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Aurinkomatkat on suomalainen matkanjarjestdja, joka haluaa kehittaa liiketoimintaansa ja
asiakaskokemusta digitaalisten palveluiden avulla. Tama kehitystyd on tehty tilaustyéna Au-
rinkomatkojen markkinointiorganisaatiolle vuosien 2016 — 2017 vélilla. Tutkimusaineisto on
koottu syksyn 2016 aikana.

Tyon tavoitteena oli selvittda, kuinka hyvin suomalaiset valmismatkakuluttajat tuntevat virtu-
aalitodellisuuden ja tietdvatko kuluttajat mita virtuaalitodellisuus on. Lisaksi haluttiin selvittaa
potentiaaliset kohderyhmét ja jakelukanavat seka sisaltétoiveet virtuaalisisaltéihin liittyen.

Aurinkomatkat on tunnistanut virtuaalitodellisuuden osana maailmanlaajuisia digitalisaatio-,
matkailu- ja markkinointitrendeja. Yritys haluaa luoda kuluttajille itsestdan brandimielikuvaa
nuorekkaana matkailutoimijana, joka haluaa kehittya jatkuvasti digitaalisuudessa.

Videomarkkinointi, kuten myds virtuaalisisallét ovat osa sisaltdmarkkinointia, jonka tarkoitus
on houkuttelevan ja asiakkaalle lisdarvoa tuovan sisallén kautta sitouttaa asiakas brandiin.
Sisaltdmarkkinointi on ollut viime vuosina yksi markkinoinnin trendikk@immistd muodoista.

Virtuaaliset kokemukset ja virtuaaliteknologiat ovat trendeja, jotka yritysten tulisi osata ottaa
huomioon digitaalista strategiaa maarittdessaan. Virtuaalisia kokemuksia kuvataan virtuaali-
sen jatkumon kautta, jossa toisessa aaripaassa on oikea koettu todellisuus ja toisessa im-
mersiivinen kolmiulotteinen taysin virtuaalinen maailma eli virtuaalitodellisuus (VR). Aaripai-
den valilla ovat myds avustettu todellisuus (AR) seka sekoitettu todellisuus (MR). Tassa tyds-
sa keskitytdan virtuaalitodellisuuteen seka avustettuun todellisuuteen.

Tata tydta varten tehtiin kolme erilaista tutkimusosiota. Yksi kyselytutkimus, jossa selvitettiin
virtuaalitodellisuuden tunnettuutta, seka erilaisten videosisaltdjen katselukokemuksia seka
toivomuksia niiden suhteen. Kyselyn lisaksi tehtiin kayttajakokemuksen havainnointi, joka
sisalsi myds kokemuksen jalkeisen haastattelun. Liséksi jarjestettiin virtuaalinen paneeli, jos-
sa valitut henkilét keskustelivat virtuaalisisalldista lomamatkan ostoprosessin tukena liittyvista
aiheista.

Tuloksista voidaan paételld, etteivat virtuaaliset sisallét ole vield kovinkaan tunnettuja. Videoi-
ta kulutetaan, kun matkan ostoa harkitaan. Sisall6ilté toivotaan aitoutta, paikallisuutta, infor-
matiivisuutta ja kohteen esittelya. Tulevaisuudessa virtuaaliteknologioiden kehittyessa olisi
hyva pystya hyédyntdmaan mahdollisuudet osana liiketoiminnan kehitysta. Tassa vaiheessa
sisaltdja pitaisi tuottaa, muokata ja jakaa paremmin vastaamaan kuluttajien tarpeita ja kehi-
tysta tulisi tehda yhdessa kuluttajien kanssa.
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1 Johdanto

Digitalisaatio on muokannut matkailualaa jo vuosituhannen alusta ja matkailu on yksi
suunnannayttdjaaloista sahkodisessa liiketoiminnassa. Matkailualan verkkokaupat ovat
edistyksellisia ja kauppa on siirtynyt suurilta osin verkkoon. Kilpailu alalla on kova, ja kan-
sainvéliset verkkotoimijat ovat mullistaneet matkailun kilpailukenttad myds Suomessa.
Trendind maailmalla ndhdaan kokemusten ja elamysten tuottaminen ja kuluttaminen tava-
roiden kuluttamisen sijaan. Matkailu on maailmanlaajuisesti yksi suurimmista elamyksia
tuottavista aloista. Myds elamykset voivat tapahtua verkossa. Naiden elamysten kehitta-
minen ja kuluttaminen tulee helpommaksi tekniikan avustamana. Tata uutta teknologiaa ja
sen tuomia mahdollisuuksia halutaan hyddyntda myés matkailun markkinoinnissa ja
myynnissa fyysisiin matkakohteisiin.

Matkailijat ovat tottuneet kayttdmaan matkansa varauksessa sahkdisia varausjarjestelmia
ja erilaisten vertailu- ja suositussivustojen suosio on kasvanut. Inmiset haluavat nahda
kuvia ja videoita matkaan liittyvaa ostopaatdsta tehdessaan. Asiakkaita on yha vaikeampi
tavoittaa verkossa kovan kilpailun ja viriketulvan takia ja uusia markkinoinninkeinoja asi-
akkaan huomion herattamiseksi tulee kehittda jatkuvasti. My6s teknologia kehittyy nope-
asti, tuoden jatkuvasti uusia mahdollisuuksia sek& markkinoijille, etta tavallisten kuluttajien
saataville. Kohtuuhintaiset digitaaliset laitteet, kuten alypuhelimet ovat mullistamassa mo-
biilikaupankayntia kuluttajakaupassa alasta riippumatta.

Taman kehitystydn ja sita varten tehtavien tutkimusten tavoitteena on 16ytaa vastauksia
siihen, kuinka suomalainen valmismatkakuluttaja tuntee virtuaalitodellisuuden matkailu-
kohteen esittelykeinona, tietdvatkd nama kuluttajat mité virtuaalitodellisuus on, mitka koh-
deryhméat ovat valmiita kuluttamaan erilaisia virtuaalivideoita ja mille kohderyhmille virtu-
aalivideoiden kautta tapahtuvaa markkinointia voisi kohdentaa ja missa kanavissa. Naiden
kysymysten liséksi halutaan selvittda, millaiset videosisallét vaikuttavat ndiden kuluttajien

matkanvalintaan.

Viitekehyksen ja tutkimustuloksista saatavien tietojen ja ndkékulmien perusteella on tar-
koitus tarjota riittdvan kattavasti tietoa, kuinka suuri trendi virtuaalisuus ja virtuaaliset ko-
kemukset ovat, kuinka laaja tunnettuus virtuaalitodellisuudella on suomalaisten matkaili-
joiden ja matkailusta kiinnostuneiden henkildiden keskuudessa, millaisissa kohderyhmissa
niiden tunnettuus on suurinta, millaiset videot ja danimaailmat houkuttelevat asiakkaita
seka missa ja miten virtuaalivideoita voitaisiin hyédyntdd koko matkailualalla matkailutuot-
teen markkinoinnissa. Yhdessa eri osa-alueista koostuvan teorian, tutkimusten, raporttien
seka tata tyota varten tehdyn tutkimuksen avulla muodostetaan Aurinkomatkojen markki-



noinnin tueksi ajankohtainen nakemys seka kehitysehdotukset siitd, kuinka virtuaalisia
kokemuksia voidaan hyédyntad osana organisaation digitaalista markkinointia.

Viitekehyksena télle tydlle ovat digitaalisuuden trendit maailmalla ja matkailussa, digitaali-
sen- ja sisaltdmarkkinoinnin teoria, jossa erityisesti keskitytdan videosisaltéihin virtuaalisi-
séaltéjen ja -teknologian nakdkulmaa vahvasti painottaen. Virtuaalisten kokemusten osalta
tassa tydssa paneudutaan tarkemmin virtuaalitodellisuuteen eli Virtual Realityyn (VR) se-
k& avustettuun todellisuuteen eli Augmented Realityyn (AR). Milgram & muut (1994) maa-
rittelevat. Lisatty todellisuus auttaa ihmistd hahmottamaan todellisessa maailmassa abst-
rakteja asioita, joita hanen olisi vaikea kuvitella ilman apua. Avustetussa todellisuudessa
todelliseen ymparistdon lisadtdan elementteja, joita ihmisen halutaan nékevan ja kokevan
oikeassa ymparistdssaan. Virtuaalitodellisuus on taysin virtuaalisesti ja virtuaaliseksi ra-
kennettu maailma, jossa ei kayteta todellisen maailman siséaltéja hyddyksi. (Milgram, Ta-
kamura & muut 1994, 283-284.)

Kehitysty6 tehdaan tilauksesta Aurinkomatkat Oy:lle. Trendien, viitekehyksen teorian seka
tutkimuksesta nousseiden teemojen perusteella Aurinkomatkojen markkinointiorganisaati-
on kayttéén annetaan kehitysehdotukset, jotka toimivat suunnannayttdjana virtuaalivideoi-
den ja -materiaalien sisaltéjen suunnittelulle ja jakelulle eri kanavissa, niista kiinnostuneille
kohderyhmille. Aurinkomatkat on tuottanut uuden teknologian videoita mobiilisovelluksen
kautta koettaviksi. Taman lisaksi yrityksen markkinointi on tuottanut virtuaalitodellisuus -
videoita hyddyntaen 360 °®-kameroita. Sisaltdja hyddynnetédan verkkosivuilla ja sosiaalises-
sa mediassa. Naitd videoita kdytetdén havainnollistamiseen osana tutkimusta.

Organisaatio nakee tulevaisuudessa mahdollisuuden saavuttaa uusia asiakas- ja kohde-
ryhmid uudenlaisten sisaltdjen kautta. Sen pyrkimyksena on myds toimia Suomessa mat-
kailun digitaalisena edelldkavijana. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi yksi keino on tuot-
taa asiakaslahtoisia ja inspiroivia virtuaalitodellisuuskokemuksia. Kokemusta tallaisten
videoiden hyédyntamisestd matkailun markkinoinnissa on Suomessa olemassa vain va-
han. Taustalle tarvitaan tukimusta, jotta néitd kokemuksia osataan tuottaa asiakkaille heita
kiinnostavista nakékulmista, ja jotta ne saadaan jaettua oikeaa tekniikkaa hyvaksi kaytta-
en oikeissa kanavissa potentiaaliselle kohderyhmaélle.

Matkailuelamykset voidaan tuottaa virtuaaliseksi kokemukseksi. Jotta siitd saadaan kau-

pallista hydtya seka tukea matkailualan yrityksen myyntiin ja markkinointiin, on pystyttava
todentamaan sen potentiaali seka tunnettuus. On vaikeaa ennustaa, milloin ja mista virtu-
aalitodellisuuden eri muodoista ja maailmoista tulee kaiken kansan tuntemia ja kuluttama

trendi Suomessa. Tarkeaa videotuotannon suunnitellussa on tunnistaa, minkalaista sisal-



t6a matkailukuluttajat haluavat kokea videoiden valittdmana sekéa missa vaiheessa he
kokevat saavansa tdmankaltaisista videoista itselleen lisdarvoa matkan suunnittelupro-
sessin aikana. Jotta yritys voi saada kaupallista hy6tya itselleen néiden videoiden kautta,
tulisi yrityksen pystya havaitsemaan mihin tarpeeseen naita sisaltéja tuotetaan ja kuinka
tdma sisaltd tukee asiakkaan ostopaatdsta matkan ostamisen tai siihen liittyvien lisapalve-
luiden valinnassa.



2 Trendit ja digitaalisuus matkailussa

Tulevissa luvuissa esitellaan ennakoituja trendeja kautta maailman. Tarkemmin pureudu-
taan matkailutrendeihin. Digitalisuus-trendeja kasitellaan yleisesti sekd matkailussa ja
markkinoinnissa. Taman tyén markkinoinnin teorioista keskiéssa on sisaltémarkkinoinnin
teoria, joka siséltda nakdkulmia erilaisista sisaltémarkkinoinnin tyypeista seka teknologi-
sista mahdollistajista sisaltémarkkinoinnin taustalla.

2.1 Trendit — nakymia tulevaisuuteen

Tulevaisuutta ennakoidaan eri tavoin. Miksi ennakointi ja asioiden ennustaminen on téar-
keda? Kansainvélisesti on havaittavissa muutamia megatrendeja, jotka ohjaavat maail-
manpoliittista toimintaa seka vaikuttavat hallitusten paatéksentekoon kansainvalisesti ja
kansallisesti. Nama paatdkset vaikuttavat valittbmasti ja valillisesti myds yksittaisiin kansa-
laisiin ja kuluttajiin seka heidan nakemyksiinsa seka kayttadytymismalleihin. Tastd syysta
on tunnistettu ennakoinnin térkeys, jotta organisaatiot voivat strategiaansa maaritellessa
nahda riittdvan kauas, jotta nyt tehtavat paatéksen tukevat ja vievat myos tulevaisuudessa

liiketoimintaa kannattavaan suuntaan.

KMPG:n vuonna 2014 tekeman Future State 2030: The global megatrends shaping go-
vernments -analyysin mukaan globaalisti on havaittavissa yhdekséan eri megatrendia, jotka
muokkaavat hallitusten paatéksentekoa maailmanlaajuisesti. Nama KMPG:N listaamat
megatrendit ovat:

— Demografian muutos ja ikdantyminen

— Individualismin ja yksil6llisyyden vahvistuminen

— Teknologian kehittyminen ja hyédyntdminen

— Maailmantalouden yhtenaisyys

— Maailmantaloudellisen vallan vaihtuminen

— llmastonmuutos

— Luonnonresurssien hupeneminen

— Urbanisaatio (KMPG 2014, Future State 2030, 12-46)

Toinen samankaltainen selonteko tulvaisuuden megatrendeistd on CSIRO:n vuonna 2012
kokoama ja paivittdma raportti Our future world, global megatrends that change our lives.
Tassa raportissa on listattu seuraavat megatrendit, jotka vaikuttavat elamaamme tulevan
20 vuoden aikana.

— Luonnon resurssien vaheneminen

— El&inlajien ja luonnon monimuotoisuuden vdheneminen

— Taloudellisen vallan ja hyvinvoinnin levittaytyminen uusille aluille

— Véeston ikdantyminen

— Digitaaliset mahdollisuudet ja virtuaalitodellisuudet
Kuluttajakaytéksen muutos tuotteista palveluihin, massasta uniikkiuteen (CSIRO 2012,
4-6).



Naita kahta megatrendiraporttia vertailtaessa on selkeasti huomattavissa yhtélaisyyksia.
Ei ole varmasti endé kenellekdan epaselva, ettd iimastonmuutos on iso tekija, joka vai-
kuttaa jo nyt eldmaadmme monin tavoin. Luonnonresurssien vaheneminen ja kestavat toi-
mintamallit ovat tekij6ita, jotka tulee pystya ottamaan huomioon jokaisessa organisaatios-
sa. Tama tarkoittaa sitd, etta organisaatioiden on pystyttava miettimééan uudenlaisia malle-
ja, kuinka oma toiminta voi hidastaa ilmastonmuutosta ja kuinka ekovastuullista oma toi-

minta on.

CSIRO:n listauksessa omana megatrendind on tuotu esille luonnon monimuotoisuuden
vaheneminen. Luonnonvarojen tuhlaaminen ja luonnonresurssien hukkaaminen on tunnis-
tettu suureksi ongelmaksi ja erilaiset jarjestét seka YK:n ilmastosopimukset yrittavéat saa-
da aikaan normit sille, miten kukin maa voisi vahentda paastéjaan seka omalta osaltaan

kantaa kortensa ilmastonmuutoksen hillitsemiksi ja luonnonvarojen saastamiseksi.

Toinen selked yhtélaisyys on vaestdn ikdantyminen. lhmisten odotettu elinika on pidenty-
nyt. T&ma tarkoittaa yhteiskunnallisesti sitd, ettd vaestdn vanhetessa muun muassa ter-
veydenhuollon kulut kasvavat. Liiketoiminnan ndkdkulmasta, tdméa selked megatrendi tuo

mahdollisuuksia luoda uudenlaisia ikédantyville asiakasryhmille tuotettavia palvelumalleja.

Suomen tulevaisuuteen liittyen hallitus maarittelee yhden kerran vaalikautensa aikana
pitkantadhtaimen maaritelmén ja selonteon eduskunnan kayttd6n. Tama selonteko, jossa
on jaoteltu 10-20 eri osa-aluetta kasittelevaa aihepiiria, nayttda suuntaa poliittiselle paa-
tdksenteolle ja antaa nakdkulmia eri keskusteluihin maamme johdossa. Taméan ennakoin-
titydn paatavoite oli I0ytaa ja sita kautta luoda uusia ndkemyksia tulevaisuudesta. Tulevai-
suus 2030 -ty6ta oli yhteisesti toteuttamassa valtioneuvoston kanslia, Sitra, Suomen Aka-
temia ja Tekes. Tassa Tulevaisuus 2030 -tyéssa oli nahtavissa myds tarkeina suuntavii-
voina hyvinvointi, maamme pohjoinen sijainti ja sen tuomat edut, digitaalisuus seka vihre-

at arvot ja sita tukeva teollisuus. (Tulevaisuus.2030.fi 2015, miten ennakointi syntyy.)

Kaikissa naissa kolmessa selonteossa, joissa otetaan kantaa trendeihin ja isoihin ilmiihin
sekd maailmanlaajuisesti etta valtakunnallisella tasolla on lueteltu yhdeksi vaikuttavaksi
trendiksi digitalisaatio ja digitaalisuus. Tassa tydssa digitalisaatiota kasitellaan digitaalisen

median ja digitaalisen sisalléntuotannon nakdkulmasta.

2.2 Digitalisaatio megatrendina nayttamassa suuntaa tulevaisuudelle

Digitalisaatio on yksi tdmé&n hetken kaytetyimmista termeista. Liiketoiminnassa ja erilaisis-
sa organisaatioissa puhutaan paivittain digitalisaatiosta ja sen tuomista mahdollisuuksista



ja haasteista liikketoiminnassa. Suomessa digitalisaatio on jo vakiintunut sanastoomme.
Euroopan Unioni (2017) on mitannut maidensa digitalisoitumista liiketoiminnan tasolla.
Vuonna 2016 Suomi oli liiketoiminnan sahkdistamisen mittauksissa Tanskan jéalkeen sijal-
la 2. (Euroopan Unioni 2017, 3). Samassa raportissa mainitaan, ettd matkailuala on alois-
ta digitaalisuudella mitattuna karkisijalla ohjelmointi - ja informaatioteknologian kanssa
(Euroopan Unioni 2017, 7). Mutta mita digitalisaatio oikeastaan tarkoittaa?

Digitalisaatio voidaan maaritelld monella eri tavalla ja eri kulmia kayttden. Parviainen, Ti-
hinen, K&aridinen ja Teppola (2017, 64) toteavat artikkelissaan, etta digitalisaatio on tun-
nistettu yhdeksi merkittdvimmaksi trendiksi, joka tulee muokkaamaan koko yhteiskuntaa
seka liiketoiminnan kenttaa niin lahitulevaisuudessa, kuin kauemmaksi katsottuna. (Parvi-
ainen, Tihinen, Kaaridinen & Teppola 2017, 64).

Heidan maaritelmissdéan digitalisaation kerrotaan olevan kokonaisuudessaan ideologisesti
seka ajatustasolla asioiden uudella tavalla tekemistd, prosessien uudelleen maarittymisen
ohella. Kyse ei siis ole pelkdstdan asioiden uudelleen prosessoinnista ja organisoinnista
vaan isommasta ajattelutavan muutoksesta organisaatioissa. Heidan mukaansa digitali-
saation perusajatus on muuttaa analoginen tieto ja niiden kasittelyprosessit digitaaliseen
formaattiin. (Parviainen & muut 2017, 64.)

Brennen ja Kreiss (2014) kuvaavat artikkelissaan digitalisaation alkujuurien I&hteneen
1970-luvulta, jolloin analogista tietoa on lahdetty siirtdmaan digitaaliseen muotoon. Kui-
tenkin heidan artikkelinsa ottaa kantaa terminologiaan, jossa he pyrkivat erottamaan digi-
talisoinnin digitalisaatiosta. Digitalisoinnilla he tarkoittavat tiedon ja materiaalien siirtdmista
digitaliseen formaattiin kayttamalla uusia teknologisia valineitd hyddykseen, kun taas digi-
taalinen media muovaa heidan mukaansa sosiaalista elamaa ja ymparistda digitaalisen
median valityksella. Digitalisaatio edistda heiddn mukaansa globalisaatiota. Kansakuntien
valinen kommunikaatio taas muuttuu digitaalisten mahdollistajien avulla. (Brennen &
Kreiss, 2014.)

Naiden kahden teorian valilla siis voidaan huomata eroja siihen, mita digitalisaatiolla tar-
koitetaan. Parviainen & muut luokittelevat digitalisaation pienempaén mittakaavaan, jonka

rinnalla isompaa muutosta taas kuvaa digitaalinen transformaatio.

Digitalisaation tuomaa muutosta prosesseihin eri liketoiminnan tasoilla kutsutaan digitaa-
liseksi transformaatioksi. Parviainen & muut (2017, 64) ovat maaritelleet digitaaliselle

transformaatiolle nelja eri tasoa. Tasot ovat prosessitaso, organisaatiotaso, liiketoiminnan



ohjauksellinen taso seké sosiaalinen taso. Kaikilla nailla tasoilla digitalisaatio vaikuttaa ja
muovaa yrityksen ja organisaation toimintatapoja. (Parviainen & muut 2017, 64.)

Manuel Castells (2010) puhuu digitalisaatiosta informaatioteknologian nakékulmasta. Ha-
nen ndkemyksensa mukaan informaatioteknologian kehitys muovaa maailmaa ja ihmisten
tapoja kayttda mediaa maailmanlaajuisesti. Internet ja langaton verkkoyhteys, jotka ovat
lahes kaikkialla helposti saatavilla, muovaavat maailmaa digitalisaation nakékulmasta.
Han kutsuu taté informaatiovallankumoukseksi. Hanen mukaansa Internet ja uudet digi-
taaliset median muodot muovaavat ihmisten kaytosta, eldmaa ja kommunikointitapoja
median ja uusien teknologisten laitteiden kautta. (Castells 2010, 27-29.)

Digitalisaatio kasitteena ei ole yksinkertainen ja yksiselitteinen. Sita voidaan tarkastella
monesta eri nakdkulmasta. Tassa tydssa digitalisaation tuomia mahdollisuuksia tarkastel-
laan Castellsin nakékulman kautta. Tutkimuksen avulla tarkastellaan uusia kommunikaa-
tiomuotoja. Tulosten ja havaintojen perustella etsitdan ratkaisumalleja, joiden kautta uudet
digitalisaation my6ta kehittyneet virtuaaliteknologiat ja digitaaliset jakelukanavat voisivat
tuoda uusia kommunikointitapoja ja sita kautta lisdarvoa matkailualalle ja sen potentiaali-
sille asiakkalille.

2.3 Matkailutrendit

Matkailu on talla hetkelld eniten kasvussa oleva ala globaalisti. Matkailun ja turismin odo-
tetaan kasvavan entisestdan. Vuonna 2030 kansainvalisia matkoja tekevia inmisia arvioi-
daan olevan jo yli miljardi. Matkailussa, kuten muussakin liiketoiminnassa on maailmaan-
laajuisia trendeja, jotka vaikuttavat siihen minkéalaiset matkat, matkailupalvelut ja kohteet
ihmisi& kiinnostavat. Eurooppaan tehtavien matkojen maara on 3 % kasvussa. Etenkin
Eteld- sek& Pohjois-Eurooppaan suuntautuneet matkustajamaarét ovat kasvaneet. Tasta
myds Suomen ja suomalaisten matkailutoimijoiden tulisi pystya ottamaan osansa, silla
Suomen matkailijamaarat laskivat hieman vuonna 2014 edeltaviin vuosiin nahden.
UNWTO:n (2015) toimittamien lukujen mukaan Kiinasta ja Aasiasta lahtevat matkailijavir-
rat seka heidan matkoillaan kayttamat rahamaarat ovat olleet rajussa kasvussa viimeisten
vuosien aikana. Myds Suomessa on heratty kiinalaisten matkustusintoon ja heita yritetdan
houkutella myds Suomeen. (UNWTO 2015, 2-8.)

Matkailun maailmanlaajuisiin trendeihin ja vaikuttimiin liittyva vuotuinen raportti ITB
WORLD TRAVEL TRENDS REPORT 2016/2017 (2016) kokoaa yhteen matkailuun liitty-
vat tarkeimmat tunnistetut ilmiét. Yhteenveto listaa talla hetkelld tarkeimmét matkailuilmi-
06t, jotka tulisi ottaa matkailuelinkeinossa huomioon. Alueellisia matkailutrendeja huomioon
ottamatta, kolme suurinta tunnistettua trendia raportissa olivat terrorismin uhka matkailul-
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le, Airbnb ja muut jakamiskulttuuriin ja uudenlaisiin jakelualustoihin liittyvat matkailupalve-
lut sek&@ milleniaalit matkailijoina. Milleniaaleilla tarkoitetaan 2000-luvulla lapsuutensa viet-

taneitd seka syntyneitd matkailijoita. (IPK International 2016, 19-22.)

Terrorismi on vaikuttanut jonkin verran ihmisten halukkuuteen matkustaa. Kuitenkin mat-
kailijam&arat ovat kasvaneet, joten terrorismin uhka nakyy enemmankin matkakohteen
valinnassa, kuin paatdksessa jattaa lahtemattd matkalle. Matkakohde valitaan varmasti
turvallisena pidetyistéd kohteista. Toisaalta jyrkkaakin matkailjamaarien laskua on havait-
tavissa niissa kohteissa, joissa terroristisia toimia on ollut. (IPK International 2016, 19-22.)

Trendeissa oli huomattavissa myds jakamiskulttuurin ja uudenlaisten teknisten jakelualus-
tojen tuomien mahdollisuuksien ja uhkien vastakkainasettelua. Airbnb:n osuus majoitus-
kapasiteetista on valtavasta kasvusta huolimatta vield pientd kokonaismaéariin nahden.
Airbnb:n suosio on nousussa kaupunkilomailussa ja sen mahdollisia vaikutuksia seura-

taan matkailu- ja majoitusalalla tarkkaan. (IPK Intenartional 2016, 23-26.)

Raportissa (Emt.) kasiteltiin uuden sukupolven matkailuun liittyvia tottumuksia seka poh-
dittiin millaisia asioita milleniaalit matkailulta toivovat ja vaativat. Heidan osaltaan korostui-
vat autenttiset ja kokemukselliset elamykset yhdistettyna rentoutumiseen. Matkailun ja
siihen liittyvien myds digitaalisten palveluiden tulisi olla saumattomasti toimivia seka tukea
ja rikastuttaa heidan kokemuksiaan matkan aikana. Uudessa nuoressa sukupolvessa
nahd&aan suuri potentiaali matkailuliiketoiminnassa ympari maailman. (IPK International
2016, 22-27.)

ITB:n rapotissa viitattiin, Head of Travel Vertical Search for Google Javier Delgado Muer-
za:n puheenvuoroon, jossa han kertoo Googlen matkailuun liittyvasté strategiasta. Hanen
mukaansa Google on tunnistanut uuden sukupolven matkailutarpeet, ja yritys on ruvennut
tuottamaan erilaisia matkailuun liittyvia digitaalisia palveluita ja apuvalineitd. Google on
maaritellyt oman matkailuun liittyvan strategiansa, jonka visiona on, ettd se haluaa erityi-
sesti olla mukana ihmisten matkan unelmointi- ja suunnitteluvaiheessa, ei niinkaan itse

suoraan matkan valittdmiseen liittyvassa liiketoiminnassa. (IPK International 2016, 28-30.)

Googlen palveluvalikoimasta I6ytyy kolmeen eri osa-alueeseen liittyvia komponentteja,
joita ovat "Google Destinations”, "Book on Google” seké "Google Trips”. Google hyddyn-
tad naissa palveluissaan omaa dataa ja siséltéja yhdistettyna yhteistybkumppanien da-
taan ja palveluihin. Kaytanndssa ihmisten on helppo tutkia ja kokea matkailukohteisiin
liittyvia asioita Googlen palveluiden avustuksella. (IPK International 2016, 28-30.)



Googlella Artificial intelligens (Al) eli koneoppimisen seka virtuaalitodellisuuden uskotaan
muuttavan matkailua tulevaisuudessa. Koneoppimisessa ollaan siirtymassa vaiheeseen,
jossa puheella ohjataan erilaisia digitaalisia toimintoja. Virtuaalitodellisuuden uskotaan
tuovan paljon uutta matkailuun liittyen, vaikka heidéan mielestaan tédssa asiassa ollaan
viela hyvin alkuvaiheessa. Googlella sen ei kuitenkaan uskota korvaavan aitoa matkai-
luelamysta. (IPK International 2016, 28-30.)

Myds lentoalan ja lentojen varausteknologian suurtoimija, Amadeus (2015, a) on teettanyt
trendiraportin, joka tahtda ennustamaan kuvaa vuoden 2030 matkailijoista. Raportissa on
tunnistettu kaksi paaulottuvuutta, jonka alle on listattu erilaisia tarkeita tulevaisuuden mat-
kailuliiketoimintaa kuvaavia tekij6éitd. Nama kaksi pdateemaa ovat kuluttajanédkyma ja tek-
nologiandkymad. Raportin mukaan kuluttaja ja kulutustarpeet tulevat muokkautumaan suu-
resti vuoteen 2030 mennessa. Toinen paaulottuvuuksista on teknologia, joka niin ikaan

ottaa jattimaisia harppauksia tulevien vuosien aikana.

Amadeuksen (2015, a) raportin mukaan matkailukuluttamiseen vuonna 2030 vaikuttaa
tyéelaman ja tydaikojen muutokset, asiakkaalle uuden ja uuvuttavan tietomaaran esille
tuoman valikoiman laajuuden hallitseminen paketoinnin avulla, verkostoituminen ja ver-
kostojen suositukset, datan kaytdn ja personoinnin mahdollisuudet tuotekehityksessa,
hinnoittelussa ja markkinoinnissa seka kestavan kulutuksen ja matkailun teemat. (Ama-
deus 2015, a, 5.)

Teknologiakehityksen suurimpina vaikuttimina matkailualaan ndhdaan olevan verkkojen
kehittyminen ympéri maailmaa (5G), uuden sukupolven &lylaitteet, algoritmit, koneoppimi-
nen ja robotiikka, biometriset tunnistamistekniikat, seka virtuaalitodellisuus (Amadeus
2015, a, 5).

Tybelinkeinoministerid (2015) listaa tutkimuksessaan suomalaisen matkailun trendeja,
jotka on koottu yhteistydssa Visit Finlandin ja matkailun edistamiseen keskittyneiden or-
ganisaatioiden kanssa. Niissa korostuu Suomeen kohdistuvien matkailutulojen saavutta-
misen nakdkulmasta kaksi tekijaa. Nama ovat panostus asiakaslahtéiseen palveluun digi-
taalisissa kanavissa ja digitaalisten palvelukanavien kehittaminen. (TEM 2015, 50.)

Tulevaisuuden nakymissa ja matkailutrendeissé nousee esiin teemoja, joista voidaan
nahda, etta ihmisten arvot, kulutustottumukset ja teknologia ovat muuttumassa. Uuden
sukupolven maailmankansalaiset haluavat kuluttaa elamyksia teknologiaa hy6édyksi kayt-
taen. Ekologisuus ja kestavyys ovat teemoja, jotka nousevat esiin eri tutkimuksissa.



Matkailuun vaikuttavat etenkin uudet, asiakaslahtdiset teknologiat liittyen matkakokonai-
suuden eri osa-alueisiin. Matkan suunnittelu ja varaaminen kehittyvat uudenlaisten palve-
lumallien ja teknisten jakelualustojen myéta. Teknologia-alalta tulee matkailualalle uusia
toimijoita, jotka tarjoavat matkailijoille uudenlaisia palveluita ja apuvalineitd matkan suun-
niteluun, ostamiseen ja kuluttamiseen. Algorimit ja koneoppiminen antavat yrityksille mah-
dollisuuden personoida tarjontaansa ja hintoja asiakkaalle keratyn tiedon avulla, kun taas
virtuaaliset kokemukset voivat auttaa asiakasta vertailemaan matkakohteita seké tukea
heitd paatdksenteossa. Virtuaalitekniikoilla voidaan myés tdydentaa fyysista matkakoke-
musta. Matkailutoimijoiden tulee tunnistaa trendit ja pyrkia hyddyntdmaan ja valjastamaan

teknologisia valineitd oman liiketoimintansa turvaamiseksi myo6s tulevaisuudessa.

2.4 Digitaalinen markkinointi

Tassa luvussa esitellaan digitaalisen markkinoinnin paapiirteet, tarkeimmat trendit ja tule-
vaisuuden nakymat menemattéd syvemmalle erilaisiin digitaalisen markkinoinnin keinoihin.
Taman tutkimuksen kannalta on tarkedd ymmartaa digitaalisen markkinoinnin konteksti
sisaltdmarkkinointiin liittyen sek& uusien teknologioiden hyédyntdminen ja markkinoinnin

mittaaminen digitaalisia markkinointitoimenpiteita suunniteltaessa.

Maailmanlaajuisesti digitaaliseen markkinointiin kaytettavat rahasummat ovat huimassa
kasvussa. Digitaaliset mediat syévat vauhdilla jalansijaa perinteisiltd medioilta ja yha use-
ampi liiketoiminnan harjoittaja on huomannut panostusten digitaalisuuteen kaantyvan tuo-

toksi heidan kassavirrassaan.

Mogosin (2011, 241) mukainen tiivistava kuvaus digitaalisesta markkinoinnista on, etta
digitaalinen markkinointi on asiakkaan sitouttamista ja mahdollistamista suoraan kommu-
nikaatioon brandin kanssa erilaisissa digitaalisissa kanavissa. Paaasiallinen kayttdtarkoi-
tus ja tavoitteet digitaaliselle markkinoinnille ovat hdnen mukaansa talla hetkella yritysten
tuote- ja palvelumarkkinointi sekd myynnin ja ndkyvyyden kasvattaminen. (Emt.)

Amerikkalaisen Damian Ryanin (2014, 4) tekeman kyselytutkimuksen mukaan parhaiten
menestyivat yritykset, jotka kayttivat suhteellisesti eniten rahaa digitaaliseen markkinoin-

tiin.

Internet-verkko parantuu sekd levida nopeasti ja helposti kaytettavaksi ympari maailman.
Tama tuo verkkoon liittyviin palveluihin ja toimintoihin taysin uuden ulottuvuuden. Ryan
(2017) maarittelee digitaalista markkinointia historiasta késin, jonka lopputulemana voi-
daan todeta digitaalisen markkinoinnin olevan alkujaan mainontaa, joka hyédyntaa digi-
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taalista teknologiaa. Tallainen méaéarittely kuulostaa tané paivana kovinkin yksinkertaiselta
ja suoraviivaiselta, mutta lahtékohtana maéarittelylle se antaa selkeén raamin. Ryanin
(2017, 4) mukaan uuden teknologian syntyminen antaa aina uuden mahdollisuuden uu-
delle digitaalisen markkinoinnin muodolle. Digitaalinen markkinointi on kehittynyt alkukan-
taisen verkon staattisista mainoksista alykkaiksi teknologiaa hyddyntaviksi kokonaisuuk-
siksi, jossa eri kanavat ja keinot tdydentavat toisiaan.

Digitaalisen markkinoinnin tekemiseen tarvitaan myds ihmista ja ihmisyyttd. Ryanin (2017,
12) mukaan digitaalinen markkinointi ei eroa siind perinteisestd markkinoinnista, etta vies-
tin takana on ihminen, joka haluaa viestia toiselle ihmiselle. Taman viestin halutaan herét-
tdvan vastaanottajassa tunteen, joka ohjaa hanen valintojaan haluttuun suuntaan. Uudet
teknologiat antavat uudenlaisia mahdollisuuksia valittéda tata viestia. Mikéli ndista uusista
teknologisista ratkaisuista halutaan hyétya, pitda oppia ja osata valjastaa nama keinot
yrityksen kayttéén. (Emt.)

Burk Woodin (2017, 196) mukaan digitaalinen markkinointi maaritellddn miksi tahansa
markkinointitoimenpiteeksi, joka tehdaan verkkoviestinnallisissé kanavissa ja erilaisilla

kaupallisilla verkkosivuilla, sisaltden mobiilimainonnan ja sosiaalisen median.

Kaikissa eri maaritelmissa puhutaan viestimisesta ja digitaalisista kanavista. Digitaalisen
mainonnan voidaan siis todeta olevan viestintda, joka hydédyntaa verkon tuomien mahdol-
lisuuksien mukaisen markkinoinnin ihnmisille heidan kayttamassaan digitaalisessa kana-

vassa.

Burk Woodin (2017, 196-199) mukaan digitaalinen markkinointi voidaan luokitella viiteen
paékategoriaan, joita ovat digitaalinen mainonta, verkkosivut, sahkdposti ja chatin kautta
tapahtuva markkinointi, sosiaalinen media seka mobiilimarkkinointi. Listattujen asioiden
liséksi han painottaa, ettd jokaisen yrityksen tulee panostaa sen digitaalisiin siséltéihin eri

medioissa.

Jotta digitaalisesta markkinoinnista voidaan saada kaikki ylla mainittu hyéty irti, tulee sen
tehoa ja toimenpiteitd mitata. Wes Nicholsin (2013, 1-2) kirjoittamassaan artikkelissa Har-
ward Business review’n han toteaa, ettd markkinointia on mitattu vuosikymmenet samoin
metodein, ennen digitaalisen markkinoinnin ja sen analytiikan tyékalujen hyédyntamista.

Tana paivana jokainen asiakkaan tekema klikkaus voidaan laskea ja kanavien tehokkuut-
ta voidaan analysoida suoraan tietyn kanavan ja mainoksen klikkauksesta myyntitapah-

tumaan, aina monimutkaisten avustavien ja useissa kanavissa tapahtuneiden klikkisarjo-

jen polkujen kautta tulleeseen myyntiin. (Emt.)
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Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen kehittyy jatkuvasti. Yritysten tulisi pystya hyédyn-
tamaan asiakkaista mainonnan seka& muiden dataldhteiden kautta kerattya tietoa. Sen
tulisi pyrkia parantamaan omaa liiketoimintaansa erilaisten ennusteiden ja skenaarioiden
kautta. Naita yritys voi hyddyntéaa digitaalisessa markkinoinnissa ja markkinoinnin perso-
noinnissa. Ratkaisevaa mainonnan ja markkinoinnin onnistumisessa on mitata tuloksia
ristiin eri Iahteistd seka tunnistaa mediapanostusten painotukset, jotka vievat parhaiten
haluttuun myyntitavoitteeseen. (Nichols 2013, 3-4.)

2.5 Digitaalisen markkinoinnin trendit

Digitaalisen markkinoinnin trendeja nuuskitaan ja tutkitaan eri tahoilla. Jotta ndkemykses-
ta saadaan riittdvan laaja, on naihin trendeihin tuotu markkinointialan vaikuttajien néke-

myksia digitaalisen markkinoinnin tulevaisuudesta.

Ashley Friedlein (2017) tuo esille Marketing Week-verkkoblogissa markkinointiin liittyvia
trendeja. Han kirjoittaa markkinoinnin transformaatiosta, jossa perinteinen ja digitaalinen
markkinointi kohtaavat ja muovaavat koko markkinoinnin kenttaa. Koko markkinoinnin
kokonaisuudessa voidaan nahda suuria linjoja, jotka vaikuttavat jo nyt yritysten markki-

nointiin. (Emt.)

Kirjoituksessa on koottuna kirjoittajan ndkemyksen mukaan nelja teemaa, jotka jo nyt oh-
jaavat useiden yritysten markkinoinnin kehitystd. Nama ovat asiakaskokemus, datan hyo-
dyntdminen uusien teknologioiden avulla, markkinoinnin mittaamisen murros seka asiakas
segmentointi- ja kohdentaminen. Digitaalisen markkinoinnin nakékulmasta trendeina esiin
nousivat asiakaslahtdiset ja arvoa yritykselle tuottavat, testaamisen kautta ja datan avulla
segmentoidut ja kohdistetut sisallét digitaalisissa kanavissa. (Friedlein, 2017.)

Nick Nelsonin (2017) eri lahteista koostama blogikirjoitus pureutuu digitaalisen markki-
nointiin havaitsemiensa trendien perusteella. Tassa kirjoituksessa on esille tuotu trendit,
joiden uskotaan vaikuttavan lahitulevaisuudessa digitaalisen markkinoinnin tekemiseen.
Naita ovat sisaltémarkkinointi, big data, markkinoinnin automaatio, mobiilimarkkinointi
seka sosiaalinen media. Artikkelin mukaan kaikki nama liittyvat kuitenkin jollain tapaa toi-
siinsa ja kaiken nivoo yhteen siséllét, joita tuotetaan eri medioihin ja data, jolla se ohjataan
oikeille kohderyhmille. (Nelson, 2017.)

Friedlein ja Nelson (2017) kirjoittavat datan keraamisesta ja hyédyntamisesta markkinoin-
nin taustalla. Friedlein painottaa asiakaskokemusta, jota markkinointi tdydentaa eri koh-
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taamispisteissa, kun taas Nelsonin mukaan datan avulla kohdentamisesta saadaan te-
hokkuutta tuntemalla asiakas ja sen tarpeet hanelle viestittdessa. Naissa kahdessa on
savyllinen ero, jossa toinen painottaa kokemuksen kautta syntyvaa mahdollista lojaliteettia
ja toinen myyntia. (Emt.)

Suomalaisen Kurio OY:n (2017) jokavuotinen sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin kes-
Kittyva trendiraportti kokoaa suomalaisten markkinointivaikuttajien ajatuksia ja nakemyksia
trendeistd. Vuoden 2017 trendiraportissa esiin nousi tdhan viitekehykseen liittyen kaksi
seikkaa. Sisaltémarkkinoinnin koetaan vaistyvan tulevaisuudessa termistdsta, koska toimi-
jat alkavat yhd vahvemmin ymmartamaan, etté ilman siséltdéa ei voi tehdé digitaalista
markkinointia. Sisaltdmarkkinointi tulee siis sulautumaan kaikkeen markkinointitekemiseen

ilman, etta sitd tarvitsee enaa eriyttdd omaksi markkinoinnin muodoksi. (Kurio 2017, 15.)

Toinen Kurion (Emt, 10) raportissa ammattilaislausuntojen kautta noussut trendi on virtu-
aalitodellisuus ja sen hyddyntaminen. Asiantuntijat lausuivat raportissaan virtuaalitodelli-
suuden olevan yksi vuoden 2017 suurimmista trendeistd. He uskoivat monen yrityksen
kokeilevan VR- ja AR -tekniikoita osana omaa markkinointiaan. Raportin mukaan markki-
noinnin visuaalisuus tulee lisdantymaan, ja uusia teknologisia alustoja hyédynnetaan tasta

nakdkulmasta katsottuna. (Kurio 2017, 10.)

Nelsonin (2017) artikkelissa katsotaan my6és kauemmas tulevaisuuteen, jossa seuraavan
aallon trendeina digitaalisessa markkinoinnissa nahdaan: keinoély (engl. artificial intelli-
gence Al), laajennettu todellisuus (engl. augmented reality AR) seka virtuaalitodellisuus
(engl. virtual reality VR). Naiden avulla tulevaisuudessa voidaan tehda yha kokemuspoh-
jaisempaa markkinointia sek& muun muassa automatisoida asiakaspalvelun chatbottien
eli koneoppimista hyddyntavien chatrobottien muodossa. (Nelson 2017) Nama tekniset
valmiudet ovat Nelsonkin artikkelin mukaan vield pitkélle kehittymattémia, joten niiden
yleistyminen vaatii vieléd teknisten kompetenssien kehittymista.

Jokaisen viitatun lahteen mukaan tulevaisuudessakin sisallét nayttelevat merkittavaa roo-
lia markkinoinnissa ja uusia markkinoinnin keinoja otetaan kayttéén teknologian kehittyes-
sa. Datan kayttd ja sen hyddyntdminen markkinoinnissa tulevat olemaan viela ratkaise-
vammassa roolissa. Markkinointi nahdaan kokonaisuudessaan osana isompaa kokonai-
suutta ja se vaikuttaa yha suuremmissa maarin myds asiakaskokemukseen. Mobiilimark-
kinointi ja mobiililaitteilla kulutettavien sisaltéjen tulisi olla kunnossa, silla mobiilikayttd
kasvaa jatkuvasti.
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2.6 Sisaltomarkkinointi

Siséltdémarkkinointi nousee yha useammin esille puhuttaessa digitaalisesta markkinoinnis-

ta ja uusista markkinoinnin keinoista.

Straussin ja Frostin (2016, 309) mukaan sisaltdmarkkinointi voidaan maaritella seuraavas-
ti: sisaltdmarkkinointi on markkinoinnin keino, jonka avulla yritykset koettavat saada asi-
akkaansa vierailemaan ja sitoutumaan omiin palveluihinsa tuottamalla erilista digitaalista
sisaltda verkkopalveluihinsa asiakkaan kulutettavaksi. Sisallén tulee olla asiakkaalle hy6-
dyllisté ja asiakkaan tulee kokea saavansa arvoa siséllésta hanelle itselleen. Yritys saa
asiakkaasta ja kayttajan kulutustottumuksista tarkeaa tietoa verkkosisaltdjen kuluttamisen
kautta. Lisdksi se saa mahdollisuuden lahestyd asiakasta verkossa. (Emt.)

Jo edellisessa luvussa viitattuun Nelsonin (2017) blogikirjoitukseen siséltyi viittaus Lee
Oddenin sanoihin, joka konkretisoi sisaltémarkkinointia erinomaisesti: "Sisalt6 ei ole ku-
ningas vaan kuningaskunta”. Jotta nykypaivana voi tehda onnistunutta markkinointia, on
pystyttavd ymmartamaan asiakasta ja tavoittaa heidan relevantilla ja parhaiten asiakkaan
tarpeisiin vastaavalla sisallélld, joka informoi, sitouttaa ja innostaa asiakasta ostamaan.
(Nelson, 2017).

Lieb (2011, 2-3) taas madrittelee sisaltdmarkkinoinnin seuraavalla tavalla: sisaltdmarkki-
nointi on fokuksen siirtdmistd mainonnasta julkaisuun. Siséltémarkkinoinnin tarkein ajatus
on saada asiakkaat kiinnostumaan yrityksestéd sen luoman ja jakaman hyvén sisallén seka
viihteen avulla. Toisin kun perinteisess@ markkinoinnissa, asiakasta ei koeteta ostaa
markkinoinnilla tutustumaan yritykseen keinolla milla hyvansa, vaan asiakkaan kiinnostus
asiaan ohjaa asiakkaan yrityksen pariin siind vaiheessa, kun han asiakas on itse kiinnos-
tunut aiheesta. Sisaltdémarkkinoinnilla siis hurmataan jo aiheesta kiinnostunut asiakas,

ostetuissa medioissa mainonnalla huutamisen sijaan. (Emt.)

Joe Pulizzi (2014, 5) méaarittelee sisaltdmarkkinoinnin omalta osaltaan seuraavasti: sisal-
tdmarkkinointi on markkinointi- ja liiketoiminnallinen prosessi, jossa tuotetaan ja jaetaan
siséltdéa. Sisalldntuotannon tavoitteena on vetaa puoleensa, saavuttaa ja sitouttaa juuri ne
asiakkaat ja kohderyhmat, joiden uskotaan erilaisten maaritelmien avulla johtavan kannat-
taviin asiakaskohtaamisiin ja -myyntiin. (Emt.)

Naiden kolmen maaritelman mukaan sisaltdmarkkinoinnissa tarkeaa on se, etta yrityksen

tuottama sisélté luo asiakkaalle sellaista arvoa, ettéd han on halukas sitoutumaan yrityk-
seen sisallén kautta ja sité kautta yritys saa itselleen tuottoa, seka arvokasta kayttajada-
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taa, jonka avulla se pystyy kayttamaan hyvakseen myds perinteisempia markkinoinninkei-
noja. Syita miksi yritysten tulisi panostaa sisaltémarkkinointiin, on monia.

Pulizzin (2014) ndkemys on, etta henkildt jotka etsivat tietoa paatdksenteon tueksi verkos-
ta ovat aina siséllénkuluttajia. Ihminen etsii tietoa, arvosteluja tai virikkeitd hénelle ajan-
kohtaiseen asiaan tai tulevaan hankintaan liittyen. Se toimija, joka pystyy tarjoamaan asi-
akkaalle hanen hakemaansa tietoa, on vahvoilla ja saa asiakkaan huomion. Useat ihmiset
kayttavat erilaisia hakukoneita, kuten Googlea hakeakseen tietoa. Sisaltdmarkkinoinnin
nakdkulmasta on térkeda saada oma sisaltdé nakymaan myds hakukoneissa. Kun henkild
I6ytaa eri kanavista itselleen hyddyllistd tai hanta viihdyttavaa sisaltéa, han on valmis ja-
kamaan sen myds muun yleisén kanssa. Nain yritys saa nékyvyytta ja suositteluja tuote-
tun sisallén avulla. (Emt., 19-20.)

Mainonnan ja markkinoinnin ndkdkulmasta sisaltémarkkinointi ja mainonta ndhdaan tois-
tensa vastakohtina. Mainonta on perinteisesti edustanut niin sanottua ostettua mediaa, el
erilaisten media- ja mainostoimijoiden mainospaikkoja, joista yritys on voinut rahalla tai
vaihtokaupalla ostaa itselleen nékyvyytta. Mainonta on edelleen yksi kaytetyimmista
markkinoinnin keinoista. Sisaltémarkkinoinnissa taas yritys, joka tuottaa itse oman nakdis-
ta sisaltéa ja julkaisee sen itse hallinnoimissaan kanavissa, on itsessdan media. Siséaltd-
markkinoinnissa yritys itse vastaa siitd mediasta, jota se hallinnoi, eika sen tarvitse mak-
saa sen kaytdsta mitdan. Avainasemassa on kuitenkin se, milla yritys saa ihmiset seu-
raamaan omaa mediakanavaansa. Laadukas ja kiinnostava sisaltd, joka saa nakyvyytta
jakamisen kautta on yksi keino, mutta myés omille mediakanaville voi luoda tunnettuutta
mainonnan avulla, joten siind nakdékulmassa seka mainonta etté sisaltdmarkkinointi ovat
toisiaan tukevia, eivatka sulje pois toisiaan, kun yritys suunnittelee markkinointika-
navastrategiaansa. (Lieb 2011, 113.)

2.6.1 Sisaltomarkkinoinnin kanavat ja sisaltotyypit

Sisaltdmarkkinointia voidaan tehda eri kanaviin. Digitaalisuus ja sahkdiset myynti- ja
markkinointikanavat ovat kuitenkin niitd kanavia, joissa sisaltdmarkkinointia pystytaan
parhaillaan toteuttamaan ja tuottamaan. Lieb (2011, 3) toteaa, etté digitaalisuus on muut-
tanut kaiken. Digitaaliset markkinointikanavat ovat alentaneet yritysten kynnysta alkaa
tuottaa itse sisaltéa naihin kanaviin. Myds sisallén julkaiseminen omissa digitaalisissa
medioissa on huomattavasti edullisempaa verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin,

kuten televisioon tai aikakausilehtiin.
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Sisaltdémarkkinointiin kaytettavia tavanomaisia kanavia ovat muun muassa sosiaalisen
median kanavat, kuten Facebook, Instagram ja Twitter. Naiden liséksi muita kanavia ovat
sahkoiset uutiskirjeet, blogit, online-videot, e-kirjat, e-lehdet ja erilaiset mobiilisisallét.
(Lieb 2011, 3). Sisalléntuotanto naihin kanaviin ei ole ilmaista, vaikka itse kanavat ovat
padosin maksuttomia. Yritysten on tehtdva tietoinen strategia, kenelle ja missa kanavissa
tuotettava sisaltdé tehdaan ja missa se jaetaan. Nain saadaan aikaan sellaisia mitattavia
tuloksia, joita sisallén arveltu yritykselle tuottavan.

Avi Savarin (2013, 3) mukaan sisaltémarkkinointi on jaettu aiemmin kolmeen erilaiseen
kanavakokokonaisuuteen, joita ovat ostettu-, ansaittu-, sekd oma media. Han toteaa, etta
tama jaottelu ei enda palvele asiakasta, vaan asiakkaan nakdékulmasta hanelle relevanttia
tietoa haetaan ja kulutetaan sielld, missa se hénelle oikeassa muodossa helposti on saa-
tavilla. Savar kehottaa yrityksia luomaan sosiaalisen ymparistn tai -alustan, jossa eri
kanavat kohtaavat ja joista siséltd jaetaan asiakkaalle hanen haluamassaan kanavassa
asiakkaalle sopivaan aikaan. (Emt.)

TEM:6n (2015) teettdman tutkimuksen mukaan matkailua markkinoitaessa sisélté- ja suo-
sittelumarkkinoinnin rooli kasvavat. Tutkimuksessa tata perustellaan silla, etta kuluttajien
luottamus ammattilaisten ja ammatinharjoittajien lausuntoihin koskien on laskussa. TEM:in
tutkimuksen mukaan, parhaiten sisaltémarkkinointia hyddyntéavat yritykset tuovat sisalté-
jensa yhteyteen asiakkaiden antamat suosittelut ja arvioinnin, jonka perusteella potentiaa-
liset asiakkaat voivat tehda johtopaatéksensa suositusten perusteella. Suositukset on hy-
va tuoda helposti saataville ostopaatdksen tekoa tukemaan. Toisena sisaltdmarkkinoinnin
tehokkaana keinona TEM:6n tutkimuksessa matkailussa on toimituksellisen sisallon tuo-
minen helposti ostopa&tdsta tekevan henkildn saataville. Kyseessa voi olla muun muassa
matkailuartikkelit, blogit, Vlogit tai muussa muodossa toimitettu matkailuun liittyva sisalté.
(TEM 2015, 25-26.)

2.6.2 Sisaltomarkkinoinnin mittarit

Digitaalisessa toimintaymparistéssa kaikki on mitattavissa ja analysoitavissa. Mittareiden
avulla on mahdollista todentaa mika sisalldsta toimii ja pystytaankd sen avulla saavutta-
maan sisallélle maaritetyt tavoitteet. Sisalléntuotantoa ei tulisi koskaan aloittaa ennen kuin
siihen on olemassa riittavat suunnitelmat, mittarit ja tavoitteet. Lieb (2011, 201-203) ker-
too, etta tavoitteita asetetaan KPI, eli key performance indicator -ajatusmallin mukaisesti.
KPI't ovat liiketoiminnalle asetettuja ja niité ohjaavia tarkeita mittareita. Nailla mittareilla
mitataan eri nakdkulmista, mité on saavutettu. Asetetut tavoitteet ohjaavat prosessia eri

nakoékulmista ja auttavat paatavoitteen saavuttamista tunnistaen, missa eri osa-alueessa
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tulokset tukevat tai eivat tue tavoitteeseen paasya. Tunnistamalla ongelmakohdat, voi-
daan lahted syvemmin analysoimaan, miksi jokin tietty tavoite ei téyty ja mitd omissa pro-
sesseissa tulee muuttaa, jotta kokonaistavoite saadaan taytettya. Kun muutos on tehty,
voidaan mittaamisen avulla havaita, muuttiko toimenpide suoriutumista kyseiselld osa-
alueella. (Lieb 2011, 201-203.)

Verkkosisaltdjen mittarit voivat vaihdella yrityksen tai itse mitattavan palvelun mukaan
riippuen siitd, minkalaiseen tarpeeseen se on luotu ja minkalaiset tavoitteet sisallélla on.
Yleisimpid mittareita onnistumiselle ovat muun muassa verkkovierailut, vierailujen laadulli-
set ja maaralliset mittarit, suoramyynti, lojaliteetti ja tunnettuus ja sen kasvattaminen vali-
tussa kohderyhmassa. (Lieb 2011, 204.)

Starussin ja Frostin (2016, 44-46) mukaan jokaisen yrityksen tulisi mitata tekemisidéan ja
asettaa itselleen mitattavat tavoitteet. Verkkoanalytiikan avulla yritykset pystyvat parem-
min mittamaan, kuinka suuri osuus heidan liikevaihdostaan todella tulee erilaisten digitaa-
listen kanavien kautta suoraan tai niiden avustamana. Yritykset optimoivat kaytettavia
markkinointipanostuksia sen mukaisesti, mika analytiikan mukaan on heille kannattavaa.
Verkkoanalytiikan avulla voidaan mitata yksittéisten siséltdjen vaikutusta, seka tuomaa
likennettd ja myyntia yrityksen verkkokauppaan. Verkko- ja sisaltbanalytiikassa on erilai-
sia mittareita kuten click trough rate (CTR), joka kuvaa kuinka moni on klikannut tiettya
siséltda ja paatynyt sivustolle, return of investment (ROI), joka kuvaa panostuksiin naéhden
saatua tuottoa kutakin mediaa tai sisaltdd kohden seka conversion rate (CR), joka kertoo
siitd, kuinka suuri osa sisallén saavuttaneista konvertoituu eli ostaa palvelun tai tuotteen.
(Staruss & Frost 2016, 44-46.)

Mita tahansa markkinoitavia sisaltja yritys tuottaa ja julkaisee, tulee se mitata. Tama aut-
taa organisaatiota samaan selville, miten sen panostukset vaikuttavat asiakkaisiin. Asete-
tut tavoitteet maarittelevat sen, mité halutaan saada aikaiseksi ja analytiikka kertoo sen,

kuinka valituilla valineilld tavoitteeseen padsemisessa on onnistuttu.

2.6.3 Uudet teknologiat ja trendit sisaltdmarkkinoinnissa

Kun teknologia kehittyy, se avaa jatkuvasti my6s uusia mahdollisuuksia digitaalisten sisal-
téjen ja markkinoinnin ndkdkulmasta. Tassa luvussa esitelladn uusia sisaltémarkkinointiin
vaikuttavia trendeja ja teknologioita, jotka tulevat muovaamaan markkinoinnin kenttaa nyt
seka tulevaisuudessa. Kirjassaan The Marketing Book, Baker ja Hart (2016, 417) listaavat
markkinointia mullistaviksi eli distruptoiviksi teknologioiksi sosiaalisen median, mobiilitek-
nologian, pilvipalvelut ja serverit, big datan seka datan prosessoinnin, Internet of customer
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and things, kannettavat ja paalle puettavat laitteet, seka markkinoinnin automaation (Emt.)
Nama teknologiat ja laitteet muuttavat markkinoitavien sisaltéjen muotoa, silla niiden tulee
pystya taipumaan uuteen tarpeeseen ja tilanteeseen. Toisaalta uudet teknologiat auttavat
tunnistamaan asiakkaita ja heidan ostokayttaytymistaan entistakin paremmin. Tunnistettu
verkkokayttaytyminen ja muu asiakkaista keratty tieto auttaa yritysté personoimaan tarjot-

tavia siséltéja yha paremmin ndihin tietoihin perustuen.

Sisaltdmarkkinoinnissa visuaalisuus ja visuaaliset elementit ovat yha tarkeAmmassa ase-
massa kuluttajan nakdkulmasta. B&T Weeklyssa (2017) julkaistussa artikkelissa on halut-
tu nostaa esille markkinoinnilliseen ja visuaalisuuteen liittyvia trendeja. Naita trendeja ovat
muun muassa virtuaalisuus, aitous ja filtter6imattémyys, varikyllaisyys, naiivius ja silloitte-
lemattomuus. Virtuaalisuuden osin trendiné sisaltdéjen nakdkulmasta nahdaan, etté erilai-
set brandit haluavat paasta sisalléillaan asiakkaan ihon alle ja luoda heille virtuaalisten

sisaltdjen kautta muistijaljen tuottavan kokemuksen. (Emt.)

Forbesissa (2016) julkaistussa blogikirjoituksessa tuodaan esille nakékulmia videomarkki-
noinnin tulevaisuudesta seka teknologioista, jotka mahdollistavat uudenlaisia sisaltétyyp-
peja. Kirjoiteuksessa todetaan, etta videoiden kulutus kasvaa jatkuvasti, mutta samalla
videoiden pituus lyhenee merkittavasti. Tama johtuu siita, etta videoita kulutetaan mobiili-
laitteilla enemman kuin koskaan. My@s videoiden laatu on vahintaan yhta térkeassa ase-
massa. Trendeissd nahdaan myds reaaliaikaiset videot sekd virtuaalitodellisuus. Nama
kaksi tullaan yhdistaméaan tulevaisuudessa, jolloin henkilét voivat olla esimerkiksi reaaliai-
kaisesti samassa virtuaalisessa tilassa keskendéan. Muita videomarkkinointiin liittyvia tren-
deja mainittiin olevan videoiden personoitu nayttdminen ja kohdentaminen asiakasdatan
perustella sekd videoformaattien muuttuminen ja 360-videoiden muuttuminen normiksi

nykyisten videoiden asemesta. (Forbes, 2016.)

Kauppalehden blogikirjoituksessa elokuussa 2017 Henrik Helin kirjoittaa, median murrok-
sesta ja uusista mediaformaateista. Han kuvailee virtuaalitodellisuutta uutena media muo-

tona seuraavin sanoin:

360 asteen virtuaalitodellisuudessa kéyttdjét voivat kokea tdysin uudenlaisen ja eldmyksellisen
median. Virtuaalitodellisuus ja 360 asteen siséllét pdéstavét katsojan osalliseksi tapahtumia ja tar-
joavat viestijéille ja markkinoijille uudenlaiset tybkalut. ” (Helin, Kauppalehti 2017).

Social Media Week -yhteisdn blogissa (2017) kirjoitetaan virtuaalisten sisaltéjen mukau-
tumisesta yha sosiaalisempaan muotoon seka kehittymisen jaettaviksi myds sosiaalisissa

medioissa. Virtuaalisilla sisallgilla nayttaisi kirjoituksen mukaan olevan massiiviset mah-
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dollisuudet, kunhan viela kuluttajille suunnatut tekniset mahdollistajat kehittyvat. Brandit
haluavat esitelld tuotteitaan ja palveluitaan virtuaalisina elamyksina. Taman liséksi virtuaa-
liset kokemukset saavat uusia ulottuvuuksia, kun muun muassa eri artistit ovat alkaneet
tuottaa musiikkivideonsa virtuaaliteknologiaa hyédyntéaen. (Social Media Week, 2017.)

Myds Marketing Tech Newsin (2017) blogikirjoituksessa pohditaan, kuinka virtuaaliset
kokemukset muokkaavat markkinointia tulevaisuudessa. Brandit haluavat herattaa huo-
miota uudenlaisilla siséllilla ja immersiivisilla kokemuksilla. Google, Facebook ja YouTu-
be jyraavat 360- ja virtuaalivideoiden jakoalustoina ja niilla on edistyksellisimméat tyokalut
néille. Virtuaalitodellisuuden uskotaan muuttavan vauhdilla sisélléntuotannon normeja.
Mobiilimarkkinoinnissa 360-videot tulevat olemaan yh& suuremmassa roolissa ja laitteisiin
kehitetaan kameroita, joilla kuluttajat voivat itse tuottaa helposti 360-asteen sisalt6ja. Blo-
gissa todetaan, ettéd yha useampi brandi tulee kayttdmaan tulevaisuudessa virtuaalitekno-
logiaa hyddykseen markkinoinnissaan. Nailla sisallilla yrityksilléa on tarve sitouttaa asia-
kas brandiinsd kokemusten kautta. (Marketing Tech News, 2017.)

Yleinen nakemys nayttéa olevan, etta virtuaaliset siséllét tulevat olemaan tukevassa ase-
massa tulevaisuuden markkinoinnissa ja osana siséltdstrategiaa. Teknologia ja laitteet

kehittyvat jatkuvasti. Inmiset voivat pian tuottaa itse 360-videoita ja jakaa niita eri sosiaali-
sen median kanavissa. Yha useampi brandi tulee hyddyntdmaén virtuaalisia kokemuksia

osana markkinointia ja liiketoimintaa.
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3 Virtuaaliset kokemukset

Yritysten myynti- ja markkinointihenkil6stdé hyédyntad yhd enemman virtuaaliteknologiaa

liketoiminnan ja kilpailuetujen parantamiseksi.

Tulevissa luvuissa esitelldaan virtuaalitodellisuuden kasitteitéd, sen eri muotoja seka tekno-
logiaa, joiden avulla virtuaalisia kokemuksia voidaan toteuttaa ja kuluttaa. Teorian lisaksi
esitelladn muutamia tapauksia, joissa virtuaalisia kokemuksia eri muodoissa on kaytetty

liketoiminnan tukena. Virtuaaliset kokemukset koostuvat virtuaalisuudeltaan erilaisista ja
eri tasoisista digitaalisista siséllistd. Nama ovat virtuaalitodellisuus, avustettu todellisuus

seka avustettu virtuaalisuus.

Jeraldin (2016) mukaan Virtual Reality m&aritelldédn seuraavasti:

"Virtual Reality on tietokoneiden avulla rakennettu digitaalinen ympdéristd, jonka voi kokea ja jonka

avulla voi kommunikoida, kuten ympdéristé olisi oikea fyysinen ympéristé” (Jerald 2016, 9).

Hanen mukaansa ideaalinen virtuaalitodellisuus mahdollistaa kayttajan fyysisesti kulkea
paikasta toiseen ja koskettaa asioita ymparistdssa aivan kun ne olisivat todellisia.

Bates-Brkljacin (2012, 14) mukaan virtuaalitodellisuus on alkujaan syntynyt inmisten ute-
liaisuudesta nédhda oikean ja fyysisesti koetun todellisuuden ulkopuolelle. Nykyaikainen
virtuaalinen todellisuus on konseptina viela verrattain nuori. Sen kehittyminen on lahtenyt
liikkeelle uusien tietoteknisten kompetenssien innoittamana kuten teknologiset alustat,
edistynyt tietokonegrafiikka, verkon kautta pelattavat tietokonepelit ja pelimaailmat seka
sosiaaliset verkostot. (Emt.)

Milgram, Takemura, Utsumi ja Kishino (1994, 283-284) ovat jo 1990-luvulla tunnistaneet
virtuaaliset kokemukset neljassa eri jatkumon vaiheessa, joista muodostuu yhteiskasite
mixed reality (MR) ja toiselta nimeltdan Virtual Continuum. Taté& kutsutaan myds virtuaa-
liseksi jatkumoksi. Jatkumon muodot ovat todellinen ymparistd, lisatty todellisuus, lisatty
virtuaalisuus sekd virtuaalitodellisuus.
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Kuvio 1. Virtuaalinen jatkumo ja sekoitettu todellisuus. (Milgram, Takemura, Utsumi &
Kishino, 1994).

T&ssa nelivaiheisessa maaritelméassé virtuaalisuus lisdantyy vaihe vaiheelta alkaen va-
semmalta todellisesta ymparistosta edeten kohti oikealla reunalla olevaa virtuaalista todel-
lisuutta. Todellinen ympéristé on todellinen maailma, jossa elamme. Virtuaalitodellisuuden
maaranpaana ei ole aina tavoitella todellisuuden nékoéistd maailmaa, vaan se voi sisaltaa
my®6s kuvitteellisia elementteja, riippuen siitd, mité virtuaalisella kokemuksella halutaan
saavuttaa. Lisatty todellisuus auttaa ihmistd hahmottamaan todellisessa maailmassa abst-
rakteja asioita, joita hanen olisi vaikea kuvitella ilman apua. Lisatyssa todellisuudessa
todelliseen ymparistdon lisatadan elementteja, joita ihmisen halutaan nékevan ja kokevan
oikeassa ymparistdssaan. Avustettu todellisuus on askeleen I1&hempéana kokonaista virtu-
aalista maailmaa, jossa virtuaalisen maailman elementeiksi tuodaan osia todellisesta
maailmasta. Virtuaalitodellisuus on taysin virtuaalisesti ja virtuaaliseksi rakennettu maail-
ma, jossa ei kaytetd todellisen maailman sisaltéja hyddyksi. (Milgram, Takmura & muut
1994, 283-284.)

Jerald (2016, 12) painottaa virtuaalisen kokemuksen olevan kommunikaatiota, ja hyvin
suunnitellut elamykset voivat parhaillaan olla sujuvaa yhteisty6ta inmisen ja tietokoneen
valilla. Tallaisia kokemuksia kdytetédan ja on kaytetty jo aiemminkin erilaisten alojen tar-
peisiin, ennen kuin siitd on tullut uusi trendi kaupallistamisen nakdékulmasta. Tallaisia aloja
ovat muun muassa arkkitehtuuri, lentosimulointi, opetus, maanpuolustusharjoittelu, terapia

seka monia muita. (Emt.)

Tassa tydssa kaytetaan termia virtuaaliset kokemukset kuvaamaan erilaisia virtuaalisia
elamyksia, jotka ulottuvat todellisesta maailmasta virtuaalitodellisuuteen, silla kéasitellyt
sisallét ja elamykset eivat tdman tydn tutkimuksessa valttamatté osu suoraan juuri johon-

kin kuvailluista termeista.

3.1 VR - Virtuaalitodellisuus

Parisin (2016, 2) mukaan virtuaalitodellisuudella on yksi tehtava ja se on huijata ihmisai-
voja, eli se luo illuusion, ettd henkild olisi jossain muualla, miss& han oikeasti on.
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Virtuaalitodellisuus on virtuaalisista kokemuksista se, joka on kauimpana oikeasta todelli-
suudesta. Se on tietokoneiden avulla luotu taysin digitaalinen elamysmaailma. Virtuaalito-
dellisuuden fundamentalistinen ajatus on luoda maailma, jossa psykologisesti ollaan jos-
sain muualla, kuin siind fyysisessa tilassa, jossa oikeasti olemme. Jotta tassa voidaan
onnistua todentuntuisesti, tulee virtuaalitodellisuutta luotaessa pystyéa ottamaan huomioon
muutamia tarkeita seikkoja. (Jerald 2016, 45.)

Aukstakalnis (2017, 8) toteaa virtuaalitodellisuuden olevan vaikea hahmottaa termina ja
se onkin usein ymmarretty vaarin ja sitd on kaytetty yhteyksissa, joihin se ei kuulu. Virtu-
aalitodellisuudeksi virheellisesti kutsutaan useanlaisia visuaalisia digitaalisia sisaltdja,
joissa on edes etaisesti kaytetty hyddyksi 3D-tekniikkaa. Tdma aiheuttaa myds ihmisissa
epavarmuutta, ja heidan onkin vaikea kéasittaa, mista virtuaalitodellisuudessa on oikein
kyse. Virtuaalitodellisuus termia tulisikin kayttaa ainoastaan silloin, kun virtuaalitodelli-
suuksista puhutaan sellaisena kuin ne oikeasti ovat. (Emt.)

Jerald (2016) ja Aukstakalnis (2017) painottavat, etta virtuaalisessa todellisuudessa tar-
keda on luoda seka immersio eli syvyys-ulottuvuus-vaikutelma etta presence, eli lasna-
olon tuntemukset, jotka voidaan luoda oikeanlaisilla 3D-tietokonemallinnuksia tai simulaa-
tioita avuksi kayttaen.

Immersio voidaan tuottaa erilaisilla teknologisilla toteutuksilla, kun taas lasnaolon tunne
on osa kayttajan eli kokijan psykologista hetkellista tilaa, jossa hén pystyy olemaan irral-
laan olemassa olevasta maailmasta. Lasn&olon tunne voi syntya ihmiselle ilman immersii-
vista teknologista toteutusta, mutta parhaimmillaan ja hyvin toteutettuna téllaiset teknolo-
giat pystyvat luomaan yhdessa kayttajan mielen kanssa uskomattomankin lasn&olon tun-
teen virtuaalisessa todellisuudessa. (Jerald 2016, 47-48.)

Virtual Reality Society verkkosivuston (2017) mukaan ihmiset kokevat kaiken ymparillaan
olevan aistiensa avulla. Inmisen totutut perusaistit ovat maku-, kosketus-, haju, naké- ja
kuuloaistit. Ihmiset muodostavat kuvan todellisuudestaan aistiensa kautta seka kokemien-
sa asioiden ja ilmididen perusteella. Kun virtuaalisenelamyksen pystyy kokemaan téar-
keimpien aistiensa kautta riittavan todentuntuisesti ja aivojen mekanismit voivat samaistua
naihin aistimuksiin, voi virtuaalinen todellisuus olla sen hetkinen koettu aito todellisuus.
Virtual Societyn mukaan teknisesti ottaen, virtuaalisen todellisuuden voidaan maaritella

olevan tietokoneilla luotu kolmiulotteinen maailma. (Emt.)
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Voidaan siis todeta, ettd virtuaalitodellisuus on taysin tietokoneiden avulla luotu kolmiulot-
teinen kokemusmaailma. Virtuaalisen todellisuuden tarkoituksena ei ole jaljitella olemassa
olevaa maailmaa, mutta sen tarkoituksena on tuntua todelta ja heréattda aidon lasnaolon

tunteen, joka tapahtuu ihmisten kokemien aistien avulla.

3.2 AR - Avustettu todellisuus ja avustettu virtuaalisuus

Avustettutodellisuus voidaan maaritelld teknologiaksi, jonka avulla todelliseen maailmaan
voidaan digitaalisilla kerroksilla lisata erilaisia numeerisia, symbolisia tai graafisia objekte-
ja, jotka kayttaja voi nahda lisattyind todelliseen ymparistodn (Aukskantalis 2017, 2).

Billinghurst, Clark, ja Lee (2015, 77) maarittelevat avustettua todellisuutta raportissaan eri
nakokulmista. He referoivat raportissaan Ronald Azumaa, jonka mukaan avustettua to-
dellisuutta voidaan kuvata kolmen eri maareen avulla. Nama kolme eri osa-aluetta sisalty-
vat hanen maaritelméaansa, jossa avustetussa todellisuudessa sekoittuu todellinen ja vir-
tuaalinen sisaltd, se on interaktiivista ja reaaliaikaista seka se hyddyntaa 3D-teknologiaa.
(Billinghurts & muut 2015, 77. [Ronald T. Azuma. A survey of augmented reality. Presen-
ce, 6(4):355-385, 1997.])

Nama kolme ulottuvuutta myds istuvat avustetun todellisuuden tekniseen méaaritelmaan.
Maaritelma sisaltaa kolme tekijaa nayton, joka pystyy nayttdmaan ja visualisoimaan sa-
manaikaisesti todellista seka virtuaalista sisaltda, tietokonejarjestelman, joka on interaktii-
vinen ja pystyy reagoimaan toimenpiteisiin reaaliaikaisesti sekd liikkeentunnistusjarjestel-
ma, joka pystyy tdsmayttdmaan virtuaalisen sisallén todelliseen maailmaan halutulla taval-
la. (Billinghurst & muut 2015, 77.)

Virtuaalitodellisuuden ja avustetun todellisuuden valilld on siis selkea eroavaisuus. Virtu-
aalitodellisuudessa kommunikaatio tapahtuu virtuaalisessa ympéristdssa, kun taas avus-
tetussa todellisuudessa todellisessa ymparistdéssa. Toisin sanottuna virtuaalitodellisuus
sovellusten tavoitteena on kayttaa teknologiaa, jossa todellisuus korvataan immersiivisella
tietokoneiden avulla rakennetuilla ympéaristolld, kun taas avustetun todellisuuden sovellus-
ten tavoitteena on parantaa ja rikastuttaa todellisuutta digitaalisilla sisallilla. (Billinghurst
& muut 2015, 79.)

Kuten kuviossa 1 esitettiin, avustettu todellisuus sijaitsee virtuaalisen jatkumon janalla
naiden kahden teknologian vélissa. Mitd enemman janalla kuljetaan virtuaalisen todelli-
suuden suuntaan, sitd enemm