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Tässä kandidaatintutkielmassa tarkastellaan, miten tekoälytyökaluja voidaan hyödyntää 

myyntiprosessissa ja sen eri vaiheissa. Tutkielman tavoitteena on selvittää, missä 

myyntiprosessin vaiheissa tekoälytyökalut tuovat eniten lisäarvoa ja miten ne vaikuttavat 

tehokkuuteen, laatuun sekä asiakastyytyväisyyteen. Työssä tutkitaan myös minkälaisia 

mahdollisuuksia, haasteita ja riskejä tekoälytyökalut tuovat yrityksille myyntiprosessissa. 

Työ toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, jossa käytettiin tieteellisiä artikkeleita, kirjoja ja 

verkkolähteitä. Tutkielma on rajattu tarkastelemaan yleisellä tasolla tekoälytyökalujen 

hyödyntämistä myyntiprosessissa, eikä se keskity yksittäisen yrityksen toimintaan. Työtä 

voi hyödyntää yleisesti yrityksen päätöksenteossa, kun pohditaan tekoälytyökalujen tuomia 

haasteita ja mahdollisuuksia myyntiprosessissa.  

Vaikka tekoälytyökalut tukevat myyntiprosessia, ne eivät korvaa ihmisen 

vuorovaikutustaitoja. Tutkielman löydösten perusteella tekoälytyökalut parantavat 

tehokkuutta sekä laatua ja tuovat suurimman lisäarvon prospektoinnissa, 

asiakassegmentoinnissa ja asiakkuudenhallinnassa. Tekoälyä hyödynnetään vain myyjän 

tukena, sillä se ei pysty hoitamaan koko myyntiprosessia. Keskeisiä riskejä ovat tietoturva, 

datan luotettavuus sekä henkilöstön osaaminen. Tekoälytyökalujen hyödyntäminen 

myyntiprosessissa voi olla merkittävä muutos yrityksessä, mikä täytyy huomioida 

strategiassa ja tavoitteissa. Puutteellinen tai virheellinen data voivat johtaa heikkolaatuiseen 

myyntiin, millä voi olla vaikutusta yrityksen maineeseen tai brändiin. 
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This bachelor’s thesis examines how AI tools can be utilized in the sales process and its 

different stages. The aim of the study is to identify in which stages of the sales process AI 

tools provide the most added value and how they affect efficiency, quality and customer 

satisfaction. The thesis also explores what kinds of opportunities, challenges and risks AI 

tools bring to companies within the sales process. 

The study was conducted as a literature review using scientific articles, books and online 

sources. The thesis is limited to examining the use of AI tools in the sales process at a general 

level and does not focus on the operations of a single company. The findings can be used to 

support managerial decision-making when assessing the challenges and opportunities of AI 

tools in the sales process. 

Although AI tools support the sales process, they do not replace human interaction skills 

required in the sales work. Based on the findings, AI tools improve efficiency and quality, 

delivering the most added value in prospecting, customer segmentation and customer 

relationship management. AI is used only as a tool to support salesperson, as it cannot 

manage the entire sales process. The key risks relate to information security, data reliability 

and employee competences. Implementing AI tools in the sales process may represent a 

significant organizational change, which must be considered in the company’s strategy and 

objectives. Incomplete or inaccurate data can lead to low-quality sales outcomes, potentially 

harming the company’s reputation and brand.
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ILMOITUKSET 

Turnitin 

Tämän opinnäytetyön alkuperäisyys on tarkistettu Turnitin – samankaltaisuuden 

tarkastuspalvelun avulla. 

 

Tekoäly   

Tämän opinnäytetyön kirjoittaja Ville Ruismäki on käyttänyt seuraavia tekoälytyökaluja 

opinnäytetyön tekemisessä:  

1. ChatGPT 

a. Työkalun käytön tarkoitus: Tekoälyä on käytetty aiheen pohtimiseen sekä 

kielenhuollon tukena. 

b. Selvitys työkalun käytöstä: Tekoälyn tuottamien havaintojen 

todenmukaisuus on arvioitu ja tarkastettu ennen niiden hyödyntämistä. 

Lopullinen sisältö perustuu kirjoittajan, Ville Ruismäki, omaan analyysiin ja 

lähteiden kriittiseen tarkasteluun. 

 

 

Vastuu 

Kirjoittaja, Ville Ruismäki, ottaa täyden vastuun tämän opinnäytetyön sisällöstä ja on 

tarkistanut ja muokannut mahdollisen tekoälytyökalujen käytön myötä syntyneen sisällön.  
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1  Johdanto 

Tekoäly on viime aikoina nostattanut suosiotaan nykyajan työelämässä. Lähes kaikki 

yritykset pohtivat tämän vaikutusta niiden liiketoimintaan. Tekoälyllä tarkoitetaan 

teknologiaa, joka mahdollistaa tehtävien automatisoinnin sekä tietomassojen analysoinnin.  

Teknologia kehittyy koko ajan ja kilpailukykyisen yrityksen täytyy sopeutua nopealla 

aikataululla muutoksiin. Hyödyntäen tekoälytyökaluja voi saada huomattavan kilpailuedun 

markkinoilla. Aihe on ajankohtainen, sillä monet miljardiluokan yritykset investoivat paljon 

pääomaa tekoälyyn tämän potentiaalin takia. Se on ollut pitkällä aikavälillä tuottoisa 

sijoituskohde (Pedersen 2016). Kaikki yhtiöt tekevät jollain tasolla myyntiä. Tekoälyn 

hyötykäyttö myyntiorganisaatiossa perustuu prosessien automatisaatioon ja näin ollen 

tehokkaampaan toimintaan. Keskeinen haaste liittyy tasapainoon automaation ja myyjien 

vuorovaikutustyön välillä. Tekoälyn hyötykäytöstä tiedetään eri mittareiden avulla, jotka 

arvioivat niiden toimivuutta (Hunter 2019). Eri työkaluilla on erilainen merkitys 

myyntiprosessissa ja optimaalinen käyttö voi auttaa merkittävästi yritystä esimerkiksi 

asiakashankinnassa, jonka takia johto on nykypäivänä hyvin avomielinen uusille ideoille.  

Tekoälytyökaluista puhutaan paljon yhteiskunnassa, mutta useille yrityksille on epäselvää, 

miten niitä kannattaa hyödyntää myyntiprosessin eri vaiheissa. Osa organisaatioista käyttää 

jo tekoälyä aktiivisesti myynnin tukena, kun taas toiset vasta tutustuvat tekoälytyökaluihin 

ja myyntiprosessi tapahtuu ilman automaatiota. Käytännön haasteena on löytää tasapaino 

automaation ja ihmisen tekemän työn väliltä, jotta tekoälytyökaluja voi hyödyntää myynnin 

tukena, mutta myyjä pääsee kuitenkin itse vuorovaikuttamaan sekä rakentamaan luottamusta 

asiakkaan kanssa. (Dickie, Groysberg, Shapiro & Trailer 2022.) Tämän takia on tärkeää 

tarkastella, millaista lisäarvoa tekoälytyökalut tuovat yritykselle ja missä myyntiprosessin 

vaiheissa. 
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1.1  Työn tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

Tämän tutkielman tavoitteena on tarkastella, miten tekoälytyökaluja voidaan hyödyntää 

myynnin tukena parantaen myyntiprosessin tehokkuutta, laatua ja asiakastyytyväisyyttä. 

Tutkielma avaa tekoälytyökalujen roolia, mahdollisuuksia ja riskejä, minkä avulla tehdään 

johtopäätöksiä erilaisista hyödyistä ja haitoista. Työssä tarkastellaan myös myyntiprosessin 

eri vaiheita ja missä vaiheessa tekoäly luo eniten lisäarvoa. Koska teknologia kehittyy koko 

ajan, tämä tuo myös lisähaasteita ja riskejä yrityksille. Tutkielmassa selvitetään myös, 

voidaanko näitä välttää tai ennaltaehkäistä yrityksen näkökulmasta.  

Päätutkimuskysymys: 

Miten tekoälytyökalut parantavat yritysten myyntiprosessin tehokkuutta ja laatua? 

Päätutkimuskysymys pyrkii tarkastelemaan tekoälytyökalujen vaikutusta myyntiprosessin 

keskeisiin tavoitteisiin, kuten ajankäytön tehostamiseen sekä myynnin laadun kehittämiseen. 

Kysymyksen avulla muodostetaan kokonaiskuva, miten tekoäly tukee myyntiä ja millä 

mekanismeilla vaikutus voi syntyä. 

Osatutkimuskysymykset: 

Missä myyntiprosessin vaiheissa tekoäly tuo eniten lisäarvoa? 

Mitkä ovat tekoälyn tuomia haasteita ja riskejä? 

Päätutkimuskysymyksen täydentämiseksi luodut osatutkimuskysymykset pyrkivät 

tarkentamaan, missä myyntiprosessin vaiheissa tekoälystä saadaan konkreettinen hyöty. 

Lisäksi niiden avulla tarkastellaan tekoälyn käyttöön liittyviä riskejä ja haasteita, jotta 

pystytään luomaan kokonaiskuva tekoälyn tuomista haasteista ja mahdollisuuksista 

myyntiprosessissa. 
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1.2  Tutkimusmenetelmä, rakenne ja rajaus 

Tämä kandidaatintyö toteutetaan kirjallisuuskatsauksena, jossa tarkastellaan aiempia 

tutkimuksia, kirjoja sekä luotettavia verkkolähteitä, jotka käsittelevät tekoälytyökaluja 

myyntiprosessissa ja niiden vaikutusta myyntityöhön. Menetelmä sopii aiheeseen, sillä se 

auttaa kartoittamaan aiempien tutkimusten löydöksiä, ja tuomaan ilmi mahdollisia 

poikkeavuuksia. Olennaiset hakusanat Google Scholar -sivulla ovat AI Tools ja Sales. 

Hakusanoja on muutettu riippuen käsiteltävästä aiheesta.  

Tutkielma koostuu johdannosta, kolmesta käsittelykappaleesta sekä johtopäätöksistä. 

Toisessa käsittelykappaleessa avataan tekoälytyökaluja sekä tarkemmin niiden käyttöä, 

mittareita ja riskien hallintaa. Kolmannessa käsittelykappaleessa tarkastellaan 

myyntiprosessia tarkemmin. Neljännessä käsittelykappaleessa yhdistetään tekoälytyökalut 

ja myyntiprosessi sekä tarkastellaan sen tuomia mahdollisuuksia ja mahdollisia riskejä. 

Johtopäätöksiin on koottu vastauksia tutkielman pää- ja osatutkimuskysymyksiin.  

Työ on rajattu tarkastelemaan tekoälytyökaluja myynnin tukena. Tutkielma ei keskity 

yksittäisen yrityksen tai tietyn toimialan tekoälytyökalujen käyttöön tai vain kuluttaja- tai 

yritysmyyntiin. Työ ei sisällä tarkkoja lukuja esimerkiksi säästetystä ajasta tai yrityksen 

voitoista tekoälyn myötä. Tekoälytyökaluja tutkitaan yleisellä tasolla, eikä rajaudu 

yksityiskohtaisesti tiettyyn työkaluun, jota yritykset voivat käyttää myynnin tukena.  



 

 

4 

2  Tekoälytyökalut 

Tässä luvussa tarkastellaan tekoälytyökaluja myynnin tukena. Tekoäly tarkoittaa 

teknologiaa ja erilaisia algoritmeja, jotka kykenevät käsittelemään suuria määriä dataa 

esimerkiksi päätöksenteon tukena (Beck 2024). Käsitellään myös, mihin liiketoiminnallisiin 

malleihin tekoälyä voidaan hyödyntää. Organisaatioiden näkökulma on muuttunut 

tekoälytyökalujen myötä dataohjautuvampaan liiketoimintaan, jolla on tietyt tavoitteet 

yritysten menestyksen suhteen. Tekoälyn kehittyessä, sen rooli eri strategioiden ja valintojen 

muovaajana korostuu entisestään tarjoamalla uusia mahdollisuuksia ja haasteita eri 

toimialojen yrityksille (Kaggwa, Eleogu, Okonkwo, Farayol, Uwaoma & Akinoso 2024). 

Tekoälytyökalut eivät ole pelkästään automaatiota, vaan ne auttavat tekemään parempia 

johtopäätöksiä hyödyntämällä data-analytiikkaa ja koneoppimista. Tämä mahdollistaa 

huomattavasti tietoisemman ja strategisemman päätöksenteon yrityksissä. (Rajagopal, 

Qureshi, Durga, Ramirez Asis, Huerta Soto, Gupta & Deepak 2022.) 

Maailmassa on käytössä paljon erilaisia tekoälytyökaluja ja ne muuttavat yritysten 

toimintatapoja jatkuvasti. Myynnissä tekoälystä on tullut keskeinen työkalu, joka 

mahdollistaa prosessien tehostamisen, paremman asiakasymmärryksen ja dataohjautuvan 

päätöksenteon. Yritykset hyödyntävät tekoälytyökaluja laajemmin esimerkiksi liidien 

generoinnissa, asiakassegmentoinnissa ja myynnin automaatiossa, mikä vapauttaa myyjien 

aikaa vuorovaikutukseen ja asiakassuhteiden rakentamiseen (Gupta, Kumar & Rao 2024). 

Tekoälyn kasvava rooli myyntiorganisaatioissa herättää kuitenkin kysymyksiä siitä, miten 

sen hyötyjä voidaan mitata ja miten se vaikuttaa työn jakautumiseen ihmisten ja teknologian 

välillä. Tämän kappaleen tavoitteena on tarkastella, miten tekoälytyökaluja käytetään 

myynnin tukena, millaisia sovelluksia niiden ympärille on kehitetty sekä millä mittareilla 

niiden vaikuttavuutta voidaan arvioida. Tarkastelun kohteena ovat erityisesti liidien 

hankintaan kehitetyt tekoälysovellukset sekä suoritusta mittaavat indikaattorit. 
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2.1  Tekoälytyökalujen käyttö ja sovellukset 

Tekoälytyökalujen käyttö perustuu myyntiprosessin tehostamiseen. Ne toimivat käytännössä 

myynnin assistentteina, jotka vähentävät manuaalista työtä ja parantavat päätöksentekoa 

(Deveau, Griffin & Reis 2023). Deveaun, Griffinin ja Reisin (2023) tutkimuksen mukaan 

tekoälyn käytöllä voidaan automatisoida jopa 20 prosenttia työtehtävistä sekä generatiivinen 

tekoäly nopeuttaa myyntiprosessia ja tehostaa kohdentamista tekoälyn avulla. 

Tekoälytyökalujen käytöllä on useita vaikutuksia myyntiin. Tekoälytyökalut voivat 

merkittävästi parantaa myynnin tuloksellisuutta ja tehokkuutta mahdollistaen potentiaalisten 

asiakkaiden löytämisen aiempaa helpommin (Ambrose 2025). Tekoälyn rooli on 

kasvamassa yrityksissä ja sen käyttö mahdollistaa paljon uusia asioita, kuten työn 

automatisoinnin ja tehokkuuden lisäämisen. 

Tekoälystä on tehty useita sovelluksia sen suosion saatossa. Tekoälysovelluksia käytetään 

esimerkiksi liidien generointiin, tehostaen potentiaalisten asiakkaiden etsimistä. Sovellukset 

kartoittavat liidit, jotka ovat potentiaalisia asiakkaita eli osoittaneet kiinnostusta tuotteeseen 

tai palveluun. Tällaisia tekoälysovelluksia ovat esimerkiksi Frux, Leadfuze ja Node 

(Rainsberger 2022). Sovellukset ovat kehitetty säästämään ihmisten aikaa liidien 

etsimisessä, jotta yrityksen myyjät voivat keskittyä suurimmalta osin vuorovaikuttamaan 

suoraan itse potentiaalisille uusille asiakkaille. Bajjurun, Kacherun ja Arthan (2024) 

tutkimuksen mukaan tekoäly ja myynnin automaatio tehostavat huomattavasti liidien 

hankintaa ja nopeuttavat kaupan klousaamista eli kaupan päättämistä ostamiseen, kun 

tekoälytyökalujen sovellukset suodattavat parhaat mahdolliset liidit niiden datan perusteella. 

Sovellukset ovat myös halvempia kuin ihmisen tekemä työ ja Bajjurun et al. (2024) 

tutkimuksen mukaan tekoälytyökalut suorittavat liidien generoinnin paremmin kuin ihmiset, 

mikä voi olla kustannustehokkaampaa kuin manuaalinen työ. 
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Taulukko 1. Myynnin työkalut, joita vahvistetaan tekoälyn avulla (Rainsberger 2022) 

Myynnin työkalut, joita vahvistetaan tekoälyn avulla 

1. Puhelinkeskuksen analytiikka ja 

älykkyys 
11. Myynnin automaatio 

2. Myynnin analytiikka 12. Sosiaalisen median älykkyys 

3. Hinnoitteluälykkyys 13. Myyntivalmennuksen älykkyys 

4. Tuotekonfiguroinnin älykkyys 14. Myynnin tehokkuus 

5. Myyntiputken hallinnan älykkyys 15. Myynnin johdon älykkyys 

6. Tarjousgeneroinnin älykkyys 16. Sisämyynnin älykkyys 

7. Viestinnän älykkyys 17. CRM-älykkyys 

8. Sopimusten elinkaaren hallinta 18. Keskusteluälykkyys 

9. Myynnin tuki 19. Liidien älykkyys 

10. Ennusteälykkyys 20. Myynnin prospektoinnin älykkyys 

Rainsbergeria (2022) mukaillen, taulukko 1 havainnollistaa tekstissä kuvattua myynnin 

tekoälytyökalujen laajaa käyttöä myynnin tukena. Tekoälytyökalut voi yhdistää 20 eri 

kategoriaan, eivätkä ne rajoitu vain yksittäiseen sovellukseen. Puhelinkeskuksen sekä 

myynnin analytiikka kuvaavat tekoälyn käyttöä puheluiden ja myyntidatan tarkastelussa, 

jotta asiakkaiden tarpeet ymmärretään paremmin. Hinnoittelu- sekä tuotekonfiguroinnin 

älykkyys auttavat löytämään kullekin asiakkaalle sopivan hinnan ja tuoteratkaisun. 

Myyntiputken hallinnan älykkyys ja tarjousgeneroinnin älykkyys tukevat prosessin kulkua 

seuraamalla kauppojen etenemistä sekä tuottamalla tarjouksia nopeasti ja virheettömästi. 

Viestinnän älykkyys sekä sopimusten elinkaaren hallinta liittyvät asiakkaan kanssa 

käytävään viestintään ja tämän sopimusten hallinnan tehostamiseen, kun taas myynnin tuki 

ja ennusteälykkyys tarjoavat myyjille materiaaleja sekä ennusteita, joiden avulla myyntiä 

voi suunnitella pitkäjänteisemmin. (Rainsberger 2022.) 

Sen sijaan myynnin automaatio sekä sosiaalisen median älykkyys kuvaavat rutiinitehtävien 

automatisointia sekä sosiaalisen median datan hyödyntämistä mahdollisuutena. 

Myyntivalmennuksen älykkyys ja myynnin tehokkuus tukevat myyjien kehittymistä ja 

tehostamista optimoiden ajankäytön sekä analysoimalla myyntisuorituksia. Myynnin johdon 
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älykkyys tarjoaa johdolle koottuja analysoituja raportteja myynnin tilasta ja sisämyynnin 

älykkyys keskittyy etä- ja puhelinmyynnin seurantaan ja ohjaamiseen auttamalla myyjää 

parempiin tuloksiin. CRM-älykkyys eli Customer Relationship Management Intelligence 

viittaa asiakkuudenhallinnan järjestelmään ehdottaakseen nykyasiakkaalle parempia 

ratkaisuja. Keskusteluälykkyys viittaa virtuaaliassistentteihin sekä viestitteleviin 

robotteihin, jotka tarjoavat vuoropuhelua ja ratkaisuja asiakkaalle. Liidien ja prospektoinnin 

älykkyys etsivät potentiaalisimmat asiakkaat datan avulla, mikä edistää myyjän työtä. 

(Rainsberger 2022). Taulukko osoittaa tekoälytyökalujen monipuolisuuden prospektoinnista 

asiakkuudenhallintaan asti. 

Myyjät hoitavat usein tavallisen myyntityön, mutta tarkemman datan hakeminen ja sen 

analysointi voi tuottaa vaikeuksia tavalliselle myyjälle, toisin kuin tekoälylle. 

Tekoälytyökalut hoitavat liidien generoinnin usein laadukkaammin ja 

kustannustehokkaammin kuin ihminen. Tekoälyn sovellukset perustuvat usein 

korkealaatuisiin datoihin, jotka kartoittavat valmiiksi potentiaaliset asiakkaat, jotta saadaan 

hyvin personoitu asiakaskokemus (Kedi, Ejimuda, Idemudia & Ijomah 2024). Tämä on 

hyvin tärkeä ominaisuus myyntityössä, jotta saadaan suodatettua oikea asiakaskunta ja 

kartoitettua heidän tarpeensa. Mudunurun, Remalan & Nagarajanin (2024) tutkimuksen 

mukaan tekoälyllä ohjautuvat data-analytiikan työkalut mahdollistavat esimerkiksi 

tarkemman markkinasegmentin hahmottamisen sekä tuottavat tehokkaamman 

myyntistrategian. Data-analytiikan sovelluksia hyödyntävät yritykset saavat näin ollen 

suuren edun verrattuna yrityksiin, jotka etsivät liidejä vain kylmäsoitoilla. 

2.2  Tekoälytyökalujen mittarit ja riskienhallinta 

Tekoälytyökalujen hyötyjä voidaan tarkastella erilaisilla mittareilla. Nämä mittarit arvioivat 

tekoälytyökalujen vaikutusta suhteessa perinteisiin, ihmisen suorittamiin työmenetelmiin. 

Tekoälyn indikaattorien tutkimuksen mukaan ne osoittautuivat tarkemmiksi ja 30 prosenttia 

tehokkaammaksi kuin perinteiset menetelmät (Zeng & Xu 2022). Indikaattorit vertaavat 

tutkimustuloksia normaalin työn ja tekoälyn tuottaman työn välillä. Tekoälytyökalut 
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esimerkiksi keräävät dataa ja analysoivat mittareita yksittäisiltä myyjiltä eri myyntijaksojen 

ajalta, vertaillen tuloksia muihin myyjiin ja myyntitiimeihin (Rainsberger 2022). Järjestelmä 

tunnistaa olennaisia vuorovaikutus- ja toimintamalleja sekä pystyy hälyttämään erilaisista 

riskeistä liittyen myyntiprosessiin. 

Tekoälyteknologia kehittyy jatkuvasti ja innovaatioiden kasvua ja kehityksen suuntaa 

voidaan mitata erilaisilla indikaattoreilla (Tang 2025).  Teoreettinen mittari arvioi, kuinka 

hyvin tekoälymalli on oppinut kyseisen tehtävän, sekä onko mittari oppinut liikaa vai liian 

vähän sen dataan perustuen (Jacquet 2024). Ihminen saa suoraan syyn selville mittarin 

avulla, mikä säästää työaikaa muihin osa-alueisiin. Pelkästään suorituskyvyn mittaaminen 

ei välttämättä riitä, vaan tekoälyn avulla täytyy mitata myös oppimisprosessia (Holmes, 

Bialik & Fadel 2022). Indikaattorien tulisi näin ollen mitata tekoälytyökalujen vaikutusta 

sekä ihmisten oppimista käyttäessä tekoälyä, jotta vältytään riskeiltä. 

Tekoälytyökalut tuovat mukanaan hyötyjen lisäksi myös erilaisia riskejä, jotka tulee 

tunnistaa ja hallita. Riskienhallinnan tavoitteena on varmistaa, että tekoälytyökaluja 

käytetään turvallisesti, eettisesti ja liiketoimintaa edistävällä tavalla. Tekoäly muuttaa 

yritysten riskienhallintaa merkittävästi automatisoimalla datan käsittelyä ja raportointia 

(Zekos 2021). Zekosin (2021) tutkimuksessa painotettiin myös riskiprofilointia ja 

ennakoivien riskien seurantaa, joka muuttaa riskienhallintaa yrityksissä. NIST (2023) eli 

National Institute of Standards and Technology mukaan riskienhallinta on jatkuva prosessi, 

joka vaatii yritykseltä erilaisia toimia kyberturvallisuuden ja tietosuojan suhteen. 

Tekoälytyökaluihin liittyviä riskejä on vaikea hallita, sillä riskejä ei välttämättä voida 

ennustaa etukäteen.  

Käytännössä riskienhallinta edellyttää jatkuvaa valvontaa, kun tekoälytyökalut muuttuvat ja 

kehittyvät ajan saatossa. Yritysten täytyy määritellä selkeät vastuut ja 

suojautumismekanismit, jotta tekoälyn riskienhallinta toimii turvallisesti. Toimiva 

riskienhallinnan keino on yhteistyöhön perustuva tapa, jossa tekoälytyökalut ja asiantuntija 

tekevät yhteistyötä riskien välttämiseksi (Martin, James & Chadee 2025). Tekoäly tehostaa 
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ja laajentaa työtä, mutta asiantuntijan tehtävänä on varmistaa tämän tarkkuus ja 

paikkansapitävyys. Božićin (2023) tutkimuksen mukaan tekoälytyökaluja käytetään myös 

riskienhallinnassa useilla eri tasoilla, kuten riskin tunnistamisessa, arvioinnissa sekä 

kyberturvallisuuden parantamisessa.  
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3  Myyntiprosessi 

Myynnillä tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaan välistä vuorovaikutusta, jonka tavoitteena on 

tuottaa arvoa molemmille osapuolille. Myynti on lähtökohtaisesti asiakkaan tarpeiden 

ymmärtämistä ja ongelmanratkaisua. Myyntiprosessi sisältää useita eri vaiheita 

organisaation sisällä, minkä myötä potentiaalinen asiakas johdatetaan kohti ostopäätöstä ja 

pitkäaikaista asiakassuhdetta. Selkeästi rakennettu prosessi auttaa yritystä toimimaan 

johdonmukaisesti, mittaamaan omaa suoritusta ja edistämään myynnin tehokkuutta. 

Määriteltyjen vaiheiden puuttuessa myynti jää helposti yksittäisten työntekijöiden omien 

toimintatapojen varaan, mikä voi johtaa vaihteleviin asiakaskokemuksiin ja epätasaisiin 

tuloksiin. Myyntiprosessi ei ole ainoastaan potentiaaliseen asiakkaaseen kontaktoimista, 

vaan prosessiin liittyy monia vaiheita ja tekijöitä. Tavoitteena on rakentaa asiakkaalle arvoa, 

tunnistaa hänen tarpeensa sekä muodostaa ratkaisu, joka vastaa näihin tarpeisiin 

mahdollisimman hyvin. (Sinha, Shastri & Lorimer 2024.) 

Tässä luvussa avataan myyntiprosessin rakennetta, vaiheita, johtamista sekä laadun ja 

asiakkuuden hallintaa. Myyntityön täytyy olla tehokasta ja ammattimaista sekä myynnin 

pitää olla johdonmukainen prosessi (Hase & Busch 2017). Myyntiprosessin perustana on 

selkeä rakenne ja vaiheet. Myyntiprosessi ei kuitenkaan ole robottimainen toiminto, vaan 

myyjän vuorovaikutustaidot ovat isossa osassa jokaisen vaiheen aikana, jotta myynti on 

laadukasta ja kestävää. Myynti tapahtuu näin ollen ihmisten välillä, jonka takia täytyy 

rakentaa hyvä asiakassuhde ja luottamus, jotta saadaan optimaalinen lopputulos molemmille 

osapuolille. Wiatr, Borg & Vagn Freytag (2012) korostavat ihmisten välistä vuorovaikutusta 

ja asiakassuhteiden kokonaisuutta. Myyntisuhde muodostuu eri vaiheissa useilla tasoilla, 

jolloin vuorovaikutus- ja ihmissuhdetaidot ovat ratkaisevassa asemassa myynnin 

onnistumiselle. 
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3.1  Myyntiprosessin rakenne ja vaiheet 

Myyntiprosessin rakenne muodostaa perustan koko myyntityölle. Nykyisessä 

kilpailuympäristössä korostuu asiakaskeskeinen myyntiprosessin rakenne, jossa myyntityö 

tapahtuu asiakastyyppien ja tarpeiden mukaan (Hase & Busch 2017). Tämä on todettu 

toimivaksi luomalla pitkäaikaisia asiakassuhteita sekä tuomalla lisäarvollisia palveluita 

asiakkaille. Rakenne ei saa rajoittaa myyjän toimintaa, vaan sen pitää tukea myyntiprosessia. 

Myyntiprosessin rakenne luo myyjälle pohjan, minkä avulla voi tunnistaa asiakkaan 

tilanteen sekä oikeat toimintatavat. Rakenteella on myös viestinnällinen ulottuvuus ja 

myynnin voi tulkita sosiaaliseksi prosessiksi, jossa myyjä ja potentiaalinen asiakas etenevät 

rakenteen mukaisesti (Cheung 2009). Näin ollen rakenne myyntiprosessissa auttaa myyjää 

löytämään helpommin asiakkaan tarpeet ja muodostamaan niitä varten kartoitetun ratkaisun.  

Rakenne toimii ennen kaikkea yhteisenä toimintamallina. Se auttaa myyjiä toimimaan 

johdonmukaisesti, mutta jättää myyntityön myös oman tyylin sekä vuorovaikutustaitojen 

varaan. Selkeä ja dokumentoitu myyntiprosessi mahdollistaa myynnin onnistumisen 

tarkastelun ja kehittämisen, jolloin se ei ole pelkästään kokemuksen tai tuntemuksen varassa. 

Bernard, Boillat, Legner & Andritsos (2016) korostavat, kuinka myynti on siirtynyt 

taitoperusteisesta toiminnasta kohti systemaattisesta ja dataohjautuvaa prosessia, jossa 

myyntiprosessin rakenteella on keskeinen merkitys. Muutoksen myötä myyntiprosessin 

täytyy olla tarpeeksi selkeä ohjatakseen toimintaa, mutta sen täytyy jättää myös myyjälle 

tilaa mukautua asiakkaaseen. Myös Vieiran & Claron (2021) tutkimuksen mukaan 

myyntiprosessin rakenne ei ole vain vaiheittainen malli, vaan markkinointi, myyjien 

taitotaso sekä myyntiä tukevat järjestelmät ovat suuressa osassa asiakashankinnassa. Näin 

ollen myyntiprosessin rakenne on samankaltainen eri yrityksillä, mutta itse myyjillä on iso 

merkitys sen onnistumisen kanssa. 

Myyntiprosessin eri vaiheisiin kuuluu prospektointi, valmistautuminen, ensikohtaaminen, 

esittäminen, vastaväitteiden käsittely, klousaus ja asiakkuudenhallinta (Moncrief & Marshall 

2005). Erilaisissa myyntiprosesseissa voi olla kuitenkin eri vaiheita, kun myyjät, asiakkaat 



 

 

12 

ja myyntitilanteet eroavat toisistaan. Prospektoinnissa tunnistetaan potentiaalisia asiakkaita, 

jotka ovat mahdollisesti kiinnostuneita tuotteesta tai palvelusta. Tämä on myyntiprosessin 

ensimmäinen vaihe ja se on tärkeä, jotta myyntisuhde syntyy ja kohderyhmä on oikea, jolla 

on tarve ja kyky ostaa tuote tai palvelu (Pinkney 2022). Prospektoinnin jälkeen, kun on 

kartoitettu potentiaaliset asiakkaat myyntiputkeen, myyjien täytyy kontaktoida asiakas. 

Myyntitilanteeseen valmistaudutaan perehtymällä ennakkoon asiakkaan tarpeisiin ja 

mahdollisiin ratkaisuihin. Ensikohtaamisessa myyjä on ensimmäistä kertaa 

vuorovaikutuksessa potentiaaliseen asiakkaaseen. Geffroy (2012) korostaa henkilökohtaisen 

vuorovaikutuksen merkitystä, eli millaisen ensivaikutelman potentiaalinen asiakas saa 

myyjästä sekä yrityksestä (Tintelnot 2023, 255). Esittämisvaiheessa myyjä esittää 

asiakkaalle konkreettisen ratkaisun perustuen varsinaiseen ongelmaan, jolloin saadaan 

kartoitettua ongelma ja luomaan asiakkaalle sopiva ratkaisu. Ensivaikutelman ja esittämisen 

jälkeen alkaa varsinainen myynti, johon liittyy vastaväitteiden käsittelyä ja argumentointia, 

jolloin myyjä vastaa parhaansa mukaan asiakkaan huoliin, epäilyksiin ja kysymyksiin. 

Peltosen (2022) tutkimuksen mukaan myyntipuheen sisällöllä ja sen oikealla ajoituksella on 

huomattava vaikutus asiakkaan käyttäytymiseen. Myyntitilanteessa ei riitä pelkästään 

tuotteen esittely, vaan vastaväitteet täytyy käsitellä huolellisesti sekä argumentoida lisäarvoa 

tuottavat palvelut asiakkaalle tämän tarpeiden mukaisesti. (Moncrief & Marshall 2005.)  

Hyvän argumentoinnin ja asiakkaan vakuuttamisen jälkeen siirrytään klousausvaiheeseen, 

jossa kauppa syntyy. Kaupan päättäminen eli klousaaminen on usein myyntiprosessin 

haastavin vaihe. Grönlundin (2018) tutkimuksen mukaan kaupan klousaaminen onnistuu 

erityisesti silloin, kun myyjän ja asiakkaan välille on rakennettu vahva luottamukseen 

perustuva suhde. Asiakkaan täytyy kokea, että myyjä on kartoittanut tuotteen tai palvelun 

juuri hänelle, jolloin kaupanteko on luottamuksellisempaa sekä laadukkaampaa. 

Klousaaminen ei ole vain yksi hetki, vaan sitä varten rakennetaan luottamusta jo 

myyntiprosessin alusta lähtien. Motwani (2023) korostaa tutkimuksessaan, että klousaus 

alkaa jo myyntiprosessin alussa, jolloin luottamus rakentuu vähitellen vuorovaikutuksen ja 

asiakkaan tarpeiden ymmärtämisen kautta. Kun pohjatyö on tehty hyvin, niin kaupanteko 

sujuu helpommin. Klousatun kaupan jälkeen asiakassuhde säilyy asiakkuudenhallintana, 

jolloin nykyasiakasta palvellaan tarpeidensa mukaan tarjoten heille mahdollisesti uusia ja 
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parempia ratkaisuja. Bean (2025) korostaa artikkelissaan selkeän myyntiprosessin 

merkitystä, mikä etenee vaiheittain, ja jossa jokaista vaihetta voi kehittää, jotta kaupat 

syntyvät nopeammin ja laadukkaammin. Mukaillen Beania (2025), myyntisyklin eri vaiheet 

on esitetty alla kuvassa 1. 

 

Kuva 1. Myyntisykli (Bean 2025) 

Myyntisykli kuvassa 1 etenee seitsemän vaiheen kautta liidien etsinnästä asiakassuhteen 

rakentamiseen asti. Prosessi alkaa liidien etsinnällä, jossa etsitään potentiaalisia asiakkaita, 

jotka voivat hyötyä tuotteesta tai palvelusta. Potentiaalisten asiakkaiden löytyessä heihin 

otetaan yhteyttä esimerkiksi puhelimitse. Tässä vaiheessa on tärkeä herättää asiakkaan 
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mielenkiinto tuotetta tai palvelua kohtaan. Yhteydenoton jälkeen kvalifioidaan liidit eli 

arvioidaan parhaimmat liidit, jotka ovat todennäköisimpiä ostajia. Kun liidi on kvalifioitu, 

niin myyjä esittelee ratkaisun asiakkaan näkökulmasta, eli kuinka tuote tai palvelu ratkaisee 

asiakkaan ongelman. Asiakkaalla voi herätä epäilyksiä tai kysymyksiä ratkaisuun liittyen, 

jolloin myyjän täytyy vastata näihin epävarmuustekijöihin perustellusti. Kun vastaväitteet 

on käsitelty, niin myyjä siirtyy päätösvaiheeseen eli klousaa kaupan, jonka jälkeen myyjä 

alkaa rakentamaan pitkäaikaista asiakassuhdetta. (Bean 2025) 

3.2  Myyntiprosessin asiakkuudenhallinta ja johtaminen 

Myynnin laatu ja asiakkuudenhallinta on keskeinen osa myyntiprosessia. Myynti jatkuu 

klousatun kaupan jälkeen asiakkuudenhallintana eli nykyasiakkaiden huolenpitona. 

Moncriefin ja Marshallin (2005) mukaan myyntiprosessi on seitsemän askeleen mallista 

siirtynyt yhä enemmän jatkuvaan asiakassuhteita ylläpitävään prosessiin, jossa tärkeäksi 

nousee asiakkuuden hoito. Semiz (2011) korostaa, kuinka ISO 9000 -järjestelmää käyttävät 

yritykset kouluttavat usein henkilöstön paremmin sekä panostavat yrityksen sisäiseen 

laatuun myyntiprosessissa. ISO 9000 -järjestelmä luokitellaan laadunhallintastandardin 

johtamisjärjestelmäksi, mikä ohjaa organisaatioita suunnittelemaan, johtamaan ja 

toteuttamaan prosesseja asiakkaiden vaatimusten mukaisesti. Järjestelmän hyödyntäminen 

näkyy onnistuneena asiakkuudenhallintana sekä pitkäaikaisilla asiakassuhteilla. Myös 

Vasiliu (2013) painottaa, että asiakkuudenhallinta perustuu koko yrityksen toimintatapaan, 

jossa tavoitteena on olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja rakentaa tätä 

kautta pitkiä asiakassuhteita. Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on näin ollen syventää 

asiakassuhteita ja lisätä asiakkaiden luottamusta, mikä parantaa yrityksen kannattavuutta 

sekä kilpailukykyä.  

Customer Relationship Management (CRM) -järjestelmät tukevat myynnin laatua ja 

asiakkuudenhallintaa parantamalla yhteistyötä, informaation jakamista sekä asiakassuhdetta. 

Rodriguez & Honeycutt (2011) korostavat kirjassaan myös myyntiprosessin tehokkuuden 

kasvavan CRM:n avulla, sillä järjestelmä auttaa myyjiä hallitsemaan sekä seuraamaan 
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asiakassuhteita. Myyjä pysyy ajan tasalla asiakkaan tilanteesta ja myynti on laadukkaampaa, 

sillä nykyasiakkaan uudet tarpeet on mahdollista kartoittaa järjestelmän avulla. (Němeček 

2012) tutkimuksen mukaan CRM-järjestelmät eivät pelkästään auta asiakassuhteiden 

hallinnassa, vaan auttavat yrityksiä myynnin jatkuvuudessa sekä kilpailukyvyn 

ylläpitämisessä etenkin taloudellisesti huonoina aikoina. CRM-järjestelmät toimivat 

strategisena työkaluna ja ne tuottavat erilaisia hyötyjä riippuen yrityksen koosta ja 

toiminnasta yhdistäen teknologian, myyntiprosessin, henkilöstön tavoitteet sekä ylläpitäen 

asiakassuhteita. Juanamastan, Watin, Hendrawatin, Wahyunin, Pramudiantin, Wisnujatin & 

Umanailon (2019) tutkimuksen mukaan myynnin asiakaspalvelu on keskeinen osa 

laadukasta asiakkuudenhallintaa ja CRM-järjestelmien avulla yritys pystyy tarjoamaan 

yksilöllisempää palvelua yhteistyökumppaneille. Laadukkaalla asiakaspalvelulla on 

positiivinen vaikutus yrityksen brändiin ja kilpailuasemaan muihin yrityksiin verrattuna. 

Myyntiprosessin johtaminen tarkoittaa koko myyntitoiminnan suunnittelua, ohjaamista sekä 

jatkuvaa kehittämistä, niin että se tukee yrityksen myynnillisiä tavoitteita. Van Solingenin, 

Sutherlandin & de Waardin (2011) tutkimuksen mukaan myynnin johtaminen edellyttää 

selkeästi määriteltyjä myyntijaksoja, systemaattista suoritusten seurantaa mittareiden avulla 

sekä myyntiprosessin jatkuvaa kehittämistä. Myynnin pitää olla ennustettavaa ja 

tuloksellista, jotta liiketoiminta voi kehittyä. Johtajien täytyy suorittaa työ laadukkaasti, jotta 

myyjien vahvuudet löydetään, päätöksenteko on tehokasta, tulokset nousevat sekä luottamus 

lisääntyy myyjien ja asiakkaiden välillä (Hase & Busch 2017). Myyntiprosessia täytyy 

johtaa systemaattisesti määritellen selkeät vaiheet ja roolit, jonka takia taloudellinen puoli 

mahdollistaa yrityksen kehittämisen sekä laajentamisen (Siue & Dikaya 2015). Laadukas 

myynti varmistetaan myyjien kouluttamisella, jotta myynnistä saadaan haluttuja tuloksia. 

Myynnin johto tulee kouluttaa myyjät hyvin, sillä koulutuksella on suuri vaikutus myyjien 

tekemään tulokseen. Myynnin esihenkilöiden johtamisen tehokkuutta voidaan arvioida sen 

perusteella, miten he ohjaavat myyjiä ja tekevät päätöksiä, jotka tukevat myyjien 

suoriutumista (Russ, McNeilly & Comer 1996). Esihenkilöiden täytyy mukautua myyjiin 

sekä heidän tilanteisiinsa, jotta heistä saadaan kaikki potentiaali irti. Hayatin, Atefin & 

Ahearnen (2018) mukaan myynti ei riipu ainoastaan johtotason henkilöistä, vaan myös 
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myyntitiimistä ja sen henkilöistä, jotka inspiroivat toisiaan ja luovat hyvää henkeä tiimiin. 

Voittajahenkinen tiimi, jossa huippumyyjät näyttävät suuntaa kollegoille, tuottaa parempia 

ja tuloksia ja menestyminen tapahtuu tiiminä (Beach 2015). Hasen & Buschin (2017) 

mukaan johtamisella on kuusi keskeistä periaatetta, jotka ovat edellytyksiä onnistuneelle 

johtamiselle. Nämä keskeiset periaatteet on kuvattu alla kuvassa 2. 

 

Kuva 2. Johtamisen kuusi keskeistä periaatetta (Hase & Busch 2017) 

Kuvassa 2 esitetään johtamisen kuusi keskeistä periaatetta, joiden varaan onnistunut 

myynnin johtaminen rakentuu. Ensimmäinen periaate on tuloksiin keskittyminen: pätevä 
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johtaja keskittyy mitattaviin tuloksiin ja huolehtii, että tavoitteet saavutetaan, myynti kasvaa 

ja liiketoiminta on kannattavaa. Toinen periaate on panos koko kokonaisuuteen, jolloin 

myyntiä johdetaan osana yrityksen strategiaa ja johtaja määrittelee myyntitiimin roolin 

yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa. Kolmas periaate liittyy laadun priorisointiin määrän 

sijasta. Tehokas johtaja keskittyy muutamaan tärkeimpään operatiiviseen tehtävään, joilla 

saadaan aikaan todellisia vaikutuksia ja tuloksia ison määrän sijasta, jolloin myynnin laatu 

voi heikentyä. Neljäs periaate liittyy vahvuuksien hyödyntämiseen, jossa johtaja keskittyy 

myyjien vahvuuksiin jakamalla heille sopivia tehtäviä maksimoiden myynnit. Viides 

periaate liittyy johtajan ja työntekijöiden väliseen luottamukseen. Kun myyntijohtaja 

rakentaa luottamuksellisen ja avoimen yhteistyösuhteen tiimin kanssa, tiimi sitoutuu 

tavoitteisiin paremmin ja vuorovaikutus on sujuvampaa. Tällöin haasteet ja pienet 

vastoinkäymiset käsitellään rakentavammin. Kuudentena periaatteena on myönteinen 

asenne, joka on olennainen osa hyvää johtamista. Kielteinen asenne hidastaa onnistumista, 

kun taas myönteisen asenteen kautta keskitytään todennäköisemmin mahdollisuuksiin, joka 

voi muodostua kilpailueduksi (Hase & Busch 2017).  Näiden periaatteiden näkökulmasta 

myös myynnissä hyödynnettävien tekoälytyökalujen käyttö ja johtaminen on tärkeää 

toteuttaa tavoitteellisesti tukien tiimin vahvuuksia.  
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4  Tekoälytyökalujen hyödyntäminen myyntiprosessissa 

Tässä luvussa tarkastellaan tekoälytyökalujen hyödyntämistä myyntiorganisaatiossa. 

Tekoäly ei varsinaisesti korvaa myyntiprosessia, mutta se voi tukea tietyissä 

myyntiprosessin vaiheissa. Tekoälytyökaluja voidaan käyttää myynnin tehostamisessa, jotta 

myyjät pystyvät priorisoimaan työaikaansa paremmin. Keskeinen asia tekoälytyökalujen 

käytössä myyntiprosessin aikana on kytkeä ne prosessin vaiheisiin, kuten esimerkiksi liidien 

generointiin ja tarjousehdotusten luomiseen tietylle asiakassegmentille. Säästetyn ajan voi 

käyttää vuorovaikuttamiseen sekä luottamuksen kehittämiseen potentiaalisen asiakkaan 

kanssa (Fehrenbach, Herrando & Österle 2025.) Tämän vuoksi tekoälytyökalujen käyttö 

edellyttää tavoitteellista suunnittelua ja kytkemistä myynnin strategiaan. 

Strategia on tärkeä osa myyntityötä ja sitä täytyy noudattaa, jotta myyntiprosessi on 

johdonmukainen. Tekoälytyökalut luovat paljon mahdollisuuksia, kun ne suodattavat 

ostosignaalit sekä priorisoivat potentiaaliset asiakkaat segmentoimalla asiakasryhmät 

(Rainsberger 2022). Tekoälyn käytön opettelu on tärkeää, jotta sen tarjoama potentiaali 

saadaan maksimoitua. Samalla tekoälyyn liittyy kuitenkin erilaisia haasteita ja riskejä, jotka 

täytyy ottaa huomioon. Erityisesti tietoturvataidot ovat tärkeitä yrityksessä, jottei 

tekoälytyökalujen vastuuttomasta käytöstä seuraa taloudellisia tappioita tai mainehaittoja 

(Krause 2023). Yritysten täytyy kehittää toimintatapojaan, joilla riskit pysyvät hallinnassa 

ja tekoälyn hyödyntäminen on turvallista. Kun tekoäly integroidaan myyntiprosessiin 

laadukkaasti ja turvallisesti, se voi aidosti tukea myyntiä ja tuoda merkittäviä hyötyjä. 

4.1  Tekoäly osana strategiaa ja tavoitteita 

Tekoälytyökaluja käytetään myynnin tukena ja sen taustalla on aina strategia sekä tavoitteet. 

Kerzel (2020) esittelee tutkimuksessaan AI-canvasia, joka integroi tekoälytyökalut 

liiketoiminnan prosesseihin, toteuttaen liiketoimintastrategioita tehokkaammin. Tämä toimii 

strategisena viitekehyksenä hahmottaen ja toteuttaen tekoälyyn liittyvää liiketoimintaa 
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onnistuneesti käytännön tasolla. Tekoälyllä on syvällisiä vaikutuksia strategiseen 

suunnitteluun ja dataohjautuvaan päätöksentekoon. Se uudistaa liiketoimintamalleja ja uusia 

innovaatioita. Samalla tekoäly auttaa yrityksiä sopeutumaan muuttuvaan liiketoimintaan, 

tehostaen resurssien käyttöä, jotka tukevat yritysten pitkien aikavälien tavoitteita (Yilmaz & 

Demir 2023).  

Liiketoiminnan strategialla tarkoitetaan yrityksen pitkän aikavälin suuntaa, tavoitteita ja 

valintoja, miten resursseja kohdennetaan (Yilmaz & Demir 2023). Selkeän strategian 

pohjalta yritykset asettavat liiketoiminnalleen tavoitteet, johon kuuluu esimerkiksi myynnin 

tehostaminen tekoälytyökalujen avulla. Ugbajan, Nwabekeen, Owobun & Abieban (2023) 

tutkimuksen mukaan tekoäly mullistaa myyntistrategiat dataohjautuvalla systeemillä, joka 

toimii reaaliaikaisesti huomioiden asiakasryhmän. Bernard & Ampart (2025) korostavat 

tekoälyn käytön merkitystä strategisena kokonaisuutena, joka integroidaan myyntiprosessin 

eri vaiheisiin. Tekoäly ei ole irrallinen työkalu, vaan osa koko myynnillistä suunnittelua, 

jossa tekoälytyökalut hoitavat prospektoinnin, asiakassegmentoinnin sekä asiakassuhteiden 

ylläpidon. Prospektoinnin automatisointi, ostosignaalien tunnistaminen sekä personoitujen 

tarjousten lähettäminen huomattiin strategisesti merkittävimmiksi tekijöiksi (Bernard & 

Ampart 2025; Rainsberger 2022). Nämä tekijät tuovat suuren lisäarvon yrityksen 

myyntiprosessille, kun tekoälytyökaluja hyödynnetään oikein. 

Yrityksestä riippumatta tekoälytyökalujen hyödyntäminen myyntiprosessissa sidotaan 

tavoitteisiin. Fischerin, Seidenstrickerin, Bergerin & Holopaisen (2022) tutkimuksen 

mukaan tavoitteet liittyvät myyntiprosessin tehostamiseen ja siihen, missä vaiheissa 

tekoälytyökalut tuovat eniten lisäarvoa yritykselle. Myös myynnin ennustettavuus sekä 

kustannustehokkuus nousevat pinnalle yritysten tavoitteissa, kun tekoälytyökaluja 

hyödynnetään strategisesti liiketoiminnassa. Myös myyntitiimien suorituskyvyn, 

päätöksenteon ja resurssien kohdentaminen koetaan suureksi osaksi strategista johtamista 

(Filipovic, Klanac & Bilic 2025). Näin myyntitiimit tuottavat enemmän tavoitteellisia 

tuloksia sekä työntekijän potentiaali maksimoidaan, mikä auttaa myyntiprosessin jatkuvassa 

kehittämisessä. Baldwinin (2023) mukaan tekoälytyökalujen merkityksen kasvaessa tekoäly 
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ei tule kuitenkaan korvaamaan myyjää, vaan ihminen, joka käyttää tekoälyä (Beck 2024, 

16). 

Strategisessa näkökulmassa korostuu, että tekoälytyökalujen hyödyntämisen tavoitteet eivät 

rajoitu vain lyhyen aikavälin tuottoon, vaan yritykset pyrkivät muutoksella kehittämään 

kilpailukykyä pitkällä aikavälillä. Fischer et al. (2022) korostavat tekoälyn strategista 

käyttöä tähtäämällä myyntiprosessin kokonaisvaltaiseen tehostamiseen sekä järkevämpään 

resurssien käyttämiseen. Näiden tavoitteiden pohjalta yritykset pystyvät rakentamaan 

dataohjautuvampaa liiketoimintaa, joka perustuu analytiikkaan intuition sijasta. Sharman, 

Tomarin ja Tadimarin (2023) tutkimuksen mukaan yritysten myynnin potentiaali kasvaa 

huomattavasti dataohjautuvuuden myötä luoden strategisen mallin, jossa personoidaan 

asiakaskokemukset. Myös pitkän aikavälin kasvu sekä kilpailuetu kehittyvät 

tekoälytyökalujen myötä, mikä tuo yrityksille uusia mahdollisuuksia. 

4.2  Tekoälyn tuomat mahdollisuudet myynnissä 

Tekoälytyökalut tarjoavat yrityksille monia mahdollisuuksia myyntiprosessissa, mitkä 

tehostavat toimintaa sekä parantavat asiakaskokemusta. Tekoälyn avulla voidaan ennustaa 

myyntejä sekä hallita kysyntää datan avulla (Polo 2024). Parempi ennustetarkkuus parantaa 

myynnin laatua, asiakastyytyväisyyttä sekä myyntimääriä. Myös Xie, Cui, Fan ja Yang 

(2024) korostavat tekoälytyökalujen mahdollisuutta yhdistää useita eri datalähteitä 

myynnissä. Näin voidaan tunnistaa asiakaskäyttäytymisen piirteitä, mikä mahdollistaa 

tarkemman segmentoinnin sekä potentiaalisten asiakkaiden löytämisen. Tämä säästää 

myyjien aikaa ja parantaa huomattavasti asiakaskokemusta helpottaen useamman osapuolen 

työtä. Ranen, Parameshan, Choudharyn ja Ranen (2024) tutkimuksen mukaan tekoäly antaa 

suurimman lisäarvon juuri asiakkaan personoinnin myötä, kun tekoälytyökalut voivat 

seurata selaushistoriaa, ja potentiaalisille asiakkaille voidaan tarjota heille räätälöityjä 

palveluja. 
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Tekoäly mahdollistaa myynnissä asiakaspalvelun laajan automatisoinnin. Rane et al. (2024) 

korostavat chatbottien ja virtuaaliassistenttien merkitystä myynnissä, sillä ne tarjoavat 

välitöntä asiakaspalvelua ja vähentävät myyjien kuormaa. Myös John (2025) korostaa 

tutkimuksessaan chatbottien olevan keskeinen osa myynnin automaatiota, sillä ne hoitavat 

rutiinikyselyt, ohjaavat potentiaalista asiakasta ostoprosessissa sekä tarjoavat reaaliaikaista 

tukea, mikä parantaa asiakastyytyväisyyttä. Tämä jättää myyjille enemmän aikaa 

vaativampiin myyntitehtäviin. Ugbajan et al. (2023) tutkimuksen mukaan chatbotit eivät 

pelkästään automatisoi asiakaspalvelua, vaan koko asiakkuudenhallintaa parantaen CRM-

järjestelmien suorituskykyä tarjoamalla personoituja tarjouksia sekä luoden reaaliaikaista 

asiakasdataa myyjien avuksi (Rainsberger 2022). Tämä nopeuttaa myyntisykliä vähentäen 

manuaalista työtä, mikä johtaa myyjien parempiin tuloksiin, sekä muuttaa nykyajan 

myyntityötä. Mukaillen Rainsbergeria (2022), alla oleva taulukko 2 kuvaa neljää eri 

ulottuvuutta, joissa tekoäly mullistaa myyntityötä. 

Taulukko 2. Neljä ulottuvuutta, joissa tekoäly mullistaa myyntiä (Rainsberger 2022)

 

Rainsbergerin (2022) taulukko kuvastaa neljää ulottuvuutta, joissa tekoäly mullistaa myyntiä 

tehokkuuden, vaikuttavuuden, osaamisen ja johtamisen osalta. Tehokkuuden ja 

suorituskyvyn osalta tekoäly hoitaa hallinnollisia- ja rutiinitehtäviä, kuten tietojen 

päivittämistä, raportointia ja liidien luokittelua, jolloin myyjillä jää enemmän aikaa 
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varsinaiseen myyntityöhön. Vaikuttavuuden ja onnistumisen näkökulmasta tekoäly ei 

pelkästään nopeuta myyntityötä, vaan auttaa löytämään uusia liiketoimintamahdollisuuksia 

ja parantamaan asiakaskohtaamisen laatua kohdentamisen myötä. Osaamisen ja 

kompetenssin näkökulmasta tekoäly auttaa myyntiosaamisen säilyttämisessä, jakamisessa 

sekä kehittämisessä, kun se kokoaa yksittäisten myyjien kokemuksen yrityksen tiedoksi ja 

tukee uusien myyjien nopeampaa oppimista. Johtamisen ja strategian näkökulmasta tekoäly 

toimii myynnin johdolle päätöksenteon tukena, sillä se kokoaa ja analysoi laajaa myynti- ja 

asiakasdataa, ennustaa trendejä sekä tunnistaa kehityskohteita. (Rainsberger 2022.) Näin 

johto voi perustaa päätöksiään dataan pohjautuen. 

4.3  Tekoälyn tuomat riskit ja haasteet myynnissä 

Tekoälytyökalujen käyttö tuo hyötyjen lisäksi myös useita riskejä ja haasteita yrityksille. 

Borovickin (2024) mukaan suurimpana riskinä voidaan pitää liiallista luottamista tekoälyn 

tekemiin päätöksiin sekä automatisoituihin prosesseihin ilman syvempää taustatyötä. Myös 

General Data Protection Regulation (GDPR) eli henkilöiden tietosuoja voi olla vaarassa, 

mikäli tekoälytyökalun taustoja ei selvitetä huolellisesti. Myös Prosper (2018) korostaa 

riskien mahdollisuutta, kun tekoälytyökalut käsittelevät paljon arkaluontoista asiakasdataa, 

kuten henkilötietoja, maksutietoja sekä liikesalaisuuksia. Tämä tekee tekoälyjärjestelmistä 

houkuttelevan paikan tietomurroille ja kyberhyökkäyksille. Tietomurtoriskit vaikuttavat 

suoraan myyntiin maine- ja brändihaittojen myötä, jolloin luottamus yritykseen heikkenee. 

Cheatham, Javanmardian ja Samandari (2019) kuvaavat tekoälytyökaluja myyntiprosessissa 

kaksipuolisena ilmiönä tämän hyötyjen sekä haittojen takia. Vaikka tekoäly voi tuoda suuren 

lisäarvon yritykselle, niin se tuo mukanaan yksityisyydensuojan riskejä ja ne voivat syrjiä 

tiettyjä asiakasryhmiä sekä toimia epäeettisesti (Sharma et al. 2023). Yrityksen täytyy valvoa 

tekoälytyökalujen toimintatapoja sekä tarvittaessa korjata niiden ratkaisuja, mikä voi 

aiheuttaa haasteita. Mukaillen Sharma et al. (2023), alla olevaan taulukkoon 3 on koottu 

tekoälyyn liittyviä eettisiä kysymyksiä. 
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Taulukko 3. Tekoälyn eettiset kysymykset (Sharma et al. 2023)

 

Sharma et al. (2023) kokoaa kahdeksan eettistä kysymystä tekoälystä, jotka liittyvät tekoälyn 

hyödyntämiseen myös myynnissä. Puolueellisuus liittyy siihen, mitä tekoäly oppii datasta. 

Jos data sisältää ennakkoluuloja, se voi syrjiä joitain asiakasryhmiä. Tekoälyn käyttöön 

liittyy siis vastuu, ja kuka lopulta sen tuloksista on vastuussa. Tekoälytyökalujen täytyy olla 

myös turvallisia, jotta arkaluontoiset asiakasdatat eivät joudu väärinkäytön kohteeksi. 

Ihmisten välinen vuorovaikutus voi vähentyä myyntityössä, mikäli potentiaaliset asiakkaat 

juttelevat vain chatbottien kanssa. Työllisyyteen liittyen on herännyt kysymys siitä, viekö 

tekoälyn virtuaaliassistentit ihmisten työpaikat myynnistä. Varallisuuserot voivat kasvaa 

tekoälyn myötä, mikäli ihmisiä joutuu työttömiksi ja tekoälysovellusten omistajat keräävät 

niistä voitot. Menestyneet omistajat voivat tällöin käyttää valtaa ja kontrollia 

tekoälytyökaluilla myynnissä sekä asettaa omat säännöt ja rajat toimialalla. Viimeisenä 

eettisenä kysymyksenä herää robottien oikeudet, ja kuinka pitkälle kehittyneitä 

tekoälyjärjestelmiä tulisi kohdella ja mitä eettisiä vaikutuksia ja haasteita se tuo tekoälyn 

käyttöön myynnissä käytännön tasolla. (Sharma et al. 2023.) 
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Mikäli yritykset haluavat hyödyntää tekoälytyökaluja myyntiprosessissa, niiden täytyy 

varautua erilaisiin haasteisiin. Fehrenbachin et al. (2025) mukaan tekoälytyökaluja käytetään 

pääasiassa myynnin ennustamisessa ja luokittelussa, mutta se tuo haasteita tekoälyn 

luotettavuuden varmistamisessa sekä työntekijöiden kouluttamisen kanssa. Erityisesti datan 

hallinnassa ja tietotekniikan kanssa voi ilmetä puutteita työntekijän osaamisessa, mikä voi 

johtaa epävarmuuteen myynnistä sekä erilaisiin riskeihin, kuten heikkolaatuiseen myyntiin. 

Myös Polon (2024) tutkimuksen mukaan tekoälyn hyödyntämistä myyntiprosessissa 

rajoittavat prosessien heikkoudet sekä yrityksen valmius tekoälytyökalujen tuomaan 

muutokseen. Prosessien data voi olla vanhentunutta tai puutteellista, jolloin tekoälymallit 

tuottavat virheellisiä tuloksia esimerkiksi myyntiennusteista. Polo (2024) korostaa tämän 

takia järjestelmien integroimisen ja henkilöstön kouluttamisen tärkeyttä, jotta tekoälymallit 

eivät jää vain irralliseksi työkaluksi. Näin ollen puutteellinen asiakasdata ja heikko 

teknologia rajoittavat myös CRM-järjestelmiä, mikä voi johtaa virheelliseen 

asiakassegmentointiin sekä menetettyihin potentiaalisiin asiakkaisiin (Abubakar, Yusuf & 

Yusuf 2025). Riskejä sekä haasteita on monenlaisia, ja yritysten tulee arvioida ja ehkäistä 

nämä ennen tekoälytyökalujen käyttöönottamista.  
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5  Johtopäätökset 

Tämän kandidaatintyön tavoitteena oli tarkastella, miten tekoälytyökaluja voidaan käyttää 

myynnin tukena parantaen myyntiprosessin tehokkuutta, laatua sekä asiakastyytyväisyyttä. 

Lisäksi selvitettiin, missä myyntiprosessin vaiheissa tekoälytyökalut tuovat eniten lisäarvoa 

ja minkälaisia riskejä sekä haasteita niihin liittyy. Tutkimus toteutettiin 

kirjallisuuskatsauksena hyödyntäen akateemisia lähteitä, kuten luotettavia artikkeleita, 

kirjoja ja verkkolähteitä. 

Tutkielman päätutkimuskysymyksessä tarkasteltiin, miten tekoälytyökalut parantavat 

yritysten myyntiprosessin tehokkuutta ja laatua. Osatutkimuskysymyksissä selvitettiin, 

missä myyntiprosessin vaiheissa tekoäly tuo eniten lisäarvoa sekä mitkä ovat tekoälyn 

tuomat haasteet ja riskit. Kirjallisuuden perusteella tekoälytyökalut voivat tehostaa 

myyntiprosessia automatisoimalla paljon aikaa vievät manuaaliset prosessit sekä tukea 

päätöksentekoa perustuen tekoälyn tuottamaan dataan. Tekoäly suoriutuu tutkimuksen 

mukaan parhaiten liidien generoinnissa, asiakassegmentoinnissa, myynnin ennustamisessa 

sekä asiakkuudenhallinnassa. Kyseisissä vaiheissa tekoälytyökalut tuovat eniten lisäarvoa 

yritykselle, sillä se säästää myyjien aikaa, jolloin he voivat keskittyä enemmän 

vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa ja rakentamaan vahvempia asiakassuhteita. Tällä on 

suora vaikutus asiakastyytyväisyyteen. 

Tekoälytyökalujen käyttö voi aiheuttaa myös riskejä ja haasteita yritykselle. Tutkimuksen 

mukaan keskeisimpiä riskejä ovat tietoturva, datan luotettavuus sekä henkilöstön osaaminen 

tekoälytyökalujen parissa. Tekoälyjärjestelmät sisältävät usein arkaluontoista dataa, jolloin 

tietomurrot ja väärinkäytökset voivat aiheuttaa yritykselle vakavia haittoja. Myös datan 

luotettavuus täytyy tutkia ennen sen käyttöä, jotta myynti ei ole heikkolaatuista vanhan tai 

puutteellisen datan takia. Henkilöstön osaaminen korostuu tämän takia isoksi osaksi, jotta 

virheet huomataan ja tekoälytyökaluja käytetään vain myynnin tukena. Tekoälytyökalujen 

toimintaperiaatteet täytyy osata, jotta niitä voidaan hyödyntää eettisesti sekä vastuullisesti 



 

 

26 

ilman suurempia riskejä. Näin ollen tekoälyn pitäisi olla osa yrityksen strategiaa, jota 

käytetään systemaattisesti tietyissä vaiheissa, eikä vain satunnaisesti. Alla olevaan 

taulukkoon 4 on koottu keskeisimmät löydökset työn päätutkimuskysymykseen sekä 

osatutkimuskysymyksiin. 

Taulukko 4. Keskeisimmät löydökset tutkielman tutkimuskysymyksiin. 

Tutkimuskysymys Keskeisimmät löydökset 

Miten tekoälytyökalut parantavat 

yritysten myyntiprosessin  

tehokkuutta ja laatua? 

Tekoäly parantaa myyntiprosessin tehokkuutta 

automatisoimalla rutiinitehtäviä ja tukemalla 

dataohjautuvaa päätöksentekoa. Samalla myynnin 

laatu vahvistuu kohdentamisen ja personoinnin 

ansiosta sekä virheiden määrä vähenee. 

Missä myyntiprosessin vaiheissa 

tekoäly tuo eniten lisäarvoa? 

Lisäarvo korostuu prospektoinnissa sekä liidien 

generoinnissa. Lisäksi segmentointi, myynnin 

ennustaminen ja asiakkuudenhallinta hyötyvät 

dataohjautuvasta analytiikasta ja automaatiosta. 

Mitkä ovat tekoälyn tuomia  

haasteita ja riskejä? 

Keskeiset riskit liittyvät tietoturvaan sekä datan 

laatuun. Haasteita aiheuttavat osaamisvaatimukset, 

tekoälytyökalujen integrointi myyntiprosessiin sekä 

eettisten käytäntöjen varmistaminen. 

Näin ollen tekoälytyökalut parantavat myyntiprosessin tehokkuutta automatisoimalla 

rutiinitehtäviä ja tukemalla dataohjautuvaa päätöksentekoa, mikä heijastuu myynnin laatuun 

ja asiakastyytyväisyyteen. Suurin lisäarvo syntyy erityisesti prospektoinnissa, liidien 

generoinnissa, asiakassegmentoinnissa, myynnin ennustamisessa ja asiakkuudenhallinnassa. 

Keskeisimmät riskit ja haasteet liittyvät tietoturvaan, datan luotettavuuteen, henkilöstön 

osaamiseen sekä tekoälyn eettiseen käyttämiseen. Kirjallisuuden perusteella tekoäly ei 

korvaa ihmisen tekemää myyntityötä, vaan se toimii myyjän tukena myyntiprosessin 

vaiheissa, joissa dataa voidaan hyödyntää tehokkaimmin. 
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Tutkielman yleisenä johtopäätöksenä voidaan todeta, että tekoälytyökaluja tarvitaan 

myyntityön tehostamisessa, mutta ne eivät korvaa koko myyntiprosessia. Koska tutkielma 

toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, tutkielma ei sisällä tarkkoja laskelmia yritysten voitoista 

tai tappioista, kun tekoälytyökaluja hyödynnetään myyntiprosessissa. Näin ollen 

hyödynnetty kirjallisuus ei avaa tekoälyn käytön numeerisia vaikutuksia yrityksen myyntiin, 

ja digitalisaation takia joidenkin lähteiden tiedot voivat olla vanhentuneita. Tutkielma ei 

rajoitu myöskään tiettyyn tekoälyn algoritmiin, vaan keskittyy yleisesti tekoälytyökalujen 

hyödyntämiseen myynnin tukena. 

Jatkotutkimuksessa olisi hyödyllistä tarkastella empiirisesti tekoälytyökalujen käytön 

vaikutuksia esimerkiksi yksittäisen yrityksen myynnissä. Kiinnostavaa olisi seurata 

yrityksen myyntituloksia sekä asiakastyytyväisyyttä ennen ja jälkeen tekoälytyökalujen 

käyttöönottoa. Lisäksi jatkotutkimuksissa voitaisiin haastatella myyjiä tekoälytyökaluihin 

liittyen, ja erityisesti miten ne muuttavat työnkuvaa ja kokevatko myyjät tekoälyn 

hyödylliseksi myynnin tukena. Tutkimalla aihetta lisää eri näkökulmista, saataisiin tietää, 

miten tekoälytyökalut voidaan integroida myyntiprosessiin maksimoiden tulokset.  
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