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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Ollakseen kilpailukykyinen nykyajan kuluttajamarkkinoilla on yrityksen tarjottava yha
raataloidympid ja erottuvampia ratkaisuja. Se merkitsee massatuotannon ja standardi-
tuotteiden vahentymista ja keskittymista yksittaiseen kuluttajaan sekd tdman henkilo-
kohtaisiin tarpeisiin. (Mossberg 2003, 183.) Yritysten on jatkuvasti kehitettdva uusia
tapoja lisité arvoa tarjontaansa (Pine & Gilmore 1999, ix). Muun muassa naiden edella
mainittujen muutosten seurauksena ovat yritykset sisallytténeet liiketoimintaansa ela-
mykset saavuttaakseen liséarvoa tuotteelleen. (Pine & Gilmore 1998, 97).

Talouseldman sanotaan elédneen tdéhan mennessa kolme ajanjaksoa: maatalousyhteis-
kunnan, tuotantotalouden ja palvelutalouden (Pine & Gilmore 1998, 97). Télla hetkella
ollaan astumassa neljanteen ajanjaksoon, eldmystalouteen, kun tavarat ja palvelut eivat
enaa riita tyydyttamaan yha vaativampien asiakkaiden mieltymyksia (Pine & Gilmore
1999, 1-2). Tata elinkaarta voidaan selventdd hyvin yksinkertaisen esimerkin eli saa-
melaisen porotilan kautta. Ensimmaistd jaksoa voidaan kutsua hyddyketaloudeksi tai
maatalousyhteiskunnaksi, jolloin tuotteet tehtiin padosin oman maatilan raaka-aineista.
Talléin poronomistajat kasvattivat kotieldimensd omissa kylissadn saaden niista tarvit-
semansa lihan ja nahan. Poronlihan arvo ei ollut suuri, vaan térkeinta oli saada oma per-
he kyllaiseksi. Kun yritykset oppivat luomaan lisdarvoa tuotteisiinsa ja asiakkaat olivat
valmiita maksamaan niistd, siirryttiin tuotantotalouteen. Poronomistajat kasvattivat, teu-
rastivat ja lopulta myivat poronlihan ruokakauppaan ja tdiman seurauksena poronhoidos-
ta syntyva tuotto kaksinkertaistui. Kolmantena ajanjaksona voidaan pitaa palvelutalout-
ta. Poronkasvattajat ymmarsivat mahdollisuuden laajentaa elinkeinoaan, jolloin saame-
laisuus ja porotila niin sanotusti tuotteistettiin. Matkailijat 10ysivat tiensa Pohjois-
Suomeen tutustumaan saamelaiskyliin ja ihastelemaan poroja. Porotilan hoito voi siis
olla mika tahansa kolmesta edelld mainitusta - hyddyke, tuote tai palvelu — riippuen ar-
von asteesta, jonka kuluttajat ovat valmiita siihen laittamaan.

Talla hetkelld ollaan siirtyméssa seuraavaan ajanjaksoon, elamystalouteen, kun elé-
mykset ovat kasvattavat suosiotaan. ( Pine & Gilmore 1999, 1-2). Elamystalouden sa-
notaan Kkuitenkin varsinaisesti syntyneen jo 1950-luvun lopulla postmodernin kulutus-
kayttaytymisen vaikutuksesta, mutta saavuttaneen suuremman suosion vasta nainé pai-
vind (Mossberg 2003, 32). Matkailijat ovat nyt valmiita maksamaan korkeaa hintaa po-
rovaljakkoajeluista tunturien keskelld ja kasintehdyista poronsarvimatkamuistoista. Tu-
risteille jarjestetdan erilaisia retkid saamelaisasusteisten oppaiden johtamana, joissa tari-
noidaan paikallisesta historiasta nokipannukahvien lomassa. Vierailla on myds mahdol-



lisuus osallistua itse poronhoitoon ja suorittaa poroajokortti. Poronhoito on edelleen se
sama elinkeino, mutta siihen on lisétty erilaisia aktiviteetteja, eksoottisia mielikuvia ja
paikallista kulttuuria. Oikeanlainen ilmapiiri, aito ymparistd ja asiantunteva henkil6-
kunta ovat avaintekijoitd elamystalouteen siirryttdessa. On siis kehitettédva jotain uutta,
kun kuluttajat eivat saa enéa riittavaa tyydytysta pelkkien tuotteiden kuluttamisesta (Pi-
ne & Gilmore 1999, 1-2). Poronhoidon tapauksessa ei kuitenkaan valttamatta kyse ole
kuluttajien kyllastymisestd, vaan liiketoiminnan monipuolistamisesta ja uusien, piilevi-
en tarpeiden herattdmisesta.

Kuten alla olevasta kuviosta 1 voi havaita, erilaistavat elamykset yrityksen Kilpai-
luasemaa ja yritykset saavat asiakkaan kokemaan eldmykset tarpeelliseksi. Toisin sano-
en elamyksissa tuote saavuttaa differoidumman kilpailuaseman suhteessa kilpailijoiden
tuotteisiin. Nain myos asiakkaiden yksilolliset tarpeet huomioidaan paremmin. Kun ku-
luttajat kaipaavat erilaisia elamyksid, on talouselamé yha enemman ja enemmaén vastan-
nut kasvavaan kysyntdan toteuttamalla heidén toiveensa (Pine & Gilmore 1998, 97).
Saamelaisuudesta ja porotiloista on tullut elamys matkailijoille.

Elamys
Differoitu Y -
Tarked
Palvelu
Kilpailuasema Asiakkaiden
Tavara tarpeet
. . - Véahainen
Differoimaton Hydbdyke
Matala Hinnoittelu Korkea
Kuvio 1 Taloudellisen arvon kehitys (mukaillen Pine & Gilmore 1999, 22)

Elamysten sisallyttdminen yrityksen tarjontaan luo siis kaivattua lisdarvoa, jota yha
vaativammat kuluttajat tavoittelevat, kun pelkkien tuotteiden kuluttamisesta ei saada
enaa toivottua tyydytystd. 20 vuoden aikana on havaittu kulutuskayttaytymisessa siir-
tymistd enemman hedonistisiin ja elamyksellisiin piirteisiin. Yleisen hyvinvoinnin ko-
hennettua ja jokapéivdisten tarpeiden tyydytyttyd on kuluttajien kiinnostus lisdantynyt
uusien ja erikoisten kokemusten hankkimista, hauskanpitoa ja nautintoa tuottavia asioita
kohtaan. (Holbrook 2000, 178.) Huvinpidosta ja mielihyvan tavoittelusta on tullut yh&
keskeisempi osa asiakkaiden kulutusta (Mossberg 2003, 184).

Eldmykset ovat aina olleet ympérillamme, mutta yritykset ja kuluttajat ovat liittaneet
ne pitkaksi aikaa osaksi palvelusektoria. Kun asiakas ostaa palvelun, hén ostaa lahes



aineettomia toimintoja, jotka tuotetaan hénen puolestaan. Kun taas asiakas maksaa elé-
myksestd, hén viettdd aikaa nauttien mieleenpainuvista tapahtumista, jotka yritys asettaa
henkilokohtaisten tarpeiden mukaan. (Pine & Gilmore 1999, 2.)

Yhden maaritelmén mukaan eldmys on erillinen osa yrityksen tarjontaa, jonka on ol-
tava mieleenpainuva ja vaikuttava, jotta se houkuttelee (Zarem 2000, 29). Kuluttajat
kaipaavat elamyksié ja tapahtumia, jotka herattavat tunteita (Kokko 2004, 8). Elamyk-
sen sanotaan syntyneen, kun yritys pitda palvelujaan ikaan kuin nayttdamona ja tuotteita
taas lavasteina saavuttaakseen kuluttajan mielenkiinnon (Pine & Gilmore 1999, 11).
Eldamyksessa on kysymys nautinnon ja ilonpidon kaipuusta, joka saa asiakkaan sitoutu-
maan tapahtumaan (Mossberg 2003, 11). Se on konkreettisten ja aineettomien element-
tien summa (Bielski 2004, 30). Esimerkiksi matka huvipuistoon sisaltdd konkreettisten
seikkojen, kuten laitteiden ja ruokapaikkojen liséksi aineettomia elementtejd, muun mu-
assa ainutlaatuisen ilmapiirin, ystavallisen henkilokunnan ja mukavuuden tunteen. El&-
myksen fyysisessa ympdristossd kiinnitetddn huomiota &aniin, tuoksuihin, makuihin,
vareihin, valoihin ja kosketuspintoihin, jotka vaikuttavat kokonaisuuteen (Kokko 2004,
8). Nama seikat oikein yhdistettynd saavat aikaan mieleenpainuvan elamyksen, luovat
lisdarvoa asiakkaalle, mutta my0ds saavat asiakkaat maksamaan enemman. Eldmysten
rakentaminen on siis myos talla tasolla yritysten intressien mukaista, koska yrityksella,
joka tarjoaa elamyksid, on mahdollisuus pyytéda korkeampaa hintaa, kuten tutkielman
ensimmadisestd kuviosta voi havaita (Mossberg 2003, 39). On siis osattava veloittaa
muustakin kuin pelkéstéd tuotteesta ja palvelusta. Myds Guptan ja Vajicin (2000, 35)
ovat sitd mieltd, ettd mikaan yritys ei myy elamyksia ellei se todella veloita niista mak-
sua.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, ongelmanasettelu ja rakenne

Tassa tutkielmassa keskitytddn elamyksiin ja keinoihin tehda elamyksesta onnistunut.
Erilaisten keinojen liséksi tydssa pohditaan yleisesti elamyskasitetta ja sen taustoja. Ko-
ko tutkimuksen teoria perustuu siihen ajatukseen, ettd elamyksen katsotaan onnistuneen,
kun asiakas on siihen tyytyvainen. Eldmysté ei voida pitadé vield onnistuneena, jos se
tayttdd vain yrityksen asettamat tavoitteet. Myos asiakkaan on oltava tyytyvainen elé-
myksen rakentumiseen. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittada, miten luodaan onnistu-
nut elamys matkailualalla. Tat4 ongelmaa selvitetdan seuraavien osaongelmien avulla:

o Miké on eldmys?

e Mitd keinoja on rakentaa elamys?

e Miten asiakas kokee elamyksen?

Tutkielmassa kaydaéan lapi myos matkailuelamyksen syntymisprosessia ja ominai-
suuksia. Matkailuelamykset saavat tydssa suuremman huomion sen takia, etta tyon em-
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piirisessd osassa selvitetddn naantalilaisen teemapuiston Muumimaailman tuottamia
elamyksié seké yrityksen ettd asiakkaan nédkokulmasta ja etsitdan keinoja rakentaa on-
nistunut matkailuelamys. Kyseessa on yhteistydprojekti, jolla halutaan saada selville
uutta ja mielenkiintoista tietoa yrityksen tuottamista elamyksista ja niihin liittyvista asi-
akkaiden mielikuvista.

Tutkielman empiria toteutettiin kvalitatiivisena ja kvantitatiivisena. Kvalitatiivinen
osa tehtiin teemahaastatteluna. Haastattelemalla Muumimaailman johtoa selvitettiin,
mité aineksia he kayttavat hyvaksi elamyksen luomisessa. Lisaksi haastattelun avulla
tutkittiin, millaisena Muumimaailma haluaa asiakkaiden kokevan kohteensa. Kvantita-
tiivinen tutkimus on taas suoritettu kyselytutkimuksen avulla, ja siind haluttiin selvittaa
asiakkaiden mielikuvia eldamyksistd: miten kuluttajat ovat todellisuudessa
elamyksen kokeneet ja mitd he Muumimaailman vierailulta hakevat. Lopuksi teorioiden
ja tulosten perusteella tehtiin johtopéatoksia siitd, miten yrityksen kannattaisi elamyksia
luoda, jotta asiakkaiden nakemykset ja yrityksen tavoitteet kohtaisivat.

Tyon ensimmaéinen luku on johdantoluku. Tutkielman toisessa luvussa kasitelldén
elamysta yleiselld tasolla ja sen ulottuvuuksia seka taloudellista nakokulmaa. Tamén
lisaksi selvitetddn, miten eldamys eroaa tavaroista ja palveluista ja mitéa eroja elamyksella
ja kokemuksella on. Toisin sanoen teoreettisen kirjallisuuden perusteella tutkitaan, mis-
t& aineksista syntyy onnistunut elamys. Tarkoituksena on antaa mahdollisemman selkea
kuva elamyksista ja erottaa ne muista yrityksen tarjonnan tasoista. Toisessa luvussa tar-
kastellaan myds matkailun elamyksellisid piirteitd ja perehdytddn matkailuelamyksen
sisaltoon. Kolmannessa luvussa pohditaan, minkélaisia keinoja yrityksella on luoda
mieleenpainuva elamys. Teorialuku myds antaa muutamia esimerkkeja siihen, miten
juuri matkailuelamyksistd luodaan onnistuneita. Tutkimuksen seuraavassa luvussa kési-
telldan tutkimuksen suorittamista. Luvussa kaydaan lapi kdytettyja tutkimusmenetelmia,
sekd kvalitatiivista ettd kvantitatiivista, ja kerrotaan tutkimuksen etenemisestd, tutki-
musaineiston keruusta ja analysoinnista. Tutkimusta varten tehtiin yksi teemahaastattelu
sekd suuri joukko lomakehaastatteluja. Kohdeyrityksen eldmysten rakennusprosessia
tarkastellaan teemahaastattelusta saaduilla tuloksilla. Kyselytutkimuksessa selvitetdén
asiakkaiden mielikuvia elamyksista. Viidennessa ja kuudennessa luvuissa kaydaan lapi
tutkimuksen tuloksia ja seitsemés luku on johtopaatoksia ja yhteenvetoa varten.

1.3 Muumimaailma Oy

Tutkimuksen case-yrityksend on Muumimaailma Oy. Muumimaailma on vuonna 1993
perustettu naantalilainen matkailualan yritys. Teemapuisto sai alkunsa Muumi-TV-
sarjan tuottajan Dennis Livsonin aloitteesta tarjota eldmyksiéd ja kulttuuria lapsille ja
heidan perheilleen. Puiston tarkoituksena on toteuttaa Muumi-satujen filosofiaa, eli tuo-
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da esiin perhekeskeisyyttd, vékivallattomuutta, ystavallisyyttd, ympéristotietoutta, tur-
vallisuutta, seikkailua ja kasvatusta edustavia arvoja. Muumimaailman tarjoama tuote
voidaan jakaa maantieteellisesti kolmeen osaan: Muumien kotilaaksoon eli Kailon saa-
reen, Vaskin seikkailusaareen ja mantereeseen, missa sijaitsevat Mamman munkkila,
Muumimyymélé ja Muumiparkki. Muumimaailman liiketoimintaan kuuluu teemapuis-
totoiminta, joka tarkoittaa muumihahmojen kohtaamista mahdollisemman autenttisessa
ymparistossd seka elamysten luomista interaktiivisten toimintojen ja teatteriesitysten
avulla. Taman lisdksi yritys tarjoaa myods seikkailusaaritoimintaa ja aikuisille suunnat-
tua kesateatteri- ja konserttitoimintaa Teatteri Emmassa. Yrityksille on tarjolla myos
erilaisia tuotteita ja palveluita, esimerkiksi Vaskissa jarjestetddn virkistyspaivia ja
Muumilaaksossa erilaisia kokoustapahtumia.

Muumimaailman paéasiallisin kohderyhmé ovat lapsiperheet. Muumit on tarkoitettu
lahinna alle kouluikaisille lapsille, kun taas Véskin seikkailusaari on suunnattu hieman
vanhemmille lapsille. Muumimaailmassa vierailee vuosittain yli 200 000 kavijaa. Noin
40 prosenttia asiakkaista tulee ruuhka-Suomen alueelta ja arvion mukaan noin 27 pro-
senttia vierailijoista on ulkomaalaisia turisteja. Noin puolet heista on ruotsalaisia ja nel-
jasosa norjalaisia. Loput koostuvat useista eri kansalaisuuksista, suurimpina ryhminé
mainittakoon japanilaiset ja balttilaiset.

Yritys on Turun alueen tarkeé tyollistaja kesaaikoina, jolloin Muumimaailma tyollis-
tdd yli 200 nuorta. Ympdrivuotisesti yrityksen palkkalistoilla on kahdeksan henkiléa.
Yrityksen liikevaihto oli 5,4 miljoonaa euroa vuonna 2006.

Muumimaailma on saanut niin kansallista kuin kansainvalista tunnustusta toiminnas-
taan. Matkailutoimittajien Kilta ry valitsi Muumimaailman vuoden 2005 kotimaiseksi
matkailukohteeksi. Samana vuona englantilainen Independent of Sunday -lehti asetti
Muumimaailman huvipuistojen top ten -listalla neljanneksi parhaimmaksi. (Muumimaa-
ilma 2007.)
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2 ELAMYKSET JA NIIDEN ASEMA MATKAILUSSA

2.1 Elamys kasitteena

Maataloustuotteet ovat vaihdettavia, tavarat ovat aineellisia, palvelut aineettomia ja
elamyksié pidetd&dn mieleenpainuvina. EIamys on erillinen hyddykelaji, joka eroaa pal-
veluista yhté selvasti kuin palvelut tavaroista. (Pine & Gilmore 1999, 11-12.) Elamysta
ei voi varata tai noutaa, kuten esimerkiksi teatteri- tai lentolipun voi. Se, etta elamyksia
pidetdén erityisesti mieleenpainuvina, erottaa elamykset palveluista. Elamykset ovat ti-
lannesidonnaisia ja ainutkertaisia. El&mykset voivat olla yksittéisia, nopeasti ohi mene-
via hetkia tai pitkaan jatkuvia, kuten esimerkiksi matkailuelamys. Kun elamys jatkuu
pidempéaan, koostuu se usein monista eri tapahtumista, jotka usein seuraavat toisiaan
prosessina. (Komppula & Boxberg 2005, 28.)

Eldmyksen voidaan sanoa kasitteend tarkoittavan monenlaisia asioita. Elamyskeskus-
telu on kdynyt hyvin vilkkaana, ja sen seurauksena on syntynyt erilaisia, mutta toisiaan
tdydentavia suuntauksia. Nama niin sanotut koulukunnat tarkastelevat elamysajattelua
eri nakokulmista. Yhdysvaltainen suuntaus keskittyy talousndkdkulmaan, jossa elamyk-
set nahdaan liiketaloudellisena potentiaalina, kuten yrityksen tarjoamana tuotteena.
Keskieurooppalaisessa suuntauksessa taas paapainon saa yksilon kokemuksen rakentu-
minen ja elamysten tuottamisen edellytykset. Siind elamyksia tarkastellaan enemman
mentaaliselta puolelta, jossa korostuu yksilon, asiakkaan tai kokijan nédkokulma. Kol-
mantena suuntauksena voidaan pitdd pohjoismaalaista elamyskeskustelua, jossa pyritaan
yhdistaméaan kaksi edellistd ndkdkulmaa. Pohjoismaalaisessa suuntauksessa painopiste
on siind, miten elamyksia tuotetaan — miten luodaan puitteet elamyskokemuksille. Siina
mielenkiinnon kohteena ovat seké talousnédkokulma ettd yksilo. (Tarssanen & Kylénen
2007a, 7-8.) Tassa tutkielmassa elamyksia kéasitelldan jokaisesta eri ndkdkulmasta, kos-
ka talloin elamyskasitteesta saadaan mahdollisemman monipuolinen kuva. P&apaino
tyossa on kuitenkin taloudellisessa ndkokulmassa ja elamysta tarkastellaan suurimmalta
osin yrityksen tarjoamana tuotteena. Seuraavaksi kaydaan lapi, mita kaikkea elamyska-
site pitaa sisallaan.

Elamys voi olla jotain sellaista, mitd etsimme ja haluamme mielellamme, mutta mité
emme saa kotipiiristimme. Se on sosiaalista yhteenkuuluvuutta, uusien ihmisten tapaa-
mista, rentoutumista tai jonkin uuden asian kohtaamista. (Mossberg 2003, 73.) Elamys
on jotain henkilokohtaista, kuvitteellista, merkityksellista tai unohtumatonta, mutta en-
nen kaikkea sen pitdisi rohkaista unelmoimaan (Brand Strategy 2003, 30). Nykysuomen
sanakirjan mukaan eldmys tarkoittaa voimakkaasti vaikuttavaa kokemusta tai tapahtu-
maa. Eldmys on toisin sanoen yksi kokemuksen tyyppi. (Luthje 2001, 14.)
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Garbone ja Hackel (1994, 1) madarittdvét elamyksen ”mukaan otettavaksi” vaikutel-
maksi, joka on muodostunut ihmisten kohdatessa tuotteita, palveluja ja ylipaéatansa yri-
tysten liiketoiminnan. Vaikutelma muodostuu, kun ihmisen aistimuksellinen tieto vah-
vistuu. Elamys voidaan kuvata myds enemmaén henkilokohtaisena ilmiond, jonka kautta
kuluttaja kokee jotain uutta. Se ei siis ole kaikille kuluttajille samanlainen kokemus, ei-
vatka kuluttajien odotukset ole homogeenisia. Elamyksissé aikakasitys ja kesto vaihte-
levat. Joskus eldmys voi merkita asiakkaalle hyvin korkeaa nautintoastetta, niin ettd sen
halutaan jatkuvan kauan. Siitd huolimatta elamys koetaan usein nopeasti ohikiitdvana, ja
elamysprosessi koostuu lyhytaikaisista tapahtumista. (Mossberg 2003, 22-23.)

Eldmyskasitteestd on toisaalta tullut jo kaikkea kasittdva termi, jota usein kaytetdan
ilmaisemaan erilaisia kokemuksia, joita yksilolla on ollut elaménsa aikana. Sosiologi-
sesta nakokulmasta elamys on kuitenkin subjektiivista ja psyykkistd toimintaa, joka an-
taa mahdollisuuden itsensa kehittdmiseen. Antropologien mukaan taas ihmiset eldvat
omaa kulttuuriaan elamysten avulla. Taloustieteiden perspektiivista elamyksissa on aina
mukana kiihoke, kuten fyysiset tuotteet tai palvelut, jotka ajavat yksiloa kokemaan niita.
(Caru & Cova 2003, 269-270.)

Erikoislaatuisempia elamyksia voidaan pitaa kaiken tavallisen ja arkipaivaisen tapah-
tuman vastakohtana (Hanefors & Mossberg 2003, 249-271). Monet eldmykset syntyvat
vaihtelun kaipuun takia, tarpeena paasta pois arjesta. Useimmat eldmykset koetaan va-
paa-ajalla — iltaisin, vapaapaivina ja loma-aikaan. (Mossberg 2003, 154.) Tamé on tyy-
pillistd postmodernille kulutustavalle. Poikkeuksellinen ja erikoislaatuinen elamys antaa
parhaimmillaan mahdollisuuden henkilokohtaiseen kasvun tunteeseen, on todella mie-
leenpainuva ja pitaé sisalladan voimakkaan tunteen. Elamys tuottaa usein uutuuden ja
syventymisen tunteen. (Mossberg 2003, 23.) Se tarjoaa onnistuessaan myds henkilékoh-
taista huomiointia, iloa ja arvoa seka spontaanisuutta. Asiakkaat eivédt osaa odottaa,
minkalaiseksi elamys lopulta muodostuu, vaan lopullinen elamyksen muodostuminen
on hyvin yllatyksellinen hetki ja antaa usein jotain ylimaaréistd. Syyné tdhan on, ettd
erikoislaatuiset elamykset usein ovat hyvin spontaaneja, eivatka noudata aina tiettya jar-
jestysté. (Hanefors & Mossberg 2003, 249-271.)

Eldamyksen voidaan ajatella myds merkitsevan emotionaalista kokemusta, jolla on
positiivinen, kohottava vaikutus. Elamyksesséa on kyse inhimillisesta kokemuksesta. Sen
tuntemisessa korostuu aina kuluttajan henkilokohtainen tausta ja historia. (Borg, Kivi &
Partti 2002, 25-26.) Ainoastaan henkild, joka kokee elamyksen, voi maarittad sen mer-
Kityksen ja tarkeyden. El&myksen tuottaja voi ainoastaan tuottaa oikeanlaiset olosuhteet
elamyksille. (Gelter 2007, 34.)

Yhden teorian mukaan eldmys voidaan hahmotella vahvoihin, voimakkaisiin tuntei-
siin, jotka ovat perdisin epétavallisesta tapahtumasta. Taman perusteella asiakkailla on
sumeat ennakkokasitykset, mitd elamykseltd odottaa. Erikoislaatuisissa elamyksissa on
hankalaa myos ennustaa, minkalaiseksi niiden toteutus ja asiakkaiden toivottu kayttay-
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tyminen lopulta muodostuvat, koska asiakkaiden tunteet ovat subjektiivisia ja odotukset
epéselvia seké ailahtelevia sosiaalisissa tilanteissa. On todettu, ettd elamyksen lopputu-
los riippuu paljon siitd, miten vuorovaikutus elamysprosessissa asiakkaan, palvelun
tuottajan ja muiden asiakkaiden kanssa sujuu. (Hanefors & Mossberg 2003, 249-271.)

2.1.1  Eléamysten taloudellinen ndkékulma

Eldamyksissé on kyse korkeammasta jalostusasteesta, jolla on vaikutuksensa myos yri-
tyksen kilpailuasemaan ja elamyksen tuottamisen kustannuksiin. Tét4 kautta se vaikut-
taa myds eldmyksen hinnoitteluun. Asiakkaiden tarpeet ovat kuitenkin kaiken taustalla,
ja ne tulee elamystuotteiden kehittdmisessé ottaa huomioon entistd paremmin. Naihin
seikkoihin johtaneita tekijoitd ovat myds aiempaa joustavampi ja raataldintiin suuntau-
tunut tuotanto. (Tarssanen 2005, 17.) Elamysten tuottaminen ei kuitenkaan valttamatta
vaadi suuria investointeja, koska kysymys on suhteellisen yksinkertaisista kehitys- ja
toimintaprosesseista. Tuotteen tai palvelun elamyksellisyys voi sité vastoin nostaa katet-
ta huomattavasti. Esimerkiksi matkailualalla alkutuotteet, tavarat ja palvelut ovat olen-
nainen osa elamystuotetta, niitd on vain jalostettu liséamaélla tuotteisiin merkityksié ja
sisaltod. (ks. Pine & Gilmore 1999.)

Eldamykseen liitetadn talla hetkelld seuraavanlaisia asioita: tilannesidonnaisuus, vauh-
ti ja vaihtelun tarve. Nykyaan eldmysten avulla tai niihin viitaten myydaan mité erilai-
simpia asioita ja palveluja yksittéisista peruskulutushyodykkeista aina laajojen palvelu-
ja tuotekokonaisuuksien tarjoamiseen. Elamyksia pidetddn myods valineend moninaisten
yksilollisten ja yhteisollisten pdaméaarien saavuttamiseen; esimerkiksi elamykset voi-
daan valjastaa palvelemaan oman identiteetin rakentumista. (Saarinen 2002, 5.)

Kun elamyksia ja elamyksellisyytta pidetddn kaupallisena tuotantona ja kulutuksen
kohteena, voidaan niitd kutsua eradnlaiseksi modernin kulutuskayttaytymisen seuraa-
vaksi tasoksi. Ne ovat my6s osa niin sanotun ideatalouden kasvua, joka perustuu varal-
lisuuden ja vapaa-ajan lisaantymisen ohella pitkalti uusien mielikuvien ja ideoiden tuot-
tamiseen, kuluttajien piilevien tarpeiden herattdmiseen seka syntyneisiin tarpeisiin vas-
taamiseen. (Saarinen 2002, 12.)

Eldamyksien rakennetta hahmotellessa on tarkeda huomata, ettei elamys perustu vain
elamyksen hankkimista edeltaviin tapahtuviin tai elamyksen jalkeisiin onnistumisiin,
kuten mielihyvan arviointiin. Niin sanottuun kulutuseldmykseen kuuluu monia aktivi-
teetteja, jotka vaikuttavat kuluttajan tekemiin paatoksiin. Elamys voidaan tdman kasi-
tyksen mukaan jakaa neljaan eri osaan tai asteeseen: kulutusta edeltaviin elamyksiin,
itse ostotapahtumaan liittyviin elamyksiin, kulutuselamyksiin sekd kulutuksen jélkeisiin
elamyksiin. Kaikki nelja eri astetta vaikuttavat lopputulokseen. Suunnittelu, unelmointi
ja ennakointi muun muassa kuuluvat kulutusta edeltaviin toimintoihin. Ostotapahtu-
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maan liittyvia asioita ovat esimerkiksi palvelun ja uuden ympériston kohtaaminen. Itse
kulutuselamyksiin siséltyvia tekijoita ovat erilaiset aistimukset ja vaikutelmat, tyytyvéi-
syys tai tyytymattomyys, mahdollinen kyllastyminen. Kaikki aikaisemmat asteet vaikut-
tuvat tdhan asteeseen eli siihen, miten kuluttaja lopulta kokee eldamyksen. Myds neljan-
nen asteen tekijat eli kulutuksen jalkeiset elamykset on otettava huomioon koko ela-
mysprosessissa. Siind kuluttaja muistelee kulutustapahtumia ja jakaa kokemuksia muit-
ten kanssa. (Caru & Cova 2003, 271.)

2.1.2  Elamyksen ja kokemuksen eroja

Eldamyksista puhuttaessa kaytetadn joskus samassa yhteydessa termia kokemus. Elamys
ja kokemus eivat kuitenkaan tarkoita samaa asiaa, mutta késitteiden ero on kuitenkin
hieman vaikea selittdad ja ymmartad. Elamyksilla viitataan yleensa merkityksellisiin ja
voimakkaisiin tapahtumiin. Elamystd pidetddn myods mielen sisdisend, henkilokohtaise-
na tapahtumana. Kokemus on taas tapahtuma, joka on saanut konkreettisemman il-
miasun. Eldamyksissd usein korostuu myds vuorovaikutus toisten ihmisten kanssa, ja
elamysta pidetdan vaikuttavampana kuin kokemusta. Kuitenkin kokemus ja elamys ta-
pahtuvat samaan aikaan, koska elamys kehittyy riittdvan vaikuttavan kokemuksen seu-
rauksena. Elamys maaritelladn myds moniaistiseksi, positiiviseksi ja kokonaisvaltaisek-
si tunnekokemukseksi, joka voi johtaa kokijan henkilokohtaiseen muutokseen. Juuri
mahdollisuus muutokseen on piirre, joka erottaa elamyksen mistd tahansa mukavasta
kokemuksesta. Toisin sanoen kyse on karttuvasta kokemuksesta, muutoksesta tai pa-
remmin sanottuna avartumisesta, joka toteutuu mieleenpainuvan eldmyksen seuraukse-
na. Esimerkiksi matkailuelamyksen aikana turisti voi |0ytda ja oppia vieraasta maasta ja
kulttuurista jotain, mika puuttuu kotoisasta arjesta. Tai uuden ruokailuelamyksen koke-
nut tuo uuden makunautinnon omaan keittioénsa. (Tarssanen & Kylanen 2007a, 2-4.)

Erdaan nakemyksen mukaan eldmykset ovat enemman tilannesidonnaisia, valmiiksi
suunniteltuja, tuotteistettuja, helpommin ostettavia ja myytavia. Kokemukset ovat sen
sijaan vaikeammin ennakoitavissa ja suunniteltavissa. Ne ovat yhteydessd esimerkiksi
matkailijan omiin ennakkovalmisteluihin ja taustojen hakemiseen. (Kostiainen 2002,
18.)

Tarkasti katsottaessa kokemuksen ja elamyksen ero on hiuksenhieno: eldmys on
emotionaalisesti rakentunut, kun taas kokemus on sisalloltaan tiedollinen. El&myksen
voidaan sanoa olevan yksilollisempi kuin kokemus, eiké se siten ole samalla tavalla yk-
siléiden valilla vertailtavissa kuin kokemus. Elamykset ovat aina subjektiivisia, eika
niiden oikeellisuudesta tai vaaryydesté voi neuvotella. (Komppula 2002, 56.)
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2.1.3  Elamys suhteessa tavaroihin ja palveluihin

Eldamyksia voidaan pitaa palveluja ja tavaroita hieman kehittyneempéna muotona. Ela-
mykset voidaan luokitella ja erottaa tavaroista ja palveluista kolmen ulottuvuuden mu-
kaan, joita ovat organisaation voimakas vaikutus asiakkaan kulutusprosessiin, asiak-
kaan osallistuminen seké sosiaalinen vuorovaikutus. (Gupta & Vajic 2000, 36-38.)

Ensimmainen ulottuvuus eli yrityksen mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan kulutuspro-
sessiin eroaa tavaroihin verrattuna siind suhteessa, ettd elamyksen tuottaja pystyy vai-
kuttamaan asiakkaan kéyttokokemukseen huomattavasti enemmaén. Pelkén tavaran tar-
joaja on yleisesti kykenevé ainoastaan vaikuttamaan asiakkaan ostopéaatokseen, kun taas
elamyksen tuottaja antaa oman jalkensa myos kuluttajan kulutusprosessiin. Koska elé-
myksen luominen ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti, on elamyksen tuottajalla moni-
naisemmat mahdollisuudet koskettaa asiakasta, ja asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa
oman kulutusympéristonsa muodostumiseen. (Gupta & Vajic 2000, 36-38.)

Toisena erottavana nakékulmana voidaan pitda asiakkaan vahvempaa osallistumista
koko tuotantoprosessiin (Gupta & Vajic 2000, 38). Osallistuminen on avainsana kes-
kusteltaessa elamyksistd. Asiakkaan on jollain tavoin osallistuttava, jotta elamyksesté
tulisi onnistunut. (Mossberg 2003, 19.) Elamysten luomisessa vaaditaan sen tarjoajilta
enemman ponnistuksia ja osaamista, koska asiakkaan merkitys luomisprosessissa on
suurempi. Tama voi tyypillisesti johtaa siihen, ettd asiakkaan osallistumista pyritdén
mahdollisimman paljon standardisoimaan ja véhentamé&én, jotta saavutetaan yrityksen
toivoma lopputulos. Tamé voi kenties hetkellisesti johtaa taloudellisesti parempaan tu-
lokseen, mutta menestyvia elamyksia tuottavat organisaatiot ovat ymmartaneet aktiivi-
sesti osallistuvan asiakkaan merkityksen. Uniikki ja muistettava elamys syntyy, kun asi-
akkaalle annetaan mahdollisuus itse olla tuottamassa haluamaansa elamysta. (Gupta &
Vajic 2000, 39.) Palvelut ovat enemman keskittyneet lopputulokseen, esimerkkina pos-
tissa kaynti, kun taas elamyksissa paneudutaan koko kulutusprosessiin (Mossberg 2003,
19).

Kolmas tekija, joka erottaa elamykset tavaroista ja palveluista on vuorovaikutus yri-
tyksen tyontekijoiden ja muiden asiakkaiden kanssa. VVuorovaikutus voi olla merkittava
osa eldmysprosessia. Tdma saa yhteenkuuluvuuden tunteen kasvamaan ja tekee elamyk-
sista entistd henkilokohtaisempia ja ikimuistoisempia. EIamys on siis sosiaalinen ilmid,
josta vuorovaikutus tekee joka kerta ainutlaatuisen tapahtuman. (Gupta & Vajic 2000,
39-40.)
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2.1.4  Elamyksen ulottuvuudet

Eldmys voidaan yhden maaritelmén mukaan jakaa kahteen ulottuvuuteen eli dimensi-
oon: asiakkaan osallistumisasteeseen ja suhteeseen ymparistoéa kohtaan. Toinen ulottu-
vuuksista, asiakkaan osallistumisaste, voidaan taas ryhmitelld kolmeen eri asteeseen.
Alimpana asteena on mentaalinen lasndolo, kuten néhtdvyyksien katsominen tai kauniin
auringonlaskun seuraaminen. Seuraava aste vaati myos fyysisen lasndaolon henkisen las-
nadolon lisaksi. Talld tasolla asiakas on tapahtumapaikalla kuuntelija, esimerkiksi kon-
sertissa. Useassa tapauksessa tarvitaan myos asiakkaan osallistumista elamyksen tuot-
tamiseen. Té&ssd korkeimmassa osallistumisen asteessa asiakas vaikuttaa palvelun tai
tapahtuman lopputulokseen. Esimerkkina kolmannesta asteesta voidaan pitaa patikointi-
retkelle osallistumista. Elamyksen osallistumisaste riippuu siitd, kuinka standardisoitu
elamys on. Osallistumisen aaripaat voidaan siis seuraavan kuvion perusteella méaéritella
aktiiviseksi osallistumiseksi ja passiiviseksi osallistumiseksi. (Mossberg 2003, 50.)

Heikko yhteys
elamykseen

Viihteellinen Opillinen

Aktiivinen
osallistuminen

Passiivinen
osallistuminen

Esteettinen Eskapistinen

Syva yhteys
elamykseen

Kuvio 2 Eldmyksen ulottuvuudet (mukaillen Pine & Gilmore 1999, 30)

Toisena eldmyksen dimensioista voidaan pitaé asiakkaan yhteytté tai suhdetta ympa-
ristéon, joka yhdistdd hdnet tapahtumaan tai suoritukseen, eli toisin sanoen dimensio
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mittaa, kuinka syva yhteys asiakkaalla on elamykseen (Mossberg 2003, 51). Kuten yll&
olevasta kuviota 2 voi havaita, ulottuvuus koostuu puolestaan kahdesta aaripaasta. Toi-
sessa paatepisteessa eldmys tuodaan asiakkaan luokse, ja télldin asiakas passiivisesti
uppoutuu asiaan, esimerkiksi Euroviisujen seuraaminen televisiosta Vastakohtaisesti
toisessa adripadssa asiakkaasta tulee fyysisesti osa elamystd, josta huvipuistossa kaynti
on yksi esimerkki. (Pine & Gilmore 1999, 31.)

Yhdistettdessé edelld mainitut ulottuvuudet, saadaan nelja erilaista elamystyyppia:
viihteellinen, opillinen, esteettinen ja eskapistinen eldmys, kuten edellisestd kuviosta voi
havaita. Viihteellisessa tyypissé asiakas passiivisesti omaksuu eldamyksen aistien kautta.
Se on yksi vanhimmista eldamyksen ulottuvuuksista, jossa tavoitteena on saavuttaa asi-
akkaan huomio. Tasta esimerkkind voi olla musiikkifestivaali tai teatterissa kaynti.
Viihteellisessa elamyksessa asiakkaan osallistuminen on passiivista, opillinen elamys-
dimensio taas edellyttda asiakkaan aktiivista osallistumista. Dimension paatarkoituksena
on opettaa asiakasta ja parantaa asiakkaan tietdmysté ja taitoja. Opillisten elamysten on
jatkuvasti temmattava asiakas mukaan seké henkisesti etta fyysisesti. Esimerkkina opil-
lisesta elamyksestd on historialliset tapahtumat, kuten keskiaikaiset turnajaiset, joissa
asiakkaalle on mahdollisuus oppia uutta ja kehittdd omia taitojaan. (Pine & Gilmore
1999, 35.)

Kolmantena eldmystyyppina voidaan pitéa esteettista elamystéd. Tassa elamystyypissa
asiakas uppoutuu tapahtumaan tai ymparistoon, mutta asiakkaalla itsella on hyvin vahan
vaikutusta itse elamykseen. Esteettisiin elamyksiin kuuluu muun muassa kaynti taide-
museossa. Esteettisten elamysten tarjoajien on huomioitava, ettd todellisen ympariston
luominen on yleensé aina mahdotonta. He eivat siis saa yrittdd huijata asiakkaitaan us-
komaan johonkin, mika ei ole totta. Viimeinen, eskapistinen eldmysdimensio, sisaltda
suurempaa syventymista kuin muut dimensiot ja vaatii aktiivista osallistumista elamyk-
seen. Hyvina esimerkkeina eskapistisista ymparistoistd voidaan pitda huvipuistoja tai
kasinoita. (Pine & Gilmore 1999, 33-35.)

Yritykset voivat parantaa tarjontaansa rikkomalla elamysulottuvuuksien rajoja. Ihan-
teellisimmassa elamyksessd on mukana kaikkien neljan eri elamystyypin nakokulmia.
Matriisin keskelta 16ytyy tavoiteltu paikka, jossa on sekoittuneena kaikki eldmyksen
tyypit. Kun elamys halutaan saada onnistumaan, on viihteellisessa elamyksessé saatava
asiakas tuntemaan itsensa viihdytetyksi, opillisessa elamyksessa on asiakas saatava op-
pimaan jotain uutta tapahtumasta, esteettisessa elamyksessa on asiakas vain saatava pai-
kalle nauttimaan eldmyksesta ja eskapistisen elamyksen tapauksessa asiakas on saatava
osallistumaan eldmykseen ja tekemaan jotakin. (Pine & Gilmore 2003, 39-40.)

Jotta asiakas saadaan kiinnostumaan ja olemaan yhteistyokykyinen, on yrityksen va-
littava, minka asteista osallistumista se asiakkaalta toivoo. Eri elamystyypeissé asiakas
osallistuu elamykseen ja vaikuttaa lopputulokseen eri lailla. Viihteellisessé ja esteetti-
sessa eldmyksessé on asiakkaalla pienempi mahdollisuus vaikuttaa aikaansaannokseen.
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Opillisessa ja eskapistisessa elamyksessa taas lopputulos riippuu paljon siit4, onko asia-
kas halukas yhteistyohon. Asiakkaan rooli voidaan siis osittain paattaa sen perusteella,
minkalaisesta palvelusta on kyse. Yrityksilla on periaatteessa kaksi tieta valittavanaan.
On yrityksid, jotka ovat tyytyvéisia nykyiseen asiakkaan osallistumiseen, mutta haluai-
sivat kuitenkin sen olevan vielda vahvempaa. Toiset yritykset taas yrittavat kannustaa
asiakasta yhteistyohon piilopositioimalla palvelut asiakkaan silmien alle. Asiakas saa-
daan osallistumaan eldmykseen, mutta kuitenkin ilman suuria ponnistuksia. Esimerkiksi
asiakkaita voidaan kyltteja apuna kéyttden kehottaa toimimaan tietylla tavalla. (Moss-
berg 2003, 53-56.)

Asiakkaan osallistumisella on paljon merkitystd elamyksen lopputulokseen (Moss-
berg 2003, 60). My6s Pinen ja Gilmoren (1999, 48) mukaan elamys on p