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“We axt to 'Hninkiho aS caks
axe to ch'mmihj. We canm do
it 1f we have to, but we don't

pow ticulariy ke it "

— Damiel Kawneman,
nobelpristagare
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EMOTIONAL PRIMING
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7. ! Brand grows stronger,
& leading to long-term volume
a Increase and reduced price
- sensitivity.
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(\ Short-term sales uplifts, but brand
perceptions unchanged. No long-
- term increases in sales or
i' reduction in price sensitivity.
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Les Binet och Peter Field - Study of: 996 campaigns — 700 brands — 83 industries
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TEN GAME RULES
FOR CREATING
MEANINGFUL
EXPERIENCES
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CREATE A SPACE FROM THE EYES OF e T ENCOURAGE
FOR PEOPLE TO MEET THE CONSUMER BEHUMAN GO CREATE INTERACTION
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INNOVATION 5 : =
THROUGH YOU GET a ~ BUILD YOUR
GREEN SOCIAL WHAT YOU BRAND FROM

RESPONSIBILITY RESPONSIBILITY GIVE BE AUTHENTIC THE INSIDE OUT



"CUSTOMERS WILL NEVER

LOVE A COMPANY UNTIL THE
EMPLOYEES LOVE IT FIRST”

SIMON SINEK
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IS YOUR MARKETING DEPARTMENT
RESPONSIBLE FOR THE INTERNAL ENGAGEMENT



IT’S ALL CONNECTED

BUILD A HOLISTIC EXPERIENCE PLATFORM



Har du en utmaning
som ropar pa en
upplevelsel6sning?
For att lyckas med
processen behover
utmaningen vara
viktig, tydlig och
inspirerande. Och den
behover vara forankrad
i din organisation.
Formulera din
utmaning som

en fraga: Hur...2

Skapa en Upplevelseplattform

Du behéver fantastiska perso-
ner for att skapa fantastiska
upplevelser. Inte bara for
lésningens kvalité utan ocksa
for forankring och genomfor-
ande. Vilka behovs for att
astadkomma en skillnad?
Vilka informella ledare
finns, vilka sitter pa virde-
fulla insikter, vilka inspi-
rerar, vilka behovs for
beslut och genomférande?
Viagar du ta med en kund?
Tink fritt. Bra personer
gor ett bra jobb!
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For att 16sningen ska bli stark
och relevant behover den
baseras pa riktig fakta.
Samla in all relevant data
inom tre omraden:
1) Dina viktigaste mal-
gruppers drivkrafter och
behov 2) Organisationen
och varumairkes historia,
virderingar och framgangs-
recept 3) Omvirldens
mikro- och makrotrender
som kan paverka er ut-
maning och dirmed
ocksa 16sning.
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lekfullhet. Se till att kommunikationen och
samarbetet priglas av att lyssna, ge plats, bygga
vidare pa andras tankar och tillita misstag.
Processen i sig behover vara en stark upplevelse —
det krivs en upplevelse for att skapa en upplevelse.
Anvind det register du fatt i boken for att
designa processen.
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Det ir helt avgorande vilken atmosfir du
lyckas skapa och vilken relation och tillit
som uppstar mellan deltagarna. Det paverkar
direkt processens effektivitet och kreativitet,
dirmed ocksa l6sningen. Genomfor de
aktiviteter som behovs for att skapa ett rum

som fylls av trygghet, uppskattning och

Detta ir
den mest
intellektuella
évningen i
processen.
Beskriv
insamlad fakta.
Diskutera
betydelsen av den
och formulera de
insikter som ni far.
Vig sedan insikter-
na mot varandra
och analysera
sambanden mellan de
viktigaste. Fundera
och diskutera vilka
virden som kan uppsta
i skidrningen mellan de
tre omradena
malgrupp/varumirke /
omvirld. Aven om detta
ir en analysfas, behall en
lekfull approach till
uppgiften.

Har ar en strukturerad process for holistisk upplevelsedesign och innovation. Processen kallas ursprungligen
Imagineering. Den utvecklades fran bérjan av Disney i mitten av 1900-talet som ett satt att féra samman
storytelling med ingenjorsskap, i syfte att utveckla upplevelsen av de nu berdmda ndjesparkerna.

Imagineeringmetoden har utvecklats av NHTV Breda International University of applied Sciences, Academy for
Leisure, och har sedan anpassats av Pool kommunikationsbyra och Niels Kjeergaard-Jensen for att bli en
effektiv process for att arbeta med strategisk varumarkesutveckling, marknadskommunikation och
upplevelsedesign. Det centrala i processen ar att designa konkreta I6sningar utifran en tydlig kdnsla som
mottagaren ska fa. Kontakta oss om du behdver hjalp att komma igang!

Nu uppstir magin. Nir det blir tydligt vilket Nu, men inte forr, ir
viarde som gar att skapa utifran analysen ovan det dags att bérja ta
hittar du de facto ditt varfor, eller om du fram idéer pa l6sningar
hellre vill kalla det din dvertygelse eller vision som formedlar kinslan
— det som ska vara den 6vergripande i de kontaktytor ni har
strategiska riktningen for dina 16sningar med era viktigaste
och som ir svaret pa den utmaning du malgrupper. Kreera
skrev ner inledningsvis. Formulera idéer for olika omriden
overtygelsen enligt formatet: om vi ser som kan paverka
pa ... [de viktigaste insikterna] sa tror utmaningen. Till
vi verkligen att ... [er Overtygelse]! exempel personalrekry-
tering, reklam, tjinste-
utveckling, forsiljning,

kundsupport,
sponsring och 6‘
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sa vidare.

Overtygelsen ir i sin natur logisk. For att
kunna 6verforas till konkreta upplevelser behovs e
en kinsla. Den kinslan ska sedan genomsyra alla de
upplevelser som du ska designa. For att fa fram
kinslan behover den ges andra uttryck in ord. Skapa
prototyphistorier och beskrivningar av situationer
utifrin 6vertygelsen. Spela upp dem genom till exempel
rollspel eller musik. Nir kinslan fyller rummet och alla ir
medvetna om den har du lyckats. Formulera kinslan som en
tagline som dr litt att minnas och aterskapar kinslan som ni
vill ha fram.

Ur boken:
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Beskriv det ni kommit
fram till vad giller
insikter, 6vertygelse,
kinsla samt ett urval av
idéer som tillsammans
skapar upplevelser som
l6ser utmaningen.
Beskriv ocksa alla
kontaktytor som finns
och hur dessa kan ge den
onskade kinslan utifrin
respektive kontaktytas
forutsittningar, exempli-
fierade med de idéer ni
just foriadlat.

Nu borjar det pa riktigt. Att skapa
forstaelse, kinsla och passion i de egna
leden dr grunden i ett lyckat upplevelse-
arbete. Overskatta inte nyttan av
bakgrundsinformation och logik, utan
fokusera pa att dramatisera 6ver-
tygelsen och kinslan. Ett manifest
i form av film, musik eller bildspel
gar in bittre dn textbaserade
powerpointsidor. Ger ni tillfillen
dir medarbetarna far uppleva
kinslan och sjilva skapa
l6sningar ir ni snart ombord
pa samma tag.

Nu ir det bara att kasta
sig ut och realisera idéerna
+ N i stort och smatt. Var lyhord
for respons och bygg sjilv-
fortroende internt genom
de lyckade effekterna av ert
arbete. Lir er framférallt av
det som funkar bra och gor
mer av den sortens insatser.




HOW CAN WE PLAY A MORE VALUABLE

ROLE IN PEOPLE’S LIFE 2

v
HOW CAN WE SELL MORE PRODUCTS ?
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Most cases shown today are to be find at jaktenpakanslan.se
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Let’s connect on LinkedIn!
LINKEDIN: ARVID AXLAND



https://www.linkedin.com/in/axland/
http://xn--jaktenpknslan-ifbn.se

