudet sovellukset ovat aluksi heikompia tietyissd ominaisuuksissa, kuten vastauksen luo-
tettavuudessa, mutta kehittyvit nopeasti ja sen myd6té laajenevat suuremman kéyttdjékunnan tiedon-
hakuvilineiksi (Bower & Christensen 1995, 44; Christensen ym. 2009, 3, 5). Kehityksen jatkuessa
vastausten tarkkuus ja luotettavuus paranevat entisestéén, mika oletettavasti lisdd niiden kayttoa.
Toisaalta jo nyt kayttdjat voivat pitdd luotettavuutta parempana kuin perinteisissa hauissa, koska te-
koélyvastaukset voivat tuntua perinteisid tuloksia osuvammilta ja ymmartaviltd (Liu ym. 2024,

275-276).

Disruptiivisen innovaation teorian mukaisesti tekoély on vallannut olemassa olevien hakumarkki-

noiden osan ja samalla myos luonut kokonaan uuden markkinan uusien tekodlysovellusten myoté.
3.2.1 Uudet alustat tiedonhakuun

Tiedonhakumarkkinan murros kdynnistyi, kun Open Al julkaisi ensimméisen massamarkkinoille
tarkoitetun tekodlysovelluksen, ChatGPT:n, marraskuussa 2022 (Chatterji ym. 2025, 36; Liu ym.
2024, 269). Sen jilkeen markkinoille on ilmestynyt useita muitakin tekoélysovelluksia, kuten
Claude, Copilot ja Perplexity (Liu ym. 2024, 269). ChatGPT on edelleen kuitenkin selkeésti suosi-
tuin, ja sen osuus generatiivisen tekodlyn markkinasta on yli 80 prosenttia (ETN). Maailmalla silla
on noin 800 miljoonaa viikoittaista kiyttdjad (Tivi), ja ChatGPT:n maksullinen versio on kiytdssa

yli miljoonalla yritysasiakkaalla (OpenAl).

Tyodasioihin liittyvien hakujen méérd kasvaa tasaisesti. Heindkuussa 2025 noin 30 % hauista liittyi
tyohon, ja madrd kasvaa jatkuvasti, vaikka kasvu onkin hitaampaa kuin ei-tyokaytto (Chatterji ym.
2025, 36.) Valtaosa tyokaytosta liittyy tiedon hankintaan ja tulkintaan sekd paatoksentekoon, ongel-
manratkaisuun ja ideointiin. Ndma tehtdvéatyypit ovat yleisid hyvin erilaisissa ammateissa, miké ker-

too ChatGPT:n roolista laaja-alaisena tyovilineend (Chatterji ym. 2025, 3; Libera ym. 2025, 13.)

Tiedonhaku ja padtoksenteon tuki ovat siis ChatGPT:n keskeisimmaét kdyttokohteet tydssd. Tutki-

muksessa selvitetty tiedonhaku kattaa esimerkiksi tuotteita koskevan tiedon etsimisen ja muistuttaa
luonteeltaan perinteistd verkkohakua. Yhteenséd noin 49 % kaikista viesteistd on kysymysmuotoisia,
mikd my0s kuvaa pddtoksenteon tueksi tehtdvaa tiedonhankintaa. ChatGPT:n tyOkéyttd on erityisen
yleistd koulutetuilla ja korkeapalkkaisissa ammateissa toimivilla kayttéjilla (Chatterji ym. 2025, 2—
3.) Korkeasti koulutetut kayttéjat kayttdviat ChatGPT:td todenndkdisemmin tydasioihin liittyvissa

kysymyksissa (asking) kuin varsinaisessa tyotehtdvien suorittamisessa (doing) (Chatterji ym. 2025,

36).
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3.2.2 Generatiivinen tekodaly perinteisissa hakukoneissa

Uudet teknologiat haastavat erityisesti alan vakiintuneen toimijan, Googlen, ydinliiketoimintaa,
joka perustuu hakumainontaan. Google on tunnistanut timén uhan ja kehittd4 aktiivisesti omia teko-
dlytuotteitaan. Yhtio on julkaissut Gemini-tekodlymallin, joka on integroitu Googlen hakukonee-
seen. Se on yhdistdnyt perinteiset hakutulokset ja tekodlyn tuottamat tiivistelmét ja keskustelevat
vastaukset (kuvio 5). Tdma on synnyttinyt kisitteen generatiivinen hakukokemus (engl. Search Ge-
nerative Experience, SGE), jossa hakukone tuottaa valmiita yhteenvetoja kdyttdjan kysymyksen
mukaisesti suoraan hakukoneessa (Liu ym. 2024, 269-270.) Liséksi Google on julkaissut hiljattain
Al-tilan (Al-mode), joka tekee mahdolliseksi keskusteluun perustuvan tiedonhaun suoraan
Googlessa. Kiyttdja voi Al-yhteenvedon luettuaan tarkentaa kysymyksiddn ja jatkaa tiedonhakua
keskustelumuotoisesti. (Google.) Ndmé ominaisuudet tekevét palvelusta hyvin samankaltaisen kuin

esimerkiksi ChatGPT ja Perplexity (Barnard & Artz 2023, 247; Liu ym. 2024, 269-270).

Google lakipalvelut yritykselle
Mahdollisuus siirtyi
keskustelemaan
tckoiilyn Kkanssa b AlMode All Images Videos News Shortvideos Books More ~ Tools ~
chat-muodossa - .
4 AlOverview by Tekodilyn vastauksessa
kiiytetyt Lihteet
Lakipalvelut yrityksille kattavat monipuolisesti juridisen tuen yrityksen elinkaaren
aikana: perustamisesta ja sopimuksista aina yrityskauppoihin, riitojen ratkaisuun ja
Geminin tekoily- verotukseen, tarjoten kustannustehokkaita ja liiketoimintalahtoisia ratkaisuja, joita
yhteenveto —_— .tarjtaelva“t |?.||n Iak.\tmm!fstot t\lltt:)lrn.FS.tOJen Ia.kl.palveluf kuin erikoistuneet yritysjuristitkin Linkit vastauksessa
ja sisltavat usein myos kansainvalisten asioiden hoitoa. @ N P
kiytettyihin Lihtcisiin
Keskeisia lakipalveluiden osa-alueita:
+ Sopimukset: Sopimusten laadinta, tarkistus ja neuvottelut (esim. tydsopimukset,
toimitussopimukset, osakassopimukset).
Show more v
o , Azets
hitps://www.azets.com » advisory - Translate this page  }
Perinteiset haku- — Lakipalvelut yrityksille - Oikeudelliset ratkaisut ...
tulokset linkkilistana Lakipalvelumme auttavat yritystési toimimaan lainmukaisesti ja valttamaan riskeja kaikissa

toimintavaiheissa. Asiantuntijiamme kartoittavat tarpeesi, analysoivat eri ratkaisuvaihtoehdot ja tukeva.

Kuvio 5. Googlen hakutulokset Gemini-tekoélyn integroinnin myo6ta

My0s muut alan toimijat ovat uudistaneet palveluitaan, jotta ne voisivat vastata kdyttdjien uusiin tie-
donhaun vaatimuksiin ja odotuksiin. Microsoft on kehittinyt oman tekodlysovelluksen, Copilotin,

joka hyddyntdd OpenAl:n teknologiaa. Microsoft on integroinut tekodlyn Bingiin (Liu ym. 2024,



31

271.), ja myos Bing tarjoaa nyt keskustelupohjaisia hakuominaisuuksia. Kayttéja voi siis esittdd ky-
symyksen ja saa yhteenvedon keskeisistd tiedoista ilman tarvetta selata useita sivustoja (Barnard &
Artz 2023, 247). Googlen ja Bingin hakukoneisiin lisétty tekodly-yhteenveto johtaa todenndkdisesti
sithen, ettd tekodlyn kdytto tiedonhaussa yleistyy my0s jatkossa (Tilastokeskus 2025).

ChatGPT on nopeasti tullut synonyymiksi I6ytdmiselle (discovery) (Hutchinson 2025b). Bingin
kéyttd on myds kasvanut, mika liittyy Microsoftin kumppanuuteen OpenAl:n kanssa. Bingid on
ailemmin pidetty toissijaisena hakukoneena, mutta generatiivinen tekodly on vahvistanut sen ase-
maa. (Hutchinson 2025a.) Ndiden muutosten my&td Googlen osuus hakukonemarkkinoista laski
vuonna 2024 ensimmadistd kertaa vuosikymmeneen alle 90 prosentin (Hutchinson 2025b). Vaikka
tekodlypohjainen haku on selvisti kasvussa ja Google on kokenut pienté laskua hakuméarissdin, se
on silti edelleen ylivoimaisesti kdytetyin hakupalvelu (Chen ym. 2025, 2; Hutchinson 2025b).
Google on pystynyt vastaamaan tiedonhaun murrokseen integroimalla tekoédlyn omiin hakutoimin-
toihinsa, ja tdimaé voi lopulta pddtyd vahvistamaan sen asemaa entisestdén (Hutchinson 2025b). Tie-
donhaun muutos on erityisen merkittidvid, koska Google hallitsee hakumarkkinaa: kun Google-haku

muuttuu, muuttuu samalla myos se, miten valtaosa ihmisisté etsii tietoa. (Lahtinen ym. 2024, 204.)
3.3 Tekoalyn vaikutus asiakaskayttaytymiseen ja yritysten toimintaan
3.3.1 Vaikutukset asiakkaiden ostopolkuun ja tiedonhakuun

Tekodlypohjaisten teknologioiden yleistyminen hakukoneissa on johtanut uuden aikakauden alkuun
tiedonhaussa ja ongelmanratkaisussa (Barnard & Artz 2023, 258; Buten 2025, 5) ja muuttaa myos
tapaa, jolla ihmiset tekevét ostoksia. Foresterin tutkimuksen mukaan 89 % B2B-ostajista kayttaa jo
nyt generatiivista tekodlyd ostoprosessinsa aikana (Buten 2025, 5). Toisen tutkimuksen mukaan
vastaava osuus on jopa 94 %, ja tekoédlyd hyddynnetddn yhd useammin myds palveluntarjoajien ar-
vioinnissa (6Sense 2025). Lahtinen ym. (2024, 178-179) arvioivat, ettd koko ostopolku muuttuu. Se
kdynnistyy edelleen siten, ettd asiakkaalla on tarve tai ongelma, johon hén etsii ratkaisua tai sopivaa
kumppania. Jos toimiala tai sen palvelut eivit ole hénelle ennestdin tuttuja, hin saattaa hyodyntaa
tekodlyd jo heti alkuvaiheessa ja kysyé, mitd hénen tilanteessaan olisi syytd huomioida. Taustatyo-
vaiheessa tekodlyn merkitys kasvaa kuitenkin huomattavasti. Asiakas voi kuvata tarpeensa, minkd
perusteella tekodly osaa ehdottaa esimerkiksi viittd yritystd. Tamin jilkeen asiakas voi pyytda teko-
dlyd vertailemaan vaihtoehtoja, tunnistamaan niiden keskeiset erot ja kertomaan, mihin toimijoihin
hénen kannattaa olla yhteydessé. Tekodly voi vieda asiakasta ostopolulla eteenpdin siis vain muuta-

missa minuuteissa.
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Hakusanoihin perustuva haku viistyy nopeasti tekodlyyn pohjautuvien hakujen tieltd. Sen sijaan,
ettd kiyttdjd etsisi tietoa verkkosivuilta, ostajat tekevét yhd useammin zero-click- eli nollaklikkaus-
hakuja ja kuluttavat sisdllon suoraan hakualustalla. Tekoélytyokalujen myota ostajat hakevat enem-
maén tietoa kuin koskaan aiemmin. (Buten 2025, 5.) Keskustelun kautta tehtdva vastausten tarkenta-
minen ja jatkokysymykset tekevét hausta osallistavaa ja mahdollistavat aitheen nopeamman ja syvil-
lisemman tutkimisen (Liu ym. 2024, 270). Samalla kun ostajat hyodyntavit tekoadlytyokaluja laa-
jempaan tiedonhakuun ja nopeampaan pédédtoksentekoon, moni toiminto siirtyy pois yritysten omista

kanavista (Buten 2025, 5).

Siirtyma tekodlypohjaiseen hakuun on kuitenkin yhé kesken, ja osa kayttéjistd hakee tietoa vain pe-
rinteiselld tavalla. Tutkimuksen mukaan yli 35-vuotiaat kiyttéjat klikkaavat edelleen useammin
verkkosivustoille, mika sdilyttid perinteisten SEO-taktiikoiden merkityksen ainakin toistaiseksi.
(Sharma & Dhiman 2025, 6-7.) Lahtinen ym. (2024, 179) kuitenkin arvioivat, ettd tulevaisuudessa
tekodly kulkee todennékdisesti yhd useammin koko ostopolun 14pi asiakkaan puolesta. Luottamus
tekodlyyn vahvistuu véhitellen, ja sen my&td my0s padtdksentekoa siirretddn sille aiempaa enem-
mén. Aluksi tekodlyd hyddynnetdin matalan riskin valinnoissa, mutta kun kéyttijit huomaavat, ettd
voivat luottaa sen tukeen ostoprosesseissa, tekoédlyn annetaan ohjata myos suurempia paitoksia. Sa-
manlainen kehitys on néhty perinteisten hakukoneiden kohdalla: kéyttdjéit ovat luottaneet siithen,
ettd hakukoneet suosittelevat sopivimpia palveluntarjoajia ja ettd korkealle nousevat artikkelit tar-

joavat tietoa, jonka pohjalta voi tehdd ostopadtoksia.

Vaikka ostopolku on hyddyllinen viitekehys asiakaskokemuksen analysointiin ja ohjaamiseen, né-
kemys asiakaskokemuksesta jda aina puutteelliseksi, koska jokaista kosketuspistettd asiakkaan po-
lulla ei saada tietdd (Purmonen ym. 2023, 81). Tekodlypohjaiset tiedonhakutydkalut vaikeuttavat
ostopolun seuraamista entisestién, kun verkkosivuille siirtymisti tapahtuu vihemmain. De Keyser
ym. ehdottavatkin omassa tutkimuksessaan jatkotutkimusta tekoédlypohjaisten tydkalujen vaikutuk-

sesta B2B-asiakaskokemuksessa ja ostopolussa. (De Keyser ym. 2025, 10.)
3.3.2 Yritysten verkkosisallon merkitys tekoalyaikakaudella

Edella kuvatulla kehitykselld on merkittivid seurauksia verkkosivustoille ja sisdltdmarkkinointiin
(Aggarwal ym. 2024, 5), silld tekodlyn tuottamat vastaukset ja nollaklikkaushaut heikentivét orgaa-
nista litkennettd verkkosivuille. Muutos korostaa siséllon optimoinnin uutta tavoitetta: sisilté on
saatava nakymadn tekodlypohjaisille hakuratkaisuille, eikd pelkéstidn perinteisten orgaanisten
Google-sijoitusten kautta. (Buten 2025, 5; Sharma & Dhiman 2025, 6, 9.) Tekodly voi muuttaa

Reach-vaiheen merkitysta, silld asiakas saa nyt aiempaa laajemmin tietoa jo suoraan hakutuloksissa
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ja voi siirtyd ostopolulla suoraan Act-vaiheeseen, vaikka ei vield vierailisi varsinaisella verkkosi-
vustolla. Sisdllon rooli siis korostuu entisestiddn, kun Reach-vaiheen hakutulos voi olla suoraan Act-

vaiheeseen tarkoitettua sisdltod. (Lahtinen ym. 2024, 197.)

Tekodlyn kehitys muuttaa tiedonhakua ja koko ostopolkua niin, ettd laadukkaan sisdllon merkitys
on yhé keskeisempdd (Barnard & Artz 2023, 258; Chen ym. 2025, 5). Koska tekodlyn vaikutus ulot-
tuu koko ostopolulle, brindien on tuotettava sisdltod kaikissa vaiheissa: tietoisuuden heréttdmisesta
vaihtoehtojen vertailuun, paatoksenteon tukemiseen ja myos oston jilkeiseen tarpeeseen. Bréndit,
jotka tarjoavat johdonmukaisesti kattavinta ja hyodyllisinté siséltéd, sdilyvit vahvoina myds teko-
dlyn tuottamissa suosituksissa. (Chen ym. 2025, 5; Lahtinen ym. 2024, 181, 204.) Mikéli sivustolta
puuttuvat asiakaspersoonille luodut ostopolut ja niihin liittyvit siséllot, tekodly ei kykene suosittele-
maan yritystd potentiaalisille asiakkaille (Lahtinen ym. 2024, 179). Tietoisuusvaiheessa kouluttavat
oppaat ja artikkelit toimivat edelleen hyvin, ja harkintavaiheessa korostuvat tuotevertailut ja suosit-

telut (Chen ym. 2025, 14). Sisdllon optimoinnin keinot ovat kuitenkin muuttuneet.
3.3.3 Tekoalyoptimointi: yritysten nakyvyys tekoalyvastauksissa

Al-pohjaisten teknologioiden yleistyminen hakukoneissa muuttaa merkittavésti verkkosivujen né-
kyvyyden optimointia (Barnard & Artz 2023, 258). Tama on luonut uuden kisitteen, tekoélyopti-
mointi (engl. Generative Engine Optimization (GEO) tai Answer Engine Optimization (AEO), joka
tarkoittaa verkkosivuilla tehtivid optimointitoimenpiteitd tekodlyvastauksissa ndkymiseksi. Genera-
titvisten tekodlytyokalujen black box -toimintatapa, eli se, ettei niiden sisdistd toimintaa ja algo-
ritmia tunneta yhdistettyni nopeaan kehitykseen, tekee ndkyvyyden hallinnasta vaikeaa. Yritysten
on siis hankalaa vaikuttaa siihen, milloin tai miten heidén sisdltonsé ndytetdén hakutuloksissa. (Ag-
garwal ym. 2024, 5.) Ensimmadisid tutkimuksia aiheesta on julkaistu, mutta B2B-kontekstiin keskit-
tyvid tutkimusartikkeleita ei vield ole. Osaa julkaisuista ei myoskéén ole vield vertaisarvioitu tai hy-

vaksytty tieteellisiin julkaisuihin.

Tekodlyoptimointi voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, jotka esitellddn kuviossa 6. Osa-alueiden
jaottelu on kdytanndssd sama, kuin perinteisessd hakukoneoptimoinnissa, mutta jokainen siséltaa
my0s eroavaisuuksia. Tekodlyn tuottama ndkyvyys perustuu kiteytettynd siihen, ettd hakuja vas-
taava relevantti siséltd on jisennelty tekodlyn hyodynnettidvéksi ja ettd yritykselld on uskottava, ul-

kopuolisesti todennettava auktoriteetti (Chen ym. 2025, 14).



34

Hakuja vastaava selked siséltd, joka
soveltuu keskusteluhakuihin

Tiedon tekninen tulkittavuus ja

Tekoélyoptimointi tonmitetavis

Sivuston auktoriteetti

Kuvio 6. Tekodlyoptimoinnin osa-alueet

Tekodlypohjaiset hakukoneet hyddyntévit kiyttdytymisdataa ja kehittyneitd algoritmeja tulosten
tarkkuuden ja relevanttiuden parantamiseksi. Niiden tavoitteena on tuottaa kayttdjalle mahdollisim-
man osuvaa siséltod. (Alalaq 2025, 61.) Tekoily hyodyntdd koneoppimista, luonnollisen kielen ké-
sittelyd ja semanttista ymmartdmistd. Perinteisestd hausta poiketen se siis tulkitsee kayttdjin haun
tarkoituksen ja kontekstin, mikd mahdollistaa henkilokohtaisemmat ja tarkemmat vastaukset. (Ala-
laq 2025, 60.) Tdmédn ymmaértaminen onkin GEO-strategian 1dhtokohta. Hakukoneen tulee hahmot-
taa brandin identiteetti, tarjonta ja kohdeyleis6 mahdollisimman tarkasti. Tama ymmarrys muodos-
taa pohjan kokemukselle, asiantuntemukselle, auktoriteetille ja luotettavuudelle (E-E-A-T) (Barnard
& Artz 2023, 257). Myos Chenin ym. (2025, 5) tutkimuksissa korostui, ettd brindin auktoriteetti ja

E-E-A-T-periaatteet ovat osa tekodlyn paitoksentekoa.

Tekodlyn tarjoamat suositukset perustuvat sithen, miten hyvin yritysten sisd/lot vastaavat asiakkaan
esittdmiin ongelmiin ja kysymyksiin (Buten 2025, 5; Lahtinen ym. 2024, 179). My6s Liu ym.
(2024, 270) toteavat tutkimuksessaan, ettd yritysten on keskityttdvd enemman helposti ymmarretté-
vin ja keskusteluhakuihin relevantin sisdllon luomiseen. Hakukoneet kehittyvét kohti malleja, jotka
painottavat aidosti ihmisille kirjoitettua, padtoksentekoa tukevaa siséltdd (Lahtinen ym. 2024, 204).
Siksi hyddyllinen ja asiantunteva siséltd, joka on tarjolla mahdollisimman relevantissa muodossa,
varmistaa kohdeyleison tavoittamisen tekodlypohjaisten hakujen kautta (Barnard & Artz 2023, 258;
Chen ym. 2025, 5).

GEO:ssa keskeistd on optimoida siséltd niin, ettd tekodly pystyy tulkitsemaan ja hy6dyntdmadn sitd
vastauksissaan. Tama edellyttdd, ettd verkkosivujen tieto on teknisesti kunnossa ja helposti tulkitta-
vaa ja kdyttdjdlle toimitettavaa. (Barnard & Artz 2023, 257; Buten 2025, 5.) Tekoélyn on 16ydettdva

verkkosivuston tieto helposti ja tulkittava se tdsmaéllisesti kdyttdjdn kysymysten pohjalta (Chen ym.
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2025, 5). Tekodlyratkaisut vaativat puhdasta, jdsenneltyi ja yksiselitteistd tietoa, mika tekee tekni-
sestd optimoinnista olennaista. Verkkosivuston tulee olla siis koneellisesti luettavissa (Buten 2025,

5; Chen ym. 2025, 5; Wu ym. 2025, 17.)

Tama edellyttdd sivuston rakennetta, jossa tiedot on selkedsti jasennelty. Jasentelyssd auttavat se-
manttinen HTMLS5-rakenne, tdsmaélliset schema-merkinnit ja harkittu sisdinen linkitys, jotka paran-
tavat hakukoneiden kykya kisitelld ja indeksoida tietoja. (Barnard & Artz 2023, 257; Chen ym.
2025, 13.) Rakenteellisesti generatiiviset mallit suosivat my0s tekstid, joka on jasennelty selkedlld
ja loogisella tavalla: otsikot, listat, kappalejako ja muut rakenteelliset elementit helpottavat siséllon
hahmottamista ja koneellista tulkintaa (Wu ym. 2025, 17). Siséllossé on hyvi tuoda nikyviin olen-
naiset tekijét tavalla, jonka tekodly pystyy hyodyntdmaiin, kuten selkedsti esitetyt vertailutaulukot,
luettelomuotoiset edut seké selkedsti maéritelty arvolupaus esimerkiksi tuotteen suorituskyvysté tai
kestdvyydestd (Chen ym. 2025, 13). My®s tiiviys on tirkedd, koska pitkd ja ronsyileva teksti vai-
keuttaa koneellista tulkittavuutta (Buten 2025, 5; Wu ym. 2025, 17).

Pelkkd oman siséllon tuottaminen ja tekninen optimointi eivit kuitenkaan riitd, silld tekodlytyokalut
suosivat kolmansien osapuolten luotettavia lihteitd, kuten ammattilaisten arvosteluja, julkaisijoiden
verkkotunnuksia ja institutionaalisia sivustoja (Chen ym. 2025, 13). Jos tekoély ei pidd briandia riit-
tdvin asiantuntevana tai luotettavana, sitd ei nosteta kiyttdjille esitettdviin vastauksiin. Yritysten on
siis rakennettava todennettavaa auktoriteettia (Chen ym. 2025, 5). Timéd muodostuu asiantuntemuk-
sen todentamisesta, kuten mediaesiintymisistd, julkaisuista ja muista ulkopuolisista viittauksista,
jotka vahvistavat E-E-A-T-periaatteiden toteutumista (Barnard & Artz 2023, 257). Tdémén vuoksi
yritysten kannattaa panostaa esimerkiksi yhteistydhon alan asiantuntijoiden ja instituutioiden kanssa
sekd arvostetuilta verkkotunnuksilta saatuihin takalinkkeihin. Nama ovat osa perinteistd hakuko-
neoptimointia, mutta vaikuttavat myos suoraan tekodlyn késitykseen briandin luotettavuudesta

(Chen ym. 2025, 13.)

Aggarwal ym. ovat julkaisseet ensimmadisen tutkimuksen konkreettisista, yksittéisistd sisdllon opti-
mointimenetelmistd. Tutkimus sisdlsi 80 % informaatiohakuja ja 10 % transaktio- ja navigointiha-
kuja (Aggarwal ym. 2025, 9). Useilla eri sisdllon optimointimenetelmilld on havaittu olevan vaiku-
tusta verkkosisdllon ndkyvyyteen (Aggarwal ym. 2024, 5), ja erilaiset optimointitoimenpiteet voivat

parantaa ndkyvyyttd jopa 40 % generatiivisten hakukoneiden vastauksissa (Aggarwal ym. 2024, 5).

Avainsanojen toisto (engl. Keyword Stuffing), jota on perinteisesti kdytetty hakukoneoptimoinnissa,
ei vaikuta toimivan generatiivisessa ymparist0ssi. Avainsanojen toistaminen tekstissd jopa heikensi

tuloksia verrattuna siséltoon, johon ei tehty mitddn optimointia. (Aggarwal ym. 2025, 11, 15). My0s
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Buten sekd Liu ym. toteavat tutkimuksissaan, ettd yritysten on keskityttdvd enemmin keskusteluha-
kuihin, relevantin sisdllon luomiseen seki laajempiin teemoihin sen sijaan, ettd ne optimoivat sisél-
tod pelkdstddn avainsanahakujen perusteella (Buten 2025, 5; Liu ym. 2024, 270). Toisaalta Chen
ym. toteavat omassa tutkimuksessaan, ettd sisdltdd kannattaa optimoida edelleen myos avainsanojen
perusteella (Chen ym. 2025, 13). Lisdksi Aggarwalin ym. tutkimuksessa oli alakohtaisia eroja, ja
esimerkiksi ladketieteessd ja juridiikassa toimii erityisen hyvin tarkkojen termien kayttd (Aggarwal

ym. 2025, 11).

Avainsanojen toisto ja uniikkien avainsanojen lisddminen poissuljettuna kaikki muut testatut opti-
mointitoimenpiteet paransivat ndkyvyyttd generatiivisissa hakutuloksissa (Aggarwal ym. 2025, 11,
15). Parhaiten toimivat optimointikeinot olivat sujuvuuden parantaminen (engl. Fluency Optimiza-
tion), ldhteiden maininta (engl. Cite Sources), lainauksien lisddminen (engl. Quotation Addition) ja
tilastojen lisddminen (engl. Statistics Addition) (Aggarwal ym. 2025, 10). Eri optimointimenetel-
mien yhdistelma voi olla tehokkain keino parantaa nakyvyyttd (Aggarwal ym. 2025, 12).

Tutkimuksessa parhaiten suoriutui menetelma4, jossa verkkosiséltoon liséttiin lainauksia luotetta-
vista ldhteistd, kdytdnndssi siis “annettiin muiden puhua puolesta”. Télld menetelmilld saavutettiin
jopa 41 % parannus nékyvyyteen verrattuna sisdltoon, johon ei ollut tehty mitdan optimointia (Ag-
garwal ym. 2025, 15). Lihteiden lisddminen ja tilastotietojen sisdllyttiminen sisdltoon toivat myos
merkittivid tuloksia. Molemmat menetelmat paransivat nikyvyyttd noin 30—40 % verrattuna ei-op-
timoituun sisdltoon (Aggarwal ym. 2025, 16). Kielellisid parannuksia siséltdvit menetelmat, kuten
kielen sujuvoittaminen ja selkedn kielen kaytto (Easy-to-Understand), toivat myos nidkyvyyteen
noin 15-30 % parannuksen (Aggarwal ym. 2025, 16). Tulokset siis vahvistavat, ettd tekoélytyokalut

arvostavat sekd itse sisdltod ettd sen esittdmistapaa (Aggarwal ym. 2025, 10).

Tuloksissa oli toimialakohtaisia eroja. Numeerinen data eli esimerkiksi tilastotiedon lisddminen
toimi tutkimuksen mukaan erityisen hyvin lakiasioihin liittyvissi sisdlloissi ja voi parantaa verkko-
sivun nékyvyyttd. Siséllon sujuvuuden parantaminen puolestaan on hyddyllistéd etenkin liiketoimin-

nan, tieteen ja terveyden aloilla. (Aggarwal ym. 2025, 11.)

Wu ym. toteavat, ettd generatiiviset hakukoneet suosivat sisdltod, jossa kaikki faktavéitteet perustel-
laan uskottavilla ja auktoritatiivisilla 1dhteilld, joko selkein viittauksin tai tuomalla esiin asiantunti-
juutta ja ndyttod. Lisdksi ne arvostavat kokonaisvaltaista ja aiheen kaikki osa-alueet kattavaa esitys-
tapaa, jossa vastaus tarjoaa riittavésti syvyyttd ja laajuutta ja siten tdyttda kayttdjén tiedontarpeen
niin, ettei kayttijan tarvitse siirtyd tekodlyn ulkopuoliseen ldhteeseen. (Wu ym. 2025, 17.) Fang ym.

tutkivat puolestaan tuoreen sisdllon merkitystd tekodlyhakutuloksissa. Tutkimus osoitti, ettd kuten
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perinteisessd SEO:ssa, my0s tekodlytyokalut suosivat uudempaa sisdltod hakiessaan tai jérjestées-
sadn tietoa. Tutkimuksessa uudemmat tekstit nousivat hakutuloksissa ylemmas. Pelkkd julkaisupai-
vdn ndenndinen muuttaminen ilman, ettd sisdltdd oikeasti on péivitetty, saattaa parantaa nakyvyytta.

Sama vinouma on siis edelleen olemassa, kuin perinteisessd SEO:ssa. (Fang ym. 2025, 7.)

Taulukko 1 kiteyttdd tutkimuksissa 16ydetyt tekodlyoptimoinnin osa-alueet ja keskeiset optimointi-

keinot.

Taulukko 1. GEO:ssa korostuvat asiat

Sisalto Tekninen toimitettavuus Auktoriteetti

Semanttisesti ja kontekstuaalisesti =~ Selked ja jdsennelty sivurakenne Takalinkit arvostetuilta
ymmarrettiva, keskustelu-hakui- verkkotunnuksilta
hin soveltuva sisélto
Selked, sujuva ja padtoksentekoa = Koneellisesti luettava ja yksise-  Julkaisut, mediaesiintymiset
tukeva kieli ja esitystapa litteinen data (otsikot, listat, tau- = ja ansaittu media

lukot, strukturoitu data)

Ajantasainen ja pdivitetty sisdltd ~ Sisdinen linkitys

Chenin ym. (2025, 24) mukaan tekoélytyokalut kisittelevét eri kielilld tehtyja hakuja eri tavoin.
Siksi yksi yhteinen monikielinen sisédltstrategia ei riitd kattamaan kaikkia tekodlytyokaluja. Eri te-
kodlymallit valitsevat kdyttaménsi ldhteet eri tavalla, ja tdimd vaikuttaa sithen, millé kielella yrityk-
sen kannattaa tuottaa ja optimoida sisdltod. Esimerkiksi GPT ja Perplexity painottavat vahvasti sitd
kieltd, jolla kysymys esitetdén, ja ne kayttavat pddasiassa samankielisid ldhteitd. Niissa tekodlytyo-
kaluissa nadkyminen edellyttid siksi maakohtaista siséltod ja paikallisten, luotettavien julkaisukump-

panien tukea.

Claude puolestaan kayttdé lahes aina englanninkielisid, arvostettuja 1dhteitd, vaikka kysymys olisi
esitetty jollain muulla kielelld. Tdméan vuoksi vahva englanninkielinen sisélto riittd4 usein takaa-
maan nikyvyyden my0s muilla kielill4 tehdyissd hauissa. Googlen Gemini sijoittuu ndiden véliin.
Se hyodyntdd sekd englanninkielisid ettd paikallisia ldhteitd, ja 1dhdevalintojen painotukset vaihtele-

vat kielen mukaan. Siksi yrityksen kannattaa panostaa sekd englanninkieliseen ettad
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paikalliskieliseen siséltoon, jotta ndkyvyys olisi mahdollisimman kattava Googlen tuottamissa tu-

loksissa. (Chen ym. 2025, 13, 24.)

Voi olla hyodyllistd siis optimoida sisdltod useille eri tekodlytyokaluille (Buten 2025, 5). Chenin
ym. (2025, 24) tutkimuksen perusteella optimointistrategiassa on hyddyllisté tietdd, mité tekodly-
tyokaluja kohdeyleiso erityisesti kéyttdd, jotta toimenpiteet voidaan kohdentaa oikein. Lisdksi Ag-
garwalin ym. (2024, 5) tutkimuksen mukaan GEO-strategioiden tehokkuus vaihtelee eri aloilla,

mink& vuoksi toimialakohtaisten optimointimenetelmien tutkimus olisi hyodyllista.
3.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys osoittaa teoriassa késiteltyjen asioiden linkittymisen ja auttaa
ymmartimédn ja selittimédn empiirisid havaintoja (Hurmerinta 2025). Tdmén tutkimuksen teoreet-

tinen viitekehys on esitelty kuviossa 7.
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Sisilto ja
toimivuus avainsanat

Sisédltomarkkinointi: Sisiltémarkkinointi:
koulutuksellinen palvelukeskeinen
sisdltd sisdltd
Yritys- A
nilkdkulma Verkkosivujen . .
1ydettivyys: ASla].\ka.ld‘en Asiakkaiden
<. aktivointi ..
Asiakkaiden verkkosivuilla konvertoiminen
tavoittaminen (ACT-vaihe) (CONVERT-vaihe)
(REACH-vaihe)
¢ T;,"l_)eefl Neuvottelu / Ostopéitds
unnistaminen
Asiakas- A
nikékulma

Vierailut Toimijoiden
palveluntarjoajan vertailu
verkkosivuilla Tyytyviisyys ja
Sisillon arviointi ja luottamus:
kuluttaminen yhteydenotto

Itseniiinen
tiedonhaku:
verkkohaut
avainsanoilla

Disruptiivinen innovaatio:

generatiivinen tekoily tiedonhaussa

Kuvio 7. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kuvio osoittaa, ettd tekodlytiedonhaku disruptoi perinteisen hakukayttdytymisen ja koko mallin,
joka esiteltiin luvun 2 lopussa. Kuten luvussa 3.3.1 kuvattiin, tekoélytiedonhaku vaikuttaa erityisesti
ostajien taustatyohon, mutta myos koko muuhun ostoprosessiin ja -kdyttdytymiseen. Muutosten
myo6td yrityksen tulee saada oma verkkosivustonsa mukaan tekodlyn tuottamiin vastauksiin ja suosi-
tuksiin. Tietoa ei ole vield riittdvasti kokonaisuuden ymmartdmiseksi etenkdén B2B-ympéristossa,
minkd vuoksi teoreettinen viitekehys siséltidé perinteisen tiedonhakukiyttdytymisen mukaisen mal-
lin. Empiirinen tutkimus pyrkii lisddméaan ymmarrysti seki asiakas- ettd yritysndkokulmasta, ja yh-

distdmalla téta tietoa aiempaan tutkimukseen luomaan uuden mallin.
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4 Tutkimuksen empiirinen toteutus

4.1 Tutkimusmenetelma ja tieteenfilosofiset taustaoletukset

Tutkijan on valittava tutkimusongelmaan parhaiten soveltuva tutkimusmenetelma (Hirsjarvi ym.
2009, 123). Témin tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, miten B2B-asiakkaiden generatiivisen
tekodlyn kaytto tiedonhaussa vaikuttaa yritysten sisdltémarkkinointiin ja verkkosivujen kehittami-
seen. Tutkimukseen valittiin laadullinen tutkimus, joka liittyy merkitysten ja kokemusten tutkimi-
seen. Laadullinen tutkimus sopii tilanteisiin, joissa tavoitteena on ymmartia tutkittavaa ilmi6té ja
sen taustalla olevia ajattelumalleja madréllisten yhteyksien mittaamisen sijaan. Laadullisessa tutki-
muksessa tavoitteena ei ole 10ytda yhtd objektiivista totuutta, vaan ymmartaé tutkittavaa ilmiota tul-

kintojen kautta. (Vilkka 2025, 145.)

Laadullinen tutkimusmenetelmé mahdollistaa siis paremmin ilmién uusien nédkdkulmien ja tulkinto-
jen esiin nousemisen. Laadullisessa tutkimuksessa ja aineistonkeruussa painopiste on aineiston si-
séllollisessd rikkaudessa eiké kerdtyn aineiston madrdssa (Eriksson & Kovalainen 2015, 88). Siind
missd laadullinen tutkimus pyrkii 10ytdmaén uusia merkityksid, méaérallinen tutkimus keskittyy ole-
massa olevan tiedon mittaamiseen ja todentamaan olemassa olevaa tietoa tai hypoteesia (Eriksson &
Kovalainen 2015, 4; Terho 2026). Ilmidn uutuuden vuoksi hypoteesien asettaminen ei ollut tutki-
musongelman kannalta jarkevin ldhestymistapa. Maéréllinen tutkimus olisi myds edellyttanyt il-
mion selkedmpid ja ennalta méadriteltyjd muuttujia, joita tisséd tutkimuksessa ei ollut mahdollista

asettaa.

Tutkimusta ohjaavat filosofiset perusajatukset madrittdvit tutkimuksen rakenteen ja menetelmat,
aineiston késittelyn ja tulkinnan sekd sen, mité tutkitaan, miten tutkitaan ja millaista kontribuutiota
tutkimuksella tavoitellaan (Eriksson & Kovalainen 2015, 12; Paavilainen-Méntymaki 2025). Tdméan
tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa teoreettisen kontribuution liséksi kdytdnnon hyotyd. Tutkimuk-
sen tarkoituksen vuoksi pragmatismi on sopivin tieteenfilosofinen valinta. Se korostaa tiedon kdy-
tannollisyyttd ja toiminnallisuutta: tieto on arvokasta, jos silld on kdytdnnon sovellettavuutta ja hyo-
dyllisyyttd (Gillespie ym. 2024, 1; Paavilainen-Méntymaiki 2025; Vilkka & Mankki 2024, 38).
Koska pragmatismi yhdistéi teorian ja kdytdnnon, se on erityisen hyddyllinen tutkimuksissa, joissa
keskitytddn konkreettisiin ongelmiin ja niiden ratkaisuihin (Paavilainen-Méantyméki & Harikkala-
Laihinen 2025). Tietoa ei arvioida kuitenkaan yhdelle toimijalle koituvan hyddyn perusteella, vaan

laajemmassa yhteiskunnallisessa kontekstissa (Gillespie ym. 2024, 17).
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Uudet teknologiat disruptoivat ihmisten odotuksia, ja pragmatismi sopii hyvin disruption ja epdvar-
muuden ymmaértdmiseen. Sen mukaan tieto toimii véilineend epavarmuuden hallinnassa: tiedon teh-
tdvani on tehdd maailmasta ennustettavampi ja ymmarrettdvampi. Tieto, joka auttaa ennustamaan ja
kontrolloimaan maailmaa, on totuudenmukaista. (Gillespie ym. 2024, 14.) Pragmatismi korostaa
my0s tiedon jatkuvaa korjaamista ja parantamista (Paavilainen-Méantyméki & Harikkala-Laihinen
2025). Tutkimuksen aihetta késittelevi tieto kehittyy jatkuvasti, joten kyseinen ismi sopii tutkimuk-

seen tassakin mielessa.

Aihetta tarkastellaan tutkimuksen toimeksiantajan, Medfilesin, tapauksen kautta. Toimeksiantaja

tarjoaa lainsdddannollisid asiantuntijapalveluita laddke- ja terveysalan yrityksille. Yrityksen asiantun-
tijat auttavat ithmis- ja eldinlddkkeisiin, lddkinnallisiin laitteisiin ja in vitro -diagnostisiin (IVD) lait-
teisiin seka elintarvikkeisiin ja rehuihin keskittyvid toimijoita tuotteiden markkinoille tuomisessa ja
ylldpidossa tukemalla asiakkaita esimerkiksi lddkelainsdddanndn noudattamisessa. Tutkimus keskit-

tyy siis lddke- ja terveysalan B2B-asiantuntijakontekstiin.

Tassd tutkimuksessa hyddynnetdén abduktiivista 1dhestymistapaa, silld uutta tietoa luodaan yhdiste-
lemaélld teoriaa ja empiiristd aineistoa. Abduktiivinen tutkimus on vuoropuhelua empiirisen aineis-
ton ja kirjallisuuden vélill4, mikd mahdollistaa teorian analysoimisen ja uusien aineistosta esille
nousevien teemojen ja kisitteiden analysoimisen. (Dubois & Gadde 2002, 555.) Pragmatismi toimii
hyvin abduktiivisessa tutkimuksessa, jossa tietoa tuotetaan esimerkiksi disruptiivisesti toimivasta
asiasta (Gillespie ym. 2024, 22). Kyseessd on 1lmi6, joka on hyvin uusi ja vield melko tutkimaton.
Joitakin teoreettisia tietoja on jo saatavilla, mutta ne ovat riittdméttomid ja hajanaisia. Tutkimuk-
sessa pyritddn luomaan uusi teoreettinen viitekehys, joka rakentuu aiemman teorian ja aineiston

vuorovaikutuksessa tutkimusprosessin aikana.
4.2 Aineistotriangulaatio

Tutkimuksessa kéytetdédn triangulaatiota, joka on tapa tutkia saman ilmion eri tasoja ja nikokulmia
(Fusch & Ness 2015, 1411). Denzin on tunnistanut nelji triangulaation muotoa: menetelma-, tut-
kija-, teoria- ja aineistotriangulaatio (Denzin 1978, 295). Téssid tutkimuksessa hyddynnetéén aineis-
totriangulaatiota, jolla tarkoitetaan useiden aineistojen hyddyntdmistd saman ilmion tarkastelussa.
Tama mahdollistaa ilmién monipuolisemman tarkastelun ja voi paremmin auttaa [0ytimaan uusia

ulottuvuuksia tutkimusongelmaan. (Carter ym. 2014, 545.)
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Tutkimuksessa ilmiotd tarkastellaan asiakas- ja yritysndkokulmasta, jotta tutkimuskysymykseen
saadaan vastattua. Asiakasndkokulmasta vastaukset saadaan haastattelemalla toimeksiantajan asiak-
kaita. Yritysndkokulmasta vastaukset saadaan puolestaan markkinointitoimistojen asiantuntijoilta,
jotka pyrkivét auttamaan muita yrityksid néissé asioissa. Tutkimuksen nédkokulmat ja aineistot lin-
kittyvit siis samaan kokonaisilmidon, mutta kahden aineiston yhdistiminen tdydentdi toisiaan ja
auttaa rakentamaan kokonaisvaltaisemman ymmarryksen tutkittavasta aiheesta (Carter ym. 2014,
545). Tutkimukseen valitut kaksi ndkokulmaa tuovat siis vastauksia saman ilmién osaongelmiin eri

nakokulmista.

Aineiston keruu toteutettiin kahdessa vaiheessa, jotka ovat kytkoksissi toisiinsa. Ensin toteutettiin
asiakashaastattelut, jotka tuottivat tietoa asiakkaiden tiedonhakukéyttaytymisesti ja sen muutok-
sista. Asiakashaastatteluvastausten perusteella tehtiin jatkohaastattelut markkinointitoimistoille, joi-
den tarkoituksena oli selittdd ja auttaa tulkitsemaan ensimmadisen osan tuottamaa tietoa, mutta myos
tuomaan uutta tietoa etenkin yritysndkokulmasta. Ensimmaéinen tutkimusosa antoi sydtteen jalkim-
mdiselle tutkimusosalle, mutta kummallakin osalla oli myds oma itsendinen roolinsa (ks. Hurme-

rinta & Nummela 2020, 311).
4.3 Aineistonkeruu: teemahaastattelut

Aineisto kerittiin teemahaastatteluin, joista kdytetddn my0s nimeé puolistrukturoitu haastattelu.
Teoriaosuus antoi empiiriselle osalle 16yhédn kehikon eli isot teemat, joita haastatteluissa kasiteltiin
tutkimusongelman mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 75.) Teemahaastattelut ovat jonkin verran
systemaattisia, mutta haastattelun savy on melko keskusteleva ja epdvirallinen. Liian tiukka pitiyty-
minen ennalta suunnitelluissa kysymyksissé voi estdd haastateltavaa ottamasta esille térkeitd aiheita.
Téll4 tavalla haastateltavat saavat enemmin vapautta valita, mistd ja miten he haluavat puhua.
(Eriksson & Kovalainen 2015, 94; Flick 2022, 194.) Tamai voi tuoda esiin myos sellaisia ndkokul-
mia, joita tutkija ei osannut huomioida etukéteen (Hirsjérvi ym. 2009, 199). Haastatteluihin siséltyi
paljon avoimia kysymyksid, silld ilmion ollessa hyvin uusi ne voivat tuoda yllattdvaa uutta tietoa.
My®0s neutraalisuuteen kiinnitettiin huomiota, etteivét kysymykset johdattelisi vastaajia. Haastatte-

luissa ei ollut sensitiivisid kysymyksié.

Laadullisessa tutkimuksessa kohderyhma eli tutkimusotos valikoidaan tarkoituksenmukaisesti, eli
otanta on harkinnanvarainen satunnaisotoksen sijasta (Hirsjarvi ym. 2009, 164; Eskola & Suoranta
1998, 18). Tutkimuksen osaongelmiin 1 ja 2, jotka koskevat asiakkaiden ndkemyksié, tarkoituksena
oli saada vastauksia Medfilesin pitkdaikaisilta ja tarkeiltd asiakkailta. Haastattelujen etuna esimer-

kiksi kyselyn toteuttamiseen on, ettd vastauksia saadaan luotettavammin juuri toivotuilta
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tutkittavilta. Haastattelussa voitiin paremmin varmistaa kysymysten ymmaérrettivyys ja tarvittaessa
tarkentaa ja avata niitd. Haastattelumuoto mahdollisti myds lisdkysymysten esittimisen tarpeen mu-

kaan kussakin haastattelussa.

Taulukko 2 kuvaa tehdyt asiakashaastattelut. Jotta asiakashaastatteluiden avulla voitiin varmistaa
riittdvéan kattava tieto, tutkimukseen tavoiteltiin kuutta haastateltavaa asiakasta. Haastatteluun valit-
tavilla tuli olla omakohtaista kokemusta tekodlyn kaytostd. Tutkimukseen saatiin lopulta seitsemén
haastateltavaa; haastattelupyyntdja ldhetettiin enemmaén, koska nopeasti huomattiin, ettd usealla po-
tentiaalisella haastateltavalla tekoédlyn kaytto ei ole vield riittdvaa haastatteluun osallistumiseksi.
Variaatiota pyrittiin lisddméén silld, ettd haastateltaviksi valittiin henkilditd, jotka tydskentelivit eri-

laisten tuotteiden parissa ja edustivat erikokoisia organisaatioita.

Asiakkaita ldhestyttiin heille Medfilesista tutun yhteyshenkilon kautta. Ensimmaisessa viestissé kar-
toitettiin mahdollisuutta haastattelulle ja kysyttiin tekodlyn kiytostd, joka oli kriteerind haastatte-
luun valittaville. Tamin jalkeen asiakkaille, jotka tdyttivat kriteerit, ehdotettiin haastatteluaikoja ja
lahetettiin tutkimustiedote ja suostumuslomake (liite 3) seki tietosuojailmoitus (liite 4). Ennen asia-
kashaastattelujen toteuttamista kysymykset testattiin kollegalle toteutetun pilottihaastattelun avulla.
Pilottihaastattelu selkeytti, miten kysymyksié tulkitaan ja miten niihin vastataan. Haastattelussa sel-
visi, ettd kysymyksissé oli jonkin verran padllekkaisyyttd, eli toistoa poistettiin ennen varsinaisia
haastatteluja. Jokainen kysymys oli testihaastattelun perusteella ymmaérrettdvi. Kysymys tekodlyn
rajoitteista tai haasteista olisi pilottihaastattelun perusteella voinut tulla vahvemmin esiin, joten sitd

selkeytettiin ja vahvistettiin.

Kaikki haastattelut pidettiin etind Teamsin vilitykselld. Haastattelut nauhoitettiin, ja haastateltavien

anonymiteetin varmistamiseksi nimet pseudonymisoitiin.



44

Taulukko 2. Aineistonkeruu: asiakashaastattelut

Valintakriteerit Medfilesin pitkéaikaiset ja tarkedt asiakkaat, joilla on kokemusta ja né-
kemyksié tekodlyn kdytostd tydssa

Variaation lisdédmiseksi haastateltavat tydskentelevit erilaisten tuottei-
den parissa ja edustavat erikokoisia organisaatioita

Aineistonkeruun Sijainti Pseudonyymi
ajankohta

Haastattelu 1 17.2.2026 Teams 34 min Anna
Haastattelu 2 24.2.2026 Teams 27 min Helena
Haastattelu 3 27.2.2026 Teams 30 min Sari
Haastattelu 4 3.3.2026 Teams 32 min Juha
Haastattelu 5 4.3.2026 Teams 35 min Ida
Haastattelu 6 10.3.2026 Teams 28 min Maria
Haastattelu 7 12.3.2026 Teams 30 min Kaisa

Toinen osa aineistosta keréttiin asiantuntijahaastatteluina markkinointitoimistoille (taulukko 3),
joissa haastateltavat kertoivat kokemuksistaan ja ndkemyksistién ja vastasivat pAdasiassa osaongel-
miin 2 ja 3. Ammattilaisilla on usein laaja implisiittinen tieto omasta alastaan, ja timi tieto voidaan
tuoda parhaiten esiin haastatteluiden avulla (Flick 2022, 193). Asiantuntijat tyoskentelevét markki-
nointitoimistoissa, jotka ovat profiloituneet B2B-toimialan sekd hakukone- ja tekoédlyoptimoinnin
osaajiksi. Yrityksistd haastatteluun valittiin asiantuntija, joka tyoskentelee timén tutkimuksen aihe-
piirin parissa ja omaa siten parhaimmat tiedot haastattelukysymyksiin vastaamiseksi. Yritykselld
ja/tai haastatteluun valitulla asiantuntijalla on myos vahva asiantuntijarooli tutkimuksen aihepiiristd,
silld se/hédn jakaa osaamistaan esimerkiksi LinkedInissa tai kouluttamalla. Asiantuntijoilla on siis
paljon tietoa tutkimuksessa kisiteltavastd yritysndkokulmasta, ja haastattelut auttoivat tulkitsemaan
ja syventiméidn ensimmaisen osan vastauksia. Haastattelujen kautta saadut tulokset rakentuivat asi-
antuntijoiden kokemusten ja uskomusten varaan, ja ne sisdlsivit myds tulevaisuuteen kohdistuvia

oletuksia ja arvioita.
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Tutkimukseen tavoiteltiin kolmea haastateltavaa asiantuntijaa. Kolmea haastattelua pidettiin riitti-
vind, koska markkinointitoimistoilla on laaja kokemus erilaisten asiakkaiden kanssa tydskentelysti
ja siten kattava kokonaiskésitys aiheesta. Tutkija valitsi haastateltavat sen perusteella, ettd oli osal-
listunut heidén jarjestdmiinsd koulutuksiin tai ndhnyt heiddn LinkedIn-julkaisujaan tutkimuksen ai-
heesta. Asiantuntijoita ldhestyttiin sihkopostitse, silld heidén yhteystietonsa olivat koulutusten pe-
rusteella tiedossa, tai ne etsittiin yrityksen verkkosivuilta. Ensimmaéisessé viestissd kartoitettiin
mahdollisuutta osallistua haastatteluun. Taméin jélkeen haastatteluun suostuville ehdotettiin haastat-
teluaikoja ja ldhetettiin tutkimustiedote ja suostumuslomake (liite 3) seké tietosuojailmoitus (liite 4).
Haastateltaville ldhetettiin myds asiakashaastattelujen keskeisimmat havainnot seké heille esitetti-
vit kysymykset. Tama mahdollisti sen, ettd asiantuntijat ehtivét perehtyméan tutkimuksen ensim-
méiisen osan tietoihin ja miettimién vastauksiaan juuri timin tutkimuksen kontekstin kannalta.
Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina Teamsin kautta, kuten asiakashaastattelut. Haastattelut

nauhoitettiin, ja haastateltavien nimet pseudonymisoitiin.

Taulukko 3. Aineistonkeruu: asiantuntijahaastattelut

Valintakriteerit Markkinointitoimistojen asiantuntijat, joilla on kokemusta ja osaamista
tutkimuksen aiheesta:

e Kokemus B2B-markkinoinnista

e Kokemus hakukone- ja tekodlyoptimoinnista

e Asiantuntijarooli tutkimuksen aihepiirissd: osaamisen jakaminen
esimerkiksi LinkedInissé ja/tai kouluttamalla

Aineistonkeruun Sijainti Pseudonyymi

ajankohta
Haastattelu 1 31.3.2026 Teams 37 min Toni
Haastattelu 2 2.4.2026 Teams 54 min Antti
Haastattelu 3 2.4.2026 Teams 52 min Janne

Operationalisoinnin avulla (taulukko 4) osaongelmat ja niihin liittyvét teoreettiset kdsitteet muun-
nettiin empiirisessd tutkimuksessa havaittaviksi ja tutkittaviksi ominaisuuksiksi. Kaikki asiakas- ja

asiantuntijahaastatteluiden kysymykset ovat liitteind 1 ja 2.
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Miten B2B-asiakkaiden generatiivisen tekoélyn kiytto tiedonhaussa vaikuttaa yritysten si-

sialtomarkkinointiin ja verkkosivujen kehittimiseen?

Osaongelmat

1. Miten B2B-yritykset
hakevat tietoa asiantunti-
japalveluista ja ty0honsa
liittyvistd aiheista ennen

ostopditostaian?

2. Miten B2B-asiakkaiden
tiedonhakukéyttdytyminen
on muuttunut tekodlyn
yleistymisen myoti?

2. Miten B2B-asiakkaiden
tiedonhakukayttdytyminen
on muuttunut tekoélyn

yleistymisen myoti?

3. Miten siséllon ja verk-
kosivujen loydettavyyden
kriteerit muuttuvat, kun
tietoa haetaan tekodlyn

avulla?

Teoriasta nousevat
avainkisitteet
Ostoprosessi ja digitaali-
nen ostopolku
Tiedonhaku verkossa
Generatiivinen tekodly
tiedonhaussa

Sisélto padtoksenteon

tukena

Ostoprosessi ja digitaali-
nen ostopolku
RACE-malli
Sisdltomarkkinointi
Generatiivinen tekodly
tiedonhaussa
Hakukoneoptimointi

Tekodlyoptimointi

Esimerkkikysymykset

Asiakashaastattelut (ks. liite 1)

- Kun ty6ssési tulee tarve etsié tietoa tai
asiantuntija-apua, mistd yleensa aloitat
tiedonhaun?

- Miten tapasi etsid tietoa on muuttunut
viimeisen 1-2 vuoden aikana?

- Millaista siséltéd asiantuntijapalvelui-
den tarjoajien tulisi tuottaa, jotta pystyisit
arvioimaan heidén osaamistaan ja sopi-
vuuttaan?

Asiantuntijahaastattelut (ks. liite 2)

- Millaisia muutoksia olet havainnut
B2B-ostoprosessissa ja ostopolussa teko-
dlyn kdyton yleistyessa?

- Miten perinteisen RACE-mallin vaiheet
ja toimenpiteet muuttuvat Al-hakujen
myota?

- Mitkd ominaisuudet ovat keskeisid
verkkosivustolle, joka haluaa nikyd teko-
dlyhakutuloksissa?

- Miten uskot asiantuntijapalveluiden si-
saltdomarkkinoinnin muuttuvan seuraa-
vien 2-3 vuoden aikana tekoélyn vaiku-

tuksesta?

Tutkimusotteella saatiin siis vastattua jokaiseen tutkimuskysymykseen ja teorian avainkésitteet ope-

rationalisoitua empiiriselle tasolle. Asiakas- ja asiantuntijandkemykset tuottivat tietoa ilmion ym-

martdmiseen kahdesta nakokulmasta.
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4.4 Aineiston analyysi

Koska aineiston ensimmadisen osa toimi sytteend toiselle osalle, asiakas- ja asiantuntijahaastattelut
analysoitiin erillddn toisistaan. Molemmat aineistot analysoitiin kuitenkin samalla menetelmalla.
Analysointia varten kerétty tutkimusaineisto muutettiin analysoitavaan muotoon, miké laadullisessa
tutkimuksessa tarkoittaa haastattelujen litterointia tekstimuotoon (Vilkka 2025, 166). Litterointi teh-
tiin Turun yliopiston tarjoamalla tekoélyd hyodyntéavélla litterointityokalulla. Aineisto kdytiin timén
jéalkeen vield 1dpi mahdollisten virheiden vuoksi, ja esimerkiksi puuttumaan jadneet kohdat litteroi-
tiin manuaalisesti. Aineisto tallennetiin Turun yliopiston tarjoamaan tietoturvalliseen Seafile-pilvi-
palveluun. Tdmain jélkeen litteroidut haastattelut kiytiin 1dpi, ja jokaisesta haastattelusta korostettiin
merkitykselliset ilmaisut. Namai ilmaisut vietiin Exceliin omille riveilleen. Jo tissd vaiheessa keski-
tyttiin tutkimuskysymysten mukaisiin asioihin, ja tutkimuksen kannalta epirelevantit kohdat jitet-

tiin pois (Alasuutari 2011, 40; Tuomi & Sarajérvi 2018, 104).

Kun kaikki haastattelujen relevantit ilmaisut oli tuotu samaan Exceliin, ilmaisuista alettiin etsié sa-
mankaltaisuuksia. Koodaus on valmisteleva vaihe, jonka avulla aineistoa voidaan tarkastella, jdsen-
tad ja valmistella tulkintaa varten (Flick 2022, 390). Tutkimuksessa hyodynnettiin temaattista koo-
dausta aineistossa toistuvien merkitysrakenteiden eli teemojen tunnistamiseksi, ja analysoimiseksi
(Flick 2022, 440). Litteroitu aineisto kéytiin systemaattisesti ldpi, ja ilmaisuista muodostettiin alus-
tavia alateemoja, jotka késittelevdt samaa asiaa (Tuomi & Sarajédrvi 2018, 123). Alateemoja yhdis-
tettiin vield tdmaén jilkeen laajemmiksi kokonaisuuksiksi pddteemoittain. Ala- ja padteemojen muo-
dostumista ohjasivat jo haastattelujen suunnitteluvaiheessa méaéritellyt teemat, samoin kuin tutki-

muksen teoreettinen viitekehys.

Teemoittelun jilkeen vuorossa oli tulosten tulkinta ja kirjoittaminen. Tulkintoja tehtiin suhteessa
aiempaan tutkimukseen ja kirjallisuuteen (Alasuutari 2011, 44). Analyysi ei kuitenkaan ollut tdysin
teorialdhtdinen, ja aineistosta nousikin esiin myos uusia teemoja, jotka otettiin mukaan analyysiin
aineistoldhtoisesti. Analyysi rakentui siis abduktiivisesti, mikd mahdollisti my0s aineistosta esille
nousevien teemojen ja kisitteiden analysoimisen. (Dubois & Gadde 2002, 555.) Tutkija siis yhdisti
nditd ndkokulmia ja muodosti siten uutta tietoa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95). Tutkimustuloksia ha-
vainnollistettiin vastaajien suorien sitaattien avulla, jotta analyysid saatiin eldvoitettyé ja tulkintoja

perusteltua.
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4.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys
4.5.1 Tutkimuksen luotettavuuskriteerit

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat keskeisid kasitteitd tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa. Vali-
diteetti kuvaa, kuinka hyvin tutkimus vastaa siithen, mité sen on tarkoitus mitata. Reliabiliteetti puo-
lestaan kertoo tulosten pysyvyydesta eli toistettavuudesta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231; Miantyneva ym.
2008, 34.) Niiden késitteiden soveltuvuutta laadulliseen tutkimukseen on kuitenkin kritisoitu, ja
laadullisen tutkimuksen arviointiin on kehitetty omia kriteerejd. Tassd tutkimuksessa luotettavuutta
arvioitiin Lincolnin ja Guban laadulliseen tutkimukseen kehittimien neljan kriteerin kautta. Nama
arviointikriteerit ovat uskottavuus (engl. credibility), siirrettavyys (engl. transferability), riippuvuus

(engl. dependability) ja vahvistettavuus (engl. confirmability) (Lincoln & Guba 1985, 300).

Uskottavuus tarkoittaa sitd, kuinka hyvin tutkimuksen tulokset perustuvat aineistoon, kuvaavat tut-
kittavaa 1lmioté ja vastaavat tutkittavien kokemuksia. Uskottavuutta vahvistaa muun muassa kattava
aiheeseen perehtyminen sekd tulosten tarkistaminen haastateltavilta. (Lincoln & Guba 1985, 301.)
Uskottavuutta vahvistettiin perehtymailld aiheeseen huolellisesti ja hyddyntdmélld mahdollisimman
kattavasti aiempaa tutkimusta. Keskeinen uskottavuuteen vaikuttava tekijé on kuitenkin ilmion uu-
tuus ja jatkuva kehittyminen, miké rajoittaa erityisesti vertaisarvioidun tutkimuksen saatavuutta.
Monet tekodlyé koskevat julkaisut esitelldéin alan konferensseissa, miké rajasi vertaisarvioituun tut-
kimukseen perehtymistd. Osa aihetta késittelevistd tieteellisistd tutkimuksista on lisdksi vasta
preprint-julkaisuja, eli niitd ei ole vield vilttdmattd vertaisarvioitu. Preprint-julkaisut kuitenkin mah-

dollistivat uusimman tiedon hyddyntdmisen tutkimuksessa.

Teorian rakentaminen perinteisen tiedonhakukayttdytymisen ja hakukoneoptimoinnin péélle lisési
tutkimuksen uskottavuutta, silld perinteisestd ndkokulmasta tutkimusta oli runsaasti saatavilla. Eten-
kin perinteistd tiedonhakua késitteleviksi ldhteiksi valittiin JUFO-luokiteltuja tieteellisid 14hteita.
Tutkimuksessa paljon hyodynnetty Lahtinen ym. (2024) -kirja on osittain markkinointitoimiston
tuottama. Kirjassa on mukana kuitenkin kaksi tutkijaa Jyvaskyldn yliopistosta, ja teos siséltdd myds

tieteellistd nadkokulmaa ja viittauksia tieteelliseen tutkimukseen.

Triangulaatio on keino lisétéd tutkimuksen uskottavuutta (Fusch & Ness 2015, 1411; Lincoln &
Guba 1985, 301). Aineistotriangulaatio mahdollisti ilmidn tarkastelun useista ndkdkulmista ja lisdsi
ymmarryksen syvyyttd (Fusch ym. 2018, 19). Néin voitiin vahvistaa tulkintojen uskottavuutta ver-
taamalla ja yhdistamailld eri ndkokulmia. Tutkimuksen tavoitteen kannalta sekéd asiakas- ettd yritys-

nikokulman tarkastelu oli perusteltua, ja ndin saatiin monipuolisempi aineisto ja ymmarrys
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aiheesta. Triangulaatio edellytti kuitenkin kykyd yhdistda kaksi aineistoa yhteisiksi johtopédatok-
siksi. Tama onnistui kuitenkin hyvin, koska asiantuntijat tulkitsivat ensimmadisen aineiston havain-

toja, ja liséksi teoreettinen viitekehys jakautui selkeésti ndihin kahteen nikdkulmaan.

Aineiston uskottavuutta vahvistettiin pilottihaastattelulla ennen varsinaisia asiakashaastatteluja,
mikd auttoi arvioimaan kysymysten ymmarrettavyyttéd ja kehittdmadn haastattelurunkoa. Liséksi tut-
kimusprosessin aikana pidettiin tutkimuspdivékirjaa, johon kirjattiin havaintoja haastattelujen ku-
lusta ja mahdollisista luotettavuuteen vaikuttavista tekijoistd. Tutkimuspdivékirjan mukaisesti haas-
tattelut sujuivat hyvin, eiké luotettavuutta heikentivié asioita ilmennyt. Koska asiantuntijoille 1dhe-
tettiin kysymykset etukiteen, keskustelu ei vilttamétti ollut niin avointa kuin olisi voinut. Kysy-
mysten ldahettdmisti etukéteen pidettiin kuitenkin perusteltuna, silli tavoitteena oli saada mahdolli-
simman syviéllisid vastauksia rajatussa ajassa. Liséksi oli oleellista, etti asiantuntijat ehtivét pereh-
tymain etukiteen asiakashaastattelujen keskeisiin havaintoihin. Seké asiakas- ettd asiantuntijahaas-
tattelujen jélkeen osallistujille tarjottiin mahdollisuus tarkistaa vastauksensa, mutta kukaan ei koke-

nut titd tarpeelliseksi.

Haastatteluiden osallistujat valittiin huolellisesti, ja jokainen koettiin sopivaksi tutkimukseen. Ra-
joittavana tekijana tulosten yleistettivyydelle voidaan pitdé asiantuntijahaastattelujen maaraa. Laa-
dullinen tutkimus soveltuu kuitenkin erityisesti tilanteisiin, joissa pyritddn ymmartimain ilmi6ta
sen sijaan, ettd pyrittdisiin tekemdin yleistyksid tai mitattaisiin méérillisid yhteyksiéd (Eskola &
Suoranta 1998, 62; Vilkka 2025, 145). Aineiston riittdvyys perustuu sen siséllolliseen rikkauteen
eikd méidradn (Eriksson & Kovalainen 2015, 88). Haastateltavat valittiin B2B-asiantuntemuksen ja
osaamisensa perusteella, ja aineiston koettiin olevan laadukasta. Uusien haastatteluiden ei uskottu
tuottavan endd tutkimusongelman kannalta juurikaan uutta tietoa (Eskola & Suoranta 1998, 62),
silld jo kolmessa haastattelussa toistuivat samat asiat, vaikka jokainen lisdsikin edelliseen my0s
uutta ndkokulmaa. Kolmen haastattelun perusteella analyysiin 16ydettiin toistuvat teemat ja saatiin

riittdvd ymmarrys ilmidsté tutkimuskysymyksen kannalta.

Siirrettavyydelld tarkoitetaan sitd, voidaanko tutkimuksen tuloksia siirtda tai soveltaa toisiin kon-
teksteihin. Laadullisessa tutkimuksessa tuloksia ei pyritd yleistdméén tilastollisesti, vaan teoreetti-
sesti: pyrkimyksend on tunnistaa ilmioité, jotka voivat esiintyd muissakin samankaltaisissa tilan-
teissa. (Lincoln & Guba 1985, 316.) Tutkimuksen tulokset ovat sovellettavissa myds muille B2B-
toimialoille. Asiantuntijapalveluiden konteksti seké toimeksiantajan erittdin sdddellylla terveys- ja

ladkealalla toimiminen voivat tuoda joitain eroavaisuuksia, silld esimerkiksi lainsdddannollisten
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asioiden parissa toimiminen voi aiheuttaa varovaisemman suhtautumisen tekodlyyn kuin jollain toi-

sella B2B-toimialalla.

Siirrettdvyyteen vaikuttaa merkittdvésti aiheen nopea kehittyminen. Tiedonhakukdyttdytyminen ja
suhtautuminen tekodlyyn on vield murrosvaiheessa, ja esimerkiksi tassd tutkimuksessa esitetyt ka-
sitteet ja tulokset voivat muuttua ja vanhentua nopeasti. Asiakkaat ovat my0s vield hyvin eri vai-
heissa tekoélyn kédyton kanssa, miké heikentéa siirrettavyyttd. Vaikka tdmé heikentda tulosten siir-
rettdvyyttd pitkélld aikavélilld, pragmaattinen tutkimusote ottaa tdllaisen muuttuvan tiedon luonteen
huomioon ja hyviksyy tiedon jatkuvan korjaamisen ja parantamisen (Paavilainen-Mantymaéki &
Harikkala-Laihinen 2025). Pragmatistisen nakdkulman mukaan tulevaisuus on epédvarma, ja tieteel-
lisen tiedon tehtdvéni on tukea toimimista ja padtoksentekoa tissd epdvarmuudessa (Gillespie ym.
2024, 58). Pragmatismi painottaa siis kehitystd, muutosta ja sopeutumista, jotka ovat tutkimuksen

1lmion taustalla.

Tutkimusprosessin riippuvuutta, eli sen tarkkuutta, johdonmukaisuutta ja lapindkyvyyttd, pidetdan
hyvind. Tutkimuksen kulku on looginen, perusteltu ja mahdollisimman tarkasti raportoitu alusta
loppuun. Tdméa mahdollistaa sen, ettd toinen tutkija voi seurata prosessin vaiheita ja ymmartia teh-
dyt ratkaisut. Tutkimuksen ei tarvitse olla toistettavissa tdysin samanlaisena, mutta sen tulee olla
seurattavissa ja lapindkyvasti kuvattu. (Lincoln & Guba 1985, 317.) My®0s tutkimuspaivékirjan

kéytto lisdsi tutkimusprosessin ldpindkyvyyttd ja johdonmukaisuutta.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen tulokset perustuvat aineistoon eivétka tutki-
jan omiin oletuksiin tai arvoihin. Vahvistettavuutta voidaan lisitd esimerkiksi sédilyttimalld aineisto
ja analyysivaiheet ldpindkyvésti dokumentoituina, kiyttimalla suoria sitaatteja tai tekstikatkelmia
perusteluina seké reflektoimalla omaa roolia tutkimuksessa. (Lincoln & Guba 1985, 319.) Analyy-
siprosessi kuvattiin vaiheittain, ja koodauksen sekd teemojen muodostamisen periaatteet esitettiin,

mika lisdd tulkintojen ldpindkyvyytta.

Laadullinen tutkimus korostaa seka tutkittavien ettd tutkijan subjektiivisuuden merkitysté, ja sub-
jektiivisuus on erityisen korostunut, kun aineisto kerdtadn haastatteluin (Flick 2022, 58). Siksi tutki-
jan tulee ottaa huomioon oma subjektiivisuutensa ja identiteettinsd tehdessdan tutkimusta (Flick
2022, 13), eika tutkijan mahdolliset ennakko-oletukset saa vaikuttaa tulkintoihin (Creswell & Poth
2024, 7). Luotettavuuteen vaikuttava tekija on my0s tutkijan tydskentely toimeksiantajalla, jolloin
tutkijalla on enemmaén ennakkotietoa kuin tutkimusasetelman ndkdkulmasta olisi tarpeen. Subjektii-
visuus pidettiin aktiivisesti mielessé tutkimuksen aikana, ja mahdollisiin ennakko-oletuksiin kiinni-

tettiin erityisesti huomiota. Tutkimushaastatteluissa tutkija tyoskentelee aina sanojen ja niiden
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merkitysten kanssa (Tuomi & Sarajdrvi 2018, 87), ja tdimén vuoksi tulkinnoissa on olemassa véarin-
ymmarrysten mahdollisuus. Sitaateilla havainnollistettiin tulkintojen nousemista aineistosta, miké

tukee vahvistettavuutta ja auttaa osoittamaan tulkintojen aineistolédhtdisyyden.
4.5.2 Tutkimuksen eettiset nakokulmat

Tutkimuksen eettisyys on huomioitu koko tutkimusprosessin ajan. Tutkimus toteutettiin hyvén tie-
teellisen kdytdnnon (HTK) ohjeiden mukaisesti. Tutkimus perustuu tietoon perustuvaan suostumuk-
seen, mika tarkoittaa, ettd tutkimukseen osallistuneet henkilot ovat saaneet riittavit tiedot tutkimuk-
sen tarkoituksesta, toteutuksesta ja omasta roolistaan ennen osallistumista ja ovat vapaaehtoisesti
antaneet suostumuksensa tutkimukseen osallistumiselle (Flick 2022, 120; Tutkimuseettinen neuvot-
telukunta 2023). Osallistujilla on ollut mahdollisuus kieltdytya tutkimukseen osallistumisesta tai

keskeyttdd osallistumisensa missé tahansa tutkimuksen vaiheessa.

Tutkimusaineiston kisittely ja sdilyttdminen on toteutettu huolellisesti. Ennen aineistonkeruuta laa-
dittiin aineistonhallintasuunnitelma (liite 5), johon mééritettiin aineiston keruuta, séilytystd ja hévit-
tdmistd koskevat tiedot. Tutkimuksessa huolehdittiin osallistujien anonymiteetistd siten, ettei yksit-
tdisid henkil6itd voida tunnistaa. Henkil6ihin viittaavia tunnistetietoja ei kerétty, ja tulokset rapor-
toitiin yleiselld tasolla. Haastateltaviin otettiin yhteyttd sdhkopostitse, mika kuitenkin loi tunnistetta-
via tietoja. Tdmén vuoksi laadittiin tietosuojaseloste, joka ldhetettiin tutkittaville ennen haastatte-

luja.

Aineistoa on késitelty luottamuksellisesti, eikd sitd ole luovutettu tutkimuksen ulkopuolisille ta-
hoille. Tutkimusaineisto on séilytetty tietoturvallisesti siten, ettd sithen on ollut pddsy vain tutki-
jalla. Tutkijan tydskentely toimeksiantajayrityksessa tuotiin haastateltaville avoimesti ilmi. Vaikka
tutkimus tuottaa myds yritystd hyodyttévai tietoa, vain tutkijalla on paisy raakadataan, ja toimeksi-
antaja saa luettavakseen vain loppuraportin. Loppuraportin tietoja voidaan kayttdd toimeksiantajan
markkinoinnin kehittimiseen, misti on kerrottu haastateltaville suostumuslomakkeella. Aineistoa
on kdytetty ainoastaan tdimén tutkimuksen tarkoituksiin, ja se hivitetddn asianmukaisesti tutkimuk-

sen valmistumisen jélkeen.
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5 Tutkimuksen havainnot

Tassd luvussa esitellddn tutkimuksen keskeiset 10ydokset. Luku 5.1 siséltidd asiakashaastattelujen ja
luku 5.2 asiantuntijahaastattelujen havainnot. Asiakashaastattelujen havainnot vastaavat asiakasni-
kokulmaan liittyviin osaongelmiin 1 ja 2, ja asiantuntijahaastattelujen havainnot padasiassa yritys-

ndkokulmaan liittyvddn osaongelmaan 3.
5.1 Asiakashaastattelujen havainnot
5.1.1 Tiedonhakukayttaytyminen ja tekoalyn rooli ostoprosessissa

Haastateltavien tyotehtévit sijoittuvat tutkimuksen ja tuotekehityksen seké erilaisen asiantuntijatyon
pariin. Tiedonhaun aiheet liittyvit padasiassa lainsddadannoéllisiin kysymyksiin, kuten viranomais-
vaatimuksiin, ohjeistuksiin ja sdéntelyyn, jotka ohjaavat tuotteiden kehittdmisti ja markkinoille tuo-
mista. Tekodlytyokalut ovat tulleet vahvasti osaksi tétd tiedonhakua, ja haku kidynnistyykin nykyisin
usein tekodlytyokaluilla. Erityisesti Microsoft Copilot on laajasti kdytossé tydssd. Myos ChatGPT ja
Google ovat keskeisid tiedonhaun kanavia. Kdyton jakaantumisessa on eroja, silli osalla Google ei
ole endd kiytdssa lainkaan, mutta toisaalta osalla se on edelleen keskeisempi tiedonhaun kanava
kuin tekodlysovellukset. Suurimmalla osalla tekodlytydkalut ovat kuitenkin tulleet Googlen rin-

nalle, ja néitd kanavia kéytetdén tarpeesta ja tilanteesta riippuen osittain rinnakkain.

Md nykyddn ajattelen tekodlyd -- tietylld tavalla googlettamisena. -- Kylldhdn se (teko-
dly) on korvannut tosi paljon sitd, ettd siitd ldhtee ettimddn sitd, ja koska sitd kautta
pddsee myos sitten vaan suoraan linkilld sinne nettisivuille. -- Mutta eilenkin kylld mie-
lestdni laitoin ihan Googleen jonkun asian ja tsekkasin sen. -Anna

Tiedonhaku ei rajoitu pelkdstdan hakukoneisiin ja tekoélytydkaluihin, ja tietoa etsitdén myds suo-
raan viranomaisten tai muiden tunnettujen ja luotettavien tahojen verkkosivuilta seké tieteellisistd
tietokannoista, kuten PubMedista. Liséksi kollegat ja oma asiantuntijaverkosto toimivat edelleen
tyossé tiedonldhteind. Tekodlytyokalut ovat tuoneet uuden vaihtoehdon perinteisten hakukanavien
rinnalle, eli lisdnneet tiedonhaun monikanavaisuutta entisestdéin ja mahdollistaneet eri tilanteisiin

erilaiset hakutavat.

--itse asiassa vdihdn niin kuin sama tieto tulee nyt monesta eri suunnasta, mutta vihdn
erityylisesti esitettynd, mikd mun mielestd on rikkaus. -Helena
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Googlea ja tekodlytyokaluja vuorotellaan tilanteen ja tarpeen mukaan. Haastattelujen perusteella
Google soveltuu hyvin etenkin navigointihakuihin, eli tilanteisiin, joissa kayttdjalla on jo melko
tarkka kisitys siitd, mitd hin etsii, ja tavoitteena on padstd yksinkertaisella haulla tiettyyn tunnet-
tuun lahteeseen tai dokumenttiin. Tekoélysovelluksia puolestaan hyddynnetédén erityisesti silloin,
kun tiedontarve on laajempi, epdiselvempi tai vasta hahmottumassa, eikéa esimerkiksi olla varmoja,

miten hakulausekkeen muotoilisi tarkasti.

No ehkd md kysyn Copilotilta, jos md en oikeasti tiedd, mistd se tieto voisi loytyd. Ettd
jos md vaikka yritdn etsid, ettd onko Norjassa vaatimuksena, ettd joku tieto pitdd esittdd
ndin ja ndin, niin sitten md saatan kysyd sen just Copilotilta. Ja sitten Googlessa ehkdi
silleen vihdn selkedmpid, jos on joku tietty yksi asia, mitd md etsin. -Maria

Jos on joku sellainen, ettd etsi sellainen guide, joka koskee tdtd asiaa, niin sen md voin
laittaa Googleen. Ja sitten se tarjoilee mulle sieltd EMAn (Euroopan lddkevirasto) si-
vun nettiosoitteen esimerkiksi. -Sari

Googlen Al-yhteenvetoja hyddynnetdén tydssd jonkin verran, mutta erilliset tekoélysovellukset ovat
haastattelujen perusteella yleisempi tiedonhaun véline. Vaikka Google on integroinut tekoélyn ha-
kukoneeseensa (Liu ym. 2024, 269), Googlen ensisijainen kaytto liittyy haastateltavien mukaan tyo-

kontekstissa edelleen vahvasti perinteisiin linkkilistoihin klikkaamiseen.

Haastattelujen perusteella tekodlyd kéytetddn laajasti yleisessd tiedonhaussa, eli tilanteissa, joissa ei
vield olla aktiivisesti ostoprosessissa. Vastaajat kdyttavit tekodlyd etenkin, kun haluavat ymmartaa
aihetta yleisesti, eli esimerkiksi kartoittaa vieraampaa aihetta. Tekoély auttaa hahmottamaan aihetta,
jasentdmiin kysymyksid ja 10ytdmédn mahdollisia ldhteitd jatkotiedonhakuun. Tekodly antaa siis
suuntaa ja apua tiedonhaun jatkamiseen, ja sen avulla aiheesta hankitaan esiymmaérrystd. Myos ide-
ointiin tekodlya pidetddn hyodyllisend, ja haastateltavat kuvasivat tekoélyd helposti saavutettavana

ensimmadisend sparraus- tai keskustelukumppanina.

Ehkd saa itselleen varmuutta niihin asioihin, mitd kdsistddn sitten laskee. Se on sem-
moinen ddneton sparrikaveri. -Helena

Aika usein on sellaista, ettd varmistaa, miten timd asia on, tai sitten meitd haastetaan,
ettd onko se todella ndin, ettd meiddn pitdd tehdd tdmd asia tietylld tavalla, ettd mitd-
hdin tdssd nyt lainsddddnndssd tai ndissd Euroopan guideissa sanotaan. Silloin ldhtee
Jjust hyédyntdimddn sitd tekodlyd. -Sari
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Ostoprosessin aikana tekodly sijoittuu pddasiassa alkuvaiheisiin, eli ymmarryksen lisdémiseen ja
tiedonhankintaan. Tekodlyn hyddyntdminen esimerkiksi palveluntarjoajien vertailussa ei ollut haas-
tateltavilla keskeinen kéyttokohde. Osalle téllainen kaytto ei ollut lainkaan tuttua, ja osa oli hyddyn-
tanyt tekodlyd esimerkiksi palvelujen tai tuotteiden listaamiseen ja vertailuun arkikdytdssa. Niissd
tilanteissa, joissa tekodlya oli kokeiltu palveluntarjoajien vertailuun tydssi, sen ei koettu vield toi-
mivan erityisen hyvin. Myoskdéin esimerkiksi palveluntarjoajien hintavertailua ei pidetty mahdolli-
sena projektikohtaisesti madrittyvien hintatietojen takia. Toisaalta tekodlya kuitenkin pidettiin tule-
vaisuudessa mahdollisena ty6kaluna my0s ndihin tarkoituksiin, joten tekodlyn kdytto voikin tulevai-

suudessa laajentua myd0s tdllaisiin tilanteisiin.

Esimerkiksi jos on joku, sanotaanko, uusi biomarkkeritarketti (ts. uusi aihe tai tarve),
niin sithen olen pyytdnyt, ettd mitd assetteja (ts. ratkaisuja) loytyy ja mitkd olisi ne,
Jjotka tarjoisivat sitd. Mutta se ei oikein mun mielestd toimi ihan saumattomasti, ettd se
ehkd onkin siind vdhdn vaikeaa. Ja hinnoittelut on tietenkin yleensd sitten rddtdloity
sille tietylle tutkimukselle ja ndin pdin, niin siihen ei oikein pddse kdsiksi. -1da

En ole tosiaankaan kdyttdnyt tihdn ostamiseen. -- Ei ole ollut sellaista tilannetta, mut
vois olla, ettd tulis joskus tarpeen. Voisin kuvitella kdyttdvdni, mutta ei oo ollut tois-
taiseksi sellaisia uusia asioita, mitd olisi halunnut hakea. -Kaisa

5.1.2 Tiedonhakukayttaytymisen muutokset tekoalyn yleistymisen myota

Tekodlysovellusten tulo Googlen rinnalle on aikaansaanut useita muutoksia ja mahdollistanut uusia
asioita. Tiedonhakukiyttdytymisen muutokset nikyvit eri tavoin, ja osa vastaajista koki muutoksen
merkittdviksi, kun taas osa kuvasi oman tiedonhakunsa muuttuneen véhemman. Yhteisia tekijoita

16ytyi kuitenkin paljon.
5.1.2.1 Tiedonhaun nopeutuminen

Keskeinen muutos liittyy tiedonhaun nopeuteen ja tehokkuuteen. Tekoély on nopeuttanut erityisesti
tiedonhaun alkuvaihetta, jossa pyritddn hahmottamaan aihetta, 10ytdméén relevantteja lahteitd ja

muodostamaan yleiskuva suuresta tietomaéréstd. Vastaajat kuvasivat, ettd tekoély auttaa seulomaan
tietoa aiempaa nopeammin seki tunnistamaan hyodyllisid artikkeleita, ohjeita tai muita lihteita jat-

koperehtymisté varten. Néihin asioihin tekoélyn koettiin tuovan uudenlaista tehokkuutta.
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Ennen se oli vaan sitd infon hakemista, sitten itse joudut tekemdin kaiken sen infon
kanssa. Mutta nyt -- se pystyy paljon nopeuttaa sitd, ja nyt pystyy poimimaan ne ainakin
tekodilyn mielestd parhaat ja ndin pois pdin, ettd siind kylld on ihan selkedsti tullut sem-
moinen toinen ulottuvuus siihen. -1da

Ennen joutui kdyttdd paljon enemmdn aikaa lukeakseen niitd artikkeleja, niin sehdn oli
todella hidasta ja aikaa vievid. Nyt pystyy paljon nopeammalla skriinauksella loytd-
mddn niitd artikkeleja, joita tarvitsee. -Anna

Toisaalta haastateltavat kokivat, ettei tiedonhaun kokonaisprosessi vélttdméttd nopeudu. Tdhdn vai-
kutti erityisesti se, ettd tekodlyn tuottama tieto tdytyy usein tarkistaa alkuperdisisté ldhteistd, mika
voi lisitd tiedonhaun kokonaisaikaa. Lisdksi tekoédlyn kanssa tyoskentely voi vaatia useita tarkenta-
via kysymyksii ja hakua tehddén keskustelevasti, miki toisaalta saa kiyttimadan enemmin aikaa tie-

donhakuun. Tietoa haetaan myos itsessdén helpommin, miké lisdéd tiedonhakuun kaytettdvaa aikaa.

Ehkd tuntuu, ettd md kdytdin enemmdn aikaa nyt kuitenkin siihen tiedonhakuun, koska
nyt pallottelee ndiden chatbottien kanssa. -Juha

5.1.2.2 Tarkemmat hakutermit ja keskusteleva haku

Tekodlyn yleistyminen on muuttanut myds tiedonhaun tapaa. Perinteisen avainsanapohjaisen haun
sijaan tiedonhaku on muuttunut aiempaa keskustelunomaisemmaksi, tarkemmaksi ja vaiheittaisem-
maksi. Tekoédlylle voidaan esittdd pitkid, kuvailevia ja tarkasti rajattuja kysymyksié, joita voidaan
myos jatkaa ja tismentdd keskustelumuotoisesti. Useat vastaajat kuvasivat siirtyneensd lyhyistd ha-
kusanoista pidempiin ja yksityiskohtaisempiin ja toisaalta vapaamuotoisempiin hakulausekkeisiin.
Keskustelua voidaan viedi eteenpdin tarkentavilla lisdkysymyksilld ilman, ettid koko taustaa tarvit-
see selittdd uudelleen. Tdméa mahdollistaa entistd tarkemmat ja osuvammat vastaukset kuin perintei-

sesti edes tarkka haku “pitkén hdnndn” avainsanoilla.

Nythdn ne voi olla ne hakujutut paljon pidempid ja yksityiskohtaisempia. Jos oli aikai-
semmin pari avainsanaa ja niiden vdilissd and tai or, niin nythdn tdmd on erilaista, ettd
voin selittdd paljon tarkemmin, mitd haen. -Anna

Tietysti sit se, ettd myos Copilotissa on se, ettd sd voit jatkaa. Sitten tulee vihdn niin
kuin se keskustelu, se ei ole vain yksi haku, vaan sitten kun ne linkittyy toisiinsa, niin sit
sun ei tarvitse taas selittid kaikkea uudestaan, vaan oot kysynyt jotain ja saanu sen vas-
tauksen, niin sitten voit just vaiks tarkentaa tai ndin. -Maria
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5.1.2.3 Madaltunut tiedonhakukynnys

Tiedonhaun helpottuminen on madaltanut tiedon etsimisen kynnysti merkittdvasti, mikd on lisdnnyt
tiedonhaun miirda. Tietoa voidaan nyt hakea myos sellaisista asioista, joita ei aiemmin olisi valtta-

mattéd ldhdetty selvittdmiin lainkaan.

Se tuntuu jotenkin helpommalta ldhted vaan (etsimddn tietoa). Se on mun puhelimessa
ja kaikkialla. Jos mul tulee joku pienikin tarve tietdd jotain, niin sitten se on helppo ldh-
ted kysyy sitd tammoiseltd softalta. -Juha

-- ylldttdvin usein sitd pddtyy sinne tekodlyikkunaan. -- Ehkd md kdytdn sitd enemmdin
sellaisissa, mistd ennen ei oltais ldhdetty edes selvittimddn sitd, ettd oltaisiin kysytty
Jjoltain kollegalta tai joltain muulta, mutta nyt sitten lihtee etsimdcdn sitd tekodlystd.
-Sari

Madaltunutta tiedonhaun kynnysté ei pidetty pelkéstdin hyvind asiana. Esiin nousi huoli siitd, etti
tekodlyn kiyttd voi vdhentdd omaa ajattelua tai johtaa tiedonhaun pinnallistumiseen. Tekodlyn ma-
tala kdyttokynnys saattaa houkutella turvautumaan litkaa valmiisiin vastauksiin sen sijaan, ettd asiaa
pohdittaisiin. Joissakin haastatteluissa kuvattiin, ettd tekodlyn kéytto voi lisita tietynlaista laziness-
ilmioté, jossa tiedonhaku ja ajattelu ulkoistetaan tydkalulle, mikd voi vihentdd omaa ajattelua ja

harkintakykyd, kun asiaa ei tarvitse prosessoida itse.

Se kynnys on madaltunut ldihted vaikka sieltd tekodlyltd kysymdcdn asioita. -- Ehkd
mydskin sitten viahdn semmoista laiskuutta. Eli se kynnys on niin matala, ettd se on jo
vdhdn liian matala. Md aina itselleni sanon, ettd mun tdytyy nyt ensin yrittdd miettid,
pureskella itse loppuun asti. Ja sitten voin ldihted sitd tukea hakemaan. -Helena

5.1.3 Tiedon ja verkkosivusisallon arviointi
5.1.3.1 Tekoélyn tarjoaman tiedon arviointi

Vaikka tekodlyn koetaan auttavan tiedonhaussa paljon, sen tuottamaa tietoa ei usein koeta riittdvén
syvalliseksi sellaisenaan. Vastaajat korostivat, ettd tekodlyn tuottama tieto jdd usein yleiselle tasolle.
Syvillinen ymmairrys edellyttdd edelleen esimerkiksi tieteellisten artikkeleiden tai viranomaisohjei-
den lukemista. Tekodly voi tarjota hyvin ldhtokohdan ja auttaa 16ytdméaén relevantin ohjeistuksen
tai ldhteen, mutta varsinainen perehtyminen taytyy usein tehda edelleen alkuperdisestd dokumen-

tista. Erityisesti sdéintelyyn, tieteellisiin ldhteisiin tai muuten tarkkaan asiantuntijatietoon liittyvissa
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kysymyksissd vastaajat eivit kokeneet saavansa tekodlyltd riittdvan syvallistd tai tdsmallista tietoa.

Senior-asiantuntijoille syvemmaén tiedon saaminen ei etenkéédn ollut mahdollista tekoélyn kautta.

Md oon kokenut, ettd ei sais (syvillistd tietoa). Mielestini meiddn bisneksessd ei saa.
En ole ainakaan loytdnyt. Than hyvd sellaista yldtason. Sitten sd l6ydit ehkd just sen
guidelinen ja sitten voit perehtyd. Md jotenkin nden, ettd se keinodly tarjoisi semmoi-
sille nuorille ja kokemattomille enemmdn sitd hyétyd. -Kaisa

Tekodlyyn liittyy epéluottamusta kaikilla haastateltavilla. Etenkin lainsdddéntda tai muuta tarkem-
paa tietoa koskevissa asioissa luotettavuutta pidettiin keskeisend haasteena, mika johtaa tiedon tar-
kistamiseen muualta. Tdméan vuoksi verkkosivut ovat edelleen keskeisessi roolissa tiedonhaussa.
Samalla tietoisuus valheellisista ldhteisté ja tekodlyn tekemisté virheistd on lisdéntynyt. Tekodly ei
siis ole tehnyt tiedonhausta passiivisempaa ainakaan kaikille kéyttdjille, vaan on saattanut jopa li-

sitd tietoisuutta siitd, kuinka tarkedd vastausten laadun arviointi on.

Vastaajat suhtautuivat tekoédlyn tuottamiin vastauksiin varauksella ja pitivdt niiden tarkistamista
muista lahteistd vélttimattoména erityisesti silloin, kun tiedon tdytyy olla tdsmaillistd tai kun kyse on
sadntelyyn liittyvistd kysymyksistd. Tekodlyn tuotokset ndhtiin enemmén suuntaa-antavina vastauk-
sina, joiden avulla voidaan muodostaa alustava késitys aiheesta ja pdéttdd, mihin alkuperdisiin lah-
teisiin kannattaa perehtyd tarkemmin. Googlen tarjoamiin tekoélytiivistelmiin suhtauduttiin samalla

tavoin varauksella kuin muihin tekodlyvastauksiin.

Hiinhdn antaa vdlilld hyvinkin perusteltuja vastauksia. En md ehkd silloin, ettd jos
sielld on todella hyvdt perusteet hinen vastauksille, niin md en ehkd silloin nde tarpeel-
liseksi endd ldhted monesta eri suunnasta sitd hakemaan. Mutta ehkd se myéskin sitten
on se, ettd tekodlykddn ei ihan kaikkea vield, ihan riittdvdsti ei ole dataa sielld taus-
talla, niin se vihdn riippuu tilanteesta. -Helena

Kylld md joissain tapauksissa luotan, mutta silloin md lasken ne, ettd jos sielld on joku
virhe, niin silld ei ole mitddn merkitystd. Jos ihan oikeasti tehdddn vakavamielisesti
omaa tyotd, niin kaikkihan melkein menee, mitd md teen, niin viranomaiselle. Niin kylld
md aina katon, ettd tdd on oikee ldhde. En luota koskaan sen tekemisiin. -Kaisa

Tekodly toimii siis yhd useammin ensimmaéisend kanavana aiheeseen tutustumisessa, mutta haku ei
siis vastaajien mukaan yleensd pééty tekodlysovelluksiin, vaan jatkuu verkkosivuille ja muihin 14h-
teisiin. Tekodlyn yleistyminen ei ole siis poistanut tarvetta vierailla verkkosivuilla, ja kaikissa vas-

tauksissa korostuikin verkkosivujen keskeinen rooli tiedon tarkemmassa tutkimisessa.
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Se yleinen mistd lihtee on nykydcdn ldhtokohtaisesti varmaan se Al, ja sitten sitd kautta
linkilld menee sivulle. Mutta ei se korvaa niitd sivuja itsessddn. -1da

Ehkd loytdd helpommin nyt niitd artikkeleja, joita kaipaa, mutta samalla tavalla niitd
artikkeleja taytyy kuitenkin ainakin osittain lukea ja pohtia sitd, ettd onko se luotettavaa
tietoa, mitd sielld on. Niin kylld se (verkkosivuilla kdyminen) on kuitenkin sielld pysynyt,
vaikka tapa loytdd se tieto on muuttunut. -Anna

5.1.3.2 Palveluntarjoajan arviointi

Kun tiedonhaku johtaa asiantuntijapalveluiden verkkosivuille, arviointi kohdistuu erityisesti sivus-
ton selkeyteen, palvelujen ja osaamisen esittelyyn seké luotettavuuteen. Myos sivujen ulkoasu on
asia, johon kiinnitetddan huomiota heti sivustolle tultaessa, kuten myds McLeanin (2017, 665) tutki-

mus on osoittanut.

Mitd tdd firma tekee, niin just se, ettd mitd tuoteluokkia heilld on listattuna sielld netti-
sivuilla ja millaista kokemusta heilld on. Ja kylldihdn pelkdistddn se nettisivujen ulko-
asukin vaikuttaa siihen, ettd onko se luettavaa ja selkedd ja tuleeko sieltd just ne oikeat
asiat esille, eli ne avainsanat. -Anna

Ehkd semmoinen koko sivuston yleisilme. Suomen kieli, miten ne on rakennettu, miten
oikealta tai vddrdltd se sisdlto vaikuttaa. -Helena

Vastaajat kiinnittavit asiantuntijapalveluiden tarjoajien verkkosivuilla huomiota erityisesti asiantun-
temuksen uskottavuuteen ja todennettavuuteen seka sisdltoon, joka osoittaa konkreettista osaamista.
Lisdksi vastaajat korostivat, ettd verkkosivujen sisillon tulisi olla informatiivista ja helposti ymmar-
rettdvid, mutta samalla riittdvin syvillistd osoittaakseen korkean tason asiantuntijuutta. Téllainen
sisdltod auttaa arvioimaan, kuinka hyvin palveluntarjoaja tuntee alan sééntelyn ja toimintaympéris-
ton. Erityisen arvokkaana pidettiin sisdltod, joka tarjoaa selkeitd ndkemyksié, kdytdnnon esimerk-
kejé tai ohjeita. Asiakkaat saavat runsaasti tietoa tekoélytydkaluista. He kokevat kuitenkin, etté tieto
esimerkiksi lainsdddédnnon soveltamisesta on hyddyllistd. Téllaista spesifistd tietoa tekodlyn on vai-
kea tuottaa, silld se vaatii asiantuntijan. Vastaajat arvostavat erityisesti sisiltod, joka tarjoaa asian-

tuntijan ndkokulmaa ja kdytdnnon tulkintaa liian geneerisen ja pintapuolisen tiedon sijaan.

Ammattimaista ndkokulmaa johonkin aiheeseen, ei vilttamdttd sellaista kylmdd tekstid,
ettd mitd jossain asetuksessa lukee, vaan sitd, ettd miten sitd heiddn mielestddn on hyvd
soveltaa. Ja jatkona sitten, ettd miten sitd ei vilttimdttd voi soveltaa. Ettd ihan sitd
konkreettia tuoda esille myos. Ja sitd kokemusta siitd asiantuntija-alueesta, mitd tar-
joaa. -Anna
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--jos tulee vaikka guideja, niin miten tamd firma vetdisi yhteen ja omia ajatuksia siitd,
eli olisi jonkin ndkdistd pdivin polttavien guidejen tai asioiden seurantaa ja niistd uuti-
sointia. -Sari

--ja semmoinen tiedon syvyys, ettd jos se on ihan sellaista pintapuolista, niin sitten vaih-
tuu kylld sivusto. -Helena

Vastaajat kuvasivat, ettd asiantuntijapalveluissa luottamus ei synny pelkéstdin yrityksesté tai palve-
lukuvauksista, vaan myds ihmisisté yrityksessa. Erityisesti asiantuntijoiden esittelyt koettiin tér-
keiksi ja luottamusta lisdédviksi. Vastaajat kiinnittivit huomiota siihen, keiti yrityksessé tyoskente-
lee, millaista osaamista heilld on ja millainen kokemus heillé on alalta. Asiantuntijoiden taustojen,
koulutuksen ja tyokokemuksen esittiminen auttaa arvioimaan, 10ytyyko organisaatiosta juuri omaan
tarpeeseen sopivaa osaamista. Samalla henkildiden esiin tuominen tekee palveluntarjoajasta hel-
pommin ldhestyttivin. Tama tukee Jyvéskyldn yliopiston (Lahtinen ym. 2024, 60) tutkimuksen tu-
losta. Samassa tutkimuksessa havaittiin, ettd B2B-palveluntarjoajien verkkosivuilta etsitddn perus-
tietojen ohella ennen kaikkea uskottavia referensseji. Asiantuntijoiden esittelyn lisdksi haastatte-
luissa nousikin esiin juuri aiempien projektien esittely referensseind, jotka lisddvit uskottavuutta ja

luottamusta palveluntarjoajaan.

Mun kannalta on tosi tirkeetd just se, ettd kerrotaan niistd ihmisistd. Kun mind ostan
tommosta asiantuntijapalvelua, niin mun tdytyis pystyd arvioimaan niiden sivujen pe-
rusteella, ettd onko sielld oikeasti asiantuntijoita vai onko sielld vaan jotain ihan vid-
rdn alan ihmisid. Md ainakin tykkdsin siitd, ettd olisi jotain koulutustaustaa tai jotain
tammoistd. -Kaisa

Tietysti ihan kiva on aina se, jos saadaan niitd referenssejd, ettd meilld on tdillaisia asi-
akkaita ja jossain tapauksessa tietysti se, ettd -- miltd mantereelta on kokemusta asian-
tuntijapalveluista, ettd on USA:ta, on Aasiaa ja Eurooppaa, ettd missd on se osaami-
nen. -Kaisa

--ettd ndkee ne ihmiset, se nimi ja mikd se osaaminen on, ettd vdhdn sais jonkinndkoistd
ideaa, ettd kenen kanssa sitd olisi tekemisissd tai minkd tyylisid (projekteja) on tehty td-
hdn mennessd. -1da

Haastattelujen perusteella inhimillisyys ja henkilokohtainen ldhestyttdvyys nousivat erittiin tirke-

aksi tekijdksi asiantuntijapalveluiden tarjoajien verkkosivuilla. Inhimillisyyden sdilyttdminen teko-
alyn myoté koettiin oleelliseksi, ja erityisen kriittisesti suhtaudutaan tdysin tekoélyltd vaikuttavaan
tekstiin. Tekodlyn avulla tuotettu siséltd voi vaikuttaa geneeriseltd tai persoonattomalta, miké saat-

taa heikentdd viestinnin uskottavuutta.
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Jos sivut on tdysin semmoista Al-tekstid, niin silld on mun mielestd tosi paljon merki-
tystd. -Anna

M en ikind kdytd niin, ettd jos md saan tekodlyltd jonkun tekstin, ettd md laitan sen sel-
laisenaan menemddn. Sitd ndikee valitettavan paljon. -- Mun mielestd se on vihdn lais-
kaa. Sen ndkee kaukaa, ettd okei, tdmd on tekodlylld tehty. -Helena

5.1.4 Tekoalyn kayttoa muovaavat tekijat

Tekodlyyn liittyy ylld mainittujen tekijéiden lisdksi myods muita positiivisia ja negatiivia asioita,

jotka vaikuttavat siithen, missd maérin tekodlyd hyddynnetdén.
5.1.4.1 Kayttba rajoittavat tekijat

Vastausten paikkansapitdvyyden lisdksi haastatteluissa korostui muita tekodlyn kiyton haasteita.
Merkittiva rajoite liittyy tietosuojaan ja luottamukselliseen tietoon. Osa vastaajista toi esiin, ettei
kaikkea tyOssd tarvittavaa tietoa voida syottda tekodlyyn, miké rajoittaa sen kéyttoa erityisesti tutki-
mus- ja tuotekehitystydssd. Tami koskee etenkin omiin tuotteisiin, tutkimushankkeisiin tai muihin
sensitiivisiin tietoihin liittyvid kysymyksid. Tulokset tukevat Liberan ym. (2025, 14) tutkimuksen
tuloksia, jossa vastausten tarkkuuteen ja luotettavuuteen liittyvét huolenaiheet olivat yleisimpii kiy-

ton rajoitteita.

Tietysti ehkd semmoinen jonkun sortin luottamuspula sielld vield on, ettd omien tuottei-
den osalta en ihan hirvettdivdsti uskalla sinne jakaa. -Helena

On sanottu, ettd voit sinne laittaa myds firmankin asioita. Mutta kylld mua silti vihdn
aina mietityttdd, ettd pysyyko ndd oikeasti tddlld, ettd voiko tdmdn nyt oikeasti kirjoittaa
tanne. En md nyt ehkd ihan sellaisia salaisia vield laitakaan. Sellaisia tietoja, jotka ei
0o kuitenkaan julkisesti saatavilla, niin kylld sitd aina miettii pari kertaa. -Maria

Rajoitteina kéytolle nostettiin esiin myds ymparistokysymykset, tekodlyn eettisyys, vinoumat saa-
dussa tiedossa sekd inhimillisyyteen ja kielellisen rikkauden hévidmiseen liittyvid asioita. My0s
omaan osaamiseen liittyvét rajoitukset ovat mukana, silld hyddyllisen vastauksen saaminen edellyt-

tad esimerkiksi riittdvid promptaustaitoja.

M en jaksa silleen hirvedsti opettaa sitd Copilottia. Tieddn, ettd on kollegoja, jotka
Jjaksaa vidntdd niiden kanssa, ettd oletko nyt ihan oikeasti tdtd mieltd ja lueppa tuo
kohta tdstd asetuksesta. Md en jaksa sellaista. -Anna
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5.1.4.2 Kéyttoa lisédéavét tekijét

Toisaalta tekodlyn kayttd on jatkuvasti vakiintumassa osaksi arjen tiedonhakua. Haastateltavat ku-
vasivat, ettd kdytto on ajan myo6té lisddntynyt, kun sekd omat taidot ettd tyokalujen ominaisuudet
ovat kehittyneet. Vastaajat kertoivat oppineensa véhitellen hyddyntdméén tekodlya tehokkaammin
esimerkiksi kysymysten muotoilussa ja hakujen rajaamisessa. Kokemuksen myotd kayttdjat osaavat
esittdd tarkempia ja paremmin rajattuja kysymyksid, mika parantaa tekodlyn tuottamien vastausten
laatua. Organisaatioiden tarjoamat maksulliset lisenssit, tyokalujen integraatiot ja kéyttédjien kas-
vava kokemus vahvistavat téti kehitystd. Ndin ollen tekodlyn kdyttda rajoittavat ja lisddvét tekijét
ovat osittain samanaikaisia: vaikka kéyttoon liittyy epdvarmuuksia ja rajoitteita, tyokalujen kehitty-
minen ja kdyton oppiminen lisddvit niiden roolia jatkuvasti. Oman kéyttokokemuksen ja luottamuk-

sen kasvaessa kaytto siis lisdéntyy.

On se muuttunut paljon ja muuttuu mielestdni todella lyhyelld syklilld. Melkein kuukau-
sittain, parin-kolmen kuukauden vdlein, tulee erilaisia ominaisuuksia -- ja mahdolli-
suuksia, joita sitd kdyttdd. -Anna

Ehkd luotto siihen, ettd se vastausten hallusinaatio on vihentynyt. Ja tietenkin tekodly
kehittyy niin paljon niin nopeasti, ettd kylldhdn se (luotto) lisddntyy. Ja sitten tietenkin
se, ettd nyt itsekin tdssd opettelee, ettd miten kdyttdd ja saa parhaat tulokset aina tar-
peeseen. -1da

5.2 Asiantuntijahaastattelujen havainnot
5.2.1 RACE-mallin muutokset tiedonhaun ja ostopolun muuttuessa

Myos asiantuntijahaastattelujen mukaan tekodly on jo vahvasti mukana B2B-tietotydssi ja kasva-
vassa méérin my0s ostoprosesseissa. Merkittdvin muutos kohdistuu ostoprosessin alkuun seka sii-
hen, missd ja miten asiakas kohtaa yrityksen sisdllon ensimmaisen kerran. Tdmé muuttaa myos sité,

miten RACE-mallin alkuvaiheet toimivat.
5.2.1.1 Reach-vaiheen hajautuminen ja kontrollin véheneminen

Haastattelujen perusteella ostoprosessin alkuvaihe tiivistyy ja samalla siirtyy vahvemmin yrityksen
omien kanavien ulkopuolelle. Perinteisesti digitaalisten kosketuspisteiden on néhty pidentdvén osto-
polun alkuvaihetta (Lundin & Kindstrom 2023, 4), mutta nyt asiakas voi kidyda tekodlyn avulla ly-
hyessé ajassa ldpi useita sellaisia vaiheita, jotka aiemmin edellyttivét useita erillisid hakuja, eri 14h-

teisiin tutustumista ja verkkosivukiyntejd. Tekodlyn myotd Reach-vaiheen tavoitteet, eli yrityksen
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tunnettuuden lisddminen, kiinnostuksen heréttdminen ja verkkosivuille ohjaaminen, ovat edelleen
samat, mutta nyt Reach-vaihe ei endi tarkoita vain nikyvyytti perinteisessd hakukoneessa tai yri-
tyksen omissa kanavissa, vaan yrityksen on oltava tunnistettavissa useissa ymparistdissa, joissa te-
koély voi kohdata sitd koskevaa tietoa. Tekodlyn myd6td kosketuspisteet ovat siis entistd hajautu-

neempia, ja Reach-vaihe muuttuu yrityksen nikokulmasta vaikeammin hallittavaksi.

Reach-vaihe -- sehdn laajenee, niitd mahdollisuuksia hakea sitd tietoa on niin paljon,
kun me puhutaan timmdisestd search everywhere kdsitteestd, ettd joka paikasta hae-
taan. Se vaiheena kokee ehkd semmoista isointa rakenteellista muutosta. -- Nyt se (tie-
donhaku) voi alkaa ihan mistd vaan, ettd se voi alkaa siitd, ettd kysyy vaikka Siriltd jo-
tain. -Toni

On tullut tavallaan ihan -- kokonaan uusi kanava, minkd kautta pdditdjdt loytdd toimit-
tajia ja arvioi niitd. -Antti

5.2.1.2 Act- ja Reach-vaiheen lomittuminen

Toinen keskeinen havainto liittyy Reach- ja Act-vaiheiden limittymiseen. Haastattelujen mukaan
Act-vaiheessa sisdlto sdilyy edelleen yritysten tirkeimpind nikyvyyden varmistamisen ja luotta-
muksen lisddmisen keinona, mutta sen kulutuslogiikka muuttuu, silld nyt titd samaa siséltdd voi-
daan kuluttaa jo osana tiedonhakua tekodlyvastauksen vilitykselld. Aikaisemmin ensimmaiset kos-
ketuspisteet voitiin useammin ohjata yrityksen omille sivuille sisdllon avulla. Nyt kdyttdjédn ei tar-
vitse siirtyd verkkosivuille, vaan keskustelu voi tapahtua tekodlysovelluksessa, jossa asiakas tutus-
tuu aiheeseen ja yrityksen tarjontaan. Tama heikentdd yritysten mahdollisuutta ohjata asiakasta os-

topolulla eteenpdin yhtd suorasti kuin aiemmin.

Aikaisemmin se Act-vaihe kédynnistyi siitd, kun Reach-vaiheessa tehtiin joku toimenpide.
-- Mutta nyt se jatkuu saumattomasti, ettd jos haluat hakee sitd tietoa, niin ei vdlttd-
mdttd sinne verkkosivuille endd tulla, vaan se Act-vaiheen sisdlto kulutetaan siind sa-
malla istumalla. -Toni

Toisaalta asiakashaastatteluissa kavi ilmi, ettd verkkosivut ovat edelleen keskeisessé roolissa sisal-
16n kuluttamisessa, joten Act-vaihe sdilyy muutoksista huolimatta myds osittain entiselldéan. Vaikka
siséltd on kulutettavissa jo tekodlysovelluksissa, sité siirrytddn edelleen lukemaan myos verkkosi-

vuille.
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5.2.1.3 Convert-vaiheeseen siirtyminen ostovalmiimpana

Haastattelujen perusteella Convert-vaiheen osalta yrityksen verkkosivusto ja omat prosessit sdilytti-
vt ainakin toistaiseksi keskeisen asemansa. Muutos nikyy kuitenkin siind, millaisessa tilanteessa
asiakas saapuu yrityksen verkkosivuille ja Convert-vaiheeseen. Han on tietfoisempi omista tarpeis-
taan ja valmiimpi tekemdidn pddtoksen. Asiakkaat ovat usein jo ennen verkkosivuille siirtymista
muodostaneet alustavan késityksen aiheesta, rajanneet tarpeitaan ja hahmottaneet mahdollisia rat-
kaisuvaihtoehtoja. Yrityksen verkkosivun rooli on télldin toimia perusinformaation tarjoajan sijasta
padasiassa vain tiedon syventdjind, luottamuksen rakentajana ja paédtdksenteon tukijana, mihin
my0s asiakashaastattelujen havainnot viittasivat. Tdimén vuoksi verkkosivun ja sen sisdlt6jen on

vastattava pidemmalld ostoprosessissa olevien asiakkaiden odotuksiin.

Uskon, ettd Convert-vaiheessa edelleen se verkkosivusto ja ne prosessit, mitd yrityksilld
sielld on, niin edelleen pitdd paikkansa. Ehkd se isoin ero on se, ettd se potentiaalinen
asiakas on paljon valveutuneempi ja viisaampi siind vaiheessa, kun se on siind Convert-
vaiheessa. -Toni

Todenndkoisesti tulevaisuudessa, kun se kdyttdjd pddtyy meiddn verkkosivuille, se saat-
taa olla aika valmis tekemdidn sen yhteydenoton, jos se on jutellut jo sen tekodlytyékalun
kanssa ja se on tutustunut meiddn brdndiin muissa kanavissa. -Antti

Lahtinen ym. (2024, 179) arvioivat, ettd tulevaisuudessa tekodly kulkee yhd useammin koko osto-
polun ldpi asiakkaan puolesta, kun luottamus vahvistuu. Toisaalta erityisesti asiantuntijapalveluissa
ja sadnnellyilld toimialoilla tekodly ei asiakashaastattelujen perusteella valttdmattd koskaan voi kor-
vata ainakaan tdysin ihmisten tekemédi arviointia tai paatoksentekoa. Sama havainto nousi my0s asi-

antuntijahaastatteluissa.

Esimerkiksi teiddn ala, kun siihen liittyy niin paljon kaikkea regulaatiota ja muuta, ettd
sielld varmastikin se kestdd pidempdcdn. Ja ehkd nyt voisi tdlleen villisti veikata, ettd
ihan tdysin ei Al pysty sielld sitd tonttia ottaan, koska on niin paljon varmistettavaa ja
ihmisten luottamus ei kuitenkaan ole ihan sata prosenttia siihen, ettd mitd se tekodly
kertoo. -Toni

5.2.2 Tekoalyoptimointi hakukoneoptimoinnin lisana

Tekodly toimii tietynlaisena vélikdtend kdyttdjdn ja yrityksen vililla, ja siksi on tirkedd miettid, mi-
ten yritys padsee tekodlyn vastauksiin ja suosituksiin relevanteissa keskusteluissa. Kuten Buten
(2025, 5) ja Sharma ja Dhiman (2025, 11) ovat todenneet, tekodlyoptimointi ei korvaa perinteista

hakukoneoptimointia, vaan rakentuu sen péélle. Myds haastattelujen perusteella yrityksen “oma
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kotipesd” eli verkkosivusto on edelleen keskeinen, mutta sen tehtévi ei ole pelkistdin houkutella
litkennettd, vaan tarjota sellaista siséltod, josta tekodly ymmartdd yrityksen toiminnan ja siten osaa

suositella sitd oikeille asiakkaille oikeissa tilanteissa.

--ostoprosesseihin on tullut yksi kollega lisdd, koska se tekodly, jos se pddittdjd niin an-
taa, niin sehdn toimii sielld neuvonantajana tai suosittelijana tai timdn tyyppisend ta-
hona mydskin. -Antti

Voi ajatella sen, ettd se Al on se asiakas, jolla on ongelmia ja meilld on niihin vastauk-
sia ja ratkaisuja, ja ne pitdd pystyd avaamaan sitten sielld sivustolla ja eri ostopolun
vaiheisiin kdytdnnossd. -Toni

5.2.2.1 Tekninen toimivuus ja toimitettavuus

Perinteisen teknisen SEO:n merkitys séilyy edelleen tirkeéna tekodlyaikakaudella. Tekodly kuiten-
kin muuttaa sitd, miten verkkosivujen sisdltod kaytetdén. Kuten aiemmin todettiin, verkkosivut eivét
ole endd pelkéstiin ihmisten ensisijainen tiedonldhde, vaan ne toimivat myos taustalla olevana tie-
tovarantona, jota tekodly hyodyntéd, kun se muodostaa kayttéjélle tiivistettyjé ja personoituja vas-
tauksia. Haastateltavien mukaan tekoédlyn on pystyttivd ymmartdmiin, mistd verkkosivulla puhu-
taan, millaisiin kysymyksiin sisdltd vastaa ja missé tilanteessa sitd voitaisiin hyodyntdd. Tekodlyn
tulee pystyd pddsemién sivustolle, tulkita se koneellisesti ja [0ytdméén helposti hyddynnettdvaa si-

saltod.

Haastattelujen perusteella tekninen toimivuus laajentuu siis teknisestd suorituskyvysté siithen,
kuinka helposti sisédltd on hakukoneiden ja tekodlyjérjestelmien ymmarrettdvissd ja hyddynnetti-
vissd. Tdmédn vuoksi teknisen SEO:n rinnalla korostuvat entistd enemman sisdllon rakenteellinen
selkeys kuten otsikointi, looginen hierarkia sekd esimerkiksi lyhyet ja suorat vastaukset asiakkaiden

kysymyksiin.
5.2.2.2 Verkkotunnuksen vahvuus

Haastateltavien mukaan perinteiset verkkotunnuksen vahvuuteen eli auktoriteettiin vaikuttavat teki-
jat ovat edelleen etenkin vilillisesti tarkeitd. Tekoélysovellukset hyddyntévit vastauksissaan haku-
koneiden indeksoimaa verkkosisdltod. Jos asia ei ole sellainen, johon kielimalli pystyy vastaamaan
suoraan opetusdatansa perusteella, se tekee itse verkkohaun esimerkiksi Googlen tai Bingin kautta.
Jos yritys ei ndy perinteisessd haussa lainkaan tai riittdvan hyvin, sen on vaikeampi paédtyd myos te-

koélyvastauksissa hyddynnettidviksi ldhteeksi. Siksi esimerkiksi backlinkit, brandimaininnat ja
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muut pitkddan SEO:ssa tirkeind pidetyt tekijit eivit menetd merkitystién. Néilld voidaan vahvistaa
yrityksen verkkotunnusta ja auktoriteettia, mika puolestaan vaikuttaa siihen, kuinka luotettavana
kone pitdd sivustoa. Jos tekodly 10ytdd todennettavaa informaatiota yrityksestd myds ulkopuolisista

lahteistd, se suosittelee sivustoa todennikoisemmin.

--jos on muita sivuja, jotka puhuu sun yrityksestd, niin se taas vahvistaa sille tekodlylle, ettd
okei, se ei ole pelkdstddn he itse, jotka vdittdd ndin, vaan loytyy referenssejd siihen, ettd
asia on todenndkoisesti totta ja md pystyn palvelemaan tditd mun omaa kysyjddni nyt var-
maan hyvin silld, ettd md suosittelen semmoista, mikd on muuallakin mainittu. -Janne

5.2.2.3 Hakulausekkeet ja sisélté

Kuten asiakashaastatteluissa selvisi, my0s asiantuntijahaastattelujen mukaan tiedonhaku on aiempaa
keskustelullisempaa, ongelmaléhtoisempdd ja vahvemmin sidoksissa kayttijin tilanteeseen. Perin-
teisessd hakukoneoptimoinnissa kdyttdjdn on usein tdytynyt tietdd melko tarkasti, mitd hian hakee.
Generatiivisen tekodlyn myota tiedonhaku voi alkaa jo ennen ongelman tdsmentymistéd, jolloin kayt-
tdja hyodyntéa tekodlyd myds tarpeensa jasentdmiseen ja oikeiden kysymysten muodostamiseen.
Asiakas ei siis vilttdmattd hae enédd yksittdistd termié, vaan kuvaa tilannettaan tai ongelmaansa va-
paamuotoisemmin. Tekodlyaikakaudella haut eivit vilttimatta ndyttdydy yhtd suorina kuin perintei-
sessd hakukoneessa, jossa kayttdjd hakee esimerkiksi tiettyd palvelua tai toimittajaa. Tarve voi siis

tulla esiin keskustelun aikana epdsuorasti.

Kun mennddn Googleen, niin silloin myos tiedettiin, mitd kysytddn. Nyt sitten, kun kysytddn
kielimallilta, niin kysytddn oikeastaan sitd, ettd mitd mun pitdis kysyd tai ldhdetddn taval-
laan ratkaisemaan sitd ongelmaa ehkd enemmdn kdyttdjdldihtéisesti. -Toni

Jos vaikka vertaa Googleen, niin -- ldhdettiin hakemaan sitd jotain tasmdtuotetta, mutta kie-

limallien kanssa, kun se on keskustelevaa, niin se varsinainen haku peittyy sinne vihdn kai-
ken alle. -Toni

Tamain vuoksi optimointi siirtyy yksittdisistd avainsanoista tarkempiin ja pidempiin avainlauseisiin
Jja kysymyksiin. Erityisesti B2B-kontekstissa kysymykset ovat aiempaa tarkempia, monipuolisempia
ja tilannesidonnaisempia. Haastattelujen perusteella yritysten on siis ymmarrettava entistd tarkem-
min, millaisia kysymyksid potentiaaliset asiakkaat voivat esittdd eri ostopolun vaiheissa ja vastata
niihin verkkosivuilla. Perinteisessd SEO:ssa huomio on usein kohdistunut suuriin hakumaéériin ja
niihin avainsanoihin, joilla voidaan tavoittaa paljon litkennetti. Tekoédlyhaussa painopiste siirtyy
kuitenkin siihen, millaiset kysymykset ovat kaupallisesti merkityksellisid ja liittyvit todellisiin osto-

tilanteisiin. Tarkeimpid ovat siis transaktiohaut eli kaupalliseen intentioon liittyvét haut.
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--tyypillinen ero B2B-kontekstissa on se, ettd ne kysymykset on yleensd huomattavasti spe-
sifimpid ja monipuolisempia. — Nyt ei vdlttimdttd haetakaan, ettd iso hakuvolyymi, vaan oi-
keesti, mitkd on kaupallisesti tirkeitd tilanteita, mitd ostajat vois kysyd. -Antti

-- jos asia on semmoinen, mihin kaipaa apua, ettd md en ole ikind ennen tehnyt titd, ehkd
tamd ei ole jéirkevid mun vaan luottaa tihdn tekodlyn antamaan vastaukseen, vaan md oike-
asti tarvitsen joka tapauksessa siithen jonkun joka avittaa. -Janne

Haastattelujen perusteella yritysten kannattaakin siis kuvata palveluitaan, osaamistaan ja ratkaisu-
jaan selkedsti asiakkaiden ongelmien ndkokulmasta. Ostajapersoonien miettiminen tekodlyn myd6ta
on entistd tirkedmpai, jotta tekodly osaa suositella juuri omaa yritysté oikealle asiakkaalle ja oike-
aan tilanteeseen. Mitd paremmin yritys ymmartéd asiakkaidensa tilanteita, tavoitteita ja kysymyksia,
sitd paremmin se pystyy tuottamaan sisdltod, jota tekoély voi hyodyntdi relevanttina vastauksena

oikealle asiakkaalle oikeassa tilanteessa.

Mitd spesifimmin me niihin eri ostotilanteisiin tai asiakkaan ongelmiin ja jopa eri asiakas-
profiililla pystytddn kdsittelemdcdn sielld sisdlldissd, niin sen todenndkoisemmin me myos
pdddytddn sinne vastaukseen silloin, kun ne kdyttdjdt kysyvdt niitd omaan tilanteeseensa liit-
tyvii kysymyksii. -Antti

Pelkéstdédn kaupallisiin hakuihin keskittyminen ei riitd, ja asiantuntijoiden mukaan myds sellaiset
tiedontarpeet, jotka eivét vield suoraan viittaa ostoaikeeseen, voivat olla yritykselle arvokkaita. Jos
asiakas kohtaa ongelman, johon hin tarvitsee asiantuntijatietoa, yritys voi tulla hdnelle tutuksi jo
ennen varsinaisen tarpeen syntymistd. Tdma liittyy my6ds Dawesin (2021) havaintoon siitd, ettd vain
pieni osa B2B-ostajista on aktiivisesti ostamassa juuri tietylld hetkelld. Suurin osa muodostaa kési-
tyksid toimijoista jo ennen varsinaista ostoprosessia, minkd vuoksi yritysten ei kannata keskittya ai-
noastaan suoraan kaupallisiin hakuihin. Niinpd my06s esimerkiksi relevantteihin informaatiohakui-

hin keskittyminen on hyodyllista.

Kuten Chenin ym. (2025, 24) tutkimuksessa kuvattiin, myos haastatteluissa nousi esiin, etti eri kie-
limallit arvottavat eri asioita valitessaan ldhdettd vastaukseensa. Kuitenkaan tdsséd vaiheessa asian-
tuntijat eivit nde merkittdvad hyotyé yksittdisten tyokalujen optimoinnille, vaan timd on mahdolli-

sesti vasta tulevaisuuden tutkimusaihe.



67

5.2.3 Verkkosivusisalldon merkitys

Haastatteluissa selvd havainto oli, ettd sisdltd on edelleen tirkein yksittdinen tekijé, johon yritysten
tulisi panostaa verkkondkyvyyden lisddmiseksi. Kuten asiakashaastatteluissa, my0s asiantuntija-
haastattelujen mukaan asiantuntijasisdlto, uniikki ndkékulma ja kokemukseen perustuva tieto kas-
vattavat arvoaan. Tekoélyaikana arvo syntyy yhd selvemmin sellaisesta sisillosti, jota kielimalli ei
voi keksid itse ja millaista muualta ei 16ydy. Téllaisia siséltdjd ovat esimerkiksi asiakastarinat, refe-
renssit, yrityksen oma tutkimus- tai kokemusdata, konkreettiset case-kuvaukset sekd asiantuntijan
omalla dénell4 esitetyt ndkemykset. Tallaiset sisdllot osoittavat sekéd ihmisille ettd algortimeille yri-

tyksen osaamista ja luotettavuutta.

--md laittaisin painopistettd ensinndkin asiakastarinoihin tai siihen, ettd mitd asiakkaat
meistd kertovat, koska ne on tosi hyvdd ldhdemateriaalia siihen, kun ne B2B-pddittdjdt vaikka
kysyvdt, ettd olisko timd yritys hyvd vaihtoehto. -Antti

--se sisdltojen kulma tulee kddntyy yhd enemmdn ja enemmdn siihen, ettd esitellddn
konkreettisia tuloksia ja asiakaskeissejd ja asiantuntijuutta. Ja ehkd se, ettd se, mikd se
viesti sitten ikind onkaan, ettd se tavallaan allekirjoittaja on joku ihminen, asiantuntija,
Jjonka suulla sitd puhutaan. -Toni

Vaikka asiakashaastatteluissa selvisi, ettd tekodlyn myotd tehdddn paljon enemmaén geneerisid ha-
kuja, asiantuntijoiden mukaan yritysten ei kannata kuitenkaan pyrkid optimoimaan nakyvyyttdin
tallaisille hauille. Geneerisiin kysymyksiin generatiivinen tekoély pystyy usein vastaamaan suoraan
ilman, ettd kayttdjdn tarvitsee siirtyd yrityksen verkkosivulle, jolloin yksinkertaisen perustiedon
tuottamisen arvo voi vihentyd. Asiakashaastatteluissa kavi ilmi, ettd asiakkaat kaipaavat syvdllistdi
tietoa. Siksi yritysten kannattaa tunnistaa nima tiedontarpeet ja vastata asiakkaiden odotuksiin tar-

kemmasta ja syvéllisemmasta tiedosta.

-- ei ole niin hyddyllistdi endd tuottaa semmosta sisdltéd, mihin vaikka kielimallit pystyis
ihan kohtuullisen hyvin itsessddn jo vastaamaan ilman kummempia nettihakuja. -Antti

Kylld md ldhtisin keskittymddn siihen syvempddn tietoon, sitd geneeristd sisdltooé on
ihan valtavat mddrdt. -- Ehkd se resurssi kannattaa enemmdnkin tavallaan panostaa sii-
hen, ettd pddstddn tarjoamaan sitd syventdvdd tietoa. -Toni

Haastatteluissa nousi esiin myos samana havaintona asiakashaastattelujen kanssa se, ettéd tulevaisuu-
dessa juuri inhimillinen ndkokulma voi muuttua entistd tdrkedmmaéksi erottautumistekijéksi. Jos

verkkoon tuotetaan yhd enemman tekodlyavusteista ja keskendéin samankaltaista siséltod, aidosti



68

asiantuntijaldhtdinen, harkittu ja ihmisen ajatteluun perustuva sisdlto alkaa erottua entistd vahvem-
min. Geneerisen siséllon, jota tuotetaan massoittain, uskotaan menettdvén arvonsa ja merkityksensa

parin seuraavan vuoden aikana.

--md toisin myoskin sille painoarvon, varsinkin B2B-kontekstissa, ettd (tuotetaan) enemmdn
semmoista uniikkia asiantuntijasisdltod, mikd olisi meiddn asiantuntijoiden ddnelld kirjoi-
tettua -- sen merkitys kasvaa. -Antti

Md oon aika varma siitd, ettd se asiantuntijuus ja se ihminen tulee korostumaan. Kun me
tdssd pari-kolme vuotta tungetaan tuonne putkeen sitd Al-sisdltéd, niin -- sitten palataan vd-
héin takasin sinne alkujuurille, ettd me erottaudutaan silld, ettd meilld on tddlld sitd ihmis-
tatsia tdssd tekemisessd, ja ettd se sisdlto perustuu haastatteluihin ja ajatteluun ja tammdo-
seen. -Toni
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6 Johtopaatokset

6.1 Teoreettinen ja kaytannon kontribuutio

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, miten generatiivisen tekodlyn kaytto tiedonhaussa
vaikuttaa B2B-yritysten sisdltomarkkinointiin ja verkkosivujen kehittdmiseen. Tutkimuksen osaon-

gelmat ovat:

1. Miten B2B-yritykset hakevat tietoa asiantuntijapalveluista ja tyohonsa liittyvisté aiheista en-

nen ostopadtostaan?

2. Miten B2B-asiakkaiden tiedonhakukéyttdytyminen on muuttunut tekoélyn yleistymisen

myota?

3. Miten siséllon ja verkkosivujen ldydettavyyden kriteerit muuttuvat, kun tietoa haetaan teko-

dlyn avulla?

Empiirinen tutkimus antaa siis ymmarrystd sekd asiakas- ettd yritysndkokulmasta, silld kuten Choi
ja Ozkan (2019, 7) sekd Pavaloaia ja Necula (2023, 1, 29) ovat todenneet, tekodlyn disruptiiviset
vaikutukset ovat muuttaneet sekd ihmisten kdyttdytymisté ettd yritysten toimintaa. Kaksi ensim-
méistd osaongelmaa kasittelevit asiakasndkdkulmaa ja linkittyvét vahvasti toisiinsa. Kolmas osaon-
gelma koskee yritysndkokulmaa. Seuraavissa luvuissa tutkimuksen osaongelmiin vastataan siten,
ettd luku 6.1.1 késittelee asiakasndkokulmaa ja luku 6.1.2 yritysndkdkulmaa. Luvun lopussa ole-
vassa kuviossa 8 esitetddn johtopaitosten perusteella rakennettu malli, joka vastaa tutkimuksen tar-
koitukseen ja tuo esiin ndmé kaksi ndkdkulmaa. Tutkimuksen pragmaattisen ldhestymistavan vuoksi
teoreettinen ja kdytdnnon kontribuutio esitetdéin yhdessd, silld samoilla tuloksilla on seké teoreettista

ettd kdytdnnon merkitysta.
6.1.1 B2B-asiakkaiden tiedonhakukayttaytyminen tekoalyaikakaudella

B2B-ostopolku on néhty jo ennen tekoédlyn yleistymistd iteratiivisena ja dynaamisena prosessina,
joka sisdltad useita kosketuspisteitd, kanavia ja ympérist6jd (Hanlon 2025, 41; Lemon & Verhoef
2016, 76; Steward ym. 2019, 293). Tutkimuksen perusteella tekoédly vahvistaa titd kehitystd edel-
leen, silld asiakkaat hyodyntdvit generatiivista tekodlyd yha useammin osana itsendistd tiedonhaku-
aan. Generatiivinen tekodly on vakiintunut hakukoneiden rinnalle uudeksi tiedonhaun vilineeksi,
minkd seurauksena ostopolun alkuvaihe hajautuu aiempaa useampiin ympéristoihin ja kosketuspis-

teisiin. Googlen rooli on kuitenkin sdilynyt, ja kaytto liittyy piddasiassa tilanteisiin, joissa kdyttdja
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tietdd ainakin jollain tasolla, mitd hén etsii. Google-haut ovat siis usein navigointihakuja. Generatii-
vista tekodlyd puolestaan hyédynnetddn erityisesti silloin, kun tiedontarve on laaja tai epdselvd.

Google ja erilliset tekodlysovellukset siis tdydentdvit toisiaan erilaisissa tilanteissa.

Liun ym. (2024, 270) tutkimuksen mukaan tekodly mahdollistaa aiheen nopeamman tutkimisen, ja
Buten ym. (2025, 5) ovat havainneet, etté tietoa haetaan enemmain kuin koskaan aiemmin. Tdmén
tutkimuksen tulos tukee nditd havaintoja: tekodly nopeuttaa tiedonhakua ja madaltaa tiedonhaun
aloittamisen kynnystd. Asiakkaat saavat nopeasti yleiskuvan aiheesta, tarkentavat kysymyksidan
keskustelun kautta ja etenevit kohti relevantteja vaihtoehtoja. Tekoélyn ansiosta kéyttdjat voivat
paistd aiempaa nopeammin késiksi juuri omaan tilanteeseensa liittyvdin tietoon. Tekoédlyn madal-
tama tiedonhaun kynnys laajentaa myos tiedonhaun kohteita, silld tietoa haetaan aiheista, joista sitd

alemmin ei valttamétta olisi etsitty.

Teoriassa pitkén hidnnén avainsanojen on kuvattu mahdollistavan tarkempia ja kéyttdjan kannalta
osuvampia hakutuloksia (Hanlon 2025, 98-99). Taméin tutkimuksen perusteella generatiivinen teko-
dly vie titd kehitystd pidemmalle. Kayttdja ei vilttdmaitta endd etsi yksittdistd termid, vaan kuvaa
luonnollisella kielelld tilannettaan, tavoitettaan tai epdvarmuuttaan, kuten Liu ym. (2024, 270) ovat
my0s osoittaneet. Hakeminen ei ole enédé yksittdinen tapahtuma, vaan vaiheittainen prosessi, jossa
kysymyksié tarkennetaan aiempien vastausten perusteella. My6s tdmin tutkimuksen mukaan fie-
donhaku muuttuu hakusanapohjaisesta toiminnasta kohti keskustelevaa, ongelmaldihtoistd ja vai-
heittain tarkentuvaa prosessia. Tamin seurauksena asiakkaat voivat saada tekodlyltd juuri omaan

tarpeeseensa soveltuvia vastauksia ja suosituksia.

Perinteisesti verkkosivuja on usein pidetty asiakkaan ensimmaiisend kosketuspisteend yritykseen
(Chakraborty ym. 2005, 420). Lisdksi aiempi tutkimus on osoittanut, ettd asiakkaat pyrkivit tiedon-
haullaan vihentdméaédn epdvarmuutta, vertailemaan vaihtoehtoja ja 10ytiméén luotettavia ratkaisuja
tarpeisiinsa (Chakraborty ym. 2005, 421; Lahtinen ym. 2024, 59). Témén tutkimuksen perusteella
tiedonhaun tavoite sdilyy ennallaan, vaikka tekodly muuttaakin B2B-asiakkaiden tiedonhakukayt-
taytymistd. B2B-ymparistossd ensimmaiinen kosketuspiste on yhd useammin tekoélysovellus, jossa
kayttdjd muodostaa alustavan kisityksen aiheesta ennen siirtymistd muihin lahteisiin. Tiedon pin-
nallisuus ja epavarmuus vastausten luotettavuudesta johtavat siihen, etté tiedonhaku ei pdcdity teko-

dlyvastaukseen, vaan tekodly toimii usein porttina muihin Ildhteisiin.
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Vaikka Liu ym. (2024, 270) esittévit tekodlyn tukevan myos aiheen syvéllisempéé tarkastelua, té-
mén tutkimuksen tulokset ovat osittain pdinvastaisia. Vaikka tekodly soveltuu hyvin alustavan ym-
marryksen muodostamiseen, se ei vield pysty tarjoamaan riittdvaa tietoa tilanteissa, joissa tiedon-
tarve on aidosti syvéllinen tai tarkka. B2B-ymparistossa tekoédlyn vastauksia pidetddnkin edelleen
melko geneerisini ja yleistasoisina. Tutkimuksen perusteella tekodlyn rooli painottuu erityisesti
alustavan ymmarryksen muodostamiseen, kun taas syvéllisempi tiedonhaku ja tiedon varmistami-
nen tapahtuvat edelleen verkkosivuilla. Niinpé verkkosivujen merkitys ei vidhene tekodlyaikakau-
della, vaan niiden rooli muuttuu tiedonhaun lihtopisteestd ympdristoksi, jossa asiakkaat kuluttavat

syvillisempdd tietoa.

Verkkosivuille saavutaan tekodlyn myd6td usein siind vaiheessa, kun asiakkaalla on jo perustason
ymmarrys aiheesta ja hin haluaa perehtyd tarkemmin omaan tilanteeseensa liittyviin vaihtoehtoihin.
Asiakkaat arvioivat verkkosivujen perusteella yrityksen asiantuntemusta, osaamista ja yleistd us-
kottavuutta. Tama tukee aiempaa teoriaa, jonka mukaan ostajat etsivit verkkosivuilta luotettavuutta
osoittavia signaaleja (Chakraborty ym. 2005, 421; Lewandowski 2012, 227) ja pitavit verkkosivu-
jen auktoriteettia, ajantasaisuutta ja siséllon laatua keskeisind luottamuksen muodostumisen teki-
joind (Lewandowski 2012, 227; McLean 2017, 665). Vaikka aiemmassa tutkimuksessa on enna-
koitu tekodlyn voivan ottaa suurempaa roolia myds myohemmissé ostopolun vaiheissa (Lahtinen
ym. 2024, 179), timén tutkimuksen perusteella erityisesti asiantuntijapalveluissa ja sdénnellyilla
toimialoilla lopullinen arviointi, luottamuksen muodostuminen ja pditds yhteydenotosta tapahtuvat
edelleen ihmisen harkinnan kautta. Verkkosivut sdilyvit siten keskeisessd asemassa toimijoiden ar-

vioinnissa ja vertailussa.

Tédmai tutkimus osoittaa, ettd kun tekodly pystyy tuottamaan geneeristd perustietoa nopeasti, asiak-
kaat odottavat yritysten verkkosivuilta enemmén kuin yleiskuvausta aiheesta. Verkkosivujen arvo
syntyy yhd vahvemmin siitd, ettd ne osoittavat asiantuntijuutta ja kdytdnnon kokemusta. Referenssit
ja asiantuntijoiden esiintuominen ovat perinteisesti olleet tirkeitd B2B-sisdlt6jd, joiden tehtdvédnd on
vahvistaa asiakkaan luottamusta ostopdéitoksen ldhestyessd (Lahtinen ym. 2024, 59—60). Tdmin tut-
kimuksen perusteella referenssit, asiantuntijoiden esiintuominen sekd erottuvuus tekodlysisdltomas-
sasta asiantuntijuuden, kokemuksen ja inhimillisyyden avulla ovatkin keskeisid B2B-asiakkaiden

arvostamia asioita.
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6.1.2 Yritysten toimenpiteet sisallon ja verkkosivujen I6ydettavyyden optimoimiseksi

Asiakkaiden tiedonhakukéyttdytymisen muutokset vaikuttavat suoraan siithen, millaisia vaatimuksia
ne asettavat yritysten verkkosisdlldille ja 16ydettdvyydelle. Reach-vaihe on perinteisesti tapahtunut
padosin hakukoneiden kautta, joissa kdyttdjd on siirtynyt ylimpid hakutuloksia klikkaamalla yrityk-
sen verkkosivulle (Lahtinen ym. 2024, 193; Rajesham & Singh 2019, 47). Tekodlyn myotd vaihe on
hajautunut hakukoneiden liséksi myds tekodly-ympadristoihin, jolloin l0ydettidvyys ei enédd tarkoita
pelkdstddn hyvia sijoittumista hakutuloksissa tai verkkosivuliikennettd, vaan my®os sité, padtyyko
yrityksen siséltd osaksi tekodlyn muodostamia vastauksia. Tdma laajentaa hakukoneoptimoinnin
tekodlyoptimointiin. (Buten 2025, 5; Sharma & Dhiman 2025, 11.) Koska timén tutkimuksen ha-
vainnot osoittivat, ettd Google sdilyttdd edelleen roolin erityisesti navigointihauissa ja tekodlyjdr-
Jjestelmdt hyodyntdvdt hakukoneiden indeksoimaa verkkosisdltod vastauksissaan, verkkosivun tulee
edelleen olla loydettdvi myos perinteisessd haussa. Tdman vuoksi Reach-vaiheen 16ydettivyytta
voidaan edelleen tarkastella perinteisen hakukoneoptimoinnin kolmen osa-alueen kautta, jotka ovat
Veglisin ja Giomelakisin (2021, 3) mukaan verkkotunnuksen vahvuus, tekninen toimivuus seka si-
sdlto ja avainsanat. Tutkimuksen perusteella tekoédlyoptimointi kuitenkin laajentaa ja muuttaa jokai-

sen osa-alueen roolia.

Verkkotunnuksen vahvuus eli ulkoiset luotettavuutta osoittavat signaalit ovat olleet keskeinen naky-
vyyteen vaikuttava tekijd (Hanlon 2025, 99). Tamén tutkimuksen mukaan yrityksen ndkyvyys ja us-
kottavuus muualla verkossa vaikuttavat vilillisesti sithen, kuinka todenndkoisesti ne nousevat
osaksi tekodlyvastauksia. Yrityksen verkkosivun on edelleen oltava 16ydettdva ja sijoituttava hyvin
perinteisessd haussa, koska tekodlyjarjestelmat hyddyntéavit edelleen hakukoneiden indeksoimaa
verkkosisdltod. Tamén vuoksi esimerkiksi verkkotunnuksen auktoriteetti ja siihen liittyvét backlin-
kit, brandimaininnat ja muu verkkondkyvyys siilyvit tirkeind my0s tekoédlyhaussa, kuten myds

Barnardin ja Artzin (2023, 257) sekd Chenin ym. (2025, 13) tutkimukset ovat osoittaneet.

Tekninen suorituskyky on vaatimus sille, ettd hakukoneet ja tekodlyjarjestelmat padsevit sivustolle
kasiksi (Lahtinen ym. 2024, 203). Tekodlyaikana pelkki tekninen 16ydettdvyys ei kuitenkaan riitd,
vaan vastausten tulee olla tekodlylle helposti lainattavia, kuten my6s Barnard ja Artz (2023, 257)
sekd Buten (2025, 5) toteavat. Tdma korostaa siséllon rakenteellista selkeyttd ja koneellista jasen-
nettdvyyttd. Sisdllon tulee olla tiiviissé, helposti ymmarrettdvéssa ja tulkittavassa muodossa sekd

kayttdjdlle ettd tekodlyjdrjestelmélle. Tama tutkimus tuotti samoja havaintoja, ja tekoédlyn kannalta
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on keskeistd, ettd sisdlto on helposti poimittavissa ja yhdistettavissd osaksi sen vastausta. Niinpa

tekninen toimivuus laajenee sisdltimddn myos teknisen toimitettavuuden.

Perinteisessd hakukoneoptimoinnissa painopiste on ollut pitkélti avainsanoissa ja termeissé, joilla
kéyttdja todenndkoisesti hakee tietoa (Lahtinen ym. 2024, 202; Veglis & Giomelakis 2021, 3). Ku-
ten edellisessd alaluvussa kuvattiin, nyt asiakas voi kuvata vapaamuotoisesti tavoitettaan tai ongel-
maansa. Tdma tukee Butenin (2025, 5) ja Liun ym. (2024, 270) ndkemysta siitd, ettd hakutoiminto
kehittyy avainsanapohjaisesta logiikasta kohti kéyttdjén tarkoituksen ymmartdmistd luonnollisen
kielen avulla. Tdméan tutkimuksen perusteella yritysten on ymmdrrettdvd entistd tarkemmin, millai-
sia kysymyksid potentiaaliset asiakkaat voivat esittdid eri ostopolun vaiheissa ja vastattava niihin
verkkosisdlloissddn. Tdma korostaa sisdltojd, jotka on rakennettu kysymys—vastaus-logiikalla asiak-
kaan tilanteet huomioiden. Chatterjin ym. (2025, 2-3) tutkimuksen havainto tukee my®0s tita johto-
paitosta, silld heidin tutkimuksensa mukaan ldhes puolet kaikista tekoédlyhauista on kysymysmuo-

toisia.

Yritysten sisdlto ei endd kilpaile pelkéstddn muiden yritysten verkkosiséltdjen kanssa, vaan myds
tekodlyn itsensd tuottamia vastauksia vastaan. Tdman tutkimuksen perusteella tekodly vastaa erityi-
sesti suuren volyymin geneerisiin hakuihin, kun taas yritysten kannattaa panostaa nithin tilanteisiin,
jotka ovat niiden liiketoiminnan kannalta relevantteja. Lahtinen ym. (2024, 193) ovat méérittdneet
Reach-vaiheen perinteiseksi tavoitteeksi verkkosivuliikenteen kasvattamisen, mutta timén tutki-
muksen perusteella painopiste siirtyy nikyvyyden kontekstuaaliseen osuvuuteen. Reach-vaiheen
tavoitteena on siis ndkyvyys juuri niissa tilanteissa, joissa yritys haluaa tulla 16ydetyksi ja suositel-
luksi. Siksi ndakyvyyden optimoinnissa korostuvat erityisesti transaktiohaut sekd liiketoiminnan kan-

nalta relevantit, riittdvin syvilliset informaatiohaut.

Mshvidobadze ym. (2023, 124) ovat todenneet, ettd hakusanatutkimus auttaa tunnistamaan asiak-
kaiden tarpeita, odotuksia ja kiinnostuksen kohteita. Mértin ym. (2021, 1052) puolestaan ovat ko-
rostaneet asiakaspersoonien merkitysté asiakkaiden ymmaértdmisessd. Tamén tutkimuksen perus-
teella SEO-, GEO- ja sisdltOstrategia nivoutuvat entistd vahvemmin yhteen, ja asiakaspersoonien
miettiminen ja ymmartdminen nousevat tirkedmpain rooliin. Asiakkaiden todellisten ostotilantei-
den ymmdrtdminen on tirkedd, ja sellaiset sisdllot, jotka vastaavat asiakkaiden tilanteisiin ja sy-

vempiin tiedontarpeisiin sekd tuovat esiin yrityksen osaamisen juuri ndissd tilanteissa, korostuvat.
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Perinteisesti Reach-vaihetta seuraava Act-vaihe alkaa siitd, kun asiakas saapuu verkkosivulle esi-
merkiksi hakukoneen tai muun kanavan kautta, mink3 jéalkeen sisidltomarkkinointi ja verkkosivuston
kayttokokemus tukevat asiakkaan etenemistd ostopolulla (Lahtinen ym. 2024, 227). Tutkimuksen
perusteella generatiivinen tekoély kuitenkin muuttaa Act-vaiheen logiikkaa, silld osa vuorovaiku-
tuksesta tapahtuu jo ennen verkkosivulle siirtymistd. Asiakas voi kuluttaa yrityksen siséltod tekodly-
vastauksen kautta, vertailla vaihtoehtoja ja muodostaa alustavan kisityksen palveluntarjoajista il-
man varsinaista sivustovierailua. Tdman seurauksena Reach- ja Act-vaiheiden viiliset rajat himdrty-
vdt, eikd vaiheita voida endi tulkita yhti lineaarisesti kuin aiemmin. Niinpd Act-vaiheen sisdlté ei
endd koske vain verkkosivuilla vierailevia asiakkaita, vaan myos tekodlyalgoritmia, joka on tullut

vilikddeksi tiedon etsimiseen ja padtoksenteon tukemiseen.

Toisaalta Act-vaihe sdilyy edelleen osittain ennallaan tekodlyvastausten epéluotettavuuden vuoksi.
De Keyser ym. (2025, 6) toteavat, ettd asiakkaan on edelleen perehdyttdva yrityksen tarjontaan, ar-
vioitava vaihtoehtoja ja muodostettava késitys siitd, vaikuttaako yritys uskottavalta juuri hdnen ti-
lanteessaan. Tdmaén tutkimuksen perusteella verkkosivujen rooli muuttuu yleisestd tiedonlihteestd
asiantuntijuuden ja uskottavuuden todentamisen paikaksi. Yrityksen verkkosivun tulee olla opti-
moitu niin, ettd tekodly 10ytdd ja ymmartda sen, mutta yhté tirkeda on se, vakuuttuuko sivustolle

siirtyva kédvija yrityksen osaamisesta ja asiantuntemuksesta.

Wun ym. (2025, 17) mukaan generatiiviset hakukoneet suosivat sisiltod, jossa on tuotu esiin asian-
tuntijuutta ja ndyttod. Tdman tutkimuksen perusteella erityisen tarkeiksi sisdltomuodoiksi nousevat
sellaiset sisdlldt, joita tekodly ei voi uskottavasti tuottaa ilman yrityksen aitoa osaamista tai koke-
musta. Tallaisia ovat esimerkiksi asiakasreferenssit, kiytdnnon case-kuvaukset, tutkimusdata, asian-
tuntijoiden omat nakdkulmat sekd kokemukseen perustuvat tulkinnat. Referenssit ja asiantuntijoiden
esiintuominen ovat perinteisesti olleet erityisesti Convert-vaiheen siséltdja (Lahtinen ym. 2024, 59—
60), joiden tehtdvédna on vahvistaa asiakkaan luottamusta ostopédédtdksen ldhestyessa. Tutkimuksen
perusteella niiden rooli kuitenkin laajenee myds Act-vaiheeseen, silld ne auttavat sekd asiakkaita
ettd tekodlyd arvioimaan yrityksen osaamista. My0s asiantuntijoiden ndkyvyyden merkitys kasvaa.
Lahtinen ym. (2024, 228) toteavat, ettd asiakkaiden on kyettidva arvioimaan asiantuntijoiden osaa-
mista, ja timén tutkimuksen perusteella asiantuntijat nousevat tekodlyaikakaudella entisté tarkedm-
padn rooliin uskottavuuden rakentajina. Tutkimuksen perusteella yritysten erottautuminen perustuu
siis yhd vahvemmin uniikkiin ndkokulmaan, asiantuntijuuteen ja inhimilliseen ddneen, minkd vuoksi
syvillinen ja uniikki asiantuntijasisdlté voi muodostaa kilpailuedun sekd asiakkaiden ettd algorit-

mien ndkokulmasta.
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Lahtisen ym. (2024, 256) sekd Rajeshamin ja Singhin (2019, 47) mukaan Convert-vaiheen tavoit-
teena on muuttaa potentiaalinen asiakas maksavaksi asiakkaaksi tai saada hinet tekeméén haluttu
toimenpide, kuten jattdmaan tarjouspyyntd. Tutkimuksen mukaan Convert-vaihe sdilyy pitkdlti en-
nallaan, silla B2B-ympdrist0 ei ole saavuttanut tilannetta, jossa tekoély hoitaisi merkittdvén osan
varsinaisesta konversiosta tai paiatoksenteosta. Koska vaihe pysyy ainakin toistaiseksi ennallaan, sa-
mat palvelukeskeisen sisdllon vaatimukset kuin Salosen ym. (2024, 14) tutkimuksessa on esitetty

patevit edelleen tésséd vaiheessa.

Tekodlyn tuoma muutos nakyy kuitenkin siiné, millaisena asiakas saapuu konversiovaiheeseen.
Asiakas voi saapua yrityksen verkkosivulle aiempaa pidemmdilli ostopolullaan. Reach- ja Act-vai-
heissa tehtdva ndkyvyys- ja siséltotyd voi siten johtaa tekodlyn my6td pienempéain mutta laaduk-
kaampaan verkkosivuliikenteeseen, jossa asiakkaat ovat aiempaa valmiimpia eteneméiin kohti yh-
teistyotd. Verkkosivuille saapuva kdviji voi olla aiempaa relevantimpi ja helpommin konvertoituva,
koska hén on tehnyt alustavaa taustaty6té jo ennen yhteydenottoa. Tamén vuoksi verkkosivuliiken-
teen lasku, jota tekodly aiheuttaa (Sharma & Dhiman 2025, 2) ei vélttdméttd heikennd litketoimin-
nallisia tuloksia, jos yritys onnistuu kuitenkin tulemaan tekodlyn suosittelemaksi oikeissa tiedonha-

kutilanteissa.

Kuvio 8 tiivistdd johtopédatokset sekd esittelee empirian ja aiemman tutkimuksen pohjalta syntyneen
kontribuution. Vaikka kuvion prosessi etenee vaiheittain ja loogisesti, se on todellisuudessa entistd
lomittaisempi. Asiakas voi litkkua vaiheiden vélilld joustavasti, ja ostopolkuun sisiltyy paljon kos-

ketuspisteitd, joita yritysten on mahdoton jéljittad ja joithin niiden on mahdoton vaikuttaa.
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Disruptiivinen innovaatio:
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Uusi teoreettinen viitekehys tarjoaa yrityksille hyddynnettivissd olevan mallin asiakaskdyttaytymi-
sen ymmaértdmiseen ja ndkyvyyden optimointiin ostopddtostd edeltdviin vaiheisiin. Myds muuttunut
RACE-malli on suoraan yritysten hyodynnettdvissa strategian ja toimenpiteiden suunnitteluun. Ym-
martdmalla asiakkaiden kdyttdytymistd ja odotuksia seké toisaalta algoritmien toimintaa yritykset
voivat kehittdd siséltostrategiaansa ja verkkosivujaan vastaamaan tekoélypohjaisen tiedonhaun tuo-
miin muutoksiin. Niinpé tutkimuksella on teoreettisen kontribuution lisdksi kidytinnon hyotyd, niin

tutkimuksen toimeksiantajalle kuin potentiaalisesti muillekin B2B-alan yrityksille.
6.2 Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen rajoitteet liittyvit ilmion nopeaan kehittymiseen, tutkimuksen rajauksiin ja konteks-
tiin. Aineisto keréttiin helmikuun ja huhtikuun 2026 vilill, jolloin generatiivisen tekodlyn hyodyn-
tdminen tiedonhaussa ja ostoprosesseissa oli edelleen voimakkaassa murrosvaiheessa. Kuten luotet-
tavuusosiossa todettiin, aiheen nopea kehitys tarkoittaa, ettd ainakin osa tuloksista voi vanhentua
nopeasti. Murrosvaiheessa ihmiset ovat myds hyvin eri tilanteissa tekodlyn kéyton suhteen: osa on
jo kokeneita kayttdjid, kun taas osa vasta totuttelee kiyttoon tai ei ole vield hyddyntinyt sitd lain-
kaan. Tekodlyn kdyton laajentuessa sen vaikutus voi tulevaisuudessa ulottua yha laajemmin koko
ostopolulle, mikd voi puolestaan johtaa uusien nékyvyyden optimointimenetelmien tarpeeseen. Li-
sdksi kuten hakukoneoptimoinnissa, my0s tekodlyalgoritmit muuttuvat sddnnéllisesti, jolloin tilla
hetkelld toimivat optimointimenetelmét voivat muuttua nopeasti. Néin ollen tutkimuksen tulokset

kuvaavat ilmiota tdssd hetkessa.

Tutkimuksen rajaus muodostaa myos rajoitteen. Ostopolku on monivaiheinen ja sisélti useita ka-

navia sekd kosketuspisteitd. Verkkosivujen ndkyvyys on laaja kokonaisuus, johon vaikuttavat tutki-
muksessa valitun rajauksen liséksi esimerkiksi ndkyvyys sosiaalisessa mediassa, maksettu mainonta
sekd muut tiedonhakukanavat. B2B-ostoprosessi on usein monimutkainen ja sisiltda useita vaiheita,
jolloin asiakkaan tiedonhakukanavia voi olla matkan varrella lukuisia. Tutkimus antaa siten ymmaér-

rystéd vain rajatusta ndkokulmasta, eli verkkosivuihin liittyvistd ennen ostoa tapahtuvista toimista.

Rajoituksena voidaan pitdd myos tutkimuksen kontekstia. Tutkimus toteutettiin ldéke- ja terveys-
alan B2B-asiantuntijayritykselle, mikd voi rajoittaa tulosten hyodynnettavyytté erityyppisissd B2B-
yrityksissd. Lédke- ja terveysala on vahvasti sddnnelty toimiala, jossa tekodlyyn ja uusiin toiminta-
tapoihin voidaan suhtautua varovaisemmin kuin joillakin muilla toimialoilla. Liséksi tutkimuksen
maantieteellinen rajaus Suomeen voi rajoittaa tulosten hyodynnettivyyttd esimerkiksi kansainvili-

sesti toimivissa yrityksissé.
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Tutkimusta tehdessé esiin nousi useita jatkotutkimusaiheita. Koska eri tekodlytyokalujen algorit-
meissa ja niiden suosimissa optimointitoimenpiteissé voi olla eroja (Buten 2025, 5; Chen ym. 2025,
24), ndiden erojen tarkastelu on tulevaisuudessa kiinnostava tutkimusaihe, silld se auttaa suuntaa-
maan GEO-toimenpiteitd esimerkiksi juuri yrityksen omien asiakkaiden kéyttdmiin sovelluksiin.
OpenAl kokeilee parhaillaan maksettujen mainosten yhdistamistd ChatGPT:hen, miki voi tulevai-
suudessa mahdollistaa yrityksille uudenlaisen keinon optimoida nékyvyyttdin myds maksullisesti
(Kauppalehti 2026). Tdma tuo uuden ulottuvuuden tekoédlyvastauksissa ndkymiseen ja muodostaa

kiinnostavan jatkotutkimusaiheen.

Tutkimuksen aiheeseen liittyy laajemminkin zero-click-ilmid, jossa ihmiset haluavat kuluttaa sisil-
16n suoraan hakualustalla, esimerkiksi sosiaalisen median kanavassa, vierailematta erikseen yrityk-
sen verkkosivuilla. Lisdksi sosiaalisen median kanavat, kuten LinkedIn, ovat nousseet tiarkeiksi te-
kodlyn hyddyntdmiksi tietoldhteiksi. (Markkinointiviestintitoimisto Kuulu Oy 2026.) Zero-click-
ilmion tutkiminen sosiaalisen median ndkdkulmasta on kiinnostava jatkotutkimusaihe, samoin kuin
tekodlyn tiedonhaku sosiaalisen median kanavista ja ndiden kanavien siséllon optimointi tekodly-

vastauksiin.
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7 Yhteenveto

Tekodly on muuttanut merkittdvasti ihmisten tiedonhakukéyttdytymistd, mikd puolestaan vaikuttaa
yritysten verkkonikyvyyden optimoinnin periaatteisiin. Tekodlyn tarjoamien vastausten myota siir-
tyminen verkkosivuille on vihentynyt, ja yritysten on paéstiva tekoélyn tarjoamiin vastauksiin ja
suosituksiin, jotta ne sdilyvét asiakkaiden 16ydettdvissd. Taman tutkimuksen tarkoituksena on analy-
soida, miten B2B-asiakkaiden generatiivisen tekodlyn kayttod tiedonhaussa vaikuttaa yritysten sisél-
tomarkkinointiin ja verkkosivujen kehittimiseen. Kolme alakysymysti auttoivat vastaamaan tutki-

musongelmaan:

1. Miten B2B-yritykset hakevat tietoa asiantuntijapalveluista ja tyohonsa liittyvistd aiheista en-
nen ostopadtostaan?

2. Miten B2B-asiakkaiden tiedonhakukéyttdytyminen on muuttunut tekoélyn yleistymisen
myota?

3. Miten sisillon ja verkkosivujen l0ydettavyyden kriteerit muuttuvat, kun tietoa haetaan teko-

dlyn avulla?

Tutkimuksen teoria rakentui kahdesta padluvusta. Ensimmaéinen teorialuku késitteli asiakkaiden os-
toprosessia ja -polkua, tiedonhakua sekd hakukoneoptimointia ja sisdltomarkkinointia perinteisesta
ndkokulmasta. Toinen teorialuku keskittyi ilmioon disruptiivisen innovaation teorian kautta ja késit-
teli ensimmaisid tutkimuksia, joita aiheesta on julkaistu. Hajanaisen ja vaillinaisen tiedon vuoksi
teoreettinen viitekehys sisilsi aluksi vain perinteisestd teoriasta muodostetun mallin. Tarkoituksena
oli muodostaa uusi malli yhdistdmailla teoriaa ja empiriaa abduktiivisesti. Empiirinen osa toteutettiin
laadullisin menetelmin, ja tutkimuksessa hyodynnettiin aineistotriangulaatiota. Aineisto keréttiin
kahdessa osassa teemahaastattelujen avulla. Ensin toteutettiin haastattelut toimeksiantajan asiak-
kaille, jotta saatiin ymmarrysté asiakkaiden tiedonhakukéytdnndistda B2B-ndkdkulmasta. Aineiston-
keruun toinen osa toteutettiin haastattelemalla markkinointitoimistojen asiantuntijoita, mikéa auttoi

tulkitsemaan asiakashaastattelujen tuloksia seké rakensi ymmarrysté yritysndkokulmasta.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd generatiivinen tekodly on muuttanut B2B-asiakkaiden tiedon-
hakua erityisesti ostoprosessin alkuvaiheissa. Asiakkaat hyodyntévét tekodlyé etenkin laajoissa ja
epaselvissd tiedonhakutilanteissa. Samalla tiedonhaku on muuttunut aiempaa keskustelevammaksi
ja ongelmalédhtdisemmaéksi. Tekodly ei kuitenkaan ole korvannut muita tiedonléhteitd, vaan asiak-

kaat hyddyntivit edelleen my0s perinteisid hakukoneita ja verkkosivuja. Asiakkaiden nidkokulmasta
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tekodly toimii erityisesti tiedonhaun aloituspisteend ja yleistiedon tarjoajana, mutta tiedon luotetta-
vuutta arvioidaan edelleen alkuperdisten ldhteiden avulla, ja verkkosivuille siirrytdan edelleen sy-
villisemmaén tiedon pariin. Asiakkaat kokevat verkkosivujen luotettavuutta osoittavat signaalit tar-
keiksi, ja etenkin asiantuntijandkemykset, syvillinen tieto, referenssit sekd inhimillisyyden séilytta-

minen ovat tirkeitd arvioitavia asioita.

Yritysten ndkyvyys ei endd rakennu pelkédstddn verkkosivuliikenteen tai hakukonesijoitusten varaan,
vaan myos siithen, miten hyvin yritysten sisdltdjd pystytddn hyodyntdmaan tekodlyvastauksissa. Ha-
kukoneoptimointi laajenee sisdltdméén tekodlyoptimoinnin tuomat nakdkulmat, kuten tekstin lainat-
tavuuden tekodlyvastauksiin ja asiakkaiden tarpeiden entistd paremman ymmaértamisen. Verkkosi-
vuilla ja sisdlloissd on keskeistd vastata asiakkaiden melko tarkkoihinkin hakuihin, jotka pohjautu-
vat heidén todellisiin ongelmiinsa ja tilanteisiinsa. My0s yritysndkokulmasta asiantuntijoiden esiin-
tuominen ja referenssit ovat keskeisié, silld ne vaikuttavat nyt myds algoritmin suositteluihin. Kai-
ken kaikkiaan tutkimuksen avulla saatiin arvokasta ymmarrysti siitd, miten generatiivisen tekoélyn
yleistyminen muuttaa B2B-asiakkaiden tiedonhakukayttdytymistd ja miten yritysten tulisi kehittda
sisdltomarkkinointiaan ja verkkosivujaan, jotta ne sdilyvét 10ydettdvind myos tekodlypohjaisissa ha-

kukanavissa.
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Liitteet

Liite 1 Asiakkaiden haastattelukysymykset
Tiedonhakukiyttiytyminen

e Kun ty0ssdsi tulee tarve etsid tietoa tai asiantuntija-apua, misti yleensi aloitat tiedonhaun?

e Millaisissa tilanteissa kaytit tekoédlya (esim. ChatGPT, Copilot, Perplexity) tiedonhakuun?

e Missi vaiheessa palvelun ostoprosessia yleensd hyodynnit tekoédlyd? (Esim. alkuvaiheessa
aiheeseen liittyvin taustatiedon hankintaan vai myShemmaéssé vaiheessa palvelujen ja toimi-

joiden kartoittamiseen ja vertailuun.)

Tekoilyn tuoma muutos

e Miten tapasi etsid tietoa on muuttunut viimeisen 1-2 vuoden aikana?
e Mité tekodly antaa sinulle tiedonhaussa?
e Miti tekodly on mahdollisesti korvannut tai vienyt pois?

e Mitki asiat eivdt ole muuttuneet, eli milti osin toimit edelleen perinteisemmaén tiedonhaun
mukaan?

Kokemus ja luottamus

e Millaisena koet tekodlyn antamien vastausten luotettavuuden?
e Miten suhtaudut hakukoneiden eli Googlen tai Bingin tarjoamiin tekodlytiivistelmiin?
e Millaisia muita kokemuksia sinulla on tekoédlyn kdytostd tiedonhaussa: millaisia hydtyjé,

haittoja tai rajoituksia olet huomannut?

Verkkosivusisallon arviointi

e Kun siirryt tutustumaan asiantuntijapalveluiden tarjoajiin heiddn verkkosivuillensa, mihin
asiothin kiinnitdt huomiota?
e Millaista sisdltod asiantuntijapalveluiden tarjoajien tulisi tuottaa, jotta pystyisit arvioimaan

heidin osaamistaan ja sopivuuttaan?
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Liite 2 Asiantuntijoiden haastattelukysymykset

Ostoprosessi, ostopolku ja RACE-malli

Millaisia muutoksia olet havainnut B2B-ostoprosessissa ja ostopolussa tekoédlyn kdyton

yleistyessa?

e Tekoily ei ole Medfilesin asiakkailla vield vahvasti kdytdssd pidemmaélld ostoprosessissa,
esim. toimijoiden vertailussa. Uskotko tekodlyn roolin kasvavan my®ds téllaiseen pdédtoksen-
tekoon B2B:ssd? Jos kylld, niin kuinka nopeasti kehitys tapahtuu?

e Miten perinteisen RACE-mallin! vaiheet ja toimenpiteet muuttuvat Al-hakujen myoti?

Tekodlyoptimointi

e Mitkd ominaisuudet ovat keskeisid verkkosivustolle, joka haluaa nikyi tekodlyhakutulok-
sissa?

e Mitki ovat tirkeimmat muutokset, jotka GEO tuo verrattuna SEO:on?

e Tekoilysovellukset ja Google ovat tiedonhaun kanavina kadytdsséd pddasiassa rinnakkain, ja
tekodlyd hyddynnetdédn etenkin laajemmissa tiedonhaun tarpeissa. Miten tdma tulisi huomi-
oida verkkosivujen optimoinnissa?

e Asiakkailla Microsoft Copilot nousi usein kéytetyksi tyokaluksi. Naetko eri tekoédlysovellus-
ten toimintojen vélilld sellaisia eroja, jotka yritysten pitdisi huomioida nikyvyyden opti-
moinnissa?

Verkkosivusisialto

e Miten siséltostrategiaa pitdisi kehittdd, jotta se tukisi paremmin ndkyvyyttid generatiivisissa
hauissa?

e (Generatiivinen Al tuottaa paljon geneerista sisdltod, ja tillaista tietoa haetaan entistd enem-

min, myOs ennen itsestddnselvini pidetyistd asioista. Miten yritysten kannattaa reagoida té-

han?

! Kuva RACE-mallista ja sen vaiheista ldhetettiin asiantuntijoille etukiiteen yhdessi asiakashaastattelujen keskeisten
havaintojen seki heille esitettdvien kysymysten kanssa. Haastatteluissa malli kdytiin vield sanallisesti 1api.
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Haastatteluissa korostui myos asiantuntijandkdkulman ja ei-geneerisen sisdllon merkitys.
Miten sisdltd voidaan optimoida tekodlylle niin, ettd se kuitenkin samalla vakuuttaa ihmislu-
kijan, joka tulee verkkosivuille syvillisemman tiedon pariin?

Miten uskot asiantuntijapalveluiden sisdltomarkkinoinnin muuttuvan seuraavien 2—3 vuoden

aikana tekodlyn vaikutuksesta?
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Liite 3 Tutkimustiedote ja suostumusliomake

TIEDOTE TUTKIMUKSEEN OSALLISTUVILLE
Tutkimuksen kuvaus

Tutkimuksessa tarkastellaan, miten tekodlyd hyddynnetddn tiedonhaussa B2B-yrityksisséd sekd mil-
lainen merkitys verkkosivuilla ja digitaalisella sisdllolld on asiantuntijapalveluihin liittyvissa osto-
padtoksenteossa. Teiltd pyydetddn suostumusta haastatteluun tdméan aihealueen tiimoilta. Haastat-

telu tulee ainoastaan tutkimuskayttoon.
Tutkimuksen kulku

Tutkimus toteutetaan kevailla 2026. Tutkimuksen ja haastattelun tekee Sara Viitanen osana kauppa-

tieteiden maisterin tutkintonsa pro gradu —tutkielmaa.
Vapaaehtoisuus

Tutkimukseen osallistuminen on tiysin vapaaehtoista ja tutkimuksesta voi halutessaan vetdytyd kes-
ken tutkimusprosessin, ilman etti tarvitsee kertoa syyta vetdytymiselle. Valmistuneesta opinniyt-

teestd osallisuutta ei kuitenkaan jilkikateen voida poistaa.
Luottamuksellisuus, tietojen Kisittely ja siilyttiminen

Tutkimustietoja késitelldédn anonyymisti eli yksittdisid henkil6itd ei mainita tunnistettavasti tutki-
musraportissa eikd yhdisteta heiltd saatuihin tietoihin. Aineisto tallennetaan Turun yliopiston tarjoa-
maan Seafile-pilvipalveluun, johon on péésy ainoastaan tutkijalla. Hén sitoutuu siihen, ettei luotta-
muksellista, henkilokohtaista tietoa saateta ulkopuolisten tietoon. Aineisto tuhotaan 31.12.2026

mennessa.
Tutkimusraportin tuloksia hyddynnetdédn tutkimuksen toimeksiantajan palvelujen kehittimisessa.

Tamaén saatteen tarkoituksena on taustoittaa tutkimuksen tarkoitusta, tavoitteita seka toteuttamista-
paa. Mikéli Teilld on jotakin kysyttavdd tutkimuksesta tai aineiston sdilyttdmisestd, annan mielelldni
lisdtietoja (yhteystiedot alla). Toivon myd6tamielistd suhtautumista tutkimukseeni sekd mahdolli-
suutta haastatella teitd osana tutkimusta. Pyydén tiyttdimaan oheisen lomakkeen, jolla pyydetdan

vahvistamaan suostumuksenne haastatteluja ja niiden tallentamista koskien.
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Tutkimuksesta vastaavan tutkijan yhteystiedot

Sara Viitanen, sdhkdposti: shsiiv@utu.fi, puh. xxxxxxx

TIETOON PERUSTUVA SUOSTUMUS

TUTKIMUS: Tekoélytiedonhaun vaikutus B2B-yritysten sisdltomarkkinointiin ja verkkosivujen

kehittdmiseen

Olen saanut tutkimuksesta riittévét tiedot suullisesti ja kirjallisesti ja mahdollisuuden esittda siitd
tutkijalle kysymyksid. Minulla on ollut riittdvésti aikaa tehda paatos tutkimukseen osallistumista
koskien. Olen saanut tiedon alla mainituista, tutkimuksen kulkuun ja aineiston analyysiin liittyvistad

asioista:

» Tutkimukseen osallistuminen on tdysin vapaaehtoista.

» Haastattelut nauhoitetaan ja litteroidaan Turun yliopiston tarjoamalla tietosuojatulla
tekodlytyokalulla.

» Aineisto on salassa pidettdvai materiaalia. Aineistoa késittelevé henkild sitoutuu
suojaamaan aineiston ja siihen siséltyvat henkilokohtaiset tiedot ulkopuolisilta. Ai-
neisto tuhotaan tutkimuksen jilkeen.

* Opinnaytteessd julkaistussa materiaalissa henkilokohtaiset tiedot muokataan muo-
toon, josta nimet tai muut tunnistamisen mahdollistavat tiedot eivit kay ilmi.

* Voin keskeyttdd oman osallistumiseni ennen tutkimuksen alkua tai sen aikana, syyti
ilmoittamatta. Valmistuneesta opinndytteesta osallisuutta ei kuitenkaan jilkikéteen
voida poistaa.

TIETOINEN SUOSTUMUS HAASTATTELUUN

Minua saa haastatella [ En halua, ettd minua haastatellaan []

tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti.

Haastattelun saa tallentaa dénitallenteena, joka tulee vain tutkijan kdyttoon (mahdollistaa keskitty-

misen haastattelun aikana kdytivéaén keskusteluun).

Kylld O Ei OJ



, / 2026

(paikka ja paiviys)

(haastateltavan allekirjoitus ja nimen selvennys)

Olkaa hyvai ja ldhettdkd4 tamé lomake tutkijalle 20.2.2026 mennessa. Kiitos.
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Liite 4 Tietosuojailmoitus

1. Rekisterin nimi:

Asiakkaiden ja asiantuntijoiden kokemuksia ja ndkemyksié tekodlytiedonhausta

2. Rekisterinpitija:

Sara Viitanen, xxxxxxx, shsiiv@utu.fi

3. Vastuuhenkilon yhteystiedot:

Sara Viitanen, xxxxxxx, shsiiv@utu.fi

4. Henkilotietojen Kisittelyn tarkoitukset ja Kiisittelyn oikeusperuste:
Tutkimusaineisto kerdtddn haastatteluin, joissa kysytddn asiakkaiden ja asiantuntijoiden kokemuksia
ja ndkemyksid tekodlytiedonhausta. Sdhkdpostiosoitteita kidytetddn haastattelukutsun 1dhettdmiseen.

Muuta tunnistettavaa tietoa haastateltavista ei keréta.
Henkil6tietojen EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 6 artiklan mukaisena késittelyperusteena on

kisittely on tarpeen tieteellistd tutkimusta varten (yleinen etu 6 art. 1 a-kohta)
L rekisterdity on antanut suostumuksensa henkildtietojen késittelyyn (suostumus 6 art. 1 e-kohta)

Cmuu mika

5. Kasiteltivit henkilotietoryhmiit:
Rekisteriin talletetaan rekisterdidystéd seuraavia tietoja:

Sahkopostiosoite ja yritys.

6. Henkilotietojen vastaanottajat ja vastaanottajaryhmat:

Tietoja ei siirretd eikd luovuteta tutkimusryhmén ulkopuolelle.

7. Tiedot tietojen siirrosta kolmansiin maihin:

Henkil6tietoja ei luovuteta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle.

8. Henkilotietojen siilyttimisaika tai sen méirittimisen Kriteerit:
Haastattelunauhoitteista muodostetaan litteroinnit Turun yliopiston kéytossé olevalla tietosuojatulla
tekodlytyokalulla. Tdmén jidlkeen nauhoitteet tuhotaan. Tietoja sdilytetddn enintddn 31.12.2026 asti,

jonka jilkeen aineisto hévitetddn tietoturvallisesti.
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9. Rekisteroidyn oikeudet:

Rekisterdidylld on oikeus pyytdéd padsy hanté itseddn koskeviin henkildtietoihin seké oikeus pyytda
tietojensa oikaisemista tai poistamista taikka késittelyn rajoittamista tai vastustaa niiden késittelya.
Oikeutta henkil6tietojen poistamiseen ei sovelleta tieteellisessa tai historiallisessa tutkimustarkoi-

tuksessa silloin, kun poisto-oikeus todenndkdisesti estdd kisittelyn tai vaikeuttaa sitd suuresti.
Poisto-oikeuden toteuttamista arvioidaan tapauskohtaisesti.
Rekisterdidylld on oikeus tehdéd valitus valvontaviranomaiselle.

10. Tiedot siitid, misti henkilotiedot on saatu:
Haastattelukutsujen ldhettdmiseksi sahkOpostiosoitteet poimitaan toimeksiantajan asiakastietojarjes-

telmastd. Muut tiedot kerdtdan suoraan haastattelututkimukseen osallistuvilta.

11. Tiedot automaattisen paitoksenteon ml. profiloinnin olemassaolosta:

Tietoja ei kéytetd automaattiseen padtdksentekoon tai profiloinnin tekemiseen.
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Liite 5 Aineistonhallintasuunnitelma

Tutkimusaineisto
Aineistotyyppi Siséltia henki- Tuotan aineis- | Joku muu on Muuta huomi-
lotietoja* ton itse tuottanut ai- oitavaa
neiston
Aineistotyyppi 1: Asia- X
kashaastattelut
Aineistotyyppi 2: Asi- X
antuntijahaastattelut
Aineistotyyppi 3: Tut- X

kimuspiivékirja
* Henkilotietoja ovat sellaiset tiedot, joiden perusteella henkild voidaan tunnistaa suoraan tai vélilli-
sesti esimerkiksi yhdistdmalla yksittdinen tieto johonkin toiseen tietoon, joka mahdollistaa tunnista-
misen.

Henkilotietojen kasittely tutkimuksessa

Laadin tutkittavilleni tietosuojailmoituksen ja toimitan sen heille ennen aineiston keruuta
Henkil6tietojen osalta rekisterinpitéjéna toimii opiskelija 1 yliopisto [

Aineistoni ei sisélld henkil6tietoja

Aineiston kiyttoon liittyvit luvat ja oikeudet

Itse tuotettu aineisto

Tarvittavat luvat ja niiden hankkiminen

Aineistotyyppi | (asiakashaastattelut): Haastatteluihin osallistuvilta pyydetdin kirjallinen suostu-
mus haastatteluun ja sen tallentamiseen. Aineistoa kdytetdén ainoastaan tutkimustarkoituksiin osana
pro gradu -tutkielmaa.

Aineistotyyppi 2 (asiantuntijahaastattelut): Haastatteluihin osallistuvilta pyydetdin kirjallinen suos-

tumus haastatteluun ja sen tallentamiseen. Aineistoa kdytetdan ainoastaan tutkimustarkoituksiin
osana pro gradu -tutkielmaa.
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Aineiston siilyttiminen tutkimuksen aikana

Aineisto sdilytetddn tutkimuksen aikana

Yliopiston verkkokansiossa []
Yliopiston tarjoamassa Seafile-pilvipalvelussa
Jossakin muualla, missa? []

Yliopiston tallennuspalvelut huolehtivat automaattisesti tietoturvasta ja varmuuskopioinnista. Haas-
tatteluiden nauhoittamiseen kéytetidén suojattua mobiililaitetta.

Aineiston dokumentointi ja metadata

Aineiston dokumentointi

Kéytin aineiston dokumentointiin

tutkimuspaivakirjaa

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

aineiston mukana kulkevaa readme-tiedostoa, jossa kuvataan aineiston padasiat [
jotain muuta, mitd? [

Aineiston jirjestys ja eheys

Séilytdn alkuperdisen aineiston erilldén tutkimuksenteon aikana kdyttdmasténi aineistosta, jotta voin
palata alkuperdiseen, jos tarvetta ilmenee.

Versionhallinta: mietin jo ennen tutkimuksenteon alkua, miten tulen nimedméén eri aineistoversiot
ja noudan sitd systemaattisesti

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

taminen jne.

Metadata
Tallennan aineistoni arkistoon tai tietopankkiin, joka huolehtii metadatasta puolestani. []
Minun pitdd luoda metadata, koska arkisto, johon tallennan aineiston edellyttda sitd. [J

En tallenna aineistoani julkiseen arkistoon, enka tarvitse metadataa.
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Aineisto tutkimuksen valmistuttua

Kun tutkimus valmistuu, aineisto sdilytetddn Turun yliopiston tarjoamassa Seafile-pilvipalvelussa.
Aineisto tuhotaan viimeistiddn 31.12.2026 mennessi, koska aineistoa ei kéyteta jatkotutkimuksessa
eikd hyodynnetd muuhun tarkoitukseen.
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Liite 6 Selvitys tekoalyn kaytosta

Olen kiyttinyt generatiivista tekodlyd opinniyteprosessini tukena sen eri vaiheissa ja eri tarkoituk-
siin. Kdyttdmani tyokalut, niiden kdyton tarkoitus seki tekodlyn tuotosten verifioimiseksi tekeméani
toimet on kuvattu alla. Samalla vakuutan, ettd olen kéyttényt tekoédlykaluja asianmukaisella huolel-
lisuudella, olen ilmoittanut niiden kdytdstid voimassa olevan ohjeistuksen mukaisesti ja otan tdyden

vastuun tdmén tyoni sisillostd kokonaisuudessaan.

1. kéytetty tyokalu: DeepL Translator (Pro-versio)
e Kiyton vaihe: Artikkelien kddntdminen suomeksi.

o [Kiyttotarkoitus: Englanninkielisten artikkelien kddntdmiseen suomeksi kdytettiin tekoédlya
hyodyntidvad DeepL-tydkalua. Tyokalu varmisti oikeat kddnnokset esimerkiksi tekoélyi kos-

kevista ldhteistd, joiden kieli on melko teknisté.

e Todentaminen: Kéédnnettyja lauseita verrattiin alkuperdiseen tekstiin ja oman kielitaidon pe-

rusteella arvioitiin, ettd kdannos on onnistunut.
2. kaytetty tyokalu: Turun yliopiston Transcribe-litterointityokalu
e Kiyton vaihe: Asiakas- ja asiantuntijahaastattelujen litterointi.

e Kiyttotarkoitus: Kaikki haastattelunauhoitteet muutettiin tekstimuotoon Turun yliopiston
tarjoaman tietosuojatun litterointitydkalun avulla. Ainitallenteet ladattiin tydkaluun, joka

muutti 4dnen tekstimuotoiseksi tiedostoksi.

e Todentaminen: Jokainen haastattelu kuunneltiin 1dpi ja samalla seurattiin, ettd litterointi on
onnistunut. Samalla tekstid tdydennettiin tekodlyn litteroimatta jéttdmien kohtien osalta ja

virheellisesti litteroidut sanat korjattiin. Niin litteroitu teksti saatiin kdyttokelpoiseksi.
3. kiytetty tyokalu: ChatGPT (GPT 4, Plus-versio)
e Kiyton vaihe: Kielen sujuvoittaminen ja tarkistaminen.

o Kiyttotarkoitus: ChatGPT:td kiytettiin kielenhuoltoon, jotta etenkin tekodlya koskevia tek-
nisid asioita saatiin kirjoitettua selkedsti ja ymmarrettavasti. Lisdksi tyokalulla tarkistettiin

kielioppiasioita sekd ldhdeluettelon yhtendisyyttd koskevia asioita.
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Esimerkki promptista: ”Selkeyté lauseita tai ilmaisuja (vain tarvittaessa, dla tee turhia muu-

toksia) ja tarkista ettd kielioppi on oikein.”

Todentaminen: Tekodlyn tuottamia ehdotuksia verrattiin aina alkuperdiseen tekstiin. Muu-
toksia hyddynnettiin vain silloin, jos ne paransivat ilmaisun tai lauseen selkeytté ilman, ettd

sisdllon merkitys muuttui alkuperdisesta.



