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Virtuaalitodellisuus (Virtual Reality, VR) on teknologia, jonka avulla kayttdja
voi vierailla vuorovaikutteisessa ja reaaliaikaisessa virtuaaliympéristossd. Vir-
tuaalitodellisuuden yleisimpid laitteita ovat VR-lasit, jotka ovat saapuneet myos
kuluttajien saataville viime vuosina. Markkinointi on muuttunut digitalisoitu-
misen myotd, ja markkinoijat tarvitsevat jatkuvasti uusia keinoja luodakseen
yhé kohdistetumpia ja vuorovaikutteisempia mainoksia. Virtuaalitodellisuus on
yksi potentiaalinen teknologia tdhdn tarkoitukseen. Tam& VR-teknologiaan ja
markkinointiin liittyvad tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena. Tutki-
mustuloksena saatiin selville, ettd virtuaalitodellisuudella on useita ominai-
suuksia, joiden avulla voidaan saavuttaa hyotyd markkinoinnissa. Néitd omi-
naisuuksia ovat muun muassa VR-teknologian immersiivisyys, interaktiivisuus
sekd kolmiulotteisuus. Niiden avulla voidaan vaikuttaa esimerkiksi asiakkaiden
branditietoisuuteen, asenteisiin mainosta kohtaan sekid ostohalukkuuteen. Li-
sdksi tutkielmassa selvitettiin, mitd ongelmia virtuaalitodellisuuden hyddynta-
miseen markkinoinnissa liittyy nykyddn. Ongelmiin kuuluvat muun muassa
terveysriskit, kuten VR-teknologian kdytostd aiheutuva pahoinvointi. Lisdksi
mainittakoon, ettd VR-teknologian nopea kehitys tuo omat haasteensa VR-
tiedostojen vanhentuessa. Myos VR-ohjelmistojen suunnittelun vaikeus tuotiin
esille, silld kdyttdjakokemus voi erota yksilollisten ominaisuuksien mukaan.
Namd ongelmat tulee ottaa huomioon markkinoinnin suunnittelussa. Massa-
markkinoinnin tehokkuuden laskiessa VR-teknologialla luodut elédvit ja vuoro-
vaikutteiset mainokset voisivat olla yksi ratkaisu asiakkaiden huomion saa-
miseksi.

Asiasanat: virtuaalitodellisuus, markkinointi, digitaalinen markkinointi, virtu-
aaliymparistd, markkinointiviestinta
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Virtual Reality (VR) is a technology that enables users to visit an interactive and
real-time virtual environment. The virtual environment is often experienced by
using VR headsets, which have become more and more available to consumers
in recent years. Marketers need new innovative ways to create more targeted
and interactive ads. Virtual reality has a lot of potential for this purpose. This
thesis was carried out as a literature review. The purpose of this thesis was to
examine how VR technology could be utilized in terms of marketing. The re-
sults of this study indicate that virtual reality has multiple features that could
be utilized in terms of marketing. These features include immersion, interactivi-
ty and three-dimensionality. The features can be used to influence, among other
things, customers' brand awareness, attitudes towards advertising and willing-
ness to buy. In this thesis was also examined what issues there are regarding
virtual reality and marketing. There are some health concerns with virtual reali-
ty, such as cybersickness. In addition, the rapid development of VR technology
brings its own challenges as VR files become obsolete. The difficulty of design-
ing VR software was also regarded, as the user experience may differ according
to individual characteristics. These issues must be taken into consideration
while utilizing virtual reality in marketing. As the effectiveness of mass market-
ing decreases, vivid and interactive ads created with VR technology could be a
solution to get customers' attention.

Keywords: virtual reality, marketing, digital marketing, virtual environment,
marketing communications
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1 JOHDANTO

Virtuaalitodellisuusteknologia (Virtual Reality, VR) on kehittynyt viime vuosi-
na paljon. Viimeisten viiden vuoden aikana on julkaistu lukuisia VR-laitteita
kuluttajien saataville, ja virtuaalitodellisuuden markkinakoko on kasvanut vuo-
sittain. Virtuaalitodellisuuden odotetaankin jatkavan kasvuaan myos tulevina
vuosina. (Bloomberg, 2020) VR-teknologian yleistyessd ihmisten kayttoon voi-
daan odottaa, ettd se tulee myos ndkymadéan liiketoiminnassa useilla eri alueilla.
Yksi potentiaalinen liiketoiminnan osa-alue virtuaalitodellisuudelle on markki-
nointi. (Forbes, 2019)

Markkinointi on muuttunut paljon viime vuosikymmenind digitalisoitu-
misen myo6td, ja tdmd on ndkynyt muun muassa markkinointikanavien seka
asiakkaiden kayttdytymisen muutoksena (Karjaluoto, 2010). Markkinoinnissa
on otettu kdyttoon uusia teknologioita kilpailuedun saavuttamiseksi. Esimer-
kiksi sosiaalinen media muutti markkinointia paljon tehden siitd interaktiivi-
sempaa, silld asiakkaat pystyviat kommunikoimaan suoraan yrityksen kanssa
sosiaalisen median kanavien vilitykselld (Karjaluoto, 2010).

Onkin tirkedd ymmairtdd, kuinka markkinoinnista saataisiin mahdolli-
simman tehokasta, silld nykypdivand perinteinen massamarkkinointi ei endd
tehoa yhtd hyvin kuin ennen. (Karjaluoto, 2010) Virtuaalitodellisuus onkin yksi
keino, johon markkinoijat ovat kddntaneet katseensa. VR-teknologia mahdollis-
taa uusia innovatiivisia tapoja tavoittaa asiakkaita ja mainostaa tuotteita ja
brandid. (Adams, 2016)

Téassad tutkimuksessa tarkastellaan virtuaalitodellisuuden mahdollisuuksia
markkinoinnissa. Tavoitteena on saada ymmarrystd siitd, mitd VR-teknologian
ominaisuuksia voidaan hyddyntdd markkinoinnissa, ja mitd hyotyjd niiden
ominaisuuksien avulla voitaisiin saavuttaa. Asian tarkastelu on tirkead, silld
tehokkaan markkinoinnin avulla yritykset saavat paljon hyotyja. Lisdksi tutki-
muksessa kartoitetaan siti, kuinka virtuaalitodellisuutta on tidhidn mennessi
hyodynnetty markkinoinnin saralla. Tama toteutetaan esittelemalld muutamia
esimerkkitapauksia VR-teknologian hyocdyntdmisestd markkinoinnissa ja se
antaa konkreettisemman kuvan VR:n mahdollisuuksista.



Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

e Kuinka virtuaalitodellisuutta voidaan hyddyntdd markkinoin-
nissa?

e Mitd ongelmia liittyy virtuaalitodellisuuden hyodyntamiseen
markkinoinnissa?

Tutkimus tehd&dan kirjalliskatsauksena perustuen tdaménhetkiseen aihee-
seen liittyvddn tieteelliseen kirjallisuuteen. Lahteitd on haettu Jyvaskylan yli-
opiston JYKDOK-hakupalvelusta, Google Scholarista sekd Scopuksesta. Aineis-
toa haettiin pddasiassa hakusanoilla ”Virtual reality”, “marketing”, “virtual ex-
perience” sekd “e-commerce”. Aineiston valinnassa valikoitiin aluksi otsikoiden
ja tiivistelmien perusteella potentiaalisia artikkeleita, jotka tukisivat tdtd tut-
kielmaa. Nadistd artikkeleista valittiin parhaiten aihealueeseen sopivat tutki-
mukset, joista tdimdn tutkielman ldhteet koostuvat. Lahteiden valinnassa kiinni-
tettiin huomiota aineiston luotettavuuteen ja ajankohtaisuuteen hyodyntamalla
Julkaisufoorumin tutkimuksen laadunarviointia, joka on suomalaisen tiedeyh-
teison toteuttama. (Julkaisufoorumi, 2020) Lahteiden laadusta pidettiin huolta
myos siten, ettei johtopddatoksid tehty minkddn yhden ldhteen perusteella. Tie-
dot pyrittiin esittdmé&&dn perustuen useampaan tieteelliseen ldhteeseen faktapoh-
jaisten johtopddtosten saavuttamiseksi.

Kirjallisuuskatsaus koostuu johdannon jidlkeen kolmesta sisdltoluvusta.
Ensimmadisessd luvussa késitellddan virtuaalitodellisuutta laajalla katsauksella,
jotta saadaan hyva kokonaiskasitys siitd, millainen teknologia on kyseessd. Lu-
vussa esitellddn virtuaalitodellisuuden maéritelmd, kehitys sekd tilanne nyky-
pdivand. Lisdksi luvussa kdyddan lapi virtuaalitodellisuuden haasteita ja on-
gelmia. Toisessa sisédltoluvussa kasitellddn digitalisaation vaikutusta markki-
nointiin, ja kuinka se on muuttanut markkinoinnin alaa. Kolmanneksi tarkastel-
laan virtuaalitodellisuuden hyédyntdmistd markkinoinnissa. Luvun tarkoituk-
sena on kuvailla, mitd hyotyjd virtuaalitodellisuudella voidaan saavuttaa mark-
kinoinnissa, sekd mitd ongelmia siihen liittyy. Virtuaalitodellisuuden hyodyt
markkinoinnin kannalta esitelldédn sen ominaisuuksien kautta, joita ovat immer-
siivisyys, interaktiivisuus sekd kolmiulotteisuus. Lisdksi luvussa kdydaan lapi
muutamia esimerkkitapauksia siitd, kuinka virtuaalitodellisuutta on tdhan
mennessd hyodynnetty. Viimeisend lukuna on yhteenveto, jossa esitellddn tut-
kimuksen tulokset sekd mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 VIRTUAALITODELLISUUS

Téassd luvussa madritelldan, mitd virtuaalitodellisuuden késitteelld tarkoitetaan
tieteellisiin ldhteisiin perustuen. Lisdksi kdyddan lapi virtuaalitodellisuuden
teknologian kehitystd, laitteita ja ohjelmistoja sekd sen asemaa nykypdivana.
Lopussa késitelldian VR-teknologiaan liittyvid haasteita ja ongelmia sekéa
virtuaalitodellisuuden teknologiaan liittyvad kayttdjakokemusta ja sen
vaikutusta kuluttajan sitouttamiseen.

2.1 Virtuaalitodellisuuden maaritelmi

Virtuaalitodellisuuden (engl. Virtual Reality, VR) kokemuksella tarkoitetaan
Brooksin (1999) mukaan mité tahansa kokemusta, jossa kdyttdja kokee olevansa
uppoutunut vuorovaikutteiseen virtuaaliseen maailmaan. Shermanin ja Craigin
(2002) mukaan virtuaalitodellisuus on vdline, joka koostuu vuorovaikutteisista
tietokonesimulaatioista, jotka havaitsevat osallistujan paikan ja toiminnot. Laite
antaa informaatiota yhdelle tai useammalle aistille luoden tunteen, ettd kayttdja
on henkisesti upotettuna tai ldsnd simulaatiossa. Earnshawin (2014)
méadritelmdn mukaan virtuaalitodellisuus on illuusio osallistumisesta
keinotekoiseen ympdristoon sen sijaan, ettd kdyttdjd tarkastelisi ympadristod
sivusta. Lisdksi Earnshaw (2014) kuvailee, ettd VR on toteutettu kédyttdjan
pddhdn ja kasiin tai kehoon asetetuilla teknologisilla laitteilla, ja se on
immersiivinen, moniaistinen kokemus. Sen sijaan Kielitoimiston sanakirja (2020)
antaa virtuaalitodellisuudelle seuraavan médritelman: ”tietokonesimulaation
tuottamien aistimusten avulla luotu keinotekoinen ympdristd, keino-, lume-,
tekotodellisuus”.

Jokaisessa maddrittelyssd on mainittu, ettd VRin kaisitteeseen kuuluu
virtuaalinen simulaatio sekd sen mahdollistava teknologia. Lisdksi
madritelmien mukaan kayttdja kokee olevansa ldsnd virtuaaliympéristossa.
Reaaliaikainen interaktiivisuus eli vuorovaikutteisuus onkin avainasemassa
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virtuaalitodellisuudessa. (Burdea & Coiffet, 2003) Virtuaalisen todellisuuden
késitteeseen liittyen keskustelua on herattanyt se, ettd onko valttamatontd, ettd
simulaatio on tehty tietokoneella. Esimerkiksi Steuerin (1992) mukaan
laitekeskeistd mddritelmdd virtuaalitodellisuudesta ei voida hyvéksyd. Han
maddrittelee virtuaalitodellisuuden olevan aito tai keinotekoinen ympadristo,
jonka sisdlld kayttdja kokee olevansa ldasnd. Vaikka virtuaalitodellisuuden
madritelmastd voikin olla montaa mieltad sen teknologiapainotteisuuteen liittyen,
niin yhteistd kaikille maddritelmille on kédyttdjien kokema ldsndolo
virtuaaliympaéristossa.

Virtuaalitodellisuuden tarked piirre on siis se, ettd kdyttdjda kokee olevansa
lasnd. Steuerin  (1992) mukaan eldvyydelld (engl. vividness) ja
interaktiivisuudella on suuri merkitys ldsndolon tunteen muodostumisessa.
Mitd suurempi interaktiivisuuden ja eldvyyden taso, sitd korkeamman
lasndolon kayttdja kokee. On kuitenkin huomioitava, ettd myos erittdin korkea
elavyyden taso virtuaaliympéristossd aiheuttaa kayttdjdlle vaikeuksia
vuorovaikuttaa ympdriston kanssa. Tdmd taas johtaa kuluttajan ja
virtuaaliympaériston huonompaan sitouttamiseen eli vdhdisempéddn lasndolon
tunteeseen. (McLuhan, 1964)

2.2 Virtuaalitodellisuuden kehitys

Vaikka virtuaalitodellisuus on ajankohtainen ja viime vuosina paljon kehitty-
nyt teknologia, se ei kuitenkaan ole uusi keksintd. Jo vuonna 1965 Sutherland
esitti visionsa tietokoneella kehitetystd dlykkddstd ndytostd, joka reagoisi kayt-
tdjansa liikkeisiin ja voisi toimia virtuaalisena keinotekoisena ymparistona.
(Sutherland, 1965) Héan kehitti tdtd ideaa oppilaansa Bob Sproullin kanssa, ja
vuonna 1968 he esittelivit laitteen nimeltd “Sword of Damocles”, jonka laajalti
ajatellaan olevan ensimmadinen HMD-laite (Head-Mounted Display, luku 2.3.1.).
Laite muistutti ulkondoltdan paljon nykypdivand markkinoilla olevia HMD-
laitteita. (Steinicke, 2016, s. 27) Samoihin aikoihin kehitettiin useita yksittdisia
aistisimulaatioon perustuvia teknologialaitteita Sutherlandin ajatuksen mukaan,
mutta vasta vuonna 1989 Jason Lanier keksi termin virtuaalitodellisuus
tarkoituksenaan koota eri késitteitd yhteen.

90-luvun alussa ihmisten kiinnostus VR-teknologiaa kohtaan oli suurta
muun muassa populaarikulttuurin vaikutuksesta, mutta tuohon aikaan laitteet
eivit olleet vield kovin kehittyneitd. Ensimmadiset VR-pelit olivatkin kéayttgjille
suuri pettymys. Steinicken (2016) mukaan suurimpia ongelmia 1990-luvun
VR:ssd olivat asiakkaiden valtavat odotukset sekd pelien laadun ja mé&&ran
rajoittuneisuus. Kiinnostus VR:dd kohtaan laski huomattavasti 90-luvun
edetessd. (Steinicke, 2016, s. 6)

2000-luvun aikana teknologia on kehittynyt paljon ja erityisesti
dlypuhelinten nopea kehitys on mahdollistanut VR-laitteiden saapumisen
kuluttajamarkkinoille huomattavasti aikaisempaa halvempaan hintaan. 2010-
luvun alkupuolella tehtiin valtavia investointeja VR-teknologiaan. Tastd hyvana
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esimerkkind voidaan mainita, ettd sosiaalisen median suuryritys Facebook osti
VR-laitteita valmistavan Oculus VRin 2,3 miljardilla dollarilla. Oculus VR:n
HMD-laite Oculus Rift julkaistiin vuonna 2016. Vuotta 2016 onkin pidetty
virtuaalitodellisuuden vuotena, koska silloin julkaistiin markkinoille useita
kuluttajille suunnattuja VR-laitteita. Myts muut suuret teknologiafirmat kuten
Google, HTC, Microsoft sekd Sony Entertainment ovat mukana VR-laitteiden
markkinoilla. (Steinicke, 2016, s. 31) Naditd laitteita késitellddn lisdad alaluvussa
2.3.1.

2.3 Virtuaalitodellisuus nykydin

Tassd alaluvussa kiésitellddn sitd, millainen on virtuaalitodellisuuden
teknologian tilanne nyky&dan. Alaluvussa kdydadan lapi kuluttajamarkkinoilla
olevia VR-laitteita sekd virtuaalitodellisuuden ja lisdtyn todellisuuden (AR,
Augmented Reality) markkinakokoa. Lisdtylld todellisuudella viitataan siihen,
ettd reaalimaailman ndakymaddn lisdtddan virtuaalisia elementtejd. (Cushen, 2016)
Téasséd tutkielmassa ei kuitenkaan perehdytd AR-teknologiaan sen tarkemmin.

2.3.1 Teknologia

On olemassa monia erilaisia virtuaalitodellisuutta hyodyntavid teknologioita, ja
tassd luvussa kdydaan ldpi niistd yleisimpid. Suosituin virtuaalitodellisuuslaite
on VR-lasit. VR-laseja kutsutaan myds HMD-laitteeksi (Head-Mounted
Display), ja niiden tarkoituksena on tuottaa kahden digitaalisen nayton avulla
stereoskooppista 3D-kuvaa kayttdjan ndhtdvaksi. VR-lasit myds reagoivat
kayttdjan pdadn liikkeisiin, jotta kdyttdjd kokee olevansa virtuaalimaailmassa.
VR-laseja on olemassa erilaisia. Kaikista aidoimman tuntuisen kokemuksen
antavat tietokoneeseen tai pelikonsoliin kytkettdvét laitteet. (Linowes, 2015)
Ndistda on esimerkkeji muun muassa Facebookin Oculus Rift ja Sonyn
PlayStationin avulla toimiva PSVR (kuvio 1, s. 12).

Halvempia  vaihtoehtoja =~ VR-kokemuksen saavuttamiseksi ovat
dlypuhelimeen kytkettdvit VR-lasit. Ne ovat yleensd pahvista taiteltavia laseja,
jotka sisdltavit linssit. Laseihin liitetddn VR-teknologiaa tukeva dlypuhelin. Yksi
esimerkki tdllaisista laseista on Google Cardboard (kuvio 2, s. 12).
Alypuhelimeen kytkettavit lasit eivit kuitenkaan sovellu VR-kokemukseen
yhtd hyvin kuin tietokoneeseen tai pelikonsoliin liitettdvat lasit, silld kuvan
laatu on heikompi ja pddtd kddnnettdessd esiintyy viivettd. (Linowes, 2015, s. 5)
Kuvan laadun on tutkittu vaikuttavan paljon eldvyyden tunteeseen
virtuaalimaailmassa. (Ebbesen & Ahsan, 2017)

Boasin (2013) mukaan erilaisia VR-laitteita voidaan vertailla ja jaotella
niiden immersiivisyyden perusteella. Immersiivisyydelld tarkoitetaan sitd,
kuinka paljon kiayttdja tuntee olevansa ldsnd virtuaalimaailmassa. Laitteet
jaotellaan ei-immersiivisiin (engl. non-immersive), semi-immeriivisiin (engl.
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KUVIO 1 PSVR, esimerkki HMD-laitteesta (https://commons.wikimedia.org/wiki/- Fi-
le:Sony-PlayStation-4-PSVR-Headset-Mk1-FL.jpg/)

KUVIO 2 Google Cardboard (https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Assembled-
_Google_Cardboard_VR_mount.jpg)

semi-immersive) ja tdysin immersiivisiin (engl. fully immersive). Aiemmin
mainitut HMD-laitteet ovat esimerkki tdysin immersiivisestd laitteesta, silld ne
antavat kayttdjalle lahimméan mahdollisen kokemuksen laadukkaan grafiikan ja
tehokkuuden avulla. Ei-immersiivisestd laitteesta on esimerkkind tietokoneen
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tai dlypuhelimen nédytts, ja niiden avulla ei saavuteta kovin hyvadd
virtuaalikokemusta. Semi-immersiiviset laitteet taas ovat dsken mainittujen
valilta. Niistd hyvéana esimerkkind voidaan mainita lentosimulaattorit. Vaikka
niiden immersiivisyys ei ole VR-lasien tasolla, niin simulaattoreissa on silti
kaytetty monia ominaisuuksia, jotka lisddvat immersiivisyyttd. (Boas, 2013)

VR-lasien ja simulaattoreiden lisiksi on olemassa muitakin VR-
teknologioita. Yksi esimerkki VR-teknologiasta on nimeltddan Cave (Cave
Automatic Virtual Environment). Se on tilaan sidonnainen VR-ymparisto, jossa
projektoreilla heijastetaan stereoskooppista kuvaa huoneen jokaiselle seinille.
Kayttdjalla tulee olla pddssddn 3D-lasit, jotka on synkronoitu projektorilla
heijastettaviin kuviin. (Boas, 2013) Tassd tutkielmassa keskitytddn kuitenkin
VR-laseihin, silld ne ovat tdlld hetkelld selvésti yleisin VR-teknologia muun
muassa kuluttajamarkkinoiden perusteella.

2.3.2 Markkinat

Statistan (2020) mukaan virtuaalitodellisuuden seka lisdtyn todellisuuden (engl.
augmented reality, AR) markkinoiden ennustettu koko vuonna 2020 on 18,8
miljardia dollaria. Markkinakoko on noussut huomattavasti vuodesta 2016,
jolloin wuseat virtuaalitodellisuuden laitteet vasta saapuivat markkinoille.
Tuolloin markkinakoko oli noin 6,1 miljardia dollaria, joten markkinat ovat
kolminkertaistuneet neljassd vuodessa, mikdli vuoden 2020 ennuste pitda
paikkansa.

Bloomberg julkaisi helmikuussa 2020 artikkelin, jonka mukaan AR:n ja
VR:n markkinakoon odotetaan nousevan jopa 571,42 miljardiin dollariin
vuoteen 2025 mennessd, kansainvilisen markkinakoon kasvaessa arvioidusti
vuosittain noin 63,3 prosentin vauhdilla. Artikkelin mukaan markkinoiden
kokoa kasvattaviin seikkoihin lukeutuu muun muassa animaatio- ja
videopeliteollisuuden  kehitys, internetyhteyksien lisddntyminen seka
dlypuhelinpelien markkinoiden kasvu.

Fortune Business Insights (2019) on laatinut ennusteen VRin
markkinakehityksen suhteen. Sivuston mukaan virtuaalitodellisuuden
markkinakoko tulisi olemaan vuonna 2026 120,5 miljardia dollaria. Sivustolla
mainittiin myos, ettd markkinakoko oli vuonna 2018 7,3 miljardia dollaria. Jos
ennuste toteutuu, markkinakoko néayttdisi kasvavan huomattavasti kahdeksan
vuoden aikana. Ennusteessa mainittiin, ettd erityisesti virtuaalitodellisuuden
mahdollisuudet koulutuksessa eri aloilla tulevat lisddntymddn. Esimerkiksi
vaarallisilla aloilla, joilla uuden tyontekijan kouluttaminen on riskialtista,
virtuaalitodellisuus antaa riskittdomén ja turvallisen vaihtoehdon. Sivuston
mukaan toinen markkinan kasvua ennakoiva tekija on useiden suurten
teknologiayritysten investoinnit VR-teknologian innovaatioihin, tutkimukseen
sekd kehitykseen.

Vaikka AR- ja VR-markkinoiden kehitystd on vaikeaa ennustaa, niin joka
tapauksessa markkinoiden voidaan olettaa kasvavan tulevina vuosina useiden
eri ldhteiden perusteella. On kuitenkin huomioitava, ettd VR:n teknologian
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kasvun on ennenkin odotettu tapahtuvan nopeammin kuin todellisuudessa on
kdaynyt. Lisdksi ennusteissa ei oltu otettu huomioon koronaviruksen
vaikutuksia maailmantalouteen. Tastd syystd on hyvin mahdollista, ettei
kyseisiin lukemiin nousta odotetussa ajassa.

2.4 Haasteet ja ongelmat

Virtuaalitodellisuuden teknologiaan liittyy useita ongelmia, jotka tulee ratkais-
ta, ennen kuin teknologia yleistyy ihmisten kdytossd. Costellon (1997) mukaan
virtuaalitodellisuuden laitteita suunnitellessa tulee ottaa huomioon
ilmetd erilaisia ongelmia laitteiden kayttoon liittyen. Lisdksi my0s laitteiden
kayttotarkoitus vaikuttaa, silld jos tehtdva vaatii esimerkiksi nopeaa p&ddn
liikkuttelua, painava virtuaalikypdrd saattaa tuottaa ongelmia. Laite tulee
suunnitella siis tehtdvadan sopivaksi.

Costello (1997) on jaotellut ongelmat fyysisiksi ja psyykkisiksi. Fyysisiin
ongelmiin kuuluu muun muassa huonoon kédyttdasentoon liittyvit vaivat.
Erityisesti tdysin immersiivisillda laitteilla saattaa ilmentyd ongelmia
epdluonnollisen kayttdasennon takia, silld laitteet ovat muita painavampia.
Costello (1997) onkin korostanut HMD-laitteiden painoa terveysriskind. Tama
ei ole kuitenkaan nykypdivanad yhtd suuri ongelma, silld tdysin immersiivisten
laitteiden paino on huomattavasti kevyempi kuin Costellon (1997) tutkimuksen
aikaan, jolloin keskimddrdinen paino markkinoilla oleville laitteille oli noin 2kg.
Nykypdivand esimerkiksi Sonyn HMD-laite PSVR painaa noin 0,6kg
(Playstation.com, 2020), joten laitteet ovat keventyneet huomattavasti. Lisdksi
fyysisend ongelmana on mainittu myds immersioon liittyvat loukkaantumiset.
Viirre (1993) kuvailee, ettd kun henkilo kayttdida HMD-laitetta, niin hdn on
toiminnallisesti “sokea” oikeassa maailmassa. T&std syystd saattaa tapahtua
esimerkiksi torméayksid oikean maailman esineiden ja asioiden kanssa.

Yleisin psyykkinen ongelma virtuaalitodellisuuteen liittyen on VR-
teknologian  kdytostd aiheutuva pahoinvointi (engl. cybersickness).
Pahoinvointi on yksilollistd, sen yleisyyden on tutkittu riippuvan myds useista
tekijoistd, kuten idstd ja sukupuolesta. Esimerkiksi 2-12-vuotiaat lapset ovat
kaikista eniten alttiita pahoinvoinnille liittyen VR-teknologian kayttoon. On
myos tutkittu, ettd naiset ovat keskimddrin alttiimpia tédlle pahoinvoinnille kuin
miehet. (Kolasinski 1995) Kyseisen haittavaikutuksen aiheutumisesta on esitetty
useita teorioita, mutta yleisimmin hyvaksytty VR:n aiheuttamaa pahoinvointia
selittava teoria liittyy aistien konfliktiin (engl. Sensory Conflict Theory).
(Reason & Brand 1975) Silld tarkoitetaan sitd, ettd ndkoaisti ja tasapainoelin
antavat kayttdjdlle ristiriitaista tietoa, mika johtaa pahoinvointiin. (Kolasinski,
1995) Tastd voi aiheutua kayttdjdlle pahoinvoinnin lisdksi myos paansarkya tai
jopa oksentelua. (Davis, Nesbitt & Nalivaiko, 2014) (Kennedy, Lane, Berbaum &
Lilienthal, 1993)
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2.5 Virtuaalitodellisuus ja kdyttdjakokemus

Kun tarkastellaan virtuaalitodellisuuden hyodyntamistd markkinointiin liitty-
en, on tdrkedd ymmartdd, millainen kayttdjakokemus virtuaalitodellisuuden
kayttoon liittyy. Barnes (2016) jakaa VR-teknologian kayttdjakokemuksen
kolmeen eri ryhmddn, jotka vaikuttavat kuluttajan kokemukseen sekd
sitouttamiseen. (kuvio 3, s. 16) Ensimmadinen vaikuttavista ryhmistd on VR:n
tekninen puoli (VR Delivery System), johon liittyvdt VR-teknologian
mahdollistavat laitteistot, ohjelmistot ja muu infrastruktuuri. Teknologia
mahdollistaa VR:n kdyton, joten se vaikuttaa olennaisella tavalla asiakkaan
sitouttamiseen. Mitd paremmin VR-teknologia on toteutettu, sitd suuremman
lasndolon tunteen ja vaikutuksen se saa aikaan.

Sosiaaliset
vaikutteet

v

psvvkkiset tekiist Kuluttajan Kuluttajan
SYyRRIsellekija kayttajakokemus sitouttaminen

&

VR-teknologian
jarjestelma

KUVIO 3 Kuluttajan kayttdjakokemus (mukaillen Barnes, 2016, s. 47)

Kéayttdjan psyykkiset ominaisuudet vaikuttavat asiakkaan sitouttamiseen
yksilon tasolla. On tutkittu, ettd esimerkiksi kadyttdjan mielikuvitus vaikuttaa
virtuaalitodellisuuden kokemukseen. Mitd paremmin yksilé kykenee luomaan
mielikuvia esimerkiksi ihmisistd, esineistd tai tapahtumista, sitd paremmin han
voi kokea olevansa ldsnd virtuaalimaailmassa. (Sas & O’Hare, 2003)
Kayttdjakokemukseen vaikuttavia psyykkisid ominaisuuksia on lueteltu
Barnesin (2016) taulukossa myos useampia, kuten empatia, absorptio seka
itsensd madrittely suhteessa toisiin (engl. self-construal). Tdhdn liittyen on
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tarkedd ymmartdd, ettd ihmiset voivat kokea VR-teknologian kdyton eri tavoin,
riippuen henkil6kohtaisista ominaisuuksistaan.

Kolmantena ryhmé&nd on sosiaaliset vaikutteet. Chun ja Kimin (2011)
mukaan sosiaalisen pddoman ja sosiaalisen vuorovaikutuksen on todettu olevan
avaintekijoitd kuluttajien sitouttamisessa. Sosiaalisen ldsndolon kokeminen tuo
kayttdjakokemukseen rikkautta ja vuorovaikutteisuutta, sekd ldsndolon,
sosiaalisuuden ja ihmiskontaktin tunteita. (Gefen & Straub, 2003) Namd kolme
edelld mainittua tekijdd vaikuttavat kayttdjakokemukseen ldsndolon tunteen,
kokemuksen luonteen sekd sosiaalisuuden tunteen kautta. Kayttdjakokemus
taas vaikuttaa suoraan asiakkaan sitouttamiseen, mikd ndkyy kognitiivisena,
effektiivisend sekd konatiivisena muutoksena. (Barnes, 2016)

Kognitiivisella muutoksella tarkoitetaan sitd, ettd asiakas saa uutta
informaatiota esimerkiksi brandiin liittyen. Té&td informaatiota hdn voi
esimerkiksi jakaa tutuilleen, mikd tuo yritykselle lisdd nakyvyyttd.
Effektiiviselld muutoksella taas tarkoitetaan tunneperdisida muutoksia, kuten
esimerkiksi sitd, ettd asiakas kokee tunnesiteen briandid kohtaan. Viimeiseksi,
konatiivisella muutoksella tarkoitetaan kayttdytymiseen vaikuttavia muutoksia.
Esimerkkind on se, ettd VR-teknologialla toteutetun mainoksen ndhnyt
kuluttaja pddtyy ostamaan jonkin yrityksen tuotteen tai palvelun. (Barnes, 2016)
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3 MARKKINOINNIN DIGITALISOITUMINEN

Markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen keinoja levittdd tietoa esimerkiksi tuot-
teistaan sekd brandistddn eri sidosryhmille. Tassd luvussa kerrotaan siitd, kuin-
ka markkinoinnin digitalisoituminen on muuttanut markkinointia ja nakynyt
muun muassa markkinointikanavien kehityksessa. Lopussa késitelldan hieman
myo6s markkinoinnin pelillistamistd, sillda VR-teknologialla on paljon potentiaa-
lia pelillistamiseen liittyen sen vahvan immersiivisyyden ansiosta. (Brown &
Cairns, 2004) Ndiden aiheiden tarkastelu on tdrkedd VR-teknologiaa hyodynta-
vdadn markkinointiin liittyen. Markkinoinnin muutosten tarkastelu tuo lisdd tie-
toa siitd, millaista markkinoinnin tulisi olla nyky&dan. Tédtd kautta saadaan pa-
rempi kuva VR:n mahdollisuuksista markkinointiin liittyen.

3.1 Digitalisaation vaikutukset markkinointiin

Teknologian nopea kehitys viime vuosikymmenind on tuonut paljon uusia
mahdollisuuksia liiketoimintaan, ja yritykset hyodyntadvit teknologisia inno-
vaatioita saadakseen etua markkinoilla kilpailijoihinsa ndhden. Taméa on niky-
nyt my6s markkinoinnin saralla, silld markkinointi on muuttunut paljon tekno-
logian kehityksen myotd. Erityisesti internetin kehitys on muuttanut markki-
nointia viime vuosikymmenind. (Strauss & Frost, 1999) Chaffeyn ja Ellis-
Chadwickin (2019) mukaan markkinoinnin digitalisoitumisen myotd onkin
otettu kdyttoon termi ”digitaalinen markkinointi”. Silld tarkoitetaan markki-
nointia, jossa hyodynnetddn laitteiden ja sovellusten avulla luotuja verkostoja
markkinoinnin prosesseissa. Internet on nykyaan miljardien ihmisten saatavilla,
ja sitd kdytetddn pdivittdin erilaisiin tarkoituksiin. Tamén takia yritysten tapa
markkinoida kuluttajille ja yrityksille on muuttunut paljon. Yritykset kayttavat
erilaisia digitaalisia teknologioita markkinoinnissa luodakseen asiakkaille inter-
aktiivisia kokemuksia. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)
Informaatioteknologian ja markkinoinnin yhdistdminen on tdrkeda yritys-
ten menestyksen kannalta. Tutkimusten mukaan organisaatiot voivat parantaa



18

asiakkaiden hankintaa sekd sdilyttamistd yhdistamalld tietotekniikkaa markki-
nointikdytantoihinsd edistden monipuolista vuorovaikutusta asiakkaidensa
kanssa. (Brodie, Winklhofer, Coviello, & Johnston, 2007) (Coviello, Milley &
Marcolin, 2001) Onnistuneesti kehitetty digitaalinen markkinointi voi vaikuttaa
suoraan yrityksen kannattavuuteen ja sijoitetun pddoman tuottoon. Digitaali-
nen markkinointi voi hyddyttdd yritystd myos parannetun asiakassuhteen kaut-
ta. (Trainor, Rapp, Beitelspacher, & Schillewaert, 2011) Sahkoisen markkinoin-
nin on myos empiirisesti tutkittu vaikuttavan markkinoinnin parempaan te-
hokkuuteen. (Brodie, Winklhofer, Coviello & Johnston, 2007)

3.2 Digitalisaation vaikutus markkinointiviestintain

Markkinointiviestintd on markkinoinnin nédkyvin osa-alue. Se on “kokoava
termi toiminnoille, joilla yritys kertoo itsestddn, tuotteistaan ja toiminnastaan
erityisesti asiakkaille mutta myds muille sidosryhmille, kuten sijoittajille, ra-
hoittajille ja jakeluketjun jasenille.” (Puusa, Reijonen, Juuti, & Laukkanen, 2014,
s. 140) Markkinoinnin avulla yritys pyrkii siis parantamaan myyntidan. Mark-
kinointiviestinndn keinoja on useita, ja teknologian kehityksen myota yritykset
ovat ottaneet paljon eri kanavia kdyttoonsd. Markkinointiviestinndn uusista
kanavista puhutaankin késitteelld digitaalinen markkinointiviestinta.

Digitaalisella markkinointiviestinnélld tarkoitetaan Karjaluodon mééri-
telmdn mukaan “uusien markkinointiviestinndn digitaalisten muotojen ja me-
dioiden kuten Internetin, mobiilimedian ja muiden interaktiivisten eli vuoro-
vaikutteisten kanavien hyodyntdmistd markkinointiviestinndssd.” (Karjaluoto,
2010, s. 13.) Kasite on siis suhteellisen laaja, silld siihen lasketaan kaikki digitaa-
listen kanavien kautta toteutettu markkinointi. Esimerkkejd tillaisista markki-
noinnin muodoista ovat muun muassa internetmainonta, johon luetellaan yri-
tyksen omat verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomainonta sekd hakuko-
neoptimointi, sihkoinen suoramarkkinointi, erilaiset mainospelit, viraalimark-
kinointi, sekd mobiilimarkkinointi. (Karjaluoto, 2010, s. 129) Digitaaliseen
markkinointiviestintddn lasketaan myos yrityksen sosiaalisen median kanavat,
joita hyodynnetddn tdnd pdivand todella paljon markkinoinnissa. Sosiaalisen
median késitteelld viitataan tdssd tapauksessa kaikkiin yhteisollisiin sovelluk-
siin, joita kdytetdan markkinoinnin vélineend.

Karjaluodon (2010) mukaan markkinointi on muuttunut siten, ettei perin-
teinen massamarkkinointi ole endd niin tehokasta kuin ennen. Markkinointi-
viestinndstd halutaan tehdd aiempaa henkilokohtaisempaa ja kohdistetumpaa.
Asiakkaiden ostopddtoksen prosessi on muuttunut, eivétkd asiakkaat ole ylei-
sesti ottaen kovin kiinnostuneita markkinoijien heille tarjoamasta informaatios-
ta, mikali se ei ole yksilollistd ja kohdistettua viestintdd tarkoitettuna juuri heille.
Tastd syystd onkin tdrkedd asettaa markkinointiviestinnille uusia tavoitteita ja
tavoitella aiempaa “innostavampaa, vuorovaikutteisempaa, yksilollisempda ja
tehokkaampaa viestintdd, joka oikeasti tavoittaa mainoksiin vasdhtaneet kulut-
tajat” (Karjaluoto, 2010, s. 19).
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3.3 Pelillistiminen markkinoinnissa

Markkinoinnin muuttuessa digitalisoitumisen myotd on my®os tutkittu pelillis-
tamisen mahdollisuuksia markkinoinnin tehokkuuden kasvattamisessa. (Mar-
chand & Thorsten, 2013). Pelillistiminen on pelikontekstin ulkopuolella toteu-
tettua pelin elementtien kayttod. (Deterding, Khaled, Nacke & Dixon, 2011)
Markkinoinnissa tdmé tarkottaisi siis esimerkiksi sitd, ettd jonkin yrityksen
mainos olisikin pelin muodossa.

Pelillistamisen on tutkittu lisddvéan asiakkaan sitouttamista, lojaalisuutta
sekd motivaatiota (Zichermann & Cunningham, 2011). Lisdksi Yangin, Asaadin
ja Dwivedin (2017) mukaan pelillistiminen vaikuttaa asiakkaan sitouttamisen
lisdksi myos asiakkaan branditietoisuuteen. Silld on hyvin todenndkéinen vai-
kutus kayttdjakokemukseen, joten Hofackerin, De Luyterin, Lurien, Manchan-
dan ja Donaldsonin (2016) mukaan markkinoijien tulisikin kiinnittdd markki-
noinnin pelillistimiseen huomiota.

Hyvédnd esimerkkind voidaan mainita Finnkinon tarjoama Leffapeli-
sovellus, jota asiakkaat voivat pelata ennen elokuvan alkamista elokuvateatte-
rissa. Osallistuakseen peliin kéayttdjan tulee kirjautua omilla Facebook-
tunnuksillaan sovellukseen. Ndin Finnkino saa tdrkedd tietoa asiakasryhmads-
taan. Lisdksi pelistd voi voittaa palkintoja Finnkinon kanssa yhteistyotd tekevil-
ta kohdeyrityksiltd, jotka saavat lisdd nakyvyyttd pelin kautta. (Andersson, 2018)
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4 VIRTUAALITODELLISUUS JA MARKKINOINTI

Kuten aiemmin on esitetty, virtuaalitodellisuuden merkitys on kasvanut, kun se
on saapunut yhd helpommin kuluttajien saataville. Alypuhelimien yleistyessd
lahes kaikki padsevat kasiksi VR-teknologiaan pahvista taiteltavilla laseilla (kts.
Google Cardboard, s. 11). Samaan aikaan markkinointi on muuttunut
digitalisoitumisen myotd paljon, eikd asiakkaita endd tavoiteta yhtd hyvin
perinteiselld massamarkkinoinnilla. Asiakkaiden mielenkiinnon saamiseksi
tarvitaan vuorovaikutteisia, innostavia sekd tehokkaita tapoja markkinoida.
(Karjaluoto, 2010)

Tamdn seurauksena markkinoijat ovat kiinnittineet huomiota
virtuaalitodellisuuteen, silld se mahdollistaa wuusia innovatiivisia tapoja
tavoittaa asiakkaita ja mainostaa tuotteita ja brandid. (Forbes, 2020) On tehty
useita tutkimuksia, joiden mukaan VR-teknologiasta voidaan saada hyotya
markkinoinnissa. Virtuaalitodellisuuden on muun muassa tutkittu vaikuttavan
myyntindkokulmasta asiakkaan ostoaikeisiin sekd bréanditietoisuuteen.
(Martinez-Navarro, Bigné, Guixeres, Alcaniz & Torrecilla, 2019) Lisdksi
Hudsonin, Matson-Barkatin, Pallaminin & Jegoun (2019) mukaan se kasvattaa
markkinoinnin kannalta tdrkeitd oston jdlkeisid vaikutuksia, kuten asia-
kastyytyvdisyyttd ja lojaalisuutta.

Tassa luvussa kiasitelldan sitd, kuinka virtuaalitodellisuutta voidaan
hyodyntdd markkinoissa, sekd mitd ongelmia tihdn kuuluu nykypdivana.
Aluksi esitellddn yleiselld tasolla niitd VR-teknologian ominaisuuksia, jotka
tuovat hyotyja markkinointiin perinteisiin kanaviin verrattuna. Tamén jidlkeen
kdyddan lapi muutama esimerkki esiteltyihin hyotyihin liittyen. Lopuksi
kasitelldan virtuaalitodellisuuden ongelmia markkinointiin liittyen.
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4.1 Virtuaalitodellisuuden markkinoinnissa hyddynnettivit
ominaisuudet

Tdssda  alaluvussa  kdyddan  ldpi  markkinoinnissa  hyodynnettavid
virtuaalitodellisuuden ominaisuuksia. Aiheeseen liittyvan kirjallisuuden
perusteella ilmeni kolme oleellisinta ominaisuutta markkinoinnin kannalta,
jotka ovat immersiivisyys, interaktiivisuus sekd kolmiulotteisuus. Seuraavissa
alaluvuissa késitellddn, millaisia hyotyjd ndmd ominaisuudet voivat tuoda
yrityksen markkinointiin.

4.1.1 Immersiivisyys

Virtuaalitodellisuuden teknologian ominaispiirteitd on sen immersiivisyys ja
elavyyden (engl. vividness) tunne. Nditd ominaisuuksia voidaan hyodyntaa
markkinoinnin saralla. Immersiivisyyttd kasitellddn ensimmadisend, silld se on
todenndkoisesti suurin VR-teknologian kayttdjadkokemukseen vaikuttava tekija.
Immersiivisyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka paljon kayttdja tuntee olevansa
lasnd virtuaalimaailmassa. (Boas, 2013) Eldvyyden tunteella onkin sanottu
olevan kolminkertainen vaikutus verrattuna interaktiivisuuteen. (Cheng,
Chieng & Chieng, 2014) Coylen ja Thorsonin (2001) tutkimuksessa tutkittiin
interaktiivisuuden ja eldvyyden vaikutusta kdyttdjan saamaan kokemukseen
internetsivuilla. Tutkimus osoitti, ettd mitd suurempi eldvyyden taso sivustolla
oli, sitd suurempi vaikutus sivustolla oli kayttdjad kohtaan. Lisdksi
tutkimuksessa havaittiin, ettd kdyttdjien kokeman ldsndolon (engl. telepresence)
taso nousi interaktiivisuuden ja eldvyyden lisddntyessd. Virtuaalitodellisuuden
on tutkittu vaikuttavan positiivisesti asiakkaan branditietoisuuteen ja
ostoaikeisiin vahvan immersion ansiosta. (Van Kerrebroeck, Brengman &
Willems, 2017) Myos luvussa 3.3 esitetty markkinoinnin pelillistyminen tuo
mahdollisuuksia VR-teknologialle. VR-teknologiaa on hyodynnetty paljon
videopeleissd muun muassa sen immersiivisyyden takia, silld immersiivisyys
on yksi tdrked asia pelaamisen kokemuksen syntymisessd. (Brown & Cairns,
2004)

VR-teknologialla on paljon potentiaalia kokemusmarkkinoinnin alalla,
silld vahvan immersion avulla se pystyy luomaan kéyttgjille eldvid kokemuksia.
Erityisesti potentiaalia ndhdddn matkailumarkkinoinnin alalla, ja useat matkai-
luun keskittyneet yritykset ovatkin jo hyodyntdneet virtuaalitodellisuutta.
Griffinin ym. (2017) mukaan virtuaalitodellisuus tarjoaa todellista potentiaalia
jonkin tietyn kohteen mainostamiseen. Vaikka tutkimus ei kyennyt osoittamaan
tilastollista korrelaatiota VR-mainonnan ja asiakaskdyntien vaililld, niin
tutkimuksesta saatiin selville, ettd asiakkaat aikoivat todennikoisemmin hakea
tietoa kohteesta ja jakaa tietoa mainoksesta eteenpdin VR-mainonnan
seurauksena. VR-teknologia pystyy luomaan asiakkaille kokemuksia ja lisda
tietdimystd matkakohteista. (Huang, Backman, Backman, & Chang, 2016) Kun
asiakkaat saavat paremman kisityksen ja enemmain tietoa kohteesta, se voi
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helpottaa matkan ostopddtostd. On esitetty, ettd markkinointindkokulmasta VR-
teknologialla on potentiaalia jopa mullistaa turismin mainonta ja myynti
(William & Hobson, 1994). Cheongin (1995) kuvaileman esimerkin mukaan
henkil, joka on kiinnostunut tutustumaan saarikohteisiin, voi vierailla
virtuaalitodellisuuden avulla useamman eri saaren ympadristossd ja ndin tehda
paremmin tiedostetun valinnan matkakohteesta. Téllainen valintaprosessi
johtaa todenndkoisesti realistisempiin odotuksiin ja sitd kautta suurempaan
tyytyvdisyyteen matkaa kohtaan. (Cheong, 1995) Ebbesenin ja Ahsanin (2017)
tekema tutkimus korostaa immersion laadun merkitystd
kokemusmarkkinoinnissa. Esimerkiksi huono kuvanlaatu VR-mallissa voi
johtaa siihen, ettei VR-markkinoinnista saatavia hyotyja kuluttajan
sitouttamiseen, asenteisiin sekd ostohalukkuuteen liittyen saavuteta ollenkaan.
Tastda syystd markkinoijien tuleekin panostaa immersiivisyyteen ja ldsndolon
tunteeseen, jotta virtuaalitodellisuus voi saavuttaa merkittdivida hyotyjd
markkinoinnissa. (Ebbesen & Ahsan, 2017)

On myos tutkittu immersiivisen VR-teknologian vaikutusta tapahtuman
markkinoinnissa verrattuna ei-immersiiviseen VR-teknologiaan. Ibrahimin ja
Juharin (2019) tutkimuksessa toiselle kohderyhmille ndytettiin 360-asteista
videokuvaa tavalliselta tietokoneen ndytoltd, kun taas toiselle ryhmalle samaa
360-asteista videokuvaa esitettiin VR-lasien vdlitykselld. Ryhmit vastasivat
kyselyyn, josta ilmeni, ettd VR-laseja kdyttanyt ryhmd sai paremman
kokemuksen kyselyn jokaisella osa-alueella. Immersiivisen teknologian kaytto
tuottaa siis huomattavasti paremman kokemuksen ja lisdd kayttdjien kokemaa
nautintoa. (Ibrahim & Juhari, 2019) On kuitenkin huomioitavaa, ettd
tutkimuksessa otanta oli pieni, silldi molemmissa ryhmissd oli vain viisi
henkilod. Lisdksi tutkimuksessa ei kerrottu testiryhmdn henkildiden ik&da. Jos
esimerkiksi kaikki kohderyhmddn kuuluneet olivat nuoria, niin silloin tutkimus
ei anna hyvadd yleiskuvaa, silld ikd vaikuttaa teknologian omaksumiseen.
(Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003) Siitd huolimatta tulokset olivat niin
selvid, ettd ne antavat ainakin suuntaa antavaa tietoa, joka tukee aiempia
tutkimustuloksia immersiivisyyden vaikutuksesta kayttdjakokemukseen.

4.1.2 Interaktiivisuus

Interaktiivisuudella tarkoitetaan vuorovaikutteisuutta (Kielitoimiston sanakirja,
2020), eli sitd, ettd kayttdja kokee voivansa vuorovaikuttaa sisdllon kanssa.
Interaktiivisuus on yksi VR-teknologian olennaisista ominaisuuksista (Steuer,
1992), ja usean tutkimuksen mukaan se vaikuttaa myos markkinointiin ja
asiakkaiden kokemukseen. Yangin ja Wun (2009) mukaan interaktiivisuus ja
elavyys lisddvit lasndolon (engl. telepresence) tunnetta kayttdjdlla. Lasndolon
tunteen taas on tutkittu vaikuttavan asiakkaan tyytyvdisyyden tunteeseen
tuotetta kohtaan. (Yang & Wu, 2009)

Fioren ja Jinin (2003) mukaan interaktiiviset mainoskuvat internetsivulla
vaikuttavat siihen, ettd verkkokauppa saa enemman reagointeja ja lahestymisia
asiakkailta. Tutkimuksen mukaan interaktiivinen mainonta lisdd asiakkaiden
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halukkuutta tehdd ostoksia sekd palata myohemmin verkkokauppaan,
todenndkoisyyttd kdyttdd suunniteltua enemmain aikaa verkkokaupassa seka
todenndkoisyyttd vierailla myos verkkokaupan kivijalkamyymaldssd. (Fiore &
Jin, 2003)

Myos Mulcahyn ja Riedelin (2020) tutkimuksen mukaan yritysten
kannattaa liittdd mainontaansa interaktiivisia elementtejd. Interaktiivisuus
parantaa asiakkaan kokemusta mainoksesta ja se vahvistaa ostoaikeita. On siis
todistettu usean eri tutkimuksen mukaan, ettd interaktiivisuus wvaikuttaa
positiivisesti ~ asiakkaiden ostohalukkuuteen ja mainoksen tuomaan
kokemukseen. VR-teknologian avulla voidaan kehittdd interaktiivisia
mainoksia, jotka hyddyntdisivat vuorovaikutteisuutta yrityksen
markkinoinnissa.

4.1.3 Kolmiulotteisuus

Interaktiivisuuden ja eldvyyden luomien positiivisten kayttdjakokemusten
lisdksi virtuaalitodellisuus voi olla hyodyksi my6s sen kolmiulotteisen
ominaisuuden ansiosta. Kolmiulotteisessa ymparistossda voidaan esimerkiksi
esitelld mainostettavaa tuotetta hyvin. Virtuaaliset esittelyt antavat asiakkaalle
mahdollisuuden tutustua tuotteeseen siten, ettd asiakas voi itse tarkastella
tuotetta eri kuvakulmista. (Verhagen, Vonkeman, & van Dolen, 2016) Tama on
merkittdavd hyoty verrattuna perinteisiin kaksiulotteisiin tuotekuviin. Lin,
Daughtertyn ja Bioccan (2002) mukaan 3D-muodossa toteutettu mainonta on
tehokkaampaa kuin 2D-markkinointi tuotteen tietojen esittelyssd internetissa.
Tama johtuu siitd, ettd 3D-mainonta antaa asiakkaalle mahdollisuuden tutustua
tuotteeseen paremmin. Tdmd on suuri etu, silld on tutkittu, ettd
verkkokauppaan liittyen suuri tuotetiedon hallinnan taso helpottaa asiakkaan
ostopddtoksen tekoa. (Ariely, 2000)

Kolmiulotteisen ~mainonnan on tutkittu vaikuttavan asiakkaan
tietimykseen tuotteesta, brdndiin kohdistuviin asenteisiin sekd kuluttajan
ostohalukkuuteen. (Li, Daugherty & Biocca, 2002) Verkkosivulla toteutetun 3D-
markkinoinnin on tutkittu my6s vaikuttavan selvasti asiakkaiden asenteisiin
liittyen nettisivuun ja esiteltyyn tuotteeseen. Kolmiulotteinen mainonta voi
johtaa myos kayttdjatyytyvdisyyteen 3D-teknologiaa sisdltavdd verkkosivua
kohtaan. (Algharabat, Alalwan, Rana, & Dwivedi, 2017) Virtuaalitodellisuus tuo
tuotteen tarkasteluun kolmiulotteisen ndkokulman liséksi hyotyd myos muilla
tavoilla. Tuotteella on yleensd useampi tarkasteltava ominaisuus, ja VR-
teknologia mahdollistaa useamman attribuutin huomioimisen.
Virtuaalimaailmassa voidaan esimerkiksi kustomoida tuotetta asiakkaan
haluamalla tavalla, ja se ei olisi mahdollista perinteisten mainoskuvien avulla.
(Lui, Piccoli & Ives, 2007)
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4.2 Esimerkkeja virtuaalitodellisuuden hyodyntimisesta
markkinoinnissa

Tdssd alaluvussa kdydddan lapi muutamia esimerkkejd tapauksista, joissa VR-
teknologiaa on kdytetty markkinoinnissa. Esimerkit auttavat havainnollista-
maan aiemmin esitettyjd hyotyjd, joita VR-teknologian avulla voidaan saavut-
taa. Esimerkkien avulla havainnollistetaan myos sitd, kuinka nditd aiemmassa
alaluvussa esitettyja VR-teknologian ominaisuuksia voidaan hyodynt&a
tehokkaasti markkinoinnissa.

4.2.1 McDonald’s Happy Goggles

McDonald’s Sweden kehitti VR-teknologiaa hyodyntdavan markkinointikamp-
panjan, kun se julkaisi omat pahvista taiteltavat VR-lasinsa nimeltdan Happy
Goggles. Lasit pystytddn kokoamaan uudelleentaittelemalla Happy Meal-
laatikko, jonka sisdlld ruoka tuodaan. McDonald’s kehitti myos oman VR-
hiihtopelin ”Slope Stars”. Tamd mainoskampanja oli firman tiedotteen mukaan
(Happygoggles.se, 2016) erityisesti suunnattu lapsille. McDonald’sin Happy
Goggles on hyva esimerkki siitd, kuinka VR-teknologialla luodaan asiakkaalle
vuorovaikutteisuutta ja eldvyyttd hyddyntdva kokemus. Kuten aiemmin on jo
mainittu luvussa 4.1.1, interaktiivisuus ja eldvyys lisddvét lasndolon (engl. te-
lepresence) tunnetta, joka tuottaa positiivisia tuntemuksia. (Yang & Wu, 2009)

Tama kokemus vaikuttaa kuluttajan asenteisiin brandid kohtaan sekd ostoha-
lukkuuteen. (Li, Daugherty, & Biocca, 2002)

4.2.2 Audi VR experience

Saksalainen autovalmistaja Audi otti vuonna 2017 kayttoon VR-teknologian
hyodyntamisen autokaupoissa. Jalleenmyyjilld on kdytossdadan Oculus Rift-laite,
jota asiakas voi kadyttdd tutustuakseen haluamansa auton virtuaaliseen malliin.
VR-mallia kédyttden autoja voidaan myds muokata erilaisiksi, niinpd asiakas voi
tutustua haluamaansa autoon ennen ostamista niilli ominaisuuksilla, mitka
hantd miellyttavat. (Audi, 2017) Auton esittely asiakkaalle on tehokkaampaa
VR-teknologian avulla, silld mainonta 3D-muodossa vaikuttaa asiakkaaseen
kaksiulotteista markkinointikuvaa paremmin. Asiakas pystyy tutustumaan
automalliin aiempaa perusteellisemmin ja saa ndin enemman tietoa ostopddtds-
taan varten. (Li, Daugherty & Biocca, 2002)

4.2.3 Aurinkomatkojen 360 virtuaalimatka

Suomalainen matkailuyritys Aurinkomatkat on kehittdnyt virtuaalimatkoja lo-
makohteisiinsa VR-teknologiaa hyodyntden. Virtuaalivideoita voidaan katsoa
joko Aurinkomatkojen omasta sovelluksesta tai Youtube-videopalvelusta. Vi-
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deoilla voidaan vierailla Aurinkomatkojen matkakohteissa ja on myds mahdol-
lista osallistua opastetulle kierrokselle. (Aurinkomatkat, 2020) Taméa on hyva
esimerkki siitd, kuinka virtuaalivideoiden avulla saadaan luotua asiakkaille pa-
rempi kdsitys lomakohteesta, minkd ansiosta ostopdidtos matkaa kohtaan hel-
pottuu. (Huang, Backman, Backman & Chang, 2016)

4.2.4 Stockmann ja Carrefour

Stockmann esitteli maaliskuussa 2020 mahdollisuuden tehdd ostoksia virtuaali-
sessa ostosympdristossd. Mainoskampanja toteutettiin osana sen Tampereen
tavaratalon uudistuneen kodin alueen julkaisemista. Stockmannin kuvauksen
mukaan asiakas voi tehdd ostoksia virtuaalimaailmassa, joka perinteisen malli-
sen kaupan sijaan onkin asunto. Asiakas voi valita haluamansa tuotteen asun-
nosta. (Markkinointi&Mainonta, 2019) Téssd tapauksessa on hycdynnetty VR-
teknologian immersiota sekd eldvyyttd, silld asiakas laitetaan virtuaaliympaéris-
toon, jossa han kokee olevansa sisdlla. My0s interaktiivisuutta on hyodynnetty,
silld asiakas voi itse liikkua ymparistossd sekd valita haluamansa tuotteen vir-
tuaalimaailmasta. Stockmann ei ole ensimmadinen esimerkki téllaisesta virtuaa-
limyymalastd. Esimerkiksi ranskalainen vahittdismyyntiin keskittynyt kauppa-
ketju Carrefour on tehnyt vastaavanlaisen mainoskampanjan. Carrefourin ta-
pauksessa ohjelma esittelee viisi eri virtuaalimaailmaa, jotka on mukautettu
kaupan tiettyihin osiin. Esimerkkind voidaan mainita futuristinen maailma hi-
tech- ja multimediatuotteille sekd "lumottu metsd" luonnon- ja luomutuotteille.
(ESM,, 2016)

4.3 VR-markkinointiin liittyvia ongelmia

VR-teknologian on pitkddn ajateltu mullistavan liiketoimintaa. Van Kerrebroeck
ym. (2017) mukaan Gartner luokitteli vuonna 2016 VR-teknologian yhdeksi
avaintrendeistd, joihin yritysten kannattaisi perehtyd saadakseen kilpailuetua.
Virtuaalitodellisuus ei kuitenkaan vieldk&adn ole saavuttanut sille asetettuja odo-
tuksia, ja tdssd luvussa kdydaan lapi niitd ongelmia, mistd tdmd voi johtua. VR:n
hyodyntamiseen markkinointitarkoituksissa vaikuttavat kaikki luvussa 2.5. l&-
pikdydyt ongelmat ja haitat, kuten esimerkiksi VR-teknologian kaytostd aiheu-
tuva pahoinvointi sekd kdyttvasennon epdergonomisuus. Tdssd luvussa kay-
d&dédn niiden liséksi vield joitain ongelmia, jotka liittyvdt VR:n hyodyntdmiseen
markkinoinnissa.

Yksi ongelma VR-markkinointiin liittyen on se, ettd vield télla hetkelld se
on kallis toteuttaa verrattuna moniin muihin markkinointitapoihin. Esimerkiksi
Jiangin ja Benbasatin (2007) tutkimus osoittaa, ettd vaikka virtuaalitodellisuu-
den avulla toteutettu tuote-esittely on paras tapa asiakkaan ymmarryksen kan-
nalta, niin videon avulla tehty esittely saa aikaan ldhes yhtd hyvan tuloksen.
Koska virtuaalitodellisuuden hyodyntdminen on videon tekemistd huomatta-
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vasti kalliimpi vaihtoehto, on todenndkoistd, ettd suurin osa valitsee halvem-
man vaihtoehdon. Lisdksi VR-laitteita ei 16ydy vield jokaisen kuluttajan kotoa,
niinpd mainoksen kohderyhmd on suppeampi kuin esimerkiksi perinteiselld
videomainoksella.

VR-teknologia kehittyy jatkuvasti, mutta sen kehityksen nopeutta on vai-
kea ennustaa. Esimerkiksi matkailumarkkinoinnin saralla olisi vield paljon ke-
hittdmistd liittyen muun muassa reaaliaikaisen liikkumisen prosessointiin seka
yksilon kokemaan ddnimaailmaan liittyen. (Guttentag, 2010) Vaikeus ennustaa
kehityksen nopeutta tuo ongelmia markkinointia suunnitellessa. Lisdksi myos
VR-teknologian kehitys itsessddn tuo ongelmia. Paquet ja Viktor (2005) sekd
Addison (2007) huomauttavat, ettd VR-data on usein tallennettu sellaiseen
muotoon, joka vanhentuu nopeasti teknologian jatkuvan kehityksen myota.
Tdamad taas tekee datan kayttokelvottomaksi.

VR-ohjelmien suunnittelu voi olla myds vaikeaa, silld VR-teknologian
kayttoon vaikuttavat kadyttdjien yksilolliset ominaisuudet. Tdmaé todettiin myos
Barnesin (2016) kuviossa kayttdjakokemukseen liittyen. (kuvio 3, s. 16) Stanney
(1995) esittdadkin, ettd VR-sovellusten suunnittelussa tulee kiinnittdd huomiota
muun muassa kdyttdjien aiempaan VR-teknologiaan liittyvddn kokemukseen.
Kayttdjan aiempi teknologinen kokemus vaikuttaa paljon siihen, kuinka kaytta-
jd kokee ohjelmiston helppokayttdisyyden. (Egan, 1988) Suunnittelijoiden tulee
suunnitella virtuaaliympariston kayttoliittyma kayttdjaryhmén kokeneisuuden
mukaan. Tamédn kokeneisuuden tason médrittely on vaikeaa. (Stanney, 1995)
Erityisesti ongelmia voi tulla markkinoinnissa, jos markkinoinnin kohderyhma
on todella laaja.

4.4 Johtopiadtokset ja pohdinta

Kuten aiemmissa alaluvuissa on todettu, niin virtuaalitodellisuudella on paljon
potentiaalia markkinoinnin saralla. Sekd VR-teknologian ominaispiirteet etta
markkinoinnin muutos luovat edellytyksid VR-teknologian hyddyntdmiselle
markkinoinnissa. VR-teknologian immersiivisyys ja kyky luoda elédvid ja yksi-
16llisid kokemuksia on juuri sellainen ominaisuus, jota markkinoinnissa nyky-
ddn tarvittaisiin yhd enemmaén. Lisdksi ihmiset ostavat tuotteita yhd enemman
internetin vilitykselld, ja VR-teknologian avulla tuotetiedon mé&drdad voitaisiin
kasvattaa muun muassa kolmiulotteisten ja vuorovaikutteisten tuotekuvien
avulla, mika taas helpottaisi asiakkaiden ostop&atosta.

Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa (taulukko 1) on koottu tamin tut-
kielman keskeisimmiit tulokset VR-teknologian hyodyistd markkinointiin liitty-
en. Kaikki taulukossa esitetyt VR-teknologian kayton hyodyt on eritelty ja tie-
teellisesti argumentoitu alaluvussa 4.1. Taulukko on koonti alaluvun 4.1. tulok-
sista, ja se auttaa tarkastelemaan VR-teknologian hyotyjd selkeimmin. Taulu-
kossa on esitelty VR-teknologian hyodyt markkinoinnissa niiden ominaisuuk-
sien kautta samaan tapaan kuten alaluvussa 4.1. VR-teknologian immersiivi-
syyden, interaktiivisuuden ja kolmiulotteisuuden vaikutukset asiakkaaseen esi-
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tellddn kootusti taulukossa. Lisdksi jokaisen ominaisuuden hyoddyntdmisestd
mainitaan myo6s esimerkki. Taulukosta voidaan huomata, ettd VR-teknologialla
voi olla useita markkinoinnin kannalta tarkeitd vaikutuksia kuluttajiin. Esimer-
kiksi branditietoisuuden kasvattaminen sekd ostoaikeiden lisddminen ovat
olennaisia markkinoinnin tavoitteita. Lisdksi asiakkaan saama parempi tietd-
mys tuotteesta ja tdtd kautta realistisemmat odotukset ja parempi tyytyvdisyys
tuotetta kohtaan toisivat suuria hyotyjd yritykselle. On mahdollista, ettd tyyty-
vdiset asiakkaat suosittelevat tuotetta myos tutuilleen ja tdtd kautta yritys saa
ilmaista mainosta.

TAULUKKO 1 VR-teknologian tuomat hyodyt markkinoinnissa

VR-teknologian tuomat hyodyt markkinoinnissa

Ominaisuus Immersiivisyys Interaktiivisuus Kolmiulotteisuus
Vaikutukset -Lis33 brinditietoisuutta -Lisaa tyytyvaisyyden -Lis33 tuotetiedon hallintaa
asiakkazseen tunnetta tuotetta kohtaan
-Vaikuttaa ostoaikeisiin -Mahdollisuus tarkastella
-Lisad ostohalukkuutta tuotetta eri kuvakulmista
-Kuluttajan sitouttaminen
-Lisd3 halukkuutta vierailla -Brindiin kohdistuvat
-Parempi ja verkkokaupassa asenteet paranevat
mieleenpainuvampi kokemus
-Parantaa asiakkaan -Parempi tietdmys
-Realistisemmat odotukset kokemusta mainoksesta tuotteesta

(mm. matkailumarkkinointi)
-Lisd3 ostohalukkuutta
-Tiedon valittaminen tutuille
-Mahdollisuus kustomoida
tuotetta asiakkaan halun
mukaan

Esimerkkitapaus -Aurinkomatkojen -Carrefourin

i i -Audi VR experience
360-virtuaalimatkat virtuaaliostosymparistd

VR-teknologialla on kuitenkin my®ds useita haasteita, jotka hidastavat sen
yleistymistd ihmisten kayttoon. Nditd haasteita esiteltiin alaluvussa 4.3. Vaikut-
taa siltd, ettd markkinoinnin digitalisoitumisen jatkuessa VR-teknologian mah-
dollisuudet markkinoinnin kannalta voivat olla jatkossa vieldkin paremmat,
kun massamarkkinoinnin teho kuluttajia kohtaan laskee ja interaktiivisen ja
yksilollisen mainonnan merkitys kasvaa. Alaluvussa 4.2. esitellyt esimerkit
osoittivat, ettd markkinoijat ovat jo hyddyntineet VR-teknologiaa tuotteiden ja
brandien markkinoinnissa. Esimerkkitapauksissa oli hyddynnetty juuri niita
VR-teknologian ominaisuuksia, jotka myos kirjallisuuskatsauksessa nousivat
esille: immersiivisyyttd, interaktiivisuutta sekd kolmiulotteisuutta. On kuiten-
kin huomioitavaa, ettd ldhes jokainen esimerkeistd on muutaman vuoden takaa,
jolloin virtuaalitodellisuuden laitteita vasta saapui markkinoille. VR-
teknologian avulla toteutettu markkinointi ei ole vield tdhdan mennessa yleisty-
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nyt markkinoijien kayttoon. VR-teknologialla toteutettuja mainoksia ei ole ko-
vin paljon esillda nykypdivand. Tahdn saattaa olla monia syitd, joista yksi on
luultavasti se, ettei suurin osa ihmisistd ole vield omaksunut VR-teknologiaa
kayttoonsd. Tamd taas saattaa johtaa kymmenien vuosien taakse. VR-
teknologiasta on puhuttu jo kauan aikaa, mutta silld on kestdnyt todella kauan
aikaa kehittyd siihen pisteeseen, ettd teknologia on kuluttajien saatavilla. On
todenndkoistd, ettd VR-teknologia on menettinyt mielenkiintoaan vuosien ku-
luessa.

Téastd huolimatta on mahdollista, ettd tulevaisuudessa asiat tulevat muut-
tumaan. Esimerkiksi lisdtty todellisuus on yleistynyt VR-teknologiaa paremmin
ihmisten kayttoon. Hyvéana esimerkkind voidaan mainita AR-teknologiaa hyo-
dyntdava Pokemon Go-peli, joka saavutti suurta suosiota muutama vuosi sitten.
Pelid on ladattu yli 100 miljoonaa kertaa Google Play-kaupassa. (Google Play,
2020) AR-teknologia on helpommin saatavilla VR-teknologiaan verrattuna, silld
se ei vaadi dlypuhelimen lisdksi muita laitteita. Jos siis VR-teknologia olisi pa-
remmin ihmisten tavoitettavissa, niin sekin saattaisi saavuttaa suurempaa suo-
siota. Jos ldhitulevaisuudessa virtuaalitodellisuuden laitteet saapuvat yha use-
amman kuluttajan kotiin, on hyvin todenndkoistd ettd VR-mainokset tulevat
yleistymédédn yritysten mainoskampanjoissa.
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5 YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella virtuaalitodellisuuden teknologian
tuomia hyotyja markkinoinnin kannalta sekd ongelmia, joita siihen t&lld hetkel-
la liittyy. Tavoitteena oli siis saada parempaa tietimystd siitd, mitkd VR-
teknologian ominaisuudet voisivat tuoda lisdd tehokkuutta markkinointiin,
sekd mitkd asiat vaikeuttavat VR-teknologian yleistymistd markkinoinnissa.
Tutkimuksessa esitettiin lisdksi muutamia esimerkkejd siitd, kuinka virtuaali-
todellisuutta on tdhdn mennessd hyodynnetty markkinoinnissa. Esimerkit aut-
toivat ymmartamaan VR-teknologian potentiaalia paremmin. Tutkimus toteu-
tettiin perehtymalld aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen.

Tutkielmassa oli tavoitteena vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
Kuinka virtuaalitodellisuutta voidaan hyodyntid markkinoinnissa? ja Miti ongelmia
virtuaalitodellisuuden hyddyntimiseen markkinoinnissa liittyy? Tutkimustuloksina
saatiin selville, ettd virtuaalitodellisuudella on useita ominaisuuksia, joiden
avulla sitd voidaan hyddyntdd markkinoinnissa. Tarkeimpind ominaisuuksina
aiheeseen liittyvan kirjallisuuden perusteella erottuivat sen immersiivisyys,
interaktiivisuus sekd kolmiulotteisuus. Teknologian vahvan immersion ansiosta
se pystyy vaikuttamaan positiivisesti asiakkaan branditietoisuuteen ja
ostoaikeisiin. (Van Kerrebroeck ym., 2017) Lisdksi immersiivisyyden ansiosta
VR-teknologialla voidaan luoda eldvid ja mieleenpainuvia kokemuksia, joten
silld on paljon potentiaalia jonkin tietyn kohteen, esimerkiksi matkakohteen,
mainostamisessa. (Griffin ym., 2017) Interaktiivisuuden taas on tutkittu
lisddvan mainoksen tehokkuutta usean eri tutkimuksen mukaan. Se vaikuttaa
positiivisesti asiakkaiden ostohalukkuuteen ja kokemukseen mainosta kohtaan.
(Yang & Wu, 2009; Fiore & Jin, 2003; Mulcahy & Realy, 2020) VR-teknologia tuo
mahdollisuuksia markkinointiin my6s sen kolmiulotteisuuden ansiosta. Siitd on
hyotyd esimerkiksi tuotteiden tarkastelussa. Useiden tutkimusten mukaan
kolmiulotteinen markkinointi on paljon tehokkaampaa kuin kaksiulotteinen.
Asiakkaat saavat paljon paremman kuvan tuotteesta, kun he voivat itse
tarkastella sitd eri kuvakulmista. Suurempi tuotteen tiedon maéédrd johtaa
helpompaan ostopddtokseen (Ariely, 2000).
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Lisdksi tdssd tutkielmassa otettiin lyhyesti esille VR-teknologian
potentiaalisuus markkinoinnin pelillistdimiseen liittyen. Immersiivisyyden ja
interaktiivisuuden ansiosta VR-teknologialla on hyvit edellytykset pelaamisen
kannalta, ja sen hyodyntdminen pelillisissé mainoksissa onkin hyvin
mahdollista. Tutkielmassa otettiin aiheeseen liittyvan kirjallisuuden perusteella
nelja esimerkkitapausta, jotka antavat paremman kuvan siitd, kuinka eri tavoin
virtuaalitodellisuutta on tdhdn mennessd hyodynnetty. Esimerkkitapausten
mukaan  virtuaalitodellisuutta =~ on  hyodynnetty = muun  muassa
mainoskampanjassa tarjoamalla asiakkaalle ilmaiset VR-lasit sekd pelin
(McDonalds HappyGoggles), tuotteen suunnittelussa ja esittelyssd (Audi VR),
matkakohteen esittelyssd (Aurinkomatkat) seka virtuaalisessa
ostosympdristossd  (Stockmann, Carrefour). Namd ovat tdmédnhetkisen
kirjallisuuden perusteella yleisimpid virtuaalitodellisuuden hyddyntamisen
keinoja markkinoinnissa.

Toinen tutkimuskysymys liittyi sithen, mitd ongelmia VR:n
hyodyntamiseen markkinoinnissa kuuluu. Yksi esimerkki on terveysongelmat,
kuten VRin kdytostd aiheutuva pahoinvointi. Joillain kayttdjilld voi esiintyd
pahoinvointia jo lyhyenkin kdyton jdlkeen, joten tdamé& on suuri ongelma, joka
tulisi ratkaista. Lisdksi VR-teknologia on yha kallista verrattuna moneen
muuhun tapaan markkinoida. Vaikka markkinoilla onkin vain muutamia
euroja maksavia pahvista taiteltavia laseja, niin paremman kokemuksen tuovat
tdysin immersiiviset VR-lasit ovat yhd useita satoja euroja maksavia. VR-
mainoksen tekeminen on my6s kalliimpaa kuin esimerkiksi tavallisen
mainosvideon. Tutkimuksessa todettiin myos, ettd VR-teknologiaa tukevat
tiedostot  tuovat ongelmia  virtuaalitodellisuuden  hyoddyntdmiseen
markkinoinnissa. VR-data on wusein tallennettu sellaiseen muotoon, joka
vanhenee nopeasti teknologian jatkuvan kehityksen myotd. Tamad voi tehda
vanhat tiedostot kayttokelvottomaksi. (Paquet & Viktor, 2005; Addison, 2007)
Markkinointiin liittyen VR-teknologialla on haasteita myds VR-ohjelmistojen
suunnittelussa. VR-kéyttdjakokemukseen vaikuttavat yksilolliset ominaisuudet,
niinpé eri ihmiset voivat kokea VR-teknologian kadyton eri tavoin. (Barnes, 2016)
VR-ohjelmiston suunnitteluvaiheessa tulee ottaa tdmd huomioon. (Stanney,
1995) Markkinoinnissa ohjelmiston suunnittelu saattaa olla haastavaa varsinkin,
jos mainoksen kohderyhma on todella suuri.

Aihepiiriin liittyen on useita tutkimusaiheita, joista voitaisiin tehda
jatkotutkimusta. Téassd tutkielmassa ei tarkasteltu ollenkaan lisdtyn
todellisuuden tuomia hyotyja markkinoinnissa. Esimerkiksi tdstd aiheesta
voitaisiin hyvin tehdd vastaavanlainen katsaus. Lisdksi olisi mielenkiintoista
tarkastella sitd, kuinka VR:n avulla toteutettu markkinointi eroaa AR:n avulla
toteutetusta markkinoinnista asiakkaan kokemuksen ja tehokkuuden kannalta.
Tassd tutkielmassa tarkasteltiin  virtuaalitodellisuuden hyodyntdmista
markkinoinnissa  todella laajasti, eikd aiheisiin syvennytty kovin
yksityiskohtaisesti. Mielenkiintoista olisikin tutkia esimerkiksi, kuinka eri
kohderyhmidt  reagoivat  virtuaalitodellisuuden  avulla  toteutettuun
markkinointiin. Aiheeseen liittyen voitaisiin esimerkiksi tarkastella, eroaako
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VR-teknologialla toteutetun markkinoinnin tehokkuus eri ikdryhmilla. Lisdksi
jatkossa voitaisiin tutkia VR-teknologian mahdollisuuksia markkinoinnissa
joihinkin tietyntyyppisiin yrityksiin liittyen, kuten esimerkiksi
vahittdiskauppoihin  tai  verkkokauppoihin. Ndin  voitaisiin  tehdd
yksityiskohtaisempi katsaus aihepiiriin liittyen.
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