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Tässä kandidaatintyössä tarkastellaan automaatiojärjestelmien hyödyntämistä 

yritysmyynnissä sekä niiden käyttöä myyntiprosessin jokaisessa eri vaiheessa. Työn tavoitteena 
oli selvittää, millaisia automaatiojärjestelmiä hyödynnetään yritysmyynnissä ja miten niitä 
käytetään myyntiprosessin eri vaiheissa.  

Työssä esitellään yritysmyynnin keskeiset piirteet sekä myyntiprosessi, jota tarkastellaan 
myyjän ja asiakkaan näkökulmista. Lähdekirjallisuuden perusteella tunnistettiin viisi keskeistä 
automaatiojärjestelmää: Ohjelmistorobotiikka, tekoäly, asiakkuudenhallintajärjestelmät, algoritmit 
ja keskustelurobotit.  

Kirjallisuuden perusteella näille automaatiojärjestelmille löydettiin monia erilaisia 
käyttökohteita myyntiprosessin eri vaiheissa. Myyntiprosessin alussa automaatiojärjestelmiä 
hyödynnetään erityisesti potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa ja kvalifioinnissa. 
Keskivaiheessa automaatiojärjestelmät tukevat asiakkaiden tarpeiden tunnistamista, 
analytiikkaa, ennusteiden tekemistä sekä neuvotteluprosessia. Loppuvaiheessa 
automaatiojärjestelmät keskittyvät kaupan viimeistelyyn, sopimusten hallintaan, raportointiin ja 
asiakkuuden pitkäaikaiseen kehittämiseen. Kokonaisuudessaan automaatiojärjestelmät 
mahdollistavat kehittyneemmän tiedonhallinnan, vähentävät manuaalista työtä ja tukevat 
päätöksentekoa koko myyntiprosessissa. 

Työssä todetaan, että automaatiojärjestelmät ovat keskeinen osa nykyaikaista yritysmyyntiä, 
mutta ne eivät kuitenkaan korvaa myyjää, vaan toimivat myyntityön tukena tehostaen prosesseja. 
Tulevaisuudessa myyntiautomaation merkitys tulee todennäköisesti kasvamaan, mikä korostaa 
myyntiautomaation tehokkaan hyödyntämisen tärkeyttä jo nykypäivänä. 
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ABSTRACT 
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Bachelor’s Thesis 
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March 2026 
 

 
This bachelor's thesis examines the utilization of automation systems in B2B-sales and their 

applications in the sales process. The objective of this thesis was to identify what types of 
automation systems are utilized in support of B2B-sales and how they are applied throughout the 
various phases of the sales process. 

The thesis defines the characteristics of B2B sales and the sales process. The sales process 
is analyzed from both the sellers and customers perspectives. Based on the literature review, five 
main automation systems were identified. These systems are robotic process automation, 
artificial intelligence, customer relationship management systems, algorithms and chatbots. 

Based on the literature, different applications at different stages of the sales process were 
identified for automation systems. In the first stage of the sales process, automation systems were 
mainly used for lead identification and lead qualification. In the middle of the sales process, 
automation systems are used to support identifying customer needs, analytics, predictions and 
negotiations. In the final stages of the sales process, automation systems focus on closing deals, 
contract management, reporting and development of long customer relationships. Automation 
systems enable more advanced information management, reduce manual and repetitive tasks 
and support decision making throughout the entire sales process. 

The conclusion of this thesis is that automation systems are a central part of modern B2B 
sales. However, they cannot replace salespeople but are used in a supporting role. In the future, 
the importance of sales automation is likely to increase, which highlights the need to understand 
the effective utilization of those systems today. 

 
Keywords: B2B sales, sales process, automation systems, robotic process automation, 

artificial intelligence, customer relationship management systems, algorithms, chatbots 
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1. JOHDANTO 

Automaatiotekniikka on nopeasti kehittyvä ja tulevaisuuden kannalta yrityksille 

välttämätön sijoituskohde. Automaatiotekniikka mahdollistaa monen aikaisemmin 

hitaaksi oletetun prosessin nopeuttamisen, laajentamisen ja hallinnan parantamisen. 

Yritysmaailmassa myyntityö on yksi näistä kohteista, jossa jatkuvasti kehitetään ja 

integroidaan uusia automaatiojärjestelmiä, algoritmeja ja ohjelmistorobotiikkaa 

myyntiprosessin optimoimiseksi ja tehostamiseksi. Erilaisten automaatiojärjestelmien 

käyttäminen parantaa myyjän kuin myös asiakkaan matkaa myyntiprosessin läpi, 

kasvattamalla yrityksen tehokkuutta, myyntituloksia ja asiakastyytyväisyyttä [1, luku 5]. 

Automaatiojärjestelmien tarkoituksena on parantaa tai tehostaa myyntityötä nostamalla 

yrityksen myyntiä ja laskemalla myynnistä aiheutuneita kuluja. Automaatiojärjestelmiä 

käytetään paljon myynnissä esimerkiksi mahdollisten asiakkaiden etsimiseen ja 

kontaktoimiseen, myyntikokemuksen parantamiseksi, asiakkuuksien hallintaan, 

arvioiden ja ennusteiden tekemiseen, myyntityön seurannan tukena sekä 

myyntitutkimukseen käyttävän datan keräämiseen. [2, luku 2] 

Tässä kandidaatintyössä tutkitaan, millaisia automaatiojärjestelmiä on nykyisin 

olemassa, ja miten niitä käytetään myyntiprosessin eri vaiheissa. Työssä pyritään 

rajaamaan aihe enemmän käytettävään teknologiaan ja niiden vaikutuksista 

prosesseihin, eikä keskitytä liiketoimintaan ja sen taloudellisiin vaikutuksiin. Työn 

tarkoituksena on vastata kahteen tutkimuskysymykseen: 

1. Millaisia automaatiojärjestelmiä hyödynnetään yritysmyynnissä? 

2. Miten automaatiojärjestelmiä käytetään yritysmyyntiprosessin eri vaiheissa? 

Työn toisessa kappaleessa esitellään yritysmyynnin peruskäsitteitä, myyntiprosessia 

käyttäen asiakkaan ostopolkua esittävää myyntisuppilomallia ja esitellään, millaisia 

automaatio-ohjelmistoja, -työkaluja ja algoritmeja käytetään nykyaikaisessa 

yritysmyynnissä. Kolmannessa kappaleessa tutkitaan, miten ja millaisissa tilanteissa 

näitä järjestelmiä, työkaluja ja algoritmeja hyödynnetään kussakin myyntiprosessin 

vaiheessa. Neljännessä kappaleessa yhteenvedossa, esitetään tutkielman tulokset 

tutkimuskysymyksien mukaan. 
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2. YRITYSMYYNTI JA 
AUTOMAATIOJÄRJESTELMÄT 

2.1 Yritysmyynti 

Myynti on kahden tai useamman osapuolen välillä tapahtuvaa asioiden tai palveluiden 

vaihtamista rahaa tai muita hyödykkeitä vastaan. Yritysmyynti eli B2B-myynti (engl. 

Business to Business) tarkoittaa kaikkea sellaista myyntiä, missä yritys myy tuotetta tai 

palvelua toiselle yritykselle. Yritysmyynnissä on mukana useita sidosryhmiä päätöksiin 

ja toteuttamiseen liittyvissä tehtävissä ja usein mukana on muitakin yrityksiä kuin myyjä 

ja ostaja. Ostopäätökset eivät perustu pelkästään hintaan, vaan ostajat kokevat 

tärkeämmäksi esimerkiksi tuotteen tekniset ominaisuudet, yhteensopivuudet muiden 

järjestelmien kanssa sekä mahdolliset tuotteen mukana tulevat tukipalvelut. 

Asiantuntijuus, luottamuksen rakentaminen sekä toimiva yhteydenpito myyjän ja 

asiakkaan välillä on avain asemassa toimivassa yritysmyynnissä. [3, luku 1] 

 

Yritysmyynnissä on tyypillistä, että ostaja on alan asiantuntija, jolloin myyvän yrityksen 

tavoitteena on pystyä perustella asiakkaalle oman ratkaisunsa tekninen ja taloudellinen 

arvo asiakasyritykselle. Myyntiprosessit ovat usein pitkiä, sisältävät useita 

neuvottelukierroksia sekä tuotteiden teknisten ominaisuuksien, vaatimusten 

selvittämistä ja testausta. Asiakassuhteiden merkitys on korostetussa asemassa 

yritysmyynnissä, sillä hyvät asiakassuhteet mahdollistavat jatkuvaa tuloa myyjälle 

toistuvien hankintojen, myytyjen tuotteiden ylläpidon ja kehitystyön merkeissä. [4, luku 

3]. 

2.2 Myyntiprosessi 

Myyntiprosessilla tarkoitetaan yrityksen jäsenneltyä ja vaiheittaista toimintaa, jolla 

pyritään ohjaamaan potentiaalisia asiakkaita (engl. lead) yrityksen ostopolun läpi 

maksaviksi asiakkaiksi. Myyntiprosesseja on monenlaisia, mutta myyntiprosessin 

vaiheet ovat kutakuinkin samat. Vaiheet ovat esitetty kuvassa 1 ja ne ovat yleensä 

järjestyksessä potentiaalisten asiakkaiden identifiointi (engl. Identify leads), 

lähestymisen valmistelu (engl. Pre-approach), lähestyminen (engl. Approach), esittely ja 

demonstrointi (engl. Present and demonstrate) ja kaupan solmiminen (engl. Close). [3, 

s. 43–44] 
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Kuva 1. Yleiset myyntiprosessin vaiheet [3, s.44]. 

Yrityksen myyntiprosessia voidaan myös käsitellä tarkastelemalla asiakkaan 

ostokäyttäytymistä, johon on kehitetty niin sanottu suppilomalli (engl. sales funnel). 

Suppilomallilla kuvataan asiakkaan ostoprosessia. Myyntisuppilomalleja on olemassa 

useita, joissa palikoiden määrät ja termit vaihtelevat, mutta ydinasiat ovat kuitenkin 

samoja. Myyntisuppilo on helposti ymmärrettävä graafinen keino kuvastaa asiakkaan 

ostopolkua yrityksen myyntiprosessissa. Suppilomallissa myyntiprosessi voidaan jakaa 

osiin ja pienempiin palikoihin. [3, s. 71] Suppilomuoto perustuu potentiaalisten 

asiakkaiden vähenevään määrään myyntisuppilon eri vaiheissa. Eräs myyntisuppilomalli 

on esitetty kuvassa 2, joka on värikoodattu myyntiprosessin mukaan. 
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Kuva 2. Esimerkki myyntisuppilomallista (Sales funnel). 

 

Suppilomalli on yleisesti jaettu kolmeen osaan: Suppilon yläosa (engl. Top of the funnel, 

TOFU), keskiosaan (engl. Middle of the funnel, MOFU) ja suppilon alaosa (engl. Bottom 

of the funnel, BOFU). Myyjälle, suppilon osat kuvastavat myyntiprosessin eri vaiheita, 

kuten asiakkaiden identifiointia, niiden lähestymistä, kauppojen viimeistelyä ja lisäksi 

kaupan jälkeistä toimintaa. Asiakkaiden identifioinnilla tarkoitetaan keinoja, millä 

yritetään löytää mahdollisia asiakkaita kohde markkinoilta ja niiden kvalifiointia tiettyjen 

kriteerien perusteella. Asiakkaiden lähestyminen kuvastaa enemmän varsinaista 

myyntityötä, ja keinoja, joilla saataisiin muutettua prospektit eli mahdolliset asiakkaat, 

jotka ovat identifioitu oikeasti potentiaalisiksi asiakkaiksi kaupoiksi. Kauppojen 

viimeistely ja kaupan jälkeiset toiminnat tarkoittaa esimerkiksi juridisia toimia, 

sopimuksien allekirjoituksia ja asiakkuuden hallintaa. [3, s. 44–62] 

Myyjän näkökulmasta suppilon yläpäässä tapahtuu asiakkaiden identifiointi. Suppilon 

alkupäässä tapahtuu markkinointityö, potentiaalisten asiakkaiden etsintä ja niiden 

kvalifiointi. Potentiaalisia asiakkaita voidaan löytää käytännössä kahdella tavalla. Tapa 

1, asiakas löytää itse yrityksen esimerkiksi markkinointikanavien tai yrityksen nettisivujen 

kautta. Tapa 2, myyjä löytää asiakkaan esimerkiksi kylmäsoitoilla tai datan keruun 

perusteella. Potentiaalisia asiakkaita voi löytyä todella paljon, jonka takia ne täytyy 

kvalifioida. Potentiaalisten asiakkaiden kvalifioinnista voidaan käyttää termiä 

prospektointi. Prospektoinnilla pyritään selvittämään, mihin asiakkaisiin kannattaa 

käyttää aikaa, eli ketkä ovat potentiaalisimpia asiakkaita (engl. prospect). Jokaisella 

yrityksellä on tähän prosessiin omat kriteerit ja toimintavat, miten kvalifiointi tapahtuu, 

tosin nykyään kvalifiointiprosessi on pitkälti automatisoitu erilaisten järjestelmien avulla. 
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Potentiaalinen asiakas voidaan myös identifioida sellaiseksi, että se ei ole valmis 

ostamaan mitään tällä hetkellä, mutta voisi olla prospekti tulevaisuudessa. Nämä 

asiakkaat siirretään asiakkaiden hoivaamiskasaan (engl. lead nurturing), jossa niihin 

kohdistetaan erityistä markkinointia. Asiakkaiden hoivaamisella yritetään luoda 

tulevaisuuden myyntimahdollisuuksia [3, s. 44–52]. 

Suppilon keskiosassa pyritään suorittamaan arviointi prospektien ongelmista eli siitä 

mitä ja mihin yrityksen tuotetta prospekti tarvitsee. Arvioinnin jälkeen suppilon 

keskiosassa tapahtuu neuvottelut ja tarjouksien tekeminen (engl. negotiation), eli 

keskustelut myytävän toteutuksen laajuudesta, aikataulusta, hinnoittelusta ja 

laskutuksesta. Suppilon keskiosassa on prospektien menettäminen voi olla hyvinkin 

helppoa, joten tässä vaiheessa yrityksen ja prospektin välinen kommunikointi on 

avainasemassa [3, s.52–62].  

Myyntisuppilon loppupäässä tapahtuu kauppojen viimeistely (engl. closing), kaupan 

jälkeiset toimet ja asiakas onnistuminen (engl. Customer Success). Tässä vaiheessa 

prospekti muuttuu asiakkaaksi, kun tarjous on hyväksytty. Loppupäässä allekirjoitetaan 

sopimukset, suoritetaan maksut ja sovitaan toimitusmenetelmistä. Vaikka kauppa 

saadaankin päätökseen, asiakassuhteen ylläpito jatkuu. Asiakasonnistuminen kuvastaa 

kaikkea kaupan jälkeistä toimintaa eli varmistetaan, että luvatut asiat oikeasti 

toteutetaan. Asiakas onnistuminen on avainasemassa tuottoisien ja pitkien 

asiakassuhteiden luomisessa [5, luku 1]. 

2.3 Myyntiautomaatio 

Myyntiautomaatiolla tarkoitetaan kaikkia myyntityössä teknologiaa hyödyntäviä keinoja, 

joilla pyritään parantamaan myyntiprosessin tehokkuutta ja laajuutta, nopeuttamalla ja 

tehostamalla myyjien rutiinitehtäviä ja prosessin seurantaa. Myyntiautomaatio vapauttaa 

myyjät tekemään yritykselle tuottavaa työtä, kaupan päättämistä ja asiakassuhteiden 

hallintaa. Myyntiprosessin tehostamisen lisäksi myyntiautomaatio parantaa toiminnan 

laatua vähentämällä inhimillisiä virheitä esimerkiksi tietojen käsittelytehtävissä. [6, s. 

273]  

Myyntiautomaatiota voidaan toteuttaa useilla erilaisilla työkaluilla ja järjestelmillä, kuten 

ohjelmistorobotiikalla, tekoälyllä, asiakkuuksienhallintajärjestelmillä, algoritmeilla ja 

keskusteluroboteilla. Myyntiautomaatiojärjestelmät keräävät ja analysoivat asiakasdataa 

toteuttaakseen omat tehtävänsä myynnin ja myyntiprosessin parantamiseksi. 

Automaatiojärjestelmät voivat toimia itsenäisesti tai integroituneena muihin yrityksen 

käyttämiin järjestelmiin. 
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2.3.1 Ohjelmistorobotiikka 
 

Wewerka ja Reichert määrittelevät ohjelmistorobotiikan (engl. Robotic Process 

Automation, RPA) ohjelmistopohjaisena automaatioteknologiana, jossa ohjelmistorobotit 

jäljittelevät ihmisen toimintaa erilaisissa tietojärjestelmissä suorittamalla ennalta 

määriteltyjä, sääntöpohjaisia, rutiinipohjaisia ja toistuvia työtehtäviä. [7, s. 6] 

Ohjelmistorobotiikka toimii pääasiassa itsenäisesti käyttöliittymätasolla, ilman muutoksia 

taustalla oleviin järjestelmiin. Ohjelmistorobotiikka perustuu ennalta määriteltyihin 

sääntöihin ja prosessilogiikkaan ja soveltuu erityisesti strukturoidun datan käsittelyyn ja 

yksinkertaisiin selkeästi määriteltyihin prosesseihin. [7, luku 3]  

Tyypillisiä käyttökohteita ovat esimerkiksi tiedonsiirto, raportointi ja erilaisten 

lomakkeiden täyttäminen ja lähettäminen. Wewerka ja Reichert rajaavat 

ohjelmistorobotiikan hyödyllisiä käyttökohteita viidellä kriteerillä. Alkuun prosessin täytyy 

olla toistuvaa ja volyymiltaan suurta. Toinen kriteeri on prosessin sääntöpohjaisuus, eli 

automatisoidun prosessin täytyy olla standardoitua, toimia vakaassa ympäristössä ja 

poikkeustilanteita täytyy olla rajallisesti. Kolmantena on prosessit, jotka vaativat paljon 

manuaalista työtä, jotka ovat täten alttiita virheille. Neljäs kriteeri on prosessin 

yksinkertaisuus, sillä monimutkaiset prosessit soveltuvat huonommin käyttökohteiksi. 

Viides kriteeri on prosessin kesto. Prosessit, jotka vievät paljon ihmisen aikaa ovat yksi 

parhaista käyttökohteista. [7, s.6–7] 

RPA ei toimi itsenäisenä järjestelmänä, vaan se on integroitu jo olemassa olevaan 

tietojärjestelmään, missä se hyödyntää muiden järjestelmien käyttöliittymiä. 

Ohjelmistorobotit toimivat yleensä erilaisissa asiakkuudenhallinta-, 

toiminnanohjausjärjestelmien tai muiden liiketoimintasovellusten päällä ja ovat 

riippuvaisia näiden järjestelmien toimivuudesta. Muutokset käyttöliittymissä tai muut 

prosessimuutokset ja ongelmat vaikuttavat suoraan ohjelmistorobottien toimintaan, joten 

niiden ylläpito on tärkeää varmistaakseen robottien toimivuuden. [8] 

Tulevaisuudessa ohjelmistorobotit nähdään vahvasti kytkeytyneenä tekoälyn (engl. 

Artificial Intelligence, AI) ja koneoppimisen (engl. Machine Learning, ML) kehitykseen. 

Tekoälyn ja koneoppimisen avulla RPA:sta voisi tulla älykkäämpi, jolloin sen 

käyttökohteet laajenisivat esimerkiksi strukturoimattoman datan käsittelyyn. 

Koneoppiminen ja tekoäly voivat myös merkittävästi vähentää ohjelmistorobottien 

ylläpitoon kuluvaa aikaa, koska ne voisivat esimerkiksi itse mukautua käyttöliittymien 

muutoksiin. [9, luku 11] 
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2.3.2 Tekoäly 
 

Tekoäly on keskeinen teknologia, jota yritetään integroida kaikkiin nykyaikaisiin 

järjestelmiin. Sen merkitys yritysmyynnin tukena kasvaa jatkuvasti, koska tekoäly 

mahdollistaa monia etuja, kuten nopeampaa ja älykkäämpää tietojenkäsittelyä. Russell 

ja Norvig määrittelee tekoälyn tietojärjestelmäksi, joka pystyy ajattelemaan ja 

käyttäytymään inhimillisesti ja rationaalisesti, oppimaan ja on täten kykenevä 

suorittamaan ihmisen älykkyyttä vaativia tehtäviä [10, luku 1]. Tekoälyjärjestelmät 

perustuvat erilaisiin malleihin ja menetelmiin, joista keskeisimmät myynnin näkökulmasta 

ovat koneoppiminen, syväoppiminen (engl. deep learning, DL) ja suuret kielimallit (engl. 

Large Language Models, LLM) [11, luku 1]. 

Mitchellin mukaan ohjelmat oppivat kokemuksesta, kun ohjelman suorituskyky tietyissä 

tehtäväluokissa paranee saman kokemuksen myötä [12, s.2]. Koneoppimismallit 

perustuvat matemaattisiin algoritmeihin, kuten regressioon, klusterointiin ja luokitteluun. 

Koneoppiminen mahdollistaa tekoälyyn perustuvien työkalujen kehittymisen [11, luku 5]. 

Myynnissä koneoppimista hyödynnetään esimerkiksi asiakassegmentointiin ja 

myyntimahdollisuuksien tunnistamiseen. 

Syväoppiminen on koneoppimisen alalaji, mikä perustuu monikerroksisten 

neuroverkkojen käyttöön. Neuroverkko on laskennallinen malli, joka yrittää imitoida 

aivojen toimintaa ja koostuu toisiinsa kytketyistä tiedonkäsittely-yksiköistä. 

Syväoppiminen hyödyntää useampaa neuroverkkoa toiminnassaan. Syväoppimismallit 

kykenevät käsittelemään suurempia ja monimuotoisempia datamassoja, kuten kuvia ja 

ääntä. [11, luku 1] Yritysmyynnissä syväoppimismalleja voidaan hyödyntää esimerkiksi 

asiakasviestinnän analysointiin ja asiakaskäyttäytymisen tunnistamiseen. 

Suuret kielimallit ovat nousseet viime vuosina keskeiseksi tekoälyteknologiaksi. 

Kielimallit perustuvat syväoppimiseen ja niitä koulutetaan jatkuvasti suurilla 

tekstiaineistoilla. Kielimallien tehtävä on tuottaa ja ymmärtää tekstiä, vastata kysymyksiin 

ja suorittaa erilaisia kielellisiä tehtäviä. Yritysmyynnin kontekstissa kielimalleja voidaan 

käyttää esimerkiksi asiakasvuorovaikutusten automaatioon, erilaisten dokumenttien 

analysointiin/tuottamiseen sekä asiakastietojen analyysiin. [13, luku 2]  
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2.3.3 Asiakkuudenhallintajärjestelmät 
 

Asiakkuudenhallinnalla (engl. Customer Relationship Management, CRM) on useita 

erilaisia määritelmiä, mutta yleisesti sitä kuvaillaan strategiseksi prosessiksi, millä 

hallitaan kaikkia yrityksen ja asiakkaan välistä interaktiota, kuten myyntiä ja palveluita 

[14, luku 1]. CRM-järjestelmä on teknologiaa, jolla pyritään yhdistämään kaikki 

asiakkuuksienhallintaan liittyvä data yhteen selkeään ja helppokäyttöiseen järjestelmään 

yrityksen markkinoinnin, myynnin ja palveluiden tukemiseksi. CRM-järjestelmät ovat 

visuaalisia työkaluja, mitä käytetään valvomaan ja hallitsemaan myyntisuppilon eri 

vaiheita. [6, s. 271] Kuvassa 3 on esitetty esimerkki siitä, miltä eräs CRM-järjestelmä 

näyttää. 

 

 

Kuva 3. Esimerkki CRM-järjestelmän käyttöliittymästä (Salesforce) [15]. 

Myynnin näkökulmasta CRM-järjestelmät toimivat tiedonhallinnan ja päätöksenteon 

työkaluna. CRM-järjestelmät sisältävät usein myyntiautomaation toiminnot ja toimii ikään 

kuin kaiken myyntiautomaation keskuksena. Koska CRM-järjestelmät kokoavat yhteen 

kaiken asiakasdatan, sillä pystytään analysoimaan esimerkiksi asiakkaan 

ostokäyttäytymistä, yrityksen palveluiden käyttöä ja kaikkea sellaista tietoa, mitä myynti 

voi käyttää hyväkseen. [6, luku 5] 

CRM-järjestelmien palveluntarjoajia on useita, joista käytetyimmät ohjelmistot ovat 

Salesforce, SAP, Oracle ja Microsoftin CRM:t. Palvelut toimivat yleensä pilvessä, mikä 

mahdollistaa asiakkaalle palvelun paremman saatavuuden sekä halvemman hankinta- 
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ja ylläpitohinnan. Palvelut eroavat toisistaan esimerkiksi integraatiokyvyiltään muihin 

järjestelmiin, omilla ekosysteemeillä ja käytettävyydellään, mutta pääfunktionaalisuudet 

ovat kuitenkin hyvin samanlaisia. Kaikki palvelut sisältävät asiakastietojen kootun 

hallinnan, potentiaalisten asiakkaiden hallinnan työkalut, aktiivisuuden seurannan, 

raportoinnin ja analytiikan ja jonkinlaisen integraatiokyvyn muihin järjestelmiin. [16, s. 

167–170] 

CRM-järjestelmien automaatiotyökalut ovat jatkuvassa kehityksessä. Tekoäly on yksi 

työkalu, jota yritetään jatkuvasti integroida CRM-järjestelmiin. Tekoälyllä voidaan tuottaa 

ennusteita CRM:n käyttödatan perusteella, kuten ennusteita asiakaskäyttäytymisestä tai 

myynnistä. Muita keskeisiä tekoälyn käyttökohteita CRM-järjestelmässä on 

potentiaalisten asiakkaiden arviointi ja asiakkaiden automaattinen personalisoitu 

kontaktointi. Tekoälypohjaiset CRM-ratkaisut ovat vielä kehitysvaiheessa ja tulevat 

kasvamaan merkittävämmäksi työkaluksi tulevaisuudessa. [17, luku C] 

2.3.4 Algoritmit 
 

Cormen määrittelee algoritmit hyvin määritellyksi laskennalliseksi prosessiksi, mikä ottaa 

jonkin arvon sisäänmenoksi (engl. input) ja tuottaa siitä yhden tai useamman arvon 

ulostulona (engl. output), tietyn määritetyn ajanjakson ajan. Algoritmit toimivat 

keskeisenä mekanismina tietojenkäsittelyyn ja digitaalisille järjestelmille. Algoritmeilla 

voidaan käsitellä suuria tietomääriä, automatisoida erilaisia laskennallisia prosesseja ja 

suodattaa tietoa tukemaan päätöksentekoa. [18, luku 1] 

Algoritmeja voidaan erotella niiden käyttötarkoituksen ja toimintaperiaatteiden 

perusteella. Vanhemmat algoritmit perustuvat ennalta määritettyihin sääntöihin, kun taas 

uudemmat kehittyneemmät algoritmit, kuten koneoppimismallit, kykenevät 

mukautumaan uusiin tehtäviin ilman ihmisen väliintuloa. Sääntöpohjaisuutta ja 

koneoppimista hyödyntävät algoritmit ovat molemmat hyödyllisiä omissa 

käyttökohteissaan, mutta kehittyneempiä algoritmeja hyödynnetään enemmän 

monimutkaisissa käyttökohteissa. [18, luku 1] 

Yritysmyynnissä algoritmit ovat usein upotettuna muihin järjestelmiin, missä niiden 

keskeinen tehtävä on datan analysointi ja päätöksenteon tukeminen. Algoritmien avulla 

järjestelmät voivat tuottaa vaikeasti havaittavaa hyödyllistä tietoa suurista 

tietoaineistoista ja kykenevät ohjaamaan järjestelmän sisäisiä prosesseja vähentämällä 

manuaalisen työn tarvetta. [19, s. 6–8] 
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Algoritmien käytössä on myös haasteita, sillä niiden toimivuus perustuu laajalti 

käytettävän datan laatuun. Esimerkiksi CRM-järjestelmissä oleva data on usein ihmisen 

syöttämää dataa, jossa saattaa olla virheitä tai puutteita. Virheellisen datan käyttö 

syöttönä aiheuttaa myös algoritmissa virheellisen datan ulostulon. Tästä syystä 

algoritmien luotettavuutta, riskejä ja vaikutuksia on hyvä arvioida ja ymmärtää 

algoritmien tehokkaaseen hyödyntämiseen. [20, luku 2] 

2.3.5 Keskustelurobotit 
 

Keskustelurobotit eli chattibotit ovat ohjelmistopohjaisia järjestelmiä, joiden tarkoitus on 

käydä keskustelua käyttäjän kanssa. Keskustelurobotit käyttävät tekoälyä, 

koneoppimista ja luonnollisen kielen prosessointia (engl. natural language processing, 

NLP), tuottamaan vastauksia käyttäjän syötteeseen. [21, luku 1] 

Leen mukaan keskustelurobotit voidaan luokitella niiden käyttötarkoituksen ja 

viestintämenetelmän mukaan. Keskustelurobotteja voidaan luokitella avustaja- tai 

keskustelurobotteina ja kommunikoinnin perusteella teksti- tai äänirobotteina. 

Avustajarobotit on tehty auttamaan käyttäjää päivittäisissä tehtävissä, kuten tapaamisten 

sopimisessa, tiedon etsinnässä ja puhelujen soitoissa. Avustajarobotit antavat yleisesti 

lyhyitä ja yksinkertaisia vastauksia käyttäjälle. Keskustelurobotit on vuorostaan tehty 

toimimaan inhimillisesti keskusteluissa, antamalla käyttäjälle pidempiä ja 

monimutkaisempia vastauksia syöttöihin. Toinen luokittelun kriteeri on 

kommunikaatiomenetelmä. Keskustelurobotit voivat kommunikoida tekstin välityksellä 

tai äänen välityksellä. Kommunikaatiomenetelmät mahdollistavat chattibottien 

hyödyntämisen hyvinkin erilaisiin applikaatioihin. [22, s. 339–340] 

Yritysmyynnissä keskustelurobotit ovat usein integroituneena muihin 

automaatiojärjestelmiin, jossa ne toimivat rajapintana käyttäjän ja järjestelmän välillä. 

Robotit toimivat osana asiakkuudenhallintajärjestelmiä ja verkkopalveluita, jossa ne 

mahdollistavat tiedon hankintaa ja käyttökokemuksen parantamista asiakkaalle kuin 

myös yrityksen puolen käyttäjälle. Keskustelurobotit toimivat myös osana 

asiakasviestintää, jonka mukana järjestelmät voivat kerätä tietoa asiakkaasta chattibotti 

keskustelujen perusteella. 

Keskustelurobottiratkaisuja on olemassa useammalta palveluntarjoajalta. Ratkaisut 

vaihtelevat käyttötarkoituksen, käyttöliittymän ja integraatiomahdollisuuksien 

perusteella. Keskustelurobotteja on monia esimerkiksi Olark, DeepConverse, 

SnapEngage ja Giosg. Kuvassa 4 on esimerkki erään keskustelurobotin 

käyttöliittymästä. Useat palveluntarjoajat mahdollistavat käyttäjän muokata 
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keskustelurobotin toiminnallisuuksia ja käyttöliittymiä käyttötarkoituksen mukaan. 

Keskustelurobottiratkaisua valitessa on tärkeää tutkia sen integrointikykyä yrityksen 

käyttämän CRM-järjestelmän kanssa. [6, s. 276] 

 

Kuva 4. Esimerkki keskustelurobotin käyttöliittymästä (DeepConverse) [23] 
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3. AUTOMAATIOJÄRJESTELMÄT 
MYYNTIPROSESSIN ERI VAIHEISSA 

3.1 Myyntiprosessin alkuvaihe 

Myyntiprosessin alkuvaiheessa yrityksen tavoitteena on tunnistaa ja tavoittaa 

potentiaaliset asiakkaat. Tässä vaiheessa keskeisiä toimintoja ovat markkinointi, 

myyntimahdollisuuksien tunnistaminen sekä potentiaalisten asiakkaiden alustava 

kvalifiointi ja luokittelu. Myyntiprosessin alkuvaiheessa automaatiojärjestelmiä 

hyödynnetään vaiheen kaikkissa keskeisissä toimintoiminnoissa eli markkinoinnissa, 

potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa ja niiden kvalifioinnissa. [24, luku 2] 

Keskeisimpiä näihin tehtäviin käytettyjä automaatiojärjestelmiä ovat CRM-järjestelmät, 

ohjelmistorobotiikka, tekoäly, algoritmit ja keskustelurobotit. Automaatiojärjestelmien 

käyttökohteet myyntiprosessin alkupäässä on esitetty taulukossa 1.  

CRM-järjestelmät ovat yksi keskeisimpiä automaatiotyökaluista myyntiprosessin alussa. 

CRM-järjestelmiin kerätään dataa erilaisista lähteistä, kuten yrityksen verkkosivuilta, 

markkinointitoimenpiteistä, keskusteluroboteilta tai muista erillisistä tietokannoista. [14, 

luku 1] CRM-järjestelmissä voi myös olla sisäänrakennettuja työkaluja, jotka antavat 

myyjälle dataa esimerkiksi siitä, milloin ja millaisiin viesteihin mahdollinen asiakas on 

reagoinut [6, s. 272]. CRM-järjestelmät mahdollistavat potentiaalisten asiakkaiden 

luokittelun erilaisten algoritmien perusteella. Lisäksi ne mahdollistavat muiden CRM-

järjestelmään integroitujen myyntiautomaatiotyökalujen tehokkaan käytön.  

Tekoälyä hyödynnetään kaikissa tämän prosessin vaiheissa. Sitä käytetään laajasti 

markkinoinnissa, esimerkiksi markkinointi-ideoiden suunnitteluun ja markkinointidatan 

analyysiin. Tekoälyä voidaan myös käyttää myyntimahdollisuuksien etsintään, kuten 

tunnistamalla mahdollisia kohdeyrityksiä internetistä tai muista tietokannoista. Tekoälyn 

käyttö potentiaalisten asiakkaiden kvalifioinnissa on hyödyllistä esimerkiksi 

kohdeyrityksiä koskevassa taustatutkimuksessa. Tekoälyllä voidaan tuottaa arvioita 

yritysten taloudellisista tilanteista sekä tunnistaa organisaatioista ne keskeiset ihmiset, 

joita olisi kannattavaa lähestyä. Tekoälyllä tehdyillä arvioilla voidaan myös tehdä 

päätöksiä siitä, että jatketaanko potentiaalisten asiakkaiden hoivaamista vai luovutaanko 

niistä. [25; 26, s. 4–9] 

Ohjelmistorobotiikkaa käytetään CRM-järjestelmän tietojen automaattiseen 

täydentämiseen. Ohjelmistorobotit voivat esimerkiksi luoda asiakasprofiileja CRM-

järjestelmiin, yritykseen lähetettyjen yhteydenottolomakkeiden perusteella. 
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Ohjelmistorobotteja käytetään myös laajasti asiakasviestinnässä. Ohjelmistorobotit 

mahdollistavat automatisoidun sähköpostimarkkinoinnin ja asiakasdatan automaattisen 

siirtämisen oikeaan paikkaan CRM-järjestelmässä. Ohjelmistorobotit mahdollistavat 

myös potentiaalisten asiakkaiden hoivaviestien automaattisen lähettämisen ennalta 

määritetyn mallin ja aikataulun mukaisesti. [27, s. 78] 

Keskustelurobotteja käytetään erityisesti automatisoimaan asiakasviestintää. Ne 

toimivat yleensä yrityksen verkkosivuilla avustavissa tehtävissä, joissa niiden tehtävänä 

on vastata käyttäjien kysymyksiin ja yhdistää keskustelurobotin käyttäjä oikeaan 

henkilöön myyjäorganisaatiossa. Keskustelurobotin kanssa käydyt keskustelut 

mahdollistavat käyttäjälle matalamman kynnyksen ottaa yhteyttä yritykseen, mikä 

puolestaan mahdollistaa sen, että keskustelurobottit voivat kerätä sellaista tietoa 

käyttäjältä, jota tämä ei välttämättä jakaisi ihmismyyjälle. Tällaista tietoa on esimerkiksi 

hankintabudjetti ja yhteystiedot. [6, s. 274] 

 

 Automaatiojärjestelmät myyntiprosessin alkupäässä 

3.2 Myyntiprosessin keskiosa 

Myyntiprosessin keskivaiheessa potentiaaliset asiakkaat on tunnistettu ja alustavasti 

kvalifioitu. Tässä vaiheessa tavoitteena on kartoittaa ja ymmärtää prospektien tarpeita 

sekä aloittaa neuvottelut mahdollisesta kaupasta. Automaatiojärjestelmiä hyödynnetään 

tässä vaiheessa erilaisten analyysien tekemiseen, neuvottelun tukitehtävissä ja 

päätöksenteon tukemisessa. [24, luku 2] Automaatiojärjestelmien käyttökohteet 

myyntiprosessin keskivaiheessa on esitetty taulukossa 2. 

CRM-järjestelmät mahdollistavat prospektien seurannan koko myyntiprosessin ajan 

antamalla ajankohtaista tietoa niiden tilasta myyntiprosessissa. CRM-järjestelmät voivat 
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käyttää aikaisempia asiakastietoja verkkosivujen tiedoista ostokäyttäytymiseen, mitä 

voidaan hyödyntää tarpeiden kartoittamisessa ja neuvotteluissa. CRM-järjestelmät 

mahdollistavat useamman prospektin asiakassuhteen samanaikaisen seurannan sekä 

auttavat yritystä suunnittelemaan asiakaskohtaamisia ja luomaan kohdennetumpaa 

viestintää. [14, luku 1] 

Tekoäly auttaa myyjäyritystä luomaan erilaisia ennusteita prospektien käyttäytymisestä. 

Analysoimalla CRM-järjestelmästä saatua dataa tekoälymallit voivat arvioida 

prospektien ostokäyttäytymistä ja tunnistaa prospekteihin liittyviä riskitekijöitä. 

Ostokäyttäytymisdatan perusteella tekoäly voi luoda ennusteita siitä millä 

todennäköisyydellä prospekti on valmis etenemään ostoprosessissaan, sekä arvioida 

hintaa, jolla prospekti voisi ostaa tuotteen tai palvelun. Riskitekijöiden analysointi auttaa 

yritystä kohdentamaan toimiaan siten, että tunnistettuja riskitekijöitä voidaan ennakoida 

ja välttää vuorovaikutuksessa prospektin kanssa. Tekoälyä voidaan myös käyttää 

kirjurina neuvotteluissa, jotta yrityksessä voidaan analysoida asiakaskohtaamisia sekä 

luoda selkeä tiivistelmä neuvotteluissa käsitellyistä asioista. [25] [26 s. 3–9] 

Ohjelmistorobotiikkaa hyödynnetään tässä vaiheessa tiedonhallinnassa ja 

neuvotteluiden tukena. Ohjelmistorobotteja voidaan käyttää neuvotteluissa 

automatisoimaan tarjousasiakirjojen täyttöä ja tietojen päivittämistä CRM-järjestelmään. 

[27, s. 22] Ohjelmistorobottien avulla voidaan varmistaa, että neuvotteluihin ja 

asiakkaaseen liittyvät tiedot ovat ajantasaisia ja täytetty oikein kaikissa järjestelmissä.  

Algoritmeja käytetään päätöksenteon tukemiseen. Ne voivat ohjata prospektien 

käsittelyä luokittelun ja pisteytyksen avulla. Algoritmien avulla voidaan pisteyttää ja 

luokitella prospekteja useiden kriteerien, kuten ostotodennäköisyyden perusteella. 

Pisteytyksen perusteella saadaan arvio siitä, mikä prospekti on prioriteetiltaan korkein 

tai minkä kanssa olisi kannattavinta siirtyä nopeammin. [28, luku 1] Yksittäisten 

prospektien pisteytyksen lisäksi algoritmit voivat analysoida koko myyntiprosessia ja 

tunnistaa pullonkauloja. Konversioalgoritmien avulla voidaan arvioida, missä vaiheessa 

prospektit poistuvat myyntiprosessista ja mitkä tekijät siihen vaikuttavat. 

Konversioalgoritmit tuottavat yritykselle luotettavaa dataa myyntistrategian 

toimivuudesta ja sen kehittämiseksi. [30, s. 2] 

Keskustelurobotit toimivat tiedonhankinnan tukena yritykselle ja asiakkaalle. Ne voivat 

auttaa asiakasta selvittämään tuotteiden teknistä tietoa ja löytämään vastauksia 

tuotteisiin liittyvissä kysymyksissä. Keskustelurobottien keräämää asiakasdataa voidaan 

hyödyntää prospektien tarpeiden analysointiin ja viestinnän räätälöintiin. Keskusteludata 

voi paljastaa toistuvia huolenaiheita, kuten hintaan tai toimitusaikaan liittyviä kysymyksiä, 
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joiden perusteella yritys voi muuttaa myyntimenetelmiään asiakkaan suostutteluun. [6, 

s. 274]  

Myyntiprosessin keskivaiheessa on huomioitava, että asiakkaan ja yrityksen välisessä 

vuorovaikutuksessa korostuva asiantuntijuus ja luottamus voivat heikentyä liiallisen 

automatisoinnin seurauksena. On siis tärkeää, että automaatiojärjestelmät eivät korvaa 

inhimillistä vuorovaikutusta. Automaatiojärjestelmien käyttö on tehokkainta, kun ne 

toimivat myyntityön taustalla tukitehtävissä. 

 

 Automaatiojärjestelmät myyntiprosessin keskivaiheessa 

3.3 Myyntiprosessin loppuosa 

Myyntiprosessin loppupäässä prospekti on edennyt vaiheeseen, jossa ostopäätös on 

tehty ja kauppaa viimeistellään. Tässä vaiheessa keskeisiä myyntiprosessin vaiheita 

ovat kaupan viimeistely, sopimusneuvottelut, toimitusjärjestelyt sekä asiakkuuden 

siirtäminen aktiiviseen asiakkuudenhallintaan. Automaatiojärjestelmät toimivat 

myyntiprosessin loppuvaiheessa prosessin varmistamisessa, riskienhallinnassa sekä 

asiakkuuden pitkäaikaisessa kehittämisessä. Automaatiojärjestelmien käyttökohteet 

myyntiprosessin loppuvaiheessa on esitetty taulukossa 3. 

CRM-järjestelmät toimivat edelleen asiakastietojenhallinnan alustana. Myyntiprosessin 

loppuvaiheessa CRM-järjestelmät mahdollistavat tarjousten, sopimusten, maksuehtojen 

ja kaiken kauppaan liittyvän dokumentaation seurannan. CRM-järjestelmä mahdollistaa 

myös pitkäaikaisen asiakkuudenhallinnan sisältämällä asiakkastietoa, jonka perusteella 

myyntiorganisaatio voi tunnistaa lisämyyntimahdollisuuksia. CRM-järjestelmässä olevaa 

asiakastietoa voidaan myös hyödyntää asiakaspoistuman (engl. churn) analysoinnissa 
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eli asiakkaiden poistumisasteen tarkastelussa tietyllä ajanjaksolla, minkä perusteella 

voidaan kehittää myyntiprosessia. [14, luku 3] 

Tekoälyä hyödynnetään myyntiprosessin lopussa ennustavassa analytiikassa ja 

asiakkuuden arvon arvioinnissa. Tekoälyllä voidaan arvioida asiakkaan elinkaariarvoa 

(engl. customer lifetime value, CLV) sekä tunnistaa asiakkuuksiin liittyviä uhkia, kuten 

sopimusten päättymisiä ja asiakkuuden menettämisen todennäköisyyksiä. Tätä tietoa 

voidaan käyttää päätöksenteon tukena ja auttamaan kohdentamaan resursseja 

todennäköisimpiin asiakkuuksien menetyksiin. Tekoälyä voidaan myös käyttää 

sopimusasiakirjojen tarkistamiseen, jolloin voidaan havaita vaikeasti havaittavia riskejä 

sisältäviä seikkoja ennen sopimusten allekirjoitusta. [25] 

Ohjelmistorobotiikan rooli myyntiprosessin loppuvaiheessa on lähinnä hallinnollisten 

prosessien automatisoinnissa. Ohjelmistorobotiikkaa hyödynnetään esimerkiksi 

sopimusdokumenttien täyttämisessä, tietojen siirtämisessä eri järjestelmien välillä sekä 

laskutuksessa. Ohjelmistorobotiikkaa voidaan myös hyödyntää raportointiin ja 

sopimuksiin liittyvien määräaikojen seuraamiseen. [27, s. 6] Lisäksi ohjelmistorobotteja 

hyödynnetään asiakkuudenhallinnan tehtävissä automaattisten muistutusviestien 

lähettämiseen, esimerkiksi sopimusten uusimisesta tai palveluiden päivittämisestä. [26, 

s. 78] 

Algoritmien tehtävä myyntiprosessin loppuvaiheessa on tukea päätöksentekoa erityisesti 

hinnoittelun ja sopimusehtojen optimoinnissa. Hinnoittelualgoritmit voivat analysoida 

CRM-järjestelmästä saatua asiakasdataa ja markkinatilannetta luodakseen suosituksia 

hinnoitteluun. Algoritmeja käytetään myös asiakkaiden elinkaariarvon arviointiin. [29, s. 

972–974] 

Keskustelurobotteja voidaan käyttää myyntiprosessin loppuvaiheessa asiakastuen ja 

tiedonvälityksen työkaluna. Ne voivat vastata asiakkaan kysymyksiin toimituksesta tai 

laskutuksesta sekä ohjata asiakkaan oikean yhteyshenkilön luo. Keskustelurobottien 

eräs olennainen tehtävä on kerätä asiakaspalautetta asiakkaan kokemuksesta 

myyntiprosessissa, mikä tarjoaa olennaista tietoa asiakkuuden kehittämiseen ja 

asiakaskokemuksen parantamiseen. [6, s. 274] 
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 Automaatiojärjestelmät myyntiprosessin loppupäässä 
 

Myyntiprosessin loppuvaiheessa automaatiojärjestelmien tehtävä on varmistaa 

prosessien sujuvuus ja tiedon yhdenmukaisuus kaikissa järjestelmissä sekä olla tukena 

asiakkuuden pitkäaikaisessa hallinnassa. CRM-järjestelmät, tekoäly, 

ohjelmistorobotiikka, algoritmit ja keskustelurobotit muodostavat yhdessä 

kokonaisuuden, joka tukee kaupan päättämistehtäviä ja asiakasonnistumista. Vaikka 

automaatiojärjestelmät lisäävätkin prosessien tehokkuutta pitkien asiakassuhteiden 

luomisessa, inhimillinen vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan välillä on silti tärkeää 

hyvän asiakaskokemuksen ja pitkäaikaisten asiakkuuksien luomiseksi. 
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4. YHTEENVETO 

Tämän kandidaatintyön tavoitteena oli tarkastella, miten ja millaisia 

automaatiojärjestelmiä hyödynnetään yritysmyynnissä ja myyntiprosessin eri vaiheissa. 

Työn alussa määriteltiin, mitä yritysmyynti on ja mistä yritysmyynnissä tyypillinen 

myyntiprosessi koostuu. Kirjallisuuden perusteella esiteltiin viisi keskeistä myyntiin 

liittyvää automaatiojärjestelmää, jotka ovat yleisesti käytössä yritysten 

myyntiorganisaatioissa. Lisäksi työssä tarkasteltiin vaiheittain, miten näitä 

automaatiojärjestelmiä hyödynnetään yritysmyynnin myyntiprosessissa. 

Kandidaatintyön ensimmäinen tutkimuskysymys koski sitä, millaisia 

automaatiojärjestelmiä hyödynnetään yritysmyynnissä. Kirjallisuuden perusteella 

tunnistettiin viisi eri järjestelmää, joita käytetään myyntiautomaatiossa. Nämä 

järjestelmät ovat ohjelmistorobotiikka, tekoäly, asiakkuudenhallintajärjestelmät, 

algoritmit ja keskustelurobotit. Muitakin automaatiojärjestelmiä on olemassa, mutta 

kirjallisuuden perusteella edellä mainitut ovat olennaisimpia.  

Työn toinen tutkimuskysymys käsitteli sitä, miten näitä automaatiojärjestelmiä 

hyödynnetään yritysmyyntiprosessin eri vaiheissa. Työn perusteella 

automaatiojärjestelmien keskeisimmät hyödyt liittyivät myyntityön tehokkuuden kasvuun, 

tiedon hallinnan parantamiseen sekä päätöksenteon tukemiseen. 

Automaatiojärjestelmät vähentävät manuaalista työtä, nopeuttavat prosesseja ja 

mahdollistavat suuremman asiakaskunnan hallinnan. Ne mahdollistivat myös erilaisten 

arvioiden ja ennusteiden tekemisen datan perusteella, mitä yritykset voivat hyödyntää 

parantamaan myyntistrategian suunnittelua.  

Työn keskeisenä johtopäätöksenä on, että nykyisessä digitaalisessa maailmassa 

automaatiojärjestelmien käyttö yritysmyynnissä tarjoaa merkittäviä etuja 

myyntiorganisaatiolle myyntiprosessin jokaisessa vaiheessa. Automaatiojärjestelmät 

eivät korvaa myyjiä tai myyntityötä, vaan toimivat myyjän tukena koko myyntiprosessin 

ajan. On olennaista löytää tasapaino automaatiojärjestelmien hyödyntämisen sekä 

inhimillisen vuorovaikutuksen välillä. Automaatiojärjestelmien käyttö yritysmyynnissä on 

lähes välttämätöntä yrityksen menestymiselle nykyaikaisilla markkinoilla. 

Tulevaisuudessa automaation tehtävä yritysmyynnissä todennäköisesti korostuu 

entisestään, joten yritysten on olennaista ymmärtää niiden merkitys jo nyt. 
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