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markkinahalyn keskella kulkevien kuluttajien huomion.

Se on monitulkintainen kasite, jolla on paljon mahdollisuuksia mainonnassa. Opinnaytetydni
tavoitteena on esittda, mitd on elamyksellisyys ja kuinka se voi olla osana mainontaa ja
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Experience design is an effective method of advertising. The critical consumers of today are
living in constant marketing commotion. By creating experiences it is possible to catch their
attention.

The definition of the term “experience” is unclear for many and has a lot of potential in
advertising. The aim of this thesis is to define what an experience is as a tool in advertising and
marketing.

The research was carried through literary and online sources, expert interviews and my own
thinking and interpretation. | interviewed some of the leading authorities of design and
advertising in Finland. Experience design is a new form of advertising and not a lot of research
has been conducted on it, which is why the interviews were a substantial source of information
for the thesis.

| developed an experience analysis that presents the elements of an experience. To summarize
my research | listed nine keys of experience for advertising designers on experience design.
The keys are easily accessible basic toolkits for designers who would like to implement
experience design as a part of their work.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tavoitteena on tunnistaa elamyksellisyyden mahdollisuuksia
mainonnassa ja markkinoinnissa. Elamyksellisyys on mielestani kiinnostava
keino haastavuutensa ja monipuolisuutensa takia. Nykyisessa informaatiotay-
teisessa ymparistdssa ihmisia on yha vaikeampi tavoittaa. Mainokset jaavat
toistensa varjoihin joka puolella olevassa markkinahalyssa. Elamyksen luomi-
nen on mielestani tehokas keino pysayttaa ja kiinnittdd mahdollisen vastaanot-

tajan huomio.

Opinnaytetydssani avaan elamyksellisyyden kasitettd ja haen vastauksia seu-

raavaan tutkimuskysymykseen:
Miten eldmyksellisyys voi olla osa markkinointia ja mainontaa?

En pyri I6ytamaan mustavalkoista totuutta aiheesta, silla elamyksellisyyden voi
kokea ja maaritelld monin tavoin. Tutkielmani on katsaus aiheeseen, ja toivon
sen antavan seka itselleni etta tyoni lukijoille lisda syvyyttd mainonnan suunnit-
teluun, silla tarkoitukseni on 16ytaa valineita elamykselliseen mainonnan suun-

nitteluun.

Opinnaytetydssani etenen johdannosta kasitteiden maarittelyyn. Sen jalkeen
analysoin kolmea valitsemaani mainonnan casea kehittdmani elamysanalyysin
(kuvio 2) kautta.

Tutkimusmenetelmana kaytan kirjallisten Iahteiden lisaksi haastatteluja.

Kirjalliset |ahteet kasittelivat elamyksellisyytta eri toimialoilla seka markkinointia.
Hakusanoina kirjallisuushaussa kaytin elamysta, kokemusta seka mainonnan
suunnittelua. Keskeisiksi teoksiksi nousivat Pine & Gilmoren (2011) Experience
Economy seka Kotlerin ym. (2011) Markkinointi 3.0. Aikaisemmat tutkimukset
aiheesta sisalsivat nakokulmia tapahtumien, tilojen ja matkailukonseptien

elamyksellisyyteen.
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Haastattelin suunnittelutoimisto Bondin suunnittelijaa Jesper Bangea, mainos-
toimisto Havas Worldwide Helsingin luovaa johtajaa Marko Vuorensolaa ja mai-
nostoimisto Folk Finlandin copywriteria Lasse Paastoa. Valitsin haastattelu-
menetelmaksi teemahaastattelun. Opinnaytetyoni aihe on sen verran abstrakti,
etta siitd on luontevampaa keskustella vapaasti. Teemahaastattelulle ominaista
on, etta haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta tarkkaa jarjestysta ja muotoa
ei kysymyksissa ole (Hirsjarvi ym. 2005, 197). Haastattelun runko on nahtavilla
litteessa 1. Runko pysyi melko samanlaisena ensimmaisesta haastattelusta
vimeiseen — Kkarsin siitd viimeisessa haastattelussa nakodkulman lan-
seeraukseen ja esitin  elamyksellisyyden laajemmassa konseptissa.
Elamyksellisyyden rajaus lanseeraukseen oli aluksi itselleni helpottava ja aihet-
ta rajaava tekija. Kun huomasin aiheen pysyvan koossa ilman rajauksiakin,

laajensin nakokulmaa lanseerauksen lisaksi myds muuhun mainontaan.
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2 VAU, MIKA ELAMYS

Olipa kerran syyskuinen, viiled paiva Helsingissa. Kavelin ystavani kanssa kor-
keiden rakennusten varjostamalla kadulla. Laitoin paikaltaan pois lennahtaneen
huivin takaisin kaulalleni. Ei ollut enaa kesa. Karkea aivastukseni muistutti siita

harmillisesti.

Kesalla olisimme istahtaneet ystavani kanssa Kansalaistorin portaille nautti-
maan auringosta, mutta nyt kavelimme kohti jonkin kahvilan tarjoamaa lampoa.
Kavelymatkamme yllatti pieni ja suloinen lippakioski, Clippakioski (kuva 1). Siina
se ponotti avoimella aukealla ja nautti siihen osuvista auringonsateista kutsuen

meita luokseen.

Menimme kiinnostuneina tutustumaan kioskiin ja saimme valita mieluisat Clip-
per-teet hyvaa tekoa vastaan. Istahdimme lampimat ja hyviltd tuoksuvat teemu-
kit kdsissamme kioskin edustalla oleville tuoleille. Auringonsateet ja tee lammit-

tivat kilpaa meita. Hetki oli samanaikaisesti muisto kesasta ja enne syksysta. Se

oli seka kaunis etta kolea. Ennen kaikkea se oli minulle elamys.

Kuva 1. Clippakioski Helsingin Kansalaistorilla syksylla 2014

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Reetta Haanpaa



2.1 Mika ihmeen elamys?

Elamyksen voi maaritella monella eri tavalla. Elamys on jotain, mika herattaa
tunteita. Naen elamyksen tata laajempana, silla tunteita herattdd myds vaikkapa
juorulehtien otsikkojen silmaily. Elamys on jotakin suurempaa. Vallo ja Hayrinen
tarkentavat (2014, 266), ettd se on moniaistinen, merkittava ja unohtumaton

kokemus.

Elamys on uniikkia eli ainutlaatuista. Kokija maarittaa itse oman elamyskoke-
muksensa, mutta siihen vaikuttavat sekd vuorovaikutustilanne viestin ja sen
vastaanottajan valilla etta vastaanottajan kulttuuritausta. (Tarssanen, S. & Kyla-
nen, M. 2009, 10) Elamys on siis kokemus, jonka vastaanottaja aistii omalla
tavallaan. Juuri tama tekee elamyksellisyydesta mielenkiintoisen tutkimuskoh-
teen. Olen kiinnostunut siita, miten elamyksellisyytta voidaan kayttaa tietoisesti
markkinoinnin keinona. Elamykseen perustuvassa lahestymistavassa on haas-

teita, kuten juurikin erilaiset kulttuuritaustat ja monet muut tekijat.

Saadakseni uusia nakokulmia elamyksen maarittelyyn, kysyin haastateltaviltani
miten he kokevat elamyksen ja mita se heidan mielestaan on:
Toi on aika mielenkiintoinen kysymys, tossa vois ihan yhtd hyvin kysyy et miten
maarittelet taiteen. Et kyllahan elamys on jotain, joka aiheuttaa reaktion — oli se
sitten positiivinen tai negatiivinen, sen pitada tuntuu jossain. (Vuorensola 2015)
Vuorensola rinnasti elamyksellisyyttd emotionaalisen puolen huomioonottami-
seen. Elamys paitsi tuntuu, myds jaa mieleen. Elamys on unohtumaton, eli se
saa ihmisen muistamaan esitellyn asian. Asia, mika on jattanyt muistijaljen, on

arvokas. Se luo ihmisen ja tuotteen tai palvelun valille yhteyden.

2.2 Elamyksen muodostaminen

Jotta elamyksia onnistutaan muodostamaan, on muutettava tapaa suhtautua
ymparilla oleviin asioihin. LAhemmaksi elamyksellista toteutusta paastaan, kun

mietitdan kuten Pine & Gilmore (2011, XV) eli keskitytaan siihen miten palvelu
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toteutetaan, eika siihen ettd mitéd toteutaan. Naita ajatuksia on mahdollista so-

veltaa niin palveluihin kuin mainontaan.

Yksi muutosta kaipaava asia on markkinoinnin termisto ja sen luomat mielikuvat
suunnittelijan alitajuntaan. Jos niitd muokkaa, muuttuu suhtautuminenkin. Walt
Disney kutsui teemapuistonsa kavijoita vieraiksi, ei koskaan asiakkaiksi. Ja vas-
taavasti tyontekijoihinsa han suhtautui ikdan kuin néyttelijbiné, jotka taydentavat
vieraiden teemapuistossa kokemaa elamysta. (Pine & Gilmore 2011, 3-4) Tal-
lainen lahestyminen on erinomainen, silla se vaikuttaa palvelun kokonaisuuteen

ja jokaiseen yksityiskohtaan.

Kuluttaja on termi, jota haluan kayttad vahemman. Se asettaa mielestani vali-
matkan ihmisen ja palveluntarjoajan valille. Tama on oleellista etenkin elamys-
ten tuottamisessa, silla elamyksellisen toteutuksen toteuttaminen edellyttaa
kohderyhman tuntemista. Kotler ym. (2011, 18) kertovat, ettd markkinoijat eivat
enaa voi kohdella ihmisia kuluttajina. He ovat henkisia, tuntevia ihmisia. Talla
hetkella vallitsevassa tavarapaljouden ja ylikuluttamisen tayttamassa maailmas-
sa merkittaviksi arvoiksi ovat nousseet eettisyys ja kestavat ratkaisut. Kuten
Kotler ym. (2011,18) esittavat, kuluttajat etsivat yha enenevassa maarin ratkai-
suja, joiden avulla he voivat parantaa maailmaa. Ihmisista on tullut entista kriitti-
sempia, eika pelkka asian viestiminen enaa riita. Olen sita mielta, etta elamys-
ten luomisella saadaan tehokkaasti yhteys taman paivan kriittisiin ja vaativiin
kuluttajiin. Maailmaa ei elamyksilla paranneta, mutta markkinoinnin kokemiseen
voidaan luoda lisaa merkitysta ottamalla elamyksellisyyttd enemman huomioon.
Viestin ymparille on rakennettava myds muuta ja se on toteutettava poikkeaval-

la tavalla.

Elamyksen rakentamisen mahdollistavista osista kerron mydhemmissa kohdis-

sa lisaa. Kuvaan tarkemmin elamyksen elementteja luvussa 3.

2.3 Kun on aika luoda elamys

Voiko sukkia markkinoida elamyksellisesti, entd makkarapakettia? Sopiiko ela-

myksellisyys tilanteeseen kuin tilanteeseen?

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Reetta Haanpaa
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Aloittaessani tutustumisen elamyksellisyyteen, pidin mahdollisena ettd kannat-
taisi katsoa tuotteen tai palvelun mukaan, koska elamyksellisyyden tulisi olla
mukana.
Kyllad kai se sopii mihin vaan. Miks pitais rajata? En usko, et on mitdan paikkaa
mihin elamyksellisyys ei sopis. (Paasto 2015)
Ja nainhan se onkin. Elamysta ei kannata eika voi lahtea rajaamaan kovin mus-
tavalkoisesti. Eikd olisikin jannittavaa kokea elamys jossakin yllattavassa kon-

tekstissa?

Bange ja Vuorensola ovat molemmat sita mielta, etta elamyksellisyyden kaytto

on katsottava tilanteen mukaan.

Kylld se usein lahtee ihan siitd, ettd mitd halutaan saada aikaiseksi. Mietitdan
keinot, miten kommunikoidaan kohderyhmalle ja ratkaistaan ongelma. Sitten
matkan varrella selviaa, etta tarviiko tassa olla elamyksellinen. Yleensa se on se,
ettd mennaankd me tunnepuolelta sisdan vai puhutaanko kovien alueiden kautta.
Ja kun mennaan tunnepuolelta, niin silloin elamyksellisyys on hyva keino. (Vuo-
rensola 2015)

Tilannetta maarittaa erityisesti budjetti: jos se ei ole tarpeeksi suuri, ei elamyk-
sellisyydelle jaa tilaa. Elamysta ei nimittain luoda hetkessa. Vuorensola tarken-
taa:
Jos haluat kertoa hyvan tarinan, sun pitda oikeesti miettia sitd asiaa ja kayda
monta eri kulmaa lapi kunnes sa l6ydat sen "hei tasta kerrotaan hyva tarina nain”

ja meille ajankayttdminen on se, mista me laskutetaan. Eli siina tulee taa budjetti
kysymykseen. (Vuorensola 2015)

Ei sitd voi etukateen tietda asiakkaan nimesta, koosta tai toimialasta ettéd milloin
pystyy ja paasee tekee jotain, joka liikuttaa, josta tulis elamys. Se voi olla just se
mita vahiten odottaa. (Paasto 2015)
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3 ELAMYKSEN ELEMENTIT

Kaikkien bréndien pitéis olla jonkinlainen eldmys ja kaikkihan varmasti pyrkii sii-
hen, mutta miten se sitten tehddan, se on sitten aina vahan vaikeeta. (Bange
2015)

Elamysanalyysi

Halusin asettaa elamyksellisyydelle jonkinlaiset raamit, jotka auttaisivat
elamyksellisyyden analysoimisessa. Tutustuin elamyskolmioon (kuvio 1) ja I0y-

sin siitd mielenkiintoisia elementteja.

emotionaalinen taso

alyllinen taso

‘L\/\’/::‘rh\\'/(i” 1aso

motivaation taso

yksil6llisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuvio 1. Elamyskolmio-malli (Tarssanen ja Kylanen 2009)

Kolmio on tarkoitettu erityisesti osoittamaan sen, kuinka tuote voi olla
elamyksellinen. Mielestani kolmion ala-osio on tarkea kohta elamyksen ele-
menttien esittelijand. Siitd soveltamalla kehitin oman elamysanalyysin (kuvio 2)
erilaisella lahestymistavalla. Analyysini tavoitteet eivat ole elamyskolmion
kanssa taysin samat. Elamysanalyysi on yksi tapa tutkia elamyksellisyytta ja
sen tarkoitus on jasentaa elamyksellisyyden elementteja. Elementteja on kuusi
ja ne on visualisoitu kuusikulmioihin: yksildllisyys, aitous, tarina, moniaistisuus,

kontrasti ja vuorovaikutus.
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YKSILOLLISYYS

Keinot, jotka
vetoavat

VUOROVAIKUTUS

Keinot, jotka
osallistavat

KONTRASTI

Keinot, jotka
korostuvat

13

AITOUS

Keinot, jotka
koskettavat

TARINA

Keinot, jotka
kertovat

ja erottuvat

MONIAISTISUUS

Keinot, jotka
tavoittavat
eri aisteja

Kuvio 2. Elamysanalyysi, jonka olen kehittanyt soveltaen Tarssasen ja Kylasen
suunnittelemaa Elamyskolmio-mallia (2009)

Esittelen seuraavaksi elementit laajemmin. Haastatteluaineistosta nousi esiin

viela kolme ns. bonuselementtia.

3.1 YksilOllisyys

Keinot, jotka vetoavat.

Yksilollisyydella tarkoitetaan ainutkertaisuutta ja ainutlaatuisuutta niin, ettei tay-
sin samaa tai samanlaista kokemusta |0ydy muualta (Tarssanen, S. & Kylanen,
M. 2009, 12). Se tarkoittaa myos sita, etta elamys on raataloitavissa kokijalle

omaksi, yksilolliseksi kokemukseksi.
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3.2 Aitous

Keinot, jotka koskettavat.

Elamyksen on oltava uskottava, eli aito. Aitouden maarittaminen on pitkalti koki-
jan kasissa. Toki suunnittelijat toteuttavat elamyksen ja tekevat siitd aidon, mut-
ta asiakkaat ovat niita, jotka maarittelevat aitouden toteutumisen loppukadessa.
Bange toteaa, etta idea ei voi olla epaaito, silla ihmiset ovat kylla fiksuja. Jos
aitoutta ei ole, se menee markkinointijargoniaksi. (Bange 2015) Ja mikali halu-
taan koskettaa ihmisia aidolla lahestymistavalla, tulee jargonia eli epaselvaa ja

rajoittunutta ammattikielta valttaa.

Vuorensola rinnasti aitouden totuuteen ja sanoi, etta kaiken taustalla mita teh-
daan, on oltava inhimillinen totuus. Sen pohjalta Iahdetaan miettimaan toteutuk-
sellista ideaa. (Vuorensola 2015) Ollakseen aito, on toteutuksen tunnuttava

luonnolliselta.

Aitous vaatii inhimillisyyden liséksi rohkeutta:

Aitous on myo0s sita, ettd uskaltaa aidosti mydskin ne omat heikkoutensa kaivaa
sielta, ja nahda. Ja kdantda ne voitoks. Monesti se on sitd ettei uskalleta itelle
tunnustaa tiettyja asioita. Esimerkiksi tuotteet ja brandit ei uskalla tunnustaa, ettad
meillad on tallanen heikkous ja se tekee falskia. (Paasto 2015)

3.3 Tarina

Keinot, jotka kertovat.

Aloitin tutkimukseni kertomalla tarinan kokemastani elamyksesta. Kuljetin lukijat
tarinan avulla tyon aiheeseen valittamalla mielikuvan siitd, mita elamys voi olla.
Tarina on tehokas keino ja jokainen haastateltava piti sita tarkeana elementtina
elamyksellisessa suunnittelussa. Miksi tarina on niin tarkea?
Ihmiset elaa tarinoista, me hengitetdan tarinoita. Se on meilld vahan sellasessa
perusluonteessa. Meilla on tarinoiden jano ja ihan kyltymaton tarve — oli sitten

I66ppijournalismin tarve joillain tai sitten tarve itse kertoa tarinoita. (Vuorensola
2015)
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Tarinankerronnan mestarina voidaan pitéa Steve Jobsia, joka oli yksi Applen
perustajista ja oli erityisen tunnettu kyvystaan esitella mielenkiintoisesti Applen
uusia tuotteita lanseeraustilaisuuksissa. Han kertoi ensin kiinnostavan tarinan,
sitten faktat. (Kotler ym. 2011, 74) Jobs johdatti ihmiset tarinan kautta tosiasioi-
hin.

Tarina kulkee kasikddessa aitouden kanssa: tarinan on oltava aito. Bangen
(2015) mukaan tarina pitaa melkein aina kaivaa brandista, mutta joskus se voi
olla esilla valmiiksi. Brandilla tulee olla aito tarina, mika kiteyttaa periaatteessa

sen mita se on (Bange 2015).

Paasto (2015) kannustaa brandeja kertomaan myos pidempia tarinoita, joiden
lisaksi voi kertoa pienia tarinoita. Pitkat tarinat kumpuavat branditarinasta ja nii-

den etuna on kokemuksen kertaantuminen (Paasto 2015).

3.4 Moniaistisuus

Keinot, jotka tavoittavat eri aisteja.

Kirjallisiin 1ahteisiin tutustuessani huomasin moniaistisuuden olevan tarkea osa
elamyksellisyytta. Kirjalliset lahteet perustuivat palvelumuotoiluun ja matkailuun.
Naissa yhteyksissa moniaistisuudella on tarkea rooli. Haastattelut tehtyani ha-
vaitsin, ettd tdma ei ole niin tarkea osa elamyksellisyyttd markkinoinnissa ja
mainonnassa. Vuorensolan (2015) mielesta moniaistisuudella ei ole merkitysta
onnistumisen kannalta.
Koska jos sa kerrot tarinan hyvalla tavalla niin et se koskettaa, se voi olla ikaan
kuin yhteen aistiin osuva, ja se toimii paremmin kuin mikdan iso kokonaisuus.
(Vuorensola 2015)
Moniaistisuutta on hyva ottaa huomioon elamyksellisessa suunnittelussa, mutta

se ei ole valttamaton tekija.
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3.5 Kontrasti

Keinot, jotka korostuvat ja erottuvat.

Monet elamyksellisyyden elementit rinnastuvat toisiinsa. Tarinalla ja kontrastilla
on yhteys:
Kontrasti menee ehka sellaisen tarinankerronnan perussaantdihin. Hyvassa tari-
nassa on aina sankari ja silla on arkkivihollinen. (Vuorensola 2015)
Kontrasti voi olla missa tahansa muodossa tarinassa, esimerkiksi nuorille tama
arkkivihollinen voi olla vaikka vanhanaikaisuus, koska nuoret eivat halua olla
vanhanaikaisia. (Vuorensola 2015) Kontrastista nousee mieleen monenlaisia
sanoja kuten eroavaisuus ja vastakohtaisuus. Bangelle se on jotain, mita pitaa
saada jokaiseen tyohon.

Jos aina tekee kaikki asiat niin kuin on tehty, niin siitdhan tulee vaan tylsaa.
(Bange 2015)

3.6 Vuorovaikutus

Keinot, jotka osallistavat.

Tana paivana vuorovaikutuksen pitda nakya. Yksisuuntainen viesti ei enaa toimi
eikd oo toiminut pitkdan aikaan, jos elamyksellisyyttda mietitdan. (Vuorensola
2015)
Yksi tarkea osa kokemusten luomisessa ja jakamisessa on vuorovaikutteisuus.
Kuluttajan rooli on muuttunut ynd enemman vastaanottajasta kohti osallistujaa.
Ennen kuunneltiin jonkin tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, ja uskottiin ne tai
jatettiin uskomatta. Sosiaalisen median aikakautena, kun jakaminen ja avoin

seka leviava keskustelu on luontevaa, on kuluttajasta tullut osa mainontaa.

Vuorovaikutuksen mahdollisuus tuo yhteiséllisyyden tunnetta. Kun on vuorovai-
kutusta, on my0Os tunne siita, ettd ollaan osa yhteis6a, perhetta tai porukkaa.
(Tarssanen, S. & Kylanen, M. 2009, 14) Yhteisollisyyden tunne ei synny ainoas-
taan brandin ja kohderyhman valille, vaan on havaittavissa myds kohderyhman

sisalla. Nain syntyy kohderyhmien valisia verkostoja. (Kotler ym. 2011, 80) |h-
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miset puhuvat keskenaan brandeista — niin hyvassa kuin pahassakin. Jos bran-

di ei saa aikaan vuorovaikutusta ihmisten keskuudessa, niin se ei ole arvokas.

Vuorovaikutus tekee tuotteesta tai palvelusta inhimillisemman, paremmin muis-
tettavan ja kiintoisamman. Bange (2015) lisaa, ettd vuorovaikuttaminen on si-
touttavaa, kun ihmisten ei tarvitse olla vain hiljaa ja kuunnella.
Jos joutuu ite vaan olee hiljaa ja on kokoajan vastaanottavana, niin onhan se va-
han tylsda. On kivempi saada vaikuttaa asioihin. (Bange 2015)
Vuorovaikutus tuo lisdarvoa yleisélle ja vaatii rohkeutta brandiltd. Kun antaa
pallon yleisdlle, sita ei voi kontrolloida taysin. Rehn (2010, 86) muistuttaa, etta
ihmisten erilaiset halut ja tavat toimia on hyvaksyttava. Han kehottaa myonta-
maan, ettei organisaation tehtava ole maaritella, mitkd ovat sopivia tapoja toi-

mia, mikali haluaa paasta pitkalle.

Konkreettisen keskustelun lisdksi brandin on hyva esittda asiansa vuorovaikut-
teiseen savyyn. Mainostoimisto Havas Worldwide Helsinki on tehnyt A-
klinikkasaatiolle vaikuttavia mainosfilmeja, jotka herattelevat vanhempia mietti-
maan omaa alkoholinkayttéaan kotona (Lasinen Lapsuus 2015). Vuorensola
(2015) kertoi Havaksen suunnittelemasta Lasinen Lapsuus -kampanjan tavasta
puhutella kohderyhmaa:
Me ei sanota, ettd "Al4 juo” vaan kysytaan ikaankuin ettd "Oletko s& miettinyt tata
tilannetta, miten sun lapsesi mahdollisesti tdman kokee?” Tai "Ootko s& miettinyt
omaa toimintaasi?” Se saattaa sivuuttua siita, mutta se viesti saattaa palata talle
ihmiselle joka on altistunut sille. Jossakin kohtaa himassa se miettii et hetkinen,
itse asiassa... (Vuorensola 2015)
Aihe on arka ja siksi kohderyhmaa on hyva lahestya epasuorasti johdattelemal-
la heidat ensin lasten maailmaan ja nayttamalla sitten kohderyhman omaa kay-

tosta.

3.7 Bonuselementit

Tarkasteltuamme haastateltavien kanssa esittamiani elamyksen elementteja,
nousi esille muitakin sille ominaisia elementteja. Haluan esitellda ne elamykselle

lisdarvoa tuovina tekijoina.
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3.7.1 Uniikki toteutus

Uniikkius on asia, mihin jokaisen suunnittelijan tulee pyrkia, mutta mika on paiva
paivalta haastavampaa. Uniikkius tarkoittaa ainutlaatuisuutta.
Ma pyrin aina I6ytaa idean, jota ei oo tehty. Tai valttamatta ei 16ydy ideaa jota ei
olisi jo tehty, mutta voi 16ytyy uniikki nakékulma siihen tai uniikki tapa kertoa se.
(Vuorensola 2015)
Ennen toteutettua on vaikea I6ytaa, mutta toteutustapa voi olla uniikkia ja ainut-
laatuista. Haastateltavat vertasivat elamyksen toteuttamista samojen ainesosien

erilaiseen sekoittamiseen.

Kylldhan kaikki tarinat on jo kerrottu. Kyse on siitd, miten ne kerrotaan. (Paasto
2015)

Sun pitada ottaa asiat ja sekoittaa coctail uudestaan ja tehda se eritavalla. Se, et
sé keksisit jotain aivan uutta mitd kukaan maailmassa ei oo ikind tehnyt, niin se
on mun mielestd mahdotonta. Periaatteessa kaikki on jotenkin jollain tavalla teh-
tya. Mutta totta kai s& voit tehda sen uniikilla tavalla. (Bange 2015)

3.7.2 Rohkeus ja luottamus asiakkuudessa

Yhteistyon tehtédva on rohkaista asiakasta. Esimerkiksi Lidl: uskalletaan sanoa,
ettei ihmiset tykkaa kun ne kokee sen saksalaiseksi ja niitd pelottaa. Niin mita jos
siita lahdetaan tekee tarinaa sitten? (Paasto 2015)
Bangen mukaan (2015) elamyksellisyys vaatii rohkeutta ja hyvaa itsetuntoa asi-
akkaalta. Joskus rohkeuden puute voi johtua siita, ettei tiedetd mita halutaan.
Hyvalla yhteistydlla voidaan toteuttaa rohkeita ja erottuvia toteutuksia. Vuoren-
sola (2015) on samaa mielta ja lisaa, ettda mikali luottamusta ei ole, niin silloin
pystytaan harvemmin tekemaan kunnianhimoisesti asioita. Han haluaisi nahda
enemman todella hyvaa mainontaa.
Kyse ei ole siita, etteikd pystyttais tehda hyvaa, vaan kaivataan lisda rohkeutta ja
luottamusta. (Vuorensola 2015)
Hyvaan asiakassuhteeseen kuuluvat siis rohkeus ja luottamus. Naita ei ole valt-
tamatta heti, mutta niitd on mahdollista kasvattaa. Paasto (2015) rinnastaa asi-

akkuussuhteen muihin suhteisiin — voi kestaa pitkdankin etta alkaa luottaa toi-
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nen toiseensa. Sen lisaksi, etta luottamus I0ytyy asiakkaan ja toimiston valilta,
sen on hyva sisaltya muihinkin kontakteihin:
Tuotannossa pitaa luotettava filmituotantoyhtid, et kumpikaan ei oo liian varovai-
nen, ettei uskalla ehdottaa ja et suunnittelija ei uskalla vaatia. Siinékin voi menna
elamyksellisid palikoita hukkaan. Sit kun se suhde toimii lApeensa, asiakkaasta
ihan tuotantoon niin sit se toimii. (Paasto 2015)
Paasto (2015) lisaa, etta asiakkaallakin on usein pomo, jolle idea viedaan.
Elamyksellinen idea voi olla vaikea perustella, silla usein se ei ole helpoin vaih-

toehto.

Et siind on pitka ketju, minka pitaa toimia. (Paasto 2015)

3.7.3 Suora polku ideasta toteutukseen

Suunnittelun ja toteutuksen valillda on monta vaihetta. Yleensa asiakas antaa
briefin, jonka pohjalta suunnittelijat alkavat kehittelemaan ideoita. Ideoita jatko-
jalostetaan ja kehitetdan, ja lopulta jokin niistd toteutetaan. Toteutuksessa voi
olla suurikin joukko mukana, riippuen toteutuksen laajuudesta. Sen lisaksi, etta
toisiin luotetaan ja ollaan rohkeita, on toteutuksen hyva paasta Bangen (2015)
mukaan mahdollisimman pian suunnittelusta paivanvaloon. Han varoittaa myds
liiallisesta kompromissien tekemisesta elamyksellisessa ideassa, silla se vie
toteutuksen yleensa kauemmas elamyksellisyydesta. Toki isoon yritykseen liit-
tyy paljon byrokratiaa ja matka ideasta toteutukseen voi pitkittyd paljon, mutta

tata tulisi valttaa mahdollisuuksien mukaan, han lisaa.

Polku suunnittelusta toteutukseen tulisi siis olla mahdollisimman suora ja nope-

asti kuljettava, jotta elamys ei katoaisi matkan varrella.

Kaikki varmaan pyrkii eldamyksellisyyteen, mutta harva tekee sen hyvin. (Bange
2015)
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3.8 Elamyksen elementit tarkeysjarjestykseen

Sen lisaksi, ettd avasimme haastatteluissa elementtien keinoja auki, pyysin
haastateltaviani asettamaan kuusi elamyksen elementtia tarkeysjarjestykseen
(kuva 2).

YKSILOLLASYYS

Kuva 2. Elamyksen elementit korteilla osana tekemiani haastatteluita

Visualisoin elamysanalyysin uudelleen haastatteluissa saamieni tulosten perus-
teella (kuvio 3). Visualisoitu analyysi havainnollistaa sen, mihin elementteihin
kannattaa panostaa eniten. Tarkeimpina elementteina nousivat aitous ja tarina.

Seuraavina olivat kontrasti ja vuorovaikutus, sitten yksilollisyys moniaistisuus.
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TARKEA

VAHEMMAN
TARKEA

Kuvio 3. Asiantuntijahaastatteluiden tulosten perusteella visualisoitu elamysana-
lyysi

3.9 Yhteenveto elementeista

Elamyksellisyyden elementit ovat osin vaikeasti maariteltavia ja paallekkaisia.
Selkeita, erottavia tekijoita oli valilla hankala rajata. Esimerkiksi kontrasti ja yksi-
[Ollisyys pitavat molemmat sisallaan uniikin maaritteen: jotta kontrastia on ha-
vaittavissa, on toteutuksen oltava osin uniikki. Yksilollisyys vaatii uniikkia toteu-
tusta ja kokemista ollakseen vetoava keino. Osa elementeistd on puolestaan

riippuvainen toisesta, esimerkiksi tarinan on oltava aito ollakseen uskottava.

Toisissa toteutuksissa elementit ovat tasapainossa ja yhta tarkeita keskenaan,
kun toisista 16ytyy ovat arvokkaampia ja vahemman arvokkaampia elementteja.
Elementit luovat yhdessa monipuolisen ja kattavan kokonaisuuden. Ne antavat

mahdollisuuden ja hyvan olosuhteen elamykselliselle kokemukselle.

Silloin kun kaikki natsaa, niin silloin voi elamys syntya. Siihen pitaa ja kannattaa
pyrkia. (Paasto 2015)
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Kun suunnittelija on ottanut kaikki nama edelld mainitut kohdat huomioon, on
pallo valmiina heitettdvaksi vastaanottajille. Lopulta he maarittelevat sen, tun-

tuuko toteutus elamykselliselta.
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4 ELAMYKSELLISIA TOTEUTUKSIA

Avaan elamyksellisyyden kasitetta analysoimalla valitsemiani caseja. Tarkaste-
len, miten elamysanalyysin (kuvio 2) elementit ovat havaittavissa toteutuksissa.

Valitsin seuraavat toteutukset:

1. Taideyliopiston lanseeraus Suomessa
2. Happy Joen lanseeraus Suomessa
3. The United Nations World Food Programme 805 miljoonaa nimea

-tapahtuma Ranskassa

Aineiston kampanjoista olen koonnut suunnittelu- sekd mainostoimistojen
sivuilta |10ytyvistd materiaaleista. Valintaperusteina analysoiduille toteutuksille

kaytin seuraavaa kolmea kriteeria:

1. Elamyksellinen ja mainosalan kilpailuissa palkittu toteutus

2. Toteutusmaa (kaksi vertailtavaa toteutusta Suomessa ja yksi kan-
sainvalinen toteutus)

3. Asiantuntijasuositukset (haastateltavien suosittelema elamyksellinen to-

teutus)

4.1 Taideyliopiston lanseeraus

Taideyliopiston lanseerauksessa tavoitteena oli tuoda esille kolmen taiteellisen
korkeakoulun (Sibelius-Akatemia, Kuvataideakatemia ja Teatterikorkeakoulu)
yhdistyminen Taideyliopistoksi. Lanseeraus toteutettin vuoden 2013 alussa.
Lanseerauksen toteuttanut suunnittelutoimisto Bond suunnitteli kampanjan,

missa opiskelijat esittelivat taiteellisia tditaan Helsingin kaduilla (kuva 3).

Kuvataideakatemian opiskelijat maalasivat suuren taideteoksen rautatiease-
malle vietyyn valkoiseen seinamaan. Sibelius-Akatemian opiskelijat pystyttivat
konsertin keskelle kauppakeskusta. Teatterikorkeakoulun opiskelijat nayttelivat
metrossa ja metroasemilla. Opiskelijat tekivat muitakin monipuolisia tempauksia

ympari Helsinkia. Jokaisen taiteellisen tyon yhteydessa paikalla oli suippo,
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muovinen totterd varustettuna Taideyliopiston uudella logolla. Logossa on mus-
ta, paksu ruksi. Tama symboloi montaa eri asiaa, kuten aloitusta tai paamaaraa,

tapaamispaikkaa tai sijaintia. Nama elementit yhdessa ilmensivat Taideyliopis-

ton rantautuneen Helsinkiin (Suunnittelutoimisto Bond 2013).

| & ‘{ 2 B -4 & E R
Kuva 3. Taideyliopiston lanseerauskampanja Helsingissa 2013 alkuvuodesta

Kampanja oli mielestani erittain onnistuneesti suunniteltu ja toteutettu. Se pysyi
konseptissaan, oli viimeistelty ja heratti huomiota. Lisaksi sen toteutus ei vaati-

nut suurta budjettia.

Jos lanseeraus olisi toteutettu esimerkiksi muutamalla ilmoituksella ja tiedotteel-
la uudesta nimesta, ilmeesta ja nettisivuista, ei viesti olisi valttamatta mennyt
yhtd hyvin perille. Kun néaihin edellda mainittuihin keinoihin lisattiin
elamyksellisyytta, niin Taideyliopisto nousi yleiseen tietoon ja teki siitd samalla

mielenkiintoisen opiskelupaikan.

Analysoin lanseerausta elamysanalyysin avulla (kuvio 4). Se konkretisoi ja avaa

enemman elamyksellisia keinoja toteutuksessa.
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TARINA

Taideyliopiston tarina
kiteytyi logoon ja sen
ympérilld toimiviin
opiskelijoihin. Opiskeli-
jat kertoivat mité he
tekevit ja logo kertoi

missé he tekevit.

AITOUS

Lanseerauksessa
korostettiin juuri
Taideyliopiston opiskeli-
joiden, eikd kenen
tahansa kuvataiteilijan
tai nayttelijan

taiteellisia kykyja.

VUOROVAIKUTUS

Ohikulkijat osallistuvat
esityksiin katsojina ja
osa jakoi mitéd luultavimmin
kokemaansa esim.
sosiaalisessa mediassa
ystéavilleen.

ELAMYS
Taideyliopiston
lanseeraus

KONTRASTI

Kaduilla toteutetut
performanssit erottuivat
normaalista katukuvasta
tuoden lanseeraukseen
kontrastia.

MONIAISTISUUS

Lanseerauksen yllattavit
tapahtumat kaduilla
herittivat ohikulkijoissa

laajalti aisteja.

YKSILOLLISYYS

Toteutetut tempaukset
koskettivat jokaista
vastaanottajaa omalla
tavallaan, yksilollisesti.

Kuvio 4. Elamysanalyysi Taideyliopiston lanseerauksesta

4.2 Happy Joe -siiderin lanseeraus

Mainostoimisto King lanseerasi uuden Happy Joe -nimisen siiderin Suomeen
vuonna 2012. Happy Joe on hyvantuulinen ja modernin rustiikkinen siideri (kuva
4). Tuotteen kohderyhmaan kuuluu nuoret kaupunkilaiset aikuiset, jotka ovat

kriittisia kuluttajia (Mainostoimisto King 2012).

Lanseerauksessa keskityttiin siihen, ettd kohderyhma haluaa itse 10ytaa itsel-
leen parhaat asiat. Niinpa lanseeraus toteutettiin poikkeuksellisesti panostamal-
la kohtaamisiin, joissa kohderyhma voi itse 10ytaa, kokeilla ja innostua brandis-
ta. Happy Joe vietiin ravintoloihin, tapahtumiin, kauppoihin, sosiaaliseen medi-
aan seka printtimediaan (kuva 5). Perinteiset TV- ja ulkomainonta jatettiin pois.
(Mainostoimisto King 2012)
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uva 4. Modernin rustiikkinen ja hyvéntuulinen Happy Joe -siideri

Elamysanalyysi johdattaa lanseerauksen elamyksellisiin elementteihin (kuvio 5).

TARINA

Happy Joe kertoi tarinan
vahvasti erottuvalla
brandilldan. Siideri toimii
ilon ldhettiladnd miete-
lauseidensa kera, joita
ripoteltiin pullonkor-
keista ikkuna-
teippauksiin.

AITOUS

Happy Joen brandin
aitous on havaittavissa
helposti. Lanseeraukses-
sa ei kdytetty paille
liimattuja keinoja, vaan
luotettiin aitoon ja
vahvaan tuotteeseen.

appy Joe asetettiin samalle
tasolle kohderyhmén kanssa.
Se, ettd kohderyhma sai 16ytda
jitse tuotteen, on vuorovaikutusta
brandin ja kuluttajan valilla.
Se lisdd vuorovaikutusta
my6s kuluttajien .
keskuudessa. ELAMYS
Happy Joe - siiderin
MONIAISTISUUS fanseeraus
Siiderit tuotiin mm.
tapahtumiin, jossa kohderyhma\
sai rauhassa tutustua tuotteeseen.
Miljooné toimi miellyttava
ymparisto, jossa monet ais-
tit olivat kdytossd ja
tdten moniaistisuus
oli mukana.

KONTRASTI

Happy Joen uniikki
branditarina tuo kontrastia
muuhun siideritarjontaan.
Lanseeraus toi kontrastia
mediavalinnoillaan.

YKSILOLLISYYS

Kohderyhmi etsi itse
tuotteen, eli kukin koki
sen yksilolliselld
tavalla.

Kuvio 5. Elamysanalyysi Happy Joe -siiderin lanseerauksesta
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SIMPLE
PREMIUM
CIDER

|DRY | OAKWOOD | CLOUDY
B Happiness comestrom simple things, and we can
“Ms._always do things a bit simpler. That's why Happy Joe
is made with just one thing in mind: a real, delicious’ "\
apple taste, You don’t even need any ice to enjoy it.

Ensikohtaamiseni Happy Joen kanssa tapahtui elokuussa 2012 Flow Festivaa-
leilla Helsingissa. Tilasin anniskelualueella tatd minulle entuudestaan tuntema-
tonta omenasiideria. Oli [Gmmin, elokuinen ilta. Ymparilla oli ystavat, hyvaa mu-
siikkia ja kauniita ihmisia. Tunnelma oli kohdillaan ja k&dessani oli hyvannakai-
nen tolkillinen makoisaa siideria. Arvatenkin ensikohtaamiseni Happy Joen
kanssa oli positiivinen: kun ndin sen myohemmin kaupan hyllylla, mieleeni

muistui tama elokuinen kesailta ja ostoskoriinhan siideri paatyi.

Talla tavoin Happy Joe kohtasi kohderyhmansa suoraan ja ujuttautui keskuste-
lunaiheeksi. Keskustelua aiheutti myds lasipullojen korkkeihin painetut miete-

lauseet (kuva 6). Pienilla yksityiskohdilla voi olla suurikin merkitys.
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Kuva 6. Happy Joe - siiderin pullonkorkkeihin painetut mietelauseet

4.3 The United Nations World Food Programme 805 miljoonaa nimea -

tapahtuma

Vuoden 2015 ystavanpaivana tapahtui Pariisin Parc Des Princes-
jalkapallostadionilla jotakin ennennakematdnta. Ranskalaisen jalkapalloseuran

pelaaja Zlatan Ibrahimovic riisui onnistuneen maalin jalkeen riemuissaan

805 MILLION-NANES

Kuva 7. 805 miljoonaa nimea -juliste
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paitansa. Paidan alta paljastui Ibrahimovicin tatuoitu ylaruumis. Ruumiissa oli
tatuoituna hanelle tuntemattoman 50 henkilon nimet, jotka karsivat nalkaa.
Nama ihmiset paasevat harvoin ihmisten tietoisuuteen, mutta kuuluisan jalka-

palloilijan avulla ne saavuttivat uskomattoman maaran huomiota.

Toteutuksesta tehtiin julisteita (kuva 7) ja video. Se sai erittain suuren huomion
mediassa: toteutus paasi etusivuille (kuva 8) ja sita jaettiin erittain paljon so-

siaalisessa mediassa.

THE HUFFINGTON POST

UNITED KINGDOM
Editon UK~ Search The Huffington Pos G | wrotow &+ rotw

FRONTPAGE NEWS POLITICS BUSINESS MEDIA TECH YOUNGVOICES COMEDY  ENTERTAINMENT  CELEBRITY  LIFESTYLE BLOGS
BAFTAs « Election 2015 . Grammys . Video - Men . Women . Good News . Weird . Giving Back - Impact - islamic State . Entreprensurs . Young Talent . Skils Space

A YELLOW CARD TO 800
MILLION HUNGRY PEOPLE

Football Star Reveals Mystery Behind 50 Names Tattooed On Torso

Zlatan Ibrahimovi¢'s Shirtless Goal Celebration To Highlight World Hunger..
Tattooed Names Of People Who Receive Help From World Food Programme..
‘Whenever You Hear My Name, You Will Think Of Their Names'..

805 Million Names

Kuva 8. 805 miljoonaa nimea -toteutus paasi etusivuille

Mielestani tama tapaus on erittdin ainutlaatuinen ja elamyksellinen toteutus. Se
kosketti monia ihmisia. Elamysanalyysi (kuvio 6) syventaa toteutuksen elamyk-

sellisia elementteja.
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TARINA

Ibrahimovic kertoi
tarinan nalkaa
nakevista henkiloista.

AITOUS

Tuntemattomat nimet
olivat Ibrahimovicin
keholla. Se on aito,
inhimillinen ja
yllattava tapa vilittaa
viesti.

VUOROVAIKUTUS

Vuorovaikutus oli
aktiivista sosiaalisessa
mediassa. Tempaus sai

todella paljon aikaan
konkreettista keskustelua
ja pasi etusivuille.

ELAMYS
805 miljoonaa
nimed - tapahtuma

MONIAISTISUUS

Toteutus oli hyvin
puhutteleva ja moniin
aisteihin tunnetasolla osuva,
vaikka sen nékikin esimerkiksi
vain ruudulta.

KONTRASTI

Riemun hetki pallon
mennessa maaliin sai
valtavan vahvan kontrastin,
kun Ibrahimovic riisui
paitansa ja viesti vilittyi.

YKSILOLLISYYS

Toteutus vetosi kuulijoihin
eri tavalla: vaikuttavia
tekijoitd tahdn voi olla esim.
tatuoinnit ja Ibrahimovicin
fanittaminen.

Kuvio 6. Elamysanalyysi 805 miljoonaa nimea -tapahtumasta

4.4 Yhteenveto elamyksellisista toteutuksista

Valitsin analysoitaviksi toteutuksiksi kaksi suomalaista lanseerausta ja yhden
kansainvalisen toteutuksen, jotta kokonaisuus olisi monipuolinen. Suomalaiset
toteutukset ovat muutaman vuoden takaa palkittuja ja arvostettuja lanseerauk-
sia. Kansainvalinen toteutus tapahtui alkuvuodesta, ja tuo analyyseihini tuoreen
tapauksen. Se nousi asiantuntijahaastatteluissa puheenaiheeksi kahteen ot-
teeseen. Nama toteutukset ovat erilaisia, mutta niitd kaikkia yhdistaa

elamyksellisyys.

Yhteenvetona analyyseistd voidaan todeta, ettd elamyksen elementit ovat
hyvin paallekkain menevia ja joissain tapauksissa vaikeasti eroteltavia. Analyy-
sit todistavat elamyksen elementtien monipuoliset keinot. Elementteja on
analyysissa kuusi, mutta keinoja on luvuton maara. Esimerkiksi vuoropuhelua

brandin ja kuluttajan valilla voi saada monin keinoin aikaan.
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Aitous elamyksellisessa lanseerauksessa toi kaikkiin caseihin samalla tavalla
lisdarvoa brandeille. Toteutukset ovat aitoja ja niiden luomat kontaktit tuntuvat
aidoilta. Nama toteutukset tukevat visualisoidun elamysanalyysini (kuvio 3)

viestia, joka painottaa tarkeimpina elamyksen elementteind olevan tarinan ja
aitouden.

Toteutuksissa on otettu huomioon kaikkia elamyksellisyyden elementteja ja nain
ne ovat saaneet hyvat olosuhteet elamyksellisille kokemuksille. Mielestani

valitsemiani caseja voi sanoa elamyksellisiksi toteutuksiksi.
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5 YHTEENVETO

Tutkimukseni oli avartava kokemus minulle. Se johtopaatds, minka 1dysin, ei ole
sama, mita tutkimuksen alussa kuvittelin I6ytavani. Ajattelin aluksi, ettad tyon
tehtyani ymmartaisin elamyksen, osaisin maaritella sen selkeasti ja voisin hyo-
dyntaa oppimaani tulevaisuudessa. Nama ajatukset ovat osin kayneet toteen:
olen ymmartanyt elamyksellisyydesta paljon ja saanut elamykselliseen suunnit-
teluun konkreettisia keinoja, joita voin kayttda tulevaisuudessa suunnitteluni
tukena. Osaan maarittdaa elamyksen, mutta en tyhjentavasti. Koen silti saavut-
taneeni omat tavoitteeni, silla olen tullut elamyksellisyyden kanssa siihen johto-
paatokseen, ettd se on kuin ameba — silla ei ole kiinteaa ulkomuotoa. Sita ei voi
rajata, mutta se ei ole valttamatonta. Jokainen voi kokea elamyksen omalla ta-

vallaan, joten miksi lahted rajaamaan sita?

Haastavan aiheeni tutkimisessa kaytin kirjallisuutta, haastatteluja seka kehit-
tamaani elamysanalyysia. Nama menetelmat auttoivat minua |6ytamaan
vastauksen tutkimuskysymkseeni Miten eldmyksellisyys voi olla osa markki-
nointia ja mainontaa? Asiantuntijahaastatteluja suorittaessa totesin aiheen
olevan osittain itsestdanselvanad osana mainontaa, mutta useissa tapauksissa
taka-alalle jatettavana tekijana. Haastateltavien kaytannon kokemus auttoi

ymmartamaan elamyksellisyytta arjen kaytannon tyossa.

Suunniteltu elamys ei valttamatta ole toteutettu elamys. Osa elamysta heraa
henkiin vasta, kun se on koettavissa. Kokosin yhteenvetona tutkielmastani ela-
myksen yhdeksan avainta, joita hyodyntamalla voi paasta lahemmas elamyksel-

lista toteutusta.

Elamyksen avaimet:

1. Paneudu suunnitteluun ja mieti, miten saat keskustelua aikaan brandin ja
ihmisten valilla

2. Kerro tarina
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Pida ote inhimillisena ja aitona

Ole luova: mene mukavuusalueesi ulkopuolelle ja ota lasten

kokeilunhalusta seka vapaamielisyydesta mallia

Usko ideaasi, esittele se vakuuttavasti ja valtda kompromisseja matkalla

toteutukseen

Katso ympairillesi, erotu joukosta ja lyd halyn Iapi
Ota ihmiset osaksi toteutusta

Tee toteutus uniikilla tavalla

Luo rohkea, luottamuksellinen ja nopea polku ideasta toteutukseen

Elamyksen avaimet ovat tarkoitettu jokaisen elamyksellisyytta tavoittelevan

mainonnan suunnittelijan tyon tueksi. Yhdeksan avaimen soveltaminen

kaytanndssa on suositeltavaa. Yhta toivottavaa on, ettd elamyksellisyytta

mainonnassa tutkitaan lisdd asiakkaan ja varsinaisen kokemuksen kokijan

nakokulmasta. Elamyksellisyyteen liittyy myos paljon vivahteita kuten kulttuurien

valiset erot, eri asiakassegmentit seka erilaiset kanavat elamyksen tuottamis-

essa. Tama tyo on osaltaan raottanut elamyksellisyyden kiehtovaa maailmaa.

Elamysanalyysi ja elamyksen avaimet ovat siihen konkreettinen tuki.
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Liite 1

Liite 1. Teemahaastattelurunko

1 TAUSTATIEDOT

1.1 Nykyinen tyotehtava
1.2 Opiskelutausta

1.3 Tyohistoria

2 ELAMYS OMANA KOKEMUKSENA
2.1 Miten maarittelisit omin sanoin ja omaan kokemukseesi pohjautuen elamyk-

sen — mista se sinun mielestasi muodostuu?

2.2 Mikd on viimeisin kokemasi elamys liittyen jonkin tuotteen tai palvelun

markkinointiin?
Misté tilanteen tms. muistaa? Erityisia &4nié tai joitain muita elementteja?

3. ELAMYKSELLISYYDEN TUOTTAMINEN JA KEINOT MARKKINOINNISSA
JA LANSEERAUKSESSA

Elamys muodostuu naistad kuudesta komponentista
A) Yksilollisyys

B) Aitous

C) Tarina

D) Moniaistisuus

E) Kontrasti

F) Vuorovaikutus

3.1. Mika oheisista elamyksellisyyden ulottuvuuksista on tuotteen tai palvelun

lanseerauksessa tarkein, mika toiseksi tarkein jne, jarjestele laput jarjestykseen.

3.2 Mitka ovat keinoja tuotteen tai palvelun lanseerauksessa edella mainittuihin

ulottuvuuksiin liittyen?
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Kéydéaéan lapi jarjestys ja komponenttien keinoja
A) Yksilollisyys

B) Aitous

C) Tarina

D) Moniaistisuus

E) Kontrasti

F) Vuorovaikutus

3.3. Mikad on elamyksellisin projekti tydssasi mita olet tehnyt / mita toimistos-

sanne on tehty?

3.4. Mika siita teki elamyksellisen?

3.5. Miten se eroaa muista tekemistanne toista?

3.6. Minkalaisiin toihin elamyksellisyys sopii ja minkalaisiin ei?
3.7. Kun tarkastelet tyotasi eteen ja taakse pain:

- miten kuvaisit elamyksellisyyden merkitysta: onko se ollut esim. viimeisen vii-

den vuoden aikana tasaisesti esilla?

- missa roolissa uskot sen olevan tulevaisuudessa markkinoinnin ja lanseerauk-

sen nakokulmasta?
- mista tallainen kehitys mielestasi johtuu?
4. VAPAA SANA

Onko mielessasi jotain, mitd haluaisit viela mainita teemaan liittyen.
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