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Tasséd tutkielmassa kasitellddn tekoélyd ja sen kdyttoonoton haasteita yritys-
markkinoinnissa. Tietokoneiden tehon nopea parantuminen ja uusien sovellus-
ten kehittdminen ovat vaikuttaneet tekodlyn kayttoon yrityksissa ja markki-
noinnissa. Vaikka tekodlyn potentiaalisia hyotyjd ja sen tuoman muutoksen yri-
tysmarkkinointiin on vaikeata kiistdd, monet yritykset eivit ole toistaiseksi ot-
taneet tekodlyd kayttoon yritysmarkkinoinnissa. Tédssd tutkielmassa perehdyt-
tiin haasteisiin, jotka vaikeuttivat tekodlyn kdyttoonottoa ja sen soveltamista
yritysmarkkinoinnissa. Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena. Tiedon-
keruussa hyodynnettiin tutkimusartikkeleita ja tutkimuskirjallisuutta. Tutkiel-
massa vastattiin kahteen padtutkimuskysymykseen, jotka ovat: ” Minkdlaisia
kayttoonoton haasteita tekodlylld on yritysmarkkinoinnissa?” ja ” Miksi teko-
dlyn kaytto on toistaiseksi rajallista yritysmarkkinoinnissa?”. Tutkielmassa
maédritettiin késitteet tekodly ja yritysmarkkinointi, minka jdlkeen vastattiin tut-
kimuskysymyksiin. Tutkielmassa todettiin, ettd huolimatta tekoélyn suuresta
potentiaalista yritysmarkkinoinnissa, sen kdyttoonottoa vaikeuttaa datan heik-
kolaatuisuus, asiakkaiden yksityissuojan vaarantuminen ja vaikeudet digitaali-
sen infrastruktuurin pdivittdmisessa. Lisédksi tutkielmassa todettiin, ettd rajalli-
seen kdyttoon vaikutti yrityksen henkiloston osaamisen pédivittaminen ja teko-
dlyn vaatimat suuret rahalliset alkusijoitukset. Erilaiset kdyttoonoton haasteet
vaikuttavat eri yritysmarkkinoinnin osa-alueisiin, minka vuoksi yritysmarkki-
noinnissa on toistaiseksi suhtauduttu tekodlyn kadyttoonottoon maltillisesti.
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This thesis discusses artificial intelligence and the challenges of its adoption in
business-to-business marketing. Rapid improvements in computer power and
the development of new applications have influenced the use of artificial
intelligence in business and marketing. While the potential benefits of artificial
intelligence and the change it brings to business-to-business marketing are hard
to dispute, many companies have not yet adopted artificial intelligence in
various business-to-business marketing activities. This thesis addressed the
challenges that hindered the adoption and application of artificial intelligence
in business-to-business marketing. The thesis is conducted as a literature review.
Research articles and research literature are utilized in data collection. The
thesis answered two main research questions, which were: " What are the
challenges of artificial intelligence adoption in business-to-business marketing?"
and " Why is the use of artificial intelligence so far limited in business-to-
business marketing?". The thesis defines the concepts of artificial intelligence
and business-to-business marketing after which the research questions are
answered. The thesis concludes that despite the great potential of artificial
intelligence in business-to-business marketing, its adoption is hampered by the
poor quality of data, concerns about customer privacy and the difficulties in
updating the digital infrastructure around artificial intelligence. In addition,
this thesis concludes that upgrading the skills of the company’s staff and the
high initial financial investment required for artificial intelligence makes
adoption difficult. The various adaption challenges affect different aspects of
business-to-business marketing, which is why companies have so far taken
cautious attitude towards artificial intelligence adaption in business-to-business
marketing.

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

Tekodly madritetddn laskennalliseksi tyokaluksi, jolla jdljitetdan ihmisen kykya
suorittaa erilaisia mekaanisia tai ajattelua vaativia tehtdvid (Huang & Rust,
2021). Vaikka tekodlyteknologiolla on paljon potentiaalia sekd jokapdivdisessd
eldmdssd ettd yritysmaailmassa, niiden turvalliseen kayttoon ja kehitykseen
liittyvid kysymyksid on vield ratkaisematta. Esimerkiksi tekodlyteknologioiden
haasteiksi on tunnistettu yksityisyyden suojan puute ja teknologian vaarinkéayt-
to pahantahtoisten toimijoiden, kuten tietojdrjestelmiin murtautujien eli hakke-
reiden, toimesta. (Anagnostou ym., 2022.) Taman tutkielman tutkimustulokset
osoittivat, ettd tekodlyteknologioiden kayttoonoton haasteellisuuteen yritys-
markkinoinnissa vaikutti datan heikkolaatuisuus, asiakkaiden yksityisyyden
suojan puute ja digitaalisen infrastruktuurin pdivittamisen haasteellisuus.
Yritysmaailmassa tekodlya kdytetddn paljon reaaliaikaisen datan seuraamiseen,
minkd avulla organisaatio voi analysoida asiakkaidensa tarpeita ja vastata nii-
hin nopeasti (Wirth, 2018). Tekoalyteknologioiden kehitys ja niiden pddsy suu-
reen madrdn dataa ovat myos muuttaneet B2B-yritysten tapaa hallita dataa ja
hyodyntda sitd uudella tavalla yritysmarkkinoinnissa. Markkinointijohtajien
mukaan tekodlyteknologioilla on paljon mahdollisuuksia yritysmarkkinoinnis-
sa, mutta niiden hyodyntdaminen markkinointiprosessissa on edelleen haasteel-
lista. (Paschen ym., 2019.)

Téaméan kandidaattitutkielman tavoitteena on selvittdd, mitka tekijdt vaikuttavat
yritysmarkkinoinnissa tekodlyn kayttoonoton haasteellisuuteen. Tutkielmassa
esitetddn erilaiset kdayttoonoton haasteet tekodlyteknologioiden integroimiseen
yritysmarkkinointiin ja pyritddn selvittimdan syitd, jotka ovat johtaneet teko-
dlyn rajalliseen kayttoon yritysmarkkinoinnissa. Tutkielman tutkimustulokset
ovat suunnattu yritysmarkkinointia harjoittaville yrityksille, jotka harkitsevat
tekodlyn kayttoonottoa yritysmarkkinoinnissaan. Tutkielmassa vastataan seu-
raavaan kahteen tutkimuskysymykseen:

e Minkélaisia kayttoonoton haasteita tekodlylld on yritys-
markkinoinnissa?
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e Miksi tekodlyn kdyttd on toistaiseksi rajallista yritysmarkki-
noinnissa?

Tutkielmassa kasitellddn tekodlyd ja sen kdyttoonoton haasteita ainoastaan
yritysmarkkinoinnin ndkokulmasta. Lisdksi tutkielmasta on rajattu kokonaan
pois tekodlyteknologioiden tuomat potentiaaliset hyodyt yritysmarkkinoinnissa.
Tutkielman rajauksen ulkopuolelle on myds jadnyt muun muassa tekodlyn
mahdollisuus nopeuttaa yrityksen markkinoinnin prosesseja, kisitelld suurta
méadrdd dataa nopeammin ja auttaa kohdennettujen mainosten tuottamista po-
tentiaalisille yritysasiakkaille.

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Tutkimusaineisto on ke-
ratty aikakausilehdistd, tieteellisissd julkaisuissa julkaistuista tutkimusartikke-
leista ja kirjallisuudesta. Tutkimustieto on kerdtty kdyttden JYKDOK-kirjastoa,
Google Scholar-hakupalvelua ja IEEE-kirjastoa. Tutkielmassa on viitattu 56 ldh-
teeseen. Lihdekirjallisuus on kerdtty kayttdmailld seuraavia hakusanoja: ”chal-
lenges of artificial intelligence”, tekoily, koneoppiminen, machine learning, "limitations
of artificial intelligence”, B2B-marketing, business-to-business marketing, customer
privacy, digital infrastructure, quality of data, "implementation of artificial intelligen-
ce” ja business marketing. Lahdekirjallisuus on pyritty valikoimaan tarkasti pi-
tadkseen tutkielman tason korkeana. Laadunvarmistuksessa on kédytetty apuna
julkaisufoorumi.fi-verkkosivua. Suurin osa tutkielmassa kaytetyistd lahteistd on
julkaistu julkaisufoorumi.fi-sivustolla vdhintddn tason 1 julkaisussa. Lahteend
kaytetyn kirjallisuuden osalta on pyritty varmistamaan kirjailijoiden asiantunti-
juus, esimerkiksi tarkistamalla ldhteeseen kohdistuvien viittauksien maaria.

Tutkielma koostuu viidestd alaluvusta, joista kolme on siséltolukuja. En-
simmadinen luku on johdanto, jossa lukija johdatetaan aiheeseen ja hénelle selvi-
telladn tutkimuksen tausta, sen tarkoitus, tutkimusmenetelmit, tutkimuksen
tulokset ja niiden kayttokelpoisuus. Tamén lisdksi luvussa esitetddn tutkielman
rakenne. Toisessa luvussa pyritddn mddritteleméddn lukijalle tekodlyn kasite se-
kd esitetddn sen alakésitteitd ja rajoitteita. Luvussa késitellddn koneoppimista,
tekodlyn yleisid rajoitteita ja tekodlyn tietoisuuden tasoja, jotka ovat heikko te-
kodly ja vahva tekodly. Kolmannessa luvussa lukijalle méaéritetddn yritysmark-
kinoinnin késite ja luodaan yleiskuvaus aiheesta. Tamaén lisdksi pyritddn muo-
dostamaan selked ero kuluttajamarkkinoinnin ja yritysmarkkinoinnin valilla
sekd esitellddn yritysmarkkinoinnin eri osa-alueet, joilla tekodlyn kayttoonotto
on ollut haasteellista. Neljannessad luvussa kerrotaan syitd, jotka aiheuttavat te-
kodlyn kayttoonoton haasteita yritysmarkkinoinnissa. Luku on jaettu viiteen
alalukuun, joissa kolmessa kasitelldan tekijoitd, jotka estdvit tekodlyteknologi-
oiden integrointia yritysmarkkinointiin ja esitetddn ndiden tekijoiden vaikutus
eri yritysmarkkinoinnin osa-alueisiin. Viimeisessd alaluvussa kootaan eri teki-
joiden vaikutukset yhteen ja tehdddn johtopdatoksid tekodlyteknologioiden
kayttoonoton haasteista yritysmarkkinoinnissa ja sen osa-alueilla. Sisdltolukuja
seuraa yhteenveto, jossa kootaan tutkielman keskeinen sisdlto yhteen. Yhteen-
vedossa esitetddn tutkielmassa 16ydetyt tutkimustulokset, vastataan tutkimus-
kysymyksiin ja esitetddn mahdollisia aiheita jatkotutkimukselle. Tutkielman
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lopussa on ldhdeluettelo, jossa on listattuna tutkielmassa kéytetty lahdekirjalli-
suus.



2 TEKOALY

Tekodly mullistaa monia yritysmarkkinoinnin osa-alueita, mutta mahdollisista
eduista huolimatta vain pieni osa parhaista B2B-markkinoijista on toistaiseksi
ottanut tekodlyn kdyttoon (Dwivedi & Wang, 2022). Osasyynd edelliseen on
monen yrityksen johtohenkilon tietdimattomyys siitd, mitd tekodly on ja mitd se
voi tehdd (De Bruyn ym., 2020). Tassd luvussa kasitellddn tekodlyn kasitettd, sen
historiaa, sen ominaisuuksia ja tekodlyn ymparille muodostuvia rajoitteita. En-
simmadisessd alaluvussa késitellddan tekodlyn historiaa ja madritelldan tekodlyn
késite, toisessa alaluvussa koneoppimista ja kolmannessa luvussa keskitytdaan
tekodlyn rajoitteisiin.

2.1 Tekoily kasitteena

Tekodlylld (engl. Artificial Intelligence, Al) on huomattavasti pidempi historia
kuin usein uskotaan, silld sen juuret ovat tieteessd, filosofiassa ja jopa antiikin
Kreikassa (Dennehy, 2020). Esimerkiksi filosofit ovat pohtineet ajatusta &lyk-
kidistd koneista, auttaakseen ihmisid maidrittelemdidn, mitd on olla ihminen
(Buchan, 2005). Kuitenkin sen nykyaikainen muotoilu on Alan Turingin sekéa
Dartmouthin yliopistossa vuonna 1956 pidetyn konferenssin ansiota, jossa John
McCarthy keksi virallisesti termin "tekodly" ja méaéritteli sen dlykk&diden konei-
den valmistuksen tieteeksi ja tekniikaksi (McCorduck, 2004; Norvig & Russel,
2020; Turing, 2009).

Tekodlyn maédritteleminen on yhé erittdin vaikeata, eikd yhta tarkkaa tai
lopullista kuvausta termille ole olemassa. Tekodlyn monien tasojen ymmarta-
minen ja sen monimutkaisuus tekevit termin maéérittelemisestd erityisen haas-
tavaa. (Nilsson, 2009.) Mddritelman kiistanalaiseen luonteeseen vaikuttaa myos
osaltaan se, ettd dlykkyydelle (engl. intelligence) ei ole olemassa yhtd ainoata
sovittua médritelméad. Useimmiten dlykkyyttd ei pidetd yksittdisend ominaisuu-
tena, vaan pikemminkin useiden erillisten ominaisuuksien summana. Alyk-
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kyyden laajan médritelmén takia voi olla vaikeata mddritelld tietty piste, jossa
kone on dlykés. (Luger, 2005.)

Huang ja Rust (2021) mddrittelevit tekodlyn laskennallisten tydkalujen
soveltamiseksi jdljittddkseen ihmisen kykyjd, kuten ajattelua, tuntemuksia ja
tyysisten tehtdvien suorittamista. Heiddn mukaansa tekodlya ei pidetd ajattele-
vana koneena, vaan se voidaan suunnitella niin, ettd silli on ihmisen tavoin
useita dlykkyysosamaddrid eri tehtdvid varten. He tuovat esille, ettd on olemassa
mekaanista, kognitiivista ja emotionaalista tekodlyd. He toteavat, ettd tekodlyja
jdrjestetddn sen mukaan, kuinka monimutkaisia tehtadvia tekodlyn on ratkaista-
va. (Huang & Rust, 2021.)

Russellin ja Norvigin (2016) mukaan tekodly voidaan jakaa kahteen ala-
luokkaan, vahva tekodly ja heikko tekodly. Vahva tekodly (engl. Artificial Gene-
ral Intelligence eli AGI) kuvaa teknologiaa, jolla pyritddan ratkaisemaan erilaisia
laajan skaalan ongelmia, kuten tdysin itseohjautuvia ajoneuvoja ja useita kielid
ymmadrtdvid puheentunnistusjdrjestelmid (Merilehto, 2018). Vahvaa tekodlya ja
erilaisten koneiden padttelykykyd on testattu kdyttden Turingin testid, joka on
Alan Turingin keksima dlykkddn kayttaytymisen arviointimalli (Turing, 2009).
Testissd mddritetddn, pystyyko inhimillinen tarkkailija erottamaan, puhuuko
ihminen ihmisen vai koneen kanssa. Alkuperdisen Turingin testin seuraaja on
myShemmin ollut niin kutsuttu Winogradin skeema, joka on rakennettu Turin-
gin testin pdille. (Levesque ym., 2012.) Turingin testi on kuitenkin saanut myos
voimakasta kritiikkid. Esimerkiksi filosofi John Searle viitti, ettd testi on seka
liian salliva ettd liian rajoittava tietokoneen dlykkéille kayttaytymiselle. (Searle,
1980).

Puolestaan heikko tekodly (engl. Artificial Narrow Intelligence eli ANI) on
koneiden ja ohjelmistojen simulointia dlykk&ddseen kayttdytymiseen (Kaplan,
2016). Kaytannossd heikko tekodly ratkaisee tehtdvid, jotka on opetettu sille
etukdteen. Esimerkiksi heikon tekodlyn toimintoja kdytetddn kuvantunnistuk-
sessa konendon avulla. Heikkoa tekodlyd hyodynnetddn liiketoiminnassa rat-
kaistakseen kehitysprojektien ongelmia yksi ongelma kerrallaan. Tdhdn men-
neessd kehitetyt tekodlyt ovat kaikki heikkoja tekodlyjd. (Merilehto, 2018.)

2.2 Koneoppiminen

Koneoppimisen (engl. Machine Learning, ML) termid kédytti ensimmadisend Art-
hur Lee Samuel. Hédn esitti skenaarion, jossa koneet voisivat suorittaa tehtdvan
ilman, ettd niitd olisi erikseen ohjelmoitu sithen (Syam & Sharma, 2018). Kone-
oppiminen on tidrked tekodlyn prosessi, jossa ohjelma tai ohjelmisto hyodyntaa
erilaisia algoritmeja, jotka mukautuvat ymparistossd tapahtuviin muutoksiin ja
luovat muutosten perusteella opetusdatan. Datasta voidaan johtaa syote eli al-
kutila ja haluttu lopputulos. Oppimalla tuotetusta datasta sopeudutaan muu-
toksiin ja pddstddn haluttuun lopputulokseen. Opetusdataa kdytetddn, jotta
voidaan suunnitella algoritmi, joka tuottaa saman lopputuloksen kaikille sa-
mankaltaisille syotteille. (Kapitanova & Sang, 2012.) Esimerkiksi kasvontunnis-
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tusteknologia perustuu koneoppimiseen. Sovittamalla yhteen syotetyt tiedot ja
kuvat, muodostetaan tuloste.

Kuviossa 1 esitellddn koneoppimisen erilaisia ulottuvuuksia, joita ovat
opetusdatan luonne, oppimistehtdvien kohderyhmd ja tietojen saatavuuden
ajankohta. Lisdksi kuviossa 1 havainnoidaan opetusdatan luonteen perusteella
koneoppimisen jakamista kolmeen eri koneoppimisalgoritmiin: ohjattuun op-
pimiseen, ohjaamattomaan oppimiseen ja vahvistettuun oppimiseen (Zhou ym.,
2017). Seuraavissa kappaleissa kdyddan nditd tarkemmin lapi.

Esitys Joukko-oppiminen
Oppimisen Koneoppiminen saagiftjgden
konde ajoitus
Tehtéva Verkko-opetus

Opetusdatan
palautteen
luonne

Ohjattu Ohjaamaton Vahvistettu

KUVIO 1 Koneoppimisen moniulotteisuus. (Suomennettu Zhou ym., 2017 kuviosta)

Ohjatun oppimisen (engl. supervised learning) algoritmit yrittdvat muun-
taa syotteen oikeaksi tulokseksi. Taméd onnistuu kayttamalld opetusdataa, joka
koostuu oikeiden syotteiden ja tulosteiden parista. Yksi tarkeimmistd vaati-
muksista algoritmin hyvéaksymiselle on sen ennustustarkkuus, jota arvioidaan
harjoituksen jdlkeen kayttamalld testijoukkoa. Harjoituksen tavoitteena on ke-
hittdd yleinen malli, jota voidaan kayttdd harjoitusesimerkkien ulkopuolella.
Tdamdn tarkoittaa, ettd opetusdatan on oltava vastaavanlaista perustana olevan
tehtdvan kanssa. (Alpaydin, 2016.) Sahkopostien roskapostisuodattimet ja kas-
vontunnistusjdrjestelmét ovat esimerkkejd jarjestelmistd, joissa hyodynnetdan
ohjattua oppimista (Jordan & Mitchell, 2015).

Ohjaamattoman oppimisen (engl. unsupervised learning) tavoitteena on
loytdd syotetystd datasta piilevid sdantojd. Malli eroaa ohjatusta oppimisesta
siten, ettd selitteilld merkattua dataa ei ole saatavilla mallin harjoittamiseksi,
joten havaintoja ei voida luokitella etukdteen. Tdtd voidaan hyodyntdd muun
muassa sosiaalisessa mediassa analysoimalla massadataa ja sen perusteella ja-
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taa. (Portugal ym., 2017.)

Vahvistettu oppiminen (engl. reinforcement learning) on kolmas koneop-
pimisalgoritmi, joka eroaa monin tavoin aiemmin esitellyistd metodeista. Vah-
vistetussa oppimisessa ei ole ulkoista ldhdettd, joka tarjoaisi opetusdataa, toisin
kuin muissa algoritmeissa. Pddtoksentekijd kerdd tietoa kokeilemalla erilaisia
kayttaytymismalleja ja saamalla palautetta tai palkkioita. Tamén jdlkeen paa-
toksentekijd kayttdd palautetta tietamyksensd pdivittamiseksi. Lopulta paatok-
sentekijd oppii tekemddn niitd toimia, jotka palkitsevat hantd eniten. Paatoksen-
tekijdlld on tyypillisesti useita toimintavaihtoehtoja ja ongelman ratkaiseminen
edellyttdd usein useita vaihtoehtoja. (Alpaydin, 2016.)

2.3 Tekoilyn rajoitteet

Viime vuosien aikana tekodly on kehittynyt merkittdvasti tietokoneiden lasken-
tatehon (engl. processing capacity) lisdédntymisen ja massadatan kasvun ansiosta.
Nykyisten tekodlyteknologioiden tulokset rajoittuvat kuitenkin edelleen tietyil-
le dlyllisille aloille, kuten kuvantunnistukseen ja puheentunnistukseen sekd
vuoropuheluun vastaamiseen. Tama tarkoittaa, ettd tekodlyn ei pysty toteutta-
maan kaikkea ihmisaivojen toimintaa, kuten itsetietoisuutta ja itsehillintdd. Tar-
kemmin tekodlyn rajoitteet voidaan jakaa seuraavaan neljadn kategoriaan: yh-
distamisen ongelma, olemuksen ongelma, kontekstin ongelma ja siséllon yhdis-
tamisen ongelma. (Lu ym., 2018.) Edelld mainittuja kategorioita tarkastellaan
tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

Tekodly ja koneoppiminen ovat suhteellisen hyvid tunnistamaan tiettyja
toimintamalleja. Yhdistimisen ongelma perustuu siihen, ettd tekodly ja kone-
oppiminen eivit pysty yhdistamé&an tuotettua tietoa johonkin toiseen aiheeseen.
Esimerkiksi tekodly pystyy saavuttamaan erilaisten arvojen perusteella tiettyja
tuloksia, mutta ainoastaan ihmisaivot pystyisivat hyodyntamaééan téta tietoa jos-
sakin kokonaisuudessa. (Lu ym., 2018.) Tekodlylle taytyy siis erikseen opettaa
algoritmi, jossa se yhdistda tulokset johonkin kokonaisuuteen. Tama vaatii kui-
tenkin suuren maadran opetusdataa, mikd hankaloittaa prosessin toteuttamista.

Tekodly ei myoskddn pysty ymmadrtamadn henkisen ja fyysisen olemuksen
vuorovaikutusta keskenddn. Edelld mainittu ongelma luokitellaan olemuksen
ongelmaksi. (Lu ym., 2018.) Tastd voidaan pdételld, ettd tekodly ei esimerkiksi
ymmartdisi, ettd fyysinen sairastuminen voi myos aiheuttaa henkistéd vaivaa.

Tekodly on usein rajattu yhteen kehykseen tai ongelmaan, koska suurten
datamaédrien lapikdynti vaatii valtavasti aikaa. Vain tiettyjd lopputuloksia voi-
daan ennakoida, esimerkiksi jos algoritmin kadyttod rajoitetaan vain shakkiin tai
kuvantunnistukseen. Todellisuudessa maailmassa tapahtuvat eivit jad vain yh-
teen tekijadn, vaan ovat tekijoiden summia. Kuitenkin louhinta-aika muuttuu
loputtomaksi tietokannan ylikuormituksen vuoksi, jos on otettava huomioon
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rajaton mddard mahdollisia reaalimaailman ilmi6itd. Edelld mainittua tekodlyn
rajoitetta kategorisoidaan kontekstin ongelmaksi. (Lu ym., 2018.)

Viimeisend ongelmana on sisdllon yhdistamisen ongelma, jossa tekodly ei
pysty yhdistdmé&dan kahta eri sisdltod yhdeksi kokonaisuudeksi. Esimerkiksi
ihmisaivot ymmartavat mustavalkoisen raidoituksen omaavan hevosen olevan
seepra, kun taas tekodly ei kykene samaan oletukseen. (Lu ym., 2018.)

Tdamdn tutkielman kannalta on myo6s tarkedtd ymmartdd tekodlyn yleisid
rajoitteita liiketoiminnan ndkokulmasta. Paschen, Pitt ja Kietzmann (2020) tun-
nistavat kolme eri tekodlyn rajoitetta liiketoiminnassa: tekodlyn yhteentoimi-
vuus muiden jdrjestelmien kanssa, tekodlyn opetusdatan laatu ja datan yksityi-
syys. Nditd rajoitetta tarkastellaan seuraavassa kappaleessa.

Pashenin, Pitin ja Kietzmannin (2020) mukaan tekodlyn integroiminen
osaksi liiketoimintaa on ajallisesti pitkd ja rahallisesti kallis prosessi. Ennen te-
kodlyn integroimisen pddtostd on kuitenkin varmistettava sen yhteensopivuus
jdrjestelmien ja alustojen kanssa. He toteavat, ettd yhteensopivuuden madritta-
mistd vaikeuttaa standardien puute sovellusohjelmointirajapinnoissa. Toiseksi
rajoitteeksi he nimedvat opetusdatan laadun valitseminen. Opetusdata voi olla
perdisin pienistd tai huonosti madritellyistd otoksista, mikd voi johtaa sen puo-
lueellisuuteen tai epdtdydellisyyteen. Tdméd puolestaan voi johtaa opetusalgo-
ritmien puolueellisuuteen, mistd seuraa tilastollisesti ennakkoluuloisia tuloksia.
Viimeiseksi rajoitteeksi he toteavat datan yksityisyyden. Yrityksen johdon on
huolehdittava, miten hankitaan suostumus datan kdyttoon ja mitd haittavaiku-
tuksia toisen tietoihin p&dsystd voi seurata. Taméd on yrityksen johdolle haas-
teellista, sillda oppimisalgoritmit kehittyvit jatkuvasti ja jopa niiden kehitt&jat
hammentyvit niiden tuottamista tuloksista. (Pashen ym., 2020).
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3 YRITYSMARKKINOINTI

Tdssd luvussa mddritetddn yritysmarkkinoinnin kasite ja kuvaillaan sen
keskeiset piirteet. Lisdksi vertaillaan yritysmarkkinointia ja kuluttajamarkki-
nointia ja madritetddn niiden véliset erot. Ensimmadisessd luvussa maédritetddn
yritysmarkkinoinnin késite, toisessa luvussa keskitytddn erottamaan yritys-
markkinointi kuluttajamarkkinoinnista ja viimeisend kasitellddn yritysmarkki-
noinnin osa-alueita ja niihin liittyvid prosesseja.

3.1 Yritysmarkkinoinnin méadritelma

Ennen kuin yritysmarkkinoinnin késitettd voidaan tarkemmin mdédéritelld, on
tarkedtd ymmartdd, mitéd yritysten vilinen liiketoiminta siséltdd ja markkinoin-
nin kasite. Turbanin (2006) mukaan sahkoinen kaupankdynti (engl. electronic
commerce) on prosessi, jossa tavaroita, palveluja ja tietoja ostetaan, tarjotaan
myyntiin tai vaihdetaan tietoverkkojen vilitykselld. Sdhkoinen B2B-
kaupankdynti voidaan siis kasittdd sdhkoiseksi kaupankdynniksi, jossa kaikki
toimijat ovat yrityksid. (Turban, 2006.) Yleisesti ottaen sdhkoisen B2B-
kaupankdyntiin kédytetddn yleensd suuria rahasummia, koska yritykset ostavat
yleensd irtotavarana ja tekevit tyypillisesti huomattavia investointeja esimer-
kiksi ohjelmistoihin ja laitteisiin. Tama erottaa yritysten vélisen sdhkoisen kau-
pankdynnin muista sdhkoisen kaupankdynnin muodoista. (Fauska ym., 2013.)
Kotlerin (2013) mukaan markkinointi (engl. marketing) on laajasti ottaen johta-
mis- ja sosiologinen prosessi, jonka tarkoituksena on auttaa ihmisid ja organi-
saatioita hankkimaan ja tuottamaan tarvitsemansa tuotteet ja vaihtaa arvoa
muiden kanssa. Hinen mukaansa markkinoinnin pitdd luoda kannattavia ja
arvoon perustuvia asiakassuhteita. Yrityksen tarkoituksena on tuottaa ensiksi
arvoa asiakkailleen ja tdmaén jdlkeen ylldpitdd kyseistd asiakassuhdetta. Vasti-
neeksi yritys saa esimerkiksi rahallista arvoa asiakkailtaan. (Kotler, 2013.)
Historiallisesta ndkokulmasta yritysmarkkinointia on aiemmin kutsuttu
teolliseksi markkinoinniksi (engl. industrial marketing), koska tuotanto oli keskit-



15

tynyt suurimmaksi osaksi teollisuuteen ja yrityksien tuottamat tuotteen hyo-
dynnettiin yleensd teollisuuden tuotannollisessa prosessissa (Gary ym., 2022).
Puolestaan nykyistd yritysmarkkinoinnin (engl. business-to-business marketing)
médritelmdd on laajennettu késittimddn myos molemminpuolista lisdarvoa
tuottavien suhteiden rakentamista erilaisten organisaatioiden, kuten yrityksien
ja valtion virastojen vililld. Tamédn pdivdan B2B-markkinoijien on keskityttdava
ymmadrtdmaan sekd ostopddtoksid tekevid asiakkaita ettd lopputuotteita kaytta-
vid kayttdjia. (Paschen ym., 2019.) Kasitteend yritysmarkkinointi on kuitenkin
melko yksiselitteinen. Taman takia alaluvussa 3.2 kasitellddn yritysmarkkinoin-
nin eroja kuluttajamarkkinointiin, minkd avulla voidaan tarkemmin rajata yri-
tysmarkkinointi kuluttajamarkkinoinnista ja muodostaa tarkemmat piirteet yri-
tysmarkkinoinnille.

3.2 Yritysmarkkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin erot

Kuluttajamarkkinoinnissa (engl. business-to-consumer marketing) keskitytaan
viimeistelemddn liiketoiminnalliset transaktiot kuluttajien ja yritysten valilla.
Piercyn (2017) mukaan kuluttajamarkkinat ja yritysmarkkinat ovat samankal-
taisia, koska molemmissa ostopddtkoksid tekevit ihmiset. (Piercy ym., 2017.)
Lisdksi on olemassa olettamus, ettd yritysmarkkinat ovat loogisempia ja amma-
tillisempia kuin kuluttajamarkkinat. Tdiman oletuksen tekeminen on kuitenkin
kyseenalaista, silld yritysmarkkinoiden edustajat ovat myos ihmisid ja myynti-
puheiden laatu ja argumentaatio voivat myos vaikuttaa heihin. (Blythe, 2006.)
Taulukossa 1 esitetddn kaikki keskeiset erot kuluttajamarkkinoinnin ja yritys-
markkinoinnin vililld. Seuraavissa kappaleissa kdyddan tarkemmin ldpi edelld
mainittuja keskeisid eroja useamman eri ldhteen ndkokulmasta.

Ensimmadisend keskeisimpédnd erona yritysmarkkinoinnin ja kuluttaja-
markkinoinnin vélilld on ostoprosessin monimutkaisuus. Yritysmarkkinoinnis-
sa ostoprosessiin osallistuu useita paatoksentekijoitd, kun taas kuluttajamarkki-
noinnissa ostoprosessin osallistuu ainoastaan kuluttaja. Esimerkiksi p&datoksen-
tekoon yritysmarkkinoinnissa voivat osallistua ostajat, loppukayttdjdt ja osto-
prosessin kdynnistdjit, jotka yleensd tunnistavat tietyn tuotteen tarpeellisuuden.
(Blythe, 2006.) Tamén perusteella voidaan pddtelld, ettd ostoprosessi yritys-
markkinoinnissa on pitkdkestoisempi kuin kuluttajamarkkinoinnissa, silld osa-
puolten viliset neuvottelut vievat aikaa. Lisdksi Piercyn (2017) mukaan yritys-
markkinoinnissa ostopddtoksen tekevit koulutetut asiantuntijat, joilla on tieta-
mys ostettavan tuotteen ominaisuuksista ja sen tuottamista hyodyista yrityksel-
le. Tama siis osoittaa, ettd yritysmarkkinoinnissa perehdytdan ostettavaan tuot-
teeseen ja tehdddn erilaisia laskelmia sen hyodyistd ennen ostopddtoksen teke-
mistd. Ostopddtosten tekijat kantavat myos laajemman vastuun yritysmarkki-
noinnissa. Blythen (2006) mukaan ostop&atoksen tekijdt voivat huonoimmassa
tapauksessa menettdd tyopaikkansa, jos oston kannattavuus on heikko.
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Toinen merkittdvd ero on, ettd ostaja ja myyjd tukeutuvat toisiinsa huo-
mattavasti useammin ostoprosessin aikana. Ostoprosessi yritysmarkkinoinnissa
sisdltdd muun muassa tarpeen kartoittamisen, oikeanlaisen palvelukokonai-
suuden loytdmisen ja ylldpidon oston jdlkeen. Yritysmarkkinoijat saattavat teh-
da tiivistd yhteistyotd asiakkaidensa kanssa koko ostoprosessin ajan. (Piercy
ym., 2017.) Tdmé&n perusteella voidaan pddtelld, ettd yritykset eivit tarjoa samo-
ja ratkaisuja jokaiselle asiakkaalle vaan rddtdloivat palvelujansa asiakkaiden
tarpeiden mukaan. Tamin takia Blythen (2006) mukaan yritysmarkkinoinnissa
neuvottelut ovat tavallisia. Hinen mukaansa yrityksien padttdjdat voivat neuvo-
tella esimerkiksi palveluiden hinnasta tai maksuehdoista.

Viimeisend keskeisempédnd erona voidaan nostaa asiakkaiden ja tilaamien
tuotteiden maard. Yritysmarkkinoinnissa tuotteiden myyjilld saattaa olla aino-
astaan 20 asiakasta, kun taas kuluttajamarkkinoinnissa vuosittainen asiakas-
médrd voi olla satoja. Lisdksi yritysmarkkinoinnissa yritykset ovat riippuvaisia
kuluttajamarkkinoinnin kysynnéstd. (Blythe, 2006.) Esimerkiksi autojen kysyn-
ndn ollessaan korkea, renkaita valmistava yritys saa yhteistyokumppaneilta
paljon tilauksia.

TAULUKKO 1 Kuluttajamarkkinoinnin ja yritysmarkkinoinnin keskeiset erot

Kuluttajamarkkinointi Yritysmarkkinointi
Markkinoinnin kulttuuri Teollisuuden kulttuuri
Markkinoilta loppukayttgjille Markkinoilta arvoketjuun
Havainnollinen esitys Teknillinen esitys

Arvo perustuu tuotemerkkiin Arvo perustuu kayttoon
Laaja asiakassegmentti Suppea asiakasmaééra
Pienemmit tilausmaarat Suuret tilausmaérat
Liiketapahtuma Pitkdkestoinen prosessi
Enemmén suoraa ostamista Monimutkainen ostoprosessi
Kuluttaja tekee ostopddtoksen Monen pdittdjan ostopéddtos

3.3 Yritysmarkkinoinnin osa-alueet

Yritysmarkkinoinnin osa-alueista ja sen prosesseista ei ole tarkkaan maériteltya
rajausta. Osa-alueet ja prosessit koostuvat yrityksen, sen asiakkaiden ja sidos-
ryhmien vélisestd vuorovaikutuksesta. Tdssd tutkielmassa maddritetddn yritys-
markkinoinnin keskeiset osa-alueet tekodlyn potentiaalisen kdyttoonoton nako-
kulmasta. Jos tekodlyn kayttoonotto tai kadytettdvyys on puutteellista osa-
alueella, pyritddn se rajamaan pois tadstd tutkielmasta. Moradi ja Dass (2022)
madrittavat keskeisiksi yritysmarkkinoinnin osa-alueiksi tekodlyn kayttoonoton
ndkokulmasta kauppaneuvottelut, palveluiden personoinnin, data-analyysin,
asiakkuuden hallinnan (engl. Customer Relationship Management eli CRM). Puo-
lestaan Martinez-Loépez ja Casillas (2013) maédarittavat yritysmarkkinoinnin osa-
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alueet laajemmin, esimerkiksi lisdten edelld mainittuihin yritysten viliset kom-
munikointipddtokset, hinnoittelun ja tuotekehityksen. Edelld tarkasteltujen osa-
alueiden perusteella voidaan paitelld, ettd tekodlyn kayttoonoton nakdkulmas-
ta keskeiset osa-alueet yritysmarkkinoinnissa ovat samankaltaisia useamman
tutkijan mielesta.

Kauppaneuvotteluilla tarkoitetaan myyjan, organisaation ja ostajan valistad
neuvotteluprosessia, jossa pyritddn 1oytamdan sopiva ratkaisu ostavalle organi-
saatiolle. Kauppaneuvotteluiden lopputuloksena kay ilmi, saako myyva yritys
kaupan pddtokseen ja onko silld kilpailijoitaan parempi tarjous. Yleensd ostava
organisaatio pyrkii valitsemaan edullisimman kumppanin, jolla on paras rat-
kaisu heiddn ongelmaansa. Jos sopimus saadaan aikaan, selvitetddn siind, mita
kukin osapuoli tarjoaa toiselle ja mitd se saa vastineeksi tarjoamistaan tuotteista.
Keskeisintd yritysten vélisissd kauppaneuvotteluissa on saada yhdistettyd mo-
lempien intressit ja tekemddn sopimuksesta molemmille osapuolille mahdolli-
simman hyodyllisen ja kustannustehokkaan. (Geiger, 2017.)

Palveluiden personoinnilla tarkoitetaan ré&taloityjen suositusten antamis-
ta ja palvelun mukauttamista asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Tamd keino on
todettu tehokkaaksi asiakastyytyvdisyyden kasvattamaseksi ja pitkdaikaisten
asiakassuhteiden rakentamiseksi. Yritysten edustajat koettavat keskustelun
kautta rakentaa asiakkaansa kanssa yhteisymmarryksen halutun palvelun vaa-
timuksista ja tdméan avulla personoida sitd vastaamaan asiakkaansa vaatimuk-
sia. Toisaalta palveluiden personoinnilla voidaan tarkoittaa myos sitd, ettd asia-
kaspalvelutilanteessa toimitaan parhaalla tavalla rakentaakseen hyvéa asiakas-
palvelukokemus. (Shen & Dwayne Ball, 2009.) Tastd voidaan siis pddtelld, ettd
palveluiden personointia voidaan kdyttdd keinona erottua markkinoilla kilpaili-
joista, saavuttaen kilpailuedun kilpailevista yrityksista.

Markkinoinnin ndkokulmasta data-analyysilla tarkoitetaan markkinoin-
nista kerdtyn datan analysointia. Yrityksen suorittamien markkinoinnin ja
myynnin suorituksista kerdtddn dataa, jota markkinointipdallikot analysoivat
muun muassa myynnin ennustamiseksi. (Yao, Teng, Poh & Tan, 1998.)

Frow ja Payne (2009) maarittavat asiakkuudenhallinnan monialaiseksi
strategiseksi ldhestymistavaksi, jossa keskitytddn osakkeenomistajien arvon li-
sddmiseen luomalla sopivia suhteita tarkeisiin asiakkaisiin ja asiakasryhmiin.
Tyypillisesti asiakkuudenhallinnassa pyritddan 16ytdaméaan oikeat liiketoiminta-
strategiat ja asiakasstrategiat, kerddamadn asiakastietoja, madrittelemddn oikea
asiakassegmentti, hallitsemaan asiakasarvon yhteisluontia, kehittdméaan integ-
roituja kanavastrategioita sekd hyodyntamddn tietoja ja teknologiaratkaisuja
asiakaskokemuksen parantamiseksi. (Frow & Payne, 2009.) Asiakkuudenhal-
linnan avulla yritykset pyrkivit tuottamaan lisdarvoa asiakkailleen ja muutta-
maan asiakassuhteen luonnetta. Usein yrityksen pyrkivit luomaan pitkiad asia-
kassuhteita, koska niille on kannattavampaa hankkia ja yllapitdd asiakassuhtei-
ta kuin keskittyd hankkimaan osuuden kokonaismarkkinasta. (Park & Kim,
2003.)

Hinnoittelulla tarkoitetaan hintaa, jonka ostaja ja myyjd sopivat maksetta-
vaksi yritykselle sen myymastd palvelusta tai tuotteesta (Wu & Li, 2018). Jos
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hinta ei kata markkinoinnista aiheutuvia kustannuksia, syntyy yritykselle tap-
piota riippumatta siitd, miten hyvin asiakkaiden odotukset tdyttyvit tai miten
hyvia tuloksia myynninedistdmisen kampanja tuottaa (Jobber & Shipley, 2012).
Markkinointipdallikot voivat hyodyntad hinnan maarittelyssa esimerkiksi osta-
van yrityksen ostohistoriaa tai asiakkuuden kestoa (Li, 2018). Hinnoittelulla on
siis suuri vaikutus yrityksen tekemddn tuoton méddrddn ja asiakkuuden jatku-
vuuden kannalta.
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4 TEKOALYN KAYTTOONOTON HAASTEET
YRITYSMARKKINOINNISSA

Tdssd luvussa kdyddan lapi Moradin ja Dassin (2022) tutkimuksessa esitettyjd
syitd tekodlyn kayttoonoton haasteista yritysmarkkinoinnissa. Lisdksi pyritddan
selventdmddn, miten tekodlyn kdyttoonoton haasteet ilmenevdt yritysmarkki-
noinnin eri osa-alueilla. Moradin ja Dassin (2022) tutkimusta kdytetddn keskei-
send ldhteend sen ajankohtaisuuden vuoksi. Lisdksi tutkimuksessa on yhdistet-
ty erisuuruisten ja eri alalla yritysmarkkinointia tekevien yrityksien johtohenki-
16iden kanta tekodlyn mahdollisuuksiin ja haasteisiin. Luku on jaettu viiteen
alalukuun, joista ensimmdisessd alustetaan aihetta, kolmessa seuraavassa kasi-
tellddn erilaisia kdyttoonoton haasteita ja niiden yhteyttd yritysmarkkinoinnin
eri osa-alueisiin ja viimeisessd luvussa esitetdéan johtopaatokset.

4.1 Yleista

Viime vuosien aikana on tehty paljon tutkimusta siitd, miten tekodlyd voidaan
hyodyntdd yritysmarkkinoinnissa. Kuitenkin aikaisemmin mainittiin, ettad teko-
dlyn kdytto yritysmarkkinoinnissa on toistaiseksi hyvin rajoitteista, vaikka se
tarjoaakin potentiaalisia mullistavia hyotyjd. Taman vuoksi tutkijat ovat siirty-
neet tutkimaan nimenomaan tekoélyteknologioiden kayttoonoton haasteita yri-
tysmarkkinoinnissa. (Dwivedi & Wang, 2022.) Moradin ja Dassin (2022) toteut-
taman kyselyn mukaan vain 37 % yritysmarkkinointia tekevista yrityksistd ovat
ottaneet tekodlyn kayttoon. Heiddn mukaansa tdméd osoittaa sen, ettd yritys-
markkinoinnin paattdjiat ovat tietoisia tekodlyteknologioiden mahdollisuuksista,
mutta teknologia ei ole onnistunut vakuuttamaan heitd siirtymddn sen kayt-
toonottoon. Heiddn suorittaman kyselyn mukaan suurimpia tekodlyteknologi-
oiden kayttoonoton haasteita yrityksien pddttdjien mielestd olivat tekodlytekno-
logioiden datan heikkolaatuisuus (engl. Low Quality Data), asiakkaan yksityi-
syyssuojan (engl. Customer Privacy) rikkominen ja tekodlyn kallis integraatio-
prosessi yrityksen digitaaliseen infrastruktuuriin (engl. Digital Infrastructure).
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Kayttoonoton haasteet ovat esitetty jarjestyksessd sen mukaan, mitd yrityksien
johtohenkilot kokivat eniten kayttoonottoa vaikeuttavaksi tekijaksi. (Moradi &
Dass, 2022.)

4.2 Datan heikkolaatuisuus

Datan laatu maédritetddn sen perusteella, kuinka kdyttokelpoista data on sen
keruun jdlkeen. Kun datan laatu on korkealla tasolla, tdyttdd se kayttdjiensa
vaatimukset ja kdyttdjd saa kaiken tarpeellisen tietimyksen datasta. (Vetro ym.,
2016.) Markkinointiresurssina datan tdrkeys on tunnistettu jo pitkddan. Koska
digitaalitekniikan tulon myo6td saatavilla olevan datan mé&drdn on kasvanut
merkittdvdsti, on organisaation paattdjilla kdytettdvissd valtava mddrd tdtd re-
surssia. Vaikka suuri mddrad kdytossd olevaa dataa luo organisaatiolle lukuisia
etuja markkinoinnissa, tuo se mukanaan haittavaikutuksena muun muassa kus-
tannuksia datan ldpikdynnissd ja pidentynyttd ajankdyttod datan kasittelyyn.
Esimerkiksi jopa 80 prosenttia projektin hankekustannuksista kaytetdan pelkéas-
tddn datan puhdistamiseen (engl. Data Cleaning), kdyttadkseen sitd apuvilinee-
nd paatoksenteossa. (Moore ym., 2021.)

Overgoor, Chica, Rand ja Welshampel (2019) tunnistavat kaksi tdrkeda
osa-aluetta tekodlyteknologian kdyttoonotossa markkinoinnissa datan ndko-
kulmasta, datan ymmaértdminen ja datan valmistelu. Datan ymmaértdmisen pro-
sessi koostuu alustavan datan kerddmisestd, ajankohtaisen datan erottelusta
ylim&ardisestd datasta ja datan tutkimisesta sekd sen laadunvarmistuksesta.
Puolestaan datan valmistelun prosessissa keskitytddan valitun datan integroimi-
seen tekodlyteknologiaan ja datan muotoilemiseen tekodlynteknologialle sopi-
vaan muotoon. (Overgoor ym., 2019.) Taman tutkielman osalta on tarkedtd kes-
kittyd datan ymmartamisen vaiheeseen, silld siind madritetddan datan laatu. Yri-
tysmarkkinoinnin ndkokulmasta yrityksen on haastavaa kerdtd alustavaa dataa
asiakkaistaan, silld asiakasdatan kerdaminen on tehtdvéa useasta eri ldhteestd ja
erilaisista sidosryhmistd (Dwivedi & Wang, 2022). My®6s Lilien (2016) toteaa
vertailukelpoisen datan kerddmisen haastavaksi yritysmarkkinoinnissa, koska
se vaatii yhden tai useamman organisaation vilistd yhteistyotd. Hdan argumen-
toi myos niukan asiakasmddrdn yritysmarkkinoinnissa vaikeuttavan alustavan
datan kerdamistd. (Lilien, 2016.) Koska alustava data on valmiiksi puutteellista,
se ei vastaa korkealaatuisen datan maaritelmas, silld se ei taytd kaikkia kaytta-
jan vaatimuksia puutteellisen tiedon vuoksi. Yritykset eivat vilttamattd halua
jakaa toisillensa kaikkea saatavilla olevaa dataa, silld se voi vaarantaa heiddn
asiakkaidensa yksityisyyttd ja heikentdd omaa kilpailuetua. Tekoilyteknologi-
oiden aiheuttamia haasteita yritysmarkkinoinnissa asiakkaan yksityisyyden
ndkokulmasta kdyd&an tarkemmin ldpi seuraavassa alaluvussa. Lisdksi valtaosa
B2B-organisaatiosta kokee asiakasdatan hyodyntamisen vaikeaksi, koska heik-
kolaatuisen datan ldpikdynti vaatii enemmadn asiantuntemusta ja rahallisia in-
vestointeja (Dwivedi & Wang, 2022).
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Datan heikko laatu vaikuttaa yritysmarkkinoinnissa eniten asiakkuuden-
hallinnan ja kauppaneuvottelun osa-alueisiin. Markkinoinnin p&attdjat kaytta-
vdt kauppaneuvotteluissa erilaisia tekodlyteknologioita saadakseen asiakkaas-
taan parempaa tietoa, mikd tekee kauppojen ldpiviennistd todenndkoisempad.
(Keegan ym., 2022.) Kuitenkin datan heikkolaatuisuus voi mahdollisesti antaa
myyijalle vddra tietoa asiakkaasta, mikd voi huonoimmallaan perua kaupanteon.
Puolestaan asiakkuudenhallinnassa yritysmarkkinoinnissa on kadytossda va-
hemmin dataa johtuen suppeasta asiakassegmentistd (Moradi & Dass, 2022).
Tastd voidaan pddtelld, ettd heikkolaatuisen datan kaytto vaikeuttaa arvon
luomista asiakkaalle. Esimerkiksi datan heikkolaatuisuuden takia organisaatio
ei vélttamattd pysty luomaan oikeanlaista asiakasstrategiaa. Luonnollisesti da-
tan heikkolaatuisiin vaikuttaa myos data-analyysin osa-alueeseen, silld heikko-
laatuisesta datasta on vaikeampaa tehdd parannuksia markkinoinnin edistami-
seen.

4.3 Asiakkaan yksityisyys

Asiakasdata on hyodyllinen markkinointitiedon lahde, jota yritykset saavat lii-
ketoimintaa harjoittaessaan. Yritykset pyrkivat yhd useammin lisidmé&an asiak-
kaidensa arvoa tdydentamalld niitd toiselta yritykseltd saaduilla asiakastason
tiedoilla. Tadlld menettelylld tuotettua dataa kutsutaan toisen osapuolen dataksi
(engl. Second Party Data). Vaikka toisen osapuolen datan kéyttd on markkinoin-
nissa valtavassa kasvussa, tuo se mukanaan ongelmia asiakastietojen yksityi-
syyden sdilymisessd. (Schneider ym., 2017.) Koska asiakasdataa on saatavilla
entistd enemmadn ja sen personointi on parantunut, asiakkaan yksityisyys ja
turvallisuus ovat muodostuneet tdrkeiksi markkinointikysymyksiksi. Yritykset
kerddvat asiakastietoja monista eri tietoldhteistd ja luovat niiden avulla asiakas-
profiileja. Tilannetta vaikeuttaa my0s se, ettd yksityisyyden suojaa koskevat lait
eivét pysy teknologillisen kehityksen perdssd, mikd aiheuttaa huolta yritysten
asiakkaiden keskuudessa. (Mora Cortez & Johnston, 2017.)
Tietoturvaloukkausten lisddntyminen ja B2B-yritysten maailmanlaajuiset
toiminnot merkitsevit sitd, ettd tietoturvaloukkauksista johtuvat yksityisyyden
suojaan liittyvat huolenaiheet ja mahdollisuus joutua vahingonkorvausoikeu-
denkdyntiin kasvavat yhd merkittavammiksi B2B-yrityksille. Koska tiedot voi-
vat olla kilpailijoiden saatavilla, yksityisyyden suoja vaikuttaa yrityksen ky-
kyyn kilpailla. Esimerkiksi asiakkaiden haluttomuus luovuttaa henkilokohtaisia
tietoja luottamuksen puutteen takia, aiheuttaa yritykselle rahallista menetysta.
(Wright ym., 2019). Taméa vaikuttaa osittain datan heikkolaatuisuuteen, silld
kaikkea tietoa ei pystytd saamaan yrityksen tietokantaan. Liséksi Liaon, Liun ja
Chenin (2011) mukaan aiemmat epdsuotuisat kokemukset yksityisyyden suo-
jaan liittyvistd uhkista laskevat kauppojen ldpiviennin todennakoisyytta.
Davenportin, Guhan, Grewalin ja Bressgotin (2020) mukaan yritysmarkki-
noinnissa asiakasdatan yksityisyyteen vaikuttaa merkittavasti, jos data kerdtaan
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ja kasitelladan ennakkoluuloisen tekodlyn (engl. Biased Artificial Intelligence) avul-
la. Tekodlylld voi olla taipumuksia ennakkoluuloisuuteen, jos sen opetusdata
sisdltdd ennakko-oletuksia tai ennakkoluuloja. Esimerkiksi tekodly voi antaa
rikoksesta tuomitun henkilon todenndkdisyyden toteuttaa uuden rikoksen pe-
rustaen tietonsa rikosrekisteritietokantaan ja rikoksentekijin rikoshistoriaan.
Tekodlyn antama arvio voi olla sekd virheellinen ettd ennakkoluuloinen, jos sen
opetusdata ottaa huomioon esimerkiksi rikoksentekijan rodun. (De Bruyn ym.,
2020.)

Yritysasiakkaita usein &drsyttdd epdolennainen mainonta, jota levitetdan
ennakkoluuloisella tekodlylld. Tyypillisesti taimén kaltaista mainontaa yritysasi-
akkaat kohtaavat sosiaalisessa mediassa tai sdhkopostissa. Tdllaiset ennakko-
luuloisen tekodlyn kehittamait tehottomat markkinointikampanjat voivat vahin-
goittaa vakavasti yrityksen brandid ja mainetta. (Dwivedi & Wang, 2022.) Tama
vaikuttaa negatiivisesti asiakkuudenhallinnan osa-alueeseen, sillda kayttdessa
ennakkoluuloista tekodlyteknologiaa asiakaskokemus heikkenee. Lisdksi yri-
tysmarkkinoinnissa ennakkoluuloisen tekodlyn takia voi kehittyd virheellinen
hinnoittelualgoritmi, joka voi tahattomasti laskuttaa korkeampia hintoja tietylta
asiakasryhmiltd. (De Bruyn ym., 2020.) Hinnoittelu on tdrked yritysmarkki-
noinnin osa-alue, jossa virheet voivat huonoimmassa tapauksessa aiheuttaa
asiakasmenetyksen kilpailijalle.

4.4 Digitaalinen infrastruktuuri

[lman digitaalista infrastruktuuria ja pddsyd korkealaatuisiin tietoihin, joita tar-
vitaan havaintojen kerddmiseen, organisaatiot eivét pystyisi hyodyntamaan te-
kodlyn tarjoamia mahdollisuuksia tdysimddrdisesti (Dimitrieska, Stankovska &
Efremova, 2018). Infrastruktuurilla viitataan yleisesti yrityksen tai valtion fyysi-
siin perusjdrjestelmiin, jotka ovat valttamattomid talouskasvulle. Jarjestelmdt
ovat usein padomavaltaisia ja kalliita investointeja. Esimerkiksi tietoliikenne-
verkot kuuluvat tietoliikenneinfrastruktuuriin. (Abdel-Kader ym., 2022.) Puo-
lestaan digitaalinen infrastruktuuri koostuu teknologillisista ja inhimillista
komponenteista, verkoista, jdrjestelmistd ja prosesseista, mitkd edistdvét tieto-
jdrjestelman toimintaa (Henfridsson & Bygstad, 2013).

Tekodlyn integroiminen yrityksen infrastruktuuriin on haasteellinen ja ra-
hallisesti kallis projekti. Vaikka yleensd tekodlyn odotetaan integraation jdlkeen
vahentdvin liiketoiminnan kustannuksia yritysmarkkinoinnissa, jopa yksinker-
taisten tekodlyratkaisujen integroiminen yrityksen digitaaliseen infrastruktuu-
riin vaatii huomattavan rahallisen alkuinvestoinnin. (Canhoto & Clear, 2020.)
Moradin ja Dassin (2022) mukaan tekodlyn kaytto yrityksen digitaalisessa infra-
struktuurissa vaatii padoman lisdksi usein myo6s kdytossd olevan jdrjestelman
pdivittdmistd ja muutoksia organisaation toimintakulttuuriin. Heiddn mukaan-
sa sisdinen muutos koostuu organisaatiossa muun muassa henkildston tiedot-
tamisesta muutosprosessista ja henkiloston kouluttamisesta uuden teknologian
kayttoon. Lisdksi digitaalisen infrastruktuurin péivittamistd vaikeuttaa pula
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pédtevistd osaajista, jotka ovat suorittaneet samankaltaisia infrastruktuurin pai-
vittdmisid yritysmarkkinoinnissa. Tdmd on osittain syy, miksi pienet ja keski-
suuret yritysmarkkinointia tekevét yritykset eivit ole toistaiseksi siirtyneet
kayttamaan enemman tekodlyd liiketoiminnassaan. (Moradi & Dass, 2022.)

Myo6s Reim ym., (2020) korostavat tekodlyn integrointiprosessia kalliiksi
sijoitukseksi yritykselle. He tunnistavat seuraavat neljd haastetta tekodlyn in-
tegroimisesta yrityksen liiketoimintaan: tekodlyn ymmartdminen ja organisaa-
tion valmiudet digitaaliseen muutokseen, ydinliiketoiminnan ymmartaminen,
vaatimuksien tunnistaminen ja mééritteleminen tekodlyn integroimista varten
ja organisaation sisdisen hyviaksynnan ja taitotason kehittdmisen tekodlyn kans-
sa tyoskentelyyn. (Reim ym., 2020.) Ndiden perusteella voidaan pddtelld, ettd
yritys joutuu tekemddn teknologillisten investointien lisdksi my6s paljon henki-
16stoon sidonnaisia investointeja muun muassa koulutuksien muodossa. Teko-
dlyn integroiminen yrityksen digitaaliseen infrastruktuuriin vaatii siis tarkkoja
laskelmia rahallisesta ndkokulmasta sekd hyotyjen tunnistamisen pitkélld aika-
valilla.

Digitaalisen infrastruktuurissa tehtyji muutoksia ei voida varsinaisesti
kohdistaa suoraan tiettyyn yritysmarkkinoinnin osa-alueeseen, koska vaikutus
riippuu siitd, mihin osa-alueeseen muutosta halutaan vaikuttavan. Kuitenkin
Moradi ja Dass (2022) kertovat tutkimuksessaan, ettd johtohenkil6t haluavat
useimmiten kohdistaa digitaalisen infrastruktuurin muutosta erityisesti palve-
luiden personoinnin ja asiakkuudenhallinnan osa-alueisiin. Edelld mainitut osa-
alueet korostuivat johtohenkildiden vastauksissa, koska heiddn mielestddn nii-
den avulla voi parhaiten her&ttaa mielenkiintoa asiakkaassa ja yllapitda asiakas-
suhdetta mahdollisimman pitkddn. Toisaalta Moradi ja Dass (2022) osoittavat,
ettd johtohenkil6t eivét ole aina tietoisia tekodlyn mahdollisuuksista muilla yri-
tysmarkkinoinnin osa-alueilla, mika saattaa vaikuttaa kyselyn lopputuloksiin.
Johtopddtoksend tdstd voidaan sanoa, ettd yrityksen tdytyy tunnistaa omat vah-
vuutensa liiketoiminnassaan ja pdivittdd digitaalista infrastruktuuria osa-
alueilla, joilla on merkittdva vaikutus heidén liiketoimintaansa. Téllaisella me-
nettelylld voidaan muun muassa sddstdd digitaalisen infrastruktuurin paivitta-
misen ja henkiloston kouluttamisen aiheutuvista kustannuksista.

4.5 Johtopditoksid tekodlyn kdyttoonoton haasteista
yritysmarkkinoinnissa

Tekodlyn kayttoonotto on tédlld hetkelld haastavaa monelle yritysmarkkinointia
tekeville yritykselle, vaikka sen potentiaalisia hyotyjd liiketoiminalle pitkallad
aikavdlilld on vaikeata kiistdd. Keskeisimpind haasteina tekodlyn kayttoonotos-
sa nostetaan tdssd tutkielmassa datan heikkolaatuisuus, asiakkaiden yksityi-
syyden vaarantuminen ja digitaalisen infrastruktuurin pdivittdminen. Lis&ksi
tekodlyn viahdiseen kdyttoon yritysmarkkinoinnissa vaikuttaa vaatimus yrityk-
seltd tehdd suuria rahallisia investointeja kdayttoonottoprosessiin, ja tarve loytada
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teknologian kanssa tyoskentelevit osaajat sekd pdivittdd nykyisen henkiloston
taidot ajan tasalle.

Datan heikkolaatuisuus vaikuttaa eniten tekodlyteknologioiden integ-
roimiseen yritysmarkkinoinnissa. Tekoalyteknologia, kuten koneoppiminen,
tarvitsee suuren mddrdan opetusdataa toimiakseen yritykselle hyodylliselld ta-
valla. Yritysmarkkinoinnissa datan méa&ra on suhteellisen pieni verrattuna esi-
merkiksi kuluttajamarkkinointiin, silld asiakkaiden mé&&drd on huomattavasti
pienempi. Lisdksi yritysmarkkinoinnissa tuotteitta ei valttimattda myyda suo-
raan niiden kéyttdjille, vaan ostaja voi esimerkiksi jalleenmyyda tuotteet. Edelld
mainitut syyt tekevét yritysmarkkinoinnissa datan kerddmisestd haastavaa ja
samalla vaikeuttavat korkealaatuisen datan muodostamista. Eniten datan heik-
kolaatuisuus ilmenee yritysmarkkinoinnissa kauppaneuvottelujen, asiakkuu-
denhallinnan ja data-analyysin osa-alueilla.

Asiakkaan yksityissuojasta huolehtiminen on yritysmarkkinoinnissa tar-
kedtd asiakkuudenhallinnan osa-alueella. Yritysmarkkinoinnissa taytyy yllapi-
tdd hyvid asiakassuhteita pienen asiakassegmentin takia. Oikealla ja laillisella
tavalla kerdtyt ja kédytetyt asiakastiedot voivat muodostaa yritysmarkkinoinnis-
sa kilpailuedun, mutta vadrinkdytettynd voivat pahimmassa tapauksessa johtaa
asiakassuhteen menetykseen ja yrityksen maineen heikkenemiseen. Tekodly-
teknologioista asiakkaan yksityisyyteen vaikuttavat ennakkoluuloiset tekodlyt,
jotka muodostavat virheellisen opetusdatan takia vaarid asiakasprofiileja. Tama
johtaa huonoihin markkinointikampanjoihin heikentden yrityksen kykya kil-
pailla markkinoilla. Lisdksi huono tekodlyteknologia voi kehittdd yrityksessd
vadrid algoritmeja, jotka vaikuttavat negatiivisesti esimerkiksi hinnoittelun osa-
alueeseen. Virheellisid algoritmeja apunaan kayttava markkinointipaallikko voi
muodostaa virheellisen asiakasprofiilin ja tamén perusteella tehdd liian hinta-
van tarjouksen asiakkaalle. Asiakkaan yksityisen datan vaaralla kaytolld voi siis
olla rahallisia, maineellisia ja laillisia haittoja yritykselle.

Digitaaliseen infrastruktuurin pdivittdiminen tekodlyteknologian kéyt-
toonottoa varten on yritysmarkkinoinnissa selvésti rahallisesti kallis ja ajallisesti
pitkd prosessi. Vaikka pitkélld aikavalilld tekodlyn kaytto voi olla yritykselle
tehokas tapa sddstdd kustannuksissa, alkuinvestoinnin suuruus usein estdd
etenkin pk-yrityksid investoimasta tekodlyteknologioihin. Alkuinvestoinnin
suuruuteen vaikuttaa muun muassa tekodlyteknologian integroiminen yrityk-
sen digitaaliseen infrastruktuuriin, digitaaliseen infrastruktuurin pédivittaminen
ja henkiloston kouluttaminen tekodlyteknologian kanssa toimimiseen. Digitaa-
lisen infrastruktuurin pdivittaminen tekodlyteknologialle sopivaksi voi vaikut-
taa kaikkiin tédssad tutkielmassa tarkasteltaviin yritysmarkkinoinnin osa-alueisiin.
Paadtokseen ottaa kdyttoon tekodlyteknologia tietylld osa-alueella vaikuttaa yri-
tyksen oma visio muutoksesta ja siitd saatavista hyodyista.

Yrityksen on siis tehtdvéa tarkkaan paatos tekodlyteknologia kayttoonotos-
ta ottaen huomioon kaikki edut, ja kdyttdonoton mukana tulevat haasteet ja
mahdolliset haittavaikutukset. Jokaisen yrityksen on tiedostettava omat vah-
vuutensa markkinoilla vilttydkseen haittavaikutuksista kdyttoonottaessa teko-
dlyd. Kuitenkin tekodlyn kayttoonotossa haasteena ei ole pelkdstddn sen haitta-
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vaikutukset, vaan myos yrityksen kyvyttomyys ottaa tekodlyteknologia kayt-
toon. Tahdn syynd on tédssd tutkielmassa todettu tarvittavan alkupddoman puu-
te ja yrityksen sisdisten resurssien riittaimattomyys kayttoonottoprosessia var-
ten. Alla esitetyssd taulukossa TAULUKKO 2 esitetddn aiemmissa luvuissa
esiintyneiden kayttoonoton haasteiden ilmeneminen eri yritysmarkkinoinnin
osa-alueilla. Pystyrivilld esitetddn kdayttoonoton haasteet numeroituna, kun taas
vaakarivilld esitetddn yritysmarkkinoinnin eri osa-alueet.

TAULUKKO 2 Kayttoonoton haasteet eri yritysmarkkinoinnin osa-alueilla

1123
Kauppaneuvottelut X X
Personoidut palvelut X
Data-analyysi X X
Asiakkuudenhallinta X | x | x
Hinnoittelu X | x
1 = datan heikkolaatuisuus, 2 = yksityisyyden suojan puute, 3
= digitaalisen infrastruktuurin pdivittiminen
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5 YHTEENVETO

Tdssd luvussa kootaan tutkielmassa késitellyt aiheet yhteen seké tarkastellaan ja
pohditaan tutkielman tutkimuskysymyksistd saatuja tuloksia.

Tdssd kandidaatintutkielmassa tarkasteltiin tekodlyn kayttoonoton haas-
teita yritysmarkkinoinnissa. Kirjallisuuskatsauksena toteutetun tutkielman tar-
koituksena oli vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin ldhdekirjallisuuteen
perustuen

e Minkilaisia kdyttoonoton haasteita tekodlylld on yritysmarkkinoin-
nissa?

e Miksi tekodlyn kdytto on toistaiseksi rajallista yritysmarkkinoinnis-
sa?

Tutkielman sis&lto ja tulokset perustuivat kdytettyyn tutkimusaineistoon.
Téssd tutkielmassa hyodynnettiin alaan liittyviad aikakausilehtid, kirjallisuutta ja
tutkimusartikkeleita tieteellisistd julkaisuista.

Tekodly on tietokonejdrjestelmd, jonka tarkoituksena on suorittaa saman-
kaltaisia fyysisid tai ajattelua vaativia tehtdvia kuin ihminen. N4ita tehtavia te-
kodlyt oppivat suorittamaan kdyttden apunaan opetusdataa, jonka kehittdjat
ovat niille laatineet. Vaikka tekodlyn potentiaali on valtava, se on myo6s heratta-
nyt kéyttdjissd huolenaiheita muun muassa yksityisyyden suojan ja eettisyyden
saralla. Yritysmarkkinoinnissa tekodlyn rajallinen kdyttd on johtunut osittain
sen aiheuttamista haittavaikutuksista. Tekodlylld on monipuolista kayttoa yri-
tysmarkkinoinnin osa-alueilla, mutta kayttoonottoon liittyvit haasteet saavat
yritykset pohtimaan tekodlyn tarpeellisuutta liiketoiminnassaan.

Tutkielman tutkimustulokset osoittavat, ettd yritykselld voi olla useampia
tekodlyn kayttoonoton haasteita yritysmarkkinoinnissa. Tutkimuskirjallisuu-
dessa tuodaan esille, ettd kdyttoonoton haasteellisuuteen vaikuttavat datan
heikkolaatuisuus, yritysasiakkaiden yksityisyyden suojan puutteellisuus ja digi-
taalisen infrastruktuurin pdivittdimisen haasteellisuus. Kdyttoonoton haasteet
ilmenevit eniten viidelld seuraavalla yritysmarkkinoinnin osa-alueella: kaup-
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paneuvottelut, personoidut palvelut, data-analyysi, asiakkuudenhallinta ja hin-
noittelu. Tama johtunee tekodlyn suuresta potentiaalista edelld mainituilla osa-
alueilla, mikili kayttoonoton haasteet saadaan ratkaistua ja tekodly onnistu-
neesti integroitua yrityksen jdrjestelmiin. Integraatioprosessi vaatii kuitenkin
yritykseltd usein suuria rahallisia alkuinvestointeja muun muassa yrityksen
digitaalisen infrastruktuurin pdivittdimisen ja henkiloston koulutuksen muo-
dossa. Lisdksi yrityksen on panostettava oikeanlaisen opetusdatan muodosta-
miseen vélttddkseen ennakkoluuloisia algoritmeja, jotka voivat vadristdd teko-
dlyn tekemid data-analyyseja. Mittavien alkuinvestointien jdlkeen yrityksen on
myo6s panostettava tekodlyteknologiaan liittyviin ylldpitokustannuksiin, kuten
henkildston taitotason pdivittdmiseen.

Tutkimustulokset ovat suunnattu B2B-yrityksille, jotka tekevat yritys-
markkinointia ja harkitsevat investoimista tekodlyteknologioihin. Tuloksien
avulla yritykselle muodostuu parempi késitys tekodlyteknologioiden kayttoon-
oton haasteista, mikd voi mahdollisesti helpottaa p&datostd teknologian kayt-
toonottoon liittyen. Lisdksi yritys saa selville, millaiset haasteet vaikuttavat tiet-
tyyn yritysmarkkinoinnin osa-alueeseen. Tutkimuksen pyrkimyksend on myos
luoda pohjaa jatkotutkimukselle.

Luonnollisena jatkotutkimusaiheena nousee esille tekodlyn kayttoonoton
haasteiden poistaminen ja niihin liittyvien riskien minimointi. Tutkielman tar-
koituksena oli esittdd yleiskuvaus kadyttoonottoon liittyvistd haasteista, mutta
niiden ratkaisemiseen ei tutkielmassa syvennytty. Jatkotutkimuksessa voidaan
myos tarkastella tekodlyteknologian mahdollisimman kustannustehokasta in-
tegroimista yrityksen liiketoimintaan huomioiden kaikki kayttoonottoon liitty-
vit haasteet.

Vaikka tutkielman rajauksen mukaisesti tekodlyn tarjoamat hyodyt ei ole
tamdn tutkielman keskitssd, on silti mainittava, ettd tekodlyteknologiolla on
valtava potentiaali mullistaa yritysmarkkinointia tulevaisuudessa tarjoamalla
kustannustehokkaampia ja innovatiivisempia tapoja tehdd markkinointia. Te-
kodly on saanut paljon huomiota viime vuosina, ja siksi tekodlyteknologioiden
tutkiminen myds yritysmarkkinoinnissa on tarkeaa.
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