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Abstract

The purpose of the research was to map out how a consumer’s customer experience could
be enhanced in digital environments. The goal was to understand how customer’s digital
buying process is influenced by different stages and factors. Furthermore, the present
study examines how the use of chat and chatbot affect the customer’s experience.

The theoretical framework was built around digital customer experience and chat/chatbot
customer service theories. The theoretical framework was used to create the framework
for the thematic interviews that the empirical part was based on. The interviews included
testing chat and chatbot services and group discussions, which were conducted in pairs.
There were four pairs (eight interviewees) that participated in the research.

There were multiple discoveries on what factors affect digital customer experience. The
customer experience is influenced by the website's design, easiness of use and how relia-
ble the customer perceives the used payment and ordering systems. Chat and chatbot
were compared as customer service channels, resulting in the interviewees finding chat to
be a better channel. The research discovered that chat and chatbot have their own roles
and purposes and they should not compete with or exclude one another. Chatbot is a fast
information gathering tool for the customer and chat allows the customer to receive hu-
man interaction and further information.

Chat and chatbot can be used to better reach an excellent customer experience. The usage
of these channels allows improvement of both sticking points and extraordinary experi-
ences in customer service to both customer's and company's benefit. Customers who have
had an excellent customer experience are more loyal and committed to the companies of-
fering excellent customer experiences.
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1 Johdanto

Kuluttajakauppa on kokenut jatkuvaa uudistumista viimeisten vuosien aikana ja pin-
nalle on noussut monikanavainen myynti (Izogo & Jayawardhena 2018, 193-194). Ku-
luttajakaupan digitalisoituminen on nopeampaa kuin muualla. Kuluttajien ostopro-
sessi muodostuu 60—80 prosenttisesti itsendisesta verkossa tutkimisesta ennen yh-

teydenottoa yritykseen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 127).

Verkko-ostaminen on yha suuremmalle osalle suomalaisista kuluttajista toivotuin os-
totapa. Suomen nousujohteinen talouskasvu vaikuttaa myos verkkokaupan kasvuun.
Verkkokaupan kasvunopeus on suurempaa kuin muun talouden. Suomessa verkko-
kaupan liikevaihdon arvioitiin olevan 12,2 miljardia euroa vuonna 2018, kasvaen
edellisvuodesta 18 prosenttia. (Laurio 2018, 4.) Verkko-ostaminen voidaan jakaa kol-
meen paasegmenttiin (ks. kuvio 1). Segmenteittdin matkailuostot ovat noin puolet eli
5,7 miljardia euroa, tavaroiden ostojen suuruus on 4,4 miljardia euroa ja palveluosto-

jen maara on 2,1 miljardia euroa. (Verkkokauppa Suomessa 2018, 8, 10.)
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Kuvio 1. Kuluttajien verkko-ostamisen paasegmentit Suomessa (mukaillen Verkko-
kauppa Suomessa 2018, 9)



Suomalaisten verkkokauppaostamisessa matkailu (47 %) on segmenteista suurin.
Alan potentiaali verkko-ostamisessa ymmarrettiin ensimmaisena ja ostot ovat myos
kalleimpia. Tavarasegmentti (36 %) lohkaisee noin kolmasosan. Kenkid, asusteita ja
vaatteita verkosta ostaa jo yli puolet suomalaisista kuluttajista. Alalle tulee myos jat-
kuvasti uusia suuntauksia, kuten paivittaistavaroiden ja ruokaostosten verkko-osta-
minen. Palveluiden (17 %) ostaminen verkosta on suosittua ja innovaatioita syntyy
jatkuvasti lisdd. Ostamisen oletetaan olevan mahdollista vuorokauden ympari. Kulut-
tajilta saastyy aikaa palveluiden hyvan saatavuuden ansiosta, mika kasvattaa kulu-

tusta. (Verkkokauppa Suomessa 2018, 14, 16, 20, 22.)

Verkon asiakaskokemukseen panostavilla ja liiketoimintaansa digitalisoivilla yrityksilla
on erityisen hyvat mahdollisuudet onnistua tulevaisuudessa (Laurio 2018, 4). Asiak-
kaat kaipaavat ostotapahtumassa inhimillisen kohtaamispisteen verkkoon, jolloin
verkosta saatavaa apua ja tukea arvostetaan. Tuen avulla vahvistetaan ostopaatosta
ja parannetaan asiakaskokemusta. (Saunila, Ukko & Rantala 2018.) Asiakaskokemus
syntyy brandin ja asiakkaan kohdatessa, asiakkaan kokemien tunteiden ja tuntemus-
ten lopputuloksena. Digitaalinen asiakaskokemus on kohtaamisten lopputulos digi-
taalisessa ymparistossa. (Filenius 2015, 76.) Hyva asiakaskokemus sitouttaa asiakasta
yritykseen, jolloin asiakkaista tulee lojaalimpia ja anteeksiantavaisempia yritykselle.
Lojaali asiakas my0s suosittelee yritysta herkemmin. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 16—
18.) Digitaalisuus mahdollistaa aivan uuden toimintaympariston, mutta samalla se
tuo kilpailijat kuluttajalle vertailtavaksi klikkauksen paahan. Asiakaskokemukseen pa-

nostaminen ja sen kehittdminen voivat luoda yritykselle merkittavaa kilpailuetua.

Tassa opinnadytetydssa tarkastellaan digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista
ja kokemukseen vaikuttavia tekijoita kuluttaja-asiakkaan ostoprosessissa. Tavoit-
teena on l6ytaa keinoja parantaa digitaalista asiakaskokemusta. Tutkimuksessa teh-
daan koetilanne perustuen suomalaisen kuluttajakaupan suosituimpiin segmenttei-
hin. Koetilanteessa tutkimuksen osallistujat testaavat asiakaskokemuksen tueksi tuo-
tavia asiakaspalvelukanavia chat-palvelua ja chatbotia. Tutkimus tuo uutta tutkittua
tietoa chatbotin ja chat-palvelun vertailemisesta asiakaskokemuksen ndakékulmasta
toimeksiantajalle ja alalle. Sen lisdksi kirkastetaan ymmarrysta digitaalisen asiakasko-
kemuksen rakentumisesta ja siitda, miten kokemusta voidaan konkreettisesti paran-

taa.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa esitellddn opinndytetyon tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tut-
kimusote, jota kdytetdaan tyossa. Luku pitda sisalladn myods tutkimus- ja aineistonke-
ruumenetelmat. Luvun lopuksi esitellddn toimeksianto ja selvitetaan, mitka ovat ta-
man opinnaytetyon pdaasialliset tavoitteet, tapa toteuttaa tutkimus ja keinot varmis-

taa tutkimuksen luotettavuus.

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tiukasti maaritelty tutkimusongelma ja sen teoreettiset tutkimuskysymykset muo-
dostavat yhdessa perustan tutkimukselle. Tutkimusongelma on yleisluontoinen selvi-
tysta vaativa asia, pulma tai syvallinen kysymys. Tutkimusongelmaan halutaan vas-
taus tutkimuskysymysten avulla. Tutkimusongelman ja -kysymysten tarkka maarittely
on pohjana tarkalle tutkimukselle, jotta saavutettaisiin merkityksellisia tuloksia.

(Vilkka 2005, 45-46.)

Tutkimusongelma on tutkimusaiheen tarkempi kiteytys eli se on kdaytanndssa sum-
maus koko opinndytetyon ideasta ja tavoitteista. Tutkimuskysymykset ovat tutkimus-
ongelma purettuna yhteen tai useampaan kysymykseen, joiden avulla saadaan vas-

taus ongelmaan. (Kananen 2008, 51.)

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittaa, kuinka digitaalista asiakasko-
kemusta voidaan parantaa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, mista tekijoista ja
vaiheista digitaalinen asiakaskokemus muodostuu. Tutkimuksessa tutkitaan miten
chat-palvelun ja chatbotin kaytto asiakaspalvelukanavana vaikuttaa asiakaskokemuk-

seen ja mistd mahdolliset erot asiakaskokemuksessa johtuvat.



Tutkimuksen ongelmaa ratkotaan tutkimuskysymysten kautta:

e Mista syntyy digitaalinen asiakaskokemus?

e Mitka tekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen verrattaessa chat-palvelua ja

chatbotia asiakaspalvelukanavina?

e Miten digitaalista asiakaskokemusta voi parantaa?

Opinnaytetydssa rajattiin tutkimus B2C-hen eli kuluttajakaupan puolelle, koska vain
kuluttajapuolen verkkosivuilta on l6ydettavissa suomenkielisia chatboteja. Tutkimuk-
sessa kaytettavat chat-palvelut ovat toimeksiantajan tuottamia suomenkielisia chat-
palveluita. Chatbot- ja chat-asiakaspalvelukanavien vertailemisen mahdollistamiseksi
tutkimukseen valittujen kokeiltavien sivustojen haluttiin edustavan samantyylista lii-
ketoiminta-aluetta. Liiketoiminta-alueet maariteltiin suosituimpien verkkokaupan ku-
luttajasegmenttien kautta (ks. kuvio 1). Digitaalinen asiakaskokemus keskittyy digi-
taalisuuden osalta verkkoon ja verkkokauppaan, mutta myds mobiililaitteita sivutaan

osassa tyota.

Asiakaskokemuksen muodostumista chatbot- ja chat-asiakaspalvelukanavissa ja nii-
den verrattavuutta asiakaspalvelukanavina ei ole aiemmin tutkittu asiakaskokemuk-
sen nakdkulmasta. Tutkimuksella voidaan siten tuoda uutta tietoa alalle ja toimeksi-
antajalle. Tarkastellessa asiakkaiden digitaalisen asiakaskokemuksen syntymiseen ha-
lutaan |6ytaa tekijoita, joihin voidaan reagoida ja parantaa asiakkaiden digitaalista
kokemusta. Paremman asiakaskokemuksen kautta voidaan sitouttaa asiakkaita ja

luoda kilpailuetua markkinoilla.

Aiemmat tutkimukset aiheesta

Aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeiden ja oman kiinnostuksen perusteella. Chat-
bot- ja chat-asiakaspalvelukanavia on tutkittu jonkin verran erikseen eri nakokul-
mista. Digitaalista asiakaskokemusta on myds tutkittu muutamissa tutkimuksissa. Ai-
heen valintaa puolsi ajankohtainen nakékulma eli digitaalinen asiakaskokemus, joka
haluttiin yhdistaa tutkimattoman aihealueeseen eli chat- ja chatbot-asiakaspalveluka-

navien vertailemiseen asiakaskokemuksen nakokulmasta.



Laitinen (2017, 7) on tutkinut kuluttajien kokemuksia ja suhtautumista chatbotiin
asiakaspalvelijana. Lahtokohtana oli saada ymmarrysta siita, pitavatko kuluttajat
chatbotista ja voiko chatbotin avulla kasvattaa myyntia. Yliruusin (2018, 3, 93) tutki-
muksessa paapaino oli vakuutusalalla tapahtuvan digitaalisen kokemuksen ymmarta-
misessa ja mukaan oli otettu myo6s tekoaly seka chat. Padpaino oli kilpailuedun l6yta-
misessa vakuutusalan digitaaliseen kokemukseen. Suikkarin (2018, 1) tutkimus puo-
lestaan lahti enemman chat-palvelun tuottajan kuin asiakkaan nakdkulmasta, silla
tutkimuksessa rakennettiin verkkomyynnin kasikirja myyjille. Nakokulma voi tietysti
tukea myos asiakkaan kokemuksen hahmottamista. Toylin (2018, 37) tutkimuksessa
oli mukana vertailuasetelma ja testaaminen, mutta tutkimus keskittyi vertailemaan
chatbot-tyokaluja keskenaan teknisesta nakokulmasta. Rajalan (2018, 8) pro gradu
-tutkielmassa tutkittiin asiakaspalvelun muutoksia digitalisoituvassa maailmassa. Yh-
tena osana tutkimusta olivat myos chatbot- ja chat-asiakaspalvelut yhtena osana tut-
kimusta, mutta tutkimuksen paapaino oli kuitenkin asiakaspalvelun muutoksen tutki-
misessa kokonaisuutena. Saviluoto (2017, 6) tutki vakuutusyhtion asiakkaiden asen-
teita chatboteja, robotiikkaa ja tekodlya kohtaan. Tutkimuksessa oli my6s digitaalisen
asiakaskokemuksen perusteita, mutta itse tutkimus fokusoituu enemman tekoalyyn
littyvien asenteiden ymparille ja chat-palvelua kasitelldaan vain hieman. Rantalan
(2018, 53) opinnaytetyossa keskityttiin tutkimaan kivijalan sijaa ja I6ydettiin sen ole-

van edelleen asiakkaille yksi haluttu ostospaikka.

Toimeksiantajan tarve maaritti osaltaan valittua aihetta. Toimeksiantaja Finnchat Oy
tarjoaa tietoa chat-alan suunnannayttajana siitd, miten chat- ja chatbot-asiakaspalve-
lukanavat voivat tukea kuluttaja-asiakkaan digitaalista asiakaskokemusta. Tutkimus
toimii ohjenuorana siita, miten chatbot- ja chat-palvelukanavat asiakkaan nakokul-
masta koetaan ja miten erinomaisen digitaalisen asiakaskokemuksen avulla avuste-

taan asiakas aina ostoprosessin loppuun asti.

Toimeksiantaja
Taman tutkimuksen toimeksiantaja on Finnchat Oy, joka on suomalainen ulkoistettua
chat-palvelua ja chatbotia tarjoava yritys (Chatbot- ja chat-aineisto 2019). Finnchat

Oy on perustettu vuonna 2012. Yrityksen idea syttyi omasta tarpeesta, kun perusta-



jat etsivat mahdollisuuksia kasvattaa myyntia verkkokaupassa. Myynnillisyyden kas-
vatukseen l6ydettiin keino verkon asiakaspalvelijasta eli chat-palvelusta. Finnchat Oy
|dhti tdman huomion kautta myymaan ulkoistettua chat-palvelukokonaisuutta. (Tie-
toa meista n.d.) Chatbot on tullut puolen vuoden sisalld osaksi palvelutarjoamaa

(Chatbot- ja chat-aineisto 2019).

Finnchat Oy:lld oli vuonna 2018 tydntekijoita noin 45. Yrityksessd panostetaan erityi-
sesti tuottamaan laadukasta palvelua asiakkaille, kehittymaan jatkuvasti eteenpdin ja
parantamaan tuloksia. Finnchat Oy panostaa myos yrityskulttuuriin, jonka pohja on
Tiimiakatemian opeissa. (Valinoro 2018.) Yrityksen arvoja on yhteensa viisi. Arvoihin
kuuluvat pyrkimys kehittya ja kasvaa, briljantti palvelu, tiimin onnistuminen, kulttuu-

rin rikastaminen seka luottamus. (About us n.d.)

2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Tutkimusotteet voidaan karkeasti jakaa kahteen tutkimusotteeseen: laadulliseen eli
kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen ja maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimusottee-
seen. Tutkimusote valitaan sen sopivuuden perusteella peilaten omaan tutkimukseen

ja tutkimuksen ongelmaan. (Kananen 2008, 55.)

Cresswell ja Poth (2018, 45) maarittelevat, etta laadullista tutkimusta tulisi kayttaa
silloin, kun tutkimuksen kohteena on syventymista vaativa ongelma tai asia. Tutki-
mus vaatii syventymista silloin, kun tutkittavana on kompleksinen kokonaisuus, vai-
keasti mitattava asia tai halutaan kuulla tutkittavien dani ja tarina ajatuksen taustalla.
(mts. 45.) Laadullista tutkimusta voidaan kayttaa myos silloin, kun halutaan kuvata
tutkittavaa ilmiota hyvin tai halutaan luoda uudenlainen olettamus tai teoria (Kana-
nen 2017, 32—33). Tassa tutkimuksessa tarkoituksena on saada lisdd ymmarrysta sy-
vemmasta ilmidsta ja samalla kuulla asiakkaiden kokemus erityisesti digitaalisessa
ymparistossa. Taman vuoksi laadullinen tutkimus on perusteltu tutkimusmenetelma.
Mahdollisuuden uuden tiedon luomiseen tuo toistaiseksi tutkimaton vertailu chat-

bot- ja chat-asiakaspalvelukanavista.



Tutkimusongelman ratkaisemiseen laadullisessa tutkimuksessa kdytetaan tutkimuk-
sessa tiedustelevaa tutkimustapaa. Kdytanndssa tama tarkoittaa aineiston keraa-
mista luonnollisessa ymparistossa. Aineisto analysoidaan niin induktiivisesti kuin
deduktiivisesti, jolloin saadaan aineistosta ilmestymaan erilaisia teemoja tai malleja.
Lopullinen laadullinen tutkimus sisaltaa tutkittavien ajatukset, tutkijan reflektiivisyy-
den, ongelman kompleksisen kuvauksen ja tulkinnan. Lopputulemana on kirjallinen

tuotos tai muutos toimintamalleihin. (Cresswell & Poth 2018, 7-8.)

Tassa opinnaytetyossa kdytetdan laadullista tutkimusmenetelmaa. Tutkimus vaatii
pohjatyona koetilanteen, jonka avulla varmistetaan tutkimukseen osallistujien asian-
tuntijuus tutkittavasta ilmiosta. Tassa hyodynnetaan kokeellisen tutkimuksen teoriaa.
Kokeellisen tutkimuksen hyodyntdamisen luo tutkimukselle punaisen langan ja mah-

dollistaa paremman tutkimustulosten luotettavuuden.

Kokeellinen tutkimus tutkii ilmididen vaikutusta toisiinsa kontrolloidussa tilanteessa.
Taman tutkimusstrategian tavoitteena on saada luotettavia tuloksia tutkimuksesta ja
mahdollistaa se, ettd voidaan tehda havaintoja systemaattisesti. Tutkimus tapahtuu
kontrolloidussa tilanteessa tai ymparistdssa. Varsinaisessa kokeellisessa tutkimuk-
sessa tutkija havainnoi itse tutkimusta. Havainnoinnin kohteena on ilmion vaikutuk-
set seka ilmidon liittyvien tekijoiden erilaiset toisiinsa vaikuttavat suhteet. Analyysiin
kayvat niin kvalitatiiviset kuin kvantitatiiviset analyysimenetelmat, mutta haluttaessa
mahdollisuuden tilastolliseen tarkasteluun on kaytettava kvantitatiivista analyysime-
netelmaa. (Kokeellinen tutkimus 2015.) Kokeellisia menetelmia voidaan edellyttaa sil-
loin kun tutkimusasetelma on tasmallisesti maaritelty ja formaali (Tuomi & Sarajarvi

2018, 83).

Aineistonkeruumenetelmat

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruutapa maaraytyy tutkimusongelman ja -resurs-
sien mukaisesti. Tyypillisimmin laadullisessa tutkimuksessa kaytetdan aineistonke-
ruun menetelmina joko yksittdisena tai useamman menetelman yhdistelmana haas-
tattelemista, kyselemistd, havainnoimista ja dokumenteista kerattyja tietoja. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 83.) Aineistonkeruu voi tapahtua haastatteluna, jos aiheesta on ole-

massa jo tietoa. Haastattelu vaatii sen ymparille koottavat teemat. Jos tietoa ei ole,
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tulisi ilmi6ta havainnoida ja luoda sen perusteella tietoa ilmidsta. (Kananen 2008,

68.)

Tutkimusta koskettavat teemat ovat digitaalinen asiakaskokemus ja chat- seka chat-
bot-asiakaspalvelukanavat. Naista aihealueista I6ytyy tietoa, jonka kautta voidaan
muodostaa teemat. Haastattelua voidaan tasta syysta kayttaa perustellusti paaai-
neistonkeruumenetelmana. Toisaalta teemana olevia chat- ja chatbot-asiakaspalvelu-
kanavia ei ole aiemmin verrattu asiakaskokemuksen ndakdkulmasta, jolloin kanavien
vertailemisesta ei 16ydy tieteellistd teoriapohjaa. Molemmista kanavista 16ytyy kui-
tenkin erikseen kattavasti tietoa, minka lisaksi kdaytetdaan koetilanteessa syntyvia do-

kumentteja haastatteluaineiston tukena.

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma on haastattelu eli haastateltavan
ihmisten kokemus puheena (Vilkka 2005, 100). Haastattelun avulla voidaan kysya
haastateltavalta henkilolta ajatus- tai toimintatapoja seka syitd niiden takana. Tarkoi-
tuksena on lisata tutkittavasta aiheesta tietoa niin paljon kuin on mahdollista. Haas-
tattelutilanne mahdollistaa keskustelun haastateltavan kanssa. Haastattelutilan-
teessa on myos mahdollista parantaa oikean tiedon saantia tilanteessa selventamalla
tai korjaamalla seka toistamalla uudelleen kysytty kysymys. (Tuomi & Sarajarvi 2018,

84-85.)

Haastattelusta on tullut yksi laadullisen tutkimuksen tunnusmerkkeja ja se voidaan
toteuttaa lomakehaastatteluna, teemahaastatteluna tai avoimena haastatteluna
(Vilkka 2005, 100). Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, joka rakentuu
teemojen ympdrille. Teemoja tuetaan tarpeen mukaan syventavilla kysymyksilla. Tar-
koituksena teemahaastattelulla on tutkimusongelman kannalta relevanttien merki-
tyksien esilletuonti. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87-88.) Teemahaastattelussa on aihee-
seen sopivat teemat, jotka on etukateen esitelty tutkittavalle. Teemoihin ja aihee-
seen perehtyminen etukateen on tarkeas, jotta tutkittava henkilé osaa ottaa huomi-
oon kaikki relevantit aihealueet. (Kananen 2008, 73.) Hirsjarvi ja Hurme (2008, 48)
kuvaavat teemahaastattelun olevan puolistrukturoitu haastattelu, koska teemat ovat
jokaiselle tutkimukseen osallistuvalle samat ja tarkat kysymykset ja kysymysjarjestyk-
set puuttuvat. Kuitenkaan teemahaastattelu ei ole vapaamuotoinen, kuten esimer-
kiksi syvahaastattelu, jonka vuoksi teemahaastattelua voidaan kutsua puolistruktu-

roiduksi. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.)
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Tyypillisin tapa haastattelun toteuttamiseen on yksiléhaastattelu, mutta ryhmahaas-
tattelu on myods kasvattanut suosiotaan ajan myo6ta. Ryhmahaastatteluun kuuluu
my0s jako parihaastatteluun ja tdsmaryhmahaastatteluun eli fokus-ryhmahaastatte-
luun. Markkinatutkimuksissa kaytetaan usein ryhmahaastattelua, joka sopii esimer-
kiksi aloittamaan suurempaa tutkimuskokonaisuutta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 61.)
Ryhmaéahaastattelun etuna on mahdollisuus saastaa tutkijalta resursseja, kuten aikaa

ja rahaa (Kananen 2008, 75).

Ryhméahaastattelu on vuorovaikutustilanne, jossa vaikuttaa useampi ihminen. Par-
haimmillaan ryhmahaastattelulla voidaan keskustella haastattelun aiheista eri nako-
kulmista paasten keskustelussa syville. Toisaalta nakdkulmaa tilanteessa voi kaven-
taa vahva tai arka osallistuja keskustelussa tai erilaiset tekijat vuorovaikutuksen dy-
namiikassa. Tutkijan tilannetajulla voidaan parantaa haastattelutilannetta kysymalla
valituilta henkil6iltd, ohjaamalla harhaileva keskustelu raiteilleen tai darimmaisia
mielipiteitd hieman jarruttamalla. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 115—
116.) Ryhmahaastattelun avulla voidaan myds etsia ryhmasta yhtendinen kanta pin-
nalla olevaan trendikysymykseen (Hirsjarvi & Hurme 2008, 61). Tutkimuksessa toteu-
tetaan haastattelutilanteet parihaastatteluina. Ndin sadstetdan aikaa ja avataan mah-

dollisuus keskustella asiakaskokemuksesta ja luoda yhteisia kantoja aiheesta.

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole oikein puhua otoksesta, vaan oikea termi ilmaisulle
on harkinnanvarainen nayte. Talla tuetaan laadullisen tutkimuksen tarkoitusta eli
spesifien yksityiskohtien selvittamista, jolloin ei tarvita mahdollisuutta yleistad maa-
rallisen tutkimuksen tapaan. Harkinnanvaraisessa naytteessa tutkija valikoi sopivat
haastateltavat. Lumipallo-otannassa tutkija etsii ensin muutamia informantteja, joi-
den suositusten kautta han saa lisda haastateltavia tutkimukseen. Lumipalloefektia
jatkuu niin kauan, kunnes resurssit tai haastateltavat loppuvat. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 59—60.) Tutkimuksessa kaytetadn lumipallo-otantaa, jolloin ensimmaiset haas-
tateltavat halutaan lI6ytaa avainhenkilon kautta sopivien osallistujien [6ytamiseksi.

Tutkimukseen osallistuu kahdeksan henkilda eli nelja paria.

Valittujen osallistuvien henkiléiden perustelu pitaa esittaa tutkimusraportin yhtey-
dessd, miten kriteeri tutkimukseen soveliaisuudesta taytetdaan (Tuomi & Sarajarvi

2018, 98). Laadullisessa tutkimuksessa halutaan saada syvempi selvyys ilmiosté ja
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ymmarrysta asiasta, ja siksi tutkittavien henkiléiden on omattava tutkimuksen koh-
teen suhteen kokemusta ja tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 97—98.) Laadullisessa
tutkimuksessa on hyva kiinnittda huomiota tutkittavien henkiléiden samankaltaisuu-
teen, eli ovatko tutkimusosallistujat nimenomaan samanlaisia vai erilaisia tutkittavia.
Keskitssa on fokusoitua joko erilaisten tai yhtenevien tekijoiden tutkimiseen, jotka
asettavat aineiston maaralle omat rajoitteensa (mts. 102). Tassa tutkimuksessa var-
mistetaan koetilanteen avulla, etta tutkimuksen osallistujat olivat asiakaskokemuk-
sen asiantuntijoita eli oikeita tutkittavia. Osallistujiksi halutaan samantyylinen ryhma
jyvaskylaldisista nuorista opiskelijoista. Osallistujien ikdhaarukka on 20-30 vuotta. Li-
sakriteerina oli helppous jarjestda koe- ja haastattelutilanne Jyvaskylan ammattikor-
keakoulun tiloissa ja halukkuus avoimesti keskustella tutkimuksen teemahaastatte-

luosiossa.

Haastattelutilanteessa voidaan kayttaa mukana valineist6a tallennukseen, tosin nau-
hoittamalla danta tai videota tulee aineistomaarasta usein suurempi. On hyva huomi-
oida, etta tallennettuun aineistoon on helpompi palata oikeaan tilanteeseen kuin
vain paperimuistiinpanoihin. Nopeasti kirjoitettu ajatus antaa vain tulkinnasta tilan-
teessa. (Kananen 2008, 79.) Tassa tutkimuksessa kysytaan osallistujilta lupa aanitta-

miseen ja haastattelut aanitetaan kahdelle eri laitteelle.

Kirjalliset aineistot sopivat haastatteluaineiston taydentamiseksi kokonaisvaltaisem-
min tai suoraan tutkimuksen aineistona. Tutkimukseen sopivaa aineistoa on ilmiéén
liittyva dokumentaatio. (Kananen 2008, 81.) Tutkimusaineistoksi kdyvat dokumentit
sisaltéineen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83). Tutkimukseen soveltuvia aineistoja ovat
esimerkiksi valokuvat, dokumentit, danitetyt nauhoitteet, erilaiset lehdet, arkistoidut
materiaalit, markkinointi- tai mainosmateriaalit, kirjoitetut kirjeet ja kuvalliset aineis-
tot (Vilkka 2005, 100—101). Tassa tutkimuksessa syntyvat koetilanteessa chat- ja
chatbot-asiakaspalvelukanavien verkkokeskustelut, joita kdytetdaan dokumenttiaineis-
tona. Tutkimuksessa halutaan tdydentaa haastatteluaineistoa verkkokeskustelujen
avulla. Ndin voidaan yhdistda osallistujan ajatus ja verkkokeskustelussa kayty keskus-

telu yhteen paremman ymmarryksen saamiseksi.
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Aineiston analysointi

Laadullisen tutkimuksen analysointi tarkoittaa prosessia, jossa haastattelusta litte-
roitu tieto jarjestelldadn valitun tavan mukaisesti ja eri tasoilla. Sen jalkeen siita luo-
daan tulkinta ilmidon ymmartamiseksi ja analysoimiseksi. (Kananen 2008, 88.) Tama

havainnollistetaan seuraavassa kuviossa 2.

o
¢ Luokat
Aineisto Litterointi Kategoriat
PY Teemat

Kuvio 2. Aineistosta kohti tulkintaa (mukaillen Kananen 2008, 88)

Analyysi etenee aineiston litteroinnista sen merkitsemista relevanttien samankaltai-
suuksien perusteella erilaisiin luokkiin ja teemoihin. Lopputuloksena prosessissa

padstaan tulkintaan. (Kananen 2008, 88.)

Ensimmainen askel varsinaisessa aineiston analyysissa on litterointi eli danitallentei-
den muuttaminen tekstimuotoiseen formaattiin paatelmien tekemisen helpotta-
miseksi. Litteroinnissa on erilaisia tarkkuuden tasoja. Taso maaritellaan tutkimuson-
gelman ja analyysitavan perusteella. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 427,
429.) Litteroinnissa tarkin taso huomioi myds tauot ja ddnenpainot. Yleiskielisessa lit-
teroinnissa vaihdetaan puhekielisyys tai murre formaalimpaan kirjakielen muotoon.
Muilta osin aineisto litteroidaan tarkasti. Litteroinnissa haastateltavat koodataan
taustatekijoineen, aineisto merkitdan sivu- ja rivinumeroin ja kerrotaan, miten syvasti
litterointi on tehty. (Kananen 2008, 80—81.) Tassa tutkimuksessa litterointi tehdaan
yleisella tasolla, jossa ei huomioida danenpainoja, tdytesanoja tai taukoja puheessa.

Aineistoon merkitdan koodeilla ja merkinndilla tarvittavat taustatiedot.
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Aineisto tulee purkaa litteroimisen jalkeen niin, etta tunnistetiedot sailyvat ja ai-
neisto puretaan tutkimuksen kannalta sopivalla tarkkuuden tasolla. Teemahaastatte-
lun teemat voidaan lukea alustaviksi luokiksi. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 141, 149.)
Teemoittelu on teemahaastatteluun sopivaa luokittelun tapaista aineiston pilkko-
mista aihepiirien mukaan ryhmitellen ja jaotellen tutkimuksen teemoihin. Se mahdol-
listaa vertailun eri teemojen valilld aineistossa esiintymisessa. Alustavasti aineisto
jaetaan karkeasti jollakin perusteella, kuten tutkittavien idn tai sukupuolen mukai-
sesti. Taman jalkeen pureudutaan tutkimuksen varsinaisiin teemoihin alustavan ryh-
mittelyn jalkeen. Tarkoituksena |0ytaa teemoja kuvaavia ajatuksia aineistosta. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 105, 107.) Teemoittelu kuuluu usein prosessin alkuvaiheeseen ja
luo kokoelman aineiston alkuperaisia sitaattiesimerkkeja, josta puuttuu analysointi,
tulkinta ja paatelmat. Jokaisen teeman tai nousseen teeman alle tehdaan tiivistys tai

nostetaan ne asiat, jotka ovat liittyneet teemaan. (Kananen 2008, 91.)

Teemoittelu on yksi valivaihe kohti varsinaisen analyysin rakentamista. Teemoittelun
jalkeen aineisto yhdistelldan, eli aineistosta yritetdan |oytaa yhdistavia samankaltai-

suuksia, sdantoja tai poikkeavuuksia. Yhdistely on kolmivaiheinen prosessi. (Hirsjarvi
& Hurme 2009, 149—150.) Seuraavassa kuviossa 3 on visualisoitu yhdistely aineis-

tosta tulkintaan.

Deduktiivinen vaihe
Tutkijan ajatusmaailma,
mm. teoreettiset lahtokohdat

Induktiivinen
vaihe

Tulkinta

Kuvio 3. Yhdistely (mukaillen Hirsjarvi & Hurme 2011, 150)
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Vaiheessa yksi on muokkaamaton aineisto, joka voi olla auki kirjoitettuna versiona.
Vaiheessa kaksi aineisto on teemoiteltu, eli se on muokattu ja ryhmitelty induktiivi-
sesti. Usein laadullinen tutkimus jaa tahan vaiheeseen, mika voi olla riittava. Deduk-
tiivisessa vaiheessa syvennytdan aiheeseen todella yli pelkkien hypoteesien, mika tar-
joaa tutkimukseen kohentuneemmat tulokset. Tavoitteena on syva ymmarrys ilmi-
Ostd ja teoreettinen nakokulma, joka syntyy tutkijan ajatusmaailman pohjalta tehty-
jen tarkastelujen perusteella. Tastad syntyy onnistunut tulkinta. Onnistuneen tulkin-
nan madaritelma on se, etta lukija pystyy oivaltamaan samat asiat ja ndakékulman tut-
kimuksesta kuin tutkija, vaikka han ei olisi samaa mieltd. Nakdkulman rajaaminen on
tarkead, koska laadullinen tutkimus on aina tulkitsijan ndkoéinen. (Hirsjarvi & Hurme

2011, 150—151.)

Tassa tutkimuksessa tehdaan aineiston purkaminen ja teemoittelu Tuomen ja Sara-
jarven (2018, 105, 107) maaritelman mukaisesti. Teemat edustavat alaluokkia, joiden
kautta aineisto teemoitellaan alateemoihin. Yhteenvedon kirjoittamisessa tavoit-
teena on paasta mahdollisimman syvalle deduktiiviseen vaiheeseen. Analyysin ta-
voite on pdasta Hirsjarven ja Hurmeen (2011, 150) esittamaan yhdistelyn kautta tul-

kintaan. Sitaatit toimivat siltana lukijan ja tutkijan saman ymmarryksen lisddamisessa.

Luotettavuuden varmistaminen

Luotettavuus on tarkea osa niin yksittaisia tutkimuksia kuin kaikkea tutkimustoimin-
taa, silla tutkimuksissa pyritaan virheiden valttamiseen (Tuomi & Sarajarvi 2018,
158). Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden varmistamisesta on ollut keskuste-
lua, jossa luotettavuuden kriteerist6a on kritisoitu. Laadullinen ja maarallinen tutki-
mus kuitenkin etenevat eri janassa, silld laadullinen tutkimus voi liikkkua tulkinnan,
analyysin ja tekstin edestakaisin. Maarallisessa tutkimuksessa voidaan asettaa tiu-
kempi raja analyysivaiheelle ja luotettavuuden arvioinnille, koska metodisaanté on

tdysin erilainen. (Eskola & Suoranta 2005, 208.)

Luotettavuuden peruskasitteisiin kuuluvat tyypillisesti validiteetti ja reabiliteetti. Vali-

diteetti tarkoittaa, etta tutkimuksessa on fokusoiduttu tutkimaan luvattua asiaa. Rea-
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biliteetti tarkoittaa mahdollisuutta toistaa tutkimuksesta saadut tulokset. Nama ka-
sitteet ovat luotu maarallisen tutkimuksen piirissa. Niiden tarkoitus on vastata kvanti-
tatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin tarpeeseen. Tasta syysta kvalitatiivi-
sen tutkimuksen ymparilla on kritisoitu ndiden mittareiden kaytt6a luotettavuuden

varmistamisessa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden ensimmainen lahtokohta on se, etta tutki-
muksen tekija myontaa olevansa keskiossa oleva tutkimuksen valine tutkimukses-
saan. Luotettavuuden kriteeri paaasiallisesti muodostuu tutkijasta itsestdaan. Luotet-
tavuuteen on olemassa myos terminologiaa, joissa tarkeimpana on sisalté. Termien
nimet saattavat vaihdella eri tutkijoiden keskuudessa. Luotettavuuden kriteerina voi-
daan tarkastella, ovatko tutkimuksen tekijan ja tutkimuksen osallistujien kasitykset
samassa linjassa, jolloin termi on uskottavuus. Siirrettavyys tarkoittaa tulosten yleis-
tamista, joka voi olla tietyissa tapauksissa mahdollista myos laadullisessa tutkimuk-
sessa. Ennakko-oletusten huomiointi tutkimuksessa kasitelldaan termilld varmuus. Tul-
kintoja voidaan tukea samoja ilmi6ita tutkivilla tutkimuksilla, jolloin voidaan puhua

vahvistuvuudesta. (Eskola & Suoranta 2005, 210—212.)

Triangulaatio on ongelmanratkaisuun tarkoitettu heuristinen tyovaline tutkijalle. Tri-
angulaation avulla tutkija voi hyddyntaa eri metodeja tai eri aineistolahteita tutki-
muksessa. (Denzin & Lincoln 1994, 214—215.) Tuomen ja Sarajarven (2018, 166) mu-
kaan triangulaatio on yhdistelma teorioista, tutkijoista, tietolahteista ja metodeista
tutkimuksessa. Triangulaatio on osassa kvalitatiivisen kirjallisuuden oppaita yksi
keino tuoda validiteettikriteeri tutkimukseen. Triangulaation kanssa pitaa olla kuiten-
kin tarkkana, koska pitaa tarkasti pohtia, miten luotettavuus aina tutkimuskohtaisesti
muodostuu. Triangulaation avulla voidaan paasta yli tutkijan omista ennakkoluu-

loista, koska triangulaatiossa yhdistyy aina useampi eri nakékulma. (mts. 166—167.)

Denzinin ja Lincolnin (1994, 214-215) mukaan Denzin (1978) maarittelee triangulaa-

tion neljaan osioon. Osiot ovat:

e aineistotriangulaatio: tutkimuksen kayttokohteena useat eri aineistot tai tie-
don kohteet.

e Tutkijatriangulaatio: samaa ilmiota tutkii useampi eri tutkija.
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e Teoriatriangulaatio: tulkinta tapahtuu useiden teoreettisten nakokulmien
kautta.
e Menetelmatriangulaatio: aineistonkeruuvaiheessa kaytetdan useita tapoja

tiedonhankintaan. (Denzin & Lincoln 1994, 214—215.)

Nadihin neljaan Denzinin (1978) triangulaatiotyyppiin Denzin ja Lincoln (1994, 215)

maarittelivat lisattavaksi viidennen tyypin listaan, joka on

e analyysitriangulaatio: analysoidessa tutkimuksen aineistoa on useita analy-

sointitapoja (Denzin & Lincoln 1994, 215).

Tassa opinnaytetydssa kyseessda on menetelmatriangulaatio, silld aineistonkeruussa

kdytetdadn useampaa eri lahdetta. Lahteinad ovat teemahaastattelut ja koetilanteessa
saatavat dokumentit chat- ja chatbot-keskusteluista. Sen lisaksi luotettavuus huomi-
oidaan lapi tutkimusprosessin Eskolan ja Suorannan (2005, 210—212) maarittelyiden

mukaisella tavalla.

3 Digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

3.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus syntyy tunteiden, mielikuvien ja kohtaamispisteiden yhteisena lop-
putulemana. Asiakaskokemus ja brandi kulkevat kasi kadessa toistensa kanssa, jolloin
visio ja brandi antavat suunnan asiakaskokemuksen suunnittelulle. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 71.) Asiakaskokemuksen voidaan siis ajatella syntyvan kaikkien epéa-
suorien ja suorien kohtaamisten tuotoksena, jotka tapahtuvat yrityksen ja asiakkaan

valilla (Meyer & Schwager 2007, 2). Asiakkaiden tarpeet pitdisi ymmartaa, tayttaa ja
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ylittda jo olemassa olevat odotukset. Siten voidaan saavuttaa ylivoimaisen asiakasko-
kemuksen ydin. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 127.) Yritys, joka keskittyy pelkdstdan
tuotteliaisuuteen asiakkaiden tarpeiden sijaan, ei pysty saavuttamaan samanlaisia
pitkan aikavalin hyotyja, mita asiakkaiden tunteet etusijalle laittava yritys pystyy saa-

vuttamaan (Carbone 2014).

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus rakentuu kolmesta osasta eli fyysisesta kohtaami-
sesta, digitaalisesta kohtaamisesta ja tiedostamattomasta kohtaamisesta eli brandi-
kohtaamisesta. Yksikdan ndista osista ei yksin kannattele muita, vaan erinomaiseen
asiakaskokemukseen padsemiseksi on yrityksen onnistuttava kaikilla osa-alueilla. Toi-
saalta ylivoimainen kokemus yhdeltd osa-alueelta voi kohottaa myds muita osa-alu-
eita. Myo0s eri osa-alueiden tarkeyden painotus voi vaihdella liittyen tuotteesta tai

palvelusta. (Ahvenainen, Gylling & Heino 2017, 33-35.)

Asiakaskokemus koskettaa kaikkia yrityksen vaiheita, aina markkinoinnista tuoteko-
kemukseen ja jalkimarkkinointiin asti (Meyer & Schwager 2007, 1). Asiakaskokemus
muodostuu ldpi asiakkaan ostoprosessin eikd pelkastdan ostotapahtumassa. Asiakas-
kokemuksen muodostumisen voi hahmottaa neljassa kohtaamispisteessa, joissa ta-
pahtuu viestintda asiakkaan ja yrityksen valilla. (Filenius 2015, 24.) Seuraavaksi esitel-

laan (kuvio 4) havainnollistettuna asiakaskokemuksen muodostumisen kohtaamispis-

teet.

Lahtotilanne Ostto- \ Ostten

0 0o

apahituma jallkeen

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen Filenius 2015, 24)
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Lahtotilanteessa asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakkaan ennakkokasitykset, odo-
tukset ja yrityksen brandi seka aiemmat kohtaamiset brandin kanssa. Asiakkaalla voi
olla odotuksia, vaikka yrityksen kanssa ei olisi aiempia kohtaamisia. Ennakko-odotuk-
sia voi syntya lahipiirin kokemuksista tai muuten saadusta informaatiosta. Ennen os-
tamista asiakkaaseen vaikutetaan yrityksesta markkinoinnin ja viestinnan keinoin,
mutta asiakas voi tehdd myos omaa tiedonhakua ostopaatoksen tueksi. Ostotapahtu-
massa asiakas on tehnyt ostopaatoksen valitsemastaan tuotteesta, jolloin kohtaamis-
pisteeseen kuuluu tarpeellinen asioiminen yrityksen kanssa ja maksu- seka ostota-
pahtuma. Kun asiakas on tehnyt ostoksen, on tyypillistd, ettd kommunikointi asiak-
kaan ja yrityksen valilld jatkuu esimerkiksi reklamoinnin, uusintaostoksen tai avun ky-
symisen muodossa. Yritykset lahestyvat asiakkaita oston jalkeen esimerkiksi palaut-
teen tai markkinointiviestien keinoin. Asiakas palaa ldhtotilanteeseen aina uuden ko-

kemuksen tapahtuessa. (Filenius 2015, 25.)

Asiakkaan ostoprosessi on muuttunut itsenaisempdan suuntaan. Tasta syysta ver-
kossa tapahtuvat asiakaskohtaamispisteet vaativat yritykselta erityistd huomiota. Asi-
akkaat vertailevat usein ennen ostop&datosta valmistajia ja yrityksia verkon valityk-
selld, jolloin ostopaatoksen taustalla on omista tai muiden kokemuksista johdetut tie-
dot. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 71, 127.) Kohtaamispisteiden kirjo on suuri. Joskus
kaikkien pisteiden hahmottaminen voi olla hankalaa, silla niissa voi olla myos eroa.
Joihinkin kohtaamispisteisiin yritys pystyy vaikuttamaan herkemmin, kuten esimer-
kiksi asiakkaille lahettyihin sahkodposteihin tai kanta-asiakasohjelman sisaltoihin. Pus-
karadio on yrityksille hankalin hallittava. Vain harvoissa kohtaamispisteissa pystytaan
saavuttamaan oikeat lojaalit asiakkaat ja samanaikaisesti myonteisesti vaikuttamaan
asiakkaisiin. Nama kosketuspisteet ovat yrityksen verkkosivu, yrityksen kivijalkamyy-
mala, puskaradio ja mobiilisovellus, jossa ndin voidaan toimia tietyissa tilanteissa.

(leva & Ziliani 2018, 453-454.)

Asiakaskokemus koskettaa jokaista yritysta. Kaikki yritykset tarjoavat asiakkaillensa
kokemuksia palveluistaan, olivatpa kokemukset neutraaleja, hyvia tai odotukset ylit-
tavia. Asiakaskokemuksen kehittdminen on huomattu yrityksissa mielenkiintoiseksi
liiketoiminnan kehitysmahdollisuudeksi, mutta varsinainen asiakasymmarryksen in-
tegroiminen liiketoimintaan on hankalaa. Asiakaskokemus voi jaada silloin vain

ohuesti lapikaydyksi tai jopa sattumanvaraisuuden varaan. (Gerdt & Korkiakoski
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2016, 14.) Yritykset ovat perehtyneempia asiakkaiden ostotottumuksista tai tuloista,
kun yritysten pitdisi keskittdaa ajatuksensa asiakkaiden tunteisiin ja tuntemuksiin. Jos
yritykselle on epdselvaa, miten asiakkaan subjektiivinen kokemus muotoutuu lapi
prosessin, ei asiakaskokemusta tai -tyytyvaisyytta ole rehellisesti tutkittu. Silloin sii-

hen ei voida my6skaan reagoida oikein. (Schwager & Meyer 2007, 11.)

Hallitsemattomat kokemukset voivat aiheuttaa negatiivisten asiakaskokemusten net-
tovaikutuksen, mikali asiakaskokemusta ei huomioida ja rakenneta yrityksen toi-
mesta. Jarjestelmallisellad positiiviseen kokemukseen vaikuttavien tekijoiden havain-
noimisella ja johtamisella voidaan saavuttaa kilpailuetua. Asiakaskokemukseen pa-
nostaminen vaikuttaa tyypillisesti myonteisesti myos liikevaihtoon. (Carbone &
Haeckel 1994, 1.) Asiakaspysyvyys nousee hyvan asiakaskokemuksen lopputulemana.
Hyvaa asiakaskokemusta kohdannut asiakas on anteeksiantavaisempi ja vihemman
kriittisempi yritysta kohtaan. Asiakaspoistuma on myos pienempi. Tyytyvainen asia-
kas toimii todennakoisesti suosittelijana yritykselle. Nailla kaikilla on positiivinen
merkitys yrityksen tuottoon, koska reklamaatioiden ja uusasiakasinvestointien maara
on pienempi. Tasta syysta asiakaskokemukseen panostaminen kannattaa. (Gerdt &

Korkiakoski 2016, 16-18.)

3.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus on digitaalisessa palvelussa tapahtuva asiakkaan koh-
taaminen yrityksen brandin kanssa (Filenius 2018, 76). Digitaalinen asiakaskokemus
muodostuu digitaalisessa ymparistossa tai sosiaalisessa mediassa. Ongelmanratkaisu-
tai tiedonhakutilanteessa asiakas etsii itsendisesti tietoa verkossa ja kartoittaa erilai-
sia vaihtoehtoja. (Ahvenainen ym. 2017, 34.) Digitaalisella palvelulla tarkoitetaan
kohtaamispistettd missa tahansa digitaalisessa ymparistossa, ei pelkastdaan tietoko-
neella, mobiililaitteella tai alykannykalla. Digitaalisia palveluita voi esiintya brandista
riippuen hyvin monipuolisesti, kuten esimerkiksi maksupaate tai digitaalinen ohjel-

misto. (Filenius 2015, 76.)
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Teknologia on tarkea asia asiakaskokemusta rakentaessa. Digitalisoituminen mahdol-
listaa tehokkaammin, monipuolisemmin ja vauhdikkaammin hyvan asiakaskokemuk-
sen tuottamisen asiakkaalle. Erityisesti globaaleilla kuluttajamarkkinoilla on tarkeaa
hyodyntaa kaikki keinot kilpailuedun saavuttamiseen. (Korkiakoski & Gerdt 2016,
127.) Ohjelmistot, alustat ja teknologiat ovat tarkea tekija asiakkaan digitaalisessa
kokemuksessa. Alustat ja teknologia ovat osa asiakkaan prosessia, ei pelkka yhtey-

denottokanava yrityksen edustajan ja asiakkaan valilla. (Hamilton & Price 2019, 190.)

Asiakkaan ostopdatoksen tekemiseen vaikuttavat asiakkaasta, yrityksesta ja konteks-
tista riippuvat tekijat. Yritykseen pohjautuvat tekijat ostopaatoksessa voivat liittya
brandimielikuviin, jolloin luotettava brandi helpottaa ostamista. Digitaalisessa ympa-
ristossa tarkein tekija on kuitenkin tuoda asiakkaalle sosiaalinen kosketuspinta,
vaikka ostamisen kohteena olisivat digitaaliset tuotteet tai palvelut. Ostamisessa ar-
vostetaan myos tukea. lhminen kaipaa inhimillisyyttd myos toimiessaan digitaalisessa
ymparistossa tai digitaalisia tuotteita ostaessaan. Kontekstipohjaisissa tekijoissa tar-
kedksi tekijaksi nousee kehittynyt teknologia, joka tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden

sitoutua yrityksen. (Saunila, Ukko, & Rantala 2018.)

Verkkosivut ovat yksi digitaalinen kanava, joka vaikuttaa asiakaskokemukseen. Verk-
kosivujen asiakaskokemuksen kohentamiseen on olemassa selkeat tekijat, mihin kan-
nattaa keskittyda. Ensimmaiseksi pitda ymmartaa, miten oman asiakkaan kokemus ra-
kentuu. My6s brandi on huomioitava, silla luotettava verkkosivujen tai tuotteen
brandi helpottaa ostopaatosta. Toiseksi pitaa maaritelld sivustolla kaytettavat tyoka-
lut, sisallot ja elementit. On osattava rajata myos kaikki ne asiat, mitka jatetaan verk-
kosivuilta pois. Rajaaminen on tarkeaa siita syysta, etta ymmarretaan panostaa asiak-
kaille tarkeimpiin tekijoihin, olivat ne kuvia, sisalt6ja tai ostamista konvertoivia verk-
kosivuelementteja. Erityisesti kuluttajamarkkinoilla verkkosivut olisi hyva rakentaa
niin, etta asiakkaan ostaminen sujuu vaivattomasti. Verkkosivujen on oltava helppo-
kayttoiset ja nopeat. Maksimaalisen tuoton aikaansaamiseksi on verkkosivujen hio-
miseen todella keskityttava myds asiakaskokemuksen ndakdkulmasta. (Bleier, Harme-

ling & Palmatier 2019, 111-112).
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Asiakkaan digitaalinen ostoprosessi

Asiakkaan ostoprosessissa on tarkoituksena saada ratkaistua asiakkaan havaitsema
ongelma tai taytettya haluttu ostohaave. Perinteinen asiakkaan ostoprosessi voi kul-
kea joko verkkokaupan lapi tai tapahtua osittain kivijalkamyymalassa. (Hamilton &
Price 2019, 187.) Jiang, Yang ja Jung (2013, 198) ovat maaritelleet tutkimuksessaan
asiakkaan digitaalisen asiointiprosessin kuusivaiheiseksi poluksi (Jiang, Yang & Jun
2013, 198). Tama prosessi on havainnollistettu kuviossa 5 ja avattu alla yksityiskoh-

taisesti vaiheittain.

Valitseminen &
Hakukoneet &

Saavutettavuus . . aatoksen
Tiedonetsinta P )
tekeminen

Toimenpiteet
ostamisen
JELRE

Kayttoon

Transaktio .
ottaminen

Kuvio 5. Asiakkaan asiointiprosessi digitaalisessa kanavassa (mukaillen Jiang, Yang &
Jun 2013, 198)

Saavutettavuudella tarkoitetaan sitd, miten yritys ja sen palvelut ovat asiakkaiden
saatavilla. Saavutettavuuteen panostaminen on tarkeas, silla digitaalisuus mahdollis-
taa asiakkaille erinomaisen ympariston ostamiselle. Asiakas voi ostaa missa tahansa
paikassa ollessaan mihin tahansa vuorokauden aikaan, vaikka varsinainen fyysinen

liike ei olisi edes auki. (Jiang, Yang ja Jung 2013, 206.)

Asiakkaan tiedonhaku alkaa usein hakukoneesta suoraan verkkosivuille menemisen

sijaan. Hakukoneen tulosten avulla asiakas saa nakyman. Yrityksen hakukoneopti-
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moinnin ollessa kunnossa, l0ytyy yritys mahdollisimman korkealta sijoituksista. Asia-
kas 16ytaa yrityksen ndin helposti. Hakukoneoptimointia voi tehda verkkosivupohjai-
sesti ja hakutuloksia voi parantaa myds maksetulla mainonnalla verkossa. Yritykselle
on elintarkedaa ymmartaa, millaisilla hakusanoilla heita haetaan. Suurin osa hakijoista
ei mene ensimmaista sivua pidemmalle, joten on tarkea saada oma sivu mahdollisim-

man ylos hakukoneessa. (Filenius 2015, 84—85.)

Verkkosivuille saapuessa alkaa varsinainen tiedonhaku tuotteista, jolloin toivotuim-
massa tapauksessa asiakas on suoraan hakusanalla ohjautunut haluamansa tuotteen
pariin. Yrityksen verkkosivuilla asiakas voi kuitenkin viela etsia esimerkiksi sisdisen
haun kautta, jolloin olisi tarkeda huomioida, etta yrityksen verkkosivujen toimivuus
on kunnossa myos siltad osin. Tarkeintad on rakentaa verkkosivut asiakkaan nakokul-
masta oleellisiksi. Tarkoituksena on saada asiakas olemaan sivuilla mahdollisimman
pitkdan ja jopa ostamaan. Samalla asiakas toivoo mahdollisimman mutkatonta hake-
mista haluttuun ongelmaan. (Filenius 86—88.) Tiedonetsintdvaihe voidaan kokea asi-
akkaan nakokulmasta hankalana vaiheena, jos verkkosivut on rakennettu vaarin. On-
gelmat voidaan jakaa verkkosivujen suunnitteluun, latausnopeuksiin, hakutoimintoi-
hin ja tuoteluokkien jakoon. (Jiang, Yang ja Jung 2013, 206.) Verkkosivujen hiottu ul-
konako voi olla edesauttava tekija asiakaskokemuksen kohentamisessa. Lisaksi verk-
kosivuille voidaan tuoda konvertoivia elementteja, joiden kautta sivuston kavija lo-

pulta muuttuu ostajaksi. (Bleier, Harmeling & Palmatier 2019, 111).

Valitessaan oikeaa tuotetta paatdksentekovaiheessa nousee kuluttajan nakokul-
masta tarkedksi pointiksi tuotetietojen oikeellisuus ja yndenmukaisuus. Tuotteiden
olisi hyva olla selkeasti ymmarrettadvissa ja visuaalisesti nahtavilla kattavien faktojen
kera. Verkkosivuilta toivotaan asiakkaalle helppoa sisaltda ja viestintaa, jota pystyy
ymmartamaan helposti ostopdatdksen mahdollistamiseksi. Suuret tarjoamat ovat
tehneet verkko-ostajista arempia, jolloin paatéksentekovaiheeseen siirtyminen on pi-
dempi prosessi kuin aiemmin. Ostopdatosta voidaan helpottaa toisten asiakkaiden
kokemuksilla eli vertaisarvioinnilla, joita voi lukea ennen ostopaatoksen tekemista.
(Jiang, Yang ja Jung 2013, 206.) Kun verkkosivujen ulkoasu sallii selkedn esittelyn eri
tuotteista, on asiakkaiden mukava vertailla tuotteita keskendaan. Muiden kokemuksia
voi l0ytaa myos sosiaalisesta mediasta, jolloin on hyva tehda integraatio sosiaalisen

median ja verkkosivuston tuotteille. (Filenius 2015, 95, 98.)
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Transaktiolla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun tilaamista ja ostamista. Voidaan pu-
hua myds tilaus- tai varausputkessa etenemisesta. Asiakkaan paatos on tehty ja han
on loytanyt haluamansa tuotteen, jolloin verkkokaupassa ostoprosessi voi edeta joko
moni- tai yksivaiheisesti. Kun asiakkaalta halutaan paljon tietoja, etenee asiakas sil-
loin usean sivun eli vaiheen kautta. Yritys voi myds valita yhden sivun ostotapahtu-
malle, jolloin ostaminen on tehty asiakkaalle nopeaksi. Ostamiseen voidaan myds
pyytaa tunnistautumista tai rekisteroitymistd, mutta myos rekisterditymatta voi jat-

kaa. Lisaksi maksutavat on ilmoitettu ostosivulla. (mts. 99—-100.)

Lomakkeet kuuluvat tdarkedna osana transaktiovaiheeseen, koska asiakkaalle tule tay-
tettavaksi monia eri lomakkeita hanen tilatessaan tuotetta tai palvelua. Lomakkeessa
olisi hyva kertoa formaatti, missa informaatio halutaan lomakkeelle syotettavan. Lo-
makkeet olisi hyva suunnitella tarpeellisiksi yrityksen kannalta, mutta helpoiksi asiak-
kaalle tayttas, ettei ostamisen esteitd muodostu. (mts. 100.) Oston esteena voi olla
epaselva ostoprosessi, jolloin asiakas ei tiedd, mita tapahtuu, kun han painaa “jatka”
tai “seuraava” painikkeita. Asiakkaan tulisi tietda, miten lomakkeet taytetaan oikein,

millda han maksaa ja mihin han sitoutuu. (mts. 103.)

Maksaminen on tarked osa transaktiota. Maksuvaihtoehtoja on tarjolla asiakkaille
suuri maara, mutta samalla ne muodostavat asiakkaan nakdkulmasta uhan tietotur-
van muodossa. Maksutapoja olisi hyva olla useita, jotta asiakas voi valita itselleen so-
pivimman maksutavan, joka tuntuu myds turvalliselta. Kampanjakoodit ovat yksi
verkkokaupan tunnusmerkki, joita asiakkaat haluavat kayttaa. Koodien pitaisi olla toi-
mivia, jotta asiakas saa niista hyodyn irti. Kampanjakoodi on my6s markkinoinnillinen
investointi, jota voi seurata. (mts. 103—-104.) Mikali ostaminen on tehty vaikeaksi
hankalien maksumetodien vuoksi, kasvattaa se riskia menettda asiakas aivan myynti-

putken viimeisilla hetkilla (Jiang, Yang ja Jung 2013, 207).

Kayttoonottamisella tarkoitetaan esimerkiksi digitaalisen palvelun aloittamista. Se voi
tapahtua jopa suoraan ostoprosessin istunnon aikana, jos rekisteréityminen on vaa-
dittu. Kayttédnottovaiheessa yritys haluaa mahdollisimman paljon tietoja asiak-
kaasta, mutta se voi herattaa epdilyksia asiakkaassa. Palveluissa voidaan vaatia myos
luottokorttitietoja, joka voi olla asiakkaalle uhkaava signaali, vaikka luvattaisiin olla
vaatimatta tilitd maksuja esimerkiksi kokeilujaksolla. Kayttoénottovaiheen tulisi olla

helppo ja selkea asiakkaalle. (Filenius 2015, 105-106.)
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Toimenpiteet ostamisen jalkeen ovat niita tapahtumia, jotka tapahtuvat varsinaisen
ostamisen jalkeen. Asiakasta voidaan sitouttaa ja hdnen ostopdatosta vahvistaa vield
ostamisen jalkeen esimerkiksi tervetulotoivotuksilla, palautteen pyytamisella, tuo-
tearvostelupyynnailla tai pyytamalla tekemaan verkkosivustolle muita sopivia toi-
menpiteitad. Harmittavan usein yritykset eivat kuitenkaan huomioi ostotapahtuman
jalkeen asiakasta enad, vaikka sitouttaminen tapahtuu parhaiten ostotapahtuman jal-
keen. (Filenius 2015, 110.) Asiakkaat haluavat saada ostaessa sosiaalista kosketuspin-
taa, jolloin apua ja tukea arvostetaan. Tuen merkitys on nimenomaan ostotoimenpi-
teen jalkeinen aihe, jolloin ostopaatosta vahvistetaan lisaa ja asiakasta sitoutetaan

lisda brandiin ja yritykseen. (Saunila, Ukko, & Rantala 2018.)

Kivijalkakaupan ja verkkokaupan side

Asiakaskokemus yliarvioidaan helposti yrityksen sisdlla. Sokeissa pisteissa yrityksen
edustaja ei huomaa huonoa asiakaskokemusta, vaan olettaa kokemuksen olevan
hyva. Tdma tunnistamaton piste ohjaa toimintaa vaaraan suuntaan, mutta tutkimuk-
sen ja ymmarryksen avulla voidaan helpottaa asiakkaan kokemuksen ymmartamista.
Tyypillisesti erityisesti myynnissa keskitytdan argumentteihin myyntitilanteessa,
vaikka asiakkaan kokemukseen vaikuttaa hanen koko asiointiprosessinsa. Tama pro-
sessi lahtee liikkeelle usein digitaalisesti kanavasta. Fyysisesti tilanteessa oleva myyja
tai yrityksen edustaja ei nde, etta asiakas on jo aloittanut asiointiprosessinsa digika-
navassa. On tunnistettava asiakas, joka kayttaa digitaalisia kanavia ennen kontaktoi-
mista. Asiakas voi kayttaa digitaalisia kanavia tai verkkokauppaa samanaikaisesti asi-
oidessaan kivijalkamyymaldssa. Nain mobiililaite ja kivijalkamyymala ovat rinnakkain
ostoprosessissa ja pitdisi ymmartda, miten saadaan kivijalkamyymala ja internet tu-

kemaan toisiaan symbioosin tavoin. (Makynen, Rubanovitch & Tiensuu 2019.)

Digitaalisen asiakaskokemuksen merkitys korostuu valitessa sopivaa kivijalkamyyma-
Iaa. Positiivinen verkkokokemus ohjaa helpommin valitsemaan sen ketjun myymalan,
missa kokemus oli hyva. Toisaalta tilanteissa missa verkkokaupan ja myymalan tar-
joama ei kohtaa, voi monikanavaisen yrityksen olla hankala saada asiakas ostamaan
verkkokaupasta. Kokemusten kasvaessa on tarkeaa saada niin verkkokaupan kuin ki-
vijalkamyymalan tarjoama kohtaamaan. Asiakkaiden sitoutuminen kasvaa myos hy-
vien verkkokokemusten kautta. (Melis, Campo, Breugelmans & Lamey 2015, 284—

285.)
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3.3 Chat- ja chatbot-asiakaspalvelukanavat

Henkilokohtainen chat-palvelu

Chatilla tarkoitetaan keskustelemista verkossa reaaliaikaisesti (Kortesuo 2012, 188).
Chat on viestintatyokalu, jossa yrityksen asiakaspalvelija keskustelee vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa (Kortesuo & Patjas 2011, 66). Keskustelu chat-asiakaspalvelu-
kanavan kautta tapahtuu reaaliajassa ja viestinnan nakokulmasta chat on tyyliltdan
kuin keskustelu. Osapuolina chat-keskustelussa on yrityksen edustaja ja asiakas. Chat
on viestintdkanavana sahkopostin ja sosiaalisen median viestinnan valimaastosta.
(Parviainen 2018, 118-119.) Chatin tavoite on matala kynnyksen kohtaamispiste yri-
tyksen edustajan ja asiakkaan valilla anonyymissa verkossa, jolloin voidaan luoda uusi

kanavamahdollisuus yhteydenotolle (Chatbot- ja chat-aineisto 2019).

Asiakkaat kaipaavat verkossa asiakaspalvelua kohdatessaan ongelmatilanteita. Tek-
nologian avulla verkkosivuille voidaan tuoda kivijalkamyymalan tyylinen asiakaspal-
velu ja myynti helpottamaan asiakkaiden kipupisteita verkossa. Kyseessa on chat-
asiakaspalvelija, jonka tehtavana on palvella asiakkaita henkilékohtaisen chat-palve-
lun avulla samaan tapaan kuin kivijalkamyymaldssa. (Ahvenainen ym. 2017, 116.)
Chat antaa kirjoittajalle mahdollisuuden anonyymiin viestimiseen, jolloin asiakas voi
halutessaan viestia yritykselle kuin piilosta, ilman identiteettia (Parviainen 2018,
118). Chat-palvelujen yleistymiseen viimeisten muutamien vuosien aikana on vaikut-
tanut verkkoymparistoon haluttu inhimillinen kohtaamispiste (Chatbot- ja chat-ai-

neisto 2019).

Chat-palvelun jopa odotetaan |6ytyvan verkkokaupasta automaattisesti, ainakin tot-
tuneiden verkkokauppaostajien mielesta. Mitda enemman chat-palvelua kaytetaan,
sitd hyodyllisempana se myos koetaan. Henkilokohtaista chat-palvelua kaivataan eni-
ten silloin, kun tuotteesta kaivataan viela lisaa tietoa tai kysytdan sen saatavuudesta
tarkemmin. Verkkokauppaostaja kaipaa myds chat-palvelusta apua hanelle sopivan
tuotteen valintaan. Chat-palvelulla on samanlainen rooli kuin myyjalla kivijalkamyy-

maladssa eli chatista haetaan rohkaisua ostopaatoksen tekemiseen. Usein ostoksen
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tekeminen jaa myos vaiheeseen, mikali verkkokaupassa ei ole saatavilla chat-palve-
lua tukemaan paatosta ja antamaan lisdtietoa. (Verkkokaupan myyntity6ta asiak-
kaan ehdoilla 2014, 7.) Verkosta saatavan henkilokohtaisen avun merkitys voi olla
jopa yhta tarkea mita sivustolta itsestaan I6ytyvan tiedon, jolloin asiakkaan on hel-

pompi tehda ostos verkossa (Bleier, Harmeling & Palmatier 2019, 110).

Chat madaltaa kynnysta kysya yritykselta ja sitouttaa asiakasta yritykseen, kun kana-
vasta saa apua erilaisiin ongelmatilanteisiin. Asiakkaan oletus chatista on se, etta
sieltd saa nopeaa palvelua ja toisinaan keskustelu voidaan avata myos hyvin suoralla
kysymykselld. Kanavan nopeus on hyoty yritykselle kuin asiakkaallekin, mutta toi-
saalta se voi aiheuttaa ongelmatilanteita, mikali chatista ei voida antaa asiakkaan ky-
symykseen suoraan vastausta. Silloin asiakkaan kokemus ei vastaa hanen oletus-
tansa. Toisaalta asiakkaan huoli on otettu yrityksessa vastaan ja asian kasitteleminen
voi alkaa. Jos chat hoidetaan huonolla tasolla, asiakas ei sitoudu yritykseen, vaan sen
sijaan se aiheuttaa turhautumista ja saa asiakkaan kauemmas yrityksesta. (Parviainen
2018, 118-119.) Chat toimii parhaiten silloin, kun asiakkaan ja yrityksen valinen kes-
kustelu on hallittua ja resurssit on kohdistettu oikein. Mikali yritys ei onnistu resur-
soimaan palvelua asiakkaan nakoékulmasta tehokkaasti, on ulkoistettu palvelu tutki-

tusti toimiva ratkaistu resurssihaasteissa. (Mero 2018, 215.)

Chat-palvelun tuottamisessa on huomioitava asiakaskokemuksen nakdékulmasta mo-
nia eri tekijoita. Palvelun hitaus tai nopeus, chat-asiakkaiden jono palvelussa, kirjoite-
tun kielen tyyli ja asioiden ymmartaminen kirjoitetussa viestissa vaikuttavat asiak-
kaan kokemukseen. Chatissa on huomioitava yrityksen toimesta esimerkiksi kuka
chat-palvelussa asiakkaille vastaa ja miten hyvin han pystyy ratkaisemaan asiakkai-
den ongelmia. Asiakaskokemuksen nakékulmasta ajateltuna chatin kokonaisuuteen
vaikuttaa monta erilaista tekijaa, mutta yleisesti chat on positiivinen asia yritysten
verkkopreesensiin. (Chatbot- ja chat-aineisto 2019.) Chat-palvelu sitouttaa asiakasta
yritykseen ja on tarkedna tekijana rakentamassa luottamussuhdetta yrityksen seka
asiakkaan valille. Palvelun tuomisella verkkosivuille voidaan saavuttaa nimenomaan
pitkan aikavalin hyotyja, kun chat-palvelua kaytetaan pelkdn myynnin tehostamisen

sijaan asiakaspalvelukanavana. (Mero 2018, 214-215.)
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Chatbot

Chatbot on uudenlainen interaktiivisen viestinnan tyodkalu (Riikkinen, Saarijarvi, Sarlin
& Lahteenmaki 2018, 1145). Chatbot on verkkosivujen automatisoitu interaktiivinen
avustaja, jonka tavoitteena on saada aikaan keskusteltu verkkosivuvierailijan kanssa.
Chatbotin rakentajana on ihminen ja chatbottiin tehdyt eri ulottuvuudet riippuvat

aina sen taustalla olevan kehittdjien luovuudesta. (Chatbot- ja chat-aineisto 2019.)

Chatbotteja voidaan tyypitelld eri ndkokulmista. Yksi maarittelytapa on kolmijako
chatin tyyppien vélilld. Chatbotit jaetaan tassa tapauksessa tekstiseikkailubottiin eli
tarinalliseen bottiin, tekstia ymmartavaan bottiin ja tekoalybottiin. Chatbottien jaka-
minen eri tyyppiluokkiin helpottaa ihmisen ymmartamista bottien eri tasoista. (Chat-

bot- ja chat-aineisto 2019.)

Tekstiseikkailubotissa asiakas etenee klikkailemalla yrityksen kehittamaa tarinaa pit-
kin, josta tulee botille toinen nimitys tarinallinen bot. Chatbotin tehtavana on luoda

asiakkaalle alusta, jossa han voi valintojen kautta edeta tarinaa pitkin kertoen yrityk-
selle haluttuja muuttujia. Tarinallinen bot ei sisalld tekoalya, vaan se on tekstiseikkai-

lupelinomaisella tavalla rakennettu. (Chatbot- ja chat-aineisto 2019.)

Tekstia ymmartavaa chatbotia kayttamalla asiakas etenee yrityksen valitsemaa tari-
naa pitkin, mutta klikkailun sijasta asiakas voi vastata myos kirjoittamalla. Chatbotia
on opetettu ymmartamaan tiettyja haluttuja sanoja, synonyymeja ja sanapareja tai
sen taustalla voi olla tekoalya. Useimmiten ihminen on opettanut valitut sanat bo-
tille, joiden avulla se antaa verkkosivukavijalle vastauksen. (Chatbot- ja chat-aineisto
2019.) Asiakas voi turhautua keskustellessa chatbotin tai robotin kanssa, mikali ha-

nen kdyttamilldan sanoilla ei saa vastausta helposti (Kortesuo & Patjas 2011, 69).

Tekodlychatbot eli tekoalybot voi kasittaa alleen monenlaisia vaihtoehtoja, koska te-
kodlya on hyvin erilaisia tasoja (Chatbot- ja chat-aineisto 2019). Tekoély on toimin-
toja koneen tekemana, kuten esimerkiksi oppimista, paatoksien tekemista tai paatte-
lemista. Tekodlya on monesta eri skaalasta, esimerkiksi heikkoa tekoalya, joka voi rat-
kaista yksinkertaisia tehtavia. Talla hetkelld tekodly on heikkoa tekodlya, joka tekee
sille opetettua tehtavaa. Lisaksi on tunnistettu vahva tekoadly, jollaista kuitenkaan ei

ole vield kehitetty. (Merilehto 2018, 18.) Kaytettdessa tekoalya ja koneoppimista
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chatbotin taustalla, tapahtuu pikaviestimessa kysymyksiin vastaaminen automaatti-
sesti. Tekoaly tunnistaa syotetyn tekstin ja on koneoppimisen kautta oppinut sen, mi-
ten kirjoitettuun tietoon pitdisi vastata. Kone antaa taustatietokannan tietoihin peila-
ten kysymyksen, joka on todenndkdisyyksien perusteella haluttu vastaus. (Gerdt &

Eskelinen 2018, 21.)

Tekodlybotissa on talla hetkelld Iahes aina ihminen valvomassa chatbotia taustalla
opettaen sita jatkuvasti. Tavoitteena on, ettd chatbot oppisi my0ds itsenaisesti vali-
tuista lahteista ja asiakkaan kanssa kaydysta keskustelusta. Tulevaisuudessa kaavail-
laan chatbotin tekodlyn kykenevan keskustelemaan ihmisen kanssa niin, etta botti
kykenee ymmartamaan asiakkaan lauseen myos verkkosivun kontekstissa. (Chatbot-
ja chat-aineisto 2019.) Tekoélyratkaisuna tuotetun chatbotin heikkoutena on kallis
alkuinvestointi, jolla ei aina saada valittomasti tuloksia. Toimiakseen tekoaly vaatii
taustalle dataa ja algoritmeja oppiakseen ja tuottaakseen lopulta tulosta. (Andrews

2018, 11.)

Chatbotia voidaan hyodyntaa monissa kuluttajakaupan palveluissa. Se voi olla raken-
nettu kuluttajien toimintojen datan perusteella, jolloin tama data on syotetty alyk-
kdaseen jarjestelmaan luoden automaattisia vastauksia kysyjalle tekstiformaatissa.
Chatbot antaa asiakkaille erilaista informaatiota ja sen avulla voidaan tukea asiak-
kaan kokemaa arvoa viestintatilanteessa. Chatbot on tarkoitettu oppimaan sita mu-
kaa mita enemman se saa vastauksia, jolloin se kayttaa oppimaansa dataa tuottaen
jatkuvasti parempia vastauksia. (Riikkinen, Saarijarvi, Sarlin & Lahteenmaki 2018,
1145-1146.) Chatbotin avulla voidaan tarjota asiakkaalle inhimillisempi kosketus-
piste, jonka merkitys ostopaatdksen teossa on huomattava. Se voi olla samalla tasolla
kuin verkkosivuilta saatavan tiedon maara. Chatbot voi toimia asiakkaalle jopa inhi-
millisen tuntuisena, jolloin chatbot voi toimia asiakaskokemusta parantavana teki-

jana. (Bleier, Harmeling & Palmatier 2019, 111).

Chatin ja chatbotin hybridi

Chatista ja chatbotista voidaan luoda hybridi eli yhdistelma (Chatbot- ja chat-aineisto
2019). Toistaiseksi tehokkaimman tiimin muodostaa chatbotin ja ihmisten muodos-
tama kokonaisuus ja asiakaspalvelu onnistuu virtuaalisesti chatbotin avulla yksinker-

taisissa pyynnoissa (Gerdt & Eskelinen 2018, 28). Chatbot on talla hetkelld huomattu
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hyvana tukena asiakaspalvelulle, esimerkiksi kun kysytaan tilaukseen liittyvia tietoja
tai yksinkertaisia asioita. Chatbot voi olla keino vahentda asiakaspalvelun ruuhkaa.
(Andrews 2018, 5, 15.) Kun chatbot kohtaa tekstin mitd se ei ymmarra tai siita ei ole
olemassa dataa, pystytaan viesti ohjaamaan ihmiselle, joka vastaa asiakkaalle. Hy6-
tyna on tehokkuus, jolloin yksinkertaiset asiat hoidetaan chatbotin kautta nopeasti
vapauttaen ihmisille aikaa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 21.) Chatbot voi tarjota keskus-
telukumppanilleen keskustelua ja vuorovaikutusta silloin kun esimerkiksi ei ole mah-
dollista tarjota vuorovaikutusta suoraan oikean ihmisen kanssa. Botti ei kuitenkaan
todennakdisesti voi korvata ihmista keskustelun toisena osapuolena vuorovaikutuk-

sessa. (Merilehto 2018, 141-142.)

4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitelladn tutkimuksen toteuttaminen, tutkitut henkilot ja tutkimuk-
sessa ilmenneet tulokset. Tutkimuskysymyksista syntyneiden teemojen perusteella
esitelldaan tulokset niiden mukaisesti. Ensimmaisena on digitaaliseen asiakaskoke-

mukseen vaikuttavat tekijat ja toisena on chatbot- ja chat-asiakaspalvelukanavat.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin tekemalld nelja koetilannetta ja parihaastattelua. Parihaastat-
teluiden parit maaraytyivat satunnaisesti tutkimukseen halukkaiden osallistujien ai-
kataulujen mukaan. Tutkimukset pidettiin viikolla 50 Jyvaskylan ammattikorkeakou-
lun tiloissa. Tutkittavat saivat itselleen etukateistiedoksi saatekirjeen (ks. liite 1) en-
nen tutkimuspaivaa. Ryhmahaastatteluun tutkimuksessa paadyttiin ajankdaytéon mak-
simoimiseksi, silla tutkimukseen oli valttamatonta ottaa mukaan koetilanne, joka

vaati ylimaaraista fasilitointia. Alunperin ideana oli jarjestaa kaksi ryhmahaastattelua,
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mutta informaatiokatkoksen vuoksi ensimmaisessa tutkimuksessa puolet ryhmasta
paasi paikalle sovittua aloitusaikaa huomattavasti myéhemmin. Tasta syysta tutkimus
toteutettiin lopulta kokonaan parihaastatteluina tutkimustilanteiden yhdenmukaista-

miseksi.

Parihaastattelut jarjestettiin neljalle parille eli yhteensa kahdeksalle henkilélle, eli pa-
reille 1a & 1b seka pareille 2a & 2b. Liitteessa 2 on jaoteltu parit omilla koodeillaan,
eli parissa 1a ovat haastateltavat h1 ja h2, parissa 1b ovat haastateltavat h3 ja h4, pa-
rissa 2a ovat haastateltavat h5 ja h6 ja viimeisessa parissa 2b ovat haastateltavat h7
ja h8. Parit valikoituivat satunnaisesti, mutta niin, etta lahes kaikissa pareissa olevat
henkil6t olivat tuttuja toisilleen. Ainoastaan viimeisessa parissa 2b tutkittavat olivat
toisilleen tuntemattomia. Koetilanne jarjestettiin niin, ettd 1a ja 1b testasivat samat
chatbot- ja chat-sivustot. 2a- ja 2b-parit testasivat taas keskendnsa samat, mutta
ryhma 1:n parien kanssa eri sivustot (ks. taulukko 1). Liséksi chatin ja chatbotin tes-

taamisjarjestys oli aina eri.

Taulukko 1. Tutkimusparit ja testatut sivustot

RYHMA | JARJESTYS TESTATTU CHAT-PALVELU TESTATTU CHATBOT
1a 1. chat Suomalainen kalustettujen Suomalainen
(h1+h2) | 2. chatbot asuntojen tarjoaja-yritys y hotelliketju z

1b 1. chatbot Suomalainen kalustettujen Suomalainen
(h3+h4) | 2.chat asuntojen tarjoaja-yritys y hotelliketju z

2a 1. chatbot, Kansainvalinen rahoitus- ja Suomalainen
(h5+h6) | 2.chat luotonhallintapalvelukonserni x finanssiryhma f

2b 1. chat, Kansainvalinen rahoitus- ja Suomalainen
(h7+h8) | 2. chatbot luotonhallintapalvelukonserni x finanssiryhma f
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Tutkimustilanne alkoi alkuinfolla, jossa tehtiin tutkimuksen kannalta oleellisten taus-

tatietojen tayttaminen (ks. liite 2). Taman jalkeen tuli pieni alustus chatin ja chatbotin
eroista, jotta tutkittavat ymmartaisivat toisessa vastaajana olevan robotin ja toisessa

ihmisen. Seuraavaksi esitelldan tutkimustilanteen tarkka eteneminen alla olevassa

kuviossa 6.

Alkuinfo Koetilanne Parihaastattelu

Alustus . . Digitaalinen
Tausta- Chatin Chatbotin lalat-

: chatista ja : :
tiedot chathatista kokeilu kokeilu Kokt

Chat ja
chatbot

Kuvio 6. Tutkimustilanteen rakenne

Tutkimuksen eteneminen on havainnollistettu kuviossa 6. Alustuksen jalkeen siirryt-
tiin suoraan koetilanteeseen, jossa tutkittavat tekivat pyydetyt tehtavat itsendisesti
verkkosivuilla kayttaen chatbot- ja chat-asiakaspalvelukanavia. Koetilanne on valtta-
maton tutkimuksessa siksi, etta tutkittavat ymmartadisivat chatin ja chatbotin erot.
Kaikki tutkittavat saivat ohjeet (ks. liite 3) kdyttaa chatia ja chatbotia verkkosivuilla
valittujen asioiden selvittamiseksi. Ohjeistus haluttiin antaa tutkittaville siksi, etta ti-
lanne olisi mahdollisimman samankaltainen testatessa molempia asiakaspalveluka-
navia. Koetilanteen jalkeen siirryttiin valittdmasti yhteiseen parihaastatteluun. Pari-
haastattelu rakentui teemojen mukaisesti digitaalisen asiakaskokemuksen teeman ja
chat- ja chatbot-asiakaspalvelukanavat -teeman ymparille. Teemahaastattelu eteni
teemahaastattelurungon (ks. liite 4) mukaisesti ja kaikilla pareilla haastattelutilan-

teen kesto oli noin 30 minuuttia.
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4.2 Digitaalisen asiakaskokemuksen rakentuminen ja vaikuttavat tekijat

Tassa luvussa esitelldadn tutkimukseen osallistujien digitaalisen asiointiprosessin vai-
heita peilaten asiakaskokemuksen ndakdkulmaan. Luvussa on kaytetty sitaatteja tuke-
maan tutkimuksessa saatuja tuloksia. Luku on jaettu kappaleisiin tutkimuksen teemo-

jen mukaan.

Tiedonetsinta ja hakukoneet

Tutkimukseen osallistujat kuvasivat yleensa ostoprosessinsa alkavan ostohalun he-
raamisestad. Ostohalu voi herdatd monesta syysta, mutta tassa tutkimuksessa osallistu-
jien halu herasi noin puolilla ulkoisesta drsykkeesta ja puolilla sisdisesta tarpeesta.
Esimerkkeja ulkoisesta arsykkeesta oli esimerkiksi vaikuttajan jakama alennuskoodi

tai sosiaalisen median mainonnan herattama ostohalu.

Kaikkien osallistujien mukaan verkkosivujen selaileminen kuuluu osaksi heidan osto-
prosessiaan. Verkkosivuille paddytaan eri reitteja, tyypillisimmin kuitenkin hakuko-
neen kautta. Hakukoneeseen voitiin kirjoittaa suoraan yrityksen tai brandin nimi,
joissain tapauksissa hakusanana oli esimerkiksi vain etsittava tuote kuten “kissan-
hiekka”. Osallistujat mainitsivat siirtyvansa sivustolle ilman hakukonetta, mikali heilla
on jokin suosikkiverkkosivusto tai he innostuivat mainonnan kautta niin paljon, etta

siirtyvat sivulle suoraan.

Verkossa tapahtuva mainonta oli toisaalta osallistujien mielesta hyva asia, toisaalta
he eivat pitaneet siita. Verkkosivuilla tapahtuva bannerimainonta koettiin tehok-
kaana muistutuksena kiinnostavasta tuotteesta. Hakukoneiden mainoslinkit taas ha-
luttiin ohittaa ja siirtya sivulle normaalin linkin kautta. Perinteisen mainosmedian li-
saksi sosiaalisen median mainonta nostettiin monen osallistujan kautta tehokkaaksi
tavaksi ostohalun herattamiseen. Eras osallistuja kertoi omasta mielenkiinnon heraa-

misestaan nain:

- Md varmaan mietin ensin jotain mainoksia radiosta tai
tv:std. Saatan nédhdd jossain sanomalehdessd mainok-
sen. Sit meen kattelemaan, ettd mitds tddltd I6ytyy. Tai
sit joku Facebook-, Twitter tai Instagram-mainonta, niin
herdttdd mielenkiinnon siihen. - - (H7)
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Verkkosivujen kadytettavyys

Verkkosivujen kaytettavyys on yksi esille nousseista alateemoista osallistujien kes-
kuudessa. Suurin osa tutkimukseen osallistuneista koki verkkosivujen visuaalisuuden,
kirjoitusasun ja helppokayttoisyyden tarkedksi asiaksi. Verkkosivujen latausnopeus
on myos huomioitava seikka, silla hitaasti latautuva verkkosivu arsytti osallistujia.

Myos koetilanteessa osa osallistujista koki arsyyntymista hitaasta latausnopeudesta.

Verkkokaupassa tuotteita selatessa koettiin myos tarkeadksi, ettda kauppa on suunni-
teltu kayttajaystavalliseksi. Verkkokaupasta toivottiin sitd, ettd tuotteita olisi mahdol-
lista rajata haluamiensa tekijoiden mukaan. Osa osallistujista kertoi, ettad poistuu
verkkokaupasta, mikali rajaaminen ei ole mahdollista ja tuotteen etsiminen muodos-
tuu vaikeaksi. Arsyttdvina koettiin myds se, ettd yhdessa verkkokaupassa voi olla pal-
jon eri tuoteotsikoita. Tallaisessa tapauksessa rajaamisen tarkeys korostuu, kuten
osallistuja parista 2b toi esille:
- Kirjoitusasuun ja kdyttdjdystdvdllisyyteen pohjautuvat

ulkoasuseikat. Etenkin esimerkiksi, jos sielld ei oo jotain

filtterid, et rajaa hinnan mukaan tai vdrin mukaan tai

tdmmodisid ihan perusominaisuuksia. Jdrjestely aakkos-

ten mukaan tai halvimmasta kalleimpaan. Tdmmodiset

voi olla asioita, ettd ”“jaha, katson jostain muualta”.

Mistd I6yddn helposti sen mun ehtojen mukaisen tuot-
teen. - - (H7)

Paatoksen tekeminen ja tilausjarjestelma

Tutkimukseen osallistuneiden mukaan ostopaatoksen tekeminen onnistui silloin, kun
tuotteen hinta oli kohdallaan. Hinta koettiin lahes kaikkien puolesta yhtena tarkeim-
pana tekijana ostamiselle. Hinnan ei kaikissa tapauksissa tarvinnut kuitenkaan olla al-
haisin. Lahes kaikki osallistujat olivat sita mieltd, ettd mikali hinta on ilmoitettu epa-
selvasti, muodostuu ostamisen este. Epaselvalla hinnalla tarkoitettiin esimerkiksi al-
kaen hintoja tai muuten selvittamista vaativa hinta. Yksi osallistuja kuvasi estetta os-

tamiselle nain:

- Yks miké on ihan selkee, jos hinta on epdselvd. Niin sit
on este. - - (H3)
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Paatoksen tekemisen tueksi suurin osa osallistujista kertoi kayttavansa muiden kayt-
tajien kokemuksia, joilla oli suuri vaikutus ostopaatoksen tekemiseen. Osallistujat
nostivat huonot tuotearvostelut syyksi olla ostamatta tuotetta tai palvelua. Tuoteku-
vat ja visuaalisuus olivat osalle tarkea tekija, joka helpotti ostopaatoksen tekemista

sivuilla.

Verkkokaupan tilausjarjestelma nousi useilla osallistujilla todella tarkeaksi tekijaksi
tilausvaiheessa. Epdselva tilausjarjestelma voi katkaista tilausputken. Epaselva tilaus-
jarjestelma tarkoitti osallistujille sita, etta osallistujat eivat taysin tienneet, mita tie-
toja heidan piti tayttda ja miten tilausprosessi etenee. Tahan saattoi liittya myos usei-
den erilaisten tunnusten tekemista, jotka osa osallistujista koki arsyttaviksi. Epasel-
vissa tilanteissa useat osallistujat kokivat tarvitsevansa reaaliaikaista asiakaspalvelua.

Verkkokauppojen ostoprosessi koettiin yskahtelevaksi useissa paikoissa.

Yksi osallistuja mainitsi valitsevansa tietyn verkkokaupan ldhes joka kerta, koska verk-
kokaupassa oli niin toimiva tilausjarjestelma. Tuotteiden tilaaminen on aina helppoa
ja samanlaista, seka tuotteet toimitetaan aina hanelle halutulla tavalla. Toimitus
nousi myos selkedna teemana esille paatoksenteossa, eli osallistujat toivoivat heille
sopivinta tuotteen toimitustapaa. Epdselva toimitustapa ei kuitenkaan kaikissa tilan-
teissa katkaissut tilausputkea, mikali tuotteelle oli heratetty tarpeeksi vahva ostohalu
ja tekijat olivat muuten kohdallaan. Toimitukseen suurin osa tutkimukseen osallistu-
jista toivoivat heille sopivaa toimitustapaa heille sopivaan paikkaan. Erds osallistuja

kertoi kokemuksensa toimivasta jarjestelmasta nain:

- Selkeet vaihtoehdot siitd, ettd milloin sé sen haluat ja
jokaisessa on véihdn erilaiset ne, ettd minne se on mah-
dollista toimittaa. Ja sitten se maksukanavaeteneminen
on sielld kaikista paras. Eka toimitusosoite, tai no totta-
kai tilaustiedot eka, toimitusosoite, maksu, maksun vali-
dointi ja sitten tilausvahvistus. - - (H6)
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Transaktio: maksaminen

Maksaminen nousi esiin jokaisen ryhman keskuudessa. Tutkimukseen osallistujat ha-
lusivat heille sopivan maksutavan, joka vaihteli hieman osallistujien kesken. Osa ha-
lusi maksaa suoraan verkkopankista, osa laskulla ja jopa Mobilepay-maksumahdolli-
suutta toivottiin. Tarkein seikka on se, ettd on tdarkeda huomioida erityyppiset ostajat
ja tuoda vaihtoehtoja maksamiseen. Epasopiva maksutapa on selked este ostami-
selle, ja se on yksi selkeimpia esiinnousseita tilausputken katkaisevia tekijoita. Maksa-
minen nostettiin osallistujien keskuudessa esiin myos luottamuskysymyksena. Mikali
sivusto tai maksu tuntuu epaluotettavalta, katkeaa tilausputki siihen, kuten osallistu-

jat kertoivat:

- Jos se ei tunnu validilta tai se tuntuu siltd, ettd se kortti
skimmataan siitd. lhan samalla tavalla se voi hienonkin
nékaiselld sivulla olla. Jos siind on sellainen perstun-
tuma ettd téd on nyt joku on vinossa. - - (H6)

- Maksamisen helppous. Jos ei vaikka oo jotain tiettyd
omaa verkkopankkimahdollisuutta maksaa. Tai ettd ne
tarjoaa vaan jonkun helkkarin osamaksumahdollisuu-
den jollain lainalla, jossa on kiskurikorko. Sit siind vai-
heessa droppaa pois sen, ettd en tilaa tddltd. Hakee sen
jostain muualta, vaikka se ois véhén kalliimpi. - - (H7)

- Ja mielellddn, etté maksuvaihtoehtoja on. Laskuhan olis
monessa kohtaa musta oikeasti kiva, mut niistd ollaan
luopumassa aina vaan enemmdn. Musta tuntuu et se
on aina vain vihemmdn vaihtoehtona maksutavoissa. -
- - (H3)

Maksamisen sujuvuuden kehittdminen on huomioitava seikka, koska silla tarjotaan
oiva tapa erottautua ja luoda erityisen positiivinen kokemus. Kaikissa ryhmissa koet-
tiin odotuksia ylittavaksi maksukokemukseksi kerralla jouhevasti maaliin saatu mak-
saminen. Paras maksukanavaeteneminen on myos syy valita tietty verkkokauppa.
Asiakkaat olivat my6s valmiita ostamaan saman tuotteen kalliimpaan hintaan toi-
sesta verkkokaupasta, mikali heilla oli ollut aiemmin ongelmia maksu- tai tilausjarjes-

telman kanssa.
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Postikulut ovat yksi osa maksamista, ja osallistujat huomioivat myos ne tilausput-
kessa etenemisessa. Maksuton palautus alensi ostamisen kynnysta osalle osallistu-
neista. Jo aiemmin mainittu epaselva hinta nousi osallistujien kesken yhtena epamu-

kavuustekijana, jolloin mahdollisen toimituskulun selked ilmaiseminen on tarkeaa.

Odotukset ylittdva kokemus

Osallistujilta kysyttiin verkkokaupasta ja ostamisesta odotukset ylittavia kokemuksia.
Vastauksia ja mielipiteitd annettiin hyvin monesta eri nakokulmasta ja yksittaisista ti-
lanteista. Persoonallisuuden ja henkilokohtaisuuden teema tuli esille kaikissa ryh-
missa, vaikka kyse ei aina ollut nimenomaan verkkokauppaymparistosta, oli henkil6-

kohtaisuuden arvostus l6ydettavissa, kuten seuraavista vastauksista tulee ilmi:

- Pieni kirje siind sen tuotteen mukana. Sellainen kiitos
kun tilasit meiltd ja jonkun nimi allekirjoittanut sen. - -
(H1)

- Tilasin kajarin ja toivoin sinne printatun kuvan laa-
masta. Sielld oli A3-kokoinen kuva laamasta sisdlld,
jonka ne oli taitellut sinne sisélle. “Ettd et mddiritellyt
kokoa, otettiin tdllainen”. Oli 5/5. - - (H6)

- Mitd kaikille ei oo. Eli sellanen, et ei oo sellasta et kai-
kille samanlaista. - - (H2)

Toinen selkeasti esiinnoussut teema odotukset ylittavista kokemuksista oli kaytta-
jaystavalliseksi muotoiltu teknologia. Osallistujat nostivat esiin esimerkiksi ensimmai-
sella kerralla onnistuneen maksamisen, napparan tilausjarjestelman ja mahdollisuu-
den jarjestelld tuotteita itselleen vertailtaviksi. Kuten aiemmin nousi esille, koettiin
verkkokauppapuolen jarjestelmat yskivina ja vaikeakayttdising, jopa niin, etta asiakas
kokee tarvitsevansa reaaliaikaista apua saadakseen tilauksen perille. Kilpailuetua voi-
daan saada esimerkiksi ottamalla asiakkaat mukaan jarjestelmakehitykseen, jolloin
saadaan testattavaksi versiot niiden varsinaisille kayttajille. My6s reaaliaikaisen asia-
kaspalvelukanavan kayttoonotto voi lisata tilausputken lapimenoa. Osallistujat kuva-

sivat erinomaisia kokemuksia digitaalisissa kanavissa seuraavasti:

- Maksaminen on usein sellainen, ettd sit jos se menee
heti Iépi, niin sit on sillein ettéd “jee!”. - - (H1)

- Eldinkaupoissa ostaessa. Mulla on kissa, niin sit siellG
sivulla tarjotaan enemmdin niitd kissajuttuja, eiké niité
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koirajuttuja tai kultakaloja. Siind selkedsti huomaa. - -
(H2)

- Ostaa ennakkoon netistd, niin sen saa tosi paljon hal-
vemmalla. Ja se viel toimii niin, et md voin viel 30min
ennen bussin Iéihtemistd ostaa lipun. Se kdy tosi no-
peesti ja hyvin. Md oon voinut ostaa ihan mobiilissa.- -
(H3)

- Pystyi laittaa syddmen. Véhédn kun tykkdis In-
stagramissa kuvista, niin pistdd sydédmen. Sit se kokos
ne tiettyyn kohtaan ja pystyi katselemaan niité ja mitkd
on ne sun lempparit. - - (H5)

Kivijalkakaupan ja verkkokaupan side

Kivijalkakaupan ja verkkokaupan side nousi esille alateemana haastatteluiden yhtey-
dessa. Osallistuneiden kesken oli hajontaa ostopaikkatottumuksissa. Noin puolet
osallistujat olivat aktiivisia ostajia nimenomaan verkkokaupasta. Noin puolet osallis-
tujista painottivat ostoksensa kivijalkamyymal6ihin. Huomattava seikka on kuitenkin
se, ettd ne osallistuneet, jotka suosivat kivijalkamyymaloita ostopaikkoina, vertailivat
tuotteita kuitenkin hyvin usein verkossa. Verkon vertaisvertailun perusteella valittiin
sopivin kivijalkamyymala, jossa hinta ja tuote ovat kohdallaan. Tasta syysta on tar-
keaa, ettd myods tiedonhakuvaiheessa ovat tuotetiedot kohdallaan, verkkosivut ovat
helppokayttoiset ja verkosta on saatavilla tarvittaessa apua lisatiedon etsimiseksi,
jotta asiakas voidaan ohjata kivijalkamyymalaan. Seuraavasta sitaattiesimerkista huo-
mataan osallistuneen monikanavaisuuden, eli ostaja on kivijalkamyymaladssa ostok-
silla, mutta ottaa yhteytta Facebook-sivuston kautta olevan Messenger-tydkalun
kautta, josta halutaan nopeampi vastaus kuin myymalahenkil6kunnalta. Osallistuja

avasi tilanteen seuraavasti:

- Itseasiassa md oon tehnyt niin, et md oon ollut kivijal-
kakaupassa ja en oo saanut myyjéd kiinni, niin oon lait-
tanut heiddn Facebook-sivuille viestid. Ettd “teillé on
kaksi eri hintaa samalle tuotteelle hyllyssd, voisitteko
korjata tdmdn”. Niin sieltd tuli sit pdivén sisddn vas-
taus, ettd “oho, sori, korjataan asia”. Ja ettd halvempi
hinta on se oikea. - - (H7)
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4.3 Chat- ja chatbot-asiakaspalvelukanavat osana asiakkaan kokemusta

Tassa luvussa esitelldaan tutkimukseen osallistujien kokemuksia chatbot- ja chat-asia-
kaspalvelukanavista koetilanteessa tapahtuneen testaamisen jalkeen. Luvussa on
kaytetty sitaatteja tukemaan tutkimuksessa saatuja tuloksia. Luku on jaettu kappalei-

siin tutkimuksen teemojen mukaan.

Odotukset chat-palvelusta

Chat-palvelulle oli selkedsti jonkinlaisia odotuksia kaikilla tutkimukseen osallistu-
neilla. Chat-palvelu koettiin kanavana, jota kdytetdan silloin, kun verkosta saatava
tieto ei ole riittdva ja vastaus halutaan reaaliajassa. Chat-palvelua kdytetdan nimen-
omaan spesifisen tiedon etsimiseen. Olettamus chatista oli selkeasti se, ettd chatin
pitad kyetd ratkaisemaan ongelma ja viemaan asia myos maaliin asti. Osallistuneilla
oli eroavaisuuksia siing, kuinka moni koki koetilanteessa saaneensa ongelmaansa rat-

kaisun siind hetkessa. Osallistuja kuvasi odotustasoaan seuraavasti:

- Se on kaivanut sen numeron siihen mulle. Mutta se on
se fiilis siitd, ettd téin chatin kautta téd asia pitdis saada
vietyd ldpi. Sama kun meet myymdildissé henkilékun-
nalta kysymdiéin. Palveluprosessi pitdisi pystyd viemddn
melko lailla pddtyyn asti sen henkilén kanssa. Et tuntui,
ettd sitd ei voi viid. - - (H6)

Monet kokivat kuitenkin, etta he eivat valttamatta tarvitse tai kayttaisi chat-palvelua
verkkosivuilla tiedonhakuvaiheessa, ainakaan suoraan tiedonhakuun heti avatessa
verkkosivua. Osallistujille mieluisampi tapa oli selailla sivuja itsendisesti. Tassa olisi
jarkevaa tutkia enemman, onko kyseessa enemman kivijalkamyymalasta ostavat vai

nimenomaan myos verkossa tilausputken loppuun menevat ostajat.

- En tiedd lédhtisinkoé ite kdyttdmddn ensimmdisend tuota
chat-palvelua siihen tiedon etsimiseen. Jos md etsisin
itse tietoa ja jos se sivu lataisi koko ajan hitaasti, niin sit
mulla saattais mennd hermot ja saattaisin mennd kéyt-
tdmddn vastaavaa palvelua. - - (H1)
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Chat-palvelu koettiin kuitenkin hyvdna kanavana tilanteisiin, jolloin reaaliaikaiselle
avulle heraa selkea tarve. Puhelimella soittaminen saattaa olla kallista ja jonotuk-
sessa kestda kauan, jolloin vastaajat mainitsivat arsyyntyvansa. Sahkoposti taas oli

joihinkin tilanteisiin lilan hidas kanava, kuten osallistujan mielipiteessa ilmenee:

- Chatti ehkd sinddnsd. Se on se reaaliaikaisuus, kun
sielld on heti joku palvelemassa. Soittaminen tuntuu hir-
veen vaikealta, kun pitéidé ottaa ite toinen laite, ettd saa
yhteyden asiakaspalvelijaan. Séhképosti sit taas on hi-
das. - - (H7)

Chat-palvelun kdyttokokemus
Chat-palvelun teknisesta kaytettavyydesta ei tullut juurikaan kommentteja osallistu-
neilta, miltdan ryhmalta. Kahdella osallistujista oli epaselvyytta loytaa chat-palvelu

verkkosivuilta, eikd se tuntunut avautuvan silloin kuin osallistujat sitd odottivat.

Chat-palvelun vastausnopeus hajotti mielipiteita osallistujien keskuudessa. Osa osal-
listujista turhautui siihen, ettd chat-palvelussa kesti saada vastaus. Toisaalta osa osal-
listujista oli sitda mielta, ettd chat-palvelu oli nopea. Osallistujien mielipide aiheesta

jakautui, kuten osallistujat kertoivat:

- Oikean asiakaspalvelijan kanssa mulla meni puoltoista-
kin minuuttia, ennen kuin md sain vastauksen siihen
mun kysymykseen. Musta tuntui turhauttavalta. Jos
mulla ois vaikka kiire ja haluan saada nopeasti vastauk-
sen, niin se vaan kirjottaa, kirjottaa ja kirjottaa.- - (H7)

- Ja se muuten vastas tosi nopeesti, vaikka me ainakin ol-
tiin linjoilla samaan aikaan. - - (H4)

Myos chat-palvelun kyky ongelmanratkaisuun sai vaihtelevia mielipiteita osallistujilta.
Tama selkeasti tuntui riippuvan siita, millainen odotus osallistujalla oli chat-palvelua
kohtaan. Osa osallistujista koki, etta heidan asiansa ei tullut ratkaistuksi, vaan sen si-
jaan haluttiin vain ohjata seuraavalle taholle eteenpain. Kuviossa 7 on havainnollis-
tettu tilanne, jossa voi olla vaikea arvioida, mita osallistuja todellisuudessa ajattelee.

Hanen viestinsa asiakaspalvelijalle ovat positiivissavytteisia.



41

Sina 10:00:50 Chat-asiakaspalvelija 10:07:50
Morjesta paivaa! Auton rahoituksesta haluaisin udella No niin juuri. Siind tapauksessa sinun kannattaa
tutustua meidan kulutusluottoon X-lainaan, mikali 3 .
sinulla ei ole maksuhairidmerkintoja. Tésta lainasta
Chat-asiakaspalvelija 10:00:57 saat alustavan lainapaatoksen jo heti seuraavan
Heil arkipaivan aikana, kun olet toimittanut hakemuksen
! S

. " meille: https://www.yritysx.com/FI/kulutusluotto
Chat-asiakaspalvelija 10:02:02

Mukavaa, kun otit meihin yhteytta. Olet nyt tdssa

meidén kulutusluottojen chat-palvelussa, joten talta . Sind 10:08:32

puolelta emme pysty tarkemmin ikava kylla

auttelemaan auton rahoituksiin liittyvissa tilanteissa.

Sinun kannattaa ottaa autorahoituspuolelle yhteytta luotossa ei ole mitdan ongelmia. Pystyykd
joko puhelimitse 00 0000 0000 tai séhkbpostitse kysymaan laina-ajoista?

asiakaspalvelu@yritysx.fi.

Sind 10:02:24 i )
Keskustelu jatkuu normaalisti.. ..
Ahaal

Kaytannan asiasta oisin halunnut udella. Eli millaisella
aikataululla rahoitus saadaan aikaiseksi?

aivan mahtavaal

Sina 10:03:49

Olen tammikuussa uusimassa autoa ja alan ottamaan
vaihtoautosta tarjouksia sisdan. Jotta voin katella
kaupat pitaisi tietda milla aikataululla saan rahoituksen
kun sit& tarvitsen. Puhumme todn&k 10-15 tuhannen
lainasta, kyseessa voi olla my&s perinteinen laina
teidan kautta

Kuvio 7. Chat-keskustelu: h6 ja kansainvalisen rahoitus- ja
luotonhallintapalvelukonserni x:n edustaja

Osallistuja itse mainitsee tilanteesta seuraavasti:

- Mikdli md saan chatista vastaukset “ettd ole hyvd ja
soita tdhédn numeroon”, niin en md koe ettd md oon
saanut mitddn irti. - - (H6)

Osa osallistujista taas koki, etta chat-palvelu kykeni ratkaisemaan heidan ongelmansa
koetilanteessa. Chat-keskustelussa ylipaatansa arvostettiin johdattelevia kysymyksia
eteenpadin ja suoria ehdotuksia kysymykseen. Osa osallistujista vaati ja odotti chat-
palvelussa jopa saavansa tilauksen loppuun asti tehdyksi, osa taas oli tyytyvaisia
enemman perustason asiakaspalveluun. Tasta voi johtua osallistujien hajaantunut
mielipide siita, kykenikd chat-palvelu ratkaisemaan ongelman. Alla olevassa kuviossa
8 on visualisoitu verkkokohtaaminen koetilanteessa, jonka osallistuja (H8) koki onnis-

tuneeksi:



Sina 12:27:07

Heippa, Olisin kiinnostunut hakemaan muutaman
tonnin lainaa remonttia varten. Miten minun kannattaisi
lahtea liikkeelle?

Chat-asiakaspalvelija 12:27:17
Hei!

Kiitos viestistdsi meille! Katsotaanhan toki sopivia
lainaratkaisuja tilanteeseesi.

Onko sinulla maksuhairidmerkintja? Kysyn, silla tama
vaikuttaa meiltd haettavissa oleviin lainaratkaisuihin.

Sind 12:27:51
eiole

Chat-asiakaspalvelija 12:28:08

Selva juttu. Tassa tapauksessa suosittelen tutustumaan
X-lainaamme. X-lainamme ehdot ovat seuraavat: -lk&si
on 20 - 73 vuotta -Sinulla ei ole julkisia
maksuhairiomerkinttja -18 000 euron s&annélliset
vuositulot joko tydsta tai elakkeestd -Tydsuhteen
koeaika on paattynyt -Mahdollisella yhteisvastuullisella
hakijalla saannolliset vuositulot 18 000 € -Jos olet
yrittdja, tulee sinulla olla vahintaan 2 vuotta toiminut
yritys -Olet asunut Suomessa viimeiset 3 vuotta
Tayttyvatkd nama ehdot kohdallasi my&s muilta osin?
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Sin& 12:35:22

Ok. Haluaisin silti jo tiedustella mahdollisia korkoja ja
takaisinmaksuaikoja etukateen. Jos oletetaan, etta

saan tyon ja siita tulee pysyva, silloin tuloni ylittavat
tuon 18 000 e rajan. Vai kuinka paljon senhetkiset
tilanteet vaikuttavat korkojen maaraytymiseen?

Chat-asiakaspalvelija 12:38:09

Aivan, eli alustavasti t4td on mahdotonta arvioida ilman
hakemuksen kokonaisvaltaisesti tuottamaa
luottoarviointia. Tédhan vaikuttaa lopulta kaikki
hakemuksella pyydetyt tiedot, eivat siis vain esimerkiksi
tulot, Voit kuitenkin tutustua X-lainan osalta tahan
lainalaskuriin, joka |6ytyy talta sivulta:
https:/iwww.yritysx.com/Fl/kulutusluotto

Nain saatkin kokonaisvaltaista kuvaa lainasumman ja
lyhennyserien muodostamista kuluista ja koroista.

Sina 12:39:25

Qk, kiitos, minapa jatkan niiden tutkailua ja palaan kun
asia on ajankohtaisempi :)

Chat-asiakaspalvelija 12:30:56

Hienoa, néin edetaan :) Oikein mukavaa alkavaa
viikonloppua sinulle ja ihanaa joulun aikaal

Kuvio 8. Chat-keskustelu: h8 ja kansainvalisen rahoitus- ja

luotonhallintapalvelukonserni x:n edustaja

Osa osallistujista kertoi positiivista kokemuksistaan esimerkiksi ndin:

- Tuntui, ettd se oikeasti palveli ja kdvi katsomassa. Kun
mdi laitoin ettd onko teilld silloin vapaata, niin sit se kdvi
katsomassa varaustilanteen.- - (H3)

- Tuntui, ettd se asia eteni johonkin oikeasti. Se esitti sel-
laisia kysymyksid mitd ei ehké osannut ajatella itse. Sel-
laisia kysymyksid, etté asia eteni siihen asti mihin se
pystyi etenemddn siind keskustelussa. - - (H8) (ks. kuvio

8.)

Kuviossa 7 ja kuviossa 8 on testattu eri pareissa olleiden henkildiden toimesta saman

verkkosivuston chat-palvelua. Vastannut chat-asiakaspalvelija on keskusteluissa eri.

Chat-keskustelussa voi huomata olevan samoja elementteja, eli asia ei varsinaisesti

etene ratkaisuun asti, mutta silti h8:n kdyman keskustelun paatteeksi han koki tilan-

teen ratkaistuksi, sanojensa mukaisesti niin hyvin, mita palvelussa pystyy. llman osal-

listujien haastatteluvastauksia olisi kuitenkin vaikea sanoa, kokivatko osallistujat ti-

lanteen ratkaistuksi vai ei. Keskusteluissa eroavaisuutena on selkeasti tilanteen
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avaus. Henkilékohtainen tilanteen haltuunotto ja johdattelevat kysymykset osallistu-
jalle saivat aikaan paremman asiakaskokemuksen osallistujalle. Viestin dani on mo-
lemmissa kuvioiden 7 ja 8 keskusteluissa aloituksessa erilainen, joten my0s selkeasti
kaytetty kieli vaikuttaa kokemukseen. Viesteissa voi ndakya chat-asiakaspalvelijan per-
soonallisuus, koska omanlainen viestin dani sai aikaan positiivisia asiakaskokemuksia.
Liiallisen kirjakielinen tai selkeasti kaikille laitettu sama viesti latisti kokemusta, kuten

yksi osallistujasta kuvaili:

- Ehka se liiallinen kirjakieli siind chatissa. Sen md huo-
masin. Tuntui, ettd se oli sellaista valmiiks kirjoitettua. -
-(H2)

Hyvana asiana koettiin se, ettd chat-palvelu tarjosi osallistujalle anonyymin kanavan
ottaa yhteyttd yrityksen edustajaan. Vastaaja kiteytti loistavasti sen, miksi chatin
kayttamisessa kynnys on alempi yhteydenottoon. Chat-palvelusta toivotaan henkil6-
kohtaista viestid, jossa saa ndkya aito chat-asiakaspalvelijan persoona lapi. Tama vai-
kuttaa kokemukseen positiivisesti. Erds osallistujista kertoi mielipiteensa persoonasta

seuraavasti:

- Mulla ei tartte olla persoonaa, mutta silld toisella tart-
tee olla. Md ainakin tykkddn siitd, ettd ne ei tiedd kuka
olen. Saan olla kuka ikind haluankaan. - - (H1)

Odotukset ylittava chat-palvelu
Chat-palvelussa odotusten ylittamiseen osallistujien vastausten perusteella vaaditaan
persoonallinen palvelu, keskustelun edistaminen, ongelman ratkaiseminen ja inhimil-

liset toivotukset.

Kuten edellisessa sitaatissa huomataan, arvostetaan chat-palvelussa persoonalli-
suutta. Odotukset ylittavaksi koettiin mukava chat-palvelija omien kasvojensa kanssa,
joka tarjoaa inhimillisen kosketuksen muuten mahdollisesti jopa kasvottomilla verk-

kosivuilla. Osallistujat toivat aiheen ilmi nain:

- Chat-asiakaspalvelija oli ihan mukava kylld. Ja kiva etté
silld oli sen kuva.- - (H3)
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- Saa tiedon mitd Idhti sieltd kysymdiéin. Tosi hyvd juttu
olisi, ettd siind ois sitd persoonaa, ettd ei ois vaan kirja-
kieltd. - - (H2)

Toivotukset saivat osallistujien keskuudessa erityisen positiivisia tuntemuksia. Kuvi-
ossa 8 on myds mukana toivotukset. Ainoastaan yhdellad osallistuneista ei ollut vaiku-
tusta, saiko han samanlaisia toivotuksia kuin esimerkiksi kivijalkaliikkeessa kasvotus-
ten asiakaspalvelijalta. Toivotukset olivat osallistujien mielesta erinomaisia asioita
chat-palvelussa, joista jai positiivinen mielikuva. Pienilldkin ajankohtaisilla toivotuk-
silla on merkitysta. kuten osallistujat kiteyttivat eri pareissa:

- Tykkddn siitd ettd, toivotetaan hyvdd viikonloppua, hy-
vdd joulua, hyvdd joulunodotusta. - - (H7)

- Mad tykkddn ite, ettd toivotetaan mukavaa pdéivénjat-
koa. Se on vaan mulle téirkedd. - - (H5)

Mielenkiintoinen noussut asia oli se, ettd osan osallistuneiden mielesta chat-palvelun
odotettiin hoitavan tilausprosessi loppuun asiakkaan puolesta. Téma nostettiin aiem-
min esille chatin kdyttokokemukset-kappaleessa. Toisaalta tdma sama asia nousi ni-
menomaan asiakaskokemuksen ylittdvdna tai muuten erinomaisena asiana, eika odo-
tusarvona palvelulle. Aiheessa on selkea ristiriita, joka voisi riippua esimerkiksi asia-
kastyypista. Chat-palvelua suunnitellessa aihe on hyva huomioida ja rajata: pitaisiko
tilaus tyypillisesti tehda asiakkaan puolesta vai onko tarkoituksena luoda odotukset
ylittava poikkeuksellinen tilanne. Palvelun suunnittelussa voisi huomioida kohderyh-
man verkkokauppaostotottumukset aiheen selvittamiseksi. Osallistuja kiteytti ajatuk-

sensa chatin tilauksenteosta nain:

- Kun valehteli itse siind, niin olin ettéd “toivottavasti se ei
nyt varaa mitdén”. Mut sit jos ois ollut oikeasti varaa-
massa! Sit ois ollu tosi hyvd, jos se chattityyppi ois oike-
asti varannut sen ihan loppuun asti. - - (H3)

Odotukset chatbotista
Tutkimuksen osallistujilla oli selkedt odotukset chatbotin suhteen. Chatbot koettiin
kanavana, joka auttaa etsimaan tiedon verkkosivuilta nopeasti. Sen ei kuitenkaan tar-

vitse osata vieda tilausprosessia loppuun asti. Chatbot tuntui osallistujalta kanavalta,
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josta kehtaa anonymiteetin turvin kysya helposti asioita. Erds osallistujista kiteytti

chatbotin odotukset selkedsti nain:

- Se botti on kuin laiskan ihmisen verkkosivu. Antaa vaan
mitd tietoa sielld verkkosivulla on, jos et jaksa ite lukee.
- - (H4)

Chatbot ja ongelmanratkaisu

Chatbot koettiin vastaajien keskuudessa lahes kaikkien mielesta hyvaksi ongelman-
ratkaisijaksi. Tassa oli tietysti yhteneva tekija chatbotin odotusarvoon, eli chatbotin
odotettiin olevan hakutoiminto. Osallistujat pitivat erityisesti siitad, etta chatbotin
viesteissa tuli selkeasti ilmi se, miten asiassa kannattaisi seuraavaksi edeta. Sen lisdksi
viestissd oli usein myds suoraan puhelinnumero, sahkoposti tai linkki oikeaan paik-
kaan (ks. kuvio 9). Tieto oli usein kattava ja vastasi jopa yli tarpeen, jonka osallistujat

kokivat paasaantoisesti positiivisena asiana.

10:43:21 | Chatbot

Lahetdamme huoneen numeron 24 h ennen varauksen alkua
varauksen yhteydessa ilmoitettuun sahkopostiin ja uudestaan 8 h
ennen varauksen alkua varauksen yhteydessa ilmoitettuun
puhelinnumeroon. Voit kdyda tarkistamassa huoneen numerosi
myos X-hotellin nettiosoitteesta “Minun varaukseni”
vélilehdestd, kun varauksen alkuun on alle 24h. Palveluun
kirjaudut varausnumerolla ja varauksen tekoon kaytetylla
sahkopostiosoitteella. Jos sahkoposti tai puhelinnumero on
ilmoitettu vadrin, ei tietoa ole voitu lahettad eteenpain. Jos et
edelleenk&in |6yda tietoja, ota yhteyttd 24/7 auki olevaan
asiakaspalveluun kyselylomakkeella, soittamalla numeroon +358
000 000 000 tai kayttamalla hotelliaulan ilmaista puhelinta.

Kuvio 9. Esimerkki chatbotin ohjeista: suomalaisen hotelliketju z:n vastaus H1:lle
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Chatbotin kdytettavyys: vastausnopeus

Chatbot koettiin todella nopeaksi kanavaksi saada vastaus ja haluttua lisdinformaa-
tiota. Osallistujat kertoivat, etta voisivat kdyttdaa chatbotia nopean tiedon etsimisessa
kiireisessa tilanteessa. Suurin osa osallistujista piti siita, etta chatbot vastasi katta-
vasti. Muutamat osallistujat kokivat, etta viesteissa yritettiin ennakoida liikaa tulevia

kysymyksid. Suurimman osan mielesta sisalto vei asiaa eteenpain ja tuki tiedonhakua.

Muutaman osallistujan mielesta viesteja tuli kerralla liikaa, jolloin viesteja oli hankala
lukea tekstilaatikon pienuuden vuoksi. Chatbotin nopea ensivaste sai kaikilta kehuja,
jolloin on hyva, etta ainakin ensimmainen viesti tulee asiakkaalle nopeasti luetta-
vaksi. Loput viesteista olisi hyva optimoida tulemaan asiakkaalle hitaammin luetta-
vuuden parantamiseksi. Erds osallistujista oli vaikuttunut chatbotin vastausnopeu-

desta ja vastauksista, kuten hdanen vastauksestaan tulee ilmi:

- Nopeus. Se oli ihan dlyttémdén nopee. Oli kiva et alussa
oli klikkaus, et tuo aihe kiinnostaa ja sit oli tarkennusky-
symys. Sit tuli hervoton litania tekstid aiheesta. - - (H2)

Vastausnopeudella voi luoda inhimillisyytta chatbotiin, mikali téllainen tavoite halu-
taan asettaa. Ihmismaisyyttd saadaan luotua osallistujien mielestd muuttamalla vas-
tausnopeudet samantyylisiksi kuin ihmisen kanssa, eli selkedsti hitaammiksi. Viestin
aanella, chatbotin nimella ja jopa kuvituksella voi vaikuttaa millainen mielikuva chat-
botista halutaan asiakkaalle antaa. Erds osallistuja kertoi oman mielipiteensa chatbo-

tista nain:

- Ensivaikutelma oli hyvd, tuli ihmismdinen ja selittdvdé
kuva. Kuten, ettd “kysy multa téllaisia yksinkertaisia ky-
symyksid ja yksi kysymys kerrallaan, niin osaan vastata
niihin.” Se oli kiva, ettd se ohjeisti siihen. Sen jdlkeen ne
vastaukset tuli salamannopeasti. Jos ne olis tullut vdhdn
hitaammin olisi tullut sellainen olo kuin olisi jutellut ih-
misen kanssa. - - (H8)
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Chatbotin kdytettavyys: viestien toistaminen ja avainsanat

Osallistujat nostivat positiivisena asiana sen, etta chatbotia ei voi arsyttaa kysele-
malla liikaa tai kysymalla vadrin. Muutama osallistujista piti siitd, etta viestia ei tar-
vitse miettid tai muotoilla niin paljon chatbotille, kuten seuraava osallistuja kuvaili

vastauksessaan:

- Bottion sellainen, ettd sd et voi drsyttdd sitd. Sd voit
vaikka 70 kertaa kysyd. Sd voit pistéid joka ikisen kysy-
myksen vaikka viisi kertaa. Jopa sen saman kysymyksen.
Ja botti aina yhtd mielellddn vastaa. - - (H2)

Samojen vastausten toistaminen arsytti myos osaa osallistujista. Chatbot koettiin no-
pean tiedonhakun kanavana, jolloin saman tiedon saaminen turhautti enemmist6a

osallistujista. Tama tulee ilmi seuraavan vastaajan turhautuneesta kommentista nain:

- Seldhetti ne samat vastaukset kahteen kertaan. Jos siel
on joku tekodly taustalla, niin tajuaisi, etté se on laitta-
nut jo tismalleen saman vastauksen kerran aiemmin. - -
(H8)

Kuten aiemmin tuli ilmi, chatbotin ensimmaisessa viestissa oli ohjeet, miten viestin
saisi menemaan parhaiten perille. Osallistujat kokivat kuitenkin, etteivat ohjeet aut-
taneet kaikissa tapauksissa, vaikka kysyttiin ihan perusasioita. Avainsanojen eli
keywordien kanssa oli suurimmalla osalla ongelmia. Osallistujat joutuivat etsimaan
oikeaa ilmaisutapaa, etta chatbot olisi ymmartanyt viestin tai sanan. Suomenkielinen
chatbot voi olla hankala toteuttaa synonyymien ja sanojen taivutusmuotojen maaran
vuoksi. Suomenkielisen chatbotin toiminnallisuudet eivat ehka vastaa sita, mita asia-
kas voi odottaa juuri sivuille asetetulta tuoreelta chatbotilta. Chatbotin koulutus voi
vieda aikaa. Osallistujilla vaihteli se, kuinka paljon avainsanojen etsiminen turhautti
heita. Alla olevassa kuviossa 10 on havainnollistettu koetilanteessa ollut kohtaami-

nen, jossa avainsanojen kanssa oli haasteita.



10:19:03 | Sina

Hei. Olisin kiinnostunut hankkimaan itselleni

kotivakuutuksen

10:19:05 | Chatbot

Voi harmi, tah&an en osaa viela vastata. Voit
kuitenkin yrittada uudelleen esittamalla
kysymyksesi hieman eri tavoin!

Halutessasi voit jatkaa keskustelua
palveluneuvojamme kanssa painamalla alla
olevaa Siirto ihmiselle -painiketta.

Mikali asiasi liittyy vakuutuskorvauksiin,
kannattaa sinun kirjautua sisaan
verkkopalveluumme, josta voit joko aloittaa
chat-keskustelun korvausneuvojamme
kanssa tai lahettaa verkkoviestin
korvausosastollemme. Verkkopalveluumme
paaset kirfjautumaan Verkkopalvelu-painiketta
painamalla.

Valitse vaihtoehto

Siirto ihmiselle Verkkopalvelu

Jatkan chatbotin
kanssa

[ )
=

=3

48

10:19:49 | Sina
Kotivakuutus

10:19:51 | Chatbot

Tarkentaisitko viela kysymystasi, mita asia
koskee?

Valitse vaihtoehto

Uik korvaa

Siirto ihmiselle Osoitteenmuutos Jatkan chattia

Verkkopalvelu

10:19:51 | Chatbot

Voi harmi, tdhan en osaa viela vastata. Voit
kuitenkin yrittaa uudelleen esittamalla
kysymyksesi hieman eri tavoin!

Halutessasi voit jatkaa keskustelua
palveluneuvojamme kanssa painamalla alla
olevaa Siirto ihmiselle -painiketta.

Mikali asiasi liittyy vakuutuskorvauksiin,
kannattaa sinun kirjautua sisaan palveluun.

Kuvio 10. Chatbot-keskustelu: h5 ja suomalaisen finanssiryhma f:n chatbot

Edellisessa kuviossa 10 koetilanteessa ollut vastaaja kommentoi tilannetta vield haas-

tattelussa seuraavasti:

- Tulevaisuudessa se voisi olla ihan hyvd, niin et se ym-
mdrtdd kaikki lauseet. Kun eka mdi kirjotin lauseen, ettd
“olisin kiinnostunut hankkimaan kotivakuutuksen” niin
se sanoi, etté en ymmdirrd kysymystd. Voisi olla esimer-
kiksi pelkdt hakusanat mitd laitetaan googleen, niin
chatbottiin voisi pdted sama tyyli. - - (H5)

Erds osallistuja kuvaili chatbotin avainsanojen testaamista nain:

- Mid kysyin pyérdtuolijutusta niin se ei ymmdirtényt kysy-
mystd. Yritin useampaan kertaan muotoilla. Kun kirjotin
suoraan pyérdtuoli, niin sitten se tajusi. Ei vélttémdttd
tarvii ees kokonaisia lauseita. Aika hyvin tajusin missd
on key wordsit mistd se ottaa sen tiedon. - - (H4)

Chatbotin suhteen oikea ohjeistus ja huolellisesti luotu avainsanajarjestelma ovat

tarkeita. Testimateriaalin perusteella osallistuja sai halutun vastauksen vasta varsi-

naisella kolmannella yrittamalla. Hakulause ”Hei. Olisin kiinnostunut hankkimaan it-
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selleni kotivakuutuksen” tai hakusana ”“Kotivakuutus” eivat antaneet oikeaa lopputu-
losta, vaan lopulta vastauksen sai vasta sanalla “kotivakuutus”. Chatbot tunnisti siis
vain pienella alkukirjaimella kirjoitetun avainsanan. Kuten kuviosta 9 ilmenee, anne-
tut ohjeet epdselvassa tapauksessa ovat hyvin suuntaa antavia. Selkedammalla ohjeis-
tuksella pelkan yksittdisen sanan kaytosta voisi vahentda asiakkaiden turhia tiedon-

hakuyrityksia.

Odotukset ylittava chatbot

Jo aiemmin siteerattu tekstiseikkailubotin alkutarina sai positiivista palautetta, jolloin
osallistujat kokivat saavansa persoonallista ja heille kohdistettua viestintad. Useam-
mat vastaajat nostivat klikkailtavan alun keskivertoa paremmaksi, kuten seuraava

osallistuja kertoi:

- Alusta tykkdsin. Se oli mun mielestd siind se kaikista po-
sitiivisin ja paras asia. Se oli mun mielestd keskivertoa
parempi. Sen jédlkeen mua alko vaan turhauttaa, kun en
saanut vastausta mun kysymyeksiin. - - (H8)

Nopeus nousi selkedsti erinomaiseksi asiaksi chatbotissa. Toisaalta nopeus on sa-
malla osallistujien mukaan chatbotille odotusarvo, joten tatd huomiota ei valttamatta

voi nostaa odotukset ylittavaksi tekijaksi.

Yksi osallistujapari koki chatbotin persoonalliseksi, koska sai siltda kohdennettuja vies-
teja. Tama pari oli sama, joka koki chatbotin chat-palvelua paremmaksi. Useammat
osallistujat kokivat, etta chatbotissa odotukset ylittavaa oli asiaa edistavat suosituk-
set ja linkit. Naista tiedoista osallistujat kokivat saavansa odottamatonta lisdarvoa,

kuten alla olevassa 11 on visualisoitu:



12:13:37 | Sina
Paljon x-henkivakuutus maksaa?

12:13:38 | Chatbot

X-henkivakuutus on henkivakuutus, joka
auttaa sinua voimaan paremmin. Laheisten
taloudellisen turvaamisen lisaksi saat kayttoosi
itsevalmennusohjelmat ja -menetelmat seka
ammattilaisten hyvinvointivinkit (esim. F--
hyvinveintianalyysin ja W-sovelluksen) oman
edistymisen seuraamiseen. Lue lisaa X-
henkivakuutuksesta painamalla alla olevaa
painiketta!

8.10.2018 lahtien X-henkivakuutukseen ei
enaa sisally aktiivisuusranneketta. Jos sinulla
on kysyttavaa jo saamastasi laitteesta tai
haluat lisatietoja asiaan liittyen, olethan
yhteydessa asiakaspalvelun numeroon 09 000
0000.

Miten voisin olla avuksi? Voit kertoa minulle
mista etsit tietoa myos painamalla alla olevia
painikkeita

Vakuutusten Korvauksen Vakuutuksen
korvaukset hakeminen ostaminen
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12:14:45 | Chatbot

Voit tutustua eri vakuutusten korvattavuuksiin
ja turviin niiden vakuutusehdoista ja
tuoteselosteista. Eri vakuutuksista ja niiden
ehdoista 16ydat lisaa taalta:
www.suomalainenfinanssiryhmat.fi/henkilo/ha

e-korvausta

Eri vakuutusten korvattavuuksista saat
yleistietoa my®&s alla olevia painikkeita

painamalla
Tapaturmat Kotivakuutus Kaskovakuutus
Matkavakuutus Sairastuminen Hae korvausta

12:15:31 | Chatbot

Tapaturmavakuutuksesta voidaan korvata
tapaturman hoitokulujen, tapaturmaisen
pysyvan haitan seka tapaturmaisen kuoleman
korvauksia. Tapaturmavakuutus on osittain
voimassa myos ulkomailla. Tarkempia tietoja
seka tapaturmavakuutuksen korvausten
rajoitusehdot |6ydat tapaturmavakuutuksesi
vakuutusehdoista, vakuutuskirjalta seka
vakuutusten verkkopalvelusta.
Keskustelu jatkuu normaalist....

Kuvio 11. Chatbot-keskustelu: suomalainen finanssiryhma f:n chatbot ja H7

Osallistuja H7 kuvasi kokemaansa chatbot-asiakaspalvelutilannetta onnistuneeksi
seuraavasti:

- Chatbot pystyi ympdiriltéikin tarjoamaan niitd aihealu-
eita, se oli mun mielesté mukava. - - (H7)

Kuviossa 11 ja H7:n kommenteista voi selkedsti huomata, miten chatbot antaa tietoa
yli osallistujan kysymyksen. Mielenkiintoista on huomata H7:n kommentista, miten

han koki nama kommentit nimenomaan lisdarvoa kasvattavina asioina.

Chatbotia kuvattiin myos persoonalliseksi, joka oli yhden osallistujaparin kesken odo-
tukset ylittava kokemus. Parista toisen osallistujan mielipide persoonallisuudesta tu-

lee tassa kommentissa selkeasti ilmi:

- Joo, musta se botti oli ylldttévinkin persoonallinen. - -
(H1)

Chatbotia parempana pitdvasta parista 1a toinen osallistuja (H2) kuitenkin tuntui
epdroivan mielipiteensa kanssa antaen ristiriitaisia mielipiteita, oliko chatbotin varsi-

nainen viestien sisalto lopulta niin persoonallista. Tdssa voisi nostaa yhdeksi havain-
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noksi huomioitava ryhman vaikutuksen. Lapi haastattelun molemmat nostivat chat-
botin tuottaman kokemuksen kuitenkin paremmaksi mita chat-palvelun, kuten hei-

dan vastauksistaan tulee ilmi:

- Mun mielestd chatbot oli jotenkin tosi hellyyttdvd. Md-
kin olin aina sillein kiitos tiedosta ja se vastasi siihen,
niin musta oli tosi kiva kun se robottikin huomioi mut.
Ja halua auttaa mua. Ne sen vastaukset toki oli sel-
laista, ei niissd ollut kylld mitédn persoonallista niissé
vastauksissa, niistd tuli vain sellainen kopioitu teksti. - -
(H1)

- Mun mielesté se tekstityyli tuntui kivemmalta. - - (H2)

Hybridi

Chatin ja chatbotin yhdistelma eli hybridi ei varsinaisesti ollut tutkimuksessa tutkitta-
vana asiana eika siita esitetty osallistujille kysymyksia, mutta se nousi silti keskuste-
luun osallistujien aiempien kokemuksien perusteella yhden parin kesken. Hybridiin
littyen tutkimukseen osallistujat pohtivat sitd, joutuuko keskustelun aloittamaan
alusta. Hybridi koettiin hyvana, mikali se toi keskusteluun lisdarvoa, eika ollut vain

yksi ylimaarainen lisdvaihe.

Chatbot vs. chat

Tutkimuksessa pyydettiin osallistujilta suora mielipide, kumpi oli heidan mielipi-
teensa mukaan parempi: chatbot vai chat-palvelu (ks. taulukko 2). Kaksi paria (1b ja
2b) seka 2a parista vastaaja h5 pitivat chat-palvelua vastauksissaan selkeasti parem-
pana. Chatbotia selkedsti parempana piti ainoastaan pari 1a. Yksi vastaaja (h6) ei an-
tanut selkeda mielipidetta kummankaan kanavan paremmuudesta, vaan keskittyi

kertomaan pelkastaan kokemuksiaan.
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Taulukko 2. Asiakaspalvelukanavien vertaaminen

Osallistujien maara Kaikki (%)
Chat-palvelu parempi 5 62,5%
Chatbot parempi 2 25%
Ei selkeda vastausta 1 12,5%
Yhteensa 8 100%

Chatbotia pidettiin parissa 1a persoonallisuuden ja ongelmanratkaisukyvyn vuoksi
parempana. Chatbot jatti paremman kokemuksen. Parin osallistujat olivat positiivi-
sesti yllattyneet chatbotin vastauskyvyistd, ja se oli ainakin toiselle ensimmainen
chatbotin kdyttokerta. Vastausten toistaminen, kattavampi vastaaminen ja tunne
auttamishalusta nousivat 1a parin vastauksista esiin. Osallistuja h6 parista 2a vas-
tausten perusteella voidaan paatell, etta chatbot vastasi odotusarvon mukaiseen
ongelmanratkaisuun paremmin kuin chat-palvelu. Chatbotia parempana pitava pari

kertoi mielipiteensa nain:

- Kummastakin sai kylld tarvittavat tiedot. Ettd sillein sa-
mantasoisia sen puolesta, mutta parempi fiilis jéi siitd
botista. - - (H1)

- Tdssd kokemuksessa botista tuli mulle parempi fiilis. - -
(H2)

Chat-palvelu oli parempi muiden parien (1b, 2a ja 2b) mielipiteiden mukaan usean eri
seikan vuoksi. Chat-palvelusta sai apua persoonalliselta ihmiseltd, jonka vastauksessa
meni aikansa, mutta vastaaminen tuntui osallistujista enemman heille kohdistetulta.

Vastaajat kertoivat asioivansa muutenkin mieluummin ihmisen kanssa:

- Mad tykkddn itse kommunikoida enemmdn ihmisen
kanssa kuin koneen kanssa. Tietokoneen viilitykselld nyt
tietenkin, mutta henkil6kohtaisesti tykkdsin enemmdn
siitd kuin siité botista. - - (H5)

- No onhan toi oikean ihmisen kanssa puhuminen niin
paljon parempi. - - (H4)
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Osallistujat nakivat kuluttajakaupassa enemman kayttokohteita chat-palvelulle kuin
chatbotille. Chat-palvelun kanssa asiointi tuntui vaivattomalta, koska ihminen ym-
marsi nopeammin ja osasi auttaa heitd asiassa. Chatbotin kanssa keskustelu meni va-
lilla vaantamiseksi. Se aiheutti nopeasti turhautumisen. Ihmisen kanssa keskustel-
lessa taas noin puolet osallistujista oli suopeampia ja suhtautuivat ennakko-oletuksis-
saan ihmisen kanssa keskusteluun lempeammin. Chatbotia yritettiin jopa tarkoituk-
senmubkaisesti saada kiinni niin, ettei se osaisi vastata kysymyksiin kunnolla. Tasta voi
paatelld osallistujien ennakkokasityksid, kuten esimerkiksi yhden osallistujan kom-

mentti antaa ymmartaa:

- Yhden kerran se chatbot vastasi eri asiaan kuin mité md
kysyin. Md oikein yritin saada sen botin kiinni ja se on-
nistui. - - (H3)

Valitessa sopivaa kanavaa sivuille on tarkeda tunnistaa oma kohderyhma ja minkalai-

sesta asiointikokemuksesta he pitavat.

Molempien kanavien kayttokokemuksista ja osallistujien mielipiteista tulee ilmi, etta
palveluita on vaikea asettaa suoraan viivalle toisiaan vastaan. Molemmille kanaville
on oma paikkansa. Ne eivat ainakaan kuluttajakaupan sivuilla valttamatta vastaa tay-
sin samaan ongelmaan tai odotukseen, vaan kanavia tulisi hy6dyntaa niille tutkitusti
sopivissa paikoissa. Parhaimmillaan ne voivat tukea toisiansa, kuten valituissa pai-
koissa hybridin muodossa. Osa asiakkaista lahtdkohtaisesti pitdad enemman ihmisen

kanssa asioinnista, toisille taas nopea teknologia tuntuu luontevammalta.

Kumpi tahansa kanava valitaan, on huolehdittava, etta perustaso kanavassa on hy-
valla tasolla. Taman pystyy paattelemaan molempien kanavien osalta tutkimusten
vastausten perusteella. Kuvion 7 kautta saatavan haastattelun perusteella voidaan
huomata, miten nopeasti asiakkaan positiivinen kokemus voi kddntya negatiiviseksi.
Kuviossa 8 puolestaan samankaltainen tilanne hoidettiin muutamalla erilaisella kysy-
myksella jattden erinomainen kokemus. Kuviossa 10 taas vajaasti vastaillut chatbot
jattaa huonon kokemuksen, koska asiakas ehtii turhautua chatbotin kanssa taistel-

lessa.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen ongelma oli selvittaa, kuinka digitaalista asiakaskokemusta voidaan pa-

rantaa. Ongelmaa ratkottiin kolmen tutkimuskysymyksen avulla, jotka olivat

e Mista syntyy digitaalinen asiakaskokemus?
o Mitka tekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen verrattaessa chat-palvelua ja
chatbotia asiakaspalvelukanavina?

e Miten digitaalista asiakaskokemusta voi parantaa?

Tutkimuksessa haluttiin kirkastaa digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen

vaiheita sekd miten chat- ja chatbot-asiakaspalvelukanavat vaikuttavat asiakkaan ko-
kemukseen. Tassa luvussa analysoidaan tutkimuksesta saatuja tuloksia ja vedet&dan

niiden pohjalta johtopaatoksia. Johtopaatosten avulla pyritdan saamaan vastaus tut-
kimuskysymyksiin ja niiden kautta tutkimuksen ongelmaan. Johtop&datokset on jaettu
kahteen kappaleeseen. Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen ja paranta-
minen on yhdistetty selkeyden vuoksi, koska ne menevat vahvasti paallekkain. Chat-

ja chatbot-asiakaspalvelukanavat kasitelladan omana teemanaan.

Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen ja parantaminen
Tutkimustulosten perusteella asiakaskokemus muodostui tulosten perusteella nou-
dattaen Fileniuksen (2015, 24) maaritelmaa kohtaamispisteiden janasta (ks. kuvio 4).
Kaikki nelja vaihetta olivat selkedsti huomattavissa. Tutkimuksessa fokusoiduttiin me-
nemaan naista kohtaamispisteista vield syvemmalle digitaalisen asiointiprosessin vai-
heisiin, joka tukeekin hyvin aiemmin mainittua kohtaamispistejanaa. Digitaalisen
asiakaskokemuksen muodostuminen noudattaa hyvin Jiangin, Yangin ja Junin (2013,
198) asiakkaan asiointiprosessia digitaalisessa kanavassa. Vaiheet erottuivat tutki-
mustuloksissa hieman erilaisilla painotuksilla. Ostoprosessi kaynnistyy markkinoinnin
tai arsykkeen vuoksi, jolloin asiakas huomaa ratkaistavan ongelman. Tiedonhakuvai-
heessa haetaan sopivinta ratkaisua ongelmaan. Verkkosivujen kaytettavyys nousi yh-
deksi alateemaksi tutkimuksessa, koska verkkosivujen teknisia tekijoita painotettiin
tuloksissa paljon. Transaktio jakautui kahteen osioon. Ensimmainen osio oli paatok-

senteko ja ostaminen. Toinen osa on maksaminen. Ostamisen jalkeiset toimenpiteet
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olivat osana odotukset ylittdvaa kokemusta. Aineistosta esille noussut alateema oli
myos kivijalkakaupan ja verkkokaupan side, joka nousi esiin osallistujien kokemuk-

sien perusteella.

Asiakkaan ohjautuminen verkkosivuille tiedonhakuvaiheessa riippuu niin ostajatyy-
pista kuin asiakkaan saavuttamasta markkinoinnista. Erityisen vaikuttavan markki-
noinnin avulla voi asiakas ohjautua itse suoraan verkkosivuille ilman hakukonetta, eli
ilman mahdollisuutta eksya kilpailijan sivustolle. Téma on linjassa Fileniuksen (2015,
24) maaritelman kanssa, jonka mukaan asiakkaaseen voidaan vaikuttaa markkinointi-
viestinnan keinoin. Toisaalta, myos brandilojaaliutta oli huomattavissa tutkimuksen
tuloksissa useamman parin kesken. Naissa tilanteissa asiakas hakeutui suoraan verk-
kosivuille esimerkiksi toimivan jarjestelman tai ilmaisen palautuksen vuoksi, jolloin
luottamussuhde oli jo rakennettu aiemmin. Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 16—18)
mukaan asiakaspysyvyys rakentuu asiakaskokemuksen kautta ja tyytyvaiset asiakkaat
todennakoisemmin suosittelevat yritystd muille. Tutkimuksen tulos todisti tdman to-
deksi. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta lojaalit asiakkaat jopa suosittelivat suosikkiyrityk-
siadan muille. Mielenkiintoista oli suosittelujen toimivuus myos tutkimustilanteessa.
Suositteluja vastaanottanut osallistuja oli selkeasti innostunut yrityksesta suosittelu-

jen kautta ja aloittanut sopivien tuotteiden pohtimisella kyseisesta yrityksesta.

Tutkimustulosten mukaan verkkokaupan kaytettavyys kokonaisuutena vaikuttaa suo-
raan asiakaskokemukseen. Bleierin, Harmelingin ja Palmatierin (2019, 111) mukaan
toimivaksi rakennettu verkkosivukokonaisuus on tarkea osa asiakaskokemusta ja jou-
hevan sivun avulla voidaan konvertoida vierailijoita helposti ostajiksi. Tutkimustulok-
sissa huomattiin, etta visuaalinen ilme, keskivertoa paremmat tuotekuvat tai mie-
leenpainuvat tuoteselosteet voivat helpottaa ostopaatosta. Nama tekijat olivat kui-
tenkin lahinna vain positiivisia lisatekijoita. Tulosten perusteella oli huomattavissa
halyttavia negatiivisia seikkoja verkkosivujen kaytettavyydessa. Suurin esiin noussut
tekija on puutteelliset mahdollisuudet rajata tarjoamasta haluttu tuote hinnan, varin
tai muun tekijan mukaan. Konvertoivissa elementeissa oli heikkouksia. Omiin kritee-
reihin sopiva tuote on I6ydettava sivuilta helposti. Sivuston on myds oltava kaytta-
jalle helppokayttdinen ja nopea. Mikali verkkosivusto, tilaus- tai maksujarjestelma ei

ole toimiva ja tuote ei I6ydy helposti, asiakas poistuu sivuilta etsimaan ongelmanrat-
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kaisua kilpailijan verkkosivuilta. Aiemmin huomattiin, miten asiakaskokemus raken-
taa asiakaspysyvyytta ja saa aikaan suositteluja. Negatiivinen kokemus voi aiheuttaa
taysin saman painvastaisesti ja kannustaa asiakkaan kilpailijan verkkosivulle. Tutki-

mustulosten mukaan luotettava verkkosivu seka tilaus- tai maksujarjestelma puoles-

taan sitouttaa asiakkaan suosittelevaksi, lojaaliksi asiakkaaksi.

Ostopaatosta tehtdessa hinta mainittiin tarkedna asiana erilaisista nakdkulmista. Epa-
selva tai selvittamista vaativa hinta on asiakkaalle halytysmerkki, joka ajaa heidat et-
simaan ratkaisun muualta. Epaselva hinta aiheuttaa epaluottamusta, joka heijastuu
kokemukseen. Hinta tulisi iimoittaa selkeasti eritellen, mita tuote maksaa ja mita toi-
mitus maksaa. Tutkimuksen tulosten perusteella asiakas on valmis maksamaan
enemman helppokayttdisyydesta ja luotettavuudesta, erityisesti mikali hanelld on

taustalla negatiivinen kokemus tai tunne toiselta verkkosivulta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd ostopaatoksen teossa painavat myos muiden
suositukset. Kuten aiemmin mainittiin, oli tutkimustilanteessa selkeasti ndhtavissa
suosittelujen voima. Kun verkossa tehdaan ostopaatosta, on hyva tuoda suosittelut
verkkosivuille paatoksen vahvistamiseksi. Verkkokauppa on tarjonnut objektiivisen
mahdollisuuden mielipiteen tuomiselle, jolloin my6s positiivisella suosittelulla voi olla
suurempi arvo. Tasta syysta myos negatiiviset tuotearvostelut voi olla hyva antaa olla
verkkosivuilla. N3din asiakas voi valita saman verkkokaupan sisalla toisen vastaavan
tuotteen, koska on saanut lukea objektiivisia arvosteluita. Ndin myos negatiivisella
tuotearvostelulla voi olla positiivinen merkitys. Asiakkaiden mielipiteiden ei tarvitse
rajoittua vain tuote- tai palveluarvosteluihin, vaan mielipiteita voi kysya esimerkiksi

toimituksen luotettavuudesta ja nopeudesta.

Maksaminen on tarkedssa roolissa tilausputken loppuun viennissa. Jiangin, Yangin ja
Jungin (2013, 207) maaritelmassa asiakkaan menettdmisen riskia loppumetreilld kas-
vattavat monimutkaiset maksujarjestelmat. Tutkimuksen tuloksissa huomattiin, etta
luottamus heijastuu myos maksuvaiheeseen. Luotettava maksujarjestelma ja sopiva
maksutapa nostavat asiakaskokemusta. Ensiyrittamalla onnistunut maksusuoritus on
yksi esiin nousseista erinomaisen asiakaskokemuksen tekijoista. Maksusuorituksen
onnistuminen ensiyrittdmalld koostuu selkeasti ilmoitetusta hinnasta, helppokayttoi-

sestd maksujarjestelmasta ja asiakkaalle sopivasta maksutavasta. Kokemusta voidaan
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hioa nopealla toimituksella ja laittamalla toimituksen yhteyteen esimerkiksi henkil6-
kohtainen kortti tai lahja. Saunilan, Ukon ja Rantalan (2018) mukaan huomioimalla
asiakasta vielda ostamisen jalkeen luodaan mahdollisuus sitouttaa asiakasta ja vahvis-

taa ostopaatosta.

Tutkimustulokset osoittavat, etta verkkokauppa voi tukea kivijalkamyymalaa. Jokai-
nen kosketuspiste yrityksen ja asiakkaan valilla on merkittava. Tulosten mukaan
kaikki osallistujat kayttivat verkkokauppaa, vaikka he ostaisivat tuotteen kivijalka-
myymalasta. Tasta syysta digitaaliseen kokemukseen voi olla hyva ottaa mukaan
my0s kivijalkamyymalan vaikutus. Verkkokaupan kautta luotu erinomainen kokemus
helpottaa myo6s kivijalkamyymalassa ostopaatosta. Meliksen, Campon, Breugelman-
sin ja Lameyn (2015, 284—285) mukaan valitessa sopivaa kivijalkamyymalda painaa
asiakkaan vaakakupissa myos digitaalisissa kanavissa koettu asiakaskokemus. Asiakas
on valinnut verkkoselailun perusteella kivijalkamyymalan, mista haluaa ostoksen
tehda. Makynen, Rubanovitch ja Tiensuu (2019) kuvaavat mobiilin ja kivijalkamyyma-
Ian olevan rinnakkain ostoprosessissa, jolloin prosessi alkaa digikanavasta, vaikka fyy-
sinen myyija ei sitd ole huomannut. Tulosten perusteella kaikki osallistujat kayttivat
vertailussa verkkosivustoa. Kivijalkamyymalan myyjat voivat huomioida taman oikein
asetetuilla kysymyksilla, jolloin asiakas voi ilmaista missa vaiheessa prosessia on me-
nossa. Verkkokaupassa positiivisesti onnistunut kohtaaminen voi helpottaa kivijalka-
myymalan tyota, kun asiakas on saanut ongelmaansa apua jo verkossa. Kun jokainen
kosketuspiste on erinomaisella tasolla, saadaan yritykselle lojaali ja suositteleva asia-

kas.

Chatbot- ja chat-asiakaspalvelukanavat

Tutkimuksessa oli ideana kertoa kokemuksia asiakaspalvelukanavista seka suoraan
verrata chat-palvelua ja chatbotia. Tutkimustuloksista kuitenkin huomattiin, etta
chatbot- ja chat-asiakaspalvelukanavat tulee nahda ensisijaisesti toistensa liittolaisina
eika vihollisina. Kanavat vastaavat kuluttaja-asiakkaalle erilaiseen tarpeeseen, jolloin
molemmilla on oma paikkansa sivuilla. Chat-palvelun tarkoituksena on luoda sosiaa-
linen ja inhimillinen asiakaspalvelutilanne ongelman ratkaisemiseksi. Chatbotin teh-
tava on tuoda asiakkaalle valittomasti lisatietoa ja avustaa hanet oikean tiedon luo.

Tutkimuksen osallistujat erottivat koetilanteessa hyvin kanavat toisistaan ohjeiden
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avulla. Toisaalta verkkosivuilla on hyva huomioida, miten asiakasta opastetaan kana-
van kadytossa halutun informaation saamiseksi. Asiakkaan kulku verkkosivuilla ja halu-
tut suoritettavat asiat, kuten tilausputken lapimeno tai ajanvaraus, ohjaavat oikean

kanavan valintaan.

Chat-palvelun kaytettavyys on tutkimuksen perusteella hyvalla tasolla, jolloin paa-
paino on odotusarvon ja ongelmanratkaisukyvyn kohtaamisessa. Chat-palvelu vastaa
eri kohderyhmilla erilaiseen odotusarvoon, jolloin rima ongelmanratkaisussa on kor-
keammalla osalla asiakkaista. Parviaisen (2018, 118-119) mukaan yleinen oletus on
saada chat-palvelusta vastaus kysymykseen, jolloin kokemusta latistaa tilanne, missa
ongelma ei tule ratkaistuksi. Tutkimuksessa huomattiin, etta asiakkaiden kokemus
varsinaisesti ongelman ratkaisemisesta voi myos vaihdella. Kaytanndssa samanlainen
tilanne oli toisen osallistujan mielesta ratkaistu, toisen mielesta ei. Inhimillisyys, oi-
kein asetetut kysymykset ja asiakaspalveluhenkinen ote ovat kuitenkin keskiossa riip-
pumatta siitd, mika odotusarvo lopulta on. Chat-palvelussa pitdisi kuitenkin olla val-
mius tehda tilaus asiakkaan puolesta, jolloin pystytdan palvelemaan myds odotusar-
voltaan korkeammalla olevat asiakkaat. Chatbot- ja chat-aineiston (2019) huomioi-
den mukaan chat-palvelu on tyypillisesti positiivinen lisdys verkkosivuille ja asiakas-
kokemus chatissa on monen tekijan summa. Asiakaskokemusta chat-palvelussa voi
latistaa myos pitkat odotusajat. Pitkia odotusaikoja voidaan helpottaa rytmittamalla
isompi viesti useammaksi lyhyemmaksi viestiksi ainakin joissain tapauksissa. Toisaalta
koetilanteessa osallistuja ei tee samanaikaisesti muuta, joten odotusaika saattoi tun-

tua normaalia pidemmalta.

Chatbotin odotusarvo on selkeampi tutkimuksen perusteella. Asiakas tietad, mita
chatbotin pitdisi pystya hdanen puolestaan tekemaan. Riikkisen, Saarijarven, Sarlinin ja
Ldhteenméen (2018, 1145-1146) maaritelman mukaan chatbotin tarkoitus on tuoda
informaatio asiakkaalle nopeasti ja tuoden lisdarvoa keskustelutilanteeseen. Huomi-
oitavaa on se, etta osallistujilla oli ohjeet ja tieto, etta kyseessa on nyt talla verkkosi-
vulla chatbot. Ndin odotusarvo muodostui selkeasti, koska he tiesivat, mita olivat me-
nossa tekemaan. On huomioitava, milla tavalla asiakkaalle sivuilla ilmoitetaan vas-
tassa olevan robotti, eikd ihminen, etta vaarinymmarryksia ei tule. Toisaalta Bleierin,

Harmelingin ja Palmatierin (2019, 111) mukaan chatbot voi olla nimenomaan inhimil-



59

linen kosketuspinta verkkosivuilla ja merkittava tekija ostopdaatoksen vahvistami-
sessa. Chatbotin teknisessa kaytettavyydessa on viela paljon hiottavaa, mutta on tar-
ked huomioida, ettd suomenkieliset chatbotit ovat kohtalaisen uusi asia. Suomen
kieli voi olla hankala toteuttaa tekstiseikkailubotissa. Asiakkaiden kuitenkin pitda ym-
martaa selkedasti, miten he saavat tiedon ensiyrittamalla ja nopeasti. Tiedot chatbotin
kayttdohjeista tulisi esitelld heti chatbotin alkuun tai siind vaiheessa, kun asiakas saa
itse kirjoittaa hakusanoja tai —lauseita. Kortesuon ja Patjaksen (2011, 69) mukaan
asiakas turhautuu, mikali ei saa helppoa vastausta hakusanoilla. Kanavan potentiaali
asiakaskokemusta kehittavana tekijana on kuitenkin selkea. Chatbotin vastausten
suurta laajuutta pidettiin keskiméaaraisesti positiivisena asiana, jolla saatiin tuotettua
lisdarvoa. Eteenpain ohjaavat linkit ja puhelinnumerot tukevat ongelmanratkaisua

sekd parantavat digitaalista asiakaskokemusta.

Tarjoamalla verkkosivuilla chat- tai chatbot-asiakaspalvelukanava, asiakaskokemuk-
seen voidaan vaikuttaa kun asiakas on saatu verkkosivuille. Markkinointi on suoras-
taan valttamaton tekija, jotta chat- tai chatbot-kanavasta voi saada hyotya irti. Chat-
bot toimii loistavasti silloin, kun kohderyhmana on kiireiset asiakkaat, jotka haluavat
etsia nopeasti tietoa. Kokemus paranee vain silloin, jos chatbot toimii ja osaa hakea
tyypillisimmilla hakusanoilla tai —lauseilla verkkosivuilta. Chatbotia pitaisi myos olla
jatkuvasti kehittamassa ihminen, joka vahtii botin oppimista. Tata tukee todettu
Chatbot- ja chat-aineiston (2019) huomio, ettad chatbotia ei voida jattaa yksin, vaan
sen vartijana pitaa olla kehittamassa oleva ihminen. Chat-palvelulla asiakaskokemuk-
sen parantaminen onnistuu silloin, kun verkkosivun kavijat etsivat tyypillisesti ver-
kosta spesifia tietoa ostamisen tueksi. Erinomainen chat-palvelu huomioi asiakkaan
yksilollisen tuntuisella viestilld ja on kyvykdas myos tekemaan tilauksen asiakkaan puo-

lesta.

Tarkeaa on kuitenkin muistaa Chatbot- ja chat-aineiston (2019) huomio, etta chatbot
on aina juuri niin luovasti toteutettu kuin sen taustalla oleva kehittdja. Suurin paino-

arvo voikin olla juuri nappiin osuvalla toteutuksella ja ihmisella chatbotin takana.
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Chat-palvelun ja chatbotin avulla erinomaiseen digitaaliseen asiakaskokemukseen
Chat- ja chatbot-asiakaspalvelukanavien sijoittelussa verkkosivuille tulee huomioida
joko haastelliset tai muutoin erityiset paikat asiointiprosessissa. Tilausputken lapi-
meno on aika selked paikka, jossa voidaan kaivata reaaliaikaista tai robotin apua. Ti-
laus- ja maksujarjestelmien kanssa koetaan haasteita, joita voidaan tukea apukana-
villa. Fileniuksen (2015, 103) maaritelman mukaan ostoprosessin epdselvyys voi muo-
dostua oston esteeksi asiakkaalle. Asiakaspalvelukanava olisi hyva tarjota esiin vii-
meistaan silloin, kun asiakas on poistumassa verkkosivuilta ilman ostoksen loppuun-
saattamista. Ndin voitaisiin saada tilaus ldpi ja saada samalla tietoa, mita asiaa pitdisi
kehittaa, ettad asiakkaita poistuisi vahemman ilman ostoa. Asiakas voi kaivata rohkai-
sua tilaukselle, jolloin asiakaspalvelulla voidaan helpottaa pdatosta tai tehda lisa-

myyntia.

Erinomaiseen asiakaskokemukseen yltamiseksi voi olla testaamisen arvoista sijoittaa
chat-palvelukanava myos erityisen tarkeisiin hetkiin. Tutkimustuloksissa tallaisina tar-
keina hetkind nousivat esiin rajatut tuotteet tai itselle tehty suosikkilista. Valittujen
suosikkituotteiden listaa selatessa voisi olla kokeilemisen arvoista nayttaa asiakaspal-
velukanavan kautta viestia, tarvitseeko asiakas apua. Nain voidaan tarjota yksil6llinen
tilanne ja hetki asiakkaalle. Samanaikaisesti huomioidaan se, etta asiakas on jo sy-
vemmalla ostoprosessissaan, koska han on valinnut itselleen sopivimpia tuotteita.
Tata huomiota tukee Ahvenaisen, Gylligin ja Heinon (2017, 116) maaritelma siita,
etta esimerkiksi chat-palvelun tarkoituksena on toimia verkossa kivijalkamyymalan

myyjan tapaan.

Chat- ja chatbot-asiakaspalvelukanavilla voi olla tarkea rooli myds kivijalkakauppaa
tukiessa. Kuten tutkimustuloksista huomattiin, joissain tapauksissa osallistujat tur-
vautuvat verkon asiakaspalveluun kivijalakaupassa ollessaan. Makysen, Rubanovit-
chin ja Tiesuun (2019) mukaan mobiilin ja kivijalkamyymalan pitaa oppia ymmarta-
maan, miten naista kahdesta ymparistosta luodaan symbioosi, ei vihollinen toisilleen.
Jokainen osallistuja myds vertaili tuotteita verkossa eli asiakkaat selkeasti kayttavat
kanavia rinnakkain. Asiakaspalvelukanavan avulla voidaan tarjota asiantuntijamyyjan
apua tai chatbotin avulla nopea hakutoiminto sopivan tuotteen I6ytamiseksi. Kivijal-

kamyymaldssa ollessaan voidaan my6s huomioida sellainen asiakas, joka asioi mie-
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luummin verkon valityksella. Erityylisille asiakkaille voidaan tarjota mahdollisuus inhi-
milliseen kosketuspisteeseen verkon valityksella reaaliaikaisen asiakaspalvelun
avulla. Huomioimalla erilaiset ostajapersoonat, voi kivijalkamyymalan ja digitaalisen

ympariston yhdistelemisesta luoda erityislaatuista kilpailuetua.

6 Pohdinta

Tutkimuksen ongelmana oli tutkia digitaalisen asiakaskokemuksen parantamista. On-
gelmaa ratkottiin kolmen tutkimusongelman avulla, joihin haluttiin saada vastaukset
tutkimuskysymysten avulla. Tavoitteena oli saada ymmarrysta asiakkaan digitaalisen
asiointiprosessin vaiheista ja niihin vaikuttavista tekijoista seka verrata chat- ja chat-
bot-asiakaspalvelukanavia osana kokemusta. Tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset,
joiden avulla voitiin ratkaista tutkimusongelma ja voidaan todeta tydon onnistuneen

kokonaisuudessaan.

Tutkimuksen tutkimusotteena kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista otetta. Empiiri-
nen osuus tehtiin teemahaastattelujen avulla ja lisdaineistona kaytettiin koetilan-
teesta saatuja dokumentteja. Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui ryhmahaastat-
telu, mutta lopulta tutkimus toteutettiin parihaastatteluina informaatiokatkoksen
vuoksi. Tilanteet haluttiin pitaa samanlaisina kaikille osallistujille, jossa onnistuttiin
hyvin. Kaikki tilanteet noudattivat hyvin samantyyppista kaavaa (ks. kuvio 6), mutta
halutusti koetilanteessa testattiin eri jarjestyksissa verkkosivustojen chat- ja chatbot-
asiakaspalvelukanavia. Haastateltaviksi valikoitui lumipallo-otannalla henkil6ita, joille
oli ominaista jakaa ajatuksia. Parit olivat toisilleen tuttuja, jolloin viestinta oli helpom-
paa. Ainoastaan yhdessa parissa (2b) osallistujat eivat tunteneet etukateen toisiaan,
mutta tama ei tuntunut vaikuttavan osallistujien halukkuuteen ilmaista mielipitei-
taan. Pdinvastoin, tama pari tarkasteli kokemustaan kriittisesti ja yhteisia kantoja luo-
den. Parihaastatteluiden avulla tutkimuksen aineisto oli mahdollista kerata tasalaa-

tuisesti ja nopeasti.
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Haastattelutilanteet jarjestettiin Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tiloissa kahtena
paivana samalla viikolla. Samalla viikolla jarjestaminen takasi sen, etta tutkimuksen
toteuttaja pystyy olemaan mahdollisimman samanlainen kaikissa tilanteissa, kun ti-
lanteet ovat tuoreessa muistissa. Osallistujat saivat etukateen saatekirjeen (ks. liite
1), jossa on huomioitava, ettd osallistujat saivat tiedon kolmesta padateemasta. Yksi
paateemoista eli verkkotilanteet putosivat tutkimuksesta pois. Ylimaardinen kerrottu
teema saatekirjeessa ei todennakdisesti kuitenkaan vaikuttanut lopulta tutkimuk-

seen.

Koetilanteet parihaastatteluin jarjestettiin tietokoneellisissa luokkahuoneissa. Kaikki
tilanteet haluttiin toteuttaa mahdollisimman samanlaista kaavaa noudattaen. Tila va-
littiin my0s niin, etta ulkoisia hairiotekijoita ei vaikuta haastateltavien ajatuksiin.
Haastattelutilanteet nauhoitettiin matkapuhelimen sekd kannettavan tietokoneen
aaninauhoitusohjelman avulla. N&in haluttiin taata se, etta aineisto ei havia valineri-
kon vuoksi. Koetilanteessa taltioitiin chat- ja chatbot-aineistot kokonaisuudessaan
kahdelle muistitikulle. Haastatteluaineisto litterointiin yleiskielisesti ja huomioimatta
asiaankuulumattomia kommentteja. Hyvan joulun toivotukset ja tdytesanat jatettiin
litteroinnista pois. Litteroitu aineisto tulostettiin paperille. Aineiston analysointi teh-
tiin aihe kerrallaan post it-lapuille. Kaksi paateemaa olivat selvilla l1api tutkimuksen ja
alateemat nousivat esiin analysointivaiheessa. Alateemat yhdistettiin teemahaastat-
telurungon teemojen ja kysymysten mukaisesti. Nain saatiin ne vastaamaan tutki-
muskysymyksia. Alateemojen perusteella muodostettiin kokonaisuus ja purettiin tut-
kimuksen tulokset. Syvaanalysointi tutkimustulosten perusteella tapahtui pitkdjantei-

sen pohdinnan ja ajatustyon tuotoksena.

Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimusongelmaan loydettiin vastaus ja tutkimuksen tavoitteet saavutettiin, joten
tutkimus oli kokonaisuutena onnistunut. Tutkimuksen tekeminen oli prosessi, jossa
oli onnistumisia ja muutamia haasteita. Onnistumisen takasi mielenkiintoinen ja uu-
tuusarvoa omaava aihe, joka yllapiti intoa tutkimuksen tekemiseen lapi tyon ja tutki-

musprosessin.
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Tutkimukselle pohjan rakensi tiukasti asiassa pysyva teoreettinen viitekehys, joka
esitteli tarkeimmat tutkimusta koskettavat teoria-alueet. Teoreettinen viitekehys
esitteli digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista ja tarkeimpia vaikuttavia te-
kijoita. Lisaksi kuvattiin chat ja chatbot-palveluiden teknisia toteutusmahdollisuuksia.
Kanavien vertailusta ei ollut tieteellista teoriapohjaa l0ydettavissad. Tama ei muodos-
tunut ongelmaksi tutkimuksen kannalta, silla muuten oli helposti I6ydettavissa rele-
vanttia lahdeaineistoa tutkimukseen. Teoreettisen viitekehyksen onnistumista kuvas-
taa sen hyodyntaminen teemahaastattelurungon rakentamisessa, jolloin teoriassa
kasiteltya asioita aseteltiin haastattelukysymyksiin. Niin suomen- kuin englanninkieli-
sistd lahdemateriaalia on laajasti. Lahteet painottuvat alan tarkeimpiin tutkijoihin ja
kirjailijoihin seka kansainvalisiin tieteellisiin tutkimusartikkeleihin. Teoreettinen viite-

kehys haluttiin pitda napakkana.

Tutkimuksessa padaineistonkeruumenetelmana olivat haastattelut, joiden voidaan
todeta onnistuneen hyvin. Osallistujat saatiin hyvin innostumaan mukaan lumipallo-
otannalla. Haastattelujen jarjestdminen sujui muuten hyvin, lukuun ottamatta infor-
maatiokatkosta, jonka seurauksena kaksi osallistujaa unohti tulla ensimmaisen pai-
van ryhmahaastatteluun. Osallistujat tulivat mielelldan kuitenkin seuraavaksi pariksi,
joten haastattelupaiva oli kokonaisuudessaan onnistunut. Koetilanne onnistui hyvin
ja osallistujat olivat siina tosissaan mukana. Tutkimuksen kannalta ei vaikuttanut ole-
van merkitysta kanavien testaamisjarjestykselld, silla sen suhteen ei ollut huomatta-

vissa mitdan vaikuttavia 16ydoksia.

Koetilanteen kesto pysyi myos kaikissa pareissa jotakuinkin samana. Osallistujien
maara seka haastattelun kesto olivat opinnaytetyohon sopiva, jolloin aineiston kasit-
tely ei vienyt tyosta liilkaa aikaa. Teemahaastattelu pysyi napakassa puolituntisessa,
jossa kasiteltiin tutkimuksen kautta tarkeat teemat. Keskustelu sai myds ronsyilla ja
osallistujille esitettiin myos heidan mielipiteita haastavia kysymyksia, jotta ajatuksissa
padstaisiin mahdollisimman syvalle. Tutkimukseen osallistuneet parit olivat puheli-
aita ja antoivat mielellaan informaatiota seka vastauksia kysymyksiin. Koetilanne su-
jui kaikilta osallistujilta mallikkaasti ja osallistujat ymmarsivat koetilanteen merkityk-
sen tutkimuksessa, joten he suhtautuivat testaukseen oikeanlaisella vakavuudella.
Haastattelujen perusteella saatiin kattava aineisto tutkimukselle ja osallistujat onnis-

tuivat koetilanteessa testaamaan molempia kanavia.



64

Koetilanteen dokumentit ja haastatteluista saatu aineisto muodostivat relevantin ja
helposti analysoitavan aineiston. Tutkimuksen avulla paastiin syvalle tutkimuksen on-
gelmaan, jolloin pystyttiin avaamaan asiakkaan digitaalisen asiakaskokemuksen muo-
dostuminen ja kaivamaan mahdollisuudet parantaa digitaalista kokemusta. Teoreet-
tisen viitekehyksen ja aineiston onnistuneisuutta kuvaa se, miten hyvin digitaalinen
asiointiprosessi oli l0ydettavissa kaikkien osallistujien kommenteista. Ratkaisevat te-
kijat kokemuksessa pystyttiin [6ytamaan, jolloin néihin voidaan reagoida digitaalisen
asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tulosten avulla voitiin tehda vertailu chatbot- ja
chat-asiakaspalvelukanavista. Vertailussa l16ydettiin molempien kanavien vahvuudet
erinomaisen asiakaskokemuksen edesauttamiseksi. Lisdksi tutkimuksella pystyttiin
tuomaan ajankohtaisia alateemoija esille, kuten kivijalkakaupan ja verkkokaupan si-
teen huomioiminen. Tuloksiin peilaten voidaan todeta tutkimuksen onnistuneen.
Tutkimuksen avulla toimeksiantaja sai ymmarrysta, miten digitaalista asiakaskoke-
musta voidaan parantaa asiointiprosessin eri vaiheissa seka millaista roolia chatbot-
ja chat-palvelukanavat nayttelevat kokemuksessa. Kiinnittamalld huomiota naihin te-
kijoihin voidaan toimia suunnanndyttdjana erinomaisen asiakaskokemuksen rakenta-

misessa.

Taman tutkimuksen tuloksilla voi olla monia eri kayttokohteita. Tuloksista saa kasi-
tyksen siita, miten asiakkaan digitaalista kokemusta voidaan parantaa eri digitaalisen
asiointiprosessin vaiheessa. Tarkeimpina pointteina ovat verkkosivujen kaytettavyy-
den tarkastelu seka tilaus- ja maksujarjestelmien toimivuus. Tuloksia voidaan tarkas-
tella asiakaskokemuksen kehittamisen kautta tai verkkosivujen analytiikan perus-
teella. Analytiikka voi paljastaa kehityskohteet verkkosivuilla tai tilaus- ja maksujar-
jestelmassa. Tulosten avulla heratetaan ajattelemaan myds sitd, miten monikanavai-
suutta voidaan ottaa huomioon asiakkaan kokonaisvaltaisessa kokemuksessa. Chat-
ja chatbot-asiakaspalvelukanavien vertaileminen tarjoaa tietoa siitd, millaisia asioita
voi huomioida valittaessa oikeaa asiakaspalvelukanavaa kuluttajakaupan verkkosivus-
toille. Lisaksi jo olemassa oleviin kanaviin voidaan hakea kehityskeinoja. Vahintdaankin
taman tutkimuksen avulla tulisi ymmartaa, etta vaikka asiakas viestii chat- tai chat-
bot-kanavassa kohteliaasti, ei han valttamatta ole tyytyvainen, eikd hdanen ongel-
mansa ole ratkennut (ks. kuvio 7), kuten Makynen, Rubanovitch & Tiensuu (2019)

mainitsivat asiakaskokemuksen sokeista pisteistd huomioissaan.
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Luotettavuuden arviointi

Luotettavuuden saavuttamiseksi tydskenneltiin paljon. Tasta syysta tutkimuksen luo-
tettavuutta voidaan pitda hyvalla tasolla. Ohjenuorana prosessissa oli Eskolan ja Suo-
rannan (2005, 210-212) maaritelma luotettavuudessa huomioitavista tekijoista ni-
menomaan laadullisessa tutkimuksessa. Kaikki nama tekijat on pyritty huomioimaan
lapi tutkimusprosessin. Tarkeimpia tekijoita luotettavuuden varmistamisessa on re-
hellisyys dokumentoinnissa. Materiaalit on huolellisesti dokumentoitu niin, etta tu-
losten oikeellisuus voidaan osoittaa niiden avulla. Haastateltavien suorat sitaatit ja
lapindkyvat dokumentit nakyvat tutkimustulokset osiossa. Tama vahvistaa luotetta-
vuutta, silla tutkimuksessa halutaan osoittaa lukijalle olevan mahdollista |6ytaa taysin
samat lIoydokset mitd tutkimuksen tekija on loytanyt. Tasta syysta haastattelusitaat-
teja on vahvistettu dokumenttiaineistolla. Yksindan esimerkiksi dokumenttiaineisto
chat- tai chatbot-keskustelusta voisi jaada vajaaksi, ellei saisi tietda ajatuksia keskus-

telua kdyneen osallistujan taustalla.

Koetilanteessa huomioitiin se, ettd osallistujat testasivat chat- ja chatbot-asiakaspal-
velukanavat ymmartden mitd kanavaa he testaavat millakin hetkelld. Tama varmis-
tettiin yhtenevilld koetilanteen ohjeilla (ks. liite 3). Tima on luotettavuutta parantava
seikka, silla ndin voitiin varmistaa jokaisella osallistujalla olevan selkea kuva molem-
mista kanavista ja niiden eroista. Osallistujat pystyivat koetilanteen avulla antamaan
oleellisia tietoja haastattelutilanteessa. Osallistujat tulivat mukaan lumipallo-otan-
nalla, jolloin heita ei tarvinnut motivoida osallistumaan tutkimukseen palkintojen
avulla. Lisaksi tutkimuksessa hyddynnettiin Denzinin ja Lincolnin (1994, 214-215)
maaritelmaa triangulaatiosta osana tutkimuksen luotettavuutta. Menetelmatriangu-
laation avulla varmistettiin se, etta tutkimuksessa kadytettiin useampaa aineistoa tie-

donhankinnassa.

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole niinkdan antaa yleistettavaa tietoa kuten
kvantitatiivisen tutkimuksen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160), joten tassa tutkimuksessa
kahdeksan osallistujan otoksella yleistdminen onnistuu vain joissain maarin. Laadulli-
sessa tutkimuksessa pyritdan syvaan ymmarrykseen, johon tassa tutkimuksessa paas-
tiin halutusti. Lisdymmarryksen ja yleistettavyyden saamiseksi voisi tutkimuksen tee-

moista tuottaa taman tutkimuksen pohjalta yleistettavan kvantitatiivisen tutkimuk-
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sen, erityisesti vield tutkimattomien chat- ja chatbot-asiakaspalvelukanavien asiakas-
kokemuksen vertailun osalta. Tama tutkimus vastasi kuitenkin laadullisen tutkimuk-
sen haluttuun paamaaraan hyvin, koska se toi syvan tiedon kautta vastauksen tutki-
muksen ongelmaan. Tutkimusta aloittaessa ongelmaksi muodostui nimenomaan vas-
taajien tietoisuus chat-palvelun ja chatbotin eroista, silld voidaan olettaa, etteivat
kaikki valttamatta erota kanavia vield toisistaan. Erityisesti chatbot on kanavana niin
uusi, etta tassa tutkimuksessa halutiin pelata varman paalle ja valita koetilanne luo-
tettavuuden parantamiseksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen tekemiseksi olisikin tarkea
varmistaa, ettd vastaajat ymmartavat kanavien erot. Yksi mahdollinen toteutustapa
voisi samantyyliselle tutkimukselle voisi olla pyytaa arviointi heti chat- tai chatbot-
keskustelun paatteeksi, mutta haasteena voisi olla vastausten laajuuden pienuus ja
my0s avointen vastausten tyostovaihe. Tasta ndkokulmasta ajateltuna taman tutki-

muksen toteutus oli paras mahdollinen télld hetkelld ja nailld resursseilla.

Aikataulu ja tutkimuksen toteuttajan kokemukset alalta olivat luotettavuuden suu-
rimmat haastetekijat. Kuten Eskola ja Suoranta (2005, 210—212) maarittelivat tutki-
muksen tekijan olevan suurin haastava tekija, mutta tarkeintd on ymmartaa omat ra-
joittuneisuudet ja paasta niista yli. Toisaalta kokemus alalta ja palvelukanavista mah-
dollisti myos tutkimuksen viemisen syvemmalle tietotaidon avulla. Aloittaessa opin-
naytetyota yrityksen palvelutarjoamasta puuttui chatbot, joten sen kautta tutkimuk-
sen toteuttajalla oli tiedostettuja ennakko-oletuksia aiheeseen. Ennakko-oletukset
pystyttiin huomioimaan ja luomaan neutraali ilmapiiri tutkimusprosessiin objektiivi-
suuden varmistamiseksi. Tama todennettiin tutkimuksen tuloksissa, joissa saatiin mo-

nenlaisia mielipiteitd kanavien suorassa vertailussa (ks. taulukko 2).

Toisaalta vertailussa vaikutti varmasti pareissa jonkin verran ryhmapaine, silla ainoas-
taan yhdessa parissa tuli erilainen vastaus kanavien paremmuudesta. Siksi asiakaspal-
velukanavien suorien vertailujen tuloksille ei kannata asettaa liian suurta painoarvoa,
vaan siirtaa ajatus 16ydokseen molempien kanavien kayttotarkoituksista seka kehitys-
ja haastekohdista. Kuten Gerdt ja Eskelinen (2018, 28) maarittelivatkin, toistaiseksi
kaikista tehokkain asiakaspalvelukanava on chatbotin ja chat-palvelun hybridi. Siina
voidaan yhdistaa molempien kanavien parhaat puolet, joka varmasti sopii valikoitui-
hin tilanteisiin loistavasti. Tama on kuitenkin esimerkki siitd, miten molemmat kana-

vat toimivat hyvin.
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Mielenkiintoinen seikka tutkimusprosessin aikana oli toimeksiantajan palvelutarjoa-
man muutos, jolloin Finnchat Oy:n palveluihin lisattiin chatbot kesken tutkimuspro-
sessin. Ndin tutkimukselle voidaan antaa arvoa monesta eri nakdkulmasta. Tutkimuk-
sen toteuttajan oman alan tuntemuksen ansiosta tutkimuksessa pystyttiin huomioi-
maan myos sellaisia seikkoja, joita alaan perehtymaton ei osaisi huomioida tai aja-
tella. Tama oli eduksi erityisesti aineistoa analysoidessa ja kehitysehdotuksia laa-

tiessa.

Jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen perusteella |6ytyi muutamia mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita. Saa-
tujen tulosten perusteella voisi syventya siihen, miten asiakkaan odotusarvo chatbot-
ja chat-asiakaspalvelukanavia kohtaan muodostuu. Tutkimuksen avulla voitaisiin ha-
kea vastausta sivun asiakaspalvelukanavan valinnalle seka asiakkaiden odotusarvoi-
selle tai sen ylittavalle palvelulle. Erityisesti chat-palvelun odotusarvo oli selkeasti
kahtia jakautunut. Tutkimuksen avulla voitaisiin tuoda lisatietoa chat-palvelun tai
chatbotin toteuttajalle siita, mitd heidan asiakkaat toivovat palvelulta. Lisdksi olisi
mahdollista selkiyttda ja yhdistaa asiakaspalvelukanavan toimintamalleja ja tavoit-
teita. Tata tukee Blieri, Harmelinin ja Palmatierien (2019, 111-112) maaritelm3, etta
ensiaskel verkkosivukokemuksen luomisessa on tutkia sitda, miten juuri omalle asiak-
kaalle luodaan hyva digitaalinen asiakaskokemus. Tasta syysta tutkimuksella voisi olla
suuri arvo joko yrityskohtaisena case-tutkimuksena tai yleisluontoisena oppaana

odotusarvon hahmottamiseen.

Toinen mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi tutkia verkkokaupan ja kivijalkaliik-
keen sidetta tarkemmin asiakasymmarryksen lisdamiseksi. Asiakkaat ostavat jatku-
vasti yha enemman verkosta, kuten Laurio (2018, 4) toteaa verkkokauppaan liitty-
vassa julkaisussaan. Taman tutkimuksen perusteella on kuitenkin myds olemassa sel-
kea ostajasegmentti, joka kayttaa verkkosivustoa vertailuun ja tekee hankinnat kivi-
jalkamyymalasta. Tata havaintoa tukevat Rantalan (2018, 53) opinnaytetyon tulokset,
joissa huomattiin, etta kivijalkamyymalasta halutaan edelleen ostaa. Jatkotutkimuk-
sella voisi tuoda arvokasta tietoa siitd, miten tukea tiettya kohderyhmaa ja miten
heille voitaisiin luoda tdaydellinen ostoskokemus kivijalkakaupan ja verkkokaupan yh-

teistyolla.
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Makynen, Rubanovitch ja Tiensuu (2019) kertoivat mobiilin ja kivijalkamyymalan ole-
van rinnakkain ostoprosessissa. Tama voi tarkoittaa jopa kivijalkamyymaladssa asioi-
vaa asiakasta, joka selaa mobiililaitteella verkkokauppaa. Jatkotutkimuksessa verkko-
kaupan ja kivijalkaliikkeen siteesta voisi pureutua asiakkaan ajatuksiin syvemmin ja
hahmottaa, minkalaista |ahestymista han toivoisi kivijalkamyymalan ja verkkosivun
puolelta. Monissa tutkimuksissa on jo muodostettu selkeita ohjeita siita, miten verk-
kosivut tulisi rakentaa asiakkaan ndakékulmasta, kuten Saunilan, Ukon ja Rantalan
(2018) tutkimuksessa ja Bleierin, Harmelingin ja Palmatierin (2019, 111-112) tutki-
muksessa. Tutkimuksessa voisi tarttua nimenomaan enemman siihen, miten varsinai-
sia kohtaamispisteita voisi kehittdd monikanavaisessa ymparistdssa ja miten taydelli-
nen monikanavainen ostokokemus rakentuu. Tama ohje voisi koskettaa tiettya osta-

jatyyppia tai antaa ohjenuoran useammalle eri ostajatyypille.

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia nimenomaan digitaalisen asiakaskokemuksen
parantamista ja chatbot- ja chat-asiakaspalvelukanavien roolia osana sitd. Tutkimus
haluttiin rajata napakasti, joten tdstd syysta tyo koskettaa vain asiakaskokemuksen

nakokulmaa.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje
Hei osallistujat,

Ja suuri kiitos ilmoittautumisesta mukaan opinndytetydni "Asiakaskokemus
verkossa: Chatbot vs. Chat"” tutkimukseen. Tutkimus pidet33n sovitusti
10.12.2018 klo 10 alkaen tilassa F204 Rajakadun kampuksella. Tutkimus koostuu
toiminnallisesta koetilanteesta ja sen jalkeisestd

ryhm&haastattelusta. Toimeksiantajana tydssa on jyvaskylaldinen yritys Finnchat
Oy. Kokonaisuudessaan aikaa on varattu tutkimukselle pari tuntia, mutta
todennikdisest selvidmme tutkimuksesta nopeammin. Tutkimus julkaistaan
anonyyming eli tutkittavista ei tule mitd&n tunnistettavaa mihinkaan julkisest
nakyville.

Tutkimuksessa tutkitaan asiakaskokemusta. Teemoina tutkimuksessa ovat 1)
kuluttaja-asiakkaan tyypilliset verkkotilanteet, 2} chatbot- ja chat-
asiakaspalvelukanavat ja 3) digitaalinen asiakaskokemus. N&ihin kaikkiin riittda
avoimin mielin paikalle tuleminen. Tutustumme chattiin ja chatbottin
koetilanteen lomassa ja ei ole valid, onko sinulla aiempaa kokemusta kanavista vai
ei. Haastattelutilanne tutkimuksen jalkeen j&rjestetd3n vapaamuotoisena
teemahaastatteluna.

Kiitos sinulle suuresti, ettd olet tulossa mukaan mahdollistamaan opinnaytetydni
ja tutkimukseni. Jos mitddn kysyttavaa herdd ennen tutkimuspaivas, kysy
rohkeasti.

Aurinkoista loppuviikkoa ja tavataan tutkimuksessal

Yetdvallisin terveisin,

Tiina Paananen
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Liite 2. Taustatiedot
RYHMA 1
Pari- Oma
koodi koodi | lka Ammatti Sukupuoli | Asuinpaikka
hl . . ..
1a 20 OplsIfeI|Ja (AMK Liiketalous, 1. Nainen Jyviskyl
vuosi)
hz . . ..
1a 20 OplsIfeI|Ja (AMK Liiketalous, 1. Nainen Jyviskyl
vuosi)
h3 . . ..
1b 7 Oplslfellja (A.!VIK Liiketalous, 1. Nainen Jyvaskyls
vuosi), myyja
h4 . . ..
1b 25 Oplsl‘<eI|Ja' (AMK Lllke“ta|0us, 1 Nainen Jyvaskyla
vuosi), asiakaspalvelija
RYHMA 2
Pari- Oma
koodi koodi | lka Ammatti Sukupuoli | Asuinpaikka
h5 . .e L.. .
74 »3 OplsI.<eI|Ja (AMK Liiketalous, 4 Nainen Jyvaskyl
vuosi)
h6 . .o .o
74 )3 OplsI.<eI|Ja (AMK Liiketalous, 4. Mies Jyvaskyl
vuosi)
h7 Opiskelija (Yliopisto tietotek- . N
2b 25 niikka, 5. vuosi) Nainen Jyvaskyla
h8 . .o .o
2b 55 OplsI.<eI|Ja (AMK Liiketalous, 1. Nainen Jyvaskyl
vuosi), kokki




75

Liite 3. Koetilanteen ohjeet tutkittaville

Koetilanneohjeistus ryhmat 1a & 1b:

Testataan chat-palvelua suomalaisen kalustettujen asuntojen tarjoaja-yritys y:n si-
vuilla. Tehtavana selvittaa jokin tilanne, mita voisit kuvitella haluavasi tallaisella si-
vulla tehda. Esimerkiksi suomalaisen kalustettujen asuntojen tarjoaja-yritys y:n si-
vuilla halutun majoitusratkaisun etsiminen ja yksityiskohtien selvittaminen: varus-
telu, avaimen luovutus, parkkeeraus, lemmikit, pyoratuolilla mukaan paaseminen.

Voit kdyttaa apuna oikean ratkaisun I6ytamisessa asiakaspalvelua.

Testataan chatbotia suomalaisen hotelliketju z:n sivuilla. Tehtavana selvittaa jokin ti-
lanne, mita voisit kuvitella haluavasi tallaisella sivulla tehda. Esimerkiksi suomalaisen
hotelliketju z:n sivuilla halutun majoitusratkaisun etsiminen ja yksityiskohtien selvit-
taminen, esim. varustelu, avaimen luovutus, parkkeeraus, lemmikit, pyoratuolilla mu-

kaan padseminen. Voit kayttaa apuna oikean ratkaisun |0ytdmisessa asiakaspalvelua.

Koetilanneohjeistus ryhmat 2a & 2b:

Testataan chatbotia suomalaisen finanssiryhma f:n sivuilla. Tehtavana selvittaa ti-
lanne, mita voisit kuvitella haluavasi téllaisella sivulla tehda. Esimerkiksi suomalaisen
finanssiryhma f:n sivuilla on tehtavana 16ytaa sopiva vakuutusratkaisu ja selvittaa sii-
hen yksityiskohdat: hinta, vakuutusehdot ja laskun toimitustapa. Voit kayttaa apuna

oikean ratkaisun l6ytamisessa asiakaspalvelua

Testataan chat-palvelua kansainvalisen rahoitus- ja luotonhallintapalvelukonserni x:n
sivuilla. Tehtavana selvittaa tilanne, mita voisit kuvitella haluavasi tallaisella sivulla
tehda. Esimerkiksi kansainvalisen rahoitus- ja luotonhallintapalvelukonserni x:n si-
vuilla on tehtavana loytaa sopiva lainaratkaisu ja selvittaa siihen yksityiskohdat:
korko, takaisinmaksuaika ja laskun toimitustapa. Voit kayttdaa apuna oikean ratkaisun

|6ytamisessa asiakaspalvelua.



Liite 4. Teemahaastattelurunko

Teema 1: Digitaalinen asiakaskokemus
Tiedonetsintad & hakukoneet

Miten digitaalisessa kanavassa teiddn ostoprosessi menee? Kuvaile ihan alusta alkaen, miten
ostohalu herdd ja miten I6yddt sivuille.

Miten ostatte verkosta?

Millaiset ostotottumukset teilla yleisesti on?

Millainen ostaja olet?

Verkkosivujen kdytettavyys

Millaiset verkkosivujen kuuluisi olla?

Milloin poistutte verkkokaupasta? Miksi?

Paatoksen tekeminen & valinta

Miten teette valinnan tuotteesta? Mitka tekijat siihen vaikuttavat?
Transaktio

Minkalainen tilausjarjestelman tulee olla?

Mitka asiat vaikuttavat tilaamisvaiheessa?

Mitka asiat vaikuttavat maksuvaiheessa? Millaisia esteita ostamiselle on?
Odotukset ylittava kokemus

Millaisia odotukset ylittavia kokemuksia teilla on ollut tai voisi olla digitaalisessa asioinnissa?
Millaiset asiat vaikuttavat kokemukseenne digitaalisissa kanavissa?

Teema 2: Chat- ja chatbot-asiakaspalvelukanavat

Chat-palvelu

Miten chat-palvelu palveli koetilanteessa?

Millaisia odotuksia chat-palvelulle oli?

Miten chat-palvelu ratkaisi ongelman?

Millaisissa tilanteissa chat-palvelu toimi erinomaisesti? Miksi?
Chatbot

Miten chatbot palveli koetilanteessa?

Millaisia odotuksia chatbotille oli?

Miten chatbot ratkaisi ongelman?

Millaisissa tilanteissa chatbot toimi erinomaisesti? Miksi?
Chatbot vs. chat

Miten vertailisit chatbotia ja chat-palvelua? Kumpi oli parempi? Miksi?



