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Taman opinnaytetydn aiheena on mallinnetun ja reaaliaikaisesti renderdidyn, ensisijaisesti virtuaali-
todellisuutena (VR) kaytettdvaksi tarkoitetun, 3D-ympariston hyddyntdminen mahdollisimman

tehokkaasti seka markkinoinnissa etta viestinnassa.

Tyon tavoite on esitelld keinoja, jotka auttavat asiakasyrityksia ndkemaan VR-tuotannon kannatta-
vuus markkinoinnin lahtékohtana, osoittamalla miten virtuaalitodellisuuteen tarkoitettua reaaliaika-
mallia voidaan lisaksi kayttda helposti ja kustannustehokkaasti tuottamaan mediasisaltéja erilaisiin
kayttotarkoituksiin. Lisdksi tydssa esitelldaan kaytdnnon keinoja VR:n kaytdén hyddyn maksimoimi-

seen promootio- ja esittelytilanteissa.

Tyon perustana on toteutettuja markkinointitoimenpiteitd Suomen mittapuun mukaan kokoluokal-
taan suurille yrityksille. Tyéssa mainitut toteutukset on tuottanut Zoan Oy yhteisty6ssa asiakasyri-
tysten (OtavaMedia, Stora Enso, Silja—Tallink, Suomen Kansallismuseo, Finnair, Business Finland
ja Vantaan Kaupunginkirjasto), lisatyn todellisuuden applikaatiota tuottavan Arilynin, seka markki-

nointitoimisto Folk Finlandin kanssa.

Lopputuloksena on kuvaus loogisesta ja kaytannonlaheisesta VR-ekosysteemista, jonka avulla VR-

tuotantojen kannattavuutta ja ostettavuutta voidaan lisata markkinoinnin ja viestinnan tarkoituksiin.

3D, VR, virtuaalitodellisuus, virtuaalinen, reaaliaikainen, realtime,
Avainsanat pelimoottori, AR, Augmented Reality, Virtual Reality, renderdinti,

kustannustehokkuus, markkinointi, viestinta, business, konseptointi
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This thesis explores how to efficiently utilize real-time rendered 3D. The focus is especially on
virtual reality production based content, with the intent to create media elements both marketing and
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First of all, the goal of the thesis is to showcase profitable methods of using Virtual Reality (VR)
production as the basis for marketing. Secondly, this thesis explores methods which help client
organizations to understand the key benefits and cost effectivity of VR -based production of market-
ing. Furthermore, the thesis explains practical ways to maximize the benefit of using of VR in pro-

motions and exhibitions.

As its source material, this thesis uses produced VR based marketing work made at Zoan VR. The
productions have been created for clients like Otavamedia, Stora Enso, Silja Tallink, The Natural
History Museum of Finland, Finnair, Business Finland, Visit Finland, The City of Helsinki, The
Library of Vantaa and Moomin Characters, with the help of collaboration partners like Augmented

Reality company Arilyn and the marketing agency Folk Finland.

As its conclusion, this thesis presents a logical and practical VR ecosystem, with which to improve
the appeal and profitability of the production of marketing and communication materials based on

real-time rendered 3D Virtual Reality.
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1 Johdanto

Reaaliaikainen renderdinti, eli 3D-grafiikan nopea renderdinti ndyténohjaimen grafiikkasuoritti-
messa (GPU) samanaikaisesti kuin sité esitetdan (Christensson, TechTerms 2007), on yleisty-
massa tavaksi tuottaa melkein kaikkea 3D-sisaltda. Sita tuotetaan usein pelimoottoreiden avulla
(esim. Unreal, Unity). Virtuaalitodellisuus kuuluu reaaliaikaisen renderéinnin nopeimmin kehitty-
viin teknologioihin. Taman opinnaytetydn kirjoitushetkelld VR on mediana yha nuori, eikd sen
parhaita kayttémalleja ole kehitetty huippuunsa melkein millaan alalla. Se on kehittyva media.

Markkinoinnissa, viestinndssa ja viihteessa VR ei vield ole luonteeltaan massamedia. Tassa
opinnaytetydssa kuvataan tapoja rakentaa VR:n ymparille sitd tukeva jarjestelma, jonka avulla
markkinointiin ja viestintdan suunnatuista VR-tuotannoista tehdaan kannattavaa liiketoimintaa ja

siten saada VR:n kaytt6 yleistymaan.

Reaaliaikaisesti renderditavan sisalléon tuotanto pelimoottoreilla VR:a varten on erilaista kuin
pidempaan olemassa olleissa liikkuvan kuvan medioissa, tai interaktiivisissa medioissa kuten
peleissd. Konseptit, joita virtuaalitodellisuutta varten luodaan, pitda saada toimimaan siten, etta
kayttaja kiinnostuu hanen kannaltaan olennaisista asioista. Tama on haastavaa, koska virtuaali-
todellisuudessa kayttajan tietoisuutta ymparistosta ei voida ohjata yhta helposti kuin esimerkiksi

videoissa. VR:ssa Kayttajalla on suuri vapaus tehda ja nahda mita han haluaa.

Markkinointi ja viestinta tahtdavat asioiden esittelemiseen joko mahdollisimman houkuttelevana
tai mahdollisimman helposti ymmarrettdvana. VR:ssa vastuu ymmartamisesta jaa kayttajalle.
Mm. Tastd syystd VR-laitteiden yleistyminen markkinoinnissa on hidasta. Muita syitd ovat
median yksil6kohtaisuus, kuluttajille tarkoitettujen korkeatasoisten laitteiden hinta ja halvem-

pien, heikkolaatuisempien laitteiden kayton suhteellinen rajoittuneisuus. (Fast Company 2018).

Tutkielmassa kerrotaan, miten reaaliaikaista renderditya virtuaalitodellisuutta voidaan kayttaa
tehokkaasti markkinoinnin valineena ottamalla huomioon muutkin mediavalineet, suunnittele-
malla sisaltd tarinalahtbiseksi monipuoliseksi viihteeksi, joka palvelee sekd VR:a ettd muita
viestintavalineitd ja tekemallda VR:n esitysymparistdsta sellainen, ettd mahdollisimman moni

altistuu helposti sisalldlle.
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2 Keskeisten kasitteiden maarittely

Virtuaalitodellisuus (VR):

Virtuaalitodellisuus on tietokoneella tuotettu simuloitu 3D-ymparistd, jossa kayttaja on omasta
nakokulmastaan katsottuna kokonaan kokemuksen sisalla ja voi usein vaikuttaa ymparistéonsa
eri tavoin. Kayttajalla on yleensa paassaan virtuaalitodellisuuskypara. Se mahdollistaa kayttajal-
le mahdollisimman taydellisen uppoutumisen virtuaaliymparistddn. (Sonia Schehter, Marxent,
2015)

Ray Tracing:
Termi Ray Tracing tarkoittaa (jalkeenpain) renderéitya kuvaa [frame] tai kuvasarjaa, josta laske-
taan kamerasta lahtevan suoran linjan avulla valon kimpoilusta syntyva vari pinnoilta ja materi-
aaleilta takaisin kameraan (tai katsojan silmaan). (Caulfield, Brian, NVIDIA blog, 2018) (Whitted,
Turner, 1980)

Image

Camera

8 Light Source

View Ray
Scene Object

Kuvio 1. Ray tracing yksinkertaistettuna: Valon kimpoilu lasketaan kamerasta lahtevien satei-
den avulla, jolloin kamera nakee lopputuloksena eri valolahteiden vaikutuksen kame-
raan palaavan sateen muodossa (commons.wikimedia.org)

Reaaliaikainen renderdointi:
Reaaliaikaisella renderdinnilla tarkoitetaan tietokoneella 3D mallista renderditavan kuvasarjan
prosessoimista, eli laskemista, nayténohjaimen avulla niin nopeasti, ettd saadaan aikaan illuu-

sio liikkeen vaikutelmasta reaaliajassa. (PCMag, Encyclopedia, 2018)
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viewing W Qfg.
frustum near y

clip plane viewpoint

Kuvio 2. Reaaliaikaisessa renderdinnissa kameraan tuleva vari- ja valddri-informaatio laske-
taan pikseli pikseliltd naytdnohjaimen grafiikkasuorittimessa hyvin nopeasti eli ihmi-
nen kokee toimenpiteen tapahtuvan katsomishetkelld (gamedev.stackexchange.com)

3 Reaaliaikaisesti renderdidyn VR-kokemuksen tie markkinointiin

3.1 Pelien kautta muihin kayttétarkoituksiin

Reaaliaikainen renderdinti on ollut pelien arkipaivaa viimeiset 10 vuotta. Virtuaalitodellisuus, jota
ei ilman sitd olisi, on kasvattanut jalansijaansa mediana jo noin vuodesta 1998 lahtien, mutta
vasta 2015 se tuli suuren yleisdn saataville tarjolla olevien laitteistojen hintojen laskiessa riitta-

van alas.

VR asettaa erityisen suuria haasteita reaaliaikaiselle renderdinnille, koska VR-laitteet toimivat
kuten kaksi erillista limittaista ruutua ja tarvitsevat siksi tavallisiin nayttdihin verrattuna tuplasti
resoluutiota saadakseen ihmissilmalle riittdvan tarkkuusvaikutelman aikaan ilman etta kayttaja
voi pahoin. Tama moninkertaistaa tarvittavan framejen, eli kuvien, maaran sekunnissa (fps).
Korkeatasoinen VR vaatii mielellaan yli 90 fps. Alarajaksi silmaa kohden katsotaan yleisesti 60
fps. Samaan aikaan online -videoiden vastaava on usein vain 24-30 fps, joka riittaa tavalliselta

nayttéruudulta katsottaessa mainiosti. (Knott, Ryan, TechSmith 2017).

Vaatimustasosta on myds hyotyd. Reaaliaikaisesti renderdity 3D maailma voi olla varsin laadu-
kas. Hyvin toteutettuna se kestda lahempaakin tarkastelua, varsinkin jos se on suunniteltu
virtuaalitodellisuutta varten. Realismin taso reaaliaikaisessa renderdinnissa ei lopputuloksessa

viela aivan tavoita etukateen renderdityjen sisaltdjen laatua. Riittavan lahelle sillda kuitenkin
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paastaan; lopputulos on erittdin aidon oloinen ja kestdaa useimmiten vertailua ennalta rende-

roidyn kanssa.

3.2 Tuotannon laatu ja vaikutus

Markkinoinnissa laatua kasitetddn muutamalla eri tavalla. Ensimmaisenda on markinnoinnin
tuotannon laatu eli se, miltd kampanjan elementit nayttavat, kun ne on saatu valmiiksi. Seuraa-
vana vastaanottajalle valittyvan viestin idea, eli sisalté. Tama jalkimmainen laatukasitys ratkai-
see useimmiten sen, onko markkinointi hyvad ja toimivaa riippumatta tuotannon laadusta.
Kolmas, ja tarkein on markkinoinnin jakelutien laatu, eli kuinka suuren joukon ihmisia, joille
markkinointiviestilld on merkitysta se tavoittaa. Kaikki kolme yhdessd muodostavat markkinoin-

nin kokonaisvaikutuksen, jota voidaan mitata eri tavoin.

Koska markkinointi tdhtdd myynnin kasvuun, voidaan kokonaisvaikutus nédhda parhaiten katso-
malla myyntilukuja tai yleisdn mielipiteen muutosta. Erityisesti nykyaan on vaikea tarkasti osoit-
taa miten markkinointikampanjan vaikutukset ovat jakautuneet eri markkinointivalineisiin. Pirs-
toutunut mediakenttd tekee tutkimustulosten ymmartamisestd ldhes arvailua. Kampanjoiden
onnistumista mitataan mm. suosion, preferenssin, suosittelun, tunnettuuden, omaperaisyyden ja
myyntilukujen valossa. Mittaaminen on kuitenkin subjektiivista, silld se keskittyy usein vain
yhteen tai muutamaan osa-alueeseen. (Ambler and Roberts, 2008).

(cf. Walker and Ruekert, 1987)

Markkinoinnin tarkoitus on kehittaa tuotteen ja sen brandin tunnettuutta seka positiivista mieli-
kuvaa kohderyhmassa. Kuluttajan huomion kohdistamiseen tuotteeseen tai palveluun ei yksit-
tdinen markkinoinnin toimenpide juuri koskaan riita, tarvitaan kokonainen kampanja, jossa
mediavalineet tukevat toisiaan nakyvyyden aikaansaamiseksi. Tata kutsutaan peitoksi tai koko-
naisnakyvyydeksi. Jotkut mediavalineet ovat parempia aikaansaamaan kokonaisnakyvyytta kuin

toiset.

Mediavalineiden mielikuvan valityskyky vaihtelee myds suuresti. Yhdessd mediavalineessa
markkinointi arsyttda ja kun taas toisessa markkinointia katsotaan viihteena vapaaehtoisesti.
Virtuaalitodellisuus on tata jalkimmaista lajia; sen peitto on pieni mutta sen mieleenpainuvuus ja

viihteellisyys erittain suuri.
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4 \Virtuaalitodellisuuden markkinointiarvo

4.1 Pullonkaula vai vain vaara nakokulma?

Markkinoinnin valineend VR ei lahtokohtaisesti ndy kauas. Korkealaatuinen VR kokemus on
kaytannossa toistaiseksi jaettavissa vain yhden ihmisen silmille kerrallaan. Vaikka moninpe-
liominaisuuksia onkin jo olemassa, ne eivat ole vield kehittyneet laadullisesti tarpeeksi pitkalle,
jotta niitd voitaisiin kayttdd markkinoinnissa ongelmitta. Moninpelin visuaalinen laatu ei ole vield
tekniikasta johtuen kovin realistista. Tasta esimerkkina ovat Social VR platformit kuten AltSpace
tai VR Chat, joita ei ainakaan vield kaytetd kovin paljoa markkinontiin. Realismi on usein asiak-
kaan toiveena markkinointia varten tehtdvan 3D:n tuotannossa siitékin huolimatta, etta tuotteen

toimivuuden ratkaisee useimmiten idea.

Kuvio 3. VRChat moninpeli (steemit.com)

Laadussa kauas ohi VR chateista menevat tietenkin suuren tuotantobudjetin pelit (kuten Eagle
Flight, Werewolves Within, EVE: Valkyrie), joissa moninpeliaaminen on mahdollista. Grafiikan
laatu on vielakin kevytta verrattuna yksinpeleihin eivatkd tamantyyppisten pelien hintaluokka ja
levitystavat vielda ole suoraan soveltuvia markkinointiin. Pelaajatkaan eivat usein peleihinsa

markkinointia halua.
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KALKAIR

Kuvio 4. Eagle Flight moninpeli (news.ubisoft.com)

Naista syistd VR:a ei asiakaspuolella automaattisesti nahda hyoédyllisena markkinoinnin vali-
neend. Markkinointia tarvitsevien asiakkaiden ndkdkulma on muuttumassa, virtuaalisilla valineil-
14 ja maailmoilla tuotettava markkinointi Iahestyy tyyliltdan viihdetta ja samplingia. Kayttajatkaan
eivat viela suurelta osin ole teknologian kanssa tuttuja, vaikka muutos on alkanut.

Seuraavaksi esitelldaan kaksi erilaista toisiinsa liittyvaa tapaa muuttaa VR-kokemus, eli
reaaliaikaisesti renderéity virtuaaliymparistd, markkinoinnin valineeksi. Kysymys on
Iahinna nakdkulman muutoksesta, silld melkein kaikki olennainen on jo olemassa, kun

VR-kokemus on kerran luotu.

4.1.1 Esim.1: VR-promootion kannattavuuslogiikka

Tassa esimerkissa tarkastellaan VR-promootiotilaisuuksia, joissa nakyvyyden tulisi olla paljon
muutakin kuin vain yhden ihmisen kokemus kerrallaan: Oletetaan, ettd VR-promootio tapahtuisi
Helsingin Kampinkeskuksessa, josta kavelee paivittain Iapi vahintdan 80 000 ihmista. Esim.
Vuonna 2016 Kampissa vieraili 4.1 miljoonaa kavijaa (kuvio X), mika tarkoittaa 112 328 ihmista
paivittain. (Wikipedia 2016). Kun naista kavijoista lasketaan noin kolmanneksen, eli ~25 000
ihmisen kavelevan 1. kerroksen promootiopaikan (Kampin Pisteen) ohi, voidaan arvioida, etta
heista jalleen noin kolmannes, eli 8500 ihmista, huomaisi promootion pysahtyen n. 10-30 se-
kunnin ajaksi. Keskimaarin tdman kokoluokan VR-promootiossa on kaytdssa nelja VR-laitetta,
joita kaytetddn maksimissaan 10 tuntia per paiva. Tama tarkoittaa vain noin 400 kavijaa VR-
laitteissa yhden paivan aikana. Katsojamaara on siis hydtyyn ja kustannuksiin nahden liian
pieni. Samaan aikaan VR-promootiossa voidaan kuitenkin myds nayttda esim. neljalla isolla

naytolla sita, mitd VR-kavijat kokevat, tai esim. reaaliaikaisesti renderdidysta VR-aineistosta
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tuotettua video- tai kuvamateriaalia. Vaikka edelld mainituista 8500 ihmisesta vain 400 kdy VR-
kokemuksessa, loput ~8100 altistuvat hekin nain markkinointiviestille. Tama on Suomen mitta-
kaavassa jo huomattava maara yhden paivan promootion saavutukseksi. Tasta voidaan laskea
ROMI (Wikipedia, Return on Marketing investment, 2018) jonka avulla saadaan esitettya perin-

teisilla markkinoinnin mittareilla ymmarrettavia tuloksia.

VAMPPL HAS +30068°
AV ISITORS PAIL

Kuvio 5. Case Kamppi: kannattava VR-promootio (Janne Itapiiri, 2018)

4.1.1.1 Vaikutuksen kasvattaminen

Promootion vaikutusta voidaan edelleen kasvattaa, tekemalld VR-sisallostd kaksi eri versiota:
Yksi varsinaiseen promootiolaisuuteen ja toinen katsottavaksi verkossa. Verkossa katsottavaa
versiota varten jaetaan promootiotapahtumassa sen jarjestajalle brandattyja Google Cardboard
-tyylisia VR-laseja, joiden tuotantokustannus on 2-3 € kappaleelta (kuvio X). Naiden avulla
nekin, jotka eivat itse promootiossa paase kokeilemaan VR-kokemusta, voivat kokea sen myo-
hemmin esim. kotonaan. Taman lahestymistavan hyddyksi voidaan laskea, ettd jokainen joka
kantaa kotiinsa VR-lasit, pyytaa perheenjaseniaan tai ystaviaan niita jollain tavoin kokeilemaan.
Nain promootion tavoittavuus kasvaa. Lisaksi brandatyt lasit jaavat kayttajalle kertoen tulevai-
suudessakin viestiaan, vaikka kaytettaisiinkin jonkin muun sisallon katsomiseen. Tarkkoja lukuja
ei ole talla hetkella viela tarjolla, mutta voidaan kuitenkin esittaa, ettd yksien Cardboard VR-
lasien katsojamaara on vahimmilldan. kaksi ihmista. Hypoteettisesti tama tarkoittaa seuraavaa:
Arviolta 1/3 8500 katsojasta ottaa mukaansa lasit. Nama ~2500 ihmistd katsovat kotonaan

niiden avulla kokemuksen, jakaen sen vahintdan yhden muun henkilén kanssa. Jalleen 2500
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ihmista lisda markkinoinnin vaikutuksen alaiseksi. Yhden tdyden paivan promootio oikeassa

paikassa hyvin suunniteltuna tavoittaa siis varovaisesti arvioiden ~10 000 ihmista.

4.1.1.2 Kannattavuus

Promootion pakolliset kulut, kuten henkilostd ja tilavuokra, ovat Kamppi-esimerkissa yhdelta
paivalta ovat n. 6000 €. Yleisodlle jaettavat cardboard-lasit paivaksi maksavat n. 5000 €. Yhteen-
sa 11000 €. Yhden kontaktin hinnaksi tulee siis n. 1,10 € (Kuvio X). Vertailussa tdma on va-
hemman kuin esimerkiksi yhden kontaktin hinta Facebookissa, jossa hinta lansimaissa (Face-
book business 2018) on 1.5 — 4 €, riippuen kampanjan tavoitteesta ja kohderyhmasta. Tassa ei
oteta edes huomioon sitd, jakavatko VR-kokemuksessa olleet verkko-osoitetta muille tuttavil-
leen. Huomiotta jatetddn myds promootiotilaisuuden viraaliarvo silloin kun ihmiset ottavat tilan-
teesta kuvia ja jakavat niitd sosiaaliseen mediaan. Toinen asia, jota tassa ei huomioida on VR-

kokemuksen mieleenpainuvuus ja uutuusarvo.

4.1.1.3 Promootion tulisi olla osa mediakokonaisuutta

Promootion kuluihin tulee lisatd my6s VR-ympariston tuotantokulut, jotka vaihtelevat erittdin
paljon. Tydskenneltyani VR-yrityksessd (Zoan Oy) tulosvastuullisena luovana johtajana ja
konseptisuunnittelijana muutaman vuoden, olen tullut siihen johtopaatdkseen, ettd vuoden 2018
loppuun mennessa edullisimmat ja vaatimattomimmat markkinointiin suunnatut VR-tuotannot
Suomessa ovat olleet hintatasoltaan 5000 € luokkaa. Myyntihinnaltaan tata edullisemmat tuo-
tannot ovat todennakdisesti olleet kannattamatonta liiketoimintaa. Keskimaarin markkinointiin
suunnattu VR-tuotannon hinta liikkuu 30 000 €:n molemmin puolin. Kaikkein kalleimmissa
tuotannoissa puhutaan yli 150 000 € budjeteista, joihin ei suurimmalla osalla potentiaalista
asiakaskuntaa vield vuoden 2019 alkupuolella ole ollut rohkeutta. Jotta tuotantokulut eivat tekisi
VR:a kannattamattomaksi on valmista tuotetta kaytettdva mahdollisimman monessa eri paikas-
sa. Pelkastaan promootioon suunnattu VR on sekin viela kallista. Kun VR tuotantoa kaytetdan
myds muun markkinointimateriaalin luomiseen eli katetaan eri medioita siitd tuotetulla AR,

video- ja kuvamateriaalilla, paastaan jo huomattavasti parempaan ROMI:n (Kuvio 6).
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o

REACHING THE MARKET WITH A 3D
PRoDU CTION DESIGNED For VR.

REALTIME RENDER
3D PRoDLCTION

‘A REALTIME RENDERED ©
ZD-WoRLD SHoULD BE
USED GVER A LONGER
TIME PERIOD.

Kuvio 6. Markkinan tavoittaminen reaaliaikaista renderdintia kayttaen (Janne Itapiiri, 2018)

4.2 Esim. 2: VR-teknologia perinteisten markkinointivalineiden kayttoon

Uuden teknologian iimestyessa markkinoille, sen helposti oletetaan toimivan tyhjidssa, eli taysin
omillaan. Tama on harvoin totta. Kaikki markkinoinnin valineet tukevat toisiaan. Niiden yhteis-
vaikutus ratkaisee markkinoinnin tehon. VR ei mitenkdan poikkea tasta. Yksindan se on valine,
jota voi useimmiten kayttaa vain yksi ihminen kerrallaan. Kokemus on hyvin henkilékohtainen ja
muita medioita helpommin tunnepitoinen. Tama tekee VR:std tehokkaan, mutta markkinoinnin
nakodkulmasta liian hitaan viestinvalittdjan. VR on “omistettu media” (Kuvio X). Koska VR:n
tuottaminen kuitenkin kdytdnndssa vaatii reaaliaikaisesti renderditdvien ymparistdjen luomista,
syntyy samalla muiden markkinointikavanavien kayttdon sopivia elementteja, jotka leviavat
olemassa olevien medioiden kautta laajalle. Naitd elementteja voidaan tuottaa erittdin kustan-
nustehokkaasti. Talla tavoin voidaan myds luoda markkinointiin visuaalista yhdenmukaisuutta ja
tuottaa materiaaleja, joita ei muuten voitaisi mitenkdan toteuttaa. Yhdestad luodusta realtime
render -ymparistdsta voidaan kohtuullisen pienella vaivalla tuottaa useita sisaltéja eri medioiden
tarpeiden mukaan. 3D-mallit pitda kuitenkin suunnitella alusta asti siten ettd ne taipuvat eri
kayttdymparistéihin. Nain saadaan laajennettua reaaliaikaisesti renderdidyn eli eraanlaisen
uuden markkinointivalineen peitto "ostettuihin medioihin” (kuvio 7). Taman lisaksi VR-kayttaja
Voi joissakin tapauksissa tallentaa ja jakaa kokemuksestaan dataa, eli 4anta, kuvaa tai teksti-

muotoista tietoa. On myds mahdollista, ettd kayttdja voi kommunikoida VR:ssa esim. Sosiaali-
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sen median kanssa. Naiden optioiden kautta myds "ansaitut mediat” (kuvio 7) tulevat markkinoi-
jan kayttéon. VR-ymparistdéa voidaan myds myyda muille toimijoille, tdma puolestaan voidaan

katsoa olevan markkinointitermiltdan "myytya mediaa” (kuvio 7) (Edelman & Salsberg, McKin-

sey & Company, 2010).

Media
type Definition Examples
Paid Your company pays for media space or Television commercials, magazine and
for a third party to promote its products newspaper ads, billboards, product
placements, Web banners, search-engine
marketing
Owned Your company uses or creates its own Catalogs, Web sites, Facebook fan
new channels to advertise pages, e-mail and customer databases,
company-owned retail stores
Earned Consumers create media and/or share Organic search’ placement, forwarding
media your company created a popular commercial to friends,
consumer ratings and reviews, rankings
on community sites
Sold Your company invites other marketers An e-commerce retailer selling ad space
to place their content on its owned on its Web site, a consumer marketer
media creating an online community and selling
ad space
Hijacked  Your company’s asset or campaign is Consumers rallying opposition to
taken hostage by those who oppose it a company on Facebook, consumers
creating and distributing their own
negative versions of ads
'Unpaid search-engine results based on keywords.

Kuvio 7. Mediatyypit (McKinsey & Company, 2010)

Ansaittu media, eli nykypaivana paaosin sosiaalinen media, bloggaajat ja digitaalinen lehdistd,
tulevat VR-promootioissa tavalliseen promootioon verrattuna helpommin kayttddn, koska julki-
sissa tiloissa ihmisilld on tapana kuvata toisiaan yllattavissa tilanteissa. VR-laitteet ovat vield
toistaiseksi niin harvinainen naky, ettd sivustakatsojat kuvaavat tilanteen jakaen sen sosiaali-
sessa mediassa. Tata kayttaytymista lisda suurten nayttdjen kayttd VR-laitteiden ymparilla, joka
antaa sivustakatsojallekin mahdollisuuden nahda mitd VR-kayttdja kokee. Lisaksi VR-
ymparistdsta voi viestia ulkomaailmaan eli sosiaaliseen mediaan "katso aiti” -tyyppisesti. Monin-
pelimahdollisuuksien yleistyessa my6s markkinointisisalléssad tullaan nakemaan enemman
jaettavaa tai yhdessa koettavaa sisaltéa. Bloggaajien ja lehdiston osalta asiakasyritykset ovat
viela varovaisia, silla VR-kokemuksen laatu vaikuttaa siitd tehtyyn viestintdan: On erityisen
tarkeaa, ettd asiakasyritykset, eli realtime render -pohjaista virtuaalitodellisuutta, sekd muita

markkinointitoimenpiteita itselleen ostavat yritykset, ymmartavat keskittya kokemuksen informa-

ﬂ7 Metropolia
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tiivisuuteen ja viihteellisyyteen, eli laatuun. VR-kokemus on niin voimakas, ettd se jad mieleen
sekd hyvassa ettd pahassa. Laatu tarkoittaa alan eri suunnittelijoille hyvin eri asioita. Laatu
sekoitetaan usein esimerkiksi realismiin, toisella tavalla sanottuna uskottavan ja oikean nakoi-
sen maailman esittdmiseen virtuaalitodellisuudessa. Tama ei ole valttamatta kayttdjan kannalta
ollenkaan olennaista. Paljon tarkeampaa kayttajalle on se minkalainen tunnelma virtuaalisessa

maailmassa hanen mielestaan on.

5 Mita Virtuaalitodellisuudelta halutaan markkinoinnissa

5.1 Mita kuluttaja haluaa ja odottaa VR-markkinoinnilta

Kuluttajan, eli kayttajan nakdkulmasta VR:n pitaa tarjota ensisijaisesti viihdyketta ja uusia ko-
kemuksia, joissakin tapauksissa koulutusta tai informaatiota paatdksen tueksi. Kuluttajan nako-
kulmasta tuote, jota markkinoidaan VR:n avulla ei ole useimmiten ollenkaan tarked, ellei kyse
ole suuresta ostoksesta, jota ei voida muuten tarkastella. Esim. asunnoista, autoista, tai vaikka-
pa veneista. Pienempienkin kohdalla VR voi todellakin vakuuttaa, mutta sen on ensin viihdytet-
tava, sidottava mahdollinen ostopaatds tai vain mielipiteen hienoinen muutoskin tunteeseen ja
muistikuvaan, joka VR-ymparistdssa syntyy. Mitd suurempi positiivinen elamys, sitd paremmat
mahdollisuudet tuotteella tai palvelulla on jaada VR-kokijan mieleen.

TV-mainonnan kulta-aikana mainonta kohdistettiin kuluttajiin valitsemalla minka ohjelman
kohdalla mainos naytettiin. Etsittiin niitd ohjelmia, joiden katsojakuntaa kiinnosti viihdeohjelman
lisdksi mahdollisesti siihen jotenkin liittyva tuote tai palvelu. VR:n kanssa on kysymys suurin
piirtein samasta: Sisallén, jonka yhteydessa markkinointiviesti on, tulisi olla relevanttia ja viihdyt-
tavaa kayttajalleen. Talldin markkinointiviestin vastaanottaminen on todennakdisempaa. Erona
kuitenkin on nykyaan se, etta erityistesti nuoremmat kayttajat tunnistavat helposti paalle limatun
mainonnan, joka ei istu kokonaisuuteen, osaksi tarinaa. Kayttajat, pelaajat ovat hyvin kriittisia.
VR itsessaan voi myos olla osa tuotetta tai palvelua, toisin kuin monen muun median kohdalla.
Se voi olla esimerkiksi viihteellinen ohje jonkin asian kayttéon tai oppimiseen tai vaikkapa kurssi
jostakin aiheesta. Se voi olla visuaalista musiikkia, tai 3D piirustusohjelma, jossa kayttaja paa-
see itse tekemdansa kuvaan sisdan, kavereista puhumattakaan. Kayttaja ei etsi markkinointi-

viestia vaan elamysta tai palvelua, siis viihdetta.

5.1.1 Miksi kuluttajan pitaisi olla kiinnostunut VR-markkinoinnista

Kuluttajalle VR on uusi media, jonka tarkoitus on viihdyttda kayttajidan. VR:n, AR:n ja MR:n

yleistyessa laitteiden maarat kodeissa kasvavat, VR-sisallot kehittyvat ja monet sosiaaliset
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toiminnot siirtyvat virtuaaliseen tai lisatyn todellisuuden ymparistéon. Taman ilmion mukana osa
kaupankaynnista siirtyy osittain tai kokonaan myds virtuaaliymparistéoén ja yha useammat
ostopaatokset syntyvat virtuaalisessa tilassa.

Lahitulevaisuudessa myds terveyden- ja vanhustenhuolto siirtyvat osittain virtuaaliseen tilaan.
Yhtakkia pitkdaikaissairailla ja vanhuksilla on yksinoloon vaihtoehtoja. Virtuaalinen teknologia
kehittyy nopeasti talla suunnalla, koska sen ymparille tarvitaan infrastruktuuri, jossa data liikkuu
nopeasti ja turvallisesti erilaisten virtuaalisten laitteiden valilla. Esimerkiksi University of North
Carolina kaytti VR:4a luomaan tutkimuksen, jonka avulla pystytaan tunnistamaan ja estamaan
vanhojen ihmisten kaatumatapaustilanteita, jotka ovat yleisin kuolinsyy yli 65-vuotiailla Yhdys-
valloissa. (Stokes, H. E., Thompson, J. D., & Franz, J. R. (2017).

VR:sta tulee yksi monien medioiden joukossa, arkipdivaa, jonka avulla pystymme entista pa-
remmin ratkomaan ihmiskunnan ongelmia ja viihdyttdmaan itsedmme. Kulut maksetaan markki-
noinnilla ja viestintddhan virtuaalisistakin tuotteista tarvitaan.

Tavalliset ihmisetkin alkavat tarjota palveluita ympari maailmaa: 20 nelidisessa asunnossaan
asuva kiinalainen opiskelija voi samaan aikaan omistaa suuren virtuaalikiinteiston virtuaalisessa
Helsingissa (kuvio 8) ja tehda siella kauppaa muiden virtuaalimaailmassa toimivien henkiléiden
kanssa. Hanen myyntiartikkelinsa voi olla vaikkapa aika: Han opettaa mandariinikiinaa suoma-
laisille liikemiehille. Maksu opetuksesta suoritetaan virtuaaliymparistéssa kryptovaluuttana.
Kiinan opettaja voi paattdd kayttaakod palkkionsa oikeassa maailmassa vaiko virtuaalisessa
maailmassa. Hanella saattaa olla sponsoriyritys, tiedottaa kiinankielenopetuspalvelusta maail-
malle. Virtuaalisessa kiinankielen koulussa opetellaan tietenkin myds kirjoittamaan kiinaa.
Tuotteet joita oppilaat kayttavat virtuaalisesti, ovat myds ostettavissa oikeaan maailmaan.
Paatds ostoksesta tehdaadn VR:ssa. Oikeassa maailmassa VR-tuotteet toimittaa oppilaiden
kotiin esimerkiksi Amazon, joka on kiinankielen opettajan henkildkohtainen sponsori virtuaali-
kaupankaynnissa.

Kuvio 8. Zoan 2018, Virtual Helsinki
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5.2 Mita yritys haluaa VR:lta ja miten se kerrotaan

VR on tehokas valine yrityksille. Useimmat ne hakevat yhta naista neljasta asiasta:

1. Keino nayttaa ja esitella jotakin mita ei viela ole olemassa tai juuri kayttajan ulottuvilla

2. Koulutusmetodi, turvallinen ja kustannustehokas

3. Tuote, eli jotakin mita yritys voi myyda edelleen virtuaalisesti

4. Viestinnan valine, jolla kerrotaan yrityksen tai sen tuotteen ominaisuuksista B-to-B tai

B-to-C -ymparistdissad mielenkiintoisella tavalla

Ostaessaan realtime renderiin perustuvaa virtuaaliymparistda, joka tayttda jonkin ylla olevista
toiveista yritykset usein pyytavat niitd kaikkia yhtad aikaa. Tavoitellessaan kustannussaastoja
yritys paattad yhdistada kaikki toiveensa yhteen tuotteeseen. Tama johtaa useimmiten kayttajan
hdmmennykseen ja virtuaalisen toteutuksen konseptuaaliseen heikkouteen, eli kokonaisuuden
epaonnistumiseen. Virtuaaliset toteutukset ovat valintoja. Pelimaailmassa samaa asiaa kuvaisi,
jos Epicin Fortnite (AAA-peli), amputaatiopotilaiden uudelleenkoulutusohjelma (serious gaming)
ja 3D-flipperi (casual gaming) yhdistettaisiin yhdeksi peliksi, jonka tarkoitus olisi palvella kaikkia
mahdollisesti pelaamisesta kiinnostuneita tahoja.

5.2.1 Yritykset tarvitsevat konsultaatiota tilatessaan realtime render -tuotteita

Suurin osa yrityksista tarvitsee konsultaatiota tehdessaan hankintoja, joihin liittyy virtuaalitodelli-
suus tai lisatty todellisuus. Talla hetkella yritysten toimijat eivat viela nae miten realtime render -
tuote kaytetddn parhaalla mahdollisella tavalla yrityksen hyvaksi sen enempaa kuin miten
esimerkiksi yhteen virtuaalitodellisuusymparistéon tuotettuja elementtejd voidaan uudelleen-
kayttaa tai hydédyntaa muissa medioissa, puhumattakaan tuotetun materiaalin lisensoinnista.

Parhaiten onnistuvat sellaiset yritykset, jotka tilatessaan virtuaalitodellisuutta tuotantoyhtidlta
kykenevat artikuloimaan tarpeensa ja erittelemaan ne sopiviksi palasiksi, joista voidaan valita
olennaisin suhteessa yrityksen budjettiin. Talla tavoin kayttdtarkoitus, kayttdmetodi, levikki ja
kayttajakokemus saadaan suunniteltua riittdvan kohdennetusti, jotta seka kayttajalla etta palve-
luntarjoajayrityksellda on molemmilla hyvat mahdollisuudet ymmartaa ja hyétya mahdollisimman
paljon tuotetusta sisallosta. Lisaksi yritykselld on mahdollisuus kayttaa tuotetun sisallén osat

uudelleen seuraavan projektin sisalla, jolloin syntyy huomattavia kustannussaastoja.

5.3 Lisensointi on loistava tapa hyotya toistuvasti realtime render -tuotteesta

Esimerkki: Moomin Characters™ paatti tuottaa lisensoitavat virtuaaliset muumihahmot seka

muumimaailman perustaen ne MoominValley (2019) -TV-sarjaan, jonka tuottaja on Gutsy LTD
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Bulls Licencingin alaisuudessa. Heidan tarpeensa oli selkea: estaa piraattien ja epavirallisten
muumihahmojen tuottaminen virtuaalisiin ymparistdihin. Kaytanndssa he tilasivat Zoan Oy:lta
muumien ja muumimaailman virtualisoinnin, joka perustuu tv-sarjaa varten tuotettuihin hahmoi-
hin. Zoan tuotti realtime render -muumit, sovitti ne yleisimpiin pelimoottoreihin ja valvoo laatua
seka jarjestdaa maailmanlaajuisen lisensoinnin 3D Muumihahmoille niita haluaville. Lisensointilii-
ketoiminta kokonaisuudessaan on maailmanlaajuisesti 271.6 miljardin euron bisnes (LIMA
Global Licencing survey 2018), jossa on mukana lahes kaikki markkinointikelpoiset kuluttajille
suunnatut tuotekategoriat. Muumi on arvostettu ja pidetty merkki kahdessa maailman suurim-
massa hahmolisensointia suosivassa markkinassa; Kiinassa ja Japanissa. Heille on hyvaa
liketoimintaa antaa Zoanin hallinnoida virtuaali- ja lisatyn todellisuuden markkinoiden lisensoin-
tia koska siten he tulevat kerddmaan rahaa kaikilta, jotka haluavat laillisesti muumia omiin
tarkoituksiinsa kayttaa.

Kuvio 9. Realtime render — Muumi virtuaalisessa muumilaaksossa (Zoan, Anima, Gutsy 2018)
© Moomin Characters.

5.4 Miten yritys voi kayttda medioitaan vahvistamaan toisiaan VR-toteutuksen avulla

Jotta markkinointitarkoituksiin tuotettu realtime renderdinti virtuaalitodellisuutta varten saisi
tarpeeksi nakyvyytta, siita tulisi luoda ainakin seuraavat asiat:

* videomateriaalia muiden medioiden, erityisesti sosiaalisen median kayttoén

*  kuvamateriaalit muiden medioiden kayttoon

*  kayttdsuunnitelma kaikille medioille
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* medioiden aikataulu

* AR eli Lisatty todellisuus — versio olennaisista elementeista

* naytoille tarkoitettuun pelattavaan sisaltdon soveltuvat elementit (mobiili)

* suunnitelma ja toteutus promootioymparistdista, jossa virtuaalitoteutusta kaytetaan

* suunnitelma ja toteutus promootiovalineista ja tuotteista, joita virtuaalitoteutukseen poh-

jautuen tehdaan

* Making of- ja Viraalivideoiden suunnitelma, levityssuunnitelma ja toteutus

* Nettisivut ja tilit, joita sisallon levittdmiseen tarvitaan
VR-toteutus on harvoin ihmisen ensimmainen kohtaaminen markkinoitavan tuotteen kanssa.
Paljon todennakdisempaa on tormata ensin videoon sosiaalisessa mediassa, sitten ulkomai-
nokseen tai mainintaan televisiossa, ehka heilld on mahdollisuus ndhda markkinointia osana
jotakin toista pelid naytolla tai mobiilissa. Kaikki néaméa tunnetummat ja laajemmalle levinneet
mediat ohjaavat promootiotilaisuuteen. Vasta siellda on mahdollista tutustua itse virtuaalitodelli-
suuteen. Promootiossa suurin huomioarvo on ensisijaisesti promootiomateriaaleilla, sisustuksel-
la ja VR:n ymparille rakennetuilla naytéilla (kuva. Naiden avulla saadaan pysaytettya katsojat ja
houkuteltua heidat virtuaalikokemukseen (Kuvio 10). Kaikki eivat kokemusta ehdi kokeilla, mutta
heillekin voidaan tarjota kotiin vietavaksi vaihtoehtoinen kayttémetodi. Kaikki kokeilijat tulisi

houkutella kertomaan jakamaan kokemuksena joko suoraan palkitsemalla tai epasuorasti vain

olettaen, etta kokemus on kertomisen arvoinen.
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Kuvio 10. British Licencing Event, Lontoo (BLE) 2018, Muumi -promootio, jossa virtuaalitodelli

Kuvio 11. suuta kokeillaan parhaillaan. Zoan & Moomin Characters.

6 Markkinointia varten tehty VR eroaa pelien VR-sisallosta

6.1 Realismin ja sisallén suhteellinen arvo

Realismi kasitetdan virtuaalitodellisuudessa laadun takeeksi. Asiakas pyytaa ’realistista” koska
se on helpoin maare. Kaytettavyys tulee vasta toisena, jos ollenkaan. Testaaminen unohtuu tai
siitd ei haluta maksaa. Toinen huomattava haaste on asiakkaan eparealistiset odotukset. Halu-
taan pienen budjetin ja kolmen kuukauden tuotannolta samaa laatua kuin peleissa, joiden
tuotantoon on kaytetty vuosia ja kymmeniad miljoonia euroja. (Portnow, Kroll & Floyd, Extra
Credits S15, E16).

Pelien puolella realismi on huomattavasti harvemmin ensimmainen vaatimus. Pelattavuus
ensin, sitten vasta koristelu. Koristelu eli grafiikan laatu on kuitenkin myynnin tae puhuttaessa
korkealaatuisista peleistd. Kummassakin on puolensa ja jalkimmaisessa testaaminen on valtta-
matonta. Molemmissa kayttdjan mielipiteen tuotteesta muodostaa lopulta vasta tarina. Joko
vihjattu tai kerrottu. Tarinaa luovat ymparistdssa olevien olentojen, esineiden ja asioiden keski-
naiset suhteet, valaisu, tapahtumat ymparistdssa, kayttdjan mahdollisuudet vaikuttaa ymparis-
toonsa, musiikki, danet, etaisyydet ja valaistus. Minkdan naista edella mainituista ei tarvitse olla

realistisia toimiakseen, ainoastaan kayttajalle hanen kokemustensa perusteella ymmarrettavia.

6.2 Tuote, jolla on markkinointiarvoa

Tuotteen, eli VR toteutuksen arvo mitataan siitéd viihtyvatkoé kayttajat, kuinka heidat saadaan
elaytymaan tilanteeseen, tuntemaan jotain, muistamaan haluttu asia. Ansaintamielessa (mark-
kinointi-VR tai VR-peli) on olennaista saada kayttaja kiinnostumaan niin paljon, ettd han haluaa
seka kertoa kokemuksestaan muille, ettd parhaimmillaan menna takaisin kokemukseen uudes-
taan tai pelien tapauksessa toistuvasti. Kayttdja menee takaisin joko etsimaan jotain uutta,
tarkastelemaan jotain 16ytamaansa tai yrittden ratkaista jotain mika jai kesken.

6.3 Tuotteet, joiden ensisijainen tarkoitus on markkinointi

Kun reaaliaikaisesti renderéity 3D-tuotanto (VR), toimii paaasiallisesti markkinointivalineena, on
sen oltava suunniteltu aiheuttamaan mahdollisimman suuri ensireaktio mahdollisimman lyhyes-

sa ajassa. Tallaista VR-tuotetta ei suunnitella viihdyttdmaan kayttajaa oivalluksilla, se suunnitel-
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laan luomalla VR-toteutuksen pohjaksi viitteellinen tarina, joka saa markkinoitavan tuotteen
nayttamaan hyvalta ja tuottamalla virtuaaliseen todellisuuteen oikeanlainen tunnelma tai oival-
lus. Sen lisdksi 3D-tuotannosta tehdaan mahdollisimman moneen mediaan video- ja kuvamate-
riaalia, jotka toimivat houkuttimena VR-kokemukselle. Tama sama patee VR-peleihin. Niistakin
pitdd tuottaa markkinointimateriaalia, jonka levittdminen on alkuvaiheessa myynnin kannalta

tarkeampaa kuin itse tuotteen toimivuus.

6.3.1 Tuote tai palvelu, jonka toissijainen tarkoitus on markkinointi

Koulutus, kuntoutus, avustus, testaus, virtuaaliturismi, pelit, elokuvat ja ohjeet. Nama ovat
yleisimpia VR-tuotteita joiden paatarkoitus ei ole toisen palvelun tai tuotteen markkinointi. Naille
on ominaista jonkinlainen opastus tai tarinankerronta, joka itsessaan on joko kaytanndllista tai
puhtaasti viihteellistd. Toissijaisesti ne saattavat markkinoida itsedan, oheistuotteita tai jatko-
osia itsestaan.

Tulevaisuuden vanhustenhoitoon ja vanhusten viihtyvyyteen tulee luultavasti virtuaalisia ele-
mentteja. Liikuntarajoitteisten tai muuten kyvyiltdan rajoittuneiden elamanlaatua voidaan paran-
taa virtuaalisuuden avulla. Naita tuotteita voidaan markkinoida yritykselta toiselle. Kuluttajapuo-
lella ne tulevat luultavimmin markkinoimaan suurelta osin itse itsensa, silla mitapa ihmiset eivat
tekisi saadakseen kokemuksia tai helpotusta elamaansa. Virtuaalitodellisuutta on testattu kay-
tettdvaksi mm. Vanhusten kognitiivisten kykyjen yllapitajana (Eldergames project, 2009) seka
motoristen kykyjen kehittdmisessa ja yllapidossa esimerkiksi onnettomuuden jalkeen (E.D. de
Bruin, D. Schoene, G. Pichierri, S.T. Smith. 2010).

6.4 Ideologinen toteutus vastaan kaytanto

Mika kiinnostaa? Peli, elokuva, koulutus- tai opetussisaltojen tekijdille on olennaista ymmartaa
mika saa kayttajan innostumaan ja mika kyllastymaan. On tarkeaa tarjota kayttajille intuitiivinen
kayttoliittyma, joka on niin helppo omaksua, ettad he voivat keskittya olennaiseen, eli esimerkiksi
opetussisaltéon. VR-suunnittelijat ja VR-tuotantojen ostajat unohtavat aivan liilan helposti Ul ja
UX-suunnittelun tarkeyden koska ne tuntuvat pelkaltad kulueralta.

Kayttoliittyma on VR:ssa valtavan suuri osa kokemusta. Sisallon ymmarrettavyys ja saavutetta-
vuus on kayttdjan kannalta olennaisinta. Mikali kayttaja ymmartada oman tarkoituksensa vaarin
tai ei ymmarra sité ollenkaan hanen mielenkiintonsa on kadonnut ja kokemuksen tai koulutuk-
sen hydty on menetetty. Taman takia ideologinen "tasta tulee paras juttu ikind” -ajattelu ilman
testaamista on tuhoon tuomittua. Tama tulee myds selittda tyon tilaajille, joilla ei useinkaan ole

viela kovin realistista kasitysta Virtuaalitodellisuuden toimintaperiaatteista.
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lIman testaamista ei 16ydeta virheita. Niité tulee varmasti, silla realtime render (VR ja AR) tekno-
logiat, valineet ja erityisesti esitystavat vasta kehittyvat. Tutkimus- ja kehitystyon tulee olla
jokaisen VR-projektin erottamaton osa viela pitkdan. Virheiden ja parannusmahdollisuuksien
etsiminen tulisi sopia kaikkien tuotantoon osallistuvien ja tuotannosta maksavien kesken heti

tuotannon alussa.

6.5 Jatkuvuus ja skaalautuvuus (miten rakennetaan jo tehdyn paalle)

Koulutus- ja viihde -tyyppiset VR-palvelut ovat yleistymassa. Ne ovat talla hetkella kasvavimmat
VR:n alueet, koska niissa kayttéikd on markkinointitarkoitukseen tehtyihin verrattuna paljon
pidempi. On varaa kehittda ja laajentaa, nayttaa eri yleisdille, kuten esimerkiksi opetustarkoituk-
sessa eri ikaluokille. Koulutus-VR:n suuria liiketoiminnallisia etuja ovat esimerkiksi sen sarjoitet-
tavuus ja laajentaminen.

Virtuaalitodellisuus on verrattain turvallinen ymparistd, jossa voidaan kokeilla haastavia asioita,
voittaa pelkoja, auttaa ymmartamaan kokonaisuuksia ja esitella eri vaihtoehtoja todellisuudesta.
Kaikkea ei tarvitse tehda kerralla vaan tyd voidaan tehda kustannustehokkaasti osissa. Tama

antaa myds suuria kdytdnnén mahdollisuuksia yritysten (tai vaikkapa koulujen) valiselle

7 Yhteenveto

Reaaliaikaista 3D-grafiikkaa hyddyntava virtuaalitodellisuus toimii hyvin markkinointivalineend ja
tukee loistavasti muita markkinointivélineitd osana markkinoinnin kokonaisuutta, kunhan sita
kaytetddn huomioiden kayttdmahdollisuudet myds muissa mediavalineissa, sekd tuotteen
yleinen levikki, kannattavuus ja kustannustehokkuus, uusiokayttd, lisensointi ja skaalautuvuus.
Virtuaalitodellisuus voi olla myds viihdevaline tai koulutusvaline ja samaan aikaan toissijaiselta
kayttdtarkoitukseltaan markkinoinnin valine. Tama l|ahtdkohta antaa toistaiseksi suurimmat
mahdollisuudet kannattavalle yritystoiminnalle.

Yritystoiminnan hidasteita tdman artikkelin kirjoitushetkella (2019) ovat reaaliaikaisen rende-
réinnin ja VR-median kayttdominaisuuksien tuntemattomuus ostajille, mediamurros eli VR:n
yleistymisen hidas kdynnistyminen kustannusrakenteista johtuen seka erityisesti paatelaitetek-
nologian hidas kehittyminen. N&itd kaikkia voidaan auttaa tuottamalla ns. "nokkelaa” sisalt6a,
silld VR on samassa tilanteessa kuin kotitietokoneet 80-luvun lopulla. Yleistymassa, mutta
kayttorajoitteinen. Parantamalla sisallén konseptuaalista, viihteellista, toiminnallista tai asiasisal-
I6llisté laatua voidaan kiertda ja hyédyntaa VR-median rajoitteita ja antaa asiakkaille parempia
mahdollisuuksia seka jakaa, kehittda ettd uudelleen kayttaa reaaliaikaiseen renderdintiin perus-

tuvia tuotteitaan omassa yritystoiminnassaan.
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