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Tekodly on vaikuttanut rahoitusalaan pysyvasti. Se mahdollistaa kustannussaastoja
automatisoimalla rutiininomaisia tehtavia, asiakasdatan tehokkaamman hyodyntamisen seka
toimii keskeisessa roolissa riskien ja petosten hallinnassa. Monitahoisen sadantelyn lisdksi
kayttoonottoa kuitenkin hidastaa merkittdvd kadyttdjakohtainen vaihtelu suhtautumisessa
tekodlyyn. Isoista organisaation tekemistd investoinneista huolimatta pelkkd saatavuus ei riita
takaamaan onnistunutta kayttoonottoa. On riskind, ettd matalat kayttoasteet estdvat
organisaatioiden investointien realisoinnin kadytanndssa ja johtavat tyontekijoiden kesken
epatasa-arvoon tyopaikoilla. Tama tutkimus tarkastelee, miten organisaatio voi sujuvoittaa
tekoalyn kayttoonottoa sisdisen markkinoinnin keinoin. Sisdinen markkinointi nahdaan
strategisena ldhestymistapana, jossa organisaatio kohdistaa markkinointitoimenpiteita sisaisiin
asiakkaisiin, eli omaan henkilostoonsa.

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa ymmarrystda ohjaamaan rahoitusalan organisaation
sisdisen markkinoinnin kehittamistoimia tyontekijoiden tekodlyinnovaatioiden omaksumiskyvyn
nostamiseksi. Tutkimus muodostaa teoreettisen viitekehyksen, joka yhdistda sisdisen
markkinoinnin ulottuvuudet teknologian hyvaksymismalliin TAM, jossa kayttéonoton keskeisina
ajureina ovat koettu hyoty ja helppokayttoisyys. Viitekehys huomioi myos kayttsjien véliset erot
teknologisessa valmiudessa. Teoriaohjaava empiria tarkastelee tyontekijoiden kokemuksia
organisaation sisdisen markkinoinnin toimista sekd niiden vaikutusta tekoalytytkalujen
omaksumiseen. Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, jota ohjasi kdytannollisyytta
painottava pragmatistinen paradigma. Empiria saa vaikutteita toimintatutkimuksesta.

Tulokset osoittavat, ettd erilaisista lahtokohdista ja yksilollisistd ominaisuuksista muodostuvat
kayttdjaryhmét tarvitsevat organisaatiolta erilaista tukea. Sisdisen markkinoinnin rooli on
erityisen keskeinen niille kdyttdjille, joiden teknologinen valmius on entuudestaan matalampi.
Koska kayttoonotto on yksilollista ja kontekstisidonnaista, sen mittaaminen ja seuranta ovat
avainasemassa sisdisen markkinoinnin tukitoimien kohdentamisessa. Toimintatutkimuksen
tapaan tyd nosti esiin konkreettisia kehittamisehdotuksia ja liikkeenjohdollisia suosituksia
kohdeorganisaatiolle, joiden avulla kohdentaa tukitoimia eri kayttdjaryhmille sekd kehittaa
systemaattisempia kdyttoonoton kaytantoéja. Yhtendinen markkinointikokonaisuus ja
systemaattinen seuranta muodostavat pohjan tuleville lanseerauksille, joiden paateemoja ja
painotuksia voidaan sopeuttaa tilanteen, kadyttdjan ja tydkalun mukaan. Vaikka tulosten
hyddynnettavyys sellaisenaan laajempaan toimialakontekstiin on rajallista, tutkimuksen avulla
pyritddn aloittamaan laajempaa keskustelua rahoitusalan organisaatioissa tekoalyn
kayttéonoton sujuvoittamiseksi. Tutkimus taydentaa vield niukkaa suomalaista rahoitusalaa ja
tekoalya koskevaa tutkimusta, tuomalla mukaan sisdisen markkinoinnin nakékulman. Lisaksi
tutkimus laajentaa sisdisen markkinoinnin tutkimuskenttaa tarkastelemalla sitd ajankohtaisen
ilmion, tekoalyn, kautta.
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1 Johdanto

”Tekodily muuttaa finanssialaa enemmdn kuin internet”

N&in kommentoi Timo Ritakallio, OP Pohjolan paajohtaja Ekonomi-lehdelle (3/2025). Ei
ole enaa sisapiirin salaisuus, etta tekodly on mullistanut ja tulee entisestaan
mullistamaan markkinakenttda tavoin, jota ei voida vield ennustaa tai ennakoida.
Yritysten tulee olla entistd kyvykkdaampia, innovatiivisempia ja sopeutuvampia
pysydkseen mukana jatkuvassa kehityksessa ja nain kilpajuoksussa muita vastaan.
Tekodly ja sen hyddyntaminen tarjoavat voittajalleen kilpailuedun toimia yha
tehokkaammin ja tuottavammin, mika on nostanut sen myds strategisesti merkittavaan
rooliin. Toisaalta kuluttajien kasvavat odotukset personoiduista palveluista ja tuotteista
korostavat tekodlyn kyvykkyyksia datan kerdaamisessa, analysoinnissa sekad siihen

perustuvassa paatoksenteossa (Shankar, 2018).

Vaikka tekodlyn tarjoamat mahdollisuudet ovat kiistattomat ja kehityksen tahti kiihtyy
jatkuvasti, on tiettyja toimialoja, joissa sen kadyttéonotto on verrattain hitaampaa.
Pankki- ja finanssiala Suomessa kohtaa jo valmiiksi paljon sddntelya. Finanssivalvonta
seuraa pankkien toimintaa oman, kansallisen ja EU-lainsddadannon puitteissa. Lisdksi
valvontaan vaikuttaa muiden toimijoiden, kuten EBA:n, EIOPA:n ja ESMA:n ohjeet ja
suositukset (Finanssivalvonta, n.d.). Tekodlyn sdadantely muuttaa jo valmiiksi kompleksista,
riskienhallintaan perustuvaa markkinakenttda entisestdaan — etenkin, kun ihmislahtdinen
saantely, lainsaadanto ja yhteiset pelisaannot tulevat itse kehityksen perdssa (Finanssiala
ry, 2024). EU:n digitaalistrategian yhteydessa julkaistu tekodlyasetus luo suuntaviivat
suuririskisten tekoalyjarjestelmien elinkaarien hallinnoimiseen, riskien tunnistamiseen

ja vaikutusten arviointiin (Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus 2024/1689/EU).

Tekoalyn vaikutuksia ja kayttokokemuksia pankki- ja finanssialalla on tutkittu, mutta
Suomeen sijoittuvat tutkimukset ovat rajallisia. Pauliina Tuusa toteutti alkuvuodesta
2025 toimeksiannon Finanssiala ry:lle (ent. Finanssialan Keskusliitto), jossa tutkittiin

pankkisektorilla toimivien tyontekijoiden nakemysta generatiivisen tekodlyn kaytosta,



seka sen sddntelysta. Tulokset korostivat ylikansallista ohjausta ja pankkien omia
linjauksia, seka seuraavia periaatteita: lapinakyvyys ja selitettavyys, oikeudenmukaisuus
ja tasa-arvo, vahingon valttaminen, vastuukysymykset ja yksityisyys. Toisaalta aiemmat
tutkimukset ovat nostaneet esiin rahoitusalan tyontekijoiden kokemuksen siita, etteivat
he ole saaneet tarpeeksi koulutusta tekodlytyOkaluista (Finanssiala ry, 2024). Silti
suomalaiseen finanssiymparistoon ja sen kontekstisidonnaisiin piirteisiin kohdistuva

tutkimus on edelleen vahaistd, mikd muodostaa tutkimusaukon.

Saantelyn ja teknisten rajoitteiden lisaksi, tekodlya vastassa on myds itse kdyttaja. Kuten
pienemmankin mittakaavan innovaatiot, saavat ne osakseen myos vastarintaa. Tekoaly
kasitteena voi olla vieras, alkuun jopa pelottava. Bloomberg Intelligencen raportissa
ennustetaan tekodlyn vaikutuksia esimerkiksi globaalien pankkien tydvoiman
vdhentamiseen tulevaisuudessa (Shaw, 2025). Pankkikonserni Nordea ilmoitti
leikkaavansa henkilostodan lahivuosina tekodlyn ja prosessien optimoinnin seurauksena
(Pietarinen ja Raeste, 2026). Tyoterveyslaitoksen Tekodly asiantuntijatyépaikoilla -
hankkeen tutkimustulosten uutisoitiin  osoittavan finanssialan tyontekijoiden
tunnistavan varsinkin tiedon luotettavuuteen, tekniseen osaamiseen ja eettisyyteen
liittyvia haasteita, kun tekoadlyn kayttomahdollisuuksia arvioidaan omassa tyossa (Yli-
Kaitala, 2025). Myos toimihenkildiden ldhtotilanne ja aikaisempi kokemus tekoalysta voi
vaihdella hyvin laajasti. llman riittdvaa organisaation tukea ja koulutusta voi tyota
tehostava tekoalyn kaytto rajata ulkopuolelleen henkil6itd, mikd voi johtaa epatasa-
arvoon tyopaikalla (Yli-Kaitala, 2025). Uhkaavat mielikuvat ja ennakkoasenteet voivat
omalta osaltaan vaikuttaa negatiivisesti uuden tyokalun omaksumiseen. Todellisuudessa
tekodlylla on todettu olevan moninaisia hyotyja rahoitusalalla, esimerkiksi
riskienhallinnassa, paatoksenteossa ja tehokkuuden parantamisessa (Martin, 2024).
Lisdksi on tunnustettu, ettd ihmista tarvitaan edelleen kriittiseen padatoksentekoon

epdvarmassa ympadristdssd, arvioiden tilannekohtaisia muuttujia (Martin, 2024).

Tekodlyn integroimista organisaation sisdlla voidaan edistdd esimerkiksi koulutuksen,

sisdisen viestinnadn, palkitsemisen ja johdon esimerkin avulla, jotka edustavat Qiu ja



muiden (2022) madrittelemia sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksia. Sisdisella
markkinoinnilla voidaan nahda selkeita vaikutuksia tydntekijakokemukseen ja
sitoutumiseen (Qiu ja muut, 2022). Lisdksi onnistuneella sisdiselld markkinoinnilla
voidaan nahda niin taloudellisia, kuin ei-taloudellisia hyotyja yritykselle. Vaikka Qiu ja
muut osoittavat sisdisen markkinoinnin  tutkimuksen painottuneen vahvasti
menneeseen aikaan ja markkinakenttdaan ennen globalisaatiota tai tekoalya, ovat nama
muutokset luoneet yrityksistd yha moniulotteisempia ja pirstaloituneempia. Etdiselta
tuntuva organisaatio, seka riittamaton tuki organisaatio- ja teknologiamuutosten
yhteydessa voivat vaikuttaa negatiivisesti tyotekijan sitoutumiseen (Qiu ja muut, 2022).

Siksi sisdistda markkinointia tarvitaan myos tana paivana.

Tybelamadssa olen omakohtaisesti kohdannut hyvin vaihtelevia mielipiteitd tekoalyyn
liittyen, seka kuinka suhtautumisella voi olla merkittava vaikutus tekoadlyn
omaksumiseen ja tekodlytyokalujen kayttoonottamiseen. Myds kuluttajapuolen
tutkimukset osoittavat, etta innovaatioiden adaptointi tapahtuu ryhmittain ja ryhmien
véliset erot tulisi huomioida markkinoinnissa (Bass, 1969; Moore, 2014; Rogers, 2003).
Erityisesti Moore (2014) on tarkastellut merkittavaa kuilua eli levidmisen katkosta, joka
teknologiainnovaatioissa esiintyy tiettyjen kayttajaryhmien valilla. Koska organisaation
tyontekijat ovat myos kuluttajia, heidan kayttaytymiseensa patevat tietyt lainalaisuudet,
vaikka tyoympariston vaikutusta ei voida tdysin sivuuttaa. Sisdisen markkinoinnin
tutkimuksessa tyontekijaa tarkastellaan usein ‘sisdisena asiakkaana’, ja sen vaikuttavuus
on tunnistettu esimerkiksi muutoksen hallinnassa (Rafiq & Ahmed, 2000). Tasta
huolimatta sisdisen markkinoinnin tarkastelu ajankohtaisten ilmididen, kuten tekoalyn,

nakokulmasta on edelleen rajallista (Brown ja muut, 2025).

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa ymmdrrystd ohjaamaan rahoitusalan
organisaation sisdisen markkinoinnin kehittdmistoimia tyontekijéiden

tekodlyinnovaatioiden omaksumiskyvyn nostamiseksi. Tutkimus yhdistad tekoalyn ja



teknologiatyokalujen  kayttoonottomallit sekd  tyontekijakokemuksen  sisdisen
markkinoinnin nakdkulmasta. Tydntekijoiden tekodlytydkalujen omaksumiseen liittyvien
haasteiden ja tarpeiden ymmartaminen mahdollistaa sisdisen markkinoinnin keinojen
kohdentamisen siten, etta niihin voidaan vastata tehokkaasti ja kayttédnottoa

sujuvoittaa. Tutkimuksen tarkoitus on jaettu kahteen tavoitteeseen.

Teoreettisena tavoitteena on muodostaa tutkimukselle teoreettinen viitekehys, joka
yhdistdd organisaation sisdiset markkinointitoimet tydntekijéiden tekodlyinnovaatioiden
omaksumisprosessiin. Tavoite saavutetaan kirjallisuuskatsauksella, jossa perehdytaan
kahden paateeman teoriaan ja aiempaan tutkimukseen, sekd rajataan kokonaisuutta
rahoitusalan ymparistoon ja tadlle tutkimukselle sopivaksi. Loydokset kasataan yhteen

viitekehykseksi, joka toimii tutkimuksen runkona.

Empiirisena tavoitteena on tarkastella tyontekijbéiden kokemuksia yrityksen sisdisen
markkinoinnin toimista ja miten niillé voidaan edistdd tekodlytyékalun omaksumista.
Tavoite saavutetaan kerdamalla ja analysoimalla kohdeorganisaatiosta keratty aineisto
teoreettisen viitekehyksen ja tarkoitusta tukevien metodologisten valintojen ohjaamana.
Empirian avulla pyritdan ymmartamaan ilmidtasoa syvallisemmin tyontekijakokemusta
tekodlyn omaksumisesta ja organisaation kyvyistad edistaa tata sisaisen markkinoinnin

keinoin.

Tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden pohjalta muodostetaan johtopaatoksia
tekoalytyokalujen tyontekijalahtoisesta kadyttoonotosta. Naistd pyritddan johtamaan
konkreettisia liikkeenjohdollisia suosituksia ja kehittamisehdotuksia kohdeorganisaation
kdyttoon. Kehittava tutkimusote madrittelee tutkimuksen rajauksia sekd ohjaa

teoreettisen viitekehyksen muodostamista ja metodologisia valintoja.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus on rajattu tarkastelemaan tyontekijoiden kokemuksia tekoalytydkalujen

kdyttoonotto- ja omaksumisprosessista suomalaisella rahoitusalalla. Maantieteellinen
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rajaus perustuu moniulotteiseen saantely-ymparistoon, joka koskee Suomessa toimivia
pankki- ja finanssiorganisaatioita. Tekoalytyokaluilla tarkoitetaan tutkimuskontekstissa
tekodlypohjaisia jarjestelmia, jotka tukevat toimihenkil6d erilaisissa tyotehtavissa,
esimerkiksi tiedon etsimisessa ja tiivistamisessa. Tutkimus keskittyy kayttajakokemuksiin
tekodlytyokalujen omaksumisprosessissa, eika tarkastele tydkalujen teknista toimivuutta
tai tarkempaa kayttotarkoitusta. Empiirinen aineisto on keratty toimintatutkimuksen
tapaan yksittdisesta organisaatiosta, mika asettaa rajoitteita tulosten yleistettavyydelle.

Yleistettavyytta arvioidaan tarkemmin tyon viimeisessa kappaleessa.

Tutkimus on jaettu viiteen paadlukuun. Ensimmainen luku johdattelee lukijan aiheeseen
seka kartoittaa nykytilaa ja aiempaa tutkimusta, perustellen tutkimuskohteen
tarpeellisuutta, ajantasaisuutta ja merkittavyytta. Luvussa esitetdan myos tutkimuksen

tarkoitus, tavoitteet ja rajaukset.

Toinen luku on kirjallisuuskatsaus. Luvussa kasataan yhteen tutkimusaiheeseen liittyvia
aiempia tutkimuksia ja keskeisia teorioita. Teoriaosuus keskittyy sisdaisen markkinoinnin
ulottuvuuksiin,  teknologiatyokalujen  kdytt6onottomalleihin  sekd  tekodlyyn
rahoitusalalla. Luvun lopussa esitetdan viitekehys, joka luo teoreettisen pohjan
tutkimukselle ja vastaa ensimmadiseen tutkimustavoitteeseen. Kolmannessa luvussa
esitelldaan ja perustellaan tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvun lopussa arvioidaan

tyon luotettavuutta ja eettisyytta.

Neljas ja viides luku kasittelevat tutkimuksen tuloksia ja johtopaatoksia, vastaten toiseen
tutkimustavoitteeseen. Neljds luku esittda empiirisen tutkimuksen keskeisimmat
|oydOkset ja arvioi niitd suhteessa aiempaan tutkimukseen ja muodostettuun
viitekehykseen. Viidennessda luvussa esitetadan liikkeenjohdolliset suositukset
kohdeorganisaatiolle seka arvioidaan tutkimustulosten toteutumista
tutkimustavoitteiden ja -tarkoituksen ndakokulmasta, tutkimuksen hyodynnettavyytta ja

mahdollisia jatkotutkimusaiheita
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2 Sisdisen markkinointi tekoalytyokalujen kayttoonoton

edistajana rahoitusalalla

Teorian ensimmadinen osuus kasittelee sisdisen markkinoinnin monialaista kasitetta.
Luvussa kaydaan lapi kasitteen historiaa ja muovautumista nykyajan kontekstiin. Lisaksi
maaritelldaan sisdisen markkinoinnin keskeisimmat ulottuvuudet ja kayttotarkoitukset.
Teorian toinen osuus kasittelee teknologiainnovaatioiden omaksumista ja erilaisia
kayttoonottomalleja. Kolmannessa osuudessa esitetdaan tekoalyn nykytilaa rahoitusalalla,
sekd kayttoonottoon liittyvia tutkimuksia. Neljds osuus kasaa |6ydokset yhteen ja

esittelee viitekehyksen, joka toimii perustana taman tutkimuksen empirialle.

2.1 Sisainen markkinointi

Sisdisen markkinoinnin (/nternal Marketing, IM) tutkimus on ollut perinteisesti
hajanaista ja pirstaleista. Gounaris (2006), sekd Qiu ja muut (2022) toteavat kasitteen
esiintyvan laajasti eri tieteenalojen tutkimuksissa ja ajan myota sisdisen markkinoinnin
kasite on kattanut erilaisia teorioita, nakékulmia ja tavoitteita. Kysymykset siita, mita
sisdinen markkinointi on, sekd miten ja kuka sitd toteuttaa ovat johtaneet osittain
moninaisiin ja keskendan ristiriitaisiin tulkintoihin. Tama vaikeuttaa seka kasitteen
kdytdannon toteutusta ja omaksumista ettd sen empiiristd tutkimusta (Rafiq & Ahmed,

2000).

Sisdisen markkinoinnin kehitys voidaan jakaa erilaisiin aikakausiin, joissa kasitteen
painopiste vaihtelee (Kuvio 1). 1980-luvulla tarve asiakaslahtoiselle ja motivoituneelle
henkilostolle, joka pystyi tuottamaan tehokasta palvelua, johti tutkijat tarkastelemaan
entista syvallisemmin henkildston ja palvelun laadun valista suhdetta (Hu ja muut, 2025).
IlImio itsessdan ei ollut uusi, vaan yritykset olivat jo pitkdan toteuttaneet erilaisia
tydmoraalia kohentavia toimia (Grénroos, 2009). Berry ja muut (1976) toivat

ensimmaisena esiin ndakokulman tyontekijamotivaatiosta ja -tyytyvaisyydestd, seka sen
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vaikutuksista yrityksen tarjoaman palvelun laatuun (Rafig & Ahmed, 2000). Myohemmin
(1981) Berry esitteli kasitteen sisdisesta markkinoinnista, jossa tyontekijoita verrattiin
sisdisiin asiakkaisiin ja tyotehtavia yrityksen sisdisiin tuotteisiin (Qiu ja muut, 2022; Rafiq
& Ahmed, 2000). Han perusteli ajatuksen, jonka mukaan houkuttelevien tyotehtavien ja
tuotteiden avulla tyontekijat motivoituvat suoriutumaan paremmin (Qiu ja muut, 2022).
Alkuperdinen motiivi kasitteen synnylle oli siis auttaa yritysta johdonmukaisesti
tarjoamaan asiakkailleen laadukasta palvelua ja ehkdisemaan inhimillista
epajohdonmukaisuutta, ”silla tyytyvdinen tyontekija luo tyytyvaisia asiakkaita” (Rafig &
Ahmed, 2000). Sisdinen markkinointi keskittyi asiakasrajapinnassa toimiviin
tyontekijoihin  ja perustui aktiiviseen sisdiseen viestintddn (Gounaris, 2006).
Tyotehtdvien ’tuotteellistaminen’ ja lilan tyontekijamarkkinaldhtdinen ajattelu on
kuitenkin ~ saanut osakseen my6s paljon kritiikkid, kuten myds ajatus
tyontekijatyytyvaisyyden suorasta syy-seuraussuhteesta asiakastyytyvaisyyteen (Rafig &
Ahmed, 2000; Gounaris, 2006).

Mybhemmassa vaiheessa nakokulma tyontekijalahtoisyydesta ja tyOntekijasta
asiakkaana vaihtui myynnillisempdan ja asiakasorientoituneeseen ajatteluun.
Esimerkiksi George (1990) korosti markkinointimaisia lahestymistapoja organisaation
sisalla, joilla pyrittiin  vaikuttamaan tyontekijoihin  myyntihenkisyyteen ja
asiakastietoisuuteen (Rafiq & Ahmed, 2000). Groénroos esitti organisaation
tyontekijoiden muodostavan yrityksen ensimmaisen, sisdisen markkina-alueen, jota tuli
lahestya samoin kuin ulkoisia markkinoita (2009, s. 443). Vaikka ajattelutapa myotailee
Berryn  ideologiaa, korostaa se pelkdn tyontekijatyytyvdisyyden  sijaan
asiakaskeskeisyyttd (Qiu ja muut, 2022). Tyontekijada voidaan koulutuksen ja
vaikuttamisen keinoin ohjata kohti haluttuja paamaaria. Lisaksi Gronroos nosti esiin
organisaation sisdisten prosessien toimivuuden vaikutuksen osana ulkoista

asiakaskokemusta (1983; 2009, s. 444).

Vahitellen sisdisen markkinoinnin nakékulma alkoi laajentua tyontekijan motivoinnista

ja asiakastietoisuudesta ja saada tavoitteellisia piirteitd (Qiu ja muut, 2022). Uusimmissa
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tutkimuksissa sisdgisen markkinoinnin toimia tarkastellaan strategisesta nakokulmasta,
jossa tyontekija ymmartaa keskeisen roolinsa osana yrityksen tavoitteiden saavuttamista.
Toimikentta ei pida sisalladan vain tyontekijan motivointia asiakaskeskeisyyteen, vaan
my0s yrityksen eri toimintojen ja sidosryhmien valisen yhteistyon, muutosjohtamisen
seka strategian toteuttamiseen (Rafiq & Ahmed, 2000). Tahan ajattelutavan muutokseen
on voitu nahda vaikuttavan vyleisen markkinointilogiikan siirtyma tuotteista
palvelukeskeisyyteen — yritys ei voi luoda arvoa asiakkailleen ilman tyontekijoita, vaan

he osallistuvat arvon yhteisluontiin muiden sidosryhmien tavoin (Qiu ja muut, 2022).

Tydntekijdldhtdinen ajattelu, Kokonaisvaltainen ajattelu,
tyontekijan motivointi (Berry; Gronroos) strateginen ja tavoitteellinen (Rafiq & Ahmed; Gounaris)
1970 1980 1990 2000 2010 2020 >

Asiakasl3htdinen ajattelu,

myyntihenkisyys (George; Gronroos)

Kuvio 1. Sisdisen markkinoinnin painopisteet eri aikakausina.

Vaikka sisdisen markkinoinnin kasite on kehittynyt ajan myéta, Rafiq ja Ahmed (2000)
ovat madritelleet viisi keskeista kriteerid, joiden heiddn mukaansa tulisi sisaltya kasitteen
maaritelmadan. Nama ovat tyontekijoiden tyytyvaisyys ja motivaatio, asiakasorientaatio
ja asiakastyytyvaisyys, yrityksen toimintojen valinen koordinaatio ja integraatio, yritys-
ja  toimintokohtaisten strategioiden toteuttaminen sekda markkinoinnillinen

Iahestymistapa kaikkiin edella mainittuihin. He esittavat myés oman maaritelmansa:

Sisdinen markkinointi on suunnitelmallinen pyrkimys kéyttdd markkinointimaista
ldhestymistapaa  organisaation  muutosvastarinnan  voittamiseen  sekd
tyontekijbiden  suuntaamiseen,  motivointiin  ja  toimintojen  vdliseen
koordinoimiseen ja integroimiseen yritys- ja toimintokohtaisten strategioiden

tehokkaan toteuttamisen mahdollistamiseksi siten, ettd saavutetaan
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asiakastyytyvdisyys motivoituneiden ja asiakassuuntautuneiden tydntekijdiden

kautta (s. 545, alkuperainen teksti englanniksi, kdannos kirjoittajan).

Rafigin ja Ahmedin maaritelmaa voidaan hyoddyntdaa yha nykykontekstissa, vaikka
markkinaymparistd on muuttunut merkittdvasti 2000-luvun alusta digitalisaation,
globalisaation ja tekoadlyn myota. Sisdainen markkinointi voidaan nahda organisaation
dynaamisena kyvykkyytena, joka tukee markkinointi- ja asiakastavoitteiden
saavuttamista (Qiu ja muut, 2022) etenkin osana organisaation muutosprosessia
(Gounaris ja muut, 2010). Kyvykkyyksid hyodyntamalla voidaan ohjata ja vahvistaa
tyontekijan kaytosta niin, ettd se on paremmin linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa,

tuottaen samalla arvoa myds tyontekijalle itselleen (Gounaris ja muut, 2010).

Vaikka sisdaisen markkinoinnin painopiste on laajentunut yksittdisten tyontekijoiden
nakokulmasta koko organisaation tyokaluksi, tyontekijoiden tarpeiden huomioiminen ja
heidan vaikutusmahdollisuuksiensa vahvistaminen nahdaan edelleen arvoa tuottavana
tekijana seka yritykselle ettd sen sidosryhmille (Qiu ja muut, 2022). Pa4amaara arvon
luomisesta loppuasiakkaalle on edelleen keskeinen, mutta sen toteuttamisen keinot
perustuvat nyt arvon vyhteisluontiin (Gounaris, 2006; Gounaris ja muut, 2010).
Tyontekijat ndahdaan yha vaikuttavammassa ja osallistavammassa roolissa yrityksen
strategian toteuttamista ja onnistumista, kun ennen sisdisen markkinoinnin toimia
pidettiin keinona vaikuttaa tyontekijoihin ja heidan toimintaansa. Strategista
painottumista tukee myos sisdisen markkinoinnin alle muodostunut alakasite sisdinen
markkinaorientaatio (Internal Market Orientation, IMO), jota voidaan pitda sisdisen
markkinoinnin mitattavana ja operatiivisena muotona (Gounaris ja muut, 2020). Tata
kasitettd avataan tarkemmin tarkasteltaessa sisdisen markkinoinnin tuloksellisuutta.
Gounaris ja muut esittavat sisdaisen markkinaorientaation osana suurempaa
markkinafilosofiaa, joka yhdistda ulkoisen markkinaorientaation ja arvon yhteisluonnin

(2010) ja jonka toimintoja sisdisen markkinoinnin keinot ovat.
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Brownin ja muiden (2025) tuore systemaattinen kirjallisuukatsaus tarkastelee sisdisen
markkinoinnin taman hetkista roolia osana yrityksen kilpailuaedun luomista. Heidan
mukaansa sisdisellda markkinoinnilla voidaan edistdaa organisaation valistd integraatiota
ja yhteisty6ta suuntaamalla tyontekijoiden palvelusuhteita asiakastarpeiden mukaisesti
ja vastaamaan ulkoisiin markkinavaatimuksiin. Alkuperaiset lahtokohdat ja nakemykset
niin sisdisen markkinonnin tarpeelle kuin mahdollisuuksille ovat laajentuneet ja Rafigin
ja Ahmedin (2000) esittdma madritelmad kasitteestd on laajentunut yha
monisyisemmaksi. Kuten Qiu ja muut (2022) esittivat, nykyajan yritykset ovat yha
moniulotteisempia ja pirstaloituneita, mika voi etaannyttaa tyontekijaa organisaatiosta.
Tyotehtdvat ovat muuttuneet ja etdatyon maara lisdantynyt. Sisdisen markkinoinnin
merkitys korostuu siind, miten organisaatio voi tasta huolimatta yhdenmukaistaa selkeat
arvot sidosryhmien prioriteettien kanssa ja edistda tyontekijoiden tyytyvaisyyttd ja
sitoutuneisuutta (Brown ja muut, 2025). Tassa on myds sukupolvieroja. Brown (2025)
esittda, ettd etenkin nuoremmat Z-sukupolven tyontekijat odottavat yha
vuorovaikutteisempaa ja inklusiivista viestintdd, sekd osallistamista sisdisen

markkinoinnin aloitteisiin.

Tassa tutkimuksessa sisdisen markkinoinnin kasitetta tarkastellaan Rafigin ja Ahmedin
(2000) esittamien kriteetien ja maaritelman kautta. Uudemmat systemaattiset
katsaukset (Brown ja muut, 2025 ; Qiu ja muut, 2022) tukevat edelleen tata maaritelmaa,
vaikka sekd markkinakenttd, ettd sisdisen markkinoinnin merkitys ovat muuttuneet

maaritelman jalkeen.

2.1.1 Sisaisen markkinoinnin ulottuvuudet

Kuten mainittu, sisdisen markkinoinnin tutkimus on ajan mittaan esittanyt erindisia
teorioita, malleja ja tulokulmia. Gounaris (2006) on ldahestynyt sisdistd markkinointia
perinteisten ulkoisen markkinoinnin perusperiaatteiden, segmentoinnin, targetoinnin ja
positioinnin kautta. Qiu ja muut sen sijaan (2022) ovat esittdneet sisdisen markkinoinnin

tutkimuksen keskeisimmiksi ulottuvuuksiksi sisdisen markkina-analytiikan (internal
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market analytics), sisdisen viestinnan (internal communication), tyon suunnittelun ja
voimaantumisen (job design and empowerement), henkiloston kehittamisen (employee
development), palkitsemisen ja tunnustamisen (employee rewards and recognition).
Heidan viitekehyksessdadan johtaminen ja organisaatiokulttuuri (leadership and
organizational culture) voidaan ndhda naiden viiden ulottuvuuden edeltdjana. Ne luovat
pohjan muille ulottuvuuksille, joiden kautta voidaan vaikuttaa positiivisesti niin
tyontekijoihin, kuin koko organisaatioon (Qiu ja muut, 2022). Hu ja muut (2025) esittivat
osittain tdstd inspiroituneen, laajennetun mittariston, jossa lisaksi huomioidaan
tyoympariston (working environment) ja johdon sitoutumisen (management concern)
ulottuvuudet. My6s koulutus (training) on irrotettu omaksi ulottuvuudekseen. Tama
tutkimus hyodyntaa Qiun ja muiden esittelemaa viitekehysta sisdaisen markkinoinnin
ulottuvuuksista. Hun ja muiden (2025) lisdulottuvuudet voidaan ndahda sisaltyvan naihin

niissa maarin, kuin tutkimukselle on tarpeellista.

Sisdinen markkina-analytiikka viittaa organisaation sisdisen markkinatiedon
kerddamiseen, analysointiin ja integrointiin (Gounaris, 2006). Jotta tyontekijoiden, eli
sisdisten asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin voidaan vastata, tulee heistd kerata
systemaattisesti dataa (Qiu ja muut, 2022). Sisdisen markkina-analytiikan avulla
tyontekijat voidaan jaotella ryhmiin ja luoda heille kohdennettu markkinasuunnitelma
(Gounaris, 2006). Tama tutkimus hyodyntaa sisdisen markkina-analytiikan logiikkaa
keraamalla tyontekijalahtoista tietoa ja muodostamalla siitd johtopaatoksid. Sisdinen
markkina-analytiikka on kuitenkin Qiun ja muiden (2022) mukaisesti johtamistoimi,
johon kuuluu olennaisesti myos keratyn tiedon hyodyntaminen ja toimenpiteiden

kaytantoon laittaminen.

Sisdinen viestinta kuvaa kdytantoja, joilla yritys valittaa tietoa eri organisaatiotasoille,
sekd yllapitdd ja rakentaa suhteita eri sidosryhmiin (Qiu ja muut, 2022). Sisdisen
viestinndn kautta organisaatio voi viestia arvoistaan tyontekijoille. Avoin viestinta
mahdollistaa myods vuorovaikutteisen keskustelun tyontekijoiden ja organisaation valilla,

mika on oleellinen osa kokonaisvaltaista markkinointiviestintaa (Gréonroos, 2009, s. 357).
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Avoin keskustelu painottui jo Berryn (1976) ensimmaisissa sisdisen markkinoinnin
teorioissa (Rafig & Ahmed, 2000). Sisdinen viestintd on siis kokonaisvaltaista

tiedonvaihtoa ja verkostoitumista organisaation sisalld (Qiu ja muut, 2022).

Tyon suunnittelu ja voimaantuminen kohdistuu tyotehtdviin, sekda tyontekijan
autonomiaan tyohon kohdistuvissa paatoksissa (Qiu ja muut, 2022). Taman
ulottuvuuden voisi rinnastaa Berryn (1976) ideaan tyostd tuotteena, joka myydaan
tyontekijoille. Tuotetta, eli tydtehtavaa parannetaan vastaamaan tydntekijoiden tarpeita
suunnittelun avulla, johon myos tyontekija osallistetaan. Qiu ja muut (2022) ovat
nostaneet tahan ulottuvuuteen muista tutkimuksista myés muun muassa tyékuorman,
roolin selkeyden ja tasapainon tyon ja vapaa-ajan valilla, joilla on vaikutusta tyontekijan
hyvinvointiin. Hu ja muut (2025) ovat tutkineet aihetta tarkemmin ja esittavat, etta
sisdisellda markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ty6-elama-tasapainoon positiivisesti ja ndin

edesauttaa tyontekijoiden pysyvyytta ja sitoutuneisuutta.

Henkiloston kehittamiselld tuetaan tyontekijoiden henkilokohtaista kasvua ja
urakehitysta (Qiu ja muut, 2022). Kehittdmiseen kuuluu myds seka uusien, ettd olemassa
olevien tyontekijoiden koulutus, minkda Hu ja muut (2025) olivat irrottaneet omaksi
ulottuvuudekseen. Kehittamisen kautta voidaan varmistaa asiantunteva henkilosto,
asiakaslahtoinen palvelu, sekd muita tyon kaytantoja (Qiu ja muut, 2022). Koulutettu
henkilostd pystyy vastamaan myods asiakkaiden tarpeeseen tehokkaammin (Rahiq &
Ahmed, 2000), mika on ollut yksi sisdisen markkinoinnin kantavista ajatuksista jo alusta
alkaen. Tama ulottuvuus huomio henkiloston kouluttamisen myds uusien
toimintamallien tai innovaatioiden osalta. Koulutuksen merkitysta tyontekijan
suoriutumiseen on tutkittu laajalti myos ihmispadoman ja psykologian nakdkulmasta.
Esimerkiksi Arthur ja muut (2003) ovat |6ytdneet vahvaa korrelaatiota henkiloston
koulutuksen ja suorituskyvyn valiltd. Watson ja muut (2018) osoittivat katsauksellaan
selvaa nayttoa tyopaikalla tapahtuvien oppimisinterventioiden ja tydhyvinvoinnin valilla,

vaikkakin aihe kaipaa kaytannonlaheisempaa tutkimusta.
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Palkitseminen ja tunnustaminen ovat tyodsuoritukseen perustuvia, rahallisia tai
aineettomia palkintoja, joita organisaatio voi osoittaa henkilostélle (Qiu ja muut, 2022).
Peruskorvauksen lisdksi organisaatio voi palkita tyontekijoitdan toiminnasta, mika on
linjassa sen arvojen kanssa ja tukee strategisten tavoitteiden toteutumista, luoden
palkitsemisesta myos johtamisen valineen. Kyseessa on kaksisuuntainen vaihtosuhde
organisaation ja sen jasenten valilla, josta molemmat osapuolet hyotyvat (Hakonen &
Nylander, 2015). Taloudelliset palkkiot, kuten palkka ja bonukset, sekd suhteeseen
perustuvat palkinnot, kuten arvostus ja hyva palaute, voivat yhdessa parantaa
tyontekijan tyytyvaisyytta ja sitoutumista (Qiu ja muut, 2022), mikd mahdollistaa

paremman suoriutumisen (Rafig & Ahmed, 2000).

Kuten Qiu ja muut (2022) ovat esittdneet, johto ja organisaatiokulttuuri ovat
edellytyksia muiden ulottuvuuksien toteuttamiselle. Tata ulottuvuutta korostetaan
useissa tutkimuksissa, joissa kasitellaan sisdisen markkinoinnin omaksumista (Qiu ja
muut, 2022). Johdon tulisi toimia esimerkkind ja luoda markkinaorientoitunut
organisaatiokulttuuri, joka huomioi niin yrityksen ulkoiset, kuin sisdiset markkinat ja
toteuttaa niiden mukaisia markkinointilogiikoita. Vastaavasti toimivan sisdisen
markkinoinnin avulla voidaan yllapitaa jarjestelmda, joka samaan aikaan auttaa
ymmartdamaan henkiloston tarpeita ja toiveita, sekd tukee tyontekijoitd arvostavaa
organisaatiokulttuuria (Hu ja muut, 2025). Gronroos (2009) korostaa, ettd kun
organisaation rutiinit, palkitseminen ja toimintaperiaatteet tukevat haluttuja
suuntaviivoja, kuten palveluhenkisyyttd, my6s tyontekijat toteuttavat tata
myonteisemmin (s. 478). Selkedt organisaatiokulttuurin arvot ohjaavat tyontekijoita ja

auttavat myos uusia tekijoita sopeutumaan nopeammin (s. 479).

Ulottuvuuksien tarkastelu osoittaa, ettd markkinoinnin perusperiaatteiden lisaksi
sisdinen markkinointi sisdltdd myOs muita organisaation keskeisid toimintoja, kuten
johtamista ja henkilostohallintoa. Tama nayttaytyy myods Qiun ja muiden (2022)
viitekehyksessa, jossa sisdisen markkinoinnin ulottuvuudet on esitetty strategisesta,

markkinoinnillisesta ja henkilostohallinnollisesta nakokulmasta. Ulottuvuuksien
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tarkastelu yrityksen eri toimintojen kautta tukee myds aiemmin esiteltya
kokonaisvaltaisempaa l|ahestymistapaa sisdiseen markkinointiin, jossa se nahdaan
yrityksen monitasoisena dynaamisena kyvykkyytena (Qiu ja muut, 2022; Rafig & Ahmd,
2000).

2.1.2 Sisdisen markkinoinnin tuloksellisuus

Nykyajan yrityksissa henkilostopdadoman merkitys korkeampien tulojen tuottamisessa
on laajalti tunnustettu, ja monet yritykset ovatkin asettaneet tyotyytyvaisyyden
toimintansa keskioon (Qiu ja muut, 2022). Motivoitunut, hyvin suoriutuva henkilékunta
voitiin nahda kriittisena kilpailuetuna etenkin aloilla, joissa palvelu oli erottava tekija eri
kilpailijoiden valilla (Rafig & Ahmed, 2000). Kun sisdinen markkinointi alkoi
myohemmadssa vaiheessa saamaan strategisia piirteita (Rafiq & Ahmed, 2000), herasi
tarve 16ytaa sille mitattavia elementteja. Ulkoista markkinaorientaatiota vastaan syntyi
sisdisen markkinoinnin alakasite sisdinen markkinaorientaatio (Qiu ja muut, 2022).
Gounaris ja muut (2010) ovat tutkineet sisdista markkinaorientaatiota ja sen vaikutuksia
erityisesti palveluorganisaatioissa. He esittavat, ettd tahan kuuluvat toiminnot
henkiloston tarpeiden kerdamisesta ja mittaamisesta, seka naiden huomioimisesta
johdon toimenpiteissd ja prosessien kehittdmisessd parantavat tyontekijoiden
suorituskykya. Nama kyvykkyydet nousevat merkittaviksi varsinkin asiakaskeskeisen
organisaation muutoksien ja innovaatioiden hallinnassa (Gounaris ja muut, 2010).
Sisdinen markkinaorientaatiota voidaan pitda strategisena ldahestymistapana, jonka
toteuttamiseen hyodynnetdan sisdaisen markkinoinnin ulottuvuuksien yhteydessa
mainittua sisdistd markkina-analytiikkaa. Sisdiselle markkinoinnille on esitetty myds
muita mitattavia muotoja, kuten Kellerin ja muiden (2006) esittamd sisdinen

markkinointimix, joka pohjautuu ulkoisessa markkinoinnissa kaytettyyn 4P :n malliin.

Onnistuneella sisdisella markkinoinnilla voidaan ndhda seka tyontekija- etta
organisaatiokohtaisia tuloksia (Qiu ja muut, 2022). Aiempiin sisdisen markkinoinnin

tutkimuksiin  perustuen Qiu ja muut (2022) jakavat tyontekijoihin kohdistuvat
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vaikutukset asenteellisiin ja kayttaytymiseen liittyviin tuloksiin, ja organisaatiotason
vaikutukset taloudellisiin seka ei-taloudellisiin tuloksiin. Tyontekijan sitoutuminen,
uskollisuus ja tyytyvaisyys ovat esimerkkeja asenteellisista tuloksista, jotka taas
vahvistavat kayttaytymiseen liitettyja tuloksia, kuten asiakassuuntautuneisuuteen, roolin
mukaiseen ja ylittdvaan toimintaan, sekd organisaatiokansalaisuuteen (Qiu ja muut,
2022). Keller ja muut (2006) ovat tutkimuksessaan osoittaneet sisdisen markkinoinnin
elementtien ja sisdisen asiakkaan, eli tydntekijan suoriutumisen ja tyytyvaisyyden valilla
korrelaatiota. Tyontekijakohtaiset tulokset puolestaan vaikuttavat positiivisesti

organisaatiotason tuloksiin.

Ei-taloudellisia, organisaatioon kohdistuvia sisdisen markkinoinnin tuloksia ovat
henkiloston pysyvyys, palvelun laatu, brandipddoma, asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus
ja markkinaorientaaatio (Qiu ja muut, 2022). Gounaris ja muut (2020) ovat l6ytdneet
positiivia vaikutuksia myos etenkin innovaatiotiimien suoriutumisen nakékulmasta. Qiu
n ja muiden (2022) esittamat taloudelliset hyodyt jaavat rajallisiksi, kohdistuen
markkinasuoriutumiseen, myynnin kasvuun, seka ndin kokonaisvoittoon ja tuloon. Myos
Brown ja muut (2025) nostavat suorien taloudellisten hyo6tyjen sijaan sisdisen
markkinoinnin vaikutukset organisaatiotason tuloksiin ja parempaan suoriutumiseen,
jotka osaltaan edistavat arvon yhteisluontia. Sisdisen markkinoinnin avulla voidaan
vahentda yhteistydn ja innovaation esteitda eri sidosryhmien valilla, jotka ovat

edellytyksia arvonluonnille ja kasvulle.

2.2 Teknologiatyokalujen kayttoonotto

Tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan, miten sisdisella markkinoinnilla voidaan tukea
tekodlyn omaksumisprosessia. Sisdisen markkinoinnin kasitteen ja roolin maarittelyn
jalkeen toinen teoriaosuus kasittelee innovaatioiden omaksumista sekd erilaisia
teknologian  hyvdksymis- ja kdyttoonottomalleja. Osiossa luodaan katsaus

innovaatioiden omaksumisteorioiden historialliseen kehitykseen, analysoidaan
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omaksumiseen vaikuttavia tekijoitda seka esitelldan teknologian omaksumista selittavia

keskeisia malleja.

2.2.1 Innovaatioiden omaksumisteoria

Innovaatioiden omaksuminen ja kayttoonottoon kuluva aika haastaa niin yksiléita kuin
organisaatioita, vaikka niiden hyddyt olisivat selvat (Rogers, 2003, s. 13). Rogers (2003)
on esitellyt ensimmaistda kertaa jo 1960-luvulla innovaatioiden diffuusioteorian
(Diffusion of Innovation, DOI), joka kuvaa innovaation leviamisprosessia. Innovaatiolla
tarkoitetaan hdanen mukaansa ajatusta, kdytantoa tai esinettd, joka koetaan uutena (s.
24). Diffuusiolla taas tarkoitetaan erityistd viestinndn muotoa, jossa osapuolet
vuorovaikuttavat ja jakavat uutta tietoa keskendadn ja jonka kautta innovaatio levittyy

tiettyjen kanavien ja ajan myo6ta sosiaalisen jarjestelman jasenille (s. 18).

Rogersin (2003) mukaan uutuus ominaisuutena pitda sisallaan myos tietyn maaran
epdvarmuutta eli tiedon, ennustettavuuden tai rakenteen puutetta — nama tekijat
vaikuttavat innovaation omaksumiseen, seka yksilolliseen kdyttéonottoaikaan. Yksilo voi
tietdd innovaatiosta jo pidemman aikaa ennen asenteen muodostamista ja timan myota
joko innovaation omaksumista tai hylkdamista (Rogers, 2003, s. 18-33). Rogers onkin
jakanut innovaation kohtaavat sosiaalisen jarjestelmdn jasenet ryhmiin
omaksumisajankohdan mukaan: innovaattorit, varhaiset omaksujat, varhainen
enemmistd, myohdinen enemmistd ja jaljessa kulkijat. Bass (1969) on maaritellyt
innovaattorien jalkeiset ryhmat imitaattoreiksi, joihin kohdistuu muiden jasenten kautta
paine omaksua innovaatio. Hanen mukaansa innovaattorien merkitys innovaation

levittamisessa korostuu varsinkin sen alkuvaiheessa.

Innovaation omaksumista tutkimalla on havaittu innovaation piirteitd, jotka yleensa
vaikuttavat vastaanottajan omaksumisnopeuteen: suhteellinen etu, yhteensopivuus
aikaisempien arvojen ja tarpeiden kanssa, monimutkaisuus, kokeiltavuus ennen

laajempaa kayttoonottoa, seka tulosten havaittavuus (Rogers, 2003, s. 27-29). Rogersin
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mukaan varsinainen innovaation omaksumispaatosprosessi koostuu viidesta vaiheesta.
Prosessi alkaa tiedosta innovaation olemassaolosta ja sen toiminnasta, minka jalkeen
vastaanottaja muodostaa myonteisen tai kielteisen asenteen innovaatiota kohtaan.
Muodostettu asenne vaikuttaa toimiin joko hylatd innovaatio tai ottaa se kayttoon.
Kayttoonottovaiheessa on tyypillistd innovaation uudelleenmuokkaaminen kayttajan
tarpeisiin. Lopussa innovaatio arvioidaan ja vahvistetaan paatos sen kayttamisesta, tai

vaihtoehtoisesti muutetaan paatos (2003, s. 33).

Rogersin (2003) mukaan teknologioista puhutaan hyvin ldheisesti innovaatioiden kanssa.
Hian madrittelee teknologian yleensda fyysisestda laitteistosta ja tietopohjaisesta
ohjelmistosta koostuvaksi toimintamalliksi, jonka avulla voidaan saavuttaa haluttu
lopputulos vahentamalld epdvarmuutta syy-seuraussuhteista. Tama epavarmuuden
vahentaminen perustuu teknologian tietopohjaan, silla tieto on yksi merkittavimmista
keinoista epavarmuuden hallitsemiseksi. Kdytdannossa teknologinen innovaatio tarjoaa
aina jonkinasteisen edun tai hyddyn kayttajalleen, mutta potentiaaliset kdyttajat harvoin
havaitsevat ndma hyodyt yhta selkedsti ennen omaksumista. He vertaavat teknologiaa
aikaisempiin kaytantoihin, jotka innovaatio saattaa korvata, eikd laajaa omaksumista
tapahdu ennen kuin tietoa odotetuista seurauksista on riittavasti. Ndin ollen innovaation
omaksumisprosessi muodostuu jatkuvasta tiedonhankinnasta ja -kasittelystd, jossa
kayttdajaa motivoi epavarmuuden vahentdminen innovaation toiminnasta, sekad sen
hyddyista ja haitoista (s. 25-26). Rogers on korostanut, etta tarkeimmat omaksumiseen
vaikuttavat innovaation piirteet ovat koettu suhteellinen etu, seka yhteensopivuus

aikaisempien tuotteiden, arvojen ja kaytantojen kanssa (s. 29).

2.2.2 Teknologiainnovaatioiden omaksuminen

Moore (2014) on tutkinut markkinoinnin ndkokulmasta juuri teknologisten
innovaatioiden omaksumisprosessia. Markkinoille tuotuja, uusia teknologisia
innovaatioita voidaan hdnen mukaansa kutsua epdjatkuviksi tai hairitseviksi

innovaatioiksi, tarkoittaen ettd niiden kayttéonotto vaatii nykyisten toimintamallien
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muuttamista tai kdytossa olevien tuotteiden ja palveluiden muokkaamista. Tallaisten
innovaatioiden omaksumisessa kayttdajan asenne nousee merkittavaksi tekijaksi, toisin
kuin jatkuvien, eli olemassa olevien tuotteiden paivittamista koskevien innovaatioiden
kayttodonotossa. Moore on jakanut teknologian omaksumisprosessin jasenet
samanlaisiin ryhmiin, kuin Rogers (2003), innovaattoreista jaljessa kulkijoihin. Ryhmat
muodostavat normaalijakauman mallisen kdyran, jonka huipulla ovat varhainen ja

myodhdinen enemmisto (s. 12—15). Moore on maaritellyt ryhmia seuraavasti;

Innovaattorit ovat luonnostaan kiinnostuneita teknologisista edistysaskeleista. He
tavoittavat ja loytavat itsendisesti teknologiatuotteita jopa ennen virallista markkinoille
tuloa. Innovaattorit segmenttind ovat pieni, mutta merkittdva vakuuttamaan muut

markkinatoimijat ja ryhmat.

Varhaiset omaksujat eivat ole innovaattorien tavoin teknologiakeskeisid, mutta heidan
on helppo ymmartaa uuden teknologian hyotyja ja yhdistdaa niitd omiin tarpeisiinsa.
Koska he eivat varsinaisesti tarvitse muiden ryhmien painetta omaksumispaatokseen,
sijoittuvat he prosessin alkuun. Moore on korostanut varhaisten omaksujien keskeista

roolia etenkin korkean teknologian levidmisessa markkinoille.

Varhainen enemmisté muodostaa suuren osan markkinoista ja heidan tavoittamisensa
on siksi valttamatonta. Varhaisia omaksujia ja varhaista enemmistod erottaa vahva
kaytannollisyyden tunne. He tarvitsevat selkedda ja vakiintunutta naytt6a muiden

toimesta, ennen paatosta kayttéonotosta.

Myohdinen enemmista on toinen suuri markkinaryhma. Varhaisen ja myohéisen
enemmistdn erona on tuen tarve kayttéonotossa. Siind missa varhainen enemmisto
uskoo kykyynsa kayttad teknologisia tuotteita kayttoonottopaatoksensa jalkeen,
myohdinen enemmistd odottaa tuotteen vakiintumista, jotta tarvittavaa tukea on

saatavilla.
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Jaljessa kulkijat ovat innovaation omaksumisprosessin viimeinen, innovaattorien tavoin,
suhteellisen pieni ryhma, joiden suhtautuminen teknologiaan on jo |ahtokohtaisesti
kielteinen ja torjuva. Heiddn suosiotaan ei aktiivisesti tavoitella, silla tama ei ole

taloudellisesti kannattavaa.

Lineaarisen etenemisen sijaan, Moore on esittanyt kaaviossaan kuiluja eri
omaksumisryhmien valillda. Hinen mukaansa erikokoiset kuilut kuvaavat sitd, kuinka
vaikea seuraavalle ryhmalle on hyvaksya ja ottaa kayttéon teknologinen tuote, jos se
esitelldaan heille samoin kuin aikaisemmalle kayttajaryhmalle. Kaikista merkittavin
rako, “jakava kuilu” on varhaisten omaksujien ja varhaisen enemmiston valilla (Kuvio 2).
Jako ryhmien vilille syntyy Mooren mukaan erosta, jonka perusteella ryhmat tekevat
paatoksen teknologiainnovaation kayttoonottamisesta. Varhaiset omaksujat pyrkivat
saamaan innovaatiosta hydtyja muita ennen ja hyvaksyvat tdhan kohdistuvat
mahdolliset riskit. Sen sijaan varhainen enemmisto haluaa ensin varmuuden innovaation
toimivuudesta ja tuottavuuden parantumisesta teknologian myo6ta. He eivat mydskaan
halua merkittdvaa katkosta tai muutosta vanhojen ja uusien toimintamallien valilla.
Kuilua ndiden ryhmien valilla kasvattaa entisestaan se, etteivat varhaiset omaksujat pysty
eroavaisuuksien takia toimimaan kannustajina varhaiselle enemmistélle, vaan he
kaipaisivat referenssiksi useita muita varhaisen enemmiston jasenia (s. 21-27). Kuten
Moore on esittanyt, asiakkaiden keskenaan kdyva vuorovaikutus on merkittava osa
teknologiatuotteen markkinoita ja markkinoille leviamistd, silla ihmiset luottavat
enemman “vertaistensa” kokemukseen. Tata kutsutaan myos termilla word-of-mouth-,

eli niin sanottu puskaradiomarkkinointi.
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Innovaation diffuusio

Kuvio 2. Mooren (2014) teknologiainnovaation diffuusiomalliin pohjautuva havainnollistus

jakavasta kuilusta.

2.2.3 Teknologiatyokalujen kaytt6onottomallit

Yritykset tekevat usein suuria investointeja hankkiessaan uutta teknologiaa ja on vaarana,
ettei alhaisten kayttdjamaarien seurauksena innovaatioiden hyodyt korvaa naita
taloudellisia panostuksia (Venkatesh & Davis, 2000). Rogersin (2003) maariteltiin
innovaatioiden diffuusiota, eli leviamisprosessia ja Mooren (2014) kautta tarkasteltetiin
juuri teknologiainnovaatioiden, eli epdjatkuvien innovaatioiden omaksumista haastavia
tekijoita. Seka Rogers ettd Moore tarkastelevat ilmiota laajemmin. Seuraavaksi esitelldan
kaksi teknologiatytkalujen kayttoonottoa selittavaa viitekehysta, TAM ja UTAUT, jotka
jasentavat ne keskeiset tekijat, joiden perusteella yksilo6 paattdad ottaa uuden

teknologiainnovaation kayttéon.

TRA, vapaasti suomennettuna perustellun toiminnan teoria (Theory of Reasoned Action),
on yksi vaikuttavimmista kayttaytymista selittdvistd teorioista, jota on hyddynnetty
laajasti muissa kayttaytymiskonteksteissa ja hyvdaksymismalleissa (Venkatesh ja muut,
2003). Teorian mukaan keskeisimmat kayttaytymistd ohjaavat tekijat ovat asenne ja
subjektiivinen normi siitd, miten yksilon tulisi toimia. Davis sovelsi 1986 TRA:n
periaatteita teknologian yksil6lliseen hyvaksyntdan ja kehitti vaitoskirjassaan oman

viitekehyksensa tdahan kontekstiin (Davis & Grani¢, 2024). TRA:ta vertailevan
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tutkimuksen perusteella esiteltiin teknologian hyvaksymismallin TAM (Technology
Acceptance Model), joka selittda ja ennustaa yksilon kayttaytymista uuden teknologian
kayttoonotossa (Davis ja muut, 1989). Davis ja muut (1989) maarittelivat koetun hyodyn
ja koetun helppokayttoisyyden olevan kaksi perustavaa tekijaa, jotka vaikuttavat yksilon
asenteeseen ja  kdyttoonottoaikomukseen.  Asenteen  muodostaminen ja
kayttodnottoaikomus ovat innovaation omaksumispdatosprosessin toinen ja kolmas
vaihe (Rogers, 2003). TAM-malli on laajalti tunnustettu ja siitd on seurannut merkittavia

jatkotutkimuksia (Davis & Granic, 2024).

Koettu hyoty perustuu kayttdjan uskomukseen siitd, ettd kaytetty teknologia tai
jarjestelma parantaa hanen suoriutumistaan (Davis, 1989). Tama vastaa innovaatioiden
diffuusioteoriassa esitettya suhteellista hyotya, joka myos Rogersin (2003) mukaan on
yksi merkittavimmista innovaation omaksumiseen vaikuttavista piirteista. Davis (1989)
korostaa koetun hyddyn merkitystd varsinkin organisaatiokontekstissa, jossa
tyontekijoita ohjataan parempaan suoriutumiseen esimerkiksi palkitsemisen kautta.
Organisaatiokontekstissa muille nakyva suoriutumisen parantuminen vastaa innovaation
piirrettd havaituista hyddyista (Rogers, 2003) ja tukee omaksumista. Hyoédylld voidaan
suoriutumisen tyypillisten mittareiden, kuten pelkan tehokkuuden kasvun sijaan nahda
kuitenkin myos muita tuloksia, esimerkiksi tyon laadun ja tydkokemuksen parantuminen

(Davis, 1989).

Koettu helppokayttoisyys nahdaan vaivattomuutena jarjestelman kaytossa —jarjestelma,
joka koetaan toista helpompana, hyviaksytadan todennakoéisemmin (Davis, 1989). Davisin
mukaan koettu helppokayttdisyys pohjautuu aikaisempiin itsekyvykkyystutkimuksiin,
joissa kayttdja arvioi suorituksensa tasoa suhteessa haneltd vaadittuihin toimiin. Vaikka
tutkimukset ja mittarit ovat olleet tilannesidonnaisia, ovat ne esittaneet viitteita siita,
ettd helppokéayttoisyys ja koettu hyodyllisyys toimivat kayttaytymisen ajureina (Davis,
1989). Koettua helppokayttoisyytta voidaan verrata Rogersin (2003) maarittelemista
innovaation piirteistd monimutkaisuuteen: mitd suurempi innovaation kayton ja

ymmartdmisen arvioitu vaikeusaste on, sitd hitaampaa sen levidminen on, ja painvastoin.
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Vaikka Rogers (2003) on monimutkaisuuden sijaan maarittanyt yhteensopivuuden
innovaation merkittavimmaksi piirteeksi yhdessa suhteellisen edun kanssa, on
helppokayttoisyytta korostettu esimerkiksi Mooren (2014)
teknologiainnovaatiotutkimuksessa. Mooren madrittelemaan jakavaan kuiluun
varhaisten omaksujien ja varhaisen enemmiston valilla vaikuttaa koetun hyddyn lisaksi

merkittavasti tuotteen toimivuus ja helppokayttoisyys.

Jatkona TAM-mallille, Venkatesh ja Davis (2000) kehittivat laajennetun TAM2-mallin. Kun
TAM-malli arvioi teknologian kayttéonottoa koetun hyddyn ja helppokayttéisyyden
nakokulmista, TAM2 maarittelee tarkemmin mista tekijoistd hyoty syntyy erityisesti
organisaatiokontekstissa. Laajennetussa mallissa arvioidaan seka sosiaalisen
vaikutuksen prosessien, ettd kognitiivisten vilineellisten prosessien vaikutusta
teknologian kayttéonottoon. Kognitiiviset valineelliset prosessit tarkoittavat tyon
relevanssia, tuloksen laatua ja osoitettavuutta sekd helppokayttoisyyttda (Venkatesh &
Davis, 2000). Niiden avulla kadyttdja arvioi teknologian hyodyllisyytta tyovalineena.
Venkateshin ja Davisin (2000) madrittelemat sosiaalisen vaikutuksen prosessit sisaltavat
subjektiivisen normin, vapaaehtoisuuden ja imagon. Sosiaaliset prosessit vaikuttavat
sithen, miten yksilo haluaa tulla nahdyksi, hdnen kasitykseensa siita, miten muiden
odotetaan kayttaytyvan, seka siihen, kuinka vapaaehtoiseksi tai pakolliseksi han kokee
toiminnan. Huomioimalla subjektiivisen normin ja muut sosiaalisen vaikutuksen
prosessit, TAM2-mallissa on vahvoja piirteita myds TRA:sta, johon alkuperainenkin TAM-

malli perustuu.

Vaikka Davis ja muut (1989) eivat I6ytaneet sosiaalisilla vaikutteilla, kuten subjektiivisella
normilla merkittavaa yhteytta teknologian hyvaksymiseen, eivat he poissulkeneet tdman
roolia osana kayttaytymistd. TAM2-mallissa sosiaalisten prosessien merkitys vaihtelee
kontekstin mukaan ja prosessien keskindinen suhde vaikuttaa kayttaytymisen
ennustettavuuteen (Venkatesh ja muut, 2003). Venkatesh ja muut (2003) havaitsivat,
ettd teknologian pakollinen kayttd esimerkiksi organisaatiokontekstissa lisaa

kdyttoaikomusta erityisesti subjektiivisen normin kautta, eli sen kautta, ettd kayttajat
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kokevat organisaation ja tydyhteison odottavan teknologian kaytt6a. Lisdksi
subjektiivisella normilla on positiivinen vaikutus imagoon. Molemmat naista vaikuttavat
positiivisesti koettuun hyotyyn. Sosiaalisten prosessien lisdksi, my6s kognitiivisilla
valineellisilla prosesseilla nahtiin positiivinen vaikutus koettuun hyétyyn. TAM-mallia on
myohemmin laajennettu entisestdan ja 2008 esitelty TAM3, joka erottelee keskeisia
tekijoita ja prosesseja aiempaa yksityiskohtaisemmin, korostaen esimerkiksi

kokemuksen merkitysta (Davis & Grani¢, 2024).

On huomioitava, etta ajan kuluessa on kehitetty useita hyvaksymismalleja, joista monia
on sovellettu myos teknologian kayttoonoton arvioimiseen ja ennustamiseen. Venkatesh
ja muut (2003) ovat empiirisesti vertailleet kahdeksaa keskeistda mallia ja niiden
laajennuksia, mukaan lukien TRA ja molemmat TAM-versiot. Ndiden pohjalta he ovat
muodostaneet laajan teknologian kayton ja hyvaksynnan mallin UTAUT (Unified Theory
of Acceptance and Use of Tehcnology), jossa yhdistyvat kilpailevien mallien keskeiset
elementit. UTAUT-mallin keskeisia muuttujia ovat suoritusodotus, vaivattomuusodotus,
sosiaalinen vaikutus ja mahdollistavat olosuhteet. Lisdaksi mallissa kdytetdaan erilaisia
moderaattoreita, kuten ikda, sukupuolta tai aikaisempaa kokemusta. UTAUT tarjoaa siis
laajemman ja ndin kokonaisvaltaisen viitekehyksen arvioimaan teknologian
kdyttoonottoa. Venkatesh ja muut ovat tutkimuksessaan osoittaneet mallin

selitysvoiman vahvaksi (2003).

UTAUT ja TAM-/TAMZ2 ovat vain yksittdiset, tosin hyvin merkittavat esimerkit teknologian
hyvaksymismalleista. Eri hyvaksymis- ja kdayttoonottomallien pohjalla on kuitenkin usein
sama nakemys prosessin taustalla olevasta syklistd; Muodostettu asenne vaikuttaa
kayttoonottoaikomukseen ja kdyttoonottopaatokseen, jotka taas muovaavat asennetta
(Venkatesh ja muut, 2003). Erottavina tekijoind mallien valilla ndhdaan selittdavat

muuttujat, jotka vaikuttavat kdyttoonottoprosessiin eri vaiheiden valilla.
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2.2.4 Yksilon teknologinen valmius

Teknologian hyvaksymismallit kuten TAM ja UTAUT tarjoavat vakiintuneet viitekehykset
teknologian omaksumisen kuvaamiseen ja painottavat tahan liittyvien asenteiden ja
kayttoaikomuksien selittavia tekijoita. Vaikka osa hyvaksymismalleista sisallyttaa
tarkasteluun teknologisten ominaisuuksien lisdksi myods kayttdjien taustamuuttujia ja
sosiodemografisia piirteitd, ne eivat suoraan Kkasitteellistd yksilon |dhtokohtaista
taipumusta omaksua ja hyvaksyd uusia teknologioita. Teknologisella valmiudella
(Technology Readiness, TR) tarkoitetaan kayttajan persoonallisuuspiirrettd muistuttavaa
yksilollista ominaisuutta suhtautua uuteen teknologiaan ja ottaa se kayttéon haluttujen
tavoitteiden saavuttamiseksi (Blut & Wang, 2020). Lim ja Wu mukaan (2024) se heijastaa
kayttajan uskomuksia innovatiivisia teknologian tuotteita seka palveluita kohtaan, ja ndin
taipumusta niiden omaksumiseen. Blutin ja Wangin (2020) toteuttama meta-analyysi
teknologista valmiudesta koskevista tutkimuksista erottelee nelja vaikuttavaa
ulottuvuutta: optimismi, innovatiivisuus, epdvarmuus ja epdamukavuus. Heidan
mukaansa valmius on kahtiajakoinen konstruktio, jossa vastakkain ovat motivaattorit

(optimismi ja innovatiivisuus) ja estdjat (epavarmuus ja epamukavuus).

Optimismi ja innovatiivisuus muodostavat teknologisen valmiuden positiivisen
ulottuvuuden. Epdvarmuus ja epamukavuus muodostavat vastaavasti negatiivisen
ulottuvuuden. Parasuraman (2000) on maaritellyt piirteitd seuraavasti; Optimistisuus
heijastuu teknologian tarkasteluna sen hyotyjen kautta, jossa teknologia nahdaan
helppouden ja tehokkuuden mahdollistajana. Innovatiivisuus kuvaa kiinnostusta ja
halua olla teknologinen edelldkavija, seka itsenaista kayttoonottoa ja uuden oppimista.
Epavarmuus heijastuu epaluottamuksesta teknologiaan, joka koetaan epaluotettavana
ja riskialttiina. Epamukavuus ndhdaan turhautumisena, haasteena ja epdavarmuutena
teknologian kaytdssa. Jos yksil6lld on luontaisesti paljon epaluuloja teknologiaa kohtaan,
han saattaa valtella sen kayttoa tai kokea sen kuormittavana. Yleensa kayttaja kokee seka
positiivisia, ettd negatiivisia kokemuksia samanaikaisesti, eli ndma eivat poissulje

toisiaan vaan niiden suhteellinen painoarvo vaihtelee yksildittdin (Parasuraman, 2000).
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Blutin ja Wangin (2020) tulokset kuitenkin osoittavat, ettei ndiden tekijoiden perusteella
muodostettua valmiutta voida pitda valittdmana ennustajana tekodlyn kayttéon, vaan
teknologinen valmius tulee integroida laajempiin syy-seurausverkostoihin. Yhdessa
hyoty- ja helppokayttoisyysodotusten kanssa Lim ja Wu (2024) havaitsivat osittaisen
yhteyden motivaattorien ja estdjien seka kayttéaikomuksen valilla. Tutkimus kohdistui
iakkaampiin kayttajiin, ja siina sovellettu UTAUT2-malli huomioi ian lisdksi myds muita
demografisia muuttujia. Myos TAM-kirjallisuudessa on esitetty, etta yksilon teknologinen
valmius vaikuttaa teknologian kadyttéonottoon epasuorasti, silla korkeampi valmius
edistdd koettua helppokayttoisyytta ja hyotya (Blut & Wang, 2020). Ndin motivaattorien
ja estdjien vaikutus kdyttoonottoon valittyy TAM-ulottuvuuksien kautta. Blutin ja Wangin
(2020) mukaan edes valmiuden ja hyvdaksymismallien yhdistaminen ei valttamatta viela
muodosta riittdvdan  moniulotteista syy—seurausverkostoa teknologian kdyton
ennustamiseen. Motivaattorien ja estdjien vaikutukset eivat ole suoraviivaisia, vaan niita
muokkaavat myos yritykseen, teknologiaan ja maakohtaiseen kontekstiin liittyvat tekijat.
Kuitenkin korkea teknologinen valmius, jota ilmentdaa optimismi ja innovatiivisuus, on
yhteydessa avoimempaan suhtautumiseen teknologiaan, ja tallaiset kayttajat sijoittuvat
tyypillisesti innovaation diffuusioteorian mukaisiin innovaattoreihin ja varhaisiin
omaksuijiin (Blut & Wang, 2020). Teknologinen valmius voi siis osaltaan selittda Mooren

(2014) maarittelemaa jakavaa kuilua eri kdyttajaryhmien valilla.

2.3 Tekodly ja sen omaksuminen rahoitusalalla

Tekodly on uudistanut liiketoimintaprosesseja muiden toimialojen tapaan myos
rahoitusalalla, jossa pankit pyrkivat tekoalytyOkaluja kdyttéonottamalla pysymaan
kilpailukykyisind (Rahman ja muut, 2021). Kolmas teoriaosuus esittelee tekoalyn
nykytilaa rahoitusalalla sen tarjoamien mahdollisuuksien ja haasteiden kautta. Osiossa
sivutaan myos aikaisempia tutkimustuloksia tekodlyn omaksumisesta yleisesti, seka

rahoitusalan kontekstissa.
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2.3.1 Tekoaly rahoitusalalla

Pankkitoiminta on siirtynyt uudelle kehityksen ajanjaksolle tekoadlyn myéta ja silla
voidaan nadhda valtava taloudellinen potentiaali globaalille rahoitusalalle (Noreen ja
muut, 2023). Rahoitusmarkkinakenttd on muuttunut pysyvasti, kun perinteisten
pankkien ja rahoituslaitosten rinnalle on noussut innovatiivisia Fintech-yrityksia
(Financial technology), jotka hyodyntavat tekodlya tehokkaasti ja nadin kiristavat alalla
tapahtuvaa kilpailua (Moharrak ja Mogaji, 2025). Tama on pakottanut myos perinteiset
pankit ottamaan kayttéonsa Fintech-yritysten kaltaisia teknologioita sadilyttadkseen

kilpailukykynsa.

Rahmanin ja muiden (2021) mukaan tekoalylla (Artificial Intelligence, Al) tarkoitetaan
yleisesti koneiden osoittamaa alykkyytta, jolla on samoja keskeisia piirteita kuin ihmisen
alykkyydella. Talla voidaan tarkoittaa esimerkiksi koneen kykya oppia itsendisesti, seka
paatoksenteko- ja  ongelmanratkaisutaitoja. Se  perustuu  monimutkaisten
matemaattisten algoritmien laskentaan, joiden perusteella kone kommunikoi ja toimii
loogisesti annettujen ehtojen perusteella (Noreen ja muut, 2023). Generatiivisella
tekoalylla tarkoitetaan tekoalyn luokkaa, joka koulutetun datan perusteella itse tuottaa
alkuperaista sisdltoa ennalta maariteltyjen saantdjen sijaan (Moharrak & Mogaji, 2025).
Toisin kuin aiemmat padasiassa ihmisten panoksesta riippuneet ja ennalta maaritellyt
teknologiset innovaatiot, tekoalylld on ainutlaatuisia ominaisuuksia, joiden avulla se on
riippumattomampi ihmisesta (Xu ja muut, 2024). Toisaalta Martin (2024) painottaa, etta
ihmisen padatoksenteko on edelleen kriittinen rahoitusalan tyylisessda epavarmassa

ymparistossa.

Tekoalylla on merkittava rooli petosten ja riskien ehkaisyssa rahoitusalalla, havaiten
pienidkin poikkeavuuksia valtavissa tapahtumavirroissa ja tarjoamalla tarkempia arvioita
riskienhallintaan liittyvdssa arvioinnissa (Moharrak & Mogaji, 2025). Lisdksi tekoalylla
pystytdan korvaamaan kalliita ja rutiininomaisia tyotehtavia (Martin, 2024; Rahman ja
muut, 2021). Automatisointi lisda rahoitussektorin tehokkuutta ja ennakoiva analytiikka

auttaa tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa (Martin, 2024). Tekoadlyn keraaman
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tiedon avulla pankit voivat tunnistaa asiakkaiden kayttaytymismalleja ja tarjota heidan
tarpeisiinsa sopivia tuotteita ja palveluita (Rahman ja muut, 2021). Noreen ja muut (2023)
kuvaavat tutkimuksessaan pankkitoiminnan muutosta, joka on kehittyneiden
teknologioiden myo6ta siirtynyt yha digitaalisempaan ja asiakaskeskeisempaan
ymparistéon. Prosessien digitalisoimisella voidaan tarjota nopeampia vastauksia ja
personoitua sisdltéa, milla voidaan nykypdivana nahda suoria vaikutuksia

asiakaskokemukseen ja -tyytyvdisyyteen (Noreen ja muut, 2023).

Vaikka samaan aikaan tekodly tarjoaa ratkaisun innovatiivisuuden ja kilpailukyvyn
parantamiseen, aiheuttaa tekoalyn vastuullinen kdyttdminen ja kdyttéonotto edelleen
haasteita. Rahman ja muut (2021) nostavat vajavaisen sadntelyn, tietosuojan haasteet,
seka puutteellisen tietotaidon ja IT-infrastruktuurin merkittdvimpina tekoadlyn
kayttodnottamisen hidastajina. Hyodyntadkseen tekodlya tehokkaasti ja eettisesti,
pankkien tulee lisdksi huolehtia kyberturvallisuudesta ja algoritmien lapinakyvyydesta
(Martin, 2024). Toisaalta tekodly myos auttaa vastaamaan erilaisiin kyberturvallisuuteen
liittyviin uhkiin (Martin, 2024). Naiden haasteiden seldattaminen vaatii jatkuvaa seurantaa
ja kansainvalista yhteisty6td. Suomessa rahoitusalaa sdannelldaan kansainvalisten
toimijoiden lisaksi sekd EU-tasolla, ettd kansallisten viranomaisten ja instituutioiden

kautta (Finanssivalvonta, n.d.).

Rahoitusala kohtaa jatkuvaa painetta tehostaa toimintaa, vahentda kustannuksia ja
samaan aikaan parantaa asiakaskokemusta (Moharrak & Mogaji, 2025). Moharrak ja
Mogaji (2025) arvioivat generatiivisen tekodlyn mahdollisuuksia ja haasteita sadannellylla
rahoitustoimialalla, jossa luottamus ja tietosuoja ovat kriittisia tekijoita. Nama haasteet
vastaavat edellisessd kappaleessa esitettyja Rahmanin ja muiden (2021) listaamia asioita.
Tutkimus erottelee viisi pddteemaa, jotka haastavat generatiivisen tekodlyn
integroimista: saantely, vaatimukset, vastuut, luotettavuus ja reaktiivisuus. Vaatimuksilla
tarkoitetaan muun muassa vahvoja teknisia ja henkiléston valmiuksia, korkealaatuista
dataa ja saantelyd noudattavia strategisia lahestymistapoja. Tama vaatii aktiivista

vuoropuhelua viranomaisten kanssa uusia innovaatioita edistdessa. Vastuu eettisesta
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tekodlyn kayttamisestd ja riskienhallinnasta jakaantuu kaikille sidosryhmille.
Luotettavuutta arvioidaan lapinakyvilla tuloksilla, tulosten oikeellisuuden validoinnilla ja
jatkuvalla seurannalla. Reaktiivisuudella tarkoitetaan joustavuutta ja sopeutumiskykya
nopeisiinkin muutoksiin markkinakentassa investoimalla seka sisdiseen kehitykseen, etta

ulkopuolisiin palveluntarjoajiin.

2.3.2 Tekodlyinnovaatioiden omaksuminen rahoitusalalla

Xu ja muut (2024) hyodynsivat Rogersin kehittdmaa innovaatioiden diffuusioteoriaa
tutkiessaan tekodlyn kayttéonottoa tyodpaikoilla. Suhteellinen etu, havaittavuus ja
yhteensopivuus vaikuttivat kayttdjien asenteeseen positiivisesti, mutta dynaaminen
tutkimus paljasti yhteyden tekodlyn uhan ja ajan edetessd yha negatiivisempien
kayttodnottoasenteiden valilla. Tekoalyn uhalla viitataan esimerkiksi tyéntekijan pelkoon
siitd, ettd tekodly korvaa hanet, mika aiheuttaa voimakkaan negatiivisen reaktion ja
vaikeuttaa tekodlytyokalujen kayttéonottoa (Xu ja muut, 2024). Vaikka Xu ja muiden
tutkimuksessa havainnoidaan ilmiota yleiselld, eika toimialatasolla, Moharrak ja Mogaji
(2025) nostavat huolen tydpaikan menettamisestda yhtena tekodlyn haasteena juuri

rahoitusalalla.

Lazo ja Ebardo (2023) ovat katsauksessaan tutkineet tekoalyn kayttoonottoon liittynytta
kirjallisuutta rahoitussektorilla. Tutkimus huomioi monisidosryhmaperspektiivin, eli seka
ulkoiset etta sisdiset ekosysteemit, jotka mahdollistavat organisaation innovaation
toteutumisen. Pankin ndkokulmasta kayttoonottoa edistdavdit muun muassa
teknologisten ja taloudellisten resurssien, henkiléston ja infrastruktuurin saatavuus.
Vastaavasti heikentdvia tekijoita ovat tietotaidon puute, kustannukset, tekninen
monimutkaisuus ja jo aiemmin mainittu saantelyvaatimusten noudattaminen. Heidan
johtopaatoksensa painottavat tekoalyyn perustuvan teknologiaosaamisen kasvattamista
instituutioiden ja organisaatioiden toimesta, seka eri sidosryhmien valistd yhteistyota
tekodlyn kayttoonotossa pankkisektorilla. Martin (2024) korostaa henkilékunnan

kouluttamisen tarkeyttd tekodlyn perusteiden oppimisessa ja tekodlyn integroimisessa
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paivittdisiin tyotehtaviin. Hinen mukaansa myo6s lapindkyva paatoksenteko, johon myds

Moharrak ja Mogaji (2025) viittasivat, on tarkea osa tekoalyn kayttéonottoa.

Papathomas ja muut (2025) tutkivat eri sidosryhmien kayttoonottokayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita digitaalisessa kehittyvassa pankkiekosysteemissa, yhdistaen kaksi
teknologiatydkalujen kayttoonottomallia TAM ja UTAUT2. Tulokset korostivat saavutetun
hyodyn ja hedonistisen motivaation merkitystd, joka kuuluu laajennettuun UTAUT2-
malliin. Sen sijaan sosiaalisella tai mulla demograafisilla tekij6illa, kuin ammatilla ja
koulutustasolla, ei koettu merkittdvaa vaikutusta. Tutkimustulokset viittaavat siihen, etta
tekodlyn kayttoonottoa ohjaavat pddosin kayttdjan koettu hyodyllisyys ja
helppokayttdisyys, seka kayttoonottoa tukevat olosuhteet. Kayttdjakohtaisia eroja
voidaan tasapainottaa suunniteluilla koulutusohjelmilla ja viestintastrategioilla. Myos
Lazo ja Ebardo (2023) pitdavat tekodlypohjaisten teknologioiden osaajapohjan
kasvattamista kriittisena tekijana, silla osaavan henkiléston puute on yksi tekodlyn
kayttoonottoa hidastava tekija. He painottavat organisaation sisaista tarkastelua siita,
millaisia osaamiskokonaisuuksia tekodlyn kayttéonotto ja kehittdminen vaativat ja
millaiset koulutusmuodot tarjoavat tehokkaimman tavan taman toteuttamiseen. Seka
Lazo ja Ebardo (2023), ettd Papathomas ja muut (2025) kuitenkin korostavat tarvetta

jatkotutkimuksille aiheeseen liittyen.

2.4 Yhteenveto ja teoreettinen viitekehys

Pysyakseen mukana rahoitusalan nopeatempoisessa kilpailussa, pankkien on
hyddynnettava tekodlya (Noreen ja muut, 2023). Tekodlyn avulla voidaan vahentaa
kustannuksia korvaamalla kalliita ja rutiininomaisia tehtavia (Rahman ja muut, 2021),
seka tarjota asiakkaille yha personoidumpia palveluita ja tuotteita (Noreen ja muut,
2023). Tekoalylla on myds merkittdva rooli riskien ja petosten ehkdisyssa (Moharrak &
Mogaiji, 2025). Vaikka tekodlyn kayttoon tiukkaan saannellylla toimialalla liittyy edelleen
paljon haasteita, auttaa se pankkeja my6s vastaamaan uusiin kyberturvallisuuden uhkiin

(Martin, 2024). Mullistavasta potentiaalista huolimatta, tekodlyn kayttdonotto kohtaa
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usein kayttajakohtaista vastarintaa (Papathomas ja muut, 2025). Pelkkd saatavuus ei
takaa onnistunutta kayttoonottoa, vaan tama riippuu kayttajien halukkuudesta omaksua
teknologiaa (Davis, 1989). Koska tekodlyinnovaatiot vaativat organisaatioilta merkittavia
taloudellisia investointeja (Venkatesh & Davis, 2000), sujuvan kayttéonoton avulla
voidaan varmistaa, ettd teknologia tuottaa siltd odotettua lisdarvoa ja investoinnit

realisoituvat kdaytannon tyossa takaisin yritykselle.

Tekodlyn tyylisten epdjatkuvien innovaatioiden kayttoonotto vaati aikaisempien
toimintamallien muutosta (Moore, 2014). Muutostarve ja epavarmuus teknologian
toimivuudesta aiheuttavat kaytt6onoton viiveita eli kuiluja eri kayttajaryhmien valilla
(Moore, 2014). Kriittinen jakava kuilu sijoittuu varhaisten omaksujien ja varhaisen
enemmiston valiin (Kuvio 2), ja vaikka Moore (2014) on havainnut rakoja myés muiden
kayttajaryhmien valilla, jakava kuilu on naistd merkittavin. Moore (2014) korostaa
kayttdjaryhmien sisdisen kommunikoinnin merkitystda osana innovaation levidmista,
mutta sosiaalisten prosessien vaikutukselle omaksua tekoalya ei viela 16ydy merkittavaa
ndyttoa pankkikontekstissa (Papathomas ja muut, 2025). Sen sijaan koettua hyotya ja
koettua helppokayttoisyytta voidaan pitda keskeisina tekijoind onnistuneeseen
kayttoonottoon ja omaksumiseen (Papathomas ja muut, 2025). Nama tekijat
pohjautuvat jo ensimmaisiin innovaatioiden diffuusioteorioihin (Rogers, 2003) ja
kulminoituvat TAM-hyvaksymismalliin (Davis ja muut, 1989), jota voidaan pitda edelleen
yhtend johtavista malleista teknologian kayttdonoton ennustamiseen ja selittamiseen
(Davis & Grani¢, 2024). Sujuvan tekoalyn diffuusion kannalta organisaation keskeiseksi
haasteeksi muodostuu taman jakavan kuilun tunnistaminen ja sen systemaattinen

kaventaminen kayttajaryhmien valilla.

Sisdinen markkinointi on strateginen tyokalu, jolla organisaatio markkinoi omia
tyontekijoitdan (Brown, 2025). Kuten Rafig ja Ahmed (2000) ovat maaritelleet, sitd
voidaan kdyttdd myos ldhestymistapana  muutosvastarinnan  voittamiseen.
Onnnistuneella sisdiselld  markkinoinnilla  voidaan lisdksi ndahda vaikutuksia

tyontekijoiden asenteellisiin ja kayttaytymistd ohjaaviin tuloksiin (Qiu ja muut, 2022).
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Asenteen muodostaminen on yksi innovaatioiden diffuusioprosessin vaiheista, jonka
perusteella kayttdja joko hyvaksyy tai hylkdaa innovaation (Rogers, 2003, s. 33 ; Moore,
2014). Sisaisen markkinoinnin ulottuvuuksien (Qiu ja muut, 2022) avulla organisaatio voi
tukea tyontekijoita tekoalytydkalujen kayttéonotossa sekda vahvistaa heidan
kokemustaan teknologian hyddyllisyydestd ja helppokayttdisyydestda. Nain sisdisen
markkinoinnin avulla ei ainoastaan tueta vyksittdista kayttoonottotilannetta, vaan
vaikutetaan niihin taustatekijoihin, jotka ohjaavat teknologian omaksumista laajemmin.
Koska innovaattorit ja varhaiset omaksujat omaksuvat teknologian usein oma-
aloitteisesti ja heidan teknologinen valmiutensa on korkeampi (Blut & Wang, 2020),
sisdinen markkinointi kohdistuu erityisesti myohempiin kdyttajaryhmiin ja voi siten

toimia mekanismina, joka kaventaa heidan valista kuilua.

Kuviossa 3 esitetddan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka yhdistaa Davisin ja
muiden (1989) esittdaman teknologian hyvaksymismallin TAM (Technology Acceptance
Model), Mooren (2014) kayttdjaryhmat ja teknologisen valmiuden (Technology
Readiness, TR). TAM-hyvaksymismallia on laajennettu sisdisen markkinoinnin
ulottuvuuksien avulla. Tyén suunnittelun ja voimaantumisen ulottuvuudesta kadytetdaan
termia Osallistaminen. Sisdisen markkina-analytiikan ulottuvuus on jatetty pois, silla
kuten Qiun ja muiden (2022) maaritelmassa esitetddn, kyseessa on jatkuvan tiedon

kerdamisen ja hyodyntamisen prosessi.
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Kuvio 3. Sisdisen markkinoinnin kyvykkyys edistda tekoalytyokalun omaksumista. Muunnelma
Davisin ja muiden (1989) TAM-mallista yhdistettynd Mooren (2014) kayttdjaryhmien

teknologiseen valmiuteen.

Viitekehyksessa hyddynnetdaan Mooren (2014) madrittelemia teknologiainnovaation
omaksumisprosessin kayttajaryhmia. Mallin nakokulma on rakennettu hyédyntaen eri
kayttdajaryhmien teknologista valmiutta. Nakékulma on valittu, silla TAM-kirjallisuudessa
yksilon teknologinen valmius on tunnistettu merkittavaksi epasuoraksi vaikuttajaksi
kayttoonottoon (Blut & Wang, 2020). Sisdisen markkinoinnin sijoittamisella janan alkuun,
matalamman valmiuden omaaville kayttajaryhmille, halutaan kuvata sen roolia tukijana
ja mahdollistajana tekoalyn kdyttéonotossa ryhmille, jotka muutoin saattaisivat jaada

jakavan kuilun toiselle puolelle.

Tekodlytyokalun omaksumisprosessi kuvataan viitekehyksessa mukailemalla Davisin ja
muiden (1989) esittdmaa teknologian hyvaksymismallia TAM. Perinteisessd TAM-
mallissa teknologian hyvdaksyminen tapahtuu kahden merkittavan tekijan, koetun
hyodyllisyyden ja koetun helppokayttdisyyden perusteella. Kuten toisessa teoriaosassa
on esitetty, Davis ja muut (1989) eivat Ioytaneet subjektiivisilla normeilla suoraa yhteytta
teknologian hyvaksymiseen. Vaikka mallia on my6hemmin sovellettu myos esimerkiksi
sosiaalisen prosessin nakokulmilla, ndiden pois rajaamisella kdyttdaikomusta voidaan
selittdd mahdollisimman yksinkertaisesti (Venkatesh ja muut, 2003). Suoran
kayttodnoton ennustamisen sijaan tutkimuksella halutaan lisata ymmarrysta siita, miten
sisdisen markkinoinnin avulla organisaatio voi tukea erilaisia kdyttdjaryhmia niin, etta

tekoalytyokalun omaksumisprosessi olisi sujuvampi, eika kayttajaryhmia jakava kuilu
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aiheuttaisi viivetta tyokalun levidmiseen. Toisin sanoen, miten sisdisen markkinoinnin
avulla voidaan edistaa myos matalamman teknologisen valmiuden omaavien kayttajien
hyoty- ja helppokdyttoisyyskokemusta, seka niiden kautta vaikuttaa asenteeseen ja
kayttodnottoaikomukseen. Perinteinen TAM-malli tarjoaa tutkimuksen tavoitteisiin

nahden tarkoituksenmukaisen ja riittavan viitekehyksen ilmion tarkasteluun.
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3 Metodologia

Tassa luvussa esitelldan ja perustellaan tutkimuksen metodologiset valinnat, jotka
ohjaavat aineiston keraamista ja tulkintaa. Metodologian lisdaksi empiria kiinnitetdan
teorialuvussa esitettyyn teoreettiseen viitekehykseen. Koska empiirinen osuus on
toteutettu yhteistydssa kohdeorganisaation kanssa, alkaa luku kohdeorganisaation
esittelylla. Taman jalkeen syvennytdan tarkemmin valittuun tutkimusmenetelmaan ja
tutkimusotteeseen, seka esitelldan keratty aineisto. Luvun lopussa arvioidaan

tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Kohdeorganisaation esittely

Taman tutkimuksen empiria toteutettiin yhteistydssa OP Pohjolan kanssa. OP Pohjola on
yli 2 miljoonan asiakkaan omistama, Suomen suurin finanssiryhma, joka tarjoaa pankki-,
sijoitus- ja vakuutuspalveluja. Ryhman muodostavat paikallisosuuspankit seka niiden

omistava keskusyhteiso, tyollistaen yli 14 000 henkil6a (OP Pohjola, n.d.).

Tekodlyn ja datan hyodyntaminen on yksi OP Pohjolan julkaisemista strategisista
painopisteista. Yritys on tunnistanut tekodlyn tarjoamat mahdollisuudet finanssialalla
niin rahoitusmarkkinoiden ennustamisessa, rahanpesun ja petoksien tunnistamisessa ja
ehkadisemisessa, sekd paivittdisissa toimihenkildiden tyotehtavissa niin pankki- kuin
vakuutuspuolella. My6s ryhman asiakkaat voivat hyodyntda tekoalya esimerkiksi
asioimalla chatbotin kanssa vuorokauden ympari. OP Pohjola on sitoutunut
noudattamaan vastuullisen tekoadlyn periaatteita ja julkaisee sivuillaan eri palveluita

koskevia tekodlyn lapindkyvyysraportteja (OP Pohjola, n.d.).

Kuten tutkimuksen toisessa luvussa on esitetty, tekoalylla on hyvin kokonaisvaltaisia
vaikutuksia rahoitusalalla, mikd tekee sen onnistuneesta kayttoonotosta kriittisen.
Vaikka organisaatiot investoivat jarjestelmiin ja takaavat niiden saatavuuden, eivat nama

tekijat sellaisenaan takaa kayttdjaaktiivisuutta, vaan tahan vaaditaan organisaatiolta
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systemaattista tukea. Sisdisen markkinoinnin keinot tarjoavat monipuolisia
mahdollisuuksia taman kayttéonottoprosessin tukemiseen erityisesti
toimihenkilotasolla. Yhteistyon avulla mahdollistettiin yksityiskohtaisen ja yksilotasoisen
empiirisen aineiston keruu suoraan tutkimusaiheen kaytannollisesta kontekstista. Tama
syventdd ilmion ymmartamista l3hitasolta ja tukee laajemman kokonaiskuvan

muodostamista.

3.2 Tutkimusote ja nakokulma

Tutkimuksen empiria on toteutettu hyodyntden laadullisen tutkimuksen menetelmia.
Teoriaosuudessa esitellyt teknologian hyvaksymismallit korostavat omaksumisen
yksilollista luonnetta, minka vuoksi laadullinen tutkimusote mahdollistaa yksil6llisten
kokemusten ja merkityksenantojen syvallisen tarkastelun. Laadullinen tutkimus tarjoaa
mahdollisuuden keskittya ilmididen monimuotoisuuteen niiden omissa konteksteissa
(Eriksson & Kovalainen, 2016). Erikssonin ja Kovalaisen mukaan (2016) laadullisella
tutkimuksella saadaan tietoa siitd, miten ihmiset ja ilmiot kdaytannossa toimivat, miksi ne
toimivat tietylla tavalla ja miten ndita ilmioita voidaan tulkita halutun lopputuloksen
saavuttamiseksi. Koska aiheen tieteellisia tutkimuksia suoraan rahoitusalan
organisaatiokontekstissa on vdhan, saadaan laadullisella tutkimuksella muodostettua
pohjaa ja esiolettamuksia tuleville tutkimuksille (Hakala, 2017). Laadullinen tutkimus
sopii menetelmaksi myos, kun tutkimusyksikdiden suuri joukko ei ole tarpeellinen tai
mahdollinen (Alasuutari, 2011). Koska laadullisena tutkimuksen maéaritelma ei ole
yksiselitteinen, vaan kattaa alleen hyvin laajan kirjon ei menetelmia, lahestymistapoja ja
suuntauksia (Tuomi & Sarajarvi, 2018), seuraavaksi madritelldadan ja perustellaan

tarkemmin juuri tdman tutkimuksen muut metodologiset valinnat.

Empiria saa vaikutteita toimintatutkimuksesta, jota ohjaa pragmatistinen paradigma.
Pragmatismi on prosessuaalinen eli vaiheittain eteneva paradigma, joka korostaa
toimijan nakokulmaa, kdytannonldheisyyttd ja tarpeellisuutta (Gillespie, 2024).

Pragmatismia voidaan pitdaa kehittavanad ongelmanratkaisun ldhestymistapana, silla
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todellisuuden objektiivisen ja oikeellisen kuvastamisen sijaan se keskittyy toimiviin
kaytantoihin ja ratkaisuihin, jotka esiintyvat kulloisessakin kontekstissa (Kivinen & Risteld,

2000).

Toimintatutkimus on tutkimusote, jossa pyritddan vaikuttamaan tutkimuskohteeseen
kehittavasti ja parantavasti, muuntaen nykyisia toimintamalleja (Hakala, 2024). Tutkimus
toteutetaan sisaltdpain, tutkittavan kohteen ymparistossa. Kuten tdssa tyossd, myos
tutkimuskysymykset ja teemat nousevat kdytannon toimintaymparistosta (Eriksson &
Kovalainen, 2016). Toimintatutkimuksen avulla voidaan lisatda ymmarrysta siitd, miten
asiat tulisi toteuttaa, tai vaihtoehtoisesti, miten niita ei tulisi toteuttaa (Hakala, 2024).
Sita hyodynnetaan ratkaisemaan konkreettisia ongelmia, kehittamaan liiketoimintoja ja
tuottamaan nakemyksia strategisiin kysymyksiin (Eriksson & Kovalainen, 2016).
Toimintatutkimuksen maaritelma tukee myds valittua pragmatismin paradigmaa, jossa
objektiivista totuutta tarkedmpaa on 16ytdaa kaytannon ratkaisuja, jotka kulloisessakin

kontekstissa toimivat.

Seka valittu paradigma, ettd tutkimusote painottavat kaytannonlaheisyyttd. Empirian
myota pyritddn muodostamaan konkreettisia suosituksia ja toimintatapaehdotuksia
tutkittavalle organisaatiolle, kuten myos tutkimuksen tavoitteissa on ilmaistu. Vaikka
tutkimus toteuttaa monia toimintatutkimukselle tyypillisia piirteita, tutkimuksessa ei
toteuteta muutosten jalkeistd seurantaa ja havainnointia (Hakala, 2024). Tasta syysta
puhtaan toimintatutkimuksen sijaan, tutkimuksen voidaan nahda enemmankin saavan
vahvoja vaikutteita toimintatutkimuksesta. Vaikka tutkimus jakaa piirteita myos
intensiivisen tapaustutkimuksen kanssa, empirian tiivis kytkeytyminen tietyn
organisaation kdytdanndn toimintaan ja tutkimuksen kehittdvd ote puoltavat
toimintatutkimuksellista ldhestymistapaa. Lisdksi tutkijan osittainen osallistuminen
tutkittavan organisaation toimintaan ohjaa tutkimusta toimintatutkimukselliseen

suuntaan (Eriksson & Kovalainen, 2016).



42

3.3 Aineiston keruu ja analysointi

Toimintatutkimus tapahtuu vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa, ei ihmisista (Eriksson &
Kovalainen, 2016). Empiirinen aineisto kerattiin haastattelemalla kohdeorganisaation
toimihenkil6ita kolmesta eri tekodlyn kayttoonottolanseerauksesta, jotka jarjestettiin
vuoden 2025 aikana. Vaikka tutkimus ei yksityiskohtaisesti keskity naiden eri
lanseerausten sisaltéon, niissd painottuivat eri sisdisen markkinoinnin ulottuvuudet ja
toimet, joita organisaatio hyoddynsi. Paapaino lanseerauksessa 1 oli osallistamisessa,
lanseerauksessa 2 viestinndssa ja lanseerauksessa 3 johdon ja organisaatiokulttuurin
toimissa. Havainnot perustuvat haastateltavien vastauksiin, eivatka poissulje muita
ulottuvuuksia tai organisaation tukitoimia lanseerauksen ajalta. Eri painotusten vertailu

haastateltavien kokemuksiin tarjoaa kuitenkin arvokasta nakékulmaa tulosten tulkintaan.

Alustavan  kartoituksen myota haastatteluihin  valikoitiin - henkil6itd, joiden
suhtautuminen, seka kayttoaktiivisuus tekoalyn kanssa vaihtelivat niin vapaa-ajan, kuin
tyon kontekstissa. Vertailuasetelman avulla haastateltavia pyrittiin jasentamaan eri
kayttajarooleihin ja tunnistamaan ryhmien valisia eroja, mika tuottaa kehittamistyon
kannalta olennaista tietoa. Eri kayttdjaryhmien haastattelun tavoitteena oli osaltaan
ymmartda, millaiset tekijat tassa kontekstissa rakentavat omaksumista jakavaa kuilua
(Moore, 2014) ja miten sita on kavennettu tai voitaisiin tehokkaammin kaventaa sisdisen
markkinoinnin toimenpitein. Lisaksi haluttiin tarkastella, millainen vaikutus ymparistolla
on kayttajaryhmiin sijoittumiseen, jotta sisdisen markkinoinnin roolia voitiin arvioida
suhteessa tahan. Koska innovaattorit omaksuvat innovaatiot jo ennen niiden
lanseerausta (Moore, 2014), heidan rooliaan ei tarkastella tdssa organisaatiokontekstiin

sijoittuvassa tutkimuksessa.

Haastattelujen alussa (ks. Liite 1) kartoitettiin osallistujien teknologista valmiutta (Blut &
Wang, 2020), suhtautumista uusiin tyokaluihin, kokeiluhalukkuutta seka tekoalyn
kayttoaktiivisuutta lanseerauksen alkuvaiheessa. Samat kysymykset esitettiin erikseen
vapaa-ajan ja tyon kontekstissa. Vapaa-ajan esimerkkitekoalytyékaluna toimi ChatGPT.

Naiden perusteella haastateltavia pyrittiin sijoittamaan eri kayttajaryhmiin. Yksittdisten
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mittarian sijaan sijoittelu perustui tutkijan kokonaisarvioon haastateltavien vastauksista
suhteessa Mooren (2014) maarittelemiin kayttdjaryhmiin. Koska tekoalyn kayttd vapaa-
ajalla on yleistynyt ja tekoalytyokalujen, esimerkiksi ChatGPT:n levidmisprosessi on
kestanyt merkittavasti pidempaan, voidaan kayttdjia sijoittaa vapaa-ajan kontekstissa
selkedmmin eri kayttajaryhmiin, kuten tulososiossa on esitetty. Vapaa-ajan ymparistossa
kayttadjat on jaettu varhaisiin omaksujiin, varhaiseen enemmistoon (Moore, 2014), seka
passiivisiin kdyttdjiin (Taulukko 1). Passiivisilla kayttajilla viitataan henkil6ihin, jotka eivat
viela kayta tekodlya vapaa-ajallaan aktiivisesti tai ollenkaan, mutta joita ei voida viel3, tai

tutkimuksen kannalta ole tarpeellista maaritella myohaisempiin kayttajaryhmiin.

Sen sijaan tdssa tutkimuskontekstissa, jossa tekodlyn diffuusio on vasta alussa, on
tutkimushetkelld eroteltavissa ainoastaan kaksi kdyttajaryhmaa : varhaiset omaksuja ja
imitaattorit. Kayttajat, jotka suhtautuvat tekodlyyn myodnteisesti tydymparistdssa ja
ottivat tyokalun kayttoon heti lanseerauksen jalkeen ovat varhaisia omaksujia. Taman
jalkeisia kayttajaryhmia, joista osa on omaksunut tekoadlytydokalun myéhemmassa
vaiheessa tai on edelleen taysin passiivinen kayttaja, kutsutaan Bassin (1969) esittamalla
yhteisnimelld imitaattorit (Taulukko 2). Tutkimuksessa keskitytddan varhaisten
omaksujien ja heitd seuraavien kayttdajaryhmien valiseen jakavaan kuiluun, joka haastaa
teknologian lineaarista diffuusiota. Tarkastelun kannalta ei siten ollut olennaista erotella
tarkemmin, mihin varhaisten omaksujien jalkeiseen kayttdjaryhmaan haastateltava
lopulta tulee sijoittumaan, vaan keskeistd oli ymmartda, mitka tekijat hidastavat
siirtymaa varhaisista omaksujista laajempaan kayttajakuntaan. Kayttajaryhmajako toimi

analyysin alustavana jasennyksena, vaikka ryhmien rajat ovat osittain hailyvia.

Taulukko 1. Jako kayttajaryhmiin vapaa-ajan kontekstissa.

Suhtautuminen ja kadyttaytyminen Kayttdajaryhma

Mydnteinen ja optimistinen | varhainen omaksuja
suhtautuminen, otti tekoalyn kayttoéon

heti kun julkisesti saataville
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Suhtautuminen ja kadyttaytyminen Kayttajaryhma

Kiinnostunut mutta alkuun epaileva | varhainen enemmisto
suhtautuminen, odotti yleista
tunnustusta ja  varmistusta muilta

kayttdjilta ennen omaa kayttoonottoa

Epdileva ja skeptinen suhtautuminen, ei | passiivinen
kayta tekoadlya kuin satunnaisesti tai

pakosta

Taulukko 2. Jako kayttadjaryhmiin tyokontekstissa.

Suhtautuminen ja kayttaytyminen Kayttajaryhma

Optimistinen ja innostunut | varhainen omaksuja
suhtautuminen, itsendinen kayttéonotto

heti julkaisun jalkeen, aktiivinen kayttdja

Epdvarma ja skeptinen suhtautuminen, | imitaattori (sisdltaen varhaisen
haluaa varmuutta toimivuudesta ja | enemmistén, myo6hdisen enemmiston,
muiden esimerkin ennen kayttoonottoa, | jaljessa kulkijat)

myodhemmin aktivoitunut tai ei aktiivinen

kayttaja

Haastattelujen padapaino oli tarkastella, miten sisdisen markkinoinnin eri ulottuvuudet
ndyttaytyvat tekoalytyokalujen omaksumisessa tyontekijoiden yksilollisten kokemusten
kautta, sekd osoittamaan tutkittavan ilmion valisia yhteyksia. Aineisto kerattiin
puolistrukturoiduilla yksiloteemahaastatteluilla Microsoft Teams -alustan valityksella
helmikuun 2026 aikana. Haastattelurunko (Liite 1) oli teorialdhtoinen ja noudatti selkeda
rakennetta, joka pohjautui tutkimuksen viitekehykseen, eli sisdisen markkinoinnin
keskeisiin ulottuvuuksiin suhteessa koettuun hyotyyn ja helppokayttoisyyteen.

Tutkimuksessa hyoddynnettiin ennalta maariteltyja teemoja ja kysymyksia, jotka
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mahdollistivat aineiston systemaattisen kasittelyn ja merkityksellisen tiedon kerdamisen
(Tuomi & Sarajarvi, 2018). Puolistrukturoitu rakenne mahdollisti kuitenkin joustavuuden
kysymysrungossa, joka muokkautui tilanteen mukaan siten, ettda haastateltavat
saattoivat tuoda esiin my0os uusia nakdkulmia ja teemoja (Eriksson & Kovalainen, 2016).
Haastattelurungon ja kysymysten asettelun avulla pyrittiin kerdamaan kokemuksia jo
toteutuneista, ettd hypoteettisista tulevaisuudessa tapahtuvista lanseerauksista ja
sisdisen markkinoinnin toimista. Haastatteluihin osallistui 10 toimihenkil6tehtavissa

tyoskentelevaa henkilda (Taulukko 3).

Taulukko 3. Haastattelut.

Haastateltava Ajankohta Haastattelun Lanseeraus
kesto
H1 10.2.2026 35min 2
H2 17.2.2026 34min 2
H3 19.2.2026 32min 2
H4 19.2.2026 33min 2
H5 19.2.2026 37min 3
H6 24.2.2026 32min 3
H7 24.2.2026 28min 2
H8 24.2.2026 31min 3
H9 26.2.2026 42min 1
H10 26.2.2026 30min 3

Haastattelut taltioitiin Microsoft Teamsin avulla ja aukikirjoitettiin litterointityokalun
avulla. Litteroinnin jalkeen kirjoitus tarkistettiin tallenteiden perusteella, korjaten
mahdolliset virheet ja epdselvyydet. Seuraavaksi aineisto redusoitiin, eli aineistosta
karsittiin  tutkimuksen kannalta epédolennainen tieto ja ilmaukset pelkistettiin

helpommin jasenneltdvdadan muotoon (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Taulukossa 4 esitetadn
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esimerkki aineiston redusoinnista. Redusoinnin jdlkeen vastaukset ryhmiteltiin
suhteessa sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksiin seka TAM-mallin koetun hyédyn ja
helppokayttdisyyden ulottuvuuksiin. Kayttdjaryhma- ja lanseerauskohtainen jako tehtiin
vasta tuloksia analysoitaessa, jotta ryhmittely perustui aineiston sisaltéén eika ennakko-
oletuksiin. Tuloksissa esitetyt sitaatit on siistitty poistamalla tdytesanat, mutta niiden

alkuperainen merkitys on sadilytetty.

Taulukko 4. Aineiston redusointi.

Alkuperdinen teksti Redusointi

No kéiytéin joo, se on ehkd tullut tavallaan | Yleistyneen kayton myotda hyodyntaa
niin kun yleistymisen myétd véhdén niinku | tekoalya tiedon etsimiseen ja
semmoisen googlailun tilalle, ettd | tiivistimiseen.

helposti sen avulla hakee sellaista

tiivistettyd tietoa (H8).

Aineisto analysoitiin teoriaohjaavana sisallonanalyysina. Teoriaohjaavaa analyysia ohjaa
muodostettu teoreettinen viitekehys, mutta se jattda tilaa myos uusille, viitekehysta
tarkentaville tai tdydentaville huomioille (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Analyysissa voidaan
huomioida myo6s tutkijan aiempi ymmarrys aiheesta, mikda on linjassa
toimintatutkimuksen periaatteiden kanssa. Aineiston keruun tapaan analyysi antoi tilaa
my0s uusille, ennalta maarittelemattomille teemoille ja syy-seuraussuhteille. Puhtaasti
teorialdhtOisessa sisdllonanalyysissa aineistoa tarkastellaan olemassa olevan
teoreettisen mallin kautta ja sen avulla arvioidaan mallin paikkansapitavyytta (Hakala,
2024). Teoriaohjaava sisallénanalyysi puolestaan mahdollistaa viitekehyksen ja sen
kasitteiden vialisten suhteiden tarkentamisen empirian perusteella, kuitenkaan

rakentamatta viitekehysta kokonaan uudelleen, mika tekisi analyysista aineistoldahtoisen.
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3.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Empiria on toteutettu vyhteistydssa OP Pohjolan kanssa, mikd mahdollisti
kontekstisidonnaisen aineiston kerdadamisen ja tutkimusilmion syvallisemman
ymmartamisen. Tallainen ldheinen tydskentelysuhde tutkijan ja tutkittavan kohteen
valilla perustuu molemminpuoliseen luottamukseen ja avoimuuteen (Eriksson &
Kovalainen, 2016). Samalla se asettaa tutkijalle vastuun siitd, ettd eettiset periaatteet
eivat vaarannu yhteistyon aikana ja tutkimuksen raportointi on lapinakyvaa. Tasta syysta

on tarkeda kasitelld eettisyytta ja tutkimuksen luotettavuutta omassa kappaleessaan.

Vaikka empirian toteutusta on suunniteltu yhdessa kohdeorganisaation asiantuntijoiden
kanssa, tutkija on vastannut itsendisesti tutkimusasetelman maarittelystd seka
haastateltavien valinnasta. Tutkimuksen toteutuksessa on huolehdittu tutkimuseettisten
periaatteiden noudattamisesta siten, ettei tutkimuksesta aiheudu haittaa tutkittavalle
organisaatiolle tai yksittdisille osallistujille, joiden anonymiteetti on sailytetty koko
tutkimusprosessin ajan. Tata on tuettu tutkimusasetelmaan tehdyilld rajauksilla, jotka
rajaavat tarkastelun tutkimuksen kannalta olennaisiin ilmidihin. Osallistuminen
haastatteluihin on perustunut vapaaehtoisuuteen, ja haastateltavia on informoitu
aineiston kayttotarkoituksesta ja kasittelystd. Ennen haastatteluihin osallistumista
haastateltavat ovat tutustuneet tietosuojalomakkeeseen ja antaneet siihen perustuvan
suostumuksensa. Nama seikat vastaavat Erikssonin ja Kovalaisen (2016) esittamia
eettisia vaatimuksia. Ennen empirian toteuttamista tutkija laati
aineistonkeruusuunnitelman  mahdollisten  eettisten  riskien  minimoimiseksi.
Suunnitelmaa noudatettiin koko aineiston elinkaaren ajan ja aineisto havitettiin

tutkimuksen valmistuttua.

Laadullista tutkimusta on kritisoitu sen monialaisen ja tulkinnallisen luonteen vuoksi,
mikd tekee sen luotettavuuden arvioinnista haastavampaa (Hakala, 2024).
Johdonmukaisuus ja yhtenaisyys tukevat tutkimuksen luotettavuutta (Eriksson &
Kovalainen, 2016) ja ilmenevat tadssa tutkimuksessa selkedana rakenteena ja loogisena

etenemisena. Lisdksi Eriksson ja Kovalainen (2016) ovat arvioineet laadullisen
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tutkimuksen luotettavuutta neljan kriteerin avulla: riippuvuus, uskottavuus,
vahvistettavuus ja siirrettavyys. Nama kriteerit ovat vakiintuneet laadullisen

tutkimuksen arvioinnissa.

Tutkimuksen riippuvuus (luotettavuus) perustuu edelld maariteltyihin eettisiin
periaatteisiin, seka tutkimuksen avoimeen ja selkedan dokumentointiin. Tutkimuksen
tarkoitus ja tavoitteet ovat madritelleet tutkimuksen teoreettisia ja metodologisia
valintoja ja tutkimusprosessi on kuvattu lapinakyvasti tyon alusta loppuun. Uskottavuus
rakentuu laajaan teoreettiseen pohjaan, joka on toteutettu kirjallisuuskatsauksena
aiemmista tutkimuksista. Tutkimuksia valikoidessa on arvioitu niiden ajankohtaisuutta ja
merkittavyytta, seka pyritty vuoropuheluun tutkimusten valilla. Viitekehykseen on
valikoitu tutkimusalan keskeisida malleja ja niiden kayttd perusteltu. Teoriaohjaavana
toteutettu empiria ja siita johdetut johtopdatokset muodostavat loogisen

kokonaisuuden, jotka tukevat toisiaan.

Aineiston kerdamiseen ja analysointiin on esitetty ja perusteltu metodologiset valinnat,
jotka tukevat tyon tarkoitusta. Empiriassa on pyritty ldapinakyvaan raportointiin keratyn
aineiston analysoinnissa ja tulkinnassa. Tulososiossa esitetty laaja haastattelulainausten
kdyttd perustelee muodostettuja tulkintoja. Teoriaohjaavaan empiriaan kiinnittyvat
tulokset ja johtopaatokset tukevat tutkimuksen vahvistettavuutta. Seka teoreettista
viitekehysta etta tuloksia on arvioitu ja perusteltu suhteessa aikaisempiin tutkimuksiin ja
tutkimuksen rajaukset ja rajoitukset on esitetty selkedsti. Nama tekijat vahvistavat
tutkimuksen siirrettdvyyttd. Muiden tutkimusten kanssa yhtenevien piirteiden lisaksi

tutkimus tuottaa my6s uutta teoriapohjaa tuleville tutkimuksille.

Luotettavuutta ja eettisyytta arvioitaessa on tarkeda huomioida, ettd laadullisena
tutkimuksena toteutettu empiria nojaa kuitenkin vahvasti tutkijan tulkintaan. Vaikka
tutkimus rakentuu luotettavuuden kriteerien varaan ja on niilld perusteltavissa,
toimintatutkimukselle tyypillinen tutkijan omakohtainen osallistuminen

kohdeorganisaation toimintaan voi vaikuttaa tulosten objektiivisuuteen.
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitelldan empirian tulokset suhteessa tutkimuksen toiseen tavoitteeseen,
joka on tarkastella tyontekijoiden kokemuksia sisdaisen markkinoinnin roolista tekoalyn
omaksumisessa. Tulokset on jaettu kahteen osaan. Ensin tarkastellaan kayttajaryhmien
ja kontekstin valista suhdetta ja sen jdlkeen sisdaisen markkinoinnin vaikutusta
kayttoonotto- ja omaksumisprosessiin ulottuvuus kerrallaan. Luvun lopussa tuloksia

arvioidaan ja verrataan aikaisempaan tutkimukseen.

4.1 Kontekstin vaikutus kdyttdjaan ja kdayttajaryhmaan

Empirian alussa haastateltavat haluttiin jakaa tiettyihin kayttdjaryhmiin, jotta heidan
kokemuksiaan pystytdan paremmin ymmartamaan myos kayttdjaryhmaerojen
nakékulmasta. Jo haastateltavia kartoitettaessa ennakkokysymysten perusteella
havaittiin, ettei heiddn suhtautumistaan tai kayttoaktiivisuuttaan tekodlyd kohtaan
vapaa-ajalla voitu suoraan peilata tydkontekstiin. Tama havainto vahvistui
haastatteluissa, joissa tarkemmin verrattiin kdyttdjien kokemuksia tekodlyn
hyodyntamisesta sekda tyossa ettd tyon ulkopuolella. Taulukossa 5 on esitelty
kayttajaryhmat, joihin haastateltavat sijoittavat tyon ja vapaa-ajan konteksteissa. Eri
kayttajaryhmien maaritelmat on tarkemmin avattu tutkimuksen kolmannessa luvussa.
Kuten taulukosta voidaan nahda, kdyttdja, joka vapaa-ajallaan on kiinnostunut tekoélysta
ja omaksunut sen itsendisesti (varhainen omaksuja), saattaa tyokontekstissa suhtautua
tekodlyyn varovaisemmin ja sijoittua mydhaisempiin kayttajaryhmiin, imitaattoreihin.
Vastaavasti vapaa-ajallaan tekodlya vierastava henkild6 on voinut tyokontekstissa
omaksua tekodlyn varhaisessa vaiheessa. Imitaattorien osalta on maaritelty erikseen,
ovatko he my6hemmin alkaneet kayttda tyokalua vai pysyneet passiivisina. Taulukossa
on lisdksi ilmaistu kayttdjan aika nykyisessa tyotehtavassa — uudella tarkoitetaan alle

vuoden kestoa, vanhalla taman ylittavaa.
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Taulukko 5. Kayttajaryhma eri kontekstissa.

Kayttaja Kayttajaryhma vapaa- | Kayttajaryhma Aika nyKk.
ajan kontekstissa tyokontekstissa tyotehtavassa
H1 passiivinen imitaattori vanha
(passiivinen)
H2 varhainen imitaattori (kayttaa) uusi
enemmistd
H3 varhainen omaksuja | imitaattori (kayttaa) vanha
H4 passiivinen imitaattori vanha
(passiivinen)
H5 passiivinen varhainen omaksuja uusi
H6 varhainen omaksuja | varhainen omaksuja uusi
H7 varhainen varhainen omaksuja vanha
enemmistd
H8 varhainen varhainen omaksuja uusi
enemmistd
H9 varhainen imitaattori (kayttaa) vanha
enemmistd
H10 passiivinen imitaattori uusi
(passiivinen)

Kayttajaryhman kontekstisidonnaisuuden taustalla vaikuttanee useita tekijoita, jotka

osaltaan selittdvat omaksumiskayttaytymisen vaihtelua, mukaan lukien itse tydkalu.

Monet kayttdjat nostivat esiin sdannellyn ja korkeariskisen pankkiymparistdon, joka

aiheutti epavarmuuden tunteita tekodlyn kayttamiseen liittyen. Osa haastateltavista

mainitsi myo6s vastuullisuus- ja ymparistonakokulmat, jotka mietityttivat tekoalyn

kasvavissa kayttomaarissa.
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”"Md oon vdhdn epdilevdinen siitd tybasioissa etenkin, mutta ehkd vapaa-ajalla
sitten luotan enemmdn. ” (Haastateltava 1, imitaattori, 10.2.2026)

“Meilldkin tietenkin pankissa on tosi sddnneltyd, niin sen takia olen aika skeptinen. ”
(Haastateltava 2, imitaattori, 17.2.2026)

“Tietynlainen sellainen vastuullisuuspuoli sitten mietityttdd siind. Yleisesti se, ettd
kun se kdytté on laajentunut, niin just se energiankulutus. ” (Haastateltava 3,
imitaattori, 19.2.2026)

“Huolestunut siitd, ettd miten sitten, jos se tekodily liian nopeasti otetaan kaikkeen
mukaan, mité tavallaan riskejé se voi aiheuttaa. ” (Haastateltava 4, imitaattori,
19.2.2026)

Saantelyyn ja vastuullisuuteen liittyvia huolia nostivat esiin erityisesti kahdenlaiset
kayttajat: vapaa-ajan varhaiset omaksujat, joilla |6ytyi jo entuudestaan paljon tietoa ja
osaamista tekoalystd, seka passivoituneet ja skeptisesti suhtautuvat kdyttajat. Sen sijaan
kukaan toimihenkiloista ei pelannyt tekoadlyn korvaavan heitd, vaan korkeintaan
muovaavan tyotehtdvia. Suhtautuminen tekoalyn rooliin tulevaisuudessa oli siis
pddasiassa myonteinen.  Havainnot  korostivat  pankkialan  kontekstia ja
asiantuntijaorganisaatiota.  Tuloksiin on  todenndkoisesti  vaikuttanut  myo0s

haastateltavien tydnkuva.

“En mieti mitenkddn aktiivisena uhkana, enemmdn tukena ja kunhan pysyy
kehityksessé mukana niin sitten ei ole tulevaisuuden suhteen mitdén hétdd. ”
(Haastateltava 3, imitaattori 19.2.2026)

“Tekodlylléd ei voi koskaan kuitenkaan ihmistd korvata. ” (Haastateltava 4,
imitaattori, 19.2.2026)

”Se ehkd muokkaa tulevaisuudessa monia tyétehtdivid kylld, ettd sitten ehkd
keskitytddn erilaisiin asioihin ja tavallaan nopeutetaan niitd prosesseja sen
tekodilyn avulla. ” (Haastateltava 5, varhainen omaksuja, 19.2.2026)

“Joillain aloilla monia ajattelee, ettd tekodly vie omat tydt, mutta en md ainakaan
ole koe niinku itse sitd henkilokohtaisesti silld, ettd méd koen ehké enemmdin, ettd
saan siitd hyétyd. ” (Haastateltava 7, varhainen omaksuja, 24.2.2026)
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Toisaalta huomattavaa oli, ettd useampi kayttdja, joka omaksui tekoalyn tyoymparistdssa
vapaa-aikaa sujuvammin, yhdisti sujuvan kdyttédnoton uusiin tydtehtaviin ja muutoksiin
tyoymparistossa, jotka toteutuivat lanseerauksen kanssa samaan aikaan. Uusi tydkalu ja
teknologia oli helpompi ottaa vastaan, kun kdytdanndét ja rutiinit eivat olleet ehtineet
muovautua. Vastaavasti kayttdjilla, joilla oli vakiintunut tehtava ja kaytannot, seka pitka
kokemus sen aikaisesta tyotehtavastaan kokivat kayttéonoton haasteellisempana. He
eivat loytaneet yhta helposti sellaisia hyoty- ja helppokayttoisyyskokemuksia, jotka olisi

saaneet muokattua toimintatapoja tyokalun edellyttamalla tavalla.

”Silld tavalla on osaamista jo itselldkin, etté en ihan ymmdrrd mihin tai mikéd osa
mun tydssd parantuisi tilld hetkelld. --- Varmasti tulevaisuudessa siitd voi olla
enemmfdn hyétyd. ” (Haastateltava 4, imitaattori, 19.2.2026)

”Se on ehkd helpompi myés ldhted mukaan uuteen, kun se tavallaan tulee alusta
asti automaattisena, ettd ei ole tottunut vuosia tekemdiéin jo jotenkin tietylld
tavalla ja sitten nyt tulisi muutos, vaan ettd se kuuluu tdhdn tyéhén. ”
(Haastateltava 5, varhainen omaksuja, 19.2.2026)

7

“Aina muutos tuntuu vaikealta, oli se asia hyvddén tai huonoon suuntaan.
(Haastateltava 10, imitaattori, 26.2.2026)

Omaksuminen on siis yksilollistda ja kontekstisidonnaista, mikda hankaloittaa sen
ennustamista. Toisaalta osa kayttdjista haluaa opetella ja omaksua tekoalyn itsendisesti,
mika sopii varhaisen omaksujan rooliin. Kuten innovaatioiden diffuusiomalli osoittaa,
kaikki eivat kuitenkaan ole tallaisia kadyttdjia. Seuraavaksi esitetddan haastateltavien
kokemuksia sisdisen markkinoinnin roolista jo toteutuneisiin lanseerauksiin, seka
nakemyksia sen kehittamiseksi tulevaisuudessa. Tulokset on esitetty suhteessa koettuun

hyotyyn ja helppokayttdisyyteen, jotka ovat keskeisid teknologian kdyttoonoton ajureita.

4.2 Sisdinen markkinointi tukena tekoalyn omaksumisessa

Taulukossa 6 esitellaan tutkimuksen tarkoitukselle keskeisimmat empirian kautta keratyt

havainnot. Taulukon tulokset on kerdtty yhteenvetona haastatteluista. Seuraavissa
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alaluvuissa tulokset kasitellaan yksi sisdisen markkinoinnin ulottuvuus kerrallaan. Kunkin

ulottuvuuden yhteydessa havainnot kuvataan tarkemmin, nostetaan esiin

haastateltavien sitaatteja seka kayttajaryhmien eroja ja tulkitaan, miten nama liittyvat

koetun hyoddyn ja helppokayttdisyyden kautta asenteeseen ja kayttodnottoaikomukseen.

Taulukko 6. Sisdisen markkinoinnin vaikutukset hyotyyn ja helppokayttdisyyteen.

Sisdaisen markkinoinnin | Keskeiset havainnot: Keskeiset havainnot:

ulottuvuus Hyoty Helppokayttdisyys

Johto ja | Oman tiimin ja lahijohdon | Kannustava kulttuuri

organisaatiokulttuuri esimerkki keskeistd | madaltaa kynnysta
tyokalun hyotyjen | kokeilla tyokalua
ymmartamisessa

Viestintd Konkreettinen ja | Informatiivinen viestinta
kohdistettu viestinta auttaa | vahentaa kayttéénottoon
osoittamaan kayttokohteita | liittyvaa epavarmuutta

Koulutus Kayttajalahtéinen ja eri | Tekninen koulutus
kayttajaryhmien tarpeisiin | vaikuttaa merkittavasti
mukautettu koulutus tyokalun koettuun

helppokayttdisyyteen

Osallistaminen Osallistuminen Laaja autonomia yksiloille
kayttoonottoon ja | tai tiimeille voi vahentaa
kehittamiseen tukee | kokeiluhalukkuutta
tyokalun hyotyjen
ymmartamista

Seuranta (ent. | Oman suoriutumisen | Seurannalla voidaan tukea

palkitseminen) seuraaminen tukee | kdyttodnottoa
tyokalun hyotyjen | kohdennetusti
tunnistamista
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4.2.1 Esimerkillistava organisaatiokulttuuri

Kuten Qiu ja muut (2022) ovat esittdneet, johto ja organisaatiokulttuuri toimivat
edellytyksena muiden sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksien toteutumiselle. Vastaajat
kokivat esimerkillisen ja kannustavan organisaatiokulttuurin myonteisena tekijana, joka
madalsi kynnysta kokeilla tekodlytyokalua. Tulosten perusteella merkittavimpana koetun
hyodyn nakokulmasta koettiin kuitenkin oman tiimin, seka lahijohdon esimerkki. Kun
kayttdaja naki kollegoiden tai esihenkilon kayttavan tydkalua samankaltaisissa
tyotehtavissa, sen tarjoamat hyodyt konkretisoituivat helpommin. Samalla lahelta tuleva
esimerkki vahvisti kokemusta tyokalun helppokayttoisyydesta ja auttoi hahmottamaan,
miten se voi tukea kayttajaa tyotehtavien suorittamisessa. Sen sijaan ylimman johdon
esimerkin ei koettu vaikuttavan merkittavasti koettuun hyotyyn tyotehtdvien
erilaisuuden vuoksi, vaan sen vaikutukset ilmenivat pikemminkin koetussa
helppokayttdisyydessa. Ajatus tekodlyn kayton odotuksista on helpompi omaksua, kun

organisaation arvot ja toiminta ovat linjassa taman kanssa.

“Mitd ldhempdnd sitd kdytetddn, niin sitd myds enemmdn itse kéytédn, kun niitd
vinkkejéd tulee kollegoilta, niin ehkd se myds luo semmoisen hyvdn ilmapiirin sille,
ettd itsekin uskaltaa sitd kdyttdd enemmdn ja sitten myds se ettd saa niitéd ihan
konkreettisia neuvoja, mitd joku toinen on hyddyntdnyt siind ihan ldhelld. Saa ihan
konkreettisia vinkkejé ettd ettd missd kollegat on kéyttéinyt niin koen ettd siitd on
kylld ollut hyétyd. ” (Haastateltava 2, imitaattori 17.2.2026)

“Omat esihenkilét ollut apuna. Tavallaan myds néikee, etté miten se voi olla meille
hydédyksi ja miten sité voi hyddyntdd ja sitten antaa meille vinkkejé, kun tdd on
uutta vdhdn kaikille. ” (Haastateltava 5, varhainen omaksuja 19.2.2026)

“Ehdottomasti kun se tulee IGhempdd ja nidkee miten muut samanlaista tyétd
tekevdt sitd kédyttdd, niin se on helpompi sisdistédd. ” (Haastateltava 8, varhainen
omaksuja 24.2.2026)

Kaikki vastaajat kokivat, ettd omassa tiimissa ja lahitydymparistossa jaetut
kayttokokemukset ja neuvot olivat merkittavimpia suhteessa koettuun hyodyllisyyteen
ja helppokayttdisyyteen. Laajempi organisaatiokulttuuri ja johdon esimerkki toimivat

kannustimena tdhdn, vahentden ristiriitaisia tunteita omaksumisesta. Eri
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kayttajaryhmien valilla ei havaittu merkittavia eroja suhtautumisen osalta. Toiminnan
tasolla varhaiset omaksujat kuitenkin kokivat merkitykselliseksi mahdollisuuden jakaa

osaamistaan muille tiimin jasenille ja tukea heitd omaksumisprosessissa.

”No ehkd yleisesti tiimin mielipiteet vaikuttaa myés omaan tekemiseen, ettd sitten
kun huomasi ettéd kollegat alkoi kdyttdd ja I6ysi niinku ihan potentiaalisia
vastauksia, niin sitten niinku sen kautta itsekin aloin enemmdn kéyttdid, ettd ettd
kylld se niinku yleinen ilmapiiri on ehkd tdssd ollut se niinku merkittévin, miten se
on omalle kohdalle tullut kéyttéén. ” (Haastateltava 2, imitaattori, 17.2.2026)

“Esihenkil6 kannustanut sitten kokeilemaan siind omassa tydssd ja miettimddn
tapoja, miten sitd voisi hyédyntdd. --- Niin mé koen, ettd pienemmdssd ja tiiviissé
porukassa pystyisi sitten paremmin oikeasti viemddn sité eteenpdin ja saamaan
niité vinkkejd ja auttaa muita kanssa sitten. ” (Haastateltava 3, imiataattori,
19.2.2026)

“Tiimin kannalta avoin keskustelu tekodlyn hyédyntidmisestd ja kéyttdmisestd on
ehdottomasti hyéddyllinen, siind on matalampi kynnys. ” (Haastateltava 9,
imitaattori, 26.2.2026)

4.2.2 Konkreettinen ja kohdennettu viestinta

Sisdinen viestinta on kokonaisvaltaista tiedonvaihtoa ja verkostoitumista organisaation
sisalla (Qiu ja muut, 2022). Kayttdjien vastaukset viestinnan osalta ovat linjassa johdon
ja organisaatiokulttuurin tulosten kanssa, joissa painottui esimerkillistaminen
samankaltaisten tyOtehtdvien avulla. Kayttdjat korostivat merkittavimpina tekijoina
konkreettisia esimerkkeja tyokalun helppokayttoisyydestad ja hyoddyistd, joita voidaan
soveltaa omaan tyohon. Ennen lanseerausta laajempi yleisviestintd tekoalystd, sen
kaytosta ja rajoituksista koettiin tarkedna, mutta mita lahemmas kayttoonottoa mentiin,
sitd enemman tarve viestinnan konkreettisuudelle korostui. Myds sdannoéllista viestintaa
lanseerauksen aikana ja sen jalkeen pidettiin olennaisena, erityisesti uusien
kayttotarkoitusten ja -kohteiden jakamisessa, sekd ohjeistuksena mahdollisten

ongelmakohtien valttamiseksi.
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“Tiimikohtaisesti jokaiselle ihan konkreettisia tilanteita, missé sitd pystyy
hyédyntéimddn ja toisaalta myds niitd ongelmakohtia, ettd miten niitd pystyy
vdlttdmddn siind kdyttéonotossa”. (Haastateltava 1, imitaattori, 10.2.2026)

“Kédytdnnon esimerkkejé, koska md uskon, ettd sen kautta pystyy kannustaa
enemmdn ihmisié ottaa sen kiyttdén. --- Vaikka siihen, miten parantaa niinku tyén
tuottavuutta tai tehokkuutta ja lisdarvon kautta. ” (Haastateltava 3, imitaattori,
19.2.2026)

Vaikka kaikki vastaajat painottivat viestinnan konkretiaa, voidaan tuloksista nostaa myos
kayttajaryhmakohtaisia huomioita. Imitaattorien osalta epdvarma suhtautuminen
heikensi viestinndn tavoittavuutta, elleivdt he tunnistaneet siitd suoraan itselleen
konkreettisia hyotyja ja kayttotarkoituksia. Lisdksi sdannellyn toimialan asettamia kayton
rajoitteita koskeva viestinta koettiin epavarmuutta lisdavana tekijana, mika puolestaan
vaikeutti sopivien kayttotarkoitusten |6ytamistd. Tasta syystd he kokivat tyotehtaviin
kohdennetun viestinnan erittdin tarkeana. Varhaiset omaksujat puolestaan pystyivat
vastaanottamaan myos yleistd viestintdd ja l0oytdmaan siitd itse omaan tyohon

sovellettavia kayttotarkoituksia.

Konkreettinen viestiminen tyokalun hyodyistd ja helppokayttoisyydestd, sekd myods
rajoitteista auttaa myos vahentdmadan epavarmuutta, joka perustuu puutteelliseen
tietoon. Kuten Rogers (2003) on todennut innovaatioiden diffuusiossa, tieto on
keskeinen keino epavarmuuden hallitsemiseksi. Lisdaksi haastattelujen alussa monet eri
kayttajat mainitsivat huolen sadntelyyn ja ymparistoon liittyen. Sisdisella viestinnalla ja

tiedonjaolla eri sidosryhmille voidaan vahentdaa myos tahan liittyvaa epavarmuutta.

“Mietittdisiin siihen toimihenkilén tyénkuvaan, miten voisit hyétyd tdstd. --- Kylld
md uskon, ettd varsinkin niille jotka on epdvarmempia tai ei sillé tavalla niin paljon
tiedd, niin ihan varmasti on eniten hyétyéd ihan semmoista konkreettista malleista.
Ja on hyvd, ettd tuosta (saantely ja ymparistovaikutukset) viestitédén. On varmasti
tosi paljon henkilbitd, joita mietityttdd tuollaiset asiat.” (Haastateltava 8,
varhainen omaksuja, 24.2.2026)
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4.2.3 Kayttajaldhtéinen koulutus

Henkildston kehittdmisen ulottuvuus huomioi henkildstén kouluttamisen uusien
toimintamallien tai innovaatioiden osalta. Peruskoulutukset, eli tekodlyn kayttda ja
rajoituksia koskevat koulutukset koettiin yleishyddyllisina. Myos yksityiskohtaisemmilla,
tyokalukohtaisilla  koulutuksilla  koettiin iso vaikutus koettuun hyotyyn ja
helppokayttdisyyteen. Esimerkiksi promptin, eli tekodlylle annettavalla kehotteen tai
ohjeen muotoilulla voi olla merkittava vaikutus saatuihin tuloksiin ja ndin kokemuksiin
tyokalun kaytosta. Toisaalta tekodlyn kaltaisessa tuoreessa innovaatiossa myods
kayttajien lahtotasot ja aikaisempi tietotaito eroavat merkittavasti — kuten
kayttajaryhmia maariteltdessa on esitetty, moni kadyttdjista on omaksunut tekodlyn jo
vapaa-ajallaan ja kayttavat sita aktiivisesti. Osa on myds saanut jo tekoalyyn liittyvaa
koulutusta tyon ulkopuolella oman kiinnostuksen tai esimerkiksi opintojen myota. Eri
lahtotasojen huomioiminen koulutusten suunnittelussa auttaa l0ytamaan hyotyja ja
omaan tyohon soveltuvia kayttokohteita tydkalusta erilaisen pohjan omaaville kayttdjille.
Vastauksissa huomioitiin taman poistavan my6s eriarvoisuutta ja mahdollisia negatiivisia

tunteita, jotka eri osaamistasoihin voivat liittyd, esimerkiksi hdapea.

“Mutta ettd miten se koskettaa minua niin semmoisia keinoja ja mun mielestd se
oli tosi hyvé mistd puhuttiin, ettd ettd jos niitd niinku valmennuksia tai koulutuksia
luotaisi tavallaan véhdén niin kun eri tavalla siihen, ettd miké on jo oma osaaminen,
niin kyllé helpot helpottaisi ja ettd saisi sitten vapaasti esittéié niinku vaikka vahdn
semmoisia niinku tyhmiédikin kysymyksid tai sitten vield tarkempia kysymyksié. ”
(Haastateltava 8, varhainen omaksuja, 24.2.2026)

“Md koen, ettd molemmat (perustason koulutus ja edistyneempi) on tosi
hyédyllisid, koska tekodly on kuitenkin sen verran uusi tuttavuus tosi monelle
varsinkin tyéympdristéén. --- Ettd ei jompi kumpi vaan niinku tdmméinen
molempien yhdistidminen ettd saadaan se kdytté, mutta myéds sitten se niinku
konkretia molemmat tuotua mukaan, koska kaikki ei mydskddédn vdlttémdttd opi
kdyttdmddn samalla tahdilla niin yhdistimdllé saadaan se pohja mistd sitten
niinku jokainen pddsee etenemddn. ” (Haastateltava 9, imitaattori, 26.2.2026)

Organisaation koulutusten lisdksi itsendisen opettelun ja harjoittelun aikaa pidetdan

tarkeana. Vaikka koulutuksissa havainnollistetaan tyokalun hyodyt ja mahdollisuudet
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helpottaa omia tyotehtadvia, kdyttdjan tulee usein itse todistaa ne todeksi omassa
kaytdssaan. Eli koulutuspohjan jalkeen tulee kayttdjille antaa aikaa myds omatoimiseen

opetteluun.

”Kylld mé koen, ettd sité on tavallaan sitten vasta ty6ssd, kun on kdyttényt niin
oppinut hyédyntdmddn. ” (Haastateltava 5, varhainen omaksuja, 19.2.2026)

“Varsinkin niille ketkd ei ole tottunut yhtddn kédyttdmddn, niin varmasti se kynnys
sitten pienentyy kun toisi véhdn niinku jotain runkoa, ettd miten muotoilla noi
kaikki asiat. Ja sitten se ettd pddsisi itse testaan ihan konkreettisesti. ”
(Haastateltava 7, varhainen omaksuja, 24.2.2026)

”Se kyllé auttaa sua siind tyéssd mutta se ettd sitd oppii kdyttdmddn ja hySdyntén.
--- Mutta kun sen sai arkeen mukaan niin se alkoi sitten menemddn tosi sujuvasti”.
(Haastateltava 9, imitaattori, 26.2.2026)

4.2.4 Osallistamisen ja velvoittamisen tasapaino

Osallistamisen avulla pyrittiin kerddmaan tietoa tyon suunnittelun ja voimaantumisen
ulottuvuudesta. Tama kattaa tyontekijan autonomian, sekd toisaalta tyotehtavien ja
tyovalineiden suunnittelun tarpeiden mukaisesti. Vaikka moni vastaaja koki tarkeaksi
voivansa itse vaikuttaa siihen, miten ja mihin tekodlya kayttda ja ajatus pakotetusta
kaytosta heratti negatiivisia tunteita, eri kdyttajaryhmat tunnistivat myos liian vapauden

omaksumista heikentavana tekijana.

“Liika vapaus on huono, silloin omaksumisen tekevdt vain henkilét, jotka jo
ldhtékohtaosesti ovat kiinnostuneita ja innokkaita. ” (Haastateltava 1, imitaattori,
10.2.2026)

”Se ehkd jdisi helposti ottamatta kdyttéon, ettd kun se tuodaan sillain téssd timd
olisi niin md koen, ettd se on ihan hyvd. Varmaan jdisi monelta muuten ja sitten
kun ei tavallaan voi tietdd sitd kuinka hy6dyllinen se voisi olla, jos ei sitd vaan ikind
oikein tutustu siihen. --- Ehkd ne pitdd sitten vaan tuoda sillain véhdn kyselemdittd
koska niin kun monet tavallaan muutenkin ehkd semmoiset uudet tai erikoiset asiat,
niin sitten se saattaa helposti jdddd, jos se on vapaaehtoista. ” (Haastateltava 5,
varhainen omaksuja, 19.2.2026)
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“Ettd kun se on omalla vastuulla niin silloin ne kdyttdd ketkd kokee sen niinku
omaksi ja ne ketkd ei niin ei sitten kdytd. Mutta sitten se, ettd voisiko siitéd olla
kuitenkin hyétyd sitten niille muille, mutta sitten taas mitéén varsinaista pakkoa en
ehkd laittaisi, vaan silld ei just ehkd kannustaisi ja rohkaisisi siihen. ” (Haastateltava
7, varhainen omaksuja, 24.2.2026)

Vastauksia voi peilata myos koulutuksen osalta nousseisiin havaintoihin siitd, etta
kayttajalle tulisi antaa omaa aikaa harjoitella ja kokea tyékalun hyodyt itse. Epavarmoja
kayttdjia kannattaa rohkaista — tai tietylla tavalla ohjata — kokeilemaan tydkalua. Muuten
vaarana on, ettd sen omaksuvat ldhinna vain valmiiksi kiinnostuneet, jotka hyotyvat

myonteisista kayttokokemuksista kokeilun kautta.

Myds osallistamisella itse tydkalun kehittamiseen tai siihen liittyviin projekteihin nahtiin
myonteinen vaikutus sekd koettuun hyotyyn ettd helppokayttdisyyteen. Tyontekijan
tarpeiden huomioiminen auttaa myds muissa ulottuvuuksissa, kuten kohdistetussa
viestinndssa tai kayttdjalahtoisissa koulutuksissa. Vaikka monet vastaajat korostivat
kayttdjien tietotaidon ja kokemuksien hyodyntamista jo tydkalun suunnitteluvaiheessa
ja osallistaminen voi johtaa jopa kayttdonottoon, osa kayttdjista ottaisi mieluummin
valmiin tuotteen, jonka hyodyt on todistettu. Tassd on huomioitavissa selkeaa

kayttajaryhmien ja yksildiden valisia eroa.

”Kylléd koen, ettd projekteilla mihin otetaan mukaan on positiivinen vaikutus siihen
kuinka sitten hyodyntdd sité (tyOkalu) omassa tydssédni - miten se tulee
vaikuttamaan vaikka nykyiseen tybhén ja mitd mahdollisuuksia se sitten antaa.”
(Haastateltava 9, imitaattori, 26.2.2026)

4.2.5 Tekodlyn seuranta osana kayttdjan jatkuvaa kehitysta, ei palkitsemista

Yritys palkitsee tyontekijoita toiminnasta, joka on linjassa sen arvojen kanssa ja tukee
strategisten tavoitteiden toteutumista. Tulosten perusteella tekodlyn suora
vhdistdminen taloudelliseen palkitsemiseen koettiin vield paaasiassa negatiivisena. Sen

sijaan tekodlyn korostaminen apuvilineend, jonka hyddyntaminen tukee sellaisten
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tavoitteiden saavuttamista, joista tyontekijoita palkitaan, koettiin vaikuttavan

myonteisesti siita koettuihin hyotyihin ja kdayttdaikomukseen.

Palkitsemiseen liittyy laheisesti suoriutumisen mittaaminen ja seuranta. Varhaiset
omaksujat eivat nahneet seurannalla merkittavia vaikutuksia omaan kayttoonsa. Sen
sijaan imitaattorit kokivat kayttdaktiivisuuden seuraamisen omaksumista kannustavana

tekijana.

“Henkilékohtainen palaute, joko suoraan mulle tai sitten omalle tiimille, niin se
voisi olla semmoinen oikeasti tdrked asia. --- Niin se voisi olla ehkd se yksil6idympi
palaute, niin se voisi olla se mistd minkd itse néen niinku tdrkednd. ” (Haastateltava
4, imitaattori, 24.2.2026)

Seurannan kokevat hyodylliseksi kayttdjat, jotka tarvitsevat enemman organisaation
tukea kayttoonottoon. He myo6s yhdistivat seurannan myotda mahdollisuudet tarpeiden

huomioimiselle, esimerkiksi yksiloidymman koulutuksen tai tuen avulla.

“Ehkd se ainakin tietylld tapaa ohjaisi sitten enemmdin siihen sen kéyttoon ja sitten
jos sen (seurannan) myétd olisi jotain hyvid vinkkejé sitten siitd itselleen, ettd miten
pystyisi  vaikka  tehostaa  sitd omaa  tydskentelyd  sen  kautta.
Sillé se voisi olla just hyvdékin, jos seurattaisiin. ” (Haastateltava 3, imitaattori
19.2.2026)

”Henkilékohtainen kahdenkeskinen keskustelu esihenkilén kanssa tai jonkun muun.
Sitten siind voi kuitenkin antaa vaikka vinkkejd ja kertoa ettd mité muut kollegat on
sanonut siité ja miten ne kdyttédd. ” (Haastateltava 4, imitaattori 19.2.2026)

“Lanseerauksen jilkeen seuranta, ettd ketkd sité on kdyttdnyt ja ketké ei ja sitten
keskustella siitd enemmdin, ettd vdliajoin sitten tarkistaa, ettd onko kaikilla sujunut
ihan OK. ” (Haastateltava 7, varhainen omaksuja, 24.2.2026)
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4.3 Yhteenveto ja vertailu aiempiin tutkimuksiin

Eri sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksia analysoitaessa korostuvat erityisesti konkretian
ja kohdentamisen teemat. Kayttdjien kokemaan hyotyyn ja helppokayttoisyyteen
vaikuttavat viestinndssad ja koulutuksessa ennen kaikkea suorat kayttokohteet ja -
tarkoitukset, joita he voivat peilata omaan tyohonsa. Esimerkillistamisen nakdkulmasta
hyddyllisimpina pidettiin oman tiimin ja samankaltaisia tyotehtavia tekevien kollegoiden
mallia. Tama tukee Mooren (2014) nakemysta kayttdjaryhmien merkityksesta
teknologiainnovaation levidmisessa puskaradiomarkkinoinnin tapaan. Samankaltaisuus
eri ulottuvuuksista nousevien teemojen valilla osoittaa, ettei niitd voi pitaa toisistaan
irrallisina, vaan toisiaan tukevina ja taydentavina osa-alueina, jotka muodostavat sisdisen
markkinointikokonaisuuden. Eri ulottuvuuksia yhdistdaa vahva kaytannoéllisyyden
korostaminen, jonka Moore (2014) on nimennyt merkittavaksi tekijaksi juuri varhaisen
enemmiston omaksumisprosessissa. Kaytannollisella ja informatiivisella
lahestymistavalla tyokalun hyddyista ja haitoista voidaan vahentaa sita kohtaan olevaa

epdvarmuutta, joka hidastaa omaksumista (Moore, 2014).

Sisdisen markkinoinnin eri ulottuvuuksiin liittyvissa nakemyksissa ei havaittu merkittavia
kayttajaryhma- tai lanseerauskohtaisia eroja, jotka selittdisivat sellaisinaan Mooren
(2014) esittamaa jakavaa kuilua. Kayttdjaryhmien ndkemykset olivat paaosin
samankaltaisia ja toisiaan vahvistavia, mika viittaa siihen, ettd samat tekijat koettiin
hyodyllisiksi eri ryhmissa. Sen sijaan nadiden tekijoiden koettu merkityksellisyys vaihteli
kayttajaryhmien valilla, mika korostaa yksil6llisten piirteiden ja teknologisen valmiuden
vaikutusta omaksumisprosessissa. Varhaisten omaksujien vastauksista kavi ilmi, etta he
ottivat tyokaluja kayttédn oma-aloitteisesti ja ratkaisivat kdytossa ilmenneet ongelmat
itsendisesti — nadin olisi todennakdisesti tapahtunut ajan my6ta myos ilman merkittavia
sisdisen markkinoinnin toimia. Blut ja Wang (2020) olivat tehneet vastaavan havainnon
innovaattorien ja varhaisten omaksujien kohdalla. Tama tukee my6s Mooren (2014)
maaritelmaa kayttajistd, joiden on helppo ymmartdaa uuden teknologian hyotyja ja
yhdistda niitd omiin tarpeisiinsa. Varhaiset omaksujat tarkastelivat sisdisen

markkinoinnin eri ulottuvuuksia padasiassa siitd nakokulmasta, miten niiden avulla
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voitaisiin tukea muita, epavarmempia kayttdjia. Imitaattorit puolestaan arvioivat samoja
teemoja omasta nakokulmastaan ja pohtivat, millaista tukea he kokivat saavansa
organisaatiolta kadyttdonoton aikana sekd millainen tuki oli heidan hyoty- ja

helppokayttdisyyskokemuksensa kannalta merkityksellisinta.

Tulosten perusteella sisdisen markkinoinnin merkitys nayttaisi korostuvan erityisesti
varhaisten omaksujien jalkeisissa kayttajaryhmissa, mika tukee tutkimuksen teoreettista
viitekehysta. Vaikka sisdisella markkinoinnilla ei yksindan voida kuroa umpeen
kayttajaryhmien valista jakavaa kuilua, sen avulla voidaan vahvistaa ja tukea yksil6llisia
eroja ja siten edistdd sujuvampaa kayttoonotto- ja omaksumisprosessia. Esimerkiksi
haastateltavat 3 ja 9 osoittivat, ettd organisaatio on pystynyt tukemaan heidan
onnistunutta omaksumisprosessiaan kadyttoonoton edetessd. Tama ei kuitenkaan
tarkoita, ettd aiemmat kayttdjaryhmat tulisi jattda huomiotta, vaan toimenpiteita
voidaan kohdentaa eri tavoin eri ryhmille. Myos Papathomas ja muut (2025) korostivat,
ettd kayttajakohtaisia eroja voidaan tasapainottaa suunnitelluilla koulutusohjelmilla ja

viestintastrategioilla

Kayttoonoton seuranta nousi esiin teemana palkitsemiseen liittyvien kysymysten
yhteydessa. Vaikka taloudellinen palkitseminen heratti vastaajissa negatiivisia tunteita,
kayttodnoton seurantaan suhtauduttiin pdadosin myodnteisesti. Erityisesti imitaattorit
kokivat seurannan ja siihen liittyvat keskustelut omaksumista tukevana tekijana. Qiu ja
muut (2022) esittdavat sisdisen markkina-analytiikan yhtena sisdaisen markkinoinnin
ulottuvuuksista. Se on johtamistoimi, joka perustuu tyontekijoiden tarpeita ja toiveita
koskevan datan systemaattiseen keraamiseen. Sisdiseen markkina-analytiikkaan kuuluu
keskeisesti myos keratyn tiedon hyddyntaminen tyontekijoiden segmentoinnissa ja
kohdennettujen sisdisen markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelussa (Gounaris, 2006).

Na&in organisaation tukea voidaan kohdistaa eri kayttajaryhmille ja yksildille.

Isommassa kuvassa sisdinen markkina-analytiikka on tyokalu, jolla toteutetaan sisdista

markkinaorientaatiota (Gounaris ja muut, 2020). Vaikka johdon ja organisaatiokulttuurin
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merkitys ei noussut tuloksissa vahvasti esiin, niilla on tarked rooli sisdisen
markkinaorientaation luomisessa ja yllapitamisessa (Hu ja muut, 2025). Tyontekijoiden
tarpeiden huomioimisen lisaksi, sisdisen markkinaorientaation avulla voidaan myos
vahvistaa tyontekijoiden vaikuttamismahdollisuuksia (Qiu ja muut, 2022).
Osallistaminen koettiin tulosten perusteella omaksumista tukevana tekijana. Tama tukee
myds Brownin (2020) vaitetta siita, ettd etenkin nuoremman sukupolven tyontekijat
odottavat yha vuorovaikutteisempaa viestintaa ja osallistamista sisdisen markkinoinnin

aloitteisiin.

Tiimin vaikutuksia arvioidessa esimerkillistamisen nakokulmasta sosiaalinen paineen

huomioiminen nousi esiin teoreettisen viitekehyksen ulkopuolisena teemana.

”Voi olla, ettd olisi sellainen tilanne, jossa niinku vaikka koko muu tiimi kéyttdisi ja
sit olisi ainut ketd ei kdytd ja sen suhteen jdisi jéilkeen, niin kylld siité varmaan tulisi
sitten se sosiaalinen paine kanssa. ” (Haastateltava 3, 24.2.2026)

Vaikka tdma tutkimus perustuu Davisin alkuperdiseen TAM-malliin, teoriaosuudessa on
esitelty myos sen laajennettu, yleisesti organisaatiokontekstiin sijoittuva versio TAM?2
(Venkatesh & Davis, 2000). Mallien keskeisin ero on hyodyn tekijéiden tarkempi erittely,
jossa TAM?2 erottaa toisistaan sosiaaliset ja kognitiiviset valineelliset prosessit.
Sosiaaliset prosessit vaikuttavat siihen, miten yksilé haluaa tulla nahdyksi, sekd hanen
kasitykseensa siitd, miten muiden odotetaan kayttdytyvan. Sosiaalisen paineen voi
ndahda muodostuvan nadiden tekijoiden vaikutuksesta. Lisdksi organisaation tietyissa
maarin velvoittama kayttd koettiin myonteisenad tekijand. Naiden teemojen esiin
nouseminen vahvistaa juuri TAM2-mallin soveltuvuutta organisaatiokontekstissa, vaikka
Papathomas ja muut (2025) eivat |6ytaneet sosiaalisilla tekijoilld merkittdvaa vaikutusta
omaksumiseen rahoitusalalla. Toisaalta Bass (1969) on korostanut imitaattoreihin

kohdistuvaa sosiaalista painetta etenkin innovaation alkuvaiheessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd empirian kautta saadut tulokset ovat linjassa

teoreettisen viitekehyksen ja aiemman tutkimuksen kanssa. Vaikka empiria toteutettiin
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teoriaohjaavana, siina hyodynnetyt mallit ja nakokulmat tuottivat arvokasta tietoa, mika
osoittaa niiden soveltuvuuden tutkimuskysymysten tarkasteluun. Jo Rogersin 1960-
luvulla esittdman teorian mukaan innovaation omaksumiseen vaikuttavat erityisesti
koettu suhteellinen etu seka yhteensopivuus aiempien tuotteiden, arvojen ja
kdytantojen kanssa (2003). Tassa tutkimuksessa koettu hyoty ja helppokayttoisyys
nousivat merkittavimmiksi tekijoiksi kdyttoonottoa arvioitaessa ja Papathomas ja muut
(2025)  korostavat  ndiden  merkitystd  yhdessd  kdyttéonottoa  tukevan
organisaatioympariston kanssa. Lisaksi tyotehtavien kesto vaikutti tuloksiin, silla
epdjatkuvia innovaatioita, joiden kayttoonotto edellyttdaa toimintatapojen muutosta
(Moore, 2014), on helpompi omaksua, kun aiemmat rutiinit eivat ole vakiintuneet.
Vaikka lanseerauksissa painotettiin eri sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksia, vastauksien
osalta keskeisimmiksi nousivat viestinta ja koulutus, silla ne vaikuttivat eniten koettuun
hyétyyn ja helppokayttoisyyteen. Lazo ja Ebardo (2023) korostavat koulutuksen
merkitysta teknologian omaksumisessa rahoitusalalla. Empirian tuloksista nousi esiin
my0s teemoja, joita alkuperadinen viitekehys ei huomioi, mutta jotka ovat yhdistettavissa

aiempaan tutkimukseen ja tarjoavat mahdollisuuden viitekehyksen kehittamiseen.

Xu ja muut (2024) havaitsivat, etta pelko tyopaikan menettadmisesta heikentaa tekoalyn
omaksumista, ja Moharrakin ja Mogajin (2025) tutkimus vahvistaa tatd nakemysta
rahoitusalan kontekstissa. Tassa tutkimuksessa vastaavanlaiset huolenaiheet eivat
kuitenkaan nousseet esiin, vaan havainnot olivat linjassa Martinin (2024) nakemyksen
kanssa, jossa ihmisen rooli sadilyy keskeisenda epdvarmassa ja korkeariskisessa
ympadristossd. Sen sijaan esiin nousseet huolet liittyivat tiedon luotettavuuteen,
tekniseen osaamiseen ja eettisyyteen, mika vastaa aiempia Suomessa tehtya tutkimusta

(Yli-Kaitala, 2025).

Vaikka Rafigin ja Ahmedin (2000) toisessa luvussa esitettyd sisdisen markkinoinnin
maaritelmaa voidaan hyodyntda nykypaivana, kuten tdssa tutkimuksessa on tehty, se
kuvaa sisdista markkinointia suhteellisen yksipuolisena toimintana. Brownin ja muiden

(2025) ajankohtaisempi tutkimus kuvaa paremmin molemminpuolista
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vuorovaikutussuhdetta organisaation ja sen tyontekijoiden vililla, jota sisdinen
markkinointi tarvitsee onnistuakseen. Tama tutkimus vahvistaa nakemysta organisaation
ja tyontekijoiden vastavuoroisesta yhteistyosta asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi.
Tutkimusta voidaan peilata myos jo Berryn (1976) nakemyksiin tyon, tdssa tapauksessa
tekodlyn, myymisestd tyontekijoille sisdisen markkinoinnin  keinoin, mutta
nykykontekstissa myynti voidaan nahda vastavuoroisena arvonluontina yksipuolisen

suorituksen sijaan.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen viimeisessa luvussa esitetdan tyon johtopaatokset. Luvun alussa esitetdan
toimintatutkimuksen mukaiset liikkeenjohdolliset suositukset tutkimuskohteena olleelle
organisaatiolle. Lisaksi luvussa arvioidaan tutkimuksen tavoitteiden ja tarkoituksen
toteutumista, hyoddynnettavyytta ja rajoituksia. Lopussa esitetddan mahdollisia
jatkotutkimusaiheita toimiala- ja organisaatiokohtaisesti, sekd arvioidaan tekodlyn

kayttoa tutkimuksessa.

5.1 Keskeiset tulokset ja liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksen empiria toteutettiin yhteistydssa OP Pohjolan kanssa. Taulukossa 7
esitetdan tutkimuksen liikkeenjohdolle keskeisimmat tulokset ja ndista johdetut
suositukset, millaisin toimin kohdeorganisaatio edistda tekodlyn omaksumista ja
sujuvoittaa tyontekijan kdyttoonottoprosessia jatkossa. Suosituksissa keskitytaan

merkittavimpiin 16ydoksiin ja huomioidaan kayttajaryhmakohtaiset erot.

Taulukko 7. Sisdisen markkinoinnin toimet eri kayttajaryhmille.

Sisdisen  markkinoinnin | Varhaiset omaksujat Imitaattorit
toimet
Osallistaminen Osallistaminen Kayton velvoittaminen
lanseeraukseen ja | harkiten.  Osallistaminen
kehitystyohon. hyodyllinen imitaattoreille,
joiden teknologinen

valmius korkea.

Esimerkillistdminen Hyotyjen ja | Esimerkillistaminen lahelta
kayttokokemuksien  jako | ja samojen tyotehtavien

toisilleen ja imitaattoreille. | kautta.
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Sisdisen  markkinoinnin | Varhaiset omaksujat Imitaattorit

toimet

Viestintd Epdvarmuuden Epdvarmuuden
vahentaminen: vahentaminen: saantelysta
vastuullisuuden ja | aiheutuvien rajoitteiden
ymparistonakdkulmien kompensointi
huomiointi. konkreettisilla

kayttokohteilla.

Koulutus Tyokalun edistyneempi | Laajempi tekemiseen
tekninen koulutus. painottava
koulutuskokonaisuus seka

tekoalysta, etta tyokalusta.

Seuranta ja mittaaminen | Tarpeiden ja toiveiden | Tarpeiden ja toiveiden
(sisGinen markkina- | kartoittaminen ennen | kartoittaminen ennen
analytiikka) lanseerausta. Seuranta | lanseerausta. Seuranta
osana osallistamista ja | apuna kohdistaa muita

kehitystyota. tukitoimia.

Kayttdjien osallistaminen sekd tekoalytyokalun lanseeraukseen ettd kehitystyohon
hyodyttda kaikkia osapuolia — varhaisia omaksujia, imitaattoreita ja organisaatiota.
Kehitystydhon  osallistaminen  auttaa  muovaamaan  tyokalusta  kayttdjille
mahdollisimman hyodyllisen, mika tukee omaksumista erityisesti koetun hyédyn kautta.
Lanseeraukseen ja kadyttoonottoprosessiin osallistamisella on puolestaan merkittava
rooli esimerkillistamisen nakokulmasta, jota kasitellddan tarkemmin seuraavassa
kappaleessa. Osallistaminen lisda erityisesti varhaisten omaksujien kokemaa
merkityksellisyyttd ja kannustaa aktiiviseen kayttéon. Toisaalta osallistamisella on
omaksumisprosessiin vaikuttava merkitys myos erityisesti niille imitaattoreille, joilla
teknologinen valmius on jo suhteellisen korkea, silld osallistaminen voi vahvistaa

myoOnteistd asennetta ja nain kayttdéaikomusta.
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Mita kayton vapaaehtoisuuteen tulee, organisaation tulisi velvoittaa tyokalun kayttoa
harkitusti. Organisaatiokontekstissa velvoitettu kayttdkokeilu lanseerauksen alussa
koettiin mydnteisend, jopa toivottuna tekijana, edellyttden etta kayttdjille tarjotaan
riittavasti tukea. Tahan todennakdisesti vaikuttaa myods tuloksissa mainittu sosiaalinen
paine ja muut sosiaaliset prosessit, kuten kasitykset siitd, miten tulisi toimia ja mita
odotetaan, jotka rakentuvat organisaatiokulttuurin ja lahitydympariston kautta. Vaikka
tekodlymyonteista ja kannustavaa organisaatiokulttuuria ei tuotu esiin erillisena tekijana,
sen yllapitoa ja vahvistamista voidaan pitada keskeisenda edellytyksenda myos

tulevaisuuden lanseerauksille.

Erityisesti varhaisten omaksujien roolia tyokalun kaytén esimerkillistdjina tulisi tukea
ja hydodyntaa organisaatiossa, silla he voivat jakaa kayttokokemuksia seka toisilleen etta
imitaattoreille. Kuten tulokset osoittivat, tyokalun hyodyt nousivat selkeimmin esiin
molemmissa kayttajaryhmissa erityisesti samankaltaisia tyotehtdvia tekevien
esimerkkien kautta. Tilaisuus esimerkkien ja kayttokokemuksien jakamiseen

saannollisesti tulisi mahdollistaa organisaation toimesta.

Sisdista viestintdd tulisi kohdentaa niihin aihealueisiin, jotka eri kayttajaryhmilla
aiheuttavat epavarmuutta. Kuten tulokset osoittivat, erityisesti kayttajat, joilla on jo
entuudestaan paljon tietotaitoa ja osaamista tekodlystd, nostivat esiin myo0s
vastuullisuuden ja ympariston nakékulmat. OP Pohjola viestii ulkoisesti hyvin kattavasti
tekoalyn vastuullisesta kdytosta linjauksien ja lapindkyvyysraporttien kautta, joten on
tarkead, ettd myos aiheen sisdisen viestintd kattaa kaikki eri organisaatiotasot ja
sidosryhmat. Imitaattorien kohdalla viestinndssd epdvarmuutta aiheutti sdantelysta
aiheutuvat kayton rajoitukset. Koska rajoitteista viestiminen on kuitenkin valttamatonta,
niistd aiheutuvaa epdvarmuutta voidaan tasapainottaa konkretisoimalla viestinnassa

erilaisia kayttotilanteita.
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Koska kayttdjien lahtotilanne ja aikaisempi kokemus tekodlystd voi vaihdella hyvin
laajasti, organisaation tulisi toteuttaa kayttdjalahtoisia lisakoulutuksia. Vaikka
lanseerattavan  tyokalun  peruskoulutus  tukee  kaikkien  kayttdjaryhmien
kayttodnottoprosessia, lisdkoulutuksia voidaan kohdentaa eri kdyttdjaryhmille.
Varhaisille omaksujille voidaan toteuttaa edistyneempia koulutuksia, kun taas
imitaattoreille hyddyllisinta on kaytannonlaheinen ja kokeileva oppiminen, esimerkiksi
organisaation jarjestimien tyopajojen kautta. Lisdksi tekodlya vyleiselld tasolla
kasittelevat koulutukset vahentdvat viestinnan tavoin tiedon puutteesta syntyvaa

epavarmuutta.

Sisdista markkina-analytiikkaa tulisi hyédyntda kayttoonoton tukena, seka
kayttoaktiivisuuden mittaamiseksi ja seuraamiseksi. Tama pitdad sisallaan kayttdjien
tarpeiden ja lahtotason kartoittamisen ennen lanseerausta, kayttéonottoprosessin
seuraamisen kehitettyjen mittarien avulla sekd taman myo6ta kohdennetut tukitoimet
kayttdjille. Kayttdaktiivisuuden seuraaminen ja siihen reagoiminen mahdollistavat
yksil6llisten tarpeiden huomioimisen my0s virallisen lanseerausvaiheen jalkeen, silla
kuten tutkimus on osoittanut, kayttéonoton ennustaminen on Idhes mahdotonta sen
yksilollisen luonteen ja kontekstisidonnaisuuden takia. Seurannan avulla organisaatio voi
my0Os mahdollistaa aikaa tyokalun kdyton harjoitteluun ja samalla varmistaa ajankayton
tehokkaan kohdentamisen. Lisaksi jatkuvan seurannan myo6ta toimintaa pystytdaan
kehittdmaan systemaattisesti. Naistd syista sisdistda markkina-analytiikkaa, joka
pohjautuu laajempaan sisdiseen markkinaorientaatioon, voidaan pitda organisaatiolle

merkittavimpana sisdisen markkinoinnin ulottuvuutena.

Toteutuneiden lanseerausten sekd tdssa tutkimuksessa esitettyjen suositusten pohjalta
voidaan muodostaa yhtendinen sisdisen markkinoinnin kokonaisuus, joka toimii
perustana tuleville lanseerauksille. Ennalta maaritelty kokonaisuus auttaa
hahmottamaan keskeisid pdateemoja ja mahdollistaa seurannan kannalta olennaisten

mittarien maarittelyn. Vaikka lanseeraussuunnitelma noudattaa tiettyja reunaehtoja,
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sen painotuksia voidaan muokata lanseerauskohtaisesti  kartoitusvaiheessa

kohdehenkiléiden tarpeiden, seka lanseerauskohteen mukaan.

5.2 Pohdinta, hyddynnettavyys ja rajoitukset

Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa ymmarrystd ohjaamaan rahoitusalan
organisaation sisdisen markkinoinnin kehittamistoimia tyontekijoiden
tekoalyinnovaatioiden omaksumiskyvyn nostamiseksi. Tarkoitusta ldahestyttiin kahden
tavoitteen avulla. Ensimmadinen, teoreettinen tavoite oli muodostaa tutkimusrunkona
toimiva viitekehys. Aiempien tutkimusten ja teorioiden kautta avattiin tutkimukselle
keskeisia teemoja ja kasitteita, niiden nykytilaa seka kasitteiden valisista suhteita. Naiden
pohjalta esitettiin tutkimuksen viitekehys, jossa sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksilla
laajennettu TAM-malli (Davis ja muut, 1989) yhdistetddan Mooren (2014) maarittelemien
kayttajaryhmien teknologiseen valmiuteen. Teoreettinen tavoite loi pohjaa tutkittavalle

ilmiolle laajemmassa mittakaavassa.

Empiirisena tavoitteena oli tarkastella ilmiotd yksityiskohtaisemmin kerdaamalla
tyontekijoiden kokemuksia siitd, miten yrityksen sisdisen markkinoinnin toimilla voidaan
edistda tekodlyn omaksumista. Aineisto kerattiin toimihenkildhaastatteluina
kohdeorganisaatiossa, mikda mahdollisti ilmion tarkastelun kontekstisidonnaisesti.
Empirian toteutusta aineiston keruusta sen analysointiin ohjasi tutkimuksen tarkoitusta
tukevat metodologiset valinnat ja aiemman tutkimuksen pohjalta muodostettu
teoreettinen viitekehys. Tavoitteet tdydensivat ja tukivat toisiaan muodostaen
moniulotteisen kokonaisuuden. Niiden, seka tutkimuksen kehittdvan otteen pohjalta
tutkimuksen  tarkoitukseen  vastattiin  esittamalla  keskeisimmat  tulokset

lilkkeenjohdollisina suosituksina kohdeorganisaatiolle.

Talla tutkimuksella halutaan kehittdd kohteena olevan organisaation toimintaa ja
tutkimuksella tuotettiin arvokasta tietoa organisaatiolle. Vaikka tarkoituksena on lisata

ymmarrysta ilmiosta myos laajemmassa mittakaavassa ja tutkimusloydoksia voidaan
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pitda osittain hyddynnettdavind myods yleisemmalla tasolla, toimintatutkimuksena
toteutettu empiria tarkastelee yksilon kokemuksia rajatussa organisaatiokontekstissa,
mikd on huomioitava tulosten yleistettavyytta arvioidessa. Myo6s rahoitusalan uniikki
toimintaymparistd rajoittaa tutkimuksen hyddynnettavyytta. Kuten empiriassa
osoitettiin, pankkikonteksti vaikuttaa siihen, millaisessa roolissa tekodly ndhdaan nyt ja
tulevaisuudessa esimerkiksi tyotehtavien osalta. Laadullisena tutkimuksena, empirian
tulokset pohjautuvat kuitenkin ainoastaan pienen, samassa asemassa toimivan

vastaajajoukon yksildllisiin kokemuksiin.

Vaikka tutkimuksen rajoitteet vyleistettdvyyden nakokulmasta ovat huomattavia,
tutkimuksella voidaan kuitenkin aloittaa laajempaa keskustelua erityisesti rahoitusalan
organisaatioissa siitd, miten tukea eri lahtoétilanteissa olevia tyontekijoita tekodlyn
omaksumisessa. Kuten Tyoterveyslaitoksen tutkimuksessa esitettiin, ilman riittavaa
organisaation tukea ja koulutusta voi tyota tehostava tekodlyn kaytté rajata
ulkopuolelleen henkil6ita ja johtaa epatasa-arvoon tyopaikalla (Yli-Kaitala, 2025). Koska
tekodlyn roolin voidaan olettaa kasvavan my0s tulevaisuudessa, muodostaa se
merkittavan riskitekijan, johon organisaatioiden tulee Kkiinnittad huomiota.
Samanaikaisesti voidaan arvioida myos yksilon vastuuta pysya kehityksen mukana. Tasta
huolimatta organisaatioiden on tarkeaa tarjota riittavat tukitoimet mahdollisimman
sujuvan kayttéonottoprosessin varmistamiseksi myos kayttdjille, joiden teknologinen

valmius ei ole lahtokohtaisesti korkea.

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus taydentda vield niukkaa suomalaista rahoitusalaa ja tekodlya koskevaa
tutkimusta, tuomalla mukaan sisdisen markkinoinnin nakokulman. Laadulliselle
tutkimukselle tyypillisesti tata voidaan pitaa esitutkimuksena, joka muodostaa alustavia
teoreettisia tulkintoja ja johtopaatoksia. Tutkimuksen kontekstisidonnaisuudesta

huolimatta sen havainnot tarjoavat lahtokohtia jatkotutkimukselle myo6s toimialatasolla.
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Jatkotutkimusehdotukset on jaettu kahteen. Puhtaaseen toimintatutkimukseen kuuluu
suositusten kdytantdéonpano ja seuraaminen, jota ei taman tutkimuksen aikarajojen
puitteissa pystytda toteuttamaan. Tastd muodostuu siis suora jatkotutkimusehdotus
kohdeorganisaatiolle hyodyntaa tutkimuksen perusteella muodostettuja suosituksia ja
arvioida niiden vaikutuksia. Kohdeorganisaation sisalla tutkimusta voidaan jatkaa myds
muuttamalla tutkimusasetelemaa, esimerkiksi haastattelemalla eri tydasemassa
toimivia henkil6itd. Organisaatiosidonnaista tutkimusty6td voidaan kehittdd myos
laajentamalla kadytettavaa teknologian hyvaksymismallia esimerkiksi TAM2- tai UTAUT-
malliin. Koska tutkimustulokset nostivat esiin TAM2-malliin liitettyja sosiaalisia
prosesseja, ja koska markkinointi on luonteeltaan sosiaalista, TAM2-mallin avulla
voidaan saada arvokasta lisatietoa sisdisen markkinoinnin roolista
organisaatiokontekstissa. Lisdksi laajempi, demografiset tekijat huomioiva teknologian
hyvaksynnan malli UTAUT voi tarjota kokonaisvaltaisemman ymmarryksen kayttdjien

yksilGllisista eroista omaksumisprosessissa tietyssa organisaatiossa.

Toimialakohtaisesti luonnollisena jatkumona laadulliselle tutkimukselle olisi saman
tutkimusasetelman toteuttaminen maarallisena tutkimuksena. Suuremman otoskoon ja
kvantitatiivisten mittareiden avulla voidaan tarkastella sisdisen markkinoinnin
ulottuvuuksien yhteyksia teknologian hyvaksymiseen. Toimialakohtaisella tutkimuksella
voitaisiin 10ytda myo6s organisaatiokohtaisia eroja. Lisdksi laajempia teknologian
hyvaksymismalleja, kuten UTAUT-mallia hyédyntamalla olisi mahdollista analysoida
tarkemmin, miten yksil6lliset tekijat vaikuttavat kayttéaikomukseen ja omaksumiseen
laajemmassa rahoitusalan kontekstissa. Lisaksi teknologisen valmiuden roolia olisi
maarallisen tutkimuksen avulla mahdollista tarkastella selittdvana tai moderoivana
tekijand teknologian omaksumisessa. Mitd paremmin omaksumisprosessia
ymmarretdan tietyssa kontekstissa, sitd tehokkaammin organisaatiot voivat suunnitella

ja kehittaa sisdisen markkinoinnin keinoja sen tukemiseksi.

Lopuksi, kuten jo tutkimuksen johdannossa on esitetty, on sisdisen markkinoinnin ja sen

roolin tarkastelu ajankohtaisten ilmididen kautta viela rajallista. Sen merkitysta nykyajan
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organisaatioissa on kuitenkin vaikeaa kieltdd. Tama tutkimus havainnollistaa sisdisen
markkinoinnin roolia tekodlyn omaksumisessa, mutta rajatusta ndakdkulmasta, jolloin
tdydentavaa tutkimusta tarvitaan. Lisdksi jatkotutkimusta tarvitaan myds muiden
ajankohtaisten ilmididen, kuten hybridityén tai vastuullisuuden tarkasteluun, jotta
sisdisen markkinoinnin roolia organisaation muutostilanteissa voidaan ymmartaa

kokonaisvaltaisemmin.

5.4 Tekodlyn kaytto tutkimuksessa

Tutkimuksessa on hyodynnetty tekodlypohjaisia tyokaluja monipuolisesti eri
tutkimusvaiheissa, erityisesti  tutkimuksen teoriaosuuden hahmottelussa ja
kirjoitusprosessissa. Open Al:n ChatGPT (versiot 5.3 ja 4) toimi apuna teorian teemojen
ja viitekehyksen ideoinnissa, sekd englanninkielisten artikkelien kddantamisessa. Lisaksi
ChatGPT:ta on kaytetty kielenhuollon ja akateemisen kirjoittamisen parantamiseen.
Tekodlyn auttoi tunnistamaan kielioppivirheitd ja muokkaamaan lauserakennetta
ymmarrettavampaan ja sujuvampaan muotoon. ChatGPT toimi apuna myds empirian
haastattelurungon muokkaamisessa. Toteutetut haastattelut taltioitiin Microsoft

Teamsin litterointitydkalun avulla.

Tutkielman tekija on ottanut huomioon yliopiston ohjeistuksen ja saannét tekodlyn
kaytosta. Tekodlyn tuottamaa materiaalia on arvioitu kriittisesti. Vaikka tekodlyn kaytto
tarjosi merkittavaa apua tyon toteutuksessa, lopullinen vastuu sen sisallosta ja eettisesta

toteutuksesta on tutkijalla itsellaan.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Miten suhtaudut tekodlyyn? Millaisia tunteita se heréttda? Enta tydympdristossi? Missa roolissa
nédet tekodlyn tyossisi tulevaisuudessa?

Johto ja organisaatiokulttuuri

- Millaiseksi koet organisaatiokulttuurin? Kannustaako se tekoalyn hyddyntamiseen?

- Miten johto ja esihenkildt mielestési toimivat esimerkking tekoalytyokalujen kaytdssa tai nithin
suhtautumisessa? Kannustivatko nadma sinua hyadyntdmaan tekodlya?

- Miten organisaatiossanne suhtauduttiin tekodlytydkalujen kayttdon liittyviin epévarmuuksiin, virheisiin
tai oppimiseen?

Viestinta

- Koitko organisaation viestinnin tekodlysta hyddyllisend?

- Kuinka kauan ennen virallista kdyttéénottoa organisaatio alkoi viestia uudesta tekodlytyokalusta?
Aloitettiinko viestinta tarpeeksi ajoissa?

- Miten organisaatio mielestdsi kommunikoi tydntekijoilleen yleisesti ja erityisesti sinulle
tekodlyteknologian mahdollisuuksista? Millainen viestinnan sévy olifon?

- Dliko viestinnassa jotain puutteita, mika haastoi tekodlytyokalujen kdyttdonottoa omalta osaltasi? Mité
toivoisivat viestinnilta tulevaisuudessa vastaavissa tilanteissa?

Henkiléston kehittaminen

- Millaista koulutusta tekoélyn osalta jarjestettiin? Huomioitiinko koulutuksessa yksilojen erot tai
yksilolliset toiveet sinun osaltasi?

- Koitko koulutuksen auttaneen sinua ymmartamaan, miten tekoalytyokaluja voi hyodyntaa omassa
tyDssdsi kaytannossa? Auttoiko se ymmartdmaan, miten tydkalu helpottaa tyotasi?

- Mitd muuta olisit teivonut koulutukselta?

Osallistaminen

- Koitko, ettd sinulla oli mahdollisuuksia vaikuttaa sithen, miten ja millé vauhdilla tekoalytydkalujen
kayttodnotto tapahtui tai miten sitd kehitettiin? Miksi/miksi ei?

- Miten osallistaminen kayttoonottoprosessiin tai sen puute vaikutti kokemukseesi siita, kuinka
hyodyllisia tyokalut ovat omassa tyossasi?

- Koitko, etta sinulla oli riittavasti vapautta tai valtaa paattas, miten ja mihin tarkoituksiin kaytat
tekodlytyokaluja?

Palkitseminen

- Mita tunteita tekodlyn kayton palkitseminen herattda?

- Koetko, etta tekodlyn avulla pystyt paremmin padsemadn sinulle asetettuihin tavoitteisiin, miksi/miksi
ei?

- Miten palkitsemisella tai palautteella ja t&han liittyvalld seurannalla voitaisiin tukea tekodlyn
omaksumista?

Lopuksi

- Onko jotain muuta, mika vaikutti kayttodnottoprosessiin mielestasi onnistuneesti?
- Mita organisaatio olisi voinut tehda, jotta tekodlytydkalun kdyttbonotto olisi ollut helpompaa ja
hyadyllisemp&a? Miten organisaatio vol jatkossa tukea tyontekijdéd enemman tdssa?
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