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Tekoalyn merkitys markkinoinnissa on kasvanut nopeasti, ja sen hyédyntaminen on muuttanut
yritysten tapoja analysoida asiakasdataa, rakentaa asiakassuhteita sekd tehda strategisia
paatoksia. Samalla markkinoinnin johtajien osaamisvaatimukset ovat laajentuneet teknologisen
kehityksen, datan kasvavan merkityksen ja muuttuvan toimintaympariston seurauksena.
Tutkielman tarkoituksena on analysoida, millaisia taitoja markkinoinnin johtajat tarvitsevat B2C-
asiakassuhteiden johtamisessa tekoalyn murroksessa. Lisaksi tutkielmassa tarkastellaan, miten
markkinoinnin johtajat kokevat tekodlyn murroksen markkinoinnin kentalld sekd miten he
nakevat oman merkityksensa ja osaamisalueidensa muuttuvan.

Teoriaosuudessa kasitellddan tekodlyd, asiakassuhteiden johtamista, markkinoinnin johtajan
merkitystda seka markkinoinnin johtajan taitoja. Teoreettisen viitekehyksen avulla vastataan
tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen ja luodaan ymmarrys siitd, miten tekoaly,
asiakassuhteiden johtaminen, markkinoinnin johtajan merkitys sekda markkinoinnin johtajan
taidot muodostavat toisiinsa kytkeytyvan kokonaisuuden. Teoreettinen viitekehys toimii
pohjana tutkielman empiiriselle osuudelle. Empiirinen aineisto kerattiin teemahaastatteluiden
avulla ja haastatteluja toteutettiin yhteensa kuusi. Niistd saatu aineisto analysoitiin laadullisen
sisdllénanalyysin avulla.

Empiirisen aineiston avulla tunnistettiin toiseen tavoitteeseen liittyen, ettd tekoalyn murros
muuttaa markkinoinnin toimintalogiikkaa, asiakasvuorovaikutusta sekd tapoja, joilla
asiakassuhteita rakennetaan ja johdetaan. Tekodly nahtiin ennen kaikkea markkinointia ja
paatdksentekoa tukevana tydkaluna, jonka hyddyntaminen edellyttdd markkinoinnin johtajilta
teknologisen  ymmarryksen lisdksi  strategista ajattelua, kriittistd  arviointikykya,
asiakasymmarrysta seka inhimillisia vuorovaikutustaitoja. Tutkimuksessa korostui myos
jatkuvan oppimisen, sopeutumiskyvyn ja eettisen johtamisen merkitys nopeasti muuttuvassa
toimintaympdristdssa.

Tutkielman kolmannen tavoitteen kautta tunnistettiin yhdeksdan B2C-asiakassuhteiden
johtamiseen liittyvaa taitoa tekoadlyn murroksessa. Tunnistetut taidot jasentyivat teknisiin,
strategisiin  ja inhimillisiin  osaamisalueisiin. Naiden taitojen nahtiin mahdollistavan
merkityksellisten ja luottamukseen perustuvien asiakassuhteiden rakentamisen muuttuvassa
toimintaymparistossa. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd menestyksekds B2C-
asiakassuhteiden johtaminen edellyttdd tekodlyn murroksessa teknisten, strategisten ja
inhimillisten taitojen yhdistamistd sekd kykya hyodyntad tekodlya asiakaslahtoisesti ja
liilketoiminnan tavoitteita tukevalla tavalla.
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1 Johdanto

Digitaalinen murros ja teknologian kehitys ovat mullistaneet yritysten toimintaa seka
kilpailuymparistdéa. Erityisesti tekodly on noussut keskeiseksi teknologiaksi, joka
vaikuttaa yha voimakkaammin yritysten liiketoimintaan ja markkinoinnin kaytantoihin.
Tekodly mahdollistaa suurten tietomaarien analysoinnin seka kuluttajakayttaytymisen
tarkemman ymmartamisen, mikda tukee yritysten paatdksentekoa ja auttaa
tunnistamaan markkinoiden muutoksia aiempaa nopeammin. (Barat & Gulati, 2024, s.
1-2; Bevilacqua ja muut, 2025, s. 2899-2900) Supriadi (2024, s. 149-150) toteaa, etta
markkinoinnin nakokulmasta tekodly tarjoaa wuusia mahdollisuuksia esimerkiksi
markkinatrendien analysointiin, kohderyhmien tunnistamiseen seka

markkinointitoimenpiteiden kehittamiseen datan avulla.

Tekodlyn hyédyntaminen on lisannyt yritysten mahdollisuuksia analysoida asiakasdataa
sekd muodostaa syvallisempi kasitys asiakkaiden mieltymyksista ja kadyttaytymisesta.
Datan avulla yritykset voivat mukauttaa toimintaansa asiakkaiden tarpeiden mukaan
sekd kehittda markkinointitoimenpiteita entista kohdennetummiksi. Tama tukee
yritysten strategista paatoksentekoa ja auttaa tunnistamaan asiakkaille merkityksellisia

ratkaisuja. (Jabado & Jallouli, 2024, s. 428; Massoudi ja muut, 2024, s. 38)

Asiakassuhteiden johtaminen on noussut keskeiseksi osaksi modernia markkinoinnin
johtamista ja yrityksien strategista ajattelua (Gok & Hacioglu, 2010, s. 294). GOk ja
Hacioglu (2010, s. 299-300) myo6s korostavat, ettd se on yksi markkinoinnin johtajien
keskeisimmista tehtdvadalueista. Asiakassuhteiden johtamisen kautta vyritys pyrkii
houkuttelemaan asiakkaita, ymmartamaan heidan tarpeitaan sekd rakentamaan
pitkdaikaisia suhteita heiddn kanssaan (Al-Homery ja muut, 2023, s. 29; Teo ja muut,
2006, s. 1613). Pitkdaikaiset ja toimivat asiakassuhteet ovat vyrityksille merkittava
kilpailuetu, silla ne vahvistavat asiakasuskollisuutta sekd tukevat liiketoiminnan
kannattavuutta (Ismaili, 2015, s. 597-598; Nugroho, 2025, s. 4135). Payne ja Frow (2005,

s. 172) painottavat, ettd asiakassuhteiden johtamisessa oleellista on kyky tuottaa arvoa



asiakkaille ja kehittdd vuorovaikutusta, joka vahvistaa asiakkaiden sitoutumista

yritykseen.

Markkinoinnin johtajilla on keskeinen merkitys siind, miten vyritykset kehittavat
asiakassuhteitaan ja hyodyntavat asiakasymmarrysta liiketoiminnan kehittdmisessa. He
vastaavat markkinointistrategian suunnittelusta, markkinointiresurssien
kohdentamisesta seka siitd, ettd markkinointitoimenpiteet tukevat yrityksen laajempia
strategisia tavoitteita. (Levinson, 2024; Sari ja muut, 2024, s. 7817) Lisaksi markkinoinnin
johtajat ohjaavat yrityksen toimintaa siten, etta pystytdaan rakentamaan kestadvia

asiakassuhteita ja tuottamaan asiakkaille arvoa (Mac & Lee, 2024, s. 4858).

Tekodlyn murroksen myo6ta markkinoinnin johtajien osaamisvaatimukset ovat
muuttuneet. Teknologian kehittyminen, datan kasvava merkitys sekda markkinoiden
jatkuva muutos edellyttavat johtajilta monipuolisia taitoja. Elhajjarin (2024, s. 233-236)
mukaan markkinoinnin johtajien on kyettava hyédyntamaan digitaalisia tyokaluja,
analysoimaan dataa ja soveltamaan naita oivalluksia strategisiin paatoksiin. Tekodly on
myOs muuttanut tapoja, joilla yritykset ymmartavat, kohtaavat sekd palvelevat
asiakkaitaan. Se mahdollistaa entistd yksilollisempia asiakaskokemuksia, ennakoivaa
analytiikkaa ja tehokkaampaa paatoksentekoa. Tekodly haastaa yrityksia pohtimaan
uudelleen johtamisen ja markkinoinnin merkitysta, silla markkinoinnin johtajien on
kyettdvda vyhdistamaan teknologinen osaaminen strategiseen ja inhimilliseen
nakemykseen. (ks. Bevilacqua ja muut, 2025; Hossain ja muut, 2025a; Murta & Santos,
2025; Supriadi, 2024) Heiddn on myos pystyttava ohjaamaan yrityksia muutoksessa,
kehittdamadan uusia toimintatapoja seka varmistamaan, ettd markkinoinnin ratkaisut
tukevat yrityksen pitkan aikavalin tavoitteita (Myszak & Filina-Dawidowicz, 2025, s. 13—
16).

Vaikka asiakassuhteiden johtaminen on tunnistettu yhdeksi markkinoinnin johtamisen
keskeisista osa-alueista (ks. Gok & Hacioglu, 2010), sitd on tutkittu padosin jarjestelma-

ja teknologiapainotteisesti. Useissa tutkimuksissa asiakassuhteiden johtaminen



rinnastetaan ohjelmistoihin seka tietojarjestelmiin, joiden avulla hallitaan asiakasdataa
seka automatisoidaan prosesseja (ks. Chatterjee ja muut, 2024; Nilashi ja muut, 2023;
Ozay ja muut, 2024). Gok ja Hacioglu (2010, s. 295) kuitenkin toteavat, ettd taman
kaltaiset asiakassuhdejohtamisen ratkaisut ovat osoittautuneet kaytanndssa
epaonnistuneiksi, jos niita ei ole sidottu laajempaan johtamisprosessiin.
Asiakassuhteiden johtaminen tulisikin nahda ennen kaikkea strategisena ja jatkuvana
prosessina, ei teknisena ratkaisuna. Kun se ymmarretdan aktiivisena johtamisen ja

oppimisen prosessina, markkinoinnin rooli sen johtavana toimijana vahvistuu.

B2C-asiakassuhteiden johtamista tekodlyn murroksessa ei ole tutkittu juurikaan
tarvittavien taitojen nakdkulmasta. Aiempi tutkimus on padosin korostanut tekodlyn
teknisia ja kdaytannon hyotyja markkinoinnissa (ks. Ngabalin, 2025; Yau ja muut, 2021),
mutta vain harvat tutkimukset ovat tarkastelleet, millaisia uusia osaamisalueita ja taitoja
tekodlyn murros edellyttdd markkinoinnin johtajilta (ks. Bock & von der Oelsnitz, 2025;
Davenport ja muut, 2019; Myszak & Filina-Dawidowicz, 2025) Tekoalyn kayttéonotto
B2C-sektorilla on lisdantynyt ja sen rooli asiakaskokemusten personoinnissa seka
kuluttajakayttaytymisen ennakoinnissa kasvaa jatkuvasti (Kumar ja muut, 2024, s. 2-3).
Tama muuttaa markkinoinnin johtamisen kdytant6ja sekda osaamisvaatimuksia. Nain
ollen tutkimus, joka luo ymmarrysta siitd, miten tekodlyn murros vaikuttaa
markkinoinnin johtajien merkitykseen ja osaamisalueisiin, on ajankohtainen. Erityisen
tarkedaa on tarkastella, millaisia taitoja tarvitaan, jotta B2C-asiakassuhteita voidaan

johtaa menestyksekkaasti teknologisesti muuttuvassa liiketoimintaymparistossa.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on analysoida, millaisia taitoja markkinoinnin johtajat
tarvitsevat B2C-asiakassuhteiden johtamisessa tekodlyn murroksessa. Tutkielma
tarkastelee erityisesti markkinoinnin johtamisen ndakékulmaa ja keskittyy siihen, miten
johtajien merkitys sekd osaamisalueet muovautuvat tekodlyn murroksen seurauksena.

Nain tutkielma tuottaa sekd teoreettista ettd kaytdnnonldheistd tietoa, joka auttaa



yrityksia kehittdmaan markkinoinnin johtajien taitoja vastaamaan tekodlyn tuomiin

vaatimuksiin. Tutkielman tarkoitukseen pyritaan paasemaan kolmen tavoitteen avulla.

Ensimmdiisend tavoitteena on rakentaa teoreettinen viitekehys siitd, miten tekoaly,
asiakassuhteiden johtaminen, markkinoinnin johtajuuden merkitys seka markkinoinnin
johtajan taidot muodostavat toisiinsa kytkeytyvan asiakokonaisuuden. Ensimmaisen
tavoitteen kautta muodostetaan tutkielman teoreettinen viitekehys kokoamalla yhteen
teorian kannalta keskeiset nakokulmat sekd osoittamalla niiden vialiset yhteydet
aikaisempaan tutkimukseen perustuen. Nain luotu teoreettinen viitekehys jasentaa,
millaisia asioita kirjallisuudessa on tunnistettu ja milla tavoin niitd voidaan pitaa

relevantteina.

Toisena tavoitteena on analysoida empiirisen aineiston kautta, miten markkinoinnin
johtajat kokevat tekodlyn murroksen markkinoinnin kentdlla sekda miten he nakevat
oman merkityksensa ja osaamisalueidensa muuttuvan. Empiirinen osuus toteutetaan
laadullisena  tutkimuksena ja  haastatteluteemat johdetaan teoreettisesta
viitekehyksesta. Loydoksia peilataan teoreettiseen viitekehykseen siten, ettd empiria
mahdollistaa uudenlaisten nakékulmien esiin nousemisen. N&in teoria ja empiria

kytketdan toisiinsa.

Kolmantena tavoitteena on analysoida vyksityiskohtaisemmin, mitd taitoja B2C-
asiakassuhteiden johtaminen edellyttaa tekoalyn murroksessa. Tata varten rakennetaan
osaamismalli, joka kokoaa tutkimuksessa esiin nousseet nakdkulmat systemaattiseksi
kokonaisuudeksi. Osaamismalli mahdollistaa havaintojen vertailun aiempaan
tutkimukseen ja auttaa tunnistamaan seka vakiintuneita ettd uusia taitoja joita B2C-

asiakassuhteiden johtaminen vaatii.
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1.2 Tutkimusote

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisen
tutkimuksen tavoitteena on paljastaa uusia tosiasioita ja keskeistd on ilmidn
ymmartaminen seka kokonaisvaltainen kuvaaminen ilman pyrkimysta tilastollisiin
yleistyksiin (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 161; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 74). Ndin ollen
laadullinen [3hestymistapa soveltuu tahan tutkimukseen, jonka tarkoituksena on
tarkastella sita, millaisia taitoja markkinoinnin johtajat tarvitsevat B2C-asiakassuhteiden
johtamisessa tekoadlyn murroksessa. Tutkimuksen tieteenfilosofisena suuntauksena on
fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusote. Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 29-32)
mukaan fenomenologis-hermeneuttinen tutkimus pyrkii jasentamaan tutkittavaa
ilmiota ja tekemaan siita tietoisesti ymmarrettya. Lahestymistavassa pyritdaan tekemaan
nakyvaksi sellaisia merkityksid, jotka voivat jadda usein huomaamatta tai joita pidetdan

itsestdaan selvina.

Empiirinen aineisto keratdaan teemahaastatteluiden avulla. Hirsjarvi ja Hurme (2015, s.
48) kertovat, ettd teemahaastattelulla voidaan tutkia kaikkia yksilon kokemuksia,
ajatuksia, uskomuksia ja tunteita. Siind korostuu miten ihmiset tulkitsevat erilaisia asioita,
millaisia merkityksia he niille antavat ja miten merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa.
Haastattelut rakentuvat ennalta maariteltyjen teemojen varaan, mutta ovat luonteeltaan
joustavia, mika antaa tilaa haastateltavien vapaalle ilmaisulle. (Puusa & muut, 2020, s.
107-108; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 65—66) Taman tutkimuksen teemat liittyvat
tekodlyn vaikutuksiin markkinoinnissa, markkinoinnin johtamiseen, tarvittaviin taitoihin

seka osaamisen kehittymiseen.

Tutkimuksen  aineistoa  analysoidaan  laadullisen  sisdllénanalyysin  avulla.
Sisdllénanalyysin avulla aineistoa voidaan jasentda seka tarkastella useista nakokulmista
ja sen tavoitteena on rakentaa mahdollisimman kokonaisvaltainen ymmarrys
tutkittavasta ilmiosta. Analyysin avulla pyritddn syventamadan tulkintaa seka
ymmartdmaan aineistossa esiintyvia merkityksid. Laadullisessa sisallénanalyysissa

korostuu se, mitad aineistossa tuodaan esiin ja millaisessa yhteydessa asioita ilmaistaan.
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Ndin ollen menetelmd auttaa syventamaian ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta sen
omassa toimintaymparistossaan. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 119; Puusa ja muut,

2020, s. 144-145)

1.3 Tutkielman rakenne ja rajaukset

Tama tutkielma koostuu viidestd paaluvusta ja tutkielman rakenne on laadittu
vastaamaan tutkimuksen tarkoitukseen seka tavoitteisiin. Ensimmaisessd paaluvussa
johdatellaan lukija aiheeseen, perustellaan tutkimuksen tarve seka ajankohtaisuus.

Lisaksi maaritelladn tutkielman tarkoitus ja tavoitteet seka kuvataan tutkimusote.

Toinen paadluku muodostaa tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Siind kasitellaan
tutkimusaiheeseen liittyvat keskeiset nakokulmat ja teoriat. Tekodalya, asiakassuhteiden
johtamista, markkinoinnin johtajan merkitystd sekd markkinoinnin johtajan taitoja
tarkastellaan erillisind, mutta toisiinsa kytkeytyvina asiakokonaisuuksina. Luvun lopussa
esitetddn yhteenveto, jossa osoitetaan, millaisia asioita kirjallisuudessa on tunnistettu ja
milla tavoin niitd voidaan pitdd relevantteina. Tama toimii tutkielman empiirisen

osuuden pohjana.

Kolmannessa luvussa kuvataan tutkimuksen metodologisia valintoja sekd avataan,
millaisin menetelmin aineisto kerdtddan ja millaista aineistoa tutkimuksessa
hyodynnetdaan. Luku sisdltdda myds pohdinnan tutkimuksen luotettavuudesta ja

eettisyydesta.

Neljannessa luvussa esitelldan tutkimuksen tulokset ja analysoidaan niitda. Analyysissa
esiin nousseet havainnot kytketdan aikaisemmin esitettyyn teoreettiseen viitekehykseen.

Tulosten pohjalta luodaan osaamismalli.
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Tutkielman viimeisessa eli viidennessa luvussa kasitellddn tutkimuksen keskeiset
tulokset ja esitetadn johtopaatdkset seka liikkeenjohdolliset suositukset. Lisaksi luvussa

tarkastellaan tutkimuksen rajoitteita ja pohditaan jatkotutkimusaiheita.

Tutkielma tehddan B2C-nakodkulmasta, jossa tarkastellaan sitd, miten tekodlyn murros
vaikuttaa markkinoinnin johtajien merkitykseen ja osaamisalueisiin. Erityinen painopiste
on siind, millaisia taitoja markkinoinnin johtajat tarvitsevat B2C-asiakassuhteita
johtamisessa tekoalyn murroksessa. Tutkielma ei siten keskity yksittaisiin teknologisiin
ratkaisuihin.  Teoreettisessa viitekehyksessa tutkittavaa ilmiota tarkastellaan
yleisemmalla tasolla ja sitd kuvataan laajemmassa kontekstissa. Empiirisessa osuudessa
analysoidaan markkinoinnin johtajien kokemuksia tekodlyn murroksesta seka heidan
ndakemyksiddan oman merkityksen ja osaamisalueiden muutoksesta. Taman jalkeen
analysointi rajataan yksityiskohtaisemmin siihen, millaisia taitoja B2C-asiakassuhteiden

johtaminen edellyttda tekodlyn murroksessa.

Tutkielma on toteutettu parityona, ja molemmat tekijat ovat osallistuneet koko
tutkimusprosessiin yhta suurella tydpanoksella. Tydskentely on toteutettu yhteistydssa
siten, ettd molemmat tekijat ovat osallistuneet tutkimuksen suunnitteluun, teoreettisen
viitekehyksen rakentamiseen, aineiston keruuseen, aineiston analysointiin seka
tutkielman kirjoittamiseen ja viimeistelyyn. Parityoskentelyn tavoitteena on ollut
mahdollistaa molemmille tekijoille tasapuolinen oppiminen ja osallistuminen kaikkiin
tutkielman keskeisiin osa-alueisiin. Ndin molemmat tekijat ovat saaneet kokemusta
tutkimusprosessin eri vaiheista seka tutkimuksellisen ja akateemisen tyoskentelyn

kaytannoista.

1.4 Keskeiset kasitteet

Markkinoinnin johtajuus voidaan nahda strategisena asiantuntijuutena, jossa yhdistyvat
asiakasymmarrys, liiketoiminnallinen ajattelu sekd kyky ohjata ja kehittda yrityksen

markkinointia sen tavoitteiden mukaisesti (Jardon & Martinez-Cobas, 2022, s. 4-5). Siina
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korostuvat strateginen paatoksenteko, kilpailuedun rakentaminen seka kyky hyodyntaa
asiakas- ja markkinatietoa muuttuvassa toimintaymparistdssa. Nain markkinoinnin
johtajuus yhdistdada markkinoinnin substanssiosaamisen ja johtamisen osaksi yrityksen
strategista toimintaa. (Graham & Smith, 2021, s. 9537-9538; O’Keeffe ja muut, 2016, s.
431)

Tekodly viittaa tietokonejarjestelmien kykyyn suorittaa ihmisen alykkyytta edellyttavia
tehtdvia, kuten ymmartamista, paattelya ja ongelmanratkaisua (Enholm ja muut, 2022,
s. 1712). Sen avulla voidaan analysoida laajoja tietomaaria, tukea dataperusteista
paatoksentekoa seka personoida asiakaskokemuksia (Bevilacqua ja muut, 2025, s. 2900;

Supriadi, 2024, s. 146).

Asiakassuhteiden johtamisella tarkoitetaan kokonaisvaltaista liiketoiminta- ja
markkinointistrategiaa, jonka tavoitteena on rakentaa pitkdjanteisia seka arvoa tuottavia
asiakassuhteita ymmartamalla asiakkaiden tarpeita, kayttaytymista ja odotuksia.
Asiakassuhteiden johtamisessa yhdistyvat ihmiset, teknologia, asiakastieto ja
vuorovaikutus asiakkaiden hankkimiseksi, sailyttamiseksi seka asiakaskokemuksen
kehittamiseksi. (Al-Homery ja muut, 2023, s. 29; Ledro ja muut, 2025, s. 1; Teo ja muut,
2006, s. 1613)
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2 Tekoaly markkinoinnissa ja sen vaikutus johtamiseen

Tassd luvussa kasitellddan aikaisempaa tutkimustietoa ja rakennetaan tutkimukselle
teoreettinen viitekehys. Luku jakautuu viiteen alalukuun. Ensimmaisessa alaluvussa
kasitelladn tekoalya ja sen merkitystd markkinoinnissa. Toisessa alaluvussa kasitelldaan
asiakassuhteiden  johtamista  B2C-nakokulmasta  keskittyen  siihen,  miten
asiakassuhteiden johtaminen on kehittynyt ja miten tekoadly muuttaa sitd. Kolmannessa
alaluvussa kasitelldaan markkinoinnin johtajan merkitysta yrityksessa. Neljannessa
alaluvussa kasitelldadan markkinoinnin johtajien taitoja ja syvennytdan siihen, miten
tekodly vaikuttaa johtajuuden osaamisalueisiin. Viimeisessa alaluvussa teoriaosuus
kootaan yhteen ja muodostetaan teoreettinen viitekehys. Taman avulla vastataan

tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

2.1 Tekodly

Digitaalisen ja teknologisen kehityksen myo6ta on syntynyt uusia mahdollisuuksia, kuten
tekodlyn ja data-analytiikan hyédyntaminen, joista on tullut keskeisia menestystekijoita
yha kilpaillummassa seka jatkuvasti muuttuvassa liiketoimintaymparistossa. (Bevilacqua
ja muut, 2025, s. 2899) Ledro ja muut (2025) esittavat artikkelissaan, etta etenkin tekoaly
on noussut merkittdvdan asemaan, silla se muuttaa tapoja hyddyntdaa dataa, ohjaa
paatoksentekoa ja vaikuttaa yritysten rakenteisiin. Sen avulla yritykset voivat analysoida
laajoja tietomaaria ja tehda nopeita seka tarkkoja paatoksia (Bevilacqua ja muut, 2025,

s. 2900).

Vaikka tekodlyn periaatteet ovat teoreettisesti yksinkertaisia, sen kdytannon
soveltaminen on monimutkaista, koska koneet pystyvat kasittelemaan suuria maaria
moniulotteista dataa nopeasti ja tehokkaasti (Kananen & Puolitaival, 2019, s. 27).
Kananen ja Puolitaival (2019, s. 55-56) kertovat, ettd tekodlyn onnistunut
hyodyntaminen yrityksessa edellyttdd sen sovittamista liiketoiminnan tavoitteisiin,

prosesseihin ja kulttuuriin. Koska tekodly muuttaa usein yrityksen toimintaprosesseja
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kokonaisvaltaisesti, sen kadyttéonotto vaatii ylimman johdon vahvaa sitoutumista ja
selkeda vastuunjakoa muutosten johtamisessa. Johtoryhmatason tuki onkin valttamaton

edellytys tekodlyhankkeiden onnistumiselle.

Tekodly muuttaa markkinointia ja se on olennainen osa modernien yritysten strategioita.
Sen avulla voidaan tehda parempia paatoksia, tehostaa toimintaa seka kehittaa
asiakaskokemuksia. Se myo6s muokkaa tapaa, jolla yritykset ovat vuorovaikutuksessa
asiakkaidensa kanssa. (Barat & Gulati, 2024, s. 1-2; Supriadi, 2024, s. 146) Tekoalya
voidaan hyodyntaa raataloityjen asiakaskokemusten luomisessa, datan analysoinnissa
seka toistuvien tehtdvien automatisoinnissa. Tdma mahdollistaa entista tehokkaammat
ja tarkemmin kohdennetut markkinointitoimenpiteet. (Supriadi, 2024, s. 146) Barat seka
Gulati (2024, s. 2) toteavat, ettd tekodlypohjaisten tyokalujen ja alustojen kadyttéonotto
ei ainoastaan tehosta markkinointiprosesseja, vaan avaa myos uusia mahdollisuuksia
luovuudelle, strategiselle paatoksenteolle ja asiakassuhteiden kehittamiselle. Tama
nakyy erityisen vahvasti kuluttajamarkkinoilla (B2C). B2C-sektorilla tekodly mahdollistaa
syvallisemman asiakasymmarryksen, ennakoivan analytiikan seka asiakaskokemuksen
personoinnin, mika on mullistanut perinteisida markkinoinnin kadytantoja (Murta & Santos,
2025, s. 18-19). Brinker ja Riemersma (2025) lisdavat, ettd tekodly antaa yrityksille
mahdollisuuden tunnistaa asiakkaiden tarpeita entista tarkemmin ja reagoida niihin
reaaliaikaisesti, mikd vahvistaa asiakassuhteita seka sitoutumista. Se tekee myds
mahdolliseksi erittdin korkean tason personoinnin, jossa jokainen asiakaskohtaaminen

on asiayhteyteen sopiva ja vastaa asiakkaan tarpeisiin reaaliaikaisesti.

Strategisesta nadkdkulmasta tekodlya voidaan hyodyntda data-analyysiin ja
markkinatrendien ennustamiseen, joka parantaa péaatoksenteon tehokkuutta seka
tarkkuutta. Sen avulla yritykset saavat kattavamman ymmarryksen markkinatilanteesta,
kuluttajien kayttaytymisestd ja asiakkaiden mieltymyksista. Tama mahdollistaa tietoon
perustuvan paatdksenteon. (Massoudi ja muut, 2024, s. 38; Supriadi, 2024, s. 149-150)
Lisaksi asiakkaan kontekstin ymmartaminen ja hallinta nousevat keskeisiksi tekodlyn

myota (Brinker & Riemersma, 2025). Baratin ja Gulatin (2024, s. 2) mukaan tekoalyn
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nopea sekd tarkka datankasittely on muuttanut perusteellisesti tapaa, jolla yritykset
analysoivat kohdeyleis6jaan ja rakentavat suhteita asiakkaisiinsa. Se voi ohjata
valitsemaan parhaat kohdemarkkinoinnin ratkaisut sekd parantaa keskeisia
markkinointiin liittyvia toimia, kuten segmentointia ja kohdentamista (Massoudi ja muut,

2024, s. 35).

Operatiivisesta nakokulmasta tekodly mahdollistaa muun muassa tehtdvien
automatisoinnin. Markkinoinnin nakékulmasta tama nakyy erityisesti siina, etta tekoaly
tekee markkinointiprosesseista sujuvampia ja tehokkaampia automatisoimalla
rutiininomaisia tehtavia. (Barat & Gulati, 2024, s. 6) Brinker ja Riemersma (2025) lisdavat,
ettd tekoalyjarjestelmat voivat toimia myos itsendisesti tai puoliautonomisesti. Tama
vaikuttaa kolmella tasolla, jossa tekodly voi toimia markkinoinnin taustalla seka palvella
tai avustaa asiakkaita suoraan. Nama voivat muokata ja jopa ohittaa perinteisen
ostopolun. Brinker ja Riemersma (2025) kuitenkin kertovat, ettd tekodly on muuttamassa
markkinointia pelkasta operatiivisen tehokkuuden parantamisesta kohti strategista
erottautumista ja jatkuvaa kasvua. Taulukkoon 1 on koottu yhteenveto mihin eri
markkinoinnin osa-alueisiin tekoaly vaikuttaa. Taulukko havainnollistaa, mitka asiat

korostuvat aikaisemmissa tutkimuksissa.
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Taulukko 1. Tekoalyn vaikutus markkinoinnissa.

Tekoaly markkinoinnissa

Strateginen vaikutus

Operatiivinen vaikutus

Paatoksenteko

- Data-analytiikan hyddyntdminen

- Markkinatrendien ennustaminen

- Paatoksenteon tehokkuuden ja tarkkuuden parantaminen
(Supriadi, 2024; Massoudi ja muut, 2024)

Automatisointi

- Rutiininomaisten tehtavien automatisointi
- Markkinointiprosessien sujuvoittaminen
(Barat & Gulati, 2024)

Asiakasymmarrys

- Kattavampi ymmarrys kuluttajien kdyttaytymisests ja
mieltymyksista

- Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen entista tarkemmin
(Brinker & Riemersma, 2025; Massoudi ja muut, 2024)

Asiakaskohtaaminen

- Tekoélyjarjestelmat voivat toimia itsendisesti tai
puoliautonomisesti

- Tekoaly voi toimia markkinoinnin taustalla

- Tekoaly voi palvella tai avustaa asiakkaita suoraan

(Brinker ja Riemersman, 2025)

Personointi

- Erittain korkean tason personointi

- Asiakaskohtaamisten mukauttaminen asiayhteyteen
sopiviksi reaaliaikaisesti

(Murta & Santos, 2025; Brinker & Riemersma, 2025)

Data

- Laajojen tietomaarien nopea kasittely

- Moniulotteisen datan tehokas hyddyntaminen
(Bevilacqua ja muut, 2025; Supriadi, 2024)

Segmentointi ja kohdentaminen

- Kohdeyleiséjen analysointi

- Segmentoinnin ja kohdentamisen parantaminen
(Massoudi ja muut, 2024)

Vaikka tekoaly tuokin paljon mahdollisuuksia markkinointiin, sisaltyy siihen myds paljon
haasteita. Tekodlyn kehitys etenee nopeasti, minkd vuoksi yrityksilla on riski jaada
kilpailijoista jalkeen, elleivat ne kykene omaksumaan uusia teknologioita ja osaamista
riittdvan ketterasti. Myos liiallinen automaatioon tukeutuminen voi heikentaa
markkinoinnin inhimillista ndakokulmaa seka strategista harkintaa. Lisdksi tekoalyn

vaarinkaytto voi aiheuttaa maine- seka vastuukysymyksia. (Russell, 2025)

Yksityisyyden suojaan ja tietoturvaan liittyvat riskit ovat niin ikdan merkittavia, etenkin
kun tekoalyratkaisut perustuvat laajamittaiseen asiakasdatan hyodyntamiseen (Russell,
2025). Hermann (2022, s. 50) nakee, ettd asiakastiedon suoja ja yksityisyyden
turvaaminen ovat keskeinen osa tekodlyn vastuullista kdyttéa markkinoinnissa silla
markkinoinnissa hyddynnetdan laajasti asiakastietoja sekd data-analytiikkaa. Taman
lisdksi tekoaly voi tuottaa puolueellisia tai vaaristyneita tuloksia. Vaaristynyt data voi
johtaa esimerkiksi syrjivddn viestintdan tai virheellisiin johtopaatoksiin. (IAB Finland,

2024) Russell (2025) lisaa, ettd monilla yrityksilla voi olla puutteelliset resurssit ja

asiantuntemus, mika vaikeuttaa tekodlyn vastuullista kayttoa markkinoinnissa.
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Markkinoinnin johtajien onkin tarkedda syventda ymmarrystddn tekoalystd ja sen
mahdollisista riskeista, jotta he voivat tehda eettisesti kestavia paatoksia ja puuttua
mahdollisiin ongelmatilanteisiin ajoissa (IAB Finland, 2024). Siksi vastuullinen tekoalyn
kaytto edellyttdaa jatkuvaa osaamisen kehittamista. IAB Finlandin mukaan (2024) jatkuva
oppiminen seka osaamisen paivittdminen tukevat tekoalyn vastuullista hyodyntamista ja

vahvistavat yrityksen valmiuksia toimia eettisesti nopeasti kehittyvassa ymparistdssa.

2.2 Asiakassuhteiden johtaminen

Asiakassuhteiden johtaminen on kokonaisvaltainen liilketoiminta- ja
markkinointistrategia, jossa yhdistyy ihmiset, prosessit, teknologia ja asiakastieto
asiakkaiden hankkimiseksi, ymmartamiseksi seka sdilyttamiseksi (Al-Homery ja muut,
2023, 5. 29). Teon ja muiden (2006, s. 1613) mukaan keskiossa on asiakkaiden tarpeiden,
kayttaytymisen ja odotusten ymmartaminen seka kyky tarjota heidan tarpeitaan
vastaavia palveluja ja ennakoida tulevia tarpeita. Asiakassuhteiden johtamisessa
yhdistyvat myos markkinointistrategiat ja tietotekniikka, joiden avulla yritykset voivat
rakentaa merkityksellisid asiakassuhteita ja tuottaa arvoa seka asiakkaille etta yritykselle
(Ledro ja muut, 2025, s. 1). Taman perustana voidaan nahda asiakkaiden yksil6llisten
tarpeiden huomioiminen, jonka kautta pyritddn vahvistamaan asiakastyytyvaisyytta,
asiakasuskollisuutta, vuorovaikutusta seka pitkdjanteisia asiakassuhteita (Al-Homery ja
muut, 2023, s. 29-30). B2C-kontekstissa asiakassuhteiden johtaminen on tarkeaa
erityisesti asiakkaiden yksil6llisten tarpeiden ymmartamisessa seka asiakaskokemuksen
kehittamisessd. Asiakassuhteiden johtamisen keskeiset nakokulmat on koottu

taulukkoon 2.
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Taulukko 2. Yhteenveto asiakassuhteiden johtamisen keskeisista nakokulmista.

Léhde Keskeiset nakékulmat asiakassuhteiden johtamiselle

- Kattava liiketoiminta- ja markkinointistrategia, joka integroi ihmiset, prosessit, teknologian ja
asiakastiedon hankkiakseen ja pitddkseen asiakkaita
- Tavoitteena on vahentaa kustannuksia ja lisata kannattavuutta parantamalla asiakassuhteita

Al-Homery ja muut
(2023)

- Yrityksen strategia, jonka avulla tunnistetaan ja ennustetaan kuluttajien kayttaytymista

- Keskittyy kaikkiin niihin kohtaamispisteisiin, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa organisaation
kanssa

- Tavoitteena on luoda asiakasuskollisuutta, ymmartaa asiakkaita ja tarjota sopivia palveluita eri
kanavissa

Teo ja muut (2006)

- Yhdistaa markkinointistrategiat ja tietotekniikan parantaakseen sidosryhmien saamaa arvoa

Ledro j t (2025 s . L . . . R . )
edro ja muut ( ) - Tapa edistdad merkityksellisid suhteita keskeisten asiakkaiden ja segmenttien kanssa

Taulukon 2. nakékulmat muodostavat perustan sille, miten asiakassuhteiden johtaminen
ymmarretadn  tdssd  tutkielmassa. Asiakassuhteiden  johtaminen  ndhdaan
kokonaisvaltaisena toimintatapana, jossa yritys pyrkii rakentamaan, yllapitamaan ja
kehittamaan pitkaaikaisia sekd arvoa tuottavia asiakassuhteita. Se perustuu asiakkaiden
tarpeiden, kayttaytymisen ja odotusten ymmartamiseen seka asiakastiedon
hyddyntamiseen liiketoiminnan, markkinoinnin ja palveluiden kehittamisessa.
Asiakassuhteiden johtamisessa yhdistyvat yrityksen strategia, henkilosto, prosessit ja
teknologiset ratkaisut, joiden avulla yritys voi hankkia uusia asiakkaita, vahvistaa nykyisia

asiakassuhteita seka tuottaa lisdarvoa niin asiakkaille kuin yrityksellekin.

Arvonluonti on keskeinen osa asiakassuhteiden johtamista, koska se muuttaa
lilketoiminta- ja asiakasstrategiat konkreettisiksi arvolupauksiksi. Arvoluonti maarittelee,
mitd arvoa yritys tuottaa asiakkaille ja mita arvoa yritys itse saa vastineeksi. Tahan kuuluu
myo6s mahdollisuus arvon yhteisluontiin, jossa asiakas ja yritys luovat arvoa yhdessa.
(Payne & Frow, 2005, s. 172) Ismailin (2015, s. 597-598) mukaan asiakastyytyvaisyys on
tarkeaa onnistuneessa asiakassuhteiden johtamisessa, silla tyytyvaiset asiakkaat ovat
uskollisempia ja tuovat pitkalla aikavalilla merkittdavaa arvoa yritykselle. Kaikki yrityksen
toimenpiteet seka investoinnit asiakassuhteiden johtamiseen muodostavat perustan
asiakastyytyvaisyyden ja luottamuksen rakentamiselle. Nugroho (2025, s. 4135) kertoo,
ettd yllapitamalld asiakkaiden korkeaa tyytyvaisyyttd, yritykset pystyvat sailyttamaan
nykyisten asiakkaiden tuomat tulot ja samalla pienentdamaan uusien asiakkaiden

hankintaan liittyvia kustannuksia. Taman seurauksena asiakassuhteiden johtaminen
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muodostuu keskeiseksi tekijaksi, joka vahvistaa asiakasuskollisuutta ja edistaa yrityksen

pitkdjanteista kasvua.

Nykypdivan asiakassuhteiden johtamisessa datalla on oleellinen merkitys, silla se tuo
uusia tapoja kehittda asiakassuhteita (Anshari ja muut, 2019, s. 94). Nugroho (2025, s.
4152) esittaa artikkelissaan, ettd keraamalla ja analysoimalla asiakasdataa, yritykset
voivat ymmartdad paremmin kuluttajien mieltymyksia seka kayttaytymista. Kun yritys
kuuntelee asiakkaitaan ja hyodyntaa heista kerattya dataa, se pystyy muuttamaan
asiakkaiden antamat signaalit tiedoksi. Taman tiedon avulla voidaan muun muassa
arvioida, kaipaavatko asiakkaat enemman vai vdhemman vuorovaikutusta yrityksen
kanssa, ovatko asiakassuhteet mahdollisesti heikentymassa ja miten asiakkaat reagoivat
yrityksen eri toimiin. (Avery ja muut, 2014) Myos Jabado ja Jallouli (2024, s. 428) kertovat,
ettd datan avulla yritykset pystyvat ymmartamaan asiakkaitaan syvallisemmin, tekemaan
harkitumpia paatoksia, kehittamaan asiakaskokemusta sekd parantamaan toiminnan
tehokkuutta. Datan hyodyntdminen auttaa mukauttamaan yrityksen tarjooman
vastaamaan vyksittdisten asiakkaiden tarpeita, mikd kasvattaa asiakasuskollisuutta.
Yritykset pystyvat optimoimaan strategioitaan ja reagoimaan asiakkaiden toiminnan
seka kayttaytymisen muutoksiin reaaliaikaisesti, joka puolestaan vahvistaa niiden

kilpailukykya. (Jabado & Jallouli, 2024, s. 428; Nugroho, 2025, s. 4152)

Tekodly on muuttanut asiakassuhdejohtamisen luonnetta merkittavasti (Supriadi, 2024,
s. 146-147). Nykyaikaisessa toimintaympadristdssa yrityksilla on aiempaa paremmat
mahdollisuudet hyodyntda tekoadlya yksilollisten asiakassuhteiden johtamisessa. Se
tarjoaa keinoja henkil6kohtaisen vuoropuhelun luomiseen asiakkaiden kanssa seka
mahdollistaa asiakkaiden aktiivisen osallistamisen arvon yhteisluontiprosesseihin (Gok
& Hacioglu, 2010, s. 295). Tama korostaa asiakassuhteiden dynaamisuutta ja
vastavuoroisuutta, silld asiakas ei ole enda vain markkinointiviestinndan kohde, vaan

osallinen yrityksen tarjooman ja arvon rakentamisessa.
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2.3 Markkinoinnin johtajan merkitys

Nopeasti muuttuvassa toimintaymparistéssa markkinoinnin tehokas johtaminen on
avaintekija yrityksen menestykselle (Sari ja muut, 2024, s. 7817). Tekoaly ja kuluttajien
kayttaytymisen muutokset asettavat markkinoinnin johtajille yhda monimuotoisempia
haasteita, mika korostaa johtajan merkitysta markkinoinnin suunnan seka strategian
maarittdjana (Levinson, 2024; Sari ja muut, 2024, s. 7817). Levinsonin (2024) mukaan,
markkinoinnin johtaja asettaa markkinoinnille vision ja pitkan aikavalin tavoitteet seka
varmistaa, ettd markkinoinnin linjaukset ovat yhdenmukaisia yrityksen mission ja
strategisten paamadrien kanssa. Kun suunta on selked, yrityksessa on yhteinen

ymmarrys siita, mita tavoitellaan ja millaisin toimin markkinointia toteutetaan.

Markkinoinnin johtajat vaikuttavat siihen, miten markkinointistrategia rakennetaan.
Hyodyntamalla omaa nakemysta ja kokemusta he voivat tunnistaa markkinoiden
mahdollisuudet seka uhat. Taman pohjalta markkinoinnin johtaja pyrkii varmistamaan,
ettd markkinointistrategia saavuttaa asetetut tavoitteet. (Levinson, 2024) Sari ja muut
(2024, s. 7819) esittavat, etta luovilla seka innovatiivisilla johtajilla on ratkaiseva merkitys
toimivien markkinointistrategioiden rakentamisessa. He eivat ainoastaan hahmota
tulevaisuuden suuntaa, vaan pystyvat myos inspiroimaan ja motivoimaan muita
ajattelemaan luovasti sekd l6ytamaan uusia ratkaisuja. Luomalla tydilmapiirin, joka
tukee luovuutta ja tiedon jakamista, johtajat voivat edistdaa yhteistyota ja innovointia,
jotka parantavat liiketoiminnan kasvua. Lisdksi tukemalla yhtendisid toimintatapoja,
markkinoinnin ratkaisut nivoutuvat osaksi laajempia liiketoiminnan tavoitteita (Levinson,
2024). Kyky mukautua ja hyddyntaa uusia seka innovatiivisia markkinointiratkaisuja on
menestyksen kannalta oleellista. Ne yritykset, jotka tunnistavat uusia mahdollisuuksia,
reagoivat markkinoiden muutoksiin ja tuottavat asiakkaille lisdarvoa, saavuttavat
merkittavan kilpailuedun. (Sari ja muut, 2024, s. 7819) Mac ja Lee (2024, s. 4858)
korostavat, ettd tdssa kontekstissa markkinoinnin johtajien merkitys kasvaa, silla he
vastaavat asiakkaisiin rakentuvien suhteiden yllapitamisestd ja ohjaavat yrityksen

strategiaa siihen suuntaan, etta asiakkaille pystytaan tuottamaan yha enemman arvoa.
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Jotta markkinointia voidaan toteuttaa tehokkaasti ja tehtdvat toimenpiteet saavat
riittdvan tuen, on resurssien tarkoituksenmukainen kohdentaminen valttamatonta.
Markkinoinnin johtaja varmistaa, etta tiimilla on kdytossdaan tarvittavat tyokalut seka
osaaminen, ja etta panostukset kohdistuvat niihin osa-alueisiin, joista on suurin hyoty.
(Levinson, 2024) Myos Khalilov ja muut (2025, s. 102) nakevéat, ettd markkinoinnin
johtajalla on keskeinen merkitys resurssien allokoinnissa. Hyva johtaja kohdentaa
resurssit strategisen tarkeyden perusteella, jolloin tarkeimmat toimenpiteet saavat
riittavan tuen ja yrityksen toiminnan tehokkuus sailyy. Kun resurssien kayttda
suunnitellaan seka optimoidaan, yritys pystyy toimimaan budjetin rajoissa, valttamaan

resurssipulaa ja luomaan muille edellytykset onnistua tyossaan.

Markkinoinnin johtajan merkitys korostuu erityisesti tekodlyn myota. Tekodly voi
automatisoida osan tehtdvista ja vapauttaa johtajien aikaa, jolloin huomio voidaan
siirtad arvoa tuottaviin tehtaviin, kuten strategiaan ja luovuuteen (Elhajjar, 2024, s. 234).
Hossainin ja muiden mukaan (2025a, s. 2361) tekodly ei kuitenkaan poista ihmisten
valista johtajuutta, vaan muuttaa sen luonnetta, silla ihmisten vadlinen vuorovaikutus,
paatoksiin vaikuttaminen ja eettinen harkinta sailyvat johtajuuden ytimessa.
Teknologiset ratkaisut itsessaan eivat riita tuottamaan yritykselle hyotya, vaan se vaatii
my0ds johtajalta kykya soveltaa teknologiaa yrityksen tavoitteiden mukaisesti, motivoida
henkilostoa, hallita muutosta ja luoda sitoutumista uusiin toimintatapoihin (Madanchian
ja muut, 2024, s. 2102-2104). Zarate-Torres ja muut (2025, s. 3—6) toteavat, ettd tasta
nakékulmasta markkinoinnin johtaja toimii merkityksenluojana ja muutoksen
mahdollistajana, silld hdn luo kontekstin, jossa tekodlyn potentiaali voidaan muuntaa

konkreettisiksi liiketoiminnan tuloksiksi.

Lisaksi markkinoinnin johtajuudella on kriittinen merkitys tekodlyn omaksumisessa ja
tehokkaassa integroinnissa yritykseen. Kun johto on aktiivisesti mukana, tyontekijat
sitoutuvat todenndkodisemmin uusiin teknologioihin ja tekodlyn implementoinnin
onnistuminen kasvaa. (Hossain ja muut, 2025a, s. 2361) Markkinoinnin johtaja on paitsi

strateginen suunnittelija myods inhimillinen yhdistaja tekoalyn tarjoamien teknisten
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mahdollisuuksien seka yrityksen kdytantodjen valilla (Madanchian ja muut, 2024, s. 2102—
2104). Tekoadlyn kayttoonotto yrityksissa synnyttdda haasteita, jotka liittyvat eettisiin
kysymyksiin, kaytdnnon toteutukseen sekd johtamisen rakenteisiin. Tekoalyn
vaikuttaessa yha laajemmin  strategisiin  valintoihin, paatdksentekoon ja
asiakasvuorovaikutukseen se muuttaa samalla my6s johtajuuden merkitysta.
Tekoalyjarjestelmien kehittamiseen, valvontaan ja eettiseen johtamiseen liittyvat
vastuut voivat helposti jaada epaselviksi, mika saattaa heikentaa yrityksen toiminnan
luotettavuutta ja eettistd kestavyytta. (Skeja & Sadiku-Dushi, 2025, s. 1) Nain ollen
markkinoinnin johtajalla on vastuu varmistaa, ettd tekoalyn kaytt6a ohjaavat selkeat
eettiset periaatteet, toiminta on lapindkyvaa ja teknologiaa hyddynnetdan yrityksen

arvojen seka yhteiskunnallisen vastuun mukaisesti.

2.4 Markkinoinnin johtajan taidot

Elhajjarin (2024, s. 233-236) mukaan markkinoinnin johtajilta edellytetdaan monipuolista
osaamista, jossa yhdistyvat perinteiset johtamistaidot, teknologinen ymmarrys ja
analyyttinen ajattelukyky. Nykyaikaisessa toimintaymparistossa markkinoinnin johtajan
tulee osata hyodyntaa digitaalisia tyokaluja tehokkaasti, hallita erilaisia jarjestelmia seka
ymmartdad markkinoinnin automaation mahdollisuuksia ja rajoitteita osana yrityksen
toimintaa. Tekodly on markkinoinnin johtajille sekd mahdollisuus ettd haaste. Se
edellyttaa paatoksentekoprosessien mukauttamista niin, ettd tekoalyn koko potentiaali
voidaan hyddyntda samalla sailyttden ihmiskeskeinen johtamistapa. (Platt, 2025)
Keskeisiin taitoihin kuuluvat teknologinen osaaminen, tekodlyn lukutaito seka dataan
perustuva paatoksentekokyky, silla tekodlyn tuottamaa monimutkaista dataa ja
analyyseja on pystyttdvd hyddyntamaan osana markkinointia (Myszak & Filina-
Dawidowicz, 2025, s. 13). Bevilacqua ja muut (2025, s. 2914) maarittelevat dataan
perustuvan paatoksenteon kyvyksi hyodyntaa tekodlyn tarjoamia syvallisia analyyseja ja
suosituksia strategisten valintojen pohjana. Tama edellyttda kykya analysoida dataa
kriittisesti, poimia siita merkityksellisia havaintoja sekd muuttaa ne strategisiksi

toimenpiteiksi, jotka parantavat yrityksen suorituskykya. Pdatoksenteossa on myos
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pystyttava luottamaan datasta saatuihin oivalluksiin pelkdn kokemuksen tai intuition
sijasta (Hossain ja muut, 2025b, s. 196). Samalla teknologisten ratkaisujen on tuettava
yrityksen pitkan aikavalin tavoitteita (Myszak & Filina-Dawidowicz, 2025, s. 16). Vaikka
teknologia kehittyy jatkuvasti, strateginen ajattelu ja luovuus sailyvat edelleen ihmisen

vastuulla (Elhajjar, 2024, s. 242).

Muuttuva toimintaymparistd edellyttaa lisaksi sopeutumiskykya, ketteryyttd ja
innovaatiokykya. Markkinoinnin johtajien on pystyttavd mukautumaan nopeasti
kehittyvaan tekoalyyn sekd sen vaikutuksiin liiketoimintaan ja paatoksentekoon (Platt,
2025). Myszak ja Filina-Dawidowicz (2025, s. 16) korostavat, ettd johtajan on oltava
kettera ja luova uusien ratkaisujen 16ytamiseksi seka valmis uudistamaan strategioita ja
prosesseja tekodlypohjaisten tyOkalujen kehittyessa. Joustavuus tarkoittaa myos
avoimuutta uusille nakdkulmille ja valmiutta muuttaa omia toimintamalleja, silla tekoaly
voi tuottaa ratkaisuja, jotka haastavat totuttuja oletuksia (Platt, 2025). Bevilacqua ja
muut (2025, s. 2915) nakevat, etta ketteryys on valttamaton taito nopeasti muuttuvassa
markkinaymparistossda, koska se mahdollistaa nopean reagoinnin markkinoiden
muutoksiin ja auttaa muuttamaan epdonnistuneetkin strategiset valinnat tehokkaiksi
kdaytannon ratkaisuiksi. Lisdksi johtajan on osattava luoda jatkuvan oppimisen ja
innovaation kulttuuri, jossa teknologia ja ihminen taydentavat toisiaan (Myszak & Filina-
Dawidowicz, 2025, s. 16). Plattin (2025) mukaan tama edellyttda asennetta, jossa uusia
teknologioita ja toimintatapoja ei ainoastaan hyvaksyta, vaan niitd myos aktiivisesti
etsitdan ja kokeillaan. Uteliaisuus tukee uusien ratkaisujen syntymistd seka auttaa
tunnistamaan ajoissa mahdollisuudet ja haasteet. Tama vaatii myo6s itsevarmuutta ja
paatoksentekokykya, silla markkinoinnin johtajan on pystyttava tekemaan maaratietoisia

ja rohkeita paatoksia haastavissakin tilanteissa (HBR Editors, 2025).

Teknologisen osaamisen rinnalla korostuvat inhimilliset ja vuorovaikutukseen liittyvat
taidot. Plattin (2025) mukaan tekodlyn tulisi tukea ihmisten ajattelua ja osaamista sen
sijaan, ettd se heikentaisi niitd. Taman vuoksi markkinoinnin johtajilta edellytetdan

esimerkiksi kognitiivista ketteryyttd, tunnedlya sekd kykya rakentaa kulttuuria, jossa
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ymmarrys ja osallisuus ovat keskeisessa roolissa. Huang ja Rust (2022, s. 219) nakevat,
ettd tekoalya tulisi hydédyntaa tdydentamaan ihmisten vahvuuksia, kuten intuitiota ja
tunnealya. Rutiininomaisten tehtavien siirtyessa tekoalylle empatia, selked viestinta ja
ihmissuhteiden rakentaminen sadilyttavat merkityksensa, silla teknologia ei kykene
korvaamaan inhimillistd vuorovaikutusta (Elhajjar, 2024, s. 243). Johtajien on myos
pystyttdva huomioimaan epdvarmuudet, joita tyontekijat voivat kokea tekoalyn
kdyttéonoton myotd, seka rakentamaan luottamusta muutosten keskella (Platt, 2025).
Tunnedly auttaa yllapitamaan tiimin yhtenadisyytta ja varmistamaan, etta uusia
teknologioita integroidaan tyoyhteisoon ihmiskeskeiselld tavalla (Bevilacqua ja muut,
2025, s. 2915). Myszak ja Filina-Dawidowicz (2025, s. 16) pitavatkin tunnealya yhtena
tarkeimmista pehmeista taidoista. Lisaksi kyky ratkaista monimutkaisia ongelmia ja
tarkastella asioita kriittisesti nahdaan tarkeana osana markkinoinnin johtajan osaamista.
Menestyva markkinoinnin johtaja kykenee yhdistamaan inhimilliset taidot tekniseen
patevyyteen siten, ettd teknologia toimii tukena inhimilliselle paatoksenteolle ja

luovuudelle. (Elhajjar, 2024, s. 243)

Tekodlyn hyddyntdaminen markkinoinnissa nostaa esiin myos eettiseen johtamiseen
liittyvia osaamisvaatimuksia, erityisesti tietosuojaan ja lapindkyvyyteen liittyvissa
kysymyksissa. Russellin (2025) mukaan markkinoinnin johtajien on huolehdittava siita,
ettd kuluttajille kerrotaan selkedsti, miten heidan dataansa hyédynnetdaan ja milla
perusteilla markkinointiin liittyvia paatoksia tehdaan. Myods Nguyen ja Shaik (2024, s. 43)
nakevat, ettd johtajien on pystyttava huomioimaan tekodlyyn liittyvat haasteet, kuten
algoritmien vinoumat, tyontekijoiden yksityisyys ja tietosuojaan liittyvat riskit, seka
varmistettava tekodlyn lapindkyva ja oikeudenmukainen kayttdé. Kokonaisuutena
eettinen johtajuus ndahdaan valttamattomana yksityisyyden suojan,
oikeudenmukaisuuden ja lapinakyvyyden varmistamiseksi (Myszak & Filina-Dawidowicz,

2025, s.13).

Kuvio 1 kokoaa yhteen markkinoinnin johtajan keskeiset taidot tekodlyn murroksessa ja

havainnollistaa niiden jasentymistd kolmeen osaamisalueeseen, joita ovat tekniset,
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strategiset ja inhimilliset taidot. Kuvio havainnollistaa siten markkinoinnin johtajan

taitojen kolmijakoa tekodlyn murroksessa.

Markkinoinnin johtajan taidot tekoalyn murroksessa

) | L
( ]
Tekniset taidot Strategiset taidot Inhimilliset taidot
e Teknologinen ja e Strateginen ajattelu ja e Empatia- ja
analyyttinen osaaminen paatoksenteko vuorovaikutustaidot
e Dataan perustuva * Sopeutumiskyky ja e Tunnedly ja
pdatoksentekokyky ketteryys ihmiskeskeinen
johtaminen
* Tekodlyn strateginen ¢ [nnovointi ja jatkuva
hyddyntaminen oppiminen e Eettinen johtajuus

Kuvio 1. Markkinoinnin johtajan taitojen kolmijako.

2.5 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Tutkielman keskeisend teoreettisena ndakokulmana on markkinoinnin johtajien merkitys
ja osaaminen tekodlyn murroksessa. Tarkastelu kohdistuu siihen, millaisia taitoja
markkinoinnin johtajat tarvitsevat tilanteessa, jossa tekoaly ohjaa
asiakasvuorovaikutusta yha vahvemmin sekd operatiivisella ettd strategisella tasolla.
Tekodly muuttaa markkinoinnin kaytantoja, paatoksentekoa ja asiakassuhteiden
rakentumista. Nain ollen markkinoinnin johtajuus ei rajoitu pelkdstdaan teknologian
hyodyntéamiseen, vaan ulottuu arvonluontiin, eettisten nakokulmien huomioimiseen

sekd muutoksen johtamiseen. Tassa luvussa kaydaan lapi edella kasitellyn teoriaosuuden
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keskeisten nakokulmien valisid yhteyksia ja muodostaa yhteenvedon niistd nakékulmista,

joita kirjallisuudessa on tunnistettu keskeisiksi tekoalyn murroksessa.

Markkinoinnin johtajuus luo teoreettisen viitekehyksen kontekstin ja maarittaa
toimintaympariston, jossa johtaja toimii tekodlyn murroksen keskelld. Johtajuuden alla
tarkastellaan markkinoinnin johtajan merkitysta. Tama ilmenee johtajan roolina
strategian maarittdjana, muutoksen mahdollistajana, eettisten periaatteiden
yllapitdjana seka yrityksen liiketoiminnallisten kdytantdjen ja teknologisten ratkaisujen
vhdistdjana. Johtajan merkityksessa korostuu se, etta tekodly ei itsessaan johda
markkinointia, vaan sen hyddyntdminen edellyttdd johtajalta aktiivista analysointia,

paatoksentekoa ja vastuunkantoa.

Markkinoinnin johtajan merkityksen alle jasentyy johtajan keskeiset osaamisalueet,
jotka jakautuvat teknisiin, strategisiin ja inhimillisiin taitoihin. Tama jaottelu perustuu
aiemmassa  tutkimuksessa  tunnistettuihin  johtamisen sekda markkinoinnin
osaamisvaatimuksiin, joita tekodlyn murros korostaa sekd muokkaa (ks. Bevilacqua ja
muut, 2025; Elhajjar, 2024; Myszak & Filina-Dawidowicz, 2025; Platt, 2025). Teknisiin
taitoihin sisaltyy teknologinen ja analyyttinen osaaminen, datan hyddyntaminen
paatoksenteossa sekd kyky kayttdad tekodlyd strategisesti liiketoiminnan tukena.
Strategiset taidot puolestaan kattavat strategisen ajattelun ja paatoksenteon,
sopeutumiskyvyn ja ketteryyden muuttuvassa toimintaymparistdssa seka innovoinnin ja
jatkuvan oppimisen. Inhimilliset taidot sisadltavat empatia- ja vuorovaikutustaidot,

tunneadlyn ja ihmiskeskeisen johtamisen seka eettisen johtajuuden.

Edelld mainittuja osaamisalueita tarkastellaan kahden toisiinsa kytkeytyvan tason kautta,
jossa tekodlyn strateginen vaikutus maarittdaa tekodlyn operatiivista vaikutusta.
Strategisella tasolla tehdyt valinnat ohjaavat sitd, miten tekodlya hyodynnetaan
kdytannon markkinoinnissa. Strateginen vaikutus ilmenee paatdksenteossa, kun tekodly
auttaa tunnistamaan markkinatrendeja ja parantamaan paatoksenteon tarkkuutta seka

tehokkuutta. Samalla se syventdd asiakasymmarrystd analysoimalla kuluttajien
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kayttaytymistd, mieltymyksia ja kontekstia. Tama luo perustan segmentoinnille seka
kohdentamiselle strategisten tavoitteiden mukaisesti. Operatiivinen vaikutus ilmenee
markkinointiprosessien automatisointina ja toiminnan tehostamisena. Se nakyy myos
asiakaskohtaamisessa, jossa tekoaly voi toimia markkinoinnin taustalla tai suoraan

asiakasrajapinnassa, mahdollistaen yksil6llisiin tarpeisiin perustuvan personoinnin.

Tekodlyn murros

B T ————————
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|
Markkinoinnin johtajuus i
1
| i
Markkinoinnin johtajan merkitys i
1
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* Muutos E
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e Teknologia E
]
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r ,f’ _____________________ ""‘\\
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Markkinoinnin johtajan taidot / Tekoilyn strateginen vaikutus )
s Tekniset . ¢ Piitoksenteko
e Strategiset ¢ Asiakasymmarrys
| ¢ Inhimilliset ¢ Segmentointi ja kohdentaminen
1
| | l
E Empiirinen tarkastelutaso w s .
s Tekodlyn operatiivinen vaikutus
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Pl : . | ¢ Asiakaskohtaaminen
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Kuvio 2. Markkinoinnin johtajuus tekodlyn murroksessa.

Kuviossa 2 teoreettinen viitekehys on esitetty visuaalisesti. Markkinoinnin johtajuus
ndahdaan ylakasitteena ja sen alle jasentyy markkinoinnin johtajan merkitys seka johtajan
taidot. Johtajan taidot jakautuvat kolmeen osaamisalueeseen kolmijaon mukaisesti (ks.
kuvio 1). Tekodlyn strateginen sekd operatiivinen vaikutus kytkeytyy kaikkiin naihin
kolmeen osaamisalueeseen, taten vaikuttaen markkinoinnin johtajan taitoihin. Kuviossa

esitetty empiirinen tarkastelutaso osoittaa, mihin teoreettista viitekehysta sovelletaan
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tutkimuksessa. Teoreettinen viitekehys toimii siten tutkimuksen rakenteellisena pohjana.
Seuraavassa luvussa tarkastellaan tarkemmin tutkielmassa tehtyja metodologisia
valintoja. Luvussa esitellaan tutkimusote, empiirisen aineiston keruumenetelmat seka

aineiston analysointitapa. Lisaksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.
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3 Metodologia ja aineisto

Tassa luvussa syvennytaan tutkielman metodologisiin valintoihin ja perustellaan tehdyt
ratkaisut. Tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen ja tutkimuksen
tieteenfilosofinen suuntaus on fenomenologis- hermeneuttinen tutkimusote. Luvun
alussa kasitellaan laadullista tutkimusta ja tieteenfilosofista suuntausta tarkemmin.
Taman jdlkeen esitellddan aineistonkeruumenetelma, eli teemahaastattelu, seka
perustellaan sen soveltuvuus tdhan tutkimukseen. Seuraavaksi kaydaan lapi valittua
analyysimenetelmada ja luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta seka

eettisyytta.

3.1 Tutkimusote

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on [6ytaa ja paljastaa uusia tosiasioita sen sijaan,
etta pyrittdisiin todentamaan jo olemassa olevia vaitteita (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 161).
Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 74) korostavat, ettd laadullisen |dhestymistavan tavoitteena
ei ole tilastollisten vyleistysten tekeminen, vaan tietyn toiminnan ja ilmididen
ymmartaminen sekd niiden kuvaaminen kokonaisvaltaisesti. Nadin ollen laadullinen
lahestymistapa soveltuu tahan tutkimukseen, jonka tarkoituksena on tarkastella sita,
millaisia taitoja markkinoinnin johtajat tarvitsevat B2C-asiakassuhteiden johtamisessa

edellyttaa tekoalyn murroksessa.

Tutkimuksen tieteenfilosofisena suuntauksena on fenomenologis-hermeneuttinen
tutkimusote. Laineen (2010, s. 28-37) mukaan fenomenologia keskittyy ihmisen
kokemusten ja niille annettujen merkitysten tutkimiseen ja hermeneutiikka puolestaan
viittaa ymmartamiseen seka tulkintaan. Tassad keskeistda on se, ettd kaikki ymmarrys
rakentuu aikaisemman ymmarryksen varaan. Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 31-32) kertovat,
ettd nadiden nakokulmien yhdistiminen muodostaa fenomenologis-hermeneuttisen
tutkimuksen, jonka tavoitteena on jasentda tutkittavaa ilmi6ta ja tehda jo tunnetusta

asiasta tietoisesti ymmarretty. Koska fenomenologis-hermeneuttinen ldhestymistapa
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keskittyy kokemuksiin, merkityksiin seka ymmartamiseen ja tulkintaan, soveltuu se
tahan tutkimukseen, jonka tarkoituksena on lisata ymmarrysta tutkittavasta aiheesta

haastateltavien kokemusten ymmartamisen ja tulkinnan kautta.

Talle lahestymistavalle on myds ominaista todellisuuden subjektiivisuus, eli yksilon
kokemus nahdaan totuutena. Fenomenologis-hermeneuttisella tutkimuksella pyritdaan
tekemaan tietoiseksi sellainen, mika tottumusten vuoksi jaa usein huomaamatta tai
koetaan itsestaan selvaksi. Taman lisaksi voidaan paljastaa asioita, jotka on koettu, mutta

joita ei ole viela tietoisesti ajateltu. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 29-30)

3.2 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytetdadan teemahaastatteluja, jotka
toteutetaan puolistrukturoituina yksilohaastatteluina. Haastattelu on sosiaalinen
vuorovaikutustilanne, jonka tavoitteena on saada syvillista tietoa tutkittavasta ilmiosta.
Haastattelut rakentuvat erityisesti haastateltavien sanallisista ilmaisuista ja niihin
liittyvista merkityksista. Ndiden merkitysten tulkinnassa otetaan huomioon seka
haastattelijan ettd haastateltavan aiempi kokemus ja nakdkulmat. (Hirsjarvi & Hurme,

2015, s. 42-47)

Hirsjarven ja Hurmeen (2015, s. 48) mukaan teemahaastattelun lahtokohtana on, etta
kaikkia yksilon kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita voidaan tutkia talla
menetelmalla. Menetelmda mahdollistaa kysymysten tarkentamisen ja syventamisen
vastausten perusteella, mikd puolestaan tukee aiheen syvéllisempaa kasittelya.
Teemahaastattelussa myos painotetaan sitd, miten ihmiset tulkitsevat erilaisia asioita,
millaisia merkityksia he niille antavat ja miten merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa.
(Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 65—-66) Koska tama tutkimus on kiinnostunut haastateltavien
kokemuksista ja nakokulmista tutkittavaan aiheeseen liittyen, soveltuu teemahaastattelu

aineistonkeruumenetelmaksi hyvin.
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Teemahaastattelu perustuu ennalta valittuihin teemoihin ja niita tdydentaviin
tarkentaviin  kysymyksiin. Menetelmd on kuitenkin luonteeltaan joustava seka
vapaamuotoinen eikd teemojen suunnittelu etukateen tarkoita sitd, etta haastattelu
etenisi tiukasti valmiiden kysymysten mukaan. Tarkoituksena on rohkaista haastateltavaa
kertomaan vapaasti kasiteltdvasta aiheesta. (Puusa ja muut, 2020, s. 107-108) Tuomi ja
Sarajarvi (2018, s. 65) painottavat, ettd teemahaastattelun tavoitteena on tuottaa
tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden kannalta olennaista sekd merkityksellista tietoa,
jolloin teemojen valinnan tulee perustua tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen ja
sithen, mita tutkittavasta aiheesta jo tiedetdan. Lisaksi kysymykset suunnitellaan siten,

ettd ne ohjaavat kohti tutkimuksen tavoitteita seka ongelmanasettelua.

Teemahaastatteluun valitut teemat muodostettiin tutkielman teoreettisen viitekehyksen
pohjalta. Valittujen teemojen avulla ohjattiin haastatteluiden kulkua siten, ettda ne
tukivat tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita. Haastattelurunkoon muodostui viisi
teemaa, (1) tekodlyn vaikutus markkinointiin, (2) markkinoinnin johtajan merkitys
tekodlyn murroksessa, (3) markkinoinnin johtajan taidot tekodlyn murroksessa, (4)
muutos ja osaamisen kehittyminen sekd (5) tulevaisuuden nakymat. Ensimmaisen
teeman avulla kartoitettiin tekoalyn merkitystd markkinoinnin toimintaymparistdssa
seka siihen liittyvia mahdollisuuksia ja haasteita. Toisen teeman avulla tarkasteltiin
markkinoinnin johtajan merkitystd ja sen muutosta tekodlyn myota. Kolmas teema
keskittyi markkinoinnin johtajien osaamisalueisiin ja erityisesti niihin taitoihin, joita
tekodlyn murros edellyttda asiakassuhteiden johtamisessa. Neljas teema syvensi
ymmarrysta osaamisen kehittdmisestd seka siitd, miten yritykset ja yksilot voivat vastata
muuttuviin vaatimuksiin. Viidennen teeman tarkoituksena oli puolestaan kartoittaa
tekoalyn vaikutuksia markkinoinnin tulevaisuuteen. Tutkimuksen haastattelukysymykset

loytyvat liitteesta 1.



33

3.3 Tutkimusaineisto

Tutkielman aineistona toimii teemahaastattelut, jotka toteutettiin yksilohaastatteluina
2.4.-20.5.2026 valisena aikana. Haastattelut pidettiin etdand Microsoft Teams -sovellusta
hyddyntden, jolloin haastateltavat pystyivat osallistumaan keskusteluun heille tutusta
ympadristosta kasin. Tama edesauttoi luottamuksellisen ilmapiirin syntymista ja
mahdollisti sen, ettd haastateltavat pystyivat jakamaan kokemuksiaan seka
nakemyksidan avoimesti tutkittavaan aiheeseen liittyen. Haastattelut nauhoitettiin
kokonaisuudessaan, minka jilkeen ne litteroitiin tekstimuotoon analyysia varten
hyodyntamalla Word -sovelluksen litterointitydkalua. Nauhoittaminen mahdollisti sen,
ettd tutkimuksen tekijat pystyivat keskittymdan vuorovaikutukseen ja keskustelun

syventamiseen ilman jatkuvaa muistiinpanojen tekemista.

Haastateltavat valittiin ennalta maariteltyjen kriteerien perusteella, silld tutkimuksessa
oltiin kiinnostuneita markkinoinnin johtajien kokemuksista ja nakemyksista tekoalyn
murroksesta. Ndin varmistettiin, ettd osallistujilla oli riittdva asiantuntemus ja kokemus
tutkimusaiheesta. Tama mahdollisti tutkimuksen soveltuvan ja sisallollisesti rikkaan
aineiston muodostumisen. Tassa tutkielmassa markkinoinnin johtajuus ymmarrettiin
laajemmin strategisena asiantuntijuutena, minka vuoksi haastatteluihin sisallytettiin
myds asiantuntijarooleissa toimivia henkil6ita. Haastateltavilta edellytettiin kokemusta
markkinoinnista sekda ymmarrysta markkinoinnin johtamiseen tai asiakassuhteiden
johtamiseen liittyvista tehtdvistd. Lisdksi haastateltavilla tuli olla kokemusta tai

kdytannon kosketuspintaa tekoadlyn hyodyntamisesta markkinoinnissa.

Tutkimukseen pyrittiin valitsemaan erilaisissa rooleissa ja yrityksissa toimivia henkil6ita,
jotta ilmi6ta voitiin tarkastella monipuolisesti eri ndakokulmista. Harkinnanvaraisella
otannalla pyrittiin siten varmistamaan aineiston monipuolisuus sekd tutkimuksen
kannalta relevanttien nadkokulmien esiin nouseminen. Sukupuolta ei huomioitu
tutkimuksessa taustamuuttujana, silla sen ei katsottu olevan tutkimusaiheen kannalta
merkityksellinen tekija. Taulukkoon 3 on koottu yhteen haastateltavien keskeiset

taustatiedot. Aineisto koostui kuudesta markkinoinnin alalla tyoskentelevasta henkilost3,
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jotka toimivat asiantuntija-, koordinaattori-, paallikko- ja johtotason rooleissa.
Haastateltavien markkinointikokemus oli laajaa ja vaihteli 3—33 vuoden valilla, mika
mahdollisti monipuoliset nakemykset tutkittavasta ilmiostd. Aineistoon valikoitui
tutkimuksen kannalta relevantteja henkil6ita, joilla oli kokemusta markkinoinnin ja
asiakassuhteiden johtamisesta sekd tekodlyn hyodyntdmisestda markkinoinnin
kontekstissa. Nain aineistoa voidaan pitaa tutkimuksen tavoitteiden kannalta
tarkoituksenmukaisena ja sisallollisesti rikkaana. Haastateltavien anonymiteetin
turvaamiseksi haastatteluihin viitataan tutkielmassa tunnuksilla H1-H6 haastattelujen

toteutusjarjestyksen mukaisesti.

Taulukko 3. Yhteenveto haastateltavista.

Haastateltava Nykyinen tyérooli Kokemus Haastattelun kesto
(vuosina)
H1 Markkinointiasiantuntija 14 53 min
H2 Kategoriajohtaja 13 1t19 min
H3 Markkinointiasiantuntija 24 56 min
H4 Markkinointipaallikké 25 30 min
H5 Markkinointikoordinaattori 3 44 min
H6 Markkinointi- ja viestintdjohtaja 33 46 min

3.4 Aineiston analysointi

Laadullisen aineiston analyysin tarkoituksena on luoda aineistosta mielekds kokonaisuus,
jonka pohjalta voidaan muodostaa syvallinen ja perusteltu tulkinta sekd tehda
johtopaatoksia tarkasteltavasta ilmiostd. Analyysin tekeminen sisdltdd aineiston
yksittdisten osien analysointia ja niiden yhdistamistd synteesin laatimiseksi.
Analyysivaiheessa aineistoa voidaan pilkkoa, tiivistda ja luokitella, kun taas synteesia

tehdessa pyritdaan rakentamaan kokonaisvaltainen ndkemys aineistosta ja tuomaan esiin
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uusia tapoja hahmottaa tutkimuskohdetta. Pelkka analyysin esittdminen ei kuitenkaan
riitd, silld ilman tulkintaa tulokset jaavat pinnallisiksi. Laadullisen tutkimuksen keskeisena
pdaamaara onkin saavuttaa mielekkaita tulkintoja. Mikali raportointi jaa vain kuvailevalle
tasolle, riskind on, etta tutkija kasittelee kaikkia havaintoja yhta merkittavina eika erota

niiden keskinaisia painoarvoja. (Puusa ja muut, 2020, s. 144)

Tassa tutkimuksessa aineistoa analysoitiin laadullisen sisdllénanalyysin avulla. Puusan ja
muiden (2020, s. 144-145) mukaan sisallonanalyysi soveltuu kaytettavaksi
monenlaiseen laadulliseen tutkimukseen ja sen avulla aineistoa on mahdollista
tarkastella monipuolisesti. Se toimii my0Os keinona jasentdaa empiirista aineistoa tulkintaa
varten. Sisadllonanalyysin tavoitteena on muodostaa kokonaiskuva tutkittavasta ilmidsta
tuottamalla mahdollisimman kattava ja faktoihin perustuva kuvaus aineistosta. Toisaalta
analyysin avulla pyritdaan myos tulkitsemaan aineistoa syvallisemmin ja ymmartamaan
siind esiintyvien ilmididen merkityksia niiden omassa kontekstissa. Sisallénanalyysi
keskittyy aineiston sisdltoon, painottaen sitd, mita aineistossa sanotaan ja miksi se
sanotaan juuri talla tavalla. Laadullinen nakékulma korostaa kontekstuaalista merkitysta
eli sitd, miten ja miksi jokin sanotaan. Nadin ollen laadullisen sisallonanalyysin tavoitteena
on lisatd ymmarrysta tutkittavasta ilmiostd sen omassa kontekstissaan. (Erikssonin &

Kovalaisen, 2016, s. 119)

Laadullista sisadllénanalyysissa voidaan toteuttaa eri tavoin. Erikson ja Kovalainen (2016,
s. 121) kertovat, etta sisadllénanalyysissa on yleensa kaksi lahestymistapaa. Ensimmainen
tapa on aineiston luokittelu, jonka tarkoituksena on jasentda aineistoa ja muodostaa
mahdollisimman kattava seka faktoihin perustuva kuva tutkittavasta ilmiosta. Toinen
lahestymistapa keskittyy syvéallisempdan tulkintaan, jossa pyritddan ymmartamaan
aineistossa esiintyvien ilmididen merkityksia. Luokitteluun perustuva analyysi edellyttaa
yleensé aineiston koodaamista, kun taas tulkinnallinen analyysi voidaan toteuttaa joko

koodausta hyodyntaen tai ilman sita.
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Mikali koodausta ei hyddynnetd, tutkija voi kayttdd muita lahestymistapoja, kuten
intuitiivista pohdintaa, miellekarttojen laatimista, analyysimuistioiden kirjoittamista
seka tekstin tarkkaa ja huolellista lukemista. Ndiden avulla aineistoa voidaan tulkita
suoraan. Tama korostaa tutkijan aktiivista roolia aineiston tulkitsijana seka tutkijan kykya
reflektoida omaa ajatteluaan analyysiprosessin aikana. Tutkijan tulkintakyky onkin
tutkimuksen keskeinen vahvuus, eika tutkimuksen tulisi perustua lilkkaa mekaanisiin

menetelmiin, kuten koodaamiseen. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120)

Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 121) painottavat, ettd varsinaisessa tutkimusprosessissa
on kuitenkin tdrkedaa arvioida, soveltuuko jokin laadullisen sisdllénanalyysin
ldahestymistapa omaan  tutkimukseen, sen tavoitteisiin  sekda  alustaviin
tutkimuskysymyksiin. Tutkijan tulisi pohtia, riittdako aineiston sisallon tarkastelu
vastaamaan tutkimuskysymyksiin vai onko analyysia tarpeen taydentda muilla

menetelmilla.

Koska tutkimuksessa tarkastellaan, miten markkinoinnin johtajat kokevat tekodlyn
murroksen markkinoinnin kentdlld, miten he ndkevdt oman merkityksensa ja
osaamisalueidensa muuttuvan seka millaisia taitoja B2C-asiakassuhteiden johtaminen
edellyttda tekodlyn murroksessa, laadullinen sisallonanalyysi soveltui tutkimuksen
analyysimenetelmaksi hyvin. Sisadllonanalyysin avulla aineistosta voitiin tunnistaa
keskeisida teemoja, vertailla haastateltavien nakemyksia keskendaan sekd muodostaa
synteeseja aineistossa toistuvista ilmidistd. Menetelma mahdollisti myos aineistosta
esiin nousseiden ndkokulmien jasentamisen systemaattisiksi kokonaisuuksiksi, joita

voitiin hyddyntda osaamismallin rakentamisessa.

Aineistoa tarkasteltiin useaan kertaan kokonaisuutena, minka jalkeen haastatteluista
tunnistettiin tutkimuksen kannalta olennaisia teemoja, ndkemyksia ja merkityksia.
Analyysissa kiinnitettiin huomiota erityisesti siihen, miten haastateltavat kuvasivat
tekodlyn vaikutuksia markkinointiin, markkinoinnin johtajan merkitykseen ja

osaamisalueisiin sekd B2C-asiakassuhteiden johtamisen edellyttamiin taitoihin.



37

Aineistoa jdsennettiin ryhmittelemalla samankaltaisia ndkemyksia laajemmiksi
kokonaisuuksiksi, joiden pohjalta muodostettiin tutkielman tulokset -luvun rakenne.
Analyysin viimeisessa vaiheessa havaintoja tulkittiin suhteessa tutkielman tavoitteisiin ja
teoreettiseen viitekehykseen. Taman avulla aineistosta tunnistettiin sekd aiempaa
tutkimusta tukevia ettd uusia nakokulmia. Haastatteluista valittiin lisaksi tuloksia
havainnollistavia viittauksia, joiden tarkoituksena oli tukea analyysia ja tehda aineistosta

muodostetut tulkinnat lapinakyviksi.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuseettiset periaatteet muodostavat keskeisen perustan laadukkaalle seka
vastuulliselle tutkimukselle ja jatkuva luotettavuuden arviointi on olennainen osa koko
tutkimusprosessia. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida erilaisista nakokulmista,
kuten aineiston kattavuuden kautta. Haastateltavat valittiin  tutkimukseen
harkinnanvaraisesti, jotta mukaan saatiin henkil6ita, joilla oli tutkimusaiheen kannalta
olennaista kokemusta ja asiantuntemusta. Kriteereina haastateltaville oli kokemus
markkinoinnista, ymmarrys markkinoinnin tai asiakassuhteiden johtamisesta ja
kokemusta tekodlyn hyodyntamisesta markkinoinnissa. N&din ollen haastateltaviksi
valittiin henkil6ita, joilla arvioitiin olevan riittavasti tietoa seka kokemusta tutkittavasta
aiheesta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 98). Tuomi ja Sarajarvi (2013, s. 87) myos lisdavat,
etta aineiston kattavuuden kannalta keskeinen tekija on saturaatio eli aineiston
kylladntyminen. Tama tarkoittaa sitd, ettd tutkimukseen osallistuvilta ei endaa saada
tutkimuksen tarkoituksen kannalta olennaista uutta tietoa. Tutkimukseen osallistui kuusi
haastateltavaa ja haastatteluiden edetessa aineistossa alkoi toistua samoja teemoja seka
nakoékulmia. Taten uusien haastatteluiden ei nahty enda tuottavan merkittavasti uutta
tietoa tutkimusaiheen kannalta ja aineiston katsottiin olevan riittavan kyllainen kuuden

haastattelun jalkeen.

Tutkimukseen osallistumisen tulee perustua tdysin vapaaehtoisuuteen, eika

haastateltaville saa syntya vaikutelmaa, ettd heidén olisi pakko osallistua. Haastateltaville
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on kerrottava selkedasti, ettd he voivat keskeyttaa osallistumisensa milloin tahansa. Lisaksi
tutkimuksessa tulee kunnioittaa haastateltavien yksityisyytta ja varmistaa, etta heidan
henkilotietonsa kasitelldadan asianmukaisesti. Tutkijan vastuulla on huolehtia siitd, ettei
osallistujien henkildllisyys tai heidan henkilokohtaiset tietonsa paljastu tutkimuksen
missadadn vaiheessa. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 71) Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s.
74) mukaan anonymiteetin sailyttdminen on yksi tutkijan tarkeimmista tehtavista. Kaikki
henkilokohtaiset tiedot tulee kasitelld luottamuksellisesti, ja tutkijan on ennakoitava
mahdolliset riskit, jotka voisivat vaarantaa aineiston anonymiteetin tai
luottamuksellisuuden. Tassa tutkimuksessa haastateltavat valittiin  tutkimuksen
tavoitteiden kannalta tarkoituksenmukaisesti, ja osallistujille kerrottiin ennen
haastatteluihin  osallistumista  tutkimuksen tarkoituksesta, tavoitteista seka
osallistumisen vapaaehtoisuudesta ja luottamuksellisuudesta. Haastateltaville taattiin
anonymiteetti, eika heidan henkildllisyyttaan tuotu tutkimuksessa esiin. Haastateltaville
lahetettiin  haastattelukutsun  yhteydessa  aineistonhallintasuunnitelma  seka
tietosuojalomake ja haastateltavilta varmistettiin lupa haastatteluiden nauhoittamiselle

seka litteroinnille.

Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 308) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta
voidaan arvioida  kayttovarmuuden, siirrettdvyyden, uskottavuuden  seka
vahvistettavuuden avulla. Kédyttévarmuudella viitataan siihen, etta tutkimusprosessi on
looginen, selkeasti kuvattu ja jaljitettavissa. Tutkimuksen vaiheet tulee dokumentoida
huolellisesti, jotta lukija voi arvioida tutkimuksen toteutuksen asianmukaisuutta. Tassa
tutkielmassa kayttovarmuus varmistettiin kuvaamalla tutkimusprosessi mahdollisimman
lapinakyvasti aina tarkoituksen ja tavoitteiden maarittelemisesta tutkimuksen tulosten
tulkintaan. Tutkielma laadittiin huolellisesti ja sen rakenne pyrittiin rakentamaan
loogisesti etenevaksi kokonaisuudeksi. Lisdksi tutkielmassa tehdyt metodologiset
valinnat perusteltiin, jotta lukijan on mahdollista arvioida tutkimusprosessin

asianmukaisuutta ja tutkimuksen toteutuksen luotettavuutta.
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Siirrettédvyydelld tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksen kontekstin ja tulokset kuvataan siten,
ettd niiden yhtalaisyyksia muihin tutkimuksiin voidaan arvioida. Tarkoituksena ei ole
suora yleistettdvyys, vaan mahdollisuus tunnistaa samankaltaisuuksia eri
tutkimusymparistoissa. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308) Siirrettavyys tassa
tutkielmassa varmistettiin  hyodyntamalla aikaisempaa tutkimuskirjallisuutta ja
muodostamalla niiden pohjalta tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka toimi
empiirisen osuuden perustana. Lisdksi tutkimuksen konteksti, tutkimuksen toteutus seka
aineiston analyysi on kuvattu mahdollisimman selkeasti. Taman avulla lukijan on
mahdollista arvioida, missd maarin tutkimuksessa esiin nousseet havainnot voivat olla
tunnistettavissa tai sovellettavissa myds muissa toimintaymparistdissa. Vaikka
tutkimuksen tavoitteena ei ollut tulosten suora yleistettavyys, voidaan tutkimuksessa
tunnistettujen havaintojen arvioida tarjoavan hyodyllistd ymmarrysta myos laajemmissa

vastaavanlaisissa konteksteissa.

Uskottavuus liittyy siihen, kuinka vakuuttavasti tutkimus on toteutettu ja perusteltu.
Talloin voidaan tarkastella esimerkiksi tutkijan perehtyneisyyttd aiheeseen, aineiston
riittavyytta seka sitd, kuinka loogisesti havainnot ja johtopaatokset on yhdistetty toisiinsa.
Keskeistda on myos, voisiko toinen tutkija paatya samankaltaisiin tulkintoihin saman
aineiston perusteella. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308) Uskottavuus varmistettiin
tdssa tutkielmassa perehtymalld tutkittavaan ilmioon kattavasti aikaisemman
tutkimuskirjallisuuden avulla sekda hyodyntamalla tutkimuksen tavoitteisiin soveltuvaa
aineistonkeruu- ja analyysimenetelmada. Lisaksi tutkimuksen aineisto arvioitiin
tutkimuksen tavoitteiden kannalta riittavaksi. Tutkimustulokset pyrittiin esittamaan siten,
ettd aineistosta tehdyt tulkinnat ja johtopaatokset ovat selkedsti yhdistettavissa

esitettyihin havaintoihin.

Lopuksi vahvistettavuus, joka tarkoittaa sita, ettd tutkimuksen tulokset eivat perustu
pelkdstdan tutkijan omiin oletuksiin, vaan ne voidaan selkedsti yhdistad kerattyyn
aineistoon. Ndin myds muut voivat ymmartda ja arvioida tutkimuksen johtopaatosten

perustelut. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308) Vahvistettavuus tdssa tutkielmassa
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varmistettiin siten, ettd tutkimuksen tulokset ja johtopadatokset perustuivat
haastatteluaineistosta esiin nousseisiin havaintoihin eika tutkijoiden omiin oletuksiin tai
ennakkokasityksiin. Aineiston analyysi toteutettiin systemaattisesti, ja tutkielmassa
pyrittiin kuvaamaan analyysiprosessin eteneminen mahdollisimman lapinakyvasti.
Lisaksi tutkimustulosten esittelyssa hyodynnettiin suoria lainauksia, joiden avulla lukijan

on mahdollista tarkastella, miten tehdyt tulkinnat pohjautuvat haastatteluaineistoon.

Taman tutkielman toteuttamisessa pyrittiin noudattamaan rehellista, huolellista seka
tarkkaa tutkimusotetta koko tutkimusprosessin ajan. Tutkielmassa kaytettiin
johdonmukaista viittaustapaa ja ldhteiden hydodyntamisessa huolehdittiin siita, etta
alkuperiisille tutkijoille annettiin asianmukainen tunnustus. Eettisyys huomioitiin myos
aineistonkeruuvaiheessa, joka toteutettiin haastatteluiden avulla. Haastateltavat valittiin
tutkimuksen tavoitteiden kannalta tarkoituksenmukaisesti ja heille taattiin
anonymiteetti, eikd heidan henkilollisyyttddn tuotu tutkimuksessa esiin.
Tutkimusmenetelmat sekd aineistonkeruu- ja analyysiprosessi on kuvattu
mahdollisimman selkeasti, jolloin lukijan on mahdollista ymmartaa, miten tutkimus on

toteutettu ja milla perusteilla tutkimustuloksiin seka johtopaatdksiin on paadytty.

Lisaksi tutkielman eettisyydesta huolehdittiin tekodlyn vastuullisella hyodyntamiselld
tutkimusprosessin eri vaiheissa. Tutkielmassa hyddynnettiin Chat GPT, Keenious ja
Notebook LM -tekodlytyokaluja muun muassa tutkimusaiheen ideoinnin tukena,
tutkimuskirjallisuuden alustavassa kartoittamisessa, haastattelukysymysten
kehittamisessa sekd tekstin kielellisen sujuvuuden parantamisessa. Tekodlya ei
kuitenkaan kaytetty tutkimustulosten muodostamiseen tai haastatteluaineiston
analysointiin, eikd haastatteluaineistoa syotetty tekodlyohjelmille. Tekodlyn tuottamaa
sisaltéa arvioitiin kriittisesti koko tutkimusprosessin ajan. Lopullinen vastuu tutkielman

sisallosta, tulkinnoista ja laadusta sailyi tutkimuksen tekijoilla.
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitelldaan tutkielman tulokset ja ndin ollen vastataan tutkielman toiseen
sekd kolmanteen tavoitteeseen. Laadullisen sisdllonanalyysin avulla aineistosta
tunnistettiin keskeisia teemoja ja merkityksia liittyen siihen, miten markkinoinnin
johtajat kokevat tekodlyn murroksen markkinoinnin kentalla seka miten he nakevat
oman merkityksensd ja osaamisalueidensa muuttuvan. Taman jalkeen tarkastelua

syvennettiin yksityiskohtaisemmin B2C-asiakassuhteiden johtamiseen liittyviin taitoihin.

4.1 Markkinointi tekodlyn murroksessa

Tekodly on muuttanut markkinointia erityisesti sisallontuotannon, datan hydédyntdamisen
ja toimintatapojen nakokulmasta. Muutoksen ei nahda koskevan vain vyksittdisia
tyovaiheita tai teknologisia tyokaluja, vaan markkinoinnin koko toimintalogiikkaa.
Tekodly on nopeuttanut markkinoinnin toteuttamista, muuttanut suunnitteluprosesseja
seka vaikuttanut siihen, miten markkinointia johdetaan, kohdennetaan ja resursoidaan.
Samalla markkinoinnista on tullut entistd dataohjatumpaa, automatisoidumpaa ja
reaaliaikaisempaa, mika nakyy erityisesti paatoksenteon, asiakasymmarryksen seka

personoinnin korostumisena.

Sisdlldntuotanto on nopeutunut merkittavasti, silla se ei ole enda vain markkinoinnin
ammattilaisten, graafikoiden tai toimistojen vastuulla, vaan yha useampi voi tuottaa
markkinointimateriaaleja tekoadlyn avulla. Tama nakyy vyrityksissa konkreettisena
muutoksena tyonkuvissa ja toimintatavoissa silla aiemmin useille henkil6ille
jakautuneita tyotehtavia voidaan nyt toteuttaa huomattavasti pienemmilla resursseilla.
Sisdlldntuotannon painopiste on siirtynyt varsinaisesta tekemisestd enemman
ohjaamiseen, ideointiin seka laadun arviointiin. Tekodly mahdollistaa erilaisten sisaltdjen
nopean ja skaalautuvan tuottamisen, mikad kasvattaa markkinoinnin volyymia seka

tehostaa tekemista.
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“.. Markkinoinnista on tullut entisté dataohjatumpaa, automatisoidumpaa ehké
reaaliaikaisempaakin. Eli tekodly auttaa juurikin tdssd sisdlléntuotannossa, olipa
ne sitten kuvia ddntd oikeastaan mitd vaan.” (H6)

“Ehkd se ndkyvin muutos on se kaikenlaisen sisdllén, oli se tekstin videon kuvan tai
jonkun muun sisdllén, jopa aika réjéhdysmdinen liséédntyminen, ettd miten sitd
tuotetaan ja kuinka nopeasti ja ketkd sitd pystyy tuottamaan. Niin, ettd tekeminen
usein sen sisdllon osalta siirtyy jopa alan ammattilaisilta minkd tahansa alan
ammattilaisille. Omalla tavallaan niin mennéédnké tekodlyn murroksen myoétd
siihen, ettd kaikki tekee markkinointia tai ainakin sité sisdlléntuotantoa.” (H1)

Sisdlléntuotannon nopeutuminen on muuttanut myods markkinoinnin toimintalogiikkaa.
Markkinointi perustuu aiempaa enemman jatkuvaan, nopeasti reagoivaan ja
iteratiiviseen tekemiseen, jossa sisalt6ja voidaan testata, muokata seka optimoida lahes
reaaliaikaisesti. Tamd mahdollistaa nopean reagoinnin asiakaskayttaytymisen
muutoksiin ja vahvistaa kokeilukulttuuria markkinoinnissa. Samalla rutiininomaisia
tyovaiheita voidaan automatisoida, mikd vapauttaa aikaa strategiseen ajatteluun,
luovuuteen seka paatéksentekoon. Markkinoinnissa korostuu entista enemman kyky
tulkita tietoa, ohjata kokonaisuuksia ja tehda paatoksia nopeasti muuttuvassa
ymparistéssa. Myos markkinoinnin johtajuus painottuu aiempaa enemman tekoalyn
hyodyntamisen  ohjaamiseen, tavoitteiden johtamiseen sekd  strategisen

asiakasymmarryksen rakentamiseen.

“Aikaa on enemmdn luovuudelle, suunnittelulle ja tdn tyyppisille, ettd se tekodly
huolehtii rutiineja ja tarkistaa tekstit ja siitd datasta saadaan enemmdn irti.” (H4)

“Vapauttaa enemmédin aikaa siihen luovaan tyéhén ja enemmcdin aikaa esimerkiksi
pddtdksentekoon. Sitten pystytédn paremmin ja tehokkaammin viemddn asioita
eteenpdin, ettei siind mene semmoiseen ndprédmiseen.” (H3)

Tekodlyn merkitys korostuu erityisesti datan hyodyntamisessa ja asiakasymmarryksen
syventamisessd. Markkinoinnin padatoksenteko perustuu aiempaa vahvemmin
analytiikkaan ja jatkuvasti paivittyvaan tietoon, minka ansiosta yritykset voivat tunnistaa

asiakaskayttaytymistd, ennakoida tarpeita sekd kohdentaa markkinointia tarkemmin.
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Tama nakyy etenkin B2C-kontekstissa, jossa suurten asiakasmaarien vuoksi personoinnin

ja asiakasdatan hyodyntamisen tarkeys korostuu.

“Sillé pystytddn tekemddn entistd kohdistetumpaa markkinointia ja tunnistamaan
ostokdyttdytymisté ja analysoimaan suurempaa mddrdd asiakasdataa
nopeammin ja asiakkaistarpeita.” (H6)

“Kun sitd dataa on nopeampi tulkita ja saada asioita selville. Sun on helpompi
tuoda asiantuntijuutta esille, kun ne faktat on siiné nopeasti saatavilla, ettd ne ei
ole semmoista mututuntumaa. Varsinkin tdssé digitaalisessa maailmassa sitd
dataa on olemassa ja sité analyysié on nyt helpompi ja nopeampi tehdd.” (H4)

Personointi ja asiakasymmarryksen syventdminen muodostavat olennaisen osan
markkinoinnin kehitysta tekoalyn murroksessa. Asiakkaille voidaan tarjota yksilollisesti
raataloitya sisaltoa lahes reaaliaikaisesti, jolloin markkinointi siirtyy massaviestinnasta
kohti yksilollisempaa asiakaskokemusta. Personoinnin tavoitteena ei ole pelkastaan
myynnin lisddminen, vaan myds aidosti hyodyllisen seka relevantin sisallon tarjoaminen
asiakkaille. Markkinoinnin optimointi ja jatkuva testaaminen ovat helpottuneet, silla
tekodlyn avulla erilaisia sisadltéja ja ratkaisuja voidaan kokeilla nopeasti seka
kustannustehokkaasti. Parhaimmillaan tekodly voi tehdd markkinoinnista entista
asiakaslahtoisempaa sekda liiketoiminnallisesti vaikuttavampaa, kun asiakkaiden

tarpeisiin pystytdadan vastaamaan aiempaa tarkemmin ja nopeammin.

”... Kun ymmdrretddn sitd asiakasdataa paremmin ja asiakkaita paremmin, niin
pystytddn tarjoamaan niille asiakkaille ihan oikeasti sitd aidosti relevanttia arvoa,
eikd vaan semmoista klassista osta myyntihuttua. Ldhtdkohtaisesti iso osa
kuluttajista arvostaa kuitenkin sitd, ettd heille tarjotaan semmoista aidosti oikeasti
hyédyllistd tietoa.” (H1)

“Kaikki tdmmdiset tekodlypohjaiset teknologiat, jotka mahdollistavat sen, ettd on
tosi helppo personoida kdvijdkohtaista sisdltéd. Kun asiakas tulee sinne
verkkosivustolle, niin hénelle tulee heti radtdléityd sisdltéd. Tammodiset tyokalut
mahdollistaa sitd, ettd pystyy personoimaan tehokkaasti ja sitten myéds AB testaus,
ettd pystyy testaamaan sitd mikéd toimii.” (H2)
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Vaikka tekoaly tuo markkinointiin merkittavia tehokkuus- seka personointihyotyja, siihen
liittyy myOs useita haasteita. Keskeiseksi haasteeksi nousee sisdltdjen geneerisyys ja
erottautumisen vaikeus. Tekoalylla tuotettu sisalto voi olla teknisesti laadukasta, mutta
samalla hyvin samankaltaista, mika heikentdaa brandien erottuvuutta. Sisdlldista voi
puuttua omaleimaisuus ja tunnistettava brandi-identiteetti, jolloin markkinoinnin

vaikuttavuus heikkenee pitkalla aikavalilla.

”Sen ndkee tuolla helposti siséllbissé mitd julkaistaan, etté moneen siséltéon voisi
vaihtaa minkd tahansa brdndin, ettd se erottautuminen on heikkoa ja linkittyy kylld
siihen geneerisyyteen.” (H1)

Tekodlyn hyddyntamiseen liittyy lisaksi kuluttajien kasvava kriittisyys, silla tekoalylla
tuotettu sisaltd tunnistetaan aiempaa herkemmin, eikd siihen suhtauduta aina
positiivisesti. Tama voi aiheuttaa yrityksille mainehaittoja ja luottamuksen
heikkenemista erityisesti tilanteissa, joissa tekodlyn kayttd nadyttaytyy kuluttajille liian

nakyvasti tai sisallon laatu koetaan heikoksi.

“Vaikka se oli ihan hyvdé video munkin mielesté, mutta se oli tietoisesti tehty pitkdlti
tekodlylld ja se tuli siind kylld esille, mutta en ole saanut semmoista
kommenttimyrskyé hetkeen videoille. Se haukuttiin tekodly paskaksi ja mun
mielestd se kertoo siité, ettd kuluttajat on entisté tietoisempia siitd, ettd mitd
tehdddn ja kylldhdn se on ihan fakta, ettd tekodilylld tehdyt sisdllét on suhteellisen
helppokin ténd pdivdnd tunnistaa.” (H1)

Haasteita aiheuttavat my6s osaamiseen liittyvat puutteet, muutoksiin sopeutuminen
seka markkinoinnin toimintaympariston nopea muuttuminen. Tekodlyn hyddyntaminen
edellyttda uudenlaista osaamista seka kykya arvioida kriittisesti tekodlyn tuottamaa
tietoa ja sisaltoa. Yrityksien valilla on eroja siina, kuinka hyvin tekodlyn mahdollisuudet
ymmarretdan ja kuinka valmiita muutokseen ollaan. Samalla markkinoinnin perinteiset
toimintamallit muuttuvat, kun esimerkiksi hakukoneiden sekd digitaalisten kanavien

rooli ostoprosessissa muuttuu tekoalypohjaisten alustojen yleistyessa.

“Google-hakujen mddrd vihenee koko ajan ja kaikki tuotevertailut ja hintavertailut
siirtyy enemmdn tekodlyalustoille, niin miten tavoitetaan asiakkaat? Sehdn vaatii
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paljon sitd, ettd ollaan hereilld ja ollaan kyvykkditd mukauttamaan sitd omaa
toimintaa kuluttajakdyttédytymisen nopeisiin muutoksiin. Siind varmasti on haaste
digitaalisen markkinoinnin puolella, kun ne on muuttunut niin nopeasti, ettd miten
sitten jdrkevdsti kdyttdd esimerkiksi digimarkkinointibudjettia.” (H2)

“Pitdd osata kdyttdd sitd, ettd ehkd semmoisen haaste siind, ettd pystytddn
optimoimaan niité erilaisia tyévdlineité meiddn hyvdéksi.” (H3)

“Ténd pdivdnd sun pitéd osata lukea sitd dataa ja tehdd johtopddtdksié sen
pohjalta. Se vaatii syvillisempdé osaamista. Sun pitdd olla parempi ja pystyd
myédskin haastamaan sitd tekodlyd, koska tekodlylld tuotetut, olipa ne
tekstisisdltojd tai kuvasiséltojd, niin  sielld on paljon virheitd, sielld on
epdtarkkuuksia ja sulla pitdd olla substanssia sitten arvioida sité materiaalia.” (H6)

Tekodlyn hyodyntamiseen liittyy lisdksi eettisia ja juridisia kysymyksia, erityisesti
asiakasdatan kadyttéon ja yksityisyydensuojaan liittyen. Datan maadran kasvu ei
automaattisesti johda parempiin paatoksiin, vaan edellyttda vastuullista toimintaa seka
kykya erottaa olennainen tieto epaolennaisesta. Tekodlyn avulla voidaan tuottaa erittdin
uskottavaa ja kohdennettua sisdltéd, mika voi vaikeuttaa aidon ja harhaanjohtavan
viestinnan erottamista toisistaan. Tama korostaa eettisen osaamisen seka luottamuksen

merkitysta osana markkinointia.

“Mydskin ndd eettiset ja juurikin tdhdn tietosuojaan liittyvdt asiat ja miten me
kerrotaan siitd, ettd téssd on kdytetty tekodlyd, niin tmmoiset myédskin tuo niitd
haasteita, ettd tehdddn se eettisié periaatteita kunnioittaen.” (H6)

“Haasteina ndkisin esimerkiksi vddrinkdytokset, kuten huijausyritykset. Tekodlyn
aikakaudella on mahdollista markkinoida hyvinkin aidonndkdisid verkkosivuja ja
palveluita ihmisten didinkielilld, vaikka ei itse kieltd puhuisi laisinkaan.” (H5)

4.1.1 Markkinoinnin johtajan merkitys tekodlyn murroksessa

Markkinoinnin johtajan merkitys korostuu tekodlyn murroksessa yrityksen suunnan
ndyttdjana, muutosjohtajana seka teknologian, liiketoiminnan ja asiakasymmarryksen
vhdistdjana. Tekodly on  muuttanut markkinoinnin  johtamista aiempaa

dataohjautuvammaksi, mutta samalla on korostunut tarve ymmartaa ihmisia,
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kuluttajakayttaytymista ja asiakaskokemusta datan taustalla. Vaikka tekodly mahdollistaa
suurten tietomaarien analysoinnin ja tehostaa paatdksentekoa, data ei yksin riita
ohjaamaan markkinointia. Markkinoinnin johtajan tehtdvana on tulkita tietoa
lilketoiminnan nakokulmasta seka varmistaa, etta tekodlyn hydédyntaminen tukee

yrityksen strategiaa, brandia ja asiakaskokemusta.

”Tekodly voi tuottaa paljon vaihtoehtoja, ideoita ja analyyseja, mutta se ei voi yksin
pddittdd, miké on yrityksen bréindille oikea suunta tai, ettd millainen viesti sopii
asiakkaille. Markkinoinnin johtajan tehtdvd on tavallaan yhdistéd tekodlyn
tuottama tieto liiketoiminnan tavoitteisiin, bréndiin ja asiakasymmdrrykseen.” (H5)

“"Markkinoinnin johtaminen on muuttunut data ohjautuvammaksi. Toisaalta
samalla korostuu kyky oikeasti aidosti ymmdrtdd sité ihmistd ja tdssd tapauksessa
sitd kuluttajan nédkékulmaa. Data ei kerro kaikkea, mutta tietylld tapaa johtajan
rooliinhan kuuluu tarkistaa, ettd toiminta on tehokasta ja tekodly tukee sité
toiminnan tehokkuutta.” (H1)

“Kylléhdn se substanssin merkitys korostuu entisté enemmdn. Vaikka sé saat paljon
materiaaleja niin sun tdytyy olla entistd strategisempi ja hallita se substanssi, jotta
sd voit arvioida ja johtaa dataa ja johtaa sisdltéjd ja ihmisid eteenpdin.” (H6)

Tekodlyn myota markkinoinnin johtajan merkitys on laajentunut perinteisesta
markkinoinnin johtamisesta kohti koko yrityksen teknologisen muutoksen johtamista.
Johtajan tehtdvana on varmistaa, ettd tekoadlya hyodynnetdan tarkoituksenmukaisesti
suhteessa liiketoimintaan, asiakkaisiin ja yrityksen tavoitteisiin. Tama korostaa erityisesti
kykya yhdistdaa teknologiset ratkaisut, asiakasymmarrys seka strateginen paatoksenteko

osaksi yrityksen toimintaa.

“Valintojen tekemisen merkitys on kasvanut. Esimerkiksi teknologiaratkaisut ei tuo
yksin sitd kilpailuetua vaan pitdd osata johtaa ja kéyttdd niitd.” (H6)

Muutosjohtaminen nayttaytyy keskeisend osana markkinoinnin johtajan merkitysta
tekodlyn aikakaudella. Teknologinen kehitys etenee nopeasti, mika edellyttaa johtajalta
jatkuvaa oppimista, kykya pysya ajan tasalla uusista ratkaisuista seka taitoa ohjata koko

yritystda muutoksen keskelld. Johtajan tehtavana on nayttaa suuntaa sekd omalle tiimille
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ettd koko yritykselle siind, miten tekodlyd otetaan kayttoon ja miten tyon tekeminen
muuttuu teknologisen kehityksen my6ta. Samalla johtajan vastuulla on huolehtia siita,
ettd vyritys kykenee omaksumaan wuusia toimintatapoja, vaikka tyontekijoiden

valmiudet hyodyntaa tekoalya voivat vaihdella merkittavasti.

”Kylld se on johtajan tehtdvd olla itse siind kehityksessé mukana ja ndyttdd sitd
suuntaa sielld yrityksessd ja vaikka ndyttdd omalle tiimille, ettd mitd juttuja
otetaan kdyttdén ja miten se tekeminen muuttuu.” (H2)

“Tekodlyn myétd markkinointijohtajan merkitys on semmoinen, ettd endd ei
johdeta vain kampanjoita ja strategista suunnittelua, vaan sitd miten se
organisaatio kdyttid tekodlyd suhteessa asiakkaisiin. Ehké md sanoisin, etté
markkinoinnin johtaja on ténd pdivdnd ei pelkdstddn tekodlyn myétd, vaan ehkd
koko digitaalisuuden ja teknologisen kehityksen myétid myds tdmméinen sillan
rakentaja teknologian, liiketoiminnan ja niiden asiakkaiden vdlillé.” (H1)

Johtajan merkitys korostuu erityisesti tilanteissa, joissa yritys ottaa kayttoon uusia
tekoalyratkaisuja tai kohtaa muutoksia, jotka vaikuttavat asiakkaiden luottamukseen,
brandiin tai yrityksen toimintamalleihin. Tallaisissa tilanteissa markkinoinnin johtajan
tehtdvana on huolehtia siitd, ettd yrityksen toiminta sdilyy johdonmukaisena ja etta
teknologian hyodyntaminen tukee yrityksen tavoitteita pitkalla aikavalilla. Tekoalyn
hyddyntamiseen liittyy jatkuvaa epavarmuutta, minka vuoksi johtamisessa korostuvat
kyky tehda paatoksia keskenerdisen tiedon varassa seka taito hallita nopeasti muuttuvaa

toimintaymparistoa.

“Hankalissa kriisitilanteessa pitdd pystyd se suunta ndyttdmddn, ettd kuinka me
toimitaan ja mydskin muuttamaan toimintatapaa tarpeen mukaan ja olla
tavallaan liidaamassa edesté pdin, ettd ndytdt esimerkin voimalla, miten sitten
mennddn eteenpdin [...] Tekodlykin voi hankaliin muutostilanteisiin tai jopa
kriiseihin tuottaa sitd tietoa tai ehdotuksia, mutta sitten vastuu siitd pédtoksistd
aina sdilyy johtajalla ja ihmiselld.” (H6)

Tekoalyn aikakaudella markkinoinnin johtajan merkitys ndyttaytyy organisoijana, tiedon
suodattajana ja osaamisen kehittdjana. Johtajan tehtdvana on tunnistaa, mita tehtavia
voidaan automatisoida ja missa tilanteissa tarvitaan edelleen ihmisten osaamista,

luovuutta sekd vuorovaikutusta. Samalla johtajan tulee auttaa yritystda ymmartamaan
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tekodlyn mahdollisuuksia ja rajoitteita sekda varmistaa, ettd teknologiaa kaytetdan

tarkoituksenmukaisesti.

“Ja tavallaan sitd tyénjakoa siind, ettd mitd tekodily tekee, mitd ihmiset tekee ja
mikd se rajapinta sitten on. [...] Opiskella koko ajan ja myés johtajana ymmdrtdd
sitdi  maailmaa enemmdn, ettd pystytddn jalkauttaan niité  muille  ja
ne ymmdirtdd ja osaa sitten kdyttdd oikealla tavalla, ettd varmaan semmoinen
tietyn tyyppinen filtteri ja organisoija.” (H3)

4.1.2 Osaamisalueiden muutos

Johtamisen luonne muuttuu tekodlyn my6td aiempaa fasilitoivammaksi ja
kokeilevammaksi. Tekodly tarjoaa vyrityksille runsaasti tietoa, vaihtoehtoja seka
analytiikkaa paatoksenteon tueksi, mutta se ei poista tarvetta inhimilliselle tulkinnalle ja
strategiselle harkinnalle. Markkinoinnin johtajan tehtdavdana on arvioida, mita data
tarkoittaa liiketoiminnan nakdkulmasta ja miten sita voidaan hyddyntaa osana yrityksen
toimintaa. Samalla johtajan tulee luoda yritykseen ilmapiiri, joka kannustaa oppimiseen,

kokeiluun ja uusien teknologioiden aktiiviseen hyddyntamiseen.

Tekoaly ei siten vahenna markkinoinnin johtajan merkitysta, vaan pikemminkin kasvattaa
sitd. Vaikka teknologia automatisoi monia markkinoinnin operatiivisia tehtavia, tarvitaan
edelleen henkilo, joka vastaa kokonaiskuvan hallinnasta ja strategisesta suunnasta.
Markkinoinnin johtaja vastaa myds osaamisen kehittamisesta seka siitd, etta teknologiaa
hyodynnetaan yrityksen arvojen, liiketoiminnan tavoitteiden ja asiakkaiden tarpeiden

nakokulmasta tarkoituksenmukaisesti.

Tekodlyn murros on lisdannyt jatkuvan oppimisen merkitystd markkinoinnin johtamisessa
ja muuttanut samalla kasitystd siita, millaista osaamista markkinoinnin johtajilta
tulevaisuudessa edellytetdan. Osaamisen kehittdminen ei nayttaydy enaa yksittdisena
koulutuksena tai tietyn tyokalun hallintana, vaan jatkuvana prosessina, jossa korostuvat
uteliaisuus, uuden omaksuminen seka kyky soveltaa teknologiaa kdytanndssad. Koska

tekoalyyn liittyvat tyokalut ja toimintamallit kehittyvat nopeasti, markkinoinnin johtajilta
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edellytetdaan jatkuvaa oppimista, kriittista arviointikykya seka valmiutta testata uusia
ratkaisuja osana kdytannon tyota. Samalla markkinoinnin johtamisessa korostuvat
aiempaa enemman datan, analytiikan ja teknologian ymmartdaminen seka kyky tehda

johtopaatoksia numeerisen tiedon pohjalta.

“Kukaan meisté ei varmaan tiedd mihin téysin se tulee menemdidin, ettd ehkd tdd
on tavallaan mun mielestd markkinoijalle hyvin tyypillistd. Sunhan tdytyy olla siind
ajassa ja kiinnostunut ja uteliaskin siité asiasta.” (H4)

“Juurikin se numero ja data ja analytiikka ymmdirrys, ettd numeroita pitdd pystyy
ymmdrtdmddn ja tekemddn johtopddtoksid sen pohjalta.” (H6)

Osaamisen kehittaminen ei rajoitu pelkdstaan teknologiseen osaamiseen, vaan tekoalyn
murros  korostaa my6s laajempaa ymmarrysta  kuluttajakdyttaytymisesta,
asiakassuhteista ja luottamuksen rakentamisesta. Markkinoinnin johtajan tulee kyeta
vhdistdmaan teknologisia ratkaisuja, viestintaa, liiketoimintaa seka ihmistieteellista
ymmarrysta osaksi kdytannon johtamista. Tama tekee markkinoinnin osaamisesta
aiempaa moniulotteisempaa, silla pelkka tyokalujen tekninen hallinta ei riita ilman kykya

ymmartada asiakkaiden tarpeita, kayttdaytymista ja muuttuvia odotuksia.

“Semmoinen kdytdnnén ymmdrtdminen ja testaaminen, ei pelkdstddn teorian
tasolla. Niin se nousee aika merkitykselliseen rooliin, ettd teoria ei endd vaan riitd.
Taytyy olla sité kdytdnnén soveltamistaitoa.” (H6)

“Tarvitaan aitoa ymmdrrystd siité kuluttajakdyttéytymisestd ja luottamuksen
rakentamisesta. Ja toisaalta, kun tekodly tyékalut kehittyy ja muuttuu jatkuvasti,
niin sitten tarvitaan myds jatkuvaa kokeilemista ja reflektiota, ettd hei mikd toimii
mikd ei.” (H1)

Keskeiseksi nousee myds vastuun jakautuminen yksilon ja yrityksen valilla. Osaamisen
kehittdaminen ndhddan osittain yksilon vastuuna, silla markkinoinnin johtajilta
edellytetdan aktiivisuutta, oma-aloitteisuutta ja halua kehittda itsedan jatkuvasti.
Toisaalta yrityksen tehtdavana on mahdollistaa oppiminen tarjoamalla siihen tarvittavat

resurssit, koulutusmahdollisuudet, tydkalut ja selkeat toimintamallit.
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”Se on siellé yksilén vastuussa kehittdd ja tunnistaa niitd omia osaamistarpeitaan,
mutta se on organisaation vastuulla, ettd luodaan ne puitteet, jossa sité tekodlyd
pystytddn kdyttémddn ja hyédyntdmddn.” (H1)

”Siindkin on se oma vastuu siitd omasta osaamisesta, mutta sitten yrityksen
puolelta on jonkunlaiset ohjenuorat siihen, ettd millé tavalla sité hyédynnetddn.”
(H2)

Yrityskulttuurin merkitys korostuu erityisesti tilanteessa, jossa toimintaymparisto
muuttuu nopeasti ja tekoalyyn liittyva osaaminen kehittyy jatkuvasti. Oppimista tukevan
kulttuurin ndhdaan olevan keskeinen edellytys sille, etta yritys kykenee hyddyntamaan
tekodlya tehokkaasti ja kehittdmaan toimintaansa pitkdjanteisesti. Lisdksi verkostot
korostuvat osana osaamisen kehittamistd, silla tekodlyn nopeasti muuttuvassa
toimintaymparistossa oppiminen tapahtuu yhda enemman yhteisty0ssd muiden

asiantuntijoiden, yhteistjen ja eri toimialojen toimijoiden kanssa.

”... Se organisaatiokulttuuri pitdd olla sellainen, ettd rohkaistaan ja motivoidaan
ihmisié kehittymddn ja se pitdd olla tietylld tavalla semmoista itse Iéhtéistd [...] Ja
se kulttuuri olla sitten sellainen, ettd halutaan kehittéd ja halutaan olla hyvé siiné
tyGssd, ettd siitéhdn se Iéhtee [...] Tdd maailma muuttuu koko ajan, niin sun pitdd
pyrkii kehittddn itsedsi ja ottaan haltuun ja sitten pitdd olla se organisaatio, joka
tukee.” (H3)

Tekodlyn murros lisdda epavarmuutta markkinoinnin johtamisessa, silla valmiita
toimintamalleja ei ole olemassa ja teknologinen kehitys etenee nopeasti. Tama korostaa
markkinoinnin johtajien kykya toimia keskenerdisessa ja jatkuvasti muuttuvassa
ymparistéssa. Markkinoinnin johtajan tulee paitsi kehittdd omaa osaamistaan myos
varmistaa, ettd koko yritys pysyy mukana muutoksessa ja kykenee omaksumaan uusia

toimintatapoja jatkuvasti.

4.2 B2C-asiakassuhteiden johtamisen taidot

B2C-asiakassuhteiden johtamisessa tekodlyn murros muuttaa erityisesti sitd, miten

asiakassuhde rakentuu ja missda ympadristoissa asiakkaaseen voidaan vaikuttaa.
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Asiakassuhde ei muodostu enda vain yrityksen omissa kanavissa tai suorassa
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, vaan se rakentuu hajautuneesti eri digitaalisten
alustojen, hakujen, suosittelujarjestelmien, tekoalypohjaisten palveluiden, vaikuttajien
sekda muiden kosketuspisteiden kautta. Tama edellyttaa laajaa asiakasymmarrysta seka
kykya hahmottaa asiakkaan tarpeita, motiiveja, odotuksia ja padatoksentekoa
muuttuvassa ymparistdssa. Samalla asiakkaiden odotukset ovat muuttuneet aiempaa

yksiléllisemmiksi ja henkilokohtaisemmiksi.

“Hakeutuu itse suoraan sinne sivulle tai tulee jonkun digibannerin kautta tai linkin
kautta tai jonkun influencerin kautta. [..] Tai sitten on siind jossain
asiakasjdrjestelmdssd ja saa séhképostia [...] Et tavallaan pitdd pystyd aika laajaa
kattausta tarjoamaan.” (H2)

“Asiakas ajattelee aina hyvin pitkdlti sitd, ettd mitd tdmd merkitsee minulle ja
miten mind voisin saada asiat etenemddn paremmin ja se yksilékeskeisyys ja
henkilékohtaisuus on entisté merkityksellisempdd.” (H6)

Kun asiakassuhde rakentuu yha useammin epdsuorasti ja hajautuneesti, brandin
merkitys korostuu. Jos asiakkaan paatoksenteko tapahtuu osittain yrityksen omien
kanavien ulkopuolella, yrityksen tulee olla tunnistettava ja luotettava jo ennen
varsinaista asiakaskohtaamista. Asiakassuhteiden johtaminen ei voi perustua vain
yksittdisten kampanjoiden optimointiin tai valittdmaan konversioon, vaan sen tulee
rakentua pitkdjanteisesti asiakkaan mielikuviin, luottamukseen seka kokemukseen

yrityksen tarjoamasta arvosta.

“Ja eihéin se semmoinen aitous ja luotettavuus, niin eihdn ne elementteind ole
mihinkddn kadonnut, ettd se joka pystyy luomaan semmoisen aidon ja
luottamushenkisen ympdristén sille asiakkaalle ja olemaan siind johdonmukainen
ja jopa ldmmin eli tdmméisié hyvin inhimillisia piirteité, niin kyllé niille l6ytyy aina
se oma yleisénsd.” (H6)

”... Se ei ole omissa hyppysissé ollenkaan, niin vaikuttaahan siihen, ettd kuinka
vahva se mielikuva sitten on siitd kauppapaikasta.” (H2)
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Asiakassuhteiden johtamisessa korostuu myds kyky yhdistaa data asiakasymmarrykseen.
Tekodly mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden, kayttaytymisen seka asiakassuhteen
vaiheiden aiempaa tarkemman tunnistamisen, mikd tukee personointia ja
asiakaskokemuksen kehittamista. Samalla asiakaskokemus ei muodostu yksittdisesta
mittarista,  vaan useiden kosketuspisteiden,  tunteiden,  odotusten ja
vuorovaikutustilanteiden kokonaisuudesta. Tama korostaa tarvetta ymmartaa, miten

tekoaly vaikuttaa asiakkaan kokemukseen seka luottamuksen rakentumiseen.

Empatia nayttaytyy keskeisena taitona B2C-asiakassuhteiden johtamisessa. Tekoaly voi
auttaa tunnistamaan asiakaskayttaytymisen malleja ja tuottaa tietoa asiakassuhteen eri
vaiheista, mutta se ei kykene aidosti ymmartamaan asiakkaan tunnetiloja, kokemuksia
tai tilanteita samalla tavalla kuin ihminen. Mitd enemman asiakassuhteisiin liittyvia
prosesseja automatisoidaan, sita tairkeammaksi nousee kyky luoda asiakkaalle kokemus

aidosta ja henkilokohtaisesta vuorovaikutuksesta.

”Se mitd tekodly ei sellaisenaan tarjoa on empatia [...] Se on ehkd semmoinen yksi
avaintaito onnistuneeseen asiakassuhteiden johtamiseen.” (H1)

“Tekodly tuo sité massaa ja automatisointia, mutta sitten sen pitdisi olla kuitenkin
aitoa ja luotettavaa ja henkilékohtaista niin, kyllé se human to human on entisté
tdrkeémpdd asiakassuhteiden rakentamisessa ja yllépidossa.” (H6)

Tekodlyn lisdaantyva kaytto voi samalla korostaa inhimillisten kohtaamisten arvoa. Kun
osa asiakaskontakteista automatisoituu ja asiakkaat kohtaavat yha enemman digitaalisia
palveluprosesseja, ihmisten valinen vuorovaikutus voi muodostua entista
merkittavammaksi erottautumistekijaksi. Asiakassuhteiden johtamisessa keskeista on
tunnistaa, milloin automaatio parantaa asiakaskokemusta ja milloin asiakkaalle tulee

tarjota mahdollisuus aitoon ihmiskontaktiin.

"Asiakkaita pystytddn ymmdrtidmddn paremmin datan avulla ja myds viestintéid
voidaan personoida ja asiakaskokemusta voidaan kehittéé nopeemmin. |[...]
Asiakassuhteista ei kuitenkaan saa tulla liian automatisoituja tai epdaitoja” (H5)
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Onnistunut asiakassuhteiden johtaminen edellyttaa tavoitteellisuutta,
vuorovaikutustaitoja,  kuuntelukykya, ratkaisukeskeisyyttda ja  datalukutaitoa.
Asiakassuhteiden johtamisessa korostuu kyky ymmartdaa seka yksittdisen asiakkaan
kokemusta etta suurempien asiakasmassojen kayttaytymista datan avulla. Asiakasta ei
voida nahda pelkastddan datasegmenttina tai analytiikan kohteena, vaan yksilona, jonka

tarpeisiin ja ongelmiin tulee kyeta vastaamaan aidosti asiakaslahtoisesti.

Asiakassuhteiden kehittaminen nayttaytyy jatkuvana optimointina, testaamisena,
oppimisena ja reagointina. Tama edellyttaa kykya rakentaa prosesseja, joissa dataa,
tekodlyd ja asiakaspalautetta hyodynnetddan systemaattisesti asiakaskokemuksen
kehittamisessd. Asiakasarvon tunnistaminen sekd yrityksen eri toimintojen
yhteensovittaminen korostuvat, silla B2C-asiakassuhde ei synny vain markkinoinnin

toimenpiteistd, vaan koko yrityksen yhteistoiminnasta.

4.2.1 Markkinoinnin johtajan taidot osana B2C-asiakassuhteiden johtamista

Tekodlyn murroksessa markkinoinnin johtajan taidot kytkeytyvat vahvasti B2C-
asiakassuhteiden johtamiseen. Asiakassuhteiden rakentuminen yha
monimutkaisemmassa ja teknologialdhtdisemmassa ymparistossa edellyttad johtajalta
kykya ymmartaa teknologian mahdollisuuksia, tehda strategisia linjauksia seka arvioida
tekodlyn vaikutuksia asiakaskokemukseen, luottamukseen ja yrityksen toimintaan.
Markkinoinnin johtajan tehtavana ei ole toimia tekoalyn teknisena asiantuntijana, vaan
ymmartdd, miten teknologiaa voidaan hyddyntdd tarkoituksenmukaisesti

asiakassuhteiden rakentamisessa ja kehittamisessa.

“No se uuden oppimisen taito ja kyky, niin sen mddrd ja merkitys on kasvanut.” (H6)

“En nde, ettd markkinointia johtavan henkilén pitédd olla mikddn tekodlyn
ydinasiantuntija. Sitd varten on muut asiantuntijat, mutta se ymmdrrys siité
teknologiasta on tdrked.” (H1)
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Teknologinen ymmarrys yhdistyy strategiseen ajatteluun, silla markkinoinnin johtajan
tulee tehda linjauksia siitd, mihin tekodlya kdytetdaan asiakassuhteiden johtamisessa ja
milla tavoin sen hyddyntaminen tukee yrityksen pitkan aikavalin tavoitteita. Tekodlyn
kayttodnotto ei nayttaydy vain operatiivisena ratkaisuna, vaan strategisena valintana,

joka vaikuttaa asiakaskokemukseen, brandiin, prosesseihin ja yrityksen osaamiseen.

“Ja sitten toisaalta markkinoinnin johtamisessa semmoinen strateginen ajattelu
korostuu. Ettd, joku tekee oikeasti ne linjaukset siitd, mihin tekodlyd kannattaa
kdyttdd, mihin ei ja milld tavoin.” (H1)

“Pitdé mydskin osata priorisoida asioita. Priorisoinnilla on dédrimmdisen iso
merkitys.” (H6)

Analyyttinen osaaminen ja kriittinen ajattelu muodostuvat keskeisiksi taidoiksi myds
asiakassuhteiden johtamisen nakdkulmasta. Vaikka tekodly kykenee tuottamaan suuria
maaria dataa, analyyseja seka suosituksia, markkinoinnin johtajan vastuulle jaa niiden
tulkinta, arviointi ja soveltaminen asiakassuhteiden kehittamiseen. Johtajan tulee
ymmartda, mita data kertoo asiakkaista, mita se jattaa kertomatta ja millaisia riskeja tai

vadristymia tekodlyn tuottamaan tietoon voi liittya.

”Se ettd mihin se tekodly sopii? Miten me pystytddn sitd hyoédyntdmdiéin? Koska
niité vaihtoehtoja on paljon ja koko ajan tulee liséd [...] Mitd mahdollisuuksia se
meille avaa ja onko sielld jotakin esteitd tai riskejd olemassa? Tai sitten tdmmaistd
tulkintataitoa tietylld tavalla ja semmoista analyysitaitoa myés sen tekodlyn
mahdollisuuksien suhteen.” (H3)

Tekodlyn lukutaito voidaan ndhdad keskeisend osaamisalueena markkinoinnin
johtamisessa myds asiakassuhteiden johtamisen nakokulmasta. Se tarkoittaa kykya
ymmartdad tekodlyn toimintalogiikkaa, arvioida sen tuottamaa sisdltod ja tunnistaa,
millaisissa tehtavissa tekoadly voi aidosti tukea asiakassuhteiden johtamista. Tekodlya ei
tule nahda ihmisen korvaajana, vaan paatoksenteon, analyysin, ideoinnin ja

asiakaskokemuksen kehittamisen tukena.
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Inhimillinen johtaminen nakyy tekodlyn murroksessa osana markkinoinnin johtajan
osaamista. Johtajan tulee kyetd ymmartamaan, miten automaatio ja datavetoisuus
suhteutuvat asiakkaiden ja tydntekijoiden inhimillisiin tarpeisiin. Tama korostaa
tunnealyd, vuorovaikutustaitoja seka kykya johtaa muutosta tilanteessa, jossa tekoaly
muuttaa toimintatapoja ja osaamisvaatimuksia.

”

Ettd osataan tulkita tavallaan tdmmdisen automatiikan ja tekodlyn
datavetoisen toiminnan suhde siihen inhimilliseen toimintaan, ettéd edelleenkin
yritykset kuin asiakkaatkin on inhimillisid toimijoita [...] Pitdd vdhdn semmoista
leadershippiéikin olla, ettd ei pelkdstéén managementtia, ettd tuossa on noi, vaan
kdyttdad sitd dataa ja johtopddtoksid oikealla tavalla, jotta asiakasymmdirrystd
pystytddn rikastaan ja sitten kohteleen asiakkaita oikealla tavalla.” (H3)

Luovuus nayttaytyy niin ikdan tarkeana markkinoinnin johtajan taitona asiakassuhteiden
johtamisen kannalta. Kun tekodly mahdollistaa nopean sisdlléntuotannon, kilpailuetua
ei synny pelkdstddan teknologian hyodyntamisesta, vaan siitd, miten yritys kykenee

rakentamaan asiakkaalle erottuvaa, merkityksellista ja brandin mukaista kokemusta.

“Markkinoinnin johtajalle yksi tdrked taito on myds luovuus ja kyky erottua siité
geneerisesté massasta. Henkilénd johtajan ei tietenkddn tarvitse erottua, mutta
sen markkinoinnin mité tehddén, pitdd erottuu.” (H1)

4.2.2 Tulevaisuuden ndkymat

Tekodlyn roolin ndahdaan kasvavan markkinoinnissa, mutta samalla sen odotetaan
muuttuvan vahitellen osaksi markkinoinnin normaalia toimintaymparistoa seka arkea.
Tekodlya ei tulevaisuudessa valttamatta nahda enaa erillisena teknologisena ilmiona,
vaan luonnollisena osana markkinoinnin infrastruktuuria samalla tavoin kuin esimerkiksi
sosiaalinen media tai markkinoinnin automaatio ovat nykyisin. Kehityksen myota
tekoalyn kaytto itsessdan ei endd muodosta kilpailuetua, vaan ratkaisevaksi tekijaksi
muodostuu se, miten yritykset osaavat hyodyntda teknologiaa osana liiketoimintaa,

asiakassuhteita ja strategista paatoksentekoa.
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“Markkinoinnin onnistuminen ei missddn nimessd riipu pelkdstddn tekodlystd tai
teknologiasta, vaan siitd, ettd miten sitd kéytetddn ja miten se voisi vaikuttaa
tulevaisuudessa markkinointiin on kilpailuetu [...] Kilpailuetu ei synny siité, ettd
kdytetddnké tekodlyd, vaan miten sitd kdytetddn.” (H1)

Tulevaisuuden markkinoinnin johtamisessa korostuvat erityisesti strateginen ajattelu,
kyky yhdistaa data ja ihmislahtoisyys seka taito johtaa muutosta nopeasti muuttuvassa
toimintaymparistdssa. Vaikka tekodly mahdollistaa aiempaa tehokkaamman datan
hyodyntdamisen ja automatisoinnin, asiakaslaht6isyyden merkityksen ndhdaan sailyvan

keskeisena myos tulevaisuudessa.

“No ehkd se on se sama mikd on ollut kylld aina, ettd tietylld tavalla niihin
muutoksiin pitéé olla valmius.” (H4)

”.. Jos palataan sinne asiakasnédkékulmaan niin kyky pitédd asiakas fokuksessa,
vaikka se teknologia kehittyy siind ympdrillé tosi nopeasti. Ei ldhdetd vaan sen
vuoksi ottaan uusia teknologioita kdyttdén, ettd se kuulostaa hienolta.” (H1)

Tekoaly ei myoskadn yksin ratkaise yrityksen liiketoiminnallisia haasteita. Sen hyoty
riippuu ennen kaikkea siitd, miten yritys kykenee hyddyntamaan tekodlyd osana
lilketoimintaa ja pdadtoksentekoa. Tama korostaa markkinoinnin  johtajien
lilketoimintaosaamisen,  kriittisen  ajattelun ja  visiondarisyyden  merkitysta

tulevaisuudessa.

”... Ettd se ei ole semmoinen taikasauva, tdd tekodly.” (H3)

“Kylldhén ihminen haluaa tdssd olla ohjaksissa kuitenkin késittddkseni.” (H4)

Tekoalyn kaytto voi vaikuttaa kielteisesti yrityksen uskottavuuteen tilanteissa, joissa sen
kayttoa pyritddan peittelemdan tai joissa teknologian hyoédyntamisen koetaan
heikentavan viestinnan aitoutta. Tekoalyn hyvaksyttavyys markkinoinnissa ei myoskdan
ole tdysin yhdenmukaista, vaan siihen voivat vaikuttaa esimerkiksi yrityksen koko,

resurssit seka kuluttajien odotukset yrityksen toimintaa kohtaan.
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”... Ja se, etté monet eiviit katso hyvilld tekodlyn hyddyntéimistd, etté mikdli sitd
piilotellaan tai ndin. Ettd, etenkin, jos yritys on iso ja sen markkinointibudjettia
pidetddn isona, niin on véihemmdn hyvdksyttdvdd kdyttdd tekodlylld luotuja kuvia
kuin esimeriksi pienten yritysten.” (H5)

Tekodlyn hydédyntamisen nahdaan eriytyvan yrityksen resurssien ja valmiuksien mukaan.
Suuremmilla  yrityksilla voi olla paremmat mahdollisuudet rakentaa omia
tekoadlyratkaisujaan ja investoida teknologiaan laajemmin, kun taas pienemmat yritykset
voivat joutua hydodyntamaan valmiita ratkaisuja rajallisemmilla resursseilla. Teknologia ei
kuitenkaan vahennd ihmisten merkitysta yrityksessd, vaan tekodlya hyodyntavat
yritykset tarvitsevat edelleen osaavia ihmisia johtamaan muutosta, tekemaan paatoksia

seka rakentamaan asiakassuhteita.

“Vaikka sulla on tekodly, niin kylld sd tarvitset niitd drivereita ja niitd ihmisié.” (H6)

4.3 Yhteenveto tuloksista

Tekodlyn murros nayttdaytyy markkinoinnissa laajana muutoksena, joka vaikuttaa
markkinoinnin toimintalogiikkaan, paatdksentekoon, asiakasymmarrykseen seka
toimintaymparistoon. Markkinoinnista on tullut aiempaa dataohjautuvampaa,
automatisoidumpaa ja reaaliaikaisempaa, mika nakyy erityisesti sisdllontuotannon
nopeutumisena, asiakasdatan hyddyntdmisen kasvuna sekd personoinnin
vahvistumisena. Aineistossa tekodlyn vaikutukset nayttaytyvat ennen kaikkea
markkinoinnin tekemisen muutoksena. Markkinointimateriaaleja on mahdollista tuottaa
aiempaa laajemmin eri yrityksen tasoilla, minkda seurauksena markkinointi perustuu
enemman jatkuvaan kokeilemiseen, optimointiin ja nopeaan reagointiin. Samalla
markkinoinnin painopiste siirtyy varsinaisesta sisalléon tuottamisesta enemman
sisadltdjen ohjaamiseen, arviointiin ja strategiseen hydédyntamiseen. Barat ja Gulati (2024)
kuvaavat vastaavasti tekodlyn automatisoivan markkinoinnin rutiinitehtavia ja siirtdvan

tyon painopistettd kohti strategisempaa sekd luovempaa tekemista. Tama nakyy



58

aineistossa, jossa tekodlyn merkitys ei nayttdydy vain tehokkuuden lisddjana, vaan

markkinoinnin toimintatapojen muuttajana.

Markkinointi perustuu aiempaa vahvemmin dataan, asiakasymmarrykseen seka
asiakkaiden kayttaytymisen ennakointiin, silla tekodly mahdollistaa suurten
tietomaarien hyodyntamisen ja asiakkaiden tarpeiden tarkemman tunnistamisen. Lisaksi
kyky tulkita dataa liiketoiminnan ja asiakaskokemuksen ndkokulmasta korostuu.
Personointi ei muodostu vain teknologiseksi mahdollisuudeksi, vaan ennen kaikkea

keinoksi rakentaa asiakkaalle relevantimpaa seka arvoa tuottavaa kokemusta.

Tekodlyn hyédyntaminen tuo markkinointiin my6ds uusia haasteita, jotka liittyvat
erityisesti erottautumiseen, aitouteen seka luottamuksen rakentamiseen. Tekoalylla
tuotetut sisdllét voivat muistuttaa helposti toisiaan, jolloin markkinoinnin
omaleimaisuus ja brandien erottautuminen vaikeutuvat. Samalla kuluttajien kriittisyys
tekoalylla tuotettua sisaltoa kohtaan lisdaa painetta tuottaa laadukasta, uskottavaa ja
aidosti arvoa tuottavaa sisdltod. Haasteet eivat kuitenkaan rajoitu vain sisaltéihin, vaan
ne ulottuvat myos asiakasdatan kayttoon, yksityisyydensuojaan seka tekoalyn eettisiin
kysymyksiin, joilla voi olla merkittava vaikutus asiakkaiden luottamukseen ja yrityksien
uskottavuuteen. IAB Finland (2024) ja Russell (2025) korostavat, ettd tekodlyn
vastuulliseen hyodyntamiseen liittyvat eettiset ja tietosuojaa koskevat kysymykset

muodostuvat keskeiseksi osaksi markkinoinnin kehitysta.

Markkinoinnin johtajan merkitys ei vihene tekodlyn myotd, vaan johtamisen painopiste
muuttuu aiempaa strategisemmaksi sekda kokonaisvaltaisemmaksi. Markkinoinnin
johtaja nayttaytyykin erityisesti teknologian, liiketoiminnan ja asiakasymmarryksen
yhdistdjand sekda  vyrityksen suunnan nayttdjand nopeasti muuttuvassa
toimintaymparistossa. Hossain ja muut (2025a) kuvaavat tekodlyn muuttavan
johtajuutta aiempaa strategisemmaksi ja enemman inhimillistéd harkintaa korostavaksi.

Samankaltainen nakemys valittyy myo6s aineistosta, jossa johtajan tehtdvdana ei ole
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pelkastaan markkinoinnin operatiivinen johtaminen, vaan myds teknologisten

ratkaisujen sovittaminen osaksi yrityksen tavoitteita, brandia ja asiakaskokemusta.

Johtamisen luonne muuttuu tekodlyn my6tda aiempaa fasilitoivammaksi,
kokeilevammaksi ja muutoslahtdisemmaksi. Jatkuva oppiminen on olennainen osa
markkinoinnin johtamista, silla tekoalyyn liittyvat tyokalut, alustat ja toimintamallit
muuttuvat nopeasti. Osaamisen kehittaminen ei rajoitu yksittdisten tydkalujen
hallintaan, vaan muodostuu jatkuvaksi prosessiksi, jossa korostuvat uteliaisuus, uuden
omaksuminen seka kyky soveltaa teknologiaa kadytdanndssa. Samalla markkinoinnin
johtajilta edellytetddan aiempaa vahvempaa datan, analytiikan ja teknologian

ymmarrysta seka kykya tehda johtopaatoksia numeerisen tiedon pohjalta.

Vaikka tekodly automatisoi yha suuremman osan markkinoinnin prosesseista,
aineistossa korostuvat erityisesti empatia, vuorovaikutustaidot ja luottamuksen
rakentaminen. Huang ja Rust (2022) esittavat vastaavasti, etta teknologian lisddntyessa
inhimillisten taitojen merkitys ei vdhene, vaan pikemminkin korostuu osana
asiakassuhteiden rakentamista. Aineiston perusteella teknologista osaamista ei tule
nahda irrallisena osaamisalueena, vaan osana laajempaa kykya ymmartda asiakkaita,

johtaa muutosta ja rakentaa pitkdjanteisia asiakassuhteita.

B2C-asiakassuhteiden johtamisessa tekodlyn murros muuttaa erityisesti sitd, miten
asiakassuhde rakentuu ja missda ympadristoissa asiakkaaseen voidaan vaikuttaa.
Asiakassuhteet eivat muodostu enda vain yrityksen omissa kanavissa tai suorassa
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, vaan ne rakentuvat hajautuneesti eri digitaalisten
alustojen, suosittelujarjestelmien, vaikuttajien, tekodlypohjaisten palveluiden seka
muiden kosketuspisteiden kautta. Tama lisaa tarvetta ymmartaa asiakkaiden
kayttaytymistd kokonaisvaltaisesti ja tunnistaa, miten asiakkaat liikkuvat eri
ympadristojen valilla. Myos brandin merkitys korostuu, silld asiakkaan paatoksenteko
tapahtuu yhda useammin osittain yrityksen suorien vaikutusmahdollisuuksien

ulkopuolella.
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Aineistosta tunnistettiin yhdeksdan keskeistd taitoa, joita B2C-asiakassuhteiden
johtaminen edellyttaa tekodlyn murroksessa. Tunnistetut taidot ovat asiakasymmarrys,
datan hyodyntaminen, personoinnin hallinta, empatia, vuorovaikutustaidot,
luottamuksen rakentaminen, strateginen ajattelu, kyky yhdistda teknologia osaksi
asiakaskokemuksen kehittamista ja kriittinen arviointikyky. Asiakassuhteiden johtaminen
ei taten perustu enaa vain vyksittdisten kampanjoiden optimointiin tai myynnin
kasvattamiseen, vaan pitkdjanteiseen asiakkaalle merkityksellisten ja luottamukseen
perustuvien kokemusten rakentamiseen eri kanavissa seka kosketuspisteissa. Kuviossa 3
on esitetty osaamismalli, joka kokoaa aineistosta tunnistetut yhdeksan B2C-

asiakassuhteiden johtamisen taitoa tekodlyn murroksessa.

Tekodlyn murroksen muokkaama toimintaympéristd

Dataohjautuva ja Automatisoitunut ja Jatkuva kokeilu, Teknologian ja Eettisyys, aitous ja
reazliaikainen personoitu optimointi ja nopea asiakasymmiirryksen luottamuksen
paatoksenteko markkinointi reagointi yhdistyminen rakentaminen

|

Tekniset taidot
Datan hytdyntdminen
Personoinnin hallinta

Kyky yhdistas teknologia osaksi
asiakaskokemuksen kehittdmist

B2C-asiakassuhteiden
johtamisen taidot

Strategiset taidot Inhimilliset taidot
* Asiakasymmaérrys * Empatia
* Strateginen ajattelu ® Vuorovaikutustaidot
* Kriittinen arviointikyky e Luottamuksen

rakentaminen

l

Merkityksellisten ja luottamukseen perustuvien asiakassuhteiden
rakentaminen

Kuvio 3. Osaamismalli B2C-asiakassuhteiden johtamisen taidoista.

Asiakassuhteiden johtamisen voi ndhdad perustuvan asiakkaiden tarpeiden,

kayttaytymisen ja odotusten ymmartamiseen (Al-Homery ja muut, 2023; Teo ja muut,
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2006). Aineistossa asiakasymmarrys muodostuu tarkeimmaksi taidoksi tekodlyn
murroksessa, mutta aineisto laajentaa nakokulmaa erityisesti datan ja digitaalisten
ympadristdjen merkityksen kautta. Asiakkaiden odotukset ovat muuttuneet aiempaa
yksilollisemmiksi ja henkilokohtaisemmiksi, minka vuoksi yrityksien tulee ymmartaa
asiakkaiden tarpeita, motiiveja seka paatoksentekoa entistd syvallisemmin. Tekodaly
mahdollistaa suurten datamaarien analysoinnin ja asiakkaiden kayttaytymisen
tarkemman tunnistamisen, mutta samalla kyky yhdistdaa data laajempaan ymmarrykseen

asiakkaiden kokemuksista ja kayttaytymisesta eri digitaalisissa ymparistoissa on tarkeaa.

Datan hyddyntaminen ja personoinnin hallinta ovat olennainen osa asiakassuhteiden
johtamista. Payne ja Frow (2005) kuvaavat asiakassuhteiden johtamisen perustuvan
arvonluontiin ja asiakkaiden tarpeiden ymmartamiseen. Aineistossa personointi
ndyttaytyy ennen kaikkea keinona rakentaa asiakkaalle relevantimpaa, hyodyllisempaa
sekd arvoa tuottavaa kokemusta. Aineistossa korostuu erityisesti tekoalyn rooli osana
personoinnin toteuttamista ja tarvetta ymmartaa, miten teknologiset ratkaisut
vaikuttavat asiakkaan kokemukseen sekd luottamuksen rakentumiseen pitkalla
aikavalilla. Tekodly mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden, kayttaytymisen ja
asiakassuhteen eri vaiheiden aiempaa tarkemman tunnistamisen, mutta samalla
markkinoinnin johtajan on kyettava hyodyntamaan tdta tietoa asiakaskokemuksen

kehittamisessa tarkoituksenmukaisesti.

Empatia, vuorovaikutustaidot ja luottamuksen rakentaminen korostuvat erityisesti
tilanteissa, joissa yha suurempi osa asiakaskokemuksesta rakentuu digitaalisten
kosketuspisteiden kautta. Toisin sanoen, inhimillisten kohtaamisten merkitys kasvaa, kun
suuri osa asiakaskokemuksesta rakentuu teknologian valityksella. Huang ja Rust (2022)
painottavat inhimillisten taitojen tarkeytta teknologian lisddntyessa. Aineisto laajentaa
tatd ndkemystd erityisesti luottamuksen rakentamisen ndkékulmasta. Mitd enemman
asiakassuhteisiin liittyvia prosesseja automatisoidaan, sita oleellisemmaksi muodostuu
kyky rakentaa asiakkaalle kokemus aidosta, henkilokohtaisesta ja uskottavasta

vuorovaikutuksesta. Vaikka tekoalyn avulla voidaan tunnistaa kayttaytymismalleja ja
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automatisoida asiakasprosesseja, se ei kykene aidosti ymmartdmaan asiakkaiden

tunnetiloja tai kokemuksia samalla tavalla kuin ihminen.

Strateginen ajattelu ja kyky yhdistaa teknologia osaksi asiakaskokemuksen kehittamista
nayttaytyvat keskeisina taitoina erityisesti siind, miten tekodlya osataan hyodyntaa osana
lilketoiminnan tavoitteita ja asiakassuhteiden kehittamista. Tekodly ei muodostu
itseisarvoksi, vaan sen merkitys rakentuu siitd, miten tarkoituksenmukaisesti sitd osataan
soveltaa asiakkaiden tarpeisiin, asiakaskokemukseen ja yrityksen tavoitteisiin. Tama
edellyttdaa kykya hahmottaa asiakaskokemusta kokonaisuutena seka ymmartaa, miten

eri teknologiset ratkaisut vaikuttavat asiakkaan kokemukseen eri kosketuspisteissa.

Kriittinen arviointikyky on tarkeaa, silla teknologian tuottamaa tietoa ja sisaltda tulee
kyeta arvioimaan suhteessa asiakkaiden tarpeisiin, liiketoiminnan tavoitteisiin ja
asiakaskokemukseen. B2C-asiakassuhteiden johtamisessa tulee tunnistaa teknologian
rajoitteita, arvioida tiedon luotettavuutta ja tehda harkittuja paatoksia muuttuvassa
toimintaymparistossa. Aineistossa nousee vahvasti esille jatkuvan oppimisen seka
sopeutumiskyvyn merkitys osana asiakassuhteiden johtamista, silla teknologiset
ratkaisut, asiakkaiden kayttaytyminen ja digitaalinen toimintaymparisté muuttuvat

jatkuvasti.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkielman tuloksien pohjalta muodostettuja johtopaatdksia.
Lisaksi kasitellaan lilkkeenjohdollisia kehitysehdotuksia seka sitd, miten tuloksia voidaan
hyodyntda kaytdnnon toiminnassa. Lopuksi pohditaan tutkielman rajoituksia ja

mahdollisia aiheita jatkotutkimukselle.

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkielman tarkoituksena oli analysoida, millaisia taitoja markkinoinnin johtajat
tarvitsevat B2C-asiakassuhteiden johtamisessa tekodlyn murroksessa. Tutkielma
keskittyi erityisesti markkinoinnin johtamisen ndakokulmaan ja siihen, miten johtajien
merkitys sekd osaamisalueet muovautuvat tekodlyn murroksen seurauksena.
Tutkielmalle asetetut kolme tavoitetta muodostivat kokonaisuuden, jonka avulla

tutkielman tarkoitukseen vastattiin.

Ensimmadisend tavoitteena oli rakentaa teoreettinen viitekehys siitd, miten tekoaly,
asiakassuhteiden johtaminen, markkinoinnin johtajuuden merkitys sekda markkinoinnin
johtajan taidot muodostavat toisiinsa kytkeytyvan asiakokonaisuuden. Tata varten
tutkielmalle luotiin teoreettista viitekehystd havainnollistava kuvio (ks. kuvio 2).
Teoreettisen viitekehyksen perusteella tekodlyn murros vaikuttaa laajasti markkinoinnin
toimintalogiikkaan, asiakassuhteiden rakentumiseen sekad johtamisen luonteeseen.
Tekoadly ndyttaytyy samanaikaisesti seka operatiivisena etta strategisena muutostekijana,
joka vaikuttaa datan hyodyntdamiseen, paatoksentekoon, asiakasymmarrykseen,
personointiin sekd markkinoinnin automatisointiin. Lisdksi korostui se, etta
asiakassuhteiden johtaminen perustuu asiakkaiden tarpeiden, kayttaytymisen ja
odotusten ymmartamiseen sekd arvonluontiin, jossa teknologia, data, prosessit ja
inhimillinen vuorovaikutus muodostavat toisiaan tukevan kokonaisuuden. Teoreettisen

viitekehyksen perusteella muodostettu markkinoinnin johtajan taitojen kolmijako (ks.
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kuvio 1) havainnollistaa, ettd markkinoinnin johtaminen tekodlyn murroksessa rakentuu
teknologisen ymmarryksen, strategisen johtamisen seka inhimillisten taitojen ymparille.
Johtajan merkitys ei rajoitu teknologian kayttoonottoon, vaan johtaja toimii strategisena
suunnan nadyttdajana, muutoksen mahdollistajana seka teknologian, liiketoiminnan ja
asiakkaiden valisena yhdistdjana. Tekodlyn murroksessa markkinoinnin johtajan
tehtavana ei ole ainoastaan tunnistaa uusia teknologisia ratkaisuja, vaan myos arvioida,
miten niitd voidaan hyodyntdaa tarkoituksenmukaisesti yrityksen liiketoiminnan,
asiakaskokemuksen ja asiakassuhteiden kehittamisessa. Johtajan merkitys korostuu
erityisesti siind, miten teknologia onnistutaan yhdistamaan osaksi yrityksen strategisia
tavoitteita, osaamisen kehittamista seka pitkdjanteistd asiakassuhteiden rakentamista

nopeasti muuttuvassa toimintaymparistossa.

Tutkielman toisena tavoitteena oli analysoida empiirisen aineiston kautta, miten
markkinoinnin johtajat kokevat tekodlyn murroksen markkinoinnin kentalla seka miten
he nakevat oman merkityksensa ja osaamisalueidensa muuttuvan. Empiirinen aineisto
vahvisti teoreettisen viitekehyksen nakemysta siitd, ettd tekodlyn murros vaikuttaa
laajasti markkinoinnin toimintaymparistoon. Aineisto my6s tdydensi aikaisemmassa
tutkimuksessa esitettyja nakokulmia erityisesti johtamisen kadytanndn muutoksen
nakokulmasta. Aineiston perusteella tekodlyn murros ei nayttaydy vain teknologisena
muutoksena, vaan koko markkinoinnin toimintalogiikkaa muokkaavana ilmiona, joka
vaikuttaa  markkinoinnin  rakenteisiin,  paatoksentekoon, tyOnjakoon seka
asiakassuhteiden  rakentumiseen.  Sisdlldntuotannon  nopeutuminen, datan
hyodyntamisen kasvu, personoinnin lisddntyminen  seka markkinoinnin
reaaliaikaistuminen muuttavat samalla my6és markkinoinnin johtajan merkitysta
aiempaa strategisemmaksi ja moniulotteisemmaksi. Johtajan tehtdva ei muodostu enaa
vain markkinoinnin operatiivisesta johtamisesta, vaan teknologisten ratkaisujen
sovittamisesta osaksi liiketoimintaa, asiakaskokemusta ja yrityksen pitkdn aikavalin

tavoitteita.
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Yhtena keskeisena havaintona voidaan pitaa sitd, etta tekodlyn murroksen muokkaama
toimintaymparistd vaikuttaa samanaikaisesti markkinoinnin johtajan merkitykseen,
osaamisalueisiin sekd B2C-asiakassuhteiden johtamisessa vaadittaviin taitoihin.
Teknologinen kehitys ei muuta vain yksittaisia osaamisalueita, vaan koko tapaa, jolla
asiakassuhteita johdetaan, rakennetaan ja kehitetdan. Markkinoinnin johtajilta
edellytetdan aiempaa enemman kykya yhdistaa teknologiaa, asiakasymmarrysta,
strategista ajattelua ja inhimillistd vuorovaikutusta osaksi yrityksen toimintaa, minka
seurauksena johtajan merkitys laajenee perinteisestda markkinoinnin johtamisesta kohti
laajempaa teknologisen muutoksen johtamista. Tall6in erityisesti jatkuva oppiminen,
muutosjohtaminen seka kyky toimia nopeasti muuttuvassa toimintaymparistossa
korostuvat. Vaikka tekodly mahdollistaa aiempaa tehokkaamman datan hydédyntamisen,
analytiikan ja automatisoinnin, tutkimus vahvistaa aikaisemmassa tutkimuksessa
esitettyja nakemyksia siitd, ettd inhimillisten taitojen merkitys ei vdahene teknologian
lisdantyessa. Empatia, vuorovaikutustaidot, luottamuksen rakentaminen sekd kyky
ymmartda asiakkaiden kokemuksia muodostuvat tarkedksi osaksi markkinoinnin
johtamista myos tekodlyn murroksessa. Lisdksi tutkimus korostaa vastuullisuuden ja
eettisen harkinnan merkitysta, silla asiakasdatan kayttoon, yksityisyydensuojaan seka
tekodlyn tuottaman sisdllén luotettavuuteen liittyvat kysymykset voivat vaikuttaa

merkittavasti asiakkaiden luottamukseen ja yrityksen uskottavuuteen.

Tutkielman kolmantena tavoitteena oli analysoida yksityiskohtaisemmin, mitd taitoja
B2C-asiakassuhteiden johtaminen edellyttda tekodlyn murroksessa. Tata varten
rakennettu osaamismalli (ks. kuvio 3) kokosi aineistosta tunnistetut taidot
systemaattiseksi kokonaisuudeksi ja mahdollisti vertaamisen aiempaan tutkimukseen.
Tutkimuksen perusteella keskeisiksi taidoiksi muodostuivat asiakasymmarrys, datan
hyodyntaminen, personoinnin hallinta, empatia, vuorovaikutustaidot, luottamuksen
rakentaminen, strateginen ajattelu, kyky yhdistaa teknologia osaksi asiakaskokemuksen
kehittamista ja kriittinen arviointikyky. Asiakasymmarrys ndyttaytyi tutkimuksessa
laajempana kokonaisuutena, jossa asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen lisdksi korostuu

kyky tulkita jatkuvasti muuttuvaa dataa sekd ymmartaa asiakkaiden kayttaytymista eri
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digitaalisissa ymparistoissa. Personointi ei puolestaan muodostunut vain teknologiseksi
toiminnoksi, vaan keinoksi rakentaa asiakkaalle relevantimpaa, hyédyllisempaa ja arvoa
tuottavaa kokemusta. Tutkimus perusteella, ettd mitd enemman asiakaskokemus
rakentuu teknologian valityksella, sita tarkeammaksi muodostuvat empatia,
vuorovaikutustaidot ja kyky rakentaa asiakkaalle kokemus aidosta sekd luottamusta

herattavasta vuorovaikutuksesta.

Toinen keskeinen havainto liittyy siihen, etta teoreettisen viitekehyksen pohjalta
muodostettu markkinoinnin johtajan taitojen kolmijako nakyy vahvasti myos B2C-
asiakassuhteiden johtamisessa vaadittavissa taidoissa. Teknologinen ymmarrys nakyy
erityisesti datan  hyodyntamisessa, personoinnissa sekda tekoalyratkaisujen
soveltamisessa asiakaskokemuksen kehittamiseen. Strateginen osaaminen puolestaan
nakyy kyvyssa hahmottaa asiakaskokemusta kokonaisuutena, tehda pitkajanteisia
linjauksia seka yhdistaa teknologia osaksi liiketoiminnan tavoitteita. Inhimilliset taidot
ndyttaytyvat erityisesti asiakkaiden kokemusten ymmartamisen, vuorovaikutuksen ja
luottamuksen rakentamisen kautta. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd
markkinoinnin johtajan taidot ja B2C-asiakassuhteiden johtamisen taidot -eivat
muodostu toisistaan irrallisiksi kokonaisuuksiksi, vaan ne kytkeytyvat vahvasti toisiinsa.
Monet markkinoinnin johtajalta edellytettavat taidot, kuten strateginen ajattelu,
datalukutaito, teknologinen ymmarrys, kriittinen arviointikyky seka vuorovaikutustaidot,
nayttaytyvat samalla keskeisina taitoina myos B2C-asiakassuhteiden johtamisessa. Tama
korostaa sitd, ettd markkinoinnin johtaminen ja asiakassuhteiden johtaminen limittyvat

tekodlyn murroksessa vahvasti toisiinsa.

Tutkimus laajentaa aikaisempaa tutkimusta erityisesti osoittamalla, ettd tekoalyn
murroksessa asiakassuhteiden johtaminen ei rakennu pelkdstdan teknologian
hyodyntamisen ymparille, vaan keskeiseksi muodostuu kyky yhdistda teknologia, data,
strateginen johtaminen ja inhimillinen ymmarrys tasapainoiseksi kokonaisuudeksi.
Vaikka tekodly mahdollistaa entista tehokkaamman datan hyédyntamisen, personoinnin

ja automatisoinnin, tutkimuksen perusteella se ei yksindan muodosta kilpailuetua tai
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vahvaa asiakassuhdetta. Oleellista on sen sijaan se, miten tarkoituksenmukaisesti
tekoalya osataan hyodyntaa asiakkaiden tarpeiden ymmartamisessa,
asiakaskokemuksen kehittamisessa ja pitkdjanteisten asiakassuhteiden rakentamisessa.
Asiakassuhteiden rakentuminen perustuu edelleen vahvasti luottamukseen, aitouteen
sekd asiakkaan kokemaan arvoon, minkd vuoksi teknologisen osaamisen rinnalla
korostuvat empatia, vuorovaikutustaidot ja kyky rakentaa asiakkaalle merkityksellisia ja
luottamukseen perustuvia asiakassuhteita muuttuvassa toimintaymparistossa.
Tutkimuksessa korostuu lisaksi se, etta tekoalyn vastuullinen ja eettinen hyodyntaminen
muodostuu keskeiseksi osaksi asiakassuhteiden johtamista, silla asiakkaiden luottamus
voi heikentyd, mikdli tekodlyn kayttd koetaan ldapindakymattomaksi, epaaidoksi tai
asiakkaan etujen vastaiseksi. Tekodlyn murros ei siten vahenna inhimillisen osaamisen

merkitystd, vaan pikemminkin korostaa sita uudessa toimintaymparistossa.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimustulosten perusteella tekodlyn hyodyntamista ei tulisi nahda yrityksissa
pelkastaan teknologisena investointina tai yksittaisten tyokalujen kayttéonottona, vaan
laajempana muutoksena, joka vaikuttaa markkinoinnin  toimintalogiikkaan,
asiakassuhteiden rakentumiseen seka johtamisen kaytantoihin. Tutkimustuloksiin
pohjautuen liikkeenjohdollisena kehitysehdotuksena yrityksien tulisi tarkastella tekoalyn
hyddyntamista erityisesti strategisesta nakdkulmasta siten, etta teknologiset ratkaisut
yvhdistyvat asiakasymmarrykseen, liiketoiminnan tavoitteisiin seka asiakaskokemuksen
kehittamiseen. Tekoalyn hyddyntaminen ei tutkimuksen perusteella muodosta itsessdan
kilpailuetua, vaan ratkaisevaksi muodostuu se, miten tarkoituksenmukaisesti yritykset
kykenevat soveltamaan sitd osana asiakassuhteiden johtamista, pdatoksentekoa ja
lilketoiminnan kehittamistd. Tama korostaa erityisesti markkinoinnin johtajien
merkitysta teknologian, liiketoiminnan ja asiakaskokemuksen yhdistdjind sekad kykya
tehda strategisia valintoja nopeasti muuttuvassa toimintaymparistossa. Yrityksien tulisi

siten tarkastella tekodlyn hyddyntdmistd osana laajempaa liiketoiminnan ja
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asiakassuhteiden kehittamistda sen sijaan, ettd sitda ldhestytddan vain yksittdisten

teknologisten ratkaisujen tai tehokkuushydtyjen nakékulmasta.

Yrityksien tulisi panostaa erityisesti markkinoinnin johtajien osaamisen kehittamiseen.
Teknologisen osaamisen rinnalla johtajilta edellytetdan strategista ajattelua, kykya
hyodyntaa dataa liiketoiminnan nakdkulmasta seka taitoa yhdistda teknologia osaksi
asiakaskokemuksen kehittamista. Tutkimus nousee esiin myo6s inhimillisten taitojen
merkitysta tekodlyn murroksessa, minka wvuoksi yrityksien tulisi kehittaa
vuorovaikutustaitoja, empatiaa, kriittista arviointikykya ja muutosjohtamista. Tekoalyn
hyodyntaminen edellyttda jatkuvaa oppimista ja osaamisen paivittamistd, jonka vuoksi
yrityksien tulisi rakentaa toimintakulttuuria, jossa uusien teknologioiden kokeileminen,
oppiminen ja hydédyntaminen ndhdaan luonnollisena osana markkinoinnin kehittamista.
Samalla vyrityksien tulisi tunnistaa, ettd tekodlyn hyddyntaminen ei ole vain
markkinointiosaston vastuulla, vaan se edellyttda yhteistyota sekd kykya yhdistaa

teknologinen ymmarrys liiketoiminnan ja asiakkaiden tarpeisiin.

Yrityksien tulisi tarkastella asiakassuhteiden johtamista aiempaa kokonaisvaltaisemmin
eri digitaalisten ymparistdjen ja kosketuspisteiden nakékulmasta. Asiakassuhteet eivat
tutkimuksen perusteella muodostu enda vain yrityksen omissa kanavissa, vaan ne
rakentuvat hajautuneesti eri alustojen, palveluiden seka digitaalisten ymparistojen
kautta. Tama korostaa tarvetta ymmartaa asiakkaiden kayttaytymista laajasti ja kehittaa
yrityksien kykya hyédyntaa dataa asiakaskokemuksen kehittamisessa. Personoinnin seka
automatisoinnin tulisi tukea asiakkaan kokemaa arvoa ilman, etta asiakassuhteen aitous
tai luottamus heikentyvat. Teknologian hyddyntamisen rinnalla on tarkeda panostaa
pitkdjanteiseen luottamuksen rakentamiseen ja asiakkaalle merkityksellisten
kokemusten kehittamiseen eri kanavissa seka kosketuspisteissd. Tama korostaa
erityisesti tarvetta ymmartda, miten asiakkaat muodostavat kasityksid brandeistd ja
tekevat paatoksia erilaisissa digitaalisissa ymparistoissa, joissa yrityksen mahdollisuudet

kontrolloida asiakaskokemusta ovat aiempaa rajallisemmat.
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Asiakasdatan kayttoon, yksityisyydensuojaan ja tekoalyn eettisiin kysymyksiin liittyvat
haasteet voivat vaikuttaa merkittavasti asiakkaiden luottamukseen seka yrityksen
uskottavuuteen. Taman vuoksi yrityksien tulisi rakentaa selkeitd toimintamalleja
tekodlyn hyddyntamiselle ja varmistaa, etta tekodlyn kayttdé tukee lapinakyvaa,
vastuullista ja asiakasldahtdista toimintaa. Myo6s tekodlyn hyddyntamiseen liittyvien
vastuiden, toimintaperiaatteiden ja eettisten linjausten tulisi olla yrityksen sisdlla
selkeita. Tutkimustulokset osoittavat, ettd mitd enemman asiakaskokemus rakentuu
teknologian valitykselld, sita tarkeammaksi muodostuu kyky rakentaa asiakkaalle
kokemus aidosta, luotettavasta ja arvoa tuottavasta vuorovaikutuksesta. Taten on
tarkeaa huomioida, ettd vastuullisuus ja eettisyys eivat liity ainoastaan tekoalyn kayttoon,
vaan ne muodostavat keskeisen osan asiakkaiden luottamusta, asiakassuhteiden

pitkdjanteista rakentamista seka yrityksen uskottavuutta tekoalyn murroksessa.

5.3 Tutkielman rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkielman rajoitteina voidaan nahda tutkimuksen laadullinen luonne seka empiirisen
aineiston rajallisuus. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluja hyodyntden, joten
tavoitteena ei ollut tuottaa tilastollisesti yleistettdvda tietoa. Haastatteluiden avulla
pystyttiin tarkastelemaan ilmiota yksityiskohtaisesti ja tuomaan esiin haastateltavien
kokemuksia, nakemyksia seka tulkintoja. Aineiston rajallinen koko vaikuttaa kuitenkin
silhen, etta tutkimustulokset perustuvat pienen haastateltavajoukon nakemyksiin.
Haastatteluiden kohdalla aineistossa havaittiin toistuvuutta tutkimuksen kannalta
keskeisten teemojen ja nakdkulmien osalta, minka vuoksi aineistoa voitiin pitaa
tutkimuksen kannalta riittdvana. Haastattelut olivat myos tarpeeksi pitkia, jolloin
keskusteluissa paastiin pintaa syvemmalle. Suurempi maara haastatteluja olisi kuitenkin
voinut tuoda esiin vield uusia nakokulmia, kokemuksia tai toimialakohtaisia

eroavaisuuksia liittyen tutkittavaan aiheeseen.

Tutkielman toisena rajoitteena voidaan pitdd myo6s tutkimuksen rajaamista B2C-

kontekstiin, minkd vuoksi tutkimustulokset eivat ole sellaisenaan yleistettdvissa B2B-
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lilketoimintaan tai muihin toimintaymparistoihin, joissa asiakassuhteiden luonne,
paatoksentekoprosessit seka tekodlyn hyddyntamisen tavat voivat erota merkittavasti
kuluttajamarkkinoista. B2C-asiakassuhteiden johtamisessa korostuvat esimerkiksi laajat
asiakasmaarat, personointi, digitaalisten kosketuspisteiden merkitys seka asiakkaiden
kayttaytymisen jatkuva analysointi, minka vuoksi tutkimuksessa tunnistetut nakékulmat
ja osaamisvaatimukset eivat valttamatta ndyttdaydy samanlaisina  muissa

toimintaymparistdissa.

Kolmantena rajoitteena voidaan nahda tekoalyteknologioiden seka tekoadlyn murroksen
muokkaaman toimintaymparistdon nopea kehitys. Tassa tutkielmassa muodostettu
osaamismalli (ks. kuvio 3) kuvaa tutkimushetkelld tunnistettuja B2C-asiakassuhteiden
johtamisessa tarvittavia taitoja, mutta toimintaympariston jatkuva muuttuminen voi
vaikuttaa siihen, millaiset taidot korostuvat B2C-asiakassuhteiden johtamisessa jatkossa.
Teknologioiden, digitaalisten alustojen seka asiakkaiden kayttaytymisen kehitys voi siten

muuttaa asiakassuhteiden johtamisen kdytant6ja ja niihin liittyvia taitoja.

Yhtena jatkotutkimusaiheena voisi olla hyodyllistda tutkia tekodlyn vaikutusta B2C-
asiakassuhteiden johtamiseen asiakkaiden nadkokulmasta. Tama tutkielma keskittyi
markkinoinnin johtajien kokemuksiin ja ndkemyksiin, minka vuoksi asiakkaiden
kokemukset tekodlypohjaisesta personoinnista, automatisoinnista ja digitaalisesta
vuorovaikutuksesta jaivat tutkimuksen ulkopuolelle. Aikaisemmassa tutkimuksessa
asiakassuhteiden johtamisen on nahty perustuvan asiakkaiden tarpeiden,
kayttaytymisen sekd odotusten ymmartamiseen (ks. Payne & Frow, 2005; Teo ja muut,
2006). Taman lisaksi tekodlyn hyddyntamisen on todettu vaikuttavan
asiakaskokemukseen, personointiin ja asiakassuhteiden kehittamiseen (ks. Ledro ja muut,
2025; Yau ja muut, 2021). Jatkotutkimuksessa voitaisiin tarkastella esimerkiksi sitd, miten
asiakkaat kokevat tekodlyn hyddyntamisen asiakassuhteissa, millaiset tekijat vaikuttavat
asiakkaiden luottamukseen tekodlya hyodyntavia yrityksia kohtaan sekd missa maarin

asiakkaat arvostavat inhimillistda vuorovaikutusta. Tallainen tutkimus voisi tdaydentaa
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tdssa tutkielmassa muodostettua markkinoinnin johtajien nakdkulmaa sekd syventaa

ymmarrysta siita, miten tekodlyn hydodyntaminen nayttaytyy asiakkaiden nakokulmasta.

Toisena jatkotutkimusaiheena voisi olla tekodlyn ja inhimillisen vuorovaikutuksen valisen
tasapainon tarkasteleminen B2C-asiakassuhteiden johtamisessa. Tassa tutkielmassa
korostui erityisesti se, etta teknologian lisdantyessa empatian, vuorovaikutustaitojen ja
luottamuksen rakentamisen merkitys sdilyy keskeisend. Aikaisemmassa tutkimuksessa
asiakassuhteiden johtamisen on nahty perustuvan asiakkaiden tarpeiden
ymmartamiseen, arvonluontiin seka vuorovaikutukseen. Lisdksi inhimillisten taitojen
merkitys kasvaa teknologian lisdantyessa. (ks. Huang & Rust, 2022; Payne & Frow, 2005)
Jatkotutkimuksessa voitaisiin tarkastella tarkemmin esimerkiksi sita, miten yritykset
voivat yhdistdda automatisoinnin ja henkilokohtaisen asiakaskokemuksen osaksi
asiakassuhteiden johtamista seka millaisia vaikutuksia talla on asiakaskokemukseen ja

pitkajanteisten asiakassuhteiden rakentamiseen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Taustakysymykset:
- Esittelisitko itsesi.

- Miillaisia asioita tydnkuvaasi kuuluu ja millaisia vastuita sinulla on?

Tekoalyn vaikutus markkinointiin:
- Miten tekodly on muuttanut markkinointia?
- Millaisia mahdollisuuksia tekodly tuo markkinointiin?

- Miillaisia haasteita tekoaly tuo markkinointiin?

Markkinoinnin johtajan merkitys tekoalyn murroksessa:
- Miten tekoaly on vaikuttanut markkinoinnin johtamiseen?
- Miten markkinoinnin johtajan merkitys on muuttunut tekoalyn myota?

- Missa tilanteissa markkinoinnin johtajan merkitys korostuu erityisesti?

Markkinoinnin johtajan taidot tekoalyn murroksessa:
- Miten markkinoinnin johtajan osaamisalueet ovat muuttuneet tekoalyn myota?
- Miillaisia taitoja markkinoinnin johtaja tarvitsee tekodlyn murroksessa?
- Miten tekodly on vaikuttanut siihen, miten asiakassuhteita rakennetaan ja
yllapidetaan?

- Miillaisia taitoja vaaditaan, etta asiakassuhteita voidaan johtaa onnistuneesti?

Muutos ja osaamisen kehittyminen:
- Millaisia uusia osaamistarpeita tekodlyn murros on tuonut markkinointiin?
- Miten markkinoinnin johtajien osaamista pitaisi kehittaa tekoalyn murroksessa?

- Kenen vastuulla osaamisen kehittaminen on?
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Tulevaisuuden nakymat:
- Millaisena naet tekoalyn vaikutuksen markkinointiin tulevaisuudessa?

- Millaisia taitoja markkinoinnin johtajilta tullaan edellyttamaan tulevaisuudessa?
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