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Käsitteet 

AI 

Artificial intelligence, eli tekoäly, on yksinkertaisimmillaan ohjelmisto, joka kykenee normaa-

listi ihmisen älyä vaativiin toimintoihin, kuten esineiden tunnistukseen kuvasta (Salesforce 

2017). Chatboteissa tekoäly yhdessä luonnollisen kielen prosessien ja syväoppimisen 

kanssa kehittää chatbotin kielen tunnistusta ja kontekstin ymmärtämistä (Dua 2020).  

AIML 

Artificial intelligence markup language, eli tekoälyn merkintäkieli, on XML-kieleen perustuva 

koodimurre, joka helpottaa chatbottien kirjoittamista ja sijoittamista verkkosivuille. Kyseisen 

merkintäkielen on kehittänyt Richard Wallace. (AIML Foundation 2018.) 

Chatbot 

Chatbot on tietokoneohjelma, joka suorittaa automatisoituja tehtäviä. Chatbot pyrkii simu-

loimaan luonnollista keskustelua ja esittämään virtuaalista asiakaspalvelijaa, joka palvelee 

asiakkaita ympäri vuorokauden. (Hupli 2018.) 

HCI 

Human computer interaction, eli ihmisen ja tietokoneen välinen kanssakäyminen on tutki-

muksen laji, jossa tutkitaan ja kehitetään ihmisten tietokoneen käyttökokemusta. HCI on 

kolmiosainen prosessi, jossa suurimpana muuttujana on ihminen ja erilaiset ilmaisuta-

pamme. Toisena muuttujana tietokone, jonka ohjelmia ja prosesseja kehitetään jatkuvasti, 

jotta kanssakäyminen olisi sujuvampaa. (Bansal & Khan 2018.) 

ML 

Machine learning, eli koneoppiminen, on osa tekoälyä. Koneoppimisessa algoritmejä ope-

tetaan suurilla datamäärillä, tavoitteena ymmärtää ja luokitella tietoa tarpeiden mukaan. 

Tätä oppimista hyväksikäytetään päätöksenteossa ja luonnollisen kielen prosessoinnissa 

järkeväksi vastaukseksi. Syväoppiminen ja neuraaliverkot ovat koneoppimisen alalajeja. 

(IBM 2020.) 

NLG 

Natural language generation, eli luonnollisen kielen tuottaminen, on luonnollisen kielen pro-

sessoinnin sisällä tapahtuva tehtävä, jossa pyritään tuottamaan luonnollisen kuuloinen vas-

taus käyttäjän tarpeen pohjalta. (Adamopoulou & Moussiades 2020, 377.) 

 



 
 

 
 

NLP 

Natural language processing, eli luonnollisen kielen prosessointi, on osa koneoppimista ja 

tarkoittaa ohjelman kykyä ymmärtää ihmisten luonnollista puhetta. Kertyneen tiedon poh-

jalta chatbot kehittää tekniikoita ymmärtääkseen ja tuottaakseen luonnollista puhetta. (Ada-

mopoulou & Moussiades 2020, 377.) 

NLU 

Natural language understanding, eli luonnollisen kielen ymmärtäminen, on luonnollisen kie-

len prosessoinnin sisällä tapahtuva tehtävä, jonka tarkoituksena on ymmärtää chatbotin 

käyttäjän viestin takana oleva konteksti ja mitä viestillä tavoitellaan. (Adamopoulou & Mous-

siades 2020, 377.) 
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1 Johdanto 

1.1 Opinnäytetyön tausta 

Erilaiset chatbotit ovat viime vuosina yleistyneet yritysten verkkosivustoilla lähes räjähdys-

mäisesti. Chatbottien on tarkoitus palvella verkkosivustolla vierailevia asiakkaita digitaali-

sesti vuorokauden jokaisena hetkenä kellonajasta riippumatta. Chatbotit vähentävät näin 

ollen kuormaa perinteisemmistä asiakaspalvelukanavista, sekä laajentavat asiakaspalvelun 

kattavuutta myös yrityksen aukioloaikojen ulkopuolelle. (LumoLink 2021.) 

Mikäli nykyaikainen yritys haluaa menestyä, hankkia uusia asiakkaita ja pitää samalla van-

hoista asiakkaistaan kiinni, on niiden oltava siellä missä asiakkaatkin, eli verkossa. Laaduk-

kaan asiakaspalvelun rooli ei ole digitalisaation aikakaudella menettänyt merkitystään, vaan 

pikemminkin päinvastoin. Yritykset, jotka pystyvät palvelemaan nykyisiä ja tulevia asiakkai-

taan vuorokauden ajasta riippumatta, ja tekemään sen vielä laadukkaasti, luovat itselleen 

merkittävää etua alati kiristyvässä kilpailutilanteessa. (Kilpinet 2021.) Monikanavaisuus on 

nykypäivän standardi ja yritysten tulisikin osata tunnistaa ne väylät ja keinot, joiden kautta 

digitaalinen asiakaspalvelu saadaan toimimaan mahdollisimman optimoidusti ja vaikutta-

vasti. 

Chatbotit ovat tietokonesovelluksia, joiden pääasiallinen tehtävä on vastata asiakkaan chat-

ruutuun kirjallisesti esittämiin kysymyksiin. Yleensä chatbotit toimivat melko yksinkertaisten 

ja loogisten periaatteiden mukaan; asiakas kirjoittaa eteensä avautuvaan chat-ruutuun ky-

symyksen, josta chatbotti tunnistaa avainsanan tai sanoja, joiden mukaan se tarjoaa kysy-

mykseen ennakkoon laadittuja vastauksia. (Qalmari 2021.) 

Nappibotit puolestaan ovat hieman riisutumpia versioita chatboteista. Yksinkertaisimmillaan 

niiden tarkoitus on toimia niin sanotusti “klikkaa ja etene-periaatetta" noudattaen. Nappibo-

teissa ei siis varsinaista tekstipohjaista dialogia käydä ollenkaan, vaan asiakas näkee edes-

sään eri klikkausvaihtoehtoja. Vaihtoehtojen kautta asiakas voi nopeammin navigoida verk-

kosivustolla haluamaansa kohtaan, saada vastauksen kysymykseensä, tai vaikkapa päästä 

mutkattomammin yrityksen ajanvarauspalveluun. (Smilee 2021.) 

Opinnäytetyön toinen tekijä Lasse Avovaara työskentelee tällä hetkellä Öljypiste-nimisessä 

yrityksessä, ja on toteuttanut yrityksen verkkosivustolle nappibotin. Lähdimme työstämään 

opinnäytetyötämme sillä ajatuksella, että opinnäytetyö toimisi jatkossa tukena nappibotin 

kehittämisessä ja saisimme samalla kerättyä asiakkailta palautetta nykyisen nappibotin 

käytettävyydestä ja hyödyllisyydestä.  
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1.2 Tavoite, tutkimuskysymykset ja rajaus 

Opinnäytetyön tavoitteena on kartoittaa erilaisten chatbottien ja vastaavien interaktioiden 

mahdollisuuksia, hyötyjä ja haasteita digitaalisen asiakaspalvelun osana. Tutkimuksella py-

ritään myös selvittämään, miten chatbotilla voidaan tukea autojen pikahuoltoliikkeen Öljy-

pisteen asiakaspalvelua. Opinnäytetyössä vertaillaan erilaisia chatbot-variaatioita ja selvi-

tetään kyselytutkimuksen avulla, minkälaisia kokemuksia asiakkailla on Öljypisteen nappi-

botin käytöstä. Lisäksi opinnäytetyössä tutkitaan, miten ihmiset yleisesti suhtautuvat chat-

botteihin ja minkälaisia ominaisuuksia he niiltä toivovat. Chatbottien tekninen toteutus ja 

rakentaminen rajataan opinnäytetyön ulkopuolelle. Chatbottien eroja ja potentiaalia tarkas-

tellessamme etsimme sopivinta vaihtoehtoa Öljypisteen tarpeiden täyttämiseksi. 

 

Päätutkimuskysymyksenä pohdimme: 

Miten chatboteilla voi tukea asiakaskokemusta autojen pikahuoltoliikkeessä? 

Lisäksi tutkimme: 

Miten kuluttajat suhtautuvat chatbotteihin digitaalisen asiakaspalvelun osana? 

Mitä ominaisuuksia asiakkaat odottavat chatboteilta? 

1.3 Toimeksiantaja 

Oilpoint Finland Oy (Öljypiste) on autojen pikahuoltoon erikoistunut yritys. Öljypisteitä on 

Suomessa jo 17:llä eri paikkakunnalla. Yrityksen vakituisessa palveluksessa toimii noin 80 

henkilöä eri toimipisteissä ja kesätyöntekijöitä on vuosittain parisen kymmentä helpotta-

massa kiireisimpien lomakuukausien ruuhkien ajan. 

Öljypiste perustettiin vuonna 1985. Vuoteen 2012 asti toimintaa oli vain kahdella paikka-

kunnalla, Joensuussa ja Kouvolassa. Omistajanvaihdoksen jälkeen yrityksen toimintaa läh-

dettiin laajentamaan uusille paikkakunnille, alkaen Lahdesta. Parhaimmillaan sen jälkeen 

on avattu jopa viisi uutta toimipistettä yhden vuoden aikana. 

Viime vuosina Öljypiste on lähtenyt systemaattisesti kehittämään omaa verkkosivustoaan 

ja panostamaan markkinointiin sekä asiakaspalveluun eri kanavissa. Näihin kehitystoimiin 

on sisältynyt myös chatbotin tuottaminen yrityksen verkkosivustolle. Chatbotin on suunni-

tellut ja tehnyt Öljypisteen työntekijä ja tämän opinnäytetyön toinen tekijä, Lasse Avovaara. 

Chatbot on tehty Giosg yrityksen tarjoaman palvelun pohjalle.  
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2 Chatbot 

2.1 Chatbottien alkujuuret 

Chatbotteja on ollut olemassa jo pidempään, mutta laajempaan tietoisuuteen ne ovat tulleet 

vasta viime vuosina. Ensimmäinen, chatbottien äitinä pidetty ELIZA chatbot, oli Saksalaisen 

Joseph Weizenbaumin 1960-luvulla kehittämä yksinkertainen lääkäriohjelma. ELIZA pyrki 

simuloimaan psykoterapeutin kanssa keskustelua luonnollisella kielellä. Ohjelma oli yksin-

kertainen ja se osasi hakea ja tulkita hakusanoja käyttäjän tekstistä. (Klüwer 2011, 1–2.) 

Vaikka ELIZAa pidetään ensimmäisenä chatbottina, Weizenbaum itse ei kutsunut sitä chat-

botiksi, vaan termi ChatterBot otettiin käyttöön vasta vuonna 1994 Michael Mauldin toimesta 

kuvaamaan vastaavia keskusteluohjelmia (Salecha 2016). 

Weizenbaum rakensi ELIZAn vastaukset kuuluisan psykologi Carl Rogersin harjoittaman 

terapiatyylin ”Rogeriaanin” pohjalle. Tämä terapiatyyli sopi hyvin yksinkertaiselle tietoko-

neohjelmalle, koska itse ohjelma ei osannut antaa vastauksia, vaan pyrki peilaamaan asi-

akkaan kysymyksiä takaisin ja saada tämän itse ajattelemaan asioita ja vastauksia kysy-

myksiinsä. (Bassett 2018.) 

ELIZAn suosio ihmisten keskuudessa ja heidän avoimuutensa ohjelman kanssa keskustel-

lessa järkytti Weizenbaumia. Hänen sihteerinsä kokeillessa ELIZAa, tämä pyysi häntä pois-

tumaan huoneesta saadakseen yksityisyyttä. Weizenbaumin tarkoitus oli parodioida tieto-

koneen kykyä keskustella ja korvata ihminen psykoterapiassa, mutta tulokset olivat todella 

yllättäviä. Tulokset muiden ihmisten kohdalla olivat samankaltaisia, vaikka henkilö tiesi pu-

huvansa yksinkertaisen tietokoneohjelman kanssa, keskustelut jatkuivat tuntikausia ja sy-

ventyivät hyvinkin henkilökohtaisiksi. (Curtis 2014.) Weizenbaum järkyttyi tuloksista ja käyt-

tikin tulevat vuosikymmenet puhumalla tekoälyn ja tietokoneiden vaarallisuudesta (Miller 

2008). 

Alla esimerkki (Kuva 1) toisen opinnäytetyön tekijän Lassen ja ELIZAn välisestä keskuste-

lusta. Kyseinen chatbot on kokeiltavissa osoitteessa: http://psych.fullerton.edu/mbirn-

baum/psych101/eliza.htm 
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Kuva 1. ELIZA chatbot (Kuva: Lasse Avovaara) 

Suomessa ensimmäinen chatbot sai alkunsa ELIZAn jälkeen vuonna 1982, kun Pekka To-

losen ohjelmoima Kalle kotipsykiatri -ohjelma julkaistiin Prosessori-lehdessä. Ohjelma oli 

alun perin laadittu Apple II -mikrotietokoneelle ja Tolonen itse kuvasi ohjelmaa ”keskustelu-

automaatiksi”. Ohjelmasta julkaistiin käännösversio Commondore 64 -kotitietokoneelle Mik-

robitin ensimmäisessä numerossa 1984. (Saarikoski ym. 2019, 6–30.) 

Alla esimerkkikeskustelu Lassen ja Kalle kotipsykiatrin kesken (Kuva 2). Kyseinen chatbot 

on julkaistu sivustolla: https://core.jannehansen.com/bots/kalle/ 
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Kuva 2. Kalle kotipsykiatri (Kuva: Lasse Avovaara) 

Viimeisimpänä merkittävänä chatbottien kehityksen merkkipaaluna pidetään A.L.I.C.E. (Ar-

tificial Linguistic Internet Computer Entity) chatbotin kehitystä vuonna 1995 Richard Walla-

cen toimesta. ALICE hyödyntää keskustelun ymmärtämiseen AIML (Artificial Intelligence 

Markup Language) tiedostoja. AIML kieli on avoin XML (Extensible Markup Language) kie-

len jatke. Se on kehitetty yhteistyönä Wallacen ja Alicebot yhteisön kanssa helpottamaan 

keskustelumallien luomista chatbotteihin, jotka pohjautuvat ALICE ohjelmistoon. AIML-
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tiedostot koostuvat objekteista, joiden sisällä on aihe- ja kategoriaominaisuudet. Katego-

riayksikkö on tärkein osa koodia, ja se sisältää säännöt, joiden perusteella syötettä verra-

taan malleihin ja siihen sopivaan tulosteeseen. ALICEn kehityksen aikana ohjelman AIML 

tiedostoon lisättiin yli 50 000 eri kategoriaa, jotka jouduttiin koodaamaan käsin. Näiden tie-

dostojen pohjalta ALICE pystyy luomaan luonnollisia vastauksia käyttäjän esittämiin kysy-

myksiin. AIML tiedostojen päivitys on kuitenkin tehtävä käsin, mikä hidastuttaa ja vaikeuttaa 

ALICEn päivittämistä. (Abu Shawar & Atwell 2007, 29–31.) 

Alla Lassen ja ALICE chatbotin välinen esimerkkikeskustelu (Kuva 3). ALICE chatbot on 

saatavilla osoitteessa: https://www.pandorabots.com/pandora/talk 

 

Kuva 3. ALICE chatbot (Kuva: Lasse Avovaara) 
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2.2 Mikä on chatbot 

Chatbot on tyypillinen esimerkki järjestelmästä, jonka tekoäly (Artificial Intelligence [AI]) ja 

ihmisen ja tietokoneen välinen vuorovaikutus (Human-Computer Interaction [HCI]) mahdol-

listavat. Chatbotit jäljittelevät kanssakäymistä ihmisen kanssa käyttäen luonnollisen kielen 

oppimista (Natural Languge Understanding [NLU]) ja tuottamista (Natural Language Gene-

rating [NLG]). Chatbotteja kutsutaan myös smartboteiksi, interaktiivisiksi agenteiksi ja digi-

taalisiksi apureiksi. (Adamopoulou & Moussiades 2020, 373.) 

Asiakaspalvelun suurimpia haasteita on tarve henkilökohtaiseen kommunikointiin, joka on 

epätehokas ja hidas tapa palvella asiakkaita. Chatbotit ratkaisevat tämän ongelman ole-

malla asiakkaiden käytettävissä vuorokauden jokaisena hetkenä ympäri vuoden. Näin voi-

daan säästää asiakaspalvelijoiden määrässä, ja samalla palvelun laatu paranee koska asi-

akkailla on mahdollisuus ratkaista ongelmansa myös aukioloaikojen ulkopuolella chatbotin 

avulla. Chatbotteja asiakaspalvelun apuna hyödyntävät mm. useimmat pankit pohjolassa 

(Trocmé & Kruse 2017). Chatbotin tyypistä riippuen asiakkaista on mahdollista saada myös 

enemmän dataa irti, jos chat-keskustelu tapahtuu jonkin palvelun kautta. Asiakas voi olla 

kirjautunut oman käyttäjäprofiilinsa (esimerkiksi Facebook) tai vahvan tunnistautumisen 

(esimerkiksi mobiilipankki) kautta. Vahva tunnistautuminen mahdollistaa asiakkaiden hen-

kilökohtaisten tietojen käsittelyn. Tulevaisuudessa chatbotit voisivat jopa ilmoittaa asiak-

kaalle tilauksen etenemisestä ja mahdollisista viivästyksistä suoraan ilmoituksina puheli-

meen. (Zumstein & Hundertmark 2018, 101–102.) 

Chatbottien käyttöönotto ja hyödyntäminen ei ole kuitenkaan aina helppoa tai riskitöntä. 

Teknologia ottaa vasta alkuaskeliaan massojen käytössä ja silti erilaisia botteja ja niihin 

liittyviä palveluja tarjoavia yrityksiä on tuhansittain. Chatbottia haluavalle yritykselle voi no-

peasti tulla valinnan vaikeus valtavan tarjonnan edessä. Joskus voi myös olla epäselvyyttä, 

kuka todellisuudessa tarjoaa chatbotin taustalla pyörivän koodin ja miten hyvin esimerkiksi 

tietoturva-asiat on otettu huomioon. Chatbotteja käsitteleviä lakipykäliä ei käytännössä ole 

ja yrittäjien on itse pidettävä huolta, ettei chatbot riko kuluttaja- tai tietosuojalakeja. Palvelun 

tarjoajan on myös otettava huomioon EU:n GDPR tietosuoja-asetus, joka rajoittaa henkilö-

tietojen käsittelyä. Riskinä on myös, että itseoppiva chatbot tekee vääriä tulkintoja ja aiheut-

taa harmia siten. (McKenzie 2018.) 

Tulevaisuudessa, kun tekoäly kehittyy ja chatbotit oppivat yhä ihmismäisimmiksi, ne voivat 

jopa vaikuttaa ihmisten osto- ja äänestyskäyttäytymiseen. Tämä aiheuttaa chatbottien ke-

hittäjille eettisiä ongelmia. (Peitzker 2020, 17–21, 25.) 
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Chatbotit ovat alkaneet yleistyä valtavaa vauhtia. Nykyään suurimmalla osalla yrityksistä 

onkin käytössään jonkinlainen chatbot-variaatio heidän verkkosivustollaan. Business Insi-

der arvioi chatbot-markkinoiden kasvavan 23,5% vuosittaista vauhtia vuoden 2020 2.9 mil-

jardista dollarista aina 10.5 miljardiin dollariin vuoteen 2026 mennessä (Business Insider 

2021). 

2.3 Chatbot-variaatiot ja niiden vertailu 

2.3.1 Nappibotti 

Nappibotti on nettisivulle toteutettu erillinen ohjelma, jota käytettäessä käyttäjä valitsee aina 

valmiista vaihtoehdoista itselleen sopivimman. Käyttäjä etenee klikkaamalla botin painik-

keita, joiden taustalla pyörivät toiminnallisuudet ovat etukäteen määriteltyjä. Nappibotin 

etuna on nopea, helppo ja halpa käyttöönotto, koska se käyttää valmiiksi määriteltyjä sään-

töjä. Käyttöönotto edellyttää kuitenkin kaikkien mahdollisten asiakaspolkujen suunnittelua 

ja luomista, ikään kuin käsikirjoittamista, toisin kuin tekoälyllinen chatbot, joka oppii ja ke-

hittyy jatkuvasti. Asiakaspolkujen suunnittelu ja luominen vaatii chatbotin tekijältä laajaa 

ymmärrystä asiakkaiden tarpeista. (Mai ym. 2022.)  

Nappibotti ohjaa käyttäjää loogista polkua tämän tarpeiden mukaisesti aina loppuun 

saakka, ja auttaa esimerkiksi keräämään asiakastietoa myöhempää käyttöä varten (Kuva 

4). 

 

Kuva 4. Lead generating chatbot (Giosg 2022) 
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2.3.2 Käsikirjoitettu chatbot 

Käsikirjoitetussa chatbotissa käyttäjä kirjoittaa vapaata tekstiä botille ja botti käsittelee käyt-

täjän tarkoitusta avainsanojen avulla. Suurin ero käsikirjoitettujen chatbottien ja nappibot-

tien välillä on tapa, jolla käyttäjä välittää tarpeensa ja asiansa botille. Paras hyöty käsikirjoi-

tetussa chatbotissa on vastausten tarkkuus ja käyttäjän kokemuksen laadukkuus. Käsikir-

joitettuja botteja käytetään, kun mahdollisten ongelmien ja tarpeiden määrä on rajallinen ja 

mahdollista ennakoida. (Mehfooz ym. 2020.) 

Käsikirjoitettua chatbottia käytetään myös niin sanottujen liidien, eli potentiaalisten asiak-

kaiden hankkimisen apuvälineenä. Chatbotti aktivoi erityisesti varovaisempia asiakkaita 

matalalla käyttökynnyksellä ja selvittää asiakkaan perustarpeen ja yhteystiedot. Chatbotin 

kerätessä liidejä ympäri vuorokauden, vapautetaan yrityksen työntekijä kontaktoimaan 

chatbotin tuottamia liidejä. Näin heidän työaikansa voidaan keskittää täysin ottaamaan yh-

teyttä chatbotin tuottamiin liideihin. Käsikirjoitettu chatbot voi lisätä yhteydenottojen määrää 

jopa 3-7%, mikä isoilla kävijämäärillä näkyy hyvin nopeasti yrityksen kassavirrassa. (Raa-

kamedia 2021.) 

Käsikirjoitettu chatbot toimii avainsanojen perusteella ja on siksi altis virheille, kuten alla 

olevassa kuvassa on havaittavissa (Kuva 5). Chatbot tunnistaa tekstistä tuotteen ja nume-

ron, mutta ei kirjoittajan kontekstia, kun kyseessä on edelliseen lauseeseen liittyvä korjaus 

uuden lauseen sijaan. 

 

Kuva 5. Chatbot tekee virheen (Chatbotsmagazine 2017) 
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2.3.3 Älykäs chatbot 

Älykäs chatbot on ainoa chatbot-tyyppi, joka on kykeneväinen kehittymään ja oppimaan 

itsenäisesti. Se kehittyy eksponentiaalisesti saadessaan kokemusta ja kanssakäymisiä toi-

mintoihinsa liittyen. Tämän mahdollistaa koneoppiminen ja tällöin voidaan puhua tekoälystä 

(Artificial Intelligence) chatbotin yhteydessä. Älykäs chatbot pystyy ymmärtämään ihmisen 

kirjoittamaa tekstiä, palauttamaan luonnollisen kielisen informatiivisen vastauksen, sekä 

ymmärtämään keskustelun kontekstia. Tulevaisuudessa koneoppimisen avulla opetettua 

älykästä chatbottia voi olla mahdoton erottaa ihmisasiakaspalvelijasta, mutta nykypäivänä 

siihen asti edes tekoälylliset chatbotit eivät ole vielä päässeet. (WhosOn 2022.) 

Koneoppimisen sisällä vaikuttavat syväoppiminen ja neuraaliverkot. Syväoppiminen viittaa 

datan automaattiseen käsittelyyn, jossa ihmisen apua ei tarvita, vaan oppiminen tapahtuu 

verkon sisällä. Syvässä neuraaliverkossa tieto liikkuu eräänlaisessa solmuverkossa. Jokai-

sessa solmukohdassa on syöttötaso, yksi tai useampi piilotaso ja tulostetaso. Jokainen 

solmu on yhteydessä seuraavaan solmuun ja sisältää oman painoarvonsa ja raja-arvon. 

Raja-arvon ylittyessä tieto liikkuu seuraavalle tasolle käsiteltäväksi. Syvällä neuraaliverkolla 

tarkoitetaan verkkoa, jossa tieto liikkuu vähintään kolmella tasolla. (IBM 2020b.) 

Älykäs chatbot osaa korjata toimintaansa, kun asiakas vaikkapa vaihtaa mielipidettä kesken 

keskustelun. Tästä on olemassa erityyppisiä tasoja, kuten aihetta sivuava kysymys tai to-

teamus, mielipiteen muuttuminen ja epätarkka kysymys. Esimerkki alla olevassa kuvassa 

(Kuva 6). 
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Kuva 6. Uncooperative behaviour (Bhashkar 2017) 
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3 Asiakaskokemus 

3.1 Mitä asiakaskokemuksella tarkoitetaan 

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asia-

kas yrityksen toiminnasta muodostaa (Löytänä & Kortesuo 2011, 11). 

Asiakaskokemus voidaan edellä mainitun määritelmän mukaan ymmärtää kokonaisuutena, 

joka ei rajoitu ainoastaan ostotapahtumaan. Sen muodostumiseen vaikuttavat kaikki muut 

tapahtumat, joissa asiakas on jollain tavoin kosketuksissa yrityksen kanssa – niin ennen 

ostotapahtumaa, kuin sen jälkeenkin. Asiakaskokemusta on määritelty alan kirjallisuudessa 

myös muilla tavoin. Saarijärvi & Puustinen (2020, 55) ovat kiteyttäneet asiakaskokemuksen 

ytimen seuraavasti:  

Määrittelemme asiakaskokemuksen asiakaspolun eri kosketuspisteissä rakentuvaksi, 

subjektiivisesti määrittyväksi kognitiiviseksi, emotionaaliseksi, sosiaaliseksi ja senso-

riseksi kokemukseksi 

Ahvenaisen, Gyllingin ja Leinon (2017, 23) määritelmä taas puolestaan kuuluu näin: 

 

Asiakaskokemus on se mielikuva ja tunne, joka asiakkaalle muodostuu kaikista koh-

taamisista yrityksesi edustajien, kanavien ja palveluiden kanssa 

Eri määritelmien tarkastelu osoittaa, että liikumme asiakaskokemuksesta puhuttaessa il-

miön parissa, johon näyttäisi sisältyvän myös paljon sellaista mihin yrityksen on hankala 

vaikuttaa. Löytänän ja Kortesuon (2011, 14) mukaan asiakaskokemus rakentuukin asiak-

kaalle alitajuisesti yksittäisten tulkintojen ja tunteiden perusteella. Näin ollen asiakas ei mää-

ritä kokemustaan tietoisesti. 

3.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen 

Vaikka asiakaskokemuksen muodostuminen on monitahoinen ja kokonaisvaltainen ilmiö, 

on selkeyden vuoksi mielekkäämpää tarkastella sen rakentumista sellaisissa tilanteissa, 

joissa asiakas kommunikoi ja on tekemisissä yrityksen kanssa eri asiakaspolun vaiheissa. 

Näistä kohtaamistilanteista käytetään alan kirjallisuudessa yleisesti termiä kosketuspiste.  

Kosketuspisteet ovat niitä paikkoja ja tilanteita, joissa asiakas ja yritys kohtaavat, joko tie-

toisesti tai tiedostamatta. Tyypillinen esimerkki asiakkaan ja yrityksen tietoisesta kohtaami-

sesta voi olla vaikkapa vuorovaikutustilanne sovitun tapaamisen aikana tai puhelimitse. 

Asiakas voi kohdata yrityksen myös kivijalkamyymälässä, toimistossa, messuilla tai 
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erilaisissa tapahtumissa. Ei-tiedostavalla tai passiivisella kohtaamisella tarkoitetaan tilan-

teita, joissa asiakas esimerkiksi altistuu yrityksen mainonnalle. (Löytänä & Kortesuo 2011, 

47.)  

Alla oleva kosketuspisteiden ympyrämalli (Kuva 7) kattaa kaikki kosketuspisteet, joissa 

asiakas ja yritys kohtaavat: 

 

 

Kuva 7. Kosketuspisteiden ympyrämalli, mukaillen (Löytänä & Kortesuo 2011, 48.) 
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Asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet 

Fileniuksen (2015, 24–26) mukaan asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan jakaa nel-

jävaiheiseen prosessiin (Kuva 8):  

 

 

Kuva 8. Asiakaskokemuksen muodostuminen, mukaillen (Filenius 2015, 24.) 

 

Lähtötila 

Lähtötila sisältää asiakkaan ennakkoon muodostamat odotukset ja asenteet yritystä ja sen 

tarjoamia palveluja kohtaan. Useimmiten asiakkaalla on jo jonkinlainen käsitys tai ajatus 

siitä, mitä hän voi odottaa asioinniltaan yrityksen kanssa.  Asenteet tai ennakko-odotukset 

ovat voineet muodostua aiempien asiointikokemusten kautta tai vaikkapa luetun blogiartik-

kelin perusteella. Ennakkoasenne voi myös perustua kollektiiviseen kokemukseen yrityksen 

toimialaa kohtaan, vaikka asiakkaalla ei olisikaan kokemusta juuri kyseisen yrityksen 

kanssa asioimisesta. 

Ennen ostosta 

Ennen ostosta asiakas on saanut vaikutelmia yrityksen markkinoinnista ja viestinnästä. 

Tässä vaiheessa asiakas tekee lopullisen päätöksen siitä, päätyykö hän ostamaan tuotteen 

tai palvelun juuri kyseiseltä yritykseltä. Päätöksen asiakas voi tehdä esimerkiksi sen perus-

teella löytyykö tuote valmiiksi hyllystä tai onko palvelu saatavilla lyhyellä odotusajalla. 

LähtötilaLähtötila

Ennen ostostaEnnen ostosta

OstotapahtumaOstotapahtuma

Oston jälkeenOston jälkeen
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Asiakas saattaa myös harkitsevasti vertailla eri tuotteiden tai palvelujen ominaisuuksia en-

nen varsinaista ostopäätöstä.  

Ostotapahtuma 

Ostopäätöksen jälkeen siirrytään ostotapahtumaan, jolloin asiakas asioi yrityksen kanssa, 

ostaa tuotteen tai palvelun ja maksaa sen.  

Oston jälkeen 

Asiakaskokemuksen muodostuminen ei pääty ostotapahtumaan. Usein asiakas ja yritys jat-

kavat kommunikointia – asiakas voi esimerkiksi reklamoida ostamastaan tuotteesta, kysyä 

siihen liittyviä neuvoja tai ostaa kokonaan uuden tuotteen. Yhteydenpito voi jatkua myös 

puhtaasti yrityksen suunnalta asiakasta kohti esimerkiksi asiakaspalautteen kysymisen 

muodossa tai markkinointiviestin kautta. 

Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan ymmärtää näiden neljän vaiheen yhteenlas-

kettuna summana, jossa uusien kokemuksien myötä lähtötila päivittyy kehämäisesti. (File-

nius 2015, 24–26.) 

 

Tunteiden ja mielikuvien merkitys asiakaskokemuksen muodostumisessa 

Fileniuksen (2015, 26–27) mukaan asiakaskokemus muodostuu ihmiselle aina subjektiivi-

sesti, eli omakohtaisesti. Yksilön kokemat tunteet ja mielikuvat ovat aina ehdottoman oi-

keita, koska hän tulkitsee asioita puhtaasti omasta näkökulmastaan käsin. Tähän näkökul-

maan vaikuttaa keskeisesti ainakin yksilön osaaminen, asenne ja hintatietoisuus. 

Osaamista vaaditaan etenkin digitaalisissa palveluissa, koska niiden hyödyntäminen edel-

lyttää teknistä perehtyneisyyttä. Se, mikä saattaa näyttäytyä 90-luvun puolivälin jälkeen 

syntyneelle diginatiiville helpolta ja itsestään selvältä, ei sitä välttämättä ole 50-luvulla syn-

tyneelle seniorikansalaiselle. Filenius (2015, 26) toteaakin, että yritykset sortuvat usein yli-

arvioimaan asiakaskuntansa tietotekniset taidot.  

Asiakkaan asenne yrityksen palveluja tai itse yritystä kohtaan syntyy monitahoisesti. Hyvän 

asiakaskokemuksen tuottaminen asiakkaalle, jonka suhtautuminen yritystä kohtaan on jo 

lähtökohtaisesti negatiivinen, on vaikeaa. Negatiivinen kokemus on saattanut muodostua 

esimerkiksi aiemman asiakaspalvelutilanteen yhteydessä, jossa asiakas on saanut osak-

seen huonoa palvelua.   

Asiakkaan hintatietoisuuden merkitys ostopäätökseen on myös ilmeinen, kun asiaa pohdi-

taan asiakaskokemuksen näkökulmasta. Tässä yhteydessä hintatietoisuudella ei tarkoiteta 
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sitä, onko asiakas ylipäätään kuinka hyvin perillä palvelun tai tuotteen hinnoittelusta, vaan 

miltä esimerkiksi 10 euron hinta kahvipaketissa asiakkaan mielestä tuntuu. Tähän vaikuttaa 

Fileniuksen (2015, 26) mukaan ainakin se, minkälainen elämäntilanne ja varallisuustaso 

asiakkaalla on ostopäätöstä tehdessä.  

 

Erinomainen asiakaskokemus 

Erinomainen asiakaskokemus on yrityksille alati liikkeellä oleva tavoite, jonka saavuttami-

sen tekee haasteelliseksi asiakkaiden yhä kasvavat odotukset, sekä digitaalisten palvelui-

den mukana tulevat uudet kohtaamispisteet (KPMG 2022). On kuitenkin hyvä huomata, että 

useat luonnehdinnat laadukkaasta asiakaskokemuksesta eivät luo kuvaa asiaintilasta, joka 

olisi mahdoton saavuttaa. Hyvää tai erinomaista asiakaskokemusta on luonnehdittu muun 

muassa seuraavasti: 

”Hyvään asiakaskokemukseen riittää useimmiten, että asia tapahtuu nopeasti ja vai-

vattomasti” (Lucidpress 2020). 

”Hyvä asiakaskokemus - Arkipäivän sujuvuus: kun asiat tapahtuvat ikään kuin huo-

maamattomasti” (Filenius 2015, 34). 

”Erinomainen asiakaskokemus – tunne tai kokemus, joka saa asiakkaan palaamaan 

uudestaan palveluntarjoajan luokse ja kertomaan positiivisesta kokemuksestaan 

muille” (Löytänä & Kortesuo 2011, 22). 

 

On toki muistettava, että asiakkaalle on helpompi tuottaa yksittäinen positiivinen kokemus, 

kuin se, että vastaava kokemus saataisiin ulotettua koko asiakaskunnalle – ja vielä yhden-

mukaisesti. Lisäksi erinomaista asiakaskokemusta pitäisi pystyä tuottamaan ja ylläpitä-

mään jatkuvasti. Tämän saavuttaminen vaatii yrityksiltä suunnitelmallisuutta, tiedon kerää-

mistä ja analysointia, sekä tämän tehokasta hyödyntämistä. (Avalon, 2022.) 

3.3 Digitaalinen asiakaskokemus  

Edellisessä kappaleessa paneuduimme asiakaskokemuksen määritelmään ja sen muodos-

tumiseen perinteisesti. Digitaaliset palvelut ovat nykyisin hyvin tärkeitä ja niiden merkitys 

lisääntyy kiihtyvällä tahdilla, kun yritykset siirtävät tai ovat jo siirtäneet palvelujaan asiakkai-

den saavutettaviksi verkkoympäristöihin.  

Asiakkaan digitaalinen asiakaskokemus muodostuu hänelle henkilökohtaisesti hänen käyt-

täessään yrityksen palveluita sähköisessä kanavassa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 189.) 
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Digitaalinen asiakaskokemus voidaankin mieltää kehityksen mukana tuomana jatkeena pe-

rinteiseen asiakaskokemukseen. Erilaiset digitaaliset palvelut avaavat asiakkaalle aiempaa 

enemmän erilaisia kosketuspintoja yritystä kohtaan samalla auttaen muodostamamaan 

mielikuvia yrityksestä. (Digimarkkinointi 2022.) 

 

Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen 

Digitaalinen asiakaskokemus voi alkaa muodostumaan asiakkaalle esimerkiksi hakuko-

neen tuloksen tai sosiaalisen median mainoksen kautta. Asiakaspolku voi jatkua näiden 

välityksellä yrityksen sosiaalisen median tilille tai suoraan yrityksen verkkosivustolle, josta 

asiakas päätyy ostamaan palvelun tai tuotteen. Näin ollen prosessi tulee päätökseensä, 

kun asiakas vastaanottaa tilaamansa tuotteen. On hyvä huomata, että digitaalinen asiakas-

kokemus ja niin sanottu perinteinen asiakaskokemus eivät ole toisistaan erillisiä ilmiöitä. 

Etenkin silloin, kun yrityksellä on digitaalisten palvelujen lisäksi käytössään vaikkapa kivi-

jalkamyymälä tai fyysinen palvelupiste kokemukset lomittuvat yhteen, eikä niitä ole miele-

kästä erottaa toisistaan. (Folcan 2022.) 

Digitaalinen asiakaskokemus muovautuu tutkimusten mukaan kognitiivisten ja tunnepitois-

ten tunnekokemusten myötä (Finnchat 2022). Kognitiivisilla tunnekokemuksilla tarkoitetaan 

kokemuksia, joihin sisältyy tiedon aktiivista ja tietoista prosessointia. Nämä kokemukset 

syntyvät eri verkkokanavien teknisten ominaisuuksien myötävaikutuksesta, kuten: 

• Verkkosivujen käytettävyys 

• Navigoinnin helppous 

• Latausnopeudet 

• Sivuston visuaalinen toteutus 

• Personointi 

• Vuorovaikutuksen nopeus 

Tunnepitoiset kokemukset muodostuvat esimerkiksi verkkosivustolla koettujen hyötyjen 

sekä niistä aiheutuvien tunnetilojen ja mielialojen myötä. Näiden kokemusten syntymiseen 

ja laatuun vaikuttavat muun muassa seuraavat tekijät: 

• Koettu hyöty 

• Koettu helppous 

• Koettu informatiivisuus 

• Koettu vuorovaikutus 

(Finnchat 2022.) 



18 
 

 
 

3.4 Laadukkaan digitaalisen asiakaskokemuksen edellytykset 

Digitaalisen asiakaskokemuksen kulmakivet ovat Gerdtin ja Eskelisen (2018, 56–58) mu-

kaan palvelun nopeus, personointi, käyttäjäystävällisyys ja teknologiaympäristö. Näihin nel-

jään osa-alueeseen panostamalla yritys voi tarjota asiakkailleen yhä vaikuttavampaa asia-

kaskokemusta digitaalisuuden aikakaudella. 

 

Palvelun nopeus ja personointi 

Asiakkaiden odotukset palvelun nopeudesta ovat muuttuneet viime vuosina merkittävästi. 

Aiemmin asiakas saattoi olla tyytyväinen, kun hänen verkkokaupasta tilaamansa tuote saa-

pui kotiovelle viikossa, nyt tuotetta odotetaan saapuvaksi jopa saman päivän aikana tilauk-

sen tekemisestä. Samat odotukset näkyvät myös asiakaspalvelun saralla. Aiemmin oli nor-

maalia, että asiakaspalveluun jätettyyn viestiin vastattiin muutaman päivän viiveellä. Nykyi-

sin asiakkaat odottavat saavansa vastauksen lähes välittömästi viestin lähettämisen jäl-

keen. Asiakaspalvelun tuleekin jatkossa tapahtua reaaliajassa ja sen tulee olla aina saata-

villa. Siitä syystä sen tulee olla myös suurelta osin automatisoitua. (Gerdt & Eskelinen 2018, 

56–58.) 

Aiemmin yritykset pyrkivät luomaan asiakkaille tunteen henkilökohtaisesta asiakaskoke-

muksesta. Käytännön tasolla tämä näkyi muun muassa siten, että esimerkiksi sähköpostilla 

lähetettäviin markkinointiviesteihin lisättiin vastaanottajan nimi. Lisäksi yritykset harjoittivat 

aiempaa aggressiivisempaa segmentointia ja asiakasryhmiä pilkottiin yhä pienempiin 

osaryhmiin. Nykyaikana tämän tunteen tavoittelu on kuitenkin jäänyt enemmän taka-alalle 

ja asiakaskokemuksesta on pyritty tekemään asiakkaille autenttisesti henkilökohtaista. Tätä 

tavoitetta on ollut jarruttamassa sirpaleiset tai puutteelliset asiakastiedot. On tärkeää huo-

mata, että eri toimialojen yrityksillä on käytettävissään toisistaan poikkeavia määriä asia-

kasdataa. Esimerkiksi terveyspalveluita tuottavalla yrityksillä on käytettävissään todennä-

köisesti huomattavasti ajantasaisempaa ja yksilöllisempää tietoa asiakkaistaan, kuin vaik-

kapa autohuoltoyrityksellä. Yrityksissä olisikin hyvä tunnistaa, miten saatavilla olevia asia-

kastietoja voidaan käyttää asiakkaiden hyväksi, tietosuojanäkökulma huomioiden. (Gerdt & 

Eskelinen 2018, 56–58.) 
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Käyttäjäystävällisyys ja teknologiaympäristö 

Gertin ja Eskelisen (2018, 58) mukaan digitaalisten palvelujen käyttäjäystävällisyydestä on 

alettu puhua heti verkkosivustojen yleistyessä. Yrityksissä keskityttiin alun pitäen tiedon löy-

dettävyyteen ja tavoitettavuuteen. Ripeästi kehittyvät käyttöliittymät ovat kuitenkin vaatineet 

uusia ratkaisuja käyttäjäystävällisyyttä pohdittaessa. Keinoina käyttäjäystävällisyyden pa-

rantamiseen on käytetty muun muassa epäintuitiivisten toimintojen karsimista asiakkaan 

ostoprosessista – on ymmärretty, että teknologian tulee olla helppokäyttöinen ja mahdolli-

simman sulavatoiminen, jotta asiakas päätyy ostamaan yritykseltä. Helppokäyttöisyys hei-

jastuu myös tutkitusti suoraan asiakasuskollisuuteen: kun asiointi on epämiellyttävää ja vai-

valloista, asiakaslojaliteetti heikkenee.  

Toimivaan ja laadukkaaseen it-infrastruktuuriin panostamalla yritys voi parantaa merkittä-

västi asiakaskokemusta. Digitaalisten järjestelmien tarjoama tuki, jopa henkilökohtaiseen 

asiakaspalveluun perustuvilla aloilla, on selkeä. Gert ja Eskelinen (2018, 59) mainitsevat 

esimerkkinä ravitsemusalan, jossa hyvin toimiva IT-infra tuottaa väistämättä sujuvampaa 

asiakaskokemusta. Nykyajan teknologiset ratkaisut, kuten tekoäly, tukee ihmisiä muistami-

sessa, ymmärtämisessä ja jaksamisessa.   
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4 Tutkimus 

4.1 Öljypisteen chatbot 

Öljypiste toteutti oman chatbottinsa Giosg-nimisen (https://www.giosg.com/) palveluntarjo-

ajan kehittämän palvelun avulla. Palveluntarjoajan tarjoama ohjelma chatbotin tuottamiseen 

oli selkeä ja yksinkertainen. Chatbotin rakentamisessa pystyi keskittymään enemmän visu-

aaliseen puoleen ja sisällölliseen rakenteeseen, kuin teknisiin seikkoihin.  

Chatbot-tyypiksi valikoitui nappibotti. Nappibotissa asiakas klikkailee aihealueita, joista ha-

luaa lisätietoa ja käsikirjoitettu logiikka kuljettaa asiakasta eteenpäin kohti relevanttia sivua, 

jolle asiakas ohjataan. Vaihtoehtona chatbotissa on myös yhteydenottolomake, sekä li-

vechat-palvelu huoltoneuvojien paikalla ollessa. Livechat on palvelu, jonka kautta asiakkaat 

voivat viestiä reaaliajassa yrityksen asiakaspalvelijan kanssa autohuoltoon liittyvistä asi-

oista. Livechatin käytön asiakkaat ovat ottaneet melko hyvin vastaan, ja sen kautta Öljypis-

teelle saapuukin päivittäin useita yhteydenottoja. 

Tekoälyn avulla livechatin yhteyteen on myös mahdollista rakentaa ihmisen kieltä matkiva 

chatbot, jolloin asiakkaat voisivat ympäri vuorokauden käyttää chattia apuna tiedonhaussa. 

Edellytyksenä on chatbotin opettaminen luonnollisen kielen prosessointiin (Natural Langu-

age Processing [NLP]), joka sisältää luonnollisen kielen (tekstin) ymmärtämisen ja luomisen 

(Senseforth.ai 2022). 

4.2 Tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmä 

Tutkimus toteutettiin määrällisenä, eli kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa tutkimuksen 

kohdetta kuvataan ja tulkitaan tilastojen ja numeroiden avulla (Jyväskylän yliopisto 2022). 

Valitsimme aineistonkeruumenetelmäksi kyselytutkimuksen, koska tavoitteenamme oli 

saada kerättyä asiakaspalautetta mahdollisimman tehokkaasti. 

Kyselytutkimuksessa aineistoa kerätään kyselylomakkeen (Liite 1) avulla, jonka tutkija esit-

telee vastaajille. Kyselylomakkeen avulla voidaan kerätä ja tarkastella tietoa muun muassa 

vastaajien mielipiteistä, arvoista ja toiminnasta. Kyselytutkimuksessa tulee huomioida koh-

deryhmän sopivuus ja oikeanlainen kysymystenasettelu, jotta sen avulla voidaan saavuttaa 

mahdollisimman tarkkaa tietoa. Kyselytutkimuksessa myös mittarit ovat tärkeässä roolissa. 

Mittarilla viitataan niiden kysymysten ja väitteiden joukkoon, joilla pyritään mittaamaan eri-

laisia ilmiöitä, kuten vaikkapa vastaajan asennoitumista tiettyä palvelua kohtaan. Kyselytut-

kimuksessa voidaan soveltaa aiemmin käytettyjä "valmiita" mittareita tai niitä voidaan luoda 

itse. (Vehkalahti 2014.) 
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Kyselyn avulla saatiin asiakaspalautevastauksia Öljypisteen verkkosivuilla vierailevilta asi-

akkailta. Asiakaspalautteet olivat nimettömiä ja palautteessa kysyttiin vain karkeasti palaut-

teen antajien yleistietoja. Kyselyyn osallistuminen ja vastaaminen pyrittiin tekemään asiak-

kaille mahdollisimman helpoksi ja nopeaksi. Ensisijaisena tavoitteenamme oli kerätä pa-

lautetta Öljypisteen chatbotin tähänastisesta toiminnasta ja ominaisuuksista yrityksen 

omalta asiakaskunnalta. Toisena tavoitteenamme oli kerätä tietoa kuluttajien suhtautumi-

sesta chatbotteihin yleisesti, sekä siitä, minkälaisia chatbottien ominaisuuksia kuluttajat ar-

vostavat tai pitävät hyödyllisinä yleisesti ottaen.  Tulokset analysoitiin jälkikäteen asiakas-

kokemuksen näkökulmasta ja saavutetun yleiskuvan perusteella listasimme kehitysehdo-

tuksia, joiden mukaan Öljypisteen chatbottia voidaan jatkokehittää tulevaisuudessa. 

4.3 Kyselytutkimuksen tulokset 

Kyselylomake (Liite 1) toteutettiin Webropol-ohjelmalla ja siihen pääsi vastaamaan seuraa-

malla linkkiä, joka rakennettiin Öljypisteen chatbotin yhteyteen yrityksen verkkosivustolle. 

Kyselyyn osallistuminen oli kaikille verkkosivustolla vieraileville asiakkaille vapaaehtoista, 

joskin siihen kannustettiin lyhyellä saatetekstillä, jossa kerrottiin mahdollisuudesta osallis-

tua Öljypisteen chatbotin kehittämiseen. Kyselyssä oli yhteensä 15 kysymystä, joista osaan 

pystyi vastaamaan avoimen vastauskentän välityksellä. Kysely oli vastattavissa kuukauden 

ajan, jonka aikana se tavoitti 71 vastaajaa.  

Ensimmäisenä kysyttiin vastaajan sukupuoli (Kuvio 1). Suurin osa vastaajista: 77,5%, oli 

miehiä. Naisia vastanneista edusti: 19,7%. Toiseksi kysyttiin vastaajan ikäluokkaa (Kuvio 

2). Vastaajien ikäluokista suurimmat olivat 51-70 vuotiaat (38,2%) ja 31-50 vuotiaat 

(35,3%). Vastaajien ikäluokka oli siis melko tasaisesti hajaantunut, mutta painottuen kuiten-

kin iäkkäämpiin ihmisiin. 
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Kuvio 1. Sukupuoli 

Kolmannessa kysymyksessä (Kuvio 3) selvitettiin kyselyyn vastaajilta, olivatko he jo ehti-

neet kokeilemaan Öljypisteen chatbottia. Kyselyyn vastanneista 40,8% oli käyttänyt Öljy-

pisteen chatbottia ennen kyselyyn vastaamista, kun puolestaan 59,2% ei ollut käyttänyt Öl-

jypisteen chatbottia. Kysely oli vastaajille hieman erilainen ensimmäisestä vastauksesta 

riippuen. Niille vastaajille, jotka olivat käyttäneet Öljypisteen chatbottia, kohdistettiin enem-

män kyseiseen chatbottiin liittyviä kysymyksiä. Muille kohdistetut kysymykset olivat yleisem-

piä chatbotteihin liittyviä kysymyksiä. 

 

Kuvio 2. Ikäluokka 
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Kuvio 3. Oletko käyttänyt Öljypisteen chatbottia? 

Neljännestä kysymyksestä (Kuvio 4) eteenpäin kysymykset tarkentuivat hieman eri suun-

taan, riippuen siitä, oliko vastaaja käyttänyt Öljypisteen chatbottia. Kysymyksen tarkoituk-

sena oli kartoittaa syitä, miksi käyttäjä on jättänyt Öljypisteen chatbotin huomioimatta ja 

käyttämättä. Suurin syy oli yksinkertaisesti se, ettei käyttäjä ollut vielä ehtinyt käyttää chat-

bottia (68,3%). Toisaalta 19,5% vastaajista oli sitä mieltä, ettei chatbot ole tarpeellinen. 

Chatbotin häiritsevyys verkkosivuilla ja sen käytön vaikeus olivat pienimpiä syitä siihen, 

miksi vastaaja ei ollut käyttänyt chatbottia (4,9% ja 2,4%). Vastaajat olivat kirjanneet kysy-

mykseen avoimeen vastauskohtaan joitakin kommentteja, kuten ”ei pelitä” ja ”en ole tarvin-

nut”. Nämä kommentit eivät kuitenkaan olleet merkittäviä tuloksista tehdyn analyysin kan-

nalta.  
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Kuvio 4. Miksi et ole käyttänyt Öljypisteen chatbottia? 

Viidennessä kysymyksessä (Kuvio 5) kysyimme vastaajilta, jotka eivät olleet käyttäneet Öl-

jypisteen chatbottia, mitä asiakaspalvelukanavia he sen sijaan hyödyntävät mieluiten. Ky-

symyksessä sai valita useita vaihtoehtoja. Suosituin asiakaspalvelukanava oli kasvotusten 

tapahtuva palvelu, jonka 50% vastaajista oli valinnut. Toiseksi suosituimmaksi vaihtoeh-

doksi muodostui sähköposti, jonka valitsi 40% vastaajista. Livechat sai yllättävän pienen 

9,5% tuloksen vastaajilta. 
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Kuvio 5. Mitä asiakaspalvelukanavia hyödynnät mieluiten? 

Kuudennessa kysymyksessä kysyimme millainen Öljypisteen chatbotin olisi pitänyt olla, 

jotta vastaajat olisivat kokeneet sen tarpeelliseksi. Avoimeen kysymykseen saadut vastauk-

set vaihtelivat suuresti. Vastauksien joukosta selvisi kuitenkin, että chatbotin pitäisi olla 

helppo ja yksinkertainen käyttää ja siinä pitäisi olla hinnasto. Nopea ja simppeli käyttöliit-

tymä, sekä kustannusarvion mahdollisuus kiinteän hinnaston lisäksi saivat kannatusta. 

Avointen vastausten perusteella Öljypisteen chatbotin vahvuus on yksinkertaisuus, mutta 

vastaavasti heikkoutena on kuitenkin hinnaston ja kustannusarvion puute. Näiden ominai-

suuksien lisääminen voisi lisätä chatbotin käytön houkuttelevuutta, mutta samanaikaisesti 

uhkana on, että chatbot muuttuu liian monimutkaiseksi ja vaikeakäyttöiseksi. 

Seitsemäs kysymys (Kuvio 7) oli kohdennettu niille vastaajille, jotka olivat jo aiemmin käyt-

täneet Öljypisteen chatbottia. Kysymyksellä kartoitettiin, kuinka monen vastaajan tarpeisiin 

chatbot oli pystynyt vastaamaan. Vastauksista selvisi, että enemmistön (86,7%) tarpeisiin 



26 
 

 
 

chatbot oli pystynyt vastaamaan ja he olivat löytäneet etsimänsä tiedon chatbotin avulla. 

Vain 13,3% vastaajista ei ollut löytänyt etsimäänsä tietoa chatbotin avulla. 

  

 

Kuvio 7. Löysitkö chatbotin avulla etsimäsi? 

Kahdeksannessa kysymyksessä (Kuvio 8) kartoitettiin Öljypisteen chatbotin helppokäyttöi-

syyttä. Kysymyksen oli määritelty välillä 1-5, jossa 1 oli ”Erittäin vaikea” ja 5 oli ”Erittäin 

helppo”. Tulosten keskiarvo oli 4,4. Yleisin vastaus oli 5, eli erittäin helppokäyttöinen. Ha-

jonta vastauksissa oli pientä. Vastaajista 16 kpl vastasi ”5”, 10 kpl vastasi ”4” ja 4 kpl vastasi 

”3”. 
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Kuvio 8. Kuinka helppokäyttöinen chatbottimme oli? 

Yhdeksännessä kysymyksessä (Kuvio 9) kysyimme kuinka paljon Öljypisteen chatbot no-

peutti asiointia. Kysymyksen asteikko oli välillä 1-5, jossa 1 oli ”Ei yhtään” ja 5 oli ”Erittäin 

paljon”. Vastausten keskiarvo oli 4,1 ja mediaani 4,0. Hajontaa oli hieman enemmän 1,0. 

Vastaajista 13 antoi vastauksen ”5” eli erittäin paljon. Vastaajista 13 kpl vastasi ”5”, 6 kpl 

vastasi ”4” 6 kpl antoi vastauksen ”3” ja 2 kpl antoi vastauksen ”2”. 



28 
 

 
 

 

Kuvio 9. Kuinka paljon arvioisit chatbotin nopeuttaneen asiointiasi? 

Kymmenennessä kysymyksessä (Kuvio 10) selvitettiin Öljypisteen chatbotin hyödyllisyyttä 

käyttäjän näkökulmasta. Kysymyksen asteikko oli välillä 1-5, jossa 1 oli ”Hyödytön” ja 5 oli 

”Erittäin hyödyllinen”. Vastausten keskiarvo oli 3,9 ja mediaani 4,0. Vastaajista 9 kpl vastasi 

”5”, 12 kpl vastasi ”4”, 5 kpl vastasi ”3” ja 3 kpl antoi vastauksen ”2”. 
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Kuvio 10. Kuinka hyödylliseksi arvioisit chatbottimme? 

Yhdennessätoista kysymyksessä (Kuvio 11) kysyttiin yleisesti hyväksi havaittuja ominai-

suuksia, joita vastaajien mielestä chatbotissa pitäisi olla. Suosituin ominaisuus chatbotissa 

oli livechat asiakaspalvelijan kanssa (75,0%). Toiseksi suosituimpana ominaisuutena 

(57,1%) vastaajat pitivät chatbotin tarjoamia linkkejä yrityksen suosituimmille sivuille, kuten 

hinnasto ja yhteystiedot.  
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Kuvio 11. Mitkä ovat mielestäsi chatbottien hyviä ominaisuuksia? 

Kahdennessatoista kysymyksessä kartoitettiin kehitysehdotuksia Öljypisteen chatbotille 

niiltä käyttäjiltä, joilla oli jo käyttökokemusta Öljypisteen chatbotista. Vastauskenttä oli avoin 

ja vastausten laatu vaihtelevaa. Chatbotin vahvuutena on jo nyt se, että suuri osa piti chat-

bottia hyvänä sellaisenaan, mutta joukossa oli myös kehitysehdotuksia. Monet olivat tyyty-

väisiä palveluun kokonaisuutena. Toivottuja lisäominaisuuksia olivat hinnasto (Hinnasto 

bottiin olisi kova.) ja livechatin aukioloajat (Live chattia ei ollut illalla, Live chatin aukioloaika 

kiinnostaisi..). Chatbottiin toivottiin laajemmin tietoa yrityksen palveluista. Lisäksi toivottiin 

myös chatbottia, jossa olisi mahdollisuus kirjoittaa itse kysymykset (Oman kysymyksen kir-

joitusvaihtoehto eli oikea chat.). 

Kolmannessatoista kysymyksessä (Kuvio 13) tiedusteltiin kaikilta vastaajilta, käyttävätkö he 

yleensä verkkosivujen chatbotteja apunaan. Vastaajista melko tarkasti puolet tyypillisesti 

käyttävät chatbotteja apunaan, kun taas puolet vastaajista eivät käytä. 
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Kuvio 13. Käytätkö yleensä verkkosivujen chatbotteja apunasi? 

Neljännessatoista kysymyksessä (Kuvio 14) kysyttiin miksi vastaaja ei yleensä käytä chat-

botteja apunaan. Suosituin vastaus oli, että chatbotit häiritsevät asiointia (42,4%). 30% vas-

taajista koki chatbotin hyödyttömäksi. Vain 21,2% jättää chatbotit käyttämättä sen vuoksi, 

että ne ovat liian vaikeita käyttää. Avoimista vastauksista selvisi, että vastaajat kokevat saa-

vansa asiansa hoidettua ilman chatbottien apua. Eräästä vastauksesta oli tulkittavissa vas-

taajan aiempi negatiivinen asiakaskokemus chatbotista, liian usein vastauksena 'en ymmär-

rä'. Tällainen aiemmin koettu negatiivinen asiakaskokemus saa asiakkaan nykyisin jättä-

mään käyttämättä chatbotit. 
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Kuvio 14. Miksi et? 

Viidennessätoista kysymyksessä (Kuvio 15) pyydettiin Öljypisteen chatbotin käyttäjiä vas-

taamaan, mitä asiakaspalvelukanavia he hyödyntävät mieluiten. Suosituimpia vastauksia 

pienellä hajonnalla olivat; puhelimitse (67,9%), sähköpostitse (64,3%) ja henkilökohtainen 

palvelu kasvotusten (60,7%). Suurimpana erona niihin käyttäjiin, jotka eivät olleet käyttä-

neet Öljypisteen chatbottia, oli kuitenkin livechatin osuus (53,6%). Se oli huomattavasti suu-

rempi, kuin ryhmässä, joka ei ollut käyttänyt Öljypisteen chatbottia (Kuviossa 5. 9,5%). 
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Kuvio 15. Mitä asiakaspalvelu kanavaa hyödynnät mieluiten? 

4.4 Ristikkäisanalyysi 

Ristikkäisanalyysissä (Kuvio 16) verrattiin eri ikäryhmien Öljypisteen chatin käyttöaktiivi-

suutta. Alle 50 vuotiaista vastaajista 77% oli käyttänyt chatbottia, kun taas yli 50 vuotiaista 

vain 11% oli käyttänyt chatbottia. 
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Kuvio 16. Oletko käyttänyt Öljypisteen chatbottia? 
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4.5 Johtopäätökset 

Kyselytutkimuksen (Liite 1) perusteella voidaan todeta, että suurin osa vastaajista (59%) ei 

ollut käyttänyt Öljypisteen chatbottia. Yleisin syy, miksi chatbottia ei oltu käytetty, oli kuiten-

kin yksinkertaisesti se, ettei vastaaja ollut vielä ehtinyt käyttää sitä (68%) tai kokenut sitä 

vielä tarpeelliseksi (20%). 

Öljypisteen chatbotin käyttäjistä 87% oli löytänyt etsimänsä tiedon chatbotin avulla. Chat-

bottia käyttäneiden vastaajien tuntemuksia chatbotin käytöstä avattiin muutamalla kysy-

myksellä, joissa asteikolla 1-5 kysyttiin mielipiteitä chatbotin käytöstä. 

Valtaosa niistä vastaajista, jotka olivat käyttäneet Öljypisteen chatbottia olivat tyytyväisiä 

chatbottiin. Helppokäyttöisyydestä arvion 4 tai 5 antoi 26/30 vastaajaa. Asioinnin nopeutta-

miseen ja hyödyllisyyteen oltiin myös tyytyväisiä; molemmissa vastauksien mediaani oli 4. 

Öljypisteen chatbotin käyttäjät valitsivat suosituimmiksi chatbottien ominaisuuksiksi erityi-

sesti livechatin asiakaspalvelijan kanssa ja linkit suosituimmille sivuille. Kehitysideoita saa-

tiin myös chatbotin jatkojalostusta varten. Näitä olivat livechatin aukioloaikojen lisääminen 

chatbottiin, tarjouspyyntömahdollisuus, hinnasto suoraan chatbottiin sekä chatbotin nappu-

lan häiritsemätön ja yksinkertainen ulkoasu. 
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5 Yhteenveto 

5.1 Tutkimuskysymykset 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli vertailla erilaisia chatbot-variaatioita digitaalisen asia-

kaspalvelun osana, sekä selvittää niiden mahdollisuuksia, hyötyjä ja haasteita. Lisäksi ta-

voitteena oli tutkia asiakkaiden kokemuksia Öljypisteen chatbotin käytöstä ja toimivuudesta. 

Kyselytutkimuksen avulla haettiin vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin. 

Päätutkimuskysymys: Miten chatboteilla voi tukea asiakaskokemusta autojen pikahuolto-

liikkeessä?  

Tutkimustulokset osoittivat, että enemmistö kyselyyn vastanneista asiakkaista olivat tyyty-

väisiä Öljypisteen nykyiseen chatbot-malliin. Asiakkaat arvostivat nykyisessä mallissa eten-

kin sen helppokäyttöisyyttä ja hyödyllisyyttä. Asiakkaat kokivat myös botin nopeuttaneen 

heidän asiointiaan yrityksen verkkosivustolla. Asiakaskokemuksen näkökulmasta saadut 

tulokset heijastelevat teoriaa siltä osin, että nykyisen chatbot-mallin kehittämisessä on jo 

onnistuttu kiinnittämään huomiota sen käyttäjäystävällisyyteen ja käytettävyyteen. Chatbot 

voidaan mieltää merkittävänä kosketuspisteenä digitaalisen asiakaskokemuksen muodos-

tumisessa ja oikein toteutettuna se johtaa mielekkäisiin tuloksiin. Tutkimustulokset antavat-

kin vahvoja viitteitä siitä, että nykyisellä mallilla on onnistuttu tuottamaan Öljypisteen asiak-

kaille laadukkaampaa asiakaskokemusta.   

Sivututkimuskysymys 1. Miten kuluttajat suhtautuvat chatbotteihin digitaalisen asiakaspal-

velun osana? 

Tutkimustuloksista kävi ilmi, että ne asiakkaat, jotka eivät olleet käyttäneet Öljypisteen chat-

bottia kokivat chatbottien olevan yleisesti häiritseviä ja hyödyttömiä. Vanhemmasta ikäpol-

vesta suurin osa ei ollut käyttänyt Öljypisteen chatbottia, ja tämä viittaakin vahvasti siihen, 

että chatbot vaikuttaisi olevan nuorempien, niin sanottujen diginatiivien suosima työkalu. 

Yleisin syy miksi vastaajat jättävät usein chatbotin käyttämättä, on selkeästi chatbottien ra-

jallisuus vastauksissa ja toiminnallisuuksissa. Chatbotti koettiin joissain vastauksissa myös 

häiritseväksi. Yksi asiakas kuvasi ongelmaa hyvin vastatessaan “liian usein vastaus on ‘en 

ymmärrä’”. Kyseisestä vastauksesta ilmenee, että asiakkaalla on siis yksi tai useampi ai-

kaisempi negatiivinen kokemus chatbotista. 

Monia vastaajia tuntui provosoivan chatbotin ulkoasu ja chatbottia rakentaessa tulisikin pyr-

kiä häiritsemättömään ulkoasuun. Öljypisteen chatbotin avaavaa linkkiä voisi mahdollisesti 

pienentää ja harkita sen siirtämistä sivuston yläkulmaan, jossa se olisi mahdollisimman 
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huomaamaton, mutta kuitenkin helposti tavoitettavissa. Varttuneemmat asiakkaat huomioi-

den, chatbotin tulisi jatkossa olla mahdollisimman helppokäyttöinen. 

Sivututkimuskysmys 2. Mitä ominaisuuksia asiakkaat odottavat chatboteilta? 

Vastaajat, jotka eivät olleet käyttäneet Öljypisteen chatbottia, olivat ristikkäisanalyysin pe-

rusteella vanhempaa sukupolvea. Vastaajien vanhempi ikäryhmä heijastui varmasti vas-

tauksiin, joiden perusteella suosituimpia asiakaspalvelukanavia olivat; henkilökohtainen 

palvelu kasvotusten, puhelimitse ja sähköposti. Chatbotteja suunnitellessa ja päivitellessä 

tuleekin erityisesti helppokäyttöisyys ottaa huomioon. Tämän ryhmän suosituimpia ominai-

suuksia, joita chatboteilta yleisesti toivottiin, olivat yksinkertaisuus, hinnasto, nopeus ja 

helppous. Chatbottia rakentaessa tulisi huomioida myös sen toimivuus ja helppokäyttöisyys 

eri laitteilla ja selaimilla sitä käytettäessä. 

Avoimista vastauksista voidaan päätellä, että chatbotin käyttäjäkunnan maksimoimiseksi 

tulisi chatbotin olla ominaisuuksiltaan kattava, sisältäen mahdollisen hinnaston, livechatin, 

aukioloajat ja linkit suosituille sivustoille. Samalla chatbotin tulisi olla huomaamaton ja mah-

dollisimman yksinkertainen rakenteeltaan. 

Livechat sopii ihmisille, jotka ottavat mieluiten yhteyttä kirjallisesti, mutta tarvitsevat nopeita 

vastauksia. Livechat mahdollistaa henkilökohtaisen asiakaspalvelun usean asiakkaan 

kanssa samanaikaisesti. Livechat sitoo kuitenkin vähintään yhden työntekijän, joka toisaalta 

pystyy samanaikaisesti palvelemaan useita asiakkaita. 

Nappibotti toimii eräänlaisena johdantona tai sisällysluettelona yrityksen sivuille, ja sen 

avulla asiakas pystytään ohjaamaan nopeasti etsimälleen sivulle muutamilla tarkentavilla 

kysymyksillä. Yrityksen on mahdollista tehdä kohdennettua mainontaa samanaikaisesti asi-

akkaan vastatessa tarkentaviin kysymyksiin. 

Älykäs chatbot taas kattaa näiden molempien parhaat puolet, mutta on huomattavasti vaa-

tivampi käyttöönottaa. Käyttöönoton jälkeen verkkosivuilla on kuitenkin ympäri vuorokau-

den käytössä oleva digitaalinen asiakaspalvelija. Älykkään chatbotin toteuttaminen ja käyt-

töönotto on kuitenkin työläs ja aikaa vievä projekti, joka vaatii myös yritykseltä isomman 

taloudellisen panostuksen. 

5.2 Tutkimuksen luotettavuus 

Tutkimustulosten luotettavuutta arvioitaessa ensimmäisenä voidaan tarkastella vastausten 

määrää. Kyselyyn vastasi kuukauden aikana kaiken kaikkiaan 71 öljypisteen verkkosivus-

tolla vieraillutta asiakasta. Saadut vastaukset olivat kuitenkin hyvälaatuisia, koska lomak-

keessa hyödynnettiin pääosin strukturoituja kysymyksiä. Lomakkeen kysymykset ja 
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vastausvaihtoehdot pyrittiinkin muotoilemaan alusta pitäen mahdollisimman yksiselitteisiksi 

ja selkeiksi. Lisäksi lomaketta testattiin neljällä testihenkilöllä ennen sen julkaisemista. Avoi-

miin kysymyksiin saadut vastaukset olivat myös pääasiallisesti kaunistelemattomia ja us-

kottavia – joskin osaan kysymyksistä saatiin joitakin puutteellisia vastauksia. Tulosten luo-

tettavuutta lisäsi myös se seikka, että vastaajat saivat vapaaehtoisesti ja ilman mainittavaa 

palkkiota vastata kyselyyn oman asiointinsa yhteydessä. Lisäksi vastaajat olivat selkeästi 

motivoituneita parantamaan yrityksen digitaalista asiakaskokemusta ja kertomaan mielipi-

teensä chatboteista yleisellä tasolla. Kyselytutkimuksen avulla saatiin kerättyä tavoiteltua 

asiakaspalautetta nykyisestä chatbot-mallista ja lisäksi tekemään luotettavia johtopäätöksiä 

chatbotin toiminnallisesta kehittämisestä jatkossa. Tutkimuksella onnistuttiin myös kerää-

mään ainakin suuntaa antavaa tietoa siitä, miten kuluttajat suhtautuvat chatbotteihin yritys-

ten verkkosivustoilla. 

5.3 Jatkotutkimusajatuksia 

Tässä opinnäytetyössä haettiin vastauksia asiakkaiden kokemuksista chatbottien käytöstä. 

Chatbot voi olla asiakkaan ensimmäinen kosketuspiste, ja siksi on tärkeää selvittää asiak-

kaiden kokemuksia ja mielipiteitä chatboteista. 

Kokemukset chatbottien käytöstä vaihtelivat jossain määrin. Chatboteilta toivottiin enem-

män ominaisuuksia ja hyödyllisyyttä, samalla kuitenkin chatbotin haluttiin olevan helppo-

käyttöinen ja yksinkertainen. Näiden tulosten pohjalta voidaan todeta, että chatbot on jos-

sain määrin aina kompromissi. Erilaisten asiakasryhmien toiveet chatbotin ominaisuuksista 

ovat jossain määrin toisensa poissulkevia. 

Tulevaisuudessa olisikin mielenkiintoista tutkia kahden tai useamman chatbot-variaation 

suosiota. Jatkotutkimuksessa chatbotit olisivat käytössä samalla sivustolla, ja satunnainen 

osa vastaajista saisi käyttöönsä kehittyneemmän ja monipuolisemman chatbotin. Erityisesti 

kiinnostaisi kuinka paljon chatbotin käytön koetaan vaikeutuvan suhteessa hyödyn lisään-

tymiseen. Jatkotutkimuksessa osa tutkimukseen osallistuneista vastaajista saisi satunnai-

sesti käyttöönsä monipuolisemman ja hyödyllisemmän chatbotin toisen vastaajajoukon 

käyttäessä yksinkertaista ja helppokäyttöistä chatbottia. 

Öljypisteen kohdalla olisi mielenkiintoista myös tutkia miten asiakkaat ottaisivat vastaan ke-

hitetyn version nykyisestä chatbotista, johon olisi lisätty pikahuollon hinnasto. Tällä hetkellä 

hinnaston lisäämistä vaikeuttaa autohuollon tapauskohtainen hinnoittelu. Huollon hinta-ar-

vion laskeminen vaatii aina auton rekisterinumeron ja hinnat ovat autokohtaisia. Asiakkai-

den avoimista palautteista selvisi myös, että osa toivoi älykästä chatbottia, jossa voisi itse 

kirjoittaa oikean chatin tyylisesti. 
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Toinen jatkotutkimus voisi liittyä siihen, kuinka usein asiakas siirtyy nappibotista älykkäs-

seen livechattiin. Asiakkaalle aukeasi aluksi nappibotti, joka olisi yksinkertainen ja helppo-

käyttöinen. Nappibottiin voisi lisätä asiakkaalle mahdollisuuden avata chat digitaalisen asia-

kaspalvelijan kanssa. Tällöin saataisiin tietoa siitä, kuinka usein asiakkaat siirtyivät chattai-

lemaan digitaalisen asiakaspalvelijan kanssa, nappibotin käytön sijasta. Näiden asiakkai-

den kohdalla asiakas ei ole saanut nappibotin kautta etsimäänsä tai riittävää tietoa. Digi-

taalisena asiakaspalvelijana toimisi älykäs chatbot. 

Kolmantena jatkotutkimuksen mahdollisuutena voisi olla asiakaskokemus, joka on aiheena 

yleinen tutkimusaihe. Suurin osa tutkimuksista kuitenkin painottuu suoraan yrityksen toimin-

nan kehittämiseen ja vaikutukseen. Olisi mielenkiintoista tutkia aihetta suoraan asiakkaan 

näkökulmasta rajaten pois ne tekijät, joihin yritys voi vaikuttaa. Hyvin vähän on tutkittu, mi-

ten asiakaskokemukseen vaikuttavat yrityksen tavoittamattomissa olevat ongelmat, kuten 

asiakkaan päätelaite, internet-yhteys tai tietotekninen osaaminen.  

Tutkimus tuotti muutamia kehitysehdotuksia Öljypisteen chatbottia varten. Nykyisellään esi-

merkiksi Öljypisteen livechatin, eli ihmisasiakaspalvelijan aukioloaikoja ei ole ilmoitettu jul-

kisesti. Aukioloaikojen lisääminen asiakkaiden nähtäville olisi suositeltavaa ja suhteellisen 

helppo toteuttaa. Nykyisellään livechatin nappi vain katoaa nappibotista asiakaspalvelun 

sulkeutuessa, eikä asiakkaalle ole aukioloaikoja näkyvissä. Asiakkaille selkeämpää olisi, 

jos aukioloajat olisi listattu chatbotin sisälle ja asiakas osaisi ajoittaa yhteydenottonsa sen 

mukaisesti niin halutessaan. 

Kyselytutkimuksen myötä vastaajien esille nostamat kehitysideat ovat osin toteutettavissa, 

mutta jotkin kehitystoiveet, kuten älykäs chatbot, vaativat toteutuakseen enemmän aikaa ja 

rahaa. Kyselytutkimus osoitti, että toisinaan jo pienillä muutoksilla voidaan vaikuttaa jonkin 

verran asiakaskokemukseen, kuten tässä tapauksessa Öljypisteen chatbotin asiakaskoke-

mukseen. Jotta yritys voi toteuttaa asiakkuusjohtamista ja kehittää asiakaskokemusta, on 

yrityksen kartoitettava säännöllisesti asiakaskokemuksen nykytila. Asiakkailta on aktiivisesti 

kysyttävä palautetta, jotta yritys saa riittävästi tietoa kehitystyönsä tueksi. Lisäksi yrityksen 

on toisinaan houkuteltava asiakkaita palautteen antamiseen palkitsemalla asiakas anne-

tusta palautteesta. Sen lisäksi, että yritykset kilpailevat asiakkaista, kilpailevat yritykset ny-

kyään myös laadukkaasta asiakaspalautteesta, jonka pohjalta kehittää omaa tuotettaan ja 

palveluitaan.  
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6 Liitteet 
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