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Digitaalisten palveluiden personoinnista on tullut välttämätön trendi. Personointi helpottaa di-
gitaalisten palveluiden käyttöä ja oleellisen sisällön löytämistä. Kuluttajat ovat tottuneet personoi-
tuun sisältöön ja jopa olettavat saavansa sitä. Tekoälyn nopea kehittyminen on mahdollistanut
laajamittaisen datan keruun ja datan hyödyntämisen tehokkaampaan personointiin. Vaikka tekoä-
lyn luvataan tekevän ihmeitä, tekoälyn kehitykseen ja digitaalisten palveluiden personointiin liittyy
haasteita.

Tässä työssä tarkastellaan digitaalisten palveluiden tekoälypohjaisen personoinnin mahdol-
lisuuksia ja haasteita. Työn tarkoituksena on selvittää, miten tekoälyä voidaan soveltaa perso-
nointitarkoituksiin ja minkälaisia tulevaisuuden mahdollisuuksia personointiin liittyy. Työssä myös
tarkastellaan, minkälaisia haasteita yritykset voivat kohdata personoidessaan digitaalisia palvelui-
taan.

Tutkielma on tehty kirjallisuuskatsauksena tieteellisistä vertaisarvioiduista julkaisuista. Aineisto
kerättiin Tampereen yliopiston kirjaston Andorista hakusanoilla hakemalla ja Andorista löydettyjen
lähteiden viittauksista.

Tutkielman ensimmäisessä osiossa tarkastellaan kahta yleistä digitaalisten palveluiden perso-
nointitapaa: suosittelujärjestelmiä ja chattibotteja. Osiossa tarkastellaan myös tekoälyn sovelta-
mista niihin. Lisäksi tarkastellaan tulevaisuuden mahdollisuuksia adaptiivisempaan ja yksilöidym-
pään personointiin. Tutkielman toisessa osiossa tarkastellaan tekoälymallien kehityksen ja perso-
noinnin haasteita ohjelmistokehityksen, inklusiivisuuden ja käyttäjien luottamuksen osalta. Osios-
sa tarkastellaan myös ratkaisuita haasteisiin.

Tutkielman tuloksista selviää, että tekoälypohjaisella personoinnilla voidaan saavuttaa mer-
kittäviä tuloksia niin yrityksen myynnin, palvelun käyttökokemuksen kuin asiakastyytyväisyyden
osalta. Tulevaisuudessa digitaaliset palvelut voivat olla laajemmin personoituja ja adaptiivisempia.
Yrityksillä on kuitenkin nykyisellään vaikeuksia tekoälypohjaisten ratkaisujen kehittämisessä ja tes-
taamisessa sekä personoinnin inklusiivisuuden toteutumisessa. Käyttäjien luottamus on avainte-
kijä personoinnin onnistumisessa. Digitaalisten palveluiden personointiin liittyy kuitenkin eettisiä
kysymyksiä. Tuloksia voidaan hyödyntää käyttäjäkeskeisemmän personoinnin toteuttamiseen.

Avainsanat: personointi, tekoäly, käyttäjäkokemus, käyttäjäkeskeinen suunnittelu, digitaalinen pal-
velu

Tämän julkaisun alkuperäisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck -ohjelmalla.
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1. JOHDANTO

Digitaalisten palveluiden personointi pitää asemansa markkinoinnin Graalin maljana (Yoga-

narasimhan, 2020). Personointi tarkoittaa asiakaskokemuksen räätälöimistä asiakkaan

yksilöllisten mieltymysten, tarpeiden ja käyttäytymisen mukaiseksi. Personointi toteute-

taan asiakkaasta kerättävien tietojen perusteella. (Earley, 2017) Käyttäjät kiinnittävät yhä

enemmän huomiota personointiin (Li ym., 2020). Personoitua sisältöä voi kohdata mil-

tei kaikkialla. Käyttäjien voi kuitenkin olla vaikea ymmärtää, kuinka laajasti algoritmit ja

personoitu sisältö ovat osa heidän elämäänsä. Verkkosivujen personoinnin on todettu pa-

rantavan asiakkaiden luottamusta ja tyytyväisyyttä yritykseen sekä lisäävän käyttäjien si-

toutuneisuutta ja lojaliteettia (Esteller-Cucala ym., 2020). Nykypäivän kovassa kilpailussa

kuluttajien ajasta yrityksillä on halua lisätä personoituja ominaisuuksia palveluihinsa.

Uudet ja innovatiiviset tavat käyttää tekoälyä mahdollistavat nopeutetun personoinnin vä-

hemmillä resursseilla (Earley, 2017). Erään määritelmän mukaan tekoäly on tajunnan au-

tomatisointia. Tekoälyn määrittely on kuitenkin hankalaa, sillä määritelmät ovat usein kon-

tekstisidonnaisia eivätkä universaaleja. (Abbass, 2021) Personoinnin näkökulmasta teko-

älyä voisikin ajatella digitaalisten palveluiden älykkäinä tapoina hyödyntää asiakkaista

kerättävää dataa. Viime vuosina tekoäly on noussut tavallisen ihmisen tietoisuuteen. Te-

koälyn nopea kehitys ja kyky käsitellä suuria määriä dataa tekevät siitä houkuttelevan

apuvälineen digitaalisten palveluiden personointiin.

Tässä työssä tarkastellaan digitaalisten palveluiden tekoälypohjaisen personoinnin mah-

dollisuuksia ja haasteita. Työssä esitetään, miten tekoälyä voidaan soveltaa personoin-

titarkoituksiin ja minkälaisia tulevaisuuden mahdollisuuksia personointiin liittyy. Työssä

myös tarkastellaan, minkälaisia haasteita yritykset voivat kohdata personoidessaan digi-

taalisia palveluitaan. Aihetta tarkastellaan yrityksen ja ohjelmistokehityksen näkökulmis-

ta. Koska personoinnin keinot ja haasteet vaihtelevat suuresti sovelluskohteen mukaan,

työssä päädytään käsittelemään personointia yleiseltä tasolta. Kandidaattitutkielman sup-

peuden vuoksi keskitytään käsittelemään yleisimpiä keinoja ja haasteita, eikä esitettyjen

teknologioiden toimintaperiaatteisiin perehdytä syvällisesti. Tutkielman tavoitteena on siis

antaa yleiskuvaus digitaalisten palveluiden tekoälypohjaisen personoinnin mahdollisuuk-

sista ja haasteista.

Seuraavassa luvussa 2 esitellään työn tutkimusmenetelmä. Luvussa 3 käsitellään tekoä-
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lyn mahdollisuuksia kahdessa yleisessä personointimuodossa ja tutustutaan tulevaisuu-

den mahdollisuuksiin. Luvussa 4 käsitellään tekoälypohjaisen personoinnin haasteita ja

niiden ratkaisuita. Luvussa 5 pohditaan tekoälypohjaisen personoinnin eettisyyttä ja yri-

tyksen vastuuta. Luvussa 6 kerrotaan tutkielman tulokset.
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2. TUTKIMUSMENETELMÄ

Tämä tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Tutkimuskysymykseen etsittiin vas-

tausta Tampereen yliopiston kirjaston Andor-tietokannasta. Aluksi haettiin tutkimuskysy-

myksen kahdella keskeisellä käsitteellä "artificial intelligence AND personalis*"ja "arti-

ficial intelligence AND personaliz*". Apuna käytettiin katkaisumerkkiä eri sanamuotojen

löytämiseksi. Lisäksi haettiin sekä amerikanenglannin että brittienglannin sanamuodoil-

la. Personointi pidettiin mukana suurimmassa osassa hauista. Tekoälyn lisäksi haettiin

muilla aiheeseen liittyvillä käsitteillä, kuten "machine learning AND personaliz*", "data-

driven AND personaliz*". Digitaalisista palveluista haettiin tietoa käsitteillä, kuten "per-

sonaliz* AND service", "personaliz* AND product", "personaliz* AND web", "personaliz*

AND app". Ennakkotietojen ja lähdemateriaaleista löytyneiden käsitteiden avulla haku-

ja kohdennettiin tiettyihin tekoälyn ja personoinnin sovelluskohteisin, esimerkiksi "chatbot

AND personaliz*", "user interface AND personaliz*", "user profiling"ja "a/b testing AND

artificial intelligence".

Hakutuloksista rajattiin pois muut kuin tieteelliset artikkelit. Lisäksi hakutuloksista rajattiin

lähtökohtaisesti yli viisi vuotta vanhat artikkelit pois. Yli viisi vuotta vanhoja artikkeleita

saatettiin tarkastella, mikäli aihe oli yhä ajankohtainen. Usein kuitenkin lähteestä löyty-

villä termeillä hakiessa löytyi uudempia samaan aiheeseen liittyviä lähteitä. Haut tehtiin

englanniksi. Tuloksia yritettiin hakea myös suomeksi, mutta suomen kielellä ei löytynyt

aineistoa.

Tuloksista tarkasteltiin ensimmäiset 30 hakutulosta, joista otsikon ja abstraktin perusteel-

la valittiin potentiaaliset lähteet tarkempaa lukemista varten. Tuloksista valittiin lähteet,

joiden aihepiiri oli yleistettävissä valtaosaan digitaalisista palveluista. Esimerkiksi lääke-

tieteen palveluiden personointiin liittyvät lähteet sivuutettiin, sillä ne olivat usein liian ala-

kohtaisia. Personoinnista lääketieteessä olisi myös kirjoittanut kandidaattitutkielman yksi-

nään.

Kaikkia tarkasteltavia lähteitä ei löydetty Andorista hakemalla. Osa lähteistä löydettiin

muiden lähteiden kautta viittauksina, joista ne päätyivät tarkemmin tarkasteltavien lähtei-

den joukkoon.

Tarkemmassa tarkastelussa artikkeleista luettiin johdanto, tulokset ja yhteenveto, joiden

perusteella artikkeli valittiin relevantiksi lähteeksi tai sivuutettiin. Relevantit lähteet jaet-
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tiin vielä päälähteisiin ja toissijaisiin lähteisiin niiden sisällön perusteella. Lähtökohtaisesti

päälähteet käsittelivät suoraan tutkimuskysymykseen liittyviä aiheita, kun taas toissijaiset

lähteet tarjosivat tukea päälähteille. Lopulta työssä käytettiin yhteensä 18:aa lähdettä.
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3. TEKOÄLYPOHJAINEN PERSONOINTI

Personointi perustuu käyttäjän vaatimusten ymmärtämiseen. Jotta käyttäjän henkilökoh-

taisia vaatimuksia voidaan analysoida, käyttäjästä täytyy kerätä dataa. Tätä henkilökoh-

taisen datan käyttämistä käyttäjän vaatimusten määrittelemiseksi kutsutaan käyttäjäprofi-

loinniksi. (Li ym., 2020) Tässä luvussa käsitellään digitaalisten palveluiden tekoälypohjai-

sen personoinnin kahta yleistä ilmenemismuotoa ja niiden vaikutusta yrityksen tuottoon

ja asiakkaiden käyttökokemukseen. Lisäksi tarkastellaan tulevaisuuden mahdollisuuksia

tekoälypohjaiseen personointiin.

3.1 Suositusjärjestelmät

Nouseva verkko-ostosten trendi on johtanut yhä monimutkaisempien tuotesuositusjärjes-

telmien kehitykseen. Kehityksen on mahdollistanut asiakkaiden mieltymyksiä koskevien

tietojen lisääntynyt saatavuus, minkä avulla yritykset alasta riippumatta kykenevät pa-

rantamaan toimintaansa, tuottoaan ja asiakastyytyväisyyttään. Kehittyneiden tuotesuosi-

tusjärjestelmien käyttöönotto voi mahdollistaa yritykselle kilpailuedun, joka voi tuottoina

mitattuna olla miljoonia. Valtaosa yrityksistä, joilla on toimintoja verkossa, hyödyntävät

suositusjärjestelmiä. (Ettl ym., 2020)

Valtaosa digitaalisista palveluista sisältää hakutoiminnon, jonka avulla käyttäjä pystyy ha-

kemaan sisältöä omiin tarpeisiinsa. Palvelu esittää olennaisimmaksi katsomansa sisällön

käyttäjän syöttämien hakusanojen perusteella. Hakutulosten järjestyksellä on iso vaiku-

tus käyttäjän klikkauskäyttäytymiseen ja yrityksen tuottoon. Hakeminen on aikaa ja vaivaa

vievää ja siten epäonnistuneilla hauilla voi olla negatiivisia vaikutuksia yritykselle käyttäjän

poistuessa sivulta ennenaikaisesti. Hakutoiminnallisuuden parantaminen onkin yrityksille

tavoittelemisen arvoista. (Yoganarasimhan, 2020)

Yksi tavoista parantaa hakutuloksia on järjestää hakutulokset paremmin niiden oleellisuu-

den perusteella. Tämä on kuitenkin vaikeaa, sillä käyttäjien mieltymykset ovat heterogee-

nisiä. Kaksi käyttäjää, jotka hakevat samoilla hakusanoilla haluavat eri asioita. (Yoganara-

simhan, 2020) Usein käyttäjät kuitenkin tietävät tarkasti mitä haluavat, mutta asia ilmais-

taan moniselitteisesti ja epätarkasti (Li ym., 2020). Ongelma voidaan ratkaista hakujen

personoinnilla. Yoganarasimhan (2020) esittelee koneoppimista hyödyntävän personoi-

dun hakutulosten sijoitusmallin, joka käyttäjän haku- ja klikkaushistorian perusteella ky-
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kenee järjestelemään hakutulokset paremmin. Testeissä hakutulosten sijoitusmalli lisäsi

ensimmäisen hakutuloksen klikkauksia 3,5 % ja vähensi klikkauksen sijoituksen keskivir-

hettä 9,43 % vertailuarvosta. (Yoganarasimhan, 2020) Toisin sanoen, hakutulosten sijoi-

tusmalli auttaa käyttäjää löytämään hakemansa sisällön listasta ylempää kuin aiemmin.

Personoitujen tulosten laatu paranee käyttäjän hakuhistorian kasvaessa (Yoganarasim-

han, 2020).

Hakutoiminnon lisäksi suositusjärjestelmiä voidaan hyödyntää tuotetarjouksiin. Nämä me-

netelmät perustuvat kuitenkin usein ensisijaisesti historiallisiin ostotrendeihin eri asiakas-

ryhmissä, sen sijaan että ne hyödyntäisivät yksilöllisiä tietoja kuluttajista (Ettl ym., 2020).

Ettl ja muut (2020) kehittivät koneoppimista hyödyntävän personoidun suositusjärjestel-

män, joka verkkokaupan istunnon aikana valitsee, hinnoittelee ja suosittelee asiakkaalle

valikoiman tuotteita. Asiakkaat voivat hyväksyä personoidun tarjouksen tai ostaa mitä ta-

hansa yhdistelmän suositelluista tuotteista niiden oikeilla hinnoilla. Personoitu tarjous luo-

daan asiakastietojen ja sen hetkisen istunnon kontekstin perusteella. Suositusjärjestelmä

ottaa huomioon lyhytaikaisen tuoton ja pitkäaikaisen kannattavuuden sekä varaston tilan.

Suositusjärjestelmää testattiin kahdessa eri kontekstissa: lentoyhtiön lentolippumyynnis-

sä ja suuressa verkkokaupassa. Suosittelujärjestelmää suorituskykytestattiin yritysten oi-

keaa dataa ja hinnoittelujärjestelmiä vastaan. Lentoyhtiön tapauksessa suosittelujärjes-

telmä paransi tuottoa ja myyntivolyymia 2–7 % aikaisemmista käytännöistä. Verkkokau-

passa puolestaan tuotto kasvoi jopa 14 % kaikkein rajoittamattomimmissa alennustilan-

teissa, joissa varaston tilaa ei otettu huomioon. Alhaiset voittomarginaalit ovat tyypillisiä

molemmille aloille, joten tuloksia voidaan pitää lupaavina. (Ettl ym., 2020)

Suosittelujärjestelmät parantavat digitaalisten palveluiden käyttökokemusta (Du, 2023).

Dun (2023) tutkimuksessa testattiin tekoälypohjaisen uutissuositusjärjestelmän vaikutus-

ta lukijoiden käyttökokemukseen. Kysyttäessä osallistujilta, tuntevatko he olonsa onnel-

lisemmiksi tai tyytyväisemmiksi kuluttaessaan suositeltuja uutisia, vain hyvin pieni osa

vastasi olevansa tyytymättömiä tai onnettomampia kuin aiemmin. Valtaosa tutkimukseen

osallistuneista raportoi positiivisia, neutraaleja tai sekalaisia tunteita. Valtaosa osallistu-

jista vaikutti arvostavan personointia ja yhdisti sen onnellisuuteen ja tyytyväisyyteen. Mo-

net kokivat personoidut syötteet positiivisiksi, sillä ne mahdollistivat heidän seurata vain

niitä aiheita, jotka kiinnostavat heitä. Toisin sanoen, he olivat iloisia siitä, ettei heidän vir-

taansa osunut epäkiinnostavia uutisia, kuten esimerkiksi televisiota katsoessa. Pieni osa

osallistujista suhtautui varautuneesti personoituihin uutisiin. He pelkäsivät muun muassa

jäävänsä paitsi tärkeistä uutisista ja olivat huolissaan perspektiivinsä rajoittumisesta. (Du,

2023)
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3.2 Chattibotit

Suora asiakaspalvelu, jonka avulla tarjotaan tietoa tuotteista ja vastauksia kysymyksiin,

on elintärkeää yrityksille ja vaikuttaa yritysten menestykseen. Asiakaspalvelu on erityi-

sen tärkeää verkossa, sillä asiakkaat olettavat saavansa tietoa nopeasti, helposti ja tar-

peen vaatiessa. Asiakkaat vaihtavat herkästi kilpailijan palveluun, mikäli eivät saa tar-

vitsemaansa tietoa. (Zogaj ym., 2023) Monet yritykset ja organisaatiot käyttävätkin nykyi-

sin chattibotteja vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa (Shumanov & Johnson, 2021).

Yleisimmin tekoälyyn pohjautuvat chattibotit mahdollistavat kuluttajan ja palvelun välisen

vuorovaikutuksen luonnollisella kielellä tekstinä tai puheena (Zogaj ym., 2023). Chatti-

botit madaltavat kuluja ja mahdollistavat asiakaspalvelun saatavuuden milloin tahansa.

Vuonna 2019 arvioitiin, että jopa kolmasosaan internetissä käytävästä vuorovaikutukses-

ta liittyy chattibotti. Chattibottien yleistymisen odotettiin jatkuvan. (Shumanov & Johnson,

2021) Näin on käynyt. Esimerkiksi kielimalli ChatGPT on aiheuttanut suuresti innostusta

mullistavan kyvykkyytensä vuoksi. Malli kykenee käymään merkityksellisiä keskusteluita

sekä vastaamaan käyttäjän kysymyksiin reaaliajassa luonnollista kieltä käyttäen. (Niu &

Mvondo, 2024)

Tavanomaisia chattibotteja on pitkään vaivannut huono vastaanotto ja käyttöaste asiakas-

kunnan keskuudessa, mikä kielii ongelmista kommunikaatiossa (Shumanov & Johnson,

2021). Monet kuluttajat ovat skeptisiä chattibottien suhteen, sillä ne ne eivät usein täytä

kuluttajien vaatimuksia. Chattibotit voivat tuntua myös liian teennäisiltä. (Zogaj ym., 2023)

Ihmisten on tutkittu kommunikoivan tietokoneiden kanssa samankaltaisesti kuin ihmisten

välisessä vuorovaikutuksessa. Ihmiset myös tapaavat kehittää persoonan tietokoneelle

käyttöliittymästä löytyvien verbaalisten ja muiden merkkien perusteella. Ihmisten välises-

sä kommunikaatiossa on tyypillistä viihtyä kaltaistensa seurassa ja esimerkiksi keskustelu

on tällöin ihmisille sujuvampaa. (Shumanov & Johnson, 2021)

Tekoälyn käyttäminen persoonallisuustutkimuksessa mahdollistaa datan keruun chatti-

bottien kanssa käytävän kontekstuaalisen keskustelun aikana, minkä perusteella asiak-

kaiden käyttäytymistä voidaan ymmärtää paremmin. Tekoälyn avulla kyetään tunnista-

maan persoonallisuuksia tekstimuotoisesta sisällön perusteella. Tämä mahdollistaakin

chattibottien personoinnin vastaamaan asiakkaan persoonallisuutta. (Shumanov & John-

son, 2021)

Tutkimuksessaan Shumanov ja Johnson (2021) kokeilivat puhelinyhtiön alustalla perso-

noitua chattibottia, joka palveli asiakkaita matkapuhelinliittymäasioihin liittyen. Chattibotti

opetettiin tunnistamaan yleiset kysymykset ja vastaukset. Lisäksi chattibotti muisti asiak-

kaan kanssa käydyt keskustelut ja osasi uudessa keskustelussa tuoda esille edellisen

keskustelun aiheita. Asiakkaan käyttämien sanojen mukaan mallinnettiin asiakkaan per-

soonallisuudesta arvio, jonka perusteella chattibotti osasi kommunikoida asiakkaan per-

soonallisuuteen sopivalla tyylillä. Tuloksista selvisi, että chattibotin personointi yhteneväk-
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si asiakkaan persoonallisuuden kanssa johti suurempaan käyttöasteeseen ja kasvanee-

seen myyntiin. Puhuttuaan personoidun chattibotin kanssa asiakkaat ostivat palveluita yli

kaksi kertaa todennäköisemmin verrattuna chattibottiin, jonka persoonallisuus ei täsmän-

nyt asiakkaan persoonallisuuden kanssa. (Shumanov & Johnson, 2021)

Chattibottien personointia voidaan siis käyttää parantamaan sekä yrityksen myyntiä et-

tä asiakaspalvelua (Shumanov & Johnson, 2021). Samanlaiseen tulokseen päätyi myös

Zogajin ja muiden (2023) tutkimus, jossa tutkittiin chattibottien ihmismäisen olemuksen

vaikutusta asiakkaiden käyttäytymiseen verkkokaupassa. Ihmismäinen olemus voidaan

luoda esimerkiksi chattibotille annettavien ihmishahmon ja nimen avulla. Tutkimuksessa

testattiin naispuolisen, miespuolisen ja neutraalin chattibotin vaikutusta asiakkaisiin. (Zo-

gaj ym., 2023) Kuten Shumanovin ja Johnsonin (2021) tutkimuksessa, asiakkaan ja chat-

tibotin samankaltaisuuden osoitettiin vaikuttavan positiivisimmin asiakkaisiin. Naispuoli-

nen chattibotti sopi parhaiten naisille, miespuolinen sopi parhaiten miehille ja neutraali

sopi parhaiten ei-binääreille henkilöille. (Zogaj ym., 2023)

3.3 Käyttäjäkokemuksen mukauttaminen

Flow-tila on optimaalisen kokemuksen, täydellisen immersion ja korkean tuotteliaisuuden

tila. Käyttäjäkokemuksen mittarina flow-tila on verraton. (Maier ym., 2019) Tutkimukses-

saan Maier ja muut (2019) mittasivat syväoppimismallia hyödyntäen käyttäjien flow-tilaa

Tetris-pelissä. Tetris-pelin vaikeustasoa muutettiin käyttäjien mielentilan vaihtelemiseksi

tylsistyneisyyden, stressin ja flow-tilan välillä. Mallin avulla onnistuttiin tunnistamaan kor-

kean flown tila alhaisen flown tilasta 67,5 % todennäköisyydellä, kun taas kaikki kolme

edellä mainittua tilaa tunnistettiin toisistaan 49,23 % todennäköisyydellä. Käyttäjien mie-

lentilan parametreina käytettiin sykettä, ihon sähkönjohtavuuden muutosta ja ihon läm-

pöä, jotka kaikki mitattiin ranteeseen puettavalla laitteella. (Maier ym., 2019) Vaikka puet-

tavan laitteen käyttäminen digitaalisten palveluiden personointitarkoituksiin olisikin ylei-

sesti epätodennäköinen ratkaisu, tutkimus on askel eteenpäin käyttäjän mielentilan reaa-

liaikaisessa mittaamisessa. Tutkimuksessaan Maier ja muut (2019) esittävät jatkoidean,

jossa käyttöliittymää, sisältöä tai työtehtävää voisi muuttaa reaaliajassa käyttäjän mie-

lentilan perusteella. He myös pohtivat kasvontunnistuksen hyödyntämistä käyttäjän tilan

mittaamiseen.

Onnistunut käyttöliittymä tekee käyttäjäkokemuksesta helppoa ja intuitiivista vaatien käyt-

täjältä minimaalista vaivannäköä halutun päämäärän saavuttamiseen. Mukautuva käyttö-

liittymä parantaa käytettävyyttä, opittavuutta ja käyttäjäkokemusta vähentämällä kognitii-

vista kuormaa. Käyttöliittymä mukautuu käyttäjän tarpeisiin esimerkiksi säätämällä ele-

menttejä, komponentteja, fonttikokoa, värejä ja kontrastia. (Khan & Khusro, 2023) Tutki-

muksessa Khan ja Khusro (2023) kehittivät koneoppimista hyödyntävän reaaliaikaisesti

mukautuvan käyttöliittymän älytelevisioon. Käyttöliittymä mukautui muun muassa televi-
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sion sensoreiden, käyttäjän tekemien toimintojen ja käyttäjätietojen mukaan. Käyttäjä-

kyselyn perusteella testihenkilöt reagoivat positiivisesti personoituun mukautuvaan käyt-

töliittymään ja kokivat sen helppokäyttöisempänä ja ymmärrettävämpänä kuin tavallisen

älytelevision. (Khan & Khusro, 2023)

Toisessa mukautuvia käyttöliittymiä käsittelevässä tutkimuksessa Sankar ja muut (2021)

onnistuivat yksinkertaisella luokittelumallilla arvioimaan käyttäjien mieltymyksiä käyttöliit-

tymän ulkoasuun liittyen. Tutkimus pyrkii edistämään ajatusta siitä, että käyttöliittymien

ulkoasut mukautuisivat käyttäjän mieltymysten perusteella. Käyttöliittymien ulkoasun mu-

kautuvuus parantaisi asiakastyytyväisyyttä. (Sankar ym., 2021)

Verkkosivujen ulkoasu vaikuttaa suuresti verkkosivujen uskottavuuteen ja asiakkaiden

mielikuvaan yrityksestä. Asiakkaan saamaan ensivaikutelmaan vaikuttavat suuresti vä-

rikkyys ja visuaalinen monimutkaisuus. (Xing ym., 2022) Koosta riippumatta yritykset pyr-

kivätkin parantamaan käyttöliittymien vakuuttavuutta visuaalisen ilmeen kautta (Esteller-

Cucala ym., 2020). Käyttöliittymäsuunnittelu noudattaa suunnitteluperiaatteita, jotka ovat

mitattavissa (Xing ym., 2022). Tutkimuksessa Xi ja muut (2022) onnistuivat syväoppimista

hyödyntävällä neuroverkkomallilla ennustamaan käyttöliittymien suosiota kuvakaappauk-

sia analysoimalla. Mallin koulutusdata kerättiin julkisilta käyttöliittymäsuunnitteluun suun-

tautuvilta sivuilta, ja suosion mittana käytettiin tykkäyksien ja katsomiskertojen suhdetta.

(Xing ym., 2022)
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4. TEKOÄLYPOHJAISEN PERSONOINNIN HAASTEET

Personointiin ja tekoälyn kehitykseen liittyy haasteita, joita yritykset voivat kohdata pyr-

kiessään personoimaan digitaalisia palveluitaan. Seuraavaksi käsitellään yleisiä haastei-

ta ja niiden mahdollisia ratkaisuja.

4.1 Personointimallien kehitys

Nykypäivän tekoälymallit ovat tehokkaita, mutta niiden kehitys on kuitenkin yhä pitkälti

ihmisten käsissä. Asiakkaista kerättävää dataa on monipuolisesti ja paljon. Datan syväl-

linen ymmärtäminen, hypoteesien kehittäminen ja testaaminen rajoittuu ihmisen kapasi-

teettiin, ja siten monet mahdollisuudet jäävät tutkimatta. Tietomallinnus ja hypoteesien

testaus vaativat kehityssyklejä, jotka eivät välttämättä pysy nopeasti muuttuvan markki-

nan tahdissa. Asiakkaiden käyttäytyminen ja trendit voivat muuttua nopeammin kuin saa-

vutettuja tuloksia voidaan hyödyntää. (Earley, 2017) Asiakkaiden käytökseen vaikuttavat

syklisesti esimerkiksi lomakaudet ja juhlapyhät (Esteller-Cucala ym., 2020). Nämäkin on

huomioitava.

Vaikka tietomallinnus ja testaus olisikin tehokasta, tiedonkeruu, datan puhdistaminen, yh-

distäminen ja jäsentäminen voivat silti vaatia paljon työtä ennen itse datan analysointia.

Monestikaan yritykset eivät käytä resurssejaan tehokkaasti. Erään tutkimuksen mukaan

datatieteilijöiden työajasta 60 % kuluu manuaaliseen datan esikäsittelyyn sen sijaan, et-

tä he keskittyisivät arvokkaampaan analyyttiseen työhön, johon heidät alunperin palkat-

tiinkin. (Earley, 2017) Personointimallien kehitys on siis haastavaa, aikaa ja resursseja

kuluttavaa ja siten kallista.

Personoinnin positiiviset vaikutukset on todistettu akateemisesti, mutta konseptina per-

sonointi on laaja-alainen. Yksittäisten personoitujen ominaisuuksien tehoamista on edel-

leen vaikea mitata. Yksi yleisimmistä tavoista mitata personoinnin onnistumista on A/B-

testaus eli erikseen verkossa ohjatut kokeet. A/B-testauksessa muutamaa vaihtoehtoista

ratkaisua testataan eri käyttäjäryhmillä samanaikaisesti, jotta tuloksista voitaisiin mää-

rittää muuttujasta johtuva syy-seuraussuhde. (Esteller-Cucala ym., 2020) Autoteollisuu-

teen suunnatussa tutkimuksessa Esteller-Cucala ja muut (2020) osoittivat monien yhtiöi-

den kuitenkin kompastelevan A/B-testauksessaan, mikä vaikuttaa negatiivisesti tulosten

luotettavuuteen. Tutkijat löysivät viisi kriittistä, yleistä ja laaja-alaista riskiä personoitujen
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ominaisuuksien A/B-testaukseen liittyen. (Esteller-Cucala ym., 2020)

Ensimmäiseksi riskitekijäksi havaittiin kehnojen arviointimittarien valinta testeihin. Arvioin-

timittareina tulisi käyttää parametreja, jotka kuvastavat suoraan liiketoiminnan tavoitteita,

mutta ovat tarpeeksi yksinkertaisia ja ymmärrettäviä. Tutkimuksessa kuitenkin huomattiin

yritysten käyttävän testeissään useampaa kuin yhtä arviointimittaria. Yritykset myös yh-

distelevät useampia tavoitteita testien mukaan. Näistä syistä testitulosten tulkitseminen

vaikeutuu ja tulokset voivat jäädä tulkinnanvaraisiksi. (Esteller-Cucala ym., 2020)

Toiseksi riskitekijäksi havaittiin testien pituuden vaihtelu. Yritykset saattavat keskeyttää

testit liian aikaisin ennen vaaditun otoskoon saavuttamista. Otoskoot voivat myös muuttua

liian pieniksi testin jälkeisen jaottelun seurauksena. Vaadittua minimiotoskokoa ei välttä-

mättä myöskään lasketa etukäteen ennen testin aloittamista. (Esteller-Cucala ym., 2020)

Kolmanneksi riskitekijäksi havaittiin useiden muuttujien vertailemisesta johtuva ongelma.

Jokaisella vertailulla on oma virhetodennäköisyytensä väärälle positiiviselle tulokselle. Mi-

käli samassa testissä tehdään useita vertailuja, koko testin väärän positiivisen tuloksen

todennäköisyys kasvaa. Vain harvojen yritysten havaittiin korjaavan laskelmiaan ongel-

man vaikutusten vähentämiseksi. (Esteller-Cucala ym., 2020)

Neljänneksi riskitekijäksi havaittiin tasapaino koenäytteiden välillä. Esimerkiksi jako käyt-

täjien välillä ei mene ennalta määritellyn suhteen mukaan tai otoksen keräämisen jälkeen

näytteitä jaetaan vielä osiin. Tämä rikkoo koko A/B-testauksen periaatetta, jossa kaikki

ulkoiset tuloksiin mahdollisesti vaikuttavat tekijät minimoidaan. Tutkijat eivät kuitenkaan

pystyneet havaitsemaan kyseisen riskin toteutumista yrityksissä. (Esteller-Cucala ym.,

2020)

Viidenneksi riskitekijäksi havaittiin positiivisten tulosten sokea omaksuminen. Usein po-

sitiivista testitulosta ei osata epäillä virheelliseksi toisin kuin negatiivista testitulosta. Po-

sitiivisten tulosten omaksuminen ilman varmistavaa lisätestausta voi johtaa väärien po-

sitiivisten tulosten omaksumiseen. Personoinnin kohdalla testitulosten järjellisyydestä voi

olla vaikea ottaa selvää, joten väärien tulosten huomaamatta jääminen on yleisempää

kuin A/B-testauksessa yleensä. (Esteller-Cucala ym., 2020)

Vaikkakin testi on toteutettu autoteollisuuden yritysten verkkosivuista, testissä löydetyt

havainnot ovat yleisiä ja pätevät muillekin aloille. Tutkimuksessa kuitenkin todetaan, et-

tä tutkimuksen kohteen ollessa autoteollisuus, muita aloja koskeviin riskitekijöihin ei ole

otettu tutkimuksessa kantaa, eikä listan ole tarkoitus olla täydellinen (Esteller-Cucala ym.,

2020). Voidaankin siis olettaa, että niin A/B-testaukseen kuin muihinkin testitapoihin liittyy

myös muita riskitekijöitä, joiden huomioimatta jättäminen voi vesittää koko testituloksen.
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4.2 Inklusiivisuus

Personoitujen palveluiden tarjonta on kasvanut, mutta tutkimusta on tehty hyvin vähän

siitä, miten palvelun laatua voidaan parantaa kaikille käyttäjille, kuten stigmatisoiduille ku-

luttajille. Stigmatisoiduilla kuluttajilla tarkoitetaan henkilöitä, jotka piirteidensä takia koh-

taavat perusteettomia negatiivisia asenteita heitä kohtaan. Stigmatisointi vaikuttaa suu-

reen osaan väestöstä sen kontekstisidonnaisuuden ja monimuotoisuutensa takia. Stig-

ma vaikuttaa henkilön sosiaaliseen kanssakäymiseen, sillä stigmatisoitunut henkilö voi

olla esimerkiksi joutunut kehittämään puolustuskeinoja stigmastaan johtuvia haittoja vas-

taan. Palvelut puolestaan perustuvat pitkälti jonkinasteiseen vuorovaikutukseen. Voidaan-

kin siis olettaa, että stigmat vaikuttavat siihen, miten asiakkaat reagoivat personoituun

viestintään palveluissa, jotka liittyvät heidän stigmaansa. Yritysten kannattaisikin siis pyr-

kiä kehittämään viestintästrategiansa myös stigmojen pohjalta. (Mende ym., 2023)

Toinen inklusiivisuuteen liittyvä ongelma on tekoälymallien vääristymät. Personointi pe-

rustuu usein tekoälypohjaisiin luokittelumalleihin (Wald, 2021). Luokittelumalleilla on on-

gelmia pärjätä vammaisten ihmisten yksilöllisten piirteiden kanssa. Erilaisten vammojen

kirjo on erittäin laaja. Esimerkiksi 6 % lapsista, 16 % työikäisestä väestöstä ja 45 % eläkei-

käisistä Yhdistyneessä kuningaskunnassa omaavat rajoittavan pitkäaikaissairauden tai

vamman. (Wald, 2021) Monimuotoisuuden lisäksi ihmisryhmä on melko suuri. Tekoäly-

mallit suunnitellaan yleensä enemmistölle sivuuttaen rajatapaukset poikkeuksina (Wald,

2021). Inklusiivisempi tapa olisi huomioida myös rajatapaukset mallien kehityksessä. On

kuitenkin yleistä, että vammaiset ihmiset ovat aliedustettuina tai puuttuvat kokonaan mal-

lien koulutukseen käytettävästä datasta. Tämä voi johtaa vammaisten ihmisten margina-

lisointiin luokitelemalla heidät poikkeuksiksi. Onkin siis tärkeää sisällyttää dataan myös

vammaisia ihmisiä. (Wald, 2021)

Usein tekoälymallien vääristymät eivät ole tahallisia. Suojellut piirteet, kuten sukupuoli,

etnisyys ja seksuaalinen suuntautuminen voivat olla huonoja muuttujia personoinnissa,

sillä ne saattavat johtaa tekoälymallin vääristymiin. Suojeltujen piirteiden käyttämättä jät-

täminen ei välttämättä kuitenkaan ratkaise ongelmaa tekoälymallien vääristymästä. Da-

tassa voi olla piileviä muuttujia, jotka saattavat silti luoda tahattomia vääristymiä eri ryhmiä

kohtaan. Personoidut algoritmit koostuvat yleensä kaksiosaisesta mallista, joka jakautuu

päättelyvaiheeseen ja allokointivaiheeseen. Ensin päättenlyvaiheessa ennustetaan tark-

koja lopputulemia datasta havaittujen muuttujien avulla. Sen jälkeen allokointivaiheessa

luodaan näiden ennusteiden pohjalta optimaalinen kohdistuskäytäntö jotakin tiettyä ta-

voitteita varten. Tahattomia vääristymiä saattaa ilmetä, mikäli suojellut piirteet korreloivat

ennustettujen lopputulemien kanssa. Tästä syystä sekä suojeltujen piirteiden käyttö, että

suojeltujen piirteiden kanssa korreloivien muuttujien käyttö voivat molemmat johtaa teko-

älymallin vääristymiin. (Ascarza & Israeli, 2022)

Ongelmaa voidaan yrittää ratkaista datan esi- tai jälkikäsittelyllä tai lisäämällä rajoitteita
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allokointivaiheeseen. Näissä tavoissa on kuitenkin omat ongelmansa, kuten yksilön oi-

keudenmukaisuuden vähentyminen tai ratkaisun vaikea toteutus suurilla parametrimää-

rillä. Siksi ne eivät sovellu joka tilanteeseen. (Ascarza & Israeli, 2022) Tutkimuksessaan

Ascarza ja Israeli (2022) esittelevät BEAT-mallin (bias-eliminating adapted trees), jonka

avulla tahaton vääristymä voidaan korjata päättelyvaiheessa. Mallin avulla saavutetaan

tuloksia, jotka ovat oikeudenmukaisia sekä yksilön, että ryhmän kannalta. Mallia kokeil-

tiin markkinointikontekstissa. Oikeasta datasta havaittiin vahva suhde suojeltujen ja suo-

jaamattomien piirteiden välillä. Piilevien korrelaatioiden vuoksi testissä personointimalli

päätyi aluksi syrjimään vanhuksia. Kun personointimalliin hyödynnettiin BEAT-mallia, per-

sonointimallin kohdennuskäytäntöä saatiin parannettua ja vääristymä lieveni. (Ascarza &

Israeli, 2022)

4.3 Luottamus

Käyttäjän luottamus teknologiaa kohtaan vaikuttaa siihen, omaksuuko käyttäjä teknolo-

gian käyttöönsä. Aihetta on tutkittu paljon ja tulokset ovat yhteneviä. Luottamus vaikuttaa

käyttäjän arvioon palvelusta, joka puolestaan vaikuttaa siihen, kuinka paljon tietoja käyt-

täjä suostuu luovuttamaan palvelulle. (Shin ym., 2020) Käyttäjien luottamuksen saamista

voidaankin pitää avainhaasteena personoitujen palveluiden kehittäjille.

Algoritmien uskottavuutta voidaan mitata kolmiosaisella heuristiikalla, joka pitää sisällään

oikeudenmukaisuuden, läpinäkyvyyden ja vastuun. Oikeudenmukaisuudella tarkoitetaan

sitä, ettei algoritmin tulisi tuottaa puolueellista, syrjivää tai epäreilua tulosta. Oikeuden-

mukaisuutta voidaan mitata algoritmin kyvyllä tuottaa virheettömiä tuloksia, tarkkuudella,

jolla algoritmi tuottaa oikeita tuloksia, sekä kyvyllä tuottaa oikeisiin tuloksiin liittyviä tulok-

sia. Läpinäkyvyydellä tarkoitetaan sitä, että käyttäjän tulisi pystyä näkemään ja ymmär-

tämään algoritmin toimintatapa, jolla se tuottaa tuloksia. Käyttäjien on kuitenkin vaikea

nähdä tai ymmärtää algoritmien toimintaa tarkasti algoritmin piilotetun luonteen ja syväl-

lisen teknisen ymmärryksen puutteen vuoksi. Vastuulla tarkoitetaan sitä, että algoritmin

kehittäjien tulee olla vastuussa algoritmin tuottamista tuloksista. (Shin ym., 2020)

Personoidun sisällön tulee olla täsmällistä, sillä käyttäjät olettavat personoinnin vastaa-

van heidän mieltymyksiään. Personointi ja täsmällisyys ovatkin tärkeitä kriteereitä, jotka

määrittävät sen, kokeeko käyttäjä algoritmin käyttökelpoiseksi. Algoritmisissa palveluissa

niiden on havaittu olevan määrääviä tekijöitä käyttäjien luottamukselle ja tyytyväisyydelle

palvelua kohtaan. (Shin ym., 2020)

Tekijöitä, jotka vaikuttavat siihen, omaksuvatko käyttäjät algoritmin käyttöönsä, voidaan

kuvata Shinin ja muiden (2020) esittämällä Algorithm Acceptance Modelilla (AAM) (Ku-

va 4.1). AAM on johdettu Technology Acceptance Modelista (TAM), joka on teoria tek-

nologioiden omaksumisesta ja hyödyntämisestä. AAM hyödyntää teoreettisena tausta-

na heuristis-systemaattista mallia (HSM) kuvaamaan, kuinka käyttäjä arvioi personoinnin
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Kuva 4.1. Algorithm Acceptance Model (Shin ym., 2020).

luotettavuutta omaksumispäätöksen aikana. HSM sisältää kaksi vaihtoehtoista tiedonkä-

sittelyn tapaa, heuristisen ja systemaattisen prosessin, joiden avulla käyttäjät muodos-

tavat suhtautumisensa personoituun sisältöön. Heuristinen prosessi perustuu heuristisiin

sääntöihin, jotka minimoivat käyttäjälle aiheutuvan kognitiivisen kuorman nopean arvion

saavuttamiseksi. Systemaattinen prosessi puolestaan perustuu systemaattiseen tiedon

tarkkaan analysointiin, jonka perusteella käyttäjä kykenee luomaan vahvasti perustellun

johtopäätöksen.

Käyttäjät kokevat algoritmit hyödyllisinä, kun niiden suunnittelu ja toiminta ovat oikeuden-

mukaisia, läpinäkyviä ja tarkkoja. Algoritmit koetaan kätevinä, kun ne ovat varmatoimisia

ja luotettavia. AAM esittää oikeudenmukaisuuden, läpinäkyvyyden ja vastuun heuristiikat

luottamuksen edellytyksenä ja käyttäjän arviona algoritmin luotettavuudesta. Luottamus

puolestaan vaikuttaa siihen, kuinka hyödyllisinä ja kätevinä käyttäjät kokevat algoritmit.

Hyödyllisyys ja kätevyys puolestaan vaikuttavat käyttäjien asenteeseen algoritmeja koh-

taan ja vaikuttavat käyttäjien aikomuksiin käyttää algoritmia. Personointi ja tarkkuus ku-

vataan vaikuttavina tekijöinä hyödyllisyydelle ja kätevyydelle. (Shin ym., 2020)

Käyttäjät eivät aina ajattele suoraan mallin esittämien heuristiikkojen mukaan, sillä he ei-

vät välttämättä ymmärrä niitä. Käyttäjillä voi olla omat heuristiikkansa, joiden avulla he

muodostavat johtopäätöksensä algoritmin uskottavuudesta. AAM kuitenkin kuvaa keskei-

siä tekijöitä, jotka vaikuttavat mallin omaksumiseen. Mallin toimivuus todistettiin tutkimuk-

sessa. (Shin ym., 2020)



15

5. KÄYTTÄJÄKESKEINEN PERSONOINTI

Erilaiset suosittelujärjestelmät muovaavat millaista sisältöä näemme. Jo nyt asiakaspal-

velukokemuksemme on personoitua. Etusivunäkymä suoratoistopalvelussa tai sosiaali-

sen median palvelussa on hyvin erinäköinen kuin ystävillämme. Keskustelut chattibottien

kanssa auttavat meitä saavuttamaan sen, mitä palvelulta halusimmekin, ilman ihmiskon-

taktia. Tulevaisuudessa etusivumme voi kuitenkin olla vielä erilaisempi. Vanha etusivu on-

kin vaihtanut väriä lempiväriimme ja on eri muotoinen kuin ystävillämme. Sisältö muuttuu

hakuhistoriamme sijasta nykyisen tunnetilamme ja kuluvan istunnon kontekstin mukaan.

Musiikki muuttuu energisemmäksi ollessamme väsyneitä ja empiessämme verkkokau-

pan tuotesivulla sivusto nostaa yhä vahvemmin näkyviimme lisätietoa ja vaihtoehtoisia

tuotteita.

Personoinnin hyödyt yrityksille on todistettu akateemisesti. Tekoälyn avulla voidaan saa-

vuttaa laaja-alaisempaa ja yksilöllisempää personointia. Parantunut käyttökokemus joh-

taa palvelun lisääntyneeseen käyttöön ja sitä kautta yrityksen tuottoon.

Tekoälypohjaisten personointimallien kehitykseen liittyy kuitenkin haasteita, jotka on huo-

mioitava. Tekoälymallien kehitys on työlästä ja vaatii paljon aikaa. Yritysten onkin syytä

käyttää resurssinsa viisaasti. Datan keruussa on huomioitava kuluttajien muuttuvat tren-

dit. Personointimallien tuomat hyödyt on testattava huolellisesti. Oikotiet johtavat vääristy-

neisiin tuloksiin. Erään tutkimuksen mukaan 38,2 % suunnittelun epäonnistumisista liittyi

heikkoon ymmärrykseen asiakkaiden vaatimuksista, kun taas tarkka ymmärrys vaatimuk-

sista edesauttoi 21,2 % onnistumisista (Li ym., 2020). Digitaalisten palveluiden perso-

nointi on siis syytä toteuttaa huolella, ymmärtäen käyttäjien vaatimukset perusteellises-

ti. Epäonnistuessaan personointi voi kostautua pahasti yritykselle esimerkiksi käyttäjän

poistuessa palvelusta ennenaikaisesti. Epäonnistunut personointi voi siis toimia päinvas-

toin, kuin oli tarkoitus: tuottaa epäoleellista sisältöä, heikentää palvelun käyttökokemusta

ja vähentää myynnin määrää.

Personointiin liittyy myös eettisiä ongelmia. Personointia varten on kerättävä paljon da-

taa. Pitkien käyttäjähistorioiden säilyttämisellä ja yksilötason käyttäjädatan käyttämisellä

on kuitenkin vaikutus yksityisyyteen (Yoganarasimhan, 2020). Yksityisyyden ongelma on

todellinen ja vakava. Onko yksilöllä oikeus yksityisyyteen verkossa? Personoinnista pu-

huttaessa näkökulma keskittyy usein yrityksen saavuttamaan hyötyyn. Aihetta tulisi kui-
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tenkin tarkastella enemmän kuluttajan näkökulmasta. Onko personoinnilla saavutettu pa-

rannus käyttökokemukseen riittävä hinta yksityisyyden menettämisestä? On tutkittu, et-

tä kuluttajat muuttavat käyttäytymistään, kun he katsovat mainosten loukkaavan heidän

yksityisyyttään (Yoganarasimhan, 2020). Yritysten kannattaakin harkita tarkkaan, milloin

personointi on tarpeellista.

Toinen eettinen ongelma liittyy inklusiivisuuteen. On ymmärrettävää, että alan kovassa

kilpailussa yrityksillä on paineita tuoda personoituja ominaisuuksia palveluihinsa. Se ei

kuitenkaan saa olla syynä joidenkin käyttäjäryhmien unohtamiseen suunnitteluproses-

sissa. Myös personointialgoritmien tahatonta syrjimistä on ennaltaehkäistävä esimerkiksi

BEAT-mallin avulla.

Liian yksilöllinen personointi voi vaikuttaa käyttäjän luottamukseen palvelua kohtaan. Shi-

nin ja muiden (2020) esittelemä Algortihm Acceptance Model (Kuva 4.1) on hyvä lähtö-

kohta parempien algoritmien kehittämiseen. Täytyy kuitenkin muistaa, että vaikka käyt-

täjät kokisivat algoritmin hyödyllisenä, se ei välttämättä ole sitä. Tutkimuksessa tekoälyn

avulla personoiduista uutisista käyttäjät kokivat olevansa paremmin tietoisia tapahtumista,

vaikka todellisuudessa heidän uutisensa tulivat suosittelujärjestelmän kautta (Du, 2023).

Tulos nostaakin esille kolmannen eettisen ongelman. Mikä on sisällöntarjoajan vastuu tie-

donvälittäjänä? Onko kuluttajalla oikeutta löytää itselleen parasta sisältöä henkilökohtai-

sesti, vai hyväksymmekö sen, että suositusjärjestelmät määrittelevät meille kaiken mitä

verkossa kulutamme? Kysymys on erittäin tärkeä varsinkin kaupallisen median näkökul-

masta. Ihmisillä on oikeus puolueettomaan tietoon.

Parhaimmillaan personointi hyödyttää sekä yritystä, että käyttäjää. Asiakkaat omaksuvat

luotettavan, helppokäyttöisen ja hyödyllisen palvelun käyttöönsä. Yritysten kannattaisikin

panostaa käyttäjäkeskeiseen personointiin.
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6. YHTEENVETO

Tutkielmassa tarkasteltiin tekoälypohjaisen personoinnin mahdollisuuksia ja haasteita.

Tutkielman tarkoituksena oli selvittää, miten tekoälyä voidaan soveltaa personointitarkoi-

tuksiin, ja minkälaisia tulevaisuuden mahdollisuuksia personointiin liittyy. Työssä myös

tarkasteltiin, minkälaisia haasteita yritykset voivat kohdata personoidessaan digitaalisia

palveluitaan. Aihetta käsiteltiin yleiseltä tasolta yrityksen ja ohjelmistokehityksen näkökul-

mista. Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena.

Tutkimustulosten perusteella voidaan päätellä, että tekoälystä on hyötyä digitaalisten pal-

veluiden personoinnissa. Tekoälyllä voidaan parantaa digitaalisen palvelun käyttökoke-

musta ja lisätä palvelun tuottoa. Yleisiä personointitapoja ovat suosittelujärjestelmät ja

chattibotit. Tulevaisuudessa digitaaliset palvelut voivat olla laajemmin personoituja ja adap-

tiivisempia. Parhaimmillaan digitaalisten palveluiden tekoälypohjainen personointi hyödyt-

tää sekä yritystä että asiakasta.

Tekoälyn kehitykseen ja personointiin liittyy kuitenkin haasteita, jotka ovat onneksi myös

ratkaistavissa. Yritysten täytyy käyttää resurssinsa viisaasti, sillä tekoälymallien kehitys

on työlästä ja hidasta. Personointiratkaisut on testattava huolella, jotta niiden toimivuu-

desta saadaan varmuus. Yritysten on pidettävä huoli inklusiivisuudesta ja siitä, ettei pal-

veluita personoitaisi vain enemmistölle käyttäjistä. Käyttäjien tarpeiden ymmärtäminen ja

luottamuksen saaminen ovat tärkeitä kriteereitä personoinnin onnistumiseen. Haasteiden

ymmärtäminen ja niiden ratkaiseminen on tärkeää, sillä epäonnistuneella personoinnilla

voi olla yritykselle negatiivisia vaikutuksia.

Digitaalisten palveluiden tekoälypohjaiset personointimahdollisuudet, personoinnin tuo-

mat hyödyt ja siten myös personoinnista aiheutuvat haasteet riippuvat vahvasti sovellus-

kohteesta. Tästä syystä työssä keskityttiin tarkastelemaan aiheitta yleiseltä tasolta. Työn

suppean laajuuden vuoksi työssä päädyttiin tarkastelemaan muutamia yleisimpiä mah-

dollisuuksia ja haasteita. Digitaalisten palveluiden tekoälypohjaisia personointikeinoja ja

niihin liittyviä haasteita onkin siis enemmän kuin työssä on esitetty. Kiinnostavana jatko-

tutkimusaiheena voitaisiinkin tutkia, millaisia personointimahdollisuuksia ja haasteita liit-

tyy tarkemmin eri alojen, kuten lääketieteen, sovelluskohteisiin.

Työn loppupuolella pohdittiin eettisiä ongelmia yksityisyyteen, inklusiivisuuteen ja sisäl-

löntarjoajien vastuuseen liittyen. Ratkaisuksi esitettiin käyttäjäkeskeistä personointia.
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