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1 JOHDANTO

"Kilpailu kiristyy” on sanonta, jota kuulee nykyaan vahan valia, on se sitten talou-
teen liittyvissa aikakauslehdissa tai yritysten kahvipdydissa. Globalisaation kiih-
tyva eteneminen ja kansainvalistymisen aikaansaamat haasteet lisaavat kilpailun
haastavuutta. Kansainvalistyminen ei ole enaa strateginen paatos yhdelta yrityk-
selta, eika siina mukana oleminenkaan ole enaa edes valinta. Vaikka jossakin
yrityksessa paatettaisiinkin jaada toimimaan vain kotimarkkina-alueelle, toimisi
siellakin isoja kansainvalisia yrityksia isoine resursseineen. Tallaiset yritykset
muuttavat vakisinkin Kilpailun luonnetta. Paatdos kansainvalistymisesta liittyy
yleensa rahaan ja kasvuhakuisuuteen. Nama eivat ole kuitenkaan ainoita syita,
miksi yritys haluaisi kansainvalisille markkinoille, vaan paatos onkin yleensa usei-
den tekijoiden summa. Karkeasti kansainvalistymishalukkuus voidaan kuitenkin
littda kahteen asiaan: kohdemarkkinoilla oleviin vetovoimatekijoihin ja kotimark-
kinoilla oleviin tydntétekijoihin. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2016, 33—
35.)

Myds visuaalisen viestinnan merkitys korostuu jatkuvalla syotollda nykypaivan
hektisessa maailmassa, johon digitalisaatio, ennen kaikkea virtuaalitodellisuus,
pystyy interaktiivisuutensa ja immersiivisyytensa ansiosta luomaan elamykselli-
sia ja positiivisesti vaikuttavia ja vakuuttavia asiakaskokemuksia (Stereoscape
2015). Virtuaalitodellisuus kykenee harhauttamaan kayttajan aistimuksia luule-
maan, ettd tdma on fyysisesti sen kuvaamassa sijainnissa. Tama onkin koko
markkinointia mullistava mahdollisuus neljasta eri syysta, joita ovat erityisesti ke-
hittyvilla markkinoilla lisaantyva alypuhelinten maara tarjoten VR-toteutusten so-
velluksille yna enemman kayttajia, 360-videotuen mahdollisuus YouTubessa ja
Facebookissa tarjoten tavallisille inmisille mahdollisuuden tuottaa omaa sisalt6a
virtuaalitodellisuudessa, kaikkien ulottuvilla olevat VR-lasit kuten Cardboard ja
Oculus seka se, ettda kameratekniikkaa 16ytyy nykyaan niin paljon ja monipuoli-
sesti. (Viippola 2015).

Tulevaisuudessa virtuaalitodellisuus tulee olemaan yha suurempi osa pelaa-
mista. Sen avulla pystytaan luomaan taysin uudenlaisia peleja ja pelikokemuksia.
(Partanen 2021.) Sen jalansija alalla on ollut selke& jo muutaman vuoden, ja esi-
merkiksi vuonna 2019 Sony ilmoitti myyneensa Playstation VR -lasejaan jopa 4,3



miljoonaa kappaletta. Kun kayttajamaara alkaa nousemaan miljooniin, alkaa se
myoOs Steel Wood Studiosilla toimivan pelikehittaja Rodney Brettin mukaan hou-
kuttelemaan sijoittajia, ja esimerkiksi juuri Playstation VR:lIa ei ole naiden suh-
teen mitdan ongelmaa ja Sony ilmoittikin uusinta Playstation 5 -konsoliaan esitel-
lessaan, etta se aikoo panostaa yha enemman virtuaalitodellisuuteen. Muilla val-

mistajilla suunta nayttda samanlaiselta. (Pikkarainen 2019.)

Kyseisella teknologialla on kuitenkin paljon muutakin potentiaalista kayttotarkoi-
tusta kuin vain videopelien tekoon, ja yksi naista asioista on markkinointi. Tassa
opinnaytetydssa keskitytaankin nimenomaan videopelien markkinointiin ja virtu-
aalitodellisuuden hyédyntamiseen siind. On erittdin mielenkiintoista pohdiskella,
milta videopelimarkkinointi nayttaisi, jos siihen tuotaisiin mukaan virtuaalitodelli-

suuden immersiivisyys ja interaktiivisuus ja niiden tuomat kokemukset.

1.1 Tavoite ja rajaus

Opinnaytety6 tulee keskittymaan siihen, miten nama asiat, virtuaalitodellisuuden
hyddyntaminen markkinoinnissa seka peliala ja sen markkinointi, voidaan yhdis-
taa. Aiheena onkin virtuaalitodellisuuden hyédyntaminen videopelien kansainva-
lisessa markkinoinnissa. Kansainvalisyys tulee tassa mukaan ensinnakin siksi,
koska siihen olen opinnoissani erikoistunut, ja toisekseen siksi, koska en halua
rajata tata aihetta vain Suomen rajojen sisalle, silla tama on koko maailman pe-

lialan markkinointia koskeva aihe.
Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on:

v' Miten virtuaalitodellisuutta voitaisiin hyddyntaa videopelien kansainvali-

sessa markkinoinnissa?
Tutkimusongelmaa rajaavat ja konkretisoivat apututkimuskysymykset ovat:
v' Miten virtuaalitodellisuudella voidaan edistaa videopelimarkkinointia?

v' Mitd mahdollisuuksia peliyhtiét nakevat virtuaalitodellisuuden tuovan vi-
deopeliensa markkinointiin?



Tarkoituksena on siis tutkia virtuaalitodellisuusteknologiaa ja sita, miten sita voi-
taisiin hyodyntaa, kun markkinoidaan kansainvalisesti videopeleja. Tyoelamayh-
teys ja myos kehittamistarve nakyy videopelialaan liittyvan markkinoinnin kehit-
tamisessa ja tutkimalla, mita uusia mahdollisuuksia virtuaalitodellisuus voisi sii-
hen teknologiana tuoda. Opinnaytetyd voisi antaa alustavia ideoita myos ylei-
sestikin, miten virtuaalitodellisuutta voitaisiin hyodyntaa markkinointivalineena

muillakin aloilla kuin pelkastaan videopelimarkkinoilla.

Aiheeseen liittyy my0s eettisia kysymyksia ja nédkokantoja. Markkinoinnissa eet-
tisyys onkin yksi keskeisimpia asioita. Markkinoinnista ei saa koitua mitaan hait-
taa potentiaalisille asiakkaille, vaan sen on oltava asiakkaan edun mukaista. Siita
on oltava apua seka hyotya. Eettinen ja kestava markkinointiajattelu onkin koros-
tunut viime vuosien aikana. Asiakkaiden tarpeisiin keskitytaan palvelemalla naita
tavoilla, jotka ovat sosiaalisesti ja ymparistollisesti kestavia. Tama on nahtavissa
esimerkiksi tuotesuunnittelussa ja -valmistuksessa seka tuotepakkauksissa,
joissa otetaan huomioon eettiset ja ymparistonakokulmat. Eettisesta markkinoin-
nista voi tulla jopa yrityksen keskeisin perusfilosofia ja paastrategia. Omalta osal-
taan my0s digitalisaatio ja sosiaalinen media ovat vahvasti tuoneet esille eetti-
syytta yritysten toiminnassa ja sita mukaa myos tuoneet markkinointiin taysin uu-
sia mahdollisuuksia seka lisanneet vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. (Puusa
ym. 2016, 29-30.)

Eettisen ja vastuullisen markkinoinnin merkitys on hyvin korostuneessa ase-
massa nykypaivan somemaailmassa. Yritykset voivat joutua aika akkia kohun
kohteeksi, jos heidan markkinoinnistaan Ioydetaan vaikkapa jotain loukkaavaa
sisaltéa jotain ihmisryhmaa kohtaan. Markkinoinnin on oltava lain ja hyvien tapo-
jen mukaista. Se ei saa olla ristiriidassa yleisesti hyvaksyttyjen yhteiskunnallisten
arvojen kanssa. Markkinoinnin tarkoitus on luoda jonkinlainen mielikuva markki-
noitavasta asiasta kohdeyleisossaan, joten on myos hyvin tarkeaa, ettei markki-
nointi ole totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa. (Paloranta 2014.)



1.2 Tutkimusmenetelmat ja -aineistot

Kaytan opinnaytetyossani maarallista- ja laadullista menetelmaa kyselytutkimuk-
sen muodossa. Kysely kohdistettiin suomalaisille peliyhtidille ja pyrkimyksena oli
saada asiantuntijoiden mielipiteita pelialalta. Naiden avulla haluttiin saada sel-
ville, miten naissa peliyrityksissa markkinoidaan peleja, ja miten VR:n kayttomah-
dollisuudet siihen liittyen nahdaan seka konkreettisesti nahda, miten alalla suh-
taudutaan tallaiseen ideaan ja sen tuomiin mahdollisuuksiin. Asiantuntijoiden
mielipiteita oli tarkoitus saada monipuolisesti ja vastausmaaratavoitteeksi asetet-
tiin noin 15. Toivomuksena oli saada laadultaan mahdollisimman sisaltorikkaita
vastauksia, joiden avulla kykenisin selkeasti hahmottamaan, millaista vastannei-
den peliyhtididen markkinointi on ja miten VR:n kayttomahdollisuudet siihen liit-

tyen nahdaan ja miten teknologiaan alalla yleisesti suhtaudutaan.

Tarkoituksena oli saada kyselyyn vastauksia useammasta kuin vain yhdesta pe-
liyrityksesta, ja halusin, etta nama peliyritykset eroaisivat toisistaan siina, millaisia
peleja julkaisevat ja milla alustoilla. Ideana oli, etta saisin nain vaihtelevuutta ky-
selyn vastauksiin. Peliyritysten loytamisessa hyddynsin Neogames-nimisen si-
vuston vuonna 2020 tekemaa listausta kaikista suomalaisista peliyrityksista
(Neogames 2020). Pyrin tavoittelemaan naita yrityksia sahkopostitse, ja koska
kyse on loppujen lopuksi markkinoinnista, pyrin kohdistamaan yhteydenottoni

naiden pelifirmojen markkinointivastaaviin ja -paallikéihin.

Motivointina kyselyyn ja kysymyksiin vastaamiseen oli tarkoituksena toimia se,
kuinka kyseiset yritykset voisivat hyotya opinnaytetyostani, siihen liittyvasta tieto-
perustasta ja tutkimuksesta seka sen tuloksista. Myos se, etta haaveenani on
tyollistya pelialalle ja vieda tietamystani ja intohimoani sinne, voidaan nahda po-
tentiaalina, ja naita firmoja voi ihan tosissaan kiinnostaa tutkittava aihe. Nama
kaikki edella mainitut asiat yhdistyvat opinnaytetyossani ja siihen liittyvassa ky-
selyssa, ja siksi koenkin, etta se on hyva hyddynnettava kokonaisuus pelialan

yrityksille.

Primaariaineistona minulla oli tarkoituksena tehda vahintaan kysely suomalaisille
peliyhtidille koskien virtuaalitodellisuuden kayttdéa videopelien markkinoinnissa ja

miten he kokevat sen mahdollisuutena itselleen. Mahdollisuuksien valossa



halusin mukaan myds asiantuntijoiden mielipiteita videopelialalta haastattele-
malla. Sekundaariaineistojen mahdollisuutta en mydskaan sulkenut pois, ja jos
jostain olisin paassyt kasiksi valmiiseen aineistoon, esimerkiksi joltain kyselyyn
osallistuneelta yritykselta, olisin ottanut sen ilomielin vastaan. Tallaisesta aineis-
tosta olisin pystynyt analysoimaan tulevaisuudennakymia virtuaalitodellisuuden
kayttoon markkinoinnissa, esimerkiksi seuraavan viiden vuoden ajalle tai vastaa-

vaa. Tama ei ollut kuitenkaan opinnaytetyon tavoitteiden valossa pakollista.

Tutkimusaineisto, jota tarvitsin opinnaytetyohoni, taytyi olla mieluusti sellaista,
josta pystyin analysoimaan, paljonko videopeliteollisuudessa peliyhtiot kayttavat
virtuaalitodellisuutta talla hetkella markkinoinnissa ja milla tavalla ja millaiset ovat
sen tulevaisuudennakymat. Haluttiin myos saada selville, millaisena sen potenti-
aali nahdaan ja kuinka innostuneita pelialalla ollaan ideasta. Alun perin ideana oli
my0s kerata kyselyn tueksi internetista lI0ydettavasta lahdeaineistosta materiaa-
lia, jonka tuli olla luotettavista lahteista, esimerkiksi peliyhtididen omilta nettisi-
vuilta saatua dataa tai virallista tutkimustietoa aiheesta joltain muulta toimijalta.
Tata en kuitenkaan lopulta kokenut tarpeelliseksi, kun kyselyyn tuli sen verran
hyvin vastauksia, etta siitda suoraan pystyi havainnollistamaan tarvittavat asiat il-

man, etta tutkimuksen ja sen tulosten luotettavuus karsisi.

1.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kyselytutkimuksen mittauksen luotettavuudesta puhuttaessa puhutaan yleensa
kahdesta asiasta, jotka ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa
tutkimuksen luotettavuutta tai toistettavuutta, tosin luotettavuus on pelkkaa relia-
biliteettia laajempi kasite ja toistettavuus taas lilan suppea maaritelma sille. Jal-
kimmainen eli validiteetti tarkoittaa patevyytta. Yksinkertaisesti ilmaistuna validi-
teetti kertoo, mitataanko mita piti, ja reliabiliteetti kertoo, miten tarkasti mitattiin.
Validiteetti on tutkimuksen luotettavuuden kannalta ensisijainen peruste, silla jos
oikeaa asiaa ei edes mitata, reliabiliteetilla ei ole mitdan merkitysta. Esimerkiksi
tilanteessa, jossa tutkimus toistetaan eri maassa, voi kayda niin, etta maiden ja
kulttuureiden eroista johtuen samat mittaukset mittaavatkin taysin eri asioita.
(Vehkalahti 2019, 40—41.)
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Kyselyn luotettavuuden kannalta on myos olennaista, etta tutkimukseen tarkoite-
tun sopivan, eli validin tiedon lisaksi kyseinen tieto on todenmukaista ja virhee-
tonta. Kun tutkimusta toteutetaan, kyseiset virheet pyritadn minimoinmaan ja nain
keskeiset virhelahteet tulee tunnistaa. Mahdolliset virhelahteet ja niiden vaikutus
tutkimustuloksiin on raportoitava kattavasti ja rehellisesti, jotta lukijakin pystyy ar-
vioimaan virheiden vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen. Tallaisia tutkimuksen
reliabliliteettiin vaikuttavia virheita voivat olla esimerkiksi kun eri kyselyn vastaajat
ymmartavat kysymykset eri tavoilla, kaikki vastaajat eivat vastaa rehellisesti, vas-
taukset kirjataan vaarin tai vastaukset vaihtelevat eri satunnaistekijoiden, kuten

mielentilan, vuorokaudenajan tai muun vastaavan vuoksi. (Taanila, 2019.)
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2 VIRTUAALITODELLISUUS JA SEN MUODOT

Vuosina 2016 ja 2017 mediassa puhuttiin virtuaalitodellisuuden ja augmenttisen
todellisuuden aikakauden tulleen. Sanomattakin on selvaa, etta teknologian alalla
monia ja yleisia lapimurtoja julkistetaan, ja jokainen niista on edellistaan vaikut-
tavampi. On kuitenkin hyddyllista ottaa askel taaksepain ja tutkia historiallisia fak-
toja ja informaatiota pragmaattisemmin, nimittain virtuaalitodellisuus on ollut kay-
tdéssa jo hieman kauemmin kuin muutaman vuoden. (Arnaldi, Guitton & Moreau
2018, 17.)

Virtuaali- ja augmenttinen todellisuus ovat olleet olemassa jo vuosikymmenia ja
valtaisa kansainvalinen yhteisd on tyoskennellyt naiden asioiden parissa jo to-
della kauan. Tata tyoskentelya on edistetty niin tieteellisella-, kuin teollisellakin
tasolla. On myds hyoddyllista muistaa, ettd monet yritykset, ovat ne sitten tekno-
logia-alalla tai eivat, ovat pystyneet kayttamaan VR (virtuaalitodellisuus) ja AR
(augmenttinen todellisuus) — teknologioita onnistuneesti jo useita vuosia, ennen

kun ne nousivat edes pinnalle. (Arnaldi ym. 2018, 17.)

Virtuaalitodellisuudesta on olemassa valtava maara eri formaatteja, joista seu-
raavat viisi ovat kaikista merkittavimpia: ei- immersiivinen virtuaalinen todellisuus,
taysin immersiivinen virtuaalinen todellisuus, osittain immersiivinen virtuaalinen

todellisuus, augmenttinen todellisuus ja yhteistydmainen VR (Sultan 2022).

2.1 Ei-, osittain- ja taysin immersiivinen virtuaalinen todellisuus

Ei-immersiivinen virtuaalinen todellisuus koetaan esimerkiksi tietokoneen nayton
kautta. Se antaa kayttajalleen mahdollisuuden kontrolloida ohjelman sisalla ole-
via hahmoja ja aktiviteetteja, mutta kayttajan ymparisto ei vaikuta takaisinpain
toisin kuin virtuaalitodellisuudessa. Videopelit ovatkin tasta paras mahdollinen
esimerkki. Peleissa kayttaja ohjaa hahmojaan omine animaatioineen ja taitoi-
neen. Tallaisessa ymparistossa kaikki pelaajan tekemat toiminnot heijastuvat jol-
lain tavalla pelin virtuaaliseen maailmaan. (Burkhalter 2022.)

Osittain immersiivinen virtuaalinen todellisuus on yhdistelma ei-immersiivisesta
ja taysin immersiivisesta virtuaalisesta todellisuudesta, jossa kaikki aktiviteetit

kohdistetaan kayttajaan ilman mitdan fyysista liikkuvuusmahdollisuutta ja
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kaytossa on ainoastaan visuaalinen kokemus. Tama voi olla jonkin sortin 3D- tai
virtuaalitilassa, jossa liikutaan esimerkiksi tietokoneella hiiren avulla ja mobiililait-

teella pyyhkaisemalla. (Sultan 2022.)

Tallaista virtuaalitodellisuuden muotoa voidaan kayttaa esimerkiksi viihde-, ra-
kennus-, opetus-, auto- ja lentoalalla. Viihteesta hyva esimerkki on formulakuljet-
tajien simulaattorit. Kayttaja nakee jotain naytolla ja samalla talle on pyritty luo-
maan mahdollisimman realistinen formula-autolla ajamisen tunne. Rakennus-
alalla opiskelijat voivat harjoitella simulaattorissa laitteiden kayttéa ennen niiden
kayttoa oikeassa elamassa. Auto- ja lentoalalla patevat samalla lailla alakohtaiset
simulaattorit, ja opetuksessa osittain immersiivisen todellisuuden tuomat visuaa-
liset keinot ovat auttaneet opiskelijoita visualisoimaan 2D- ja 3D-muotoja parem-
min. (Lalseta 2020.)

Moni tallainen osittain immersiivinen virtuaalinen ymparisté hyddyntaa erityisesti
mobiililaitteilla Gyroscopea, joka tarkoittaa sita, etta virtuaalisessa tilassa katso-
taan ymparille liikuttamalla puhelinta eri suuntiin. Sellaiset virtuaaliset tilat, jotka
hyddyntavat Gyroscopea VR-lasien kanssa, ovat viela immersiivisempia, koska
niissa ei tarvitse kayttaa kasia. Kaikista suosituin osittain immersiivisen virtuaali-
sen todellisuuden kayttomuoto on talla hetkella virtuaaliset esittelyt eli "virtual tou-
rit”, jota monet yritykset nykypaivana hyodyntaa, erityisesti kiinteistoalalla, mutta
sita hydodyntaa myos esimerkiksi hotellit, baarit ja pubit, yliopistot, koulut seka

kaikki muut yritykset, jotka haluavat esitella jotain tiettya sijaintia. (Sultan 2022.)

Taysin immersiivinen virtuaalinen todellisuus pystyy kattamaan jokaisen aistin te-
kemalla suoraa yhteistyota aivojen ja hermojarjestelman kanssa. Kun tallaista
teknologiaa esitellaan, 16ytyy siina yleensa samanlaisia yhtalaisyyksia: kayttaja
on yleensa kytketty virtuaalijarjestelmaan jonkinlaisen keskushermostopiuhan
kautta, jonka paalle laitettua kayttaja menee taysin tajuttomaksi ja tietamatto-
maksi fyysisesta ruumiistaan ja ympardivasta tilastaan ja siirtda tietoisuutensa
virtuaalimaailmaan. Taysin virtuaalinen maailma kykenisi toistamaan kaikki aistit
ja ajatukset taysin keinotekoisessa ymparistossa. Tallaiselle kokemukselle mah-
dollisuudet olisivat loputtomat. Tallainen teknologia on kuitenkin viela hyvin spe-

kulatiivista eika valitettavasti viela talla hetkella realistista. (Colagrossi 2019.)
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Lahimmas taman tyyppista virtuaalitodellisuutta paaseva teknologia talla hetkella
on myos hyvin kallista, silla parhaimpaan mahdolliseen immersioon ei riita vain
VR- lasit, vaan siihen tarvitaan myos hanskat ja liikkeentunnistimet. Tahan vaa-
ditaan my0os tehokas tietokone tai konsoli. Tasta huolimatta monia tallaisia tayden
immersion konsepteja pyritdan tuomaan yhteiskuntaan ja tekemaan elamasta pa-
rempaa ja helpompaa. Esimerkiksi laaketieteessa on mietitty konseptia, jossa vir-
tuaalitodellisuutta voitaisiin pitaa harjoitusymparistona aivokirurgeille ja nain py-
rittaisiin valttdmaan hengenvaarallisia virheita riskialttiissa aivoleikkausoperaati-
oissa. (Sultan 2022.)

2.2 Augmenttinen todellisuus

Augmenttinen todellisuus eli AR on teknologia, joka augmentoi kayttajan nako-
kenttda maailmasta laittamalla tietokoneen tuottamaa kuvaa suoraan heidan na-
kOkenttansa kanssa paallekkain. Esimerkki tallaisesta AR-teknologiasta, joka sai
ihmisten huomion ja teki AR:sta suositun, on Pokemon Go-sovellus. (Sudharshan
2020, 97.)

Augmenttista todellisuutta kaytetaan paaasiallisesti yrityksissa, jotka keskittyvat
kalusteiden myyntiin ja sisustamiseen. Asiakas voi esimerkiksi haluta ostaa jon-
kin tietyn poydan, mutta ennen ostopaatdsta haluaa nahda, sopiiko kyseinen
poyta hanen huoneeseensa. Augmenttisen todellisuuden avulla asiakas voi aset-
taa pdydan virtuaalisen version huoneeseensa puhelimen nayton kautta ja tdman
avulla arvioida, sopiiko se hanen huoneeseensa vai haluaako han jonkin toisen

tyyppisen poéydan. (Sultan 2022.)

Vaikka augmenttinen todellisuus onkin yksi virtuaalitodellisuuden muoto, eroaa
se siita selvasti, silla virtuaalitodellisuudessa koko kokemus on simuloitu, kun
taas augmenttisessa todellisuudessa kaytetaan vain joitain virtuaalisia nakdkoh-
tia, jotka sekoitetaan todellisuuden kanssa ja nain muodostetaan jotain taysin eri-
laista (Fisher 2022).
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2.3 Yhteistyomainen VR

Yhteistyomaisen virtuaalisen todellisuuden muodossa pyritaan luomaan yhteis-
tyota inmisten valilla hyodyntamalla virtuaalisen todellisuuden elementteja. |hmi-
set voivat ympari maailmaa kokoontua virtuaaliseen ymparistoon virtuaalihah-
moina. Tata tapahtuu tietynlaisissa videopeleissa, joissa pelaajat kokoontuvat vir-
tuaalihahmoina ja kommunikoivat mikrofonin, kuulokkeiden ja chat- keskustelu-
jen kautta, seka myos etatyokokouksissa, joissa se on viime aikoina yleistynyt
erityisesti pandemian edesauttamana, kun kokouksia ei ole voitu pitaa kasvotus-
ten. (Sultan 2022.)

Muita esimerkkeja tallaisista yhteistyomaisista VR-ymparistoista pelien ja tyoko-
kousten lisaksi ovat esimerkiksi virtuaaliset rakentamisymparistot, joissa tyonte-
kijat voivat suunnitella uusia tuotteita ja kokeilla erilaisia ulkoasuja 3D-ymparis-
tossa, seka harjoitustilat, jotka kopioivat oikeassa elamassa kayttdjilleen liian
vaarallisia tai vaikeasti saavutettavia ymparistoja. Myos myyntiymparistot, joissa
tyontekijat voivat esitella asiakkailleen tuotteita ja niiden ominaisuuksia parem-
man demonstraation toivossa voivat olla yhteistydmaisia VR-ymparistoja. (Carter
2021.)
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3 MARKKINOINTI PELIALALLA

Kun puhutaan markkinoinnista, tulee inmisille yleensa mieleen markkinointivies-
tinta kuten esimerkiksi mainokset. Virheellisesti markkinointi monesti tulkitaankin
pelkastaan viestinnaksi, vaikka todellisuudessa se on paljon laajempi kasite.
(Puusa ym. 2016, 140.) Markkinointiviestinta kattaakin markkinoinnista vain noin
8 %. Suurin osa markkinoinnista on diagnosointia, strategian luomista ja lopulta
taktisuutta johon viestinta kuuluu yhtena osa-alueena. Kokonaisuudessaan mark-
kinointi onkin tiedustelua ja sen myota asiakkaiden tarpeisiin vastaamista kan-

nattavalla tavalla. (Puranen 2019.)

Markkinointi tieteena eli markkinointiajattelu pyrkii selittamaan yritysten ja asiak-
kaiden kayttaytymista eri markkinoinnin tilanteissa. Vaikka silla on varsin lyhyt
historia, on se kaynyt lapi useita muutoksia aina tuotantokeskeisesta ajattelusta
asiakaslahtoisyyteen ja suhdemarkkinointiajatteluun. (Puusa ym. 2016, 24, 28—
29))

Taman opinnaytetydn aihe huomioon ottaen aion keskittya sellaiseen markki-
nointiin, joka on liitnnassa nimenomaan pelialan markkinointiin, silla markki-
nointi itsessaan on hyvin laaja kasite. Taman vuoksi otankin kasittelyyn kansain-
valisyyden ja virtuaalitodellisuuden lisaksi myos kaksi eri markkinointityyppia,
joita ovat digimarkkinointi ja kestava markkinointi. Taman lisaksi aion tuoda esille

my0s pelimarkkinoinnin eettisyyden ja siihen liittyvat haasteet.

3.1 Pelialan kansainvalisyys

Viela noin vuosikymmen sitten pelaamiseen suhtauduttiin vain "norttien juttuna”,
muistan taman itsekin omasta lapsuudestani. Nykyaan suhtautuminen asiaan on
kuitenkin muuttunut ja pelaamisesta on muodostunut teknologian kehittymisen
myota globaali ilmid. Pilvitallennusteknologia ja ennen kaikkea internet ja myo-
hemmin sosiaalinen media ovat mahdollistaneet pelaamisen ihmisten kanssa
ympari maailman. Globalisaatio on nakynyt myds pelien julkaisutavoissa. Ennen
peleja julkaistiin yleensa paikallisesti ja jos peli oli hittituote, luotiin peleista uusia
versioita kansainvalisille markkinoille. Nykyaan pelit julkaistaan lahes poikkeuk-

setta suoraan kansainvalisesti. (Wallace, 2019.)



16

Ennen kaikkea alypuhelimien ja tablettien ja niiden mukanaan tuoman mobiilipe-
laamisen myota pelaaminen on rajahtanyt nykyisiin globaaleihin mittakaavoihin.
Enaa pelaamiseen ei tarvita kallista konsolia ja siihen ostettavia kalliita peleja,
vaan nettiyhteys riittda ja mika tahansa laite, jolla peleja voi pelata, kuten vaik-
kapa juuri alypuhelin. Nettiyhteyden mukaantulo on tuonut mukanaan myds asi-
oita kuten pelien sisaiset ostokset, pelivaluutat, paivitykset peleihin, turnaukset,
sponsorit ja livestrimaamisen yksittaisen pelin oston lisaksi, jotka ovat kasvatta-
neet pelien ja konsoleiden myyntia ja markkinoita merkittavasti. Pelaaminen on
nykypaivana niin suuri ilmio, etta sille on olemassa medioissa omia yhteis6ja ku-
ten esimerkiksi Redditissa ja Twitchissa ja monet ihmiset tienaavat silla jopa elan-
tonsa. (Postoast Staff, 2022.)

Pelialan kansainvalisyydesta ja sen markkinoiden laajuudesta kertoo siihen liitty-
vat valtavat lukemat. Koko pelialan tuoton odotetaan vuonna 2022 saavuttavan
jopa 176,10 miljardia euroa, josta suurin segmentti on mobiilipelit 136,40 miljar-
dilla eurolla. Vuosittaisen kasvun odotetaan olevan jopa 6,65 %, keskimaaraisen
tuoton kayttajaa kohden tana vuonna arvioidaan olevan 71,45 euroa ja pelaaja-
maaran odotetaan saavuttavan 2,833.1 miljoonaa kayttajaa vuoteen 2027 men-
nessa. (Statista, 2022.)

3.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on 2010-luvulta alkaen yleiseen
kayttoon noussut markkinoinnin termi, jolla viitataan markkinointiin, joka hyédyn-
taa digitaalisia alustoja kuten sosiaalinen media, nettisivut, mobiilisovellukset,
sahkoposti ja hakukoneet. Se on siis lyhyesti sanottuna kaikenlaista markkinoin-
tia, joka hyodyntaa elektronisia laitteita tai internetia. (Lahtinen, Pulkka, Karja-
luoto & Mero 2022, 17.)

Digimarkkinoinnin kanavat voivat olla hyvin kirjavia ja tallaisesta sekavuudesta
johtuen on yleisella tasolla vaikea sanoa, mika markkinointiviestinnan osa-alue
tai kanava ei voisi sisaltya myos digimarkkinoinnin puoleen. Esimerkiksi sanoma-
lehdet ja radio voivat olla digitaalisia ja nykyaan digimarkkinointiviestinta onkin
soluttautunut niin hyvin perinteisten markkinointiviestintakeinojen yhteyteen, etta

se on vaikea identifoida oman itsenaisen viestinnan muodoksi. Yleisesti voidaan
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siis todeta, etta tavanomaisen markkinointiviestinnan lainalaisuudet ja maaritel-

mat patevat samalla tavalla digimarkkinointiviestinnassa. (Karjaluoto, 2010.)

Eri yksilot ja yritykset maarittelevat digimarkkinoinnin eri tavalla riippuen mihin
sita kussakin tapauksessa sovelletaan ja miten eri markkinoinnin kasitteet ym-
marretaan, joka voi johtaa vaarinymmarryksiin. Taman valttamiseksi digimarkki-
nointi voidaan maaritella strategia-analyysiin pohjautuvan strategian kehitta-
miseksi ja viestimiseksi valituille ostajapersoonille digitaalisessa mediassa. Sen
tavoitteena on uusien asiakkaiden hankkiminen ja nykyisten sitouttaminen. Maa-
ritelmassa kiteytyy se, etta digimarkkinointi ei ensinnakaan koostu ainoastaan
operatiivisesta viestinnan suunnittelusta ja toteuttamisesta aikaansaamaan
myyntia, vaan viestinnassa ydin perustuu kilpailuetuun ja arvolupaukseen, joka
on rakennettu markkina-analyysin pohjalta. Toisekseen se on nimenomaan digi-
taalista markkinointiviestintaa eli esimerkiksi hakukonemarkkinointia, markkinoin-
tia sosiaalisessa mediassa tai verkkosivuston suunnittelua eika mitaan muuta.
Kolmanneksi maaritelma tuo esille myynnillisen tulokulman merkitysta, jossa
markkinointiviestinnan tuotoksena yritys lisda myyntia ja taman myota hankkii uu-
sia asiakkaita seka kasvattaa olemassa olevien asiakkuuksien elinkaariarvoa.
(Lahtinen ym. 2022, 18.)

3.3 Kestava markkinointi

Kestava markkinointi on modernia markkinointia, jossa brandit ottavat vastuuta
ilmastonmuutoksen torjunnassa, luonnonvarojen suojelun ja resurssiviisaan ta-
louden edistamisessa, seka osallistuvat sellaisen yhteiskunnallisen ilmapiirin ra-
kentamiseen, joka perustuu vahemman vastakkainasettelulle ja sen sijaan enem-
man yhteisten tavoitteiden ja ratkaisujen |0ytamiseen. Yrityksilla ja niiden sisalta-
milla brandeilld voikin olla suuri vaikutus kulttuuriin, ne voivat yhdistaa ihmisia
jaettujen arvojen ymparille ja muuttaa kayttaytymista yritysten ja kuluttajien kes-
kuudessa tavoilla, joissa pienet jokapaivaiset asiat muuttuvat isoiksi muutoksiksi.
(Lillberg & Mattila 2020, 69.)

Kuluttajat pyrkivat kayttaytymaan yha ymparistdystavallisemmin, mika taas on li-
sannyt kilpailua yritysten kesken talla osa-alueella. Taman seurauksena onkin

noussut keskusteluun, onko kestavyys yrityksiltd aina aitoa vai pelkastaan
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markkinointitaktiikka. Kay nimittain strategisesti ja markkinoinnin kannalta taysin
jarkeen, etta yritykset ovat mukavia yhteisolleen, silla talla tavoin suunnitelmalli-
sesti toimimalla yritykset varmasti saavat asiakkaista enemman tuottoa. Tallaista
niin kutstuttua "viherpesua” on valtettava kaikin keinoin ja siitd on myos yrityksia
rangaistava. Sosiaalisen vastuun mukanaan tuomien ponnistelujen on oltava ai-

toja ja autenttisia. (Au-Young-Oliveira & Sousa 2022, 12.)

Kestava markkinointi on ottanut vasta ensiaskeliaan siitakin huolimatta, vaikka
yrityksilla olisikin ollut jo pitempaan ilmastonmuutoksen ja kestavan kehityksen
huomioonottava liikketoimintastrategia, silla markkinointi on laahannut jaljessa.
Kestava kehitys on yritysten nakokulmasta laaja kasite ja markkinoinnin kannalta
seka mahdollisuus etta riski. Jotenkin on kyettava markkinoimaan uskottavasti ja
vastuullisesti ilmastoa ja ymparistoa vahemman kuormittavia ja saastuttavia tuot-
teita tai palveluita ja samalla tavoittelemaan niiden tuoman tuoton lisaamista.
Tata markkinoinnin varovaisuutta selittdaa myos yritysten liiketoiminnan tavoittei-
den priorisoinnit, joissa monesti kestavyys ja vastuullisuus jaa tulostavoitteiden
alle, seka myds osakkeenomistajien antamat vaatimukset tuottaa voittoa ja sen

mukanaan tuoma paine. (Manninen 2021.)

Digitoimijoiden merkitys on kasvanut suuresti kestavassa kehityksessa markki-
noinnin ja mediakulutuksen digitalisoitumisen myota ja ilmastomuutoksen torju-
misessa, silla myods digitalisaation kasvusta on aiheutunut enemman paastoja.
Ymparistopaastot eivat siis liity ainoastaan vanhan teollisen maailman ongelmiin,
vaan ilmastonmuutoksen torjunnassa pitaisikin keskittya modernin jalkiteollisuu-
den muodostamiin haasteisiin. (Lillberg & Mattila 2020, 96-98.)

Vaikka digifirmat saattoivatkin I&htea ilmastonmuutokseen hitaammin kuin muut
toimialat, tulevat ne nyt ryminalla erityisesti kaddenjaljen nakokulmasta. Erityista
ilmastohyppya vaaditaankin suomalaisen digitalouden ihmelapselta, eli peliteolli-
suudelta. Pelifirmat ovat nimittain luoneet suorastaan kadehdittavien marginaa-
liensa avuin taloushistoriallisesti vertaansa vailla olevaa arvoa per tyontekija, joka
on johtanut ei pelkastaan iloisiin veronmaksaijiin vaan myos yksityisen rahan ka-
navoitumiseen Suomen mittakaavassa harvinaisen suurissa maarissa hyvante-
kevaisyyteen. [Imastonmuutoksen kadenjaljen suhteen edes peliteollisuus ei ole
viela ratkaisua loytanyt. Vanha viisaus on ilmeisesti toistaiseksi sanonut, etta
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“ilmastonmuutoksesta paasaamisesta ja opettamisesta ei saa oikein hyvaa pe-
lid”, mutta jos jotkut ovat datan ja kayttaytymismuutosten asiantuntijoita, niin pe-
lisuunnittelijat. Talle osaamiselle on kysyntaa myos ilmastonmuutoksen vastai-
sessa taistelussa. Jaa nahtavaksi, mika pelifirma, jonka kaytdssa olevat taloudel-
liset resurssit ja talentti eivat jaa kakkoseksi kansainvalisessa vertailussa, tekee

taman pelilikkeen ensimmaisena. (Lillberg & Mattila 2020, 186.)

3.4 Pelien markkinointi

Videopelit ovat olleet osa yhteiskuntaamme jo vuosikymmenia, tuottaen viihdetta
niin lapsille kuin aikuisillekin. Ne ovat kehittyneet valtavasti alkupaivistaan, ja pik-
seliset naytot ja rajalliset aanet ovatkin kaukaisia muistoja, kun videopeleista on
tullut realistisempia kuin koskaan ja niin kauan, kun teknologia kehittyy kehittyvat

my0s videopelit. (Beattie 2020.)

Videopelien tekemisesta on tullut erittdin monimutkaista ja kallista, silla nykyaan
pelin tuottaminen merkittavimmille konsolialustoille voi maksaa kymmenia, ellei
satoja miljoonia. Puhutaankin siis elokuvatuotannon tasoisesta budjetista. Video-
pelisektori on myds kasittamattoman laaja, silla se on suurempi kuin elokuva- ja
musiikkiala yhteensa ja jatkaa vaan kasvuaan. Vaikka se ei saakaan yhta paljon
huomiota kuin nama kaksi muuta alaa, on arvioitu, etta maailmassa on yli 2 mil-
jardia pelaajaa. Toisin sanoen, noin 26 % tai joka neljas maapallon vaestdsta
pelaa videopeleja. Ei ole siis mikaan ihme, ettd maailman suurimmat yhtiot kuten
Facebook, Apple ja Google ovat halunneet tahan kelkkaan mukaan. (Beattie
2020.)

Videopelit ja niihin liittyva markkinointi ovat kulkeneet pitkan matkan. Nykyaan
pelaamisen ei nahda olevan vain nuorten miesten hommaa vaan demografia ja-
kautuu myos naisiin ja iakkaampiin ihmisiin, jotka eivat tykkaa pelata ammunta-
peleja mutta sen sijaan pulmanratkonta-, arcade- ja urheilupeleja. Esimerkiksi
25-34-vuotiaiden joukossa suurin osa pelaajista onkin yllattaen naisia. Pelien ke-
hittamisen kallistuessa ja peliyhtididen kilpaillessa samoista asiakkaista monet
peliyhtiot Ioytavat menestysta yllattavilta ja ei niin perinteisiltéd asiakassektoreilta.
Pelien kehittdminen on aikojen saatossa muuttunut ja perinteinen videopelien

markkinointi ei enaa toimi. Isojen peliyhtididen taytyykin miettia uudelleen, miten
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liketoimintaansa toteuttavat. Nykyaan menestyneimmat suuret peliyhtiot tekevat
yhteistyota pienten innovatiivisten peliyhtididen kanssa, luovat tyokaluja, jotka
helpottavat yhteisOpohjaista pelinkehitysta ja keskittavat suurimmat resurssinsa

jo heidan valmiiksi menestyneisiin pelisarjoihin. (Wesley & Barczak 2016, 171.)

Pelialalla ja sen markkinoinnissa menestyvat parhaiten ne, jotka epaitsekkaasti
muistavat ajatella pelejaan ei itsensa, vaan asiakkaiden nakokulmasta. Hienoista
grafiikoista, suorituskyvysta ja muista innovaatioista ei ole mitaan hyoétya, jos
asiakas ei niista valita tai ei ymmarra niita. Vaikka itse olisi tietoinen tuotteen hyo-
dyllisyydesta, asiakas ei valttamatta ole. Sanomattakin onkin siis selvaa, etta pe-
lialalla promotionaaliset tapahtumat, kuten mainokset ja suoramarkkinointi on
valttamattomyys. Uusien ja innovoivien pelien kohdalla tama ei kuitenkaan valt-
tamatta riitd, vaan mainoskampanjoiden taytyy keskittya opettamaan asiakkaita
pelista ja sen hyodyista. Tata voidaan tehda esimerkiksi hydodyntamalla sosiaali-
sen median palveluita, antamalla peli mielipidejohtajien kasiin, jotka arvostelevat
pelid mediassa, tai demonstroimalla tuotetta eri paikoissa. (Wesley & Barczak
2016, 211.)

Nykypaivana videopelien markkinointiin kaytetdankin useita eri kanavia ja suu-
rimpana painopisteena toimii trailerit, vahan samalla tavalla kuin elokuvateolli-
suudessakin. Tama on alalla kaikkein tehokkain tapa herattaa kuluttajien mielen-
kiinto ja saada aikaan ns. hypeda. Tahan toimii julkaisukanavana paaasiallisesti
YouTube. Muita markkinointikeinoja ovat julkisuuden henkildiden kaytto, tv-mai-
nonta, sosiaalisen median kanavat kuten Instagram, Facebook ja Reddit, blogit,
podcastit, peliarvostelusivustojen hyddyntaminen, pr- stuntit, videopelitapahtu-
mat/-messut, joista tunnetuimpana E3, tuotesijoittelu, oheistuotteet ja pelikaup-

pojen optimointi. (Game Marketing Genie 2018.)
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3.5 Pelimarkkinoinnin eettisyys

Harhaanjohtavuus on ollut viime vuosina pienimuotoinen ongelma videopelialan
markkinoinnissa. Videopelialalla peliyhtiot voivat helposti joutua laillisiin ongel-
miin ja johtaa asiakkaita harhaan valheellisella markkinoinnilla mainostaessaan
uusia pelejaan, ja siksi tama vaatiikin tarkkaavaisuutta monella eri aspektilla. Val-
heellinen markkinointi voi tapahtua monella eri tapaa, esimerkiksi harhaanjohta-
vat trailerit, jotka eivat lopulta vastaa lopullista tuotetta, grafiikkojen laatu on mai-
noksissa lopullista tuotetta paremmat, mainostettuja pelillisida ominaisuuksia ei
ole julkaistussa pelissa tai pelid mainostetaan ilmaispelina, mutta todellisuudessa

se vaatii pelin sisaisia ostoksia, jotta sitd voidaan kunnolla pelata. (Gatto 2017.)

Videopelialalla markkinointiin panostetaan nykyaan erittain paljon varsinkin iso-
jen peliyhtididen toimesta. Nykyaan ei julkaista vain paria traileria, koko sivun
mittaista mainosta pelilehteen tai satunnaista televisiomainosta niin kuin ennen
vanhaan, vaan hyodynnetaan kaikkea nykypaivan mediaa, joka sisaltaa sosiaa-
lisen median ja toissijaisen pelialan, joka tarkoittaa lehdista ja julkisuuden hen-
kiloita. Tallaiset mediat avaavat kylla paljon uusia mahdollisuuksia peliyhtidille
peliensa markkinointiin, mutta myos vastaavasti avaavat vaylia perinteisen mark-
kinointitapojen kiertamiseen ja asiakkaiden harhaanjohtamiseen. (PC Invasion
Staff 2016.)

Viime aikoina onkin usein tapahtunut varsinkin isojen peliyhtididen toimesta, etta
uusien pelien ymparille on luotu niin sanottua "hypea”, mutta sitten julkaistu tuote
ei ole vastannut markkinoinnin tuomia odotuksia. Esimerkki tallaisesta flopista on
CD Projekt REDin dystooppiseen tulevaisuuteen liittyva, Blade Runnerista inspi-
roitunut Cyberpunk 2077, joka julkaistiin vuoden 2020 lopussa, oli yksi kaikkien
aikojen odotetuimpia peleja. Yli 8 miljoonaa ihmista oli ennakkotilannut kyseisen
pelin ennen julkaisua. Kun peli lopulta julkaistiin, oli se aivan valtavan buginen,
pahimmillaan aivan taysin pelaamiskelvoton jatkuvien kaatuilemisien takia. Kon-
soleilla tilanne oli vielda pahempi kuin PC:lIa, niinkin paha, ettd Sony poisti pelin
myynnista 18. joulukuuta Playstation 4-konsolin Playstation Storesta ja tarjosi
tayden hyvityksen kaikille, jotka pelin olivat kyseiselld konsolilla ostaneet. (Mac-

Donald 2020.) Itsekin muistan kyseisen tapahtuman hyvin, silla olin itsekin hyvin
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innoissani pelista ja ennakkotilannut sen PC:lle. Oma kokemukseni pelin kanssa
oli kuitenkin yllattavan hyva tilanteeseen nahden myos tekniselta kannalta, toki
tilanne olisi ollut varmasti eri, jos olisin pelannut pelia konsolilla tai vahemman

tehokkaalla tietokoneella

Toinen tallainen esimerkki on Electronic Artsin Battlefield 2042, joka julkaistiin
vuoden 2021 lopussa. Se ylsi 4,2 miljoonan kappaleen myyntilukuihin ensimmai-
sella viikolla, joka on pelisarjassa eniten sitten Battlefield 3:n. Siitd huolimatta peli
oli kyseisen vuoden suurin floppi, silla pelaajamaarat romahtivat nopeasti julkis-
ten lukujen valossa. Peliin ei ollut tuotu mitaan lisasisaltoa kaksi kuukautta pelin
julkaisun jalkeen, bugeja korjailtiin hitaasti, pelin suorituskyky oli jopa PC:lla hei-

konlainen ja paivityksia tuli harvoin. (Hartikainen 2022.)

Myos virtuaalitodellisuus ja siihen liittyva immersiivisyys, jossa ihmisten aisteja ja
tunteita hyodynnetaan vahvemmin kuin koskaan ennen, tuo mahdollisuuksiensa
mukana paljon vastuuta ja eettisia nakokantoja. Virtuaalitodellisuuden markki-
noinnissa naiden aistien stimulointi voi vaarissa kasissa johtaa sellaiseen osto-
kayttaytymisen manipulointiin, jollaista ei ole ennen nahty. Vaikka markkinoinnin
tarkoitus onkin ollut aina olla asiakasta houkuttelevaa, nykypaivan markkinoin-
nissa, jossa hyddynnetaan jopa neurotiedetta, voivat jotkin tahot vieda taman vir-
tuaalitodellisuudessa aivan uudelle royhkeyden ja mauttomuuden tasolle.
(Sangster 2016.)

3.6 Virtuaalitodellisuus pelien markkinoinnissa

Kaikkien edella mainittujen markkinointikeinojen lisaksi virtuaalitodellisuuttakin
hyddynnetaan jo pelialan markkinoinnissa, mutta se liittyy lahinna sellaisten pe-
lien markkinointiin, joita pelataan VR- alustalla. VR- markkinointi on myos pe-
lialalla vasta alkumetreilla, eika sita ole hyodynnetty kuin vasta muutaman vuo-
den ajan. Tavanomaisten pelien markkinoinnissa kaytetaan edelleen pitkalti pe-
rinteisempia keinoja, joilla on ollut vuosikymmenia aikaa kehittya. (Juliusson
2018.)

Virtuaalitodellisuuden hyddyntaminen naiden pelien markkinoinnissa nakyy esi-
merkiksi VR- peleihin  erikoistuneiden vaikuttajien, 360- asteisten
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kuvankaappausten ja 360- asteisten trailereiden muodossa. Vaikuttajamarkki-
nointi on ollut perinteisten "flat screen” pelien markkinoinnissa isossa roolissa jo
jonkin aikaa ja naita vaikuttajatahtia on vaikka kuinka paljon, mutta VR- peleihin
erikoistuneet vaikuttajat ottavat vasta ensiaskeliaan kanaviensa kehittamisessa
ja yleisonsa kasvattamisessa. Nama vaikuttajat ottavat ilomielin vastaan yhteis-
tyopyyntoja VR- peleja kehittavilta peliyhtidilta, silla saavat siten hyvaa sisaltoa
kanavilleen ja VR- pelien tekijat saavat hyvaa nakyvyytta peleilleen. Esimerkiksi
sen niminen peliyhtio kuin Fast Travel Studios kaytti VR- pelinsé Apex Construct
markkinointikampanjassaan VR- pelivaikuttajia, jossa he jopa pitivat tahan liitty-
van paikallisen tapahtuman Tukholmassa. Tama johti hyvin arvokkaaseen ja pit-
kaaikaiseen yhteistyohon seka tuotti yli 800 tuhannen katsojan nakyvyyden You-
Tubessa. Tama oli hyvin merkittdvaa ja hyva osoitus tamankaltaisen markkinoin-
nin potentiaalista, sillda Apex Constructin oma perinteinen julkaisutraileri sai vain

noin 60 tuhatta nayttékertaa. (Juliusson 2018.)

360- asteisia kuvankaappauksia ja -trailereita ovat kayttaneet markkinoinnissaan
jotkin peliyhtiot, ja esimerkiksi Crytek, joka on kuuluisa Crysis- pelisarjastaan,
markkinoi The Climb- nimista VR- pelidén Oculus Riftille juuri nailla keinoin. Vali-
tettavasti ei ole olemassa sellaista dataa, joka osoittaisi, etta tallainen markki-
nointi olisi tehokkaampaa kuin esimerkiksi perinteiset trailerit ja kuvankaappauk-
set, vaikka onkin selvaa, etta taman kaltaiset uudenlaiset markkinointikeinot luo-

vat keskustelua tuotteen ymparille. (Juliusson 2018.)

Myo6s augmenttista todellisuutta hyodynnetaan videopelien markkinoinnissa so-
siaalisen median avuin. Esimerkiksi Ubisoft loi vuonna 2018 Assassins Creed
Odyssey- pelinsa mainoskampanjassa taysin muokattavat 3d- mallinnukset kah-
desta pelin padhahmosta, joita kayttajat pystyivat muokkaamaan haluamallaan
tavalla Facebookissa. Kun PlayStation oli julkaisemassa paljon odotettua uutta
God of War- peliaan, julkaisivat he Facebookiin kamerafiltterin, jonka avulla kuka
tahansa pystyi muuttumaan pelin paahahmoksi Kratokseksi. Tahan liittyi myos
PlayStationin jarjestama kilpailu, jossa paras kuva palkittiin. Division 2- pelin jul-
kaisun alla Ubisoft loi Pokemon GO:n kaltaisen pelin Facebook Messengerissa,
jossa kayttajat pystyivat avaamaan pelin sisaisia aseita ennen pelin julkaisua I0y-
tamalla "kaikuja” oikeassa maailmassa. (Lenslist 2019.)
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Itse olen monesti nahnyt esimerkiksi elokuvien, jotka ovat tulossa elokuvateatte-
reihin, mainostavan elokuvaansa AR- filtterein Snapchatissa ja tiedan etta tallai-
sia taysin samanlaisia filttereita kaytetdan markkinointikeinona myds esimerkiksi
TikTokissa ja varmasti olen nahnyt tallaisia vastaavanlaisia AR- yhteistydomainok-
sia my0s videopelien kohdalla. Mita tulee VR- markkinointiin pelialalla, mielestani
siita voisivat hyotya myos muut pelit kuin vain VR- pelit. Ei yhta monipuolisesti,
koska asiakkaita ei haluta johtaa harhaan silla, etta nama luulevat, etta kyseessa

olisi myos VR- alustalle julkaistava peli vaikkei ole.

Joka tapauksessa, mieleeni tulee esimerkiksi kinemaattiset pelitrailerit, jotka ovat
kaytannossa lyhytelokuvia, joissa esitellaan dramatisoitu ja idealisoitu versio pe-
listd ja sen sisaltamistd skenaarioista, miltd ne voisivat nayttda (Derek Lieu
Creative 2021). Naissa mielestani olisi potentiaalia VR- teknologialle ilman, etta
annettaisiin vaaraa kuvaa itse pelista. Voisin vaikkapa kuvitella jonkin uuden so-
tapelin kinemaattisen trailerin YouTubessa, jota voisi katsoa halutessaan myos
VR- tilassa. Tassa katsoja voisi jonkin trailerin hahmon silmin nahda tapahtumat
ymparillaan ensimmaisessa persoonassa. Tama olisi varmasti innoittava koke-
mus katsojalle, ja ainakin omalla kohdalla voisin uskoa, etta tallainen tuntuisi ai-

van uskomattoman hienolta.
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4 KYSELYTUTKIMUS PELIYRITYKSILLE JA SEN TULOKSET

Kysely suoritettiin Webropol- lomakkeen muodossa, joka lahetettiin julkisena net-
tilinkkina sahkopostiin liitettyna eri suomalaisiin peliyrityksiin. Aineistoa alun perin
kerattiin 28.8.2022-16.9.2022, mutta koska vastauksia ei saatu tdssa vaiheessa
viela haluttua maaraa, pidennettiin vastausaikaa 23.9.2022 asti. Kyselyyn saatiin
kerattya yhteensa 17 vastausta, jossa paastiin tavoitteeseen, joka oli 15-20 vas-
tausta. Kyselyyn vastaaminen oli aloitettu yhteensa 25 kertaa, joten 8 jatti vas-
taamisen kesken. Kysely koostui yhteensa neljastd monivalintakysymyksesta ja
kahdesta avoimesta kysymyksesta (Liite 1). Monivalintakysymyksissa oli myds
tekstivastausvaihtoehto, jos mikaan valmiista vaihtoehdoista ei tuntunut vastaa-
jalle sopivalta. Kyselyn loppuun sai halutessaan vapaaehtoisesti jattaa "vapaa

sana” osioon kommentteja (Liite 4).

4.1 Virtuaalitodellisuuden potentiaali ja sen hyoédyntaminen

Ensimmaisessa monivalintakysymyksessa kysyttiin, miten virtuaalitodellisuus ja
sen tuomat mahdollisuuden nahdaan peliyrityksissa (Kuvio 1). Valtaosa vastaa-
jista, yhteensa 8 kpl (47 %), ei nahnyt virtuaalitodellisuuden olevan heidan jut-
tunsa. 3 vastaajaa (17 %) naki sille vahan kayttdmahdollisuuksia, 1 vastaaja (6
%) jonkin verran potentiaalista kayttéa, 2 vastaajaa (12 %) paljonkin potentiaa-
lista kayttdéa ja 1 vastaaja (6 %) ei osannut sanoa. 2 vastaajaa (12 %) vastasi
“jotenkin muuten, miten?” kohdan lisatekstikenttaan, joista toinen toi esille kuinka
heidan yrityksessaan moni tyontekija tyoskentelee sivutyona XR- projektien pa-
rissa ja alihankintana he ovat joitain VR- projekteja tehneet, mutta paatuotteitaan
he eivat kuitenkaan ole vahaan aikaan siirtamassa virtuaalitodellisuuden puolelle
ja markkinoinnin osalta asiaa ei ole otettu edes puheeksi. Toinen vastaaja toi
esille, kuinka virtuaalitodellisuus ei ole heilla talla hetkella projekteissa realisti-
sesti toteutettavissa, mutta mielenkiinto voi kylla nousta tulevaisuudessa. Kaikki-
aan vastausten perusteella pystyy tekemaan johtopaatoksen, etta teknologia on
viela varsin vahan kaytdssa ja suurimmassa osassa firmoista sille ei I6ydeta ol-
lenkaan kayttotarkoitusta ainakaan talla hetkella, mutta ovea ei ole kuitenkaan

taysin suljettu tulevaisuuden osalta ja jonkin verran mielenkiintoakin |oytyy.
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Kuvio 1. Nakemykset virtuaalitodellisuuden mahdollisuuksista yrityksissa. (N=
17)

Toisessa monivalintakysymyksessa haluttiin selvittaa, miten virtuaalitodellisuutta
hyodynnetaan talla hetkella peliyrityksissa, jos sita hyddynnetaan edes ollenkaan
(Kuvio 2). Kaikissa 17 vastanneessa kahta lukuun ottamatta tilanne on se, etta
virtuaalitodellisuutta ei hyddynneta mitenkaan talla hetkella (88 %). Vain yksi vas-
taus (6 %) saatiin kohtiin pelien teossa, markkinoinnissa ja julkaisualustana. Yksi
vastaus saatiin myds jalleen ”jotenkin muuten, miten?” kohtaan, jossa vastaaja
kertoi heidan yrityksensa kayttavan virtuaalitodellisuutta asiakasprojekteissaan.
Vaikka vastaajien maara onkin 17, saatiin tdhan kohtaan vastauksia yhteensa 19,
silla vastauksen pystyi antamaan useampaan kuin vain yhteen kohtaan. Vastauk-
sista voi tehda selkean johtopaatoksen, etta virtuaalitodellisuuden kaytto suoma-

laisissa peliyrityksissa on ainakin talla hetkella viela hyvin harvinaista.
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Kuvio 2. Virtuaalitodellisuuden hyddyntamistavat yrityksissa. (N=19)
4.2 Videopelien markkinointi ja virtuaalitodellisuus

Kolmas monivalintakysymys oli monivalintakysymyksista kaikista kattavin, silla
siina pyrittiin kartoittamaan peliyhtididen talla hetkella hydodyntamia markkinointi-
keinoja (Kuvio 3). Koska tassakin pystyi valitsemaan useampia vaihtoehtoja,
nousi vastausten kokonaismaaraksi 75. Vastauksista pystyy huomaamaan,
kuinka ylivoimaisesti suosituimpia markkinointikeinoja ovat trailerit, johon vasta-
sivat kaikki 17 vastaajaa (100 %), sosiaalinen media, johon vastasi yhta vaille
kaikki (94 %), seka tapahtumat ja messut, johon tuli vastauksia yhteensa 13 (76
%). Blogeja hyddyntaa markkinoinnissaan 7 vastaajaa (41 %), podcasteja 3 (18
%), peliarvostelusivuja 6 (35 %), julkisuuden henkil6ita 4 (24 %), pr-stuntteja 3
(18 %), seka oheistuotteita 1 vastaaja (6 %). Tekstikohtaan "Muuten, miten?”
saatiin 5 vastausta, eli 29 % vastaajista. Naissa vastauksissa tuotiin esille ad-
vetorialssit, Steam- tapahtumat, vaikuttajayhteisty6t, pelidemot, lisensoitujen
brandien hyoddyntaminen pelissa, maksetut online mainokset seka alustojen
kauppapaikat, kuten esimerkiksi Meta Quest Store, App Store ja Google Play.
Televisiomainontaa tai tuotesijoittelua ei hydédynna markkinoinnissaan vastaa-

jista kukaan.
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Kuvio 3. Videopelien markkinointikeinot. (N=75)

Viimeisessa monivalintakysymyksessa haluttiin kartoittaa, millaisia tulevaisuu-
dennakymia pelialalla on liittyen virtuaalitodellisuuden hyoddyntamiseen pelien
markkinoinnissa (Kuvio 4). Yli puolet vastaajista (53 %), eli 9 kpl, koki virtuaalito-
dellisuutta hyddynnettavan pelien markkinoinnissa vain vahan. 3 vastaajaa (18
%) koki, etta virtuaalitodellisuus ei sovellu pelialan markkinointiin ollenkaan. Sa-
man verran vastaajia koki taas sitéa hyédynnettavan melko paljon. 2 vastaajaa (12
%) jatti vastauksensa "Jotenkin muuten, miten?” kohdan tekstikenttdan, joissa
tuotiin esille, kuinka virtuaalitodellisuusteknologian taytyisi kehittya esimerkiksi si-
ten, etta laitteita ei tarvitsisi pukea tai sitten kayttajamaarien pitaisi kasvaa paljon
nykyisesta. Virtuaalitodellisuuden nykylaitteissa nahtiin hyvin vahan potentiaalia.
Kukaan vastaajista ei myoskaan kokenut virtuaalitodellisuuden olevan merkitta-

vin markkinointikanava tai edes yksi merkittavimmista.



29

12%

Kuvio 4. Nakemykset virtuaalitodellisuuden hyddyntamisesta videopelien mark-

kinoinnissa tulevaisuudessa. (N=17)
4.3 Kyselytutkimuksen avoimien kysymyksien tulokset

Kyselyssa oli kaksi avointa kysymysta, joihin molempiin oli pakko vastata. Mo-
lempiin sain siis kerattya kaikki 17 vastausta. Ensimmainen avoin kysymys koski
sitd, miten virtuaalitodellisuutta voitaisiin yleisesti hyddyntaa pelialalla videope-
lien markkinoinnissa ja mita mahdollisia esteita talle voisi 16ytya. Vastauksia tuli
todella monipuolisesti ja osa oli positiivisena yllatyksena yllattavankin pitkia. Ylei-
sia teemoja vastauksissa oli Metaversen ja vastaavien VR- alustojen tuomat
mahdollisuudet pelien markkinointiin, virtuaaliset messut, interaktiiviset demot tai
toisten pelien tai kauppapaikkojen sisalla mainostaminen. Tuotiin myds esille,
kuinka asia on sidonnainen virtuaalitodellisuusteknologioiden kayttajien maaraan
ja kunhan se lisaantyisi, kasvaisi sen merkitys myos markkinoinnin osalta. Ylivoi-
maisesti keskeisimpana haasteena nahtiin teknologian kdmpelyys, kalleus ja va-
haiset kayttajamaarat verrattuna muihin alustoihin. Tuotiin myds esille, kuinka ei
ole mitenkaan varmaa, toimisiko virtuaalitodellisuus edes paremmin markkinoin-
tikeinona verrattuna nykyisiin keinoihin, esimerkiksi jos mietittaisiin, etta nykyiset
pelimessut muutettaisiin virtuaalitodellisuuteen. Tahan kysymykseen |0ytyvat
vastaukset ovat luettavissa tyon lopussa (Liite 2), josta on poistettu yksi vastaus

epaasiallisen kielenkayton vuoksi.
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Toinen avoin kysymys oli henkilokohtaisempi, silla siina kysyttiin, mitd mahdolli-
suuksia virtuaalitodellisuuden nahtiin tuovan vastanneiden yritysten omien video-
peliensa markkinointiin ja mita haasteita siina nahtaisiin. Yleisena teemana vas-
tauksissa oli vahva skeptisyys, virtuaalitodellisuudelle oli aika vaikea hahmottaa
mitadan kayttomahdollisuuksia markkinoinnissa. Syina talle 16ytyi teknologian kal-
leus markkinoinnissa, sen vaikea sovellettavuus heidan peleihinsa, nykyisten
markkinointikanavavien tarpeeksi hyva toimivuus seka se, etta virtuaalilasien
kaytto ei ole lahellekaan tarpeeksi yleista. Teknologian kayton yleistymiseen liit-
tyen mahtui kuitenkin myods ripaus optimismia, sillé eras vastaaja toi esille sen,
etta jos virtuaalitodellisuudesta tulee niin sanottu massamarkkinatuote, joka on
osa kuluttajien arkielamaa, nakevat he sen silloin myos relevanttina markkinoin-
tikanavana, silla markkinointi menee siella, missa on yleis6a. Toisen avoimen ky-

symyksen vastaukset ovat myos luettavissa tydn lopussa (Liite 3).

Vapaa-sana osio oli nimensa mukaisesti vapaaehtoinen vastata, mutta sinnekin
saatiin kerattya mukavasti 8 kommenttia, jotka olivat erittain kannustavia ja posi-
tiivisia. Naissa pitkalti tuotiin esille aiheen mielenkiintoisuus ja virtuaalitodellisuus-
teknologian tulevaisuuden potentiaali, kun teknologia kehittyy, laitteisto halpenee
ja yleistyy. Namakin ovat luettavissa tyon lopussa yhta vastausta lukuun otta-
matta, silla sekin on valitettavasti pakko jattaa nayttamatta kielenkayton vuoksi,

vaikka muuten asiallinen olikin.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten virtuaalitodellisuutta voitaisiin hy6-
dyntaa videopelialan kansainvalisessa markkinoinnissa. Ensin haluttiin teo-
riapohjan kautta ymmartaa aiheeseen liittyvat kasitteet, eli haluttin ymmartaa,
mita virtuaalitodellisuus on ja mita videopelimarkkinointi pitaa sisalldan. Kun nai-
hin oli perehdytty, haluttiin kyseiset aihealueet yhdistaa yhdeksi kokonaisuudeksi
ja pohtia asiaa sita kautta. Teoriaosuuteen onnistuttiin saamaan varsin kattavasti
tietoa, jokseenkin lahteiden saatavuus oli valilla hankalaa ja naita pitkalti piti ha-
kea englannin kielella aihealueen tuoreudesta ja kansainvalisyydesta johtuen.
Tahan lahteiden niukkuuteen olin kuitenkin onneksi osannut etukateen varautua.
Haasteista huolimatta lahteet olivat aihealueen ajankohtaisuuden tuomien vaati-
musten mukaisesti tuoreita, ja niitd oli myds lopulta seka varsin runsaasti, etta

monipuolisesti.

Kyselytutkimuksen vastausten perusteella voidaan yhteenvetona todeta, etta vir-
tuaalitodellisuus tulee olemaan varsin kaypa markkinoinnin valine kansainvalisilla
pelimarkkinoilla, kunhan se alustana vain yleistyy kayttdjamaarissa ja teknolo-
giana kehittyy sellaiseksi, ettei tarvitse enaa puhua minkaanlaisesta kompelyy-
desta. Jos Metaversen kaltaiset virtuaalitodellisuusymparistot onnistuvat teke-
maan lapimurtonsa ja nousemaan keskeisiksi alustoiksi osaksi jokapaivaista ela-
maamme, avaa sekin omalta osaltaan valtavasti uudenlaisia mahdollisuuksia pe-
lialan markkinoinnille. Valitettavasti nykytilanteessaan juuri edella mainittujen on-
gelmien ja haasteellisuuksien vuoksi VR- markkinointi pelialalla jaa hyvin margi-
naaliseksi ja yleisemmin kaytettyjen perinteisempien markkinointikeinojen jalkoi-
hin.

Tutkimuksellisena osana suomalaisille peliyhtidille kohdennettu kyselytutkimus
onnistui odotettua paremmin ei pelkastaan vastausten maarassa, vaan myaos nii-
den laadussa. Tavoiteltu 15 vastauksen maara saavutettiin ja jopa ylitettiin.
Vaikka kysely olikin anonyymi, yhteensa kahdeksan yritysta jatti kyselyn loppuun
sahkdpostiosoitteensa, joihin halusivat tiedon, kun opinnaytetydni on julkaistu.
Pelkastaan naista kyseisista yrityksista peleineen 1dysin tarvittavia eroavaisuuk-
sia, jotta voin todeta, etta vaihtelevuudenkin tavoittelussa onnistuttiin. Tasta sah-
kOpostiosoitteen jattamisestd pystyi paattelemaan myos sen, etta aitoa
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kiinnostusta aiheeseen I0ytyi, silla joidenkin yritysten halukkuus jopa nahda opin-
naytetyoni julkaisun myota osoittaa sen, etta opinnaytetyostani nahdaan olevan

jotain potentiaalista hyotya.

Avoimiin kysymyksiin oli vastaajien toimesta panostettu sen verran hyvin, etta
lisatutkimuksille ei nahty tarvetta. Naiden ajankohtaisten asiantuntijanakemysten
myota myos opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin saatiin kattavasti vastattua. Ky-
selyn tavoitteiden valossa kaytannossa ainut asia, missa pitkalti ei onnistuttu, oli
tiettyjen henkildiden tavoittelu yrityksista, silla peliyritysten henkiloston henkilo-
kohtaiset tyosahkopostiosoitteet eivat yleensa olleet saatavilla, vaan kysely piti
lahettaa yleiseen yhteydenottosahkopostiosoitteeseen. Talla kuitenkaan ei lo-
pulta kyselyn tulosten kannalta ollut mitaan merkitysta, ja uskonkin, etta yhtey-
denottosahkdpostini osattiin ohjata yrityksissa eteenpain siihen vastaamisen kan-
nalta sopiville tahoille. Naille kaikille vastanneille olenkin aarimmaisen Kiitollinen.
llIman heita tama opinnaytetyd ei olisi kirjaimellisesti onnistunut. Taman erinomai-
sen kyselymateriaalin keradminen ei kuitenkaan tapahtunut helpolla ja vastaus-
aikaakin jouduttiin kertaalleen pidentamaan. Vaivannakao kuitenkin lopulta palkit-

tiin.

Kyselyn tuloksia voidaan pitaa luotettavina, silla tutkimusongelmiin on saatu mo-
nipuolisesti vastauksia monelta eri henkiléltd useasta firmasta, eli monipuolinen
nakokanta seka niistd keratty kokonaisuus on saavutettu, ja se on juurikin se,
mita kyselylla haettiin. Koenkin, ettd ensinnakin validiteetti on toteutunut kysely-
tutkimuksessani eli kyselytutkimukseni on validi, silla oikeaa asiaa tuli mitattua ja
tavoitteiden valossa saatiin jopa toivottua enemman tuloksia ja materiaalia kasi-
teltavaksi. Reliabiliteetin kannalta asia ei ole yhta yksinkertaista, silla joukkoon
mahtui pari avointa vastausta, jotka jaivat suhteellisen tyngiksi, ja nain ollen niista
ei valitettavasti saatu paljoa irti. Kyselyyn oli kuitenkin varattu aikaa noin 5-10
minuuttia ja naissa tapauksissa kysely kaytiin kokonaisuudessaan lapi alle taman
ajan. Tallaisia vastauksia oli kuitenkin alle viisi, ja loput vastasivat suunnilleen
taman ajan puitteissa ja jotkut jopa sitakin pitempaan. En siis koe, etta noin pieni
osuus vaikuttaisi ainakaan paljoa kyselyni reliabiliteettiin varsinkin, kun joukkoon
mahtui niin useita pitkia ja hyvia vastauksia. MyoOs vastausten rehellisyydessa ei
ole epailtavaa, silla vastaukset on kirjattu oikein ja kysymykset ymmarrettiin oi-

kein tai en itse ainakaan vastausten joukosta vaarinymmarryksia loytanyt. Myds
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vuorokauden aika on voinut vaikuttaa joihinkin vastauksiin, silla jotkut vastaukset
oli annettu aikaisin aamulla, jotkut illan puolella, mutta suurin osa kuitenkin taval-
liseen tyodaikaan. Koen kuitenkin taman vaikutuksen olleen hyvin pienta enka nain

mitenkaan olennaista.

Kaiken kaikkiaan tama opinnaytetyo oli hyvin mielenkiintoinen ja opettavainen,
mutta myos pitka ja raskas prosessi. Aikataulutus valilla takkuili, mutta tarkeinta
on, etta tama projekti on saatu nyt viimein paatokseen. Uskon, etta taman opin-
naytetyon aiheesta kiinnostuneet, toivottavasti mukaan lukien jopa jotkin pelialan
toimijat, voivat saada joitain alustavia ideoita siita, miten virtuaalitodellisuutta voi-
taisiin hyodyntaa videopelimarkkinoinnissa. Mita tulee aiheeseen liittyviin jatko-
tutkimustarpeisiin, koen etta ei olisi ollenkaan pahitteeksi, jos tilannetta arvioitai-
siin uudelleen esimerkiksi viiden vuoden paasta tai allekin, kun virtuaalitodelli-
suusteknologia on kehittynyt ja toivottavasti myos yleistynyt. Kyseessa on kuiten-
kin niin moderni teknologia, etta tilanne saattaa kehittya missa vaiheessa tahansa

yllattavankin nopeasti.
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Liite 1. 1 (3) Kyselylomake

1. Tassa kyselytutkimuksessa on tarkoitus kartoittaa videopelialan markki-
noinnin ammattilaisilta, miten virtuaalitodellisuutta voitaisiin potentiaali-
sesti hyodyntaa videopelien kansainvalisessa markkinoinnissa ja miten

tama ideana ylipaataan nahdaan pelialalla.

o Suostun henkildtietojeni tallentamiseen ja kasittelyyn

2. Miten virtuaalitodellisuus ja sen tuomat mahdollisuudet ndhdaan yritykses-

sanne?
o Eiole meidan juttumme.
o Vahan kayttomahdollisuuksia meille.
o Jonkin verran potentiaalista kayttoa.
o Paljon potentiaalista kayttoa.
o En osaa sanoa.

o Jotenkin muuten, miten?

3. Miten yrityksenne hyddyntaa talla hetkelld virtuaalitodellisuutta?
o Ei mitenkaan
o Pelien teossa
o Markkinoinnissa
o Julkaisualustana

o Jotenkin muuten, miten?
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Liite 1. 2 (3) Kyselylomake
4. Milla tavoilla markkinoitte videopelejanne?

o Trailerit (esim. YouTubessa)
o Sosiaalinen media (esim. Facebook, Instagram ja Reddit)
o Blogit
o Podcastit
o Peliarvostelusivut
o Televisiomainonta
o Julkisuuden henkil6t
o Pr- stuntit
o Tapahtumat ja messut
o Tuotesijoittelu
o Oheistuotteet

o Muuten, miten?

5. Miten naette virtuaalitodellisuuden hyddyntamisen markkinoinnissa tule-

vaisuudessa pelialalla?
o Ei sovi pelialan markkinointiin.
o Hyddynnetaan vain vahan.
o Hyoédynnetaan melko paljon.
o Yksi merkittdvimmista markkinointikanavista.
o Tarkein markkinointikanava.

o Jotenkin muuten, miten?
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Liite 1. 3 (3) Kyselylomake

6. Miten virtuaalitodellisuutta voitaisiin hyodyntaa yleisesti pelialalla videope-

lien markkinoinnissa? Mita esteita talle voisi olla?

7. Mita mahdollisuuksia naette virtuaalitodellisuuden tuovan yrityksenne vi-

deopelien markkinointiin? Mita haasteita tassa voisi olla?

8. Vapaa sana aiheesta:

9. Haluan ilmoituksen sahkopostiini, kun opinnaytetyo on julkaistu.
o Kylla

o Ei

10. Kirjoittakaa sahkdpostiosoitteenne oheiseen kenttaan:

Sahkoposti:
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Liite 2. 1 (3) Avoimen kysymyksen 1 vastaukset

Ymmarran taman niin, etta VR:aa hyodynnettaisiin jonkin muun pelin (joka
ei itse ehka ole VR-peli) markkinointikampanjassa. Virtuaalitodellisuus tu-
lee viela ainakin Iahitulevaisuudessa pysymaan niin pienena nichena, etta
siihen ei kannata ainakaan pienen ei-VR-tuotteita tekevan yrityksen pa-
nostaa merkittavasti markkinointikanavana. Toisaalta VR-tekniikan nykyi-
sen aallon uutisarvo puhuttaessa tekniikasta itsessaan ei ole enaa huipus-
saan. Pelien ymparille pystyy varmasti rakentamaan kiinnostavia VR-ko-
kemuksia, mutta taman tekeminen laadukkaasti on tuotantokustannuksil-
taan hyvin kallista vaikkapa videomarkkinointiin verrattuna, ja vertautuu

kokonaisen uuden tuotteen tekemiseen.

Jos AR ominaisuuksia saa helppokayttoisesti (ilman etta tarvitsee ladata
mitaan sovelluksia) kayttoon ja saa esim. QR koodia skannaamalla pienen
demon pelista testattavaksi se voisi tuoda itsessaan paljon markkinointiar-
voa. Ja virtuaalitodellisuudessa esimerkiksi metaverse yms. sosiaaliset

alustat voi olla hyvia mainostamiseen.

Yleensa esteet tulee virtuaalitodellisuuksissa siita etta VR laitteet on kal-
liita ja ei ole niin saatavilla kuin puhelimet ja siihen helpostikin yhdistettavat

AR ominaisuuksien implementointi

Toisen pelin markkinointi virtuaalitodellisuuden ymparistossa voi olla
haastavaa. Ei tule nyt mieleen muuta kuin toisen pelin tai kauppapaikan
sisdan upotettavat mainokset (joko interaktiiviset tai mainostaulutyyppi-

set).

Virtuaalitodellisuus tuo erilaisen immersiivisyyden tunteen ja kokemuksen,
joten sen avulla voidaan tuoda pelaajat kirjaimellisesti peliin siséalle. Es-
teena on kuitenkin se, etta virtuaalitodellisuus vaatii tietyt teknologiat ja
grafiikat, joita ei kaikissa peleissa kayteta, joten ns. ylimaaraisen peliele-
mentin luominen ei olisi kustannustehokasta, jos sita kaytetaan pelkastaan
markkinointiin. Eli virtuaalitodellisuusmainos vaatisi hurjan markkinointi-

budjetin.
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Liite 2. 2 (3) Avoimen kysymyksen 1 vastaukset

e Metaversen tai muiden VR-hengailualustojen myota markkinointi VR:ssa
voisi tulla luontevammaksi. Samalla myos videopelien markkinointi. ltse
naen VR:n (ja AR:n) potentiaalin talla hetkella ammattisovelluksissa (kou-
lutus, simulaatiot, teollisuus), joihin in-game -markkinointi ei oikein istu.
Kuluttajille suunnatun VR:n kasvu tuntuu vahan tokkivan, ja samalla olen
aika skeptinen metaverse-tyyppisen, kaikkia VR-sovelluksia yhdistavan

maailman onnistumisesta.

Toki jos se kuuluisa "killer app" keksitaan VR:aan, ja sinne pystyy integ-
roimaan mainoksia, niin se voisi olla toinen mahdollisuus, johon ei tarvita

metaversea tai vastaavaa.

e Teoriassa voisi olla mahdollista etta jotkin palvelut (VR Chat, Second Life,
Metaverse, jne) tarjoavat mahdollisuuden kehittdjille tehda ns. "virtuaali-
messuja", mutta tallaisten virtuaalitapahtumien tuottaminen voi vieda pal-
jon aikaa ja resursseja. Lisaksi ei ole taattua etta tallaiset tapahtumat on-
nistuisivat viestinnassa yhta tehokkaasti kuin nykyiset messut (Games-
com, Tokyo Game Show, yms.), tai sosiaalisen median viestinnat (Twitter,

YouTube, Twitch, yms.).
e Varmaan tulevaisuudessa Metaversessa yms. mainoksien nayttaminen.
e Luomalla virtuaalisia messuja/tapahtumia, joihin kayttaja voi osallistua.
e Nama molemmat alla mielipiteita, eivat "faktoja":

Virtuaalitodellisuutta voi teknisesti hyddyntaa monella eri tavalla, mutta
karkeasti on helppo nahda ettd melkein mika tahansa nyt muualla kay-
téssa oleva markkinoinnin muoto soveltuisi myos virtuaalitodellisuusym-

paristdon pienin muutoksin.

Suurin haaste asialle ei siis ole tekninen, vaan kayttajakunnan rajattu koko
ja sen kasvunakymat. Pelimarkkinoinnissa tavoitellaan tyypillisesti hyvin
spesifeja kohderyhmia hyvin laajasta massasta. Se miten isoksi
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Liite 2. 3 (3) Avoimen kysymyksen 1 vastaukset

virtuaalitodellisuusalustojen aktiivinen kayttagjamaara nousee, saatelee

alustojen kiinnostavuutta markkinoinnillisesti.

e Suositut virtuaalitodellisuus - maailmat ovat todella tarkea paikka peleille
olla nakyvissa. Talla hetkella naita vain on melko vahan jos puhutaan tiu-
kasti VR/XR teknologioista. Monet isoimmat pelialustat (Roblox, Minecraft,
Sandbox) sopivat vain noilla alustoilla jo valmiiksi toimivien pelien markki-
nointiin. Suurin osa itsenaisista peleista jaellaan kuitenkin vield muualla.
Toki voisi olla kiinnostavaakin jos robloxissa olisi sisalla myos muiden pe-

lien mainoksia, jos he siis alustana tahan lahtisivat.

Jos virtuaalitodellisuutta laajennettaisiin kasittamaan some alustat kuten
tiktok - niin talléin naiden keinotekoisten ymparistdjen merkitys markki-

nointiin on jo nyt valtava. Nailla on kayttajia tietenkin valtavasti.

o Virtuaalilasit kdmpeldita, kalliita ja kohtuu harvinaisia viela. Kunhan ne
saadaan esim silmalasien kokoisiksi niin ehka sitten. Nyt lilan erillaan vi-

deopelien valtavirrasta.

o |hmisilla ei oke VR laseja. Jos peli ei itsessaan ole VR peli, miksi VR kay-

tettaisiin sen markkinoinnissa?

e Suurin este on vr laitteiden adoption rate. Markkinoinnin idea on tuoda
mainos tms. mahdollisimman monen ulottuville mutta vr laitteiden adoption

rate ja fragmentaatio tekee tasta aika haastavaa.
e saavuttavuus (laitteiden yleisyys), rasitteellisuus (lisahyoty epaselva

e Mainokset voisivat olla esim interaktiivisia demoja peleistd. Esteena naan
edelleenkin koko homman yleisen vaikeuden silla vr-kalusto on vaival-

loista kayttaa.

¢ Kun virtuaalitodellisuuden kaytto lisdantyy, sen merkitys markkinoinnissa
kasvaa taysin luonnollisesti. Virtuaalitodellisuudessa siis nakyy jatkossa

mainoksia kuten nyt mobiilisovelluksissa ja webbisivuilla.
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Liite 3. 1 (2) Avoimen kysymyksen 2 vastaukset
e Emme nae tassa talla hetkella juurikaan konkreettisia mahdollisuuksia.

e Mahdollisuuksia paljonkin, olisihan se hienoa hyodyntaa kaikki kanavat.

Toki se aiheuttaa ongelmia kun pitaa opetella uusi alusta
e Avasin tata edellisessa kysymyksessa.

e Me tuskin tulemme kayttamaan virtuaalitodellisuutta markkinoinnissa, silla
meilla ei ole varaa irrottaa graafikoitamme tai koodareitamme projekteista
tekemaan pelkkaa markkinointimateriaalia. Jos saisimme suuren budjetin
markkinointia varten, voisimme harkita AR kayttéa markkinoinnissa, silla
se on matalamman kynnyksen teknologia, mutta VR ei tule olemaan osa

markkinointiamme.
e Eiole meidan juttumme l&hivuosien aikana.
e Ks. edellinen vastaus.

e Talla hetkella ei ole suoraa kasitysta miten meidan markkinointi voisi hyo-
tya virtuaalitodellisuudesta, koska tavanomaiset viestinnat sosiaalisen

median kautta auttavat talla hetkella enemman.
e Emme ajatelleet mainostaa VR:n kautta.

e Aika vahan, mieleen ei suoraan tule mitaan isoa mahdollisuutta. Nykyiset
materiaalit ja kanavat kuten trailerit, kuvankaappaukset, sosiaalinen me-

dia, striimaajat toimivat jo hyvin.
Pitaisi I0ytaa jokin etu tai ainutlaatuinen hyva kokemus naihin verrattuna.

e Mikali virtuaalitodellisuudesta tulee todellisesti massamarkkinatuote, joka
on osa kuluttajien jokapaivaistd arkea, niin naemme sen relevanttina

markkinointikanavana muiden joukossa.

Markkinointi menee sinne missé yleis6 on / mista heidat tavoittaa :)
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Liite 3. 2 (2) Avoimen kysymyksen 2 vastaukset

e Teemme HTMLS5 peleja - kun l6ytyy sopiva virtuaalitodellisuus maailma
joka kenties myds sisaltaa naita peleja, niin talldin markkinointi-potentiaali
on valtava. Nyt en tieda yhtdan VR/XR maailmaa johon voisin sujuvasti
laittaa pelin mainoksen nakyviin niin etta kayttaja esimerkiksi mainosta
klikkaamalla voisi paasta tahan peliin. Me emme tee puhdasta brandi-
markkinointia, niin ettd meidan pelin logo vain esimerkiksi nakyisi jossain

ilman suoraa linkkia peliin.

e Toistaiseksi ei mitdaan. Kunhan lasit yleistyvat, pitda asia analysoida uu-

destaan, mutta toistaiseksi en nae hyotya.

e Ei minkaanlaisia.

e En osaa sanoa

e ei mitdan

o Enpajuurikaan naa potentiaalia talla hetkella.

¢ VR on hyva julkaisukanava jonka merkitys jatkossa tullee kasvamaan.
+ kasvua nahtavissa tulevaisuudessa

- talla hetkella ei ole viela aivan main streamia
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Liite 4. Vapaa sana- osion vastaukset

e Todella mielenkiintoinen aihe. Varmasti tulevaisuudessa hyodyllinen ka-
nava jota kannattaa varsinkin pelialalla kayttad markkinointiin. Uskoisin
etta virtuaalitodellisuudessa saadaan uudenlaista interaktiivista markki-

nointia mita ei olla aiemmin pystytty tekemaan.
e Tsemppia oppariin!

e Virtuaalitodellisuus on kiehtova aihe, mutta se on viela talla hetkella asia
johon vain harvalla on tarpeelliset resurssit. Ala kehittyy nopeaa tahtia,
mutta saatetaan joutua vield odottamaan jokunen vuosi ennen kuin siita
tulee halvempaa, suositumpaa, tai erinnaiset VR-lasit standardisoituvat

enemman.
e Erittain mielenkiintoinen aihe!

e On olemassa parikin startuppia jotka ovat erikoistuneet upotettujen mai-
nosten tuomiseen 3D-maailmoihin. Tama on varmasti isoille AAA produk-

tioille toimiva juttu. Mobiili ja web-peleille kenties ei viela se juttu.

e Omasta mielesta VR ei lahde kunnolla ennenku laitteisto on pienta ja mas-
salle saatavilla ja kaytossa. Nyt liian marginaalista, etta voisi kayttaa mi-
hinkaan jarkevaan markkinointiin. Toki siella voi markkinoida muita VR-
peleja, kun lasit jo on, mutta niiden ulkopuolella katevampi kayttaa nykyisia

mobiilipeleja markkinointikanavina.

e Hyva kysely, ei liilan pitka. Onnea :)
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