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Tdssda  tutkielmassa  kaisitellddn  tekodlyd ja sen  hyodyntamista
yritysmarkkinoinnin ndkokulmasta. Tekodly on kehittynyt nopeasti viimeisten
vuosikymmenten aikana ja sen vaikutukset yrityksiin, talouteen seka
yhteiskuntaan ovat kasvaneet yhd suuremmiksi. Yritykset ovat omaksuneet
tekodlyteknologioita osaksi markkinointivélineitinsd, minkd seurauksena
kokemus yritysten, asiakkaiden sekd sidosryhmien vililld on muuttunut. Tadssd
tutkielmassa perehdytdan mahdollisuuksiin, joita tekodly ja sen soveltaminen
tarjoavat yritysmarkkinointiin. Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena.
Tiedonkeruussa hyodynnetédan tutkimusartikkeleita sekd tutkimuskirjallisuutta.
Tutkielma pyrkii vastaamaan kahteen pé&dtutkimuskysymykseen, jotka
ovat: “Milla  tavoilla  yritykset  voivat  hyodyntaa tekodlya
yritysmarkkinoinnissa?” ja “Mitd hyotyjd ja mahdollisuuksia tekodlyn kaytto
tuo yritysmarkkinointiin?”. Tutkielmassa maédritellddn termit tekodly seka
yritysmarkkinointi, mink4 jdlkeen vastataan tutkielman tutkimuskysymyksiin.

Tutkielman keskeinen tulos on, ettd tekodlyad voidaan hyodyntdd laaja-alaisesti
yritysmarkkinoinnissa. Tutkielmassa todetaan, ettd tekodlyd pystytddan
hyodyntaméaan erittdin laaja-alaisesti yritysten toteuttaman
yritysmarkkinoinnin eri osa-alueilla ja prosesseissa. Tutkielmassa keskitytdan
viiteen yleisesti yritysmarkkinoinnissa hyodynnettyyn tekodlyteknologiaan:
pdatoksen tukijarjestelmat, koneoppiminen, alykkaat agentit,
suosittelujdrjestelmdt ja asiantuntijajdrjestelmdt. Oikein kaytettyind nédiden
tekodlyteknologioiden yrityksille tarjoamat keskeisimmdt hyodyt ovat
asiakastyytyvdisyyden lisdédminen sekd tehokkuuden ja tuoton kasvattaminen.

Asiasanat: yritysmarkkinointi, markkinointi, tekodly, koneoppiminen
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This thesis discusses the ways to utilize artificial intelligence in business-to-
business marketing. Artificial intelligence has experienced rapid development
in recent decades and its effects on companies, the economy and society have
grown significantly. Companies have adopted artificial intelligence
technologies as a part of their marketing tools, as the consequence of which the
experience between companies, customers and stakeholders has changed. This
thesis explores the opportunities that artificial intelligence and its application
offer to business-to-business marketing. The research is carried out as a
literature review. Research articles and research literature are utilized in data
collection. The thesis seeks to answer two main research questions, which are:
“In what ways can companies utilize artificial intelligence in business-to-
business marketing?” and “What are the benefits and opportunities of using
artificial intelligence for business-to-business marketing?”. The thesis defines
the terms artificial intelligence and business-to-business marketing after which
the research questions of the thesis are answered. The main result of the
research is that artificial intelligence can be utilized extensively in business-to-
business marketing. The thesis focuses on five artificial intelligence technologies
commonly used in business-to-business marketing, which are: decision support
systems, machine learning, intelligent agents, recommender systems, and
expert systems. The key benefits these Als provide to businesses are increased
customer satisfaction and increased efficiency and revenue.

Keywords: business-to-business marketing, marketing, artificial intelligence,
machine learning
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1 JOHDANTO

Tekodlyn lukuisille aloille tuomia muutoksia on kuvailtu merkittiavésti jopa
neljannen teollisen vallankumouksen ensimerkkeind (Schwab, 2017). Tekodlya
on tutkittu sen nykyisessda muodossa Turingin (2009) 1950-luvulla kehittamas-
td "Turingin testistd” nykypdivand tutkittaviin syvaoppimisalgoritmeihin asti.
Tekodlyn kehitys on ollutkin huomattavan nopeaa viimeisen 70 vuoden aikana.
Nykypdivand tekodlyjd on alettu hyodyntdimdan yhd enemmaén kaytannon on-
gelmien ratkaisemiseen eri aloilla, silld ne tarjoavat vaihtoehtoisia, tehokkaam-
pia ldhestymistapoja tavanomaisille tekniikoille (Mellit & Kalogirou, 2008). Eri-
laisia tekodlyteknologioita voikin nykypdivand kohdata hyvin arkipdivaisissa
yhteyksissd, kuten esimerkiksi matkapuhelimien kasvojentunnistuksessa, vir-
tuaalisissa avustajissa, kuten Applen Sirissd ja Googlen Assistantissa, Googlen
verkkohaussa ja verkkokauppojen tuotesuosituksissa.

Tekodlyn nopea kehitys sekd muuttuvat liiketoiminta- ja markkinointiym-
péristdt ovat saaneet aikaan tilanteen, jossa markkinointipdallikéiden on toimit-
tava kilpailukykyisemmin paremman padatoksenteon kautta. Téstd johtuen yri-
tysten tulee omaksua tekodlyteknologioita toimintansa tueksi. (Noori & Salimi,
2005.) Viime vuosikymmenien aikana yritykset ovatkin ottaneet erilaisia teko-
dlyteknologioita osaksi markkinointivilineiden tyckalupakkejaan. Tekoadlyn
tuomat muutokset vaikuttavat myo6s yritysmarkkinointiin, tapoihin toteuttaa
yritysmarkkinointia ja yritysten véliseen kilpailuun markkinointiympéristdssa.
Tekodlyn hyodyntdmisestd markkinoinnissa on vuosien saatossa toteutettu lu-
kuisia tutkimuksia. Nama tutkimukset painottuvat kuitenkin enemmén teko-
dlyn soveltamiseen kuluttajamarkkinoinnin ndkokulmasta. Taméan kandidaatin-
tutkielman tavoitteena on tutkia tekodlyn mahdollisuuksia yritysmarkkinoinnin
ndkokulmasta. Tutkielmassa perehdytddn mahdollisiin tapoihin soveltaa teko-
dlya yritysmarkkinoinnissa sekd tekodlyn hyotyihin yritysmarkkinoinnin nako-
kulmasta. Tutkielman tarkoituksena on luoda kattava kokonaiskuva tekodlyn
kayttomahdollisuuksista yritysten yritysmarkkinoinnissa. Tutkielman tutki-
mustulokset kohdistetaan yritysmarkkinointia harjoittaville yrityksille, jotka
eivat vield hyodynnd tekodlyddn toiminnassaan. Tutkielman kaksi keskeistd
tutkimuskysymysta ovat:
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e Milld tavoilla yritykset voivat hyodyntdd tekodlya yritysmarkki-
noinnissa?

e Mitd hyotyjd ja mahdollisuuksia tekodlyn kdyttaminen tuo yritys-
markkinointiin?

Tutkielmassa kaisitellddn tekodlyd ja sen hyotyjd yritysmarkkinoinnin na-
kokulmasta. Tutkimusalue keskittyy ainoastaan yritysmarkkinoinnin nakokul-
maan. Tutkimusalueeseen on tehty my6s muita rajauksia. Tutkielmassa késitel-
ladn tekodlyd erityisesti sen yritysmarkkinoinnille tuomien hy6tyjen nakokul-
masta ja tdimdn vuoksi tutkielman tutkimusalueesta on rajattu pois tekodlyn
soveltamisen potentiaalisten haasteiden ja esteiden tarkempi késittely. Tutkiel-
massa ei siis késitelld tekodlyad esimerkiksi tietoturvallisuuden, riskienhallinnan
ja etiikan ndakokulmista.

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Tutkielman tutkimusai-
neisto koostuu kirjallisuudesta ja aikakauslehdissd sekd tieteellisissd julkaisuis-
sa julkaistuista tutkimusartikkeleista. Tutkimustiedon kerdamiseen kaytettiin
Google Scholar-palvelua, Scopus-palvelua, IEEE-kirjastoa ja JYKDOK-kirjastoa.
Lahdekirjallisuuden hakusanoina on kéytetty seuraavia sanoja sekd niiden
yhdistelmid: artificial intelligence, tekoily, machine learning, deep learning, artificial
general intelligence, artificial narrow intelligence, decision support system, expert sys-
tem, business marketing, business-to-business marketing ja B2B-marketing. Tutkiel-
massa viitataan 59 ldhteeseen. Kaytettyjen ldhteiden taso on pyritty pitdamé&an
korkeana, minkd vuoksi jokaisen kdytetyn ldhteen laatu on varmistettu julkai-
sufoorumi.fi-verkkosivua hyodyntden. Kaikki tutkielmassa hyddynnetyt ldhteet
on julkaistu vdhintddn julkaisufoorumi.fi:n tason 1 julkaisuissa. Lahteend kayte-
tyn kirjallisuuden Kkirjoittajien asiantuntijuus on mydos pyritty varmistamaan.
Tutkielmassa kaytettyjen ldhteiden soveltuvuus ja relevanttius tutkimuksen
aiheeseen on pyritty tarkistamaan, etenkin markkinointia kasittelevista lahteistd,
perehtymadlld 1dhteiden abstrakteihin ja tiivistelmiin. Soveltuvuuden ja relevant-
tiuden varmistaminen korostuu markkinointia koskevien ldhteiden etsimisessa
ja valitsemisessa tutkielman tietoteknisen painottuvuuden vuoksi.

Tutkielma koostuu viidestd luvusta, joista kolme on siséltolukuja. Ensim-
madinen luku on johdanto, jossa esitellddn tutkielman aihe, tutkimusndkokulma,
tutkimuskysymykset sekd tutkimuksen toteutustapa. Sen lisdksi johdannossa
esitellddn tutkielman rakenne. Toisessa luvussa pyritddn antamaan lukijalle
yleiskasitys tekodlystd madrittelemdlld tekodly kisitteend sekd esittelemailld sen
ominaisuuksia ja alakésitteitd. Kasiteltdavia kasitteitd ovat tekodlyn tietoisuuden
tasot eli heikko tekodly ja vahva tekodly, koneoppiminen, neuroverkot seké sy-
vdoppiminen. Kolmannessa luvussa késitellddn yritysmarkkinointia, sen mééri-
telmdd ja ominaisuuksia, eroa kuluttajamarkkinointiin seké sen osa-alueita ja
prosesseja, joista vaikeaselkoiset kasitteet méaaritelladan tarkemmin. Neljannessa
luvussa tutkitaan mahdollisia tapoja tekodlyn hyodyntdmiseen yritysmarkki-
noinnissa. Neljds luku koostuu seitsemasta alaluvusta, joista viidessa kasitel-
laan viittd yritysmarkkinoinnissa yleisesti hyodynnettya tekodlyteknologiaa ja
tapoja soveltaa nditd tekodlyteknologioita yritysmarkkinoinnin eri osa-alueisiin.
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Kuudennessa alaluvussa visualisoidaan luvun havainnot taulukolla ja tuodaan
yhteen luvun johtopédatoksid. Sisdltolukuja seuraa yhteenveto ja johtopaatokset-
luku, jossa kootaan yhteen tutkielman keskeisin sisdlto. Yhteenvedossa esite-
tadan tutkimustulokset vastaamalla tutkimuskysymyksiin sekd esitetddn aiheita
jatkotutkimukselle. Tutkielman lopussa on ldhdeluettelo, josta 16ytyy listattuna
tutkielmassa kaytetty ldhdekirjallisuus.



2 TEKOALY

Tekodlyyn viitataan yritysmarkkinoinnin yhteydessd eri késitteilld ja
konsepteilla, joka saattaa johtaa vadrinkasityksiin ja sekaannuksiin siitd, mita
tekodly kykenee ja ei kykene tekemddn. Ensimmdinen askel tekodlyn
hyodyntamiseen yritysmarkkinoinnissa on ymmartdd, mitd tekodly on ja mita
sithen liittyvét kasitteet tarkoittavat. (Paschen, Kietzmann & Kietzmann, 2019).
Tassd luvussa késitellddn tekodlya kasitteend, sen piirteitd, ominaisuuksia seka
sille ldheisid kasitteitd. Ensimmadisessd alaluvussa madritellddn tekodlyn kasite
ja tekodlyn tietoisuuden muodot, toisessa alaluvussa késitellddn koneoppimista
ja kolmannessa alaluvussa kisitellddn koneoppimiseen liittyvadd syvdoppimista.

2.1 Tekodlyn méadritelma

Tekodlyn (engl. Artificial Intelligence) késitettd kdytettiin ensimmadisen kerran
vuonna 1956 Darthmouth collegessa jdrjestetyssd konferenssissa tietojenkésitte-
lytietelijd John McCarthyn toimesta (McCorduck, Minsky, Selfridge & Simon,
1977). Tétd tapahtumaa pidetddn yleisesti modernin tekodlyn syntynd. Tekoalyéa
on ajan mittaan tutkittu lukuisien eri tieteenalojen ndkokulmista. Yhteiskunta-
tieteilijit ovat tutkineet tekodlyd eettisestd ja oikeudellisesta ndkokulmasta
(Cath, 2018) kun taas tietoteknikot tutkivat pitkélle kehittynyttd tekodlyd nyky-
dan koneoppimiseen liittyvien syvdoppimisalgoritmien kehittdmiseksi (LeCun,
Bengio & Hinton, 2015). Tekodlyé tutkitaan myos liikkeenjohdon asiantuntijoi-
den ja tutkijoiden toimesta. Liikkeenjohdon ndkokulma tutkii tekodlyn vaiku-
tuksia asiakkaisiin, yrityksiin ja sidosryhmiin yhd enemmén automatisoidussa
ja yhdistyneessa yritysmaailmassa (Huang & Rust, 2018). Tédssd tutkielmassa
keskitytddn liiketoiminnalliseen ndkokulmaan. Tekodlyn vaikutukset yrityksiin,
talouteen ja yhteiskuntaan kasvavat entistd suuremmiksi tekodlyn muuttaessa
kokemuksia ja suhteita yritysten, kansalaisten ja sidosryhmien vélilld (Loureiro,
Guerreiro & Tussyadiah, 2021).
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Ennen tekodlyn maédrittelemistd tulee madritelld, mitd dlykkyys tarkoittaa
ihmisen kontekstissa. Alykkyydelle kuitenkin 16ytyy lukuisia toisistaan poik-
keavia madritelmid. Legg ja Hutter (2007) kokosivat yhteen monien eri alojen
edustajien esittdmid madritelmiad dlykkyydelle. Méadritelmistd 16ytyvien keskeis-
ten piirteiden mukaan dlykkyys voidaan tiivistdd yksinkertaisesti kyvyksi oppia,
késitelld uusia tilanteita ja hyodyntdd opittua tietoa ympaériston manipuloimi-
seen.

Tekodly taas maadritellddn yleisen maaritelman mukaan laitteeksi tai tieto-
koneohjelmaksi, joka kykenee suorittamaan toimintoja, jotka nahtdisiin dlyk-
kdind ihmisen suorittamana (Kaplan, 2016). Tekodlyn maaritelma ei kuitenkaan
ole tdysin yksiselitteinen ja sen yksilollisistd tulkinnoista 16ytyy eroavaisuuksia.
Tekodlyn maédrittelemisestd ongelmallista tekee juuri dlykkyyden konseptin
maddrittelemisen ja dlykkyyden mittaamisen haastavuus. Ben Coppin (2004) ku-
vaa tekodlyéd tutkimuksena laitteista, jotka toimivat tavalla, joka vaikuttaa tark-
kailijan mielestad dlykkédltd. Coppinin tulkinta tekodlystd muistuttaa Kaplanin
mainitsemaa yleistd maaritelmad korostaen kuitenkin samalla dlykkyyden maa-
ritelmén subjektiivisuutta. Tdssd tutkielmassa tekodly pohjautuu Kaplanin esit-
tamaan yleiseen méadritelmadn ja Coppinin tulkintaan tekoélysta.

Tekodlyt jaetaan kahteen alaluokkaan niiden tietoisuuden tasojen mukaan:
vahvaan tekoédlyyn ja heikkoon eli kapeaan tekodlyyn. Nditd tarkastellaan seu-
raavissa kappaleissa tarkemmin.

Heikko eli kapea tekodly (engl. Artificial Narrow Intelligence eli ANI) tar-
koittaa tekodlyd, joka on optimoitu ratkaisemaan ainoastaan sille madritettya
tehtavad. Nama tekodlyt eivat siis kykene dynaamisesti sopeutumaan uusiin
tilanteisiin. Kdytannon esimerkki heikosta tekodlystd on tekodly, joka tunnistaa
kuvista syopdkasvaimia konendon avulla. Heikkoa tekodlyd hyodynnetddn pal-
jon myds liiketoiminnassa. Heikko tekodly soveltuu hyvin juuri liiketoimintaan,
silld sitd hyodyntamalld kyetddn ratkaisemaan kehitysprojektien ongelmia yksi
selked ongelma kerrallaan. Kaikki tdhdn mennessa kehitetyt tekoédlyt ovat tois-
taiseksi heikkoja tekodlyjd. (Merilehto, 2018.)

Vahva tekodly (engl. Artificial General Intelligence eli AGI) tarkoittaa teko-
dlyd, joka kykenee ratkomaan laajan skaalan erilaisia ongelmia, kuten esimer-
kiksi ajamaan autoa, osaamaan kielid ja laittamaan ruokaa (Merilehto, 2018).
Artificial General Intelligence Research Institute (AGIRI) listaa vahvan tekodlyn
omaamina piirteind ihmisen tasoisen tai jopa yli-inhimillisen (engl. superhuman)
dlykkyyden, kyvyn yleistdd tietonsa eri aloille, kyvyn heijastaa itseddn ja kyvyn
luoda perustavanlaatuisia innovaatioita ja oivalluksia (Franklin, 2007). Vahvaa
tekodlyd ei pystytd vield kehittamé&an (Merilehto, 2018).

Tekodlysovellukset eivit ole yksittdisid teknologioita, vaan useiden ana-
lyyttisten tyokalujen kokoelmia, joita hyddyntden pyritdan ratkaisemaan aiem-
min haastavina tai jopa mahdottomina pidettyja ongelmia. Nykyadn tekoalyso-
velluksia hyodynnetdan lukuisissa tehtdvissd, kuten esimerkiksi lddketieteelli-
sissd diagnooseissa, luottokorttipetosten havaitsemisessa, pankkilainojen hy-
vaksymisessd, &dlykodinkoneiden ohjelmistoissa, metrojérjestelmissd, autojen
automaattivaihteistoissa, rahoitussalkkujen hallinnassa sekd navigointijarjes-
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telmissd. (Gordon, 2011.) Tekodlyn mahdollisia toimintoja ovat siis esimerkiksi
pddttely, oppiminen, ennakointi, paatoksenteko sekd aistit kuten ndako- ja kuu-
loaisti (Merilehto, 2018).

Luonnollisen kielen kasittely (engl. Natural Language Processing) on merkit-
tava osa nykyaikaisen tekodlyn toimintaa. Luonnollisen kielen kisittelylld tar-
koitetaan luonnollisen kielen saattamista koneiden kaytettdviksi ja sen avulla
koneet kykenevdt ymmartdmddn ja tuottamaan luonnollista kieltd. Luonnolli-
sen kielen kisittely kattaa tehtdvid kuten, lauseiden rajojen tunnistamista teks-
tistd, suhteiden poimimista tekstistd ja asiakirjojen etsimistd. (Akerkar, 2019.)
Kaytdannossd, luonnollisen kielen késittely tarkoittaa tutkimus- ja sovellusaluet-
ta, joka tutkii koneiden hyddyntdmistd tekstin tai puheen ymmartdmiseen ja
kasittelyyn hyodyllisten toimintojen suorittamiseksi (Chowdhury, 2003). Luon-
nollisen kielen késittely mahdollistaa sujuvan ihmisen ja koneen vélisen kans-
sakdymisen tekstin tai puheen vilitykselld.

Tekodlyn suorittamiin toimintoihin hytdynnetddan tekoédlytekniikoiden
erilaisia haaroja (Kuvio 1). N4itd haaroja ovat esimerkiksi koneoppiminen (engl.
Machine Learning) ja syvaoppiminen (engl. Deep Learning), joka ndhdddn kone-
oppimisen osana. (Mellit, Massi Pavan, Ogliari, Leva & Lughi, 2020.)

Koneoppiminen

KUVIO1 Venn-diagrammi tekoélysta: yhteys tekodlyn, koneoppimisen ja syvaoppimi-
sen valilld. (mukaillen Mellit ym., 2020, s. 4)
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2.2 Koneoppiminen ja koneoppimisalgoritmit

Arthur Lee Samuel kdytti ensimmadisen kerran termid “koneoppiminen” (engl.
Machine Learning) esittdessddn tilannetta, jossa koneet saataisiin toimimaan tie-
tylld tavalla ilman, ettd niitd tarvitsisi nimenomaisesti ohjelmoida kyseiseen teh-
tavadan (Syam & Sharma, 2018). Michael Negnevitsky (2005) taas kuvailee kone-
oppimista mukautuvina mekanismeina, joiden mahdollistamana tietokoneet
voivat oppia kokemusten kautta, esimerkkien avulla ja analogisesti. Koneop-
pimiseen perustuvan jdrjestelmdn suorituskyky kehittyy ajan mittaan jarjestel-
mé&n oppiessa lisdd.

Koneoppiminen on tekodlyn prosessi, jonka perimmadisend tarkoituksena
on suunnitella ja kehittdd algoritmeja, joiden avulla jarjestelmit voivat hyddyn-
tdd empiiristd dataa, kokemusta sekd koulutusta kehittydkseen ja sopeutuak-
seen ympdristossd tapahtuviin muutoksiin (Kapitanova & Son, 2012). Suurin
ero koneoppimisjadrjestelmien ja perinteisesti ohjelmoitujen algoritmien valilld
on siis kyky kasitelld tietoa ilman, ettd niitd on ohjelmoitu. Tdama tarkoittaa sitd,
ettd koneoppimisjdrjestelmd maédrittelee saannot itse sille syottotietojen perus-
teella. (Akerkar, 2019.) Kaikki nykyaikaiset tekodlyt hyodyntavit koneoppimis-
ta avainmekanismina muuttaakseen toimintaansa sopeutuakseen muuttuviin
ympdristoihin (Paschen, Kietzmann & Kietzmann, 2019). Koneoppiminen ei ole
ainoastaan tekodlyn prosessi ja osa-alue, vaan se yhdistdd tekodlyn tutkimuksen
tekniikoita ja ldhestymistapoja useisiin muihin tutkimusalueisiin, kuten toden-
nakoisyyslaskentaan, tilastotieteisiin, psykologiaan ja informaatioteoriaan (Ka-
pitanova & Son, 2012). Kyseessd on siis tekodlyn tutkimuksen osa-alue, joka ei
kuitenkaan perustu ohjelmoituihin toimintoihin. Koneoppiminen eroaa ohjel-
moiduista toiminnoista siten, ettd dataa hyodynnetddn oppimiseen ja luokitte-
luun.

Koneoppiminen on jaettavissa oppijan ja ympériston vuorovaikutuksen
luonteen mukaan kolmeen eri koneoppimisalgoritmiin: ohjattuun oppimiseen,
ohjaamattomaan oppimiseen ja vahvistettuun oppimiseen (Shalev-Shwartz &
Ben-David, 2014). Nditd kasitellddn tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

Ohjattu oppiminen (engl. Supervised Learning) tarkoittaa asetelmaa, jossa
oppijan tehtdvdnd on ennustaa koulutusesimerkkien perusteella tuntematto-
mien syotteiden tuloksia. Kdytannossd tdimd voi tarkoittaa esimerkiksi tilannet-
ta, jossa tekodlyn tdytyy muodostaa funktio, jonka avulla luokitellaan testiesi-
merkkisdhkopostit roskapostiksi tai ei-roskapostiksi sille annetun valmiiksi
luokiteltujen koulutusesimerkkien perusteella. (Shalev-Shwartz & Ben-David,
2014.) Ohjattu oppiminen on yleisimmin k&ytetty oppimisasetelma. Ohjattua
oppimista hyodynnetddn esimerkiksi sdhkopostien roskapostisuodattimissa,
kasvontunnistusjdrjestelmissd ja ladketieteellisida diagnooseja antavissa jarjes-
telmissd. (Jordan & Mitchell, 2015.) Antti Merilehdon (2018) mukaan suurin osa
koneoppimisen nykypdivéan sovelluksista hyodyntdad ohjattua oppimista.

Ohjaamaton oppiminen (engl. Unsupervised Learning) tarkoittaa tilannetta,
jossa oppijan tulee analysoida luokittelemattomia testiesimerkkejd niiden omi-
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naisuuksien, sddnnonmukaisuuksien ja suhteiden perusteella. Kdaytannon esi-
merkkitilanteessa ohjaamaton oppiminen siis eroaa ohjatusta oppimisesta siten,
ettd oppijalle ei anneta harjoitusmateriaalina valmiiksi luokiteltuja sahkoposti-
viestejd, vaan sen tulee havaita poikkeukselliset sahkopostiviestit suuresta maa-
rastd luokittelemattomia sdhkopostiviestejd. (Shalev-Shwartz & Ben-David,
2014.)

Vahvistettu oppiminen (engl. Reinforced Learning) tarkoittaa oppimisase-
telmaa, jossa oppijalle annetaan koulutusesimerkkejd, jotka sisédltdviat enemman
tietoa kuin testiesimerkit ja oppijan tulee ennustaa lisdd informaatiota testiesi-
merkeille. Vahvistettua oppimista voidaan soveltaa esimerkiksi tilanteessa, jos-
sa oppija pyrkii oppimaan arvofunktion, joka médrittdd jokaisesta shakkilaudan
asetelmasta missd mddrin valkoisten nappuloiden asema on parempi kuin mus-
tien. Téllaisessa tilanteessa harjoitusmateriaalina kdytetddn ainoastaan oikeissa
shakkipeleissd esiintyneitd asetelmia ja tietoa siitd voittiko valkoinen vai musta.
(Shalev-Shwartz & Ben-David, 2014.)

2.3 Syvdoppiminen

Syvdoppiminen (engl. Deep Learning) on koneoppimisen muoto, jonka toiminta
perustuu neuroverkkoihin (engl. Artificial Neural Network tai ANN). Neurover-
kot ovat ihmisten aivoja simuloivia “mustia laatikoita”, jotka koostuvat yhdis-
tyneistd, keskenddn kommunikoivista ihmisaivojen neuroneita muistuttavista
solmuista (engl. Node). Neuroverkkojen toiminta perustuu ihmisten tavoin tie-
tojen kasittelyyn esimerkkien avulla, eikd niitd ole suunniteltu suorittamaan
yhtd tiettyd ongelmaa. Neuroverkot pyrkivit ratkaisemaan niille annettuja on-
gelmia etsimilld monimutkaisissa vuorovaikutuksessa olevia malleja tietamaétta
niiden vilisid suhteita. Neuroverkot siis toimivat eri tavalla kuin perinteiset
tietokonealgoritmit, joiden toiminta pohjautuu kognitiiviseen, vaiheittaisiin- ja
loogisiin ohjeisiin perustuvaan ldhestymistapaan. Tama ldhestymistapa vaatii
melko hyvdn ymmarryksen ongelmasta ja sen ratkaisemisesta. Neuroverkot
ovat erityisen tehokkaita ratkaisemaan tilanteita, jotka sisdltdvit sotkuista, ” me-
luisaa” ja monimutkaista dataa. Neuroverkot kykenevit havaitsemaan téllaisis-
ta tilanteista kaavoja, joita ihmiset tai perinteiset tietokoneohjelmat eivét pysty
havaitsemaan. Neuroverkkoja hyddynnetddn usein myynnissd ja markkinoin-
nissa. (Syam & Sharma, 2018.)

Merilehto (2018) kuvaa syvdoppimista yksinkertaisesti syvien neuroverk-
kojen optimoinniksi haastavien tehtdvien ratkaisemiseen. Syvaoppiminen oppii
hierarkkisesti esityksen ja abstraktion datamalleja raa’asta datasta, kuten esi-
merkiksi kuvista, tekstistd, ddnestd ja videoista hyodyntden keskenddn yhdisty-
neitd tasoja, jotka havaitsevat datan eritasoisia ominaisuuksia (Di, Bhardwaj &
Wei, 2018).

Syvdoppiminen on siis monikerroksinen rakenne, jonka prosessikerrokset
koostuvat erilaisista neuroverkoista. Syvaoppimisen péddpiirre on se, etteivit
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ndiden kerrosten ominaisuudet ole ihmisinsindorien suunnittelemia vaan ne
opitaan datasta oppimismenetelmdd hyodyntden. Syvaoppimisen avulla on on-
nistuttu ratkaisemaan useita suuria ongelmia, joita tekodlyn ymparilld toimiva
tiedeyhteiso on pyrkinyt ratkaisemaan useiden vuosien ajan. Syvdoppimisen on
huomattu soveltuvan todella hyvin kaytettdvéksi esimerkiksi tieteen, liiketoi-
minnan ja hallinnon aloille. Syvaoppimisen potentiaali on erittdin suuri, silld se
kykenee hyotymaddn saatavilla olevan laskennan ja datan mddrdstd. Syvdoppi-
miseen parhaillaan kehitteilld olevat algoritmit ja rakenteet tulevat vain kiihdyt-
tamddn syvdoppimisen kehitystd. (LeCun, Bengio & Hinton, 2015.)

Syvdoppimisen hyodyntaminen uusissa sovelluksissa on lisddntynyt hy-
vin paljon viime vuosina. Syvdoppimista voidaan kdyttdd esimerkiksi kuvan-
tunnistusta, objektien tunnistusta, tietokonendkod, videoiden jasennystd, optista
hahmontunnistusta tai kuvahakua kayttdvissd sovelluksissa. Syvdoppiminen
soveltuu hyvin myds puheentunnistukseen, roskapostin tunnistukseen, tekstis-
td puheeksi kdantamiseen, luonnollisen kielen kasittelyyn, chattibotteihin, koh-
dennettuun verkkomainontaan, videopeleihin ja energian optimointiin. (Di,
Bhardwaj & Wei, 2018.)
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3 YRITYSMARKKINOINTI

Tdssd luvussa syvennytddn yritysmarkkinoinnin madritelmaan seka kasitelldan
sille ominaisia piirteitd ja eroja kuluttajamarkkinointiin. Ensimmadisessd
alaluvussa madritellddn yritysmarkkinoinnin késite, toisessa alaluvussa
kasitellddan yritysmarkkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin eroja, minka jalkeen
kolmannessa alaluvussa kasitellddn yritysmarkkinoinnin osa-alueita ja
prosesseja.

3.1 Yritysmarkkinoinnin madritelma

Yrityskauppa (engl. Business-to-Business Commerce) kattaa laaja-alaisesti yritys-
ten valisid liiketoimia, kuten tukkukaupan sekd palveluiden, resurssien, tekno-
logian, valmistettujen osien, komponenttien ja tuotantohyodykkeiden yritysos-
tot. Yrityskaupat kattavat myos yritysten viliset rahoitustapahtumat kuten va-
kuutukset, kaupallisen luoton, joukkovelkakirjat, arvopaperit sekd muun rahoi-
tusomaisuuden. (Lucking-Reiley, & Spulber, 2001.) Yritysmarkkinoinnin méaéa-
rittelemiseksi tulee ensin maééritelld markkinointi kokonaisuutena. Armstrong,
Adam, Denize ja Kotler (2014) madrittelevat markkinoinnin kannattavien asia-
kassuhteiden hallinnaksi, jonka tarkoituksena on houkutella uusia asiakkaita
lupaamalla ylivertaista arvoa sekd sdilyttdd ja kasvattaa nykyisid asiakassuhtei-
ta yllapitaimalla asiakastyytyvdisyyttd. (Armstrong, Adam, Denize & Kotler,
2014.) Yritysmarkkinointi (engl. Business-to-Business Marketing tai B2B-marketing)
siis tarkoittaa yksinkertaistettuna yrityksen suorittamaa tuotteiden ja palvelui-
den markkinointia kuluttajien sijaan muille yrityksille (Brennan, Canning &
McDowell, 2020). Vaikka yritysmarkkinoinnin méaritelmd on melko yksinker-
tainen, ei siitd ole yhtd selkedd rajausta tai jakoa kuin esimerkiksi kuluttaja-
markkinoinnista. Alaluvuissa 3.2 ja 3.3 pyritddn madarittelemddn yritysmarkki-
nointia vertaamalla sitd kuluttajamarkkinointiin ja jakamalla se osa-alueisiin.
Vaikka yritysmarkkinointi toimii useimmiten kuluttajien ndkokulmasta
ikdan kuin “taustalla”, on se silti paljon kuluttajamarkkinointia laajempaa liike-
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toimintaa. Tama johtuu siitd, ettd jokaisen valmistettavan hyodykkeen tuotan-
toketju koostuu useista yritysten vilisistd liikesuhteista (Kotler, Armostrong,
Harris & Piercy, 2013). Kaikki tuotantoketjun osana tapahtuvat organisaatio-
suhteet ovat siis osa yrityksen yritysmarkkinointia (Blythe, 2006).

3.2 Yritysmarkkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin erot

Selkein ero yritysmarkkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin vélilld on se, ettd
yritysmarkkinoinnin kohteena ei ole yksityinen kuluttaja kuten kuluttajamark-
kinoinnissa, vaan kokonainen organisaatio. Yritysmarkkinoinnissa ja kulutta-
jamarkkinoinnissa markkinoitavien tuotteiden kayttotarkoitukset eroavat usein
toisistaan, silld organisaatioiden ostamat tuotteet ja palvelut ovat tyypillisesti
esimerkiksi aineosia, komponentteja, materiaaleja, asennuksia tai kulutusmate-
riaaleja kuten prosessimateriaaleja, toimistotarvikkeita ja konsulttipalveluita.
Organisaatiot saattavat kuitenkin ostaa myos jdlleenmyyntituotteita organisaa-
tiokdyttoon. (Hutt & Speh, 2021.) Taman vuoksi yritysmarkkinointia ja kulutta-
jamarkkinointia ei valttamattd pysty erottamaan markkinoitavien tuotteiden
perusteella (Brennan ym., 2020).

Kuten aiemmin mainittiin, yritysmarkkinointi on paljon kuluttajamarkki-
nointia laajempaa liiketoimintaa. Vaikka ostajien pienempi lukumaéérad on tyy-
pillinen piirre yritysmarkkinoinnille, ostajat ovat tyypillisesti kuitenkin suu-
rempia yrityksid, jotka ostavat médrallisesti enemman tuotteita ja palveluita.
Taman vuoksi yritysten vélisten kauppojen arvo on yleensd rahallisesti suu-
rempi, kuin kuluttajamarkkinoilla. Yritysmarkkinoinnin kautta syntyvét asia-
kassuhteet ovat tavallisesti myts pidempid ja kestdavampid, kuin kuluttaja-
markkinoinnin kautta syntyvét. Ndin ollen, yritysasiakkaan potentiaali myy-
jayritykselle on suurempi kuin yksittdiselld kuluttajalla. (Kotler ym., 2013.)

Tyypillistd yritysmarkkinoinnille on myos se, ettd tuotteiden ja palvelui-
den kysyntd juontaa loppukayttdjien kysynnéastd. Kysyntd yritysmarkkinoilla ei
ole yhtd joustavaa kuin kuluttajamarkkinoilla, eivdtkd lyhyen ajan hintamuu-
tokset vaikuta siihen yhtd paljon kuin kuluttajamarkkinoilla. Kysynnan vaihtelu
yritysmarkkinoilla on kuitenkin huomattavasti kuluttajamarkkinoita suurem-
paa ja nopeampaa. (Kotler ym., 2013.)

Yritysmarkkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin vélilld on eroja my®s siing,
kuinka kaupat tapahtuvat. Yritysmarkkinointi johtaa hitaampiin kauppoihin,
silld niistd on pddttaméssd useampi asiantunteva pditoksentekijd ja taho. Yri-
tysmarkkinointiin liittyy usein myds enemman neuvottelua esimerkiksi hinnas-
ta, toimituksista, maksuehdoista, méaéristd ja tarkemmista vaatimuksista myyja-
ja ostajayrityksen vililld. Tyypillistd on my6s markkinoitavien tuotteiden ja
palveluiden spesifiointi vastaamaan ostajan esittdmid vaatimuksia. Tdmd on
yleistd etenkin teollisilla aloilla, joilla tarvitaan tietynlaisia komponentteja.
(Blythe, 2006.)
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3.3 Yritysmarkkinoinnin osa-alueet ja prosessit

Yritysmarkkinointi koostuu lukuisista eri toiminnoista ja prosesseista, jotka
muodostavat kosketuspinnan yrityksen ja sen asiakkaiden sekd sidosryhmien
vdlille. Osa-alueista ja prosesseista ei kuitenkaan ole yhtd selkedd ja kattavaa
jakoa tai rajausta, jonka vuoksi yritysmarkkinoinnin osa-alueita kéasitelldan tas-
sd tutkielmassa seuraavien ndkokulmien kautta. Martinez-Lopez ja Casillas
(2013) madrittivat muuan muassa asiakkaiden segmentoinnin, asiakkuudenhal-
linnan (engl. Customer Relationship Management eli CRM), yritysostot ja toimi-
tusketjunhallinnan, liiketoimintatiedon (engl. Business intelligence) hallinnan,
hinnoittelun, tuotekehityksen, henkilokohtaisen myynnin johtamisen, viestin-
tapddtokset, palvelujen hallinnan sekd verkkokaupan sovellukset yritysmarkki-
noinnin keskeisiksi osa-alueiksi. Chen ym (2021) taas maéadrittivit tekodlyn so-
veltamisen kannalta merkittdviksi osa-alueiksi asiakkuudenhallinnan, tuote- ja
mainontasuositukset (engl. Product and Advertisement Recommendation), kauppa-
neuvottelut, hinnoittelun, markkinoinnin data-analyysin, strategia-analyysin,
markkinoiden segmentoinnin, tilausten optimoinnin ja personoidut palvelut.
Martinez-Lépezin ja Casillasin (2013) ja Chenin ym (2021) méaéarittamat yritys-
markkinoinnin keskeiset osa-alueet ovat osittain tdysin vastaavia, kuten esi-
merkiksi tuotteiden ja palveluiden hinnoittelun, asiakkuudenhallinnan tapauk-
sessa.

Asiakkuudenhallinta on Paynen ja Frown (2009) mukaan monialainen
strateginen ldhestymistapa, jonka avulla pyritddn luomaan parempaa omistaja-
arvoa kehittamalld suhteita avainasiakkaiden ja asiakassegmenttien kanssa.
Kaytannossa asiakkuudenhallinta tarkoittaa siis erindisid keinoja, joita kaytta-
malld yritykset pyrkivéat luomaan ylivertaisia asiakaskokemuksia asiakassuh-
teiden parantamiseksi ja ylldpitimiseksi. Asiakkuudenhallintaa pystytdan to-
teuttamaan esimerkiksi valitsemalla asianmukaisia liiketoiminta- ja asiakasstra-
tegioita, hankkimalla ja levittamalld asiakastietoa, madrittamalld sopivia asia-
kassegmenttejd, hallitsemalla arvon yhteisluontia (engl. Value co-creation), kehit-
tamalld integroituja kanavastrategioita ja hyodyntdamalld dataa ja teknologiarat-
kaisuja. (Payne & Frow, 2009.) Asiakkuudenhallinta voidaan madéritelld yksin-
kertaisella neliosaisella viitekehykselld. Viitekehyksen nelja osaa ovat tunne,
kohdenna, myy ja palvele. Asiakkuudenhallinta vaatii yrityksiltd tuntemusta ja
ymmarrystd markkinoistaan ja asiakkaistaan. Tuntemus ja ymmarrys taas edel-
lyttavit erittdin yksityiskohtaista asiakastietoa, jonka avulla pystytddn tunnis-
tamaan kannattavimmat asiakkuudet ja sellaiset, joihin ei kannata kohdentaa.
Rygielski, Wang, & Yen, 2002.)

Markkinoiden segmentointi on erilaisten markkinasegmenttien tunnista-
mista ja erilaistettujen markkinointikeinojen kehittdmistd ndille segmenteille.
Markkinasegmentti on ryhmé tdméanhetkisid tai potentiaalisia asiakkaita, joita
seen. (Wind & Cardozo, 1974.) Kdytannossd markkinasegmentti voi tarkoittaa
yritysmarkkinoinnin yhteydessa esimerkiksi ensi kertaa ostavia asiakkaita tai
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toistuvasti ostavia asiakkaita (Robinson & Faris, 1967). Eri segmenteille kaytetyt
markkinointikeinot voivat erota tuotesuunnittelulta, kdytetyiltd kommunikaa-
tio- ja jakelukanavilta sekd mainonta- ja myyntiviesteiltd (Wind & Cardozo,
1974).

Tuote- ja mainontasuositukset ovat verkkokaupoissa kdytettyjd jarjestel-
mid, jotka suosittelevat vierailijoille tuotteita ja mainostavat tuotteita perustuen
heiddn aiempiin ostoihinsa, asettamiin mieltymyksiinsad tai muiden vastaavien
asiakkaiden ostamiin tuotteisiin. Tuote- ja mainontasuositusten tarkoituksena
on vdhentdd asiakkaiden tietokuormitusta ja tuotteiden etsimisen monimutkai-
suutta samalla parantamalla heiddn padtostensd laatua. (Xiao & Benbasat, 2007.)

Kauppaneuvottelut tarkoittavat liiketoimien neuvotteluprosessia myyja-
organisaation ja ostajan vaililld. Neuvotteluiden tarkoituksena on ratkaista, on-
nistuuko myyjdyritys tekemdan sopimuksen ja ndin pdihittdimadan kilpailun.
Ostajan ndkokulmasta myyntineuvotteluissa pyritddn 16ytamddn tiettyyn on-
gelmaan hyo6tyjen ja kustannusten kannalta sopivin mahdollinen kumppani.
Sopimukseen pddseminen maarittdad mitd kukin osapuoli ottaa ja antaa, ja sen
kuinka osapuolet yhdistdvat omat intressinsd saavuttaakseen tilanteen, johon
molemmat ovat tyytyvdisid. Kauppaneuvottelut ovat erittdin keskeinen ja mer-
kittava osa yritysmarkinointia. (Geiger, 2017.)

Hinnoittelu tarkoittaa yksinkertaisimmillaan prosessia, jossa mddritelldan,
mitd ostajan tdytyy antaa myyjélle tuotetta tai palvelua vastaan. Hinnoittelussa
ei ole kuitenkaan kyse vain arvon luomisesta, vaan hinnoittelua voidaan luon-
nehtia markkinointikeinona, jolla pyritddn kerddmddn muiden markkinointi-
keinojen luoma arvo. (Schindler & Schindler, 2011.) Hinnoittelussa siis méaritel-
ladn tuoton mddrd, jolla pyritddn korvaamaan muiden markkinointikeinojen
aiheuttamat kulut ja tekeméan voittoa.

Palveluiden personoinnilla tarkoitetaan palveluiden raatdloimistd vastaa-
maan yksittdisen asiakkaan tarpeita. Palveluiden personoinnin tapauksessa
voidaan toteuttaa palvelu kdyttamalld harkinnanvapautta asiakkaan tarpeiden
huomioimiseksi tai palvelusta voidaan tarjota asiakkaalle useita eri vaihtoehtoja.
Palvelun personoinnilla voidaan kuitenkin myos tarkoittaa myo6s esimerkiksi
eri asiakkaiden kohtelua heille parhaiten soveltuvalla tavalla asiakaspalveluti-
lanteessa. (Shen & Ball, 2009.)

Tilausten optimointi liittyy varaston- ja tilaustenhallintaan. Kyseessd on
siis logistinen prosessi. Tilausten optimointi tarkoittaa kdaytannossad esimerkiksi
kapasiteetin sddnnostelyd tiettyjd, haluttuja tilauksia varten voiton luomiseksi
tilanteessa, jossa kapasiteetti ei ole riittava kaikkien tilaajien miellyttamiseksi.
(Wu, Chiang & Chang, 2010.) Tilausten optimointi voidaan yhdistdad asiakkuu-
denhallintaan priorisoimalla kaikille riittdméttomadt tuotteet yrityksen kannalta
potentiaalisimmille ja tuottavimmille asiakkaille.

Markkinoinnin data-analyysi tarkoittaa markkinoinnista kerdtyn datan
analysointia. Yritysten markkinoinnista ja myynnistd kerdtdaan dataa, jota analy-
soimalla pystytddn esimerkiksi ennustamaan tulevaa myyntid. (Yao, Teng, Poh
& Tan, 2998.) Datan analysointia hyddynnetéén siis tyypillisesti markkinoinnin
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tehokkuuden mittaamiseen. Analyysin avulla voidaan pyrkid tehostamaan
markkinointia.

Strategia-analyysi tarkoittaa organisaation suorittamaa analyysia strategi-
asta. Strategialla tarkoitetaan suunnitelmaa, jonka mukaan yritys mddrittdad
kuinka se kdyttdd resurssejaan ympadristossddn saavuttaakseen pitkdn tahtdi-
men tavoitteitaan ja kuinka se organisoituu toteuttaakseen tamin strategian.
Kaytannossa strategia tarkoittaa sitd milld tavalla yritys toimii saavuttaakseen
tavoitteitaan. (Grant, 2021.) Strategiaa analysoidaan, jotta pystytddn tehosta-
maan tavoitteisiin padsya ja selvittimddn mahdollisia rajoitteita tai hidasteita
tavoitteiden saavuttamisessa.
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4 TEKOALYN HYODYNTAMINEN
YRITYSMARKKINOINNISSA

Tassd sisdltoluvussa kasitellddn Chenin, Jiangin, Jian ja Liun (2021) tutkimuk-
sessa esitettyjd tekodlyteknologioita ja niiden hyodyntamistd yritysmarkkinoin-
nissa. Taman sisédltdluvun rakenne pohjautuu tutkimuksessa esitettyihin teko-
dlyteknologioihin. Chenin ym. (2021) tutkimusta kadytetdan keskisend ldhteend
sen tuoreuden ja ajankohtaisuuden vuoksi ja siind todettuja tuloksia laajenne-
taan muun ldhdekirjallisuuden pohjalta. Muu tédssd luvussa ldhteend kaytetty
kirjallisuus on pyritty valitsemaan pitden julkaisuajankohta mahdollisimman
nykyaikaisena ajanmukaisen ja puolueettoman kokonaiskuvan antamiseksi.
Luku on jaettu seitsemddn alalukuun, joista ensimmadisessd alaluvussa aluste-
taan aihe, viidessd seuraavassa esitellddn tekodlyteknologiat ja niiden kaytto-
mahdollisuudet ja viimeisessd esitetddn johtopaatokset.

4.1 Yleisti

Tekodlyd voidaan hyodyntdd usealla yritysmarkkinoinnin osa-alueella. Ylei-
simmat kdyttotarkoitukset liittyvit datan kerddmiseen ja sen hyddyntdmiseen
prosessien tehostamiseksi. Vaikka tekodlyn mekanismien vaikutuksista yritys-
ten arvonnousuun yritysmarkkinoinnin kautta on toteutettu vain vdahdn empii-
ristd tutkimusta (Collins, Dennehy, Conboy & Mikalef, 2021)., jotkut tutkimuk-
set tarjoavat erittdin kattavan kuvan tekodlystd osana yritysten yritysmarkki-
nointiprosesseja. Chen ym. (2021) toteuttivat tutkimuksen, jossa tutkittiin mihin
yritysmarkkinoinnin osa-alueisiin ja prosesseihin yritykset hyodyntédvit teko-
dlyteknologioita. Tutkimuksessa todettiin viisi tekodlyteknologiaa, joihin keski-
tyttiin. Tutkimuksen mukaan ndma viisi yritysmarkkinoinnissa kdytetyintd te-
kodlyteknologiaa ovat pddtoksentekojdrjestelmét (engl. Decision Support System
eli DSS), koneoppiminen, dlykkait agentit (engl. Intelligent Agent), suosittelujar-
jestelmit (engl. Recommender System) ja asiantuntijajarjestelmit (engl. Expert Sys-
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tem). Ndiden viiden tekodlyteknologian lista ei ole ekstensiivinen, vaan kyse on
ndihin teknologioihin ja niiden soveltamiseen liittyvien ndkokulmien tarkaste-
lusta geneerisemmadssd mielessd. Kdytannossd namd sovellustyypit eivét ole
toisilleen vieraita ja voivat ristetd ja asettua toistensa tiloille.

Tutkimuksessa havaittiin yhdeksdn yritysmarkkinoinnin osa aluetta, joi-
hin tekodlyd hyodynnettiin. Naméd osa-alueet ovat: asiakkuudenhallinta, tuote-
ja mainontasuositukset (engl. Product and Advertisement Recommendation), kaup-
paneuvottelut, hinnoittelu, markkinoinnin data-analyysi, strategia-analyysi,
markkinoiden segmentointi, tilausten optimointi ja personoidut palvelut. Osa-
alueet ovat jdrjestyksessd sen mukaan, mihin niistd hyodynnetddn tekodlya
useimmiten. (Chen, Jiang, Jia & Liu, 2021.)

4.2 Padtoksen tukijdrjestelmat

Padtoksen tukijarjestelmdt (engl. Decision support systems) tietokone-
teknologiaratkaisuja, joita voidaan kdyttdd tukena monimutkaisessa paatoksen-
teossa ja ongelmanratkaisussa. Klassinen p&dtoksen tukijarjestelmasuunnittelu
koostuu kehittyneistd tietokannanhallintaominaisuuksista, tehokkaista mallin-
nustoiminnoista ja tehokkaista, mutta yksinkertaisista kayttoliittyméamalleista,
jotka mahdollistavat interaktiivisten kyselyiden toteuttamisen sek& raportointi-
ja graafiset toiminnot. (Shim, Warkentin, Courtney, Power, Sharda, & Carlsson,
2002.)

Padtoksen tukijarjestelmilld on lukuisia kayttomahdollisuuksia yritys-
markkinoinnissa. Chenin ym. (2021) tutkimuksessa todettiin paatoksen tukijar-
jestelmien olevan yritysmarkkinoinnin kannalta viidestd esitetystd tekoalytek-
nologiasta kdytetyimpid. Padtoksen tukijarjestelmid kéytetddan yleisesti hinnoit-
telussa. Niiden avulla pystytdan esimerkiksi hinnoittelemaan tuotteita yksilolli-
sesti eri asiakkaille mahdollisimman korkean tuoton aikaansaamiseksi. Paatok-
sen tukijdrjestelmit voivat my06s analysoida aiempia tapahtumatietoja 16ytaak-
seen sopivan hinnan sdhkoisissd huutokaupoissa. Pddtoksen tukijarjestelmid
kaytetddn kuitenkin hinnoittelun lisdksi muillakin yritysmarkkinoinnin osa-
alueilla, kuten asiakkuudenhallinnassa. (Chen ym., 2021.)

Asiakkuudenhallinnassa paddtoksen tukijédrjestelmit soveltuvat muun mu-
assa markkinointistrategioiden muuttamiseen asiakaspalvelun parantamiseksi
denhallinnassa myds asiakkaiden kriittisyyden arvioinnissa. Asiakkaiden kriit-
tisyyden arvioinnilla tarkoitetaan asiakkaiden tilausten jarjestyksen priorisoi-
mista mahdollisimman korkean tuoton tekemiseksi ja asiakastyytyvédisyyden
kohottamiseksi. Padtoksen tukijdrjestelmien avulla yritykset pystyvit analy-
soimaan asiakkaitaan heiddn hyttynsd perusteella ja ndin ollen ne kykenevit
luomaan johtajia tukevia strategioita korkeatuottoisten asiakkuuksien sailytta-
miseksi ja matalatuottoisten eliminoimiseksi. Pddtoksen tukijdrjestelmid kayte-
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taan tilausten optimointiin my6s ratkaisuna kausituotteiden suuren kysynnan
hallitsemiseksi. Padtoksen tukijdrjestelmid voidaan kuitenkin kdyttdd myos
myynnissd esimerkiksi tuote-ehdotuksien antamiseen. (Chen ym., 2021.) Asia-
kastyytyvdisyyden kasvattaminen ja korkeatuottoisten asiakkuuksien sdilytta-
minen on yrityksille elintdrkedd, silla Changin, Leen ja Chenin (2008) mukaan
uusien asiakkaiden hankkiminen on useita kertoja kalliimpaa kuin jo olemassa
olevien asiakkuussuhteiden sdilyttiminen. Han, Lam, Zhan, Wang, Dwivedi &
Tan (2021) korostavat tekodlyteknologioiden hyddyntdmisen tiarkeyttd yritys-
markkinoinnissa ja erityisesti asiakkuudenhallinnassa juuri asiakkaiden sailyt-
tamisen ndkokulmasta.

4.3 Koneoppiminen

Koneoppimista kdytetddn eniten yritysten asiakkuudenhallinnassa. Koneoppi-
misen avulla pystytddn muun muassa ennustamaan asiakkaiden kaytostd, tar-
peita ja vaihtuvuusasteita (engl. Customer Churn). Ndin koneoppimisen avulla
pystyttddn kehittimddan yha tehokkaampia strategioita asiakkuudenhallintaan.
Asiakkuudenhallinnan tehtdvien lisdksi koneoppimista voidaan hyodyntaa
myos myods markkinoiden segmentoinnissa. Markkinoiden tehokas segmen-
tointi tehostaa tuotteiden ja palveluiden myyntid. (Chen, Jiang, Jia & Liu, 2021.)

Hanin ym. (2021) suorittaman tutkimuksen mukaan koneoppimista pys-
tytddn hyddyntamaan myos dlykkddseen myynnin ennustamiseen. Jarjestelma
pystyy luomaan myyntiennusteita tutkimalla aiempia myyntitietoja seké reaali-
aikaisia myyntitietoja. Reaaliaikaisia myyntitietoja tutkimalla jdrjestelmd pystyy
saamaan reaaliaikaista palautetta ja kehittdmadn myyntiennusteiden tarkkuutta.
Akerkarin (2019) mukaan yritykset pystyvit ennustamaan syntyvid kauppoja
hyodyntden koneoppimista. Kauppojen ennustaminen tapahtuu analysoimalla
myyjdn ja mahdollisen ostajan vilisid keskusteluja, jotka johtavat kauppoihin ja
keskusteluja, jotka eivdt. Ndin jdrjestelmd oppii tunnistamaan keskusteluista
kielen, joka tyypillisesti johtaa kauppoihin sekd ennustamaan milloin kauppa
tapahtuu.

Pandeyn, Nayalin ja Rathoren (2020) toteuttamissa haastatteluissa yri-
tysmarkkinointipdallikot korostivat, ettd digitaalisten markkinointikampanjoi-
den hallinnassa kadytetddn koneoppimista yhdessd visualisointiohjelmistojen
kanssa kampanjamainosten vaikutuksen seurantaan. Koneoppimista hyodynta-
en pystytddn seuraamaan kampanjamainosten saavuttavuutta ja vaikuttavuutta
ihmisiin. Vaikutusten ja saavuttavuuden seurannan johdosta markkinointipaal-
likét voivat muuttaa kampanjamainosten sisdltod tai markkinointiviestinndn
kanavaa optimaalisten kampanjatulosten saavuttamiseksi. Yritysmarkkinointi-
paallikot kertoivat kdyttavansad asiakkaiden sitouttamiseen koneoppimista hyo-
dyntdavid markkinointiteknologiapalveluita, kuten esimerkiksi SalesForcea,
Google AdWordsia, Google AdSensea ja Google Analyticsia. (Pandey, Nayal &
Rathore, 2020).
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Vaikka koneoppimisen yleisin kadyttotarkoitus on asiakkaiden toiminnan
ennustaminen, voidaan sitd kuitenkin hyodyntdd myos tuotteiden ja palvelui-
den hinnoitteluun. Pandeyn ym. (2020) tutkimuksessa haastatellut markkinoin-
tipdallikot kertoivat kdyttdvansd koneoppimistydkaluja myods ymmartddkseen
aiempia hinnoittelutrendejd ja niihin liittyvid muuttujia, kuten kilpailijoiden
hintoja se asiakkaiden kayttdytymistd tarjotakseen yksilollisid hintatarjouksia.

Viime vuosina useat yritykset ovat ottaneet kdyttoonsa tekodlypohjaisia
chattibotteja (engl. Chatbot), jotka kykenevit tarjoamaan asiakkaille ihmismaista
palveluvuorovaikutusta (Kushwaha, Kumar & Kar, 2021). Chattibotit ovat erit-
tdin yleinen tapa hyodyntdd koneoppimista yritysmarkkinoinnissa. Chattibotit
ovat tietokonesovelluksia, jotka jdljittelevat ihmisten kdymadd keskustelua teko-
dlyn avulla ja auttavat ihmisid vastaamalla heiddn esittimiin kysymyksiinsa.
(Dahiya, 2017.) Useimmat chattibotit koostuvat keskusteluprosessia ohjaavista
dialoginhallintamoduuleista ja tietimyskannoista, joiden sisdltoon vastaukset
kayttdjien syotteisiin perustuvat. Tyypillinen chattibotti-tietdmyskanta sisaltda
joukon malleja, joita pyritddn sovittamaan kayttdjien syotteisiin ja joiden perus-
teella kdyttdjan syotteeseen tuotetaan vastaus. (Huang, Zhou & Yang, 2007.)

4.4 Alykkait agentit

Woolridge (2002) madrittelee dlykkadt agentit ovat tietokonejdrjestelming, jotka
ovat sijoitettu ympéristoon, jossa ne kykenevit itsendisesti tdyttdmadn niille
suunnitellut tavoitteet. Woolridge madritti &lykkdille agenteille kolme
vaatimusta: reaktiivisuus eli niiden tulee reagoida ympadriston muutoksiin,
proaktiivisuus, eli niiden tulee pyrkid jatkuvasti saavuttamaan niille asetettu
tavoite sekd sosiaalisuus, joka edellyttdd, ettd niiden tulee olla jatkuvasti
vuorovaikutuksessa muiden toimijoiden kanssa. (Woolridge, 2002.) Tekoalyn
tapauksessa dlykds agentti tarkoittaa siis itsendistd ohjelmaa tai ohjelmistoa,
joka kykenee paittimadn, miten sen on toimittava saavuttaakseen sille annetun
tavoitteen.

Chenin ym. (2021) tutkimuksen mukaan dlykkditd agentteja voidaan kayt-
tad yritysten kauppaneuvotteluissa. Téllaisessa tilanteessa dlykkadt agentit pyr-
kivdt autonomisesti sopimukseen ostajan kanssa selviytyen tehokkaammin
muun muassa kulttuurierojen ja tunteiden vaikutuksista neuvotteluiden kul-
kuun. Kauppaneuvotteluiden lisdksi dlykkaat agentit kykenevat myos tarkkai-
lemaan useita huutokauppoja samanaikaisesti ja tehostamaan yrityksen osallis-
tuvuutta kaupoissa. Alykkiitd agentteja kdytetdan myos kauppatavaranhallin-
nan tehostamiseen, markkinointidatan analysoimiseen ja henkilokohtaiseen
mainontaan, joka tehostaa segmentoinnin tehokkuutta (Chen ym., 2021.) lisdten
yrityksen myyntia.

Alykkditd agentteja pystytdan hyddyntiméaan myos esimerkiksi tyonkulun
hallintaan. Tyonkulun hallintaan kuuluu sen suunnitteleminen ja toteutus vas-
taamaan yrityksen tarpeita. (Han ym., 2021). Xu ja Wang (2002) esittdvat mul-
tiagenttijarjestelmén, joka tunnistaa ongelmia tyonkulussa ja pyrkii ratkaise-
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maan ne. Jarjestelmd kykenee vastaamaan liiketoiminnan sédéntelyyn ja uudel-
leenjdrjestaméddn tyonkulkua sekd kauppa- ja hankintaprosesseja tehokkuuden
lisddmiseksi.

Chenin ym. (2021) tutkimuksessa todettiin myos, ettd tyonkulun opti-
moinnin lisdksi dlykkditd agentteja pystytddn soveltamaan yritysten kauppata-
varanhallinnassa. Park ja Park (2003) kehittivat dlykkditd agentteja hyodynta-
vdn tekodlyjdrjestelmdn, jonka tarkoituksena on korvata myymalédpaallikko ta-
varanhallinnan tehtdvissd. Esitetty jarjestelmd kykenee autonomiseen ja tehok-
kaaseen tavaranhallintaan eritysesti yritystenvilisessd sdhkoisen kaupankdyn-
nin ympdristossd. Jdrjestelmd kykenee siis tavaranhallinnan keskeisimpiin,
usein ihmisten hoitamiin tehtidviin, kuten tavaroiden valintaan, tilaamiseen,
jakeluun ja epédsuosituista tuotteista luopumiseen. Tamd mahdollistaisi myyn-
nin ja tuoton kasvattamisen ylldpitimalld pienempid varastomddrid. Jarjestel-
médn toiminta koostuu myynnin ennustamisesta, jota voidaan toteuttaa asian-
kauppatavaran arvioinnista myynnin perusteella. Jarjestelmén avulla pystyttdi-
siin tehostamaan tavaroiden myyntid ja lisédmé&an tuottoa sdhkdisen kaupan-
kdynnin ymparistoissd. (Park & Park, 2003.) Parkin ja Parkin ratkaisu on esitetty
vuonna 2003, noin 18 vuotta ennen Chenin ym. tutkimusta. Alykkadiden agent-
tien hyodyntaminen tavaranhallintaan on siis ollut ajankohtaista jo melko pit-
kaan.

4.5 Suosittelujarjestelmait

Suosittelujdrjestelmét ovat ohjelmia, jotka pyrkivit suosittelemaan sopivimpia
tuotteita (tai palveluita) tietyille kdyttdjille ennustamalla heiddn kiinnostustaan
tuotetta kohtaan arvioimalla relevanttia informaatiota kayttdjistd, tuotteista se-
ka kayttdjien ja tuotteiden vélisistd vuorovaikutuksista. Suositusjdrjestelmien
tarkoituksena on vdhentdd tiedon ylikuormitusta suodattamalla tdrkein ja rele-
vantein tieto valtavasta mddrdstd dataa ja ndin tarjoamalla kayttdjille yksilollisia
palveluita. Suosittelujdrjestelmien kyky arvata kayttdjien mieltymyksid ja heita
kiinnostavia tuotteita perustuu tdmén kayttdjan ja muiden kayttdjien toiminnan
analysoimiseen yksilollisten suositusten luomiseksi. (Lu, Wu, Mao, Wang &
Zhang, 2015.)

Chenin ym. (2021) tutkimuksen mukaan suosittelujdrjestelmiad kdytetdan
yritysmarkkinoinnissa muuan muassa kayttdjadkokemuksen parantamiseen ja
asiakkaiden sdilyttimiseen esimerkiksi uusia ja ajankohtaisia tuotteita suositte-
levan ja mainoksia asemoivan suositusjdrjestelman avulla. (Chen ym., 2021.)
Suosittelujadrjestelmien avulla pystytddn ennustamaan tuote tai useita tuotteita,
joiden uskotaan kiinnostavan kayttdjaa (Karypis, 2001). Suosittelujarjestelmien
toimintaprosessi koostuu datan kerddmisestd, sen varastoimisesta ja sen analy-
soimisesta. Data voi olla implisiittistd tai eksplisiittistd. Implisiittiselld datalla
tarkoitetaan esimerkiksi asiakkaiden tilaus- ja palautushistoriaa, ostoskorita-
pahtumia, hakuja, klikkauksia ja sivuhistoriaa. Eksplisiittinen data taas tarkoit-
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taa konkreettisempaa dataa, kuten esimerkiksi kdyttdjien tuotteisiin lisdadmid
kommentteja ja arvosteluja. (Akerkar, 2019.) Suosittelujdrjestelmat soveltuvat
toimintojensa vuoksi siis hyvin esimerkiksi verkkokauppaymparistoihin.

Dadouchin ja Agardin (2018) mukaan suositusjdrjestelmid pystytdan hyo-
dyntamddn henkilokohtaisten tuotesuosituksien myotd myos yritysten varas-
tonhallinnan tehostamiseen. Nykyiset suositusjdrjestelmét keskittyvit autta-
maan asiakkaita pddttdiméadn, vertailemaan, tutkimaan ja loytdmé&dn tuotteita.
Ne siis perustuvat pyrkimykseen 16ytdd oikea tuote oikealle asiakkaalle myyn-
nin lisddmiseksi. Nykyiset suositusjdrjestelmdt eivit kuitenkaan ota huomioon
toimitusketjussa esiintyvid ongelmia suositusten parantamiseksi. Kaytannossa
toimitusketjun huomioimatta jattaminen tarkoittaa sitd, ettd suositusjarjestelmat
saattavat suositella verkkokaupan asiakkaille tuotteita, joita ei kyseiselld hetkel-
14 loydy varastosta tai, jotka ovat loppumassa varastosta. Tdmé saattaa johtaa
pitkdaikaisiin seurauksiin kuten negatiiviseen kuulopuheeseen, asiakaskunnan
menettdmiseen, tyytymattomiin asiakkaisiin ja jopa markkinaosuuden menet-
tamiseen. Dadouchi ja Agard (2018) esittdvat ratkaisuksi tuotesuositusalgo-
ritmia, joka mahdollistaa toimitusketjun rajoituksien huomioimisen suosittelu-
jarjestelmissd. Ratkaisu perustuu kayttdjien kategorisoimiseen heidédn elinkaa-
riarvonsa (Engl. Customer Lifetime Value eli CLV) tai yrityksen markkinointistra-
tegian perusteella ja vdhissd olevien tuotteiden priorisoimisen elinkaariarvol-
taan korkeammille asiakkaille. Elinkaariarvoltaan matalammat kayttdjdt ohjat-
taisiin muihin tuotteisiin, jotka eivit ole vdhissa. Téllaisen jarjestelman toiminta
vaatii kuitenkin tarkkojen varastosaldojen ylldpitdmistd, tarkkojen tuote-
ehdotuksien antamista ja tarkkaa asiakkaiden elinkaariarvojen maarittelemista.
Tama ratkaisu eroaa perinteisistd suositusjdrjestelmistd siten, ettd se kykenee
tarkkailemaan varastosaldoja ja priorisoimaan vihissa olevia tuotteita yrityksel-
le arvokkaammille asiakkaille. T&lld ratkaisulla pystytddn kasvattamaan asia-
kastyytyvdisyyttd ja tuottoa sekd kehittdmadn suhteita yrityksen kannalta tar-
keiden asiakkaiden kanssa. (Dadouchi & Agard, 2018.) Dadouchin ja Agardin
esittdmad ratkaisu tuotteiden priorisoimisesta arvokkaammille asiakkaille muis-
tuttaa aiemmin pditostd tukevien jdrjestelmien yhteydessd mainittua asiakkai-
den jdrjestimistd heiddn kriittisyytensd mukaan. Dadouchin ja Agardin ratkaisu
mahdollistaa niin asiakkuudenhallinnan kuin varastonhallinnankin tehostami-
sen yhdistamalld suosittelujdrjestelmdt varastonhallintaan.

Aiempien suosittelujdrjestelmien hyddyntdmistapojen lisdksi monet sijoi-
tusyritykset hyodyntavit tekodlyd, erityisesti suosittelujarjestelmid, ostettavien
osakkeiden valinnassa. Suosittelujdrjestelmét tarjoavat ndille yrityksille mah-
dollisuuden osakkeiden analysoinnin automatisoimiseen. Suosittelujadrjestelmét
toimivat sijoitusyritysten yhteydessd siis analysoimalla osakkeita, joista yritys
olisi mahdollisesti kiinnostunut. Suositukset perustuvat muiden vastaavanlais-
ten asiakkaiden ostamiin osakkeisiin. (Akerkar, 2019.)
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4.6 Asiantuntijajarjestelmit

McCarthyn (2004) maédritelmédn mukaan asiantuntijajdrjestelmdt ovat
tietokoneohjelmia, joihin siséllytetddn tietyn alan asiantuntijoiden tietimysta
haastattelujen kautta. Tietokoneohjelmat suorittavat niille annettavat tehtavit
niihin sisédllytettyjen tietojen perusteella. (McCarthy, 2004.)
Asiantuntijajdrjestelmét kykenevit siis tekemddn valintoja késittelemaélld niille
annettua tietoa ja valitsemalla niihin sisdllytetyistd vaihtoehtoluetteloista paras
vaihtoehto. Asiantuntijajdrjestelmien kolme pddpilaria ovat neuroverkot,
geneettiset algoritmit ja sumea logiikka (engl. Fuzzy Logic). (Mellit ym., 2020.)

Chenin ym. (2021) tutkimuksen mukaan asiantuntijajarjestelmia hyodyn-
netddn yritysmarkkinoinnissa esimerkiksi myynnin ennustamiseen, myyntistra-
tegian analysoimiseen ja markkinoiden analysoimiseen tietimyskantojen avulla.
Asiantuntijajdrjestelmdt voivat tukea kauppaneuvotteluita sekd tarjota perso-
noituja palveluita ennustamalla asiakkaiden tarpeita ja luomalla asiakkaille per-
sonoituja sahkoisid katalogeja myynnin edistdmiseksi. (Chen ym., 2021.)

Esimerkkind kauppaneuvotteluita tukevasta asiantuntijajédrjestelmastd Lee
ja Kwon (2008) esittavat CAKES-NEGO (CAusal Knowledge-driven Expert Sys-
tem) -nimisen dlykkddn neuvottelutukijiarjestelmdn. CAKES-NEGO perustuu
sumeita kognitiivisia karttoja (engl. Fuzzy Cognitive Map) hyodyntdvaan paatos-
tukijdrjestelmdan. Tyypillisesti, yritystenviliset neuvotteluehdot sisdltavat ja-
sennettyjd neuvotteluehtoja (engl. Structured negotiation terms) ja jasentamatto-
mid neuvotteluehtoja (engl. Unstructured negotiation terms). Jasennettyihin eh-
toihin kuuluvat kaupoissa esiintyvidt ehdot, kuten hinta, mdard, laatu, mak-
suehdot kun taas jasentimattomiin ehtoihin kuuluvat subjektiiviset tekijat, ku-
ten resurssien saatavuus, mieltymykset myyjien suhteen, tydvoiman ja johdon
suhteet sekd yrityskulttuuri. Ndiden ehtojen vilinen kausaliteetti on tyypillises-
kaytto yritysten vélisissd neuvotteluissa ottaisi huomioon ehtojen vilisen kau-
saliteetin ja auttaisi neuvottelun molempia osapuolia hyotymé&ddn neuvottelun
tuloksista enemman. Neuvottelutukijdrjestelman yrityksille tuoma hyo6ty on sen
neuvotteluihin tarjoama objektiivinen mekanismi, jonka avulla neuvottelijat
voivat harkita neuvotteluehtoja tarkemmin ja tehdd houkuttelevampia paatok-
sid, jotka johtavat suurempaan tuottoon. (Lee & Kwon, 2008.)

4.7 Johtopditoksid tekodlyn hyodyistd yritysmarkkinoinnissa

Kuten aiemmista alaluvuista voi huomata, tekodlyd voidaan hyodyntaa lukui-
silla tavoilla yritysmarkkinoinnin prosesseissa. Tekodlyn soveltamisen yrityksil-
le tuomat hyodyt perustuvat tyypillisesti yritysmarkkinoinnin prosessien ja
toimintojen tehostamiseen. Keskeisimpind hyotyina esiintyivat asiakkuudenhal-
linnan tehostaminen esimerkiksi kannattavien asiakkuussuhteiden tunnistami-
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sella ja heikkojen eliminoimisella, asiakastyytyvdisyyden kasvattaminen tuote-
ja mainossuosituksilla, yrityksen toiminnan tehostaminen kehittamailld varas-
tonhallintaa sekd tuoton kasvattaminen tehokkaalla hinnoittelulla.

Tekodlyteknologioita, kuten koneoppimista, voidaan hyodyntdd myos
strategia- ja markkinointidatan analysoimiseen, jonka johdosta yritykset pysty-
vit kerddmaddan enemman dataa kilpailijoista, markkinoista ja asiakkaista. Ndin
yritykset pystyvidt saamaan parempia innovaatioita asiakkuussuhteidensa ke-
hittdmiseksi ja ylldpitamiseksi sekd tehostaa uusien asiakkaiden kerdamistd ja
saavuttamista. Asiakkaiden toiminnan analyysi ja datan kerddminen mahdollis-
tavat yritysten asiakasldhtdisyyden kasvattamisen. Tekodlyn avulla pystytdan
optimoimaan palvelupolkua kerdtyn datan ja analyysien perusteella. Markki-
nointikeinoja ja yritysten strategioita pystytddn myos kehittdimadan hyodynta-
malld ndistd kerdttyd dataa. Padtoksen tukijdrjestelmaét esiintyivat myos hyvana
valintana etenkin markkinoinnin data-analyysissa.

Asiakkaille ndkyvimpid tekodlyyn perustuvia markkinointitoimintoja ovat
tuote- ja mainossuositukset sekd personoidut palvelut. Suosittelujdrjestelmat
ovat keskeinen tekijd ja niitd pystytdankin hyddyntdmaan niin tuote- ja mainos-
suosituksissa kuin personoiduissa palveluissa. Namd tekodlyd hyodyntavat
toiminnot helpottavat yrityksen saavuttamista asiakkaalle palvelupolun eri
vaiheissa.

Kaikkien tekodlyn tuomien hyotyjen voidaan kuitenkin pitkalld tahtdimel-
14 olettaa kasvattavan yrityksen tuottoa ja asiakastyytyvdisyyttd. Tuoton ja
asiakastyytyvdisyyden kasvattaminen johtaa parempaan kilpailukykyyn. Myos
yritysten pddtoksenteon tehostaminen ja parantaminen on tekodlyn keskeinen
hyoty yritysmarkkinoinnin kannalta. Alla esitetyssa taulukossa TAULUKKO 1
visualisoidaan aiemmissa luvuissa esiintyneiden tekodlyteknologioiden yritys-
markkinoinnin osa-alueille tarjoamat mahdollisuudet. Taulukon pystyrivilld
esitetddn yritysmarkkinoinnin osa-alueet, kun taas vaakariviltd 16ytyvit teko-
dlyteknologiat numeroituina.

TAULUKKO1 Tekodlyteknologiat yritysmarkkinoinnin osa-alueilla

1/2|3|4]|5
Asiakkuudenhallinta XX X
Tuote- ja mainossuositukset X | X
Kauppaneuvottelut XX X
Hinnoittelu XX
Markkinoinnin data-analyysi X | X X
Strategia-analyysi X X
Markkinoiden segmentointi X
Tilausten optimointi X XX
Personoidut palvelut XX X
1 = p&dtoksen tukijdrjestelmat, 2 = koneoppiminen, 3 = dlykkaat
agentit, 4 = suosittelujdrjestelmit, 5 = asiantuntijajarjestelmat
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5 YHTEENVETO

Téssd luvussa on tarkoituksena koota tutkielmassa kaisitellyt aiheet yhteen ja
tarkastella ja pohtia tutkielman tutkimuskysymyksiin saatuja tuloksia.

Tassa kandidaatintutkielmassa tarkasteltiin tekodlyn hyotyja ja sovel-
lustapoja yritysmarkkinoinnin ndkokulmasta. Kirjallisuuskatsauksena toteute-
tun tutkielman tavoitteena oli vastata kahteen seuraavaan tutkimuskysymyk-
seen ldhdekirjallisuuden pohjalta:

e Milld tavoilla yritykset voivat hyodyntdd tekodlyd yritysmarkki-
noinnissa?

e Mitd hyotyjd ja mahdollisuuksia tekodlyn kdyttaminen tuo yritys-
markkinointiin?

Tutkielman sisdlto ja tulokset perustuivat kdytettyyn tutkimusaineistoon.
Tutkielmassa hyodynnettiin monipuolisesti eri ldhteitd. Tutkimusaineisto koos-
tuu kirjallisuudesta ja aikakauslehdissd sekd muissa tieteellisissd julkaisuissa
julkaistuista tutkimusartikkeleista.

Tekodlyt ovat ihmisten dlykkyyttd simuloivia tietokonejdrjestelmid, joiden
avulla pystytddn ratkaisemaan aiemmin haastavina pidettyjd ongelmia tehok-
kaasti. Tekodlyja hyodynnetddn laaja-alaisesti eri tutkimusaloilla. Tekoélytekno-
logioita hyodynnetddn hyvin paljon markkinoinnissa ja muussa liiketaloudessa.
Vaikka tekodlyjen hyodyntdmisestd markkinoinnissa on paljon tutkimustietoa,
kasittelee se tyypillisesti tekodlyad kuluttajamarkkinoinnin ndkokulmasta. Teko-
dlyn hyddyntdminen yritysmarkkinoinnissa on vahemman tutkittu aihe, vaikka
erindisid tekodlyteknologioita on hyodynnetty yritysmarkkinoinnissakin jo
vuosikymmenia.

Tutkielman keskeiset tulokset voidaan tiivistdd siten, ettd tekodlyd ja teko-
dlyteknologioita voidaan hyotdyntéda erittdin monipuolisesti yritysmarkkinoin-
nin eri osa-alueilla. Tekodlyteknologiat tarjoavat lukuisia kdyttomahdollisuuk-
sia yritysmarkkinoinnille. Tekoélyteknologiat jakautuvat tutkimuskirjallisuu-
dessa viiteen eri teknologiaan, jotka ovat padatoksen tukijdrjestelmét, koneoppi-
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minen, dlykk&at agentit, suosittelujdrjestelmat ja asiantuntijajédrjestelmat. Kaik-
kia nditd viittd teknologiaa pystytddn soveltamaan yritysmarkkinointiin ja sen
osa-alueisiin. Yritysmarkkinoinnin yhdeksdn osa-aluetta, joilla tekoalyteknolo-
gioita hyodynnetddn ovat: asiakkuudenhallinta, tuote- ja mainossuositukset,
kauppaneuvottelut, hinnoittelu, markkinoinnin data-analyysi, strategia-
analyysi, markkinoiden segmentointi, tilausten optimointi sekd personoidut
palvelut. Tekodlyn hyddyntaminen niilld osa-alueilla tarjoaa yritykselle useita
hyotyjd. Keskeisimmit tekodlyn hyddyntdmisen hyodyt ovat liikevoiton lisda-
minen, asiakkuussuhteiden keston pidentdminen ja asiakastyytyvédisyyden kas-
vattaminen sekd liiketoiminnan sujuvoittaminen ja tehostaminen. Yritykset pys-
tyvdt myos hyodyntamddn eri tekodlyteknologioita samoihin tehtédviin. Oikein
valitut ja hyodynnetyt tekodlyjdrjestelmit lisddvit yritysten toimivuutta ja an-
tavat kilpailuetua markkinointiympéristossa.

Tutkimustulokset on suunnattu yritysmarkkinointia tekeville yrityksille,
ja tdmdn vuoksi tutkimustuloksista hyotyvatkin pddosin B2B-yritykset, jotka
eivadt vield hyodynnd tekodlysovelluksia toiminnassaan. Tutkimustulokset tar-
joavat yrityksille mahdollisesti tukea erindisten tekodlyteknologioiden erittelys-
sd ja pddtoksessd hyodyntad tekodlyd yritysmarkkinoinnissa. Tutkimuksen pyr-
kimyksend on kuitenkin my6s luoda pohjaa jatkotutkimukselle.

Tutkimustuloksissa tulee ottaa huomioon, ettei tutkielmassa eritelty eri
ohjelmistoja tai palveluita, joita yritysmarkkinointiin on kaytetty. Taméa tekee
tulosten vertailusta ja rinnastamisesta haastavaa. Yksi mahdollinen aihe jatko-
tutkimukselle on tekodlyn soveltamisen keinojen syventdminen. Tassd tutkiel-
massa tarjottiin pintapuolinen kuvaus yritysmarkkinoinnin osa-alueista, joilla
tekodlyteknologioita pystytdan hyodyntaméadan. Tutkielmassa ei aktiivisesti eri-
telty eri tekodlyohjelmia, jonka vuoksi jatkotutkimuksessa voitaisiin syventya
eri tekodlyohjelmiin, joita yritykset hyddyntaviit.

Taman tutkielman tutkimusalueesta rajattiin kokonaan pois tekoédlyn yri-
tysmarkkinointiin soveltamisen mahdolliset haasteet, esteet ja rajoitteet, kuten
tietoturvallisuus, eettisyys sekd riskienhallinta. Tekodlyn hyodyntdmisen haas-
teet ovat kuitenkin tekodlyn tutkimuksen kannalta erittdin tdrked ja keskeinen
aihepiiri, jonka vuoksi siitd saa luontevasti aiheen jatkotutkimukselle.
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