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Digitalisaatio on saanut aikaan muutoksia toimintaymparistdssa ja nostanut asiakaskokemuksen
tarkeaksi kilpailueduksi yrityksille. Perinteiset asiakaskohtaamispisteet ovat digitalisoituneet ja
nykyadn kohtaamiset kuluttajien kanssa tapahtuvat usein verkossa, jonka vuoksi vuorovaikutus
tapahtuu teknologian avulla. Yhtena ratkaisuna digitaaliseen vuorovaikutukseen on keskustele-
van markkinoinnin kanava chattibotti, joka auttaa kuluttajaa saamaan vastauksen kysymyksiin
nopeasti, helposti ja reaaliajassa vuorokauden ympadri. Chattibottien asiakaskokemusta on tut-
kittu jonkin verran, mutta sen vaikutusta palvelun laatukuiluihin ei ole aikaisemmin tutkittu ke-
hitys ndkokulmasta.

Taman Pro Gradu -tutkielman tarkoituksena on tutkia, miten keskustelevaa markkinointia voi-
daan tarjota chattibotissa niin, ettd kehittamalla sitd pienennetdan yrityksen palvelun laatukui-
luja. Tarkoitukseen vastaan kolmen tavoitteen avulla. Ensimmadisend tavoitteena on selvittaa,
millaisia palvelun laatukuiluihin ja asiakaskokemukseen vaikuttavia ominaisuuksia chattibotilla
on. Toisena tavoitteena on tutkia chattibottien kehittdmista ja mahdollisuuksia, joilla voidaan
parantaa laatukuiluja ja digitaalista asiakaskokemusta. Viimeisena tavoitteena on esittaa kehi-
tysehdotuksia chattibottiin teorian ja tutkimuksen perusteella.

Tutkielman keskeisia kasitteitd ovat digitaalinen asiakaskokemus, palvelun laatukuilut ja chatti-
botti osana keskustelevaa markkinointia. Tutkielman teoreettinen viitekehys muodostuu chatti-
botin vaikutuksesta palvelun laatuun ja miten sita kehittamalld voidaan parantaa laatukuiluja ja
tarjota parempaa asiakaskokemusta.

Tutkielmassa toteutettiin kvalitatiivinen selittava tapaustutkimus, jossa kahtatoista chattibotti -
kehittdjaa haastateltiin puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla. Aineiston analysointiin
kaytettiin abduktiivista sisadltéanalyysia.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd chattibottia kehittamalla voidaan vaikuttaa palve-
lun laatukuiluihin ja asiakaskokemukseen. Chattibotti voi olla suorasti tai epasuorasti ratkaisuna
kaikissa laatukuiluissa, mutta se voi myos aiheuttaa tai jopa pahentaa palvelun laatukuiluja. Tut-
kimuksessa tunnistettiin, etta chattibotilla on omia laatukuiluja. Tuloksien perusteella maaritet-
tiin kolme chattibotin laatukuilua, jotka ovat ymmarryksen, mielikuvan ja kehityksen laatukuilut.
Tutkielmassa luotiin chattibottiin nelja kehitysehdotusta, jotka ovat tiedon I6ydettavyyden tu-
keminen, asiakasymmarryksen kasvattaminen, vahvistaminen integraatioiden avulla ja hyodyn-
taminen markkinointiviestinnan kanavana.
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1 Johdanto

Digitalisaatio on luonut muutoksia kuluttajakayttaytymisessa ja toimintaymparistdssa.
Kuluttajilla on aiempaa enemman saatavilla tietoa, jonka seurauksena kuluttajat ovat tie-
toisempia markkinoiden tarjonnasta. Tama on vaikuttanut siihen, etteivat kuluttajat ole
yhta uskollisia yhdelle tuotteelle tai palvelulle. Muutokset ovat nostaneet asiakaskoke-
muksen yhdeksi tarkeaksi kilpailueduksi yrityksille (Villani, 2018). Muutos on my®ds vai-
kuttanut siihen, etta perinteiset asiakaskohtaamiset ovat digitalisoituneet. Lariviéren ja
kumppanien (2017) mukaan asiakaskohtaamiset tapahtuvat nykyadn usein verkossa,
jonka vuoksi vuorovaikutus tapahtuu kuluttajan kanssa teknologian avulla. Asiakasraja-
pinnassa olevat teknologiat voivat olla esimerkiksi sahkoposti, puhelin tai palvelujarjes-
telma. Teknologia avulla voidaan esimerkiksi auttaa asiakaspalvelijaa tai tukea toimintaa

palveluverkostossa (Froehle & Roth, 2004).

Yksi ratkaisu digitaaliseen vuorovaikutukseen on keskusteleva markkinointi. Keskuste-
leva markkinointi on ollut suosittu puheenaihe markkinoinnissa viimeisten vuosien ai-
kana. Se on monikanavainen ja asiakaslahtdinen markkinointistrategia, joka pohjautuu
kuluttajan seka yrityksen keskusteluun (Ashfaq ja muut, 2020; Finnchat Oy, 2021). Kes-
kustelevan markkinoinnissa kanavana toimii esimerkiksi itsepalveluteknologia chatti-
botti, joiden avulla voidaan olla helposti vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa (Isra-

filzade, 2021, s.3).

Automatisoinnin ansiosta kuluttajat saavat vastauksena tarvitsemansa tiedon nopeasti
ja reaaliajassa kellonajasta riippumatta (Brill ja muut, 2019). Chattibotit hyédyntavat te-
kodlya ja koneoppimista, joiden avulla ne voivat viestia luonnollisella kielelld imitoiden
normaalia ihmisten vuorovaikutusta (Skjuve ja muut, 2019). Chattibotteja kdytetdan yha
enemman verkkosivuilla ja sovelluksissa. Chattibottien kayttd on kasvanut viime vuosina
ja niita kaytetaan esimerkiksi viihteellisiin, tiedollisiin ja avustaviin tarkoituksiin (McTear,
2017). Chattibot antaa yritykselle mahdollisuuden tarjota positiivista asiakaskokemusta,
tehostaa myyntiprosessia ja saada parempaa asiakasymmarrystd (Calméjane ja muut,

2011).



Digitaaliseen asiakaskokemukseen ja keskustelevaan markkinointiin liittyy vahvasti ku-
luttajan ja yrityksen vélinen vuorovaikutus seka asiakaspalvelu. Kuluttaja arvioi palvelun
laatua, joka perustuu kokemuksiin. Jos palvelun kokemus vastaa odotuksia, niin silloin
palvelu ndhdaan laadukkaaksi (Gronroos, 2020, s. 105-106.) Kun kuluttajan odotukset ja
kokemus eroavat yrityksen tuottamasta palvelusta puhutaan silloin palvelun laadun kui-
lusta, joka voi johtaa huonoon palvelukokemukseen (Gréonroos, 2020, s. 143.). Palvelun
laatu on yrityksille tarkea kilpailukeino, koska se on yksi keino tuottaa lisdarvoa asiak-
kaalle. Siksi palvelun laatua mitataan esimerkiksi SERVQUAL menetelmalld. Arvioinnin
avulla voidaan parantaa palvelun laatua loytamalla kuilut ja selvittamalla mistad ongelmat

johtuvat (Bitner ja muut, 2009, s. 43, 111).

Digitaalinen asiakaskokemus on tarkea osa koko asiakaskokemuskokonaisuutta ja kilpai-
luedun muodostamista. Digitalisaatio on saanut aikaan kasvavan asiakaskyselyiden maa-
ran, joihin voidaan vastata tekodlypohjaisilla chattibottien avulla (Fitzgerald ja muut,
2013). Tama tehostaa liiketoimintaa antamalla kuluttajille vuorovaikutuksellista asiakas-
palvelua vuorokauden ympari (Go & Sundar, 2019). Erinomainen asiakaskokemus on tar-
ked kilpailuetu yrityksille, jotka kohtaavat kuluttajia monikanavaisesti digitaalisessa ym-
paristossa. Digitaalista asiakaskokemusta ja palvelun laatua on tutkittu paljon. Keskuste-
levastamarkkinoinnista varsinkin chattibotti kanavaa on tutkittu enemman teknisesta,
tekoalyn, koneoppimisen ja kayttomaarittelyn nakokulmasta. Chattibottien asiakaskoke-
muksesta ja kaytonomaksumisesta l6ytyy jonkin verran tutkimuksia, mutta sen kehitta-
misen hyédyntamista palvelun laatukuiluihin ei ole aikaisemmin tasta nakékulmasta tut-
kittu, eli tutkimuksessa on taltd osin tutkimusaukko. Tassa tutkielmassa keskustelevan

markkinoinnin kehityksella tarkoitetaan chattibotti kanavassa tapahtuvaa kehitysta.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavat monet tekijat eri tasoilla. Tutkielman tar-
koituksena on analysoida, miten keskustelevaa markkinointia voidaan tarjota niin, etta
kehittamalla sita voidaan pienentaa yrityksen palvelun laatukuiluja. Taman lisdksi tutkiel-
massa selvitetdan, kuinka asiakkaan palveluodotukset vastaavat yrityksen tarjontaan
sekd asiakasymmarrykseen, jotta yritykset voivat ketterasti reagoida kehitystarpeisiin.
Taman kokonaisuuden avulla on tarkoitus saada parempi ymmarrys, kuinka naita toimin-

toja kehittamalla voidaan tarjota parempaa digitaalista asiakaskokemusta.

Tutkielman ensimmadisena tavoitteena on selvittdaa, millaisia palvelun laatukuiluihin ja
asiakaskokemukseen vaikuttavia ominaisuuksia chattibotilla on. Tata tavoitetta varten
maaritelldaan laatukuilut, joihin voidaan vaikuttaa chattibotilla. Tarkoituksena ei ole luoda
uutta teoriaa vaan tunnistaa tarkeimmat tekijat ja chattibotti ominaisuudet, joiden kehi-
tyksella voidaan vaikuttaa laatukuiluihin ja digitaaliseen asiakaskokemukseen. Tavoitetta
varten tutustutaan kirjallisuuteen, tutkimuksiin ja tieteellisiin artikkeleihin. Tavoitteen
tuloksena syntyy ymmarrys niistd ominaisuuksista, joilla on suora sidos laatukuiluihin ja
digitaaliseen asiakaskokemukseen. Ensimmaiseen tavoitteeseen vastataan toisen luvun

aikana.

Toisena tavoitteena on empiirisen aineiston avulla tutkia chattibottien kehittamista ja
mahdollisuuksia, joilla voidaan parantaa palvelunlaatukuiluja seka digitaalista asiakasko-
kemusta. Tutkielmassa toteutetaan empiirinen tutkimus, jonka avulla selvitetdan eri
aloilla ja ratkaisujen kanssa tydskentelevien chattibotti -kehittdjien nakékulmaa. Toisen
tavoitteen tuloksena syntyy syvallisempi ymmarrys ratkaisuista, mahdollisuuksista seka
chattibotin kdyton soveltamisesta palvelun laatukuiluihin ja digitaalisen asiakaskokemuk-

seen. Toiseen tavoitteeseen vastataan neljannen luvun aikana.

Kolmantena tavoitteena on esittda yleisia kehitys-/ratkaisuehdotuksia, miten voidaan

vaikuttaa asiakaskokemukseen ja parantaa palvelun laatukuiluja chattibotilla. Paatelmat



ja kehitysehdotukset luodaan yhdistamalla teoriaosuuden viitekehys, aikaisemmat tutki-
mukset, chattibotti -kehittdjille toteutettavaan tutkimukseen ja sen tuloksiin. Kolman-

teen tavoitteeseen vastataan neljannen luvun aikana, joissa kasitellaan tuloksia.

1.2 Tutkimusote ja metodologia

Tutkielman avulla selvitetaan miten yritykset voivat tarjota keskustelevaa markkinointia
niin, etta sita kehittamalla voidaan pienentada palvelun laatukuilua ja ndin vaikuttaa asia-
kaskokemukseen. Lisaksi halutaan lisata ymmarrysta asiakkaan odotuksista ja kuinka
tama vastaa yrityksen tarjontaan sekd asiakasymmarrykseen. Tutkimusosuuden tarkoi-
tus on kartoittaa, miten chattibotti ja sen kehittaminen pienentda asiakkaan kokemia

laatukuiluja.

Tutkimus toteutetaan kayttaen kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, koska tavoitteena
on saada mahdollisimman kattava ymmarrys aiheesta. Puusan ja muiden (2020) mukaan
laadulliselle tutkimukselle on ominaista sen perustuminen ihmisten subjektiivisten ko-
kemuksien ja nakemyksien tutkimiseen. Tutkimuksen kohteena ovat haastateltavien ko-
kemukset, joten sitd lahestytadan hermeneutiikan kautta. Hermeneuttisessa tutkimuk-
sessa on merkitsevassa asemassa tutkimuskohteen ymmartaminen ja tulkitseminen
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 21-22). Tutkielman ldhestymistapana on selittdva ta-
paustutkimus, jolla pyritadan vastaamaan, miksi tapaus on sellainen tai miksi se on kehit-
tynyt sellaiseksi kuin se on. Siina ollaan kiinnostuneita kohteiden ja tapahtumien valisista

suhteista sekd mekanismeista (Eriksson & Koistinen, 2014, s.13).

Tutkimuksessa aineiston keruu tapahtuu puolistrukturoitujen teemahaastattelujen
avulla, joka on suosittu menetelma kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Teemahaastattelussa
oletetaan, ettd osallistujalla on oltava kokemusta asiasta. Metodissa ominaista on, etta
osa haastattelun |ahtokohdista on valittu, joiden avulla haastattelija ohjaa keskustelua
ilman, ettad kontrolloi sita liilkaa (Puusa ja muut, 2020). Teemahaastatteluissa haastatel-

laan eri alojen ja toiminnallisuuksien chattibotti -kehittdjid ja tarkoituksena on kannustaa
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heitd puhumaan aiheesta vapaasti teemojen mukaan. Teemahaastattelun onnistumisen
takaamiseksi on tutkimuksessa tutustuttava aiheeseen tarkalla tasolla, jotta tietoa voi

hyddyntaa haastattelutilanteessa.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkielma koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa johdatetaan tutkielmaan
esittamalla aihe, tarkoitus, tavoitteet, tutkimuskysymykset, tutkimusote, rajaukset ja
keskeiset kasitteet. Toinen luku keskittyy tutkielman teoriaosuuteen, jossa kerrotaan tar-
kemmin keskustelevasta markkinoinnista, digitaalisesta asiakaskokemuksesta ja palvelun
laatukuilusta. Toinen luku maarittelee keskustelevaa markkinointia kdsitteena ja asiakas-
palvelukanavana. Lisdksi tutustutaan sen luomaan asiakasymmarrykseen ja laadun mit-

taamiseen.

Kolmas luku sisaltda tutkimuksen metodologiaa. Luvussa maaritelldaan tutkimukselle |-
hestymistapa ja aineistonkeruumenetelma. Luvussa kdydaan lapi myos aineiston analyy-
sia, tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta. Neljannessa luvussa esitelldan toteutetun
tutkimuksen tuloksia ja tehdaan paatelmat. Lisaksi luvussa esitelldan kehitysehdotukset
tuloksien perusteella. Viimeinen luku sisaltda tehdyt johtopaatokset, jotka perustuvat
kerattyyn aineistoon ja teoriaan. Lisaksi luvussa kdaydaan lapi jatkotutkimusehdotuksia.

Tiivistelma koko tutkielman rakenteesta l0ytyy alla olevasta kuviosta (kuvio 1).



Tutkielman rakenne
1. Johdanto

+ Tutkielman tavoitteet, tarkoitus, tutkimusote, rajaukset ja keskeiset kasitteet

Teoreettinen
viitekehys

2. Chattibotti palvelun laadun vahvistajana

» Digitaalinen asiakaskokemus, Palvelun laatu ja keskusteleva markkinointi

+ Tutkimusmenetelm3, I3hestymistapa, aineistonkeruu, analyysi, luotettavuus ja
eettisyys

+ Tutkimuksen tulosten ja kehitysehdotuksien esittely

5. Johtopaatokset

* Tutkielman johtopdatdksien, keskeisten tulosten ja jatkotutkimus ehdotukset

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.

Rakenteen lisdksi tutkielmaa rajaa ldhestymistapa, ndakokulma ja tutkimusmetodit, joi-
den avulla tutkimuskysymyksia selvitetaan. Tutkielmassa keskitytaan tarkastelemaan yri-
tysnakokulmasta, miten voidaan tarjota keskustelevaa markkinointia niin, ettd voidaan
sen kehityksen avulla pienentdd kuluttajien kokemaa palvelun laatukuilua. Kulutta-
janakokulmaa ei tutkimuksessa luoda, mutta aikaisempia tutkimuksia hyddynnetaan tay-
dentamaan tutkimusta. Tassa tutkielmassa asiakaskokemusta tarkastellaan digitaalisessa
ymparistéssa ja markkinoinnin kontekstissa. Tutkimusaineisto rajoittuu chattibotti -ke-

hittajien haastatteluihin ja aikaisempiin asiakastutkimuksiin.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tutkielman paakasitteita on keskusteleva markkinointi, asiakaskokemus ja palvelun laa-
tukuilut. Alla esitelladn nama kasitteet lyhyesti perustuen kirjallisuuteen, jotta lukija saa

alustavan kasityksen kaytettavista padkasitteista.
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Keskusteleva markkinointi eli Conversational marketing on monikanavainen ja asiakas-
Iahtoinen markkinointistrategia, joka pohjautuu asiakkaan seka yrityksen keskusteluun
(Firoskos Digital Oy, 2021). Erilaiset tekodlypohjaiset chattibotit toimivat esimerkiksi kes-
kustelevan markkinoinnin kanavana (Israfilzade, 2021, s.3). Chattibotti on virtuaalinen
avustaja, joka on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa ja pystyy auttamaan heita vuoro-
kauden ympari. Chattibotit voivat esimerkiksi kertoa yrityksesta tai suositella tuotetta.

Chattibotti voi my6s ohjata kuluttajan asiakaspalvelijalle.

Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu mielikuvasta ja tunteesta asiakkaalle, kun han
kohtaa yrityksen kanssa erilaisissa tilanteissa (Ahvenaisen ja muut, 2017). Asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat ihmisten tunteet seka tulkinnat, joten se ei ole rationaalinen paatos
vaan kokemus (Loytdana & Kortesuo, 2011). Asiakaskokemuksella pyritddan luomaan lisa-
arvoa asiakkaille ja samalla saada kilpailuetua yritykselle. Asiakkailla on digitaalisella ai-
kakaudella suurempi valta ja he valitsevat usein yrityksen, joka tarjoaa parasta asiakas-
kokemusta seka on valmis palvelemaan asiakasta hanelle sopivana ajankohtana ja pai-

kassa (Ahvenaisen ja muut, 2017).

Service quality gap tarkoittaa palvelun laatukuilua. Tama termi kuvaa sita, kun kuluttajan
odottama palvelu ja koettu palvelu ei vastaa toisiaan. Kuluttajan odotukset ovat se, mita
han uskoo tapahtuvan ja kasitys on kuluttajan subjektiivista arviointia kokemuksesta.
Nama eivat ole identtisid ja erottuvat toisistaan, jolloin puhutaan palvelunlaadun kui-
lusta (Bitner ja muut, 2009, s. 32—-33.) Palvelun laatua ja laatukuiluja arvioidaan
SERVQUAL (service and quality) -menetelmalla, jonka Parasuraman ja muut (1988) ovat
kehittaneet. Sen perusteena on viisi laatuun vaikuttavaa tekijaa, joita vertaillaan kasityk-
seen ja odotuksiin (Bitner ja muut, 2009 s. 111). Menetelméan avulla voidaan parantaa
palvelun laatua loytdmalla laatukuilut ja selvittdd mistd ongelmat johtuvat (Bitner ja

muut, 2009, s. 43).
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2 Chattibotti palvelun laadun vahvistajana

Tassa luvussa tutustutaan tarkemmin tarkeimpiin ja olennaisimpiin tutkielmaan liittyviin
teorioihin. Ensimmaisessa kappaleessa kdaydaan lapi digitaalista asiakaskokemusta, sen
muodostumista ja asiakaspolkuja. Toisessa kappaleessa tutustutaan tarkemmin keskus-
televaan markkinointiin ja chattibottiin seka tekoalyn vaikutukseen asiakaskokemukseen.
Kolmannessa kappaleessa perehdytaan palvelun laatuun ja laatukuiluihin sekd laadun
mittaamiseen. Teoriaosuuden viimeisessa osassa kaydaan lapi tutkielman teoreettista

viitekehysta.

2.1 Digitaalinen asiakaskokemus

Hyva asiakaskokemus on tullut yrityksille yhdeksi tarkeaksi kilpailukeinoksi kun asiakas-
kayttaytyminen on muuttunut (Verhoef ja muut, 2009, s. 31.) Siitd on lyhyessa ajassa
tullut yksi johtavista markkinoinnin konsepteista markkinoijien ja akateemisten yhteiso-
jen keskuudessa (De Keyser ja muut, 2020). Useista tutkimuksista huolimatta kasitteelle
ei ole yhta selkedd maaritelmaa, jonka vuoksi sen operationalisointi on hankalampaa
(Becker & Jaakkola, 2020). Siihen my6s yhdistyy monia markkinoinnin kirjallisuuden pit-
kaaikaisia kasitteita, jonka vuoksi sen kokonaisuuden ymmartaminen tarvitsee ndiden

pitkaaikaisten konseptien huomioimisen ja tunnistamisen (Lemon & Verhoef 2016, s. 71.)

Asiakaskokemuksen tutkimuksen voidaan nahda olevan [ahtdisin 1960-luvulta, jolloin ke-
hitettiin ensimmaisida markkinoinnin ja kuluttajakayttaytymisen teorioita. Vuosien saa-
tossa siind on painotettu esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden merkitysta, palvelumarkki-
nointia, palvelun laatua, asiakassuhteiden luontia, hallintaa seka asiakaskeskeisyytta ja
asiakkaiden osallistamista (Lemon & Verhoef, 2016, s. 71.) Nykyadan tutkimuksen paino-
piste on siirtynyt enemman asiakaskokemuksen kehittamiseen ja sen toimenpiteiden
etuihin yrityksen liiketoiminnalle (Maklan & Klaus, 2011). Nama kaikki ovat kehittaneet

asiakaskokemuksen kasitteen siksi, jona se tunnetaan tana paivana.
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Asiakaskokemus on laaja ja monipuolinen kasite. Ahvenaisen, Gyllingin, & Leinon (2017)
mukaan se on mielikuva ja tunne, joka asiakkaalle muodostuu kohtaamisessa yrityksen
kanssa eri tilanteissa. Asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatds vaan kokemus, johon
vaikuttavat ihmisen tunteet seka tulkinnat (LOytdana & Kortesuo, 2011). Kranzbihler ja
muut (2018) tuovat esille, ettd se on jatkuvasti muuttuva ja kehittyva arvio, joka muo-
toutuu asiakkaalle kokemalla ja kayttamalla arviointiin aisteja, tunteita ja kognitioita yk-
sittdisissa kosketuspisteissa seka koko asiakaspolussa. Asiakaskokemuksessa pyritdadn
luomaan arvoa asiakkaille kokemuksilla ja samalla yritys saa kilpailuetua. Ahvenaisen,
Gyllingin, & Leinon (2017) tuovat esille, etta digitaalisella aikakaudella asiakkailla on suu-
rempi valta ja he usein valitsevat yrityksen, jolla on paras asiakaskokemus seka valmius

palvella sopivana ajankohtana ja paikassa.

Digitalisaatiosta on puhuttu vuosikymmenten ajan. Se on tuonut mukanaan muutoksia
asiakkaiden ostokayttdaytymisessa ja tuonut mukanaan uusia teknologioita. Vaikka kehi-
tyksia tapahtuu nopeastikin, niin asiakaskokemuksen kehityksen perusta ei ole muuttu-
nut (Gerdt & Eskelinen, 2018, s.13). Kehityksessa huomioidaan vieldkin kokonaisuus,
kulttuuri, kyvykkyydet prosessit, brandi ja mittaaminen. Digitalisaation tuoma kehitys on
tehnyt ndista vain enemman teknologia-avusteisia. Se on lisannyt mielenkiintoa asiakas-
kokemusta kohtaan, koska vuorovaikutus asiakkaiden ja yritysten valilla on kasvanut
(Gerdt & Eskelinen, 2018, s.13.) Digitaaliset palvelut, kanavat ja mediat tarjoavat yrityk-
sille mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa useiden kosketuspistei-
den kautta. Tama on tehnyt asiakaspoluista vaikeaselkoisempia, joka on taas vaikuttanut
siihen, etta yrityksilta vaaditaan uudenlaisia ratkaisuja luomaan hyvaa asiakaskokemusta

(Lemon & Verhoef, 2016.)

Filenius (2015) kuvaa, etta digitaalinen asiakaskokemus muodostuu asiakkaan tuntemus-
ten lopputuloksena digitaalisissa tilanteissa ja kanavissa, joissa ollaan vuorovaikutuk-
sessa digitaalisessa ympadristdssa. Se ei ole vain ostaminen tai positiivinen kokemus vaan

se on monimuotoinen prosessi, johon kuuluvat kaikki digitaalisessa ymparistossa tapah-
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tuvat vuorovaikutustilanteet (Trevinal & Stenger, 2014.) Klaus (2013) toteaa, etta digitaa-
linen asiakaskokemus on asiakkaan oma mielikuva yrityksen arvolupauksesta digitaali-
sessa palvelussa. Asiakas siis tekee omat tulkinnat ja arvion siitd, ettd toteutuuko arvo-

lupaus tunteidensa, saadun hyddyn ja tarkoituksien kautta.

2.1.1 Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus ei muodostu vain yhdessa tilanteessa tai kanavassa, vaan se muodostuu
kokonaisuutena kaikkien kanavien ja kosketuspisteiden avulla, joita asiakas kayttaa (Bol-
ton ja muut, 2018.) Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu tilanteissa ja kanavissa,
joissa yritys on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa digitaalisessa ymparistdssa. Arvi-
ointiin ja tulkintaan vaikuttavat asiakkaan asenne, hintatietoisuus ja osaaminen. Varsin-
kin digitaalisessa ymparistdssa osaamisen merkitys on suuri, koska digitaalisen palvelun

kayttaminen vaatii teknisen laitteen kayttoa (Filenius, 2015.)

Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu viiden vaiheen kautta, jotka ovat saavutetta-
vuus, haku ja loydettavyys, valinta ja paatos, transaktio ja hankinnan tai toiminnan jal-
keiset toimenpiteet (Jiang ja muut, 2013; Filenius, 2015). Edelld mainituissa vaiheessa
yrityksen pitdisi luoda asiointi mahdollisimman helpoksi asiakkaalle. Ensimmaiseksi on
saavutettavuus. Tassa vaiheessa yrityksen on otettava huomioon, etta asiakas padsee
palveluun kaikissa tilanteissa ja eri laitteilla. Verkkosivujen saavutettavuus on yksi asia-
kaskokemuksen muodostumisen kulmakivi, jonka vuoksi on tarkeaa, ettd asiakkaat paa-
sevat ja loytavat sivustolle helposti (Jiang ja muut, 2013; Filenius, 2015). Verkosta l0ytyy
melkein rajattomasti erilaisia tuotteita ja tietoja. Siksi haku ja I6ydettavyys on yritykselle
tarked vaihe, jossa on varmistettava, etta asiakkaat 16ytavat yrityksen seka heidan palve-
lunsa tai tuotteet. Lisaksi sivustolla olevien tietojen pitda olla selkeita ja helposti ymmar-
rettdvissa(Jiang ja muut, 2013; Filenius, 2015). Kun asiakas on palvelussa, niin asiakkaat
haluavat |6ytaa etsimansa nopeasti ja sivuston kdyttaminen pitda olla helppoa (Jiang ja

muut, 2013; Filenius, 2015.)
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Kun asiakas on paatynyt ostopaatokseen, niin ostoprosessi pitda olla helppo ja yksinker-
tainen, jotta han ei jata prosessia kesken. Oston jalkeen on hyva tukea asiakasta tuotteen
tai palvelun kdytossa ja tavoitella brandiin sitouttamista. Kun asiakas on tyytyvadinen, han
ostaa todennakdisemmin uudestaan yrityksen tuotteita ja palveluita seka han saattaa
suositella yritysta muille (Jiang ja muut, 2013; Filenius, 2015.) Jiang ja muut (2013) pai-
nottavat, ettd myonteiseen ostokayttaytymiseen korreloi verkossa tapahtuvan toimin-
nan sujuvuus ja sivuston mukautuminen. Kun palvelun I6ytaminen, kadytto ja ostamisen
jalkeiset vaiheet toimivat sujuvasti, niin sen todennakdisemmin asiakas ostaa uudelleen

tai kdyttaa palveluita sekd myos suosittelee niita muille.

Edelld mainittujen vaiheiden lisaksi asiakaskokemukseen vaikuttavat erilaiset tekijat. Ver-
hoef ja muut (2009, s. 33) ovat rakentaneet mallin, joka kuvaa asiakaskokemukseen vai-
kuttavia tekijoita. Mallissa (kuvio 2) asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat
seitsemdn elementtia, jotka ovat sosiaalinen ymparisto, palvelukohtaaminen, ilmapiiri,
valikoima, hinta ja kokemus vaihtoehdoissa kanavissa. Taman lisdksi kokemukseen vai-
kuttaa aikaisempi kokemus, tilanne- ja asiakaskohtaiset muuttujat. Verhoef ja muiden
(2009) mallin pohjalta McColl-Kennedy ja muut (2019) ovat rakentaneet oman mallin,
joka kuvaa asiakaskokemuksen muodostumista ja sen viitta padelementteja. Tahan mal-
liin, joka esitetdan alla kuviossa (kuvio 2), on lisatty Ashorn (2019) joka on tuonut pro
gradu — tutkielmassaan mukaan viitekehykseen tilanne- ja asiakaskohtaisien muuttujien

vaikutukset.

Asiakaskokemuksen arvon luomisen padelementit ovat resurssit, aktiviteetit, konteksti,
vuorovaikutus ja asiakkaan rooli. Resursseilla tarkoitetaan mallissa ydinosaamista, tietoa,
jarjestelmia ja toimintoja (McColl-Kennedy ja muut, 2019). Esimerkiksi sisdiset jarjestel-
mat, osaavat tyontekijat ja toiminnot ovat arvokkaita resursseja yritykselle. Resursseissa
on my0s hyva ottaa huomioon asiakkaat ja kilpailut, koska samalla alalla kilpailevat yri-
tykset ja tunnettavuus asiakkaiden keskuudessa ovat osa resursseja (McColl-Kennedy ja
muut, 2019). Aktiviteetit arvonluonti elementti tarkoittaa erilaisten seka eritasoisten

toimintojen suorittamista ja tekemista. Aktiviteetit voivat liittyd asiakkaan, yrityksen tai
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sen sidosryhmien toimintoihin, kuten tilaaminen, datan kerdaminen tai palveluntoimitus
(McColl-Kennedy ja muut, 2019). Konteksti elementti tarkoitta tilanne- tai asiakasyh-
teyttd, jolla voi olla positiivinen tai negatiivinen vaikutus asiakaskokemukseen (McColl-
Kennedy ja muut, 2019). Esimerkiksi jos asiakas haluaa antaa palautetta ja etsii yhtey-
denottotapaa verkkosivuilta, niin oikean paikan I6ytyminen ja palaute prosessin help-
pous voivat eri konteksteissa, joko vaikuttaa negatiivisesti tai positiivisesti asiakaskoke-

mukseen.

Asiakaspolun aikana asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen tai sen palvelun tai tuot-
teen kanssa useasti(McColl-Kennedy ja muut, 2019). Taman vuoksi vuorovaikutuksella
on tarkea rooli asiakaskokemuksessa. Asiakas voi olla vuorovaikutuksessa myds toisten
asiakkaiden kanssa tai itsepalveluteknologian kanssa, jotka yleistyneet teknologian kehi-
tyksen mukana (Verhoef, 2009, s. 34-35; Meuter ja muut, 2005, s. 62). Vuorovaikutus
jaetaan kahteen typpiin epasuoraan tai suoraan. Esimerkiksi suora vuorovaikutus voi ta-
pahtua kohtaamisessa asiakaspalvelutilanteessa, kun taas epasuora vuorovaikutus ta-
pahtuu asiakkaan kohdatessa yrityksen markkinointia. Asiakkaan kokemus rakentuu
ndista kahdesta vuorovaikutustyypista ja varsinkin epasuora vaikuttaa vahvasti mieliku-
vien ja tunteiden muodostumiseen (Meyer & Schwager, 2007 s.118.) Viimeisena arvon-
luonti elementtinad on asiakkaan rooli, joka tarkoittaa oletettua toimintaa tai kayttayty-
mista eri konteksteissa. Rooli voi vaihdella aktiivisesta passiiviseen. Esimerkiksi asiakas,
joka antaa palautetta palvelun parantamisesta on aktiivinen, kun taas passiivinen asiakas
hyvaksyy vastaan otetun palvelun (McColl-Kennedy, 2010, s. 10-14; Verhoef, 2009, s. 34—
35.)
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Kuvio 2. Asiakaskokemuksen tekijat (Ashorn, 2019.)

Asiakaskokemuksen tekijat mallissa (kuvio 2) yksiolliset tunteet tarkoittavat sitd mita asi-
akkaat tuntevat kokemuksen aikana esim. iloa, surua tai vihaa (Verhoef, 2009, s.32). Ko-
ettuihin tunteisiin vaikuttavat kohtaamispisteen arvon luonnin elementit (McColl-Ken-
nedy, 2019, s. 12-13.) Kohtaamispisteissa tapahtuneen vuorovaikutuksen vuoksi muo-
dostuu kognitiivisia reaktioita, joita asiakkaat arvioivat suoriutumisen perusteella. Esi-
merkiksi olisiko yritys voinut tehda jotain toisin tai paremmin (McColl-Kennedy, 2019, s.
12-13.) On kuitenkin muistettava, ettda McColl-Kennedyn ja muiden (2019) malli ei pai-
nota tilanne- ja asiakaskohtaisten muuttujien vaikutusta kokemukseen (Ashorn, 2019).
Esimerkiksi tilannekohtaisia muuttujia ovat sijainti ja kulttuuri, kun taas asiakaskohtaisia
ovat asenteet ja sosio-demografiset tekijat. Ndiden lisaksi myds aiemmat kokemukset
vaikuttavat, koska asiakas vertailee ja arvostellee tamanhetkista kokemusta niiden pe-
rusteella (Ashorn, 2019; Verhoef, 2009, s.32; Meyer & Schwager, 2007, s. 120). Analy-
soidessa asiakaskokemuksen muodostumista on huomioitava, etta yritys ei pysty kont-
rolloimaan kaikkia elementteja. Esimerkiksi yritys ei voi kontrolloida asiakkaiden vaikusta
seka arvioita. Nama kontrollin ulkopuolella olevat elementit antavat laajemman kuvan
muodostumisesta, mutta vaikeuttavat kokemuksen johtamista ja hallitsemista (Verhoef,

2009, 5.33.)
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2.1.2 Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdminen

Jatkuvasti muuttuvat ja kehittyvat markkinat ovat johtaneet siihen, ettd myos toimialat
sekd toimintaymparistot muuttuvat. Samalla myo6s asiakkaiden odotukset ja edellytys
asiakaskokemuksen kehittamiselle kasvaa. Asiakaskokemus voi kattaa kaikki yrityksen
toiminnot tai yritys voi keskittda kehittdmisen valittuihin toimintoihin. Esimerkkeja toi-
minnoista ovat brandi-, kaytto- tai verkkokokemus. Kuitenkin asiakas voi ymmartaa asia-
kaskokemuksen yhdistelmana eri toimintojen kokemuksista eli hybridikokemuksena
(Saarijarvi & Pustinen, 2020, s. 63-65.) Asiakaskokemus ei siis rajaudu yhteen toimintoon
vaan se kattaa koko asiakkaan kdyman prosessin oston, palvelun tai muun kosketuspis-
teen (llmarinen & Koskela, 2015, s.221). Asiakaskokemuksen kehittdminen on koko-
naisuus, jossa on otettava huomioon organisaatiokulttuuri, sisaiset kyvykkyydet, proses-

sit, brandit ja mittaaminen (Gerdt & Eskelinen 2018, s. 14).

Gerdtin ja Eskelisen (2018, s. 235—-238) mukaan digitaalisen asiakaskokemuksen |dhto-
kohtana pitaisi olla vastaus kysymykseen: kuinka voidaan luoda parempaa asiakaskoke-
musta ja taten ylittaa asiakkaan odotukset. Yritys voi seurata asiakaskokemuksen tasoa
organisaatiossa tutkimalla tunnuslukuja ja asiakaskokemusmittareita. Mittaamiseen voi-
daan hyddyntdaa monia dataldhteita, kuten verkkoanalytiikka ja asiakaskokemusmitta-
reita, joka kertoo tapahtuma hetkelld asiakkaan tunteista ja ajatuksista (Filenius, 2015,
s.144). Yksi tunnetuimmista ja yleisimmin kaytetyista asiakastyytyvdisyysmittareista on
NPS eli Net Promoter Score. Tama mittari toimii yleensa asiakastyytyvaisyyteen eika se
kerro asiakaskokemuksesta kokonaisvaltaisesti, mutta se kuitenkin antaa kuvaa asiak-
kaan suositteluhalukkuudesta ja tyytyvaisyydestd, joten se toimii nailta osin myos asia-
kaskokemuksen mittarina. Fileniuksen (2015) mukaan asiakaskokemuksen mittaaminen
on haasteellista, koska se on yksil6llinen, tilanne sidonnainen eikd 1dhto- tai nykytila ana-

lyysin tekeminen tarkoita, ettd asiakaskokemusta yhdistetdan liiketoimintastrategiaan.
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Vaikka mittaaminen on haasteellista, niin asiakaskokemusmittarit voivat auttaa liiketa-
loudellisia tavoitteita ja tunnistamaan asiakkaan kohtaamispisteet, jotka tarvitsevat ke-

hitysta (Gerdt & Eskelinen 2018, s. 14).

Digitaalisten kohtaamispisteiden asiakaskokemuksen muodostumista suunniteltaessa ja
kehittdessa keskitytdan asiakkaan odottamaan kayttokokemukseen. Kayttékokemus on
se mita asiakkaalle jaa palvelun kdytosta mieleen. Kaytto- ja asiakaskokemuksen on toi-
mittava eri kanavissa ja palveluissa sekd niiden valilla (Ruokonen, 2016, s. 158-163).
Wangin (2015, s. 8) mukaan kehitys olisi hyva aloittaa asiakaspolun ja kosketuspisteiden
maarittamiselld. Han kertoo, ettd kehittadkseen asiakaskokemusta on yritykselld oltava
ymmarrys kosketuspisteista asiakkaan kanssa palveluprosessissa. Kehittamalla naiden
kosketuspisteiden vuorovaikutustilanteita yritys voi sitd kautta kehittda koko asiakasko-
kemusta (Wang, 2015, s 8). Teknologian kehitys on vaikuttanut, siihen ettad asiakkaan
odotukset ja preferenssit digitaalisista palveluista voivat paivittya nopeasti, joten yrityk-

sien on tehtava jatkuvaa kehitysta vastatakseen asiakkaan odotuksia (Wang, 2015, s 8).

Gerdtin ja Eskelisen (2018) mukaan digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdaminen voi-
daan jakaa neljaan osa-alueeseen. ”"personoituun palveluun, kayttajaystavallisyyteen, re-
aaliaikaisuuteen seka teknologiaymparistoon, jonka pohjalle muut osat rakentuvat. Mal-
lissa (kuvio 3) tuodaan esille yrityksen digitaalisen asiakaskokemuksen tarkeimpia teki-
j6ita ja samalla se antaa ideoita sen kehittamiseen. Reaaliaikainen palvelu merkitsee pal-
velun saatavuutta ja nopeutta. Asiakkaat ovat nykyaan karsimattomimpia, jonka vuoksi
he haluavat saada palvelua, vastauksia ja palautetta valittomasti digitaalisissa kanavissa
(Gerdt & Eskelinen, 2018). He ovat myds tottuneet jo siihen, ettd asioiminen digitaalisissa
kanavissa on nopeaa. Nama tekevat asiakaskokemuksen kehittamiselle uusia kriteereja,
koska palvelun on oltava reaaliaikaista, saatavilla ja paljolti automatisoitu (Gerdt & Eske-
linen, 2018). Naita uusia kriteereja omaavia digitaalisia ratkaisuja ovat esimerkiksi chat-
tibotit, liveshoppailu ldhetykset, virtuaaliassistentit, kuten Alexa ja verkkokauppojen
sekd suoratoistopalveluiden algoritmit, joiden avulla tehdaan relevantteja suosituksia

asiakkaille.
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Personointi merkitsee, ettd palvelu on henkilokohtaista. Asiakkaat haluavat digitaalisissa
kanavissa henkilokohtaista juuri heille raataloitya palvelua. Jos asiakaskokemus on hen-
kilokohtaista ja personoitua se luo asiakasuskollisuutta. Kayttajaystavallisyys merkitsee
asiakkaalle sitd, kuinka helppokéayttoiseksi asiakas kokee digitaalisen palvelun (Gerdt &
Eskelinen, 2018). Viimeisena on teknologiaymparistd, jonka avulla edelliset osa-alueet
voidaan toteuttaa, koska asiakaskokemuksen luominen ja kehittaminen on haastavaa il-
man IT-infrastruktuureita (Gerdt & Eskelinen, 2018). Filenius (2015) tuo esille, ettd tama
ei tarkoita sita, etta digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdminen vaatii suuria investoin-
teja. Tarkeinta on, ettd pienetkin yksityiskohdat tehdaan oikein, ajatellen asiakkaan tar-

peita, ja kaikki toimenpiteet saatetaan paatdkseen.

Reaaliaikainen palvelu Personointi Kayttajaystavallisyys

Teknologiaymparisto

Kuvio 3. Digitaalisen asiakaskokemuksen malli (Gerdt & Eskelinen, 2018).

Teknologian nopea kehitys Joshin (2018) mukaan muuttaa asiakkaiden mieltymyksia di-
gitaalisiin palveluihin. Teknologia ja asiakasdatan hydédyntaminen on tarkeaa asiakasko-
kemuksen kehityksessa. Kdytettavyyden kriteerit ovat kasvaneet, koska asiakkaat halua-
vat helppokayttdisyyttd, jonka vuoksi kayttokokemus on yksi tarkea kilpailutekija. On
muistettava, etta kdyttajakokemus on yksildllinen ja eri asiakkaat voivat kokea palvelun
eri tavalla. Sen vuoksi usein yrityksien on pyrittava miellyttdmaan palvelulla suurempaa
kohderyhmas, ja kehitys tapahtuu asiakaspalautteiden vaikutuksesta (Filenius, 2015).

Saannollinen asiakastietojen ja palautteiden keradminen seka analysointi ovat tarkeda
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yritykselle, jotta he saavat syvempaa asiakasymmarrysta ja voivat kehittaa palveluita pa-
remmin vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Asiakasdatan avulla voidaan myds tehda per-

sonointia ja ndin luoda samalla lisdarvoa (Josh, 2018).

Teknologia tarjoaa paljon uusia mahdollisuuksia digitaalisen asiakaskokemuksen kehitta-
miseen. Gerdtin ja Eskelisen (2018, s. 23) mukaan tarkeita kehitys tekijoita ovat jatkossa
muun muassa itsepalvelun lisdantyminen, datan hyédyntaminen, tekodlyn kaytto, suo-
sittelu algoritmit, robotiikka, automaation lisaaminen, pilvipalvelu, kayttéliittymat ja lii-
ketoimintasovellukset. Digitalisaatio ja uudet teknologiat vaativat jatkuvaa oppimista ja
mukautumista muuttuvaan toimintoymparistéon. Yrityksen asiakaskokemuksen tulee
olla jatkuvasti kehitettavissa ja hydédyntaa uusia teknologioita, jotta he pysyvat muutok-
sen mukana (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 23). Morin (2015, s. 22) uskoo, ettd ainoa keino
parjata markkinoilla on jatkuva digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen. Myds Fi-
lenius (2015, s. 188-190) uskoo, ettd asiakaskokemuksen kehittaminen luo yritykselle
monenlaista hyotya. Vaikka kaikki kehitystoimenpiteet eivat olisi menestyksekkaita, niin
yksin onnistunut toimenpide voi luoda yritykselle kilpailuetua, kustannussaastoja ja pa-

rantaa asiakaskokemusta, joka taas sitouttaa asiakkaita (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 44).

2.2 Palvelun laatu

Palvelu on yksi tarked osa asiakaskokemusta ja silld tarkoitetaankin palvelukokemusta.
Asiakas muistaa pidempaan yrityksen tarjoaman hyvan palvelun kuin halvan hinnan,
koska se jaa muistiin tunnekokemuksen vuoksi (Korkiakoski & Gerdt 2016, s. 101.) Gron-
roos (2009, s.104) pitaakin laatua yhtena menestystekijana, koska yrityksien tuotteiden

ja palveluiden laatu seka arvo vaikuttavat yrityksen kilpailuetuun.

Asiakkaan kokema arvo ei ole yksittdinen tuote tai palvelu vaan arvontuotantoprosessi,
jolla tarkoitetaan palveluprosessin asiakaskokemusta ja saavutettua tulosta (Grénroos,
2009). Laatu on siis sitd, miten asiakkaat kokevat palvelun tai tuotteen vastanneen hei-

dan odotuksiinsa ja vaatimuksiin. Asiakas siis maarittdaa onko laatu hyvaa vai huonoa
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(Gronroos, 2009, s. 100, 104; Ylikoski, 2000, s. 103,118). Koettuun palvelun laatuun vai-
kuttaa paljolti se, mita asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu,
mutta my0ds miten prosessin lopputulos toimitetaan. Kokonaislaatu muodostuu kahdesta
laatu-ulottuvuudesta (kuvio 4): tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli
prosessiulottuvuus. (Grénroos, 2009, s. 101). Lopputuloksen tekninen laatu on mita asia-
kas saa ja prosessin toiminnallinen laatu, miten han sen saa. Yrityksen imago vaikuttaa
my0s kokonaislaatuun, koska asiakas antaa helpommin pienet virheet anteeksi, jos mie-
likuva on myonteinen verrattuna siihen, jos imago on kielteinen (Grénroos, 2009, s. 101—

103).

Kokonaislaatu

/

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Prosessin
toiminnallinen laatu:
miten

Lopputuloksen
tekninen laatu: mita

Kuvio 4. Kaksi palvelun laatu ulottuvuutta (Grénroos, 2009, s. 103).

Edelld mainitut laatu-ulottuvuudet antavat kapean kuvan palvelun laadusta, jonka vuoksi
koetussa kokonaislaadussa otetaan huomioon myos markkinointitoimenpiteet. Gron-
roosin (2009, s.105) koetun kokonaislaadun malli osoittaa, etta laatu on hyva silloin kun

koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua (kuvio 5).
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)

Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettulaatu

J— — 7~

Markkinaviestinta Imago
Myynti \ )
Suusanallinen / \
viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
ja arvot
Imago

—

Lopputuloksen Prosessin
tekninen laatu toiminnallinen laatu

Kuvio 5. Koettu kokonaislaatu (Gronroos, 2009, s.105.)

Tama voi aiheuttaa yrityksella haasteita, koska asiakkaan odotukset voivat olla eparea-
listisia, mika taas vaikuttaa koettuun kokonaislaatuun, vaikka normaalissa tilanteessa
laatu oli koettu hyvaksi. Yritys ei pysty vaikuttamaan suoraan kaikkeen mitka voivat muo-
dostaa odotettua laatua. Koettua kokonaislaatua ei vain maarita laatu-ulottuvuudet vaan

odotetun ja koetun laadun vélinen kuilu (Grénroos, 2009, s. 105-106).

2.2.1 Palvelun laatukuilut

Jos asiakkaan odotukset ja kokemukset eivat vastaa toisiaan, niin puhutaan palvelun laa-
tukuilusta, joka havainnollistaa ndiden valista eroa. Jos kuiluja ei korjata, niin vaaranne-
taan palvelun laadun taso tai se koetaan huonompana kuin se on tarkoitettu (Grénroos,
2009, s. 143; Kuusela, 1998, s. 121-123). Parasuraman ja muut (1985) ovat kehittdneet
kuiluanalyysin, joka kuvaa palvelun laadun muodostumisen ja kohdat, joissa voi olla on-
gelmia. Mallista (kuvio 6) voidaan |0ytaa viisi poikkeamaa eli laatukuilua, jotka ovat seu-

raamus laadunjohtamisprosessin epajohdonmukaisuuksista (Grénroos, 2009, s.145—
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146). Laatukuiluja voi muodostua monessa prosessin kohdassa ja ne ovat riippuvaisia

muista prosessin aikana tapahtuneista kuiluista (Kuusela, 1998, s. 123-124.)

|

e \
j Aikaisemmat
Kuluttaja Suusanallinen viestinta Henkildkohtaiset tarpeet
kokemukset
L. l 7
' Y
-
Odotettu palvelu
\. J
Kuilu 5 1 1
' N
Koettu palvelu
\. T J
e ~ f
- o Kuilu 4
Markkinoija Palvelun toimitus Ulkoinen kuluttajiin
(mukaan lukien etu- ja [« kohdi P
Jalkikiiteiskontaktit) ohdistuva viestinta
\. J
Kuilu 3 i 1
' ™
Kasitysten
Kuilu 1 muokkaaminen palvelun
Ll laatuerittelyksi
o
Kuilu 2 i 1
's N\
Johdon késitykset
kuluttajien odotuksista

& S

Kuvio 6. Palvelun laadun kuiluanalyysimalli (Grénroos, 2009).

Kuiluanalyysimalli auttaa yritysta tunnistamaan laatuongelmien syyt ja [6ytamaan tavan
korjata kuilut. Viisi laatukuilua ovat: johdon nakemyksen-, laatuvaatimusten-, palvelun
toimituksen -, markkinointiviestinnan- ja koetun palvelun laadun kuilu (Grénroos, 2009,
5.143-149; Parasuraman ja muut, 1985, s. 44-46). Johdon niakemysten kuilu (kuilu 1)
syntyy, kun johto nakee laatuodotukset puutteellisesti, jonka vuoksi ne eivat kohtaa asi-
akkaan odotusten kanssa. Syita kuilun syntymiseen voivat olla esimerkiksi, kun johdolla
on epatarkkaa markkina- tai asiakastietoa. Asiakkaan odotukset on voitu myds tulkita
vaarin tai johto saa puutteellista tietoa organisaatiolta. Kuilua voidaan pienentaa ja pa-
rantaa esimerkiksi kehittamalla tiedonkulkua organisaatiossa, parantamalla asiakasym-
marrystd tekemalld markkinointitutkimusta, olemalla vuorovaikutuksessa asiakkaan

kanssa ja kdymalla lapi asiakaspalautetta. (Gronroos, 2009, s.143-149; Parasuraman ja
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muut, 1985, s. 44-46). Esimerkiksi tdma kuilu voisi syntya, jos asiakkaat haluaavat tiet-
tyyn tuotteeseen enemman varivaihtoehtoja verkkokaupassa, mutta yritys tarjoaa epa-

tarkan markkinatiedon vuoksi vain pari perusvaria.

Laatuvaatimusten kuilu (kuilu 2) syntyy kun palvelun laatuvaatimukset eivat ole linjassa
johdon nakemyksen kanssa laatuodotuksista. Syita kuilun syntymiseen voivat olla esi-
merkiksi suunnitteluvirheet, puutteelliset suunnitteluprosessit, suunnittelun huono joh-
taminen, epaselva tai puutteellinen tavoiteasetanta. Kuiluun vaikuttaa my®s, jos johto ei
tue riittavasti laadun suunnittelijoita tai suhtautuu valinpitamattémasti laatuodotuksiin
(Grénroos, 2009, s.143-149). Myos resurssivaje ja taloudelliset asiat voivat synnyttaa
kuiluja (Kuusela, 1998, s. 125-126). Kuilua voidaan pienentaa ja parantaa kehittamalla
laatustandardeja asiakkaiden odotusten mukaan. Yritykselle asiakkaan kokema laatu on
tarkea tekija, jonka vuoksi asiakkaat on otettava huomioon kehityksessa ja yrityksen on
sitouduttava palvelun laatuun (Gronroos, 2009, s. 148; Kuusela, 1998, s. 125-126.) Esi-
merkiksi tama kuilu voisi syntya verkkopankissa, jos resurssivajeen vuoksi live chatissa ei
ole tarpeeksi asiapalvelijoita ruuhka-aikaan, jolloin asiakkaat joutuvat jonottamaan pit-

kia aikoja.

Palvelun toimituksen kuilu (kuilu 3) syntyy kun tuotanto- ja toimitusprosesseissa ei nou-
dateta laatuvaatimuksia. Kuilu voi syntya esimerkiksi, jos laatuvaatimukset ovat lilan mo-
nimutkaisia ja jaykkia, tyontekijat eivat hyvaksy vaatimuksia, sisdinen markkinointi on
puutteellista tai kdytettava tekniikka ei pysty tayttamaan vaatimuksia (Grénroos, 2009,
5.143-149; Parasuraman ja muut, 1985, s. 44-46). Kuilua voidaan pienentaa ja parantaa
varmistamalla laatuvaatimusten yhtenaisyys ja tekniikan paivittaminen, jotta vaatimuk-
set voidaan toteuttaa. My0s sisdainen markkinointi, tyontekijoiden kouluttaminen, palkit-
semisjdrjestelmat ja sisdisen vuorovaikutuksen kehittaminen voi vaikuttaa kuiluun
(Grénroos, 2009, s. 150; Kuusela, 1998, s. 126.) Esimerkiksi suoratoistopalvelussa tama
kuilu voisi syntya, jos yrityksella on hyvaa sisaltod, mutta striimauksen laatu olisi tausta-

jarjestelman vuoksi huono.
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Markkinointiviestinnan kuilu (kuilu 4) syntyy, jos yrityksen markkinointiviestinta ei ole
johdonmukainen toimitetun palvelun kanssa. Tama tarkoittaa kdytannossa sita, etta yri-
tys ei pysty toteuttamaan asiakaslupausta eli luvataan liikoja. Kuilu voi syntya esimerkiksi,
jos markkinointiviestinndssa kaytetaan liioittelua. Myos markkinointiviestinnan ja palve-
lutuotannon valinen puutteellinen koordinaatio voi vaikuttaa siihen, etta tuotanto ja toi-
mitus eivat ole yhdenmukaisia (Gronroos, 2009, s.143-149). Kuilua voidaan pienentaa
tai parantaa luomalla markkinointiviestintda, joka antaa mahdollisimman todenmukai-
sen kuvan asiakkaalle eika liioittelulla tee lupauksia, joita ei voida pitaa. Myos jarjestelma,
jonka avulla voidaan koordinoida markkinointiviestinnan ja palvelutuotannon yhdenmu-
kaista suunnittelua seka toteutusta pienentda kuilua (Gronroos, 2009, s. 151; Kuusela,
1998, s. 127.) Esimerkiksi sosiaalisen median markkinoinnissa tdma kuilu voi syntya, jos
mainonnassa liioitellaan kuvankasittely ohjelman ominaisuuksia. Asiakas pettyy, kun ha-

nen odotuksensa eivat tayty.

Koetun palvelun laadun kuilu (kuilu 5) syntyy, jos asiakkaan kokema palvelu ei vastaa
odotettua palvelua. Viides kuilu on vahvasti sidoksissa neljaan ensimmaiseen kuiluun,
koska se syntyy aina yhdessa muiden kuilujen kanssa eli koetun palvelun laadun kuilu voi
syntya ensimmaisten kuilujen laatuongelmista. Kun odotuksiin ei vastata aiheutuu siita
huonoa laatua, laatuongelmia, negatiivista suusannallista viestintaa, negatiivinen imago
ja liiketoiminnan menetysta. Kuilu ei ole valttamatta aina negatiivinen asia vaan joskus
se voi vaikuttaa positiivisesi laatuun (Gronroos, 2009, s.143-149; Parasuraman ja muut,
1985, s. 44-46). Esimerkiksi verkkosivulla tdma kuilu voisi syntya, jos asiakas ei ymmarra
sivulla olevaa ohjeistusta tai ei |6yda yhteystietoja helposti. Kuilu syntyy myds, jos verk-
kosivuilla ilmenee, jokin muista kuiluista, kuten palvelun toimituksen kuilu, koska lasku-

riominaisuus lataa tulokset liian hitaasti.

2.2.2 SERVQUAL ja verkkopalvelun laadun mittaaminen

Palvelun laatukuilut pitaa tunnistaa ja korjata, joten yrityksen on tarkasteltava palvelun-

laatua sekd sen mittareita (Gronroos, 2009). Yksi yleisimmistd menetelmistad palvelun
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laadun mittaamiseen on Service quality eli SERVQUAL. Berry, Parasuraman ja Zeithaml
kehittivat sen 1980-luvulla, kun selvitettiin, millaisista tekijoista asiakkaan kokema laatu
koostuu. Alkuperdisessa mittarissa analysoitiin kymmenta elementtia, mutta lopulliseen
versioon niista otettiin kayttoon viisi. Nama viisi elementtia ovat konkreettisuus, luotet-
tavuus, reagointialttius, varmuus ja empatia (Gronroos, 2009). Asiakas vertaa saamansa

palvelun laatua odotuksiin ndiden elementtien kautta.

SERVQUAL — malli koostuu 22 vaittamasta, jotka koskevat palvelun laadun ulottuvuuksia.
Asiakas ennen ja jalkeen palvelun merkitsee kuvaavimman kohdan Likertin asteikolla 1-
7 (Parasuraman ja muut, 1988). Mittausmenetelma on sopiva usean osa-alueesta koos-
tuvaan malliin. Malli on luotettava ja auttaa ymmartamaan paremmin palvelun odotuk-
sia ja kuluttajien kasitysta palvelun laadusta. Kuitenkin on muistettava, etta SERVQUAL —
mallista on l6ydetty monia kehityskohteita, jonka vuoksi kehitettiin myds muita palvelun
laatumittareita (Lewis ja muut, 2007). Mallia on myds kritisoitu, ettd se keskittyy liikaa
siihen, kuinka asiakas saa palvelun eikd mita asiakas saa (Bergman & Klefsjo, 2010, s.

353).

SERVQUAL — malli on luotu enemman mittamaan toimipisteessa tapahtuvan palvelun
laadun mittaamista. Kuitenkin Parasuramanin ja muut (2005) kehittivat mallia sopimaan
verkkopalvelussa tapahtuvan palvelun laadun mittaamiseen. Nain syntyi E-SQUAL seka
E-RecS-QUAL. E-SQUAL on yleisen toimivan palvelun malli, joka sisadltaa nelja elementtia:
tehokkuus, lupausten toteutuminen, jarjestelman saatavuus ja yksityisyys. E-RecS-QUAL
on enemman ongelmatilanteisiin suunniteltu malli, joka sisadltda kolme elementtia: rea-
gointikyky, hyvitykset ja yhteydenotot (Parasuraman, 2005). Verkkopalvelun laadun mit-
taamiseen 16ytyy useita erilaisia mittaristoja ja malleja. Mittarit ovat selkedsti suunni-
teltu enemman mittaamaan verkkosivun kdyttémukavuutta ja toimivuutta. Esimerkiksi

Yoon ja Donthun (2001) SITEQUAL, joka on luotu mittaamaan verkkosivujen laatua.
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2.3 Chattibotti osana keskustelevaa markkinointia

Tana paivana kiire ja jatkuvat arsykkeet ovat vaikuttaneet keskittymiskykyymme, jonka
vuoksi tiedon valiton ja helppo saatavuus on tarkeda onnistuneelle asiakaskokemukselle
(Luck, 2019). Conversational marketing eli keskusteleva markkinointi rakentaa autentti-
sen ja henkil6kohtaisen asiakaskokemuksen asiakkaalle, joka auttaa yrityksia ymmarta-
maan paremmin asiakkaan tarpeita ja auttamaan hanta seka vahvistamaan asiakassuh-
detta (Firoskos Digital Oy, 2021). Se on monikanavainen ja asiakaslahtdinen markkinoin-
tistrategia, joka pohjautuu asiakkaan seka yrityksen keskusteluun. Keskustelevan mark-
kinoinnin ominaisuuksia on reaaliaikaisuus, kontekstit ja skaalautuvuus (Finnchat Oy,
2021). Tama tarkoittaa sita, etta keskustelut kdydaan silloin kuin asiakas haluaa, asiak-
kaan tarve valittyy eteenpain ilman, etta hanen pitda selittda asiaa monta kertaa. Kes-

kustelujen maara on rajaton ja asiakas voi saada palvelua vuorokauden ympari.

Keskustelevan markkinoinnin kanavana toimivat esimerkiksi erilaiset tekoalypohjaiset
chattibotti ratkaisut, live chatit, puheassistentit ja muut keskustelevat ratkaisut, joilla voi-
daan olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa (Israfilzade, 2021, s.3). Nama keskuste-
levan markkinoinnin tilanteet voivat tapahtua verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa,
maksullisessa mainonnassa, liikkeessa tai alylaitteissa (Israfilzade, 2021, s.3). Israfilzade
(2021) kertoo, ettad asiakkaiden sitouttamisen kannalta keskusteleva markkinointi on
merkittava, koska sen on havaittu lisddvan lojaalisuutta ja asiakastyytyvaisyyttd, jotka

taas lisdavat myyntia.

Asiakkaalle chattibotti on virtuaalinen avustaja, joka nakyy esimerkiksi sivustolla chat-
ikkunana, josta voi helposti pyytaa apua, etsia tietoa tai tavoittaa asiakaspalvelun. Mark-
kinoinnissa chattibotteja hyddynnetaan paljon nykyisin asiakaspalveluun, sisaltémarkki-
nointiin ja yhteydenpitoon. Chattibottien avulla voidaan viestittda ja olla vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa automatisoituna ja tarjota relevanttia sisaltdmarkkinointia (Karl-
son, 2017). Sen voi opettaa keskustelemaan asiakkaiden kanssa tietyista asioista tai te-
kemaadn toimintoja kuten ajanvarauksia, ohjeistuksia tai suosituksia (Preimesberger,

2017, s. 1.) Algoritmin avulla chattibotti voi analysoida asiakkaan segmenttia ja dataa
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kuten kayttaytymistd, suosikkeja, sosiaalisen median aktiviteetteja sekda yhdistaa nama

tarjotakseen asiakkaalle henkilokohtaisen sisaltda (Karlson, 2017; Pophal 2017, s. 6.)

Chatbot tai chattibotti on ohjelmisto, joka prosessoi luonnollista kielta keskustellakseen
asiakkaiden kanssa (Reshmi & Balakrishnan, 2016). Chattiboteissa hyodynnetdan luon-
nollista kielta puheen, tekstin tai painikkeiden avulla (McTear, 2017). Chattibotin toimin-
nan pohjalla on usein kielimalli ja laskennallinen algoritmi, jonka tuloksena chattibotti
osaa vastata asiakkaan viestiin (Shawar & Atwell, 2005). Chattibotteja on erilaisia eri tar-
koituksiin ja niita voidaan hyddyntaa eri tavoilla. Dash ja Bakshin (2019) mukaan chatti-
botteja voi olla kolmea eri tyyppia: kasikirjoitettu, dlykas ja sovelluspohjainen. Kasikirjoi-
tettu chattibotti perustuu valmiisiin valikkoihin, joita lapikdymalla asiakas saattaa saada
vastauksen kysymykseen. Alykas chattibotti osaa identifioida sille kirjoitetun viestin poh-
jalta asian kontekstin ja tarjota siihen oikean vastauksen. Sen alykkyys rajoittuu sille ase-
tettuihin rajoihin, mutta se myds oppii kdydyista keskusteluista. Kolmas chattibotti tyyppi
on sovelluspohjainen, joka voi toimia esimerkiksi avustajana. Se osaa tunnistaa asiak-

kaan kayttaytymista sivustolla ja neuvoa sen pohjalta (Dash & Bakshi, 2019.)

Jotta chattibotti voi keskustella asiakkaan kanssa, niin on sita koulutettava. Hyvin koulu-
tettu osaa tunnistaa mita kayttdja kysyy ja vastata kysymykseen oikealla vastauksella
(Nuruzzaman & Hussain, 2018). Koulutus on suurelta osalta kysymys-vastausparien luo-
mista ja keskustelun taustarakenteiden muodostamista. Chattibotille luodaan vastaus-
mallit, joita se hyodyntaa keskusteluissa (Nuruzzaman & Hussain, 2018). Chattibotin kou-
lutuksesta, seurannasta ja kehityksestd vastaa chattibotti -kehittdja tai bottikuiskaaja
(Putkonen, 2020, s.19). Bottikuiskaaja suunnittelee chattibotin rakenteen ja mihin kysy-
myksiin sen pitdd osata vastata. Bottikuiskaaja myos seuraa, analysoi ja optimoi chatti-
bottia keskustelujen perusteella, jotta sen osaamisen taso pysyy mahdollisimman laa-

dukkaana (Cimpeanu, 2021).



31

2.3.1 Tekoaly chattibotin taustalla

Tekoalyyn loytyy useita maaritelmia, jonka vuoksi sille ei ole yhta tarkkaa yleista hyvak-
syttyd maaritelmaa (Lehto ja muut, 2019). Tekoaly eli artificial intelligence tai Al on oh-
jelma, kone tai tekniikka, joka pystyy suorittamaan alykkaina pidettyja toimintoja esimer-
kiksi tekemaan ihmisalymaisia paatelmia (Ostrom ja muut, 2019). Ostromin, Fothering-
hamin ja Bitnerin (2019) luokittelevat sen olevan ”ei-luonnollista dlya”, jossa tietokone
voi logiikan, paattelypolkujen ja koneoppimisen avulla esittdaa ihmisdlyd. Borannan (2016)
luokittelee tekodlyn sen filosofian mukaan vahvaan ja heikkoon tekoalyyn. Borannan
(2016) maarittelee heikon tekodlyn sellaiseksi, jossa ei ole todellista tekodlyd, muta ne
yrittavat algoritmien avulla luoda ihmismaista alya. Talla hetkelld suurin osa kaupallisista
sovelluksia ovat heikkoa tekodlya kayttavia (Borana, 2016; Bringsjord & Schimanski,
2003). Vahva tekodly on taas Borannan (2016) mukaan sellaista, joka pystyy ihmisdlyn
kaltaiseen kognitioon. Tama vaatisi tietokoneelta jonkin tasoista tietoisuutta (Bringsjord

& Schimanski, 2003).

Tekodlyn osa-alueita ovat esimerkiksi koneoppiminen, neuroverkot ja syvdaoppiminen,
joihin perustuvat kohdennettu mainonta, hakukoneet ja puhelimen daniohjaus (Lehto ja
muut, 2019). Tekoalyn toiminta perustuu siihen luotuun algoritmiin ja kerdttyyn dataan,
jotka myos vaikuttavat siihen mika on alykkyyden taso. Tekodlyn avulla on mahdollista
kerata dataa muun muassa verkkosivuilta seka sosiaalisesta mediasta ja hyodyntaa sita
esimerkiksi markkinoinnissa (Lehto ja muut, 2019.) Taman keratyn datan avulla on myds
mahdollista syventaa asiakasymmarrysta ja ennustaa toimintaa paremmin. Ndin voidaan
asiakkaan toiminnan perusteella tehda personoituja suosituksia ja olla vuorovaikutuk-

sessa henkilokohtaisella tasolla (Kietzmann, Paschen & Treen, 2018).

2.3.2 Koneoppiminen osana chattibotia

Tekoalyn alalaji koneoppiminen on yksi tdméan paivan eniten kaytetyista tekodlysovelluk-

sista (Davenport ja muut, 2020; Huang & Rust, 2018). Koneoppiminen on algoritmilla
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tapahtuvaa todenndkoisten toimintamallien rakentamista tunnistamalla merkityksia ja
syy-seuraussuhdetta datasta (Bottou, 2013; Brynjolfsson & McAfee, 2017, s. 4.). Esimer-
kiksi koneoppimista kdyttavat suoratoistopalvelut, verkkokaupat ja osa chattiboteista.
Markkinoija voi kayttaa koneoppimista, kun etsitaan johdonmukaisuuksia ja merkityksia
datasta, kuten ostohistoria, sosiaalinen media, verkkosivut, haut ja sijainti (Kaplan, 2016,
s. 27-28.) Datasta voidaan kehittda jatkuvasti muuttuvia kuluttajakayttaytymismalleja
seka ennustuksia kuluttajien tarpeista ja toiveista. Esimerkiksi voidaan suositella tarvetta
vastaavaa tuotetta tai tunnistaa tarpeita ennakoiden asiakassegmenttianalyysilla, joka

perustuu koneoppimiseen (Alpaydin, 2016, s. 25; Sterne, 2017, s. 61.)

Koneoppiminen jakautuu kolmeen luokkaan: ohjattu-, ohjaamaton- ja vahvistettu oppi-
minen, joita hyodynnetdaan markkinointiin (Campbell ja muut, 2020; Honkela, 2017,
5.150.). Yleisin metodi on ohjattu oppiminen, jossa ihminen ohjaa konetta. Chattibotit
yleensa hyodyntavat ohjattua oppimista. Ohjaamaton oppiminen eroaa tasta siing, etta
koneelle ei anneta valmiita vastauksia. Ohjaamatonta oppimista kdytetaan usein seg-
mentointiin. Viimeinen luokka on vahvistettu oppiminen, jossa tekodlyn algoritmi oppii
aktiviteettien ja tulosten kautta, samalla kun se rakentaa datamalliaan. Tama poikkeaa
muista luokista my0s siina, etta se ei tarvitse jo olemassa olevaa datamallia toimiakseen.
Vahvistettua oppimista kdytetdaan esimerkiksi suosittelujarjestelméat ja Facebook mai-

nonta (Campbell ja muut, 2020; Honkela, 2017, s.150.)

Koneoppimisen uudempi osa-alue on syvaoppiminen, jonka avulla optimoidaan ihmisten
aivoja jaljittelevia keinotekoisia neuroverkkoja ongelmien ratkaisemiseksi. Nykyaan sy-
vaoppiminen ja neuroverkot voivat esimerkiksi muuntaa puhetta tekstiksi ja se mahdol-
listaa erilaisten laskennallisten mallien kehityksen, jotka koostuvat prosessikerroksista ja
oppivat monitasoisesti abstraktista datasta (Merilehto, 2018, s. 20, 46; LeCunin ja muut,
2015.) Syvdoppiminen on siis tavallista koneoppimista edistyneempaa, jonka avulla on jo
saatu aikaan lapimurtoja ja sen kehittaminen on yksi tarked tulevaisuuden suuntaus

(Hyacinth, 2017, s. 18).
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2.3.3 Chattibotti osana sisdltomarkkinointia

Handley ja Chapman (2011) maarittelevat sisallon digitaalisessa markkinoinnissa kaikeksi
mika on julkaistu internettiin. Sisaltémarkkinoinnista ei ole yhta maaritelmaa, mutta sen
perustana pidetdadn markkinointiviestinnan asiakaslahtdisyytta ja tuloksellisuutta (Lore-
dana, 2017). Pulizzi (2012) nostaa, etta sisaltomarkkinoinnin ytimena on media alan mu-
kainen toiminta ja ajattelu, jonka avulla pystytaan tarjoamaan kiinnostavaa ja lisdarvoa
luovaa sisaltéa. Han myds korostaa, etta hyva sisaltomarkkinointi on tarinankerrontaa.

Digitalisaatio on mahdollistanut kuluttajille suuren tietomaaran, joka on helposti saata-
villa ympari vuorokauden. Kilpailu ja tietoisuuden myo6ta ei ole tarkedaa mitd myydaan
vaan, miten se tehdaan (Laine, 2015). Kuluttajat eivat enda toivo yksisuuntaista markki-
nointiviestintaa, vaan he haluavat olla aktiivisesti osallisena siina ja etsia itse tietoa (Hol-
liman & Rowley, 2014; Opreana & vinerean, 2015). Sisaltdmarkkinointia voidaan kayttaa
kuluttajien sitouttamiseen ja asiakassuhteiden vahvistamiseen tarjoamalla kuluttajille

kiinnostavia seka hyodyllista sisaltdoa (Laine, 2015).

Chattibotti on yksi sisaltémarkkinoinnin kanavista. Kull ja muiden (2021) mukaan chatti-
botti tarjoaa strategisesti kdytettyna mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa kuluttajan
kanssa tehokkaasti ja vaikuttavasti. Chattibotteja voidaan kayttaa asiakaspalvelun ja yh-
teydenpidonlisaksi sisaltémarkkinointiin esimerkiksi lahettamalla mainonnallisia viesteja
(Kushwaha & Kar, 2021). Chattibotin avulla voidaan viestintda ja brandiyhteydenpitoa
automatisoida, vieda vuorovaikutusta uudelle tasolle ja tuottaa osuvampaa sisaltomark-
kinointia (Karlson, 2017.) Se voi tarjota personoitua sisaltda ja palvelukokemusta, koska
se pystyy havaitsemaan kayttaytymismalleja ja tekemaan ennusteita. Lisdksi se paasee
moniin keskeisiin dataldhteisiin. Esimerkiksi chattibotti voi ehdottaa palveluita sijainnin
perusteella tai tuotetta kuluttajan mieltymyksien perusteella (Karlson, 2017; Sterne,

2017, s.211).
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Van den Broeck ja muut (2019) totesivat, etta chattibotti mainonta on seuraava askel
personoituun mainontaan. Chattibottien kayttaminen osana sosiaalisen median markki-
nointi strategiassa ndhdaan myos lupaavana. Hyvana esimerkkina tasta on Facebook,
joka tarjoaa nykyaan chattibotti mainontaa Messengerissa. Naita kutsutaan sponso-
roiduksi viesteiksi, joita voi kdyttaa mainostajat, jotka kayttavat chattibottia tai live chat-
tia Messengerissa (Van den Broeck & muut, 2019). Van den Broeckin ja muiden (2019)
nousi esille, ettd chattibotin avustamisen ja mainonnan valilla on sumea raja. Esimerkiksi
jos chattibotti tarjoaa kuluttajalle relevantin tarjouksen se voi tuntua enemman autta-
miselta kuin myymiselta. Chattibotti mainonnassa on otettava huomioon, etta mainonta

ei ole kuluttajasta tunkeilevaa ja hairitsevaa (Van den Broeck & muut, 2019).

2.3.4 Chattibotin mahdollisuudet, hyédyt ja ongelmakohdat

Skjuve ja muut (2019) tuovat esille tutkimuksessaan, etta tekoaly chattibotti antavat
mahdollisuuden parantaa kayttajakokemusta. Heidan mukaansa varsinkin chattibotit,
jotka pystyvat puhumaan asiakkaan kanssa personoidusti voivat parantaa kayttdjakoke-
musta. Kun taas rajoittunut tai ei personoitu viestinta voi mahdollisesti vaikuttaa asia-
kaskokemukseen negatiivisesti (Skjuve & muut, 2019). My6s Chungin ja muut (2018) mu-
kaan chattibotit voivat parantaa asiakastyytyvadisyyttd, mutta niissa on negatiivisen tu-
loksen riski, jos niiden palvelu ei ole tasmallistd, uskottavaa, nopeaa ja henkilokohtaista.
Suomessa pro gradu — tutkielmassa Pirila (2018) on tullut johtopaatdkseen, etta asiak-
kaiden kayttokokemukseen vaikuttavat chattibotin prosessin laatu ja tekninen toimivuus.
Han toi myos esille, etta chattibotin ongelmanratkaisutaito on hygieniatason tekija, joka

ei vaikuta sen kadyttohalukkuuteen (Pirild, 2018).

Chattibottien kdytosta on todettu paljon hyotyja, jonka vuoksi niiden teknisia ominai-
suuksia kehitetdan jatkuvasti (Fglstad ja muut, 2018). Asiakkaat kayttavat verkkoa yha
enemman asiointiin, jossa myds chattibotin pdaasiallinen potentiaali on asiakaspalvelun

automatisoinnissa, mutta sitd voidaan kayttaa moniin kayttotarkoituksiin (lo & Lee,
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2017). Yritys voi tehostaa asiakaspalvelua tekodlyn avulla, joka tuo myo6s kustannuste-
hokkuutta (Fglstad ja muut, 2018; Johannsen ja muut, 2018). Kun chattibotti auttaa asia-
kasta yksikertaisten ongelmien kanssa, niin asiakaspalvelijalla jaa aikaa vaativampiin teh-
taviin (Maedche ja muut, 2019). Gartnerin (2018) mukaan chattibotti voi vahentda yh-
teydenottoja huomattavasti. Se on nopea ja helppo tapa olla vuorovaikutuksessa asiak-
kaan kanssa. Se antaa myos mahdollisuuden markkinoida ja nostaa sisaltdja tehokkaam-
min (McTear, 2017). Esimerkiksi yritys voi tarjota hyodyllisid vinkkeja tai linkkeja halut-
tuihin sisaltoihin. Fglstadin ja muiden (2018) tutkimuksessa tuotiin myos esille, etta chat-
tibotit madaltavat myds kysymisen kynnysta, koska kayttajat kysyivat helpommin chatti-
botilta kuin asiakaspalvelijalta. Asiakkaiden oli helpompi lahestya chattibottia heista no-
lolta tuntuvissa kysymyksissa, koska he tunsivat, ettei chattibotti arvostele tai tuomitse

heita (Fglstad ja muut, 2018).

Chattibotin isoimmat edut ovat nopeus ja saavutettavuus. Asiakkaat voivat saada nope-
asti apua ongelmiinsa vuorokaudenajasta riippumatta (Fglstad ja muut, 2018). Shawarin
ja Atwellin (2016) tutkimuksessa nousi esille, ettd chattibotti koettiin eldvaisend, inter-
aktiivisena ja luonnollisena keskusteluvalineena. Chattibotin avulla voidaan tarjota pa-
rempaa digitaalista kokemusta ja vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen (lo & Lee, 2017; Gart-
ner, 2018). Tama on tarkea ominaisuus yritykselle, koska asiakastyytyvaisyys on asiakas-

kokemusta, jonka avulla voidaan saada kilpailuetua kilpailijoihin (Lariviere, 2017).

Chattibotti ei ole ongelmaton. Fglstadin ja muiden (2018) tutkimuksessa tuli esille, etta
asiakkaat voivat tuntea ne haastavina ja turhauttavina, jos he eivat saa selkeda vastausta
tai chattibotti ei ymmarra heita. Usein tallaisessa tapauksessa asiakas yrittdd monta ker-
taa kysyd samaa asiaa, kunnes lopulta turhautuu, jos chattibotti ei ymmarra hanen kysy-
mysta (Fglstad ja muut, 2018; Jenkins, 2007). Tama sama tapaus toistuu, jos asiakas kysyy
samassa viestissa montaa asiaa tai kirjoittaa todella pitkan viestin, joka vaikeuttaa chatt-
botin avainsana tunnistamista (Jenkins, 2007). Ongelmaa voivat my0ds aiheuttaa liian
yleistason vastaukset, jolloin asiakas ei tunne saavansa tarpeeksi tietoa. Haasteita chat-

tibotin kdyttoon voi aiheuttaa, ettd asiakkaat odottavat siltd samaa kayttaytymista kuin
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ihmiseltad. Esimerkiksi Jenkinsin ja muiden (2007) tutkimuksessa nousi esille, etta asiak-

kaat odottavat chattibotilta hakukonemaista laajaa tietamysta, mutta myos ihmisasia-

kaspalvelijan tilanne tajua, ymmarrysta ja kayttaytymista. Kuitenkin suurin haaste chat-

tiboteissa on asiakkaiden kasitys niistda. Useiden on hankala ymmartaa tietokonesovel-

luksen kanssa juttelua. He ovat huolissaan, etta asiakaspalvelun laatu heikkenee, jos sita

korvataan teknologialla(Fglstad ja muut, 2018; Jenkins, 2007). Alla olevassa taulukossa

(taulukko 1) on tuotu esille chattibottien yleisimmat hyodyt ja ongelmakohdat eri tutki-

muksista.

Taulukko 1. Chattibottien hyodyt ja ongelmakohdat (Virtanen, 2020; Putkonen, 2020.)

Kuvaus

Ominaisuus

Kayttdja loytaa tiedon ja saa yhtey-
denoton nopeammin, ympari vuoro-
kauden.

Tehokkuus Chattibotti  pystyy palvelemaan
useita asiakkaita samaan aikaan
useilla eri kielilla, jolloin asiakaspal-
velun ruuhka tasaantuu.

Asiakaspalvelijoita ei tarvita yhta pal-
jon tai ollenkaan, mika laskee kustan-
nuksia.

Kayttdja saa yhteyden ja vastauksen
valittdmasti.

(Glesesg e Chattibotti tukee tai korvaa sivuston
hakua ja tarjoaa vastauksia koostet-
tuna.

\(ErElEnE aLe | Verrattuna muihin kanaviin chattibo-
sen kaytto tin kayton kynnys on matalampi.
Ilhmismaisyys Jotkut kayttdjat odottavat ihmis-
maistd kayttaytymistd, ymmarrysta

ja puhetta.

Vaikutus

Hyoty

Hyoty

Hyoéty

Hyoéty

Hyoty

Hyoty

Ongelma-

kohta

Ldhde

Jenkins & muut, 2007; Johannsen
& muut, 2018; Dash & Bakshi,
2019

Fglstad & muut, 2018; Abu Shawar
& Atwell, 2016; Johannsen &
muut , 2018

Fglstad & muut 2018; Johannsen
& muut 2018

Fglstad & muut, 2018; Jenkins &
muut, 2007; Dash & Bakshi, 2019
2007; Abu
Shawar & Atwell, 2016; Dash &

Jenkins & muut,

Bakshi, 2019

Fglstad & muut, 2018; Abu Shawar
& Atwell, 2016

Jenkins & muut 2007
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Ymmartaa monimutkaiset ja yksityis- Ongelma- Hill & muut, 2015
kohtaiset kysymykset sekd eri tavat kohta

kysya samaa asiaa.

Kasitys ja asenteet chattiboteista on Ongelma- Jenkins & muut 2007; Fglstad &
vaikuttanut teknologian kdyttoonot- kohta muut, 2018; Shawar & Atwell,
toon. 2007

Haaste ymmartaa kdyttdjaa ja hanen Ongelma- Fglstad & muut, 2018
tarvettansa. kohta

2.4 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys perustuu aikaisempiin tutkimukseen ja teoriaosuu-
teen. Yksi tutkielman keskeisista kasitteista on digitaalinen asiakokemus ja sen kehitta-
minen. Toisena tarkedana kokonaisuutena ovat palvelun laatu ja sen kuilut. Viimeisena
kokonaisuutena on keskusteleva markkinointi, jota tarkastellaan tassa tutkielmassa chat-
tibotti kanavan nakokulmasta. Tutkielman tutkimusosuus perustuu myds teoreettiseen

viitekehykseen.

Tutkielman tarkoituksena on analysoida, miten keskustelevaa markkinointia voidaan tar-
jota niin, ettd kehittamalla sita voidaan pienentaa yrityksen palvelun laatukuiluja. Taman
lisaksi tutkielmassa selvitetaan, kuinka asiakkaan palveluodotukset vastaavat yrityksen
tarjontaan seka asiakasymmarrykseen, jotta yritykset voivat ketterasti reagoida kehitys-
tarpeisiin. Taman kokonaisuuden avulla on tarkoitus saada parempi ymmarrys, kuinka

ndita toimintoja kehittamalla voidaan tarjota parempaa digitaalista asiakaskokemusta.

Palvelun laatuun vaikuttaa suuresti yrityksen ja kuluttajan valinen vuorovaikutus, mutta
my0Os miten se toimitetaan kuluttajalle (Gronroos, 2009, s. 101-103). Yksi palvelukanava
ja asiakaskokemuksen rakennusty6kalu on keskusteleva markkinointi, joka perustuu yri-
tyksen ja kuluttajan vuorovaikutukselliseen keskusteluun (Finnchat Oy, 2021). Digitali-
saatio ja teknologian kehitys on muuttanut toimintaymparist6a ja tulevaisuudessa nah-

daan, etta chattibotti tulee olemaan vahvasti tukemassa asiakaspalvelua, koska asiakkaat
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haluavat palvelua mahdollisimman nopeasti (Gerdt & Eskelinen 2018, s. 26—28). Tassa
tutkielmassa tarkastellaan keskustelevaa markkinointia tekoalypohjaisten chattibotti rat-
kaisujen ndakokulmasta. Virtuaalisena avustajana toimiva chattibotti auttaa kuluttajia ky-
symyksissd, tiedon haussa ja yhteydenotoissa esimerkiksi verkkosivustolla tai sosiaali-
sessa mediassa. Chattibottien avulla voidaan tehda viestintda ja vuorovaikutusta asiak-

kaan kanssa automatisoituna ja tarjota relevanttia sisaltémarkkinointia (Karlson, 2017).

Teoriakatsauksen ja aikaisempiin tutkimuksiin tutustumisen jalkeen voidaan todeta,
chattibotti on yksi asiakaskokemuksen rakentamisen tydkaluista ja silla voidaan vaikuttaa
palvelun laatuun. Chattibotti voi osaltaan vaikuttaa koettuun laatuun verkkosivuilla ja
muissa ymparistOissa, joissa se on kaytdssa. Eniten chattibotti vaikuttaa koetun palvelun
laadun ja markkinointiviestinnan laatukuilussa, koska ne ovat vahvasti linkittyneita sen
toimintaymparistéon seka ominaisuuksiin. Muissa kuiluissa chattibotti ei voi vaikuttaa
yhta paljon suoraan vaan epdsuorasti. Teoriakatsauksen tarkea huomio oli myos se, etta

ongelmakohtien perusteella chattibotti voi aiheuttaa tai syventaa palvelun laatukuiluja.

Yritys Kohtaamispisteet i Asiakas
Kasitykset kuluttajien L ;
odotuksista Markkinointiviestinta Johdon nikemyksen kuilu : Koettu palvelu Odotettu palvelu
Markkinaviestinta
Laatuvaatimusten kuilu i Yksilélliset tunteet Myynti
Arvon A : Suusanallinen viestinta
luomiselementit: i <:> <:> Suhdetoiminta
Resurssit Asiakkaiden tarpeet ja
Aktiviteetit arvot
Konteksti Palvelun toimituksen kuilu | Kognitiiviset Imago
Vuorovaikutus : reaktiot
Asiakkaan rooli
Tilanne- ja
Markkinointiviestinnan kuilu : asiakaskohtaiset
muuttujat
Ulkoinen kuluttajiin
Koetun palvelun laadun kuilu kohdistuva viestinti

Kuvio 7. Teoreettinen viitekehys (mukaillen Ashorn, 2019; Gronroos, 2009).
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Kuvio 7 kuvaa tutkielman teoreettista viitekehystd, jossa on esitelty keskeiset kasitteet ja
niiden valinen suhde. Kuvio esittaa digitaalisen asiakaskokemusta ja siihen vaikuttavia
tekijoita yrityksen ja asiakkaan nakdkulmasta eri kohtaamispisteissa. Kuviossa tuodaan

esille chattibotti ja eri palvelun laatukuilut, joita vuorovaikutuksessa voi tapahtua.
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3 Tutkimuksen metodologia

Tassa luvussa esitellddn tarkemmin tutkielman metodologiset valinnat. Ensimmaiseksi
tutustutaan tutkimusmenetelmaan, jonka jalkeen siirrytdan tutkimuksen lahestymista-
paan. Luvussa myos kerrotaan aineistonkeruumenetelmasta ja valmiin aineiston analyy-

sitavat. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Tutkimusmenetelma ja lahestymistapa

Tutkielmassa tutkittiin, miten yritykset voivat hyodyntda keskustelevan markkinoinnin
chattibotti kanavaa vahvistamaan palvelun laatua niin, etta sita kehittamalla voidaan pie-
nentda laatukuiluja sekd ndin parantaa asiakaskokemusta. Lisaksi haluttiin syventaa ym-
marrysta asiakkaan odotuksista chattibotille ja kuinka yrityksen tarjoama koettu palvelu
vastaa odotuksia. Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa, kuinka chattibotti ja sen ke-

hitys voivat pienentda asiakkaan kokemia laatukuiluja.

Tutkielma toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, koska tarkoituksena
oli saada kattava ymmarrys chattibotti —kehittdjien eli bottikuiskaajien kokemuksista ja
nakemyksista. Chattibotti —kehittdjat valittiin tutkielman haastatteluun, koska he ovat
asiantuntijoita, joilla on kokemusta chattibottien kanssa tyoskentelysta ja ominaisuuk-
sien hyodyntamisestd. Taman vuoksi tutkielmassa haluttiin tutkia enemman chattibotti
—kehittdjien nakékulmaa kuin kuluttajien, koska heilla on paras tieto chattibotin mahdol-
lisuuksista. Merriamin ja Grenierin (2019) mukaan laadullisen tutkimuksen tarkoituksena
on ymmartaa ihmisten muodostamia merkityksid maailmastaan, ja kokemuksistaan eli
kuinka ihmiset ymmartavat kokemuksensa. Usein tutkimuksessa otanta on aika pieni ja

tulokset tulkitaan mahdollisimman tarkasti (Heikkila, 2014, s.15).

Tutkimus on tieteenfilosofiselta suuntaukseltaan hermeneuttinen, jossa merkitsevassa

asemassa on tutkimuskohteen ymmartaminen ja tulkitseminen (Eriksson & Kovalainen,
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2016, s. 21-22). Hermeneutiikassa tavoitteena on tunnistaa haastatteluista oikeat tul-
kinnat. Usein sen tulkinnan kohteena ovat kielelliset ilmaisut (Laine, 2010, s. 33). Tiedon
muodostumisprosessi noudattaa hermeneuttista kehaa, johon liittyy kdsite ymmartami-
sen kulusta. Tutkimuksen alussa tutkijalla on esiymmarrys aiheesta, jota laajennetaan ja
laajennetaan tutkimusprosessin aikana, kun teorian ja empiirisen aineiston avulla tutki-
jan ymmarrys syvenee. Usein tutkimus voi edetd menemalla edestakaisin eri tutkimus-
prosessin vaiheiden vililla, jonka vuoksi kokonaiskuva tutkittavasta kohteesta rakentuu

hiljalleen kehamaisen prosessin seurauksena (Puusa ja muut, 2020, s. 73-74).

Tutkielman lahestymistavaksi valittiin selittava tapaustutkimus, jolla yritetddn vastata,
miksi tapaus on sellainen tai miksi se on kehittynyt sellaiseksi kuin se on. Siina ollaan
kiinnostuneita kohteiden ja tapahtumien vialisista suhteista sekd mekanismeista (Eriks-
son & Koistinen, 2014, s.13). Tapaustutkimusta on kaytetty tutkimusstrategiana monilla
eri tieteenaloilla, koska sen avulla saadaan kokonaisvaltaista ja tarkkaa tietoa tutkimus
kohteena olevasta ilmidsta tapausten kautta ilmenevasta kontekstista (Eriksson & Kova-
lainen, 2016, s. 131). Tassa tutkielmassa tarkasteltavana kontekstina on valittu chattibo-
tit, ja erityisesti niiden ominaisuudet, jotka vaikuttavat palvelun laatuun. Tutkittavaa il-
miota havainnollistetaan tutkimalla palvelun laatu kuiluja ja chattibotin laatua paranta-
via ominaisuuksia chattibotti -kehittdjien ndakékulmasta. Tutkimuksen tapauksena ovat
palvelun laatu kuilujen pienentaminen, jossa chattibotti toimii tapauksen kontekstina.
Palvelun laatukuiluja on viisi, joten tapaustutkimus on kollektiivinen, koska tapauksia on
useita ja ne tuovat ilmiéon eri nakokulmia. Kollektiivisessa tapaustutkimuksessa tapauk-
sia on useita, jotka kuvaavat ilmiota hieman eri nakékulmasta (Eriksson & Kovalainen,

2016, s. 16).

Tutkielman tapaustutkimus on ekstensiivinen, koska tutkimuksessa yritetaan havaita yh-
tenaisia ominaisuuksia ja malleja ilmidista tai prosesseista (Eriksson & Kovalainen, 2016,
s. 20). Tavoitteena on tulkita ilmiota tai kehittad uutta teoriaa hyddyntamalla empiirisena
aineistona monia tapauksia seka niiden vertailua (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 20).

Taman tutkielman tapaustutkimuksessa tarkastellaan tuloksia viiden tapauksen kautta,
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jotka perustuvat palvelun laatukuiluihin. Tapaukset havainnollistavat miten ja milla omi-

naisuuksilla chattibottia voi hyddyntaa erilaisiin palvelun laatukuiluihin.

3.2 Aineistonkeruu

Tutkielmassa kaytettiin aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelua, jossa haasta-
teltavalla on kokemusta tutkittavasta ilmiosta. Metodille on ominaista, ettd osa haastat-
telun lahtokohdista on valittu, jotta haastattelija voi ohjata haastattelun keskustelua il-
man, etta kontrolloi sen kulkua liilkaa (Puusa, 2020). Haastattelu on yleinen aineistonke-
ruumenetelmad, joka soveltuu hyvin erilaisiin tutkimuksiin mukautumiskykynsa vuoksi.
Haastateltavat ovat aktiivisia ja luovat merkityksia. Haastateltavien kokemukset ja nake-
mykset auttavat haastattelijaa padasemaan lahemmin tarkastelemaan tutkittavaa ilmiota.

(Hirsjarvi ja Hurme, 2000, s- 34-35.)

Teemahaastattelu ydin on muodostaa haastattelu tutkimuksen teemojen ymparille.
Ideana on, ettd haastattelijan ja haastateltavan valilla on keskusteleva ote, jotta voidaan
perehtya syvemmin tutkittavaan aiheeseen (Hirsjarvi & muut 2015, s. 203—204). Haas-
tattelussa on tarkoituksena keskustella heidan kanssa aiheesta vapaasti teemojen mu-
kaan. Haastattelun onnistuminen vaatii haastattelijalta hyvdaa osaamista aiheesta, jotta
tietoa voi hyddyntaa haastattelussa tarvittaessa (Puusa ja muut, 2020). Haastattelut voi-
vat olla strukturoituja, puolistrukturoitu tai strukturoimattomia (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
s. 87). Strukturoidussa haastattelussa on vakioidut kysymykset, joihin on annettu vas-
tausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee sopivimman vaihtoehdon. Strukturoimaton
haastattelu on keskustelumainen, johon ei ole ennalta rajattu kysymyksia tai teemoja.
Haastattelussa keskustellaan haastateltavan ehdoilla vapaasti aiheesta (Puusa & muut,
2020, s. 111-114). Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa voidaan kysymyksien ja
teemojen lapikaynti jarjestysta seka laajuutta tarvittaessa vaihdella (Puusa ja muut, 2020,

5.112-113).
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Tutkielmassa kaytettiin ensisijaisena aineistonkeruumenetelmana puolistrukturoituja
teemahaastatteluja, koska kohteena olivat chattibotti -kehittdjat, jotka ovat alan asian-
tuntijoita, joilla on kasiteltavasta asiasta kokemusta. Puolistrukturoidussa teemahaastat-
teluissa on tutkielman teoriasta nostettuja teemoja, joihin on rakennettu kysymykset ja
teemat. Haastateltavat voivat keskustelevasti ja vapaasti vastata teemoittain eteneviin
kysymyksiin. Haastattelija tutustui ilmiéén ja chattibotin ominaisuuksin hyvin ennen
haastatteluja, jotta pystyttiin tarvittaessa esittda tarkentavia kysymyksia. Tassa tutkiel-
massa teemahaastattelurungon (liite 1) aiheet ja tarkentavat kysymykset rakennettiin
teoreettisen viitekehyksen avulla. Haastatteluissa oli kolme pdaateemaa: tausta, chatti-
botti ja palvelukokemus, joita varten oli valmisteltu apukysymyksia. Haastatteluissa kay-

tiin lapi teemat kaikkien osallistujien osalta suurin piirtein samassa jarjestyksessa.

Tutkielmaa varten haastateltiin chattibottien kanssa tyoskentelevia bottikuiskaajia ja ke-
hittajia. HenkilGilla tuli olla kokemusta chattiboteista ja niiden kehittamisesta. Kriteerei-
hin sopivia henkil6ita etsittiin LinkedIn ja verkkosivujen kautta. Potentiaalisia henkil6ita
l[ahestyttiin soittamalla, sahkopostilla tai LinkedIn julkaisun kautta. Tutkimusta varten
haastateltiin 12 eri aloilla toimivaa Al kouluttajaa ja bottikuiskaajaa. Teemahaastatte-
luissa osallistujilla pitda olla kokomusta tutkimuksessa tarkasteltavasta tilanteesta tai il-
miosta, jotta heidan subjektiivisia kokemuksia ja kasityksid voidaan kayttaa tutkimuk-
sessa (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s.47). Tutkielmassa haluttiin tuoda asiantuntijoiden na-
kemyksia esille, joten siind hyddynnettiin eliittiotantaa haastateltavien valinnassa. Eliit-
tiotannassa haastateltavaksi valitaan henkil6ita, joilla on oletettavasti laajasti tietoa tut-
kittavasta ilmiosta. Se on siis harkinnan varainen otantamenetelma (Tuomi & Sarajarvi,

2018, s. 99).

Kahdellatoista haastateltavalla Al kouluttajaa ja bottikuiskaajaa on kokemusta erilaisten
chattibottityyppien kanssa tyoskentelemisestd b2c ja b2b toimintaymparistossa. Osa
haastateltavista toimivat Al kouluttajina tai kehittdjina eri asiakkaille ja osa taas vastaa
tai tyoskentelee yrityksen tai muun toiminnon chattibottien kanssa. Jotta nama kaksi eri-

laista roolia on helpompi erottaa toisistaan, niin tassa tutkielmassa yleensa samaa asiaa
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tarkoittavia termeja Al kouluttaja ja bottikuiskaaja kdytetdaan tunnistamaan roolit toisis-
taan. Jatkossa kun puhutaan Al kouluttajista, niin tarkoitetaan ensimmaista ryhmaa eli
chattibottien kanssa tyoskentelevia henkildita, jotka toimivat palvelun tarjoajana tai kou-
luttajan muille toimijoille. Kun taas chattibottikuiskaajista puhuessa tarkoitetaan toista
ryhmaa eli chattibottien kanssa tydskentelevia henkildita, jotka vastaavat tai tydskente-

levat yrityksen tai muun toiminnon chattibotin kanssa.

Aineiston keruu suoritettiin etahaastatteluna Teams ja Zoom palveluita hyddyntaen maa-
liskuussa 2022. Haastattelujen kesto vaihteli 45 minuutista 59 minuuttiin. Haastattelun
alussa keskusteltiin lyhyesti haastateltavan taustasta ja kokemuksesta, jonka jalkeen siir-
ryttiin chattibottiin ja sen ominaisuuksin. Viimeisena teemana haastatellussa kasiteltiin
palvelukokemusta ja palvelun laatua. Alla olevassa taulukossa (taulukko 2) on eritelty

haastateltavien tiedot.

Taulukko 2. Haastateltavat.

Sovellukset ja ohjel-

H1 2 Al kouluttaja
mistot
Sovellukset ja ohjel-
H2 35 Al kouluttaja
mistot
H3 5 Bottikuiskaaja IT
Sovellukset ja ohjel-
H4 1 Al kouluttaja
mistot
Informaatio ja vies-
H5 2 Bottikuiskaaja
tinta
H6 4 Bottikuiskaaja Julkinen
Sovellukset ja ohjel-
H7 Noin 4 Al kouluttaja

mistot
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H8 Noin 3 Bottikuiskaaja Julkinen
H9 1 Bottikuiskaaja Jarjesto
H10 3 Bottikuiskaaja Julkinen
H11 1 Bottikuiskaaja Jarjesto

Sovellukset ja ohjel-
H12 Noin 2 Al kouluttaja
mistot

3.3 Aineiston analyysi

Tapaustutkimuksessa kaytetdaan yleensa laadullisia analyysimenetelmia. Analyysin tar-
koituksena on koota aineistosta selked ja yhtendinen kokonaisuus, joka luo myds uutta
tietoa (Eskola & Suoranta, 2001, s. 137). Sisalldnanalyysi on hyvda menetelma aineiston
monipuoliseen tutkimiseen ja se tuo esiin tekstin keskeiset merkitykset (Puusa ja muut,
2020, s.148-149). Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 120) kertovat kirjassaan, etta sisal-
I6nanalyysin tehtdavana on luoda mahdollisimman kokonaisvaltainen ja todellisuuteen
perustuva kuva tutkittavasta ilmiosta, seka rakentaa aineistosta tarkka ja runsas tulkinta
kontekstuaalisista merkityksistd. Menetelmaa kaytetdan erilaisten tekstimuodossa ole-
vien aineistojen analysoimiseen (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, s. 117). Esimerkiksi tutkiel-
massa kadytetyt litteroidut haastatteluaineistot sopivat tahan menetelmaan. Sisallénana-
lyysi jaetaan induktiiviseen eli aineistolahtdiseen ja deduktiiviseen eli teorialahtdiseen
analyysiin (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.109-112). Naiden kahden lisdksi on tieteelliseen
paattely logiikkaan perustuva abduktiivinen paattely, jolla pyritddn teorian ja aineiston
avulla tehda paras tulkinta. Siksi siitd kdytetdaan myos nimea teoriasidonnainen analyysi
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.109-112). Siind on aineistolahtdisen ja teorialdahtdisen ana-
lyysin ominaisuuksia, mutta teoriaohjaavassa analyysissa ndma kaksi ominaisuutta on
kuin vuoropuhelussa, koska analyysiyksikot ilmenevat aineistosta ja teoria ohjaa tulkin-
taa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.109-112). Tutkielman analyysimenetelmaksi valittiin ab-
duktiivinen eli teoriaohjaava sisdllonanalyysi, koska se sopi parhaiten tutkittavaan ilmi-

00n ja aiheisiin.
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Tutkielmassa analysointiin hyddynnettiin teemoittelua. Teemoittelussa haetaan aineis-
tosta keskeisia teemoja nakokulmia (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.106). Aineistosta pyritaan
[6ytamaan yhteisia ominaisuuksia haastateltavilla. Aineistojen yhdistamisen tarkoituk-
sena on tunnistaa eri teemojen valiltd saanndnmukaisuuksia tai samankaltaisuuksia
(Puusa ja muut, 2020). Teoreettisen viitekehyksen avulla rakennettu haastattelurunko ja
teemat helpottavat haastatteluaineiston jasentamisesta, jonka vuoksi teemoittelua kay-
tetdan paljon teemahaastattelujen aineistojen analysointiin. Empiirisesta aineistosta voi
kuitenkin nousta uusia teemoja, joten on tarkeda suhtautua avoimesti kasiteltavaan ai-
neistoon (Puusa ja muut, 2020, s.153). Toisena ryhmittelymenetelmana tutkielmassa
kaytettiin tyypittelya. Puusan ja muiden (2020) mukaan analyysissa tutkija pyrkii temati-
soimaan ja kasitteellistamaan aineiston kuvauksia. Tata kutsutaan myos tyypittelyksi,
jossa aineisto ryhmitellddn ominaisuuksien mukaan. Siina ei tarvitse etsid vain yleista
vaan myo0s voidaan hakea poikkeavia ilmi6ita. Poikkeavien tapauksien analysointi on tar-
keda tutkimukselle, jotta ei yleisteta hallitsevia nakemyksia ainoaksi totuudeksi (Puusa

ja muut, 2020).

Tutkielmassa litteroinnin jalkeen aineistoa lahdettiin kdymaan lapi merkitsemalla muis-
tiinpanoihin korostuvia yhtenaisyyksia ja eroavaisuuksia vastauksien valilta. Ensimmai-
sen kierroksen jalkeen aloitettiin teemoittelu, joka perustui teoreettisen viitekehyksen
aiheisiin, joita oli kdytetty myds haastattelurungon rakentamisessa. Teemoittelulla etsit-
tiin aineistosta muun muassa chattibottiin, digitaaliseen asiakaskokemukseen ja palve-
lun laatukuiluihin liittyvia merkityksia. Muistiinpanoihin kerattiin teemat ja niita kuvaavia
haastateltavien nakemyksid, joita hyddynnettiin lainauksina tuloksien analysoinnissa
seka perusteluissa. Teemoittelun jalkeen aineiston analysointia jatkettiin tyypittelylla,
joka auttaa selventamaan palvelun laatukuilun ja chattibotin vuorovaikutusta seka kehit-
tymista. Aineiston tyypittelyyn kaytettiin autenttista tyypittelya, jossa yhden vastauksen
tyyppi voi toimia esimerkkina laajemmin (Eskola & Suoranta, 2009). Tyypittelyn tulokset

esitelldan tarkemmin luvussa 4.4.
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3.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimusprosessiin kuuluu luotettavuuden ja eettisyyden arviointi. Tutkimuksen toteut-
taminen vaatii hyvan tieteellisen kdytanndn mukaisesti toimimista koko tutkimusproses-
sin ajan (Eskola & Suoranta, 2009, s.210). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuu-
den arviointiin kdaytetaan monesti reliabiliteettia ja validiteettia, mutta niiden soveltu-
mista kvalitatiivisen tutkimuksen arviointiin on kritisoitu, koska ne ovat syntyneet ja pe-
rustuvat maarallisen tutkimukseen seka sen tarpeisiin (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.163).
Taman vuoksi monet laadullisen tutkimuksen kirjat suosittelevat kdyttamaan luotetta-
vuuden arviointiin kiinnittyvyytta, siirrettavyytta, uskottavuutta ja vahvistettavuutta

(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.165-166; Eriksson & Kovalainen, 2016, s.305, 307—308).

Kiinnittyvyys tarkoittaa tutkijan vastuuta raportoida tutkimuksen etenemista todistaak-
seen, ettd prosessi on ollut looginen, jaljitettdava ja dokumentoitu (Eriksson & Kovalainen,
2016, 5.308). Tutkielmassa pyrittiin verifioimaan kiinnittyvyys loogisella etenemisella tut-
kimusprosessissa. Ensin tutustuttiin digitaalisen asiakaskokemuksen ja keskustelevan
markkinoinnin teoriaan, jonka avulla |oydettiin tutkimusaukko ja pystyttiin maaritta-
maan tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja rajaus seka valita metodologia. Alustavan teo-
ria tutustumisen avulla muodostettiin my6s tutkielman teoreettinen viitekehys ja puo-
listrukturoitujen teemahaastattelujen runko. Taman jalkeen maariteltiin haastateltavien
kriteerit ja [ahdettiin toteuttamaan haastatteluja, jotka tulkittiin sisdltdanalyysin mene-
telmin. Tutkielman aineistonkerdaminen ja sen menetelmat on kuvattu edellisissa lu-
vuissa. Tutkielman aihe pysyi samana koko tutkimusprosessin ajan, mutta tavoitteita
hiottiin tarkemmaksi prosessin edetessa. Haastatteluaineistot ovat tallessa 6 kuukautta

aineistonkeruusta, joka myds vaikuttaa kiinnitettavyyden varmistamiseen.

Siirrettavyys tarkoittaa vastuuta tuoda esille samaa aihetta kasittelevien tutkimuksien
yhtendisyydet (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.308). Tuomi ja Sarajarvi (2018, s.165) toi-
vat kirjassaan esille laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteerien vertailussa, etta
siirrettavyys voi tarkoittaa myos tulosten siirrettavyytta toiseen kontekstiin. Tutkielmassa

siirrettavyys pyrittiin varmistamaan tuomalla esiin tutkielman tulosten ja teoreettisessa
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viitekehyksessa kadytettyjen aikaisempien tutkimuksen vdlinen yhteys. Puolistruktu-
roidun teemahaastattelun rungon rakentamiseen kaytettiin teoreettista viitekehysta,
jonka vuoksi tutkielman haastatteluissa nousi esiin samanlaisia havaintoja. Tutkielman
tulokset ovat myds sovellettavissa toisiin konteksteihin. Varsinkin asiakaspalvelu kon-

tekstissa tuloksia voi soveltaa alasta riippumatta asiakaspalvelun kehittamisessa.

Uskottavuus tarkoittaa, etta tutkija on perehtynyt aiheeseen, kerannyt riittavasti tietoa
vaitteiden tukemiseen, onko vaitteet perusteltuja, onko havaintojen ja teemojen valilla
vahvat linkit ja voisiko toinen tutkija aineiston perusteella saada samanlaisia tuloksia
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s.308). Uskottavuudessa on tarkedd myos saturaatio eli
samat asiat nousevat eri haastatteluissa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.89). Tutkiel-
massa uskottavuus varmistettiin laajalla perehtymisella aiheeseen ja aikaisempiin tutki-
muksiin. Tutkijan perehtyminen aiheeseen alkoi, jo enennen tutkielman aloittamista,
osallistumalla Al koulutukseen, tutustumalla teknologiaan ja kokemuksena asiakaskoke-
muksen kehittdmisen parissa tyoskentelyssa. Tieteellisen kirjallisuuden lisdksi kaytiin
my0s lapi ajankohtaisia chattibotteihin liittyvia Idhteita teknologian ymmartamisen lisaa-
miseksi. Teoreettisen viitekehyksen aineistojen perusteella rakennettiin puolistruktu-
roidun teemahaastattelun runko, joka testattiin ennen haastatteluja kehitystarpeiden
varalta ohjaajalla ja parilla muulla henkil6lla. Uskottavuutta vahvistaa myos se, etta tut-
kielma oli useaan otteeseen ohjaajan ja graduryhmalaisten opponoinnin ja kommentoin-

nin kohteena.

Uskottavuutta vahvistaa my06s se, etta haastatteluissa toistui useat samat asiat. Tutkiel-
massa ei saavutettu taydellista saturaatiota, mutta jokaisesta haastattelusta todettiin
useampi keskeinen teema, jotka nostettiin tutkimustuloksiin. Haastateltavien maara vai-
kutti myos siihen, ettd saturaatiota ei saavutettu tdydellisesti. Kuitenkin tutkimuksen
haastatteluun osallistui eri toimialoilla ja teknologioiden kanssa tydskentelevia osaajia,

joka parantaa tutkimuksen uskottavuutta.
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Vahvistettavuudella tarkoitetaan, ettad aineisto, tiedot ja tulkinnat eivat ole fiktiivisia.
Muiden on pystyttava helposti ymmartamaan havaintojen ja tulkintojen yhdistyminen
aineistoon (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.308). Tutkielmassa vahvistettavuutta ja uskot-
tavuutta pyrittiin varmistamaan tuomalla aineistosta sitaatteja tarkeimmista tuloksista.
Tuloksissa on tuotu jokaisesta haastattelusta lainauksia, joka todistaa, ettd tulkinnoissa

on kaytetty laajasti koko aineistoa.

Kun arvioidaan tutkimuksen luetettavuutta, on tarkea ottaa huomioon eettisyys. Puusa
ja muut (2020, s. 175) viittaavat eettisyydella siihen, ettd noudatetaan eettisid periaat-
teita tutkimuksen toteutuksen aikana. Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 149-150) nostavat
esille, etta eettisyyden kestavyys on osa luotettavuutta, koska siihen liittyy myos tutkiel-
man laatu ja tutkijan eettinen sitoutuneisuus. Tutkijan toimintaa tulisi ohjata vastuu
muita tutkijoita, tiedeyhteis6a ja lahteita kohtaan (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 77).
Osana eettisyytta ovat hyvat tieteelliset kdytannot, joista Tutkimuseettinen neuvottelu-
kunta (2021) on laatinut ohjeet. Tutkimuseettisen neuvottelukunta (2021) maarittelee,
ettd tutkimuksessa seurata tiedeyhteison hyvaksymia kaytantoja, joita ovat rehellisyys,
huolellisuus, tarkkuus tyossa, tulosten tallentamisessa, esittamisessa ja tulosten arvioin-
nissa. Tutkimuksessa tulee kayttaa tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaista ja eetti-
sesti kestavia tiedonhankinta-, tutkimus- seka arviointimenetelmia, joita ovat esimerkiksi
asianmukaiset viittaukset, toisten tutkijoiden kunnioittaminen, tutkimusluvat ja tieto-

suoja (Tutkimuseettinen neuvottelulautakunta, 2021).

Tutkielman eettisyys on pyritty varmistamaan noudattamalla hyvia tieteellisid kdytantoja.
Haastateltaville kerrottiin ennen haastattelua kirjallisesti ja suullisesti mahdollisimman
tarkasti tutkimuksesta ja sen tarkoituksesta seka tavoitteista, kuitenkaan paljastamatta
tutkimuksen ennakko-olettamuksia. Tutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista ja
ehdottoman luottamuksellista. Haastatteluaineistot myds anonymisoitiin eli haastatelta-

vien, organisaatioiden tai kdytettyjen teknologioiden nimia ei kirjattu tutkielmaan. Tu-
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lokset on julkaistu siten, ettei yksittdisia henkil6ita ole mahdollista tunnistaa niista. Tut-
kielmassa on kaytetty asianmukaisia lahdemerkintdja ja kunnioitettu muiden tutkijoiden

toita.
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitelldan tarkemmin tuloksia empiirisesta tutkimuksesta. Puolistruktu-
roidun teemahaastattelun tulokset kaydaan teemoittain, jotka ovat tausta, chattibotti ja
palvelukokemus. Tutkimuksen avulla analysoidaan haastateltavien ndakokulmia yleisesti
chattibotista, jonka jalkeen analysoidaan chattibottia osana asiakaskokemusta. Lopuksi
esitellaan kehitys- ja ratkaisuehdotuksia, miten chattibotin avulla voidaan vaikuttaa asia-
kaskokemukseen ja parantaa palvelun laatukuiluja. Luvussa vastataan tuloksilla tutkiel-

man toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.

4.1 Chattibotin rooli nyt ja tulevaisuudessa

Jotta ymmarretdan paremmin chattibotti -kehittdjien nakemystd, niin haastattelun
alussa lahdettiin ensin kartoittamaan haastateltavien nakemyksia chattibotin roolista nyt
ja tulevaisuudessa. Lisaksi haastateltavilta kysyttiin chattibottien yleisista kayttotapauk-
sista ja vuorovaikutuksesta kayttajien kanssa. Naiden kysymyksien avulla oli tarkoitus ra-
kentaa nakokulmaa siitd, miten chattibotin roolin ndhdaan kehittyvan ja mitka ovat ke-

hittdjien kokemuksen mukaan yleisempia kayttétapauksia ja vuorovaikutustilanteita.

Teoriaosuudessa tuodaan esille, ettd chattibotti on virtuaalinen avustaja, jonka avulla
voidaan pyyta helposti apua, etsia tietoa tai tavoittaa asiakaspalvelu. Niiden avulla voi-
daan viestia ja olla vuorovaikutuksessa kayttdjan kanssa luonnollisen kielen ymmartami-
sen avulla (Karlson, 2017; Reshmi & Balakrishnan, 2016; McTear, 2017). Kaikki haastatel-
tavat toivat esille, etta chattibotin rooli on olla apuri, jonka avulla voidaan automatisoida
toistuvia ja usein kysyttyja kysymyksia. Chattibottia ei nahty ihmisen korvaajana talla het-
kelld, eivatka suurin osa haastateltavista nahnyt sitd korvaamassa ihmista myodskaan tu-
levaisuudessa. Pari haastateltavaa naki, etta tulevaisuudessa voisi olla mahdollista, etta
chattibotti voisi jollain tasolla korvata ihmisen. Muut haastateltavat nakivat, ettad tekno-

logia tulee kehittymaan ja chattibotit voivat tulevaisuudessa palvella entista paremmin
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kayttajia. Esimerkiksi personoidun palvelukokemuksen, integraatioiden ja puheella kom-

munikointi nahtiin olevan osana chattibotin tulevaisuutta.

”Kylld md edelleen néen sen huiman potentiaalin justiin tdssé asiakaspalvelun puolella
etenkin eli pystytddn suurelta osin automatisoimaan erilaisia toimintoja. Trendi on, ettd
yhd useampi palvelu digitalisoituu ja yhéd useammat asiakkaat asioivat mieluummin ne-

tissd.” (H1, Al kouluttaja)

”"Me ei ainakaan meiddn palveluissa rakenneta botteja korvaamaan asiakasneuvojaa,
vaan se ottaa nimenomaan sen ison massan siind vastaan ja koittaa poimia sielté ne

tietyt asiat mitd se tekee hyvin ja thats it (H7, Al kouluttaja)

“Léhestyn enemmdn teknologian kautta, ja jos ajatellaan chattibottia ja mikd sen rooli
voisi olla, niin kdytdnndssd nyt aletaan jo olemaan siind tilanteessa, ettd meilld on tdmd
perinteinen tekodlyd testaava turingin testi, elikké pystyyké ihminen, joka juttelee botin
tai ihmisen kanssa pddttelemdcén kumpi niisté on botti ja kumpiihminen. Ollaan menossa
siihen suuntaan, ettd tdlld hetkelld tekodily voittaa ihmisen usealla alueella. Tekodily kéiéin-
tdd ihmistd paremmin, litteroi paremmin jne. Jolloin on luonnollista, ettd jollakin tavalla
rajoitetussa kontekstissa se pystyisi palvelemaan asiakaspalvelutehtdvissd.” (H2, Al kou-

luttaja)

4.1.1 Chattibotin yleiset kdyttétapaukset

Haastatteluissa chattibotin yleisimmiksi kdyttotapauksiksi nousi: asiakaspalvelu, myynti,
hakukone, suosittelija ja auttaminen. Markkinoilta 16ytyy paljon erilaisia chattibotteja,
joita kdytetdan erilaisiin kdyttotarkoituksiin. lo ja Lee (2017) toivat esille tutkimuksessaan,
ettd chattibotin pdapotentiaali asiakaspalvelussa. Tama oli myos haastateltavien mie-
lesta selvasti yleisin kdyttotapaus ja monesti sen kanssa voi toimia live-chatti. Chattibotti
voi vastata usein kysyttyihin kysymyksiin ja siirtaa vaativammat kysymykset ihmiselle.

Sitad voidaan myos hyodyntda myyntiin tekemallad suosituksia, kertomalla tuotteista tai
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auttamalla tekemaan palvelusopimuksia. Muutama haastateltava myds nosti esille, etta
chattibotti toimii kehittyneempana hakukoneena, koska sivuston haku ei ole yhta hyva,
koska siina ei ole tekodlyn ennustavuutta. Haastateltavat myds nostavat esille, etta chat-
tibotti on kanava, jota kdytetaan, kun tarvitaan nopeasti vastaus, johonkin kysymykseen

tai ongelman.

“Chattibotti on mun mielestd, jossain mddrin myds osittain hakukone, jos miettii, kuinka
vaikeaa hakukoneissa voi olla saada relevantti tulos, koska se hakukone ei pysty kysy-
mdidin siltd kdyttdjdltd mitd sd nyt oikeasti haluat? Tosi usein se kdyttdjd ei mydskddn itse
tiedd mitd se haluaa, niin se chattibotti tulee siind tosi hyvin vastaan, koska se chattibotti
pystyy keskustelemaan sen kdyttdjdn kanssa ja ohjaamaan sité kéyttdjéé oikean tiedon

ddrelle ” (H4, Al kouluttaja)

“Ainakin tdllé hetkelld se néyttéytyy siltd, ettéd sitten ne vaikeammat ja yksityiskohtai-
semmat kysymykset ovat niitd, jotka meneviit sinne ihmisasiakaspalvelijalle. Siind mie-
lessd se toimii juuri hyvin eli ihminen saa perustietoa ja pystytéén poistamaan painetta
asiakaspalvelulta ja sitten taas niissé vaikeimmissa kysymyksissd, niin asiakaspalvelu voi
keskittyd niihin, kun sen ei tarvitse vastata niihin yksinkertaisiin kysymyksiin” (H10, Bot-

tikuiskaaja)

“Esimerkiksi semmoiset usein toistuvat jutut saa hyvin taklattua kustannustehokkaasti ja

sitten tdmmaoinen ympdrivuorokautinen palvelu on mahdollista.” (H8, Bottikuiskaaja)

4.1.2 Chattibotti vuorovaikutuksessa kayttajan kanssa

Kun pohdittiin millainen chattibotin ja kdyttajan vuorovaikutus on, niin haastattelijat toi-
vat esille ihmismaisen keskustelun. Kdyttajat useasti saattoivat puhua kuin ihmiselle ja
kirjoittaa pitkid keskusteluita, kun taas toiset kayttivat sitd hakukonemaisesti. Haastatel-

tava 6 myos kertoi, ettd joistain kayttdjista huomaa, etta he ovat tottuneet kayttamaan
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chattibotteja, koska he muotoilevat kysymysta hakumuotoon. Monet haastateltavat toi-
vat esille, etta kayttajat kysyvat myds jonkin verran muita asioita, jotka eivat virallisesti
kuulu sen osaamiseen. Esimerkiksi pyytavat sita treffeille, mika kertoo, etta kayttajat ko-

keilevat mita chattibotti vastaa.

”Se on hyvin vuorovaikutteista. Siellé usein tervehditdén ja lopuksi kiitetddn bottia ja se

vastaa ole hyvd.”(H9, Bottikuiskaaja)

”Me tehtiin tdmmdinen tutkimus siitd, ettd miten ihmiset kdyttévdt chattibotteja. Miten
ne kysyy asioita, juurikin siité asiakkaan kielesté tehtiin tutkimus ja siind kdvi ilmi, ettd
aika monet kéyttéiié hakusanoja. Ei edes Iéihetd muotoilemaan kysymystd, koska eihdn se
ole tarpeellista, ettd se on kysymysmuodossa. Kylld sen néikee, etté on kdyttdjid, jotka
just laittaa yks tai kaks hakusanaa ja kdyttdd véhdn niin kuin Google maisesti ja sieltd
etsii tietoa, mutta sitten on niitdkin, jotka laittaa koko eldmdntarinansa siihen tai kysyy
tosi pitkdsti. Sitten he eivdt yleensd saa vastausta, ettd sen huomaa et on kéyttdjid, jotka
on tottuneet kdyttdmddn chattibotteja ja he osaavat muotoilla kysymykset haku-

maiseksi.” (H6, Bottikuiskaaja)

”Sanotaan, ettd nimenomaan sellaiset ulkoiset botit elikké yritysten asiakkaille suunna-
tut, niin kylléhén ne on tosi usein sellaisia, etté ihmiset ihan kirjoittaa samalla lailla reip-
paita pdtkid kuin ihmiselle suoraan. Lyhempid, jos mietitddn on hakukone tyyppisid, tél-
laisia miten ihmisryhmdt kéyttéd botteja, niin kyllé ne ovat olleet sisdisisié botteja. Ul-
koiset botit on ehdottomasti sellaisia, ettd kylld ihmiset kirjoittelevat sinne niitéd néitd

tarinoita.” (H12, Al kouluttaja)

Haastateltavat 4 ja 5 toivat esille, etta usein nakee my®os sita, etta kuluttajilla on perus-
oletus, ettei chattibotti osaa vastata mihinkdaan kysymykseen. He myos kertoivat, ettd on
my0s kayttdjia, jotka eivat ole tyytyvaisia siihen, vaikka se vastaisi oikein. Tahan voi vai-

kuttaa kayttdjien ihmismainen kysyminen tai yleinen chattibotti vastaisuus. Kuten teo-
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riaosuudessa nostettiin esille, niin ihmismaisyys ja omaksuminen ovat chattibotin ongel-
makohtia, koska he odottavat chattibotin olevan kuin ihminen tai heilla on negatiivinen

kuva chattiboteista (Jenkins & muut 2007; Fglstad & muut, 2018; Shawar & Atwell, 2007)

“Tietenkin riippuu monesta asiasta, musta tuntuu, ettd chattiboteista tulee ekana mie-
leen ihmisille, ettd niitd voi vahdn drsyttdd se. Mitd on lukenut keskusteluja, etté se pe-
rusolettamus on, ettei se osaa vastata mihinkddn kysymyksiin. Témd on téllainen turha
ja ehkd yritetty oikoa asiakaspalvelua, mutta todellisuudessa usein se on sielld juuri aut-
tamassa sitd asiakasta, koska jos miettii yrityksid, niin totta kai he haluavat, ettd heilld
on hyvd asiakaskokemus eikéhdén siind auta mitéén huonoa chattibottia laittaa tai silld
kiertdd jotain. Niin monella voi olla sellainen ennakkoluulo, ettd ne on sellaisia dirsyttdvid
ja tyhmid. Ja kylldhdn sielld vuorovaikutuksessa nékyy myds sitd, etté jotkut kdyttdjéit
ihan sama mitd se botti vastaa oikein, niin se on valmiiksi drsyyntynyt, mutta siellé on
paljon myds sellaisia tosi tyytyvdisid kéyttdjid, ettd ehkd ylldttyy wau tdmd osasi vastata

tosi hyvin ja auttaa siihen kyseiseen ongelmaan.” (H4, Al kouluttaja)

“Monella ihmisellé on vaan Idhtékohtaisesti, ettd vaikka se osaisi vasta niin, jos se on
botti, niin hén ei tykkdd. Et onhan se ihan eri suhtautuminen siihen bottiin.” (H5, Botti-

kuiskaaja)

4.1.3 Chattibotin tarvittavat resursit

Chattibotin resurssitarpeet vaihtelevat sen tyypistd, kayttotarkoituksesta ja yrityksesta
riippuen. Ensinnakin chattibotin rakentaminen vaatii resursseja eika sita voi valmistumi-
sen jalkeen jattaa omilleen. Kaikki haastateltavat kertoivat, etta se tarvitsee jatkuvaa yl-
lapitoa paivittdin tai viikoittain riippuen keskustelumaarista. Keskusteluja kdaydaan lapi ja
tehddan tarvittavia optimointeja, jos chattibotti ei ole ymmartanyt jotain oikein. Lisaksi
jos sisaltd verkkosivuilla péivittyy, niin myos chattibotin vastauksia on yllapidettava ja
pdivitettava tarvittaessa. Pari haastateltavaa nosti, etta jatkuva yllapito vie paljon vahem-

man aikaan kuin he odottivat. Monet myds nostivat, ettd chattibotti tarvitsee enemman
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resursseja aloituksessa, kun vastauksia ja kysymyksia luodaan. Haastattelujen ja teorian
perusteella voidaan todeta, etta chattibotti vaatii jatkuvaa kehitysta, jonka vuoksi se tar-
vitsee Al kouluttajan tai bottikuiskaajan vastaamaan sen koulutuksesta, vastauksien si-

sallosta, kehityksesta ja keskustelujen seurannasta.

”Botti vaati kylld jatkuvaa yllédpitoa ja optimointia eli siihen hyvd varata viikkotasolla ih-
misresursseja eli tdysin itsendisesti botti ei pysty vielé oppimaan eli se on tdllaista ohjat-
tua. Eli tuota kdyttdjéin tulevien syétteiden perusteella sitd tietoa voidaan, sitten tosiaan
hyédyntdd chattibotin optimointiin eli voidaan sitten kouluttaa sitd chattibottia sitd mu-
kaa kun sité syétettd niiltd kéyttdjilté tulee ja sen liséksi sité dataa voidaan kerdtd néihin

palveluiden ja tuotteiden kehittémiseen” (H1, Ai kouluttaja)

“Kyllédhdén se vaatii sellaista, joka nyt riippuu tietenkin organisaatiosta ja chattibotin kéyt-
toétasosta kuinka paljon asiakkaat sitd kdyttdd, mutta se vaatii semmoista pdivittdistd tai
ainakin viikoittaista ylldpitoa. Ihan siséllon yllépitoa ja keskustelujen seuraamista.”(H6,

Bottikuiskaaja)

”No tosi véhdn, ettd aluksihan se vei joo resursseja kun se piti tehdd. Et se on kylld vd-

hemmdin tyélds kun mitd ajattelin.” (H5, Bottikuiskaaja)

4.1.4 Yleiset chattibotti tavoitteet ja datan hyédyntaminen

Samoin kuin resurssit, niin myos tavoitteet maaraytyva yrityksen tai chattibotin tarkoi-
tuksen mukaan. Chattibotin tavoitteet ovat usein linjassa liiketoiminnallisten tavoittei-
den kanssa. Sen tavoitteet voivat myos linkittya asiakaspalveluun, asiakastyytyvaisyyteen,
lildeihin, myyntiin tai chattibotin tarkoituksen toteuttamiseen. Tarkeinta on, etta siita on
hyotya yritykselle ja kayttdjalle eli sen on toteutettava sille annettua tehtdvaa. Naiden
lisdksi on hyva seurata kaikille chattiboteille ominaisia mittareita, jotka ovat keskustelu-

maarat, palautteet ja osaaminen. Pari haastateltavaa myds nosti esille, ettd jotkut kayt-
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tajat voivat antaa negatiivisen palautteen peukku alas, huonon arvosanan tai yhden tah-
den vaikka chattibotti on osannut vastata heidan kysymyksiinsa oikein. Taman vuoksi he
korostavat, ettad palautteissa ei voi katsoa pelkkda arvostelua vaan on katsottava tarkem-
min vaikutuksia ja osaamista. Haastatteluissa ei noussut Servqual mittaamista, mutta

muutama haastateltava nosti asiakastyytyvaisyyden mittaamisen eli NPS:n.

”Laadullista seurantaa tehdaan myos itse, ettda kuinka suuressa prosentissa keskuste-
luissa se onnistuu. On kylla paljon kdaynyt mielessa semmoinen, etta botille ehka anne-
taan helpommin huonoja arvosanoja kuin ihmiselle. Sitten botti keraa tilastoja tammai-
sistd suosituista aiheista, niin sitd kautta saatetaan |0ytaa kehittamispisteita” (H8, Botti-

kuiskaaja)

“Mun mielestd on tdrkedd kerdtd palautetta siitd asiakaskokemuksesta, ettd ovatko ol-
leet tyytyvdiisié niihin vastauksiin tai ovatko he ymmdrténeet vastaukset” (H6, Bottikuis-

kaaja)

Keskustelujen seurannasta voi nousta reagointi tarpeita chattibotin osaamiseen liittyen
tai johonkin muuhun toimintaan. Esimerkiksi voidaan tunnistaa, etta chattibotti ei ym-
marra kayttdjan kysymystd, kun se kysytdan eri tavalla, joten tdhan on reagoitava nope-
asti korjaamalla. Keskusteluista voi nousta aiheita, joita chattibotille ei ole koulutettu,
mutta niiden osaaminen saattaa olla tulevaisuudessa sille tarpeellista. Haastateltavat na-
kivat, etta chattibotti tuottaa asiakasymmarrysta, jota voidaan kayttda myods muualla
kuin chattibotissa. Esimerkiksi chattibotin datasta voidaan tunnistaa kayttajan tarpeita,
joita yritys voi hyodyntaa verkkosivujen sisallossa tai palveluissa. Muutamat haastatelta-
vat myonsivat, ettd vaikka nakevat chattibotin asiakasymmarryksen tuottajana, niin he
eivat viela talla hetkella hydédynna sita tarpeeksi ja nakevat siina tulevaisuuden potenti-

aalia heille.
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”Se riippuu sen yrityksen tavoitteista ja aika paljon myds siitd, ettd mitd se myy, ettd
verkkokaupassa, jossa myydddn kuluttajatuotteita, niin on hyvin erilainen, kun timmaoi-
sessd b2b palveluita. Ainahan tavoitteena on se, ettd pddstddn keskustelemaan asiak-
kaan kanssa. Silloin tavoitteena on liidi, ettd saadaan tarjouspyynté tai yhteydenotto-
pyynté. Toki siis on tullut reagointeja ja luonut asiakasymmdrrystd varsinkin, kun myy-
dddn jotain véhdn monimutkaisempia asioita, niin ei vélttdmdttd heti osteta.” (H3, Bot-

tikuiskaaja)

4.1.5 Chattibotin kehittaminen

Jotta chattibotin osaaminen on mahdollisimman laadukasta, niin chatibotti kehittdjien
on seurattava ja analysoitava keskustelujen tuloksia, jotta voidaan tunnistaa kehitystar-
peet (Cimpeanu, 2021). Kuten jo resurssi kysymyksessa tuli esille, niin chattibotin yksi
tarkeimmista asioista on jatkuva kehittaminen. Tuloksien perusteella chattibotin kehitta-
minen voidaan jakaa kahteen osaan: jatkuva kehittaminen ja strateginen kehittaminen.
Jatkuva kehittdminen on enemman joka paivastd, jonka avulla parannetaan chattibotin
osaamista ja vastauksia. Kaydaan lapi keskusteluja ja tehdaan tarvittavia optimointeja,
jotta kayttdjan asiakaskokemus olisi mahdollisimman hyva. Esimerkiksi huomataan, etta
kayttajat kayttavat keskusteluissa toista termia asiasta, joka on opetettu. Ndin voidaan

opettaa tdma termi ja jatkossa se osaa yhdistdaa termin oikeaan kontekstiin.

”No ainakin se palaute on tosi tdrked elementti. Varmaan térkein elementti on, ettd mité
ne kdyttdjdt oikeasti haluavat ja hakevat sieltd, etté voidaan miettié paljon, etté mikd
olisi hyvd ja tdmd on hieno ratkaisu, mutta se hieno ratkaisu ei ole vilttdmdittd se paras.
Ettd, on hyvd kehittdd ratkaisukeskeisesti siihen, ettd mikd auttaisi kdyttdjdd parhaiten

ja mité he haluavat sinne.” (H4, Al kouluttaja)

”Sen yhdistdminen jdrjestelmiin, jotta se tieto on enemmcdin sellaista ajankohtaista eiké
vaan sitd tietoa mikd on sinne vuosien aikana opetettua yleistietoa vaan myds ajankoh-

taisia juttuja pystyisi sieltd hakemaan. Siind olisi noita rajapintoja véihédn muunkin kuin
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itsensd ja nettisivun kanssa. Esimerkiksi kirjaudutaan ja botti pystyisi hakemaan ostoja.”

(H5, Bottikuiskaaja)

Strateginen kehittdminen on taas enemman tulevaisuuslahtoéista pidemmalla ajanjak-
solla. Esimerkiksi opetetaan chattibotille uusia osaamisalueita tai tuodaan siihen uusia
toiminnallisuuksia, kuten personointia kun kayttaja on kirjautuneena verkkokauppaan.
Useat nostivat haastattelussa esille erilaiset integraatiot ja rajapinnat, kun keskusteltiin
chattibottien kehityksesta. Haastateltava 6 nosti myos hyvin esille, etta kun kyseessa tie-
tylla tapaa uusi palvelukanava, joka kehittyy koko ajan teknologian puolesta, mutta sa-

malla myos kayttdjien odotukset kasvavat.

“Ettd kuitenkin on kyseessd juuri tietylld tapaa tosi uusi palvelukanava, joka kehittyy var-
sinkin teknologian puolesta koko ajan, mutta myés asiakkaiden koko ajan kehittyy ja ko-

venee.” (H6, Al kouluttaja)

4.2 Chattibotin palvelukokemus

Puolistrukturoitujen teemahaastattelujen viimeisena teemana oli palvelukokemus, jossa
haluttiin saada kehittajien nakdkulmaa chattibottien ominaisuuksista, haasteista ja vai-
kutuksesta asiakaskokemukseen. Kysymyksien avulla pyrittiin samaan kuvaa, miten chat-
tibotti vaikuttaa palvelun laatuun ja voiko se olla ratkaisuna palvelun laatuongelmista.
Tuloksien avulla rakennettiin kuvaa tutkielman paakysymykseen eli voidaanko chattibot-

tia kehittamalla parantaa palvelun laatukuiluja.

4.2.1 Chattibotin tarkeimmat ominaisuudet ja haasteet

Haastattelussa keskusteltiin osallistujien kanssa chattibottien ominaisuuksista ja kun
heiltd kysyttiin, mitkd ovat chattibottien tarkeimpia ominaisuuksia, niin vastauksissa ko-

rostui paljon samoja asioita kuin aikaisemmin teoriaosuudessa esitellyissa tutkimuksissa.
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Eniten toistuvat ominaisuudet olivat helppous, saatavuus ja osaa vastata oikein. Jonkin
verran kehittajat ja bottikuiskaajat nostivat myos ulkoasua ja kadytettavyytta. Saatavuus
nahtiin monella tapaan esimerkiksi, etta ei tarvitse jonottaa tai chattibotti on saatavilla
ympari vuorokauden auttamaan kayttajia. Nama haastatteluissa eniten nousseet omi-
naisuudet on tunnistettu jo aikaisemmissa tutkimuksissa chattibottien yleisimmiksi hyo-

dyiksi ja mahdollisuuksiksi.

”Se, ettd se osaa vastata mahdollisimman hyvin suureen mddrddn kysymyksistéd. Se on

varmaan se ensisijainen.”(H10, Bottikuiskaaja)

“Tuota no kylld se on justiinsa se, ettd ei tarvitse jonottaa sellaisten asioiden suhteen,
joihin botti pystyy antamaan vastauksen saman tien, niin ei tarvii jonotella ihmiselle.
Totta kai siind saattaa siis ikéryhmittéin esimerkiksi olla vdlilld vdhdn haastetta, koska
kylléhdn nuoret menee helposti keskustelemaan botille, ettéi se saattaa olla luonnollisesti

vdhén hankalampaa vanhemmille ikéryhmille.” (H12, Al kouluttaja)

“Chatti on semmoinen kanava miké auttaa kun olet jo tekemdissé ostoja ja joku menee
pieleen ja se botti osaa vastata, niin sd viet sen oston loppuun. Jos ei ole sitd bottia, niin
menet sdhkopostiin kirjoittamaan asiakaspalveluun ja vaikka ne vastaisi nopeasti, niin
menetké sd endé tekemdiéin sitd ostoa? Niin se on mun mielesté semmoinen siind het-
kessd oleva apuri, joka on aina paikalla, ettd sun ei tarvitse Iéhted etsimddn tietoa, koska

ihmiset ovat myés todella huonoja lukemaan tietoa.” (H5, Bottikuiskaaja)

Aikaisemmissa tutkimuksissa chattibotin yleisiksi haasteiksi oli tunnistettu ihmismaisyys,
monimutkaiset aiheet, omaksuminen ja rajoitteellisuus (Jenkins & muut 2007; Fglstad &
muut, 2018; Shawar & Atwell, 2007; Hill & muut, 2015). Kun haastatteluissa keskusteltiin
chattibotin haasteista, niin melkein kaikki nostivat esille sen, etta chattibotti ei ymmarra
kayttajaa tai ei ole tdysin varma. Tama ei tietenkdan ole ylitsepdadasematon haaste vaan
se voidaan ratkaista suhteellisen nopeasti opetuksella. Moni myds toi esille sita, etta ih-

miset eivat osaa kdyttaa chattibottia, mika turhauttaa kayttdja, koska he eivat saa oikeaa
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vastausta. Esimerkiksi kdyttadja kertoo pitkasti, jostain asiasta, niin chattibotin vaikea hah-
mottaa padpointti, jos tekstissa on useita aiheita. Lisdksi huonon kokemuksen jalkeen
kayttajalle voi tulla kynnys kokeilla chattibottia uudestaan. Toinen mika voi olla haasteel-
lista, ettad chattibotti vastaa hassusti tai epasovinnaisesti asiaan. Pari haasteltavaa nosti
esiin aiheita, joissa ennustanut vaarin tai sita ei ole opetettu aiheeseen, joten chattibotti
oli antanut vastauksen, joka ei sopinut ollenkaan kontekstiin. Esimerkiksi onnitellut, kun

kayttdja on puhunut surullisesta asiasta.

Edelld mainitut tarkeat ominaisuudet ja haasteet nakyvat myos kayttdjien yleisimmissa
palautteissa. Monet haastateltavat nostivat yleisemmaksi hyvaksi palautteeksi, etta kayt-
tdja on kertonut, etta sai vastauksen nopeasti ja ongelma on ratkaistu. Pari osallistujaa
kertoi, etta valilla kayttajat kertovat yllattyneensa positiivisesti, kun ovat kokeilleet chat-
tibottia ja heille on jaanyt hyva "fiilis” asiasta. Lisaksi suurimmissa osassa haastatteluissa
tuli myos ilmi, ettd sanallista palautetta annetaan vaihemman, mutta maara vaihteli. Ylei-
sempana negatiivisena palautteena suurin osa osallistujista nosti, etta kayttajat kertovat,
ettd chattibotti ei ymmarra tai ei ole saanut vastausta. Myo6s jotkut toivovat ihmista tai

heilld on kuva, etta chattibotti ei osaa mitaan.

”No yleisin huono palaute on se, ettd tiennytkddn tdssd tétd juttua, ettd se vastailee, ettd
selvitén selvitdn, eli ne odottaa, ettd se tietdisi jokaiseen kysymykseen suorilta kdeltd
vastauksen. Positiivisin palaute on se, kun saa vastauksen eli kokee, ettd se saa tosi no-
peasti ja helposti vastauksen siihen ongelmaansa oli se miké tahansa.” (H3, Bottikuis-

kaaja)

4.2.2 Chattibotti osana sisaltomarkkinointia

Chattibotti on luontaisesti yksi sisdaltdmarkkinoinnin kanava. Teoriaosuudessa tunnistet-
tiin, ettd chattibotti antaa madollisuuden tehokkaaseen ja vaikuttavaan vuorovaikutuk-
seen kuluttajien kanssa (Kull ja muut, 2021). Haastatteluissa tuli esille, etta sisdltomark-

kinoinnin soveltaminen chattibotissa vaihtelee kohderyhmasta ja kanavasta riippuen,
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mutta jokaisessa chattibotissa se on huomioitu, jolloin tavalla. Eniten nostettiin chatti-
botin tone of voicea ja vaikka se ei ole puhtaasti markkinoinnillinen, niin jokainen chat-
tibotti on osaltaan luomassa mielikuvaa yrityksesta. Vastauksissa oli hieman hajontaa,
kun chattibotin persoonasta puhuessa useat nakivat sen suurena etuna, kun taas osa ei
nahnyt sita valttamattomana. Kun keskusteltiin, miten chattibotti on osana markkinoin-
tiviestintad, niin monet nakivat siind potentiaalia varsinkin ostoon ohjaavassa toimin-
nassa esimerkiksi suosittelussa tai uusasiakas hankinnassa. Chattibotti myds nahtiin ka-
navana markkinoida tuotteita tai palveluita. Muutama haastateltava myds nosti mainos-
maiset nostot esimerkiksi alennusmyynnistd, uutuuksista tai muista ajankohtaisista asi-
oista. Myos chattibotin tuominen sosiaalisen median kanaviin on hyva tapa tavoittaa asi-

akkaat my6s muissa ymparistoissa.

“Ehdottomasti siind on. Varsinkin interaktiivisuus, etté on mahdollisuus itse vaikuttaa sii-
hen sisGltéon ja edetd siind selkedisti pienelld kynnykselld eteenpdin. Niin kylld se lisdd
ostohalukuutta tai sanotaanko ndiin, ettd poistaa kynnystd, edetd siind. Ettd, jos on las-
keutumissivu, johon ohjataan liikennettd esimerkiksi sosiaalisesta mediasta. Sielld sitten
olisi vain lomake, ettd ota yhteyttd tai tilaa téstd, niin se kynnys siihen on tosi iso, mutta
jos johdatellaan sitd silleen, ettd vastaa tédhén kysymykseen eikd tarvitse ostaa mitdién,
ettd vastaat vaan tdhdn kysymykseen. Sillé tavalla viedddin, sité eteenpdin, niin se kynnys
koko ajan madaltuu edetessd. Markkinoinnin kannalta se on hyvd asia, koska markki-
noinnissa yleensd joka vaiheessa pyritéiéin madaltamaan sitd kynnystd.” (H3, Bottikuis-

kaaja)

”Joo siis kylldhdn se botti pystyy toimimaan myés sellaisena uusasiakashankintavdéylénd.
Ehkd myds siind asiakassuhteen ylldpitdmisessd. Jos miettii toisinpdin, ettei vain uusia

vaan olemassaolevien asiakkaiden kommunikaatio véyldnd.” (H12, Al kouluttaja)



63

“Kéytiin pitkddn keskustelua siité, ettd onko nimedminen tarpeellista. Olen itse sitd
mieltd, ettd nimi on tarpeellinen botille. Se tuo sille juuri sité persoona, kasvoja ja joten-
kin sellaista fiilistd. Néden, ettd siind on paljon potentiaalia sen yrityksen imagon luomi-

sessa” (H6, Bottikuiskaaja)

”Jos miettii yrityksen nédkékulmasta, niin se voi tehdd sillid brdndi mielikuvaa ja tone of
voicea. Just toi ihan, ettd verkkokaupassa se tukee ostamista, niin se on yksi tyypillisisté

botin kdyttétarkoituksista, ettd suosittelee jotain tuotetta.” (H7, Al kouluttaja)

4.2.3 Chattibotti ratkaisuna palvelun laatu ongelmissa

Palvelukokemuksessa lahdettiin ensin siitd mitd palvelun laatu tarkoittaa chattibotissa.
Tassa vastauksissa nousi paljon samoja asioita kuin tarkeissa ominaisuuksissa. Tama joh-
tui varmasti myos osittain, ettd usein ndma ominaisuudet olivat niitd mitd osallistujat
kayttaisivat palvelun laadun vahvistamiseen. Varsinkin se, etta kayttdja saa vastauksen

kysymykseen korostui vastauksissa, mutta myds helppous, saavutettavuus ja toimivuus.

”Siis asiakkaan kannalta laatu tarkoitta sitd, ettd ku tarpeeksi tarkasti tunnetaan mitd ne
asiakkaat haluaa, mitd ne kysyy, niin silloin pystytddn vastaamaan jo etukéteen niihin
kysymyksiin mahdollisimman paljon, jolloinka pystytéiéin parantamaan sité osumatark-

kuutta siind, ettd he saavat juuri sen mité haluavat.” (H3, Bottikuiskaaja)

“Kylld se on pitkdlti sité saavutettavuutta, ettd se palvelee eri asiakasryhmié.” (H12, Bot-

tikuiskaaja)

“Nykyddn se on nyt ihan oleellista, ettd saa sen palvelun mitd on hakemassa, mutta va-
litettavasti mun mielestd siind on aika paljon kuiluja eri toimijoiden vdilillé” (H6, Botti-

kuiskaaja)
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Kuten teoriaosuudessa todettiin, niin chattibottia voidaan kayttda moniin kayttotarkoi-
tuksiin. Esimerkiksi Maedche ja muut (2019) kertoivat, ettad chattibotti voi auttaa yksin-
kertaisten ongelmien kanssa, jolloin asiakaspalvelijoille jad enemman aikaa vaativam-
pien kysymyksien kasittelyyn. Kun Al kouluttajat ja bottikuiskaajat miettivat palvelun laa-
tuun liittyvia ongelma tilanteita, joissa chattibotti voisi olla osana ratkaisua, niin keskus-
teluissa nousi erilaisia tilanteita, mutta selvasti myds he nakivat samoin kuin Maedche ja
muut, koska se nahtiin varsinkin asiakaspalvelussa ruuhkan tasaajana, joka ottaa hoitaak-
seen helpot toistuvat kysymykset ja asiakaspalvelijat voivat keskittya vaikeimpiin kysy-

myksiin.

Osa haastateltavista nosti myos tiedon |6ydettavyyden ongelman, etta chattibotti voi
helpottaa sitd, koska Al on yleensa "alykkaampi” verkkosivun haku. Esille nousi myos,
etta datan avulla voidaan nahda nopeasti reagointi tarpeita, ndin voidaan nopeasti tart-
tua ja nopeuttaa niiden ratkaisua. Chattibotti nahtiin myos ratkaisuna tukemaan osto-
prosessin aikana tuleviin ongelmiin ja erilaisiin hairidihin. Esimerkiksi jos verkkokaupassa
ei saa alennusta tuotteesta tai kirjautuminen ei onnistu, niin chattibotti voi auttaa kayt-

tajaa eteenpdin ongelmatilanteesta.

“Erilaiset ongelmatilanteet eli no esimerkiksi, jos verkkopalvelussa tarvitaan sisddnkir-
jautuminen ja siind on joku hdirié tai salasana unohtunut tai joku muu tunnistamaton
syy. Siind kohtaa kdyttdjéd alkaa miettimddn miksi ei pddse sisdlle. Jos chattibotti on siind
kohtaa Iésnd, niin siind olisi ainakin yksi sellainen tilainen tilaisuus, ettd kdyttdjé saa no-
peasti apu. Botin kautta pystytddn myéskin vdlittdmddn virhetikettejd yritykselle. Myés-
kin asiakaspalvelua ei vilttdmdttd osaa puhua vaikka ruotsia tai englantia niin sieltd

potti taas pystytddn opettamaan laadukkaasti useille eri kielille” (H1, Al kouluttaja)

“Md uskon, ettd kun siltd chattibotilta voi mennd kysymdidn, niin se ihminen saa siité
varmistuksen vaikka se ihminen tietdisi itse jossain mddrin miten jokin asia toimii, niin
voi mennd varmistamaan ja saa sité kautta tietyn itsevarmuuden tehdd joku seuraava

mahdollinen liike mikd se sitten ikind onkin. (H4, Al kouluttaja)
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“Juurikin, ettd se tasaa ruuhkahuippuja, ettd se on ehkd tdrkein siind. Sitten on mun mie-

lestd myGs hyvin merkittdvd, et just hakee sen tiedon sun puolesta.” (H9, Bottikuiskaaja)

”Kun on pitkd jonotusaika, niin jos saa vastauksen botilta, niin heiddn ei tarvitse sitten
jonottaa ollenkaan. Myés tiimmaoisend hakutoimintana voidaan ehkd mydskin kdyttéd
sitd chattibotti, etté monesti ndiden nettisivujen ne omat hakutoiminnot ei ole niin hyvid.

Tavallaan pddisisi sen tiedon ddrelle helpommin” (H8, Bottikuiskaaja)

Haastattelussa myds keskusteltiin siitda, miten palvelun laatuun liittyvid ongelmia voi en-
nakoida chattibotilla. Moni osallistuja mainitsi chattibotin datan ja kuinka sen avulla on-
gelmakohdista saadaan nopeasti tieto, joten siihen voidaan reagoida nopeasti ja tehda
korjauksia”. Osallistuja 1 mietti, ettd ehka chattibotin tervehdys viestissa voisi nostaa
muutamia aiheita, jotka nousevat tiettyna ajankohtana enemman, jolloin voidaan enna-

koivasti tarjota vastausta heti.

“Chattibotti keskustelun osalta, ettd mitd odotuksia pystytddn luomaan sille kéyttdjélle
sen chattibotin kdytoéstd, niin siind sillé aloitusviestillé on aika suuri merkitys eli sillé pys-

tytddn ohjaaman véihén sitd, ettdé mitd se kdyttdjd voi botilta odottaa.” (H1, Al kouluttaja)

”Kylld, jos on paljon dataa, jostain toistuvista ongelmakohdista tai asioista, jotka ovat
vaikeita kéyttdijille, niin pystytddn vastaamaan niihin tosi nopeasti. Niin voihan se olla,
ettd jos kdyttdjé saa nopeasti sen vastauksen, niin vihentdd sité kéyttédjén drsyyntymistd
johonkin juttuun, etté sitten kdyttdjélle jddkin siitd sitten loppupeleissd ihan ok fiilis,

mutta on tietenkin taas tapauskohtaista. ” (H4, Bottikuiskaaja)

“Chattibottia kéytetddn erilaisissa tarkoituksissa esimerkiksi sellaisissa, joissa kdyttdjd ei
viitsisi vaivata ihmistd tai kehtaa kysyd, kun ajattelee, ettd onko témd tyhmd kysymys,

joten silloin kéyttdd mielellddn chattibottia.” (H8, Bottikuiskaaja)
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Kun mietittiin, miten chattibotilla voidaan vaikuttaa tai vastata asiakkaan palvelu odo-
tuksiin, niin se nahtiin enemmankin yhtena osana, jolla voi vaikuttaa, mutta silloinkin se
on tilanne riippuvainen. Vastaajat toivat esille, etta se auttaa tarvittaessa eli jos kadytta-
jalle tulee ongelmaa verkkosivuilla, niin chattibotti voi vaikuttaa viela asiakkaan palvelu
odotuksiin auttamalla ongelman ratkaisussa. Esimerkiksi se voi auttaa I6ytamaan oikean
tiedon verkkosivuilla. Chattibotissa taas itsessaan odotuksiin voitiin vaikuttaa mietti-
malla tarkkaan mita kysymyksia kayttajat voivat kysya ja kouluttaa ne chattibotille. Myds
aloitus viestissa voidaan ohjata, missa chattibotti voi auttaa tai miten kysymys tulisi esit-

taa. Esimerkiksi voidaan laittaa muutama ajankohtainen nosto tervehdysviestiin.

”No just niillé tuota vastauksilla, koska ne ovat ennakkoon mietitty, mitd se kéyttdjd mah-
dollisesti ajattelee. Miksi se tulee tdnne, mitd se tarvitsee tddltd sitten kun se saa tdmdn,
mitd se voi seuraavaksi kysyd eli sillé tavalla niitd on niin kuin hiottu monia kertoja.” (H9,

bottikuiskaaja)

”Jos ollaan vaikka nettisivuilla ja asiakas ei I16ydd sieltd tietoa. Jos miettii ihmisten sel-
laista perusluonnetta, niin ihmiset varmaan haluaa silleen kommunikoida muiden ihmis-
ten kanssa ja se chattibotti voi vaikuttaa tosi monelle, ettd sielld olisi joku ihminen. Niin
kyllé md koen se, ehkd herdttdd erilaisia tunteita kuin se, etté vaan yksi vaan selaa jotain
nettisivua. Sulla on periaatteessa joku kenen kanssa olla selaamassa ja tarvittaessa voi
kysyéd apua tai semmoinen, joka auttaa navigoimaan tai I6ytdmdién oikean tiedon dd-

relle.” (H4, bottikuiskaaja)

4.2.4 Chattibotti osana asiakaskokemusta

Skjuve ja muiden (2019) tutkimuksessa oli tunnistettu, etta tekoalya kayttava chattibotti
mahdollistaa kayttajakokemuksen parantamiseen. Chattibotti on siis osa asiakasko-
koemusta ja se on yksi yrityksen kanavista. Haastatteluissa korostui, ettd se on vahvasti
osa asiakaskokemusta omalta osaltaan ja on luomassa mielikuvaa seka auttamassa ku-

luttajia. Se myos nahdaan tapana tehda sisallosta interaktiivisia ja reaktiivisena kanavana,
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koska pystytdaan heti tarttumaan asioihin. Useat haastateltavat my0ds nostivat esille, etta
he toivoisivat nakevan enemman chattibottia muuallakin kuin verkkosivuilla esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa tai WhatsAppissa. Nahtiin myos, ettd useasti chattibotille on
helppo vaikuttaa positiivisesti asiakaskokemukseen, koska monesti odotukset sille on
matalat, joten se yllattaa kayttajat usein positiivisesti. Myos saatavuutta nostettiin asia-
kaskokemuksen osa tekijana. Voidaan siis todeta, ettad aikaisemmin mainitut tarkeat omi-

naisuudet ovat oleellisia asiakaskokemuksen luomisessa chattibotilla.

“Joo ei laatukuilut ole olleet ylipddsemdttémid. Se on meilld juuri arvokasta tietoa, ettéd
pystytddn tosi nopeasti reagoimaan siihen, kun néhddén reaaliajassa mitd tapahtuu

koko ajan.” (H9, Bottikuiskaaja)

“Itse toivoisin, ettd chattibotit siirtyisivét sielté verkkosivun nurkalta enemmdn ldsnd
myés sielld missé asiakkaat muutenkin ovat. On paljon pohtinut, etté miten ne ihmiset
I6ytdd verkkosivustolle muutaman vuoden pddsté? Kdykoé kukaan endd missddn tuollai-
silla sivuilla, en tiedd. Ehkd kdy ehké ei, mutta toivoisin, ettd olisi sitten liséiksi joku Whats
App, some tai joku muu, niin sillé kéytéssd, niin ettd sielld olisi jotenkin suora kanava.”

(H6, Bottikuiskaaja)

“Tulen tdhdn bréndi asiaan, ettd md koen, ettd sillid voi myds luoda bréindi kuvaa ja totta
kai sen pitdd jossain mddrin resonoida sitd mité sen brdndi on in the core, mutta sitten

siind omassa kanavassa voi olla véihén sellaisia omia vivahteita.” (H4, Al kouluttaja)

“Ettd jos se botti ei ole kauhean toimiva, niin se asiakas voi kokea sen aika huonona pal-
veluna. Itse kun kéyttdjdn ndkékulmasta mité olen nyt kokeillut, niin ei kyllé vield ihan
hirmu hyvié ne kokemukset semmoisista tdysin automatisoidusta, jossa se ymmdrtdd
tekstid ja vastaa siihen niin sellaiset, mutta sitten sellaiset botit, jossa on valmiiksi mdd-
ritetyt kysymykset, joihin vastataan valmiilla vastauksilla, nehén ovat paljon aukotto-

mampia tietysti, kun ei ole mahdollisuutta virhe tulkinnoille.” (H3, Bottikuiskaaja)
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Haastateltavat nakivat, etta chattibotti voi heikentaa asiakaskokemusta juuri ndilld haas-
teissa mainituilla asioilla. Taman vuoksi pahimmassa tapauksessa chattibotti voi itse ai-
heuttaa palvelun laatukuiluja tai syventaa olemassa olevaa kuilua. Kuitenkin kaikki haas-
tateltavat nakivat, etta suurilta osin chattibotin aiheuttamat kuilut ovat korjattavissa heti
kun ne huomataan. Tavallaan chattibotti voi auttaa tunnistamaan palvelun laatukuiluja
siind syntyvan datan avulla. Se my&s nahtiin tarkeana ominaisuutena, koska silloin voi-
daan nopeasti reagoida ja korjata asia. Moni myds ndki, ettd chattibotti voi pahentaa
kuilua, jos se ei osaa vastata siina tilanteessa oikein, koska kayttdja voi olla jo hieman

artynyt tilanteeseen muutenkin.

4.3 Chattibotin vaikutus palvelun laatukuiluihin

Tutkielmassa haluttiin selvittdaa, voidaanko chattibottia kehittamalld parantaa palvelun
laatukuiluja. Samalla tavalla kuin muissakin digitaalisissa palveluissa, niin myos chatti-
botti voi olla aiheuttaja tai ratkaisuja tilanteissa, jossa asiakkaan odotukset ja kokemuk-
set eivat vastaa toisiaan. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan nahda, etta chatti-
botti voi vaikuttaa jollain tavalla moneen kuiluista, mutta se ei valttamatta toimi kaikissa
yksindan ratkaisuna. Tassa myos korostuu tilanne riippuvaisuus, joten chattibotti ei pysty
vaikuttamaan kaikissa tilanteissa eri laatukuiluihin ja pahimmassa tapauksessa se voi itse

aiheuttaa niita. Seuraavaksi tarkastellaan tuloksia palvelun laatukuilujen kautta.

Ensimmainen on johdon ndakemyksen kuilu, joka syntyy silloin kun johdon ja kuluttajien
odotukset eivat kohtaa (Gronroos, 2009, s.143—-149; Parasuraman ja muut, 1985, s. 44—
46). Chattibotti tuottaa dataa, josta saadaan kasvatettua asiakasymmarrystd. Chattibotti
voi auttaa parantamaan johdon nakemyksen kuilua antamalla lisaa tietoa asiakkaan odo-
tuksista, joita esittelemilld johdolle voidaan parantaa palvelua. Kuten haastattelussa
kavi ilmi, ettd chattibotti nahdaan asiakasymmarryksen tuottajana ja moni naki, etta sita
voisi hyodyntaa vield laajemmin toisien toimintojen kehittdmisessa. Esimerkiksi jos joh-
dolla on puutteellista tietoa kuluttajista tai markkinasta se voi vaikuttaa siihen, etta he

uskovat kuluttajien olevan kiinnostuneita heidan sivustolla tietyista asioista tai kuluttajat
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odottavat palvelun laadulta tiettyja asioita. Kuitenkin on mahdollista, etta kuluttajilla on
kiinnostuksen kohteita, joita he etsivat sivulta eika yritys tarjoa tata tai heidan odotukset
tayttyvat muuten, mutta kuluttaja ei [6yda sivustolta helposti tietoa palvelusta. Chatti-
botissa syntyvan datan avulla saadaan helposti reaaliaikaista tietoa kuluttajien tarpeista
seka kiinnostuksesta, jota voidaan tuoda tdydentamaan kuluttaja- sekda markkinatutki-

muksia.

Toinen laatukuilu on laatuvaatimusten kuilu, joka syntyy silloin kun laatuvaatimukset ei-
vat ole linjassa johdon laatuodotusten kanssa (Gronroos, 2009, s.143—-149). Chattibotti
on enemmankin kohde tassa tapauksessa, jossa kuilu voi ndkya. Chattibotin yksi tavoite
on luoda mielikuvaa ja olla osana yrityksen viestintaa, joten se on linkitettava vahvasti
lilketoiminnan tavoitteisiin ja asiakastyytyvaisyyteen. Chattibotti voi vaikuttaa tdhan laa-
tukuiluun epdsuorasti tuomalla suunnitteluvirheita ja laatupuutteita nopeasti esille da-
tan avulla, jotta ne voidaan korjata. Esimerkiksi datan avulla voidaan huomata, etta chat-
tibotin rakennusvaiheessa ei ole osattu ottaa huomioon tiettyja kysymyksia, joita kulut-
tajat kysyvat usein. Tama voidaan korjata kouluttamalla sille puuttuva tieto. Myds chat-
tibotin tavoitteet ovat tarkea osa tata kuilua, koska sille tulisi olla laatustandardit ja ta-
voitteet, joita kohden sita kehitetdan. Haastateltavat nostivat esiin erilaisten mittareiden
seurannan, jotka kertovat chattibotin laadusta ja sen vaikutuksesta liiketoiminnallisiin

tavoitteisiin.

Kolmas laatukuilu on palvelun toimituksen kuilu, joka syntyy kun tuotanto- tai toimitus-
prosesseissa ei noudateta palvelun laatuvaatimuksia (Gronroos, 2009, s.143-149;Para-
suraman ja muut, 1985, s. 44—-46). Myos tadssa kuilussa chattibotti voi vaikuttaa enem-
man epasuorasti ja olla kohde, jossa kuilu ndkyy. Haastateltavat nostivat esille jatkuvan
kehityksen ja resurssien tarpeen seka sisdiset mielikuvat chattibotista. Esimerkiksi jos sen
jatkuvalle kehitykselle ei ole varattu tarpeeksi resursseja tai laatu tasoa ei yllapideta tai
noudateta. Asiakaspalvelussa chattibotti voidaan ndhda my6s uhkana, joka korvaa ihmi-
set, jonka vuoksi muutos voi olla hankala. Taman takia on tarkea tuoda esille, ettei chat-

tibotti korvaa ihmista vaan se on apuri, joka auttaa asiakaspalvelijaa. On myos tarkeas,
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ettd kaytettava chattibotti teknologia on tavoitteiden mukainen. Haastatteluissa tuli ilmi,
etta chattibotit toimivat myos sisdisessa kdytdssa auttamaan tehtavissa, tiedon haussa

ja koulutuksessa.

Neljas kuilu on markkinointiviestinnan kuilu, joka syntyy kun markkinointiviestinta ei ole
johdonmukainen toimitetun palvelun kanssa (Grénroos, 2009, s.143-149). Tassa kui-
lussa chattibotti voi vaikutta enemman suorasti, koska se voi olla osana tai tukea mark-
kinointiviestintdaa. Haastattelut toivat esille, etta sen avulla voidaan esimerkiksi kampan-
joida tai suositella tuotteita. Jos kayttdja ei ole varma miksi han ei saa alennusta, niin
chattibotti voi esimeriksi muistuttaa alennuskoodin kdytosta tai auttaa muuten ostopro-
sessin eteenpdin viemisessd. Myos jos kuluttaja ei ymmarra mainoksen kampanjaa, niin
chattibotti voidaan opettaa kertomaan lisda kampanjasta ja mita siihen kuuluu. Se voi
toimia myds sosiaalisessa mediassa ja tavoittaa kuluttajia eri kanavissa tuomalla tietoa
sinne missa kuluttajat ovat. Jotta chattibotti ei tee tata kuilua tai syvenna sitd, niin on

tarkeaa koordinoida toimenpiteistda markkinoinnin ja kehittdja tiimin kanssa.

Viides ja viimeinen laatukuilu on koetun palvelun laadun kuilu, joka syntyy kun koettu
palvelu ei vastaa odotuksia (Grénroos, 2009, s.143—-149; Parasuraman ja muut, 1985, s.
44-46). Chattibotilla pystytdan parhaiten vaikuttamaan tahan laatukuiluun, koska se tun-
nistaa datan avulla nopeasti ongelmat. Lisdksi chattibotti kehittamalla voidaan tarjota
kayttdjille kanava, joka on toimiva, nopea ja aina saatavilla. Haastateltavat toivat esille,
etta silla voidaan tarjota ratkaisuja moniin laatuongelmiin ja vahvistaa palvelun laatua
esimerkiksi hairiotilanteissa, ruuhkien tasaamisessa ja tiedon lI0ytdmisessa. Chattibotti
voi myos aiheuttaa tai pahentaa tata kuilua, joten on tarkea seurata tuloksia seka kes-

kusteluja aktiivisesti.
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Ulkoinen kuluttajiin
kohdistuva viestinta Koettu laatu Asiakastyyryvaisyys

4. Markkinointiviestinnin kuilu 5. Keetun palvelun laadun kuilu

Palvelun

Asiakasymmarrys
3. Palvelun toimituksen kuilu

1. Johdon nakemyksen kuilu

Maikemys
Laatustandardit asiakkaan
2. Laatuvaatimusten kuilu |l

Resurssit

Kehitys

Kuvio 8. Chattibotin vaikutus laatukuiluihin (mukaillen Grénroos, 2009).

Kuvio 8 kuvaa teoriaosuuden ja tutkimuksen perusteella chattibotin roolia asiakaskoke-
muksessa ja tuodaan esille palvelun laatukuilut seka tekijat, jotka vaikuttavat koetun pal-
velun kokonaislaatuun. Empiirisen tutkimuksen perusteella chattibottia kehittamalla voi-
daan parantaa palvelun laatukuiluja. Eniten silld voidaan vaikuttaa koetun palvelun laa-
dun kuiluun. Teoreettisessa viitekehityksessa ja haastatteluissa nousseet ominaisuudet
ja tilanteet sopivat parhaiten tahan kuiluun. Muihin kuiluihin chattibotilla on paljon ra-
jatumpi vaikutus, mutta jokaiseen kuiluun se voi vaikuttaa tai olla osana sita. Chattibotti
voi siis tarjota dataa, olla osana ratkaisua tai ratkaista erilaisia palvelun laatuongelmia.
Laatuongelmat, kuilut ja ratkaisut voivat vaihdella chattibotin tyypista ja kohderyhmasta
riippuen. Pahimmassa tapauksessa chattibotti voi pahentaa jokaista ylla mainittua kuilua

tai luoda jotain niista.
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4.4 Chattibotin laatukuilut

Tutkimuksen ja teorian perusteella voidaan myos todeta, ettd chattibotilla on omia laa-
tukuiluja, jotka toistuivat molemmissa. Taman perusteella voidaan tunnistaa ja maari-
telld chattibotin kolme palvelun laatukuilua ymmarrys, mielikuva ja kehitys. Mukaillen
Parasuraman ja muiden (1985) seka Gronroosin (2009) palvelun laadun kuiluanalyysi-
mallia rakennettiin oma malli chattibotin laatukuilusta (kuvio 9), josta voidaan |6ytaa
aiemmin mainitut laatukuilut. Samalla tavalla laatukuiluja voi syntya useammassa koh-

dassa ja ne ovat riippuvaisia prosessin muista kuiluista seka tapahtumista.

Aikaisemmat

T Suusanallinen
Kayttdja Tarpeet
VHa] viestinta i

Odotukset

kokemukset

Kokemukset

777777777777777777777777 Chatt-lbOtti .
Yritys

Kehityksen
kuilu Palvelun
toteutus

Kasitys kuluttajien
odotuksista

Kuvio 9. Chattibotin palvelun laadun kuilumalli (mukaillen Grénroos, 2009).

Tuloksien perusteella voidaan ndhda, etta yleinen ja haastava kuilu chattibotille on ym-
marryksen kuilu, joka syntyy kun chattibotti ei ymmarra kayttdjan tarvetta tai kysymysta.
Aikaisemmissa tutkimuksissa on tuotu esille, etta chattibotin ongelma kohtia ovat moni-
mutkaiset ja yksityiskohtaiset kysymykset (Hill & muut, 2015). Fglstad ja muut (2018)

toivat esille, etta chattibotin ongelma kohta voi olla rajoitteellisuus, kun ei ymmarreta
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kayttajaa ja hanen tarvetta. Myos haastattelussa nousi aina ensimmaisenda ymmartami-
nen ja osaaminen vastata kayttajan kysymyksiin. Kuilu voi syntya, jos kayttaja kirjoittaa
kuin ihmisille pitkia ja monimutkaisia kysymyksia, joissa voidaan kysya montaa asiaa sa-
maan aikaan. Myo6s kayttdjien eri tavat kysya samaa asia voi luoda kuiluja. Esimerkiksi,
jos kayttaja kysyy "Olisin kiinnostunut kuulokkeista, jotka voi liittda puhelimeen ja tieto-
koneeseen, mutta en halua, ettd ne ovat isot. Minulla on johdolliset kuulokkeet, joten
en halua toisia sellaisia vaan langattomat” Tassa esimerkissa chattibotti voi ennustaa
useaan aiheeseen eika valttamatta ole varma kumpaa kadyttaja tahtoo langallisia vai lan-
gattomia. Ymmarryksen kuilua voidaan pienentaa seuraamalla keskusteluja ja jatkuvasti

optimoimalla seka lisakouluttamalla ymmarrysta.

Toinen tunnistettu kuilu on mielikuva kuilu, joka syntyy kun kayttdja pitaa chattibottia
ihmismaisena tai eivat ole omaksuneet sita. Jenkins ja muut (2007) toivat esille, etta jot-
kut kayttdjat odottavat chattibotilta ihmismaista kdyttaytymista ja ymmarrysta. Aikai-
semmista tutkimuksista nousi myos esille, etta chattibotteihin vaikuttaa kayttajien kasi-
tys ja asenteet (Jenkins & muut, 2007; Fglstad & muut, 2018; Shawar & Atwell, 2007).
Myds haastatteluissa nousi nama asiat esille. Joillain kuluttajilla on kasitys, etta chattibo-
tit eivat osaa mitaan, joka on voinut johtua siita, etta heilla on huono kokemus sen kay-
tosta. Kuluttajilla voi myos olla yleisesti chattibotti vastainen asenne, koska he eivat ha-
lua, etta se korvaa ihmiset asiakaspalvelussa ja nain tekee vaikeampaa tavoittaa oikeita
ihmisia tarvittaessa. Tahan kuiluun voidaan vaikuttaa tekemalla mahdollisimman laadu-
kas chattibotti, jota on helppo kayttaa. Ndin ollen voidaan yllattaa positiivisesti, jos kayt-
taja kokeilee chattibottia. On myos hyva olla mahdollisuus kontaktoida ihmista tarvitta-
essa. Myds teknologian yleistyminen ja kehittyminen tulee vaikuttamaan kuiluun. Esi-
merkiksi jo nyt voidaan havaita eroja nuorempien ja vanhempien kayttdjien keskuudessa,

koska nuoremmat ovat tottuneimpia kdayttamaan taman tyylisia teknologioita.

Kolmantena kuiluna tunnistettiin kehityksen kuilu, joka syntyy kun chattibotin resurssit

tai kehitys on puutteellista. Haastatteluissa tuli ilmi, ettd chattibotti vaatii jatkuvaa ja
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strategista kehittamistd, ndma puolestaan vaativat resursseja. Resurssien maara vaihte-
lee riippuen chattibotista, mutta haastattelussa useampi haastateltava nosti esille, etta
rakentaminen vaatii enemman resursseja, mutta taman lisdksi tarvitaan paivittaista tai
viikoittaista tyota. Resurssi voi olla sisdinen tai ulkoisen kumppani, joka vastaa chattibo-
tin kehityksesta ja seurannasta. Jos chattibotin keskusteluja ei seurata aktiivisesti tai sita
ei kehiteta eteenpain, niin tama aiheuttaa kehityksen kuilua. Esimerkiksi jos chattibotti
rakennetaan, mutta sen jalkeen sisaltoja ei paiviteta tai keskustelujen perusteella tehda
lisakoulutusta, niin kdyttajat jaavat luuppiin, jossa he kohtaavat ongelma kohdat uudes-
taan ja uudestaan, joka taas aiheuttaa koetun palvelun laatukuilua. Tata kuilua voidaan
pienentdd varmistamalla viikoittaisia resursseja rakentamiseen, jatkuvan- ja strategiseen

kehittamiseen.

Kaikki kolme kuilua ovat sidoksissa toisiinsa seka Parasuraman ja muiden (1985) maarit-
tamiin kuiluanalyysin kuiluihin. Samalla tavalla kuin koetun palvelun laadun kuilu, niin
my0s chattibotin ymmarryksen kuilu syntyy muiden kuilujen kanssa eli se voi syntya seu-
rauksena muiden kuilujen laatuongelmista. Kuten haastattelijat toivat ilmi, niin suurin
osa chattibotin haasteista eivat ole ylitsepadstamattémia, vaan niihin pystytaan vaikut-
tamaan koulutuksen, resurssien ja datan avulla. Mielikuva kuilussa ihmisten omaksumi-
seen ja kasityksiin yritykset eivat voi suoraan vaikuttaa, mutta tarjoamalla laadukasta
seka helppo kayttoista palvelua chattibotissa voidaan auttaa ihmisia omaksumaan teko-

dlyteknologian kayttoa ja parantaa heidan kasitysta chattibottien osaamisesta.

4.5 Kehitysehdotukset chattibotin kaytosta palvelun laadun vahvistajana

Tutkielman kolmantena tavoitteena on nostaa tuloksien perusteella kehitysehdotuksia,
kuinka chattibottia voi kayttda palvelun laadun vahvistajana, niin etta sitd kehittamalla
voidaan parantaa palvelun laatukuiluja. Seuraavaksi esitetaan teoreettisen viitekehyksen,
aikaisempien tutkimuksien ja edelld kasiteltyjen tuloksien perusteella nelja ehdotusta,
joiden avulla voidaan parantaa chattibotin vaikuttuvuutta asiakaskokemukseen ja paran-

taa laatukuiluja.
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Ensimmainen kehitysehdotus on chattibotti tiedon loydettavyyden tukena, liittyy tie-
don loytamiseen verkkosivulla. Haastatteluissa nousi esille, ettd chattibottia kannattaa
kayttaa tukemaan tiedon I6ytamista verkkosivuilla, koska perushakutoiminto ei osaa te-
kodlyn tasolla ennustaa kdyttdjan tarkoitusta. Tama ominaisuus nousi haastattelun tar-
keissa ominaisuuksissa seka kun kysyttiin mihin palvelun laatu ongelmiin chattibotti voi
olla ratkaisuna. Esimerkiksi verkkosivun haku ei valttamatta ymmarra kirjoitusvirheita tai
synonyymeja yhta hyvin. Siksi tuloksien perusteella on suositeltavaa nostaa chattibotti
haun tueksi, jotta kayttdja 16ytaa tiedon helposti. Tassa kehitysehdotuksessa on otettava
huomioon sivusto, jolla chattibotti toimii ja palveluprosessi, jota se on osana. Yrityksen
on laitettava chattibotti strategisesti esille sivuille, joissa kayttajat tarvitsevat apua tie-
don hakuun. Esimerkiksi chattibotti voidaan tuoda heti etusivulle, niin etta kayttaja voi
tarvittaessa avata keskustelun ja pyytdaa apua. Chattibotti voidaan myo6s ajastaa haku-
sivulle tai tietyn toiminnan sivulle kuten tuotesivulle avautumaan automaattisesti, jos

ndyttaa, etta kayttdja on jaanyt jumiin johonkin kohtaan.

Toinen kehitysehdotus on chattibotin hyédyntaminen asiakasymmarryksen kasvatta-
miseen, joka liittyy chattibotin dataan ja sen luomaan asiakasymmarrykseen. Haastatte-
lujen perusteella keskustelujen lapi kdynti ja datan seuraaminen on tarkeaa chattibotin
palvelun laadun kannalta, mutta my6és muiden kosketuspisteiden laatu ongelmien ha-
vaitsemisen kannalta. Haastatteluissa myos tuli ilmi, ettd chattibotin avulla voidaan no-
peasti tunnistaa palvelun laadun ongelma kohdat. Taman vuoksi on hyva suunnitella no-
pea reagointi prosessi ongelma kohtien tunnistamiseen ja niiden ratkaisuun. Chattibotin
ja muiden toimintojen dataa seka tietoa voidaan hyédyntdaa ennakoivasti palvelun laatu-
kuilujen valttamiseksi. Esimerkiksi, jos maailman tilanteessa tapahtuu jotain kriittista,
joka vaikuttaa toimintaan kuten korona tai mediassa nousee keskustelua aiheesta, joka
on kriittista, niin tdhan voidaan ennakoivasti tarttua ja kouluttaa vastaukset chattibotille.
Yleisesti ottaen tutkimuksen perusteella ndhdaan suurta potentiaalia asiakasymmarryk-

sessd, joten on tarkeda analysoida dataa pitkalla ja lyhyella aikavalilla, jotta voidaan tun-
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nistaa kuluttajien uudet tarpeet ja kiinnostuksen kohteet. Keskusteluista voidaan huo-
mata asioita, jotka eivat nouse, niin vahvasti muista tutkimuksessa. Esimerkiksi voidaan
huomata, etta kayttajat eivat ymmarra jotain tietoa sivustolla tai he tarvitsevat lisatietoa

ostopaatdsta varten.

Kolmas kehitysehdotus on chattibotin vahvistaminen integroimalla muihin jarjestel-
miin, joka liittyy integraatioihin ja erilaisiin rajapintoihin. Haastattelussa nousi vahvasti
esille se, etta kehittdjia kiinnosti erilaiset rajapinnat tulevaisuudessa tuomaan lisaa omi-
naisuuksia chattibotteihin. Esimerkiksi erilaiset suosittelijat, personointi, tilausseuranta,
sopimuksen teko ja sijaintitiedot voidaan tuoda rajapintojen avulla. Millainen integraatio
tai rajapinta on hyva, riippuu paljolti chattibotista ja sen kohderyhmasta. On mietittava,
millaisia taustajarjestelmia on kdytdssa ja millaista lisdarvoa niiden integroinnilla voidaan
tuoda seka onko se kannattava kustannuksiin nahden. Jos mietitaan chattibotin yleisem-
pia kdyttotapauksia, niin sen perusteella taustajarjestelmat voivat olla esimerkiksi
myynti-, tuote, sahkoposti- tai CRM jarjestelma. Nadiden taustajarjestelmien avulla voi-
daan tuoda chattibotti vahvemmin mukaan myyntiprosessiin toteuttamaan tiettyja toi-
mintoja, kuten tilausten seuranta, uutiskirjeen tilaus, personointi tai voidaan kayttajan
preferenssien perusteella tarjota suositteluja generaattorimaisesti tai suoraan datan pe-

rusteella.

Neljas kehitysehdotus on chattibotti markkinointiviestinndn kanavana, joka liittyy
markkinointiviestinnan hydédyntamisen laajentamiseen chattibotissa ja sen tuominen so-
siaalisen median kanaviin kuten Facebookiin. Chattibotissa on sekd haastateltavien ja
teorian mukaan paljon ominaisuuksia, joita voidaan hyodyntaa markkinointiviestinnassa
ostoon ohjaamisessa, joten on hyva miettia ensisijaiset tilanteet, joissa chattibotti voi
auttaa ostoprosessissa tai tuoda kayttajalle relevantteja kampanjoita. Esimerkiksi se voi
auttaa valitsemaan sopivan lahja muutaman kysymyksen avulla. Suosittelua voidaan oh-
jata mainonnan avulla, jolloin tdma voi olla lisdarvoa tuova etu, jonka vuoksi kuluttajan
kannattaa olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Se voi myds olla osana b2b toimin-

nassa myynnin liidin nurturointi eli hoiva prosessia. Chattibotti voi siis tuottaa lisdarvoa
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ja tarjota interaktiivista ja reaktiivista sisaltéa kuluttajalle luoden samalla mielikuvaa yri-
tyksesta. Sita voidaan myos hyddyntdaa rakentamaan tydnantaja mielikuvan rakentami-
sessa, joko sivustolla tai sosiaalisessa mediassa. Haastatteluissa integraatiot sosiaalisen
mediaan ja nakyminen muilla kuin verkkosivuilla tuli esille muutamassa keskustelussa.
Sosiaalisessa mediassa chattibotilla mahdollisuus palvella asiakkaita laajemmin ja tavoit-
taa heitd my6s muualla kuin verkkosivuilla. Tassa kannattaa ottaa huomioon eroavai-

suusverkkosivuilla ja varautua niihin, jotta ei luoda turhia palvelun laatukuiluja.

Nama nelja kehitys- ja ratkaisuehdotusta auttavat, joko pienentamaan laatukuiluja tai
kehittavat chattibotin tarjontaa, mika taas vaikuttaa yrityksen tarjoamaan digitaaliseen
asiakaskokemukseen. Kehitys- ja ratkaisuehdotuksien avulla voidaan tama tuoda strate-
gisesti osaksi yrityksen sosiaalista mediaa, jolloin se tavoittaa kuluttajat sielld missa he
ovat ja tarjoaa mahdollisuuden tehda mainonnallista viestintda. Chattibotti on vahvasti
osana luomassa brandin tai yrityksen mielikuvaa, joten sen hyédyntaminen markkinoin-
nin kanavana on tarkea osa sen toimintoja. Chattibotti voi myods luoda kayttdjille lisaar-
voa suorittamalla erilaisia toiminnallisuuksia kuten suosituksia tai tilauksien seurantaa
rajapintojen avulla. Se myos helpottaa verkkosivuilla tiedon I6ydettavyytta, joka taas no-
peuttaa kayttajan etenemista ostoprosessissa. Nama kehitys- ja ratkaisuehdotukset voi-
daan ndhda osana chattibotin kehittamista, joka vahvistaa palvelun laatua ja digitaalista

asiakaskokemusta.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetdan tutkielman johtopaatoksia kdaymalla lapi yhteenvetoa keskeisim-
mista tuloksista ja niiden merkityksistd. Lopuksi mietitaan tutkimuksen rajoituksia ja

mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, miten keskustelevaa markkinointia voi-
daan tarjota niin, etta sita kehittamalla voidaan pienentaa yrityksen palvelun laatukuiluja.
Tutkielmassa tarkasteltiin aihetta erityisesti chattibottien kanssa tydskentelevien kehit-
tajien nakokulmasta. Tutkielman tarkoitukseen lahdettiin vastaamaan kolmen tavoitteen

kautta.

Tutkielman ensimmaisena tavoitteena oli selvittda millaisia palvelun laatukuiluihin ja
asiakaskokemukseen vaikuttavia ominaisuuksia chattibotilla on. Tahan vastattiin tutkiel-
man teoriaosuudessa, jossa maariteltiin laatukuilut seka luotiin ymmarrys asiakaskoke-
muksesta ja chattibotista. Tavoitetta varten tutustuttiin aiheen teoriaan ja aikaisempiin
tutkimuksiin. Tutkielman teoreettisessa osuudessa tutustuttiin tarkemmin digitaaliseen
asiakaskokemukseen ja palvelun laatuun vaikuttaviin tekijoihin. Tassa nousi esille se, etta
nykypdivana tiedon valiton ja helppo saatavuus ovat tarkeita ominaisuuksia asiakaskoke-
mukselle (Luck, 2019). Vuorovaikutus vaikuttaa merkittavasti palvelun laatuun, jonka
vuoksi keskusteleva markkinoinnin kanava chattibotti on yksi tarkea tyokalu asiakasko-
kemuksen rakentamisessa. Teoriakatsauksen perusteella voidaan todeta, ettd chattibo-
tilla voidaan vaikuttaa palvelun laatuun digitaalisessa ymparistossa. Katsaus myos nosti
esille, ettad chattibotin ongelmakohdat voivat aiheuttaa palvelun laatukuiluja. Se voi vai-
kuttaa suoraan palvelun laadun vahvistajana vain osassa laatu kuiluissa ja osassa vain

epasuorasti.
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Tutkielman toisena tavoitteena oli tutkia empiirisen tutkimuksen avulla chattibottien ke-
hittamista ja mahdollisuuksia, joilla voi parantaa laatukuiluja ja digitaalista asiakaskoke-
musta. Tavoitteeseen vastattiin tutkimuksen avulla, joka toteutettiin kvalitatiivisena ta-
paustutkimuksena chattibottien kanssa tyoskenteleville kehittdjille. Tutkielman tutki-
musosuudessa saatiin kattava otanta erilaisten chattibottien kanssa tydskentelevien ke-
hittajien kanssa. Haastattelun tuloksista huomattiin, etta Al kouluttajat ja bottikuiskaajat
nostivat paljon samoja asioita, joten heidan vastauksien valilld ei 16ytynyt suurta eroa.
Suurin ero oli, etta Al kouluttajilla oli kattavampi kokemus erilaisista chattiboteista ja nii-
den hyddyntamisestd. Heillda myds saattoi usein olla tarkempi kuva teknologiasta ja sen

kehityksesta.

Haastateltavat nakivat chattibotin talla hetkella apurina, joka auttaa usein toistuvissa ky-
symyksissd, mutta tulevaisuudessa sen roolin nahtiin vahvistuvan ja sen palvelevan en-
tistd paremmin. Tutkimuksessa myos nousi esille, ettd osa puhuu tekodlyd omaavasta
chattibotista enemmankin virtuaaliassistenttina. Chattibotin tarkeimpina ominaisuuk-
sina nadhtiin helppous, saatavuus ja osaaminen vastata kysymyksiin oikein. Kaikki haasta-
teltavat nostivat esille chattibotin osaamisen myos haasteena, koska on tarkeaa, etta
kayttaja saa vastauksen. Lisaksi voitiin todeta, etta kaikki kayttajat eivat ole viela tottu-
neita kdyttdamaan teknologiaa, joka saattaa aiheuttaa turhautumista ja tehda korkean

kynnyksen kokeilla sitd uudestaan.

Tuloksien perusteella voidaan todeta, ettd chattibottia kehittdmalla voidaan parantaa
palvelun laatua ja digitaalista asiakaskokemusta. Tuloksista nousi myds esille, etta sita
voidaan kayttda osana erilaisten palvelun laatuun liittyvien ongelmien ratkaisua. Datan
ja keskustelujen seurannan merkitys korostui tuloksissa, koska niiden avulla voidaan tun-
nistaa ja korjata ongelmat nopeasti. Chattibotti myds auttaa luomaan asiakasymmar-
rysta datan avulla. Chattibotin roolia myos avustajana I6ytamaan tietoa korostui, koska
se ymmartad paremmin kdyttajien haku intenttid kuin useammat verkkosivun haut. Tu-
loksen lopputuloksena voidaan todeta, etta chattibotin avulla voidaan parantaa palvelun

laatukuiluja, mutta eniten se silld voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnan ja koetun
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palvelun laadun kuiluihin. Tarked huomio on myos se, etta chattibotti voi aiheuttaa pa-

himmassa tapauksessa itse kuiluja tai syventaa olemassa olevia kuiluja.

Tutkimuksen ja teoreettisen viitekehyksen avulla myds tunnistettiin, etta chattibotilla on
omat laatukuilut. Tuloksista perustella maariteltiin chattibotille ymmarryksen, mieliku-
van ja kehityksen kuilut. Ymmarryksen kuilu voi syntya, kun chattibotti ei ymmarra kayt-
tajaa. Chattibotti -kehittajat ja aikaisemmat tutkimukset nostivat esille, ettd ymmarryk-
seen voi vaikuttaa esimerkiksi monimutkaiset ja yksityiskohtaiset kysymykset. Mielikuva
kuilu voi syntya, kun kayttajat nakevat chattibotin ihmismaisena tai teknologian kayttoa
ei ole tuttua. Myos tutkimuksista noussut yleinen oletus, etta chattibotti ei osaa vastata
vaikuttaa kayttajien mielikuviin chattiboteista. Tama kuilu ei ole aina negatiivinen, koska
kayttajien on helppo yllattya positiivisesti osaamisesta. Viimeinen kuilu on kehityksen
kuilu, joka on vahvasti linkityksessa yrityksen resursseihin ja kehitykseen. Haastatteluissa
kavi ilmi, etta chattibotin jatkuva kehittdminen on tarkea tekija sen palvelun laadussa.
IlIman resursseja laatu ei pysy hyvana eika palvelu kehity eteenpdin. Nama kolme chatti-
botin kuilua ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa ja varsinkin ensimmainen ymmarryksen
kuilu korostuu, jos kaksi muuta ilmenevat. Nama kuilut ovat yleisia, mutta niita voi hel-

posti parantaa jatkuvalla kehittamiselld, optimoinnilla ja riittavilla resursseilla.

Tutkielman viimeisena tavoitteena oli esittda kehitysehdotuksia teoreettisen viitekehyk-
sen, aikaisempien tutkimuksien ja empiirisen tutkimuksen tuloksien avulla. Tahan vas-
tattiin antamalla nelja kehitysehdotusta, jotka liittyivat tiedon I6ytamiseen, dataan, raja-
pintoihin ja markkinointiviestintdaan. Tutkielman tulosten ja teoreettisen viitekehyksen
perusteella annettiin nelja kehitysehdotusta, joiden avulla voidaan parantaa digitaalista
asiakaskokemusta ja palvelun laatukuiluja. Kaikki ehdotukset liittyivat vahvasti chattibo-
tin ominaisuuksiin ja niiden hyddyntamiseen asiakaskokemuksessa. Chattibotti ei ole
vain keskustelija vaan my06s arvokas datan tuottaja ja sen tekodly ominaisuus auttaa sita
ennustamaan paremmin kdyttdjan tarkoitusta kuin normaali sivustolla toimiva hakukone.

Taman vuoksi chattibotti on loistava ratkaisu auttamaan l6ytamaan tietoa sivustolla ja se
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on suositeltavaa tuoda tukemaan hakua. Datan seuraaminen ja hyddyntaminen oli toi-
nen potentiaalinen kehityskohde, jonka avulla saadaan parempaa asiakasymmarrysta

seka pysytdaan reagoimaan nopeasti palvelun laatukuiluihin.

Perusominaisuuksien lisdksi on hyva tutkia oman toiminnan integraatio mahdollisuuksia,
joiden avulla voidaan rikastaa chattibottia ja palvella kuluttajia entista monipuolisimmin
chattibotissa. Esimerkiksi se voi olla osana verkkokaupan tilausprosessia tai lomakkeiden
tayttamista. Viimeisena kehitysehdotuksena pohdittiin markkinointiviestintaa. Chatti-
botti on luonnostaan osa sisaltomarkkinointi ja markkinointiviestintaa, mutta sen hyo-
dyntaminen laajemmin osoittautui mahdollisuudeksi tavoittaa kuluttajat sielld, missa he
ovat ja tarjota enemman mainosmaista materiaalia. Taman vuoksi chattibotin hyodynta-

minen sosiaalisessa mediassa on potentiaalinen ehdotus.

5.2 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkielmaa rajoittavana tekijana on tutkimuksen haastateltavien otoskoon kapeus. Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa otoskoon sopivaa maaraa on vaikea asettaa, jonka vuoksi hy-
vaksyttava otoskoko maaritetdaan saturaatiopisteen avulla. Saturaatio eli aineiston kyl-
[dadntyminen on tavoitettu, kun haastattelut eivat tuota enda uutta tietoa (Hirsjarvi ja
muut, 2009). Tutkimuksessa sopivien haastateltavien 16ytaminen osoittautui hieman
haasteelliseksi, koska kriteerina oli chattibottien kanssa tydskentely. Suuremmalla otan-
nalla olisi voitu saada laajemmin erilaisia nakokulmia erilaisten chattibottien kehittajilta,
niin silti haastatteluun osallistuneet 12 Al kouluttajaa ja bottikuiskaaja antoivat kokonais-
valtaisen kuvan tutkittavasta ilmiosta. Tutkielman haastattelussa alkoi toistua paljon sa-

moja asioita, joten voidaan sanoa, ettd saturaatio saavutettiin jossain maarin.

Chattibotit kehittyvat jatkuvasti, joten aiheen tutkimiselle on varmasti tarvetta tulevai-
suudessa, koska kehittyvan teknologian uudet ominaisuudet voivat tuoda uusia mahdol-

lisuuksia ratkaisuihin. Prosessin aikana nousi useita jatkotutkimusideoita. Yksi jatkotutki-
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musidea voisi siis olla chattibotti asiakkaiden palvelun laatuongelmien ratkaisijana, il-
miota voisi tutkia tarkemmin kayttdjien nakékulmasta. Tama oli myds yksi rajoitus, koska
tassa tutkielmassa keskityttiin chattibotti -kehittajien ndakokulmaan. Jatkotutkimuksessa
voisi olla hyva myds keskittya johonkin tiettyyn alaan tai chattibotti tyyppiin. Jatkotutki-
muksena voisi myds olla chattibotti osana asiakaskokemusta sosiaalisessa mediassa,
jossa tarkasteltaisiin syvemmin asiakaskokemuksen muodostamista chattibotilla sosiaa-
lisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa voisi myos tutkia chattibotin vaikuttavuutta
mainonnan tyokaluna. Chattibotin ihmismaisyyden hyodyt ja haitat olisi myds kiinnos-
tava jatkotutkimus, koska tama nousi esille ongelmana seka hydtyna haastatteluissa ja

edellisissa tutkimuksissa.
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Liitteet

Liite 1. Puolistrukturoidun teemahaastattelun runko

Teema 1: Tausta

e Kerro lyhyesti itsestasi ja kokemuksestasi chattibottien kanssa

Teema 2: Chattibotti

e Mika on chattibotin rooli nyt ja tulevaisuudessa?
o Millaiset ovat yleisia kayttétapauksia chattibotille?
e Millaisia resursseja chattibotti tarvitsee
e Millainen on chattibotin ja kayttdjan vuorovaikutus?
e Millaisia tavoitteita chattibotille on hyva olla?
o Millaisia tuloksia tai reagointeja on tullut jatkuvasta seurannasta
o Miten chattibotin dataa ja asiakasymmarrysta hyddynnetaan
e Mitkd ominaisuudet chattibotissa ovat tarkeimpia?
e Mitd haasteita ndet chattibotissa tai sen osaamisessa?
o Kuinka haasteita voi ehkaista
e Millaisia hyvia tai huonoja palautteita olet kuulut chattibottien kayttajilta?
e Miten chattibottia on hyva kehittaa?
e Kuinka sisdltoa ja sisaltomarkkinointia on hyva hyodyntda chattibotissa?

o Miten chattibotti on osana markkinointiviestintaa?

Teema 3: Palvelukokemus

e Mita tarkoittaa palvelun laatu chattibotissa
e Millaisia palvelun laatuun liittyvid ongelmia olet kohdannut ja voisiko chattibotti
olla osana niiden ratkaisua?
o Miten palveluun liittyvia ongelmia voidaan ennakoida tai ratkaista chatti-

botilla
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Miten chattibotilla voidaan vaikuttaa/vastata asiakkaan odottaman palvelun to-
teutumiseen?
Millaisia chattibotti ominaisuuksia kayttaisit vahvistamaan palvelun laatua
Millainen on chattibotin asiakaskokemus
o Mitka asiat chattibotissa voivat kasvattaa positiivista asiakaskokemusta?
o Mitka asiat chattibotissa voivat heikentaa asiakaskokemusta?
Voidaanko chattibottia kehittamalla parantaa digitaalista asiakaskokemusta ja

palvelun laatua



