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Mika Boedeker (TAMK)

Affektiivinen polku - Asiakkaan
affektiivisen kokemuksen rooli
arvonluonnissa B2B-kontekstissa

1. Johdanto

Tunnetilojen merkitys kuluttajan kiyttiytymisessi on jo pitkiin ollut
tutkimuksen kohteena. Sen sijaan B2B-kontekstissa vastaavaa ajatte-
lua ja tutkimusta ei samassa miirin 16ydy (esim. Blount 2016; Kiely
2005; Knight 2012, Tihtinen & Blois 2011). Mutta mahtaako ihminen
kokonaan tyontdd tunnetilansa syrjiin rationaalisen pditoksenteon
tieltd toimiessaan B2B-kontekstissa? Millaista arvoa hin mahdolli-
sesti kokee tunnetilojensa vuoksi? On viitetty, ettd itse asiassa B2B-
kontekstissa tunnetiloilla on toisinaan jopa suurempi merkitys kuin
B2C-kontekstissa, koska ”pelissi on enemmin” (esim. Bozek 2015)
ja ndiden kokemusten ymmirtiminen ja hallinta on mainittu periti
vahvimmaksi kilpailueduksi (Blount 2016).

Tunnetilojen tutkiminen ja ymmértiminen on haastavaa, koska koko
kisite on kovin monimerkityksinen. Kaikkien kisitettd koskevien
méidritelmien 10ytiminen ja laskeminen on kiytinnossi mahdotonta
ja toisaalta myoskiin erilaisten tunnetilojen miiristi ei ole yhden-
mukaista tietoa (Scherer 2005). Karkeimmillaan menniin akse-
lilla negatiivinen-neutraali-positiivinen ja yksityiskohtaisimmista
esityksistd 1oytyy kymmenii tunnetiloja kuvaavia termeji. Lisdksi
perustermien kiyttd on kirjavaa sekd suomeksi etti muilla kie-
lilld. Esimerkiksi emootiota [emotion], tunnetta [feeling], mielialaa
[mood] ja toisinaan vield myoskin asennetta [attitude]| sekd prefe-
renssii [preference] kiytetiin yhtiilli toistensa synonyymeini, kun
taas toisaalla nimi kisitteet erotetaan toisistaan. Ylikisitteend voi-
taneen kuitenkin pitii affektia [affect] eli tunnetilaa (Bagozzi, et al.
1999; Kokkonen 2010).
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Myos arvonluonnin tutkiminen ja ymmartiminen on haastavaa pal-
jolti samoista syistd. Arvonluonnin kisitettd onkin pidetty yhteni
kaikkein heikoimmin médriteltyni, mutta samaan aikaan yhteni
keskeisimpind kisitteend liiketoiminnassa ja erityisesti palvelujen
markkinoinnissa ja johtamisessa (Gronroos & Voima 2013; Saarijirvi
et al.2013).

Kun vieli todetaan, etti affektit ja arvo koetaan (Grénroos & Voima
2013), lisitiin soppaan edellisten kanssa yhtd moninainen kokemuk-
sen kisite (esim. Gentile et al.2007). Kokemusta puolestaan pitiisi
tarkastella polkuna tai matkana (esim. Rawson et al. 2013). Haasteita
siis riittda.

Tissd artikkelissa luodaan lyhyt katsaus siihen, miten edelld maini-
tut asiat voidaan ymmairtii ja miten ne kytkeytyvit toisiinsa. Tavoit-
teena on muodostaa viitekehys, jonka avulla olisi mahdollista selvit-
tia

misti muodostuu (yritys)asiakkaan affektiivinen polku liiketoi-
minta-aktiviteettien yhteydessi: miti vaiheita ja millaisia affek-
tiivisia kokemuksia polkuun liittyy,

miten timi polku liittyy asiakkaan arvonluontiin ja

miten titi polkua ja arvonluontia voisi mitata ja hallita.

Liikkeenjohdon kiytinnon nikokulmasta erityisesti viimeinen kohta
on merkityksellinen mutta se edellyttiid myos kahden edeltivin koh-
dan ymmartimista.

Artikkelin nikokulma on liiketaloustieteellinen. Tarkoitus ei ole tar-
kastella ja arvioida affektiivisten kokemusten psykologiaa, fysiologiaa
tms. sininsi tai edelleen problematisoida arvonluonnin kisitett,
vaan olemassa olevaan tietoon nojaten muodostaa kisitys affektiivis-
ten kokemusten kentisti ja niiden kytkoksisti asiakkaan arvonluon-
tiin. Painopiste on affektiivisissa kokemuksissa.
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2. Affektiivinen kokemus

Kokemuksella voidaan yht#ilti viitata tietoon ja asiantuntemukseen
[Erfahrung] sen eri lajeissa tai jonkin tapahtuman/asian lipi elimi-
seen, kokemiseen [Erlebnis] (Palmer 2010). Jilkimmaisti kuvaa suo-
men kielessd hyvin termi “elimys” ja tissi artikkelissa kokemuk-
sella viitataan nimenomaan tihin jilkimmaiiseen tulkintaan. Gen-
tile et al. (2007) tiivistidvit monenlaisista kokemuksen miiritelmisti
kaksi sen keskeisti ominaisuutta. Ensinnikin kokemukseen liittyy
ajallinen dimensio, jolla viitataan sithen matkaan tai polkuun, jonka
asiakas kulkee erilaisten asiakkaan ja yrityksen vilisten kosketus-
pisteiden kautta. Kosketuspisteilld tarkoitetaan tissi laajasti myos
yrityksen tarjoomaa. Toiseksi monesta komponentista muodostuva,
lopulta kokonaisvaltainen kokemus on vahvasti henkilo6kohtainen

(Kuva1).
Yleiset yhteiset ominaisuudet

* Ajallinen: muodostuu asiakkaan ja yrityksen vélisista kosketuspisteista
* Henkilékohtainen: yksilo6n eri tasoilla vaikuttava kokonaisvaltainen kokemus

Komponentit

* Aistikokemus: syntyy, kun kosketuspisteiden arsykkeet stimuloivat aisteja.

« Affektiivinen kokemus: syntyy, kun kosketuspisteet aiheuttavat emootioita, tunteita ja mielialoja.

* Kognitiivinen kokemus: syntyy, kun kosketuspisteet aiheuttavat tietoista ajattelua, ongelmanratkaisua jne.

* Pragmaattinen kokemus: syntyy, kun kosketuspisteet aiheuttavat tekemistd, toimintaa, kdyttamisesta jne.

* Elamdntyyliin liittyvd kokemus: syntyy, kun kosketuspisteet aiheuttavat tietynlaisen elaméantyylin ja kdyttaytymisen
kautta arvojen ja uskomusten omaksumista ja vahvistamista.

Suhteisiin liittyvd kokemus: syntyy, kun kosketuspisteet aiheuttavat yksilon suhteiden tai muiden viiteryhmien
kautta yhteisollisyyden tai tietynlaisen sosiaalisen identiteetin kokemisen.

Kuva 1. Kokemuksen ominaisuudet ja komponentit (soveltaen Gentile et al. 2007)

Niistd komponenteista erityisesti affektiivinen kokeminen on keski-
Ossi tissd artikkelissa, vaikkakin voidaan ajatella, ettd nimi kompo-
nentit ovat osittain piillekkiisid ja kiytinnossi usein toisiinsa kie-
toutuneita. Affektiivinen kokeminen viittaa emootioihin, tunteisiin
ja mielialoihin (Gentile et al. 2007). Ne voivat syntyi, vahvistua, hei-
kentyd tai kadota kosketuspisteiden vaikutuksesta. Affektiivisten
kokemusten luonnetta voidaan kuvata mm. somaattisen intensitee-
tin, keston, kohteen, edeltivin kognitiivisen tietoisuuden ja kont-
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rolloitavuuden mukaan!. Emootioiden voidaan ajatella olevan auto-
maattisia, biologisesti mairdytyneiti ja tiedostamattomia tai esitie-
toisia sekid kokemusprosessin alkupiissi ilmenevii. Prosessin myo-
hempi, tietoinen vaihe kisittii yksilolliset tunteet ja mielialat.? Naisti
mielialat mielletdin pitkidkestoisemmiksi ja miedommiksi, joiden
syyti tai syntyhetked on vaikeampi tismiillisesti tunnistaa (Kokko-
nen 2010) (Kuva 2).

Affektiivisia kokemuksia voidaan kisitteellistdid mm. erilaisina kate-
gorioina (esim. Tihtinen & Blois 2011), hierarkioina (esim. Laros &
Steenkamp 2005), ulottuvuuksina (esim. Seo et al. 2008) ja sisdisen
vs. ulkoisen aiheuttajan tai fokuksen mukaan (Bagozzi et al. 1999; Hill
2008) (Kuva 2). Affektiivisiin kokemuksiin sisiltyy myds vuorovai-
kutteinen ja kommunikatiivinen elementti, kun kokemuksen ilmai-
seminen (tietoisesti tai tiedostamatta) viestii toiselle henkil6lle mer-
kityksid ja herdttdd tidssi reaktioita. Lisiksi affektiiviset kokemuk-
set vaikuttavat kiyttiytymiseen ja voivat "tarttua” (Tihtinen & Blois

2011).
Luonne
Somaattinen Kesto Kohde Edeltdvd kogn. Kontrolloitavuus
intensiteetti tietoisuus
Emootio korkea lyhyt arsykespesifi matala matala
Tunne kohtalainen kohtalainen drsykespesifi korkea melko matala
Mieliala melko matala melko pitkd ei arsykespesifi kohtalainen kohtalainen

Kasitteellistamisen mahdollisuuksia

* Kategoriat: Esim. perustunnetilat — sosiaaliset/sosiomoraaliset tunnetilat

* Hierarkiat: Esim. ylataso — vélitaso — alataso; ensisijaiset — toissijaiset tunnetilat
Dimensiot: Esim. mielihyva — virittyneisyys — hallinta
* Fokus: Esim. sisddnpain suuntautuva — ulospain suuntautuva; sisdinen syy — ulkoinen syy

Kuva 2. Affektiivinen kokemus

1 Kriteereistd ks. tarkemmin esim. Bagozzi et al. 1999; Beedie et al. 2005; Derbaix
& Pham 1991; Kokkonen 2010; Scherer 2005
2 Scherer (2005) esittii, ettd tunne (ja mieliala) on emootion subjektiivisen koke-

misen komponentti, joka integroi ja heijastaa emootion kognitiivista, motiva-
tionaalista ja somaattista kokonaisuutta. Niin ajateltuna emootio on ylikisite
ja tunne sen yksi komponentti kognitiivisen, motivationaalisen ja somaattisen
(neurofysiologinen ja motorinen) komponentin rinnalla.
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On oikeastaan tarkastelijasta kiinni, milld tarkkuudella affektiivista
kokemusta haluaa tutkia ja ymmartii. Toisinaan voi riittii se, etti
tiedetdin, onko kokemus positiivinen, neutraali tai negatiivinen
ottamatta kantaa siihen, onko kyseessi emootio, tunne tai mieli-
ala. Toisaalta, ellei tiedetd tarkemmin, onko kohteena lyhytkestoinen
emootio vai pitkikestoisempi mieliala, siihen vaikuttaminen saat-
taa olla arpapelid. On esimerkiksi esitetty, ettd emootiot vaikutta-
vat erityisesti kiyttdytymiseen ja mielialat erityisesti ajatteluun, jol-
loin emootion sditelyssi asiakas pyrkii vaikkapa poistumaan stres-
saavasta tilanteesta, kun taas mielialan sditelyssi hin pyrkii esimer-
kiksi positiivisen ajattelun kautta kohentamaan alakuloaan (Beedie et
al. 2005). Myos kehonkieli on usein erilaista, kun emootiot ja tunteet
heijastuvat esimerkiksi kasvoihin ja mielialat esimerkiksi asentoihin
ja dinenviriin (Kokkonen 2010). Tilloin yrityksessid voidaan tarvit-
taessa pohtia erilaisia keinoja tunnistaa seki tukea niitd asiakkaan
tarpeita ja ratkaisuja.

Affektiivista kokemusta voidaan mitata monin tavoin ja karkeasti
jaotellen mm. fysiologisesti seki erilaisin itseraportoinnin keinoin
(esim. Desmet et al. 2000). Ensin mainittu tunnistaa reaktioita ja nii-
den voimakkuuksia seki paikkoja kehossa mutta ei lopulta pysty ker-
tomaan, mistd ja millaisesta affektiivisesta kokemuksesta tarkemmin
ottaen on kyse. Varsinkin jos henkilon subjektiivinen kokemus halu-
taan tietiid, sitd pitid kysyd hinelti (Feldman Barret 2004). Toisaalta
myoskiin itseraportoinneissa mainittuja termejd ei voida pitii eril-
lisind tunnetiloina siniinsi, koska henkilot kiyttivit samoja termeji
eri tavoin kuvatessaan affektiivisia kokemuksiaan. Jotkut kykenevit
erottelemaan ja kuvaamaan kokemuksiaan hyvinkin tarkasti ja toiset
puolestaan lihinni yleisemmiin tason termeilld (esim. positiivinen
- negatiivinen, miellyttivi - epimiellyttivi) (Feldman Barret 1998,
2004; Scherer 2005).

Tarvitaan siis instrumentti, jonka avulla eri tavoin ilmaistut affektii-
viset kokemukset, tai ainakin niiden kuvaamiseen kiytetyt termit,
voidaan tavoittaa ja tunnistaa. Dimensionaalinen muoto on kitevi,
koska affektiivisia kokemuksia voidaan ottaa haltuun rajatulla mia-
rilli ulottuvuuksia (tavallisimmin kaksi tai kolme ulottuvuuksista
mielihyvi/valenssi, virittyneisyys, hallinta). Toisaalta timi tapa voi
olla hankala ja epitarkka, koska ulottuvuudet lopulta ovat melko
abstrakteja eivitkd aina vastaa sitd kieltd, milld henkilé normaalissa
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puheessaan kokemuksiaan kuvaa (Sacharin et al. 2012). Kategorinen
ja hierarkkinen muoto tavoittaa tarkempaa tietoa kuin pelkit ulottu-
vuudet, kun myos erityiset affektiivisia kokemuksia kuvaavat termit
ja niiden viliset suhteet tavoitetaan (Laros & Steenkamp 2005; Sche-
rer et al. 2013). Vield tarkemmaksi kuva saadaan, jos halutaan erottaa
esim. sosiaaliset/sosiomoraaliset termit (esim. hiipei, kateus) (Tihti-
nen & Blois 2011) ja edelleen fokuksen mukaan sisiinpiin suuntau-
tuneet (hiipei) ja ulospiin suuntautuneet (kateus) termit (Hill 2008).

Kuvassa 3 esitetdin alustava ajatus graafisesta instrumentista, missi
dimensionaalinen, kategorinen ja hierarkkinen muoto on yhdis-
tetty. Se sisiltid kaikki tavallisimmat kolme ulottuvuutta (mielihyvi,
virittyneisyys, hallinta)® jaoteltuna mielihyvin ja virittyneisyyden
mukaan neljiin affektiiviseen ”perusperheeseen” (ilo, tyyneys, iki-
vyys, kireys)* (Seo et al. 2008) ja edelleen hallinnan mukaan kah-
deksaan, toisilleen vastakkaiseen “alaperheeseen”. Kutakin affektii-
vista perhettd kuvataan lisiksi muutamilla esimerkinomaisilla erilli-
silld tunnetilatermeilld pohjautuen circumplex-tyyppisiin ratkaisui-
hin® (esim. Mehrabian & Russell 1974; Scherer et al. 2013; Seo et al.
2008) seki erilaisiin kategorisiin ja hierarkkisiin ratkaisuihin (esim.
Laros & Steenkamp 2005). Tilloin riippumatta siitd, milli tavalla tai
tasolla henkil6 kuvaa affektiivisia kokemuksiaan, ne voidaan sijoit-
taa instrumenttiin. Lisdksi tarvittaessa voidaan selvittii kokemuksen
intensiteetti® ja fokus. Periaatteessa tunnetilat voisi sijoittaa “omille
paikoilleen” kolmedimensionaaliseen avaruuteen, mutta kiytin-
nossi jo tunneperheen tunnistamisen myo6ti niiden sisdlto voidaan
ymmirtii paremmin seki timin myotd myoskin hallita kokemuksen
muokkaaminen paremmin.

3 Pleasure, arousal, dominance (PAD)
4 Elation, serenity, lethargy, tension
5 Kun circumplex-tyyppisissi ratkaisuissa tunnetilat on jirjestetty ympyrin muo-

toon kahden valitun ulottuvuuden mukaan, saadaan periaatteessa tietoa siiti,
kuinka paljon mitikin ulottuvuutta kukin tunnetila "sisiltda”. Ongelmana on
se, etti tutkimuksesta riippuen tunnetilojen paikka ympyrissi vaihtelee (esim.
Scherer et al. 2013; Seo et al. 2008; Zimmerman et al. 2015).

6 Intensiteetti on toisinaan mielletty virittyneisyydeksi (intensity=arousal) ja
tilloin kiytetty terminologia heijastelee titi (esim. drtymys — viha — raivo).
Vaikka nimi saattavatkin korreloida keskeniin, dimensionaalisissa tarkaste-
luissa periaatteessa miki tahansa ulottuvuuksien kombinaatio voidaan lisiksi
miiritelld sen intensiteetin mukaan. (Kuppens et al. 2013; Scherer et al. 2013).
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Kuva 3. Affektiiviset perheet ulottuvuuksittain (M=mielihyvi, V=virittyneisyys,

H=hallinta)

Affektiivisen kokemuksen tunnistaminen tarkemmin (esim. tyyty-
viisyys vs. ihastus) tai niiden kokemusten tarkempi erittely esim.
mielihyvin, virittyneisyyden ja hallinnan ulottuvuuksien avulla riip-

puu sekin lopulta tarkastelijasta.

Aina se ei ole tarpeen, mutta toi-

saaltajos tiedetdin, ettd asiakas on tyytyviinen mutta kokemus halu-
taan nostaa ihastuksen tasolle, sininsi jo positiivisen kokemuksen
virittyneisyyden astetta pitdd kohentaa. Tai mikili sindnsi jo positii-
visen illistyksen kokemusta halutaan viedi innostusta kohti, asiak-
kaan hallinnan kokemusta pitii kohentaa (Kuva 3).
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3. Arvonluonti

Affektiivisten kokemusten ymmirtiminen (myos) B2B-kontekstissa
on tarpeellista mm. arvonluonnin nikskulmasta. Samaan tapaan kuin
B2C-kontekstissa, ymmairrys kokemuksista ja niisti asiayhteyksisti?,
missi ne ilmenevit, mahdollistaa kokemusten, asiakkaan arvonluon-
nin ja lopulta kiyttiytymisen paremman hallinnan (Hill 2008).

Kuten johdannossa todettiin, arvonluonnin kisite ei ole yksiselittei-
nen eikd aina ole selvyyttd, missi miirin viitataan asiakkaan koke-
maan arvoon, yrityksen saamaan arvoon, vaihtoarvoon, kiyttdar-
voon , arvon yhteisluontiin jne. (Saarijirvi et al. 2013). Tissi artikke-
lissa arvo(nluonti)® nihd4in Grénroosin ja Voiman (2013) esittimin
mukaisesti asiakkaan itseniisesti luomaksi (kokemaksi) kiytto-
arvoksi ”asiakkaan alueella” . Toimittajalla on mahdollisuus luoda
potentiaalista arvoa ja toimia niin asiakkaan arvonluonnin fasili-
taattorina “toimittajan alueella” . Arvon yhteisluonti on mahdollista
asiakkaan ja toimittajan kanssakiymisessi ”jaetulla alueella” . Asiak-
kaan kokema arvo muodostuu uhrausten ja hyotyjen vilisestd suh-
teesta ja se kumuloituu ajallisesti asiakkaan arvonluontiprosessissa
(Gronroos & Voima 2013). Toimittajan tehtivini on tarjota merkityk-
sellisid hyotyji ja viihentdi koettuja uhrauksia (Kuusela & Rintamiki
2002).

Tamin artikkelin nikokulmasta erityisen olennaista on nihdi asiak-
kaan arvoluonti asiakkaan kokemuksena ja toisaalta toimittajan
mahdollisuus fasilitoida titi arvonluontia. Kirjallisuudessa esitetdin
lukuisia erilaisia arvotyyppejd tai vastaavia luokituksia. Pddulottu-
vuuksina mainitaan usein utilitaariset vs. hedonistiset arvot (esim.
Gentile et al. 2007) ja eris tapa kuvata arvotyyppeji tarkemmin on
kiyttdd jaottelua taloudelliseen, kiytinnolliseen, ilmaisulliseen ja
elimykselliseen arvoon (Taulukko 1).

7 Esim. ”palvelumaisema”-ajattelua (mm. Rosenbaum & Massiah 2011) voitaisiin
monesti soveltaa myos B2B-kontekstissa kulloisenkin “maiseman” ymmarti-
miseen ja hallintaan.

8 Gronroos ja Voima (2013) esittivit, etti itse asiassa arvonluonti tulisi paremmin-
kin kuvata arvon ilmenemiseni tai muotoutumisena.
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Taulukko 1. Arvon kokeminen (soveltaen Kuusela & Rintaméki 2002; Smith &
Colgate 2007)

Koettu kokonaisarvo

Affektiivinen Elamyksellinen, Nautinto
kiinnittyminen hedonistinen
Kognitiivinen ponnistus | /imaisullinen Asiantuntijuus ja
o . itsevarmuus
Sosiaalinen ponnistus
Mina-kuva ja
itseluottamus, status
Toiminta, aika Kaytannéllinen Tarkoituksenmukainen
. . ) lopputulos ja
Taloudelliset resurssit Taloudellinen suoriutuminen
Rahan, ajan ja vaivan
sadstaminen
Uhraukset Arvon luonne Hyodyt

Varsinkin B2B-kontekstissa hedonististen uhrausten ja hyé6tyjen
ymmirtiminen on liikkeenjohdon taholta jossain miirin unohdettu
tai epiolennaiseksi katsottu seikka (esim. Blount 2016), mutta affek-
tiivisten kokemusten nikokulmasta nimenomaan se ja elimykselli-
nen arvo ovat mielenkiintoisia. Millaiset asiakkaan affektiiviset koke-
mukset luovat elimyksellistd arvoa ja millaista elimyksellisti arvoa
ne luovat? Miten toimittaja voi fasilitoida tillaista arvonluontia esim.
vilineellisen tuen (mm. fyysinen ympiristd ja tarjooma) tai affek-
tilvisen tuen (mm. empatia ja myotieliytyminen) avulla (Wang &
Beise-Zee 2013)?

Affektiivisille kokemuksille altistuminen ja affektiivisten sidos-
ten luominen on asiakkaalle uhraus ja mikili siitd saatava hyoty on
uhrausta suurempi, asiakas kokee (elimyksellisti positiivista) arvoa.
Toimittajan tulisi tilloin pystyd omalta osaltaan mahdollistamaan,
ettd affektiiviset kokemukset ovat lopulta kumuloituessaan riittivin
positiivisia kattamaan ja ylittimiin asiakkaan uhraukset. Timai vaatii
ymmirrystd siitd, miten tunnistaa affektiivisten kokemusten lihteet
ja niihin liittyvit asiakkaan uhraukset/hyodyt sekd miten muokata
niitd lihteitd tarkoituksenmukaisesti.
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4. Asiakkaan polku

“Yksittiisilld kosketuspisteilld on merkitystd mutta lopulta ratkai-
sevaa on matka kokonaisuudessaan” (Rawson et al. 2013). Jo edel-
lisissd luvuissa on tullut esiin, ettd asiakkaan kokemukset syntyvit
ja kumuloituvat ajallisessa prosessissa. Tillainen asiakkaan polku
tai matka on tarkastelun kohteena monissa erilaisissa ”customer
journey/experience map” -lihestymistavoissa. Polku kuvataan usein
joko lineaarisena tai kehidmiisend vaiheittaisena “ennen-aikana-
jalkeen” -etenemiseni. Toteutustapoja on lukematon miirid mutta
tavoitteena on tehdi asiakkaan nykyinen tai tulevaisuudessa tapah-
tuva koko kokemus nikyviksi ja tunnistaa siihen kulloinkin liitty-
vit kosketuspisteet ja totuuden hetket seki ratkaisut niihin asiak-
kaan arvonluontia ajatellen. Toisaalta ei saisi keskittyd liikaa yksit-
tidisten kosketuspisteiden hiomiseen kokonaisuudesta irrotettuina,
vaan ennemminkin hallita asiakkaan koko polku (Bozek 2015; Raw-
son et al. 2013).

Kuvassa 4 on sovellettu kokemuskartta-ajattelua esimerkinomaisesti
ja yleiselld tasolla. Luvuissa 2 ja 3 esitetyt affektiivisen kokemuksen
(kuva 3) ja arvonluonnin (taulukko 1) kehikot on yhdistetty asiakkaan
polun vaiheisiin ja kosketuspisteisiin.

| Ennen Aikana Jilkeen >

Etukdteisinformaatio Toimittaminen Jalkihoito

= Mart.tmomﬂ Asiakkuuden-
Vaihe viestintd ) ol ) hallinta
Kosketus-

2 Sosiaalinen Asiakkuus-

pisteet | Messut iz, > X L > H“r‘m’k> pasllikko >
Affektiiviset >
kokemukset
Koettu —— -

arvo =

Kuva 4. Asiakkaan affektiivinen kokemus- ja arvonluontipolku
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Tamin tyyppisen kartan rakentaminen todellista tilannetta vastaa-
vaksi vaatii viistimitti asiakkaan kuuntelemista tavalla tai toisella
(Bozek 2015). Vasta tilloin asiakkaan affektiiviset kokemukset, nii-
den lihteet seki asiakkaan kokema arvo voidaan aidosti "merkiti”
karttaan ja tehda tilld tavoin asiakkaan polku nikyviksi ja paremmin
hallittavaksi.®

5. Yhteenveto ja pohdinta

Hallitsemalla arvonluontiin liittyvii ajallisia, tilaa koskevia (spatiaali-
sia), fyysisii ja sosiaalisia elementteji toimittaja voi vaikuttaa asiak-
kaan kokemuksiin ja siten asiakkaan arvonluontiin (Grénroos &
Voima 2013). Osan niisti kokemuksista muodostavat asiakkaan
affektiiviset kokemukset, joille altistuminen on asiakkaan nikokul-
masta uhraus ja jotka voivat hyotyjen ylittdessd uhraukset johtaa eli-
mykselliseen arvoon. Jotta niihin asiakkaan affektiivisiin kokemuk-
siin voisi vaikuttaa, toimittajan pitdid ymmirtdd, miksi ja millaisia
affektiivisia kokemuksia asiakkaalle syntyy erilaisissa kosketuspis-
teissd kanssakidymisen eri vaiheissa.

Koska B2B-kontekstissa kanssakidymiset asiakkaan kanssa saatta-
vat toisinaan olla ainutlaatuisia tai harvoin tapahtuvia, mitdin yleisti
tai keskimiiriistd asiakkaan polkua affektiivisine kokemuksineen ei
aina vilttimitti ole miiriteltivissi tai jirkevid miiritelld. Toisaalta
juuri niissi tapauksissa kanssakidymisen jatkuva analysointi, ymmar-
tdminen ja nopea reagointi voivat edistii asiakkaan arvonluontia ja
sitd myoten kehittdd lopulta koko asiakassuhdetta ja sen arvoa toi-
mittajalle. Timi edellyttdi sitd, ettd kaikki asiakkaan kanssa suoraan
tai vilillisesti toimivat henkilot (”puhelinvaihteesta toimitusjohta-
jaan; huoltomiehesti fasiliteettien suunnittelijaan”) ovat sisdistineet
asiakkaan arvonluonnin perusajatuksen, ymmairtivit affektiivisten
kokemusten merkityksen siini, ovat riittivin “herkkii” tunnista-
maan affektiivisia kokemuksia seki aktiivisia toimimaan niiden suh-
teen tarkoituksenmukaisesti (esim. toimimaan itse tai vilittimiin
tietoa muualle organisaatioon).

9 CEM (Customer Experience Management)
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Tami artikkeli johdattelee kohti edelld esitettyd osaamista. Toisaalta
artikkelin pohjalta voidaan suunnitella my6s asiakkaan polun tutki-
mista erityisesti affektiivisten kokemusten osalta. Esitetyt teoreetti-
set lihtokohdat eivit sinilldin edellytd mitddn tiettyja metodologi-
sia ratkaisuja. Samoja lihtokohtia voidaan kiyttdd laadittaessa kysy-
myksii laajalle kohderyhmille tarkoitettuun kvantitatiiviseen kyse-
lyyn tai haastateltaessa muutamaa asiakasta laadullisen tutkimuksen
periaattein. Esimerkiksi VALIT-hankkeen puitteissa tiltd pohjalta on
mm. tehty laadullisia asiakashaastatteluja'®, analysoitu laajoja Twit-
ter-aineistoja", analysoitu haamushoppailupiivikirjoja? ja mitattu
asiakkaan affektiivisia kokemuksia sihkoisen kyselylomakkeen
osana®.

Enti onko B2B-kontekstissa jotakin aivan erityistd affektiivisten
kokemusten suhteen? Toimijoita eri rooleissa saattaa olla enemmin
ja monet prosessit muutenkin monimutkaisempia kuin B2C-kon-
tekstissa. Kokonaiskokemuksesta voi tilloin muodostua erdinlainen
amalgaami. Toisaalta perusasiat lienevit samat kuin ihmisti tarkas-
teltaessa yleensi, koska myos B2B-kontekstissa lopulta ihmiset ovat
keskeisessi roolissa inhimillisine ominaisuuksineen. Toki B2B-kon-
tekstissa usein sopimukset, siinnokset, miirilliset tavoitteet, tekni-
set midrittelyt yms. miirittelevit valintoja ja toimintaa, mutta entipi
silloin, kun kyseessi ovat esimerkiksi (henkilskohtaiseen) “luotta-
muksen fiilikseen” liittyvit seikat? B2B-kontekstissa usein syntyy tai
tavoitellaan pitempikestoisia asiakassuhteita ja affektiiviset sidokset
ovat niissi suhteissa keskeisessi roolissa. Ja jos ajatellaan affektiivis-
ten kokemusten vastavuoroisuutta ja kommunikatiivista luonnetta,
nimi ovat viistimitti kisilli kahden (tai useamman) ihmisen kans-
sakidymisessd, myos B2B-kontekstissa.

Viitekehys vaatii vield jatkotyostimisti. Jo pelkki affektiivisia koke-
muksia kuvaavan vieraskielisen termiston kidintiminen suomeksi
muuten kuin pelkkini “sanakirjakdinnoksinid” on haastavaa. Lisidksi
eri affektiivisiin perheisiin kuuluvien termien valintaa tiytyy tarken-
taa sekd olemassa oleviin lihteisiin pohjautuen, etti oman empiirisen

10 Andersson & Boedeker (2015); Andersson et al. (2016)

11 Jussilaetal. (2016)

12 Helander et al. (2016); Tukiainen et al. (2016)

13 Andersson & Viinanen (2015) (julkaisematon tutkimus VALIT-hankkeen yrityk-
selle)

30 AVAIMIA ARVONLUONTIIN



tutkimuksen avulla. Lopullisena tavoitteena on saada aikaiseksi teo-
reettisesti perusteltu ja empiirisesti koeteltu affektiivisten kokemus-
ten ja siihen liittyvin arvonluonnin ymmirrysti lisddvi viitekehys,
jota voi soveltaa kidytinnon toimiin ja kdyttid asiaan liittyvin tutki-
muksen lihtokohtana kulloinkin tarvittavalla yksityiskohtaisuuden
asteella.
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