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Tutkimusorganisaatio Gartnerin tutkimuksissa on arvioitu, ettd vuonna 2020 yli
85 % asiakaspalvelutapahtumista hoituu ilman ihmisen avustusta, jolloin esi-
merkiksi Yhdysvaltojen 18 miljoonasta myyjdstad on jéljelld endd vain noin 4 mil-
joonaa. Vditettd tukee my0s virtuaalisten assistenttien tekemd myynti, mikad on
kasvanut 2010-luvulla vuosittain 50 %.

Tassd tutkielmassa késitellddan tekodlyd hyodyntavéaa virtuaalista assistent-
tia, eli chatbottia. Tutkielman tavoitteena on tutkia ja vertailla jo olemassa ole-
via toteutuksia seké laatia kirjallisuuskatsauksena teoreettinen vaatimusmaarit-
tely toimivan chatbotin toteutukseen verkkokauppojen asiakaspalvelussa. Li-
sadksi tutkielmassa tarkastellaan chatbotin mahdollistamia hyotyjd kuluttajan ja
verkkokaupan ndkokulmasta. Empiirisessd osiossa toteutetaan kvalitatiivinen
tutkimus, joka koostuu olemassa olevien chatbot-jarjestelmien vertailusta kes-
kendan. Tutkimuksen perusteella voidaan havaita chatbot-jdrjestelmien olevan
vield kehitysvaiheessa eivitkd ne pysty kattamaan verkkokaupan asiakaspalve-
lua kokonaisuudessaan.
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According to the studies of Gartner's Research Organization, it is estimated that
in the year 2020 over 85% of our daily events are handled without human assis-
tance. For example, the American vendors will be reduced from 18 million to
only approximately 4 million. In addition, the amount of virtual sales assistants
has grown 50% per year during the 2010s.

This thesis deals with artificial intelligence chat technology; a so called
chatbot. The aim of this study is to not only investigate and compare the exis-
ting implementations, but to construct a literature review of theoretical re-
quirement specifications for a functioning chatbot implementation for customer
service in online shopping. In addition, the thesis examines the benefits of the
chatbot for the consumers and online shops. The empirical part of the thesis is a
qualitative research, which consists of existing chatbot systems in comparison
with each other.
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1 JOHDANTO

Leaders are moving to virtual agents, and although we will no doubt continue to ha-
ve human assistance available via live chat or a phone call, it will soon turn into the
exception, not the rule. (Gaydos, 2010).

Sahkoisen kaupankdynnin nopea ja globaali kasvu koettelee yritysten kilpailu-
kykyd. Yritykset pyrkivit kasvattamaan kilpailuetua muokkaamalla verkko-
kaupan tarjoamia vuorovaikutusmahdollisuuksia asiakkaiden eduksi. Avaimet
yrityksen menestymiseen eivit tdnd pdivand tarkoita pelkdstddan hyvid verk-
kosivuja ja kilpailukykyisid hintoja, vaan myos yrityksen tuottamaa sdhkoisen
kaupankdynnin laatua (Lee & Lin, 2005). Vuoden 2009 Forresterin raportin mu-
kaan chatbotit tarjoavat yrityksille liiketoimintaa edistdvid etuja parantamalla
asiakaskokemusta, vihentimailld reaaliaikaisen chatin kustannuksia sekd edis-
tamalld ristiinmyyntid (engl. cross-selling) (Burden, 2010). Lisdksi Santos (2003)
maédrittelee sdhkoisen kaupankdynnin laadun olevan yrityksen menestyksen
mittari virtuaalimarkkinoilla.

Tutkimusorganisaatio Gartnerin tutkimuksissa on arvioitu, ettd vuonna
2020 yli 85 % asiakaspalvelutapahtumista hoituu ilman ihmisen avustusta, jol-
loin esimerkiksi Yhdysvaltojen 18 miljoonasta myyjadstd on jdljelld endd vain
noin 4 miljoonaa. Virtuaalisten assistenttien suorittama myynti on kasvanut
2010-luvulla vuosittain 50 %, mikd myds omalta osaltaan tukee viitettd. Smarti-
fik Oy:n toimitusjohtaja, Henri Huttunen (2014), toteaa virtuaalisten assistentti-
en myynnin ja kehittdmisen olevan murrospisteessd. Lisdksi Huttunen mainit-
see tekniikoiden kehittyneen siten, ettd asiakaspalveluun vaadittava dlykkyys
on mahdollista saavuttaa.

Kaupankédyntiin ei nykyaikana endd tarvitse ensin perustaa kivijalka-
myymaldd, vaan moni yrittdja ryhtyy suoraan verkkokauppiaaksi. Verkko-
kauppatoteutuksissa kauppaan integroidaan wusein chatti-moduuli. Chat-
moduulilla tarkoitetaan verkkokauppaan liitettdvad asiakaspalvelijan ja asiak-
kaan viliseen reaaliaikaiseen keskusteluun kaytettdvad toiminnallisuutta. Mo-
nessa asiakastapauksessa on kuitenkin havaittu tyovoimaresurssien puute lo-
pullisessa asiakaspalvelun toteutuksessa chat-moduulin kautta, jolloin moduuli
jdd kayttamattd ja asiakaspalvelu ulkoistetaan.
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Verkkokaupan chat-moduuli tarvitsee toimiakseen vdhintdan yhden asia-
kaspalvelijan opastamaan asiakkaita ja vastaamaan heiddn kysymyksiin. Téllai-
nen tilanne saattaa joissakin tapauksissa aiheuttaa yrityksen sisdisen resurssi-
puutteen. Verrattaessa ihmistyévoiman tehokkuutta chatbotin kykyyn kayda
teoriassa lukematon madra asiakaspalvelukeskusteluja samanaikaisesti, ero on
huomattava. Asiakkaiden kysymykset ovat usein samankaltaisia, joten vastauk-
set olisi hyvinkin mahdollista automatisoida pohjautumaan usein kysyttyihin
kysymyksiin, mutta taustalle tarvitaan kuitenkin tekoélya.

Tamén tutkielman tavoitteena on madrittdad mitd tarkoitetaan yleisesti
chatbot-teknologialla verkkokaupan asiakaspalvelussa, mitd osia siihen kuuluu
sekd miten ostopddtosprosessin (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen,
2009) rooli nékyy toteutettavassa teknologiassa. Nama kaikki yhteen nivottuna
tutkielma pyrkii vastaamaan kysymyksiin:

* Kuka tai ketkd hyotyvit chatbot-teknologialla toteutetusta asiakas-
palvelusta?
* Kuinka nykyiset ratkaisut palvelevat kuluttajaa?

Seuraavassa luvussa tarkastellaan Philip Kotlerin (Kotler, ym., 2009) kehittamaa
ostopddtosprosessimallia (engl. buying decision process), sen vaiheita sekad mi-
ten prosessin vaiheista voidaan havaita chatbot-toteutusten arvioinnille hyodyl-
linen ”viitekehys”. Kolmas luku mdarittelee, mitd tarkoitetaan chatbotilla, mika
on sen kdyttotarkoitus ja mistd se rakentuu. Lisdksi perehdytddan chatbotista
saataviin hyotyihin. Neljainnessa luvussa toteutetaan empiirinen tutkimus ver-
tailemalla olemassa olevien chatbot-jarjestelmien heikkouksia, vahvuuksia seka
kehitysalueita. Viimeinen luku koostuu yhteenvedosta ja saavutettujen tuloksi-
en arvioinnista. Lisdksi viimeisessd luvussa esitetddn aiheita jatkotutkimuksille.



2 OSTOPAATOSPROSESSI

Tassd tutkielmassa hyodynnetddn Kotlerin (Kotler, ym., 2009) kehittdméaa osto-
pddtosprosessimallia (Kuvio 1, 2012, 176), jonka tarkoituksena on toimia “viite-
kehyksend” chatbot-jarjestelmédn vaatimusmaéadrittelylle (3.3 Vaatimusmaédritte-
ly), sekd osoittaa miten Kotlerin mallia voidaan hyodynt&da chatbot-jarjestelméaa
kehitettdessd. Tama luku koostuu ostopddtosprosessin madritelméastd ja sen si-
sdltdiman viiden vaiheen arvioinnista.

2.1 Ostopadtosprosessin maaritelma

Ostopdatosprosessilla tarkoitetaan viisivaiheista mallia, jonka mukaisesti kulut-
taja toteuttaa ostopddtoksensd. Viestintd kuluttajan ja palvelun vililld tapahtuu
eri tavoin jokaisessa ostopdatosprosessin vaiheessa. Kotlerin (2012, 176) mukaan
ostopddtosprosessi alkaa jo paljon ennen todellista ostopdatostd. Kuluttaja har-
kitsee tarkoin ostopdatostdan kaymalld jokaisen vaiheen ldpi jdrjestyksessd tai
epdjdrjestyksessd. Prosessin jdlkeen kuluttajalle tulisi muodostua kokonaiskuva
mahdollisista ostovaihtoehdoista ja p&itos siitd, toteutuuko ostopddtds vai ei.
Tastd johtuen markkinoijien tulee keskittyd Kotlerin mallin jokaiseen vaihee-
seen, eikd pelkdstaan kuluttajan ostopaatokseen. (Kotler, 2012).



Oston jalkeinen
kayttaytyminen

Tarpeen Informaation Vaihtoehtojen

tunnistaminen hankinta arviointi Ostopaatds

Kuvio 1: Ostopédéatdsprosessi (Kotler, 2012, 176)

2.1.1 Tarpeen tunnistaminen

Ostopdatosprosessi alkaa tarpeen tunnistamisella, jolloin ostaja havaitsee kohdal-
laan puutteen tai tarpeen. Tarve voi syntyd ostajan sisdisend herdtteend, kuten
yksinkertaisesti janona tai nidlkdnd, jolloin tarve tulee konversoida toimeksi.
Tarve voi syntyd myos ulkoisena herdtteend esimerkiksi mainosten tai keskus-
telun kautta, mika herattdaa kuluttajassa ajatuksen tarpeesta. Kotlerin (2012, 176)
mukaan tdssd vaiheessa mainostajan tulisi selvittdd kuluttajalta, mitkd mahdol-
liset tarpeet ovat, kuinka kuluttaja pddtyi tdhdan ajatukseen, sekd minkalaista
ratkaisua kuluttaja on tarpeeseen ajatellut, ja miksi. (Kotler, 2012, 176)

2.1.2 Informaation hankinta

Tarpeen tunnistamisen jdlkeen kuluttaja tekee padtoksen siitd, onko varsinaiselle
informaation hankinnalle tarvetta. Tarpeen tyydyttdvan hyodykkeen loytyessd
samantien, kuluttaja saattaa jattaa informaation hankinnan kokonaan viliin ja te-
kee ostopddtoksen valittomasti. Tilanteissa, jotka tarvitsevat tarkempaa harkin-
taa ja informaatiota mahdollisista vaihtoehdoista, kuluttaja siirtyy Kotlerin mal-
lin (2012) toiseen vaiheeseen: informaation hankintaan. Talloin kuluttaja yleisesti
kiinnittdd tarkempaa huomiota tarvittavaa hyodykettd esittdviin mainoksiin,
tuttavien kokemuksiin sekd keskusteluihin hyodykettd koskevista aiheista. Li-
sdksi nykyaikainen sdhkoinen kaupankdynti luo mahdollisuuden hankkia ak-
tiivisesti informaatiota ja arvosteluja verkkokaupoista seké yleisiltd keskustelu-
foorumeilta. (Kotler, 2012, 176-178).

Yleisesti kuluttaja vastaanottaa tarvittavan informaation kaupallisten ldh-
teiden ja markkinoinnin kautta. Tosin Kim & Srivastava (2007) korostavat, etta
henkilokohtaisilla kokemuksilla, keskustelufoorumeilla, blogeilla, arvoste-
lusivustoilla sekd sosiaalisella medialla on havaittu olevan kuluttajan nakokul-
masta merkittdvin painoarvo vaihtoehtojen rajaamiseen. Kaupallisten ldhteiden
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tapana on usein kuvailla hyodykettd edustavalla tavalla, kun taas henkilkoh-

taiset ldhteet pystyvéat osoittamaan kuluttajalle hyodykkeen todellisen arvon.
(Kotler, 2012, 176-178).

2.1.3 Vaihtoehtojen arviointi ja ostopditos

Rajattuaan vaihtoehdot kuluttaja siirtyy vaihtoehtojen arviointiin. Tassd vaiheessa
kuluttaja prosessoi kerddminsa informaation eri tavoin, vertailee vaihtoehtoja
keskenddn ja pyrkii 16ytamé&an kohdallaan parhaan ratkaisun (Kotler, 2012, 176-
178).

Vaihtoehtojen vertailun jdlkeen kuluttaja tulee pddtokseen valitsemastaan
hyodykkeestd. Tadtd kutsutaan ostopdidtokseksi. Lopulliseen ostopiidtdkseen voi kui-
tenkin vield vaikuttaa kaksi tekijda: ldheisten ihmisten mielipiteet ja muuttuvat
tilannetekijat. Muuttuvia tilannetekijoitda voi olla muun muassa taloudellisen
tilanteen horjuminen, tuttavan kokemukset ostettavasta hyodykkeestd, tai kil-
pailevan hyddykkeen hinnanmuutos.

2.1.4 Oston jdlkeinen kdyttiytyminen

Oston jilkeinen kiyttiytyminen muodostuu kuluttajan lopullisesta tyytyvdisyy-
destd ostoon ja ostotapahtumaan. Asiakastyytyvdisyys voidaan mitata kulutta-
jan odotuksien ja kokemuksien suhteella. Jos ostettu hyddyke alittaa kuluttajan
odotukset, voidaan olettaa kuluttajan olevan tyytyméton ostokseen. Jos hyody-
ke vastaa odotuksia, voidaan olettaa kuluttajan olevan tyytyvdinen ostokseen.
Tilanteessa, jossa hyodyke ylittda kuluttajan odotukset, voidaan olettaa kulutta-
jan olevan ostoksesta mielissddn. Mitd suurempi on kuluttajan odotusten ja os-
ton jdlkeisen kokemusten suhde-ero, sitd suurempi on kuluttajan tyytymatto-
myys ostokseen. Taman perusteella voidaan todeta, ettd myyjdn ei tulisi kos-
kaan luvata liikoja myymadstdan hyodykkeestd, jotta asiakas pystytddan pita-
mé&dn mahdollisimman tyytyvdisend. (Kotler, 2012, 176-178).

Kotlerin (2012, 176-178) mukaan ldhes kaikki merkittdvit ostotapahtumat
johtavat oston jdlkeisen ristiriidan kautta kuluttajan kognitiiviseen dissonans-
siin! tai tyytymattomyyteen. Ostotapahtuman jidlkeen kuluttajat ovat kuitenkin
yleisesti tyytyvdisid hyodykkeen hyviin puoliin ja pystyvat tulemaan toimeen
mahdollisten puuttuvien ominaisuuksien kanssa. (Kotler, 2012, 176-178).

Kotler (2012) toteaa asiakastyytyvdisyyden olevan avain tuottoisan asia-
kassuhteen rakentamiseen ja kestdvyyteen, sekd asiakasmassan kasvattamiseen.
Tyytyvédinen asiakas palaa takaisin, toimii positiivisena mainostajana puhumal-
la ostoksista myonteisesti ja kiinnittdd vahemman huomiota kilpailijoihin. Tyy-
tyméattoméan asiakkaan negatiivinen palaute puolestaan levidd yleisesti pidem-
mille ja nopeammin kuin positiivinen. Negatiivisella palautteella voi olla koh-

talokkaat seuraukset my6s muiden kuluttajien mielipiteisiin. (Kotler, 2012), 176-
178).

1 Kognitiivinen dissonanssi syntyy ristiriidasta, kun uusi tieto poikkeaa omasta
ndkemyksestd. (Vilkko-Riiheld, 1999).
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3 CHATBOT

Tadssa luvussa kisitellddan tutkielman keskeisimmain késitteen, chatbotin, méaéri-
telméd, historiaa sekd kayttotarkoitusta ja -mahdollisuuksia. Liséksi tarkastel-
laan chatbotin vaatimusmadrittelya sekd chatbotin toiminnasta saatavia hyotyja
kuluttajan ja verkkokaupan ndkokulmasta.

3.1 Maiaritelmi

Chatbotilla tarkoitetaan ohjelmoitua, interaktiivista jarjestelmad, mika keskuste-
lee ihmiskayttdjan kanssa luonnollisella kielelld. Kanssakdyminen voi olla teks-
timuotoista keskustelua tai puhuttua keskustelua. Kaytdnnossda chatbot-
teknologiaa voi nykyisin havaita kaikkialla, vanhoista HTML-sivuista nykyai-
kaisiin ja kehittyneisiin verkostosivustoihin, ja tavallisista tietokoneista moder-
neihin dlypuhelimiin. (chatbots.org).

Chatbotit kykenevat kommunikoimaan ldhes kaikilla yleisimmilld kielilla.
Chatbottien kayttamadt kielet (engl. Natural Language Processing) ja taidot vaih-
televat erittdin huonosta erittdin nerokkaaseen, avuliaaseen ja jopa hauskaan.
Samat vaihtelut patevit chatbottien graafiseen suunnitteluun, jotka vaihtelevat
sarjakuvamaisesta hahmosta valokuva-realistisiin 3D-animoituihin hahmoihin,
joita on vaikea erottaa ihmisistd. (chatbots.org).

I believe that in about fifty years it will be possible to program computers... to make
them play the imitation game so well that an average interrogator will not have more
than 70 per cent chance of making the right identification after five minutes of ques-
tioning. (Turing, 1950).

Jo 1950-luvulla Turingin testin kehittdjd, Alan Turing (1950), ennusti, ettd tieto-
koneet tulisivat aikanaan lapdisemddan Turingin testin. Tarkalleen ottaen Turing
ennusti, ettd vuoteen 2000 mennessa tietokoneet, joiden keskusmuisti ylittaa 119
Mt, pystyisivat huijaamaan 30% ihmisistd viiden minuutin mittaisen testin ai-
kana. Lisdksi hdn ennusti, ettd koneoppiminen olisi tdrked osa tehokkaiden ko-
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neiden rakennuksessa. Kyseistd véitettd pidetddn edelleen uskottavana nyky-
ajan tekodlytutkijoiden keskuudessa.

Chatbot-teknologia sai alkunsa jo 1960-luvulla Massachusetts Insitute of
Technologyssa, Yhdysvalloissa, jolloin pyrittiin kehittdimédn chatbot-jarjestelms,
jonka tarkoituksena oli saada kayttdja olettamaan keskustelevansa oikean ihmi-
sen kanssa. (Shawar & Atwell, 2007; Shawar, 2005). Vasta viimeisten kymmenen
vuoden aikana teknologian varhaiset omaksujat, kuten IKEA, ovat ottaneet
chatbot-jdrjestelmia kayttoon (chatbots.org).

Tunnetuimpia varhaisia chatbot-jarjestelmid ovat ELIZA, PARRY ja ALI-
CE. ALICE on muita jdrjestelmid yksinkertaisemmin toteutettu, joten se on siten
helpoiten kehittdjien muokattavissa (Shawar & Atwell, 2005). Tastd syysta ALI-
CE on myos tunnetuin ja kédytetyin chatbottien kehityksessa hyodynnetty alusta.
Myo6s ELIZA oli hyvin yksinkertainen rakenteeltaan. ELIZA:lle ei ohjelmoitu
syvdllistd tietoa eikd se osannut prosessoida luonnollista kieltd. ELIZA:a seu-
raavan jarjestelman, PARRY:n, kehitti Kenneth M. Colby vuonna 1971. PAR-
RY:n tarkoitus oli toimia tukena vainoharhaisuuteen liittyvan kayttdytymisen
tutkimuksissa. Se osasi ilmaista erilaisia tunnetiloja, kuten pelkoa ja ahdistusta.
(Curry & O’Shea, 2012)

3.2 Chatbotin kiytto

Yleensd chatbotin kanssa kdydyn keskustelun aloittaa ihmiskdyttdjan esittama
kysymys tai kommentti, eli syote. Tosin Rimé&nen (2014) toteaa seuraavasti:

-- proaktiivisia keskustelunavauksia on yleensa jarkevaa tehda n. 10 prosentille kavi-
joistd, joista tyypillisesti 7 prosenttia konvertoituu keskusteluksi.

Chatbot reagoi kayttdjan antamaan syotteeseen ja esittdd kayttdjdlle vastauksen,
kommentin tai tarkentavan kysymyksen. Suurin osa olemassa olevista chatbo-
teista toimii dialoginhallintamoduuleilla, mitkd kontrolloivat keskusteluproses-
sia ja chatbotin tietokantaa vastaten tdtd kautta ihmiskdyttdjan syotteeseen
(Huang, Zhou & Yang, 2006) (Kuvio 2).

Chatbotteja hyddynnetdan monilla tarkoin rajatuilla toimialueilla muun
muassa tiedon etsimiseen, ohjaukseen ja usein kysyttyjen kysymysten vastaa-
miseen. Tyypillisesti chatbot-jdrjestelmén tietokanta sisdltdd mallivastauksia,
mitkd jarjestelmd pyrkii sovittamaan kayttdjan syotteeseen sopiviksi vastauk-
siksi. Olemassa olevat chatboteissa kadytettavat mallit ovat kédsin ohjelmoituja,
joten chatbot-jdrjestelmien tietokannan kehittyminen ja laajeneminen on tasta
syystd varsin hidasta (Huang ym., 2006).
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Asiakaspalvelija:

Hei, kuinka voin olla
avuksi?

Kirjoita viestisi tdhan ja paina [enter].

Kuvio 2: Chatbot-asiakaspalvelija

3.3 Vaatimusmadirittely

Osana tutkielman tavoitteita on vaatimusmadaérittelyn rakentaminen toimivalle
chatbot-toteutukselle. Tdssd alaluvussa kasitellddn olemassa olevien chatbottien
perusrakennetta ja otetaan kantaa siihen, miten kyseistd teknologiaa hyodyn-
tamallad voitaisiin rakentaa toimiva ja asiakasta mahdollisimman kattavasti pal-
veleva chatbot verkkokaupan asiakaspalvelua varten. Vaatimusmaarittely kat-
taa toiminnalliset ja laadulliset vaatimukset. Laadullisilla vaatimuksilla tarkoi-
tetaan tdssd tapauksessa asiakkaalle vilittyvad palvelun kattavuutta.

3.3.1 Mairitelmi

Vaatimusmaadrittelylld tarkoitetaan prosessia, mikd kuvaa asetetut vaatimukset
toteutukselle, jotta se toimisi halutulla tavalla. Vaatimusmaéaérittely jaetaan ylei-
sesti kahteen osaan: vaatimusten kehittdmiseen (engl. requirements develop-
ment) ja vaatimusten hallintaan (engl. requirements management). (Kotonya &
Sommerville, 1998)

Vaatimusten kehittamisen tarkoitus on analysoida ja luoda asiakas-, tuote-,
sekd tuoteosavaatimukset. Vaatimusten hallinnan tarkoitus on hallita hankkeen
tuote- ja tuoteosavaatimuksia, sekd varmistaa yhtenevdiset vaatimukset hank-
keen suunnitelmien ja toteutettavan tyon valilld. (CMMI Product Team, 2010)
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3.3.2 Rakennemadrittely

Baral & Gelfond (1999) maédrittelevit chatbotin vaatimukset seuraavasti:

* Chatbotilla tulee olla laaja tietdimys omista kyvyistddn ja tavoitteis-
taan, sekd ymparistostd, jossa sen on tarkoitus toimia.

* Sen pitdd pystyd jatkuvasti kasvattamaan tietimystddn oman toi-
minnan, viestinnan, sekd uusien havaintojen kautta.

* Chatbotilla ei ole kaikkea vaadittavaa tietoa, joten sen tulee olla ky-
kenevd itsendiseen pdittelyyn ja siten tallentamaan tietoa epédsuo-
rasti.

* Lopuksi, chatbotin tulee pystyd hyodyntdamaan tietdimystdan seka
pdéttelykyky&ddn suunnitellakseen ja toimiakseen rationaalisesti.

Kéayttdjan syotteisiin vastaaminen vaatii chatbot-jarjestelmaltd enemmaén kuin
pelkkien avainsanojen loytdmistd asiakirjoista (vrt. hakukoneet). Lisdksi sen
tulee ymmartdd annetun syotteen konteksti oikein ja 1oytdd tarkka vastaus il-
man ihmisen tukea (Lally & Fodor, 2011). Curry ja O’Shea (2012) mainitsevat
tekstissddn ELIZAmn ja PARRY:n hyodyntdvan tekstin rakennemalliohjainta,
joka perustuu lauseiden rakennukseen ja avainsanojen relaatioihin. Samanta-
paista tekniikkaa voitaisiin ajatella hyodynnettdvan chatbotille myos verkko-
kaupan asiakaspalvelussa.

Keskustelun voi aloittaa joko asiakaspalvelija tai asiakas. Chatbotin kes-
kusmuisti seuraa tapahtuvaa keskustelua ja varmistaa, ettd jarjestelméd ei anna
samaa vastausta kahdesti perdkkdin, vaikka kayttdjd toistaisi lauseensa. Jarjes-
telmd pitdd koko keskustelun ajan kirjaa viimeisimmastd virkkeestd, kunnes
kayttdja syottdd uuden. Chatbotin dlykkyyttd kuvaa myos ominaisuus hyodyn-
tad pitkdaikaista muistia, silld jarjestelmd tallentaa muistiin kayttdjan tiedot ja
viimeisimmaén tekstin rakennemallin niin, ettd se pystyy myohemmin vaivat-
tomasti viittaamaan aiempaan keskustelunaiheeseen. (Curry & O’Shea, 2012)

Jarjestelmd pystyy hakemaan kéayttdjan syotteestd lausejoukon ja tallenta-
maan ne jdrjestelmdn tietokantaan valmiina vastauksina, mitd chatbot voi hyo-
dyntdd myohemmin vastatessaan kayttdjan syotteisiin. Chatbot pyrkii hyodyn-
tamaan tallennettuja vastauksia sekoittamalla uusia ja vanhoja muuttujia. Nain
jdrjestelmd pystyy tuottamaan uusia vastauksia ja voidaan siten puhua oppivas-
ta jarjestelmaéstd. (Curry & O’Shea, 2012)

Jarjestelma tulkitsee syotteen hyodyntden luonnollisen kielen prosessoin-
tia (engl. Natural Language Processing) ja poimii tekstistd keskeiset elementit,
kuten vastaustyypin sekd tekstikokonaisuuksien vilisid suhteita (Lally & Fodor,
2011). Tekstin rakennemalliohjain pyrkii loytdmddn tietokantansa malleista yh-
den lausemallin, joka on sopiva vastaamaan kayttdjan syotteeseen. Tietyt sanat
korvataan mallissa niin sanotuilla jokerikorteilla, jotka sovitetaan sopivan malli-
lauseen sanaryhmaédn. Jokerikortilla tarkoitetaan merkkid, mikd on muutettu
sisdltdmddn kayttdjan syottdmd sana (Kuvio 3). Kullekin maéritellylle mallille
vastaava malli tuottaa vastauksen kayttdjan syotteeseen.
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Syote ensinndkin transformoidaan muuttamalla esimerkiksi "mind, mi-
nun" muotoon "sind, sinun”, ja pdinvastoin. Jarjestelmad hyddyntdda myos satun-
naisia lauseita, jotka toimivat tulosteena, kun chatbot ei 16ydd suoraa vastausta
tietokannasta. (Curry & O’Shea, 2012)

- SYOTE: ”Haluan *” ”*” vyoi olla mikd tahansa arvo.
- ELIZA: ” Miti se merkitsisi sinulle, Jokerimerkki on muutettu sisil-
jos sinulla olisi *?” tamaan kayttdjan syottama sana.

Kuvio 3: Toimintoesimerkki

Jarjestelmd poistaa tarpeettomat sanapéadtteet kiayttamalld datan automaattista
indeksointia. Tadlld varmistetaan, ettd saman sanaperheen sanoja kohdellaan
tietokannassa yhtend avainsanana. Jdrjestelmd hyddyntdd sanaluetteloa, mika
sisdltdd sanoja, jotka jdrjestelma voi jattdad syotteessa huomiotta ja silti sdilyttaa
korrektin lausesemantiikan. Indeksointi huomioi keskustelun kontekstin huo-
lella, silld joskus edellisen tekstin sanat ovat tarkeitd mychemmassad tekstissa.
Jarjestelma valitsee kaikki lauseet, jotka sisédltdvat yhden lauseenjdsenen syot-
teessd ja jdrjestdd kyselyn ilmestymisjdrjestykseen. Taman jdlkeen jdrjestelma
palauttaa lauseen, mikd vastaa kyselyd. Tamad lisdd chatbotin tehokkuutta.
Huono puoli tédssd on se, ettd chatbot ei voi tuottaa lauseita, joita ei vield ole kir-
jattu tietokantaan, joten se on riippuvainen kdyttdjien syotteistd, alkuperdisen
tietokannan rakenteesta, sekd itsendisestda oppimisesta. (Curry & O’Shea, 2012)

3.4 Hyodyt

Téassd alaluvussa kasitellaan kahdesta eri ndkokulmasta chatbot-teknologian
tuottamia hyotyjd verkkokaupan asiakaspalvelussa.

Yleinen kisitys chatbottien kdyton yleistymisestd on kustannustehokkuus,
mutta tarkein syy 16ytyy asiakkaista, silld asiakkaat suosivat kasvavassa médrin
virtuaaliagentteja, eli chatbotteja. Gaydos (2010) toteaa, ettd se mitd asiakkaat
todella haluavat, on itsendisyyttd verkkoasiointiin. Vuoden 2009 Forresterin
raportti osoitti, ettd vain 28 prosenttia Yhdysvaltain verkkoa selaavista kulutta-
jista ottaa mieluummin yrityksiin yhteyttd puhelimitse tai sahkopostitse yrityk-
sen verkkosivujen sijasta (Gaydos, 2010). Lisdksi nuorempien sukupolvien kas-
vaessa suuremmaksi osaksi markkinasegmenttid, haluttomuus asioida ihmisten
kanssa lisdantynee. (Gaydos, 2010).

3.4.1 Kuluttaja

Asiakkaalle chat-asiakaspalvelu tarjoaa henkilokohtaista apua ja helpottaa asi-
akkaan tiedonkeruuta (Jiang, Chan, Tan & Chua, 2010). Viliton viestintad helpot-
taa asiakkaan tiedonkeruuta ja on sen vuoksi huoletonta asiakkaalle ennen var-



16

sinaisen ostopddtoksen tekemistd (Kang, Wang, Tan & Zhao, 2014). Ou, Davi-
son, Pavlou & Li (2008) toteavat tutkimuksessaan chat-asiakaspalvelun vaikut-
tavan kuluttajien ostopddtosprosessiin tehostaen kuluttajien kasitystd vuoro-
vaikutuksesta ja ldsndolosta, mika lisdd puolten valistd luottamusta sekd johtaa
myos jatkossa toistuviin kauppoihin.

Kehittyvilld sdhkoisen kaupankdynnin B2C-markkinoilla (Business-to-
Consumer) yritysten tavoitteena on kehittdd palvelujaan jatkuvasti — etenkin
asiakaspalvelua. Qiun ja Benbasatin (2005) tutkimusten mukaan sdhkoiseen
kaupankdyntiin liittyy merkittdvid kehitysmahdollisuuksia. Asiakaspalvelun
kehittaminen jo ostopddtosprosessin alkuvaiheessa edistdisi merkittdvasti asi-
akkaiden myonteistd ajattelua verkkokauppashoppailua kohtaan. (Vijaysarathy
& Jones 2000).

3.4.2 Verkkokauppa

Verkkokaupan ndkokulmasta chat-asiakaspalvelun kaytto laajentaa perinteisen
asiakaspalvelun kanavia tarjoamalla kuluttajalle henkilokohtaista palvelua seka
luo myyjien ja kuluttajien vélille paremman suhteen. (Kang, Tan & Zhao, 2013).
Chat-asiakaspalvelun avulla verkkokaupat pystyvit jéljittelemddn tavallisen
kivijalkamyymaldn ostokokemusta. (Goes, Ik, Yue & Zhao, 2011). Verrattuna
perinteisiin ~ puhelin- ja sdhkopostipalveluihin, kommunikointi chat-
asiakaspalvelun kautta on vilitontd, interaktiivista ja tehokasta (Tezcan, 2011).
Aberg ja Shahmehri (2003) toteavat tekstissddn verkkokauppojen huomanneen
reaaliaikaisen asiakaspalvelun tdrkeyden asiakasméddrdan kasvattamisessa seka
asiakassuhteiden ylldpitdmisessd. Suurin osa olemassa olevista reaaliaikaisista
verkkokauppojen asiakaspalveluista toimii ihmisen ohjaamana chat-
asiakaspalveluna (Dukcevich, 2002). Lainaus Ramasen (2014) blogikirjoituksesta
koskien ihmisen ohjaamaa chat-asiakaspalvelua:

Tavallisen kahdeksan tunnin tyopdivan aikana yksi chat-asiakaspalvelija pystyy
kdaymé&an noin 50 keskustelua. Myyntikeskustelut kestavét yleensa 15-60 minuuttia ja
asiakaspalvelukeskustelut 3-25 minuuttia.

Chat-asiakaspalvelija pystyy yleensd kdymddn jopa kolmea asiakaspalve-
lukeskustelua samanaikaisesti. Myyntikeskusteluissa, joissa kartoitetaan asiakkaan
tarpeita ja tehd&ddn lisimyyntid, on suositeltavaa kdyda maksimissaan kahta ak-
tiivista keskustelua yhta aikaa. Muuten myyntityon laatu karsii.

Jos oletetaan, ettd chat on auki arkisin kello 9-17, yksi ihminen pystyy hoitamaan 1
000 chat-keskustelua kuukaudessa. Laskelmassa ei ole huomioitu taukoja, joiden
ajaksi asiakaspalvelijalle on luonnollisesti hankittava sijainen, jotta chat-palvelu ei
keskeydy.

Ihmisen ohjaama chat-asiakaspalvelu vaatii toimiakseen ihmisen vastaamaan
asiakkaiden kysymyksiin hyodyntden chat-moduulia asiakkaan ja asiakaspalve-
lijan vilisend keskustelualustana. Lisdksi tulee ottaa huomioon ihmistyévoiman
rajalliset tyovuorojdrjestelyt. Rimdsen (2014) blogikirjoituksessa voidaan selke-
dsti havaita chatbotin etu verrattaessa sen ominaisuuksia ihmistydvoimaan;
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automatisoitu chatbot pystyy teoriassa palvelemaan rajoittamattoman maéa&ran
asiakkaita samanaikaisesti 24 tuntia vuorokaudessa vuoden jokaisena pdivana
taukoamatta. Verkkokaupan pitdjan tulee kustantaa ihmistyévoiman tuntipal-
kat tai vaihtoehtoisesti kdyttda tdhdn omaa tydaikaa, kun taas chatbotista mak-
setaan pelkdstddn palveluntarjoajalle kuukausittainen tai vuosittainen lisenssi-
maksu. Néin jopa pienelld henkilokuntamaaralld voidaan tehokkaasti pyorittaa
isoakin verkkokauppaa matalin kustannuksin.

Yangin (2001) mukaan markkinoinnin tutkijoille ja verkkokauppiaille on
erityisen tarkedd ymmartdd, mistd verkkokaupan asiakastyytyvidisyyden, osto-
prosessin ja palvelun laatu muodostuu. Lisdksi aiemmat tutkimukset ovat osoit-
taneet, ettd verkkoympaériston palvelun laadulla on huomattava merkitys sah-
koisen kaupankdynnin tehokkuuteen (Janda ym., 2002).
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tutkielmassa toteutetaan empiirinen tutkimus, jonka tarkoituksena on vertailla
olemassa olevien chatbot-jarjestelmien heikkouksia, vahvuuksia sekd kehitys-
alueita keskendan. Tutkimuksessa kdytetddn jokaiselle jarjestelmaille samaa ky-
symyspatteria. Kysymyksissa kdytetty jokerimerkki X vastaa verkkokaupasta
loytyvdd toimialakohtaista hyoddykettd. Tutkimuksessa kdytetyt kysymykset
mukailevat suoraan Kotlerin ostopdétdsprosessin vaiheita.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutetaan vertailuna muodostaen kysymykset mukailemaan suo-
raan Kotlerin ostopddtdsprosessin vaiheita alkaen informaation hankinnasta ja
pdédttyen oston jilkeiseen kiyttiytymiseen. Oletetaan siis asiakkaan on aloittaneen
keskustelun chatbotin kanssa tarpeen tunnistamisen jalkeen.

Tutkimukseen valittiin suomalaisen Smartifik Oy:n toteuttama Smartti-
asiakaspalvelija sekd ruotsalaisldhtdisen huonekalumyymaldketjun, IKEA:m,
Anna-asiakaspalvelija. Kysymyksistd ja yleisestd asiakaspalvelusta suoriutumi-
nen pisteytetddn asteikolla 1-3, missd 3 pistettd on korkein saavutettava arvosa-
na.
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4.2 Tulokset

Smartti Anna

Informaation hankinta 2 1 Arvosteluasteikko:
Vaihtoehtojen vertailu 0 0 0 = ei tue
— 1 = kohtalainen
Ostopddtos 0 0 2 = tyydyttavi
Oston jdlkeinen kéyttdytyminen 2 2 3=hyvid

Taulukko 1: Chatbot-vertailu

Toteutetun empiirisen tutkimuksen perusteella chatbotit ovat vield hyvin kehi-
tysvaiheessa eikd asiakas useimmissa tapauksissa voi tukeutua pelkastdaan
chatbot-asiakaspalvelijaan. Olemassa olevien chatbottien toimintamallit tukeu-
tuvat kaytdannossd joko asiakkaan avustamiseen ohjaamalla tdm&n chatbotin
tietokantaan perustuvan péddtoksen avulla asiakkaan toivomalle sivustolle tai
listaamalla asiakkaalle avainsanalla l6ydetyt hyodykkeet ottamatta huomioon
asiakkaan luettelemia tarkempia hakukriteereitd. Kotlerin ostopddtosprosessin
vaiheet huomioon ottaen chatbotin tulisi poiketa havaitusta mallista kartoitta-
malla kuluttajan mahdolliset tarpeet, kuinka kuluttaja pdatyi tdhdn ajatukseen
sekd minkalaista ratkaisua kuluttaja on tarpeeseen ajatellut, ja miksi. Ndin asi-
akkaan todelliset tarpeet otettaisiin huomioon, ja niita tietoja hyodyntéen jarjes-
telmad pystyisi tarkemmin rajaamaan asiakkaalle ehdotettavat vaihtoehdot.

Ostopddtosprosessin  toinen vaihe, informaation hankinta, on chatbot-
jarjestelmdn kannattavuuden kannalta tarked, silld ensinndkin jarjestelmén tulee
osata kertoa asiakkaalle hyodykevaihtoehtojen ominaisuuksista ja vastata mah-
dollisiin asiakasta askarruttaviin hyddykekohtaisiin kysymyksiin. Toiseksi,
tekstissd edelld mainituilla henkilokohtaisilla kokemuksilla, keskustelufooru-
meilla, blogeilla, arvostelusivustoilla sekd sosiaalisella medialla on havaittu
olevan kuluttajan ndkokulmasta merkittdvin painoarvo vaihtoehtojen rajaami-
sessa (Kim & Srivastava, 2007). Informaation hankinta toteutettiin tutkimuksessa
esittdmadlld chatbotille kysymys: “Etsin hyvdd ja halpaa X.”. Smartti suoriutui
vaiheesta tyydyttavasti listaamalla asiakkaalle edulliset tuotteet. Anna puoles-
taan suoriutui vaiheesta tyydyttdvasti listaamalla vain avainsanaan osuvimmat
tuotteet.

Chatbotin kartoitettua asiakkaan tarpeet ja rajattua asiakkaalle parhaat
vaihtoehdot, asiakkaan on helppo siirtyd ostopddtosprosessin kolmanteen ja
neljanteen vaiheeseen: vaihtoehtojen arviointiin ja ostopditdkseen. Tdssd vaiheessa
asiakas punnitsee oman arviointikykynsa mukaan chatbotin suosittelemia vaih-
toehtoja, minka jdlkeen asiakas valitsee niistd omalle kohdalleen sopivimman
ratkaisun. Tutkimusvaihe toteutettiin esittdmalld chatbotille kysymykset: ”Mi-
ten X eroaa Y:std?” sekd "Mitd X:dd suosittelet?”. Kysymykset koituivat kuiten-
kin liian haastaviksi chatboteille vastata. Yleisesti olettaen yksi asiakkaalle mer-
kittavimmistd asioista ostopddtosprosessissa on hyodykkeiden vertailu keske-
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nadn sekd asiantuntijan tuki ja ndkemys asiaan. Ndin asiakas saa apua ostopda-
tokseen ja osaa ottaa huomioon hyédykkeiden hyvit ja huonot puolet.

Ostopdédtosprosessin viides vaihe, oston jilkeinen kiyttiytyminen, onnistui
chatbot-jarjestelmiltad tutkimuksessa parhaiten. Vaihe toteutettiin esittamalla
chatbotille kysymys: “Miten voin seurata tilaustani?”, jolloin chatbot antoi-
asiakkaalle ohjeet tai siirsi suoraan kirjautumaan henkil6kohtaiselle asiakastilil-
le.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tdama tutkielma késitteli verkkokauppoihin liitettdvad virtuaalista asiakaspalve-
lijaa, eli chatbottia. Tutkielman alussa késiteltiin Kotlerin ostopéatosprosessia ja
sen soveltuvuutta chatbot-jarjestelmdn arvioinnin ”viitekehykseksi”. Taméan
jdlkeen perehdyttiin chatbottiin kdsitteend sekd tarkasteltiin sen kaytto- ja kehi-
tysmahdollisuuksia. Empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimukse-
na, jonka tavoitteena oli tutkia ja vertailla jo olemassa olevia toteutuksia. Lisdksi
tutkielmassa tarkasteltiin chatbotin edellyttimid hyotyjd kuluttajan ja verkko-
kaupan ndkokulmasta. Tutkimuksen perusteella havaittiin chatbot-jarjestelmien
olevan vield niin sanotusti “lapsenkengissd” eikd niilld ole vield tarvittavaa
osaamista kattaakseen verkkokaupan asiakaspalvelun kokonaisuudessaan.

Jatkotutkimuksena olisi tarpeellista tutkia, miten nykyisid chatbot-
jarjestelmid tulisi kehittdd. Talla hetkelld chatbotit kattavat kohtalaisesti tai tyy-
dyttavésti ostopddtosprosessin vaiheista ainoastaan informaation hankinnan seka
oston jilkeisen kiyttiytymisen. Tekstissd edelld mainittu kuluttajalle tarkein chat-
botin ominaisuus, vaihtoehtojen arviointi, on toiminnaltaan vield hyvin kesken-
erdinen. Jatkossa tulisi keskittyd aivan ensimmdisend vaihtoehtojen arviointiin,
silld tam&d ominaisuus on ehdottomasti avain chatbot-jarjestelmédn menestyk-
seen. Alustavien havaintojen perusteella chatbotin olisi tarked tukeutua esimer-
kiksi verkkokaupan raakadataan, jolloin chatbot pystyisi valittamé&an asiakkaal-
le jatkuvasti pdivitettyd tietoa asiakaspalautteen perusteella, kuten arvosteluja
muiden asiakkaiden hyvéaksi ja huonoiksi todetuista hyodykkeistd sekd palaute-
tuista hyodykkeistd. Kerdtyn datan perusteella chatbot pystyisi suosittelemaan
asiakkaalle tapauskohtaisesti parhaat vaihtoehdot, mitd kautta asiakkaan olisi
helppo ja nopea vertailla kilpailevia hyodykkeitd. Lisdksi kerdtyn datan pohjal-
ta chatbot pystyisi vastaamaan kattavammin asiakasta askarruttaviin kysymyk-
siin, kuten "Miksi X on parempi kuin Y?”, "Miké on suosituin X?” tai “Miksi X
soveltuisi juuri minulle paremmin kuin Y?”.
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