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Tiivistelma - Abstract

Tekodly on mullistanut digitaalisen markkinoinnin, tarjoten yrityksille ennen-
ndkemadttomid mahdollisuuksia ymmartaa ja palvella asiakkaitaan. Koneoppi-
minen ja luonnollisen kielen késittely mahdollistavat valtavien datamééarien
analysoinnin asiakaskokemuksen personoimiseksi, miké on tehnyt personoin-
nista keskeisen kilpailutekijan digitaalisessa ympaéristossd. Vaikka tekodlyn ja
personoinnin vaikutuksia on tutkittu laajasti, niiden vaikutus suomalaisten ku-
luttajien asiakaskokemukseen on jadnyt vdhélle huomiolle. Tama tutkimus pyr-
kii paikkaamaan tdaméan aukon.

Tutkimuksessa selvitettiin, miten tekodlyn mahdollistama personointi vai-
kuttaa suomalaisten kuluttajien asiakaskokemukseen ja asiakasuskollisuuteen,
sekd tarkasteltiin personoinnin eettisid haasteita yritysten ja kuluttajien nako-
kulmasta. Laadulliseen tutkimukseen osallistui kuusi 24-62-vuotiasta kulutta-
jaa eri ammattiryhmistd. Haastatteluissa keskityttiin osallistujien kokemuksiin
tekodlyn vaikutuksista asiakaskokemukseen, asiakasuskollisuuteen seké yksi-
tyisyyteen ja eettisyyteen liittyviin kysymyksiin.

Tulokset osoittivat, ettd useimmat haastateltavat kokivat tekodlyn ja perso-
noinnin parantavan asiakaskokemusta, erityisesti nopean palvelun, osuvien
tuotesuositusten ja sujuvamman ostokokemuksen osalta. Kuitenkin yksityisyy-
teen ja eettisyyteen liittyvit kysymykset, erityisesti datan kerdamisen ja kdyton
osalta, heréattivat merkittdvad huolta. Tekodlyn ja personoinnin yhdistdiminen
tarjoaa merkittavia mahdollisuuksia asiakaskokemuksen parantamiseen, mutta
edellyttdd tarkkaa tasapainottelua hyotyjen ja eettisten ndkokohtien valilla.
tisten ohjeistusten merkitystd, tarjoten arvokasta tietoa yrityksille tekodlyn vas-
tuullisesta hyodyntamisestd digitaalisessa markkinoinnissa.

Asiasanat Tekodly, asiakaskokemus, personointi, eettisyys

Sdilytyspaikka Jyvéskylan yliopiston kirjasto
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Digitaalinen vallankumous on mullistanut liiketoiminnan ja markkinoinnin
kentdn viimeisten vuosikymmenten aikana. Erityisesti tekodlyn (Al) ja tieto- ja vies-
tintdtekniikan (ICT) nopea kehitys on johtanut uuteen aikakauteen, jota usein kutsu-
taan neljanneksi teolliseksi vallankumoukseksi (Schwab, 2017). Tdmd murros on siir-
tanyt paatoksentekoa ja analytiikkaa yhd enemman ihmisiltd koneille, mikd on perus-
tavanlaatuisesti muuttanut tapaamme ymmartdd ja parantaa asiakaskokemusta.

Tekodly digitaalisessa markkinoinnissa edustaa paradigman muutosta kohti
henkilokohtaisempia ja tehokkaampia markkinointistrategioita. Taméa teknologinen
innovaatio mahdollistaa siirtymisen laajoista, geneerisistd markkinointildhestymista-
voista erittdin radtaloityihin vuorovaikutuksiin, jotka resonoivat yksittdisten kulutta-
jamieltymysten ja -kdyttdytymisten kanssa (Rabby, Chimhundu & Hassan, 2021).
Aln jatkuva kehitys tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden uudelleenmaédéritelld di-
gitaalisen markkinoinnin strategioiden ja kuluttajakédyttdaytymisen vilinen yhteys,
tarjoten oivalluksia, jotka ovat ratkaisevan tdrkeitd liiketoiminnan kasvun ajamiselle
ja asiakaskokemusten parantamiselle (Noranee & Othman, 2020).

Tekodlyd hyodynnetddn laajasti erilaisissa markkinointistrategioissa. Huang ja
Rust (2020) esittavit, ettd tekodly on mullistanut asiakasprofiilien luomisen ja seg-
mentoinnin, mahdollistaen ennennikemittoman tarkan kohdentamisen. Lisdksi Alin
kdytto personoitujen suositusten antamisessa, markkinointikampanjoiden optimoin-
nissa ja chatboteissa on yleistynyt nopeasti (Davenport, Guha, Grewal & Brefigott,
2020). Kumar, Rajan, Venkatesan & Lecinski (2019) korostavat, ettd ALl:'n integrointi
markkinointiin voi mullistaa asiakassegmentoinnin, sisdllon luomisen, kampanjoi-
den optimoinnin ja asiakassuhteiden hallinnan, tarjoten yrityksille merkittavaa kil-
pailuetua.

Al:ta kdytetddan monissa markkinointistrategioissa, kuten asiakasprofiilien luo-
misessa ja segmentoinnissa, personoitujen suositusten antamisessa, markkinointi-
kampanjoiden optimoinneissa ja chatboteissa. Al:n integrointi markkinointiin voi
mullistaa asiakassegmentoinnin, sisdllon luomisen, kampanjoiden optimoinnin ja
asiakassuhteiden hallinnan (Noranee & Othman, 2020; Zulaikha et al., 2020).

Personointi on noussut keskeiseksi teemaksi tekodlypohjaisen markkinoinnin
kontekstissa. Ansari ja Mela (2003) osoittivat jo varhain, ettd personointi voi merkit-
tavasti parantaa asiakastyytyvdisyyttd ja -uskollisuutta. Bleier, Goldfarb ja Tucker
(2019) havaitsivat, ettd tekodlyn mahdollistama dynaaminen personointi voi huomat-
tavasti parantaa verkkokauppojen konversioasteita ja asiakaskokemusta. Tutkijat ko-
rostavat, ettd personointi voi auttaa yrityksid tarjoamaan raataloityjd tuotesuosituksia
ja markkinointiviestejd, jotka vastaavat paremmin kunkin asiakkaan yksilollisid tar-
peita ja mieltymyksid. Taméa puolestaan voi johtaa korkeampaan asiakastyytyvaisyy-
teen ja ostohalukkuuteen.



Tekodly ja personointi ovat tutkielman keskeisid kasitteitd. Tekoalylld tarkoite-
taan tdssd yhteydessd tietokonejdrjestelmid, jotka kykenevit suorittamaan tehtdvid,
jotka tyypillisesti vaativat ihmisdlyd. Personointi puolestaan viittaa prosessiin, jossa
tuotteet, palvelut tai markkinointiviestintd rdatdloiddan yksilollisesti kullekin asiak-
kaalle.

Tassd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan tekodlyn vaikutusta asiakaskoke-
mukseen, keskittyen erityisesti personoinnin rooliin ja sen mukanaan tuomiin haas-
teisiin digitaalisen markkinoinnin kontekstissa. Tutkimuksen pditavoitteena on sel-
vittdd, miten tekodlyn mahdollistama personointi vaikuttaa asiakaskokemukseen, ja
millaisia haasteita ja mahdollisuuksia tdhan liittyy niin yritysten kuin kuluttajien na-
kokulmasta.

Tutkimuksen merkitys korostuu sen monipuolisessa tavassa tarkastella teko-
dlyn vaikutuksia niin yritysten toimintamalleihin kuin kuluttajien kokemuksiin. Li-
saksi tdmd tutkimus pyrkii tdyttdméaan tutkimusaukon tarkastelemalla teko&lypohjai-
sen markkinoinnin eettisten ndkokohtien ja taloudellisen kannattavuuden valista
suhdetta sekd niiden vaikutusta kuluttajien luottamukseen.

Tutkimuksessa kasitelldadn myos tekodlyn kadyttoon liittyvid eettisid kysymyksid,
kuten yksityisyydensuojaa, suostumusta, oikeudenmukaisuutta ja algoritmien mah-
dollisia vinoumia. Lapindkyvyys ja vastuullisuus nousevat keskeisiksi tekijoiksi eet-
tisessd tekodlypohjaisessa markkinoinnissa.

Tdamad tutkimus ei ainoastaan valota tekoélyn ja personoinnin nykytilaa markki-
noinnissa, vaan se myos luo vahvan pohjan tulevaisuuden tutkimukselle ja innovaa-
tioille tdlld alalla. Se kannustaa sekd akateemisia tutkijoita ettd liike-elamén toimijoita
pohtimaan syvéllisemmin tekodlyn roolia ja mahdollisuuksia asiakassuhteiden ra-
kentamisessa ja ylldpitdmisessa digitaalisella aikakaudella.

Tutkimuksessa on hyddynnetty tekodlypohjaisia tekstisovelluksia tutkimuspro-
sessin eri vaiheissa, mukaan lukien vieraskielisten tekstien kddntaminen ja tekstien
muokkaus. Tutkimuksen rakenne etenee teoreettisesta viitekehyksestd metodologian
kautta empiirisiin tuloksiin ja niiden analyysiin, pddttyen johtopddtoksiin ja tulevai-
suuden tutkimussuuntien pohdintaan.

1.2 Tutkielman tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman tutkielman tavoitteena on selvittdd tekodlyn ja personoinnin yhteisvai-
kutusta asiakaskokemukseen ja asiakasuskollisuuteen digitaalisen markkinoinnin
kontekstissa. Vaikka tekodlyn vaikutuksia markkinointiin on tutkittu laajasti, sen roo-
lia asiakaskokemuksen muovaajana ja erityisesti personoinnin vilineeni ei ole vield
riittdvésti tarkasteltu suomalaisessa kontekstissa. Lisdksi tekodlypohjaisen markki-
noinnin eettisten ndkokohtien ja asiakaskokemuksen vilinen suhde on jaanyt vahem-
malle huomiolle. Tama tutkimus pyrkii tayttamaan taméan tutkimusaukon.

Tutkielman paatutkimuskysymys:



* Miten tekodly ja personointi yhdessa vaikuttavat asiakaskokemukseen?
Alatutkimuskysymykset:

» Milld tavoin tekodlyyn perustuvat personoidut palvelut parantavat tai hei-
kentavit asiakaskokemusta?

* Mitkd ovat tarkeimmét edut ja haitat tekodlyn ja personoinnin yhdistami-
sessd asiakaspalveluun?

* Miten asiakkaat kokevat tekodlyn ja personoinnin vaikutukset yksityisyy-
teen ja eettisyyteen asiakaskokemuksessa?

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa aineisto kerittiin
puolistrukturoiduilla haastatteluilla. Haastatteluihin valittiin tarkoituksenmukaisesti
25-62-vuotiaita henkiloitd, jotka olivat ennestddn tietoisia tekodlyyn liittyvistd tekno-
logioista ja personoinnista. Aineisto analysoitiin temaattisen analyysimenetelman
avulla. Tamén tutkimuksen tulokset tarjoavat arvokkaita oivalluksia tekodlyn ja per-
sonoinnin kdytostd asiakaskokemuksen ja -uskollisuuden parantamisessa. Ne voivat
toimia ldhtokohtana tuleville tutkimuksille ja kdytannon sovelluksille markkinoinnin
alalla, erityisesti suomalaisessa liiketoimintaymparistossa.

Tutkimuksen merkitys ulottuu myo6s laajemmin digitaalisen liiketoiminnan
ekosysteemiin, tarjoten arvokkaita ndkemyksid siitd, miten tekodly ja personointi
muovaavat asiakkaiden odotuksia ja kdyttdytymistd. Tamd ymmaérrys on kriittista
yrityksille, jotka pyrkivit pysymaan kilpailukykyisind nopeasti muuttuvassa digitaa-
lisessa ymparistossd. Tutkimuksen tulokset voivat auttaa yrityksid ennakoimaan tu-
levia trendejd ja muokkaamaan liiketoimintastrategioitaan vastaamaan paremmin
asiakkaiden muuttuvia tarpeita ja odotuksia.

Lisdksi tutkimus avaa uusia ndakokulmia tekodlyn ja personoinnin eettisiin ulot-
tuvuuksiin asiakaskokemuksessa. Tama on erityisen tdrkedd aikana, jolloin kuluttajat
ovat yhd tietoisempia datan kdytostd ja yksityisyyden suojasta. Tutkimuksen tarjoa-
mat oivallukset voivat auttaa yrityksid kehittimaan vastuullisempia ja ldpindkyvam-
pid tekodlypohjaisia ratkaisuja, mikd puolestaan voi vahvistaa asiakkaiden luotta-
musta ja sitoutumista.

Tutkimuksen kvalitatiivinen ldhestymistapa mahdollistaa myos syvéllisen ym-
marryksen niistd hienovaraisista tekijoistd, jotka vaikuttavat asiakkaiden suhtautu-
miseen tekodlyyn ja personointiin. Tdmd ymmarrys voi olla ratkaisevan tarkedd yri-
tyksille, jotka pyrkivit luomaan aidosti asiakasldhtoisid ja empaattisia tekoédlyratkai-
suja. Se voi auttaa yrityksid ylittimddn pelkdn teknologisen innovaation ja luomaan
todellista emotionaalista yhteyttd asiakkaisiinsa tekodlypohjaisten palveluiden kautta.

Tutkimus voi myos toimia siltana akateemisen tutkimuksen ja kdytannon liike-
toiminnan vililld. Se tarjoaa teoreettisesti perusteltuja, mutta kdytannonldheisia oi-
valluksia, joita yritykset voivat soveltaa suoraan omissa tekodly- ja personointistrate-
gioissaan. Tama vuoropuhelu teorian ja kdytannon vililld on olennaista alan jatkuvan
kehityksen ja innovaation kannalta.

Kaiken kaikkiaan tamaé tutkimus ei ainoastaan valota tekoédlyn ja personoinnin
nykytilaa asiakaskokemuksessa, vaan se my6s avaa ovia tulevaisuuden
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mahdollisuuksille ja haasteille. Se kannustaa yrityksid, tutkijoita ja pddttdjid ajattele-
maan uudella tavalla asiakassuhteiden rakentamisesta digitaalisella aikakaudella,
edistden siten koko alan kehitystd kohti dlykkaampad, eettisempdd ja asiakaslahtoi-
sempdd tulevaisuutta.



2 TEKOALYVETOINEN MARKKINOINTI

2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on jatkuvassa muutostilassa, kun teknologian kehitys
muokkaa kuluttajien ja brandien vélistd vuorovaikutusta sekd ostopddtosprosesseja.
Digitalisaatio on noussut markkinointistrategioiden keskioon, tehden tekodlyn kay-
tostd valttamatontd. Tekodlyn ylivertaisuus ihmisiin ndhden tiedon prosessoinnissa
ja nopeassa pdatoksenteossa on kiistaton, ja se kykenee myos vahentdmé&an inhimilli-
sid virheitd. Tekodly mahdollistaa tiedon nopean kerdamisen monista ldhteistd, kuten
chatboteista, sdahkoposteista, somekanavista ja verkkosivustoilta, tuottaen valtavia
madrid hyodyllistd dataa (Mogaji, Soetan & Kieu, 2021).

Internetid ja digitaalisia alustoja hyodyntédva digitaalinen markkinointi on koke-
nut merkittdvan murroksen tekodlyn myo6ta. Tekodly on tehnyt markkinoinnista te-
hokkaampaa, vaikuttavampaa ja yksilollisempdd, mikéd on johtanut parempaan asia-
kaskokemukseen ja vaikuttanut kuluttajakdyttaytymiseen (Davenport et. al., 2020).

Perinteiset, yleisluontoiset markkinointimenetelmét ovat menettianeet tehoaan,
minkd vuoksi yritykset ovat siirtyneet uusien teknologioiden pariin parantaakseen
asiakaskohdennusta ja segmentointia. Datavetoinen markkinointi, joka hyodyntaa
edistyneitd analytiikkatyokaluja kuluttajakédyttaytymisen ymmartamiseen, on yleis-
tynyt laajalti (Rosario & Dias, 2023). Tamén lahestymistavan padtavoite on luoda per-
sonoitua sisdltod, joka resonoi kohdeyleison kanssa, ja varmistaa viestien oikea-aikai-
nen ja -paikkainen toimitus asiakassitoutumisen, konversioasteiden ja tuoton paran-
tamiseksi.

Digitaalinen markkinointi kattaa laajan kirjon toimintoja, joiden tavoitteena on
tavoittaa kohdeyleisot, luoda vuorovaikutusta heiddn kanssaan ja saavuttaa liiketoi-
minnalliset tavoitteet digitaalisia kanavia hyddyntéden. Sen etuja ovat muun muassa
laajempi yleison tavoittaminen, radtaloidyt markkinointimenetelmadt, reaaliaikainen
mittaaminen ja analysointi sekd korkeammat konversioasteet (Efendioglu, 2023). Ny-
kyisessd teknologiapainotteisessa ymparistossd yritysten markkinointistrategiat pai-
nottuvat yhd enemman digitaalisiin ratkaisuihin. Digitaalinen markkinointi mahdol-
listaa vahvan verkkoldsndolon rakentamisen ja branditietoisuuden kasvattamisen.
Sen etuja ovat muun muassa mitattavuus, vuorovaikutteisuus ja kustannustehok-
kuus (Efendioglu, 2023; Kannan & Li, 2017).

Tekodlyjarjestelmaét ovat erityisen tehokkaita tunnistamaan teemoja, tunteita ja
mielipiteitd tekstidatasta, mikd auttaa markkinoijia ymmartamaan paremmin asiak-
kaiden ja brandien viélistd vuorovaikutusta. Lisdksi ne kykenevit analysoimaan ei-
tekstuaalista, strukturoimatonta dataa, kuten kasvojentunnistusjdrjestelmilld kerét-
tyjd kuvia. Tekodly pystyy my6s ymmartamadan ja kasittelemadn luonnollista kielta
tehokkaasti (Mogaji, Soetan & Kieu, 2021).

Tekodlyn, big data -analytiikan ja koneoppimisen kehitys on merkittdvésti pa-
rantanut markkinointikampanjoiden tehokkuutta ja vaikuttavuutta sekd mahdollis-
tanut yksilollisten asiakaskokemusten luomisen. Tekodly on mullistanut digitaalisen
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markkinoinnin kaytant6ja mahdollistamalla kehittyneiden asiakaskohdentamisalgo-
ritmien, ennakoivan analytiikan ja personoidun sisdllontuotannon (Khatri, 2021;
Verma, Sharma, Deb & Maitra, 2021).

Digitaalisen markkinoinnin kehityksessd merkittavid virstanpylvdita ovat olleet
hakukoneiden yleistyminen, sosiaalisen median alustojen nousu ja mobiilimarkki-
noinnin ldpimurto. Teknologian rooli tdssd kehityksessa on ollut kiistaton; se on toi-
minut katalysaattorina uusien markkinointialustojen kehittamisessd, kuluttajavuoro-
vaikutuksen parantamisessa ja datavetoisten markkinointistrategioiden luomisessa
(Gkikas & Theodoridis, 2019).

Digitaalisen markkinoinnin tulevaisuus on vahvasti sidoksissa teknologisiin in-
novaatioihin. Virtuaalitodellisuuden (VR) ja lisdtyn todellisuuden (AR) teknologioi-
den odotetaan mullistavan kuluttajakokemuksia tarjoamalla immersiivisid ja interak-
tiivisia markkinointisisaltojd (Flavian, Ibafiez-Sanchez, & Orts, 2019). My6s lohkoket-
juteknologian potentiaali digitaalisessa markkinoinnissa heréttdd kiinnostusta, erityi-
sesti sen mahdollisuudet parantaa mainontaprosessien lapindkyvyyttd ja tehokkuutta
(Ghose, 2018).

Vaikka digitaalinen markkinointi tarjoaa ennenndkemdattomida mahdollisuuksia,
se tuo mukanaan myo6s uusia haasteita. Tietosuoja ja kuluttajien yksityisyys ovat
nousseet keskeisiksi huolenaiheiksi, ja markkinoijien on 16ydettdvéa tasapaino perso-
noinnin ja yksityisyyden suojan valilla (Martin & Murphy, 2017). Lisdksi digitaalisen
markkinoinnin nopea kehitys edellyttdd markkinoinnin ammattilaisilta jatkuvaa op-
pimista ja mukautumiskykyéa uusiin teknologioihin ja trendeihin.

2.2 Tekodly digitaalisessa markkinoinnissa

Tekodly digitaalisessa markkinoinnissa edustaa merkittdvad edistysaskelta,
joka pyrkii jdljittelemddn ihmisen ajatteluprosesseja tietokonepohjaisilla jarjestelmilla.
Tama pitdd sisdllaan monimutkaisia toimintoja kuten oppimisen, jossa jarjestelma
omaksuu tietoa ja sen hyodyntdmisen periaatteita, padttelyn, jossa se soveltaa oppi-
miaan sdantojd johtopddtosten muodostamiseen, sekd itsekorjauksen kyvyn. Teko-
dlyn sovellukset ulottuvat laajalle digitaalisen markkinoinnin kentilld, kattaen muun
muassa data-analyysin, asiakkaiden segmentoinnin ja reaaliaikaisen markkinointi-
viestinndn personoinnin (van Esch & Black, 2021).

Tekodlyjdrjestelmien kyvykkyys ulottuu sisédltosuositusten tarjoamiseen kulut-
tajien kdyttdytymismallien pohjalta, hyodyntden edistyneitd koneoppimisalgoritmeja.
Tamad mahdollistaa markkinoijille entistd kohdennetumman sisdlléntuotannon ja
kayttdjille yksilollisesti raataloityja kokemuksia heiddn mielenkiinnonkohteidensa
mukaisesti (Efendioglu, 2023). Tekoédlyn voima piilee sen kyvyssd analysoida valtavia
tietomassoja, mikd syventdd ymmarrystd kuluttajien preferensseistd ja toimintamal-
leista, mahdollistaen ndin entista raataloidympien ja henkilokohtaisempien markki-
nointistrategioiden luomisen (Assistant et al., 2023).



Digitaalisen markkinoinnin tuloksellisuus nojaa vahvasti kuluttajien ymmarta-
miseen sekd taman ymmarryksen tulkintaan. Teko&lyn kehitys on tuonut merkittavaa
sujuvuutta tdhdan prosessiin. Nykyddn tekodlyd hyodynnetddn laajasti automaatti-
sessa pddtoksenteossa, joka pohjautuu monipuoliseen ja kattavaan tiedonkeruuseen,
sen perusteelliseen analysointiin seka tulkintaan. Tama teknologinen edistysaskel on
mahdollistanut entistd tehokkaamman ja tarkemman kuluttajaymmarryksen hyo-
dyntdmisen markkinoinnissa (Khatri, 2021). Useat tekodlypohjaiset markkinointiso-
vellukset hyodyntavat koneoppimista monipuolisesti, esimerkiksi personoitujen tuo-
tesuositusten laatimisessa, markkinointikanavien tehokkuuden arvioinnissa ja asia-
kaspoistuman ennustamisessa (Haleem, Javaid, Qadri, Singh & Suman, 2022). Nama
sovellukset mahdollistavat entistd tarkemman ja tehokkaamman markkinoinnin koh-
dentamisen. Esimerkiksi personoidut tuotesuositukset parantavat asiakaskokemusta
tarjoamalla relevantteja ehdotuksia asiakkaan ostohistorian ja mieltymysten perus-
teella. Markkinointikanavien tehokkuuden arviointi puolestaan auttaa yrityksid opti-
moimaan markkinointibudjettiaan ja keskittymddn tuloksellisimpiin kanaviin. Asia-
kaspoistuman ennustaminen mahdollistaa ennakoivat toimenpiteet asiakkaiden séi-
lyttamiseksi, mikd on usein kustannustehokkaampaa kuin uusien asiakkaiden hank-
kiminen.

Tekodlylld on keskeinen rooli asiakaskokemuksen parantamisessa. Tekodlypoh-
jaiset chatbotit ja virtuaaliassistentit kykenevit kdymdan vuoropuhelua kayttdjien
kanssa, tarjoten nopeita ja yksilollisid vastauksia, mikd puolestaan kohentaa asiakas-
tyytyvdisyyttd. Tekodly kykenee poimimaan merkityksellisid oivalluksia valtavista
tietovirroista ja tarjoamaan strategisia suosituksia markkinoijille asiakastyytyvéisyy-
den kohentamiseksi (Efendioglu, 2023; Kumar et al., 2019).

Tekodly tehostaa markkinointiprosessien nopeutta ja luotettavuutta, mika joh-
taa parempaan asiakaskokemukseen ja markkinointistrategioiden optimointiin. Te-
kodlyn mahdollistama yksilollinen personointi parantaa konversioasteita ja asiakas-
uskollisuutta tarjoamalla raatéloityja kokemuksia ja suosituksia kayttdjille. Rafieian
ja Yoganarasimhan (2022) havaitsivat, ettd lisidmalld mainosten vaihtelevuutta yh-
dessa kayttojaksossa voidaan merkittavésti parantaa kdyttédjien reagointia seuraavaan
mainokseen. Tamad osoittaa, ettd tekodlyn avulla voidaan optimoida mainosten esit-
tamisjdrjestystd ja vaihtelevuutta, mikd puolestaan tehostaa markkinointia ja paran-
taa asiakaskokemusta. Tekodlyn hyodyntdaminen digitaalisessa markkinoinnissa ei
kuitenkaan ole ongelmatonta. Yksi merkittavimmista huolenaiheista liittyy datan yk-
sityisyyteen ja sen eettiseen kayttoon. Markkinoijien on l6ydettdva tasapaino tehok-
kaan personoinnin ja kuluttajien yksityisyyden kunnioittamisen vélilld (Martin &
Murphy, 2017). Lisdksi tekodlyn kayttoonotto edellyttdd usein huomattavia investoin-
teja teknologiaan ja osaamiseen, mikad voi osoittautua haasteelliseksi erityisesti pie-
nemmille yrityksille.

Tekodlyn tulevaisuudenndkymait digitaalisessa markkinoinnissa vaikuttavat lu-
paavilta. Kehittyneet neuroverkot ja syvdoppimisalgoritmit mahdollistavat entista
tarkemman kuluttajakdyttaytymisen ennustamisen ja mallintamisen (LeCun, Bengio
& Hinton, 2015). Liséksi tekodlyn ja esineiden internetin (IoT) laitteiden yhdistdminen
avaa uusia mahdollisuuksia reaaliaikaiseen markkinointiin ja kuluttajavuorovaiku-
tukseen (Ng & Wakenshaw, 2017).



On myo6s huomioitava, ettd tekodlyn tehokas hyodyntdminen digitaalisessa
markkinoinnissa vaatii jatkuvaa oppimista ja mukautumiskykya. Markkinoijien on
pysyttdvd ajan tasalla uusimmista tekodlyteknologioista ja -trendeistd sekd ymmar-
rettdvd niiden mahdolliset vaikutukset markkinointistrategioihin ja kuluttajakayttay-
tymiseen.

2.3 Tekodlyteknologiat

Tekodlyteknologiat ovat mullistaneet monia toimialoja, ja niiden soveltaminen
digitaaliseen markkinointiin on ollut erityisen merkittdvad. Nadiden teknologioiden
avulla yritykset voivat analysoida suuria tietomédrid, ennustaa kuluttajakdyttayty-
mistd ja personoida markkinointistrategioita. Tekodlyteknologioihin kuuluvat muun
muassa koneoppiminen, syvdoppiminen ja luonnollisen kielen késittely, jotka kaikki
tarjoavat ainutlaatuisia kyvykkyyksid markkinointitoimintojen tehostamiseen.

Tekodlyteknologioiden hyodyntdminen markkinoinnissa tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden luoda erittdin kohdennettuja ja personoituja markkinointiviestejd,
jotka resonoivat paremmin kuluttajien kanssa. Nama teknologiat eivit ainoastaan pa-
ranna markkinointikampanjoiden tehokkuutta ja vaikuttavuutta, vaan my6s mahdol-
listavat reaaliaikaisen vuorovaikutuksen ja asiakaspalvelun, mika lisdd asiakastyyty-
vdisyyttd ja sitoutumista. Tassd kappaleessa tarkastellaan keskeisid tekodlyteknologi-
oita ja niiden roolia digitaalisen markkinoinnin transformaatiossa, tuoden esiin nii-
den tarjoamia mahdollisuuksia ja haasteita.

2.3.1 Tekodly (AI)

Tekodly (Al) voidaan asiantuntijoiden mukaan maéritelld dlykkyydeksi, jota
koneet osoittavat havaitessaan tyoympaéristonsad ja vuorovaikutuksensa suorittaes-
saan tehtdvidan. Se on ohjelmistojen ja huipputeknologian jarjestelmien arkkitehtuu-
ria, joka edistdd parannettua ympaériston simulointia ja tyosuorituksen tehostamista
(Vishnoi & Bagga, 2019). Tekodly voidaan madritelld jarjestelman kyvyksi oppia ul-
koisesta datasta oikein ja soveltaa opittuja tietoja tiettyjen tavoitteiden ja tehtdvien
saavuttamiseen. Tédllainen oppiminen jdrjestelméssd voi olla valvottua, osittain val-
vottua tai valvomatonta. Se voidaan mééritellda myos tekodlyn tyokalujen, tekniikoi-
den ja algoritmien joukoksi, joka sijaitsee organisaation kontekstissa organisaation ja
sen sidosryhmien hyvinvoinnin kannalta (Grover, Kar & Dwivedi, 2022).

Tekodlyn tavoitteena on siséllyttdd dlykkditd ja virheettomid paatoksenteko-
prosesseja ja tyoaikatauluja, joita ohjaa viimeisimmaén teknologian ja tietojdrjestel-
mien opastus, samalla kun minimoidaan jokainen toistuva ongelma toisaalta ja mak-
simoidaan tarkkuus ja laillisuus toisaalta (Vishnoi & Bagga, 2019).

Tekodly (Al) voidaan myos maédritelld tietojenkdsittelytieteen haaraksi, joka
keskittyy luomaan koneita tai ohjelmistoja, jotka voivat suorittaa tehtdvid, jotka
yleensd vaativat ihmisen dlykkyyttd, kuten visuaalinen havainto, puheentunnistus,
padtoksenteko ja kielten kddntdminen. Vaikka automaatio ja robotisaatio viittaavat
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ihmistyovoiman korvaamiseen teknologialla, AI menee pelkdn automaation ulko-
puolelle ja pyrkii jdljittelem&ddn ihmisen dlykkyyttd ja paatoksentekokykyéd algorit-
mien ja datan avulla. Toisin sanoen Al mahdollistaa koneiden tai ohjelmistojen oppi-
misen datasta ja suorituskyvyn parantamisen ajan myotd ilman eksplisiittistd ohjel-
mointia.

Al viittaa laajempaan kasitteeseen dlykkdiden jarjestelmien luomisesta, jotka
voivat simuloida ihmismdistd &lykkyyttd. Liiketoiminnan &lykkyydessa Al-teknii-
koita, kuten luonnollisen kielen kasittelyd (NLP) ja tietokoneen nidkod, kaytetddn tie-
don poimimiseen jasenteleméttomistd dataldhteistd, kuten tekstidokumenteista, ku-
vista ja videoista (Bharadiya, 2023). Tekodly voidaan madritelld tietokoneohjelmien
tai -jarjestelmien kyvyksi suorittaa tehtdvid, jotka normaalisti vaativat ihmisalya.
Namd tehtdvit sisdltdvidt visuaalisen havaitsemisen, puheen tunnistuksen, paatok-
senteon ja kielten vilisen kddntamisen. Tekodly pyrkii kehittdmddn &dlykkaitd koneita,
jotka voivat toimia ja reagoida ihmisen kaltaisesti (Russell & Norvig, 2020).

Koneoppiminen (ML) ja tekoély (Al) nédyttelevit ratkaisevaa roolia liiketoimin-
nan dlykkyyden (business intelligence) kykyjen parantamisessa ja laajentamisessa.
Ne mahdollistavat organisaatioille arvokkaiden oivallusten poimimisen suurista da-
tamddristd, prosessien automatisoinnin ja tarkkojen ennusteiden tekemisen. Koneop-
pimisalgoritmit, jotka ovat osa Al:ta, on suunniteltu oppimaan automaattisesti da-
tasta ilman eksplisiittistd ohjelmointia. Ne voivat analysoida monimutkaisia kaavoja,
tunnistaa korrelaatioita ja tehdd ennusteita tai suosituksia historiallisen datan perus-
teella (Bharadiya, 2023).

Menestyvit yritykset, joilla on kdytossdan vaikuttavia markkinointistrategioita,
ovat innokkaita ottamaan kayttoon uusimpia teknologioita markkinointitoimenpi-
teidensd tueksi. Namad strategiat on suunniteltu mukautumaan jatkuvasti muuttu-
vaan kuluttajakadyttdytymiseen ja ne ottavat huomioon vallitsevat trendit. Samalla ne
hyodyntavit data-analytiikkaa kuluttajien tarpeiden ja kysynndn syvdlliseen analy-
sointiin. Tekodlyn yleistyminen on mullistanut yritysten tapoja keritd ja hyodyntdaa
kuluttajadataa. Alykkaiden teknologiaratkaisujen, kuten tekoilyn ja big datan, kayt-
toonotto digitaalisessa markkinoinnissa on kannustanut yrityksid panostamaan asia-
kaskokemuksen jatkuvaan kehittimiseen. Ndiden edistyksellisten teknologioiden an-
siosta markkinoinnin ammattilaiset kykenevit muodostamaan entistd tarkemman ja
syvdllisemman kasityksen kohderyhmistdan (Khatri, 2021).

2.3.2 Koneoppiminen (ML)

Koneoppiminen (ML), keskeinen tekodlyteknologia, hyodyntda algoritmeja,
jotka oppivat ajan myotd datasta, parantaen siten kuluttajakdyttdytymisen ennustei-
den ja mieltymysten tarkkuutta. Tama teknologia on keskeisessd asemassa suositus-
moottoreiden ja dynaamisten hinnoittelustrategioiden kehittdmisessd, sekd sahko-
postimarkkinointikampanjoiden personoinnissa sitoutumisen ja konversioasteiden
lisddmiseksi. Koneoppiminen on tekodlyn osa-alue, joka keskittyy algoritmien ja ti-
lastollisten mallien kehittdmiseen. Ndiden avulla tietokonejdrjestelmét voivat suorit-
taa tehtdvid ilman eksplisiittisid ohjeita, sen sijaan oppien datasta ja kokemuksesta.
Koneoppimisalgoritmit rakentavat matemaattisen mallin ndytedatasta, niin
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kutsutusta "opetusdatasta", tehddkseen ennusteita tai paatoksid ilman, ettd niitd on
erityisesti ohjelmoitu suorittamaan tehtdvaa (Jordan & Mitchell, 2015).

Koneoppiminen on jdrjestelmien kyky oppia ilman, ettd niitd on nimenomai-
sesti ohjelmoitu, ja se on mallinnettu ihmisen ja eldinten oppimisassosiaatioiden pa-
radigman ympadrille. Koneoppiminen on nykyaikaisten koneiden sisdé@nrakennettu
kyky oppia algoritmeista ja tilastollisen analyysin tyokaluista padasemalld kasiksi suu-
riin tietokantojen varastoihin ja tarjoamalla markkinoijille toiminnallisia oivalluksia,
jotka mahdollistavat dlykkddn automaation ja padtoksenteon (Vishnoi & Bagga, 2019).
Koneoppiminen on mullistanut tekodlyn mahdollistamalla tietokoneiden oppimisen
datasta ja pddtosten tekemisen sen oppimisen perusteella, sen sijaan ettd ne nojautui-
sivat ainoastaan ennalta maaréattyihin sadntoihin. Koneoppiminen hyddyntaa tilastol-
lisia tekniikoita tunnistaakseen merkityksellisid rakenteita suurista datajoukoista.
Namad tekniikat mahdollistavat ennusteiden tekemisen, kaavojen tunnistamisen ja
pddtoksenteon tukemisen monimutkaisissakin ympdristdissd. Koneoppimisalgorit-
mit voivat oppia ja mukautua uusiin tilanteisiin ilman eksplisiittistd ohjelmointia.
Tama kyky on keskeinen monissa sovelluksissa, kuten tiedon louhinnassa, kuviotun-
nistuksessa ja adaptiivisessa jdrjestelmédohjauksessa (Domingos, 2012). Koneoppimi-
sen sovelluksia voidaan jdljittdd markkinatrendien tai yleisten esiintymien tunnista-
miseen tietoaineistoista ja yleisten oivallusten tehokkaaseen ennustamiseen vastauk-
sia ja reaktioita, jotta markkinoijat voivat ymmartdd perimmdisen syyn ja toistuvien
toimien todenndkoisyyden ja rdatdloida ajankohtaisia ratkaisuja (Vishnoi & Bagga,
2019).

Termi Selitys

Tekodly (Al) Tekodly (Al) madritelldan yleisesti tietokoneohjelman tai ko-
neen kyvyksi suorittaa tehtdvid, jotka tyypillisesti vaativat inhi-
millistd dlykkyyttd. Naihin tehtdviin kuuluvat looginen péat-
tely, oppiminen, ongelmanratkaisu, havaitseminen, kielen ym-
mértdminen ja padtoksenteko epdvarmuuden vallitessa (Mo-
randin-Ahuerma, 2022). Tekodlyjdrjestelmdt on suunniteltu si-
muloimaan inhimillistd dlykkyyttd, ja ne voivat toimia itsendi-
sesti tai puoliksi itsendisesti soveltamalla kognitiivisia kykyja
suurten tietomdarien késittelyyn ja analysointiin. Taméa mah-
dollistaa tekodlyn suorittaa monimutkaisia tehtadvia tehok-
kaammin ja tarkemmin kuin perinteiset menetelmét (Hamet &

Tremblay, 2017).
Koneoppiminen Koneoppiminen pyrkii kehittimaan tietokoneita, jotka parane-
(ML) vat automaattisesti kokemuksen kautta, yhdistéden tietojenka-

sittelytieteen ja tilastotiedon tekodlyn sekd datatieteen piiriin.
Ala on ndhnyt nopeaa kasvua uusien oppimisalgoritmien,
verkkodatan rdjahdysmdisen kasvun ja saavutettavien lasken-
taresurssien ansiosta, vaikuttaen eri sektoreihin kuten tervey-
denhuoltoon, valmistukseen ja koulutukseen datavaltaisten
menetelmien kautta, jotka tukevat ndyttoon perustuvaa
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padtoksentekoa (Jordan & Mitchell, 2015).

Syvdoppiminen Neuraaliverkon muoto, joka kehittdd ymmarrystad rakenta-

(DL) malla asteittain abstraktimpia representaatioita datajoukosta.
Tamad tapahtuu erottamalla datajoukko eri abstraktio- tai trans-
formaatiokerroksiin ja etsimdlld sitten kaavoja ensin kussakin
kerroksessa ja sen jalkeen niiden vililld (Campbell, Sands, Fer-
raro, Tsao & Mavrommatis, 2020).

Luonnollinen kielen | Luonnollista kieltd kisittelevad ohjelmointia (NLP) kuvataan

kasittely (NLP) koneoppimisen haaraksi, joka késittelee tekstid ja puhetta, ta-

voitteenaan saada tietokoneet analysoimaan, ymmartamaéan ja
johdattamaan merkitystd ihmiskielestd dlykkaalld ja hyodylli-
selld tavalla. Tamad sisdltda tehtdavid kuten automaattisen yh-
teenvedon tekeminen, kddntdminen, nimettyjen entiteettien
tunnistaminen ja sentimenttianalyysi (Agarwal, 2019).

Taulukko 1. Tekoalyteknologiat.
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2.3.3 Syvidoppiminen (DL)

Syvédoppiminen (DL) on koneoppimisen alalaji, joka keskittyy moniker-
roksisiin neuroverkkoihin, joita kutsutaan syviksi neuroverkoiksi. Nama verkot
ovat tehokkaita oppimaan monimutkaisia kuvioita, edustuksia ja ominaisuuksia
suurista datamddristd, mikd tekee niistd erityisen hyodyllisid tehtdvissd, kuten
kuvantunnistuksessa, luonnollisen kielen késittelyssd ja puheentunnistuksessa.
Syvédoppimisalgoritmit hyodyntédvit syvien neuroverkkojen hierarkkista raken-
netta, joka koostuu useista toisiinsa kytketyistd solmuista tai neuroneista. Jokai-
nen kerros muuntaa syotetiedot abstraktimmaksi edustukseksi, mahdollistaen
yhd monimutkaisempien ominaisuuksien oppimisen tietovirran kulkiessa ker-
rosten lapi. Tama ldhestymistapa sallii syvdaoppimismallien késitelld raakadataa
tehokkaasti ja automaattisesti 16ytdd tarvittavat edustukset tehtavid, kuten luo-
kittelua tai havaitsemista varten (LeCun, Bengio, & Hinton, 2015).

Hierarkkisissa syvaoppimismalleissa alemmat kerrokset havaitsevat tyy-
pillisesti yksinkertaisia kuvioita, kuten reunoja, kun taas ylemmait kerrokset yh-
distdavat nama yksinkertaiset kuviot monimutkaisemmiksi rakenteiksi, jolloin
verkko kykenee tunnistamaan monimutkaisia piirteitd ja objekteja (Shrestha &
Mahmood, 2019). Namd mallit pystyvét tallentamaan monimutkaisia hierarki-
oita datassa, miké tekee niistd sopivia laajaan valikoimaan sovelluksia, kuten ku-
vien ja puheen tunnistukseen, ennustavaan ennakointiin ja bioinformatiikkaan
(Romero, Gatta, & Camps-Valls, 2015).

Syvaoppiminen voi merkittdvésti parantaa personointistrategioita ennus-
tamalla asiakkaiden mieltymyksid ja kdyttaytymistd tarkasti, mikd mahdollistaa
tehokkaampien kohdennettujen markkinointikampanjoiden toteuttamisen ja
asiakassitoutumisen sekd konversioasteiden parantamisen. Digitaalisen markki-
noinnin kontekstissa syvdoppimista kdytetddn parantamaan asiakaskokemusta
ja -sitoutumista personoimalla sisdltod, optimoimalla kampanjastrategioita ja au-
tomatisoimalla padtoksentekoprosesseja. Syvaoppimisalgoritmit voivat proses-
soida ja analysoida asiakaspalautteita eri demografioista, mikd johtaa tehok-
kaampiin ja kohdennetumpiin markkinointistrategioihin (Ullal et al., 2021).

Esimerkiksi Netflix kdyttdd syvaoppimista suositellakseen kayttdjille si-
sdltod heidan aikaisemman katseluhistoriansa perusteella, parantaen ndin kayt-
tokokemusta ja kadyttdjien sitoutumista palveluun (Amatriain & Basilico, 2015).
Syvédoppiminen on my6s mullistanut visuaalisen markkinoinnin mahdollista-
malla kuvien ja videoiden syvillisemmadn analysoinnin. Facebook hyodyntada
kasvojentunnistusteknologiaa, joka perustuu syvdoppimiseen, tunnistaakseen
henkiloitd kuvista, mikd mahdollistaa kohdennetumman mainonnan (Taigman
et al., 2014).

Syvdoppimista kdytetddn analysoimaan yhteistjd ja niiden persoonalli-
suuksia, mikd mahdollistaa personoidun digitaalisen mainonnan yksittéisille asi-
akkaille. Tietokoneet kerddvit tietoja markkinointisekoituksesta ja raataloivat
mainoksia asiakkaiden kehitysvaiheen perusteella. Syvdoppiminen kulkee usei-
den asiakastietojen kerrosten ldpi, alkaen potentiaalisista asiakkaista nykyisiin



asiakkaisiin, auttaen tarjoamaan yksilollisesti rat&loityjd tuotteita kunkin asiak-
kaan tarpeiden mukaan (Mounika et al., 2023).

2.3.4 Luonnollisen kielen kaisittely (NLP)

Luonnollisen kielen késittely (NLP) on tekodlyn ala, joka keskittyy tieto-
koneiden ja ihmiskielen véliseen vuorovaikutukseen. NLP: avulla tietokoneet
voivat ymmartdd, tulkita ja tuottaa ihmiskieltd, mikd merkittdvéasti parantaa
markkinointistrategioita. Ndihin sovelluksiin kuuluvat muun muassa median
seuranta, tiedonhaku, asiakaspalveluchatbotit ja sentimenttianalyysi.

NLP-tekniikat ovat vélttaméattomid puheentunnistuksessa, kddannoksissd,
tekstin tiivistamisessd ja sentimenttianalyysissd. Koneoppimismalleja koulute-
taan suurilla madrilld dataa luonnollisen kielen tehokkaaseen kisittelyyn. Esi-
merkiksi median seurannassa NLP auttaa seuraamaan brandin mainintoja eri di-
gitaalisilla alustoilla, tarjoten arvokkaita ndkemyksid julkisesta mielipiteestd ja
brandin maineesta. (Maithili.,, Naveen Raja., Ram Kumar, & Koli, 2023).

Asiakaspalvelussa NLP parantaa viestintdd yritysten ja asiakkaiden valilla.
NLP:114 varustetut chatbotit voivat ymmartdd ja vastata asiakaskyselyihin reaa-
liajassa, mikd parantaa asiakastyytyvdisyyttd ja operatiivista tehokkuutta. Li-
sdksi sentimenttianalyysityokalut analysoivat asiakaspalautetta tunnistaakseen
yleiset ongelmat ja kehityskohteet, auttaen yrityksid vastaamaan asiakkaiden tar-
peisiin tehokkaammin (Juglan., Sharma, Gehlot, Singh, Hussein & Alazzam,
2023). NLP-teknologiat tulkitsevat ja ymmartavéat ihmiskieltd, mahdollistaen yri-
tyksille merkityksellisten vuorovaikutusten luomisen. NLP:114 toimivat chatbotit
ja virtuaaliassistentit voivat kdyda asiakkaiden kanssa ihmisenkaltaisia keskus-
teluja, tarjoten henkilokohtaista tukea ja suosituksia vuorovaikutuksen konteks-
tin perusteella. Tdmd ei ainoastaan paranna asiakaskokemusta, vaan myds tehos-
taa asiakaspalveluoperaatioita (Luo, Tong, Fang & Qu, 2019). Al-teknologiat, ku-
ten luonnollisen kielen késittely (NLP), ovat tehneet merkittdvid edistysaskeleita
laadukkaan sisdllon automaattisessa tuottamisessa (Agarwal, 2019). NLP:114 toi-
mivat chatbotit voivat kdydd asiakkaiden kanssa reaaliaikaisia keskusteluja tar-
joten tarkkaa tietoa tai ratkaisuja kyselyihin. Lisdksi Al-vetoiset sisdllontuotanto-
tyokalut auttavat markkinoijia tuottamaan tehokkaasti blogipostauksia, sosiaali-
sen median pdivityksid ja sahkopostiuutiskirjeitd (Bashang & Puttanna, 2023).

NLP-sovellukset tekodlyyn perustuvassa markkinoinnissa ovat laajat ja
monipuoliset, ja ne kaikki edistdvit personoituja ja tehokkaita markkinointistra-
tegioita. Chatbotit kayttavat NLP:td keskustellakseen asiakkaiden kanssa tarjoa-
malla valittomid vastauksia kyselyihin, mikd parantaa asiakaskokemusta ja va-
pauttaa henkilostoresursseja monimutkaisempiin tehtdviin. Analysoimalla kie-
len piirteitd ja poimimalla merkityksellisid tietoja, ndmé chatbotit voivat raata-
16idd vastauksiaan yksittdisten asiakkaiden tarpeisiin, luoden personoidumpia
vuorovaikutuksia.

Sentimenttianalyysin avulla yritykset voivat mitata asiakastuntemuksia
analysoimalla arvosteluja, sosiaalisen median julkaisuja ja muuta kayttdjien tuot-
tamaa sisdltod. Tama analyysi auttaa ymmartdmaan asiakkaiden tunteita ja mie-
lipiteitd brandid tai tuotetta kohtaan, jolloin markkinoijat voivat mukauttaa
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strategioitaan. Esimerkiksi positiivista palautetta voidaan kdyttda onnistuneiden
kampanjoiden vahvistamiseen, kun taas negatiivinen palaute voi paljastaa pa-
rannuskohteita. (Maithili et al., 2023).

Lisdksi NLP auttaa sisdllontuotannossa luomalla relevanttia ja kiinnosta-
vaa sisdltod, joka on kohdennettu kohdeyleison mieltymysten mukaan. Auto-
maattiset sisdllontuottajat kayttavat NLP-algoritmeja tuottaakseen artikkeleita,
sosiaalisen median julkaisuja ja muita markkinointimateriaaleja, jotka resonoivat
yleison kanssa ja lisddvit sitoutumista ja konversioita.

NLP:n integrointi tekodlyyn perustuvaan markkinointiin muuttaa tapaa,
jolla yritykset ovat vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa, analysoivat dataa
ja kehittavat markkinointistrategioita. NLP:n hyodyntdminen antaa yrityksille
mahdollisuuden saada syvillisempdd ymmarrystd yleisostddn, tarjota perso-
noidumpia kokemuksia ja parantaa markkinoinnin kokonaistehokkuutta. (Jug-
lan et al., 2023).

2.4 Tekodly sovellukset

Tekodly (Al) mullistaa nopeasti digitaalisen markkinoinnin kentt&d, avaten
ennenndkeméttomida mahdollisuuksia innovaatioille, tehokkuuden parantami-
selle ja personoinnille. Kilpaillussa digitaalisessa ekosysteemissa yritykset ovat
yhd enemmin omaksuneet Al-teknologioita strategisena tydkaluna asiakassitou-
tumisen vahvistamiseksi, markkinointitoimintojen optimoimiseksi ja kasvun
edistamiseksi.

Data-analytiikan tukemana tekodlyteknologiat ovat nousseet keskeiseksi
ratkaisuksi yritysten kohtaamiin haasteisiin, kuten jatkuvaan kannattavuuspai-
neeseen, lyhentyneisiin strategisiin sykleihin ja asiakkaiden kasvaneisiin odotuk-
siin. Tekodlyn kehitys on mahdollistanut asiakaskokemuksen merkittdvian pa-
rantamisen syventamalld yritysten ymmarrystd asiakkaiden mieltymyksistd ja
ostokdyttdytymisesta.

Tekodlyteknologioiden strateginen implementointi kriittisissd asiakaskos-
ketuspisteissd voi tuoda yrityksille huomattavia etuja ja potentiaalisesti kohentaa
asiakastyytyvdisyyttda. Ameen, Tarhini, Reppel ja Anand (2021) osoittavat, etta
esimerkiksi vahittdiskaupan alalla tekodlya hyddynnetdan monipuolisesti muun
muassa Al-pohjaisten chatbottien, automaattisen sisdllontuotannon ja edisty-
neen asiakasanalytiikan muodossa. Tédssd kappaleessa perehdytddan syvillisem-
min kolmeen keskeiseen tekodlysovellukseen, jotka ovat mullistaneet digitaali-
sen markkinoinnin kaytantojd; chatbotteihin, suositusjdrjestelmiin ja enna-
koivaan analytiikkaan. Naméa sovellukset edustavat tekodlyn konkreettisia il-
mentymid markkinoinnissa ja tarjoavat yrityksille tyokaluja entistd tehokkaam-
paan, personoidumpaan ja asiakasldhtéisempaan markkinointiin.
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2.4.1 Chatbot

Tekodly (AI) on muuttanut lukuisia toimialoja, tuoden mukanaan para-
digman muutoksen siind, miten yritykset toimivat ja sitouttavat asiakkaita. Digi-
taalisen markkinoinnin alueella tekodlyteknologiat, kuten chatbotit ja virtuaa-
liassistentit, ovat nousseet keskeisiksi tyokaluiksi. Nama teknologiat eivit aino-
astaan tdydennd asiakaspalvelua - ne maarittelevit sen uudelleen tarjoten ym-
pdrivuorokautista apua, personoituja kokemuksia ja operatiivista tehokkuutta,
joka oli aiemmin saavuttamattomissa. Hyodyntamalld kehittyneitd tekodlyalgo-
ritmeja, namad tyokalut pystyvat tulkitsemaan ja vastaamaan asiakastiedustelui-
hin yhéd tarkemmin, tehden niistd korvaamattomia nykyisessa markkinointimai-
semassa. Yritysten jatkaessa innovointiaan, tekodlytyokalujen, kuten chatbottien
ja virtuaaliassistenttien, strateginen integrointi on asetettu ndyttelemdan kes-
keistd roolia digitaalisen markkinoinnin strategioiden tulevaisuuden muokkaa-
misessa.

Chatbot on ohjelmistosovellus, jota kdytetddn verkkokeskusteluihin taval-
lisen tekstin, viestisovellusten, verkkosivustojen ja mobiilisovellusten avulla suo-
ran kontaktin sijaan oikean ihmisen kanssa. Nykymaailmassa, kun ihmisten vaa-
timukset ja tavoitteet muuttuvat, muuttuu myos heidédn tyytyvdisyytensa taso.
Chatboteilla on monia erilaisia kdyttotilanteita asiakaspalvelussa. Chatbotit vas-
taavat tiedusteluihin ja ongelmiin, ne avustavat kuluttajia ostamaan lippuja ta-
pahtumiin ja esityksiin (Tongkachok, Elkady & Haddad, 2022). Lisdksi chatbo-
teilla voi etsid tuotteita, saada tuotetietoja, tarkistaa varaston tilanteen ja suorittaa
muita tehtdvid. Chatbotit paremman asiakaskokemuksen tarjoamiseksi, chatbotit
voivat my0s késitelld palautus- ja vaihtopyyntdjd. Chatbot kdyttdd verkkokes-
kusteluihin tavallista tekstid, viestisovelluksia, verkkosivustoja ja mobiilisovel-
luksia sen sijaan, ettd puhuisi suoraan oikealle henkil6lle. Chatbot-jarjestelmid on
luotu helpottamaan asiakkaiden eldmad ja olemaan ymmarrettdvid (Tongkachok,
Elkady & Haddad, 2022).

Al-chatbotit tarjoavat yksilollisid vuorovaikutuksia kdyttdjien kanssa si-
muloiden ihmisen kaltaisia keskusteluja. Chatbotit voivat oppia jokaisesta vuo-
rovaikutuksesta, parantaen kykyddn toimittaa yksilollistd tietoa ja tukea ajan
myotd. Keskustelevat chatbotit, jotka tunnetaan myos chatbotteina tai dialogijar-
jestelmind, ovat ohjelmistoja, jotka on suunniteltu simuloimaan keskustelua ih-
miskdyttdjien kanssa. Nditd chatbotteja voidaan kayttda erilaisissa konteksteissa,
kuten asiakaspalvelussa, tiedon hankinnassa, koulutuksen tukena ja viihteessa.
Nadistd keskustelevista chatboteista on tullut yhd suositumpi tydkalu viime vuo-
sina. Namad tietokoneohjelmat on suunniteltu simuloimaan keskusteluja ihmis-
kdyttdjien kanssa hyddyntdmailld luonnollisen kielen kasittelyd (NLP), kuten
ChatGPT:t4 ja soveltamalla sitd erilaisiin sovelluksiin (Lin, Huang & Yang, 2023).

Tekodlyn ohjaamat chatbotit tarjoavat reaaliaikaista, personoitua asiakas-
palvelua, parantaen sitoutumista ja tyytyvdisyyttd. Esimerkiksi alustat kuten Red
Balloon ja Harley Davidson ovat hyodyntaneet tekodlyad automatisoidakseen di-
gitaaliset mainoskampanjansa, esitellen tekodlyn kyvykkyyttd parantamaan
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asiakasvuorovaikutusta ja konversioasteita (van Esch & Black, 2021). Tekodlyn
ohjaamat chatbotit ja virtuaaliassistentit ovat mullistaneet asiakaspalvelun digi-
taalisella alueella, tarjoten reaaliaikaista, personoitua tukea, joka merkittavasti li-
sdd asiakasvuorovaikutusta ja -tyytyvdisyyttd. Tekodlyyn perustuvat virtuaa-
liavustajat helpottavat henkilokohtaisia kuluttajasuosituksia ja -tukea, kuten ana-
lysoimalla kayttdjdtietoja, ehdottamalla tdydentdvid tuotteita tai palveluita ja pa-
rantamalla kéyttdjien sitoutumista ja tyytyvaisyyttd, mika lisdd jarjestelman kayt-
tdjille tuomaa lisdarvoa (Gao, Wang, Xie, Hu & Hu, 2023).

Chatbottien kayttoonotto alustoilla, kuten Red Balloon ja Harley David-
son, osoittaa tekodlyn tehokkuuden digitaalisten mainoskampanjoiden automa-
tisoinnissa, parantaen ndin asiakasvuorovaikutuksia ja konversioasteita (van
Esch & Black, 2021). Tama sovellus korostaa tekodlyn potentiaalia helpottaa sau-
matonta kommunikaatiota yritysten ja niiden asiakkaiden vililld, varmistaen,
ettd asiakaskyselyihin vastataan nopeasti ja tehokkaasti.

24.2 Suositusjirjestelmat

Suositusjdrjestelmét (RS) ovat nousseet digitaalisen markkinoinnin keski-
oon tekodlyn sovellusten joukossa. Namad jdrjestelmit tarjoavat kayttdjille yksi-
I6llisesti raataloityja ehdotuksia, jotka vastaavat tarkasti heiddn mielenkiinnon
kohteitaan. Tdmd saavutetaan hyodyntamailld edistyksellisid algoritmeja, jotka
analysoivat kéyttdjien aiempaa toimintaa ja ennakoivat heidédn tulevia mielty-
myksiddn (Konstan & Riedl, 2012).

Suositusjdrjestelmien toiminta perustuu péddasiassa kahteen erilaiseen la-
hestymistapaan. Ensimmadinen on yhteistoiminnallinen suodatus, joka perustuu
samankaltaisten kdyttdjien mieltymysten vertailuun ja analysointiin. Toinen on
sisdltopohjainen suodatus, jossa keskitytddn tuotteiden tai sisdltdjen ominaisuuk-
sien analysointiin ja niiden vertaamiseen kayttdjan aiempiin mieltymyksiin.

Ndiden jarjestelmien menestyksestd kertovat useat tunnetut esimerkit. Net-
flix hyodyntdd niitd elokuvasuosituksissaan, Amazon tuotesuosituksissaan, ja
YouTube ehdottaa kayttdjille personoituja videoita perustuen heiddan aiempaan
katselukdyttaytymiseensd (Gomez-Uribe & Hunt, 2015).

Tekodlypohjaiset suositusjdrjestelmét ovat mullistaneet kayttdjakokemuk-
sen ja nostaneet kayttdjatyytyvdisyyttd merkittdavasti. Ne pystyvit tuottamaan
huomattavasti laadukkaampia suosituksia kuin perinteiset menetelmaét analysoi-
malla monipuolisesti erilaisia tietoja, kuten demografisia, tekstuaalisia, virtuaa-
lisia ja kontekstuaalisia tietoja (Verma & Sharma, 2020). Tdma on johtanut parem-
piin konversioasteisiin ja korkeampaan asiakastyytyvdisyyteen.

Mainosalalla suositusjdrjestelmét ovat osoittautuneet korvaamattomiksi
tyokaluiksi. Niiden avulla mainostajat voivat kohdentaa sisdltoddn tarkasti yk-
sittdisten kuluttajien kiinnostuksen kohteiden mukaan. Tamé personointistrate-
gia mahdollistaa syvemmaén yhteyden luomisen jokaisen kuluttajan kanssa, vas-
taten heidén yksilollisiin tarpeisiinsa ja parantaen mainonnan tehokkuutta (Gao
et al., 2023). Esimerkiksi suuret sosiaalisen median alustat kuten Facebook,
Google ja Instagram hyodyntaviat tekodlyd tuottaakseen yksilollistda mainontaa
analysoimalla kdyttdjien tarpeita ja kiinnostuksen kohteita.
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Suositusjdrjestelmilld on lukuisia tdrkeitd sovelluksia markkinoinnissa. Ne
auttavat ennustamaan asiakaskatoa analysoimalla asiakkaiden kayttaytymist4 ja
vuorovaikutusta yrityksen kanssa (Kumar et al.,, 2019). Ne my6s optimoivat
markkinointikampanjoita analysoimalla aiempien kampanjoiden tuloksia ja en-
nustamalla tulevien menestystd (Martinez et al., 2020). Lisédksi suositusjdrjestel-
mét ovat avainasemassa asiakassegmentoinnissa ja kohdentamisessa, mahdollis-
taen tarkempien asiakasryhmien muodostamisen ja tehokkaampien markkinoin-
titoimenpiteiden kohdentamisen (Pappas, 2018). Ne myos tukevat hinnoittelu-
strategioiden optimointia ennustamalla kysynnén vaihteluja ja mé&arittamalld op-
timaalisia hintoja eri ajankohtina ja eri markkinasegmenteille (Kim & Lee, 2020).

Suositusjdrjestelmien kayttoon liittyy kuitenkin myos haasteita ja rajoituk-
sia. Yksityisyyden suoja on merkittdva huolenaihe, silld jarjestelmaét kerdavit ja
kayttavat henkilokohtaisia tietoja (Martin & Murphy, 2017). Lisdksi niin kutsutut
suosituskuplat voivat muodostua ongelmaksi, kun liian tarkat suositukset rajoit-
tavat kadyttdjan nakemdd sisdltod (Nguyen et al., 2014). Kylmékdynnistysongelma
on myds merkittdvd haaste, erityisesti uusien kdyttdjien tai tuotteiden kohdalla,
silld riittdvan datan puute vaikeuttaa tarkkojen suositusten tekemistd. Kaytan-
nossd tamd tarkoittaa, ettd kun uusi kayttdja liittyy palveluun, jdrjestelmalld ei
ole vield tietoa hanen mieltymyksistdan, selaushistoriastaan tai ostokdyttaytymi-
sestddn. Vastaavasti kun uusi tuote lisdtdan valikoimaan, jarjestelmailld ei ole da-
taa siitd, ketkd kayttdjdat ovat siitd kiinnostuneita tai miten se vertautuu muihin
tuotteisiin. (Lika et al., 2014).

Tulevaisuudessa suositusjdrjestelmien odotetaan kehittyvan entistd tar-
kemmiksi ja monipuolisemmiksi. Tamaé kehitys perustuu edistyneempien kone-
oppimismenetelmien hyodyntdmiseen ja laajempien dataldhteiden kayttoon,
mikd mahdollistaa entistd personoidummat ja tehokkaammat suositukset.

2.4.3 Ennakoiva analytiikka

Ennakoiva analytiikka kdyttdd koneoppimismalleja ennustamaan tulevia
kayttdjatoimia historiallisen datan perusteella. Tama tekniikka mahdollistaa laa-
jan valikoiman tulosten ennustamisen, kuten kayttdjan todenndkoisyyden ostaa
tuote tai asiakkaan poistumisen todennidkdisyyden. Ennakoivan analytiikan
avulla yritykset voivat toimia proaktiivisesti personoinnissa, esimerkiksi tarjoa-
malla alennuksia todenndkdisesti poistuville kayttdjille tai suosittelemalla tuot-
teita, joita kdyttdjat todenndkoisesti ostavat tulevaisuudessa.

Ennakoiva analytiikka hyodyntdd tilastollisia algoritmeja ja koneoppi-
mista analysoidakseen suuria datamaéérid ja tunnistaakseen kuvioita, suhteita ja
trendejd. Historian dataa hyodyntdamélld ennakoiva analytiikka voi ennustaa tu-
levia tapahtumia, kdyttdaytymistd ja tuloksia, auttaen yrityksid ennakoimaan asi-
akkaiden tarpeita ja mieltymyksid. Ennustetut tulokset voivat myo6s parantaa
markkinointistrategioita, asiakaskokemusta ja personoituja tarjouksia (Roséario &
Dias, 2023).

Ennakoiva analytiikka tukee my®s liidien pisteytystd, jossa yritykset tun-
nistavat potentiaaliset asiakkaat, jotka todenndkoisimmin muuttuvat maksaviksi
asiakkaiksi. Tdamd tapahtuu analysoimalla aiempia ostokdyttdytymisid ja
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asiakkaiden vuorovaikutuksia yrityksen sosiaalisessa mediassa ja verkkosivus-
tolla. T4llainen analytiikka mahdollistaa yritysten priorisoida liidit, jotka toden-
nakoisimmin tekevit ostoksen. Ennakoivaa analytiikkaa voidaan myos kayttaa
ennustamaan tulevaa tuote- ja palvelukysyntdd, jolloin yritykset voivat mukaut-
taa markkinointi- ja tuotantostrategioita ennustetun kysynndn perusteella
(Rosério & Dias, 2023).

Markkinointikdytdnnossa ennakoivaa analytiikkaa kdytetddn yleisesti en-
nustamaan markkinatrendejd ja asiakkaiden mieltymyksid. Esimerkiksi muoti-
vaatemerkki Gap kayttdd sitd ennustamaan muotitrendejd vastatakseen parem-
min asiakkaiden tarpeisiin, ja Amazon kdyttdd sitd ennustamaan asiakkaan tule-
via tilauksia (Huang & Rust, 2020).

Tekodlyalgoritmit mahdollistavat valtavien datamdédrien reaaliaikaisen
késittelyn ja analysoinnin, mikd antaa markkinoijille syvallistd tietoa asiakkaiden
kayttaytymisestd ja mieltymyksistd. Tekodlyd hyodyntamalld markkinoijat voi-
vat saavuttaa kilpailuetua ymmartamalld asiakasmieltymyksid ja kohdentamalla
markkinointiponnistelunsa tehokkaasti (Bashang & Puttanna, 2023).

Ennakoiva analytiikka, joka on data-analytiikan alakategoria, kayttaa tilas-
tollisia algoritmeja ja koneoppimistekniikoita ennustamaan tulevia tuloksia his-
toriallisen datan perusteella. Henkilokohtaisen markkinoinnin kontekstissa en-
nakoiva analytiikka voi tunnistaa potentiaalisia ostokdyttdytymisid, asiakaska-
don nopeuksia ja asiakkaan elinkaaren arvoa. Tdmé& mahdollistaa markkinoijien
proaktiivisesti vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, optimoimaan markkinointi-
viestien ajoitusta ja parantamaan asiakassitoutumista (Zulaikha et al., 2020).
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3 TEKOALY JA ASIAKASKOKEMUS

3.1 Personointi

Personointi tai henkilokohtaistaminen kasitteend on laaja ja se esiintyy mo-
nissa markkinatutkimuksissa, jotka kattavat esimerkiksi ihmisen ja tietokoneen
vilisen vuorovaikutuksen, datan louhinnan, koneoppimisen ja monet muut alat.
Markkinoinnissa personointi tarkoittaa asiakaskeskeistd strategiaa, jossa pyri-
taan valittaméaan oikea viesti oikealle asiakkaalle oikeaan aikaan. Tama tarkoittaa
viestien kohdistamista tiettyyn asiakkaaseen tai asiakassegmenttiin heiddn en-
nalta médriteltyjen ja tunnettujen ominaisuuksiensa perusteella (Ifekanandu et
al., 2023). Personointi voidaan médritelld my0s palvelutyontekijoiden ja heiddn
asiakkaidensa vilisen vuorovaikutuksen sosiaaliseksi sisdlloksi, jossa "perso-
nointi" kuvaa tapaa, jolla palvelutyontekijiat suhtautuvat asiakkaisiin, vaihdellen
kylmaéstéd ja epdpersoonallisesta lampiméén ja henkilokohtaiseen (Mittal & Las-
sar, 1996).

Personointi on teknologian ja asiakastiedon hyodyntamistd, jolla raataloi-
dadn sdhkoisen kaupankdynnin vuorovaikutusta yrityksen ja yksittdisen asiak-
kaan vililla. Hyodyntamalld joko aiemmin keréttyd tai reaaliajassa saatua tietoa
asiakkaasta, osapuolten vilistd vuorovaikutusta muokataan vastaamaan asiak-
kaan ilmoittamia tarpeita sekd tarpeita, jotka yritys on tunnistanut saatavilla ole-
van asiakastiedon perusteella (Vesanen, 2007). Personoinnin lupaus on aina ollut,
ettd se voi toteuttaa asiakassuuntautuneen markkinointistrategian idean. Inter-
aktiivinen markkinointi mahdollistaisi asiakkaalle olennaisempien tietojen tar-
joamisen vihemmalld vaivalla, mikd ilmentdd personoinnin késitettd. Tavoit-
teena on vahentdd asiakkaan taakkaa ja antaa markkinoijalle paremmat mahdol-
lisuudet tunnistaa kayttédjan tarpeet ja tavoitteet aiemman kayttdytymisen perus-
teella (Montgomery & Smith, 2008).

Personointi liittyy ldheisesti interaktiivisen markkinoinnin ideaan ja viittaa
markkinointimixin joidenkin tai kaikkien elementtien raataldintiin yksilotasolla.
Personointi on hienostuneempaa kuin raatalointi, koska se on markkinoijan asi-
akkaan puolesta automatisoimaa, toisin kuin ra&tilointi, jonka asiakas pyytda
omasta puolestaan. Esimerkiksi asiakas, joka tilaa tiettyjd vaihtoehtoja mikrotie-
tokoneelle Delliltd, olisi esimerkki rddtialoinnistd, kun taas Dellin etukéteen la-
taama yksilollinen ohjelmistopaketti, jonka se odottaa tietyn kdyttdjan haluavan
ostaa, on esimerkki personoinnista. Tamd ero on tarked, koska se asettaa markki-
noijalle vastuun maarittdd sopiva radtaloinnin aste ja ennakoida, mita asiakas ha-
luaa. Yleensd tdama tehddan hyddyntamalld asiakastason tietoja analyyttisten tyo-
kalujen avulla (Montgomery & Smith, 2008).
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3.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on késite, joka kattaa kaikki ne tunteet, ajatukset ja reak-
tiot, jotka asiakkaalla syntyvat hanen vuorovaikutuksestaan yrityksen tuotteiden,
palvelujen ja brandin kanssa. Laadukas asiakaskokemus on keskeinen tekija yri-
tyksen menestyksessd, silld se vaikuttaa suoraan asiakasuskollisuuteen, asiakas-
tyytyvdisyyteen ja yrityksen maineeseen. Asiakaskokemus muodostuu useista
eri kosketuspisteistd, jotka ulottuvat tuotteen tai palvelun ensimmdisestd kohtaa-
misesta aina jdlkimarkkinointiin ja asiakaspalveluun asti. Tietojen kerdaminen,
kasittely ja kohdentaminen ovat olennaisia, jotta varmistetaan asiakkaiden tyy-
tyvdisyys tarjottuihin palveluihin. Tama4 sisdltdd myos palautteen arvioinnin toi-
mituksen jdlkeen ja viestien uudelleenarvioinnin. Kone oppii jatkuvasti kerda-
malld lisdd tietoa, mikd parantaa sekd sen oppimisprosessia ettd tuottamia tulok-
sia. Tekodlyn kdyttoonotto on loputon sykli, missd yhden iteraation palaute tar-
joaa tietoa, joka parantaa pddtoksid seuraavassa iteraatiossa. Asiakkaiden tyyty-
vdisyys tai tyytymadttomyys antaa tietoa kampanjan tehokkuudesta ja paljastaa,
miten asiakkaat ovat reagoineet mainontaan (Mogaji, Soetan & Kieu 2021).

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kokonaisvaltaista kokemusta
vahittdiskauppiaasta, joka perustuu hdnen vuorovaikutukseensa ja ajatuksiinsa
brandistd (Ameen et al., 2021). Asiakaskokemus kattaa asiakkaan kokonaisval-
taisen vuorovaikutuksen yrityksen kanssa, sisdltden useita kosketuspisteitd en-
nen ostoa, oston aikana ja oston jalkeen. Taméa kokemus on luonteeltaan henkils-
kohtainen, muodostuen asiakkaan subjektiivisista reaktioista ja tulkinnoista
ndissd vuorovaikutustilanteissa (Kranzbiihler, Kleijnen, Morgan & Teerling,
2018). Asiakaskokemus tarkoittaa kuluttajan sisdistd ja subjektiivista reaktiota
yrityksen kanssa tapahtuvaan suoraan tai epdsuoraan kontaktiin. Taméa kokemus
kattaa koko prosessin tuotteen etsinndstd ja ostamisesta sen kdyttoon ja jalki-
myyntiin, ja nditd vaiheita yritys voi hallita vaihtelevasti. Asiakaskokemuksia
syntyy, kun kuluttajat etsivit ja ostavat tuotteita, saavat palveluja ja kuluttavat
niitd (Tyrvdinen et al.). Asiakaskokemus on viime vuosina tullut yhéa tarkeam-
maksi keskittymisalueeksi yrityksille, silld asiakkaat odottavat yhd enemmaén
vuorovaikutuksiltaan brandien kanssa. Asiakaskokemus viittaa asiakkaan koko-
naisvaltaiseen kasitykseen hdnen vuorovaikutuksistaan bréandin kanssa, kattaen
kaikki kosketuspisteet alkuperdisestd tietoisuudesta ostoihin ja sen jalkeen. Se on
yhdistelm& emotionaalisia, fyysisid ja psykologisia tekijoitd, jotka muovaavat asi-
akkaan kasitystd brandistd (Nwachukwu & Affen, 2023).

Asiakaskokemus on monimutkainen ja moniulotteinen ilmio, joka muodos-
tuu asiakkaan vuorovaikutuksista yrityksen, sen tuotteiden ja palveluiden
kanssa. Tdaméa kokemus voidaan jakaa kolmeen keskeiseen komponenttiin: kog-
nitiivisiin, emotionaalisiin ja sosiaalisiin elementteihin. Jokainen ndistd kom-
ponenteista vaikuttaa asiakkaan kokonaisvaltaiseen kokemukseen ja voi joko
vahvistaa tai heikentédd asiakassuhdetta.

Kognitiiviset komponentit liittyvit palvelun nopeuteen, hyddyllisyyteen ja
saavutettavuuteen (Ifekanandu et al., 2023). Ne liittyvit asiakkaan tietopohjaisiin
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prosesseihin ja arvioihin yrityksen tuotteista ja palveluista. Ne sisdltavét asiak-
kaan havainnot, muistot ja paatoksenteon, jotka perustuvat rationaalisiin ja loo-
gisiin arvioihin. Esimerkiksi tuotteen laatu, hinta, saatavuus ja kdyttokelpoisuus
ovat kognitiivisia tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemukseen. Alnawas
ja Hemsley-Brown (2018) havaitsivat, ettd kognitiivisilla kokemuksilla on mer-
kittdava vaikutus asiakkaiden kognitiivisiin lopputulemiin, kuten tyytyvdisyy-
teen ja luottamukseen.

Emotionaaliset komponentit viittaavat tunteisiin ja mielentiloihin, jotka asi-
akkaat kokevat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Nama tunteet voivat vaih-
della positiivisista (kuten ilo ja tyytyvdisyys) negatiivisiin (kuten pettymys ja ar-
sytys). Emotionaaliset kokemukset ovat usein voimakkaita ja voivat merkitta-
vésti vaikuttaa asiakkaan kokonaiskokemukseen ja uskollisuuteen. Lisdksi emo-
tionaaliset komponentit vaikuttavat asiakkaiden suhteisiin brandia tai sen tuot-
teita kohtaan (Gentile, Spiller & Noci, 2007). Wu ja Gao (2019) korostavat, ettd
emotionaalinen asiakaskokemus (ECX) on keskeinen tekijd positiivisten asiakas-
kokemusten luomisessa luksushotellien kontekstissa. Heiddn tutkimuksensa
osoittaa, ettd yksittdiset palvelutilanteet voivat herdttdd useita tunteita, ja emo-
tionaaliset laukaisijat, kuten fyysinen ympaéristo ja ihmisten vilinen vuorovaiku-
tus, ovat keskeisid positiivisen kokemuksen kannalta.

Sosiaaliset komponentit liittyvit asiakkaan vuorovaikutuksiin muiden ih-
misten kanssa, mukaan lukien yrityksen henkilokunta ja muut asiakkaat. Nama
sosiaaliset vuorovaikutukset voivat merkittdvasti vaikuttaa asiakkaan kokemuk-
seen ja hdnen kédsitykseensd yrityksestd. Sosiaaliset komponentit siséltdvat muun
muassa palvelun laadun, henkilokunnan ystévillisyyden ja avuliaisuuden seka
muiden asiakkaiden kdyttdytymisen. Paparoidamis et al. (2019) havaitsivat, etta
palveluhenkilston kulttuurinen dlykkyys vaikuttaa merkittavasti asiakkaan kéa-
sitykseen palvelun laadusta ja asiakasuskollisuudesta, erityisesti eri kansallisilla
markkinoilla.

Asiakaskokemuksen kognitiiviset, emotionaaliset ja sosiaaliset komponen-
tit muodostavat monimutkaisen kokonaisuuden, joka vaikuttaa siihen, kuinka
asiakkaat kokevat yrityksen tuotteet ja palvelut. Kognitiiviset komponentit liitty-
vét rationaalisiin arvioihin ja padtoksentekoon, emotionaaliset komponentit tun-
teisiin ja mielentiloihin, ja sosiaaliset komponentit vuorovaikutuksiin muiden ih-
misten kanssa. Yhdessd naméd komponentit maddrittavat asiakkaan kokonaisko-
kemuksen ja voivat merkittavésti vaikuttaa asiakasuskollisuuteen ja yrityksen
menestykseen.

3.3 Tekoily ja personointi

Tekodly (AI) on muuttanut radikaalisti monia liiketoiminta-aloja, ja erityi-
sesti digitaalisen markkinoinnin alalla sen vaikutukset ovat olleet merkittavia.
Tekodlyn tarjoamat mahdollisuudet asiakaskokemusten personointiin ja koh-
dennetun markkinoinnin optimointiin ovat mullistaneet perinteisid markkinoin-
tistrategioita ja tuoneet mukanaan uusia tapoja tavoittaa ja sitouttaa asiakkaita.
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Tekodlylld (Al) on keskeinen rooli personoinnin ja kohdentamisstrategioiden ke-
hittdmisessd digitaalisessa markkinoinnissa. Ennen tekodlyn kayttoonottoa per-
sonointi oli rajallista, koska yritykset eivit voineet hyodyntdd kattavasti asiakas-
tietojaan laadun ja maddrdn suhteen. Tekodly on kuitenkin laajentanut ja kehitté-
nyt personointia, mikd on mahdollistanut paranneltujen ja raataloityjen palvelui-
den tarjoamisen asiakkaille (Ifekanandu et al., 2023).

Tekodlymenetelmit analysoivat suuria tietomé&éarid toimittaakseen raataloi-
tyd sisdltod kayttdjille, mikd parantaa kayttdjakokemusta ja lisdd asiakasuskolli-
suutta (Efendioglu, 2023; Huang & Rust, 2020). Kohdentaminen puolestaan pyr-
kii vélittdmaan markkinointiviestejd tehokkaasti keskittymalld tiettyihin yleisoi-
hin tai segmentteihin. Tekodlyn avulla voidaan ymmartda kayttdjien kayttayty-
mistd, tunnistaa segmenttejd ja optimoida kohdentamisstrategioita. Tama késit-
tdd suurten tietomédarien analysoinnin yhdessad koneoppimisen ja syvdoppimisen
menetelmien kanssa, mika voi johtaa lisddntyneisiin konversioasteisiin, mainos-
budjetin tehokkaaseen kéyttoon ja kasvaneeseen asiakasuskollisuuteen (Efen-
dioglu, 2023).

Tekodlyn avulla saadaan tarkempi ymmarrys ja ennustus kdyttdjien tar-
peista ja mieltymyksistd, mikd parantaa asiakastyytyvdisyyttd ja vahvistaa bran-
diuskollisuutta. Tekodlyn tulo digitaaliseen markkinointiin on merkinnyt aika-
kautta, jossa henkilokohtaiset suositukset ovat normi. Kehittyneiden tekoélyal-
goritmien avulla yritykset voivat analysoida laajoja tietoaineistoja, kuten selaus-
kuvioita, ostohistoriaa ja sosiaalisen median vuorovaikutuksia. Tamd mahdollis-
taa erittdin raataldityjen tuotesuositusten luomisen, mikd parantaa ostokoke-
musta ja edistdd myynnin kasvua. Amazonin suositusmoottori on esimerkki
tastd, silld se varmistaa, ettd kayttdjille tarjotaan tuotteita, jotka vastaavat heidan
yksilollisid mieltymyksidan (Kumar et al., 2019).

Personointi on yksi merkittavimmistd mahdollisuuksista, joita datavetoisen
markkinoinnin omaksuminen tarjoaa. Asiakastiedon analysointi ja integrointi
markkinointistrategioihin ja liiketoimintap&&toksiin parantaa organisaation ky-
kyé radtaloidé tuotteitaan ja palvelujaan asiakkaiden ainutlaatuisten mieltymys-
ten ja kdyttaytymisten perusteella. Yritykset ymmartavit, ettd kestdvan kilpai-
luedun saavuttaminen edellyttdd personoitujen kokemusten tarjoamista. Data-
teknologiat auttavat analysoimaan asiakastietoja ja tunnistamaan kayttdaytymi-
sen ja mieltymysten kuvioita. T4td tietoa kdytetddn luomaan personoituja asia-
kaskokemuksia kohdennettujen markkinointikampanjoiden kautta (Rosério &
Dias, 2023). Esimerkiksi asiakaspalautteen avulla yritykset voivat kehittda tuot-
teita ja palveluja, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin. Tdllainen
ldhestymistapa parantaa asiakaskokemusta ja -tyytyvdisyyttd, mika johtaa kor-
keampaan asiakasuskollisuuteen (Rosério & Dias, 2023).

Tekodlyteknologia voi personoida palveluja ja tuotesuosituksia analysoi-
malla asiakkaan aiempia ostoksia ja mieltymyksid. Tama vaikuttaa moniin aloi-
hin, kuten kauneusbrandeihin, jotka voivat luoda henkilokohtaisia tyylejd ja tuo-
tesuosituksia asiakkaiden mieltymysten perusteella. Odotettuja hyotyjd ovat li-
sddantynyt automaatio, kustannusten vaheneminen, lisdéantynyt joustavuus ja vir-
taviivaistuneet asiakaskohtaamiset (Ameen et al., 2021).
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Tekodly on parantanut monia personointisovelluksia, kuten automaattista
mainostekstien tuottamista, suosittelujédrjestelmid, asiakkaiden tyytyvdisyyden
ennustamista sekd kohdennettua markkinointia liidien tuottamiseksi (Ife-
kanandu et al., 2023). Tekodlyteknologioita, kuten suosittelujdrjestelmid ja virtu-
aaliavustajia, kdyttamalld mainostajat voivat tarjota sisdltod, joka on rdataloity
kuluttajien kiinnostuksen kohteisiin. Taméa personointistrategia parantaa mai-
nosten kokonaisvaikuttavuutta ja sitouttaa kuluttajat syvallisemmin (Gao et al.,
2023).

Suosittelujédrjestelmé (RS) on yleisin esimerkki tekodlyn mahdollistamasta
personoinnista. RS suosittelee kayttdjille kohteita joko sisdllon perusteella, joka
liittyy aiemmin kdytettyihin samankaltaisiin kohteisiin, tai muiden kaytt&jien ar-
vostelujen perusteella. Suosittelujdrjestelméan tehtdvana on tarjota henkilokohtai-
sia tuotesuosituksia kuluttajien tarpeiden tyydyttdmiseksi (Ifekanandu et al.,
2023). Monet yritykset, kuten Amazon, Netflix ja Microsoft Premier, kayttavat
kehittyneitd suosittelujdrjestelmid suositellakseen tuotteita kayttdjille heiddn
kayttaytymisensd perusteella. Sosiaalisen median verkostoissa (Facebook, Twit-
ter, Instagram, TikTok jne.) suosittelujdrjestelméat ovat havaittavissa, silld video-
ja sisdltosuositukset perustuvat kdyttdjien ominaisuuksiin ja kadyttdytymiseen.
Suosittelujdrjestelmien lisdksi henkilokohtaisten markkinointiviestien automati-
soitu tuottaminen kasvaa jatkuvasti, mikd nikyy myos korkeampina klikkaus-
prosentteina (Ifekanandu et al., 2023).

Algoritmit voivat analysoida kuluttajatietoja ja kohdentaa erityisid kaytta-
jaryhmia tarkkojen kuvailevien kriteerien avulla, tunnistaen erilaisia asiakasryh-
mid. Tam& mahdollistaa kohderyhmien tarpeiden ja mieltymysten ennustamisen,
mikd lisdd mainosten onnistumisen todenndkoisyyttd ja saavuttaa tieteellisen
kohdentamisen (Timokhovich & Bulycheva, 2021). Segmentoimalla asiakastie-
toja mainostajat voivat tarkemmin kohdentaa yleisojddn ja raatdloida henkilo-
kohtaisen mainontakokemuksen kuluttajien tapojen, kiinnostusten ja tarpeiden
perusteella (Gao et al., 2023).

Tekoélyteknologian nopean kehityksen myota sen sovellukset laajenevat
eri aloilla, tuoden merkittdvid muutoksia mainontaan, mediaan ja verkkokaup-
paan. Tekodlyn tulo ja kasvu ovat luoneet teknisen perustan &dlykkdille toimille
mainonta-alalla. Erityisesti tekodlyd kédytetddn yhd enemmaé&n mainonnan koh-
dentamiseen, personointiin, sisdllon luomiseen ja mainosten optimointiin (van
Esch & Black, 2021). Analysoimalla kuluttajakdyttaytymistd tekoély tarjoaa ar-
vokkaita ndkemyksid, jotka auttavat mainostajia laatimaan tehokkaampia strate-
gioita ja parantavat mainostiedon késittelyn ja paatoksenteon tehokkuutta. Esi-
merkiksi McDonald's on ottanut kdyttoon edistyneitd tekodlyyn perustuvia pda-
toksentekotekniikoita mainonnan kohdentamisen optimointiin (van Esch &
Black, 2021). Tekodly mahdollistaa mainostajille personoidun sisdllon tarjoami-
sen suuressa mittakaavassa, mikd parantaa kuluttajien sitoutumista. Kuluttajien
verkkoarvosteluiden ja -arvioiden perusteella suositusjdrjestelmédt auttavat mai-
nostajia luomaan tehokkaampia kampanjoita, jotka resonoivat kuluttajien kanssa
(Gao et al., 2023).
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Tekodlyn merkitys digitaalisen markkinoinnin personoinnissa ja kohdenta-
misessa on kiistaton. Sen avulla yritykset voivat kerdtd ja analysoida valtavia
madrid asiakastietoja, mikd mahdollistaa entistd tarkempien ja yksilollisempien
markkinointiviestien luomisen. Tdméd johtaa parempiin asiakaskokemuksiin,
korkeampaan asiakasuskollisuuteen ja tehokkaampaan resurssien kayttoon. Te-
kodlyn jatkuva kehitys ja sen sovellusten laajeneminen tuovat mukanaan uusia
mahdollisuuksia, joiden avulla yritykset voivat edelleen parantaa markkinointi-
strategioitaan ja saavuttaa kilpailuetua.

3.4 Tekoily ja asiakaskokemus

Tekodlyn (AI) hyodyntdaminen asiakaskokemuksen parantamiseksi on
muodostunut vélttamattoméksi strategiaksi yrityksille, jotka pyrkivit sdilytta-
madn kilpailukykynsd nopeasti muuttuvassa digitaalisessa ymparistossd. Teko-
dlyteknologiat, kuten koneoppiminen, luonnollisen kielen kisittely (NLP) ja ko-
nendkd, muuttavat tapoja, joilla yritykset ovat vuorovaikutuksessa asiak-
kaidensa kanssa. Namad teknologiat mahdollistavat henkilokohtaisemman, te-
hokkaamman ja ennakoivamman asiakaspalvelun, mika lisdd asiakkaiden tyyty-
vdisyyttd ja uskollisuutta (Rane, Paramesha, Choudhary & Rane, 2024).

Personointi on yksi tekodlyn merkittdvimmistd vaikutuksista asiakaskoke-
mukseen. Analysoimalla laajoja tietoaineistoja tekodly pystyy tunnistamaan yk-
sittdisten asiakkaiden mieltymyksid ja kdyttdytymismalleja tavoilla, jotka olivat
aiemmin mahdottomia. Tdamad mahdollistaa yrityksille erittdin rd&taloityjen ko-
kemusten tarjoamisen. Esimerkiksi verkkokauppa-alustat kuten Amazon kaytta-
vit tekodlyd suosittelemaan tuotteita aiempien ostojen, selaushistorian ja saman-
kaltaisten asiakkaiden kayttdytymisen perusteella. Personointi ulottuu myos
markkinointiin, jossa tekodlyohjatut tyokalut voivat luoda raatalsityja sshkopos-
tikampanjoita, kohdennettuja mainoksia ja henkilokohtaista sisdltod, mikd mer-
kittdvasti parantaa asiakasvuorovaikutusta (Rane et al., 2024).

Tekodlyn mahdollistama personointi ei rajoitu vain tuotesuosituksiin, vaan
se ulottuu myos asiakaspalveluun ja kdyttokokemukseen. Chatbotit ja virtuaa-
liassistentit hyodyntavat luonnollisen kielen késittelyd (NLP) tarjotakseen perso-
noitua tukea asiakkaille ympéri vuorokauden (Dagar & Smoudy, 2019). Nama
tekodlypohjaiset ratkaisut oppivat jatkuvasti vuorovaikutuksesta asiakkaiden
kanssa, parantaen kykyé&an vastata yksilollisiin tarpeisiin ja kysymyksiin. Liséaksi
tekodly mahdollistaa dynaamisen hinnoittelun, jossa hinnat mukautuvat reaa-
liajassa kysynnén, kilpailutilanteen ja asiakasprofiilin mukaan, mikd optimoi
sekd asiakastyytyvdisyyttd ettd yrityksen tuottoja (Huang & Rust, 2020).

Personoinnin tehokkuus perustuu myos sen kykyyn ennakoida asiakkai-
den tarpeita. Prediktiiviset analytiikkamallit voivat tunnistaa malleja asiakkai-
den kayttaytymisessd ja ennakoida tulevia ostopddtoksid tai palvelutarpeita en-
nen kuin asiakas itse on niistd tietoinen (Prentice et al., 2020). Tamd ennakoiva
ldhestymistapa mahdollistaa yrityksille proaktiivisen toiminnan, mikd voi mer-
kittavasti parantaa asiakaskokemusta ja vahvistaa asiakasuskollisuutta.
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Tekodlyn kaytto asiakaskokemuksen parantamisessa ulottuu myos multi-
modaaliseen vuorovaikutukseen. Adniohjatut virtuaaliassistentit, kuten Amazon
Alexa ja Google Assistant, ovat muuttaneet tapaa, jolla asiakkaat ovat vuorovai-
kutuksessa yritysten kanssa. Namad tekodlypohjaiset jarjestelmidt mahdollistavat
luonnollisen ja saumattoman kommunikaation, mikd parantaa kadyttomuka-
vuutta ja asiakastyytyvdisyyttd (Pillarisetty & Mishra, 2022). Lisdksi tekodlyn ja
lisdtyn todellisuuden (AR) yhdistelmad tarjoaa innovatiivisia mahdollisuuksia pa-
rantaa asiakaskokemusta esimerkiksi véhittdiskaupassa ja verkkokaupassa. AR-
sovellukset, jotka hyodyntavét tekodlyd, voivat auttaa asiakkaita visualisoimaan
tuotteita kotiympaéristossddan ennen ostopddtostd, mikd vahentdd palautuksia ja
lisdd asiakastyytyvdisyyttd (Gao et al., 2022).

Tekodlyn hyodyntdminen asiakaspalautteen analysoinnissa on myos mer-
kittava tekija asiakaskokemuksen parantamisessa. Kehittyneet sentimentti-
analyysitekniikat mahdollistavat yrityksille asiakkaiden mielipiteiden ja tuntei-
den ymmaértdmisen laajasta tekstidatasta, kuten sosiaalisen median julkaisuista,
arvosteluista ja asiakaspalvelukeskusteluista. Tama syvéllinen ymmarrys auttaa
yrityksid tunnistamaan ongelmakohtia ja kehittdim&an palveluitaan proaktiivi-
sesti (Chen et al., 2022). Lisdksi tekodlyn avulla voidaan automatisoida ja tehostaa
asiakaspalauteprosesseja, mikd mahdollistaa nopeamman reagoinnin asiakkai-
den huolenaiheisiin ja toiveisiin.

Tekodlyn eettinen kdytto asiakaskokemuksen parantamisessa on nouseva
keskustelunaihe. Yritysten on tasapainoiltava personoinnin ja yksityisyyden suo-
jan vaélilla, varmistaen ettd asiakkaiden tietoja késitellddn vastuullisesti ja la-
pindkyvasti. Tama edellyttdad vahvoja tietosuojakéytantdja ja asiakkaiden suostu-
muksen hallintaa tekodlypohjaisten palveluiden kdytossda (Du & Xie, 2021). Li-
sdksi on tarkedd varmistaa, ettd tekodlyjdrjestelmaét eivit syrji tiettyjd asiakasryh-
mid ja ettd ne tarjoavat tasapuolisen kokemuksen kaikille kayttéjille.

Tekodlyn rooli asiakaskokemuksen parantamisessa on merkittdva ja kas-
vava. Tekodlyteknologiat tarjoavat yrityksille mahdollisuuksia ymmaértaa ja vas-
tata asiakkaidensa tarpeisiin ennenndkemaittomalld tarkkuudella ja tehokkuu-
della. Ndiden teknologioiden avulla yritykset voivat tarjota personoituja ja enna-
koivia palveluja, mikéd johtaa parempaan asiakastyytyvdisyyteen ja -uskollisuu-
teen. Tekodlyn jatkuva kehitys ja sen laajenevat sovellukset tarjoavat yrityksille
uusia tapoja parantaa asiakaskokemusta ja saavuttaa kilpailuetua digitaalisessa
ympdristossd (Ameen et al., 2021; Ifekanandu et al., 2023).

Tulevaisuudessa tekodlyn rooli asiakaskokemuksen parantamisessa tulee
todenndkoisesti laajenemaan entisestddn. Edistyneet neuroverkot ja syvdoppi-
misalgoritmit mahdollistavat yha tarkemman asiakaskayttdaytymisen ennustami-
sen ja personoinnin. Lisdksi tekodlyn ja esineiden internetin (IoT) integraatio luo
uusia mahdollisuuksia keritd ja analysoida asiakastietoja reaaliajassa, mikd mah-
dollistaa entistd saumattomamman ja kontekstitietoisemman asiakaskokemuk-
sen (Yau et al., 2021). Nama kehityssuunnat asettavat yrityksille haasteita pysya
teknologisen kehityksen mukana, mutta tarjoavat samalla ennenndkemattomia
mahdollisuuksia asiakassuhteiden syventdmiseen ja liiketoiminnan kasvattami-
seen. On selvdd, ettd tekodly tulee olemaan keskeinen tekijd asiakaskokemuksen
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kehittamisessd tulevaisuudessa, tarjoten yrityksille tyokaluja vastata asiakkaiden
odotuksiin ja tarpeisiin tehokkaasti ja innovatiivisesti (Jain et al., 2023).

Tavoite: Tavoite:
Asiakkaan Personointi Asiakkaan Sitoutuminen
Tekoaly: Tekoaly:

Suositusjarjestelmat Chatbotit

Parannettu Asiakaskokemus

Asiakasmatkan Varrella

Kuvio 1. Asiakaskokemus

Kuvio 1 havainnollistaa, kuinka tekodlyd voidaan hyodyntda asiakasko-
kemuksen parantamiseen koko asiakaspolun varrella. Tekodlyn paatavoit-
teina ovat asiakkaan personointi ja sitouttaminen, joita toteutetaan suosittelu-
jarjestelmien ja chatbottien avulla (De Keyser et al., 2015; Kranzbuehler et al.,
2018). Asiakkaan personoinnissa hyodynnetddn suosittelujdrjestelmid, jotka
analysoivat asiakkaan aiempaa kayttdaytymistd ja mieltymyksid tarjotakseen
yksilollisid suosituksia (Lemon & Verhoef, 2016). Taméa mahdollistaa ra&ta-
16idymmaén asiakaskokemuksen.

Asiakkaan sitouttamisessa puolestaan hyodynnetdan chatbotteja, jotka
voivat tarjota vélitontd asiakaspalvelua kellon ympari (Kranzbuehler et al.,
2018). Chatbotit parantavat asiakkaan sitoutumista tarjoamalla nopeita vas-
tauksia ja jatkuvaa vuorovaikutusta.

Ndiden tekodlyteknologioiden tavoitteena on parantaa kokonaisvaltaista
asiakaskokemusta asiakasmatkan eri vaiheissa. Tekodlyn avulla voidaan per-
sonoida palvelua, ennakoida asiakkaan tarpeita ja tarjota oikea-aikaista tukea,
mikd johtaa parempaan asiakastyytyvdisyyteen ja -uskollisuuteen (De Keyser
et al., 2015; McColl-Kennedy et al., 2015). Tama tarkoittaa, ettd tekodlya sovel-
letaan kaikkiin asiakaskokemuksen vaiheisiin, ihan ensimmadisestd kontaktista
aina jdlkihoitoon asti, varmistaen saumattoman ja yksilollisen kokemuksen.
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3.4.1 Tekoily ja asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on monitahoinen kisite, joka kuvaa asiakkaan pitkdai-
kaista sitoutumista tiettyyn brdndiin, tuotteeseen tai palveluun. Oliver (1999)
maédrittelee asiakasuskollisuuden syvand sitoumuksena ostaa tai kdyttdd suosit-
tua tuotetta tai palvelua johdonmukaisesti tulevaisuudessa, huolimatta tilanne-
tekijoistd ja markkinointitoimenpiteistd, jotka voisivat potentiaalisesti aiheuttaa
kayttaytymisen muutoksen. Tamd mddritelmd korostaa asiakasuskollisuuden
psykologista ja kédyttdytymiseen liittyvad ulottuvuutta.

Dick ja Basu (1994) puolestaan esittdvit, ettd asiakasuskollisuus koostuu
sekd asenteellisesta ettd kdyttdytymiseen liittyvastd komponentista. Asenteelli-
nen uskollisuus viittaa asiakkaan positiivisiin tunteisiin ja sitoutumiseen brandia
kohtaan, kun taas kayttaytymiseen liittyvd uskollisuus ilmenee toistuvina os-
toina ja brandin suositteluna muille.

Nykyaikaisessa liiketoimintaympaéristossd asiakasuskollisuus on kriittinen
tekijad yritysten menestykselle, silld se vaikuttaa suoraan asiakkaiden sdilyttami-
seen, liikevaihdon kasvuun ja kilpailuetuun (Reichheld & Schefter, 2000). Uskol-
listen asiakkaiden on todettu olevan yrityksille arvokkaampia, silld he ostavat
useammin, ovat vdhemman hintaherkkii ja suosittelevat yritysta muille (Kumar
& Shah, 2004).

Asiakasuskollisuuden perusta rakentuu vahvasti asiakkaan ja yrityksen va-
liseen vuorovaikutukseen. Myonteiset kokemukset vahvistavat asiakkaan sitou-
tumista brandiin, kun taas kielteiset kokemukset voivat heikentdid asiakassuh-
detta ja vaikuttaa negatiivisesti yrityksen talouteen. Spontaani vuorovaikutus voi
myd0s lujittaa brandin ja asiakkaan vilistd suhdetta. Tutkimukset osoittavat, ettd
sitoutuneet asiakkaat muodostavat todenndkdisemmin positiivisen asenteen
brandid kohtaan, mikd puolestaan edistdd uskollisuutta (Prentice & Nguyen,
2020).

Tekodlyn merkitys asiakasuskollisuuden kehittdmisessd on kasvanut huo-
mattavasti viime vuosina. Tekodlypohjaiset ratkaisut tarjoavat yrityksille uusia
mahdollisuuksia syventdd asiakasymmarrystddn ja vastata asiakkaiden tarpei-
siin entistd tehokkaammin. Tama kehitys on uudistanut perinteisid asiakasuskol-
lisuuden vahvistamisen menetelmid ja avannut ovia innovatiivisille ldhestymis-
tavoille (Rane et al., 2024).

Yksi keskeisimmistd tavoista, joilla tekodly edistdd asiakasuskollisuutta, on
yksilollinen markkinointi. Tekodlyalgoritmien avulla yritykset kykenevét analy-
soimaan laajoja asiakastietomassoja tunnistaakseen kunkin asiakkaan mielty-
mykset, kdyttaytymismallit ja ostotottumukset. Taméd mahdollistaa tarkasti koh-
dennettujen markkinointikampanjoiden luomisen, jotka puhuttelevat asiakkaita
henkilokohtaisella tasolla. Esimerkiksi tekoély voi suositella tuotteita perustuen
asiakkaan aiempiin ostoksiin ja selaushistoriaan, varmistaen ettd tarjoukset ovat
relevantteja ja oikea-aikaisia. Tdamd personoinnin taso ei ainoastaan paranna asia-
kastyytyvdisyyttd, vaan myos vahvistaa uskollisuutta, silld asiakkaat kokevat
tulleensa ymmarretyiksi ja arvostetuiksi (Rane et al., 2024).

27



Tekodlypohjainen personointi ulottuu my6s asiakaspalvelun alueelle.
Alykkadt jarjestelmat kykenevit analysoimaan asiakkaan aiempia vuorovaiku-
tuksia yrityksen kanssa ja mukauttamaan palvelukokemusta sen mukaisesti.
Tdamd voi ilmetd esimerkiksi asiakkaan suosiman yhteydenottotavan kayttami-
send, aiempien ongelmien huomioimisena tai jopa asiakkaan tunnetilan tunnis-
tamisena ja sithen reagoimisena. Tdllainen raataloity ldhestymistapa vahvistaa
asiakkaan tunnetta siitd, ettd yritys todella vélittdd hanestd yksilona.

Ennakoiva analytiikka on toinen merkittdava tekodlyn sovellusalue asiakas-
uskollisuuden vahvistamisessa. Se mahdollistaa valtavien asiakasdatamé&rien
analysoinnin ja tulevien kédyttdytymismallien ennustamisen. Tama antaa yrityk-
sille mahdollisuuden toimia proaktiivisesti asiakasuskollisuuden edistamiseksi.
Ennakoiva analytiikka hyodyntda kehittyneitd tilastollisia algoritmeja ja koneop-
pimista tunnistaakseen mahdollisia tulevia tapahtumia ja kdyttdytymismalleja
historiallisen datan pohjalta (Asniar & Surendro, 2019).

Ennakoivan analytiikan sovellukset ovat moninaisia. Asiakaspoistuman
ennustamisessa analysoidaan asiakasvuorovaikutuksia ja ostohistoriaa, jotta voi-
daan tunnistaa mahdollisesti ldhtevat asiakkaat. Tamad mahdollistaa kohdennet-
tujen kampanjoiden tai yksilollisten kannustimien kdyton ndiden asiakkaiden
sdilyttamiseksi. Ennakoiva asiakaspalvelu puolestaan pyrkii tunnistamaan tois-
tuvia ongelmia ja tarjoamaan niihin ratkaisuja ennakoivasti (Gupta & Joshi, 2022).

Personoidut asiakaskokemukset ovat keskeinen ennakoivan analytiikan so-
vellusalue. Kehittyneiden tekodlymenetelmien avulla voidaan ennustaa kulutta-
jilen mieltymyksid ja trendejd, mika auttaa yrityksid raatdloimaan strategioitaan
tehokkaasti. Tekodlyn ja koneoppimisen hyodyntdminen personoinnissa mah-
dollistaa reaaliaikaisen, kontekstisidonnaisen vuorovaikutuksen asiakkaiden
kanssa. Tama ldhestymistapa johtaa parempaan asiakassitoutumiseen ja -uskol-
lisuuteen, silld yritykset voivat vastata tarkasti asiakkaiden tarpeisiin ja mielty-
myksiin dynaamisesti muuttuvassa ymparistossd (Kumar, Ramachandran & Ku-
mar, 2021).

Markkinointisuorituksen parantaminen on niin ikddn tdrked ennakoivan
analytiikan sovellus. Ennakoivat analytiikkamallit analysoivat valtavia méaéria
dataa maarittadkseen kuluttajien mieltymykset ja ennustaakseen tulevaa kayt-
taytymistd. Hyodyntamalld koneoppimista ennakoiva analytiikka voi hienosaa-
tdad markkinointitoimenpiteitd, mikd johtaa korkeampaan sitoutumiseen ja asia-
kasuskollisuuteen (Gupta & Joshi, 2022).

Tutkimukset vahvistavat ennakoivan analytiikan tehokkuuden asiakasus-
kollisuuden parantamisessa. Esimerkiksi Digikala e-marketplacen asiakasarvos-
telujen analysointi luonnollisen kielen kasittelyn ja syvdoppimisen avulla mah-
dollisti tarkan asiakasuskollisuuden ennustamisen (Noorbehbahani et al., 2023).

Chatbotit ovat nousseet keskeiseksi tekodlytyokaluksi asiakasuskollisuu-
den edistdmisessd. Ne tarjoavat vilitontd ja henkilokohtaista tukea asiakkaille,
kasitellen kysymyksid nopeasti ja tehokkaasti. Taméa parantaa merkittdvasti asia-
kaskokemusta ja lisdd uskollisuutta. Tutkimukset osoittavat, ettd chatbottien
kaytto kohentaa asiakastyytyvdisyyttd ja -sitoutumista, mikd puolestaan vahvis-
taa asiakasuskollisuutta (Khan, Abdul Hamid, Saad & Arif, 2023).
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Chatbottien kehitys on ollut nopeaa, ja nykyaikaiset tekodlypohjaiset chat-
botit kykenevit kdymddn yhd luonnollisempia ja monimutkaisempia keskuste-
luja. Ne oppivat jatkuvasti vuorovaikutuksistaan, mikd parantaa niiden kykya
vastata asiakkaiden tarpeisiin ajan myotd. Chatbotit integroituvat saumattomasti
muihin tekodlypohjaisiin asiakaspalveluratkaisuihin, kuten ennakoivaan analy-
tiikkkaan ja personointiin, luoden kokonaisvaltaisen ldhestymistavan asiakasus-
kollisuuden parantamiseen.

Tekodlylld on myos merkittdva rooli asiakasuskollisuuden mittaamisessa ja
vahvistamisessa. Tekodlytyokalut pystyvit kerddmaédn ja analysoimaan asiakas-
tietoja tehokkaasti, mikd mahdollistaa asiakaskokemusten yksil6llistamisen ja
asiakassuhteiden syventdmisen. Tdmd auttaa yrityksid ymmartdméadn asiakkai-
taan paremmin ja tarjoamaan heille raataloityja palveluja (Fianto & Dutahatmaja,
2023). Tekodlyn avulla voidaan luoda monipuolisempia ja tarkempia asiakasus-
kollisuusmittareita. Namd mittarit voivat huomioida esimerkiksi asiakkaan si-
toutumisen tason sosiaalisessa mediassa, palautteen sdavyn eri kanavissa, ennus-
teen tulevasta ostokayttaytymisestd, asiakkaan suositteluhalukkuuden ja vuoro-
vaikutuksen laadun ja mddran eri kosketuspisteissd. Nama kattavat mittarit an-
tavat yrityksille kokonaisvaltaisemman kuvan asiakasuskollisuudesta ja auttavat
kohdentamaan resursseja tehokkaammin sen vahvistamiseksi.

Tekodlyn hyodyntdmiseen asiakasuskollisuuden parantamisessa liittyy
kuitenkin haasteita. Yritysten on kiinnitettdva erityistd huomiota tietosuojaan ja
eettisiin kysymyksiin asiakastietoja késitellessddan. On myos tarkedd 1oytdd tasa-
paino automaation ja inhimillisen vuorovaikutuksen vilillg, silldi monet asiak-
kaat arvostavat edelleen mahdollisuutta asioida ihmisen kanssa tietyissa tilan-
teissa.

Haasteista huolimatta tekodlyn potentiaali asiakasuskollisuuden paranta-
misessa on kiistaton. Tekodlyn merkitys markkinoinnissa tulee kasvamaan mer-
kittavasti tulevaisuudessa, kun tekodlyteknologiat kehittyvit ja yritykset oppivat
hyodyntdmadn niitd yhad tehokkaammin. Heiddn mukaansa tekodlyn, ennakoi-
van analytiikan, chatbottien ja kehittyneiden mittausmenetelmien yhdistelma
tarjoaa yrityksille tehokkaan tyokalupakin asiakasuskollisuuden rakentamiseen
ja yllapitdmiseen digitaalisessa aikakaudessa. Taméa mahdollistaa entistd perso-
noidumman ja saumattomamman asiakaskokemuksen luomisen kaikissa asia-
kaspolun vaiheissa. (Davenport et. al., 2020).

3.5 Personoinnin vaikutus asiakaskokemuksessa

Personointi on noussut merkittaviksi tekijaksi digitaalisen markkinoinnin
kentilld, ja sen vaikutus asiakaskokemukseen on herittdanyt kasvavaa kiinnos-
tusta niin tutkijoiden kuin kdytannon toimijoiden keskuudessa. Tdssad luvussa
tarkastellaan personoinnin roolia asiakaskokemuksen muovaajana ja analysoi-
daan sen moniulotteisia vaikutuksia asiakkaiden kayttdytymiseen, tyytyvdisyy-
teen ja uskollisuuteen. Tutkimuksessa perehdytddn siihen, miten yksilollisesti
raataloidyt kokemukset vaikuttavat asiakkaan ostopolun eri vaiheisiin, ja
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tarkastellaan personoinnin emotionaalisia ja kognitiivisia ulottuvuuksia kriitti-
sestd nakokulmasta. Lisdksi tutkitaan personoinnin erityispiirteitd verkkoympa-
ristossd ja pohditaan sen tulevaisuuden ndakymid asiakaskokemuksen kehittdami-
sessd. Tamad analyysi pohjautuu alan viimeisimpddn tutkimuskirjallisuuteen ja
pyrkii tuomaan esiin personoinnin mahdollisuudet ja haasteet nykyaikaisessa lii-
ketoimintaymparistdssa.

Personointi on yksi digitaalisen markkinoinnin tehokkaimmista strategi-
oista, joka mahdollistaa yrityksille yksilollisten ja asiakaskohtaisten kokemusten
luomisen. Sen avulla yritykset voivat tarjota asiakkailleen juuri heidan tarpei-
siinsa ja mieltymyksiinsa ra&taloityjd tuotteita ja palveluita, mikd parantaa asia-
kaskokemusta ja vahvistaa asiakasuskollisuutta (Vesanen, 2007). Personoinnin
vaikutukset asiakaskokemukseen ovat moninaiset ja ne ilmenevét useissa eri yh-
teyksissd ja vaiheissa asiakkaan ostopolkua.

Personointi on noussut yhdeksi digitaalisen markkinoinnin kulmakivist4 ja
sen merkitys asiakaskokemuksen muovaajana kasvaa jatkuvasti (Tam & Ho,
2006). Tamad strategia mahdollistaa yrityksille ainutlaatuisen kyvyn luoda yksi-
161lisid ja raataloityja kokemuksia jokaiselle asiakkaalle, mikéd puolestaan syven-
tdd asiakassuhteita ja tehostaa liiketoimintaa monin tavoin.

Personoinnin ytimessa on ajatus siitd, ettd jokainen asiakas on yksilo omine
tarpeineen, mieltymyksineen ja kdyttdytymismalleineen. Hyodyntamalld kehit-
tyneitd data-analytiikan tyokaluja ja tekodlyd yritykset voivat keritd, analysoida
ja hyodyntdd valtavia maarid asiakastietoa luodakseen tarkkoja asiakasprofiileja
(Kumar et al., 2019). Ndiden profiilien avulla voidaan tarjota asiakkaille juuri
heille sopivia tuotteita, palveluita ja sisélttjd oikeaan aikaan ja oikeassa kana-
vassa.

Personoinnin vaikutus asiakaskokemukseen on moniulotteinen ja ulottuu
koko asiakkaan ostopolun ldpi. Se alkaa jo ensimmdisestd kosketuspisteestd,
jossa potentiaalinen asiakas kohtaa yrityksen brandin, ja jatkuu pitkélle ostota-
pahtuman jilkeiseen aikaan (Lemon & Verhoef, 2016). Personoitu ldhestymistapa
voi nédkyéd esimerkiksi kohdennetussa mainonnassa, yksilollisesti raadtaloidyissa
verkkosivustoissa, personoiduissa sahkdpostimarkkinointikampanjoissa ja jopa
tuotesuosituksissa verkkokaupassa.

Onnistunut personointi luo asiakkaalle tunteen, ettd yritys todella ymmar-
tdd hdnen tarpeitaan ja arvostaa hantd yksilond. Tamaé johtaa parempaan asiakas-
tyytyvdisyyteen, vahvempaan emotionaaliseen sitoutumiseen brandiin ja lopulta
korkeampaan asiakasuskollisuuteen (Ball, Coelho & Vilares, 2006). Lisdksi per-
sonointi voi merkittdvasti parantaa asiakkaan ostokokemusta tekemadlld siitad su-
juvamman ja miellyttdvamman, mikd puolestaan voi johtaa korkeampiin konver-
sioasteisiin ja keskiostoksiin (Bleier et al., 2019).

Personoinnin rooli asiakaskokemuksen parantamisessa ulottuu sekd emo-
tionaaliselle ettd kognitiiviselle tasolle. Kun asiakkaat kokevat, ettd heidadt huo-
mioidaan yksiloind, se voi herdttdd positiivisia tunteita ja vahvistaa emotionaa-
lista sidettd brandiin. Tamd emotionaalinen yhteys on kriittinen tekija pitkdaikai-
sen asiakasuskollisuuden rakentamisessa (Pham & Tuan, 2020). Personoitu vies-
tintd ja palvelu voivat saada asiakkaan tuntemaan itsensd arvostetuksi ja
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ymmarretyksi, mikd puolestaan lisdd asiakastyytyvdisyyttd ja todenndkoisyytta
suositella brandid muille.

Kognitiivisesta nikokulmasta personointi vaikuttaa merkittavasti asiakkai-
den tiedonkdisittelyyn ja paatoksentekoprosesseihin. Yksilollisesti raataloidyt
suositukset ja tiedot auttavat asiakkaita prosessoimaan informaatiota tehok-
kaammin, miké voi johtaa nopeampiin ja varmempiin ostopdatoksiin (Tam & Ho,
2006). Personointi vahentdd asiakkaan kognitiivista kuormitusta tarjoamalla re-
levanttia ja helposti ymmarrettdvad tietoa, mikd on erityisen tdrkedd informaa-
tiotulvan aikakaudella. Personointi voi my9s vaikuttaa asiakkaiden havaintoihin
ja arvioihin tuotteista tai palveluista. Kun asiakkaille esitetddn juuri heiddn miel-
tymyksiinsd ja tarpeisiinsa sopivia vaihtoehtoja, he todenndkodisemmin arvioivat
ndamad vaihtoehdot positiivisemmin (Bleier et al., 2019). Tdmad voi johtaa korkeam-
paan koettuun arvoon ja parempaan asiakastyytyvdisyyteen.

Kognitiivisen psykologian nikokulmasta personointi voi myds hyodyntaa
ns. "mere exposure" -efektid, jossa tuttuus lisdd mieltymystd. Kun asiakkaille esi-
tetddn toistuvasti personoitua sisdltod, he todenndkodisemmin kehittavit positii-
visen asenteen brédndid kohtaan (Zajonc, 2001). Tama voi johtaa vahvempaan
brandiuskollisuuteen ajan myo6td. Lisdksi personointi voi vaikuttaa asiakkaiden
muistiin ja tiedon palauttamiseen. Kun tieto esitetddn personoidussa muodossa,
se on todenndkoisemmin merkityksellistd asiakkaalle ja siten helpommin muis-
tettavissa (Chung, Wedel & Rust, 2016). Taméa voi johtaa parempaan brandin
muistamiseen ja korkeampaan todenndkoisyyteen harkita brandid tulevissa os-
topaatoksissa.

Personoinnin vaikutus asiakaskokemukseen ndkyy mydos asiakkaan koke-
massa arvossa. Tarjoamalla raataloityja tuotteita, palveluita ja sisdltoja yritykset
voivat paremmin vastata asiakkaiden yksilollisiin tarpeisiin ja mieltymyksiin,
mikéd lisdd asiakkaan kokemaa arvoa (Steinhoff, Arli, Weaven & Kozlenkova
2019). Tama koettu arvo voi ilmetd monin tavoin, kuten ajan sdédstond, parem-
pana tuotevastaavuutena tai miellyttdvampénd ostokokemuksena.

On myos huomioitava, ettd personointi voi vaikuttaa merkittdvéasti asiak-
kaan paatoksentekoprosessiin. Tarjoamalla personoitua sisiltod ja suosituksia
yritykset voivat auttaa asiakkaita tekemddn parempia ja nopeampia ostopaatok-
sid. Tamad voi vdhentdd asiakkaan kokemaa kognitiivista kuormitusta ja epavar-
muutta ostoprosessin aikana, mikd puolestaan parantaa kokonaisvaltaista asia-
kaskokemusta (Chung et al., 2016).

Personoinnin rooli korostuu erityisesti digitaalisissa kanavissa, mutta sen
vaikutus ulottuu myds fyysisiin asiakaskohtaamisiin. Esimerkiksi kivijalkamyy-
maéloissd voidaan hyodyntdd asiakkaista kerdttyd dataa tarjoamaan personoitua
palvelua ja tuotesuosituksia. Tama luo saumattoman ja johdonmukaisen asiakas-
kokemuksen eri kanavien vililld, mikd on yhé tarkeampad monikanavaisessa lii-
ketoimintaymparistossa (Melero et al., 2016).

Verkkoympdristossd personointi tarjoaa erityisen laajat mahdollisuudet
asiakaskokemuksen parantamiseen. Verkkokaupat ja digitaaliset palvelut voivat
hyodyntad reaaliaikaista dataa ja kehittyneitd algoritmeja tarjotakseen asiakkaille
ddrimmdisen tarkkoja ja yksilollisida kokemuksia. Esimerkiksi verkkokaupan
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etusivu voidaan dynaamisesti mukauttaa vastaamaan kunkin asiakkaan mielty-
myksid ja ostohistoriaa. Tama voi sisédltdd personoituja tuotesuosituksia, raat&loi-
tyjd alennuksia ja jopa yksilollisesti muokattuja navigointivaihtoehtoja (Aguirre
et al., 2015).

Verkkoympdristossd personointi voi ulottua myos sisdllon raatalointiin.
Uutissivustot ja sisdltopalvelut voivat tarjota kdyttdjille personoituja artikkeleita
ja videoita perustuen heiddn lukuhistoriaansa ja kiinnostuksen kohteisiinsa.
Tama parantaa kayttdjakokemusta ja lisdd sitoutumista palveluun (Chung et al.,
2016).

Sahkopostimarkkinoinnissa personointi on erityisen tehokasta. Yritykset
voivat lahettdd tarkasti kohdennettuja viestejd, jotka perustuvat asiakkaan osto-
historiaan, selauskdyttdytymiseen ja demografisiin tietoihin. Personoidut sahko-
postit voivat sisdltdd yksilollisid tuotesuosituksia, rdaataloityjd tarjouksia ja jopa
personoitua sisédltod, mika johtaa korkeampiin avausprosentteihin ja konversio-
asteisiin (Kumar et al., 2019).

Verkkoanalytiikan ja koneoppimisen avulla yritykset voivat myds enna-
koida asiakkaiden tarpeita ja kdyttdytymistd. Tamad mahdollistaa proaktiivisen
personoinnin, jossa asiakkaille tarjotaan tuotteita tai palveluita ennen kuin he
edes tiedostavat tarvitsevansa niitd. Esimerkiksi verkkokauppa voi suositella tal-
vivaatteita asiakkaalle juuri ennen kylmén sddn alkamista, perustuen asiakkaan
sijaintiin ja aiempaan ostokadyttdytymiseen (Steinhoff et al., 2019).

Personointi ulottuu myos asiakaspalveluun verkkoympéristossa. Tekodly-
pohjaiset chatbotit voivat tarjota yksilollistd tukea perustuen asiakkaan profiiliin
ja aiempiin vuorovaikutuksiin. Tamad mahdollistaa nopean ja tehokkaan ongel-
manratkaisun, mikd parantaa asiakastyytyviisyyttd (Gentile et al., 2020). Sosiaa-
lisen median alustoilla personointi mahdollistaa erittdin kohdennetun mainon-
nan ja sisdllon. Yritykset voivat hyodyntda kadyttdjien sosiaalisia verkostoja, kiin-
nostuksen kohteita ja kdyttdytymismalleja luodakseen erittdin relevantteja ja si-
touttavia mainoskampanjoita (Shanahan et al., 2019). On kuitenkin huomioitava,
ettd verkkoymparistdssd toteutettu personointi vaatii erityistd huomiota tieto-
suojan ja yksityisyyden suhteen. Yritysten on oltava ldpindkyvid siind, miten ne
keradavit ja kayttavat asiakastietoja, ja tarjottava asiakkaille mahdollisuus hallita
omia tietojaan ja personointiasetuksiaan (Martin & Murphy, 2017).

Lisdksi on tarkedd muistaa, ettd liiallinen tai huonosti toteutettu personointi
voi myos heikentdd asiakaskokemusta. Jos personointi koetaan tunkeilevaksi tai
jos se rajoittaa liikaa asiakkaan valinnanvapautta, se voi johtaa negatiivisiin re-
aktioihin. Tdstd syystd yritysten on loydettdvad sopiva tasapaino personoinnin ja
yksityisyyden valilld sekd tarjottava asiakkaille mahdollisuus hallita personoin-
tiasetuksiaan (Aguirre et al., 2015).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd personoinnin rooli asiakaskokemuk-
sessa on monitahoinen ja merkittdva. Se ulottuu asiakkaan ostopolun jokaiseen
vaiheeseen, vaikuttaen niin kognitiivisiin, emotionaalisiin kuin kadyttdytymiseen
liittyviin tekijoihin. Onnistuneesti toteutettuna personointi voi merkittavésti pa-
rantaa asiakaskokemusta, lisdtd asiakastyytyvdisyyttd ja vahvistaa asiakasuskol-
lisuutta. Tulevaisuudessa personoinnin merkitys asiakaskokemuksen
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muovaajana tulee todennidkoisesti vain kasvamaan. Tekodlyn ja koneoppimisen
kehittyessa yritysten kyky ennakoida asiakkaiden tarpeita ja toiveita paranee en-
tisestddn (Rust & Huang, 2014). Tamd mahdollistaa entistd hienostuneemman ja
intuitiivisemman personoinnin, joka voi ulottua jopa tuotteiden ja palveluiden
raatalointiin yksilollisesti kullekin asiakkaalle.

3.5.1 Personoinnin haasteet asiakaskokemuksessa

Personointi on noussut keskeiseksi strategiaksi digitaalisessa markkinoin-
nissa, tarjoten yrityksille mahdollisuuden luoda yksil6llisid ja raataloityja koke-
muksia asiakkailleen. Kuitenkin, kuten monilla muillakin innovatiivisilla ldhes-
tymistavoilla, myds personoinnilla on kddntépuolensa. Tédssd osiossa tarkaste-
lemme kriittisesti personoinnin mahdollisia haittavaikutuksia asiakaskokemuk-
seen. Tavoitteena on luoda tasapainoinen ndkemys personoinnin hyoddyistd ja
riskeistd, jotta yritykset voivat kehittdd tehokkaampia ja eettisempid personoin-
tistrategioita.

Vaikka personointi tarjoaa monia mahdollisuuksia asiakaskokemuksen pa-
rantamiseen, silld on my0s potentiaalisia haittapuolia, jotka voivat vaikuttaa ne-
gatiivisesti asiakkaiden kokemuksiin ja asenteisiin. Namad haitat ovat tarkeita
tunnistaa ja huomioida personointistrategioita suunniteltaessa ja toteutettaessa.

Yksi merkittdvimmistd haasteista liittyy asiakkaiden yksityisyyden suojaan.
Poyry etal. (2017) ovat havainneet, ettd vaikka personointi voi parantaa klikkaus-
prosentteja ja myyntid, asiakkaat saattavat kokea sen tungettelevana. Aguirre et
al. (2015) korostavat, ettd asiakkaat voivat tuntea olonsa epamukavaksi, jos he
kokevat yksityisyyttddn loukattavan personoinnin nimissa. Tama voi johtaa luot-
tamuksen menettdmiseen yritystd kohtaan ja vaikuttaa negatiivisesti asiakassuh-
teeseen.

Toinen merkittiava haaste liittyy personointialgoritmien tarkkuuteen ja luo-
tettavuuteen. Bleier ja Eisenbeiss (2015) huomauttavat, ettd epétarkat tai epa-
luotettavat suositukset voivat heikentdd asiakaskokemusta. Tamd on erityisen
ongelmallista, jos asiakkaat kokevat, ettd personoinnin yritykset eivét heijasta
heidén todellisia tarpeitaan tai kiinnostuksen kohteitaan.

Algoritmisen padtoksenteon lisidntyminen on heréttanyt huolia syrjinnasta
ja systemaattisesta vinoumasta. Shin (2020) nostaa esiin kysymyksid reiluudesta,
lapindkyvyydestd ja vastuuvelvollisuudesta tekodlypohjaisten padétosten yleisty-
essd. Namd huolet korostuvat erityisesti, kun algoritmeja kdytetdan rajallisten re-
surssien jakamiseen tai merkittdvien paatosten tekemiseen.

Liiallinen personointi voi myos johtaa ns. informaatiokuplaan, jossa asiak-
kaat altistuvat vain omia ndkemyksidan vahvistavalle sisdllolle. Tama voi rajoit-
taa asiakkaiden ndkokulmia ja vahentdd mahdollisuuksia uusiin 16yt6ihin, mikéa
puolestaan voi koyhdyttda asiakaskokemusta pitkallad aikavalilla.

Lisdksi Martin ja Murphy (2017) huomauttavat, ettd liiallinen personointi
voi tuntua tungettelevalta, jos asiakkaat kokevat jatkuvaa pommitusta perso-
noiduilla viesteilld ja mainoksilla. Tamé& voi johtaa negatiivisiin reaktioihin ja
saada asiakkaat valttam&dan yrityksen viestintdd. Yksi merkittdvd haaste
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personoinnissa on sen mahdollinen vaikutus asiakkaiden autonomiaan ja valin-
nanvapauteen. Kun algoritmit ohjaavat vahvasti asiakkaiden nidkemia vaihtoeh-
toja, voi syntyd tilanne, jossa asiakkaat kokevat menettdvansa kontrollin omista
pdatoksistdan. Tamd voi johtaa ns. "valinta-paradoksiin", jossa liiallinen perso-
nointi itse asiassa vahentdd asiakastyytyvdisyyttd rajoittamalla koettua valinnan-
vapautta (Botti & Iyengar, 2006).

Personointi voi myds vahvistaa olemassa olevia ennakkoluuloja ja stereoty-
pioita. Jos personointialgoritmit perustuvat historialliseen dataan, ne voivat ta-
hattomasti ylldpitdd ja vahvistaa yhteiskunnallisia epdtasa-arvoisuuksia. Esimer-
kiksi tyopaikkailmoitusten kohdentaminen voi johtaa tilanteeseen, jossa tietyt
ryhmét systemaattisesti jadvét paitsi tietyistd mahdollisuuksista (Lambrecht &
Tucker, 2019).

On my6s huomioitava personoinnin psykologiset vaikutukset. Jatkuva al-
tistuminen personoidulle sisdllolle voi vaikuttaa asiakkaiden itsetuntemukseen
ja identiteettiin. Kun algoritmi jatkuvasti ehdottaa tietynlaista siséltod tai tuot-
teita, se voi vahvistaa tiettyjd kdyttdytymismalleja ja mieltymyksid, mikd voi joh-
taa yksilon identiteetin "kaventumiseen" (Cardenal et al., 2019).

Lisdksi personointi voi luoda epérealistisia odotuksia asiakaspalvelun suh-
teen. Kun asiakkaat tottuvat erittdin personoituun palveluun verkossa, he saat-
tavat odottaa samaa tasoa myds muissa kanavissa, kuten kivijalkamyymaloissa
tai puhelinpalvelussa. Tdmé voi johtaa pettymyksiin ja tyytymattomyyteen, jos
odotukset eivit tayty kaikissa kanavissa (Herhausen et al., 2019).

Néiden haasteiden valossa on selvédd, ettd yritysten tulee ldhestyd perso-
nointia harkiten ja vastuullisesti. Personointistrategioiden suunnittelussa tulisi
huomioida eettiset ndkokohdat, asiakkaiden yksityisyys ja valinnanvapaus sekéa
mahdolliset pitkdn aikavélin vaikutukset asiakassuhteisiin ja yhteiskuntaan laa-
jemmin. Tasapainon 16ytdminen tehokkaan personoinnin ja asiakkaiden autono-
mian vililld on avainasemassa kestdvan ja positiivisen asiakaskokemuksen luo-
misessa.

Ratkaisuna ndihin haasteisiin Shin (2020) korostaa ldpindkyvyyden, reiluu-
den ja tarkkuuden merkitystd personoinnissa. Kun asiakkaat ymmartavéat, miten
heidén tietojaan kerdtddn ja kdytetddn, ja kun heilld on mahdollisuus vaikuttaa
personointiprosessiin, se voi lisdtd luottamusta ja parantaa kokonaisvaltaista
asiakaskokemusta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vaikka personointi tarjoaa merkittavia
mahdollisuuksia asiakaskokemuksen parantamiseen, sen toteuttamisessa on
huomioitava my06s potentiaaliset haittapuolet. Tasapainon 16ytdaminen perso-
noinnin hyotyjen ja riskien vililld on keskeistd onnistuneen asiakaskokemuksen
luomisessa.

3.6 Yksityisyys- ja eettisyyskysymykset

Tekodly (Al) on viime vuosina mullistanut monia liiketoiminta-aloja, ja sen
vaikutus digitaaliseen markkinointiin on erityisen merkittdva. Yritykset
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hyodyntavit tekodlya tarjotakseen personoituja asiakaskokemuksia, jotka paran-
tavat asiakastyytyvdisyyttd ja -uskollisuutta. Personoitu markkinointi Al:n
avulla mahdollistaa yrityksille tarkasti kohdennettujen kampanjoiden luomisen,
jotka vastaavat yksilollisten asiakkaiden mieltymyksid ja tarpeita. Tekodlyn
kaytto markkinoinnissa ei ole kuitenkaan ilman haasteita; se heradttad merkittavia
eettisid kysymyksid, erityisesti liittyen datan yksityisyyteen ja turvallisuuteen.

3.6.1 Yksityisyyden huolenaiheet

Digitaalisen markkinoinnin ja tekoélyn aikakaudella datan yksityisyys on
noussut yhdeksi kuluttajien suurimmista huolenaiheista. Kun yritykset kerdavit
ja analysoivat suuria mé&arid henkilokohtaisia tietoja, kuluttajat ovat yha tietoi-
sempia siitd, miten heidén tietojaan kdytetddn ja suojataan. Yksityisyyteen liitty-
vt huolenaiheet voivat vaikuttaa merkittavasti kuluttajien luottamukseen ja ha-
lukkuuteen jakaa tietojaan yritysten kanssa.

Yksityisyysparadoksi, jossa kuluttajat toisaalta arvostavat personoinnin
tarjoamia etuja mutta toisaalta pelkddvat tietojensa vadrinkadyttod, on ollut laajan
tutkimuksen kohteena. Cloarec (2020) kuvailee tdtd paradoksia kuluttajien ha-
lukkuudessa jakaa tietojaan ja hy6tyd personoiduista palveluista samalla, kun he
pelkdavat yksityisyytensd puolesta. Personointi-yksityisyysparadoksi tarkoittaa
jatkuvaa jannitettd yritysten tarpeen kerdtd kuluttajatietoja yksilollisten koke-
musten tarjoamiseksi ja kuluttajien tarpeen sdilyttdd yksityisyytensa valilld. Yri-
tykset hyodyntavit nditd tietoja radtaloiddkseen kuluttajien verkkokokemusta ja
parantaakseen sitd, mutta samalla tietojen vaarinkdayton mahdollisuus herattaa
yksityisyysongelmia. Taméa paradoksi vaikuttaa sekd kuluttajien ettd yritysten
toimintaan ja asettaa haasteita erityisesti niille alustoille, jotka noudattavat
FAANG-yritysten liiketoimintamallia, kuten Facebook, Amazon.com, Apple,
Netflix ja Google.

Zeng et al. (2021) esittdvit kaksivaiheisen ldhestymistavan yksityisyyspa-
radoksin ratkaisemiseksi, jossa ensimmadisessd vaiheessa asiakkaat jakavat tieto-
jaan vapaaehtoisesti ja toisessa vaiheessa heille tarjotaan personoituja palveluja.
Tama lahestymistapa osoittaa, ettd itsensd ilmaiseminen lisdd kuluttajien haluk-
kuutta jakaa tietojaan ja vahentdd yksityisyyshuolia. Ku et al. (2018) tutkivat per-
sonoinnin ja yksityisyyden paradoksia ja havaitsivat, ettd kuluttajien paatokset
jakaa tietoja riippuvat arvioidusta hyodystd ja riskistd. He havaitsivat, ettd kulut-
tajat, joilla on alhaisempi tietojen herkkyys ja yksityisyyshuoli, ovat vahemman
huolissaan riskeistd ja arvioivat hyodyt suuremmiksi. Lisdksi Zhu et al. (2022)
tutkivat, miten erilaiset rajat, kuten viestintdkanava, laite ja kdyttotarkoitus, vai-
kuttavat kuluttajien yksityisyysndkemyksiin personoidussa mainonnassa. He
havaitsivat, ettd rajojen noudattaminen parantaa yksityisyyden kokemusta ja va-
hentda yksityisyyshuolia.

Kuluttajien yksityisyysasenteet voivat myos vaikuttaa siihen, miten he ko-
kevat personoidun markkinoinnin hy6dyllisyyden ja tungettelevuuden. Gironda
ja Korgaonkar (2018) totesivat, ettd kuluttajat, jotka ovat huolissaan yksityisyy-
destdan, voivat kokea personoidun markkinoinnin tungettelevana, mikéa vaikut-
taa negatiivisesti heiddn kokemukseensa ja luottamukseensa yritystad kohtaan.
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Yksityisyysparadoksi kuvastaa monimutkaista suhdetta kuluttajien yksi-
tyisyysasenteiden ja heiddn kayttaytymisensa valilld. Vaikka kuluttajat ilmaise-
vat huolensa yksityisyydestd, he ovat valmiita jakamaan henkilokohtaisia tieto-
jaan saadakseen personoituja palveluja ja tarjouksia. Tamad ristiriitainen kayttay-
tyminen korostaa tarvetta kehittdd tasapainoisia ratkaisuja, jotka ottavat huomi-
oon sekd personoinnin hyodyt ettd yksityisyyden suojan tarpeet.

Naiden tutkimusten valossa on selvidd, ettd kuluttajien yksityisyyshuolien
ymmadrtdminen ja niiden huomioon ottaminen on olennaista yrityksille, jotka
pyrkivit hyodyntamadn tekodlyd ja personointia markkinoinnissaan. Lapinaky-
vyys, tietosuojaa koskevat kaytannot ja kuluttajien valinnanmahdollisuuksien li-
sddminen ovat keskeisid keinoja, joilla yritykset voivat rakentaa luottamusta ja
tarjota personoituja palveluita ilman, ettd kuluttajat kokevat yksityisyytensa ole-
van vaarassa.

3.6.2 Eettiset kysymykset

Tekodlyn ja datan kdyton yleistyessd markkinoinnissa ja asiakaspalve-
lussa, eettisten kysymysten merkitys on kasvanut huomattavasti. Yritysten on
otettava huomioon, kuinka ne kéyttavét ja hallitsevat asiakkaidensa tietoja oi-
keudenmukaisella ja vastuullisella tavalla. Eettisten periaatteiden noudattami-
nen ei ole pelkastéddn lakisdédteinen velvollisuus, vaan se on myos keskeinen tekija
kuluttajien luottamuksen rakentamisessa ja sdilyttamisessa.

Tekodlyn kaytto digitaaliseen markkinointiin tuo mukanaan useita haas-
teita, erityisesti yksityisyyden ja etiikan alueilla. Tekodlyjdrjestelmat kerdavit ja
analysoivat suuria madrid kuluttajatietoja tarjotakseen personoituja markkinoin-
tikokemuksia, mikd herattdad merkittavia yksityisyysongelmia. Lisdksi eettiset
kysymykset liittyvit tiedon kayttoon kayttaytymisen manipuloinnissa, mikéa voi
vaikuttaa vapaaseen tahtoon ja tietoiseen pddtoksentekoon. Ndiden haasteiden
vuoksi tarvitaan tarkkaa harkintaa innovaatioiden ja eettisten kédytantojen tasa-
painottamiseksi (Ziakis & Vlachopoulou, 2023).

Eettiset kysymykset liittyvat muun muassa siihen, kuinka tekodlyalgorit-
mit kerddvit, kasittelevit ja analysoivat henkilttietoja. Algoritmien ldpindky-
vyys ja oikeudenmukaisuus ovat olennaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kulutta-
jilen kokemukseen ja luottamukseen. Riittdvalld méddralld dataa ja vuorovaiku-
tusta algoritmi voi kohdistaa tiettyyn henkiloon ja esitelld hanelle oikeanlaisia
syotteitd, jotka todenndkoisesti vaikuttavat hdnen kayttdaytymiseensa. Yritykset
hyodyntavit tatda maksimoidakseen voittonsa kayttamalla hyviaksi kdyttaytymi-
sen vinoumia, harhautuksia ja riippuvuuden syntymistd. Eettiset huolenaiheet
liittyvét paitsi mainontaan ja asiakkaille annettuun viestiin, myos ylisuorittami-
seen ja ostoriippuvuuteen, jotka voivat johtua tekodlyn soveltamisesta. Ajatuk-
sena on kdyttdd koneita havaitsemaan malleja, joita ihmiset eivit nde, ja auttaa
markkinoijia padtoksenteossa (Gongalves et al., 2023).

Esimerkiksi Hemker et al. (2021) korostavat, ettd markkinoijien on otet-
tava huomioon eettiset ndkokohdat ja yksityisyyden suojelu kuluttajien luotta-
muksen sdilyttamiseksi. Tutkimuksessa osoitetaan, ettd yritysten on noudatet-
tava tiukkoja tietosuojakdytdntojd ja tarjottava kuluttajille selkedt valinnat
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tietojen hallinnassa. Lisdksi eettinen tekodlyn kaytto tarkoittaa, ettd algoritmien
on toimittava syrjiméttomasti ja oikeudenmukaisesti kaikissa asiakassuhteissa.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd tekodly voi joskus vahvistaa olemassa olevia
ennakkoluuloja tai syrjivid kdytantojd, mikd tekee algoritmien oikeudenmukai-
suuden varmistamisesta erityisen tarkedd. Gironda ja Korgaonkar (2018) havait-
sivat, ettd kuluttajien yksityisyysasenteet ja heiddn kokemuksensa personoidusta
markkinoinnista voivat vaikuttaa siihen, kuinka he kokevat tekoélyn kidyton eet-
tisyyden ja oikeudenmukaisuuden.

3.6.3 Yritysten toimenpiteet

Tekodlyn ja datan kdyton lisdédntyessd yritysten on tdarkedd omaksua ja to-
teuttaa toimenpiteitd, jotka varmistavat datan yksityisyyden ja eettisen kayton.
Namad toimenpiteet eivit ole ainoastaan kuluttajien luottamuksen sdilyttamiseksi,
vaan myos lainsddddannon noudattamiseksi ja pitkdaikaisen liiketoiminnan kes-
tavyyden takaamiseksi. Yritysten on otettava kdyttoon kaytannot ja strategiat,
jotka minimoivat yksityisyysriskit ja edistdvit eettistd tekodlyn kayttoa.

Ndiden haasteiden lieventdmiseksi yritysten on omaksuttava kattavia tie-
tosuojatoimenpiteitd, jotka ovat linjassa laillisten standardien ja eettisten kdytan-
tojen kanssa. Tamad sisdltdd vankkojen turvaprotokollien toteuttamisen datan
suojaamiseksi luvattomalta paddsyltd sekd lapindkyvyyden varmistamisen siind,
miten asiakastietoja kerdtddn, kdytetddn ja sdilytetddan. Yritysten tulisi myos edis-
taa tietosuojakulttuuria organisaatioissaan, korostaen eettisten tietojenkésittely-
kaytantojen merkitystd kaikille tyontekijoille (Coeckelbergh, 2019). Toteutta-
malla eettisid datankésittelymenetelmid, varmistamalla lapindkyvyyden ja kun-
nioittamalla datan omistajuutta ja kontrollia, yritykset voivat parantaa mainet-
taan ja ylldpitdd luottamusta asiakkaidensa kanssa (Aldboush & Ferdous, 2023).

Liséksi asiakkaiden kanssa avoimesti keskusteleminen tietosuojakéytan-
noistd voi auttaa rakentamaan luottamusta ja vahvistamaan yrityksen sitoutu-
mista vastuulliseen tietojen hallintaan. Tama siséltdd datankeruun tarkoituksen,
datan kdyttdtavan ja suojatoimenpiteiden selkedn kommunikoinnin. Yritysten
tulisi selkedsti ja tiiviisti selittdd, miten ne kerddvit, sdilyttavat ja kayttavat hen-
kilotietoja. Lisdksi niiden tulisi olla lapindkyvid algoritmeistaan ja palveluidensa
taustalla olevista paatoksentekoprosesseista. Henkil6tietojen omistajuus ja kont-
rolli ovat kriittisid eettisid ndkokohtia, joita yritysten on késiteltava. Niiden on
noudatettava tietosuojalakeja ja -sdddoksid datan omistajien oikeuksien ja etujen
suojelemiseksi. Tama sisdltdd suostumuksen hankkimisen ennen henkilttietojen
kerdamistd ja kdyttod sekd varmistamisen, ettd tiedot poistetaan turvallisesti ja
viipymadttd, kun niitd ei endd tarvita (Aldboush & Ferdous, 2023). Asiakkaille
mahdollisuuden tarjoaminen hallita omia tietojaan, mukaan lukien vaihtoehdot
kieltdaytyd datankeruusta tai poistaa omat tietonsa, osoittaa edelleen kunnioitusta
yksityisyyttd ja autonomiaa kohtaan (Coeckelbergh, 2019).

Markkinoijien on aktiivisesti tyoskenneltdva tunnistaakseen ja lieventadk-
seen algoritmisia vinoumia tekoélyjarjestelmissa edistddkseen tasapuolisia mark-
kinointistrategioita. Algoritmista vinoumaa esiintyy, kun tekodlyjarjestelméit te-
kevidt padatoksid, jotka heijastavat koulutusdataansa tai suunnittelussaan
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sisdltyvid ennakkoluuloisia ndkemyksid, mahdollisesti syrjien yksiloitd demo-
grafisten ominaisuuksien, kuten rodun, sukupuolen, idn tai sosioekonomisen
aseman perusteella. Tekodlyllda mahdollistetut analytiikkajdrjestelmit saattavat
osoittaa puolueellisia padtoksid asiakkaita kohtaan, korostaen ndiden vinoumien
késittelytarvetta eettisten standardien yllapitamiseksi asiakashallinnassa (Akter
et al, 2021). Algoritmisen vinouman haaste tekodlyvetoisessa digitaalisessa
markkinoinnissa edellyttdd syvallistd ymmarrystd ja strategisia ldhestymistapoja
varmistaakseen oikeudenmukaisuuden ja tasa-arvon (Aldboush & Ferdous,
2023).

AI:n markkinoinnissa tulisi suunnitella ja arvioida eettiset ja sosiaaliset na-
kokohdat mielessd pitéden, ja sitd tulisi kdyttdd ihmisen luovuuden ja empatian
tdydentdmiseen, ei niiden korvaamiseen. Lisdksi yritysten tulisi pyrkid eettiseen
Al-suunnitteluun markkinoinnissa, joka korostaa lapindkyvyyttd, oikeudenmu-
kaisuutta ja vastuullisuutta (Nwachukwu & Affen, 2023). Eettisen Al:n kdyton
haasteiden ja mahdollisuuksien késittelyyn markkinoinnissa jotkut tutkijat ovat
ehdottaneet konkreettisia ratkaisuja ja tyokaluja. Ratkaisuna voi toimia pa&atok-
sentukijdrjestelmad eettiseen Al-suunnitteluun, joka mahdollistaa kiyttdjien arvi-
oida ja verrata eri Al-teknologioiden ja sovellusten eettisid vaikutuksia. Eettiset
ndkokohdat, jotka liittyvat suureen dataan, sisdltdavét yksityisyyden, oikeuden-
mukaisuuden, ldpindkyvyyden, vinouman ja omistajuuden sekd kontrollin. Hen-
kilotietojen suojelu ja niiden kaytto lapindkyvalld, jarkevalld ja kunnioittavalla
tavalla on ratkaisevan tdrkedd datan yksityisyyden varmistamiseksi (Aldboush
& Ferdous, 2023).

3.7 Konseptuaalinen viitekehys

Tekodlyn ja personoinnin yhdistiminen asiakaskokemuksen paranta-
miseksi on monitahoinen prosessi, joka vaatii teoreettisen viitekehyksen kehitta-
mistd eri teorioiden ja kasitteiden avulla. Tama konseptuaalinen viitekehys tar-
joaa selkedn rakenteen tutkimukselle, jossa keskitytdan tekodlyn ja personoinnin
vaikutuksiin asiakaskokemukseen.
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Tekoily I Personointi — Yksityisyys ja eettisyys

Koneoppiminen Riitiloidyt suositukset Tietosuoja
| | I
Luonnollisen kielen kisittely Kohdennettu markkinointi Lapiniakyvyys
I | I
Syvioppiminen Dynaaminen hinnoittelu Suostumus
| |
Chatbotit Yksil6llinen siséllontuotanto
| |
Suositusjirjestelmit Kiyttdytymisen ennustaminen
| |
Ennakoiva analytiikka Reaaliaikainen personointi
Asiakaskokemus

Asiakastyytyviisyys

Asiakasuskollisuus

Kuvio 2. Konseptuaalinen viitekehitys.

Kuvio 2 havainnollistaa tdtd monitahoista prosessia digitaalisen markki-
noinnin kontekstissa. Siind hahmotellaan, kuinka tekodlyteknologiat ja -sovel-
lukset toimivat pohjana personoidulle asiakaskokemukselle. Erilaisia tekodlyyn
pohjautuvia sovelluksia, kuten esimerkiksi chatbotteja ja suosittelualgoritmeja,
hyodyntamalla yrityksillda on mahdollisuus tarjota asiakkailleen yksilollisimpid
ja relevantimpia palveluita.

Viitekehyksessd korostuu myos tekodlypohjaisen personoinnin kaksi kes-
keistd ulottuvuutta: teknologia ja etiikka. Jotta tekoédlyd voidaan hyodyntda per-
sonoinnissa tehokkaasti ja eettisesti kestavailla tavalla, on tarkedd ottaa huomioon
yksityisyyteen ja tietosuojaan liittyvat kysymykset. Asiakkaiden luottamuksen
sdilyttamiseksi on varmistettava, ettd heiddn tietonsa kerdtddan ja kaytetdan 1a-
pindkyvaésti ja heiddn omat etunsa huomioiden
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4 AINEISTO JA MENETELMA

Tassd kappaleessa esitellddn tutkimuksen aineiston ja menetelmien kuvaus.
Tarkoituksena on antaa lukijalle kattava ymmarrys siitd, milld tavoin tutkimus-
aineisto on kerétty ja miten tutkimusmenetelmit on valittu ja toteutettu. Kappa-
leessa kasitellddan kdytettyjen aineistojen tyyppid, keruumenetelmid, tutkimuk-
seen osallistuneiden valintakriteerejd sekd analyysimenetelmid. Erityistd huo-
miota kiinnitetddn siihen, miksi puolistrukturoidut haastattelut on valittu tutki-
musmenetelméksi ja miten ndma haastattelut on suunniteltu ja toteutettu. Lisédksi
kappaleessa késitellddn kvalitatiivisen tutkimusmenetelmaén etuja ja perustellaan
sen soveltuvuus kyseiseen tutkimusaiheeseen.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Empiirisen tutkimuksen tutkimusmenetelmd maééritellddn tutkimusongel-
man luonteen ja tarkasteltavan ndkokulman perusteella. Kvalitatiivinen tutki-
musmenetelmé keskittyy ilmividen syvilliseen ymmartdmiseen ja ihmisten ko-
kemusten, ndkokulmien ja merkitysten selvittamiseen. Tama ldhestymistapa on
erityisen hyodyllinen silloin, kun tutkitaan monimutkaisia sosiaalisia ilmioitd,
jotka eivét ole helposti mitattavissa kvantitatiivisin menetelmin (Eskola & Suo-
ranta, 1998, 68-87). Kvalitatiivinen tutkimus tarjoaa rikkaan ja syvillisen kuvan
tutkittavasta aiheesta, ja se kdyttdd usein erilaisia menetelmis, kuten haastatteluja,
havainnointia ja dokumenttianalyysia, aineiston kerddmiseksi. Kvalitatiivinen
tutkimus tarjoaa syvillisen ymmarryksen ihmisten kokemuksista ja merkityk-
sistd, joita he liittavat tiettyihin ilmitihin. Tdmad menetelmd mahdollistaa moni-
puolisten ja syvillisten tietojen kerddmisen, mikd on tiarkedd monimutkaisten so-
siaalisten ilmididen tutkimuksessa (Malterud, 2001). Kvalitatiivinen tutkimus so-
veltuu hyvin sosiaalisten ilmitdiden tutkimiseen, koska se pystyy valottamaan ih-
misten toiminnan taustalla olevia uskomuksia, arvoja, tunteita ja motivaatioita,
jotka eivét vality maarallisissa tiedoissa (Berkwits & Inui, 1998). Tamén tutkiel-
man tutkimusmenetelméksi valittiin laadullinen tutkimus sen ilmi6itd tarkaste-
levan luonteen vuoksi.

Lisdksi puolistrukturoidut haastattelut huomioivat eettiset ndkokohdat,
kuten luottamuksellisuuden ja osallistujien suojaamisen, mika on tidrke&dd herk-
kia aiheita tutkittaessa. Eettinen ja moraalinen ldhestymistapa auttaa luomaan
luottamuksellisen ilmapiirin, jossa osallistujat voivat jakaa kokemuksiaan avoi-
mesti (Rabionet, 2011).
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4.2 Puolistrukturoitu haastattelu

Tamaén tutkielman aineistonkeruu toteutettiin haastatteluna, ja haastattelu-
tyypiksi valittiin puolistrukturoitu haastattelumenetelmd. Haastattelut tarjoavat
systemaattisen tavan keritd tietoa, mika on tarkedd tutkimuksen luotettavuuden
ja pdtevyyden kannalta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2004, 196-197). Puo-
listrukturoiduissa haastatteluissa teemat ja kysymykset pysyvéat samoina kaikille
osallistujille, mutta niiden jdrjestys voi muuttua tarpeen mukaan. Tama lahesty-
mistapa mahdollistaa sekd systemaattisen ettd kattavan tiedonkeruun, mutta sa-
malla se luo keskustelulle tilaa ja antaa sille avoimen luonteen (Eriksson & Kova-
lainen, 2008, 81, 83).

Puolistrukturoidut haastattelut ovat yksi yleisimmistd kvalitatiivisista tut-
kimusmenetelmistd. Tamad menetelméd yhdistdd strukturoidun ja avoimen haas-
tattelun piirteitd, jolloin tutkijalla on ennalta méaariteltyja kysymyksid tai teemoja,
mutta myds joustavuutta esittdd lisdkysymyksid ja syventyd vastausten perus-
teella esiin nouseviin aiheisiin. Tama tekee puolistrukturoiduista haastatteluista
erityisen hyodyllisen menetelmin, kun tutkitaan ihmisten kokemuksia ja néke-
myksid syvallisesti ja monipuolisesti. Puolistrukturoidut haastattelut mahdollis-
tavat sekd ohjatun keskustelun ettd joustavan tutkimuksen. Ne antavat tutkijalle
mahdollisuuden syventyd vastaajan vastauksiin ja esittdd jatkokysymyksid, jotka
voivat tuoda esiin tdrkeitd ndkokulmia ja yksityiskohtia, joita ei ole etukateen
osattu ennakoida (Horton, Macve & Struyven, 2004). Lisdksi puolistrukturoidut
haastattelut auttavat ymmartamaéaan osallistujien henkilokohtaisia kokemuksia ja
heiddn ndkemyksidan tutkittavasta ilmiostd. Tama on tarkedd, kun pyritddan saa-
maan syvallistd tietoa esimerkiksi sosiaalisista, emotionaalisista tai kokeellisista
ilmioista (Kakilla, 2021).

4.3 Aineiston keruu

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole tiukkoja vaatimuksia otosjoukon
koolle. Aineiston laatu on tdarkedmpad kuin sen méaara. Siksi kvalitatiivinen tut-
kimus keskittyy tarkkaan yksittdisten tapausten analysointiin. Kun tapauksia
tutkitaan perusteellisesti, voidaan tunnistaa ilmion kannalta merkitykselliset
piirteet sekéd yleiset teemat, jotka toistuvat usein ilmion laajemmassa tarkaste-
lussa (Hirsjarvi et al., 2004, 170-171). Vaikka kvalitatiivisessa tutkimuksessa paa-
paino on laadussa, siind arvostetaan osallistujien aikaisempaa kokemusta ja tie-
tamystd kasiteltdavastd aiheesta (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 19).

Aineiston keruu suoritettiin videoyhteydelld Zoom-palvelun kautta ke-
véddlld huhti- ja toukokuussa 2024. Tutkimukseen osallistuvat henkil6t valittiin
tarkoituksenmukaisesti seuraavien kriteereiden perusteella: osallistujat olivat
opiskelijoita tai vanhempia tyteldmaéssa olevia, joilla on jonkinlainen pohjatieta-
mys tekodlystd tyonsd tai opintojen puolesta. Potentiaalisia haastateltavia ldhes-
tyttiin pddasiassa sdahkopostitse tai muita viestintdpalveluita kayttden ja
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pyydettiin osallistumaan tutkimukseen. Valittua tutkimusjoukkoa informoitiin
heti ensimmdisen yhteydenoton jdlkeen, ettd haastattelussa annettuja tietoa tul-
laan kdyttamddn tdhdn tutkimukseen ja osallistujat pysyvat anonyymeina ja hei-
dén tietojaan kasitellddan luottamuksellisesti.

Tutkimukseen haastateltiin kuutta 24-62-vuotiasta kuluttajaa, joista kaksi
oli naisia ja nelja miehid. Jokaisella oli pohjatietdmys aiheesta. Haastattelut kesti-
vit noin 30 minuuttia. Haastattelun alussa keskusteltiin yleisestd tietamyksesta
ja ymmarryksestd tekodlystd. Lisdksi jokaiselle haastateltavalle kuluttajalle ha-
vainnollistettiin kuvilla erilaisia tekoédlyn luomia personointi- tai markkinointi-
strategioita, joita jotkin tunnetut brandit kayttavat. Haastattelurunkoon kuului
alustavat kysymykset -osio ja kolme pddteemaa, ja jokaisessa teemassa oli noin
3-4 kysymystd. Taulukkoon 2 on koottu haastattelun ja haastateltavien perustie-
toja.

Haastateltava Ika Sukupuoli | Haastattelun Haastattelun Asema
toteutustapa kesto (min.)
1.Q1 24 Mies Zoom 32 min Opiskelija
2.Q2 30 Nainen |Zoom 34 min Opiskelija
3.Q3 36 Mies Zoom 30 min Ohjelmoija
4.Q4 43 Mies Zoom 31 min Taloushallinnon
asiantuntija
5.Q5 62 Mies Zoom 32 min ICT-
asiantuntija
6. Q6 29 Nainen Zoom 33 min Service
Specialist

Taulukko 2. Haastateltavien tiedot.

4.4 Aineiston analysointi

Teemoittelu, tai temaattinen analyysi, on laadullisen aineiston analyysime-
netelmd, jonka avulla tunnistetaan, analysoidaan ja tulkitaan aineistossa esiinty-
vid merkityksellisid teemoja. Tdmd menetelmé on joustava ja sovellettavissa mo-
niin teoreettisiin viitekehyksiin sekd tutkimusparadigmoihin (Clarke & Braun,
2017). Temaattinen analyysi voidaan suorittaa kdyttamallad joko ennalta méadritel-
tyjd teemoja (deduktiivinen lahestymistapa) tai aineistosta nousevia teemoja (in-
duktiivinen ldhestymistapa). Molemmissa ldhestymistavoissa analyysin tarkoi-
tuksena on tunnistaa ja luokitella aineistosta nousevia toistuvia kuvioita ja mer-
kityksid. Esimerkiksi Xu ja Zammit (2020) sovelsivat hybridildhestymistapaa,
jossa yhdistettiin sekd induktiivisia ettd deduktiivisia koodeja aineiston tulkin-
nassa opettajien kdytannon tutkimuksessa.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa esitetddn tutkimuksen tulokset. Tulokset on jaettu kolmeen
pddteemaan. Ensimmdinen teema késittelee tekodlyn vaikutuksia asiakaskoke-
mukseen. Tamd teema on jaettu kahteen alateemaan, joista ensimmadisessa kasi-
telldan asiakaskokemuksen komponentteja ja toisessa asiakasuskollisuuteen liit-
tyvid kysymyksid. Toisessa pddteemassa késitellddn personoinnin roolia asiakas-
kokemuksessa. Tdamdn teeman alateemat muodostuivat personoinnin vaikutuk-
sista asiakaskokemukseen ja personoinnin koettuihin haittoihin. Kolmas teema
kisittelee yksityisyyteen ja eettisiin kysymyksiin liittyvid aiheita. Tdmdn teeman
alateemat ovat yksityisyyshuolenaiheet ja eettiset kysymykset.

Empirian perusteella rakennetaan syvéllisempi kuva tekodlyn vaikutuk-
sista asiakaskokemukseen ja arvioidaan personoinnin vaikutuksia tdhdan seka
ndihin liittyvid yksityisyyshuolia. Tutkimuksella vastataan seuraaviin tutkimus-
kysymyksiin:

1. Miten tekodly ja personointi yhdessa vaikuttavat asiakaskokemukseen?

2. Millad tavoin tekodlyyn perustuvat personoidut palvelut parantavat tai
heikentdvit asiakaskokemusta?

3. Mitké ovat tarkeimmaét edut ja haitat tekodlyn ja personoinnin yhdistami-
sessd asiakaspalveluun?

4. Miten asiakkaat kokevat tekodlyn ja personoinnin vaikutukset yksityisyy-
teen ja eettisyyteen asiakaskokemuksessa?

5.1 Tekoilyn vaikutus asiakaskokemukseen

Tassd kappaleessa kasitellddn tekodlyn roolia asiakaskokemuksen paranta-
misessa ja sen eri komponenttien vaikutuksia. Ensimmadiseksi osallistujilta kysyt-
tiin, kuinka usein ja millaisissa tilanteissa tekodlyd hyodynnetddn, sekd konkreet-
tisia esimerkkejd siitd, miten tekodly on tullut osaksi kuluttajien péivittdista eld-
mad. Ensimmaiseksi osallistujilta kysyttiin kuinka usein he kéyttavit digitaalisia
palveluita/teknologioita pdivittdisessd elamassd, kuten verkkokauppoja, sosiaa-
lista mediaa tai mobiilisovelluksia. Osallistujat vastasivat seuraavasti:

Q1: Kdytin digitaalisia palveluita joka pdiivd. Esimerkiksi selailen sosiaa-
lista mediaa, kuten YouTubea ja LinkedInid, ja pidin yhteytti kavereihin
WhatsAppilla ja Telegramilla. Lisiksi teen ostoksia verkkokaupoissa, kuten
Amazonissa ja Zalandossa.

Q2: Kiytin digitaalisia palveluita ja tekniikkaa joka pdiivd. Esimerkiksi tsek-

kaan Facebookin ja Instagramin useita kertoja pdivissd, jotta pysyn kir-
ryilld kavereiden ja perheen kuulumisista. Kdaytin myos mobiilisovelluksia
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uutisten ja sdin seuraamiseen. Verkkokaupoissa teen ostoksia sddnnollisesti,
erityisesti kun etsin jotain tiettyd tuotetta tai haluan vertailla hintoja.

Q4: Kiytin joka pdivd erilaisia digitaalisia palveluita ja tekniikkaa. Selailen
verkkokauppoja huvikseni ja teen ostoksia. Kiytin jatkuvasti mobiilisovel-
luksia, kuten Instagramia ja Facebookia, seki striimauspalveluita, kuten
Twitchid ja YouTubea.

Qb: Pidivittiin selailen verkkokauppoja huvikseni ja kiytin kinnykdillini
mobiilisovelluksia, kuten Twitchid ja YouTubea. Katson myods pdivittiin
nditd palveluita.

Q6: Kiytin digitaalisia palveluita ja tekniikkaa joka pdivi. Teen ostoksia
verkkokaupoissa useita kertoja viikossa, selailen somia pdivittiin pysydk-
seni yhteydessi kavereihin ja perheeseen, ja kiytin mobiilisovelluksia uu-
tisten seuraamiseen, ajan hallintaan ja erilaisten asioiden hoitamiseen, ku-
ten pankkiasioihin.

Kaikki kuusi osallistujaa kdyttivat digitaalisia palveluita ja teknologioita
pdivittdin, mikd korostaa niiden merkitystd arkipdivan eldmdssa. Sosiaalinen me-
dia, verkkokaupat, mobiilisovellukset ja striimauspalvelut ovat keskeisid ele-
menttejd osallistujien digitaalisessa kdytossd. Tamd vahva pdivittdinen kaytto toi-
mii ldhtokohtana osallistujien suhtautumisen ymmartamiselle tekodlyyn ja sen
eettiseen kayttoon markkinoinnissa.

Seuraavaksi osallistujilta kysyttiin, ovatko he tietoisia tekodlyyn liittyvista
teknologioista ja palveluista, kuten chatboteista tai personoiduista suosituksista.
Kaikki osallistujat osoittivat olevansa tietoisia ndistad teknologioista ja palveluista.
Heidédn vastauksensa olivat seuraavat:

Q1: Joo, tiedin tekodlyteknologioista ja -palveluista. Olen nihnyt chatbot-
teja pankkien palveluissa ja verkkokauppojen asiakaspalvelussa. Lisiksi
saan personoituja suosituksia Netflixissi ja Amazonissa.

Q2: Olen térmdnnyt nithin monissa paikoissa, kuten verkkokaupoissa,
joissa tekodily suosittelee tuotteita aiempien ostosten perusteella. Asiakas-
palvelutilanteissa kdytetiin nykydin paljon chatbotteja, jotka vastaavat
yleisiin kysymyksiin ja tarvittaessa ohjaavat ihmisen avuksi. Tekodlyd kiy-
tetddn myos suoratoistopalveluissa, kuten Netflixissi ja Spotifyssa, suosit-
telemaan elokuvia ja musiikkia katselu- ja kuuntelutottumusten perusteella.

Q3: Olen tietoinen tekodlyyn liittyvistd teknologioista ja palveluista. Eri-
tyisesti verkkokaupoissa chatbotit auttavat asiakaspalvelussa ja personoidut
suositukset ehdottavat tuotteita selailu- ja ostohistoriani perusteella. Saan
myods sihkdpostiin personoituja mainoksia melkein pdivittdiin.
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Q4: Olen térmdinnyt niithin monissa paikoissa, kuten verkkokaupoissa,
joissa tekoily tarjoaa personoituja tuotesuosituksia aiempien ostosten pe-
rusteella. Kiytin myds chatbotteja asiakaspalvelussa saadakseni nopeasti
vastauksia kysymyksiin. Suoratoistopalvelut, kuten Netflix, kiyttivit teko-
dlyd suositellessaan minulle elokuvia ja sarjoja katseluhistoriani perusteella.

Q6: Tiedin aika hyvin tekodlyyn liittyvistd teknologioista ja palveluista.
Tormidn niithin monissa verkkokaupoissa ja muissa paikoissa. Olen myds
itse rakentanut joitain pienid tekodlyprojekteja tydssini, kuten ChatGPT
Assistantin.

Haastateltavat kohtasivat tekodlyyn perustuvia palveluita verkossa sddn-
nollisesti, useimmiten pdivittdin tai melko usein. Personoidut tuotesuositukset
verkkokaupoissa, asiakaspalveluchatbotit, virtuaaliset sisustussimulaattorit ja
tekodlyd hyodyntdavit sihkopostimainokset olivat yleisid ja monipuolisesti kdy-
tossd haastateltavien keskuudessa. Kaikki haastateltavat olivat kokeneet perso-
nointia verkossa ja korostivat tekodlyn kykyad tarjota personoituja ja raataloityja
kokemuksia.

51.1 Asiakaskokemuksen komponentit

Asiakaskokemus on yksi keskeisimmistd tekijoistd, jotka madrittavat yri-
tyksen menestyksen nykyajan kilpaillussa markkinaympéristossa. Tekodlyn (Al)
hyodyntdminen asiakaspalvelussa on noussut merkittdvéksi keinoksi parantaa
asiakaskokemusta. Tekodly voi tarjota nopeaa ja tehokasta palvelua, personoida
asiakaskohtaamisia ja ratkaista asiakkaiden ongelmia reaaliajassa. Asiakaskoke-
mus on monimuotoinen ja monitasoinen ilmio, joka kattaa useita komponentteja
ja tekijoita. Ymmartadksemme, miten erilaiset tekijat vaikuttavat asiakaskoke-
mukseen, on tirkedd tarkastella sen keskeisid komponentteja: kognitiivisia, emo-
tionaalisia ja sosiaalisia. Namad komponentit muodostavat perustan sille, miten
asiakkaat kokevat ja arvioivat vuorovaikutustaan yritysten ja niiden tarjoamien
palveluiden kanssa.

Kognitiiviset komponentit liittyvat asiakkaiden tietoon ja tietoisiin proses-
seihin, kuten tiedon hankintaan, muistamiseen ja paatoksentekoon. Asiakkaiden
padtoksentekoprosessi ja arviointi yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista
perustuvat suurelta osin heiddn kykyynsa kerétd ja kasitelld tietoa. Tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd personoidut suositukset ja tekodlypohjaiset palvelut voivat
merkittdvasti parantaa asiakkaiden kognitiivista kokemusta tarjoamalla juuri
heidén tarpeisiinsa ja mieltymyksiinsd sopivaa tietoa ja suosituksia. Tama ei ai-
noastaan helpota paatoksentekoa, vaan my0s lisdd asiakastyytyvaisyyttd ja lojaa-
liutta yritystd kohtaan (Tyrvédinen et al., 2020; Rahmawati & Arifin, 2022).
Osallistujilta kysyttiin ensin, kuinka usein he kohtaavat tekodlyyn perustuvia
palveluita (esim. chatbotit, personoidut suositukset) verkkoasioinnissa ja pyy-
dettiin kdytannon esimerkkejd. Osallistujat vastasivat seuraavasti:
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Q1: Tormiidn tekodlyyn perustuviin palveluihin melkein joka pdiivd, kun
asioin netissd. Esimerkiksi Amazonissa ja Zalandossa saan rditiloityjd suo-
situksia aiempien ostojeni ja selailujeni perusteella. Myds pankkipalvelut
kiyttivit tekodlyd, kuten chatbotteja, joiden avulla tarkistan tilitietoja tai
teen muutoksia asetuksiin.

Q2: Tekodlyd tulee vastaan netissd aika usein. Esimerkiksi monet verkko-
kaupat tarjoavat suosituksia, kuten vaatekokoja antamieni mittojen perus-
teella. Myos sisustuskaupoissa voi kiyttid virtuaalisia simulaattoreita,
joilla voi kokeilla eri viirejid huoneessa.

Q3: Kdytin nettipalveluita, joissa tekodly on mukana melko usein. Yleisim-
pid esimerkkeji ovat chatbotit, jotka auttavat asiakaspalvelussa, seki perso-
noidut tuotesuositukset verkkokaupoissa. Muistan yhden kerran, kun kiy-
tin chatbottia saadakseni nopean vastauksen tuotetta koskevaan kysymyk-
seen.

Q4: Kohtaan tekodlyd lihes pdivittiin verkkokaupoissa ja sihkopostimai-
noksissa. Kun selaan nettikauppoja, tekodly ehdottaa tuotteita, joista saat-
taisin olla kiinnostunut. Samoin sihkdépostiin tulevat mainokset ovat usein
tekodlyn valitsemia.

Qb5: Tekodlyyn perustuvat palvelut ovat arkipdivid. Esimerkiksi lentoyhti-
diden chatbotit ja personoidut suositukset ovat tavallisia. Olen usein saanut
suosituksia matkoista, kuten lentotarjouksia ja hotellivinkkejd, aiempien ha-
kujeni perusteella.

Q6: Kaytin digitaalisia palveluita joka pdivi ja tormdidn tekodlyyn useita
kertoja viikossa. Viimeksi kun etsin uutta puhelinta operaattorin verkko-
kaupassa, huomasin, ettd chatbotti tarjosi apua. En kuitenkaan kiyti chat-
botteja kovin usein.

Osallistujat kohtasivat tekodlyyn perustuvia palveluita verkkoasioinneis-
saan sadnnollisesti, melkein pdivittdin. Esimerkkejd tillaisista palveluista olivat
muun muassa verkkokauppojen personoidut suositukset ja chatbotit, joita kay-
tetddn asiakaspalvelussa.

Emotionaaliset komponentit késittelevit asiakkaiden tunteita ja affekteja,
jotka syntyvét vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Tunnepohjaiset kokemuk-
set, kuten ilo, tyytyvdisyys ja luottamus, ovat keskeisid asiakaskokemuksen kan-
nalta. Positiiviset tunteet voivat lisdtd asiakastyytyvdisyyttd ja -uskollisuutta,
kun taas negatiiviset tunteet voivat johtaa pettymykseen ja asiakkaan menetta-
miseen. Wu ja Gao (2019) havaitsivat, ettd personoidut palvelut voivat herattaa
positiivisia tunteita asiakkaissa, mikd parantaa kokonaisvaltaista asiakaskoke-
musta. Gogua ja Smirnova (2020) korostavat, ettd emotionaalinen sitoutuminen
yritykseen kasvaa, kun asiakkaat kokevat saavansa henkilokohtaisesti
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raataloityjd viestejd ja suosituksia, jotka vastaavat heidédn yksilollisid tarpeitaan
ja mieltymyksidan.

Osallistujilta kysyttiin, miten he kokevat tekodlyn kdyton asiakaspalve-
lussa vaikuttavan asiointikokemukseen ja kokevatko he sen parantavan vai hei-
kentdvan kokemusta. Kolme osallistujaa (Q1, Q4 ja Q5) mainitsivat positiiviset
vaikutukset sekd nopeuden ja kidtevyyden. He kokivat, ettd tekodly parantaa asi-
ointikokemusta, erityisesti silloin, kun kyseessd ovat yksinkertaiset ja toistuvat
kysymykset. Tekodly pystyy ratkaisemaan ndma ongelmat nopeasti, mika s&as-
tad aikaa ja vaivaa. Lisdksi tekodly tarjoaa nopeita vastauksia yleisiin kysymyk-
siin, mikd koetaan kateviksi ja nopeuttaa asiointia tehden peruskysymysten ka-
sittelystd sujuvampaa.

Q1: Minun mielestini tekodlyn kiytto asiakaspalvelussa parantaa asiointi-
kokemusta. Tekodly ratkaisee yksinkertaisia ja toistuvia ongelmia nopeasti,
mikd sddstid aikaa. Esimerkiksi Osuuspankin chatbotti on nopeuttanut ti-
linhoitoon liittyvid asioita antamalla suoraan oikean asetuksen.

Q4: Minun mielestini tekodly parantaa asiointikokemusta, koska saan vas-
tauksia nopeammin kuin ilman tekodlyd. Toki vastausten laatu ei aina ole
samaa tasoa kuin ihmisen antama, erityisesti monimutkaisissa asioissa,
mutta peruskysymyksiin tekodily vastaa yleensi tarpeeksi hyvin.

Qb5: Tekodlyn kiytto asiakaspalvelussa parantaa minun kokemustani silloin,
kun mulla on nopea ja helppo kysymys. Chatbotit tarjoavat heti vastauksen
yleisiin kysymyksiin, mikdi on tosi katevdi.

Vaikka tekodly parantaa kokemusta yksinkertaisissa asioissa, sen rajoituk-
set monimutkaisempien ongelmien kaisittelyssd voivat heikentdd asiakaskoke-
musta. Kolme osallistujaa (Q2, Q3 ja Q5) mainitsivat, ettd monimutkaiset kysy-
mykset vaativat ihmisen apua, ja tekodlyn kyvyttomyys kasitelld ndita tilanteita
voi olla turhauttavaa.

Q5: Mutta jos kysymys on monimutkaisempi, tekodly ei aina pysty anta-
maan tarvittavaa tarkkuutta, mikd huonontaa kokemusta.

Q2: Tekodlyn kiyttd asiakaspalvelussa voi olla sekd hyvd etti huono juttu.
Se voi parantaa kokemusta tarjoamalla nopeita vastauksia helppoihin ky-
symyksiin. Mutta jos minulla on monimutkaisempia ongelmia, chatbotit
eivit aina pysty auttamaan, ja silloin koen niiden heikentdvin kokemusta,
koska joudun odottamaan oikean asiakaspalvelijan apua.

Q3: Tekodilyn kiyttd asiakaspalvelussa voi seki parantaa ettd huonontaa
minun kokemustani. Jos chatbotit tai muu tekodlyratkaisu toimii hyvin ja
pystyy vastaamaan kysymyksiin nopeasti ja tarkasti, se parantaa asiointi-
kokemusta. Toisaalta, jos tekodly ei tajua ongelmaa tai vastaa holmosti, se
heikentdid kokemusta ja voi olla tosi turhauttavaa.
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Yksi osallistuja ei ole vield kokenut suurta parannusta tekodlyn kayton ta-
kia, mutta uskoo, ettd tekodlypalvelut kehittyvét tulevaisuudessa ja voivat silloin
parantaa asiakaskokemusta (Q6).

Q6: En ole tilli hetkelld huomannut suurta parannusta asiakaskokemuk-
sessa tekodilyn takia. Usein chatbotit vain drsyttid, kun ne pomppivat ruu-
dun alareunaan. Uskon kuitenkin, ettd tekodlypalvelut kehittyvdt tulevai-
suudessa ja voivat parantaa asiakaskokemusta.

Sosiaaliset komponentit liittyvét asiakkaiden vuorovaikutukseen muiden
ihmisten kanssa, mukaan lukien yrityksen henkilokunta ja muut asiakkaat. Sosi-
aalinen vuorovaikutus voi olla merkittdva tekija asiakaskokemuksessa, erityi-
sesti palveluymparistoissd, joissa henkilokohtainen kontakti ja kulttuurinen
dlykkyys ovat tdarkeitd. Paparoidamis et al. (2019) osoittavat, ettd henkilokohtai-
nen vuorovaikutus ja kulttuurinen &dlykkyys voivat parantaa asiakaskokemusta
ja asiakasuskollisuutta. Lisdksi sosiaalinen media ja muiden asiakkaiden arvos-
telut voivat vahvistaa sosiaalista todistusaineistoa ja vaikuttaa asiakkaiden paa-
toksiin ja kokemuksiin. Shanahan et al. (2019) korostavat, ettd personoidut mai-
nokset sosiaalisessa mediassa voivat parantaa brandin laatua ja asiakasuskolli-
suutta tarjoamalla asiakkaalle relevanttia sisdltod, joka resonoi heiddn sosiaalis-
ten verkostojensa kanssa.

Osallistujia pyydettiin kertomaan, mitkad olivat heiddn mielestddn tar-
keimmaét edut ja haitat tekodlyn kaytostd asiakaspalvelussa. Monet pitivét etuina
nopeutta ja tehokkuutta. Kaikki haastateltavat kokivat tekodlyn kaytossa hyotyja
jossain madrin. Haastateltavat vastasivat seuraavasti:

Q1: Tirkeimmiit edut ovat nopeus ja tehokkuus. Tekodly voi kisitelld suu-
ria méddrid dataa ja vastata asiakkaiden kysymyksiin nopeasti.

Q2: Tekodlypohjaiset asiakaspalvelujirjestelmdt, kuten chatbotit, voivat
tarjota vilittomid vastauksia asiakkaiden kysymyksiin ympiri vuorokauden.
Témi parantaa asiakaskokemusta, silld asiakkaat saavat apua vdlittomdsti
ilman pitkdid odotusaikaa. Tekodily voi myos analysoida asiakkaan aiempaa
kayttiytymisti ja mieltymyksid tarjotakseen rddtdiloityjd ratkaisuja ja suo-
situksia, ja tdmd voi tehddi asiointikokemuksen miellyttdvimmin ja tehok-
kaamman, koska asiakas saa juuri hinelle sopivia ehdotuksia ja ratkaisuja.

Q3: Tirkeimpid etuja ovat nopeus ja saatavuus. Tekodly voi tarjota apua
24/7 ja kdsitelld monia asiakaspalvelutilanteita yhti aikaa.

Q4: Tirkeimmat edut ovat vastausten nopeus ja reaktioaika.
Qb: Tiirkein etu on nopeus, eli tekodly voi tarjota vilittomid vastauksia ylei-

siin kysymyksiin.
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Q6: Jos tekodly toimii hyvin, se voi auttaa loytimddn ratkaisuja ongelmiin
nopeammin.

Tekodly voi parantaa asiakaspalvelun tehokkuutta vahentamalld manuaa-
listen tehtdvien madrad ja automatisoimalla rutiinitehtdvia. Esimerkiksi chatbotit
voivat késitelld yksinkertaisia asiakaskyselyjd ja vapauttaa ihmistyontekijadt hoi-
tamaan monimutkaisempia ongelmia (Martins De Andrade & Tumelero, 2022).
Liséksi tekodly mahdollistaa erittdin personoidut asiakaskokemukset analysoi-
malla suuria madrid asiakastietoja ja tarjoamalla yksilollisid suosituksia ja ratkai-
suja. Tamd parantaa asiakaskokemusta ja tyytyvdisyyttd, koska asiakkaat koke-
vat saavansa juuri heille rd&tiloityja palveluja (Dagar & Smoudy, 2019). Haasta-
teltavat kertoivat myos haitoista seuraavasti:

Q6: Toistaiseksi olen kuitenkin usein kokenut, ettd chatbotit ovat vain yli-
mddrdinen vilivaihe ennen kuin pidsen oikean ihmisen puheille. Tdmdi on
ollut merkittivd haitta.

Q1: Toisaalta, haittoja ovat inhimillisen kosketuksen puute ja se, etti teko-
dly ei aina ymmdrrd monimutkaisia tai kontekstisidonnaisia kysymyksid
yhtd hyvin kuin ithminen.

Q3: Haittoina ovat puutteet henkilokohtaisessa palvelussa ja mahdollisuus,
etti tekodly ei pysty ratkaisemaan monimutkaisempia ongelmia, mikd voi
johtaa turhautumiseen.

Qb5: Haittana on se, ettid monimutkaisempien ja spesifimpien kysymysten
kohdalla tekodly ei usein pysty tarjoamaan tarkkoja vastauksia, mikd voi
johtaa turhautumiseen.

Q2: Haittoja on rajoitettu kyky kdsitelld monimutkaisia tai poikkeuksellisia
tilanteita. Vaikka tekodly on tehokas kisittelemdiin yleisid ja yksinkertaisia
kysymyksid, se saattaa olla rajoittunut monimutkaisempien tai poikkeuksel-
listen tilanteiden kisittelyssd. Ja jos tekoily ei pysty ratkaisemaan asiakkaan
ongelmaa, asiakas saattaa joutua odottamaan ihmisen vastausta. Tillainen
kokemus voi heikentdi asiakastyytyvdisyytti ja luottamusta yrityksen pal-
veluihin.

Q4: Haittoina koen vastausten laadun ja tekodlyn kyoyn auttaa asiakasta
monimutkaisissa ongelmissa.

Neljan osallistujan vastauksista kédvi ilmi myo6s asiakaskokemuksen eri
komponentit. Kognitiivisten komponenttien osalta haastatteluvastauksissa ko-
rostui, ettd tekodlyyn perustuvat palvelut, kuten personoidut suositukset ja chat-
botit, helpottavat asiakkaiden padtoksentekoa tarjoamalla relevanttia tietoa (Q1,
Q2, Q3). Tama havainto tukee Tyrvéinen et al. (2020) tutkimusta, joka osoittaa,

49



ettd yksilollinen personointi parantaa kognitiivista asiakaskokemusta tarjoa-
malla hyodyllisid suosituksia.

Emotionaalisten komponenttien osalta osallistujat (Q2, Q3, Q5) kertoivat,
ettd personoidut suositukset ja tekodlyn kaytto asiakaspalvelussa parantavat hei-
dédn asiointikokemustaan ja luovat positiivisia tunteita. Tdmd havainto on lin-
jassa Wu ja Gao (2019) tutkimuksen kanssa, jossa todetaan emotionaalisen asia-
kaskokemuksen olevan keskeinen tekijd positiivisten asiakaskokemusten luomi-
sessa.

My0s sosiaaliset komponentit nousivat esiin haastatteluissa. Hyva asia-
kaspalvelu ja vuorovaikutus yrityksen kanssa korostuivat tarkeind tekijoind asia-
kaskokemuksen parantamiseksi (Q1, Q2, Q3). Tamd havainto tukee Shukla ja
Gupta (2022) tutkimusta, joka osoittaa, ettd personoinnin sosiaaliset vaikutukset
voivat lisdtd asiakasuskollisuutta ja brandin vahvuutta.

5.1.2 Asiakasuskollisuus

Tekodlyn (Al) ja personoinnin rooli asiakaspalvelussa on merkittava, silla
ne mahdollistavat entistd tarkemman ja yksilollisemmédn asiakaskokemuksen.
Personointi, joka kayttdd tekodlyéd tarjotakseen radtaloityjd suosituksia ja palve-
luja, voi merkittavasti lisdtd asiakasuskollisuutta. Tutkimukset osoittavat, ettd
personointi parantaa asiakastyytyvdisyyttd ja sitoutumista, mikd johtaa korke-
ampaan asiakasuskollisuuteen (Halimi et al., 2011). Lisdksi asiakasuskollisuus on
elintarkedd yrityksille, ja sithen vaikuttavat erityisesti palvelun laatu ja tuottei-
den luotettavuus (Romdonny & Rosmadi, 2019). Tutkimukset osoittavat, ettd
asiakastyytyvaisyys liittyy ldheisesti asiakasuskollisuuteen. Tyytyvdiset asiak-
kaat jatkavat todenndkoisemmin ostamista samalta briandiltd ja suosittelevat sita
muille. Tama tyytyvéisyyden ja uskollisuuden viélinen suhde on tarked yrityk-
sille, jotka pyrkivit rakentamaan pitkdaikaisia asiakassuhteita ja parantamaan
brandin mainetta (Khan et al., 2015; Sharma et al., 2020).

Seuraavaksi osallistujilta kysyttiin, miten tekodlyyn perustuvat perso-
noidut suositukset ja palvelut vaikuttavat heiddn uskollisuuteensa tiettyd bran-
did kohtaan. Kolme osallistujaa vastasi seuraavasti:

Q1: Jos tekodlyn suositukset ja palvelut tekevit asioinnista sujuvaa ja tar-
joavat lisdarvoa, niin pysyn todennikdisemmin brindille uskollisena. Esi-
merkiksi, jos verkkokauppa jatkuvasti ehdottaa minulle hyvid tuotteita ja
tekee ostamisen helpoksi, niin todenndikdisesti pysyn asiakkaana.

Q2: Jos tekodilyn suositukset ja palvelut auttavat loytimddin sopivia tuot-
teita helposti ja nopeasti, se lisdd minun uskollisuuttani brindid kohtaan.
Esimerkiksi, jos verkkokauppa aina onnistuu suosittelemaan oikean kokoisia
vaatteita, niin palaan sinne varmasti uudestaan.

Q3: Hywin toteutetut personoidut suositukset ja palvelut voivat lisitd mi-
nun uskollisuuttani brindille, jos ne parantavat kiyttékokemusta ja
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vastaavat tarpeisiini. Tillainen personointi saa minut tuntemaan, etti
brindi arvostaa minun asiakkuuttani ja ymmdrtid minun tarpeeni.

Positiivisia vaikutuksia olivat lisdarvon tuottaminen ja parannettu kaytto-
kokemus. Personoidut suositukset ja palvelut, jotka tekevét asioinnista sujuvaa
ja tarjoavat lisdarvoa, lisddvat uskollisuutta brandid kohtaan. Hyvien tuotteiden
jatkuva ehdottaminen ja ostamisen helpottaminen on tdrkedd (Q1, Q2). Hyvin
toteutettu personointi, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin ja parantaa kayttokoke-
musta, saa asiakkaan tuntemaan, ettd brandi arvostaa ja ymmartad hantd, mika
lisdd uskollisuutta (Q3). Tutkimukset osoittavat, ettd reaaliaikaisten asiakastieto-
jen hyodyntdminen markkinoinnissa parantaa kampanjoiden osuvuutta ja tehok-
kuutta, mika voi johtaa vahvempaan asiakasuskollisuuteen (Hasan, Weaven &
Thaichon, 2021). Donny et al. (2018) havaitsivat, ettd asiakasarvo ja luotettavuus
ovat keskeisid tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakasuskollisuuteen. Asiakkaiden ar-
vostama laatu ja luotettavuus parantavat merkittdvéasti asiakasuskollisuutta.
Brandikokemus on keskeinen tekijd yritysten menestyksen saavuttamisessa ja yl-
lapitamisessd sekd pitkdaikaisten asiakassuhteiden luomisessa. Tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd brandikokemus vaikuttaa merkittdvisti asiakasuskollisuu-
teen positiivisella tavalla. Lopulta brandikokemuksen tdrkeys perustuu sen ky-
kyyn lisdtd asiakasuskollisuutta (Mostafa & Kasamani 2020).

Kaksi haastateltavaa (Q4 ja Q6) kokivat vaikutuksen olevan neutraali us-
kollisuuteen. Joillekin asiakkaille uskollisuus brandid kohtaan perustuu enem-
mén aikaisempiin hyviin kokemuksiin tuotteiden laadusta ja kestavyydestd kuin
personoituun markkinointiin. Heiddn vastauksensa olivat seuraavat:

Q4: Brindin uskollisuus ei riipu kovin paljon personoiduista suosituksista
ja palveluista. Minun uskollisuuteni brindid kohtaan perustuu enemmin
aiempiin hyviin kokemuksiin tuotteiden laadusta ja kestidvyydestd.

Q6: En usko, etti tekodlyyn perustuvat suositukset ja palvelut vaikuttaisi-
vat merkittivisti uskollisuuteeni brandid kohtaan. Minun mielikuvani
brandistd muodostuu muilla tavoilla.

Yksi haastateltava koki personoinnilla olevan negatiivisen vaikutuksen
uskollisuuteen. Hianen vastauksensa oli seuraava:

Qb: Jos suositukset ovat liian tarkkoja, ne voivat olla drsyttivid ja vihentdi
uskollisuutta brindiin. Esimerkiksi, jos haen jotain tuotetta ja minulle niy-
tetddn siitd mainoksia jatkuvasti, se tuntuu tungettelevalta ja vihentdid
luottamustani brindiin.

Haastateltavat kertoivat vaihtelevia ndkemyksid tekodlyyn perustuvien

personoitujen suositusten ja palveluiden vaikutuksesta asiakasuskollisuuteen.
Yleisesti voidaan todeta, ettd hyvin toteutettu personointi voi parantaa
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asiakasuskollisuutta tarjoamalla lisdarvoa ja parantamalla kédyttokokemusta. Toi-
saalta lilan tarkka tai tungetteleva personointi voi véhentdd uskollisuutta.

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin kertomaan, mitka tekijdt saavat hei-
dét palaamaan saman brandin tai palveluntarjoajan luokse uudelleen. Asiakas-
uskollisuuteen vaikuttavat useat tekijdt, joista tarkeimpid ovat luotettavuus, laa-
dukkaat tuotteet ja palvelut, hyva asiakaspalvelu, positiiviset aiemmat kokemuk-
set, personoidut tarjoukset sekd hyvéa hinta-laatusuhde. Namai tekijat yhdessa
auttavat bréndejd ja palveluntarjoajia sdilyttimddn ja lisddméaan asiakasuskolli-
suutta. Vastauksista voidaan tunnistaa useita keskeisid tekijoitd, jotka vaikutta-
vat asiakasuskollisuuteen.

Viisi kuudesta korostivat, ettd luotettavat tuotteet ja palvelut sekd korkea
laatu ovat ensisijaisia syitd palata saman brandin luokse. Luotettavuus ja laaduk-
kaat tuotteet mainittiin tarkeind tekijoind ldhes kaikissa vastauksissa (Q1, Q2, Q3,

Q4, Q6).

Q2: Tirkeimmuit tekijit ovat hyvi asiakaspalvelu, helppokdyttoisyys, luo-
tettavat tuotteet ja positiiviset aiemmat kokemukset. Jos koen, etti brindi
ymmidrtdd tarpeeni ja tarjoaa hyvid ratkaisuja, palaan todennikoisemmin.

Q3: Palaan saman brindin tai palveluntarjoajan luo, jos ne tarjoavat laa-
dukasta palvelua, hyvii tuotteita ja sujuvan asiointikokemuksen. Myds po-
sitiiviset aiemmat kokemukset ja luotettavuus ovat tirkeitd.

Q4: Hinta-laatusuhde ja aiemmat hyviit kokemukset ovat keskeisid tekijoitd,
jotka saavat minut palaamaan saman brindin tai palveluntarjoajan luo uu-
delleen.

Qb: Palaan brindin tai palveluntarjoajan luo uudelleen, jos mainokset ja
suositukset ovat relevantteja eivdtki tunnu liian tungettelevilta. Harvinai-
semmat, juuri oikeaan tarpeeseen osuvat suositukset lisddvdt uskollisuutta.

Q6: Hywit kiyttokokemukset tuotteesta tai palvelusta ovat tirkeimmiit te-
kijit, jotka saavat minut palaamaan saman brindin tai palveluntarjoajan
luo.

Q1: Palaan saman brindin tai palveluntarjoajan luo, jos ne tarjoavat luo-
tettavaa palvelua, laadukkaita tuotteita ja hyvid asiakaspalvelua. Lisdiksi
personoidut tarjoukset ja suositukset, jotka vastaavat tarpeisiini, ovat tir-
keitd.

Erinomainen asiakaspalvelu nousi esiin yhtend tarkeimmistd tekijoistd,

joka kannustaa asiakkaita palaamaan (Q1, Q2, Q3). Hyva asiakaspalvelu voi
merkittdvasti parantaa asiakaskokemusta ja lisédtd asiakasuskollisuutta.
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Lisaksi positiiviset kokemukset brandin tai palveluntarjoajan kanssa ovat
merkittdva tekijd, joka vaikuttaa siihen, palaavatko asiakkaat uudelleen (Q2, Q3,
Q4, Q6). Aiemmat hyvat kokemukset luovat vahvan pohjan tulevalle uskollisuu-
delle.

Myos personoidut tarjoukset ja suositukset, jotka vastaavat asiakkaan tar-
peisiin, voivat lisdtd uskollisuutta (Q1, Q5). Tarkedd on kuitenkin, ettd suosituk-
set eivdt tunnu liian tungettelevilta, vaan ovat relevantteja ja sopivia. Hinta-laa-
tusuhde mainittiin keskeisend tekijdnd, joka vaikuttaa padtokseen palata saman
brandin tai palveluntarjoajan luokse (Q4). Asiakkaat arvostavat kohtuullisia hin-
toja yhdistettynd hyvddn laatuun.

Seuraavaksi osallistujia pyydettiin kertomaan, voisivatko he kuvitella
vaihtavansa brandid tai palveluntarjoajaa, jos heiddn tekodlyynsd perustuvat pal-
velut eivit vastaisi odotuksia. Kolme vastaajaa ilmoitti, ettd he voisivat harkita
brandin tai palveluntarjoajan vaihtamista, jos tekodlypalvelut eivét vastaa odo-
tuksia. Yksi syy tdhdn oli palvelun laatu ja kdytettdvyys. Jos tekodlypalvelu on
hidas, epdtarkka tai hankala kayttdd, vastaajat ovat valmiita etsimdan paremman
vaihtoehdon (Q1, Q2, Q3). Toinen syy oli ostokokemus ja personointi. Hyva os-
tokokemus ja personointi ovat tarkeitd, ja huonosti toimiva tekoédly voi tehd4 asi-
oinnista turhauttavaa (Q2, Q3). He vastasivat seuraavasti:

Q1: Voisin kylld vaihtaa brindid tai palveluntarjoajaa, jos niiden tekodly-
palvelut eivit vastaa odotuksiani. Jos palvelu on hidas, epitarkka tai han-
kala kiyttdd, etsin mieluummin vaihtoehdon, joka tarjoaa paremman koke-
muksen ja vastaa tarpeisiini.

Q2: Joo, voisin vaihtaa brindid tai palveluntarjoajaa, jos niiden tekodlypal-
velut eivit vastaa odotuksiani. Ostokokemus on tirked, ja jos en saa tarvit-
semaani apua tai palvelu on huono, etsin mieluummin vaihtoehdon, joka
vastaa tarpeisiini paremmin.

Q3: Voisin vaihtaa brindii tai palveluntarjoajaa, jos niiden tekoilypalvelut
eivit vastaa odotuksiani. Huono personointi tai huonosti toimiva tekodly
voi tehdi asioinnista turhauttavaa ja hankalaa, jolloin etsin mieluummin
paremman vaihtoehdon.

Q4: Jos tuote tai briandi on muuten hyvd, en todenndikdisesti vaihtaisi siti
pelkistidn tekodlypalveluiden takia. Jos tuotteessa kiytetty tekodly ei toimi

odotetusti, saattaisin harkita vaithtamista.

Kolmas syy oli tungettelevuus. Jos tekodlypalvelut tuntuvat liian tungette-
levilta, vastaajat saattavat harkita brandin vaihtamista (Q5).
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Qb: Joo, voisin harkita brindin vaihtamista, jos niiden tekodlypalvelut eiviit
vastaa odotuksiani tai tuntuu liian tungettelevilta. Tirkeinti on, ettd pal-
velut tuntuvat aidosti hyodyllisiltd eikd liian pdidllekdiyuviltd.

Osa vastaajista korosti, ettd he eivat valttamattd vaihtaisi brandid pelkés-
tdan tekodlypalveluiden takia. Tarkeimmait tekijat heiddan padtoksenteossaan
ovat itse tuotteen tai palvelun laatu ja kdayttokokemus. Jos tuote tai brandi on
muuten hyvd, vastaajat eivat todenndkoisesti vaihtaisi sitd pelkéstdaan tekodly-
palveluiden takia (Q4, Q6).

Q6: En usko, ettd vaihtaisin brindid tai palveluntarjoajaa pelkdstdiin teko-
dlypalveluiden takia. Itse tuotteen tai palvelun kiyttokokemus on minulle
tiarkedmpi.

Verhoef et al. (2009) tunnistivat artikkelissaan brandimielikuvan vaikutta-
van kuluttajan paatoksentekoon. Heiddn mukaansa huono mielikuva saattaa jat-
tdd brandin kokonaan pois kuluttajan vaihtoehtojen listalta, mutta toisaalta posi-
tiivinen brandimielikuva kannustaa kuluttajaa valitsemaan kyseisen brdndin ja
positiivinen asiakaskokemus vahvistaa ennestddn positiivista brandimielikuvaa
(Verhoef et al., 2009).

5.2 Personoinnin rooli asiakaskokemuksessa

Ensimmadiseksi osallistujia pyydettiin kertomaan, kuinka tdrkedand he pita-
vét sitd, ettd digitaaliset palvelut ja markkinointi ovat rd&taloityjd heidéan henki-
lokohtaisiin mieltymyksiinsd ja tarpeisiin. Haastateltavista viisi pitivit perso-
nointia erittdin tarkedna digitaalisissa palveluissa ja markkinoinnissa. He kokivat,
ettd personointi parantaa kidyttokokemusta, tekee ostoksista helpompaa ja nope-
ampaa sekd auttaa loytamaan sopivia tuotteita ja sisdltod (Q1, Q2, Q3, Q4, Q5).
He vastasivat seuraavasti:

Q1: Musta personointi on tirkedd, varsinkin kun asioin usein samoissa
verkkokaupoissa. Esimerkiksi Amazonin personoidut suositukset osuu
usein nappiin ja helpottaa minun ostopditoksidni.

Q2: Minulle on tirkedd, ettd digitaaliset palvelut ja markkinointi on rdidtd-
loity minun omien mieltymyksieni ja tarpeiden mukaan. Timd personointi
parantaa minun kiyttékokemustani tosi paljon. Esimerkiksi verkkokau-
poissa arvostan sitd, kun minulle suositellaan tuotteita, jotka sopivat mi-
nun aiempiin ostoksiini tai kiinnostuksen kohteisiin. Se tekee ostosten teke-
misestd nopeampaa ja helpompaa, kun ei tarvitse itse etsid sopivia tuotteita.
Sama juttu musiikin suoratoistopalveluissa kuten Spotifyssa, jossa perso-
noidut soittolistat ja suositukset auttaa loytimdin uusia artisteja ja biisejd,
joista tykkdin, mutta joita en ehkid muuten olisi loytinyt.
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Q3: Personointi on minulle tirkedd, erityisesti kun kiytin samoja verkko-
kauppoja usein. Esimerkiksi Amazonin personoidut suositukset osuu usein
nappiin ja tekee minun ostopditdoksistini helpompia.

Q4: Minulle on tirkedd, ettd digitaaliset palvelut ja markkinointi on ridtd-
loity minun omien mieltymyksieni ja tarpeiden mukaan. Timd nopeuttaa
ja helpottaa ostosten tekoa huomattavasti. Esimerkiksi kun menen verkko-
kauppaan katsomaan teknisid laitteita, on kiva, ettd sivusto niyttid minulle
laitteita, joista olen aiemmin ollut kiinnostunut. Ndin minun ei tarvitse
muistella, mitd tuotteita olen aiemmin katsonut. Timd parantaa minun asi-
ointikokemustani ja tekee siitd sujuvampaa.

Qb5: Musta personointi on tirkeditd, koska se tekee kiyttokokemuksesta su-
juvamman ja nopeamman. Esimerkiksi kun saan personoituja suosituksia
verkkokaupoissa, 6ydin nopeasti itselleni sopivia tuotteita ilman, etti mi-
nun tarvitsee etsid niitd pitkddin. Tdmd sddstdd aikaa ja vaivaa.

Kirjallisuuden pohjalta vastauksissa yhdistyi personoinnin komponenttei-
hin liittyvid aiheita, kuten sitoutumisen lisidminen. Gogua ja Smirnova (2020)
korostavat, ettd personointi voi lisdtd asiakkaiden emotionaalista sitoutumista
yritykseen tarjoamalla yksilollisesti radtaloityjd viestejd ja suosituksia, jotka vas-
taavat asiakkaiden henkilokohtaisia tarpeita ja mieltymyksid (Gogua & Smirnova,
2020).

Vaikka suurin osa osallistujista suhtautuu myonteisesti personointiin, yksi
osallistuja mainitsi negatiivisia kokemuksia liian tungettelevasta personoinnista.
Osallistuja vastasi seuraavasti:

Qb5: Toisaalta, jos personointi menee liian pitkille ja tuntuu tungettelevalta,
se voi vaikuttan negatiivisesti. Kerran vaikka hain tietoa lentokentin
lounge-tiloista, ja sen jilkeen sain jatkuvasti mainoksia aiheesta somessa,
mikd oli tosi drsyttavi.

Yksi osallistuja ei pitdnyt personointia erityisen tdrkednd, koska hanen ko-
kemuksensa mukaan suositukset eivit ole osuneet hyvin kohdalleen. Tama osoit-
taa, ettd personoinnin laatu ja tarkkuus vaikuttavat sen arvostukseen (Q6). Osal-
listuja vastasi seuraavasti:

Q6: Itse en pidi sitd erityisen tirkeind, koska ne arvaukset minun tarpeis-
tani eivdt vield osu kovinkaan hyvin kohdalleen. Tai voihan olla sellaisiakin
tapauksia, ettd ridtaldinti on tehty niin hyvin, etten itse edes huomaa, etti
palvelu oli personoitua.

Suurin osa osallistujista arvostaa personointia digitaalisissa palveluissa ja
markkinoinnissa, koska se parantaa kdyttokokemusta, sddstdd aikaa ja auttaa
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16ytamadn sopivia tuotteita ja sisdltod. Kuitenkin personoinnin on oltava tasapai-
noista, jotta se ei tunnu tungettelevalta. Myos personoinnin tarkkuus ja laatu ovat
tarkeitd tekijoitd sen arvostamisessa.

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin kertomaan tilanteesta, jossa perso-
noitu markkinointi tai palvelu oli parantanut asiakaskokemusta. Personointi vai-
kuttaa asiakkaiden kognitiivisiin prosesseihin tarjoamalla yksilollisesti raataloi-
tyjd suosituksia ja tietoa, joka vastaa paremmin heidén tarpeisiinsa ja mieltymyk-
siinsd. Kirjallisuuden pohjalta tunnistettiin kaksi teemaa: parantunut tiedon
saanti ja pddtoksenteon ja ostopddtoksen helpottaminen. Viisi haastateltavista
muisti jonkin positiivisen kokemuksen ja he vastasivat seuraavasti:

Q1: Kylld, muistan kerran, kun tein tuotevertailua erdidssi verkkokaupassa,
mutta jitin ostopddtoksen kesken. Myohemmin sain personoituja suosituksia
saman tuotteen halvemmista vaihtoehdoista toisesta kaupasta, mikd johti sii-
hen, etti tein oston.

Q2: Erdissd verkkokaupassa sain suosituksia vaatteista, jotka tiydensivit jo
ostoskorissani olevia tuotteita. Tamd auttoi minua l6ytimddin yhteensopivia
asusteita ja teki ostokokemuksesta nautinnollisemman ja kitevimmin.

Q3: Muistan kerran saaneeni personoituja suosituksia verkkokaupassa, jotka
perustuivat aiempiin ostoksiini ja selailuhistoriaani. Suositusten ansiosta
loysin nopeasti sopivia tuotteita, joita en olisi itse ehki osannut etsid, mikd
teki ostokokemuksesta miellyttivimmin.

Q4: Ostaessani vaatteita tai kenkid, palvelu osaa ehdottaa oikeaa kokoa aiem-
pien ostojen perusteella. Tamdi parantaa asiointikokemusta, koska sdidstyn
vaivalta palauttaa vddrin kokoisia tuotteita.

Qb: Eridnd esimerkkind mainos, joka tarjosi pddsyn lentokentin lounge-ti-
laan juuri silloin, kun olin etsimdssd sellaista. Tamid personoitu ehdotus pa-
ransi huomattavasti matkustuskokemustani.

Vastauksissa yhdistyivdat komponenttien osat, kuten parantunut tiedon
saanti ja paatoksenteon ja ostopddtoksen helpottaminen. Tyrvidinen et al. (2020)
osoittavat, ettd personointi parantaa asiakkaiden kognitiivista kokemusta tarjoa-
malla relevantteja ja hyodyllisid suosituksia, mikd helpottaa paatoksentekoa ja
parantaa asiakastyytyvdisyytta (Tyrvdinen et al.,, 2020). Lisdksi Rahmawati ja
Arifin (2022) korostavat, ettd personointi voi vaikuttaa asiakkaiden ostopdatok-
siin tarjoamalla ra&taloityd tietoa ja suosituksia, jotka vastaavat asiakkaiden ai-
kaisempia ostoksia ja selailukdyttaytymistd (Rahmawati & Arifin, 2022).

Kuitenkin yksi haastateltavista ei muistanut, ettd personoitu markkinointi
olisi parantanut asiakaskokemusta. Han vastasi seuraavasti:
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Q6: Rehellisesti sanottuna, en muista tilannetta, jossa personoitu markki-
nointi olisi erityisesti parantanut asiakaskokemustani.

Suurin osa osallistujista kertoi positiivisista kokemuksista personoidun
markkinoinnin parissa, mikd osoittaa, ettd personointi voi merkittdvasti parantaa
asiakaskokemusta tarjoamalla hyddyllisid suosituksia, ajankohtaisia ehdotuksia
ja parantamalla ostokokemusta. Kuitenkin on my®s niité, jotka eivét ole kokeneet
merkittdvad parannusta asiakaskokemuksessa personoidun markkinoinnin ansi-
osta. Tama viittaa siihen, ettd personoinnin tehokkuus ja vaikutus voivat vaih-
della kdyttdjan mukaan.

5.2.1 Personoinnin haitat

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, olivatko he kokeneet negatiivisia ko-
kemuksia personoidusta markkinoinnista tai palvelusta ja mitka tekijat vaikutti-
vat ndihin kokemuksiin. Kirjallisuuden pohjalta voitiin tunnistaa haittoja, joita
olivat yksityisyyden tunkeutuminen, relevanssin puute, tungettelevuus ja tekno-
logian luottamusongelmat. Kaikki ndma teemat yhdistyivét vastauksissa.

Q1: Mulla on ollut huonoja kokemuksia, kun personoitu markkinointi on ol-
lut liian tunkeilevaa tai perustunut vdidrddn dataan. Esimerkiksi, kun saan
jatkuvasti suosituksia tuotteista, joista en ole kiinnostunut, se tuntuu hdirit-
seviltd ja turhalta.

Q2: Joskus personoitu markkinointi voi tuntua tungettelevalta, erityisesti
kun samat mainokset seuraavat minua useilla eri sivustoilla. Se voi olla tur-
hauttavaa ja antaa tunteen, ettd yksityisyytti rikotaan, vaikka tieddnkin, etti
se perustuu aikaisempiin klikkauksiin ja hakuihin.

Q3: Joo, olen kokenut personoinnin negatiivisena silloin, kun suositukset tai
mainokset ei ole olleet relevantteja tai ne on olleet liian tungettelevia. Esimer-
kiksi, kun suositukset perustuvat karkeisiin yleistyksiin tai kun samaa mai-
nosta ndytetiin jatkuvasti, se drsyttdd ja tuntuu epimiellyttiviltd.

Q5: On ollut negatiivisia kokemuksia erityisesti silloin kun markkinointi on
ollut liian tarkkaan kohdennettua. Esimerkiksi heti jonkun tuotteen hakemi-
sen jalkeen minulle néiytetddin siitd personoituja mainoksia, mikd tuntuu tun-
gettelevalta ja heridttid huolta yksityisyydestd.

Q6: Personoituun markkinointiin liittyvdt mainokset drsyttivdt, kun ne seu-
raavat minua kaikkialle netissi sen jilkeen, kun olen googlannut jotain ai-
hetta. En koe nditi mainoksia erityisen kehittyneeksi tekodilyksi, vaan enem-
minkin hdiritseviksi.

Osallistujat kokivat personoidun markkinoinnin negatiivisena, kun se oli
liian tunkeilevaa, perustui virheelliseen dataan tai kun suositukset ja mainokset
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eivat olleet relevantteja. Yksityisyyden rikkoontumisen tunne ja toistuvat mai-
nokset useilla eri sivustoilla korostivat nditd negatiivisia kokemuksia.

Liian tungetteleva personointi voi johtaa asiakkaiden drsyyntymiseen ja
heikentdd heiddan kokemustaan. Esimerkiksi jatkuvat ja epdolennaiset mainokset,
jotka seuraavat asiakasta eri verkkosivustoilla, voivat aiheuttaa turhautumista ja
antaa tunteen yksityisyyden rikkomisesta (Lee & Cranage, 2011). Tamd ilmi6 tun-
netaan nimelld personoinnin paradoksi, jossa lisddntynyt personointi voi para-
doksaalisesti vahentdd sen tehokkuutta. Lisdksi personoinnin onnistuminen riip-
puu merkittavasti siitd, kuinka tarkasti ja relevantisti suositukset vastaavat asi-
akkaiden tarpeisiin. Virheelliset tai epdolennaiset suositukset voivat heikentdd

asiakaskokemusta ja vdhentdd luottamusta brandiin (Surprenant & Solomon,
1987).

5.3 Yksityisyys ja eettisyys

Digitaalisessa maailmassa tekodly ja personointi tarjoavat merkittavid mah-
dollisuuksia parantaa asiakaskokemusta, mutta ne tuovat mukanaan myos uusia
haasteita liittyen yksityisyyteen ja eettisyyteen. Yksityisyyden suoja on noussut
keskeiseksi huolenaiheeksi kuluttajien keskuudessa, erityisesti kun yritykset ke-
radvét ja analysoivat suuria médrid henkilokohtaisia tietoja tarjotakseen perso-
noituja palveluja ja markkinointia. Kuluttajat ovat entistd tietoisempia siitd, mi-
ten heidén tietojaan kéytetddn, ja he odottavat yrityksilta lapindkyvyyttd ja vas-
tuullisuutta.

Eettisyys liittyy vahvasti sithen, miten yritykset kdyttavit tekodlyd ja dataa
markkinoinnissaan ja asiakaspalvelussaan. Eettisten periaatteiden noudattami-
nen tarkoittaa muun muassa sité, ettd yritykset kdsittelevit asiakkaidensa tietoja
luottamuksellisesti, varmistavat tietojen oikeellisuuden ja suojaavat ne mahdol-
lisilta vaarinkdytoksiltd. Eettinen tekodlyn kaytto edellyttdd myos, ettd algoritmit
toimivat oikeudenmukaisesti ja syrjimattomaésti eivatkd aiheuta haittaa asiak-
kaille.

Téssd teemassa tarkasteltiin, miten vastaajat suhtautuvat yksityisyyteen ja
eettisyyteen tekodlyn ja personoinnin yhteydessd. Teemat on jaettu kahteen ala-
teemaan: yksityisyyshuoliin ja eettisiin kysymyksiin. Haastatteluvastaukset va-
lottavat, millaisia huolia ja odotuksia kuluttajilla on liittyen henkilokohtaisten
tietojensa kayttoon sekd millaisia toimenpiteitd yritysten tulisi toteuttaa varmis-
taakseen eettisen ja luotettavan toiminnan. Vastaajien kommentit osoittavat, etta
luottamus yrityksiin rakentuu pitkalti siitd, miten hyvin ne pystyvit suojaamaan
asiakkaidensa yksityisyyttd ja toimimaan eettisesti kaikissa asiakasvuorovaiku-
tuksissa.

5.3.1 Yksityisyyden huolenaiheet

Ensimmiaiseksi osallistujilta kysyttiin, mitkd ovat heiddn p&dasiallisia huo-
liaan datansa yksityisyydestd tekodlyvetoisen markkinoinnin kontekstissa.
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Vastaukset voidaan jakaa useisiin keskeisiin huolenaiheisiin, joista ensimmédinen
on kyberrikollisuus ja tietoturva. Kaksi haastateltavaa oli huolissaan siitd, ettd
henkilokohtaiset tiedot voivat pddtya ulkopuolisten, kuten kyberrikollisten, ka-
siin. Tamd huoli liittyy erityisesti kriittisen datan suojaamiseen verkkohyokkayk-
siltd ja tietomurroilta (Q1, Q4). He vastasivat seuraavasti:

Q1: Ulkopuolisten pdisy henkilokohtaiseen kriittiseen dataan eli kyberrikol-
lisuus.

Q4: Huoleni liittyvit ldhinnd sithen, mitdi tietoja sivustot ja tekodily tallenta-
vat kivijoistd ja asiakkaista, seki ovatko tiedot hyvin suojattu verkkohyok-
kéyksiltd.

Toinen huolenaihe liittyi tietojen kerddmiseen ja kdyttoon ilman suostu-
musta. Kaksi osallistujaa oli huolissaan siitd, kuinka ja missd laajuudessa heiddn
henkilokohtaisia tietojaan kerédtddn, tallennetaan ja kdytetdan ilman heidén suos-
tumustaan. Tama sisdltdd huolen siitd, ettd tietoja saatetaan kdyttda tavoilla, joista
he eivit ole tietoisia (Q2, Q5). Lisdksi yksityisyyden suojelu nousi kahdelle vas-
taajalle huolenaiheeksi. He olivat huolissaan siitd, ettd heiddn henkilokohtaisia
tietojaan kdytetddn ilman suostumusta ja ettd yksityisyys vaarantuu tekodlyve-
toisen markkinoinnin vuoksi. He vastasivat seuraavasti:

Q2: Pidasialliset huoleni liittyvit sithen, miten ja missd laajuudessa henki-
l6kohtaisia tietojani kerditidn, tallennetaan ja kdytetidin. Olen huolissani
siitd, ettd tietoja voitaisiin kiyttid ilman suostumustani tai etti ne saatta-
vat pidtyd vidriin kisiin esimerkiksi tietomurtojen kautta. Lisiksi huolettaa,
ettd tietojani voidaan kiyttid tavoilla, joista en ole tietoinen, ja ettd yksityi-
syyteni voi vaarantua.

Qb: Suurimmat huoleni liittyvdt yksityisyyteen ja sithen, miten henkild-
kohtaisia tietojani kiytetdiin. En halua, ettd tietojani kaytetdidn ilman suos-
tumukseni.

Datan yksityisyys on yksi keskeisimmistad eettisistd kysymyksistd teko-
dlyn kdytossd. Tekodlyn hyddyntaminen vaatii suuria médrid henkil6tietoja,
mikd nostaa esiin yksityisyydensuojan tarpeen. Tutkimukset korostavat, etté te-
hokkaat algoritmit, kuten differentiaalinen yksityisyys ja homomorfinen salaus,
voivat parantaa yksityisyyden suojaa ja tasapainottaa tekodlyn hyodyntamisen
ja yksilon tietojen suojaamisen vililld (Radanliev & Santos, 2023).

Personointi edellyttdd usein laajaa henkilokohtaisten tietojen kerdamists,
mikd voi herattdd asiakkaissa yksityisyydensuojahuolia. Chellappa ja Sin (2005)
osoittavat, ettd vaikka personointi lisdd palveluiden hyodyllisyyttd, se voi myos
lisdtd asiakkaiden huolta yksityisyydestddn. Yksi haastateltava oli my6s huolis-
saan siitd, ettd markkinointia varten kerdtty data voi pddtyd viranomaisten tai
poliisin kdyttoon ja sitd voidaan kayttdd henkilokohtaisten vapauksien
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rajoittamiseen. Taméd huoli korostaa pelkoa datan vaarinkdytostd ja pitkdaikai-
sesta tallentamisesta (Q3). Hadn vastasi seuraavasti:

Q3: Etti markkinointia varten keritty data pdidtyy tahallisesti tai vahin-
gossa esimerkiksi poliisin ja viranomaisten kiyttoon ja sitd kiytetdin hen-
kilokohtaisten vapauksien rajoittamiseen. Aina ei voi tietdd, jiako esimer-
kiksi AR-sovelluksen kiyttamdi kameradata pidemmiksikin aikaa talteen jo-
honkin tietokantaan.

Yksi osallistujista ei ollut huolissaan datan yksityisyydestd, koska han oli
tottunut siihen, ettd suuret toimijat seuraavat kayttdjien klikkauksia ja hakuja

(Q6).

Q6: Datan yksityisyys ei huolestuta minua juurikaan, koska olen jo tottu-
nut sithen, ettd isot toimijat seuraavat kiyttdjien klikkauksia ja hakuja.

Osallistujien huolenaiheet datan yksityisyydestd tekodlyvetoisen markki-
noinnin kontekstissa keskittyvat padasiassa tietoturvaan, suostumukseen perus-
tuvaan datan kerdamiseen ja kayttoon sekd henkilokohtaisten vapauksien rajoit-
tamiseen. Suurin osa osallistujista on huolissaan siitd, ettd heiddn henkilokohtai-
sia tietojaan voitaisiin kayttdd ilman heiddn lupaansa tai ettd ne saattavat padtya
véadriin késiin. Kuitenkin osa osallistujista on jo tottunut tietojen kerddamiseen ja
hyvaksyy sen osana digitaalista ymparistoa.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, miten he kokivat, kun tekoély ana-
lysoi heiddn online-kdyttaytymistddn personoidakseen mainoksia tai tarjouksia.
Vastauksista ilmenee useita ndkdkulmia ja tuntemuksia. Yksi vastaajista koki
personoidut mainokset hyoddyllisind ja aikaa sddstdvind, mutta oli huolissaan
siitd, ettd personointi voi rajoittaa ndkokulmia ja eristdd kayttdjan omaan kup-
laansa. Tama voi johtaa polarisaatioon ja on ongelmallista sekd kayttdjille etta
litkketoiminnalle (Q1). Han vastasi seuraavasti:

Q1: On tavallaan hyvdi, etti saa personoidumpaa sisiltod nopeammin,
mutta kun ndmd personoinnit eristivit kiyttijin omiin mieltymyksiin pe-
rustuvaan kuplaan, nikékulma vikisinkin rajoittuu ja se vaikuttaa koko eld-
mddn. Olisi tirkedd sddtid personointia niin, ettd tietyt keskeiset asiat ra-
joitetaan, mutta muuten sdilytetidn vapaus monipuoliselle sisillolle. Tmd
on optimointiongelma, ja miki on hyvd kiyttdjdlle, ei vdlttidmdttd ole liike-
toiminnan kannalta parasta, mikd johtaa nykyiseen polarisaatioon ja on
siksi ongelmallista.

Toinen aihe oli epdamukavuus ja yksityisyyden rikkoontuminen. Kaksi vas-
taajaa koki epamukavuutta siitd, ettd tekodly analysoi heidan kayttaytymistdan,
mikd saa heidét tuntemaan, ettd heiddn yksityisyyttddan rikotaan. Tama tunne ko-
rostuu, kun samat mainokset toistuvat useilla eri sivustoilla (Q2, Q5). He vasta-
sivat seuraavasti:
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Q2: Vililld tuntuu vihin epdmukavalta, kun tieddn, etti tekodly analysoi
minun online-kiyttaytymistini. Vaikka ymmdrrin, ettd personoidut mai-
nokset voi olla hyddyllisid, ne voi myds antaa tunteen, ettd yksityisyytti
rikotaan. Tamd on erityisen turhauttavaa, kun néen jatkuvasti samoja mai-
noksia eri sivustoilla sen jilkeen, kun olen etsinyt tietoa jostain tuotteesta.

Qb: Se tuntuu usein tungettelevalta ja epimukavalta, koska vaikuttaa siltd,
ettd kaikki tekemiseni verkossa seurataan ja analysoidaan.

Yksi vastaajista oli huolissaan siitd, ettd datan kerddamiseen ja analysointiin
ei aina pyydetd suostumusta ja ettd hén ei tiedd, missa kaikkialla heidédn tietojaan
kerdtddn ja kdytetddan. Taméd koskee myos tilanteita, jotka yleensd mielletddn of-
fline-toiminnoiksi, mutta joissa silti kerdtdan henkilotietoja (Q3)

Q3: En tykkdd siitd, ettd analysointiin ja datan kerdimiseen ei aina pyydetd
suostumusta ja on mahdotonta tietid, missd kaikkialla sitd tapahtuu. Verk-
kosivut, siahkdposti, puhelut, viestisovellukset jne. Myds tilanteet, jotka hel-
posti mieltivit enemmdin offline- kuin online-tapahtumiksi, mutta joissa
kuitenkin tunnistaudutaan tai kdsitellddn henkilétietoja: pankkikortilla
maksaminen kaupassa, veikkaus-, kirjasto- ja bussikortin kiyttd, hotelliin
kirjautuminen, lidkdirissd ja apteekissa kiynti jne. Kaikkea dataa voidaan
kayttid myos muihin tarkoituksiin kuin mihin se on alun perin keritty, ja
voisi olettaa, ettd myynti- ja markkinointitarkoituksessa dataa kerditdidn pal-
jon myos salaa ja luvatta.

Kaksi vastaajista suhtautui valinpitamattomasti tai hyviaksyvasti tekodlyn
analyysiin ja personointiin. He kokivat sen nykypdivan ilmiond eivatka jaksaneet
murehtia sitd litkaa (Q4, Q6).

Q4: Mielestiini se on nykypdivid, enkd jaksa litkaa murehtia tillaista asiaa.

Q6: En koe suuria tuntemuksia suuntaan tai toiseen. Olen hyviksynyt, etti
tamd on osa netin kiyttod, enkd jaksa kiyttidi incognito-tilaa kuin harvoissa
erikoistilanteissa.

Suuri osa vastaajista koki epamukavuutta ja huolta yksityisyyden suojasta
ja datankeruun laajuudesta, erityisesti ilman suostumusta tapahtuvassa analyy-
sissd. Toisaalta osa vastaajista hyvéksyi tilanteen osana nykyaikaista netinkayt-
tod eiviatka koe sitd merkittdvand ongelmana.

Seuraavaksi osallistujilta kysyttiin, olivatko he koskaan kieltdytyneet per-
sonoidusta markkinoinnista yksityisyyshuolien vuoksi. Vastaukset osoittavat
monenlaisia suhtautumistapoja ja kdytantoja tahan aiheeseen liittyen. Kolme vas-
taajaa oli kieltdytynyt personoidusta markkinoinnista yksityisyyshuolien vuoksi,
korostaen tarvetta viahentdd haittoja, kuten liiallisia ja epdrelevantteja mainoksia
(Q1, Q2, Q5). He pitivdt datan antamisen haittoja suurempina kuin hyotyja ja
vastasivat seuraavasti:
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Q1: Lihtokohtaisesti pyrin antamaan mahdollisimman vihin dataa, koska
haitta on suurempi kuin hydéty.

Q2: Kylld, olen kieltiytynyt personoidusta markkinoinnista yksityisyys-
huolien vuoksi. Usein, kun tilaan jotain verkkokaupasta, valitsen olla anta-
matta lupaa personoiduille tarjouksille ja uutiskirjeille. Tamd pddtos perus-
tuu haluuni vihentdi sihkdpostiini tulevien mainosten mddrdd sekd var-
mistaa, ettd tietojani kiytetdin mahdollisimman vihin. En halua, ettd sih-
kdpostini tiyttyy mainoksista, jotka eivdt vilttimitti ole relevantteja tai
tarpeellisia.

Qb5: Kylld, olen usein kieltiytynyt personoidusta markkinoinnista juuri yk-
sityisyyshuolien vuoksi. Jos mainokset tuntuvat liian henkildkohtaisilta,
asetukset vaihtavat nopeasti kieltoon.

Kaksi vastaajaa mainitsi kieltdytyvansd personoidusta markkinoinnista,
jos kieltdytyminen on tehty helpoksi. He tekevit tdimén osittain yksityisyyden ja
tietoturvan ylldpitdmiseksi, mutta myos vahentddkseen epamiellyttavid tunte-
muksia liittyen tietojen kerddmiseen ja kayttoon (Q3, Q4).

Q3: Jos kieltiytyminen on tehty helpoksi (esim. kaikista analytiikkaevis-
teistd kieltdytyminen verkkosivua avatessa), yleensd kieltiydyn, en siksi
ettd olisin erityisen huolissani vaan siksi etti pidin yksityisyys- ja tieto-
turva-asioita epdamiellyttivindg ja mieluiten huolehtisin niistd mahdollisim-
man vihdn; siispd kieltdydyn asiaa sen kummemmin ajattelematta kaikesta,
mitd en pidid itselleni hyodyllisend. Joskus aikaisemmin olen myos kiyttinyt
selaimessa lisdosia, jotka vaikeuttavat seurantaa ja tietojen kerdimistd (esim.
Privacy Badger, Decentraleyes, uMatrix). Olen kuitenkin todennut, etti
liian monilla sivustoilla ne hdiritsevit myds tarpeellisia toimintoja ja teke-
vit internetin kiytosti kohtuuttoman hankalaa.

Q4: Olen joskus kieltiytynyt personoidusta markkinoinnista, esimerkiksi
Windowsin kysyessd, suostunko personoituun markkinointiin. Tamd riip-
puu yleensd siitd, miten luotettavana koen kyseisen toimijan.

Q6: En muista koskaan kieltidytyneeni personoidusta markkinoinnista yksi-
tyisyyshuolien vuoksi.

Suurin osa osallistujista oli kieltdytynyt personoidusta markkinoinnista
yksityisyyshuolien vuoksi. He pyrkivat vilttdmaan liiallista ja epédrelevanttia
mainontaa sekd suojaamaan yksityisyyttddn. Kieltdytymispaadtokset perustuvat
usein siithen, miten helppoa kieltdytyminen on tehty ja miten luotettavana toimija
koetaan. Gironda ja Korgaonkar (2018) havaitsivat, ettd kuluttajien yksityisyys-
asenteet ja heiddn kokemuksensa personoidusta markkinoinnista voivat vaikut-
taa siihen, kuinka he kokevat personoidun mainonnan hydodyllisend tai
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tungettelevana. Toisaalta osa vastaajista ei koe tarvetta kieltdytyd personoidusta
markkinoinnista, miké osoittaa eroja yksilllisissd suhtautumistavoissa ja priori-
teeteissa yksityisyyden suhteen. Cloarec (2020) korostaa, ettd personoinnin ja yk-
sityisyyden paradoksi johtuu kuluttajien arvostamasta personoinnin hyodyista
ja toisaalta huolista henkilokohtaisten tietojen kaytostd, mikd saa heidat kieltdy-
tymaéén tietojen antamisesta.

5.3.2 Eettiset kysymykset

Haastattelun lopuksi osallistujilta kysyttiin, mitd toimenpiteitd yritysten
pitdisi toteuttaa varmistaakseen tekodlyn eettisen kdyton markkinoinnissa. Vas-
tauksista voidaan tunnistaa useita keskeisid suosituksia ja huolenaiheita, kuten
avoimuus ja lapindkyvyys. Yritysten tulisi olla avoimia siitd, miten ne kayttavat
tekodlyd ja kerddviat dataa markkinointia varten. Tama tarkoittaa selkedd viestin-
tdd siitd, mitd tietoja kerdtddn, miten niitd kdytetddn ja miten ne suojataan. Kayt-
tdjille tulisi tarjota mahdollisuus hallita ja tarvittaessa poistaa omia tietojaan hel-
posti (Q2, Q5). Kaksi osallistujaa painotti nditd asioita seuraavasti:

Q2: Yritysten pitiisi olla avoimia siitd, miten ne kayttivit tekodlyd ja kerdi
dataa markkinointia varten. Tamd tarkoittaa, ettd niiden pitdisi selkedsti
kertoa kiyttdjille, miti tietoja kerdtdiin, miten niitd kiytetidn ja miten ne
suojataan. Lisdksi yritysten pitiisi varmistaa, ettd kiyttdajilld on mahdolli-
suus hallita ja tarvittaessa poistaa omia tietojaan helposti. Yritysten pitdisi
myods sitoutua noudattamaan tietosuoja- ja tietoturvakdiytintojd, ja riippu-
mattomat tahot pitiisi valvoa niitd eettisten standardien varmistamiseksi.

Qb5: Yritysten pitdisi olla avoimia siitd, miten tietoja kiytetdin ja tarjota
asiakkaille selkeiti mahdollisuuksia hallita tietosuoja-asetuksiaan. Lisiksi
yritysten pitiisi varmistaa, ettd dataa kiytetiin vain asiakkaan suostumuk-
sella ja eettisesti.

Kolmen osallistujan vastauksissa nousivat tietosuojaan ja tietoturvaan liit-
tyvét asiat. Yritysten tulisi sitoutua noudattamaan tietosuoja- ja tietoturvakay-
tantojd. Riippumattomien tahojen tulisi valvoa, ettd yritykset noudattavat eettisia
standardeja. Liséksi on tarkedd varmistaa, ettd tekodly ei kdyta arkaluontoisia tie-
toja asiakkaista ja ettd dataa kdytetddn vain asiakkaan suostumuksella ja eettisesti

(Q2, Q4, Q5).

Q4: Yritysten pitiisi varmistaa, ettd tekodly toimii suunnitellusti ja etti
asiakkaiden yksityisyytti kunnioitetaan. Tekoily ei saisi kayttid arkaluon-
toisia tietoja asiakkaista.

Yksi osallistuja painotti brandin perusteiden tarkeyttd. Yritysten tulisi kes-

kittyd brandin perusteisiin, kuten keitd he ovat, mité he tarjoavat ja miksi asiak-
kaat valitsevat heidat. Tekodlyn kehitysta tulisi seurata tarkasti, mutta keskittya
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brandin tukemiseen markkinointiekosysteemissa sen sijaan, ettd juostaan viraa-
lien trendien perédssa (Q1).

Q1: Paras neuvo minkd voin antaa yrityksille on tamd eli seuratkaa tarkasti
tekodlyn kehitystd, koska se etenee tosi nopeasti. Tekodly antaa yhdelle ih-
miselle mahdollisuuden tehdi kymmenien ihmisten tyot, ja tamd suhdeluku
kasvaa tulevaisuudessa. Alkid juosko viraalien trendien perissi, vaan kes-
kittykddi perusteisiin. Keitd olette, mitd tarjoatte ja miksi asiakkaat valitse-
vat teidit. Rakentakaa ndiiden asioiden ympirille brindiinne tukeva mark-
kinointiekosysteemi, joka toimii sielld missd ithmisten huomio on silld het-
kelld.

Lisdksi nousivat datan kerddmisen haasteet ja eettisten standardien var-
mistaminen. Haasteet liittyvidt enemmaén datan kerddmiseen kuin tekodlyyn si-
ndnsd. Tekodly on tehostanut datan analysointia, mikd on pahentanut olemassa
olevia ongelmia. On tdrkedd pohtia, tekeeko tekodly markkinoinnista liian teho-
kasta ja miten tamad vaikuttaa kuluttajiin. Yrityksilld ja yksiloilld tulisi olla laajat
vapaudet ja vastuut (Q3).

Q3: En usko, etti tekodlyn eettinen kiytto on tiysin varmistettavissa. On-
gelmat liittyvdt enemmiin datan kerddmiseen kuin tekodlyyn sindnsd, koska
samankaltaista dataa on analysoitu jo ennen tekodlyn yleistymistd. Tekodly
on tehostanut datan analysointia ja avannut uusia mahdollisuuksia sen
kayttoon, miki on pahentanut olemassa olevia ongelmia, koska dataa kerd-
tddn nyt enemmin ja laajemmista lihteistd. Ehkdi voisi myds kysyd, tekeeki
tekodly markkinoinnista liian tehokasta luomalla liian houkuttelevia mai-
noksia ja kohdennettuja tarjouksia. En kuitenkaan kannata tekodlyn kiyton
rajoittamista asiakkaiden suojelemiseksi. Yrityksilld ja yksiloilld pitdisi olla
mahdollisimman laajat vapaudet ja vastuut.

Yksi osallistuja ei tiennyt, mitd toimenpiteitd yritysten pitdisi toteuttaa.

Q6: En osaa sanoa tarkkaan, miti toimenpiteitd yritysten pitiisi toteuttan
eettisen tekodlyn kiyton varmistamiseksi markkinoinnissa.

Yritysten tulisi toteuttaa useita toimenpiteitd varmistaakseen tekoélyn eet-
tisen kdyton markkinoinnissa. Nditd toimenpiteitd ovat avoimuus ja lapinédky-
vyys, tiukka tietosuoja ja tietoturva, keskittyminen brandin perusteisiin, haastei-
den tunnistaminen datan kerddmisessd ja jatkuva pyrkimys noudattaa eettisia
standardeja. Hemker et al. (2021) osoittavat, ettd markkinoijien on otettava huo-
mioon eettiset ndkdkohdat ja yksityisyyden suojelu kuluttajien luottamuksen sai-
lyttamiseksi. Tama voi vdahentdd kuluttajien vastustusta tietojen jakamiseen ja li-
sdtd heidan luottamustaan yrityksiin. Vaikka tekodlyn eettisen kdyton varmista-
minen on monimutkaista, ndiden toimenpiteiden avulla yritykset voivat raken-
taa luottamusta ja varmistaa vastuullisen markkinoinnin. Eettisten ohjeistusten
ja sddntelyn merkitys korostuu tekodlyn kaytossd. Kansainviliset
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sdadntelykehykset, kuten Euroopan unionin yleinen tietosuoja-asetus (GDPR),
tarjoavat pohjan eettiselle tekodlyn kaytolle, mutta ne eivit yksinddn riitd vastaa-
maan kaikkiin tekodlyn tuomiin haasteisiin (Hijmans & Raab, 2022).

Tekodlyn eettisen kdyton varmistamiseksi tarvitaan monialainen ldhesty-
mistapa, joka yhdistdd teknologiset innovaatiot ja eettiset periaatteet.
Tekodlyn kdytossd litketoiminnassa on tarkedd tasapainottaa eettiset kysymykset
ja datan kaytto. Eettisten periaatteiden noudattaminen voi edistdad luottamusta ja
parantaa yritysten mainetta. Tutkimukset osoittavat, ettd yritykset, jotka omak-
suvat eettisid ohjeistuksia ja noudattavat tietosuoja-asetuksia, voivat saavuttaa
parempia tuloksia ja valttda liiketoimintariskejd (Bessen et al., 2021).

65



6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tama pro gradu -tutkielma on tarjonnut perusteellisen ja monipuolisen kat-
sauksen tekodlyn ja personoinnin vaikutukseen asiakaskokemukseen digitaali-
sen markkinoinnin kontekstissa. Tutkimuksen ldhtokohtana oli havainto teko-
dlyn nopeasti kasvavasta roolista markkinoinnissa ja tarpeesta ymmartadd sen vai-
kutuksia asiakkaisiin. Tutkimus osoitti, ettd tekodlypohjaisilla ratkaisuilla, kuten
personoiduilla suosituksilla ja chatboteilla, on valtavasti potentiaalia parantaa
asiakaskokemusta merkittavéasti. Nama tyokalut voivat tehdd asioinnista nope-
ampaa ja vaivattomampaa, helpottaa tiedon l6ytdamistd ja tarjota raataloityja pal-
veluja, jotka vastaavat asiakkaan yksil6llisiin tarpeisiin ja mieltymyksiin.

Tutkimuksen empiirinen osuus, joka perustui puolistrukturoituihin haas-
tatteluihin kuuden kuluttajan kanssa, vahvisti nditd havaintoja. Haastateltavat,
jotka edustivat eri ikdryhmid ja ammatteja, olivat kaikki kokeneet tekodlyyn pe-
rustuvia palveluita digitaalisissa kanavissa. He kertoivat kédyttdavansd saannolli-
sesti verkkokauppoja, sosiaalista mediaa ja mobiilisovelluksia, ja he olivat tor-
ménneet tekodlypohjaisiin palveluihin, kuten personoituihin tuotesuosituksiin ja
asiakaspalveluchatbotteihin. Yleisesti ottaen haastateltavat kokivat tekodlyn kay-
ton asiakaspalvelussa hyodylliseksi ja asiakaskokemusta parantavana. Erityisesti
he arvostivat tekodlyn nopeutta ja tehokkuutta yksinkertaisten kysymysten ja on-
gelmien ratkaisemisessa.

Tekodlyn avulla voidaan vahent&d asiakkaan kognitiivista kuormitusta, tar-
joamalla heille relevanttia tietoa ja suosituksia juuri silloin, kun he sit4 tarvitsevat.
Tama voi johtaa nopeampiin ja helpompiin ostopddtoksiin, ja samalla liséta asi-
akkaan positiivisia tuntemuksia ja tyytyvdisyyttd. Haastatteluissa nousi esiin
useita esimerkkejd siitd, miten personointi oli helpottanut ja parantanut asiak-
kaan ostokokemusta. Esimerkiksi verkkokaupat, jotka osasivat suositella oikean
kokoisia vaatteita aiempien ostosten perusteella, saivat kiitosta asiakkailta. Myos
personoidut sahkopostimainokset, jotka tarjosivat juuri oikeanlaista tietoa tai tar-
jouksia asiakkaan tarpeisiin, koettiin hyodyllisind ja asiakassuhdetta vahvista-
vina.

Positiiviset kokemukset tekodlypohjaisista palveluista voivat puolestaan
vahvistaa brandiuskollisuutta ja kannustaa asiakasta palaamaan saman brandin
pariin tulevaisuudessakin. Taméa on merkittdva etu yrityksille, silld uskolliset asi-
akkaat ovat arvokkaita ja kannattavia. Tutkimustulokset tukevat useita aiempia
tutkimuksia, jotka ovat osoittaneet personoinnin ja tekodlyn positiivisen vaiku-
tuksen asiakasuskollisuuteen (esim. Halimi et al.,, 2011; Hasan, Weaven &
Thaichon, 2021). Tekodlyn avulla yritykset voivat tarjota asiakkailleen entistd yk-
silollisempid ja relevantimpia kokemuksia, miké voi johtaa pitkdaikaisiin ja vah-
voihin asiakassuhteisiin.

Tekodlyn kayttoon liittyy kuitenkin myos merkittavid haasteita, jotka voi-
vat potentiaalisesti heikentdd asiakaskokemusta. Haastatteluissa nousi esiin
huoli tekodlyn kyvystd kisitelld monimutkaisia tai kontekstisidonnaisia kysy-
myksid. Tekodly ei ole vield riittavan kehittynyt ymmartamaan kaikkia asiakkaan
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tarpeita ja tilanteita, ja sen rajoittuneisuus voi aiheuttaa asiakkaissa turhautu-
mista ja pettymystd. Tama korostaa tarvetta kehittdd entistd dlykkaampid ja jous-
tavampia tekodlypohjaisia ratkaisuja, jotka kykenevit vastaamaan monenlaisiin
asiakastarpeisiin ja -tilanteisiin.

Tekodlyalgoritmien tulisi pystyd paremmin tunnistamaan asiakkaan kon-
teksti ja mukauttamaan vastauksiaan sen mukaan. Esimerkiksi asiakaspalve-
luchatbotin tulisi pystyd tunnistamaan, milloin asiakkaan kysymys on liian mo-
nimutkainen tekodlylle ja ohjata asiakas tdlloin ihmisen asiakaspalvelijan luokse.
Lisaksi tekodlyn tulisi pystyd oppimaan virheistddn ja parantamaan toimintaansa
jatkuvasti. Tama edellyttdd, ettd tekodlyalgoritmeja kehitetddn ja testataan huo-
lellisesti, ja ettd niitd koulutetaan laajoilla ja monipuolisilla dataméarilla.

Vaikka tekodlylld on valtavasti potentiaalia parantaa asiakaspalvelua, se ei
tulisi pyrkid korvaamaan ihmiskontaktia kokonaan. Sen sijaan tekodlyéa tulisi
hyodyntdd ihmisen tyokaluna ja tukena, jolloin asiakaspalvelusta tulee tehok-
kaampaa ja laadukkaampaa. Tekodlyn kyvykkyydet rutiinitehtdvien automati-
soinnissa ja datan analysoinnissa vapauttavat ihmisresursseja keskittymaan vaa-
tivampiin asiakaspalvelutilanteisiin, jotka edellyttdvat empatiaa, luovuutta ja ky-
kyd ymmartdd monimutkaisia asiakastarpeita. Tekodlypohjaiset ratkaisut voivat
toimia tehokkaana "ensimmadisend kontaktina" asiakkaalle, vastaten yksinkertai-
siin kysymyksiin ja ohjaten asiakkaan tarvittaessa ihmisen asiakaspalvelijan
luokse.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd personointi koettiin yleisesti
ottaen positiivisena asiana, joka parantaa asiakaskokemusta ja voi edistdd asia-
kasuskollisuuden syntymistd. Haastateltavat arvostivat sitd, ettd digitaaliset pal-
velut ja markkinointi raataloitiin heidan yksilollisiin tarpeisiinsa ja mieltymyk-
siinsd. Personoitu markkinointi voi tehdéd ostokokemuksesta nautinnollisempaa
ja kdtevampadd, auttaa loytamadn sopivia tuotteita ja sisdltod ja sddstdd asiakkaan
aikaa ja vaivaa. Kuitenkin liian aggressiivinen tai epétarkka personointi voi joh-
taa negatiivisiin kokemuksiin, kuten turhautumiseen ja tunteeseen yksityisyy-
den loukkauksesta.

Tutkimuksessa useat vastaajat nostivat esiin huolen liian tungettelevasta
personoinnista. Jatkuvat ja epdolennaiset mainokset, jotka seuraavat asiakasta eri
verkkosivustoilla, voivat aiheuttaa negatiivisia tuntemuksia ja antaa kuvan, etta
yritykset eivdt kunnioita asiakkaan yksityisyyttd. Tamdn vuoksi on ensiarvoisen
tarkedd loytdd tasapaino personoinnin tasossa ja varmistaa, ettd se on relevanttia
ja asiakkaan kannalta aidosti hyddyllistd. Personoinnin tulisi perustua laaduk-
kaaseen dataan ja asiakkaan aitoihin mieltymyksiin, ja sen tulisi pyrkid tarjoa-
maan asiakkaalle lisdarvoa ja parantaa hanen kokemustaan. Asiakkaille on my6s
annettava riittavésti kontrollia omien tietojensa hallinnasta ja mahdollisuus kiel-
taytyd personoidusta markkinoinnista.

Yritysten tulisi olla avoimia ja lapindkyvid datan kerdamisessd ja kdytossd,
jotta asiakkaat voivat tehdd tietoon perustuvia padtoksid omien tietosuoja-ase-
tustensa suhteen. Yritysten tulisi selkeésti kertoa asiakkaille, mit4 tietoa keratdan,
mihin tarkoituksiin sitd kdytetddn ja miten sitd suojataan. Lisdksi yritysten tulisi
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tarjota asiakkaille helppoja ja ymmarrettdvid tapoja hallita omia tietojaan ja tieto-
suoja-asetuksiaan.

Tekodlyn ja datan kerddmiseen liittyy merkittadvid eettisid kysymyksid, jotka
heréattavat huolta kuluttajien keskuudessa. Haastatteluissa toistuivat huolet siitd,
kuinka paljon tietoa yritykset kerddvéat heistd ja mihin tarkoituksiin tita tietoa
kaytetdadn. Kuluttajat pelkddvat, ettd heiddan henkilokohtaisia tietojaan voitaisiin
kayttad ilman heiddn lupaansa tai ettd ne voisivat padtya vaariin késiin. Liséaksi
asiakkaat ovat huolissaan siitd, voiko tekodlya kayttdd heiddn manipulointiinsa
tai heiddn kayttaytymisensd ohjailuun tavoilla, joista he eivét ole tietoisia.

Tutkimus osoitti, ettd asiakkaat odottavat yrityksiltd vastuullisuutta ja eet-
tistd toimintaa tekodlyn ja datan kdytossd. Yritysten onkin otettava nama huolen-
aiheet vakavasti ja panostettava eettiseen tekodlyn kayttoon, jotta asiakkaiden
luottamus sdilyy ja vahvistuu. Lapindkyvyys, vastuullisuus ja asiakkaan oikeuk-
sien kunnioittaminen ovat keskeisid periaatteita, joita yritysten tulisi noudattaa
tekodlyd hyodyntdessddn. Yritysten tulisi avoimesti kertoa asiakkaille, mitd tie-
toa kerdtddn, miten sitd kdytetddn ja miten se suojataan. Asiakkaille tulisi antaa
mahdollisuus hallita omia tietojaan ja kieltdytya datankeruusta tai personoidusta
markkinoinnista. Tekodlya tulisi kdyttdd asiakkaiden eduksi, ei heiddn vahingok-
seen.

Taman tutkielman tulokset tarjoavat arvokasta tietoa tekodlyn ja personoin-
nin hyddyntdmisestd asiakaskokemuksen ja -uskollisuuden parantamiseksi seka
eettisten kysymysten huomioimiseksi. Jatkossa tutkimusta tulisi kohdentaa teko-
dlyn ja personoinnin pitkdaikaisvaikutusten analysointiin asiakasuskollisuuteen
ja asiakassuhteisiin. Erityisen mielenkiintoista olisi tutkia, miten pitkdaikainen
altistuminen personoidulle markkinoinnille ja tekodlypohjaisille palveluille vai-
kuttaa asiakkaiden kadyttdytymiseen ja asenteisiin. Muuttuvatko asiakkaiden
odotukset ajan my6td? Tulevatko he riippuvaisemmiksi personoiduista palve-
luista? Entd miten tekodlyn kehittyminen ja uusien sovellusten syntyminen vai-
kuttavat asiakaskokemukseen ja -uskollisuuteen?

Lisdksi olisi tarkedd selvittdd eri vdestoryhmien kokemuksia ja suhtautu-
mista tekodlyd ja personointia kohtaan. Esimerkiksi ikd, sukupuoli ja digitaalinen
lukutaito voivat vaikuttaa siihen, miten ihmiset kokevat tekodlyn ja personoin-
nin. Onko nuoremmilla sukupolvilla, jotka ovat kasvaneet digitaalisen teknolo-
gian ympardimdnd, erilainen suhtautuminen tekodlyyn ja personointiin kuin
vanhemmilla sukupolvilla? Entd miten erilaiset kulttuuritaustat ja arvot vaikut-
tavat asenteisiin tekodlya kohtaan?

Tutkimuksen avulla voidaan kehittéé eettisid ohjeistuksia ja sdantelykehyk-
sid tekodlyn kdyttoon markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa. Tavoitteena tulisi
olla selkedt ja lapindkyvit sadnnot, jotka suojaavat asiakkaiden oikeuksia ja var-
mistavat, ettd tekodlyd kdytetddn vastuullisesti ja eettisesti. Lisdksi algoritmien
lapindkyvyyden ja selittdvyyden parantaminen on tarkedd. Asiakkailla on oikeus
tietdd, miten tekodlypohjaiset ratkaisut toimivat ja vaikuttavat heihin. Selkeét ja
ymmarrettavét selitykset auttavat asiakkaita luottamaan tekodlyyn ja tekemédan
tietoon perustuvia pdatoksid omien tietosuoja-asetustensa suhteen.
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Tekodly tarjoaa valtavasti mahdollisuuksia asiakaskokemuksen ja -uskolli-
suuden parantamiseksi. Hyodyntamalld tekodlyd vastuullisesti ja eettisesti yri-
tykset voivat luoda vahvempia asiakassuhteita ja parantaa liiketoimintansa tu-
loksia. Tulevaisuudessa on tarkedd 16ytdd tasapaino tekodlyn hyodyntdmisen ja
eettisten periaatteiden valilld. Tekodlya tulisi kehittdd ja kdyttad tavalla, joka pal-
velee asiakkaita ja yhteiskuntaa, eikd ainoastaan yritysten taloudellisia intresseja.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd olemme vasta tekodlyn markkinoin-
tisovellusten potentiaalin alkumetreilld. Tekodlyteknologioiden jatkuva kehitty-
minen avaa jatkuvasti uusia ovia personoinnille ja asiakaskokemuksen paranta-
miseen. Esimerkiksi tekodlyd voidaan tulevaisuudessa hyodyntdd entistd tar-
kempien asiakasprofiilien luomisessa, jotka huomioivat asiakkaan arvot, eld-
maéntilanteen ja jopa tunnetilat. Tamd mahdollistaisi ddrimmdisen personoidun
markkinoinnin, joka tarjoaa asiakkaalle juuri oikeanlaista sisdltdd ja tarjouksia
juuri oikeaan aikaan. Kuvittele esimerkiksi verkkokauppa, joka osaa tunnistaa,
ettd asiakas on stressaantunut ja tarjoaa hénelle rentoutumiseen liittyvid tuotteita
ja palveluita.

Tekodly voi myos mullistaa asiakaspalvelun tulevaisuudessa. Kehittyneet
chatbotit ja virtuaaliset assistentit voivat hoitaa entistd vaativampia asiakaspal-
velutehtavid, tarjoten asiakkaille henkilokohtaista ja empaattista palvelua 24/7.
Tekodly voi esimerkiksi analysoida asiakkaan ddnenpainoa ja ilmeitd videopuhe-
lun aikana ja tunnistaa asiakkaan tunnetilan. Taméan tiedon perusteella tekoaly
voi mukauttaa viestintddnsa ja tarjota asiakkaalle yksilollisempdd ja empaatti-
sempaa palvelua. Tekodly voi my0s auttaa yrityksid ennakoimaan asiakastar-
peita ja tarjoamaan proaktiivista palvelua, mikd parantaa asiakastyytyviisyytta
entisestddn. Esimerkiksi tekodly voi analysoida asiakkaan aiempia ostoksia ja se-
laushistoriaa ja ennustaa, milloin asiakas todenndkoisesti tarvitsee uuden tuot-
teen tai palvelun.

Tekodlyn ja personoinnin eettisen dimension merkitys korostuu entisestadn
tulevaisuudessa. Yritysten on oltava entistd vastuullisempia ja lapindkyvampia
datan kerddmisessd ja kdytossd. On tarkedd varmistaa, ettd asiakkaat ymmartavat,
miten heidén tietojaan kaytetddn ja ettd heilld on kontrolli omien tietojensa hal-
linnasta. Asiakkaiden luottamuksen sdilyttdmiseksi on tarkedd varmistaa, ettd te-
kodlyd kaytetddn eettisesti ja asiakkaiden oikeuksia kunnioittaen. Yritysten tulisi
kehittdd selkeitd eettisid ohjeistuksia ja periaatteita tekodlyn kayttoon ja varmis-
taa, ettd kaikki tyontekijdt ovat tietoisia ndistd periaatteista.

On myos tdrkedd kdayda laajempaa yhteiskunnallista keskustelua tekodlyn
eettisistd kysymyksistd ja kehittdd selkeitd sdadntelykehyksid, jotka ohjaavat teko-
dlyn kayttoda markkinoinnissa. On pohdittava esimerkiksi sitd, missda méadrin te-
kodlyn avulla on hyvéksyttavaa vaikuttaa asiakkaiden kdyttdytymiseen ja pda-
toksentekoon. Onko eettisesti kestédvad, ettd tekodly voi ennustaa ja ohjata asiak-
kaan ostokdyttdaytymistd ilman asiakkaan tietoista suostumusta?

Tekodlyn ja personoinnin vaikutus asiakaskokemukseen on jatkuva ja dy-
naaminen prosessi. Tutkimusta tarvitaan jatkossakin, jotta pysymme ajan tasalla
tekodlyteknologian kehityksestd ja sen vaikutuksista asiakkaisiin. On tarkead
seurata, miten asiakkaiden odotukset ja asenteet muuttuvat ajan my6ta ja miten
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yritykset voivat vastata ndihin muutoksiin. Avoin ja kriittinen keskustelu teko-
dlyn eettisistd kysymyksistd on olennaista, jotta voimme hyodyntéa tekodlyd vas-
tuullisesti ja luoda parempaa asiakaskokemusta kaikille.
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LIITE

Liite 1: Haastattelun kyselylomake

1. Kuinka usein kadytédt digitaalisia palveluita/teknologioita pdivittdisessa
elamadssdsi, kuten verkkokauppoja, sosiaalista mediaa tai mobiilisovel-
luksia?

2. Oletko tietoinen tekodlyyn liittyvistd teknologioista ja palveluista, ku-
ten chatboteista tai personoiduista suosituksista? Jos olet, missa yh-
teyksissa olet torméannyt niihin?

3. Kuinka usein kohtaat tekodlyyn perustuvia palveluita (esim. chatbotit,
personoidut suositukset) verkkoasioinnissasi? Voitko antaa esimerkin?

4. Miten koet tekodlyn kdyton asiakaspalvelussa vaikuttavan asiointiko-
kemukseesi? Parantaako vai heikent&ddko se kokemustasi?

5. Mitké ovat mielestési tarkeimmat edut ja haitat tekodlyn kaytossa asia-
kaspalvelussa?

6. Kuinka tarkednd pidit personointia ostokokemuksessasi? Miksi?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Voitko kertoa tilanteesta, jossa personoitu markkinointi tai palvelu on
erityisesti parantanut asiakaskokemustasi?

Onko sinulla ollut negatiivisia kokemuksia personoidusta markkinoin-
nista tai palvelusta? Mitka tekijat vaikuttivat ndihin kokemuksiin?
Miten tekodlyyn perustuvat personoidut suositukset ja palvelut vaikut-
tavat uskollisuuteesi tiettyd brandid kohtaan?

Mitka tekijdt saavat sinut palaamaan saman bréandin tai palveluntarjo-
ajan luokse uudelleen?

Voisitko kuvitella vaihtavasi brandii tai palveluntarjoajaa, jos heidan
tekodlyynsd perustuvat palvelunsa eivét vastaisi odotuksiasi? Miksi tai
miksi ei?

Mitké ovat pddasialliset huolesi datan yksityisyydestd tekodlyvetoisen
markkinoinnin kontekstissa?

Miltd sinusta tuntuu, kun tekodly analysoi online-kdyttaytymistasi
perso- noidakseen mainoksia tai tarjouksia?

Oletko koskaan kieltdytynyt personoidusta markkinoinnista yksityi-
syyshuolien vuoksi? Voitko kertoa enemman tuosta paatoksesta?

Mitd toimenpiteitd yritysten mielestdsi pitdisi toteuttaa varmistaakseen
tekodlyn eettisen kdyton markkinoinnissa?
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