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Tassa opinnaytetydssa tutkitaan, millaisia muutoksia generatiiviset tekoalytyokalut ovat tuoneet
sosiaaliseen myyntiin B2B-myynnissa. Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena haastattelututkimuk-
sena, jossa haastatellaan yritysmyynnissa tydskentelevia myyijia, jotka harjoittavat sosiaalista
myyntid. Tutkimuksen tarkoituksena on saada selville, ettd miten B2B-myyjat ovat tehneet sosi-
aalista myyntia ennen generatiivisia tekoalytyokaluja, miten generatiiviset tekoalytyokalut ovat
muuttaneet sosiaalisen myynnin prosesseja ja miten ne ovat vaikuttaneet myyjien asettamiin ta-
voitteisiin ja tuloksiin.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee sosiaalista myyntia termina, sen kanavia,
myynnin prosessia seka tavoitteita ja mittareita. Teoriaosuus paattyy tekoalyn tarkasteluun ja
erityisesti generatiiviseen tekoalyyn seka sen tyokaluihin, joita voidaan hyddyntaa sosiaalisessa
myynnissa.

Tutkimus toteutetaan laadullisena, silla tarkoituksena on ymmartaa tutkittavaa aihetta yksilon
nakokulmasta ja saada syvallista tietoa aiheesta. Tiedonkeruumenetelmaksi on valittu haastat-
telututkimus, joka mahdollisti nopean ja syvallisen tiedon keraamisen tutkittavasta kohteesta.
Haastattelukysymykset on suunniteltu avoimeen muotoon, jotta haastateltavat voivat vastata va-
paasti ja tuoda esiin monipuolisia ndkdkulmia. Tutkimuksen kohderyhmana ovat yritysmyyn-
nissa tyoskentelevat myyjat, jotka harjoittavat sosiaalista myyntia. Haastateltavien ikaan, sijain-
tiin, sukupuoleen tai koulutukseen ei ole asetettu rajoituksia, silla tavoitteena on selvittaa ylei-
sesti generatiivisten tekoalytytkalujen tuomia muutoksia sosiaaliseen myyntiin.

Tutkimuksesta voitiin todeta, ettd generatiiviset tekoalytydkalut ovat mahdollistaneet myyjille uu-
denlaisia tapoja luoda materiaalia, ideoida ja kommunikoida sosiaalisessa myynnissa. Haastat-

telujen perusteella sosiaalisen myynnin prosessin alkuvaiheissa, generatiivisten tekoalytyokalu-
jen kayttéonotto on tuonut merkittavia muutoksia. Generatiiviset tekoalytyokalut nahtiin keinona

edistaa paamaarien saavuttamista. Generatiivisten tekoalytytkalujen avulla haastateltavat olivat
vakuuttuneita siita, ettd he kykenevat tuottamaan korkealaatuisempaa sisaltéa entistd nopeam-

min ja tehokkaammin. Tama paransi heidan asiakassuhteitaan, toi enemman mahdollisia asiak-
kaita ja kasvatti heidan asemaansa asiantuntijoina omalla alallaan.

Asiasanat
Sosiaalinen myynti, generatiivinen tekoaly, tekoalypohjaiset tydkalut, sosiaalinen media, myynti-
prosessi
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1 Johdanto

Generatiiviset tekoalytydkalut ovat viime vuosina nousseet keskiton liiketoiminnassa, erityisesti
sosiaalisen median kentalla. Yksi merkittava sovellusalue generatiivisille tekoalytydkaluille on sosi-
aalinen myynti, joka edustaa uudenlaista lahestymistapaa asiakassuhteiden rakentamiseen ja kau-

pankayntiin.

Sosiaalinen myynti on moderni tapa lahestya myyntia ihmissuhteiden kautta. Sen sijaan, etta myy-
jat keskittyisivat perinteisiin myyntitekniikoihin, kuten kylmasoittoihin ja sahkdposteihin, he hyddyn-
tavat sosiaalisen median alustoja luodakseen yhteyden asiakkaisiin. (Leinonen 5.5.2023) Tama
tutkimus keskittyy generatiivisten tekoalytyokalujen tuomiin muutoksiin sosiaalisen myynnin pro-
sessissa yritysmyynnin nakdkulmasta, kayttaen kvalitatiivista tutkimusta haastattelemalla alalla toi-

mivia B2B-myyjia.

Sosiaalinen myynti on tullut pysyvaksi osaksi myyntistrategioita, ja generatiivinen tekoaly tarjoaa
uusia mahdollisuuksia sen tehokkuuden ja personoinnin parantamiseen. Tama aihe herattaa kiin-
nostusta, koska se avaa nakdkulmia siihen, miten tekoaly voi muuttaa perinteisia sosiaalisen
myynnin kaytantéja ja miten myyjat voivat hyddyntaa naita tydkaluja tehostaakseen seka vahvis-

taakseen sosiaalista lasndoloaan ja kasvattaakseen asiakassuhteitaan.

Generatiivisen tekoalyn vaikutus sosiaaliseen myyntiin on ajankohtainen puheenaihe liiketoimin-
tayhteis6ssa, kun organisaatiot etsivat innovatiivisia tapoja hydédyntaa teknologista kehitystd myyn-
tistrategioissaan. Myyntiammattilaiset ovat entista riippuvaisempia sosiaalisesta myynnista, ja ge-
neratiivinen tekoaly tarjoaa heille mahdollisuuden parempaan asiakasymmarrykseen, sisallonluon-
tiin ja tehokkaampaan verkostoitumiseen. Taman tutkimuksen tulokset tuovat lisdarvoa ymmarryk-
seen siita, miten generatiiviset tekoalytydkalut muokkaavat sosiaalisen myynnin maisemaa ja mi-
ten ne voivat tukea myyjia menestyksekkaassa asiakassuhteiden luomisessa sosiaalisessa medi-

assa.
1.1 Tyodn tavoitteet ja rajaus

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda miten generatiiviset tekoalytydkalut ovat muuttaneet
sosiaalista myyntia B2B-myynnissa. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten B2B-myyjat
ovat tehneet sosiaalista myyntid ennen generatiivisia tekoalytydkaluja, miten generatiiviset tekoaly-
tydkalut ovat muuttaneet sosiaalisen myynnin prosesseja ja miten ne ovat vaikuttaneet myyjien
asettamiin tavoitteisiin ja tuloksiin. Ennen haastatteluja valittiin kuusi generatiivista tekoalytydkalua,
jotka kadydaan lapi opinnaytetydssa. Kaikki tekoalytydkaluihin liittyvat vastaukset haastatteluissa

liittyvat mainittuihin tydkaluihin.



Tutkimuksen rajaus kohdistuu B2B-myyntiin ja erityisesti sosiaalisen myynnin tarkasteluun seka
siina kaytettaviin generatiivisiin tekoalytyokaluihin. Tama rajaus mahdollistaa tarkemman fokuksen
sosiaalisen myynnin kontekstiin ja antaa syvallisemman ymmarryksen siita, miten generatiiviset
tekoalytyOkalut ovat muuttaneet sosiaalista myyntia B2B-myynnissa. Tyo ei laajene muihin myyn-
nin osa-alueisiin, vaan keskittyy nimenomaan sosiaaliseen myyntiin ja generatiivisiin tekoalytytka-

luihin.

Opinnaytetydn paaongelma on:

e Miten generatiiviset tekoalytyOkalut ovat muuttaneet sosiaalista myyntia B2B-myynnissa?

Paaongelmaa selvitettiin seuraavien alaongelmien avulla:
e Mita on sosiaalinen myynti?
o Miten sosiaalista myyntia tehtiin ennen generatiivisia tekoalytydkaluja?

o Mitka ovat generatiivisen tekoalyn tyokalut?

Taulukko 1. Peittomatriisi

Opinnaytetydn alaongelmat Teoreettinen viiteke- | Haastattelututkimuk- Tulokset
hys (luku) sen kysymykset (luku)

Mita on sosiaalinen myynti? 21,2,2,2.3 8 53

Miten sosiaalista myyntia tehtiin | 2.1, 2.2 1,3 51

ennen generatiivisia tekoalytyo-

kaluja?

Mitka ovat generatiivisen teko- 3.1,3.2,3.3,34 4,5 6,7,9, 10 5.2

alyn tydkalut?

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon rakenteen mukaan ensimmaisena osana on johdanto, jonka jalkeen seuraa teoria-
osuus. Teoriaosuuden ensimmaisessa osassa kasitelldaan sosiaalista myyntia termina, sen proses-
sia, kaytettavia sosiaalisen median kanavia seka asetettuja tavoitteita ja niiden mittaamista. Toinen
teoriaosuus keskittyy tekoalyyn, sen historiaan, eri osa-alueisiin, generatiiviseen tekoalyyn sosiaali-
sessa myynnissa seka kuuteen generatiiviseen tekoalytyokaluun. Teorian jalkeen tulee empiirinen

osuus, joka esittelee tutkimusmenetelman ja siihen liittyvat osa-alueet. Seuraavassa luvussa



esitelldaan tutkimuksen tulokset. Lopuksi on pohdintaosuus, jossa tehdaan johtopaatoksia, kasitel-

I1&d&n opinnaytetydn luotettavuutta sekad arvioidaan omaa oppimista.



2 Sosiaalinen myynti

Sosiaalinen myynti tai social selling on muotoutunut alun perin termista Sales 2.0. Sales 2.0 oli Ni-
gel Edelshainin kehittdma metodologia, jossa han kannusti myyjia panostamaan teknologian, inter-
netin seka sosiaalisen median kayttéén myynnissa. Sales 2.0 kehitettiin, koska 1990-2000 luvulla
kehitetyt myyntitekniikat voitiin laittaa kdytantédn vasta, kun potentiaalisen asiakkaan kanssa oli
oltu jo tapaamisessa tai yhteydessa. Kaupallisen mahdollisuuden todennakdisyydesta ei siis tie-
detty etukateen vaikka kaikki tapaamiset olivat kaupallisia tavoitteeltaan. Nama vanhat myyntitek-
niikat ja heikot toimintatavat johtivat muun muassa yleisen dialogin puutteeseen asiakkaan kanssa

seka vaikeuksiin prospektoinnissa. (Kankkunen 2023, s. 33, 34)

Sosiaalinen myynti on myyntistrategia, joka pyrkii tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa hyédyntamalla
erilaisia sosiaalisen median alustoja. Se on osa perinteistd myyntiprosessia, mutta lahes nimensa
mukaisesti fokusoituu sosiaalisen median aspektiin. Myyjan on tarkeda syventaa ja laajentaa tietoi-
suuttaan asiakkaasta olemalla lasna asiakkaan ymparistossa ja kommunikoimalla hdnen kanssaan
sopivalla tavalla. Oleellisina osatekijéina pidetdan muun muassa asiaankuuluvan sisallon jaka-
mista, suoraa vuorovaikutusta ostajien ja asiakkaiden kanssa, henkildkohtaisen brandin rakenta-
mista seka sosiaalista kuuntelua. Aktiivinen ja paattavainen toiminta, kuten asiakkaiden tiedustelui-
hin vastaaminen ja asianmukaisen sisallén tarjoaminen ennen ostopaatdsta, luo lisdarvoa myynti-
prosessissa. Yksi tapa kasitteellistda sosiaalista myyntia on ndhda se myyntiprosessina, jossa ra-
kennetaan suhteita asiakkaisiin nykyisten suhteiden vaalimiseksi ja samalla luodaan uusia suhteita
ja verkostoja. Taméa kokonaisvaltainen lahestymistapa korostaa vuorovaikutuksen merkitysta ja
pyrkii vahvistamaan myyjan asemaa asiakkaiden mielissa mydnteisena toimijana. (Paakkénen
2018, 27-30.)

2.1 Sosiaalisen myynnin prosessi

Myynnin osalta internetin aikakautena sosiaalisessa myynnissa on paljon uutta sekoittuneena van-
haan. Se mika ei muutu on, etta asiakas pysyy suhteen keskitssa, mika on ratkaisevan tarkeaa.
Kasvun kannalta on olennaista, etta pyritdan parantamaan kykya auttaa asiakasta kaikissa tilan-
teissa. Asiakkaan avustaminen asianmukaisten ongelmien tunnistamisessa ja parhaan mahdolli-

sen avun ja ratkaisun tarjoamisessa on myyjan tehtava. (Paakkoénen 2018, 112.)

Perinteisen myynnin tavoin sosiaaliseen myyntiin liittyy ainutlaatuinen prosessi, joka vaihtelee jos-
sain maarin myyjalta myyjalle, mutta Paakkonen (2018.) tarjoaa kirjassaan kuitenkin oman mal-
linsa, joka myos toimii pohjana talle opinnaytetydlle. Prosessin vaiheet ovat lasnaolo ja kuuntelu,
prospektointi, tutustuminen ja luottamuksen rakentaminen, tapaamisen sopiminen, asiakastapaa-

minen, tarjouksen teko ja esittely, klousaaminen, lisamyynti ja suosittelu. (Paakkénen 2018, 115.)



Kirjassaan Social Selling Mastery, Jamie Shanks (2016.) tarjoaa toisen mallin prosessille, joka
koostuu neljasta vaiheesta; 16yda, kouluta, osallistuta ja kehitd. Loytamisvaiheessa myyjan tulisi
soluttautua ostajan verkostoon, joka pitaa sisallaan ostajan organisaation paattajat ja sosiaalisesti
kuunnella heitd markkinatiedon kerdaamiseksi. Koulutusvaiheessa myyjan tulisi kouluttaa itsedan ja
ostajaa, jotta han voi kdydad enemman kontekstisidonnaisia keskusteluja, jotka rakentavat suhdetta
ja luottamusta. Digitaaliset oivallukset ovat avainasemassa ostajan matkan muotoilussa. Ostaja
tulisi osallistuttaa saamalla heidat ajattelemaan eri tavalla go-to-market-prioriteettejaan tarjoamalla
heille digitaalista tietoa, joka haastaa heidan nykyisen ajattelutapansa. Lopuksi myyjan tulisi jatkaa
verkostonsa kehitysta, jotta se voi tarjota hanelle lisadad mahdollisuuksia tulevaisuudessa. (Shanks
2016, osa 2 luku 6.)

Tassa luvussa avataan Paakkodsen prosessia syvallisemmin, koska se kasittelee aihetta yksityis-
kohtaisesti ja tarjoaa paljon varsinkin henkildille, jotka eivat ole aiemmin perehtynyt sosiaaliseen

myyntiin.

Suosittelu Lasnaolo ja
kuuntelu

Lisamyynti Prospektointi

Tutustuminen ja
luottamuksen

Klousaaminen )
rakentaminen

Tapaamisen

. . sopiminen
Tarjouksen teko ja P

esittely Asiakastapaaminen

Kuva 1. Sosiaalisen myynnin prosessi (mukaillen Paakkdnen 2018.)



Paakkosen prosessi alkaa lasnaololla seka sosiaalisella kuuntelulla kuvan 1 mukaisesti. Sosiaa-
liseksi kuunteluksi kutsutaan henkildn tai organisaation kykya seurata aktiivisesti sosiaalisen me-
dian alustoilla kaytavaa keskustelua. Sen avulla kayttajat voivat hankkia tietoja, arvioida nakokul-
mia ja havaita sosiaalisen median trendeja. Se on tehokas tapa tunnistaa asiakastarpeita, koska
se antaa suoran nakyman siihen, mita ihmiset sanovat ja ajattelevat tuotteista, palveluista tai bran-
deista. (Paakkénen 2018, 115.)

Myyjan tulisi seurata, jakaa, tykata, kommentoida ja osallistua keskusteluihin aktiivisesti, jotta han
on mahdollisimman esilla mahdollisille asiakkaille. Tdma luo asiakkaalle positiivisen seka toimeli-
aan kuvan myyjasta. (Paakkoénen 2018, 115.) Kommentoimalla vilkkaisiin, aktiivisiin keskusteluket-
juihin, jotka vastaavat kohdeyleison keskeisia kiinnostuksen kohteita, voi lisata asiakasaktiivisuutta
myyjan omassa profiilissa. (Brudner 31.1.2024) Lisaksi myyja pysyy kartalla oman toimialansa
seka asiakkaiden toimialojen ajankohtaisista aiheista seka trendeista. Tuottavuuden kannalta olisi
hyva hydédyntaa enemman kuin yhta kanavaa. B2B-myyjien nakdkulmasta parhaita tuloksia tuotta-
vat kanavat ovat LinkedIn, X ja Facebook. (Paakkonen 2018, 115.)

Sosiaalisen median verkostot ja suositusten vaikutus ovat prospektoinnin eli uusien asiakkaiden
etsinnan perusta. Prospektointi alkaa osittain jo edellisessa vaiheessa seuraamalla eri kanavien
toimintaa, silla niissd myyja voi tunnistaa paljon laadukkaita seka potentiaalisia asiakkaita. Manu-
aalinen prospektointi on aikaa vievaa, joten monet hyddyntavat eri alustojen tarjoamia tyokaluja ja
sovelluksia tehostaakseen prosessia. Erilaiset prospektointi- ja segmentointityokalut helpottavat
oikeiden asiakkaiden loytamista, silla ne mahdollistavat potentiaalisten asiakkaiden etsimisen tiet-
tyjen kriteerien ja ominaisuuksien perusteella. Naita tyokaluja tarjoavat esimerkiksi LinkedIn ja X.
Jos valittu sosiaalisen median alusta sallii tdman ominaisuuden, on hyodyllista tarkastella, kuinka
monta ihmista myyjan profiilissa vierailee paivittain ja keita he ovat. Naista henkildistd on mahdol-
lista tunnistaa potentiaalisia asiakkaita. Mahdollisia asiakkaita voi [ahestya monella eri tavalla,
mutta on tarkeaa keskittya kiinnostaviin prospekteihin. Prosessi voi alkaa yksinkertaisella
googlauksella. Hakutuloksista voi luoda asiakasprofiilin, mutta tavoitteena on syventya saatavilla
oleviin profiileihin. (Paakkénen 2018, 116, 117.) Brudnerin (31.1.2024) suorittamassa kyselyssa 32
prosenttia osallistuneista myynnin ammattilaisista piti LinkedInia tehokkaimpana sosiaalisen me-
dian alustana uusien prospektien tutkimiseen. (Brudner 31.1.2024) LinkedIn-profiili tarjoaa katta-
van nakyman henkildn tydhistoriaan, osaamisalueisiin, mielenkiinnon kohteisiin ja ryhmiin, joihin
han kuuluu. Nama tiedot ovat myyjalle kultakimpaleita yhteisen pohjan luomiseksi asiakassuh-
teelle. Liittymalla asiakkaan ryhmiin ja osallistumalla keskusteluihin myyja voi osoittaa aitoa kiin-
nostusta ja rakentaa luottamusta. My&s yhteiset kontaktit voivat olla avainasemassa, silla heidan
suosituksensa voivat painaa vaakaa myyjan eduksi. X:ssa menetellaan samalla periaatteella kuin

Linkedlnissa. Seuraamalla, tykkaamalla ja aktivoimalla itsensa asiakkaan verkostossa myyja voi



luoda lasnaolon ja osoittaa kiinnostusta. Sama metodi toimii LinkedInin ja X:n lisaksi muillakin alus-
toilla ja profiileihin perehtymalld myyja tietaa asiakkaasta enemman seka asiakaskin huomaa myy-

jan todennakoisemmin. (Paakkonen 2018, 116, 117.)

Taman prosessin ytimessa ovat tutustuminen ja luottamus, ja luottamuksen kehittamiseksi myyjan
on tarkeada vaikuttaa henkildkohtaisen brandinsa eri puoliin, kuten maineeseen, kykyihin, persoo-
nallisuuteen ja kayttaytymiseen. Myyja on vaikuttanut asiakkaaseen jo ennen tapaamista ja lisan-
nyt uskottavuuttaan asiakkaan silmissa, kun han pystyy tarjoamaan potentiaalisille asiakkaille ar-
voa sosiaalisessa mediassa esimerkiksi antamalla heille ajankohtaista tietoa tai auttamalla heita
oppimaan. Jotta nadin voidaan tehda, myyjan on ratkaisevan tarkeaa tutustua esimerkiksi potentiaa-
lisen asiakkaan LinkedIn-profiilin ennen suoran viestinnan aloittamista. Profiili voi tarjota hyodyilli-
sia tietoja asiakkaan kiinnostuksen kohteista, jakamisesta ja kommenteista. Jos asiakas on julkais-
sut blogiartikkeleita, myyjan on tarkasteltava niitad huolellisesti. Myyja voi luoda vdhemman tunkei-
levaa keskustelua, jos asiakas on aktiivinen julkaisija, jattaen esimerkiksi asiaan liittyvia komment-
teja. On kuitenkin ratkaisevan tarkeaa, etta myyja valitsee ne keskustelut, joissa han voi tarjota ai-
dosti lisaarvoa. Myyjan tavoitteena on herattaa asiakkaan huomio ja luoda pohja keskustelulle.
(Paakkonen 2018, 118, 119.) Myyjan pitaisi myos pystya yllapitamaan keskustelua, kun sen on
aloittanut. Keskustelua ei kannata lopettaa kesken sen, silla ei kasvokkain kaytavia keskusteluja-
kaan lopeteta vain kaantymalla pois yhtakkia. Verkkokeskustelussa patevat samat ohjeet. (Belew
2014, 35.) On tarkeda muodostaa kommentteja siten, etta asiakkaalle annetaan mahdollisuus vas-
tata. Yksi tehokas tapa on lopettaa kommentit kysymykselld, johon asiakas voi tarttua. Nain kes-
kustelu jatkuu ja siitd on mahdollista edeta yksityisviesteihin, joissa myyja voi syventya syvemmalle
ja saada selville enemman asiakkaasta seka hanen toiveistansa ja odotuksista. Tama vaihe on
kriittinen, silla mitd enemman aikaa myyja ja asiakas ovat ehtineet tutustua toisiinsa sosiaalisessa
mediassa, sitd suurempi on todenndkodisyys onnistuneelle tapaamiselle. (Paakkénen 2018, 118,
119.) Myyjan omien menestystarinoiden ja referenssien jakaminen auttaa rakentamaan uskotta-
vuutta mahdollisten ostajien keskuudessa. Jos potentiaalinen ostaja on kiinnostunut suosittelusta,
joka ilmestyy hanen syoétteessaan, han saattaa olla halukkaampi kayttdamaan myyjan tarjoamaa
ratkaisua. (Brudner 31.1.2024)

Myyjan tuottaman sisallon tulisi olla ainakin osittain tavoitteellista ja helpottaa mahdollisen asiak-
kaan ostoty6ta. Ostotydhdn liittyy myés B2B-myynnissa ostokomitea ja myyjan tulisi selvittaa keita
he ovat ja sisallyttda heidat verkostoonsa. Asiakkaille tulisi tarjota monikanavaista palvelua eli oi-
keaa tietoa oikealla hetkella oikeassa kanavassa ja oikea hetki riippuu aina prosessin vaiheesta.
Lisaksi kirjassaan Kankkunen (2023.) kertoo, etta asiakkaat, jotka tunsivat saaneensa toimittajilta

ostotehtavissa auttavaa informaatiota, kokivat ostamisen 2,8 kertaa todennakdisemmin helppona



ja todenndkdisyys myds kallimman ratkaisun hankinnalle kolminkertaistui. (Kankkunen 2023, s.
107, 108.)

Tapaamisen sopimisesta myyjalla on usein vapaammat kadet, kunhan suhde asiakkaan kanssa on
saatu aluilleen. Myyjan tulee itse arvioida voiko tapaamista ehdottaa suoraan yksityisviestilla vai
tuleeko suhdetta viela kehittaa pidemmalle. Tapaamisen ehdotukseen liittyvan viestin sisaltod voi
vaihdella, mutta sen tulisi silti ohjata asiakkaan ajatukset kohti mahdollista tapaamista. Yhteydenot-
toon liittyvasta paatoksesta huolimatta myyjan tulisi pysya aktiivisena asiakkaan verkostossa aiem-
min mainituilla tavoilla. On my06s tarkeaa keskittya asiakkaan verkostossa toimiviin henkiloihin, jotta

myyja vaikuttaa asiakkaaseen myoés epasuorasti. (Paakkénen 2018, 120.)

Asiakastapaaminen on olennainen osa myyntiprosessia ja onnistumisen varmistamiseksi myyjan
tulisi olla tietoinen kaikesta tapaamiseen liittyvasta. Tama sisaltaa yrityksen ja tapaamisessa mu-
kana olevien henkildiden taustojen kartoittamisen. Ajankohtaiset uutiset ja asiakkaan sosiaalisen
median paivitykset ovat tarkeita tiedonlahteita. Jos asiakas mainitsee uuden henkilén tapaami-
sessa, on myds hanen profiilinsa syyta tutkia. Profiileista 16ytaa usein, ettd mika heitd kiinnostaa ja
myyja voi luoda keskustelua niiden pohjalta tapaamisten alkupdassa. Kun tapaaminen on ohi,
myyja voi lahettaa kaikille osallistuneille seuraamis- tai kontaktipyynnaét valitsemillaan alustoilla.
(Paakkonen 2018, 121.)

Tarjouksen teko ja esittely tulisi Paakkdsen (2018.) mukaan suorittaa niille omistetussa "paatdsta-
paamisessa”’, mutta riippuen taysin yritysten toimintamalleista, tarjous voidaan tuoda esiin jopa en-
simmaisessakin tapaamisessa. Tarjouksen esittelya ennen tai jalkeen myyja voi vahvistaa suh-
detta asiakkaaseen lahettamalla paatdksentekoa vahvistavaa sisaltoa. Tallaista sisaltda ovat esi-
merkiksi ilmaiskokeilujaksot, asiakas-caset ja demot. Asiakkaalla on usein jokin tapa, jolla han tah-
too tarjouksen ja tavasta huolimatta myyjan tulisi pyrkia sopimaan soittoaika tai tapaaminen, jossa

tarjous kaydaan lapi yhdessa. (Paakkénen 2018, 122.)

Klousaaminen eli kaupan paattaminen on erittain kriittinen vaihe myyntiprosessissa. Paatos tapah-
tuu useimmin kasvotusten aiemmin mainituissa tapaamisissa tai puhelimitse. Paatoksen kysymi-
nen asiakkaalta voi olla myyjalle hankala kynnys ylittda, mutta kaupan syntymisen osalta se voi
joskus olla elintarkea. Todennakaoisyys asiakassuhteen syntymiselle on suuri, mikali asiakkaan ky-
symykset seka epailyt ovat hoidettu, hanella on viela tarve tuotteelle tai palvelulle seka myyja on
osoittanut olevansa investoitunut potentiaaliseen suhteeseen prosessin aikana. Investoitumisen
osalta kommunikaatio on todella tarked osa prosessia ja myyjan tulisi olla viestinnassa asiakkaan

kanssa niin myyntiprosessin aikana kuin jalkeenkin. (Paakkdnen 2018, 122.)



Kaupan paattadmisen jalkeinen lisamyynti on todiste asiakkaan ja myyjan valisesta luottamuksesta
ja siita, ettd myyja on lunastanut aiemmat lupauksensa. Pitkat asiakassuhteet ovat usein myds yri-
tyksen tuottoisimpia, joten lisamyyntiin kannattaa panostaa. Lisdmyyntid on, kun myydaan asiak-
kaalle lisda aiempaa tuotetta tai palvelua tai sitten tuodaan jokin uusi palvelu tukemaan nykyista,
valmiiksi olemassa olevaa palvelua. Lisdmyynnin tarve voidaan tunnistaa eri tavoin ja kirjassaan
Paakkonen (2018.) tuo esille liidityokalut, joilla myyja tai myyjan yritys voi seurata heidan verkkosi-
vustonsa kavijaliikennetta. Kavijat on usein mahdollista tunnistaa vaikkakin yritystasolla ja lisatietoa
voidaan saada, jos kavija jattaa tietonsa esimerkiksi yhteydenottolomakkeella tai tunnistautumis-
metodilla. Se on usein hyva indikaattori lisamyynnille, jos henkild asiakasyrityksesta on vieraillut
monta kertaa myyjan sivustoilla. Tarvetta voidaan myds selvittaa tarkemmin seuraamalla, etta milla
sivuilla asiakas on kaynyt. Vaikka tarve olisi havaittu, myyjan ei siltikdan kannata mainita asiak-
kaalle, ettd hanen toimintaansa on seurattu, koska se saattaa vaikuttaa osittain tunkeilevalta. Sen
sijaan havaittua tarvetta voi kysella perinteisen tarvekartoituksen puitteissa. Lisamyynnin tarvetta
tai signaaleja voi seurata myos asiakkaan valitsemissa sosiaalisen median kanavissa. Myyjan kan-
nattaa seurata verkostoja ja pysya aktiivisena, jotta han pysyy asiakkaan mielessa myos hetkina,

jolloin ei olla suorassa kontaktissa. (Paakkénen 2018, 123.)

Suosittelu on hyvin hoidetun asiakkuuden hedelma. Luotto myyjan seka asiakkaan valille on luotu
ja asiakas voi suositella myyjaa verkostolleen. Myyja voi myos itse edistaa suositteluiden synty-
mista esimerkiksi hydédyntamalla LinkedInissa olevaa suosittelufunktiota. Kayttajat LinkedInissa
voivat pyytaa suositteluja vanhojen tydpaikkojen kollegoilta ja mita enemman niita saa kerattya,
sita parempi. Autenttinen palaute myyjan kanssa kontaktissa olleilta luo luottamusta potentiaali-
sissa asiakkaissa. Perinteinen suosittelun pyytdminen on myods tehokasta LinkedInissa. Myyja voi
esimerkiksi kysya suoraan asiakkaalta yksityisviestilla, etta olisiko mahdollista, ettd han esittelee
myyjan haluamalleen prospektille. Tassa taytyy tietenkin ottaa huomioon, ettd onko mahdollinen
prospekti asiakkaan verkostossa. (Paakkonen 2018, 124.) Brudner (31.1.2024) kertoo myos blo-
gissaan, etta 33 prosenttia myynnin ammattilaisista on sita mielta, ettd laadukkaimmat liidit tulevat

nykyisten asiakkaiden suosituksista. (Brudner 31.1.2024)
2.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaaliseen myyntiin kuuluu sosiaalinen media. Yritykset huomasivat nopeasti ndiden kanavien
tarjoamat markkinointimahdollisuudet, ja 2010-luvulla B2B-myynti I0ysi uusia tapoja parantaa ny-
kyistd myyntiprosessiaan. LinkedIn ja X ovat Suomessa parhaiten toimivat sosiaalisen myynnin ka-
navat, vaikka myos Facebook ja Instagram ovat hyddyllisid myyntiprosessin sujuvoittamisessa.
(Paakkonen 2018, 66.)
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2.2.1 Linkedin

LinkedIn on liiketoimintaan keskittyva sosiaalisen median sivusto, joka on luotu ammatillista ver-
kostoitumista varten. Se perustettiin vuonna 2002, ja se antaa kayttgjille mahdollisuuden verkostoi-
tua muiden ammattilaisten kanssa, liittya ryhmiin, jakaa ammatillista tietoa ja luoda profiilin. (Lin-

kedln s.a.a)

LinkedInin kayttajillda on mahdollisuus lisata yhteyksia, jotka voivat olla rekrytoijia, likekumppaneita,
tydtovereita tai muita ammattilaisia. Verkostoitumalla yksil6t voivat pysya ajan tasalla alan tapahtu-

mista ja kasvattaa ammatillista verkostoaan.

LinkedInin tarjoama Sales Navigator on kattava tyokalu kontaktihakuun. Sales Navigator mahdol-
listaa kontaktilistojen rakentamisen monipuolisesti yhteisen ryhman tydkokemuksen, tyétehtavan,
yrityksen koon, kiinnostuksen kohteiden ja liittymisvuoden perusteella, mika helpottaa sopivien
kandidaattien 16ytamista ja tallentamista jatkotoimia varten. Lisaksi Sales Navigator tarjoaa Inmail-
viestintapalvelun, joka tehostaa suoraa viestintaa. Inmailia voi hyddyntaa tarkeimpien potentiaalis-
ten asiakkaiden tavoittamiseen ja siihen voi yhdistda muita ominaisuuksia, kuten esitysten ja mai-

nosviestien lahettamisen. (Callahan 23.1.2023)
222 X

X tai aiemmin Twitter perustettiin maaliskuussa 2006. Lyhyiden viestien eli twiittien avulla kayttajat
voivat kanssa kdyda monin eri tavoin. Alustan kayttajat voivat twiitata kuvia, videoita, tekstia, link-
keja ja hashtageja osallistuakseen laajoihin keskusteluihin. Twitterissa kayttajat voivat vaihtaa yksi-
tyisviesteja, seurata muita kayttdjia, luoda verkostoja ja vastata muiden kayttajien twiitteihin.
(O’Reilly & Milstein 2009, luku Introduction)

Twitterin avulla myyjat voivat jakaa tietdmystaan, osallistua reaaliaikaisiin keskusteluihin ja pitaa
suoraa yhteyttd kumppaneihin ja asiakkaisiin. Kaikki nama ovat sosiaalisen myynnin strategioiden
keskeisia osatekijoita. Lisaksi se on hyodyllinen sosiaalisen myynnin valine monipuolisuutensa,

hashtagkulttuurinsa ja reaaliaikaisen luonteensa vuoksi.
2.3 Sosiaalisen myynnin tavoitteet ja mittarit

Normaalissa myyntisuppilossa hyodynnettavat tavoitteet ja mittarit ovat usein suoraviivaisia seka
helposti mitattavia. Ne painottuvat pitkalti maaralliseen dataan ja esimerkkeja naista voivat olla
kauppojen maara, tapaamiset, kauppojen kokonaisarvo tai tarjousten maara. Jokainen organisaa-

tio asettaa omat tavoitteensa seka tavat, jolla niitd mitataan. Sosiaalisen myynnin aspekti tuo
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mukaan mittareita, joiden tarkoitus on selvittaa viestinnan seka vuorovaikutuksen tehokkuus.
(Paakkonen 2018, 138.)

Kuten aiemmin mainittiin, sosiaalinen myynti on vain sosiaalisen median osa perinteisesta myynti-
prosessista ja silla tahdotaan tukea seka lisata kokonaismyyntia. TAman seurauksena myods sosi-
aalisessa myynnissa tarkein seka merkittavin mittari on eurojen tuominen organisaatiolle. Siita
huolimatta yksittaiset myyjat voivat mitata sosiaalisen myynnin menestysta esimerkiksi oman ver-
koston kasvumaaralla, verkostoon liittyneilla henkilGilla tai verkostoon kuuluvien henkildiden
kanssa kaytyjen keskusteluiden maaralla. (Paakkonen 2018, 139, 140.) Belew (2014.) mainitsee
pelkkd kontaktien, fanien ja seuraajien lisddminen on harvoin suorassa yhteydessa sosiaalisen
myynnin kasvuun. Aktiivisten seuraajien maara ja se, kuinka usein sisaltoa jaetaan, kommentteja

jatetdan ja keskusteluja aloitetaan, voi olla luotettavampi signaali. (Belew 2014, 104.)

Taman lisdksi sosiaalinen myynti tuo myyijille samalla muita henkilékohtaisia etuja kuten oman
henkildbrandin kehittyminen, osaamisen laajentuminen, asiakasymmarryksen kasvattaminen ja
verkoston kasvu seka uudet asiakkaat. Organisaatiot kokonaisuudessaan hydtyvat myds yksittais-
ten myyjien sosiaalisesta myynnista. Tyontekijat, jotka esiintyvat omilla kasvoillaan luovat luotta-

musta ja asiakkaat ovat paremmin sitoutettavissa. (Paakkénen 2018, 139, 140.)

Oma henkil6- ja asiantuntijabrandi kuvastaa sita, miten ihmiset nakevat myyjan verkossa seka kas-
vokkain. Luomme mielikuvan muista ihmisista heidan ulkonadkénsa, eleiden, sanojen ja tekojen
pohjalta. Usein tdma tapahtuu taysin automaattisesti ja se voi olla ajoittain tiedostamatonta. Siita
huolimatta kaikkiin mainittuihin tekijoihin voidaan vaikuttaa ja se on pohja suunnitelmalliselle henki-
I6brandin rakentamiselle. Henkilot, jotka ovat esilla asiakkaan verkostossa omilla taidoillaan ovat
haluttuja yhteistybkumppaneita ja myyjan on tarkeaa tuoda esille, ettd hadnen osaamisensa on
maksamisen arvoista. Perinteisimmat mittarit henkilobrandin vahvistamisessa kasittelevat maaral-
listd dataa ja niissa seurataan tykkaysten, jakojen, vastausten, nayttokertojen seka profiilissa kay-
neiden maaran kehitysta. Sosiaaliset mediat tarjoavat nykyaikana ilmaisen alustan itsensa markki-
noimiseen ja se mahdollistaa my6s muunlaisia tilaisuuksia kuten esimerkiksi puhujakutsuja tai yh-

teydenottoja medialta liittyen henkildn omaan toimialaan. (Paakkdnen 2018, 148, 149.)

Verkoston kasvua tulisi myds mitata, koska se kertoo paljon siitd, miten hyvin myyja tavoittaa uusia
asiakkaita, oli se sitten suoraan yksityisviesteilla tai ilmestymalla uuden asiakkaan etusivulle aktiivi-
sen toiminnan seurauksena. Sen suhteen tarkeat mittarit ovat kontaktien ja seuraajien kasvun
maara myyjan valitsemissa kanavissa. Iltse verkoston kasvatukseen on pienempi kynnys interne-
tissa kuin reaalielamassa3, silla nykyaikana ihmisten ei valttamatta tarvitse poistua edes kotoaan

asiakastapaamisiin tai erilaisiin tapahtumiin kanssa kaydakseen uusien henkildiden kanssa.
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Sosiaalisen median kanavat, keskustelupalstat seka blogit ovat edelleen yksia suosituimpia tapoja

luoda yhteyksia muihin ihmisiin ja kasvattaa omaa verkostoa. (Paakkénen 2018, 149, 150.)

Asiakastietoisuuden parantaminen voi hyodyttaa seka yrityksia etta yksityishenkiloitd. Net Promo-
ter Score on yleisesti hyddynnetty mittari, jota kdytetdan osoittamaan, kuinka todennakaista on,
etta asiakkaat suosittelevat sinua. Yritys hallinnoi usein sen kaltaisia kyselyja. Taman ansiosta
myyijalle jaa tilaa luoda omat kriteerit sille, miten on edistynyt asiakasymmarryksen lisaamisessa.
Paakkonen (2018.) kirjassaan antaa esimerkkeja yksittaisen myyjan asiakasymmarryksen lisdami-
sen mittaamiseen. Naita voisivat olla muun muassa asiakkaiden lempiharrastuksen tai intohimon
kohteen selvittdminen tai asiakkaan ostajapersoonan tutkiminen ja niita tulisi tarkastella maaralli-
sesti siind mielessa, ettd kuinka monesta asiakkaasta myyja tietdd nama tiedot. (Paakkoénen 2018,
150.)
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3 Tekoaly

Tekoalysta puhutaan usein myds nimella Al eli Artificial Intelligence. Se juontaa juurensa vuonna
1956 Yhdysvalloissa jarjestetysta matemaatikkojen tydpajasta, jossa John McCarthy esitteli termin
"tekoaly” osallistujille. Tekoalysta keskustellessa kaytetdan usein muitakin termeja kuten koneoppi-
minen, syvaoppiminen, keinoaly tai konealy. Konealya ja keinoalya kaytetaan usein synonyymeina
tekoalylle, mutta esimerkiksi koneoppiminen ja syvaoppiminen ovat omia tekoalyn osa-alueitaan.
Yksittaista tekoalyteknologiaa ei ole olemassa. Tekoalya hyddyntaessa taytyy valita monesta erilai-
sesta menetelmasta seka tekniikasta ja jokaisella niistd on hyvat ja huonot puolensa riippuen rat-

kottavan asian kontekstista. (Kananen & Puolitaival 2019, 27.)
3.1 Tekoalyn historiaa

Vuonna 1956 Dartmouth Collegessa jarjestettiin historiallinen tyépaja, johon osallistui joukko mate-
maatikoita kiinnostuneita "ajattelevista koneista". Taman tyopajan yhteydessa matemaatikko John
McCarthy toi esiin termin "tekoaly" kuvaamaan koneiden kykya suorittaa alykkyytta vaativia tehta-
via. Vaikka termi ei ollut tuolloin laajalti kaytdssa, se sai jalansijaa ja alkoi maaritella uutta tieteen-
alaa. Dartmouthissa toimineiden pioneereiden lisaksi merkittava vaikuttaja tekoalyn alkuvaiheissa
oli matemaatikko Alan Turing. Vaikka termi "tekoaly" ei ollut viela kaytéssa, vuonna 1950 han loi

ajatuksen tekoalysta. (Kolari & Kallio 2023, alaluku Alkuinnostuksen vuodet.)

Tekoalyn kehitysta on aina leimannut sykliset vaiheet, jotka koostuvat suurista innostuksen aika-
kausista ja niitd seuraavista romahduksista, jotka tunnetaan "tekoalyn talvina". Nailla aallonpohijilla
tekoalyn kehitys on hidastunut useista syista, kuten epaonnistumisista, teknologian kehityksen hi-
taudesta, rahoituksen vahenemisesta ja kiinnostuksen hiipumisesta. Ensimmainen tekoalyn talvi
kaynnistyi vuonna 1974, kun Yhdysvaltain asevoimien tutkimusorganisaatio DARPA vetaytyi teko-
alyn rahoituksesta epaonnistuneiden tutkimustulosten vuoksi. Tekodlyohjelmien kehittdminen koh-
tasi haasteita, silla tietokoneiden laskentateho oli rajallinen. Talléin alykkaan toiminnan piirteiden
onnistunut jaljittely oli vaikeaa, mika johti innovaatioiden puutteeseen ja kaytanndn sovellusten
kannalta hyddyttémien keksintéjen syntyyn. Tekoalyn talvet ovat osoittautuneet valiaikaisiksi hidas-
teiksi, silla niiden jalkeen tekoalyn kehitys on jatkunut entista voimakkaammin. Jokainen talvi on
tarjonnut oppimismahdollisuuksia, joita on hyodynnetty seuraavien innostuksen aikakausien ai-

kana. (Kolari & Kallio 2023, alaluku Ensimmainen tekoalyn talvi.)

Vuonna 1980 ensimmaisen tekoalyn talven voittivat innovatiiviset asiantuntijajarjestelmat, kuten
Digital Equipment Corporationin kehittdma XCON. Tama jarjestelma pystyi kasittelemaan auto-
maattisesti monimutkaisia palvelinlaitteistojen tilauksia perustuen tuhansiin paattelysaantoihin.

XCON:n menestys toimi innoituksena muidenkin asiantuntijajarjestelmien kehitykselle ja
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laajemmalle tekoalyn soveltamiselle. Asiantuntijajarjestelmien menestys avasi tien saantdpohjais-

ten ratkaisujen laajemmalle kaytolle. (Kolari & Kallio 2023, alaluku Uusi nousu.)

Talla hetkella eletdan tekoalyn kolmatta tulemista, joka kuvastaa digitaalisen datan valtavaa kas-
vua ja samanaikaista merkittdvaa edistysaskelta tietokoneiden laskentatehossa. Datan valtavan
lisdantymisen myoéta tekoaly on saanut kayttddnsa mittavia resursseja, mika on oleellista tekoaly-
ratkaisujen ja koneoppimisen laajentumiselle. Erityisesti 2010-luvulla pelikayttéon suunnitellut te-
hokkaat naytonohjaimet astuivat esiin, tarjoten tehokkaan laskentavoiman datankasittelyyn ja teko-
alyn tarpeisiin. Naiden naytonohjainten kayttoonotto mahdollisti merkittavan kehitysaskeleen lasku-
tehtavien ratkaisussa, mika edisti huomattavasti koneoppimisen sovellusmahdollisuuksia ja niiden

yleistymista eri aloilla. (Kolari & Kallio 2023, alaluku Tekoalyn kolmas tuleminen.)
3.2 Tekoalyn keskeiset teknologiat

Tekoalyn nopea kehitys on mahdollistanut monia innovaatioita eri aloilla, ja ymmartdminen sen pe-
rusteknologioista on avainasemassa niiden soveltamisessa kaytannon ongelmiin. Kuvan 2 mukai-
sesti tdssa luvussa keskitytdan erityisesti neljaan paateknologiaan, jotka ovat koneoppiminen,
luonnollisen kielen kasittely, tietokonendko ja robotiikka. Naiden teknologioiden yhteinen tavoite on
luoda jarjestelmia ja sovelluksia, jotka kykenevat alykkaaseen toimintaan ja vuorovaikutukseen ih-

misten kanssa.

Tekoaly

Koneoppiminen NLP Tietokoneniakd Robotiikka
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Kuva 2. Tekoalyn teknologiat (mukaillen SAP s.a.c)

Koneoppiminen on tekoalyn ala, joka toimii eri tavalla kuin perinteinen ohjelmointi. Sen sijaan, etta
ohjelmoimme tietokoneet suoraan oppimaan ja kehittymaan, opetamme niille, miten se tehdaan.
(SAP s.a.a) Koneoppiminen pitda sisallaén kolme paatyyppia, jotka ovat ohjattu oppiminen, ohjaa-

maton oppiminen seka vahvistusoppiminen. (Ojanperad 2023, 25.)

Ohjatussa oppimisessa kone oppii datasta, joka on merkitty oikeilla vastauksilla. Tama data toimii
ohjeena ja auttaa konetta tunnistamaan oikean ratkaisun uusille, vastaaville esimerkeille. Proses-
sissa on kaksi padosaa, opetusdata ja ohjaajan rooli. Opetusdata koostuu esimerkeista, joissa
syo6tteen ja toivotun tuloksen valilld on selked yhteys. Ohjaaja on se, joka antaa ndma oikeat vas-
taukset ja varmistaa, ettd oppiminen tapahtuu oikealla tavalla. Kun kone on oppinut opetusdatasta,
se pystyy luomaan mallin, joka ennustaa oikean vastauksen uusille syétteille. Mitd enemman dataa

ja aikaa oppimiseen on kaytetty, sita tarkempi ja luotettavampi mallista tulee. (Reaktor s.a.)

Ohjaamattomassa oppimisessa kone oppii datasta ilman ennalta maarattyja ohjeita tai oikeita vas-
tauksia. Koneen tehtdvana on 16ytaa datasta itsestaan piilevia kuvioita ja ryhmittelyja. Taman tyyp-
pinen oppiminen sopii tilanteisiin, joissa datan rakenne on tuntematon tai etukateen maariteltyja

luokkia ei ole. Ohjaamattoman oppimisen tavoitteena on tyypillisesti 16ytda datasta joko visualisoin-

teja tai ryhmittelyja. (Reaktor s.a.)

Vahvistusoppimisessa on kaksi tekijaa ja ne ovat agentti seka ymparistd. Kirjassaan Kananen
(2019.) vertaa sita koiran kouluttamiseen. Agentti on algoritmi, joka toimii tdssa tapauksessa koi-
rana ja se kulkee sille annetussa ymparistdssa koittaen 16ytaa oikeat vastaukset. Oikeasta suori-
tuksesta koira eli algoritmi saa palkinnon ja vaarasta moitteet. Agentti on suunniteltu siten, etta se
pyrkii maksimoimaan saamansa positiiviset pisteet. Nain ollen ymparistostaan tietoisen agentin on
mahdollista mukauttaa toimintaansa ymparistosta saamansa palautteen perusteella. Vahvistusop-
piminen eroaa ohjatusta oppimisesta siten, ettd agentti ei tarvitse etukateen tietoa siita, mitka ovat
oikeita tai vaaria toimia. Se oppii toimimaan kokeilemalla ja saamansa palautteen perusteella. (Ka-
nanen & Puolitaival 2019, 158.)

Yksi merkittdva esimerkki koneoppimisen kaytdsta on Googlen hakukone, joka pyrkii tarjoamaan
kayttajilleen relevanttia tietoa hyodyntaen laajasti saatavilla olevaa dataa verkossa. Tama tapahtuu
siten, ettd hakukoneen algoritmit analysoivat kayttajien tekemia hakuja ja klikkauksia, seka sivujen
sisaltoa ja linkkeja, jotta ne voivat tarjota mahdollisimman tarkkoja ja merkityksellisia hakutuloksia.
Koneoppimisen avulla hakukoneet pystyvat jatkuvasti oppimaan ja parantamaan toimintaansa, mi-
k& mahdollistaa entistd paremman kayttdjakokemuksen ja tarkemmat hakutulokset. (Tekoalyinfo
2018).
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NLP, eli luonnollisen kielen kasittely, mahdollistaa koneiden kyvyn tunnistaa ja ymmartaa kirjoitet-
tua kielta, danikomentoja tai molempia. Tama tarkoittaa kykyd muuntaa ihmisen kieli muotoon, jota
algoritmit voivat ymmartaa. Monimutkaisemmissa kayttdtavoissa NLP voi paatella asenteita, mieli-
aloja ja muita subjektiivisia piirteitd asiayhteydesta, mika parantaa merkityksen tulkinnan tark-
kuutta. Digitaaliset &aniavustajat, kuten Siri ja Alexa, ja chatbotit ovat esimerkkeja luonnollisen kie-

len kasittelyn kaytannon sovelluksista. (SAP s.a.c.)

Tietokonenakd on tietokoneiden kyky ymmartaa ja tulkita digitaalisia kuvia ja videoita samalla ta-
valla kuin ihmiset nakevat niitd. Se ei vain tunnista tai luokittele kuvia, vaan kayttaa antureita ja op-
pimisalgoritmeja keratdkseen monimutkaista tietoa, jonka avulla voidaan automatisoida tai ohjata
erilaisia prosesseja. Tietokonendkoé pystyy myos ennakoimaan tulevaisuuden tarpeita, kuten ha-
vainnoimaan ymparistda seinien ja kulmien takana. Esimerkiksi itseajavat autot hyddyntavat tieto-

konenakoa toimiakseen itsenaisesti. (SAP s.a.c.)

Robotiikkaa on kaytetty jo pitkaan, erityisesti valmistusteollisuudessa, mutta tekoalyn tulo muuttaa
pelin sdantdja. Automaatio, joka aiemmin vaati manuaalista ohjelmointia ja kalibrointia, voi nyt op-
pia ja mukautua itse tekoalyn avulla. Tekoalyn avulla robotit eivat ole pelkkia koneita, vaan alyk-
kaita kumppaneita, jotka voivat parantaa tehokkuutta ja tuottavuutta ennennakemattomalla tavalla.
(SAP s.a.c.) Tekoalya hyédyntavat robotit muuttavat monia toimialoja. Vahittaiskaupassa ne otta-
vat asiakkaat vastaan, tarjoavat heille tietoa ja ohjaavat heita I16ytdmaan etsimansa. Kahviloissa ne
valmistavat tilauslattea ja pelloilla ne kerdavat kypsia vihanneksia. Teollisuudessa ne tydskentele-
vat yhteistydssa ihmisten kanssa, suojelevat tyontekijoita ja suorittavat itsenaisesti monimutkaisia

tehtavia, kuten hitsausta, hiontaa, leikkausta ja tarkastusta. (Intel s.a.)
3.3 Generatiivinen tekoaly

Generatiivinen tekoaly on yksi koneoppimisen osa-alue ja se on tullut julkisuuteen rajahdysmai-
sesti varsinkin viime vuosina. Se kykenee tuottamaan monipuolista sisaltéa tekstista ja kuvista aina
muihin formaatteihin, riippuen sille annetusta koulutusdatasta. Tama ominaisuus tekee siita tehok-
kaan tyokalun, joka ei rajoitu pelkastaan tekstiin, vaan voi luoda innovatiivisia ja monimuotoisia
materiaaleja. Esimerkiksi virtuaaliassistenttien kehittamisessa se mahdollistaa inhimillisten vas-
tausten luomisen. Liiketoiminnassa generatiivinen tekoaly on jo vakiinnuttanut paikkansa edista-
malla innovaatioita, automatisoimalla luovia tehtavia ja mahdollistamalla yksilollisten asiakaskoke-
musten tarjoamisen. Sen kaytanndllisyyden ansiosta yritykset hyddyntavat sita tehokkaana tyoka-
luna sisalldntuotannossa, monimutkaisten haasteiden ratkaisemisessa ja teknologian vuorovaiku-

tuksessa, joka vaikuttaa seka asiakkaisiin etta tydntekijoihin. (SAP s.a.b.)
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Viime aikoina on nahty generatiivisen tekoalyn nousu, ja sen mukana on tullut monia tydkaluja,
jotka kykenevat tuottamaan tekstia, videoita ja jopa koodia. Yksi suosituimmista on OpenAl:n kehit-
tama ChatGPT. Tama generatiivinen tekoalytydkalu toimii keskustelurajapintana kayttajan ja teko-
alyn valilla ja tuottaa tekstia missa tahansa muodossa vastauksena kehoteisiin, kuten kysymyksiin
tai ohjeisiin. Se voi tuottaa tekstia, runoutta ja jopa tietokonekoodia. ChatGPT:st& on tullut suosittu
tyokalu monille ihmisille, jotka haluavat tutkia tekoalyn luovia mahdollisuuksia ja kokeilla sen kayt-

t6a erilaisten tehtavien suorittamiseen. (Marr 28.2.2023)
3.4 Sosiaalisen myynnin generatiiviset tekoalytyokalut

Itse sosiaalisen myynnin menestys perustuu osittain hyddyllisen sisallén tuottamiseen ja generatii-
viset tekodalytydkalut sopivat siihen tydhén taydellisesti. Tekoaly ja sen luonnollisen kielen kasitte-
lyn ominaisuudet mahdollistavat personoidun ja osuvan sisallon tuottamisen laajassa mittakaa-

vassa. (LinkedIn s.a.b)

Tassa kappaleessa katsotaan kuutta suosittua generatiivista tekoalytydkalua. Tyokalujen valin-
nassa otettiin huomioon generoitava sisaltd ja sen pohjalta valittiin niin tekstia kuin visuaalisia tuo-
toksia tuottavia generatiivisia tekodlytydkaluja. Tydkaluilla voidaan luoda niin julkaisuja kuin yksi-

tyisviesteja. Kaikki haastatteluissa ilmenneet vastaukset pohjautuvat naihin tydkaluihin.

Ensimmainen ja suosituin generatiivinen tekoalytydkalu on aiemmin mainittu ChatGPT. OpenAl:n
kehittdma ChatGPT on tekoalysovellus, joka tarjoaa laajan valikoiman ominaisuuksia vuorovaiku-
tukseen ihmisten kanssa. Marraskuussa 2022 ilmaiseksi julkaistu ChatGPT kykenee vastaamaan
monimutkaisiin kysymyksiin, tuottamaan tekstia, kirjoittamaan koodia useilla eri ohjelmointikielilld,
kaantdmaan luonnollista kielta ja suorittamaan monimutkaisia prosessitehtavia. ChatGPT oppii jat-
kuvasti jokaisesta uudesta vuorovaikutuksesta kayttajien kanssa, ja paranee entisestadan saades-
saan palautetta. (Salo 2023, 43—45.)

Microsoft Copilot on tekoalylla toimiva tyokalu, joka on ensisijaisesti tarkoitettu tukemaan Microsoft
365 -kayttajia Word-, Excel-, PowerPoint-, Outlook- ja Teams-ohjelmien automaatio-ominaisuuk-
silla. Copilot on edelleen kehitteilld. Se lanseerattiin Bing Chat -nimelld helmikuussa vuonna 2023
Bingin ja Microsoftin Edge-selaimen lisdosana. Kayttajat esittavat Copilotille kysymyksia keskuste-
lunomaisella, luonnollisen kielen tyylilla kuten ChatGPT:ssa. Kuten missa tahansa Internet-haussa,
asiayhteys on elintarkea. Kayttajien on annettava kysymyksessaan mahdollisimman monta avain-
sanaa. Taman jalkeen tekodaly generoi vastauksen perustuen kayttajan tarjoamiin kehotteisiin. Co-
pilot ei ole automaattiohjattu vaan se on avustaja, joka vaatii ihmisen toimia. Kayttajat voivat luoda
tekstia Wordissa, Excelissa, PowerPointissa ja Outlookissa ja antaa Copilotin tdydentaa tai kirjoit-

taa sen uudelleen. (Patrizio s.a.)
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Google Gemini, aiemmin Bard, on Googlen kehittama tekoalypohjainen chatbot-tydkalu, joka simu-
loi ihmiskeskustelua hyédyntaen luonnollisen kielen kasittelya ja koneoppimista. Gemini toimii
Google-haun rinnalla ja voidaan integroida verkkosivustoihin, viestialustoihin tai sovelluksiin tarjoa-
maan realistisia ja luonnollisen kielen vastauksia kayttajien kysymyksiin. Gemini 1.0 julkistettiin 6.
joulukuuta 2023, ja sen on kehittanyt Alphabetin Google DeepMind -liiketoimintayksikko, joka kes-
kittyy kehittyneen tekoalyn tutkimukseen ja kehittamiseen. Gemini hyédyntaa NLP-ominaisuuksia
ymmartaakseen ja kasitelldkseen kielta. Sitad kaytetdan myds datan ymmartamiseen, silla se pystyy
tunnistamaan ja ymmartamaan kuvia, mikd mahdollistaa monimutkaisten visuaalisten kuvioiden,
kuten kaavioiden ja lukujen analysoinnin. Lisaksi Geminilla on laajat monikielisyysominaisuudet,
jotka mahdollistavat kdanndstehtavia ja toimintoja eri kielten valilla. (Hashemi-Pour, Kerner & Patri-

zio s.a.)

Jasper Al on generatiivinen tekoalytyokalu, joka auttaa kayttajia tuottamaan inmisen kaltaista teks-
tia nopeasti ja tehokkaasti. Se soveltuu blogikirjoituksiin, sosiaalisen median mainoksiin, sahkdpos-
teihin, verkkosivuille ja muuhun sisaltéon. Jasper Al:n lanseeraus tapahtui tammikuussa 2021, ja
tiimin tavoitteena on kehittaa tyokalua niin pitkalle, etta se voi joko virtaviivaistaa kirjoittamisproses-
sia eri rooleissa tai jopa korvata kirjoittajat kokonaan. Jasper Al toimii tekstigeneraattorina, joka
tuottaa kirjallista sisaltdéa. Jasper Al:n avulla voi luoda tekstia jopa 10 kertaa nopeammin kuin kes-
kimaarainen inminen. Kayttajien on kuitenkin noudatettava tiettya prosessia varmistaakseen laa-
dukkaat tulokset. Toisin sanoen Jasper Al ei pysty luomaan kopioita pelkan tekstikehotteen perus-
teella. Se tarvitsee kontekstia, jotta se voi tuottaa tarkkoja ja relevantteja teksteja. Jasperin tekno-
logia varmistaa, etta tulokset ovat plagiointivapaita ja niissa ei ole luontaisia ennakkoluuloja. Taméa
tekee Jasperista houkuttelevan vaihtoehdon digitaalisille markkinoijille ja yritysten ammattilaisille,

jotka haluavat tehostaa sisaltétuotantoaan. (Sheen 28.11.2023)

Midjourney on tekoalyyn perustuva tydkalu, joka muuntaa tekstikuvaukset visuaaliseksi taiteeksi.
Se on noussut esiin koneoppimisen avulla luotujen kuvien saralla, kilpaillen Dall-E:n kanssa. Mid-
journey erottuu kayttajaystavallisyydelldan. Se toimii Discord-keskustelusovelluksessa ja vaatii vain
vahan vaivaa, joten se on helposti lahestyttavissa laajalle yleisélle. Midjourney sijaitsee tekoalyn ja
luovan ilmaisun risteyskohdassa hyddyntaen kehittyneita tekniikoita, jotka muuntavat tekstikuvauk-
set visuaalisiksi taideteoksiksi. Teknisesti se kayttaa diffuusioprosessia, joka perustuu koneoppimi-
seen ja generatiivisiin tekoalytekniikoihin. Tama prosessi muuntaa tekstikuvaukset visuaaliseksi
dataksi, josta syntyy kuvia. Riippumattomana ja omarahoitteisena projektina Midjourney on osoitta-
nut kykynsa tuottaa vaikuttavia kuvia yksinkertaisesta tekstisyotteesta. Tama osoittaa tekoalyn

kasvavan potentiaalin luovan alan tydkaluna. (Mascellino 11.1.2024)
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Dall-E on Midjourneyn tavoin myds generatiivinen tekoalytydkalu, jonka avulla kayttajat voivat
luoda uusia kuvia tekstin ja graafisten kehotteiden avulla. Toiminnallisesti Dall-E pystyy luomaan
taysin uusia kuvia milla tahansa eri tyylilla kayttajan antamien ohjeiden mukaan. Dall-E:n on kehit-
tanyt OpenAl, ja se otettiin kayttoon ensimmaisen kerran tammikuussa 2021. Dall-E on jatkoa kon-
septille, josta OpenAl alkoi puhua kesdkuussa 2020 ja jonka alkuperainen nimi oli Image GPT.
OpenAl pystyi laajentamaan Image GPT:n alkuperaistad konseptia siten, ettd kayttajat voivat luoda
uusia kuvia tekstikehotteen perusteella, aivan kuten ChatGPT voi luoda uutta tekstia vastauksena

luonnollisen kielen tekstikehotuksiin ja siitéa palvelu koostuukin nykyaan. (Kerner s.a.)
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4 Empiirinen tutkimus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, millaisia vaikutuksia generatiivisilla tekoalytyékaluilla
on sosiaaliseen myyntiin. Tutkimuksessa tarkastellaan sosiaalista myyntia harjoittavien B2B-myy-
jien nakoékulmasta tarkemmin sita, miten he suorittivat sosiaalista myyntia ennen generatiivisten
tekoalytydkalujen hyddyntamista, mitd muutoksia ne ovat tuoneet prosessiin seka miten ne ovat

vaikuttaneet B2B-myyijien tavoitteiden saavuttamiseen ja tuloksiin.
4.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimus generatiivisten tekoalytydkalujen tuomasta muutoksesta sosiaaliseen myyntiin suoritettiin

kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena.

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on lahestymistapa, joka keskittyy ilmididen kuvailemiseen ja
ymmartamiseen ilman ennustamista tai tilastollista yleistettavyytta, toisin kuin maarallinen tutkimus.
Laadullisessa kyselytutkimuksessa avoimia kysymyksia kayttden pyritdan saamaan vastaajilta sy-
vallisia perusteluja ja vaikuttimia. Tutkimuksen paamaarana on ymmartaa tutkittavaa aihetta yksi-
I6n nakokulmasta. Tama joustava ja epamuodollinen menetelma keskittyy tutkittavien kokemuksiin
ja nakemyksiin, paljastaen ilmidn monimuotoisuutta ja syventaen ymmarrysta. (SurveyMonkey

s.a.)

Taman tutkimuksen valinnassa suosittiin kvalitatiivista tutkimusta, silla pyrkimyksena on hankkia
syvallista ymmarrysta siita, millaisia tekoalypohjaisia tyOkaluja myyjat kayttavat, miten niita hyédyn-
netaan kaytannossa ja millaisia positiivisia tai negatiivisia vaikutuksia niilla on prosesseihin seka

tuloksiin.
4.2 Tiedonkeruumenetelmana haastattelut

Tutkimusmenetelmaksi valittiin opinnaytetydssa haastattelututkimus, joka on laajasti kaytetty tie-
donkeruumenetelma kehittamis- ja tutkimustyossa. Haastattelututkimus soveltuu monipuolisesti
erilaisiin kehittamistehtaviin, silla se mahdollistaa nopean ja syvallisen tiedon keraamisen tutkitta-
vasta kohteesta. Haastattelu on erityisen hyva valinta, kun korostetaan yksilon nakokulmaa tutki-
mustilanteessa, antaen yksildlle mahdollisuuden ilmaista vapaasti itsedan koskevia asioita. Haas-
tattelumenetelmat vaihtelevat, ja paatds haastattelun kaytdsta aineistonkeruumenetelmana edellyt-
taa harkintaa siita, millaista haastattelua suunnitellaan. Tama paatés on riippuvainen siita, millaista

tietoa tarvitaan tutkimuksen tueksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 106.)

Taman tutkimuksen tiedonhankintamenetelmaksi valikoitui haastattelututkimus, silla se tarjoaa par-

haan mahdollisuuden saada kohderyhmalta vapaamuotoista tietoa tutkittavasta aiheesta.
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Haastattelun avulla pyritdén hankkimaan tietoa tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta olennai-
sista nakokulmista, keskittyen erityisesti vastaajien omiin kokemuksiin ja mielipiteisiin. Haastattelu-
kysymykset suunniteltiin avoimeen muotoon, mahdollistaen haastateltaville vapaan tavan vastata

ja siten kerata mahdollisimman monipuolista ja konkreettista tietoa tutkittavasta aiheesta.
4.3 Tutkimuksen kohderyhma

Taman tutkimuksen kohteena ovat yritysmyynnissa tyoskentelevat myyjat, jotka harjoittavat sosiaa-
lista myyntia. Tutkimuksessa ei asetettu rajoituksia haastateltavien ian, sijainnin, sukupuolen tai
koulutuksen suhteen, silla tavoitteena on selvittaa yleisesti generatiivisten tekoalytydkalujen tuomia
muutoksia sosiaaliseen myyntiin. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa paatettiin, ettei kohderyhmaa
rajata tiettyyn toimialaan tai yritykseen, koska tutkimuksen luonteen takia tata ei nahty tarpeel-
liseksi. Kuitenkin asetettiin ehto, ettd haastateltavien tulee tehda yritysmyyntia ja harjoittaa sosiaa-

lista myyntia. Kaikki tutkimukseen osallistuvat henkilét ovat taysi-ikaisia.
4.4 Haastatteluiden toteuttaminen

Haastattelut jarjestettiin Teams-videopuheluiden avulla, mika helpotti aikataulujen yhteensovitta-
mista haastateltavien kanssa. Valitsin Teams-haastattelut tutkimuksen toteuttamiseen, silla halusin
kayda keskustelut henkilokohtaisesti sen sijaan, etta olisin 1ahettanyt kysymykset kirjallisesti.
Teams-haastattelut mahdollistivat osallistumisen myds eri paikkakunnilla asuville henkildille. Haas-
tattelujen tavoitteena oli kerata syvallista tietoa tutkimusaiheesta, ja henkilokohtaiset haastattelut
palvelivat tata tavoitetta parhaiten. Niiden avulla oli mahdollista esittaa tarvittaessa lisdkysymyksia

ja muokata kysymyksia tarpeen mukaan.
4.5 Aineistojen analysointi

Aineiston analyysi toteutettiin haastattelujen jalkeen sisaltdanalyysilla. Laadullinen sisallénanalyysi
ja teemoittelu ovat hyvin samankaltaisia Iahestymistapoja ja niita kaytetdan usein keskenaan rin-
nakkain. Sisalldnanalyysissa keskitytaan tarkastelemaan, mita aiheita, nakdkulmia ja teemoja ai-
neisto sisaltaa, eli siis mita haastateltavat keskustelussa kasittelevat ja mita aiheita tekstissa kay-
daan lapi. Sisalldnanalyysi soveltuu erinomaisesti haastattelujen ja tallennetun puheen analysoin-

tiin. (Vuori s.a.)

Tutkimuksen haastattelut tallennettiin tutkijan henkilokohtaisiin tiedostoihin kayttden Teams-sovel-

lusta. Haastattelut poistetaan tiedostoista opinnaytetydén hyvaksytyn suorittamisen jalkeen.
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5 Tutkimustulosten esittely

Tutkimusaineisto keréattiin teemahaastatteluilla, joihin osallistui kolme sosiaalista myyntia tydssaan
hyddyntavaa henkil6a. Haastateltavilla oli 1-8 vuoden kokemus alalta, mikd mahdollisti monipuoli-

sen ja vertailukelpoisen nakdkulman sosiaalisen myynnin kaytanndista.

Haastattelu oli jaettu kolmeen teemaan, jotka toimivat ohjaavina puitteina keskustelulle. Avoimen
keskustelun mahdollistamiseksi kysymykset muotoiltiin auki, jolloin haastateltavilla oli mahdollisuus

tuoda esiin heille tarkeita nakdkohtia ja antaa syvallisia vastauksia. Alla olevassa kuvassa ovat

haastattelussa lapikaydyt teemat, joiden pohjalta tuloksia lahdettiin hakemaan.

Kuva 3. Haastattelun teemat seka valitut generatiiviset tekoalytydkalut
5.1 Sosiaalinen myynti ennen tekodlya

Ensimmainen teema katsoo sosiaalista myyntia ennen generatiivisia tekoalytydkaluja. Tahdottiin
tarkastella haastateltavien menetelmia, haasteita ja rajoituksia ennen tekoalya. Tavoitteena oli sel-

vittda lahtopiste muutokselle seka kokonaisvaikutuksille.

Haastateltava 1 kertoo, ettd ennen generatiivisten tekoalytydkalujen yleistymista han kaytti erilaisia
alustoja, kuten LinkedInia, ja pyrki helposti lahestyttavaksi asiakkaiden kanssa luomalla ihmisla-
heista henkildbrandia muun muassa luomalla postauksia. Haastateltava 3 kertoo, ettd han kaytti
paaasiassa perinteisid menetelmia, kuten suoraa viestintaa sosiaalisissa verkostoissa ja sisalt6-
markkinointia. Myds soluttautuminen asiakkaan verkostoon todettiin tarkeaksi, mutta verkostolle

arvon tuominen sisallélla oli huomattavasti korkeamman kynnyksen takana.
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Haastateltava 1 mainitsee haasteina aikaa vievan kontaktoimisen potentiaalisten asiakkaiden
kanssa seka vaikeudet viestinnassa ja julkaisujen tekemisessa ennen generatiivisten tekoalytyoka-
lujen kayttoa. Haastateltava 2 kertoo, ettéd ennen generatiivisten tekoalytyokalujen kayttéonottoa
kommunikointi vieraiden kulttuurien ja kielien kanssa oli haastavaa. Tekoaly on auttanut tdssa ym-
martamaan asiakkaiden ajattelua paremmin. Ennen generatiivisten tekoalytyokalujen kayttdonottoa
haastateltava 3 kohtasi haasteita tehokkaan kohdentamisen kanssa ja manuaalinen tyo vei paljon
aikaa. Lisaksi oli vaikeaa sailyttda johdonmukainen vuorovaikutus suuren maaran potentiaalisten

asiakkaiden kanssa.
5.2 Generatiivisten tekoalytyokalujen hyodyntaminen

Haastattelun toinen teema kasitteli opinnaytetydssa lapikaytyjen generatiivisten tekoalytydkalujen
hyodyntamista. Haastatelluilta kysyttiin, ettd mitd muutoksia generatiiviset tekoalytydkalut ovat tuo-
neet, mihin niitd kaytetdan sekd mita etuja tai haittoja naista on ilmennyt. Tavoitteena oli generatii-

visten tekoalytydkalujen kayttokohteet.

Haastateltava 1 mainitsee, ettd han kayttaa generatiivisia tekoalytydkaluja materiaalin luontiin ja
ideoiden keksimiseen, erityisesti ChatGPT:a tekstien muotoiluun. Haastateltava 2 kertoo myds,
ettd han on ottanut ChatGPT:n ja muut generatiiviset tekoalytydkalut kayttédn heti niiden tultua
saataville. Haastateltava 3 on myos ottanut ChatGPT:n kaytté6n melkein heti sen tultua ja siita
haarauduttu myds Dall-E:n kayttamiseen. Microsoftin tarjoama Copilot on myoés todella hyddyllinen

hanen mielestaan.

Haastateltava 1 hyddyntaa tekoalytyokaluja erityisesti alussa prospektointiin LinkedInissa ja julkai-
sujen hiomiseen. Han kayttaa niitd myds ideoiden keksimiseen ja LinkedIn-postausten luomiseen.
Haastateltava 2 kertoo hyddyntavansa ChatGPT:ta sosiaalisessa myynnissa, erityisesti Linked|-
nissa. Han kayttaa sita esimerkiksi automaattiseen tekstin tuottamiseen ja virheiden korjaamiseen.
Han myds mainitsee, etta tekoaly auttaa ymmartamaan paremmin asiakkaiden ajattelua ja kommu-
nikointia. Haastateltava 3 hyodyntaa generatiivisia tekoalytyOkaluja erityisesti viestinnassa ja sisal-
Idntuotannossa. Han kayttaa niita prospektointivaiheen jalkeen sosiaalisissa verkostoissa, kuten
LinkedInissa. Han kayttda ChatGPT:td kommunikoinnissa ja sisallontuotannossa seka Copilotia

postausten tekemiseen ja tekstin oikolukuun. Dall-E:ta han hyddyntaa visualisointien luomisessa.

Haastateltava 1 mainitsee, etta generatiiviset tekoalytyokalut tehostavat perustoimintoja, saastavat
aikaa ja voivat auttaa kieliasioissa. Haittana han mainitsee mielikuvituksen vahenemisen ja riippu-
vuuden generatiivisista tekoalytyokaluista. Haastateltava 3 on huomannut, etta generatiiviset teko-

alytyokalut voivat parantaa prosessin tehokkuutta ja auttaa hanta luomaan laadukkaampaa
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sisaltdd nopeammin. Haastateltava 1 korostaa, etta tekoaly auttaa materiaalin luonnissa ja ideoi-

den keksimisessa, mutta henkilékohtaisuus voi puuttua.
5.3 Vaikutukset tuloksiin ja tavoitteisiin

Kolmas ja viimeinen teema haastattelussa koski itse vaikutuksia heidan asettamiinsa tavoitteisiin ja
samalla selvitettiin itse tavoitteet seka mahdolliset mittarit sosiaalisessa myynnissa. Haastatelluilta
kysyttiin myds generatiivisten tekoalytyokalujen tulevaisuuden nakymia sosiaalisen myynnin kan-

nalta.

Haastateltava 1 mainitsee tavoitteikseen asiantuntijuuden rakentamisen alallaan. Han pyrkii luo-
maan jarkevia julkaisuja ja viesteja LinkedIniin seka kehittamaan myyntimateriaalia. Haastateltavan
2 tavoitteita olivat merkittavien ihnmissuhteiden luominen, sosiaalisen median kasvu seka aktiivinen
sisallénluominen. Myos haastateltava 3:n tavoitteina sosiaalisessa myynnissa ovat asiakassuhtei-
den rakentaminen ja verkoston kasvattaminen. Han seuraa postausten ja vuorovaikutuksen kas-

vua sosiaalisissa verkostoissa.

Haastateltava 1 kertoo, etta generatiiviset tekoalytydkalut ovat auttaneet hantd materiaalin luon-
nissa, erityisesti ChatGPT:n avulla tekstien muotoilussa ja ideoiden keksimisessa. Han nakee ge-
neratiivisten tekoalytydkalujen tehostaneen perustoimintoja ja sdastaneen aikaa. Haastateltava 3
nakee, etta perinteiset sosiaalisen myynnin menetelmat korostivat enemman henkildkohtaista vuo-
rovaikutusta ja suoranaisia viesteja, kun taas tekoalypohjaiset Iahestymistavat voivat tuoda auto-
maatiota ja parempaa aikataulutusta viestintdan. Kommunikointi ja sisallénluonti oli manuaalista
ennen tekoalya ja on vielakin, mutta arvonluontia pystytdan keskittdmaan kriittisempiin vaiheisiin
eika aika ja energia kulu epaolennaiseen tekemiseen. Haastateltava 2 tuntee, etta etenkin sisallén-
luonnissa on tapahtunut muutos parempaan ja generatiiviset tekoalytyokalut ovat toimineet etenkin
aiemmin mainituissa tekstiformaateissa. Generatiiviset tekoalytyokalut ovat vaikuttaneet myontei-
sesti haastateltavan 3 tavoitteisiin parantamalla prosessin tehokkuutta ja auttamalla hanta luomaan
laadukkaampaa sisaltdéa. Aktiivisuus hanen verkostoissaan on omasta mielestaan parantunut sen
ansiosta, joten han kokee generatiivisten tekoalytyokalujen puskeneen hanta kohti tavoitteitaan.
Haastateltava 2 kertoo, etta tekoaly auttaa kiihdyttamaan kansainvalista kaupankayntia sosiaali-
sessa mediassa, mutta ei viela ratkaise luottamuksen rakentamista. lhminen on edelleen tarkea

myynnissa, erityisesti B2B-puolella, luottamuksen rakentamisessa.

Haastateltava 1 arvioi, etta generatiiviset tekoalytyokalut voivat auttaa hanta kehittamaan myyntitu-
loksiaan tulevaisuudessa erityisesti kansainvalisilla markkinoilla ja kielten kaantamisessa. Han na-
kee generatiivisten tekoalytyokalujen tarjoavan mahdollisuuksia asiantuntijuuden rakentamisessa.

Haastateltava 2 kertoo yleisesti, etta generatiiviset tekoalytyokalut voivat auttaa automatisoimaan
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osan myyntiprosessista ja kasvattamaan sosiaalisen median profiileja. Han kuitenkin korostaa, etta
ihminen on edelleen tarkea myynnissa, erityisesti luottamuksen rakentamisessa. Haastateltava 3
uskoo, ettd generatiiviset tekoalytydkalut voivat auttaa hantd saavuttamaan entistd parempia tulok-
sia tulevaisuudessa tarjoamalla tarkempaa ja kohdennetumpaa sisalt6a seka tehostamalla viestin-
taa. Han pitaa tarkeana sailyttaa tasapaino automaation ja henkildkohtaisen vuorovaikutuksen va-
lila.
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6 Pohdinta

Viimeisessa osiossa opinnaytetydssa tarkastellaan ja arvioidaan tutkimuksen tuloksia. Tassa kap-
paleessa esitetdan myos tarkastelu tutkimuksen luotettavuudesta seka opinnaytetydn toteutuksen

ja oman oppimisen analyysi.
6.1 Johtopaitokset

Opinnaytetydssa tahdottiin selvittaa tutkimuksen paakysymys eli miten generatiiviset tekoalytyoka-
lut ovat muuttaneet sosiaalista myyntia B2B-myynnissa. Paakysymysta yritettiin ratkaista, saamalla
tietoa siita, etta miten he tekivat sosiaalista myyntia ennen generatiivisia tekoalytyokaluja, miten

generatiivisia tekoalytyokaluja kaytettiin ja lopuksi naiden generatiivisten tekoalytyokalujen vaikutus

heidan tavoitteisiinsa seka tuloksiin.

Sosiaalisessa myynnissa hydédynnetaan sosiaalista mediaa asiakkaiden kanssa kommunikointiin ja
suhteiden rakentamiseen. Tavoitteena on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja luottamusta jakamalla
hyodyllista sisaltoa seka kommunikoida heidan kanssaan aktiivisesti. (Paakkénen 2018, 27-30.)
Jokainen haastateltavista harjoitti naista yhta tai montaa osa-aluetta aiemmin seka nykyaikana.
Sosiaalisen myynnin nakdkulmasta tarkasteltuna korostui erilaisten strategioiden ja lahestymista-
pojen monimuotoisuus. Yleisesti ottaen, sosiaalista myyntia tehtiin muun muassa henkildbrandin
rakentamisen kautta sosiaalisissa verkostoissa. Tama tarkoittaa, ettd myyjat pyrkivat luomaan Ia-
heisen ja helposti lahestyttavan kuvan asiakkaiden keskuudessa, mika edistaa vuorovaikutusta ja
luottamuksen syntymista. Lisaksi perinteiset menetelmat, kuten suora viestinta sosiaalisissa ver-
kostoissa, tulivat myos esille. Naiden lisdksi sosiaalisen myynnin strategioihin kuului myoés solut-
tautuminen asiakkaan verkostoon seka verkostolle arvon tuominen, mutta kynnys lisdarvoa tuotta-

vien julkaisujen tekemiseen oli suuri.

Ennen generatiivisten tekoalytyOkalujen kayttda haastateltavat kohtasivat useita haasteita, kuten
aikaa vievan kontaktointiprosessin, vaikeudet viestinndssa sekd kommunikointiongelmat vieraiden
kulttuurien ja kielten kanssa. Lisaksi tehokkaan kohdentamisen vaikeudet ja manuaalisen ty6n
suuri aikavaatimus olivat merkittavia haasteita, mutta viestinta asiakkaan kanssa nousi esiin kai-
kissa vastauksissa vaikeimpana osa-alueena. My6és Paakkonen (2018.) mainitsee, miten yksityis-
viesteja taytyy muovata asiakkaalle sopivaksi. (Paakkdnen 2018, 120.) Haastateltavat hyddynsivat
generatiivisia tekoalytydkaluja nimenomaan viestimiseen seka tekstin luontiin ja pitivat sita erittain

tehokkaana kyseisessa tehtavassa.

Tutustuminen ja luottamuksen rakentaminen oli Paakkdsen (2018.) prosessin kolmas vaihe ja han

huomauttaa, ettd myyja vaikuttaa asiakkaaseen ennen kuin he ikind edes tapaavat, kun han voi
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tarjota ajankohtaista tietoa tai opettamalla heille jotain uutta. (Paakkdnen 2018, 118.) Sosiaali-
sessa mediassa tama tapahtuu pitkalti julkaisujen pohjalta, koska yhteydessa asiakkaaseen ei ole
oltu vield edes yksityisviestein. TAma oli myods yksi yleisimmista osa-alueista ja prosessin vai-
heista, jossa hyddynnettiin generatiivisia tekoalytyokaluja. Esimerkkeind mainittakoon ChatGPT ja
Dall-E. ChatGPT:ta kaytettiin erityisesti viestinnassa ja sisallontuotannossa, kuten julkaisujen tuot-
tamiseen, virheiden korjaamiseen ja viestien luomiseen sosiaalisissa verkostoissa, joista jo aiem-
min mainittiin, ettd oli ongelmaa. Dall-E puolestaan oli keskeinen tydkalu visualisointien luomisessa
ja sisalléntuotannossa, erityisesti julkaisujen tekemisessa ja ideoiden keksimisessa. Naiden gene-
ratiivisten tekoalytyOkalujen kaytto tehosti myyjien tyoprosessia ja mahdollisti nopeamman ja laa-
dukkaamman sisalldontuotannon. Vaikka generatiiviset tekoalytyokalut tarjosivat monia etuja sosi-
aalisen myynnin prosesseissa, oli myos tarkeaa tiedostaa niiden rajoitukset ja mahdolliset haas-
teet. Haastateltavat korostivat, etta generatiivisten tekoalytyokalujen kayttd saattaa vahentaa luo-

vuutta ja henkildkohtaisuutta viestinnassa, mika voi vaikuttaa asiakassuhteiden laatuun.

Tavoitteet sosiaalisessa myynnissa vaihtelivat, mutta niissa korostui Paakkdsen (2018.) esille tuo-
mia tavoitteita, kuten pyrkimys rakentaa vahvoja asiakassuhteita, lisata asiantuntijuutta ja henki-
I6brandia omalla alallaan, kasvattaa omaa verkostoa ja parantaa aktiivisuutta sosiaalisissa verkos-
toissa. (Paakkonen 2018, 139, 140, 149.) Myyjat haluavat luoda merkityksellista sisaltéa, joka hou-
kuttelisi potentiaalisia asiakkaita ja vahvistaisi nykyisia asiakassuhteita. Lisdksi he pyrkivat kasvat-
tamaan nakyvyyttdan ja vaikuttavuuttaan omalla alallaan seka luomaan positiivista mainetta ja tun-
nistettavuutta sosiaalisissa verkostoissa. Generatiiviset tekodlytyokalut nahtiin keinona tukea nai-
den tavoitteiden saavuttamista. Generatiivisten tekoalytykalujen avulla haastateltavat tuottivat en-
tistd laadukkaampaa sisaltéa nopeammin ja tehokkaammin, mika paransi heidan nykyisia asiakas-
suhteitaan, houkutteli enemman potentiaalisia asiakkaita ja vahvisti heidan asemaansa asiantunti-
joina omalla alallaan. Lisaksi he tunsivat generatiivisten tekoalytydkalujen tarjoavan mahdollisuuk-
sia parantaa kommunikaatiota ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa seka lisata osallistumista so-
siaalisissa verkostoissa. Haastateltavien antamat nakemykset generatiivisten tekoalytyokalujen
vaikutuksista tulevaisuuden myyntituloksiin ja sosiaalisen myynnin prosessiin olivat lupaavia.
Haastateltavat uskovat, ettd ndma generatiiviset tekoalytydkalut tarjoavat mahdollisuuksia paran-
taa myyntituloksia, erityisesti kansainvalisilla markkinoilla ja kielten kdantamisessa, seka auttavat
kehittdmaan asiantuntijuutta. Kuitenkin on tarkeda huomioida tasapaino automaation ja henkil6-
kohtaisen vuorovaikutuksen valilla sailyttamisen merkitys, jotta ihmisen roolia myynnissa ja luotta-

muksen rakentamisessa ei vaheksyta.

Yhteenvetona generatiiviset tekoalytyokalut ovat mullistaneet B2B-sosiaalista myyntia. Aiemmin
myyjat kamppailivat kontaktointiprosessin ja viestinnan haasteissa, mutta nyt nama tyokalut ovat

tehneet tydsta nopeampaa ja tehokkaampaa. Sosiaalisessa myynnissa keskiéssa ovat suhteiden
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rakentaminen ja lisdarvon tuottaminen, ja tekoalytyOkalut auttavat myyjia vahvistamaan asiakas-
suhteita ja kasvattamaan nakyvyytta alallaan. Vaikka nama generatiiviset tekoalytyokalut tarjoavat
etuja, on tarkeda huomioida mahdolliset rajoitukset, kuten henkilékohtaisuuden katoaminen viestin-
nassa. Myyjat uskovat kuitenkin naiden generatiivisten tekoalytyokalujen voimaan parantaa myynti-

tuloksia ja kehittda asiantuntijuutta.
6.2 Luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus varmistetaan arvioimalla aineistonkeruun, analysoinnin ja ra-
portoinnin luotettavuutta. Nelja keskeista kriteeria ovat totuusarvo, sovellettavuus, pysyvyys ja
neutraalisuus. Nama kriteerit auttavat varmistamaan, etta tutkimus tuottaa luotettavaa ja puoluee-
tonta tietoa. (Diak 2020.)

Opinnaytetydn aihe oli alussa ongelmainen, mutta sen selvetessa tutkimuksen tekeminen on eden-
nyt systemaattisesti. Aihe on todella ajankohtainen, koska tekoalya hyédynnetaan tutkimuksen het-
kelld enemman kuin koskaan ja etenkin generatiivinen tekoaly on viime vuosina ollut paljon esilla
niin sosiaalisessa mediassa kuin uutiskanavilla. Generatiiviset tekoalytydkalut ovat nouseva trendi,
jotka tarjoavat innovatiivisia tapoja luoda sisaltéa automaattisesti. Sosiaalinen myynti puolestaan
on olennainen osa yritysten markkinointistrategioita, jossa pyritdan luomaan vuorovaikutteista ja
henkildkohtaista suhdetta asiakkaisiin sosiaalisen median kanavissa. Tavoitteena oli saada arvo-
kasta tietoa siitd, miten nama generatiiviset tekoalytydkalut voivat parantaa myyntiprosesseja, li-
sata asiakasvuorovaikutusta seka vaikuttaa myynnin tuloksiin ja tutkimusaiheen ratkaisussa onnis-

tuttiin lopulta hyvin.

Tutkimuksen aikataulu ei osoittautunut realistiseksi vaan se viivastyi, mutta tulokset ja raportti val-
mistui siitd huolimatta. Raportti on selkea, johdonmukainen ja tiivis. Tietoperusta on ajantasainen
ja luotettava. Lahteita on kaytetty asianmukaisesti ja tutkimusongelmaan on pureuduttu syvallisesti.
Kaikki kasitellyt aihealueet ovat olleet relevantteja tutkimuskysymyksen kannalta. Tutkimus onnistui

vastaamaan seka paaongelmaan etta sivuongelmiin, mika vahvistaa sen totuusarvoa.

Vaikka tutkimuksessa haastateltavien maara oli pieni, heidan taustansa olivat monipuolisia toi-
mialojen, yritysten, koulutustasojen ja kokemusten suhteen. Nain ollen tutkimustuloksia voitaisiin
soveltaa eri toimialoilla erilaisilla myyjilla. Jokaisella haastateltavalla oli runsaasti aiempaa koke-
musta sosiaalisesta myynnista ja generatiivisista tekoalytyokaluista, mika vahvistaa tutkimustulos-
ten pysyvyytta, silla nama kokemukset kattavat laajan aikajanteen eivatka rajoitu vain nykyhet-

keen.

Tutkijaroolissani tassa opinnaytetydssa olen pyrkinyt objektiiviseen lahestymistapaan. Tavoit-

teenani on ollut valttad omien ennakkoasenteideni vaikutusta tutkimusaiheiden valintaan, aineiston
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analysointiin ja tulosten raportointiin. Opinnaytetyossa esitetyt tulokset perustuvat ainoastaan

haastateltavien vastauksiin, joita ei ole muokattu tai valikoitu.
6.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon laatiminen on sisaltanyt seka haasteita etta palkitsevia kokemuksia. Tyolaiden ja
stressaavien hetkien rinnalla olen nauttinut oppimisen ilosta ja itsensa kehittamisesta. Olen kehitta-
nyt merkittavasti tekstiani ja kirjoitustaitojani, ja samalla olen syventanyt tietojani seka sosiaalisesta
myynnista ettd tekoalyn vaikutuksesta tdhan alaan. Molemmat teoriaosuudet ovat olleet erittain

mielenkiintoisia ja avartavia.

Opinnaytetydn laatiminen on myo6s syventanyt ymmarrystani erilaisista tutkimustyyleista ja niiden

soveltamisesta. Perehtyessani eri menetelmiin sain oivaltaa oman tyylini vahvuudet ja heikkoudet.
Vaikka minulla ei ollut aiempaa kokemusta eri tutkimustyyleista, uskon, ettd olen omaksunut ne te-
hokkaasti ja pystyn hyddyntdmaan niita tulevissa tutkimuksissani. Taman ansiosta pystyn suunnit-

telemaan ja toteuttamaan tutkimuksia entista paremmin ja monipuolisemmin.

Tyon aikataulun kanssa tuli pienid haasteita henkildkohtaisten menojen seka motivaation puutteen
takia. Aloitin kirjoittamisen virallisesti vuoden 2024 tammikuussa, mutta suunnitelma opinnaytetyon
osalta valmistui joulukuussa 2023. Tahtdimessa oli tydn valmistuminen toukokuun ensimmaisilla

paivilla ja lopullinen palautus ei siitd kauas onneksi mennytkaan. Yksittaiset vaiheet opinnaytetydn

teossa olivat enemman haasteellisia pitaa raiteillaan aikataulun suhteen.

Suoranaisesti tiettyja paivia opinnaytetydn tekemiselle en maarannyt, joten kirjoitin sita tasaisella
tahdilla usein silloin, kun sille 16ytyi aikaa sek& motivaatiota. Ajoittain joutui puristamaan yo6-
my6haan tyon osalta, kun esimerkiksi jokin valitarkistus oli Iahestyméassa. Jalkeenpain katsottuna
nailtakin olisi voitu sdastya todella vaivattomasti, kun olisi tehnyt useampina paivina edes vahan

sen sijaan kuin koittaisi tehda valittuina iltoina mahdottomat maarat tyota.

Pelottavin seka haastavin vaihe oli haastatteluiden saaminen. Jo suunnitellessa opinnaytety6ta
luulin, etta jos jokin vaihe tulee olemaan ongelma niin se tulee olemaan ihmisten saaminen haas-
tatteluihin. Haastattelut tehneena voi sanoa, ettad haastavuus oli puhtaasti omassa paassani ja yl-
lattdvan monet ihmiset olivat halukkaita keskustelemaan aiheesta. Haastateltavien maara harmit-
taa hieman, silla tekoalyn mahdollisuudet ovat rajattomat ja olisin mielellani kuullut uusia nakemyk-
sia. Loppujen lopuksi sain monia arvokkaita oppeja ja ainutlaatuisen kokemuksen tutkimuksen te-

kemisen prosessista.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Haastattelu

Teema 1: Social selling ennen tekoélya

Kysymys 1: Kuinka pitkda kokemus sinulla on social sellingista seka minkalaisia
menetelmia ja strategioita kaytit ennen generatiivisten tekoalytyokalujen yleisty-
mista?

Kysymys 2: Millaisia haasteita ja rajoituksia koit social sellingissé ennen teko-
alytyokalujen kayttoonottoa?

Kysymys 3: Kuinka naet perinteisten social selling -menetelmien ja tekoalypoh-

jaisten lahestymistapojen eroavan toisistaan asiakassuhteiden rakentamisen ja
myyntitavoitteiden saavuttamisen kannalta?

Teema 2: Generatiivisten tekoalytydkalujen hyédyntaminen eri prosessin
vaiheissa (ChatGPT, Copilot, Gemini, Jasper Al, Midjourney ja Dall-E)

Kysymys 4: Mink&laista kokemusta tai koulutusta sinulla on liittyen kyseessa
oleviin tyokaluihin?

Kysymys 5: Missa vaiheessa social selling-prosessia hyddynnat mainittuja teko-
alytyokaluja ja milla alustoilla?

Kysymys 6: Miten hyddynnat niita?

Kysymys 7: Mité etuja tai haittoja olet huomannut niitd kayttdessa?

Teema 3: Generatiivisten tekoalytydkalujen vaikutukset tuloksiin ja tavoit-
teisiin

Kysymys 8: Mita tavoitteita ja mittareita sinulla on social sellingin kontekstissa?

Kysymys 9: Milla tavalla generatiiviset tekoalytyokalut vaikuttaneet kyseisiin ta-
voitteisiin?

Kysymys 10: Miten naet generatiivisten tekoalytyokalujen auttavan sinua saa-
vuttamaan entista parempia myyntituloksia ja asettamiasi tavoitteita social sel-
lingissa tulevaisuudessa?
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