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Hyvi teoria kuvaa reaalimaailmaa riittivin tarkasti ja toimii myos
kiytinnossi. Teoriasta pitdisi myos olla kidytinnon hyotyd esimer-
kiksi liilkkeenjohdossa. VALIT-tutkimushankkeessa on useaan ottee-
seen todettu, etti tunteista puhuminen B2B-kontekstissa herittii
kummastusta, erityisesti yritysmaailmassa. Toisaalta luottamuksen
ja hyvin asiakassuhteen merkitystd pidetdin erittdin tirkeini yri-
tyksen menestykselle, mutta niiden rakentamiseen olennaisesti liit-
tyvin molemminpuolisen tunnekokemuksen vaikutusta usein jopa
vihitelldan. Toisaalta, tunteiden merkityksestd liikesuhteissa on
my0s tutkittu varsin vihin. VALIT-hanke pyrkii osaltaan vastaamaan
tihidn haasteeseen.

Tissd julkaisussa Mika Boedekerin artikkelissa (s. 17-31) esitetiiin
asiakkaan kokemus- ja arvonluontipolulle teoreettinen viitekehys,
jossa tunnetilat (affektit) ovat keskiossi. Tavoitteena on, etti titi vii-
tekehysti voitaisiin soveltaa kiytinnon toimiin ja kdyttas tutkimuk-
sessa. Viitekehyksen validoimiseksi hankkeessa onkin pureuduttu
tunnetilojen mittaamisen problematiikkaan. Kuten Boedeker toteaa
Feldman Barretiin (2004) viitaten: kun tunnetiloista halutaan tie-
toa, ainoa tapa saada sitd on kysyi asiakkaalta. Toki erilaisia kehon
fyysisten reaktioiden mittauslaitteita voidaan kiyttid, mutta niiden
tuominen asiakaskohtaamisiin on ddrimmaisen vaikeaa. Ne saattaisi-
vat myos vaikuttaa tutkittavaan tilanteeseen. Tdssi esiteltdvissi tut-
kimuksessa keskityttiinkin tiedon keriidmiseen henkil6kohtaisten
haastatteluiden avulla.
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Fiilismittari tunnetilojen kuvaamiseen

Asiakkaan tunnetilan mittaamiseen kehitettiin fiilismittari Mehra-
bianin ja Russellin (1974) kolmiulotteiseen dimensiomalliin (PAD-
paradigma) perustuen. Fiilismittarissa asiakkaan tunnepolku kuva-
taan visuaalisesti ulottuvuudella mielihyvid - virittyneisyys - hal-
linta olettaen, ettd niitd kaikkia kolmea voidaan mitata numeerisesti
asteikolla, jossa on sekd negatiivisia ettd positiivisia arvoja. Tutki-
muksessa kiytettiin asteikkoa -5:std +5:een.

Fiilismittarin ensimmiinen empiirinen testaus toteutettiin Gofore
Oy:n asiakastutkimuksen yhteydessid. Tutkimukseen haastateltiin
kaikkiaan 13 Goforen asiakasyrityksen edustajaa. Haastatteluihin,
jotka kisittelivit yhteistyotd Goforen kanssa, sisillytettiin asiakkaan
tunnetilojen mittaaminen asiakaspolun eri vaiheissa. Niissd haastat-
teluissa asiakaspolulla tarkoitettiin yhti ajallisesti rajattua projektia,
esimerkiksi uuden ohjelmiston kehittimista.

Kiytinnossd haastateltava merkitsi paperille kuvatulle asteikolle
tunnetilojensa vaihtelun mielihyvin, virittyneisyyden ja hallinnan
osalta projektin eri vaiheissa. Kuvassa 1 on esitetty yhden asiakkaan
tunnepolku ajallisesti pitkin projektin kuluessa. Kyseinen haastatel-
tava oli kokenut varsin suuria vaihteluita erityisesti mielihyvin koke-
muksissa ja jonkin verran vaihtelua virittyneisyyden kokemuksis-
saan. Sen sijaan hallinnan kokemus oli sdilynyt vahvana koko projek-
tin ajan. Till4 erittdin kokeneella projektip4illikolld oli vahva osaami-
nen, joten hin koki hallitsevansa tilanteen kuin tilanteen olivatpa ne
ikidvid tai mielihyvii tuottavia.
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Projektin vaiheet
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Kuva 1. Fiilismittari, esimerkki yhdesta tunnepolusta

Haastattelutilanteessa timi yksinkertainen fiilismittari toimi suh-
teellisen hyvin. Haastateltavien oli helppoa ymmaértdd mittarin peri-
aate. Jonkin verran ongelmia tuotti jo loppuvaiheessa olevien, pitkien
projektien alkuun liittyvien tunnetilojen muistaminen. Haastatelta-
vat eivit myoskdidn spontaanisti kuvanneet spesifeji emootioitaan
tarkemmin, esimerkiksi drtymykseni, ilona jne. vaan keskittyi-
vit miettimiin kunkin dimension intensiteettii, toisin sanoen siti,
minki numeerisen arvon he annetulta asteikolta valitsisivat.

Tunnetilojen liittiminen projektin tapahtumiin selvitti sen, misti
kulloinenkin tunnetila johtui. Tunteiden Esimerkiksi tunnetilo-
jen merkitystd asiakkaan kokemalle arvolle tulee kyetd mittaamaan
paremmin. Toimittajan, tdssi tapauksessa Goforen, kannalta mer-
kityksellistd on kyetd hallitsemaan asiakkaan tunnetiloja siten, etti
kaikissa tilanteissa asiakas kokisi yhteistyon miellyttivini (mieli-
hyvi tuottavana), innostavana ja turvallisena.
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Gofore Oy:n kokemukset

Gofore Oy on vajaan 200 tyontekijin digitaalisiin palveluihin erikois-
tunut asiantuntijayritys. Goforen liiketoimintamalli on asiakaslih-
toinen: jokainen tyotekiji on mukana luomassa asiakaskokemusta
toimimalla asiakasrajapinnassa. Gofore lupaa asiakaslupauksessaan
tulevaisuuden asiakaskokemuksen jo nyt ja arvoissaan asiakkaiden
onnistumisen. Vaihtelevissa projektiympiristoissid asiakaspolut eivit
ole yhtenevid, joten myos asiakaskokemukseen vaikuttavat teki-
jat vaihtelevat. Asiakasymmairrys ja erityisesti asiakkaiden arvoko-
kemuksen muodostumisen ymmirrys toimivat onnistumisen lihto-
kohtana.

VALIT-hankkeessa toteutetuilla haastatteluilla pyrittiin ymmairti-
miin entistd syvemmin, misti asiakkaiden arvontuotannon prosessit
muodostuvat. Tavoitteena oli selvittii, mitki ovat asiakaskokemusta
parantavat ja heikentivit tekijit. Samalla haastatteluista pystyttiin
saamaan selville, mitki ovat Goforen vahvuudet ja kehityskohteet.

Haastatteluista saadun palautteen mukaan Goforelle kehitettiin mit-
taristo, jolla seurataan arvon muodostumisen prosesseja. Mittaristolla
haluttiin varmistaa arvojen mukainen asiakkaiden onnistuminen.
Mittaristo jaettiin kolmelle asiakasrajapinnan eri tasolle eli operatii-
viselle, taktiselle ja strategiselle tasolle, jotta se olisi riittivin kattava
olematta silti liian kuormittava.

Haastatteluissa nousi esille, ettd asiakkaat kokevat tunteiden vai-
kutuksen asiakaskokemukseen merkittiviksi. Fiilismittaria tullaan
aluksi hyodyntimiin strategisella tasolla ja tulevaisuuden tavoit-
teena on saada tunnemittausta sovellettua operatiivisen tason pdivit-
tdisissd mittauksissa.
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