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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa kuluttajien suhtautumista keinoalyyn asiakas-
palvelutilanteissa. Tavoitteena on ymmartaa, miten kuluttajat suhtautuvat digitaaliseen asia-
kaspalveluun ja siihen yhdistettavaan keinoalyyn. Lisaksi opinnaytteen tavoitteena on selvit-
taa, mihin rooliin kuluttajat mieltavat keinoalyn ja digitaalisen asiakaspalvelun nyt ja tulevai-
suudessa. Aihe rajattiin koskemaan suomalaisia kuluttajia ja tekstipohjaisia chatbot-palve-
luja. Opinnaytetyo on osa Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus-hanketta, jonka tarkoituk-
sena on ymmartaa paremmin suomalaisten kuluttajakayttaytymista. Hankkeessa ovat mukana
Laurea-ammattikorkeakoulu, Kurio Oy seka mediayhtio MTV.

Sahkoiset palvelut ovat lisaantymassa. Yksi nykyisen hallituksen karkihankkeista onkin, etta
vuoteen 2025 mennessa Suomeen on luotu digitaalisen liiketoiminnan kasvuymparisto. Tarkoi-
tuksena on tulevaisuudessa hyodyntaa yha enemman robotisaatiota uusien liiketoimintojen ja
toimintatapojen luomiseksi. Yrityksille ja kuluttajille tama tarkoittaa uusien palvelukanavien
ja lilketoimintamallien kayttoonottoa ja hyvaksymista. Kuluttaminen ja palvelut pyritaan jar-
jestamaan yha kuluttajakeskeisemmin.

Tutkimuksessa on kaytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaan. Tutkimusme-
netelmana kaytettiin passiivista elaytymismenetelmaa seka puolistrukturoitua teemahaastat-
telua. Elaytymismenetelmassa tiedonantajille annettiin kolme toisistaan poikkeavaa tarinaa,
joiden perusteella heidan piti elaytya kuvattuun tilanteeseen ja kirjoittaa heranneista tunte-
muksistaan. Teemahaastattelussa osa tiedonantajista haastateltiin uudestaan. Haastatteluissa
oli kolme teemaa.

Tutkimuksen tuloksista ilmenee, etta kuluttajat vierastavat viela hieman chatbotien kayttoa,
koska ovat tottumattomia niiden kayttamiseen. Kuluttajat kokevat myos, etta keinoalyn tek-
ninen toteutus ei ole viela silla tasolla, etta pelkastaan keinoalyn avulla voitaisiin toteuttaa
monimutkainen asiakaspalvelutapahtuma. Keinoaly ja chatbotit nahdaan kuitenkin osana tule-
vaisuuden palvelukanavia.

Kuluttajat yhdistavat verkkosivujen kaytettavyyden yrityksen imagoon. Chatbot koetaan
osaksi yrityksen imagoa ja se voi toimia kasvoina yrityksen verkkokaupalle. Chatbotin on kui-
tenkin heti palvelun alussa oltava helppokayttoinen ja helposti lahestyttava. Palvelutaso ei
saa tippua chatbotin kayttamisen jalkeen. Paras digitaalinen asiakaskokemus syntyykin koko-
naisuudessaan toimivasta ja kayttajalahtoisesta verkkopalvelusta.

Asiasanat: Chatbot, kuluttajakayttaytyminen, digitaalinen asiakaskokemus, digitalisaatio.
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The purpose of this Bachelor’s thesis is to clarify the consumers’ attitude to the artificial in-
telligence in customer service situations. The objective is to understand how the consumers
react to digital customer service and artificial intelligence which is connected to it. Further-
more, the objective of the thesis is to clarify which role the consumers perceive the artificial
intelligence and digital customer service to have now and in the future. The subject was
marked off to touch Finnish consumers and text based chatbot services. The thesis is a part of
a consumer behaviour digitalization project which is to understand the consumer digital be-
haviour. The project was made in cooperation with Laurea University of Applied Sciences, Ku-
rio Ltd, and the media company MTV.

Electric services are increasing. One of the main projects of the present government is that
by the year 2025 the growth environment of the digital business has been created to Finland.
The purpose will be to utilise robotization for the creation of the new business activities more
and more, as well as new ways of action in the future. For the companies and consumers, this
means the introduction and acceptance of the new service channels and business models. An
attempt is made to arrange spending and services so that those are more customer-centered.

The thesis utilizes qualitative research methods. A passive role-playing method and semi-
structured theme interview were used as a research method. In the role-playing method three
different stories were given to the informants. The informants had to act on the basis of
those texts and then they write about their feelings. In the theme interview some of the in-
formants were interviewed again. In the interviews, there were three themes.

The results of the study show that the consumers are still shy to use chatbots because those
are unaccustomed to their use. The consumers also experience that the technical implemen-
tation of the artificial intelligence is not yet at that level that artificial intelligence could
merely be used to carry out complex customer service. However, artificial intelligence and
chatbots are seen as a part of the service channels of the future.

The consumers connect the usability of the web pages to the image of the company. Chatbots
are regarded as part of the image of the company and it can serve as the faces to the elec-
tronic commerce of the company. However, chatbots have been handy and easily approached
immediately at the beginning of the service. The grade of service must not drop after the use
of a chatbot. The best digital customer experience is created from functional and user-ori-
ented network service overall.

Keywords: Chatbot, consumer behaviour, digital customer experience, digitalization.
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1 Johdanto

Sahkoinen asiointi on yha enenevissa maarin lisaantymassa yhteiskunnassamme. Sahkoisien
palveluiden lisaantyessa myos sahkoista asiakaspalvelua tarvitaan. Viime vuosikymmenina ku-
lutustuotteiden ja palveluiden tarjoajien maara on lisaantynyt. Kilpailun lisaantyessa yrityk-
sien on luotava itselleen tapoja erottautua muista. Asiakaspalvelu ja siihen panostaminen on
yksi kuluttajille nakyvimmista tavoista erottautua. Asiakaspalvelun laatu onkin nyky-yhteis-
kunnassamme tarkea osa yrityksen brandia. Asiakaspalvelun laatu kirvoittaa helposti keskus-

telua sosiaalisessa mediassa ja vaikuttaa mahdollisesti kuluttajien ostokayttaytymiseen.

Yhtena nykyisen hallituksen karkihankkeista on lisata erilaisia sahkoisia palveluja ja rakentaa
digitaalisen liiketoiminnan kasvuymparisto. Tarkoituksena on lisata robotisaatiota ja luoda in-
novaatioita ja palveluiden syntymista tukeva kehitysymparisto. (Valtioneuvosto 2017.) Muutos
aiheuttaa yrityksille ja kuluttajille painetta toimintatapojen ja ostokayttaytymisen muuttumi-
seen. Onkin kehitettava uusia ratkaisuja, miten kuluttajien kasvaneisiin vaatimuksiin voitai-
siin vastata resursseja lisaamatta. Teknologian ja keinoalyn yhdistaminen asiakaspalveluun
voisi olla yksi nakokulma kustannustehokkaaseen palveluiden tuottamiseen. Chatbotit voitai-

siin ehka tulevaisuudessa nahda yhtena palvelumuotona.

Kuluttaja voi nykyaan tormata sahkoiseen asiakaspalvelijaan lahestulkoon minka tahansa alan
verkkosivuilla. Kuluttajan kirjautuessa esimerkiksi vaihtoautoja tarjoavalle verkkosivustolle,
nousee oikeaan alakulmaa ikkuna, jossa ystavallinen verkkomyyja esittaa kuluttajalle kysy-
myksen: ”Minkalaisen vaihtoauton koeajosta olet kiinnostunut?”. Tama ystavallinen verkko-
myyja on niin sanottu chatbot, jonka tarkoitus on ohjeistaa asiakasta yrityksen verkkosivujen
kaytossa. Chatbot voi ohjata asiakkaan kayttamaan erilaisia yrityksen tarjoamia palveluja tai
hyodykkeita.

Arvostettu englanninkielen sanakirja Merriam-Webster maarittelee termin artificial intelli-
gence, suomennettuna keinoaly, tietojenkasittelytieteen haaraksi, joka kasittelee alykkaan
kayttaytymisen simulointia tietokoneissa tai koneen kyvyksi jaljitella alykasta ihmiskayttayty-
mista. (Merriam-Webster 2017). Keinoaly voi siis olla mika tahansa alykkaaseen toimintoon ky-
keneva teknologinen tuote. Tassa opinnaytteessa keinoalylla tarkoitetaan koneiden tai ohjel-

mistojen kykya jaljitella alykasta ihmiskayttaytymista.

Chatbotien laajoista kayttomahdollisuuksista kertoo myos se, etta niiden kaytto ei rajaudu
vain pienelle erityisliiketoiminta alueelle. Esimerkiksi Lassila & Tikanoja on ottanut alallaan
ensimmaisena kayttoonsa chatbotin, joka auttaa ihmisia kierrattamaan oikeaoppisesti. Yrityk-

sen tarjoama chatbot perustuu oppivaan keinoalyyn ja alkuun se on ohjelmoitu ymmartamaan



yli tuhat hakusanaa. Kayttoonottovaiheessa chatbot tunnistaa hakusanat lahinna sanojen pe-
rusmuodon perusteella, mutta yrityksen on tarkoitus kehittaa kierratysrobotin sanallista il-

maisua ja persoonaa jatkossa yha enemman. (Lassila & Tikanoja 2017.)

Chatbotien kaytto on lisaantynyt viime vuosina kotimaisten yritysten verkkosivuilla ja siksi on-
kin tarkeaa selvittaa, miten kotimainen kuluttaja kokee chatbotin asiakaspalvelijana. Taman
opinnaytteen tarkoitus on lisata ymmarrysta siita, miten kuluttaja kokee keinoalyn lisaanty-
misen digitaalisessa asiakaspalvelussa. Pohjana talle opinnaytteelle toimii halu selvittaa, mi-
ten asiakkaat kokevat uudet sahkoiset palvelumuodot. Sen pohjana on selvittaa sita, luoko
chatbotin tarjoama palvelu asiakkaalle lisahyotya. Opinnaytteen on tarkoitus tarkastella, toi-
mivatko chatbotit myynninedistajina vai kokevatko ihmiset chatbotien esiintymisen sivuilla

liian tungettelevana.

1.1 Tyon taustaa, tutkimuksen tavoite ja rajaus

Tama opinnaytetyo on osa Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hanketta, joka on toteute-
taan yhteistyossa Laurea-ammattikorkeakoulun, Kurio Oy:n ja mediayhtio MTV:n kanssa. Han-
ketta on toteutettu tammikuusta 2014 asti ja tama on yhteistyon seitsemas toteutuskerta. Ku-
mattikorkeakoulu puolestaan vastaa tutkimuksen organisoinnista seka opinnaytetoiden toteu-

tuksesta. Mediayhtio MTV toimii hankkeessa digimediakumppanina.

Hankkeen syntymisen taustalla on kiinnostus saada tietoa siita, mita kuluttajat verkossa teke-
vat ja mista syysta. Digitalisoituminen on aiheuttanut nyky-yhteiskunnassa sen, etta kulutta-
jien kayttaytyminen saattaa muuttua hyvinkin nopeasti. Liiketoiminnan kehittajille ja markki-
noinnin ammattilaisille tieto kuluttajien muuttuvasta kaytoksesta on hyvin arvokasta. Kulutta-
jakayttaytymisen digitaalisuus -hankkeessa kerataan, tuotetaan ja julkaistaan uutta tietoa ko-
timaisen kuluttajan muuttuvasta kayttaytymisesta digitaalisissa kanavissa. Opiskelijoille
hanke on hyodyllinen, silla hankkeeseen osallistuminen lisaa opiskelijan ymmarrysta kulutta-

jien digitaalisesta kayttaytymisesta.

Taman opinnaytteen aiheeksi valittiin kuluttajien suhtautuminen keinoalyn lisaantymiseen
asiakaspalvelussa. Aihe rajattiin koskemaan verkkosivustojen asiakaspalvelijoita ja ulkopuo-
lelle jatettiin henkilokohtaiset puheentunnistukseen perustuvat ohjelmistot. Lisaksi tutkimuk-
sen kohderyhmaksi valittiin kotimaiset kuluttajat. Kuluttajien ikaa ei rajattu ennakolta, silla

aihe koskee laajasti kaikkia ikaryhmia.



Aiheen rajauksen koettiin olevan tarpeen, silla seka puheenohjaukseen, etta tekstiin perustu-
vat ohjelmistot voidaan molemmat luokitella chatboteiksi. Tutkimukseen valikoitu kohde-
ryhma mieltaa kuitenkin todennakoisesti sahkoisen asiakaspalvelun helpommin tekstipoh-
jaiseksi verkkosovellukseksi, silla Suomessa ei viela juurikaan ole kaytossa puheentunnistuk-
seen perustuvia sahkoisia asiakaspalvelijoita tai verkkokauppoja. Toistaiseksi puheentunnis-
tusta on yhdistetty esimerkiksi pankkien ja puhelinoperaattorien puhelinpalveluun, mutta
tassa opinnaytteessa halutaan tutkia nimenomaan verkossa toimivaa asiakaspalvelua. Tutki-
muksen tarkoitus on kerata kuluttajien kokemuksia ja selvittaa kuluttajien asenteita chatbo-
teja kohtaan. Puheentunnistukseen perustuvia ohjelmistoja on kaytossa vasta pienella osalla

asiakaspalveluyrityksia, joten niihin liittyvat kayttajakokemukset ovat rajallisia.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten kuluttajat suhtautuvat lisaantyneeseen keino-
alypohjaiseen sahkoiseen asiakaspalveluun. Lisaksi tarkoituksena on selvittaa, vaikuttaako ku-
luttajan palvelukokemukseen se, onko chat-palvelun tarjoama vastaus valmiiksi strukturoitu
vai perustuuko se keinoalyn ja ihmisasiakaspalvelijan yhteistyohon. Tutkimuksella halutaan
selvittaa, kokevatko asiakkaat chatbotien lisaantymisen uhkana yksityisyydelleen. Tavoite on
ymmartaa, miten kuluttajat suhtautuvat digitaaliseen asiakaspalveluun ja siihen yhdistetta-
vaan keinoalyyn. Tavoitteena on selvittaa, mihin rooliin kuluttajat mieltavat keinoalyn ja di-

gitaalisen asiakaspalvelun nyt ja tulevaisuudessa.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmaksi muodostui se, miten kuluttajat suhtautuvat keinoalyn tulemiseen (kuvio
1). Tata tutkimusongelmaa tarkentavat kysymykset ovat: Mita lisaarvoa asiakas kokee saa-
vansa strukturoiduista vastauksista ja mita lisaarvoa asiakas kokee saavansa henkilokohtai-
sesta palvelusta? Tutkimuskysymysten asettelulla haluttiin selvittaa, muuttaako chatbotien
tekninen toteuttaminen kuluttajien suhtautumista keinoalyyn ja koko asiakaskokemukseen.
Tutkimus pyrkii etsimaan vastauksia siihen, vaikuttaako eri viestintakanavien yhdistaminen

palveluketjuun kuluttajien kokemukseen keinoalysta.

Tutkimuksen lahtdajatuksena oli selvittaa, miten suomalainen kuluttaja kokee keinoalyn li-
saantymisen sahkoisessa asiakaspalvelussa. Keinoalya hyodyntavan asiakaspalvelun arkkiteh-
tuuri voidaan toteuttaa eri tavoin. Asiakaspalvelu voi olla kokonaan keinoalyyn pohjautuva tai
keinoalya voidaan yhdistaa eri osiin asiakaspalvelutapahtumaa. Tasta syysta tutkimuksella ha-
luttiin selventaa sita, vaikuttaako kuluttajan mielipiteeseen se, mihin arkkitehtuuriin chatbot

pohjautuu.
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Kuvio 1. Tutkimusongelmien maarittely.

Sahkoisien palveluiden osalta kaydaan paljon keskustelua tietosuojasta ja Euroopan Unioni on
uudistamassa tietosuoja-asetustaan. Uuden EU:n tietosuoja-asetuksen tarkoitus on yhtenais-
taa EU:n lainsaadantoa tietosuojaan liittyen. (Oikeusministerio 2017, 9.) Tietosuojaan suh-
taudutaan valtiotasolla hyvin vakavasti, joten taman tutkimuksen kohdalla halutaan lisaksi
selvittaa, kokeeko suomalainen kuluttaja verkossa tapahtuvan kohdennetun viestinnan uh-

kaksi omalle tietosuojalleen.

2 Sahkoinen asiakaspalvelu

Teknologiset innovaatiot kulkevat hurjaa vauhtia eteenpain. Tieto- ja viestintateknologian
(ICT) seuraavan kehitysvaiheen on ennakoitu liittyvan vahvasti keinoalyyn ja sen implementoi-
miseen yhteiskunnan eri rakenteisiin. Jo nyt ICT-ala on mahdollistanut meille nykyisenlaisen
palveluvalikoiman ja liudan merkittavia teknologioita, kuten internet-verkon, liikuteltavat

paatelaitteet seka erilaiset tietoja keraavat sensorit. (Valtiovarainministerio 2016, 13.)

Tulevaisuudessa keinoalylle tullaan antamaan yha enemman oikeuksia vastata yrityksien asia-
kaspalvelusta ja muista organisaation toimintaan liittyvista asioista. Organisaatiot joutuvat
silloin valitsemaan mika teknologinen ratkaisu on riittavan hyva kyseiselle organisaatiolle. Or-

ganisaation on paatettava, haluaako se tuottaa kilpailuetua tuottamansa sahkoisen palvelun



10

avulla vai onko se vain valttamaton paha, jota asiakkaille olisi hyva tarjota. Tama valinta vai-
kuttanee varmasti sahkoisen palvelun implementoimisen kustannuksiin ja yrityksien halukkuu-
teen tarttua uusiin sahkoisen palvelun innovaatioihin. Yrityksien ja organisaatioiden on teh-
tava ratkaisu siita, kuinka kehittyneeseen keinoalyyn he haluavat resursoida ja onko tama re-
sursointi kannattavaa, jos asiakkaat kokevat keinoalyn kayttamisen huonoksi vaihtoehdoksi.
(Aamulehti 2017.)

Sahkoinen asiakaspalvelu voidaan pilkkoa pienempiin, kasiteltavampiin kokonaisuuksiin. Sah-
koinen asiakaspalvelu, kuten tavallinenkin asiakaspalvelu, koostuu palvelun tuottamisesta,
asiakasneuvojan tyopanoksesta, asiakaspalvelun kulttuurista seka asiakkaan luomasta asiakas-
kokemuksesta. Asiakasneuvoja ja asiakaspalvelun kulttuuri vaikuttava suurelta osin asiakkaan
muodostamaan asiakaskokemukseen. Hyva asiakaskokemus puolestaan tarkoittaa onnistu-
neesti tuotettua palvelua. Onnistuneesti tuotettu palvelu on koko sahkoisen asiakaspalvelun
kulmakivi. (Uski 2015.) Tassa opinnaytteessa kasittelen sahkoista asiakaspalvelua itse palve-
lun, asiakasneuvojan, asiakaspalvelun seka asiakaskokemuksen tuottamisen kautta. Lisaksi

pohdin, miten asiakasymmarrys vaikuttaa sahkoisen asiakaspalvelun suunnitteluun.

2.1 Sahkoiset palvelut

Suomi kuuluu korkean tulotason maihin, joille on tyypillista kolme palveluihin liittyvaa raken-
teellista piirretta. Ensimmainen piirre on, etta Suomessa palvelusektorin osuus kokonaistuo-
tannosta on suuri. Toinen selkea piirre on, etta suuri osa palvelusektorin palveluista koostuu
tietointensiivista liike-elaman palveluista. Viimeinen piirre on, etta Suomessa suuri osa palve-
luiden ja teollisuuden tyopaikoista vaatii korkeaa osaamista. Suomessa yha suurempi osa ku-
luttajien kayttamista palveluista, kuten koulutus, kauppa, viihde, terveydenhuolto, on joko
kokonaisuudessaan tai ainakin osittain digitaalisoitavissa. Kasitys siita, etta palvelut kulute-
taan samalla kuin ne tuotetaan eika niita voida varastoida tai siirtaa, ei pida enaa paikkansa.
Nykyista palveluvalikoimaa voidaan kuluttaa ajasta ja paikasta riippumatta. Palvelut voivat

kumuloitua ja tuottaa yrityksille lisaarvoa. (Pajarinen, Rouvinen & Yla-Anttila 2012, 6-7.)

Yhdeksi nykyisen hallituksen karkihankkeista on valittu digitalisaation ja sahkoisien palvelui-
den lisaaminen. Tama palvelurakenteen muuttuminen tarkoittaa seka yrityksille etta kulutta-
jille toimintatapojen muuttumista. Ennen palveluiden saamiselle on osoitettu paikka ja aika,
mutta digitalisaation lisaantyessa kuluttajien palvelumahdollisuudet laajenevat. (Valtiova-
rainministerio 2017.) Enaa kuluttajan ei tarvitse olla yhteydessa yritykseen tai organisaatioon
heidan maarittelemaansa aikaan, vaan digitalisaation myota kuluttaja on maaraavassa ase-
massa. Digitalisaation myota kuluttaja maarittelee vapaammin oman palvelukartastonsa ja on

palveluiden kehittamisen keskiossa.
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Sahkoisilla palveluilla tarkoitetaan sahkoista asiointia ja muita julkisyhteisojen tarjoamia sah-
koisia palveluita, kuten asiakasneuvontaa, tiedotusta ja asiakkaan kanssa kommunikointia, sil-
loin kun apuna kaytetaan verkkoviestintaa. Sahkoisilla palveluilla voidaan tarkoittaa vuorovai-
kutteisia palveluita, kuten videochat-palvelua tai palveluita, joihin kayttaja syottaa tietoa it-

sestaan ilman vuorovaikutusta. (Valtiovarainministerio 2001, 5.)

Sahkoisen asioinnin viranomaistoiminnoissa (13/2003) saadetaan sahkoisista palveluista. Sah-
koisen asioinnin viranomaistoiminnonlain (13/2003) mukaan sahkoiset palvelut pohjautuvat
sahkoisiin tiedonsiirtomenetelmiin, joilla tarkoitetaan telekopiota tai telepalvelua, kuten sah-
koista lomaketta, sahkopostia tai kayttooikeutta sahkoiseen tietojarjestelmaan seka muuta
sahkoiseen tekniikkaan perustuvaa menetelmaa, jossa tieto valittyy langatonta siirtotieta tai
kaapelia pitkin. Sahkoisen asioinnin viranomaistoiminnonlaki (13/2003) ei lue perinteisen pu-
helun kuuluvan sahkagisiin tiedonsiirtomenetelmiin. Sahkoisen asioinnin viranomaistoiminnon-
laissa (13/2003) saadetaan, etta sahkoisella asiakirjalla tarkoitetaan sahkoista viestia, joka

liittyy jonkin asian vireillepanoon, kasittelyyn tai paatoksen tiedoksiantoon.

Sahkoisissa palveluissa asiakkaan toiminta ja vuorovaikutus yritykseen tapahtuu yhden tai use-
amman teknologisen valineen avulla. Vuorovaikutus voi tapahtua yrityksen verkkosivujen tai
mobiilipalveluiden kautta tai matkapuhelimen erilaisten sovellusten valityksella. Sahkoisissa
palvelukokonaisuuksissa voidaan my0s hyodyntaa useampaa teknista valinetta tai yhdistaa
sahkaoisia palveluja perinteiseen asiointiin. Sahkoisen liiketoiminnan ja sahkoisen palvelun
erona on, etta sahkoisesta palvelusta ei valttamatta kerata lainkaan maksua kuluttajalta
(Rowley 2006, 341).

Valtiovarainministerio (2006) jakaa sahkoiset palvelut seitsemaan eri ryhmaan (kuvio 2). Sah-
koisista palveluista puhuttaessa on hyva ymmartaa, etta sahkoinen palvelu itsessaan on laaja
kasite, eika sita voida rajoittaa kasittamaan vain yhta osa-aluetta sahkoisesta palveluken-
tasta. Toiselle kuluttajalle sahkoinen palvelu voi tarkoittaa vain viranomaispalveluiden asioin-
tipalvelua, kun taas toiselle kuluttajalle sahkoinen palvelu saattaa tarkoittaa vain verkkokau-
passa asiointia. Tassa opinnaytteessa sahkoisilla palveluilla tarkoitetaan kaikkia niita palve-

luja, jotka toteutuvat sahkoisien tiedonsiirtomenetelmien avulla.
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Tietopalvelut ja tiedottamispalvelut
- tarjotaan tietoa palveluista

Asiakaspalaute- ja osallistumispalvelu
- asiakkaat voivat antaa palavtetta tai osallistua keskusteluun

Ei-luottamuksellinen vuorovaikutieinen asiointi
- ei-luottamuksellisen henkilskohtaisen tietoon liittyvé asiointi
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Viranomaispalvelut a:
- viranomaisten sisdiseen kéiyHdsn tarkoitetut verkkopalvelut :"“'
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Kuvio 2. Sahkoisien palveluiden luokittelu (Valtiovarainministerio 2006, 17-18).

Sahkoiset palvelut ovat yksinkertaistettuna tekoja, pyrkimyksia tai esityksia, joita valitetaan
tietoteknisten valineiden avulla. Kuvattu sahkoinen palvelu voi sisaltaa tavaroiden myyntia
verkossa, asiakaspalvelua tai naiden yhdistelmaa. (Rowley 2006, 341.) Sahkoinen palvelu voi
siis toimia yhtena palvelukanavana kuluttajan ja yrityksen valilla. Useat yritykset ovatkin jo

havahtuneet lisaamaan sahkoisia palvelujaan.

Kaikkien tarjottavien sahkoisien palveluiden tulisi olla kayttajalahtoisia ja niiden tulisi pyrkia
helpottamaan asiakaspalvelua. Sahkgisen asioinnin hyvia puolia on, etta se lisaa ajasta ja pai-
kasta riippumatonta asiointimahdollisuutta, nopeuttaa asiointia ja parhaimmillaan myos yk-

sinkertaistaa asiointia. (Saariluoma ym. 2010,38.) Sahkoisien palveluiden olisi mielestani tar-

koitus yksinkertaistaa asiointia ja tuoda sita kautta myos kustannussaastoja.

Sahkoiset palvelut ovat monelle kuluttajalle tuttuja. Osalle kuluttajista esimerkiksi vaattei-
den ostaminen verkosta on jo arkipaivaa. Moni kuluttaja kayttaa myos esimerkiksi erilaisia

pankkien tarjoamia palveluja verkossa tai mobiilissa (Raijas & Saastamoinen 2015, 33).

Kotimaiset yritykset ovat paaosin ottaneet hyvin vastaan liiketoimintansa sahkoistymisen
(Suomen Tilastokeskus 2015). Sahkoisen asioinnin lisaantyminen on toisaalta saattanut kasvat-

taa myos palveluihin tottuneiden kayttajien palvelulle asettamia ennakko-odotuksia. Palvelun
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ollessa tuttua, sen toteutumisen tasolle saatetaan asettaa tietyt ennakko-odotukset. Uusien
ominaisuuksien implementoiminen vanhoihin digitaalisiin palveluihin vaatiikin erityisesti ku-
luttajilta uusien asiointiprosessien hyvaksymista. Yrityksilta nama uudet digitaalisten palvelui-
den ominaisuudet vaativat puolestaan tietamysta kuluttajakayttaytymisesta. Kuluttajakayt-
taytymisen tietamyksella ja kuluttajaymmarryksella yritykset pystyisivat ehka kohdentamaan

omat resurssinsa oikeisiin digitaalisien palveluiden ominaisuuksiin.

2.2 Sahkoinen asiakasneuvoja eli chatbot

Sahkoinen asiakaspalvelija eli chatbot on tietokoneohjelma, jonka tarkoitus on kommunikoida
kayttajan kanssa tekstipohjaisesti tai audiopohjaisesti. Chatbotien toiminta voi perustua en-
nakkoon syotettyihin strukturoituihin vastauksiin tai keinoalyn hyodyntamiseen. Pelkkaan oh-
jelmointiin perustuvat chatbotit eivat kykene oppimaan vuorovaikutteisesti, joten niiden
kaytto on rajoitetumpaa. Taman tyyppiset chatbotit ymmartavat paasaantoisesti vain perus-
muotoja suomen kielen sanoista. Ohjelmoituun keinoalyyn perustuvat chatbotit puolestaan
pystyvat hyodyntamaan vuorovaikutteista oppimista, pystyvat soveltamaan laajoja tietokan-

toja seka optimoimaan toimintaansa. (Fichter & Wisniewski 2017, 56.)

Sahkoiset asiakaspalvelijat perustuvat yleisimmin yhdistelmaan, joka yhdistaa konetta ja ih-
misen osaamista. Chatbot voi siis palvella asiakasta siihen asti, kun sen ohjelmointi antaa
myoten, mutta virheen tai poikkeaman sattuessa, siirtaa chatbot asiakaspalvelun ihmiselle.
(Fichter & Wisniewski 2017, 56.)

Monikanavaisuus on noussut tarkeaksi osaksi asiakaspalvelua. Asiakas toivoo saavansa tarvitse-
maansa palvelua nopeasti ja helposti. Lisaksi asiakas toivoo palvelukokemuksen olevan laadu-
kas kaikissa tarjotuissa kanavissa. Asiakkaan tarpeet ja odotukset voidaan kartoittaa helpoim-
min kasvokkain tai puhelimessa tapahtuvassa kohtaamisessa, tama on kuitenkin yrityksille

yleensa kaikkein kallein palvelumuoto. Henkilokohtaisessa asiakaspalvelussa ongelmaksi muo-
dostuvat helposti pitkat odotus- tai jonotusajat. Yrityksen onkin hyva tarjota myos muita pal-

velukanavia asiakkailleen. (Elisa 2016.)

Sahkoisien palvelukanavien, kuten chatbotien, etuna on nopeus ja reaaliaikaisuus. Palveluun
voidaan nopeasti paivittaa tietoja seka asiakkaita voidaan osallistaa jakamaan tietoa ja vink-
keja muille asiakkaille. Lisaksi sahkoiset palvelukanavat sopivat oston jalkeiseen palveluun.

Asiakas voi esimerkiksi saada opastusta ostamiensa tuotteiden kaytossa. (Elisa 2016.) Ohjeis-

tus voi osaltaan vahentaa turhien asiakaspalautusten maaraa.
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Ajantasainen asiakaspalvelu on lisaantymassa suomalaisissa verkkokaupoissa. Enaa palvelu ei
rajoitu vain suuriin toimijoihin, vaan pienemmatkin yritykset ovat alkaneet hyodyntaa reaali-
aikaista asiakaspalvelua verkkosivuillaan. Chatbotit mahdollistavat reaaliaikaisen asiakaspal-
velun seka palvelutilanteen syntymisen ennen varsinaista tarvetta. Chatbotien avulla asiakkai-
siin saadaan luotua suora, luonteva ja helppo palvelutilanne, jonka avulla asiakas saa nopeasti
vastauksen mieltaan askarruttaviin kysymyksiin. Lisaksi chatbotien avulla asiakkaan kynnys
yhteydenottoon madaltuu, silla asiakkaan ei tarvitse etsia erikseen asiakaspalvelun yhteystie-

toja tai kaytossa olevia palvelukanavia. (Sareskivi 2014.)

Perinteisessa tuotteen ostotapahtumasssa asiakas voi nahda ja tunnustella tuotetta, mutta
sahkoisen palvelutapahtuman aikana asiakkaan taytyy luottaa palveluntarjoajan tuottamaan
informaatioon. Sahkoisen palvelun on jossain yhteyksissa kuvattu koyhdyttavan palvelukoke-
musta, koska prosessista puuttuu kasvokkain suoritettava vuorovaikutus. Kasvokkain suoritet-
tavan vuorovaikutuksen on joskus katsottu olevan olennainen osa asiakassuhteen kehitty-
mista. (Rowley 2006, 341.) Tahan puuttuvaan vuorovaikutukseen voitaisiin mahdollisesti vas-

tata lisaamalla yrityksen palveluvalikoimaan chatbotit.

Chatbot voi luoda kuluttajille mielikuvan oikeasta ihmisesta verkkokaupan takana. Samalla
tavalla kuin myyja luo kasvot kivijalkakaupalle, myos chatbot voi muodostaa kasvot verkko-
kaupalle. (Sareskivi 2014.) Kuten perinteisessa kivijalkakaupassa, myos digitaalisessa asiakas-
palvelussa palvelutilanteen onnistuminen luo pohjan asiakassuhteen synnylle. Kayttajalahtoi-
nen sahkoinen asiakaspalvelija voi siis luoda asiakkaalle mielikuvan yrityksesta ja yrityksen

toiminnasta.

Asiakaspalvelua voidaan kehittaa joko teknologia- tai ihmiskeskeisesti. Paatokseen vaikuttaa
se, mita nakokulmaa yritys tai organisaatio haluaa strategiassaan painottaa. Teknologian ja
ihmisen onnistunut vuorovaikutus on monitahoinen kokonaisuus, johon vaikuttaa erilaisia asi-
oita aina oppimisesta ja tietojarjestelmien tehokkuudesta aina koneiden ergonomiaan asti. Ei
siis ole olemassa yhta tyhjentavaa tapaa ratkaista vuorovaikutteisuuteen pohjautuvaa tekno-

logista ratkaisua. (Saariluoma ym. 2010, 22.)

Perinteisessa teknologialahtoisessa ajattelussa on korostettu ihmisen roolia teknologian kayt-
tajana. Teknologian suunnittelussa on aiemmin keskitytty tukemaan kayttajan suoriutumista
niista tehtavista, joita tehokas tuotteen kayttaminen on edellyttanyt. Ihminen on nahty tek-
niikan jatkeena ja koneiden toimimisen mahdollistajana. Palvelukeskeisessa ajattelussa tulisi
pyrkia nostamaan ihmiskeskeinen ajattelu enemman suunnittelun keskioon. Toimivan palvelu-
keskeisen teknologian muodostaminen vaatii fyysisen ympariston lisaksi myos henkisen ja sosi-

aalisen ympariston merkityksien ymmartamista suunnittelussa. (Saariluoma ym. 2010, 22-23.)
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Chatbot-palvelun suunnittelussa tuotekehityksen tulisi lahtea liikkeelle ihmisten elamismaail-
masta, sosiaalisuudesta, tarpeista, toiveista ja odotuksista. Sahkoisen asiakaspalvelijan tuote-
kehitysta tulisi ohjata nakemys kuluttajan elamasta ja siina esiintyvien ongelmien ratkaisemi-
sesta. Kehitystyon tulisi alkaa sen tarkastelusta, millaisin keinoin ihmiset pyrkivat tyydytta-
maan tarpeitaan. Palvelukeskeisen kehitystyon avainkysymyksia ovat, mita ihmiset tavoittele-
vat ja miksi, seka millaisien menetelmien avulla he talla hetkella pyrkivat saavuttamaan ta-
voitteensa. Olennaista on myos selvittaa, millaisia esteita naiden arkisten tarpeiden toteutta-
miselle on. Palvelulahtoisessa ajattelussa kayttajalahtoisyydeksi ei riita kuvitteellisten kayt-
tajien rooliin asettuminen, vaan se vaatii kayttajan maailman todellista ymmartamista. (Saa-
riluoma ym. 2010, 24.)

Digitaalisia jarjestelmia ja siihen liittyvaa palvelukartastoa suunniteltaessa on hyva ottaa huo-
mioon kuluttajien kayttaytyminen. Palvelutarjoajan on pohdittava tapoja, joilla hanen asiak-
kaansa talla hetkella selviavat arjen haasteistaan. Mikali huomataan, etta nykyisin kaytossa
olevat teknologiset ratkaisut eivat tue riittavan tehokkaasti asiakkaan palvelukokemusta, olisi

syyta paivittaa nykyisia teknologisia ratkaisuja. (Saariluoma ym. 2010, 24.)

Ensivaikutelma on tarkea, joten se, milla tavoin chatbot toimii, saattaa vaikuttaa asiakkaan
mielikuvaan koko yrityksen toiminnasta ja arvoista. Asiakkaat antavat kivijalkamyymaloissa
yksittaisen huonon asiakaspalvelun helpommin anteeksi, silla myyja on inhimillinen hahmo,
jolle sallitaan satunnainen huono paiva. Ihmiset kuitenkin olettavat sahkoiset jarjestelmien
olevan luotettavia ja niiden virheita siedetaan heikommin. Chatbotin on siis heijastettava yri-
tyksen arvolupausta ja tuotettava asiakkaan kannalta moitteeton palvelukokemus. (Elisa
2016.)

Tarjoamalla asiakkaille parempaa palvelua voidaan kuluttajia sitouttaa yritykseen ja nostaa
heidan kynnystaan vaihtaa toimittajaa. Monet eri alan yritykset tarjoavat nykyaan sahkoisia
palveluja asiakkailleen, joten nyt kilpailutekijaksi onkin noussut sahkoisien palveluiden laatu
ja niiden tuottama asiakaskokemus. (Filenius 2015, 58.) Tapa, jolla yritys pystyy muodosta-
maan palvelutilanteen syntymisen ennen varsinaisen tarpeen syntymista, on noussut ratkaise-

vaksi kilpailuvaltiksi.

2.3 Asiakaspalvelu osana sahkoisia palveluja

Asiakaspalvelu voidaan tiivistaa koskemaan toimintaa, jonka tarkoituksena on auttaa ja opas-
taa asiakasta. Panostaminen hyvaan asiakaspalveluun on keino erottautua kilpailijoista ja sen
merkitys korostuu erityisesti niilla aloilla, joilla tuotteet ovat samanlaisia. Mikali asiakaspal-

velua halutaan kayttaa kilpailukeinona, on tunnettava myos kilpailijoiden tavat palvella kulut-
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tajia ja pyrittava erottautumaan kilpailijoista positiivisella tavalla. Kilpailuasetelmaa ajatel-
len yritykselle kannattavinta on tilanne, jossa kuluttajat kokevat saavansa tilanteeseen sopi-

vaa ja heille arvokasta palvelua. (Bergstrom & Leppanen. 2015, 137-138.)

Hyvalla asiakaspalvelulla yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan. Tulevaisuudessa asia-
kaskeskeisyys ei ole enaa yrityksen valinta, vaan se on selviytymisen edellytys. Asiakkaiden
kasvavat vaatimukset luovat painetta asiakaspalvelun parantamiseen. Kaytannossa parempi
asiakaspalvelu on tahan asti tarkoittanut lisaantynytta henkilokuntaa, jotta palvelutaso ja

laadukas palvelu on mahdollistunut. (Aarnikoivu 2005, 14.)

Asiakkaiden kasvaneet palveluvaatimukset saattavat vaikuttaa tuotteiden tai palveluiden hin-
taan. Digitalisoitumisen myota naihin asiakkaiden kasvaneisiin vaatimuksiin voidaan vastata
lisaamalla sahkoista palveluvalikoimaa (kuvio 3). Enaa yritys tai organisaatio ei ole sidottu
suurentuneisiin henkilostokustannuksiin, vaan nykyajan palveluissa voidaan yhdistaa henkilo-

ja digiajan osaamista.

i o 0

Asiakkaiden o — i imi
kasvavat L'S_aE: riki :oslton t;a Ve, Kasvavat klé :Iwhzttctlelmhnuginn
vaatimukset joua palveluntaso henkildstokustannukset - o
i ystytaan pitamaian heikentyminen m==m .
palveluils Pystyisan plar s .2 Piktochort

Kuvio 3. Asiakkaiden kasvaneiden palveluvaatimuksien vaikutus tuotteen hintaan.

Kuluttajat kokevat asiakaspalvelun eri tavalla. Hyva asiakaspalvelu on subjektiivinen ja vaike-
asti kasitettava kokonaisuus. Paallimmaisena asiakaspalvelun laadun kokemiseen vaikuttaa
kuluttajan odotukset palvelun tasosta. Mikali asiakkaan odotukset tayttyvat ja ylittyvat, asia-
kas kokee saavansa hyvaa palvelua. Mikali taas odotukset eivat tayty, kokee asiakas saa-

neensa huonoa palvelua (Kuvio 4). (Cook 2011, 17-18.)
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Kuvio 4. Odotusten tayttymisen vaikutus lopputulemaan.

Zeithaml, Bitner ja Gremler (2006, 32-47) ovat kehittaneet asiakkaiden odotusten ja koke-
musten valiseen eroon pureutuvan GAP-mallin. Taman mallin mukaan asiakkaan laatukokemus
perustuu pitkalti hanen ennakko-odotuksiinsa palvelusta seka hanen kokemukseensa saadusta
palvelusta. Asiakas arvioi kokemaansa palvelua odotuksiinsa nahden ja muodostaa taman pe-

rusteella oman laatukokemuksensa.

GAP-mallissa palvelun laatu maaritellaan viiden niin sanotun kuilun (gap) kautta. Kuilut muo-
dostuvat kasite-eroista, joiden perusteella laatukasitys muodostuu. Tarkeimmassa ja keskei-
simmassa roolissa tassa mallissa on niin sanottu asiakaskuilu (customer gap), jolla tarkoite-
taan eroa asiakkaan odotusten ja koetun palvelun valilla. (Zeithaml ym. 2006, 32-47.)
Zeithaml ym. (2006) seka Cookin (2011) mallit kietoutuvat toisiinsa. Asiakkaalla on tietty odo-
tus palvelulle. Riippuen siita, tayttyyko tama odotus vai ei, syntyy asiakkaalle hyva tai huono

palvelukokemus.

Yritykset ja organisaatiot voivat omilla toimillaan vaikuttaa kuluttajien odotuksiin palvelun
tasosta. Sahkoisien palveluiden kohdalla tama voi esimerkiksi tarkoittaa tilannetta, jossa asi-
akkaalle luvataan yhteydenotto lahipaivina, mutta yhteydenotto suoritetaankin vasta viikko-
jen kuluttua. Taman kaltaisessa tilanteessa asiakkaalle luvattu palvelulupaus on alittunut, jol-
loin asiakkaan kokemus palvelusta on huono. Hyvaan asiakaspalveluun kuuluu, etta palvelun-

tarjoaja pitaa kiinni lupaamastaan, eika luo turhia palvelulupauksia. (Cook 2011, 17-18.)
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Internet tarjoaa kuluttajille nopean ja laajan asiointiverkoston, joka on avoinna 24 tuntia
vuorokaudessa. Yrityksille tama tarkoittaa nopeaa ja laajaa markkinointikanavaa seka mah-
dollisuutta koota asiakkailta suoraa asiakaspalautetta. Taman palautteen avulla yritykset voi-
vat kehittaa tuotteitaan ja lisata kuluttajien yritysuskollisuutta. Yrityksen verkkosivut eivat
ole vain oman tuotteen tai palvelun mainostamista varten, vaan niiden avulla voidaan valittaa
avaintietoja asiakkaille. Lisaksi verkkosivujen avulla voidaan heijastaa kuluttajille yrityksen

arvoja ja ne voivat toimia myos kauppa-alustana yrityksen tuotteille. (Cook 2011, 24-25.)

Asiakaspalveluksi voidaan lukea kaikenlainen tyo, joka tehdaan asiakkaan hyvaksi. Osa naista
asiakaspalvelun tapahtumista on niin sanottuja nakymattomia palvelutapahtumia, joihin asia-
kas ei osallistu tai joita han ei pysty nakemaan. Nama nakymattomat palvelutapahtumat ovat
ratkaisevassa osassa arvioitaessa kokonaisasiakaspalvelun onnistumista. (Lahtinen & Isoviita
2001, 45.) Asiakaspalvelu kasitetaan nykyaan asiakaskokemuksen tai palvelupolun kautta.
Hyva asiakaspalvelu voi tuottaa asiakkaalle positiivisen asiakaskokemuksen, huono asiakaspal-

velu puolestaan voi vaikuttaa negatiivisen asiakaskokemuksen syntymiseen.

2.4  Asiakaskokemuksen muodostuminen

Holbrook ja Hirschman (1982, 132) esittelivat asiakaskokemuksen kasitteena. Kasitteen kes-
keinen idea oli, etta rationaalisten tekijoiden ja konkreettisten ominaisuuksien lisaksi myos
tunteet ohjaavat kuluttajien paatoksentekoa. Kuluttajien kayttaytymista ei voida selittaa
pelkkien rationaalisten tekijoiden ja objektiivisten syy-seuraus -suhteiden avulla. Kuluttajien
kayttaytyminen on monimutkainen kokonaisuus, joka muodostuu erilaisten komponenttien

kautta.

Vasta 2000-luvulla asiakaskokemuksesta on alettu kirjoittaa laajemmin. Kasite on kuitenkin
yha jokseenkin epamaarainen, silla eri artikkelit ja kirjat maarittelevat asiakaskokemuksen
hieman eri tavalla. Kuitenkin monissa maaritelmissa on tiettyja yhteisia piirteita. Lahes kaikki
maaritelmat pitavat asiakaskokemusta subjektiivisena ja sen ajatellaan muodostuvan useiden
erilaisten tekijoiden tai osatekijoiden yhteisvaikutuksesta. Eroavaisuuksia maaritelmissa kui-
tenkin tulee siina suhteessa, pidetaanko asiakaskokemusta yksittaiseen kontaktiin liittyvana
kokemuksena vai koko asiakassuhteeseen liittyvana kasitteena. (Gentile, Spiller & Noci 2007,
399; Rose, Hair & Clark 2011, 28-29; Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsisor &
Schlesinger 2009, 32.)

” Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-
tyksen toiminnasta muodostaa” (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Filenius (2015) puolestaan

nostaa esiin ajatuksen, etta asiakaskokemus paivittyy sita mukaan, kun ostoprosessi etenee.
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Tassa opinnaytteessa asiakaskokemuksella tarkoitetaankin asiakkaan objektiivista, subjektii-
vista ja kokonaisvaltaista kokemusta, joka muodostuu asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksen
seurauksena (Gentile ym. 2007, 397; Verhoef ym. 2009, 32).

Asiakastyytyvaisyydella ja asiakaskokemuksella on suora yhteys yrityksen menestykseen, niin
negatiivisessa kuin positiivisessakin mielessa. Digitalisaatio, globalisaatio ja sosiaalinen media
ovat tuoneet yritystoimintaan uuden aikaulottuvuuden. Tieto kuluttajien valilla kulkee sala-
mannopeasti ja ainoa keino valttaa negatiivisen palautteen vaikutus yrityksen tunnuslukuihin,
on panostaa asiakkaan kokemukseen paivittain. Tama koskee globaalien yritysten lisaksi myos

pienia, paikallisia ja erikoistuneita yrityksia toimialasta riippumatta. (Filenius 2015, 22.)

Pelkistetysti asiakaskokemukseen voidaan ajatella vaikuttavan kaksi toimijaa: asiakas itse
seka yritys, jonka kanssa asiakas on vuorovaikutuksessa. Asiakaskokemus syntyy asiakkaan ja
yrityksen suorissa ja epasuorissa kontakteissa. Vaikka asiakaskokemuksen voidaan katsoa ole-
van subjektiivinen kokemus, vaikuttaa kokemukseen yrityksen kanssa kayty vuorovaikutus.
Vuorovaikutustilanteet ovat tilannesidonnaisia ja ne vaihtelevat laajasti asiakassuhteen luon-
teen ja keston mukaan. (Payne, Storbacka & Frow 2008, 383.) Toisin sanoen yritys tarjoaa asi-

akkaalle valineet kokemuksen luomiseen, mutta asiakas itse muodostaan kokemuksen.

Asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakkaan omat odotukset, mutta myos yrityksen tekema ar-
volupaus (kuvio 5). Asiakkaan kokema lisaarvo palvelusta tai tuotteesta on asiakaskokemuksen
seuraus. Tama lisaarvo voi maaraytya esimerkiksi rahan saastamisen tai palvelun helppouden
kautta. Lisaarvo voi kehittya myos asioinnin mukavuuden tai viihteellisyyden kautta. Asiakas-
kokemus on monen tekijan yhteissumma ja se voi toisaalta olla aikasidonnainenkin. (Filenius
2015, 14.) Toisessa hetkessa asiakas kokee saaneensa erinomaista palvelua, mutta toisessa ti-

lanteessa sama palvelu ei yllakaan asiakkaan mielesta tahan erinomaiseen palvelutasoon.

Kokemus
brandista I Paras asiakaskokemus I
t -:
O ¢
£ 0
O
Kokemus Kokemus %
palvelusta tuotieesta = :
a:
[ L1 1]
[ | i1}
[ ] ]
[ 11 1]

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen muodostuminen
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Digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun kuluttaja hyodyntaa mita tahansa paatelaitetta,

jossa palvelu on tuotettu digitaalisesti. Kun asiakkaan tarve- ja kayttajalahtoisyys on ymmar-
retty oikein, pystytaan tuottamaan onnistunut digitaalinen asiakaskokemus. Digitaalisen pal-
velun prosessit, jarjestelmat ja palvelun kaytettavyys tukevat osaltaan asiakastarpeen toteu-

tumista. Hyva asiakaskokemus vaatii hyvan kayttokokemuksen. (Filenius 2015, 17-19.)

Digitaalinen asiakaskokemus ja perinteinen asiakaskokemus muodostuvat useista eri osateki-
joista. Tekijat voivat esimerkiksi liittya itse palveluun tai sen hintaan ja laatuun. Joillekin ku-
luttajille asiakaskokemukseen vaikuttavat myos palvelun vastuullisuus ja ekologisuus. Kulutta-
jat arvioivat kaikkia naita tekijoita yksittaisina tekijoina ja lopullinen asiakaskokemus muo-
dostuu osatekijoiden yhteisvaikutuksesta. Se, minka yrityksen tuotteen tai palvelun asiakas
valitsee, maaraytyy sen mukaan, mista yrityksesta asiakas kokee saavansa parhaan asiakasko-

kemuksen kokonaisuutena. (Toivonen 2016a.)

Asiakaskokemus sisaltaa kuusi ulottuvuutta, jotka ovat elamantyylillinen, suhteellinen, aistil-
linen, emotionaalinen, kognitiivinen ja pragmaattinen ulottuvuus (kuvio 6). Aistillisella ulottu-
vuudella tarkoitetaan nako-, kuulo-, maku- ja tuntoaisteja stimuloivia yllykkeita. Emotionaali-
nen ulottuvuus tarkoittaa tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan tunteisiin. Ne ovat tekijoita,
jotka voivat luoda tunnesiteen yrityksen ja asiakkaan valille. Kognitiivinen ulottuvuus kasittaa
ajatteluun, luovuuteen ja ongelmienratkaisuun liittyvia tekijoita. Pragmaattisuus liittyy konk-
reettiseen tekemiseen. Elamantyylillisella ulottuvuudella tarkoitetaan asiakkaan arvoihin ja
uskomuksiin vaikuttavia tekijoita. Suhteellinen ulottuvuus tuo mukanaan sosiaalisiin suhteisiin
liittyvia tekijoita. (Gentile ym. 2007, 398.)

Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta asiakaskokemukseen vaikuttavat monet eri tekijat.
Yrityksen ja organisaation on palvelua suunnitellessaan huomiotava, etta esimerkiksi
pelkastaan visuaaliseen ulkoasuun panostaminen ei tuota viela varmasti hyvaa
asiakaskokemusta. Tama asiakaskokemuksen moniuloitteisuus on huomiotava erityisesti
digitaalisissa palvelukanavissa, silla niissa asiakaskokemuksen ulottuvuudet saattavat jaada
rajatuimmiksi. Aistilliseen ulottuvuuteen voidaan pyrkia vaikuttamaan erilaisilla visuaalisilla
arsykkeilla. Kognitiivinen ja pragmaattinen ulottuvuus voidaan puolestaan pyrkia

saavuttamaan erilaisten virikkeellisten toimintojen avulla. (Gentile ym. 2007, 398.)

Elamantyylilliseen ulottuvuuteen voidaan digitaalisissa palveluissa yrittaa vaikuttaa kohderyh-
man ymmarryksen kautta. Toisin sanoen pyritaan ymmartamaan mahdollisimman hyvin yrityk-
sen kohderyhmaa ja tehdaan sita kautta valintoja, jotka ovat tarkeita valitulle kohderyh-
malle. Esimerkiksi yrityksen ekologiset valinnat saattavat olla jollekin kohderyhmalle heidan

tarkein asiakaskokemukseensa vaikuttava tekija. Emotionaaliseen ja suhteelliseen
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ulottuvuuteen voidaan pyrkia vastaamaan luomalla digitaalisiin palveluihin
vuorovaikutteisuutta. Tahan vuorovaikutteisuuteen voidaan pyrkia vaikuttamaan lisaamalla

palveluntarjoajan palvelukartastoon erilaiset keinoalyyn perustuvat chat-palvelut. (Gentile
ym. 2007, 398.)

Zuhtesl-
Elaman- limen

Pragmaartinen

Emotionaalinen

Piktochart
B=BE moke niormation beautiful

Kuvio 6. Asiakaskokemuksen ulottuvuudet (mukaillen Gentile ym. 2007, 398).

On huomioitava, etta digitaalinen asiakaskokemus eroaa hieman perinteisesta asiakaskoke-
muksesta. Digitaalisessa ostoprosessissa asiakaskokemus paivittyy eri ostoprosessin vaiheiden
seurauksena. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat siten tuotteiden ja toimituksen laatu, hinta
seka verkkosivustoon liittyvat informaatio, jarjestelman seka palvelun laatu. Naiden kaikkien
osatekijoiden on todettu vaikuttavan merkittavasti asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Tarkeimmiksi
asiakaskokemukseen vaikuttaviksi tekijoiksi voidaan nostaa toimituksen ja tuotteiden laaduk-
kuus. (Lin, Wu & Chang 2011, 279.)
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2.5 Asiakasymmarryksen vaikutus sahkoisiin palveluihin

Asiakasymmarrys on yksi palvelumuotoilun keino, jossa asiakkaan asiakaskokemukseen voi-

daan vaikuttaa. Parhaan asiakaskokemuksen saavuttamiseksi palveluntarjoajan on ymmarret-
tava oman ja asiakkaan valisen prosessin yhteys. On tunnistettava ne kiinnepisteet, joissa yri-
tyksen ja asiakkaan prosessit kohtaavat ja missa kohden yritys voi muokata omaa prosessiaan

paremmin tukemaan asiakkaan prosessia. (Arantola & Simonen 2009, 3.)

Asiakaslahtoisyys ohjasi suomalaisten yritysten palvelujohtamista ja laatuajattelua 1980-lu-
vulla. Tama tarkoitti panostamista asiakaspalveluun ja asiakaslahtoisyyden maaritelmaksi va-
kiintuikin nopeasti se, miten hyvin yritys taytti asiakkaan tarpeet. Kuitenkin 1990-luvulla huo-
mattiin, ettei kaikkien asiakkaiden tarpeita pystyta enaa tayttamaan kustannustehokkaasti.
Asiakas ei ollutkaan enaa keskiossa, vaan yritykset alkoivat etsia enemman tasapainoa yrityk-
sen saaman tuloksen ja asiakkaalle syntyvan arvon valilla. Yritykset alkoivat tarkastella omaa
asiakaskantaansa ja jakamaan sita segmentteihin, jonka jalkeen ne ryhtyivat kohdentaa eri-
tyyppista toimintaa syntyneisiin segmentteihin. Yrityksen toiminnan muuttuminen tuotelah-
toisyydesta asiakaslahtoisyyteen vaatii ymmarrysta asiakkaan kokemasta arvosta ja siita, mi-

ten tama arvo syntyy. (Arantola & Simonen 2009, 2.)

Palveluiden kehittamisessa on muistettava, etta palvelun ominaisuudet sellaisenaan eivat ole
suoraan asiakkaalle arvokkaita, vaan arvo muodostuu palveluista saaduista hyodykkeista ja
vaikutuksista asiakkaan arkeen. Asiakasymmarryksen viitekehyksessa huomioidaan, etta asia-
kas on itse osallinen arvon muodostumiseen, joten on ymmarrettava, miten tuotettu palvelu
on osa asiakkaan toimintaa. Sahkoisissa palveluissa on erityisen tarkeaa tiedostaa ne pisteet,

joissa palvelutarjoajan ja asiakaan prosessit yhtyvat. (Arantola & Simonen 2009, 3, 33.)

Asiakasymmarryksen vieminen yrityksen sahkoiseen palvelutoimintaan on haaste. Asiakasym-
marrys on jatkuva prosessi, jonka onnistumista on evaluoitava jatkuvasti. Prosessin aluksi on
kartoitettava lahtotilanne eli mita asiakkaista jo nyt tiedetaan. Lisaksi on selvitettava mita,
mista ja miten asiakastietoa kerataan nyt. Taman jalkeen asetetaan tavoitteet, mita asiakas-
ymmarryksella halutaan saavuttaa. Asetetaan tavoitteet sille, miten ja ketka tiedosta hyoty-
vat. Lopuksi tehdaan toimintasuunnitelma siita, miten tata prosessia hyodynnetaan yrityksen
sisalla ja miten se tulee nayttaytymaan yrityksen asiakkaille. (Arantola & Simonen 2009, 33-
34.) Asiakasymmarryksen prosessia voidaan hyodyntaa sahkoisien palveluiden suunnittelussa
(kuvio 7).
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Kartoitetaan

lahtotilanne:
Miksi, miten, mita, ja
misté

Asetetaan tavoitteet:
Mista, ketka ja miten

Laaditaan
toimintasuunnitelma

§ & Piktochort

Kuvio 7. Asiakasymmarryksen prosessi (mukaillen Arantola & Simonen 2009, 33-34)

Palveluiden digitalisoituminen aiheuttaa oman haasteensa asiakasymmarrykselle. Yritysten on
ymmarrettava ja yhdistettava kaksi kasitetta digitalisaatio ja asiakkaiden kayttaytyminen.
Hyotyakseen digitalisaatiosta on yrityksen ymmarrettava asiakkaitaan ja heidan kayttaytymis-
taan. Turhien harha-askelien valttamiseksi tulisi yrityksien digitalisaatiota ohjata asiakasym-
marryksen kautta. Sahkoisien ratkaisujen valinnassa on syyta kohdistaa katseet yrityksen

omiin asiakkaisiin. (Roose 2015.)

Digitalisaatiossa ja digitaalisten ratkaisujen valinnassa olisi hyva ymmartaa, mitka ovat yrityk-
sien asiakkaiden digivalmiudet nyt ja lahitulevaisuudessa. Yrityksien olisi hyva tiedostaa, mil-
laisia digiratkaisuja heidan asiakkaansa jo nyt kayttavat ja, miten yrityksen asiakkaat haluaisi-
vat kommunikoida yrityksen kanssa. Yrityksen ei kannata tuottaa sellaista palvelua, jota sen
asiakkaat eivat kayta. Sahkoiset palvelut eivat eroa siis tassa suhteessa yrityksen tuottamista
perinteisista palveluista. Yrityksen ei kannata tehda mitaan, mita asiakas ei tarvitse tai mista

asiakas ei hyody tai ole valmis maksamaan. (Roose 2015.)

3 Chatbotien kaytto Suomessa

Dataa tuotetaan jo nyt maailmassa valtavia maaria. Varastoidun tiedon maara tulee vain li-
saantymaa tulevaisuudessa, kun laitteemme yhdistyvat yha enemman ja enemman internet-

tiin. On alettu puhua termista esineiden internet, jolla tarkoitetaan ilmiota, jossa laitteet
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muodostavat yhteyden verkkoon. Esimerkiksi jo nyt etaluettava sahkomittari edustaa yhta
osaa esineiden internetista. (Eskonen 2015.) Kun lisaamme tahan hyvinvointirannekkeet, eta-
ohjelmoitavat kahvinkeittimet seka vaikka alytelevision, niin tuotamme jo yksiloina valtavan
maaran raakadataa varastoitavaksi. Kun tama maara kerrotaan pelkastaan pitkalle teollistu-
neiden maiden vakiluvulla, niin voidaan todeta, etta raakadataa kertyy useita teratavuja vuo-
rokaudessa. Raakadata on pakkaamatonta, yleensa muotoilematonta ja numeerisista mer-
keista koostuvia merkkijonoja, joissa on kerattyja tai mitattuja arvoja (Avoin tiede ja tutki-
mus 2017).

Keinoalysta ja sen mahdollisuuksista kohistaan nyt paljon ympari maailmaa ja Suomi ei ole
tassa asiassa mikaan poikkeus. Keinoalya on alettu yhdistamaan jo esimerkiksi tiedon- ja teks-
tilouhintaan. Tekstilouhinnalla tarkoitetaan menetelmaa, jonka avulla oleellinen tieto pyri-
taan loytamaan suurista digitaalisista tieto- ja tekstimassoista (Mylly & Mylly 2016). Keinoaly
voidaan siis opettaa loytamaan tekstista merkkijonoja ja yhdistamaan erilaisia merkkijonoja
toisiinsa. Keinoaly voidaan opettaa loytamaan asioiden merkityksia ja rinnakkaisia termeja

suuresta maarasta raakadataa. (Kosola 2016.)

Keinoalyn kehittymisen rinnalla kulkee koko ajan myos keskustelu-applikaatioiden kasvava

suosio. Alypuhelimet ja -laitteet ovat tulleet osaksi arkeamme ja esimerkiksi lentolippuihin ei
tarvita enaa fyysisia matkalippuja, vaan monille lentoyhtidille kelpaa jo sahkoinen lentolippu,
jonka matkustaja voi nayttaa alylaitteestaan. Kuluttajilla on lahes koko ajan mukana alylaite,
jonka avulla he voivat viestia ympari maailmaa. Tassa on avain chatbotien menestykselle. Yh-
distetaan kaksi kehittyvaa ja lisaantyvaa teknologian sovellusta ja kehitetaan niista kuluttajia

palveleva ratkaisu, chatbot. (Toivonen 2016b.)

Suomessa chatbotit voivat olla osana sosiaalisen median kanavia esimerkiksi Facebookin Mes-
senger -viestisovelluksessa tai ne voivat toimia palveluntarjoajan verkkosivuilla sisaisena pal-
veluna. Esimerkiksi jatehuoltoa ja kierratyspalveluja tarjoava Lassila & Tikanoja otti alallaan
ensimmaisena kayttoonsa chat-palvelussa toimivan robotin kevaalla 2017. Taman kierratysro-
botin kayttoliittymaksi on valittu Facebook Messenger -viestisovellus. (Lassila & Tikanoja
2017.) Posti Group Oyj puolestaan on valinnut viestisovelluksekseen omilla verkkosivuillaan

toimivan sisaisen chat-sovelluksen (Posti Group Oyj 2017).

Suomessa chabotteja hyodynnetaan erilaisiin asiakaspalvelutilanteisiin. Se on esimerkiksi
Finnairilla kaytossa osana heidan sahkoista asiakastukeaan (Finnair 2017). Delta Autolla chat-
botin avulla voi saada yhteyden tiettya vaihtoautoa myyvaan liikkeeseen (Delta Auto Oy
2017). Chatboteja kaytetaan Suomessa laajasti, eika niiden kaytto ole rajautuvat vain yhteen

lilke-elaman osa-alueeseen tai yhteen palveluntarjoajaan. Chatbotien laajat kayttokohteet
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tekevatkin niista mielenkiintoiset tarkemmalle tutkimukselle. Taman opinnaytteen tarkoitus

onkin selvittaa miten kuluttajat suhtautuvat lisaantyneeseen keinoalyyn asiakaspalvelussa.

4  Tutkimuksen kuvaus, kulku ja aineistonhankintamenetelmat

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa tutkimuksen tekijan valitsemat aineistonkeruumene-
telmat seka reliabiliteetti ja validiteetti. Toisin sanoen, jotta suoritettu tutkimus olisi mah-
dollisimman luotettava ja laadukas on tutkimuksen tekijan perusteltava valitsemansa tutki-
musmetodit seka pohdittava niita tekijoita, jotka saattavat aiheuttaa harhaa tutkimuksen ai-
neiston analysoinnissa. Tutkimuksen luotettavuutta lisaa osaltaan myos se, etta tutkimuksen
tekija esittelee avoimesti tutkimusprosessinsa, perustelee tekemansa valinnat seka esittelee
avoimesti aineiston, josta analysointi on johdettu. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015, 231-
233.)

4.1  Aineistonhankintamenetelmat

Tutkimus tehdaan kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen menetelmin. Laadullisten mene-
telmien avulla voidaan hankkia tietoa siita, minkalaisia odotuksia ja tunteita chatbotit kulut-
tajissa aiheuttavat. Menetelman avulla voidaan lisata ymmarrysta siita, miten kuluttajat suh-

tautuvat chatboteihin asiakaspalvelijoina.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tarkoitus on ymmartaa tutkittavaa ilmiota. Tutki-
mus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jonka tarkoitus on kuvantaa todellista
elamaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina tapauksina, joten
se ei hae yleistettavyytta vaan syvempaa ymmarrysta ilmiosta. Kvalitatiivisen tutkimuksen

avulla pyritaan loytamaan vastauksia kysymyksiin ”mita”,
(Hirsjarvi ym. 2015, 160-164.)

miten” ja ennen kaikkea “miksi”.

Pelkistetyimmillaan laadullisen tutkimuksen aineisto on ilmiasultaan tekstia. Tama teksti voi
olla muodostunut tutkijasta riippuen tai riippumatta. Yleisimmin laadullisessa tutkimuksessa
aineistoa tuotetaan erilaisten haastattelujen ja havainnointien avulla. Laadulliselle tutkimuk-
selle on ominaista hypoteesittomuus seka tuotetun aineiston induktiivinen analyysi. Lisaksi
tutkijan osallistuvuus aineiston tuottamiseen on keskeista suurelle osalle kvalitatiivista tutki-
musta. (Eskola & Suoranta 1999, 14.)

Taman opinnaytteen on tarkoitus lisata ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta, joten tutkimuk-

seen on jarkevaa valita kuvaileva tutkimusmetodi. Opinnaytteen avulla on tarkoitus ymmartaa
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tutkittavaa ilmiota kuluttajan nakokulmasta seka saada tietoutta siita, miten kuluttajat suh-
tautuvat keinoalyn hyodyntamiseen asiakaspalvelutilanteissa. Teemahaastattelun ja elayty-

mismenetelman avulla saadaan ilmiosta erityyppista, toisiaan taydentavaa tietoutta.

Taman opinnaytteen tutkimusprosessi tulee noudattamaan perinteisen laadullisen tutkimuk-
sen prosessia. Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa tutustun kirjallisuuteen, laadin tutkimus-
kysymykset ja hankin tutkimuksen aineiston. Tutkimuksen toisessa vaiheessa analysoin ja ra-
portoin saamani tulokset Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus-hankkeen ohjeiden mukaisesti
(kuvio 8).

Aineistonkeruun tulen suorittamaan kahdessa osassa. Tutkimukseen tulen valikoimaan eri ikai-
sia ja eri paikkakunnilla asuvia molempien sukupuolien edustajia. Taman valikoinnin avulla
pyrin varmistamaan, etta aineisto on mahdollisimman kattava ja luotettava. Tutkimuksen en-
simmaisessa vaiheessa tutkimukseen valikoituneilta tiedonantajilta tullaan keraamaan tie-
toutta verkkopohjaisen elaytymismenetelman avulla. Taman jalkeen tulen analysoimaan ja

luokittelemaan aineiston.

Toiselle aineistonkeruun kierrokselle pyrin valikoimaan sellaisia tiedonantajia, jotka tuottivat
keskenaan erilaista materiaalia tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa. Valikoinnin avulla pyrin
varmistamaan, etta ilmiota kasitellaan mahdollisimman laaja-alaisesti. Aineistonkeruun alka-
essa en tule rajaamaan tiedonantajien maaraa etukateen, vaan tiedonkeruuta tulen jatka-

maan niin kauan, kunnes aineisto kyllaantyy riittavasti.

Kuvio 8. Tutkimuksen eteneminen
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Aineiston luokitteluun ja analysointiin tulen kayttamaan sisallonanalyysia. Tutkimuksen vai-
heessa nelja, alustava tulosten analyysi, tulen analysoimaan elaytymismenetelman avulla saa-
dut tiedot. Taman avulla syntyneita vastauksia tulen vertaamaan koko aineistoon ja valikoin
tiedonantajista ne informantit, jotka ovat vastanneet keskenaan eriavasti. Valikoituneilta tie-
donantajilta tulen kysymaan haastatteluluvan teemahaastattelulle. Teemahaastattelun avulla

pyrin ymmartamaan ilmiota syvemmin.

4.1.1  Elaytymismenetelma

Elaytymismenetelmaa kaytetaan taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana, silla sen
avulla tiedonantajilta voidaan kerata tietoutta, jota ei saavuteta pelkalla avoimella kirjoitel-
malla. Elaytymismenetelman avulla tiedonantajat voidaan heratella havainnoimaan tuntei-
taan ja elaytymaan kehystarinaan. Menetelmalla voidaan saavuttaa sellaista tietoa, joka ei
valttamatta tule ilmi pelkan haastattelun tai avoimien kysymysten avulla. Menetelma antaa
tiedonantajalle vapauden miettia kertomusta ja tuottaa sen pohjalta tarina, joka kuvastaa

juuri sen tiedonantajan mielipiteita ja tunteita.

Elaytymismenetelmassa tutkimusaineistoa kerataan lyhyiden esseiden avulla, joita tutkittavat
kirjoittavat tutkijan antamien ohjeiden mukaan. Yleisimmin vastaajille annetaan kehyskerto-
mus, jonka muodostamien mielikuvien mukaan tutkittavat kirjoittavat lyhyen esseen. Elayty-
mismenetelmatarinat eivat valttamatta ole kuvauksia todellisuudesta vaan mahdollisia tari-
noita asioista, jotka saattavat toteutua tai mita eri asiat merkitsevat kirjoittajalle. (Kajaanin

ammattikorkeakoulu 2016.)

Elaytymismenetelmassa tutkittavat kirjoittavat lyhyen tarinan tutkijan antamien ohjeiden
mukaan. Ennen tarinan kirjoittamista vastaajille annetaan kehyskertomus, jonka herattamien
mielikuvien mukaan heidan tulee kirjoittaa pieni kertomus. Tassa menetelmassa keskeisinta
on kehyskertomuksien variointi. Kehyskertomuksia on yleensa 2-4 erilaista ja niissa varioidaan
jotain tiettya seikkaa. Analysointivaiheessa keskitytaan siihen, mika vastuksissa muuttuu, kun
kehyskertomuksen tekijaa vaihdetaan. Elaytymismenetelmaa voidaan pitaa asetelmaltaan sa-

manlaisena kuin kokeellista tutkimusta. (Eskola & Suoranta 1999, 80.)

Elaytymismenetelmaa voidaan toteuttaa joko aktiivisena tai passiivisena. Aktiivisessa muo-
dossa tutkittaville kuvataan jonkin tilanteen perustekijat ja roolihahmot. Taman orientaation
avulla tutkittavat elaytyvat tilanteeseen ja esittavat tulkintansa roolileikin avulla. Tutkittavat
siis muodostavat itse vuorosanansa, tilanteen kulun seka esittavat syntyneen episodin. Tata

aktiivista menetelmaa kutsutaan myos role playing -menetelmaksi. Elaytymismenetelman pas-
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siivisessa muodossa henkiloille kuvataan lahtotilanne ja elaytyminen tapahtuu kirjallisesti kir-
joittamalla. Kirjoitelma voi olla lyhyt essee tai ranskalaisin viivoin ilmaistu lista kehyskerto-

muksen herattamista mielikuvista. (Eskola & Suoranta 1999, 82.)

Tassa tutkimuksessa hyodynnettiin elaytymismenetelman passiivista muotoa, silla se antaa
tutkittaville vapauden pohtia omia tunteitaan rauhassa ja ilmaista asiat luottamuksellisessa
ymparistossa. Elaytymismenetelma suoritettiin verkkoymparistossa verkkolomakkeen avulla.
Menetelman sahkoisyys oli perusteltua, silla sahkoisen menetelman avulla voitiin tavoittaa
parhaiten eri paikkakunnilla asuvat tiedonantajat. Lisaksi sahkoinen menetelma oli perustel-
tua, silla tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa tiedonantajien suhtautumista sahkoisiin tyokalui-
hin.

Kehyskertomuksien laadinnassa olennainen seikka on, etta niissa vaihtelevat yleensa vain yksi
asia. Menetelma pureutuukin juuri siihen, miten tama variaatio vaikuttaa vastauksiin. Kehys-
kertomuksia muodostettaessa on huomioitava, etta kehyskertomusten on syyta olla muuten
mahdollisimman samanlaisia. Elaytymismenetelmassa laadittuja kehyskertomuksia on syyta
olla vahintaan kaksi, silla yksittainen kehyskertomus muistuttaa lahinna ainekirjoitusta. (Es-
kola & Suoranta 1999, 82.)

Tassa tutkimuksessa elaytymismenetelman avulla oli tarkoitus selvittaa, minkalaisia tunte-
muksia chatbotien kaytto asiakaspalvelijoina heratti. Lisaksi menetelman avulla halusin selvit-
taa sita, miten kuluttajat kokevat erilaisien yhteydenottokanavien yhdistamisen yksittaiseen
asiakaspalvelutapahtumaan. Elaytymismenetelman kehystarinat esitestasin kahdella tutki-
muksen ulkopuolelle jaavalla tiedonantajalla ennen, kuin aloitin varsinaisen tiedonkeraami-
sen. Lopulliset elaytymismenetelmassa kayttamani tarinat lOoytyvat taman opinnaytteen lo-

pusta liitteesta 1.

Tassa opinnaytteessa kayttamieni elaytymismenetelman tarinoiden erottava tekija oli se,
kuinka suurelta osin kuluttajaa palveleva chatbot perustui keinoalyyn. Ensimmaisessa tari-
nassa chatbot oli taysin keinoalyyn pohjautuva, toisessa tarinassa palveluun yhdistettiin kei-
noalya ja ihmisen tuottamaa chat-palvelua ja viimeisessa tarinassa palveluun yhdistettiin kei-
noalya ja ihmisen tuottamaa puhelinkeskustelua. Elaytymismenetelman avulla halusin selvit-
taa sita, miten erilaisiin arkkitehtuureihin perustuvat chatbotit vaikuttavat kuluttajan asia-

kaskokemukseen.

Elaytymismenetelmassa kaikkien tiedonantajien oli tarkoitus vastata kaikkiin kolmeen tuotet-
tuun tarinaan. Tiedonantajien oli tarkeaa vastata kaikkiin kolmeen tarinaan, jotta sain sel-

ville, miten kuluttajien kokemus muuttui, kun chatbotin keinoalyyn perustuvaa osuutta palve-



29

lutapahtumassa muutettiin. Elaytymismenetelman vastaamisen tyolaydesta ilmoitin tiedonan-
tajille etukateen, jotta tiedonantajat pystyivat tekemaan siina tilanteessa lopullisen paatok-

sen tutkimukseen osallistumisestaan.

4.1.2 Teemahaastattelu

Tassa opinnaytetyossa toisena aineistonkeruumenetelmana kaytin puolistrukturoitua teema-
haastattelua, silla sen avulla tutkimuksen kohdetta eli kuluttajia voitiin tarkastella tilan-
teessa, jossa he pystyivat aktiivisesti tuomaan esiin mielipiteitaan ja itseaan koskevia asioita.
Teemahaastattelun avulla sain tutkittavasta kohteesta laajempaa tietoutta, kuin mita olisin
saanut strukturoidulla lomakekyselylla. Haastattelun valintaa aineistonkeruumenetelmaksi
puolsi myos se, etta haastattelun avulla pystyin kiinnittamaan huomioni tutkittavien sanatto-
maan viestintaan, eleisiin ja ilmeisiin. Haastattelu on reflektiivinen aineistonkeruun muoto,
joten se antoi mahdollisuuden esittaa haastateltavalle tarkentavia lisakysymyksia. (Hirsjarvi
ym. 2015, 204-205.)

Haastattelut ovat eraanlaisia tutkijan johdattelemia keskusteluja, joissa on tarkoitus kerata
tietoutta tutkittavasta kohteesta. Tasta haastattelujen keskustelunomaisuudesta johtuen,
haastattelut ovat vuorovaikutteisia ja niissa molemmat osapuolet vaikuttavat tosiinsa. Haas-
tattelujen avulla voidaan kerata luotettavaa ja tarkoituksenmukaista tietoa. Koska kyseessa
on vahemman tutkittu ja ennalta tuntematon aihe, pystyin haastatteluiden avulla saamaan
yksilollista ja laadullista tutkimustietoa. Haastattelutilanteen avoimuus olisi saattanut karsia,
mikali olisin alkanut kirjoittaa haastateltavan vastauksia sanasta sanaan muistikirjaan. Tasta
syysta haastattelut oli jarkevaa nauhoittaa ja jalkikateen kirjoittaa auki eli litteroida. (Eskola
& Suoranta 1999, 63-64.)

Teemahaastattelussa keskitytaan ennakkoon maariteltyihin aihepiireihin, mutta itse kysymys-
ten muoto tai jarjestys eivat ole ennalta maarattyja. Tama luo haastattelusta enemman kes-
kustelunomaisen ja nain ollen tilanne on entista joustavampi. Teemahaastattelussa haastatel-
tavalle voidaan etukateen antaa tietoutta siita, mista asioista haastattelutilanteessa keskus-
tellaan. (Eskola & Suoranta. 1999, 64; Hirsjarvi ym. 2015, 208.)

Taman tutkimuksen teemahaastattelut toteutin puolistrukturoitujen yksilohaastattelujen
avulla. Tein teemahaastattelut elaytymismenetelman jalkeen, tutkimuksen aineistonkeruun
toisessa vaiheessa. Teemahaastatteluihin valitsin aineistonkeruun ensimmaisen vaiheen perus-
teella ne tiedonantajat, jotka olivat vastanneet keskenaan mahdollisimman eriavasti. Haas-

tattelujen hajautuksen avulla pyrin saavuttamaan laajempaa tietoutta kasiteltavasta ilmiosta.
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Teemahaastattelu toteutin osittain sahkoisien tyokalujen avulla, mika oli luonteva valinta,
silla tutkimuksen oli tarkoitus vastata siihen, miten kuluttajat suhtautuvat sahkoisiin tyokalui-
hin. Toteutin osan haastatteluista henkilokohtaisissa tapaamisissa, jos tiedonantajat kokivat
taman menetelman sopivammaksi itselleen. Sahkoisen menetelman valintaa aineistonkeruun
muodoksi puolsi myos se tekija, etta haastateltavat olivat levittaytyneet eri puolille Suomea.
Sahkoisien tyokalujen avulla pystyin tavoittamaan kaikki tutkimukseen valikoidut tiedonanta-
jat. Aineistonkeruun muodon valitsin yksiloidysti jokaisen haastateltavan kohdalla ja valikoi-
tuun aineistonkeruun muotoon vaikutti haastateltavan oma mielipide ja toive aineiston ke-

ruun muodosta.

Teemahaastattelujen avulla pyrin ymmartamaan paremmin niita tekijoita, joista hyva sahkoi-
nen asiakaskokemus syntyy. Teemahaastatteluissa keskityin siihen, miten kuluttajat ymmarta-
vat chatbotit ja niiden tarjoamat palvelut. Teemoiksi valitsin sahkoisien palveluiden kayton,
chatboteista muodostuneet kokemukset seka digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen
ja digitaalisen asiakaskokemuksen. Teemahaastattelun runko testasin ennen virallisten tee-
mahaastattelujen alkamista kahdella sellaisella henkilolla, jotka jaivat virallisten teemahaas-
tattelujen ulkopuolelle. Lopullinen teemahaastatteluun kayttamani runko loytyy tutkimuksen

lopusta liitteesta 2.

4.2  Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Laadullista tutkimusta tekeva tutkija tyoskentelee yleensa yksin, mika saattaa aiheuttaa so-
keutta omalle tutkimukselle. Metodikirjallisuus varoittaakin tutkijaa ns. holistisesta harhaluu-
losta tai virhepaatelmasta. Tama tarkoittaa sita, etta tutkimuksen edetessa tutkija on yha va-
kuuttuneempi johtopaatoksensa oikeellisuudesta ja etta hanen muodostamansa mallin tavasta
kuvata todellisuutta, vaikka nain ei todellisuudessa valttamatta ole. Laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus ovat sidoksissa toisiinsa. (Kankkunen & Julkunen-
Vehvilainen 2015, 197.)

Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan kokonaisvaltaisesti tutkimuksen kohdetta.
Naissa tilanteissa on tarkeaa muistaa, etta tutkija ei koskaan voi taysin tyhjentavasti ymmar-
taa tutkittavan kokemuksia ilmiosta. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija tarkastelee ja kasit-
telee asioita oman ymmarryksensa ja kokemuksensa valossa. Tuloksia analysoitaessa on tie-
dostettava, etta tutkijan ja tutkittavan ymmarryshorisontit pysyvat erillisina tutkimuksen ai-
kana. (Vilkka 2015, 118-119.)

Taman tutkimuksen luotettavuuteen pyrin vaikuttamaan tiedonantajien sukupuolijakaumalla
seka laajalla ikahaarukalla. Tutkimuksen tarkoitus ei ole selvittaa sukupuolen tai ikaryhman

toimintaa, vaan yleisesti suomalaisten kuluttajien nakemyksia ilmiosta. Taman tutkimuksen
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tulokset edustavat pienen ryhman toimintaa ja mielipiteita, joten sen tulokset eivat ole suo-
raan yleistettavissa koskemaan kaikkia suomalaisia kuluttajia. Valikoimalla kaksi toisistaan
poikkeavaa tiedonkeruumenetelmaa pyrin vaikuttamaan siihen, etta tutkimuksen aineisto olisi
mahdollisimman kattavaa. Valikoitujen menetelmien avulla voidaan hankkia ilmiosta eri tyyp-

pista tietoutta.

Haastattelujen avulla suunnitellut tutkittavat saadaan yleensa hyvin mukaan tutkimukseen.
Haastattelun etuna on se, etta tutkittavat on helppo tavoittaa myohemminkin, jos aineistoa
on jalkikateen tarpeellista taydentaa tai jos ilmiosta halutaan tehda seurantatutkimusta.
Haastattelut aineistonkeruun muotona eivat kuitenkaan ole taysin ongelmattomia. Tama ai-
neistonkeruun muoto vie paljon aikaa ja vaativat tutkijalta huolellista suunnittelua seka val-
mistautumista haastattelijan rooliin. Haastattelutilanne itsessaan saattaa myos sisaltaa erilai-
sia virhelahteita kuten tilanteen, jossa haastateltava kokee tilanteen uhkaavaksi tai pelotta-
vaksi. Keskustelutilanteissa ihmisilla on my0s tapana antaa sosiaalisesti hyvaksyttyja vastuk-

sia, joka saattaa vaikuttaa tuloksien luotettavuuteen. (Hirsjarvi ym. 2015, 206.)

Tutkimuksen elaytymismenetelman avulla keratyt aineistot keraan samalla verkkopohjaisella
lomakkeella, jolloin voin varmistua siita, ettei tarinoiden asettelu muutu aineistonkeruun ai-
kana. Nauhoitan tutkimuksen haastattelut ja litteroin ne samalla tavalla, jolloin pystyn var-
mistumaan siita, etta aineisto on keskenaan vertailukelpoista. Aineistonkeruu ja aineiston
analysointi tulen suorittamaan nopealla aikataululla, jolloin voin varmistumaan siita, ettei
tiedot paase unohtumaan ja tyon palautus venymaan. Aikataulutuksella pyrin vaikuttamaan

myos siithen, etta keratyt tiedot ovat ajankohtaisia myos tutkimuksen julkaisuajankohtana.

4.3  Tutkimuksen kulku

Varsinaisen tutkimuksen aloitin maaliskuun 2017 alussa elaytymismenetelmalla. Ennen tutki-
muksen aloittamista valmistelin elaytymismenetelman kehyskertomukset, jotka loytyvat opin-
naytetyon lopusta liitteesta 1. Elaytymismenetelman kehyskertomukset testasin kahdella tut-
kimuksen ulkopuolelle jaaneella henkilolla ennen, kuin aloitin aineiston keraamisen. Elayty-
mismenetelmalla kerasin vastauksia, kunnes aineisto vaikutti kyllaantyvan eivatka vastaukset
vaikuttaneet tuovan uusia nakokulmia tutkittavaan ilmioon. Kaiken kaikkiaan elaytymismene-

telman avulla kerasin vastauksia 14 eri vastaajalta.

Laadullisen tutkimuksen periaatteiden mukaisesti valitsin tutkimukseen osallistuneet tiedon-
antajat tarkoituksenmukaisesti eri ikaluokista, molemmista sukupuolista seka useammasta
kaupungista. Tarkoituksenani oli valita mahdollisimman kattavasti erilaisia kotimaisia kulutta-

jia. Tiedonantajat valittiin aluksi omasta tuttavapiiristani. Eraan tiedonantajan tyopaikalla
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tutkimus heratti paljon mielenkiintoa, joten levitin tutkimuksen koskemaan myods taman hen-

kilon kautta tulleita kontakteja.

Elaytymismenetelman toteutin sahkoisen lomakkeen avulla. Ennen lomakkeen sahkoisen linkin
jakamista informoin tiedonantajia siita, mihin aineistoa kerataan ja miten heidan henkilotie-

tojaan tullaan kasittelemaan. Salaan tiedonantajien henkilollisyyden ja julkaisen vain tiedon-
antajien kotipaikkakunnan, ian ja sukupuolen (kuvio 9). Ennen tiedonkeruussa kaytettavan lo-
makkeen linkin jakamista, annoin tiedonantajille kirjalliset ohjeet siita, kuinka lomaketta tu-
lee kasitella. Annoin tiedonantajille omat henkilokohtaiset yhteystietoni, joihin heidan oli

lupa ottaa yhteytta kaikissa ongelmatapauksissa.
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Kuvio 9. Tiedonantajien julkiset tiedot.

Elaytymismenetelmalla keskityin keraamaan tietoa siita, millaisia ennakkoasenteita kulutta-
jilla oli eri rakenteella toteutettuihin chatboteihin. Elaytymismenetelman avulla halusin ym-
martaa, vaikuttaako chatbotin rakenne siihen, miten kuluttajat kokevat chatbotit ja niiden
tuottaman palvelun. Elaytymismenetelman avulla pyrin selventamaan myos sita, millaisiin
sahkaisiin palveluihin kuluttajat ovat tottuneet ja missa yhteydessa he kokisivat chatbotin
kanssa asioinnin luontevaksi. Elaytymismenetelmalla halusin nostaa esiin ja kuvata niita tun-

teita, joita tiedonantajat kokevat sahkoisen chat-viestinnan aikana ja sen jalkeen.

Elaytymismenetelman tiedonkeruun jalkeen tarkastelin vastauksia ja peilasin niita toisiinsa.
Tassa vaiheessa pyrin etsimaan vastauksista lahinna vastuksia yhdistavia ja erottavia tekijoita.
Aineiston alustavan analyysin perusteella nostin tiedonantajista esiin muutaman henkilon,
jonka kokemuksia ja asenteita halusin syventaa teemahaastattelun avulla. Tahan toiseen vai-

heeseen valitsin viisi tiedonantajaa (taulukko 1).
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lka Sukupuoli Paikkakunta Haastattelupaikka

mies Tuusula Yksityisasunto Jarvenpaassa
mies Jarvenpaa Skype -videopuhelu
nainen Hyvinkaa Kahvila Hyvinkaalla
mies Forssa Skype -videopuhelu
nainen Nurmijarvi Yksityisasunto Nurmijarvella

Taulukko 1. Teemahaastattelujen tiedonantajien julkiset tiedot.

Teemahaastattelut toteutin maaliskuun 2017 loppupuolella. Ennen tiedonkeruuta, testasin
teemahaastattelun kahdella haastateltavalla, jotka jatin aineistonkeruun ulkopuolelle. Lopul-

linen teemahaastattelun kayttamani runko loytyy taman opinnaytetyon liitteesta 2.

Haastatteluissa kavimme lapi sahkoisien palveluiden kayttoa, haastateltavien kokemuksia
chatboteista seka sita, mista digitaalinen asiakaskokemus syntyy ja miten haastateltavat ko-
kevat digitaalisen asiakaspalvelun. Ennen haastattelujen sopimista, kavin jokaisen haastatel-
tavan kanssa lapi sen, milla menetelmalla he toivovat haastattelun tapahtuvan. Kaksi haasta-
teltavista koki, etta heille paras haastattelukanava oli sahkdinen videopuhelu. Kaksi haastat-
teluista suoritettiin yksityisasunnoissa ja yksi haastateltava koki miellyttavimmaksi tapaamis-
paikaksi kahvilan. Ennen haastattelua kavin jokaisen haastateltavan kanssa lapi kasitteet au-
tomaattinen chatbot, puoliautomaattinen chatbot ja chat-asiakasneuvoja. Lisaksi ennen haas-
tattelua kavin jokaisen haastateltavan kanssa lapi sen, mita teemoja haastattelussa tullaan
kasittelemaan. Nauhoitin jokaisen haastattelun aanitallenteena ja litteroin ne sisallonanalyy-

sia varten.

4.4  Sisallonanalyysi

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistoa voidaan kasitella monin eri tavoin. Useimmiten tuotetun
kirjallisen aineiston analysoinnissa hyodynnetaan sisallonanalyysia. Sisallonanalyysissa pyri-
taan kuvaamaan aineiston sisaltoa sanallisesti ja sen tavoitteena on etsia ja tunnistaa tekstin
merkityksia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 137.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston kasittely perustuu loogiseen paattelyyn ja tulkintaan.
Aineiston kasittelyssa aineisto hajotetaan osiin, kasitteellistetaan ja kootaan uudestaan loo-
giseksi kokonaisuudeksi. Ennen analysoinnin aloittamista on paatettava, analysoidaanko ai-
neistosta ilmisisalto vai myos piilossa olevat viestit. (Ojasalo ym. 2015, 137.) Tassa opinnayt-

teessa analysoitiin myos piilossa olevat viestit.
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Sisallonanalyysin tavoitteena oli maaritella niita asioita, mita tiedonantajat pitavat tarkeana
tutkittavassa ilmiossa. Sisallonanalyysissa hyodynsin aineistolahtoista sisallonanalyysia eli ai-
neisto pelkistettiin, ryhmiteltiin ja abstrahoitiin. Pelkistyksen tarkoituksena oli selkeyttaa ja
tiivistaa aineistoa. Sen avulla pyrin monimuotoisesta aineistosta tunnistamaan ja rajaamaan
pienia maaria nakokulmia. Ryhmittelyn avulla kavin koodaamani alkuperaisen aineiston tar-
kasti lapi. Ryhmittelyssa pyrin aineistosta loytamaan samankaltaisuuksia ja eroja. Aineiston
abstrahoinnilla pyrin muodostamaan aineistossa esiintyneita yleiskasitteita. Abstrahoinnin
avulla pyrin erottamaan aineistosta tutkimuksen kannalta oleellista tieto. Taman perusteella
muodostin teoreettisen kasitteiston, jota hyodynsin aineiston analysoinnissa ja johtopaatok-

sissa.

5  Tutkimustulokset

Suoritin tutkimuksen analyysin kahdessa osassa. Ensin analysoin elaytymismenetelman avulla
saamani vastaukset. Tahan analyysiin kaytin sisallonanalyysia ja teemoittelua. Aineistoa kera-
sin kolmen kehyskertomuksen avulla, joten analysoin myos vastaukset kehyskertomus kerral-

laan. Etsin vastauksista yhdistavia ja erottava teemoja (kuvio 10).

Kayttoa puoltavat tekijat

e Koettu hyoty
o Hyvat kayttokohteet

Kayttoa estavat tekijat

e Koettu haitta
e Huonot kdyttokohteet

Erot ihmisen ja robotin valilla

Kuvio 10. Vastauksien teemoittelu

Tutkimustulosten analysoinnin toisessa vaiheessa analysoin litteroimani teemahaastattelut.
Analysoin myos teemahaastattelut sisallonanalyysia hyodyntaen. Teemoittelin ensin vastauk-
set, jonka jalkeen kokosin loytamani teemat viela tyypittelyiden alle. Tarkastelin teemoitte-
lussa aineistossa esiintyvia usealle haastateltavalle yhteisia ilmioita ja asioita. Etsin haastat-
teluaineistosta saannonmukaisuuksia ja vastauksissa toistuvia ilmioita. Lisaksi etsin vastauk-

sista mahdollisia aaripaita. (Ojasalo ym. 2015, 110-111.)
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5.1 Elaytymismenetelma

Elaytymismenetelman vastaukset analysoin kehyskertomuksittain. Analysoin ensin kehyskerto-
muksen, jossa asiakas kommunikoi etukateen ohjelmoidun chatbotin kanssa. Tassa kehysker-
tomuksessa asiakasta palveli automaattinen robottiverkkopalvelija, eika tama automaattinen
verkkopalvelija pystynyt vastaamaan kuluttajan yksiloityihin kysymyksiin. Taman kehyskerto-
muksen tarkoitus oli selvittaa sita, miten asiakkaat suhtautuvat pelkkaan esiohjelmoituun tie-

tojarjestelmaan asiakaspalvelussa.

Moni tiedonantaja koki, etta automaattinen chatbot on
: A . o "Toisaalta nopeus ja
helppo ja nopea kayttaa. Automaattisen chatbotin kayttoa
o . . vaivattomuus tuntuu
puolsi nopeuden ja helppokayttoisyyden lisaksi se, jos vas-
houkuttelevalta.”

taaja tunsi olevansa kyseisen palvelun tarpeessa. Chatbo-
-Nainen 44

tien kanssa asioinnin koettiin olevan nopeampaa kuin perin-

teisen asiakaspalvelijan kanssa.

Moni vastaajista koki, etta automaattinen chatbot toimisi parhaiten niissa tilanteissa, joissa
asiakas tietaa jo ennakolta tarkkaan sen, mita palvelulta haluaa. Automaattinen chatbot toi-

misi vastaajien mukaan erityisesti sellaisissa tilanteissa,

jossa vastaukset ovat toistuvia ja joihin voidaan helposti Tuon tyyppinen asiakas-

etukateen tuottaa vastaukset. Vastaajat kokivat, etta eri- palvelu on riittavaa, jos

tyisesti ajanvarauksen yhteydessa automaattinen chatbot asiakas ei tosiaankaan

olisi riittava tuottamaan heille hyvan asiakaskokemuksen. halua tai tarvitse kysei-

Varsinkin vastaajien nuorimmat edustajat nostivat esiin selld hetkelld muuta pal-

sen, etta automaattinen chatbot olisi heille hyva valinta velua.” -Nainen 21
siksi, etta palvelu ei yrita myyda asiakkaalle ylimaaraisia

palveluja tai tuotteita.

Moni tiedonantaja koki taysin automaattisen chatbotin ongelmallisena kayttaa. Osa ei nahnyt
syyta kayttaa chatbot-palvelua, mikali he loytaisivat chatbotin tarjoamat tiedot itsekin verk-

kosivuja selatessaan. Osa koki, etta automaatti-

sen chatbotin ilmestyminen kuvaruudulle on tun- "Verkkosivuille ilmestyva verkko-
gettelevaa. Erds vastaaja koki, ettd automaatti- palveluneuvoja tuntuu jotenkin
sen chatbotin tarjoama palvelu ei ole lainkaan tungettelevalta, koska se ilmestyy
suoranaista asiakaspalvelua. Toinen puolestaan oli sivulle ilman etta olet osannut sii-
sita mielta, etta yritys joka tarjoaa taysin auto- hen varautua.” -Nainen 44

maattisen chatbotin palveluita, ei panosta riitta-
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vasti asiakaspalveluunsa. Tama asiakaspalveluun panostamattomuus saattoi johtaa siihen,

etta kyseinen vastaaja ei halunnut enaa asioida liikkeessa.

”Ensin olisin iloisella mielella nopeasta ja helposta palvelusta, mutta tuntisin pienta narkasty-
mista tajutessani, ettei toisessa paassa ollutkaan todellisuudessa ketaan palvelijaa. Toisin-

sanoen suoranaista asiakaspalvelua ei olisi missaan valissa tapahtunutkaan.” -Nainen 21

Moni vastaajista koki, etta pelkastaan automaattinen
chatbot ei kykene vastaamaan heidan kysymyksiinsa.

. . . ”Palvelukokemus jaisi minusta
Osa puolestaan koki, etta automaattisen verkkopal- )

velijan kanssa asioiminen saattaisi tuntua liian kasi- osittain vajaaksi.” -Nainen 34
kirjoitetulta ja ylimalkaiselta. Vastaajat kokivat
myos, etta palvelukokemus jaisi osittain vajaaksi,
jos asiakaspalvelusta vastaisi vain automaattinen chatbot. Vastaajat kokivat, etta automaatti-
nen chatbot voi toimia ensimmaisena kontaktina tai esiselvittajana, mutta ennen ostopaatok-

sen tekoa he haluavat kommunikoida perinteisen asiakaspalvelijan tai myyjan kanssa.

Kukaan vastaajista ei kokenut, ettd automaattinen [ \
”Botin kaytto toimintoihin mihin

chatbot voisi suoraan sellaisenaan korvata tavalli-

sen asiakaspalvelun. Moni koki, ettd keinoalylla ei voidaan hyvin kayttaa, mutta se
voida viela tuottaa raataloitya palvelua asiakkaan ei saa olla se ainoa palvelija asi-
tarpeisiin. Vastaajat kokivat, etta kayttaakseen akkaalle ja kun kyse on monen
automaattista chatbotia, tulisi sen tuottaa heille tonnin tuotteen hankinnasta.” -
lisahyotya. Pelkéstain se, etté jarjestelma pystyy Mies 30

toistamaan asiakkaalle samat tiedot, jotka loyty- J

vat yrityksen verkkosivuilta etsimalla, ei ole vastaajien

mielesta hyvaa asiakaspalvelua.

Toisaalta vaikka vastaajat kokivat, etta
”En nae eroa siina, olenko sopinut koe-

ajosta elavan vai automaattisen palvelu-
ei ole henkilokohtaista asiakaspalvelua, pi- neuvojan kanssa.” -Nainen 31

automaattisen chatbotin tuottama palvelu

tivat he automaattisen chatbotin kanssa

sovittua tapaamista yhta sitovana kuin ta- ] ]
”Mutta lopussa kuitenkin olisin jattanyt
vallisen asiakaspalvelijan kanssa sovittua o )
o menematta koeajoon, kun en saa vastauk-
tapaamista. Tama tosin jakoi vastaajien . o . )
. . sia kaikkiin kysymyksiini.” -Mies 30
mielipiteita. Osa koki, etta koska tapaami-

nen sovittiin kasvottoman palvelun kanssa,
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ei varattua aikaa ollut tarvetta peruuttaa vaan ajalle saattoi vain jattaa menematta. Osa taas

koki, etta tehty ajanvaraus on yhta sitova huolimatta siita, milla palvelukanavalla se oli

tehty.

Toisessa kehyskertomuksessa automaattisen chat-
botin tueksi lisattiin myos asiakaspalvelu, jossa
taustalla oli perinteinen chat-palvelussa toimiva
ihmisasiakaspalvelija. Taman kehyskertomuksen
avulla haluttiin selvittaa sita, muuttaako vapaan

chat -keskustelun lisaaminen palvelutapahtumaan

asiakkaan kokemusta keinoalysta.

(”Oletan jo etukateen, ettei asia \
hoidu automaatin kanssa, mutta
hyvaa tassa on se, etta automaatti

yhdistaa minut myyjan juttusille.”

-Nainen 60

J

Vastaajat kokivat puoliautomaattisen chatbot -palvelun paljon henkilokohtaisemmaksi, kuin

taysin automaattiseen chatbotiin perustuvan palvelun. Osa vastaajista kuitenkin koki yha,

etta kuvatun kaltainen puoliautomaattinen palvelu olisi viela kovin hankala kayttaa. Vastauk-

set asiakaskokemuksesta ja sen laadusta olivat positiivisemmin varittyneet, kuin ensimmaisen

kehyskertomuksen jalkeen.

”Tallaisessa asiakaspalvelutilanteessa olisin tyytyvaisin mielin koko palvelun ajan,

vaikka joutuisinkin odottamaan hetken myyjaan yhdistamista. Tulisi tunne siita,

etta yritys haluaisi palvella mahdollisimman montaa asiakasta helposti ja tehok-

kaasti, mutta tarpeen tullen olisi mahdollisuus olla myos yhteydessa oikean asian-

tuntevan ihmisen kanssa.” -Nainen 21

Vastaajat kokivat, etta varsinkin ruuhka-aikoina kah-
den palvelumuodon yhdistaminen olisi asiakasystaval-
lista. Asiakas pystyisi ruuhka-aikoina aloittamaan pal-
velutapahtuman automaattisen chatbotin kanssa ja
kun jarjestelma tarvittaessa yhdistaisi asiakkaan oike-
alle ihmisasiakaspalvelijalle, olisivat asiakkaan perus-
tiedot jo ehditty kartoittaa. Kuvatun kaltaisessa tilan-
teessa asiakas paasisi suoraan kasittelemaan asiakas-
palvelijan kanssa sita asiaa, jonka vuoksi han palvelu-
tapahtuman aloitti. Monet vastaajista kokivat positii-
visena, etta automaattisen asiakaspalvelijan taustalla

olisi ongelmatilanteen sattuessa myos oikea ihminen.

”Haluan kuitenkin lisatietoja
autosta ja asiakaspalveluneu-
vojan chat-palveluun yhdista-
minen tuntuu hyvalta vaihto-
ehdolta, koska silloin voin
esittaa kaikki haluamani ky-
symykset ja ennen kuin kir-
joitan kysymykset, ehdin
miettimaan, mita kaikkea ha-

luan kysya.” -Nainen 44
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Kukaan 14 vastaajasta ei jattaisi saapumatta varaa-

Hyvan tunteen sain yritykselta malleen ajanvaraukselle. Kukaan vastaajista ei

sen mita halusin ja minua ei jaa- myoskaan pystynyt kuvailemaan asiakaspalvelutilan-

nyt mikaan askarruttamaan, netta, johon taman kaltainen puoliautomaattinen

vaikka kommunikointi tuntui hy- chatbot ei soveltuisi. Moni vastaajista kokisi hyoty-

vin yksinkertaiselta.” -Mies 30 vansa puoliautomaattisesta chatbotista virastojen

palveluiden yhteydessa.

Kolmannessa kehyskertomuksessa tarinaan muutettiin siten, etta puoliautomaattinen chatbot
yhdisti vastaajan puhelinpalveluun. Yhden palvelutapahtuman aikana kaytettiin kahta eri-
laista palvelukanavaa. Taman kehyskertomuksen avulla oli tarkoitus selvittaa, kuinka vastaa-

jat kokevat eri palvelukanavien yhdistamisen samaan palvelutapahtumaan.

Vastaajat olivat selkeasti pettyneempia saa-

maansa palveluun, kun palveluun yhdistettiin

useampi palvelukanava. Moni koki chat-vies- Palvelun pitaa lahtokohtaisesti tuot-

tien lahettamisen ja puhelimella soittamisen taa jotain lisaarvoa asiakkaalle. Mi-

kokonaisuutena hankalaksi. Moni mietti, mita kali palvelu ikaankuin vain hidastuu

lisaarvoa alussa oleva chatbotin tuottama pal- automaattien kanssa ja koen sen mo-

velu hanelle toisi. Lahes kaikki vastaajat koki- nimutkaiseksi, niin saatan lopettaa

vat turhautuneensa, jos joutuivat olemaan yh- leikin kesken yks kaks.” -Nainen 60
teydessa monen eri palvelukanavan avulla pal-

velua tarjoavaan yritykseen.

”Tallaisesta palvelusta, jossa joutuisin viela erikseen soittelemaan liikkeeseen, jaisi tunne,
etta minulta on mennyt aikaa, vaivaa ja rahaa hukkaan. Palvelukokemuksesta jaisi kylla sen

verran huono maku suuhun, etta luultavasti en menisi varaamalleni koeajolle.” -Nainen 31

—  —

Useampi vastaaja koki, etta mikali he eivat saa haluamaansa palvelua siina muodossa, jossa
he kokevat sen helpoksi, saattavat he vaihtaa palveluntarjoajaa. Vastaajien oli vaikeampi
keksia esimerkkeja, joihin taman tyyppinen palvelukanavia yhdistava asiakaspalvelu sopisi.
Moni vastaajista harkitsi jattavansa saapumatta varaamalleen ajanvaraukselle. Osa vastaajista
koki, etteivat heidan asettamansa ennakko-odotukset tayttyneet taman kaltaisessa palve-

lussa.
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5.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelun tarkoitus oli tuottaa tietoa siita, miten kuluttajat kokevat verkossa tapah-
tuvan asiakaspalvelun ja muuttavatko palvelukanavat sita, mita kuluttajat pitavat tarkeim-

pana tekijana hyvassa asiakaskokemuksessa. Tarkoituksenani oli haastattelujen avulla kartoit-
taa kuluttajien suhtautumista chatboteihin. Halusin lisaksi haastatteluiden avulla selvittaa ku-

luttajien uskomuksia keinoalysta ja sen kayttokohteista.

Kaikki haastateltavat kayttivat arjessaan erilaisia sahkoisia palveluja. Kaikki haastateltavat
kertoivat ostaneensa tuotteita tai palveluja verkkokaupoista seka kayttaneensa viranomaisten
sahkoisia verkkopalveluja. Paaasiassa sahkoisia palveluja ja verkkosivuja kaytettiin vapaa-

ajalla virka-ajan ulkopuolella.

Osa haastateltavista oli sita mielta, etta aiemmin tapahtunut ensikokemus chatbotista saattoi
olla ahdistava. Eras haastateltavista koki, etta aluksi chatbotit tuntuivat hanesta ahdista-
valta, silla han koki, ettei osannut kysya palvelulta mitaan. Kun kyseinen haastateltava alkoi
nahda chatboteja eri verkkosivuilla, ymmarsi han, etta chatbot-palvelu on automaattinen
verkkopalvelu, jonka kayttamisen tai kayttamatta jattamisen saa kuluttaja itse paattaa.
Haastateltavat kertoivat nahneensa eri tyyppisia chatboteja monilla eri tyyppisilla verkkosi-
vuilla. Haastateltavat olivat sita mielta, etta vaikka chatbotien nakemiseen on totuttu, niiden

kayttoa saatetaan yha arastella.

Osa haastateltavista sulkee paasaantoisesti aina chat-ikkunan, kun se verkkosivuilla aukeaa
(kuvio 11). Mita tottuneempi sahkoisien palveluiden kayttaja haastateltava oli, sita arkisem-

min haastateltava suhtautui avautuviin chat-ikkunoihin.
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Kuvio 11. Kokemuksia chat-palvelun ikkunan avautumisesta.

Kaikki haastateltavat olivat sita mielta, etta sahkoinen verkkoasiakaspalvelu on vahentanyt
tai saattaa tulevaisuudessa vahentaa heidan tarvettaan ottaa muiden kanavien avulla yhteytta
yrityksiin. Haastateltavat eivat olleet varmoja, ovatko he asioineet verkossa kehittyneen kei-
noalyn vai oikean ihmisasiakaspalvelijan kanssa (kuvio 12). Moni vastaaja uskoi, etta jos chat -
palvelussa voi esittaa monimutkaisia kysymyksia, ovat he silloin tekemisissa tavallisen asiakas-
palvelijan kanssa. Kayttaessaan chatbot-palvelua eivat haastateltavat olleet varmoja, missa
vaiheessa heidat oli palvelutapahtumassa yhdistetty automaattiselta chatbotilta tavallisen
verkkoasiakaspalvelijalle. Haastateltavien mukaan keinoaly ei ole viela riittavan kehittynytta

ymmartamaan monitahoisia kysymyksia.
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Kuvio 12. Haastateltavien kokemuksia keinoalysta asiakaspalvelussa.

Haastateltavat kokivat, etta taysin automaattinen chatbot-palvelu tuottaisi heille parhaan
hyodyn silloin, kun kyse olisi selkeadsta kylla tai ei vastauksesta. Keinoalyn koettiin pystyvan
vastaamaan vain yksinkertaisiin kysymyksiin. Automaattiselle, taysin keinoalyyn pohjautuvalle
chatbotille ei nahty paljon kayttokohteita. Paasaantoisesti automaattinen keinoaly koettiin
hyodylliseksi silloin, kun kyse on jonkin yksittaisen tiedon nopeasta loytamisesta. Haastatelta-
vat olivat sita mielta, etta automaattinen chatbot ei pysty tarjoamaan heille yksiloityja vas-

tauksia, vaan taman kaltaiset vastaukset vaativat taakseen aina ihmisasiakaspalvelijan. Eras
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haastateltava kokemus oli, ettei han hyotyisi taysin keinoalyyn pohjautuvasta chatbotissa mis-
saan tilanteessa. Haastateltavien mielesta keinoalyn kanssa asioitaessa, kuluttajan on tarkea

pystya ilmaisemaan itseaan selkeasti.

Haastateltavilta kartoitettiin lisaksi niita tilanteita, joissa he kokevat puoliautomaattisen
chatbotin kayton tuottavan heille parhaan palvelukokemuksen. Haastateltavien mukaan puoli-
automaattinen asiakaspalvelu voisi olla hyvin kattava palvelumuoto. Haastateltavat olivat val-
miita juttelemaan henkilokohtaisistakin asioista puoliautomaattisen chat-palvelun valityk-
sella. He kokivat kuitenkin, etta henkilokohtaisista asioista keskusteleminen vaatii verkkosi-
vuille kirjautumisen. Kirjautumisen koettiin lisaavan verkkosivujen luotettavuutta. Haastatel-
tavat nostivat esiin, etta puoliautomaattisessa chat-palvelussa robottia voitaisiin kayttaa en-
nakkotietojen kartoittamiseen, mutta itse palvelu hoidettaisiin perinteisemman verkkoasia-

kaspalvelijan kanssa.

Osa haastateltavista ei kokenut, etta pelkastaan ihmisverkkopalveluun perustuva chatbot
tuottaisi heille missaan tilanteessa parempaa asiakaskokemusta, kuin puoliautomaattinen
chatbot. Chatbotit erilaisissa muodoissa nahtiin osana tulevaisuuden palveluverkostoa, mutta
niiden ei nahty viela olevan teknisesti silla tasolla, etta ne voisivat korvata kokonaan tavalli-

sen asiakaspalvelun.

Haastateltavat kokivat olevansa valmiimpia jonottamaan asiakaspalveluun verkossa kuin esi-
merkiksi puhelimessa tai paikan paalla. Heidan mukaansa verkossa jonottaminen on helpom-
paa, koska silloin heilla on mahdollisuus hoitaa jonotuksen ohella muita askareita. Erityisen
hyodylliseksi he arvostivat chat-palvelun tavan ilmoittaa saapuneesta viestista joko ponnah-
dusikkunan tai aanen avulla. Vaikka haastateltavat kokivat olevansa valmiita jonottamaan
sahkoiseen asiakaspalveluun, eivat he olleet valmiita jonottamaan palvelun aikana pitkia ai-
koja. Haastateltavat eivat kokeneet ongelmalliseksi sita, etta sama asiakaspalvelija palvelisi

saman aikaisesti montaa eri asiakasta chat- palvelun avulla.

Kukaan haastateltavista ei ollut valinnut palveluntarjoajia sen perusteella, etta palveluntar-
joajalla on verkossa toimiva sahkoinen asiakaspalvelu. Moni piti tarkeana, etta he voivat ottaa
yrityksiin yhteytta valitsemallaan tavalla. Paasaantoisesti palveluntarjoajan valintaan vaikutti
hinta, mutta hyvasta asiakaskokemuksesta oltiin valmiita maksamaan hieman enemman. Kal-
liimmissa ostoksissa koettiin, etta asiakaspalvelu ja sen taso ovat yksi ostopaatokseen vaikut-

tavista asioista.

Kaikki haastateltavat pitivat tarkeana, etta he saavat asiallista asiakaspalvelua. Moni arvosti

perinteisessa asiakaspalvelussa asiakaspalvelun henkilokohtaisuutta, kiireettomyytta ja raata-
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loitavyytta. Perinteisessa asiakaspalvelussa oli tarkeaa, etta asiakkaaseen ja hanen ongel-
maansa kiinnitetaan asianmukaista huomiota. Digitaalisessa asiakaspalvelussa vastaajien mie-
lesta tarkein ominaisuus oli palvelun nopea saatavuus ja helppokayttoisyys. Kukaan vastaa-
jista ei nostanut digitaalisessa asiakaspalvelussa tarkeimmaksi tekijaksi palvelun visuaali-

suutta.

Haastateltavien mukaan pelkka palvelutapahtuman hyva alku ei riita pelastamaan heidan
asiakaskokemustaan, mikali palvelun taso tippuu palvelutapahtuman edetessa. Myoskaan ti-
lanne, jossa palvelu alkaa huonosti, mutta palvelun taso nousee palvelutapahtuman edetessa,
ei viela riita hyvan asiakaskokemuksen saavuttamiseen. Digitaalisessa ja perinteisessa asiakas-
palvelussa haastateltaville oli tarkeaa, etta palveluntaso pysyy korkeana koko palvelutapahtu-

man ajan (kuvio 13).

Koettu
= palvelun = Koettu
] ]
= taso = palvelun
o T
o o taso
Palvelutapahtuman eteneminen Palvelutapahtuman eteneminen

Kuvio 13. Haastateltavien kokema palveluntaso suhteessa annettuun palvelun tasoon

Vastaajat eivat juurikaan itse kirjoittaneet saamastaan palvelun tasosta sosiaaliseen mediaan,
mutta jakoivat kokemuksiaan sosiaalisten kontaktiensa kanssa. Vastaajien mukaan muiden ar-
vostelut yrityksesta tai sen palveluista vaikuttivat jollakin tasolla heidan ennakko-odotuksiinsa
palvelun tasosta. Joissakin tilanteissa yrityksesta saatu ennakkokasitys johti siihen, etta haas-
tateltava ei edes kirjautunut yrityksen verkkosivuille. Haastatteluista nousi esiin, etta haasta-
teltaville ei ole tarkeaa verkkosivujen visuaalisuus, mutta huono kaytettavyys saattoi johtaa

huonoon kuvaan yrityksesta.

Osa haastateltavista koki, etta erilaiset asiakaspalvelukanavat eivat tuottaneet heille lisahyo-
tya. Haastateltavien mukaan palveluntarjoaja ei voi heidan puolestaan paattaa voiko kahta
eri palvelukanavaa yhdistaa samaan palvelutapahtumaan. Haastateltaville oli tarkeinta se,
etta he saavat itse tehda valinnan siita, minka palvelukanavan valityksella vastaanottavat pal-
velua. Haastateltaville ensisijaisen tarkeaa on saada palvelutapahtuma suoritettua yhdella
palvelukanavalla, mutta jos palvelukanavia halutaan yhdistaa, esimerkiksi chat -palvelu ja pu-
helin, on asiakkaan oikeus tehda tama yhdistamispaatos. Haastateltavat kokivat paremmaksi
asiakaspalveluksi tilanteen, jossa yritys ottaa yhteytta asiakkaaseen, mikali palvelutapahtu-
maa ei ole pystytty hoitamaan loppuun ensimmaisessa palvelukanavassa. Tama yhdistaminen

on kuitenkin heidan mielestaan ensin hyvaksytettava asiakkaalla.
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6  Analysointi ja johtopaatokset

Taman opinnaytteen tulokset osoittivat, etta kuluttajat nakevat keinoalyn olevan osa tulevai-
suuden palveluverkostoa. Viela toistaiseksi keinoaly koetaan asiakaspalvelutilanteissa kanke-

aksi ja kuluttajat toivovat yha edelleen palvelutilanteisiin myos henkilokohtaista ihmiskontak-
tia. Kuluttajat eivat koe saaneensa huonoa palvelua kayttamistaan chatbot-palveluista, mutta

he kokevat silti vierastavansa chatbot-palveluiden kayttoa.

Aineistosta nousi esiin mielenkiintoinen havainto, jossa tiedonantajat eivat tienneet, olivatko
asioineet asiakaspalvelutilanteissaan kehittyneen keinoalyn vai perinteisen ihmisasiakaspalve-
lijan kanssa. Tasta voidaankin paatella, etta vaikka kuluttajat vierastavat keinoalyyn pohjau-
tuvaa verkkoasiakaspalvelua, ovat he silti valmiita kayttamaan niita. Suurin este chatbotien

kayttamiselle vaikuttaa olevan ennakkoasenteet liittyen palvelun hyodyllisyyteen ja kaytetta-

vyyteen.

Osa kuluttajista saattaa kokea chatbotien kayton hankalaksi, koska kokevat etteivat osaa il-
maista itseaan riittavan hyvin kirjoittamalla. Kuluttajat saattavat kokea, etta asia on hel-
pompi selittaa auki puhumalla kuin kirjoittamalla (kuvio 14). Kuluttajat saattavatkin kokea,
etta eivat tule ymmarretyksi keinoalyn kanssa asioidessaan. Lahes kaikki tutkimukseen vas-
tanneet kokivat helpottavaksi ajatuksen siita, etta tarvittaessa palvelun taustalla on myos pe-
rinteinen ihmisasiakasneuvoja. Keratty aineisto puoltaa Fichterin ja Wisniewskin (2017) kasi-
tysta siita, etta robotti voi tarvittaessa palvella asiakasta siihen pisteeseen saakka, kuin sen
ohjelmointi antaa myoten, ja vasta poikkeaman sattuessa asiakas yhdistetaan perinteiseen

asiakaspalveluun.

Keratty aineisto tukee Pajarisen ym. (2012) huomiota siita, etta sahkoisia palveluja voidaan
kuluttaa ajasta ja paikasta riippumatta. Suurin osa vastaajien vapaa-ajalla tapahtuvasta sah-
koisien palveluiden kaytosta tapahtuu virka-aikojen ulkopuolella. Palveluntarjoajien onkin
syyta miettia digitaalisessa strategiassaan sita, milloin kuluttajat kayttavat heidan palvelu-
jaan. Heidan on syyta pohtia, mihin vuorokauden aikaan ja milla valineilla palvelua on viisasta
tuottaa. Osa haastateltavista koki, etta laajat palvelukanavat eivat tuota heille lisaarvoa tai
nosta juurikaan palveluntarjoajan arvoa heidan silmissaan. Heille kuluttajina oli tarkeaa, etta
he saavat palvelua heidan valitsemastaan palvelukanavasta heidan valitsemanaan ajankoh-

tana.

Opinnaytetyohon keratyn aineiston mukaan kuluttajille on tarkeaa saada palvelua siina tilan-
teessa, kuin he itse kokevat sita tarvitsevansa. Aineistosta nousi vahvasti kuluttajien halu
paattaa omista palveluistaan ja kulutustottumuksistaan. Suomalainen kuluttaja haluaa itse
muodostaa lopullisen mielipiteensa erilaisista palveluista. Han on valmis hyodyntamaan erilai-

sia suosittelukanavia selvittaakseen, onko jokin yritys hanen perehtymisensa arvoinen. Hinta
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vaikuttaa yha eniten kuluttajan palveluntarjoajan valintaan, mutta hyvasta palvelukokemuk-

sesta ollaan my0s valmiita maksamaan.

Moni haastateltava nosti digitaalisen palvelun tarkeimmaksi osatekijaksi palvelun nopeuden.
Tiedonantajille oli tarkeaa digitaalisten palveluiden helppokayttoisyys, kayttajakokemus ja
intuitiivisuus. Digitaalista strategiaa mietittaessa olisikin syyta pohtia, mika olisi kyseessa ole-
valle yritykselle oikeanlainen palvelukartasto. Yrityksen tulisi pohtia voisiko se yhdistaa sah-
koisissa palvelukokonaisuuksissaan teknisia valineita ja perinteista asiakaspalvelua (Rowley
2006,341).

Keratty aineisto antaa viitteita siita, etta ennen kaikkea sahkoisien palveluiden tulisi olla
kayttajalahtoisia ja niiden tulisi helpottaa asiakaspalvelua. Yritysten nakokulmasta tama voisi
tarkoittaa sita, etta keinoalya voitaisiin yhdistaa perinteisen asiakaspalvelun kanssa. Palvelun
nopeuttamiseksi osa yksinkertaisista kysymyksista voitaisiin ohjata robottien hoidettavaksi.
Vain monimutkaista paattelya vaativat asiakaspalvelutapahtumat ohjautuisivat perinteiseen
asiakaspalveluun. Taman toimintatavan avulla asiakkaille kyettaisiin tarjoamaan nopea ja vai-
vaton palvelutapahtuma. Yrityksen nakokulmasta tama tarkoittaisi sita, etta henkilostoresurs-

sit voitaisiin kohdentaa paremmin vastaamaan kysyntaa.

Chatbotit mahdollistavat reaaliaikaisen asiakaspalvelun. Lisaksi ne mahdollistavat palveluti-
lanteen syntymisen ennen varsinaista tarvetta (Sareskivi 2014.) Aineisto osoittaa, etta sahkoi-
nen asiakaspalvelu saattaa madaltaa yhteydenottoa erilaisiin yrityksiin, jos asiakas loytaa yri-
tyksen verkkosivuilta helposti yrityksen yhteystiedot. Tiedonantajat kokivat, etta sahkoisen
asiakaspalvelun vuoksi heidan tarpeensa ottaa muilla tavoin yhteytta yritykseen saattaa va-
hentya. Moni vastaaja koki, etta verkossa toimivan asiakaspalvelun kaytto oli helpompaa, kuin

fyysinen kaynti yrityksessa.

Asiakas saattaa kokea saaneensa parempaa palvelua, kun yritys huomio hanet ja hanen vierai-
lunsa sivustolla. On kuitenkin muistettava, etta osa kuluttajista saattaa myos kokea taman
kaltaisen huomion tungettelevana. Varsinkin erilliseen ponnahdusikkunaan ilmestyvat chatbo-
tit koettiin liian hyokkaaviksi. Kuluttaja kokivat, etta he haluavat itse paattaa, mita visuaali-
sia signaaleja he haluavat vastaanottaa yrityksen verkkosivuilla. Pahimmillaan nama hairitse-
vat ponnahdusikkunat tai muut visuaaliset arsykkeet saattoivat johtaa siihen, etta haastatel-
tava vaihtoi kokonaan toisen palveluntarjoajan verkkosivuille. Kuluttajat kokivat, etta chat-
botien tulisi loytya tarvittaessa helposti yrityksen verkkosivuilta, mutta ne eivat saa olla liian

hyokkaavia ja paalle liimattuja jarjestelmia.
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Kuvio 14. Tiedonantajien kokemat chatbot-palvelun hyodyt ja haitat.

Keratysta aineistosta kay ilmi, etta kuluttajat yhdistavat chatbotit ja verkkosivujen kaytetta-
vyyden yrityksen imagoon (kuvio 15). Kaytettavyydeltaan hyvat verkkosivut loivat haastatelta-
ville tunteen luotettavasta palveluntarjoajasta. Ensivaikutelma palvelusta oli hyvin tarkea.
Lisaksi se, miten asiakaspalvelu oli jarjestetty, vaikutti asiakkaan mielikuvaan koko yrityk-
sesta ja sen arvoista. Chatbot saattaa olla monelle yritykselle ensikontakti asiakkaaseen, tal-
6in on hyvin tarkeaa, etta asiakas kokee alusta asti saamansa palvelun ja sen teknisen toteu-

tuksen korkealaatuiseksi.

Vastaajat kokivat, etta toimivilla verkkosivuilla yritys viestii kuluttajille palveluhalukkuudes-
taan ja asiakasystavallisyydestaan. Keratysta aineistosta nousi esiin, etta vastaajat kokivat
verkossa sovitun tapaamisen yhta sitovaksi, kuin sen etta tapaaminen olisi sovittu kasvotus-

ten. Vastaajien mukaan se, etta heidat oli noteerattu jossakin, lisasi heidan velvollisuuden
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tuntoaan yritysta kohtaan. Se, etta asiakkaat saadaan keskustelemaan verkkosivuilla chatbo-

tin kanssa saattaa lisata asiakkaan sitoutuneisuutta koko yritykseen ja sen tuottamiin palve-

luihin.

Kuluttajat yhdistavat chathotin kaytettavyyden yrityksen imagoon

Chathot voi muodostaa kasvot verkkokaupalle

Qo Chathotin on heti alkuun lunastettava asiakkaan luottamus

D@D Palvelutaso on pidettava korkeana myos chatbotin jalkeen

¢ Piktochort Chathotit nahdaan osana tulevaisuuden palveluverkostoa

Kuvio 15. Kuluttajien nakemyksia chatboteista.

Vastausten perusteella voidaan sanoa, etta chatbotit voivat muodostaa kasvot verkkokau-
palle. Moni vastaaja nosti esiin sen, etta he eivat pida tuotteiden tai palveluiden lisamyyn-
nista. He kokivat, etta kommunikoidessaan keinoalyn kanssa, he voivat itse paattaa sen mita
palvelulta haluavat. Talloin he kuluttajina saavat paattaa, mita yrityksen palvelu- tai tuoteva-
likoimasta haluavat. Keinoalyn kayttamisen hyodyksi nahtiin sen mahdollisuus tarjota vastaus
vain rajattuun asiaan. Sama asia nahtiin toisaalta myos sen heikkoutena. Keinoalyn kanssa asi-
oidessaan kuluttajan on tarkkaan ennakolta tiedettava mita han haluaa. Tasta johtuen jotain

tarkeaa voi jaada huomioimatta asioitaessa pelkan keinoalyn kanssa.

Tiedonantajat kokivat sahkoisen palvelun tarkeimmaksi ominaisuudeksi palvelun nopeuden ja
vaivattomuuden. Vastaajat kokivat, etta palvelutaso on pidettava korkeana koko palveluta-
pahtuman ajan. Mikali palvelutaso elaa palvelutapahtuman aikana kokevat vastaajat helposti,
etta heidan palvelukokemuksensa jaa vajaaksi. Vastaajien mielesta sahkoisien palveluiden en-
sisijainen tarkoitus on helpottaa kuluttajan arkea. Vastaajat saattoivat helposti jattaa palve-

lutapahtuman kesken, mikali he kokivat palvelun kayttoliittyman vaikeaksi kayttaa.

Chatbotien kannalta nopeus ja vaivattomuus tarkoittavat sita, etta chatbotin on heti palvelu-
tapahtuman alussa lunastettava paikkansa kuluttajan silmissa. Chatbotin on heti alkuun oltava
vaivaton ja yksinkertainen kayttaa. Lisaksi chatbotin on heijastettava luottamusta kulutta-
jalle. Osa vastaajista koki palvelun luotettavammaksi, mikali palveluun piti erikseen kirjau-
tua. Toisaalta kirjautuminen koettiin myos hankalaksi. Chatbotien kayttojarjestelmaa laadit-
taessa on huomioitava, mita palvelutapahtuman osaa varten chatbot rakennetaan. Jos chat-

botin on tarkoitus olla ensikontakti yritykseen ja tapahtuman luonne on arkinen, esimerkiksi
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asiakas tarvitsee tietoa liikkeen aukioloajoista, ei kirjautumisen vaatiminen ole jarkevaa. Jos
puolestaan chatbot toimii alkuvalikkona pidemmalle ja henkilokohtaisemmalle palvelutapah-
tumalle, esimerkiksi terveystietoihin liittyva palvelu, on kirjautumisen vaatiminen hyva tapa

herattaa kuluttajan luottamus.

Chatbot toimii usein palvelutapahtuman aloituksena. Talloin chatbot luo asiakkaalle mieliku-
van yrityksesta ja sen palvelutasosta. Chatbotin toiminta asettaa tietyn tason sen jalkeen tu-
levalle asiakaskokemukselle. Yrityksen onkin asiakaspalvelukanavia ja -kartastoa rakentaes-
saan kohdennettava huomio myos chatbotin jalkeisiin tapahtumiin. Taydellisesti toimiva ja
kayttajaystavallinen chatbot ei auta pelastamaan kuluttajan asiakaskokemusta, jos loppu ta-
pahtuma ei ylla asiakkaan luoman ennakko-odotuksen tasolle. Chatbot toimii parhaimmillaan

palvelutason asettajana, jota sita seuraavat toimenpiteet tukevat.

Kuluttajat nakevat chatbotit osana tulevaisuuden palveluverkostoa. Chatbotien ei koeta ole-
van viela valmiita korvaamaan taysin perinteista asiakaspalvelua, mutta kuluttajat uskovat,
etta tulevaisuudessa keinoalyyn perustuville roboteille on paikkansa yritysten ja organisaatioi-
den asiakaspalvelussa. Talla hetkella kuluttajat kokevat chatbotit viela paikoin liian yksinker-
taisiksi heidan monimutkaisille kysymyksilleen. Oman haasteensa chatbotien kayttoon aiheut-
taa myos suomen kieli, jossa on useita eri taivutusmuotoja. Valmiiksi koodattua robottia, joka
ymmartaa muutakin kuin suomen kielen sanojen perusmuotoja, saattaa olla vaikea luoda ny-
kyisilla teknisilla jarjestelmilla. Teknisten valineiden kehittyessa, lisaantyy varmasti myos ku-

luttajien luottamus ja kayttohalukkuus chatboteja kohtaan.

Kuluttajat nakevat, etta chatboteja voidaan nykyisella keinoalyn kehitysasteella kayttaa eri-
laisissa osissa palveluketjua (kuvio 16). Kuluttajat yhdistaisivat jo nyt keinoalyn esimerkiksi
ajanvaraukseen, sivustojen sisaisiin hakukoneisiin ja erilaisiin palveluvaihteisiin. Kuluttajat
nakevat myos, etta chatboteja voitaisiin kayttaa eri osiin matkapalveluiden tai majoittautu-
misen varausta. Kuluttajat olisivat tietylla varauksella valmiita yhdistamaan keinoalyn tuotta-
man asiakaspalvelun jopa henkilokohtaisiin laakaripalveluihin. Laakaripalveluissa on kuitenkin
huomioitava, etta nykyinen lainsaadanto rajaa tarkasti sita, miten ja missa terveyspalvelun
osassa keinoalya voidaan hyodyntaa. Kuluttajat nakevat, etta keinoalya voidaan hyodyntaa
oikeastaan minka tahansa asiakaspalvelutapahtuman osana, kunhan keinoalyn taustalla on

myos ihmisasiakasneuvoja virhetilanteen tapahtuessa.

Haastatteluista kay ilmi, etta kuluttajat eivat nae juurikaan paremmaksi taysin ihmiseen pe-
rustuvia sahkoisia asiakaspalveluchatteja verrattuna keinoalya ja ihmisasiakaspalvelijaa yhdis-
taviin chat-palveluihin. Tama antaa viitteita siita, etta kuluttajat ovat ehka tulevaisuudessa
kypsia hyvaksymaan keinoalyyn perustuvat robotit yha laajemmin asiakaspalvelutapahtu-

miinsa.
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Kuvio 16. Kuluttajien nakemyksia chatbotien kayttokohteista.

Seuraavaksi pohdin, mita yrityksen tai organisaation tulisi huomioida ennen chatbot-palvelun
kayttoonottoa (kuvio 17). Ensinnakin on hyvin tarkeaa, etta chatbot-palvelun kayttoonottoa
mietittaessa, uhrataan muutama ajatus palvelun kaytettavyydelle. Kaikkien digitaalisien pal-
veluiden kaytettavyys on yksi tarkeimmista tekijoista, joka vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan
yrityksesta. Jos visuaalisuus nostetaan tarkeammaksi kuin palvelun kaytettavyys, saattaa ku-
luttajan asiakaskokemus jaada vajaaksi. Tama vaikuttanee suoraan kuluttajan kokemukseen

palvelevasta yrityksesta.

Toiseksi on hyvin tarkeaa muistaa, etta palveluntarjoajan tuottama digitaalinen palvelu antaa
kasvot organisaatiolle tai yritykselle. Jos chatbot koetaan kuluttajien nakokulmasta uhkaavaksi
tai ahdistavaksi, saattaa tama pahimmillaan aiheuttaa jopa sen, etta kuluttaja jattaa kaytta-
matta palveluntarjoajan tuottamia palveluja. Tutkimuksen tiedonantajat eivat nostaneet tie-
tosuojaan liittyvia tekijoita uhkakuviksi chatbotin kaytolle, mutta he kokivat, etta liian aggres-

siivinen isojen ponnahdusikkunoiden kaytto aiheutti heissa ahdistusta. Kuluttajat saattoivat ko-
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kea suurien ponnahdusikkunoiden rajaavan heidan mahdollisuuttaan tutustua yrityksen tarjo-
amiin tuotteisiin tai palveluihin. Pahimmillaan suurikokoinen ja kokonaisuutta hallitseva pon-
nahdusikkunan johti kuluttajan poistumiseen yrityksen verkkosivuilta. Verkkosivuilta poistunut

asiakas on mahdollisesti menetetty asiakas, joka siirtyykin kilpailevan yrityksen asiakkaaksi.

Kolmanneksi chatbotit voivat toimia osana tulevaisuuden palveluverkostoa, mutta tama palve-
lukanava ei voi olla ainut kanava palveluntarjoajan ja kuluttajan valilla. Jos sahkoiset viestimet
ovat palveluntarjoajan ainut tapa olla yhteydessa asiakkaisiinsa, saatetaan menettaa potenti-
aalisia kuluttajia. On huomioitava, etta tahan tutkimukseen valikoituneet vanhemman sukupol-
ven edustajat kayttivat arjessaan internet-palveluja. Tama ei kuitenkaan ole koko totuus. Suo-
malaisissa kuluttajissa on yha olemassa suurehko vaeston osa, joka ei koe verkkoasiointia hel-
poksi tai karttaa sita tyystin. Tilanne on kuitenkin koko ajan muuttumassa ja tulevaisuudessa
suurimmalla osalla vaestosta on ainakin perustaidot ATK:n kayttamiselle. Tahan on kuitenkin

viela pitka matka, joten viela pelkka sahkoinen asiointi ei ole riittava.

Neljanneksi on muistettava, etta asiakaspalvelutapahtuma on kokonaisuus, joka koostuu mo-
nista tekijoista. Yksi tarkea tekija on kuluttajan odotus palvelulle. Kuluttaja asettaa jo ennen
palvelutapahtuman alkua tietyt odotukset palvelulle. Mikali nama odotukset tayttyvat tai ylit-
tyvat asiakas kokee saaneensa hyvaa palvelua. Mikali taas nama odotukset eivat tayty tai pal-
velutaso jaa niiden alle, kokee kuluttaja saaneensa huonoa palvelua. Asiakaspalvelutilanne on
kokonaisuus, jossa ensimmainen kontakti maarittaa tulevaa palvelutapahtumaa. On siis muis-
tettava, etta vaikka yrityksen tai organisaation tarjoama chatbot-palvelu ylittaisi asiakkaan
odotukset, niin on siita eteenpainkin tapahtuvan palvelun yllettava vahintaan asiakkaan odo-
tusten tasolle. Hyva alku ei viela takaa kokonaisuudessaan onnistunutta palvelukokemusta.
Yritysten ja organisaatioiden tulisi panostaa koko asiakaspalveluketjuun ei pelkastaan yhteen

tekniseen osaan sita.

Viides huomio liittyy neljanteen huomioon. Paras palvelukokemus voidaan saavuttaa vain ko-
konaisuudessaan toimivalla palveluketjulla. Sanonta ”ketju on vain niin vahva, kuin sen hei-
koin lenkki”, kuvaa hyvin myos chatbot-palvelua. Jos chatbot-palvelu on aluksi huonoa, saat-
taa asiakas jattaa koko palvelutapahtuman kesken. Mikali palvelu taas huononee vasta chat-
bot-palvelun jalkeen, on yrityksella yha riski menettaa asiakas tai jattaa asiakkaan palveluko-
kemus vajaaksi. Vajaa palvelukokemus jattaa jalkeensa yritykseen vahemman sitoutuneen asi-

akkaan.
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Kuvio 17. Ajatuksia chatbot-palvelun kayttoonotosta.

Verrataan viela tutkimuksen tuloksia suhteessa tutkimusongelmiin (kuvio 1). Aineisto antaa
viitteita, etta asiakkaat suhtautuvat keinoalyn tulemiseen varauksella. He nakevat sen osana
tulevaisuuden palveluverkostoa, mutta keinoalyyn pohjautuvat jarjestelmat vaativat viela to-
tuttelua kuluttajilta. Kuluttajat kokevat verkossa tapahtuvan asiakaspalvelun paasaantoisesti
hyvaksi. He ovat jo tottuneita joidenkin sahkoisien palveluiden kayttoon ja kokevat, etta sah-
koinen asiakaspalvelu vahentaa heidan tarvettaan ottaa muulla tavoin yhteytta palveluntarjo-
ajiin. Kuluttajat, jotka olivat kayttaneet verkkoasiointia, olivat yhta sitoutuneita yritykseen

ja sen palveluihin, kuin jos he olisivat asioineet yrityksen edustajan kanssa kasvotusten.
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Kuluttajat kokivat hyotyvansa eniten keinoalyn tarjoamista strukturoiduista vastauksista eni-
ten silloin, kuin heilla oli kiire tai he kokivat tarvitsevansa nopeaa palvelua. He kokivat struk-
turoitujen vastauksien palvelevan heita eniten silloin, kuin asia oli hyvin selkea tai kysymys oli
usein toistuva. Kuluttajat kokivat, etta henkilokohtainen asiakaspalvelu tuotti heille parhaan
hyodyn silloin, kun heidan kysymyksensa olivat monitahoisia tai he eivat olleet varmoja mita
palvelulta halusivat. He kokivat, etta asioiden lapikayminen henkilokohtaisen asiakaspalveli-
jan kanssa varmisti sen, etta he ymmarsivat kysya oikeita asioita. Henkilokohtainen asiakas-
palvelu koettiin erityisen tarkeaksi silloin, kun kuluttaja halusi tilata jonkin hanelle kusto-

moidun tuotteen.

Chatbotien kohdennetut kysymykset aiheuttivat eniten hajontaa. Osa kuluttajista ymmarsi,
etta kohdennettu kysymys oli vain etukateen koodattu viesti, joka aktivoituu kuluttajan kir-
jautuessa tiettyyn osaan verkkosivuja. Osa puolestaan koki, etta heidan yksityisyyttaan tai
paatoskykyaan asiakkaana loukattiin automaattisen verkkoviestin ponnahtaessa esiin. Sen mi-
ten ahdistavaksi kuluttajat viestit kokivat, vaikutti viestien visuaalinen ilme seka se, kuinka
tottuneita kuluttajat olivat tietotekniikkaan. Ne kuluttajat, jotka olivat tottuneempia kaytta-
maan verkkopalveluja, kokivat ahdistuneensa vahemman verkkoviesteista. Ne vastaajat, jotka
olivat vahemman kayttaneet verkkopalveluja, kokivat verkkoviestinnan ahdistavammaksi. Ku-
luttajat kokivat myos, etta verkkosivujen yleisilme vaikutti siihen, kuinka luotettavina he piti-

vat digitaalista palvelua.

Kaiken kaikkiaan voidaan sanoa, etta palveluntarjoajien kannattaa panostaa nyt tulevaisuu-
den sahkoisiin palveluratkaisuihin. Suomi on kovaa vauhtia digitalisoitumassa ja palvelut ovat
yha enenevassa maarin siirtymassa verkkoon. Vaikka kuluttajat suhtautuvat viela hieman va-
rauksellisesti chatboteihin palvelukartaston osana, niin nahdaan keinoalyn hyodyntaminen
asiakaspalvelutilanteissa tulevaisuuden mahdollisuutena. Teknologisien sovellusten ja keino-
alyn kehittyessa chatbotit voivat hyvinkin olla seuraava tekija, joka mullistaa sahkoisen asi-

oinnin.
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Liite 1: Elaytymismenetelman kehystarinat

Opinnaytetyon kehyskertomukset

MUISTA PAINAA VASTATTUAS] LATAA-PAINIKETTA.

Nimesi

Oma vastauksesi

Ik@si

Oma vastauksesi

Asuinpaikkakuntasi

Oma vastauksesi

Lue alla oleva tarina ja pyri eldytymédn siihen parhaasi mukaan. Kirjoita sen jilkeen pieni tarina
haluamallasi tavalla siitd, millaisia tuntemuksia palvelukokemus sinussa herdtti. Huomioithan, etta
kertomuksessa automaattinen verkkopalveluneuvoja on robotti, joka ei pysty vastaamaan yksilGityihin
keysyrmylesiisi,

Kuvittele, ettd olet hankkimassa uutta autoa. Kirjaudut autokaupan verkkosivuille katsomaan tarjolla olevia
autoja. Oikeaan alareunaan ilmestyy automaattisen verkkopalveluneuvojan kasvot ja kysymys: "Hei kuinka
voin  auttaa?  Minkdlaisen wvaihtoauton koeajosta  olisit  kinnostunut?'.  Sovit  automaattisen

verkkopalveluneuvojan kanssa haluamasi auton koeajon. Sopiminen on nopeaa ja vaivatonta, eikd sinun
tarvitse jonottaa palvelua saadaksesi.

Koeajon varaamisen jalkeen haluat tiedustella autosta lisda ja automaattinen asiakaspalveluneuvoja kertoo
sinulle vain verkkosivuille listatut tiedot autosta. Automaattinen verkkopalveluneuvoja i kuitenkaan pysty
vastaamaan tietoihin, joita ei ole etukateen syotetty verkkosivulle,

Kuvaile minkdlaisia tuntemuksia automaattisen verkkopalveluneuvojan yhteydenotto ja palvelu sinussa
herdtti. Kuvaile myts miltd kormmunikaatio tuntui ja minkilaista palvelua koit saavasi. Mieti viel3 olisitko
yhi halukas menemdadn varaamallesi auton koeajolle? Kuvaile miksi olisit tai et olisi. Kerro myds missé
palveluissa tAmdn tyyppinen asiakaspalvelu on mielestési riittdvad ja minka tyyppisissé palveluissa ei.

Oma vastauksesi
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Lue alla oleva tarina ja pyri eldytymian siihen parhaasi mukaan. Kirjoita sen jallkeen pieni tarina
haluamallasi tavalla siits, millaisia tuntemuksia palvelukokemus sinussa herdtti. Huomioithan, ettd
kertomulksessa automaattinen verkkopalveluneuvoja on robotti, joka ei pysty vastaamaan yhksil&ityihin

kysymyksiisi.

Kuvittele, etta olet hankkimassa uutta autoa. Kirjaudut autokaupan verkkosivuille katsomaan tarjolla olevia
autoja. Qikeaan alareunaan ilmestyy automaattisen verkkopalveluneuvojan kasvot ja kysymys: "Hei kuinka
voin  auttaa?  Minkilaisen vaihtoauton koeajosta olisit  kiilnnostunut?”.  Sovit  automaattisen
verkkopalveluneuvojan kanssa haluamasi auton koeajon. Sopiminen on nopeaa ja vaivatonta, eika sinun
tarvitse jonottaa palvelua saadaksesi,

Koeajon varaamisen jdlkeen haluat tiedustella autosta lisda ja automaattinen asiakaspalveluneuvoja yhdistaa
sinut chat-palveluun toimipisteen myyjan kanssa. Kdytte myyjdn kanssa chat-palvelun avulla 1&pi mieltasi
askarruttavat kysymykset.

Kuvaile minkalaisia tuntemuksia automaattisen verkkopalveluneuvojan yhteydenotto ja palvelu sinussa
heratti. Kuvaile myos milta kommunikaatio tuntui ja minkalaista palvelua koit saavasi. Mieti viela olisitko
yha halukas menemaan varaamallesi auton koeajolle? Kuvaile miksi olisit tai et olisi. Kerro myos missa

palveluissa taman tyyppinen asiakaspalvelu on mielestasi riittavaa ja minka tyyppisissa palveluissa e,

Oma vastauksesi

Lue alla oleva tarina ja pyri eldytymiin silhen parhaasi mukaan. Kirjoita sen jélkeen pieni tarina
haluamallasi tavalla siitd, millaisia tuntemuksia palvelukekemus sinussa herdtti. Huomioithan, ettd
kertomuksessa automaattinen verkkopalveluneuvoja on robotti, joka ei pysty vastaamaan yksilgityihin
kysymyhksiisi.

Kuvittele, ettd olet hankkimassa uutta autoa, Kirjaudut autokaupan verkkosivuille katsomaan tarjolla olevia
autoja. Dikeaan alareunaan ilmestyy automaattisen verkkopalveluneuvojan kasvot ja kysymys: “Hei kuinka
voin  auttaa? Minkdlaisen vaihtoauton koeajosta olisit  kilnnostunut?®. Sovit automaattisen
verkkopalveluneuvojan kanssa haluamasi auton koeajon. Sopiminen on nopeaa ja vaivatonta, eikd sinun
tarvitse jonottaa palvelua saadaksesi.

Haluat tiedustella autosta viela lisdd, mutta verkkopalveluneuvoja ei osaa auttaa sinua, vaan pyytaa sinua
ottamaan yhteyttd puhelimitse asiakaspalveluun ja tiedustelemaan sieltd lisatietoja autosta. Kaytte myyjan
kanssa puhelimitse |dpi mieltad askarruttavat kysymykset,

Kuvaile minkélaisia tuntemuksia automaattisen verkkopalveluneuvojan yhteydenotto ja palvelu sinussa
heratti. Kuvaile myds miltd kommunikaatio tuntui ja minkalaista palvelua koit saavasi. Mieti vield olisitko
vha halukas menemdin varaamallesi auton koeajolle? Kuvaile miksi olisit tai et olisi. Kerro myds missa

palveluissa taman tyyppinen asiakaspalvelu on mielestdsi rittdvaa ja minka tyyppisissa palveluissa ei.

Oma vastauksesi

LATAA



61
Liite 2

Liite 2: Teemahaastattelun runko

Teemahaastattelu
Nimi Ika Asuinpaikkakunta
Teemat joihin haetaan vastauksia:

1) Sahkoisien palveluiden kaytto
2) Kokemukset chatboteista
3) Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen ja digitaalinen asiakaspalvelu

TEEMA 1: Sahkoisien palveluiden kaytto

Millaisia sahkoisia palveluja kaytat?

Milla valineilla kaytat sahkoisia palveluita? (mobiililaite, tietokone, verkkoselain, applikaa-
tio...)

Missa kirjaudut sahkoisin palveluihin? (kotona, toissa, tyomatkalla, harrastuksissa...)

Mihin vuorokauden aikaan yleensa kaytat erilaisia sahkoisia palveluita tai etsit tietoja interne-

tista? (Aamu, ilta, liikkeiden aukioloaikojen ulkopuolella...)

TEEMA 2: Kokemuksia chatboteista
”Chatbot on verkkoasiakaspalvelija, joka tarjoaa chat -palvelumahdollisuutta. Chatbot voi
olla automaattinen, puoliautomaattinen tai ihminen chat -palvelun takana. Automaattinen
chatbot kertoo sinulle ne tiedot, jotka hanelle on syotetty. Automaattinen chatbot ei kuiten-
kaan pysty vastamaan yksiloityyn kysymykseen. Puoliautomaattinen chatbot yhdistaa robottia
ja ihmisasiakaspalvelijaa. Aluksi sinua voi palvella robotti, mutta kun esitat sille yksiloidyn ky-
symyksen yhdistaa palvelu sinut ihmisasiakaspalvelijalle. Ihmischat on alusta asti ihminen
chatissa. Voit alusta asti esittaa sille yksiloityja kysymyksia. Kun vaihdat robotista ihmisasia-
kaspalveluun, saatat joutua jonottamaan.”
Oletko koskaan kayttanyt chatbotia?
Oletko koskaan nahnyt verkkosivuilla chatbot -palvelua?
Milta chatbot -ikkunan aukeaminen tuntui? Olitko yllattynyt, tuntuiko tilanne tungettelevalta?
Missa yhteydessa chat -ikkuna avautui?
Oletko tiedostanut, etta chatbot on automaattinen robotti?
Oletko esittanyt chatbotille yksiloityja kysymyksia? Jos olet, niin miten tilanne eteni?
Koetko, etta tamankaltaisesta sahkoisesta verkkopalvelijasta on apua?

-Jos koet, etta kylla niin minkalaista ja minka tyyppisissa palveluissa?

-Jos koet, etta ei ole niin miksi? Missa palveluissa koet chatbotit erityisen huo-
noksi?
Onko chatbottien kaytto vahentanyt tarvettasi ottaa muilla kanavilla yhteytta eri yrityksiin?
Oletko valmis jonottamaan chat -palveluun? Koetko, etta odotus olisi hyva tapahtua ennen

chatin aloittamista vai kesken chatin?



62
Liite 2

Koetko, etta jonottaminen puhelimessa tai paikan paalla on hankalampaa vai helpompaa kuin
verkossa jonottaminen? Miksi?

Valitsetko verkkosivuja tai palveluntarjoajia sen perusteella, etta onko heilla kaytossa ver-
kossa toimiva asiakaspalvelu?

Missa tilanteessa koet, etta taysin automaattinen chatbot tuottaisi sinulle parhaan hyodyn?
Missa tilanteessa koet, etta puoli automaattinen chatbot tuottaisi sinulle parhaan hyodyn?

Missa tilanteessa haluat suoraan asioida ihmisasiakaspalvelija kanssa chatin valityksella?

TEEMA 3: Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen ja digitaalinen asiakaspalvelu

Mika on sinulle tarkeaa asiakaspalvelussa? (Saavutettavuus, toistettavuus, ystavallisyys...)
Mikas sinulle on tarkeaa digitaalisessa asiakaspalvelussa? Eroaako se jotenkin tavallisesta asia-
kaspalvelusta?

Mietitaan tilannetta, jossa aluksi saat todella hyvaa asiakaspalvelua, mutta sen palelutapah-
tuman aikana koet, etta asiakaspalvelu huononee. Riittaako se, etta alun asiakaspalvelu oli
hyvaa siihen, etta sinulle jaa positiivinen mielikuva palvelusta.

Enta jos tilanne on toisinpain? Aluksi palvelu on huonoa, mutta sitten palvelu paranee?

Minka tekijoiden tulee tayttya, jotta muodostat positiivisen kuvan yrityksesta ja sen palve-
luista? (verkkosivujen kaytettavyys, asiakaspalvelu, avun saanti...)

Mitka tekijat aiheuttavat sinulle valittomasti negatiivisen kuvan yrityksesta ja sen palveluista?
Kerrotko muille saamastasi hyvasta tai huonosta asiakaspalvelusta? Jos kerrot, niin missa ka-
navissa?

Vaikuttaako muiden antamat arvostelut omaan lahtoolettamukseesi yrityksen palveluista?
Voiko negatiivinen palaute vaikuttaa niin paljon, etta et edes kirjaudu kyseisen yrityksen
verkkosivuille? Enta voiko positiivinen informaatio jonkun yrityksen palveluista saada sinut ha-
keutumaan yrityksen verkkosivuille?

Koetko, etta sinulle on tarkeaa, etta voit saada samat palvelut useista eri palvelukanavista?
Vaikuttaako palvelukanavien laajuus kasitykseesi yrityksesta?

Miten koet eri palvelukanavien yhdistamisen samaan palvelutapahtumaan? Esim. chatin ja pu-
helinkeskustelun yhdistaminen? Vaikuttaako niiden yhdistaminen sinuun positiivisesti vai nega-
tiivisesti? Missa yhteydessa kanavien yhdistaminen on sinun mielestasi positiivinen asia? Vai-

kuttaako se, kumpi tekee aloitteen kanavien yhdistamisesta kokemukseesi?



