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Tekodlyn kaytto ja potentiaali on kasvanut valtavasti tuoden yrityksille monia
uusia tapoja vaikuttaa kuluttajiin ja vuorovaikuttaa heiddn kanssaan. Tekodlyn
ollessa suhteellisen uusi konsepti, kaikilla markkinoijilla ei ole ymmarrysta siitd,
mitd mahdollisuuksia tekoédly voi markkinointiin tuoda. Tdssd kandidaatintut-
kielmassa tutkittiin mitd tekodlyn hyddynnyskohteita markkinoijalla nykyadn on
kuluttajan asiakaspolulla. Nadiden hyddynnyskohteiden kaisittely oli rajattu ku-
luttajamarkkinointiin jattden yritysten vilinen markkinointi kasittelyn ulkopuo-
lelle. Tutkielma toteutettiin kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Tutkielmassa
havaittiin tekodlyn tarjoavan yrityksille tapoja ymmartdd heiddn asiakkaitaan
paremmin, ennustaa heiddn kdyttdytymistddn, olemaan yhteydessa asiakkaisiin
ja vaikuttaa asiakaskokemukseen. Tutkielmassa selvisi ettd, tekodlyd voidaan
hyddyntada kuluttajan asiakaspolun jokaisessa vaiheessa ottamalla kdayttoon suo-
situsjdrjestelmid, chatbotteja ja tehostamalla markkinointia jalostamalla suuresta
maédrastd dataa hyodyllistd informaatiota markkinoinnin kayttoon.
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ABSTRACT

Anttila, Jasper

The utilization of artificial intelligence along the consumer's customer journey
Jyvéskyld: University of Jyvaskyld, 2023, 29 p.

Information Systems, bachelor’s thesis

Supervisor(s): Clements, Kati

The use and potential of artificial intelligence have tremendously expanded of-
fering businesses various new opportunities to impact consumers and interact
with them. Artificial intelligence being a relatively new concept, comprehensive
understanding of its myriad possibilities in marketing is not universal among
marketers. This bachelor’s thesis explored the ways marketers can use artificial
intelligence in consumers customer journey. The handling of the utilization tar-
gets was limited to consumer marketing leaving business-to-business marketing
outside the scope of processing. The study was conducted as a descriptive litera-
ture review. The thesis observed that artificial intelligence offers methods to bet-
ter understand company’s customers, predict their behavior, interact with them,
and influence the customer experience. The thesis revealed that artificial intelli-
gence can be utilized in all phases of customer journey by applying recommen-
dation systems and chatbots and enhancing marketing by extracting useful in-
sights from datasets.

Keywords: Artificial intelligence, machine learning, customer journey, chatbot,
recommendation system
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1 JOHDANTO

Tekodlyn kdytto ja potentiaali on kasvanut valtavasti viimeisen vuosikymmenen
aikana (Nair & Gupta, 2021) muuttaen tapaa, jolla asiakkaat ovat vuorovaikutuk-
sessa yritysten kanssa (Ameen ym., 2021). Nyky-yhteiskunnan valtava digitaa-
listen palveluiden kuluttaminen on aukaissut mahdollisuuden suurien datamaa-
rien kerddmiselle, ja myos osaltaan mahdollistanut tekodlyratkaisujen kehityksen
sekd luonut tarpeen niiden kehittdmiselle, jotta suuria maarid dataa voitaisiin
valjastaa hyotykayttoon (Vartiainen ym., 2021). Nykyé&ddn organisaatioilla on
useita vaihtoehtoja asiakastietojen kerddmiseen ja tekodly mullistaa ndiden tieto-
jen analysoinnin ja kasittelyn (Nair & Gupta, 2021). Uutta dataa tekodlyn kayt-
toon syntyy internetin kadyttdjan jokaisen klikkauksen seurauksena (Murgai, 2018)

Tekodly tarjoaa sitd kayttaville yrityksille lukuisia tapoja ymmartdd heiddn
asiakkaitaan paremmin, ennustaa heiddn kdyttdytymistddn ja olemaan yhtey-
dessd asiakkaisiin (Campbell ym., 2020). Markkinoinnissa tekodlyn kaytto kas-
vaa vuosi vuodelta monissa erilaisissa kédyttokohteissa, kuten palveluavussa yri-
tyksen ollessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa tai esimerkiksi optimaalis-
ten tarjousten identifioimisessa (Campbell ym., 2020). N4itd lukuisia yrityksen ja
kuluttajan vililla vuorovaikuttavia tekodlyn sovelluksia voidaan kdyttdd asia-
kaspolun jokaisessa vaiheessa (He & Zhang, 2022) ja niitd oikein hyodyntavit
voivat luoda kilpailuetuja perinteisilld tavoilla markkinoivia vastaan (Choi &
Lim, 2020). Aiempien tutkimusten mukaan ottamalla tekodlypohjaisia tyckaluja
kayttoon markkinoijat voivat 16ytad parhaan yhden prosentin joukon asiakkaista,
jotka ovat jopa 18 kertaa arvokkaampia kuin loput asiakkaista. (Ameen ym.,
2021).

Markkinoijien asenteista ja ymmarryksesta tekodlyteknologioita kohtaan
tiedetddn vain vdhan (Sarath Kumar Boddu ym., 2022). Markkinoijien olisi hyo-
dyllistd tiedostaa uusien teknologioiden ominaisuudet ja hyodyt. Tastd johtaen
taman kandidaattitutkielman tavoitteena on selvittdd, miten yritys voi hyodyn-
tdd tekodlyd asiakaspolulla ja tarjota ndistd hyodynnystavoista selked koonti.
Tutkielman  tutkimustulokset ovat suunnattu kuluttajamarkkinointia
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harjoittaville yrityksille, jotka ovat kiinnostuneita tekodlyn hyddyntdmisesta
markkinoinnissaan. Tutkielmassa pyritddn vastaamaan seuraavaan tutkimusky-
symykseen:

e Miten tekodlyd hyodynnetdan kuluttajan asiakaspolulla?

Nakokulmaksi tutkielmassa otetaan tekodlyratkaisujen hyodyntdmiskohteet ja
niiden tuomat hyodyt asiakaspolun eri vaiheissa. Tutkielmassa nostetaan esille
my0s asiakaspolun eri vaiheiden yhteisvaikutuksesta muodostuva asiakaskoke-
mus, joka on yksi keskeisistd asioista, johon liiketoiminnassa halutaan nykypai-
vdnd panostaa (Lemon & Verhoef, 2016). Tutkielmassa ei keskitytd yksittdisten
tekodlyteknologioiden teknisiin ratkaisuihin tai niiden kayttoonottoon. Tutkiel-
massa pyritddn vastaamaan tutkimuskysymykseen késittelemdlld tekodlyn kayt-
tod asiakaspolun erivaiheissa kayttamalld kehyksend Lemon & Verhoefin (2016)
asiakaspolun kolmivaiheista mallia.

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Aineisto on kerétty tutki-
musartikkeleista, aikakausilehdistd ja kirjallisuudesta. Tutkimustieto on keratty
kayttamallda Google Scholar- hakupalvelua, JYKDOK-kirjastoa ja SCOPUS-tieto-

Va4

kantaa kdyttden yhdistelmid hakusanoista ”artificial intelligence”, “machine lear-

/a4

ning”, ”digital marketing”, “recommendation system”, ”chatbot”, “customer ex-
perience”, “customer journey”, “digital customer”, “e-commerce”, “purchase de-
cision” “personalization”, ”prepurchase” “purchase” ja “postpurchase”. Tutkiel-
massa on kdytetty lahteend suurimmaksi osaksi korkealaatuisia tutkimusartikke-
leita. Julkaisujen laadunvarmistus on toteutettu esimerkiksi kayttamalla Julkai-
sufoorumi.fi:n julkaisukanavahakupalvelua. Suurin osa ldhteistd on julkaistu
lehdissd, jotka ovat saaneet vahintdan JUFO 1 luokituksen. Tutkielman ldhteita
on karsittu myos viittausten vahyyden perusteella, mikali artikkelin muissakin
laatutekijoissd on ndahty puutteita. Tutkielmassa on siis suosittu artikkeleita, jotka

muiden laatutekijoiden rinnalla ovat saaneet huomiota tutkimusyhteisossa.

i



2 TEKOALY

Tassd kappaleessa tutustutaan tekodlyn késitteeseen, sen tarkeisiin osa-alueisiin
ja markkinoinnissa kdytettdvaan tekodlyteknologian sovelluksiin.

2.1 Tekodlyn kasite

Tekodlyn késitteen madrittely juontaa juurensa vuoteen 1956, kun Stanfordin yli-
opiston tietojenkésittelijat John McCarthy ja Marvin Minsky esittelivit kasitteen
ensimmadistd kertaa Dartmouth Collegessa jdrjestetyssd konferenssissa (Haenlein
& Kaplan, 2019).

Tekodlyn madrittelyssd ei ole pddsty pitdvddn lopputulokseen ja sen madrittely
onkin osoittautunut vaikeaksi tehtdviaksi kdsitteen laajuuden vuoksi. Tekoalylld
voidaan tarkoittaa ohjelmia, algoritmeja, jdrjestelmii tai laitteita, jotka osoittavat
dlykkyyttd. (Shankar, 2018). Erdan toisen laajan maaritelmdan mukaan tekoalyllad
voidaan tarkoittaa tyokaluja, jotka tehostavat tuotteen, palvelun tai ratkaisun
dlykkyytta (Shankar, 2018).

Yleisesti tekodly madritellaankin ihmisen dlykkyyden kautta (Kaplan & Ha-
enlein, 2018). Tamd on osaltaan ongelmallista, koska dlykkyys sana on jo itses-
sddan vaikea madritelld tarkasti. Tekodlyteknologiat myos kehittyvit todella no-
peasti, mikd luo lisdulottuvuuden méérittelyn vaikeudelle (Haenlein & Kaplan,
2019).

Téssd tutkielmassa viitataan tekodlyyn kuitenkin Kumar ym. (2019) ta-
voin "&lykkyys” sana sivuuttaen ja tutkielman tavoitetta palvellen jarjestelman
kykyné tulkita ulkoista dataa, oppia tédstd tiedosta, ja kdyttdd oppimaansa saa-
vuttaakseen tiettyjd tavoitteita ja tehtdvid joustavan sopeutumisen avulla.

2.2 Tekodlyn tasot

Tekodly voidaan jakaa dlykkyyden ndakokulmasta katsottuna heikkoon ja vah-
vaan tekodlyyn. Filosofisten ldhtooletusten mukaan heikolla tekoélylld voidaan
tarkoittaa koneen kykya kayttaytya niin kuin ne olisivat dlykkaiitd ja vahvalla te-
kodlyllad taas ndiden dlykkadsti kayttaytyvien koneiden kykyéd oikeasti ajatella
eikd vain simuloida ajattelua. (Russell & Norvig, 2010). Kaikki tdh&n asti kehite-
tyt tekodlyjarjestelméat perustuvat kuitenkin heikkoon tekoéalyyn, jolloin tekoaly
pystyy osoittamaan jonkinlaista dlykkyyttd vain jossakin tietyssé tarkasti ennalta
maédritellyssd tehtdavassd (Vartiainen ym., 2021). Vahvan tekodlyn tulisi pystyd
ihmisen kaltaiseen dlykkyyteen mukaan lukien kykyyn yleistda alykkyyttaan
muihin kuin ennalta mé&éariteltyihin tehtdviin (Baum ym., 2011), ja ndin ollen rat-
kaisemaan mikd tahansa élyllinen tehtdvd niin kuin ihminen sen pystyisi
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ratkaisemaan (Paschen ym., 2019). Koska vahvaa tekodlyd ei ole vield kehitetty,
tarkoitetaan tédssd tutkielmassa tekodlystd puhuttaessa aina heikkoa tekodalya.

2.3 Koneoppiminen

Yksi tekodlyn keskeisistd osa-alueista on koneoppiminen (Paschen ym., 2019).
Siihen perustuvat useat uusista puhuttavimmista tekodlyn sovelluksista. Kone-
oppimista kdytetddn esimerkiksi tunnistamaan esineitd kuvissa, muuttamaan
puhe tekstimuotoon, yhdistamé&an uutisaiheet, viestit tai tuotteet kayttdjien kiin-
nostuksiin sekd valitsemaan hakutuloksista kdyttdjdlle relevantit tulokset (LeCun
ym., 2015).

Koneoppimista voidaan ldhestyd perinteisen ohjelmoinnin kautta. Perintei-
sesti ohjelmoinnissa koneelle luodaan sdadannét siitd, kuinka sen tulisi toimia kus-
sakin tilanteessa, mutta koneoppimisessa perusajatuksena on, ettd kone oppii
sille syotetystd datasta. Data voi olla esimerkiksi numeerisessa, teksti, 4dni, kuva
tai video muodossa. (Vartiainen ym., 2021)

Laajasti méddriteltynd koneoppimisella viitataan ohjelmistojen kykyyn suo-
rittaa tehtdviad ilman selkeitd ohjeita (Campbell ym., 2020). Kun perinteinen oh-
jelmointi on sdantoldhtoistd, niin koneoppiminen taas on dataldhtoista (Vartiai-
nen ym., 2021). Koneoppimisalgoritmit havaitsevat kuvioita datasta ja oppivat
tekemddn ennustuksia ja suosituksia prosessoimalla dataa ilman ohjeita (Camp-
bell ym., 2020).

Koneoppiminen voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan niiden oppimista-
van perusteella. Kategoriat ovat ohjattu koneoppiminen, ohjaamaton koneoppi-
minen ja vahvistusoppiminen (Jordan & Mitchell, 2015). Menetelmista yleisim-
min kdytetty on ohjattu oppiminen (LeCun ym., 2015). Ohjatussa koneoppimi-
sessa opetusdataa syotetddn koneelle aineistossa ennalta méériteltyjen toivottu-
jen sydte- ja tulosteparien muodossa (Vartiainen ym., 2021). Ohjaamattomassa
oppimisessa taas analysoidaan dataa antaen koneelle oletuksia datasta, joiden
alla kuvioita etsitddn ilman, ettd annetaan tietoa mitd halutaan lopputulokseksi
(Jordan & Mitchell, 2015; Vartiainen ym., 2021). Ohjaamattoman oppimisen ta-
voitteena on loytdd suuresta mddrdstd dataa samankaltaisuuksia ja yhteyksia
(Vartiainen ym., 2021). Vahvistusoppimisessa koneelle annetaan haluttu loppu-
tulos ja luettelo niistd paatoksistd, joita on sallittu tehda padstikseen parhaaseen
lopputulokseen (Kaplan & Haenlein, 2018).
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Koneoppivilla ohjelmilla voidaan ennustaa tulevaisuuden kehityksié ja tu-
kea péddtoksentekoa johtamalla oivalluksia suurista mééristd dataa (Miklosik ym.,
2019). Sen menetelmid voidaan kayttdd hyvin laajasti eri toimialoilla. Koneoppi-
miseen perustuvia sovelluksia voidaan kayttdd esimerkiksi roskapostin tunnis-
tuksessa, ddnentunnistuksessa, analytiikassa ja [oT-laitteissa (Rajesh & Chintala-
pudi, 2021). Tamé&n tutkielman keskeiselld osa-alueella - markkinoinnissa - on
koneoppimisella laajasti kdyttoaloja. Niitd 16ytyy esimerkiksi tuotesuosittelun,
segmentoinnin, personoimisen ja kohdentamisen saralta. (Choi & Lim, 2020).

Koneoppiminen

Ohjattu oppimnen
Ohjaamaton oppiminen
Vahvistusoppiminen

Syvaoppiminen

KUVIO 1 Tekodlyn, koneoppimisen ja syvdoppimisen
kasitteiden suhde

2.4 Syvdoppiminen

Syvédoppimisella tarkoitetaan koneoppimisen yhtd toteutustapaa, jossa kdytetdan
hyvéksi ihmisen aivoista inspiraationsa saaneita neuroverkkoja (Paschen ym.,
2019). Tekodlyn viimeaikainen kehitys perustuukin pitkélti tdhdan menetelmé&an
(LeCun ym., 2015).

Aiemmin perinteiset koneoppimistekniikat eivdt kyenneet kasittelemdan
luonnollista raakadataa. Jarjestelman luominen vaati monimutkaista suunnitte-
luaja asiantuntemusta, jotta raakadata saatiin muunnettua tunnistettavaksi muo-
doksi, jotta pystyttiin havaitsemaan tai luokittelemaan datassa olevia kuvioita
(engl. patterns). (LeCun ym., 2015). Nyky&ddn tdméa on mahdollista syvaoppimi-
sen avulla ilman ihmisen tekeméa tarkkaa esiohjelmointityota.

Campbell ym. (2020) méérittelevit syvdoppimisen olevan neuroverkkojen
muoto, joka saavuttaa ymmarryksen jostakin kehittamalld abstraktimpaa esitysta
datajoukosta erottamalla dataa eri abstraktion ja muunnoksien kerroksille ja et-
simdlld ndiden kerroksien vilisid yhteyksid (Campbell ym., 2020). LeCun ym.
(2015) kuvailevat syvdoppimismenetelmien olevan esitys-oppimismenetelmid,
joissa on useita esitystasoja, jotka saadaan luotua muodostamalla yksinkertaisia
mutta epdlineaarisia moduuleja, joista jokainen muuntaa syotteen yhdelld tasolla
raakasyotteestd alkaen esitykseksi korkeammalla, hieman abstraktimmalla ta-
solla. Kun tehdddn riittavasti téllaisia tasojen valisid muunnoksia, voidaan oppia
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hyvin monimutkaisia toimintoja. Syvaoppimisen keskeinen piirre on, ettd ndita
kerroksia ei suunnittele ihminen vaan ne opitaan datasta. (LeCun ym., 2015). Ku-
viossa 2 on havainnollistettu yksinkertaisen neuroverkon malli.

Syvdoppimista kdytetdan moniin tarkoituksiin kuten konendon kehittami-
seen ja puheen sekd luonnollisen kielen tunnistamiseen. (Jordan & Mitchell, 2015).
Kuluttaja voi olla interaktiossa syvdoppivaan jdrjestelmddan esimerkiksi tarkasti
kohdennetun mainonnan tai chatbotin kautta (Choi & Lim, 2020; Xu ym., 2017).

Sybtekerros Piilokerros 1 Piilokerros 2 Syotekerros

KUVIO 2 Yksinkertainen neuroverkko (mukaillen LeCun ym., 2015)

2.5 Luonnollisen kielen kisittely ja chatbot

Yksi tyypillinen tekodlypohjainen uusi teknologia on chatbot (Luo ym., 2019).
My0s sdantopohjaisia, ei tekodlyad hyodyntavia chatbotteja on olemassa (Agarwal
& Wadhwa, 2020), mutta tédssd tutkielmassa chatbotista puhuttaessa tarkoitetaan
tekodlyn avulla kehitettavid chatbotteja.

Tekodlya hyodyntdva chatbot on tietokoneohjelma, joka vastaa dlykkaasti
keskusteluun. (Khanna ym., 2015) Chatboteilla voidaan esimerkiksi automati-
soida asiakaspalvelua ja helpottaa yrityksen aloittamaa viestintdd (Luo ym.,
2019). Tama voi tapahtua tekstiviesteind tai ddnen valitykselld ja ne ymmartavat
yhtd tai useampaa ihmisen kieltd luonnollisen kielen kisittelyd hyodyntamalla.
(Khanna ym., 2015)

Luonnollisen kielen késittely (engl. Natural Language Processing, NLP) yh-
distdd koneoppimisen ja laskennallisen kielitieteen ihmisen ja tietokoneen vuo-
rovaikutuksen mahdollistamiseksi. Siind opetetaan koneoppimistekniikoita
kayttaen koneille ihmisen kielen syntaksi ja merkitys, mikd mahdollistaa tehta-
vien suorittamisen luonnollisella kielelld. (Jain ym., 2018)
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2.6 Suositusjdrjestelmait

Tiedon suodattamiseen perustuvat suosittelujdrjestelmdt keksittiin auttamaan
kayttdjida selviytymddn tiedon ylikuormituksesta kehittdmdlld ennustemalleja,
jotka arvioivat kuinka paljon kayttdjd pitdd kustakin suuresta joukosta kohteita.
(Konstan & Riedl, 2012) Ensimmadiset niistd kehitettiin jo 1990- luvulla. Suositus-
jdrjestelmien perusajatuksena on mddritelld suuresta mddrdstd asioita tietylle
kayttdjdlle hyodyllisimmat asiat ja mddritelld kannattaako niitd suositella. (Zhang
ym., 2021)

Nykyddn suositusjdrjestelmét tarjoavat kayttdjilleen personoitua palvelua
oppien kdyttdjien aikaisemmasta kdyttdytymisestd ja ennustaen mieltymyksid
tiettyjd tuotteita kohtaan. Tekodlymenetelmien, kuten koneoppimismenetelmien
avulla suositusjdrjestelmistd saadaan kehitettyd aiempaa tarkempia ja parempia
ennustuksia tekevid. (Zhang ym., 2021)
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3 ASIAKASPOLKU

Asiakaskokemuksesta on lyhyessd ajassa tullut yksi johtavista markkinoinnin
konsepteista markkinoijien ja akateemisten yhteistjen keskuudessa (De Keyser
ym., 2020) ja sen kehittiminen erinomaiseksi ndyttdd olevan vahittdismyynnin
alalla yksi keskeisistd tavoitteista. Laajasta tutkimuksesta huolimatta késitteelle
ei ole yhtd selkedd madritelmdd, minkad vuoksi myos sen kdyttoonotto on hanka-
lampaa (Becker & Jaakkola, 2020). Asiakaskokemukseen liitetddn usein asiakas-
polun konsepti, joka on kiinted osa asiakaskokemuksen madritelmad esimerkiksi
paljon huomiota saaneen Verhoef ym. (2016) mallin mukaan. Tédssad kappaleessa
madritellddn asiakaspolun késite ja sen eri vaiheet. Aluksi késitellddan asiakasko-
kemuksen kasitettd, jonka kautta asiakaspolun késite voidaan ymmartdd parem-
min.

Nykyinen asiakaskokemus (t)
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ASIAKASPOLKU

KUVIO 3 Asiakaspolku ja asiakaskokemus (mukaillen Lemon & Verhoef, 2016)

3.1 Asiakaskokemuksesta asiakaspolkuun

Asiakaskokemus on nykyisillaan hyvin laaja ksite, eiké siitd ole yhta vakiintu-
nutta madritelmad, joka patisi jokaisella alalla ja eri ndkokulmista katsottuna, jos-
kin sen perusolemuksesta tutkijat ovat alkaneet olemaan samansuuntaisia. Asia-
kaskokemusta on tutkittu ajan saatossa paljon ja systemaattisessa kirjallisuus
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katsauksessaan Becker ja Jaakkola (2020) loysivitkin kahdeksan kirjallisuuden
alaa, joilla asiakaskokemusta on kisitelty.

Vuonna 1999 julkaistussa Schmittin artikkelissa Experential Marketing han
kasittelee kokemuksellista markkinointia ja esittelee siind viisi erilaista koke-
musta, joita markkinoija voi asiakkaalleen tuottaa (aistit, tunne, ajatukset, toimin-
nallinen, samaistuminen) (Schmitt, 1999). Schmittin mukaan kokemuksellisen
markkinoinnin pédétavoitteena on luoda holistisia kokemuksia, joissa yksittdiset
kokemukset yhdistyvit. Gentile ym. (2007) asettavat asiakaskokemuksen perus-
taksi ndkokulman, jonka mukaan asiakaskokemus on asiakkaan ja yrityksen suh-
teen evoluutio. He alleviivaavat tamé&n suhteen moniulotteista rakennetta ja toi-
saalta sitd, ettd asiakas ei tdtd rakennetta juuri koskaan huomaa, vaan nékevat
kokemuksensa monimutkaisena, mutta yhtendisend tunteena, jonka komponent-
teja on vaikea erottaa.

Meyer & Schwager (2007) madrittelevat asiakaskokemuksen asiakkaan si-
sdisiksi ja ulkoisiksi reaktioksi ollessaan kontaktissa yrityksen kanssa suorasti tai
epdsuorasti. Suora kontakti tapahtuu heiddn mukaansa yleensd oston, palvelun
tai kdyton aikana asiakkaan aloitteesta. Epdsuorissa kontakteissa asiakas on
suunnittelemattomasti yhteydessd tuotteen, palvelun tai brandin kanssa esimer-
kiksi mainonnan kautta. Tdtd madritelmdd Verhoef ym. (2009) jatkavat lisdaamalla
maininnan siitd, ettd asiakaskokemus on luonteeltaan holistinen ja se sisdltdd ku-
luttajan kognitiiviset, tunteelliset, kdaytokselliset, aistilliset ja sosiaaliset reaktiot
véahittdiskauppiaaseen koko ostoprosessin aikana.

Vaikka asiakaskokemuksesta on olemassa monenlaisia toisistaan erilaisia
madritelmid niin niitd kuitenkin yhdistdd tamaé erilaisista reaktioista koostuva
moniulotteinen luonne. Téstd luonteesta tutkijat ovat yleisestd pddsseet yhteis-
ymmaérrykseen (Lemon & Verhoef, 2016). Tutkielmassa asiakaskokemukseen vii-
tatessa késitetddn Verhoef ym. (2016) mallia mukaillen asiakaskokemus tal-
laiseksi moniulotteisseksi rakenteeksi, joka muodostuu asiakaspolulla yrityksen
tarjonnasta syntyvista reaktioista.

Lemonin ja Verhoef (2016) mallissa tuodaan esille asiakaspolku, jossa koko-
naisasiakaskokemus tapahtuu. Asiakaspolku sisdltdd erilaisia kosketuspisteitd
asiakkaan ja yrityksen vélilld, joissa syntyvistd reaktioista kokonaiskokemus ke-
hittyy (Lemon & Verhoef, 2016). Tama koko erilaisia kosketuspisteitd sisdltava
asiakaspolku voidaan jaotella kolmeksi paddvaiheeksi sen tarkastelun helpotta-
miseksi. Nama vaiheet ovat ostoa edeltidvd, osto- ja oston jdlkeinen vaihe. (Lemon
& Verhoef, 2016; Shankar ym., 2016). Téssd tutkielmassa asiakaspolku pelkiste-
tddn ndihin kolmeen vaiheeseen, jotta tekodlyn hyodyntamistapojen tarkastelu
olisi helpompaa ja jasennellympaa.

3.2 Ostoa edeltiva vaihe

Ostopolun kolmivaiheisen jaottelun ensimmaéinen vaihe on ostoa edeltdva vaihe,
jolla voidaan teoriassa kasittdad kaikki vuorovaikutus brandin, kategorian ja ym-
pdriston kanssa ennen varsinaista ostotapahtumaa (Lemon & Verhoef, 2016).
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Perinteinen markkinointikirjallisuus on liittdnyt vaiheeseen erilaisia kayttayty-
mismalleja, kuten tarpeen havaitseminen, tiedon etsiminen ja harkitseminen (Le-
mon & Verhoef, 2016; Nam & Kannan, 2020; Schmitt, 1999).

Tarpeen havaitsemisessa on kyse kuluttajan tulemisesta tietoiseksi siitd,
ettd han tarvitsee tai haluaa jonkin tuotteen tai palvelun tietystd kategoriasta,
joka sisdltdd useita eri vaihtoehtoisia brandejd (Batra & Keller, 2016). Markkinoi-
jan tavoitteena on tdssd vaiheessa tunnistaa nama kuluttajan tarpeet ja halut
(Kietzmann ym., 2018).

Havaittuaan tarpeen kuluttaja ldhtee etsimddn tarpeelleen tai halulleen rat-
kaisuja (Kietzmann ym., 2018), tutustuen erilaisiin vaihtoehtoihin saadakseen li-
sdd informaatiota vihentddkseen epdvarmuutta ja koettua riskid mahdollisesta
tulevasta ostoksesta (Nam & Kannan, 2020). Kuluttaja harkitsee erilaisia brandeja
alustavien brandindkemystensd ja aiemmille brandikosketuspisteille altistumi-
sen kautta ja muodostaa niistd alustavan harkintaryhmén (Court ym., 2009).
Markkinoija luonnollisesti haluaa olla mukana tédssd brandien ryhmdéssd, josta
kuluttaja aloittaa harkintansa (Batra & Keller, 2016).

Markkinoija haluaa kuluttajan olevan ensinnékin tietoinen bréandistd, jotta
se voi ylipdatddn pddtyd alustavaan harkintaryhmédn. Markkinoinnin keinona
tdhdan vaiheeseen voisi olla esimerkiksi varmistuminen nakyvyydestd hakuko-
neen orgaanisissa hakutuloksissa ja maksetun hakukonemainonnan kidyttaiminen
(Batra & Keller, 2016).

Kuluttaja jatkaa aktiivisesti tutustumista ndihin hdnen mahdollisesti tar-
vetta tai halua vastaavan harkintaryhménsé eri brandeihin (Batra & Keller, 2016;
Court ym., 2009). Kuluttaja etsii informaatiota esimerkiksi hakukonehauilla ja tu-
tustumalla brandien arvosteluihin (Batra & Keller, 2016). Artikkelissaan Court
ym. (2009) véittavat, ettd toisin kuin aiemmin on ajateltu kuluttajan suodattavan
harkintaryhmddnsa aktiivisen vertailun aikana, tdssd vaiheessa kuluttajan har-
kintaryhmad voikin itseasiassa suurentua, jolloin uudet brandit padsevat mukaan
potentiaalisiin vaihtoehtoihin.

3.3 Ostovaihe

Ostovaiheessa on kyse kaikesta vuorovaikutuksesta brandin ja sen ympaériston
kanssa itse oston tapahtuessa. Siihen voidaan liittdd kaytoksida kuten lopullinen
valinta, tilaaminen ja maksaminen (Lemon & Verhoef, 2016) Tédssa vaiheessa ku-
luttaja voi kohdata valinnan ylikuormitusta ja epavarmuutta sekd epatyytyvai-
syyttd pddtostd kohtaan (Hoyer ym., 2020; Nam & Kannan, 2020).
Markkinoinnin tehtdvdnd on Batra & Kellerin (2016) mukaan tdssd vai-
heessa siirtdd asiakas harkintavaiheesta itse ostoksen tekemiseen. Edellisissa vai-
heissa kasvanut preferenssi tai aikomus valita tietty brdndi ei vield tarkoita, etta
se johtaa ostoon. Oston viivastyminen voi johtua koetusta epdamukavuudesta tai
epdluottamuksesta ostovaihetta kohtaan (Batra & Keller, 2016). Tdssd vaiheessa
markkinoija voi korostaa ostamisen katevyyttd ja antaa informaatiota ostopai-
kasta tai tarjota ostokannustimia (Kietzmann ym., 2018). Esimerkiksi
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dynaamisella hinnoittelulla, jota kasitellddn mydhemmin lisdd, voidaan tuoda la-
pindkyvampédd ja kysyntddn perustuvaa hinnoittelua asiakkaille ja tdlld tavoin
alentaa ostamisen kynnystd (Hoyer ym., 2020).

3.4 Oston jdlkeinen vaihe

Ostonjélkeinen vaihe, kolmas vaihe, kattaa asiakkaan vuorovaikutuksen brandin
ja sen ympdriston kanssa ostoksen jdlkeen. Téhdn vaiheeseen kuuluu kuluttaja-
kaytoksid kuten kaytto ja kulutus, oston jdlkeinen sitoutuminen ja palvelupyyn-
not (Lemon & Verhoef, 2016; Nam & Kannan, 2020).

Tuotteen tai palvelun ostamisen jdlkeen asiakas arvioi kulutuksen jalkeista
tyytyvdisyyttd brandiin, mikd mé&arittdd uusintahankinta-aikeet ja uskollisuuden
brandid kohtaan ja toivottavasti ajan myotd kasvattaa ostosmddrdd tai ostoti-
heyttd. Asiakas voi tdssd vaiheessa osallistua jdlkivuorovaikutukseen brandin
kanssa ja my0s tulla sille uskolliseksi ja halukkaaksi puolestapuhujaksi, jos kokee
olevansa tyytyvdinen. (Batra & Keller, 2016)

Teoreettisesti tdméa vaihe voisi ulottua ajallisesti ostoksesta asiakkaan ela-
mén loppuun asti, mutta kdytannon tasolla se kattaa asiakkaan kaikki kokemuk-
set, jotka liittyvit jollain tavalla bréndiin tai tuotteeseen tai palveluun itseensa
ostotapahtuman jilkeen. Tuote muuttuu tdssd vaiheessa kriittiseksi kosketuspis-
teeksi asiakaspolulla. (Lemon & Verhoef, 2016)
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4 TEKOALY ASIAKASPOLULLA

Monet markkinoijat kdantyvét tekodlyn puoleen muuttaakseen valtavat kulutta-
jista saatavilla olevat tietovirrat arvokkaiksi kuluttajandkemyksiksi (Kietzmann
ym., 2018). Tekodlyyn perustuvalla teknologialla voidaan personoida palveluja
ja suositella tuotteita asiakkaan mieltymyksien ja aiempien ostoksien perusteella
(Ameen ym., 2021) ja ne antavat brandeille mahdollisuuden tarjota ostajille ihan-
teellisen pddatoksentekomatkan (Kumar ym., 2019). Nama teknologiat tarjoavat
ennenndkemaitontd vuorovaikutusta ja personointia asiakaspolulle ja niilld on
mahdollista saavuttaa prosessien tehostumista eri tavoin (Nam ja Kannan, 2020).
Toisaalta samaan aikaan asiakkaiden vaatimukset nousevat, kun yritykset inno-
voivat jatkuvasti parantaakseen palvelujaan (Zaki, 2019). Tédssd luvussa tarkas-
tellaan yritysten tekodlyn hyodyntdmistapoja kuluttajan ostopolun eri vaiheissa
ja tarkastellaan miten ne liittyvat asiakaspolulla rakentuvaan asiakaskokemuk-

seen.

Ostopolun vaihe

Tekodlyn hyodynnystapa

Lihde

Ennen ostoa

Tarpeen sytyttdminen

Kietzmann ym., 2018

Tarkkojen kuluttajaprofiilien luonti

Gupta ym., 2020; Kietz-
mann, 2018

Informaation kuratointi

Kumar ym., 2019; Pillari-
setty & Mishra, 2022; Hoyer
ym., 2020

Asiakasdatan kerddminen, kysymyksiin
vastaaminen ja tuotesuosittelu chatbotilla

Hoyer ym., 2020; Gupta
ym., 2020

Asiakassuhteen syventaminen chatbotilla

Kumar 2019, Huang Rust,
Hoyer

Kohderyhmén tunnistaminen

Kietzmann ym., 2018; Zu-
laikha ym., 2020

Ostovaihe

Dynaaminen hinnoittelu

Ban & Keskin, 2021; Hoyer
ym., 2018; Elmachtoub ym.,
2021; Nair & Gupta, 2021

Ostoksen tukeminen chatbotin avulla

Luo ym., 2019

Oston jialkeen

Asiakassuhteen ylldpito chatbotin avulla

Hoyer ym., 2018; Kietzmann
ym., 2018; Kumar ym., 2019

Asiakkuuden avainmittareiden ennustus

Kietzmann ym., 2018

Personoidut viestintdkampanjat

Kietzmann ym., 2018; Mur-
gai, 2018

Koko
polku

asiakas-

Vaikutus asiakaskokemukseen

Trawnih ym., 2020; Le-
mon & Verhoef, 2016,
Foroudi ym., 2020

TAULUKKO 1 Tekodlyn hyoddyntdmistavat asiakaspolulla (asiakaspolku
mukaillen Lemon & Verhoef, 2016)




18

4.1 Tekodly ostoa edeltivissd vaiheessa

Kuten aiemmin todettiin, voidaan ostoa edeltdvin vaiheen kuluttajakaytoksista
nostaa esiin tarpeen tunnistaminen, informaation etsiminen ja harkinta. Tekoalya
hyodyntédvien teknologioiden rooli ostoa edeltdvassa vaiheessa on vastata ndihin
kuluttajakdytoksiin valitsemalla asiakkaalle relevanttia informaatiota, kustomoi-
malla valintajoukkoa ja neuvoen valinnan tekemisessa (Hoyer ym., 2020).

4.1.1 Tarpeen tunnistaminen ja alustava harkinta

Tekodly mahdollistaa mieltymysten tarkan yhdistdmisen yrityksen tarjontaan
kayttamalld dataa ennusteiden tekemiseen. Tdllaiset kyvyt tekevit tekodlystd
erittdin voimakkaan markkinoinnissa ja edistdvat tehokasta padtoksentekoa ku-
luttajien osalta (Kumar ym., 2019).

Kuluttajien tarpeen tunnistaminen on yrityksen ndkokulmasta tdrkedd,
koska silloin voidaan esitelld asiakkaalle tuotteita, jotka ovat relevantteja hanelle.
Yritykset voivat rakentaa yksittdisistd kuluttajista kerdtyn datan avulla nykyadan
yha tarkempia kayttdjdprofiileja, jotta he voivat ymmartdad kuluttajia ja vaikuttaa
heihin yksilolliselld tasolla (Gupta ym, 2020).

Tekodlyn avulla timéd on mahdollista toteuttaa nopeasti ja reaaliajassa. Esi-
merkiksi Microsoftin Azure ohjelmaa hyddyntden voidaan maéaéritelld verkko-
kayttdjan tarpeita ja personoida verkkosivusto kunkin kdyttdjan tunnistettujen
mieltymysten mukaisesti. Kun kayttdjan digitaalinen jalanjilki muuttuu, kone-
oppimisalgoritmit pdivittavat kayttdjan kuluttajaprofiilia jatkuvasti. (Kietzmann
ym., 2018).

Toisaalta kuluttajan koko ostoprosessi voidaan triggersida alkamaan, kun
tiedetddn hyvin kuluttajan mieltymykset aiemman kdyttdytymisen pohjalta.
Néin ollen voidaan ikddn kuin manifestoida kuluttajan mahdollisia tulevaisuu-
den tarpeita suosittelemalla tuotteita, joista kuluttaja voisi olla kiinnostunut
(Kietzmann ym., 2018).

4.1.2 Informaation etsiminen ja harkitseminen

Tarpeen tunnistettuaan kuluttaja alkaa etsiméddn informaatiota tarpeestaan ja al-
kaa muodostamaan harkintaryhmaénsa (Batra & Keller, 2016). Esimerkiksi suo-
sittu Googlen hakukone kayttda tekodlyteknologiaa tarjotessaan parhaiten haku-
harkintaryhmda on hakukoneelle, tdssd tapauksessa Googlella. (Kietzmann ym.,
2018) Kumar ym. (2019) esittavat artikkelissaan, ettd kuluttaja olisi saatava teke-
m&dn enemmadn suoria hakuja yrityksestd. Taméd voitaisiin saavuttaa kehitta-
mélld asiakkaihin henkilokohtaisempia suhteita esimerkiksi &dlykkdiden
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chatbottien avulla. Tarkoituksena olisi, ettd suhteen syventymisen vuoksi kulut-
taja hakisi tietoa suoraan chatbotilta tietyn brandin tarjonnasta eika tekisi hakuja
yleisestd hakukoneesta, jolloin tarjonnassa on kaikki hakukoneen ehdottamat
brandit. (Kumar ym., 2019)

Alykkaiden chatbottien avulla voidaan vastata asiakkaiden kysymyksiin ja
neuvoa asiakkaita valitsemaan tuotteita harkintaryhmaéénsa seka personoida in-
formaatiota (Hoyer ym., 2020) ja my06s keritd tarpeellista informaatiota kaytta-
jalta (Nair & Gupta, 2021). Chatbottien avulla yritykset voivat auttaa kuluttajia
tekemddn parempia pddtoksid ja toisaalta jopa auttaa heitd ymmaértdimdan pa-
remmin omia tarpeitaan (Hoyer ym., 2020). Ne voivat my6s oppia matkimaan
naalista mukavuutta (Huang & Rust, 2021).

Toinen tekodlyyn pohjautuva sovellus, joka on jo vakiinnutettu tehokkaaksi
tyokaluksi tuotesuositusten tarjoamisessa, on suositusjdrjestelmd. Kuluttajan et-
siessd informaatiota voidaan koneoppimiseen perustuvilla suosittelujdrjestel-
milld esittdd ja jarjestelld tietylle kuluttajalle relevanttia tietoa (Kumar ym., 2019).
Nama suosittelujdrjestelmit oppivat jatkuvasti ja tekevét tarvittavia muutoksia
jarjestelmdlld tehtdvien hakujen pohjalta (Pillarisetty & Mishra, 2022). Téllainen
tiedon jarjestely ja esittdminen vahentdd kuluttajan kognitiivista kuormitusta ja
siirtdd vastuun parhaan vaihtoehdon loytamisestd pois kuluttajalta, jolloin myos
brandin on helpompi pddstd kuluttajan harkintaryhmddn (Kumar ym., 2019).
Suositukset voivatkin ndin parantaa myos asiakastyytyvdisyyttd, kun ne vihen-
tavat merkittavasti padtoksenteosta koituvaa vaivaa (Hoyer ym., 2020) seki tiet-
tavésti vaikuttavat positiivisesti asiakkaan lojaalisuuteen brandid kohtaan (Pilla-
risetty & Mishra, 2022).

Yksi tekodlyn hyodyntdmiskohde ennen ostoa on tietylle yritykselle tar-
kedn kohderyhmin 16ytaminen. Asiakkaita voidaan pisteyttdd koneoppimisen
avulla ja mahdollistaa markkinoijalle tarkka ennuste kuluttajien ostokayttayty-
misestd. (Kietzmann ym., 2018) Yhdistdmalld asiakkaiden demografiset tiedot ja
kuluttajien erilaiset kdyttaytymistiedot markkinoijat voivat ymmartad asiakkai-
den motiiveja ja odotuksia, mikd auttaa heitd luomaan kohdennettuja kampan-
joita juuri heille relevanteille kuluttajille (Zulaikha ym., 2020).

4.2 Tekodly ostovaiheessa

Ostovaiheessa tekodlyyn pohjautuvat teknologiat voivat toimia neuvottelijana ja
kuluttajan kumppanina sekd mahdollistaa hinnoittelun, jonka avulla voidaan
saada tuotteen tai palvelun hinta vastaamaan tarkemmin yksilon maksuhaluk-
kuutta (Hoyer ym., 2020).

Chatboteilla voidaan helpottaa asiakkaan siirtymistd potentiaalisesta asiak-
kaasta asiakkaaksi. Tarjouksia ja ostokehotteita voidaan tarjota suoraan chatbotin
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kanssa kadydyissd keskusteluissa ja ohjata potentiaalinen asiakas tekemddn ti-
lausta (Luo ym., 2019).

Asiakkaista kerdttyd dataa voidaan kéyttdd tehostamaan asiakkaan osto-
pddtostd toteuttamalla dynaamista hinnoittelua. Yksityiskohtaista tietoa voi olla
saatavilla esimerkiksi aikaisemmista ostotapahtumista, sosiaalisen median toi-
minnasta ja kuluttajan demograafisista tiedoista ja ndama tiedot voidaan jalostaa
koneoppimismenetelmid kayttden hinnoittelun avuksi. Dynaaminen hinnoittelu
eli tietyille asiakassegmenteille samasta tuotteesta tarjottava erisuuruisen hinnan
tarjoaminen on nyky&dan melko yleinen tapa internetissd tapahtuvassa jdlleen-
myynnissd. (Ban & Keskin, 2021) Siind pyritddn ennustamaan asiakkaan halu
maksaa tuotteesta ja tamén jalkeen kustomoimaan hinta juuri télle kyseiselle asi-
akkaalle oikeaksi, jotta kuluttaja ostaisi tuotteen tai palvelun (Elmachtoub ym.,
2021). Ymmadrtamalld asiakasdataa koneoppimisen avulla voidaan esimerkiksi
tarjota tuotteita tai palveluita tdyteen hintaan niille asiakkaille, jotka todenn&koi-
sesti ostavat tuotteen alkuperdiselld hinnalla, samalla kun tarjotaan alennuksia
niille asiakkaille, joiden ostopditostd alempi hinta voisi auttaa (Nair & Gupta,
2021). Kaytannon esimerkkind tekodlyd hyodyntavit henkilonkuljetuspalveluja
tarjoavat yritykset madrittavat hintojaan reaaliajassa pdivéanajan, liikenteen ja
paikan suhteen kullekin asiakkaalle ja ne voivat myos tarjota yksilollisid tarjouk-
sia asiakkailleen (Kietzmann ym., 2018). Dynaamisen hinnoittelun avulla voi-
daan tarjota asiakkaalle reaaliaikainen kysyntddn ja tarjontaan perustuva la-
pindkyvd hinnoittelumalli (Hoyer ym., 2020) ja Elmachtoub ym. (2021) mukaan
kun asiakkaalta voidaan perid juuri hdanen maksuhalukkuuttaan ja arvostusta
tuotetta kohtaan vastaava hinta, voidaan lisédtd voittoja ja markkinaosuutta.

4.3 Tekodly oston jilkeen

Yrityksen kannattaa kiinnittdd huomiota ostotapahtuman jalkeisiin kosketuspis-
teisiin asiakkaan kanssa, koska ne voivat tuottaa asiakastyytyvdisyyttd ja lisdtd ja
tiuhentaa tuotteen tai palvelun kulutusta ja/tai luoda positiivista word-of-mouth
viestintdd (Batra & Keller, 2016). Vanhojen asiakkaiden sdilyttdiminen on hyvin
kannattavaa silld uusien asiakkaiden hankkiminen on osoitettu olevan monin-
kertaisesti kalliimpaa kuin vanhojen asiakkuuksien sdilyttaminen (Pfeifer, 2005)

Asiakkuuden hankinnan jdlkeen asiakkuuden ylldpitaminen on edelld mai-
nituista syistd tdrkedd ja sitd voidaan tehostaa tekodlyteknologioilla, kuten chat-
boteilla ja muilla tekodlyd hyodyntavilld sovelluksilla ja toiminnoilla (Kietzmann
ym., 2018; Kumar ym., 2019).

Chatboteilla voidaan olla asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa nopeam-
min ja pienentdd erilaisiin palvelupyyntoihin vastaamiseen kuluvaa aikaa huo-
mattavasti (Kietzmann ym., 2018). Niiden avulla voidaan my®os antaa suosituksia
tuotteen tai palvelun optimaalisesta kadytostd ja suositella seuraavia ostoksia (Ho-
yer ym., 2020).
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Koneoppimisen avulla voidaan asiakasdataa analysoimalla ennustaa asiak-
kaiden elinkaaren arvoa, uudelleenaktivoitumista, taipumusta vaihtaa palvelun-
tarjoajaa sekd muita kiinnostavia avainmittareita. Kun ndmd mittarit ovat tie-
dossa, markkinoija voi laatia personoituja viestintikampanjoita hallitessaan asi-
akkuuksiaan kannustaakseen haluttua kayttaytymistda kunkin asiakkaan koh-
dalla. (Kietzmann ym., 2018) Kaytdnnon esimerkki asiakkaiden tarkan tuntemi-
sen hyodyntdmisestd asiakkuuksien hallinnassa on tekodlytehosteinen sahko-
postimarkkinointi. Asiakasdatan perusteella voidaan personoida sdhkoposti-
markkinointikampanjan viestit kullekin asiakkaalle sopivaksi pohjautuen tietoi-
hin esimerkiksi asiakkaan aiemmista reaktioista sahkoposteihin (Murgai, 2018).

4.4 Asiakaskokemus ja tekoidlyteknologiat

Asiakaspolun varrella kdytettavit tekodlyratkaisut muodostavat yrityksen ja asi-
akkaan vilille kosketuspisteitd. Asiakaskokemuksen muodostuessa asiakaspo-
lulla erilaisten kosketuspisteiden yhteisvaikutuksesta ja asiakaskokemuksen ol-
lessa kiinted osa asiakaspolkua ja yksi tarkeimpid asioita johon liiketoiminnassa
halutaan panostaa, on syytd tarkastella tekodlyteknologioita myos asiakaskoke-
muksen ndkokulmasta. (Lemon & Verhoef, 2016)

Yrityksien ja asiakkaiden kosketuspisteiden lisddntyessd, erityisesti &dlytek-
nologian nousun my®otd, on tarkedd huomioida niitd lukuisia kokemuksia, jotka
syntyvit ndissd kontakteissa. Néailla kokemuksilla on merkittdva rooli kuluttajien
ja mieltymysten muokkaamisessa, mikd vaikuttaa kuluttajien ostopadéatoksiin.
(Foroudi ym., 2018)

Ostoa edeltdvadssd vaiheessa erityisesti tyytyvdisyys pddtoksentekoproses-
siin on kriittistd. Esimerkiksi suositusjdrjestelmalld voidaan vaikuttaa asiakasko-
kemukseen positiivisesti, kun pystytddn helpottamaan kuluttajan paatoksente-
koprosessia. Ostovaiheessa Hoyerin ym. (2020) mukaan on kriittista tyytyvaisyys
lopputulokseen. Teknologiat voivat auttaa kuluttajaa tekemddn parhaan paatok-
sen juuri itselleen ja ndin ollen kohottaa tyytyvdisyyttd ja asiakaskokemusta. Os-
ton jalkeen kriittiseksi nouseva asia asiakkaan sitouttaminen ja tekodlyteknologi-
oilla on mahdollista késitelld tdtd asiakkaan ja yrityksen vilistd suhdetta (Hoyer
ym., 2020) esimerkiksi hyodyntamaélld personoituja viestintdkampanjoita van-
hoille asiakkaille (Kietzmann ym., 2018).

Trawnih ym. (2020) mukaan asiakkaat yleisesti luottavat ja sitoutuvat bran-
deihin, jotka tarjoavat kdtevid, personoituja ja laadukkaita tekodlypohjaisia pal-
veluita, mikd parantaa kokonaisvaltaista palvelukokemusta. Toisaalta tekoaly-
palveluiden kaytté voi heiddn tutkimuksensa mukaan aiheuttaa asiakkaille
kompromisseja, kuten ihmiskontaktin puuttumista, kontrollin menetystd, yksi-
tyisyyden menettdamistd, aikaresursseja vaativaa kéyttod ja mahdollisia drsytyk-
sen tunteita. Kaikki namaé seikat voivat vaikuttaa kielteisesti tekodlypohjaisten
palveluiden kdyttokokemukseen. Asiakkaat ovat kuitenkin valmiita luopumaan
monista perinteisen palvelun ominaisuuksista, kun tekodlypohjaiset palvelut



22

ovat personoituja ja kykenevit tarjoamaan huippulaadukasta palvelua. (Trawnih
ym., 2022)
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5 YHTEENVETO

Digitaalisten palveluiden kdyttt on aukaissut mahdollisuuden suurien datamaa-
rien kerddmiselle, mikd on osaltaan mahdollistanut tekodlyn kehityksen ja toi-
saalta luonut tarpeen tille kehitykselle. Organisaatioilla on useita tapoja kerata
tatd dataa, jonka analysoinnin tekodly mullistaa. Tekodlyn kehitys onkin muut-
tanut asiakaspolkuja yritysten hyodyntdessd tekodlyteknologioita asiakaspolun
eri vaiheissa.

Tdssd kandidaatintutkielmassa tutkittiin tekodlyn hyodyntamistd kuluttaja-
asiakkaan asiakaspolulla. Tutkielman tavoitteena oli tarjota yrityksille selked ja
ajankohtainen kuva tekodlyn mahdollistamista toimenpiteistd ké&sittelemalld
niitd asiakaspolun eri vaiheiden kautta. Tutkielma oli rajattu koskemaan kulut-
tajamarkkinointia, joten siind ei késitelty yritysten vilistd markkinointia.

Tutkielma toteutettiin kuvailevana kirjallisuuskatsauksena, jonka ldhdeai-
neisto koostui 45 vertaisarvioidusta artikkelista. Tutkielmassa pyrittiin vastaa-
maan seuraavaan tutkimuskysymykseen:

e Miten tekodlyd voidaan hyodyntédd kuluttajan asiakaspolulla?

Tutkielman ensimmadisessa kappaleessa késiteltiin tekodlyn késitettd ja tu-
tustuttiin sen keskeisiin osa-alueisiin ja teknologioihin. Tekodlyn méérittelemi-
sen havaittiin olevan haastavaa monien jo olemassa olevien méaéritelmien noja-
tessa vaikeasti madriteltdvaan ihmisen dlykkyyteen. My6s nopeasti kehittyvan
tekodlyn alan todettiin lisddvan haastetta kasitteen maarittelyyn.

Tekodlyn késitteen médrittelyn jalkeen kisiteltiin asiakaskokemuksen kési-
tettd, jonka kautta syvennyttiin asiakaspolun konseptiin eritellen sen kolme vai-
hetta. Ostoa edeltdvéad vaihetta, ostovaihetta ja oston jalkeistad vaihetta kasiteltiin
tarkemmin omissa alaluvuissaan, joissa méaéariteltiin vaiheiden késitteitd ja nos-
tettiin esille nédissa vaiheissa tyypilliset kuluttajakdyttaytymiset ja markkinoinnin
tavoitteet.

Taman jalkeen tutkielman neljannessd kappaleessa pyrittiin vastaamaan
tutkielman tutkimuskysymykseen, joka oli: Mihin tekodlyd voidaan hyodyntaa
kuluttajan asiakaspolulla? Tutkielmassa nahtiin, ettd tekodlyd voidaan hyodyn-
tad asiakaspolun jokaisessa vaiheessa moniin markkinoinnin tarkoituksiin.

Tutkielmassa havaittiin, ettd ostoa edeltdvéssd vaiheessa yritykselld on
mahdollista suosittelujdrjestelmien, chatbottien, tarkan kuluttajaprofiloinnin ja
kohderyhmin tunnistamisen avulla vastata timéan vaiheen kuluttajakaytoksiin.
Suosittelujérjestelmilld voidaan saada ostoprosessi alkamaan sytyttamalla tarve
tai halu ja voidaan jdrjestelld informaatiota vastaamaan kuluttajan mieltymyksia.
Chatbottien avulla voidaan kerdtd asiakasdataa markkinoinnin optimoimista
varten, vastata asiakkaiden kysymyksiin, syventdd asiakassuhdetta ja suositella
yrityksen tuotteita. Ostovaiheessa yrityksen pyrkiessd siirtdméadn potentiaalinen
asiakas asiakkaaksi voidaan tdssd kdyttdd apuna tekodlyyn pohjautuvaa dynaa-
mista hinnoittelua ja chatbotteja. Tekodlyda hyodyntdvan dynaamisen
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hinnoittelun avulla voidaan tarjota kuluttajalle lapindkyva kysyntddn ja tarjon-
taan perustuva hinnoittelumalli. Chatboteilla voidaan tarjota ostokehotteita ja
tarjouksia potentiaaliselle asiakkaalle. Oston jdlkeisessd vaiheessa yritys voi hyo-
dyntdd tekodlyd asiakassuhteen ylldpitamiseen ennustamalla asiakkuuden
avainmittareita, kdyttamalld dlykkditd chatbotteja ja laatimalla personoituja vies-
tintdkampanjoita. Tutkielmassa havaittiin, ettd tekodlyteknologiat ovat kosketus-
pisteitd yrityksen ja kuluttajan vélilld ja nédin ollen ne vaikuttavat asiakaspolulla
muodostuvaan asiakaskokemukseen ja havaittiin, ettd tekodlyteknologiat voivat
vaikuttaa asiakaskokemukseen seké positiivisesti ettd negatiivisesti.
Tutkielmassa ei kuitenkaan syvillisemmin késitelty erilaisten tekodlyn hyo-
dyntdmistapojen vaikutusta asiakaskokemuksen ulottuvuuksiin ja tdstd voisi
olla mielekéstd tehdd jatkotutkimusta. Jatkotutkimusta voisi tehdd myos késitte-
lemilld syvillisemmin tdssd tutkielmassa mainittuja yksittdisid tekodlyteknolo-
gioita asiakaspolulla. Tdssd tutkimuksessa ei késitelty generatiivisen tekodlyn
kayttoda markkinoinnissa, mikd voisi myos olla kiinnostava tutkimussuunta.
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