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PAKOPELIEN MARKKINOINTI

— Miten markkinoida suhteellisen tuntematonta konseptia, pakopelia,
asiakasvirran maksimoimiseksi?

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia, miten pakopelejd voidaan markkinoida. Tyodssa
keskitytdan erityisesti tutkimaan niitd markkinoinnin keinoja, joiden avulla saadaan houkuteltua
uusia asiakkaita pelaamaan pakopelejd, mutta jo olemassa olevatkin asiakkaat otetaan
huomioon. Tyon toimeksiantajana toimii turkulainen pakohuonepeleja tarjoava yritys, The Escape
Artist Room Escape.

Tyon tarkoituksena on I6ytéaa uusia tapoja pakopelien markkinointiin. Niiden pohjalta luodaan
ohjeistus siita, milla tavoin toimeksiantajayritys voi hyodyntdaa uusia markkinoinnin keinoja.
Teoriaosuudessa keskitytdan ajankohtaisimpiin  markkinoinnin  keinoihin ja esitelldén
toimeksiantajayrityksen lisdksi pakopeleja konseptina.

Tutkimusosiossa on kaytetty kvantitatiivisista ja kvalitatiivisista kysymyksistéa koostettua kyselya.
Kysely koostui 22:sta pakopelien tunnettuuteen, markkinointiin ja pelaamiseen liittyvista
kysymyksistd, ja se jaettiin kahdella eri Facebook-sivustolla. Kyselyyn saatiin 104 vastaajaa.
Tulokset analysoitiin ja tulosten pohjalta valittin sopivimmat tavat markkinoida pakopeleja.
Vastaajia houkuttelivat pelaamaan erityisesti ystavien suosittelut, alhainen hinta seka pelin
mielekas teema ja se, ettd saa etukateen testata, minkalaisista tehtavista pakopelit yleisesti
koostuvat.

Tyon tuloksena on luotu ohjeistus toimeksiantajalle sopivimmista ja ajankohtaisimmista tavoista
markkinoida pakopeleja eri kohderyhmille. Ké&ytannodssa niille kohderyhmille, mitkéa eivéat ole
aiemmin tienneet pakopeleisté konseptina, niille, jotka tietdvat, mutta eivat ole pelanneet sellaista,
ja niille, jotka ovat pelanneet yhden tai useampia pakopeleja jo aiemmin. Tavoitteena on, etta
toimeksiantaja voi hyddyntaa tyon tuloksia markkinoinnissa.
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MARKETING OF ROOM ESCAPE GAMES

— How to market a relatively unknown concept, room escape games, to
maximize customer flow?

This thesis explores different ways of marketing escape room games. The focus of the thesis is
to explore the ways in which marketing can attract new customers to play escape room games,
but the existing customers are also taken into account. The work is commissioned by The Escape
Artist Room Escape, a company based in Turku offering escape room games.

The aim of the thesis is to find new ways of marketing escape room games. Based on these,
guidance is given on how the client company can take advantage of new marketing tools. The
theoretical part focuses on topical marketing tools and introduces the concept of escape room
games in addition to an introduction of the client company.

Quantitative and qualitative queries have been used in the research section. The questionnaire
consisted of 22 questions about escape room games awareness, marketing and gaming, and
was distributed on two different Facebook sites. 104 respondents received questionnaires. The
results were analyzed and based on the results, the most suitable ways to market escape room
games were chosen. The respondents were attracted to play especially based on friends'
recommendations, low prices, and the wondrous theme of the game and the possibility to test in
advance on what types of tasks escape room games generally consist of.

As a result of the work, instructions have been set up for the commissioner on the most
appropriate and topical ways to market escape room games for those target groups who have not
previously known of an escape room game as a concept to those who know but have not played
the game and for those who have played one or more games earlier. The goal of this thesis is for
the client company to take these ways in marketing as a part of the company’s marketing plan.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten pakopeleja tulisi markkinoida, kun
ostopaatds tehdaan yleensa markkinoinnin perusteella esimerkiksi yrityksen verkkosivu-
jen kautta etukateen. Toimialana ovat pakopelit, ja toimeksiantajana on Hard Market
Oy:n Escape Artist -huonepakopelit. Tutkimuskysymyksena on, millaista markkinoinnin
tulisi olla, jotta asiakas tekisi ostopaatoksen vain markkinoinnin perusteella, vaikka os-

tettava tuote tai palvelu olisi taysin tuntematon.

Aihe on téalla hetkelld ajankohtainen, silla pakopelit ovat liiketoimintana laajentaneet kas-
vuaan erityisen paljon muutamien vuosien sisalla, eika kasvun jatkumiselle ole nakyvissa
esteita. Toimiala ei kuitenkaan ole kaikkien tuntema, joten tunnettuutta pitéisi saada li-
sattyd tehokkaammalla markkinoinnilla. Tyon tarkoituksena on |6ytdé parhaimmat tavat
markkinoida edelld mainittua palvelua ja siten parantaa toimeksiantajayrityksen liikevaih-
toa lisdamalla asiakasvirtaa. Aiheen uutuus asettaa tiettyja rajauksia lahdemateriaalei-
hin.

Lahdemateriaalia on etsitty paaasiassa kirjoista, mutta myos Internetistd. Materiaalina
kaytetaan kirjoja, kuten Katleena Kortesuon kirjoittamaa kirjaa pakopeleista (2018), ja
markkinointiaiheisia lahteita. Tietoa on keratty myds toimeksiantajayritykselta, eli Hard
Market Oy:lta, tarkemmin Escape Artist -brandiltd. Case-osuus on tehty Escape Artistille

pakopeleihin ja niiden markkinointiin liittyvana kyselyna.

Rajaus keskittyy yrityksen markkinointiin, joka tapahtuu paaasiassa verkossa, joten ai-
heen rajaaminen on siten suhteellisen helppoa. Opinnaytetytssa kaydaan ensin lapi,
mika pakopeli on, ja esitellaédn toimeksiantajayritys. Seuraavaksi kdydaan lapi markki-
nointiteoriaa, ja toimeksiantajayritysta kaytetaan esimerkkina joissakin kohdissa. Teoria-
osuudessa keskitytaan niihin markkinointikanaviin ja -tapoihin, joita resursseiltaan pieni
pakopeliyritys voi parhaiten hyddyntdd. Lopuksi tulee case-osuus, joka sisaltaa kyselyn

seka ehdotuksia toimeksiantajayrityksen markkinointiin.
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2 PAKOPELI

2.1 Pakopelin maaritelma

Pakopeli on elamyspeli, jossa noin 2—6 henkilon muodostama joukkue suorittaa erilaisia
alyllisia tehtavia ennalta maaritellyssa ajassa. Tehtavat vaativat paattelykykya ja yhteis-
tyota joukkueen pelaajien kesken. Pelin paamaarana on joko paasta ulos huoneesta
(pakohuone) tai selvittaa jokin arvoitus, 16ytaa tietty kadoksissa ollut esine tai ratkaista
jokin tehtava (tehtavahuone). Pelit voivat myds olla edellisten yhdistelmia (yhdistelma-
huone), joissa pitaa ensin l6ytaa tietty esine tai ratkaista arvoitus ja lopuksi paasta myos
ulos huoneesta. (Pakopelit.fi 2018.) Naiden lisédksi on olemassa kaupunki- ja ulkoilma-
pakopeleja (Kortesuo 2018, 10), mutta tassa opinnaytetydssa keskitytaan lahinna vain
sisatiloissa pelattaviin pakopeleihin.

Pakopelit sopivat lahes kaikille ihmisille ikaan, kuntoon tai alykkyyteen katsomatta. Huo-
neissa saattaa olla ikarajoja lapsille sopimattoman teeman tai erityisen vaikeuden takia,
mutta myds perheen pienimmille on suunniteltu peleja. Pakohuoneessa on erilaisia lo-
giikkaa, paattelykykya ja yhteistyota vaativia tehtavid, joiden ratkaisemiseen tarvitsee
ainoastaan perustietoa, perusmatematiikkaa ja karsivallisyytta. Vihjeet tehtavien ratkai-
semiseen loytyvat pelitiloista ja tehtavista itsestaan, joten esimerkiksi Googlen hakuko-
netta ei tarvita. Aikaa pelaamiseen on yleensa tunti, mutta pelit voivat kestaa myos alle

tunnin tai yli tunnin. (Pakopelit.fi 2018.)

Tehtavien ratkaiseminen saattaa joskus tuottaa vaikeuksia. Tall6in pelaajat voivat ottaa
peliohjaajalta vinkkeja, joiden avulla tehtéavassa ja pelisséa paastaan etenemaan. (Korte-
suo 2018, 10.)

2.2 Historia

Pakopelien historia ulottuu 1980-luvun videopeleihin, jotka toimivat samalla periaatteella
nykyisten pakopelien kanssa, eli pelaajan tehtavana oli paasta ulos huoneesta vihjeiden
avulla. Tosielaman pakopelin perusti ensimmaisena japanilainen Takao Kato Kiotoon
vuonna 2007. Euroopassa ensimmainen pakopeli oli vuonna 2011 perustettu Parapark
Unkarissa Budapestissa, josta se levisi vauhdilla ympari Eurooppaa innoittaen alalle

muitakin yrityksia. Ei ole tarkkaa tietoa, montako pakopelid ja niita tarjoavaa yritysta
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maailmassa on, mutta luku menee todennakoisesti kymmenissa tuhansissa yksittaisissa
pakopeleissa. (Pakopelit.fi 2018.) Escape Room Directory on aiemmin pitanyt maailman-

laajuista listaa peleista, mutta sivusto ei ole enda toiminnassa.

Insideout Escape Game Helsingisséa perusti ensimméaisend Suomeen pakopelin vuonna
2014. Vuoden 2015 aikana peleja perustettiin ympari Suomea ja viela vuonna 2018 pe-
leja tuli lisda jatkuvalla tahdilla. Vuonna 2017 yritykset myds alkoivat tehda yhteistyota
esimerkiksi ravintoloiden kanssa, jolloin pelaajat voivat lisata pelinsa yhteyteen ruokai-
lun. (Pakopelit.fi 2018.) Niin sanotun pakopelien ensimmaisen aallon, jossa tehtavat liit-
tyivat pulmien ratkaisuun ja lukkojen avaamiseen, tilalle on tullut niin sanottu toinen aalto.
Toisessa aallossa peleissa on edellisten pulmien ja lukkojen liséksi teknisia laitteita, ku-
ten magneettilukkoja ja nayttelijoitd. On tehty myts K18-kauhuhuoneita, joissa aikuiset-
kin saattavat pelata. (Kortesuo 2018, 11, 13, 17.)

Perinteisten huonepakopelien rinnalla on olemassa virtuaalisia pakopeleja, joissa pela-
taan virtuaalitodellisuudessa, ulkona tai muussa normaaleista huonepakopelien sisati-
loista poikkeavissa tiloissa pelattavia pakopeleja, liikuteltavia pakopeleja ja tapahtumia,

joissa peleja pelataan (Pakopelit.fi 2018).

2.3 Pakopeli liketoimintana

Pakopelit.fi listaa sivuillaan 77 pakopeleja tarjoavaa yritystd ympari Suomen. Yrityksia
on 50 eri paikkakunnalla ja toimipisteita on 104. Sivuston mukaan yksittaisia pakopeleja
olisi Suomessa noin 300 ja naista uniikkeja huoneita on noin 260. Noin 10 % Suomen
pakopeleistd on muita kuin huoneissa pelattavia peleja. (Pakopelit.fi 2018.) Listalta kui-
tenkin puuttuu useita peleja, ja uusia yrityksiad seka pakopeleja perustetaan jatkuvasti.
Pakopeliyritysten toimialakuvauksena on yleensa "Muualla luokittelematon huvi- ja vir-

kistystoiminta” ja yhtidmuotona osakeyhtié (Kauppalehti 2018).

2.4 The Escape Artist Room Escape

Toimeksianto on tehty The Escape Artist Room Escapen Samuli Niemelalle. Escape Ar-
tist on Hard Market Oy:n aputoiminimi. Escape Artistin ensimmainen pakohuone, The
Creepy Circus, avattiin vuoden 2017 toukokuussa. Toinen huone, The Hunter, avattiin

vuoden 2017 elokuussa, ja kolmas, Battleships, avattiin kesalla 2018. Battleships-huone
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on Turussa ensimmainen ja talla hetkella ainoa pakopeli, misséa kaksi joukkuetta voi pe-
lata identtisen pakohuoneen yhta aikaa vierekkaisissa huoneissa ikaan kuin kilpailuna
toisiaan vastaan. Vain toisen Battleships-huoneen pelaaminenkin onnistuu. (Escape Ar-
tist 2018.)

Escape Artistin pakopelit varataan nettisivuilta 16ytyvan Slotti-jarjestelman varauskalen-
terin kautta. Peleja voi varata myds sahkopostitse tai soittamalla. Pakopelin voi maksaa
kateisen, korttimaksun ja yrityksille tarjottavan laskutusmahdollisuuden lisdksi Smartu-
min liikunta- ja kulttuuriseteleilld seka Edenredin Virikeseteleilla. Peleihin voi ostaa myo6s
lahjakortteja. Taulukossa 1 kuvataan Escape Artist -pakopelien hinnoittelua. Hinta on eri
yhden huoneen pelissé kuin Battleships-pelin tiimi vastaan tiimi -pelissa, jossa joukkueet
pelaavat toisiaan vastaan. Opiskelijat ja elakelaiset saavat 5 euroa alennusta sunnun-
taista torstaihin. (Escape Artist 2018.)

Taulukko 1. Escape Artist -pakopelien hinnoittelu.

Pelaajat yksittaisissa | Hinta Pelaajat Battleships - | Hinta
pelissa (€)/ hlo | tiimi vs. tiimi -pelissa (€)/hlo
5-6 pelaaja 20 8-10+ pelaajaa 20

4 pelaajaa 25 6—7 pelaajaa 25

3 pelaajaa 32 4-5 pelaajaa 30

2 pelaajaa 32

Yrityksen tuotteita eli pakopeleja markkinoidaan yrityksen nettisivujen avulla, Faceboo-
kissa, Instagramissa ja Googlen hakukoneessa sekéa Visit Turku -sivustolla. Doerz, *ja-
kamistalouteen perustuva elamysten markkinapaikka verkossa” (Elina Yla-Mononen
2016), on tehnyt sivustolleen arvion Escape Artistista. Arviointeja ja mainintoja 16ytyy
my06s TripAdvisorin sivuilta (TripAdvisor 2018), Ei oo totta. -sivustolta (Kortesuo 2018)
sekd muutamilta muilta sivustoilta. Escape Artistilla on lisdksi YouTube-kanava, jossa on
Facebookin ja Instagramin mainontaa varten tehty puolen minuutin mittainen mainosvi-
deo (YouTube 2018). Escape Artistin toimipisteelta [0ytyy asiakkaille mainoslehtisia, joita
he voivat ottaa mukaansa ja jakaa tuttavilleen. Asiakkaita kehotetaan kertomaan positii-
visesta pelikokemuksesta tutuilleen, ja he saavat ottaa kuvia, joissa hakyy Escape Artis-
tin logo. Kun asiakkaat jakavat naita kuvia, joihin on merkitty Escape Artistin Instagram-
tai Facebook -sivut, tai kertovat hyvistd kokemuksistaan tuttavilleen niin sanotun puska-

radion kautta, tulee Escape Atrtistille ilmaista mainontaa. (Escape Artist 2018.)
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Toimeksiantaja on toivonut, etta tdssa opinnaytetydssa selvitetaan, miten pakopeleja tu-
lisivat pelaamaan nekin ihmiset, jotka eivat ole koskaan aikaisemmin kuulletkaan pako-
peleista. Kohderyhmana on lahes kaikki ihmiset nuoresta vanhaan, ja useilla ei ole paa-
sya ndille sosiaalisen median ja internetin sivustoille, joissa Escape Artistia mainoste-

taan.
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3 MARKKINOINTI

Peter F. Drucker (2016) maarittelee yrityksen tehtavaksi asiakkaiden hankkimisen ja pi-
tamisen. Markkinointi on naissa asioissa keskeisessa osassa, silla kaikki markkinointiin
littyva koskee asiakassuhteiden luomista ja yllapitoa. Markkinoinnin tavoitteena onkin,
ettd asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluita seka suosittelevat niitd muille. Markkinoinnin
tehtaviksi voidaankin asettaa nelja eri tehtdvaa: asiakkaiden loytaminen, asiakkaiden
hankkiminen, asiakkaiden pitdminen ja asiakkaiden kehittdminen. Markkinoinnin tarkoi-
tuksena ei ole ainoastaan saada yritykselle nakyvyyttd, vaan sen avulla yrityksen tulee
saada lisda asiakkaita ja lisaa myyntia. Markkinointiviestien tehtavana on valittaa tieto
tuotteesta tai palvelusta tietyn kohderyhméan asiakkaille siten, etta viesti houkuttelee,
mutta on helposti ymmarrettavissa eika ole liian monimutkainen. Viestin perusteella asia-

kas pitaisi saada ostamaan tuote tai palvelu. (Juslén 2016, 21, 23, 131.)

Juridisesti "markkinointiin luetaan esimerkiksi mainonta, kuluttajiin valittémasti tai valilli-
sesti kohdistuvat muut myynninedistamistoimenpiteet seka hyédykkeiden tai myyntita-
pahtuman yhteydessa annettavat tiedot hyddykkeista. Markkinointi kasittdd myos seka
tarjonnan ettd myynnin. Markkinoinnissa on 1ahinna kyse tiedottamisesta kuluttajille.”
(Hallituksen esitys 8/1977.) Hallituksen esityksessa (32/2008) todetaan seuraavasti: "Ku-
ten nykyisinkin, markkinoinnin kasite on laaja. Silla tarkoitetaan kaupallista viestintaa,
kuten mainontaa, tavaran pakkauksessa tai kayttbohjeissa taikka kaupanteon yhtey-
dessd muuten annettuja tietoja seka erilaisia myynninedistamiskeinoja, kuten alennuk-
sia, lisdetuja ja markkinaointiarpajaisia. Markkinoinnilla voidaan edistaa paitsi tietyn kulu-
tushyddykkeen myyntia myos elinkeinonharjoittajan imagoa yleisemmin.” Nama lait ja
muut sdadokset pitdd huomioida yrityksen toiminnassa muutenkin kuin vain varsinaisia
markkinointikampanjoita tehdessa. Saadokset eivat kuitenkaan koske viestintda asiak-
kaiden kanssa. (Koivumaki & Hakkanen 2018, 15.)

3.1 Mainonnan muodot

Markkinointia voidaan jakaa monella eri tavalla eri kasitteisiin. Markkinointia jaetaan en-
sisijaisesti outbound- ja inbound-markkinointiin. Outbound-markkinoinnin kanavia ovat
tv, radio, sadhkoposti, telemarkkinointi, lehdet, messut, nayttelyt ja ulko- sekd suoramai-

nonta. Inbound-markkinoinnin kanavia taas ovat verkkosivustot, hakukoneet, blogit,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anni Aaltonen



12

foorumit ja sosiaalinen media. Outbound-markkinoinnissa kuluttajille jaetaan tietoa tuot-
teesta tai palvelusta massamarkkinoinnilla, jolla ikd&n kuin pakotetaan kuluttajaa vas-
taanottamaan tietoa, vaikka kuluttaja ei tarvitsisi tai haluaisi saada sita. Inbound-markki-
noinnissa sen sijaan tietoa annetaan kuluttajalle silloin, kun se on ajankohtaista. Kulut-
taja voi esimerkiksi itse etsia tietoa internetin valityksella, jolloin han saa tietoa tarvitta-
essa. (Kananen 2018, 17.)

Yhtena jakona markkinoinnissa on suoramarkkinointi ja brandimarkkinointi. Suoramark-
kinoinnissa on tarkeda saada valitonta palautetta suoraan niilté asiakkailta, joita markki-
nointi on koskenut. Suoramarkkinoinnissa tulokset ndhdaan, kun asetetut tavoitteet esi-
merkiksi myynnissa, on tavoitettu. Brandimarkkinoinnissa keskitytddn enemman saa-
maan yrityksen nimea ja brandia itsessaan tunnetuksi. Brandimarkkinoinnin tulos tulee
siitd, kun asiakkaat pysyvat uskollisina yritykselle ja keskittéavat ostoksensa yritykseen.
Brandimarkkinoinnin tuloksellisuutta on hankala mitata numeroin, joten tulokset tulevat
siitd, kuinka positiivisia mielikuvia brandi on saanut ihmisissa aikaan ja kuinka hyvin yri-
tys tunnetaan. Brandimarkkinointi on yleisempaé kuluttajille myytavissa tuotteissa ja pal-
veluissa, ja markkinointi vaatiikin siksi runsaasti voimavaroja. Suuria voimavaroja ei
usein ole pienilla yrityksilla, joten brandeja ovat yleensa isommat yritykset. Pienemmat
ja keskisuuret yritykset keskittyvat taman takia yleensd enemman suoramarkkinointiin.
(Juslén 2016, 17, 18.) Naiden ohella kuluttajiin voidaan vaikuttaa siten, millainen mai-
noksen viesti on. Viesti voi olla emotionaalinen, eli se vaikuttaa kuluttajiin tunteellisin

keinoin, tai rationaalinen, jolloin viesti on jarkiperdinen (Karjaluoto 2010, 42).

3.2 Markkinointikanavat

Digitaalinen markkinointiviestinta kattaa kaiken interaktiivisten kanavien mainonnan, ku-
ten mobiilimedian, internetin ja esimerkiksi interaktiiviset televisiot (Karjaluoto 2010, 13).
Vanhimpana digitaalisen markkinoinnin muotona on banneri- eli display-mainonta, jossa

mainokset on keskitetty tietyille kohderyhmille tietyilla sivustoilla (Juslén 2016, 42).

Vuonna 2015 léhes puolet maailman vaestdsta kaytti aktiivisesti Internetia. 2 206 miljar-
dia ihmistd eli 30 prosenttia vaestosta kaytti sosiaalista mediaa ja heistd 1 925 kaytti
sosiaalista mediaa puhelimellaan. Esimerkiksi Facebookiin luotiin kuusi uutta profiilia
joka sekunti. (Williams 2016, 10.) Luvut ovat todennékdisesti kasvaneet paljon viimeisen

kolmen vuoden aikana.
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Internetin kayton yleistyttya myds markkinointi on muuttunut. Oleellisimpia muutoksia on
maksuttoman sisallontuotannon laajat kayttémahdollisuudet kenelle tahansa. Erilaisten
alylaitteiden avulla voi esimerkiksi ottaa videon tai kuvan ja editoida sen kayttamalla par-
haimmassa tapauksessa taysin maksutonta sovellusta joko tietokoneella tai muulla aly-
laitteella. Mainoksen voi talléin jakaa helposti, nopeasti ja halvalla suurelle joukolle ihmi-
sid, jolloin mainoksen kattavuus on suurta. Nykyaan Internetin kautta jaettavat mainokset
ovat jopa keskeisin tapa markkinoida. (Juslén 2016, 34.) Internetin avulla mainoksesta
voidaan tehd& luovempi ja asiakkaita pystytd&n osallistamaan paremmin kuin esimer-

kiksi televisiomainonnalla.

Pitda muistaa, etta vaikka lahestulkoon jokainen yritys on nykyaan verkossa ja sosiaali-
sessa mediassa, ei pelkka sosiaalisen median kanavien olemassaolo tuota tulosta. Yri-
tysten pitaa hyddyntad kanaviaan tehokkaasti ja kayttaa niitéd apunaan markkinoinnissa.
Tama vaatii toistuvaa toimintaa, kanavien kayton osaamista seka halukkuutta uudistaa
ja uudistua. (Kananen 2018, 25.)

Sosiaalisen median kanavia voidaan kayttaa erityisesti luomalla sisaltéa niihin. Sisalto-
markkinointi ei ole varsinaisesti mainostamista, vaan laadukkaalla sisallolla vakuutetaan
asiakas ostamaan tuotteita tai palveluita auttamalla hanta jossakin tietyssa asiassa. Si-
salto ei siis ole yrityksen kehumista, vaan jotakin muuta, josta asiakas kiinnostuu ja hy6-
tyy. (Kortesuo 2018, 171.)

Internetin myota sosiaalisesta mediasta on tullut yksi keskeisimmista markkinointikana-
vista. Sosiaalinen media ei kuitenkaan yksinaan ole tarkein, eniten nakyvyytta luova ka-
nava. Varsinkaan ilmaisen markkinoinnin kautta ei sosiaalisessa mediassa tavoiteta tar-
peeksi kohderyhmaa, joten yritysten taytyy kayttaa maksullisia markkinointitytkaluja ta-
voittaakseen haluamansa maaran kohderyhmaa tarpeeksi tineélla toistuvuudella. Tasta
on haittaa pienemmille toimijoille, joilla ei ole varaa sijoittaa suuria summia maksulliseen
mainontaan. (Juslén 2016, 37.) Kortesuon (2018) mukaan on arvioitu, ettd sosiaalisen
median kayttgjistéa 90 prosenttia vain kuluttaa siséltod, eika kommentoi sisltoa tai tuota
sitd itse. 9 prosenttia kommentoi muiden sisaltja ja 1 prosentti tuottaa sisaltdéa. Luku-
suhteet eivat valttamatta pida taysin paikkaansa, silla Tilastokeskuksen tekeman Vaes-
ton tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2015 -tutkimuksen perusteella suomalaisista 58 pro-
senttia seuraa erilaisia yhteisépalveluita ja 52 prosenttia on joskus luonut sisaltéa itse.
Tutkimus ei ole enda tarpeeksi ajantasainen, ja Kortesuo vaittaakin, ettd nykyaan suh-
deluvun 90-9-1 korvaisi suhdeluku 5-20-75. (Kortesuo 2018, 61-62.)
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Yhteisopalvelut, kuten Facebook, WhatsApp, Instagram ja Twitter, ovat yksia tdman het-
ken kaytetyimpid palveluita. Lisdksi paljon kaytettyja palveluita ovat myds Facebook
Messenger, Snapchat, YouTube ja erilaiset blogialustat. Vaikka 2010-luvulla kilpailu so-
siaalisen median markkinointikanavista on kasvanut, pysyy Facebook kéarjessa. Kun va-
litaan sopivinta sosiaalisen median kanavaa markkinointia varten, kannattaa ottaa huo-
mioon kohderyhma ja tapa markkinoida. Kuvapalvelu Instagram on erityisesti suosittu
nuorten keskuudessa, ja se sopii brandaamiseen, kun taas YouTube sopii videomateri-

aalien avulla markkinointiin. (Kananen 2018, 22-23.)

Juslénin (2016) mukaan vahintaan 80 prosenttia, todennakoisesti yli 90 prosenttia, kai-
kesta digitaalisen markkinoinnin avulla tapahtuvan markkinoinnin tuloksista syntyy sosi-
aalisen median ulkopuolella. Tykkaajat, seuraajat ja kommentoijat eivat itsessaan tuota
yritykselle arvoa, vaan mainosten avulla pitda saada uusia asiakkaita, myynnin kasva-
mista ja lisdd kannattavuutta. Tietysti suurilla seuraajamaarilla saatetaan saada lisaa
asiakkaita ja myyntia, mutta luvut eivat suoraan tuo varsinaista liiketaloudellista tulosta.
Sosiaalisen median markkinoinnissa onkin tarkedmpaa saada ohjattua asiakkaat yrityk-
sen verkkosivuille, fyysiseen toimipaikkaan tai verkkokauppaan kuin keraté suuria maa-
ria tykkaajia ja seuraajia. (Juslén 2016, 50-51, 61.) Sosiaalinen media on kuitenkin tar-
kein yksittaisend markkinoinnin tydkaluna, silla sen avulla saadaan suora yhteys kulut-
tajiin (Kananen 2018, 24).

Ennakkotutkimuksena on tehty katsaus Turun seudun pakopeleja tarjoavien yritysten
sosiaalisen median kanaviin. Tutkimus on tehty 4.10.2018. ** ja *** Mysteeri toimii useilla
eri paikkakunnilla, ja Instagram-sivut ovat kaikkien toimipaikkojen yhteiset. **** Room
Escape toimii useilla paikkakunnilla, ja Facebook-sivut ovat kaikkien toimipaikkojen yh-
teiset. Taulukot on tehty mukaillen Kanasen (2018) taulukkoa "Sosiaalisen median ka-

navien tehokkuus”.

Taulukko 2. Turun seudun pakopeliyritysten somekanavat.

Insta-
gram Facebook
Aktiivisuus (kuvien (tykkaajat/ Insta-
Yritys Facebookissa (noin) | maara) seuraajat) gram
The Escape Artist (Room Es-
cape) useita kertoja/vko 12 462/468 48
Live Exit Games kerran kuussa 2 7903/7778 207
CLU TKU useita kertoja/kk 77 1493/1492 132
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Fobia (Room Escape) muutamia kertoja/v 86 1406/1398 59
Mysteeri useita kertoja/vko 620** 3282/3239|1283***
Escape Room Bowler kerran kuussa 13 1072/1074 113
Mystik kerran kuussa 3 147/148 23
Turun Pakopeli Oy useita kertoja/kk 153 499/503 58
Pakene.fi useita kertoja/kk 438/438

Trapped (Room Escape) useita kertoja/vko 58 910/916 138
Room Escape Naantali useita kertoja/vko 4805/4756****

Escape Room Sly Fox muutamia kertoja/kk 11 478/491 73

Toisessa taulukossa tarkastellaan, millaista sisaltoa pakopeliyritysten somekanavilla on.
Tutkimus on tehty 4.10.2018.

Taulukko 3. Pakopeliyritysten somekanavien sisalto.

Aktiivisia
Kuvat Kilpai- mainoksia
pelaa- | Kampan- | lut, ar- Faceboo-
Yritys jista jat vonnat [ Uutiset kissa
The Escape Artist (Room Es-
cape) X X X 3
Live Exit Games X X
CLU TKU X X X
Fobia (Room Escape) X X X 3
Mysteeri X X X X 11
Escape Room Bowler X X X
Mystik X X
Turun Pakopeli Oy X X X X
Pakene.fi X X X
Trapped (Room Escape) X X X
Room Escape Naantali X X
Escape Room Sly Fox X X

Sosiaalisen median kanavien tulisi olla sisalloltd&n relevantteja ja ajankohtaisia, navi-
goinniltaan helppoja ja sivustojen nopeasti latautuvia, jotta kanaville palataan myds uu-
destaan takaisin. Somekanavien ja muiden sivustojen kayttéa voidaan suunnitella sen
perusteella, mita vierailijoiden halutaan niissa tekevan. Vierailijat voidaan saada esitta-
maan kiinnostustaan esimerkiksi rekistertitymalla jaseneksi tai katsomalla videon. (Ka-
nanen 2018, 119, 129.)
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Vierailijat vierailevat aina yrityksen eri sivustoilla jonkin tietyn syyn takia. Syyna on usein
jokin ongelma, johon halutaan 16ytaa ratkaisu sivustolta. Sisalléntuottajien tehtavana on
siksi tarjota sivustoillaan ratkaisuja ja apuja eri ongelmiin. Kun mietitdéan mahdollisia on-
gelmia, kannattaa ensin miettia kohderyhmid. Kohderyhmien maarittelyn jalkeen maari-
telldén sivustojen sisaltd, milla tavalla viestitdén, mita sivustoja tullaan kayttamaan, mil-
loin sivustoja paivitetaan ja miten vierailijoiden toimintaa sivustoilla seurataan. Kun koh-
deryhmat on paatetty, pohditaan, milla kanavilla mahdolliset asiakkaat ovat. Kanavien
sisaltd mietitd&dn sen mukaan, mita uskotaan kuluttajien haluavan nahda, ja paivitysti-
heydelle on olemassa ennalta maariteltyja hyvaksi todettuja ohjeistuksia. Esimerkiksi
Facebookissa on suositeltu yhden paivityksen per paiva -tiheytta kello 13—16 aikavalilla,
mutta paivitystiheydet ja paivitysten sopivat kellonajat vaihtelevat paljonkin eri someka-
navien valilla. Sivustoilla, kuten Facebook, on usein omia tyokaluja, joiden avulla verk-
kovirtoja voidaan analysoida. (Kananen 2018, 274-276, 425.)

Sivustojen sisélt6ja mietittdessé on tarked ottaa huomioon, millaista sisaltéa yritys voi
jakaa, jotta se herattdd kuluttajassa aikaan positiivisia tunteita ja kuluttaja aidosti hyotyy
siséllosta. Sisallon pitaisi olla lisksi sellaista, mité kuluttaja ei nde missdan muualla, jotta
kiinnostus pysyy ylla. Viraaliefektin luominen on yksi varma tapa tehda onnistunut kam-
panja. Viraalimarkkinointi on sellaista markkinointia, jossa mainoksen viesti liikkuu nope-
asti ihmiselté toiselle. Mainoksen paatymista viraali-ilmioksi on lahes mahdotonta suun-
nitella tai myyda. Viraali-ilmio syntyy yleensa vahingossa. Jos kuitenkin toivoo kampan-
jan paatymista viraaliksi, tarvitsee rohkeutta ja ennakkoluulottomuutta toteuttaakseen jo-
takin mahdollisesti taysin uutta ideaa. (Kormilainen 2013, 31, 35, 62, 64.)

Facebook-mainonnassa noudatetaan mainonnan perussaantéja. Facebook-kampanja
aloitetaan samalla tavalla kuin kaikki muukin markkinointi, eli kohderyhméan valinnalla.
Facebookin mainostytkalussa voi méaaritellda, mille kohderyhmalle kampanjaa mainoste-
taan. Mainos voi olla melkein mink&lainen vaan, mutta sen tulee tayttdd Facebookin
maarittelemat peruskriteerit. Kampanjalla on kaksi erilaista maksuvaihtoehtoa; CPC eli
cost per click (klikkauksista maksaminen) sekd CPM eli cost per mille (nayttokertojen
mukaan maksaminen). Jos halutaan lisata brandin tunnettuutta, kannattaa kayttaa CPM-
hinnoittelua. CPC-hinnoittelua kannattaa kayttaa silloin, kun halutaan saada vierailijat
esimerkiksi ohjattua verkkokauppaan ostamaan tuotteita. Kampanjoiden edistymista voi-
daan seurata ilmaisella analysointitytkalulla reaaliaikaisesti, mutta lopulliset tulokset

nahdaan vasta kampanjan loputtua. (Kananen 2018, 312-317.)
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Instagram soveltuu hyvin yrityksille, jotka kayttavéat paljon kuvia mainonnassaan. In-
stagramissa ei riitd, ettd vain esitellaan tuotetta, vaan pitda myds esitella tuotteen omi-
naisuuksia ja nayttaa, miten tuotetta kaytetaan. Kuvien tulee sopia toisiinsa ja niiden
ymparilla tulisi olla jokin teema tai punainen lanka, mika sitoo kuvat yhtenéisiksi. Yhden-
mukaisuus toteutuu osittain my6s kayttamalla aihepiiriin sopivia hastageja eli aihetunnis-
teita. Hastagien avulla kuluttajat voivat etsid kuvia haluamistaan tuotteista, ja siten he
[6ytavat tuotteen mainosmateriaalia ilman sivuston varsinaista seuraamista. (Kananen
2018, 397-398.) Instagram ja Facebook kannattaa linkittd& eli yhdistaa toisiinsa, jolloin
sama sisalto jaetaan samanaikaisesti seka Instagramissa ettd Facebookissa (Williams
2016, 53).

Yrityksen markkinointikanavia voidaan mainostaa esimerkiksi kayttamalla Googlen tar-
joamaa Google AdWords -jarjestelmaa. Google AdWords -jarjestelmassé on kaksi kes-
keista seikkaa. Yritys asettaa jarjestelmaan tiettyja avainsanoja, joita Googleen syotta-
malla kohderyhm&én kuuluvat henkildt saavat hakutuloksiinsa nakyviin yrityksen mai-
noksen tai sivuston. Mainokset nékyvat nain ollen vain niille kohderyhmille, jotka itse
etsivat yrityksen tuotteeseen tai palveluun liittyvilla hakusanoilla Googlen hausta tulok-

sia. (Juslén 2016, 43.) Mainonta ei oikeastaan voisi olla enaa taman kohdennetumpaa.

Katleena Kortesuo neuvoo kirjassaan Sano se someksi (2018, 55-56) kayttamaan
Googlen hakukoneoptimoinnissa niita tunnisteita, eli hakusanoja, joilla kyseisté asiaa to-
dennédkdisimmin haetaan. Esimerkiksi blogeissa ja nettiartikkeleissa Google kohdistaa
hakusanojen etsintéansa tiettyihin kohtiin, kuten otsikoihin, kuvateksteihin, linkkeihin,
verkko-osoitteeseen ja tunnisteisiin. Siksi kannattaa laittaa n&ihin niitd sanoja, joilla yri-

tyksen tuotteita tai palveluita Googlesta haetaan.

"Puskaradio” on yksi kenties tarkeimmista markkinoinnin kanavista, silla tieto liikkuu ih-
miselta toiselle ja voi levitd laajastikin. Puskaradioksi voisi sanoa puheiden liséksi myds
sosiaalisessa mediassa jaettua sisaltbd. Kanasen mukaan leviamisilmio ei ole mik&aan
uusi asia, koska kaikenlaisia ilmiditd on ollut jo olemassa pitk&an eri aloilla. Niin sano-
tussa Lazarsfeldin kaksivaihehypoteesissa viesti koskee ensin ns. mielipidejohtajia, jotka
jakavat sitd eteenpain omalle [&hipiirilleen. Talla tavalla viesti levidd ihmisilta toiselle,
jopa erittain laajastikin, silla on olemassa ihmisig, joilla on paljon kontakteja. Kaytan-
ndssa ihmiset muodostavat erilaisia verkostoja, joiden risteyskohdissa on yhdistéjia, joi-
den kautta saanut tieto levida laajemmin. Alun perin tietoa ovat jakaneet levittajat, jotka

sosiaalisia kykyjaan kayttamalla saavat tiedon liikkumaan seuraajilleen. Kommunikointi
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voi olla niin yksipuolista kuin molemminpuolistakin, ja laajalle levinnyt ilmi6é voi syntya

myo6s muiden kuin mielipidejohtajien ja yhdistajien kautta. (Kananen 2018, 188-189.)

New York Timesin tutkimuksen "The Psychology of Sharing” mukaan syita jakamiseen
saattavat olla esimerkiksi se, ettd halutaan tuottaa arvoa muille, tai se, ettéd halutaan
maaritella itsensd muille. Lisaksi halutaan yllapitaa ja kasvattaa suhteita seka toteuttaa
itsedaan, kun vaikutetaan asioihin jakamalla niitéd seka halutaan tukea omaa arvomaail-
maansa. (New York Timesin tutkimus, 2011.) Jos ajatellaan, etta jostakin asiasta voi olla
hyotya muille ihmisille, halutaan tieto jakaa. Tallaisia asioita voivat olla esimerkiksi neu-
vot tai auttaminen muulla tavoin. Jos halutaan tuoda esille omia mieltymyksia, voidaan
jakaa niihin liittyvaa tietoa. Tahan liittyy erityisesti hyvan kuvan antaminen itsestaan
muille ihmisille. Inmissuhteita voi yllapitaa jakamalla asioita, jotka liittyvat molempiin osa-
puoliin. Jakamalla itsedén kiinnostavia asioita halutaan saada muut ihmiset kiinnostu-
maan samoista asioista ja nain ollen pyritdan jakamaan omaa arvomaailmaa. (Kananen
2018, 191-193.)

Ville Kormilainen kehottaa kirjassaan Saiturin markkinointikirja (2013) valjastamaan
oman yrityksen tydntekijat mukaan markkinointikampanjoiden jakamiseen siten, etta he
jakaisivat kampanjoita omilla sosiaalisen median sivustoillaan. Johtoportaaseen kuulu-
vien tulisi nayttaa esimerkkia ja jakaa yrityksensa sisalttéa ensin omilla henkildkohtaisilla
sivuillaan, jolloin ty6tekijat voivat esimerkkia seuraamalla tehdd samoin. Tama tuo lisda
nakyvyytta yritykselle. (Kormilainen 2013, 92.)

Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa hyddyksi tekemalla yhteistyota eri inmisten kanssa,
eli kayttamalla affliate-markkinointia. Affliate-markkinointi on tulospohjaista digitaalisella
alustalla tapahtuvaa kumppanuusmarkkinointia, jossa kumppani palkitaan saaduista li-
samyynneista. (Koivumaki & Hakk&nen 2018, 253.) Yhtena affliate-markkinoinnin muo-
tona toimiva blogiyhteistyd on nopeasti yleistynyt ilmié 2010-luvun loppupuolella. Suosi-
tuimmilla blogeilla on Suomessa jopa satojatuhansia lukijoita viikon aikana, joten blogien
avulla saa paljon nékyvyytta. (Kormilainen 2013, 129.) Bloggaajat ovat vaikuttajia, joiden
mielipiteisiin lukijat ja seuraajat luottavat. Bloggaajat eivat ole mainostajia, vaan ikaan
kuin valikasia yrityksen ja kuluttajien valilla. (Kopakkala 2016.) Suosituimmat bloggaajat
saavat paivittain paljon yhteydenottoja eri yrityksiltd (Kormilainen 2013, 129), joten yh-
teistydn pitaa olla sellaista, joka aidosti hyddyttdd molempia osapuolia, ja mainostetta-
van tuotteen pitda olla sellainen, joka sopii bloggaajalle seké blogin seuraajille (Kopak-
kala 2016). Blogeihin lasketaan mukaan myds videoblogit eli "vlogit®, jotka ovat kasvat-

taneet suosiotaan (Kormilainen 2013, 83).
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Blogiyhteistyon ohella edelleen hyvana tapana tehda yhteistydta on kayttaa julkisuuden
henkil6itda markkinoinnissa. Tunnettujen henkildiden kayttdminen ei esimerkiksi Suo-
messa maksa kuin muutamia tuhansia euroja, joten panostus voi olla kannattavaa. Ku-
ten blogiyhteistydssa, myos julkisuuden henkildiden kanssa tehtavassa yhteistyossa pi-
taa olla tarkkana, millainen henkild sopii oman yrityksen mainoksiin. Kun tunnettu henkil®
on otettu osaksi mainoskampanjaa, kannattaa hanta hyodyntaa mahdollisimman paljon.
Tunnetuilla julkisuuden henkililla on faneja. Mainoskampanjan kohteeksi kannattaakin
ottaa tdma fanikunta, silla fanit noudattavat idolinsa esimerkkid, ja taten asiakaskunnan
kasvu tehostuu huomattavasti. Yhteistyohon mukaan otettava julkisuuden henkild on
parhaimmassa tapauksessa sellainen, joka itse fanittaa yrityksen tuotetta. Kun henkil®
on itsekin aidosti kiinnostunut tuotteesta, tulee yhteistyostakin tuottavampaa. (Kormilai-
nen 2013, 141-145.)

Yhteistoiden liséksi digitaalisia kanavia voidaan kayttaa hyodyksi muillakin tavoin. Mai-
nospelit, eli verkko- ja mobiilipelit, tarjoavat niin mainostajalle kuin kuluttajallekin erilaisen
tavan markkinoida. Mainospeleissa on luotu pieni, nopeasti pelattava virtuaalipeli, joka
toimii mainoksena yrityksen tuotteelle. Mainospeleja kehotetaan jakamaan eteenpain,
jolloin niistd saattaa syntyéa jopa viraaliefekti. Peli voi sisaltda esimerkiksi koodeja, joita
keraamalla saa erilaisia palkintoja, kuten alennuksia tai ilmaisia tuotteita. Mainospelin
tekeminen on erityisesti pienen yrityksen resurssien kannalta haastavaa, silla se saattaa
maksaa muutamista tuhansista euroista jopa kymmeniin tuhansiin euroihin riippuen siita,
millainen peli tulee olemaan grafiikaltaan. (Karjaluoto 2010, 147-149.) Oikeilla kontak-
teilla pelin kehittaminen ei valttAmatta tule liian kalliiksi, ja panostaminen saattaa kannat-
taa. Mainospeli saattaisi sopia erityisen hyvin pakopelien markkinointiin, silla pakopelien
konsepti on alun perin ollut videopelina. Mainospelin avulla nekin, jotka eivét ole koskaan
kuulleetkaan pakopeleista, voivat tutustua konseptiin rauhassa omassa kodissaan, ilman
rahallista panostusta tai muuta vaivannak6a. Pakopeliteemainen mainospeli voisi sisél-
taa esimerkiksi alennuskoodeja, joiden avulla varsinaiseen pakopeliin saataisiin houku-
teltua asiakkaita. Mielenkiintoista ja hauskaa peli& todennékdisesti tultaisiin jakamaan

eteenpadin, jolloin potentiaalisia asiakkaitakin tulisi enemman.

3.3 Palveluliiketoiminta

Palveluliiketoiminta on prosessi, jonka kautta tuotetaan lisdarvoa ottamalla asiakas lah-

tokohdaksi toimintaa suunniteltaessa, eli asiakkaan tarpeet otetaan ensisijaisesti
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huomioon (Helander, Kujala, Lainema & Pennanen 2013, 11). Asiakaskokemus on se
kokonaisuus, jonka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Onnistunut asiakaskoke-
mus lahtee asiakaslahtdisyydesta. Hyva asiakaskokemus on kaiken toiminnan perusta,

joten asiakaslahttisyyteen on kannattavaa panostaa. (Filenius 2015, 24, 177.)

Asiakaskokemuksia voidaan kayttaa kilpailuetuna etenkin, jos kokemukset ovat hyvia.
Hyvat kokemukset edellyttavat, etta asiakkaan odotukset ylitetdén jokaisella kerralla.
Tama edellyttaisi valtavasti resursseja uusia innovaatioita varten, joten vahempaankin
voidaan tyytya keskittymalla olemassa olevien prosessien kehitykseen. (Filenius 2015,
35-36.)

Verkostojen kayttd on suuressa osassa palveluliiketoimintaa. Verkostot auttavat yrityksia
kasvamaan ja kehittymaan ja verkostoja kayttamalla pystytaéan siten luomaan lisaarvoa
toiminnalle. Verkostomainen toiminta helpottaa asiakkaan tarpeiden ymmartamista, jol-
loin toiminnan kehittaminen asiakaslahtdisemmaksi helpottuu. Verkostojen kayttd lisaar-
von luomiseksi edellyttad, etta keskitytaan yhdessa luomaan arvoa, eikéa keskityta aino-
astaan oman yrityksen saamiin hyotyihin. Eri yritysten yhtenaista toimintaa tulisi tuoda
esille myds asiakkaille, jotta liketoiminnan kasvu mahdollistuu, kun asiakkaat ymmarta-
vat hyddyntdd uusia mahdollisuuksia. Yhteistytn tekeminen ei saa kuitenkaan olla asi-
akkaan kannalta liian monimutkaista, silla asiakkaat haluavat saada haluamansa palve-

lun yhdesta samasta paikasta. (Helander ym. 2013, 14-19.)

Escape Artist on hyddyntanyt verkostojaan esimerkiksi tekemalld melkein kaikkien Turun
pakopeliyritysten kanssa yrityksissa jaettavan mainoslapun, jossa kartalle on merkattuna
pakopeliyrityksia seka yrityksen yhteystietojen viereen on jatetty tyhja ruutu, mihin voi
merkata, jos on pelannut kyseisen pakohuoneen. Yhden pakohuoneen voi pelata aino-
astaan kerran, joten tekemalla yhteistyota kilpailijoiden kanssa, kaikki hy6tyvat ja saavat
lisda asiakkaita. Escape Artist on myds tehnyt yhteisty6ta Viinikavereiden kanssa tarjoa-

malla pelien yhteydessa mahdollisuutta osallistua viininmaisteluun.

Asiakaslahtoisyys ja samalla asiakaslaheisyys on erityisen tarkeaa pienten yritysten toi-
minnan kannalta. Pienen yrityksen resurssit mahdollistavat sen, ettd asiakas pystytaan
ottamaan henkilokohtaisemmin huomioon koko palveluprosessin ajan. (Helander ym.
2013, 30-31.)
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3.4 Tuntemattoman liiketoiminnan markkinointi

Mainonta toimii yleisesti siten, etta yritys luo itselleen brandin, jonka imagoa vahvistetaan
luomalla kuluttajille muistijalki esimerkiksi yrityksen logoon liittyen. Tuotteita mainoste-
taan jatkuvalla sy6tdlla, jolloin muistijalki kuluttajan mielesséa vahvistuu. Pienemmilla yri-
tyksilla ei valttamatta ole resursseja luoda sellaisia mainoksia, joiden avulla yritys jaisi

kuluttajien mieleen. (Karjaluoto 2010, 30.)

Puolakka ja Maandaag ovat kirjassaan The only brand book you will ever need (2014)
luoneet brandin muodostusta varten kaavan. Vapaasti suomennettuna kaava menee
nain: ”(Sinun brandisi) on ainoa (sinun tuotekategoriassasi), joka auttaa (sinun koh-
deyleisbasi) (siina, mita varten brandisi on luotu), jotta (kohdeyleisési kayttaa brandiasi).”
(Puolakka & Maandaag 2014, 1-2.) Kaavaa voidaan hyddyntdd luomaan tunnettuutta

omalle yritykselle.

3.5 Markkinoinnin juridiikka

Kuluttajamarkkinointia sééntelee Suomessa keskeisimpéana kuluttajansuojalaki. Kulut-
taja-asiamies valvoo naiden kuluttajansuojalaissa maariteltyjen saadoksien noudatta-
mista seka turvaa kuluttajien asemaa oikeudessa. Kuluttajansuojalaissa on 11 lukua,
joissa maaritellaan erilaisia markkinointiin, myyntiin, sopimuksiin ja muihin liittyvia séaan-
toja. Laissa méaariteltyjen sdddoksien lisdksi kaytetddn eettisena saantdja menettelya
hyvan tavan vastaisuudesta. Hyvan tavan vastaisuus tarkoittaa sitd, etta yritys ei toimi
sopimattomasti tai epaeettisesti esimerkiksi loukaten ihmisarvoa tai suhtautuen hyvak-
sytysti sellaiseen toimintaa, joka esimerkiksi voi vaarantaa terveyden. Markkinoinnista
pitaa kayda ilmi, kuka markkinoi, ja se, etta silla on kaupallinen tarkoitus. Markkinointi-
kampanjaa suunniteltaessa ja toteutettaessa tulee ottaa huomioon tekijanoikeudet, jotta
materiaaleissa ei kayteta lain vastaisesti muiden luomaa sisaltoa, ja siten saadaan myo6s
yksil6llisempaa sisaltda. (Koivumaki & Hakkanen 2018, 23, 31, 51, 346.)

Tuotteen tai palvelun hinnan ilmoittamista séatelee hintamerkintdasetus. Hintamerkinta-
asetus kertoo, mita kaikkia tietoja, missa ja miten hinnasta tulee kuluttajalle kertoa. Ku-
luttajamarkkinoinnissa yksil6ityjen tuotteiden hinnat tulee selkeasti kertoa, kun kyseessa
oleva mainostaja on se taho, joka myy tuotteen loppukayttgjalle. Kun myydaan tuotteita

alennetuilla hinnoilla, tuotteen alkuperaista hintaa ei saa muuttaa alennuskampanjan
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ajaksi. Erikoistarjous-tilanteissa hinnan tulee olla huomattavasti tuotteesta normaalisti
perittavaa hintaa alhaisempi hinta. Erikoistarjous voi olla hinnanalennuksen liséksi erityi-
sen edullinen hinta tai lupaus jostakin muusta taloudellisesta edusta. Erityistarjous ei saa
kestaa yli kuukautta muuten kuin poikkeustilanteissa. Tarjouksessa olevia tuotteita tulee
olla saatavilla koko kampanjan ajan, tai jos on ilmoitettu rajoitetusta maarasta, sen ajan,
kuin tuotteita todellisuudessa riittda. Jos tuotteita markkinoidaan esimerkiksi talla edella
mainitulla "voimassa niin kauan kuin tuotteita riittdd” -fraasilla, pitéda kuluttajien olla tie-
toisia siitd, minka verran erikoistarjoustuotteita on saatavilla. (Koivuméki & Hakk&anen
2018, 91, 104, 109.)

Jos tuotteita markkinoidaan markkinointiarpajaisilla, eli arvonnoailla, kilpailuilla tai peleilla,
osallistumisen ehtojen pitda olla helposti saatavilla, helposti ymmarrettavissa ja selkeita.
Arpajaiset ja kilpailut eroavat toisistaan siten, etta arpajaisissa, eli arvonnoissa, voittaja
valitaan satunnaisesti, kun taas kilpailuissa kuluttaja pystyy itse vaikuttamaan voittomah-
dollisuuksiinsa. Suunniteltaessa markkinointiarpajaisia Facebookissa, tulee ottaa huo-
mioon Facebookin omat saannot seka lukuisia muita séannoksia, kuten esimerkiksi IAB
Finlandin julkaisemiin ohjeisiin sosiaalisen median kampanjoiden etiikasta. Sosiaalinen
media kuuluu myds kuluttajansuojalaissa maariteltyjen saannoésten piiriin. (Koivumaki &
Hakkanen 2018, 120-121, 129, 220.)

3.6 Kilpailijat

On todella harvoin tilanteita, joissa yrityksella ei olisi lainkaan kilpailijoita. Kilpailijat voi-
daan yrityksen toiminnan eri vaiheita suunnitellessa ottaa huomioon tekemalla kilpailija-
analyyseja. Kilpailijoiden toimintaa voidaan analysoida maaréallisesti analysointitytkalu-
jen avulla tai laadullisesti tutkimalla itse, millaista siséltéa kilpailijoilla on eri kanavilla.
Laadullisen analyysin avulla voidaan saada syvallisemp&a tietoa, silla pelkat numerot
eivat kerro kaikkea. Syvéllisempaa tietoa on esimerkiksi verkkosivujen toimivuus, kuten

niiden helppokayttdisyys tai nopeus. (Kananen 2018, 41, 208-209.)

Kilpailijoiden toimintaa eri kanavilla voidaan analysoida seuraavasti. Ensin selvitetaan,
ketk& Kilpailijoista toimivat millakin kanavilla. Seuraavaksi tutkitaan, paljonko seuraa-
jia/tykkaajia kilpailijoilla millakin kanavalla on ja millaista sisaltdd he kanavillaan tuotta-
vat. Siséltoja voidaan analysoida tutkimalla, millaisia viesteja ja palautteita erilaiset sisal-
|6t ovat saaneet, ja siten arvioida, millainen sisalt6 toimii parhaiten. Liséksi analysoidaan

postauksien tiheyttd, eli milloin postauksia tehd&én ja kuinka usein, sekd katsotaan,
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milloin postauksiin on kommentoitu. Naiden ohella ndhdaén, mita puutteita Kilpailijoilla
on viestinnassaan. Kilpailijoiden toimintaa verkossa voidaan tutkia hakusana-analyysien
avulla. Hakusana-analyysissa tutkitaan, mitd hakusanoja kilpailijat ovat kayttaneet, miten
ne eroavat oman yrityksen kayttdmista hakusanoista ja mité hakusanoja on jaanyt koko-
naan kayttamatta. Hakusana-analyyseja varten on olemassa tydkaluja, joita voidaan
analyysien tekemiseen. (Kananen 2018, 41-42, 204.)

Tein hakusanamarkkinointiin liittyen ennakkotutkimuksen Turun pakopeleja tarjoavien
yritysten osumista erilaisilla hakusanoilla, joilla pakopeleja voi Turussa etsid Googlen
hakukoneesta. Pisteytin yritykset hakusijan perusteella. Ylin hakutulos on 1 piste, alin 11
pistetta. Ei ollenkaan hakutuloksissa on 12 pistettd. Vahiten pisteitd saanut yritys sijoittuu
parhaimmaksi hakutuloksissa. Tutkimus on tehty 5.10.2018. Huomasin tutkimusta teh-
dessani, etta esimerkiksi eri variaatioilla hakusanasta "tykypaiva” ei tullut tuloksia pako-
peleja tarjoaviin yrityksiin. Sen sijaan tuloksissa nousivat esille muunlaisia elamyspalve-
luita tarjoavat yritykset, kuten Superpark, Flowpark ja Megazone. Tutkimuksen perus-
teella parhaiten Google-hauissa esille nousevat Mysteerin sivustot, kun taas selvasti
huonoiten esille nousevat Pakene.fi:n sivut. Pitd& kuitenkin ottaa huomioon, etta tutki-
mus oli ajallisesti sidottu, ja tulokset hauissa muuttuvat jatkuvasti sitd mukaa, miten yri-
tykset esimerkiksi sijoittavat rahaa hakukoneoptimointiin.

Taulukko 4. Pakopeliyritysten sijoittuminen Googlen haussa kayttamalla yleisimpia ha-
kusanoja.

R R EEREE
© 3 ¢ @ v o 2 o 92" 9o §
4 e v [ u —_ X - 7))
© o) © o (8} 0] ) © = [J] o >
o ~ o >S5 E Q. c o [} c o "J‘)
] [ < o 8 o %) Q [e) <
o < o © o =]
S ¥ 2 % 2 5 ¥ 5 E
2 8 S a a %
Yritys 3 o
The Escape Artist (Room
Escape) 5 2 6 6 3 3 3 3 5 6 12 12 66 6.
Live Exit Games 3 5 1 3 4 4 6 4 7 3 12 12 64 4.
CLU TKU 2 4 5 4 5 5 4 1 3 5 12 12 62 3.
Fobia (Room Escape) 4 6 4 5 2 2 8 2 4 4 12 12 65 5.
Mysteeri 6 3 2 1 1 1 2 5 2 1 1 1 26 1.
Escape Room Bowler 7 7 12 8 6 6 12 7 6 7 12 12 102 7.
Mystik 8 8 12 9 10 10 7 9 12 8 12 12 117 9.
Turun Pakopeli Oy 1 1 3 2 7 8 5 6 1 2 12 1 49 2.
10
Pakene.fi 11 10 12 12 12 11 12 12 12 12 12 12 140 .
Trapped (RoomEscape) 10 9 7 7 8 9 9 8 12 12 12 12 115 8.
Escape Room Sly Fox 9 11 8 10 9 7 1 12 12 12 12 12 115 8.
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| Yht.  Sij. |

Kilpailijoita voidaan arvioida myds sen perusteella, millaisia arvioita he ovat saaneet asi-
akkailta. Tein tahan liittyen ennakkotutkimuksen, jossa etsin Google-haun kautta eri pa-
kopeliyritysten saamia arviointeja. Tutkimus on tehty 4.10.2018, ja tulokset ovat senhet-

kisia arvioita, joten ne ovat voineet muuttua mydhemmin.

Taulukko 5. Pakopeliyritysten saamat arviot.

Face- Trip- Aania
Yritys Google book advisor yht. Keskiarvo

The Escape Artist (Room Es-

cape) 4,6/36 4,9/47 4,5/3 94 4,8

4,6/45 ja

Live Exit Games 4,8/10 4,9/511 4,5/3 569 49
CLU TKU 4,9/35 4,9/150 5.0/9 194 4,9
Fobia (Room Escape) 4,4/23 4,8/97 4,5/7 127 4,7
Mysteeri 4,7/47 4,9/121 4,5/14 182 4,8
Escape Room Bowler 4,8/11 4,9/49 5.0/1 61 4,9
Mystik 4,8/18 4,9/25 5.0/1 44 4,9
Turun Pakopeli Oy 4,4/23 4,8/55 4.0/7 85 4,6
Pakene.fi 4,8/12 12 4,8
Trapped (Room Escape) 4,3/6 4,7/22 28 4,6
Room Escape Naantali 5.0/1 1 5
Escape Room Sly Fox 4,5/8 4,9/15 23 4,8

3.7 Ostoprosessin kulku

Ennen yrityksi& etsittiin [Ahinn& puhelinluettelon avulla. Nyky&an kaikki etsiminen on kes-
kittynyt Googleen. Googlesta l6ytyy hakutuloksia vain hakusanojen avulla, joten on téar-
ke&a tehda sellaisia sivustoja, joita hakusanojen avulla I6ytyy. Vaikka yrityksen sivusto
[6ytyisikin helposti, pitdd myos itse sivustolla olevien tietojen olla selkeita ja helposti 10y-
dettavissa. Tarvittavien tietojen l0ydettavyys koskee myds mainoskampanjoita, ja mai-
noskampanjan tulee olla yhtendinen osa kaikkien yrityksen sivustojen kokonaisuutta. (Fi-
lenius 2015, 54-55.)

Kuluttajien ostokayttaytymista voidaan selittda Kotlerin 7P -mallin (kuva 1) avulla. 7P-
markkinointimix:ssa 7P:t& ovat product (tuote), place (paikka, jakelu), price (hinta), pro-

motion (promootio), people (ihmiset), processes (prosessit) ja physical evidence tai
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physical environment eli fyysinen ymparistd. Kaytannossa yrityksella on tuote, joka voi
olla tuote tai palvelu. Tuotteella on hinta ja paikka, jossa sitd myydaan. Hinnan tulee olla
kysynnén ja tarjonnan mukaisesti joustava, ja se sisédltaa alennukset ja maksuehdot.
Promootion avulla markkinoidaan tuotetta ja saadaan kuluttajat tietoisiksi tuotteen ole-
massaolosta. (Kananen 2018, 14.) Loput kolme P:ta eli ihmiset, prosessit ja fyysinen
ymparisto ovat vaihtelevia tekijoita, jotka otetaan huomioon tuotteen koko elinkaaren ai-

kana eli aivan suunnitteluhetkesta siihen asti, kun kuluttaja ostaa uuden tuotteen.

7'P's

MARKETING
MIX ~ PHYSICAL
PROCESS ~ EVIDENCE

PRODUCT

Kuva 1. 7P -markkinointimix (Professional Academy 2018).

Taulukko 6. Markkinointikeinojen ja ostoprosessien vélinen suhde (Kananen 2018, 106).

Tietoisuus | Mielenkiinto Halu Osto Uskollisuus
‘£ | Mainonta Myynti
'-qg‘J‘ PR Suoramyynti
@ | Sponsorointi A I D A Tapahtumat

AIDA -malli kuvaa markkinointikeinojen ja ostoprosessin vélista suhdetta. AIDA tulee sa-
noista attention (huomio), interest (kiinnostus), desire (halu) ja action (toiminta). Kanasen
AIDA-mallissa kuvataan markkinointikeinojen suhdetta ostoprosessiin. Ostoprosessissa
kuluttajalle tulee ensin tarve saada tuote. Tarve saadaan aikaiseksi mahdollisesti mark-
kinoinnin avulla. Tarpeen noustua tarpeeksi korkealle, kuluttaja etsii tuotteesta tietoa.
Tietoa etsitaan yleensa internetista hakusanojen avulla, joten yrityksen kannattaa opti-
moida paikkansa hakutuloksissa. Kuluttajaa vakuuttuu etsimistaan tiedoista, ja haluaa
saada tuotteen itselleen. Taman jalkeen han ostaa tuotteen ja kayttaa sita. Kun kuluttaja
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saa tuotteesta hyvan kayttokokemuksen, han saattaa jatkaa asiakassuhdettaan ja nain
tulla uskolliseksi yritykselle. (Kananen 2018, 125-126.)

Kuluttajat tulevat ostoputkeen ostoprosessin eri vaiheissa, joten yrityksen tehtéavané on
saada ohjattua kuluttaja oikeaan vaiheeseen. Talla tavalla kuluttajalle pystytaan tarjoa-
maan ostovaiheen sopivaa siséltda. Tietoisuusvaiheessa kuluttajalla on ongelma, mihin
han tarvitsee ratkaisun (=tuote). Han etsii ratkaisua hakukoneella kayttamalla asiaan liit-
tyvia sanoja, ja lIoytaa tiensa yrityksen verkkosivuille. Verkkosivuilta pitaisi 16ytya ongel-
maan ratkaisu, joka herattda kuluttajan mielenkiinnon kyseista yritysta kohtaan. Jos rat-
kaisua ei 16ydy, kuluttaja siirtyy kilpailijoiden sivustoille. Kun ratkaisu ongelmaan |6ytyy
yrityksen sivustolta, se on laajempi, kuin vaikka mainoksessa oleva ratkaisu, ja kattaa
kaiken tiedon tuotteesta seka kayttoohjeet. Tassa vaiheessa on hyva tehda sivustosta
sellainen, ettd kuluttaja ei nae kerralla likaa materiaalia, vaan pystyy itse valita, mita
tietoja han haluaa tuotteesta nahda. Kun kuluttaja l6ytaa ratkaisun, han viela vertailee
sita muiden yritysten tarjoamien ratkaisujen kanssa. Siksi olisi tarkeda luoda houkuttimia,
joiden avulla kuluttaja valitsee juuri oman yrityksen tarjoaman ratkaisun. Houkuttimia voi-
vat olla alennukset, lisapalvelut tai jopa se, ettd yritys vertailee omalla sivustollaan rat-
kaisujaan kilpailijoiden tarjoamiin ratkaisuihin, jotta kuluttaja pysyisi yrityksen sivuilla.
Kun kuluttaja on tyytyvainen ratkaisuun, han tekee ostopdatoksen. Ostovaiheen tulisi
olla mahdollisimman sujuva prosessi, jotta kuluttaja ei endd muuttaisi mieltdé&n osta-
mansa tuotteen suhteen. Kuluttaja on ostamisen jalkeen saatu asiakkaaksi. Tasta seu-
raa jalkihoito. Jalkihoidon avulla pyritdén yllapitdmaén asiakassuhdetta ja sitouttamaan
asiakas uskolliseksi yritykselle. Jalkihoitoa voidaan tehda esimerkiksi lahettamalla asi-
akkaan sahkdpostiin uutiskirjeita. (Kananen 2018, 140-144.)

Varsinainen myyntityd jakautuu seitsemaéan eri vaiheeseen. Ensin prospektoidaan, eli
kartoitetaan mahdollisia uusia asiakkaita. Uusasiakashankinnassa kannattaa kayttaa
apuna verkostoja ja referensseja, eli suosituksia. Seuraavaksi tulee esilahestymisvaihe,
jonka aikana potentiaalisista asiakkaista kerataan lisda informaatiota, jonka avulla saa-
daan vielad tarkennettua mahdollisia asiakkaita ja kontakteja. Lahestymisvaiheessa naita
kontakteja lahestytdén, eli esimerkiksi sovitaan tapaaminen. Tapaamisessa esitellaan
tarjottavana olevaa tuotetta siten, kuin se vastaa asiakkaan tarpeita ja toiveita. Esittely-
vaiheessa korostetaan tuotteen ominaisuuksia, etuja ja hyotyja. Taman jalkeen asiak-
kaalta tulee vastavaitteitd, jotka pitdd kumota. Asiakkaan kysymyksiin pitda aina vastata
ja ottaa vastavaitteet vastaan haasteena, eikd esteend kaupan toteutumiselle. Kun vas-

tavaitteet on Kkasitelty ja asiakas on valmis ostamaan tuotteen, seuraa kaupan
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paattaminen. Asiakas saattaa tassa vaiheessa viela paattaa, ettei aio sijoittaa tuottee-
seen. Kaupan toteuduttua myyntiprosessi ei vield lopu, vaan viimeiseksi tehdaan viela
jatkotoimenpiteita, eli lisamyyntia ja asiakassuhteen yllapitdmista. (Karjaluoto 2010, 88—
90.)

Jatkotoimenpiteisiin kuuluvat asiakasprofiilin rikastaminen, tuotearvostelujen tekemi-
seen kannustaminen, houkuttelu lisdostoihin alennusten avulla, kehottaminen jakamaan
kokemuksia sosiaalisessa mediassa, kanta-asiakkaaksi ryhtymisen kannustaminen

seké asiakaspalautteen keraaminen (Filenius 2015, 110).

Asiakassuhteita voidaan luoda myés ilman varsinaista ostotapahtumaa, kun kyseessa
on markkinointi sosiaalisessa mediassa. Sivustoilla kdyneet ihmiset eli selaajat muute-
taan “klikkaajiksi’. Nama sivustoilla kavijat muutetaan seuraavaksi "ystaviksi”, jotka tyk-
kaavat sivuista tai tilaavat niitd. Nama "ystavat” voidaan myéhemmin muuttaa varsinai-
siksi asiakkaiksi, kun he ymmartavat yrityksen tarjoaman tuotteen potentiaalin seurattu-
aan sivuston toimintaa, eli markkinointia, ja paattavat sijoittaa tuotteeseen. (Juslén 2016,
26-28.)

Perinteiseen asiakaspalveluun ja etenkin palautteen keraamiseen kuuluvat palautteen
keraamiselta suoraan asiakkaalta erilaisten yhteydenottojen avulla (outbound) seké asi-
akkaan itse antama palaute erilaisilla yhteydenotoilla (inbound). Néiden lisdksi sosiaali-
nen media on tuonut yhdeksi asiakaspalvelutyypiksi “someboundin”. Somebound on so-
siaalisen median kautta tapahtuva asiakaskohtaaminen. TAma ei ole suoranaista asia-
kaspalautetta. Yritys voi esimerkiksi saada julkaisuunsa kysymyksen, joka ei liity kysei-
seen julkaisuun tai sen sisaltoon millaéan tavalla. Sen sijaan kysymys koskee jotakin yri-
tyksen muuta asiaa, ja yrityksen edustaja voi vastata kysymykseen julkaisun kommen-
teissa. Toisena esimerkking toimii se, etta yritys tekee sosiaalisessa mediassa jotakin
vaarin, ja tdma aiheuttaa paheksuntaa kommenteissa. Yritys saattaa vastata naihin kom-
mentteihin tai myos jattaa kokonaan vastaamattakin. Parhaimmassa tapauksessa yritys
voi hyotya laajaksi sosiaalisen median ilmidksi nousevasta keskustelusta, mutta pahim-

massa tapauksessa yrityksen imago karsii. (Kortesuo 2018, 140-141.)

3.8 Pakopelien markkinointi

Now escape -blogissa on kuvattu 21 erilaista tapaa, joiden avulla pystytddan myymaan

enemman pakopeleja. Ensin pitda kuitenkin miettia, mitd haasteita pakopelien
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myynnissa ja markkinoinnissa on, ja keksia haasteisiin ratkaisut. Blogissa on otettu esille

kaksi tarkeinta haastetta, joita pakopeliyrittdjat kohtaavat.

Ensimmaisend haasteena on se, ettei yritys pysty kuvailemaan, mitd huoneessa varsi-
naisesti on, silla talldin pelin idea menisi pilalle. Siksi pitaa pystya myymaan lupaus siita,
ettd peli tulee olemaan pelaamisen arvoinen. Toisena haasteena on, etta asiakkaat voi-
vat pelata yhden pakopelin vain kerran, silla huone ja sen tehtavat pysyvat yleensa sa-
moina. Ratkaisuna lisdmyyntiin ja asiakassuhteen jatkumiseen on tassa tapauksessa se,
ettd yrityksella on monta eri pakopelia, jotta pelaajat voivat palata takaisin kokemaan
lisaa elamyksia. Ratkaisuna haasteeseen on mydskin mahdollisimman laaja uusasia-

kashankinta ja olemassa olevan pakohuoneen maksimaalinen kaytto.

Kun haasteet on ratkaistu, voidaan miettid tapoja, joiden avulla asiakkaita saataisiin hou-
kuteltua lisda. Blogin listaamana ensimmaisena asiana on ilmaisten mini-pakopelien tar-
joaminen asiakkaille. Mini-pakopelin pelaamalla asiakkaat saavat tutustua pakopelien
pelaamiseen ilman, ettd joutuvat sijoittamaan rahaa asiaan, josta he eivat tieda mitaan.
Mini-pakopeleja on helppo vieda erilaisiin tapahtumiin, jolloin yrityksen nakyvyys lisaan-
tyy. Toisena asiana asiakkaiden houkuttelemiseksi on takuu siitd, etta jos pelista ei nauti
ollenkaan, saa rahat takaisin. Jos peli on tehty kunnolla aidosti laadukkaaksi, monikaan
asiakas ei todennakoisesti tule vaatimaan rahojaan takaisin. Kolmantena asiana on lah-
jakorttien myyminen. Kun pelista pidetaan, halutaan iloa jakaa ystaville ja perheenjase-
nille. Lahjakortin avulla yritys on jo saanut maksun pelista etukateen, joten asiakas saa-
daan sitoutettua uuteen peliin, tai jos ei, niin maksu on kuitenkin jo tehty, eli yritys ei
meneta mitdan. Hyvana markkinointivinkkind on tehda lahjakortista pakopeli -teemaan

sopiva, jotta lahjakortin saaja kokee osan elamyksesta jo ennen varsinaista pelia.

Neljantené tapana asiakkaiden houkuttelemiseksi on nékyvyys paikallisissa medioissa,
kuten sanomalehdisséd. Sanomalehtid todennékdisesti kiinnostaa tallainen hieman eri-
koinen elamys, kuten pakopeli, joten toimittaja tekee mielellaan yrityksesta jutun lehteen.
Sanomalehtia usein lukevat mahdollisesti sellaiset ihmiset, jotka eivat kayta esimerkiksi
sosiaalista mediaa, joten asiakaskuntaakin saa laajennettua lehtiartikkeleiden avulla. Vii-
dentené asiana on mainostaa kilpailijoita. Kuten aiemmin on jo tullut ilmi, yhden pakope-
lin voi pelata vain kerran, joten Kilpailijoiden suosittelemisesta ei ole haittakaan, varsin-

kin, jos kilpailijat toimivat samoin ja antavat suositteluja myos toisista yrityksista.

Kuudentena asiana toimii verkkohakujen optimointi, jonka avulla yritys nakyy paremmin

vaikka tehtdessa Googlen hakukoneessa hakuja sanalla "pakopeli”. Kohta seitseman
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liittyy vahvasti hakukoneoptimointiin. Seitsemantena asiana on hakukoneoptimointi kayt-
taen yrityksen sivustoilla sanoja, joiden avulla yritys nousee Googlen hauissa ylemmas.
Sivustojen sisaltdjen tulisi muutenkin olla laadukkaita ja houkuttelevia. Kahdeksantena
asiana on tehda uudelleenmarkkinointia, eli kun potentiaalinen asiakas on esimerkiksi
kaynyt yrityksen verkkosivulla, hanen saa muissa kanavissa yrityksen mainoksia, eli sa-

noma ikdan kuin toistuu.

Yhdekséntené asiana on tehdéa TripAdvisoriin sivu yritykselle. TripAdvisorin avulla voi-
daan houkutella niin turisteja, kuin paikallisia, silla sivustolla vierailee usein sellaisia ih-
misia, jotka etsivat itselleen tekemista. Sivustolta nakee myds arvioita yrityksistd, joten
sitd kannattaa hyddyntad. Hyddyntaa voi eri elamyssivustojen liséksi bloggaajia (kohta
10). Bloggaaja -yhteistydhdn kannattaa valita esimerkiksi sillaisia bloggaajia, jotka vai-
kuttavat samalla alueella pakopeliyrityksen kanssa, joiden kohderyhmé on samanlaista
kuin yrityksella ja jotka mahdollisesti bloggaavat niista aiheista, joiden teemojen ympa-
rille pakopeleja on rakennettu. Yhdentenatoista asiana on pakopeleihin keskittyvien yri-
tyksien hyddyntdminen mainostamalla omaa yritystaan siella. Vaikka yrityksen mainos-
taminen alennuskuponkien avulla etuohjelmissa kuulostaa houkuttelevalta, seuraa siita
useita ongelmia. Kahdestoista kohta listalla onkin valttd& yhteisty6td etuohjelmien
kanssa, silla usein etuohjelmia hyddyntavat asiakkaat kayttavat kuponkeja siksi, etté he

saisivat rahallista hyotyda, ei siksi, ettéd he ovat aidosti kiinnostuneita.

Kolmannessatoista kohdassa kehotetaan keskittymaan siihen, ettd kaikki sisaltd, mita
yritys jakaa eri kanavillaa, olisi laadukasta ja ajankohtaista. Neljannessatoista kohdassa
kehotetaan kayttAmaan hyodyksi tagaamista, eli merkitsemisté Facebookissa. Merkitse-
mista voi hyddyntaa esimerkiksi ottamalla kuvan pelaajista pelin jalkeen ja julkaisemalla
sen myohemmin Facebookissa. Pelaajat nakevat kuvan ja jakavat sen omilla sivuillaan,

jolloin nakyvyys lisdantyy.

Aiemmassa kohdassa tuli ilmi, etta turistejakin voi houkutella pelaamaan pakopeleja.
Viidestoista kohta kehottaakin mainostamaan yritysta turistikartoissa ja turistioppaissa.
Kuudestoista kohta kehottaa tekemé&an yhteistyota paikallisten turistioppaiden ja jarjes-

téjen kanssa.

Seitsemastoista asia on antaa asiakkaille lahjoja, jotka toimivat yrityksen mainoksina.
Yritys voi lisdksi myyda logolla varustettuja tuotteita, kuten t-paitoja, jos menekkid on
(kohta 18.). Yhdeksastoista tapa sitouttaa asiakkaita, on antaa alennusta tulevista va-

rauksista pelatun pelin jalkeen. Kahdentenakymmenentend asiana on ottaa tavaksi
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asiakkaiden syntymapaivaonnittelut. Onnitteluissa ei tarvitse valttamatta olla edes varsi-
naista lahjaa, eli alennusta tai jopa ilmaista pelid, vaan joskus pelkka onnitteluviesti voi
houkutella asiakkaan varaamaan uuden pelin. Viimeinen tapa saada lisaa asiakkaita ja
pitdd vanhat asiakkaat sitoutettuina on yksinkertaisesti se, etta yritys on niin hyva, kuin
se voi olla. Eli on tarkeda panostaa kokonaisuuteen niin hyvin, kuin vain pystyy, jotta
asiakkaan saama mielikuva ja kokemus houkuttelee varaamaan pakopelin. (Now Es-
cape 2016.)
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4 KYSELYTUTKIMUS

Koska tehtavana oli selvittaa, miten Escape Artist saisi lisda asiakkaita niista ihmisista,
jotka eivat tieda, mika pakopeli on tai eivat ole edes koskaan kuulleet pakopeleistéd, paa-
tin selvittaa asiaa kyselyn avulla. Valitsin tydkaluksi Google Formsin kyselypohjan, silla
olen kayttanyt sitéd aiemminkin ja ollut tyytyvainen sen toimintaan. Google Formsilla voi
luoda selkeitd, helposti ymmarrettavia kyselypohjia, joihin on helppo vastata. Tyokalu
myds analysoi ja jarjestelee vastaukset diagrammeiksi, joten niita ei tarvitse itse tehda.

Kysely oli yhdistelma seka laadullisia ettd maarallisia kysymyksia.

Jaoin kyselyn seka omilla Facebook-sivuillani ettd Escape Artistin Facebook-sivuilla.
Houkuttimena toimi vastaajien kesken arvottavat Free Passit, jotka oikeuttavat yhden
hengen ilmaiseen peliin Escape Artistin vapaavalintaisessa pakohuonepelissa. Kyselyn
otsikkona toimi yksinkertaisesti "Pakopeliaiheinen kysely” ja saatetekstina ” Kiinnostai-
siko sinua voittaa ilmainen paasy yhdelle (1) henkildlle Escape Artist Turun pakopeliin?
Voit voittaa Free Passin vastaamalla lyhyeen pakopeliaiheiseen kyselyyn. Arvomme 5
Free Passia vastaajien kesken. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia ja kysymyk-
set koostuvat peruskysymyksista seké pakopeleihin liittyvista kysymyksista. Vastata voi,
vaikka ei tiedd, mikd pakopeli on, tai ole koskaan pelannut sellaista. Kyselyn tuloksia
kaytetaan pakopeliaiheisessa opinnaytetydssa. Jos sinulla herasi kysyttavaa kyselyyn
tai pakopeleihin liittyen, voit laittaa sahkdpostia osoitteeseen anni.aaltonen@edu.tur-
kuamk.fi. Kiitos vastauksista!” Kyselyssa oli 22 kysymysta ja siihen vastasi 104 henkil6a.

Tavoitteena oli saada 100 vastausta.

Kyselyyn pystyi vastaamaan 2.12.2018-7.12.2018 valisella ajalla. Koska jaoin kyselya
omilla Facebook-sivuillani, useimmat vastaajista olivat kavereitani tai tuttujani ja heista
suurin osa sijoittuu 21-30 -vuotiaiden kategoriaan. Kun kyselyé jaettiin Escape Artistin
sivuilla, suurin osa vastaajista oli vahintaan kuullut pakopeleistd aiemmin. Kyselyn kuusi

ensimmaista kysymysta oli pakollisia, silla kysymykset olivat peruskysymyksia.

Ensimmainen kysymys koski vastaajien sukupuolta. Vastausvaihtoehtoina olivat nainen,
mies tai muu. 82,7 % vastasi olevansa nainen, 16,3 % oli miehia ja 1 % vastasi olevansa

muu kuin mies tai nainen.
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1. Sukupuolesi

104 vastausta

@ Nainen
@ Mies
@ Muu

Kuvio 1. Kysymys 1. Sukupuoli.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikaa. 58,7 % vastasi olevansa 21-30 -vuo-
tias, 20,2 % 31-40 -vuotias, 9,6 % 41-50 -vuotias, 5,8 % 51-60 -vuotias, 4,8 % alle 20
-vuotias ja 1 % oli 61-70 -vuotias. Kukaan vastaajista ei ollut yli 71 -vuotias. Vastaajien
ikdjakauma selittyy suurelta osin silla, etta jaoin kyselyn kavereilleni, joista suurin osa on
21-30 -vuotiaita. Kysely oli vastattavissa alle viikon ajan, mika saattaa myos selittaa ika-

jakaumaa, silla nuoret kayttavat ahkerammin Facebookia kuin vanhemmat ihmiset.

2. Ikasi

104 vastausta

® ale 20
® 21-30
@ 31-40
® 41-50
@ 51-60
® 61-70
@ i 71

Kuvio 2. Kysymys 2. Ik&.
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Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien asemaa tyéelamassa. 51,9 % vastaa-
jista oli tydssakayvia, 18,3 % tydssakayvia opiskelijoita, 24 % opiskelijoita, 4,8 % tyotto-

mia ja 1 % oli elékeldinen.

3. Oletko

104 vastausta

@ Opiskelija

@ Tysssékayva opiskelija
© Tybssakayva

@ Tyotsn

@ Elzkeldinen

Kuvio 3. Kysymys 3. Status.

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien koulutustasoa. Kysymyksen olisi voinut
muotoilla toisin, silla todennékdisesti osa vastaajista vastasi koulutustasokseen sen kou-
lutuksen, mitéd on parhaillaan suorittamassa, eika sitd, minka on viimeiseksi suorittanut.
42,3 % vastaajista oli suorittanut korkeakoulu -opinnot, 33,7 % oli suorittanut lukion, 22,1

% ammatillisen koulutuksen ja 1,9 % vain peruskoulun.

4. Koulutustasosi

104 vastausta

@ Peruskoulu

@ Lukio

@ Ammatillinen koulutus
@ Korkeakoulu

Kuvio 4. Kysymys 4. Koulutustaso.
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Viidennessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien asuinpaikkakuntaa.

Kysymys 5. Asuinkuntasi

Vastaajien maara
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Kuvio 5. Kysymys 5. Asuinkunta.

Kuvioista huomataan, ettd suurin osa vastaajista (53kpl) asuu Turussa. 10 vastaajaa
asuu Ruskolla, 7 Kaarinassa, 5 Naantalissa, 3 Raisiossa seka 3 Oulussa, 2 Hameenlin-

nassa, Paraisilla ja Vantaalla. Loput vastaajista asuivat muissa kunnissa.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, tietaako vastaaja, mika on pakopeli. 75 % vas-
taajista tiesi ja oli myds pelannut pakopelin. 23,1 % tiesi, mutta ei ollut kdynyt pelaa-
massa sellaista ja 1,9 %, eli 2 vastaajaa ei tiennyt, mikd on pakopeli. Vastauksista
voimme paatelld, ettd suurin osa ihmisista on tietoisia pakopelien olemassaolosta. Toi-
saalta voi olla, etté juuri ne ihmiset, jotka eivat ole kuulleet pakopeleista, eivat mydskaan
kaytd Facebookia, jolloin kysely ei ole tavoittanut heita. On erittéain hankalaa edes kar-
toittaa, misté tallaisia ihmisia I16ytyisi, silla kaytdnndssad kohderyhména olisivat lahes
kaikki ihmiset. Tiettya tapaa tallaisten ihmisten I16ytymiseen voi olla mahdotonta keksia

puhumattakaan tavan toteuttamisesta kaytannossa.

Suuri tietdmys pakopelien olemassaolosta on vain positiivinen asia, silla markkinoinnissa
voidaan keskittyd mainostamaan pakopeleja niille ihmisille, jotka eivat ole vield pelan-

neet yhtdén pakopelid, vaikka tietavat sillaisten olemassaolosta.
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6. Tiedatko, mika on pakopeli?

104 vastausta

@ Entieda

@ Tiedan, mutta en ole kaynyt
pelaamassa sellaista

Tiedan ja olen pelannut sellaisen

Kuvio 6. Kysymys 6. Pakopelitietamys.

Peruskysymysten jalkeen kyselyssa oli valikommentti "Mika on pakopeli?”, jossa selitet-
tiin lyhyesti, mika pakopeli on. "Pakopeli on elamyspeli, jossa noin 2-6 henkilén muodos-
tama joukkue suorittaa erilaisia alyllisia tehtavid ennalta maaritellyssa ajassa. Tehtavat
vaativat paattelykykya ja yhteistyotd joukkueen pelaajien kesken. Pelin padmaaréana on
joko paasté ulos huoneesta, tai selvittaa jokin arvoitus, 16ytaa tietty kadoksissa ollut esine
tai ratkaista jokin tehtava.”

Seitsemannessa kysymyksessa selvitettiin, montako pakopelia kukin vastaaja oli pelan-
nut. Google Forms:n kuviossa ei nakynyt kaikkia prosenttimaaria, joten tein lisékuvion,
missd ndma nakyvat paremmin. 25 vastaajaa ei ollut koskaan pelannut pakopelid. 19
vastaajaa oli pelannut yhden ja 14 vastaajaa kaksi pakopelid. 26 vastaajaa oli pelannut
3-9 pakopelia, 8 oli pelannut 10 pakopelia ja 4 11-19 pakopelia. 4 vastaajaa oli pelannut
20 pakopelia, kaksi 25 pakopelid, yksi 30 ja yksi jopa 32 pakopelia. Vastaukset vahvis-
tavat kasitysta siitd, ettd pakopeleja pitaisi houkuttelevasti markkinoida niille, jotka eivat
vield ole pelanneet yhtdan pakopelid. Suuri osa oli myds pelannut vain yhdesta kahteen
pakopelid, joten pitaisi keksid parempia tapoja saada vanhat asiakkaat varaamaan uusia

pakopelielamyksia.
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7. Kuinka monta pakopelia olet pelannut?

30

25
25

- 19
15
10 . 8
S 4 a4 4
3 2 2
III 1 1 11
. 1. - -
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 13 15 16 20 25 30 32
Pelien maara

Vastaajien maara

a1

Kuvio 7. Kysymys 7. Pelatut pakopelit.

Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, miten vastaaja on viimeksi valinnut pelattavan
pakopelin, jos on pelannut yhden tai useampia pakopeleja. Vastaajia oli 80. 43,8 % vas-
taajista valitsi pelin mielenkiintoisen teeman perusteella. 32,5 % vastaajista ei ollut itse
valinnut pelattavaa pelid. 16,3 % valitsi pelin suosittelun perusteella, 7,5 % mainoksen
perusteella ja 2,5 % valitsi kyseisen pelin siksi, ettd se oli ainoa, missa oli vapaita aikoja.
Lisaksi pelin valintaa perusteltiin edullisella hinnalla ja tarjouksen houkuttelevuudella,
sopivalla sijainnilla, silla, etta oli saanut lahjakortin kyseiseen paikkaan, silla, etta tuttava
oli tdissa sellaisessa tai silla, etta oli jo kokemusta saman yrityksen muista peleista. Osa

oli pelannut niin monta pelia aiemmin, etta valinnanvaraa ei ollut paljon.

Tasta voimme paatella, etta pakopelin varaamiseen vaikuttaa monet eri asiat. Kuitenkin
pelin teema nousi suureksi valintaperusteeksi, joten pakopelia rakennettaessa kannattaa
luoda teemasta asiakkaita houkutteleva. Suosittelut olivat myds suuressa osassa perus-
teena pakopelin valinnassa, joten on tarkead, etta pelaajat viihtyvat pelissa ja taten suo-
sittelevat sita eteenpdin ystavilleen ja tuttavilleen. Osa vastaajista oli valinnut pelin vain

mainoksen perusteella, joten markkinointiin on kannattavaa panostaa.
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8. Jos olet pelannut yhden tai useampia pakopelejd, miten valitsit
viimeksi kyseisen pelin? Voit valita monta vaihtoehtoa.

80 vastausta

En itse valinnut sitd 26 (32,5 %)
Ystava suositteli —13 (16,3 %)

Huoneen teema kuulosti

0y
mielenkiintoisel. .. 35 (43,8 %)
Hinta oli edullinen

Sisko on toisséa sellaisessa,
joten sita...

Sijainti

Lahjakortti

Sain lahjakortin
En ole vield kaynyt

Edullinen hinta
Yrityksen virkistyjdiset

Kokemuksen perusteella
paikassa on hyva...

Kaveri valitsi

Tarjouspelit houkuttelee

Samalta tekijdlta kuin

edellinen, joka ...
0 10 20 30 40

Kuvio 8. Kysymys 8. Syy pelin valintaan.

Yhdekséannessa kysymyksessé kysyttiin, menisikd vastaaja pelaamaan jonkin toisen pa-
kopelin pelattuaan yhden tai useampia peleja. Vastaajia oli 80. 96,3 % vastaajista menisi
pelaamaan toisenkin pakopelin ja 3,7 % ei osannut sanoa, varaisivatko uuden pelin. Ku-

kaan vastaajista ei ollut sitd mielta, ettd ei menisi pelaamaan toista pakopelia.

9. Jos olet pelannut yhden tai useamman pakopelin, menisitkd pelaamaan
uudestaan (jonkin toisen pakopelin)?

80 vastausta

® Kyliz
® En

En osaa sanoa

96,3%

Kuvio 9. Kysymys 9. Pelaisiko vastaaja toisen pakopelin?
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Kymmenennessa kysymyksessa kysyttiin, millaisella porukalla vastaaja on kaynyt pe-
laamassa pakopeleja. Vastauksia tuli 78. 48,7 prosentin porukka vaihtelee, ja padasia
oli, etta joku lahtee mukaan pelaamaan. 41 % pelaa yleensé suunnilleen samalla poru-

kalla ja 10,3 % aina vain samalla porukalla.

10. Millaisella porukalla olet pelannut pakopeleja?

78 vastausta

@ Aina samalla porukalla
@ VYleensa porukka on melkein sama

Kenen kanssa vaan, paaasia, etta
joku lahtee mukaan pelaamaan

Y

Kuvio 10. Kysymys 10. Pelaajien kokoonpano.

11. kysymyksessa kysyttiin, miksi vastaaja ei ollut koskaan pelannut pakopelia. Vastauk-
sia tuli 27. 22,2 % ei osannut vastata. 18,5 prosentin mielesta hinta on lilan korkea. 14,8
% ei kokenut olevansa tarpeeksi fiksu selvittdmaan tehtavia. 37 % haluaisi menné pe-
laamaan, mutta ei ole porukkaa, kenen kanssa menna. 7,4 % ei ollut ennen kyselya
kuullut pakopeleistd. Useat ovat olleet aikeissa mennd, mutta eivat ole saaneet ai-
kaiseksi. Yhta vastaajaa ei kiinnostanut menna pelaamaan ja yksi vastasi, ettd on pelan-
nut pakopelin kysymyksestad huolimatta. Vastausten perusteella esimerkiksi alennus-
kampanijat voisivat houkutella enemman asiakkaita pelaamaan pakopeleja. Koska osa
oli sitd mielt, ettd e pystyisi selvittdmaan tehtavia, pitéisi saada jollakin tavalla osoitet-
tua, etta pakopelissa pelaajan ei valttamatta tarvitse olla erityisen viisas. Joillakin ei ollut
porukkaa, joiden kanssa menna pelaamaan pakopeleja, joten voisi olla mahdollista jar-
jestaa pakopelejd, joissa tuntemattomat ihmiset pelaisivat yhdessa. Tasta lisda kysy-

myksisséd 13 ja 14.
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11. Jos et ole koskaan pelannut pakopelia, miksi et? Voit valita monta
vaihtoehtoa.

27 vastausta

En osaa sanoa
Hinta on liian korkea

6 (22,2 %)
5(18,5 %)

0
En koe olevani tarpeeksi fiksu 0(0%)

selvitta. ..

En ollut ennen tata kyselya
kuullut pak...

Ollut useasti aikeissa, mutta
jaanyt ai...

En ole viela kerennyt
menemaan perheeni...

4(14,8 %)
10 (37 %)
2(7.4 %)

Olen pelannut

Kuvio 11. Kysymys 11. Miksi ei ole pelattu pakopelia?

Kahdennessatoista kysymyksessa selvitettiin, mika houkuttelisi varaamaan pakopeleja,
jos ei ole koskaan pelannut sellaista. Vastauksia tuli 32. 46,9 % oli sita mielta, etta halpa
hinta houkuttelee. 28,1 % houkuttelisi ystavan suosittelu. 15,6 % ei osannut sanoa ja
12,5 % houkuttelisi se, etta saisi etukateen kokeilla, millaista pakopelin pelaaminen on.
Muita houkuttelisi kavereiden kanssa pelaaminen ja se, ettd heitd pyydettaisiin mukaan
pelaamaan. Yksi arvosti kokeneiden pelaajien suosituksia ja yksi haluaisi pelata esimer-
kiksi tuntemattomien kanssa. Yht& houkuttelisi pelaaminen yrityksen virkistyspaivan

merkeissa.

12. Jos et ole koskaan pelannut pakopelid, mika houkuttelisi sinut
pelaamaan? Voit valita monta vaihtoehtoa.

32 vastausta

Halpa hinta
Ystavan suosittelu

15 (46,9 %

4 (12,5 %)
En osaa sanoa 5(15,6 %)

Kaverit mukaan

Hyva kaveriporukka tai perhe
olisi muka...

Joku pyytaisi minua mukaan
pelaamaan

Kokeneiden pelaajien
suositukset, arvos...
0 5 10 15

Kuvio 12. Kysymys 12. Mika houkuttelisi pelaamaan?
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13. kysymyksessa selvitettiin, lahtisikd vastaaja pelaamaan pakopelid tuntemattomien
ihmisten kanssa. Vastauksia tuli 102. 15,7 % haluaisi pelata tuntemattomien kanssa, jos
omat kaverit eivat lahtisi pelaamaan, 49 % pelaisi ehka tuntemattomien kanssa ja 35,3

% ei haluaisi yksin pelata tuntemattomien kanssa.

13. Jos sinua houkuttelisi menna pelaamaan pakopelid, mutta ystévési
eivat suostu lahtemaan mukaan, haluaisitko pelata tuntemattomien
ihmisten kanssa?

102 vastausta

® Kyla
@ Ehki
En

Kuvio 13. Kysymys 13. Pelaisiko tuntemattomien kanssa yksin?

14. kysymyksessa kysyttiin, lahtisikd vastaaja pelaamaan pakopelia tuntemattomien
kanssa, mikali hén saisi ottaa yhden tai useamman kaverinsa mukaan pelaamaan. Vas-
tauksia tuli 103. 61,2 % vastasi lahtevansa pelaamaan pakopelia porukalla, jossa osa
olisi tuntemattomia, 31,3 % vastasi ehka ja 7,8 % ei. Tasta voimme paéatella, etta suurin
osa lahtisi pelaamaan pakopelia, vaikka porukassa olisi mukana tuntemattomia ihmisia
omien kavereiden lisaksi. TAman voisi siten ottaa yhdeksi pelimuodoksi esimerkiksi Es-

cape Artistin peleihin, tai ainakin téllaisen konseptin toimivuutta voisi kokeilla.

14. Enta lahtisitkd pelamaan pakopelid, jos saisit yhden tai useamman
kaverin mukaasi, mutta muu porukka olisi tuntemattomia?

103 vastausta

@ Kyla
® Ehka
En

Kuvio 14. Kysymys 14. Pelaisiko tuntemattomien kanssa porukalla?
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15. kysymyksessa selvitettiin, miten paljon aiemmin pakopeli yleensa varataan. Vastauk-
sia tuli 79. 41,8 % vastasi varaavansa pelin yleensa noin viikon aikaisemmin, 25,3 %
varaa pelin yleensa pari viikkoa aikaisemmin ja 21,5 % pari paivaa etukateen. 7,6 %
vastasi varanneensa pelin noin kuukauden aikaisemmin, 2,5 % samana paivana ja 1,3

% yli kuukauden aikaisemmin.

15. Jos olet pelannut pakopelin, kuinka paljon aikaisemmin varasitte
sen? Jos olet pelannut useampia pakopeleja, voit vastata yleisimman
varausajankohdan.

@ Samana paivana
@ Pari paivaa etukiteen
Noin viikon aikaisemmin
‘ @ Pari viikkoa aikaisemmin
@ Noin kuukauden aikaisemmin

a———— @ Yli kuukauden aikaisemmin

79 vastausta

Kuvio 15. Kysymys 15. Varausajankohta.

16. kysymyksessa kysyttiin, milla perusteella internetin kautta etsittyja pakopeleja oli va-
littu. Vastauksia tuli 67. 73,1 prosenttia valitsi huoneen teeman perusteella. 44,8 pro-
senttia oli pelannut saman yrityksen muita pakopeleja aiemmin, 34,3 prosentin mielesta
hinta oli hyvé ja 25,4 prosenttia valitsi pelin sen saamien hyvien arvioiden perusteella. 3
prosenttia valitsi pelin siksi, etta se tuli ensimmaisené vastaan hakutuloksissa. Muita pe-
rusteluja oli, etta peli oli paikkakunnan ainoa, ajankohta oli sopiva tai aukioloajat olivat
hyvat ja peliin oli viela vapaita aikoja. Yksi oli saanut suosituksen pelista kaveriltaan ja
yksi valitsi pelin sijainnin perusteella. Yksi oli valinnut pelin silla perusteella, etta se oli

viela pelaamatta.

Tasta voimme paatelld jalleen kerran, ettéd teeman pitéaa olla houkutteleva ja hinnan so-
piva. Kokemuksen pitda olla hyva, jotta asiakkaat saadaan palaamaan takaisin pelaa-
maan yrityksen tarjopamia muita pakohuoneita. Hyvasté tai huonosta kokemuksesta ker-
tovat my06s arviot, joten on tarked valitdd huonojen kokemusten luomista ja aina jollain

tavalla hyvittaa asiakkaalle ep&onnistunut pelikokemus.
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16. Jos olet pelannut aiemmin pakopelej3, ja etsinyt uusia pakopeleja
internetin kautta, miten paadyit valitsemaan seuraavan pakopelin? Voit
valita monta vaihtoehtoa.

67 vastausta

Q8 Ul glisinndiselila
hakutuloksissa

Pidin huoneen teemasta 49 (73,1 %)

Hinta oli hyva

23 (34,3 %)
0,
Aukioloajat olivat paremmat 30 (44,8 %)

kuin pariss...

Ainoa paikkakunnalla
En ole

L&ytyi vapaita aikoja
toivottuun ajanko...

Aika, paikka
Kotikaupungissa pelattava

Sopiva ajankohta

Kuvio 16. Kysymys 16. Miksi peli on valittu?

Kysymyksessa 17 selvitettiin, miksi pakopeli oli kayty pelaamassa. Vastauksia tuli 79.
86,1 prosentille pakopeli oli tekemisté kaveriporukalla ja 39,2 prosentille tekemista per-
heen kanssa. 15,2% oli kaynyt pelaamassa pakopelin treffeilla ja 25,3 prosentille pako-
peli pelattiin pikkujouluissa. Muiden vastaajien pakopelit olivat tekemistéa polttareissa,
syntymapaivajuhlissa, tydpaikan toimintaa tai toimintaa jollakin muulla porukalla.

17. Jos olet pelannut pakopelin, oliko se? Voit vastata monta
vaihtoehtoa.

79 vastausta

Tekemista kaveriporukalla 68 (86,1 %)

Tekemista perheen kanssa 31(39,2 %)

12 (15,2 %)
3(3,8 %)

Tyopaikan tai muun pikkujoulut 20 (25,3 %)
Virkistymista harraste porukalla
Synttarit

Yrityksen virkistyjaiset

Partion johtajien kanssa
Synttarit

Kuvio 17. Kysymys 17. Syy pelin pelaamiseen.
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18. kysymyksessa kysyttiin, seuraako vastaaja jonkin pakopeleja tarjoavan yrityksen jul-
kaisuja sosiaalisessa mediassa. Vastauksia tuli 100. 53 % vastaajista vastasi kylla, 43

% ei ja 4 % ei osannut sanoa.

18. Seuraatko jonkin pakopeleja tarjoavan yrityksen julkaisuja sosiaalisessa
mediassa?

100 vastausta

® Kyl
@ En

En osaa sanoa

Kuvio 18. Kysymys 18. Pakopeliyritysten seuraaminen sosiaalisessa mediassa.

19. kysymys oli jatkokysymys edelliseen kysymykseen 18. Siind kysyttiin, onko vastaaja
osallistunut pakopeliyritysten tekemiin kilpailuihin tai arvontoihin. Vastauksia tuli 60. 48,3

% oli osallistunut, 45 % ei ollut osallistunut ja 6,7 % ei osannut sanoa.

19. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, oletko joskus osallistunut
yrityksen tekemiin kilpailuihin, arvontoihin ym.?

60 vastausta

@ Kylla
@ En

En osaa sanoa

Kuvio 19. Kysymys 19. Arvontoihin ym. osallistuminen.

20. kysymyksessa kysyttiin, mitd miten tarkeana vastaajat pitivat mainostamista paikal-
lismedioissa, kuten radiossa tai sanomalehdissa. Vastauksia tuli 101. 46,5 % piti mai-
nontaa paikallismedioissa tarkeana, 26,7 % ei pitdnyt mainontaa paikallismedioissa tér-

keéna ja 26,7 % ei osannut sanoa.
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20. Pidéatko tarkeana mainontaa paikallisissa medioissa, kuten radiossa tai
sanomalehdissa?

101 vastausta

® Kylia
®En

En osaa sanoa

Kuvio 20. Kysymys 20. Mainonnan tarkeys paikallisissa medioissa.

21. kysymyksessa pyydettiin sahkopostiosoitetta, mikali vastaaja halusi osallistua kyse-

lyn houkuttimena toimineiden Free Passien arvontaan.

"Kyselyyn vastanneiden kesken arvomme 5 kpl Free Passeja Escape Artist -pakohuo-
nepeleihin. Jos haluat osallistua arvontaan, jata alle sdhkdpostiosoitteesi. Arvomme
Free Passit kaikkien séahkdpostiosoitteensa jattavien kesken, jotta voimme olla yhtey-
dessé voittajiin.” Arvontaan osallistui 78 vastaajaa. 22. kysymyksessa kysyttiin, saako
edelliseen kysymykseen sahkdpostiosoitteensa jattaneille lahettda Escape Artistin uuti-
sia ja tarjouksia sahkdpostilla. Kysymykseen vastasi 91 vastaajaa, vaikka heista 13 ei
ollut antanut sahkopostiosoitettaan. 34,1 prosentille sai lahettaa sahkopostilla Escape

Artistin uutisia ja tarjouksia, 65,9 prosentille ei saanut.
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5 JOHTOPAATOKSET

Escape Artist on jo toteuttanut joitakin tdssa opinnaytetytssa esille tulleita tapoja mark-
kinoida tuotteitaan, pakohuonepeleja. Kuten kyselyn tuloksista tuli ilmi, suurin osa ihmi-
sista tietdd pakopeleista konseptina, joten mainontaa ei ole valttamatonta eika valtta-
matta kannattavaakaan suunnata sille kohderyhmalle, joka ei tieda, mika pakopeli on.
Kyselysta kuitenkin kavi ilmi, ettéa on todella paljon ihmisia, jotka kylla tietavat pakope-
leista konseptina, mutta eivat ole syysta tai toisesta kayneet sellaista pelaamista. Syiksi
lueteltiin muun muassa se, etta ei ole saanut aikaiseksi lahtea pelaamaan tai ei ole saa-
nut koottua mukaan porukkaa, jotka lahtisivat mukaan pelaamaan. Myos hinta vaikutti
siihen, ettei pakopelid ole lAhdetty pelaamaan. Liséksi osa vastaajista ei kokenut ole-
vansa tarpeeksi viisaita selvittamaan pakopelin tehtavia.

Kysyttdessa nailta vastaajilta, ketka eivat olleet pelanneet pakopelid, mutta tietavat kon-
septista, mika houkuttelisi heitd pelaamaan, saatiin vastaukseksi kehityskelpoisia ide-
oita. Osaa vastaajista houkutteli halpa hinta, eli tarjouskampanijoita voisi olla jarkevaa
jarjestaa enemman. Pysyvid hintoja ei todennékdisesti loppupeleissa kannata laskea,
silla se ei lisdd kannattavuutta. Escape Artist on jopa nostanut hintojaan muutamilla eu-
roilla, mik& ei vaikuttanut asiakkaiden maardan naennéaisesti ollenkaan. Tahan saattoi
vaikuttaa tosin sesonkiajat ja se, ettd yhd useammat tuntevat pakopelin konseptina ja

siten pelaajiakin on aikaisempaa enemman.

Osa vastaajista oli sitd mielta, ettd heita saattaisi houkutella pelaamaan, jos he saisivat
jollakin tavalla ensin kokeilla, millaista pakopelin pelaaminen on. Ratkaisuna tdhan voisi
olla Escape Atrtistin eri sivustoilla ja mainoksissa olevat ilmaispelit, joissa olisi jonkinlaisia
pakopeleissa yleisesti kaytettyja tehtavia. limaispeleista voisi kokeilun liséksi hyétya si-
ten, ettd ne sisaltaisivat alennuskoodeja tai mahdollisesti jopa ilmaisia peleja Escape
Artistin pakopeleihin. Tallaisen pienen mobiilipelin luominen saattaa maksaa paljonkin,

mutta oikeanlaisilla kontakteilla panostus olisi todennédkoisesti erittdin kannattavaa.

Vastaajista useat olivat sitd mielta, etté he lahtisivat pelaamaan pakopeleja, jos vain sai-
sivat koottua porukan pelaajia yhteen. Kysyttdessa, olisivatko vastaajat kiinnostuneita
lahte& pelaamaan pakopelia taysin tuntemattomien kanssa, vain alle 16 prosenttia ei
haluaisi pelata yksin tuntemattomien kanssa ja alle 7 prosenttia ei lahtisi pelaamaan tun-
temattomien kanssa, vaikka saisi ottaa yhden tai useamman kaverin mukaan. Saattaisi

siis olla kannattavaa jarjestaa sellaisia pakopeleja, joissa pelaajat eivat ollenkaan tuntisi
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toisiaan, tai pelissa olisi yhdistettyna muutama pienempi kaveriporukka yhdeksi pelaaja-
ryhmaksi. Tallaisia peleja voisi vaikka myyda hieman alennetuilla hinnoilla, mika houkut-

telisi enemman pelaajia.

Markkinointi paikallismedioissa, kuten radiossa ja sanomalehdissa on yleensa kallista,
mutta medioiden kattavuus on suurta, ja suurin osa vastaajista piti sita tarkeana, joten
tatékin vaihtoehtoa voisi mainostuksessa harkita. Saattaa jopa olla, etta jonkinlaisella
yhteistydlla paikallismedioissa markkinoinnin kustannuksiakin voisi saada laskemaan.
Sanomalehtia ja radiota lukevat ja kuuntelevat usein myos sellaiset ihnmiset, jotka eivét
kayta sosiaalista mediaa, joten niiden avulla saadaan tavoitettua mahdollisesti niita ih-
misia, jotka eivat tieda, mika on pakopeli. Mainonta eri sivustoilla, kuten Googlessa, Fa-
cebookissa ja TripAdvisorissa on kannattavaa, mutta sitd Escape Artist on tehnyt aiem-
minkin hyvalla menestyksella. Yrityksen sosiaalisen median kanavilla voisi tosin julkaista
useammin niin uutisia, kuin arvontoja ja kampanjoitakin ja mainonta voisi olla entista

kohdennetumpaa.

Asiakkaita voidaan sitouttaa palaamaan takaisin pelaamaan yrityksen muita pakohuone-
peleja esimerkiksi siten, ettd seuraavista varatuista peleistd annettaisi alennusta. Lahja-
korttien myynti toimii myods hyvana sitouttamisen keinona, silla maksu pelista on tullut jo
etukateen, vaikka lahjakorttia ei syysta tai toisesta kaytettaisi. Escape Artist on lahjakort-
tien myynnin lisdksi antanut lahjakortin pulmalaatikon sisalla, jolloin lahjan saaja saa
osan elamyksesté jo ennen varsinaista pelikokemusta. Escape Artist jakaa valilla pelaa-
jille Free Passeja, eli ynden henkilon ilmaista pelida isommalla peliryhmaélla, mika houkut-
telee palaamaan takaisin alennuksen tavoin. Free Passien ja muiden alennuskuponkien
jakamista voisi laajentaa jokaisen pelin yhteyteen. Erityisesti hyville pelaajille on jaettu
avaimen mallisia pullonavaajia, joihin on kiinnitetty "arvioi meidat” -lappuja, mitk& hou-
kuttelevat pelaajia arvioimaan pelin Googlessa ja Facebookissa. Pieni lahja on pelaajille

positiivista kokemusta nostattava asia.

Now Escape suositteli blogissaan ottamaan kayttoon asiakkaiden syntymapaivaonnitte-
lut s&hkopostimarkkinoinnissa. Syntymapaivaonnittelu houkuttelee asiakkaita varaa-
maan uuden pelin, vaikka syntymapaivansa juhlistamiseksi, ja viestiin mukaan liitetty
alennus on entista parempi houkutin. Tata voisi jalostaa viela enemman siten, ettd syn-
tymépaivaansa viettavat asiakkaat saisivat oman osuutensa pelistéd ilmaiseksi, eli peli
olisi ikaan kuin lahja Escape Atrtistilta asiakkaalle. Tahan tosin liittyy se riski, etta asiak-
kaat voivat valehdella syntymapaivistaan, silla saattaisi tuntua hassulta tarkistaa synty-

mapaiva esimerkiksi asiakkaan ajokortista.
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Ystavien tai kokeneiden pelaajien suosittelu houkuttelisi useaa vastaajaa lahtea pelaa-
maan pakopeleja. Tahan liittyvat myds pelin saamat arviot eri sivustoilla. Siksi on tér-
kedd, ettd jokainen pelikokemus on sellainen, jonka jalkeen pelaajat lahtevat positiivi-
sesti yllattyneiné pois, eika heille saa missaan nimessa tulla negatiivista pelikokemusta.
Jos nayttaa silta, etté pelaajat ovat jollakin tavalla pettyneitd kokemukseen, pitééa se aina
hyvittaa heille jotenkin, jotta kokemus kaantyisi myodnteiseksi ja huonoja arvioita ei tule.
Tassa kohtaa voisi harkita rahat takaisin -kaytantda, jolloin huonosta pelikokemuksesta
saisi ainakin osan rahoista takaisin. Pelin teema ja tehtavatyypit ovat suuressa osassa
pelikokemusta, joten pelista pitdé rakentaa sellainen, minka tehtavat ovat mielenkiintoi-
sia, ja sopivan vaikeita, ja minka teema houkuttelee paljon pelaajia. Pelin olisi talla het-
kelld hyva myos erottua kilpailijoista jollakin uudenlaisella konsepitilla, silla pakopeleja on
Turussakin todella monta. Escape Artist on Battleships -pakohuoneen tiimi vastaan tiimi
-pelin avulla toteuttanutkin téllaisen uudenlaisen konseptin Turussa, silla missdan
muussa Turun pakopelissa ei pysty pelata samaa huonetta samanaikaisesti vastakkain
toisen joukkueen kanssa. Suunniteltaessa mahdollista uutta huonetta, kannattaa niin
suunnittelu-, kuin pelihuoneen rakennusvaiheeseenkin kayttaa aikaa, jotta pelistd saa-

taisiin houkutteleva ja toimiva.

Suositteluihin liittyy nykypaivana vahvasti erilaisten julkisuuden henkildiden tekeméat suo-
sittelut. Yhteisty0 esimerkiksi bloggaajien tai erilaisten julkisuuden henkildiden kanssa
voisi tuoda enemman asiakkaita Escape Atrtistille. Turustakin 16ytyy useita bloggaajia,
joiden blogeja seuraavat tuhannet ihmiset, joten voisi olla mahdollista esimerkiksi koota
joukko bloggaajia yhteen ja jarjestaa heille iimaiseksi pakopeli -elamys bloginakyvyytta
vastaan. Tata vaihtoehtoa on Escape Artistilla jo aiemmin mietittykin, mutta ei ole kun-

nolla paasty toteutusvaiheeseen asti.

Tyo6ssa on tullut esille paljon erilaisia tapoja markkinoida téllaista hieman erikoisempaa
toimialaa, eli pakopeleja. Esille nousi niin taysin uusia tapoja, joita Escape Artist ei ole
viela ottanut kayttdonsa, kuin vanhojakin tapoja, joihin saatiin uudenlaisia nakékulmia.
Ottamalla kayttéon edella mainittuja tapoja markkinoida, saa Escape Artist paljon lisda
asiakkaita erityisesti niistd ihmisista, jotka eivat tieda pakopeleistd konseptina ja niista,
ketka eivat ole vield syysta tai toisesta pelanneet, vaikka tietdvatkin, mika pakopeli on.

Unohtamatta tietenk&&n jo olemassa olevien asiakkaiden sitouttamista.

Jatkotutkimuksen mahdollisuutta mietittdessa olisi mahdollista syventya yha enemman
pakopelien markkinointiin tutkimalla, miten pakopeleja on markkinoitu muualla maail-

massa. Koska pakopeli on konseptina palveluliiketoimintaa ja elamyspalveluita, voidaan
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myds ottaa huomioon, miten muut tallaisten alojen yritykset tekevat markkinointiaan ja
etenkin ottaa selvaa, minkalaiset mainoskampanjat ovat olleet erityisen kannattavia saa-

vuttamallaan huomioarvolla.
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Liite 1

Pakopeli-aiheisen kyselyn kysymykset ja
vastausvaihtoehdot

Pakopeliaiheinen kysely

Kiinnostaisiko sinua volttaa limainen paasy yhdelle (1) henkildlle Escape Artist Turun pakopeliin? Voit
voittaa Free Passin vastaamalla lyhyeen pakopeliaiheliseen kyselyyn. Arvomme 5 Free Passia
vastaajlen kesken. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia ja kysymykset koostuvat
peruskysymyksista sekil pakopeleihin littyvista kysymyksista. Vastata vol, valkka el tiedd, mika
pakopell on, tal ole koskaan pelannut sellaista. Kyselyn tuloksia kiytetaan pakopeliaiheisessa
opinnitytetydssd. Jos sinulla herasi kysyttavaa kyselyyn tal pakopeleihin liittyen, voit laittaa
sahkopostia osoltteeseen anni.aaltonen@edy turkuamk 1|

Kiltos vastauksista!

* Required

1. 1. Sukupuolesi *
Mark only one oval.

Nainen
Mies
Muu

2. 2. Ikisl *
Mark only one oval

alle 20
21-30
3140
41-50
51-60
61-70
i 71

3. 3. Oletko *
Mark only one oval
Opiskelija
Tyossakayva opiskelija
Tyossakayva
Tyoton
Elakelainen

4. 4. Koulutustasos| *
Mark only one oval

Peruskoulu

Lukio

Ammatillinen koulutus
Korkeakoulu
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5. B. Asuinkuntasi *

6. 6. Tiodatkt, mikd on pakopall? *
Mark anly one oval

() Entieda
[ ) Tedan, mutta en obe kiynyl pelaamassa sellaista
() Tedan ja olen palannut sellaisen

Mikd on pakopeli?

Pakopeli on elamyspeli, jossa noin 2-6 henkilén muodostama joukkue suorittan erilaisia alylisia
tehtivia ennalta madrnitellyssd ajassa. Tehtavit vaativat paattelykykyd a yhteistyots joukkueen
pelaajien kesken. Pelin pAamadrana on joko paastd ulos huoneesta, tal selvittd jokin arvollus, 1oytaa
tietty kadoksissa ollut esine tai ratkaista jokin tehtava,

7. 7. Kulnka monta pakopelili olet pelannut? *
Mark only one oval
{ | En yhtlan
( | Yhden
[} Other:

B. B. Jos olet pelannut yhden tal useampla pakopeleld, miten valitsit viimeksl kyselsen palin?
Voit valita monta valhtoehtoa.

Check all that apply.

| En itse valinnut sita

| Ystava suosittel

© Nain kyseisen yrityksen mainoksen

| Huoneen teema kuulosti mielenkiintolselta
| Se oll ainoa, missd oll vapaita aikoja

| Other:

8. 9. Jos olet pelannut yhden tal useamman pakopelin, menisitkd pelaamaan uudostaan
(jonkin tolsen pakopalin)?
Mark anly one oval

[ ) Kyha
{ ) En
() Enosaasanca
10, 10. Millaisolla porukalla olet pelannut pakopolo]d?
Mark only one oval

| | Alna samalla porukalla
| | Yiesnsa porukka on melkein sama
I | Kenen kanssa vaan, padasia, ettd joku lahtee mukaan palaamaan
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11. 11, Jos ot ole koskaan pelannut pakopelis, miksi et? Voit valita monta valhtoohtoa.
Check all that apply

| | En osaa sanoa
|| Hinta on lian korkea

|

{ " En halua olla lukittuna huoneeseen tunnin ajan (Huom! huoneesta padsee aina ulos
tarvittaessa myos kesken pelin.)

En koe olevani tarpeeksi fiksu selvittamadn tehtavia
: Haluaisin mennd pelaamaan, mutta ef ole porukkaa, ketki lahtisivat kanssani

|
|| Enollut ennen tata kyselya kuullut pakopeleista
|| Other:

12.12. Jos ot ole koskaan pelannut pakopelld, miki houkuttelisi sinut pelaamaan? Voit valita
monta vaihtoehtoa,

Check all that apply.

|| Halpa hinta

|| Ystavan suositielu

[ Jos saisin etukateen kokeilla, minkalaista pakopelien pelaaminen on
{

|

| | Enosaa sanoa
| | Other:

13.13. Jos sinua houkuttelisl mennd pelaamaan pakopelld, mutta ystiviisi elvit suostu
Idhtemiidin mukaan, haluaisitko pelata tuntemattomien Ihmisten kanssa?

Mark only one oval.
() Ehka
( ) En

14. 14, Entdl 1ahtisitkd polamaan pakopelid, jos saisit yhden tal useamman kaverin mukaasi,
mutta muu porukka olisi tuntemattomia?

Mark only one oval
| | Kylla

l Ehka
( En

1515, Jos olet pelannut pakopelin, kuinka paljon alkaisemmin varasitte sen? Jos olet
pelannut useampla pakopelejd, voit vastata yleisimman varausajankohdan.

Mark only one oval.
( Samana paivana
() Pari pivaa etukiteen
Noin vilkon alkaisemmin
( ) Pari vilkkoa alkalsemmin
. Noin kuukauden aikaisemmin
| 1 Y kuukauden alkalsemmin
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16. 16. Jos olet pelannut alemmin pakopelojd, ja etsinyt uusia pakopeleja internetin kautta,
miten paidyit valitsomaan seuraavan pakopelin? Voit valita monta vaihtoehtoa.

Check all that apply.
Se oll ensimmaisena hakutuloksissa
Se oll saanut hyvia arviolta (esim. Googlessa, Facebookissa, TripAdvisorissa)
Pidin huoneen teemasta
|| Hinta oli hyva
|| Ofin pelannut saman yrityksen muita pakopeleja alkaisemmin ja pitanyt niista
Other:

17. 17. Jos olet pelannut pakopelin, oliko se? Voit vastata monta valhtoohtoa.
Check all that apply.

Tekemista kaveriporukalla
Tekemista perheen kanssa
Treffit

Polttarit

Tytpaikan tal muun pikkujoulut

Other:

18, 18. Seuraatko jonkin pakopelejd tarjoavan yrityksen julkaisuja sosiaalisessa mediassa?
Mark only one oval
Kylia
En
En osaa sanoa

19. 19. Jos vastasit edellisoon kysymyksoen kylld, oletko joskus osallistunut yrityksen
tekemiin kilpailuihin, arvontoihin ym.?

Mark only one oval.
) Kyl
En
) En osaa sanoa

20. 20. Pidétkd thrkodnd mainontaa palkallisissa medioissa, kuten radiossa tal
sanomalohdissa?
Mark only one oval
Kylia
En
En osaa sanoa

21. 21, Kyselyyn vastanneiden kesken arvomme
§ kpl Froo Passeja Escape Artist -
pakohuonepelelhin. Jos haluat osallistua
arvontaan, j§td alle s&hkdpostiosoitteesi.
Arvomme Free Passit kalkkien
sihkdpostiosoitteensa jittévien kesken, jotta
voimmoe olla yhtoydessa voittajiin.

22 12. Sanko Escape Artist lihottdd sinulle sihkbpostilla uutisia ja tarjouksia?
Mark only one oval,

I Kyla
) El
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