ESSI PRYKARI (TOIM.)

Digitaalisten ratkaisujen
soveltaminen luontomatkailuun

- teoriaa, kokeiluja ja kayttajakokemuksia

Lahden ammattikorkeakoulun julkaisusarja, osa 48

x Lahden ammattikorkeakoulu
Lahti University of Applied Sciences




Essi Prykari (toim.)

Digitaalisten ratkaisujen soveltaminen luontomatkailuun
- teoriaa, kokeiluja ja kayttajakokemuksia

Lahden ammattikorkeakoulun julkaisusarja, osa 48
Vastaava toimittaja: Miia Willman

Taitto: Oona Rouhiainen

Kannen kuva: Toni Repo

ISSN 2342-7507 (PDF)

ISBN 978-951-827-308-3 (PDF)

Lahti, 2019



ESSI PRYKARI (TOIM.)

Digitaalisten ratkaisujen
soveltaminen luontomatkailuun

- teoriaa, kokeiluja ja kayttajakokemuksia

AAAAAAAAAAA



Sisalto

7

Johdanto
Essi Prykari

1

Videoiden kayttdo matkailun kansainvilisessid markkinoinnissa
Ari Alaméaki & Pilvi Dufva

19

360°-videoiden kdytté matkailumarkkinoinnissa
Katja Pasanen, Juho Pesonen & Jenni Mikkonen

35
Tarinallinen 360°-video ja aktiivinen katsoja

Pilvi Dufva

40

Live-streaming videoiden kokeiluja ja kayttajakokemuksia
Ari Alamaki, Elle Nurmi, Topi Kivilahti & Essi Prykéari

50

Kenelle ja millaista sisdltoa Suomen luontomatkailusta
kannattaa tarjota? - Visit Finlandin ja Outdoors Finlandin
verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien analytiikan
nikdkulma

Katja Pasanen & Juho Pesonen

69

Esineiden internetin (1oT) hyédyntaminen luontomatkailussa:
case Nuuksio

Ari Alamaki & Harto Holmstrom



Kirjoittajien esittely

Ari Alamaki
Yliopettaja, Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
ari.alamaki@haaga-helia.fi

Pilvi Dufva
Lehtori, Karelia ammattikorkeakoulu
pilvi.dufva@karelia.fi

Harto Holmstrom
Lehtori, Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
harto.holmstrom@haaga-helia.fi

Topi Kivilahti
Projektityontekija, Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

Jenni Mikkonen
Suunnittelija, Itd-Suomen Yliopisto,
Kauppatieteiden laitos, Matkailualan opetus- ja tutkimuskeskus

Elle Nurmi
Projektitydntekija, Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

Katja Pasanen

Projektipaallikko, Itd-Suomen Yliopisto,

Kauppatieteiden laitos, Matkailualan opetus- ja tutkimuskeskus
katja.pasanen@uef.fi

Juho Pesonen

Matkailun verkkoliiketoiminnan tutkimuspaallikkd, Itd-Suomen yliopisto,
kauppatieteiden laitos, Matkailualan opetus- ja tutkimuskeskus
juho.pesonen@uef.fi

Essi Prykari
Projektipaallikkd, Lahden ammattikorkeakoulu
essi.prykari@lamk.fi

\/

\ UNIVERSITY OF
\’ EASTERN FINLAND






Johdanto

Digitalisaatio ja uudet teknologiat kiehtovat matkailijoita ja matkailuyritta-
jid. Matkailijoille uudet teknologiat kuten virtuaalitodellisuus, 360-videot
ja esineiden internet tuovat uusia tapoja, joilla tutustua matkakohteisiin ja
elamyksiin ennakkoon. Matkailuyrittdjille nAma puolestaan antavat mahdolli-
suuden erottua kilpailijoista antamalla matkailijoille paremman ymmarryksen
myytavasta palvelusta tai elamyksesta.

Tassa julkaisussa esitellaan Virtuaaliluonto-hankkeen aikana kartutettua uutta
tutkimustietoa seké konkreettisia ideoita digitaalisuuden ja virtuaalisuuden
hyédyntamiseen luontomatkailussa, matkailukokemuksen parantamisessa,
ja markkinoinnissa. Julkaisun artikkeleissa esitelladn hankkeessa tehtyja
kokeiluja seka niiden oppeja ja tuloksia. Artikkeleissa kuvataan esimerkiksi
asioiden internetia hyddyntavaa Nuotiovahti -sovellusta, Facebook live-lahe-
tyksen tekemista Nuuksion kansallispuistosta, sosiaalisen median analytiikan
seurantaa luontomatkailusta kiinnostuneiden suosituimpien sisaltdjen selvit-
tamiseen seké elamyksellisia 360-luontovideoita ja niiden vaikuttavuudesta
tehtya tutkimusta liittyen kansainvalisten turistien matkustushalukkuuteen.

Hankkeessa kuvatut videot ovat néhtévilla Outdoors Finlandin YouTube-ka-
navalla. Mukaansatempaavat 360-videoiden avulla katsoja padsee mm. Ruu-
naan kauniisiin maisemiin, syksyiselle Linnaistensuolle tai melomaan Nuuk-
siossa. Videot ovat julkaistu Creative Commons -lisenssilla, joten niita voi
vapaasti hyddyntaa omassa opetuksessa tai markkinoinnissa. Lisaksi hank-
keen kotisivuille on koottu lyhyité tietopaketteja yrityksille, joissa tiivistetdan
kokeilujen parhaat kdytannot ja annetaan kaytannonvinkkeja digitaalisten
ratkaisujen toteuttamiseen.

Tama julkaisu on tehty osana EU:n maaseuturahaston rahoittamaa Virtu-
aaliluonto-hanketta. Virtuaaliluonto-hanke toteutettiin 3/2016 - 2/2019.
Paatoteuttajana toimi Lahden ammattikorkeakoulu yhdessad Haaga-Helia
ammattikorkeakoulun, Karelia ammattikorkeakoulun ja It4-Suomen yliopiston
kauppatieteiden laitoksen matkailualan opetus- ja tutkimuskeskuksen kanssa.

Essi Prykari

Projektipaallikkd
Lahden ammattikorkeakoulu Oy


https://www.youtube.com/playlist?list=PLCKPvGQDFj_TVjkvflGlKx7jIY7nkHKgq
https://www.youtube.com/playlist?list=PLCKPvGQDFj_TVjkvflGlKx7jIY7nkHKgq

Kuva: Marika Saikkonen
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Ari Alamaki ja Pilvi Dufva

Videoiden kaytto
matkailun kansainvalisessa
markkinoinnissa

Videoista on tullut merkittava mediavaline

Jopa lahes kolme neljasta internetin lilkenteesta tulee videoiden kautta.
Ciscon (2017) selvitysten mukaan vuonna 2016 jopa 73% kaikesta internetlii-
kenteesta oli online-videoita ja kasvu nayttaa jatkuvan. Tama tarkoittaa, etta
jokainen maailman ihminen katsoo keskim&arin 6 tuntia 45 minuuttia erilaisia
online-videoita viikossa (Limelight Networks 2018).

Videoiden kulutus ja tuotanto ovat kasvaneet merkittavasti viime vuosina.
Kokemusten mukaan erityisesti nuoret ovat omaksuneet nopeasti videoiden
kayton viestinnassa ja yleensakin digitaalisessa vuorovaikutuksessa. Nopeat
verkkoyhteyden ja entistd tehokkaammat tietokoneet ja puhelimet tekevat
videoiden katsomisesta sujuvaa ja helppoa lahes missd paikassa tahansa.
Videoiden tuotanto on myds muuttunut hyvin helpoksi ja yksinkertaiseksi,
koska markkinoille on tullut useita helppoja videon editointityokaluja. Lisaksi
videoiden kayttdé on muuttanut muotoaan ja monipuolistunut, koska markki-
noille on tullut 360-videoita, keinotodellisuuden (AR) ratkaisuja, jotka nayt-
tavat videota, tubettajia ja monia muita uusia videoformaattia hyddyntavia
medioita. Monet tunnetut sanomalehdet ja mediatalot julkaisevat nykyaan
myos videolahetyksida. Enaa ei tarvita TV-tasoista tuotantokoneistoa tai
ammattimaista mainostoimistoa tuottamaan videoita, vaan niitd voi tehda
kuka tahansa jolla on kdnnykka, datayhteys ja sosiaalisen median tili.

Videoiden julkaisualustoista ja videomarkkinointikanavista Youtube on eniten
kaytetty ja samalla my6s luonnollisesti tunnetuin (Wyzowl 2018). Se on myés
maailman toiseksi vierailluin kanava kaikista maailman verkkosivustoista
(Alexa 2018, Similarweb 2018.) Statistan (2018) mukaan Youtubella oli 1,58
miljardia kdyttajaa ja sinne ladataan yli 400 tuntia videoita joka ainoa minuutti.
Facebookissa videoiden katselu on voimakkaassa kasvussa ja siella katso-
taankin yli 100 miljoonaa tuntia videota paivéassa (Constine 2016). Hubspot
ennustaa, ettd Facebook saavuttaa Youtube-kanavan videoiden katselussa
(Collins & Conley 2018). Muita suosittuja videon katselun kanavia on Netflix,
Instagram, Twitter ja Amazonin video, Twitter, Snapchat ja Hulu (An, 2018).

Videot ja markkinointi

Video on tdman hetken kasvavin markkinointimuoto. Collinsin ja Conleyn
(2018) mukaan kuluttajat jopa toivovat eniten videosisalt6ja verrattuna muihin
siséltomarkkinoinnin keinoihin. Taakse jadvat mm. siahkdpostit, valokuvat ja
blogit. Tosin videoita voi helposti upottaa sihkopostien kautta valitettyihin
uutiskirjeisiin tai blogi-teksteihin, joten eri mediaelementtien roolia on vai-
keampi mitata. Joka tapauksessa kuluttajat ovat kovaa vauhtia tottumassa
ja omaksumassa online-videoiden kaytdn ja seuraamisen verrattuna perin-
teisempiin medioihin.
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Kukaan yrittaja ei voi jattdd huomioimatta videoiden kayttéon liittyvia lukuja
jasivuttaa online-videoiden kulutuksen kasvua. Suuri osa markkinoijista kayt-
taakin jo videota osana markkinointiaan ja myds suunnittelee lisddvansa sen
kayttéa. Yleisesti ollaan sitd mielta, etta video sitouttaa yleisénsa paremmin
kuin mikdan muu mediasisdltoé ja videomarkkinoinnin koetaan olevan tulok-
sellista. Samaa mieltd ovat myo6s kuluttajat. Tutkimusten mukaan he koke-
vat videon olevan tarkeé tiedonvélitysmuoto ja jopa noin 80% kokee videon
paremmaksi tavaksi saada tietoa kuin perinteisen tekstin (Social Media Exa-
miner 2016, An 2018, Wyzowl| 2018.)

Suurimpia yksittaisia syita videon kulutuksen ja tuotannon kasvulle on var-
masti kustannusten aleneminen. Videon tekemisesta on tullut kuluttajala-
heisempaa ja laadukkaat tuotannot ovat useampien saatavilla. Ladhes jokai-
selta 10ytyy taskusta online-videotuotantoon vaadittava tekninen kalusto.
Online-videomarkkinoinnista on tullut keskeinen osa nykyajan yritysten mark-
kinointistrategiaa, ja erityisen hyvin ne sopivat tilanteisiin joissa tulee valittaa
katsojille tunteisiin ja elamyksiin liittyvid markkinointiviesteja

Videon suunnittelu ldhtee asiakaspolun ymmartamisesta

Luontomatkailussa olennaista on valittda katsojille elamyksia joita luonto-
kohteessa voi kokea. Siksi videoissa usein yhdistyy seka tiedon valittaminen,
ettd katsojien tunteiden herattdminen. Tutkimusten mukaan tehokas digi-
taalinen sisaltd vaikuttaa seka kognitiivisesti ettd emotionaalisesti katsojiin
(Alamzki & Luukkonen, 2002). Digitaalisen sisallon tulee kyeta kantamaan
katsojan ajattelua ja tunnetta. Se, miten hyvin videon sisaltd vaikuttaa kat-
sojan ajatteluun ja tunteisiin riippuu tilanteesta, jossa katsoja on. Myynnin ja
markkinoinnin ndkékulmasta videon tehokkuus liittyy siihen missa vaiheessa
ostopolkuaan asiakas on. Ostopolku kuvaa prosessia joka maarittelee, kuinka

valmis asiakas on tekeméaan ostopaatoksen.
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-‘;2ma\\e 13“3““5
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Kuva 1. Esimerkki videoiden roolista ja asiakkaan etenemisesté asiakaspolulla.
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Kuva 2. Kuvaajia ja video-kuvauskalustoa kuvausreissulta. Kuva: Marika Saikkonen

Perinteisesti asiakkaan ostopolku jaetaan neljadn vaiheeseen yleisesti tun-
netun AIDA-mallin mukaan, jota kdytetdan paljon kuvattaessa asiakkaan
ostokayttaytymista (Bassono et al. 2017). Mallin ensimmaéinen vaihe on tietoi-
suus (awareness), toinen on kiinnostus (interest), kolmas halu ostaa (desire)
ja neljas toiminta (action). My6hemmin malliin on lisatty viides vaihe, joka
on asiakkaan tyytyvaisyys. AIDA-malli on ollut kaytdssa jo yli sata vuotta, ja
sitd kaytetdan markkinoinnin ja myynnin kehittamisessa edelleen. Se kuvaa
erinomaisesti asiakkaan ostopolkua, ja erityisesti asiakkaan emotionaalisen
kayttaytymisen muuttumista. Harva asiakas on valmis ostamaan heti, vaan
ostopaatosta kypsytellaan jopa kuukausia.

Asiakkaan ostokayttaytymisen vahittdinen muuttuminen tietoisuudesta kiin-
nostukseksijasiitd edelleen haluksi ostaa vaikuttaa olennaisesti videosisalto-
jen suunnitteluun. Asiakkaaseen vaikuttaa siten erilaiset siséllot ei vaiheissa.
Siksi videoiden avulla rakennetaan tietoisuutta luontomatkailupalveluista
erilaisella siséllolla kuin rohkaistaan ostotoimintaa verkkokaupassa, jossa asi-
akas on jo lahes valmis tekemaan ostopaatdksen. Uuden palvelukokemuksen
tietoisuuden rakentamiseen voidaan kayttaa videoklippeja, joissa on lyhyita
valahdyksia ja demonstraatioita elamyksistéa joita luontokohteessa voi kokea.
Esimerkiksi matkailijan tulee tulla tietoiseksi, ettd Suomi tarjoaa luontoela-
myksia erityisesti hiljaisuuteen, rauhaan ja puhtauteen liittyen. Kun asiakas
on tullut tietoiseksi matkailumahdollisuudesta ja sen tuottamista elamyksista,
tulee kasvattaa kiinnostusta palvelua kohtaan. Asiakaspolun méaéarittelyn ja
tunnistamisen jalkeen tulee osata valita oikeanlainen videosisaltd eri asiakas-
polun vaiheisiin. Alamaki (2018) on luokitellut artikkelissaan videoita niiden
siséltotyypin ja kayttétarkoituksen mukaan.

AIDA-mallin toisessa vaiheessa eli kiinnostuksen lisddmisessé vaikutetaan
erityisesti matkailijan tunteisiin. Tama voi tapahtua esimerkiksi assosioivien
videoiden kautta, jossa katsoja samaistuu henkildihin, joita videossa esiintyy.
Kiinnostusta voidaan lisatd myos poistamalla huolenaiheita ja riskin tunteita
nayttamalla esimerkiksi, miten aloittelijakin selviytyy melonta- tai lumiken-
kailyretkilla ilman aikaisempaa kokemusta. Opetukselliset videot valittavat
kuluttajalle tietoa ja rohkaisevat matkakohteen valinnassa tai matkailuaktivi-
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teetin suorittamisessa. Oppaan toiminta videolla lisda katsojissa luottamuk-
sen ja turvallisuuden tunnetta. Havainnollistavat videot auttavat matkailijaa
tekemaan parempia valintoja tai ainakin valttamaan vaaria. Esimerkkina voi
olla esimerkiksi lyhyet demonstraatiot sieniretkelta, jotka nayttavat samalla
retken yksityiskohtia vaatetuksesta ja luonto-olosuhteista. Live-videot toimi-
vat erinomaisesti varsinkin luontomatkailu-aktiviteetin havainnollistamiseen,
koska ne koetaan aidoiksi.

Videoita kasikirjoitettaessa valitaan keinot joilla
kohderyhmia puhutellaan

Virtuaaliluonto-hankkeessa tehdyissa tutkimuksissamme olemme havainneet,
ettd kohderyhmalla on erittéin suuri merkitys videotyypin valinnassa. Se, etta
viesti on teknisesti hyva, ei riitd, vaan sen tulee myds resonoida vastaanot-
tajan sisdisessd maailmassa. Kdytanndssa tama tarkoittaa, etta kotimaisille
matkailijoille ja ulkomaalaisille kannattaa suunnitella erilaiset siséllot. Esimer-
kiksi lumijajaatynytjarvi vetoavat eri tavalla ulkomaalaisiin kuin suomalaisiin,
koska suomalaisille jaa ja lumi ovat jokavuotisia tuttavuuksia. Myds sauna ja
joulupukki resonoivat ulkomaalaisten sisdiseen maailmaan eri tavalla kuin
moniin suomalaisiin. Thmisilla on erilainen “tarttumapinta” erilaisille asioille,
ja ne laukaisevat eri tavalla tunnereaktioita riippuen siitd minkalainen on
videon katsojan sisdinen kokemusmaailma.

Mielenkiintoista videoissa ja yleensdkin mainonnassa on se, ettd ne voivat
vaikuttaa katsojaan ilman, ettd han edes tiedostaa niiden vaikutusta. Videon
kautta viestittiessa on tarkeda tiedostaa se, etta itse digitaalinen sisalto ei
ratkaise vaan sisillon ja vastaanottajan suhde (vrt. Watzlawick, Beavin &
Jackson 1967). Sama sisélté muodostaa erilaisen suhteen erilaisiin ihmisiin
varsinkin tunnereaktion voimakkuuden nakdkulmasta. Siksi videota suunni-
teltaessa tulee maaritelld mihin asiakaspolun vaiheeseen videolla erityisesti
halutaan vaikuttaa. Asiakaspolun vaiheiden lisdksi asiakkaan profiililla eli
asiakassegmentilla on vaikutusta. Visit Finlandin raportissa on ansiokkaasti
luokiteltu asiakasprofiileja, joten siitd kannattaa hyodyntda mietittiessa myds
videoiden kohderyhman intresseja ja asenteita (ks. Nepa, 2017)

Videon media-efektin eli videon vaikutusta asiakkaan kayttdytymiseen on
vaikea tutkia. Parhaiten se tapahtuu kokeellisilla asetelmissa, joissa testa-
taan muutamaa vaihtoehtoa potentiaalisiin asiakkaisiin. Google-analytiikan
tai yksinkertaisimmillaan videon katsojalukuja seuraamalla ndhd&én, kuinka
hyvin videoita katsotaan ja jaetaan, mutta se ei viela kerro valttamatta niiden
tehosta ostokayttaytymisen muuttajana. Markkinointimateriaalin tutkimusta
on tehty esimerkiksi aivotutkimuksen avulla (esim. Suomala et al. 2012), jolloin
voidaan seurata miten video vaikuttaa aivojen eri osa-alueilla. Markkinoin-
tiviestinta voi tehota, vaikka katsojat eivat edes ymmarra viestin tiedollista
sanomaa tai he eivit edes tiedosta sen vaikutusta. Siksi sama video voi vai-
kuttaa eri tavalla erilaisiin ihmisiin.

Asiakaspolun vaiheiden lisdksi katsojan aikaisempi kokemusmaailma vai-
kuttaa siihen, miten han kokee videon. Kansallisten ja intressipohjaisten
segmenttien lisdksi kokeneet luontomatkailijat nakevat videolla erilaisem-
pia asioita kuin aloittelijat. Erds tehokkaaksi todettu videotyyppi on juuri
aikaisemmin kuvattu assosioiva videosisaltd. Siind katsoja samaistuu videon
henkildihin, aivan kuten elokuvissa monet katsojat kokevat samoja tunteita
kuin padhenkild. Mainonnassa klassinen esimerkki on Renault Clion erinomai-
sesti menestynyt TV-mainos, joka suunnattiin brittiyleisélle uutta automallia
lanseerattaessa (Heath, Brandt & Nairn 2006). Kyseisessad TV-mainoksessa
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britit alitajuisesti samaistuivat padhenkil6ihin ja halusivat olla flirttailevia ja
rentoja ranskalaisia, jotka ajelivat Renaultilla. Renault autona oli mainoksessa
sivuroolissa, mutta katsojat yhdistivat mainoksen henkildt ja Renault Clion
toisiinsa. Salaa ihailtavat henkil6t suosivat Renaultia, joten se vaikutti epa-
suorasti katsojien ostokayttaytymiseen.

Mieti miksi katsojat jakaisivat videoitasi eteenpéiin

Videomarkkinoinnin ja erityisesti matkailuyrityksen markkinoinnin tehostu-
misen kannalta on olennaista, ettd katsoja alkaisi jakaa videoita eteenpain.
Matkailuyritysten ja -organisaatioiden perimmaéainen tavoite videotuotan-
nossa on se, etté ne leviaisivat ilmaiseksi katsojien valitykselld mahdollisim-
man laajalle. Videot tulevat todennakdisemmin jaetuiksi kuin pelkat kuvat ja
linkit (Lee 2018.) Kun perinteinen mainonta on noudattanut ns. ylhaalta alas
periaatetta, sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden kayttéjien véliseen
vuorovaikutukseen. Toiminta perustuukin kdyttajien jakamaan sisaltdon, jota
muut kayttajat voivat kommentoida. Sosiaalisen median mainokset suunnitel-
laan jaettavaksi. Siksi niiden suunnittelun 1ahtékohtana on kayttajalahtdinen
sisélléntuotanto, jakaminen ja vuorovaikutus. Yrityksille videomainonta on
mahdollisuus aktiiviseen kanssakaymiseen asiakkaiden kanssa ja sisaltoa on
helpompi muokata asiakaslahtéisemméksi palautteiden pohjalta. Web-ana-
lytiikan avulla markkinoija voi helposti seurata ja analysoida verkkoliikenteen
dataa ja tehostaa markkinointiaan.

Tutkimusten (esim. Berger & Milkman, 2012) mukaan digitaalisia sisalt6ja jae-
taan eteenpain, jos ne herattavat vahvoja tunteita. Tunteet voivat olla joko
positiivisia tai negatiivisia, mutta vahvoja positiivisia tunteita herattavia sisal-
toja jaettiin helpommin eteenpiin. Neutraaliksi koetut sisallot eivat saaneet
niin paljon jakoja kuin voimakkaita tunteita herattaneet digisisallét. Tunteilla
on siten suuri merkitys jaettaessa videoita eteenpéain. Matkailijat voivat jakaa
videoita eteenpidin myds sosiaalisten motiivien innoittamana. Jakaessaan
matkailukokemuksiaan sosiaalisessa mediassa esimerkiksi videoiden kautta,
matkailijat haluavat sosiaalisen verkostonsa ndkevan, miten hienoissa, halut-
tavissa tai muuten tunteisiin vetoavissa paikossa he ovat kdyneet. Tassakin
tunteilla on suuri merkitys, luontokohteen tulee synnyttaa voimakas positiivi-
nen tunne, jota halutaan jakaa omissa sosiaalisissa verkostoissa.
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Johtopaatokset

Liikkuvalla kuvalla on erityinen kyky heréattdd meissé tunteita. Ennusteen
mukaan vuonna 2021 yli 80% kaikesta verkkoliikenteesté tuleen olemaan
videoita (Cisco 2017). Videon merkitys kasvaa edelleen lisdantyvan kayton
jaihmisten oppimisen kautta. Videoiden kulutus ja tuotanto monipuolistuvat,
koska videoita voi tuottaa nykyisin varsin helposti ja nopeasti. Olennaista
on kyky suunnitella ja tuottaa videosisaltoa joka puhuttelee katsojakuntaa
luomalla vuorovaikutussuhteen katsojan ja siséllén valille. Laadukaskaan
videosisaltd ei toimi jos se ei resonoi katsojan tiedontarpeen tai tunnemaa-
ilman kanssa. Yksittaisia videosisaltdja tarkeampaa on edelleen kiteyttava,
kiinnostava ja konkretisoiva punainen lanka joka kulkee koko videon lapi.
Siksi asiakaspolun eri vaiheiden ymmartaminen ja erilaisten katsojasegment-
tien tunnistaminen ovat videoiden suunnittelun perusasioita myos jatkossa.
Luontomatkailun kansainvalisessd markkinoinnissa perimmainen tavoite on
jatkossakin saada asiakas valitsemaan Suomi kohdemaakseen. Yksittaisten
ja paikallisten kohteiden markkinoinnissa tavoite on saada asiakas tulemaan
kyseisen palvelutuottajan asiakkaaksi.

Virtuaalitodellisuus (VR) ja lisatty keinotodellisuus (AR) tulevat yleistyméaan
nopeasti monipuolistaen videoiden kaytt6a. Teknologinen kehitys jatkuu
edelleen jalahitulevaisuudessa syntyy varmasti uusia mahdollisuuksia joista
emme vield osaa haaveilla. Media-alan vaikuttajien mukaan tietotekniikan
tulevaisuus on audio-visuaalisessa 3D-maailmassa. Kokemukset ja elamykset
muuttuvat yha enemman todentuntuisiksi ja uuden teknologian kayttéonotto
helpottuu jatkuvasti. Virtuaaliluonto-hankkeessa olemme huomanneet, etta
varsinkin 360-videoiden saaminen VR-silmikoiden katseluasentoon on monille
vaikeaa. 360-video ei aina jakaudu kahteen ikkunaan tai silmikko-ikonia ei nay
videon oikeassa alareunassa. Puhelimen gyroskooppi voi olla myés rikki jolloin
kuva pyorii holtittomasti ruudulla. VR-silmikoiden kayttdonotossa on myds
kaytettavyyteen liittyvia haasteita varsinkin aloittelijoilla.

Kaikki edella mainitut kokemukset kertovat siitd, ettd perinteisen videon
valitseminen markkinointiviestintdan on edelleen kayttdjan ja teknologian
kannalta varma valinta. Edistyneempié asiakkaita voidaan kuitenkin jo koukut-
taa tuottamalla my6s 360-videoita tai lisatyn keinotodellisuuden (AR) ratkai-
suja joissa on mukana videoaineistoa. Matkailuyrittajien kannattaa kehittaa
osaamistaan videoiden tuottamisessa, erityisesti niiden tarinan kerronnan ja
kasikirjoituksen nakdkulmasta. Teknologiasta kiinnostuneempien kannattaa
lahitulevaisuutta silmalla pitden kehittda osaamistaan tuottamalla itse 360- ja
AR-ratkaisuja tai kuvaamalla Drone-kameralla luontomatkailun aktiviteette-
jaan. Kaikkia néita voi jo toteuttaa alle 1000 euron budjetilla. Tarkeinta on
tuottaa sisaltéa, joka puhuttelee potentiaalista kohderyhmaa ja jota jaetaan
verkossa eteenpain. Markkinoinnin kannalta parhaaseen tulokseen paastaan,
jos tyytyvaiset asiakkaat tuottavat itse nité video-toteutuksia ja jakavat niita
omissa sosiaalisen median kanavissaan.
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360° luontomatkailuvideoiden
kaytto matkailumarkki-
noinnissa

Virtuaalitodellisuus (VR) tarjoaa tehokkaan markkinointityokalun ja uusia
markkinointimahdollisuuksia matkailutuotteille ja -kohteille. VR pystyy tarjo-
amaan potentiaalisille matkailijoille houkuttelevia mielikuvia kohteista ennen
kohteeseen matkustamista eli erdanlaisen “kokeile ennen kuin ostat”
-kokemuksen (Tussydiah ym. 2017). VR:n avulla voidaan myés kommunikoida
uudella tavalla, miltd kaukana sijaitseva palvelu tai kokemus tuntuu (Griffin ym.
2017). Virtuaalitodellisuudella voidaan lisédksi vahentia riskin tunnetta, joka
usein liittyy aineettomien palveluiden ostoon, ja auttaa matkustajia tekeméaéan
paatoksia realistisemmilla odotuksilla (Klein 2003).

Virtuaalitodellisuudella tarkoitetaan "todellista tai simuloitua ympéaristéa,
jossa vastaanottaja kokee "telepresenssia” (Steuer 1992, 7). Telepresenssilla
viitataan teknologioihin, jotka mahdollistava lasndolon tuntemuksen erilai-
sissa virtuaalisissa ymparistdissid. Maéaritelméa on jo l1ahes 30 vuotta vanha,
mutta se on edelleen paikkansapitava sisaltden virtuaalitodellisuuden tar-
keimmat elementit, simuloidun ympariston ja kayttokokemuksen. Tassa tut-
kimuksessa virtuaalitodellisuuden maéaritelmaan katsotaan perinteisen maa-
ritelméan kaltaisen virtuaalitodellisuuden lisdksi kuuluvan 360° -videot, joita
tarkastellaan VR-laseilla.

Virtuaalitodellisuuden markkinointipotentiaali ja vahvuus ovat ennen kaikkea
sen kyvyssa tarjota monipuolisia aistinvaraisia tietoja ja kokemuksia poten-
tiaalisille matkailijoille (Guttentag 2010). Tam& VR:n ominaisuus sopii mat-
kailumarkkinointiin hyvin, silldA monet matkailutuotteet ovat "luottamukseen
perustuvia palveluita", joita kuluttajat eivat voi testata etukateen, ja joiden
hankinta on tehtédva kaytettavissa olevien kuvailevien materiaalien perus-
teella (Gratzer ym. 2004; Liu 2005). VR:n elamyksellinen luonne tekee siita
optimaalisen valineen rikkaan multimediatiedon tuottamiseksi (Tan ym. 2012)
potentiaalisille matkailijoille, jotka etsivat tietoa matkakohteista. VR tarjoaa
my0ds muita etuja ja mahdollisuuksia matkailualalla. Sité voi hyddyntaa matkan
ja elamysten suunnitteluun, se voi avata mahdollisuuksia nahda kaukaisia
paikkoja, sen avulla voidaan opastaaja ohjata matkailijoita esimerkiksi herkilla
alueilla, lisata viihdetta palveluihin ja markkinointiin, lisdtd matkailijoiden
vuorovaikutusta globaalisti seka jopa poistaa ostamisen esteita matkailupal-
veluilta syvallisemmaéan informaation ansiosta (esim. Huang ym. 2013; Healy
ym. 2016).

Virtuaalitodellisuuden yleistymisen my6ta (Ulrich 2015) matkailualan mark-
kinoijat tarvitsevat enemman tietoa VR-tekniikan kaytdsta. Toistaiseksi vain
muutamissa tutkimuksissa on tehty empiirista tutkimusta VR:n kaytdsta
matkailumarkkinoinnissa ja siitd, miten VR vaikuttaa matkustuspaatdksen-
tekoon, kayttaytymiseen ja asenteeseen matkakohdetta kohtaan. Liséksi on
tarve tutkimukselle, jossa verrataan uusia teknologioita, kuten virtuaalitodelli-
suutta, perinteisiin katselulaitteisiin (Varan ym. 2013). Mediarikkauden (media
richness) teoria viittaa siihen, ett4 eri laitteilla on erilaisia viestintavaikutuksia,
kun mediasisilto ja erilaiset katselulaitteet vaihtelevat (Daft & Lengel 1983).
Kuitenkin tutkimukset, jotka tutkivat ndita vaikutuksia matkailualalla ja erityi-
sesti virtuaalimatkailun osalta, ovat harvinaisia.
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Mediat eroavat toisistaan viestintavaikutustensa osalta. Kun mediarikkaus
lisdantyy esimerkiksi lisddmalla kuvia tekstin joukkoon tai siirtymalla kuvista
videoihin, my6s viestinnan tehokkuus kasvaa (Daft & Lengel 1986). Kayttajat
kokevat esimerkiksi matkailukohteiden verkkosivut sita realistisempina ja
positiivisempina, mitd enemman sivuilla on erilaisia mediaelementteja (Klein
2003; Jacob ym. 2010). Taman jatkumon viimeisimpana innovaationa on mat-
kailumarkkinoijien tydkaluvalikoimaan tullut virtuaalitodellisuus, jolla voidaan
entisestdan tehostaa ja parantaa viestintaa ja asiakaskokemuksia (Miguez-
Gonzalez & Fernandez-Cavia 2015).

Matkailupalvelut ovat luonteeltaan luottamukseen perustuvia palveluita, joi-
den hankintaan tarvitaan paljon tietoa. Kuluttajilla on seka suuria odotuksia

matkailupalveluita kohtaan ettd epavarmuutta niiden hankinnassa. Mediarik-
kautta kasvattamalla kuten virtuaalitodellisuutta lishamalla pystytaan paran-
tamaan paitsi kuluttajien mediakokemusta, myos lisidmaan matkailutuottei-
den luotettavuutta ja vihentaméaan esteita ostopaatésten tekemiselti (Chen &
Chang 2018). Mediarikkauden lisadminen ei kuitenkaan automaattisesti takaa

asiakkaiden myonteista kayttaytymista. Esimerkiksi katselutilanne voi vaikut-
taa kokemukseen (Sundar 2000; Yeh ym. 2017). Interaktiivisuus voi kuitenkin

parantaa kokemusta verkkoymparistdssa ja auttaa kuluttajia paatoksenteossa

seké sitoutumisessa (Haubl & Trifts 2000; Tan ym. 2012). Virtuaalitodellisuus

on yksi tapa lisatd median rikkautta ja kuluttajien positiivisia kokemuksia. Yksi

yleisimmin kaytetyista virtuaalitodellisuuden tyokaluista matkailumarkkinoin-
nin osalta on hyodyntaa liikkuvat kuvaa 360° ymparistdssa, jolloin kdyttaja voi

kokea olevansa lasna kyseisessa ymparistossa.

Elokuvat ja videot ovat tarkeitd kohdetietoisuuden kasvattamisessa, mie-
likuvien luomisessa ja vierailuaikomusten herattelyssa, silla niilla on ainut-
laatuinen kyky vaikuttaa sellaisiin tunteisiin, jotka johtavat suositteluihin ja
vierailuihin (Marques Teixeira 2017). Seka lyhyet mainosvideot etta tayspitkat
elokuvat voivat muuttaa katsojan kasitysta matkakohteesta, luoda positiivi-
sia mielikuvia ja lisatéd halukkuutta matkustaa kyseiseen kohteeseen (esim.
Riley & van Doren 1992; Kim & Richardson 2003; Hudson ym. 2011; Mathisen
& Prebensen 2013; Gong & Tung 2017; Leung ym. 2017). Koska matkailijoiden
kiinnostus todellisiin ja aitoihin vapaa-ajan elamyksiin kasvaa kaytettavissa
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olevan ajan samaan aikaan vidhentyessé, tulevat potentiaaliset matkailijat
etsimaan tietoa lahteista, jotka voimistavat heidan elamyksiaan ja vahentavat
heidan mahdollisuuksiaan pettymyksiin (Reino & Hay 2014). Nain ollen videoi-
den tulisi tarjota sellaista oleellista tietoa, jonka avulla katsojat voivat kuvitella
etukateen tulevia kokemuksia matkakohteessa (Lee & Gretzel 2012; Hou ym.
2016). Matkailijoiden mielessdan luomat mielikuvat vaikuttavat odotettuihin
elamyksiin kohteessa sekd myéhempiin kohteiden valintoihin (Oh ym. 2007;
Lee & Gretzel 2012).

Lyhyiden mainosvideoiden tehokkuutta on tutkittu suhteessa elokuvien vai-
kutuksia vahemman. Erdaan tutkimuksen mukaan matkakohteesta kertovan
videon sisélto ja tiettyjen kohtausten toistaminen voivat parantaa matkus-
tajien mielikuvaa kohteesta ja herattda mielenkiintoa lisdtiedon etsimiseen
(Leung ym. 2017). Tutkimusten mukaan myds erilaiset dramatisoidut tapah-
tumat voivat vaikuttaa katsojien asenteisiin kohdetta ja tapahtumaa kohtaan
positiivisesti (Mathisen & Prebensen 2013). Toisaalta osa tutkimuksista viittaa
kuitenkin siihen, etta video ei valttaméatta ole kaikkein tehokkain media osto-
paatoksiin vaikuttamisessa (Adelaar ym. 2003).

Yksi keskeinen tekija videoiden vaikuttavuuden ndkdkulmasta on videoiden
uskottavuus ja luotettavuus. Tahén online videoiden osalta vaikuttavat erityi-
sesti kaksi tekijaa - videon lahde/tekija seka tekninen laatu. Markkinointita-
hojen luomat videot koetaan yleensa vahemman luotettaviksi kuin kayttajien
luomat videot, etenkin jos videon laatu on heikko. Korkealaatuisten videoiden
osalta videon tekijélla ei sen sijaan ole yhta suurta merkitysta (Hautz ym. 2014.)
Kehittyva virtuaalitodellisuuden tutkimus tarjoaa empiirisia todisteita VR:n
tehokkuudesta markkinointityokaluna. Esimerkiksi Griffinin ym. (2017) tutki-
muksen tulosten mukaan suhteessa verkkosivujen kuviin VR-materiaali luo
selvasti nettikuvia vahvemman tunnereaktion, vaikuttaa vahvemmin matka-
kohteen imagoon, lisdtiedon etsimiseen, matkustushalukkuuteen ja suosit-
teluun. VR-materiaalilla on myds tavallisia videota voimakkaampi vaikutus,
mutta ero ei ollut yhta suuri kuin suhteessa valokuviin.
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Virtuaalitodellisuus pystyy parhaimmillaan luomaan vahvan tunteen las-
naolosta virtuaalitodellisuuden esittamassa ymparistossa. Kayttajan tark-
kaavaisuus VR-ymparistdissa vaikuttaa kuitenkin merkittavasti lasnéolon
kokemiseen. Mita tarkkaavaisempi kayttaja on VR-kokemuksen aikana, sita
vahvemmin han kokee lasndolon tunnetta. Nain ollen kayttajaa hairitsevien
tekijoiden vdhentaminen virtuaalitodellisuutta kdytettdessé on suositeltavaa
mahdollisimman tehokkaan vaikutuksen aikaansaamiseksi. Vahvan ldsnaolon
kokeminen vaikuttaa tutkimusten mukaan positiivisesti asenteiden muuttumi-
seen matkailukohteita kohtaan, mika puolestaan kasvattaa aikomusta vierailla
kohteessa. Virtuaalitodellisuus aiheuttaa myés nautinnon tunteita, joka vah-
vistaa VR:n olevan hedonistinen elamys. Nama seikat osoittavat VR:n olevan
vaikuttava ja suostutteleva markkinointityékalu. (Tussydiah ym. 2017; 2018.)

Myds virtuaaliympériston visuaalisella viehatykselld/vetovoimalla on todettu
olevan positiivinen vaikutus kayttajan aikomukseen vierailla, suositella ja
hakea lisda tietoa kohteesta seka positiivinen suhde kayttdjan tunnepohjai-
seen sitoutumiseen kohteeseen (Marasco ym. 2018). Erityisesti positiivisilla
kuvilla varustetut videot luovat positiivisia tunteita, jotka puolestaan herét-
tavat halua matkustaa kohteeseen (Marques Teixeira 2017). Yksi hyva vaih-
toehto on nayttda matkailijoita pitamassa hauskaa ja nauttimassa ajastaan
kohteessa (Rajaguru 2014). Viraalimarkkinoinnin tutkimusten mukaan videot,
jotka aikaansaavat voimakkaita tunteita, lisdavat videon leviamisen mahdol-
lisuutta (Phelps ym. 2004).

Kuten edella nahdéaén, videosisallélla voi olla vaikutusta matkailijoiden asen-
teisiin, matkustusaikomukseen ja kayttaytymiseen (Gong & Tung 2017; Leung
ym. 2017). VR-materiaalin on todettu olevan suostuttelevuuden ndkékulmasta
tehokkaampaa kuin perinteiset markkinointimateriaalit (Griffin ym. 2017). Toi-
sin sanoen, mita rikkaampaa media on, sitd tehokkaampaa myods viestinta on
(Miguez-Gonzales & Fernandez-Cavia 2015). Tutkimusta on tehty kuitenkin vain
vahan liittyen mediarikkauden tai markkinointimateriaalien vaikuttavuuteen
eri laitteilla katseltuna. Tama tutkimus selvittaa, kuinka kuluttajat kokevat
suomalaisen 360° luontomatkailuvideon ja kuinka videon katseluun kaytetty
laite vaikuttaa heidan kokemukseensa ja matkustuspaatoksiinsa.

Kuva: Toni Repo
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Tutkimusasetelma ja menetelmét

Tutkimuksen aineisto kerattiin Helsinki-Vantaan lentoasemalla kaikkiaan
neljan paivan aikana - joulukuussa 2017 viikolla 51 kahtena paivana ja tam-
mikuussa 2018 viikolla kaksi kahtena paivana. Lentoasema valittiin aineiston-
keruun paikaksi, silla siella kansainvalisten matkailijoiden tavoittaminen oli
helpointa ja nopeinta hankkeen budjetin sallimissa rajoissa. Lisdksi matkaili-
joilla on usein luppoaikaa lentoa odotellessa, mika mahdollistaa helpomman
osallistumisen tutkimukseen. Aiempien kokemusten pohjalta totesimme, etta
muissa matkailijoiden suosimissa kohteissa, kuten néhtavyyksien laheisyy-
dessd matkailijoilla ei ole aikaa tai halua pysahtya osallistumaan tutkimukseen.

Tutkimuksen asettelu oli kokeellinen ja matkailijoiden valinta tutkimukseen
tehtiin mukavuusotannalla, mika tarkoittaa kohdejoukon valikoitumista vaivat-
toman saatavuuden kautta. Kohteena olivat lennolle l1ahtevat kansainvaliset
matkailijat, ja tavoitteenamme oli tavoittaa erityisesti Suomen tarkeimpien
markkina-alueiden edustajia, kuten britteja, ranskalaisia, saksalaisia, kiinalai-
sia, japanilaisia ja venélaisia matkailijoita. Valitsimme otokseen matkailijoita
seka Schengen ettd non-Schengen puolelta lentoasemaa.

Kukin tutkimukseen osallistunut matkailija katsoi ensin kolmen minuutin mit-
taisen 360°-luontovideon joko iPadilla tai Samsung Gear VR-laseilla. Kummal-
lakin ryhmalla oli lisaksi kuulokkeet korvillaan, jotta he pystyivat kuulemaan
videon danimaailman. Osallistujia kehotettiin kdantymaan ja katselemaan
ympaérilleen videota katsoessaan, jotta he saisivat tdyden kokemuksen 360°-
videosta. Videon katselun jalkeen osallistujat tayttivat videoon liittyvan
sdhkoisen kyselylomakkeen iPadilla. Aineiston keraajat seisoivat koko toteu-
tuksen ajan osallistujan lahettyvilla, jotta pystyivat auttamaan tarvittaessa
tekniikan ja lomakkeen kanssa.

Tutkimuksessa kaytetyn videon olivat kuvanneet Karelian ammattikorkea-
koulun opiskelijat Ruunaan retkeilyalueella lokakuussa 2017. Videossa oli
nelja erityyppista kohtausta. Ensimmaisessa kohtauksessa videon katselija
katseli Ruunaan koskea ja jarvimaisemaa passiivisesti rannalta késin. Toisessa
kohtauksessa videon katselija seisoi metsassa ja pystyi ndkemaan metsassa
ohitseen kulkevia retkeilijoita. Kolmannessa kohtauksessa katselija oli itse
mukana toiminnassa, istumassa yhdessa muiden kanssa lilkkkuvassa veneessa.
Neljannessa ja viimeisessa kohtauksessa katselija oli jalleen aktiivinen osallis-
tuja ryhmassa, istumassa yhdessa muiden kanssa iltanuotiolla kodassa.

Englanninkielinen kyselylomake pohjautui soveltuvin osin olemassa oleviin
videotutkimuksiin. Kyselylomakkeella selvitettiin, synnyttikoé videon katselu
halua matkustaa videolla nahtyyn kohteeseen kokeilemaan videolla nahtyja
aktiviteetteja (Pavlou & Gefen 2002; Hetland ym. 2016; Griffin tym. 2017),
videon herattamia tunteita (Hetland ym. 2016), heidan lasndolon tunnettaan
videota katsottaessa (Slater ym. 1994; Vorderer ym. 2004; Hetland ym. 2016;
Tussydiah ym. 2017) seka heidén haluaan jakaa video sosiaalisessa mediassa
(Hautz ym. 2014). Lomakkeella selvitettiin lisdksi taustatietojen ohella, oliko
matkailijoilla aiempaa kokemusta virtuaalitodellisuudesta tai olisiko heilla
halua kayttaa virtuaalitodellisuutta / 360° videoita osana matkustuspaatok-
sentekoprosessia, ja kuinka kiinnostuneita he ylipaataan olivat ulkoilma-aktivi-
teeteista. Tiivistettyna, tutkimuksella selvitettiin, kuinka virtuaalitodellisuutta
ja 360° videoita voitaisiin hyodyntda luontomatkailukohteen markkinoinnissa
ja millainen vaikutus niilla on matkailijoihin.
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Vastauksia saatiin kaikkiaan 221 kappaletta. Naista vastaajista 114 katsoi
videon virtuaalilaseilla ja 108 iPadilla. Keratty aineisto analysoitiin kdyttaen
IBM SPSS tilastollisille aineistoille tarkoitettua ohjelmaa.

Tulokset
Osallistuneiden taustatiedot ja VR teknologian kaytto

Taulukosta 1 on nahtavissa vastaajien sosiodemografiset tiedot. Vastaajat
jakautuivat tasaisesti sukupuolen mukaan. 14ltdan vastaajat olivat yleisimmin
alle 45-vuotiaita ja keski-ika vastaajilla oli noin 32 vuotta. Tutkimukseen oli
helpompi saada mukaan nuorempien ikdryhmien edustajia kuin idkkaampia.
Vaikka otannassa pyrittiin saamaan tasaisesti edustajia eri kansallisuuksista,
Iso-Britannia nousi muita suuremmaksi ryhméaksi tutkimukseen osallistujissa,
mikéa johtui ainakin osaltaan joulunajan liikenteesta kohti Lappia. Toisaalta
natiiveilla englanninkielen puhujilla on matalampi kynnys myds osallistua
englanninkieliseen tutkimukseen. Tutkimukseen osallistujissa oli kuitenkin
hyvin edustettuina useimmat Suomen matkailun paédmarkkina-alueista. Kou-
lutukseltaan vastaajat olivat useimmiten korkeasti koulutettuja.

Taulukko 1. Vastaajien perustiedot.

ki % (N=218) Kansallisuus % (N=221)
17-24 vuotta 25.7% UK 12.7%
25-34 vuotta 431 % Ranska 8.6 %
35-44 vuotta 19.7 % Kiina 7%
45-54 vuotta 7.8 % Venija 6,3 %
55-73 vuotta 37% Saksa 5.0 %
Australia 5.0 %
Keski-ika 31.8v. Muu 54.7 %
Sukupuoli % (N=220) Koulutus % (N=218)
Mies 50.5 % Peruskoulu 0.9%
Nainen 48.6 % Toisen asteen koulutus 15.8 %
Muu / en halua sanoa 0.9% Alempi korkekoulututkinto 34.4%
Ylempi korkeakoulututkinto 42.7 %
Tohtorin tutkinto 4.6 %
Muu 1.4 %

Tutkimukseen osallistuneista noin puolet harrastaa luonto- tai ulkoilma-ak-
tiviteetteja vahintdan kerran kuukaudessa ja jopa kolme neljasta on tehnyt
luontopainotteisen lomamatkan viimeisen kolmen vuoden aikana (taulukko
2). Suomessa luontoaktiviteetteja sen sijaan viimeisen viiden vuoden aikana
oli kokeillut vain reilu kolmannes tutkimukseen osallistuneista. Maanosittain
luonto- ja ulkoilma-aktiviteettien harrastamisessa ei ollut tilastollista eroa,
mutta aasialaisista lahes puolet vastasi harrastavansa ulkoilma-aktiviteetteja
muutaman kerran vuodessa, kun vastaava prosentti eurooppalaisten ja ame-
rikkalaisten keskuudessa oli noin 30 prosenttia.
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Taulukko 2. Vastaajien luonto-/ulkoilmaharrastuneisuus.

Kuinka usein harrastat luonto-/ ulkoilma- % (N=218)
aktiviteetteja (esim. vaellus, melonta, maastopyéraily)?

Viikoittain 22.9%
Kuukausittain 28.0 %
Muutaman kerran vuodessa 36.7%
Kerran vuodessa 73%
Harvemmin kuin kerran vuodessa 5.0 %
Oletko viimeisen kolmen vuoden aikana tehnyt % (N=221)

lomamatkan, jossa yksi padmotiiveista on ollut
luontoaktiviteettien harrastaminen?

Kylla 74,8 %
En 25,2 %
Oletko kokeillut luontoaktiviteetteja Suomessa % (N=221)

viimeisen viiden vuoden aikana?
Kylla 39%

En 61%

VR-teknologia ei ollut vastaajille viela kovin tuttua, mutta kiinnostusta sita
kohtaan 16ytyi. Hieman yli puolet (55 %) oli kdyttanyt VR-teknologiaa aiemmin
jossain yhteydessa eli esimerkiksi katsellut 360°-videoita tai pelannut VR-pe-
leja. Hieman pienempi osuus, kaikkiaan noin 40 prosenttia, vastaajista oli
kayttanyt VR-teknologiaa jossain matkailuun liittyvéassa tilanteessa eli missa
tahansa taulukossa 3 esitellyista vaihtoehdoista (valintoja pystyi tekemaan
useita). Yleisimmin VR-teknologiaa oli kdytetty etsittiessa tietoa potentiaa-
lisista matkakohteista tai jo valitusta matkakohteesta. Mielenkiintoa virtuaa-
litodellisuuden kayttodon matkailuyhteydessa olisi kuitenkin paljon. Matkailijat
kokivat, etta erityisesti inspiraatiota ja tulevia matkakohteita etsiessa VR olisi
mielenkiintoinen tyokalu tiedon hankinnassa.

Taulukko 3. Aiemmat kayttokokemukset VR-teknologiasta ja mielenkiinto VR:n kayttoa
kohtaan matkailuun liittyvissa tilanteissa

Kokemusta VR:n Olisi kiinnostunut tule-
kaytosta matkailuun vaisuudessa kayttamaan
liittyvissai tilanteissa (kaikista vastaajista)

% (N=206-208) % (N=214-218)
Inspiraatiota etsiessé 26 % 80 %
Matkaa suunnitellessa, etsiessd o o
tietoa potentiaalisista kohteista 30% 5%
Etsiessé tietoa valitusta kohteesta 31% 66 %
Matkakohteessa ollessa 26 % 56 %
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Videon synnyttamat tunteet ja vaikutus matkustushalukkuuteen

Video oli kuvattu sumuisena paivana lokakuun lopussa, jolloin Suomen luonto
eivalttdmatté ole kauneimmillaan lehdettémine puineen, joten videon visuaa-
linen viehatys ei ollut parhaimmillaan. Tasta huolimatta video heratti tutkimuk-
seen osallistuneissa henkildissa padédasiassa positiivisia tunteita kummallakin
laitteella katseltuna. Eniten tutkimukseen osallistuneet kokivat videon kat-
selun aikana rentouden, mielenkiinnon, onnen, mukavuuden ja hauskuuden
tunteita (kaavio 1). Vahiten puolestaan tunnettiin huono-/pahoinvointisuuden,
pelon, surun ja epdmukavuuden tunteita. Tunteissa ei ollut tilastollisesti mer-
kittavaa eroa eri laitteilla katsottuna muuten kuin tylsyyden tunteen osalta.
Ipadilla katsottuna video heratti enemman tylsyyden tunteita kuin VR-laseilla
katsottuna (p=0,039).

N N .5
Pelko by

Suru 1,28
VR KO ] 4,68

ANty S e 4
VK U1 4,47
R YO U1 S ] 4,94
Tylsyys S 175
Epamukavuus = 1,42

Huonovointisuus g7,
N 3,
Hauskuus B

Yty NSy Y S | o 3¢

[ =iPad (n=106) [ = VR-lasit (n=114)

1=en ollenkaan .... 6= erittéin paljon

Kaavio 1. Videon herattadmat tunteet.

Vastaajat olivat videon nahtydan melko kiinnostuneita kertomaan videosta
muille, etsim&éan lisaa tietoa kohteesta ja jopa matkustamaan kohteeseen
(kaavio 2). Vastaajat erosivat merkittavasti taustatekijéidensa suhteen, kun
vertailtiin VR-lasien ja iPadin kayttéjia. Tasta syysta tarkasteltiin tarkemmin,
saako videon katselu VR-laseilla aikaan enemman kiinnostusta matkustaa
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Suomeen kuin katselu iPadilla. Taman tutkimiseen kaytettiin ordinaalista
regressioanalyysia, jossa kiinnostus luontomatkailuun Suomessa asetettiin
riippuvaksi tekijaksi. Vastaajien sosio-demografiset ominaisuudet ja videon
katselulaitteet olivat kiinnostusta selittavia tekijoita. Analyysin tulokseksi saa-
tiin, ettd ainoastaan vastaajan lahtdmaa selitti eroavaisuuksia kiinnostukseen
luontomatkailua kohtaan Suomessa. Toisin sanoen, vaikka kiinnostuksessa
luontomatkailuun Suomessa oli eroja, katseluun kaytetty laite ei ollut erojen
syy. Laite, jolla videota katsottiin, ei mydskaan aiheuttanut tilastollista eroa
aikomukseen etsié lisdtietoa videolla nahdysta kohteesta, halukkuuteen osal-
listua videolla nakyviin aktiviteetteihin, videosta kertomiseen tai sen jakami-
seen tai aikomukseen osallistua videolla nahtyihin aktiviteetteihin.

Aion etsia tietoa
néakemastani kohteesta

Aion kertoa muille videosta

Aion osallistua aktiviteetteihin
joita ndin videolla

Aion vierailla videolla nakemissani (tai vastaa-
vanlaisessa) kohteessa lahitulevaisuudessa

Aion menna luontomatkalle Suomeen
seuraavan 2 vuoden aikana

o

1 2 3 4

=iPad (n=106) [ = VR-lasit (n=114)

1=en ollenkaan .... 6= erittiin todennakdisesti

Kaavio 2. Kuinka todennakdisesti vastaaja tekisi seuraavia asioita videon katselun
jalkeen.

Katselun syvyyden tasossa oli kuitenkin eroa eri laitteilla katsottaessa. VR-la-
seilla katsottuna katselukokemus oli syvempi ja nautinnollisempi kuin iPadilla
katsottuna (taulukko 4). Toisin sanoen VR laseilla pystyi esimerkiksi keskitty-
maéan videoon paremmin ja kokemaan videoympariston todellisuudeksi. Sen
sijaan iPadilla katseltuna videon ulkopuolinen maailma héiritsi enemman kuin
VR-laseilla katsottuna.
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Taulukko 4. Videon synnyttamaét tunteet ja katselun syvyyden taso.

Miti tunsit videon katselun . .. Independent Samples
. ) ) Laite N Mediaani Mann-Whitney U
aikana? (1=en koskaan ... 6= lihes koko ajan) test sig.
Minulla oli tunne, etté olin keskelld toimintaa VR lasit 114 4 0.072
sen sijaan, ettd olisin vain seurannut sivusta  jpaqg 107 4 ’
Tunsin olevani videon ympéristossa VR lasit 114 4
) P 0.242
paikan paalla iPad 107 4
Keskityin taysin videoon YR lasit 114 5 0.013
iPad 107 4
Héiriinnyin mwsta asioista videota VR lasit 114 2 0.025
katsoessani iPad 107 2
Tietokoneella luodusta/nakyvasta maail- VR lasit 114 3.5
masta tuli minulle “todellisuus” ja unohdin iPad 107 3 0.021
oikean maailman videon ulkopuolella
Tunsin tunneyhteytté videoon VRl T g 0.700
iPad 107 3
Nautin videon katselusta VRlasit 114 5 0.022
iPad 107 5
Tunsin olevani oikeassa maailmassa videota VR lasit 114 4
. 0.238
katsellessani iPad 107 4
Olin tietoinen ympéristosté videon VR lasit 114 4
0.059
quopuoIeIIa iPad 107 4
Tunslln olevani irti ulkopuolisesta VR lasit 114 3 0.009
maailmasta iPad 107 3
Huomasin tapahtumia videon ulkopuolella VR lasit 114 3 0.001
oikeassa maailmassa iPad 107 4 ’

(Taulukon viimeisessé sarakkeessa on esitetty lihavoituna tilastollisesti merkittavét tulokset ja laite-sarakkeessa on
esitetty lihavoituna se laite, jonka kohdalla vaitos piti enemmén paikkaansa.)

Eroja oli my@s siind, mika kohtaus koettiin mielenkiintoisimmaksi ja parhaim-
maksi eri laitteilla katsottuna (taulukko 5). VR-laseilla katsottuna liikkuvassa
veneessa istuminen koettiin selvasti parhaimmaksi kohtaukseksi. Tabletilla
katsottuna puolestaan jarven rannalla seisoskelu koettiin parhaaksi kohtauk-
seksi, mutta tabletilla katsottuna eri kohtausten véliset erot eivat olleet yhta
selvat kuin VR-laseilla katsottuna. Tama antaa viitteita siita, etta erilaiset 360°
-videoiden siséllot toimivat paremmin VR-laseilla kuin tabletilla katsottuna.
VR-laseilla katsottuna veneilyssa vastaajia kiehtoi erityisesti liike eli se, etta
pystyi katsomaan vaihtuvia maisemia samalla kun istui veneen kyydissa. Myos
ympéaristo koettiin rentouttavana. Jarven rannalla maisemien katselussa posi-
tiivisia tunteita heratti erityisesti luonnon hiljaisuus ja rauha, veden aanet ja
kauniit maisemat.
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Taulukko 5. Eniten pidetty kohtaus videolla.

2
Mista kohtauksesta pidit eniten? VRlasit iPad X 964
p=0.047
Jarven ranta, passiivinen luonnon katselu 24.6 % 311%
Metséssé kéavely, mind katsomassa muiden 15.8 % 151 %

ihmisten kavelya

Veneily, mind muiden mukana veneessa 447% 28.3%
Leirinuotio, mind yhdessa muiden kanssa istumassa 149% 255%
tulen darella

Johtopaitokset

Tassé tutkimuksessa selvitettiin virtuaalitodellisuuden ja erityisesti 360°-
videoiden kayttoa tyokaluna matkailumarkkinoinnissa. Tutkimuksessa selvi-
tettiin, miten kuluttajat kokevat suomalaisen 360°-luontomatkailuvideon, ja
kuinka tdma VR-kokemus ja videon katseluun kaytetty laite vaikuttavat hei-
dan matkustushalukkuuteensa. Tutkimuksessa selvitettiin lisdksi yleisemmin
kuluttajien halua ja kiinnostusta kayttaa VR-teknologiaa matkailuun liittyvissa
tilanteissa.

Vaikka kokemus 360°-luontomatkailuvideon katselemisesta VR-laseilla tai
iPadilla eroaa toisistaan jonkin verran, ovat vaikutukset esimerkiksi tiedon
etsintddn tai matkustus- ja suositteluhalukkuuteen hyvin samankaltaisia.
Tulokset osoittavat, etta silla, katseleeko kuluttaja 360°-videota iPadilla vai
Samsung Gear VR-laseilla, ei ole merkitysta aikomukseen matkustaa kohtee-
seen tai aikomukseen etsia siita lisda tietoa. Molemmissa tapauksissa video
heratti mydnteisia tunteita ja kiinnostusta luontomatkailuun Suomessa. Tama
tulos tukee joitakin aiempia tutkimuksia, joissa on osoitettu katseluun kayte-
tyn laitteen vahainen merkitys videon kokemiseen tai paatdsten tekemiseen
(esim. Varan ym. 2013).

Kokemus oli kuitenkin syvempi ja mukaansatempaavampi katseltaessa
videota Samsung Gear VR-laseilla. Katsoja tunsi olevan vahvasti osana toimin-
taa, eiké vain pelkka havainnoija tilanteessa. VR-laseilla katsottaessa kaytta-
jilla oli my6s vahvempi tunne ulkomaailmasta irtaantumisesta ja kayttajien oli
helpompaa keskittya videoon ja kiinnittaa vahemman huomiota asioihin, joita
tapahtuu todellisessa maailmassa, verrattuna videoiden katseluun iPadilla.

Visuaalinen vetovoima ja viehatys VR-sisalloissad on tarkedd seka tunnesi-
doksen luomiseksi ettd matkustushalukkuuden lisaamiseksi (Tussydiah ym.
2018). Merkittavaa taman tutkimuksen tuloksissa on, etta tassa tutkimuk-
sessa kaytetty video kuvattiin myohaan syksylla, jolloin suomalainen luonto
ei ole parhaimmillaan ja havaittu visuaalinen vieh&atys on suomalaisen ihmisen
mielestd ehka jopa hieman negatiivinen. Tasta huolimatta video herétti hyvin
positiivisia tunteita ja kiinnostusta matkustaa suomalaiseen luontomatkai-
lukohteeseen. Yksi tdméan tutkimuksen tuloksista onkin, ettd tunteiden ja
kokemuksen syvyyden osalta eri laitteita kdytettdessa on havaittavissa eroja.
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Aiemmat tutkimukset ovat vahvistaneet, ettd seka tavalliset videot etta
VR-materiaali sitouttavat kuluttajia ja vaikuttavat positiivisesti matkustus-
halukkuuteen (Riley & van Doren 1992; Kim & Richardson 2003; Hudson ym.
2011; Mathisen & Prebensen 2013; Griffin ym. 2017; Marques Teixeira 2017).
Rikas mediasisaltd, kuten normaalit videot ja erityisesti 360°-videot seka
VR-sisdlto vahentavat pettymysten kokemuksia, kun kuluttajat tekevat mat-
kustuspaatoksia ja matkailevat, mutta toisaalta poistavat mydés ostamisen
esteitd (Chen & Chang 2018). Eri tekijat, kuten lasndolon tunne ja nautinto,
vaikuttavat VR-sisallon vakuuttavuuteen ja suostuttelevuuteen. Samanlaisia
vaikutuksia tunnistettiin myo6s tassa tutkimuksessa.

Taman tutkimuksen perusteella matkailukohteiden ja matkailualan yritysten
tulisi harkita videoiden ja etenkin 360°-videoiden kayttoonottamista ja hyo-
dyntédmistd omassa markkinoinnissaan. Tahdn tutkimukseen vastanneistajopa
nelja viidesta olisi kiinnostunut kayttamaan VR-materiaalia matkustukseen
liittyvissa tilanteissa. Kuluttajat haluavatkin hyddyntaa osana matkustuspaa-
toksentekoa sellasia kanavia ja materiaalia, joista saavat mahdollisimman
paljon tietoa. Jo perinteisten videoiden on todettu olevan informatiivisia ja
niiden on todettu auttavan kuluttajia ymmartamaan tuotetta paremmin. Videot
ovat myds monipuolisia seka helppoja kuluttaa ja jakaa. Jo yli 80 prosenttia
yrityksista kayttaa videoita markkinoinnissaan, joten niiden omaksuminen
osaksi omaa markkinointistrategiaa on ensiarvoisen tarkeaa oman kilpailu-
kyvyn séilyttamiseksi. Videoiden maéara tulee jatkossa vain kasvamaan - on
ennustettu, ettd vuoteen 2020 mennessa niiden osuus kaikesta viestinnasta
verkossa olisi jo 82 prosenttia. Ne ovat tehokkaita myds hakukoneoptimoin-
nin ndkdkulmasta eli ne helpottavat tuotteiden ja palveluiden [6ydettavyytta
oikein optimoituina. Lisdksi videot tehostavat konversioita eli ostopaatdsten
tekoa. (Digital Marketing Institute 2018.)

Tutkimusten mukaan VR-materiaali vaikuttaa viela tavallisia videoita tehok-
kaammin kuluttajien pa&toksiin ja matkustushalukkuuteen (esim. Griffin ym.
2017). My6s taman tutkimuksen tulokset osoittavat, etta 360°-videot kasvat-
tivat positiivisia tunteita ja halukkuutta matkustaa kohteeseen riippumatta
siitd, milla laitteella videota katsottiin. Laitteesta riippumatta 360°-videot tar-
joavat enemman tietoa kuin perinteiset videot ja toimivat hyvin odotettavissa
olevien matkailukokemusten ja kohteiden esittelyssad. TAma on positiivinen
tulos, silla markkinoijat harvoin pystyvat vaikuttamaan siihen, mita laitetta
loppukayttadja kayttada videoita katsellessaan. Erilaisissa tapahtumissa ja
nayttelyissd markkinointitahojen on toki mahdollista valita laite sen mukaan,
mika soveltuu parhaiten videossa esitettavalle sisallolle. Taman tutkimuksen
tulosten ndkokulmasta esimerkiksi videot, joissa tapahtuu paljon samanaikai-
sesti tai katsoja on osana ryhmaa tai aktiviteettia, kuten liilkkkuvassa veneessa,
VR-lasit todennakdisesti saavat aikaan vaikuttavamman elamyksen. Toisaalta
tapahtumissa VR-lasien kayt6lla voidaan myds sulkea tapahtumasta syntyvaa
ylimaaraista halinda helpommin videokokemuksen ulkopuolelle.
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Tarinallinen 360°-video ja
aktiivinen katsoja

Virtuaalitodellisuudessa (VR) ja 360°-videossa, samoin kuin perinteisessa elo-
kuvassa, tarkeimpid muokattavia aisteja ovat naké ja kuulo. VR ja 360° video
ovatkin vain uusia tapoja tallentaa ja katsoa lilkkkuvaa kuvaa. Suuri muutos on
katsojan roolissa; perinteisesta elokuvasta poiketen, katsoja ei ole enaa pas-
siivisessa vastaanottajan roolissa, vaan han muuttuu aktiiviseksi subjektiksi,
jolle voidaan luoda uudenlaisia virtuaalisia kokemuksia.

Virtuaalitodellisuuteen ja 360°-videoon liittyy kuitenkin viela paljon teknisia
haasteita eivatka kehittyneimmaétkadan 360°-videokamerat ylla kuvanlaadulli-
sesti elokuvakameroiden tasolle. Suurimpia ongelmia ovat pikseldityminen ja
viive, jota aivomme eivét ole tottuneet kasittelemaan. Tyypillisimmat fyysiset
oireet ovat pahoinvointi ja huimaus. Naiden estédmiseksi, ja mahdollisimman
todentuntuisen todellisuuden mahdollistamiseksi, laitteiston tulisi vastata
ihmisen nakokyvyn asettamia vaatimuksia. (Pankalainen 2016.)

Kokemuksen voimakkuus ja fyysiset reaktiot voivat kuitenkin yllattaa tekni-
sista puutteista huolimatta. Hankkeen aikana tehdyissa tutkimuksissa huo-
masimmekin, ettd ensimmaista kertaa VR-laseja kokeilevan ikdihmisen on
turvallisinta istua. Lievia fyysisiad oireita esiintyy kuitenkin myds nuorilla ja
kayttotilanteen turvallisuus on aina syyta varmistaa.

Riittamattéoman kuvanlaadun lisdksi VR karsii epadmukavista laseista ja sotkeu-
tuvista johdoista. VR-lasien myynti on kasvussa, mutta suuri osa 360°-vide-
oista katsotaan mobiililaitteilla tai tietokoneella. Teknologia kuitenkin kehittyy
vauhdilla ja jossain vaiheessa saavutetaan taso, jolla voidaan tallentaa ja tois-
taa silman luonnollista erottelukykya vastaava kuvanlaatu ja resoluutio. Talléin
voidaan tuottaa tiysin todellisuutta vastaavia videoita ja virtuaalitodellisuutta
ei aistien avulla endi eroa oikeasta todellisuudesta. (Pankaldainen 2017.) Suo-
malainen vr-laseja kehittava Varjo on maailmanlaajuisesti tuotekehityksen
edellakavijoita (Lappalainen 2018).

360°-videossa haasteena ei ole vain tekniikka, vaan on ajateltava uudelleen
perinteiset visuaalisen elokuvakerronnan keinot (Kilpelainen 2016). Nakyma-
ton, ehed ns. klassinen elokuvakerronta pyrkii ohjaamaan katsojan huomiota,
tulkintaa ja tunnekokemusta haluttuun suuntaan erilaisin keinoin (Pirila & Kivi
2008, 21). Nama katsojan ohjaamisen vanhat keinot eivat toimi samoin, kun
tarinaa kerrotaan virtuaalitodellisuudessa. Aikaisemmin katsoja oli tarkkailija,
ulkopuolinen, nyt han on tapahtuminen keskitssa ja osallisena tapahtumia.
(Newton 2016.)

Hankkeen aikana toteutetuissa kuvauksissa pohdimme paljon katsojan roolia.
Kohderyhman ymmartdminen on koko tuotantoprosessin onnistumisen kan-
nalta keskeista ja havaintojemme mukaan varsinkin katsojan ika, kokemus
teknologioista ja kulttuuritausta vaikuttivat suuresti katsojan kayttaytymiseen
ja kokemuksen syntymiseen.
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VR-peleihin verrattuna 360°-video on kuitenkin melko passiivista, eikd katsoja
kykene liikkumaan tilassa, mutta han pystyy kuitenkin valitsemaan katseensa
suunnan (de la Pefia 2015, Watson 2017). Han voi suunnata huomionsa oikealla,
vasemmalle, taakse, eteen, ylds tai alas. Han pysyy paikallaan, mutta kykenee
vapaasti pyorittamaan katsettaan. Tekijana voimme pyrkia ohjailemaan kat-
sojan huomiota haluttuun suuntaan, mutta katsoja voi jopa tietoisesti valttaa
seuraamasta annettuja vihjeitd. Kontrolli on katsojalla, joka tekee lopulliset
paatokset. (Newton 2016.)

360°-kuvaus mahdollistaa kerronnan kameran ympérilla ja voidaankin ajatella,
ettd jo paikka, johon kamera sijoitetaan, sisédltaa tarinan. Kamera ei endé ole
pelkka kamera, vaan kamera on katsoja, ja on pohdittava kuinka katsoja ase-
moidaan tarinan tapahtumiin. (Brillhart 2016b, Bajpai 2017.) Kamera on kat-
sojan silmét ja usein on hyva idea antaa katsojalle selkeé rooli tapahtumissa
(Newton 2016).

360-astetta tarinankerrontaa

Hollywood estetiikka painottaa sujuvaan ja huomaamattomaan tarinankerron-
taan, jota elokuvan keinot, kuten leikkaus, palvelevat. Nama keinot pyrkivat
olemaan ndkymaéattémia katsojalle, jolloin katsoja ei kiinnitd huomiota vélinee-
seen ja tavoitteena on luodailluusio todellisuudesta. Hollywoodin kulta-ajalla

kehittynyt kerronta vaikuttaa meisté niin luonnolliselta, ettemme ajattele sen

konventioihin sidottua luonnetta ja tarinankerronnan keinot tuntuvat meista

luonnollisilta ja realistisilta. 360°-videossa ei ole nain.

Tarinallinen 360°-video voidaan toteuttaa yhdella otoksella tai editoimalla
yhteen useita otoksia, jolloin otokset yhdesséa kertovat tarinan. Editoitaessa
useita otoksia yhdeksi tarinnalliseksi kokonaisuudeksi, joudutaan unohta-
maan perinteiset kuvakerronnan lainalaisuudet. 360°-videossa ns. pienet
siirtyméat, tyypillisesti suorat leikkaukset, kuitenkin helposti sekoittavat ker-
rontaa ja nayttaytyvat katsojalle hairitsevina. Tyypilliset kohtauksen sisaiset
leikkauskaavat, kuten laajakuva-, puolikuva- ja lahikuva eivat toimi, vaan on
ajateltava isoja siirtymia. 360°-videossa siirrytdan yleensd maailmasta toi-
seen, kohtauksesta toiseen (Brillhart 2016c.) Hankkeessa toteuttamamme
tarinalliset 360° videot koostuivat 3-7 erillisesta kohtauksesta, jotka yhdessa
muodostavat kokonaisuuden.

Jotkut jopa vaittavat, ettd virtuaalitodellisuuden editoiminen on mahdotonta
ja perinteisilla tekniikoilla ndin onkin. Perinteisesti editointi etenee kuvasta
toiseen, otoksesta toiseen. Kuva on tekijan rajaama kokonaisuus, mutta
360° kuvassa kuvan rajausta ei paata tekija, vaan katsoja. Rajaus nousee kat-
sojan omista valinnoista ja ndkdkentasta. Katsoja itse paattda minne suuntaa
huomionsa. Miké tahansa kohta 360-asteesta on mahdollinen kuva. (Brillhart
2016¢.)

Tarinallista 360°-videota suunniteltaessa meidan on myds tekijéina pohdittava,
kaytammeko tarinassamme koko 360° vai rajoitammeko kerronnan tietylle
sektorille? Terveiden silmien nakdkentta on noin 180°, sita laajempi alue vaatii
katsojaa kdantymaan (Nakdévammaisten liitto 2018). Jos tarinamme seuraa-
minen edellyttda paan kdantadmista, jopa vartalon kdantamista, millaisilla
valinnoilla yritdmme kontrolloida katsojan huomiota?
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Editointi ja todennikdiset huomiopisteet

Katsoja hakee vaistomaisesti kuvassa tiettya kohtaa, jonka mieltaa olen-
naisimmaksi. Tata kohtaa, jonka ympaérille kuvan keskeisin sisaltd keskittyy,
kutsutaan huomiopisteeksi (Pirila & Kivi, 2005, 125). Huomiopisteet voivat
olla selvia elementteja tai hienovaraisia nyansseja, joiden avulla tekija pyrkii
ohjailemaan katsojan huomiota ja néin kontrolloimaan katsojan kokemusta ja
tulkintaa. 360°-videossa periaate on sama, mutta tekijana emme voi tietda
kohdistuuko katsojan huomio oikeaan suuntaan. Nakeekdé han sen, mita toi-
vomme hdnen ndkevén. Tekijana toimimme oletusten varassa. Meidén on ase-
tuttava katsojan asemaan ja mietittava, miten huomio liikkkuu otoksen aikana.
(Brillhart 2016a.) Voimme vain arvioida kokonaisuutta ja tehda hyvia arvauksia.

Voidaankin puhua todennakdisista huomiopisteista. Editoidessa 360° -video-
materiaalia voimme paattda, mihin suuntaan katsoja katsoo aluksi, mutta
sen jalkeen voimme vain miettia todennékdisyyksid. Kun tieddmme, minne
katsojan katse todennékoisesti liikkuu, voimme tehda perustellun editointi-
paatéksen, milloin, minne ja miten editoimme. (Brillhart 2016a.)

Editoidessa paatdmme suunnan, josta otos alkaa. Tam&a hetki on usein kat-
sojalle hAmmentéava, han tarvitsee hetken orientoituakseen uuteen paikkaan
ja han luonnostaan kdantaa paatansa. Han miettii hetken, mitd hanen olisi
tarkoitus katsoa ja tima on se hetki, jolloin tekijoind voimme lahted ohjaamaan
huomioita haluamaamme suuntaan.

Meidan onkin joka kerta pohdittava:

- Mihin katsojan huomio kiinnittyy ensimmaisena?

- Mihin katsojan huomio todennékdisesti liikkuu seuraavaksi?

- Miten kauan kuvassa on katsottavaa?

- Missa katsojan huomio on siirryttaessa seuraavaan otokseen?
(Brillhart 2016a.)

Hankkeessa kuvattujen videoiden kohtauksien keston maarittdminen osoittau-
tui haastavasti ja palasimme jalleen kohderyhman méaarittelyyn. Esimerkiksi
Kolin maisemia ensikertaa nakevat jaksavat katsoa huomattavasti pidempaan
kuin suomalainen, joka on ndhnyt kansallismaisemamme useaan kertaan. Toi-
saalta Kontiorannan kivikkoinen entinen jarvenpohja, joka toimi kuvauspaik-
kana myds P6losen Oma maa elokuvan alussa, kestda useampia sekunteja var-
sinkin kun siihen yhdistetdén toimintaa ohiajavien maastopydrien muodossa.

360°-videotuotanto vaatii tekijoiltd uudenlaista ajattelua. Kuvauksissa

“kay”-komennon sijaan huudetaan ”piiloon!” Katsojalle 360°-video voi tarjota
uudenlaisen kokemuksen, mutta se pelkastaan ei riita. Tarkeinta on edelleen
sisalto ja tarinat (Tuima 2017.) 360°-videotuotannossa tarinankerronta ja edi-
tointi eivat noudata perinteisia kaavoja. Voimme pyrkid todennakdisyyksien
avulla rakentamaan parhaan mahdollisen kokemuksen, mutta katsoja tekee
lopulliset paatokset. Katselukokemus on aina subjektiivinen ja emme voi olla
varmoja, kuinka katsoja kayttaytyy ja kuinka kokemus muotoutuu. Katsojalla
on lopullinen paatdsvalta, mutta tekijana voimme parhaamme mukaan asettua
katsojan asemaan, pohtia kuinka han kokee maailman ja pyrkia ymmartamaan
katsojakokemuksen muodostuminen.
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Live-streaming
videoiden kokeiluja ja

kayttajakokemuksia

Videot ovat erittdin suosittuja internetissa; Googlen (2018) mukaan pelkéastaan
YouTube videoita katsotaan jo miljardi tuntia paivassa. Videosisaltdjen teke-
minen ja jakaminen on nykyaan helppoa, silla lahes jokaisella on kaytdssaan
mobiililaite, joka pystyy kuvaamaan ja lahettAmaén videoita. Videosisiltoja
tuotetaankin valtavia maaria paivittain. Kilpailu katsojista ja seuraajista on
kovaa, silla valinnanvaraa on paljon. Markkinoijien taytyykin keksia uusia kei-
noja, joilla erottua kilpailijoista ja |6ytda potentiaaliset asiakkaat.

Useissa sosiaalisen median markkinointia kasittelevissa blogeissa ja ammat-
tiartikkeleissa on nostettu esiin live-lahetysten tekeminen uutena vaihtoeh-
tona markkinointiin ja bréandin rakennukseen. Live-lahetyksella (tai live-strii-
mauksella) tarkoitetaan reaaliaikaisen videon lahettamista useille katsojille
verkossa, jossa katsojilla on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa videon
kuvaajien kanssa esimerkiksi lahettamalla kommentteja ja reaktioita emojeilla.

Virtuaaliluonto-hankkeessa kokeiltiin live-lahetysten tekemista Facebook
Liven valityksella Nuuksion kansallispuistosta kesalla ja syksylla 2018. Live-la-
hetyksissa kokeiltiin suoratoiston lisaksi myos drone-lennokilla kuvatun
videon, 360-videoiden ja usean kameran kayttoa live-lahetyksessa. Artikke-
lissa kerrotaan tarkemmin tasta kokeilusta, seka kyselysta, joka tehtiin live-la-
hetyksen katsojille.

Live-lahetysten kdyttdé markkinoinnissa

Live-lahetykset ovat melko tuore ilmié. Ensimmaiset live-lahetyksen mah-
dollistavat sovellukset tulivat markkinoille 2015. Snapchat ja nyt jo kaytdsta
poistunut Periscope olivat ensimmaisia sovelluksia, jotka mahdollistivat hel-
pon vuorovaikutteisen videoiden tekemisen mobiililaitteilla. Facebook julkaisi
oman tydkalunsa live-lahetysten tekemiseen myds 2015. Facebook Live oli
ensin vain julkisuuden henkildiden ja bréandien kaytéssa, mutta laajeni kaik-
kien kayttoon vuoden 2016 alussa. (Facebook 2016).

Facebookin live-lahetykset ovat hyva tapa kiinnittaa tykkaajien ja seuraajien
huomio, silla Facebookin algoritmit suosivat live-videoita kayttéjien uutisvir-
rassa. Live-lahetykset saavat siis enemman nakyvyytta uutisvirrassa kuin
pelkan tekstin, tai kuvien jakaminen (Kant & Xu 2016).

Facebookin live-lahetyksen katsojat voivat kommentoida lahetysta, tai he voi-
vat reagoida emojeilla kdynnissa olevaan lahetykseen. Kommentit ja reaktiot
nakyvat lahetyksen tekijoille valittdmasti, joten esimerkiksi kyselytuokioiden
pitdminen, jossa potentiaaliset asiakkaat voivat kysella lisatietoja matkakoh-
teesta tai tarjottavasta palvelusta, ovat mahdollisia. Myds kilpailut, opas-
tukset, tuote-esittelyt tai "kulissientakaiset” sisallét, esimerkiksi ravintolan
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keittion kuvaaminen, ovat suosittuja live-lahetysten sisltoja, joita kannattaa
kokeilla. (Gargioni, 2018; Suomen digimarkkinointi 2018; York, 2017).

Potentiaaliset matkailijat kdyttavat nykydan useita tunteja matkakohteeseen
tai mahdollisiin palveluihin tutustumiseen ennen varsinaista matkaa. Matkai-
lijoille on tarke&d 16ytaa tietokanavia, jotka ovat luotettavia ja antavat mat-
kakohteesta aidon, kaunistelemattoman kuvan. Muiden matkailijoiden kuvat
ja videot matkakohteista (user-generated content) koetaan usein luotetta-
vampana tiedonlahteena kuin editoidut mainoskuvat ja -videot, joissa kohteet
esitellaén aina parhaassa valossa. (Konu ym. 2017; Lisnevska 2017).

Live-lahetykset antavat matkailuyrittdjille erinomaisen mahdollisuuden tehda
siséltoa, joka on lahempana "aitoa” sisaltda, silla live-lahetyksissa ei ole mah-
dollisuutta editoida pienia (tai suuria) virheita pois, tai leikata videoon patkia
toinen toistaan huikaisevimmista maisemista ilman siirtymaa. Vaikka katsojat
arvostavatkin aitoa sisaltéa on yrittdjien kuitenkin hyva suunnitella live-lahe-
tyksen sisdltda hiukan etukateen, jotta kameran edessa on luotevampi olo.
(Gargioni 2018)

Statistiikka osoittaa, etta live-lahetykset kerddvat enemman katsojia ja reak-
tioita kuin muu Facebook sisaltd. Facebookin live-lahetyksissd tykkaysten
ja reaktioiden maara voi olla jopa 10-kertainen muuhun sisaltédn verrattuna
(York, 2017). Eli live-lahetykset ovat hyva keino osallistaa katsojia/seuraajia.

Live-lahetyksista ja4 tallenne Facebookiin, joten myds tulevat tykkaajat/asiak-
kaat voivat tutustua tallenteisiin mydhemmin. Jos live-lahetyksen suunnittelu

jakuvaaminen kuulostavat ty6laalta kannattaa muistaa etté silla saa pysyvaa

mielenkiintoista siséltd4 Facebook-sivuilleen.

Live-lahetyskokeilu Nuuksiosta

Virtuaaliluonto teki kaksi live-lahetyskokeilua Nuuksion kansallispuistossa,
ensimmaisen heindkuussa 2018 ja toisen saman vuoden syyskuussa. Mie-
lenkiinto lahetysten tekemiseen syntyi liven interaktiivisuudesta. Sen avulla
matkailuyrittajat pystyisivat helposti kommunikoimaan potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa ja tuomaan yritystaan lahemmaksi heita. Kokeilun avulla hanke
tarjoaa kokemuksen kautta apuja seka neuvoja live-lahetyksen tekemiseen.

Ensimmaiseen ldhetykseen lahdettiin testimielessa. Tyoryhman jasenilla ei
ollut aiempaa kokemusta liven tekemisesta suurelle yleisélle, joten suun-
nitelma haluttiin pitda yksinkertaisena. Ainoa valmis asia oli kuvauspaikka,
joka maaraytyi yhteistydkumppanin sijaintiin ndhden. Lahetys kuvattaisiin
Kattilajarven sekd Vaarajarven alueella. Sijainti oli kaunis siséltden monia eri
paikkoja, joita lahetyksessd mielellaadn naytettéisiin. Ongelma oli I1ahetyksen
pituus. Tavallisia videoita katsotaan Facebookissa keskimaarin 10 sekunnin
ajan (Business 2 Community, 2017), live-videoita hieman kauemmin. Lédhetyk-
sen pitéisi olla lyhyt, ja siihen tulisi pa&dsta helposti mukaan, vaikka aloittaisi
katselemisen keskelta. Kasikirjoitusta suunnittelemaan piti tata ajatellen miet-
tia, olisiko lahetyksessa juontoa vai soisiko taustalla musiikki.

Tyéryhma rajasi lahetyksen keston kymmeneen minuuttiin, ja etta juontoa ei
testissa olisi. Kokeilussa paatettiin keskittya teknisen puolen onnistumiseen
ja lahetyksen sujuvuuteen. Kesto olisi pitkd, mutta mahdollistaisi samalla
laajemman nakyvyyden, kun katsojat liittyisivdt mukaan omalla ajallaan. Kun
nama asiat olivat selvilla, pystyttiin kasikirjoitusta suunnitella ottaen huo-
mioon pelkka kuvauspaikka. Piti ratkaista se ongelma, ettd miten nayttaa
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kymmenessd minuutissa mahdollisimman paljon kiinnostavaa maisemaa.
Yhteistyokumppanin apu tuli tassa tarpeen, silla han tunsi alueen erinomai-
sestija pystyi kertomaan parhaimmat vinkit siihen, misté |0ytaisi mahdollisesti
kaunista luontomaisemaa. Hanen avulla tyéryhmalla oli kdytdssa myds kanoo-
tit. Yhteistyokumppani naytti Kattilajarven ja Vaarajarven valissa sijaitsevan
kallion, josta avautui upea nakyma Vaarajarvelle. Nakyman myota kasikirjoitus
ja kuvausreitti alkoivat selkiytya. Lahetys alkaisi kanootista keskella Kattila-
jarvea, josta soudettaisiin rantaan. Rannasta pienen metsakavelyn jalkeen
paadyttaisiin ndkdalapaikalle kalliolle, johon lahetys paattyisi.

Tyoryhmalle oli alusta asti selvaa, etta lahetys tultaisiin tekemaan Faceboo-
kissa. Kellaan ei ollut niin laajaa Youtube- tai Twitter-tilid, etta lahetyksen
tekeminen naissa kanavissa olisi kannattavaa. Julkaisusivuksi paatyi pienen
selvittelyn jalkeen Outdoors Finlandin Facebook-sivu, jossa oli lahetyksen
tekoaikoihin yli 9700 seuraajaa. Oikealla ajankohdalla ja osittain hyvalla tuu-
rilla lahetysté saattaisi seurata jopa 200 katsojaa. Seuraavaksi piti ratkaista
se, milla kameralla lahetys kuvattaisiin. Facebook-livessa kameraa ei pysty
vaihtamaan, vaan kuva tulee jatkuvasti samasta lahteesta. Monikamerakuvaa
pystyy lahettamaan sovelluksilla, joita kolmannet osapuolet tarjoavat, ja jotka
mahdollisesti maksavat. Sovellukset saattavat myds aiheuttaa kuvan kat-
keamisen tai hidastumisen. Oli siis selvaa, etta testi tehtiisiin aluksi yhdella
kameralla, mutta yhta kameraa kayttdessa kuva on harvoin tarpeeksi mie-
lenkiintoista. Paatimme kayttaa drone-lennokkia, silla se toimisi tarvittaessa
kasivarakamerana, mutta lentdminen tekisi kuvasta monipuolisempaa.

Koska kyseessa oli enemmankin testi kuin oikea lahetys ja tydryhma oli pieni,
pystyttiin kuvauspaiva valita sian mukaan. Drone-lennokin takia ilman piti olla
selkea eika saisi tuulla lilkaa. Lahetys tehtiin heindkuun 9. paiva. Sitd ennen
tyoryhma oli testannut kuvausreitin ja todennut sen toimivaksi. Drone lahe-
tettiin veneesta lentoon ja rantautuessa se otettiin taas kasivarakameraksi.
Nakoalapaikalle paastessa kamera |ahti jalleen lentoon, jotta pystyttiin tal-
tioimaan lumoavan nakdinen auringonlasku. Valitettavasti itse kuvauspaivana
olikin pilvista ja lumoava auringonlasku saatiin vasta kameran sammuttua. Itse
lahetys oli kuitenkin onnistunut, eika varsinaista teknista haittaa ollut paljoa.
Heti lahetyksen jalkeen Facebook naytti, ettad lahetysta olisi katsonut 200 ja
muutaman minuutin jalkeen luku nousi jo 600:aan. Téhan paivadn mennessa
(30.10.2018) video on tavoittanut 1800 ihmista.

Toista lahetysta lahdettiin suunnittelemaan pian ensimmaisen jdlkeen. Talla
kertaa pyrittiin selvittdmaan, olisiko mahdollista tehda livea usealla eri kame-
ralla. Kasikirjoituksen suhteen pystyttéisiin olemaan vapaampia ja lahetyk-
seen saataisiin enemman sisltéd. Useiden eri testien jalkeen monikamera-
lahetys tuntui edelleen teknisesti saavuttamattomalta. Kenellakadan ei riittaisi
karsivallisyys katsoa lahetysta, jonka kuva patkii toistuvasti. Tyoryhma paatti,
ettd seuraavassakin lahetyksesséa kaytettéisiin vain yhta kameraa. Talla ker-
taa kéasikirjoitusta haluttiin kuitenkin elavéittaa. Mukana olisi juontaja, joka
pyrkisi aktivoimaan yleis6a kysymyksilla. Outdoors Finlandin kohderyhméan
takia lahetys tehtéisiin englanniksi.

Koska drone-kuva toimi edellisessa lahetyksessa ja kuva oli kaunista, paatet-
tiin sita kayttaa uudelleen. Juontajaksi kysyttiin tydryhmén jasenen tuttavaa,
jonka englanti oli moitteetonta. Hanelle kirjoitettiin juonto kuvausreitin perus-
teella. Talla kertaa oli tarkoitus meloa Vaarajarven lapi nuotiopaikalle, jossa
laitettaisiin ruokaa. Juonnossa oli tarkoitus kysya yleisélta heidan kokemuk-
siaan melonnasta, retkeilysta ja nuotiolla kokkaamisesta. Toiveena oli, etta
katsojat vastaisivat kysymyksiin seka lahettaisivat itsekin kysymyksia, jotta
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lahetyksessa olisi mahdollisimman paljon vuorovaikutusta yleisén ja juontajan
valilla. Lahetyksen kesto olisi korkeintaan 15 minuuttia ja se paatettiin tuottaa
syyskyyn 26. péiva.

Koska lahetyspaivaa oli mainostettu Facebookissa etukéteen, ei lahetyksen
teon suhteen ollut sdavaraa. Silta varalta tehtiin suunnitelma, etta jos dro-
nea ei pystyisi lennattdmaan, kuvattaisiin lahetys puhelimella. Maaréaajan
lahestyessa saatiedotus nayttikin, ettd kyseisena paivana Nuuksiossa olisi
rankkasade. Asiaan valmistauduttiin hyvélla vaatetuksella seka vakaajalla,
joka tekisi kdnnykalla kuvaamisesta tyylikkAamman nakdista. Lahetyspaivana
tyoryhman paastya kuvauspaikalle tuli kuitenkin selvaksi, ettei melonta tule
kysymykseen. Akkindiset tuulenpuuskat voisivat kaataa kanootin ja sitd my&ta
tiputtaa arvokasta kalustoa jarveen. Lahetys oli tehtéva, joten tydryhma kehitti
kolme tuntia ennen lahetyksen alkua uuden kasikirjoitusjuonen. Melomisen
sijaan ndytettaisiin pienryhmén opastettua sieniretked. Yhteistydkumppani
tiesi jalleen sopivan sijainnin. Lahetys alkaisi Kattilajarven rannasta ja paat-
tyisi siistiin nuotiokatokseen. Juonnon muokkaaminen oli helppoa, silla nyt
yleisolta pystyisi kysymaan sienestidmisesta ja juontaja voisi tehda yleisolle
sienentunnistustehtavia.

Reittia seka lahetyksen kestoa testattiin kahdesti ennen varsinaista lahe-
tysta. Ensimmaisella kerralla laitettiin ainoastaan tekniikka kuntoon ja var-
mistettiin, ettd lahetys nakyisi Facebookissa normaalisti. Toisella testikerralla
myds juontaja oli mukana ja reitti kaytiin kertaalleen, jotta kukaan ei kavelisi
vaaraan suuntaan tai paatyisi vaaraan paikkaan. Testien aikaan kaikki toimi,
kuten piti. Heti varsinaisen lahetyksen alettua Facebook-kommentit sanoivat
toista. Katsojien mukaan kuva néytti hidastetulta ja juontajan puhe kuulosti
robottimaiselta. On normaalia, etta live-lahetys saattaa patkia tai kuva jopa
katketa, mutta kuvan hidastuminen oli tyéryhmalle taysin uusi asia. Kame-
rassa ei havaintojen mukaan ollut vikaa ja testilahetys oli toiminut moitteet-
tomasti. Outoa oli myds se, ettd normaalisti liven paattymisen jalkeen Face-
book lataa videon mydhemmin katsottavaksi tavallisena videona, jolloin se
korjaa itsestdan mahdolliset tauot ja pimeét kohdat. Talla kuvauskerralla sita
ei tapahtunut, vaan video pysyi hidastetun oloisena Iahetyksen jalkeenkin.
Tekniset ongelmat vaikuttivat suoraan katseluminuutteihin. Videota katsottiin
keskimaarin 30 sekuntia ja tahan paivaan mennessa (30.10.18) katselun on
aloittanut 792 katsojaa.

Hankkeen kokemusten perusteella live-lahetyksille on kysyntaa ja ne heratta-
vat myonteisia mielikuvia (tasta lisaa katsojapalautteita kisittelevassa kap-
paleessa). Kun naita kahta |ahetysta vertaa, juontajan sekd muiden ihmisten
lasndolo heratti enemman kiinnostusta kuin pelkkd maisemakuva. Tama siita
huolimatta, etta jalkimmaisen lahetyksen tekninen puoli oli epdonnistunut.
Tasta voidaan paatella, etta jos jalkimmainen lahetys olisi ollut sujuvampi, olisi
sen ndkyvyys voinut levita viela laajemmalle. Kunhan tekniikka on kunnossa,
liven tekeminen on hyvin suositeltavaa.

Tekninen osuus

Onnistunutta live-lahetysta varten on hyva suunnitella tarkasti, mité laitteita ja
tekniikkaa lahetyksen tekemiseen tarvitaan. Kun tydryhma oli paattanyt, etta
live-lahetys tehdaan, aloitettiin suunnittelu ja testaaminen oikeiden laittei-
den [6ytdmiseksi. Ensimmainen I&hetys tulisi olemaan vain yhdella kameralla
kuvattu, mutta tyéryhman mielessa siinsi ajatus myés monikameralahetyk-
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sestd, minka takia mietittiin ja testattiin useampien kameroiden kayttamista
samanaikaisesti.

Live-lahetyksen tekeminen yhdella kameralla voi olla hyvinkin helppoa. Alypu-
helin on helpoin tapa saada live tehtya, koska Iahetyksen voi tehda suoraan eri
sosiaalisten medioiden sovelluksista. Myds monilla droneilla ja action-kame-
roilla voi olla mahdollista |ahettaa lived suoraan kamerasta. Live-lahetyksen
mahdollisuus onkin taysin kiinni siit, onko valmistaja tehnyt siitd mahdollista,
minka takia ominaisuuteen kannattaa kiinnittda huomiota kameraa hankkiessa.

Tyoryhman paatyessa dronen kayttoon ensimmaisessa lahetyksessa, alettiin
testaamaan lahetyksen tekemista. Mobiiliyhteyksien toimivuudella oli suuri
vaikutus liven kuvanlaatuun ja taméan takia selvitettiin, mika operaattori toimii
alueella parhaiten. Dronella kuvatessa kuva siirtyy dronesta langattomasti
ohjaimeen, mika sy6ttda kuvan edelleen ohjaimessa kiinni olevaan alypuhe-
limeen. Alypuhelin toteuttaa itse liven lahettdmisen ja kdyttaa aanildhteenia
omaa mikrofoniaan. Liveen tullut &ani ei siis tule kopterin, vaan puhelimen
sijainnista. Koska tyéryhma ei halunnut drone-lentéjan nakyvan kuvassa, eika
my0Oskaan danen tulevan lentajan ymparistdsta, keksittiin kayttaa dronea kah-
della ohjaimella. Toinen ohjain olisi lentajalla ja toinen mukana kanootissa
toisella melojalla. Nain saatiin melomisen ja metsassa kavelyn danimaailma
mukaan ilman, ettd kuvaaja nakyi live-lahetyksessa. Kahden ohjaimen kayttd
tuotti kuitenkin ongelmia juuri ennen ensimmaisen liven alkamista. Lahetyk-
sen tekemista oli testattu puhelimella, jossa oli i0S-kayttdjarjestelméa, milla se
toimi hyvin. Kuitenkin jostain syystad Android-kayttojarjestelmén sovellusver-
siossa ei ollut mahdollista lahettaa live-lahetysta yllapidetylle Outdoors Fin-
landin Facebook-sivulle. Tama johti siihen, ettéd puhelimia oli vaihdettava péik-
seen viime hetkelld, lentéjalle Android-puhelin ja liven lahettdjalle iOS-puhelin.

Seuraava live-lahetys kuvattiin dronen sijasta alypuhelimella. Koska puheli-
men kuva sellaisenaan on melko heiluvaa, paatettiin tilata puhelimelle sopiva
mekaaninen vakain. Vakaimen kanssa kavelysta johtuva heiluminen poistui
kokonaan ja kuvasta tuli paljon paremman nakoista. Tassa ldhetyksessa erilai-
sia komponentteja oli huomattavasti vahemman kuin edellisessé, koska puhe-
limen kuva siirtyi suoraan puhelimesta Facebookiin. Vakaimen valmistajalla
oli saatavilla kuvaussovellus puhelimelle, minka kautta hallittiin vakaimen
asetuksia ja pystyttiin |ahettdmaan kuva eri sosiaalisiin medioihin. Yksinker-
taisuudestaan huolimatta jokin meni kuitenkin pieleen, ja [ahetys saapui kat-
sojille kaksinkertaisesti hidastettuna. Syyta télle ilmidlle ei saatu selvitettya,
silla kaikki testilahetykset onnistuivat hyvin.

Monikameraldhetyksen toteutusta tutkiessa tuli selvaksi, ettei se olisi lahel-
lekdan yhta helppoa kuin yhdella kameralla l1ahettaminen. Valmiita sovelluk-
sia useamman kameralahteen yhdistamiseksi |6ytyi hyvin heikosti mobiili-
laitteelle. Muutama sovellus oli olemassa, joilla olisi pystynyt yhdistamaan
useampien alypuhelinten kuvalahteita, mutta koska tyoryhma halusi kayttaa
dronea uudestaan, ne eivat toimineet tarkoitukseen. Sopiva ohjelmisto 10ytyi-
kin, mutta oli saatavilla vain tietokoneelle.

Avoimeen lahdekoodiin perustuva OBS (Open Broadcaster Software) kykeni
hallitsemaan useiden erilaisten kameroiden lahteitd, siirtymaefekteja seka
my0s offline-videoita. Videoldhteiden taytyi tosin pystya lahettamaan video
RTMP-protokollan mukaisesti omalle palvelimelle, josta OBS voisi sen napata.
RTMP tulee sanoista Real Time Messaging Protocol, ja se on protokolla, joka
on kehitetty videon, audion ja datan striimaamiseen internetin valityksella.
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RTMP-lahetysprotokolla on onneksi melko yleinen ja I6ytyi suoraan dronen
hallintaohjelmasta. Puhelimelle taytyi kuitenkin ladata erillinen sovellus, jolla
RTMP-lahetys onnistuisi. Tydryhma kaytti tietokoneella omaa NGINX-palve-
linta, joka vastaanotti videoldhteitad. NGINX on yleinen open-source WWW- ja
proxy-serveri. Se on helposti asennettavissa omalle tietokoneelle ja kykenee
suorittamaan yksinkertaisia toimintoja. NGINX:in sivuilta 16ytyy hyvéat ohjeet
sen asentamiseen. Nopeasti kavi kuitenkin selvaksi, etta lahiverkon kapasi-
teetti ei riittanyt sellaisenaan useampien videoiden lahettdmiseen ja vastaan-
ottamiseen. Jo kahden kameran lahetyksessa kuvanlaatu tippui valttavalle
tasolle, ja lahetyksen viive kasvoi noin puoleen minuuttiin. Ongelma oli hyvin
selva varsinkin maastossa matkamokkulaa kaytettdessa. Taméan takia tyo-
ryhma paatti jattda idean useammasta eri kamerasta live-tilanteessa. Paa-
tettiin, ettd seuraavassa lahetyksessd miksattaisiin live-videota jo valmiiksi
dronella kuvattuun offline-videoon. Talla saataisiin luotua efekti useammasta
eri kamerasta live-tilanteessa, mutta videon laatu pysyisi hyvana seka viive
lyhyena.

Kuva1. Monikameraldhetyksen tekninen toteutusvaihtoehto

Kayttijaikokemuksia Live-videoista

Virtuaaliluonto-hankkeessa selvitimme myds kayttajien kokemuksia live-vi-
deoista. Kesalla 2018 teimme Live-lahetyksen Nuuksiosta, joka kerasi lahes
2000 katsojaa muutamassa kuukaudessa. Syksylla 2018 toteutimme matkai-
luyrityksen kanssa tilaisuuden, jossa matkailun ja tietotekniikan opiskelijat
seurasivat reaaliaikaisesti live-lahetysta sieniretkelta. Live-video lahetettiin
Outdoors Finlandin Facebook-sivustolle, josta sen pystyi katsomaan joko
reaaliaikaisena tai nauhoituksena. Analyysin teimme 65 katsojan kokemuk-
sista, joista 50 oli naisia ja 15 miehia. Reaaliaikaisena videota seurasi 42 vas-
taajaa ja nauhoituksen katsoi 23 vastaajaa. Huolellisesta suunnittelusta ja
testeista huolimatta Facebookiin striimattu video karsi teknisistd ongelmista,
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jotka vaikuttivat videon laatuun ja sita kautta palautteisiin. Tekniset ongelmat
johtuivat todennékoisesti kaytossamme olleesta Osmo Mobile 2 elektroni-
sesta vakaimesta. Videon kuvalaatu oli hyva, mutta se nakyi hidastettuna,
jolloin puheesta oli vaikea saada selvaa. Tamén takia kerdsimme jalkeenpéin
kayttajakokemuksia myds kesalla 2018 Nuuksiossa nauhoitetusta melonta-
videosta, joka on samalla tavalla striimattu Outdoors Finlandin Facebook-si-
vuille. Kayttdjakokemuksia saimme kerattyd 30 henkil6ltd, jolloin pAasimme
vertaamaan kokemuksia kahden tekniseltd laadultaan erilaisen Live-videon
osalta.

Tulokset sieniretkelta tehdysta Live-lahetyksesta osoittavat, etta live-vi-
deossa oli teknisista ongelmista huolimatta inhimillisyyden ja sosiaalisen
vélittamisen tuntua. Yli 70 prosenttia vastaajista oli tissa samaa tai taysin
samaa mielta siitd, ettd videossa oli inhimillisen kontaktin tuntua. Live-vi-
deo koetaan aidoksi ja inhimilliseksi, joka on luotettavuuden, vaikuttavuuden
ja aitouden kannalta hyvin tarked asia. Vastaajista 63 prosenttia koki, etta
videossa on sosiaalisuuden tuntua ja 62 prosenttia oli myds sitd mielta, etta
video valitti inhimillista lampoa. Lisaksi yli 40 prosenttia vastaajista oli samaa
tai taysin samaa mielta siitd, ettd tallainen video on sitouttava. Tulokset ovat
mielenkiintoisia, koska tima osoittaa, etta heikkolaatuisempikin lahetys koe-
taan sosiaalisena ja inhimillisend, kun se lahetetddn reaaliaikaisena. Tekni-
set haasteet ovat talléin ymmarrettavia, koska reaaliaikaista lahetysta ei voi
korjata tai kuvata uudestaan toisin kuin editoituja videoita. Lisaksi kokemus
osoittaa, etta pieni rosoisuus tai laadullinen heikkous tekee videosta aidom-
man ja inhimillisemman. Liian hieno ja viimeistelty markkinointivideo voikin
tuntua epaaidolta. Se voi olla niin sanotustiliian hyva ollakseen aito. Katsojilla
voi tulla tunne tai epailys siita, etta yritetaanko heille sy6ttda muunneltua ja
kaunisteltua totuutta.

Kysyimme vastaajilta myds videon viihdearvosta, mutta he eivat pitaneet
videota viihdyttavana. Yli puolet vastaajista koki, ettei se ole tehty rentoutu-
mista tai ajanvietettava varten. Tama vertaileva tulos on siitd mielenkiintoinen,
etta video koettiin inhimilliseksi ja sosiaaliseksi, mutta ei viihdyttavaksi. Tama
tulos on myds ymmarrettava, koska katsojien tavoite ei ole hakea viihdetta,
vaan saada kokonaiskuva sieniretkeen liittyvista tilanteista ja kokemuksista.
Luontomatkailun markkinoinnin kannalta taméa on hyva tulos, koska videon
katsominen viihteend on eri asia kuin sen palvelulupauksen vélittyminen.
Harvoin mainos- ja markkinointivideot pystyvatkaan kilpailemaan pelien ja
elokuvien kanssa viihdearvossa.

Vastaajista 43 prosenttia olisi valmis osallistumaan videolla kuvatulle mat-
kalle, kun taas 37 prosenttia oli asiasta eri mielta. Tulos on mielenkiintoinen,
koska videolla oli vaikutusta lahes joka toiseen katsojaan. Tutkimuksissamme
olemme havainneet, ettd sama video luo erilaisen suhteen eri katsojiin. Siksi
on luonnollista, ettéd video resonoi eri tavalla erilaisiin katsojiin. Kaikista tuskin
tulee koskaan maksavia asiakkaita.

Kun vertasimme live-lahetysta sieniretkesta kesalla drone-kameralla kuvat-
tuun live-videoon melonnasta, I6ysimme selvia eroja. Vaikka drone-kameralla
kuvattu video on ndyttavampi ja hienompi seka teknisesti hyva, katsojat eivat
pitdneet sita laheskaan niin sosiaalisena tai inhimillisena kuin sieniretken
live-lahetysta. Tahan on useita syitd. Katsojat katsoivat dronella kuvatun
live-videon yli kolme kuukautta sen lahetyksen jalkeen, jolloin se ei ollut reaa-
liaikainen tai muutaman paivan sisalla katsottu. Se oli katsojien nakdkulmasta
menneisyytta. Lisdksi drone-videossa ei ollutihmisia lahietaisyydelta kuvattu,
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vaan ihmisia katsottiin kauempaa ja selostaja ja lahikontakti puuttui. Tama
osoittaa, etté live-videossa kannattaa kuvata ihmisia eikd maisemia. Live-vi-
deon kiinnostavuus myos laskee, kun aikaa kuluu, mutta toisaalta niita on
helpompi tuottaa kuin editoituja videoita.

Yhteenvetona live-videon kayttajakokemuksista voidaan todeta, etta live-vi-
deot viestivat inhimillisyytta ja sosiaalisuuden tuntua. Editoidut ja koostetut
videot ovat aina kayneet |4pi suodatuksen, joten ne eivat ndyta aitoa luonto-
matkailutilannetta vaan ne ovat videon tekijan koostama nakemys asiasta. Han
nayttaa videolla sen, mitd haluaa katsojien ndkevén. Live-videossa tilanteet
néakyvat kokonaisina ja aitoina kaikkine puutteineen ja virheineen, mutta siita
tuleekin live-videoiden kiinnostavuus ja uskottavuus. Kokeilujemme perus-
teella my0s live-videoissa kannattaa kuvata paljon ihmisten toimintaa varsin
laheltd, koska se kiinnostaa katsojia ja he voivat samaistua videon henkiléihin.
Dronella kuvatuissa videoissa voidaan nayttaa maisemia, jolloin niilla voidaan
markkinoida paremmin kohdetta kuin itse aktiviteettia. Dronella kuvattua
materiaalia voidaan myds liittda live-l1ahetyksiin monikameratekniikalla, jol-
loin videon kiinnostavuus varmasti kasvaa. Markkinoinnissa olennaista on
luottamuksen rakentaminen kohdeyleis66n ja luontoaktiviteetin tuottamien
kokemusten demonstroiminen. Kokemuksemme perusteella live-videoissa se
tuntuu onnistuvan varsin hyvin.
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Katja Pasanen ja Juho Pesonen

Kenelle ja millaista sisaltoa
Suomen luontomatkailusta
kannattaa tarjota?

- Visit Finlandin ja Outdoors Finlandin verkkosivujen ja
sosiaalisen median kanavien analytiikan nakékulma

Digitaalisella markkinoinnilla ja sosiaalisella medialla on tana paivana hyvin
merkittava rooli matkailumarkkinoinnissa (Hudson & Thal 2013) ja néin ollen
my0ds luontomatkailun markkinoinnissa. Digitaalinen markkinointi ei kuiten-
kaan ole tehokasta, jos markkinoinnin toimivuutta ei mitata. Eri sosiaalisen
median kanavat sekd Google tarjoavat yksinkertaisia tydkaluja omien verk-
kokanavien tehokkuuden analysointiin ja asiakkaiden segmentoimiseen seka
myods konversioiden seuraamiseen.

Tassa artikkelissa kerromme, miksi ja kuinka matkailuyritys voi hyodyntaa eri
analytiikkatyokaluja, ja millaista tietoa niiden avulla voidaan saada omasta
digitaalisesta markkinoinnista. Tarkastelemme lisdksi artikkelissa Outdoors
Finlandin sosiaalisen median kanavia seka Visit Finlandin verkkosivuja ja
sosiaalisen median kanavia arvioidaksemme, minka tyyppiset julkaisut tehoa-
vat parhaiten suomalaisesta luontomatkailusta kiinnostuneisiin kuluttajiin, ja
millaisia nAma kuluttajat ovat.

Analytiikan hyodyntaminen matkailun liiketoiminnassa

Analytiikan hyddyntadminen tarkoittaa sité, ettd yritysta johdetaan tiedolla
eika tuntumalla (Jarvinen & Karjaluoto 2015). Eniten digitaalisen analytiikan
kaytosta on hyotya markkinoinnin ja myynnin kannalta, mutta se on mydés olen-
naista tuotekehityksen, palveluiden paketoinnin, yhteistydn ja asiakasymmar-
ryksen rakentamisessa (Jayaram ym. 2015; Wedel & Kannan 2016).

Markkinoinnin ja toiminnan paamaarit seka niiden mittarit

Moderni sdhkdinen markkinointi rakentuu pitkalti markkinoinnin tehokkuuden
mittaamisen ja markkinoinnin johtamisen varaan (Jarvinen & Karjaluoto 2015).
Digitaaliset kanavat tarjoavat monipuoliset tyokalut markkinoinnin tulosten
seurantaan ja markkinoinnin kehittdmiseen. Tulosten seuranta lahtee siita,
ettd markkinoinnille on asetettu selkedt paamaarat (Chaffey & Smith 2015).
Markkinoinnin paamaarien tulisi tukea yrityksen tai matkakohteen paamaaria
ja strategiaa. Kun padmaarat ovat tiedossa, on helpompi valita myds mittarit
tuloksellisuutta mittaamaan. Mittarit voivat olla joko digitaalisia tai muista
tietolahteista kerattavia. Kaikkein kriittisimpia ovat mittarit, joiden avulla voi-
daan analysoida toiminnan paadmaaria. Monet voivat tarkastella esimerkiksi
verkkosivun kavijamaaria tai uutiskirjeen tilaajia hyvana markkinointimittarina,
mutta jos ei tiedetd, miten nama vaikuttavat toiminnan paamaariin paasemi-
seksi, ne eivat itsessdan kerro paljoa.

Yhdella paamaaralla voi olla monia erilaisia mittareita ja jokaisella mittarilla
eri keinoja siihen liittyvan datan kerddmiseksi. Esimerkiksi sisaltémarkkinoin-
nissa puhutaan perusmittareista, sitoutumismittareista, sijoittumismittareista
ja avaintulosmittareista (KPI, Key Performance Indicators) (Lake 2014).
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Perusmittarit ovat hyvin pinnallisia ja yksinkertaisia, kuten sivulatausten ja
kavijoiden maara tai verkkosivun kavijéiden kayttamat selaimet tai laitteet.
Sitoutumismittarit mittaavat, kuinka sisaltd kiinnostaa niité, jotka sita tarkas-
televat. Naitd ovat esimerkiksi sosiaalisen median jakojen maara, sivustolla
vietetty aika ja kommentit sisaltéon. Sijoittumismittareilla puolestaan tarkas-
tellaan, kuinka yrityksen tai matkakohteen nakyvyys suhteutuu kilpailijoihin.
Talloin analysoidaan hakukonendkyvyytta, mainemittareita ja sita, kuinka
kilpailijoilla menee esimerkiksi TripAdvisorin tai Hotels.comin arvosteluiden
perusteella.

Kaikkein tarkeimpia ovat avaintulosmittarit. Naita ovat esimerkiksi myynnin
maara, kerattyjen liidien (eli asiakastietojarjestelmaan kerattyjen potentiaa-
listen asiakkaiden yhteystiedot) maara, rekisteréityneet asiakkaat tai uusien
asiakkaiden osuus myynnistad. Myynnin yhteydessa puhutaan hyvin usein
konversiomittauksesta (Chaffey & Patron 2012). Konversiolla tarkoitetaan
sitd, etta verkkosivun kayttaja saadaan suorittamaan joku hanelle maaritetty
toiminto, esimerkiksi ostamaan palvelu tai tuote verkkokaupasta, katsomaan
video, vierailemaan avainsivustolla tai tilaamaan uutiskirje.

Eri mittareilla on erilaiset roolit markkinoinnin onnistumisen analysoinnissa.
Liiketoiminnallisesti Adrimmaisend mittarina voidaan kuitenkin pitda myyntia
ja asiakassuhteiden muodostumista. Viime kadessa markkinointitoimenpitei-
den pitéisi tiivistya néihin kahteen mittariin. Kaikki muut mittarit vain auttavat
ymmartamaan, miten yritys voi edistda myyntia ja asiakassuhteiden muodos-
tumista ja etenkin,mitka markkinointitoimenpiteet toimivat kaikkein parhaiten.

Markkinointimittareiden seuraamisen tulisi olla sdannéllinen rutiini yrityksessa
tai matkakohteessa. Lisaksi prosessit ja kaytanteet tiedon viemiseksi opera-
tiiviselle tasolle tulisi olla selvat. Ei siis riitd, ettd joku organisaatiossa seuraa
verkkosivun kavijamaaria, vaan organisaation tai yrityksen eri toimijoiden
pitaa aktiivisesti viestia keskenaan. Organisaatiossa tulee olla selvat proses-
sit ja toimintakdytédnteet analysoitujen mittareiden tulosten jalkauttamiseksi
yrityksen tai organisaation liiketoimintaan. Digitaalinen markkinointi on tieto-
tekniikan, ihmistuntemuksen, markkinoinnin ja myynnin yhdistamista. Oikean
tiedon pitdd |0ytaa oikeat henkilot organisaatiossa, eika se tapahdu itsestaan.
Tulosten perusteella pystytdan seuraamaan liiketoiminnan paamaarien edis-
tymista seka tarkentamaan markkinoinnin tehtavia ja etenkin markkinoinnin
kaytanteita (Ryan 2016).

Analytiikkatyékalujen hyédyntaminen

Digitaalisen markkinoinnin hallitseminen vaatii asiaan paneutumista. Suuri
osa digitaalista markkinointia on erilaisten tydkalujen, sivustojen ja sovellus-
ten kayttamista ja hyodyntamista osana markkinointia ja liiketoimintaa. Digi-
taalista markkinointia ei tule tehda ilman analytiikkatyokalujen hyodyntamista.
Niiden avulla pystytadn mittamaan, kuinka tehokasta digitaalinen markkinointi
ja etenkin mainonta on. Analytiikkatyokalut antavat numerotietoa siitd, mika
markkinoinnissa toimii ja mika ei toimi. On tarkeaa huomioida, etta digitaa-
lisen markkinoinnin kentta voi olla hyvin monimutkainen. Erilaisten analytiik-
katydkalujen, kuten Google AdWordsin, Google Analyticsin sekd Facebook
Audience Insightsin ja Facebook Business Managerin, tehokas ja monipuolinen
hallitseminen vaatii osaamista tai asiantuntijan apua. N&ista sovelluksista
ja niiden kayttomahdollisuuksista on kuitenkin hyva olla perilla sen verran,
ettd ymmartaa niiden roolin markkinoinnissa. Lisaksi asiantuntijoiden apua
on vaikea hankkia, jos ei tieda mita tarvitsee.
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Internet on taynna taysin ilmaisia oppimisresursseja ndiden tydkalujen kayt-
toonottoon ja kayttamiseen, ja lahestulkoon jokainen ohjelma ja sovellus tar-
joavat selvat ja yksityiskohtaiset ohjeet, joskus jopa suomen kielella, kuinka

yritykset voivat hyddyntéaa sitd markkinoinnissa. Esimerkiksi Google antaa
hyvin yksityiskohtaiset ohjeet, kuinka esimerkiksi Analytics asennetaan, sen

kaytto aloitetaan ja kuinka se linkitetaan AdWords-tiliin. Samoin Facebook
tarjoaa yrityksille tiedot esimerkiksi Facebook-pikselin luomiseksi ja asenta-
miseksi sekad ohjeita muuhun markkinointiin alustaa hyédyntamalla.

Etenkin digitaalisen markkinoinnin osalta datan kerdaminen on hyvin pitkalti
automatisoitu. Lahestulkoon kaikilla sosiaalisen median alustoilla on omat
analyysityokalunsa, joiden kautta pystytdan analysoimaan alustan keraamaa
asiakasdataa. Lisdksi verkkosivun kayttajista pystytaan kerddméaéan hyvinkin
yksityiskohtaista dataa esimerkiksi Google Analyticsin avulla. Google Analy-
tics mahdollistaa verkkosivun liikenteen reaaliaikaisen seuraamisen ja kavi-
joiden ominaisuuksien analysoinnin. Analytics tarjoaa myés tietoa liikenteen
lahteista, kayttaytymisesta sivustolla seka tietoa mahdollisen verkkokaupan
toiminnasta. Datan kerddmisessa taytyy kuitenkin olla tarkkana, silla vaaran-
lainen data voi johtaa virheellisiin johtopaatelmiin. Esimerkiksi Google Analy-
ticsin ja Facebookin kerddmissa aineistoissa on havaittu puutteita ja ongelmia.
Osa ongelmista on ohjelmasta riippuvaisia, mutta monet myds kayttajista riip-
puvaisia. Esimerkiksi analytiikkakoodin asentaminen sivulle vaarin voi tuottaa
vaaria tuloksia ja Google Analyticsin keskeiset mittarit, kuten sivustolla vie-
tetty aika ja valiton poistumisprosentti, ovat korkeintaan suuntaa antavia ja
riippuvaisia sivustosta ja sen rakenteesta.

Digitaalisessa markkinoinnissa toimijalla on kaytettdvissdan hyvin laaja
skaala erilaisia mittareita esimerkiksi verkkosivun kavijaméaarista, sosiaalisen
median seuraajista, uutiskirjeiden lukijoista ja verkkokaupan asiakkaista. On
hyva kerata yrityksen sahkdisen liiketoiminnan keskeiset tunnusluvut yhteen
paikkaan, josta on helppo ndhda liiketoiminnan kokonaistilanne. Sellaiset
sovellukset, kuten Klipfolio tekevat tAman automaattisesti, ainakin digitaa-
lisen liiketoiminnan osalta.

Analytiikan avulla on mahdollista kerata pintapuolista dataa, kuten esimer-
kiksi Instagramissa tai Facebookissa sitoutumista analysoimalla, tai syventya
eri dataldhteiden yhdistdmisestd saataviin ratkaisuihin. Onkin tarkeaa kysya
oikeita kysymyksia ja ymmartaa analytiikan merkitys ja mahdollisuus nadiden
ratkaisemiseksi. Taytyy myos ymmartaa analytiikan rajat. Pelkalla digitaali-
sella analytiikalla ei saada vastauksia kaikkiin liikketoiminnallisesti tarkeisiin
kysymyksiin vaan asiakasymmarryksen kehittymista tulee tdydentaa myos
muunlaisilla tietolahteilla, esimerkiksi asiakastutkimuksilla.

Digitaalinen markkinointi voi tuntua haastavalta ilman osaamista ja koke-
musta, mutta liiketoiminnallisesti menestyvien yritysten tulee tdma ainakin
jollain tasolla osata. Alan termisto ja keskeiset kasitteet on hyva osata (Wang
& Fesenmaier 2006). Digitaalisen markkinoinnin osaamista voi rakentaa itse
omaan yritykseen, tai sita voi ostaa ulkopuolelta, esimerkiksi yhteistyossa
muiden yritysten kanssa. Digitaalista liiketoimintaa pitda joka tapauksessa
osata edes sen verran, ettd osaa investoida niihin markkinointikanaviin ja
menetelmiin, joilla on matkailuyrityksen kannalta eniten merkitysta. On myos
mahdollista ja jopa suotavaa kayttda asiantuntijoiden apua, mutta tassékin
tapauksessa digitaalinen liiketoiminta pita4 olla ainakin ymmarryksen tasolla
hallussa.
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Matkailualalle keskeisid kysymyksia verkkoanalytiikan
hydodyntamiseksi

Digitaalisen markkinoinnin ja verkkoanalytiikan parhaat kdyténteet ovat paa-
osin universaaleja. Jos osaa hyddyntaa verkkoanalytiikkaa liiketoiminnassa,

eivat eri alat eroa toisistaan kovinkaan olennaisesti. Matkailualalla on kuitenkin

tunnistettavissa joitain ominaispiirteita, jotka myos vaikuttavat siihen, minka-
laisia kysymyksia verkkoanalytiikalla kannattaa lahted ratkomaan. Matkailu-
tuotteet ja -palvelut kulutetaan yleensa samalla, kun ne tuotetaan. Tama tar-
koittaa esimerkiksi sité, ett hotellihuoneita ei voi laittaa varastoon. Myyméatta
jadnyt majoituskapasiteetti, kierrokset, retket, kokoukset ja muut vastaavat
ovat ainaiseksi menetettyja. Matkailu on myds palvelu- ja elamysliiketoimintaa.
Tama tarkoittaa, ettd matkailupalveluita ei voi kdasin kosketella eika niiden

laadusta voi olla varma etukdteen. Matkailupalvelut ovat hyvin riippuvaisia
ihmisten valisestd kommunikaatiosta ja vuorovaikutuksesta. Matkailupalve-
lut myds kulutetaan paikan paalla sen sijaan etté niita tilattaisiin esimerkiksi

kotiin. Matkailu on hyvin kausiluonteista ja kapasiteettia on vaikea kasvattaa
nopeasti.

Ketka ovat hyvia kdyttajia?

Google Analyticsissa on mahdollista maaritelld erilaisia segmentteja, joita
pystyy sitten yksityiskohtaisemmin tarkastelemaan ja vertailemaan. Segment-
teja voidaan muodostaa esimerkiksi useammalla sivulla vierailleista, tietyn
aikaa sivulla vietténeistd, jonkun dokumentin ladanneista tai verkkokaupasta
ostaneista kayttajistd. Naiden segmenttien maarittely on Aarimmaisen tarkeaa,
silla talla tavalla pystytaan maarittelemaan niin sanotut hyvat kayttajat. Kun
hyvat kayttajat pystytddn maarittelemadn, pystytdan heihin keskittymaéan
analytiikassa huomattavasti monipuolisemmin. Segmenttikohtainen tarkas-
telu antaa aina paremmat tydkalut asiakasymmarryksen rakentamiseen kuin
koko datan tarkastelu.

Mita kautta kdyttdjani tulevat sivuille?

Tama on matkailualalla tarkea kysymys etenkin kumppanuuksien toimivuutta
mietittdessa. Voit luoda eri kanavista tulleista asiakkaista segmentteja ja tar-
kastella, miten ne vertautuvat toisiinsa. Onko tuotteitasi esimerkiksi matkailun
alueorganisaatioiden sivuilla? Analytiikan avulla ndet, onko lasndolosta ndissa
erilaisissa kanavissa mitaan hyotya. Tahan liittyy olennaisesti myos attribuu-
tiomallinnus, jonka avulla voit tunnistaa eri markkinointikanavien vaikutukset
yrityksesi lilkketoimintaan.

Miten verkkosivut vastaavat asiakkaan tiedonetsintiprosessiin?

Perinteisesti matkailijan tiedonetsintaprosessi kulkee unelmoimisesta tiedon
etsinndn kautta varaamiseen, ja sitten itse kokemukseen ja siitéd kertomiseen
tai muistelemiseen. Kuinka sinun verkkosivustosi eri osa-alueet vastaavat
tahan tiedonetsintaprosessiin? Mitka sivut ovat unelmoimista varten, mista
liikenne niille tulee, kuinka paljon aikaa kayttajat nailla sivuilla viettavat, ja
miten saat heidat jatkamaan ostoprosessin seuraavaan vaiheeseen, eli mihin
he menevat nailtd unelmointisivuilta? Mitka sivut tarjoavat konkreettista tietoa
myymistési tuotteista ja palveluista, ja kuinka hyvin nama sivut johdattavat
asiakkaita varausprosessiin tai verkkokauppaan? Milla tavalla yrityksessasi
talla hetkella vierailevat ja asioivat asiakkaat kayttavat verkkosivujasi, mita
tietoa he sielta etsivat?
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Naihin kysymyksiin vastaaminen vaatii analytiikkaosaamista, mutta kuten
todettu, se on mahdollista hankkia jopa ilman minkaanlaista koulutusta. Goo-
gle Analytics tarjoaa erinomaiset itseoppimistydkalut ja kokeilutilit, joiden
kautta omaa osaamistaan pystyy kehittamaan.

Visit Finlandin ja Outdoors Finlandin kanavien analytiikka

Virtuaaliluonto-hankkeen aikana hallittiin Outdoors Finlandin sosiaalisen
median kanavia, joita ovat Outdoors Finland Facebook-sivu, Outdoorsfi Insta-
gram-kanava, ja OutdoorsFinland YouTube-kanava. Naiden lisdksi hankkeelle
perustettiin omat verkkosivut. Hankkeen aikana analysoitiin naiden kanavien
suomalaiseen luontomatkailuun liittyvien julkaisujen toimivuutta seka pyrittiin
analytiikkatiedon valossa segmentoimaan suomalaisesta luontomatkailusta
kiinnostuneita henkildita.

Outdoors Finlandin kanavien liséksi tutustuimme Visit Finlandin sosiaalisen
median kanavien seka verkkosivujen analytiikan tuottamiin tuloksiin luonto-
matkailun edistdmisen nakdkulmasta. Visit Finland on merkittavin suoma-
laisen luonnon markkinoija kansainvalisilla markkinoilla. Instagramista Visit
Finland I6ytyy nimella ”Our Finland” , Facebookista nimella ”I wish | was in
Finland” ja YouTubesta nimell&d “VisitFinland”.

Outdoors Finland kanavat ovat keskittyneet suomalaisen luontomatkailun
markkinointiin seka tarjoamaan tietoa ja kuvia suomalaisista luontomatkailu-
mahdollisuuksista. Visit Finland puolestaan markkinoi Suomea ja suomalaista
matkailutarjontaa kokonaisuudessaan kansainvalisille markkinoille, mutta
kuvamaailmassa ja artikkeleissa painottuu hyvin vahvasti suomalainen luonto.
Luonto on yksi Suomen tarkeimmisté erottautumistekijdista globaalisti, minka
vuoksi sita kaytetaan Visit Finladilla markkinoinnin karkena.

Otimme tarkasteluun sekd Outdoors Finlandin ettd Visit Finlandin sosiaalisen
median kanavat ja verkkosivut, joiden verkkoanalytiikan kautta tarkastelimme,
millaiset ihmiset ndita kanavia seuraavat eli millaisia ovat suomalaisesta luon-
tomatkailusta kiinnostuneet potentiaaliset asiakkaat. Toisaalta analytiikan
avulla saimme myos vinkkeja siitd, millaiset luontomatkailuun liittyvat verk-
kojulkaisut kiinnostavat eniten suomalaisesta luontomatkailusta kiinnostu-
neita asiakkaita. Vaikka Visit Finlandin verkkokanavat keskittyvat paddasiassa
Suomen imago- ja mielikuvamarkkinointiin, ne kuitenkin tavoittavat eniten
Suomesta kiinnostuneita luontomatkailijoita, ja siksi Visit Finlandin kdytossa
oleva tieto on arvokasta myds yksittaisille luontomatkailuyrityksille.

Verkkoanalytiikan tuloksia

Instagram

Visit Finlandin “Our Finland” Instagram-sivuilla oli elokuussa 2018 kaikkiaan
247 000 seuraajaa. Instagramissa paapaino on luontokuvissa ja valtaosa
kuvista on kuvattu Lapissa. Mukana on kuitenkin seka luontokuvia ettad kau-
punkikuvia muualtakin Suomesta. Kaikkein tykatyimpia kuvia ovat olleet
kauniit luontokuvat. Visit Finlandin Instagramin kuvamateriaali on kaytta-
jien luomaa Visit Finladin hastageilla merkittya sisaltoa eli kuvamateriaalin
tuottavat yksityiset valokuvaajat. Visit Finland valitsee Instagramiinsa naista
tagatyistd kuvista omaan brandiinsa sopivat kuvat. Tarkeda kuvien valin-
nassa on kanavan ilmeen pysyminen yhtendisena. (Terho 2018.) Kayttajien
tuottamalla sisallélla on digitaalisessa markkinoinnissa nykyisin merkittava
asema, silla Internetin kayttajat luottavat kaikkein eniten muiden kayttajien
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tuottamiin sisaltéihin (Gavilan ym. 2018). Lisaksi kayttajien tuottamat sisall6t
ovat yritykselle yksi harvoista keinoista saada ilmaista digitaalista nakyvyytta.
Kayttajien tuottama sisélté on arvokasta etenkin kuluttajien tehdessa osto-
paatoksia. (Colicev ym. 2018.)

Ajanjaksolla 30.8.2017-29.8.2018 “Our Finland” Instagram-kanavalla oli kaik-
kiaan 167 julkaisua, joista 51 julkaisua oli saanut yli 15 tuhatta tykkaysta per
julkaisu. Yli 20 tuhatta tykkaysta oli saanut 12 julkaisua. Nama suosituimmat
kuvat naette alla ja seuraavilla sivuilla. Kuvat on otettu kuvakaappauksina
”Our Finland” Instagram-tililta ja kunkin kuvan alle on merkitty sen kuvaaja.
Suosituimmista 12 kuvasta 10 on talvikuvia ja vain kahdessa kuvassa on ihmi-
sid. Osasyyna ihmisten vadhdiseen maaraan kuvissa on se, etté Visit Finladin
brandiin sopivia kuvia, joissa on ihmisia, on harvoin tarjolla (Terho 2018). Kaksi
kuvista sijoittuu kaupunkiin, loput luontoon.

Kun tarkasteluun otetaan mukaan myds 18-20 tuhatta tykkaysta saanutta
kuvaa, sama viesti toistuu. Naita kuvia on yhteensa 10 ja niistd yhdeksan on
talvikuvia ja vain kahdessa on ihmisia lasnd. Visit Finlandin Instagram-kanavan
suosituimmat kuvat ovat yleisesti ottaen harmonisia ja ne kuvaavat jotakin
idyllista talviluonnon maisemaa. Useassa suositussa kuvassa on joko tie tai
polku keskelld kuvaa tai erikoinen yksityiskohta, kuten aivan veden rajassa
oleva puurakennus.

@samimatias @roopegraphy

@sannivierela @stolvanen
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@lateek @tuomasjiii

@virpula @sinipohjola

@tonikokkinen @visitporvoo
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@marko.leminen @krista.hietakangas
Kuvakooste 1. Kooste "Our Finland" Instagram-kanavan suosituimmista kuvista.

Outdoors Finlandin Instagram-tililla "Outdoorsfi” on jaettu Virtuaaliluon-
to-hankkeessa kuvattua materiaalia seka kuvia, joihin on tagatty #outdoors-
finland tai #outdoorsfi. Kanavan tarkoituksena on ollut jakaa suomalaiseen
luontoon ja luonnossa lilkkumiseen liittyvia kuvia. Instagram-tilin ja kuvien
menestystd on seurattu Instagramin omalla analytiikalla. Analytiikkaa on
keratty toukokuusta 2017 saakka ja tdna aikana kanavan seuraajien maara on
kasvanut 335:std 975:een. Kanavan seuraajamdéra on kuitenkin hyvin pieni
esimerkiksi "Our Finland” kanavan seuraajaméariin verrattuna ja néin ollen
my0s tykkdysten maarat ovat kuvilla melko pieniéa. Lokakuun 2018 ja tammi-
kuun 2019 viliselld ajanjaksolla suurimmat tykkaysmaarat ovat kuvilla olleet
75-110 tykkayksen luokkaa per kuva. Alla muutamia Outdoorsfi Instagram-ka-
navan suosituimpia kuvia, jotka on tuotettu Virtuaaliluonto-hankkeessa.
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Kuvakooste 2. Kooste "Outdoorsfi" Instagram-kanavan suosituimmista kuvista. Kuvat
on tuotettu Virtuaaliluonto -hankeessa.

Outdoors Finlandin Instagram-tilin seuraajat ovat padosin suomalaisia ja myds
Visit Finlandin Instagram-kanavan suurin seuraajaryhma ovat suomalaiset.
Muut yleisimmat kansalaisuudet ja Outdoors Finlandin osalta myds seuraajien
ika- ja sukupuolijakauma on ndhtéavissa seuravan sivun taulukossa 1.
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Taulukko 1. Instagram-tilien seuraajat.

Yleisimmat
kansallisuudet

Visit Finland Instagram
(elokuu 2018) Seuraajia ~250 000

Suomi (27,7 %)
USA (11,2 %)
Saksa (5,4 %)
Italia (5,2 %)
UK (4,8 %)
Venija (4,6 %)

Outdoors Finland Instagram
(joulukuu 2018) Seuraajia ~980

Suomi (89 %)
USA (3 %)
Ruotsi (1 %)
UK (1%)
Saksa (1%)
Norja (1 %)

Sukupuoli Naiset: 65 %

Miehet: 35 %

Ikajakauma 13-17v: 1%
18-24v: 6 %
25-34 v: 27 %
35-44v:38 %
45-54v:21%
Yli55v: 7%

Facebook

Visit Finlandin ”I wish | was in Finland” Facebook-sivustolla oli elokuussa 2018
noin 490 000 seuraajaa. Ajanjaksolla 30.8.2017-29.8.2018 sivustolla oli kaik-
kiaan 72 julkaisua, jotka olivat saaneet aikaan yli 1500 tunnereaktiota per jul-
kaisu. Naista valtaosa, yli kolme neljasosaa, liittyi luontomatkailuun tai niissa
oli luontoon liittyva kuva tai video tekstin ohessa. Suomen mielikuvamarkki-
nointi tapahtuu nain ollen hyvin vahvasti luontomielikuvien kautta. Viimeisen
vuoden ehdottomasti suosituin julkaisu tunnereaktioiden nakdkulmasta oli
30.8.2017 julkaistu juttu revontulista upeine kuvineen (kuva 1). Jutussa oli
linkki Visit Finlandin artikkeliin Autumn and Spring - The Best Aurora Seasons.
Tunnereaktioita talla julkaisulla oli huikeat 26 tuhatta, kommentteja 535 ja
jakojakin 4,3 tuhatta.

Kuva 1. "I wish | was in Finland" Facebook sivun suosituin julkaisu ajanjaksolla
30.8.2017-29.8.2018.
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Seuraavaksi suosituimmat julkaisut olivat saaneet aikaan 4000 - 6000 tun-
nereaktiota per julkaisu. Yhta julkaisua lukuun ottamatta kaikki suosituimmat
julkaisut liittyivat luontoon. Kantavia teemoja suosituissa julkaisuissa olivat
revontulet, ruska, tykkylumija Lapin luonto. Ndma oli tunnistettu Visit Finlan-
din kohdemarkkinoilla tarkeiksi teemoiksi, minka vuoksi niita kaytetaan paljon
viestinnassa. My0s kesiinen jarvimaisema oli nostettu esiin useammassakin
julkaisussa. Eniten tunnereaktioita aiheuttaneiden julkaisujen joukossa oli
nelja julkaisua, joissa oli jonkinlainen kilpailu. Eniten jakoja olivat puolestaan
saaneet monet julkaisut, joissa oli jollakin tavalla hauska tai hyvalla tavalla
huomiota herattava videolinkki. Tallaisia esimerkkeja ovat muun muassa

- julkaisu (8.1.2018), jossa kerrottiin "talven” jo saapuneen Suomeen
ja video kuvasi Game of Thrones jaahotellia Lapissa (54 t jakoa)

- julkaisu (21.12.2017), jossa kerrottiin tAnd4n olevan vuoden lyhin
paiva ja taméan yhteyteen on linkitetty hauska Timo Wildernessin
video, joka kuvaa suomalaisten "positiivista luonnetta” (7,1 t jakoa)

- julkaisu (8.9.2018), jossa kerrottiin revontulten nakyvan noin 200
yona vuodessa Suomen Lapissa, ja tdhan oli linkitetty Guardianin

- julkaisu (14.3.2018), jossa kysyttiin, millaisia suomalaiset ovat, ja
jonka yhteyteen oli linkitetty Yle Areenan humoristinen Snowdive
-video (4,1t jakoa).

Outdoors Finlandin Facebookissa puolestaan on seuraajia kaikkiaan noin
9800. Myds OutdoorsFinlandin Facebook-sivun osalta analytiikkatietoja on
keratty toukokuusta 2017 alkaen. Sivulla on tehty kokeiluna erityyppisia julkai-
suja, jotta nahtaisiin, millaiset julkaisut toimivat parhaiten luontoliikkumisesta
kiinnostuneeseen kohderyhmaan. Sivun kolme suosituinta julkaisua ovat
kaikki liittyneet tutkittuun tietoon Suomesta ja Suomen luonnon erinomaisuu-
desta. Kaikkein suosituin julkaisu kertoi siitd, kuinka Suomessa on maailman
puhtain ilma. Jutussa oli linkki tutkimukseen ja ilmanpuhtautta esittava kartta
kuvana. Alla on esitetty kuvana muutamia suosituimpia julkaisuja 1,5 vuoden
ajalta.
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Kuvakooste 3. Outdoors Finland Facebook-sivuston suosituimpia julkaisuja vuosilta
2017-2018.

Outdoors Finland Facebook-sivun kokemusten pohjalta parhaiten Suomen
luontomatkailusta kiinnostuneiden kohderyhmééan nayttaisi toimivan julkai-
sut, joissa on mielenkiintoista ja Suomea mairittelevaa faktatietoa, hauskoja
tai mielenkiintoisia luontoon liittyvia linkkijakoja tai itse tehtyja tai jaettuja
luontoon liittyvia videoita.

Visit Finlandin ja Outdoors Finlandin Facebook -kanavien seuraajien profiilit
ovat néhtavissa taulukossa 2. Visit Finlandin Facebook-sivustoa seurataan
maailmanlaajuisesti, kun puolestaan Outdoors Finlandin seuraajista valtaosa
on suomalaisia siitd huolimatta, ettd julkaisut on tehty englannin kielella. Out-
doors Finlandin seuraajat ovat myds hieman iakkaampia kuin Visit Finlandin
Facebook -sivuston seuraajat.
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Taulukko 2. Facebook-kanavien seuraajat.

Outdoors Finland Facebook
(joulukuu 2018) Seuraajia ~9 800

Visit Finland Facebook
(elokuu 2018) Seuraajia ~490 000

Yleisimmat
kansallisuudet

Sukupuoli

lkajakauma

Italia (21 %)
Brasilia (14 %)
UK (8 %)

Intia (8%)
USA (5 %)
Suomi (5 %)

Naiset: 55 %
Miehet: 44 %

13-17v: 1,56 %
18-24 v: 20 %
25-34v:28 %
35-44v:19 %
45-54v:14 %
Yli55v:15 %

Suomi (90 %)
USA (<1%)
Saksa (<1 %)
UK (<1 %)
Italia (<1 %)

Naiset: 63 %
Miehet: 37 %

13-17v:1%
18-24v:3%
25-34v:18 %
35-44v:31%
45-54v: 26 %
Yli 55 v: 20 %

Visit Finlandin verkkosivut

Visit Finlandin verkkosivuston tyhjentava analysointi on kytannésséa hyvin

tydlasta, silla sivustolla on 10 eri kieliversiota. TAsta syystd olemme poimineet
tahan katsaukseen joitakin mielenkiintoisimpia kohtia sivuston analytiikasta,
padosin englanninkieliseltad sivustolta. Koko visitfinland.com -sivuston (eri
kieliversiot mukaan lukien) kavijoista suurin kayttajakunta tulee Japanista,
heitd sivustolla on kaynyt 1.1.2017-19.8.2018 vélisena aikana reilu miljoona,
mika on 13 prosenttia kaikista kavijoistd. Oikeampi tapa ilmaista asia olisi
puhua Japanissa sijaitsevista kayttajista, mutta tekstissd puhutaan kaytto-
alueista kansallisuuksina. Ainoastaan suomalaisten kayttajien osalta on hyva
muistaa, ettéd luvussa on mukana varmasti paljon myos kansainvalisid matkai-
lijoita, jotka ovat kdyttaneet palvelua Suomessa olleessaan. Muut top 10 ole-
vat maat, joista sivustoa on kaytetty, on ndhtavissa taulukossa 3. Taulukossa
3 on nahtavissd myods kayttajien sukupuoli- ja ikdjakauma, jotka ovat hyvin
lahella Visit Finlandin Facebook sivuston kayttéjien sukupuoli- ja ikdjakaumaa.

Taulukko 3. Visit Finland verkkosivun kavijat 1.1.2017-19.8.2018

Yleisimmat
kansallisuudet

Japani (13 %)
Kiina (12 %)
Veniji (11 %)
USA (7 %)
Suomi (7 %)
Saksa (6 %)
UK (5 %)
Italia (5 %)
Ranska (4 %)
Espanja (4 %)

Sukupuoli Naiset: 59 %
Miehet: 41 %
lkdjakauma 13-17v: 1%

18-24 v: 16 %
25-34v:31%
35-44v:21%
45-54v:15 %
YIi55v: 16 %
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Valtaosa (55 %) sivuston kavijoista tulee sivustolle orgaanisen haun eli esi-
merkiksi Google-haun kautta. Taméan jalkeen yleisimmin sivustolle tullaan suo-
raan (12 %), maksullisen markkinoinnin kautta (10 %) tai sosiaalisen median
kanavista (7 %). Pienin valiton poistumisprosentti (poistunut sivustolta alle
puolen minuutin sisdén) on orgaanisen haun kautta saapuneilla (22 %) ja suu-
rin maksetun markkinoinnin kautta saapuneilla (43 %). Maittain tarkasteltuna
pisimpaan sivustolla ovat viipyneet ranskalaiset ja espanjalaiset kayttajat, ja
he ovat selanneet myds useampia alasivuja kuin muut kansallisuudet. Pienin
valitén poistumisprosentti on espanjalaisilla (19 %), suomalaisilla (19 %) ja
ranskalaisilla (20 %) kavijoilla. Korkeimmat valittomat poistumisprosentit puo-
lestaan olivat kiinalaisilla (44 %) ja japanilaisilla (37 %) kaytt&jilla, mika tarkoit-
taa, etta heista iso osa on paatynyt sivustolle joko vahingossa tai huomannut
heti sivustolle paastyaan, ettei sivu tarjoa sité tietoa, mita he ovat etsiméssa,
tai sitten he ovat I6ytaneet juuri sen mita ovat etsineet, eivatka ole selailleet
sivustoa sen enempaa. Kiinalaisilla kayttajilla voi olla myds haasteita ladata
kuva- ja videopainotteisia Kiinan ulkopuolella sijaitsevia nettisivuja, minka
takia he saattavat jattaa latauksen kesken ja poistua sivulta.

Valtaosa sivuston kayttajista (54 %) on kayttanyt sivustoa mobiililaitteella.
Tama on selva viesti siitd, etta verkkosivujen on tdna paivana oltava mobiiliop-
timoidut. Yleisimpia hakusanoja, joilla VisitFinlandin sivustolle on tultu, ovat
kaytdnnodsséa joko Suomi, Lappi tai Helsinki eri kielilla eli finlandia, finland,
helsinki, visit finland, finnland, lapland, finlande ja laponie. Kymmenen ylei-
simman hakusanan jalkeen hakusanoissa alkaa olla tarkempia yksityiskohtia,
kuten sauna, northern lights finland, finland northern lights, lapland finland,
finland tourism, turku, finnish people, aurora boreal, nordiclichter finnland,
porvoo finland, finnish sauna, suomenlinna, finnish food, finland travel, oulu
ja land of midnight sun. Toisin sanoen hakusanat ovat hyvin yleisella tasolla
ja luontomatkailun osalta nousee esiin lahinna revontulet.

Alla on lueteltuna luetuimmat artikkelit Visit Finlandin verkkosivuilla
aikavalilla 1.1.2017-19.8.2018

- Getting here and around (kiinankielinen)

- Doze off under the Northern Lights (englanninkielinen)
- On the hunt for the Northern Lights (englanninkielinen)
- 10 sauna tips for the beginners (englanninkielinen)

- What are Finns like (englanninkielinen)

- Greatest things about Finland (espanjankielinen)

- Why come to Finland 2017 (englanninkielinen)

- Iconic Finnish foods of all times (englanninkielinen)

- 6 steps to be happy like a Finn (englanninkielinen)

- Greatest things about Finland (englanninkielinen)

On the hunt for the Northern lights -artikkeli on erityisen suosittu USAssa
(24100 kayntia, 17 %) ja Iso-Britanniassa (15 %). Seuraavaksi useimmin artikke-
lia onluettu Suomessa (10 %), Singaporessa (5 %), Australiassa (5 %), Intiassa
(4 %) ja Saksassa (3 %). Toisella saman tyyppisella revontulista kertovalla
Doze off under the northern lights -artikkelilla maajakauma on hyvin saman
tyyppinen. Kérjesséa ovat jalleen USA (43400 kayntia, 33 %) ja Iso-Britannia
(20 %), joiden jalkeen tulevat Australia (6 %), Singapore (4 %), Intia (3 %),
Suomi (3 %) ja Saksa (3 %).
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Kuva 2. Yksi suosituimmista visitfinland.com -sivuston artikkeleista.

My6s 10 sauna tips for beginners -artikkeli on kiinnostanut eniten USAssa (34
700 kayntia, 28 %), Iso-Britanniassa (10 %), Suomessa (9 %) ja Kanadassa (4
%). Tassa huomiota heratti se, ettei Venaja ole listan karjessd, mutta venéa-
laiset todenndkdisesti lukevat artikkeleja omalla kielellaan. Venajankielisella
sivustolla venaldisten kaynteja sauna-artikkelissa oli lahes yhta paljon maa-
réllisesti kuin kdynteja Suomesta englanninkieliselld sivustolla. Myds kaynnit
Japanista japaninkieliseen sauna-artikkeliin ovat suuremmat kuin kaynnit
Kanadasta englanninkieliseen sauna-artikkeliin. Sen sijaan kiinalaisia sau-
na-aiheinen artikkeli ei ole juurikaan kiinnostanut, silld kiinankielisella sivulla
kaynteja on vain reilu 2000.

Visit Finlandin Google Analytiikkaa tarkkailtaessa kavi hyvin selvéksi, etta
suosituimmat sivut kaiken kaikkiaan ovat sivuja, joista saa melko yleisella
tasolla olevaa tietoa Suomesta. Aktiviteetteihin liittyvat artikkelit eivat olleet
Iahimainkaan suosituimpien artikkeleiden joukossa. Etenkin Aasiasta tulevat
matkailijat katselivat yleista tietoa antavia alasivuja. Kiinalaisia kiinnostaa
esimerkiksi miksi tulla Suomeen, Stopover-tuotteet, yleinen tieto Suomesta,
Lapista ja talvesta sekd millaisia suomalaiset ovat. Kiinalaiset ovat myds erit-
tain kiinnostuneita Visit Finlandin pelillisesté sisallésta, kuten Finnscopesta
ja Finngeneratorista. Japanilaiset ovat kiinnostuneita jo hieman yksityiskoh-
taisemmasta tiedosta. Japanilaisten yleisimmin kayttamia alasivuja ovat 21
syyta rakastaa Suomea, miksi tulla Suomeen, ikoniset suomalaiset ruuat,
revontulien alla nukkuminen, keskiyén auringon maa ja design. Myos yhdys-
valtalaiset ovat kiinnostuneita saman tyyppisista alasivuista kuin japanilaiset
jakiinalaiset. Heidén osaltaan luetuimpien sivujen joukkoon nousee myds Hel-
sinki, 10 saunavinkkia, Joulupukki, Symphony of Extremes ja Suomi-faktat.
Saksalaisten keskuudessa puolestaan korostuu yleisluontoisten artikkelien
liséksi hyvin vahvasti suomalainen ruoka seka eri liikkkumismahdollisuuksista
kertovat artikkelit, kuten kuinka autolla voi ajaa l1api Suomen. Heita kiinnos-
taa myos revontulet, keskiyon aurinko, luonto, luontoaktiviteetit ja slow-life,
Jarvi-Suomi ja rannikko.

Venalaiset sen sijaan lukevat melko vahan Visit Finland -sivuston tarjoamia
artikkeleita. Heidan keskuudessaan yleisimmin kayttamat sivut poikkeavat
vahvasti muista kansallisuuksista, silla kolme yleisimmin kaytettya sivua ovat
suomalaisten matkailutuotteiden etsintdan ja oman Suomen matkan suunnit-
teluun soveltuvan MyStay-sivuston alasivut: majoitus, hyvinvointi seka akti-
viteetit. Heilld on jo vankka perustietimys Suomesta ja ndin ollen he hakevat
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suoraan tietoa majoituskohteista ja aktiviteettimahdollisuuksista Suomessa,
mutta toisaalta Visit Finland myds ohjaa Venajalla paljon maksullista liiken-
nettd kampanjoista suoraan MyStay-sivustolle. Venéaléiset ovatkin selvasti
suurin kayttajaryhma Visit Finlandin MyStay -palvelussa talla hetkella; 54
prosenttia kaikista istunnoista on tehty Venéajalta. Seuraavaksi eniten istun-
toja on Suomesta ja Japanista, kummankin maan osuus on vain noin 5 pro-
senttia. Kolme yleisimmin selattua alasivua MyStay:ssé ovat venajankieliset
edella mainitut sivut. Niille on kohdistunut yhteensa 37 prosenttia kaikista
MyStay-sivun istunnoista ja niilla vietetddn keskimaéaraistd enemmaén aikaa
kuin muilla MyStay-alasivuilla.

Sosiaalisen median hyédyntaminen yritysten
luontomatkailumarkkinoinnissa

Yrittajien nakdkulmasta Visit Finland -sivuston analytiikkaa voisi tulkita
niin, ettd mita lahemmas Suomea tullaan markkina-alueissa, sita yksityis-
kohtaisempaa tietoa matkailijat etsivat. Tarkempaa tietoa aktiviteeteista ja
majoituksesta kannattaa tarjota erityisesti venajan kielella. Visit Finlandin
sivustolta haetaan yleisluontoista tietoa matkailusta Suomessa ja yksityiskoh-
taisempaa tietoa puolestaan etsitdén alueiden ja yritysten sivuilta. Yrittéjien
onkin syyta huomioida sivustojensa kieliversioissa etenkin omat yleisimmat
matkailijaryhméat englanninkielisen sivuston lisdksi. Sosiaalisen median jul-
kaisuissa kannattaisi suomen kielen lisaksi kdyttda ainakin englantia tai tehda
julkaisut vain englannin kielella, mikali yrityksen tavoitteena on sitouttaa kan-
sainvilisida matkailijoita.

Yritysten ja matkailualueiden kannattaa omilla sivuillaan tuoda selkeésti esiin
oman matkailualueensa faktat, kuten missa alue/yritys sijaitsee, kuinka sinne
paésee ja mitka ovat ne hienoimmat elamykset alueella. Laadukas kuvama-
teriaali tukee viestintaa. Visit Finland kayttda omissa artikkeleissaan paljon
laadukkaita ja suuria kuvia, toki osin mielikuva- ja imagomarkkinointiroolin
vuoksi. Instagram-tilin kautta myydaan mielikuvia Suomesta, jolloin etusijalla
ovat kauniit, harmoniset maisemat. Yksittaisten matkakohteiden ja yritysten
tasolle tultaessa, myods ihmisten nakyminen kuvissa on suositeltavaa. Vink-
keja kuviin ja kuvien asetteluun saa esimerkiksi Visit Finlandin MyStay-op-
paasta. Visit Finland on julkaisemassa vuoden 2019 aikana myés digitaalisten
kanavien oppaan yritysten kayttoon.

Visit Finlandin-kanavien sekd Outdoors Finlandin-kanavien analytiikan poh-
jalta Suomen luontomatkailun markkinointi kannattaisi suunnata erityisesti
25-54-vuotiaille naisille kotimaassa, Yhdysvalloissa, Iso-Britanniassa, Sak-
sassa, Italiassa ja Venajalla. Markkinointia voisi kohdentaa vield tarkemmin
esimerkiksi Facebookissa valitsemalla markkinoinnin kohteeksi luonnosta
tai luonnossa lilkkkumisesta kiinnostuneita henkilditd. Omaa luontomatkailun
markkinointistrategiaa luotaessa on syytd huomioida, etta joillakin markki-
noilla on Facebookin ja Instagramin ohella tai niiden sijaan muita relevant-
teja sosiaalisen median kanavia, kuten Weibo ja WeChat Kiinassa. Yrityksen
kannattaakin miettia, mihin kanaviin heidan kannattaa panostaa. Instagram
ja Facebook ovat kuitenkin pienilla resursseilla ja etenkin Euroopan markki-
na-alueille todennakdisesti jarkevimmat kanavat.

Omassa sosiaalisen median markkinoinnissa kannattaa huomioida, etta jul-
kaisut ovat ajatuksella tehtyja. Esimerkiksi Instagram-kuvissa menestyvét
parhaiten laadukkaat ja tunnelmalliset kuvat. Sosiaalisessa mediassa menes-
tyvat hyvin myos opettavaiset tai hauskat julkaisut. Sisaltdmarkkinoinnissa
sosiaalisessa mediassa ja seuraajajoukon kasvattamisessa avainasemassa
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on pitkajannitteisyys. Seuraajia saa, kun jaksaa julkaista materiaalia suunni-
telmallisesti ja tasaisin valiajoin. Tama oli ndhtavissd myds Outdoors Finladin
Instagram-tililla, jonka seuraajamaéra on kasvanut tasaisen varmasti, kun
julkaisuja on tehty muutama joka viikko.

Omissa sosiaalisen median kanavissa seka verkkosivuilla kannattaa ehdotto-
masti hyddyntaa kanavien omaa analytiikkaa tai Google Analyticsia. Analytii-
kan avulla yritykselld on mahdollisuus seurata omia kayttajidan ja julkaisujen
menestymista. Analytiikka mahdollistaa myés mainoskampanjoiden tehok-
kuuden arvioinnin helposti. Analytiikkaa seuraamalla voi ndhda esimerkiksi
julkaisujen/mainosten toimivuuden eri kohderyhmiin. Myés liikenteen ohjautu-
vuutta omista sosiaalisen median kanavista omille kotisivuille voi seurata ana-
lytiikan avulla. Jos sosiaalisen median tileilta ei ole lainkaan liikennetta koti-
sivuille, kannattaa miettia ovatko linkit lilan hankalia tai huonossa paikassa,
vai onko sisalto sellaista, etta se ei innosta kayttijia tutustumaan tarkemmin
yrityksen tarjontaan. Analytiikan avulla on mahdollista myds selvittaa, milla
orgaanisilla hakusanoilla kayttajat paatyvat kotisivuille tai sosiaalisen median
tilille. Tuloksia kannattaa hyodyntaa omassa markkinoinnissa esimerkiksi
pohtimalla voisiko hakusanojen avulla 16yty4 jotain uutta ndkékulmaa mark-
kinointiin tai oman brandin vahvistamiseen.

Kymmenen vinkkia luontomatkailuyrityksen digitaalisen
markkinoinnin kehittamiseksi

1. Luo sosiaalisen median strategia, jossa maarittelet, mita julkaiset, kuinka
usein, mind viikonpaivind ja vuorokaudenaikoina. Pohdi, millainen kanavasi
yleisilme tulisi olla ja mista haluat kanavan kautta viestia.

2. Suuntaa suomalaisen luontomatkailun markkinointi sosiaalisessa medi-
assa erityisesti 25-45-vuotiaille matkailijoille. Hyddynna myos sosiaa-
lisen median palveluiden tarjoamia mielenkiinnon kohteisiin perustuvia
kohdennusmahdollisuuksia.

3. Kohdenna luontomatkailun sosiaalisen median markkinointi erityisesti
Yhdysvaltoihin, Saksaan ja Sveitsiin, Iso-Britanniaan ja Venajélle. Myos
Ruotsi ja Norja on hyva pitaa mielessa.

4. Kaytaenglanninkieltédjulkaisuissasi, jos pyrit tavoittelemaan kansainvalisia
asiakkaita sosiaalisessa mediassa.

5. Jaa sitd tarkempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa, mita [ahempana
Suomea kohderyhmasi on maantieteellisesti.

6. Julkaise kuviajajuttuja, jotka ovat jollain tavalla hauskoja tai opettavaisia,
jajoissa on joko kuva, linkki tai video havainnollistamassa juttua.

7. Jaa/julkaise vain laadukkaita kuvia.
8. Muista, etta videot ja livevideot toimivat kuvia tehokkaammin.

9. Seuraajulkaisujesi tehokkuutta ja kohderyhmiasi sosiaalisen median
analytiikkatydkaluilla.

10. Kayta verkkoanalytiikkaa strategisesti seuraamaan liiketoimintasi
paamaarien etenemista.
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Ari Alamaki ja Harto Holmstrom

Esineiden internetin (1oT)
hyédyntaminen luonto-
matkailussa: case Nuuksio

Esineiden internet muuttaa ihmisten arkea

Sensori aistii tai tunnistaa ympéaristdsta erilaisia asioita. Teknisesti se tar-
koittaa laitetta joka kerdd ymparistdosta informaatiota erilaisia teknologioita
hyodyntéen. Ehka tunnetuin sensori on lampdtilasensori, joka mittaa ulkolam-
potilaa ja lahettda tiedon, joka nayttda sen lukuarvoina. Sensoreita voi olla
monenlaisia, kuten liiketta, kosteutta, nopeutta, kiihtyvyytta, tulta tai hiili-
dioksidia mittaavia sensoreita. Kun fyysisiin laitteisiin kytkettyjen sensoreiden
kerdama ja niihin liitetyn laitteiston lahettama tieto siirretdan internet-verkon
kautta tietokoneohjelmiston kasiteltavaksi, puhutaan esineiden internetista.
Esineiden internetissé erilaiset fyysiset laitteet ja esineet kommunikoivat
tietoverkoissa olevien ohjelmistojen kanssa, jotka tulkitsevat, kasittelevit ja
hallitsevat niiden tietoa. Esineet ovat myds tunnistettavissa internetin vali-
tyksella niiden IP-osoitteen avulla. Yhdessa esineessa tai laitteessa voi olla
useita sensoreita.

Esineiden internetistd povataan merkittavaa tietoteknista ilmiota, joka mul-
listaaihmisten arkea ja toimintaa. Tana paivana internetiin yhteydessa olevia
esineitd on paljon ja maara kasvaa koko ajan. Jo lahivuosina maaran ennus-
tetaan kasvavan kymmeniin miljardeihin esineisiin (Statista, 2018). Sensori-
teknologian yhdistdminen internetiin on luonut taysin uusia mahdollisuuksia
rikastuttaa ja helpottaa ihmisten arkea. Tyypillisena esimerkkina ovat itseoh-
jautuvat autot, liikenteen valvonta tai kdvijaseuranta - teollisuuden alykkaista
ohjaus- ja kontrolliprosesseista puhumattakaan. Jopa sahk6hammasharja on

kytketty tietoverkkoon, jolloin hammasharjan valmistaja tietda miten, milloin

jakuinkaihmiset harjaavat hampaitaan. Asiakaskokemuksen kehittdminen on

merkittavin tavoite esineiden internet -projekteissa (Columbus, 2017). Teolli-
suudessa hitsauskoneet kommunikoivat jatkuvasti palvelimien kanssa, jolloin

hitsaustiedot ovat tarkasti tallennettu mahdollista my6hempéa tarvetta varten.
Hissit [ahettavat tietoa tietoverkkoon, jolloin valvontakeskuksessa tiedetdan

niiden piilevét viat etukateen. Sensoriteknologia tuo uusia mahdollisuuksia

myds luontomatkailun kehittamiseen.

Sensoriteknologian soveltaminen luontomatkailuun

Luontomatkailussa voidaan rikastuttaa matkailijan kokemuksia sensoritekno-
logian avulla. Matkailijan saamaa informaatiomaaria laajennetaan teknisesti,
jolloin han aistii ymparistdstaan enemman. Kehitys on viela alkuvaiheessa,
mutta tekninen kehitys ja kdytettavyyden parantuminen avaavat uusia keinoja
rakentaa luontomatkailuun teknisesti rikastettuja kokemuksia. Sensoritekno-
logian tuomat uudet keinot voidaan jakaa kolmeen paakategoriaan:
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1) Sensoriteknologian tuottaman tiedon hyédyntaminen ennen luontokohdetta
(esim. laavun varaus- ja nuotiotilanteen tarkistaminen parkkipaikalta)

2) Sensoriteknologian kaytté matkan aikana luontokohteessa
(esim. lisdinformaation vastaanottaminen paikallisesta "majakka”-laitteesta
matkapuhelimeen)

3) Sensoriteknologian kdytté matkan jalkeen luontokohteen ulkopuolella
(esim. liikuntasuoritusta mitanneen laitteen informaation lahettaminen
omaan verkkopalveluun)

Sensoriteknologian kayttd matkan aikana rikastuttaa asiakaskokemusta.
Esimerkiksi sensoriteknologian avulla matkailijan matkapuhelimeen voidaan
valittaa tietoa luontokohteen saitilasta, sijainnista, retkikohteiden varaus-
asteesta tai luontokohteessa olevista kiinnostavista asioista. Nain matkailija
saa enemman informaatiota luontokohteesta kuin han kykenisi hankkimaan
pelkdstdan omien aistiensa avulla. Matkailija saa ndin lisdarvoa informaa-
tiosta, joka kaytanndssa tarkoittaa parempaa asiakaskokemusta. Lisdarvo
voi liittyd parempaan turvallisuuden tunteeseen, parantuneeseen reittivalin-
taan, laavupaikan valintaan, reittien suunnitteluun tai saatilojen ennakointiin.
Lisdantynyt informaatio voi myés parantaa koettua elamyksen tunnetta, joka
on matkailupalvelun tuottamisessa hyvin olennaista. Kdantopuolena olemme
havainneet teknologian ja luontomatkailukokemuksen potentiaalisen ristirii-
dan. Osa matkailijoista haluaa luontoon, jotta péddsee irti yha teknistyvasta
asuinymparistostaan. Talléin kAnnykan ruudun seuraaminen tai siihen tulevien
tietojen seuraaminen vie pois luonnon havainnoinnista. Vaikka tulevaisuuden
visioissa teknologia on saumattomasti integroitu vaatteisiin ja alylaseihin, se
on kuitenkin lasna luontokokemuksessa. Matkailijalle tulee antaa mahdolli-
suus valita teknologian lasnéolon rooli, kun han suunnittelee luontomatkaansa.
Osa voi haluta kokea luontoa jopa "kivikauden” varusteissa ilman teknologian
tuomia apuja.

Sensoriteknologian kaytté ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jalkeen
auttaa matkailijaa saamaan informaatiota luontokohteesta. Tall6in sensorit
sijaitsevat luontokohteessa, mutta niiden havaitsema informaatio valitetaan
verkkoa pitkin web-palveluihin, joiden kautta tieto on kaytettavissa. Esimer-
kiksi matkaa suunniteltaessa voidaan ndhda miké on lumitilanne eri kohteissa
tai ovatko laavut vapaana. Lahitulevaisuudessa kotona dlylaseja ja sensorida-
taa valittavia puettavia asusteita kaytettdessa voidaan saada aidontuntoista
aistikokemusta vaikkapa maastopydrailysta tai jopa koskenlaskusta. Virtuaali-
lasit valittavat videokuvaa ymparistdsta ja puettavat asusteet valittavat aisteja,
joka saa kokemuksen tuntumaan aidolta. Talléin tavoitteena on markkinoida
luontopalvelua verkon kautta tai kokea aikaisemmin koettu luontokokemus
uudelleen, mutta virtuaalisena.

Lisdarvo matkailijan ja luontomatkailuyrityksen
nakékulmasta

Esineiden internetin tuominen osaksiluontomatkailua on aina investointi, jonka
tulee tuottaa lisaarvoa seka matkailijalle etta yritykselle. Lisdarvon tunnistami-
nen on sensoriprojektien ensimmaisia tehtavia, koska se maarittelee projektin
tuottavuuden. Arvon luominen on yhteistoimintaa, jossa seka matkailijan etta
yrityksen tulee saada panostukselleen lisdarvoa. Yritys ei saa arvoa, jos mat-
kailija ei kaytd uusia ratkaisuja. Matkailija ei saa arvoa, jos yritys ei kykene
rakentamaan ratkaisua joka tuottaa sille hydtya. Loppukayttajat eivat kayta
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teknista ratkaisua, jos se ei tuota jotain hyotya, tayta jotain tarvetta taijos sen
kaytto on vaikeaa. Alla on listattu keskeisimpia lisdarvoja, joita sensoritekno-
logian avulla voitaisiin tuottaa matkailijalle (ks. my6s Alaméki, 2018). Useim-
mat alla luetelluista lisdarvoista liittyvat asiakaskokemuksen parantamiseen.

« Turvallisuus

- Ennakoitavuus

- Elamyksellisyys

« Sosiaalisuus

- Optimointi

- Viestinta tai mainonta
- Opastus tai ohjaus

Turvallisuuden tunne on yksi keskeisimpia arvoja, joita matkailijat ja yrityk-
set arvostavat. Suomalainen metsé voi olla suomalaisille rentouttava paikka
mutta ulkomaalainen voi kokea sen pelottavana. Matkailija kokee turvalli-
suuden tunnetta, jos han tietda varmasti sijaintinsa tai laite opastaa hanet
tarvittaessa nopeasti pois metsasta. Turvallisuuden tunteeseen liittyy myos
tietoa siita, etté laite voi tarvittaessa halyttaa apua, jos matkailijoille sattuu
jotain luontomatkan aikana. Ennakoitavuus liittyy osittain turvallisuuteen.
Muuttuvat sddolosuhteet, tieto lumitilanteesta tai jaan kantavuudesta autta-
vat ennakoimaan reitilla mahdollisesti kohdattavia asioita. Talldin kokemus
tulee olemaan parempi, koska asioihin voidaan varautua. Sensoritiedon avulla
voidaan tuottaa rikkaampia kokemuksia ja elamyksia esimerkiksi valittamalla
matkapuhelimeen tietoa reittikohteen etdisyydesta, kulkunopeudesta tai
kuljetusta matkasta. Tieto voi liittya myds luontokohteeseen yhdistettavaan
informaatioon historiasta, aikaisemmista kavijoista, ennatyksisté tai luontoon
liittyvista faktoista.

Sosiaalisuus liittyy usein matkailijoiden keskindiseen sijaintitietoon, laavujen
ja nuotiopaikkojen varausasteeseen tai muiden matkailijoiden sijaintiin, joka
nakyy esimerkiksi matkapuhelimen kartalla. Se voi myos liittya aikaisempien
matkailijoiden toimintaan tai heidan jattamiin viesteihin. Optimointi on erityi-
sesti matkailuyritysten kannalta tarpeellista, vaikka silld on merkitysta myos
matkailijoiden kokemukselle. Erityisesti matkailijoiden ohjaaminen sovellus-
ten avulla eri luontokohteisiin ruuhkien valttamiseksi auttaa seka yritysta etta
matkailijaa. Se voi myds kertoa varusteiden ja matkailuaktiviteettien saata-
vuusasteesta kyseiselld hetkella. Viestinnan parantuminen on keskeista, kun
luontokohteesta voidaan vélittaa reaaliaikaista tietoa matkailijoille. Erilais-
tuminen on puolestaan lisdarvo yritykselle, kun matkailijat valitsevat heidan
palvelunsa sensoriteknologiaan pohjautuvien ratkaisujen ansiosta.

Esineiden internet prototyyppiratkaisuihin liittyvia
ajatuksia

Teknologian kehitys on tehnyt esineiden internet -ratkaisujen rakentamisesta
paljon helpompaa ja halvempaa. Seké sensoreita ettd pienia yhden piirilevyn
tietokoneita on nykydan saatavilla edullisesti. Esineiden internet -laitteen
prototyypin saa siis rakennettu jo pienella budjetilla.
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Kuva 1. Esineiden internet -ratkaisumallin tasot.

Esineiden internet -ratkaisumalli voidaan jakaa kolmeen erilliseen osa-aluee-
seen tai tasoon. Ratkaisun osa-alueiden/tasojen vililla on kdytdssé raja-
pinta ja protokolla, jonka avulla kommunikointi osa-alueiden/tasojen valilla
tapahtuu.

Ratkaisumallin alimmalla tasolla ovat itse sensorit, jotka mittaavat haluttua
asiaa mittauskohteessa. Sensorien kerddma mittaustieto halutaan normaa-
listi tallentaa talteen. Sopiva tallennuspaikka sensorien mittaustiedoille on
tietokanta. Tietokannan kautta sensorien mittaustietoa voivat hyédyntaa eri-
laiset sovellukset. Esineiden internet ratkaisun erilaiset sovellukset ja palvelut
saavat siis tietokannan kautta ratkaisun sensorien mittausdatan kayttoonsa.
Esineideninternet -ratkaisun jakaminen kolmeen selkedén eri osa-alueeseen/
tasoon (sensorit, tietokanta ja sovellukset) antaa mahdollisuuden tehda kul-
lakin tasolla muutoksia ja jatkokehitysta ilman ettéd se luo muutosvaatimuksia
ratkaisun toiselle tasolle. Ratkaisun eri osa-alueista ja niiden kehityksesta
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voivat siten my0ds vastata eri henkil6t tai jopa kokonaan eri organisaatiot.
Tama on mahdollista, jos ratkaisun eri tasojen valisissa rajapinnoissa kaytetyt
protokollat ovat tarkkaan maéaritelty.

Rajapinnat ja protokollat, joita kdytetdan eri esineiden internet -ratkaisujen
tasojen vélilla vaihtelevat. Erilaiset sovellukset ja palvelut ovat hyddyntaneet
tietokantoja jo pitkdn aikaa. Sovellusten ja tietokantojen véliset rajapinnat
ovatkin usein avoimia ja sovellukset voivat hakea tietoa tietokannasta mm.
kayttamalla standardoitua SQL (Structured Query Language) -kyselykielta.
Sensoritekniikka ja siihen liittyvéat tekniset ratkaisut ovat edelleen kovassa
kehitysvaiheessa. Sensoreista pyritdan tekemaan yha pienempia ja vihem-
maéan energiaa kuluttavia. Erityisesti paristojen avulla toimivien sensorien
energiakulutus on tarpeellista saada erittiin alhaiseksi, jotta sensori toimisi
mahdollisimman pitkdan samalla paristolla. Iso osa sensorin energian kulu-
tuksesta voikin itse mittauksen sijaan kulua mittaustiedon siirrossa tietokan-
taan. Sensorin yksittdinen mittaustieto (esimerkiksi lampotila) on tyypillisesti
hyvin pieni tietomaara talletettavaksi ja siirrettavaksi. Jotta mittauksen pieni
tietoméaéara saadaan tehokkaasti siirrettya, tulee siirrossa kaytettavan proto-
kollan siirtda mittaustieto hyvin tehokkaasti. Internetissa yleisesti kaytettavat
tiedonsiirtoprotokollat (esimerkiksi REST ja HTTP) on suunniteltu yksittaista
sensorin mittaustietoa paljon suurempien tietoméaérien siirtimiseen. Taméan
vuoksi ne ovat aivan liian raskaita ja tehottomia yksittiisen sensorin mittaus-
tiedon siirtamiseen. Yleisesti kaytettyjen tiedonsiirtoprotokollien kayttaminen
lisdéakin sensorin energiankulutusta merkittavasti.

Osa nykyisista esineiden internet -ratkaisuista kayttaakin sensoreiden ja tie-
tokannan rajapinnassa yleisen tiedonsiirtoprotokollan sijaan omaa ratkaisun
tarpeisiin optimoitua (ei standardoitua) tiedonsiirtoprotokollaa. Talléin siis
rajapinta sensorin ja tietokannan valilla ei ole avoin, vaan ratkaisukohtainen
suljettu rajapinta.

Esineiden internet -ratkaisuja varten [6ytyy kuitenkin jo standardoituja tie-
donsiirtoprotokollia, jotka on suunniteltu juuri pienten mittaustietojen siirtoon.
Kaksi varteenotettavaa esineiden internet -ratkaisuille soveltuvaa protokollaa
ovat:

- COAP (Constrained Application Protocol)

« MQTT (Message Queuing Telemetry Transport)

Esineiden internet -ratkaisujen kehitysty6ssé ja testauksessa kannattaakin
hyédyntda avoimia rajapintoja ja protokollia, mikéli se vain on mahdollista.
Avoimien rajapintojen ja protokollien kayttdAminen mahdollistaa esineiden
internet -ratkaisujen toteuttamisen eri toimittajien komponenteista. Nain
ollen ratkaisun eri osiin voidaan valita siihen parhaiten soveltuva osa sopi-
valta toimittajalta kilpailukykyisella hinnalla. Avoimet rajapinnat ja protokollat
mahdollistavat myds avoimen Iahdekoodin ratkaisujen laajan hyddyntamisen,
koska avoimen lahdekoodin ratkaisut tukevat erityisen hyvin juuri avoimia
rajapintoja ja standardi protokollia.

Case Nuuksio: kokemuksia sensoriprojektista

Virtuaaliluonto -hankkeessa toteutettiin sensoriprojekti, jonka tavoitteena
oli parantaa luonnonpuistossa liikkuvien matkailijoiden asiakaskokemusta
esineiden internet —pohjaisella sensorilaitteistolla. Hanketta edelsi konsep-
tointivaihe, jossa luotiin erilaisia ideoita ja konsepteja, miten sensoridataa
voisi hyodyntda osana luontomatkailua. Yhdeksi konkreettiseksi ja toteutta-
miskelpoiseksiideaksi nousiratkaisu, joka ndyttda matkailijoiden kannykkaan
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tietoa laavujen ja nuotiopaikkojen kayttotietona. Luonnonpuistoissa laavut
ja nuotiopaikat sijaitsevat reittien varrella usein useiden kilometrien paassa
pysakointialueista, joten matkailijoiden on hyodyllista tietaa etukateen mitka
nuotiopaikat ovat vapaana ja mitka varattuna.

Neljan hengen opiskelijaryhma otti projektin toteuttaakseen opettajan ja
hankkeen edustajan ohjauksessa. Opiskelijat pitivat projektista blogia, jossa
kuvasivat kehitysvaiheita ja niihin liittyvia haasteita (ks. Pyharanta, Selvinen,
Siren & Valli 2017). Sijaintipaikaksi pilotille valittiin Nuuksion kansallispuisto
ja Metsahallitukselta saatiin lupa kiinnittaa pilottilaitteisto yhteen Nuuksion
nuotiopaikan katokseen.

Nuotiovahti -ratkaisussa paadyttiin mittaamaan kahta tietoa
nuotiopaikkaan liittyen:

1. onko nuotiopaikalla ihmisia?
2. onko nuotiopaikan nuotio palamassa?

Kuva 2. Esimerkki nuotiopaikan tilatietojen esittamisesta web-sivulla

Ensimmainen tieto nuotiopaikalta mitattiin lilkketunnistimen avulla. Liiketun-
nistimen havaitessa liiketta nuotiopaikalla voitiin olettaa nuotiopaikalla ole-
van ihmisia. Itse nuotion tilan selvittamiseksi kaytettiin erityista nuotion liekin
tunnistavaa liekkisensoria.

Ratkaisun sensorit valittivat siis nuotiopaikalta kahta erillista tietoa ratkaisun
tietokantaan. Tietojen perusteella loppukayttajalle voitiin esittda web-sivulla
tieto nuotiopaikan statuksesta (vapaa/varattu) sekd nuotion tilasta (palaa/ei
pala). Loppukéayttdja voi siten naiden tietojen perusteella tehdad oman paa-
toksensa - haluaako han suunnata kyseiselle nuotiopaikalle vai haluaako han
mahdollisesti suunnata jollekin toiselle nuotiopaikalle.
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Kuva 3. Nuotivahti-pilottiratkaisun kokonaisarkkitehtuuri

Ratkaisussa sensorit liitettiin Raspberry Pi -korttitietokoneeseen. Raspberry
Pi valitti mobiilidatayhteyden avulla sensoritiedot ns. pilvessa (Internetissa)
sijaitsevaan MySQL-tietokantaan. Sensoridata valitettiin tietokantaan kayt-
tden sensoridatan siirtoon hyvin soveltuvaa MQTT-protokollaa.

Ratkaisun web-sovelluksessa sensorien mittaustuloksia hydédynnettiin
kumulatiivisesti. Nain pyrittiin estamaan hetkellisten yksittaisten virheellis-
ten mittaustietojen vaikutus web-sovelluksessa naytettyihin nuotiopaikan
tilatietoihin. Sensorien testauksen tuloksena paadyttiin ratkaisuun, jossa
liilkesensorilta vaadittiin useita havaintoja (25) viiden minuutin ajalta, jotta
nuotiopaikka merkittiin varatuksi. Liekkisensorin osalta vastaavasti paadyt-
tiin viiden sensorihavainnon vaatimukseen, jotta nuotion tilaksi maariteltiin
palamassa.

Sensoriratkaisujen testaaminen siséatiloissa, ns. laboratorio-olosuhteissa, on
huomattavasti helpompaa kuin oikeassa ymparistossa luonnossa. Pilottirat-
kaisun testaamisessa Nuuksiossa arvelutti kaksi asiaa, sdhkdenergian tarve
seka kosteus. Ratkaisua varten hankittiin tehokas usb-lisdakku, jonka avulla
ratkaisun komponentit saatiin toimimaan riittdvan pitkaan itse pilottitesteja
varten. Pilottilaitteistossa kdytetyn ratkaisun komponentit eivat kuitenkaan
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olleet kovin energiatehokkaita, joten pilottiratkaisun energian kulutus oli jo
etukéteen tiedostettu ongelma. Ratkaisun logiikkaa pyrittiin myds kehitta-
maan ja optimoimaan energian sddstamiseksi. Kaikesta huolimatta energian
tarve ja sen riittavyyden voidaan todeta olevan yksi isoimpia ratkaisun tuo-
tantokayttdon liittyvia haasteita.

Kuva 4. Pilottiratkaisun testausta Nuuksiossa (kuvat: Harto Holmstrém)

Kosteusongelmaa pyrittiin ratkaisemaan laitteiston komponenttien sijoittami-
sella erilliseen suojalaatikkoon, johon oli sijoitettu kosteutta poistavia pusseja.
Kosteudesta ei lopulta muodostunut ongelmaa, vaan ratkaisun kaikki laitteet
kestivat ulkotestit ehjana huolimatta siitd, etta testeja tehtiin nolla-asteen
tuntumassa olevissa olosuhteissa.

MQTT-protokollan kdyttdé sensorien mittaustietojen valittdmiseen mobiilida-
tayhteyden avulla ratkaisun tietokantaan osoittautui hyvéaksi ja hyvin luotet-
tavasti toimivaksi tekniikaksi.

Projektin aikana tuli vastaan useita erilaisia haasteita. Mikdan haasteista ei
onneksi osoittautunut ylitsepaasemattomaksi. Projekti onnistui rakentamaan
toimivan pilottiversion ratkaisusta seka testaamaan sitd oikeassa ymparis-
téssa Nuuksion kansallispuistossa.

Johtopiaatékset

Asiakaskokemuksen parantaminen on luontomatkailussa ja monessa muus-
sakin esineiden internet -projektissa tarkea tavoiteltava hyoty. Nuuksion
kansallispuistossa toteutettu kokeilu rohkaisee matkailuyrityksia ja luonto-
matkailuorganisaatioita rakentamaan omia esineiden internet-projektejaan.
Sovelluskohteet voivat liittya esimerkiksi laavun kayttétietojen vélittamiseen,
Saimaan norppien ja muiden eldinten seuraamiseen, kavijalaskureihin, tiedon
jakamiseen ja opastukseen seka terveys- ja hyvinvointi-informaatioon (ks.
esim. Alamaki, 2018; Kajala et al 2009; Konu et al 2017; Pyharanta, Selvinen,
Siren & Valli 2017). Yksityisyyteen liittyvat asiat ja esimerkiksi GDPR-ase-
tuksesta tulevat vaatimukset tulee huomioida jos keratdan ja tallennetaan
asiakkaista tai muista henkil6ista tietoa.
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Esineiden internet -projekteissa kaikkea ei tarvitse rakentaa itse, vaan aluksi
voi lahted liikkeelle esimerkiksi dlyrannekkeita hyodyntamalla. Lisdksi pro-
jekteissa voidaan soveltaa valmiita esineiden internet-sensoreita, niihin
kytkettya yhdyskaytava-laitetta seka hallintaan ja seurantaan tarkoitettua
pilvipalvelua. Luontomatkailu asettaa kuitenkin erityishaasteita verrattuna
moniin muihin toimialoihin. Luontokohteissa ei ole helposti saatavilla sah-
koa ja laitteet taytyy sijoittaa ulos. Siksi joudutaan turvautumaan akkuihin ja
koteloimaan laitteisto hyvin. Mukana kannettavat laitteistot ovat tietysti asia
erikseen. Esimerkiksi pienet reppuun menevét laitteet, rannekkeet ja muut
puettavat dlylaitteet ja -vaatteet tarvitsevat virtaa vain retken ajaksi ja ne ovat
saaltakin paremmin suojassa. Asiakkaiden matkapuhelimien kayttdmahdol-
lisuus esineiden internet -laitteiden tuottaman informaation vastaanottajina
kannattaa hyddyntaa. Niitd hyddynnetdan matkailussa jo monenlaisiin kayt-
totilanteisiin (ks. esim. Alamaki & Dirin, 2015; Dirin, Laine ja Alamaki, 2018).

Terveysliikuntaan liittyvan tiedon mittaaminen on yksi merkittava esineiden
internet -kategoriaan osuva alue, jossa asiakkaille voidaan tuottaa lisainfor-
maatiota. Biometriikkaan pohjautuvia sensoreita on ollut jo pitkdan kaytdssa
sykemittareissa, jotka nykyisin voivat siirtda tietoa internetiin. Kavijalasku-
rit luontokohteissa voivat seurata esimerkiksi matkailijoiden lukumaaraa
ja ruuhkahuippujen ajankohtia. Tasta on jo monissa paikoissa kokemuksia.
Web-kameroiden avulla voidaan tuottaa verkkosivustoille kuvaa luonto-
kohteesta. Tasta lienee tunnetuin Saimaan norppia kuvaava reaaliaikainen
kamera. Meri-Lapissa on kokeilu, jossa Bluetooth Beaconien ("majakoiden™)
avulla matkailijoiden matkapuhelimiin voidaan automaattisesti lahettaa tie-
toa. Virtuaaliluonto-hankkeessa teimme myds kokeilun lumen syvyyden mit-
taamisesta, joka on hyddyllinen sovelluskohde erityisesti paikallisen tiedon
vélittimiseen. Vesistdja ylitettdessa tai uintipaikoilla voidaan tarvita tietoa
my0s veden syvyydesti ja lampoétilasta. Suomen ymparistokeskus (Syke) tuot-
taa jo nykyisin vesistdjen tietoja internettiin, mutta luontomatkailijat voisivat
hyotya tarkemmista aluekohtaisista tiedoista.

Esineiden internetistd on jo kokeiluja ja kokemuksia Suomessa, mutta niiden
laajempi soveltaminen ei ole yleista. Lukuisten tutkimusten (Legris, Ingham &
Collerette 2003) mukaan uuden teknologian kaytt66notossa taytyy toteutua
kaksi padasiaa, hyodyllisyys ja helppokayttdisyys, jotta loppukayttajat ottavat
uuden teknologian kdyttoonsa. Liiketoiminnan ndkdkulmasta asiakaskoke-
muksen parantuminen tulee olla niin merkittava, ettd investointi kannattaa
tehda. Pienimuotoisia kokeiluja kannattaa kuitenkin tehda ilman maksavaa
asiakasta, koska niiden kautta yrittajat ja organisaatiot oppivat esineiden
internetin mahdollisuuksista. Samalla alkaa hahmottumaan todellinen lisa-
arvo asiakkaille ja omalle liiketoiminnalle. Luontomatkailupalvelun tuottaja
voi jopa pitdd asiaa erilaistumisen keinona markkinoidessaan palveluita
edistyneille asiakkaille. Terveys- ja turvallisuus voisivat olla alueita, jossa
asiakkaan ja lilketoiminnan odotusarvot kohtaisivat ensimmaisena. lhmiset
kayttavat terveyden yllapitdmiseen rahaa ja turvallisuudesta ei haluta tin-
kida. Mukavuus tulee varmasti naiden tavoitteiden jalkeen seuraavana. Kyse
onkin viimekadessa sen luontomatkailijasegmentin I0ytamisesta, joka haluaa
esineiden internet -ratkaisuja ja on valmis niistd maksamaan. Teknologian
kayttokokemus ei kyseisessa segmentissa varmasti ole haitaksi.
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