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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Teknologian jatkuva ja nopea kehittyminen vaatii eri alojen toimijoita pysymédn
jatkuvasti ajan hermoilla. On kehitettivd omaa toimintaa, opeteltava koko ajan uusia
asioita sekd luotava uudenlaisia toimintatapoja, jotta séilytettdisiin paras mahdollinen
kilpailukyky muuttuvassa ympéristossd. Uudet teknologiset laitteet ja niissd kaytettavét
erilaiset sovellukset vaativat paljon kidytdnnon tietotaitoa ja osaamista, jotta niitd voidaan
parhaalla mahdollisella tavalla hyodyntdd. Markkinoiden edelldkdvijoiden pitdd osata
nihdi tulevaisuuden suuntauksia ja kyeti tarttumaan niiden tarjoamiin mahdollisuuksiin
ja valjastaa ne omaan kayttoonsa.

Aina pelkistddn teknologian kehittyminen ei aja asioita eteenpdin, vaan maailmassa
voi tapahtua my0s muita yllattidvii asioita, jotka véistiméttd ajavat asioita hyppadmalla
eteenpdin. Tulevaisuuden tutkimuksessa téllaiset dkilliset, harvinaiset, odottamattomat ja
epatodennédkoiset tapahtumat ovat keskeisid tutkimuskohteita. Tallaisia &killisid
tapahtumia on perinteisesti kutsuttu tulevaisuudentutkimuksessa villeiksi korteiksi ja
nykyéén téllaisista tapauksista kdytetddn myods késitettd Mustat Joutsenet. Tunnettuja,
yleisesti mainittuja Mustia Joutsenia ovat olleet esimerkiksi sellaiset tapahtumat kuin
vuonna 2001, syyskuun 11. pdivdnd tapahtuneet terroristi-iskut, vuonna 2004 tsunami
Kaakkois-Aasiassa ja vuonna 2010 tuhkapilvi, joka aiheutui Islannin tulivuoren
purkauksesta (Kuusi ym. 2013, 304-305.) Tami tutkimus ei ldhde kuitenkaan
ennustamaan Mustia Joutsenia, vaan toteaa sellaisen tapahtuneen vuonna 2020.

Vuoden 2019 ja 2020 vaihteessa uutisoitiin maailmalla levidvéstd Covid-19
viruksesta, suomeksi koronaviruksesta. Aluksi ei uskottu sen tulevan vaikuttamaan
Suomessa, mutta toisin kdvi. Tammikuun 29. pidivind 2020 ensimmaéisesti
koronatapauksesta jo raportoitiin Suomessa. Se oli todettu kiinalaisella turistilla Ivalossa.
Viruksen kerrottiin olevan 1dhtdisin Kiinan Wuhanista. Virus 14hti levidméiin pohjoisen
hiihtokeskuksissa matkustaneiden suomalaisten ihmisten mukana heididn kotiseuduilleen
ja ndin ollen pian sitd havaittiin jo ympéri Suomea. Saman aikaisesti virus jatkoi nopeaa
levidmistd ympéiri maailmaa. Maaliskuun 2020 loppupuolella Suomen hallitus alkoi
asettaa rajoituksia ja mm. eristi Uudenmaan. Koululaiset siirtyivét etdopiskeluun ja
monilla tydmailla siirryttiin etétdihin. Kesélld 2020 koronavirustartuntoja maailmalla oli

todettu yhteensd jo noin 15 miljoonaa ja siihen liittyvid kuolemia 600 000 (Iltalehti 2020.)



Tapahtumateollisuus ry:n teettimin tutkimuksen mukaan, korona-ajan rajoituksista
kaikkein eniten on kirsinyt nimenomaan tapahtumateollisuuden toimiala. Kaytinnossa
koko tapahtumateollisuus laitettiin kiinni maaliskuussa 2020, kun koronarajoitukset
astuivat voimaan. Tdmén seurauksena alan yrityksistd noin 90 prosentilla liikevaihto
putosi maalis-toukokuun 2020 aikana 79 prosenttia. Kesd-elokuussa 2020 on arveltu
menetysten olevan samaa tasoa. Tilanne on vaikuttanut suoraan tydllisyyteen ja vaikeudet
ovat heijastuneet my0s muille aloille, kuten liikenndintiin, vahittdiskauppaan sekéa
majoitus- ja ravitsemistoimintaan. IThmiset eivét uskalla ldhted tapahtumiin, niin kauan
kuin pelko taudin levidmisestd sdilyy. Kriisin uskotaan jatkuvan pitkddn, vaikka
rajoitukset purettaisiin (M&M Markkinointi&Mainonta 2020.)

Tapahtumateollisuudessa Suomessa toimii noin 3200 yritysti. Niiden kokonaisarvo
on 2,35 miljardia euroa. Valtava joukko eri alojen erityisosaajia toimii massatapahtumien
taustalla ja ndin ollen tapahtumainfra koostuu valtavasta kirjosta pienié ja isoja yrityksié.
Mikéli ndma erityisosaajat nyt hdvidvit infrasta, niitd ei 10ydy mistddn. Ne tarvitaan
tapahtuma-alan mahdollisimman nopeaan uudelleen kdynnistdmiseen, koska nidma
ammattilaiset pystyvét ja osaavat jarjestdd turvallisesti tapahtumia. Epdvarmoina aikoina
saa miettid, miten toteuttaa tapahtumia (Yle, 2020.)

Toki jatkuviin muutoksiin ollaan totuttu tapahtuma-alalla. Vaikka digitalisaation
mukanaan tuomat muutokset ovatkin muokanneet merkittdvisti alaa, se ei ole silti
muuttanut ihmisten perimmadistd tarvetta kohdata kasvokkain. Koska timid téssd
poikkeustilanteessa ei ole kuitenkaan ollut mahdollista, on onnistuttu 16ytiméédn uusia
tapoja tukea asiakkaita fyysisten tapahtumien sijaan. Asiakkaille on tarjottu esimerkiksi
ilmaisia toimituksia kotona nautittaville ravintola-annoksille ja ldhetetty striimattuja
esityksid ja konsertteja. Koronaviruksen vaikutuksesta kaikkia tapahtumia ei siis ole
siirretty tai peruutettu, vaan osa tapahtumista on viety webinaarin tai muun vastaavan
muodossa verkkoon. Téssd hetkessd valtaosa tapahtuma-alan ammattilaisista keskittyy
sithen, miten sitouttaa asiakkaita nyt, miten ylldpitdd asiakassuhteita ja ennen kaikkea
miten voidaan mahdollistaa ihmisten kohtaamisia, kun se ei ole fyysisesti mahdollista.
Jalkimmaiseen ilmeisin ratkaisu on toteuttaa ne kohtaamiset verkossa. (Lyyti, 2020)

Ensimmadisid virtuaalitapahtumien kokeilijoita ovat olleet erityisesti digitaalisessa
ympéristdssd toimivat yritykset. Téllaisia ovat mm. aineettomia palveluita tarjoavat
yritykset,  teknologiayritykset  ja  pelitalot. =~ Koronaviruksen  aiheuttamien

kokoontumisrajoitusten ja digiloikan yhteisvaikutuksesta tapahtuma-alalla on siis



kdynnissd historian suurin murros. Kohtaamiset ovat muuttuneet virtuaalisiksi ja
tapahtumat siirtyneet verkkoon. Nyt alan tulevaisuus nayttddkin koostuvan fyysisten ja
virtuaalitapahtumien hybrideistd. Virtuaalitapahtumille on nyt suuri kysyntd, koska
yritysten tarve kohdata henkilostonséd, kumppaninsa, asiakkaansa sekéd kuluttajansa on
patoutunut. Korona-aika on muuttanut poikkeuksellisen paljon ja nopeasti ihmisten
kayttdytymistd globaalisti. Verkon palveluita on opittu kéyttdmiddn (M&M
Markkinointi&Mainonta, 2020 II.)

MR, Mixed Reality, suomeksi yhdistetty todellisuus, pitdd sisdlladn nditd kaikkia
virtuaalisuuteen liittyvid elementtejd. Yhdistetty todellisuus on keinotodellisuuden, joka
on luotu tietokoneella, sekd ihmisen aistiman todellisuuden yhdistdmistd. Tarkoitus on
rikastuttaa ihmisen mahdollisuuksia kokea ja ndhdd asioita virtuaalisesti sielld missd
thminen on silld hetkelld, koska luontaisesti ihminen on aina sidottu paikkaan ja aikaan.
Yhdistettyd todellisuutta voidaankin ajatella ylékisitteend, jolloin silld voidaan siis
tarkoittaa useita eri teknologioita, jotka yhdistelevit ei-digitaalisiin ympéristoihin
virtuaalisia sisdltojd eri tavoilla (Helsingin Yliopisto, Mixed Reality Hub, 2020.)

Koska korona on vaikeuttanut paljon tapahtumateollisuuden alan toimintaa, ollaan
luonnollisesti siirrytty etsimddn uusia ratkaisuja, kuinka toimia niissd uudenlaisissa
tilanteissa. Koska ihmisten liikkumista ja tapaamisia on rajoitettu, on siirrytty mm.
erilaisiin virtuaalisiin ratkaisuihin markkinointiviestinndssd. Yhdistetty todellisuus on
mahdollisuus, jossa on kiytdssd kaikkia virtuaalisuuden eri muotoja. Siksi, tdmén
tutkimuksen tarkoitus on 10ytdé yhdistetysté todellisuudesta mahdollisia uusia kdytdnnon

toiminnan ratkaisuja tulevaisuuden tapahtumateollisuuden markkinointiviestintdan.

1.2 Aiheesta aiemmin

Yhdistetty todellisuus kytkee siis kaikki virtuaalisuuden eri muodot ja sen teknologia
mahdollistaa ndiden kaikkien elementtien yhdistdmisen keskenédédn kéaytossi. Yhdistetty
todellisuus on virtuaalisuuden uusimpia teknologiasuuntauksia ja sen kiytto ei ole vield
kovinkaan yleistd, joten sitd ei vield ole kovin paljon edes voitu tutkia sellaisista
ndkokulmista, missd halutaan esimerkiksi testata miten ihmiset reagoivat massana
johonkin. Virtuaalisuudesta on saatavilla tietoa enimmaékseen sen eri tyyppien, kuten
virtuaalitodellisuuden (VR) tai lisdtyn todellisuuden (AR) nékokulmista tarkasteltuna.

Namai siksi, ettd kyseiset teknologiat ovat jo melko yleisesti kdytdssd ja niiden kayttd
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lisdéntyy jatkuvasti. Erityisesti lisdtyn todellisuuden (AR) kdytto jo aika yleistd ja se on
mahdollista mobiilisti, joten se on kaikkien saatavilla, joilla vaan on dlykdnnykké, joka
tukee AR teknologiaa. Eli ndistd voidaan jo suhteellisen helposti kerdtd olemassa olevaa
kayttddataa (Helsingin Yliopisto, Mixed Reality Hub, 2020; Microsoft, 2021.)

Virtuaalisuuteen liittyvét tutkimukset aika usein liittyvit jollain tavalla ihmisen
kayttdytymiseen tai itse teknologiaan. Periaatteessa tdiménkin tutkimuksen taustalla on
ilmi6é ithmisen kayttdytymisen muutoksesta ja teknologian suomista mahdollisuuksista
toteuttaa sitd muutosta tdmén ylléttdvén tilanteen seurauksena. Puhutaan sopeutumisesta
ja uuden luomisesta, pakottavan tilanteen edessi. Uusien toimintatapojen ja uudenlaisen
kayttdytymisen muodostumisesta. On olemassa syy, eli tdssd tapauksessa korona,
tapahtuneelle, joka pakottaa vadjaamétta kdyttdytymisen ja toimintatapojen muutokseen
ja seuraus on sitten se, johon muutos johtaa. Tdma tutkimus selvittdd visioita siitd, mihin
tulevaisuus voi suuntautua yhdistetyn todellisuuden avulla tapahtumateollisuuden
markkinointiviestinndssé koronan aiheuttamien muutosten seurauksena.

Tapahtumateollisuus on omaksi teollisuuden alakseen tunnustettuna myos
suhteellisen uusi asia. Vasta viime vuosina tdmd moniulotteinen ala on alkanut
jarjestaytyd (Turun Yliopisto uutinen, 2020.) Markkinointiviestintdd puolestaan on
tutkittu paljonkin monista eri ndkokulmista aikojen saatossa.

Tédmi tutkimus on hyvin pitkélti kdytdnnonldheinen, koska téstd tutkimuksesta
halutaan saada konkreettista hyGtyd alan toimijoille. Tutkimuksessa saadut tulokset
antavat osviittaa siitd, milld tavalla tapahtumateollisuuden markkinointiviestintda
voidaan toteuttaa tulevaisuudessa yhdistetyn todellisuuden tiimoilta. Tarkoitus on tuottaa
tutkimuksella sellaisia tuloksia, joita voidaan myds hyddyntdd konkreettisesti toimialan
kdytdnnon toimissa tulevaisuudessa. Tieteellinen osuus painottuu jo olemassa olevaan
tietoon aiheesta ja tutkimuksen kautta asiantuntijoiden ndkemyksiin siitd, mitd
tulevaisuudelta voidaan mahdollisesti odottaa ja miten asiantuntijat kokevat yhdistetyn
todellisuuden hyodyntdmisen sekd tapahtumateollisuuden toimialalla, kuin sen
markkinointiviestinndssd tulevaisuudessa. Tutkimuksen taustalla oleva ilmio on
yllattdvén tekijan eli atkkamme Mustan Joutsenen, koronan, aiheuttama muutos ja uuden
digiloikan mahdollinen nopeutuminen sen seurauksena. Tdssd tutkimuksessa tdmén
digiloikan suunta on yhdistetty todellisuus, joka on digitaalisen teknologian kehityksen

tulosta.
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Teoriaa on eniten saatavilla yksittdin liittyen nimenomaan VR ja AR -teknologiaan.
Siksi niitd on oleellista mééritelld tdssd tutkimuksessa myos erikseen, koska niiden
ymmartdminen auttaa kasittdimiidn yhdistetyn todellisuuden moniulotteista ja laajaa
sisdltod. Tamad myo0s siksi, ettd kyseisid teknologioita on tdlla hetkelld tdssd maailmassa
kiytossd eniten ja niitd on tutkittu eniten. Yhdistetty todellisuus on enemmaén
tulevaisuuden teknologiaa, jota luonnollisesti tistd syystd on voitu vasta vihan tutkia, kun
sen kayttd ei ole vield niin yleistd vaan vasta mahdollisesti tulossa tulevaisuudessa
suuremmassa mittakaavassa.

Valtaosa VR-pohjaisista tutkimuksista keskittyy sisdltoon, mukaan lukien
telepresenssin, eldvyyden ja vuorovaikutteisuuden elementit. Samaan aikaan harvat néista
tutkimuksista tutkivat VR-sisdltod laitteiston ndkdkulmasta, joka kohottaa telepresenssin
tunnetta kayttdmadlld korkealaatuista 3D-simulointia erittdin mukaansatempaavissa

olosuhteissa (Boyd & Koles, 2019.)

1.3 Tutkimusongelma, tavoite ja strategia

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on siis saada selville, miten yhdistettyéd todellisuutta
voidaan hyodyntdéd ja kayttdd tulevaisuudessa tdmén koronaviruksen kaltoin kohteleman
tapahtumateollisuuden markkinointiviestinnéssd. Athe on ajankohtainen, koska
tapahtumateollisuus on nyt kdrsinyt koronaviruksen aiheuttamista toimenpiteistd paljon
ja toimialalla on muutenkin jo digiloikka kdynnissd, se on murroksessa, ja nyt pitdd vield
lisdksi saada aikaan uusia toimintatapoja, jotta ala saadaan elpyméiin. Virtuaaliset
toimenpiteet ovat jo osittain tulleet osaksi alan toimintaa ja todennédkoisesti niiden tarve
tulee tulevaisuudessa huomattavasti lisddntymain. Siksi tdmé tutkimus tutkii yhdistetyn

todellisuuden tulevia kdyttdmahdollisuuksia alan markkinointiviestinnéssa.

Tutkimuskysymys
e Miten yhdistettyd todellisuutta voidaan kéyttdd tapahtumateollisuuden

markkinointiviestinnédssa tulevaisuudessa?

Tutkimus tullaan toteuttamaan tulevaisuuden tutkimukseen kuuluvan Delfoi-
menetelmin avulla. Se soveltuu hyvin tutkimukseen, johon liittyy myds tulevaisuuden

teknologisten mahdollisuuksien tutkiminen. Menetelméssd tehdddn anonyymi
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tutkimuskysely, jossa  tutkimusanalyysi tehddin timidn ennalta  valitun
asiantuntijapaneelin  vastauksista tutkimuskyselyyn. Asiantuntijat valitaan seka
tapahtumateollisuuden ettd yhdistetyn todellisuuden teknologian alan asiantuntijoista.
Tutkimuskysely ldhetetdéin sdhkopostilla asiantuntijapaneelille ja tutkimuksessa on kaksi
kierrosta, jossa toisella kierroksella vastataan ensimmdiisen kierroksen jédlkeen
herdnneisiin jatkokysymyksiin aiheesta. Lopuksi tutkimuksen tulosten analysointiin
kaytetddn abduktiivista padttelyd, jossa voidaan havainnoida saatujen tutkimustulosten

suuntausta suhteessa aiempaan teoriaan aiheesta.

1.4 Tutkimuksen rajaukset

Tapahtumateollisuus itsessdén on laaja ja kaikenlaiset tapahtumat kattava teollisuuden
ala. Virallisesti tapahtumateollisuutta ei tunnisteta toimialaluokituksessa erikseen, vaan
alan yrityksid 10ytyy useista eri kategorioista. Usein tapahtumateollisuus mielletddan
pikemminkin harrastuksena tai ajanvietteend, kuin ammattimaisena elinkeinona, koska se
nidhddin usein vain alan sisdltjen tai tuotantoformaattien kautta. Téllaisia ovat mm.
vithde, litketoiminta, urheilu, opetus, kilpailut, kongressit, messut ja festivaalit.
Tapahtuma-alan toimijat jdsennetddn Tapahtumateollisuus ry:n toimesta kymmeneen
kategoriaan toimijan liiketoiminnan nédkokulmasta katsoen. Namé kategoriat ovat
tapahtumatilojen vuokraus, tapahtumajérjestiminen, lipunmyyntipalvelut, esiintyji- ja
ohjelmapalvelut, tapahtumatekniikan palvelut sekd vuokraus, tapatumien oheispalvelut,
tapahtumarakentamisen palvelut sekd vuokraus, digitaaliset tapahtumapalvelut,
konsultointi ja suunnittelu sekd muut tapahtuma-alan erityispalvelut (Wirén, ym. 2020.)

Tédmi tutkimus rajataan koskemaan yhdistetyn todellisuuden hyddyntidmistd ja
kayttod tapahtumateollisuuden tulevaisuuden markkinointiviestinndssid. Selvitetdén
minkd markkinointiviestintikeinojen kanssa se on yhteensopiva ja mitd uutta yhdistetty
todellisuus voi tapahtumateollisuuden markkinointiviestintdén tuoda. Tima tyo on rajattu
markkinointiviestintdén siksi, ettd tapahtumateollisuudessa yksi tirkeimmistd tekijoista
on saada tapahtumille nékyvyyttd ja sitd kautta yleisdd ja ostettuja lippuja tapahtumiin ja
tilaisuuksiin.  Markkinointiviestintd on ndin ollen hyvin tdrkedssd roolissa
tapahtumateollisuudessa.

Yhdistetty todellisuus puolestaan on valittu siksi, ettd se on eldmykselliseen

viestintddn soveltuva tyokalu ja tapahtumat ovat itsesséédn aina jossain méadrin uniikkeja
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ja elamyksellisid, joten se tuntuisi myds sopivan alan henkeen. Lisdksi yhdistetty
todellisuus ei rajaa mitdén virtuaalisuuden eri muotoja pois, vaan se hyodyntédé kaikkia
virtuaalisuuteen liittyvid elementtejé ja ndin ollen antaa paremmat mahdollisuudet luoviin
ratkaisuihin ~ markkinointiviestinndn  eri ~ vaiheissa. = Téssd  tutkimuksessa
tapahtumateollisuudenkaan eri osa-alueita ei varsinaisesti rajata pois, vaan niakokulma
perustuu siihen, ettd tapahtumateollisuus eldd murrosvaihetta, jossa koronavirus rajoittaa
rajusti toimialan toimintaa. Ndin ollen toimialalla on nyt tehtdva, osittain pakosta,
muutoksia, jotta toimintaa voidaan jatkaa. Internet on ollut jo pitkddn kdytossd ja
virtuaalisuuden eri muodot ovat tulonpdilli. Tami Musta Joutsen, korona, voi nyt
vauhdittaa virtuaalisten toimien massakayttoonottoa, koska ihmiset eivét saa kokoontua
normaalisti, vaan pitdd toimia paljon eténa.

Tapahtuma itsessdédn on aina tietynlainen prosessi, joka tapahtuu projektiluontoisesti.
Tapahtumaprosessi sisdltdd suunnittelun, toteutuksen sekd jalkimarkkinointivaiheen.
Niin ollen markkinointiviestintdad on ajallisesti ajateltuna ennen tapahtumaa, tapahtuman

aikana ja tapahtuman jédlkeen. (Vallo&H&yrinen 2003, 117; Kauhanen ym. 2002, 116).

1.5 Tutkimuksen keskeiset Kisitteet

Tamidn  tutkimuksen  keskeiset  kisitteet ovat  tapahtumateollisuus  sekd
markkinointiviestinti, yhdistetty ~ todellisuus sekd sen  hyodyntdminen
tapahtumateollisuuden markkinointiviestinnédssd tulevaisuudessa. Tdhédn tutkimukseen
liittyvdt myods Mustan Joutsenen  késite sekd korona. Korona liittyy
tapahtumateollisuuden tdménhetkiseen vallitsevaan tilanteeseen, sen aiheuttamien
mahdollisten digitaalisten ja teknologisten muutosvaikutusten kirittdjand. Sekd koko
tapahtumateollisuuden toimialan kdynnissd olevaan muutokseen, kuin my6s muutoksen
seurauksena  mahdollisesti  lisddntyvdand  yhdistetyn  todellisuuden  kdyttona
tulevaisuudessa tapahtumateollisuuden markkinointiviestinnissd. Korona on tdmén ajan
Musta Joutsen ja Mustat Joutsenet liittyvét tulevaisuuden tutkimukseen. Syy ja seuraus.

Tapahtumateollisuus on alana hyvin moniulotteinen ja siséltdd hyvin paljon erilaisia
tapahtumia aina kulttuurista urheilutapahtumiin. Tapahtuma on padsdéntdisesti aina
projektiluonteinen ja yksi tapahtuma voi kestdd vain muutamasta tunnista useampiin
péiviin. Tapahtuman suunnitteluun, valmisteluun ja jarjestimiseen kuluu yleensé paljon

aikaa (Kauhanen ym. 2002, 23-25.)
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Markkinointiviestinndsséd markkinoinnin vélineet voidaan jakaa perinteisesti neljaan
kategoriaan, jotka ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekinedistiminen seké
suhde- ja tiedotustoiminta (Vallo & Hayrinen 2002, 31-33). Tapahtumien nékyvin
markkinointiviestinndn kilpailukeino on usein monenlainen mainonta, jossa kerrotaan
tapahtumasta, luodaan siitd mielikuvia ja herétetdan ostohalua (Kauhanen ym. 2002, 115-
116).

On huomioitava, ettd tapahtumiin liittyen on olemassa kaksi hyvin saman kuuloista
kasitettd, jotka ovat kuitenkin ihan eri asia. Ndmé ovat tapahtuman markkinointi ja
tapahtumamarkkinointi. Tapahtuman markkinointi tarkoittaa johonkin tapahtumaan
liittyvad markkinointia, jolla pyritdén saada myytyé lippuja itse tapahtumaan ja kerattya
mahdollisimman paljon yleiséd. Kun taas tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan
markkinoinnin ja tapahtuman yhdistimisti. Oleellista tapahtumamarkkinoinnissa on se,
ettd se on tavoitteellista toimintaa, joka mielletddn osaksi yrityksen
markkinointistrategiaa ja sen avulla rakennetaan ja vahvistetaan yrityksen imagoa ja
palveluiden seké tuotteiden briandid. Tapahtumamarkkinointi on aina osa organisaation

muuta markkinointiviestintdd (Vallo & Hayrinen 2003, 24-28.)

tavanomainen

ithmisen ja )
] todellisuus
tietokoneen A
vuorovaikutus <
Yhdistetty
kasitys 1 . todellisuus
Y tictokone ymparisto 1suu

Kuvio 1 Vuorovaikutus ihmisen, tietokoneen ja ympériston vililli (Microsoft, 2021)

Yhdistetty todellisuus on sekoitus digitaalista ja fyysistdi maailmaa, joka avaa
yhteydet tietokoneen, ihmisen ja ympériston vuorovaikutuksen vililld (kuva 1). Tdma
uusi todellisuus perustuu graafisen prosessointitehon, tietokonenddn, néyttotekniikan
sekd syottojarjestelmien kehitykseen. Termi "Mixed Reality” eli yhdistetty todellisuus on
otettu kdyttoon jo vuonna 1994. Silloin tutkittiin virtuaalisuuden jatkuvuuden késitettd
sekd ndyttoihin sovellettavan taksonomian luokittelua. Nykyddn yhdistetyn todellisuuden

sovellusten kéyttd on mennyt ndyttdjen ulkopuolelle ja siséltdd ympériston, spatiaalisen
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ddnen, sijainnit ja paikannuksen seki todellisissa ettd virtuaalisissa tiloissa (Microsoft,

2021.)

Aito todellisuus Yhdistetty todellisuus (MR, Mixed Reality) Virtuaalitodellisuus
(Reality) " (VR, Virtual Reality)
| <
lisétty todellisuus lisétty virtuaalisuus
(AR, Augmented Reality) (AV, Augmented Virtuality)

Kuvio 2 Todellisuus-virtuaalisuuden jatkumo (Milgram, P & Kishino, F, 1994)

Yhdistetty todellisuus siséltdéd kaikki; todellisen ja virtuaalisen ympariston seka lisidtyn
todellisuuden (eng. Augmented Reality) ja lisdtyn virtuaalisuuden (eng. Augmented
Virtuality) elementit (kuva 2.) Lisdtty todellisuus ja lisitty virtuaalisuus ovat sekoituksia
virtuaalisista hologrammeista ja todellisesta maailmasta. Lisédtyssd todellisuudessa
lisidtddn virtuaalisia elementtejd todelliseen fyysiseen ympéristoon ja lisdtyssd
virtuaalisuudessa lisdtdén todellisia kohteita virtuaaliseen ympéristoon. (Flavidn ym.
2018.)

Tulevaisuudentutkimuksessa pohditaan usein mikd muuttaa maailmaa
seuraavaksi. Mustat joutsenet ovat ylléttavid tapahtumia, joilla on laajoja vaikutuksia.
Etenkin riskienhallinnan alalla mustan joutsenen metafora on saanut viime aikoina
huomiota enemman kuin aiemmin. Musta joutsen on tapahtuma, jolle voidaan luonnehtia
kolme ominaisuutta. 1) Koska se on sdénndllisten odotusten alueen ulkopuolella, se on
poikkeava, koska mikadn aikaisempi ei voi osoittaa vakuuttavasti sen mahdollisuuteen.
2) Silld on ddrimmaéinen vaikutus. 3) Ja ihmisluonnolle on luonnollista, ettd se tekee
mustan joutsenen esiintymiselle selityksid, huolimatta sen ulkomuodosta, mika
puolestaan tekee ilmidstd selitettivin ja ennustettavan. Tdtd kutsutaan takautuvaksi
ennustettavuudeksi. Mustien joutsenten tyyppisten tapahtumien maédritelmét voidaan
tiivistdd kahteen tarkastelutapaan. Ndamé ovat: harvinainen tapahtuma &darimmaéisilla
seurauksilla, tai ddrimmdinen, yllittivd tapahtuma suhteessa nykyiseen tietoon /
uskomuksiin. Jalkimmaiisen mééritelmédn mukaan, voidaan erottaa mustan joutsenen
tyyppiset tapahtumat kolmeen kategoriaan: 1) tuntematon, tuntematon 2) tuntematon,

tunnettu ja 3) tapahtumat, joiden todennikoisyys on vihdinen (Flage & Aven, 2015.)
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Joulukuussa 2019 Kiinassa todettiin keuhkokuumetapauksia, joiden aiheuttajaksi
varmistui aiemmin tuntematon, uusi koronavirus, SARS-CoV-2. Tdméidn uuden
koronaviruksen aiheuttamaa tautia kutsutaan nimelld COVID-19, suomeksi kdytetdin
sanaa korona. Tavallisimmin koronavirukset aiheuttavat lievdn hengitystieinfektion.
Vakavia infektioita ovat aiemmin aiheuttaneet SARS, MERS ja nyt SARS-CoV-2
(Terveyden- ja hyvinvoinnin laitos, 2021.) Vuoden 2020 loppupuolella koronaan on
kuollut jo liki 1,5 miljoonaa ihmisti ja tartunnan saaneita on 60 miljoonaa. Korona on
laittanut maailman polvilleen. (Mikeld, 2021) Alkuvuonna 2021 koronavirus vaikuttaa
edelleen maailmanlaajuisesti epidemian ollessa yhd kasvussa. Maiden vilisti
matkustamista on rajoitettu tiukasti. (Sisdministerio, sosiaali- ja terveysministerio 2021.)
Koronasta on nyt kehittynyt uusi virusmuunnos, joka levidd maailmalla puolet
helpommin, kuin alkuperdinen viruskanta, timénhetkisen tiedon mukaan. (Toivonen,
2021)

Koronavirus on siis se Musta Joutsen, joka on vaikuttanut erityisen paljon
tapahtumateollisuuden toimialaan. Tdm4 ajaa pakostakin toimialaa kohti uusia ratkaisuja,
joilla alan ihmiset voivat toteuttaa toimintaansa. On jo mm. siirrytty paljon erilaisiin
etidtoimiin, jossa ihmiset tekevdt tyOtddn kotoa késin erilaisilla internetin kautta
toteutetuilla etidyhteyksilld. Siksi tdmén tutkimuksen tarkoitus on selvittdd, miten
yhdistetty todellisuus voisi soveltua tapahtumateollisuuden markkinointiviestintdén

tulevaisuudessa.

1.6 Tutkimuksen rakenne

Tamai tutkimus koostuu kuudesta pddluvusta. Ensimméinen luku johdattaa tutkimuksen
atheeseen sekd kisitteisiin. Toinen luku esittelee tutkimuksen kontekstin eli
markkinointiviestintdd tapahtumateollisuudessa. Kolmannessa luvussa kerrotaan
yhdistetyn todellisuuden tuomista uusista mahdollisuuksista tapahtumateollisuuden
toimialan markkinointiviestintdin koko maailmaa koskettaneen mustan joutsenen eli
koronan aiheuttaman muutoksen siivittimédnd. Neljdnnessd luvussa kdydéddn lépi
tutkimuksen metodologia sekd empiirisen tutkimuksen toimintatavat. Viides luku pitda
sisdllddn varsinaisen tutkimuksen ja késittelee empiirisestd tutkimuksesta saadun
aineiston analyysin tuloksia. Kuudennessa luvussa kdydddn ldpi koko tutkimuksen

johtopéétdkset, yhteenveto tutkimuksesta seké jatkotutkimusehdotuksia.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTAA
TAPAHTUMATEOLLISUUDESSA

2.1 Tapahtumateollisuudelle ominaisia piirteita

Vuosisatojen ajan lukuisia tapahtumia on jirjestetty mm. messuina, festivaaleina, urheilu-
ja kulttuuritapahtumina, néyttelyind ja yritystapahtumina. Tapahtumilla on ollut ja on
edelleen merkittdvd rooli yhteiskunnassa, koska halu juhlia esimerkiksi tiettyja
paivamaiirid ja tilaisuuksia on olennainen osa ihmisluontoa. Tapahtumat tarjoavat keinon
merkitd tdrkedt henkilokohtaiset ja julkiset tilaisuudet sekd juhlia eldmdmme tirkeitd
virstanpylvéitd. Juhlatapahtumat kykenevét helpottamaan sosiaalista pddomaa, kun ne
sitovat yhteisojd, luovat yhteistyotd sekd hyvian tahdon tunnetta, vastavuoroisuutta ja
yhteenkuuluvuutta. Tamén takia tapahtumat ovat aina olleet nékyvisti esilld ithmisten
elaméssd. Tapahtumien avulla maédritellddan, paitsi henkilokohtaista eldmid, myos
kulttuuria, kansakuntia, yhteisoja ja alueita (Mair & Whitford, 2013.)

Erilaisia tapahtumia jirjestetdin tyypillisesti erilaisissa paikoissa. Liiketapahtumat
edellyttdvit kokous- ja messukeskuksia, mukaan lukien lukuisia pienempid yksityisid
juhlia, hotelleja, ravintoloita tai muita lomakohteita. My®ds urheilu vaatii erityistiloja,
kuten areenat, stadionit ja urheilupuistot. Sen sijaan festivaalit ja muut
kulttuuritapahtumat voivat kdyttdd myos katuja, puistoja, konserttisaleja, teattereita ja
kaikkia muita julkisia tai yksityisid paikkoja ja ovat ndin ollen vihemmin riippuvaisia
tiloista. Viihdetapahtumia, kuten konsertteja, tarjoaa yleensé yksityinen sektori ja niissa
kaytetddn monenlaisia erilaisia tapahtumapaikkoja (Getz & Page, 2016.)

Tapahtumat voidaan jakaa tapahtuman tyypin, kauden, kohdemarkkinoiden ja arvon
mukaan. Ne voidaan my0s luokitella neljdén eri kategoriaan. Paikalliset tapahtumat
voidaan jakaa sddnnollisiin tapahtumiin, joilla on matala matkailukysyntd sekd
kertaluonteisiin tapahtumiin, joilla on sekd matala matkailukysyntd ettd pieni arvo.
Alueelliset tapahtumat voidaan jakaa my0s sddnndllisiin tapahtumiin, joilla on
keskiméédrdinen matkailukysyntd sekd keskimddrdinen arvo ja kertaluonteisiin
tapahtumiin, joilla on myods keskimédirdinen matkailukysyntd sekd arvo. Sdannoéllisilla
tunnetuilla tapahtumilla puolestaan on korkea matkailukysynti ja korkea arvo, kuten

myos satunnaisilla mega-tapahtumilla (Getz & Page, 2016.)
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Kuten kaikkien erikoismatkailumuotojen kohdalla, myds tapahtumamatkailu
voidaan luokitella kysyntddn ja tarjontaan. Tédssd yhteydessd sana erityinen” viittaa
matkailijoiden kokemuksiin, jotka ovat motivoituneita erityisistd kiinnostuksen kohteista
eikd tuotteisiin tarjottavasta. Tamé taas viittaisi sithen, ettd vain sisdisesti motivoitunut
matka tdyttdisi vaatimukset, mutta lopulta monilla tapahtumamatkoilla yhdistyvit niin
sisdiset motivaatiot eli vapaasti valittu vapaa-aika, kuin ulkoiset motivaatiot, jotka
johtuvat muiden vaatimuksista tai odotuksista, kuten tyd. Kysyntdpuoli tai
kuluttajandkokulma edellyttdd sen méadrittdmistd, kuka matkustaa tapahtumiin ja miksi
sekd kuka osallistuu tapahtumiin matkoilla. Liséksi on hyvd arvioida mitd muuta
tapahtumaturistit tekevét ja missd muun aikansa viettdvét. Téllainen kysyntitutkimus
siséltidd arvioinnit tapahtumien arvosta, positiivisen kohdekuvan edistdmisestd, yleisesti
paikkamarkkinoinnista sekd yhteisbrindédyksestd kohteiden kanssa. Tarjonnan kannalta
madrdnpéit kehittdvit, edistavit ja helpottavat kaikenlaisia tapahtumia ydinehdotuksissa
késiteltyjen useiden tavoitteiden saavuttamiseksi (Hede & Kellet, 2011.) Kun edelld
mainittuja asioita on selvitetty, voidaan paattad, miten ja millaista markkinointiviestintia
kiytetddn tapahtumiin liittyen. Kuvassa 3 voidaan ndhdé millaisia erilaisia tapahtumia voi

olla ja missi niitd voidaan jérjestdd ja millaista matkailua niihin voidaan tehda.
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Kuvio 3 Tapahtumat ja tapahtumamatkailu

Tapahtumista on tullut viime vuosikymmenien aikana uusi ja vaihtoehtoinen

turistikohteiden typologia. Suunniteltujen tapahtumien roolit ja vaikutukset matkailussa
on selvésti tunnistettu. Tapahtumateollisuudessa on tapahtunut poikkeuksellista kasvua
ja se on tuonut esiin kyseisen teollisuuden osallistumisen iséntdalueensa taloudelliseen
kehitykseen. Tdhdn myonteiseen tulokseen ovat jossain médrin vaikuttaneet talouskriisin
kautta muuttuneet kulutus- ja matkustustavat. Useissa tapauksissa tapahtumista ja

festivaaleista ~ on  tullut  kiertimisen ja  helpomman  viihteen  kaava.
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Matkailumarkkinointikirjallisuudessa kiinnitetdin yhd enemmén huomiota kohteen
imagon ja matkailukokemuksen viliseen suhteeseen. Kokemus tunnustetaan
matkailualalla  avaimeksi  menestykseen, kilpailukykyyn ja  innovaatioihin.
Matkailukokemusta pidetddn usein ainutlaatuisena ja erityisend, poikkeuksellisena tai ns.
huippukokemuksena tavallisen ympériston ulkopuolella (Mainolfi & Marino 2020.)
Tapahtumateollisuus pitd siis sisélldén hyvin erilaisia tapahtumia aina kulttuurista
urheilutapahtumiin, ja tapahtuman jérjestimisessd on hyvin paljon seikkoja, joita tulee
ottaa huomioon. Vaikka tapahtuma itsessdédn kestéisi vain yhden pdivén, sen valmisteluun
ja jarjestimiseen voi kulua pitkdkin aika. Tapahtumien toteuttamisessa kannattaa
noudattaa projektityoskentelyn periaatteita. Projekti on ajallisesti rajattu, selkeisiin
tavoitteisiin pyrkivéd, kertaluonteinen tehtdvikokonaisuus, jonka toteuttamisesta vastaa
organisaatio, jolle on mééritetty tietyt voimavarat ja panokset kaytettdvéksi. Tyypillisid
piirteitd projektille ovat selkeit tavoitteet, ja projektilla on oma elinkaari eli se ei ole
jatkuvaa toimintaa vaan silld on selked paitepiste. Se on siis itsendinen kokonaisuus, joka
edellyttdd yleensd ryhmétyoskentelyd. Projekti on vaiheistettu ja ainutkertainen. Projektia
ei voida koskaan toistaa tdysin samanlaisena tapahtumana. Alkuperdiseen suunnitelmaan
verrattuna, projekti kokee runsaasti muutoksia elinkaarensa aikana. Projektissa edellisen
vaiheen tulokset vaikuttavat yksityiskohtien tarkentuessa seuraavan vaiheen tehtdviin.
Projekti koostuu ihmisiin, tekniikkaan, kulttuureihin ja tydvélineisiin liittyviin
monimutkaisiin joukkoihin erilaisia muuttujia ja osan tehtdvistd hoitavat projektin
yhteistyOkumppanit, kuten sponsorit, osatoimittajat tai alihankkijat. Projektityon
luonteeseen kuuluu olennaisena osana epavarmuutta ja riskejd. Riskienhallinta onkin

keskeinen osa projektitydskentelystd (Kauhanen ym. 2002, 23-25.)

2.2 Markkinointiviestinnin kehittyminen

Nayttad siltd, ettd maailmaan syntyy uusi media tasaisesti kolmen-neljinkymmenen
vuoden viliajoin. Ndin ollen, voidaan olettaa, ettd internetin jélkeen on tulossa taas jotain
uutta. Massalehdisto on perdisin jo 1830-luvulta, puhelin 1870-luvulta, radio 1800-luvun
loppupuolelta, televisio 1920-luvun loppupuolelta ja internet on saanut alkunsa jo vuonna
1969 (Numminen 2013.)

Markkinoijat kohtaavat monenlaisia haasteita markkinoiden lisddntyneen

kylldisyyden, korvaavien tuotteiden ylivoimaisen saatavuuden sekd
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erilaistamismahdollisuuksien vdhenemisen vuoksi. Ndmid ja muut haasteet vaativat
markkinoijaa tunnistamaan ja késitteleméédn lukuisia markkinoita, markkinapaikkoja,
asiakkaita, kanavia ja mediaa. Median levidminen, yleison pirstoutuminen, tietotekniikan
ja Internetin kehitys, kuluttajan vaikutusmahdollisuuksien lisdéntyminen, lisdéntynyt
mainostekniikka, kanavan tehon muutos ja halu lisétd vastuullisuutta tukevat merkittavaa
muutosta integroidussa markkinointiviestinndssé. Muuttuva
markkinointiviestintdympaéristod ulottuu kaikkiin markkinapaikkoihin ja suuri tapahtuma-
ja urheiluala ei ole siind poikkeus. Erityisesti tapahtumamarkkinoinnilla on enemmén
haasteita, kun ala laajenee ja markkinointiviestintivaihtoehdot kehittyvét edelleen.
Haasteet liittyvét tietoisuuden lisddmiseen, tapahtumabrindin identiteetin luomiseen,
erityisesti jos samassa paikassa on useita tapahtumia, sponsorien hankintaan ja
kohdennetun yleison houkuttelemiseen tapahtumaan. Ymmarrys siitd, miten monet ja
erilaiset viestintdtoiminnot toimivat yhdessd tai yhdistelméni, ovat integroidun
markkinointiviestinnin kriittisid piirteitd (Turner 2017.)

Digitaalinen vallankumous on muuttanut melkein kaiken sen suhteen, miten
matkailu-/tapahtumateollisuus  harjoittaa  liiketoimintaansa. Internetid tutkitaan
useimmiten erillisend vélineend, ei kontekstissa muiden tiedotusvilineiden kanssa.
Mainonta- ja markkinointilehdisséd Internetid verrataan useimmin painettuun mainontaan
ja televisioon. Vertaillessa verkko- ja tulostusmainoksia, Internet herdttdi enemmin
yksityiskohtia, kuin painettu mainonta. Tutkimuksen mukaan painettu ja verkkomainonta
johtavat samaan tehokkuuteen, mutta kun ndmé kaksi mediakanavaa yhdistetdén,
kokeelliset tiedot osoittavat medioiden vilisen mainonnan etuja. Koska
matkailukohteiden valinta, joihin tapahtumatkin kuuluvat, on korkean riskin p#itos,
tietojen uskottavuus on ensiarvoisen tidrkedd. Siksi Internetid onkin ehdotettu
luokiteltavaksi uskottavimmaksi ulkoiseksi tietoldhteeksi tai ainakin sen painavan
merkittavasti vakuuttavuudessa paatoksenteossa (Loda, 2014.)

Tapahtumateollisuus on ollut koronaviruksen, timén Mustan Joutsenen, yksi
suurimmista kérsijoistd. Tapahtumateollisuuden toimijoiden perustuslaillisia oikeuksia
elinkeinonharjoittamiseen on koronapandemian aikana toistuvasti ja kokonaan kielletty
Suomessa. Ndma paidtdkset ovat tuhoisia toimialalle (Tapahtumateollisuus ry, 2021.)
Tutkimuksen mukaan koronakriisin arvioidaan véhentdvdn tapahtumateollisuuden
litkkevaihdosta arviolta 1,5 miljardia vuoden 2020 liikevaihdosta. Tapahtumateollisuuden

parissa toiminutta henkilokuntaa on ldhtenyt pakon edestd muihin tdihin pienemmisti
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alan yrityksistd. Suuremmat toimijat puolestaan ovat ndhneet myds alan
kehitysmahdollisuudet. Mitd suuremmat resurssit toimijalla on, sitd enemmén on
mahdollisuuksia esimerkiksi digitaalisen teknologian hyodyntdmisessd, uudenlaisten
palvelukonseptien ja monipuolisemman tarjonnan kehittdmisessd. On silti otettava my0s
huomioon se, ettd vaikka digitaaliset teknologiat mahdollistavat etdyhteydenpidon, niin
ihmiset kaipaavat sitd fyysistd ldheisyyttd. Tapahtumateollisuus koetaan kuitenkin
tilanteesta huolimatta tulevaisuuden alaksi. Koronakriisi tondisee alan kehityksen uusiin
elamyksellisempiin suuntiin (Wirén ym. 2020.)

Nykyajan markkinointimaailmassa vilittomét teknologiset innovaatiot ennakoivat
verkkomarkkinointiympériston radikaalia muutosta. Onlinemarkkinapaikka on valmis
houkuttelemaan kuluttajia mukaansatempaavilla ja motivoivilla 3D-ostokokemuksilla,
joita kutsutaan todellisuusmarkkinoinniksi (Qin ym. 2021.)

Yhdistetty todellisuus on tietokoneella luodun keinotodellisuuden ja ihmisen
aistiman todellisuuden yhdistamistd tarkoituksenaan luoda tietokoneella erilaisia
ympdristdjd tai visuaalisia objekteja virtuaalisesti. Tarkoitus on rikastaa ihmisen
mahdollisuuksia ndhdé ja kokea asioita virtuaalisesti, koska thminen on sidottu aikaan ja
paikkaan. Yhdistetty todellisuus voidaan ajatella virtuaalisuuden yldkisitteend, koska
termisto ei ole vield vakiintunut. Yhdistetylla todellisuudella voidaan siis tarkoittaa monia
eri teknologioita, jotka yhdistidvit eri tavoin virtuaalisia siséltdjd ei-digitaalisiin
ympéristdihin (Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.) Onko yhdistetty
todellisuus siis se seuraava uusi media, markkinointiviestinnédn tirked tyokalu ja askel

eteenpdin internetin jdlkeen?

2.3 Markkinointiviestinnin keinoja tapahtumateollisuudessa

Erikoistapahtumien jarjestdjat ovat kayttdneet laajasti perinteisid
markkinointiviestintdvilineitd, kuten painettua ja ldhetettyd mediaa, levittddkseen tietoa
tapahtumista. On kuitenkin vditetty, ettdi ndmi vilineet menettivit tehokkuutensa.
Esimerkiksi oletetaan, ettd néyttelyissé jaetuista esitteistd vain 20-30% luetaan. Pienissd
tapahtumissa on myo6s muita markkinointihaasteita. Monilla pienimuotoisilla julkisilla
tapahtumilla on rajalliset varansa maksaa tyontekijoilleen jatkuvasti johto- ja
markkinointitoimista. Monissa pienemmissd tapahtumissa on myds paljon

vapaaehtoistyOntekijoitd. Siksi mm. markkinointiviestintistrategian kehittiminen ja
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toteuttaminen tdmén tyyppisille erityistapahtumille on ndenndisesti vaikeaa, koska heilld
el valttimattd ole taitoja  tunnistaa ja  vastata  kuluttajien  tarpeisiin
markkinointiviestinnillddn (Hede & Kellet, 2011.)

Yhdysvalloissa yhden erityistapahtuman kohdemarkkinoista, 70% luotti
aikaisempaan  kokemukseensa pddtoksenteon ohjaamisessa  erityistapahtumiin
osallistumisen suhteen, kuin mihinkddn tapahtumien jérjestdjien kayttdmédn
markkinointiviestintddn (Hede & Kellet, 2011). Siksi yksi organisaation tarkeimmisti
resursseista onkin imago. Se on ratkaiseva tekijd prosessissa, jossa luodaan ja pidetdin
uskollinen yleisd. Tuotteen tai palvelun imagolla on vahva suhde organisaation ja
kuluttajan imagon kanssa. Ostopaitdsprosessi pohjautuu merkittidvilld tavalla tuotteen
imagoon tai organisaation imagoon ja silld on vahva korrelaatio yhteiskunnan
arvojirjestelméén (Muhcina ym. 2014.)

Matkailu- ja tapahtumatuotteille, -organisaatioille tai kohteille on vaikeaa luoda ja
levittdd haluttua kuvaa, koska siind on otettava huomioon niin monia nikokohtia ja
muuttujia. N&itd ovat esimerkiksi demografiset, taloudelliset, poliittiset ja sosiaaliset
tekijat. Kun kuva on luotu, se pitdé levittda ja saattaa kohdemarkkinoiden tietoisuuteen.
Tama prosessi pitdd toteuttaa inspiroivilla viesteilld ja kayttdmalld sopivimpia
markkinointiviestintdvalineitd. NA&itd ovat esimerkiksi mainonta, suhdetoiminta,
markkinointitapahtumat ja suoramarkkinointi. Markkinointiviestinndn késite on
monimutkainen (Muhcina ym. 2014.) ja markkinointiviestinndstd on tullut yha
dynaamisempaa (Hede & Kellet 2011).

Markkinointiviestintd- ja myyntikanavien on tarkoitus sitouttaa kohderyhméin
asiakkaat suhteeseen koko eldmintavan ajaksi. Monikanavaisuuden haasteita on
esimerkiksi se, miten asiakkaat hyppelevit sattumanvaraisesti kanavalta toiselle, kun he
selaavat, harkitsevat, valitsevat, ostavat, kuluttavat tai hdvittdvéat palvelusuhteitaan. Ja he
odottavat  palveluntarjoajiensa mahdollistavan tdmédn saumattomasti kaikissa
valitsemissaan kanavissa. Valitukset, kommentit, vaatimukset ym. eivit endd kulje
pelkdstadn asiakaspalvelukanaville vaan asiakkailla on tapana lahettdd viestejd julkisesti
Twitterin, Facebookin, Snapchatin ja kaikkien muiden sosiaalisen median kanavien
kautta, mahdollisesti videoiden kera. Markkinoille pddsyn kanavat siséltavét valtavan
joukon virtuaalisia kanavia kuten sovellukset, nettisivut, matkapuhelimet, sosiaalinen
media kaikkine sen formaatteineen, botit, vertailusivustot, arvostelusivustot,

markkinointipaikat, yhtd hyvin kuin perinteiset todelliset kanavat, kaikentyyppiset
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vihittdiskaupat, jdlleenmyyjdt ja niin edelleen. Néin ollen voidaankin kysyé: misti
asiakkaat haluavat ostaa? (Dent & White, 2018.)

Markkinointiviestinndn yhdistelma sisdltdd seuraavia tydkaluja, jotka itsessdin
pitavét sisdllddn vield monta osa-aluetta. Niitd ovat mainonta, suoramainonta, myynnin
edistiminen, suhdetoiminta (PR) ja henkilokohtainen myynti (Muhcina ym. 2014.) seki
nykydidn my6s Internet- ja  verkkomainonta, joiden kéyttdGnoton myd6ta
palvelumarkkinoinnin maisema on muuttunut huomattavasti (Loda, 2014). Tutkimuksen
mukaan myo6s tapahtumien suusta suuhun suosituksiin suhtaudutaan myonteisesti (Hede
& Kellet, 2011).

Tutkimuksessa on havaittu, ettd kuluttajat ovat tyytyvdisempid erityistapahtuman
verkkosivustoon, kun he tekevit kohdistettua tiedonhakua sen sijaan, ettd heidén
tiedonhakunsa olisi ollut luonteeltaan tutkivampaa. Néiden havaintojen pohjalta voidaan
saada oivalluksia, kun suunnitellaan verkkopohjaista markkinointiviestintdstrategiaa
erityistapahtumaorganisaatioissa. Sdhkdinen viestintd on siis nykydin oleellinen osa
markkinointiviestintéstrategioita. Kuluttajat ovat alttiita hankkimaan ja vaihtamaan tietoa
erityistapahtumista verkossa, ja Web 2.0-tyokalujen, kuten MySpacen, Facebookin ja
Twitterin kautta (Hede & Kellet, 2011.)

Tulevaisuudessa markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa enemmén myds yhdistetyn
todellisuuden avulla. Yhdistetyn todellisuuden soveltaminen vaatii esimerkiksi HoloLens
2 -lasien kdyttod. Lasien ja niiden kanssa yhdessd toimivien ohjelmistoratkaisujen avulla,
kaytossd on handsfree-tietokone, joka lisdéd todelliseen eldméédn digitaalisen kerroksen.
Namaé digitaaliset kerrokset ndkyvét tarkkoina hologrammeina, sielld missd ne halutaan
ndhda. Tama tietokone ndkee saman, kuin kayttdjansi ja tekee mitd sen halutaan tekevén.
Hologrammeja kasitellessd, ne kayttdytyvit fyysisten objektien tapaan. Yhdistetyn
todellisuuden luomiseen voidaan kédyttdd mm. suojattuja ja integroituja pilvipalveluja
(Atea Finland Oy, 2021.)

Markkinoijien on siis otettava huomioon kohdemarkkinoidensa eldméntavat ja
kuluttajien ominaisuudet, kun kehitetdéin erikoistapahtumien markkinointia. Lisdksi on
tunnistettava osallistujien suosimaa markkinointiviestintid, jotta voidaan panostaa niihin
(Hede & Kellet, 2011.) Kuvasta 4 voidaan havaita tapahtuman vaiheet sekd

markkinointiviestinndn keinoja ja tavoite tapahtumateollisuudessa.
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Kuvio 4 Tapahtuman vaiheet seki markkinointiviestinnin keinoja ja tavoite
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Digitaalisen median saapuminen ja kasvu globaaleilla markkinoilla ovat aiheuttaneet
uudenalaisia mahdollisuuksia ja haasteita markkinoijille. Télla hetkelld kdytossa olevien
tiedotusvilineiden yksinkertaistamiseksi, ne voidaan luokitella ldhetyksiin, kuten TV ja
radio, ulkona tapahtuvaan, painettuun, digitaaliseen, myymdildssd ja muualla, kuten
elokuvateattereissa ja ndyttelyissd olevaan sekd tuotesijoitteluun. Yksi suosituimmista,
jonka ei odotettu mullistavan viestintdd, mutta tekee sen nyt siind mittakaavassa, jollaista
el osattu odottaa aiemmin tdlld vuosisadalla, on sosiaalisen markkinoinnin véline.
Sosiaaliset markkinointivdlineet vievdat markkinoijat melkein &éripéihin, joko kayttaa
niitd tai héviti (Prakash & Sharma, 2010.) Kuvassa 5 ndhddén tiedotusvilineita.

Sosiaalisen median verkostoituminen ja miten sitd kiytetdan tuotteiden, palveluiden
ja tapahtumien viestintdkampanjoissa, ovat tirked suuntaus, joka markkinoijien on
analysoitava. Sosiaalisen median verkostointialustat, kuten Facebook, MySpace,
LinkedIn ja Twitter, ovat olleet mullistamassa tiedon siirron ja levityksen nopeasti
esimerkiksi tyypillisissd sosiaalisen verkostoitumisen tilanteissa. Markkinoijat ovat
asettaneet alustoja tehokkaaseen kéyttoon pitdmailld niitd ponnahduslautana uusien
tuotteiden tuomiseksi rohkaisevasti viraalimarkkinoille, saadakseen palautetta
markkinoilta ja muilta vastaavilta markkinointitavoitteilta. Twitter, Facebook ja MySpace
ovat popkulttuurin uuden viestinndn muodon edelldkdvijoitd. Esimerkiksi Twitterissa
bloggaajat ldhettavit 140 merkin viestejd, jotka tunnetaan nimelld Tweetit” ja joita muut

seuraavat (Prakash & Sharma, 2010.)

Talla hetkella kaytossa olevia tiedotusvilineita

tapahtumateollisuuden markkinointiviestinnissi

TV ja radio ulkona tapahtuva markkinointiviestintd

painettu markkinointiviestinté digitaalinen markkinointiviestinté

myymilissd ja muualla, kuten -elokuvateattereissa ja nayttelyissd tapahtuva

markkinointiviestinti

tuotesijoittelu sosiaalisen median verkostointialustat

Kuvio 5 Tiedotusvilineiti tapahtumateollisuuden markkinointiviestinnéssi
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3 YHDISTETTY TODELLISUUS TAPAHTUMATEOLLISUUDEN
MARKKINOINTIVIESTINNASSA

3.1 Yhdistetyn todellisuuden mahdollisuuksia

Yhdistetylld todellisuudella voidaan tarkoittaa useita eri teknologioita, jotka yhdistévit
ei-digitaalisiin ympéristoihin virtuaalisia sisdltdjd. Yleisimpid yhdistetyn todellisuuden
tekniikoita ovat: Virtuaalitodellisuus (engl. VR eli Virtual Reality), jossa pédhin
laitetaan suurehkot lasit, mitka estdvét ndkemisen todelliseen ympardivdin maailmaan,
mutta joiden avulla voidaan katsella tietokoneella luotua kolmiulotteista ympéristdd, kuin
olisi siind tilassa. Virtuaalilasien avulla voi siis katsella ympdérilleen mihin suuntaan
tahansa ja niiden kanssa voi litkkua (Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.)
Teoreettisesti maédriteltynd  Virtuaalitodellisuus on joukko tekniikoita, jotka
mahdollistavat  ihmisille kokea todellisuuden ulkopuolella oleva maailma
mukaansatempaavasti ja tavalla, joka sallii matkia kayttdjdn omaa tulkintaa ympardivasta
maailmasta (Boyd & Koles, 2019).

VR-tekniikan mukana markkinat ovat kasvaneet tdmén tekniikan nopean kehityksen
mydtd. Sen globaalin markkinakoon arvioidaan kasvavan vuoteen 2026 mennessa 120,5
miljardiin dollariin vuoden 2018 lasketusta 7,3 miljardista dollarista. Merkittdvdn osan
VR:n markkinaosuudesta vie kuitenkin kuluttajaohjelmistot, erityisesti videopelit, VR:na
kuulokkeet, kuten Facebookin Oculus Quest ja HTC’s VIVE. Muilta aloilta esimerkiksi
IKEA ja Volkswagen aikovat jatkossakin kdyttdd VR tekniikkaa (Wohlgenannt ym.
2020.)

VR:n yhteydessd kéaytetddn usein kahta eri termid. Toinen niistd on
virtuaaliympdristd. Virtuaalinen ympéristd koostuu todellisten tai kuvitteellisten
ohjelmistojen esityksistd, aineiden, esineiden ja prosessien sekd ihmisen ja tietokoneen
viliseen kéyttoliittyméddn ndiden mallien ndyttdmiseen sekd vuorovaikutukseen niiden
kanssa. Kun taas toinen ndistd termeisti on virtuaalimaailma, joka puolestaan on
tietyntyyppinen monen kéyttdjin kdyttdma virtuaalinen ympéristd, jossa on erilaisia
simuloituja tiloja, joissa on esim. asutusta ja ndmid asukkaat esiintyvit
virtuaalimaailmassa edustettuina avatareina. Kayttdjit voivat yleensd luoda oman

avatarinsa (Wohlgenannt ym. 2020.)
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Lisdtty todellisuus (engl. AR eli Augmented Reality) puolestaan rikastaa
luontaisesti ndkemaddmme todellisuutta erilaisilla virtuaalisilla objekteilla. Naihin
kéytetddn yleensa tabletin tai matkapuhelimen kameraa apuna niin, ettd todellisuus nékyy
reaaliaikaisena kamerakuvassa ja virtuaaliset objektit tulevat kolmiulotteisesti osaksi
kuvaa. On olemassa myds AR-laseja, joita hyddynnetddn enimmikseen esimerkiksi
erilaisissa huoltotdissd, joissa voidaan visualisoida jokin laite osaksi todellista ndkyméaa
tai tuoda vaikka huolto-ohjeita ndkyméén niin, ettd henkilon kddet pysyvit vapaina
(Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.) Lisétty virtuaalisuus (engl. AV eli
Augmented Virtuality) toimii toisinpédin edelld mainittuun verrattuna, eli virtuaaliseen
ymparistoon lisdtadn todellisia elementtejd (Farshid ym, 2018).

VR:n ja AR:n vilinen ero siis on, ettd VR luo kisityksen todellisuudesta, joka
perustuu tdysin virtuaalitietoihin, kun taas AR parantaa reaalimaailman kisitysta
lisddmalla tietokoneella luotua informaatiota. Yhdistetty todellisuus eli MR yhdistda seka
VR:n ettd AR:n (Wedel ym. 2020.)

Yksi helppo tapa tuottaa virtuaalista sisdltdod on 360-valokuvat ja videot. Ndiden
heikkoutena voidaan pitdd kayttdjan vahiistd mahdollisuutta personoida sisiltod ja niiden
vahaistd interaktioiden madrdd. On huomattu, ettd mikali 360-valokuvia tai videoita
liitetdén osaksi interaktiivisia VR-siséltdjd, niin ne parantavat ymmaérrysté ja kokemusta
esitettdvastd asiasta (Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.)

Teknologiat, kuten Hololens, Magic Leap ja Meta, osaavat sijoittaa virtuaalisia
objekteja tilaan niin, ettd ne pyrkivat littymdin sithen saumattomasti. Naiilla
teknologioilla voidaan esittdd virtuaalista sisdltod joko lisdtyn todellisuuden (AR) tapaan
paikkaan sidotusti tai ilman. T&lloin sovellus on virtuaalisen todellisuuden (VR)
kaltainen, mutta ithmisten on mahdollista olla interaktiossa samassa fyysisessi tilassa.
Tutkitusti tdmdn on huomattu helpottavan ihmisten ymmaérrystd ja keskindista
kanssakdymistd. Tdmd teknologia soveltuu hyvin esim. ryhmékiyttotilanteisiin
(Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.)

Ihmisille luontaisia tapoja hahmottaa ympdéristoddn ovat visuaalisuus ja tilojen
hahmottaminen. Yhdistetyn todellisuuden teknologioiden avulla on mahdollista tuottaa
mieleenpainuvia ja vahvoja elimyksid (Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.)

On myds huomattava, ettd holografisille laitteille on tyypillisti laitteen kyky sijoittaa

digitaalista siséltéd todelliseen maailmaan ikddn kuin se olisi sielld. Immersiivisille
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laitteille puolestaan on ominaista laitteen kyky luoda tunne ldsnéolosta” seké piilottaa
fyysinen maailma ja korvata se digitaalisella kokemuksella (Microsoft, 2021.)
Hologrammit ovat dénesti ja valosta tehtyjd esineitd, jotka nékyvét, kuin todelliset
esineet, ympardiviassd maailmassa. Ne vastaavat katseeseen, eleisiin ja ddnikomentoihin.
Ne voivat olla jopa vuorovaikutuksessa todellisen maailman pintojen kanssa.
Hologrammien avulla voidaan luoda digitaalisia esineitd osaksi maailmaa ja niilld voi olla
monenlaisia ulkonidkdjd aina realistisista sarjakuvamaisiin. Lisdksi hologrammit voivat
tuottaa my0Os ddnid, jotka nédyttdvit tulevan tietystd paikasta ymparistostd (Microsoft,

2018.) Taulukossa 1 virtuaalisuuden ominaisuuksia.

VIRTUAALISUUDEN Yhdistetty todellisuus eli MR
OMINAISUUKSIA
todellisuus AR ja AV VR

virtuaaliset lasit X X
lasnéolon tunne X X
voi liikkua X X X
mukaansatempaavuus X (x) X
pelillistiminen (x) X X
todellisuuden rikastaminen X

virtuaaliset objektit X X
360-valokuvat / videot (x) (x) X
Holografiset laitteet X

Immersiiviset laitteet X
Hologrammit X X
paikkariippumattomuus X
mobiilit sovellukset X

aistillinen kokemus X X
huonovointisuutta havaittavissa X X
taysin virtuaalinen X
parantaa reaalimaailman késitysta X

Taulukko 1 Virtuaalisuuden ominaisuuksia
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3.2 Yhdistetyn todellisuuden soveltuvuudesta tapahtumateollisuuden

markKkinointiviestintidin

Yhdistetyn todellisuuden teknologioista, virtuaalitodellisuuden avulla voidaan néyttda ja
késitelld mikd tahansa paikka, tila tai objekti kolmiulotteisena tdysin
paikkariippumattomasti. 360- kuvien ja videoiden avulla voidaan kuvata helposti,
edullisesti ja nopeasti erilaisia virtuaalisia ympéristdjd, kuten esimerkiksi
tapahtumapaikkoja, niiden esittelyd varten. Suurin etu niissd teknologioissa, jotka
pystyvét sijoittamaan virtuaalisia objekteja tilaan, on esittdd virtuaalisisdltojd niin, ettd
fyysisesti samassa tilassa olevat ihmiset voivat olla vuorovaikutuksessa keskendin
(Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.)

Yhdistetylld todellisuudella on siis kyky havainnollistaa monimutkaisiakin asioita.
Se mahdollistaa itse tekemisen oikeissa ymparistoissd ja tilanteissa. Tdméa on mahdollista,
koska kéyttdja voi tarttua ja siirrelld 3D-malleja kdsin. Néin ollen itse tekeminen,
harjoittelu ja kokeileminen on luontevaa ja tuntuu aidolta kokemukselta (Helsingin
yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.)

MAR, Mobile Augmented Reality, eli mobiilit lisdtyn todellisuuden sovellukset
auttavat kuluttajaa tekeméédn ostopddtoksid. Tutkimuksen mukaan, kuluttajat, joilla on
positiivinen asenne kyseisid sovelluksia kohtaan, kdyttavit niitd todennédkoisesti toisenkin
kerran. Kun kuluttajat voivat itse hallita MAR- sovelluksen tarjoamaa siséltdd, esitystd,
tietokoneella luotuja kuvaobjekteja tai ympéristdd, he todenndkdisesti kokevat sen sekd
helppokiyttdisend ettd hyodyllisend (Qin ym. 2021.)

Pelillistaminen on yksi tdméin pdivédn keinoista toteuttaa markkinointiviestintia, ja
yhdistetyn todellisuuden teknologiat nidhdédan pelillisind. Tutkimusten mukaan niiden
kéyttaminen vapauttaa ithmisissd iloisia tunteita sekéd leikkisdd kéayttdytymistd. Yritykset
voivat turvallisesti kdyttdd yhdistetyn todellisuuden sovelluksia, koska mahdollisista
ylilyonneistd aiheutuvia negatiivisia tunteita voidaan assosioida enemmén yhdistetyn
todellisuuden teknologian piikkiin, kuin varsinaisen ratkaisun uskottavuuteen tai itse
yritykseen. Toimivilla yhdistetyn todellisuuden sovelluksilla voidaan raikastaa yrityksen
brindid sekd parantaa eri sidosryhmien, yleison ja asiakkaiden mielikuvaa IT-
kyvykkyydestd yrityksessd (Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.)

Merkkituotteina olevat VR-pelit médritelldén piileviksi mainosviesteiksi, jotka on

suunniteltu ndyttdmddn tavallisilta VR-peleiltd. Esteettisistd yhtéldisyyksistddn
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huolimatta, ne eroavat ksitteellisesti tavallisista VR-peleisti siind mielessi, etti niilld on
vakuuttava tarkoitus ja tavallisilla VR-peleilld ei ole. Tavalliset VR-pelit on luotu
vithdyttiméén, kun taas merkkituotteiden VR-pelit on luotu suostuttelemaan. Tadman
tyyppisen mainonnan tehokkuus perustuu usein sen interaktiiviseen luonteeseen.
Hyddyntdmalld pelimekaniikkaa ja pelin suunnittelua, pelillisen mainonnan uskotaan
edistdvin kuluttajien sitoutumista tuotemerkkeihin/brandeihin. Liséksi
pelituotemerkkituotteissa  brindin  indikaattorit, kuten logot, toimivat usein
toiminnallisena osana pelid, eiké pelkéstddn esiinny taustalla. Kun pelaa merkkituote VR-
pelid, vuorovaikutus brindin kanssa on usein vélttimatontd. Tdmén toiminnallisen
vuorovaikutuksen brindin kanssa odotetaan parantavan nididen tietojen koodausta
muistiin. My0s tehdyn tutkimuksen mukaan edelld mainitut tiedot pitivét paikkansa (van
Berlo ym. 2020.)

Toistaiseksi suurin osa VR:n kasvusta tulee AR-sovelluksista, joita on runsaasti esim.
matkailun, viithteen, koulutuksen, kiinteistojen, liitkenteen, museoiden, autoteollisuuden
ja erityisesti véhittdiskaupan aloilla muodin, kodinsisustuksen  ja
kauneudenhoitotuotteiden parissa. Markkinointitutkijat ovat kiinnittineet VR:44n yhi
enemman huomiota viime vuosina (Wedel ym. 2020.)

Sanotaan, ettd “kuva kertoo enemmén kuin tuhat sanaa”, mutta tdydellinen
virtuaaliympiristd voi kertoa nopeasti ja melko tyhjentdvésti mistd on kyse. MR-
eldmykset toimivat osallistavina ja tarinallisina, vdhdn kuin videot, mutta paremmin.
Lisdksi myyjat voivat tehdé pitchaustilaisuudessa MR-sovelluksella samalla myds jotain
hyodyllistd, kuten suunnittelua ja vaatimusmdéérittelyd. Samalla kasvaa luottamus
myyjien kykyyn tehdd hyodyllistd asiakasty6td. MR on siis sovellettavissa messujen
lisdksi erilaisiin asiakastapahtumiin, Road show-tyyppisiin tapahtumiin ja erilaisiin
palavereihin (Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.)

Asiakas voidaan siis saada, esimerkiksi messukdytossd, VR:114, keskittyméén tdysin
myyjin esittdimddn ratkaisuun. Nykytrendien mukaisesti eldmyksellinen esitys
useimmiten halutaan my0s jakaa omissa verkostoissa ja kanavissa. (Helsingin yliopisto,
Mixed Reality Hub, 2018.)

Asiakasneuvottelussa haasteena on usein aika. Asiakas pitdisi saada puhumaan
mahdollisimman paljon tarpeistaan, osallistumaan suunnitteluun ja valintaan sekd
samalla pitdisi vield saada asiakas vakuuttumaan myytdvin kokonaisuuden arvosta

suhteessa hintaan. Tutkitusti asiakas on helppo saada puhumaan MR-kokemuksen aikana
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ja heti sen jélkeen. Kun mallinnetaan MR-sovellukseen todellinen ymparistd esittelya
varten, se auttaa ihmisid fokusoitumaan ja keskittyméén olennaiseen, kun muu maailma
suljetaan kerta pois. Talloin myyntihenkilon on mahdollista ohjata puheella asiakasta
keskittymddn tdysin myyntiargumenttiinsa (Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub,
2018.)

Viihteen lajeista teatteri, tanssi, taideinstallaatiot ja pakohuoneet ovat omaksuneet
ndmid mukaansatempaavat tekniikat, kuten virtuaalitodellisuuden sekd yhdistetyn
todellisuuden. Ne my0s etsivét jatkuvasti uusia tapoja ottaa kyseistd tekniikkaa mukaan
tuotantoonsa. Nami tekniikat palvelevat aistillista kokemusta (Polydorou, 2021.)
Matkailualalla AR-teknologiaa kéytetddn pédasiassa parantamaan kévijoiden
vuorovaikutusta paikan péélld, etenkin matkailukohteissa, kuten museoissa.
Virtuaalitodellisuutta puolestaan pidetddn matkailussa hyddyllisend mainostydkaluna
mm. matkailijoiden vierailutarkoituksen motivoinnissa sekd kuluttajien matkapéatosten
tekemisessé aistisimulaation avulla matkakokemuksesta etukdteen (Leung ym. 2020.)

Tapahtumateollisuuden sisdisessd markkinointiviestinnéssd yhdistetyn todellisuuden
avulla voidaan tehdd esimerkiksi visuaalisia videotoimintaohjeita (Helsingin yliopisto,
Mixed Reality Hub, 2018). Yritysmainokset ovat parantaneet kuvien rikkautta ja
eloisuutta vaikuttavan VR-tekniikan avulla, miké voi johtaa positiivisempiin kuluttajien
vastauksiin. Vieraanvaraisuus- ja matkailualasta tuli edelldkdvija VR-mainosten
kokeilijana, kun useat alat, mukaan lukien hotellit, lentoyhtiot ja kohteet ottivat sen
kdyttoon. Ensimmadinen hotellibrandi, joka integroi VR:n hotellimainoksiin oli
aasialainen luksushotellibrdndi Shangri-La Hotels and Resorts. Myohemmin Hilton ja

Best Western seurasivat tété aloitetta (Leung ym. 2020.)

3.3 Yhdistetty todellisuus - mahdollinen uusi sosiaalinen ympiristdo ja uusi

markKinointiviestintikanava?

Lisdtyn todellisuuden (AR) telepresence -teknologiaa on kéytetty paljon jo mm.
teollisuudessa esimerkiksi kenttdoperaattoreiden kdytossd. Etdhuoltoyhteistydssd toinen
osapuoli neuvoo toista virtuaalisesti niin, ettd esimerkiksi jokin kone ndkyy AR-lasien
avulla molemmille ja toinen pystyy neuvomaan samalla kuin toinen tekee, koska myds

ohjeet ovat visuaalisesti ldsnd (Egger & Masoor, 2020.)
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Usein asiakkaat luottavat muihin, kun he arvioivat tuotetta tai palvelua. Ihmiset
kayttavit yleensd vertaisarviointeja ja jakavat yhd useammin ostoksiaan reaaliajassa
visuaalisen sosiaalisen median kautta. Lisdtty todellisuus (AR) tdydentda todellisuutta,
eikd korvaa sitd. Sellaisena se on tdydellinen linkki verkko- ja offline-maailman vilille
(Hilken ym. 2018.)

Puolestaan sen ennusteen mukaan, ettd jos tulevaisuudessa VR-kuulokkeet tulevat
ndyttdmain tavallisilta silmélaseilta, kuluttajat olivat yhtad mieltd siitd, ettd VR-tekniikasta
tulisi tulevaisuudessa yhtd suosittua kuin dlypuhelimet ja se tulisi muuttamaan ihmisten
ostotapaa (Leung ym. 2020). Lisdksi voidaan myos sanoa, ettd VR:n roolin voidaan
odottaa vain kasvavan. Tdmai on suhteutettavissa ruutuajoista saatuihin raportteihin, joista

voidaan havaita ruutuajan vuosittaisen kasvun (Boyd & Koles, 2019)

3.4 Yhdistetyn todellisuuden mahdollisia haittoja ja haasteita

Teknologinen kehitys mahdollistaa sekoitetun todellisuuden kokemukset, mutta
nykyéddn ei vield ole laitteita, jotka voisivat kdyttdd kokemuksia koko yhdistetyn
todellisuuden spektrilld. Nykyiset laitteet voivat kyllda tukea tiettyd yhdistetyn
todellisuuden -spektrin aluetta uusien laitteiden kanssa, jotka siten laajentavat taté aluetta.
Tulevaisuudessa holografiset laitteet ovat mukaansatempaavia ja upottavat laitteet ovat
holografisempia (Microsoft, 2021.) Niin ollen, tapahtumateollisuus joutuu vield
toistaiseksi ~ odottamaan  yhdistetyn  todellisuuden tulevaisuudessa  suomia
mahdollisuuksia laajemmassa mittakaavassa markkinointiviestintdnsi hyodyntdmisessa.

Tutkimukset ovat myds osoittaneet, ettd hyotyjen skaalautuvuudessa este ei yleensd
ole yhdistetyn todellisuuden sovelluksissa, vaan siind miten esim. markkinointi-, myynti-
ja koulutusorganisaatiot kykenevdt omaksumaan muualla kehitetyn yhdistetyn
todellisuuden sovelluksen oman péivittdisen toimintatapansa osaksi (Helsingin yliopisto,
Mixed Reality Hub, 2018).

Liiketoiminnan harjoittajalle mainonnan tehokkuus on pysynyt keskeisend
kysymyksend. VR-tuotannon korkeat kustannukset vaativat enemmén akateemista
tutkimusta VR-mainosten tehokkuudesta ennen kuin sithen voidaan kohdistaa
huomattavia menoja. Lisdksi tdtd tehokkuutta tulee verrata perinteisiin mainoksiin.
Tutkimuksissa on selvinnyt, ettd VR-mainokset kuitenkin heréttdvit enemmén huomiota

itse mainokseen ja se johtaa parempaan lyhytaikaisen mainonnan tehokkuuteen. Nama
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tulokset ovat yhdenmukaisia aiempien VR- ja 3D-kaupallisten tutkimusten kanssa, joiden
mukaan VR-mainokset tuottavat parempia vélittomid vaikutuksia lisdédntyneen
interaktiivisuuden ja paremman ldsndolon vuoksi (Leung ym. 2020.)

Holografisten laitteiden negatiivisena puolena, immersiivinen ldsnéolo voi aiheuttaa
myds pahoinvointia. Tutkimuksen mukaan nykyaikaisissa VR-jarjestelmissd tidma
litkesairauden ilmaantuvuus on 40-70% jo 15 minuutin kuluttua kéyton aloittamisesta. Ja
joidenkin sovellusten vuoksi jopa 100% sairastuu (Meeri, 2019.)

Kéyttdmalld sosiaalisen median analytiikkaa ja koneoppimista tutkimalla niiden
vaikutuksia teknologiaan, verkkoon, hintaan ja luotettavuuteen, on ldydetty esim.
teknisen suorituskyvyn muodossa merkittivid esteitd VR:n kdyttoonotolle. Tutkijat ovat
osoittaneet myds sen, ettd museokdyntien ja lomamatkojen yhteydessid VR voi itse asiassa
myds vidhentdd ostoaikomuksia eldmystuotteisiin, koska VR:1ld on kyky toistaa

realistisesti todellisia kuluttajakokemuksia (Boyd & Koyle, 2019.)
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3.5 Teorian yhteenveto ja tutkimuksen viitekehys

tutkimuksen konteksti

- Vakiintuneita toimintatapoja

TAPAHTUMATEOLLISUUDEN MARKKINOINTIVIESTINTA

- néin toteutetaan perinteisesti tapahtumia ja niihin liittyvéd markkinointiviestintda
ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja sen jalkeen.

N Z

MUUTOS \/

TAPAHTUMATEOLLISUUS EI VOI ENAA TOTEUTTAA

TOIMINTAANSA VAKIINTUNTEIDEN TOIMINTATAPOJEN
MUKAAN. TOIMINTA LAMAANTUU JA KIELLETAAN
LAHES KOKONAAN.

—tapahtumateollisuuden toiminta vaatii sopeutumista uuteen
tilanteeseen, joka puolestaan vaatii uudenlaisia toimintatapoja >
niin markkinointiviestintdin kuin koko alan toimintaan

Toimiala on muutenkin murrosvaiheessa. Nopeuttaako korona uutta

digiloikkaa uuteen aikakauteen?

YLLATTAVA ONGELMA
eli MUSTA JOUTSEN
=KORONAVIRUS
iskee, yllittdvd kddnne, miki
lamauttaa koko toimialan
toiminnan

SYY
Mahdollinen ratkaisu uusiin
toimintatapoihin

YHDISTETTY TODELLISUUS
virtuaalisuuden kaikki muodot ja keinot

mahdollisia

SEURAUS

TULEVAISUUS /mahdollinen ratkaisu
Tapahtumateollisuuden markkinointiviestintddn otetaan
mukaan yhdistetty todellisuus ja sitd hyodynnetddn sekd
tapahtumien toteuttamisessa ettd niithin liittyvéssd
markkinointiviestinnéssd ennen tapahtumaa, tapahtuman
aikana seké tapahtuman jilkeen.

Yhdistetty todellisuus = uusi markkinointiviestintdkanava?

Yhdistetty todellisuus = uusi sosiaalinen ympéaristo?

e Miten yhdistettya todellisuutta voidaan kéyttié tapahtumateollisuuden
markkinointiviestinnéssé tulevaisuudessa?

Kuvio 6: tutkimuksen logiikka
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Edelld oleva kuvio esittelee tdmén tutkimuksen logiikan. Tapahtumateollisuudella on
olemassa vakiintuneet tapansa toimia ja jarjestda tapahtumia, kunnes ilmaantuu aikamme
musta jousten eli korona. Tdméa virus sekoittaa koko maapallon toiminnan ja vaikuttaa
hyvin voimakkaasti nimenomaan tapahtumateollisuuden toimintaan. Hallitus kieltdd
erilaisten tapahtumien ja toimialan palveluiden jdrjestimisen, jotta ithmiset eivit voisi
kokoontua ja virus ei pdisisi niin helposti levidméén. Tdma seisauttaa ldhes koko alan
kaiken toiminnan nykyisellddn. On pakko ottaa uusia keinoja kdyttoon. Thmisilld on
kuitenkin tarpeita esimerkiksi kokoustaa ja siithen on 16ydettava keino, jossa ihmisten ei
tarvitse fyysisesti kohdata toisiaan vaan he voivat tavata kotoa kdsin. Tdssd kohtaa
mukaan tulee teknologia ja sen tarjoamat erilaiset videokokouspalvelut. Etityot
lisddntyvdt  ja  kaikenlaisten  virtuaalisten = palveluiden  tarve  kasvaa.
Tapahtumateollisuudessa oleellista on tapahtumien, paikkojen ym. esille tuominen ja
lippujen myynti erilaisiin tapahtumiin ja tilaisuuksiin, jotta niihin saataisiin
mahdollisimman paljon osallistujia. Siihen tarvitaan markkinointiviestinndn keinoja
hyvin monipuolisesti. Ja koska nyt korona pakottaa uuteen digiloikkaan, niin tidma
puoltaa yhdistetyn todellisuuden kdyttoonottoa, koska yhdistetyssé todellisuudessa ovat
mahdollisia kaikkien erilaisten virtuaalisten keinojen hyodyntdminen
markkinointiviestinnisséd. Tutkimuksessa selvitetdén siksi, miten yhdistettyd todellisuutta

voidaan kiyttdd tapahtumateollisuuden markkinointiviestinndssé tulevaisuudessa.
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MARKKINOINTIVIESTINTAA
TAPAHTUMATEOLLISUUDESSA

Tapahtuman

suunnitteluvaihe

MAINONTA

(sdhkdinen)

Internet- ja

verkkomainonta

Somemarkkinointi-

viestintdkanavat

Suusta

mainon

Suoramainonta

(sdhkoisesti)

Suhdetoiminta PR
(VR/AR 1lasit)

Y hdistetty todellisuus

Henkil6kohtainen
myynti (VR/AR lasit)

Myynninedistdminen

(VR/AR lasit)

KOHDEMARKKINAT

Huomioitavaa:
*elamantavat

*kuluttajien ominaisuudet
*kuluttajien suosimat

markkinointiviestintdkanavat

-

TAVOITE:
lipunmyynti ja
yleis6n saaminen

tapahtumaan

” Markkinointiviestint
ennen

tapahtumaa

TAPAHTUMA

Eri tapahtumien

kestot vaihtelevat

Markkinointiviestintd
tapahtuman

aikana

Tapahtuman jilkeen

Jalkimarkkinointi-

viestinta H

Mabhdollinen
uusi tuleva

tapahtuma

Kuvio 7 Yhdistetty todellisuus mukana tapahtumien markkinointiviestinniissi
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Kuviosta néhdddn, ettd tapahtuma on projekti, joka koostuu tapahtuman
suunnitteluvaiheesta, toteutusvaiheesta sekd tapahtuman jilkeisestd vaiheesta, joka
mahdollisesti ~ kdynnistdd  uuden  tapahtuman  suunnittelun. = Tapahtuman
markkinointiviestinndlld halutaan tuoda tapahtumaa esille, silld halutaan herittdd sen
kohderyhmin huomiota sekd saada tdhdn kohderyhmédn kuuluvia henkilditd
kiinnostumaan juuri tistd tapahtumasta sekd osallistumaan ja ostamaan lippuja
tapahtumaan. Tapahtumateollisuuden tdarkeimpid markkinointiviestinnén tydkaluja ovat
mainonta, internet- ja verkkomainonta, erilaiset someviestintikanavat seké suusta suuhun
viestintd. Muitakin markkinointiviestinndn keinoja kéytetdén, mutta ne eivdt ole niin
suuressa roolissa tapahtumateollisuuden markkinointiviestinnissa. Toki
markkinointiviestinté riippuu aina tapahtumasta ja sen luonteesta, mitk4 keinot parhaiten
sopivat  kyseisen  tapahtuman  markkinointiviestintddn.  Ennen  tapahtumaa
markkinointiviestinndn pédasiallinen tavoite on siis saada tapahtumaan kerdttyd
osallistujia. Itse tapahtumassa voidaan tuottaa myos kaikenlaista muuta aiheeseen
liittyvdd markkinointiviestintdd ja jdlkimarkkinointivaiheessa halutaan mm. ylldpitda
tapahtuman tunnelmaa ja luoda sen avulla jo pohjaa mahdolliselle tulevalle tapahtumalle,

jotta se jdisi kohderyhménsé mieleen ja he osallistuisivat jatkossakin tapahtumiin.
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VR eli | Virtuaalimaailmat Kiéyttomahdollisuuksia:
virtuaali- Simuloidut tilat, Avatarit, “yhteisot” *360-kuvat ja -videot
todellisuus Virtuaalinen ympéristo Miki tahansa paikka tai
todelliset tai kuvitteelliset esitykset tila esitettavissd
kolmiulotteisesti >
tilojen hahmottaminen
w VR -lasit Immersiiviset *Kertoo tyhjentévasti
s laitteet: mistd on kyse
a AV eli Léasndolon tunne *Parantaa ymmérrystd ja
o pu— - kokemusta esitetysti
— lisatty '
D) virtuaalisuus asiasta
"d Virtuaalisen ympiriston *Elamystuotteet
O rikastaminen todellisilla objekteilla *Merkkituotteina
= VR-pelit, pelillistiminen
_‘Z‘ MAR eli Todellisen ympiriston *Bréndin  ja  imagon
5 mobili rikastaminen virtuaalisilla objekteilla vahvistaminen
-lrz . *Virtuaaliset tuotteet ja
isdtty o
o . Mobiili- palvelut
FG todellisuus . )
= laitteet kuten | o5 *Visuaalisuus
: laitteet: *Aistilliset kokemukset,
tabletit, Digitaalinen mieleenpainuvat,
: AR el alypuhelimet sisdltd osallistavat elimykset
) saumattomasti *Tarinallisuus
lisat . ; .
m ty AR -lasit osaksi *Hologrammit
2 todellisuus todellisuutta *3D-mallit
Todellisen ympiriston
rikastaminen virtuaalisilla objekteilla
VERTAISARVIOINNIT
Todellisuus
JAKO SOMESSA
Soveltuvuus kayttoon: hotellit, lentoyhtiot, museot, kohteet, lomamatkat, tanssi, teatteri, pakohuoneet, taideinstallaatiot,
messut, asiakastapahtumat, Road Show-tyyppiset tapahtumat, palaverit/kokoukset ym. vastaavat

Kuvio 8 Yhdistetyn todellisuuden siséiltoi ja kiytinnon soveltuvuutta

Edelld ndhdédédn yhdistetyn todellisuuden siséllddn pitdmat elementit sekd nédiden eri
elementtien omat ominaispiirteet. Tutkimuksen teorian mukaan yhdistetylld
todellisuudella on useita erilaisia kdyttomahdollisuuksia ja usein sen avulla voidaan
nimenomaan rikastaa todellisuutta ja luoda erilaisia virtuaalisia esityksid. Niihin
esityksiin parhaiten soveltuvat 360-kuvat ja videot. VR:n avulla voidaan esittdd esim.

mikd tahansa tila tai paikka eldmyksellisesti ja immersiivisesti. VR -laseilla esitettyna
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esitys kertoo tyhjentdvisti mistd on kyse. Kolmiulotteisesti asian nidkeminen parantaa
ymmarrystd ja kokemusta siitd. Yhdistetty todellisuus mahdollistaa aistilliset ja
elamykselliset kokemukset. Yhdistetyn todellisuuden avulla voidaan luoda erilaisia
virtuaalisia tuotteita ja palveluita, joihin voidaan yhdisté4 tarinallisuutta seké pelillisyytta.

Hologrammien avulla voidaan tuoda tilaan esim. virtuaalisia objekteja sekd muuta tietoa.

Talla hetkella kiytossa olevia tiedotusvalineita

tapahtumateollisuuden markkinointiviestinnassa seka

yhdistetyn todellisuuden kiayttomahdollisuudet niissa

M
TV ja ra% §
AU YHDISTETTY
. 1. TODELLISUUS
digitaalinen
markkinointiviestintd

360-kuvat ja videot

sosiaalisen median

verkostointialustat VR. elimyksellisyys

lasit

-
O
72}
o~
>
=
w2
]
-
(0]
Z
=
S
=
>
=
(0]
.z
= o T e en]
. = pelit ja pelillistiminen
myymaéliassi ja muualla, kuten O
. . AR- B,
elokuvateattereissa ja . 8 N :
lasit e tarinallistaminen
ndyttelyissi tapahtuva =
markkinointiviestinta S visuaalisuus
mobiili- |
—
laitteet =
ulkona tapahtuva 'S
o £ Aistillisuus
markkinointiviestinta 2
=
g
= -
3 Hologrammit
=
£ .
g 3D-mallit
markkinointiviestinti

Niéihin voidaan kylld lisdtd esim._yhdistettyyn

todellisuuteen ohjaavat linkit ja sen kautta tuottaa lisdinformaatiota

Kuvio 9 Tutkimuksen viitekehys



41

4 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

4.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset liihtokohdat

Tdmd tutkimus on tulevaisuuden tutkimusta. Tutkimus pohjautuu strategisesti
abduktiiviseen paittelyyn, joka toimii teoria- ja aineistoldhtdisen tutkimuksen
vilimaastossa ja on havaittavissa teoriasidonnaiseksi, vaikka aineiston analyysi ei
valttdmattd suoraan perustukaan teoriaan. Tutkijalla on mahdollisuus myo6s tehda
huomioita empirian vastaamattomuudesta aiempiin tutkimuksiin ndhden (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Tdméan tutkimuksen tieteenfilosofinen alkuléhtokohta
perustuu melko vahvasti subjektivismiin, koska subjektivismin mukaan ensisijaisia
mahdollisia tiedon 1dhteitd ovat tiedostavan minidn omat aistimukset. Ja kaikki arvot ja
tieto ovat erehdyksille alttiita, yksipuolisia, aikaan ja kulttuuriin sitoutuneita,
maailmankatsomuksen sidvyttimii tai esittdjinsa tarkastelutavan mukaisia. Idealistisissa
teorioissa on usein subjektiivisia piirteitd (Tieteen termipankki, 2021, I) Téssa
tutkimuksessa on my0s vahvasti empirismin piirteitd. Empirismi korostaa tiedon ldhteena
sekd kokemusta ettd havaintoja. Tdmén filosofisen nikemyksen mukaan tieto pohjautuu

kokemukseen (Tieteen termipankki, 2021, II.)

4.2 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Tamd tutkimus on tulevaisuuden tutkimusta ja tutkimusmenetelméksi on valittu
asiantuntija-arviomenetelmiin kuuluva Delfoi-menetelmd. Delfoi-nimi juontaa alkujaan
paikkaan Kreikassa, jossa tarinan mukaan Maan jumalatar Gaia asui Pythos lohikddrmeen
suojelemana. Apollo, Zeuksen poika, tappoi Pythoksen ja teki itsestddn Delfoin valtiaan.
Harvinaisen tulevaisuuden ennalta ndkemisen kykynsa ja kauneutensa takia, hidnestd tuli
kuuluisa kaikkialla Kreikassa. Paikan nimi, Delfoi, puolestaan juontaa sanasta delfiini,
joksi Apollo muutti itsensd, jotta hdn pystyi hankkimaan oraakkelilleen ensimmaiset
pappinsa. Hén valitsi ndiksi miehiksi merimiehid. Aikansa, Antiikin Kreikan, monitietd;jid
olivat merimiehet. Antiikin Kreikassa Delfoista kehittyi tirked tulevaisuuskeskus, jonne
mm. tirkeitd tapahtumia ikuistettiin kuvapatsaina ja maalauksina. Delfoi-menetelméé on
alettu kayttaa tulevaisuuksien tutkimuksissa jo 1950-luvulla sotilasteknologiaa kokevissa

salaisissa tutkimuksissa Yhdysvalloissa. Delfoi-menetelmissa asiantuntijoiksi tavalla tai
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toisella luokitellut henkil6t toimivat tulevaisuuden kehityksen oraakkeleina ja télld
menetelmilld tarkastellaan tyypillisesti ndiden asiantuntijoiden kannanottoa tulevista
tapahtumista, joista ei ole varmaa tietoa. Tdma on yksi monista tekniikoista, joiden avulla
pyritddn arvioimaan tulevaisuuden kehityksen mahdollisuuksia. Vuosien saatossa
tekniikkaa on monin tavoin mdiiritelty. Delfoi-menetelmaélle tulkitaan olevan kolme
keskeistd piirrettd, jotka ovat 1) tunnistamattomuus, 2) monta kierrosta tai jatkuvaa
kommentointia rajattuna aikana annetusta aiheesta seké 3) palaute, joka on voinut koostua
paneelin tunnusluvuista, kuten hajonta tai mediaanitiedoista. Osallistujakadon
vélttdmiseksi palautekierrosten mddrd on joko rajoitettu yhteen kirjalliseen
palautekierrokseen tai jatkuvalle kommentoinnille, esimerkiksi internetpohjaisissa
sovelluksissa, on asetettu aikarajoitus, jolloin kommentointi on mahdollista vain tietyn
ajan sisdlld. (Kuusi ym. 2013, 248-249.)

Tédmai asiantuntijamenetelmé toteutetaan useimmiten vaiheittain strukturoituna tai
puolistrukturoituna kyselynd, jolla tuodaan esille ja jalostetaan asiantuntijoiden
mielipiteitd jostain tietystd teema-alueesta tiedoksi. Téllaista tietoa, joka on muodostettu
subjektiivisten mielipiteiden perusteella, katsotaan sisdltdvéin myds niin sanottua hiljaista
tietoa, joka muodostaa tulevaisuustiedon perustasta tirkedn osan. Useimmiten Delfoi-
tutkimus koostuu kahdesta tai kolmesta asiantuntijakierroksesta, joista saatu informaatio,
erityisesti perustellut ja yleisestd linjasta poikkeavat, mielipiteet syotetddn asiantuntijoille
takaisin lisdtarkastelua varten. Aiemmin Delfoin tarkoituksena oli saavuttaa
asiantuntijamielipiteiden konsensus, mutta nykyisin tdssd tutkimustekniikassa
keskitytddn enemménkin mielipiteiden erilaisuuksien tarkasteluun. Nykyéddn tutkijoiden
pddmidrdand on siis saavuttaa asiantuntijoiden erilaisista mielipiteistd ja ajatuksista
mahdollisimman laaja ymmarrys tutkittavasta asiasta. Lisdksi Delfoi toteutetaan nykyisin
usein sdhkdisesti esimerkiksi erilaisilla tietoverkkoon rakennetuilla erillisilld ohjelmilla
(Kamppinen ym. 2003, 889.) Ja koska sen pidasiallisena sovellutusalueena on jo
tutkimusmenetelman alkuvaiheessakin ollut erityisesti teknologian kehitys (Kuusi ym.
2013, 250), Delfoi-menetelmé soveltuu hyvin tdimén tutkimuksen menetelméksi.

Kuusi ominaisuutta maédrittelee Delfoi-menetelmédn tulevan menestyksen. 1)
asiantuntijapaneelin valinnan onnistumisessa, 2) argumentoinnin anonyymiydessd, joka
enenemissd midrin keskittyy totuusarvon omaavien ja kumottavissa olevien
argumenttien esittdmiseen kysymyksissd, jotka ovat keskustelun kohteena, 3)

mielekkdiden kysymystenasettamisten onnistumisessa, pddaiheet, 4) strukturoidusta
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keskustelusta, jossa arviointia tehdddn sekd skenaarioiden ja tulevaisuusvditteiden
toteutumisesta ettd aiheen toivottavuudesta, tdrkeydestd ja toteutumisen erilaisista
edellytyksistd tai esteistd, 5) kyvystd koota relevantteja tulevaisuusargumentteja
monenlaisilta  asiantuntijoilta  systemaattisesti,  kasautuvasti,  arvioiden ja
kayttdjaystavillisesti ja 6) strategisen pddtdksenteon kannalta tuotetun aineiston
relevanssista. Ratkaisevaa asiantuntijamenetelmid kéytettidessd ei ole asiantuntijoiden
madrd vaan laatu. (Kamppinen ym. 2003, 216-217.)

Asiantuntijuus voi olla ammatti-, instituutio-, tai tiedeperusteista. Asiantuntijalla on
tietystd aihealueesta sellaisia taitoja ja sellaista tietoa, jota maallikolla ei ole. Tdma
erottelee maallikoiden tiedon asiantuntijoiden tietimyksestd. Asiantuntijan tieto voi olla
joko tulkinnallista tietoa tai tietoa menettelytavoista. Asiantuntijuus miérittyy
vuorovaikutuksessa ja toiminnassa, kuten esimerkiksi institutionaalisen aseman tai
ammatillisten tehtdvien kautta, se ei ole siis pysyvé ominaisuus tai kyky. Nyrkkisdantoni
tutkimuksen asiantuntijoiden valintaan voidaan pitda sitd, ettd asiantuntijoilla on sellaista
erityistd tietoa aiheesta, jota tutkitaan, ettei kenelldkéén toisella sellaista ole tai vain hyvin
harvoilla on. Joka tapauksessa tutkijan on tehtdvd tutkimuksen kannalta selvdksi oma
nidkemyksensi siitd, mikd on olennaista asiantuntijuudessa ja mietittiva sen vaikutuksia
tutkimuskysymyksiin, haastatteluihin/tutkimuskyselyyn ja tuloksiin. (Hyvérinen ym.
2017, 214-216.)

Delfoi-menetelmé on kdytidnnodllinen my®0s silloin, kun asiantuntijoita ei jonkin syyn
takia ole mahdollista saada saman poyddn &ireen tai kun halutaan eliminoida
dominoivien persoonallisuuksien vaikutus. Tutkimus etenee niin, ettd ensin rajataan
tutkimusongelma sekd médritellddn tutkimuksen tavoitteet. Sitten kootaan suunnitteleva
tutkijaryhmd toteuttamaan tutkimusta, tdssd tapauksessa tutkijaryhmén korvaa
graduntekijd. Tamén jdlkeen kootaan ja valitaan varsinainen asiantuntijapaneeli.
Rakennetaan kyselylomake, testataan se ja tehdddn tarvittavat korjaukset ensimmaisti
kyselykierrosta varten. Ensimmadinen kyselykierros toteutetaan joko kirjallisena tai atk-
avusteisena tai sitten suullisesti haastattelukyselynd. Téssd tutkimuksessa toimintatavaksi
valitaan atk-avusteisesti toteutettu kirjallinen kysely. Tdmén jidlkeen ensimmadisen
kierroksen vastaukset analysoidaan ja rakennetaan toisen kierroksen kyselylomakkeen
kysymykset ja mahdollisesti testataan se, ennen varsinaista toista kierrosta. Sitten
toteutetaan toisen kierroksen kysely ja arvioidaan saadut vastaukset. Lopuksi laaditaan

raportti saaduista tutkimuksen tuloksista. Erityisesti niin sanotut “kuumat aihealueet”
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soveltuvat hyvin Delfoi-tutkimukseen, koska ne ovat usein vield kiistanalaisia ja ne eivét
ole hahmottuneet kunnolla. (Metodix, 2020.)

Argumentoivaan tutkimukseen soveltuu paremmin tarkkaan harkittu joukko, kuin
suuri paneeli. (Kuusi ym. 2013, 254, 251.) Téssd tutkimuksessa on tarkoitus saada seki
teknologian edustajista ettd tapahtumateollisuuden puolelta monipuolisesti panelisteja.
Panelisteihin ollaan yhteydessd ja heille ldhetetdéin kutsu sekd kysely sdhkoisesti.
Kyselyyn annetaan vastausaika ja panelisteille ilmoitetaan, ettd toinen kierros tulee tietyn
ajan kuluttua edellisestd. Tutkimuksen tulosten kooste ldhetetddn tiedoksi myods
panelisteille.

Delfoi-prosessissa seké niiden tuloksissa tyypillisid virheitd ovat vastausten hajonnan
kasvaminen suhteessa ennusteen ajalliseen etdisyyteen, asiantuntijoilla on taipumusta
yliarvioida kehitystd lyhyelld aikavilill4 ja aliarvioida pitkilld aikavaililld, moniselitteiset
ja vaikeaselkoiset kysymykset tuottavat epaméérdisid tuloksia ja jos kysymykset ovat
liian pitkid, ne tyypillisesti sisdltivdt monta kysymysté, jolloin jdd epdselviksi, mihin
tulisi  oikeastaan  vastata. Usein, mitd hyddyllisemmaksi, taloudellisesti
kannattavammaksi tai mitd jirkevimmaéksi idea koetaan, sen toteutuminen arvioidaan
tyypillisesti aikaisemmaksi ajallisesti. Etukéteen tulisikin tehdd selvéksi, misté
niakokulmasta tulevaisuutta tarkastellaan. Tarkastellaanko sivusta seuraavan,
mahdollisuuksiin tarttuvan vai tulevaisuuden tekijin nidkokulmasta. On huomattu, ettid
arvioitaessa tulevaisuutta ldhimenneisyyden tapahtumilla on suurempi merkitys, kuin
asioilla, jotka ovat tapahtuneet kauempana menneisyydessd. Olisi hyvd pyrkiad
tarkastelemaan tulevaisuutta riippumatta ajasta. On my0ds hyvd huomioida, ettid yleensa
thmiset pitdvat yksinkertaisuutta ja varmuutta tavoiteltavina asioina verrattuna
monimutkaisuuteen ja epdvarmuuteen. Muuttuvasta ympéristostd voidaan ahdistua ja
siksi tulevaisuus ndahdéddn helposti nykyisen kaltaisessa ympéristossd. Tahdn ongelmaan
ratkaisuna voi olla vaihtoehtoiset skenaariot, joista yksi muistuttaa turvallisesti

nykyisyyttd. (Kuusi ym. 2013, 259-260)

4.3 Asiantuntijapaneelin valinta

Tutkimuspaneeliin valittiin ja tavoiteltiin alun perin yhteensd 13 asiantuntijaa.
Asiantuntijat valittiin sekd tapahtumateollisuuden ettd yhdistetyn todellisuuden parissa

toimivista asiantuntijoista. Asiantuntijat valittiin alalla merkittdvisti vaikuttavista
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henkil6istd. Valinta perustui mm. Internetin kautta 16ydettyyn listaukseen
tapahtumateollisuudessa vaikuttavista henkildistd sekd Internetin kautta l0ydettyihin
yhdistetyn todellisuuden tutkijoihin / ammattilaisiin.

Yhteydenottaminen kaikkiin valittuihin ei kuitenkaan ollut niin yksiselitteista.
Muutamassa  yrityksessd  ainut  yhteydenottomahdollisuus  oli  sdhkodinen
yhteydenottolomake internetsivuilla. Ei suoria kontakteja. Néin ollen oli arvattavissa jo
heti alussa, etti nami valitut tuskin tulevat tutkimukseen osallistumaan. Heiltd ei
myo6skéddn vastauksia saatu. Todennédkoisesti, ne muut valitut, jotka eivét osallistuneet
tutkimukseen, olivat omien tyotehtiviensd takia niin kiireisid, etteivét ehtineet osallistua
tutkimukseen. Kaikki valitut toimivat merkittdvissi tyotehtdvissd ja on ymmarrettavaa,
ettd heidédn pitdd priorisoida tyonsé, aika on rajallista. Alkuperédisten valintojen tilalle ei
lahdetty endd etsimdin uusia ehdokkaita siinéd vaiheessa, kun vastaukset osallistujista oli
saatu, koska kysely oli jo luvattu laittaa vastattavaksi tiettynd ajankohtana. Valituista
asiantuntijoista, tutkimukseen vastauksensa antoi yhteensd 6 asiantuntijaa. Alla

taulukossa 2 kooste asiantuntijoista.

Asiantuntijan | Asiantuntijuus Asiantuntijuuden

sukupuoli méiiri vuosina

mies messu- ja | alalla 30 vuotta
tapahtumapalvelut

nainen musiikki- ja | alalla 13 vuotta, asiantuntijana 7 vuotta
livetapahtumat

nainen markkinointi ja | alalla 20 vuotta
tapahtumat

mies matkailun digitalisointi | tapahtumia 20 vuotta,
ja tapahtumat markkinointiviestintia 25 vuotta,

virtuaalisuus 2 vuotta

mies virtuaalisuus ja tutkimus | yhdistetty todellisuus 5 vuotta

nainen kulttuuri- ja | Nykyinen tehtdva 9 vuotta,
kongressitapahtumat, asiantuntija alalla yli 19 vuotta
musiikkivaikuttaja

Taulukko 2 Tutkimuksen asiantuntijapaneeli
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4.4 Empiirisen tutkimusaineiston hankinta

Asiantuntijoille ldhetettiin ensin sdhkdpostilla kutsu osallistua tutkimukseen. Kutsussa
pyydettiin vastaamaan sahkdpostiin, mikéli osallistuu tutkimukseen ja antamaan samalla
tutkimuksen taustatietokysymykseen vastaus, koska varsinainen tutkimuskysely
toteutettiin anonyymisti. Neljd henkil6é vastasi heti ottavansa osaa tutkimukseen. Muita
asiantuntijoita koitettiin tavoitella myds puhelimitse, mutta vain yksi vastasi puheluun.
Monelta tuli viesti, jossa kerrottiin, ettei pysty juuri nyt vastaamaan puhelimeen, mutta
pyydettiin palaamaan asiaan my6hemmin. Lahetin heille muistutussahkopostit ja vastasin
tekstiviesteihin. Lisdsin suoraan nidihin muistutussdhkoposteihin  my6s linkin
tutkimukseen, jotta he voisivat siithen suoraan vastata. Eli kymmenelle henkil6lle 1&hti
myds tdmi linkin sisdltdnyt sdhkoposti ja lopulta 6 vastasi tutkimukseen. 3 yritystd oli
sellaista, joissa ei saanut suoraa kontaktia kehenkdén.

Tutkimus toteutettiin anonyymind tutkimuskyselyné Webropolin
tutkimussovelluksella toteutettuna. Ensimmdiisen kyselykierroksen linkki pidettiin
avoimena viikon verran. Lyhyempi vastausaika olisi kuitenkin varmasti parempi, koska
nyt ajan loppupéissi sai vield muistutella vastaamisesta. Siksi jatkoin aikaa vield yhdelld
arkipdivilld viikonlopun jélkeen, jotta sain riittdvésti vastauksia. Toisella kierroksella
vastausaikaa annettiinkin vain muutama paivd, mutta silti vastausten perdin sai kysella.
Toisella kierroksella yksi vastaajista jatti vastaamatta, mikd saattoi johtua talviloma-
ajasta ja hiihtolomista.

Tutkimuksen anonyymius perustuu sithen, ettd saataisiin asiantuntijoilta
monipuolisia vastauksia, mutta jotta heitd ei voida yhdistid nidihin annettuihin
vastauksiin. Télla pyrittiin sithen, ettd saataisiin mahdollisimman spontaaneja vastauksia
jandin voitaisiin luoda realistisempi kuvaus siitd, miten tutkimuksen mukaan asiantuntijat
ndkevit tulevaisuuden kuvan aiheeseen liittyen.

Delfoi-tutkimukseen kuuluu véhintddan kaksi kyselykierrosta, joten ensimmaiselld
kierroksella saatujen vastausten perusteella laaditaan toisen tutkimuskyselykierroksen
tarkentavat lisdkysymykset. Né@mé toisen kierroksen kysymykset ldhetettiin vain
ensimmaiselld kierroksella paneeliin osallistuneille. Ensimmaisessd kyselyssd oli
yhteensd 8 avointa kysymystd. Toisella kierroksella avoimia kysymyksid oli 5.

Tutkimuksen valmistuttua, tutkimukseen osallistuneet asiantuntijat saavat koosteen
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tutkimuksen tuloksista sdhkopostilla. Tutkimuksen kysymysten aineisto ajateltiin

vuoteen 2026 eli noin viiden vuoden pédédhédn tistd hetkesta.
4.5 Empiirisen tutkimusaineiston analysointi ja luotettavuus

Aineisto analysoitiin kysymys kerrallaan ja saaduista vastauksista koostettiin linjaukset
kysymysten ndkemysten yhteneviisyyksistd sekd eroista. Pohdittiin, miksi nikemykset
ovat sellaisia kuin ovat. Ensimmadisen vastauskierroksen jilkeen saatujen vastausten
perusteella laadittiin toisen tutkimuskyselykierroksen lisdkysymykset aiheesta. Néista
kaikista vastauksista koostettiin tutkimusaineiston analyysi.

Tutkimus toteutettiin nettilinkkiné jaettavan Webropol-sovelluksella luodun kyselyn
kautta anonyymisti. Linkin kautta vastaukset saapuivat sovelluksen tietokantaan eikd
niiden vastaajaa siksi pystytd jdljittdmién, joten anonyymius sdilyy tutkimuksessa.
Delfoi-menetelmissd oleellista on nimenomaan tutkimuksen anonyymius. Tutkimus
voidaan helposti toteuttaa samoilla kysymyksilli myShemminkin samaa sovellusta
kayttden ja linkki kyselyyn voidaan ldhettdd sdhkopostitse halutuille henkilgille.

Tutkimus on tehty omalla aineistolla. Aineisto on hankittu asiantuntijapaneeliin
valittujen henkildiden vastauksina. Asiantuntijapaneeli valittiin internetistd saatujen
tietojen perusteella ja heiddn yhteystietonsa etsittiin julkisista tietokannoista, kuten
yritysten internetsivuilla olleista yhteystiedoista. Asiantuntijapaneeliin valittuihin
henkil6ihin oltiin yhteydessé sdhkopostitse, yliopiston sdhkdpostin kautta ja myos linkki
kyselyyn ldhetettiin heille sihkopostitse. Linkki ei ole ollut julkisesti saatavilla. Osaa
koitettiin lisdksi tavoitella osallistumaan myos puhelimitse, mutta muuten yhteys toimi
vain sdahkopostin vélityksella.

Sahkopostit ldhetettiin henkilokohtaisina sdhkdposteina, jolloin asiantuntijat eivét
tiedd, ketd muita tutkimukseen on osallistunut. Lisdksi kyseiset henkil6t vastasivat
sdhkdpostilla tutkimuksen taustakysymykseen siitd, miten kauan he ovat toimineet alan
asiantuntijatehtdvissid. Asiantuntijoiden henkildllisyys ei paljastu muille. Itse tutkimus
kuitenkin toteutettiin Webropolin kautta anonyymisti, joten téstdikddn ei jad
tunnistetietoja, ei tiedd kuka on vastannut ja mitd on vastannut. Néin ollen tutkimuksesta
el tarvitse tehdd erikseen tietosuojailmoitusta. Sdhkopostit tuhoutuvat valmistumisen
yhteydessd. Tutkimusaineisto on siirretty Webropol-tietokannasta omalle tietokoneelle
sdilytykseen. Asiantuntijoiden suostumus tutkimukseen oli vapaaehtoinen. Tutkimusta

voidaan pitdi luotettavana.
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S YHDISTETYN TODELLISUUDEN KAYTTOMAHDOL-
LISUUKSIA TAPAHTUMATEOLLISUUDEN MARKKINOINTI-
VIESTINNASSA TUTKIMUKSEN ASTANTUNTIJOIDEN
MUKAAN

5.1 Skenaario toimialan tilanteesta v. 2026

Koska korona on vaikuttanut tdlla hetkelld niin voimakkaasti koko toimialan toimintaan,
haluttiin tietdd, miten asiantuntijoiden mielestd tilanne on noin viiden vuoden kuluttua.
Toimialan tilanteella on luonnollisesti yhteys tapahtumien jirjestdmiseen ja
toteuttamiseen ja ndin ollen tapahtumien luonteesta riippuu myds niiden silloinen
markkinointiviestinti. Siksi ensin arvioidaan toimialan tilannetta tulevaisuudessa.

Asiantuntijoista osa oli sitd mieltd, ettd koronapandemian seurauksena
tapahtumateollisuuden toimialan vanha toimintamalli on romahtanut ja matkailuala on
vaurioitunut. Voidaan havaita yritysten velkaantumista sekd ndin ollen toiminnan
kehittymisen hidastumista. Tapahtumatuotanto on laahannut perdssd. Toimijat pyrkivat
kuitenkin jirjestimddn toimintaansa uudelleen, uusiutua pandemian aiheuttamien
vaikutusten mukaan. Tdmédn tuloksena on sekd lyhytaikaisia ettd pitkdaikaisia
vaikutuksia, jotka ovat ehkd pysyvid. Alalla voi tapahtua pienempien yhtididen
yritysostoa tai yhdistymistd suuremmiksi kokonaisuuksiksi.

Osa asiantuntijoista puolestaan koki, ettd jatkossakin on ihmisid, jotka pyrkivit
kuitenkin palaamaan aikaan ennen koronaa. IThmisten kohtaaminen ja eldmyksellisyys
ovat heille edelleen tapahtumien keskiossd. Ympéristdsyyt voivat kuitenkin olla jopa niin
voimakkaita, ettd tdysin vanhaan ei ole endd paluuta. Toisaalta ihmiset kylla haluaisivat
palata aikaan ennen koronaa, koska ihmiset kaipaavat kodin ulkopuolisia kohtaamisia,
mitkd ovat mm. pandemian seurauksena vakiintuneen ja lisdéntyneen etitydskentelyn
takia jadneet minimaallisiksi. Uskottiin myds, ettd jatkossa tapahtumien hygieniataso
sekd ympdristdasiat ndyttelevdt niin suurta roolia, ettd ne tulevat olemaan keskidssé
tulevaisuuden tapahtumien tuotannon suunnittelussa ja toteutuksessa.

Todenndkdisesti yksi pitkdaikaisimmista vaikuttavista tekijoistd voi olla
thmisjoukkoihin kohdistuva epéluulo. Ndin ollen saattaa olla, ettd esimerkiksi jotkin

bindit alkavat tehdd enemmaén, vain pienille, esim. 10-50 hengen yksityisille yleisoille,
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luksuskeikkoja. Téssd kohtaa néhtiin, ettd my0s yhdistettyd todellisuutta on mahdollista
hyodyntdd  toimialalla niin  itse tapahtumien toteuttamisessa, kuin sen
markkinointiviestinnissa.

Esimerkiksi mahdollisesti tietyissd elektronisen musiikin edelldkévijagenreissa
toteutetaan silloin legendaarisia virtuaalisia undergroundtapahtumia. Téllaisia tapahtumia
voidaan toteuttaa kokonaisuudessaan, pelkdstddn virtuaalisissa ymparistOissa,
esimerkiksi VR-lasien avulla. Voidaan rakentaa myos tuotepaketteja. Pakettiin voi kuulua
esimerkiksi VR-lasit esiasennetulla keikkasoftalla, ruuat ja juomat. Keikkakutsuja
voidaan esimerkiksi jakaa alkuun wvain valitulle teknologiaedelldkévijaporukalle
suljetuissa ryhmissd. Huomattavaa on, ettd tillainen mahdollisuus, joka suodaan vain
harvoille, muodostuu helposti harvinaisuudessaan himottavaksi tavaksi osoittaa
statustaan. Tai jos tdllaisille pienille keikoille myydain lippuja, ymmarrettivisti lippujen
hinnat ovat huomattavan kalliita, joten tdstdkin muodostuu helposti uusi ihmisten
statustekijd. Tatd tietoa voidaan hyddyntdd, kun mietitiin markkinointiviestinndn
kilpailukeinoja.

Jossain vaiheessa edelld mainitun tyyppiset konseptit alkavat todennékoisesti
valtavirtaistua ja varsinkin jonkin vaikuttavan artistin onnistunut megakonsertti, jossa on
yhdistettynd sekd VR:d4 ettd lived, todenndkoisesti laukaisee ostomaniaa kyseisen
teknologian vaatimia laitteita kohtaan. Télloin niiden kdyttd tulee lisddntymédn ja
todennikoisesti silloin myds hinnat alenevat, minka seurauksena niité aletaan saada myos
massatuotantoon. Yhdistetyn todellisuuden yleistymiseen siis tarvitaan massavieston
mahdollisuus hankkia edullisesti tarvittavia laitteistoja sekd sovelluksia kdyttoonsa.
Uskotaan, ettd myOs muut virtuaaliset tapahtumapalvelut tulevat lisddntyméédn, mutta

epdiltiin, ettd niidenkin aktiivinen kéyttd todennédkoisesti rajautuu vain osalle ihmisista.

5.2 Skenaario markkinointiviestinnin Keinoista

Digitaalisuus on silloin jo luonnollinen osa tapahtumia, kokouksia, luentoja sekd
eldmyksid. Etdtyobuumi on lisdéntynyt. Tapahtumateollisuuden ammattilaisista on tullut
mestareita digitaalisuudessa. Teknologiasektori on ottanut harppauksia ja monenlaiset
virtuaaliset tapahtumapalvelut ovat lisddntyneet. Uudenlaisia yksil6lliseen ja etina
nautittavaan kokemukseen pohjautuvia palveluja ja tuotteita on otettu perinteisen

tapahtumakokemuksen rinnalle. Entistd enemmaén on niitd hybriditapahtumia, joissa on
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mukana tdma virtuaalisen todellisuuden aspekti. Toisaalta voidaan kokea myds entisté
voimakkaampaa “ldheilyd”, missd halutaan kokea ldhelld korkeatasoista ja kansainvélista
tuotantoa.

Markkinointiviestinnédn keinot tulevat tutkimuksen mukaan olemaan todennékdisesti
hyvin paljon samoja, kuin ennenkin eli todellinen mix ihan kaikkea.
Markkinointiviestinndssé, niille, jotka eivét ole padsseet vield digitaalisuuteen mukaan,
lahetetddn todenndkdisesti edelleen kirje postissa. Muutoin kiytdssd ovat esim. YouTube,
mainokset televisiossa, tuotemarkkinointia viihteessa ja kidnnykkddn tulevat ilmoitukset.
Somen osuus kasvaa ja lisddntyvé tarjonta pakottaa kohdentamaan markkinointiviestintia
yhd kapeammille sektoreille. Ammattitapahtumissa hybriditapahtumien lisdéintyminen
vaikuttaa samoin.

Sisaltomarkkinointi kokonaisuutena ajaa lopullisesti maksetun mainonnan ohi.
Ihmiset koetetaan saada innostumaan ja sen myotéd reagoimaan markkinointiviestintdin.
Reagointi levittdd markkinointiviestid edelleen ja olennaista onkin, mitd impulsseja
pystytddn antamaan tapahtumateollisuuden puolelta halutun reaktion synnyttdmiseksi.

Asiantuntijoiden mukaan fyysiseen osallistumiseen liittyvét
markkinointiviestintidkeinot tuskin tulevat paljon muuttumaan, koska ne ovat jo tilla
hetkelld pitkdn tutkimus- ja kehitystyon tulosta. Tapahtumaturvallisuus tulee olemaan
entistd suuremmassa osassa viestintdd. Etdnd nautittavien tapahtumapalveluiden ja
tuotteiden rdétéldinti tuo mahdollisuuksia markkinoida tarkennetuille ja pienemmille
kohderyhmille, ja lyhyemmaélld syklilld. Audiovisuaalinen markkinointimateriaali
ndyttelee entistd suurempaa roolia kokonaisuudessa.

Edelld mainitut markkinointiviestintdkeinot ovat mm. padasiallisessa kdytdssd, koska
uskotaan, ettd viihteen katsominen televisiosta, kdnnykastd ja muista dlylaitteista yleisesti
lisdéntyy. Niiden kdytt6d suosii niiden nopeus, tehokkuus sekd edullisuus. Mutta, koska
kanavat toisaalta myos hajaantuvat entisestéén, ja ihmiset seuraavat kaikkea mahdollista,
kuten fyysistd ymparistddin, somea, journalistista mediaa ja muuta ansaittua mediaa, niin
litkkuvalla kuvalla on selkedsti koko ajan voimistuva vaikutus.

Vilineet ja tuote pysyvdt jokseenkin samoina, mutta tosiaan erilaisten
kokemusvaihtoehtojen myo6td esimerkiksi audiovisuaalisen / VR-assettien avulla
annetaan vahvempi ennakkokokemus tuotteesta. Ajatellaan, ettd virtuaaliset keinot saavat
niin sanotusti tuulta alleen vasta, kun tutkimuksessa aiemmin mainitut arvot ja

statustekijdt ovat osa eldmykseen liittyvdd mielikuvaa. Kehitys kohti siséltopohjaista
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markkinointia on kasvanut pikkuhiljaa, toisaalta vanhoja malleja on ylldpitdnyt
toimijoiden vanhanaikaisuus. Eli, kuten myos teoriassa todettiin, kehitystd hidastaa, jos
toimijat itse eivit ole valmiita opettelemaan uutta. Korona pakotti kaikki huomaamaan

digitaalisen siséllon voiman ja sen myotd my0dskin sen keinot ovat tulleet tutummiksi.

5.3 Skenaario yhdistetysti todellisuudesta markkinointiviestinniissa

Yhdistettyd todellisuutta voitaisiin ~ kdyttdd hyvdksi esimerkiksi niin, ettd
matkailukohteesta olisi kéytettdvissd valmiita videoita, jolloin paikkoihin péddsee
tutustumaan paikan paille. Henkildlle laitetaan virtuaalilasit pdéhén ja hdn kulkee paikan
padlld, jolloin hin nikee ja kokee sen jo vaikka olohuoneessaan. Tosin tdhin on jo tdna
péaivandkin mahdollisuus. Visuaalisuuden lisdksi tuoksujen ja dédnen merkitys korostuu.

Viestintd monipuolistuu ja todellisuus hdmértyy. 3D -suunnittelu on jo silloin
arkipdivéistynyt ja se mahdollistaa siis asiakkaan kokemuksellisen osallistumisen ennen
hankintapditostd. Videoihin tulee itse tapahtuman eldmyksen konteksti mukaan.
Ulkomainonnassa voidaan kdyttdd mm. lisdttyd todellisuutta, vaikka julisteissa. Ja
esimerkiksi puhelimella voidaan l4hettdd, vaikka artistitervehdyksia ja luoda animoituja
julisteita.  Tuotetaan  ennakkokokemuksia lopullisesta  tapahtumatoteutuksesta.
Yhdistettdisiin pardyttdvd kokemushetki, kuten pelillistiminen, sekd mahdollisuus
ansaita jotain, kuten vaikka ilmaisen osallistumisen itse tapahtumaan.

Uskotaan, ettd yhdistetty todellisuus on siis silloin jo todennékdisesti yleistd, muttei
kuitenkaan vield valtavirtaa. Osa asiakkaista haluaa edelleen késinkosketeltavaa
todellisuutta. Tietotekniikkaorientoitunut kansanosa sukeltaa yhdistettyyn todellisuuteen,
mutta enemmistd menee perinteisemmilld, mutta virtaviivaistetuilla toimijoilla eteenpéin.
Eli mitddn kovin suurta muutosta ei todennidkoisesti uskota olevan tulossa, mutta
digitaalisuus voimistuu entisestdén markkinointiviestinndssa.

Eniten yhdistetyn todellisuuden avulla voidaan todennikdisesti rikastaa tapahtumia.
Lisdksi sen avulla ihmistd hyodyntdvid toimintoja tulee mukaan. Esimerkiksi tapahtuma-
aikainen informaatio voidaan elévdittdd, tai tuoda livemaailmaan. Tapahtuman sisdinen
osatapahtuma voidaan vaikkapa viitoittaa virtuaalisesti, jolloin lyhyen hetken vuoksi ei
tarvitse tehdéd endi fyysisté kylttien laittamista. Voidaan myds toteuttaa aivan uudenlaisia

VIP-palveluita, kun palvelun olemassaolo ei vilttimétta edes ndy muille. Ylipddnsa
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paljon kertakédyttokulttuuria voidaan vélttdd uusilla tekniikoilla. Eri toimijoilla on
luonnollisesti erilaisia ajatuksia ja se johtaa eri toimijoiden vilisiin eroihin.

Yhdistetty todellisuus mahdollistaa mm. laajempien yleisdjen saamisen ilman
vastaavasti  kasvavia  kustannuksia. Informaation ja  viihdyttimisen sekd
interaktiivisuuden lisddmisen perinteisiin markkinointivélineisiin. Kuviin upotetuilla
videoilla, informaatiolla, lisdarvoilla, rikastamisella, pelillisyydelld ym. on mahdollisuus
toteuttaa vaikka minkélaista minglausta ihmisten kesken. Luodaan vahvempi yhteys ja
vaikutus asiakkaaseen. On mahdollisuus luoda uutta ansaintaa. Voidaan vaikka erikoistua
joihinkin tiettyihin viihteen aloihin. Tapahtumajérjestdjin avulla asiakas voi my0s paista
paikkoihin, joihin ei ole yleistd péadsyd, kuten vaikka keskiaikaiseen kaivoon
Amsterdamissa. Toisaalta timd mahdollistaa myds valitettavan médrdn validoitua
kiyttdytymisdataa kerdttdviaksi ja myytdvéiksi ihmisten vélisestd kayttdytymisestd
tunneperdisissa tilanteissa. Mahdollisuuksia on aivan hilliton lista.

Tutkimuksen mukaan yhdistetty todellisuus voisi siis hyvinkin korvata osan
sosiaalisesta mediasta. Ja ne voivat yhdistyd, jos some-stalkkaaminen eli niin sanottu
“kyttddminen somessa” toteutuu hienovaraisesti. Luultavasti yhdistetty todellisuus
tarjoaa uuden rajapinnan some-sisidltoon. Skype-puheluihin ja Teams tapaamisiin
yhdistetty todellisuus on sovellettavissa. Jatkossa ei kenties olla niin sitoutuneita
laitteisiin ja laitteet kehittyvét. Yhdistetyn todellisuuden sovellutuksia varmasti ndhdédin
yhdistettynd perinteiseen some-viestintddn, kuten kuviin ja videoihin. Varmasti my0s
jonkinlaiset virtuaaliset hengailutilat avatareineen lisdéntyvit. Sosiaalinen media
muokkaa itseddn jatkuvasti ja siksi sen voidaan ndhda toimivan yhdistetyn todellisuuden
kautta jatkossa, mikd varmaankin tulee myds tapahtumaan.

Télld hetkelld on alettu tottua jo sithen, ettd on sosiaalisesti hyvéksyttdvad
esimerkiksi maksaa ostoksia kassalla kuulokkeet pdédssd. Samaan tapaan MR-laitteet ehka
tulevat pysymadn péddssa ja thmiset olettavat, ettd niitd ei kiytetd. Toisaalta silti, on hyva
muistaa, ettd laitteet voivat keritd itsendisesti dataa tilanteesta. Mitd enemmain on
sensoria, sitd enemmén voidaan kerdtd dataa ja kaupata sitd. Mutta siihen, ettd kaikilla on
virtuaalilasit ym. kotona, on vield hetki matkaa. Kanavat ja niiden kéyttdjit ovat edelleen
avain kaikkeen. FEikd yhdistetty todellisuus lopulta ole, kuin yksi teknologinen
ilmentymismuoto ja mahdollisuus toteuttaa ihmisten vélistd kommunikaatiota.

Tutkimuksen mukaan osa asiantuntijoista oli sitd mieltd, ettd se mikd myy, myynee

myds yhdistetyn todellisuuden avulla tehdyilld markkinointitoimenpiteilld. Samat
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perussddnndt patevit, mutta myoOs markkinointiviestintddn tulee sen myoOtd uutta
koettavaa. Tapahtumateollisuudessa tuloksellisuus mitataan tapahtumaan myydyissa
lipuissa, ja siten markkinoinnin tulee tuottaa ostopéétds ja parhaimmillaan ohjata asiakas
suoraan ostamaan. Yhdistettyyn todellisuuteen integroitu ostaminen olisi se askel, milla
markkinointiin saataisiin tehoa, mutta toistaiseksi timén suhteen ei ole isompia tekoja
nikynyt. Nykyisellddn yhdistetty todellisuus on vield kallista, joten esimerkiksi pienten
tapahtumien  osalta  markkinoinnin ~ kannattavuus  verrattuna  perinteisiin
markkinointivdyliin on kyseenalainen. Tekniikan yleistyessd ja halventuessa tilanne
muuttunee.

Interaktiiviset markkinointiviestinnin sisdllot sitouttavat potentiaalisen asiakkaan
perinteisempid keinoja paremmin tuotteeseen ja ndin helpottaa ostopaitoksen syntymista.
Merkittavinti tillaisen tekniikan hyodyntdminen on toistaiseksi ollut erilaisilla messuilla,
kuten my0s sen mahdollisuudet, 1dhinni néytteilleasettajien apuvélineend. Se toimii my0s
henkilokohtaisissa myyntikontakteissa, mutta oikea tuloksellisuus tulisi sitd myotd, ettid
tekniikka jalkautuisi kaikkialle. Yhdistetty todellisuus voi viedd ihmisen
pohdintavaiheessa keskelle tapahtumaa ja sitten vahvistaa tunnetta siitd, ettd hdn haluaa
mukaan. Tapahtumateollisuuden markkinointiviestinnén tuloksellisuutta voitaisiin myos
lisitd tarkempaa ja paremmin automatisoitua dataa hyodyntdmalld. Laitteet entistd
ldhempind ihmistd ja kdyttd saumattomammin sulautuneena arkeen, jolloin fysiologista
dataa sekad tietoa arjen kdyttdytymisestd saadaan keréttyd enemmaén.

Yhdistetty todellisuus myds mahdollistaa kestivimmén ja ekologisemman
ulkomainonnan, kun yhdelld materiaalilla, esimerkiksi julisteella, pystyy tuottamaan
uusiutuvaa ja ajassa eldvdd markkinointimateriaalia. On myds mahdollisuus liittdd
markkinointi ja tapahtuman odottamiseen liittyvd jénnitys sekd etukéteisfiilistely
pidemmaille aikavilille. Ja on mahdollisuus henkilokohtaisten ominaisuuksien
valitsemiseen tapahtumissa. Jalkimarkkinointivaiheeseen on varmasti myos hyotya.

Markkinointiviestinndn rikastamiseen voitaisiin kdyttdd yleisteeman alla erityisid
pienempid ja pikkutarkempia teemoja, joihin pidsee virtuaalisesti tutustumaan etukéiteen
sekd tapahtuman aikana. Nauttivien ilmeiden kuvaamisesta ”in cognito” tehty kayra, joka
ndyttdd ihmisten vithtyvin. Tapahtuman aikana animoituja aluesomisteita asiakkaiden
kuvaamiin somevideoihin ynnd muihin vastaaviin. Hybriditapahtumassa on
mahdollisuutena olla mukana myds ilman fyysistd ldsndoloa. Tapahtumasta

muistuttaminen etukéteen tapahtuisi liittdmalla sen kiinnostavampiin ympéristdihin kuin
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sdahkopostilaatikoihin. Markkinointi voitaisiin pelillistdd. Koska, miké tahansa koukku,
joka saa ihmisen innostumaan, on askel kohti myytyé lippua. Ulkomainontaan vaihtuvaa,

kohdennettua AV-siséltdd sekd muita interaktiivisia elementteja.

5.4 Skenaario muista yhdistetyn todellisuuden mahdollisuuksista

Niill4, joilla on resursseja, yhdistetty todellisuus on jo silloin vuonna 2026 kiytossa
ja sitd kédytetddn paljon. Laitteita ostavat rohkeasti ne, joilla on varaa. Néin ollen isoilla
alan tekijoilld yhdistetyn todellisuuden kéyttd varmasti jossain médrin lisdéntyy, toki
siindkin odotetaan kustannustehokkuutta AR ja MR tuotteissa. Pienemmilld tekijoilla
menee  kiyttoonotossa  pidempéddn, kunnes markkinoilla on  edullisempia
toteutusmahdollisuuksia. Tdlld hetkelld vield, toteutus on kalliimpaa, kuin siitd saatava
taloudellinen hyoty.

Sama koskee asiakkaita. Tekniikka itsessdin voi olla jo hyvinkin tuttua, mutta sen
hyodyntimisen edullisuus arveluttaa. Kun ihmisen mukanaan kuljettama teknologia
kehittyy ja kdnnykdn oheen tulee jonkinlainen linssi silmén eteen, niin siind vaiheessa
kaikki muuttuu silménripdyksessa, kuten kévi kinnykoiden kosketusndyttdjenkin kanssa.

Tutkimuksen mukaan on todenndkdistd, ettd elamyksellisyys tulee lisddntyméédn
yhdistetyn todellisuuden myo6td. Mahdollisuus eldmyksiin ilman fyysistd litkkumista on
koukuttavaa ja sitd voi verrata pelimaailmaan. Voi olla, ettd esimerkiksi
tapahtumanaikaisessa some-viestinnéssd ja jalkimarkkinoinnissa yhdistetty todellisuus
lisid  markkinoinnin  osumatarkkuutta. Ennakkomarkkinoinnista tulee entistd
havainnollistavampaa. Yhdistetty todellisuus ei siis sindlldén ole vilttiméttomyys, mutta
voi tuoda pikantin lisén.

Padsaintoisesti yhdistetyn todellisuuden suurimpana hyotynd ndhdddn siis
elamyksellisyys, eldmyksellisyyden arvostaminen korkeammalle ja mahdollisuus
markkinointiviestinndn eldvoittdimiseen. Lisdksi yhdistetty todellisuus mahdollistaa
entistd vahvemman mielikuvamarkkinoinnin. Tunnesiteen vahvistamiseen on myods

olemassa suuri mahdollisuus. Téhédn yhdistetty todellisuus luo paljon evista.
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5.5 Skenaario mahdollisista yhdistetyn todellisuuden haitoista seki muita huomioita

On my®os erds toinen asia, kustannustekijoiden lisdksi, ennen yhdistetyn todellisuuden
todellista ldpimurtoa ja se pitdd suunnittelijoilla kiirettd. Se liittyy “motion sickness” -eli
matkapahoinvointi-ilmiddn. Virtuaalilasit pitdd muuttaa sellaisiksi, ettd ne toimivat
hyvin, ilman, etti ne tuottavat hiiriotd aistimiseen. Laajempaan valtavirtaan siirtyminen
voi myos riippua siitd, mihin muuhun laitteita voidaan kayttda. Esimerkiksi voidaanko
ndiden laitteiden avulla tunnistaa, jos toinen valehtelee tai tunnistaa ithmisid ja heidin
kiinnostuksen kohteitaan.

Yhdistetyn todellisuuden selkeénd haittatekijand tutkimuksessa nikyy, ainakin
vield tissd hetkessd olevat, kalliit kustannukset. Keskittyminen teknologiseen kikkailuun,
saattaa viedd huomion oikeasta markkinoinnin maalista. Markkinointi voidaan myds
kokea tunkeilevana. Tiedon yksityisyyteen liittyvit kysymykset. Markkinointi voi jadda
osalle kaukaiseksi, ei osata ndhd4 / kokea sitd, mitd markkinointi voisi tarjota. Yhdistetty
todellisuus voi antaa kokijalleen lupauksia, joita ei voi fyysisessd maailmassa toteuttaa.
Ihmiset saattavat erkaantua lokeroihin, ldheisyys voi mahdollisesti vdhentyd tai jopa
puuttua vallan. Yhden asiantuntijan mielestd, yhdistetty todellisuus ei tuo apua
markkinointiin, ennen kuin se on alan arkea. Miké timékin on kylld nykyhetkesta késin
katsottuna osiltaan totta.

Esimerkiksi virtuaalikonsertit lyovét vasta silloin ldpi, kun niihin onnistutaan
ujuttamaan uskottavasti kokemuksen ainutlaatuisuus, vdhdn liian kallis hinta sekd
sosiaalinen pateminen. Etdpalveluihin voi hypidtd mukaan kesken tapahtuman, joten
markkinointia on enemméan myos tapahtuman aikana. Tapahtumiin voi ostaa esim. tunti-
tai artistikohtaisen sisdénpédsyn.

Lopulta tirkeédd ei ole itse keino, vaan sen tuloksellisuus. Todennékdisesti siis,
ennen yhdistetyn todellisuuden kéyttoonottoa markkinointiviestinndssé, tulee punnita,
onko viestintdidea oikeasti kulutetun summan véérti. Yhdistetty todellisuus toimisi myds
todenndkoisesti nuorison keskuudessa oman sosiaalisen statuksen tason merkkind. Jos
omaa virtuaaliset laitteet, se voi mahdollistaa pddsyn tiettyihin suljettuihin piireihin. Ja
ndin ollen luoda tietyn statuksen joillekin ihmisille, joidenkin toisten ihmisten silmissa.

Toisaalta ajatellaan, ettd timé vastareaktio digitaalisuutta kohtaan on kuitenkin
nostanut virtuaalivapaiden keikkojen suosion kattoon heti, kun niistd on tullut koronan

jalkeen sallittua ja ne ovat silloin v. 2026 taas valtavirtaa. Ihmiset ottavat takaisin



56

menetettyjd live-eldmyksid ja menetettyd nuoruuttaan. Toisaalta virtuaalipuolella on jo
ehditty luoda sellaisia eldmyksid, ettd niitd vastaavia ei ikind tulla saavuttamaan tdysin
teknologiavapaasti. Kiinnostusta yhdistettyyn todellisuuteen kuitenkin on ja sitd kautta
paistddn esim. vilkaisemaan back stagelle, nikemiin valmistautumisia ennen keikkoja,
kokemaan jotakin, mikd on erilaista. Tutkimuksessa esitettiin myds, ettd yhdistetyn
todellisuuden eldmykset voivat luoda jonkinlaista terveysbuumia, jossa virtuaalikeikoilla
paddsee huumeiden kdyton kaltaiseen olotilaan ilman keskushermoston vaurioittamista.
Tama oletus selittynee “motion sickness” -ilmion kautta.

Silti pitdd muistaa, ettd kun pystyy visuaalisesti nikeméddn esimerkiksi Mona Lisan
tai jonkun mahtavan sillan ja oikeasti kivelemain sen pailld, on se suuri elamys, joka ei
vastaa virtuaalista vastaavaa kokemusta. Itse fyysinen tapahtuma liittyy paljon ihmisten
sosiaaliseen kanssakdymiseen ja ldsndoloon, joten yhdistetty todellisuus ei vilttaméatta
tuo sithen kuitenkaan kovin suurta lisdarvoa. Lahtokohtaisesti ihmiset ovat aina kokeneet
tapahtumissa elamyksia.

Parasta olisi viestinndn monipuolisuus, faktan lisddntyminen, virtuaalisuus tulee
korkeatasoiseksi ja ldhelle ihmistd, helppous, saavutettavuus ja selkeys. Eldmyksen
kestoa saataisiin pidennettyd viemélld osaa elimyksestd asiakkaan arkeen. Luotaisiin
vithtyisid, taloudellisesti kannattavia sekd tuloksellisia ja turvallisia tapahtumia.
Tapahtumaa fanittavien ihmisten parempi yhdistdminen. Asiakasmiirien kasvu.
Markkinointiviestinndssd valittavissa olisi normiharmaan, elottoman taustan sijaan

varikkaitd ja vaihtuvia kuvia sekéd vireja.

5.6 Tutkimuksen tulosten analysointi ja niiden yhteenveto

Tutkimuksen mukaan voidaan havaita, etti koronapandemialla tulee olemaan
todenndkoisesti pitkdaikaisia negatiivisia vaikutuksia tapahtumateollisuuden toimialaan,
koska vanha toimintamalli on romahtanut ja ala on vaurioitunut. Pandemian rajoitukset
ja toimintakiellot voivat johtaa useiden yritysten velkaantumiseen tai jopa konkursseihin.
Isommat ja varakkaammat yritykset ovat voineet ostaa pienempid yhtiditd ja on
tapahtunut fuusioitumisia. Tapahtumatuotanto on luonnollisesti laahannut perdssé, koska
tapahtumia ei ole saanut toteuttaa kokoontumisrajoitusten takia. Thmisjoukkoihin
kohdistuva epdluulo tuleekin todennidkoéisesti olemaan vield pitkddan vaikuttava tekija

alalla.
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Toisaalta tdima ei vélttdmattd ole huono asia, silld erittdin todennikoisesti erityisesti
suuret tapahtumat ja festivaalit tulevat jatkossa olemaan siistimpid ja hygieniatasoltaan
parempia. Nyt jo tdrked arvo, vastuullisuus, tulee todennékdéisesti jatkossa ndkymain
vahvasti tapahtumateollisuuden alalla. Mitd paremmin etukdteen viestitdan vastuullisesta
toiminnasta, sitd helpommin pandemian sdikéyttdneet ihmiset uskaltavat alkaa taas
uudelleen kokoontua yhteen, sitten kun se on taas mahdollista.

Talld hetkelld vaikuttava negatiivinen seisahtuminen pistdéd toimijat nyt vékisinkin
miettiméén ja uudistamaan toimintaansa. Vaistamattd ala uudistuu ja kehittyva teknologia
tulee yleistyméén. Luodaan uusia tuotteita, tuotepaketteja, palveluja ja hyddynnetdén
uutta teknologiaa sithen. Tdma puolestaan puoltaa yhdistetyn todellisuuden kiyttoonoton
yleistymistd tulevaisuudessa, koska se mahdollistaa tdmédn uudenlaisen kéytdnnon
toteuttamisen. Tutkimuksessa tdmé uusi teknologia ndhtiin myds mahdollisena ihmisten
viliseni statustekijéni, joka tulee mahdollisesti erottelemaan rikkaita ja koyhia.

Vaikuttavat artistit voivat myds olla edelldkévijoitd, joiden ansiosta virtuaalinen
teknologia tulee yleistymiin. Mikali jokin esimerkiksi maailmanluokan artisti hyodyntda
konsertissaan sekd lived ettd virtuaalisia tekniikoita, se saattaa laukaista ostomaniaa
kyseisid laitteita ja teknologiaa kohtaan, mikd puolestaan alentaa hintoja ja parantaa
saatavuutta kysynnén kasvaessa ja tarjonnan lisdéntyessa.

Tutkimuksen mukaan virtuaaliset tapahtumat tulevat kylld lisddntymédn, mutta
todenndkoisesti niiden aktiivinen kdyttd rajautuu vain osalle ihmisid. Etdtydbuumi
puoltaa teknologian kéyttod. Tapahtumateollisuuden ja teknologian parissa
tyOskentelevistd markkinointiviestinndn henkiloistd tulee digitaalisuuden mestareita.
Viistdmittd tapahtumateollisuuden alalla tarvitaan sellaisia moniosaajia, jotka kykenevit
luovasti toimimaan monikanavaisen markkinointiviestinndn parissa ja pystyvit
hyodyntdmadn teknologiaa ja osaavat sitd kayttdd. Aiempien tutkimusten mukaanhan este
el yleensd olekaan yhdistetyn todellisuuden sovelluksissa itsessdéin, vaan nimenomaan
siind, miten myynti-, markkinointi- ja koulutusorganisaatiot kykenevéit omaksumaan
tdmidn muualla kehitetyn yhdistetyn todellisuuden teknologian oman jokapdivdisen
toimintansa osaksi (Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.) Tutkimusten mukaan
muutenkin integroidun markkinointiviestinndn kriittisid piirteitd ovat ymmarrys siité,
miten monet ja erilaiset viestintdtoiminnot toimivat yhdessd tai yhdistelména (Turner
2017), joten tdma puoltaa sitd, ettd mitd enemman on tulossa erilaisia hybriditapahtumia,

sitdi vankempaa ammattitaitoa tapahtumateollisuuden markkinointiviestinndn parissa
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tyoskenteleviltd henkildiltd vaaditaan ja kykya omaksua teknologian tarjoamien lukuisten
erilaisten sovelluksien kéyttod.

Luonnollisesti osa ihmisistd haluaa palata vanhaan malliin sekd aikaan ja tapoihin
ennen koronaa. Tdmi johtuu siitd, ettd jo vuosisatojen ajan ihmisilld on ollut tapana
kokoontua yhteen ja juhlia yhdessé. Erilaiset tapahtumat myds sitovat yhteis6jé, luovat
yhteistyotd sekd hyvén tahdon tunnetta, vastavuoroisuutta ja yhteenkuuluvuutta (Mair &
Whitford, 2013.) Ihminen on luonteeltaan laumaeldin ja kaipaa seuraa. Korona on
lisinnyt yksindisyyttd sekd yksindisyyden tunnetta sekd hajottanut yhteisdjen
yhteenkuuluvuutta. On selvii, ettd heti, kun se on mahdollista, ihmiset alkavat jélleen
kokoontua. Tdmé voi myos nékyéd tapahtumateollisuudessa tapahtumiin osallistumisen
rajuna kasvuna, mikd voi puolestaan saattaa pandemian jidlkeen johtaa alan
rdjdhdysméiseen uudelleenkasvuun. Mutta kuten jo sanottu, ympiristosyyt voivat
jatkossa olla niin voimakkaita, etti tdysin vanhaan ei ole endd paluuta.

Markkinointiviestinndn keinot tulevat tutkimuksen perusteella olemaan jatkossakin
todennékoisesti hyvin paljon samoja, kuin ennenkin. Lukuisia eri kanavia ja todellinen
mix ihan kaikkea. Tutkimuksen mukaan, edelleen vuonna 2026 oletetaan, etté niille, jotka
eivit ole paidsseet digitaalisuuteen mukaan, toimitetaan perinteisesti se paperinen Kirje
postitse. Muutoin uskotaan, kuten my0ds aiempien tutkimusten mukaan on osoitettu, ettid
somen osuus kasvaa ja muutoinkin kédytdssd on paljon YouTube videoita, mainoksia
televisiossa, tuotemarkkinointia viihteessd ja suoraan kidnnykkddn tulevia ilmoituksia.
Sisédltomarkkinointi kokonaisuutena ajaa maksetun mainonnan ohi. Tdmé kaikki tukee
ailempien tutkimusten ndkemystd siitd, ettd markkinoinnista on tulossa entistd
visuaalisempaa, mikd puolestaan tukee yhdistetyn todellisuuden kiyttdonottoa.

Yhdistetyn todellisuuden teknologialla voidaan ndyttad mik4 tahansa paikka, tila tai
objekti kolmiulotteisesti ja tdysin paikkariippumattomasti. Esimerkiksi 360- kuvien ja
videoiden avulla voidaan kuvata helposti, edullisesti ja nopeasti erilaisia ymparistoja
virtuaalisesti esitettdviksi. Yhdistetyllda todellisuudella on kyky havainnollistaa
monimutkaisiakin asioita visuaalisesti (Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.)
Oleellista on onnistua ldhettdmédédn sellaisia impulssiviestejd markkinointiviestinnissé,
ettd ne saavat kuluttajapuolen innostumaan ja reagoimaan sekid levittdmadn haluttua
markkinointiviestid eteenpiin.

Fyysisen osallistumisen markkinointikeinot ovat pitkdn tutkimus- ja kehitystyon

tulosta, joten ne tuskin tulevat paljon muuttumaan, mutta niiti voidaan rikastaa yhdistetyn
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todellisuuden avulla. Lisédksi yhdistetty todellisuus tarjoaa lisdansaintamahdollisuuden
tapahtumateollisuuden jarjestdmille tapahtumille, kun osa tapahtumaan osallistujista voi
haluta osallistua tapahtumiin virtuaalisesti etdnd. Néin ollen yleisoméérid on mahdollista
kasvattaa, kuten my0s padsylipputuloja, mutta fyysiset olosuhteet pysyvét samoina. Etuna
tdssd on se, ettd etdpalveluihin voidaan hypdtd mukaan myds kesken tapahtuman ja on
mahdollista luoda sellaisia VIP-palveluita, joiden olemassaolo ei valttdmaittd edes nidy
muille. Korona pakottaa kaikki huomaamaan digitaalisen sisdllon voiman ja sen keinot
tulevat tutummiksi.

Lisdksi yhdistetyn todellisuuden avulla voidaan vaikuttaa myds ekologisiin arvoihin.
Kun esimerkiksi tapahtuma-aikaista informaatiota tuotetaan virtuaalisesti, ei kuluteta
fyysisid tiloja. Esimerkiksi tapahtuma-alueen viitoittaminen tai muun informaation
tuottaminen voidaan toteuttaa virtuaalisesti. Julisteet voivat olla interaktiivisia,
animoituja ja niiden avulla voidaan ldhettdd, vaikka artistitervehdyksid. Suoraan
dlypuhelimiin kohdistettava viestintdi on my0s mahdollista. Mobiileja lisdtyn
todellisuuden sovelluksia 16ytyy jo ldhes kaikista dlykdnnykoistd. Niin ollen kuluttajille
voidaan tuottaa sovellusten kautta haluttua sisdltod. Ja mikéli ndmi sovellukset koetaan
helppokayttdisind, niitd todenndkdisesti halutaan kéyttdd enemmén (Qin ym. 2021.) Myos
tapahtumien henkilokohtaisen sisdllon radtdlointi on mahdollista yhdistetyn todellisuuden
avulla. Tapahtumiin voi olla mahdollista ostaa, vaikka tunti- tai artistikohtainen
sisddnpaasy.

Tutkimuksen mukaan uskotaan sithen, ettd viithteen katsominen televisiosta,
kinnykastd ja muista dlylaitteista yleisesti on lisddntymassé entisestdédn. Siksi liikkkuvalla
kuvalla uskotaan olevan selkedsti koko ajan voimistuva vaikutus. Varsinkin kun kanavat
hajaantuvat entisestdén ja ihmiset seuraavat kaikkea mahdollista. Yhdistetylld
todellisuudella on mahdollista tuottaa vahvempaa ennakkokokemusta tuotteesta tai
kohteesta. Samaa mieltd asiasta on myos aiemmat tutkimukset, joissa on huomattu, etti
mikéli 360-valokuvia tai videoita liitetdén osaksi interaktiivisia VR-siséltjd, niin ne
parantavat asian ymmaérrysté ja sen kokemista (Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub,
2018.)

Siind vaiheessa, kun ihmisen mukanaan kuljettama tekniikka kehittyy sellaiseksi, ettd
yhdistetty todellisuus on mukana, kuten kidnnykkd, esimerkiksi silmilasien muodossa,
niin tutkimuksen mukaan uskotaan, ettd kaikki muuttuu salaman nopeasti, kuten tapahtui

kosketusnédyttdjenkin kanssa. Silloin yhdistettyd todellisuutta oikeasti voidaan kéyttdd
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uutena somekanavana tai markkinointiviestintdkanavana. Tutkimuksessa kiinnitettiin
huomiota my0s teknologian kéddntdpuoleen, sen kerddmiddn dataan ihmisen
kayttdytymisestd ja siitd miten kyseinen data ja sen kerddminen on tulevaisuudessa
hallittavissa. Mikili laitteet kerddvat liian henkilokohtaista dataa, se saattaa muodostua
esteeksi laitteen kdytolle. Toinen huomion arvoinen asia oli laitteiden kehittdiminen
sellaisiksi, etteivét ne aiheuttaisi pahaa oloa ja huonovointisuutta. Silld se saattaa myds
olla esteend laitteiden kéyttdmiselle.

Yhdistetyn todellisuuden eldamyksellisyys on yksi sen valttikorteista. Toisaalta
kolikolla on aina myds kdéntopuoli olemassa, mika téssd tapauksessa tarkoittaa sité, ettd
mikali laitteella pystytddn tuottamaan kohteesta tai tapahtumasta riittivan eldmyksellinen
kokemus virtuaalisesti, kdyko sitten niin, ettd kuluttaja ei 1dhdekéddn endd konkreettisesti
kohteeseen tai tapahtumaan vaan hénelle riittdd kyseinen eldmys kotisohvalla. Siind
kohtaa on tietenkin tuotteistettava kyseinen toiminta ja kddnnettava sekin tuotoksi. Kuten
aiemmin tutkimuksessa mainittiinkin. Lisédksi mahdollisuus ilman fyysisti liikkkumista on
koukuttavaa ja sitd voi verrata pelimaailmaan. Tutkimuksessa esitettiin myds, ettéd
yhdistetyn todellisuuden avulla voitaisiin jopa saavuttaa jonkinlaista terveysbuumia, kun
el tarvittaisi endd huumeita vaan virtuaalikeikoilla pédsisi vastaavanlaiseen olotilaan
ilman keskushermostonsa vaurioittamista. Mutta kuten sanottu on myds paljon
elamyksid, joita ei voi korvata virtuaalisesti, vaan ne on koettava aidosti. Toisaalta
virtuaalisesti voidaan myds tehdd niin sanottuja matkoja sellaisiin paikkoihin, jonne
kuluttajalla ei ole mitdén asiaa oikeasti. Erikoiskohteista voidaankin luoda uudenlaisia
virtuaalisia elimysmatkakohteita ja tuotteita, turvallisesti.

Yhdistetyn todellisuuden rahallista arvokkuutta pidetddn toistaiseksi sen
kayttoonoton esteend. Kuten aiemmistakin tutkimuksista on selvinnyt, litketoiminnan
harjoittajalle mainonnan tehokkuus ja VR-tuotannon korkeat kustannukset ovat
ratkaisevia tekijoitd otetaanko teknologia kayttoon vai ei (Leung ym. 2020.) Tutkimuksen
mukaan lopulta tidrkedd ei ole kuitenkaan itse keino vaan sen tuloksellisuus.
Asiantuntijoiden mukaan, se mikd myy, myynee myds sekd perinteisilld ettd yhdistyn
todellisuuden avulla tehdyilld markkinointitoimenpiteilld. Integroitu ostaminen
yhdistetystd todellisuudesta voisi olla yksi ratkaiseva tekija sen teholle. Yhdistetty
todellisuus pitdisi saada osaksi niin alan kuin kuluttajankin arkea. Sitten vasta se tuo
oikeasti apua markkinointiviestintddn. Ja mikdli keskitytddn vain teknologiseen

kikkailuun, voi oikea markkinoinnin maali jddda toissijaiseksi.
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Huoli yksityisyydestd herési tutkimuksen yhteydessd. Markkinointiviestinté, joka
tulee ns. silmille, voidaan myos kokea tunkeilevana. Voi myods kdydd niin, ettd
yhdistetylld todellisuudella tuotettu lupaus voi olla sellainen mitd ei voi fyysisessa
maailmassa toteuttaa. [hmiset saattavat myos erkaantua lokeroihin ja fyysinen ldheisyys
vihenty4. Itse silti epdilen, ettd ihmiselld on kuitenkin niin vahva fyysinen kosketuksen
kaipuu, etti koronan hillitessd, en nékisi ihmisii endé hautautuneina koteihinsa. Toki aina
on poikkeuksia, mutta valtavdestd todenndkdisesti haluaa taas liikkua vapaasti.

Kukaan ei oikeastaan tuonut tdimén tutkimuksen mukana mitdan sellaista uutta esiin,
mitd ei vield aiemmassa tutkimuksessa olla mainittu tai miti ei voitaisi jo tilld olemassa
olevalla teknologialla toteuttaa. Oikeastaan kaikki saadut vastaukset peilasivat suoraan
sithen, mitd télld nykyteknologialla on mahdollista jo nytkin tehdd, mutta toteuttaminen
on vaan vield niin kallista, ettei se ole vield tdysin kannattavaa liiketoimintaa. Intoa ja
halua teknologian kdyttdon on olemassa, mutta teknologian tulee yleistya ja tulla hyvin
yleisesti kiyttoon myds kuluttajapuolella. Ei ole mitédn jarked toteuttaa hienoa mainontaa
teknologian avulla, jos vastaanottaja ei sitd pysty kdyttdmién tai ndkemédén. Eli oleellista
yhdistetyn todellisuuden kéayttoonotolle on sekd toimijoiden ettd kuluttajien véliset
yhteiset toimivat laitekannat, joiden avulla téllainen viestiminen on mahdollista. On totta,
ettd teknologian kayttoonotto ei yleisty, mikali laitteisto ei ole kaikkien saatavilla.

Yhdistetty todellisuus tiivistetysti sanottuna; yhdistetty todellisuus yhdistdd
virtuaalitodellisuuden ja lisdtyn todellisuuden toimintoja. Yhdistetyssa todellisuudessa on
olemassa tekniikoita, joiden avulla voidaan lisdtd virtuaalisia objekteja saumattomasti
tilaan. Thmisten on mahdollista olla fyysisesti tilassa, jossa objekteja esitetddn.
Yhdistetylle todellisuudelle on tyypillistd vahva visuaalisuus seké tilojen hahmottaminen.
Hologrammit, dénesti ja valosta tehdyt objektit, voivat olla vuorovaikutuksessa todellisen
maailman pintojen kanssa ja reagoida katseeseen, eleisiin ja &édnikomentoihin.
Yhdistetylld todellisuudella on kyky havainnollistaa monimutkaisiakin asioita.
Yhdistetyn todellisuuden eldmykset toimivat osallistavina, tarinallistavina sekd
pelillistavind. Tdmin tekniikan avulla ihminen fokusoituu ja keskittyy olennaiseen.
Yhdistetty todellisuus palvelee aistillista kokemusta ja on hyddyllinen mainostydkalu.
Sovellusten kdyton omaksuminen ja koko yhdistetyn todellisuuden spektrin saaminen
yhdelle laitteelle yhd haasteena. Laitteiden kdyton aiheuttama pahoinvointi pitdisi saada

eliminoitua.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Yhteenveto

Tadmain tutkimuksen tarkoituksena oli, abduktiivisen tutkimuksen periaatteen mukaisesti,
saavuttaa mahdollisimman laaja ymmairrys siitd, miten yhdistetty todellisuus soveltuu
markkinointiviestintddn tapahtumateollisuudessa tulevaisuudessa. Tutkimuksen taustalla
oli ajatus aikamme Mustan Joutsenen eli koronan myoétivaikutus digitaaliseen
kehittymiseen sekd ndin ollen yhdistetyn todellisuuden kayttdonottoon ja kéyton
yleistymiseen tulevaisuudessa. Ndin ollen tutkimuksen aihe on hyvinkin ajankohtainen.
Yhdistetty todellisuus mahdollistaa lisdtyn todellisuuden, lisdtyn virtuaalisuuden seki
virtuaalitodellisuuden tekniikoiden yhdistelmien kidyton markkinointiviestinnissa.

Tapahtumateollisuus kontekstina on mielenkiintoinen kahdestakin syyst.
Ensinndkin koko ala késittdd hyvinkin monimuotoisia ja erilaisia tapahtumia, mutta
kaikkien jdrjestimisessd toimitaan periaatteessa saman perusajatuksen eli projektin
organisoimisen sdintéjen mukaan ja kaikissa toteutuu ennen tapahtumaa tapahtuvaa
markkinointiviestintdé, milld pyritdédn saamaan mahdollisimman paljon lipputuloja seka
yleisod itse tapahtumaan. Tapahtuman aikana toteutettavaa markkinointiviestintdd sekd
tapahtuman jdlkimarkkinointiviestintdd sekd lisdksi vield tapahtuman fiilistelyd ja
pohdintoja sen onnistumisesta ja odotuksia tulevilta tapahtumilta.

Toiseksi tapahtumateollisuus on tilla hetkelld eniten joutunut kdrsiméddn koronan
rajoituksista ja thmisten kokoontumiskielloista. Néistd syistd alan on pakostakin otettava
yhd enemmén digitaalisia ja teknologian keinoja kdyttoonsd, jotta erilaisia kokoontumisia
ja tapahtumia missddn midrin on nyt milldan mahdollista toteuttaa. Yritykset ldhes
kaikilla mahdollisilla aloilla ovat siirtyneet etétdihin, mikéli se sielld missdéin muodossa
on mahdollista. Etity6 vaatii kuitenkin etdyhteyksié ja erilaiset videopuhelinpalvelut ja -
kokoukset ovatkin nyt tulleet osaksi arkipdivdd. Koska yhdistetty todellisuus sisdltda
my0s tdimén virtuaalisen kokoontumisen ja vahvemman ldsndolon mahdollisuuden, siitd
saattaa hyvinkin tulevaisuudessa kehittyd joko uusi sosiaalinen media tai vahintdénkin
uusi markkinointiviestintikanava esimerkiksi korvaamaan Skypen tyyppisia palveluja.

Tutkimuksen tutkimuskysymys oli:

e Miten yhdistettyd todellisuutta voidaan kayttdd tapahtumateollisuuden

markkinointiviestinndssi tulevaisuudessa?
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Markkinointiviestinndn pédkeinoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd,
menekinedistiminen sekd suhde- ja tiedotustoiminta. Niistd ndkyvin keino
tapahtumateollisuudessa on mainonta, jonka avulla kerrotaan tapahtumasta, luodaan siitd
mielikuvia ja herétetddn ostohalua. Tavoitteena on lipunmyynti ja tuloksellisuus.
Tutkimuksen mukaan yhdistettya todellisuutta voidaan hyodyntii jossain méérin kaikissa
ndissd markkinointiviestinnén osa-alueissa. VR ja AR teknologiaa on hyddynnetty jo nyt
esimerkiksi messuilla, hotellien, kohteiden, lentokenttien esittelyissé ja opasteissa, 360 -
videoina ja kuvina, mobiilisti, pelillisesti sekéd aistillisen kokemuksen tarjoamissa
viithteen lajeissa. Tami tutkimus tukee edelld mainittuja kdyttokohteita ja toimintoja
yhdistetyn todellisuuden hyddyntidmisessé tulevaisuudessa.

On oleellista erottaa tapahtuman markkinoinnin ja tapahtumamarkkinoinnin ero.
Tapahtuman markkinoinnissa tehddin johonkin tapahtumaan liittyva4 markkinointia ja
tavoitteena on lipunmyynti ja tuloksellisuus. Kun taas tapahtumamarkkinointi on
tapahtuman ja markkinoinnin yhdistimistd, joka kuuluu osana yrityksen
markkinointistrategiaa tavoitteenaan brdndin ja 1imagon vahvistaminen. Kuten
tutkimuksessa kdvi ilmi, imagolla ja bréndilli on merkitystd tapahtuman
markkinoinnissa, koska ihmiset luottavat aiempaan kokemukseensa sekd muun yhteison
antamiin viesteihin esimerkiksi sosiaalisen median kautta siitd, suosittelevatko he
kyseistd tapahtumaa vai eivit. Yhdistetyn todellisuuden avulla voidaan tuottaa 360-video
ja kuvamateriaalia, joka voidaan esittdd immersiivisesti niin, ettd silld voi olla henkilén
ostopditosta tukeva vaikutus. Joissain tapauksissa kohteen esittiminen immersiivisesti
voi puolestaan vaikuttaa myos niin, ettd se riittdd kokemuksena henkildlle, eikd johdakaan
ostopditoksen tekemiseen. Joka tapauksessa yhdistetty todellisuus tarjoaa eldmyksellisen
tavan esittdd esimerkiksi tapahtumien siséltod tai kohteita markkinointimielessa.

Kuten tutkimuksessa kévi ilmi, maailma muuttuu, tasaisin véliajoin. Tulevaisuuden
tutkimuksessa pohditaan nimenomaan sitd, mikd maailmaa voi muuttaa seuraavaksi.
Télld hetkelld muutosta siivittdd maailmanlaajuisesti korona, joka véistimittd tulee
lisdamadn digitaalisuutta ja virtuaalisen teknologian kayttod. Tama siis tukee yhdistetyn
todellisuuden mahdollisuutta nousta uudeksi sosiaaliseksi
markkinointiviestintdkanavaksi. Aikojen alussa niin sanottuna
padmarkkinointiviestintikanavana on toiminut massalehdisto, sitten puhelin, radio,
televisio, internet ja seuraavaksi se voisi kulminoitua yhdistettyyn todellisuuteen, joka

mahdollistaa niin AR:n, VR:n kuin AV:n ominaisuuksien kdyton yhdessa.
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Tapahtumat ovat merkittdvid niin ihmisille kuin koko yhteiskunnalle. Messut,
festivaalit, urheilutapahtumat, kulttuuritapahtumat, néyttelyt, yritystapahtumat, juhlat,
muut tiarkedt tilaisuudet tai pdivamadrdt ovat eldmin virstanpylvéitd. Nami luovat
sosiaalista pddomaa. Ne sitovat yhteis6jd, luovat yhteistyotd ja yhteenkuuluvuuden
tunnetta, vastavuoroisuutta ja hyvin tahdon tunnetta. Tapahtumien avulla miéritelldén
niin henkilokohtaista eldmii, kulttuuria, kansakuntia, yhteisdja kuin alueitakin.
Tilaisuudesta riippuen, tapahtumia voidaan jarjestdd eri paikoissa. Joten, vaikka
tutkimuksen mukaan toimialan vanha toimintamalli on romahtanut ja matkailuala on
vaurioitunut seké kehittyminen hidastunut, voidaan kuitenkin uskoa siihen, ettd koronan
hellittdessd ala tulee entistd kehittyneempdnid ja uudistuneempana nousemaan
rdjdhdysmadisesti suosioon. Silloin yhdistetyn todellisuuden tekniikatkin voidaan ottaa
paremmin kéyttoon, mikéli vastaanottajan tekniikka sen sallii. Tilld hetkelldhdn
dlykannykoihin voidaan tuottaa virtuaalista materiaalia, padsadntdisesti AR sovelluksien
avulla ja dlykénnykit kerddvét dataa ithmisten kayttdytymisestd, minkd avulla voidaan
fokusoida entistd tarkemmin kohderyhmadmarkkinointiviestintda.

Tapahtumamatkailu voidaan jakaa sisdisesti motivoivaan eli vapaasti valitun vapaa-
ajan sisaltdvain matkaan seki ulkoisesti motivoivaan eli muiden vaatimusten/odotusten,
kuten tyd, motivoivaan matkaan. Siind selvidd syy, miksi matkustetaan kohteeseen.
Tapahtumamatkailun kysyntdpuolella selvitetddn kuka matkustaa tapahtumaan ja miksi
matkustaa ja sen lisdksi halutaan tietdd mitd muuta tapahtumaturistit tekevét matkallaan.
Tarjontapuolella pyritdén vastaamaan kysyntddn ja luomaan kysyntdd. Madrdnpadssa
kehitetddn, edistetddn ja helpotetaan kaikenlaisia tapahtumia asetettujen tavoitteiden
saavuttamiseksi. Kun edelld mainitut tiedot on saatu, voidaan luoda kohdistettua
markkinointiviestintdd. Selvidd miten ja millaista markkinointiviestintdd erilaisiin
tapahtumiin liittyen on syyta kdyttd4. On siis tunnettava yleisonsa.

Téssd kohtaa kohdennetun markkinointiviestinndn sisdltdon voidaan ottaa avuksi
my0s lukematon méérd ihmisten kiyttdytymisestd keréttyd dataa. Kuten kaikki tieddmme,
se, ettd saamme kdyttdd erilaisia itseimme palvelevia sovelluksia, kuten sosiaalista
mediaa, esimerkiksi kdnnykdissimme, niin kolikolla on myos se kdéntopuoli. Samalla
olemme antaneet luvan kerété itsestimme ja kiyttdytymisestimme eri sovelluksissa tietoa
ja titd dataa myydddn markkinointitarkoituksiin yrityksille. Googlella esimerkiksi on
tassd merkittavé rooli. Et voi kdyttdd dlypuhelintasi, jollet hyviksy sitd, ettd sinusta saa

kerétd dataa. Kédnnykoilld voidaan kuunnella puhetta, lukea tekstid, selvittdd sovellusten
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kayttod ym. ja kaikki tdmé tieto tallentuu erilaisiin pilvipalveluihin tekodlyn
analysoitavaksi. Tdmén jilkeen tiedetddn, kuka toimii millékin tavalla ja tekodly osaa
kertoa millaista mainontaa juuri sinulle kannattaa silld hetkelld kohdistaa. Mistd juuri sind
olet tdlla hetkelld kiinnostunut tai mikd mieltési painaa juuri silld hetkelld. Mainonnan
avulla voidaan esittdé ratkaisua ongelmaasi.

Tutkimuksessa herdsi huoli siitd, ettd jos ihminen vaikka asioi kaupassa ja hanelld on
MR-lasit padssddn, niin vaikka henkil6 ei silld hetkelld kdyttdisi kyseistd palvelua, on
tdysin mahdollista, ettd se sovellus voi silti kerétd jatkuvasti dataa tilanteessa. Missa
kulkee yksityisyyden raja jatkossa? Toisaalta siihen, ettd kaikilla olisi jonkinlaiset
virtuaaliset lasit padssdédn, korvaamassa nykyisid dlypuhelimia, on vield todennidkdisesti
hetki matkaa. Kanavat ja niiden kayttdjit ovat edelleen avain kaikkeen
markkinointiviestintddn myos tulevaisuudessa. Lopulta yhdistetty todellisuuskin on yksi
teknologinen  ilmenemismuoto ja mahdollisuus toteuttaa ihmisten  vélistd
kommunikaatiota. Se miten se lopulta vaikuttaa vuonna 2026, jaa siis ndhtéviaksi.

Markkinoijan tyo ei ole mitenkdin yksiselitteistd. Markkinointiviestinnin késite on
monimutkainen ja markkinointiviestinnédstd on tullut dynaamisempaa. Viestijan on
hallittava lukuisia markkinoita, markkinapaikkoja, asiakkaita, kanavia, medioita,
tekniikkaa, internetin kehittymistd sekd muuta lisddntynyttd mainostekniikkaa. Yksi
suurimmista  markkinointiviestinndn  haasteista  onkin  jatkuvasti muuttuva
markkinointiviestintdymparistd. Haastetta lisdd kuluttajien vaikutusmahdollisuuksien
lisddntyminen, tietoisuuden lisddminen, tapatumabrindin identiteetin luominen, imago,
sponsorien hankinta, kohdennetun yleison houkutteleminen ym. tekijat. Markkinoijalla
pitdd olla ymmarrys siitd, miten monet ja erilaiset viestintditoiminnot toimivat yhdessé tai
yhdistelmédnd. Ndma ovat integroidun markkinointiviestinnén kriittisid piirteitd. Mikili
tulevaisuudessa yhdistetty todellisuus tarjoaisi sellaisen kanavan, minkd kautta viestien
jakelu voitaisiin hoitaa yhden kanavan kautta kaikkiin muihin kanaviin, se helpottaisi
valtavasti markkinointiviestinndn tyotd. Myds vastaanottajalle riittdisi yhdistetyn
todellisuuden teknologian hallinta, mikili sieltd yhden kanavan kautta olisi pédsy
esimerkiksi muihin perinteisiin sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin,
Instagramiin ym. viestimiin.

Monikanavaisuuden haasteita on asiakkaiden hyppely kanavalta toiselle. On
sovelluksia, nettisivuja, matkapuhelimia, sosiaalista mediaa, botteja, vertailusivustoja,

arvostelusivustoja, markkinointipaikkoja, perinteisida kanavia, vahittdiskauppaa,
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jéilleenmyyjid jne. Kysymys kuuluukin: mistd asiakkaat haluavat ostaa? Nykyéin
asiakkaat ovat muutenkin vaikeasti hallittavissa, koska asiakkaiden valitukset, kommentit
ja vaatimukset esitetddn usein julkisesti reaaliajassa sosiaalisen median kanavien kautta,
usein vield videoina. Tdma asiakkaan vilittdma viestintd ja omaehtoinen tiedon jakelu
tulisi saattaa positiivissdvytteiseksi.

Joka tapauksessa, tutkimuksen mukaan, odotettavissa on
verkkomarkkinointiympériston radikaali muutos lahitulevaisuudessa.
Onlinemarkkinapaikka houkuttelee mukaansatempaavilla ja motivoivilla 3D-
ostokokemuksilla. Tatd kutsutaan todellisuusmarkkinoinniksi. Tavoitteena on rikastaa
ihmisen mahdollisuuksia ndhdi ja kokea asioita virtuaalisesti. hminen on sidottu aikaan
ja paikkaan, mutta virtuaalisesti pystytddn vaikuttamaan ldsndolon tunteeseen ja
kokemukseen siitd, ettd olisi jossain muualla, kuin misséd oikeasti on ldsni. Yhdistetty
todellisuus tukee titd. Tutkimuksessakin néhtiin, ettd yhdistetyn todellisuuden
valttikortteja on nimenomaan eldmyksellisyys ja markkinointiviestinndn rikastaminen.
Ostamisen integroiminen yhdistetyn todellisuuden kanssa todennidkoisesti tehostaisi
ostopaitoksen tekoa.

Tutkimuksen mukaan perinteiset markkinointiviestintdkeinot, kuten painettu ja
lahetetty media, menettdvit tehokkuuttaan, koska esitteitd ei lueta. Kohdemarkkinoiden
aiempi kokemus tapahtumasta, tapahtuman imago sekd muut branditekijat ovat tirkeité
ja merkittdvid pddtoksenteossa. N4iilli on vahva korrelaatio yhteiskunnan
arvojarjestelmidn. Tutkimuksen mukaan yhdistetty todellisuus vastaisi yhteiskunnan
arvoista mm. vastuullisuuteen ja ekologisuuteen tulevaisuudessa enemmain. Vastuullisuus
ndkyy tapahtumien hygieniatasossa, miké on taas perdisin koronapandemian opettamista
toimista ja ekologisuus tulee esiin esimerkiksi teknologisissa julisteissa, joiden avulla
mainoksia voidaan muuttaa ja esittda ajassa ja paikassa. Lisdksi mobiilisovellusten kautta
voidaan varsinaisessa tapahtumassa hyodyntdd esimerkiksi tapahtuman viitoitusta
virtuaalisin keinoin ja se tukee ekologisuutta, kun fyysiseen paikkaan ei aseteta erikseen
esimerkiksi mitéén kyltteja.

Kuten vastauksistakin voidaan péaételld, ihminen luontaisesti nikee tulevaisuuden
helposti nykyisen kaltaisessa ympdéristossd. Muutos tuntuu aina véhan pelottavalta ja se
aiheuttaa helposti muutosvastarintaa (Kuusi ym. 2013.) Siksi my0s tdsséd tutkimuksessa
kévi ilmi, ettéd tulevaisuus ndhtiin padsaiantdisesti nykyisen kaltaisesta ndkokulmasta késin

ja asioita kisiteltiin 1dhinnd timénhetkisen tiedon varassa. Tama tutkimus tuotti toivottua
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ymmarrystd sekd haluttuja konkreettisia toimintamalleja, mutta mitéén sellaista suurta,

yllattavaa, odottamatonta ja uutta idealistista ajatusta tima tutkimus ei nostanut esiin.

6.2 Teoreettiset johtopiatokset

Tadmidn tutkimuksen tulokset kylld tukevat vahvasti aiempaa teoriaa. Yhdistetty
todellisuus voidaan néhda tulevaisuuden toimivana tyokaluna, mutta sitd ennen se vaatii
kustannustehokkuutta ja yhdistettyd todellisuutta tukevan laitteiston levidmisti
arkikdyttoon myos kansalaisten keskuudessa. Sitten kun tdméd vaihe on tapahtunut,
yhdistetyn todellisuuden markkinointiviestintdkeinot ovat moniulotteisia. Vain
mielikuvitus on rajana ja teknologian taipuminen haluttuihin toimintoihin. Tutkimuksella
saatiin luotua, tavoitteen mukaisesti, selked visio yhdistetyn todellisuuden
soveltuvuudesta tapahtumateollisuuden markkinointiviestintddn sekd sen muista
mahdollisista kdyttomahdollisuuksista tulevaisuudessa.

On silti otettava myds huomioon se, ettd vaikka digitaaliset teknologiat ovatkin
koukuttavia, eldimyksellisid, mielenkiintoisia, hienoja ja mahdollistavat jo hyvin laajalti
globaalisti tdmin etdyhteydenpidon, niin silti ihmiset kaipaavat aina sitd konkreettista,
fyysisté ldheisyyttd. Sitd ei samanlaisena virtuaalisesti voida korvata.

Hyvé on myos huomata, ettd tapahtumateollisuus koetaan kuitenkin tdiménhetkisesta
tilanteesta huolimatta tulevaisuuden alaksi. Koronakriisi nyt vain tondisee alan
kehityksen uusiin eldmyksellisempiin suuntiin (Wirén ym. 2020) ja nykyajan
markkinointimaailmassa valittomat teknologiset innovaatiot ennakoivat
verkkomarkkinointiympdriston radikaalia muutosta. Onlinemarkkinapaikka on valmis
houkuttelemaan kuluttajia mukaansatempaavilla ja motivoivilla 3D-ostokokemuksilla
(Qin ym. 2021.)

Mikali 360-valokuvia tai videoita liitetddn osaksi interaktiivisia VR-sisdltdjd, niin ne
parantavat ymmarrystd ja kokemusta esitettdvastd asiasta ja yhdistetyn teknologioiden
avulla on mahdollista tuottaa mieleenpainuvia ja vahvoja elamyksid (Helsingin yliopisto,
Mixed Reality Hub, 2018.) Myds lisdtyn todellisuuden sovellukset auttavat kuluttajaa
tekemddn ostopdidtoksid. Nami sovellukset ovat jo tdtd pdivdd ja kiytettdvissd mm.
dlypuhelimissa mobiilisti (Qin ym. 2021.)

Yhdistetty todellisuus tarjoaa markkinointiviestintdin myds tdmén pdivin

trendimarkkinointiin kuuluvaa pelillistdmistd. Pelin kautta voidaan positiivissidvytteisesti
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ja leikin varjolla esimerkiksi raikastaa ja vahvistaa yrityksen bréndid (Helsingin yliopisto,
Mixed Reality Hub, 2018.) Kuva kertoo enemmaén kuin tuhat sanaa, mutta tdydellinen
virtuaalinen ympdristd kertoo nopeasti ja tyhjentdvisti mistd on kyse. Yhdistetyn
todellisuuden eldmykset toimivat niin osallistavina kuin tarinallistavinakin viesteind
halutusta kohteesta, véhin kuin videot, mutta pikkuisen paremmin. Yhdistetty todellisuus
soveltuu oikein hyvin mm. erilaisiin asiakastapahtumiin ja messuille. Useimmiten
kuluttaja haluaa myds jakaa tdnd pdivdnd kokemuksensa omissa verkostoissaan ja
sosiaalisessa mediassa, joten entinen suusta suuhun menetelmékin toimii nykyaian myos
digitaalisesti (Helsingin yliopisto, Mixed Reality Hub, 2018.)

Mihinkdin kovin radikaaleihin uudistuksiin tdmin tutkimuksen perusteella ei vield
viiden vuoden sisdlld uskottu. Ajatukset perustuivat hyvin pitkélti jo olemassa olevaan eli
mitddn kovin suurta muutosta ei tdmén tutkimuksen mukaan ole kuitenkaan viiden
vuoden sisélld odotettavissa. Toki my0s korona saattaa vaikuttaa maailmanlaajuisesti
huomattavasti pidempéan, kuin osataan odottaakaan. Toisaalta sen vaikutuksena on jo nyt
ndhty digitaalisten palveluiden lisddntymisen, joten siind mielessd yhdistetylle
todellisuudelle voi tulla jalansijaa nopeamminkin kuin miti nyt ajatellaan. Kenties viiden
vuoden kuluttua onkin jo tapahtunut se ldpimurto dlylasien kehittdmisessd ja ne tulevat
korvaamaan jollain tasolla dlypuhelimet tai sitten vaihtoehtoisesti ne tulevat vahvasti
mobiililaitteiden rinnalle kéayttoon. Esimerkiksi kuten yhdistetdin puhelimeen
kuulokkeet, jatkossa mobiililaitteeseen voidaan yhdistdd dlylasit kuulokkeineen ja sen
kautta yhdistetyn todellisuuden markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa yleisesti.

Tamén tutkimuksen teoria sekd saadut tutkimustulokset tukivat toinen toistaan.
Mitddn suuria eroja aiempaan tutkimustietoon verrattuna ei ollut havaittavissa.
Tulevaisuus ndhtiin hyvin paljon nykyisen kaltaisena, mutta enemmén digitaalisena.
Kuvassa  koostetta  markkinointiviestinndstd ja  yhdistetystd todellisuudesta

tulevaisuudessa tapahtumateollisuudessa.
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Markkinointiviestintaa ja yhdistettya todellisuutta

tulevaisuudessa tapahtumateollisuudessa
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Kuvio 10 Yhdistetyn todellisuuden kiyttomahdollisuuksia tapahtumateollisuuden
markkinointiviestinnissa tulevaisuudessa tutkimuksen mukaan
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6.3 Liikkeenjohdolliset johtopaiatokset

Tutkimuksessa nousi esille, ettd tapahtumateollisuudessakin erilaisten etépalveluiden
kehittdminen ja jo olemassa olevien palvelujen parantaminen virtuaalisiksi on tdrkeaa.
Tapahtumateollisuutta varten kannattaisi kehitelld yksi, tietty, oma dlypuhelimissa ja
muissa mobiililaitteissa toimiva sovellus, jonka kautta voitaisiin eri tapahtumia tuoda
kohdennetusti oikeille kohderyhmille. Tekodlyd voidaan hyodyntdd kohderyhmien
madrittelyssd ja henkildiden ohjautuvuudessa oikeisiin  kohderyhmiin. Néin
markkinointiviestintdd, tapahtumien imagoa ja brindid sekd muuta tarvittavaa tietoa
voitaisiin esittdéd suoraan oikeille kohderyhmille heidén omaan kdnnykkéansa tai muuhun
mobiililaitteeseen sekd tietysti yhdistetyn todellisuuden kautta. Yhdistetty todellisuus
takaisi liikkkuvan kuvan sekd eldmyksellisyyden mahdollistamisen. Toki tdllaiseen
toimintaan vaaditaan varmasti asiakkaan suostumus, mutta koska se helpottaisi my0s
tapahtumissa kavijoitd, siitd tuskin tulisi ongelmaa. Samaa sovellusta voitaisiin
hyodyntiéd itse tapahtumissa tapahtuvaan markkinointiviestintdén, kuin ohjeistuksiin
alueella.

Google kerdd jatkuvasti dataa, kuten myds somekanavat ym. vastaavat ihmisten
kayttdytymisestd ja siitd, mistd kukakin on kiinnostunut, joten tekodlyn avulla datan
hyodyntdminen ei olisi niin aikaa vievéi. Ja sitd olisi paljon tarjolla.

Tapahtumateollisuudessa voitaisiin myds yhteisesti sopia, mitkd kanavat ovat
jatkossa  piddasiallisessa  markkinointiviestinndn  kdytdssd, jolloin  toiminta
yhdenmukaistuisi ja se helpottaisi sekd markkinointiviestinnén parissa tyoskentelevaa
henkil6d, kuin asiakasta 10ytdméédn tarvitsemansa tiedon tapahtumista sekd nopean
kanavan ostamiseen. Yhdistetty todellisuus kanavana toisi mahdollisuuden niin
liveviestintddn, jossa henkil6t nikisivét toisensa “kuin olisivat ldsnd samassa tilassa”,
kuin vaikka kanavana, josta voisi eldmyksellisen tarinan edetessd suoraan ostaa
verkkokauppatyyppisesti osallistumislippunsa varsinaiseen tapahtumaan. Liikkuva kuva
ja elamyksellisyys koettiin tarkeiksi argumenteiksi ja yhdistetyn todellisuuden avulla
nditd voidaan nimenomaan toteuttaa.

Yhdistetyn todellisuuden teknologiavalmistajien tulisi enenemissd méérin olla
yhteisty0ssd, jo olemassa olevien suurten maailmanlaajuisten kanavien, kuten googlen,
Facebookin, Instagramin ja Twitterin kautta yhdistetyn todellisuuden mahdollisuuksien

lisddamiseksi. Toki edelld mainituilla kanavilla on jo olemassa oleviakin virtuaalisia
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omistuksia. Néitd pitdisi vaan jatkossa enemmén hyddyntdi, jotta yhdistetty todellisuus
padsisi valtavirtaan. My06s yhteistyd mobiililaitteiden valmistajien sekéd operaattoreiden
kanssa olisi suotavaa. Kun dlypuhelimiin sisdllytetddn suoraan virtuaalisia toimintoja
osaksi puhelimen tai muun &lylaitteen normaalia toimintaa, niin silloin sen kéyttokin
yleistyy. Yleistymisen edellytyksend on my0s sovellusten ja laitteiden helppo ja laaja
saatavuus seké kohtuullinen hintataso.

Aluksi mobiililaitteeseen voitaisiin yhdistdd, vaikka langattomasti tai langallisesti,
yhdistetyn todellisuuden lasit, jotka hyodyntdisivdt mobiililaitteen internetyhteyttd seka
laitteen akkua ja vaikka yhdistetyn todellisuuden sovellusta. MyS6hemmin, kun lasit
kehittyvit enemmén, kdyttd voisi muuttua niin, ettd lasit toimisivat itsendisesti ja toisivat
aina suoraan henkilon ndkokenttddn, vaikka nédkOpuhelun tai muuta haluttua
informaatiota liikkuvana kuvana. Toki tdhdn toimintoon pitdisi saada jonkinlainen
suodatin, koska muuten se kylla voisi aiheuttaa esim. vaaratilanteita liikenteessa. Sielld
videopuhelu nékdkentdssd kesken ajon ei olisi kovin turvallista. Mutta taas toisaalta
virtuaalisten elementtien lisddminen tapahtumissa, tapahtuma-alueella nikokenttiddn toisi
mielenkiintoisen, eldmyksellisen lisdn niin tiedottamisen kuin muunkin tapahtumaan
liittyvén saralla.

Yritysten kannattaisi panostaa henkiloston asiantuntijuuteen, osaamiseen ja
kouluttautumismahdollisuuksiin, jotta henkildsto pysyisi ajan hermoilla, eiké jdisi jumiin
vanhoihin toimintatapoihin. Néin yrityksen toiminta myds uudistuisi jatkuvasti ja se
puolestaan lisdisi yrityksen arvoa markkinoilla. Teknologinen osaaminen on
tulevaisuutta.  Erilaiset  sovellukset ja  niiden  logiikkan  ymmértdminen
markkinointiviestintdhenkiloston avaintekijoitd. Nithin kannattaa panostaa.

Loppupéditelmdnd voidaan uskoa siihen, ettd yhdistetylld todellisuudella on
tulevaisuudessa kysyntdd ja se on teknologisesti toimiva ratkaisu yhtend
markkinointiviestintdvilineend niin tapahtumateollisuudessa kuin muillakin aloilla sekd
ihan yleisend sosiaalisena kanavana tulevaisuudessa. Nyt siihen tarvittaviin laitteisiin ja
sovelluksiin pitdd vaan saada se kuluttajaystdvéllinen hinta, jotta se voi yleistyd ja

kyseinen teknologia voidaan ottaa ihan arkikayttoon.
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6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tdmd tutkimus toteutettiin tulevaisuudentutkimuksen Delfoi-menetelmallé.
Tutkimusta varten kerittiin asiantuntijapaneeli, joille laadittiin sdhkoisesti toteutettu
tutkimuskysely Webropol-sovelluksen kautta. Tutkimuksessa oli kaksi kyselykierrosta,
kuten Delfoi-menetelméén kuuluu, joista toisen kierroksen kysymykset laadittiin
ensimmaisen kierroksen saatujen vastausten perusteella.

Kuten teoriasta kdy ilmi, useimmiten Delfoi-tutkimus siis koostuu joko kahdesta tai
kolmesta asiantuntijakierroksesta, joista saatu informaatio, erityisesti perustellut ja
yleisesti linjasta poikkeavat, mielipiteet syotetidén asiantuntijoille takaisin lisdtarkastelua
varten. Aiemmin Delfoin tarkoituksena oli saavuttaa asiantuntijamielipiteiden konsensus,
mutta nykyisin tissd tutkimustekniikassa keskitytdin enemménkin mielipiteiden
erilaisuuksien tarkasteluun. Nykyéddn tutkijoiden pddmadrdnd on siis saavuttaa
asiantuntijoiden erilaisista mielipiteistd ja ajatuksista mahdollisimman laaja ymmaérrys
tutkittavasta asiasta. Lisdksi Delfoi toteutetaan nykyisin usein séhkoisesti esimerkiksi
erilaisilla tietoverkkoon rakennetuilla erillisilld ohjelmilla (Kamppinen ym. 2003, 889.)

Téssd tutkimuksessa oli ne kaksi kierrosta kylld, mutta koska mitéén yleisestd linjasta
poikkeavaa ei ollut havaittavissa, toiselle kierrokselle syotettiin sellaisia asioita, joita ei
ensimmadiselld kierroksella niin paljon kisitelty, mutta jotka aiheena nousivat jossain
médrin saaduista vastauksista esiin. Ndma toisen kierroksen kysymykset olivat ndin
jalkikdteen ajateltuna ehkd Delfoi-menetelmdéd ajatellen kuitenkin liian pelkistetyssd
muodossa. Kysymykset muodostuivat kylld ensimmadisen kierroksen vastauksien
perusteella, mistd haluttiin lisdtietoa, mutta olisi ehkd pitdnyt kirjoittaa ne kuitenkin
enemman tarinalliseen ja skenaariomuotoon. Kuitenkin kysymyksistd saatiin erilaisia
mielipiteitd sekd ajatuksia sekd kohtuullisen laaja ymmaérrys yhdistetyn todellisuuden
kayttomahdollisuuksista tulevaisuudessa. Tutkimus toteutettiin tarkoituksenmukaisesti
anonyymisti, eikd vastauksia voida yhdistii niiden antajiin.

Kuusi ominaisuutta madrittelee Delfoi-menetelmén tulevan menestyksen. 1)
asiantuntijapaneelin valinnan onnistumisessa, 2) argumentoinnin anonyymiydessd, joka
enenemdssd madrin  keskittyy totuusarvon omaavien ja kumottavissa olevien
argumenttien esittimiseen kysymyksissd, jotka ovat keskustelun kohteena, 3)
mielekkédiden kysymystenasettamisten onnistumisessa, pddaiheet, 4) strukturoidusta

keskustelusta, jossa arviointia tehdddn sekd skenaarioiden ja tulevaisuusvditteiden
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toteutumisesta ettd aiheen toivottavuudesta, tdrkeydestd ja toteutumisen erilaisista
edellytyksistd tai esteistd, 5) kyvystd koota relevantteja tulevaisuusargumentteja
monenlaisilta  asiantuntijoilta  systemaattisesti,  kasautuvasti, arvioiden ja
kayttdjaystavillisesti ja 6) strategisen pddtdksenteon kannalta tuotetun aineiston
relevanssista. Ratkaisevaa asiantuntijamenetelmid kéytettiessd ei ole asiantuntijoiden
miiré vaan laatu. (Kamppinen ym. 2003, 216-217.)

Tassd tutkimuksessa 1) asiantuntijapaneelin valinta tehtiin alalla merkittavéasti
tyOskentelevistd asiantuntijoista, joten sen puolesta valinta oli onnistunut. 2) Tutkimus
toteutettiin anonyymisti. 3) Kysymykset tarpeellisia, toisella kierroksella olisi voinut
kirjoittaa enemmaén skenaarion muotoon. 4) Toteutui ainakin ensimmadiselld kierroksella.
5) Tutkimus toteutettiin avoimina kysymyksind. 6) Aineistoa voidaan hyddyntdd

strategisesti. Asiantuntijoita oli 6, laatu korvaa méarén.

6.5 Tutkimuksen rajoitukset

Tatd tutkimusta rajoittaa jo ldhtokohtaisesti toisaalta se, ettd kukaan ei voi ndhd4 suoraan
tulevaisuuteen vaan sithen peilataan tdménhetkisen, olemassa olevan tiedon ja jo
tapahtuneen varjolla. Eli sellaista mitd ei ole vield olemassa voi olla vaikea kuvitella. Kun
on olemassa jotain sithen suuntaan viittaavaa, mitd tulevaisuus voisi olla, sitd osataan
hieman paremmin ajatella.

On olemassa tietynlaisia olettamuksia ja opittua tietoa ihmisen kayttdytymisestéd
erilaisissa tilanteissa. Kuitenkin téllaiset erityiset ja odottamattomat Mustat Joutsenet, eli
yllattavat tilanteet, kuten korona ja sen vaikutus koko maapallon toimintaan, voivat johtaa
my0s ennalta arvaamattomiin seurauksiin. T&lld hetkelld teknologialla on olemassa
selkeitd kehityssuuntia, mihin suuntaan voidaan olla menossa ja yhdistetty todellisuus on
yksi niistd mahdollisuuksista, joka ei kuitenkaan rajaa mitdén virtuaalisuuden muotoja
pois. Siksi tdhdn tutkimukseen valittiin yhdistetty todellisuus, koska se antaa eniten
mahdollisuuksia toteuttaa tulevaisuuden markkinointiviestintéa tapahtumateollisuudessa,
virtuaalisen teknologian puitteissa, olemassa olevalla tiedolla. Tutkimuksella voidaan siis
selvittdd, miten eri asiantuntijat ndkevit ja kokevat timénhetkisen tiedon valossa, mitd
tulevaisuudelta voidaan mahdollisesti odottaa. Totuus tulee ilmi vasta silloin viiden
vuoden kuluttua, jolloin voidaan ndhdi, pitiko aavistukset paikkaansa vai ei, ja miksi ndin

kavi, kuin kdvi. Luonnollisesti nditd asioita ei olla voitu vield tutkia paljon, koska ne ovat
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vasta tulossa olevia asioita. Toisaalta tdmd tutkimus antaa suuntaa siitd, mihin
mahdollisesti tapahtumateollisuuden markkinointiviestinndssa kannattaa jatkossa pyrkia
ja panostaa tulevaisuutta ajatellen.

Tédmai tutkimus oli tavallaan vdhédn kuin yleiskattaus siitd, mitd mahdollisuuksia
yhdistetty todellisuus, sisdltden AR, VR, AV, hologrammit, 360-kuvat ym. antaa
tapahtumateollisuuden markkinointiviestintddan sekd sovellettavaksi kaytdntoon. Tama
tutkimus tarkasteli aihetta enemmaén tapahtumateollisuuden toimijoiden ndkdkulmasta ja
siitd, miten he voivat titd teknologiaa toiminnassaan tulevaisuudessa hyodyntdd ja
millaisia mahdollisuuksia he nékivit tulevaisuuden tuovan.

Hamaavaa oli tutkimuksen viimeistelyvaiheessa tormétd uuteen artikkeliin, joka
madrittelikin yhdistetyn todellisuuden aiemmasta poiketen késittimédn vain lisdtyn
todellisuuden sekd lisdtyn virtuaalisuuden. Tdmén artikkelin mukaan, uusi kisite,
laajennettu todellisuus (engl. extended reality XR) olisikin nyt se uusi termi, joka sen
tutkimuksen mukaan vasta késittdékin kaiken virtuaalisen teknologian hyddyntdmisen
yhdessd aidon todellisuuden kanssa. Sen mukaan vasta timéd laajennettu todellisuus
olisikin se oikea sateenvarjokasite télle kaikelle (Wohlgenannt ym. 2020.)

Koska tdmi teknologian ala kehittyy jatkuvasti ja se pitd sisdllddn useita eri termeja
ja késitteitd, niin kyse on varmasti siitd, ettd kaikkia uusia termejd ei ole ollut vield
ailemmin kaytdssd, vaan niitd muokkautuu aiheen tismentyessd ja tutkimuksen
lisddntyessa ja teknologian kehittyessd sekd uusien tuotteiden mukaan. Joka tapauksessa,
mikdli timd uusi termi on nyt tullut pysyvésti tieteelliseksi termiksi, ja se onkin
syrjayttinyt yhdistetyn todellisuuden késitteen sateenvarjokisitteend, niin silloin timén
tutkimuksen olisi pitdnytkin olla laajennettu todellisuus markkinointiviestinnéssi
tulevaisuudessa, koska edelleen tdmén tutkimuksen tarkoituksena oli tarjota
virtuaalisuuden kaikkia eri mahdollisuuksia tulevaisuuden markkinointiviestintdén
tapahtumateollisuudessa. Useimmissa tutkimuksissa yhdistetty todellisuus kuitenkin
pitdd sisdllddn kaiken todellisuudesta virtuaalisuuteen. Terminologia siis muuttuu ja
tasmentyy teknologian kehittymisen myoté.

Teorian mukaan onkin todettu, ettd eri todellisuuksien, eli virtuaalisten,
tdydennettyjen ja sekoitettujen, vélisid rajoja ei ole mddritelty kirjallisuudessa
asianmukaisesti, eikd ndyttdisi olevan yksimielisyytta siitd, ettd harjoittajat kiyttavét ndita
termejd kehittdessddn ja julkaistessaan uusia laitteita. Muiden huipputeknologioiden,

kuten esimerkiksi tekodlyn tavoin on olemassa teoreettista himmennysta siitd, mitd ndma
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tekniikat tarkoittavat markkinointialalle. Todellisuuden ja virtuaalisuuden jatkumo on
toiminut jo pitkddn eri todellisuuksien luokittelussa. Useat kirjoittajat panevat kuitenkin
merkille eri todellisuutta kuvaavien termien epdjohdonmukaisuuden. Lisdksi
viimeaikainen kehitys herdttdd epdilyksié siitd, mitd VR, AR ja MR todella tarkoittavat
sekd tutkijoille ettd harjoittajille. (Flavidn ym. 2019)

Edelld mainitusta syistd on tarpeen asettaa selkedt rajat todellisuuden vilille, jota
nykytekniikka pystyy luomaan. Erityisesti MR:d4 koskevat. Sita tulisi pitdd itsendisend
ulottuvuutena, joka putoaa AR:n ja AV:n vilille, ja jolle on tunnusomaista virtuaalisten
hologrammien ja todellisen maailman sekoitus (Flavian ym. 2019.) Tdmén tutkimuksen
pohjana on ollut tdimé todellisuus-virtuaalisuus jatkumo, josta voidaan selkedsti havaita
yhdistetyn todellisuuden olevan jatkumon keskelld siséltden kaikkien elementtien osia ja

jossa kaikki ndméd jatkumon eri tekijit yhdistyvat. Siitd nimikin puhdas yhdistetty

todellisuus.
-
reality AR AV VR
|~
—

Kuvio 11 todellisuus-virtuaalisuus jatkumo (Flavian ym. 2019)

6.6 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimukseksi kannatan ehdottomasti tutkimusta koronan vaikutuksista thmisten
kayttaytymiseen tulevaisuuden tapahtumissa. Kun yhdistetty todellisuus on enemmén
arkea, on hyvd selvittdd, vaikuttaako yhdistetyn todellisuuden mahdollistama
elamyksellisyys ja vahvempi ldsnédolo ja mahdollisuus “kokea” tapahtumaa jo ennalta
virtuaalisesti, ihmisen ostokdyttdytymiseen ja tehostaako yhdistetty todellisuus oikeasti
markkinointiviestinndn perille menemistd ja miten paljon. Oikeastaan kaikkea esille
tullutta voidaan tutkia tulevaisuudessa, koska silloin voidaan nihdi, pitikd aavistukset
paikkaansa. Markkinointiviestinndn kannalta mielenkiintoista on myds ndhdé, tuleeko
dlykdnnykédt korvautumaan esimerkiksi dlylaseilla, joiden avulla voidaan hyddyntda
yhdistetyn todellisuuden suomia mahdollisuuksia viestid kohdennetusti eri henkilgille.

Voidaanko jatkossa kerdtd sellaista dataa, ettd kohdentamisesta tulee entistékin
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henkilokohtaisempaa ja tehostaako vai ahdistaako tillaiset markkinointiviestintidkeinot
thmisid.

Todellisuudessa olisi my0s tdrkedd tarkastella aihetta enemman myods sieltd
kuluttajan nakokulmasta kdsin. Miten kuluttaja kokee yhdistetyn todellisuuden kéyton,
miké siind heréttdd huomiota. Koetaanko se itse teknologian kokeminen ja sen antama,
mahdollisesti uusi, eldmys tirkedmpéni, kuin sen varsinainen markkinointisisillollinen
viesti. Mihin asiakas keskittyy ja kiinnittdd huomiotaan markkinointiviestintai ajatellen
yhdistetyn todellisuuden kautta esitetyissd viesteissd. Mikd on se asia tai ne ratkaisevat
tekijdt, jotka saavat asiakkaan tekemiin ostopddtoksen yhdistetyn todellisuuden kautta
esitetyssid markkinointiviestinndssd, nimenomaan tapahtumateollisuudessa. Kuten myos
todettu, yhdistetty todellisuus jo itsessddn soveltuu tapahtumateollisuuden toimialaan,
koska sen jdrjestelméin kautta voidaan my0s jérjestdd varsinaisia tapahtumia, jotka
liittyvat puhtaasti yhdistettyyn todellisuuteen ja ne ovat jo itsessdén eldmyksellisid.
Néiden tapahtumien hyotyja olisi hyvd myods tutkia. Eikd haittojakaan tule unohtaa

markkinointiviestinnin tasapuolisuuden nimissa.
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informaatiokirje
Kutsu tutkimukseen helmikuu .2021

Taméa on kutsu osallistua Pro gradu -tutkimukseen webropol-kyselyn kautta. Tutkimus on

anne -mari.lindfors@utu.fi

tulevaisuudentutkimusta ja toteutetaan Delfoi-menetelmalld. Kyselyssa Teille esitetddn avoimia
kysymyksid, joihin toivotaan mahdollisimman perusteltuja vastauksia. Tutkimus toteutetaan
anonyymisti, Teitd ei voida yhdistdd antamiinne vastauksiin. Tutkimuksessa on kaksi kierrosta.
Toisella kierroksella Teille esitetddn lisdkysymyksid ensimmdisen kyselykierroksen saatujen
vastausten analysoinnin perusteella. Teilld on mahdollisuus saada halutessanne kooste
tutkimuksen lopullisesta analyysistd sdhkopostilla sen valmistuttua. Mikéli haluatte koosteen,
lahettékdd pyynto erikseen sdhkopostilla osoitteeseen anne-mari.lindfors@utu.fi.

Teiddt on erikseen valittu asiantuntijaksi liittyen tutkimuksen aihealueeseen. Osallistumisenne
tdhin tutkimukseen asiantuntijana on arvokasta. Asiantuntijapaneeliin on valittu kaikkiaan 13
henkil6d, Teidét mukaan lukien. Tervetuloa mukaan asiantuntijapaneeliin. Kiitos etukiteen.
Opiskelen Turun yliopistossa, kauppakorkeakoulussa, Porin Puuvillassa,
asiantuntijaorganisaatioiden liiketoimintaosaamisen maisteritutkintoa. (KTM)

Tutkimukseni aiheena on yhdistetty todellisuus tapahtumateollisuuden markkinointiviestinnéssi

tulevaisuudessa. Tutkimus valmistuu kevailla 2021.

Ystavallisesti Anne-Mari Lindfors

Turun yliopisto, Pro gradu ‘aana.tahtinen@utu.fi

p. +358 44 544 5598

Markkinoinnin professori

Jaana Tahtinen p- 35850 3827931
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LITE 2 Tutkimuskyselyn ensimmaiisen kierroksen kysymykset

Gradun tutkimuskysely

Yhdistetty todellisuus (engl. Mixed Reality) tapahtumateollisuuden

markkinointiviestinnissi tulevaisuudessa

Tutkimus toteutetaan Delfoi-menetelmélld. Témd on tutkimuksen ensimméinen
kyselykierros. Tutkimukseen kuuluu kaksi kyselykierrosta, joista toinen kierros perustuu
ensimmadiselld kierroksella saatujen vastausten kautta muodostuneisiin lisékysymyksiin.
toisen kierroksen kysely ldhetetdén, kun ensimmadinen kyselykierros on analysoitu.

Téassd ensimmadisessd tutkimuskyselysséd on 8 avointa kysymysté.

Vuosi 2020 toi keskuuteemme “Mustan Joutsenen” eli koronaviruksen. Tdmai virus on
vaikuttanut poikkeuksellisesti tapahtumateollisuuden toimialan toimintaan, 1dhestulkoon
pysdyttinyt sen kokonaan. Toimiala eldd murrosvaihetta ja maailma kehittyy muutenkin
jatkuvasti. Tutkimuksen tarkoituksena on 10ytdd uudenlaisia toimintatapoja ja ajattelua
toteuttaa tapahtumateollisuuden toimialan markkinointiviestintdd tulevaisuudessa

yhdistetyn todellisuuden avulla. Korona on jo osaltaan myd&tévaikuttanut tdtd muutosta.

Tapahtumateollisuuden markkinointiviestinndssd on tyypillisesti ennen tapahtumaa
tapahtuvaa markkinointiviestintdd, tapahtuman aikana tapahtuvaa sekd tapahtuman
jalkeen tapahtuvaa markkinointiviestintdd. Tarkoituksena saada yleisd kiinnostumaan,
ostamaan lippuja, osallistumaan itse tapahtumaan, mahdollisesti jakamaan tietoa
omachtoisesti tapahtuman aikana eri tavoin, kuten sosiaalisessa mediassa sekd
tapahtuman jdlkeen mm. antamaan palautetta tapahtuman onnistumisesta ja myds
jakamaan kokemuksia, kuten kuvia ja videoita esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. On

olemassa seka kertaluonteisia etté toistuvia tapahtumia.

Markkinointiviestintd pitdd siséllidn suuren joukon erilaisia keinoja, kuten mainonta
(esim. esitteet, julisteet, logot, symbolit, radio, tv, ulkomainonta), myynnin edistiminen
(esim. arvonnat, kupongit, messut, ndyttelyt, visuaalinen markkinointi), PR (esim.

hyvintekevéisyys, sponsorointi, tapahtumat), suoramainonta (esim. &éniviestit,
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uutiskirje), henkilokohtainen myyntityd (esim. myyntiesittely, myyntitapaaminen) ja
verkkomainonta (esim. sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi, bannerit, linkit,

hakukoneoptimoinnit, séhkdpostit, videot).

Yhdistetty todellisuus (engl. MR eli Mixed Reality) yhdistdd ihmisen, tietokoneen ja
ympériston keskenddn. Yhdistetyn todellisuuden avulla voidaan tuoda tietokoneella
tuotettuja objekteja todelliseen ndkymaidn tai toisinpdin tuoda todellisia objekteja
virtuaaliseen ndkyméadn. Yhdistetyssd todellisuudessa voidaan hyoddyntdd kaikkia
virtuaalisuuden suomia mahdollisuuksia. wusein tdhdn kéytetddn esimerkiksi

mobiililaitetta tai erilaisia virtuaalisia laseja.

Suunnataan nyt katseet kohti tulevaisuutta, siirrytddn ajassa eteenpdin noin viisi vuotta,
vuoteen 2026. Kuvitellaan, etté eletdén aikaa jidlkeen koronan ja yhdistetty todellisuus eli
MR (Mixed Reality) on jo merkittivdnd osana eldmddmme. Kuvaile jokaisen
kysymyksen alle, millaisena ndet, alan ammattilaisena, kysymyksessa esitetyn tilanteen
silloin tulevaisuudessa. Ole spontaani, anna my0s mielikuvituksellesi tilaa ja muista, ettd
kaikki lennokkaatkin ajatukset ovat tirkeita.

Tutkimus toteutetaan anonyymisti, joten nyt vain kaikki ajatukset ilmaan.

1. Korona on ohi. Elamme vuotta 2026. Kuvaile, miten korona on muuttanut

tapahtumateollisuuden toimialan toimintaa?

2. Korona on ohi. Elimme vuotta 2026. Kuvaile millaisia erilaisia
markkinointiviestintdkeinoja silloin kaytetddn padasiallisesti

tapahtumateollisuuden markkinointiviestinndssi?

3. Kuvailit edellisessd kysymyksessd, millaisia markkinointiviestintdkeinoja
kaytetddn tapahtumateollisuudessa vuonna 2026. Miksi juuri nimé edelld mainitut

keinot ovat silloin padasiallisessa kdytossd?
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4. Korona on ohi. Eldmme vuotta 2026. Kuvaile kuinka kéayttdisit yhdistettya
todellisuutta markkinointiviestinndssdsi tapahtumateollisuudessa? Anna erilaisia

esimerkkeja.

5. Korona on ohi. Eldimme vuotta 2026. Miten yleistd, yhdistyn todellisuuden kéytto,
silloin on? Onko se yhtd yleistd kaikilla tapahtumateollisuudenalan toimijoilla?
Jos ei, miten yhdistetyn todellisuuden kéytté eroaa eri tapahtumateollisuuden

toimialan toimijoilla? Ja miksi?

6. Lisddko yhdistetty todellisuus eldmyksellisyyttd tapahtumateollisuudessa? Jos,

niin kuvaile miten?

7. Mitd muuta yhdistetty todellisuus mahdollistaa tapahtumajérjestdjille

tulevaisuudessa?

8. Voiko yhdistetty todellisuus korvata nykyisen sosiaalisen median

tulevaisuudessa? Perustele vastauksesi, miksi?

Kiitos ensimmaisen kierroksen vastauksistasi. Kun saadut vastaukset on analysoitu, saat

toisen kierroksen kysymykset. Asiantuntemuksesi ja vastauksesi ovat térkeita.
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LITE 3 Tutkimuskyselyn toisen kierroksen kysymykset

Gradun tutkimuskysely Osa 11
Yhdistetty todellisuus (engl. Mixed Reality) tapahtumateollisuuden

markkinointiviestinndssi tulevaisuudessa

Kiitos ensimmadisen kierroksen vastauksista. Tdémd on tutkimuskyselyn toinen ja
viimeinen kyselykierros. Kuten ensimmadiselld kierroksella, ndmédkin ovat avoimia
kysymyksid. Kysymyksié on télld kierroksella viisi.

Kiitos paljon, ettd olet ollut mukana asiantuntijana tutkimuksessa.

1. Tapahtumateollisuuden = markkinointiviestinnédlld  pyritddn  luonnollisesti
tuloksellisuuteen. Miten yhdistetyn todellisuuden avulla voitaisiin lisdta

tapahtumateollisuuden markkinointiviestinnén tuloksellisuutta? Ja miksi ndin?

2. Millaisia hyotyjd ndet yhdistetyn todellisuuden tuovan tapahtumateollisuuden

markkinointiviestintain?

3. Entd  millaisia  haittoja  ndet  yhdistetyn  todellisuuden  tuovan

tapahtumateollisuuden markkinointiviestintdan?

4. Kuvaile, miten ja milld tavoilla sind rikastaisit yhdistetylld todellisuudella

jarjestimasi tapahtuman markkinointiviestintd4?

5. Miké olisi parasta, mitd yhdistetyn todellisuuden avulla voitaisiin saavuttaa

tapahtumateollisuuden markkinointiviestinnissi?

Tutkimuskysymykset olivat tissd. Kiitos vastauksista!

Toimitan koosteen sdahkopostilla tutkimuksen tuloksista sen valmistuttua.



