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Tassa kandidaatintutkielmassa tarkasteltiin B2B-asiakkaa ostopolkua digitaalisessa ymparistossa
seka sitd, kuinka markkinointi, myynti ja digitaalinen myyntihuone tukevat asiakasta
ostoprosessin aikana. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millaisia tarpeita asiakkaalla
ilmenee ostopolun aikana, miten markkinointi ja myynti tukevat asiakasta digitaalisessa
ymparistossa seka digitaalisen myyntihuoneen vaikutusta asiakaspolkuun.

Tutkielman teoreettinen viitekehys rakentui digitalisaation, B2B-ostopolun, markkinoinnin ja
myynnin yhdistamisen seka tekodlyn ymparille. Tutkimuksessa hyodynnettiin aikaisempaa
tieteellista tutkimusta. Teoriaosuuden lisdksi tutkimuksessa toteutettiin myos Case-tutkimus,
jonka tutkimusaineisto kerattiin haastattelun avulla.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd B2B-asiakkaiden tarpeet vaihtelevat huomattavasti
ostopolun eri vaiheiden aikana. Ostopolun alkuvaiheessa asiakkailla korostuu tarve yleiselle
tiedolle sekd palvelun ymmarrykselle. Mybhemmassa vaiheessa painottuu tarkemmat esittelyt
seka personoidut materiaalit. Tulosten perusteella voidaan huomata, ettd markkinoinnin ja
myynnin tiivis yhteistyd on tdrkead osa onnistunutta asiakaspolkua. Taman avulla voidaan
varmistaa muun muassa yhtendinen asiakasviestinta seka asiakkaan parempi ymmarrys.

Digitaalisen myyntihuoneen nahtiin tukevan asiakaspolkua, keskittamalla kaikki asiakkaan
tarvitsema informaatio sekd mahdollistamalla asiakkaan ja vyrityksen vdlille jatkuva
vuorovaikutus. Asiakkaan toiminnan analysoinnilla voidaan kehittdd asiakasvaikutusta
tehokkaammaksi. Tutkimuksessa huomattiin my6s tekodlyn lisddntyvd merkitys B2B-
ympadristossd, jossa sita kaytetdan erityisesti asiakasdataan sekda automatisointiin. Tulosten
perusteella tekodly voi tehostaa tyontekoa, mutta se ei voi korvata henkilokohtaista
vuorovaikutusta asiakkaan kanssa.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd digitalisaatio on muuttanut B2B-ostopolkua
huomattavasti seka lisannyt teknologian toimenkuvaa asiakasvuorovaikutuksessa. Kuitenkin
keskeisena tekijand onnistuneelle B2B-liiketoiminnalle sdilyy markkinoinnin ja myynnin
yhteisty6 seka asiakasldahtoisyys.

AVAINSANAT: B2B-ostopolku, markkinoinnin ja myynnin yhdistdminen, digitalisaatio,
digitaalinen myyntihuone, SaaS-ohjelmisto, SEP-alusta
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1 Johdanto

Digitalisaatio on muovannut yritysten toimintaymparistéa sekda vuorovaikutusta
asiakkaiden kanssa merkittavasti. B2B-liiketoiminnassa teknologian kehitys on
vaikuttanut markkinointi- ja myyntiprosesseihin sekd asiakkaiden ostopaatoksiin.
Asiakkaat hankkivat tietonsa nykydan tietonsa yrityksestd itsendisesti erilaisten

digitaalisten kanavien kautta.

B2B-ostopolku on usein monivaiheinen ja siihen liittyy useita henkil6ita yrityksen eri
tasoilta. Taman takia yritysten taytyy tarjota asiakkaille sujuva vuorovaikutus seka
yhtendinen asiakaskokemus koko ostoprosessin ajan. Markkinoinnin ja myynnin

yhteistydn merkitys on kasvanut digitaalisen ympariston seurauksena.

Tekodlyn hyédyntaminen osana liiketoimintaa on kasvanut. Taman teknologian avulla
pyritaan tekemaan toiminnasta tehokkaampaa. Tekoalysta [6ytyy myos negatiivisia puoli
ja siksi sen kayttamista osana asiakkaiden kanssa kadytavaa vuorovaikutusta kannattaa

analysoida.

Téssd tutkielmassa on hyddynnetty OpenAl:n ChatGPT Suomi-versiota. Sitd
hyddynnettiin tyékaluna tehostamaan tutkielmaa sen eri vaiheissa. Tutkimuksen tekijd
on tietoinen Vaasan yliopiston ohjeistuksesta sekd sddnndisté. Hdn on pohtinut tekodlyn
tarvetta tutkielman aikana. Tekodlyn tuottamaa materiaalia on tarkasteltu kriittisesti.
Téssd tutkielmassa tekodlyd on kdytetty hyodyksi aiheen ideoinnissa, Iédhteiden
I6ytémisessd sekd kirjoitusasun korjaamisessa. Tutkielman kirjoittaja ottaa tdyden

vastuun tutkielman sisdll6std.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, kuinka digitaalinen myyntihuone tukee B2B-
asiakkaan myyntipolkua. Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdada miten asiakkaan
tarpeet esiintyvdt polun eri kohdissa. Tarkeda on myos tunnistaa kuinka myynti ja
markkinointi vastaa asiakkaan tarpeisiin. Tarkastelun kohteena toimii myos digitaaliset
ratkaisut, kuten myyntihuone ja sen vaikutukset polun tukemisessa. Tutkimuksen
tuloksena luodaan vastauksia siihen, miten B2B-asiakkaan tarpeisiin voidaan

myyntipolun aikana vastata.

Pyrin I6ytamaan tutkimuksen avulla vastauksia seuraaviin kysymyksiin:
1. Millaisia erilaisia tarpeita B2B-asiakkaan ostopolkua eri vaiheiden aikana voidaan
huomata?
2. Miten markkinoinnin ja myynnin yhteistyo tukee asiakasta B2B-ostopolun aikana
digitaalisessa ymparistossa?

3. Kuinka digitaalinen myyntihuone tukee B2B-asiakkaan ostopolkua?

Tutkimuksen tavoitteena on 16ytdaa vastaukset ylla esitettyihin tutkimuskysymyksiin.
Tavoitteena on |0ytda vastauksia eri nakdkulmista muun muassa asiakkaan sekda myyjan
nakokulmasta. Tutkimuksen avulla saadaan lisda tietoa B2B-asiakkaan ostopolusta seka

siitd mita se pitaa sisallaan.

1.2 Tutkimuksen rajaukset ja rakenne

Tutkimus rajautuu tutkimaan B2B-asiakkaan ostopolkua digitaalisessa ymparistossa.
Tutkimus keskittyy siihen, kuinka digitaalinen myyntihuone, markkinointi ja myynti
tukevat asiakasta ostoprosessin aikana. Tarkastelussa on case-yritys Noux, joka tarjoaa

yrityksille digitaalista myyntihuonetta. Painopiste tutkimuksessa on yrityksen ja



asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa, markkinoinnin ja myynnin yhteisty0ssa seka

digitaalisten tyokalujen hyodyntamisessa.

Tutkielman ensimmaisessa kappaleessa esitelldan tutkimuksen lahtdkohdat, tarkoitus
seka tavoitteet. Luvussa kerrotaan myos tutkimusmenetelmat. Kappaleen tavoitteena on

luoda kokonaiskuva siitd, mita tutkielmassa analysoidaan ja miten se toteutetaan.

Toisessa luvussa keskitytdan B2B-asiakaspolkuun sekd sen erityispiirteisiin. Luvussa
tarkastellaan myds digitaalista asiakaspolkua seka sen vaikutusta ostoprosessiin.
Kolmannessa kappaleessa syvennytdan markkinoinnin ja myynnin rooliin B2B-
asiakaspolun aikana. Tarkastellaan erityisesti sitd, miten markkinoinnin ja myynnin
yhteistyo tukee asiakaspolkua. Luvussa kasitelladn myos digitaalisia tyokaluja seka

teknologiaa ja niiden vaikutusta

Neljas kappale sisaltda tutkimuksen empiirisen osuuden eli case-haastattelun, jossa
haastatellaan yritystd nimeltd Noux. Tama kappale sisdltda haastattelun sekd enemman
tietoa siitd mikd Noux on ja kuinka he toimivat B2B-markkinoilla. Viidennessa
kappaleessa esitetddan tutkimuksen johtopaatokset. Luvussa kootaan yhteen
tutkimustulokset. Tutkimustulosten avulla vastataan tutkimuskysymyksiin seka

tarkastellaan tutkimuksen havaintoja suhteessa teoriaan seka case-aineistoon.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkielmassa hyédynnetaan kirjallisia ja tieteellisia Iahteita, joiden avulla muodostetaan
teoreettinen viitekehys. Teoriaosuuden tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta B2B-
asiakaspolun toimintaymparistosta seka siitd, kuinka muun muassa markkinoinnin ja

myynnin yhteisty6 seka digitalisaatio luomat tydkalut tuovat siihen.

Teorian sekad tutkimuskysymysten perusteella laaditaan haastattelukysymykset, joita

hyédynnetdaan Case-yrityksen haastattelussa. Haastatteluiden tavoitteena on saada



syvallisempad tietoa erityisesti digitaalisten tyokalujen hyddyntamisessa sekd siina,

miten myyntihuone avustaa asiakaspolun aikana.

Tutkimuksessa pyritaan vertaamaan haastatteluista saatua aineistoa
tutkimuskirjallisuuten seka teoriaan. Tavoitteena on tarkastella, miten teoria nakyy
kaytannon liiketoiminnassa seka tunnistaa yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia.
Tutkimuskysymyksiin vastataan yhdistamalla teoriaa sekad empiirisen tutkimuksen

keskeiset havainnot.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Myyntihuoneella tarkoitetaan digitaalista alustaa, jonka avulla yritykset voivat jakaa
asiakkailleen keskeista materiaalia, joka liittyy myynti- ja ostoprosessiin. Alustalta [6ytyy
kaikki tarvittavat dokumentit seka esimerkiksi tarjoukset. Alustan voi personoida juuri

sellaiseksi kuin haluaa ja tdma avulla yritys voi luoda lisdarvoa asiakkaille. (Noux, n.d).

Myyntipolku tarkoittaa polkua, joka kertoo polun aikana tapahtuvista kosketuspisteista,
jotka vaikuttavat siihen millaiseen paatokseen asiakas paatyy tuotteen osalta. Polku
pitda sisallaan esimerkiksi tietoisuuden, jossa tuote tulee asiakkaan tietoon. Taman
seurauksena asiakas mahdollisesti kiinnostuu tuotteesta ja pyrkii |6ytamaan enemman
informaatiota. Seuraavaksi ostohalukkuus voi nousta, jonka jalkeen asiakas mahdollisesti

padttda ostaa tai olla ostamasta tuotetta. (Almeida ja muut, 2026, s.137-138).

SaaS-alusta (Software as a Service) tarkoittaa yritystd, jonka palvelu toimii yleisesti
internetin valitykselld, silla se luo digitaalisen ekosysteemin. SaaS-alustat kayttavat
useasti tekoalya hyodyksi. Yritys pystyy SaaS-alustan avulla luomaan yritykselle tarkeita

tyokaluja halvalla. (Lee & Matanda, 2026, s.49).

SEP-alustojen eli digitaalisilla alustoilla tarkoitetaan alustaa, jonka avulla on

mahdollistanut automatisoida asiakas- ja myyntiprosessit, mika on tehostanut yritysten



toimintaa seka parantanut asiakkaiden vuorovaikutusta. SEP-alustat tukevat yrityksen
sisdista toimintaa, silla niiden avulla arkipdivdinen toiminta seka strategiset tavoitteet
voidaan integroida tehokkaammin koko organisaation tasolle. Taman avulla eri
osastojen valinen toiminta seka yhteiset paamaarat selkeytyvat. (Oliveira & muut, 2025,

s.1-2).



2 B2B-asiakkaan ostopolku

2.1 Erityispiirteet B2B-ostamisessa

B2B-ostamisella on useita ominaispiirteitd, jotka erottavat sen kuluttajamarkkinoilla
tapahtuvasta ostamisesta. Kuluttajamarkkinoilla yleistd on se, ettd ostopdatokseen
vaikuttaa vain yksi henkild, kun taas B2B-ostamiselle tyypillista on se, ettd paatdkset
tehdaan monen henkilon yhteistyona. Tama johtaa siihen, etta
paatoksentekoprosessista tulee usein monivaiheinen. Lisdksi yritysten valiset suhteet

ovat usein pitkaaikaisia. (Purmonen & muut, 2023, 5.75).

B2B-ostopolku voidaan nahda hyvin monivaiheisena prosessina, silla siihen sisaltyy
useita erilaisia kosketuspisteitd, jotka vaikuttavat asiakkaan paatéksentekoon
ostoprosessin eri vaiheissa. Prosessin kompleksisuutta lisdd myos se, etta
ostopadatokseen osallistuu useita organisaatiossa toimivia henkil6ita, joilla on erilaiset
tavoitteet. (Purmonen & muut, 2023, s.80-81). Purmonen & muut (2023) s. 81 toteavat,
ettd yksilot vaikuttavat polun kosketuspisteisiin eri vaiheissa, mika johtaa siihen, etta
yksittdinen henkilo ei valttimattd ole mukana koko asiakaspolun ajan. Tama tekee
ostopolusta hyvin aktiivista, silla esimerkiksi organisaation oston tavoitteet saattavat
uusiutua usein, jolloin ostoprosessi lahtee uudestaan kadyntiin. (Purmonen & muut, 2023,

s.81).

B2B-asiakaspolun erityispiirteend toimii erilaiset kosketuspisteet, joissa asiakas on
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa joko suoraan tai epdasuorasti. Suoralla
vuorovaikutuksella tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen jarjestimia myyntitapaamisia tai
esittelyitda, joissa esitelldan tuotteita. Epdsuora vuorovaikutus vuorostaan viittaa
tilanteeseen, jossa asiakas saa yrityksestd tietoa muiden toimijoiden sisdllon

seurauksena. (Purmonen & muut, 2023, s.81).
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2.2 Asiakkaan ostopolku

Purmonen & muut (2023 s.81) totesivat tutkimuksessaan, ettd B2B-asiakkaan ostopolku
on hyvin moniulotteinen ja se sisdltdd monia organisaation sisdisia toimijoita. Taman
seurauksena myyjan taytyy ymmartaa, ettd yrityksen asiakaskokemus ei rajoituvain
yksittaiseen henkilo6n, vaan se ulottuu organisaation eri tiimien valille. Asiakaskokemus
kattaa organisaation eri tasoja, joilla voi olla eridvia tavoitteita ja tarpeita. (De Keyser &

muut, 2025, s.9).

Myynnin kannalta on hyvin tarkeaa pyrkia siihen, ettd vuorovaikutus on ostoprosessin
eri vaiheissa koko organisaation kesken mahdollisimman laadukasta. Tama vaatii
laadukasta analysointia siitd, miten organisaation eri tiimit kayttaytyvat seka aktiivisen
vuorovaikutussuhteen sailyttamista eri ryhmien valilla. Nain vyritys tukee

asiakaskokemusta laajemmin koko organisaation sisalla. (De Keyser & muut, 2025, s.9).

Ostajaorganisaation perspektiivistd on myos tarkeaa taata, ettd asiakaskokemus koostuu
mahdollisimman yhtendiseksi organisaation eri tiimien valilla. B2B-ostoprosessin aikana
moni organisaation tiimi on osallisena myyjan kanssa tehtavdaan vuorovaikutukseen.
Organisaation tiimeihin voi kuulua esimerkiksi operatiivisia- ja taloudellisia tiimeja.
Taman tuloksena asiakaskokemuksesta voi tulla hajanaista, jos organisaation tiimien

keskinainen tiedonjako ei asianmukaisella tasolla. (De Keyser & muut, 2025, s.9).

Ehedn asiakaskokemuksen rakentaminen edellyttda organisaation eri tiimien tehokasta
yhteistyota seka mielipiteiden jakamista. Asiakaskokemuserojen mahdollisuutta voidaan
ehkaista varmistamalla jarjestelmallinen viestintd sekd laadukkaat kosketuspisteet. (De

Keyser & muut, 2025, s.9).
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2.3 Digitaalinen ostopolku

Digitalisaation myo6ta asiakkaiden ymmarrys omasta roolistaan asiakkaina on
voimistunut. Asiakkaat ovat kriittisempia siitd, mita tulee yrityksen kanssa kaydysta
vuorovaikutuksesta, heiddn saamaansa kokemukseen sekd arvoon. Taméan edistyksen
seurauksena yritysten on taytynyt muovata toimintamallejaan vastaamaan paremmin
asiakkaiden uusia tarpeita. Asiakassuhteissa korostuu yha merkittavampana tekijana
asiakkaan koettu arvo sekda kokemus. Taman takia yritykset pyrkivat voimistamaan
asiakkaiden tunnetta siita, ettd heidan tarpeensa huomioidaan koko ostoprosessin ajan.

(Alamaki & Korpela, 2021, 5.298-299).

Asiakkaiden kasvaneet odotukset ja lisddantynyt tietoisuus omasta asemasta asiakkaana
on kasvattanut yritysten tarvetta seurata trendeja seka asiakkaiden kadyttaytymista.
Naen itse tdman haasteena yrityksille, silla yritysten taytyy olla jatkuvasti kykya muovata
toimintaansa asiakkaiden muuttuvien tarpeiden mukaan. Kuitenkin kehitys vahvistaa
asiakkaiden mahdollisuuksia vaikuttaa yrityksen toimintaan. Asiakkailla on entista
enemman edellytyksida vaikuttaa siihen millaista vuorovaikutusta he saavat

ostoprosessin aikana. B2B-ymparistossa asiakaslahtdisen toiminnan tarkeys korostuu.

Digitalisaation mukana tulleet ongelmat markkinoinnille ja myynnille on esimerkiksi jo
aikaisemmin mainitsemani erottumisen tarkeys. Nykyaan esimerkiksi sosiaalinen media
ja internet on taynna informaatiota eri yrityksista seka tuotteista. Informaatiotulvasta

yritysten pitdisi pystya erottumaan muista yrityksista ja tdma on haasteellista.

Erilaisten myynninalustojen kayttéonotolla on tarkea vaikutus myyntiprosessiin sen eri
vaiheissa. Myynnin digitalisoitumisen seurauksena on havaittu positiivisia vaikutuksia
muun muassa asiakassuhteisiin seka yritysten suorituskykyyn. Tutkimuksessa todettiin
myo0s, ettd myynnin alustojen avulla voidaan myos mahdollistaa organisaatioyhteistyon

optimoinnin seka joustavuuden lisdamisen. (Oliveira & muut, 2025, s.1).
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SEP-alustojen kayttoon ottaminen mahdollistaa yrityksille viestinta- ja myyntiprosessien
edistaminen erityisesti vuorovaikutuksessa ja automaatiossa. Alustojen avulla yritykset
voivat vahvistaa tuottoansa sekd tehostaa viestintda asiakkaiden kanssa. (Oliveira &
muut, 2025, s.1). SEP-alustojen avulla yritys voi olla aloitteellisemmin ldsna asiakkaan
ostopolun eri vaiheissa sekd myods oston jalkeisessd ostosuhteessa. Hyvien
kosketuspisteiden seka asiakasarvon kasvattamisen avulla voidaan saada pitka

asiakassuhde. (Oliveira & muut, 2025, s.1).

Jatkuvasti uudistuvassa digitaalisessa ymparistossa yritykset voivat kohdata haasteita
pysya teknologisessa muutoksessa. Organisaatioilla ei valttamattd ole edellytyksia
uudistaa toimintatapojaan nopeasti uudistuvien asiakasvaatimuksien mukaan. (Oliveira
& muut, 2025, s.1-2). Oliveira & muut (2025, s.1-2) toteavat, etta digitaalistenalustojen,
kuten SEP-alustojen kdyttéonoton hitaus voi ilmeta siind, ettd alustan tarjoamia hyotyja
ei pystyta hyodyntamaan maksimaalisesti. Keskeisid haasteita digitaalisten ratkaisujen
kayttoéonotolle voi olla muun muassa vahaiset resurssit, kuten tieto seka vahainen
koulutus. Moni yritys voi olla myos vastahakoinen uusien ratkaisujen kdyttéonotossa.

(Oliveira & muut, 2025, s.1-2).
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3  Markkinoinnin ja myynnin rooli ostopolulla

3.1 Markkinoinnin rooli ostopolulla

John Wanamaker vaikutti olennaisesti markkinointiajattelun kehitykseen tehostamalla
asiakaslahtoisyyden merkitysta liiketoiminnassa. Hanen nakokulmansa poikkesivat
aikaisemmasta suhtautumisesta, jossa markkinoinnin tarkeimpana tavoitteena pidettiin
taloudellisen hyédyn maksimointia. Wanamaker korosti asiakkaan asemaa
liiketoiminnan ytimessa sekd asiakkaan ja myyjan asiakassuhteiden tarkeytta

asiakassuhteiden rakentamisessa. (Hadjikhani, A. & LaPlaca, P., 2013, 5.296-297).

Wanamakerin ajattelulle keskeista oli kohtuullisten hintojen seka laadukkaan palvelun
vhdistaminen, jonka avulla yritys pystyisi kasvattamaan asiakkaiden sitoutumista seka
tyytyvaisyytta. Taman seurauksena yritykset alkoivat kiinnittdmaan tarkemmin huomiota
asiakkaiden kayttaytymiseen seka tarpeisiin. Asiakaslahtoisen lahestymistavan merkitys
kasvoi, kun havaittiin, etta asiakkaiden tarpeet ja kayttaytymismallin vaihtelivat hyvinkin

paljon. (Hadjikhani, A. & LaPlaca, P., 2013, 5.296-297).

Markkinoinnin nakokulma on ajan mittaan kehittynyt muuttunut taloudellisesta
ndakokulmasta kayttdytymista analysoivaan malliin. Ostopolun aikana asiakkaat
kohtaavat monenlaisia kosketuspisteita sekd vaikutuslahteitd. Nama voivat ohjata
asiakkaan mielikuvaa yrityksesta asiakaspolun aikana sekd myds vaikuttaa lopulliseen
ostopdatokseen. Markkinoija pystyy saamaan kattavamman ymmarryksen ostopolkuun
vaikuttavista asioista analysoimalla asiakkaiden tarpeita seka paatoksentekoon

vaikuttavia seikkoja. (Steward & muut, 2019, 5.297)

B2B-markkinoinnin  rooli on muuttunut suuresti, lisddntyneen kilpailun seka
digitalisaation seurauksena. Aikaisemmin digitaalisen materiaalin luominen oli riittava
keino, jonka avulla pystyttiin erottumaan muista yrityksista. Aikaisemmin B2B-yrityksissa

oli vaivattomampaa |0ytda potentiaalisia asiakkaita digitaalisten kanavien avulla.
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Nykyisin B2B-yrityksilla on rajallisempi aika, jonka aikana heidan tdytyisi saada
asiakkaiden huomio. B2B-asiakkaat odottavat saavansa markkinoilta selkedammin

aineellista hyotya kuten yrityksen toiminnan kehitysta. (Terho & muut, 2022, 5.308).

Terho & muut (2022, s.308) toteavat, etta asiakaskeskeisyys on edellytys onnistuneelle
B2B-liiketoiminnan markkinointiviestinnalle. Asiakaskeskeinen markkinointiviestinta
voidaan jasentda kolmeen oleelliseen osa-alueeseen. Ensimmaisena osa-alueena
pidetdadn ostajapersoonien rakentamista asiakasdatan perusteella. Asiakasymmarryksen
avulla yrityksen pystyvat analysoimaan asiakkaan toimintaa asiakaspolun eri vaiheissa.
Taman tiedon avulla yrityksellda on selkedmpi kuva siitd, missd polun kosketuspisteissa

sitoutuminen on vahvinta. (Terho & muut, 2022, s.308).

Toisena keskeisend tekijana pidetdan laadukkaan materiaaliportfolion luomista.
Korkeatasoisen portfolion avulla yritys voi vastata asiakkaan tarpeisiin sekd haasteisiin
ostopolun aikana. Portfolion laatiminen helpottaa myo6s asiakkaan liikkumista
ostopolulla. Kolmantena osa-alueena toimii asiakkaan sitouttaminen personoidun
vuorovaikutuksen avulla. Tarkoituksena on luoda asiakkaalle yksilollisia kokemuksia ja
personoitua  sisdltéd, jotka  ohjaavat asiakasta  eteenpdin  ostopolulla.
Markkinointiteknologian hyodyntaminen tarjoaa yritykselle mahdollisuuden raataloida
viestintda asiakkaiden kanssa seka analysoida asiakkaiden kayttaytymistda. Taman avulla
yritys pystyy sitouttamaan asiakasta yritykseen koko asiakaspolun ajan. (Terho & muut,

2022, 5.308).

Markkinoinnin oleellisena tehtdavdana on palvella asiakkaita erilaisten asiakasldahtodisten
toimintojen avulla. Markkinoinnin tavoitteena on ymmartaa asiakkaiden kayttaytymista
sekd markkinoiden toimintaa, jotta yritys pystyy mahdollisimman hyvin vastaamaan
muuttuvaan toimintaymparistoon. Markkinoinnin toimintoihin kuuluu muun muassa
asiakkaiden  arvon  nostaminen,  markkinointistrategioiden  kehittely  seka
myyntihenkiléiden avustaminen strategian toimeenpanemisessa. B2B-yrityksille tarkeaa

on luottamuksen sekd pitkdaikaisten asiakassuhteiden rakentaminen. Luottamuksen
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saaminen vaatii yritykseltd kykya luoda asiakkaalle merkittdvda arvoa ostoprosessin

aikana. (Biemans & muut, 2022, s.324-325).

3.2 Myynnin rooli ostopolulla

Alaméaki & Korpela artikkelissaan (2021, s.303) havainnollistavat kuvion avulla, kuinka
myynnin toimintojen hallitseminen on muovautunut digitalisaation seurauksena. Mallin
keskipisteessa toimii prosessit ja toiminnot, joiden avulla yritys pyrkii hallitsemaan
arvoperusteista myyntida. Toimintojen keskeisend tavoitteena toimii B2B-myynnin
vuorovaikutuksen kehittaminen digitaalisessa ymparistdssa. Organisaatio pyrkii
parantamaan myyntidan erilaisten digitaalisten tyokalujen avulla sekda luomalla
uudenlaisia ajureita B2B-myynnin tueksi. Kuviosta korostuu mybs se, ettd
myyntiekosysteemi pitaa sisalldadan mahdollisuuksien lisaksi myds haasteita, jotka

vaikuttavat myynnin tehokkaaseen hallintaan. (Alamaki & Korpela, 2021, s.303).

Sosiaalisen median kayttaminen myyntikanavana on kasvanut, taman kehityksen
seurauksena yritykset ovat ryhtyneet hyddyntdmadan sosiaalista mediaa osana
liiketoimintaansa. (Nunan ja muut, 2018, s.31). Sosiaalisella medialla on tarkea rooli
onnistuneen myyntiprosessin tukemisessa. Vuorovaikutus ostajan ja myyjan valilla
sosiaalisen median alustalla parantaa kommunikaatiota seka luo asiakkaalle lisdarvoa.
Sosiaalisen median hyédyntaminen tehokkaasti merkitsee sita, etta toiminnan tulee olla

linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa. (Nunan & muut, 2018, s.31-32).

Myynnin sekd sosiaalisen median yhdistamisessa on olennaista huomioida, miten
yritysten valisesta suhteesta voidaan rakentaa mahdollisimman pitkdkestoinen. (Nunan
& muut, 2018, s.31-33). Nunan & muut (2018, s.32) tuovat esille sosiaalisen median
myynnin viisi keskeisinta kiinnityskohtaa, joiden avulla yritykset voivat luoda
asiakkaillensa arvoa asiakassuhteen aikana. Naiden kiinnityskohtien avulla voidaan
tarkastella muun muassa millaista arvoa markkinointi luo myyntisuhteisiin, seka millaiset

kaytannot tuottavat asiakasarvoa digitaalisessa ymparistossd. Tutkimuksessa
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korostetaan sosiaalisen median konkreettisten tekojen ymmarrystd, jotta voidaan toimia

yrityssuhteiden arvoa korottavalla tavalla. (Nunan & muut, 2018, s.32-33)

Sosiaalisen median merkitys osana yrityksen toimintaa on kasvanut merkittavasti viime
vuosina. Taman olen pystynyt huomaamaan sosiaalisen median kanavissa. Digitaalisten
kanavien lisdaantyminen on aiheuttanut sen, ettd yritykset ovat hyvin aktiivisesti
sosiaalisen median ymparistossa. Kilpailu asiakkaiden huomiosta on kasvanut, mika
painottaa yritysten tarvetta erottua kilpailijoistaan kuten Oliveira & muut toteavat.
Yritykset voivat tdhdata erottumaan kilpailijoistaan muun muassa mieleenpainuvalla
markkinointiviestinnalla, asiakaskeskeisella viestinnalla seka laadukkaalla
asiakaspalvelulla. Asiakaskeskeinen vuorovaikutus sekda laadukas asiakaspalvelu

vahvistaa asiakkaan lisdarvoa kuten Nunan & muut, (2018, s.31) korostavat.

3.3 Markkinoinnin ja myynnin yhteisty6

Biemans & muut (2010) s.187-189 osoittavat, ettd markkinoinnin ja myynnin valinen
yhteys voidaan luokitella neljaan eri kategoriaan. Kategoriat pitavat sisallaan piilotetun
markkinoinnin, myyntijohtoisen markkinoinnin myynnin ja markkinoinnin erotuksen
seka markkinoinnin ja myynnin integraation. Piilotetulla markkinoinnilla tarkoitetaan
toimintamallia, jossa markkinointia ei nahda erillisend toimintona, vaan sama henkilo
vastaa markkinoinnin, ettd myynnin tehtavista. Myynti johtoisessa markkinoinnissa sen
sijaan myynti ndhdaan organisaatiolle oleellisempana toimintona ja markkinointi toimii

myyntia tukevalla tavalla kuten strategioiden avulla. (Biemans & muut, 2010, s.187-189).

Myynnin ja markkinoinnin erottamisella tarkoitetaan toimintamallia, jossa nama kaksi
toimintoa nahdaan yrityksessa erillisind osastoina, joilla on oma henkilosténsa seka
identiteettinsa. Tallaisessa mallissa markkinoinnin tehtavana on tavallisesti luoda
strategioita seka suunnitelmia, kun taas myynti vastaa naiden suunnitelmien
toteuttamisesta. Markkinoinnin ja myynnin integraatiolla osaltaan tarkoitetaan

toimintamallia, jossa nama kaksi toimintoa toimivat ldheisessa yhteistydssa ja on lasna
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tavoitteiden suunnittelussa seka toteuttamisessa. (Biemans & muut, 2010, s.187-189).
Asiakasarvon luomisessa painottuu markkinoinnin sekd myynnin valinen yhteistyo, silla
organisaation valinen vuorovaikutus voi vahvistaa asiakkaan positiivista kokemusta

asiakaspolun eri vaiheissa. (Biemans & muut, 2022, s.324-325).

Myynnin rooli vaihtelee olennaisesti B2B-yritysten valilla. Roolin muodostumiseen
vaikuttavat esimerkiksi toimiala, yrityksen koko sekd asiakkaat. Naiden tekijoiden
pohjalta yrityksissa voi esiintya eridvia mielipiteita siita, miten markkinoinnin ja myynnin
tehtavat jaotellaan ja miten niitd voidaan kayttda hyodyksi liiketoiminnassa. Eroja
voidaan ndahdd muun muassa siind, onko markkinoinnilla ja myynnilla toisistaan eriavat

vastuualueet vai toimivatko ne tiiviissa yhteistydssa. (Biemans & muut, 2010, s.187-189).

Tutkimuskirjallisuuden perusteella yrityksen valitsema toimintamalli markkinoinnin ja
myynnin organisoinnissa voi olla suuri vaikutus ndiden toimintojen vyhteistyon
onnistumiseen. Nakisin itse, etta tiiviimpi yhteistyo eri osastojen valilla auttaisi yritysta
saavuttamaan pdamaaransa. Tiiviimpi yhteistyd parantaisi kattavammin ymmarrysta
asiakkaasta, kun eri osastojen tiedot ja ndkokulmat voitaisiin yhdistaa. Kaikilla yrityksilla
ei ole mahdollisuutta erillisille markkinoinnin ja myynnin osastoille muun muassa

yrityksen koon seurauksena.

Suuremmissa yrityksissa markkinoinnin ja myynnin osastot saattavat eriytya toisistaan,
joka voi heikentaa yhteisten paamaarien seka tavoitteiden saavuttamista. Taman vuoksi
yrityksen on tarkeda harkita, millainen markkinoinnin ja myynnin valinen yhteistyomalli
vahvistaa niiden liiketoiminnan tavoitteita. (Biemans & muut, 2010). Oikeanlaisella
toimintamallin konfiguraation avulla yritys pystyy hyodyntamaan markkinoinnin seka
myynnin osastojen mahdollisen potentiaalin. Tiivis yhteistyd osastojen vililla on

keskeisessa roolissa liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa.
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3.4 Teknologia ja digitaaliset tyokalut

B2B-asiakkaiden muuttunut toiminta on kasvattanut yritysten tarvetta tarjota
digitaalisia verkkomateriaaleja, joiden avulla asiakasvuorovaikutusta voidaan
sujuvoittaa ostoprosessin ajan. Asiakkaiden mahdollisuus osallistua aktiivisemmin
vuorovaikutukseen on lisdantynyt, joka on tehnyt asiakassuhteesta osallistavamman.
Kehityksen seurauksena asiakasymmarryksen arvo on kasvanut, silld yrityksen on entista
olennaisempaa tunnistaa asiakkaidensa tarpeet ja preferenssit. Asiakasymmarryksen
pohjalta tarjottavaa materiaalia seka markkinointiviestintaa voidaan personoida siten,

ettd se vastaa asiakkaan odotuksia. (Jarvinen & Taiminen, 2015, s.164-165).

Havaintoni verkossa tapahtuvasta mainonnasta peilaavat hyvin digitaalisen
markkinoinnin kohdentamisen onnistumista sekd epaonnistumista. Onnistuneessa
tapauksessa mainonta on relevanttia ja ne vastaavat kiinnostuksen kohteitani.
Tilanteissa, joissa mainonta on epadolennaista, markkinoinnin kohdennus on tehotonta.
Tama heikentdd myds mainonnan vaikuttavuutta. Taman vuoksi kohdeyleisonsa
ymmartaminen on keskeinen tekija digitaalisessa markkinoinnissa kuten Jarvinen &

Tamminen (2015, s.164-165) toteavat.

B2B-markkinointi on kehittynyt olennaisesti tekodlyn kayttéonoton myotd, mikda on
muovannut digitaalisten ratkaisujen kaytt6a asiakasvuorovaikutuksessa seka
myyntiprosessissa. Yha useammat yritykset kayttavat hyvaksi SaaS-ohjelmistoja, joiden
avulla yritys hallitsee myyjan ja asiakkaan vilista suhdetta digitaalisesti. Taman ratkaisun
avulla yritys voi yllapitaa tiiviimpaa yhteyttd asiakkaisiin asiakaspolun ajan sekd sen
jalkeen. SaaS-ohjelmisto luo asiakkaalle mahdollisuuden paasta yrityksen palveluihin ja
toimintoihin verkon valitykselld, mikd vahentaa yrityksen kustannuksia seka tehostaa
toimintaa. Tekodlyn hyodyntdminen  SaaS-jarjestelmdssa  kasvattaa  niiden
kayttomahdollisuuksia, silla tekodly voi sujuvoittaa prosesseja muun muassa

automatisoimalla tyotekijoiden rutiinitehtavia. (Lee & Matanda, 2026, s.49-50).
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Fisher & muut (2022, s.139-140) toteavat, ettd tekoalylla on suuri vaikutus
myyntiprosessin eri vaiheisiin ja kuinka organisaatio kontrolloi asiakaspolkua. Tekodly
pystyy tehostamaan asiakaspolkua, joka voi johtaa tuottavuuden parantumiseen.

(Fischer ja muut, 2022, s.139-140).

Naen itse tekodlyn hyvin positiivisena asiana, silla sen avulla voidaan vapauttaa
resursseja tarkeampiin tehtdviin. Kuten Fisher & muut (2022, s.140) mainitsevat, voi
tekodly ndyttaytya asiakkaille negatiivisena asiana. Taman seurauksena tekodlya ja sen
kayttoa tulee tarkastella analyyttisesti. Asiakaan kokema arvo voi heiketd, mikali

asiakaskommunikaatio nojaa liilkaa automatisoituihin viesteihin.

Oliveira & muut (2025, s.1-2) toteavat, ettd SEP-alustojen kdyttdéonotolla on ollut
myonteisida vaikutuksia B2B-yritysten toimintaan. SEP-alustojen eli digitaalisten
alustojen  kayttéonotto on  mahdollistanut  asiakas- ja  myyntiprosessien
automatisoinnin, mika on tehostanut yritysten toimintaa seka parantanut asiakkaiden
vuorovaikutusta. Alustojen on havaittu lisddvan asiakkaiden sitoutumista yritykseen.
SEP-alustojen kayttéonotto on tuonut organisaatiolle joustavuutta
toimintaprosesseihin. Alustojen on myds huomattu vahentavan yritysten kustannuksia.

(Oliveira & muut, 2025, s.1-2).

SEP-alustat tukevat myos yrityksen sisdista toimintaa, silla niiden avulla arkipaivainen
toiminta seka strategiset tavoitteet voidaan integroida tehokkaammin koko
organisaation tasolle. Taman avulla eri osastojen valinen toiminta sekd yhteiset
paamaarat selkeytyvat. Tutkimuksen perusteella on todettu, ettd alustan digitaaliset

tyokalut voivat kasvattaa myynnin tuottavuutta. (Oliveira & muut, 2025, s.1-2).

Kuten Oliveiran & muiden (2025) artikkelista voidaan havaita, on yrityksen toiminnan
kehittdaminen seka uusien digitalisaation myota tulleiden tyokalujen kayttéonotolla on
hyvin positiivisia vaikutuksia. Tutkimuskirjallisuuden perusteella uskon, ettd yrityksen

uudistaminen sekd kehittaminen on hyvaksi yritykselle. Voin kuitenkin todeta, ettd
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yritysten ei ole kdytannollista sisdistaa kaikkia uusia digitaalisia trendeja ilman
analyyttistd tarkastelua. Organisaatioiden taytyisi arvioida heiddan asiakkaidensa

tarpeita sekd omia toimintatapoja.
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4 Case Noux

4.1 Nouxin esittely

Valitsin Case-yritykseksi Nouxin, joka on digitaalista myyntihuonetta tarjoava yritys.
Yritys valikoitui tutkimuksen kohteeksi uudenlaisen seka esityksellisen toimintamallin
vuoksi. Noux (n.d) luo uudenlaisen B2B-toimintaymparistdd, jossa digitaalisten
tyokalujen avulla pyritddan tehostamaan yritysten myyntiprosessia seka kehittamaan

asiakasvuorovaikutusta.

Yrityksen verkkosivujen (n.d) perusteella Nouxin tavoitteena on helpottaa yritysten
toimintaa B2B-myynnissa tarjoamalla digitaalinen ymparist6. Sen avulla keskittdd muun
muassa myyntiprosessin hallinta, materiaalien jakaminen seka asiakasviestintda. Noux
soveltuu myos tutkimukseen hyvin silld he hyodyntavat tekodlya osana myyntihuonetta.

(Noux, n.d).

4.2 Nikolas Komulainen haastattelu

Haastattelu toteutettiin 16.4.2026 Teamsin valityksella. Haastateltavana toimi Nikolas
Komulainen, joka toimii Noux yrityksen Sales Leadinina. Hanen vastuullaan on
myyntihenkiloéston johtaminen, ja hadnen ryhmaansa kuuluu kolme henkil6a.
Johtamistehtdvien lisdksi hdnen tyotehtaviinsa sisdltyy osallistuminen myyntityéhon.
Olennaisiin tehtaviin kuuluu asiakaskohtaisen myyntiprosessin suunnittelu sekd sen
hallitseminen prosessin loppuun asti. Nouxissa prospektointi toteutetaan yhteisesti, ja

sen tavoitteena on |0ytaa potentiaalisia asiakkaita seka selvittaa uusia toimialoja.

Myyntiprosessi alkaa tyypillisesti potentiaalisten yritysten kontaktoinnilla yleisesti
puhelimitse. Yhteydenoton tarkoituksena on herattda kiinnostusta sekd sopia

tapaaminen asiakkaan kanssa. Komulainen tuo esille, etta yrityksen myyntiprosessi on
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hyvin laaja, joka on tyypillista SaaS-yrityksille. B2B-myynnin myyntiprosessin kesto voi
vaihdella merkittavasti yritysten sekd alojen valilla. Prosessi voi kestda useista

kuukausista jopa vuoteen, kunnes sopimus on allekirjoitettu.

Prosessin aikana asiakkaan kanssa voidaan pitda useita tapaamisia, joissa hyddynnetdan
Nouxin myyntihuonetta. Myyntihuoneen digitaalisten alustan ja tyodkalujen avulla
voidaan havainnollistaa palvelun hyotyja sekd edistdd asiakkaan etenemista
ostoprosessissa. Komulainen tuo esille, ettd organisaatioon kuuluva henkild, jonka
kanssa on kayty keskustelua, voi toimia palvelun esittelijana seka suosittelijana muille

organisaation jasenille, mikali han ei ole vastuussa lopullisesta paatoksesta.

Myyntihuoneen kayttéonottoon jarjestetdaan lisaksi koulutus, jonka tarkoituksena on
varmistaa palvelun mahdollisimman tehokas hyédyntaminen. Kuten (Lee ja muut, 2026)
toteavat, korostuu SaaS-yritysten myyntiprosessissa asiakasvuorovaikutuksen tarkeys
ostoprosessin aikana sekd sen jalkeen. Komulainen mainitsee, ettd Nouxin tarkeana
toimintatapana pidetddn sitd, ettd uuden asiakkaan kanssa ollaan tiiviissa
vuorovaikutuksessa ensimmadinen vuoden aikana. Taman tavoitteena on tukea alustan
onnistunutta kayttoonottoa. Jatkuvan yhteydenpidon avulla yritys voi vastata asiakkaan

tarpeisiin.

Myyntiprosessin aikana asiakkaille voidaan esitelld myyntihuoneen materiaaleja, seka
havainnollistaa, kuinka ne edistavat myyntia seka auttavat yritysta erottumaan
kilpailijoistaan. Komulainen toteaa, ettd Noux pystyy erottumaan kilpailijoistaan juuri
myyntihuoneen luomien mahdollisuuksien avulla. Yritys hyodyntdaa digitaalista
myyntihuonetta apuna helpottamaan oman yrityksensa seka asiakkaan toimintaa.
Myyntihuone lisdksi mahdollistaa asiakkaan toiminnan analysoinnin, jonka avulla yritys
saa paremman kasityksen asiakkaan kayttdaytymisestd ja etenemisestd ostopolulla.
Komulainen tuo esille, etta digitaalisen myyntihuoneen avulla yritys pystyy olemaan
paremmin tietoinen asiakkaan toiminnasta muun muassa tarkastelluista materiaaleista.

Tallainen data lisda myyntityon tehokkuutta, silla se mahdollistaa ajankohtaisen
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informaation saannin ostoprosessin etenemisestd. Komulainen toteaa, ettd
informaation avulla he voivat paremmin arvioida muun muassa sitd, milloin heidan
kannattaa olla yhteydessa asiakkaaseen. Sahkopostiviestinnan avulla asiakkaan

toiminnan tulkitseminen on merkittavasti haastavampaa, kuin digitaalisten alustojen.

Myyntihuoneen avulla yritys pystyy jakamaan asiakkaalle kootusti yrityksen jakama
informaatio, joka tukee asiakkaan etenemistd ostoprosessissa. Komulainen mainitsee
informaation esimerkkeind muun muassa tarjousmateriaalit sekd hinnastot. Yhtena
merkittdvimpana ominaisuutena Komulainen mainitsee personoidut videot, joiden
avulla asiakkaalle voidaan selkeyttda tamanhetkinen tilanne sekd kertoa yrityksen
tarjoamat ratkaisut. Personoitu viestintd tukee yrityksen asiakaslahtoista

vuorovaikutusta seka vahvistaa asiakasarvoa ostoprosessin aikana.

Komulainen tuo esille, ettd markkinointi sekd myynti toimivat |aheisessa yhteistydssa,
silla yritys on vield suhteellisen pieni. Noux hyddyntdda omaa myyntihuonettaan
asiakastyossa, minka avulla asiakkaat paasevat kdaytdnnossd nakemaan, kuinka palvelu
toimii. Markkinointi ja myynti ovat yhteistyossa, kun kehitelldadn myyntimateriaaleja.
Markkinoinnin tehtdviin kuuluu myyntimateriaalien ulkoinen suunnittelu, ja myynnin
tehtdavana on tuottaa myyntimateriaalien sisdltd. Komulainen korostaa LinkedIn-alustan
tarkeytta  B2B-markkinoinnissa sekd  madollisten  asiakkaiden  hankinnassa.
Markkinointimateriaalina hydédynnetddn muun muassa esimerkkivideoita seka
asiakaskokemuksia. Esimerkkivideoiden avulla voidaan havainnollistaa palvelun
toimintaa mahdollisille asiakkaille. Tapahtumat on koettu Nouxissa tarkeiksi
markkinointi- ja verkostoitumiskanaviksi. Tapahtumien avulla yritys pystyy tavoittamaan
tehokkaammin palvelusta kiinnostuneet yritykset, joka vahentda asiakashankintaan

kaytettya aikaa.

Tekodly on kdytdssa monissa eri vaiheissa B2B-prosessin aikana. Tekodlya voidaan
hyodyntda jo asiakaspolun alkuvaiheessa muun muassa potentiaalisten asiakkaiden

|oytamisessa. Tekoadlyn avulla yritys pystyy tunnistamaan asiakasmahdollisuuksia muun
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muassa tietyltd toimialalta. Se toimii myos tyokaluna yritysten vélisissa palavereissa,
jossa tekodly pystyy dokumentoimaan keskustelun seka luomaan tiivistelman keskeisista
asioista. Tekoaly toimii my0Os asiakkaan tukena vastaamalla nopeasti asiakkaan
kysymyksiin muun muassa palveluun liittyen. Tallainen nopea vastausten saaminen

nopeuttaa asiakkaan tiedonsaantia seka vahentaa asiakkaiden seka tyontekijéiden aikaa.

Tekodlyn keskeisia hyotyja ovat rutiininomaisten tehtdvien helpottaminen seka
tyontekijoiden takkaa toistuvissa tehtdvissa sekd tyoOvaiheissa. Taman avulla
myyntihenkilét pystyvat kohdentamaan paremmin aikaansa suunnitelmallisesti
merkittavampiin asiakastehtaviin. Komulainen tuo esille myos tekodlyn haasteita. Hanen
mukaansa rutiinitehtavien liiallinen luovuttaminen tekoalylle voi vadhentaa
tyontekijoiden osallistumista ajatteluun. Komulainen toteaa, etta tekoaly ei saa vahentaa
asiakasvuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, vaan sen tdytyy toimia sitd tukevana
tyokaluna. Asiakassuhteiden yllapitaminen edellyttda ihmisten valistd kanssakdymista.
Komulainen toteaa viela loppuun, etta tekoaly voi muodostua riskiksi asiakassuhteelle,

jos se heikentda henkilokohtaista vuorovaikutusta asiakkaan kanssa.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd B2B-markkinoinnin ja myynnin
toimintaymparistd on kokenut huomattavan muutoksen muun muassa digitaalisten
ratkaisujen seka tekoalyn seurauksena. Digitaaliset tyokalut kuten myyntihuone seka
SEP-alustat ovat muovanneet myyntiprosessia monivaiheisemmaksi. Uudistuneessa
asiakaspolussa asiakkaan oma aktiivisuus korostu entistda enemman. Asiakkaan rooli on
kehittynyt silla he osallistuvat tiedonhankintaan huomattavasti aikaisempaa enemman.
Tallainen muutos muovaa myyjan roolia enemman asiakaslahtoiseksi seka asiakaspolulla

ohjaavaksi.

Ensimmaisen tutkimuskysymys kasitteli sitd, millaisia tarpeita voidaan havaita B2B-
asiakkaan ostopolun eri vaiheissa. Tulokset osoittavat, ettd ostoprosessin aikana
asiakkaan tarpeet muuttuvat. Asiakkaan ostopolun alkuvaiheesta huomattiin, etta
asiakkaat vaativat tietoa tuotteesta seka siitd, kuinka ratkaisuilla voidaan parantaa
heiddn liiketoimintaansa. Polun keskivaiheessa korostuu muun muassa personoidut
materiaalit seka vuorovaikutus myyjan kanssa. Ostopolun padatoksentekovaiheessa
asiakas tarvitsee hinnastoja, selkeita hyotyja seka luottamusta yritykseen. Tutkimuksessa
erottui selkeasti, ettd B2B-ostopolku ei valttamatta koske vain yhta henkil6a, tama voi

johtaa siihen, ettd asiakkaan tarpeet organisaation sisalla voi vaihdella.

Toisen tutkimuskysymyksen tavoitteena oli tarkastella, miten markkinoinnin ja myynnin
yhteistyd tukee asiakasta B2B-ostopolun aikana digitaalisessa ymparistdssa.
Tutkimuksen perusteella voidaan huomata, ettda markkinointi ja myynti tehokkaimmin
silloin, kun niiden yhteistyo on asiakaslahtoista seka tiivista. Markkinoinnin tehtavana on
tuottaa asiakkaille materiaalia seka herattda heidan kiinnostuksensa. Markkinointia
pyritdaan toteuttamaan muun muassa Linkedlnin sekda muiden digitaalisten kanavien
kautta. Myynti hyodyntda luotuja materiaaleja asiakasvuorovaikutuksessa seka tukee
asiakasta ostopolun aikana. Asiakasldahtoiselld vuorovaikutuksella pyritddan myos

luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Case-yrityksessa markkinointi ja myynti toimivat
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tiiviissa yhteistyossa, mika nakyi heilld myyntimateriaalien suunnittelussa seka

myyntihuoneen kayttaminen myyntityossa.

Kolmas tutkimuskysymyksessa selvitettiin, kuinka digitaalinen myyntihuone tukee B2B-
asiakkaan ostopolkua. Tutkimuksen perusteella digitaalinen myyntihuone toimii
keskeisena alustana, jonka avulla yritys voi tarjota asiakkaalle kaikki ostoprosessin aikana
tarvittava informaatio vaivattomasti saatavilla olevassa muodossa. Myyntihuoneen
avulla asiakkaalle voidaan jakaa asiakasta tukevaa sisdltéa esimerkiksi personoituja
videoita seka tarjousmateriaalia. Myyntihuoneen avulla pystytdan myds analysoimaan
asiakkaan toimintaa, jonka avulla yritys pystyy kehittdam&dan asiakasvuorovaikutusta
tuottavammaksi. Tutkimuksen perusteella voidaan huomata, ettd myyntihuone voi
helpottaa asiakkaan seka vyrityksen toimintaa muun muassa vuorovaikutuksen

jatkumisella seka tiedon lapindkyvyydella.

Tekodlyn kasvava merkitys osana B2B-myyntid seka asiakasvuorovaikutusta korostui
tutkimuksessa. Tekoalyd hydodynnetddn muun muassa prospektoinnissa, asiakastuessa
seka palavereista tehtyjen tiivistelmien tekemisessa. Tekodly voi vahentda seka tehostaa
tyotekijoiden rutiinitehtdvia, mutta tutkimuksen pohjalta voidaan huomata, etta se ei
saa korvata ihmisten valista vuorovaikutusta. Vankan asiakassuhteen muodostuminen

perustuu yha henkilokohtaiseen kommunikointiin seka luottamukseen.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd teknologian hyédyntaminen, myynnin ja
markkinoinnin yhdistdiminen sekd digitaalinen myyntihuone ovat keskeinen osa
nykyaikaista B2B-ostopolkua. Asiakaslahtoisyys seka ihmisten vdlinen vuorovaikutus
pysyvat edelleen keskeisind tekijoinda onnistuneelle B2B-liiketoiminnalle, vaikka

teknologian merkitys on kasvanut.
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Liitteet

Liite 1: Case-osuuden haastattelun kysymykset

Nikolas Komulaisen haastattelu (Microsoft Teams, 16.4.2026)

1.

2
3
4.,
5
6

Millainen on roolisi yrityksessa?

Mita Nouxin myyntipolku pitda sisallaan?

Miten markkinoinnin ja myynnin yhdistaminen toteutetaan asiakaspolun aikana?
Kuinka digitaalisen myyntihuoneen kaytto nakyy asiakaspolun aikana?

Miten Nouxilla koytetdan tekoalya hyvaksi?

Mita positiivisia seka negatiivisia asioita olet huomannut tekoalya kaytettaessa?
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