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Digitalisaation ja  tekodlyn jatkuva kehittyminen  muokkaavat organisaatioiden
toimintaymparistoja nyt ja tulevaisuudessa. Tama teknologinen kehitys tarjoaa organisaatioille
uusia mahdollisuuksia kehittaa liiketoimintastrategioitaan seka tehostaa
liilketoimintaprosessejaan. Tekodlyn kasvava merkitys nakyy myos myyntitoiminnassa, jossa sita
hyodynnetdaan myyntihenkiloston tukena sekda myyntiprosessien tehostamisessa.

Kandidaatintutkielmassa tarkastellaan B2B-myyntiprosessia seka sitd, miten tekoalyn keskeisia
osa-alueita ja teknologioita voidaan hyddyntaa sen eri vaiheissa. Tutkielmassa tarkastellaan
myos tekoalyn kayttoon liittyvia haasteita ja riskeja, jotka organisaatioiden tulisi tunnistaa ja
ottaa huomioon mahdollisimman varhaisessa vaiheessa.

Taman tutkielman tavoitteena on muodostaa kokonaiskuva siitd, miten tekodlyd voidaan
hyodyntdaa B2B-myyntiprosessien eri vaiheissa seka miten se voi tehostaa myyntiprosesseja.
Tutkimus toteutetaan kirjallisuuskatsauksena hyédyntaen ajankohtaisia empiirisia tutkimuksia
ja tunnettuja alan julkaisuja.

Kirjallisuuskatsauksen tulokset osoittavat, ettd tekoadlyn kayttdaminen voi tehostaa B2B-
myyntiprosesseja monin eri tavoin. Keskeisimpia hyotyja ovat myyntitydn tuottavuuden kasvu,
paatoksenteon tukeminen, ennusteiden tarkentuminen sekd asiakasymmarryksen
lisddntyminen. Lisdksi resurssien tehokkaampi kohdentaminen ja rutiinitehtavien automatisointi
voivat osaltaan lyhentda myyntiprosessien lapimenoaikaa.

Koska B2B-myynti perustuu ihmisten valiseen vuorovaikutukseen, luottamuksen rakentamiseen
ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden yllapitamiseen, tekodly toimii ensisijaisesti myyntihenkil6ston
tukena eikd sen korvaajana. Tekodlyn jatkuvan kehityksen myota sen vastuulliseen ja eettiseen
hyodyntamiseen on kiinnitettdava erityistd huomiota, jotta se voi tukea myyntiprosessin
tavoitteiden saavuttamista ja luoda arvoa seka organisaatioille etta asiakkaille.
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Kuva 1. Myyntiprosessit (Paschen ja muut, 2020).

Lyhenteet

B2B — Business-to-business, yritykselta yritykselle

B2C — Business-to-consumer, yritykselta kuluttajalle

S&MA — Sales and Marketing Automation, myynnin ja markkinoinnin automaatio
KPI — Key Performance Indicator, suoritusindikaattori

ML — Machine Learning, koneoppiminen

DL — Deep Learning, syvaoppiminen

NLP — Natural Language Processing, luonnollisen kielen kasittely

GenAl — Generative Al, generatiivinen tekodly

CRM — Customer Relationship Management, asiakkuudenhallinta
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1 Johdanto

Kasvava digitalisaatio sekd tekodlyn nopea kehitys ovat muuttaneet organisaatioiden
toimintaymparistéda seka luoneet uusia mahdollisuuksia liiketoimintaprosessien
kehittamiseen (Singh ja muut, 2019). Erityisesti tekodlyyn perustuvat ratkaisut ovat viime
vuosina yleistyneet yritysten toiminnassa ja niita hyodynnetdaan yha laajemmin
esimerkiksi prosessien automatisoinnissa seka asiakasdatan analysoinnissa (Mikalef ja

muut, 2021).

Tekodlyn kasvava merkitys ndakyy myos myyntitoiminnassa, jossa sen avulla voidaan
tukea myyntihenkilost6a ja tehostaa myyntiprosessien eri vaiheita (Paschen ja muut,
2020). Tahan on tarvetta, silla Rodriguezin ja muiden (2025) esiin nostaman tutkimuksen
mukaan myyntihenkilosto kayttda yleensa huomattavan osan tydajastaan muihin kuin
varsinaisiin myyntitehtaviin, minkd seurauksena yritykset voivat menettdaa jopa 38 %

lilkevaihdostaan vuosineljanneksittain.

Tutkimuksen aiheen valintaan vaikuttivat kiinnostus myyntiin ja tekodlyn
hyddyntamiseen liiketoiminnassa. Aihe on lisaksi ajankohtainen, silla tekodlyn
hyodyntaminen B2B-myyntiprosesseissa on lisdantynyt viime vuosina nopeasti. Vaikka
tekodlyn hyodyntamista liiketoiminnassa on tutkittu laajasti, B2B-myyntiprosessin eri
vaiheisiin kohdistuva tutkimus on hajanaista. Taman vuoksi tutkimuksessa tarkastellaan
tekodlyn hyodyntamistda B2B-myyntiprosessien tehostamisessa koko myyntiprosessin
nakokulmasta. Tarkastelun kohteena ovat tekodlyn kayttokohteet myyntiprosessin eri

vaiheissa seka sen kayttoon liittyvat hyddyt ja haasteet.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja toteutus

Taman kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on luoda kattava kasitys B2B-myynnista,
tekoalysta seka tekoalyn hyodyntamisesta myyntiprosessin eri vaiheissa. Tavoitteena on

vastata seuraavassa luvussa esitettdviin kolmeen tutkimuskysymykseen. Taman



kirjallisuuskatsauksen avulla Ilukija ymmartda tekoadlyn kayttokohteista B2B-

myyntiprosesseissa seka tunnistaa siihen liittyvat edut seka ongelmat.

Aineiston hankinnassa kaytettiin eri tietokantoja, kuten ScienceDirect (Elsevier), Taylor
& Francis Online Journal Library sekd Business Source Ultimate (EBSCO). Naiden
tietokantojen ja hakusanojen avulla I6ytyi aiheeseen sopivaa aineistoa. Suurin osa
hakusanoista olivat englanninkielisid, kuten ”Al”, “B2B sales”, “sales processes”, “sales
performance”, ”"B2B sales effectiveness” sekda ”"Al adaption”. Jotta tietokantahaut
kohdistuivat tutkimusaiheeseen, hauissa kaytettiin Boolen operaattoreita AND ja OR
seka eri tavoin ilmaistuja hakusanoja, kuten ”B2B sales” OR "business-to-business sales”.
Tavoitteena oli tuottaa mahdollisimman tehokkaita hakulauseita, joten aineistojen
hankinnan tukena on kaytetty tekodlyd. Taman lisdksi tekodlyd on hyddynnetty
tutkielman kielen huollossa, sisdllon ideoimisessa sekd aineistojen kaantamisessa

suomen kielelle. Kirjallisuuskatsauksessa kaytettyja tekoalysovelluksia ovat ChatGPT

seka Google Gemini.

1.2 Tutkimuskysymykset

Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena, jonka aihe rajataan kolmella
tutkimuskysymykselld. Tutkimuskysymyksiin vastataan luvussa 4. Aikaisemmat luvut

kasittelevat B2B-myynnin seka tekoalyn teoriaa, pohjustaen lukua 4.

Tutkimuskysymykset:
1. Miten tekodlya hyédynnetaan B2B-myyntiprosessien tehostamisessa?
2. Miten tekodlya hyddynnetadan B2B-myyntiprosessien eri vaiheissa?

3. Mitd hyotyja seka haasteita tekodlyn kayttoon liittyy B2B-myyntiprosesseissa?



2 B2B-myynti

Kotlerin ja muiden (2020, s. 228) mukaan business-to-business (B2B) -myynti
maaritelldan myyntimallina, jossa yritys myy tuotteita tai palveluita toiselle
organisaatiolle, kuten yritykselle tai julkiselle toimijalle, joka kayttda tuotteita tai
palveluita omien sisdisten prosessien tehostamiseen tai tarjotakseen niitd omille
asiakkailleen. Heiddn mukaansa B2B-myynti eroaa business-to-consumer (B2C) -
myyntimallista erityisesti asiakkaan luonteen perusteella, silla B2C-myynnin asiakkaana
toimii organisaation sijaan yksittdinen kuluttaja, joka hankkii tuotteita tai palveluita
henkilokohtaisen tarpeiden ja mieltymyksen perusteella. Muita B2B- ja B2C -
myyntimallien eroavaisuuksia tarkastellaan tarkemmin tdssa Iluvussa. Lisdksi
perehdytdan enemman B2B-myynnin luonteeseen seka keskeisiin sen erityispiirteisiin.
Lopussa kasitelladan myyntiprosessien eri vaiheita sekd myynnin tehokkuuden

mittaamista.

2.1 B2B-myynnin luonne ja erityispiirteet

Tassa alaluvussa tarkastellaan B2B-myynnin luonnetta ja erityispiirteitd, jotka erottavat
myyntimallin  B2C-myynnistda. Huomio kohdistuu erityisesti rakenteellisiin ja
toiminnallisiin tekijoihin, jotka vaikuttavat organisaatioiden valiseen myyntiin seka
ostoprosesseihin. Alaluku etenee markkinarakenteiden ja ostokayttdaytymisen erojen
tarkastelusta B2B-myynnin kysynnan luonteeseen sekd ostopdatoksen taustalla oleviin
tekijoihin. Lisaksi tarkastellaan myyjan ja ostajan valista vuorovaikutusta seka
asiakassuhteiden merkitystd B2B-myyntimallissa. Lopuksi kasitelldan digitalisaation

vaikutusta myynnin luonteeseen.

2.1.1 Markkinarakenteen ja ostokdyttiaytymisen erot B2B- ja B2C- markkinoilla

Vaikka B2B- ja B2C -myyntimallien erot pohjautuvat osittain kysynnan alkuperaan,
nakyvat rakenteelliset erot selkedsti myos markkinarakenteissa ja ostokayttaytymisessa.

B2B-markkinoilla ostajina toimivat organisaatiot, kun taas B2C-markkinoilla



ostopdatokset tehdaan yksittdisten kuluttajien toimesta, mika vaikuttaa olennaisesti
myynti- ja ostoprosessien luonteeseen. Organisaatioiden tekemat hankinnat liittyvat
usein liiketoiminnan tavoitteisiin ja toiminnan jatkuvaan turvaamiseen, kun taas
kuluttajamarkkinoilla ostopaatoksia ohjaavat useammin yksil6lliset tarpeet ja

mieltymykset. (Brennan ja muut, 2014, s. 4, 8, 10-11)

Markkinarakenteellisesti B2B-markkinoilla kysynta kohdistuu yleensa pienempaan
maaraan ostajia kuin B2C-markkinoilla. Brennan ja muiden (2014, s. 10) mukaan B2B-
myynnissa ostoksia tehddan usein ammattilaisista koostuvien hankintatiimien avulla ja
yksittdisten ostojen arvo on tyypillisesti suuri. He toteavat myos, ettad
kuluttajamarkkinoilla kysynta jakautuu puolestaan laajasti ja hajautuneesti. Talla
rakenteellisella erolla on merkittdava vaikutus myyntitydhon, silla B2B-myynti edellyttaa

usein syvallista asiakaskohtaista ymmarrysta ja personalisoitua lahestymistapaa.

Ostokayttaytymisen osalta B2B- ja B2C -markkinoiden valilla on selkeita eroja. Yritysten
vilisessa  kaupassa  ostopdatoksenteko on  tyypillisesti  harkitumpaa  kuin
kuluttajamarkkinoilla, jossa paatokset tehddaan useimmiten yksil6llisesti ja nopeasti.
Brennanin ja muiden (2014, s. 6—8) mukaan B2B-markkinoiden ostot pohjautuvat
analyyttiseen arviointiin ja ennalta maariteltyihin kriteereihin, mikd erottaa sen
kuluttajamarkkinoiden ostotapahtumista, joissa emotionaalisilla ja tilannekohtaisilla

tekijoilla on suurempi rooli.

Naiden erojen seurauksena B2B-myynnissa korostuvat pitkdaikaiset asiakassuhteet ja
asiakaskohtaiset raataloidyt ratkaisut, kun taas B2C-myynnissa painottuvat useammin
yksittadiset kauppatapahtumat seka standardoidut tuotteet. Hantin ja muiden (2016, s.
38) mukaan B2B-myynnissd myyjan rooli perustuu vahvasti asiakkaan liiketoiminnan
ymmartdmiseen ja yhteistydhon perustuvaan vuorovaikutukseen, mika tukee kestavien

asiakassuhteiden kehittymista.



2.1.2 Kysynndn luonne ja ostopaatoksenteon tausta B2B-ymparistossa

B2B- sekd B2C-myynnin eroavaisuudet heijastuvat myods kysynnan luonteeseen seka
ostopdatoksen taustalla oleviin tekijéihin. B2B-markkinoilla kysyntda on luonteeltaan
johdettua, mika tarkoittaa sitd, etta yritysten ostamien tuotteiden ja palveluiden kysynta
perustuu B2C-markkinoiden kysyntdaan eikda suoraan yritysten omiin kulutustarpeisiin
(Breannan ja muut, 2014, s. 13). Taman vuoksi B2B-markkinoiden kysynnan luonne on
sidoksissa kuluttajamarkkinoihin, ja muutokset heijastuvat usein ketjureaktiona
yritysmarkkinoiden kysyntaan (Dellegrazie, 2025). Dellegrazie (2025) nostaa esimerkiksi
etatyon yleistymisen, joka on lisannyt tietokoneiden kysyntda ja samalla kasvattanut

niihin liittyvien tuotteiden, kuten hiirien ja ndyttdjen, kysyntaa B2B-markkinoilla.

B2B-ymparistdssd ostaminen ndhdaan osana yrityksen toimintaa, jonka tarkoituksena on
mahdollistaa tuotanto, palvelut seka arvonluonti. Yritykset hankkivat raaka-aineita,
jarjestelmia ja palveluita voidakseen tuottaa lisdarvoa omille asiakkailleen. Tasta syysta
ostopdatokset pohjautuvat hyvin vahvasti yrityksen strategisin tavoitteisiin, kuten
tehokkuuteen, laatuun ja kilpailukykyyn. Koska hankinnat vaikuttavat suoraan yrityksen
toiminnan jatkuvuuteen ja tuloksellisuuteen, B2B-ymparistéssa ostopaatdksen
tekeminen on tyypillisesti loogista seka harkittua. Paatoksenteossa arvioidaan usein
useita vaihtoehtoja ja lopputulemia, jotka vaikuttavat pitkalla aikavalilla yrityksen

toimintaan. (Dellegrazie, 2025)

B2B-ymparistdssa ostopdatoksen tekeminen on harvoin yksittdisen henkilon vastuulla.
Sen sijaan ostopaatoksiin osallistuu usein organisaation jasenia eri rooleissa niin
sanotussa ostopaatosyksikdossa (eng. Buying center). Ostopaatosyksikon henkilot
osallistuvat tuotteen tai palvelun valintaa, arviointiin ja hankintapaatokseen (Purmonen

ja muut, 2023).

Purmosen ja muiden (2023) mukaan B2B-ostaminen on luonteeltaan ryhmaprosessi,
jossa eri toimijoilla on erilaisia tavoitteita, nakdkulmia ja vaikutusmahdollisuuksia

paatoksentekoon. Heiddn mukaansa ndiden toimijoiden védlinen vuorovaikutus ja
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roolijako vaikuttavat ratkaisevasti ostoprosessin kulkuun ja lopulliseen paatokseen.
Ostopaatosyksikkod korostaa B2B-ostamisen monimutkaisuutta ja perustelee osaltaan,
miksi B2B-markkinoilla myyntiprosessit ovat usein pitkida ja vaativat suunnitelmallista

tiedonvaihtoa seka eri toimijoiden huomioimista.

2.1.3 Vuorovaikutus seka asiakassuhteet B2B-myynnissa

Jotta yritysten valinen verkostoituminen ja niissa ilmenevat tapahtumat sujuvat
tavoitteiden mukaisesti, edellyttdaa se sujuvaa vuorovaikutusta molemmilta osapuolilta
(Hanti ja muut, 2016, s. 35). Vuorovaikutusten rooli B2B-myynnissa on erittdin suuressa
asemassa sekd asiakassuhteet ovat usein pitkakestoisia (Elhajjar ja muut, 2023).
Vuorovaikutuksen pohjalta yritysten valinen asiakassuhde syvenee sekda molemmat
osapuolet ymmartavat toistensa liiketoimien arvoja ja tavoitteita, mitkd vaikuttavat

suuresti myos tulevaisuuden mahdollisiin ostotapahtumiin.

Vuorovaikutusten tavoitteena on molempien osapuolten tyytyvaisyys. Hantin ja muiden
(2016, s. 36) mukaan vuorovaikutus maaritelldaan onnistuneeksi, kun osapuolten
vuorovaikutuksen sisalto ja tyyli on asiakkaalle miellyttavaa. Vuorovaikutus voi tapahtua
erilaisin tavoin, kuten puhelimessa, kasvotusten tai sahkdposteina. Jokaisessa tavassa
myyjalla on lopulta ratkaiseva rooli, silla kommunikaation taytyy sisaltdda asiakkaan
tuntemaa sanastoa seka tilanteeseen sopivaa asiantuntemuksen tasoa (Hanti ja muut,
2016, s. 38). Toimiva vuorovaikutus tukee luottamuksen rakentamista ja vahentaa

epdvarmuutta, joka liittyy monimutkaisiin ja taloudellisesti merkittaviin ostopaatoksiin.

Erityylisten vuorovaikutusten myota myyja tavoittelee myyntitapahtuman onnistumista
eli sitd, ettd asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Samalla myyja yrittdd muodostaa
pitkdaikaista asiakassuhdetta asiakkaan kanssa, mista hyotyvat molemmat osapuolet
(Haénti ja muut, 2016, s. 41). Asiakas hyotyy, kun toimittaja tuntee asiakkaan
lilketoiminnan ja pystyy toteuttamaan ratkaisut luotettavasti, kun taas myyjd saa

ennustettavuutta ja mahdollisuuden syventaa yritysten yhteistyota.
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Asiakassuhteiden yllapitdminen ja kehittdminen B2B-myynnissa perustuvat pitkalti
arvon luomiseen asiakkaalle. Arvo ei ole rajoitu pelkdstdaan tuotteen tai palvelun
ominaisuuksiin, vaan se voi ilmeta esimerkiksi tehokkuuden parantamisena, riskien
hallintana tai prosessien sujuvoittamisena. Hantin ja muiden mukaan (2016, s. 47)
myynnilla luodaan arvoa, josta on hyotya molemmille osapuolille. Tall6in yrityksilla on
Hantin ja muiden mukaan (2016, s. 47) keskindinen riippuvuussuhde arvon
muodostamisessa. Heidan mielestansa (2016, s. 48, 56) yritykset voivat luoda yhdessa
my0s sellaista arvoa, jota kumpikaan osapuoli ei pystyisi ilman toista tuottamaan, eli
kyseessa on strateginen kumppanuus. Yhteistyon vahvistuessa myds yritysten valinen
asiakasuskollisuus vahvistuu. Tama on B2B-myynnissa erityisen merkityksellista, silla se

tukee kestadvaa liiketoimintaa ja kasvattaa tuottoja (Elhajjar ja muut, 2023).

B2B-myynnissa myyjien tehtavat ja vastuut ulottuvat kuluttajamyyntity6ta laajemmalle.
Myyjan rooliin  kuuluvat asiakassuhteen vyllapito, asiakkaan liiketoiminnan
ymmartaminen seka ratkaisujen kehittdminen yhdessa asiakkaan kanssa (Singh ja muut,
2019). Myyjan ammattitaitoon kuuluu myos kyky mukauttaa toimintatapojaan eri
asiakkaiden tarpeiden mukaan sekda ymmartaa asiakkaiden liiketoiminnallisia tavoitteita
(Hanti ja muut, 2016, s. 56). Koska yritysten valinen myynti pohjautuu vuorovaikutuksiin,
on myyjan luonteella merkittdva rooli myynnin onnistumisessa. Myyjan tuntiessaan
oman persoonallisuutensa seka toimintatapansa, on hanelle helpompaa sopeuttaa
tyylinsa asiakkaiden piirteisiin ja viestia asiakkaille yksil6llisesti (Hanti ja muut, 2026, s

41)

2.1.4 Digitalisaation vaikutus B2B-myynnin luonteeseen

Ennen internetin yleistymistd, myyijilld oli erityisasema ostajiin verrattuna, silla myyjilla
oli kaytettdvissa enemmadn tietoa tuotteista sekd palvelusta. Tilanne saattoi tuntua
asiakkaille epamiellyttavalta, silla heidan taytyi luottaa myyjan sanaan seka hoitaa
ostoprosessi melkein kokonaan myyjan kanssa. llman internettia, ostajan oli haastavaa
vertailla eri tuotteita, mikd osaltaan pitkitti sekd ostoprosessia ettd paatoksentekoa.

(Hanti ja muut, 2016, s. 11)
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Digitalisaation myo6tda myyjan ja asiakkaan vilinen vuorovaikutus siirtyi digitaalisiin
kanaviin. Ostajilla oli internetin avulla paasy samoihin tietoihin kuin myyjilla, jolloin
myyjan rooli painottui entisestaan toimia asiakkaan tukena sekd neuvonantajana (Hanti

ja muut, 2016, s. 10)

Mybéhemmin  Covid-19-pandemia  kiihdytti  digitalisaatiota  merkittavasti, ja
koronarajoitukset pakottivat yritykset etsimdan vaihtoehtoisia toimintatapoja
kasvokkain tapahtuville tapaamisille (Giovannetti ja muut, 2024). Pandemian myota
myyntia alettiin toteuttaa etamyyntida hyodyntden erilaisia digitaalisia alustoja, kuten
sahkoposteja, verkkopalavereita sekd myyjien asiakkuudenhallintajarjestelmia (CRM,
eng. Customer Relationship Management). Corsaron ja muiden (2021) mukaan
digitaalisten alustojen vyleistyminen nakyi erityisesti myynnin ja markkinoinnin
automaation (eng. Sales and Marketing Automation, S&MA) lisddntymisena. Heidan
mukaansa ndiden globaalien S&MA-markkinoiden odotetaan kasvavan keskimaarin 9,8 %
vuodessa vuoteen 2027 saakka. Myynnin digitalisoitumisen lisaksi digitalisaatio
mahdollistaa  yrityksille  markkinaymmarryksen  syventamisen sekd entista

tehokkaampien asiakasratkaisujen tarjoamisen (Singh ja muut, 2019).

2.2 B2B-myyntiprosessien vaiheet ja mallit

Aaltosen (2024) mukaan myyntiprosessi on looginen seka jasennelty prosessi, jonka
tarkoitus on ohjata asiakasta tekemaan ostopdatoksida. Hinen mukaansa onnistunut
myyntiprosessi auttaa yrityksia tehostamaan myyntitoimintaansa, mikda huomataan
erityisesti myyntitulosten seka asiakaskokemusten paranemisella. Myyntiprosessin
avulla organisaatiot voivat tunnistaa ja poistaa mahdolliset pullonkaulat sekd parantaa
prosessin jokaista vaihetta kehittamalla sopivia strategioita (Aaltonen, 2024). B2B-
myyntityd etenee potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisesta aina asiakassuhteen
yllapitoon ja kehittamiseen asti. Myyntiprosessi ei kuitenkaan ole aina lineaarinen, eika
sen kaikki vaiheet valttdamattda etene ennalta maaritellyssd jarjestyksessd, vaan
myyntihenkilostd mukauttaa toimintaansa tilanteen ja asiakkaan tarpeiden mukaisesti

(Hanti ja muut, 2016, s. 134).
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Myyntiprosessimallit jasentavat myyntitydn vaiheittaiseksi kokonaisuudeksi ja
helpottavat siten myyntiprosessin eri vaiheiden tarkastelua (Moncrief & Marshall, 2005).
Erityisesti B2B-ympadristdssa myyntiprosessit ovat usein pitkdkestoisia seka
monivaiheisia, silla ostopdatoksiin osallistuu useita osapuolia sekd paatdksenteko

perustuu pitkalti liiketoiminnallisiin perusteisiin (Elhajjar ja muut, 2023).

Yksi yleisimmista B2B-myyntiprosessien malleista on niin sanottu myyntiputkimalli (eng.
Sales funnel), jossa myynti etenee edellisesta vaiheesta seuraavaan. B2B-myyntiprosessi
voidaan jakaa seitsemadan vaiheeseen: prospektointi (prospecting), alustava
lahestyminen (pre-approach), lahestyminen (approach), myyntiesitys (presentation),
vastavditteiden kasittely (overcoming objections), kaupan paattaminen (close) seka
asiakassuhteen yllapito (follow-up) (Moncrief & Marshall, 2005). Myyntiputkimalli
perustuu aikaisempaan tutkimukseen ja se soveltuu useimpiin B2B-myyntitilanteisiin,
minka vuoksi sitd kadytetdan laajasti myyntityossa (Paschenin ja muut, 2020). Kuva 1

havainnollistaa myyntiprosessin eri vaiheita.

1. Prospektointi —»| 2. Alustava lahestyminen |[—p 3. Lahestyminen
|
4. Myyntiesitys —_ 5. Vastaviitteiden —»| 6. Kaupan pééttdminen

kasittely

—

7. Asiakassuhteen
yllépito

Kuva 1. Myyntiprosessit (Paschen ja muut, 2020).
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Prospektoinnin tarkoituksena on pyrkid tunnistamaan ja kartoittamaan potentiaaliset
asiakkaat eli liidit, joilla on tarve yrityksen tarjoamille tuotteille tai palveluille (Moncrief
& Marshall, 2005). Tama vaihe sisdltda potentiaalisten asiakkaiden etsintdd ja
analysointia markkinadataa sekda CRM-jarjestelmia hyddyntaen (Aaltonen, 2024). Taman
jalkeen myyva yritys karsii mahdollisten asiakkaiden joukkoa niihin, jotka
todennakoisesti ostavat yrityksen tarjontaa. Paschenin ja muiden (2020) mukaan
karsimisen tavoitteena on tunnistaa korkealaatuiset liidit, jossa potentiaaliset asiakkaat
arvioidaan seka pisteytetdan. Tata yksittdista vaihetta kutsutaan liidien kvalifioinniksi.
Prospektin tavoitteena on luoda laadukas lahtépiste myyntiprosessille seka kohdentaa

myyntiresurssit mahdollisimman tehokkaasti (Paschen ja muut, 2020).

Alustavaa ldhestymistd seka lahestymista tarkastellaan yleensd yhtend vaiheena.
Vaiheiden tarkoituksena on saada yksityiskohtaisempia tietoja liideista tarvekartoitusten
avulla, joihin kuuluvat muun muassa asiakkaan tarpeet, tavoitteet, toiveet sekd muut
taustatiedot (Hanti ja muut, 2016, s. 138). B2B-myynnissa alustava ldahestyminen on
keskeistd, silla asiakasodotukset ovat usein korkeita ja paatoksenteko monimutkaista
(Paschen ja muut, 2020). Lahestymisen tarkoituksena on Paschenin ja muiden (2020)
mukaan rakentaa seka suhdetta etta luottoa potentiaaliseen asiakkaaseen. Myyja ottaa
ensimmadisen varsinaisen yhteydenoton asiakkaaseen ja pyrkii luoda perustaa
jatkokeskustelulle. Aaltosen (2024) mukaan yhteydenotto voi tapahtua puhelimitse,
sdahkopostitse tai tapaamisilla. Hanen mukaansa kuitenkin tarkeintd on se, etta
yhteydenotto on mahdollisimman asiakaslahtdinen seka arvoa luova tilanne heti alusta

|ahtien.

Myyntiesitys on myyntitapaamisen keskeinen vaihe, ja se toteutetaan tarvekartoituksen
jalkeen, kun myyja on selvittdnyt asiakkaan tarpeet (Moncrief & Marshall, 2005).
Esityksen tarkoituksena on esitelld asiakkaalle heidan tarpeitaan vastaava ratkaisu seka
osoittaa, miten ratkaisu eroaa kilpailijoista. Myyntiesitys sisaltdd usein prototyypin tai
simulaation havainnollistamaan seka tukemaan myyjan ehdottamaa ratkaisua (Paschen

ja muut, 2020). Paschenin ja muiden (2020) mukaan myyjdn on tarked huomioida
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asiakkaan tarpeet koko myyntiesityksen ajan sekd yllapitaa asiakastuntemuksen ja

vuorovaikutustaitojen ammatillista kykya.

Asiakas voi luoda vastavaitteita myyjan tarjoamasta ratkaisusta koko myyntiprosessin
ajan, joten myyjalta vaaditaan kykya reagoimaan mahdollisiin tilanteisiin. Vastavaitteet
voivat ilmentya kysymyksind, lausuntoina sekda myds ei-verbaalisin ilmaisuin, kuten
kehonkielenad tai kasvojen ilmeind. Usein potentiaalisten asiakkaiden vastavditteet
koskevat myyvaa yritysta, toimitustavoista, riskeistd, hinnoista tai yleisesti tuotteesta tai
palvelusta. Myyja pyrkii hallita asiakkaan vastavaitteita tunnistamalla taustalla olevat
syyt, jotta myyva yritys voi paattaa kaupat. Kaupan paattamisvaiheessa myyntiprosessi

etenee paatoksentekoon ja sopimuksen syntymiseen. (Paschen ja muut, 2020)

Viimeisessa myyntiprosessin vaiheessa keskitytdaan asiakassuhteen yllapitoon ja
kehittdamiseen kaupan paattamisen jalkeen. B2B-myynnissa asiakassuhteen yllapito on
keskeinen osa pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamista ja arvon kasvattamista
(Paschen ja muut, 2020). Myyntihenkiloston tehtavana on tarjota asiakkaalle jatkuvaa

tukea seka ehdottaa uusia lisdostomahdollisuuksia (Aaltonen, 2024).

2.3 Myynnin tehokkuuden kasite ja mittaaminen

Tehokkuutta tarkastellaan yleisesti panosten ja tuotosten vidlisend suhteena.
Tehokkuuden parantuminen tarkoittaa, ettd organisaatio kykenee saavuttamaan
enemman tuloksia samalla resurssimaaralld tai vaihtoehtoisesti saman tuloksen

pienemmilla panoksilla (Najar, 2020).

Myyntiymparistossa tehokkuus perustuu siihen, kuinka hyvin myyntiorganisaatio seka
yksittdiset myyjat saavuttavat myyntitulokset kaytettavissd olevien resurssien avulla
(Zoltners ja muut, 2008). B2B-myynnissa tehokkuus ei rajoitu pelkdstddn toiminnan
nopeuteen, vaan siihen kuuluu myo6s kyky hallita pitkdkestoisia sekd monimutkaisia
myyntiprosesseja systemaattisesti (Moncrief & Marshall, 2005). Rodriguez ja muiden

(2025) mukaan myyntiprosessien tehokkuus viittaa organisaation kykyyn saavuttaa
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haluttuja tuloksia myyntiprosessien eri vaiheissa esimerkiksi lyhentamalla myyntisyklien

kestoa, tehostamalla yhteydenpitoa asiakkaisiin seka edistamalla kauppojen syntymisia.

B2B-myyntiprosessien tehokkuutta voidaan mitata useiden KPI-mittareiden avulla (eng.
Key Performance Indicator, KPI), joiden tavoitteena on luokitella prosessin suoristuskyky
seka sen perusteella suositella parantavaa toimenpidettd. B2B-myynnissa keskeisia KPI-
mittareita ovat esimerkiksi myynnin kasvu, tavoitteiden saavuttaminen, asiakaskannan
kehitys seka luotujen myyntimahdollisuuksien maara (Calixto & Ferreira, 2020). Naiden
mittareiden avulla voidaan arvioida, kuinka tehokkaasti myyntiprosessi tuottaa haluttuja
tuloksia seka kuinka onnistuneesti organisaatio hyodyntda kaytettavissda olevia

resurssejaan.
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3 Tekoaly

Tekodly (eng. Artificial Intelligence, Al) maaritelldan tietokonejarjestelmien osa-alueena,
jonka avulla voidaan suorittaa tehtavia, jotka normaalisti vaativat inhimillista alykkyytta,
kuten visuaalista havainnointia, puheentunnistusta, paatoksentekoa sekd kielten
kdantamista (Oxford University Press, n.d.) Haenlein ja Kaplan (2019) puolestaan
maarittelevat tekodlyn jarjestelman kykyna tulkita ulkoista dataa oikein, oppia kyseisesta
datasta seka hyodyntaa oppimaansa tehtavien suorittamisessa seka niille asetettujen
tavoitteiden saavuttamisessa. Tekodly on noussut merkittavaksi teknologiaksi, jonka
ndhddain muuttavan kokonaisia toimialoja sekd vaikuttavan merkittavasti
organisaatioiden toimintatapoihin ja liiketoimintakdytantdihin (Kumar ja muut, 2024).
Tekodlya pidetaankin yhtend organisaatioiden digitaalista muutosta edistavista

keskeisista teknologioista (Rashid & Kausik, 2024).

3.1 Tekodlyn keskeiset osa alueet

Tekodly on kehittynyt merkittavasti ja sen kasvava hyédyntaminen on nakynyt monilla
yhteiskunnan eri osa-alueilla, kuten esimerkiksi ilmastonmuutoksen torjunnassa,
markkinoinnin kehittdmisessa sekd l|adadketieteellisen kuvantamisen parantamisessa
(Connolly ja muut, 2026). Paczonan (n.d.) toteaa, ettd vuosien varrella tekodly on
kehittynyt perinteisestd automaatiosta kohti koneoppimista (eng. Machine Learning,
ML), jossa jarjestelma itse kykenee oppimaan datasta sekd kokemusten perusteella
ilman, ettd ne ohjelmoidaan jarjestelmaan saantd kerrallaan. Hanen mukaan
koneoppimisen avulla jarjestelmat voivat tehda ennusteita seka tukea paatéksentekoa.
Koneoppimista hyodynnetdan laajasti esimerkiksi liiketoiminnan analytiikassa seka

automatisoinnissa (Kumar ja muut, 2024).

Koneoppimisen keskeinen alalaji on syvdoppiminen (eng. Deep Learning, DL), joka
perustuu monikerroksisiin neuroverkkoihin ja kykenee suorittamaan monimutkaisia

tehtdvia suurella tarkkuudella (Paczona, n.d.). Paczonan mukaan syvdoppimista voidaan
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hyddyntdaa esimerkiksi laadun ennustamisessa sekda kielimalleihin perustuvissa
tekodlysovelluksissa. My0Os useat luonnollisen kielen kasittelyn (eng. Natural Language
Processing, NLP) tekniikat nojautuvat koneoppimiseen, jossa tekodly mahdollistaa
tietokoneiden tulkita, ymmartad seka tuottaa inhimillistd kieltd (Adamopoulou &
Moussiades, 2020). Luonnollisen kielen kasittely helpottaa tekstiaineiston kasittelya seka

asiakastunteiden ja keskeisten teemojen tunnistamista (Kumar ja muut, 2024).

Toisin kuin muut tekoalyn osa-alueet, generatiivinen tekoaly (eng. Generative Al, GenAl)
kykenee tuottamaan uutta sisdltda ihmisten antamien kehotteiden mukaan, kuten
tekstid, kuvia seka musiikkia, jotka vastaavat ihmisen suorituskykya tai jopa ylittavat sen
(Habib & Gardiner, 2026). Habib ja Gardiner (2026) esittavat, etta generatiivisen tekoalyn

tunnettuja esimerkkeja ovat ChatGPT, DALL-E seka Midjourney.

Lisaksi merkittava tekodlyn osa-alue on ennustava analytiikka (eng. Predictive Analytics),
joka perustuu tilastollisten mallien, analytiikkatyokalujen seka koneoppimisen
hyodyntamiseen (Al-Naemi & Botella-Carrubi, 2026). Artikkelin mukaan niiden avulla
analysoidaan aiempaa dataa, mika puolestaan mahdollistaa tulevien tapahtumien

ennustamisen ja paatoksenteon tukemisen.

Tekodlyn teknologiat muodostavat keskeisen perustan nykyaikaisille tekodlysovelluksille
(Haenlein & Kaplan, 2019). Koneoppiminen, syvaoppiminen, luonnollisen kielen kasittely,
generatiivinen tekodly seka ennustava analytiikka mahdollistavat paatoksenteon
tukemisen, datan analysoinnin sekd uuden sisallon tuottamisen erityisesti liikketoiminnan

eri osa-alueilla (Kumar ja muut, 2024).

3.2 Tekodlyn hyédyntaminen liiketoiminnassa

Tekodlyn hyodyntaminen liiketoiminnassa on yleistynyt viime vuosina merkittavasti ja
sen teknologioita kehitetddn jatkuvasti vastaamaan erilaisiin tarpeisiin, kuten
tehokkuuden sekd turvallisuuden parantamiseen. Organisaatiot ovat yha enemman

integroineet tekodlya osaksi liiketoimintaa ja tekoalyn kdyttoonoton odotetaan kasvavan
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maailmanlaajuisesti keskimaarin 37,7 % vuodessa vuosina 2023-2030 (Kumar ja muut,
2024). Tekoalyn kayttaminen liiketoiminnassa tarjoaa mahdollisuuksia, jotka voivat
muuttaa organisaatioiden toimintaa, kilpailukykya sekd arvon luomista (Xu, 2025).
Tekodlyn sovelluksia hyodynnetdan esimerkiksi rahoitusalalla, markkinoinnissa seka
valmistusteollisuudessa, edistden niiden suorituskykya ja vahentdaen manuaalista

tyontekoa (Rashid & Kausik, 2024).

Koska tekodlyjarjestelmat kykenevat kasittelemaan suuria maarida strukturoitua ja
strukturoimatonta dataa, pystyvat ne tunnistamaan monimutkaisia malleja seka
trendeja, jotka usein ylittavat ihmisen kognitiiviset kyvyt (Xu, 2025). Organisaatiot
hyodyntavat naita tekodlyn osa-alueita erityisesti reaaliaikaisen paatoksenteon tukena,
kuten lopputulosten ennustamisessa seka strategisten valintojen tukemisessa (Song ja
muut, 2025). Lisdksi ennustavan analytiikan pohjalta organisaatiot pystyvat esimerkiksi

ennustamaan seka kysyntda etta kuluttajien ostokdyttaytymisia (Kumar ja muut, 2024).

Paatoksenteon tukemisen sekd kysynnan ennustamisen lisdksi tekodlyn teknologioita,
kuten koneoppimista, syvaoppimista ja luonnollisen kielen kasittelya hyédynnetaan
lilketoiminnassa resurssien optimoinnissa seka rutiinitehtdavien automatisoinnissa
(Rashid & Kausik, 2024). Automatisointi mahdollistaa organisaatioissa toiminnan

standardoinnin, nopeuttamisen seka kustannusten vahentamisen (Atkova ja muut, 2026).

Organisaatiot hyodyntavat tekodlyda myo6s asiakaspalvelun seka markkinoinnin
tehostamisessa. 2010-luvulla chatbottien ja virtuaalisten avustajien kayttoonotto oli
merkittava kehitysaskel tekodlyn hyodyntdmisessa markkinoinnissa (Kumar ja muut,
2024). Chatbotit simuloivat ihmisten valista keskustelua tekstin tai puheen avulla
mahdollistaen kayttdjan tarpeisiin mukautuvan vuorovaikutuksen (Isabella ja muut,

2025).

Viime vuosina generatiivisen tekodlyn kayttaminen liiketoiminnassa on yleistynyt

merkittavasti. Tutkijat ovat ennustaneet, ettd generatiivinen tekoaly tulee vaikuttamaan
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merkittavasti markkinoinnin ja myynnin strategoihin (Rodriguez ja muut, 2025).
Generatiivisen tekoalyn koettu hyodyllisyys sekd helppokayttdisyys on kasvattanut
suuresti sen suosiota ja sitd on hyoddynnetty erityisesti brandin, tuotteiden seka
palveluiden kehittamisessa. Lisdksi generatiivista tekodlya on kaytetty esimerkiksi
sisdllon tuottamiseen, uusien ideoiden luomiseen sekd paatdksenteon tukemiseen.
Generatiivinen tekoaly voi auttaa organisaatioita selviytymaan resurssirajoitteista seka
mahdollistaa taloudellisten tavoitteiden yhdistamisen ymparistéon ja yhteiskuntaan

liittyviin vastuullisuustavoitteisiin. (Bahaw ja muut, 2025)

Tekodlylla on havaittu olevan monia hyodyllisia piirteita liiketoiminnassa, niin seka
apuvalineena padatoksenteossa, ennustamisessa, prosessien automatisoinnissa, etta
asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Tekoadlyn eri osa-alueet mahdollistavat suurten
datamadrien kasittelyn, toiminnan tehostamisen sekda uusien innovaatioiden
kehittamisen. Kehittyvan teknologiateollisuuden myota tekoaly kehittyy yha enemman
ja sitd hyodynnetdan tulevaisuudessa vield useamman eri liiketoiminnan osa-alueissa.
Seuraavassa luvussa kaydaan lapi tekodlyn kayttéa tarkemmin B2B-myyntiprosessien
tehostamisen nakokulmasta ja sitd, mita hyotyja sekd haittoja organisaatiot kokevat

tekodlyn kdytésta myynnin apuvalineena.
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4 Tekoalyn kaytto B2B-myyntiprosessien tehostamisessa

Teknologian kehittyminen on aiheuttanut perusteellista yhteiskunnallista muutosta ja
siten merkittavaa vaikutusta B2B-myyntiin. Myyntiprosessit perustuvat yha enemman
digitaalisiin teknologioihin seka tekodlyn hyddyntamiseen myynnin eri vaiheessa.
Myyntijohtajat nakevat tekoalyssa merkittavan potentiaalin mullistaa myyntiprosesseja
prospektoinnista ja myyntitapaamisiin valmistautumisesta aina myyntimahdollisuuksien
luomiseen asti (Rodriguez ja muut, 2025). Teknologian jatkuva kehittyminen on
edellyttanyt myyntihenkilostolta jatkuvaa kehittymista, ja saman kehityksen voidaan
olettaa jatkuvan tulevaisuudessakin. Myyntihenkilosto tarvitsee taitoja tekoalyn
hyodyntamiseen osana paivittdista tyotdan seka avoimen asenteen teknologian

kehittymista kohtaan (Fischer & Seidenstricker, 2024).

Tassa luvussa tarkastellaan tarkeimpia 10ydoksia kirjallisuuskatsauksestani, sekd pyrin
vastaamaan luvussa 1 esitettyihin tutkimuskysymyksiin hyddyntaen ajankohtaisia
tutkimusartikkeleita. Tekodlya on hyddynnetty myynnin tukena jo useiden vuosien ajan,
mutta sen merkitys on kasvanut erityisesti koneoppimisen, ennustavan analytiikan seka

generatiivisen tekoadlyn kehittymisen myota.

4.1 Tekodlyn kdytté B2B-myyntiprosessin eri vaiheissa

Prospektointivaiheessa tekodlyd voidaan hyodyntdd potentiaalisten asiakkaiden
tunnistamiseen, luokitteluun seka liidien arviointiin ja pisteyttdmiseen (Paschen ja muut,
2020). Perinteisesti nama tehtdvat ovat olleet myynnin ammattilaisten vastuulla, mutta
tekoadly mahdollistaa suurten tietomaarien analysoinnin ja potentiaalisten asiakkaiden
tunnistamisen aiempaa tehokkaammin. Esimerkiksi CRM-jarjestelmat kykenevat
analysoimaan asiakasdataa ja tunnistamaan sellaisia asiakkaita, joilla on suurempi
todennakoisyys konvertoitua ostajiksi (Kumar ja muut, 2024). Lisdksi luonnollisen kielen
kasittely mahdollistaa asiakkaiden viestinndan analysoinnin tunnistamalla tekstista ja
puheesta esimerkiksi tunnetiloja, asenteita ja avainsanoja, joiden perusteella voidaan

arvioida asiakkaiden kiinnostusta yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita kohtaan
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(Paschen ja muut, 2020). Lisdksi Paschenin ja muiden (2020) mukaan koneoppimista
hyodyntavat jarjestelmat voivat paivittaa liidien pisteytykseen liittyvia saantéja uuden
datan perusteella sekd tallentaa tietoa myohempda analysointia varten. Nain
prospektointivaiheessa voidaan hyddyntaa useita tekoalyteknologioita potentiaalisten

asiakkaiden tunnistamisen ja arvioinnin tukena.

Prospektoinnin jalkeen tekodlya voidaan hyodyntda asiakkaiden tarpeiden
tunnistamisessa ja vuorovaikutuksen tukemisessa. Kuten prospektointivaiheessa,
luonnollisen kielen avulla voidaan analysoida asiakkaiden tunnetiloja, mielipiteita ja
kiinnostuksen kohteita sahkopostien, keskustelujen ja muun viestinnan perusteella
(Kumar ja muut, 2024). Taman pohjalta jarjestelmat voivat suositella myyntihenkilostélle
asiakkaalle sopivia jatkotoimenpiteitd ja avustavat myyntihenkilost6a valmistelemaan
asiakaskohtaisempia  seka personoiduimpia  yhteydenottoja. Lisaksi  osa
tekoalysovelluksista kykenee analysoimaan asiakkaiden reaktioita esimerkiksi
kasvonilmeiden perusteella, mika voi tarjota lisdtietoa asiakkaan suhtautumisesta
myyntitilanteeseen (Fischer ja muut, 2022). Tekodly voi myds automatisoida osan
yvhteydenpitoon liittyvista tehtdvista, kuten tapaamisten aikatauluttamisen,
seurantaviestien lahettamisen sekd asiakasviestinndn chatbotien avulla (Paschen ja
muut, 2020). Vaikka tekoaly tukee myyntity6ta monin tavoin, myynnin ammattilaisilla on
Paschenin ja muiden (2020) mukaan edelleen keskeinen rooli asiakkaiden tarpeiden

tulkinnassa seka vuorovaikutuksen yllapitamisessa.

Tarpeiden tunnistamisen lisdksi tekodlya voidaan hyddyntdd myyntiesityksessa seka
ratkaisun tarjoamisessa. Tekodlyd voidaan hyddyntdaa myyntiesitysvaiheessa esimerkiksi
siten, ettd tekodlyavusteinen prototypointi mahdollistaa suunnitteluvaiheessa
syntyneiden ideoiden muuntamisen tuoteratkaisuiksi tai prototyypeiksi, kun taas
esitysmateriaaleja analysoivat jarjestelmat tukevat myyjida tehokkaan ja asiakkaan
tarpeisiin soveltuvan myyntiesityksen suunnittelussa (Paschen ja muut, 2020). Tekoédlyn
rooli on vahvistunut myods myyntiesityksissd, joissa se voi arvioida esityksen sisdltoa ja

tukea myyntihenkilostoa tarjoamalla reaaliaikaista palautetta (Rodriguez ja muut, 2025).
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Lisaksi tekoaly voi analysoida yleison kasvonilmeita ja muita eleita, joiden avulla voidaan
arvioida yleison sitoutumista, kiinnostusta ja suhtautumista esitettyyn sisaltéon
(Paschen ja muut, 2020). Tekoalysovellukset mahdollistavat asiakkaiden tarpeisiin
perustuvien tuote- ja palvelusuositusten laatimisen analysoimalla asiakasprofiileja seka

ehdottamalla niihin soveltuvia ratkaisuja (Fischer ja muut, 2022).

Mikali hinta on keskeinen ostopadatokseen vaikuttava tekija, tekodly voi osittain tukea
neuvotteluprosessia ehdottamalla asiakaskohtaisia hintoja. Sen avulla pystytdan
automaattisesti arvioimaan asiakkaan maksuhalukkuutta sekda muodostamaan
asiakaskohtaisia tarjousvaihtoehtoja (Fischer ja muut, 2022). Kuten myyntiprosessien
aikaisemmissa vaiheissa, myynnin ammattilaisten on kuitenkin edelleen rakennettava ja
yllapidettava luottamuksellisia suhteita asiakkaisiin, minka lisaksi heidan vastuullaan on

viimeistella tekoalylla tuotetut materiaalit ennen esitysvaihetta (Paschen ja muut, 2022).

Vaikka myynnin ammattilaisilla on ensisijainen vastuu huolehtia myyntiprosessin
onnistumisesta, he voivat kuitenkin hyodyntaa tekodlya apuvalineena vastavaitteiden
kasittelyssa sekd kaupan paattamisessa. Tekodly voi tukea myynnin ammattilaisia
keskusteluiden tai kirjallisten viestien aikana tarjoamalla reaaliaikaisia ehdotuksia seka
sopivia vastauksia asiakkaiden huolenaiheisiin (King, 2022, s.92). Lisdksi aikaisemmin
mainittu tekodlyavusteinen prototypointi mahdollistaa vaihtoehtoisten ratkaisujen
nopeamman kehittamisen seka arvioinnin, jotka voivat olla hyddyllisia erityisesti
vastavditteiden kasittelyssa (Fischer ja muut, 2022). Chatbotit kykenevat puolestaan
tarjoamaan nopeita vastauksia, mikali asiakkaiden kysymykset ovat yleisia seka
vksinkertaisia (Rodriguez ja muut, 2025). Vaikeiden sekd monimutkaisten kysymysten
kohdalla chatbotit pystyvat valittamaan ne eteenpdin myyntitiimille tarkempaa

kasittelya varten (Moradi & Dass, 2022).

Chatbotteja voidaan kayttada myos asiakassuhteen yllapitoon heti kaupan paattamisen

jalkeen. Ne pystyvat automaattisesti aloittamaan yhteydenpitoja asiakkaiden kanssa
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seka kadynnistamadan keskusteluja heiddan kokemuksistansa sekd tulevaisuuden
tarpeistansa (Paschen ja muut, 2020). Lisaksi generatiivinen tekodly voi auttaa myyjia
tuottamaan asiakaslahtoistda viestintdd seka laatimaan vyksilollisesti raataloityja
seurantasahkoposteja (Rodriguez ja muut, 2025). Tallainen personoitu viestinta voi
edistdd arvokkaampien vuorovaikutustilanteiden syntymistda ja tarjota ostajille
hyodyllisempaa tietoa. Rodriguezin ja muiden (2025) mukaan ennakoiva analytiikka
mahdollistaa my0ds tulevan ostokayttaytymisen ennustamisen sekd uusien

myyntimahdollisuuksien tunnistamisen trendianalyysin avulla.

Kaupan syntymisen jadlkeen koko tilausprosessia voidaan hallita tekodlyn avulla.
Esimerkiksi tilausten kasittelyyn seka seurantaan liittyvia tyonkulkuja voidaan
automatisoida, jolloin tekoaly huolehtii muun muassa dokumentaation kasittelysta seka
varaston- ja toimitusketjun hallintaan liittyvista tehtdvistd (Paschen ja muut, 2020).
Lisaksi tilausten etenemistd voidaan seurata reaaliaikaisesti, mika mahdollistaa
ajantasaisen tiedon saatavuuden sekd myyntihenkilostolle ettd asiakkaille (Fischer ja

muut, 2022).

Tekodlya voidaan hyoddyntda asiakassuhteiden vyllapidossa, silla rakenteellisten ja
rakenteettoman asiakasdatan analysointi mahdollistaa uusien asiakastarpeiden ja
ostoaikomusten tunnistamisen. Nadiden tietojen perusteella organisaatiot voivat havaita
uusia myyntimahdollisuuksia ja kdynnistaa myyntiprosessin uudelleen asiakkaan kanssa

(Paschen ja muut, 2020).

4.2 Tekoalyn hyodyt B2B-myyntiprosessissa

Edelld kuvattujen kadyttokohteiden perusteella tekodlyd voidaan hyodyntda B2B-
myyntiprosessin eri vaiheissa monin tavoin. Tekodly voi toimia sekd automatisoinnin
vilineena ettd myyntihenkiloston tukena myyntiprosessin kaikissa vaiheissa. Tekoalyn
hyodyntdminen myyntiprosesseissa ei kuitenkaan tarkoita myyjan korvaamista, vaan
myyntityon kyvykkyyksien sekd tehokkuuden laajentamista ja kehittdmista (Rodriguez ja

muut, 2025). Tassa luvussa tekodlyn mahdollistamat hyodyt on jaettu operatiiviseen,
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taktiseen seka strategiseen tasoon niiden kokonaisvaltaisen tarkastelun helpottamiseksi.
Operatiivinen taso kasittelee myyjan paivittaista arkea, taktinen taso asiakaskohtaamisia
ja myyntivaiheen voittamista, kun taas strateginen taso keskittyy johdon

paatoksentekoon ja ennustamiseen.

Rodriguezin ja muiden (2025) hyddyntama Workplace Analytics -tutkimusaineisto osoitti,
ettd erdan yrityksen myyjat kayttivat vain 20 % tydajastaan asiakaskohtaamisiin, kun taas
loppu tydajasta kului hallinnollisiin tehtaviin, kuten dokumentointiin seka tietojen
paivittamiseen. Operatiivisella tasolla tekoadlyn hyodyntamisen on havaittu vapauttavan
myyntihenkilostolle enemman aikaa ja resursseja arvoa tuottavaan asiakastyohon
(Paschen ja muut, 2020). Samalla tekoalyratkaisujen kayttéonotto voi nopeuttaa
asiakkaille suunnattua tiedonvilitystd seka parantaa sen tarkkuutta (Mikalef ja muut,
2021). Naiden hyotyjen seurauksena organisaatioiden toiminnan tehokkuuden on
havaittu parantuneen. Rodriguezin ja muiden (2025) viittaaman IDC:n (2022)
kyselytutkimuksen mukaan tekodlya hyddyntdaneissa organisaatioissa tyGvoiman

tehokkuus parani 33 %.

Tekodly tehostaa operatiivista arkea lisdaksi vahvistamalla myyntiorganisaatioiden
teknologista infrastruktuuria, kuten CRM-asiakkuudenhallintajarjestelmda. Taman
jarjestelman avulla myyjat voivat hyddyntda asiakastietoa tehokkaammin
paatoksenteossa seka asiakassuhteiden hallinnassa (Rodriguez ja muut, 2025).
Rutiinitehtdavien  automatisointi  voi siten parantaa organisaatiossa seka
myyntiprosessien tehokkuutta ettd dataan perustuvaa paatdksentekoa (Jarotschkin ja

muut, 2025).

Taktisella tasolla tekodlyn keskeinen hyoty on sen kyky muuntaa data kilpailueduksi
yksittaisissa asiakaskohtaamisissa ja myyntitilanteissa. Paschenin ja muiden (2020)
mukaan tekodly mahdollistaa tehokkaamman resurssien kohdentamisen, mika edistaa
laadukkaampien liidien tunnistamista ja parantaa myyntisuorituskykya. Taman ansiosta

myyntihenkilostolle voi vapautua enemman aikaa myyntiprosessin vaiheisiin, jotka
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edellyttavat henkilokohtaista vuorovaikutusta asiakkaan kanssa (Rodriguez ja muut,

2025).

Tekoadlyn avulla voidaan tunnistaa kehityskohteita myyntitaitojen parantamisessa, silla se
kykenee analysoimaan myyntikeskusteluja ja tunnistamaan myynnin onnistumiseen
vaikuttavia tekijoitd (Rodriguez ja muut, 2025). N&ain myyntihenkilostd pystyy
kehittdamadan taitojaan, jonka avulla he pystyvat parantamaan asiakkaiden kanssa
kommunikointia seka voittamaan myyntivaiheet. Rodriguez ja muut (2025) toteavat, etta
teknologian kehityksen mydta myds myyjien ja ostajien valista tiedon epasymmetriaa on
voitu vahentdd, mikda on mahdollistanut I[dpindkyvdamman ja tehokkaamman
vuorovaikutuksen osapuolten valilla, kasvattaen siten myyntimahdollisuuksien maaria.
Heiddn hyodyntamansa tuoreen kyselytutkimuksen mukaan tekoalyratkaisujen

kayttoonottaneissa organisaatioissa asiakaskokemus on parantunut 39 %.

Strategisella tasolla tarkastellaan koko organisaation suorituskykya myyntiprosesseissa.
Tutkimusten mukaan tekodlyn hyddyntaminen myyntiprosessin eri vaiheissa voi
parantaa paatoksenteon laatua seka lisdatd ennustettavuutta (Paschen ja muut, 2020).
Tekodlya hyodyntavien jarjestelmien on havaittu tukevan myynnin johtoa parempien
paatosten tekemisessa seka lisddvan paatoksenteon tarkkuutta (Jarotschkin ja muut,
2025). Lisdksi Hautamaen ja Heikinheimon (2025) mukaan tekodlyn tuottama tieto
edistda organisaation sisdista tiedon jakamista ja osaamisen kehittamista, mika tukee
tekodlyn hyddyntamista koko myyntiorganisaation paatoksenteossa. Tekoalyyn
perustuva ennustava analytiikka mahdollistaa my0ds aiempaa tarkempien ennusteiden
laatimisen, kuten myynti- ja asiakaskdyttaytymisennusteiden tuottamisen. Ndiden avulla
myynnin johto kykenee ennakoimaan asiakkaiden tarpeita nopeammin, mikd voi
osaltaan nopeuttaa myyntiprosessia sekd tehostaa organisaatioiden resurssien

kohdentamista (Rodriguez ja muut, 2025).

Mikalefin ja muiden (2021) tutkimustulokset osoittavat, ettd tekodlyn hyodyntdminen

vaikuttaa positiivisesti koko B2B-organisaatioiden suorituskykyyn, silld sen avulla
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yritykset pystyvat kehittimaan tietoon pohjautuvia reagointistrategioita. Heidan
mukaansa tekodlyratkaisut johtavat siten syvallisempiin oivalluksiin, nopeampiin

reaktioaikoihin sekd parempaan asiakastyytyvaisyyteen.

Hautamden ja Heikinheimon (2025) haastattelututkimuksen mukaan tekoélyn
onnistunut hyddyntaminen B2B-myynnissa edellyttdd myyntijohdon aktiivista
osallistumista tekodlyn kayttéonottoon seka henkildston jatkuvaa oppimista. Koska
tekodlyn tehokas hyddyntaminen riippuu vahvasti kayttdajan kyvystda ymmartaa ja
arvioida sen tuottamia tuloksia, esihenkildiden tulisi panostaa jatkuvaan koulutukseen
sekd myyjahenkiloston kehittdmiseen (Rodriguez ja muut, 2025). Koulutus on
valttamatonta, jotta henkildstd osaa tunnistaa tilanteet, joissa tuotettu tieto ei vastaa
organisaation liiketoimintaymparistoa tai tarpeita (Paschen ja muut, 2020). Koulutuksen
avulla myyjat pystyvat kehittamaan myos kriittistd ajattelutapaa seka valttamaan

mahdollisia tekodlyn kayttoon liittyvia riskeja.

4.3 Tekodlyn kayttoon liittyvat haasteet ja riskit

Vaikka tekoalylla on huomattu olevan monia hyotyja B2B-myyntiprosessien
tehostamisessa, on silla olemassa myds sen kayttéon liittyvia haasteita seka riskeja.
Moradin ja Dassin (2022) mukaan erdan tutkimuksen tulokset osoittivat, etta tekoalyn
kayttoonoton merkittavimmiksi haasteiksi nousivat laadukkaan datan puute seka pula
patevista data-analyytikoista. Mikali data on puutteellista tai virheellista, vaikuttaa se

suoraan negatiivisesti myyntiprosessien vaiheisiin, esimerkiksi disinformaationa.

Teknologisten haasteiden lisaksi monet myyntiprosessiin osallistuvista tyontekijoista
voivat suhtautua tekodlyyn varauksella. Syina voivat olla pelko oman tyopanoksen
korvattavuudesta tai yleinen muutosvastarinta (Paschen ja muut, 2020). Nama
haasteet tekevat tekoalyn kayttéonotosta kokonaisuutena erittdin kalliin prosessin, silla
itse teknologian vaatimien alkuinvestointien lisaksi tyontekijoitd on jatkuvasti
perehdytettava ja koulutettava, jotta jarjestelmien oikeaoppinen kayttod voidaan

varmistaa (Chen ja muut, 2022).
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Tekoalyn kayttéonottoon liittyvat haasteet eivat rajoitu ainoastaan myyntihenkiléston
muutosvastarintaan, vaan myos asiakkaiden suhtautuminen tekoalyn kdytt6on voi
muodostaa esteita sen hyddyntamiselle. Osa asiakkaista saattaa suhtautua kielteisesti
tekoalyyn perustuviin palveluihin tai epdilla niiden luotettavuutta (Paschen ja muut,
2020). Taman vuoksi organisaatioilta vaaditaan kykya tunnistaa nama asiakkaat ja

tarvittaessa tarjota heille perinteisempia palvelutapoja.

Vaikka organisaatiolla olisi padomaa investoida tekodlyteknologiaan, sen laajamittainen
hyodyntdaminen voi altistaa organisaation vakaville tietosuojariskeille (Chen ja muut,
2022). Koska tekoalyjarjestelmat hyodyntavat suuria maaria asiakasdataa,
henkilotietojen suojaaminen ja tietojen asianmukainen kasittely ovat tarkeita
edellytyksia tekoalyn vastuulliselle kaytolle (Rodriguez ja muut, 2025). Tekoalyn
kayttoonotto edellyttda organisaatioilta taten tiukkaa juridisen ja eettisen saantelyn
noudattamista, kuten lapinakyvyytta seka inhimillisen valvonnan sailyttamista, jotta
algoritmien paatoksenteko pysyy eettisesti kestavallad pohjalla (Euroopan parlamentin

ja neuvoston asetus (EU) 2024/1689, 2024).

Jotta tekoalyyn liittyvat haasteet seka riskit pystytdan minimoimaan myyntiprosessien
eri vaiheissa, taytyy organisaation suunnitella tekodlyn kdyttéonottaminen huolellisesti.
Vaikka tekoalyn kaytt6onottaminen voi vaatia organisaatioilta korkeaa alkuinvestointia,
Chen ja muiden (2022) tutkimuksen mukaan sen kdyttéonoton myota saavutetut
liilketoimintahyddyt ylittavat lopulta kuitenkin ndma alkuinvestoinnit. Lisaksi laadukkaan
datan varmistamiseksi organisaatioiden tulisi laatia Moradin ja Dassin (2022) mukaan
selkedt toimintaperiaatteet tekodlyn kaytolle sekd maaritelld, mita tietoja asiakkaista
voidaan tallentaa ja kenella on niihin padsy. Tama varmistaisi asiakkaiden yksityisyyden

takaamisen seka vahentaisi organisaation altistumista tietosuojariskeille.

Organisaation taytyy edellda mainittujen tapojen lisaksi viestia selkeasti

myyntihenkilostolle, ettei tekoalyn tarkoitus ole korvata tyontekijoitd, vaan toimia
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heidan tukenaan myyntiprosessien eri vaiheissa (Moradi ja Dass, 2022). Ihmisten
henkilokohtainen panos sadilyy siten edelleen keskeisena osana myyntiprosessia, mika
voi osaltaan vahvistaa tyontekijoiden luottamusta omaan asemaansa seka vahentaa

huolta tydpaikan menettamisesta (Paschen ja muut, 2020).
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5 Yhteenveto

Taman kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli selvittdd, miten tekodlya hyddynnetaan
B2B-myyntiprosessien eri vaiheissa seka miten sen kayttd voi tehostaa myyntiprosesseja
B2B-ymparistossa. Lisdksi kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli kartoittaa tekodlyn
kayttoon  liittyvia  hydtyja ja  haasteita erityisesti  B2B-myyntiprosesseissa.
Kirjallisuuskatsauksen perusteella tekodlyda voidaan hyodyntda B2B-myyntiprosessin
kaikissa  vaiheissa aina  prospektoinnista asiakassuhteiden yllapitoon asti.
Myyntiprosessin alkuvaiheessa tekodlya hyddynnetaan erityisesti potentiaalisten
asiakkaiden tunnistamiseen, liidien arviointiin ja pisteyttamiseen. Lisdaksi tekodly
kykenee analysoimaan asiakasdataa, viestintda ja kayttaytymista, minka avulla voidaan

tunnistaa potentiaalisia myyntimahdollisuuksia seka tukea paatoksentekoa.

Tarpeiden kartoittamisessa  ja  vuorovaikutuksessa  tekodly = mahdollistaa
asiakasviestinnan personoinnin,  yhteydenpitoon liittyvien rutiinitehtavien
automatisoinnin seka asiakkaiden mielipiteiden, kiinnostuksen kohteiden ja kasvojen
ilmeiden analysoinnin. Myyntiesityksessa tekodlya voidaan hyodyntdaa esimerkiksi
prototyyppien luomisessa, esitysmateriaalien analysoinnissa sekd asiakaskohtaisten

ratkaisujen ja hintojen muodostamisessa.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella tekodly tukee vastavaitteiden kasittelyd tarjoamalla
reaaliaikaisia ehdotuksia asiakkaiden kysymyksiin ja huolenaiheisiin. Asiakassuhteiden
yllapidossa tekoalya voidaan puolestaan hyédyntdaa muun muassa seurantasahkopostien
laatimisessa, ostokayttaytymisen ennustamisessa seka tilausten kasittely ja seurannan

automatisoinnissa.

Tulosten perusteella tekodlyn hyodyntdminen voi tehostaa B2B-myyntiprosesseja
usealla eri tavalla. Keskeisimpid hyotyja ovat myyntitydn tuottavuuden kasvu,
paatoksenteon tukeminen sekd tarkemmat ennusteet. Lisdksi resurssien tehokkaampi
kohdentaminen sekd rutiinitehtdvien automatisointi voivat osaltaan Iyhentda

myyntiprosessien lapimenoaikaa.
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Kirjallisuudessa tunnistettiin kuitenkin myods useita tekoalyn kayttéonottoon liittyvia
haasteita. Merkittavimmaksi haasteeksi nousui laadukkaan datan puute, silla se
vaikuttaa suoraan myyntiprosessien laatuun ja luotettavuuteen. Lisaksi kirjallisuudessa
tunnistettiin tietosuojaan, eettisiin kysymyksiin seka henkiléston osaamiseen liittyvia
riskeja. Vaikka tekodlyn kayttéon liittyy haasteita ja riskeja, organisaatioilla on
mahdollisuus  vahentad niiden vaikutuksia huolellisen  suunnittelun  seka

ennaltaehkdisevien toimenpiteiden, kuten henkiloston jatkuvan kouluttamisen, avulla.

Tutkielman luotettavuutta tukee se, etta kirjallisuuskatsauksessa hyddynnettiin padosin
vertaisarvioituja tieteellisia artikkeleita sekad tunnettuja alan julkaisuja. Suurin osa
artikkeleista on julkaistu lehdissa, kuten Industrial Marketing Management, Journal of
Business Research seka Journal of Business & Industrial Marketing. Lisaksi merkittava osa
kaytetysta kirjallisuudesta perustui empiirisiin tutkimuksiin, joissa tekoalyn vaikutusta

myyntiin ja liiketoimintaan tarkasteltiin eri nakékulmista.

Kaiken kaikkiaan kirjallisuuskatsauksen perusteella voidaan paatella, etta tekoalylla on
merkittava potentiaali tehostaa B2B-myyntiprosesseja. Sen suurin arvo ilmenee
myyntitydn tukemisessa ja tehostamisessa, ilman, ettd se korvaisi myyijia kokonaan.
Koska B2B-myynti perustuu pohjimmiltaan ihmisten vdliseen vuorovaikutukseen,
luottamuksen rakentamiseen seka pitkdaikaisten asiakassuhteiden yllapitamiseen,
tekodlyn rooli painottuu vahvasti myyntihenkiloston apuvélineend, tukena seka
paatoksenteon ohjaajana toimimiseen. Vaikka tekodlyn merkitys myyntity6ssa on
kasvanut huomattavasti, myyntihenkil6ston asema sailyy edelleen keskeisend osana

myyntiprosessia erityisesti vuorovaikutusta ja asiakassuhteita edellyttavissa tehtavissa.

Koska tekodly kehittyy nopeasti, sen vaikutukset heijastuvat yha vahvemmin
organisaatioiden toimintatapoihin ja strategisiin valintoihin, minkd wvuoksi sen
vastuulliseen ja eettiseen hyddyntamiseen on kiinnitettdva erityistd huomiota.
Tulevaisuudessa olisi siten tarkeda tutkia tarkemmin tekodlyn eettisia kysymyksia,

tietosuojaan liittyvia haasteita sekd ihmisen ja tekodlyn vilistd tyonjakoa erityisesti



32

myyntityossa. Jatkotutkimuksessa olisi myos hyodyllista tarkastella empiirisesti tekoalyn
vaikutuksia eri toimialojen B2B-organisaatioissa KPIl-mittareiden avulla. Lisaksi olisi
tarkeda tutkia, miten asiakkaat ja eri kulttuurit suhtautuvat tekodlyn hyddyntamiseen
myynnissa. Tekodlyn jatkuvan kehityksen my6ta sen merkitys B2B-myyntiprosesseissa

tulee todennakdisesi kasvamaan myds tulevaisuudessa.
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