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Globaali liikkuvuus on johtanut kansainvalisempaan seka monikulttuurisempaan maailmaan,
joka kaupungistuu nopealla tahdilla. Jatkuvasti kiihtyvassa globaalissa kilpailussa kaupungit kil-
pailevat turisteista, asukkaista ja investoinneista, joten niiden taytyy kyeta luomaan ja yllapita-
maan suhteita, tunnesiteita seka houkuttelevaa ja positiivista mainetta. Taman paivan kuluttajat
eivat kiinnitd huomiota ainoastaan yrityksen tarjoaman hyddykkeen toiminnallisuuteen ja toi-
mivuuteen, vaan siihen millaista suhdetta yritys naille tarjoaa ja millaisia yksil6llisia tunteita se
herattaa.

Helsinki tunnetaan sen kestavyydestd, toimivuudesta, fiksuudesta ja elamanlaadusta, muttei
niinkaan elavasta kaupunkikulttuurista tai asioista, jotka saavat ihmisten sydamen sykkimaan
kaupungille. Helsinki on asettanut tavoitteekseen vahvistaa tunnesidetta kaupunkia kohtaan. Ta-
man tutkimuksen tarkoituksena on analysoida Helsingin danimaisemasta aktivoituvaa nostalgian
tunnetta ja kuinka tata voidaan hyodyntaa tunnesiteen vahvistajana Helsingin kaupungin mark-
kinoinnissa.

Tutkimuksen ensimmainen tavoite keskittyy muodostamaan teoreettisen viitekehyksen aaniar-
sykkeista aktivoituvalle nostalgialle. Toinen tavoite puolestaan tarkastelee, miten yksilot kokevat
Helsingin danimaiseman seka siita aktivoituvan nostalgian. Kolmas tavoite keskittyy analysoi-
maan nostalgiakokemuksille annettuja merkityksia seka nostalgian hyddyntamista tunnesiteen
vahvistajana Helsingin kaupungin markkinoinnissa.

Tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena, lahestymistapa on fenomenologis-herme-
neuttinen. Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, jossa puolistrukturoitu |a-
hestyminen mahdollisti yksilollisten nakemysten ja merkitysten esiin tuomisen. Haastatteluihin
osallistui yhteensa yhdeksan henkil6a. Tutkielma on rajattu Helsingin kaupungissa asuviin hen-
kiloihin. Tama rajaus on valittu tutkimuksen tiiviyden seka selkeyden ylldapitamiseksi. Lisaksi va-
litun rajauksen avulla voidaan keskittya tarkemmin kaupunkilaisten kokemuksiin seka kokemuk-
sille miellettaviin merkityksiin.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd Helsingin dadanimaisema herattdd asukkaissa yksilollisia
seka valillisia nostalgian tunteita, jotka vahvistavat asukkaiden yhteytta kaupunkiin. Tama tar-
joaa Helsingille mahdollisuuden hyédyntaa nostalgiaa markkinoinnissa, jonka avulla voidaan
pyrkia syventamaan asukkaiden tunnesidetta koskettamalla ndiden henkilokohtaista ja kollektii-
vista identiteettid. Adnimaiseman vaikutus identiteettiin ja yhteiséllisyyteen osoittaa, ettd ddnet
ja niista aktivoituva nostalgia voivat siis toimia keskeisena elementtina kaupungin markkinointi-
strategiassa.

AVAINSANAT: Aistimarkkinointi, Helsinki, Nostalgia, S-O-R-malli, Adnimarkkinointi
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1 Johdanto

"Adnimaisemat ovat jokaiselle henkildkohtaisia. Eri henkildille ne herattivat erilaisia

muistoja” (Haapoja, 2020).

Ihmiset kayttavat kuuloaistiaan ympardivan maailman havaitsemiseen ja kokemiseen
(Hulten, 2020). Horellin (1981) mukaan kuulemamme ja kokemamme &daniarsykkeet tul-
kitaan jokaisen yksilon toimesta eri tavoin, jolloin myds reaktiot arsykkeisiin ovat yksilol-
lisia. Adnten vahvuus linkittyy niiden kykyyn muodostaa syvi seka henkildkohtainen yh-
teys yksiloon. Lisdaksi ddnet voivat vaihdella kuluttajan mielialaa seka herattda muistoja
ja tehostaa kuluttajan kognitiota. (Scott, 1999). Nain ollen niilld voidaan ndahda olevan

yhteys my0s nostalgian saavuttamiseen (Barrett ja muut, 2010).

Nostalgia voidaan maaritelld kaipauksesi menneisyyden muistoon (Sedikides & Wild-
schut, 2018). Se voidaan ndahda myds monimutkaisena tunteena tai sisdisena motivaa-
tiona, joka saa yksilon etsimaan jonkinlaista tarkoitusta eldaa uudelleen menneisyydessa.
Nama muistot voivat synnyttda positiivisia tuntemuksia, jotka yksilé mieltdaa merkityksel-
lisiksi ja ndin toimia vastapainona surulle ja yksindisyydelle (Barrett & muut, 2010; Leong
& muut, 2015). Horellin (1981) mukaan merkityksellisyyden tunnetta voidaan pitaa yh-
tenad ihmisen perustarpeista. Ihmiset mieltdvat asioille henkil6kohtaisia merkityksia,

mutta voivat kokea myds muiden ihmisten merkityksien ilmaisemisen miellyttavana.

Nostalgia voidaan jakaa kahteen ulottuvuuteen, henkilokohtaiseen nostalgiaan seka toi-
sen puolesta tunnettuun vadlilliseen nostalgiaan. Henkil6kohtainen nostalgia voidaan yh-
distaa henkildn omiin muistoihin esimerkiksi lapsuudesta tai kotikaupungista. Valillista
nostalgiaa voidaan kuvata kollektiivisena nostalgiana, joka ei liity suoraan henkilén omiin
kokemuksiin, vaan se kuvastaa henkildn kaipuuta kuviteltuun menneisyyteen. (Chi & Chi,

2022).



Vaikka nostalgia usein linkitetaan kaipaukseksi menneisyyteen, silla on myds kyky toimia
nykyisyydessa. Nostalgian positiivisina vaikutuksina voidaan nahda, etta se voi laskea yk-
sildiden subjektiivista ikda, tehostaa uusien mahdollisuuksien tiedostamista, lisata opti-
mismia, avoimuutta seka luovuutta. Nostalgian voidaan nahda stimuloivan elaman mer-
kityksellisyytta viljelemalla sosiaalista yhteenkuuluvuutta seka edistamalla yksilon iden-
titeettid. Sen voidaan nahda myds puskevan yksiloa talle merkityksellisimpien tavoittei-
den tavoitteluun (Xia & muut, 2021). Digitalisaation yhteydessd pinnalle on noussut
myds termi uusi nostalgia, jossa kyse ei ole niinkdan menneiden vuosikymmenten muis-
telusta, vaan aikojen uudelleen kuvittelusta ja keksimisesta taman paivan teknologian
avulla. Uusi nostalgia termia voidaan kuvata menneisyyden ja nykyisyyden risteyskoh-
daksi, jossa vanhojen asioiden nostalgiset elementit muunnetaan uudeksi ja jannitta-

vaksi, joka resonoi tdman paivan maailman kanssa (Rennie, 2024).

Helsingin kaupunki on asettanut tavoitteekseen vahvistaa tunnesidetta kaupunkia koh-
taan (Helsinki, 2024). Tavoitteena on kasvattaa Helsingin kaupungin kansallista seka kan-
sainvalista tunnettuutta seka brandin mukaista mielikuvaa seka vahvistaa kaupungin hy-
vda mainetta elinvoimaisena asuinymparistona, liiketoimintaymparistona seka kiinnos-
tavana matkailu- ja tapahtumakaupunkina. Helsinki tunnetaan sen kestavyydesta, toimi-
vuudesta, fiksuudesta ja eldamadnlaadusta, muttei niinkdan elavasta kaupunkikulttuurista

seka niistd asioista, jotka saa ihmiset kiintymaan kaupunkiin (Helsinki, 2024).

Kaupunkisuunnittelu seka kaupunkien markkinointistrategiat voidaan nahda painottu-
van usein visuaaliseen esteettisyyteen ja aanien saralla keskittyminen kohdistuu melun
pois kitkemiseen. Kaupungin koko dadanimaiseman pitdminen resurssina voidaan nahda
olennaisena osana kaupungin asuttavuutta ja eldamanlaatua. Erityisen tarkedna voidaan
nahda sen kyky luoda ja vaikuttaa kaupungin identiteettiin (Rehan, 2016). Kaupungin aa-
nimaisemaa voidaan pitaa kollektiivisesti kuultuna, mutta yksildllisesti tulkittuna. Naiden
danien voidaan ndhda olevan tarked osa kaupunkia seka sen yhteista kulttuuriperintoa.
Esimerkiksi kahvihetkea kauppatorilla on vaikea kuvitella ilman lokkien kirkumista, lai-

neiden liplatusta seka ratikoiden kolinaa (Harju, 2016).



Nostalgiaa voidaan hyodyntaa markkinoinnissa yritysten toimesta sirottelemalla nostal-
gisia elementteja markkinointiin ja ndin pyrkid herattdmaan ja aktivoimaan nostalgian
tunnetta kuluttajassa ja taten pyrkia vaikuttamaan kuluttajan tunteisiin seka edistamaan
naiden ostohalukkuutta (Cui, 2015). Lisdksi nostalgian kaytté markkinoinnissa on osoi-
tettu sitouttavan kuluttajia, vahvistavan tunnesidetta seka vaikuttavan asenteisiin mai-
nontaa, brandeja seka tuotteita kohtaan (Chi & Chi, 2022). Yritykset voivat markkinoin-
nilla tietoisesti herdttada menneisyyteen liittyvid assosiaatioita ja muistoja luodakseen tai
muistuttaakseen kuluttajien muistoissa positiivista ja huolettomista ajoista (Havlena,
1991). Markkinoinnin saralla voidaan keskittya erityisesti ihanteelliseen kuvaan men-

neestd ajasta (Ramendra & muut, 2021).

1.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, milld tavoin kaupungin danimaisemasta akti-
voituvaa nostalgian tunnetta voidaan kayttaa tunnesiteen vahvistajana Helsingin kau-

pungin markkinoinnissa.

Nostalgiaa tarkastellaan kahdesta ulottuvuudesta, jolloin saadaan tunnistettua henkil6-
kohtaisen seka valillisen nostalgian piirteet seka nadiden vaikutus eri yksiléiden reaktioi-
hin. Ndin pyritddn ymmartamaan, mitka Helsingin aanet aktivoivat nostalgian tunnetta
henkilokohtaisella ja kollektiivisella tasolla. Lisdksi tarkoituksena on tutkia, millaisia mer-
kityksia danille seka nostalgialle mielletaan. Lopuksi tutkimuksessa pyritddan antamaan
ehdotuksia danesta aktivoituvan nostalgian mahdollisuuksiin tunnesiteen vahvistajana

seka tarjota aiheeseen liittyvia ehdotuksia kaupunkimarkkinoinnin suunnitteluun.

Tutkimukselle on asetettu kolme tavoitetta:

1. Muodostaa teoreettinen viitekehys ddniéirsykkeistd aktivoituvalle nostalgialle.



2. Analysoida, miten yksil6t kokevat Helsingin dénimaiseman ja siité aktivoituvan

nostalgian.

3. Analysoida nostalgiakokemuksille annettuja merkityksié sekd nostalgian hy6-

dyntdmistéd tunnesiteen vahvistajana Helsingin kaupungin markkinoinnissa.

Ainimaiseman ja kaupungin tunnelman ymmartidminen voi auttaa kaupunkia toteutta-
maan markkinointikampanjoita, jotka ovat houkuttelevia seka merkityksellisia sen asuk-
kaille seka vierailijoille. Helsinki on moniulotteinen alue, jonka eri kaupunginosilla voi-
daan nahda olevan niita leimaavia danimaisemia. Tutkimalla danesta aktivoituvaa nos-
talgiaa voidaan saavuttaa uutta tietoa kaupunginmarkkinoinnin kayttoon. Lisaksi kau-
pungin daniin ja nostalgian yhteyteen keskittyva tutkimus voi tuoda uutta kaupallista na-
kdkulmaa ja tietoa kaupunkisuunnitteluun seka kaupunkimarkkinointiin myos globaalilla

tasolla.

1.2 Tutkimusmetodi

Tutkimus on toteutettu laadullisena, eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadulliselle tut-
kimukselle on ominaista pyrkida ymmartamaan tutkimuksessa tarkasteltavaa ilmiota koh-
teena olevien henkildiden nakdkulmasta. Erityisesti laadullisessa tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita kokemuksista, ajatuksista, tunteista seka merkityksista, joita ndille anne-
taan. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn ensisijaisesti 16ytamaan nakokulmia il-
midn ympdrilld, jonka avulla aihetta voidaan tarkastella (Juuti & Puusa, 2020). Ainien
pohjalta aktivoituvaa nostalgiaa tutkittaessa voidaan laadullista tutkimusta pitda perus-

teltuna valintana aiheen subjektiivisuuden vuoksi.

Tutkimus toteutetaan kayttaen fenomenologis-hermeneuttista [ahestymistapaa, jolle on
tyypillista, ettd ihminen on seka kohteena etta tutkijana. Nain pyritddn saavuttamaan
ihmiskasitysta ja inhimillisen kokemuksen merkityksid. Fenomenologia on syntynyt aja-

tuksesta tutkia yksilollisyytta seka persoonallisuutta. (Sarajarvi & Tuomi, 2017). Fenome-
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nologialle on tyypillista, etta kaikki kokemukset ovat oikeutettuja, eikd niiden luotetta-
vuutta epdillda. Hermeneutiikan avulla tutkimukseen pyritdaan saavuttamaan syvyytta

seka ymmarrysta merkityksista, joita kokemuksille annetaan (Laine, 2018).

Tutkimuksen aineisto on keratty teemahaastatteluiden avulla. Haastatteluun on valittu
puolistrukturoitu lahestyminen, jossa tutkimuksen teemat ohjaavat keskustelua (Hirs-
jarvi & Hurme, 2022). Teemahaastattelussa edetdan etukateen valittujen teemojen ja
niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa. Etuna haastattelutyypille voidaan
nahda etenkin sen mahdollisuudet tarkentaa seka syventaa kysymyksia haastateltavien

vastauksiin perustuen (Sarajarvi & Tuomi, 2017).

Teemahaastattelu valikoitui aineistonkeruu menetelmaksi, koska siind korostetaan haas-
tateltavien yksildiden tulkintoja ja antamia merkityksia, jotka syntyvat vuorovaikutuk-
sessa. Ndin ollen sen voidaan nahda tukevan fenomenologis-hermeneuttista [ahestymis-

tapaa.

1.3 Tutkielman rakenne ja rajaukset

Tutkielma koostuu kuudesta paaluvusta: johdannosta, kahdesta teorialuvusta, metodo-
logiasta, tutkimuksen tuloksista seka johtopaatoksista. Ensimmaisessa paaluvussa lukija
johdatetaan tutkielman aiheeseen, esitelldan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, tutki-
musmetodi seka sen rakenne ja rajaukset. Johdantoluvun tarkoituksena on tuoda esiin

aiheenvalinnan motiivit seka nakokulma.

Toinen seka kolmas paaluku ovat tutkielman teoriaosuus. Toinen paaluku kasittelee ais-
timarkkinointia keskittyen daneen. Kappaleessa kasitelldaan myos aistimarkkinoinnin vai-
kutusmekanismia. Kolmas paaluku kasittelee nostalgiaa seka sen ulottuvuuksien seka di-

gitalisaation yhteytta nostalgiaan.

Neljas ja viides padluku muodostavat tutkielman empiirisen osuuden. Neljannessa paa-

luvussa esitellddan empiirisen tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa kdydaan lapi
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myds tutkimuksen lahestymistapa, aineiston keruu seka arvioidaan tutkimuksen luotet-
tavuus. Viidennessa paaluvussa keskitytdaan tutkimuksen keskeisimpien tuloksien rapor-

tointiin ja analysointiin.

Kuudes ja viimeinen paaluku kasittdaa johtopaatokset. Tassa luvussa yhdistetdaan teoreet-
tinen viitekehys seka tutkimustulokset. Johtopaatdksissa tuodaan esille myos tutkimuk-

sen rajoitukset, seka jatkotutkimusehdotukset.

Tutkielma on rajattu Helsingin kaupungissa asuviin henkiléihin. Tama rajaus on valittu
tutkimuksen tiiviyden seka selkeyden yllapitamiseksi. Lisaksi valitun rajauksen avulla voi-
daan keskittya tarkemmin kaupunkilaisten kokemuksiin seka ndille miellettaviin merki-
tyksiin. Tutkimusta voitaisiin jatkaa ulko- ja kotimaisten vierailijoiden tiimoilta seka nii-
den, jotka ovat kiinnostuneita ja tietoisia Helsingista esimerkiksi sosiaalisen median

kautta.
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2 Aistimarkkinointi

Tassa osiossa kasitellddn taman padivan globaalin ympariston vaatimukset kaupungin
markkinoinnissa, josta siirrytadn ihmisen aisteihin seka aistimarkkinointiin keskittyen aa-
neen. Lisdksi osiossa kasitelldan aistimarkkinoinnin vaikutusmekanismia S-O-R paradig-

man avulla. Lopuksi kdydaan lapi kaupungin ddanimaisema.

2.1 Globaalin ympariston vaatimukset

Krupkan (2023) mukaan kaikki yritykset voidaan nahda tana paivana globaaleina toimi-
joina hyperkilpailuilla ja digitalisoituneilla markkinoilla, silla eri yhteiskunnallisiin kult-
tuureihin kuuluvilla yksil6illa on niihin paasy alylaitteiden, television sekd sanomalehtien
kautta. Globaalissa markkinointiymparistossa merkittavimmiksi ajureiksi ovat nousseet

kulttuurinen arvomuutos seka digitalisaatio (Hulten, 2020).

Globalisaation my6ta jatkuva kilpailun kiristyminen on asettanut yritykset tilanteeseen,
jossa niiden on kyettava innovoimaan uusia tuotteita, palveluita sekd markkinointistra-
tegioita erottuakseen markkinoilla, (Raz & muut, 2008) mutta myds korostamaan moni-
muotoisuutta seka yksildiden ainutlaatuisuutta (Hulten, 2020). Haasteena voidaan
nahdd muun muassa innovatiivisten seka vaikuttavien markkinointikampanjoiden luonti,
jotka kykenevat seka houkuttelemaan kuluttajia, vetoamaan tunteisiin, etta tyydytta-

maan kuluttajien tarpeita (Raz & muut, 2008).

Digitalisaation ansiosta tiedon saatavuus on kasvanut, joka on edesauttanut yksiléiden
individualistisen eldamantavan vahvistumista, eli olemme siirtyneet kollektiivisesta yh-
teiskunnasta kohti yksilollisempda yhteiskuntaa. Erityisesti Z-sukupolvi on osoittanut
muutosta asenteissa, kayttaytymisessa seka arvoissa kulttuurisen arvomuutoksen seu-
rauksena. Tama nakyy erityisesti tarpeena kokea maailma kotimaan rajojen tai oman Ila-
himman ihmissuhdekuplan ulkopuolella. Myds kuluttaminen on muuttunut suuntaan,

jossa fyysisten tarpeiden lisdksi arvotetaan emotionaalisia, alyllisia, aistillisia tarpeita.
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Tama taas on vahvasti sidoksissa elamdnlaadun parantamiseen seka itsensa oivaltami-

seen (Hulten, 2020).

Globaali liikkuvuus on johtanut kansainvdlisempaan seka monikulttuurisempaan maail-
maan, joka kaupungistuu nopealla tahdilla ja yli puolet maailman vaestdsta asuu kau-
pungeissa (Rehan, 2016). Edelld mainitut ajurit sekd muutokset voidaan nahda vaikutta-
van myos kaupunkibrandin luomiseen seka markkinointiin, jotka ovat muodostuneet yha
tarkeammaksi osaksi kaupunkien toimintaa. Jatkuvasti kiihtyvassa globaalissa kilpailussa
kaupungit kilpailevat turisteista, asukkaista ja investoinneista, joten niiden taytyy kyeta
luomaan ja yllapitdmaan suhteita, tunnesiteitda sekda houkuttelevaa ja positiivista mai-

netta (Zenker, 2018).

Krupkan (2023) mukaan kuluttajat luovat tunnesiteitd brandien kanssa samalla tavoin
kuin he muodostavat suhteita muiden ihmisten kanssa. Taman padivan kuluttajat eivat
kiinnitd huomiota ainoastaan yrityksen tarjoaman hyédykkeen toiminnallisuuteen ja toi-
mivuuteen, vaan siihen millaista suhdetta yritys ndille tarjoaa ja millaisia yksil6llisia tun-
teita se herattad. Suhde brandiin voidaan tana paivana nahda menevan siis tavallisen
tiedostamisen yli. Suhde saattaa sisaltaa syvia seka pitkakestoisia tunteita, assosiaatioita
ja uskomuksia, joita kuluttajat liittavat brandiin. Vaikka brandin hahmottaminen koostuu
joukosta mielleyhtymia, se on olennaista emotionaalisen yhteyden, eli tunnesiteen luo-
misessa kuluttajan ja brandin valille. Tata yhteytta ja pitkaaikaista suhdetta luodakseen

voidaan yhtena strategiana kdyttaa aistimarkkinointia (Hulten, 2020).

2.2 Aistit

Ihminen kokee ja havaitsee ympardivan maailman seka kehon sisalla tapahtuvat muu-
tokset viiden aistin avulla, jotka ovat ndko, kuulo, haju, tunto ja maku. Vastaanotamme
jatkuvasti aistidrsykkeita tiedostaen ja tiedostamatta, joiden myotda kehomme ja mie-
lemme reagoi kuhunkin tilanteeseen (Hulten, 2020). Aistiarsykkeiden aiheuttama reaktio

voidaan nahda yksil6llisend, koska kasittelyyn osallistuvat aiemmin lyhyeen ja pitkaaikai-
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seen muistiimme varastoidut tiedot, persoonallisuus seka tulevaisuuden perspektiivi. Li-
saksi kasittelyyn vaikuttavat esimerkiksi kulttuuriset seka yhteiskunnalliset tekijat, kuten

arvot ja lait. (Horelli, 1981).

Aistit voidaan jakaa kahteen kategoriaan allonsentrisiin, eli kaukoaisteihin seka autosent-
risiin, eli lahiaisteihin. Lahiaistit ovat subjektikeskeisia ja niihin kuuluvat haju, maku ja
tunto. Naille aisteille on tyypillista herattaa voimakkaita tunteita seka muistoja, jotka
pohjaavat yksilén omiin kokemuksiin. Kaukoaisteihin voidaan lukea taas naké ja kuulo.
Nama aistit ovat vahvasti esinekeskeisia ja myos niilla on voimakas kyky herattaa tunteita
ja muistoja. Erona voidaan tosin nahda kaukoaistien rooli dlyllisempina aisteina, jotka
liittyvat vahvasti ymmartamiseen, jarkeistamiseen seka etdiseen viestintdan. (Horelli,

1981).

Ihmisten havainnot ja kokemukset syntyvat siis aistien yhteistydn tuloksena. Markkinoin-
nin nakokulmasta, kuluttajat tulevat tietoiseksi eri brandeista, hyodykkeista seka palve-
luista aistien avulla. Yritysten on siis tarkeda ymmartaa, miten kuluttajien aistit toimivat
brandien, hyddykkeiden, seka erilaisten palveluymparistdjen havaitsemisessa ja kokemi-

sessa (Hulten, 2020).

2.3 Aistimarkkinointi

Krishna (2013) ja Woo-Hyuk (2020) maarittelee aistimarkkinoinnin markkinoinniksi, joka
vangitsee kuluttajien aistit ja vaikuttaa ndiden havaitsemiseen, harkintaan, tunteisiin
seka kuluttajakdyttaytymiseen. Foroudin ja muiden (2020) mukaan etenkin tunteet ovat
olennainen osa asiakaskokemusta ja aistien avulla voidaan pyrkid herattamaan positiivi-

sia tunteita asiakkaassa niin fyysisessa, kuin digitaalisessa ymparistossa.

Aistimarkkinointia voidaan kayttdaa luomaan alitajuntaisia laukaisimia, jotka vaikuttavat
kuluttajien kasityksiin tuotteiden abstrakteista ominaisuuksista. Kun otetaan huomioon
nykymaailman vallitseva informaatiotulva sekd ajanpuute, voidaan nailla alitajuntaisilla

vetoomuksilla saavuttaa kuluttajat tehokkaammin (Alexander, 2021). Alitajuntaiset
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markkinointiviestit voivat vaikuttaa kuluttajiin positiivisesti, koska ne voidaan kokea va-
hemman tunkeileviksi. Talldin kuluttaja voi tuntea ajatuksen omanaan, joka voi sitouttaa
taman paremmin tuotteeseen tai palveluun seka vahvistaa tunnesidetta yrityksen seka
yksilon valilla. Toisin sanoen kuluttaja luo brandille merkityksen itse ja voi kokea tarpeen

tai merkityksen omakseen (Krishna, 2013).

Tata tukee Hultenin (2020) nakemys, jossa paivan informaatiotulvan keskella aistikoke-
muksien voidaan nahda jattavan muistijaljen kuluttajaan tehokkaammin. Aistikokemuk-
set voidaan kuluttajien silmissa nahda mieleenpainuvampina seka tunnesidetta syvem-
min vahvistavina, koska kuluttajien vastaanottamat aistidrsykkeet ovat suoraan vaikutuk-
sessa yksilon kognitioon, tunteisiin ja tata kautta kuluttajakdyttdaytymiseen. Useimmat
kuluttajat luovat arvoa itselleen kuluttamalla tdlle merkityksellisia hyodykkeita, jonka
vuoksi yritysten tulisi tarjota vuorovaikutusta kuluttajalle. Kuluttajia tulisi tarkastella siis

aktiivisina osallistujina seka arvonluojina.

Aistimarkkinoinnin kontekstissa yksild nahdaan suvereenina ja ainutlaatuisena asenteis-
saan, arvoissaan ja kayttaytymisessaan. Siirtyminen kollektiivisesta yhteiskunnasta yha
yksiléllisempdan yhteiskuntaan korostaa erityisesti yksididen uniikkeja identiteetteja,
joista myos yritysten taytyy olla tietoinen (Krishna, 2013). Hultenin (2020) mukaan ta-
man paivan kuluttajia tulisi kohdella siis yksildind, eikda homogeenisina kuluttajaryhmina,
nain ollen kuluttajille tulisi pyrkia tarjoamaan personoituja hyodykkeitd, palveluita seka
markkinointia. Lisaksi yritykset eivat voi enda luottaa pelkadstaan yksilon fyysisten perus-
tarpeiden tyydyttamiseen, vaan niiden on tyydytettava myds emotionaaliset, alylliset,

aistilliset ja kokemusperaiset tarpeet (Foroud ja muut, 2020).

Aisteja stimuloivia arsykkeita on kaikissa palveluymparistdissa, niin digitaalisissa kuin fyy-
sisissa. Yritysten tehtdava on stimuloida kuluttajia ympariston aistiarsykkeilld, jotka johta-
vat joko kuluttajien ldhestymis- tai valttamiskayttaytymiseen. Seuraavaksi tarkastellaan

tata aistimarkkinoinnin vaikutusmekanismia S-O-R-mallin avulla (Hulten, 2020).
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2.3.1 Vaikutusmekanismi

S-O-R-paradigma on yksi merkittavimmista malleista ymparistopsykologiassa. Sen avulla
voidaan kuvata, kuinka ulkoinen ymparistotekija tai sisdinen tekija vaikuttaa yksilon si-
sdiseen toimintaan. Tama taas johtaa yksilon reaktioon, eli [ahestymis- tai valttamiskayt-

taytymiseen (Chopdar & Balakrishnan, 2020).

S-O-R-mallissa S merkitsee drsykettd, O yksilod ja R reaktiota. Mallissa yksil® ottaa vas-
taan ymparistdn arsykkeen aistien, eli vastaanottimien avulla (Woodsworth, 1938). Tar-
keda on huomioida, etta arsykkeet ovat suurimmalta osin perdisin ymparistosta, mutta
osa arsykkeistd, kuten jano syntyy itse yksilossa (Hulten, 2022). Ulkoisia arsykkeita voi
olla esimerkiksi yrityksen mainos bussipysdkilla tai sosiaalisessa mediassa, kaupan

tuoksu seka valaistus, kaverin huudahdus tai kaupunkiympariston danet.

S-0O-R- mallissa ulkoiset ja sisdiset arsykkeet stimuloivat siis yksiloa (O) tekemaan jotain
tai kdyttdytymaan jollain tavalla. Tahan vaikuttavat yksilon henkil6kohtaiset ominaisuu-
det kuten demografia, kokemukset, kiinnostuksen kohteet sekd motiivit (Hochreiter &
muut, 2023). Lisaksi Leen (2012) mukaan arsykkeet vaikuttavat yksilon kognitiivisiin omi-
naisuuksiin, kuten kadsitykseen, ajattelemiseen ja oppimiseen seka aktivoiviin ominai-

suuksiin, kuten tunteet, motivaatiot, arvot ja asenteet.

Lisaksi ympariston aistidrsykkeen ja kuluttajan reaktion valissa vaikuttaa kolme tunneti-
laa, jotka ovat: kiihtymys, hallitseminen sekd mielihyva (Hulten, 2020). Kiihtymys tarkoit-
taa, kuinka stimuloiduksi tai valppaaksi yksil6 tulee tilanteessa. Hallitseminen tarkoittaa,
kuinka paljon henkil6 kokee hallitsevansa tilannetta. Mielihyva taas viittaa, kuinka onnel-
liseksi, tyytyvaiseksi tai hyvantuuliseksi henkild tuntee itsensa tilanteessa, joka on yhtey-

dessa yksilon mieltymyksiin ymparistoa kohtaan. (Lee, 2012).

Isossa kuvassa drsykkeiden kokemiseen vaikuttavat myds sosiaalinen seka taloudellinen
ymparisto. Esimerkiksi kaverin sosiaalinen vuorovaikutus tai yleiset yhteis¢ssa vallitsevat

kulttuuriset normit ja arvot vaikuttavat siihen, miten yksilé kokee ymparistén ja reagoi
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siitd tulleeseen darsykkeeseen. Lisdksi esimerkiksi yhteiskunnan yleinen taloudellinen ti-
lanne on vaikutuksessa yksildéiden ostovoimaan ja yritysten liiketoimintamahdollisuuk-

siin (Hochreiter & muut, 2023).

Kun maaritelladn yksilon toimintoja, on tarkeda ymmartaa, ettd jokainen yksilo kokee
arsykkeet eri tavoin, jonka vuoksi myds reaktiot voivat olla erilaisia jokaisen yksilon koh-
dalla (Woodsworth, 1938). Esimerkiksi luomuruoan ostopaatoksiin voi vaikuttaa yksilon

terveyden edistamista seka ymparistonsuojelua tukevat arvot (Liang & Lim, 2019).

Reaktiovaihe (R) kuvaa yksilon kayttdytymisvaihetta, joka kasittdaa yksilon lahestymis- ja
valttamiskayttaytymisen. Lahestymiskdyttaytymisessa yksilé tuntee positiivisia tunteita
ja haluaa osallistua ymparistossa tai tilanteessa, esimerkiksi ostaa tuotteen tai sitoutua
brandiin. Valttamiskayttaytyminen kuvaa tilannetta, jossa yksild kokee ympariston tai ti-
lanteen epamiellyttavaksi. Tassa tapauksessa yksilo jattda esimerkiksi tuotteen osta-

matta tai poistuu ymparistosta (Hochreiter & muut, 2023).

YMPARISTO (E)

MIELIHYVA
AISTIARSYKE (S) — YKSILO (0) HALLITSEMINEN s REAKTIO (R)
KIHTYMYS

/ ULKOINEN ARSYKE \ Gsu()()w VAIKUTTAVAT TEKIJh ﬂxsuc“m TOIMINNAN MUUTOS\

« Sosiaalinen ja taloudellinen

« Yksild vastaanottaa

ymparistén ulkoisen ymparistd * Lahestymiskayttaytyminen:
arsykkeen aistien avulla Positiivisia tunteita, yksils
* Henkilékohtaiset haluaa osallistua:
« Esimerkiksi yrityksen ominaisuudet: demografia, esimerkiksi ostaa tuotteen
mainos bussipysaKills tai kokemukset, kiinnostuksen tal haluaa sioutia Brinein!

soslaalisessa mediassa, L
kaupan tuoksu sekd + Valttimiskayttdytyminen:

- Kognitiiviset ominaisuudet:

valaistus, kaverin Yksilo kokee ympdriston tai

huudahdus tai Kkasitys jalatieseruineNEaRS tilanteen epamukavaksi. Ei

kaupunkiympiristén adnet. oppiminen. \ halua ostaa. /
« Aktivoivat ominaisuudet:
tunteet, motivaatiot, arvot
\ asenteet /

Kuvio 1. S-O-R-Malli.
Tarkastellaan vield ymparistda, jossa yksilo toimii. Kuten huomattiin yksilén toiminnoilla
ei tarkoiteta vain motorisia toimintoja, kuten kdvelemista seka puhumista, vaan myos

tiedostamistoimintoja, kuten ajattelemista seka tunne perdisia toimintoja kuten ilon tai
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surun tuntemista (Lee, 2012). Ympariston tapahtumat vaikuttavat siis yksilodn, mita seu-
raa yksilén toiminnan muutos, tata yksilon muutosta seuraa taas ympariston muutos,
joka jalleen vaikuttaa yksilo6n ja aiheuttaa muutoksen tdman toiminnassa. Tama vuoro-

vaikutus voidaan nahda keskeytymattomana (Woodsworth, 1938).

Yksilo oppii siis jatkuvasti drsykkeistd, eli vaikka hypoteettisella ensimmaiselld kerralla
arsyke ei olisi johtanut Iahestymiskayttdaytymiseen, voi tietoisuus drsykkeesta kasvaa ja
varastoitua yksilon muistiin. Yrityksen tarkeimpina voimavaroina voidaan nahda kulutta-
jien mielleyhtymat seka tietoisuus brandista. Ndaiden mielleyhtymien summa muodostaa
asenteita ja rakentaa kuvaa brandistd, joka puolestaan kehystda kuluttajan asennetta ar-

sykkeen lahteeseen, eli yritykseen (Hochreiter & muut, 2023).

o1 02 03
517" LY 2.7 | R2 377 e

/N7 T

E1 E4

Yksilo oppii arsykkeistd, tietoisuus arsykkeesta kasvaa. Ympariston (E) tapahtumat
vaikuttavat yksiloon (O), mita seuraa yksilon toiminnan muutos (R), tata yksilon
muutosta seuraa taas ympariston muutos, joka jalleen vaikuttaa yksiloon ja aiheuttaa
muutoksen taman toiminnassa. Tama vuorovaikutus voidaan nahda
keskeytymattomana.

Kuvio 2. S-O-R-Mallin jatkuvuus.

2.3.2 Ainiirsykkeen kiytto

Sosiaalinen media ja yksildiden eldama on painottunut paljon erilaisiin kuvavirtoihin, jol-
loin on syyta peraankuuluttaa keskittymista daneen (Haapoja, 2020). Tata tukee Knoefer-
len & Knoeferlen (2016) joiden mukaan kuluttajien visuaalinen huomio voidaan nahda
jatkuvasti ylikuormittuneena seka lyhytkestoisena, jolloin danelld voidaan auttaa kulut-
tajia |6ytdmaan tuotteita visuaalisen ylitarjonnan joukosta. Adnten vahvuus linkittyy nii-
den kykyyn muodostaa syvd sekd henkilékohtainen yhteys kuluttajaan. Ainet voivat
myds vaihdella kuluttajan mielialaa seka herattaa muistoja ja tehostaa kuluttajan kogni-

tiota (Scott, 1999).
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Hultenin (2020) mukaan monille ihmisille danet sekd kuuloaisti auttavat havaitsemaan,
kokemaan, kommunikoimaan sekd méaérittelemaan ympardivin maailman. Adnet voivat
herattda huomiota, hairita, houkutella tai motivoida. Verrattuna visuaalisiin arsykkeisiin,
useimmat ihmiset tekevat erilaisille aanille myds syvemman tulkinnan ja antavat niille
merkityksia henkildkohtaisella tasolla. Adnimarkkinoinnissa tatd hyédynnetddn teknii-
koilla, joilla pyritdadn koskettamaan kuuloaistiamme alitajuntaisen tunnesiteen luo-
miseksi. Nama alitajuntaiset tunnesiteet voidaan nahda syvempina seka vaikeampina

katkaista, kuin loogiset yhteydet (Alexander, 2021).

Fraedrich ja King (1998) korostavat, ettd danten huolellinen valitseminen voidaan nahda
tirkedn3 toivottavien reaktioiden saavuttamiseksi. Adnet voivat tarjota suoran henkild-
kohtaisen kokemuksen seka brandiviestin rationaalisista, ettd emotionaalisista osista.
Ainet ohittavat ihmisten rationaalisen suodattimen ja vaikuttavat suoraan tunteisiin
(Dobie & Van Hemel, 2004). Yritysten on mahdollisuus hyodyntaa tata luomalla yhtenai-
nen danimaailma. Ndin voidaan luoda merkityksellisempia sekd yhtendisempia brandi-

kokemuksia sekd parantaa brandi-identiteettia (Scott, 1999).

Alexanderin (2021) mukaan dani on muuttunut abstraktista kasitteesta tarkasti suunni-
telluksi prosessiksi etenkin luksustuotteiden markkinoinnissa. Adnta hyddynnetian niin
urheiluautojen, samppanjan kuin kellojen markkinoinnissa. Naille on yhteista se, ettd on
keskitytty siihen milta itse tuote kuulostaa. Esimerkiksi Lamborghinin danibrandissa on
suunniteltu luomaan kokemus, joka perustuu moottorin vaikuttavaan daneen. Tama kor-
keataajuinen jylind herattdaa innostusta, jossa kaasua painettaessa voi odottaa kuule-
vansa ddnen, joka kertoo, etta nyt kiihdytetaan. Tassa huomataan tasmallinen yhteys sen

valilla mita kullaan, mita voi odottaa kehon tuntevan ja mita todella tapahtuu.

Fraedrichin ja Kingin (1998) huomauttavat, etta ei-musiikillisten danien koettu miellytta-
vyys riippuu taysin kuuntelijasta. Musiikin kohdalla miellyttavyys voi olla monien assosi-

aatioiden summa, kuten siihen, missa kappale on ensimmaista kertaa kuultu, kenen
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kanssa sitd on kuunneltu ja mita ulkopuolisia tekijoita kokemukseen liittyy. Koska ei-mu-
siikillisilla aanilla ei ole musiikin monimutkaista ja monipuolista luonnetta, niiden miel-
lyttavyys liittyy itse daniin seka niiden laatuun. Tata on hyddynnetty esimerkiksi tavara-
taloissa, joissa lahtotilanteessa jokainen kauppa soitti erilaista musiikkia. Taman huomat-
tiin aiheuttavan ristiriitaista seka stressaantunutta oloa kuluttajille ja vaikutti ndiden os-
tohalukkuuteen. Lahestyminen vaihdettiin koko tavaratalon yhtendiseen danimaise-
maan, joka ei hairitse samalla tavalla kuin musiikki, vaan luo miellyttavan ja huomaamat-
toman taustan. Tama vaikutti positiivisesti myds tavaratalon asiakkaisen ostohalukkuu-

den kasvuun (Alexander, 2021).

Fraedrichin ja Kingin (1998) mukaan ihmiset suuntaavat huomionsa miellyttaviin daniin.
Toisaalta epamiellyttavia aania voidaan kdyttaa hyodyntaa huomion herattamisessa. So-
pivan danistrategian valinta riippuu siitd, halutaanko kuluttajassa herattaa tunteita miel-
lyttavilla d3nilla vai yleistd huomiota epamiellyttavilld 43nilld. Adnimaiseman tiedostami-
nen, suunnittelu ja hallinta voivat parantaa ostosymparist6a, lisata houkuttelevuutta tai
herattaa mielenkiintoa kuluttajissa. Nama daniassosiaatiot voivat vaikuttaa suoraan

my0ds tuotteen valintaan. (Knoeferlen & Knoeferlen, 2016)

Hultenin (2020) mukaan yrityksen ddnimaailman tulee olla enemman kuin danilogo tai
jingle. Kokonaisvaltaisella dani-identiteetilla voidaan viestia tehokkaasti yrityksen ole-
mista seka edistd3 tulevia suhteita. Adnet voidaan nidhdé globaalina kansaa yhdistivana
voimana, mutta niilld voidaan ndhda olevan selvasti henkilokohtaisiin tunteisiin seka si-
sdiseen motivaatioon liittyvaa vaikutusta. Lisdksi niiden synnynndinen kyky herattaa tun-
teita, rauhoittaa, motivoida, muokata, virkistda, innostaa, tehostaa muistiamme ja tuoda
mieleen elamamme tarkeitd hetkia ei tulisi yrityksen brandia ajatellen sivuuttaa (Scott,

1999).



21

2.4 Kaupungin ddnimaisema

Kaupungin danimaisema voidaan maaritella kaupungin tiivistettyna akustisena kuvana.
Sitd voidaan verrata visuaaliseen maisemaan, joka muovautuu eri vareista sekd muo-
doista, mutta ndkdaistin sijasta kdytdssa on kuuloaisti. Voidaan siis katsoa, etta ddanimai-
sema on erilaisten danien taajuuksien ja kirkkauksien muodostama kokonaisuus, jonka

avulla kaupunki voidaan havaita, kokea ja ymmartaa (Rehan, 2016)

Kaupungit koostuvat monista erilaisista ulko- seka sisatiloista, joilla kaikilla on omat ai-
nutlaatuiset ddanimaisemansa. Nama daanimaisemat vaikuttavat merkittavasti kaupun-
kiympariston koettuun laatuun sekd kaupungin identiteettiin. Kaupunki ymparistdn aa-
net voivat herattaa ajatuksia, tunteita, vaikuttaa yksildiden mielialaan seka ohjata ndiden
kayttaytymistd. Erityisesti kaupungin ulkotilojen miellyttavan daanimaiseman voidaan
nahdad edistavan kaupungin viihtyvyyttd, joka vaikuttaa kaupunkilaisten hyvinvointiin

seka kaupungin vetovoimaan (Sun & muut, 2018).

Aini3 voidaan pitda kaupungin identiteetin luomisen ja siilyttimiseen kannalta siis mer-
kittavinad. Kaupungin danimaailma koostuu monista erilaisista ddnista, jotka voidaan ja-
kaa karkeasti kahteen: luonnollisiin ja ihmistoiminnan seurauksena syntyviin aaniin.
Luonnollisiksi aaniksi voidaan luokitella kaikki danet, joita olisi olemassa ilman ihmisen
vaikutusta. Toinen puoli taas on ihmistoiminnasta syntyvat danet. Nama yhdessa muo-

dostavat kaupungin kokonaisvaltaisen ddnimaiseman (Raimbault & Dubois, 2005).

Kaupunkisuunnittelu seka kaupunkien markkinointistrategiat voidaan nahda painottu-
van usein visuaaliseen esteettisyyteen ja aanien saralla keskittyminen kohdistuu melun
pois kitkemiseen. Kaupungin koko dadanimaiseman pitdminen resurssina voidaan nahda
olennaisena osana ajatellen asuttavuutta, tunnesidetta ja elamanlaatua. Sunin & muiden
(2018) mukaan kasvaneen vaestontiheyden ja mekaanisten danien runsauden lisdanty-
essa ulkotilojen dania ei valttamatta pideta enaa negatiivisina tai hdiritsevina. Vaan myos
mekaaniset ddnet voivat tuottaa positiivisia vaikutuksia yksildissa, kuten herattaa miel-

lyttavia muistoja tai jopa auttaa rentoutumaan.
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Jokaisella kaupungilla on siis oma ainutlaatuinen danimaisema, joka koostuu tiettyjen
luonnollisten seka ihmisesta Iahtdisin olevien danien, signaalien ja melun sekoittumi-
sesta. Kaupungit, asukkaat ja eri kulttuurit ovat itsessaan uniikkeja, jolloin myds dadanimai-
semat muovaantuvat erityisiksi seka tunnistettaviksi (Raimbault & Dubois, 2005). Reha-
nin (2016) mukaan danimaisema voi olla erilainen myos eri kaupunginosissa, jota tukee
nakemys siitd, ettd mitd monipuolisempi kaupungin danimaisema on sitda useampi hen-

kilo 16ytaa kaupungin alueelta omia preferensseja vastaavia alueita.
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3 Nostalgia

Tassa luvussa madritellaan nostalgia kasitteena seka avataan sen eri ulottuvuuksia. Li-
saksi kappaleessa kasitelldan nostalgian kdyttéa markkinoinnissa ja kuinka digitalisaatio

vaikuttaa nostalgiaan tana padivana.

3.1 Nostalgian maarittely

Nostalgia voidaan maaritelld kaipauksesi menneisyyden muistoon, kun asiat olivat pa-
remmin ja ajat seka asiat yksinkertaisempia (Sedikides & Wildschut, 2018; Southerton,
2011). Nostalgia mielletdan usein positiivisena termind, joka kuvastaa positiivista muis-
telua ja menneisyyden idealisointia, toivottua mielentilaa seka elaman jatkumista. (Chi

& Chi, 2022).

Vaikka nostalgia usein linkitetdaan kaipaukseksi menneisyyteen, silla on myds kyky toimia
nykyisyydessa. Nostalgian positiivisina vaikutuksina voidaan nahda, etta se voi laskea yk-
sildiden subjektiivista ikda, tehostaa uusien mahdollisuuksien tiedostamista, lisata opti-
mismia, avoimuutta seka luovuutta. Nostalgian voidaan nahda stimuloivan elaman mer-
kityksellisyytta viljelemalla sosiaalista yhteenkuuluvuutta seka edistamalla yksilén iden-
titeettid. Sen voidaan nahda myos puskevan yksiloa talle merkityksellisimpien tavoittei-

den tavoitteluun (Xia & muut, 2021).

Nostalgia ei ole siis yksittdinen ilmi®, vaan monitasoinen, yksil6llisesti koettu ja eri tavoin
hyodynnetty tunne (Higson, 2013). Lisdksi tdman pdivan digitalisaation seka alypuheli-
mien mahdollistaman massataltioinnin ansiosta, yksild voi tuntea nostalgiaa helpommin
myds menneista aikakausista ja niiden henkildista tai paikoista esimerkiksi sosiaalisen

median, elokuvien tai muiden kertomusten kautta (Vihma 2021; Goulding, 2002).
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3.2 Nostalgian ulottuvuudet

Seuraavaksi jaetaan nostalgia kahteen ulottuvuuteen, eli henkil6kohtaiseen nostalgiaan
seka toisen puolesta tunnettuun valilliseen nostalgiaan. Henkilékohtainen nostalgia voi-
daan yhdistaa henkildn omiin muistoihin esimerkiksi lapsuudesta tai kotikaupungista. Va-
lillista nostalgiaa voidaan kuvata kollektiivisena nostalgiana, joka ei liity suoraan henkilén
omiin kokemuksiin, vaan se kuvastaa henkilon kaipuuta kuviteltuun menneisyyteen (Chi

& Chi, 2022).

3.2.1 Henkilokohtainen nostalgia

Henkilokohtainen nostalgia linkittyy siis yksilon henkilokohtaiseen muistiin pohjautu-
vaan kaipaukseen menneisyyden kokemuksista ja tapahtumista, jotka ovat merkityksel-
lisid yksilolle (Merchant & Rose, 2013). Taman kaltaisen nostalgia kokemuksen voi lau-
kaista voimakas aistikokemus, kuten vanhan valokuvan ndkeminen tai nuoruuden suo-
sikkikappaleen kuuleminen (Chi & Chi, 2022). Sternin (1992) mukaan henkilokohtaisen
nostalgian turvasatamana toimii yksilon lapsuus. Tatda mennytta lapsuutta voidaan uu-
delleen kayttaa nykyisyydessa, josta voidaan johtaa [ammon, turvan seka rakkauden tun-
temuksia. Tarkedd on ymmartaa, ettei henkilokohtainen nostalgia ole riippuvainen on-
nellisesta tai surullisesta lapsuudesta, vaan myéhemmin uudelleen romantisoidusta

menneisyydesta.

Ihminen voi tuntea henkilokohtaista nostalgiaa elinaikansa eri tapahtumista. Toisin sa-
noen eri kohtauksista hdanen eldamadssaan. Nama omaeldamankerralliset kohtaukset akti-
voituvat muistissa erilaisten aistidrsykkeiden avulla (Merchant & Rose, 2013; Chi & Chi,
2022). Nain henkilokohtainen nostalgia voidaan ndahda tehokkaampana lahestymisena
tuttuihin ja turvallisiin tuotteisiin. Se vetoaa kuluttajan ihanteelliseen mindkuvaan, joka
liittyy lapsuuteen ja herattda muistoja viattomuudesta. Lisdksi se voidaan nahda tapana
|oytdad merkityksia omaan eldmdan seka identiteetin rakentamiseen menneisyyden

kautta (Stern, 1992).
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3.2.2 Vilillinen nostalgia

Vilillista nostalgiaa voidaan kuvata kollektiivisena nostalgiana, joka ei liity suoraan hen-
kilon omiin kokemuksiin, vaan se kuvastaa henkilon kaipuuta kuviteltuun menneisyyteen.
Vilillista nostalgiaa voi herattaa esimerkiksi historialliset tapahtumat tai tarinat, doku-

mentit, perinteet, mainonta tai musiikki. (Chi & Chi, 2022).

Vilillinen nostalgia linkittyy ajanjaksoille, joka ei kuulu henkildn omaan muistiin, ja mita
henkilo ei ole itse koskaan kokenut suoraan. Tahan voi linkittyd vahvasti haaveet men-
neillda aikakausilla elamiseen ja kokemuksiin sekd assosiaatioihin ndista aikakausista
(Merchant & Rose, 2013). Tata voidaan verrata myos Sternin (1992) kuvaamaan histori-
alliseen nostalgiaan, joka ilmaisee yksilon halun vetdytya nykyhetkesta aikaan kaukai-
sessa menneisyydessd, jota pidetdadan nykyhetkeda parempana. Vilillinen nostalgia on
my®s laajasti markkinoinnin kaytossa, koska pakofantasiat tuotteen, kokemusten tai pal-
veluiden avulla voivat herattda kuluttajissa nostalgian tunteita ja ndin vaikuttaa kulutta-

jakadyttaytymiseen.

Erona henkil6kohtaiseen nostalgiaan voidaan nahda erityisesti, ettd haikailua mennei-
syyteen voidaan tuntea toisten tarinoista tai kokemuksista (Stern, 1992). Vilillista nos-
talgiaa voidaan myo6s kuvata kollektiivisena muistona, joka on opittu, jaettu jonkin ryh-
man tai yhteiskunnan toimesta (Chi & Chi, 2022). Vililliselle nostalgialle voidaan nahda
olevan tyypillistd my0s sivuuttaa negatiiviset muistot ja se sisaltda uteliaisuutta, seikkai-
lunhalua seka romantisoituja tai ihanteellisia mielikuvia maailmasta. Markkinoinnin na-
kdkulmasta sen voidaan nahda sopivan enemman statukseen linkittyville tuotteille.
Naita tuotteita kulutetaan julkisesti ja ne edistavat kuluttajan haluamaa mindkuvaa, ku-

ten auto tai asunto (Stern, 1992).

Jos tata peilataan Vihman (2021) kuvaamaan laajasti populdarikulttuurissa, ihmisten ar-
jessa seka markkinoinnissa nakyvaan banaali nostalgia ilmiéon, joka peilaa arkisia viit-

tauksia menneisyyteen. Voidaan siind ndahda yhtaldisyyksia valillisen nostalgian kanssa,
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sillda myds banaalissa nostalgiassa korostetaan menneisyyden positiivisia aspekteja,

unohtaen usein kipeat muistot tai sivuuttaen ne (Vihma, 2021).

3.3 Nostalgian hyédyntaminen markkinoinnissa

Markkinoinnin saralla nostalgiaa pidetaan paaosin tunnepohjaisena ilmiéna, joka kasit-
taa kognitiiviset reaktiot seka ristiriitaiset tunteet (Chi & Chi, 2022). Southertonin (2011)
mukaan markkinoinnin kentalld nostalgialla nahdaan olevan padosin positiivinen vaiku-
tus kuluttajiin. Nostalgian kaytdon hyoty perustuu sen ominaisuuteen koskettaa kulutta-

jien tunteita seka herattaa muistoja.

Nostalgiaa voidaan hyddyntdaa markkinoinnissa sirottelemalla nostalgisia elementteja
markkinointiin. Ndin voidaan pyrkida herattamaan seka aktivoimaan nostalgian tunnetta
kuluttajassa ja vaikuttamaan kuluttajan tunteisiin sekd edistamaan ndiden ostohaluk-
kuutta (Cui, 2015). Lisdksi nostalgian kayttdé markkinoinnissa on osoitettu sitouttavan ku-
luttajia seka vaikuttavan asenteisiin mainontaa, brandeja seka tuotteita kohtaan (Chi &
Chi, 2022). Yritykset voivat siis nostalgiaa sisaltavalla markkinoinnilla tietoisesti herattaa
menneisyyteen liittyvid assosiaatioita ja muistoja luodakseen tai muistuttaakseen kulut-
tajien muistoissa positiivisista ja huolettomista ajoista (Havlena, 1991). Markkinoinnin
saralla voidaan keskittya erityisesti ihanteelliseen kuvaan menneesta ajasta (Ramendra

& muut, 2021).

Cuin (2015) mukaan tdna paivana nostalgian kaytdssa markkinoinnissa on hyva huomi-
oida, etta nostalgiaa voi tuntea myos ne kuluttajat, jotka eivat ole henkilokohtaisesti ko-
keneet kyseistd aikaa, vaan ovat oppineet muiston esimerkiksi sosiaalisen median kautta.
Tata valillista nostalgiaa voidaan Southertonin (2011) mukaan hyddyntaa onnistuneesti
myds uusien tuotteiden kohdalla. Eri yksilot voivat siis kokea henkilékohtaista tai valillista
nostalgiaa samasta mainoksesta. Yritykset voivat hyddyntaa tata yhdistelemaan mainos-
tetun tuotteen mainonnassa elementteja, jotka herattavat nostalgiaa eri ikaryhmissa.

Esimerkiksi vanhemmille kuluttajille mainos voi sisaltdaa konkreettisia viittauksia ndiden
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lapsuuden kokemuksiin ja nuorempien kuluttajien kohdalla romantisoituja kertomuksia

menneisyydesta herattddkseen ndiden kiinnostuksen (Ramendra & muut 2021).

Yritysten tulee huomioida, ettd onnistunut nostalgiamarkkinointi vaatii vanhojen ja uu-
sien elementtien yhdistamistad, siten, ettd se vastaa taman padivan tarpeita seka arvoja.
Tarkeda on tiedostaa, ettda nostalgiamarkkinointi voi vastata kuluttajien tarpeisiin vain,
jos se ottaa huomioon ndiden tarpeet seka arvot luoden tasapainoisen yhdistelman tuot-
teiden ja nostalgian valilla. Tama voidaan nahda myds keinona yrityksille rakentaa uskol-

lista asiakaskuntaa (Cui, 2015).

Nostalgian kdytossa on tarkedaa ymmartaa, etta ihanteellisen menneisyyden vertaami-
seen vahemman ihanteelliseen nykyhetkeen voi aiheuttaa myds tyytymattémyyden ja
jopa turhautumisen tunteita. Tama on syyta ottaa huomioon erityisesti markkinoinnin
saralla (Kim & Yim, 2018). Ramendran ja muiden (2021) mukaan nostalgian tehokkuus
markkinoinnin saralla voi vaihdella huomattavasti yksilén taustasta, henkisesta hyvin-

voinnista, arvoista, uskonnosta seka kulttuurista riippuen.

3.4 Nostalgia ja digitalisaatio

Rennien (2024) mukaan Gen Z-sukupolven kasvava digitaalinen uupumus heijastaa halua
merkityksellisiin, konkreettisiin kokemuksiin seka kaipuuta aitouteen ja yksinkertaisuu-
teen. Chi ja Chi (2022) mukaan aitouden etsimisen yhtena ajureista voidaan nahda valil-
linen nostalgia. Tama haikailu ilmenee laajemmin digitaalisissa medioissa nostalgian kau-
pallistumisena, joka nakyy vanhojen tyylien elpymisessa, vintage-muodissa, eri retroil-
midissa sekda mainonnan pyrkimyksina stimuloida menneen ajan estetiikkaa. (Niemeyer

& Siebert, 2023).

Modernin nostalgiakdsitteen yhteydessa on aiemmin nostettu erityisesti haikeuden ko-
keminen seka kaipuu johonkin menetettyyn ja korjaamattomaan. Kuitenkin postmoder-
nilla nostalgian aikakaudella menetetty voidaan nahda olevan saavutettavissa ja men-

neisyyden ja nykyisyyden eron voidaan ndahda tasoittuvan. Tdman voidaan osittain nahda
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linkittyvan sosiaalisen median kuvien, danien ja tyylien kierrattamiseen, jotka voivat lin-

kittyd suhteellisen laheiseen menneisyyteen (Higson, 2013).

Digitalisaation aikana nostalgia ilmenee, kun elamyksilla on keskeinen rooli, ja yksil6illa
seka kulttuurilla on enemman mahdollisuuksia tallentaa muistoja kuin koskaan aiemmin.
Digitalisen median nopea paivitystahti tarkoittaa myds, ettda media itse voi olla nostalgi-
nen. Nostalgia ei rajoitu menneisyyteen, vaan se voi liittya vaikkapa muutaman kuukau-
den takaisiin sosiaalisen median trendeihin. Nain aikaperspektiivin voidaan nahda lyhen-
tyneen merkittavasti (Vihma, 2021). Southertonin (2011) mukaan nostalgiasyklit kiihty-
vat jatkuvasti ja nostalgia ei enda liity niinkadn kaukaisiin omiin muistoihin ja sitd voidaan

kokea helpommin myds valillisesti.

Nostalgian paikkaperspektiivi voidaan nahda myds siirtyneen osiltaan digitaaliseen ym-
paristdon, joka ei ole paikka tai aika sidonnainen. Menneiden aikojen tyylien ja sisallén
lasndolo sosiaalisessa mediassa voidaan ndahda luovan myds vahvempaa kollektiivista
nostalgiaa (Niemeyer & Siebert, 2023). Globalisaation ja digitalisaation myota eri kult-
tuurien tavat sekd perinteet ovat helpommin saatavissa kaikille, joka on johtanut valilli-
sen nostalgian tuntemiseen myos muiden kulttuurien seka ilmitiden tiimoilta (Sedikides

& Wildschut, 2022).

Digitalisaation yhteydessa pinnalle on noussut myds termi uusi nostalgia, jossa kyse ei
ole niinkddn menneiden vuosikymmenten muistelusta, vaan aikojen uudelleen kuvitte-
lusta ja keksimisesta tdaman padivan teknologian avulla. Uusi nostalgia termia voidaan ku-
vata menneisyyden ja nykyisyyden risteyskohdaksi, jossa vanhojen asioiden nostalgiset
elementit muunnetaan uudeksi ja jannittavaksi, joka resonoi tdman pdivan maailman

kanssa (Rennie, 2024).

3.5 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoriaosuuden pohjalta luotiin tutkielman teoreettinen viitekehys.
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Kuvio 3. Teoreettinen viitekehys: Adnet nostalgian aktivoijana.

Teoreettisessa viitekehyksessa ymparistosta (E) perdisin olevat kaupungin danet toimivat
arsykkeend (S), jonka yksilé vastaanottaa (O). Adnen késittelyyn vaikuttavat yksilén
sosiaalinen ja taloudellinen ympariston, henkilokohtaiset ominaisuudet, kognitiiviset
ominaisuudet, seka aktivoivat ominaisuudet. Nama kaikki muokkaavat tapaa, jolla yksilo
vastaanottaa ja kokee darsykkeen. Lisaksi yksilon ja reaktion (R) vaikuttavat kolme
tunnetilaa, jotka ovat mielihyva, hallitseminen ja kiihtymys. Lopullinen reaktiovaihe (R)
kuvaa yksilon kayttaytymisvaihetta, joka kdsittaa yksilon lahestymis- ja valttamiskayttay-
tymisen. Kuviossa tama on korvattu nostalgian tunteella tai vaihtoehtoisesti ei-nostal-

gian tunteella (Hochreiter & muut, 2023).

Nostalginen tunne on niin edelleen jaettu kahteen, henkil6kohtaiseen ja valilliseen
nostalgiaan. Henkilokohtainen nostalgia pohjautuu yksildn omiin muistoihin ja
henkilokohtaisiin  kokemuksiin, jonka voi aktivoida voimakas aistikokemus.
Henkilokohtainen nostalgia liittyy usein [amp66n, turvallisuuteen, rakkauteen ja on usein
sidoksissa yksilon lapsuuteen (Stern, 1992; Chi & Chi, 2022; Merchant & Rose, 2013).
Toisena nostalgian ulottuvuutena on valikoitu valillinen nostalgia, joka ei pohjaa yksilén

omiin kokemuksiin, vaan kollektiiviseen tai kuviteltuun menneisyyteen. Se voi ilmeta
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kaipuuna tai uteliaisuutena sellaista aikaa kohtaan, jota yksilo ei ole itse kokenut, mutta

jonka han kokee viehattavana tai ihanteellisena (Chi & Chi, 2022).

Kuvio havainnollistaa siis, kuinka yksilon reaktio kaupungin &daniin riippuu
henkilokohtaisista tekijoista ja miten arsyke vaikuttaa yksiloon. Huomiotavaa on, etta
ympadriston tapahtumat vaikuttavat yksiloon, mitd seuraa yksilon toiminnan muutos.
Tata yksilon muutosta seuraa taas ympariston muutos, joka jalleen vaikuttaa yksiléon ja
aiheuttaa muutoksen tdman toiminnassa. Tama vuorovaikutus voidaan ndahda keskeyty-

mattomana (Woodsworth, 1938).

Vaikka nostalgia usein linkitetdaan kaipaukseksi menneisyyteen, silla on myds kyky toimia
nykyisyydessa. Nostalgian positiivisina vaikutuksina voidaan nahda, ettd se voi laskea
yksildiden subjektiivista ikad, tehostaa uusien mahdollisuuksien tiedostamista, lisata
optimismia, avoimuutta seka luovuutta. Nostalgian voidaan nahda stimuloivan elaman
merkityksellisyytta viljelemalla sosiaalista yhteenkuuluvuutta seka edistamalla yksilén
identiteettid. Sen voidaan ndahdd myds puskevan yksilod tdlle merkityksellisimpien

tavoitteiden tavoitteluun (Xia & muut, 2021).

Nostalgiaa voidaan hyddyntdada markkinoinnissa herattamalla kuluttajien tunteita ja
aktivoimalla muistoja. Tallda voidaan pyrkida sitouttamaan kuluttajia brandiin ja
vahvistamaan positiivisia asenteita tatd kohtaan (Chi & Chi, 2022; Southerton, 2011).
Cuin (2015) mukaan erityisesti digitalisaation myota nostalgian kdytossa markkinoinnissa
on hyva huomioida, etta nostalgiaa voi tuntea myds ne kuluttajat, jotka eivat ole
henkilokohtaisesti kokeneet kyseista aikaa, vaan ovat oppineet muiston esimerkiksi
sosiaalisen median kautta. Tata valillista nostalgiaa voidaan Southertonin (2011) mukaan

hyddyntda onnistuneesti myds uusien tuotteiden kohdalla.
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Aiheen subjektiivisuuden vuoksi koettuja adnia ja ndista aktivoituvia reaktioita taytyy tul-
kita empiirisen osuuden avulla. Taman avulla analysoidaan nostalgian potentiaalista hy6-

dyntamista tunnesiteen vahvistajana osana Helsingin kaupungin markkinointia.
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4 Metodologia

Tutkimuksen neljannessa luvussa kuvataan tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvussa
kdydaan lapi tutkimuksen ldhestymistapa, aineistonkeruumenetelmat, aineiston ja ana-

lyysimenetelmat seka luotettavuus.

4.1 Lihestymistapa

Tutkimus on laadittu laadullisena, eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadulliselle tutki-
mukselle on ominaista pyrkia ymmartamaan tutkimuksessa tarkasteltavaa ilmiota koh-
teena olevien henkildiden nakdkulmasta. Erityisesti laadullisessa tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita kokemuksista, ajatuksista, tunteista seka merkityksista, joita ndille anne-
taan. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn ensisijaisesti 16ytamaan nakokulmia il-
midn ympdrilld, jonka avulla aihetta voidaan tarkastella (Juuti & Puusa, 2020). Ainien
pohjalta aktivoituvaa nostalgiaa tutkittaessa voidaan laadullista tutkimusta pitda perus-

teltuna valintana aiheen subjektiivisuuden vuoksi.

Tutkimus toteutetaan kayttaen fenomenologis-hermeneuttista [ahestymistapaa, jolle on
tyypillista, ettd ihminen on seka kohteena etta tutkijana. Ndin pyritddn saavuttamaan
ihmiskasitysta. Sen avulla pyritdaan ensisijaisesti saavuttamaan inhimillisen kokemuksen
merkityksid. Fenomenologia on syntynyt ajatuksesta tutkia yksil6llisyytta seka persoo-
nallisuutta. (Sarajarvi & Tuomi, 2017). Fenomenologialle on tyypillistd, etta kaikki koke-
mukset ovat oikeutettuja, eikd niiden luotettavuutta epailld. Hermeneutiikan avulla tut-
kimukseen pyritadn saavuttamaan syvyytta sekda ymmarrysta merkityksista, joita koke-

muksille annetaan (Laine, 2018).

4.2 Aineistonkeruu ja aineiston luonne

Tutkimuksen aineisto on keratty teemahaastatteluiden avulla. Haastatteluun on valittu
puolistrukturoitu ldhestyminen, jossa tutkimuksen teemat ohjaavat keskustelua (Hirs-

jarvi & Hurme, 2022). Teemahaastattelussa edetdan etukateen valittujen teemojen ja
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niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa. Etuna haastattelutyypille voidaan
nahda etenkin sen mahdollisuudet tarkentaa seka syventaa kysymyksia haastateltavien
vastauksiin perustuen (Sarajarvi & Tuomi, 2017). Teemahaastattelu valikoitui aineiston-
keruu menetelmaksi, koska siind korostetaan haastateltavien yksildiden tulkintoja ja an-
tamia merkityksia, jotka syntyvat vuorovaikutuksessa. Nain ollen sen voidaan nahda tu-
kevan fenomenolgis-hermeneuttista lahestymistapaa. Teemahaastattelun yhteydessa
haastateltaville soitettiin noin 3 minuutin danindyte, joka oli koostettu lyhyista patkista
eri puolilta Helsinkia. Adnindyte sisilsi padosin itse danitettyja tallenteita eri puolilta Hel-
sinkid kaikilta vuoden ajoilta, mutta tdydennyksena danindytteeseen oli lisatty osia daani-

taiteilija Mikko H. Haapojan teoksesta Helsingin reitit 2010-2020 (Haapoja, 2020).

Teemahaastatteluun osallistui 9 eri-ikdista henkil6a, jotka ovat asuneet eri puolilla Hel-

sinkid.
Haastateltava | Haastattelun | Haastattelun | Ika Kauan on | Kaupunginosat,
kesto ajankohta asunut Hel- | joissa asunut
singissa

H1 32:14 13.4 25 v. 2v. Etu-Too616, Kallio

H2 33:23 134 20 v. 20 v. Lauttasaari,
Meilahti, Pakila,
Paloheind, Pa-
sila, Vuosaari

H3 39:21 13.4 55w 48 v. Kallio, Lautta-
saari, Meilahti,
Pakila, Palo-
heind, Pasila

H4 32:30 14.4 48 v. 48 v. Arabia, Etu-
T60616 Kallio,
Lauttasaari, Pa-
kila, Paloheina
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H5

42:40

14.4

30w

6 kk

Taka-Toolo

H6

23:40

14.4

76 v.

61 v.

Kamppi, Etu-

Tool10, Pakila

H7

18:06

154

82 v.

60 v.

Kamppi, Etu-

T6616

H8

37:16

154

24 v.

24 v.

Etu-T66l6, Mal-
minkartano,
Myllypuro, Pa-
kila, Pirkkola,
Pikku-Huopa-

lahti.

H9

35:48

16.4

32 .

2 V.

Kaartinkau-

punki, Kallio

Kuvio 4. Haastateltavien taustatiedot.

4.3 Tutkimuksen aineiston analysointi

Tutkimusaineiston analyysimenetelmdna kaytetdaan sisallénanalyysia. Tama on valittu,

koska sen avulla voidaan analysoida systemaattisesti sekd objektiivisesti esimerkiksi

haastatteluita, keskusteluita seka dialogia, joka on saatettu kirjalliseen muotoon. Mene-

telmalla pyritadan saavuttamaan tutkittavasta ilmidsta kuvaus tiivistetyssa seka yleisessa

muodossa. Nain aineisto saadaan jarjestettya johtopaatdsten tekoa varten (Tuomi & Sa-

rajarvi, 2018).

Aineiston analysointi aloitettiin kerdamalla aineisto teemahaastatteluiden avulla. Nama

haastattelut nauhoitettiin, jonka jalkeen ne litteroitiin sanasta sanaan erillisiksi tiedos-

toiksi haastateltava kerallaan. Myds teemahaastatteluihin liitdnndiset daninauhat ja

haastateltavien tekemat muistiinpanot sailottiin. Taman jalkeen tutustuttiin litteroituun

aineistoon huolella lukemalla haastattelut useaan kertaan yleiskasityksen luomiseksi.




35

Tassa vaiheessa aloitettiin my0ds alustavasti kategorisoimaan aineistoa. Esimerkiksi kau-
punginosat, joissa haastateltavat asuvat tai olivat asuneet, kategorisoitiin tdssa vai-
heessa. Taman karkean teemoittelun jalkeen haastateltavia ja ndiden antamia vastauksia
alettiin kategorisoida annettujen merkitysten pohjalta. Vaihe toteutettiin erilaisilla aja-

tuskartoilla seka taulukoilla.

Taman jalkeen siirryttiin suhteeseen kaupungin danimaisemaa kohtaan seka nostalgisten
kokemusten kasittelyyn. Kun eri merkitykset oli tunnistettu, aineiston analyysin avulla
saavutettujen tietojen kautta aloitettiin tulkintojen raportointi lopulliseen kirjalliseen
muotoon, jossa analysoitiin miten yksilét kokevat Helsingin danimaiseman ja miten spe-
sifit ddnet ja danimaisema aktivoivat henkilokohtaista ja valillista nostalgiaa. Lopulta siir-
ryttiin nostalgian rooliin markkinointikeinona ja analysoitiin sen suhdetta tunnesiteen

vahvistajana. Taman pohjalta muodostettiin tutkimuksen kuudes, eli johtopdatés osio.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Yleisesti tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa keskeiset kasitteet ovat validius seka
reliaabelius. Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen saralla edellda mainituilla kasit-
teilld luotettavuuden arvioinnin voidaan nahda olevan yksinkertaisempaa. Reliaabeliutta
tarkastellaan tutkimalla, mitataanko tutkimuksen kohdeilmiota valituilla mittareilla luo-
tettavasti, jolloin mittaaja ei vaikuta tuloksiin. Validiutta tarkastellaan, esimerkiksi kysy-

malla tutkitaanko juuri sita ilmi6td, jota on tarkoitus tutkia (Puusa & Juuti, 2022).

Laadullisen tutkimuksen yhteydessa luotettavuutta on hieman vaikeampi arvioida sen
merkityksellisyys keskeisyyden vuoksi. Kuitenkin on hyva muistaa, etta laadullinen tutki-
mus raataloidaan tarkoitukseen ja aineistoon ndahden, jolloin tutkimuksen valintoja ja

luotettavuutta tarkastetaan jatkuvasti (Puusa & Juuti, 2022).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden tarkastelussa reliaabelius ja validius Erikssonin
& Kovalaisen (2016) mukaan voidaan korvata neljalla ndakokulmalla, jotka ovat: uskotta-

vuus, siirrettdvyys, luotettavuus seka vahvistettavuus. Uskottavuutta voidaan arvioida
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tietojen ja tulosten riittavyydella tukemaan vaitteita. Siirrettavyyden arviointi perustuu
tutkimuskontekstin merkitsevyyteen, eli voitaisiinko eri tutkimuskontekstilla paasta sa-
mankaltaisiin tutkimustuloksiin. Luotettavuuden arviointi pohjautuu siihen, etta tutki-
musprosessi on ollut looginen seka raportointi l[apindkyvaa. Vahvistettavuudessa arvioi-

daan, onko tiedot, I6yddkset ja ndiden tulkinta linjassa.

Puusan & Juutin (2022) tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata tarkastelemalla, pi-
taytyyko tutkimuksen tulokset seka kasittelytapa ilmion luonteessa. Tarkeda on ymmar-
taa, etta tutkimus voi myos lisata ymmarrysta ilmiosta, tarkentaa ja tehda nakyvaksi sen
luonnetta. Erityisesti fenomenologinen tutkimus on ilmidkeskeinen, joka pyrkii ottamaan
huomioon monimuotoisuuden ja nostamaan esiin merkityksia, jolloin luotettavuuden

arvio voidaan nahda tarkoittavan paattelyketjujen lapindkyvyytta. (Puusa & Juuti, 2022).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa taytyy muistaa, ettei luotettavuus
ole ilmaistavissa tietyn objektiivisen tai maarallisen mittarin avulla, vaan luotettavuutta
pyritddn arvioimaan kadytettyjen menetelmien arvioinnilla sekd perustelulla. (Sarajarvi &
Tuomi, 2017). Lisdksi luotettavuutta tulisi arvioida koko tutkimusprosessin ajan (Eriksson
& Kovalainen, 2016) ja tutkimusraportointia voidaan luonnehtia laadullisen tutkimuksen
seka tutkimustyon kulmakiveksi. (Valli, 2018). Raportoinnin seka paattelyketjujen la-

pindkyva raportointi vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta (Puusa & Juuti, 2022).

Kun arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, on tarkeda tarkastella myos tutkimuksen
kohdetta seka tarkoitusta. Tutkijan oman sitoumuksen seka aineiston keruun luotetta-
vuuden tarkastelun lisdksi. Tarkeaa on huomioida tutkimuseettinen periaate, jossa tulok-
set eivat palvele vain pienen intressiryhman etua tai loukkaa jotain toista ryhmaa. Luo-
tettavuuden arvioinnissa myds tutkimuksen eettinen arviointi on siis tarpeen (Sarajarvi

& Tuomi, 2017).
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5 Tutkimuksen tulokset

Tutkielman viidennessa osiossa esitellaan tutkimuksen empiiriset tulokset. Ensin kasitel-
|adn Helsingin kaupunkia tutkimuskontekstina, jonka jalkeen siirrytadan varsinaisiin tulok-
siin, jossa kasitelladn sekd analysoidaan haastateltavien vastauksia teemahaastattelun

mukaisessa jarjestyksessa.

5.1 Helsingin kaupunki tutkimuskontekstina

Tutkimuksen kontekstiksi on valittu Helsingin kaupunki. Tutkimukseen osallistuneet hen-
kilot ovat kaupungin asukkaita. Otos sisalsi Helsingista kotoisin olevia henkil6ita seka

vastikdaan kaupunkiin muuttaneita asukkaita.

Helsingin kaupungin tavoitteena on kasvattaa kansallista sekd kansainvalistd tunnet-
tuutta sekd brandin mukaista mielikuvaa seka vahvistaa kaupungin hyvaa mainetta elin-
voimaisena asuin- ja liiketoimintaymparistona seka kiinnostavana matkailu- ja tapahtu-
makaupunkina. Helsinki tunnetaan sen kestdvyydestd, toimivuudesta, fiksuudesta ja
elamanlaadusta, muttei niinkdan elavasta kaupunkikulttuurista seka niista asioista, jotka
saa ihmiset kiintymaan kaupunkiin. Taman vuoksi Helsingin kaupunki pyrkii tunnesiteen

vahvistamiseen kaikissa kohderyhmissa (Helsinki, 2024).

Yhtena keinona aiotaan kdyttaa tarinalahtdista markkinointia, jolla pyritdan vaikutta-
maan Helsinki mielikuvaan. Lisdksi eri kaupunginosien omia brandeja ja kehitysta pyri-
tadn vahvistamaan. Kaupunkikulttuuri ja erilaiset eldmykset ovat tarkea osa tata tavoi-
tetta (Helsinki, 2024). Nostalgian voidaan nahda linkittyvan tarinoihin (Merchant ja Rose,
2013). Aistimarkkinoinnin keinoin, voidaan pyrkia aktivoimaan nostalgian tunnetta kau-
punkilaisissa ja ndin vaikuttaa positiivisiin mielleyhtymiin kaupunkia kohtaan (Hulten,
2020). Lisaksi valillisen nostalgian avulla voidaan koskettaa kaupunkilaisia, kotimaisia
seka ulkomaisia turisteja ja Helsingista kiinnostuneita kuluttajia, joilla ei valttamatta ole
aiempaa kokemusta kaupungista (Merchant ja Rose, 2013). Tassa tutkimuksessa keskity-

taan helsinkildisiin ja aistimarkkinoinnin keinot ovat rajattu daneen.
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5.2 Helsingin aanet

Kaupungin aanimaisemaa voidaan pitaa kollektiivisesti kuultuna, mutta yksiléllisesti tul-
kittuna (Harju, 2016). Holistisella ddnimaisemalla voidaan viitata koko kaupungin dani-

maisemaan, joka sisaltda aanten koko skaalan (Raimbault & Dubois, 2005).

Haastateltavat kuvailivat Helsingin danimaisemaa ensin yleisella tasolla. Kuvailussa esiin-
tyi niin luonnon aania, kuin ihmistoiminnasta perdisin olevia dania. Ihmistoiminnasta pe-
raisin olevista danista nimettiin erityisesti liikenteen, ihmisten puheen sorinan seka tyo-
maiden dania. Luonnollisista danista esiin nousi etenkin meri, linnut seka tuuli. Pohditta-
essa yleisesti Helsingin danimaisemaa nousi esiin kolme selkeda teemaa: monimuotoi-

suus, identiteetti seka epatyypillisyydet.

5.2.1 Ainimaisema

Ensimmadisend teemana esiin nousi kaupungin danimaiseman monimuotoisuus. Haasta-
teltavat kokivat Helsingin alueeksi, jonka sisdlla on toisistaan eroavia alueita ja eridvia
daanimaisemia. Ndiden erilaisten danimaisemien summa muodosti haastateltaville tun-
nistettavan Helsingin danimaiseman. Haastateltavien mukaan Helsingin dadnimaisema
voidaan jakaa karkeasti kahteen: rauhalliseen seka eloisaan. Padosin Helsinki koettiin kui-
tenkin danimaisemaltaan rauhallisena, etenkin verrattuna esimerkiksi Euroopan alueen
suurempiin kaupunkeihin. Huomioitavaa on, etta Helsingin koettiin muuttuneen hiljat-
tain danekkadammaksi. Taman danekkyyden koettiin laajentuneen myds suuremmalle

alueelle.

Kaupungin suhteellisen rauhallisuuden ja ajoittaisen vilindn yhdistelman koettiin olevan
merkittava tekija yleiselle viihtymiselle, se nimettiin myds yhdeksi tarkeimmista syista

kaupungissa asumiselle seka danimaiseman miellyttavyydelle. Lisdksi vuorokausi ja vuo-
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denaika vaikuttivat selkedsti adnimaiseman kokemiseen. Huomioitavaa on, ettd danimai-
seman tulkinnoissa haastateltavat keskittyivat padosin kesan ja kevaan daniin, koska syk-

syn ja talven danet koettiin Helsingissa merkittavan hiljaisena.

”Tédl on monimuotoinen ddnimaisema. Tédlld on paljon hdélindd, mutta myés
luontoa. Helsingistd kumminkin I6ytyy luontoo. Md arvostan luontoa ja hiljai-

suutta hemmetisti ja sité et keskustan hdlindén pddsen nopeasti, jos tarve tulee.

(H3)

”Helsingissé md piddn siitd, ettd sé voit vaikka joskus arki-iltana mydéhddn, vaikka
kesdiltana kun on vield véhdén valoisaa, kdvelld jossain Kallion kaduilla ja sd et oi-
kein née tai kuule itseasiassa ketdéin. Sd voit olla ihan yksikseen sielld rauhallisuu-
den keskelld. Mutta sd voit olla samoilla mestoilla, joskus perjantai alkuillasta,
siind on hirved hélind. Md tykkddn itse molemmista, ettd on sellainen ihmisid ym-
pdrillé ja vdhén hélindd. Mut md tykkddn, ettd myos kaupunkialueella voi olla tosi

rauhallista.” (H9)

“Mutta talvellahan téé on ihan kuollut, ei tuu mitéddn puheisorinaa mieleen. Ei mi-
tédn, ei. On niin hiljasta, ettd ihan ei mitddén. Aura-auto ja roskien tyhjentdjét. Ei

muuta.” (H7)

Toisena teemana voidaan ndahda kaupungin ddanimaiseman luovan seka leimaavan vah-
vasti kaupungin seka kaupunginosien yleistda tunnelmaa seka identiteetteja, mutta myos
toimivan osana kaupunkilaisten omaa henkilokohtaista identiteettida. Esimerkiksi Poh-
jois-Helsingissa keskuspuiston reunamilla asuvan haastateltavan mukaan kotialuetta lei-
maa rauhallisuus seka tasaisen vaimea kohina. Haastateltavan mukaan omalla asuinalu-
eella ei olisi miellyttavaa kuulla kesdisen paddrautatieaseman danimaisemaa. Tama ei
mydskaan linkity haastateltavan mukaan hanen arkipdivinansa koettuun aanimaisemaan,
jota haastateltava pitaa merkittavimpana syyna sen aiheuttamaan epamiellyttavaan tun-

teeseen.
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Huomioitavaa on, ettd useassa haastattelussa korostui vahva henkil6kohtainen tunne-
side Helsinkia kohtaan. Tahan linkittyi kasvaminen, elaminen tai haaveilu Helsingissa asu-
misesta. Helsingin danimaiseman koetaan vahvistavan tunnesidetta kaupunkia kohtaan,
koska daanimaisema tuntuu tutulta, kotoisalta seka turvalliselta. Haastateltavien mukaan

danimaisema myos viestii, ettd ollaan osa jotain suurempaa kokonaisuutta.

Haastatteluissa korostui, ettd Helsingin monimuotoisen d@nimaiseman sisalla on osin
mahdollisuus paattad, minkadlaisen danimaiseman keskelld haluaa elda. Tama koettiin
myods tarkednd kriteerind asuinaluetta valittaessa. Toisaalta mikali valinnan mahdolli-
suutta ei ole, haastateltavat kertoivat sopeutumisen erilaisiin ddnimaisemiin olevan suh-
teellisen helppoa. Myds ika oli merkittava teema kaupunginosan valinnalle. Esiin nousi,
ettd nuorena henkilona kaivataan keskustan vilisevdd danimaisemaa, mutta vanhem-
pana halutaan pysytelld melulta paossa keskustan ulkopuolella ja keskustaan ei kaivata
kuin satunnaisesti. Toisaalta vanhimman demografian henkil6t asuivat Helsingin keskus-

tassa ja pitavat vilisevaa aanimaisemaa tarkedna, jotta ei tunne olevansa yksin.

Kolmantena teemana voidaan nahda epatyypillisyydet ddanimaisemassa. Haastateltavat
kertoivat, etta kun pohditaan dadanimaisemaa yleisesti, ei siihen kiinnitetd huomiota. Huo-
mio kiinnittyy monissa tapauksissa vasta, kun tilanteen tai alueen ddnimaisemassa ta-
pahtuu jokin poikkeus tai epatyypillisyys. Nama poikkeavuudet danimaisemassa koettiin
myds jadvan erityisen hyvin mieleen ja herittivian voimakkaammin muistoja. Adnimai-
semaa ei myoskdan koeta staattisena, vaan se heijastelee jatkuvaa muutosta, joka viittaa

kaupungin kehitykseen.

”Ndéd on mun kotikaupungin ddnid, mut ennen tds kuulosti ihan erilaiselta” (H4)

”Se (ddnimaisema) ei ole semmoinen asia, mihin aktiivisesti keskittyisi missddn

kohtaa. Se on vaan semmoinen, mikd kuuluu, mutta sité ei huomaakaan oikein,



41

ettd se kuuluu. Se on enemmdnkin semmoinen, ettd jos se ei sitd kuuluisi, niin se

olisi véhdn semmoinen, ettd mitd nyt tapahtuu.” (H8)

Epatyypillisyytena nousi esiin myds kaupungin danimaiseman poistaminen tai kaupun-
ginosan danimaiseman radikaali muuttuminen totutusta, joka aiheuttaisi haastateltavien
mukaan hammennysta. Silloin kuin ddnenvoimakkuus Helsingissa nousee haastateltavat,
kertoivat mieltavansa, etta kaupungissa on tapahtumassa jotain merkittavaa. Esimerkiksi
festivaalien ja muiden tapahtumien aikana erdan haastateltavan mainitsema mieto ja
miellyttava hélina vaihtuu alamoloksi, joka ei ole Helsingille haastateltavien mukaan tyy-
pillista. Toisin sanoen ddnimaailma muuttuu ja ei tunnu tavalliselta Helsingilta. Tapahtu-
mien aikaan haastateltavien mukaan tama johtuu osin ihmisten sosiaalisuuden kasvusta.
Tahan linkittyi pienessa mittakaavassa my0s erilaiset ravintolat ja baarit seka ndiden te-

rassit etenkin kesdaikaan, jotka mainittiin myds usean haastateltavan toimesta.

“Joissai kaupunginosis kesdisin on nykydd ihan sellast keskieurooppa meininkii. Ih-
miset kertovat juttujaan aika kovaan ddneen ja kuulee kans eri kielii. Se on aik

epdtyypillistd, ku tietty rauhallisuus puuttuu.” (H1)

5.2.2 Spesifit danet

Helsingin ddanimaisemasta poimitut spesifit danet voidaan luokitella karkeasti luonnolli-
siin sekad ihmistoiminnasta ldhteviin daniin (Raimbault & Dubois, 2005). Nama luokiteltiin
niin edelleen: 1. Liikenteen ja tydmaiden aaniin, 2. lhmisten aaniin ja musiikkiin, 3.

Luonnon daniin ja hiljaisuuteen.

Teemana voidaan tulkita, etta dania sijoitettiin joko oman kodin Iaheiseen, henkilékoh-
taisesti tarkeddn seka ensimmaisena mieleen tulleeseen paikkaan Helsingissa. Yleisesti
tarkasteltuna dania tulkittiin siis hyvin henkilékohtaisella tasolla omassa elinymparis-
tossa. Tietyt danet voidaan tulkita kuultavan useilla eri alueilla ja niista eri henkil6illa on

oma uniikki tulkintansa. Osalla danista taas oli kuitenkin selked oma paikkansa, johon ne
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sijoitettiin. Esimerkiksi lokkien kirkuminen sijoitettiin lahes poikkeuksetta kauppatorille

ja kirkonkellon dani tuomiokirkon laheisyyteen.

Liikenteen sekad tydmaiden danet koettiin neutraaleiksi seka arkisiksi, mutta osin negatii-
viseksi osaksi Helsingin danimaisemaa. Erityisesti keskusta-alueella autoista, moottori-
pyOrista ja junasta ldhtevat danet koettiin osin epamiellyttavind. Huomioitavaa on, etta
valtaosa haastateltavista kertoi suodattavansa tai ainakin yrittdvansa suodattaa liiken-
teen ja tydmaan dania, eika niihin aktiivisesti kiinnitetd huomiota lainkaan. Raitiovaunun
seka kevyenliikenteen danet koettiin erityisen miellyttavaksi. Raitiovaunun kolahtelu oli
monelle ensimmainen dani, joka tuli Helsingista mieleen ja sen voidaan ndahda Helsingin

daanimaiseman yhtena tarkeimmista elementeista.

”"Mitd md toivoisin, etté jatkossa olisi enemmdn just se, ettd ne autot jéisivét vd-
hdn véhemmdlle sieltd keskustasta. Ja sitten olisi enemmdn sitd pyérien ja tdm-
maoisten muiden kevytkulkuviilineiden kolinaa, mité kuuluisi. Toisaalta autotkin
ovat niin semmoinen universaali ddni, ettd sitéikddn ei oikeastaan endé mitenkddn

havainnoi. Muualla paitsi keskustas ne eivdt hdiritse.” (H8)

Ihmisten puheesta ja muusta dantelysta perdisin olevat danet koettiin padosin positii-
viseksi. Ihmisesta perdisin olevat ddnet viestivat padosin haastateltaville ilon tunteita.
Lisaksi kaupungissa lisddantyneet eri kielet ja ndiden kuuleminen enenevissa maarin vies-
tii haastateltaville muutosta globaalimmasta Helsingista. Esille nousi myds teema
etenkin kaupungissa asuville henkil6ille kuulokkeet ja niistda kuunneltava musiikki seka
muut ohjelmat koettiin keinoksi paeta kaupungin hektisyytta. Talla tavoin henkild voi
sulkea yhden aistin poistin kdytosta ja olla ihmisjoukossa omissa oloissaan. Melua
pyritdan talla tavoin sulkemaan hektisyyden keskelld pois. Yksi haastateltavista mainitsi
myds kdyttavansa vastamelukuulokkeita ja unohtavansa laittaa silloin talléin musiikkia

soimaan jadden haaveilemaan itsekseen hiljaisuuteen keskelld kaupungin vilinaa.
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"Sitten kuuluu semmoista keskustelua. Joku puhuu puhelua. Ei ole semmoista dld-
moldé vaan Iéhinnd sellasta miedompaa ja miellyttévéé holindd. Kaikki toimittaa

lopulta vihén omaansa. Itekki kyl toimitan oikeestaan aina kuulokkeet korvilla

(H1)

Helsingin kaupungissa esiintyvat luonnon danet seka hiljaisuus nousivat vahvana tee-
mana kaikista haastatteluista esiin. Mainittuja aania oli erityisesti tuuli, meri seka lintu-
jen d@anet. Luonnon danet sijoitettiin oman elinpiirin luontoalueisiin, eli |aheisiin puistoi-
hin seka metsiin. Luonnon danet ja alueet, joissa nadita voi kuulla koettiin erityisen tar-
kedna elementtind kaupungin hektisyytta paettaessa. Huomioitavaa on, etta erityisesti
luonnon dania tulkittiin useassa haastattelussa Helsingin ulkopuolelle, kuten mdokeille

seka toisissa kaupungeissa sijaitseviin lapsuuden koteihin.

Merkittavaksi tekijaksi nousi myds hiljaisuus. Haastateltavien mukaan tdydellista hiljai-
suutta Helsingissa ei kuitenkaan ole mahdollista saavuttaa. Lopulta luonnondanet seka
ihmisten toiminnasta peraisin olevat danet kaikuvat Helsingissa jatkuvasti, joka luo haas-
tateltavien mukaan kuitenkin oman kotoisan tunteen. Haastatteluiden pohjalta voidaan
tulkita, etta laajemmasta Helsingin danimaisemasta jokainen poimii itse henkildlle tar-
keita paikkasidonnaisia dania, jotka leimaavat yksittdiselle henkil6lle paikkaa. Esimerkiksi
H2 rauhalliseen kavelyyn keskuspuistossa Paloheindn jadhallin [aheisyydessa sisaltyy
aina lintujen viserrysta seka koirien haukahtelua, kiekon kolahtelun kumeaa aanta ja

Keha 1 kohinaa, jotka leimaavat H2:lle kyseisen paikan.

5.3 Arsykkeesti yksiloon

Aistien voidaan nahda olevan merkittavassa roolissa nostalgian aktivoinnissa, silla erilai-
set aistidrsykkeet voivat palauttaa mieleen muistoja, tunteita, merkityksia seka kokemuk-
sia. Nostalgia voidaan nahda siis yksilon (O) reaktiona (R), aistidrsykkeeseen (S) (Hulten,
2020; Merchant & Rose, 2013). Haastattelut osoittavat, etta yksilon henkilokohtaiset,
kognitiiviset seka aktivoivat ominaisuudet ovat keskiossa nostalgian tunteen saavuttami-

sessa. Yksiloon vaikuttavat myds sosiaalinen seka taloudellinen ymparisto, joka osiltaan
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muokkaa miten nostalgia koetaan eri elamantilanteissa. Tarkeda on muistaa myds, etta
yksild oppii jokaisesta drsykkeesta ja kuten S-O-R-mallin jatkuvuusteorian mukaan muis-
tiin varastoimamme opit ja kokemukset vaikuttavat tulevaisuuden reaktioon. (Woods-

worth, 1938).

Nostalgian kokemista edeltavat kolme tunnetilaa, jotka ovat kiihtymys, hallitseminen
seka mielihyva (Hulten, 2020). Haastatteluita tulkittaessa, kiihtymyksen voidaan katsoa
vahvistavan reaktiota sen lisatessa yksilon virittyneisyytta. Toisaalta tahan voi liittyd myos
stressid, joka voi osaltaan hairitd nostalgisen tunteen syntya. Hallitsemisen ja nostalgian
suhdetta voidaan tarkastella kahdelta kannalta, silla tdssa eroja syntyi haastateltavien
tulkintojen valilla. Osa haastateltavista kokee, jos muisto tai tilanne koetaan hallittavana
seka turvallisena, nostalgia voi nousta hel[pommin pintaan. Toisaalta hallitsevassa tunne
tilassa mieleen saattaa tulla myds arkisempia tulkintoja, jotka eivat herata nostalgian
tunnetta. Mielihyvdn tunteen voidaan katsoa olevan edellytys nostalgiakokemukselle.
Kun ymparistosta valittyy mielihyvaa, voidaan yksilon katsoa kokevan helpommin nostal-
gian tunteita. Negatiivisessa tunnetilassa voidaan nostalgiakokemuksen jaavan pinnal-

liseksi tai taittuvan melankoliaan.

Nostalgian kontekstissa mielenkiintoisia eroja syntyi haastateltavien oman tulkinnan ja
konkreettisen danen valilla pohdittaessa danimaisemaa seka spesifeja aania. Haastatel-
tavat kertoivat danta pohdittaessa piirtavansa padssaan konkreettisen kuvan tai videon
paikasta, eika aanta pysty oikein kuvittelemaan. Haastateltaville soitettu danindyte taas
on konkreettinen drsyke, jolla haastateltavia saatiin aktivoitua ja palautettua mieleen
hetkida elaman varrelta, joista paljastui nostalgisia piirteitd. Tata voidaan siis tulkita hel-
pommin S-O-R-mallin mukaisesti. Voidaan tulkita, etta danet todella ohittavat ihmisten

rationaalisen suodattimen ja vaikuttavat suoraan tunteisiin (Dobie & Van Hemel, 2004).

Esimerkiksi H5 kertoi ensin Helsingista tulevan mieleen meren loiskeen, mutta nakevansa
tasta oikeastaan vain kuvan. Kuitenkin kuullessaan meren ddnen haastateltava, tulkitsi

aanta lapsuuden kalareissujen pohjalta kotikaupungissa Tampereella seka kesamaokilla
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Porvoossa. Samankaltainen tulkinta tapahtui myds H3 kohdalla, jossa haastateltava ker-
toi meren danen merkitsevan kesan alkua Herttoniemen venesatamassa. Haastateltava
kertoi saavansa mieleen yleiselld tasolla hetken mieleen. Kuitenkin kuullessaan meren
danen se toi haasteltavalle mieleen nuoren aikuisen aikaa Lauttasaaren rannassa. Aa-
nesta aktivoituvat muistot haastateltavat vahvistivat myds herattavan nostalgian tun-

netta.

Voimakkaan nostalgisen kokemuksen saavuttamiseksi haastateltavat kokevat, ettd ais-
tidrsykkeen tulisi olla spesifi yksittdinen drsyke tai voimakas moniaistillinen arsyke, jolloin
myds nostalgia kokemus koettiin helpommin saavutettavaksi. Toisaalta arkisemmasta yk-
sittdisestd danesta on mahdollista kokea nostalgiaa, mikali aktivoituva muisto on tarkea
tai voimakas. Nostalgiaa voidaan kokea siis yksittdisista aanistd, mutta muiden aistiarsyk-
keiden, kuten esimerkiksi nakoaistilla havainnoidun videon kanssa nostalgiakokemusta
voidaan vahvistaa. Toisaalta, jos tulkitaan vield H3 ja H5 haastatteluita sekd meren aanta
yleisesti ajateltaessa yksilot hallitsevat tilannetta, hallitsevassa tunne tilassa mieleen
saattaa tulla myds arkisempia tulkintoja, jotka eivat herdta nostalgian tunnetta. Voidaan
katsoa, ettd kuullessaan ddanen yksilo taas ei hallitse tilannetta, joka voi vaikuttaa syvem-
padn uppoutumiseen, jolloin haastateltavat kokivat arkisten danien herattavan helpom-

min nostalgian tunnetta.

Ennakkoon oletuksena oli, ettd voimakkaaseen nostalgiseen reaktioon tarvitaan voima-
kas koettu aistidrsyke, eli aistidrsykkeen intensiivisyys on yhteydessa nostalgiakokemuk-
sen intensiivisyyteen. Haastatteluista voidaan huomata, etta nostalgian saavuttamiseen

ei valttamatta tarvitse voimakasta aistidarsykettd, vaan keskiéssa on nimenomaan yksilo.

Helsingin danet herattivat haastateltavissa monenlaisia tunteita seka muistoja, joihin liit-
tyi myds nostalgian tunnetta. Seuraavaksi tarkastellaan syvemmin haastateltavien nos-
talgia kokemuksia seka luokitellaan nostalgia kokemuksia henkil6kohtaiseen ja valilliseen

nostalgiaan.
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5.4 Ainet nostalgian aktivoijana

Nostalgia mielletdan usein terming, joka kuvastaa positiivista muistelua seka menneisyy-
den idealisointia, toivottua mielentilaa sekd eldaman jatkumista. Nostalgian laukaisee
usein voimakas aistikokemus (Chi & Chi, 2022). Yleisesti haastateltavat kuvailivat nostal-
gian tunnetta positiivisena tunteena menneisyydestd. Laajempina teemoina voitiin
nahda sanallinen kuvailu jostain tietysta hetkesta tai yleisesti muistona seka konkreetti-

sena esineend, asiana tai metaforana.

“Jostain kuulin aika osuvasti, ettd se (nostalgia) on véhdn, kun olisi turistina

omassa nuoruudessa.” (H2)

"Se (Nostalgia) on enemmdn semmonen niinku kultainen muisto. Tavallaan kun
kelaa niinku nyt jélkikdteen jotain hetkid, niin Idhtékohtaisesti ehkd kerénnyt sem-
mosia muistoja, mitkd ovat hyvié muistoja. Mut sit totta kai on semmosia huonoja
muistoja kanssa, mut sit jotenkin niinku nyt kun niitd koettaa miettid, niitd huonoja
muistoja, niité ei tule ees niinku mieleen, koska sit kuitenkin asiat on vaan niinku
lutviutunut silleen, ettd niisté huonoista muistoista ei jéiéiny niinku niin silleen vah-

voja ja ne ehkd sivuutta helpommin, ku ehkd ne niinku positiiviset."(H2)

Huomioitavaa oli, ettad etenkin nuoremmalla demografialla analyysi liittyi nostalgian po-
sitiivisuuteen. Keskusteluissa ilmeni kuitenkin my6s nostalgian pelko ja sen liittyminen
vanhenemiseen. Tama aiheutti myds tietynlaista negatiivista teemaa aiheen ymparille.
Pohdinnoissa ilmeni myds sosiaalisen median vaikutus nostalgian saralla. Erds haastatel-
tava pohti sosiaalisen median kiillotettua luonnetta suhteessa nostalgiaan ja pohti nos-
talgian kiillottuvan entisestdan. Toisaalta vanhemman demografian edustajien mukaan
ilman sosiaalista mediaa eletty nuoruus on antanut mahdollisuuden tarinoille rénsyilla
totuudesta. Ajansaatossa nostalginen tarina on saattanut muuttua merkittavasti, vaikka
alkuperdinen tilanne ei edes ole ollut niin ihmeellinen, mutta nostalginen muisto tasta

on ajansaatossa kasvanut hyvinkin vahvaksi.
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5.4.1 Henkilokohtainen nostalgia

Helsingin danista aktivoituva henkilokohtainen nostalgia ilmeni erityisesti haastatelta-
vien lapsuuden ja nuoruuden muistoista, mutta myos lahimenneisyydesta. Merkittavim-
pind teemoina voidaan nahda haastateltavien omat kokemukset seka identiteetti. Samat
ddnet herattivat siis eri haastateltavissa erilaisia muistoja ja naille miellettiin erilaisia

merkityksia.

“No sellaista niin kuin, mé en tiedd mitd se on, jotain sellaista Idhinostalgiaa, etté

md haikailen johonkin viimeisen ehkd kolmen, neljén kesdn perddn.” (H9)

Huomioitavaa on, ettd nuoremman demografian edustajat kokivat nostalgiaa lapsuu-
desta ja etenkin lahimenneisyydesta noin viimeisen 1-4 vuoden ajanjaksolta. Naihin ko-
kemuksiin liittyi uudet jannittavat kokemukset seka toisaalta ystavien tuoma [ammon ja
turvallisuuden tunne. Vanhemmalla demografialla nostalgiset muistot linkittyivat omaan
lapsuuteen ja nuoruuteen seka aikaan, kun omat lapset ovat olleet nuoria. Ldhes kaikki
haastateltavat kertoivat nostalgisten muistojen liittyvan erityisesti kesdaikaan. Helsingin
aanista erityisesti raitiovaunun, lasten naurun, lokkien, pyordilyn sekd meren aanien ker-
rottiin herdttavan nostalgian tunnetta. Ndihin daniin liittyi poikkeuksetta kesaisia koke-

muksia, joille miellettiin vapauden sekd huolettomuuden tunteita.

Nostalginen kokemus liittyi vahvasti haastateltavien omaan identiteettiin. Esimerkiksi ju-
nan danen positiivinen merkitys kumpusi nostalgisista muistoista liittyen VR:Ila tehtyyn

tyouraan seka ensi kertaa kaupunkiin saapumiseen.

"Aseman ympdirist6, kun olen itse ollut siellé tdissd, niin aina kun kuulen junan Gd-

nen ja kiskojen dénen, niin se tuntuu hyvin kotoiselta. ” (H7)

Toinen selkea esimerkki oli rullalaudan kolinan dani, joka toi usealle haastateltavalle nos-
talgian tunteen. Huomioitavaa on, ettd usean haastateltavan harrastuksena on tai on ol-

lut skeittaaminen, joten daneen liittyy vahvaa tunnesidetta harrastusta kohtaan. Erds
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haastateltava kertoi skeittilaudan danen tuovan miellyttavan olon ja herattavan omakoh-
taisia muistoja. Esimerkiksi Helsingissa jarjestettdavan skeittitapahtuman Hellriden haas-

tateltava pystyy kokemaan pelkdsta daaniraidasta.

”"Md koen, etté mun on tdysin mahdollista kokea se (Hellride) ihan vaan vaikka
pistdmdllé ddniraita jostain sieltd, ettd ei olisi videoa ollenkaan, niin joo

ehdottomasti pystyisin kokemaan nostalgiaa siité. ” (H5)

Haastateltavien mukaan nostalgiaa voidaan kokea helpommin, jos kyseessa on ollut jokin
merkittava tilanne tai tilaisuus, koska tilanteen mieleen palauttaminen tuntui helpom-
malta. Lisaksi, jos tilannetta ei ole osannut odottaa, eli jos tilanne on ollut yllatyksellinen,
sen muistaminen koetaan helpommaksi. Toisaalta haastateltavien mukaan merkitystd on
enemman tunteella, mikd danesta herdd, joka maarittelee, heradkd muisto ja tata kautta
nostalgia. H6 kertoi muistojen olevan tarkeysjarjestyksessa, eli tarkein muisto saattaa ak-
tivoitua, vaikka itse aani ei tilanteeseen liittyisi. Tata kautta mieleen saattaa tulla tilanne

tai henkilo tai jokin tdysin toinen muisto, joka aktivoi nostalgian tunteen.

Tahan voidaan osiltaan linkittdd myds musiikki, joka nousi tarkeana osana haastatelta-
vien kokemusta Helsingin danista. Eri kappaleet miellettiin osaksi omaa kokemusta Hel-
singin danista ja kappaleita sijoitettiin tiettyihin hetkiin, jotka toivat muistoja mieleen
tietyista hetkista, henkiloistd sekd paikoista. Musiikin avulla my06s tiettyja hetkia ela-

masta oli jdanyt vahvasti mieleen.

Md kuvittelen jotenki enemmdn maailman biisien Ilépi ja tietyistd biisiestd tulee
mieleen joku paikka, ei vélttdmdittd tietty hetki, mutta tietty fiilis siin paikas, joka

herdttdd nostalgian.” (H5)

Haastateltavat kokevat nostalgian tunteen osin haastavaksi kokea tietysta tilanteesta,

joka liittyy arkisiin daaniin. Kuitenkin useassa haastattelussa mainittiin termi arki- tai ru-
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tiininostalgia ja nostalgiaa tunnettiin myos arkisista danista. Esimerkiksi metron dani ko-
ettiin hyvin arkisena, mutta se heratti poikkeuksetta muistoja seka nostalgian tunnetta.
Vanhemmille tama palautti mieleen pdivan, kun metro avattiin. Nuoremmat linkittivat
adnen erityisesti ala-asteen retkiin tai arki lilkkkumiseen. Erityisesti S6rnadisten ja Hakanie-
men asemat liittyivat lapsuuden luokkaretkiin ja Helsingin yliopisto miellettiin Idhimen-

neisyyden arkeen.

Tahan liittyi haastateltavien mukaan arjen nostalgisointi, mutta myds se, etta edellda mai-
nitut danet ovat keskeisia elementteja Helsingin ddanimaisemassa. lkaan kuin naille aa-
nille taytyisi olla jokin henkilékohtainen muisto, joka herattaa nostalgiaa. Tassa voidaan
havaita myds kiintymysta Helsinkiin paikkana. Haastateltavien mukaan nostalgiaa poh-
dittaessa tuntuu kuin se pitaisi linkittad omaan elamaan oman muiston kautta. Haasta-
teltavien mainitsemien metron aaniin liittyvien hetkien tarkkuutta tulkittaessa ne saat-
tavat sisaltaa myos valillisen nostalgian elementteja. Ikdan kuin muiston pitaisi olla tiet-
tyyn lokeroon sopiva. Toisin sanoen jotkin danesta aktivoituvat henkilékohtaista nostal-

giaa aktivoivat muistot voivat olla useiden hetkien romantisoitu summa.

“Mulla ei suoraan tuu niinku ddnisté aina ehkd mitddn tiettyd hetked silleen mie-
leen, vaan enemmdin tavallaan isompaa kokonaisuutta, ettd téllaisia asioita md
teen ja ndissd paikoissa md liikun Helsingissé ja olen liikkunut ja nden, ettd téllai-
set ddnet kuuluu ndihin tiettyihin paikkoihin. Ja téllaisessa tilanteessa kun md ndin

tdtd, niin sielld on tuollaista dénimaisemaa.” (H9)

5.4.2 Vilillinen nostalgia ja kollektiiviset muistot

Vilillista nostalgiaa voidaan kuvata kollektiivisena muistona, joka ei liity suoraan henki-
[6n omiin kokemuksiin, vaan kuvastaa henkilén kaipuuta kuviteltuun menneisyyteen.
(Chi & Chi, 2022). Valilliselle nostalgialle voidaan nahda olevan tyypillista sivuuttaa ne-
gatiiviset muistot. Se kasittaa usein uteliaisuutta, seikkailunhalua seka romantisoituja tai

ihanteellisia mielikuvia maailmasta (Stern, 1992).
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Haastattelut osoittavat, etta valillistd nostalgiaa voidaan kokea tapahtumista, tarinoista
seka kokemuksista, joihin yksilolla ei itselld ole suoraa yhteytta. Naista kokemuksista ak-
tivoituva tunne heratti mielikuvia, jossa samankaltaisten tapahtumien adaptoiminen
omaan elamaan voisi mukaan tuoda iloa ja mielihyvaa tulevaisuudessa. Tahan saattoi
liittya etenkin vanhemmilta kuullut tarinat, jotka aktivoivat valillista nostalgiaa ja tunteen,

ettd haastateltava itse haluaa luoda samankaltaisia muistoja.

Voidaan kyseenalaistaa osaa Helsingin dadnista aktivoituneesta henkilokohtaiseen nostal-
giaan nimetysta nostalgiasta. Haastatteluita tulkittaessa huomattiin, etta ikaan kuin Hel-
singin aanista kuuluisi olla jokin oma muisto, mutta vastauksissa kaikui kollektiiviset mie-
likuvat, joihin kaupunki yhdistetaan. Nailla voidaan nahda olevan siis myos valillisen nos-
talgian piirteita. Vaikuttaisi, etta tietyt kaupungin danet tuntuvat tutuilta seka merkityk-
sellisilta, vaikkei niille olisi sen syvempaa henkilékohtaista taustaa. Etenkin tama korostui
holistista aanimaisemaa tulkittaessa. Taman koettiin symboloivan yhteista kokemusta,
johon kaikki kaupungissa asuvat kuuluvat ja antavat panoksensa. Taman kerrottiin myos

vahvistavan tunnetta, etta yksilolla on oma paikka kollektiivissa.

Kollektiiviset muistot voidaan nahda mahdollisuutena tunnesiteen syventamiselle seka
yhteisen kulttuuriperinnon vaalimiselle (Chi & Chi, 2022). Naiden valillisten nostalgia ko-
kemusten kerrottiin myds olevan osana helsinkildista identiteettid. Talla viitattiin koke-
mukseen, jossa koetaan olevan oikeutettuja kokemaan nostalgiaa Helsinkiin liittyvista
yhteisista muistoista. Haastateltavat kokevat, ettd menneisyys voidaan nahda yhteisena
nostalgiana, jota ei tarvitse olla kokenut valttamatta itse. Digitalisaation myota esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa nahdyt videot ja kuullut danet lisatddn omaan muistoon ko-
ettuna elamana, vaikka tietenkdan taysin tasta ei ole kyse, niin nostalgian kerrotaan he-
raavan eri tavalla. Lisdksi haastateltavat kokevat, ettd mikali danen kuulee esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa ja sen laatu on vanhakuuloinen tai heikko laatuinen voi nostalgia

ilmeta valillisena nostalgiana.
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“Léhes kaikesta on aina joku kuva tai videon pdtkd, niin siihen fiilikseen on aika helppo

pddstd, jolloin myés jotain nostalgiaa voi tuntea” (H3)

Haastatteluissa ilmeni, etta valillista nostalgiaa ilmeni etenkin eri kulttuuri-ilmididen sa-
ralla. Esimerkiksi Lepakkoluola nousi esiin my6s nuoremman demografian edustajan pu-
heissa. Adnimaisemaa pohdittaessa muisteluun ja menneen romantisointiin kuuluu
myds danimaiseman uudelleen kuvittelua tdman paivan danitiedoilla. Valilliseen nostal-
giaan liittyi runsaasti omaa identiteettia ja kiinnostuksen kohteita koskettavia element-
teja. Toisena esimerkkina H1 kertoi kdyneensa hiljattain Lammassaaressa ja oppineensa
alueen historiasta saanndllisenad tanssipaikkana. Tama heratti haikailua alueelle ja ilmion
adrelle. Haastateltava kertoi Lammassaaressa olevan helppo paasta nostalgiseen tunnel-
maan, kun ei ole hadiriotekijoitd, talldin myds ddnimaiseman voi helposti kuvitella monen

kymmenen vuoden taakse.

Elokuva R66peri nousi esiin haastatteluissa valillista nostalgiaa kasiteltdessa. Eraan haas-
tateltavan mukaan se voidaan nahda laajemminkin perustana osan nuoremman demo-
grafian kokemusta Punavuoresta alueena. Alueella liikkuminen saattaa herattaa nostal-
giaa elokuvan kautta. Autolla ajettaessa mukulakivilld ja tasta Iahteva aani myos yhdis-
tettiin alueelle ja kokemukseen Punavuoresta, vaikka ei oltu edes tdysin varmoja kuu-

luuko elokuvassa tai alueella kyseista daanta.

Huomioitavaa on, ettd haastateltavat, jotka olivat vasta muuttaneet Helsinkiin, linkittivat
muistoja vahvasti kotipaikkakuntaan seka edellisiin kesiin tai ensi kertaan Helsingissa.
Helsingista aktivoituva nostalgia etenkin vasta muuttaneilla henkil6illa sisdlsi enemman
vdlillisen nostalgian piirteitda. Tama nostalgia linkittyi useissa tapauksissa myds tulevai-
suuteen. Tahan linkittyi vahvasti perinteet seka se, etta tulevaisuuden tapahtumissa oli
elementteja muistoista. Lisaksi tulevaisuuden nostalgia kokemuksiin liittyi esimerkiksi ys-
tavien kokemukset jostain mita he olivat kokeneet aiemmin ja itse oli vasta pdasemassa
kokemaan jotain vastaavaa esimerkiksi seuraavana vuonna. Esimerkiksi erds haastatel-

tava ei ollut koskaan kaynyt Helsingissa jarjestettavilla Flow-Festivaaleilla, mutta ystavien
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kautta kuultujen tarinoiden kautta haastateltava paasi tietynlaiseen nostalgiseen tuntee-
seen kasiksi. H5 kertoi, ettd haaveilu ensi kesan tapahtumasta sisdlsi nostalgisia element-

teja kavereilta kuultujen tarinoiden myota.

5.5 Nostalgiamarkkinointi ja digitalisaatio

Haastatteluiden mukaan digitalisaatio on muuttanut osiltaan tapaa, jolla nostalgia koe-
taan. Esimerkiksi sosiaalisen median kautta jaettavat kaupunkikokemukset voivat haas-
tateltavien mukaan herattaa valillista nostalgiaa, vaikka ei olisi suoraa omaa kokemusta
tilanteesta tai asiasta. Ndin sosiaalisesta mediasta aktivoituva nostalgia voi tavoittaa hen-

kiloitd, jotka saattavat omaksua kokemuksen.

Markkinoinnin nakdokulmasta digitalisaation rooli nostalgiassa voi siis tarjota merkitta-
vasti mahdollisuuksia. Digitaalisilla kanavilla voidaan tuoda esiin Helsingin historiallisia
ja symbolisia dania, jotka herattavat kaupunkilaisten kohdalla muistoja, koskettaa iden-
titeettid ja ndin saattaa edistd3 tunnesiteen vahvistumista. Ainet voidaan integroida so-
siaalisen median kampanjoihin, dani-installaatioihin tai mobiilisovelluksiin, joissa ne voi-
daan yhdistaa visuaalisen viestinnan kanssa. Haastateltavat kokevat miellyttavana, mikali
markkinointi sisaltda uutta ja vanhaa, mutta toivovat sen olevan linjassa taman paivan

arvojen ja asenteiden kanssa.

Haastattelut toivat esiin myos tulevaisuuden perspektiivid, jossa kaupungin daanimai-
sema voi toimia seka nostalgian Idhteena etta tulevien sukupolvien identiteetin rakenta-
jana. Tiettyjen Helsinkid leimaavien danten sdilyttaminen ja sisallyttamisellda markkinoin-
tiin voidaan viestia tietynlaista turvallisuuden tunnetta pysyvyydestd. Taman koetaan
auttavan tuntemaan kaupunkiin yhteytta sen kasvaessa ja muuttuessa. Nain digitalisaa-
tiota hyddyntden voidaan luoda markkinointistrategioita, jotka tuovat esiin kaupungin
historiaa seka nykyisyyttd, joilla voidaan luoda pohjaa tuleville nostalgiaelamyksille ja

vahvistaa kaupungin brandia ajan kuluessa.
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6 Johtopaatokset

Seuraavaksi kdydaan lapi tutkimuksen keskeisimmat tulokset ja annetaan ehdotuksia,

kuinka tutkimuksen tuloksia voitaisiin hyodyntaa Helsingin kaupungin markkinoinnissa.

6.1 Keskeiset tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten Helsingin kaupungin asukkaat kokevat
Helsingin danimaiseman ja miten tasta aktivoituvaa nostalgiaa voidaan hyodyntda kau-

pungin markkinoinnissa.

Teoreettinen viitekehys rakennettiin S-O-R-mallin ympdrille. Mallissa ymparistosta (E)
perdisin olevat kaupungin danet toimivat drsykkeena (S), jonka yksilé vastaanottaa (O)
(Woodswroth, 1938). Adnen kisittelyyn vaikuttavat yksilén sosiaalinen ja taloudellinen
ympariston, henkilokohtaiset ominaisuudet, kognitiiviset ominaisuudet, seka aktivoivat
ominaisuudet. Nama kaikki muokkaavat tapaa, jolla yksild vastaanottaa ja kokee
arsykkeen (Hulten, 2020). Lisaksi yksilon ja reaktion (R) vaikuttavat kolme tunnetilaa,

jotka ovat mielihyva, hallitseminen ja kiihtymys (Hochreiter & muut, 2023).

Lopullinen reaktiovaihe (R) kuvaa yksilon kayttaytymisvaihetta, joka kasittda yksilon 13-
hestymis- ja valttamiskayttaytymisen. Tutkimuksen kuviossa tdma on korvattu nostalgian
tunteella tai vaihtoehtoisesti ei-nostalgian tunteella (Hochreiter & muut, 2023).
Huomiotavaa on, ettd ympariston tapahtumat vaikuttavat yksil66n, mitd seuraa yksilon
toiminnan muutos. Tata yksilon muutosta seuraa taas ympariston muutos, joka jalleen
vaikuttaa yksiloon ja aiheuttaa muutoksen taman toiminnassa. Tama vuorovaikutus voi-

daan nahda keskeytymattomana (Woodsworth, 1938).

Nostalgian tunne on niin edelleen jaettu kahteen, henkilékohtaiseen ja valilliseen
nostalgiaan. Henkil6kohtainen nostalgia pohjautuu yksilon omiin muistoihin ja
henkilokohtaisiin  kokemuksiin, jonka voi aktivoida voimakas aistikokemus.

Henkilokohtainen nostalgia liittyy usein [ampd66n, turvallisuuteen, rakkauteen ja on usein
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sidoksissa yksilon lapsuuteen ja nuoruuteen (Stern, 1992; Chi & Chi, 2022; Merchant &
Rose, 2013). Toisena nostalgian ulottuvuutena on valikoitu valillinen nostalgia, joka ei
pohjaa yksilén omiin kokemuksiin, vaan kollektiiviseen tai kuviteltuun menneisyyteen.
Se voi ilmeta kaipuuna tai uteliaisuutena sellaista aikaa kohtaan, jota yksil6 ei ole itse

kokenut, mutta jonka han kokee viehattdvana tai ihanteellisena (Chi & Chi, 2022).

Vaikka nostalgia usein linkitetdaan kaipaukseksi menneisyyteen, silla on myds kyky toimia
nykyisyydessa. Nostalgian positiivisina vaikutuksina voidaan nahda  kyky laskea
yksildiden subjektiivista ikda, tehostaa uusien mahdollisuuksien tiedostamista, lisata
optimismia, avoimuutta seka luovuutta. Nostalgian voidaan ndahda stimuloivan elaman
merkityksellisyytta viljelemalla sosiaalista yhteenkuuluvuutta seka edistamalla yksilén
identiteettia. Sen voidaan ndahda myds puskevan yksiléa tdlle merkityksellisimpien

tavoitteiden tavoitteluun (Xia & muut, 2021).

Nostalgiaa voidaan hyddyntdada markkinoinnissa herattamalla kuluttajien tunteita ja
aktivoimalla muistoja. Tallda voidaan pyrkida sitouttamaan kuluttajia brandiin ja
vahvistamaan positiivisia asenteita tatd kohtaan (Chi & Chi, 2022; Southerton, 2011).
Cuin (2015) mukaan erityisesti digitalisaation myota nostalgian kdytossa markkinoinnissa
on hyva huomioida, etta nostalgiaa voi tuntea myds ne kuluttajat, jotka eivat ole
henkil6kohtaisesti kokeneet kyseistd aikaa, vaan ovat oppineet muiston esimerkiksi
sosiaalisen median kautta. Tata valillista nostalgiaa voidaan Southertonin (2011) mukaan

hyddyntda onnistuneesti myds uusien tuotteiden kohdalla.

Tutkimuksen tulos osio osoittaa, ettd nostalgia koetaan pddosin positiivisena ilmiona.
Tata vahvistaa osiltaan se, ettd negatiivisten nostalgia kokemusten esiin tuominen koet-
tiin haastavaksi. Tuloksista voidaan todentaa, ettda kaupungin danet herattavat yksildissa
erilaisia tunteita seka muistoja, jotka ovat merkittavia seka henkilokohtaisella, etta kol-
lektiivisella tasolla. Tulosten perusteella voidaan siis todeta, ettd Helsingin adnimaisema

on monille asukkaille merkityksellinen ja identiteettiin juurtunut.
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Kaupunkilaiset kokevat danimaiseman merkittavan henkilékohtaisesti ja siita heraavat
tunteet, ajatukset seka muistot linkitetdan vahvasti omiin elamanvaiheisiin. Kaupungista
irrotetuilla aanilla voidaan siis herattdaa nostalgiaa ja kaupunkilaiset kokevat sen vahvis-
tavan yhteyttd asukkaiden seka kaupungin valilla. Helsingin ddnimaiseman analyysi osoit-
taa, ettd kaupunkilaisten kokemukset vaihtelivat merkittavasti taustasta seka elamanti-
lanteesta riippuen. Henkilokohtainen nostalgia ilmeni merkittavan voimakkaana, kun aa-
net osuivat haastateltavan omiin kokemuksiin koskien lapsuutta seka nuoruutta. Valilli-
nen nostalgia ilmeni osin haikailuna menneisyyteen, mutta tiettyja danesta herdavia
muistoja voidaan pitda myos kollektiivisesti opittuina, jotka herattavat kollektiivista nos-
talgiaa. Huomaamattomana osana arkea danimaisema voi yllattavalla tavalla laukaista

muistoja ja vahvistaa kaupungin merkitysta sen asukkaille.

Kuten teoriassa huomattiin, danimarkkinoinnin hydodyntaminen osoittautui tehokkaaksi
keinoksi luoda pitkdkestoisia tunnesiteita kuluttajien seka yrityksen valilla (Krupka, 2023;
Hulten, 2020). Sen voidaan ndhda myds vaihtoehtona taman paivan visuaalinen ylikuor-
mituksen keskella (Knoeferlen & Knoeferlen (2016). Aanisrsykkeiden kykya nostalgisten
muistojen ja tunteiden aktivoinnissa voidaan strategisesti sijoitella yrityksen markkinoin-
tiin. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi kaupungin tai kaupunginosien markkinoinnissa,
jossa keskidssa on kaupungin tai kaupunginosan omaleimainen danimaisema. Tulosten
pohjalta voidaan suositella, ettd Helsingin kaupungin markkinoinnissa huomioitaisiin aa-
nen merkitys ja markkinoinnissa kdytettdisiin daania, jotka leimaavat Helsinkia. Lisdksi
nostalgian eri ulottuvuuksien ymmartaminen ja hyédyntaminen voi tarjota uusia tapoja

sitouttaa asukkaita.

Nostalgia voidaan nahda myds personoivan itse itsensa, koska se perustuu yksilén omiin
muistoihin, kokemuksiin ja tulkintoihin. Taman voidaan nahda tekevan nostalgiasta myos
erityisen tehokkaan keinon myds personoida mainontaa, silld se vetoaa yksil6llisiin
tunteisiin ja assosiaatioihin. Nostalgian avulla mainonta voi siis herattaa kuluttajassa
tunteen, etta viesti on suunnattu juuri hanelle. Tama voi lisdtd mainonnan vaikuttavuutta,

koska se luo henkil6kohtaisen yhteyden kuluttajan ja brandin valille.
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Myds vahemman aikaa Helsingissa asunteet henkilot kokivat osin kaupungin kasvaneen
osaksi omaa identiteettid, kun Helsingin ddnimaisema on tullut tutuksi. Tama voidaan
kuitenkin nahda asiana, johon tulee kiinnittaa huomiota, jotta uudet asukkaat ja vieraili-
jat voivat kokea kuuluvansa kollektiivisesti kaupungin sykkeeseen. Lisdksi esimerkiksi uu-
teen kaupunginosaan Helsingissa, jolla ei ole viela historiaa sitd voidaan pyrkida luomaan

ja viestimadan naita uusia perinteita asukkaille.

Moniaistillisuutta ei voida mydskaan siivuuttaa, silla se on keskeinen tekija nostalgian
herattamisessa ja ihmisten muistot ja kokemukset ovat harvoin yksittdisen aistin varassa.
Haastattelut osoittivat, ettda pelkkd dani saattaa tuoda mieleen muiston tai tunteen,
mutta ei valttamatta riitd herattdamaan tarkkaa mielikuvaa tietysta nostlagisesta hetkesta.
Toisaalta tulosten perusteella merkitystda on enemman tunteella, joka ddnesta heraa.

Tama madrittelee lopulta, herdaakd muisto ja tata kautta nostalgia.

Kaupungin jatkuva muutos tarkoittaa, etta tiettyja danimaisemia saatetaan ajan myota
menettdd. Nostalgiaa hyddyntamalla Helsingin kaupunki voi suunnitella myds tulevai-
suuden danimaisemia, jotka kunnioittavat kaupunkilaisten kollektiivista muistia ja pyrki-
vat sdilyttamaan autenttisia osia kaupungin kulttuurista. Tulevaisuudessa kaupunkisuun-
nittelussa voisi olla huomioituna tarkeiden danten sailyttdminen niin, etta tietyt symbo-
liset danet sdilyvat myds seuraavien sukupolvien kokemuksina. Helsingin ikonisten aa-
nien tallentaminen ja kdytté kaupunkimarkkinoinnissa voi luoda paitsi nostalgiaa nyky-
asukkaille, myds tarjota tuleville sukupolville arvokkaan kuvan Helsingin historiaan ja ke-

hitykseen liittyvista tunnekokemuksista.

Tama korostaa sitd, ettd vaikka kaupungin ddanimaisema koetaan subjektiivisesti, se voi
silti toimia yhtendisena markkinointikeinona, joka vetoaa laajoihin yleisdihin. Nostalgia
voi tuoda yhteen eri sukupolvia ja luoda yhteiséllisyyden tunnetta kaupungin asukkaiden
ja vierailijoiden kesken. Digitalisaation vaikutus nostalgian kokemiseen avaa myds uuden

mahdollisuuden, miten kaupunkimarkkinointia voidaan kehittda tulevaisuudessa.
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Digitaaliset alustat ja sosiaalinen media mahdollistavat Helsingin danimaiseman
jakamisen laajalle yleisolle ja luovat tilaisuuden elvyttdda vanhoja aania nykyaikaisilla
tavoilla. Tassa mielessa digitalisaatio ei pelkdstdaan sdilytda menneisyyden dania, vaan voi

myds uudistaa niita ja tehda niista relevantteja nykypdivan markkinoinnissa.

Tutkimus osoitti, ettd nostalgiakokemuksilla on syva merkitys yksiléille ja ne voivat toimia
voimakkaana tunnesiteen vahvistajana Helsingin kaupungin markkinoinnissa.
Markkinoinnissa nostalgia tarjoaa mahdollisuuden korostaa yhteisollisyytta ja kaupungin
historiaa, mika voi lisatda asukkaiden ja matkailijoiden emotionaalista yhteytta
kaupunkiin. Tuomalla esiin ikonisia dania ja tarinoita, jotka herattavat nostalgisia tunteita,
Helsinki voi rakentaa vahvempaa tunnesidettd ja brandata itsensa kaupunkina, joka
arvostaa historiaansa ja yhteiséllisyyttaan. Tama lahestymistapa voi auttaa luomaan
kaupungin imagon, jossa mennyt ja nykyinen yhdistyvat tavalla, joka puhuttelee seka

nykyisia etta tulevia sukupolvia.

6.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimusta rajoittavina tekijoina voidaan nahda tutkimuksen otoskoko. Laajentamalla
otantaa voitaisiin saada kattavampi kuva aiheesta. Tama osiltaan linkittyy myos toiseen
haasteeseen, joka oli haastateltavien asuinalueiden samankaltaisuus. Suurin osa
haastateltavista asui tai oli asunut suhteellisen samalla alueella Helsingissa. Tutkimuksen
tulokset heijastelevat siis ensisijaisesti tiettyjen kaupunginosien asukkaiden nakemyksia
ja kokemuksia. Suurempi vaihtelu haastateltavien asuinalueissa voisi paljastaa

merkittavid eroja kokemuksissa eri kaupunginosien valilla.

Rajoitteena voidaan nostaa my0s tutkijan seka haastateltavien mahdolliset ennakko-
oletukset aiheesta. Nama ovat osiltaan voineet vaikuttaa myds haastattelujen
toteutukseen ja tulkintaan. Tama voi rajoittaa objektiivisuutta ja vaikuttaa siihen, miten
laajasti tuloksia voidaan soveltaa muihin konteksteihin. Ndiden rajoitteiden valossa
tutkimuksen tuloksia tulee tarkastella ensisijaisesti suuntaa-antavina, jotka avaavat uusia

mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Laajemmalla otoksella ja monipuolisemmalla
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alueellisella edustuksella tulevaisuuden tutkimukset voisivat syventda ymmarrysta

Helsingin ddnimaisemasta ja sen vaikutuksesta asukkaiden nostalgisiin kokemuksiin.

Tarkein jatkotutkimusehdotus liittyy kansainvdliseen ndkdkulmaan ja Helsingin
danimaiseman herdattdman nostalgian tarkasteluun turistien sekd kaupungista
kiinnostuneiden henkiléiden nakokulmasta. Tutkimus voisi keskittya siihen, miten
matkailijat kokevat Helsingin ddnet ja miten nama danimaisemat vaikuttavat heidan

matkakokemukseensa sekda emotionaaliseen yhteyteensa kaupunkiin.

Erityisesti Gen Z -sukupolvi osin heijastelee kaipuuta autenttisiin ja yksinkertaisiin
kokemuksiin (Rennie, 2024). Sosiaalinen median seka digitaalisten alustojen avulla
voidaan tavoittaa myds uusia kuluttajia, jotka voivat kokea Helsinki-nostalgiaa valillisesti
median kautta (Niemeyer & Siebert, 2023). Ndkokulmaan voitaisiin lisdtd myds, miten eri
kansallisuudet ja kulttuuritaustat vaikuttavat nostalgiaan liittyviin kokemuksiin. Voisiko
esimerkiksi kaupungin markkinointi hyddyntda &animaisemia, jotka herdttavat
kansainvalisissa vieraissa tietynlaista nostalgiaa tai mielleyhtymia kotimaasta. Erityisesti
vdlillisen nostalgian tunteeseen liittyvia tuntemuksia voitaisiin tarkastella tdssa
kontekstissa. Ndiden kysymysten tutkiminen voisi antaa syvallisempaa tietoa siita, miten

Helsingin brandia voidaan kehittaa vetoamaan laajemmin maailmalla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelupohja

Ika:

Kotikaupunki ja kaupunginosat, joissa asunut Helsingissa:

Johdanto:

Milta Helsinki kuulostaa?

Mita tulee mieleen sanasta nostalgia?

Kuinka kauan olet asunut Helsingissa ja missa pain?

Millainen yleinen suhde kaupunkiin, mita se merkitsee sinulle?

Mita asioita teet Helsingissa?

Tehtava 1:

Sulje silmasi ja kuvittele itsesi johonkin pdin Helsinkia.

Mihin kuvittelit itsesi?

Mita eri aania kuulet?

Liittyykd ndihin aaniin jotain tunteita tai muistoja? Jos joo mita?

Miten kaupungin danet vaikuttavat tunnelmaan ja kokemukseen kaupungista?

Nostalgiaa vai ei?

Aanindytteen soitto! Muistiinpanovilineet haastateltavalle!

Mita kuulit?

Herattiko jotakin tunteita, ajatuksia, assosiaatioita? (jos joo niin mitd merkityksia miellat
naille danille?)

Herattiko joku/jotkut danet tai ddnimaisemat nostalgian tunteita tai nostalgisia muistoja?
Kerro ndista muistoista

Liittyykd ndihin positiivisia vai negatiivisia tunteita vai seka etta?

Linkittyyké nama muistot johonkin tiettyyn hetkeen vai yleisesti nostalgian tunnetta? Vai

seka etta?
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Nostalgia

Kerro jokin (mielellaan kaksi) henkilokohtainen muisto/nostalginen hetki Helsingista?
Mihin aistiin/aisteihin linkitat nostalgian tunteen?

Voisitko kertoa mita dania tahan hetkeen liittyy tai jotka ovat jddneet erityisesti mieleesi?
Kuvaile tarkemmin, millaisia ajatuksia ja tunteita ndma danet herattavat sinussa? esim

ystavyyden fiilistely

Lisakysymykset:

Koetko ndiden nostalgisten kokemusten vahvistavan tunnesidettasi kaupunkiin, jos joo
miten?

Koetko danelld olevan merkitysta nostalgian aktivoitumiseen? Jos joo millainen?
Koetko, etta voisit kokea nostalgian tunnetta esimerkiksi viime viikosta tai jopa tulevai-
suudesta esimerkiksi ensi kesan tapahtumista, jos joo miksi, miksi et?

Koetko, etta voit kokea nostalgiaa ddnesta, jota et ole kuullut tai se liittyy johonkin aikaan,
jota et ole elanyt? Mihin tdma perustuu, kuvaile tatd tunnetta? (myos valillinen kave-
rin/vanhempien puolesta tunnettu)

Koetko, etta voit kokea nostalgiaa Helsingin ddnestd, jota ei omalla alueellasi esiinny?
(esim haastateltavan kuplan ymparilld)

Koetko, ettad danelld on rooli yhteisollisyyden ja jaettujen kokemusten luomisessa? (kol-
lektiivinen muisto)

Koetko, etta nostalgisointi on vastareaktio digitaaliseen uupumukseen ja liitanndinen ta-
man paivan trendiin, jossa halutaan kokea aitoa ja konkreettista elamaa, niin kuin van-
hoina hyvidn paivina?

Keskustelua nostalgiasta, digitalisaatiosta ja nostalgiamarkkinoinnista.

Olisiko viela jotain, mita haluaisit lisata liittyen ddneen ja nostalgian?
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Liite 2. Helsinki-daaninayte

Haastatteluiden yhteydessa soitettiin ddnindyte, joka oli koostettu lyhyista patkista eri
puolilta Helsinkia. Adnindyte sisilsi padosin itse danitettyja tallenteita eri puolilta Helsin-
kia kaikilta vuoden ajoilta, mutta tadydennyksena daninadytteeseen oli lisatty osia danitai-

teilija Mikko H. Haapojan teoksesta Helsingin reitit 2010-2020.
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Liite 3. Tekodlyn hyédyntdaminen

Opinndytetydssa on hyddynnetty OpenAi ChatGPT:ta. Tekdadlya kaytettiin apuna artikke-
lien sisallon tulkkaamiseen ja ymmartamisen nopeuttamiseen. Lisaksi tekodlya kaytettiin
tutkimuksen seka haastattelupohjan rakenteen muotoilun pallotteluun seka ehostami-
seen. Toisena tyokaluna haastatteluiden litterointiin kdytettiin TurboScribe.ai tydkalua,
johon nauhoitetut haastattelut syotettiin. Tama tehtiin litterointi prosessin nopeutta-
miseksi ja helpottamiseksi. Tekodlyn antamaa apua on tulkittu kriittisesti ja tekstin sisalto

on tdysin omaani, josta kannan myos tdyden vastuun.



