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Eldmme pankkitoiminnan modernia aikakautta, jota teknologinen vallankumous ohjaa. Digitaali-
set innovaatiot, kuten tekodly, ovat sulautuneet osaksi arkeamme pankin tarjoamien tekoélyrat-
kaisujen muodossa. Uusia tekodlyratkaisuja etsitddn jatkuvasti, jotta liikketoimintaa pystytdédn ke-
hittdmaan haluttuun suuntaan. Jo vuosikymmenien ajan liiketoiminnassa on tavoiteltu positiivista
asiakaskokemusta, silld positiivisella asiakaskokemuksella on todettu olevan suora yhteys orga-
nisaation tuloksellisuuteen. Pankit pyrkivét asiakaskokemuksen parantamiseen asiakaspolkujen
muotoilun avulla. Tassd tutkimuksessa tavoitteena oli selvittds, miten tekoélyd voidaan hyodyn-
tad pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskokemuksen parantamiseksi. Aiempi kirjalli-
suus ei ole tutkinut tekoédlyn hyodyntédmista pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa. Sen sijaan
aiempi tutkimus on keskittynyt tekodlyratkaisujen tutkimiseen asiakaspolun yksittéisissa koske-
tuspisteissd. Tassa tutkimuksessa selvitettiin, millaisia tekodlyratkaisuja voidaan hyodyntaa asia-
kaspolkujen systemaattisessa muotoilussa sekd miten asiakaskokemusta voidaan parantaa hyo-
dyntdmaélla tekoélyratkaisuja asiakaspolkujen muotoilussa. Lisdksi tutkimuksessa kartoitettiin te-
koélyn hyodyntdmiseen liittyvié riskejé asiakaskokemuksen nédkokulmasta.

Tédma tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimusaineisto kerittiin tekemaélld kah-
deksan puolistrukturoitua teemahaastattelua, joihin osallistui harkiten valittuja tekodlyn ja asia-
kaskokemuksen asiantuntijoita. Haastateltavat valittiin erdéstd pankkialan organisaatiosta, jossa
tutkija itse tyoskentelee. Tadma mahdollisti pddsyn organisaation intra-artikkeleihin ja tekoélyai-
heisiin aivoriihiin, joissa syntynyttd materiaalia hyodynnetéén salassapitovelvollisuuden rajoitta-
missa madrin myos timin tutkimuksen aineistossa. Tdmén aineistotriangulaation avulla pyrittiin
lisddmaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen analyysi tehtiin haarukointimenetelméi hyo-
dyntéen puolueettomuuteen pyrkien.

Tamén tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd tekoélyratkaisuista chatbottia ja asiakkuusmarkki-
noinnin tyokalua kiytetdén systemaattisesti pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa asiakasko-
kemuksen parantamiseen. Kun tarkastellaan yksittédisten tyokalujen hyodyntamistd, voidaan pu-
hua asiakaspolun yksittdisten kosketuspisteiden muotoilusta. Liséksi tutkimus osoitti, etti asia-
kaspolkujen muotoilua voidaan tarkastella myos kokonaisten asiakaspolkujen muotoilun tasolta.
Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd kokonaisia asiakaspolkuja voitaisiin muotoilla tekoélyagenttien
avulla. Kokonaisten asiakaspolkujen muotoiluun liittyy kuitenkin vield monia riskejé.

Tédma tutkimus tukee olemassa olevia teorioita liittyen tekodlyn hydtyihin ja riskeihin, mutta en-
nen kaikkea luo uutta teoriaa tekodlypohjaiselle asiakaspolun muotoilulle pankkialan konteks-
tissa. Tutkimustuloksissa tunnistettiin, ettd tekoélyratkaisuiden mahdollistama personointi, tehok-
kuuden parantuminen ja reaaliaikainen palvelu parantavat asiakaskokemusta silloin, kun asiakas-
polkuja muotoillaan systemaattisesti tekodlyn avulla. Tamén tutkimuksen mukaan suurimmat te-
kodlyn hyddyntédmisen riskit asiakaspolkujen muotoilussa liittyvét tekodlyn epéluotettavuuteen,
inhimillisyyden vidhenemiseen seké kyberrikollisuuteen. Riskeja minimoidaan muun muassa te-
koélyn toimintaohjeen ja tiukan sééntelyn avulla.

Avainsanat: Tekodly, pankkiala, asiakaspolku, muotoilu, asiakaskokemus
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1 Johdanto

1.1 Johdatus tutkimukseen

Digitaaliset innovaatiot nykyaikaisessa pankkimaailmassa eivit ole endd pankeille har-
kinnanvaraisia. Niistd on tulossa valttimattomid, jotta pankit selvidvat markkinoiden ki-
ristyneesti kilpailusta ja asiakkaiden muuttuvista odotuksista. (Fares ym. 2023, 835.) Ny-
kyiselld pankkitoiminnan modernilla aikakaudella on otettu uusia digitaalisia teknologi-
oita kdyttoon, joita tekodly ohjaa (Dobrescu & Dobrescu 2018, 75). Tekoédlyd hyodynne-
tddn pankkialalla esimerkiksi asiakkaan reaaliaikaisessa tunnistamisessa sekd verkko-
pankkipetosten torjunnassa (Kaya 2019, 1). Tekoédly mahdollistaa muun muassa korke-
amman tehokkuuden, paremman asiakaskokemuksen seka tarkemman riskien arvioinnin
ja petosten havaitsemisen (Alavalapati ym. 2023, 1). Lisdksi tekodlyratkaisujen on my0s

uskottu vidhentdavén pankkialan rakenteellisia kustannuksia (Kaya 2019, 1).

Tulevaisuudessa tekodlyn rooli kasvaa entisestdin. Tekodlyn laaja hyddyntdminen néh-
dédn valttimattomana liikketoiminnan suunnan méaérittamisessa (Awan ym. 2021). Teko-
dlyn avulla luodaan yhé dlykk&admpid ja asiakasldhtdisempid palveluita, jotka vastaavat
asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Tdssd tutkimuksessa arvioidaan asiantuntijahaastatte-
lujen avulla, miten tekoédlyd voidaan hyodyntdd pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa
asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tutkimus antaa konkreettista tietoa siitd, millaisia
tekodlyratkaisuja voidaan hyddyntda pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa asiakasko-
kemuksen parantamiseksi. Liséksi tutkimuksessa selvitetdén, millaisia riskejd tekodlyn

hyddyntidmiselld pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa voi olla asiakaskokemukselle.

Tekodlylld on yha tirkedmpi rooli asiakaskokemuksen muotoilussa (Ameen ym. 2021,
2). Asiakaskokemus muodostuu asiakaspolun kosketuspisteissd, ja parantunut asiakasko-
kemus luo yritykselle arvoa sekd parantaa sen toimintaa ja tuottavuutta (Chen & Prentice
2024, 1; Lemon & Verhoef 2016, 76; Voorhees ym. 2017, 269). Asiakaspolku kattaa asi-
akkaan koko matkan ensimmdiisestd kohtaamisesta aina lopulliseen sitoutumiseen ja asi-
akkuuden ylldpitoon asti (Pantouvakis & Gerou 2022, 3). Loppujen lopuksi asiakaskoke-
mus madrittdd, miten asiakas suhtautuu yritykseen ja millaisena hén arvioi yrityksen pal-

velun laadun (Lemon & Verhoef 2016, 76; Voorhees ym. 2017, 269).



1.2 Tutkimusaukko

Yleinen kiinnostus tekodlyi ja asiakaspolkuja kohtaan kasvaa jatkuvasti (Rana ym. 2022,
1753). The Marketing Science Institute on listannut tekoédlyn erdéksi tarkedksi vuoden
2024 tutkimusteemaksi markkinointitieteessd (MSI 2024). Huolimatta siitd, ettd teko-
dlystd ja sen mahdollisista sovellutuksista on kirjoitettu lukuisia kirjoja ja artikkeleita,
aiempaa tutkimusta tekodlyn hyodyntdmisesté asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskoke-

muksen parantamiseksi on kuitenkin vield rajallisesti.

Asiakaspolkujen tutkiminen on tirkeaa, silld asiakaskokemus muodostuu reaktioina asia-
kaspolun aikaisiin drsykkeisiin. Namé drsykkeet syntyvit suorasta tai episuorasta vuoro-
vaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan vililld. (Kokins ym. 2021, 4.) Laadukkaiden asia-
kaskokemusten tarjoaminen on puolestaan todistetusti kestdva kilpailuetu, jolla on selked
taloudellinen hydty yrityksille (Chen & Prentice 2024, 1). Tekodlyn hyodyntdminen néh-
dédén valttamattomina nykyiselld teknologian aikakaudella (Awan ym. 2021) ja sille etsi-

tdédn jatkuvasti uusia soveltamismahdollisuuksia.

Tutkimuksia liittyen tekodlyyn ja asiakaspolkuihin on kasvavissa méérin. Esimerkiksi Ai-
Zhong ja Zhang (2023) ovat tutkineet, millaisia tekodlyn luomat kosketuspisteet (engl.
touch points) ovat, ja miké niiden rooli on asiakaspolun eri vaiheissa. Lisdksi he selvitti-
vit, mitkd tekijat vaikuttavat kuluttajien paitoksiin valita tekodlypohjaisia kosketuspis-
teitd. He my®0s tarkastelivat, mitka tekijat vaikuttavat kuluttaja-tekodlyvuorovaikutuksen

tehokkuuteen sekd mihin suuntaan kuluttaja-tekodlyvuorovaikutusta tulisi kehittaa.

Gao ja Liu (2023) selvittivit tutkimuksessaan, miten tekodlyratkaisuiden mahdollistama
personointi (engl. Al-enabled personalization) muokkaa asiakaskokemusta asiakaspolun
varrella. Tutkimuksessa korostetaan markkinoijien kohtaamia ongelmia jokaisessa asia-
kaspolun vaiheessa. Niin ollen tutkimus tarjoaa kdytannon ndkokulmia asiakaskokemuk-

sen parantamiseksi.

Ranan ym. (2022) tutkimuksessa selvitettiin, miten vihittdiskaupan toimialalla asiakkaat
suhtautuvat tekodlyn ja koneoppimisen kiyttoon asiakaspolun viitekehyksessd. Tutkimus
lisdd ymmarrystd tekodlyn hyddyntdmisestd asiakaspoluissa sekd tuo esille havaintoja,
joiden mukaan tekoidly voi auttaa luomaan parempaa brinditietoisuutta, asiakassuhde-

markkinointia ja personoituja tuote-ehdotuksia.



Tutkimuksia yhdistdd havainto siité, ettd tekodlyn kokeellisessa kehityksessé on vield pal-
jon tutkittavaa markkinoinnin eri ndkdkulmista. Koska rahoitusmarkkinat ja rahoitusins-
tituutiot ovat keskeisessd asemassa talouskasvun mahdollistamisessa (Nyabundi ym.
2021, 14), on merkityksellisté tutkia ilmi6té juuri pankkialalla. Lisdksi Ranan ym. (2023)
mukaan pankkitoiminta on toimiala, jonka asiakaspoluilla tekodlyé voidaan soveltaa mer-
kittavésti. Heiddn mukaansa tulisi tehdd lisdtutkimuksia, jotta saataisiin syvallisempai
tietoa tekodlyn mahdollistamista sovellutuksista. Siten timén tutkimuksen inspiraationa

on toiminut muiden tutkijoiden kehotukset tutkia tekodlyn soveltamista.

Vaikka asiakaspolkuja ja tekodlyd pankkialalla on tutkittu omina ilmidindén paljon, ei
ndiden viliseen yhteyteen ole juurikaan syvennytty parhaan tietimykseni mukaan. Tdma
selittyy osaltaan aiheen tuoreudesta. Tekodlyn hyodyntdminen pankkialalla alkoi vasta

2020-luvulla (Hilpisch 2021, 9) ja erilaisia soveltamismahdollisuuksia etsitdén jatkuvasti.
1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Tadmaén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten tekodlyd voidaan hyddyntdd pank-

kialan asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskokemuksen parantamiseksi.
Tutkimus on jaettu kolmeen osaongelmaan, jotka ovat:

1. Millaisia tekodlyratkaisuja voidaan hyodyntdd pankkialan asiakaspolkujen muo-

toilussa?

2. Miten asiakaskokemusta voidaan parantaa hyodyntdmaélld tekodlyd pankkialan

asiakaspolkujen muotoilussa?

3. Mitkd ovat tekodlyn hyddyntimisen keskeisimmat riskit asiakaskokemukselle

pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa?

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen laatimisessa hyddynnettiin abduktiivista logiik-
kaa. Abduktiivisen logiikan avulla pyrittiin luomaan kattava perusta tutkittavan ilmién
tarkastelulle. (Eriksson & Kovalaisen 2016, 24.) Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
muodostettiin yhdistelemailld asiakaspolkujen muotoilun ja tekodlyn hyddyntdmisen teo-
rioita. Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaspolun mallin avulla luotiin ymmarrysti siité,
mitd asiakaspolut ovat ja miten asiakaskokemus muodostuu. Tekodlyn hyddyntdmisté
asiakaspoluissa késiteltiin, jotta voitiin luoda ymmarrys siitd, millaisia hy6tyja ja riskeja

aiempi kirjallisuus tunnistaa liittyen tekodlyn hyddyntdmiseen.
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Tédmin tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin laadullisina asiantuntijahaastatteluina,
joissa haastatellaan sekd tekodlyn ettd asiakaskokemuksen asiantuntijoita erddstd pank-
kialan organisaatiosta. Tutkimustuloksien avulla laajennetaan ymmarrysté tekodlyratkai-
sujen hyodyntédmisestd asiakaspolkujen muotoilussa pankkialan kontekstissa. Liséksi tut-
kimuksen avulla tunnistetaan tekodlyratkaisuiden mahdollisuuksia asiakaskokemuksen
parantamisessa. Tekoédlyn hyddyntdminen asiakaskokemuksen parantamisessa ei ole kui-

tenkaan riskitontd, minkd vuoksi on tarkeda tarkastella myos tekodlyn riskeja.

Tama tutkimus tuottaa tieteellistd kontribuutiota sekd markkinointitieteelle ettd pank-
kialan tutkimukselle. Téssa tutkimuksessa yhdistetddn molempien alojen teorioita, jonka
ansiosta voidaan luoda pohjaa tekoidlypohjaiselle asiakaspolkujen muotoilulle asiakasko-
kemuksen parantamisen nidkokulmasta. Tdma tutkimus myo0s auttaa pankkeja ymmarta-
méiin, miten moniulotteisia pankkialan asiakaspolut ovat ja millaisia kosketuspisteiti
niilld esiintyy. Koska tutkimus tuo esiin tekodlyn hyddyntdmisen riskit, niin se myds aut-
taa liikkkeenjohtoa kiinnittdmain huomiota vastuulliseen tekoédlyn hyddyntdmiseen. Toi-
saalta pankkialan tiukka regulaatiovelvoite ohjaa pankkia tekodlyn riskien arviointiin ja

toiminnan reflektointiin ennen tekodlyratkaisujen kayttoonottoa.
1.4 Tutkimuksen keskeisimmat kasitteet

Tutkimuksessa esiintyvit neljd keskeistd késitettd, jotka ovat tekodly, kosketuspiste, asia-

kaspolku ja asiakaskokemus. Késitteet voidaan médritelld seuraavasti:

Tekodly: Tekodly médritellddn tdssd tutkimuksessa tietokoneohjelman tai koneen kykyna
ajatella ja oppia samalla tavalla kuin thminen. Tekodly pyrkii ihmismaisen kéyttdytymi-
sen jéljittelyyn, ihmismaisen ajattelumaailman mallintamiseen, rationaaliseen ajatteluun
ja kayttdytymiseen. Néin se luo dlykkiitd toimintoja, kuten ongelmanratkaisua, péattelya

ja oppimista. (Bezerra ym. 2024; Saadi ym. 2020; Zohuri & Behgounia 2023.)

Kosketuspiste: Kosketuspiste késitetddn tassd tutkimuksena pankin ja asiakkaan vilisend
suorana tai epdsuorana kontaktina, jossa pankki ja asiakas kohtaavat. Kohtaamiset voivat
olla sanallisia tai sanattomia, ja ne voivat tapahtua verkkoymparistdssa tai fyysisessd ym-
paristossd. (Homburg ym. 2017; leva & Ziliani 2018; Rudkowski ym. 2020; Wilson-Nash
ym. 2020.)

Asiakaspolku: Asiakaspolku ymmarretiin tissd tutkimuksessa reittind, jonka asiakas kul-

kee aloittaen tunnistamalla kulutustarpeensa ja pédttyen kayton jilkeiseen
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kayttaytymiseen. Asiakaspolku kattaa kaikki yrityksen ja asiakkaan véliset kosketuspis-

teet, joissa syntyy useita reaktioita ja siten kokemuksia. (Pantouvakis & Gerou 2022, 3.)

Asiakaskokemus: Asiakaskokemus kisitetddn tdssd tutkimuksessa dynaamisena proses-
sina, joka muodostuu asiakaspolun kosketuspisteiden aiheuttamien reaktioiden seurauk-
sena. Asiakaskokemus maérittdd, miten asiakas suhtautuu yritykseen ja millaisena hidn

arvioi yrityksen palvelun laadun. (Lemon & Verhoef 2016, 76; Voorhees ym. 2017, 269.)
1.5 Tutkimuksen rakenne

Tadmén tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu tutkimuksen toiseen lukuun. Teo-
reettisessa viitekehyksessd madritelldén tutkimuksen keskeisimmait késitteet ja tutkitaan
asiakaspolun ja asiakaskokemuksen muodostumista olemassa olevan tutkimustiedon
kautta. Lisdksi luvussa 2 esitetddn, miten asiakaspolkua voidaan kartoittaa kosketuspis-
teiden maarittdimisen avulla. Tdmaén tarkoituksena on luoda kuva siitd, millaisia kosketus-
pisteitd pankkialan asiakaspoluilla voi ilmetd. Kosketuspisteiden tunnistaminen on tér-
kedd, jotta ymmdrretddn, minkd konkreettisien kohtaamisten seurauksena asiakaskoke-
mus muodostuu. Teoreettinen viitekehys tarkastelee my0s tekodlyn hyddyntdmista asia-
kaspoluissa yleiselld tasolla sekd millaisia riskejd tekoédlyn kaytolld voi olla asiakaspol-
kujen muotoilulle. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostetaan lopuksi teoreettinen

viitekehyskuvio selventdméén aiheiden vilisid yhteyksia.

Tutkimuksen metodologia kuvataan tutkimuksen kolmannessa luvussa. Luvussa 3 kisi-
telldan tutkimuksen tieteenfilosofisia ldhtokohtia, tutkimusotetta, tutkimusmenetelmaa
sekd tutkimusaineiston valintaa ja kuvausta. Lisdksi kolmannessa luvussa kuvataan ai-
neiston keruuta ja sen analysointimenetelmid. Luvun lopulla arvioidaan tdmén tutkimuk-
sen luotettavuutta ja eettisyyttd peilaten sitd Tutkimuseettisen neuvottelulautakunnan

(TENK) ohjeistukseen.

Tutkimuksen neljannessd luvussa esitetdén tutkimuksen empiirisen osuuden keskeisim-
mat tulokset. Viidennessd luvussa kisitellddn tutkimuksen teoreettiset johtopéditokset,
suositukset liikkkeenjohdolle, tutkimuksen arviointiin liittyvét tekijét ja jatkotutkimuseh-
dotukset. Tutkimuksen kuudes luku on koko tutkimuksen yhteenveto. Se tiivistdd tutki-

muksen keskeisimmaét asiat.
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2 Tekoalypohjainen asiakaspolkujen muotoilu

2.1 Asiakaspolku kasitteena

Asiakaspolku (engl. customer journey) on suhteellisen uusi kisite markkinointitieteessi,
vaikka Tseng ym. (1999) esittelivét sen kirjallisuudessa ennen 2000-luvun alkua (Pan-
touvakis & Gerou 2022, 1). Halvorsrudin ym. (2016, 858) mukaan asiakaspolun késite
karsii yleisesti hyvdksytyn terminologian, visuaalisen kielen ja vankan metodologisen

viitekehyksen puutteesta.

Ensimmadiset yritykset asiakaspolun méiérittelemiseksi syntyivdt vuosien 20082013 ai-
kana (Pantouvakis & Gerou 2022, 11). Zomerdijklin ja Vossin (2010, 74) mukaan asia-
kaspolku muodostuu asiakkaan ja organisaation kosketuspisteiden tai totuudenhetkien
seurauksena. Totuudenhetket voidaan méiritelld asiakkaalle syntyvind muistoja ja vaiku-
telmia, mitkd voivat olla luonteeltaan positiivisia tai negatiivisia (Weeks 2015, 360).
Maéritelmén mukaan yritykset suunnittelevat huolellisesti asiakaspolun ja sen kosketus-
pisteet etukéteen. Ne kiinnittdvat huomiota matkan fyysisiin ja emotionaalisiin element-
tethin. Myos Norton ja Pine (2013, 12) médrittelevét asiakaspolun tapahtumien sarjana.
He puolestaan painottavat, ettd tapahtumat voivat olla suunniteltuja tai suunnittelematto-
mia. Tapahtumien kautta asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja tekevét

ostoja.

Vuosien 2014-2016 aikana markkinointitieteessd tunnistettiin asiakaspolkujen ja asiakas-
kokemuksen vilinen tiivis yhteys. Keskeisimpid tuon ajan havaintoja oli, ettd asiakas-
polku on kuvaus asiakaskokemuksesta. Asiakkaat arvioivat kokemuksiaan asiakaspolun
avulla, silld asiakaspolku kattaa kaikki asiakaskokemuksen vaiheet. Vuosien 2014-2016
aikana markkinointitieteessé aloitettiin tekemédédn visuaalisia esityksid asiakaspoluista ja

niihin vaikuttavista kosketuspisteistd. (Pantouvakis & Gerou 2022, 11.)

Lisédksi ndkemys asiakaspolun eri vaiheista muodostui vuosien 2014-2016 aikana (Pan-
touvakis & Gerou 2022, 11). Lemon ja Verhoef (2016) esittivét klassisen asiakaspolun
kolmivaiheisen muodostumisen mallin, jota kdytetddn myds tdsséd tutkimuksessa. Kysei-
sen mallin mukaan yrityksen ja asiakkaan viliset kosketuspisteet eri asiakaspolun vai-
heissa vaikuttavat asiakaspolun muodostumiseen ja siten asiakaskokemuksen syntymi-
seen. Mallia kasitellddn tarkemmin luvussa 2.2. Muita ldhestymistapoja asiakaspolun

hahmottamiseen on kuvattu Taulukossa 1.
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Taulukko 1 Erilaisia tapoja hahmottaa asiakaspolkuja

Malli Kuvaus Lahde

Asiakaspolkumalli Ostoa edeltava vaihe, osto- Lemon & Verhoef (2016)
vaihe, oston jalkeinen vaihe

Ostopolkumalli Tietoisuus, tieto, pitdminen, Lavidge & Steiner (1961)
suosiminen, paatods, osto

AIDA-malli Huomio, kiinnostus, halu ja Lewis (1898)
toiminta

Lemonin ja Verhoefin (2016) mallin lisdksi tunnettuja malleja asiakaspolkujen hahmot-
tamiseen ovat esimerkiksi asiakkaan ostopolkumalli (engl. path to purchase) sekda AIDA-
malli (engl. AIDA model). AIDA-malli kehitettiin vuonna 1898 erdiksi viestinnén ja mai-
nonnan malliksi. Se perustuu oletukseen, ettd kuluttajat etenevit vaiheittaisen ostoproses-
sin 1dpi. AIDA-mallin vaiheet ovat huomio, kiinnostus, halu ja toiminta. (Mumtaz 2019,
216.) Vaikka malli on esitelty jo yli vuosisata sitten, sen perusperiaate on pysynyt muut-
tumattomana ja malli on edelleen ajankohtainen (Hassan ym. 2015, 265). Kuluttajat ovat
edelleen kiinnostuneita saamaan jatkuvasti tietoa tuotteista tai palveluista. Saamansa tie-
don perusteella kuluttajat arvioivat tuotteiden tai palveluiden hyotyjd. (Mumtaz 2019,
216-217.) Tamé on tdrkedd tietoa markkinointistrategioita suunnittelevalle markkinoi-

jalle.

Myo6s Lavidgen ja Steinerin (1961) ostopolkumalli on pohjimmiltaan erdénlainen mai-
nonnan malli. Mallin ensimmaisessé vaiheessa asiakas tulee tietoiseksi tuotteesta tai pal-
velusta (tietoisuus), ja hankkii lisétietoa tuotteesta (tieto). Ndiden jélkeen asiakas yrite-
tddn saada pitdméén tuotteesta yli muiden (pitdminen ja suosiminen). Lopulta asiakas ar-
vioi tuotteen sopivuutta hdnelle, ja tekee padtoksen hankinnasta (pditos ja osto). (Lavidge

& Steiner 1961, 59.)

Vuosien 2017-2021 aikana tutkimukset 1dhestyivét asiakaspolkuja kokonaisvaltaisen 1a-
hestymistavan kautta. Tama ldhestymistapa korostaa kosketuspisteiden merkitysta. (Pan-
touvakis & Gerou 2022, 11.) De Salles Canfield ja Basso (2017, 115) nékevét asiakaspo-
lun asiakasldahtdisend tekniikkana, jonka tarkoituksena on kartoittaa yrityksen ja asiak-
kaan vilisid kosketuspisteitd. Ndkemys korostaa kaikkia niitd kohtaamisia, joita asiakas
kokee polun aikana, aina ensimmaéisestd askeleesta viimeiseen askeleeseen. Rudkowskin
ym. (2020, 4) mukaan asiakaspolku on prosessi, jossa kuluttajat kdyvét 1dpi ennen ostoa,

oston aikaiset ja oston jdlkeiset vaiheet. Prosessi muodostuu lukuisien internetin
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ulkopuolisten ja internetissd olevien kosketuspisteiden kautta. Myods Kranzbiihlerin ym.
(2019, 308) késittavit asiakaspolun sarjana yrityksen ja asiakkaan viélisid kosketuspis-
teitd, joita kuluttajat pitdvét iloa tuottavina tyydyttdvini, kipua tuottavana epityydytta-
vind tai neutraaleina niiden toteutuksen tai luonteensa perusteella. Kosketuspisteitid ana-

lysoidaan tarkemmin luvussa 2.3.

Asiakaspolun méairitelma on siis kehittynyt vuosien varrella, ja se tulee varmasti muuttu-
maan vield tulevaisuudessa. Yhteistd nikemyksille on, etti ne korostavat asiakaspolkujen
vaiheita sekd kosketuspisteiden merkitystd. Yrityksen ja asiakkaan viliset kosketuspisteet
vaikuttavat asiakaspolun muodostumiseen ja siten suoraan asiakaskokemukseen. Téassé
tutkimuksessa kiytetddn Pantouvakiksen ja Geroun (2022) mairitelméaa asiakaspoluista.
Madritelmén mukaan asiakaspolku on reitti, jonka asiakas kulkee aloittaen tunnistamalla
kulutustarpeensa ja paittyen kdyton jdlkeiseen kéyttdytymiseen. Asiakaspolku muodos-
tuu kosketuspisteisti, jotka aiheuttavat reaktioita ja muodostavat siten asiakaskokemuk-

sen.
2.2 Asiakaspolun ja asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaspolkuja ja asiakaskokemuksen muodostumista on tarkasteltu markkinointikirjal-
lisuudessa eri mallien avulla. Asiakaskokemuksen muodostumisen malleja on kuvattu
Taulukossa 2. Mallien tarkoituksena on tehda asiakaspolkujen hahmottamisesta selkedm-

pad ja niiden hallitsemisesta helpompaa (Lemon & Verhoef 2016, 76).

Taulukko 2 Erilaisia tapoja hahmottaa asiakaskokemuksen muodostumista

Malli

Kuvaus

Lahde

Asiakaskokemuksen koko-
naisvaltainen malli

Huomioi kokonaisvaltaisuu-
den seka oston vaiheet

Haeckel ym. (2003)

Asiakaskokemuksen hierar-
kiamalli

Asiakaskokemus muodostuu
kolmen tason kautta: asia-
kaskokemuksen ominaisuu-
det, teemat ja vaikutukset

Guo (2008)

Asiakaskokemuksen kolmita-
soinen malli

Asiakaskokemus muodostuu
kolmen tason kautta: brandi-
kokemus, tapahtumakoke-
mus ja suhdekokemus

Loughlin ym. (2004)

Asiakaskokemus seurausta
asiakaspolusta

Asiakaskokemus on seu-
rausta asiakaspolun aikai-
sista kosketuspisteista

Lemon & Verhoef (2016)
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Taulukon 2 mukaan asiakaskokemuksen muodostumista voidaan hahmottaa asiakasko-
kemuksen kokonaisvaltaisen mallin avulla (ks. Haeckel ym. 2003). Siini asiakaskokemus
kasitetddn kokonaisvaltaisena ilmiond, joka muodostuu ostoa edeltivistd toiminnoista ja
sen jdlkeisistd toiminnoista. Toisaalta asiakaskokemus voidaan ndhdd muodostuvan kol-
men tason kautta, kuten esimerkiksi asiakaskokemuksen hierarkiamallissa (ks. Guo 2008)

tai kolmitasoisessa asiakaskokemuksen mallissa (ks. Loughlin ym. 2004).

Téssd tutkimuksessa hyddynnetédn Lemonin ja Verhoefin (2016) kolmivaiheista asiakas-
polun ja asiakaskokemuksen muodostumisen mallia. Sen lisdksi, ettd malli kuvaa selke-
asti asiakaskokemuksen muodostumista, se myds huomioi varsinaisen asiakaspolun, toi-
sin kuin muut olemassa olevat mallit. Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaspolun ja -ko-

kemuksen muodostumisen malli esitetddn kuvassa 1.

Nykyinen asiakaskokemus

Aiempi Vaihe I: Vaihe II: Vaihe IlI: Tulevaisuuden
kokemus Ennen ostoa Ostovaihe Oston jélkeen kokemus
(vaiheet I-11I) Kosketuspisteet Kosketuspisteet Kosketuspisteet (vaiheet I-1ll)

Brandin, kumppanin,
asiakkaan hallitsemat
seké sosiaaliset tai

ulkoiset

Brandin, kumppanin,
asiakkaan hallitsemat
seka sosiaaliset tai
ulkoiset

Brandin, kumppanin,
asiakkaan hallitsemat
seka sosiaaliset tai
ulkoiset

Kayttaytyminen
Tarpeen
tunnistaminen,
harkinta, etsinta

Kayttaytyminen
Valinta, tilaus ja
maksaminen

Kiyttdytyminen
Kulutus, kayttdminen
sitoutuminen

| Asiakaspolku

Kuva 1 Asiakaspolun muodostumisen vaiheet (mukaillen Lemon & Verhoef 2016)

Kuvassa 1 asiakaspolun ensimmaéinen vaihe on ostoa edeltévi vaihe. Se kattaa kaikki asi-
akkaan vuorovaikutukset brindin ja ympériston kanssa ennen ostotapahtumaa. (Lemon
& Verhoef 2016, 76.) Perinteisen markkinointikirjallisuuden ndkemyksen mukaan ostoa
edeltdva vaihe sisdltdd tarpeen tunnistamisen, tiedon etsinnén ja harkinnan vaiheet. Teo-
riatasolla ostoa edeltdvi vaihe voi sisiltidd asiakkaan koko asiakaskokemuksen ennen os-

toa. (Jain ym. 2017, 652.) Kédytinnossa kuitenkin ostoa edeltdvé vaihe kattaa asiakkaan
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kokemuksen tarpeen, tavoitteen tai impulssin tunnistamisesta ja paittyy siihen, kun asia-
kas harkitsee tarpeen, tavoitteen tai impulssin tyydyttdmisti ostotapahtuman avulla. (Le-

mon & Verhoef 2016, 76.)

Toinen asiakaspolun vaihe on ostovaihe. Ostovaihe kattaa kaikki asiakkaan vuorovaiku-
tukset brandin ja sen ympaériston kanssa itse ostotapahtuman aikana. (Lemon & Verhoef
2016, 76.) Loughlin ym. (2004) ovat kuvanneet ostovaihetta toimintavaiheena. Talle vai-
heelle tyypillisid kdyttdytymismalleja ovat esimerkiksi valinta, tilaus ja maksaminen (Jain
ym. 2017, 653). Ostovaihe on vaiheista ajallisesti lyhyin, mutta on saanut ylivoimaisesti
eniten huomiota markkinointikirjallisuudessa. Markkinointikirjallisuudessa on keskitytty
muun muassa siithen, miten markkinointitoimenpiteet, ymparistotekijét ja palveluympa-
ristd vaikuttavat ostopddtokseen. Kosketuspisteiden merkitys on suuri tdssd asiakaspolun
vaiheessa. (Lemon & Verhoef 2016, 76.) Pankkialan kosketuspisteitéd tarkastellaan lu-

vussa 2.3.2.

Kolmas asiakaspolun vaihe on oston jilkeinen vaihe. Se kattaa asiakkaan vuorovaikutuk-
set brandin ja sen ympériston kanssa varsinaisen ostotapahtuman jilkeen. Oston jélkeinen
vaihe sisdltdd tuotteen tai palvelun kdyton ja kulutuksen, oston jélkeisen sitoutumisen ja
mahdollisten palvelupyyntéjen tekemisen. (Lemon & Verhoef 2016, 76.) Lisdksi Jainin
ym. (2017, 653) mukaan oston jdlkeiseen vaiheeseen kuuluu myos mahdollisien asiakas-

palautteiden ja valitusten kasittely, samoin kuin sddnndllinen viestinta.

Kuten ostoa edeltdvd vaihe, niin my0s tdmé vaihe voisi Lemonin ja Verhoefin (2016, 76)
mukaan ulottua teoriassa ajallisesti ostohetkestd asiakkaan elinkaaren loppuun asti. Kéy-
tannossd oston jilkeinen vaihe kattaa asiakkaan ostokokemuksen osa-alueet, jotka liitty-
vit tuotteen tai palvelun kuluttamiseen. Siten itse tuotteesta tulee kriittinen kosketuspiste
tassd vaiheessa. Oston jdlkeistd vaihetta on tutkittu etenkin kuluttajakokemuksen ndko-
kulmasta markkinointikirjallisuudessa. Myos asiakasuskollisuutta ja uudelleenostoa on

tutkittu paljon.

Lemonin ja Verhoefin (2016) mallissa asiakaskokemus muodostuu iteratiivisen ja dynaa-
misen prosessin kautta. Lisdksi asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat aiem-
mat kokemukset sekd ulkoiset tekijat. Jokaisessa asiakaspolun vaiheessa asiakkaat koke-
vat kosketuspisteitd, joista vain osa on yrityksen hallitsemia. Tekemaélld asiakaspolkujen
kartoitusta yritykset voivat ymmartd4, miten asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa useiden

kosketuspisteiden kautta siirtymaélld harkinta, haku- ja ostovaiheesta oston jdlkeiseen
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ostoon, kulutukseen ja tulevaan sitoutumiseen tai uudelleenostoon. Analyysin tavoitteena
onkin kuvata asiakaspolkua ja ymmartii asiakkaan vaihtoehtoja ja valintoja kosketuspis-
teissd. (Lemon & Verhoef 2016, 83.) Asiakaspolun kartoitusta késitellddan tarkemmin lu-

vussa 2.3.
2.3 Asiakaskokemuksen parantaminen asiakaspolun muotoilun avulla

Téssd luvussa kisitellddn asiakaskokemuksen parantamista asiakaspolun muotoilun
avulla. Asiakaspolun kartoitus toimii asiakaspolun muotoilun I&htékohtana. Asiakaspo-
lun kartoituksessa tunnistetaan ja listataan kaikki asiakaspolun aikaiset kosketuspisteet.
Asiakaspolun kartoituksen avulla voidaan muodostaa kokonaisvaltainen kuva pankkialan
asiakaspoluista sekd ymmartda, miten eri kosketuspisteiden aiheuttamat reaktiot vaikut-
tavat asiakaskokemukseen. Ongelmalliset kosketuspisteet heikentivit asiakaskokemusta
ja onnistuneet kosketuspisteet vahvistavat asiakaskokemusta. Ongelmallisia kosketuspis-
teitd voidaan kehittdé asiakaspolun muotoilun avulla. Muotoilemalla kosketuspisteiti ja
parantamalla kipukohtia voidaan lisdtd asiakaspolun sujuvuutta ja vahvistaa asiakaskoke-
musta. Onnistunut asiakaspolun muotoilu paitsi parantaa asiakaskokemusta, niin myos
lisdd pankin asiakasuskollisuutta, tukee kilpailuedun saavuttamista ja auttaa véhentdmaén

kustannuksia.
2.3.1 Kosketuspiste kasitteena

Kosketuspisteet (engl. touch point) mairitellddn suoriksi tai epdsuoriksi kontakteiksi,
jossa yritykset ja asiakkaat kohtaavat (Wilson-Nash ym. 2020, 2625). Kosketuspisteet
voivat olla sanattomia tai sanallisia kontakteja (Homburg ym. 2017, 384; Rudkowski ym.
2020, 4). Yritykset ja asiakkaat voivat kohdata esimerkiksi verkkoympéristossa, fyysi-
sessd ymparistossd tai henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa (Ieva & Ziliani 2018, 446).
Lemon ja Verhoef (2016, 76) ovat luokitelleet kosketuspisteet neljdén kategoriaan, jotka
ovat (1) briandin hallitsemat, (2) kumppanin hallitsemat, (3) asiakkaan hallitsemat ja (4)
sosiaaliset, ulkoiset tai riippumattomat kosketuspisteet. Niitd on kuvattu alla olevassa

Taulukossa 3.
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Taulukko 3 Kosketuspisteiden jaottelu hallinnan mukaan (mukaillen Lemon & Verhoef 2016)

Kosketuspisteen
hallinta

Ennen ostoa

Oston aikana

Oston jalkeen

Brandin hallitsema

Markkinointimix ele-
mentit; tuote, hinta,

saatavuus, markki-

nointiviestinta

Suositukset
Tarjoukset
Kupongit

Personoitu asiakas-
palvelu

Tuotteet
Hinnoittelu

Verkkosivut
Jalkimainonta

Kumppanin hallit-
sema

Kumppaneiden suun-
nittelema mainonta ja
viestinta

Jakelukumppaneiden
tarjoamat palvelut

Kumppaneiden suun-
nittelema mainonta ja
viestinta

Asiakkaan hallit-
sema

Asiakkaan oma paa-
toksenteko

Asiakkaan oma paa-
toksenteko

Asiakkaan tuotteen
tai palvelun kaytto ja
kulutus

Ulkoiset ja riippu-
mattomat kosketus-
pisteet

Sosiaalisen ymparis-
ton vaikutukset

Riippumattomat tieto-
[&hteet

Sosiaalisen ymparis-
ton vaikutukset

Riippumattomat tieto-
|&hteet

Sosiaalisen ymparis-
ton vaikutukset

Riippumattomat tieto-
[&hteet

Taulukossa 3 brindin hallitsemat kosketuspisteet ovat yrityksen suunnittelemia ja hallit-
semia asiakasvuorovaikutustilanteita. N4dihin kuuluvat kaikki brindin omistamat mediat,
kuten esimerkiksi mainonta ja verkkosivusto sekd kaikki markkinointimixin elementit,
kuten palvelu tai tuote, hinta ja myyntihenkildsto. (Lemon & Verhoef 2016, 76.) Ennen
ostoa vaiheessa yrityksen suunnittelemat brandin hallitsemat kosketuspisteet voivat esiin-
tyd esimerkiksi mainontana, suosituksina, tarjouksina ja kuponkeina. Ndiden kosketus-
pisteiden tavoitteena on helpottaa asiakkaan padtoksentekoa ennen ostoa. Ostovaiheessa
brindin hallitsemat kosketuspisteet voivat esiintyd esimerkiksi personoituna asiakaspal-

veluna, tuotteina tai hinnoitteluna. (Weidig ym. 2024, 5.)

Kumppanien hallitsemat kosketuspisteet ovat kumppanin suunnittelemia, hallinnoimia tai
yhdessa hallittuja kosketuspisteitd. Yhteistyokumppaneita voivat olla esimerkiksi mark-
kinointitoimistot, monikanavaiset jakelukumppanit ja viestintikanavakumppanit. Kump-
panien hallinnoimien kosketuspisteiden kokemukset eivit ole yhté selkeitd kuin brindin
hallitsemien. (Lemon & Verhoef 2016, 77.) Oston jélkeisessd vaiheessa kumppanien hal-
litsemat kosketuspisteet voivat esiintyéd esimerkiksi asiakkaille suunnattuna viestintdné ja

erilaisina palveluntarjontoina (Weidig ym. 2024, 5).

Asiakkaan hallitsemat kosketuspisteet ovat asiakkaan toimia, jotka ovat osa yleistd asia-

kaskokemusta. Yritys tai kumppanit eivdt pddse vaikuttamaan tai hallitsemaan téta.
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Asiakkaan hallitsemat kosketuspisteet ovat kriittisimpié ja yleisimpié oston jilkeen, kun
yksildllinen kulutus ja kdyttd on keskeisimmissd asemassa. (Lemon & Verhoef 2016,

78.)

Koko asiakaskokemuksen ajan asiakkaita ympéroivit ulkoiset kosketuspisteet. Tallaisia
ovat esimerkiksi muut asiakkaat, muiden mielipiteet, riippumattomat tietoléhteet ja ym-
péristd. Ndma voivat vaikuttaa prosessiin pyydettyna tai pyytdmattd. Esimerkiksi muiden
mielipiteiden vaikutukset ovat merkittdvii ja verrattavissa mainontaan tai jopa suurempia
kuin mainonnan vaikutukset. Sosiaalinen ympdrist6 vaikuttaa kokemukseen, kuten myos
sosiaalinen media. Toisinaan téllaiset ldhteet ovat riippumattomia ja toisinaan niitd voi-

daan pitdd kumppanin kosketuspisteind. (Lemon & Verhoef 2016, 78.)

Lemonin ja Verhoefin (2016, 78) luokittelujdrjestelmdn mukaan brindin ja kumppanien
hallitsemat kosketuspisteet ovat yritysldhtoisid, kun taas asiakkaiden hallitsemat ja sosi-
aaliset tai ulkoiset kosketuspisteet ovat enemmain asiakaslihtoisid. Luokittelujérjestelma
tarjoaa yrityksille organisointikehyksen asiakaskokemuksen vipuvaikutuksen ymmarta-
miseksi. Koska asiakaskokemus muodostuu asiakaspolun seurauksena, luokittelujirjes-
telmé on hyddyllinen myds téssd tutkimuksessa. Yritykset voivat tunnistaa matkan kos-
ketuspisteet, joihin ne voivat vaikuttaa seka olla tietoisia kosketuspisteistd, joihin niilla e1

ole vaikutusta lainkaan tai hyvin vihén.
2.3.2 Pankkialan asiakaspolun kartoitus kosketuspisteiden ymmartamiseksi

Asiakaspolun kartoitus on tirked tyokalu, jonka avulla voidaan ymmartda miten asiakkaat
kokevat asiakaspolkuja. Kirjallisuus tarjoaa useita ohjeita asiakaspolkujen kartoittami-
seen. Niille yhteistd ovat asiakaspolun vaiheiden, kosketuspisteiden ja kokemusten ku-
vaaminen kosketuspisteissi. (Reitsamer & Becker 2024, 8.) Asiakaspolun kartoitus listaa
kaikki mahdolliset kosketuspisteet, joita asiakkaat voivat kohdata polun aikana (Rosen-
baum ym. 2017, 144). Liséksi asiakaspolun kartoitus auttaa selittiméén, miten vuorovai-
kutus tapahtuu kyseisessd hetkessd ja miten se vaikuttaa muihin hetkiin (Micheaux &
Bosio 2018, 1). Voidaan siis sanoa, ettd asiakaspolun kartoituksen avulla voidaan muo-
dostaa kokonaisvaltainen kuva pankkialan asiakaspoluista sekd ymmartid, miten eri kos-

ketuspisteiden aiheuttamat reaktiot vaikuttavat asiakaskokemukseen.

Sultan (2019) on kartoittanut tutkimuksessaan brandin hallitsemia pankkialan asiakaspo-

lussa ilmenevid kosketuspisteitd. Kosketuspisteet esiintyvét ajallisesti kolmessa eri
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vaiheessa, jotka ovat: (1) ennen kosketusta, (2) kosketuksen aikana ja (3) kosketuksen
jélkeen. Vaiheet mukailevat Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaspolun vaiheita. Sultanin

(2019) kartoittamia kosketuspisteitd kuvataan Kuvassa 2.

pankin maine fyysinen asiointiympdaristd  palveluiden saatavuus
kilpailu-
kyky Ennen ostoa Ostovaihe Oston jalkeen
vakaus ja luotettavuus henkilokunnan  nyky- kilpailukyky
ammattitaito teknologia ja viestinta

Kuva 2 Pankkialan asiakaspolun brandin hallitsemia kosketuspisteitd (mukaillen Sultan 2019)

Kuvan 2 kaikissa vaiheissa kosketuspisteet liittyvét joko epédsuorasti tai suorasti pankki-
tilin avaamiseen liittyvdin pdatoksentekoon. Ennen kosketusta olevassa vaiheessa tarkas-
tellaan pankkitilin avaamista edeltivdan paatoksentekoon vaikuttavia kosketuspisteita.
Kosketuksen aikaisessa vaiheessa tarkastellaan paitoksentekovaiheen kosketuspisteiti ja
kosketuksen jélkeisessd vaiheessa tarkastellaan pankkitilin avaamisen jilkeisen paatok-

senteon kosketuspisteitd. (Sultan 2019, 724.)

Ennen kosketusta vaiheen kartoitetut kosketuspisteet liittyvét tyypillisesti pankin mainee-
seen, pankin tarjoamien palveluiden ja tuotteiden kilpailukykyyn sekd pankin vakauteen
ja luotettavuuteen. Pankin maineeseen vaikuttavat muun muassa pankista ja sen toimin-
nasta julkaistut artikkelit ja uutiset sanomalehdissd. My®0s tuttavien ja ystivien tyosken-
tely pankissa vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan pankin maineesta. Pankin kilpailuky-
kyyn liittyvid kosketuspisteitd ovat esimerkiksi pankkipalveluiden kokonaisvaltainen
suorituskyky, laaja toimipisteverkosto, laaja pankkiautomaattiverkosto seka kilpailuky-
kyisten tarjousten saatavuus ja ulkomaan valuuttatilien saatavuus. Edelld mainitut tekijat
liittyvdt myos laheisesti pankin vakauteen ja luotettavuuteen. Kun pankki suoriutuu tasai-
sen hyvilla suorituskyvylld, siitd rakentuu luotettava mielikuva asiakkaalle. (Sultan 2019,
724-725.) Luotettavuus on emotionaalinen kokemus, jolla on merkittdva vaikutus asia-
kasuskollisuuteen ja asiakaskokemukseen. Asiakkaat, joilla on luotettava mielikuva yri-

tyksestd, ovat alttiimpia palvelun uudelleenostoon. (Kurhayadi ym. 2022, 417.)



21

Kosketusvaiheessa olennaisimmat kosketuspisteet liittyvit asiointikokemuksen fyysisiin
derneihin vilineisiin ja teknologioihin. Asiointikokemuksen fyysiset ja ymparistolliset
tekijét viittaavat muun muassa riittdviin pysiakdintimahdollisuuksiin ja lyhyeen odotusai-
kaan pankkipalveluita odottaecssa. My0s rauhallisella ja miellyttivélld ymparistolla on
merkittdvd vaikutus kosketusvaiheen syntyvélle asiakaskokemukselle. (Sultan 2019,
725.) Lemonin ym. (2009, 31) mukaan yritykset pyrkivit erinomaiseen asiakaskokemuk-
seen eri kanavissa. Nykypaiviané teknologioiden koettu hyddyllisyys ja helppokayttoisyys
korostuvat. Koettu helppokiyttdisyys ja hyodyllisyys viittaavat asiakkaan kokemukseen
siitd, miten helppoa ja hyodyllistd esimerkiksi verkkosivujen tai mobiilisovelluksen
kayttd on. Kun kéyttd on helppoa ja vaivatonta, asiakkaalle muodostuu positiivinen kayt-
tokokemus. Mikéli kéytto on hankala, aikaa vievai eikd hyodytd asiakasta, muodostuva

asiakaskokemus on negatiivinen. (Ashraf ym. 2016, 85; Rose ym. 2011, 29.)

Henkilokunnan ammattitaidon ja kdyttdytymisen kosketuspisteet sisdltdvit henkilokun-
nan siistin yleisilmeen sekd henkilokunnan taidon antaa asiakkaille heidén tarvitsemansa
huomion (Sultan 2019, 725). Henkilokunta voi vahvistaa asiakkaan luottamusta palvelun
aikana oikeanlaisella kayttdytymiselld, kuten kyvylld tarjota asianmukaisia ja sopivia
henkildkohtaisia palveluita (Bayiley & Zeleke 2022, 10). My0s nykyaikaisten teknologi-
oiden kéytto pankkiasioinnin yhteydessa vaikuttaa palvelukokemuksen syntymiseen kos-

ketusvaiheen kosketuspisteissa. (Sultan 2019, 725.)

Kosketusvaiheen jilkeiset kosketuspisteet liittyvét palveluiden saatavuuteen, asiakasko-
kemuksen laatuun ja asioinnin tehokkuuteen seké kilpailukykyyn ja viestintdén. Palvelui-
den saatavuus viittaa mobiilipankkipalveluiden saatavuuteen, internet-pankkipalveluiden
saatavuuteen sekd perusasioinnin suorittamiseen pankkiautomaateilla. Kun palvelut ovat
saatavilla, niin ne ovat helposti kdytettdvissd. (Sultan 2019, 725.) Aina nidin kuitenkaan
ei ole. Pankkeja fuusioidaan jatkuvasti ja fyysiset konttorit siirtyvét pois pieniltd paikka-
kunnilta. Télloin esimerkiksi lainanottajan ja -antajan vélinen etdisyys kasvaa. Etdisyys
voi jopa jossain tapauksissa estdd rahoituspalveluiden saatavuuden. (Buckley & Webster

2016, 10.)

Asiakaskokemuksen laatu ja asioinnin tehokkuus muodostuvat asiakkaille tarjottujen pal-
velukonsultaatioiden laadusta sekd pankkiasioiden hoitamisesta tarkasti ja huolellisesti

heti ensimmadisestd kerrasta ldhtien. On havaittu, ettd integroidulla ja yhtendiselld
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palvelulla pankin toimipisteissd on merkitystd asiakassuhteen jatkamiselle kosketusvai-
heen jilkeen. Myos pankkipalveluiden tarjoaminen oikea-aikaisesti liittyy olennaisesti
asiakaskokemuksen laatuun ja asioinnin tehokkuuteen. (Sultan 2019, 725.) Laghari ym.
(2010, 51) tunnistavat tutkimuksessaan itse palvelun merkityksen asiakaskokemukselle.
Tutkimus osoittaa, ettd mikali yritys ei suunnittele palveluntarjontaa asiakaslahtdisesti,
asiakkaiden tyytyméttomyys palvelua kohtaan kasvaa. Samalla havaittiin asiakkaiden
vaihtuvuuden kasvavan merkittdvasti. Ndin ollen palveluntarjonnassa tulee noudattaa

asiakaskokemuskeskeistd 1dhestymistapaa.

Kilpailukyvyn ja viestinndn rooli korostuu etenkin kosketusvaiheen jéilkeen (Jain ym.
2017, 653). Asiakassuhteen jatkamisen kannalta on olennaista, pystyykd pankki tarjoa-
maan asiakkaalle kilpailukykyisii tarjouksia ja ainutlaatuisia palveluita. Kilpailukyvyn ja
viestinndn kosketuspisteisiin kuuluvat myds asiakkaiden pitdminen ajan tasalla uusista

tarjouksista ja palveluista erilaisin viestinnédn keinoin. (Sultan 2019, 725.)
2.3.3 Asiakaspolun kartoitus asiakaspolun muotoilun taustalla

Asiakaspolkujen kartoitus mahdollistaa asiakaskokemusten arvioimisen ja asiakkaiden
kisitysten ja kdyttdytymisen ymmartdmisen. (Cheng & Lian 2023, 1359.) Kun yrityk-
sessd tarkastellaan kaikkia kosketuspisteitd ja niiden vaikutuksia asiakkaaseen, voidaan
tunnistaa palvelun vahvuudet ja heikkoudet. Vahvuuksien ja heikkouksien tunnistamisen
seurauksena voidaan puuttua kipukohtiin korjaten niité ja korostaa asiakaspolun toimivia
alueita. (Stein & Ramaseshan 2016, 17-18.) Tdtd prosessia kutsutaan asiakaspolkujen
muotoiluksi (engl. customer journey design, CJD). Asiakaspolkujen muotoilussa keski-
tytddn kosketuspisteiden tunnistamiseen, jotta asiakaspolkuja voidaan ymmaértad, suunni-

tella ja kehittad. (Kuehnl ym. 2019, 566.)

Sultanin (2019, 725) tutkimus osoittaa, minkilaisia ongelmallisia kosketuspisteitd pank-
kialan asiakaspolussa voi ilmetd. Ongelmalliset kosketuspisteet vaativat aina toimia ne-
gatiivisten seurausten lieventdmiseksi (Cheng & Lian 2023, 1359). Kun ongelmallisia
kosketuspisteitd pyritdén systemaattisesti korjaamaan asiakaspolun sujuvoittamiseksi,
puhutaan asiakaspolun muotoilusta. Sultanin (2019, 725) tutkimuksen mukaan ongelmal-
lisia kosketuspisteitd ovat pankkipalvelun epdonnistumiseen liittyvat tilanteet. Téllaisissa
tilanteissa keskeisid brindin hallitsemia kosketuspisteitd ovat valitusten kisittely, ratkai-
sun nopeus ja laatu sekd empaattinen vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Valitusten késit-

telyssd on tarkoituksenmukaista 10ytid asiakasta tyydyttivéa ratkaisu ja viestid prosessin
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etenemisestd avoimesti. Tutkimus osoittaa, ettd asiakaskokemuksen kannalta empatian
osoittaminen on tirkedmpai kuin nopean ratkaisun antaminen. Varela-Neiran ym. (2010,
88) tutkimuksen mukaan reklamaation késittely voi joko heikentdi tai vahvistaa asiakas-
tyytyvéisyyttd, ja siten vaikuttaa asiakaskokemukseen. Faed ym. (2014, 33) suosittelevat
valitusten systemaattista kerddmisté ja analysointia, jotta niiden perusteella voidaan ke-

hittdd oikeanalaisia ratkaisuja.

Asiakaspolkujen muotoilu on jarkevii, silld se tuo tutkitusti monia etuja pankille. Kuehn-
lin ym. (2019) tutkimuksen mukaan asiakaspolkujen muotoilu parantaa asiakaskoke-
musta, lisdé asiakasuskollisuutta, auttaa kilpailuedun saavuttamisessa ja vihentdé kustan-
nuksia. Myos Heshmatin ym. (2019) tutkimuksen mukaan asiakaspolkujen muotoilun
avulla voidaan parantaa merkittavésti asiakasuskollisuutta ja asiakastyytyvaisyyttd. Li-
sdksi asiakaspolkuja muotoilemalla voitiin lisétd pankin kannattavuutta ja vihentdd kus-
tannuksia. My0s asiakkuuksien kannattavuus kasvoi sekd henkildston sitoutuminen pa-
rantui asiakaspolkujen muotoilun seurauksena. Samankaltaisia tuloksia sai myds Rawso-
nin ym. (2013) tutkimuksessaan. Organisaatiot, jotka pystyvit muotoilemaan asiakaspol-
kuja ja hallitsemaan asiakaskokemusta, saivat valtavasti etuja. Etuja oli muun muassa pa-
rantunut asiakastyytyvéisyys, vihentynyt tyontekijoiden vaihtuvuus, lisddntynyt tuotta-

vuus ja suurempi tyontekijoiden tyytyviisyys.

Nykypéivén asiakaspolkujen muotoilua vaikeuttavat pankkialan monimutkaiset asiakas-
polut (Buckley & Webster 2016, 3). Organisaatiot tunnistavat tyypillisesti useita avain-
polkuja, kuten uusien asiakkaiden hankinta, nykyisen asiakkaan toistuva osto tai tyyty-
mittomien asiakkaiden toipumisen tukeminen. (Patti ym. 2020, 2393.) Buckley ja Webs-
ter (2016, 3) korostavat asiakaspolun ja yksittdisten prosessien erottamisen tirkeytti. Esi-
merkiksi luoton tarkastus tai lainan hyviksyminen itsessdin ei ole asiakaspolkuja, vaan

ne ovat yksittéisid asiakaspolun osia tai prosesseja.
2.4 Tekoaly kasitteena

Wangin (2019, 1) mukaan tekoidlyd on vaikea méadritelld. Tdmé johtuu siitd, ettd dlykkyy-
den kiisitetti on vaikea médritelld. Alykkyydelle on useita méiritelmii, joista erdin mu-
kaan se tarkoittaa “sopeutumista riittdméttomillé tiedoilla ja resursseilla” (Wang 2022,
35). Lisdksi tutkijat ovat olleet kiinnostuneita tekodlyn konkreettisten vaikutusten ja so-

vellusten tutkimisesta, mutta eivdt niinkddn kiinnostuneita tekodlyn kasitteen
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médrittelystd. Ndin ollen kisitettd kédytetédn tieteessi eri tavoilla ja sille ei ole olemassa

vakiintunutta maaritelméaa.

Tekodly ei sindnsi ole uusi tutkimusalue, silld sitd on tutkittu jo 50-luvulta alkaen. Teko-
dlyn terminologia syntyi jo vuonna 1956. (Saadi ym. 2020, 60.) Tuolloin tekodlyn kéasite
pohjautui "yleiseen dlykkddseen toimintaan”. Toiminta seurasi ihmisen dlykkyyttd ja ha-
luttiin uskoa, ettd tekodlyn avulla voidaan 16ytda keinoja saavuttaa tavoitteita tilanteissa,

joissa kdytettdvissi oleva tieto on monimutkaista. (Wang 2019, 7.)

Bezerra ym. (2024, 4) méadrittelevét tekodlyn tietojenkasittelytieteen tutkimusalaksi. Aja-
tuksen mukaan tekodly pyrkii ihmisméiiseen kdyttdytymiseen ja ajatteluun. Liséksi teko-
dlyn kéyttdytyminen ja ajattelu on aina rationaalista. Tekodly toimii itsendisesti, havain-
noi ympéristéd, sopeutuu muutoksiin sekd luo ja tavoittelee pddmadrid. Siten se saavuttaa
parhaan mahdollisen lopputuloksen ratkaistavassa ongelmassa. Myds Saadin ym. (2020,
59, 61) mukaan tekodly liittyy menetelmiin, joiden avulla kone kykenee suorittamaan ih-
misdlyyn liittyvid tehtivid. Tekoély tarjoaa monia mahdollisuuksia, jotka liittyvét ongel-
manratkaisuun, nopeaan piitoksentekoon, tehokkuuden lisddmiseen ja kustannusten
alentamiseen. Tekodly kykenee reflektointiin, padttelyyn ja oppimiseen. Lisdksi se kyke-
nee havainnoimaan ympariston ulottuvuuksia, kuten puhetta, liikettd ja fyysistd vuoro-

vaikutusta.

Ténd pédivina tekodlyn késitteen ymmartdmistd kuitenkin hankaloittavat tekodlyn eri osa-
alueet. Téssd tutkimuksessa keskustellaan koneoppimiseen perustuvasta tekodlystd seka
generatiivisesta tekodlystd, minkd vuoksi ndiden késitteiden avaaminen tésséd yhteydessi
on perusteltua. Koneoppiminen (engl. machine learning, ML) on tekodlyn osa-alue, joka
jaljittelee kokemukseen perustuvaa oppimista. Se kykenee oppimiseen ja parantamaan
analyysiaan laskennallisten algoritmien avulla. Algoritmeissa kédytetédn suuria maéria da-
taa koneen opettamiseksi tekeméén itsendisid suosituksia tai paatoksid. Riittdvien toisto-
jen ja algoritmien muokkausten jilkeen kone kykenee ennustamaan tulosta, ja télld tavalla

tekodly antaa kéyttdjilleen vastauksen. (Helm ym. 2020, 69; Saadi ym. 2020, 61-62.)

Generatiivinen tekodly (engl. generative artificial intelligence, GenAl) on tekoédlyn osa-
alue, joka hyddyntdd koneoppimista ja syvdoppimista uuden tiedon tuottamiseksi. Toisin
kuin perinteinen tekodly, generatiivinen tekodly kykenee siis luomaan itsendisesti uutta
tietoa kuten kuvia, musiikkia ja tekstid. Generatiivista tekodlyd kaytetddn myds puheen-

tunnistuksessa ja siten esimerkiksi virtuaaliassistenteissa. (Yu & Guo 2023, 1-2.)
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Generatiivinen tekodly kykenee myds ihmiskielen ja tunteiden yhd vakuuttavampaan jél-

jittelyyn (Sun & Zhou 2024, 2).
2.5 Tekoalyn hyodyntaminen asiakaspolun eri vaiheissa

Tassd luvussa kisitellddn tekodlyn hyodyntdmistd asiakaspoluissa yleiselld tasolla, silla
tekodlyn hyddyntdmisestd pankkialan asiakaspoluissa on niukasti aiempaa kirjallisuutta.
Ylipdataan tekodlyyn oli kiinnitetty vain vdahdn huomiota markkinointikirjallisuudessa
vuonna 2017. Vuodesta 2019 ldhtien kiinnostus aihetta kohtaan on kasvanut ja erilaisia
tekodlyn sovelluksia on alettu tutkimaan. Nyt markkinointitieteeseen on julkaistu ensim-
maisid tutkimuksia koskien tekoédlyn hyddyntédmistd asiakaspoluissa. (Ai-Zhong & Zhang
2023, 623.) Useimmat tutkijat tarkastelevat tutkimuksissaan, miten markkinoijat voivat
hyodyntid tekodlyd asiakaspolun eri vaiheissa. Tatd tarkastellaan 1dhes poikkeuksetta Le-
monin ja Verhoefin (2016) kolmivaiheisen asiakaspolun muodostumisen mallin avulla.
Taulukkoon 4 on koottu kirjallisuuden tunnistamia tekodlyn hyddyntdmismahdollisuuk-

sia asiakaspolun ostoa edeltdvassi vaiheessa.

Taulukko 4 Tekoalyn hyddyntaminen ostoa edeltdvassa vaiheessa

Kayttomahdollisuus

Kuvaus

Lahde

Profilointi ja luokittelu

Asiakkaiden segmentointi ja
kayttaytymisen ennakointi

Yiym. (2023)

Personoidut tuotesuosituk-
set

Personoidut tuote- tai palve-
lusuosituksia kayttajan profi-
loinnin ja luokittelun perus-
teella

Ai-Zhong & Zhang (2023)
Ouyang (2024)
Rajaobelina & Ricard (2021)

Ostohalun herattaminen

Immersiiviset teknologiat, ku-
ten 3D-tuotekokeilu lisaavat
ostohalua

Claudia & Danny (2021);
McLean & Wilson (2019)

Vuorovaikutteisuus ja sosi-
aalinen lasndolo

Chatbottien sosiaalinen las-
naolo ja kyky vuorovaikutuk-
seen voivat helpottaa paatok-
sentekoa ja lisata luotta-
musta

Yen & Chiang (2020)

Viestinnan optimointi

Chatbottien vaikuttava vies-
tinta voi lisata asiakkaan kiin-
nostusta ja paatdksentekoa

Ai-Zhong & Zhang (2023);
Yen & Chiang (2020)

Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd tekoédlyd hydodynnetidin ostoa edeltdvissa vaiheessa
tyOkaluna esimerkiksi profiloinnissa ja luokittelussa. Tekoély kykenee luokittelemaan ha-
vaintoja tiettyjen ominaisuuksien perusteella kutakin ominaisuutta edustavaan kategori-

aan. Luokittelua on kahdenlaista: binaariluokittelua ja moniarvoista luokittelua.
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Binaariluokittelua olisi esimerkiksi, ettd tekodly luokittelee lainanhakijan maksuky-
kyiseksi tai ei-maksukykyiseksi ja tekee paatoksen, hyviksytaédnko esimerkiksi lainaha-
kemus vai ei. Moniarvoista luokittelua olisi sen sijaan se, kun tekoély luokittelee sijoitta-
jien asennetta muun muassa kaupankéyntihistorian perusteella. (Yi ym. 2023, 129105—
129106.) Tama tekodlyyn pohjautuva luokittelu mahdollistaa yritykselle kyvyn tarjota
asiakkaille personoituja palveluita (Tewari 2023, 7). Tekodly siten mahdollistaa yksil6l-
lisen ldhestymistavan finanssialan palveluihin mukauttamalla niitd vastaamaan yksilolli-
sid tarpeita ja mieltymyksid (Patel ym. 2024, 13372). Personoidut palvelut vahvistavat
asiakassuhteita, edistévit pitkdaikaisia asiakassuhteita ja lisddvét asiakasuskollisuutta

(Quyang 2024).

Ai-Zhongin ja Zhangin (2023, 635) tutkimuksen mukaan ostoa edeltdvéssd vaiheessa
markkinoijat voivat hyodyntdd tekoélyd ohjataukseen asiakkaita kohti ostopdétdstd. Hei-
dén tutkimuksensa kisittelee tekodlypohjaisia chatbotteja ja palvelubotteja. Tutkimuk-
sessa chatbotit ja palvelubotit voivat esimerkiksi suositella kuluttajalle kiinnostavia tuot-
teita. Myds Rajaobelinan ja Ricardin (2021, 90) tutkimuksessa tunnistetaan tekoélypoh-
jaisten chatbottien positiiviset vaikutukset yritykselle. My0s heidén tutkimuksensa mu-
kaan chatbotit kykenevit segmentoimaan asiakkaita ja siten ehdottamaan segmentaation

perusteella asiakkaille sopivia palveluita.

Lisdksi tekodlyd voidaan kdyttdd ostohalun lisddmiseen ostoa edeltdvéssd vaiheessa. Os-
tohalua lisdd tuotteen virtuaalinen 3D kokeilu ennen ostoa. Tétd kutsutaan immersii-
viseksi teknologiaksi. Claudian ja Dannyn (2021, 108) tutkimuksen mukaan immersiivi-
set teknologiat vaikuttavat positiivisesti asiakkaiden ostohaluun. Ne aktivoivat asiakkaan
osallistumisen kokemukseen, ja edistdvit siten asiakkaan kognitiivista prosessointia

(McLean & Wilson 2019, 212).

Ai-Zhongin ja Zhangin (2023, 635) mukaan markkinoijien tulisi huomioida kuluttajien
olemassa olevat asenteet tekoédlyd kohtaan ostoprosessia edeltivissad vaiheessa. Késitteet
ja asenteet tekodlya kohtaan ovat 1dhtokohtaisesti negatiivisia. Markkinoijien tulisi ensin
parantaa kuluttajien kasityksié ja asenteita, silld positiivinen asenne helpottaisi asiakkaan

ja chatbotin vélistd vuorovaikutustilannetta.

Liséksi ostoprosessia edeltdvissd vaiheessa olisi tirkedd harkita vaikuttavan viestin esi-
tysmuotoa (Ai-Zhong & Zhang 2023, 635). Viestin esitysmuodolla on merkittdva vaiku-

tus sithen, miten asiakas vastaanottaa ja ymmartid viestin. Hyvin suunniteltu viestintd voi
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lisatd asiakkaiden kiinnostusta ja luottamusta. Yenin ja Chiangin (2020, 1177) tutkimuk-
sen mukaan hyvin suunnitellun chatbotin sosiaalinen ldsnéolo ja vuorovaikutteisuus voi-

vat helpottaa ostoprosessia ja paitoksentekoa verkkokaupassa.

Ostovaihe siséltiad kaikki asiakkaan vuorovaikutukset brandin ja sen ympériston kanssa
varsinaisen ostohetken aikana (Rana ym. 2022, 1752). Vaiheelle on ominaista muun mu-
assa valinnan tekeminen, tilaaminen ja maksaminen (Lemon & Verhoef 2016, 76). Osto-

vaiheessa tunnistettuja tekodlyn hyddyntdmismahdollisuuksia on kuvattu Taulukossa 5.

Taulukko 5 Tekoalyn hyddyntaminen ostovaiheessa

Lahde

Ai-Zhong & Zhang (2023)
Arsic (2021)

Chen & Prentice (2024)
Patel ym. (2024)

Tewari (2023)

Kayttomahdollisuus Kuvaus

Automatisoitu palvelu Rutiininomaisten ja toistuvien
tehtavien automatisointi, esi-

merkiksi mobiilisovelluksissa

Saumaton viestinta

Viestintd mahdollista ympari
vuorokauden

Tewari (2023)

Prosessien yksinkertaista-
minen

Tekoalytekniikat poimivat da-
tan piirteita ja I6ytavat erilai-
sia kaavoja

Bouchetara ym. (2024)
Yiym. (2023)

Personoitu tonaisy

Tekoalylla raataldidyt henki-
I6kohtaiset suositukset

Gao & Liu (2023)
Tong ym. (2020)

Petosten havaitseminen ja
ehkaisy

Rahoitustapahtumien luokit-
telu epailyttaviin ja vaaratto-

Arsic (2021)

Bouchetera ym. (2024)
Ouyang (2024)

Patel ym. (2024)
Tewari (2023)

Yiym. (2023)

miin seka niihin reagoiminen

Varsinaisessa ostovaiheessa tekodlyd voidaan hyddyntdéd palveluiden automatisointiin.
Monet palveluntarjoajat tarjoavat nykypdivand automaattista palvelua jossain muodossa.
Esimerkkejé téllaisista teknologioista ovat mobiilisovellukset ja myymailoiden itsepalve-

lukassat (Chen & Prentice 2024, 5.; Ai-Zhong & Zhang 2023, 635.)

Tekodly mahdollistaa rutiininomaisten ja toistuvien tehtivien automatisoinnin (Tewari
2023, 7). Rutiininomaisten ja toistuvien tehtdvien automatisointi on mullistanut operatii-
visen tehokkuuden mahdollistaen keskittymisen korkeamman lisdarvon strategisiin teh-
taviin. Tdma muutos ei ainoastaan optimoi kustannuksia, vaan myds parantaa palvelun

laatua ja siten asiakaskokemusta. (Patel ym. 2024, 13371.)



28

Lisdksi rutiininomaisten toimintojen ja toistuvien tehtévien automatisointi mahdollistaa
ympari vuorokauden tapahtuvan viestinnén yrityksen ja asiakkaan vélilla. Tekodlysovel-
luksia voidaan hyodyntdd ympéri vuorokauden tapahtuvassa viestinnédssd asiakkaiden
kanssa (Tewari 2023, 7). Asiakkaan kannalta huomionarvoista on kuitenkin tekodlyn ja
asiakkaan vilisen keskustelun kulku. Tekodlyn koetut hyddyt kadntyvit heikkouksiksi
siind kohtaa, kun tekoédlyn vastausaika on liian pitké tai se ei anna asiakasta hyodyttavaa

vastausta. (Skjuve ym. 2019, 48.)

Lisdksi ostovaiheessa tekodlyd kdytetddn henkilokohtaisiin suosituksiin oston edisté-
miseksi. Tétd kutsutaan personoiduksi tondisyksi (engl. personalized nudging). Gao ja
Liu (2023, 669) havaitsevat tutkimuksessaan, ettd tekodly voi tehdi ostovaiheessa esi-
merkiksi henkilokohtaisia kampanjatarjouksia asiakkaalle. Tong ym. (2020) havaitsevat
tutkimuksessaan, ettd personoitu tondisy sisdltdd henkilokohtaisten kampanjatarjousten
liséksi tekodlylld varustettujen radtilodityjen tuotteiden kosketuspisteet, personoidut hin-

nat ja kohdistetut mainokset.

Tekodlyn mahdollistamilla rdétéloidyilld tuotteilla tarkoitetaan tekodlyn hyddyntdmisti
yksildllisten tarpeiden tdyttivien reaaliaikaisten tuotteiden automaattisessa suunnittelussa
ja tuotannossa. Tuotteen rddtdldinti riippuu algoritmin ennustekyvystd eli regressiosta.
(Gao & Liu 2023, 669.) Regression avulla voidaan ennustaa tulevaisuuden tapahtumia
nykyisten tietojen perusteella. Regression avulla yritys voi ennustaa asiakkaiden tulevaa
kayttdytymistd. Se auttaa ennustamaan, milloin asiakas siirtyy ostopolun seuraavaan vai-
heeseen. Ennakointi auttaa yritysta kehittdmédén markkinointitoimenpiteitd, jotka tukevat
asiakkaan etenemisté polulla. Regression avulla yritys osaa ldhettdd esimerkiksi oikeaan

aikaan tarjouskirjeitd asiakkaalle. (Y1 ym. 2023, 129106.)

Henkilokohtainen hinnoittelu viittaa puolestaan automaattisesti rdatdloityyn tai kohdis-
tettuun hinnoitteluun, jossa yritykset veloittavat eri hintoja kuluttajilta kuluttajien omi-
naisuuksien ja maksuhalukkuuden perusteella. Kohdistetut mainokset sen sijaan ovat
mahdollisia, kun tekodly seuraa kuluttajan kosketuspisteitd ja analysoi niiden perusteella,
miten kuluttajat ajattelevat ja mistd he ovat kiinnostuneita. (Gao & Liu 2023, 669.) Esi-
merkiksi Amazon keréd ja analysoi dataa asiakkaan ostopolun eri vaiheista, alkaen ostoa
edeltdvésta vaiheesta jatkuen aina oston jélkeiseen vaiheeseen saakka. Tamén avulla yri-
tys ymmartdd, mitd ostajat etsivédt ja millaisia hintoja he ovat valmiita maksamaan.

(Campbell 2020, 237.)
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Lisdksi tekodlyd voidaan hyodyntdd petosten sekd rahanpesun havaitsemisessa ja ennal-
tachkdisyssé (Patel ym. 2024, 13372; Tewari 2023, 7). Etenkin koneoppimista kaytetdan
petosten ja rahanpesun havaitsemiseen. Petoksien havaitseminen tehdédén yleensa luokit-
telemalla rahoitustapahtumat epiilyttdviin ja vaarattomiin. Koneoppiminen voi auttaa
luokittelemaan nditd tapahtumia asianmukaisesti sekd vdhentdmiin véarid halytyksia.
(Arsic 2021, 31.) Niin ollen tekodlyé voidaan kéyttad riskienhallinnassa. Riskienhallinta

tukee asiakaspolun turvallisuutta ja sen sujuvuutta.

Oston jélkeinen vaihe kattaa asiakkaan vuorovaikutuksen brindin ja sen ympériston
kanssa varsinaisen oston jilkeen. Vaiheeseen kuuluu muun muassa tuotteen kéytto ja ku-
lutus, palautteen antaminen seké palvelupyyntojen tekeminen (Lemon & Verhoef 2016,
76.) Oston jilkeisessd vaiheessa tunnistettuja tekodlyn hyodyntdmismahdollisuuksia on

koottu Taulukkoon 6.

Taulukko 6 Tekoalyn hyddyntaminen oston jalkeisessa vaiheessa

Kayttomahdollisuus Kuvaus Lahde
Asiakassuhteiden hallinta YksilOidyt viestit pitkaaikai- Chen & Prentice (2024)
sen asiakassuhteen hallin- Libai ym. (2022)
nassa

Rana ym. (2022)

Lisdpalveluiden ehdottami- | Houkutellaan asiakasta uu- Ai-Zhong & Zhang (2023)
nen delleenostoon kiinnostavilla Gao & Liu (2023)
tuotteilla ja palveluilla

Oston jéilkeisessd vaiheessa tekoidlyd voidaan hyddyntdd etenkin asiakassuhteiden hallin-
nassa. Tekodly voi ldhettdd asiakkaalle yksiloityjd viestejd, mika tutkitusti tukee pitkdai-
kaista asiakassuhteen hallintaa. (Libai ym. 2022, 44; Rana ym. 2022, 1752; Chen & Pren-
tice 2024, 5.) Viestit voivat olla esimerkiksi automaattisia muistutusviestejd, joiden tar-
koituksena on lisdtd asiakkaan ja yrityksen vilistd luottamusta. Toisaalta viestit voivat
olla tiedotusviestejd, joiden kautta asiakkaat saavat tietoa uusista tuotteista. (Rana ym.

2022, 1749.)

Liséksi tekodlyd voidaan kayttdd esimerkiksi lisdpalveluiden tarjoamiseen oston jélkeen.
Asiakkaalle voidaan suositella tuotteita, jotka voisivat mahdollisesti kiinnostaa hénti.
(Ai-Zhong & Zhang 2023, 635.) Tarjoamalla oston jélkeisid lisdpalveluita voidaan vah-
vistaa asiakasuskollisuutta ja pidentdé aktiivisen asiakassuhteen kestoa. Lisdpalvelut aut-
tavat pitiméén asiakkaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa oston jilkeen. Kun asia-

kas tuntee, ettd yritys vilittdd hdnestd oston jélkeen, luottamus ja uskollisuus yritystad
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kohtaan kasvavat. Samalla lisdpalveluiden perimmadisend tarkoituksena on saada asiakas

aloittamaan ostoprosessi alusta. (Gao & Liu 2023, 670-671.)

Olemassa olevan kirjallisuuden valossa tekodlyéd voidaan hyddyntéd eniten ostoa edelté-
vissd vaiheessa. Néin ollen tulisi kiinnittd4d huomiota erityisesti ostoa edeltdvédn vaiheen
kosketuspisteisiin seké sithen, miten tekodlyd voidaan kdyttdd néissd kosketuspisteissa.
My0s oston jélkeisessd vaiheessa tekodlylld on merkittéva rooli etenkin sen kyvyn vuoksi
lahettdd personoituja viestejd. Personoidut viestit tukevat pitkdaikaista asiakassuhteen

hallintaa ja rakentavat parempaa asiakaskokemusta.

Koko asiakaspolun kannalta on merkittdvdi huomioida tekodlyn inhimillisyys ja ihmis-
méiinen olemus. On tdrkedd kiinnittdd huomiota sithen, miten tekodlypalvelusta saadaan
kehitettyd mahdollisimman ihmisméinen. (Ai-Zhong & Zhang 2023, 635.) Mikili tekodly
kayttdytyy ihmismaisesti, asiakkaat voivat kokea tekodlyn helpommaksi 1dhestyé ja jopa
ystavillisemmaksi kuin oikean ithmisen. Toisaalta liian ihmismaisesti kayttdytyva tekodly

voi tuntua epéaidolta.

My6s Dhiman ym. (2023, 9) kehottavat tekoélyteknologioiden tarjoajia kiinnittiméan
huomiota teknologioiden inhimillisiin ominaisuuksiin. He ehdottavat, etti markkinoijat
yhdistdisivét teknologioihin pelillistdmiseen ja nautintoon liittyvid ominaisuuksia. Néi-
den avulla asiakkaat tuntisivat olonsa mukavammaksi teknologioiden kanssa ja siirtyvit

todenndkoisemmin asiakaspolun toiseen vaiheeseen eli ostovaiheeseen.
2.6 Tekoalyn hyodyntamisen riskit pankkialan asiakaspoluissa

Téassd tutkimuksessa halutaan ymmartid, miten tekodlyd voidaan hyddyntdd pankkialan
asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskokemuksen parantamiseksi. Jotta asiakaskoke-
musta voidaan parantaa, pitdd ymmartdd mitka tekodlyn kdyton hyodyt voivat vahvistaa
asiakaskokemusta. Samoin pitdd ymmartda, mitka tekodlyn kayton riskit voivat heikentié
asiakaskokemusta. Tdmén luvun tarkoituksena on késitelld, millaisia riskeja kirjallisuus
on tunnistanut liittyen tekodlyn kayttoon. Tutkimuksen haastattelut puolestaan antavat
tarkempaa tietoa siitd, millaisia riskejéd tekodlyn hyddyntdmiselld asiakaspolkujen muo-

toilussa voi olla asiakaskokemukselle.

Teknologinen vallankumous ja teknologian kehitys muokkaavat perusteellisesti pank-
kialaa tarjoten merkittdvid mahdollisuuksia muun muassa parantaa tehokkuutta, tark-

kuutta ja paidtoksentekoprosesseja. Tekodlyteknologiat eivét vain pelkdstddn vahvista
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olemassa olevia kyvykkyyksié, vaan muuttavat radikaalisti sitd, miten pankkipalvelut toi-
mivat. (Patel ym. 2024, 13371.) Tekodlyn hyddyntdminen pankkialalla ei ole kuitenkaan
haasteetonta. Tekodlyn hyodyntdminen pankkialalla heréttdd usein tarkeitd kysymyksia,
jotka liittyvit erityisesti tietosuojaan, vastuullisuuteen, avoimuuteen sekd oikeudenmu-
kaisuuteen ja vahingollisuuteen (Bouchetara ym. 2024, 134; Ouyang 2024). Keskeisem-

pid tekodlyn kdyton riskejad pankkialalla on kuvattu Taulukossa 7.

Taulukko 7 Tekoalyn hyddyntamisen riskit

Ominaisuus Kuvaus Lahde
Tietosuoja, turvallisuus ja Suostumus arkaluontoiseen tie- (Bouchetara ym. 2024,
kuluttajansuoja toon, dataloukkauksien ja luvatto- | 134)

man paasyn uhat (Lee 2020, 731)

Ouyang 2024)
Patel ym. 2024, 13372)

(
(
Vastuullisuus ja avoimuus Vastuuongelma, kun ketaan ei ole | (Benneh Mensah 2023, 1)
selkeésti osoitettu vastuuvelvol- (Bouchetara ym. 2024,
liseksi 134)

(Patel ym. 2024, 13372)

Oikeudenmukaisuus, puolu- | Riski syrjivasta profiloinnista ja (Benneh Mensah 2023, 1)
eellisuus ja vahingollisuus epéoikeudenmukaisista pa&tok- (Bouchetara ym. 2024,
sista 133)

(Patel ym. 2024, 13372)

Saantely ja eettiset kysy- Saantelyn hidas reagointikyky (Ouyang 2024)
mykset (Patel ym. 2024, 13372)

Tietosuoja ja turvallisuus ovat keskeisempid riskeja datan herkin luonteen vuoksi (Patel
ym. 2024, 13372). Tekodly voi késitelld laajoja, arkaluonteista tietoa siséltivia tietoai-
neistoja, mikd heréttdd kysymyksid luottamuksellisuudesta ja suostumuksesta (Nassar &
Kamal 2021, 2). Dataloukkauksien ja luvattoman pédsyn uhat ovat merkittivid, minka
takia tarvitaan vahvoja turvatoimia kuluttajatietojen suojaamiseksi (Patel ym. 2024,
13372). Mikali yritys ei késittele kdyttdjien tietoja asianmukaisesti, voi luottamus heiken-

tya.

Vastuullisuuteen ja avoimuuteen liittyy kaksi keskeista riskid, joista ensimmaéinen liittyy
vastuuseen. On vaikeaa madrittdd, kuka on vastuussa tekodlymallien tekemistd padtok-
sistd. Tdma voi aiheuttaa vastuuongelman. (Bouchetara ym. 2024, 134.) Siten yritysten

tulisi suunnitella mekanismit, joilla ne reagoivat tekodlynkdytostd ilmeneviin virheisiin



32

tai tahattomiin seurauksiin. Toinen keskeisistd riskeistd liittyy tekodlysovelluksien toi-
minnan lapindkyvyyden puutteeseen. Toiminnan ldpindkyvyyden puute johtaa epdluotta-
mukseen ja hankaloittaa tekodlyteknologian yleistd hyviksyntdd. Antamalla selityksia te-
koélyteknologioiden tekemille pédétoksille asiakkaat voivat luottaa jarjestelmadn parem-

min. (Benneh Mensah 2023, 1.)

Oikeudenmukaisuuden ja vahingollisuuden riskit liittyvét riskiin syrjivdsta profiloinnista
ja epédoikeudenmukaisista paitoksistd. Asiakaspoluissa hyddynnettivit tekodlyratkaisut
voivat ylldpitdd yhteiskunnan olemassa olevia epdoikeudenmukaisuuksia ja eriarvoisuuk-
sia. Tekodlyratkaisuissa kéytetty syottodata voi olla ennakkoasenteeltaan puolueellista.
Téllainen data heijastaa nykyisid vinoumia tai vaéristymid, kuten esimerkiksi sosiaalista
tai poliittista epitasa-arvoa. Tdma voi johtaa siihen, ettd tekodlyratkaisut voivat jatkaa tai
jopa vahvistavat olemassa olevia epdoikeudenmukaisuuksia, ellei puolueellisuutta osata
tunnistaa ja kisitelld. (Bouchetara ym. 2024, 133—-134.) Tekodlyn kéytto ei saisi vahin-
goittaa yksiloiti tai syrjdytyneitd ryhmid (Ferrara 2024, 1). Se ei mydskéén vaarantaa eet-

tisid normeja tai yhteiskunnallisia arvoja (Patel ym. 2024, 13372).

Tekodlyn sdintelylld voidaan vaikuttaa sithen, miten tekoélyratkaisuja kehitetdén ja kéy-
tetddn. Tekodlyn nopea kehitys kuitenkin aiheuttaa haasteita sdantelyviranomaisille uu-
sien haasteiden hallitsemiseksi. Tulisi kehittdd uusia hallintamalleja, jotta tekodlyratkai-
suja voidaan kayttda eettisesti ja vastuullisesti pankkialalla. Haasteita koskevien sdddos-
ten asettaminen on valttimétonta, jotta tekodly voi kehittyd ympéristdssa, jossa ei vaaran-

neta eettisid normeja tai yhteiskunnallisia arvoja. (Patel ym. 2024, 13372.)

Bouchetara ym. (2024, 136) ehdottavat, ettd yrityksen tulisi kehittdi selkeit ohjeet teko-
dlyn eettiselle ja vastuulliselle kaytolle. Yrityksen tulisi varmistaa tekodlyn ldpindkyvyys
jaihmisen rooli tekoélyratkaisuissa. Yrityksen tulisi suojella yksilon oikeuksia ja ehk&ista
syrjintdd sekd kiyttdd edustavaa ja puolueetonta dataa. Algoritmien testaus ennen kéyt-
toonottoa on merkittdvd vaihe tekodlyn kéyttoonotossa. Téhdn vaiheeseen olisi hyvi
saada integroitua sidosryhmét mukaan, jotta auditointia voidaan kokeilla kdytdnnossa.
Lopuksi yrityksien tulisi investoida oikeudenmukaisten algoritmien suunnitteluun seka
harhan poistamiseen. Liséksi tulisi luoda vankat mekanismit vastuullisuuden ja korvaus-

velvollisuuden varalle, jos jotain haitallista tapahtuu. (Sultan 2019, 725.)
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2.7 Teoreettinen viitekehys

Tédmin tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten tekodlyd voidaan hyddyntdd pank-
kialan asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskokemuksen parantamiseksi. Kuvassa 3 on
esitetty tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teoreettinen viitekehys on koottu yhdisté-

mallé tutkimuksen kirjallisuuden merkittdvimmat havainnot yhteen.

Nykyinen asiakaskokemus

Aiempi Vaihe I: Vaihe Il: Vaihe lll: Tulevaisuuden
kokemus Ennen ostoa Ostovaihe Oston jélkeen kokemus
(vaiheet I-ll) Tekodlypohjaiset Tekodlypohjaiset Tekoélypohjaiset (vaiheet I-1ll)

kosketuspisteet kosketuspisteet kosketuspisteet

Chatbotit, palvelubotit, Chatbotit, palvelubotit, Asiakassuhteen

virtuaaliymparistot asiakassuhteen hallinnan tyékalut

hallinnan tyokalut

Kayttaytyminen
Tarpeen
tunnistaminen,
harkinta, etsinta

Kayttaytyminen
Valinta, tilaus ja
maksaminen

Kayttaytyminen
Kulutus, kayttaminen
sitoutuminen

r !
i, i i

Tekodlyn riskit ja mahdollisuudet asiakaskokemukselle

| Asiakaspolun muotoilu

Kuva 3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys tekoalyn hyédyntdmisestd asiakaspoluissa

Kuva 3 esittdd timén tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Viitekehyskuvio pohjautuu
Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaspolun ja -kokemuksen muodostumisen malliin. Ku-
vio osoittaa, kuinka asiakaskokemus muodostuu vaiheittain sekd huomioi asiakaskoke-
muksen dynaamisen luonteen osoittamalla aiemman ja tulevan asiakaskokemuksen. Vii-
tekehyskuviossa esitetdén kirjallisuuden perusteella havaittuja tekodlypohjaisia kosketus-
pisteitd jaoteltuina asiakaspolun eri vaiheisiin. Nami kosketuspisteet ovat Lemonin ja
Verhoefin (2016) luokittelun mukaan bréndin hallitsemia kosketuspisteitd. Briandin hal-

litsemat kosketuspisteet ovat ainoita kosketuspisteitd, joihin yritys voi itse vaikuttaa.

Vaikuttamalla briandin hallitsemiin kosketuspisteisiin voidaan muotoilla asiakaspolkua.
Kun tarkastellaan kaikkia kosketuspisteitd ja niiden vaikutuksia asiakkaaseen, voidaan

tunnistaa asiakaspolun vahvuudet ja heikkoudet. Vahvuuksien ja heikkouksien
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tunnistamisen seurauksena voidaan tarttua kipukohtiin korjaten niitd ja korostaa asiakas-
polun toimivia alueita. Tdmén seurauksena voidaan parantaa asiakastyytyviisyyttd ja

asiakaskokemusta.
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3 Metodologia
3.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat

Grixin (2002, 175, 178) mukaan tutkimusprosessin ymmartdmiseksi on olennaista ym-
martdd tarkeimmat tieteenfilosofiset késitteet ja niiden yhteys toisiinsa. Tarkeimpii tie-
teenfilosofia késitteitd ovat ontologia ja epistemologia. Tieteenfilosofisten lahtokohtien
madrittely on tarkeéd, silld tutkijan ontologiset ja epistemologiset valinnat voivat johtaa
erilaisiin ndkemyksiin samoista yhteiskunnallisista ilmidista. Lisédksi ldhtokohtien merki-
tyksen ymmartdminen lisié refleksiivisesti kuvatun tutkimuksen laatua (Eriksson & Ko-

valainen 2016, 13).

Ontologia tarkoittaa kaiken tutkimuksen 14htokohtaa, jota seuraavat epistemologiset ja
metodologiset valinnat. Ontologiset oletukset liittyvit sithen, mihin kaikkeen uskotaan ja
mistd sosiaalinen todellisuus muodostuu. (Grix 2002, 175.) Tdmén tutkimuksen tavoit-
teena on luoda syvillinen ymmarrys siitd, miten tekodlyd voidaan hyddyntda pankkialan
asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskokemuksen parantamiseksi. [lmidta tarkastellaan
tutkijan valitsemassa kontekstissa, joka edellyttdd subjektiivista ontologista ldhestymis-
tapaa. Subjektiivinen ontologinen l&hestymistapa perustuu sekd yhteiskunnallisiin etti
yksilollisiin havaintoihin ja kokemuksiin, jotka voivat muuttua ajan ja kontekstin myoté

(Eriksson & Kovalainen 2016, 14).

Ontologia ohjaa epistemologisia valintoja. Epistemologia on kiinnostunut tiedon teori-
asta, erityisesti tiedon menetelmisti, validoinnista ja mahdollisista tavoista saada tietoa
sosiaalisesta todellisuudesta, riippumatta siitd, miten todellisuus ymmarretdin. (Grix
2002, 177.) Erikssonin ja Kovalaisen (2016, 15) mukaan maailmaa ei voida tulkita ilman
yksilon omia havaintoja ja tulkintoja. Sosiaalinen todellisuus muodostuu yksiléiden
kautta ja tutkija ei voi pysya tutkittavan ilmidn ulkopuolella. Néin ollen tutkimus perustuu
subjektiiviseen epistemologiaan. Creswell (2013, 36) kuitenkin huomauttaa, ettd tutki-

muksen todellisuus on tutkijan ja tutkittavien vélisen yhteistyon lopputulos.

Grixin (2002, 184) jaottelun mukaan tdma tutkimus edustaa tulkitsevaa nidkokulmaa, silld
tutkimus perustuu subjektiivisiin ontologisiin ja epistemologisiin oletuksiin. Tulkitsevan
ndkokulman mukaan tiedon tavoitteena on ymmaértdd prosesseja, joiden kautta ihmiset
havaitsevat maailmansa. Niin ollen todellisuutta tarkastellaan ihmisten ajatusten kautta,

ei niisti erillisind (Fisher 2010, 17). Tulkitsevalle tutkimukselle tyypilliseen tapaan myds
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tama tutkimus pyrkii kuvaamaan, ymmartdmaén ja tulkitsemaan ilmiditd eri konteksti-

sidonnaisten todellisuuksien kautta (Saunders ym. 2019, 149).

Tassd tutkimuksessa kéytetddn abduktiivista logiikkaa. Erikssonin ja Kovalaisen (2016,
24) mukaan abduktiivisessa lahestymistavassa tutkija vuorottelee ihmisten kertomusten
ja teoreettisten viitekehyksen vélilld, mika luo perustan tutkittavan ilmion tarkastelulle ja
ymmairtdmiselle. Téssd tutkimuksessa abduktiivisen 1dhestymistavan tarkoituksena on
kayttdd teoreettista viitekehystd selittiméédn tutkimustuloksissa havaittuja tekijoitd, ja
mahdollisesti luoda uutta teoriaa tai laajentaa olemassa olevaa teoriaa (Fisher 2010, 61;

Carson ym. 2001, 69).
3.2 Tutkimusote

Tama tutkimus on tulkitsevan luonteensa vuoksi laadullinen (Saunders ym. 2019, 179).
Laadullisessa tutkimuksessa pyritdin muodostamaan kokonaisvaltainen késitys tutkimus-
ongelmasta aineiston keruun avulla (Carson ym. 2001, 68—69; Hirsjarvi ym. 2015, 157).
Laadullisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita ymmértdméain, miten ihmiset ymmar-
tavit maailmaa ja millaisia kokemuksia heilld on tutkittavasta ilmiostd (Merriam & Tis-

dell 2015, 15).

Téassd tutkimuksessa on tarkoituksena ymmartdd asiantuntijahaastatteluiden avuilla, mi-
ten tekodlyd voidaan hyddyntdd pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskoke-
muksen parantamiseksi. Laadullinen tutkimusote valittiin sen vuoksi, ettd olemassa oleva
teoria aiheesta on vield 1dhes olematonta eikd se kykene kuvailemaan tutkittavaa ilmiota
riittdvasti. Laadullinen tutkimusote pyrkii olemassa olevan teorian rikastuttamiseen,
mutta ennen kaikkea se soveltuu uusien ilmididen tutkimiseen (Eriksson & Kovalainen
2008, Hirsjarvi ym. 2015). Lisdksi laadullisen tutkimusotteen valintaa puoltaa erityisesti
laadullisen tutkimuksen tavoite ymmartaa ja tulkita tutkittavaa ilmidta kokonaisvaltaisesti
(Eriksson & Kovalainen 2008). Muun muassa nédiden seikkojen takia tutkimukseen valit-

tiin laadullinen tutkimusote.

Tutkijat ovat tunnistaneet tiettyjd piirteitd liittyen laadullisen tutkimuksen luonteeseen.
Téssa tutkimuksessa tiyttyi seuraavat laadullisen tutkimuksen avainpiirteet: (1) tutkimuk-
sen painopiste on prosesseissa, ymmarryksessd ja merkityksien luomisessa, (2) tutkija
toimii tiedonkeruun ja analysoinnin ensisijaisena instrumenttina ja (3) tutkimuksen lop-

putulos on kuvaileva. (Koskinen ym. 2005, 265; Merriam & Tisdell 2015, 15.)
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3.3 Tutkimusmenetelma

Tamén tutkimuksen tutkimusmenetelmé on kéytetty puolistrukturoituja teemahaastatte-
luja. Hyvérisen ym. (2017) mukaan teemahaastattelussa tutkija maarittda keskeiset haas-
tatteluteemat etukéteen. Tutkija voi suunnitella myos alustavat kysymykset etukéteen,
mutta teemahaastattelussa niiden esittimisjirjestys ja esittdmismuoto voivat muuttua
haastattelutilanteen mukaan (Hirsjarvi ym. 2015, 203; Tuomi & Sarajarvi 2018, 85).
Haastatteluteemat perustuvat tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, eli sithen, mité

tutkittavasta ilmidsta jo tiedetddn.

Hirsjdrven ja Hurmeen (2008, 48) mukaan teemahaastattelu sopii tilanteisiin, joissa tut-
kitaan yksiloiden ajatuksia, kokemuksia ja tunteita. Liséksi haastattelut mahdollistavat
syvillisen, vuorovaikutteisen ja ennen kaikkea joustavan tiedonkeruun (Tuomi & Sara-
jéarvi 2018, 85). Hirsjarven ym. (2015, 203) mukaan lisétietojen kysymisen mahdollisuus
haastattelutilanteen aikana on erds teemahaastattelun vahvuuksista. Teemahaastattelu
myds mahdollistaa selventdvien vastauksien kysymisen ja saamisen haastattelutilanteen
aikana. Ndma syventdvit muodostuvaa ndkemysta tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sara-

jérvi 2018, 85).

Tamén tutkimuksen tutkimusmenetelméd tukee aiemmin késiteltyd epistemologiaa, silld
haastattelussa tutkija ja haastateltava luovat yhdessé tietoa tutkimusaiheesta haastattelu-
tilanteen aikana (Hirsjarvi & Hurme 2010, 23). Liséksi tutkimuksen empiria nojaa kirjal-
lisuuteen. Kyseessé on siis teoriasidonnainen tutkimus, jossa tutkimuksen tulkintojen tu-
kena hyddynnetddn teoriaa. Siten teoria toimii analyysin apuna, mutta analyysi ei perustu
suoraan teoriaan. Aiempi teoria tukee ja ohjaa analyysid, ja auttaa uusien ajattelutapojen

avaamisessa. (Tuomi & Sarajirvi 2018, 109; Saunders ym. 2019; 155.)

Tutkimuksessa on teemojen pohjalta suunnitellut haastattelukysymykset, joiden tarkoi-
tuksena on rohkaista haastateltavia kertomaan vapaasti ndkemyksidén. Haastattelukysy-
mysten laadinnassa on hyddynnetty Erikssonin ja Kovalaisen (2016, 96) neuvoa tehda
yksinkertaiset, neutraalit ja avoimet haastattelukysymykset. Nidin laadituissa haastattelu-
kysymyksissd haastattelija ei anna subjektiivisten ndkemystensi tai mielipiteidensé joh-

datella haastateltavaa (Hirsjarvi & Hurme 2010, 98).

Ennen varsinaisten haastattelujen aloitusta tutkimuksen haastattelurunkoa tarkasteltiin

yhdessé tutkielman ohjaajan kanssa. Tapaamisen tarkoituksena oli arvioida etukéteen,



38

onko haastattelurunko toimiva todellisessa haastattelutilanteessa. Taméa antoi mahdolli-

suuden haastattelurungon muokkaamiseen vield ennen todellisia haastatteluja (Hirsjarvi

& Hurme 2010, 72). Todettiin my0s, ettd haastattelurunkoa voi muokata mydhemmin

haastatteluiden pohjalta, mikali niissd nousee esille jotain olennaisia asioita, joita haastat-

telurungossa ei ole alun perin kasitelty. Haastatteluiden teemat kéyvét ilmi Taulukosta 8.

Taulukko 8 Operationalisointitaulukko

daan parantaa
hyédyntamalla
tekodlya pank-
kialan asiakas-
polkujen muo-
toilussa?

muksen paran-
taminen
Tekoalyn hyo-
dyntédminen
asiakaspolku-
jen muotoilussa
ja siten paran-
tamisessa

Tutkimuksen Osaongelma Teoreettinen Haastattelutee- Kysymykset
tarkoitus viitekehys mat
Millaisia teko- Pankkialan Teema 1: Pank- Teema: 1-6
alyratkaisuja asiakaspolut kialan asiakaspolut | Teema 2: 7—11
Tekodlyn hyé- ;o:ﬂzgn 2{1?(- Pankialan ja niiden kartoitus
dyntaminen yntaa pe asiakaspolku- | Teema 2: Pank-
pankkialan kialan asiakas- | jen kartoitus kialan asiakaspol-
. . polkujen muo- . kuien tekoslvpoh-
asiakaspolkujen | { o <~ o Pankkialan KuJ yp
muotoilussa ' asiakaspolku- | Jainen muotoilu
asiakaskoke- jen muotoilu
muksen paran- Tekoaly osana
tamiseksi asiakaspolku-
jen muotoilua
Miten asiakas- Pankkialan Teema 3: Pank- Teema 3: 12—
kokemusta voi- | asiakaskoke- kialan asiakasko- 15

kemus ja tekoalyn
hyddyntaminen
sen parantami-
sessa

Mitka ovat teko-
alyn hyddynta-
misen keskei-
simmat riskit
asiakaskoke-
mukselle pank-
kialan asiakas-
polkujen muo-
toilussa?

Tekoalyn hyo-
dyntdmisen
uhat ja mahdol-
lisuudet

Teema 4: Tekoalyn
riskien minimointi
asiakaskokemuk-
sen paranta-
miseksi

Teema 4: 16-17

Operationalisointitaulukko havainnollistaa tutkimuksen eri osioiden vilisid kytkoksid.

Taulukko 8 osoittaa, miten osaongelmista on edetty kohti teoreettisen viitekehyksen ki-

sitteitd ja siten kohti haastatteluteemoja. Haastatteluissa kisiteltiin neljdd péddteemaa,

jotka olivat (1) pankkialan asiakaspolut ja niiden kartoitus, (2) pankkialan asiakaspolku-

jen tekodlypohjainen muotoilu sekd (3) pankkialan asiakaskokemus ja (4) tekodlyn
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hy6dyntdminen sen parantamisessa seka tekodlyn riskien minimointi asiakaskokemuksen
parantamiseksi. Pankkialan asiakaspolku -teeman avulla tutkimuksessa rakennettiin poh-
jaasille, millaisia asiakaspolkuja pankkialalla yleisimmin kohdataan. Pankkialan asiakas-
polkujen tekodlypohjainen muotoilu -teema kisitteli puolestaan sitd, miten tekodlyd hyo-
dynnetdén pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa. Sen jilkeen késiteltiin tekodlyn hyo-
dyntédmistd asiakaskokemuksen parantamisessa. Lopuksi selvitettiin, mitkd ovat tekodlyn
hyodyntdmisen aiheuttamat keskeisimmat riskit asiakaskokemukselle pankkialan asia-

kaspolkujen muotoilussa.
3.4 Tutkimusaineistojen valinta ja kuvaus

Haastattelujen toteuttamiseksi tutkijan on jirjestettivd vuorovaikutustilanne valittujen
haastateltavien kanssa (Saunders ym. 2019, 234). Nykypiivéni suositaan verkossa tapah-
tuvia videokokouksia (Eriksson & Kovalainen 2016, 84). My0s tdssé tutkimuksessa suu-
rin osa haastatteluista jarjestettiin Teams-videokokouspalvelun avulla. Vain yksi haastat-
telu tapahtui lahitapaamisena. Haastattelut valmisteltiin etukiteen suunnittelemalla kay-
tdnnon jdrjestelyt, kuten paikka, ajankohta, arvioitu kesto ja tarvittavat vélineet (Hirsjdrvi

& Hurme 2010, 73).

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd valita kohderyhmé tutkimuksen tarkoituksen
mukaan (Hirsjarvi ym. 2015, 164). Talloin voidaan valita haastateltaviksi henkilditi,
joilla on kokemusta tai tietoa tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajarvi 2018, 86). Tassd
tapauksessa voidaan puhua harkinnanvaraisesta niytteestd. Harkinnanvarainen néyte tar-
koittaa, ettd tutkija on valinnut haastateltaviksi hyvini tiedonldhtein pitiméinsé henkilot.

(Patten & Newhart 2018, 100.)

Mahdollisia haastateltavia etsittiin suomalaisesta pankkialan organisaatiosta, jossa tutkija
itse tydskentelee. Néin ollen tutkija oli tietoinen siitd, ettd organisaatiossa toimii omat
tekodly- ja asiakaskokemustiimit. Haastateltavia henkil6ita etsittiin alun perin vain néisté
kahdesta tiimistd organisaation intrasta l0ytyvdn organisaatiokaavion avulla. Haastatte-
luiden aikana tutkija sai asiantuntijoilta suosituksia keitd muita asiantuntijoita kannattaa
ottaa haastatteluun. Lisdksi tutkimuksen aikana organisaatiossa jérjestettiin organisaation

sisdlld uusi tekodlyn toimintaryhma, josta tutkija 16ysi muutaman haastateltavan lisaa.

Tutkimukseen osallistui sekd tekodlyn syvaasiantuntijoita seké varsinaisista litketoimin-

noista haastateltavia, jotka tyoskentelivit asiakaspolkujen ja asiakaskokemuksen parissa.
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Térkeintd haastateltavien valinnassa kuitenkin oli, ettd haastateltava kykenee antamaan
ajatuksiaan tutkimusaiheesta yhdistdmailld sekd tekoédlyn ettd asiakaskokemuksen osaa-
mista. Tdmén vuoksi suurin osa haastateltavista valikoitui tekoélytiimistd sekd tekodlyn
toimintaryhmaistd. Tekoédlyn toimintaryhmain on koottu eri litketoiminnan osa-alueilta

innovatiivisia asiantuntijoita.

Lisdksi tutkimuksessa hyddynnetdén organisaation intrasta l0ytyvai aineistoa. Tutkijan
valitsema intra-aineisto liittyy tekodlyn hyddyntdmiseen pankkialalla. Tutkija on hyodyn-
tanyt etenkin intra-artikkeleita, joissa keskustellaan tekodlyn hyddyntdmisestd osana asia-

kaspolkuja seki tekodlyn hyddyntdmisen riskeisté.

Tutkija on my0s osallistunut organisaation aivoriihiin, joissa syntynyttd aineistoa hyo-
dynnetddn tdssd tutkimuksessa. Aivoriihissd on ollut erilaisia teemoja liittyen tulevaisuu-
den innovaatioihin. Téssa tutkimuksessa hyodynnetiin tekodlyn aivoriihissd syntynytti

aineistoa.
3.5 Aineiston keruu

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin pankkialalla toimivan organisaation tekodlyn ja
asiakaskokemuksen tiimeissd. Tutkimukseen haastateltiin 6 tekodlyn asiantuntijaa. Asia-
kaspolkujen ja asiakaskokemuksen asiantuntijoita oli puolestaan 2 henkilod. Koko hen-
kilostomaard kyseisen organisaation toimipisteessd on noin 5 000 henkildd. Tutkija ei
tuntenut ketddn haastateltavista etukiteen, eikd hinelld ollut muita sidoksia haastatelta-

viin kuin sama tyonantaja.

Ensimmiinen yhteydenotto mahdollisiin haastateltaviin tehtiin sdhkdpostitse. Tadmén
avulla selvitettiin kiinnostusta tutkimukseen osallistumisesta. Yhteydenoton avulla tutki-
musprojekti esitettiin lyhyelld yhteenvedolla, jossa esiteltiin tutkija ja tutkimus. Haastat-
teluun suostuneille henkil6ille ldhetettiin tietosuojailmoitus sekéd suostumus haastatteluun
(ks. Liitteet 2 ja 3). Tietosuojailmoituksessa esiteltiin tarkemmin tutkimusprojekti, kési-
teltiin tiedonkeruuta ja tiedonkésittelyd. Lisdksi tietosuojailmoitus otti kantaa haastatte-
lumateriaalin litterointiin, sdilyttimiseen ja poistamiseen. Kaikkia haastateltavia pyydet-
tiin lukemaan tietosuojailmoitus ja kysymédan mikaéli jotain jdisi epédselviksi. Suostumus

puolestaan vahvistettiin suullisesti voimassa olevaksi jokaisen haastattelun alussa.

Kaiken kaikkiaan jérjestettiin 8 yksilohaastattelua, kuten voidaan havaita Taulukosta 9.

Nauhoitettua haastatteluaineistoa kertyi yhteensa 5 tuntia ja 21 minuuttia. Keskusteluista
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litteroituja sivuja tuli kaiken kaikkiaan 158 sivua. Haastattelut toteutettiin yhtend tutki-
musjaksona, jossa kullekin haastateltavalle tehtiin yksi haastattelukierros. Haastattelui-

den tutkimusjakso ajoittui ajalle 3.2.2025-31.3.2025.

Taulukko 9 Haastatteluiden taustatiedot

Haastattelu Titteli Haastattelun kesto | Sivumaara

H1 Head of IPR and In- | 42 min 17 sek 21 sivua
novation

H2 Discovery Lead 35 min 19 sek 17 sivua

H3 Head of Strategic Ini- | 44 min 21 sek 17 sivua
tiatives

H4 Technology Explora- | 44 min 23 sek 20 sivua
tion Lead

H5 Johtaja, Arjen Talous | 39 min 33 sek 18 sivua

H6 Business Lead — Te- | 36 min 15 sek 19 sivua
koaly ja automatisaa-
tio

H7 Head of Digital Solu- | 36 min 15 sek 20 sivua
tions

H8 Business Lead — Asi- | 43 min 5 sek 26 sivua
akkuudet ja elinkaa-
ren hallinta

Taulukossa 9 on eritelty haastateltavien lukuméari, haastatteluiden kesto ja litteroidun
aineiston sivumadrd. Sivumaird pitdd sisélladn vain asiatekstid, josta on eroteltu ja kar-
sittu kaikki tutkimuksen kannalta ylimééarédinen ja epdolennainen sisélto pois. Esimerkiksi
tutkimuksen ulkopuolinen keskustelu ja puhuja- ja aikaleimamerkinnét poistettiin. Haas-
tatteluiden kesto puolestaan kuvaa haastattelutallenteiden pituutta. Alun esittdytymiset ja
aineiston tietosuojailmoitukseen ja suostumukseen kulunut aika ei sisilly haastatteluiden

kestoon.

Liséksi tutkimuksessa hyodynnetddn organisaation intrasta 10ytyvii aineistoa liittyen te-
koédlyyn ja sen hyddyntdmiseen pankkialalla. Tdmén aineiston avulla pyritdén luomaan
ymmaérrystd etenkin tekodlyyn liittyvdstd regulaatiosta sekd tekodlyn riskiluokittelusta.
Aineiston tarkoituksena on tukea haastatteluissa tunnistettuja haasteita liittyen tekodlyn

hyddyntdmiseen pankkialalla.

Tutkija on osallistunut aktiivisesti organisaatiossa jérjestettiviin tekoélyaivoriihiin, joissa
on kasitelty tekodlyn soveltamisen mahdollisuuksia, haasteita ja tulevaisuuden suuntauk-

sia pankkialalla. Aivoriithissd keskusteltiin asiantuntijoiden ndkemyksistd tekodlyn
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roolista osana liiketoimintaa ja sen kehittamistd. Tdssd tutkimuksessa hyddynnetdén ai-
voriithien materiaalia organisaation salassapitovelvollisuuden sallimissa rajoissa. Aineis-
toa analysoimalla pyritddn syventdmaddn ymmaérrystd muun muassa siitd, mitkd tekijat

voivat estdd tekodlyn kehittdmistd pankkialalla.
3.6 Aineiston analysointi

Téssd tutkimuksessa aineiston analysointi tapahtui perinteisen tieteellisen tutkimuksen
keinoin, jossa haastateltavien kertomukset pyritddn tulkitsemaan aiheen teoreettisen vii-
tekehyksen kautta (Crick 2020; Thompson ym. 1989). Analysointimenetelménd kaytet-
tiin aineiston koodaamista teemoihin. Télld menettelytavalla tutkija pyrki selkeyttiméén
aineistoa sekd todentamaan tutkimuksen tuloksia. (Crick 2020; Balducci & Marinova
2018.) Koodaaminen tehtiin kdsin aineiston suhteellisen pienen koon takia. Koodausta-
pana kéytettiin vérejd, jotta koodaus olisi mahdollisimman selked ja ldpindkyvidd (Jonsen
ym. 2018). Aineiston analyysin tavoitteena oli kuvata tutkittua ilmioté yksityiskohtaisesti.
Johtopaitdksid tehtiin myos vertailemalla eri haastatteluja keskenddn. Tarkoituksena oli
tuoda esille haastatelluissa nousseita erilaisia ndkemyksid, ei niinkdin etsid selityksid

esiin nousseille eroavaisuuksille.

Aineistoa analysoitaessa kéytettiin myds haarukointimenetelmad. Haarukointimenetelmé
viittaa menetelmédn, jossa haastateltavien henkildiden lauseita on nostettu esiin tutki-
muksessa tukemaan tulkintoja (Crick 2020). Haarukointimenetelmén etuna on, etté tieto
sdilyy alkuperdisessd muodossaan. Tdméa voi vidhentdd tutkijan inhimillisen virheen ris-
kid. (Anderson 2010; Crick 2020.) Lisdksi tutkimuksen lainaukset on valittu mahdolli-
simman puolueettomasti, jotta tutkimuksen tulokset ja johtopédatokset noudattaisivat hy-
vaa tutkimusetiikkaa (Vuori 2025). Kédytdnnossa tdma ilmenee siten, ettd tutkimustulok-
sissa esitetddn sekd kriittisid ettd myonteisid ndkokulmia tekoédlypohjaista asiakaspolun
muotoilua kohtaan. Talld tavalla pystytddn osoittamaan puolueettomasti tutkimuksessa

esiin tulleita ndkemyksid.
3.7 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Téassd luvussa arvioidaan tutkimuksen pétevyytta eli validiteettia sekd luotettavuutta eli
reliabiliteetti. Tdma tutkimus on toteutettu laadullisena, jonka vuoksi sen pétevyyttd ja
luotettavuutta ei voida osoittaa todeksi samalla tavoin kuin méaéréllisessé tutkimuksessa

lukujen avulla (Crick 2020). Tdmén takia tutkimuksen pitevyyttd ja luotettavuutta
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arvioidaan tédssd tutkimuksessa laadulliselle tutkimukselle tyypillisten tekijoiden avulla.
Laadulliselle tutkimukselle tyypillisié tekijoitd ovat muun muassa haastateltavien luku-
madrd, tutkimuksen johdonmukaisuus ja ldhteiden laatu. Liséksi tutkimuksen luotetta-
vuutta arvioitaessa arvioidaan koko tutkimusprosessia ja tutkimuksen analyysimenetel-

maé. (Crick 2020, Jonsen ym. 2018.)

Tassé tutkimuksessa kéytetty haastatteluaineiston mairé ja laajuus on verrattain suppea
(8 haastateltavaa). Holmlundin ym. (2020) mukaan suppean aineiston vuoksi jokin uusi
ndkokulma ei ehké nouse esiin tai joitain yksityiskohtia voi jddda pois. Aineisto on myds
keritty tutkijan oman organisaation verkoston kautta, miki voi aiheuttaa tulosten vairis-
tymaa etenkin organisaatiokohtaisesta nakokulmasta. Ndin ollen tutkimus pitéisi toistaa
isommassa mittakaavassa koko pankkialaa kuvaavalla otoksella, jotta tulokset olisivat
yleistettidvissd. Holmlundin ym. (2020) mukaan pienelld otoksella tehtyné tuloksissa voi-
vat korostua yksittdiset mielipiteet. Toisaalta voidaan sanoa, ettd tutkimuksessa saavutet-
tiin aineiston saturaatio eli kyllddntyminen. Saturaatio ilmeni siten, ettd tutkimuksessa
alkoi toistumaan samat vastaukset. Télloin ei nouse esiin endd tutkimuskysymyksen kan-

nalta uutta tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 97, 99.)

Lisédksi tutkimuksessa on pyritty lisddmédédn luotettavuutta aineistotriangulaation avulla.
Aineistotriangulaatio tarkoittaa, ettd tutkimuksessa kéytetéédn useita eri aineistoja. (Tuomi
& Sarajérvi 2002, 141-142.) Téssd tutkimuksessa on hyddynnetty haastatteluita, intra-
artikkeleita sekd organisaation aivorithid. Useampaa eri aineistoa hyodyntdmalld tutki-
muksessa pyritddn monindkokulmaisuuteen. Useampi ndkokulma lisdd luotettavuutta,
mutta voi myds paljastaa ristiriitaisia tutkimustuloksia. (Tuomi & Sarajérvi 2002, 141—

142.)

Lisdksi luotettavuutta pohtiessa tulee miettid, miten tutkimuksen luonne ja tutkimusaihe
ovat mahdollisesti vaikuttaneet siithen, kuinka tutkimukseen osallistuneet ovat vastanneet
(Saaranen-Kauppinen ym. 2009). Tésséd tutkimuksessa haastateltavien henkiléiden on
tdytynyt huomioida vastatessaan organisaation salassapitovelvollisuus. Salassapitovel-
vollisuuden takia vastaukset ottavat enemméin kantaa sithen, miten tekodlyd voitaisiin
mahdollisesti hyddyntdd etenkin tulevaisuudessa. Néin ollen tulokset eivit kerro taytta
totuutta siitd, miten tekoélya tillad hetkelld hyodynnetddn pankkialalla kyseisessd organi-
saatiossa. Toisaalta tutkija on huomioinut salassapitovelvollisuuden tutkimuskysymyk-

sen muotoilussa ja se on siten vaikuttanut osaltaan kysymyksen muotoiluun.
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Témin tutkimuksen johdonmukaisuus on pyritty varmistamaan tekemadlld tutkimuksen
analyysi teoreettista viitekehystd vastaavaksi. Teoreettisen viitekehyksen kokoamiseen
on pyritty etsimididn mahdollisimman laadukkaita ja tuoreita tieteellisid artikkeleita. Teo-
reettista viitekehystéd laadittaessa huomattiin, ettd tekodlyn hyddyntdmisestd pankkialan
asiakaspolkujen muotoilussa ei ollut montaa tieteellistd artikkelia julkaistu. Taémén vuoksi
tutkija padtyi yhdisteleméén tekodlypohjaisesta asiakaspolkujen muotoilusta kertovia l&h-

teitd pankkialan asiakaspolkujen ldhteisiin.

Tassa tutkimuksessa luotettavuutta on pyritty lisddmaddn muun muassa siten, ettei haasta-
teltaville kerrottu tarkkoja kysymyksié etukéteen. Lisdksi haastatteluissa véltettiin vai-
keita késitteitd, kuten asiakaspolun kartoitus ja niiden muotoilu. Ndiden sijaan kdytettiin
termejd asiakkaan matkan ymmairtdminen ja siithen vaikuttaminen. Asiakaskokemuksen

asiantuntijoiden kanssa tutkija pystyi kdyttdmién todellisia késitteita.

Tutkimuksen analysointi on pyritty tekeméén parhaalla mahdollisella tavalla haastatelta-
vien yksityisyyttd ja muita oikeuksia kunnioittaen. Tutkimuksessa on kidytetty teoriaa
vahvistamaan tulkintoja. Lainaukset on tuotu ilmi siten, kuten haastateltavat ovat sano-
neet. Tutkija on kuitenkin muokannut lainaukset kirjakielelle luotettavan ja uskottavan
mielikuvan rakentamiseksi. Tutkija on merkinnyt sulkumerkeilld, jos lainauksesta on ji-

tetty esimerkiksi tdytesanoja tai jotain muuta epdolennaista pois.

Luotettavuuden lisddmiseksi haastateltavilla oli mahdollisuus ottaa yhteyttd tutkijaan
haastattelun jédlkeen ja tarkentaa sanomisiaan. Lisdksi haastateltavilla oli oikeus lukea tut-
kimuksen litteroinnit ennen julkaisua. Néin ollen heilld oli oikeus poistaa asioita, jotka

voisivat olla haitallisia heille itselleen tai organisaatiolle. (Koskinen ym. 2005, 285, 295.)
3.8 Tutkimuksen eettisyyden arviointi

Suomalainen tiedeyhteisd on sitoutunut hyvén tieteellisen kdytinndn noudattamiseen,
jonka osaksi tutkimusetiikka kuuluu. Tutkimusetiikalla tarkoitetaan periaatteita ja toimin-
tatapoja, joita tutkijan tulee noudattaa tuottaakseen tutkimuseettisesti kestdvai tietoa.
Kéytannossd timé tarkoittaa muun muassa tutkittavien ithmisarvon, yksityisyyden, itse-
médrddmisoikeuden ja muiden oikeuksien kunnioittamista seké tasa-arvoista kohtelua.
Kaikilta tutkittavilta saatu tieto on arvokasta, vaikka tutkija ei olisi samaa mieltd heiddn
kanssaan. Erimielisyydet eivit saa vaikuttaa tutkimuksen tulkintoihin véaristivasti, silla

viime kidessa tutkija on vastuussa tieteestd. (Vuori 2025; Vakimo 2010, 82—-86.)
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Tutkimuksen eettisyyteen ja keskeisiin arvoihin kuuluu pyrkimys tuottaa uutta ja merki-
tyksellistd tutkimustietoa asioista (Vuori 2025). Sen vuoksi tissé tutkimuksessa haasta-
tellaan tutkimusaiheen syvidasiantuntijoita. Eettisten periaatteiden mukaan tutkimukseen
osallistuminen edellyttdéd haastateltavien suostumusta (Eriksson & Kovalainen 2016, 72).
Jokaiselle haastatteluun osallistuvalle henkil6lle 1dhetettiin sdhkopostitse suostumuslo-
make ennen haastattelua (ks. Liite 3). Suostumuslomakkeessa haastateltaville kerrottiin,
ettd tutkimukseen osallistuminen on vapaachtoista, sithen ei voida missidin vaiheessa pa-
kottaa eikd osallistumattomuudesta voi olla kielteisid seurauksia. Liséksi haastateltavia
informoitiin mahdollisuudesta keskeyttdd tai peruuttaa osallistumisensa tutkimukseen
milloin tahansa ilman seuraamuksia. Suostumuslomake tulee hyviksya joko kirjallisesti,
sdahkopostitse tai suullisesti (Tiitula & Ruusuvuori 2005, 18). Téssd tutkimuksessa haas-
tateltavat kuittasivat sdhkopostitse suostumuksen olevan kunnossa. Liséksi suostumus

vahvistettiin voimassa olevaksi vield suullisesti haastattelujen alkaessa.

Lisdksi tutkimukseen osallistuville henkil6ille 1dhetettiin tietosuojailmoitus (ks. Liite 2).
Tietosuojailmoituksessa haastateltavia informoitiin tutkimuksen siséllosti, tietojenkésit-
telystéd, tutkimuksen kadytdnnon toteutuksesta sekd tutkimusaineiston kisittelysté ja sii-
lyttdmisestd. Haastateltavien henkildiden yksityisyyden suojelemiseksi tutkija ei ole ke-
rdnnyt haastateltavista muita henkilGtietoja kuin nimen ja nykyisen tyotehtivian. Tutki-
muksessa haastateltavat esiintyvit anonyymeina yksityisyyden ja muiden oikeuksien
kunnioittamiseksi. My0s organisaatio pidetddn tutkimuksessa anonyymina haastatelta-

vien yksityisyyden kunnioittamiseksi seké riskien ja haittojen minimoimiseksi.

Tésséd tutkimuksessa on noudatettu koko tutkimusprosessin ajan Tutkimuseettisen neu-
vottelulautakunnan humanististen sekd yhteiskunta- ja kdyttdytymistieteiden tutkimuksen
eettisid periaatteita (TENK 2019). Tama on ilmennyt muun muassa tutkimuksen menet-
telytavan eettisyytend, haastateltavan tietoisena suostumuksena, haastateltavan anonymi-
teetin suojaamisena ja tutkimuksesta vetdytymisen mahdollisuutena (Suomen Akatemia
2025). Voidaan siis sanoa, etté tutkija on pyrkinyt rehellisyyteen, huolellisuuteen ja tark-
kuuteen kaikissa tutkimuksen vaiheissa hyvén tieteellisen kdytdnnon mukaisesti (Vuori

2025).
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4 Tekoadlypohjainen asiakaspolkujen muotoilu pankkialalla

4.1 Tekoalyn hyodyntaminen asiakaspolun kosketuspisteiden muotoi-

lussa

Téssd luvussa késitellddn tutkimuksen keskeisié tuloksia liittyen tutkimuksen ensimmdi-
seen osaongelmaan: Millaisia tekodlyratkaisuja voidaan hyddyntdid pankkialan asiakas-
polkujen muotoilussa? Tutkimuksen haastatteluiden perusteella voidaan todeta, etti asia-
kaspolkujen muotoilu voidaan jakaa kahdelle tasolle: (1) yksittdisten asiakaspolun kos-
ketuspisteiden muotoilun tasolle seki (2) koko asiakaspolun muotoilun tasolle. Haastat-
telut osoittivat, ettd tilla hetkelld tekodlyn hyodyntdminen asiakaspolkujen muotoilussa
perustuu tutkitussa pankkialan organisaatiossa yksittdisten kosketuspisteiden muotoiluun.
Haastatteluissa selvisi, ettd pankki muotoilee tekodlyn avulla etenkin mobiilisovelluk-
sessa toimivaa chatbot-palvelua seké asiakkaille 1dhetettivaa markkinointiviestintaa. Li-
sdksi haastatteluissa tunnistettiin keskustelevien kayttoliittymien tulevaisuus asiakaspol-

kujen muotoilussa.
4.1.1 Pankkialan asiakaspolkujen systemaattinen seuranta

Tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita siitd, miten tekodlyd voidaan hyddyntédéa pankkialan
asiakaspolkujen muotoilussa. Asiakaspolkujen muotoilu vaatii ymmaérrystd asiakaspo-
luista. Ymmarrystd asiakaspoluista rakennetaan asiakaspolkujen kartoituksen avulla.
Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd tutkimuksen kohteena ollessa pankkialan
organisaatiossa kartoitetaan asiakaspolkuja systemaattisesti. Organisaatiossa asiakaspol-
kujen kartoitus tapahtuu analytiikkatyokalujen avulla. Ndma tyokalut tarjoavat syvillistad
tietoa asiakkaiden kéyttdytymisestd eri asiakaspolun vaiheissa. Liséksi analytiikka auttaa
myo0s tunnistamaan pullonkauloja ja heikkoja kohtia asiakaspoluissa, miké puolestaan tu-

kee parempien asiakaspolkujen suunnittelua.

”Asiakaspolkujen analyysin takana on aina joku analytiikkatyodkalu taustalla,
mistd me saadaan tietoa siitd, miten asiakkaat kéyttaytyvit. Esimerkiksi missi
kohtaa polku katkeaa. Me voidaan sitten puuttua siithen kohtaan ja koittaa pa-
rantaa sitd” (H2)

Systemaattista asiakaspolkujen kartoitusta on tehty noin viiden vuoden ajan. Verrattain
lyhyt historia asiakaspolkujen kartoituksessa johtuu todennékoisesti siitd, ettd organisaa-

tiolla on monia eri liiketoimintoja, jotka ovat rakentaneet palveluitaan itsendisesti



47

historiassa. Siten my®ds eri liiketoimintojen tuottama data kertyy eri paikkoihin eikd yh-

teen ja samaan isoon datavarastoon.

”Meilld on ollut se haaste, ettd meilld on niin monta liiketoimintaa, jotka ovat
rakentanet omia palveluita omin pdin meiddn historiassamme. Niin on oike-
astaan kaikki finanssilaitokset tehneet. [...] Nyt sitten kaikki yrittd4 saada ne
toimimaan niin, ettd ne nikyisivét asiakakalla yhtend palveluna, eikd mo-
nena.” (H1)

Haastateltava H1 tunnistaa myos, ettd asiakaspolkujen kartoitusta ei ole tehty organisaa-
tiossa tarpeeksi kauaa, jos vertaa asiakaspolkujen kartoitukseen globaalilla tasolla. Sa-

malla hén painottaa asiakaspolkujen kartoituksesta saatua arvoa.

”Todella paljon sitd on tehty. Tulen Piilaaksosta, missé kaikki perustuu sii-
hen, ettd tiedetddn kaikki asiakkaasta ja hdnen koko polusta [...]. Ainakin
viisi vuotta on tehty (kartoitusta) oikeasti systemaattisesti.” (H1)

Tutkimuksen haastattelut osoittavat, ettd asiakaspolkujen kartoittamisen tirkeys on tun-
nistettu my0s kyseisesséd organisaatiossa. Asiakaspolkujen kartoituksen suurimpina hyo-
tyind ndhdddn asiakkaiden ymmartdminen ja siten mahdollisuus oikeanlaisten tuotteiden
tarjoamiseen. Toisaalta asiakaspolkujen kartoitus ndhddédn yhtena liiketoiminnan kehitta-
misen reunaehtona. Ilman ymmarrystd asiakaspoluista, liiketoimintaa olisi mahdotonta

kehittaa.

”Jos sinulla on se tieto (asiakaspoluista), niin silloin sind voit oikeasti raken-
taa asiakaspolkuja [...]. Tieto on elintidrkedd ja siksi tehdddn hirveasti tyota
sen eteen, ettd ymmarrettdisiin niin paljon kuin me saamme ymmartia asia-
kasta. Silloin voidaan tarjota hinelle sitd mitd hdn haluaa ja olla tarjoamatta
sitd, mitd hin ei halua, koska se on raivostuttavaa.” (H1)

”On hyvin, hyvin tirked osa (asiakaspolkujen kartoitus) ja sanoisin, ettd ihan
uusien palveluiden kehittimisen keskidssd on se asiakaspolku.” (H2)

Haastatteluissa kévi ilmi, ettd pankki ei pysty kartoittamaan kaikkia asiakaspolkuja aktii-
visesti. Siksi organisaatio on valinnut tietyt asiakaspolut, joita se seuraa aktiivisimmin ja
systemaattisimmin. Tdma johtuu siitd, ettd asiakaspolkuja on pankkialalla haastateltavien
mukaan lukematon médrd. Systemaattisimmin seurataan etenkin digitaalisia asiakas- ja
ostopolkuja. Tdma selittyy osittain silld, ettd digitaalisten polkujen analysointi on tekni-
sesti helpompaa kéytossd olevien analytiikkatydkalujen avulla. Analytiikkatyokalut ke-
radvit kattavaa dataa asiakkaiden kayttdytymisestd. Dataa kerdtdén esimerkiksi oston kes-

keyttavistd asiakkaista ja konversioista.
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“Tiettyjd polkuja mielestdni analysoidaan aika systemaattisestikin ja ymmaér-

retddn sieltd myos niitd drop out rateja ja konversioita ja muita. Mutta siind

on variaatiota tuotealueiden seki asiointikanavien viélill4, ettd analysoidaanko

niitd vaiko eiko.” (H3)
Pelkkien digitaalisten asiakaspolkujen seuranta voi johtaa siihen, ettd organisaatio ei saa
riittdvan kokonaisvaltaista kuvaa asiakkaidensa kéyttdytymisesti ja tarpeista. Asiakasko-
kemuksen kehittdmisen kannalta olisi tirkedd, ettd myos perinteisempid asiakaspolkuja

seurattaisiin. Toisaalta haastatteluissa kerrottiin, ettd perinteisistd asiakaspoluista kartoi-

tetaan myds tiettyjd ominaisuuksia, kuten asiakastyytyvaisyytta.
4.1.2 Mobiilisovellus tarkeimpana asiakaspolun kosketuspisteena

Tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita asiakaspolun aikaisista kosketuspisteistd. Organisaa-
tiot nimittdin pystyvét vaikuttamaan brindin hallitsemiin kosketuspisteisiin (Lemon &
Verhoef 2016, 76; Weidig ym. 2024, 5). Brindin hallitsemien kosketuspisteiden tiedos-
taminen mahdollistaa niiden tarkoituksenmukaisen muotoilun. Timén vaikutukset puo-

lestaan heijastuvat positiivisesti asiakaskokemukseen.

Tutkimuksen haastatteluissa nousi esiin monia asiakaspolun varrella olevia briandin hal-
litsemia kosketuspisteitd. Useimmin mainittuja kosketuspisteitd olivat muun muassa or-
ganisaation verkkopankki, mobiilisovellus, puhelinpalvelu, chatpalvelu, fyysiset ja digi-
taaliset kampanjat, pankin toimihenkil6t ja fyysinen pankin toimipiste. Haastatteluiden
mukaan pankin ylivoimaisesti tdrkein kosketuspiste on kuitenkin mobiilisovellus. Mobii-
lisovelluksessa tapahtuu lukuméérillisesti eniten kohtaamisia, mutta myds sen liséksi se

tarjoaa mahdollisuuksia muiden asioiden hoitamiseen yhdeltd istumalta.

”Suurin madrd kosketuspisteitd 10ytyy meiddn mobiilista. [...] Sielld puhu-
taan kuukausitasolla 6—7 miljoonasta kohtaamisesta télld hetkelld.” (HS)

”Mobiilissa asiakaskohtaamisia tapahtuu miljoonittain. [hmiset saattavat koh-
data sielld asioita, ettd tulin hoitamaan jotakin asiaa, mutta erédélla tavalla koh-
tasin osana sité jonkun toisen asian”. (H3)

My®0s asiakaskokemuksen ndkokulmasta mobiilisovellus on asiakaspolun tarkein koske-
tuspiste. Sen merkitys oli suurin etenkin pdivittdisasioinnissa. Hyvin suunniteltu ja help-
pokayttoinen mobiilisovellus parantaa asiakkaan kdyttokokemusta ja sitouttaa hénté pal-
veluun. Se mahdollistaa sujuvan ja nopean asioinnin, mikd vastaa nykypdivén asiakkai-

den odotuksia.
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”Pankki koetaan semmoiseksi aika virastomaiseksi, ettd taaltd saa vastaukset
heti ja tarpeetkin on yleensa kriittisid, niin ne pitdd pystyé ratkaisemaan heti.
Se kaikki kumuloituu asiakaskokemukseksi. Jos tuntuu, ettd me emme pysty
vastaamaan kysymyksiin tai me teemme virheitd tai digipalvelut toimivat
kdmpeldsti, niin asiakkaalle muodostuu huono asiakaskokemus. Se johtaa sii-
hen johtopéitdkseen, ettd olemme huono pankki.” (H2)

Lisdksi haastattelut osoittavat, ettd etenkin nuorille mobiilisovelluksen toimivuus on erit-
tdin tirkedd. He odottavat sovellukselta nopeutta ja sujuvuutta. Tekniset ongelmat tai mo-
nimutkainen kayttoliittymé voivat johtaa turhautumiseen ja huonoon asiakaskokemuk-

seen.

”Varsinkin nuoremmilla nimenomaan se, kuinka hyva pankki on, tuntuu ku-
muloituvan siihen, kuinka hyvé se mobiilisovellus on. Kuinka hyva mobiili-
sovellus on, niin on se, kuinka sujuvasti se toimii. [...] Jos se on kéytettdvyy-
deltddn surkea ja buginen, eikd toimi, niin syntyy kokemus siité, ettd on huono
pankki.” (H2)
Huonosti toimiva mobiilisovellus onkin erds esimerkki asiakkaan kipupisteestéd. Kipupis-
teet huonontavat asiakaskokemusta. Sen vuoksi olisi tirkeda pystyé tarttumaan kipupis-

teisiin korjaten niitd. Pankkimaailmassa kipupisteitd havaitaan monilla eri tavoilla:

“Erilaisia asiakkaan kipupisteitd tulee asiakaspalautteiden kautta meidén tii-
meistimme ja sitten eri pankeista, eli kdytdnnossé aika laajasti. [...] Aina, jos
tunnistetaan puute, on se sitten suoraan asiakkaalta tai meidén asiakaspalve-
lumme kertomana tai meiddn kehitystiimimme kertomana tai muuten toi-
mialalla, niin me nostetaan niitd tydjonoon ja ratkojaan niitd kdytannossi.”
(HS)

”Se (kipupiste) voi olla esimerkiksi sellainen, ettd meilld on digitaalisessa
asiakaspolussa jokin tietty osa-alue, mitd ei pysty tehdd. Esimerkiksi alaikéi-
nen asiakas. Sitten pyritdéin ratkaisemaan se niin, ettd myos alaikdiset pysty-
vit tekeméin samat asiat (mobiilissa), mitéd aikuiset pystyvat.” (HS)

Kipupisteitd tunnistetaan etenkin asiakaspalvelun seurauksena, mutta myds suoraan asi-
akkaiden kertomina. Pankki pyrkii aktiivisesti 10ytdmdén asiakkaan kipupisteitd, jotta

niitd voitaisiin ratkoa ja asiakkaat pysyisivit tyytyvéisind.
4.1.3 Tekoalypohjainen chatbot osana pankkialan asiakaspolkua

Tutkimuksen haastatteluiden mukaan tekoidlyd voidaan hyddyntdéd pankkialan kosketus-
pisteiden muotoilussa erityisesti asiakaspalvelun digitaalisissa rajapinnoissa, kuten chat-

bot-palveluissa. Organisaation hallitsema tekodlypohjainen chatbot onkin erds esimerkki
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tekodlypohjaisesta kosketuspisteestd, jota organisaatio pyrkii aktiivisesti muotoilemaan

asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Chatbotit toimivat asiakaspalvelun tukena, tarjoten nopeita vastauksia yleisiin kysymyk-
siin ja opastaen asiakasta oikean tiedon tai palvelun direlle. Chatbotit hyodyntavét kieli-
malleja, joiden avulla ne voivat ymmaértéa ja kasitelld myos epdselvasti muotoiltuja ky-
symyksid. Tama tekee niistd hyodyllisid asiakaspalvelussa, jossa asiakkaat saattavat esit-
tad kysymyksii eri tavoilla.
”Varmaan semmoisia, missd konkreettisimmillaan on hyddynnetty (teko-
dlyd), on se chatbot-palvelu miki meilld on. Sielld esimerkiksi taustalla on

ollut tekodly apuna kartoittamassa niitd kayttStapauksia ja niihin vastauksia
ja parantamassa sitd kokemusta.” (HS)

Tutkimuksen haastatteluissa tunnistetaan, ettd chatbotit ovat trendikkaitd talld hetkella.
Haastatteluissa kivi ilmi, ettd useimmilla pankkialan organisaatioilla on jo kdytdssdin
chatbot, joka pystyy vastaamaan yleisimmin kysyttyihin kysymyksiin. Liséksi ne kyke-

nevit myo0s tiedonhakuun:

”Tulee néitd chatbotteja. Ne ovat nyt kuumaa kamaa, semmoinen asiakaspal-
velu ja kysymykseen vastaaminen ja tiedonhaku. Siindhédn ne ovat tosi hyvia.
Kaikilla firmoilla on melkeinpd jonkinndkdinen tietopankki jo olemassa,
missd on vastauksia yleisimpiin kysymyksiin. Ne kielimallit tuo siihen sen,
ettd ne pystyvit nopeasti 10ytimédn vastauksen huonostikin kirjoitettuun ky-
symykseen, koska se (chatbot) ymmartda sen, mitd asiakas hakee.” (H2)

Haastatteluiden mukaan chatbotit perustuvat vield harvoin generatiiviseen tekodlyyn. Sen
sijaan ne toimivat koneoppivien mallien avulla. Haastateltujen tekoédlyn asiantuntijoiden
mielestd generatiivisen tekodlyn tuottama teksti olisi luonnollisempaa ja se ymmartiisi
asiakkaita paremmin verrattuna perinteisiin chatbotteihin. Generatiivisen tekodlyn kayt-
toonottoa kuitenkin hidastaa tiukka regulaatio ja korkea riskienhallinnan velvoite pank-
kialalla. Suurimmaksi uhaksi ndhdédédn etenkin hallusinointi eli epéluotettavan tiedon an-
taminen. Vastaus ei kuitenkaan ole valttdmattd tiysin oikea, jonka takia titd kutsutaan

hallusinoinniksi.

”Se, mika lisdhyoty olisi siitd, ettd se on generatiivisen Al:n tuottamaa tekstid,
niin siitd voi olla montaa mieltd. Olen sitd mieltd, ettd generatiivisen tekoélyn
tuottama teksti on luonnollisempaa ja se ymmartii asiakasta paremmin ver-
rattuna intent-pohjaisiin chatbot-koneisiin, mikd meilldkin on kéytossa. Télla
hetkelld meilld ei ole teknologiaa, joka tiyttdisi meiddn vaatimuksemme ris-
kinhallinnan suhteen. Se johtuu siitd, ettd sellaista teknologiaa ei ole vield
olemassa.” (H4)



51

”Taélld ollaan tarkkoja siitd, ettd ne eivit saa hallusinoida. [...] T4illd ei oteta
riskid siitd, ettd me annamme vadrid ohjeita. Siitd ongelmasta kielimallien
kanssa ei ole vield paisty yli.” (H2)

Tekodlyn hallusinointi on erds merkittdvimmista asiakaskokemukseen negatiivisesti vai-
kuttavista tekijoistd. Tekodlyn kdyton riskejd asiakaskokemukselle késitelldén tarkemmin

luvussa 4.4.

4.1.4 Tekoalypohjainen asiakkuusmarkkinointi osana pankkialan asiakaspol-

kua

Pankkialan asiakaspolun markkinointiviestinndn kosketuspisteitd voidaan muotoilla te-
kodlyn avulla entistd henkilokohtaisemmiksi ja vaikuttavammiksi. Haastatteluiden mu-
kaan téllaista voidaan toteuttaa esimerkiksi tekoédlypohjaisen asiakkuusmarkkinoinnin
tyokalun avulla. Kyseinen tyokalu on pohjimmiltaan myynnin ja markkinoinnin automaa-

tion tekodlypohjainen sovellus.

Tyokalu toimii analytiikan avulla. Sen avulla pystytddn seuraamaan esimerkiksi asiak-
kaan lukemia asioita ja yksittdisid klikkauksia digitaalisella asiakaspolulla. Tekoély pys-
tyy tekeméidn parhaita mahdollisia suosituksia viimeisimpien klikkauksien perustella.
Viimeisimpien klikkauksien perusteella tekodly pystyy tekeméddn parhaita mahdollisia

nostoja asiakkaalle. Nostojen tarkoituksena on ohjata asiakasta ostopolulle.

”Tekodly tekee nostoja, tekee sitd analytiikkaa ja pyrkii tekeméén next best
actionin juuri tdlle asiakkaalle, mitd sen (tekodlyn) kannattaisi seuraavaksi
nostaa sen perusteella, mitd asiakas on viimeksi klikannut.” (HS)

”Se tekee tietynlaisia nostoja asiakkaalle. Jos olet viimeksi lukenut jonkun
jutun, joka liittyy kortteihin, niin se saattaa nostaa sinulle jutun, joka liittyy
luottokorttiin. Jos sind klikkaat sitd, niin se saattaa seuraavaksi nostaa jutun,
joka késittelee meidédn luottokorttimme etuja. Sieltd on mahdollisuus péétya
ostopolulle.” (H8)

Pohjimmiltaan tydkalu perustuu siis analytiikkaan ja ennalta suunniteltujen automaatti-
viestien valitsemiseen ja ldhettaimiseen. Tekodlylld on kéytdssdén tietty portfolio, joka
sisdltdd erilaisia markkinointiviestejd. Tekodly valitsee portfoliosta parhaiten sopivan

viestin asiakkaan kéyttdytymisen perusteella.
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4.1.5 Keskustelevat kayttoliittymat osana tulevaisuuden asiakaspolkuja

Haastatteluiden perusteella mobiilisovellus, verkkopankki ja puhelinpalvelu kuuluvat or-
ganisaation tarkeimpiin kosketuspisteisiin seka kéyttdasteen ettd asiakaskokemuksen né-
kokulmasta. Tutkimuksen haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd seuraava todenna-
koinen tekodlyn soveltamiskohde liittyy edelleen chatbotteihin. Chatbotit saisivat uuden
ominaisuuden, jota kutsutaan keskustelevaksi kéyttoliittyméksi eli keskustelevaksi teko-
alyksi. Keskustelevien kayttoliittymien avulla asiakas ja tekodly voivat keskustella kes-

kenéén ilman todellista asiakaspalvelijaa.

Haastateltava H3 antoi mielenkiintoisen esimerkin keskustelevasta kayttoliittymésti or-
ganisaation mobiilisovelluksessa. Esimerkkitilanteessa asiakas on ostamassa sijoitusra-
hastoa mobiilisovelluksessa. Sijoitusrahastoa ostettaessa asiakas saa luettavaksi avain-
tietoesitteen. Avaintietoesitteet sisédltdvit olennaista tietoa muun muassa sijoituksen ris-
keistd, mutta monet sijoittajat eivdt jaksa perehtyd pitkiin dokumentteihin. Tulevaisuu-
dessa asiakas voisi pyytdd luonnollisella kielelld chatbottia tiivistimdén dokumentin kes-
keiset kohdat. Néin keskusteleva tekodly tarjoaa asiakkaalle dokumentin olennaiset tiedot
nopeasti ja ymmarrettavisti. Asiakas pystyisi my0s kysyméién tekodlyltd tarkentavia ky-

symyksid tarvittaessa.

”Jos sind ostat vaikkapa asuntorahastoa, niin sielld on semmoinen lakisditei-
nen avaintietoesite. Se on PDF-muotoinen esite, missd kuvataan se rahasto ja
sen sijoituspolitiikka ja keskeiset riskit ja niin edelleen. [...] Ennen, kun ostaa
rahastoa asiakkaalle esitetddn, ettd ”7Tdssd on tdmd rahaston avainesite, tu-
tustu tdhdn”. Viitén, ettd valtaosa ihmisistd ei jaksa lukea PDF-tiedostoa,
vaan ostaa vain sitd rahastoa. [...] Tekodlyltd voit pyytda, ettd ”Hei voitko
tiivistdd oleelliset asiat tdssd 50 sivuisesta tiedostosta™. [...] Sitten tekoély
vastaa, ettd " Tdllaisissa kiinteistoihin sijoittuvissa rahastoissa keskeinen riski
on, ettd ne ei ole kovin likvidejd, koska kiinteistot eivdt vdlttamdttd kdy kau-
paksi.” [...] llmeinen hy6ty on sujuvuus. Kun sind voit luonnollisella kielella
esittdd, mitd haluat ja voit kysya tarkentavia jatkokysymyksid misté tahansa.”
(H3)

“Keskustelevat kéyttoliittymét tekodlylld tehtyind on asioinnin neljds aalto
meidédn toimialallamme. Ensimmaéinen aalto oli konttoripalvelut, sitten tuli
webb ja sen jilkeen mobiilisovellus. Nyt neljds aalto on keskustelevat kiyt-
toliittymaét. Se on aalto, jota me emme ohjaa, vaan se on kuluttajakiyttiyty-
misen muutos. Kun kuluttajat kohtaavat yhd enemmaén tuotteita ja palveluita,
joissa on keskustelevia kayttoliittymid, niin niiden odotusarvo kasvaa ”Hei
pankkipalveluissakin pitdd pystyd toimimaan tdlld tavalla.” (H3)
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Tédminkaltainen asiakkaan ja chatbotin viélinen keskustelumahdollisuus parantaa asiak-
kaan péatoksenteon sujuvuutta ja luo positiivista asiakaskokemusta. Lisdksi asiakas saa

valitontd palvelua selkokielelld vilttden turhaa ammattijargonia.

Toisaalta haastatteluissa tunnistettiin, ettd myos kuluttajakéyttdytymisen muutos ohjaa
osaltaan pankkia ottamaan keskustelevia kdyttoliittymid osaksi asiakaspalveluaan. Kun
keskusteleva tekodly, kuten Siri ja Alexa, yleistyvit asiakkaiden arjessa, se luo painetta

kehittdé vastaavanlaisia ratkaisuja myos pankkialalla.

Keskustelevia kayttoliittymid voitaisiin kéyttdd my0s pankin puhelinpalvelussa. Kun
asiakas pystyy kertomaan keskustelevalle tekodlylle, mitd hdnen asiansa koskee, niin te-
koély osaa neuvoa héntd heti tai ohjata hénet oikealle palvelulinjalle. Asiantuntijat koros-
tivat haastattelussa, ettd timin seurauksena vairille palvelulinjalle joutumiset vahenevit,
miké puolestaan siéstid seké asiakkaan ettd organisaation aikaa. Kaikki timéa puolestaan
vaikuttaa positiivisesti muodostuvaan asiakaskokemukseen, silld asiakas kokee palvelun
sujuvaksi ja vaivattomaksi. Keskustelevien kiyttoliittymien suurimpina etuina ndhdéén-
kin niiden pieni riski ja suuri hyoty. Tama tarkoittaa sitd, ettd jarjestelmien kdyttdonotto
ei aiheuta suurta riskid organisaatiolle, mutta niiden potentiaaliset hyddyt voivat olla mer-

kittdvia.
4.2 Tekoalyn tulevaisuus kokonaisten asiakaspolkujen muotoilussa

Téssd luvussa késitellddn asiakaspolkujen muotoilua kokonaisten asiakaspolkujen muo-
toilun tasolta. Haastatteluista kavi ilmi, ettd tekodlyd ei hyddynnetd tdllad hetkelld koko-
naisten asiakaspolkujen muotoiluun pankkialalla. Kokonaisia asiakaspolkuja seurataan
tdlla hetkelld analytiikkatyOkalujen avulla, kuten luvussa 4.1. todettiin. Haastateltavilla
oli eridvid mielipiteitd siitd, voitaisiinko kokonaisia asiakaspolkuja muotoilla tekoélyrat-
kaisuiden avulla. Kriitikoiden mukaan tekodly on vain yksi ty0kalu muiden joukossa,
jonka takia sen soveltaminen asiakaspolkujen muotoiluun ei ole jiarkevd investointi.
Myonteisen nédkokulman edustajien mukaan asiakaspolkujen muotoilu olisi mahdollista
tekodlyagenttien avulla. Tekoidlyagentit kykenevat mallintamaan asiakaspolkuja ja ana-
lysoimaan pullonkauloja. Téméin avulla organisaatio voisi tunnistaa ongelmakohtia ja

muotoilla asiakaspolkuja sujuvimmiksi.
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4.2.1 Tekoaly kokonaisten asiakaspolkujen muotoilussa

Kokonaisten asiakaspolkujen muotoilu tekoédlyn avulla jakaa haastattelujen perusteella
mielipiteitd alan asiantuntijoiden keskuudessa. Osa tekodlyn asiantuntijoista kyseenalais-
taa koko soveltamiskohteen tarpeellisuuden, kun taas toiset nékevét siind merkittavasti
potentiaalia. Kriittisen ndkdkulman edustajien mukaan tekodly ei muuttaisi asiakaspolun
kartoitusta ja sen muotoilua. Tdma viittaa siihen, ettd heiddn mukaansa nykyiset analytii-
kan menetelmit tarjoavat riittdvésti tietoa asiakkaiden kdyttdytymisestd ilman tekodlyn
apua. Haastateltava H4 painottaa, ettd tekodlyn kdyton tulisi perustua todellisien tarpeiden
tunnistamiseen eikd tekoédlyn soveltamiseen sen trendikkyyden takia. Haasteltava H6:n
mukaan tekodlyn hyodyntdminen kokonaisten asiakaspolkujen muotoilussa olisi mahdol-
lista, mutta sen panos-tuottosuhde voisi tuottaa ongelmia. Organisaatiot investoivat
yleensid korkean kannattavuuden tapauksiin, joissa on korkea tuottavuus. Siten ajattelun
pitdisi ldhted kysymyksestd, miten tuotamme arvoa eiké siitd, milld tydkalulla tuotamme
arvoa. Tekodlyn ndhdédédn toimivan vain yhtend tydkaluna muiden tydkalujen joukossa,

H6 kertoo.

”En tiedd, miten tekodly muuttaa siini (asiakaspolun kartoituksessa ja muo-
toilussa) mitddn.” (H2)

”En née tuollaisessa kiyttotapauksessa juurikaan tillaiselle generatiiviselle
tekodlylle tarvetta. [...] Olisi terveellisempéd yrittdd ajatella tekoédlyn hyo-
dyntamisti siltd kannalta, missd on ne oikeat kipupisteet ja tarpeet, missa siitd
oikeasti saataisiin hyotya. Eika silld tavalla, mihin me voidaan soveltaa teko-
alyd.” (H4)

”Léhtokohta on se, ettd me pyritadn keskittiméén resursseja tekemiseen, jossa
nidhdédn, ettd on hyva bisneskeissi eli vaikuttavuus on isoa eli pystytidin tuot-
tamaan tehostumista. [...] Uskon, ettd voidaan hyodyntéa tekodlyd, mutta en
ole varma siitéd, onko siind riittdvan hyvé panos tuottosuhde.” (H6)

”Tekodly on yksi tydkalu muiden joukossa. [...] Monesti ndissé keskuste-
luissa mennddn helposti teknologia edelld ja se on ymmérrettavad, kun teko-
idly on kiinnostavaa ja siitd puhutaan paljon. Meidén pitéisi loppujen lopuksi
olla kiinnostuneita siitd arvosta, mitd me tuotetaan, eiké siitd teknologiasta,
millé se tuotetaan.” (H6)

Liséksi haastatteluissa tunnistettiin, ettd tekoédlyn soveltamista hidastaa jossain méérin or-
ganisaation perinteiset toimintamallit sekd yleisesti tekodlyn riskit. Organisaatio ei inno-
voi tekodlyn kdyttod erddin haastateltavan mielestd niissd madrin, mitd se voisi. Tdma joh-
tuu muun muassa tekodlyn kdyton riskeistd. Luvussa 4.4. kisitellddn tekoélyn riskeja tar-

kemmin.
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Voidaan siis sanoa, ettd syiti sille, miksi tekodlyé ei ole vield hyddynnetty kokonaisten
asiakaspolkujen muotoiluun on useita. Teoriassa tekodlyn hyddyntdminen asiakaspolku-
jen muotoiluun olisi mahdollista. Seuraavassa luvussa késitellddn tarkemmin, miten tdma

tapahtuisi kaytdnnossa.
4.2.2 Tekoalyagentit mahdollisina asiakaspolkujen muotoilun valineina

Tekodlypohjaisen asiakaspolun muotoilun kannattajat olivat vakuuttuneita, ettd asiakas-
polkujen muotoilu olisi mahdollista vuoden 2025 alussa tulleiden tekodlyagenttien avulla.
Tekodlyagentit tarkoittavat ohjelmistojirjestelmid, jotka kayttavét tekodlyé tavoitteiden
saavuttamiseen ja tehtdvien suorittamiseen kdyttdjien puolesta. Ne osoittavat paéttelyd,
suunnittelua ja muistia. Lisdksi tekodlyagenteilla on jonkin verran autonomiaa tehda paa-

toksid, oppia ja sopeutua. (Han ym. 2024, 539.)

Téassd soveltamistapauksessa tekodlyagentit pystyisivdt mallintamaan asiakkaan etene-
mistd polulla ja analysoimaan pullonkauloja, joissa prosessi hidastuu tai epdonnistuu.
Tama voisi auttaa organisaatiota tunnistamaan ongelmakohtia ja tekemiin asiakaspo-
luista sujuvampia, H1 kertoo. Myos H7 on vakuuttunut tekoédlyn hyddyntdmisesté asia-

kaspolkujen muotoilussa.

“Tekodlyagentit ovat sellaisia, ettd niille voi sanoa tai ohjelmoida, mika nii-
den tehtédvi olisi ja niitd voi kytked perdkkéin. Eli periaatteessa voisit simu-
loida asiakaspolun laittamalla agentteja, jotka seuraavat sitd prosessia. Sitten
voisit katsoa, mitd ndméd agentit tekivit ja missd kohtaa homma romabhti,
missd meni eniten aikaa jne. [...] Tekodlyd voitaisiin kylla kayttaa téllaiseen
asiakaspolun simuloimiseen ja sitten parantaa niitd kohtia, missd huomataan,
ettd tissd on tullut jotain kummallista. [...] Tuohon suuntaan teknologia me-
nee eli sitd voisi tehdd, mutta todennékoisesti sitd ei ole vield kukaan tehnyt,
koska tdmé on tullut vasta tdnd vuonna” (H1)

”Ehdottomasti voi (hyddyntdé tekodlyd asiakaspolkujen muotoilussa). [...]
Mika vain on mahdollista sdént6jen sisélla.” (H7)

Tekodlypohjaisen asiakaspolun muotoilun kannattajat painottivat, ettd todellisuudessa te-
kodlyn hyddyntdminen asiakaspolkujen muotoilussa olisi realistisesti mahdollista aikai-
sintaan 2—5 vuoden paistd. Ensimmaiset kokeilut asiakaspolun muotoilun parissa alkavat
todennikoisesti vuoden 2025 aikana. Pankkialan korkea riskienhallinta ja regulaatio ovat
suurimmat rajoittavat tekijét tulevaisuudessa tapahtuvassa tekoélypohjaisessa asiakaspo-

lun muotoilussa.
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”Sanoisin, ettd kaksi vuotta, niin kaikki tuollainen on suhteellisen realistista

teknologisesti. Tétéd alaa vasten kohdistuu niin kauhea riskienhallinta ja regu-

laatio, ettd se todennékdisesti tulee muodostamaan suurimmat pullonkaulat.”

(H7)
Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd kokonaisten asiakaspolkujen muotoilun
mahdollisuus tekoélyn avulla riippuu tarkasteltavasta ndkdkulmasta. Kriitikot korostavat,
ettei generatiivinen tekodly tuo vélttimaéttd lisdarvoa perinteisiin menetelmiin verrattuna.
Myonteisesti tekoédlyn soveltamiseen suhtautuvat asiantuntijat nikevit potentiaalia erityi-
sesti asiakaspolkujen simuloinnissa. Tekodly voisi mahdollistaa automaattisemman ja no-
peamman tavan tunnistaa asiakaspolkujen ongelmakohtia. Sen kédyttoonotto vaatii kui-

tenkin vield runsaasti kehitystd ja kokeiluja sekd ymmaérrysta riskienhallinnasta ja regu-

laatiosta.

4.3 Tekoalyn hyodyntaminen asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskoke-

muksen parantamiseksi

Tutkimuksen aiemmissa luvuissa on noussut esiin erilaisia tapoja tekoédlypohjaisesta asia-
kaspolkujen muotoilusta. Téssd luvussa keskitytddn vastaamaan tutkimuksen toiseen osa-
ongelmaan: Miten asiakaskokemusta voidaan parantaa hyédyntimdlld tekodlyd asiakas-
polkujen muotoilussa pankkialalla? Haastatteluissa kévi ilmi, ettd pankkialan asiakasko-
kemuksen keskiossd on sujuvuus. Kun tekoédlypohjaisesta asiakaspolun muotoilusta on
asiakkaalle merkittdvasti hyotyd ja se sujuvoittaa esimerkiksi asiointitilannetta, asiakas-

kokemus paranee.
4.3.1 Sujuvuus pankkialan asiakaskokemuksen keskiossa

Haastatteluista ilmeni, ettd erinomainen asiakaskokemus kiteytyy pankkialalla sujuvuu-
teen. Haastatteluissa sujuvuutta perusteltiin eri tavoilla, joista yksi liittyi asioiden rat-
keamiseen. Kun palvelu on sujuvaa, perusasiat hoituvat nopeasti, helposti ja vaivatto-
masti. Jos perusasiat hoituvat systemaattisesti ja ilman turhaa viivettd, asiakastyytyvii-

syys kasvaa ja siten asiakaskokemus paranee.

“Perusasiat tdytyy hoitua standardiprosesseina. Asiakkaat haluavat asiat no-
peasti, helposti ja sujuvasti.” (H5)

”Asioiden ratkeaminen eli sujuvuus yleisesti.” (HS)
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Toisaalta toinen tapa hahmottaa sujuvuutta on pankkitoiminnan yleinen selkeys ja siten

sujuvuus. Asiakas arvioi kaikkea mitd hin nékee ja kokee asiakaspolun aikana:

”Se on sitd kaikkea, mitd asiakas nidkee, kokee ja tekee. [...] Sithen (asiakas-
kokemukseen) vaikuttaa, onko asiat sellaisia visuaalisesti selkeitd vai onko
ne monimutkaisen nékoisid ja kdytdimmeko kapulakieltd.” (H3)

Siten esimerkiksi mobiilisovelluksen tai verkkosivun monimutkainen kéyttoliittyma tai
vaikeaselkoinen kieli voivat heikentdd asiakaskokemusta, kun taas selkeys ja kayttdjays-

tavéllisyys parantavat siti.

Voidaankin sanoa, ettd asiantuntijoiden mukaan pankkialan asiakaskokemuksen keski-
0ssd on sujuvuus. Siten kaikki sujuvuutta kasvattavat tekijit lisddvét positiivista asiakas-
kokemusta. Tdmén vuoksi tekodlyn hydodyntdmisessi pitdisi pyrkid hyviin sujuvuuteen.
Kun tekodlyn avulla voidaan sujuvoittaa asiakaspolkua, asiakaskokemus paranee. Teko-
dlyn hyodyntidmiseen liittyy kuitenkin aina riskejd. Tekoédlyn hyddyntdmisen riskeja ar-
vioidaan luvussa 4.4., silld riskejd pitdd kartoittaa sujumattomuuden ennaltachkéise-
miseksi. Sujumattomuus aiheuttaa epityytyviisyyttd ja siten heikentdd asiakaskoke-

musta.
4.3.2 Tekoalyn rooli asiakaspolkujen personoinnissa

Haastatteluissa havaittiin, ettd tekoélyratkaisujen suurin hyodyntdmispotentiaali asiakas-
polkujen muotoilussa asiakaskokemuksen parantamisen ndkokulmasta on personoinnin
mahdollisuus. Tekodlyn avulla tapahtuva personointi on mahdollista koko asiakaspolulle
tai yksittdisille asiakaspolun aikaisille kosketuspisteille, kuten markkinointiviesteille. Ko-
konaisen asiakaspolun personointi voisi ilmeté siten, ettd tekodly pystyisi analysoimaan

kokonaisia asiakaspolkuja:

”Sitten on ne keskustelevat kayttoliittymat, joilla on koko asiakkuuden histo-

ria ja ndkymad, niin se pystyy tuomaan sen kaiken tiedon siitd asiakkuuden eri

vaiheista ja tekemédn sen pohjalta tulevaisuuden esityksid ja ehdotuksia.”

(H5)
Tekodly pystyisi siis yhdistimain asiakkaan aiemmat ostot, vuorovaikutukset ja mielty-
mykset sekd ehdottamaan niiden perusteella personoituja tarpeita. Keskustelevat kéytto-
liittymat voisivat mahdollistaa siten luonnollisemman asiakaskokemuksen, jossa asiak-

kaalle tarjotaan palveluita automaattisesti ja personoidusti. Téllaista kokonaisten asiakas-

polkujen personointia ei vield tehda tekodlyn avulla pankkialalla.
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Toisaalta voidaan ajatella, ettd markkinointiviestien personoinnissa on kyse asiakaspolun
yksittdisten kosketuspisteiden muotoilusta. Téllaista tekodlypohjaista markkinointivies-

tien personointia tehddan jo pankkialalla:

”Markkinointiviestien kohdentaminen on paljolti automatisoitua tekodlyn
mahdollistamana jo nyt.” (H5)

”Meilld on kdytossa tietty jarjestelmé, joka on tietynlainen myynnin ja mark-
kinoinnin automaation tekodlypohjainen sovellus. Se (tekoély) valitsee port-
foliosta erilaisista viesteistd sopivan analytiikan perusteella ja pyrkii next best
actioniin juuri télle asiakkaalle.” (H8)

Tekodly pddsee késiksi portfolioon, joka sisdltdd erilaisia ennalta miéritettyjd markki-
nointiviestejd. Tekodly valitsee portfoliosta parhaiten sopivan automatisoidun viestin asi-
akkaan kayttdytymisen perusteella. Tima mahdollistaa entistd dlykkdadmman markkinoin-
tiviestinnén toteuttamisen pohjatuen yksilollisiin tarpeisiin. Haastatteluissa kerrottiin, ettd

personointi tuo lisdarvoa asiakaskohtaamiseen:

”Voidaan personoida enemmén tuomalla sithen (asiakaskohtaamiseen) mu-
kaan asiakasymmairrystd; henkilokohtaisempaa, tilanteeseen sopivaa viestin-
tad.” (H6)

“Personointi. Pystytdéin ottamaan ne erilaiset asiakkaat ja asiakaspolut huo-
mioon syvemmélli tasolla, eikd se vain perustu siithen, ettd on ihminen, joka
tekee tehtdvén. [...] Se on paljon henkilokohtaisempaa ja tuottaa enemmén
lisdarvoa.” (H7)

Parhaimmillaan asiakas kokee, ettd hdntd ymmarretddn paremmin, silld palvelu on oikea-
aikaista ja henkilokohtaisempaa. Néin ollen palvelu tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, minka

seurauksena asiakaskokemus paranee.

Pohjimmiltaan voidaan siis sanoa, ettd personointi perustuu proaktiivisen mallin hyddyn-
tamiseen. Proaktiivinen malli ja siten proaktiivinen palvelu tarkoittavat kykya toimia en-

nakoivasti, ja auttaa asiakasta ennen kuin hén itse tiedostaa vield tarvettaan:

“Proaktiivinen malli, missé tekodly pystyy l0ytdmédn sinun tiedoistasi asi-
oita, mité et itsekddn ehkd huomaa ja ehdottamaan sinulle asioita, mitd sind
voisit tai sinun pitdisi tehdd. Ne ovat ison potentiaalin asioita asiakaskoke-
muksen kannalta, kun me pystymme ennakoimaan asiakkaan tarpeita ja ker-
tomaan niitd ennen kuin asiakas itsekdén tietdd.” (HS)

Tama proaktiivinen malli muuttaa asiakaspalvelun ja markkinoinnin luonnetta passiivi-
sesta aktiiviseksi ja ennakoivaksi. Kun pankki pystyy tarjoamaan asiakkaalle merkityk-

sellisid ratkaisuja oikealla hetkelld, se voi lisdtd asiakastyytyvéisyyttd ja siten vahvistaa
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asiakaskokemusta. Asiakkaan ndkokulmasta aikaa sdéstyy, pdatoksenteon vaivanndkd
vihenee ja tyytyviisyys palveluntarjoajaan kasvaa. Lisdksi asiakas saattaa myos tehda

padtoksid, joita hédn ei olisi valttdmattd muuten harkinnut.
4.3.3 Tekoalyn mahdollistama tehokkuuden parantaminen

Haastatteluiden mukaan tekodlyd voidaan hyodyntdd asiakaspolkujen muotoilussa esi-
merkiksi parantamalla tehokkuutta yksittiisissi prosesseissa. Tekodlyn kehittyminen ja
sen kdyttoonotto liiketoimintaprosesseissa toisi mukanaan merkittdvid etuja sekd asiak-
kaalle ettd pankille. Tekodlyn avulla voitaisiin automatisoida osa prosesseista, miké pa-

rantaa operatiivista tehokkuutta:

”Erds hyoty on erilaisten ldpimenoaikojen nopeutuminen. Jos nyt kestéa kes-
kiméérin pari viikkoa saada asuntolainatarjous, niin tulevaisuudessa, kun
taustaprosesseissa kdytetdin tekoélyd, niin keskimiardinen késittelyaika saat-
taa olla kaksipdivdd. Sehédn on asiakaskokemusta parantava asia, ettéd asiat ta-
pahtuvat nopeammin. Ei tarvitse odotella paljoa. Totta kai se vaikuttaa siihen,
ettd asiakas kokee, ettd hanti palvellaan hyvin ja hén paisee eteenpdin.” (H3)

Tadmaénkaltainen késittelyaikojen nopeutuminen hyddyttéisi epdsuorasti asiakkaita, koska
sujuvammat prosessit johtavat nopeampiin paatoksiin. Niin ollen asiakkaalle muodostuu
tunne, ettd hintd palvellaan tehokkaasti ja nopeasti, mikd puolestaan parantaa asiakasko-

kemusta.

Haastatteluissa selvisi, ettd parhaimmillaan tekodly on rutiinitydskentelyssé, esimerkiksi
paitoksentekoon liittyvissa tdissd. Tama johtuu siitd, ettd rutiinitydssd volyymit ovat suu-

ria ja tekodly kykenee kdyméén 14p1 valtavaa datamassaa nopeasti:

”Jos tekodly péddsee kdyméén 1dpi isompaa datamassaa, niin ne voi hyddyntii
sitd kaikkea tietoa padtoksenteossa. [...] Se ei mydskdidn unohda mitéddn, jota
asiakaspalvelija voi tehda. Silld (tekoélylld) ei mene mydskddn yhtd kauaa
aikaa kdyda dataa lépi kuin asiakaspalvelijalla ennen kuin voi tehdd sen péa-
toksen.” (H1)

Toisaalta tekodlyn hyddyntdminen rutiinitydskentelyssd vdhentdd henkilotyon tarvetta.
Tadmai vapauttaa asiantuntijoiden aikaa vaativimpiin tyotehtdviin, milld voi olla asiakas-
kokemusta parantava vaikutus. Liséksi tekodlyn hyddyntdminen rutiinity0ssd vihentdd
myds inhimillisen virheen riskid. Ihmisen tekemissé laskelmissa tai padtoksissd voi sattua
virheitd, mutta tekodly pystyy tekemdiin tietylld kaavalla padtokset, mikd varmistaa tieto-
jen oikeellisuuden. Tdma parantaa padtoksenteon luotettavuutta, mutta my0s asiakasko-

kemusta.
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4.3.4 Tekoalyn mahdollistama reaaliaikainen palvelu osana asiakaskokemusta

Yksi keskeinen tekoédlyn hyddyntdmismahdollisuus asiakaspolkujen muotoilussa liittyy
yksittdisten kosketuspisteiden muotoiluun, ja siind palvelun saatavuuteen. Tekoidly mah-

dollistaa reaaliaikaisen palvelun paikasta riippumatta:

”Reaaliaikaisuus on yksi. Asiakas voi saada missid haluamassaan kanavassa
palvelua haluamaan kellonaikaan, haluamallaan kielelldan, haluamallaan ta-
valla, miké on valtavan iso asia.” (H7)

”Me voidaan tarjota palvelua laaja-alaisemmin eli voidaan hoitaa asioita en-
tistd enemmaén ilman ihmisen kanssa tapahtuvaa vuorovaikutusta. Télloin
voimme tarjota palvelua ympéri vuorokauden tietyissé tapauksissa.” (H6)

”Asiakasrajapinnassa palvelu ei ole sidottu aikaan, paikkaan, vuorokauden
rytmiin. Asiakas pystyy asioimaan milloin vaan.” (HS)

Tekodly mahdollistaa siis entistd joustavamman, reaaliaikaisen ja saavutettavan palvelun,
kun asiakas ei ole endi sidottu perinteisiin pankin kivijalkaliikkeen aukioloaikoihin tai
kielellisiin rajoituksiin. Tdméa parantaa asiakaskokemusta, silld asiakas voi valita itse par-
haiten hénelle sopivan palvelutavan ja -ajan. Jélleen tekoédlyn avulla palvelusta voidaan

tehdd sujuvampaa, miki parantaa muodostuvaa asiakaskokemusta.
4.4 Tekoalyn riskien kartoittaminen asiakaskokemuksen parantamiseksi

Tekodlyn hyddyntdmisessd on paljon riskejé, ja ne vaihtelevat riippuen tarkasteltavasta
ndkokulmasta. Téssa luvussa keskitytddn vastaamaan kolmanteen osaongelmaan: Mitkd
ovat tekodlyn hyodyntimisen keskeisimmdit riskit asiakaskokemukselle pankkialan asia-
kaspolkujen muotoilussa? Asiaa voidaan tarkastella sekd organisaation ettd asiakkaan né-
kokulmasta tai molempien ndkokulmasta. Seuraavaksi tarkastellaan haastatteluissa esille
tulleita tekodlyn kiyton yleisimpid riskejéd asiakaskokemuksen nédkokulmasta. Riskejd on
tarked tunnistaa, jotta niitd voidaan minimoida. Pankissa, jossa haastattelut tehtiin, riskei-
hin vastataan noudattamalla tekodlyn toimintaohjetta. Tekodlyn toimintaohjeeseen on
suunniteltu tekodlyn riskiluokat, joihin peilataan uusia tekoédlyn kdyton tapauksia. Lisdksi
organisaatio on sitoutunut noudattamaan finanssialan tekodlylle asetettuja lakeja ja muita

sdddoksid.
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4.4.1 Tekoalyn epaluotettavuuden heijastuminen asiakaskokemukseen

Toisinaan tekodly saattaa tuottaa osittain tai kokonaan virheellistd tietoa. Haastattelut
osoittavat, ettd virheellisen tiedon tarjoaminen eli hallusinointi on erds tekodlyn kdyton

keskeisimpié riskejd vield tandkin pdivénd, vaikka tekoély on kehittynyt huimaa vauhtia.

”Hallusinointi on edelleen ongelma. [...] Mitd enemmaén tekodlyd kayttia,

niin sitd todennékdisemmin pystyy havaitsemaan hallusinaatiota.” (H7)
Asiakas saattaa kysyé tekodlyltd tarkedn kysymyksen liittyen hidnen taloudelliseen tilan-
teeseensa tai taloudelliseen péadtoksentekoon. Mikéli tekoédly tuottaa védrin tai keksityn
vastauksen, tilanne voi johtaa suureen epiluottamukseen ja siten heikentyneeseen asia-
kaskokemukseen. Tekodlyn hallusinointi saattaa ilmeté esimerkiksi siten, ettd se ehdottaa

asiakasta tekemiin epdkannattavan sijoituksen:

”Perinteinen tekodly saattaa viittda laskeneensa jonkun asian, vaikka se ei ole
oikeasti laskenut mitdén, vaan arponut tavuja perdkkdin annetun oppiaineis-
ton perusteella. Se vaikuttaa vakuuttavalta ja sitd kautta esimerkiksi ohjaa
meidén asiakastamme tekeméén jonkun sijoituksen, jota sen ei tulisi tehda.”
(H4)

”Keskeisend uhkana on potentiaalisen asiakaskokemuksen heikkeneminen.
[...] Me halutaan tarjota tehokasta palvelua, mutta my6s laadukasta palvelua.
Jos meilld on sellainen pelko, ettd tekodlymalli ei pysty vastaamaan asiakkaan
kysymyksiin oikein.” (H6)
Toisaalta tekodlyn hallusinointi voi ilmetéd esimerkiksi siten, ettd tekodly tarjoaa meneh-
tyneelle asiakkaalle suunnattuja palveluita. Téllainen tilanne voi olla erittdin loukkaava

ldheiselle:

”Jos tekodly tekee jonkun virheen ja lukee sité tilannetta vaérin. Esimerkiksi,
ettd se (tekodly) koittaa myyda kuolleen ihmisen ldheiselle jonkun uuden kor-
tin kuolleelle ihmiselle, niin siitd voi tulla aika karmea kokemus.” (H7)

Kyseinen esimerkkitilanne johtaa ldhes poikkeuksetta heikentyneeseen asiakaskokemuk-
seen. Esimerkki osoittaa, miten tirkedd on, ettd tekodly ymmartia kontekstin ja osaa toi-
mia sen perusteella eettisesti ja inhimillisesti. [lman inhimillistd puolta tekodly voi aiheut-
taa enemman haittaa kuin hyotya asiakkaalle. Lisdksi pankkitoiminta koetaan 1dhtokoh-
taisesti arkaluontoiseksi, silld pankki kisittelee paljon arkaluontoista tietoa liittyen asiak-

kaiden taloudelliseen tilanteeseen (Nassar & Kamal 2021, 2).
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Haastatteluista kavi ilmi, ettd tekodlyn hallusinointi on suurin syy sille, minka vuoksi ge-

neratiivista tekoélyi ei ole vield kéytetty suoraan asiakasrajapinnassa:

”Paddytddn tulokseen, ettd me ei voida padstdd (generatiivista) tekoélyd suo-
raan asiakasrajapintaan. Meilla ei ole kykyé suitsia tekoélya vield riittaville
riskitasolle tilla hetkelld.” (H4)

Voidaan siis todeta, ettd nykyisen tekodlyn toimintaan ei luoteta vield tarpeeksi. Sen
vuoksi generatiivista tekoélyd koulutetaan vield asiakasrajapinnassa toimimiseen. Tutki-
muksessa todetaan, ettd pankkimaailmassa on erittdin tirkedi, ettd asiakkaalle annettava

informaatio on todenmukaista:

”Tama pankkitoiminta ei ole sellaista, missi ponnistus voisi mennd johonkin
sinne piin, vaan sen pitdd mennd lankulle. Faktat pitdd olla aina oikein. Sel-
laista mahdollisuutta, ettd faktat eivét ole oikein, ei ole olemassa meidin
markkinointiviestinndssdmme tai meidin asiakkuutemme hoidossa.” (HS)

Taman vuoksi generatiivisen tekodlyn hyodyntdmiseen suhtaudutaan varauksella asiakas-
rajapinnassa. Pankkien on varmistettava, ettei tekodlyn tuottama informaatio ole virheel-
listd. Epdvarmuus tekodlyn hallittavuudesta ja informaation paikkansa pitdvyydestd vai-
kuttavat suoraan siihen, miten nopeasti generatiivista tekodlyd uskaltaudutaan kokeile-
maan asiakasrajapinnassa. Hallusinoinnin riskid pyritdin minimoimaan aktiivisesti muun

muassa tekoédlyn kouluttamisen keinoin.
4.4.2 Inhimillisyyden heikkeneminen ja perinteisen brandin rapautuminen

Tekodlyratkaisujen yleistyesséd asiakaspalvelussa voi syntya tilanne, jossa asiakkaat ko-
kevat palvelun huonontuneen, vaikka sen tarkoituksena on tehostaa toimintaa. Erityisesti
tilanteessa, joissa asiakas haluaisi asioida todellisen asiakaspalvelijan kanssa, mutta paé-

tyy tekoélyn palveltavaksi, voi asiakas kokea tyytyméttomyytta:

“Tekodlyratkaisuissa on myds se riski, ettd meidédn brindimme voi rapautua
siind kohtaa, jos asiakkaat ovat odottaneet meiltd henkildkohtaista palvelua
thmisen toimesta ja asiakkaalla on yhtikkid vihemmén mahdollisuuksia asi-
oida ihmisten kanssa. [...] Aina ei voida painottaa pelkkii asiakaskokemusta.
Se on hyvin yksilollinen asia loppujen lopuksi, minkélaista asiointia ihmiset
haluavat. ” (H6)

Tédma on keskeinen uhka muodostuvalle asiakaskokemukselle, silld jotkut ihmiset saatta-
vat kokea, ettd inhimillinen asiakaspalvelu on korvaamatonta. Inhimillinen asiakaspal-
velu on my0s perinteisesti ollut erds organisaation briandin kulmakivistd. Erdéna tekodlyn

hyddyntdmisen riskind on siten myos perinteisen brandin rapautuminen.
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Olennaista on kuitenkin kuunnella suurta yleisdd ja seurata yhteiskunnassa vallitsevia
trendejd. Yhteiskunnassa vallitsevat trendit, kuten tekodlyn hyddyntdminen liiketoimin-
nassa antaa organisaatioille ulkoista painetta ottaa kiyttoon tekoélyratkaisuja. Siten yh-
teiskunta ja asiakkaat odottavat, ettd pankit pystyisivit tarjoamaan heille nykyaikaista

palvelua.

Toisaalta tdhén pankki pyrkii vastaamaan inhimillisyyden riskiin rakentamalla tekodlysti
mahdollisimman inhimillisenkuuloisen. Kun keskusteleva tekodly ymmaértéisi paikallisia
murteita ja tarvittaessa my0s pystyisi puhumaan niitd, asiointikokemus muistuttaisi pal-

jolti todellisen asiakaspalvelijan kanssa tapahtuvaa asiointia:

“Toisaalta jos miettii, ettd se Al kuulostaisi ihmiseltd, puhuisi vaikka sinun
paikallisella aksentillasi puhelimessa, silld olisi kaikki mahdolliset vastaukset
sinulle juuri siind hetkessd. [...] Sanoisin, ettd kun nuo asiat saadaan vietyd
tarpeeksi pitkélle, niin ihminen ei voi endi parjatd Al:lle, koska se ottaa kai-
ken huomioon niin paljon syvemmin.” (H7)

Talloin myos kielteisesti tekodlyyn suhtautuvalle asiakkaalle voisi jaddd positiivisempi
kokemus tekodlypohjaisesta palvelusta. Lisdksi se, ettd tekodlyn kykenisi vastaamaan
kaikkiin kysymyksiin parantaisi asiakaskokemusta, koska téllaisessa tilanteessa asiakas

saisi valittOmasti tarvitsemansa vastauksen.
4.4.3 Kyberrikollisuuden riskien heijastuminen asiakaskokemukseen

Pelkistadn pankit eivit hyodynni endé tekodlyd, vaan my0s verkkorikolliset osaavat hyo-
dyntdd sitd taitavasti nykypdivind. Erityisesti erilaiset huijaukset ja kalasteluyritykset

ovat muuttuneet entistd uskottavammiksi, miké vaikeuttaa niiden tunnistamista:

”Meidin toimialallamme suurin uhka ei ole se, ettd jirjestelmd tekisi jotain
hazardia, vaan se ettd kaikki verkkorikollisetkin osaavat hyddyntéé tekodlya
yhd paremmin. Kalasteluhuijauksethan on muodostuneet yhd ammattimai-
semmiksi. Niiden suomen kieli on hyvéi ja pankin sivustoa jéljittelevit si-
vustot ovat tdydellisié jdljitelmid. [...] Ne on nyt viimeisen kahden vuoden
aikana yleistyneet kolminkertaisesti, mikd on enemmén tai vihemmén teko-
dlystd johtuvaa.” (H3)

Tekodly kuitenkin mahdollistaa kyberrikollisuuden havaitsemisen asiakkaan polun ai-
kana. Kyberrikollisuus on merkittdva uhka niin pankille kuin asiakkaalle, ja sen torjumi-
nen vaatii jatkuvaa valppautta sekd pankilta ettd asiakkaalta. Tutkimuksessa kévi ilmi,
ettd tekodlyd voidaan hyddyntidd myds kyberrikollisuuden torjunnassa ja siten asiakasko-

kemuksen parantamisessa:
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”Tekodlyn uhkia pystyy yhd enemmén tunnistamaan tekodlylla. [...] ”Miksi
tein suurta ulkomaan siirtoa? No sen. takia, ettd tyttireni on Erasmus-vaih-
dossa ulkomailla ja siitd johtuen tapahtuu jotain, mitd normaalisti en tee.”
Tallaisia fake positiveja voi olla, mutta koen ettei se haittaa. Asiakas toden-
nikoisemmin kokee, ettd oli hyvi, ettd joku pitdd huolta.” (H3)

Vaikka tekoély antaisi niin sanottuja fake positiiveja eli vaaria hilytyksii, niin asiakkaalle
muodostuva kokemus on lopulta positiivinen. Tdma johtuu siitd, ettd asiakkaalle syntyy
tunne, ettd pankki vélittdd hinen turvallisuudestansa. Parhaimmillaan tekodly pystyy tun-
nistamaan toisen tekodlyn, ja siten puuttumaan epdilyttivddn toimintaan jo varhaisessa

vaiheessa.
4.5 Tulosten tarkastelu

Téssd luvussa tarkastellaan tiivistetysti timén tutkimuksen haastatteluiden tirkeimpia tu-
loksia. Tulokset on koottu Taulukkoon 10. Tutkimuksen haastattelut osoittivat, ettd asia-
kaspolkujen muotoilu voidaan jakaa yksittdisten kosketuspisteiden muotoiluun seké ko-
konaisten asiakaspolkujen muotoiluun. Liséksi haastattelut antoivat arvokasta tietoa siité,
miten asiakaskokemusta voidaan parantaa hyodyntdmalla tekodlyd asiakaspolkujen muo-

toilussa pankkialalla. Lopuksi tutkimuksen haastatteluissa arvioitiin tekodlyn hyodynta-

misen riskejd asiakaskokemuksen ndkdkulmasta.

Taulukko 10 Tutkimuksen keskeisimmat tulokset

Aihe

Tulokset

Selitys

Tekoalyratkaisuiden hyddyn-
tdminen asiakaspolun koske-
tuspisteiden muotoilussa

Chatbot
Asiakkuusmarkkinointi

(Keskustelevat kéyttoliit-
tymét)

Asiakaspalvelu
Kohdennettu markkinoin-
tiviestinta

(Yksiléllinen teko-
alyapuri)

Tekoalyn tulevaisuus koko-
naisten asiakaspolkujen
muotoilussa

Kokonaisia polkuja ei
viela muotoilla tekoalylla

Teoriassa mahdollista te-
koalyagenttien avulla

Muotoilua tehdaan analy-
tiikkan avulla

Hyobtyind hyperperso-
nointi, asiakassuhteen
hallinta

Tekoalyn hyédyntaminen
asiakaskokemuksen paranta-
miseksi

Personointi
Parantunut tehokkuus
Reaaliaikainen palvelu

Kohdennettu sisaltd
Nopeammat vastaukset
Palvelu kellon ympari

Tekoalyn riskien kartoittami-
nen asiakaskokemuksen pa-
rantamiseksi

Epaluotettavuus
Inhimillisyyden puute
Kyberrikollisuus

Osittain tai kokonaan
vaarat vastaukset

Inhimillisen asiakaspal-
velun korvaamattomuus

Verkkorikollisuuden
yleistyminen
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Yksittdisissd kosketuspisteissd kidytossd olevia tekodlyratkaisuja ovat tdlld hetkelld asia-
kaspalveluun tarkoitettu chatbot sekd asiakkuusmarkkinoinnin tydkalu. Pankin chatbot
toimii sekd verkkopankissa ettd mobiilisovelluksessa. Sen tehtdviné on tuottaa reaaliai-
kaista ja tehokasta asiakaspalvelua asiakkaalle sekd vastata rutiinikysymyksiin. Asiak-
kuusmarkkinoinnin tyfkalua sen sijaan kdytetdén kerddmaién asiakkaan kdyttaytymisesti
dataa. Datan perusteella tekoédlypohjainen tydkalu tekee relevantteja markkinointiviestin-
ndn nostoja asiakkaalle. Haastatteluissa esiin nousi myos tulevaisuuden erds tekodlyrat-
kaisu, keskusteleva kayttoliittyma. Keskusteleva kayttoliittyma on asiakkaan henkilokoh-
tainen tekodlyapuri, jonka kanssa asiakas voisi keskustella luonnollisella kielelld. Asiakas
voisi kysyd tekodlyltd apua esimerkiksi vaikean pankkisanaston ymmartdmisessé tai

muissa pankkiasioissa.

Tama tutkimus osoittaa, ettd kokonaisten asiakaspolkujen muotoilu olisi mahdollista te-
koélyagenttien avulla. Téllainen tekoélyratkaisu on vield tissd kohtaa kyseenalainen use-
asta eri syystd, joista keskeisimmat liittyvit korkeaan riskienhallinnan velvoitteeseen ja
kyseenalaiseen tuotto-panossuhteeseen. Kokonaisten asiakaspolkujen kartoitusta ja muo-
toilua nimittdin tehdiin tavallisen analytiikan avulla tdné péivand, haastattelut osoittavat.
Tekodlyagentit mahdollistaisivat kuitenkin seuraavan tason kyvykkyyden tehdi perso-

nointia.

Ylipdataan tutkimuksen haastatteluissa personointi nousi esille tirkeimméksi tekodlyn
kyvykkyydeksi, mitd tulee asiakaskokemuksen parantamiseen. Aiemman datan perus-
teella tekodly kykenee tekeméén asiakkaalle yksiloityja ehdotuksia. Lisdksi tekodly mah-
dollistaa paremman tehokkuuden ja reaaliaikaisen palvelun, joilla ndhtiin olevan myos

positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen.

Tekodlyn hyddyntdminen ei ole vield mutkatonta. Haastattelut osoittavat, ettd tekodlyn
hy6dyntdmiseen liittyy vield paljon riskejd. Merkittdvimmat riskit liittyvit tekodlyn epa-
luotettavuuteen, inhimillisyyden puutteeseen ja kyberrikollisuuteen. Haastatteluiden mu-
kaan ndma riskit heijastuvat negatiivisesti asiakaskokemukseen. Sen vuoksi esimerkiksi
generatiivista tekodlyd ei vield hydodynnetd suoraan asiakasrajapinnassa kyseisessd pan-
kissa. Haastatteluista kévi ilmi, ettd pankki pyrkii minimoimaan tekodlyn riskejd myds

laatimalla tekodlyn toimintaohjeita uusille ja suunnitteilla oleville tekodlysovelluksille.
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5 Johtopaatokset

5.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tamén pro gradu -tutkielman tavoitteena oli lisitd ymmarrysta siitd, miten tekodlyd voi-
daan hyodyntid pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskokemuksen paranta-
miseksi? Téssd luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuottamaa teoreettista kontribuutiota te-
koélypohjaiselle asiakaspolkujen muotoilulle pankkialalla. Aiempi tutkimus on keskitty-
nyt yksittdisiin tekodlyratkaisuihin eli tekodlyn hyddyntdmiseen yksittdisissd kosketus-
pisteissa (ks. Ai-Zhong & Zhang 2023; Gao & Liu 2023, 669; Pendyala 2024; Rana ym.
2022). Aiemmat tutkimukset eivit ole ottaneet kantaa tekodlypohjaiseen asiakaspolkujen
muotoiluun. Asiakaspolkujen muotoilussa keskitytdén sithen, miten polkuja voidaan ym-
mirtdd, suunnitella ja kehittdd kosketuspisteiden tunnistamisen seurauksena (Kuehnl ym.

2019, 566).

Tassd tutkimuksessa hyddynnettiin markkinointikirjallisuuden ldhestymistapaa asiakas-
polkujen muotoilusta ja yhdistettiin tima 1dhestymistapa tekoélyratkaisujen hyodyntdmi-
sen viitekehykseen. Ylipdatadn tdma oli aiempaan tutkimukseen ndahden uusi ldhestymis-
tapa ja siten voidaan sanoa, ettd timi tutkimus luo teoreettista perustaa ensimmadisten
tutkimusten joukossa pankkialan tekodlypohjaisen asiakaspolkujen muotoilun kirjallisuu-
delle. Tdma tutkimus esittdd aiemmista tutkimuksista poiketen, ettd my0s kokonaisia asia-
kaspolkuja voidaan muotoilla tekodlyn avulla eikd pelkéstddn hyodyntdd tekodlya asia-
kaspolkujen yksittdisissd kosketuspisteissd. Ndin ollen tdmi tutkimus asettaa aiemmat
tutkimukset tekodlyratkaisujen hyodyntdmisesté asiakaspolkujen aikana laajempaan kon-

tekstiin.

Tutkimuksen osaongelmien avulla tarkennettiin tutkimuksen varsinaista tutkimuskysy-
mystd. Téassé tutkimuksessa ensimmaéisend osaongelmana oli: Millaisia tekodlyratkaisuja
voidaan hyddyntdid pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa? Tutkimus osoitti, ettd asia-
kaspolun muotoilun tekodlyratkaisuja voidaan tarkastella kahdelta tasolta: (1) yksittéisten
kosketuspisteiden muotoilun tasolta sekd (2) kokonaisten asiakaspolkujen muotoilun ta-
solta. Téssd tutkimuksessa havaittiin, ettd yksittdisten kosketuspisteiden muotoilun ta-
solla pankkien hyodyntdmié tekodlyratkaisuja ovat télld hetkelld chatbot ja asiakkuus-
markkinoinnin tyokalu. Tulevaisuudessa kéyttoon suunnitellaan myos keskustelevia

kéayttoliittymid.
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Ai-Zhongin ja Zhangin (2023, 624) mukaan chatbotit ja palvelurobotit ovat yleisimpié ja
tutkituimpia asiakaspolun aikaisia tekodlypohjaisia kosketuspisteitd markkinoinnissa.
Tassd tutkimuksessa selvisi, ettd chatbotit ovat omaksuttu tiarkedksi osaksi myos pank-
kialan litketoimintaa. Tdmén tutkimuksen mukaan nykyisin pankkialan chatbotit perus-
tuvat koneoppiviin malleihin. Pendyala (2024, 1530) ehdottaa tutkimuksessaan, etti chat-
boteissa olisi jairkevampéd kayttdd generatiivista tekodlyd. Generatiivinen tekodly kyke-
nisi vastaamaan vaikeampiin kysymyksiin, antamaan tdsmallisempiéd tuote-ehdotuksia
sekd pitiméédn huolta yksilollisemmasti asiakaspalvelusta. Tdssd tutkimuksessa tunnis-
tettiin samoja generatiivisen tekodlyn mahdollisuuksia, mutta ollaan eri mielti siitd, voi-
siko generatiivista tekodlyi soveltaa vield kdytdnnossa chatbotteihin pankkialalla. Taimén
tutkimuksen mukaan nykyinen riskienhallinta ei pystyisi vield vastaamaan generatiivisen
tekodlyn riskeihin pankkialalla. Siten generatiivisen tekodlyn hyddyntdminen pankkialan

chatboteissa ei ole vield jarkevaa.

Tama tutkimus osoitti, ettd tekodlypohjainen asiakkuusmarkkinoinnin tydkalu on toinen
pankkialalla kdytosséd olevista tekodlyratkaisuista. Asiakkuusmarkkinoinnin tydkalu on
tekodlypohjainen jéarjestelmé, joka kykenee seuraamaan asiakkaan kayttdytymisti, ja sen
perusteella 1dhettdmédan asiakkaalle personoitua markkinointiviestintdd. Aiemmissa tutki-
muksissa on tunnistettu, ett erilaisten tekodlyratkaisuiden avulla pystytdén toteuttamaan
asiakassuhteen hallintaa esimerkiksi personoitujen markkinointiviestien sisiltdjen luomi-
sessa. Murarin ja Kubovicsin (2023) sekd Trgovacin ym. (2024) tutkimukset osoittavat,
ettd tekodlypohjaiset tyokalut voivat nopeuttaa siséllontuotantoa ja parantaa sisillon re-
levanssia kéyttdmalld esimerkiksi personoitua sanastoa. Tdmén tutkimuksen asiakkuus-
markkinoinnin tyokalu ei aktiivisesti luo uutta sisdltod, vaan valitsee ennalta laaditusta
portfoliosta sopivimman viestin asiakkaan kdyttdytymisen perusteella. Kyseinen asiak-
kuusmarkkinoinnin tydkalu on siten kdytdnnon esimerkki siitd, miten Gaon ja Liun
(2023) sekd Yin ym. (2023) ehdottama tekodlyn regressio-ominaisuus toimii. Téssa tut-
kimuksessa samaistutaan aiempien tutkimuksien havaintoon viestinndn paremmasta mer-
kityksellisyydestd personoinnin seurauksena (ks. Chen & Prentice 2024; Murar & Kubo-
vics 2023; Rana ym. 2022; Trgovac ym. 2024).

Kuten aiemmassa kirjallisuudessa, niin myds tdssé tutkimuksessa tunnistettiin keskuste-
levat kayttoliittymét erddind mahdollisena asiakaspolun aikaisena tekodlyratkaisuna. Ra-
nan ym. (2022) tutkimuksen mukaan kéyttoliittymiéd kdytetddn asiakaspolun ostoa edel-

tdvassd vaiheessa sekd ostovaiheessa. Sen sijaan tdssd tutkimuksessa ehdotetaan, ettd
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tulevaisuudessa keskustelevia kayttoliittymid voitaisiin hyddyntéa edellisten vaiheiden li-
saksi myOs oston jéilkeisessd vaiheessa. Keskustelevat kéyttoliittymat ajatellaan asiakkai-
den henkil6kohtaisina tekoédlyapureina, joilta asiakas voisi kysya tarkentavia kysymyksia
luonnollisella kielelld milloin tahansa. Néin ollen keskustelevien kayttoliittymien hyo-
dyntdminen ei rajoittuisi vain asiakaspolun kahteen ensimmaéiseen vaiheeseen, kuten
Rana ym. (2022) ehdottavat, vaan asiakas voisi kysya tekodlyltd apua myds varsinaisen

oston jélkeen.

Mité tulee kokonaisten asiakaspolkujen muotoiluun pankkialalla, niin tima tutkimus pal-
jasti, ettd tekodlyd ei hyddynnetd vield kokonaisten asiakaspolkujen muotoilussa pank-
kialalla. Sen sijaan asiakaspolkujen muotoilua tehdién perustuen analytiikkatydkalujen
avulla keréttyyn dataan kyseisessad pankissa. Tédssd tutkimuksessa ilmeni useita eri syité
sille, miksi tekodlyé ei hyodynnetd kokonaisten asiakaspolkujen muotoilussa. Kriittisen
nikokulman edustajien mukaan merkittdvin syy on se, ettd nykyinen tekoély ei muuttaisi
asiakaspolun kartoitusta ja sen muotoilua verrattuna nykyisiin analytiikan menetelmiin.
Siksi tekoély ndhdién vain yhtena tyokaluna asiakaspolkujen muotoilussa, eiké jarkevani

investointina.

Toisaalta yksi tekodlyratkaisu, jonka avulla voitaisiin muotoilla kokonaisia asiakaspol-
kuja, on tekoélyagenttien hyddyntdminen. Hanin ym. (2024, 539) mukaan tekoélyagentit
ovat itsendisid jarjestelmid, jotka ovat vuorovaikutuksessa ympéristonsé kanssa tiettyjen
tavoitteiden saavuttamiseksi. Etenkin rahoitusala on kokemassa muutoksen tekodlyagent-
tien kdyton seurauksena. Téssé tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd kokonaisia pankkialan asia-
kaspolkuja voitaisiin muotoilla tekoélyagenttien avulla. Tekodlyagentit kykenisivét seu-
raamaan asiakkaiden yksilollisid polkuja alusta loppuun. Néin ollen ne pystyisivit tun-
nistamaan muun muassa asiakaspolun aikaisia kipupisteitd korjaten niitd sekd vahvista-
maan jo toimivia asiakaspolun kosketuspisteitd. Asiakkaan kipupisteiden korjaaminen on
olennainen osa asiakaskokemuksen parantamista (Cheng & Lian 2023, 1359; Sultan

2019, 725).

Tutkimuksen toisena osaongelmana oli: Miten asiakaskokemusta voidaan parantaa hyo-
dyntimdlld tekodlyd asiakaspolkujen muotoilussa pankkialalla? Tekoédlypohjaisessa
asiakaspolkujen muotoilussa oli havaittavissa samankaltaisia hy6tyja kuin tekoédlyn kay-
tossd ylipddtddan asiakaskokemuksen parantamisen ndkokulmasta. Tamédn tutkimuksen

mukaan tekodlyn hyddyntdmisen suurimpana hydtynéd oli personoinnin mahdollisuus.
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Tama tutkimus rikastuttaa olemassa olevaa teoriaa osoittamalla, ettd personointia voidaan
hy6dyntdi paitsi yksittdisten kosketuspisteiden muotoilussa, niin myds kokonaisten asia-
kaspolkujen muotoilussa tekodlyagenttien avulla. Kuten aiempi tutkimus, niin my0s timé
tutkimus samaistuu ajatukseen siitd, ettd personointi perustuu pohjimmiltaan asiakkaan
kayttdytymisen ennakointiin aikaisemman datan perusteella (ks. Ai-Zhong & Zhang

2023; Ouyang 2024; Pendyala 2024; Rajaobelina & Ricard 2021).

Lisdksi tdma tutkimus osoitti, ettd hyodyntdmalla tekodlya yksittdisissd kosketuspisteissi
voidaan nopeuttaa késittelyaikoja etenkin rutiininomaisissa prosesseissa. Seurauksena
pankin operatiivinen tehokkuus paranee, mikd johtaa parempaan asiakaskokemukseen.
Voidaankin siis samaistua tuloksiin, joiden mukaan tekodly mahdollistaa paremman te-
hokkuuden ja paitoksenteon parantamisen (ks. Ai-Zhong 2023; Chen & Prentice 2024;
Patel ym. 2024; Saadi ym. 2020; Sultan 2019; Yen & Chiang 2020).

Ylipdétaan taméa tutkimus on linjassa aiempien tutkimuksien kanssa siité, ettd asiakasko-
kemus on moniulotteinen ilmi6 ja sen muodostuminen on useiden asioiden summa (Guo
2008; Lemon & Verhoef 2016). Preetin ja Rashin (2024, 715) mukaan palvelun sujuvuus
on erds pankkialan asiakaskokemuksen ydinelementeistd. Siten hyvd asiakaskokemus
muodostuu sujuvan palvelun seurauksena. Myos tdssé tutkimuksessa sujuvuus osoittautui
esimerkiksi mobiilisovelluksen toimivuutena ja helppokayttdisyytend, mutta myds palve-
luiden saatavuutena. Sultanin (2019, 725) mukaan palvelun saatavuus on erés tirked bran-
din hallitsema kosketuspiste pankkialan asiakaspolulla. Téssd tutkimuksessa pankin hyo-
dyntama chatbot on esimerkki siitd, miten pankki pyrkii tekoédlyn avulla parantamaan saa-
tavuutta. Chatbot mahdollistaa reaaliaikaisen asiakaspalvelun riippumatta pankin auki-

oloajoista.

Pahimmillaan tekodlyn kdytto saattaa kuitenkin horjuttaa asiakaskokemusta. Siksi teko-
dlyn kdyton riskejé tulee aina arvioida etukéteen. (Patel ym. 2024, 13371.) Tutkimuksen
kolmantena osaongelmana oli: Mitkd ovat tekodlyn hyédyntimisen keskeisimmdit riskit
asiakaskokemukselle pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa? Tamén tutkimuksen mu-
kaan tekodlyn hyddyntdmisen keskeisimmat riskit asiakaskokemukselle pankkialan asia-
kaspolkujen muotoilussa liittyivét ennen kaikkea tekodlyn epéluotettavuuteen, inhimilli-
sen palvelun heikkenemiseen ja kyberrikollisuuteen. Aiempi kirjallisuus on tunnistanut
ndma yleisesti tekodlyn kayton riskeiksi pankkialalla (ks. Patel ym. 2024; Tewari 2023).

Tdmid tutkimus rikastuttaa olemassa olevaa asiakaspolkujen muotoilun kirjallisuutta



70

osoittamalla, ettd samat tekodlyn riskit ovat ldsnd my®0s silloin, kun tekoélyd hyddynne-
tadn asiakaspolkujen muotoilussa. Tekoédlyn hyodyntédmisen riskien tiedostaminen on en-

siarvoisen tirkedd, jotta riskejd voidaan minimoida.

Lopuksi Kuvassa 4 esitetddn tutkimuksen tdydennetty viitekehyskuvio. Viitekehysku-
viota on tdydennetty timén tutkimuksen tuloksien perusteella. Taydennetty viitekehysku-
vio havainnollistaa, miten empiirisen aineiston analyysin avulla on kehitetty alkuperdisti
teoreettista viitekehystd. Uudet 10ydokset tai ristiriitaisuudet aiempaan kirjallisuuteen on

osoitettu viitekehyskuviossa punaisella varilla.

Nykyinen asiakaskokemus

Aiempi Vaihe I: Vaihe II: Vaihe IlI: Tulevaisuuden
kokemus Ennen ostoa Ostovaihe Oston jalkeen kokemus
(vaiheet I-1ll) Kosketuspisteiden Kosketuspisteiden Kosketuspisteiden (vaiheet I-11)

muotoilu

Chatbot

Palvelurobotti
Tekodlypohjainen
asiakkuusmarkkinointi

muotoilu
Chatbot
Tekodlypohjaiset
ostosjarjestelmat
Tekodlypohjainen

muotoilu
Chatbot
Palvelurobotti
Tekoélypohjainen
ostosympéristd

Keskustelevat
kayttoliittymat

asiakkuusmarkkinointi
Keskustelevat
kayttoliittymat

Tekoélypohjainen

asiakkuusmarkkinointi
Keskustelevat
kayttoliittymat

I
i i i

Tekodlyn riskit ja mahdollisuudet asiakaskokemukselle

@
P
)

ji:6;

Kokonaisen asiakaspolun muotoilu

Kuva 4 Taydennetty teoreettinen viitekehys tekoalypohjaisesta asiakaspolkujen muotoilusta
pankkialalla

Kuvan 4 tdydennetty teoreettinen viitekehyskuvio osoittaa, miten tekodlyd hyddynnetiddn
pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskokemuksen parantamiseksi. Kuva 4 ku-
vaa, kuinka asiakaspolkujen muotoilua voidaan tarkastella kahdelta tasolta: (1) yksittéis-
ten tekodlypohjaisten kosketuspisteiden muotoilun tasolta seké (2) kokonaisen asiakas-
polun muotoilun tasolta. Kokonaista asiakaspolkua voitaisiin muotoilla tulevaisuudessa
tekodlyagenttien avulla, joita kuvataan viitekehyskuviossa pienten robottien avulla. Yk-
sittdisid kosketuspisteitd sen sijaan muotoillaan tdlla hetkelld yksittéisilld tekodlyratkai-

suilla, kuten chatbotilla ja tekodlypohjaisella asiakkuusmarkkinoinnin tydkalulla.
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Tekodlyn riskit ja mahdollisuudet kuvaavat siti, ettd tekoédlyn hyddyntaminen asiakaspol-
kujen muotoilussa tuo mukanaan paljon mahdollisuuksia, mutta myds riskeja asiakasko-
kemukselle. Keskeisimmat mahdollisuudet liittyivdt personointiin, parantuneeseen te-
hokkuuteen ja reaaliaikaiseen palveluun. Riskit puolestaan kasittivit tekodlyn epdluotet-

tavuuden, inhimillisyyden heikkenemisen ja mahdollisuuden kyberrikollisuuteen.
5.2 Suositukset liikkeenjohdolle

Tassd tutkimuksessa haluttiin selvittdd, miten tekodlyd voidaan hyddyntdd pankkialan
asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tdmé tutkimus osoit-
taa, ettd tekodlypohjaista asiakaspolkujen muotoilua voidaan tehdi kahdelta tasolta: (1)
yksittdisten kosketuspisteiden muotoilun tasolta tai (2) kokonaisen asiakaspolun muotoi-
lun tasolta. Témin tutkimuksen mukaan kokonaisia pankkialan asiakaspolkuja ei vield
muotoilla tekoélyratkaisuiden avulla. Sen vuoksi liikkkeenjohdon on jirkevidmpéad muo-
toilla asiakaspolkuja yksittdisten kosketuspisteiden muotoilun avulla. Tdméan tutkimuk-
sen mukaan pankkialalla kiytossé olevia tekodlyratkaisuja on esimerkiksi chatbot ja te-
koélypohjainen asiakkuusmarkkinoinnin tydkalu. Tutkimukset chat- ja palveluboteista
ovat yleistyneet reilusti viime vuosien aikana (Ai-Zhong & Zhang 2023, 624). Tutkimuk-
sen mukaan chatbottien kédyttd on trendikdstd ja ldhes jokaisella pankkialan organisaa-
tiolla on kédytdssddn jo jonkinlainen chatbot. Taméan tutkimuksen mukaan riskienhallin-
nan ndkdkulmasta on kannattavampaa kayttda vield koneoppimiseen perustuvaa chatbot-

tia.

Tadmin tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd chatboteilla ja asiakkuusmarkkinoinnin tyd-
kalulla on merkittdva potentiaali asiakaskokemuksen parantamisessa. Néiden tekodly-
pohjaisten tydkalujen suurimpana potentiaalina on personoinnin mahdollisuus. Perso-
noinnin avulla voidaan kohdentaa sisdltod juuri kyseistd asiakasta kiinnostavaksi. Tamén
seurauksena asiakas kokee, ettd pankki tuntee hédnet ja hinen tarpeensa. Tallainen tunne

vahvistaa asiakaskokemusta.

Tédmai tutkimus vahvistaa aiempien tutkimuksien havaintoja siité, ettd sujuva asiointi on
yksi pankkialan asiakaskokemuksen keskeisimmisté tekijoistd (ks. Preeti & Rashi 2024,
715). Tama tarkoittaa, etté litkkkeenjohdon kdyttoonottamat tekodlyratkaisut asiakaspolun
muotoilussa pitdd olla sujuvia. Témén tutkimuksen mukaan sujuvuus ilmenee muun mu-

assa tekodlyratkaisujen toimivuutena, mutta my0s helppokéyttoisyytena.
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Toisaalta tdssd tutkimuksessa tunnistetaan, ettd kuluttajakdyttdytymisen muutos ohjaa
pankkialaa kehittdimddn yhd innovatiivisempia tekodlyratkaisuja. Esimerkiksi teko-
dlyagenttien avulla kokonaisten asiakaspolkujen muotoilu olisi mahdollista. Teko-
dlyagentit kykenisivdt mallintamaan asiakkaan etenemistd polulla ja analysoimaan polun
pullonkauloja. Tdma auttaisi organisaatiota muotoilemaan asiakaspoluista sujuvampia.
Vaihtoehtoisesti toinen tulevaisuuden tekodlyratkaisu liittyy keskustelevaan tekoélyyn eli
keskusteleviin kayttoliittymiin. Keskustelevat kéyttoliittymaét ovat asiakkaan henkilokoh-

taisia tekodlyapureita, joilta asiakas voi kysyé pankkiasioistaan kellon ajasta riippumatta.

Mitd innovatiivisempia tekoélyratkaisuja pankkialalla halutaan ottaa kiyttoon, sitd enem-
méin joudutaan miettiméén tekodlyn hyddyntdmisen riskeji. Ndin ollen tdma tutkimus ke-
hottaa liikkkeenjohtoa rauhalliseen suunnitteluun ja yksityiskohtaiseen riskien arviointiin.
Pankin kannattaa laatia tekodlyn kéytolle toimintaohje, joka ottaa kantaa muun muassa
tekodlyn riskeihin (Bouchetara ym. 2024, 136; Sultan 2019, 725). Lisdksi on tirked4 maa-
rittdd, kenelld on viimekddessd vastuu tekodlyn riskeistd (Bouchetara ym. 2024, 134).
Huomionarvoista on myds, ettd kaiken toiminnan tulee vastata pankkialan tiukkaan sdén-

telyyn.
5.3 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen tieteellistd luonnetta voidaan vahvistaa arvioimalla tutkimuksen luotetta-
vuutta ja laatua. Koska tdmé tutkimus perustuu subjektiiviseen ontologiaan ja epistemo-
logiaan, tutkimusta voidaan arvioida riippuvuuden, uskottavuuden, siirrettdvyyden ja
vahvistettavuuden nidkokulmasta. Riippuvuus (engl. depandability) viittaa loogisesti do-
kumentoituun ja jéljiteltdvadn tutkimukseen. (Eriksson & Kovalainen 2016, 303, 308.)
Tatd tutkimusta arvioitaessa voidaan todeta, ettd tutkimusprosessi on toteutettu loogisessa
jarjestyksessd osa kerrallaan. Tutkimus aloitettiin laatimalla teoreettinen viitekehys tutki-
musaiheen tuoreimpien ldhteiden avulla. Téssd tutkimuksessa hyddynnettiin abduktii-
vista logiikkaa. Sen avulla teoreettista viitekehystd kiytettiin tutkimustuloksissa havait-
tujen tekijoiden selittimiseen (Fisher 2010, 61; Carson ym. 2001, 69). Tutkimusta jatkui
empiiriseen osuuteen, jossa aineisto keréttiin eettisid periaatteita noudattaen. Tutkimus-
tuloksia ja johtopéatoksié kirjoittaessa on pyritty koko prosessin ajan puolueettomuuteen
Vuoren (2025) eettisten ohjeistuksen mukaisesti. Koko tutkimusprosessi on selitetty yk-
sityiskohtaisesti tutkimuksen metodologialuvussa 3. Voidaan kuitenkin todeta, ettd tutki-

mus on loogisesti dokumentoitu ja jéljiteltdvissd oleva.
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Uskottavuus (engl. credibility) kuvaa tutkijan perehtyneisyyttd tutkimusaiheeseen. Us-
kottavuutta voidaan arvioida pohtimalla, voisiko toinen tutkija paéstd samoihin johtopéé-
toksiin saman aineiston avulla. (Eriksson & Kovalainen 2016, 308.) Tamain tutkimuksen
uskottavuutta voidaan perustella riippuvuuden avulla. Tutkimus on loogisesti dokumen-
toitu ja jéljiteltdvissd oleva. Tutkijan valitsemat ldhteet ovat alan tuoreimmista tutkimus-
tuloksista. Lisdksi tutkija on kiinnittinyt huomiota léhteiden laatuun. Léhteet ovat pda-
asiassa vertaisarvioituja tieteellisid artikkeleita. Toisaalta tdma tutkimus on hyvin aika-
sidonnainen. Tutkimustulokset tulevat ldhes varmasti muuttumaan tekoalyn kehittyessa
tulevaisuudessa. Siten ndmai tutkimustulokset ovat relevantteja vain tilld hetkelld ja ku-

vaavat tekodlypohjaisen asiakaspolkujen muotoilun tilannetta vain tdné paivana.

Lisdksi uskottavuutta horjuttaa haastateltujen asiantuntijoiden ndkemys siitd, ettd asiakas-
polut ovat paljon monimutkaisempia kuin teoria antaa ymmaértéa. Haastatteluiden mukaan
asiakaspolut muistuttavat matriisimalleja, joissa erilaiset polut risteytyvét ja yhdistyvit.
Siten asiakaspolkujen jaottelu vain kolmeen vaiheeseen ei ole realistista haastateltavien
mukaan. Tdma viittaa siihen, etté tdssd tutkimuksessa hyddynnetty teoreettinen malli oli

jossain méérin rajallinen kyseisen ilmion ymmaértdmisessa.

Siirrettidvyys (engl. transferability) tarkoittaa tutkimustulosten samankaltaisuutta saman
alan tutkimusten kanssa (Eriksson & Kovalainen 2016, 308). Tdmén tutkimuksen siirret-
tdvyyttd on pyritty vahvistamaan vertailemalla saatuja tuloksia olemassa oleviin teorioi-
hin ja niistd muodostettuun teoreettiseen viitekehykseen. Toisaalta voidaan todeta, ettd
tdma tutkimus perustui suhteellisen pieneen haastattelujen madradan (8 kpl). Kaikki haas-
tateltavat tyoskentelivdt samassa pankkialan organisaatiossa. Tulosten vahvistamiseksi
tarvittaisiin laajempi empiirinen tutkimus, johon osallistuisi my6s muiden pankkialan or-
ganisaatioista haastateltavia. Niin saataisiin luotettavampi kuva siitd, miten tekoédlya hyo-
dynnetdin pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa. Toisaalta valittu niyte edusti kohde-
joukkoa hyvin. Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat kykenivét yhdistelemdén asia-

kaskokemuksen ja tekodlyn tietoa erinomaisesti.

Vahvistettavuus (engl. conformability) viittaa sithen, miten tutkimuksen tulokset ja tul-
kinnat on mahdollista yhdistdd aineistoon ymmarrettavilla tavalla (Eriksson & Kovalai-
nen 2016, 308). Tamin tutkimuksen vahvistettavuus on pyritty takaamaan kiinnittdmalla
huomiota siihen, ettd tutkimustulokset perustuvat selkedsti ja 1dpindkyvésti kerdttyyn ai-

neistoon. Haastatteluaineisto on analysoitu systemaattisesti vérikoodausmenetelmai
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hy6dyntiden, minkd ansiosta tutkimuksen keskeiset 16ydokset on johdettu suoraan haasta-
teltavien vastauksista. Lisdksi tuloksissa on tuotu esiin suoria lainauksia haastatteluai-
neistosta, jotta lukija voi arvioida tulkintojen perustan. Néill4 tavoin on pyritty varmista-
maan, ettd tutkimuksen johtopaitokset ovat yhdistettavissd alkuperdiseen aineistoon, ku-

ten vahvistettavuus edellyttéa.
5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimusta laadittaessa nousi esille useita jatkotutkimusmahdollisuuksia. Tassd tutki-
muksessa tutkittiin tekodlyn hyodyntdmistd pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa asia-
kaskokemuksen parantamiseksi. Koska tdiméa tutkimus on vahvasti aikasidonnainen, olisi
mielenkiintoista toistaa tutkimus esimerkiksi viiden vuoden péésti. Télloin tekodly olisi
kehittynyt ja uusia tekodlyratkaisuja olisi todenndkdisesti otettu kdyttdon pankkialalla.
Tadmén avulla saataisiin tietoa muun muassa siitd, miten tekoélyn rooli asiakaspolkujen
muotoilussa on muuttunut ajan saatossa ja miten generatiivisen tekoélyn aiheuttamiin ris-

keihin on pystytty vastaamaan.

Tama tutkimus osoittaa, ettd tekodlyd ei hyodynnetd kokonaisten asiakaspolkujen muo-
toiluun pankkialalla. Toisaalta tutkimuksessa selvisi, ettd tima olisi teoriassa mahdollista
vuoden 2025 alussa tulleiden tekodlyagenttien avulla. Olisi mielenkiintoista tutkia tar-
kemmin tekodlyagentteja ja niiden yhteensopivuutta pankkialan asiakaspolkujen muotoi-

[uun.

Tama tutkimus ei anna tietoa asiakkaan niakokulmasta eli siitd, miten asiakas todella ko-
kee tekodlyratkaisuiden hyddyntdmisen asiakaspolun aikana. Aihetta olisi tdrked tutkia
my0s asiakkaan ndakdkulmasta. Tutkimuksessa voitaisiin tutkia esimerkiksi asiakkaan ko-

kemuksia ja suhtautumista tekodlypohjaisiin ratkaisuihin asiakaspolun eri vaiheissa.
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6 Yhteenveto

Tamain tutkimuksen tavoitteena oli lisdtd ymmarrysta siitd, miten tekodlyd voidaan hyo-
dyntdd pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa. Tutkimukseen motivoi digitaalisien in-
novaatioiden aikakausi ja uusien tekodlysovellusten etsiminen. Digitaaliset innovaatiot
nykyisessd pankkimaailmassa eivit ole endd pankeille harkinnanvaraisia. Niisti on tullut
valttdmattomid, jotta pankit selvidisivét kiristyneesté kilpailusta ja voisivat vastata asiak-

kaiden kasvaviin odotuksiin.

Tekoédlypohjaisen asiakaspolkujen muotoilun kirjallisuus on vield vadhiisté, vaikka teko-
dlyratkaisujen hyodyntidmisesti asiakaspolkujen aikana on olemassa jonkin verran kirjal-
lisuutta. Tassd tutkimuksessa hyodynnettiin markkinointikirjallisuuden ldhestymistapaa
asiakaspolkujen muotoilusta, ja yhdistettiin timé l&hestymistapa tekodlyratkaisujen hyo-
dyntdmisen viitekehykseen. Tdma oli aiempaan tutkimukseen nédhden uusi ldhestymistapa
ja niin ollen voidaan sanoa, etti tima tutkimus luo teoreettista perustaa ensimmaéisten
tutkimusten joukossa pankkialan tekodlypohjaisen asiakaspolkujen muotoilun kirjallisuu-

delle.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen laatimisessa hyddynnettiin abduktiivista logiik-
kaa. Abduktiivisen logiikan avulla pyrittiin luomaan kattava perusta tutkittavan ilmién
tarkastelulle. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostettiin yhdistelemilld kahden
eri tutkimusalueen teorioita. Lemonin ja Verhoefin (2016) asiakaspolun mallin avulla
luotiin ymmarrysté siitd, mitd asiakaspolut ovat ja miten asiakaskokemus muodostuu. Te-
kodlyn hyddyntédmistd asiakaspoluissa puolestaan késiteltiin, jotta voitiin luoda ymmaérrys
siitd, millaisia hyotyjd ja riskejd aiempi kirjallisuus tunnistaa tekodlyn hyddyntdmiseen

liittyen. Naitd tutkittiin alan tuoreimpien tutkimuksien valossa.

Tutkimukseen valittiin laadullinen tutkimusote, silli olemassa oleva teoria aiheesta oli
lahes olematonta eikd se kyennyt kuvailemaan tutkittavaa ilmiota riittdvésti. Laadullinen
tutkimusote pyrkii olemassa olevan teorian rikastuttamiseen, mutta ennen kaikkea se so-
veltuu uusien ilmididen tutkimiseen. Téssd tutkimuksessa suoritettiin kahdeksan puo-
listrukturoitua teemahaastattelua. Haastateltavat olivat tekodlyn ja asiakaskokemuksen
asiantuntijoita erddsti pankkialan organisaatiosta, jossa tutkija itse tyoskentelee. Siten tut-
kijalla oli mahdollisuus hy6dyntdi tutkimusaineistoina myds organisaation intra-artikke-

leita ja tekodlyaivoriihien informaatiota salassapitovelvollisuuden rajoissa.
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Tutkimuksessa tunnistettiin, ettd asiakaspolkuja voidaan muotoilla kahdella tasolla: (1)
yksittdisten kosketuspisteiden tasolta ja (2) kokonaisten asiakaspolkujen muotoilun ta-
solta. Yksittdisten kosketuspisteiden tasolla pankkialalla hy6dynnettavid tekoalyratkai-
suja asiakaspolkujen muotoilussa olivat chatbot ja tekodlypohjainen asiakkuusmarkki-
noinnin tydkalu. Kokonaisia asiakaspolkuja ei muotoilla tekodlyratkaisuiden avulla,
mutta tutkimuksessa ehdotettiin, etti niitd voitaisiin muotoilla tekodlyagenttien avulla.
Tama tutkimus asettaa aiemmat tekodlyratkaisujen tutkimukset laajempaan tekoédlypoh-

jaisen asiakaspolkujen muotoilun kontekstiin.

Liséksi tutkimuksessa selvisi, ettd chatbotin ja asiakkuusmarkkinoinnin tydkalun tarjoa-
mat hyddyt parantavat asiakaskokemusta asiakaspolkujen muotoilussa. Tdméan tutkimuk-
sen mukaan suurimpia tekodlyratkaisuiden mahdollistamia hyotyja olivat personointi, te-
hokkuuden parantuminen ja reaaliaikainen palvelu. Ndmé ovat aiemmassa kirjallisuu-
dessa tunnistettuja tekoédlyn kdyton hyotyja. Tdma tutkimus osoittaa, ettd samat tekodlyn
hyodyt ovat havaittavissa myds silloin, kun tekoélyd hyddynnetdén asiakaspolkujen sys-

temaattiseen muotoiluun asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Tekodlyn hyddyntdmiseen liittyy aina riskejd. Tadss tutkimuksessa kartoitettiin tekodlyn
hyodyntdmisen keskeisimmiksi riskeiksi asiakaskokemuksen ndkokulmasta tekodlyn
epaluotettavuus, inhimillisyyden viheneminen ja kyberrikollisuus. Myds ndma riskit ovat
alemmassa kirjallisuudessa tunnistettuja tekodlyn kdyttoon liittyvid riskejd. Tama tutki-
mus osoitti, ettd tekodlyn hyodyntdmisen riskit pitevit silloin, kun tekoédlyd hyddynne-
tadn asiakaspolkujen muotoiluun. Tutkimuksessa tunnistettiin, ettd riskejd pyritdédn mini-

moimaan tiukan sdédntelyn ja riskienhallinnan avulla.

Tédmin tutkimuksen tuottama tieteellinen kontribuutio on merkityksellistd sekd markki-
nointitieteelle ettd pankkialan tutkimukselle. Tutkimuksessa yhdistettiin molempien alo-
jen teorioita, jonka ansiosta voitiin luoda pohjaa pankkialan tekodlypohjaiselle asiakas-
polkujen muotoilulle asiakaskokemuksen parantamisen ndkdkulmasta. Lisdksi tutkimus
toi esiin tekodlyn hyddyntdmisen riskit, miké voi auttaa litkkkeenjohtoa kiinnittdméaén huo-

miota vastuulliseen tekodlyn hyddyntdmiseen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymyspohja

Yleiskysymykset:

-kuka olet ja mika on roolisi / tydtehtdvisi organisaatiossa?
-kuinka kauan olet tydskennellyt nykyisessé tyotehtdvéssasi?
-oletko tehnyt vastaavaa tyGtd jossain muussa organisaatiossa?
Teema 1: Pankkialan asiakaspolut ja niiden kartoitus

1. Millaisia asiakaspolkuja pankkialalla esiintyy? asiakaspolku = asiakkaan

matka
2. Mikéd merkitys asiakaspolkujen ymmartdmiselld on pankin nikokulmasta?

3. Miten asiakaspolkuja kartoitetaan vai kartoitetaanko? kartoitus = arviointi, ana-

lysointi

4. Millaisia kosketuspisteitd esiintyy pankkialan asiakaspoluissa: kosketuspiste =

yrityksen ja asiakkaan kohtaamispisteiti
a. ennen ostoa
b. ostovaiheessa
c. oston jilkeen?

5. Mitké ovat mielestdnne asiakaskokemuksen kannalta tirkeimpid kosketuspisteita

asiakaspolulla:
a. ennen ostoa
b. ostovaiheessa
c. oston jilkeen?

6. Miten asiakaspolkujen ymmaértdminen auttaa pankkia kehittiméan asiakaskoke-

musta?



88

Teema 2: Pankkialan asiakaspolkujen tekoilypohjainen muotoilu

7. Puhutaan asiakaspolkujen muotoilusta eli asiakaspolkujen tietoisesta rakentami-
sesta. Pyrkiikd pankki aktiivisesti rakentamaan asiakaspolkuja jollain tavoin?

muotoilu = rakentaminen
a. Jos kylld - miten?
b. Jos ei = miksi ei?

8. Miten asiakaspolkuja voidaan tietoisesti rakentaa/muotoilla pankkialalla eri asia-

kaspolun vaiheissa:
a. ennen ostoa
b. ostovaiheessa
c. oston jilkeen?

9. Onko tekodlya hyddynnetty asiakaspolkujen kartoituksessa eli asiakkaan matkan

analysoinnissa?
a. Jos kylld - miten?
b. Jos ei = miksi ei?
10. Oletteko jo hyddyntéineet tekodlyé asiakaspolkujen rakentamisessa/muotoilussa?
a. Jos kylld - miten?

b. Jos ei = Miten nikisitte, ettd tekodlyd voisi hyodyntdd asiakaspolkujen

muotoilussa?

11. Miten varmistetaan, ettd tekodly analysoi asiakaspolun dataa eettisesti ja vastuul-

lisesti?

Teema 3: Pankkialan asiakaskokemus ja tekoidlyn hyodyntiminen asiakaskoke-

muksen parantamisessa
12. Mité asiakaskokemus tarkoittaa pankin ndkdkulmasta?

13. Mitka ovat asiakaskokemuksen tdrkeimmat osa-alueet pankkialalla?
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14. Miten tekodly voisi parantaa asiakkaiden kokemusta pankkipalveluiden eri vai-

heissa?
a. ennen ostoa
b. ostovaiheessa
c. oston jilkeen

15. Mitké ovat mielestdnne suurimmat tekodlyn hyodyntdmisen mahdollisuudet asia-

kaskokemuksen nékokulmasta ja miksi?

16. Mitkd ovat mielestinne suurimmat tekodlyn hyddyntdmisen uhat asiakaskoke-

muksen nakokulmasta ja miksi?

17. Miten pankki voisi minimoida tekoédlyn kdyttdon liittyvit uhat ja samalla maksi-

moida sen kidyton hyodyt?
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Liite 2. Tietosuojailmoitus

(Sisaltaa EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 13 ja 14 artiklan edellyttamat tiedot):

1. Rekisterin nimi Tekodlyn hyddyntaminen pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskoke-
muksen parantamiseksi
2. Rekisterinpitaja Sonja Metsa-Simola, +358451133414, sonja.e.metsa-simola@utu.fi
Turun kauppakorkeakoulu, Porin yksikkd, Pohjoisranta 11 A, 28100 Pori
3. Vastuuhenkilon yhteys- | Sonja Metsa-Simola, +358451133414, sonja.e.metsa-simola@utu.fi
tiedot
4. Henkilotietojen kasitte- | Tutkimuksessa keratdan haastatteluita, joissa kysytdaan nakemyksia tekodlyn
lyn tarkoitukset ja ka- hyédyntamisesta pankkialan asiakaspoluissa. Sahkdpostiosoitteita kdytetdan
sittelyn oikeusperuste haastattelukutsun ldhettdmiseen. Haastatteluissa kerdtdan tietoa haastatelta-
vien pankkialan asiakaspoluista, asiakaspolkujen muotoilusta tekoalyn avulla
seka tekoalyn hyédyntamisen uhkia ja mahdollisuuksia.
Henkilotietojen EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 6 artiklan mukaisena kasit-
telyperusteena on
kasittely on tarpeen tieteellista tutkimusta varten (yleinen etu 6 art. 1 a-
kohta)
[ rekisterdity on antanut suostumuksensa henkil6tietojen kasittelyyn
(suostumus 6 art. 1 e-kohta)
Omuu mika
5. Kasiteltavat henkilotie- | Rekisteriin talletetaan rekisteréidysta seuraavia tietoja:
toryhmat Sahkopostiosoite ja tydrooli, kokemuksia ja kdsityksia tekodlyn hyédyntami-
sestd pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskokemuksen paranta-
miseksi.
6. Henkilotietojen vas- Tietoja ei siirreta eika luovuteta tutkimusryhman ulkopuolelle.
taanottajat ja vastaan-
ottajaryhmat.
7. Tiedot tietojen siirrosta | Henkilotietoja ei luovuteta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle.
kolmansiin maihin
8. Henkilttietojen Haastattelunauhoitteista kirjoitetaan tekstitiedostot ja nauhoitteet tuhotaan.
sdilyttdmisaika tai sen Samalla tutkimusaineistosta poistetaan suorat tunnistetiedot. Tietoja sailyte-
madrittdmisen kriteerit tdan enintdan 1.3.2030 asti, jonka jalkeen aineisto havitetdan tietoturvallisesti.
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9. Rekisterdidyn oikeudet

Rekisterdidylla on oikeus pyytda padsy hanta itseddn koskeviin henkilotietoihin
sekd oikeus pyytaa tietojensa oikaisemista tai poistamista taikka kasittelyn ra-
joittamista tai vastustaa niiden kasittelya. Oikeutta henkilotietojen poistamiseen
ei sovelleta tieteellisessa tai historiallisessa tutkimustarkoituksessa silloin, kun
poisto-oikeus todenndkdisesti estaa kasittelyn tai vaikeuttaa sita suuresti.

Poisto-oikeuden toteuttamista arvioidaan tapauskohtaisesti.

Rekisteroidylla on oikeus tehda valitus valvontaviranomaiselle.

10. Tiedot siitd, mistd henki-
|6tiedot on saatu

Haastattelukutsujen lahettamiseksi kdytetdan sahkopostiosoitteita. Muut tiedot
kerdtdan suoraan haastattelututkimukseen osallistuvilta.

11. Tiedot automaattisen
padtoksenteon ml. pro-
filoinnin olemassaolosta

Tietoja ei kdytetd automaattiseen paatoksentekoon tai profiloinnin tekemiseen.
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Liite 3. Suostumus haastatteluun

Tama on kutsu osallistua tutkimushaastatteluun, minka vuoksi toivomme Teidan lu-
kevan alla olevan hankekuvauksen ja antavan suostumuksenne haastatteluihin.

Tutkimuksen nimi: Tekoadlyn hyédyntaminen pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa
asiakaskokemuksen parantamiseksi

Taustaa tutkimukselle: Kyseessa on pro gradu -tutkimus, jonka tavoitteena on selvit-
taa, miten tekoalya voidaan hyodyntaa pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa asia-
kaskokemuksen parantamiseksi.

Pyynto osallistua tutkimukseen: Jotta voimme selvittaa, miten tekoalya voidaan hy6-
dyntaa pankkialan asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskokemuksen parantamiseksi,
olemme paattdneet haastatella alan asiantuntijoita. Te valikoiduitte erityisesti siksi,
ettd katsomme Teilld olevan laaja-alainen asiantuntemus liittyen tekodlyn hyédyntami-
seen pankkialalla. Toivomme siis Teidan osallistuvan tutkimukseemme. Osallistuminen
on taysin vapaaehtoista, ja siitd on mahdollisuus vetaytya missa vaiheessa haastattelua
tahansa. Tutkimuksen tuloksia hyodynnetaan olemassa olevan tieteen laajentamiseen.
Lisaksi tutkimustuloksista kirjoitetaan niin akateemisia kuin ammatillisia julkaisuja.

Aineiston hankintamenetelmat ja sen hallinta: Haastattelemme pankkialan organisaa-
tion tyontekijoita heidan nakemyksistansa liittyen tekoalyn hyédyntamiseen pank-
kialan asiakaspolkujen muotoilussa asiakaskokemuksen parantamiseksi. Kahdenkeski-
set keskustelumme ovat pituudeltaan noin 60 minuuttia. Haastattelut danitetdan suos-
tumuksellanne. Aineiston kasittelyssa noudatamme Suomen Akatemian eettisia sdan-
toja ja aineisto on luottamuksellista. Haastatteluaineiston litteroinnissa kaytamme koo-
deja, joten yksittaiset henkilot eivat ole tunnistettavissa eikd aineisto ole yksilditavissa.
Litteroinnin jalkeen danitykset havitetaan. Litteroinnin koodiavain on vain hankkeen
Turun yliopiston kauppakorkeakoulun graduntekijalla. Haastatteluaineisto tallennetaan
vain graduntekijan kdytossa olevalle, Turun yliopiston suljetulle verkkolevylle. Tutkiel-
man valmistuttua ei-yksiloitdvissa oleva, litteroitu haastatteluaineisto sailytetdan tieto-
turvallisesti yliopiston suosituksen mukaisesti 5 vuotta, jonka jalkeen se havitetaan.

Tutkimuksen henkildtietojen kasittely perustuu yleiseen etuun, jolloin tutkittavilla ei
ole niiden poisto-oikeutta.

Lisatietoja hankkeesta: Graduntekijalta Sonja Metsa-Simolalta saat s-postitse:
sonja.e.metsa-simola@utu.fi tai ohjaajalta Helena Rusaselta s-postitse: helena.rusa-

nen@utu.fi

Lisatietoja Turun yliopiston tietosuojasta: tietosuoja@utu.fi.
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Minua on pyydetty osallistumaan pro gradu -tutkimukseen. Olen perehtynyt edella ole-
vaan selvitykseen ja saanut riittavasti tietoa tutkimuksesta ja sen yhteydessa suoritet-
tavasta tietojen kerdamisestad, kasittelysta ja tallentamisesta. Tutkimuksen sisalto on
kerrottu minulle my6s suullisesti ja olen saanut riittavan vastauksen kaikkiin tutkimusta
koskeviin kysymyksiini. Selvityksen antoi graduntekija Sonja Metsa-Simola. Minulla on
ollut riittavasti aikaa harkita tutkimukseen osallistumista.

Ymmarran, etta tahan haastatteluun osallistuminen on vapaaehtoista. Minulla on oi-
keus milloin tahansa ja syyta ilmoittamatta keskeyttaa haastatteluun osallistuminen.

Allekirjoituksellani vahvistan, etta osallistun tassa asiakirjassa kuvattuun tutkimuk-
seen ja suostun haastateltavaksi.

Allekirjoitus Pdivéys

Nimen selvennys

Suostumus vastaanotettu

Suostumuksen vastaanottajan allekirjoitus Pdivéys

Nimen selvennys

Asiakirjasta on tehty kaksi identtista kappaletta, toinen tutkijalle ja toinen haastatelta-
valle.



