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Peliala on kasvava toimiala Suomessa ja Suomi on kansainvälisesti tunnettu peliteollisuudestaan. 
Kilpailu alalla on kovaa ja suurin osa peleistä ei menesty. Peli on pelialan yrityksen tärkein tuote ja 
pelin tuoma tulorahoitus tärkein rahoituslähde yrityksen toimintaan. Menestyäkseen pelialan yrityk-
sen tulee hallita pelin menestykseen vaikuttavat asiat, samoin kuin tuntea toimialan ominaispiirteet 
ja toimintaympäristön tarjoamat mahdollisuudet yritykselle, sekä tunnistaa haasteet alalla. 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tehdä liiketoimintasuunnitelma perustettavalle pelialan yri-
tykselle ja samalla luoda katsaus Suomen peliteollisuuteen. Liiketoimintasuunnitelmassa painottui 
markkinointi. Tietoperustaa varten työssä tutkittiin monipuolisesti pelialan julkaisuja ja materiaaleja, 
sekä alan kirjallisuutta, samoin kuin liiketoimintaan liittyviä vastaavia lähteitä. Tavoitteena oli hyö-
dyntää tietoperustan lisäksi haastatteluista saatua kokemusperäistä tietoa, jotta uusi yritys välttää 
selkeimmät ongelmakohdat toiminnassaan ja kykenee tekemään oikeita valintoja toimintansa var-
mistamiseksi. 
 
Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena hyödyntäen vetoketjumallia. Aineisto kerät-
tiin teemahaastatteluilla, joissa haastateltiin pelialalla vaikuttavia henkilöitä. Haastattelut litteroitiin 
ja aineisto analysointiin sisällönanalyysilla. Luokiteltua aineistoa verrattiin tietoperustaan ja tästä 
vertailusta luotiin ehdotukset liiketoimintasuunnitelman eri osa-alueita varten. 
 
Tutkimus osoitti, että pelialan yrityksen yhtiömuodon tulee olla osakeyhtiö varmistaakseen rahoi-
tusmahdollisuudet parhaiten. Rahoituksen lähteinä ovat julkiset instanssit ja yksityiset sijoittajat. 
Pelin menestystä tavoiteltaessa tulee yrityksen huomioida pelaajat ja toimia pelaajalähtöisesti kai-
kessa pelinkehityksessä. Yrityksen tulee yhdistää markkinointi ja pelinkehitys toimivaksi kokonai-
suudeksi, jossa markkinointia hyödynnetään koko pelinkehitysprosessin ajan ja myöhemmin pelin 
elinkaari huomioiden. Julkaisijan käyttö nähtiin suositeltavana uudelle kokemattomalle pelinteki-
jäyritykselle ja nostavan todennäköisyyttä menestyvälle julkaisulle. Sidosryhmäviestintään kannat-
taa tutkimuksen perusteella kiinnittää huomiota ja se oli usein ongelma pelialan yrityksille. 
 
Toimeksiantaja voi lähteä kehittämään yritystoimintaansa tutkimuksen perusteella hyödyntäen joh-
topäätöksiä, tehtyä liiketoimintasuunnitelmaa ja markkinoinnin vuosikelloa. Tutkimuksesta on mah-
dollista tehdä jatkotutkimus, jossa selvitetään rahoitusta pelialalla tarkemmin ja uusien yrittäjien 
tietoja rahoitusmahdollisuuksista ja heidän onnistumistaan rahoituksen saamisessa. 
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Finland is known for its strong gaming industry and home to well-known gaming companies such 
as Supercell and Rovio. This potential growing industry attracts new start-ups which try to succeed 
in this highly competitive business environment. To succeed a company must recognize challenges 
and opportunities that gaming industry has and react accordingly. 
 
The objective of this thesis was to create a business plan for a new gaming company to help the 
initial stages of its journey as well as provide an overview of Finnish game industry. The information 
for theoretical framework came from printed materials and from digital sources, including media, 
related to gaming and business. This business plan utilizes experiences and information gathered 
from interviews to provide a more detailed and down-to-earth approach on how to avoid failures in 
the initial stages of the company. 
 
This thesis is qualitative research. The empirical material for this study came through theme-inter-
views, where three people familiar with the gaming industry were sources of information. The 
method for analyzing gathered data was content analysis.  
 
The study shows that acquiring financing is crucial for a start-up company. To get the financing 
needed for successful business the company must be a limited liability company (LCC). This is the 
same whether the funding came from private investors or from society funding. In daily operations 
gaming company must be player oriented and communicate with players throughout the game de-
velopment process to increase the odds of launching a successful game. Furthermore, marketing 
must be involved also in the development process as well as in the stages after the launching of 
the game.  
 
A publisher should publish a game if the gaming company is inexperienced. As experience and 
knowledge of the game publishing process is more likely to result in a better result. To avoid failures 
a new start-up should also concentrate on communicating and having responsiveness to challeng-
ing situations. Market choices and creating demand are also vital for success.  
 
The principal of this study can use the created plan of business as well as the study’s conclusions 
to help to reach the goals he has set for the company. 
 
 
 

Keywords:  
business plan, marketing, corporate activities, starting a business 
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1 JOHDANTO 

 

Työn toimeksiantajana toimii uusi pelialan yritys Mörkögames Oy. Osakeyhtiö on perustettu syk-

syllä 2022. Yrityksessä on mukana kaksi henkilöä, jotka molemmat ovat toistaiseksi päivätyöltään 

koodareita. Topias ja Iisakki Säkkinen ovat veljeksiä, jotka molemmat suorittavat toimialaa tukevaa 

korkeakoulututkintoa. Topias on pian valmistuva AMK IT-insinööri ja Iisakki opiskelee tietojenkäsit-

telyä yliopistolla. Molempien opinnot ovat loppusuoralla. Yrityksen arvopohja perustuu laadukkai-

den pelien luomiselle. Kaikki toiminta on pelaaja- ja pelilähtöistä ja firma haluaa olla tulevaisuu-

dessa hyvässä maineessa nimenomaan vastuullisen liiketoiminnan ja laadukkaiden pelien tuotta-

misen suhteen. Vastuullinen liiketoiminta näkyy kuluttajille selkeän hinnoittelun ja pelien osalta teh-

tävien arvolupauksien toteuttamisena. Työilmapiiriin on tarkoitus panostaa ja kun yrityksen henki-

löstömäärä kasvaa ja lisää työvoimaa päästään rekryämään, haluavat yrittäjät, että päätöksenteko 

on osallistavaa ja demokraattista. Yrityksen sisäinen toiminta on ihmislähtöistä ja liiketoiminnassa 

pyritään läpinäkyvyyteen ja lupauksien täyttämiseen. 

 

Uuden yrityksen perustaminen on digitalisaation myötä helpompaa ja erilaisia oppaita on saatavilla 

runsaasti. Huolimatta saatavilla olevasta materiaalista moni yritys ei kuitenkaan saa toimintaansa 

kannattavaksi. Useat listat, mitä tulisi tehdä ja miksi, ovat hyödyllisiä ja hyvä lähtökohta aloittaa 

toimintaa. Usein näissä oppaissa on kuitenkin vain asioita, jotka ehkäpä jäävät vähän pinnalliseksi 

ja etäisiksikin. Opintojemme aikana olemme nähneet useita erilaisia lähteitä, joissa on oppaita esi-

merkiksi markkinointiin, myyntiin ja liiketoiminnan kehittämiseen. Yhteistä oppaille on ollut, että ne 

eivät tuo juurikaan esille epäonnistumisia, tai kokemuksia, ja sitä kautta erilaisia oikeasti hyödyllisiä 

seikkoja uudelle yrittäjälle. Saadessamme mahdollisuuden auttaa toimeksiantajaamme yrityspolun 

alkuvaiheessa, halusimme tuoda lisää syvyyttä työhön yhdistämällä teoriaa ja kokemuksia; laadul-

linen tutkimus on erinomainen menetelmä tällaiseen. Aiempaa tutkimusta pelialalta löytyy jonkin 

verran ja esimerkiksi rahoitusta peliteollisuudessa start-up-yritysten osalta on käsitelty omassa tut-

kimuksessaan 2017 Teemu Lintusen toimesta. Lisäksi tutkimuksia, jotka liittyvät ainakin osittain 

tähän tutkimukseen esimerkiksi sijoittamisen ja markkinoinnin osalta on runsaasti. Kokonaisuutena 

kuitenkin tutkimusta on aika rajallisesti, tai se on teknologiapainotteisesta. Muut pelialaan liittyvät 

tutkimukset ovat vahvasti käyttäytymiseen liittyviä ja niissä usein tutkitaan mitä ongelmia pelaami-

nen voi aiheuttaa.  
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Tämän opinnäytetyön tarkoitus on tutustua pelialaan Suomessa ja tehdä liiketoimintasuunnitelma 

perustettavalle pelialan yritykselle. Pelaaminen on yleistynyt vapaa-ajanviettotapana ja uusia pe-

lejä tehdään valtavia määriä markkinoille; samaan aikaan useat näistä uusista peleistä eivät me-

nesty tai saavuta pelaajakuntaa. Pelin tuottaminen on iso prosessi, joka sitoo yrityksen voimavaroja 

ja pelijulkaisun epäonnistuminen voi olla ratkaisevaa yrityksen tulevaisuudelle. Alalle aikova uusi 

yrittäjä voi hyötyä, mikäli saa kokemusperäistä tietoa alalla toimimisesta ja sitä kautta uudet yrittäjät 

voisivat ennakoida joitain alan haasteita ja varautua niihin paremmin. Löytämällä yhtymäkohtia ko-

kemuksien ja teorian välillä voi paremmin valita mihin alueisiin painottaa yrityksen liiketoiminta-

suunnitelmaa. 

 

Tietoperustaa kerätään tutkimalla alan kirjallisuutta, katsomalla ja kuuntelemalla valmiita haastat-

teluja, tutustumalla alan toimijoiden erilaisiin materiaaleihin ja hyödyntämällä valmista tilastotietoa. 

Liittyminen erilaisille alan toimijoiden postituslistoille tuo lähteisiin täydennystä. Uutiskirjeet, sisällön 

mukaan, tuovat toivottavasti ajankohtaista tietoa ja niiden kautta voi prosessin aikana huomata 

uusia asioita, tai täydentää ja verrata jo olemassa olevaa aineistoa. Lähteet painottuvat sähköisiin 

lähteisiin, sillä ala muuttuu nopeasti ja relevanttia painettua kirjallisuutta on vähäisesti. 

 

Valmiiden tietolähteiden tutkimisen lisäksi tehdään teemahaastatteluja. Tutkimuksen empiirinen ai-

neistonkeruu tapahtuu siis näiden avulla. Toimialan tunteminen ja siihen tutustuminen alkuvai-

heessa työtä auttaa myös haastattelukysymysten muotoilussa ja kysymysten valinnoissa. Haastat-

telut ja niiden analysointi antavat tutkimusaineistoon ensikäden tietoa ja tuovat näin konkreettisem-

min esille tärkeitä huomioitavia asioita, mahdollisesti haastateltavan omien kokemusten kautta; 

näitä löytöjä hyödynnetään liiketoimintasuunnitelmassa. Tavoitteena on liiketoimintasuunnitelma, 

jonka avulla toimeksiantaja saa yritystoimintansa alkuun onnistuneesti, ensimmäisen pelinsä jul-

kaistua menestyneesti ja yrityksellä on selkeät mitattavat tavoitteet, joita kohti pyrkiä. 
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2 TUTKIMUKSEN KULKU 

Tämä tutkimus toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena vetoketjumallin mukaisesti. Vetoket-

jumalli on tasapainoinen tapa vuorotella tietopohjan ja käytännön välillä ja siten se tavallaan sitoo 

ne yhdeksi kokonaisuudeksi ja näin ollen erillistä tietopohjaa ei ole. Malli on hyvä ongelmanratkai-

suun keskittyvissä yhteyksissä, kuten tässä tutkimuksessa. Yleistettävyyttä ei haeta ja saadut tu-

lokset eivät sellaisenaan ole yleistettävissä. Tutkimuksen tavoite on tuoda juuri toimeksiantajalle 

hyötyä tämän nykyhetken tilanteessa. Tietty aika, uniikki toimeksiantaja ja määrätty toimintaympä-

ristö yhdistelmänä vahvistaa tutkimuksen tapauskohtaisuutta.  

 

Laadullista (kvalitatiivinen) tutkimusta verrataan usein määrälliseen (kvantitatiivinen) tutkimukseen 

ja omalla tavallaan se siten joskus selitetään määrällisen kautta. Yksinkertaisesti erona voidaan 

ajatella millaisiin kysymyksiin tutkimus vastaa. Määrällinen tutkimus nimensä mukaisesti tutkii 

enemmän määriä ja hakee niiden kautta yleistettävyyttä vastaten esimerkiksi kysymyksiin: pal-

jonko, milloin, mitä. Laadullinen tutkimus etsii enemmän syitä ja on luonteeltaan ymmärtävää vas-

taten seuraavan kaltaisiin kysymyksiin: miksi, miten, millainen. Laadullinen tutkimus pyrkii näin sy-

vempään asian ymmärtämiseen ja ei siis hae yleistettävyyttä määrällisen tutkimuksen tavoin. Kir-

jassaan Tuomi & Sarajärvi (2018, 13) määrittävät laadullisen tutkimuksen terminä sateenvarjoksi, 

jonka alla on useita erilaisia laadullisia tutkimuksia. Laadullisen tutkimuksen moninaisuutta koros-

tetaan myös muissa lähteissä. Esimerkiksi Miles ym. (2013, 8) puhuvat, vapaasti käännettynä, yli 

kahdestakymmenestä eri laadullisen tutkimuksen lajista, jotka voidaan toteuttaa lukuisilla eri ta-

voilla.  

 

Yleisesti laadullista tutkimusta koskevassa kirjallisuudessa keskeisenä vaikuttaa olevan ajattelu, 

jossa tutkimus on ohjenuora, jossa tietyt asiat tulee toteuttaa toki, mutta samalla jätetään tilaa va-

paammalle tutkijan omalle tulkinnalle tutkimusaiheen ja -ongelman vaatimalla tavalla. Toistuva ke-

hämäinen tutkimusote voi myös auttaa löytämään uusia asioita ja näkökulmia, jotka ensimmäisellä 

kerralla tutkijalta on voinut jäädä huomaamatta. Aineiston määrä, esimerkiksi haastatteluissa, ei 

ole kovin suuri, joten olemassa olevasta aineistosta pyritään kaivamaan kaikki mahdollinen tutki-

musongelman ratkaisemiseksi; useampi tarkastelukerta eri vaiheissa on avuksi. 

 

Aineiston analyysin etenemistä voidaan kuvata vaiheittain eri toiminnoittain, esitetyn kuvion (kuvio 

1) mukaisesti (Hirsjärvi ym. 2013, 223). Tämä tapa on paljon yksinkertaisempi ja suoraviivaisempi 
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(vertaa kuviot 2 ja 3), mutta Hirsjärven ym. mukaan sen ajattelu pohjaa enemmän kvantitatiivisen 

tutkimuksen ajattelutapaan.  

 

 

      
KUVIO 1. Malli vaiheittain etenevästä analyysista 

 

 

Laadullisen analyysin etenemistä voidaan kuvata paremmin spiraalimaisena, kuten Hirsjärvi ym. 

esittävät. Mainittu malli on esitetty kuviossa 2, spiraalimaisuus kuvaa analyysin polveilevaa etene-

mistä. (Hirsjärvi ym. 2013, 223–224.) 

 

 

 

 

 

KUVIO 2.  Spiraalimainen analyysin eteneminen 

 

   
Myös Tuomi & Sarajärvi (2018, 174) esittävät laadullisen tutkimuksen ja sen vaiheet spiraalina, 

joka on kuvattu seuraavassa kuviossa (kuvio 3). Tässä mallissa on Hirsjärven ym. käyttämää spi-

raalimallia täydennetty vaiheilla, toki hieman muokaten, koska malli käsittelee tutkimusta kokonai-

suudessaan aineistonanalyysin sijaan. Liittyen kuviossa 3 mainittuun kuvioon, jätetään sen kohta 

kahdeksan (seuraava tutkimus) luonnollisesti tarkemmin käsittelemättä ja siten pois tämän tutki-

muksen yhteydessä, siihen viitataan vain otettaessa kantaa mahdollisiin jatkotutkimusaiheisiin.  

Ajattelu mainittujen spiraalimallien taustalla on hyvin samankaltaista, vaikka niiden alkuperäinen 

havainnollistamistarkoitus koskeekin eri asiaa. Laadullista tutkimusaineistoa käsitellään ja kerätään 
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monessa vaiheessa ja analyysia tehdään matkan varrella ja näin ollen sitä ei nähdä suorana ete-

nemisenä alusta loppuun. Prosessin aikana liikutaan joustavammin aineiston ja tutkimusongelman 

välillä tarpeen mukaan. Vetoketjumallissa korostuu tämä joustava liikkuminen, sillä mallissa tieto-

perusta ja käytäntö vuorottelevat ja eivät ole erillisiä toisistaan. 

 

 

 

KUVIO 3. Tuomi & Sarajärven laadullisen tutkimuksen tutkimusspiraali 

 

 

Tutkimus tässä työssä etenee spiraalissa mainittujen vaiheiden mukaan. Kirjallisuus kattaa myös 

laajemmin erilaisia lähteitä, johtuen toimialan luonteesta, joten se on aiheeseen perehtymistä tar-

koituksenmukaisin keinoin. Ajankohtaisen tiedon saamiseksi on perusteltua käyttää ajankohtaista 

materiaalia, jota on parhaiten saatavilla yhdistelemällä monipuolisesti digitaalisia lähteitä. Luonnol-

lisesti fyysiset kirjat ovat osana materiaaleja, mutta esimerkiksi videot, podcastit, artikkelit, uutiskir-

jeet ja mainokset tuovat syvyyttä ymmärrykseen alasta ja auttavat tutkimusongelman hahmottami-

sessa kokonaisvaltaisemmin, sekä aineiston keruun suunnittelussa. 

 

Laadullista tutkimusta tehdessä lähdetään liikkeelle aihevalinnasta. Edellä on jo perusteltu aiheva-

lintaa ja sen valinnan syitä, tässä yhteydessä käsitellään tutkimuksen etenemistä sen muilta osin.  
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Tutkimuksen tavoitteena on toteuttaa liiketoimintasuunnitelma, joten on luontevaa hahmottaa tut-

kimusongelmaa tuosta lähtökohdasta. Tutkimusongelma muotoiltiin kysymysmuotoon seuraavasti:  

 

Miten tehdä hyvä liiketoimintasuunnitelma pelialalle? 

 

Painotus on vahvasti sanoissa hyvä ja pelialalle; nämä tulee ratkaista mahdollisimman onnistu-

neesti, jotta liiketoimintasuunnitelma on hyödyllinen. Liiketoimintasuunnitelmasta itsessään myö-

hemmissä kappaleissa, mutta tutkimus pyrkii tuomaan sen yleisesti käytettyyn malliin lisää syvyyttä 

korostamalla pelialaa sisällössään. Mainittu ajatus auttaa tutkimuskysymysten määrittelyssä ja 

tästä muotoutuukin päätutkimuskysymys:  

 

Mihin asioihin uuden pelialan yrittäjän kannattaa keskittyä liiketoiminnan alkuvaiheessa? 

 
Huomionarvoista on, että päätutkimuskysymys antaa vastauksia vain toivottuihin asioihin, kuten 

tutkimusongelma edellyttääkin. Tarkoitushan on saada aikaan hyvä liiketoimintasuunnitelma uu-

delle yrittäjälle, mutta tähän voidaan pyrkiä myös tutkimalla huonoja asioita. Täydentämällä päätut-

kimuskysymystä muilla tutkimuskysymyksillä varmistetaan vastausten kattavuus päätutkimuskysy-

mykseen ja sitä kautta tutkimusongelman ratkaiseminen. 

 

Muut tutkimuskysymykset muotoiltiin seuraavasti:   

 

1. Miten välttää alkuvaiheen ongelmat yritystoiminnassa?  

2. Miten hankkia rahoitusta toimintaan?  

3. Mikä on paras tapa saada ensimmäinen peli julkaistua onnistuneesti? 

4. Miten toiminta pidetään elinvoimaisena? 

 

Yllä mainitut tutkimuskysymykset muotoutuivat, kun aiheeseen oli perehdytty hyvin ja huomattu 

toistuvia teemoja lähdemateriaaleissa. Ensimmäinen kysymys keskittyy ongelmien välttämiseen ja 

yksinkertaisesti ongelma pitää tiedostaa ennen kuin se voidaan välttää. Toimeksiantaja on uusi 

yritys, joten rajaaminen toiminnan alkuvaiheeseen on järkevää. Vastaamalla onnistuneesti tähän 

kysymykseen, saadaan siis selville myös ongelmia, joita alalla kohdataan. Muut tutkimuskysymyk-

set ovat toistuvia teemoja ja tärkeitä yksittäisiä osa-alueita, jotka vaativat erityistä huomiota pe-

lialalla ja näin liittyvät keskeisesti päätutkimuskysymykseen. 
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Tutkimusmetodiksi valittiin haastattelu, josta enemmän omassa kappaleessaan (katso kappale 3). 

Tässä yhteydessä perustellaan syy metodin valintaan. Tutkimusmetodin valintaan johtavissa 

syissä oli toteutettava liiketoimintausuunnitelma keskeinen ja erityisesti tuon suunnitelman luonne. 

Toimivien ja toimimattomien ratkaisujen löytäminen tietoperustasta on hyödyllistä, mutta syvem-

män tiedon saaminen edellä mainittujen listamaisten tietojen lisäksi vaatii muutakin. Haastattele-

malla alalla toimivia ihmisiä, joilla on kokemusta tutkimuksen kannalta oleellisista aihealueista, saa-

daan tärkeää tietoa tavalla, jossa voidaan hyvin vertailla eri aineistoja keskenään. Haastattelut toi-

mivat tässä lomakkeita paremmin, sillä lomakkeet eivät anna tutkijalle kykyä reagoida tilanteeseen 

ja syventää lisäkysymyksillä tietoa keskusteltavasta aiheesta. Lomakkeet hylättiin aineistonkeruu-

vaihtoehtoina pitkälti tästä syystä, sillä ne eivät anna tarpeeksi syvyyttä ratkaistakseen tutkimus-

ongelmaa. 

 

Aineisto tutkimukseen kerätään teemahaastatteluilla. Haastatteluja varten tehdään tutkimuskysy-

myksestä johdetusti alustavat teemat ja ne noudattavat liiketoimintasuunnitelman sisältöä. Luokit-

telemalla aineisto tällä tavalla, voidaan helpommin yhdistää aineiston antama tieto sitä vastaavaan 

sisältöön. On mahdollista, että aineistosta nousee esille uusia teemoja, jotka koskevat tutkimusta. 

Mainittava on siis, että nämä ovat alustavat teemat ja niitä voidaan siis muuttaa tai täydentää ai-

neiston niin edellyttäessä. Seuraavassa kuitenkin alustavat teemat, joihin haastatteluista saatu ai-

neisto pyrkii tuomaan lisäsyvyyttä muun tietopohjan täydentämäseksi: 

 

1. Lähtökohtatilanne 

2. Visio ja tavoitteet 

3. Liiketoimintastrategia 

4. Markkinointisuunnitelma 

5. Henkilöstösuunnitelma 

6. Tuotanto- ja kehityssuunnitelma 

7. Taloussuunnitelma 

8. Riskit ja niiden hallinta 

9. Epäonnistumiset ja syyt niihin 

10. Onnistumiset ja syyt niihin 

 
Yllä mainitut teemat voivat sisältää tarkempaa luokittelua sisällönanalyysi-vaiheessa ja mahdolli-

sesti nämä luotavat alaluokat johdetaan edelleen muihin luokkiin. Kohtien yhdeksän ja kymmenen 
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kokemusperäiset tiedot yhdistetään niitä koskevaan sisältöön ja niitä ei käsitellä omana kokonai-

suutenaan. Esimerkiksi onnistuminen tekemällä markkinointia tietyllä tavalla käsitellään siten mark-

kinoinnin yhteydessä. Sisällönanalyysissa rajataan myös pois materiaali, joka ei liity tutkimuson-

gelmaan. 
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3 HAASTATTELUT JA AINEISTON KÄSITTELY 

Tutkimus etsii syvyyttä juuri tähän tapaukseen toteuttamalla haastatteluita, joiden avulla pyritään 

löytämään erilaisia kokemuskohtaisia näkökantoja, joita voidaan sisällyttää tukemaan liiketoimin-

tasuunnitelmaa. Kokemusten lisäksi haastateltavilla on tietoa ja osaamista, joita voidaan verrata 

muualta saatuihin tietoihin, joko niitä tukien tai niistä eroten. 

 

Tutkimuksen tiedonkeruuta suunniteltaessa laadukkaan aineiston saamiseksi on tutkijan hyvä poh-

tia joitakin asioita ennen toimeen ryhtymistä. Haastatteluja suunniteltaessa tässä tutkimuksessa 

oleellisia kysymyksiä ovat esimerkiksi:  

 

1. Keitä kannattaa haastatella?  

2. Mistä löytää haastateltavat ja miten heidät saadaan osallistumaan?  

3. Miten rajata tutkimusaihetta haastatteluissa?  

 

Liiketoimintasuunnitelma kohdeyritykselle toteutettiin luvussa 4 käsitellyn tietopohjan mukaisesti, 

jota tulee soveltaa tilannekohtaisesti. Tapauksessa keskitytään vahvasti markkinointisuunnitel-

maan. Tarkoituksena on kuitenkin antaa yrittäjille liiketoimintasuunnitelma, jossa on huomioitu laa-

jasti yritystoiminnan kannalta oleelliset seikat myös tulevaisuuden mahdollisuuksia ajatellen, joten 

voi olla tarpeellista käsitellä laajemmin yksittäistä muuta osa-aluetta liiketoiminnasta, mikäli se koe-

taan tärkeäksi. Haastattelujen suunnittelussa tutkimusaiheen rajaaminen osoittautui ongelmal-

liseksi, sillä liiallinen rajaus saattaisi johtaa liian suppeisiin vastauksiin ja siten joitakin tärkeitä asi-

oita voisi jäädä kertomatta vastaajalta. Haastateltavien löytäminen oli melko sujuvaa ja kaikki pyy-

detyt henkilöt suostuivat haastatteluun. Haastattelut ovat tekijöiden hallussa; litteroinnin yhtey-

dessä niistä on poistettu joitakin tunnistettavia tietoja, kuten henkilöiden- ja yritysten nimiä. 

 

3.1 Haastattelutyypin valinta ja haastattelukysymykset 

Haastattelutyypiksi valittiin teemahaastattelu ja haastattelut päädyttiin pitämään etänä Zoomin vä-

lityksellä, jotta ne pystyttiin tallentamaan litterointia varten. Etähaastattelu oli myös käytännönlähei-

sin tapa ja sen uskottiin edistävän haastatteluiden toteutumista haluttujen henkilöiden kanssa. 
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Aihepiirit ja teemat muuttuivat haastateltavan osaamisalueen mukaan ja vain osa kysymyksistä 

toistui jokaisessa haastattelussa. Teemahaastattelussa aihepiirit ja teema-alueet on etukäteen 

määritelty ja haastattelija varmistaa myös, että kaikki etukäteen päätetyt teemat käydään läpi. 

Strukturoidussa haastattelussa on oleellista kysymysten tarkka muoto ja järjestys. Teemahaastat-

telussa taas kysymysten järjestys voi elää vapaasti haastattelun edetessä, eikä kysymyksiä tarvitse 

muotoilla tarkasti, vaan ne voidaan esittää vapaamuotoisemmin. Täten haastattelut pysyivät kes-

kustelunomaisina ja luonnollisina. Haastatteluiden teemat käytiin kuitenkin ennakkoon läpi jokaisen 

haastateltavan kanssa, joten myös avoin haastattelu suljettiin pois tutkimuksessa tarkoituksenmu-

kaisena aineiston keräämisen metodina, sen ollessa liian vapaamuotoinen. (Eskola & Suoranta 

2010, 28–29.) 

 

3.2 Litterointi 

Haastattelut tulee muuntaa tekstimuotoon aineiston analyysia varten, tätä toimenpidettä kutsutaan 

litteroinniksi. Tiittula & Nuolijärvi (2016, 10) sanovat teoksessaan seuraavasti: ”puheaineiston kir-

jaintamista tekstimuotoon kutsutaan transkriboinniksi ja litteroinniksi”.  Teoksessaan (sama, 12) he 

jatkavat kertoen tarkkuudesta, millä litterointi tehdään ja sen eri näkökulmista sanoen eri seikkojen, 

kuten tarkoituksen ja kohderyhmän vaikuttavan litteroinnin tarkkuuteen.  Tässä tutkimuksessa lit-

terointi tehdään perustasolla, tarkoittaen sanatarkkaa litterointia, mutta litteroinnissa on jätetty pois 

jonkin verran turhia täytesanoja ja toistoja tekstin ymmärrettävyys huomioiden, tapa on käytössä 

yhtenä palvelukokonaisuutena esimerkiksi Lingsoftilla (Lingsoft 2022), joka tarjoaa litterointipalve-

luja ja tuo määritelmä on sopiva tutkimuksen tarkoitukseen. 

 

Litterointi toteutettiin käyttämällä apuna Microsoftin Word-ohjelmaa, sekä litterointiin paremmin so-

pivaa Express Scribe-sovellusta. Litterointi on melko työläs prosessi ja tähän menikin paljon aikaa. 

Haastattelut oli tallennettu, joten palaaminen epäselviin kohtiin mahdollisti paremmin jokaisen sa-

nan oikeellisen kuulemisen ja tekstiksi muuttamisen. 
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3.3 Sisällönanalyysi 

Sisällönanalyysissa noudatetaan aineistolähtöistä lähestymistapaa ja edetään Tuomen & Sarajär-

ven (2018, 123) käyttämän mallin mukaisesti (katso kuvio 4). 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KUVIO 4. Aineistolähtöisen sisällönanalyysin eteneminen. 
 

 

Lähestymistapa on kuitenkin vain lähestymistapa, aineisto lopulta osoittaa millä laajuudella luokit-

telu on tarpeen. Tuomi & Sarajärvi (2018, 127) huomioivat tämän aineistolähtöisyyden myös kirjas-

saan, mainiten luokittelun laajuuden selviävän vasta analyysin edetessä. Tässä tutkimuksessa kes-

keistä on haastatteluista saadun aineiston jatkuva vertailu tietopohjaan ja tämä vuorovaikutus an-

taa vastauksia tutkimusongelmaan.  

 

Sisällönanalyysi aloitettiin katsomalla haastattelut uudelleen ja litteroitujen haastattelujen uudelleen 

lukemisella. Litteroidusta aineistosta etsittiin teemoja ja ne eroteltiin omilla väreillään, jotta vastaus 

Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana sanalta 

Haastattelujen, dokumenttien ym. aineistojen lukeminen ja sisältöön perehtyminen 

 

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja alleviivaaminen 

 

Pelkistettyjen ilmausten listaaminen 

 

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyistä ilmauksista 

 

Pelkistettyjen ilmausten ryhmittely/yhdistäminen ja alaluokkien muodostaminen 

 

Alaluokkien yhdistäminen ja niistä yläluokkien muodostaminen 

 

Yläluokkien yhdistäminen pääluokiksi tai yhdistäväksi luokaksi ja kokoavan käsitteen 

muodostaminen 
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olisi helpommin yhdistettävissä tehtävään liiketoimintasuunnitelmaan. Nämä tutkimusongelman 

kannalta oleelliset löydetyt vastaukset lyhensivät litteroitua aineistoa hyvin vähän, sillä melkein 

kaikki vastaukset liittyivät tavalla tai toisella tutkimusongelmaan. Alla on esimerkki sisällönanalyysin 

kirjaamiskäytännöstä tutkimuksessa. Lukemisen helpottamiseksi suunta on vertikaalinen, toisin 

kuin Excelissä tehty alkuperäinen. 

 

 

Lainaus ”Käytännössä 3 vuotta on normaali elinkaari 

pelille--- liveopsia päivityksiä tai DLC:tä niin si-

tähän pystytään jatkamaan ihan hamaan tap-

piin asti--- Mutta yleensä se 3 vuotta on nor-

maali aika millon peli myy ilman että mitään li-

säkontenttia teet.” 

Pelkistetty ilmaus Pelin elinkaari ilman lisäsisältöä on noin kolme 

vuotta. 

Alaluokka Pelin kehittäminen elinkaari 

Yläluokka Uuden sisällön luominen 

Pääluokka Mitkä seikat vaikuttavat pelin menestykseen ja 

elinkaareen 

Yhdistävä luokka Menestyspelin tekeminen 

 

TAULUKKO 1. Esimerkki sisällönanalyysin luokittelusta. 

 

 

Jokainen lainaus käsiteltiin mainitulla tavalla ja jokaiselle haastateltavalle erikseen. Kysymysten 

pienet erot ja haastateltavien yksilölliset tavat vastata johtivat tilanteeseen, jossa aineisto toki muo-

dosti kokonaisuuden sisällönanalyysin edetessä, mutta alkuvaiheessa oli hyvä pitää haastatelta-

vien vastaukset erillään valtavan alaluokkamäärän vuoksi.  

 

Alaluokkia nimetessä pyrittiin ne nimeään yhteisellä alulla tarkentaen lisämääreellä. Esimerkkinä 

alaluokka pelin kehittäminen alustat on oma luokkansa samoin, kuin pelin kehittäminen suunnittelu. 

Nimeämiskäytäntö loi samalla pohjan ylä- tai pääluokalle hieman itsestään eräissä tapauksissa, 

mutta ei ollut järkevää edetä suoraan liian laajalle tasolle; tämä vaikeuttaisi aineistoon palaamista 

tutkimuksen aikana. Edellä mainitut esimerkit voi hyvin yhdistää luokkaan Pelin kehittäminen yksi 
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esimerkki mainiten. Sisällönanalyysi ei ollut kovin suoraviivainen prosessi, vaan sanotun asian ja 

asiayhteyden ymmärtäminen vaati toistuvaa liikkumista sisällönanalyysin vaiheiden välillä aineistoa 

tarkastellen. 

 

Aineiston redusointi, klusterointi ja abstrahointi toteutettiin Microsoft Officen Word- ja Excel-sovel-

luksilla. Sisällönanalyysin etenemisen kuvaamisessa hyödynnettiin myös Lucidchart-sovellusta. Ai-

neisto oli sisällöltään rikasta ja haastateltavien vastaukset teemoitettuihin kysymyksiin olivat pää-

sääntöisesti hyvin laajoja. Monipuolisten vastausten käsittely on työlästä ja tämä näkyi sisällönana-

lyysia tehtäessä. Redusoinnin yhteydessä aineisto toki tiivistyi, mutta pelkistettyjä ilmauksia jäi silti 

valtava määrä. 

 

Pelkistettyjen ilmausten jakaminen alaluokkiin onnistuneesti vaati aineiston läpikäymistä useaan 

kertaan, jotta alkuperäinen haastateltavan ajatus säilyisi mahdollisimman muuttumattomana. Tär-

keää oli myös tutkimusongelmaan keskittyminen, tämä onnistui onneksi hyvin, sillä teemat olivat 

selkeät ja kysymykset, vaikkakin mahdollistivat vapaan vastauksen, olivat hyvin johdettu tutkimuk-

sen tavoite huomioiden. Tutkimusongelman rajaus aiemmin esitetyn mukaisesti helpotti redusoin-

tia, sillä luokkien nimeäminen, tutkimusongelma muistaen, oli sujuvampaa. 

 

Alaluokkien määrä oli myös suuri, joten niiden jatkoluokittelu yläluokkiin ja edelleen pääluokkiin oli 

tärkeää. Käsiteltäessä alaluokkia löytyi monia luokkia, jotka saatiin yhdistettyä onnistuneesti ylä-

luokkiin tiivistäen aineistoa edelleen. Tämä oli toivottavaa ja osoitti osaltaan aineiston rikkautta, 

mutta samalla sen, että aineisto kuvasi kysyttyjä asioita onnistuneesti. Luokkien yhdistely oli kui-

tenkin haastavaa, sillä useimmat sisällöt liittyvät ainakin osittain moniin osa-alueisiin ja alaluokan 

sijoittaminen oikeaan, vieläpä ytimekkäästi mutta kertovasti nimettyyn, yläluokkaan vaati paljon 

miettimistä. Aineisto tiivistyi edelleen, mutta luokkien määrä pysyi liian suurena, jotta sen käsittely 

myöhemmin olisi mahdollisimman sujuvaa. Aineistoa ei yksinkertaisesti sen laajuuden vuoksi voi-

nut suoraan jakaa vain näihin luokkiin ja vielä yhdistävään luokkaan, vaan aineistoa analysoitaessa 

päätettiin luoda pääluokat, joista sitten luotaisiin yhdistävä luokka kuvaamaan sen alle luokiteltua 

aineistoa. Haastavuutta lisäsi luonnollisesti tutkimuksen tekijöiden melko vähäinen kokemus sisäl-

lönanalyysista, joten aineisto voi näyttäytyä eri valossa ja selkeämpänä kokeneelle tutkijalle. 

 

Pääluokat vihdoin tiivistivät aineiston, edelleen hieman laajaan, mutta helpommin käsiteltävään 

muotoon. Suunnitellun etenemisen mukaisesti pääluokkia tarkasteltaessa ne yhdistettiin siis vielä 

yhdistäviin luokkiin. Tätä voidaan ajatella myös tutkimuksessa aiemmin esitetyn (kuvio 4) Tuomen 
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& Sarajärven mainitsemaksi kokoavaksi käsitteeksi tässä yhteydessä. Yhdistävien luokkien ni-

missä on kiinnitetty huomiota, että luokan alle voidaan sijoittaa liiketoimintasuunnitelman sisältöön 

kuuluva osa-alue, näin mahdollistaen sujuvan liikkumisen kehittämistehtävän ja aineiston välillä.  

 

Haastattelukysymysten runko löytyy liitteestä 1. Kuten jo mainittua, kysymykset eivät ole täsmäl-

leen samat vaan niitä on osittain muokattu haastateltavan mukaan hänen osaamisensa huomioi-

den; liitteessä siis on perusrunko. Pienet muutokset kysymysrungossa toimivat pääosin hyvin, jotta 

haastateltava ei joutunut vastaamaan kysymykseen, johon hänellä ei olisi mitään sanottavaa. 

 

3.4 Yhteenveto haastatteluista 

Haastatteluja tehtiin yhteensä neljä kappaletta, joista kolmea käytettiin sisällönanalyysissa. Ensim-

mäinen haastattelu toteutettiin enemmän informatiivisena, jonka perusteella varmistettiin suunni-

teltujen haastateltavien sopivuus tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta, tai etsittiin tutkimuk-

sen kannalta sopivampia uusia haastateltavia. Tämä haastattelu myös laajensi tutkijoiden ymmär-

rystä yritystoiminnasta ja pelialasta ja sen perusteella kysymysrunkoa muokattiin aineistonkeruuta 

varten tehtäviä haastatteluja varten. Ensimmäinen haastattelu toimi myös haastattelijalle hyvänä 

harjoituksena, jossa hän kykeni arvioimaan omaa toimintaansa haastattelutilanteessa, teknisiä 

seikkoja, haastattelutilanteen kestoa, haastateltavaan liittyviä huomioitavia asioita ja kehittämään 

haastattelutilannetta aineistonkeruuta varten. Mainittu ensimmäinen haastattelu on tekijöiden hal-

lussa, mutta sitä ei käytetä tutkimusaineistossa ja se tehtiin osittain myös nostamaan muiden haas-

tattelujen onnistumistodennäköisyyttä; onnistuneesti, sillä haastatteluista saatu aineisto antaa vas-

tauksia tutkimusongelmaan. Tässä mainitussa ”testihaastattelussa” haastateltavana toimi Busi-

ness Oulun edustaja, jolla on laajalti yhteyksiä ja kokemusta yritystoiminnasta ja pelialasta. 

 

Varsinainen aineisto tutkimukseen haastattelujen osalta kerättiin kolmella eri haastattelulla, jotka 

toteutettiin Zoom-sovelluksella. Sovelluksen käytössä ollut versio salli vain 30 minuutin yhtenäisen 

tallennuksen, joten haastattelut piti ajan ylittyessä aloittaa uudelleen. Tämä tekninen ongelma ei 

haitannut vastaajia, eikä sillä ollut merkitystä haastatteluiden laadulle. Anonymiteetin vuoksi, heitä 

käsitellään nimillä: Henkilö A, Henkilö B ja Henkilö C. Tässä yhteydessä ei myöskään käydä tarkasti 
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läpi heidän osaamistaan, työhistoriaansa, tai muita tietoja, jotka voitaisiin yhdistää henkilöihin. Ly-

hyesti kuvaten Henkilö A on alan moniosaaja, Henkilö B on pelialan entinen yrittäjä, toimii edelleen 

muutoin alalla, ja Henkilö C julkaisutoiminnassa mukana. 

 

Tutkimuksessa jokainen haastattelu toimii erillisenä, joista jo aiemmin mainitun mukaisesti jokai-

selle tehtiin oma sisällönanalyysi. Aineiston yhtenäisyyttä ja siten soveltuvuutta tutkimusongelmaan 

vahvistettiin luomalla yhteiset nimet sisällönanalyysin ylä- ja pääluokille, samoin kuin yhdistävälle 

luokalle. Alaluokat ovat vaihtelevat, koska yhdistämällä ne kokonaisuudessaan samoihin luokkiin 

haastateltavien välillä olisi aineiston laatu kärsinyt. Tässä raportissa haastattelujen käsittely aloite-

taan yläluokkien kohdalta; alaluokat jätetään pois tekstistä. Haastateltavien vastaukset käsitellään 

aihekohtaisesti tutkimusongelma huomioiden. Tutkimuksen tavoitteena on tehdä hyvä liiketoimin-

tausuunnitelma, joten vuoropuhelu tietopohjan ja haastateltavien välillä tapahtuu tästä lähtökoh-

dasta. 

 

3.4.1 Menestyspelin tekeminen 

Toimeksiantajan ydinliiketoimintaa on pelien tekeminen digitaalisille alustoille. Suomessa pelialan 

yritykset julkaisivat 2019–2020 hieman alle 100 peliä (Neogames 2020, 18), joka itsessään tarkoit-

taa jo jonkin verran kilpailua. Tutkimuksessa on jo aiemmin mainittu, että peliala on globaalin kil-

pailun parissa, joten pelkästään kotimaisten peliyritysten julkaisemien pelien määrä ei kerro totuutta 

kilpailutilanteesta. Maailmanlaajuisesti pelkästään Steam-julkaisualustalla vuonna 2021 julkaistiin 

yli 10 000 peliä. (Statista 2022). Pelialalla julkaistaan siis valtavasti eri pelejä ja kaikki niistä eivät 

menesty. Tässä siis puhutaan vain julkaistuista peleistä, ei peleistä, jotka hakevat julkaisua. Luon-

nollisesti pelejä kehittävälle yritykselle on tärkeää ymmärtää, mitkä asiat peleissä, niiden myynnissä 

ja pelien kehityksessä lisäävät menestystä.  

 

Alla oleva kaavio kuvaa sisällönanalyysin yhdistävää luokkaa, pääluokkaa ja yläluokkaa koskien 

menestyvän pelin prosessia (yhdistävä luokka ylimpänä, edeten alaspäin pääluokkiin ja yläluok-

kiin). Yläluokat jakautuvat edelleen alaluokkiin, jotka on luotu pelkistetyistä ilmauksista, mutta tässä 

yhteydessä alaluokat on jätetty pois. Yläluokat, yhdistettynä tuleviin lainauksiin, kaaviota seuraa-

vassa tekstissä, kertovat haastateltavien vastauksista oleelliset asiat. Lainauksia on muokattu sel-
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keyden vuoksi puhekielestä, pyrkien silti säilyttämään alkuperäisen ilmaisutyylin parhaalla mahdol-

lisella tavalla. Johtopäätöksien tekemisessä tutkimuksessa on huomioitu alaluokat ja aineisto on 

tulkittu kokonaisuudessaan, jotta oleellista tietoa ei ole menetetty. Raportin selkeys määrittää tässä 

esitetyn informaation laajuuden.  

 

 

 

 

KUVIO 5. Menestyspelin tekeminen-yhdistävän luokan kaavio 

 

 

Haastattelujen perusteella menestyspelin tekemiseen vaikuttaa lukuisia asioita. Lähtökohtana on 

kuitenkin aina hyvä peli, mutta pelkkä hyvä peli ei riitä. Henkilö A sanoo seuraavaa: 

 

”Menestys perustuu hyvään peliin. Elikkä peliin, joka on riittävän kiinnostava pelaajille, että ne si-
toutuisivat ja ovat valmiita maksamaan siitä. Eli pelin tulisi olla kehitetty yhteistyössä pelaajien 
kanssa. Eli mahdollisimman varhaisessa vaiheessa kiinnittää aitoja pelaajia mukaan siihen kehi-
tysprosessiin- -tehdään semmoinen tuote, joka on markkinakelpoinen, jonka jälkeen se on helppo 
sitten myydä.”  
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Lainauksessa kiteytyy jo monta asiaa ja termi markkinakelpoisuus on sen verran laaja, että voidaan 

ajatella ainakin Henkilö A:n ajattelevan kokonaisvaltaisesti menestyspelin tekemisen prosessia. 

Henkilö A sanoo myös toisessa yhteydessä markkinoinnin alkavan heti kun pelin kehitys alkaa ja 

menestyksen ratkeavan jo ennen pelin julkaisua. Menestyspelin tekeminen vaatii siis suunnitelmal-

lista toimintaa aivan alusta alkaen. Tärkeää on muistaa, että pelaajat ovat asiakkaita ja ilman heitä 

ei ole myyntiä ja ei yritystoimintaakaan. Henkilö B:n vastauksista voidaan pelin kehittämiseen tuoda 

tärkeä elementti seuraavasta sitaatista: 

 

”Pelin menestyksen valitsee vaan pelaajat. Jos se tietty pelaajakunta tiedostaa pelin olemassaolon, 
mutta ei innostu siitä, niin sitten kyse on vaan siitä, että sää olet arvannut väärin.” 

 

Molemmat lainaukset painottavat pelaajan merkitystä pelin kehittäjälle. Pelintekijälle ei välttämättä ole sel-

vää, haluaako joku maksaa pelistä tai edes pelata sitä, vaikka hän kuinka kuvittelisi niin. Pitää tietää, onko 

kyseiselle pelille kysyntää. Ei siis riitä, että peli on tehty hyvin, jos sen tekemisessä ei ole ymmärretty pelaa-

jaa tai kehittämisen aikana ei ole huomioitu esimerkiksi monetisaatiota, tai jos segmentointi on jätetty teke-

mättä. Listaa voidaan jatkaa markkinointiin ja brändiin, eli ylipäänsä kaikkeen yrityksen liiketoimintaan pelin 

kehittämisen ”ulkopuolella”.  

 

Henkilö C kiteyttää tärkeän seikan seuraavassa lainauksessa, osittain syy, jonka pohjalta tutkimuksessa on 

julkaisija sidottu menestyspelin kehittämiseen. Samalla se kuvaa monia pelialan yrittäjiä: 

 

”Monen indie-firman omistaja on se pääkoodari. Jos yleensä on kallistunut sinne koodauk-
seen päin, niin silloin se markkinointi ei ole yleensä se intohimo.” 
 

Lainattu teksti kertoo paljon alasta ja samalla se perustelee julkaisijan tarpeellisuuden peliteollisuu-

dessa. Haastateltava korostaa myös vahvasti kommunikoinnin merkitystä peliyhtiön ja julkaisijan 

välillä. Henkilö C:n haastattelusta selviää myös, että usein julkaisija haluaa, että pelintekijät tekevät 

pelejä ja ulkoistavat muun julkaisijalle: 

 

”Julkaisija ei halua, että pelifirma edes keskittyy muuhun, kuin pelin tekemiseen. Julkaisijan 
tehtävä on vapauttaa devaajien kädet pelien tekemiseen.” 
 

On helppo kuvitella tilanne, jossa peliohjelmoija keskittyy peliin ja sen tekemiseen mahdollisimman 

hyväksi unohtaen muun liiketoiminnan. Samaa ajatusta tukee Henkilö A, joka korostaa kokemuk-

sen merkitystä pelin julkaisussa: 
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”Sanotaanko näin, että jos et ole koskaan julkaissut peliä ja varsinkaan markkinoinut sitä 
niin tuota saattaisi olla järkevää käyttää jonkunnäköistä asiantuntija-apua.”  
 

Toisaalta haastatteluista käy ilmi, että julkaisun voi toki tehdä itsekin, jos rahoitus on kunnossa, 

joko sijoittajien tai yrityksen oman pääoman kautta, ja jos pelidata on riittävän hyvää. Tässä pala-

taan jälleen ajatukseen, jossa ennen julkaisua pyritään varmistamaan kiinnostus ja pelin hyvä 

myynti kerättävän datan avulla. Pelidata on sitten pohjana kaikelle toiminnalle. Tämä ajatus pelaa-

jien osallistumisesta pelin kehitykseen, markkinoinnin osallistuminen pelin kehitykseen ja pelin ke-

hittäjien reagointi jo pelintekovaiheessa pelaajien palautteeseen on hallitseva teema haastatte-

luissa. Jokainen haastateltava tässä tutkimuksessa katsoo toki asiaa oman kokemuksensa ja tilan-

teensa kautta, mutta ajatus säilyy. Tuote, tässä tapauksessa siis peli, kannattaa kehittää yhteis-

työssä asiakkaiden kanssa. Muotoilemalla nuo ajatukset tuohon lyhyen lauseen muotoon se tuntuu 

täysin järkevältä tavalta toimia. 

 

Pelin teknisiä seikkoja, kuten ääntä, grafiikkaa ja käyttöliittymää suunniteltaessa haastattelujen pe-

rusteella ei ole olemassa yhtä oikeaa ratkaisua. Ratkaisut pelin kehittämisessä tehdään peligenren 

perusteella teknologia huomioiden. Värimaailma voi olla mitä tahansa, yleisesti suositaan vahvoja 

kontrasteja varmana ratkaisuna, mutta tärkeänä ajatuksena on Henkilö C:n sanoma; seuraava si-

taatti koskee julkaisijalle tai sijoittajalle esiteltävää demoa, mutta demon ollessa jo pelattava mutta 

vajaa versio pelistä se pätee laajemminkin: 

 

”Tai ei tarvitse olla edes hieno, kuhan se gameplay on hauska. Kaikki muu voidaan tehdä 
sitten myöhemmin. Kunhan on mukava pelata.” 
 

Menestyäkseen pelin pitää olla hauska. Hauskuus on toki subjektiivista, mutta siitä syystä pelin 

kehityksessä pitää varmistaa, että pelille on kysyntää, kuten jo aiemmin on mainittu. Jälleen pala-

taan pelaajakuntaan ja mitä he haluavat. Pelinkehittäjän on myös hyvä tutkia vastaavia tuotteita ja 

heidän ratkaisujaan, kuten seuraavat vastaukset osoittavat: 

 

”Eli mekaniikkaa ei kannata kaikkea keksiä ite. Vaan kehittää niitä markkinoilla olevia, mitä 
menestyneet on kehittänyt. Ne on kehittänyt ne pelaajien kanssa ja hioneet ne todella toi-
miviksi. ” – Henkilö A 

 

”Ne kannattaa sieltä kopioida ja tehdä sen 10–20 % omaa, mikä erottaa sen pelin toisista.” 
– Henkilö A 
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”Mitkä on yhteistä menestyneille peleille? Eli nämä ovat ne asiat mitä pelaajat odottavat. 
Ja myös mitä puuttuu näistä feilanneista peleistä? Kopioit sen asian.” – Henkilö A 
 

Huomiota kannattaa kiinnittää siihen, että tutkitaan myös epäonnistuneita projekteja. Niiden ym-

märtäminen voi auttaa välttämään heidän tekemänsä virheet, tai sieltä voi löytää ratkaisun, joka eri 

tavalla toteutettuna voisi olla toimiva. Kaikki nämä ideat ja ratkaisut tulisi haastattelujen perusteella 

testata pelaajilla. Jälleen palataan pelaajan ymmärtämiseen ja osallistumiseen ja viestintään hei-

dän kanssaan. Voihan olla, että pelinkehittäjä ymmärtää kyllä pelaajia, mutta viestiä ei saada väli-

tettyä oikealla tavalla pelaajille. Pelin menestyksen kannalta seuraava sitaatti kertoo tärkeän asian: 

  

”Mitä paremmin ymmärrät pelaajia ja pystyt määrittämään, mikä on se USP eli Unique 
Sellin Proposal ja pystyt kehittään sopivat featuret ja sopivan fiiliksen siitä pelistä.” – Hen-
kilö A 

 

Pelinkehittäjän tulee miettiä seuraavaa kysymystä: ”Miksi juuri tämä minun pelini ostetaan eikä 

kilpailevaa peliä?” Henkilö A puhuu lainauksessa markkinoinnissa ja myynnissä tutusta Unique 

Selling Proposition- käsitteestä, joka tarkoittaa ainutlaatuista myyntivalttia, syytä miksi tuote oste-

taan ja mikä erottaa sen muista tuotteista (The Economic Times 2022). Peliä kehitettäessä puhu-

taan jostain pelin ominaisuudesta tai ratkaisusta, joka on toteutettu uniikilla toimivalla tavalla. Tul-

kitessa vastauksia voidaan todeta, että kilpailija-analyysi vastaavista tuotteista mahdollistaa oman 

tuotteen kehittämisen tavalla, jossa USP toteutuu. 

 

Haastatteluissa pohdittiin myös peligenreä ja sen merkitystä, pelin elinkaarta ja sen vaihtoehtoja ja 

siihen vaikuttamista. Tutkimuksen tekohetkellä seuraavat genret eivät henkilö C:n mielestä ole hou-

kuttelevia myynnin kannalta: Match3, Platformer ja Visual Novel. Tärkeänä asiana nähtiin pelin 

menestykselle myös julkaisun onnistuminen ja pelaajien positiiviset arvostelut pelille. Pelin elinkaa-

ressa päivitykset, uusi sisältö ja aktiivisuus nähtiin ratkaisevina ja niihin liittyvä viestintä pelaajille. 

 

3.4.2 Markkinointisuunnitelma 

Tässä kappaleessa käydään läpi yhdistävän luokan ”Markkinointisuunnitelma” luokkia pääluokkien 

ja yläluokkien tasolla. Markkinointisuunnitelman tarkoitus on luonnollisesti olla onnistunut ja sen 

avulla tulee saavuttaa menestystä, tämä itsestäänselvyys on jätetty luokan nimeämisessä mainit-

sematta. 
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Haastattelurungossa lähestyttiin aihetta laajoilla kysymyksillä, jotka jättivät paljon tulkintaa vastaa-

jalle, jotta vastaukset olisivat kattavia ja toisivat erilaisia näkökulmia. Ratkaisu oli onnistunut ja 

markkinointia koskevia vastauksia saatiin paljon. Markkinointiin liittyvät seikat eivät ole haastatte-

lujen perusteella irrotettavissa muusta yrityksen toiminnasta, vaan kuten pelin kehittämisessäkin 

tämä osa-alue on osa kokonaisuutta. Markkinointi on laaja käsite yleisestikin, joten tämä ei sinänsä 

uutta tietoa ole, mainittakoon kuitenkin pohjustuksena. 

 

Alla oleva kaavio kuvaa luokittelun etenemistä ylhäällä esitetystä yhdistävästä luokasta alaspäin. 

Alaluokat on luotu ja niitä edeltävät pelkistetyt ilmaukset, mutta raportin selkeyden vuoksi nämä 

vaiheet sisällönanalyysista on jätetty tässä yhteydessä pois. Aineistoa käsiteltäessä alaluokat ja 

pelkistetyt ilmaukset on otettu huomioon. 

 

 

KUVIO 6. Markkinointisuunnitelma-yhdistävän luokan kaavio 
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Haastattelujen perusteella markkinointi on usein osa-alue, jota peliyritys ei toteuta, tai jonka toteut-

tamista yritys ei hallitse. Peliteollisuudessa julkaistaan paljon pelejä ja saadakseen myyntiä pelaa-

jien, eli asiakkaiden, tulee löytää peli ylipäänsä. Aineisto on osoittanut jo aiempaa yhdistävää luok-

kaa (Menestyspelin tekeminen) tutkiessa, että markkinointi alkaa jo pelin kehittämisen alkaessa. 

 

Julkaisija voi hoitaa markkinoinnin, jolloin markkinointi tehdään joko yhteistyössä julkaisijan ja yri-

tyksen oman markkinointitiimin kanssa tai täysin ulkoistettuna julkaisijalle. Henkilö C toteaa seu-

raavasti: 

 

” Osa julkaisijoista ottaa kaiken haltuun markkinoinnista ja osa ottaa markkinointitiimin mu-
kaan siitä porukasta. Limittäin ja yhdessä tehdään sitten näitä asioita.” 

 

Julkaisijan koko vaikuttaa tähän yhteistyöhön ja pienemmät julkaisijat ovat joustavampia kuin suu-

ret julkaisijat Henkilö C:n mukaan. Lisäksi hän sanoo uuden yrityksen kannalta näiden pienten ja 

keskisuurten yrityksen olevan hyviä tavoitteita yhteistyöhön, siinä missä isot julkaisijat eivät ole 

kiinnostuneita uusista kokemattomista yrityksistä. 

 

Mietittäessä markkinointia yrityksen näkökulmasta tärkeää on tietää yrityksen itsensä resurssit 

markkinointiin. Resursseilla tarkoitetaan paitsi rahaa, myös osaamista ja dataa:  

 

”Tai sitten jos data on niin älyttömän hyvää, niin sillä datalla saa hommattua ne riittävät 
rahoitusbudjetit tai markkinointibudjetit. Nykyään se riittävä tarkoittaa aika isoa summaa.” 
–Henkilö B 

  

Riittävä budjetti markkinointiin on tietysti hyvin epäselvä käsite. Haastattelujen perusteella pelin 

julkaisualusta vaikuttaa budjettiin ja mobiilimarkkinat ovat hankala kilpailuympäristö, jossa suuret 

toimijat hallitsevat. Konsolimarkkinat ovat taas suljetummat, joten niillä toimiminen vaatii lisenssin 

hankkimista, mistä koituu jo kuluja, mikäli sen lisenssin onnistuu saamaan. Henkilö C kokee kon-

solimarkkinoihin vaikuttamisen ja markkinoinnin tekemisen siellä vaikeaksi ja konsolimarkkinoiden 

olevan enemmän suhdetoimintaa. Markkinointia tehdään budjetilla, mihin on mahdollisuuksia, joten 

yrityksen kannalta on hyvä keskittyä ensiksi edullisempiin tai ilmaisiin markkinointikeinoihin. Tässä 

keskitytään sitten enemmän PC-pelinjulkaisualustaan. Markkinointibudjettia sinänsä käsitellään 

myöhemmin yrityksen rahoituksen yhteydessä (Menestyvä pelialan yritys -yhdistävä luokka), joten 

tämän yhdistävän luokan käsittelyssä siihen ei tarkemmin oteta kantaa. 
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Yrityksen tehdessä itse markkinointia ja huolehtiessa julkaisusta haastattelujen perusteella tär-

keimmät julkaisualustat ovat Steam ja Epic. Näitä kahta julkaisualustaa voidaan täydentää muilla, 

kuten Good Old Gamesilla ja PC:lle on muitakin paikkoja, jossa pelin voi julkaista. Tässä tulee 

muistaa kuitenkin erilaiset julkaisukäytännöt eri paikkojen välillä: 

 

” Perus devaaja ei pysty julkaisemaan kuin Steamissa. Kaikkiin muihin pitää olla suhteet 
kunnossa, että sinne saa pelin.” –Henkilö C 

 

Yllä oleva lainaus merkitsee, että yrityksen itse tehdessä julkaisun, Steam-alustaa lukuun otta-

matta, vaaditaan suhteiden hoitamista julkaisevaan tahoon. Sama pätee toki julkaisijaan, jos sel-

laisen kanssa yritys toimii, mutta toimiessaan alalla tulee heidän kuitenkin pitää suhteet kunnossa 

tarvittaviin sidosryhmiin ja Henkilö C toteaa tämän olevan osa julkaisijan työnkuvaa.  

 

Jos peli julkaistaan monella pelialustalla, kannattaa hyödyntää ajoittamista ja julkaista peli tavallaan 

useaan kertaan. Esimerkiksi ensin PC:lle ja tietyn ajan kuluttua Nintendolle ja niin edelleen. Haas-

tateltava C mainitsee tällaisen useamman julkaisun pitävän pelin näkyvyyden parempana ja pidem-

piaikaisena: 

 

”--Jos julkaistaisiin kaikille alustoille kerralla, se olisi kuukauden pituinen älämölö ja sen 
jälkeen ihmiset unohtaisivat pelin.” 

 

Haastatteluissa muistutetaan myös, että peli ei myy itse itseään. Pelin laittaminen esimerkiksi 

Steamiin on vain yksi askel ja yrityksen markkinoinnin tulisi tämä ymmärtää. Lisäksi henkilö C ko-

kee, että moni yrittäjä olettaa pelin markkinoinnin olevan helppoa, kunhan tuote on kunnossa: 

 

” Se on täysin naiivi käsite, että kun pistät pelin Steamiin niin se on hyvä. 99 % tapauksista 
se ei mene näin.” –Henkilö C 
 
”--pelifirma tai devaaja ei ymmärrä sitä valtavaa työmäärää mitä se vaatii. Vaan se on ni-
menomaan, että pistetään muutama twiitti ja laitetaan Redditiin, että peli on julkaistu. Mutta 
se vaan ei riitä mitenkään ja kun peli ei saa näkyvyyttä, niin se ei myy.” –Henkilö C 

 

Haastatteluissa korostuu myös alustojen erojen ymmärtäminen, julkaisun ajoitusten huomiointi ja 

kova työmäärä näkyvyyden saamiseksi. Näkyvyyden merkitys on välttämätöntä ja tässä on otetta-

essa huomioon alustan algoritmit. 
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” Koska, jälleen kerran, ensimmäisten päivien menestys Steamissa, kertoo kuinka paljon 
Steamin algoritmit antaa näkyvyyttä sille pelille. Ja se näkyvyys on kaikki kaikessa.” –Hen-
kilö A 
 

Jos pelaaja ei löydä peliä, ei hän kykene sitä ostamaan on aika tyhjentävä tosiasia. Haastateltujen 

vastauksista ja tietopohjasta kerättyjen tietojen perusteella tiedetään, että pelejä julkaistaan paljon. 

Henkilö A sanoo, puhuessaan mobiilipuolesta, mutta sama pätee hieman pienemmässä mittakaa-

vassa muihinkin pelialustoihin seuraavaa: 

 

”Sitten se roska peittää hyvien pelien näkyvyyden. Suurin osa mobiilipelien julkaisijoista on 
amatöörejä, jotka ei tiedä mitä ne tekevät. Näihin massoihin hukkuu helposti hyvätkin teki-
jät, jonka takia pelaajahankintaa. Mobiilipuolella markkinointi on yhtä tärkeää kuin pelin 
tekeminen. Menestyksen salaisuutena on ymmärrettävä, että molemmat ovat yhtä tärkeitä 
ja ne menevät käsikädessä.” 

 

Näkyvyys pelille oli vastaajien mielestä välttämätöntä. Haastatteluissa nousee esiin Steam-eventit, 

jotka ovat tärkeitä wishlistien vuoksi. Henkilö C koki nämä erittäin tärkeänä ja hänellä oli hyviä 

kokemuksia näistä Steam-eventeistä. Henkilö C käytti esimerkkinä Halloween-tapahtumaa 

Steamissa, joka oli hyvä tapa esitellä kauhupelejä ennen julkaisua. Wishlistit ovat pelaajien pelilis-

toja, joiden perusteella pelaajaa informoidaan esimerkiksi pelin julkaisusta tai alennuksista. Tämä 

voi muistuttaa pelistä ja saada pelaajan ostamaan pelin sen julkaisun myötä, tai myöhemmin vaik-

kapa juuri alennuksen vuoksi. 

 

Yleisesti haastattelijat puhuivat markkinoinnin suhteen digitaalisista kanavista ja niiden hyödyntä-

misestä. Osallistuminen tapahtumiin mainittiin myös, joskin aika pienissä määrin. Tapahtumat tuli-

vat esille kuitenkin ja Henkilö C mainitsi esimerkin onnistuneesta tapahtumasta missä hän oli osal-

lisena. On mahdollista, että tapahtumat ovat sen verran normaalia toimintaa, etteivät vastaajat huo-

manneet kiinnittää huomiota niiden tärkeyteen haastatteluissa.   

 

Segmentointi oli oleellista pelin menestykselle, tässä keskiössä oli yleisö, eli pelaajat. Heidän ta-

voittamisensa ja kiinnostuminen tuotteesta nähtiin tärkeänä. Digitaalisesta markkinoinnista ja seg-

mentoinnista seuraavissa lainauksissa: 

 

”Että ehkä lähtee vähän laajemmalla liikkeelle ja katsoo sieltä demografiasta, että mikä se 
sinun yleisösi sitten lopulta on ja kaventaa sitä sitten, mutta lähteä laajemmalla, koska se 
voi yllättää sinut, että jaa se olikin en minä ajatellut, että näin nuoret pelaavat tätä, mutta 
ne pelaavat, niin et jätä pois sitä sitten.” –Henkilö B 
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”Osittain sitten, jos sää alat varhaisessa prelaunch vaiheessa tekemään sitä markkinointia, 
niin sinähän opit siinä, koska se on digitaalista markkinointia ennen kaikkea. Parastahan 
siinä on, että pystyt mittaamaan kaiken ja kannattaa kokeilla erilaisia juttuja siihen sinun 
omaan kohdeyleisöösi.” –Henkilö A 
 

Nämä kaksi lainausta korostavat digitaalisen markkinoinnin mitattavuutta ja kohdentamista ja sen 

etuja sitä kautta. Henkilöt A ja B tuovat molemmat esille myös oman kohdeyleisön löytymisen. 

Siihen tulee sitten keskittyä ja välillä testata muuta yleisöä. Henkilö A myös tuo esille digitaalisten 

työkalujen käytön opettelun tekemällä, tässä toki markkinointi pitää aloittaa tarpeeksi aikaisin, jotta 

saatu data on riittävän laajaa ja aikaa kokeiluun on riittävästi. Haastatteluista ilmeni myös, että 

digimarkkinointia voidaan tehdä melko edullisestikin testimielessä ja toteutustapoja on monipuoli-

sesti. Markkinoinnissa henkilöt A ja B korostavat kilpailijoiden toiminnan seuraamista ja heidän toi-

mivien mainoksien ja kampanjoiden hyödyntämistä kopioimalla, muokkaamalla tai epäonnistunei-

den tapauksessa hylkäämällä. 

 

Pelaajahankintaa pidetään kalliina ja jokaisesta pelaajasta pitäisi pystyä hyötymään. Tämä koros-

tuu free-to-play peleissä, mutta oli ansaintalogiikka pelillä sitten premium, tai free-to-play, kannat-

taa pelaaja saada pysymään pelissä pitkään. Markkinoinnin kannalta tämä tarkoittaa jatkuvaa 

työtä, joka on muun muassa mainos- ja markkinointimateriaalien viilausta pelin kehityksen mukana.  

 

Pelien markkinoinnissa käytetään paljon vaikuttajia. Vaikuttajia ovat tubettajat ja striimerit. Haasta-

tellut pitävät näitä varsinkin konsoli- ja pc-puolella tärkeinä markkinointikanavina. Tunnetuimmat 

vaikuttajat ovat hankalampi saada markkinoimaan peliä ja heidän värväämisensä maksaa enem-

män. Tärkeää on pelin markkinoijalle ymmärtää vaikuttajia ja heidän toimintaansa. Vaikuttajien tulot 

tulevat heidän seuraajistaan ja heidän tulee kyetä viihdyttämään heitä. Ilman seuraajia ei vaikuttaja 

ole kovin merkityksellinen. Haastatelluista jokainen oli tietoinen vaikuttajista ja heidän merkitykses-

tään. Seuraavassa muutama ajatus suoraan lainattuna osista vastauksista vaikuttajia koskien: 

 

” Yhtä tärkeätä niille on, että siitä diilistä saa rahaa, niin se, että ne saa viihdytettyä sitä 
omaa fanikuntaansa. Mielellään jopa kasvatettua sitä.” –Henkilö A 

 

” Jos sää siihen pystyt niin kuin tarjoamaan sellaista win-win fiiliksellä. Niin ei ne siinä ta-
vallaan kovin paljon rahaa sinulta ole vailla siinä vaiheessa.” –Henkilö A 

 

” Se onnistu kohdilleen. Se vaatii sen, että pitää löytää ne tubettajat, jotka on kiinnostunut 
siitä pelistä.” –Henkilö C 
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” Just sillä tavalla pitääkin miettiä, että tykkäisikö tämän tubettajan kohdeyleisö katsoa tätä 
peliä. ” –Henkilö C 

 

” Tämä on iso työ, sillä jokaiseen pitää ottaa erikseen yhteyttä, että tekee pelistä videon. 
Se että saadaan sata tekemään videot ei tarkoita, että otetaan sata nyt. Se on aika paljon 
enemmän. Riippuen tietenkin onnistumisprosentista ja pelistä.” – Henkilö C 

 

Haastattelut osoittavat, että aloittavan pelialan yrityksen kannattaa lähteä tavoittelemaan pääsään-

töisesti pienempiä vaikuttajia; luoda heidän kanssaan tilanne, jossa vaikuttajalle tarjotaan hyvää 

sisältöä, jotta vaikuttaja saa viihdytettyä seuraajiaan ja kasvatettua kanavaansa, eli ns. win-win-

tilanne. Henkilö C tuo esille myös seikan, että vaikuttajien saaminen vaatii yhteydenpitoa ja olisi 

hyvä olla kontaktit laajaan joukkoon vaikuttajia, jotta varmistetaan riittävä määrä pelin esittelijöitä. 

 

Vaikuttajat voivat päätyä tekemään sovitun pelaamisen lisäksi lisäsisältöä, jos pelin pelaaminen on 

tuonut vaikuttajalle lisää seuraajia ja kasvattanut kanavaa. Henkilö C:n kertomassa esimerkissä 

melko pienellä sijoituksella peli sai paljon enemmän näkyvyyttä, kuin oli suunniteltu. Tästä vapaa-

ehtoisesta striimaamisesta mainitussa tapauksessa ei tarvinnut maksaa enää mitään, sillä haas-

tatteluissa esiintynyt win-win-tilanne toteutui ja vaikuttaja hyötyi ilman rahallista korvaustakin pelin 

pelaamisesta. 

 

Haastatteluissa vastaajat usein yhdistivät markkinointia koskevia kommentteja muihin vastauksiin, 

joka voi kertoa heidän ajattelustaan, jossa markkinointi on jatkuvasti läsnä toiminnassa. Tämä me-

nee tulkinnan puolelle, mutta on perusteltu aineiston kokonaisuus huomioiden. Kokoamalla suorat 

vastaukset ja eri vastauksista irrotetut asiat markkinointia koskien, saadaan haastatteluista koottua 

listamainen kokonaisuus, jossa on keskeisimmät asiat aineistosta: 

 

1. Päätös markkinoinnin ulkoistamisesta vai sen hoitamisesta itse 

2. Markkinoinnin aloittaminen jo pelin kehittämisen alkaessa 

3. Kiinnostuksen herättäminen peliä kohtaan ennen julkaisua 

4. Segmentoinnin aloittaminen tarpeeksi laajalta ja siitä tarkentaminen 

5. Digitaalisen markkinoinnin hyödyntäminen (sisältäen sosiaalisen median) 

6. Testaaminen useilla eri kampanjoilla ja toimivien valitseminen 

7. Markkinointimateriaalien laadukkuus ja niiden jatkuva kehittäminen 

8. Vaikuttajien käytössä oikean vaikuttajan ja kohdeyleisön löytäminen 

9. Näkyvyyden varmistaminen pelin julkaisualustalla ja -alustan tunteminen 
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10. Tulosten mittaaminen ja resurssien uudelleen kohdentaminen tarvittaessa 

 

3.4.3  Menestyvä pelialan yritys 

Tässä kappaleessa käydään läpi yhdistävän luokan ”Menestyvä pelialan yritys” luokkia pääluok-

kien ja yläluokkien tasolla. Luokat on luotu aineiston sisällönanalyysilla ja jatkuvat edelleen alaluok-

kiin ja pelkistettyihin ilmauksiin, nämä on jätetty alla olevasta, yhdistävää luokkaa kuvaavasta tau-

lukosta pois raportin selkeyden vuoksi. Kaavion ulkopuolelle jääneet luokat on otettu huomioon 

tutkimusta tehdessä. 

 

  

 

KUVIO 7. Menestyvä pelialan yritys –yhdistävän luokan kaavio 

 

 

Tämä tutkimus määrittää menestyvän yrityksen yksinkertaisesti yritykseksi, joka tekee kannattavaa 

liiketoimintaa omien arvojensa ja visioidensa mukaisesti. Yritystoimintaa käsittelevä verkkosivusto 

määrittää yritystoiminnan seuraavasti (Osaava yrittäjä 2022a): 

 

”Yritystoiminta on jatkuvaa voitonhankkimistarkoituksessa tapahtuvaa tavaroiden tai pal-
veluiden tuottamista ja myymistä asiakkaille.” 
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Haastatteluissa ei suoraan kysytty haastateltavilta yritystoiminnan kannattavuudesta ja menestyk-

sestä, vaan aihetta lähestyttiin kysymällä pelialan yritysten yleisiä ongelmia, tai huomioitavia seik-

koja yleisemmin toiminnassa. Tutkijat sen jälkeen tulkitsivat vastauksia yhdistäen niitä markkinoin-

nin kilpailukeinoihin; aihetta lähestyttiin hyödyntäen 7P-mallia. 7P:tä voidaan kutsua myös markki-

nointimixiksi ja se luettelee markkinoinnin kilpailukeinot seuraavasti (Rantanen 2022): 

  

1. Product (tuote) 

2. Price (hinta) 

3. Place (saatavuus/jakelu) 

4. Promotion (markkinointitoimenpiteet) 

5. People (ihmiset) 

6. Processes (yrityksen prosessit) 

7. Physical evidence (fyysinen todiste) 

 

Yrityksen toiminta on muutakin kuin markkinointia ja malli sopii suoremmin aiemmin käsiteltyyn 

”Markkinointisuunnitelma” -luokkaan, jossa sitä myös hyödynnettiin, joten haastatteluissa ilmen-

neet asiat yrityksen liiketoimintasuunnitelman kannalta on otettu tietysti huomioon myös tämän 

mallin ulkopuolelta. 7P:tä soveltaen, saadaan kuitenkin kokonaisuutta täydennettyä ja paremmin 

löydettyä yrityksen menestykseen liittyvät asiat, jotka koskevat markkinointia ja yhdistäminen muu-

hun liiketoimintaan on selkeämpää. Tämä vahvistaa painottumista markkinointiin, kuten tarkoituk-

sena onkin. Esimerkkinä yläluokka ”Toimintaympäristön merkitys yrityksen toimintaan”, tai pää-

luokka ”Kilpailutilanne”, hyötyvät 7P-mallin käytöstä tukemaan luokan sisällön määrittämistä. Malli 

on siis nähtävä tässä yhteydessä enemmänkin luokittelun apuvälineenä. 

 

Haastatteluissa ei kysytty yhtiömuodosta, sillä toimeksiantaja on aikonut tutkimuksen aloitushet-

kellä perustaa osakeyhtiön ja on sen tehnyt tutkimuksen tekijöiden kanssa yhteistyössä. Haastat-

teluissa tulee esiin kuitenkin rahoituksen kautta osakeanti, yrityksen omistus ja omistusosuudet. 

Myös pelialan riskialtis luonne mainitaan useassa eri yhteydessä haastatteluissa; osakeyhtiötä 

puoltavia seikkoja. 

 

Toimintaympäristönä Suomi koetaan hyväksi lähinnä ihmisten koulutuksen, osaamisen ja valtion 

tuen vuoksi, näitä asioita korostavat Henkilöt A ja B.  Yrityksen kannalta tämä tarkoittaa mahdolli-

suutta saada osaavaa työvoimaa ja rahoitusta, sekä osaamista. Henkilö B muistuttaa alan olevan 

globaali ja vahvasti kilpailtu. Henkilö C jatkaa hieman aihetta sivuten: 
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”--että jos lahjakkaat ihmiset saadaan sieltä tekemään PC- ja konsolipelejä, niin se olisi 
hyvä.”  

 

Haastatteluissa ilmeni, että kovan luokan ammattilaisten saaminen Suomeen ei ole helppoa. Asia 

ei ollut varsinaisesti aineistossa keskiössä, mutta aiheen tiedostaminen ja siihen tarjotut ratkaisu-

vaihtoehdot esimerkiksi etätyöhön liittyen, kertovat ongelman olevan tiedossa. Kilpailua henkilös-

töstä on myös paitsi yritysten niin myös alustojen välillä. 

 

Haastateltavat näkivät kilpailun suurimpana haasteena yrityksen menestykselle ja pelialalla kopi-

ointi on ongelma, johon on vaikea täysin puuttua. Kalliita kehityskustannuksia on kompensoimassa 

valtio antamalla erilaisia yritystoiminnan tukia ehtojensa mukaisesti, sillä toimintaympäristönä 

Suomi ei pysty kilpailemaan hinnalla. 

 

”Haasteena tietenkin, että niitä pelejä tulee paljon tuolta halpamaista, jossa devauskustan-
nukset on kymmenysosa mitä täällä--Ja sitten valtio tukee. Sillä just kompensoidaan näitä 
halpoja hintoja, että täällä saa myös julkisia tukia firmat.” –Henkilö B 

 

Varsinkin näiden valtion yritystoiminnan tukien hyödyntäminen on tärkeä osa pelialan yrityksen toi-

mintaa; jokainen haastateltava oli näistä perillä. Mielenkiintoista on, että näitä ei suoraan kehotettu 

hakemaan, toki tässä vaikutti myös kysymysasettelu. Yleinen sävy ja linja kuitenkin vastauksissa 

on, että rahoitusta haetaan poikkeuksetta ja sen prosessit ja ehdot tulee olla tiedossa peliyrityk-

sessä. Voidaan tulkita tämän olevan niin oleellinen osa pelialan yrityksen toimintaa Suomessa, ettei 

tästä erikseen huomattu mainita hakemisen suhteen. 

 

Julkiset rahoitukset vaativat omaa rahaa, Henkilöt A ja C muistuttavat tästä tarkemmin, mutta sama 

käy ilmi myös henkilön B vastauksesta rahoituksesta kysyttäessä. Yrityksen oman pääoman hank-

kimisessa haastateltavat puhuvat yhtiön omistuksesta ja pelin myyntiosuuksista. Henkilö C tarken-

taa summia ja yhtiön arvonmuodostumisen merkitystä sijoituksiin hyvinkin tarkasti. Alla muutama 

oleellinen lainaus liittyen yrityksen omistukseen: 

 

”--voithan sinä yrittää myydä jotain osuuksia pelistä, jos joku lähtee siihen mutta kylläpä ne 
sijoittajat monesti ovat kuitenkin pitemmän sijoituksen perässä, että ne haluavat omistaa 
firmasta. Eipä sinulla muuta myytävää ole, osuuksia firmasta tai osuuksia pelien tuotoista. 
Jos sinulla on peli jo julkaisijalla, niin se on vähän ongelmallinen se osuuksien myyminen 
pelistä, kun se voi sitten muodostua esteeksi julkaisijan suhteen, että sekin pitää sitten 
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huomioida, että se osuus voi olla vain siitä osuudesta minkä sinä saat julkaisijalta eikä 
koko pelin tuotosta.” –Henkilö B  

 

”No siis onhan se toinen liiketoimintamalli, että myydään osuuksia peliin tai myydään se 
peli tavallaan. Investor-caseissa näitä on kahdenlaisia, että ne ottavat osuuksia firmasta 
tai pelistä.” –Henkilö A 

 

”Sellainen nyrkkisääntö on että 20 % voit myydä firman omistajuudesta per sijoituskierros. 
Silloin se on niin kuin nappiin osunut. Jos joudut luopumaan ensimmäisellä sijoituskierrolla 
40 % firmasta, niin se tarkoittaa, että sijoituskierros on epäonnistunut.” –Henkilö C 

 

Yrityksen kannalta Henkilö C:n vastauksessa mainittu tieto pelialan sijoituskierroksista on tärkeä. 

Pelialalla haetaan useita sijoituksia eri vaiheissa yrityksen toimintaa ja kuten Henkilö B sanoo, yri-

tyksellä ei tuossa vaiheessa ole oikein muuta myytävää kuin osuuksia pelin mahdollisista tuotoista 

tai sitten yrityksestä. Yritys ei kuitenkaan saa luopua omistusosuudestaan liikaa. Henkilö C koros-

taa lainauksen ulkopuolella, että prosenttiluku ei ole ehdoton, mutta antaa suuntaa oikeasta suh-

teesta. Luku on sama, minkä alan kansainvälinen tunnettu asiantuntija Jason Della Rocca mainit-

see esitelmässään aiheesta (Della Rocca 2021). 20 % on riittävän pieni osuus, että yritys säilyttää 

kykynsä luopua lisää omistuksestaan myöhemmin ja yritys pysyy houkuttelevana tuleville isommille 

sijoituksille. Sijoitusta hankittaessa on hyvä muistaa haastatteluissakin ilmi tullut lause: 

 

 ”Kaikki rahamiehet on kiinnostunut yhdestä asiasta: voitosta.” –Henkilö A 
 

Lisähuomiona pelialalla yrityksen tulee edetä nopeasti uuteen peliin. Haastatteluissa puhutaan pe-

lin elinkaaren olevan noin kolme vuotta ja sen päättyessä uuden pelin tulisi olla jo valmis julkaista-

vaksi. Yritys ei voi siis liikaa keskittyä yhteen peliin, vaan uutta peliä on suunniteltava jo hyvissä 

ajoin. Peli voi olla toteutettu palveluna, jolloin tilanne on hieman erilainen koska uutta julkaisua ei 

silloin ole niin kiireellistä tehdä. Tämä oli huomiona pelien julkaisutahtien hidastumiseen Suo-

messa. (Neogames 2020, 18–19). 

 

Liiketoiminnan sopimuksista yleisenä linjana vastauksissa on, että kannattaa tietää mihin nimensä 

laittaa ja mihin sitoutuu. Henkilö C korostaa sopimuksen läpikäymistä yhdessä, mutta ei näe laki-

miestä kovinkaan tarpeellisena. Puhuttaessa julkaisusopimuksista Henkilö A sanoo suomalaisten 

olevan vähän sinisilmäisiä näissä asioissa välillä ja globaali ympäristö tuo kaikenlaisia huijareitakin 

alalle. Erona tähän Henkilö B enemmän uskoo julkaisijoiden toimivan lähtökohtaisesti rehellisem-

min, mutta eivät ehkä huomioi kaikkia seikkoja. Ero on aika selkeä lähestymistavassa. Kumpikin 
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on samaa mieltä kuitenkin siitä, että sopimukset tulee laatia huolella ja varmistua tarvittaessa laki-

miehen käytöstä. Kaikki haastateltavat ovat tietoisia joistakin huonoista sopimuksista mitä alalla on 

tehty. 

 

”Jos laittaa nimensä paperiin ja ei ymmärrä niin siinä on se riski, että se vasta voi käydä kal-
liiksi.” –Henkilö A 
 

”Julkaisijoiden kanssahan sopimukset ovat helvetin pitkiä, että kyllä sanoisin, että jos vakavis-
saan ja firman kautta ja on muitakin siinä töissä, niin olisi ihan hyvä käyttää se muutama sa-
tanen siihen, että joku lakimies lukee sen läpi, että siellä ei ole mitään.” –Henkilö B 
 

Haastatteluissa puhutaan jonkin verran yrityksen ulkopuolisten asiantuntijoiden käytöstä. Haastat-

telujen perusteella ulkopuolista apua kannattaa käyttää tilanteissa, joissa oma osaaminen tai ym-

märrys ei riitä.  

 

Oheistuotteista kysyttiin vain yhdeltä haastateltavalta ja hän ei koe niitä merkityksellisinä, tuoden 

esille esimerkiksi Rovion ja Fingersoftin oheistuotemyynnin ja niiden vähäisen merkityksen.  

 

Tutkimuksessa on keskitytty paljon peliin ja sen kehittämiseen, yksinkertaisesti siitä syystä, että 

pelialan yrityksen tuote on peli. Kysyttäessä vastaajilta miten yrityksen tulisi toimia, jos peli ei me-

nesty yrityksistä huolimatta, vastauksissa korostui analysoinnin ja luopumisen merkitys ja yhteys. 

 

”Helvetin vaikea hylätä jotain projektia, johon on vaikka satatonnia käyttänyt, ja se olisi melkein 
hyvä, niin se on todella vaikea luopua. Mutta käytätkö siihen toisen satatonnia ja koko firma 
konkassa, vai teetkö sadalla tonnilla vielä ehkä toisen pelin. Se pitää tiimin käydä läpi ja mie-
lellään kysyä vähän ulkopuolelta konsultaatiotakin, niin ehkä se auttaa näkemään asian sel-
keämmin.” –Henkilö B 
 
Pitäisi malttaa luopua, jos se ei ole selkeä juttu miksi tämä ei toimi niin sitten se pitäisi hylätä 
-- Sanoisin että yrittäisi opetella siihen, että niitä pitää myös hylätä niitä projekteja. Vaikeaa se 
on mutta siihen pitäisi opetella. ” –Henkilö B 
 
”Tämmöinen klassinen sanonta että ”fail fast”. Eli jos teet virheen niin huomaa se nopeasti ja 
hylkää se nopeasti se idea, tai korjaa omaa käyttäytymistä. Olen nähnyt tätä varsinkin indie-
puolella, että ne rakastuvat siihen omaan ideaansa ja saattavat vuosikausia käyttää sen hie-
romiseen ja paljastuu, ettei kukaan ole kiinnostunut tästä pelistä. Se on ehkä se isoin virhe 
minkä voi tehdä.” –Henkilö A 
 

Elokuvien käsikirjoittamisestakin on tuttu termi ”Kill your darlings”, jossa kokonaisuuden kannalta 

toimimaton osa poistetaan, vaikka se olisi kuinka rakas kirjoittajalle. Haastateltavien vastaukset 
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käsittelevät samaa asiaa pelien näkökulmasta, kuten aiemmista lainauksista huomataan. Jos pe-

liyrityksen tuote, eli peli, ei syystä tai toisesta menesty tulee löytää vika ja korjata se. Mikäli vikaa 

ei löydetä varmuudella, tulee projekti hylätä. Henkilö B koki tämän luopumisen vaikeaksi omien 

kokemustensa kautta, mutta tunnisti luopumisen tarpeellisuuden nyt. Tuotteen epäonnistuminen 

on joka tapauksessa vakava isku yritykselle, mutta oikealla tavalla reagoimalla sen merkitystä voi-

daan vähentää. 
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4 PELIALA SUOMESSA 

Tässä kappaleessa tehdään katsaus Suomen pelialaan ja joihinkin sen tunnuslukuihin. Käsiteltä-

essä Suomen pelialaa on ymmärrettävä, että Suomen peliala ei sinänsä ole irrotettavissa omaksi 

kokonaisuudekseen, vaan toimintaympäristö yritykselle on globaali. Voidaan kuitenkin tarkistella 

joitakin lukuja ja toimintaolosuhteita, joissa suomalainen pelialan yritys toimii ja mitä mahdollisuuk-

sia Suomi tarjoaa esimerkiksi rahoituksen suhteen. 

 

4.1 Yleistä tilastoinnista ja lähteistä  

Suomen pelialan etujärjestö Neogames julkaisee alan raportteja, jotka perustuvat alan yrityksille 

suunnattuihin kyselyihin. Viimeisimmässä raportissa ovat mukana kaikki alan suurimmat kotimaiset 

peliyhtiöt ja kokonaisuudessaan noin 2/3 pelialan yrityksistä. Kyselyyn osallistuneet yritykset ja hei-

dän vastauksensa antavat kattavan kuvan Suomen pelialasta ja kattavat arviolta yli 90 % työnteki-

jöistä ja liikevaihdosta alalla. (Neogames, 2020, 26). Rahoitusta koskevia lähteitä lukuun ottamatta 

Neogamesin raportti on päälähteenä tässä katsauksessa. 

 

4.2 Liikevaihto ja työllistäminen 

Suomen pelialan liikevaihto on kasvanut tasaisesti ja nykyään alan liikevaihto ylittää jo 2,4miljardia 

euroa. Tutkittaessa kehitystä on huomattava, että liikevaihdon kasvu on tasaantunut; kehitys on 

helposti huomattavissa kuviossa 8. Vertailuna voidaan katsoa pylväskaaviota (kuvio 9), jossa näh-

dään kehitystä ja sen arviointia globaalissa mittakaavassa. Kaaviossa ei ole eroteltu eri alustoja, 

kuten konsoleita, mobiilia tai tietokonetta. PwC (PricewaterhouseCoopers) erottelee kaaviossaan 

nämä alustat, mutta nämä kaikki käsitellään kokonaisuutena tässä tapauksessa ja trendiä niiden 

osalta ja tältä osin pylväskaaviot on muokattu samankaltaisiksi. PwC:n luvut ulottuvat ennusteena 

vuoteen 2026 ja on esitetty dollareina Neogamesin eurojen sijaan. Tutkimuksen kannalta luvut ei-

vät itsessään ole oleellisia ja ei ole järkeä verrata Suomen lukuja globaaleihin lukuihin suoraan; 
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parempi keskittyä trendeihin, jotka antavat suuntaa alan tilanteesta. Suuntaukset ovat samankal-

taiset, mikä on odotettuakin, sillä peliteollisuus on väistämättä luonteensa vuoksi globaalin kilpailun 

parissa ja siten alaa koskevat muutokset heijastuvat Suomeenkin.  

 

 

 

KUVIO 8: Suomen peliteollisuuden liikevaihdon kehitys vuosina 2004–2020 

 

 

 

KUVIO 9: Globaali liikevaihdon kehitys vuosina 2017–2020 
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Neogamesin raportista huomataan alalla toimivien aktiivisten yritysten määrän tasaantuneen ja 

määrän itseasiassa vähentyneen muutaman vuoden takaisesta. (katso kuvio 10). Neogamesin mu-

kaan syinä voivat olla globaali kilpailu, koronapandemian välillisesti aiheuttamat rahoitusmahdolli-

suuksien vähenemiset ja alueellisten julkisten rahoitusmahdollisuuksien rajallisuus (Neogames 

2020, 21).  On kuitenkin huomioitava, että yritysten liikevaihto on kasvanut. Raportin mukaan 

vuonna 2020 liikevaihdoltaan miljoonaan euroon ylsi 46 pelistudiota; vuonna 2018 määrä oli 34. Yli 

100 miljoonan euron liikevaihdon yrityksiä oli vuonna 2018 kaksi; vuonna 2019 jo 4. (Neogames 

2020, 30–31.)  

  

Kokonaisuutena peliala Suomessa voi hyvin ja kasvu on hieman tasaantunut. Yksittäisten suurfir-

mojen taustalla on tasaisessa nousussa aktiivisia pelistudioita, jotka ovat onnistuneet kasvatta-

maan liikevaihtoaan alalla. Vakiintunut ja tasainen kasvu pidempää aikaväliä tarkastellen, niin yri-

tysten määrässä kuin koossakin, antaa hyvät edellytykset tuleville menestystarinoille ja pitää pe-

lialan elinvoimaisena ilman yllättäviä muutoksia toimintaympäristössä. Yritysten kokonaismäärän 

lievä väheneminen ei ole näkynyt alan työntekijämäärässä, joka on kasvussa edelleen. 

 

 

 

KUVIO 10: Aktiivisten suomalaisten peliyritysten määrän kehitys vuosina 2008-2020 

 

 

Peliala työllisti vuonna 2020 arviolta 3600 henkilöä (katso kuvio 11). Neogamesin kyselyyn vastan-

neissa yrityksissä, mihin siis heidän raporttinsa perustuu, työntekijöiden määrän mediaani oli 8 ja 

keskiarvo 25; vuonna 2018 vastaavat luvut olivat 7 ja 20. Luvut sisältävät ulkomailla työskentelevät 
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henkilöt. Työntekijöiden määrä on ollut kasvussa tasaisesti ja raportin mukaan valtaosa yrityksistä 

suunnittelee palkkaavansa ainakin yhden uuden työntekijän tulevan vuoden aikana. (Neogames 

2020, 26–27.)  

 

Tulevaisuudessa pelialalla on siis edelleenkin näillä näkymin tarjolla töitä osaajille, joskin tilanne 

alalla voi muuttua nopeastikin alan luonteen vuoksi. Tällä hetkellä työvoiman tarvetta siis on ja 

peliteollisuus hakee edelleen kasvua. Kokonaisuutena raportin mukaan tarvetta olisi 400–1000 uu-

delle ammattilaiselle. (Neogames, 27.)  

 

 

 

KUVIO 11: Suomen peliteollisuuden työntekijämäärän kehitys vuosina 2008–2020 

 

 

Luvuissa kannattaa keskittyä mediaaniin, joka kertoo enemmän alan yritysten kokoluokasta. Esi-

merkiksi Supercell suurena yrityksenä työllistää yksinään jo 248 työntekijää Suomessa (Suomen 

Asiakastieto 2022) ja nostaa keskiarvoa huomattavasti.  Mietittäessä toimialaa uuden yrittäjän nä-

kökulmasta, on alkuvaiheessa hyödyllisempää ymmärtää alaa vähän laajemmin, eikä verrata itse-

ään heti suurimpiin toimijoihin.  
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4.3 Pelialustat ja julkaistut pelit 

Videopelit voidaan jakaa karkeasti neljään eri alustaan: mobiili-, tietokone-, konsoli- ja käsikonsoli-

peleihin. (Määttä & Nuottila 2016, 32). Lisäksi on olemassa muita alustoja, kuten sosiaalisen me-

dian tarjoamat pelit ja internetissä pelattavat pelit, jotka täydentävät markkinat. Suomen peliteolli-

suus kehittää pelejä kaikille alustoille ja varsinkin mobiilipelien kehityksessä Suomi on ollut suu-

ressa roolissa. Suomessa pelialan yrityksille on yleistä kehittää samaa peliä useammalle alustalle. 

(Neogames 2020, 24). Kuviossa 12 on kuvattu pylväskaaviona prosentuaalinen jakauma alustoit-

tain ja niiden muutos vuosien 2017–2019 välisenä aikana. 

 

 

 

KUVIO 12: Suomen pelistudioiden käyttämät alustat (%) 

 

 

Tarkasteltaessa yllä olevaa kaaviota nähdään pieniä muutoksia, mutta mitään kovin dramaattisia 

ei ole tapahtunut. Peliteollisuus Suomessa hyödyntää monia eri alustoja ja pelikehitystä tehdään 

kaikilla alustoilla, joten menestystä voi tavoitella lähtökohtaisesti millä alustalla tahansa, ottaen 

huomioon tietysti globaalit trendit ja yleisen tilanteen markkinoilla. AR (Augmented Reality) on ai-

noa alusta, jossa on tapahtunut selkeä lasku, mutta esimerkiksi Netflixin ostama Next Games on 

vahva toimija mainitulla alustalla Suomessa. (Neogames 2020, 25). 

 

Pelien julkaisumäärät vähenivät aiemmista huippuvuosista. Suomalaiset peliyhtiöt julkaisivat hie-

man alle 100 peliä vuotta kohden vuosina 2019–2020. Pelien julkaisutahti riippuu myös peliyhtiön 
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liiketoimintamallista pelien suhteen. Peli voidaan kehittää yksittäisenä tuotteena tai palveluna, joten 

palvelumalliin perustuvat pelit ja niiden kehittäminen toimintamallina ei näy julkaisuluvuissa; monet 

suuremmat yritykset kehittävät jo valmiita julkaistuja pelejään. (Neogames 2020, 18–19.) 

 

4.4 Tapahtumat, hubit ja järjestöt 

Pelialan tapahtumat ovat olleet koronapandemian aikana muiden tapahtumien tapaan vaikea jär-

jestää. Pandemian laantuessa tapahtumia on jälleen pidetty entiseen tapaan ja tunnetuimpia ta-

pahtumia Suomessa ovat esimerkiksi Assembly, Vectorama, Lantrek ja Digiexpo. Tapahtumia kan-

nattaa seurata esimerkiksi Playfinlandin Facebook-sivuilta, jossa on aktiivista keskustelua tapah-

tumista ja alasta yleisemminkin. Pelialan toimijat mainostavat digitaalisesti tapahtumiaan aktiivi-

sesti, joten hakukoneiden avulla voi myös etsiä tulevia tapahtumia. Lanikalenteri, johon alan aktiivit 

voivat ilmoittaa tapahtumia, löytyy osoitteesta lanit.fi. Mainittu kalenteri ottaa ilmoituksia IRCin Qua-

kenetin kautta, joten on odotettavaa, ettei ihan kaikkea sieltä löydy, koska IRC pikaviestipalveli-

mena ei ole käyttäjämääriltään suosituimpia enää, vaikka kalenteri onkin aktiivisessa päivityk-

sessä. Netistä löytyy myös muita kalentereita ja lähteitä, mutta niiden ajankohtaisuus ja luotetta-

vuus on vaihtelevaa, joten paras tapa on seurata alan etujärjestöjä tai muita aktiiveja ja heidän 

päivityksiään eri kanavissa. Jo mainittujen Playfinlandin ja Neogamesin lisäksi esimerkiksi IGDA 

Finland on hyvä lähde seurata pelialaa ja sen tapahtumia. Tapahtumat ovat hyvä mahdollisuus 

yritykselle näkyä pelaajien parissa ja verkostoitua alalla. Suomalaiset yritykset edustavat myös 

vahvasti kansainvälisissä tapahtumissa, kuten Euroopan suurimmassa pelitapahtumassa Games-

comissa (Business Finland 2022j). 

 

Suomen peliala on keskittynyt vahvasti pääkaupunkiseutuun ja suurin osa alan liikevaihdosta ta-

pahtuu siellä (Neogames 2020, 22). Tapahtumia järjestetään kuitenkin ympäri Suomea ja pääkau-

punkiseudun ulkopuolella olevista Hubeista, eli pelialan keskittymistä, löytää tietoa parhaiten IGDA 

Finlandin sivuilta, josta löytyy yhteystiedot alueellisiin hubeihin ja yhteydenottomahdollisuus, mikäli 

toimintaan haluaa osallistua esimerkiksi perustamalla uuden hubin. Hubeja on monilla paikkakun-

nilla ja niiden avulla voidaan esimerkiksi alueellisia alasta kiinnostuneita ihmisiä saada verkostoi-

tumaan keskenään (IGDA Finland 2022). Hub tarkoittaa vapaasti käännettynä ja selitettynä keskit-

tymää tai yhteistä työtilaa, sana ei ole kielitoimiston listoilla, mutta on yleinen pelialan termistössä. 
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4.5 Pelialan rahoitus Suomessa 

Pelialan rahoitus Suomessa julkisen rahoituksen osalta painottuu vahvasti Business Finlandin eri 

rahoitusvaihtoehtoihin. Business Finland tarjoaa erilaisia rahoitusvaihtoehtoja apurahojen tai laino-

jen muodossa. Business Finlandin rahoitus pääsääntöisesti maksetaan jälkikäteen, joten yrityksen 

on itse kyettävä ensin kattamaan kulut projektissaan (Business Finland 2022i). Julkinen rahoitus 

Business Finlandin ulkopuolella on rajoittuneempaa. Neogamesin vuoden 2020 raportin mukaan 

muu julkinen rahoitus keskittyy yritysrahoitukseen ja poikkeuksen tästä muodostaa digidemorahoi-

tus (Neogames 2020, 38). Business Finlandin rahoitusvaihtoehdot ja niiden tarkemmat myöntämis-

ehdot, käyttökohteet, projektien suositellut kestot ja kaikki muu tarpeellinen tieto löytyy heidän 

omilta verkkosivuiltaan, joten yksityiskohtaiset ja päivitetyt tiedot kannattaa katsoa sieltä. Tässä 

tutkimuksessa Business Finlandin rahoitusvaihtoehdot esitellään tiivistetyssä muodossa omissa 

kappaleissaan ainoastaan pääpiirteittäin.  

 

Rahoitusta voi hakea myös sijoitusyhtiöiltä. Neogames (2020, 40) listaa seuraavat yritykset: Sisu 

Game Ventures, Play Ventures ja Nordic Game Ventures, mutta vastaavia sijoitusyrityksiä on mui-

takin. 

 

4.5.1 Digidemo 

Digidemo-rahoitus on luovien alojen tuki, jota on jaettu vuodesta 2003 lähtien. Tuki rahoitetaan 

Opetus- ja kulttuuriministeriön erityismäärärahasta, jonka lähteenä ovat pelitoiminnan voittovarat. 

Vuonna 2021 tuen kokonaismäärä puolittui ja hakupäiviä oli vain yksi aiemman kahden sijaan. Ha-

kumäärä väheni vuodesta 2020 20 %, aiempana vuonna nousua oli 40 %. Syynä Audiovisuaalisen 

kulttuurin edistämiskeskuksen (jatkossa AVEK) mukaan hakumäärien vähenemiseen on vuosittai-

sen haun muuttuminen yhteen aiemman kahden haun sijaan ja hakemusjärjestelmän uudistumi-

sesta johtunut katko hakemusten jättämisessä. Epävarmuudet rahoituksesta yleisemmin myöhäi-

sen tiedotuksen vuoksi tukivarojen suhteen vaikuttivat myös tilanteeseen. AVEK on myös tehnyt 

tuensaajille kyselyn tuesta ja digidemo-rahoitusta on pidetty luonnollisesti erittäin tärkeänä yritys-

toiminnan alkuvaiheessa. (AVEK 2021a; AVEK 2022a; AVEK 2022b; Saarinen 2021.) 
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Digidemo-rahoitus on vastikkeeton, mutta se vaatii omarahoitusosuuden. Rahoitusta voi saada 

myös konseptivaiheeseen, jolloin tuen määrä on pienempi, mutta omarahoitusta ei tarvita. Tuen 

myöntämisestä päättää asiantuntijaraati, joten sen saaminen ei ole itsestäänselvyys. Tämä rahoi-

tus on kuitenkin ollut saatavilla jo ideointivaiheessa, joten se on tärkeä tuki tukemaan uusia inno-

vaatioita, kokeilemaan idean kaupallista potentiaalia ja auttanut esimerkiksi demon valmiiksi saa-

misessa, joka on pelialalla erittäin tärkeä vaihe. Rahoituksen pieneneminen on lisännyt hylättyjen 

hakemusten määrää ja tulevasta tilanteesta erityismäärärahan kokonaismäärän suhteen ei ole tie-

toa. Tuen määrä on konseptia varten 5000 €, demo- ja pilottiavustukset 10 000 € tai 20 000 € 

hankkeen mukaan. (AVEK 2021b; AVEK 2022c.) 

 

4.5.2 Innovaatioseteli 

Innovaatioseteli on Business Finlandin myöntämä avustus, joka on tarkoitettu pk-yrityksille autta-

maan uuden tuote- tai palveluidean kehittämisessä. Myöntämisperusteissa on oleellista kansain-

välinen potentiaali uudelle innovaatiolle. Yritys voi saada tukea vain kerran ja sen avulla voidaan 

hankkia palveluita yrityksen ulkopuoliselta palveluntuottajalta, tai palveluntuottajilta. Innovaatio-

setelillä hankittavan ulkopuolisen palvelun tulee olla uutta verrattuna oman yrityksen osaamiseen. 

Huomioitavaa on myös, että tuen myöntämiseksi, tulee yrittäjän olla vähintään kolme kuukautta 

päätoimisena, tai vaihtoehtoisesti yrityksellä tulee olla ollut työsuhde ainakin yhteen täyspäiväiseen 

työntekijään tuolle ajalle. Business Finlandilta haetut (aiemmat, nykyiset tai hakuvaiheessa olevat) 

muut tuet vaikuttavat myös innovaatiosetelin saamiseen. Tuen määrä on 5000 € +alv ja se makse-

taan jälkikäteen, kun yritys on saanut palvelun ja maksanut sen. (BusinessFinland 2022a.) 

 

4.5.3 Exhibition Explorer 

Business Finlandin Exhibition Explorer-rahoitus on tarkoitettu pk- ja midcap yritysten käyttöön tar-

koituksena auttaa niiden osallistumista kansainvälisille B2B - messuille. Pk-yritykset voivat saada 

avustuksena 50 %   ja midcap-yritykset 40 % messuille osallistumisen kustannuksista. Rahoitusta 

saadakseen on messutapahtumaan, johon avustusta haetaan, osallistuttava vähintään neljä koti-

maista yritystä, joista puolet pk-yrityksiä. Samaan messutapahtumaan yrityksille myönnettävä 
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summa yhteenlaskettuna on oltava vähintään 5000 €. Yrityskohtaisesti yksittäinen avustus on vä-

hintään 500 €, enintään 30 000 €. (Business Finland 2022b.) 

 

4.5.4 Talent Explorer 

Talent Explorer on Business Finlandin myöntämä avustus pk- ja midcap yrityksille. Avustuksen 

tarkoituksena on auttaa yritystä palkkaamaan asiantuntija auttamaan kansainvälistymisessä. Pal-

kattavan asiantuntijan tulee työskennellä koko- tai osa-aikaisesti Suomesta ja hänellä tulee olla 

kansainvälistä osaamista, tai tietoa tavoiteltavasta kohdemarkkinasta. Talent Explorer- rahoituksen 

voi yritys saada korkeintaan kolme kertaa. Rahoitus kattaa korkeintaan 50 % palkattavan asiantun-

tijan kustannuksista, suuruus on enintään 20 000 €. Rahoitus maksetaan jälkikäteen, joten yrityk-

sellä tulee itsellä olla riittävä rahoitus projektiin. (Business Finland 2022c.) 

 

4.5.5 Market Explorer 

Business Finlandin tarjoama Market Explorer- rahoitus on startup-, pk- tai midcap yrityksille tarkoi-

tettu avustus ostettujen asiantuntijapalveluiden kustannuksiin ja se kattaa 50 % kokonaiskustan-

nuksista. Rahoituksella voidaan kattaa myös muita kustannuksia ostetuista palveluista korkeintaan 

20 % asti. Rahoituksen määrä on 5000–10 000 € ja se maksetaan jälkikäteen, joten yrityksellä 

tulee itsellä olla riittävä rahoitus avustusta koskevaan projektiin. Yritys voi käyttää rahoitusta monilla 

eri tavoilla, muutamana esimerkkinä käyttökohde voi olla kansainvälistymissuunnitelma, lakiselvi-

tys tai liiketoimintamahdollisuuksien selvittäminen kansainvälisessä ympäristössä. (Business Fin-

land 2022d.) 

 

4.5.6 Group Explorer 

Group Explorer on Business Finlandin tarjoama tuki yritysryhmille. Ryhmässä tulee olla neljästä 

kymmeneen yritystä, jotka ovat toisistaan riippumattomia; vähintään puolet ryhmän yrityksistä on 

oltava pk-yrityksiä. Group Explorer- rahoitus on tarkoitettu merkittävien kansainvälisten liiketoimin-

tamahdollisuuksien selvittämiseen. Yritysryhmällä on oltava yhteinen ulkoinen projektipäällikkö ja 
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yhteinen projektisuunnitelma. Avustus on pk-yrityksille 50 % hyväksytyistä kustannuksista, midcap- 

ja suuryrityksille 40 %. Euromääräisenä rahoitus on vähintään 2500 € ja enintään 20 000 € yritystä 

kohden. (Business Finland 2022e.) 

 

4.5.7 Tempo-rahoitus 

Business Finlandin Tempo-rahoitus on suunniteltu startup-, pk- ja midcap yrityksille, joilla on uusi 

palvelu- tai liikeidea. Omaa pääomaa rahoitusta hakevalla yrityksellä on oltava 30 000 € ja projektin 

rahoitus varmistettu. Rahoituksen saadakseen yrityksen tulee olla osakeyhtiö, jolla on uskottava 

rahoitussuunnitelma ja edellytykset kannattavaan liiketoimintaan ja kasvuun. Idean, jonka toimi-

vuutta testataan rahoituksen avulla, on oltava innovatiivinen, konkreettinen ja erota yrityksen ja 

markkinoiden olemassa olevista tuotteista. Tempo-rahoitus kattaa 75 % projektin kustannuksista 

ja sen maksimimäärä on 50 000 €. Rahoituksesta 70 % maksetaan myönnettäessä ja loput projek-

tin loppuraportin yhteydessä. (Business Finland 2022f.) 

 

Peliteollisuus soveltuu luonteensa vuoksi Tempo-rahoitukseen, sillä Business Finlandin rahoitus 

kohdistuu aina projektiin, kuten esimerkiksi pelikonseptin kehittämiseen. Peliteollisuudessa 

Tempo-rahoituksen avulla voidaan alkuvaiheessa esimerkiksi kehittää demo tai MVP (minimum 

viable product), eli pienin toimiva tuote. Rahoitusta voidaan hyödyntää myös asiakasymmärryksen 

kasvattamisessa tai uusien pelialustojen kehittämisessä muutama esimerkki mainiten. (Business 

Finland 2022i.) 

 

Tempo-rahoitusta voidaan käyttää myös esimerkiksi ulkomaisten kiihdyttämöohjelmiin osallistumi-

seen, jolloin rahoitusta voidaan hakea toistamiseen. Lähtökohtaisesti kyseessä on kertaluontoinen 

avustus. (Business Finland 2022f.) 

 

4.5.8 Rahoitus tutkimukseen, kehitykseen tai pilotointiin 

Merkittävää kansainvälistä kasvua tavoittelevat pk- tai midcap-yritykset voivat hakea Business Fin-

landilta tutkimus- ja kehitysrahoitusta. Rahoituksen avulla yritys voi kehittää täysin uusia tuotteita, 
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palveluita, tuotantomenetelmiä tai liiketoimintamalleja. Rahoitusta myönnetään 50 % projektin kus-

tannuksista (pk-yritys), tai 40 % (midcap-yritys). Avustuksena haettava rahoitus voidaan myöntää 

tutkimusprojekteihin, joten valmista tuotetta ei vielä tarvitse saada aikaan ja avustus onkin tarkoi-

tettu tiedonhankintaan ja tutkimukseen. Rahoituksella tulee kuitenkin saada valmiudet tulevaa ke-

hitystyötä varten ja vähintään tutkimustyön tulee tuoda jotain uutta tietoa toimialalle. Rahoitus mak-

setaan jälkikäteen, joten tässäkin tapauksessa yrityksen tulee kyetä itse rahoittamaan projekti en-

sin. (Business Finland 2022g.) 

 

Business Finland tarjoaa myös lainaa tuotteen tai palvelun kehittämiseen, eli laina on tarkoitettu 

pilotointi- tai kehitysprojekteihin. Laina kattaa 50 % projektin kokonaiskustannuksista, tietyissä ta-

pauksissa on mahdollista saada laina kattamaan 70 % kustannuksista. Lainaa on mahdollista 

saada ennakkona 30 % myönnetystä määrästä. Rahoitusta projektilleen hakevan tulee huomioida, 

että rahoitusta saadakseen on rahoituksen oltava oleellinen projektin toteuttamisen kannalta. Pro-

jektin epäonnistuessa on mahdollista, että laina voidaan osittain jättää perimättä takaisin. Tarkem-

mat ehdot koskien muun muassa laina-aikaa, korkoa ja lyhennyksiä vaihtelevat hieman ja tiedot 

kannattaa tarkistaa Business Finlandin sivuilta. (Business Finland 2022g.) 

 

4.5.9 NIY-rahoitus 

Nuoret innovatiiviset yritykset (NIY) – rahoitus on vähintään kolmessa vaiheessa myönnettävä Bu-

siness Finlandin rahoitus. Ensimmäiset kaksi jaksoa ovat avustuksia, suuruudeltaan 250 000 € 

kumpikin, eli kokonaismäärältään 500 000 €. Kolmannessa jaksossa rahoitus on lainaa, suuruu-

deltaan 750 000 €. Rahoitus myönnetään tietyin perustein, joista Business Finlandin NIY-rahoituk-

sen osiossa sanotaan seuraavasti:  

 

”Valitsemme NIY-rahoitukseen lupaavia, nopeaan kansainväliseen skaalautumiseen kyke-
neviä alle 5-vuotiaita startup-yrityksiä, joilla on jo merkittävää liikevaihtoa ja näyttöä kas-
vavasta kansainvälisestä liiketoiminnasta”  

 

Yllä lainattu teksti antaa hyvän kuvan millaista yritystoimintaa varten rahoitus on lähtökohtaisesti 

tarkoitettu tukemaan. Ehtoja on rahoitusta varten luonnollisesti muitakin. (Business Finland 2022h.) 
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4.5.10 FIBAN ja bisnesenkelit 

FIBAN muodostuu sanoista Finnish Business Angels Network. Kyseessä on ns. enkelisijoittajien 

tai bisnesenkelien voittoa tavoittelematon järjestö, joka pyrkii saattamaan yhteen startup-yritykset 

ja yksityiset rahoittajat (FIBAN 2022). Jatkossa käytetään termiä bisnesenkeli tässä tutkimuksessa.  

 

Bisnesenkeli on sijoittaja, joka antaa yritykselle rahoitusta yleensä osakkuutta vastaan tavoittee-

naan tehdä voittoa. Tarkkaa määritelmää bisnesenkelille ei ole, mutta aihetta käsittelevässä väi-

töskirjassa (Lahti 2008, 3) luettelee kolme ominaisuutta, joilla bisnesenkelin voi määritellä ja erottaa 

tavallisesta sijoittajasta. Seuraavassa nämä ominaisuudet vapaasti englannista käännettynä: 

 

1. He määrittävät itsensä bisnesenkeleiksi 

2. He sijoittavat saadakseen voittoa sijoitukselleen 

3. Sijoituksen suuruus ylittää 10 000 € 

 

Pelialan rahoitus Suomessa edellyttää useissa tapauksissa yrityksen omaa pääomaa. Yksityiset 

sijoittajat, kuten tässä yhteydessä bisnesenkelit, voivat omalla omaisuudellaan tuoda kaivattua 

pääomaa yritykselle. Business Finlandin rahoitukset tulevat jälkikäteen ja esimerkiksi aiemmin mai-

nittu Tempo-rahoitus vaatii 30 000 € pääoman, jotta sitä voisi hakea. Mikäli yrityksellä ei itsellään 

ole keinoja rahoituksen hankkimiseksi (henkilökohtainen laina, oma omaisuus, alihankinta jne.) on 

sijoittajan saaminen tärkeää. Bisnesenkelin sijoitus on aina vähemmistösijoitus (yleensä 10–40 %) 

ja kohdistuu rahoituksen esivaiheeseen, aikaiseen- tai nopeaan kasvuvaiheeseen (Etula 2015, 12). 

Rahoituksen eri vaiheet ovat tärkeitä pelialan yrityksissä ja niiden ymmärtäminen on oleellista pe-

lialalla, jotta yritys löytää oikean sijoittajan yrityksen elinkaaren eri vaiheissa. FIBAN järjestönä avaa 

yrityksille näitä rahoitusvaiheita bisnesenkelien näkökulmasta ja heidän kauttaan voi pyrkiä saa-

maan yhteyksiä bisnesenkeleihin, jotka voivat tuoda rahan lisäksi myös omaa tietoaan ja osaamis-

taan yrityksen käyttöön. Yrityksen on kuitenkin hyvä muistaa, kuten Etula (2015, 22) sanoo: 

  

”Ennen hakemista yrittäjän on ymmärrettävä, että päätös lähteä hakemaan sijoitusta on 
samalla sitoumus myydä yritys, mikäli potentiaalinen ostaja löytyy (riittävän korkea hinta).” 
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4.5.11 Finnvera ja EU  

Yrittäjä voi hakea yritykselleen lainaa tai takausta lainaan Finnveralta. Finnvera voi taata yrittäjän 

muita luottoja tai vastuusitoumuksia tiettyjen ehtojensa mukaisesti, tai myöntää itse lainaa. Edelly-

tyksenä Finnveran rahoitukseen tulee rahoitusta hakevan yrityksen ja sen vastuuhenkilöiden luot-

totietojen olla kunnossa. Lähtökohtaisesti ensirahoitus heidän kauttaan tapahtuu takauksena ja ta-

kaajana toimii Suomen valtio. Finnvera kertoo tarkemmin eri rahoitusvaihtoehdoistaan ja niiden 

ehdoista sivuillaan. (Finnvera 2022a; Finnvera 2022b.) 

 

Rahoitusta voi pyrkiä hakemaan myös EU-tasolta. Euroopan Unionin jäsenvaltiona Suomi ja siten 

suomalaiset yritykset ovat oikeutettuja EU:n tarjoamiin rahoitusvaihtoehtoihin. Parhaiten näistä 

kannattaa tiedustella osoitteesta https://www.eurahoitusneuvonta.fi/.  

 

4.6 Vahvuudet ja haasteet 

Toimintaympäristöä tutkittaessa on tapana etsiä siitä liiketoiminnan yhteydessä asioita, jotka edes-

auttavat yritystä menestymään ja toisaalta asioita, jotka hankaloittavat menestyvän yritystoiminnan 

harjoittamista. Suomen pelialan vahvuudet ja haasteet Neogamesin raportin (2020, 42–45) mu-

kaan ovat seuraavat (vapaasti englannista käännettynä): 

 

Vahvuudet  

• yhteiskunta yleisesti (vakaa ja turvallinen) 

• yhteiskunnan rahoitus (Business Finland) 

• mahdollisuudet yksityiseen rahoitukseen 

• mobiilipelien keskeinen toimija 

• menestyneet paikalliset yritykset rohkaisevat kehittäjiä 

• yhteisön aktiivisuus ja pelaamisen kulttuuri 

 

Haasteet 

• suurten ja pienten toimijoiden kahtiajako 

• uusien aloittavien yritysten ja uusien julkaistujen pelien määrä laskenut 

• kansainvälisten lahjakkuuksien houkutteleminen 

https://www.eurahoitusneuvonta.fi/
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• uusien pelialan työntekijöiden opastus ja tuki 

• eri alan toimijoiden konfliktit (pelimoottori esim.) 

• ostovoiman heikentyminen 

• yksityisen rahoituksen saaminen mobiilialustan ulkopuolella 

 

Raportin luettelemat vahvuudet ja haasteet on saatu alan yritysten kautta, joten voidaan nähdä 

niiden olevan luotettava lähtökohta toimintaympäristöä analysoitaessa toimivien yritysten kannalta. 

Yhteiskuntana Suomi on vakaa ja ennustettava ja uusille yrittäjille on aina tarjolla apua yhteiskun-

nan järjestämien mahdollisuuksien avulla; on tuo apu sitten rahoitusta, verkostoitumista, osaamista 

tai tietoa. HappyOrNot-yrityksen perustaja Heikki Väänänen listaa Forbes-lehden artikkelissaan 

ELY-keskukset, Business Finlandin, Uusyrityskeskukset ja Yritys-Suomen hyviksi lähteiksi, joista 

Suomesta kiinnostunut yritys saa tarvittavaa apua ja nämä instanssit ovat esimerkki, miten Suomi 

on pyrkinyt helpottamaan uuden yritystoiminnan aloittamista. (Väänänen, 2020). Suomen luotto-

luokitus on hyvällä tasolla ja osana Euroopan Unionia, Schengen-aluetta ja Eurozonea edellytykset 

yritystoiminnalle ovat hyvät. Sijainti idän ja lännen välissä lentoyhteyksineen on nähty vahvuutena 

myös. (Helsingin Seudun Kauppakamari 2022.) Venäjän hyökkäys Ukrainaan ja siitä seuranneet 

talouspakotteet ovat nyt muuttaneet tätä lähtökohtaa.  

 

Muuten vahvuudet keskittyvät yhteisöön ja kokemusten kautta saatuun maineeseen esimerkiksi 

mobiilipelien kohdalla. Suomella on pelialalla hyvä maine ja Suomi nähdään varsinkin mobiilipelien 

osalta vahvana. Näistä löytyy laajalti artikkeleita eri lehdistä ja verkosta yleisemmin. Esimerkkinä 

Steel Median Pocket Gamer-julkaisussa kuvataan Suomen peliteollisuutta hyvin positiivisessa va-

lossa ennakoiden heidän tapahtumaansa Helsingissä (Martinez 2022). 

 

Tutkittaessa haasteita on kannattavaa keskittyä Neogamesin raporttiin, ja haasteet ovat aika sel-

keitä ilman tarkempaa avaamista kaikilta osin. Muita yritystoiminnan haasteita, jotka heijastuvat 

pelialallekin, on lueteltu vaihtelevasti eri lähteissä, mutta ne keskittyvät yleisemmin yritystoimintaan 

ja siten niiden tarkempi käsittely tässä yhteydessä ei ole tarpeellista. Lähinnä nämä koskevat sää-

döksiä ja asetuksia (tarkkaa ja raskasta), verotusta, rekistereitä ja haasteina voidaan nähdä myös 

kulttuurilliset seikat. (TMF-group, 2012; International Trade Administration 2021).  

 

Peliteollisuuden kannalta työntekijöiden saaminen on nähty ongelmana hitaan prosessin vuoksi. 

Hallituksen esitys HE122/2021 vp, jossa oleskeluluvan käsittelyä nopeutetaan 14vrk on tuotu aut-

tamaan tässä. Esitys ei ratkaise kaikkia ongelmia eikä lupa-asioita myöhemmissä vaiheissa, kuten 
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Supercellin Markku Ignatius tai teknologialiiton Milka Kortet kommentoivat, mutta osoittaa yhteis-

kunnan pyrkivän korjaamaan joitakin pullonkauloja työperäisen maahanmuuton kohdalla. Tämä 

erityisasiantuntijoita (esimerkiksi ohjelmoijat) koskeva nopeutettu prosessi käynnistyi 1.6.2022, jol-

loin laki astui voimaan. (Eduskunta 2021; Tikkala & Hara 2022; infoFinland 2022; Ulkomaalaislaki 

301/2004, 3:17.c §.) 
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5 LIIKETOIMINTASUUNNITELMA ALOITTAVAN YRITTÄJÄN TYÖKALUNA 

5.1 Mikä on liiketoimintasuunnitelma 

Liikeidean toteuttamisen apuna voidaan käyttää liiketoimintasuunnitelmaa ja sen tekeminen on 

suositeltavaa jokaiselle yrittäjälle. Liiketoimintasuunnitelma (LTS) auttaa yrittäjää kiteyttämään lii-

keideansa ja siirtämään sen käytännön tasolle. Liiketoimintasuunnitelma on hyvä dokumentti sel-

keyttämään yritystoimintaa yrittäjälle itselleen, mutta sen tekeminen voi olla hyödyksi myös esimer-

kiksi rahoitusta tai kumppaneita haettaessa. (Uusyrityskeskus, 2022.) 

 

Periaatteessa liiketoimintasuunnitelma on vapaamuotoinen, mutta lopulta sen tulisi antaa vastaus 

kysymykseen: Onko liikeidealle riittävästi kysyntää ja asiakkaita. Yksinkertaisimmillaan voidaan 

aloittaa ranskalaisilla viivoilla. (Yrittäjät, 2022.) Liiketoimintasuunnitelman laajuus ja tarkkuus vaih-

telee hieman yrityksen tavoitteiden mukaan, mutta sen sisällysluettelo voisi näyttää esimerkiksi 

seuraavalta Uusyrityskeskuksen (Uusyrityskeskus 2022) esimerkin mukaan:  

 

• Yrityksen perustiedot 

• Liikeidean kuvaus 

• Osaaminen 

• SWOT-analyysi 

• Tuotteet ja palvelut 

• Asiakkaat 

• Markkinat ja kilpailijat 

• Myynti ja markkinointi 

• Liiketoiminnan tavoitteet 

• Riskien hallinta 

• Oma yrityksesi 

• Taloushallinto ja sopimukset 

• Laskelmat 

 

Yllä oleva lista on vain esimerkki, mutta ideana on siis tehdä analyysi tilanteesta, määrittää tavoit-

teet ja visiot, sekä keinot miten näihin tavoitteisiin päästään. Aiemmin mainittu Yrittajat.fi-sivusto 
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lähestyy asiaa helpomman kautta, kenties tarkoituksena laskea kynnystä suunnitelman tekemiseen 

verrattuna Uusyrityskeskuksen vastaavaan. Oppaita ja neuvoja löytyy paljon muitakin, esimerkiksi 

rahoituslaitosten omia sivuja voi hyödyntää. Mielenkiintoinen yksityiskohta on vertailla näitä eri läh-

teitä ja huomata pieniä eroja sisällöissä ja painotuksissa.  

 

Tarkasteltaessa esimerkiksi Osuuspankin yrittäjyysopasta liiketoimintasuunnitelman osalta, huo-

mataan tekstin olevan hieman enemmän rahoittaja- ja kannattavuuspainotteinen ja he suosittelevat 

esimerkiksi ulkopuolisen avun hyödyntämistä suunnitelman laatimisessa. Liiketoimintasuunnitel-

maa tulee myös päivittää säännöllisesti tai tarpeen niin vaatiessa, esimerkiksi. suurten toimialaa 

tai yritystä kohtaavien muutosten kohdalla. Tällaisia muutoksia voivat olla esimerkiksi yhtiömuodon 

muutos tai markkinoiden suuret muutokset (Manninen, 2021).  

 

5.2 Lähtökohtatilanne 

Lähtökohtatilanne-analyysissa on useita huomioitavia seikkoja ja nimensä mukaisesti se tarkistelee 

yrityksen tilannetta analyysin tekohetkellä niin mikro- kuin makrotasolla. Analyysissa selvitetään 

riittävällä laajuudella oikeastaan kaikkea yrityksen toimintaan liittyviä osa-alueita, kuten markkinoin-

tia, henkilöstötilannetta, kilpailijatilannetta ja tuotantoa riskienhallintaa unohtamatta.  

 

Analyysissa voidaan käsitellä myös talouslukuja, mikäli yritys on jo ollut toiminnassa ja kyseistä 

dataa on kertynyt. Talousluvut antavat tällaisessa tapauksessa näkemystä yrityksen suuntauk-

sesta. Talouden tunnuslukujen tulkinnassa tulee kuitenkin keskittyä oleelliseen ja huomioida toi-

mialaa koskevat ominaispiirteet. Omaa tilannetta voidaan jossain määrin verrata kilpailijoihin tutki-

malla heidän taloustietojaan, mutta on osattava nähdä niin sanotusti lukujen taakse. Tämä kaikki 

siis vain siinä tapauksessa, että omaa toimintaa on jo ollut olemassa ja luvut ovat saatavilla. Pe-

rustettavalle yritykselle olemassa olevien yritysten taloustietojen tutkiminen voi antaa toimialakoh-

taista tietoa, varsinkin rajaamalla tutkimus omien tavoitteiden mukaan (vertailukelpoiset yritykset 

esimerkiksi liikevaihdon mukaan). Samalla huomataankin, että lähtökohta-analyysi voi tältä osin 

olla hyvinkin erilainen riippuen tehdäänkö se perustettavalle yritykselle vai jo olemassa olevalle.  

 

Taloustietojen ja yleisemmin tilastojen kohdalla vertailu voi olla hankalaa, johtuen toimialan omi-

naispiirteistä esimerkiksi pelin julkaisun suhteen. Pelin kehittäminen ei varsinaisesti tuota mitään, 
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joten pidempiaikainen tarkastelu olisi välttämätöntä, jotta mukaan saadaan myyntituottoja valmiista 

peleistä. Ei ole järkevää tuhlata liikaa resursseja tällaiseen toimialan taloustutkimukseen, vaan kes-

kittyä oman toiminnan kehittämiseen ja hyödyntää hyvin yleisellä tasolla olevaa tietoa lähinnä alan 

trendien selvittämiseksi. Tärkeää tietoa voi olla esimerkiksi alan kasvunäkymät, alustojen käyttö, 

työvoimatilanne tai yritysmäärän muutos. Oleellista on siis kokonaisuus, ei yksittäiset yritykset ja 

niiden yksittäiset vuodet. 

 

Lähtökohtatilanteessa toimeksiantajalla ei ollut vielä perustettua yritystä ja yritys- ja yhteisötunnus, 

eli Y-tunnus, puuttui opinnäytetyöprosessin alussa. Y-tunnuksen yritys saa perustamisilmoituksen 

kirjaamisen yhteydessä patentti- ja rekisterihallituksen ja verohallinnon yritys- ja yhteisötietokan-

taan. Y-tunnus yksilöi yrityksen ja sitä tarvitaan yrityksen rekisteröityessä eri rekistereihin. (Yritys- 

ja yhteisötietojärjestelmä 2022.) 

 

Yhtiömuodoksi toimeksiantajalle suositellaan osakeyhtiötä. Osakeyhtiön perustaminen on melko 

helppoa ja se voidaan tehdä myös sähköisesti tietyissä tapauksissa. Kaikkiin Suomessa rekisteröi-

tyihin osakeyhtiöihin sovelletaan osakeyhtiölakia, jollei osakeyhtiölaissa tai muussa laissa toisin 

mainita (Kyläkallio ym. 2020, 3). Tässä opinnäytetyössä ei perehdytä tarkemmin osakeyhtiölakiin, 

mutta toimeksiantajan kanssa on hyvä käydä tulevan yrityksen yhtiömuotoon liittyviä perusasioita 

läpi ja tutkimuksen aikana tämä toteutui vapaamuotoisissa kokouksissa tutkimusparin ja toimeksi-

antajatahon kanssa. 

 

Osakeyhtiön etuna on sen tarjoama pienempi riski yrittäjille. Osakeyhtiössä osakkeenomistajat ei-

vät henkilökohtaisesti vastaa osakeyhtiön veloista tai muista velvoitteista (Erkkilä 2019). Lisäksi 

tätä ei voida normaalitapauksessa kiertää määräyksellä yhtiöjärjestyksessä (Kyläkallio ym. 2020, 

4,10). Uusien yrittäjien kannalta on turvallisempaa erotella oma talous yrityksen taloudesta mah-

dollisimman selvästi; kuten nyt yleensäkin yritystoiminnassa tehdään. Muita syitä osakeyhtiön va-

linnalle oli kaksi tasavertaista perustajajäsentä, sekä toimialan luonne erityisesti rahoituksen suh-

teen. Pelialalla uuden pelin kehittäminen ja julkaisu on kallista ja rahasummat ovat suuria. Rahoi-

tuksen saamiseksi on useita rahoitusvaiheita yrityksen eri kehitysvaiheissa, joten on odotettavissa, 

että toimeksiantaja tulee hankkimaan rahoitusta osakeannin avulla. Liikevaihto nousee rahoituksen 

vuoksi myös nopeasti, joten osakeyhtiötä yhtiömuotona puoltaa myös verotukselliset seikat. Jos 

liiketoiminta lähtee onnistuneesti käyntiin, on mahdotonta tehdä toimintaa alle 100 000 euron liike-

vaihdolla. 100 000 euroa, tai 40 000 euron tulosta, pidetään nyrkkisääntönä tapauksessa, jossa 
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toiminimi kannattaa vaihtaa osakeyhtiöksi (Ahola 2020). Vaikka tapauksessa ei käsitellä toimini-

meä sinänsä, sillä kaksi perustajajäsentä ja riskien pienentäminen poisti tuon yhtiömuodon vaihto-

ehdoista, antaa tuo mainittu sääntö lisävahvistusta osakeyhtiön valinnalle. Yleisesti voidaan sanoa 

osakeyhtiön olevan hyvä valinta, jos yritys tavoittelee kasvua ja rahoitusta tarvitaan paljon (Osuus-

pankki 2022). Haastattelujen perusteella osakeyhtiön valintaa ei myöskään kyseenalaistettu, vaan 

sitä pidettiin ainoana vaihtoehtona pelitoimialan luonne huomioiden. 

 

5.2.1 PESTEL-analyysi 

Yrityksen kannalta oleellista on myös yrityksen toimintaympäristö. Analysoidessa yrityksen makro-

ympäristöä voidaan apuvälineenä käyttää esimerkiksi PESTEL-analyysia. PESTEL-nimi muodos-

tuu sanoista political, economic, social, technological, environmental ja legal (Professional Aca-

demy 2022). Analyysissa tutkitaan siis yrityksen toimintaympäristöä makrotasolla, jonka perus-

teella arvioidaan yrityksen toimintaedellytyksiä ja seikkoja, jotka vaikuttavat valittaviin toimintakei-

noihin. 

 

 

 

 

KUVIO 13. Esimerkki PESTEL-analyysista 
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PESTEL-analyysin teossa tärkeää on saada analyysin tekoon mukaan useilta eri sektoreilta, jotta 

saataisiin mahdollisimman kattava analyysi. Ulkopuolisten asiantuntijoiden käyttö on myös mah-

dollista. (Oxford College of Marketing 2016b). PESTEL-analyysi yksinään voi jäädä hieman pinnal-

liseksi ja sitä onkin kritisoitu siitä, että se olisi suppea listamainen luettelo yritystä koskevista ulkoi-

sista asioista, vailla laajempaa syvyyttä. Toisaalta se voi auttaa yritystä ennakoimaan ulkopuolisia 

uhkia ja mahdollisuuksia (sama 2016b). Liiketoimintasuunnitelmaa varten tehdään haastatteluja, 

joiden avulla saadaan kokemusperäistä tietoa toimialasta. Haastatteluista saatava aineisto tuo tar-

kempaa tietoa lähtökohta-analyysiin ja täydentää näin onnistuneesti teoriaa ja omalta osaltaan tuo 

lisää syvyyttä analyysiin; samalla vastaten kritiikkiin. 

 

Toimeksiantajan toimintaympäristöä makrotasolla tässä tutkimuksessa on avattu katsauksessa 

Suomen pelialaan. Ulkoisista tekijöistä kannattaa huomioida poliittinen tilanne ja erityisesti Venäjän 

hyökkäys Ukrainaan ja sodan aiheuttamat välilliset vaikutukset. Suomen valtion talouden kehitystä 

tulee seurata lähinnä markkinavalintoja miettiessä, mutta globaalina alana pelialan markkinat ovat 

globaalit, joten merkittävää huomiota ei tähän kannata kiinnittää. Budjetoinnissa ja taloussuunni-

telmaa tehdessä tulee kuitenkin miettiä inflaation ja ostovoiman merkitystä ja tehdä suunnitelmat 

näiden osalta mieluummin liian varovaisesti. 

 

Puhuttaessa sosiaalisesta ja ekologisesta tilanteesta, tulee toimeksiantajan tehdä vastuullista toi-

mintaa luonnon ja ihmisten ehdoilla. Tämä tarkoittaa ekologisia valintoja esimerkiksi. sähkön ja 

laitehankintojen suhteen. Raaka-aineiden saannin vaikutus tulee huomioida tulevia hankintoja aja-

tellen. Koodauksessa voidaan suosia ekologisia ratkaisuja. Sosiaalinen toimintaympäristö vaatii 

jatkuvaa havainnointia ja reagointia muuttuviin trendeihin tilanteen mukaan. Oma toiminta on pi-

dettävä hyväksyttävänä, mistä yrityksen arvot ja tavoitteet kertovatkin. Nämä tulee kuitenkin viestiä 

huolellisesti yrityksen toiminnassa, jotta väärinkäsityksiä ja epäselvyyksiä ei tule. Huomiota tulee 

myös kiinnittää yhteistyökumppaneihin ja heidän statukseensa yleisön silmissä. 

 

Juridiikan osalta yrityksellä on vähän mahdollisuuksia. Yritys voi pyrkiä osaltaan helpottamaan työ-

peräistä maahanmuuttoa erikoisammattilaisten kohdalla, jotta mahdollinen kasvu ei hankaloituisi 

työntekijävajeen vuoksi. Tämä voitaisiin toteuttaa kannattamalla tai aloittamalla kansalaisaloitteita, 

tai ottamalla aihe, tai mikä muu yritykselle tärkeä aihe, esille viestinnässä. Tietosuojaa koskevien 

lainsäädösten tilanne ja mahdolliset tiukennukset tulee huomioida. 
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Teknologian kehitystä kannattaa seurata erityisesti pilvipelaamisen osalta ja tehdä suunnitelmat, 

mikäli trendi kyseisellä alustalla osoittaa potentiaalia. Tässä tulee kuitenkin muistaa tarkistaa myös 

pilvipelaamiseen tarvittavien yhteyksien laatu myös Suomen rajojen ulkopuolella, niiltä osin kuin se 

koskettaa yrityksen asiakassegmenttejä. 

 

5.2.2 SWOT-analyysi  

Lähtökohtatilannetta selvitetään myös tutkimalla yrittäjän ja yrityksen itsensä vahvuuksia ja heik-

kouksia. Yleinen työkalu tähän on SWOT-analyysi (katso kuvio 14). SWOT-analyysi saa nimensä 

sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threads. (Oxford College of Marketing 2016a). 

Suomennettuna vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi voidaan tehdä 

koskien koko yritystä ja sen toimintaa tai sitä voidaan käyttää myös pienempien osien analysointiin 

ja sen perusteella voidaan tehdä jatkotoimenpiteitä reagoimalla löydettyihin asioihin. Vahvuuksia 

pyritään vahvistamaan ja heikkouksia käsittelemään vähentämällä niiden vaikutusta tai poistamalla 

ne, mikäli mahdollista. Edellä mainitut osat analyysia ovat yrityksen sisäisiä asioita ja niihin siis 

voidaan, ainakin oletuksena, helpommin vaikuttaa. Ulkoiset asiat (mahdollisuudet ja uhat) SWOT-

analyysissa ovat huomioitavia seikkoja ja voivat ohjata yrityksen päätöksentekoa ja suunnitelmia. 

Nämä ulkoiset asiat eivät kuitenkaan ole suoraan muutettavissa yrityksen toimesta, mutta niitä 

analysoitaessa voi yritys ennakoida toimintaansa esim. uhkien osalta. Tunnistettaessa mahdolli-

suudet voidaan myös löytää uutta liiketoimintaa, on se sitten nykyisen toiminnan muokkaamista tai 

kokonaan uuden liiketoiminnan aloittamista laajentamaan ydinliiketoimintaa. 

 

SWOT-analyysin teossa on tärkeää olla rehellinen, sillä realistiset ja todenmukaiset huomiot anta-

vat parhaan tuloksen. Analyysia tehdessä tulee siis muistaa, että kyseessä on ennen kaikkea or-

ganisaation sisäinen dokumentti, jonka tarkoitus on antaa todenmukainen ja kriittinen analyysi yri-

tyksen tilanteesta. (Oxford College of Marketing 2016a.)  
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KUVIO 14. Esimerkki SWOT-analyysista 

 

 

Hyödyntäen yllä olevaa mallia toimeksiantajalle on tehty SWOT-analyysi. Analyysi on toteutettu 

pitämällä kokous toimeksiantajan kanssa, joten se kuvaa hyvin paitsi tutkimuksen tekijöiden kan-

taa, myös yrityksen itsensä näkemystä omasta tilanteestaan. Toimeksiantajan SWOT-analyysi on 

esitetty alla kuviossa 15. 

 

 

 

KUVIO 15. Mörkögames Oy SWOT-analyysi 
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5.3 Visio ja tavoitteet 

Visio kuvaa haluttua tulevaisuuden näkymää mahdollisimman realistisella tavalla. Visiolla kuvataan 

sitä pistettä, jossa yritys on tiettyjen tavoitteiden toteuduttua. Se on ikään kuin mielikuva halutusta 

ja perustellusta lopputuloksesta (Liikkeenjohdon Asiantuntijakeskus 2018.) Hannu Pirilä erottaa 

blogissaan vision unelmasta sillä, että visiolla on selkeä tarkoitus ja sen toteutumiseksi tehdään 

suunniteltuja strategisia toimenpiteitä. Hän kuvaa myös blogissaan visiota selkeänä ja voimak-

kaana kuvana tilanteesta, jolloin haluttu lopputulos on saavutettu. (Pirilä 2011.) 

 

Yrityksellä tulee olla visio. Visio on tila, johon yritys pyrkii pitkällä aikavälillä. Oleellista on pyrkimys 

tuohon päämäärään, joten vision itsessään ei tarvitse olla kovin tarkka ja yksityiskohtainen. Esi-

merkkinä visiosta voi olla mahtipontisesti: ”Olla maailman paras työpaikka”. Vision tulee olla innos-

tava ja riittävän houkutteleva, jotta yrityksen henkilöstö voi kokea sen haluttavana ja sitoutua tuon 

vision tavoittelemiseen. 

 

Tavoitteet ovat enemmän käytännönläheisiä verrattuna visioon ja niiden tulee olla mitattavia. Ta-

voitteet ovat toimia, joiden avulla pyritään saavuttamaan visio. Mainittu ”Olla maailman paras työ-

paikka” -visio voisi pitää sisällään vaikkapa tavoitteen saada työhyvinvointikyselyistä tietyt pisteet. 

Tavoitteet ovat huomattavasti visiota konkreettisempia ja niiden avulla strategioiden luominen on 

selkeämpää. Tavoitteet ovat osana visiota ja voivat koskea esimerkiksi yrityksen markkinaosuutta, 

liikevaihtoa tai henkilöstöä. Hannu Pirilä erottelee päätavoitteet ja välitavoitteet toisistaan ja käytti 

esimerkkinä Taekwondon vyöarvoja. Musta vyö voi olla aloittelijan päätavoite, mutta välitavoitteena 

hänellä on saavuttaa keltainen vyö ja kaikki vyöarvot ennen mustaa vyötä (Pirilä 2011). Sama pe-

riaate välitavoitteiden ja päätavoitteen osalta koskee myös liiketoimintaa. 

 

Mörkögames Oy:n visio on olla viiden vuoden kuluessa merkittävä pelialanyritys Suomen mittakaa-

valla, joka tuottaa laadukkaita pelejä kuluttajille täyttäen kaikki markkinoinnissa tehdyt arvolupauk-

set. Liiketoiminnan vastuullisuus tulee näkymään pelaajayhteisöä kohtaan lupauksien täyttämisellä 

ja toiveiden ylittämisenä. Yrityksen ihmislähtöisyys kuluttajaa kohtaan kohdistuu myös firman sisäi-

seen toimintaan. Henkilöstöön panostetaan ja viiden vuoden kuluttua yrityksen henkilöstö on laa-

jentunut kahden miehen yrityksestä niin, että mukaan on rekrytoitu graafikko, pelisuunnittelija, kaksi 

koodaria sekä kahden henkilön oma markkinointitiimi. Kirjanpito on ulkoistettu. Yrityksen päätök-
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senteko on osallistavaa ja demokraattista. Mikäli tavoitteisiin päästään ja visio realisoituu, niin Mör-

kögames Oy valtaa uuden toimialan ja aloittaa myös julkaisutoiminnan. Yrityksen perusarvoja tule-

vat olemaan laatu, rehellisyys, ihmisläheisyys, oikeudenmukaisuus ja demokraattisuus. 

 

Mörkögamesin päätavoite on saada julkaisusopimus syksyllä 2023. Ilman suurta pääomaa ja val-

mista näkyvyyttä julkaisupuolen hoitaminen itse olisi todella haastavaa ja epäonnistumisen riski 

suuri. Julkaisusopimuksen toteutumiseksi useamman välitavoitteen on toteuduttava. 

 

 Vuoden 2022 loppuun mennessä pelin perustoiminnot on tarkoitus saada valmiiksi. Vuoden lop-

puun mennessä on tarkoitus saada ensimmäiset kuva ja videomateriaalit julkaistua Redditiin, sekä 

yrityksen jo luoduille sometileille, jotka aktivoidaan säännölliseen käyttöön julkaisuiden osalta. Ke-

vät 2023 menee pelin yksityiskohtien hiomiseen ja mm. graafisten seikkojen optimoimiseen. Ke-

väällä 2023 yritys julkaisee landingpage-sivuston ja saa pelattavan demon valmiiksi. 

 

Kesä 2023 kerätään palautetta peliyhteisöltä itse demosta Steamissa. Oman Steam-kanavan luo-

miseksi tavoitteena on löytää joku keskisuuri striimaaja, joka sopisi pelin pelaajaksi ja esittelemään 

sitä julkisesti. Tavoitteena on löytää win-win tilanne, jossa striimaajan yleisö sopii pelin asiakasseg-

menttiin ja striimaaja saa hyvää materiaalia ja mahdollisesti kasvatettua seuraajakuntaansa ja 

enemmän toistoja julkaisemilleen videoille. Kesä 2023 on pelaajayhteisön palautteen keräämistä 

ja aktivoimista, jotta julkaisijalle pystytään näyttämään muutakin dataa, kuin hyvä pelattava demo. 

Päätavoite on saada julkaisusopimus Syksylle 2023. Lopullinen versio pelistä pyritään saamaan 

valmiiksi vuoden 2024 alkuun ja julkaisu keväälle 2024. Tämän jälkeen Mörkögames Oy panostaa 

seuraavan pelin kehittämiseen. 

 

5.4 Liiketoimintastrategia 

Liiketoimintastrategia on kaikki yrityksen käyttämät toimet, joilla pyritään saavuttamaan yrityksen 

asettamat tavoitteet ja sitä kautta visio. Tämä voi pitää sisällään kilpailuetua tuovia valintoja tai 

kasvua edistäviä toimia esimerkkeinä. Oleellista on kuitenkin valittujen strategioiden ja aiemmin 

asetettujen tavoitteiden yhteys; strategisten toimien avulla siis pyritään saavuttamaan yrityksen ta-

voitteet. (Liikkeenjohdon asiantuntijakeskus 2018.) Haave muuttuu visioksi, kun siihen pyritään 
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systemaattisesti strategioiden ja tavoitteiden avulla. Vision toteuttaminen on liiketoimintastrategian 

ydinprosessi, joka toteutetaan tavoitteisiin liittyvien strategioiden avulla. (Pirilä 2011.) 

 

Yrityksen strategia tulisi olla kaikkien yrityksen työntekijöiden ymmärrettävissä. Nykyisin muutos-

vauhti on kasvanut, joten aiemmin vallinnut kausittaisuus on menettänyt merkitystään ja tärkeäm-

pää on nopeampi reagointi. Oleellista nopeampaan reagointiin on tämän reagoinnin toteuttajien, eli 

siis työntekijöiden, ymmärrys yrityksen tavoitteista. Selkeä käsitys tavoitteista lisää myös työnteki-

jöiden motivaatiota (Taloushallintoliitto 2022.) Tavoitteiden selkeyttä ja innostavuutta korostaa 

myös alalla toimiva Riitta Jaskari blogissaan (Priimalaskenta 2018). Molempia mainittuja lähteitä 

yhdistää ymmärrys muutoksesta yrityksen strategisessa toiminnassa. Aiempien pidempiaikaisten 

suunnitelmien sijaan on tärkeä reagoida muuttuviin tilanteisiin. Tässä oleellista on selkeys ja lä-

pinäkyvyys kaikessa yrityksen päivittäisessä toiminnassa. 

 

Aiemmin mainittu työhyvinvointikyselyn toteuttaminen olisi yksi tällainen operatiivinen toimi ja sen 

tulosten perusteella voitaisiin kehittää tai muuttaa toimintatapoja. Kun yrityksen tavoitteet ovat lä-

pinäkyviä ja laadittu yhteistyössä työyhteisön kanssa tavoitteista tulee yhteisiä ja ne tulevat ”lähem-

mäs työntekijää”. Päätöksentekoon ja tavoitteisiin osallistaminen ja työntekijöiden kuuleminen pa-

rantaa työyhteisön toimivuutta ja kehittää yritystä jokaisella osa-alueella (Liikkeenjohdon asiantun-

tijakeskus 2018). 

 

Toimeksiantaja rajaa toiminnastaan yrityksen perustamis- ja käynnistysvaiheissa mobiilimarkkinat 

pois. Mobiilimarkkinoiden luonne ja sinne tarvittavat resurssit eivät ole realistisia tavoitteita toimek-

siantajalle tässä vaiheessa yritystoimintaa. Konsolimarkkinat rajataan pois myös, johtuen niille pää-

syn vaikeudesta. Pelin julkaisualusta tulee olemaan PC. Yritys tarkistaa strategiaa uudestaan, mi-

käli yrityksen tavoitteet toteutuvat tavalla, joka edellyttää tilanteen uudelleenarviointia. 

 

Kilpailukeinoja valitessa huomioidaan Suomi toimintaympäristönä ja yritys seuraa ja hyödyntää jul-

kisia rahoitusmahdollisuuksia demovaiheen jälkeen. Tarvittavat suunnitelmat rahoituksesta teh-

dään myös tulevien pelijulkaisujen varalle, mikäli ensimmäinen peli tuo riittävää menestystä toimin-

nan jatkamiseen. Suunnitelmia varten tulee perehtyä kyseisen hetken rahoitusmahdollisuuksiin ja 

myöntämiskriteereihin. 
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Tuotekehityksen suhteen uuden pelin ideointi ja kehittäminen pyritään aloittamaan siten, että uusi 

julkaisu tulisi 2–3 v kuluttua edellisestä. Kilpailukeinoista hinta ei ole käytössä, sillä pelin kehittä-

miskustannukset ovat joka tapauksessa yli halvimpien kilpailijamaiden. 

 

Markkinavalinnoissa keskitytään alussa Pohjois-Amerikkaan ja Eurooppaan. Kiinan markkinat jä-

tetään riskitekijöiden vuoksi pois. Julkaisijan valinta, -rooli ja -kokemus eri markkinoista määrittää 

tätä valintaa myös. 

 

Toimeksiantajan tapauksessa ei haastattelujen perusteella kannata oheistuotteisiin panostaa yri-

tyksen toiminnan alussa. Strategiana on luoda kuitenkin yrityksen arvojen mukainen brändi, jonka 

tunnettuutta tulee kasvattaa ja tulevaisuudessa hyödyntää yrityksen verkostoitumista ja brändiä 

myös tulorahoituksessa. 

 

5.5 Markkinointisuunnitelma 

Yksinkertaisesti sanottuna markkinointisuunnitelma kertoo mitä yritys aikoo tehdä saadakseen 

myyntiä ja perustelee kaiken tuon. Markkinointisuunnitelma perustuu yrityksen lähtökohtatilanne- 

ja markkinatilanneanalyyseihin. Yrityksen liiketoimintastrategia on huomioitava suunnitelmassa. 

Usein markkinointisuunnitelma tehdään pidemmälle aikavälille, esimerkiksi kolmeksi vuodeksi 

mutta sitä voidaan täsmentää vuosisuunnitelmien avulla (Business Oulu 2022a). 

 

5.5.1 Tavoitteet, eteneminen ja mitattavuus 

Markkinointisuunnitelma kokoaa myös yhteen tiedot, jotka tarvitaan markkinointikampanjaan. Täl-

laisia tietoja ovat kampanjan tarkoitus, ostajapersoonat, budjetti, markkinointikanavat ja taktiikat. 

Tämä auttaa markkinoinnin tekijää tai tekijöitä työssään ja helpottaa tulosten mittaamista. Tavoit-

teet eivät aina suoraan liity myyntiin, vaan voivat olla esimerkiksi brändin kasvattamista. Markki-

nointisuunnitelman tekemisessä tulee muistaa, että se on tavoitteellista toimintaa. Tavoitteiden 

asettamisessa voidaan hyödyntää termiä SMART, joka kuvaa tavoitteiden laatua. Sana muodostuu 

englanninkielisistä sanoista Spesific, Measurable, Attainable, Relevant ja Time-bound. Käännet-

tynä markkinoinnin tavoitteiden tulee olla spesifejä, mitattavia, saavutettavissa, oleellisia ja aikaan 
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sidottuja. Kaikki markkinoinnin tavoitteet eivät sovellu SMART-tavoitteisiin, sillä esimerkiksi tunnet-

tuuden kasvattaminen on hankalasti mitattavissa. (Hietaniemi 2021). 

 

Tavoitteiden saavuttamisessa keskeistä on mittaaminen. Saatu data on pohjana kaikelle toimin-

nalle. Ainahan voidaan toivoa, että tapahtuu jotain ihmeellistä ja esimerkiksi pelialalla pelistä tulee 

ilmiö itsestään, mutta markkinointi ei voi perustua tällaiseen toiveeseen ja tuon ilmiön todennäköi-

syyteen ei tutkimuksen haastattelujen, aiheesta kertovien lähteiden tai omien havaintojen perus-

teella ole syytä luottaa.  

 

Markkinointisuunnitelma voi edetä esimerkiksi seuraavasti (Hietaniemi 2021):  

 

1. Analysoidaan nykytilanne 

2. Määritetään tehtävät ja tavoitteet 

3. Määritetään mittarit 

4. Määritetään kohderyhmä 

5. Tehdään kilpailija-analyysi 

6. Laaditaan budjetti 

7. Valitaan viestintä- ja jakelukanavat 

8. Valitaan vastuuhenkilöt 

 

Yllä mainittu lista on hyvä ohjenuora, jota seuraamalla keskeiset markkinointisuunnitelman osat 

tulee käsiteltyä. Jokainen kohta sisältää tietysti tarkempaa määrittelyä.  

 

5.5.2 Markkinointikanavat ja digitaalinen markkinointi 

Markkinointia voidaan ajatella viestintäkeinona yrityksen ja asiakkaiden välillä. Tällöin voidaan pu-

hua markkinointiviestinnästä. Nämä ovat pitkälle sama asia, kuin markkinointikanavat. Yrityksen 

tulee allokoida resurssinsa näiden välillä tehokkaasti, valiten toimintaa parhaiten tukevat keskittyen 

niihin. Nämä kanavat ovat mainonta, myynninedistäminen, tapahtumat ja kokemukset, suhdetoi-

minta ja julkisuus (PR), verkko- ja sosiaalisen median markkinointi, mobiilimarkkinointi, suora- ja 

datapohjainen myynti sekä henkilökohtainen myynti. (Kotler & Keller 2016, 595). Yrityksen tulee 

seurata tuloksia näiden kanavien valinnoissa ja tarpeen mukaan muuttaa painottamistaan. 
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Pelien markkinoinnissa on hyvä käyttää digitaalista markkinointia. Tämä on aika selvää, sillä pelit 

ovat digitaalisia ja niiden käyttäjät viettävät aikaansa siten digitaalisen sisällön parissa. Digitaalinen 

markkinointi tarkoittaa asiakkaan tavoittamista digitaalisissa kanavissa ja se pitää sisällään laajasti 

erilaisia kokonaisuuksia. Kanavana toimii yleensä internet, eli markkinointi tapahtuu verkossa. 

Markkinointia voidaan tehdä myös tietyissä sovelluksissa. (Routa 2022.) Pelialalla digitaalista 

markkinointia tukemaan voidaan käyttää pelialan tapahtumia ja niissä tapahtuvaa markkinointia. 

Tapahtumia on säännöllisesti ja niiden koko ja sisältö vaihtelevat; yritys valitsee ne mihin haluaa 

osallistua. 

 

Digitaalisen markkinoinnin piiriin kuuluvat seuraavat kokonaisuudet: verkkosivut, hakusanamai-

nonta, hakukoneoptimointi, display-mainonta, sähköpostimarkkinointi, sosiaalinen media, mobiili-

mainonta, web-analytiikka ja sisältömarkkinointi (Lahtinen 2022). Digitaalinen markkinointi kehittyy 

jatkuvasti, joten lista ei ole täydellinen mutta antaa riittävän kuvan eri vaihtoehdoista, joita yrityk-

sellä on käytössään. 

 

Verkkosivut ovat yrityksen omat sivut, jossa yritys voi esitellä itsensä ja tuoda esiin haluamiin asi-

oita. Hyvän yrityksen verkkosivun tulisi huomioida seuraavat kymmenen asiaa (Rauhala 2019): 

 

1. Tavoite 

2. Asiakaslupaus 

3. Toimintakutsunappi 

4. Sisältö 

5. Erottuva visuaalinen ilme 

6. Analytiikkatyökalu 

7. Nopeus 

8. Yhteystiedot 

9. Responsiivisuus 

10. Hakukoneoptimointi  

 

Verkkosivujen tekemisestä ja vaadittavissa elementeistä on paljon lähteitä ja tässä tutkimuksessa 

ei avata näitä kohtia kovin syvällisesti. Keinot ovat tuttuja digimarkkinoinnista vastaavalle. Lyhyesti 

sanottuna sisällölliset ja tekniset seikat muodostavat kokonaisuuden, joka lisää kävijän todennä-

köisyyttä päätyä sivustolle, jäädä sinne ja tehdä haluttuja toimintoja sivustolla.  
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Yrityksen sivuilla tulee olla analytiikkatyökalu, joka kerää dataa sivustolla kävijöistä. Tämä auttaa 

markkinoinnin kohdentamisessa ja sen selvittämisessä, miten asiakkaat ovat sivuille päätyneet. 

Toimintakutsunapista käytetään yleisemmin termiä call-to-action. Tämä on siis mikä tahansa omi-

naisuus sivulla, joka saa käyttäjän suorittamaan halutun aktiivisen toimenpiteen, esimerkkinä uu-

tiskirjeen tilaaminen. Sisältö on ne yrityksen arvoihin ja tavoitteisiin soveltuvat tavat ilmoittaa halu-

tuista asioista. Sisältö voi olla esimerkiksi tekstiä, kuvia tai videoita. Nopeus ja responsiivisuus ovat 

teknisiä asioita, joissa kiinnitetään huomiota sivuston toimivuuteen ja varmistetaan sivuston sujuva 

toimivuus kaikille käyttäjille laitteistosta riippumatta. 

 

Kotisivut luovat myös yrityskuvaa, joten verkkosivuja voidaan ajatella yrityksen käyntikorttina, mistä 

syystä erottuva visuaalinen ilme on hyväksi. Yritystoiminnan ollessa kyseessä tulisi myös yhteys-

tiedot löytyä yrityksen sivuilta.  

 

Hakusanamainonta, hakukoneoptimointi ja web-analytiikka liittyvät kiinteästi digitaalisen markki-

noinnin mitattavuuteen, joka on digitaalisen markkinoinnin selkeä vahvuus. Tarkoitukseen soveltu-

valla määritetyllä mittarilla mitataan haluttua asiaa, esimerkiksi klikki- tai kävijämäärää. Kaikki mai-

nitut elementit antavat dataa, jota voidaan hyödyntää markkinoinnin suunnittelussa ja kampanjoi-

den menestystä arvioitaessa, sekä sisällönluomisessa. Sosiaalisesta mediasta enemmän myö-

hemmin, sen ollessa keskeinen kanava pelialan markkinoinnissa. Lyhyesti se on markkinointia so-

siaalisen median eri kanavissa. 

 

Display-mainonta on pitkälle ns. bannerimainontaa. Mainosta voidaan näyttää laajasti eri alustoilla, 

kuten YouTube-videoiden yhteydessä tai sivustoilla yleisemmin. Display-mainonta tavoittaa laajalti 

ihmisiä ja mikäli kohdentaminen toimii, on Display-mainonta edelleen hyvä tapa tavoittaa asiakas 

hänen ostoprosessinsa halutussa vaiheessa. Kohdentaminen voidaan tehdä esimerkiksi demogra-

fisia seikkoja-, ostokäyttäytymistä tai kiinnostuksen kohteita hyödyntäen. Display- mainontaa tulee 

mitata ja kehittää, kuten kaikkea markkinointia. Etuna on myös edullisempi hinta klikkiä kohden. 

(Digimarkkinointi 2022a.) 

 

Sähköpostimarkkinointi on viestintää sähköpostien välityksellä. Lähtökohtana on asiakkaan liitty-

minen yrityksen sähköpostilistalle. Tämän listan laajentamiseen on erilaisia keinoja, kuten sisällön 

antaminen osoitetta vastaan uutiskirjeen tai oppaan muodossa. Sähköpostimarkkinointia voidaan 
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hyödyntää monella eri tavalla ja se on kustannustehokas tapa tavoittaa nykyinen tai tuleva asiakas. 

Sähköpostiviestinnän tulee olla kohdennettua ollakseen tehokasta. (Digimarkkinointi 2022b). 

 

Kokonaisuutena digitaalista markkinointia hallitsee kohdentaminen ja mittaaminen. Yrityksen tulee 

hyödyntää näitä ominaisuuksia digitaalisessa markkinoinnissaan, samalla muistaen markkinoinnin 

muut kanavat, joita voidaan käyttää yhdessä digitaalisen markkinoinnin kanssa, painottaen yrityk-

selle keskeisiä kanavia. Markkinointia kannattaa lähestyä myös kilpailija-analyysin kautta, kopioi-

daan toimivia ratkaisuja ja parannetaan niitä; hylätään toimimattomat ratkaisut.  

 

5.5.3 Mörkögames 

Seuraavissa kappaleissa markkinointisuunnitelmaa avataan tämän tutkimuksen toimeksiantajan 

kautta ja samalla perustellaan valintoja hieman laajemmin. Markkinointia auttamaan tehty markki-

noinnin vuosikello on kuvattu kuviossa 16.   

 

Nykytilanteessa toimeksiantajalla ei ole vielä tuotetta valmiina, joten markkinointi keskittyy yrityk-

sen brändäykseen ja tuotekehitykseen. Pelialalla tilanne on hieman eri moneen muuhun toimialaan 

verrattuna, sillä markkinointi alkaa pelin kehittämisen aloittamisesta. Pelaajayhteisön aktivoiminen 

ja palautteen hankkiminen nousee keskeiseksi osaksi pelin kehitystä, sekä markkinointitoimenpi-

teitä. Pelaajayhteisön huomioiminen kehittämisvaiheessa auttaa tuotekehitystä kehittämään peli 

sopivaksi halutulle segmentille. Samaan aikaan peliyhteisöön kohdistuva viestintä toimii markki-

nointina. 

 

Markkinointitoimenpiteet ovat pääsääntöisesti sosiaalisen median postauksia, tai erilaisten pelaa-

jien käyttämien pikaviestisovellus-alustojen kautta tapahtuvaa viestintää. (kuvia pelistä tai sen gra-

fiikasta, mahdollisesti alkeellista gameplay-videota, ääniä ja niin edelleen). Tavoitteena herättää 

kiinnostusta peliin ja saada palautetta pelin kehitykseen. Mittarina voidaan käyttää esimerkiksi tyk-

käysten määrää, katselukertoja, klikkauksia, jakoja. Ylipäänsä digitaalinen markkinointi on helposti 

mitattavissa ja erinomainen työkalu toimeksiantajalle. Vastaavia kampanjoita toteutetaan eri koh-

deryhmille ja eri alustoilla. Tavoitteena myös segmentoida tulevat potentiaaliset asiakkaat. Samalla 

yrityksen brändi tulee tutuksi julkaisujen kautta. Avaimena on kokeilla eri vaihtoehtoja ja mitata 
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niiden tuloksia kohdentaen sitten saatujen tulosten mukaan. Liian tarkka segmentointi voi olla virhe 

ja sulkea pois potentiaalisia asiakasryhmiä. 

 

Crossmarkkinointi tarkoittaa sitä, että kaksi eri pelifirmaa mainostaa peleissään toistensa pelejä. 

Tämä vaatii verkostoitumista muiden pelialanyrityksien kanssa. Verkostoituminen pelialalla on tär-

keässä roolissa, vaikka crossmarkkinointia ei lähtisikään toteuttamaan. (Khomych 2022). 

 

Sosiaalinen media on itsessään tärkeä markkinointikanava aloittavalle pelialan yritykselle. Vuoteen 

2025 mennessä sosiaalisen median käyttäjien määrä on kasvanut 4.41 miljardiin (Statista 2022b). 

Optimaalisen markkinoinnin luomiseksi uuden yrityksen on julkaistava materiaalia pelistä sosiaali-

sen median alustoillaan jo ennen demovaiheen julkaisua. Yrityksen kannattaa luoda myös yksin-

kertaiset verkkosivut, josta löytyy kaikki julkaistu materiaali. Myös uutiskirjeen tilaamisen mahdolli-

suus kannattaa luoda, jotta kuluttaja kokee saavansa tietoa ennakkoon pelin julkaisun, kehittämi-

sen ja valmistumisen suhteen. 

 

Vaikuttajamarkkinointi ja sosiaalinen media liittyvät toisiinsa, koska vaikuttajat vaikuttavat sosiaali-

sen median alustoilla. Palautteen kerääminen peli yhteisöltä tapahtuu eri striimausalustoilla tapah-

tuvien arvosteluiden avulla. Peliyhteisön palautteen ja arvosteluiden kerääminen pelin demovai-

heen julkaisun jälkeen tapahtuu vaikuttajien avulla. Aloittava peliyritys voi myös luoda oman strii-

mauskanavan ja pyrkiä luomaan mielenkiintoista sisältöä pelin lisäksi. Ihanteellinen tilanne on, jos 

yritys kykenee itse luomaan viraaleja ilmiöitä julkaisemistaan striimausvideoista. Tällöin peli saa 

ennen soft-launch vaihetta orgaanisesti näkyvyyttä ja myös wishlistien ja arvosteluiden määrä kas-

vaa. Tämä soft-launch vaihe on se, kun pelin demolla pyritään herättämään pelaajien huomio, joko 

itsetoteutetun striimauksen tai vaikuttajayhteistyön kautta. Tällöin vaikuttaja kannattaa valita tämän 

seuraajakunnan mukaan. Jos arvioitu pelaajasegmentti vastaa striimaajan seuraajakuntaa ollaan 

yhteistyössä oikean kumppanin kanssa. Tällöin voidaan saada aikaiseksi win-win tilanne, jossa peli 

saa näkyvyyttä, mutta myös pelin striimaaja kasvattaa näkyvyyttään ja luo seuraajilleen sopivaa 

sisältöä.  

 

Keväällä 2023 Mörkögames Oy julkaisee omat verkkosivut. Landingpage tulee olemaan yksinker-

tainen ja visuaalisesti miellyttävä. Luonnollisesti koodauksen hallitsevat yrittäjät luovat sivuston 

itse. 
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Sivustolle on tarkoitus liittää kaikki nettiin julkaistu materiaali, sekä linkit yrityksen sosiaalisen me-

dian kanaviin, sekä striimauskanaviin. Sivulle luodaan myös kuluttajalle mahdollisuus tilata Mörkö-

games Oy:n uutiskirje, jotta sähköpostimarkkinoinnin toteuttaminen mahdollistuu ja kuluttaja kokee 

saavansa julkaistaviin peleihin liittyvät tiedot heti niiden ollessa saatavilla. 

 

Kesäkuussa Mörkögames aloittaa striimauksen Twichissä ja ne julkaistaan jälkikäteen Youtu-

bessa. Myös Instagram, TikTok, Facebook somekanavat aktivoidaan säännölliseen käyttöön. Ke-

sällä Mörkögames Oy julkaisee myös kuvamateriaalia ja valmiita visuaalisia peliin liittyviä toteutuk-

sia Redditissä. Yritys hyödyntää omista verkostoistaan kahta oululaista räp-muusikkoa, jotka strii-

maavat ja pelaavat yrityksen debyyttipelin demoversiota ja luovat videoille viihdyttävää sisältöä. 

Tällä kerätään huomiota pelin ulkopuolisten seikkojen avulla. Videot tullaan kuvaamaan Tulva Ry:n 

tiloissa Toppilassa. Videoiden laatu saadaan optimoitua usean kameran ja huipputason mikrofo-

nien avulla. Tavoitteena on tietenkin haalia omaa seuraajakuntaa ja kiinnittää huomio peliin, mutta 

herättää myös muiden striimaajien huomio peliä kohtaan. Ensimmäiset videot kuvataan ja julkais-

taan kesällä 2023, jotta julkaisusopimuksen hankkimiselle saadaan luotua tarvittavat lähtökohdat 

saman vuoden syksylle. Kuluja projektista ei yritykselle koidu. Striimauksen tavoitteena on luoda 

brändinäkyvyyttä, sekä saada debyyttipelille mahdollisimman paljon huomiota sen ollessa vasta 

demovaiheessa. 

 

Näillä lähtökohdilla yritys pyrkii saamaan julkaisusopimuksen lokakuussa ja tällöin markkinointi jää 

julkaisufirman vastuulle. Mikäli julkaisija kuitenkin kokee, että yrityksen oma markkinointitiimi on 

tärkeä myös yrityksen jatkon kannalta ja näkee pelissä tarpeeksi potentiaalia se saattaa ottaa mark-

kinointitiimin mukaan osana yrityksen toimintaa. 
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KUVIO 16. Markkinoinnin vuosikello 
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5.6 Henkilöstösuunnitelma 

Henkilöstösuunnitelma on liiketoimintasuunnitelman osa, jossa kuvaillaan yrityksen henkilöstöti-

lanne sekä avataan visiota henkilöstön määrästä tulevaisuudessa. Henkilöstöä voidaan kuvata 

esim. rakennekaaviolla, joka sisältää työnjaon, vastuualueet ja raportointisuhteet ja niin edespäin. 

Henkilöstön rakenne voidaan luokitella muillakin tavoilla, kunhan luokittelu on järkevää. Suunnitel-

massa voidaan käydä läpi esimerkiksi työhyvinvointiin, työhyvinvointiin ja motivaatioon liittyviä asi-

oita ja kehittää strategioita ja toimintamalleja niihin henkilöstön osalta. (Koivula 2020.) 

 

Organisaation osaamisen kuvaaminen, henkilöstön laadullinen kehitys ja henkilöstön osaamisen 

kehittäminen ovat myös osana suunnitelmaa (Koivula 2020). Henkilöstön laadullinen kehittäminen 

tarkoittaa organisaation henkilöstön koulutustaustan, ikärakenteen ja kokemukseen vaikuttamista 

esimerkiksi henkilöstömuutoksilla. Henkilöstön osaamisen kehittämisellä tarkoitetaan taas pereh-

dytystä työtehtäviin, työntekijöiden kouluttamista ja muuta kehittämistä. (Business Oulu 2022c). 

Kehitysideoita ja siihen liittyviä strategioita voidaan tarjota myös työilmapiirin parantamiseksi, työ-

motivaation lisäämiseksi ja kannustejärjestelmien kehittämiseksi esimerkiksi bonusjärjestelmien ja 

provisiomallien avulla.  

 

Suunnitelmassa avataan kasvun myötä syntyviä rekrytoinnin tarpeita ja mahdollisuuksia, sekä joil-

lain toimialoilla mahdollinen kausittainen vuokratyövoiman tarve. Henkilöstösuunnitelman tarpeel-

lisuus yritykselle on riippuvainen toimialasta, yritysmuodosta ja taloudellisista resursseista. Mikäli 

toiminta on kausiluonteista myös vuokratyövoiman käyttö ja tarpeellisuus kuvataan suunnitel-

massa. Henkilöstösuunnitelma on lakisääteinen yhteistoimintalain perusteella yli 20 henkilön yri-

tyksissä. (Koivula 2020; Kumpula 2021). 

 

Tutkimuksen perusteella henkilöstösuunnitelmaa varten toimeksiantajan tulee huomioida, että glo-

baali ala tarkoittaa usein myös työvoiman suurempaa liikkumista. Haastatteluissa ja edellisen kap-

paleen lähteissä mainitut haasteet huippuosaajien rekrytoinnissa ja toisaalta heidän pitämises-

sänsä voivat tulla vastaan tulevaisuudessa, mikäli toimeksiantajan yritys menestyy tavoitteidensa 

mukaisesti. Etätyömahdollisuudet tulee hyödyntää tarvittaessa ja yrityksen kannattaa miettiä hen-

kilöstöpolitiikassaan mitkä tekijät houkuttelevat osaajia Suomeen. Uusi yritys ei välttämättä heti 

joudu näitä haasteita kohtaamaan, mutta tuotekehityksessä voidaan joutua turvautumaan alihan-

kintaan jo aikaisessa vaiheessa, jolloin osaavan alihankkijan tai projektin uuden jäsenen saaminen 

voi olla ongelmallista. 
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Mörkögames Oy:n henkilöstö koostuu kahdesta koodarista, sekä kahden opiskelijan muodosta-

masta markkinointitiimistä. Markkinointitiimi tekee liiketoimintasuunnitelman ja suunnittelee yrityk-

sen markkinoinnin toteutuksen julkaisusopimuksen saamiseksi, kunnes markkinointi ulkoistetaan 

mahdolliselle julkaisijalle. On myös mahdollista, että julkaisija haluaa ottaa yrityksen markkinointi-

tiimin mukaan, mutta debyyttipelin julkaisevan yrityksen kohdalla tämän mahdollisuus on pieni. Mi-

käli taas julkaisusopimusta ei saada, niin markkinointi ja julkaisu joudutaan toteuttamaan itse, jol-

loin nykyinen markkinointi toteutetaan itse. 

 

Kun yritys alkaa tekemään liikevaihtoa sen on tarkoitus hankkia kirjanpitäjä tai ulkoistaa kirjanpito 

tilitoimistolle. Mikäli ensimmäisen pelin julkaisu tuottaa halutun taloudellisen lopputuleman henki-

löstöä laajennetaan ja yritykseen palkataan erillinen graafikko. Tällöin yrittäjät saavat keskittyä ko-

konaan seuraavan pelin koodaukseen. Liiketoiminnan ja liikevaihdon kasvaessa yrityksen tavoit-

teena on kyetä palkkaamaan kaksi koodaria lisää. Tarvittavan kasvun toteutuessa Mörkögames 

Oy laajentaa toimintaansa julkaisutoimintaan, mutta sen tuomat mahdolliset henkilöstömuutokset 

rajataan pois liiketoimintasuunnitelmasta. 

 

5.7 Tuotanto- ja tuotekehityssuunnitelma 

Tuotanto- ja tuotekehityssuunnitelma on suunnitelma yrityksen tuotteiden kehittämiseksi ja miten 

tämä toteutetaan. Tuotekehityksen tarkoituksena on turvata yrityksen menestyminen tulevaisuu-

dessa, kehittämällä tuotteita vastaamaan markkinoiden tarpeita niiden muuttuessa tai kehittyessä. 

Tuotekehityksen tulisi olla suunniteltua ja tavoitteellista ja sen tulee huomioida yritystoiminnan riskit 

liittyen tuotekehitykseen. (Business Oulu 2022b.) 

 

Toimeksiantajan ydinliiketoimintaa on pelituotanto, joten suunnitelma koskee pelin tuotantoa ja tuo-

tekehitystä. Oheistuotteet eivät ole merkityksellisiä yrityksen toiminnan aloitusvaiheessa ja niiden 

tuotantoon palataan tarvittaessa liiketoimintasuunnitelmaa päivitettäessä. 

. 
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Pelituotantoa tehdessä tulee ymmärtää, että menestyspelin tekemiseen liittyy paljon muutakin, kuin 

pelkkä koodaaminen ja se usein unohtuu pelintekijältä. Tiivistettynä pelin kehitykseen liittyen, me-

nestyspeliä tehtäessä, avainkohtia ovat haastattelujen perusteella seuraavat, monet seikkoja, jotka 

tunnistetaan myös Unity-sivuston toimesta (Unity 2022a; Unity 2022b): 

 

1. Muista toimia osana yrityksen muuta toimintaa 

2. Hyödynnä ulkopuolista apua tarvittaessa (esim. julkaisija) 

3. Selvitä onko pelille kysyntää 

4. Tee kilpailija-analyysi ja tutki menestyneitä ja myös epäonnistuneita vas-

taavia pelejä 

5. Käytä pelaajien suosimia ja heille tuttuja ratkaisuja 

6. Paranna ja kopioi jo olemassa olevia ratkaisuja tai kehitä parempi ratkaisu 

7. Testaa kaikki ratkaisut ja ideat pelaajilla ja ymmärrä palaute 

8. Ymmärrä pelaajia ja syitä miksi ihmiset pelaavat  

9. Sitouta pelaajat peliin mahdollisimman aikaisin 

10. Toimi teknologian ehdoilla ja seuraa sen kehitystä 

11. Luo uutta sisältöä aktiivisesti ja viesti siitä pelaajille 

12. Hyödynnä pelaajakuntaa uuden sisällön luomisessa 

13. Huolehdi pelin monetisaation hyvästä toteutuksesta 

14. Julkaise vain toimiva ja markkinakelpoinen peli 

 

Yllä oleva lista ei ole täydellinen opas, mutta jos nuo kaikki kohdat ovat hallussa on todennäköisyys 

onnistumiselle parempi. Lista pitää sisällään tuotannon lisäksi tuotekehityksen elementtejä, kuten 

pelin elinkaareen liittyvää päivitystä ja kilpailija-analyysia. Listan pohjalta tehtävä tuotekehitys on 

siis aktiivista markkinoiden, sekä kilpailijoiden seurantaa; samalla tuotekehityksen pääkohde sel-

keytyy.  

 

Markkinoiden seurantaan perustuvaa toimintaa tuetaan yrityksen omalla innovatiivisella toimin-

nalla. Näin tuotekehitys noudattaa osittain kaikkia kolmesta seuraavasta tuotekehitysmallista: 1. 

Tuotekehitys on aktiivista, 2. Tuotekehitys perustuu nopeaan markkinoiden ja kilpailijoiden seuran-

taan, 3.Tuotekehitys perustuu hitaaseen jäljittelyyn (Business Oulu 2022b). Toimeksiantaja painot-

taa kohtia 1 ja 2 toiminnassaan. Tärkeänä tavoitteena on pitää jo hankittu pelaaja pelissä. Jo han-

kittujen asiakkaiden pitäminen on yleensä helpompaa ja kannattavampaa kuin uusien hankkiminen 

(Landis 2022). 
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5.8 Taloussuunnitelma 

Taloussuunnitelma pohjautuu liiketoimintasuunnitelman muissa osioissa tehtyihin ennusteisiin ja 

strategioihin. Käytännössä se on ennuste yrityksen taloustilanteen kehityksestä toivotuilla aikavä-

leillä. Organisaatiolle laaditaan pääbudjetit kolmelle vuodelle ja tase-ennuste vähintään ensimmäi-

selle vuodelle. Aloittavalle yrittäjälle voi olla tärkeää laatia investointibudjetti; muita osabudjetteja 

laaditaan tarpeen mukaan ja tapauskohtaisesti. Kehitysehdotuksina voidaan esittää mm. talouden 

seurannan organisointiin ja raportointiin liittyen. 

 

Toimeksiantajan tapauksessa pelialan perustettava yritys keskittyy perustamisvaiheen rahoituk-

seen. Tulevaisuudessa haetaan julkisia ja yksityisiä rahoitusvaihtoehtoja tilanteen mukaan. Pe-

lialan yritys voi hyödyntää rahoitusta suunnitellessaan esimerkiksi seuraavaa rahoitusvaiheista ker-

tovaa mallia, jossa yrityksen rahoituslähteet on kuvattu yrityksen kasvun vaiheisiin (Ahokas 2012, 

5). Alla Ahokkaan käyttämä malli mukaillen: 

 

 

 

KUVIO 17. Rahoituslähteet yrityksen eri vaiheissa 
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Rahoitusta kannattaa hakea kronologisesti edeten, tunnistaen yrityksen vaiheet ja kuhunkin vai-

heeseen sopivan rahoitusmallin. Kuvion 16 summat ja sijoitusmäärät ovat suuntaa antavia, sillä 

lähde malliin on kymmenen vuoden takainen. 

 

Tässä tutkimuksessa taloussuunnitelma ottaa kantaa vain perustamis- ja käynnistysvaiheisiin. Toi-

meksiantaja tekee ns. bootstrappausta aluksi. Bootstrapping tarkoittaa yritystoimintaa, jossa mini-

moidaan ulkoisen pääoman käyttö ja ei luovuta osuuksista yritykseen (Corporate Finance Institute 

2022). Omalla rahoituksella ja omilla muilla resursseilla tavoitteena on saada pelidemo, jonka 

avulla siirrytään hakemaan ulkopuolista rahoitusta. Tässä vaiheessa toimintaa ei tarkempaan ta-

loussuunnitelmaan ole toimeksiantajalla tarvetta. Demon valmistumisen jälkeen perustajajäsenet 

tekevät päätöksen täyspäiväisyydestä, joka mahdollistaa julkisten rahoitusten hakemisen tässä tut-

kimuksessa mainituista lähteistä. Seuraavissa kappaleissa kuitenkin huomioita, lähinnä tulevaa 

ajatellen, pohjustukseksi taloussuunnitelmalle ja rahoituksen hakuun liittyvää tietoa. 

 

Tutkimuksen perusteella yrityksen kannattaa pyrkiä toimimaan mahdollisimman pitkään omalla 

pääomalla ilman ulkopuolisia sijoittajia. Ulkopuolisten sijoittajien tarpeettomuus ja pelin kehitys yri-

tyksen omalla rahalla parantaa yrityksen tilannetta pelin julkaisusopimusta tehdessä, sillä julkai-

sijalta ei tuolloin tarvita rahoitusta peliin ja sopimuksen tulonjako on yrityksen kannalta parempi. 

Yksityistä rahoitusta haettaessa on pidettävä huoli siitä, että yrittäjien oma omistusosuus yrityk-

sestä ei ole liian pieni, joka voi toimia riskinä tulevia sijoittajia tavoiteltaessa uudella sijoituskierrok-

sella, tai julkaisusopimusta haettaessa pelille. Tällöin sijoittajien toimesta voidaan kyseenalaistaa 

myös yrittäjien motivaatio saada peli valmiiksi, huolimatta sen todenperäisyydestä.  

 

Mikäli yrittäjä tai yrittäjät eivät aio myydä yritystä, sijoituksen kannattavuus yksityiselle sijoittajalle 

tulee osoittaa muulla tavalla, kuin yrityksen arvoa nostamalla myyntiä varten. Tutkimus ei suosita 

pelin myyntiosuuksien käyttämistä, sillä jos ensimmäinen peli julkaistaan julkaisijan toimesta, voisi 

pelin myyntiosuus jäädä yritykselle hyvin pieneksi ja siten vaarantaa yrityksen talouden. Tuloissa 

tulee tällöin huomioida paitsi julkaisijan osuuden poisto ensiksi, myös yrityksen osuudesta vähen-

nettävä sijoittajan/sijoittajien osuus. Sijoittajan ns. exitin suhteen keinoja ovat tilanteen mukaan: 

takaisinosto, velan takaisinmaksu, uudelleen rahoitus, listautuminen. Nämä tulee miettiä etukä-

teen, samoin kuin luovutettu osuus, sijoituksen hakemispäätöstä tehdessä (Etula 2015, 55.) Toi-

meksiantajan tulee perehtyä vaihtoehtoihin ja valita tilanteeseen ja rahoitustarpeeseen sopiva. Tut-

kimus suosittaa tässä ulkopuolista konsultaatiota, johtuen toimeksiantajan vähäisestä kokemuk-

sesta tämän asian suhteen. 
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Business Finland on oleellinen julkisen rahoituksen lähde ja se on ollut ratkaisevassa roolissa mo-

nien suomalaisten peliyritysten selviytymisessä alalla (Neogames 2020, 35). Business Finland pai-

nottaa rahoituksia myöntäessään yrityksen kykyä toimia menestyneesti, rahoituksen kohteen tulee 

olla kaupallistettavissa ja yrityksellä täytyy olla siihen kyky ja resurssit (Business Finland 2022i). 

Business Finlandin rahoitus vaatii myös yrityksen omaa rahoitusta, joka tuo yhteyden yksityiseen 

rahoitukseen. Yritystoiminnan tässä rahoitusvaiheessa uusi yritys joutuu miettimään miten saada 

pääomaa, jotta näihin julkisiin rahoituksiin päästäisiin käsiksi, mikä käy ilmi haastatteluistakin. 

 

Pelialan yrityksen päärahoituslähde on tuotteiden ja palvelujen myynnistä saatava tulorahoitus 

(Määttä & Nuottila 2016, 394). Palvelut voivat olla peliyrityksen tekemää alihankintaa toiselle yri-

tykselle tai organisaatiolle. Pelituotot, on pelin ansaintalogiikka tai monetisaatio mikä hyvänsä, eivät 

tule välittömästi, vaan yrityksen taloussuunnitelmassa tulee varmistaa yrityksen toimintakyky peli-

tuottojen saamiseen saakka. Tästä ajasta yrityksen toiminnassa puhutaan yleensä ns. kuoleman-

laakson ylittämisenä, jossa yritykselle ei tule vielä tulorahoitusta tuotteesta, mutta kuluja kertyy 

juoksevista kuluista ja tuotteen kehitykseen on jo kulunut rahaa (Fernando 2022).  

 

5.9 Riskit ja niiden hallinta 

Yrittäjyys sisältää aina riskin. Puhuttaessa tällaisesta perustavanlaatuisesta riskistä se pidetään 

kuitenkin omana osanaan, sillä siihen ei voida vaikuttaa. Yrittäjyys tuo myös muita riskejä, osaan 

näistä voidaan vaikuttaa ja näitä varten yrityksen kannattaa tehdä riskianalyysi.  

 

Riskianalyysin ja riskienhallinnan tarkoituksena on tunnistaa riskejä yritystoiminnassa ja sen avulla 

voidaan turvata yritystoiminnan mahdollisimman hyvä jatkuminen riskin toteutuessa. Hyvä riskiana-

lyysi tunnistaa laajalti erilaisia mahdollisia tapahtumia, joita yritys voi toiminnassaan kohdata ja 

antaa yritykselle valmiudet ennakoida ja reagoida näihin riskeihin. Yritystoimintaan liittyviä riskejä 

ovat mm. omaisuusriskit, henkilöstöriskit ja tuotevastuuriskit. (Business Oulu 2022d.) 

 

Kun riski on tunnistettu, se hallitaan eri vaihtoehdoilla riski huomioiden. Riskinhallintavaihtoehtoja 

ovat Osaava yrittäjä-verkkosivuston mukaan (Osaava yrittäjä 2022b): 
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1. Riskin pienentäminen 

2. Riskin hajauttaminen 

3. Riskin välttäminen 

4. Riskin siirtäminen 

5. Riskin pitäminen omalla vastuulla 

 

Riskin pienentäminen tarkoittaa riskin todennäköisyyden ja sen seurausten pienentämistä. Keinoja 

tähän ovat esimerkiksi varautumissuunnitelmat ja vahingontorjunta. Riskin hajauttaminen puoles-

taan tarkoittaa riskin jakamista pienempiin osiin. Liiketoiminnassa esimerkiksi voidaan pyrkiä use-

aan asiakkaaseen yhden suuren sijaan, eli hajautetaan. (Osaava yrittäjä 2022b.) 

 

Riskin välttäminen tarkoittaa siihen liittyvän toiminnan lopettamista; yleensä tämä tulee eteen, jos 

riski on vakava ja muut riskienhallintakeinot eivät sovellu riskiin. Riskin siirtäminen tarkoittaa esi-

merkiksi vakuutuksia ja alihankintaa, jolla riski alihankinnan tapauksessa siirretään toiselle yrityk-

selle ja vakuutusten kohdalla se siirretään osittain, sillä omavastuu ja mahdolliset vakuutusyhtiön 

vaatimukset eivät täysin siirrä riskiä yritykseltä. Riskin pitäminen tarkoittaa, että riskiä siedetään 

yleensä sen vähäisen merkityksen vuoksi ja sitä ei pyritä hallitsemaan. (Osaava yrittäjä 2022b.) 

 

Tässä riskianalyysissa käsitellään vain riskejä yrityksen alkuvaiheessa liittyen yrityksen tavoittei-

siin. Riskianalyysi tulee päivittää yrityksen edettyä seuraavaan vaiheeseen tavoitteissaan katta-

maan laajemmin liiketoimintaa sen myöhäisemmissä vaiheissa. Riski arvioidaan todennäköisyy-

deltään asteikolla 1–3. Riski arvioidaan merkitykseltään samoin 1–3 asteikolla. Arvo 1 tarkoittaa 

vähäistä, 2 keskisuurta, ja 3 suurta. Suositellut toimenpiteet riskin suhteen esitellään riskianalyysi-

taulukon omassa sarakkeessaan. Tässä yhteydessä käytetty malli on yksinkertaistettu työsuojelu-

hallinnon käyttämästä riskienhallintataulukosta ja soveltuu toimeksiantajan tarkoitukseen helpon 

luettavuuden ja päivittämisen ansiosta. Merkittäviä alkuvaiheen riskejä ei toimeksiantajalla tässä 

vaiheessa ole, joten toiminnan käynnistyessä täydellä teholla tulee siis riskianalyysia täydentää 

vastaamaan yrityksen tilannetta. Taulukossa 2 on toimeksiantajalle tehty riskianalyysi mukaillen 

mainittua lähdettä. (Työsuojelu 2021). 
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Riski Todennä-

köisyys 

Merkitys Toimenpiteet 

Yritys ei saa julkaisi-

jaa 

2 2 Analysoidaan miksi julkaisijaa ei ole saatu. 

Päätös tehdäänkö tarvittavia toimenpiteitä jul-

kaisijan saamiseksi, vai markkinoidaanko peliä 

itse markkinointisuunnitelman mukaisesti. 

Perustajajäsenen va-

kava sairastuminen 

2 3 Selvitetään sairasloman kesto. Analysoidaan 

voiko yritys toimia ilman sairastuneen henkilön 

kontribuutiota. Tarvittaessa palkataan ulko-

puolelta sijainen korvaajaksi. 

Peli ei vetoa pelaaja-

kuntaan 

2 3 Analysoidaan miksi peli ei menesty. Tehdään 

korjaukset, jos syy löytyy ja on korjattavissa. 

Muussa tapauksessa peli hylätään ja siirrytään 

uuteen projektiin. 

Laitteisto-ongelmat 1 3 Huolehditaan vakuutuksista. Budjetoidaan 

äkillisiä hankintoja varten rahaa ennakkoon. 

Hyödynnetään pilvipalveluita tallennustilana. 

Alihankkijan saami-

nen ei onnistu 

1 2 Tarkistetaan, onko tarjottava korvaus riittävä 

vaatimustasoon nähden ja korotetaan sitä tar-

vittaessa. Selvitys, onko yrityksen vaatima 

taso liian suuri. Selvitetään, voidaanko palvelu 

tehdä itse. Muutetaan pelin teknistä toteutusta 

alihankintaa vaativan osion osalta. 

Alihankkija ei suo-

riudu velvoitteistaan 

1 2 Varmistetaan sopimuksella etukäteen sovittu 

hyvitys. Pidetään yhteyksiä muihin kilpaileviin 

tahoihin, jotka voivat toteuttaa palvelun ja joita 

voidaan käyttää ensiksi hankitun alihankkijan 

sijaan. 

Projekti viivästyy 3 3 Mikäli pelaajakunta on jo osallisena projektin 

tässä vaiheessa, tuodaan heille jotain uutta si-

sältöä peliin liittyen. Lisätään resursseja pro-

jektiin ulkopuolelta ja otetaan tämä huomioon 

ennakkoon projektin budjettia määritettäessä. 
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Selvitetään viivästymiseen johtaneet seikat ja 

kirjataan ne ylös ja korjataan tulevaisuutta aja-

tellen. 

Pelaajayhteisöltä ei 

saada julkaisijan toi-

vomaa palautetta. 

2 

 

2 

 

Analysoidaan miksi oikeaa palautetta ei saada. 

Aktivoidaan pelaajakuntaa markkinointikam-

panjoilla ja some-postauksilla. Reagoidaan pe-

laajakunnan palautteeseen ja tehdään tarvitta-

vat korjaukset peliin.  

Tietomurto 1 2 Huolehditaan sovellusten päivityksistä, virus-

torjunnasta ja sovitaan tietosuojakäytännöt yri-

tykselle. Varmuuskopioinnit säännöllisesti.  

Rahoitusta ei saada 2 3 Jatketaan bootstrappausta. Suunnitellaan 

vaihtoehtoisia rahoitusvaihtoehtoja ja selvite-

tään yrittäjien mahdollisuus lisätä omaa pää-

omaa yrityksen käyttöön. Kerätään parempaa 

pelidataa rahoituksen saamiseksi markkinoin-

nin uudelleensuunnittelulla. 

    

 

TAULUKKO 2. Riskianalyysi 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET  

Tutkimuksen tavoitteena oli tehdä liiketoimintasuunnitelma perustettavalle pelialan yritykselle ja 

tehdä katsaus Suomen pelialaan. Tutkimusongelma muotoiltiin kysymysmuotoon: Miten tehdä 

hyvä liiketoimintasuunnitelma pelialalle? Tutkimusongelmaa lähestyttiin selvittämällä pelialan yri-

tyksen yleisiä ongelmakohtia alkuvaiheessa toimintaa, rahoituksen merkitystä ja rahoituksen pro-

sesseja pelialan yritykselle, pelin julkaisuun ja -kehittämiseen liittyviä elementtejä ja toiminnan 

yleistä laatua ja siihen vaikuttavia tekijöitä. Tutkimus pyrki tähän haastattelemalla alan ihmisiä ja 

yhdistämällä heidän kokemuksiaan ja tietojaan tietoperustaan. 

 

Pelialan liiketoimintasuunnitelmassa tulee keskittyä markkinointiin, tuotekehitykseen (peli) ja yrityk-

sen toimintakyvyn varmistamiseen. Tutkimusaineisto osoittaa markkinoinnin olevan välttämätön 

osa menestyvää peliliiketoimintaa ja liittyvän jo pelin kehityksen alkuvaiheisiin. Markkinoinnissa 

keskeistä on kilpailija-analyysit, vaikuttajamarkkinointi ja pelialan tapahtumat, sekä digitaalinen 

markkinointi sen kaikissa muodoissaan. Markkinointia tulee testata useilla eri markkinointikanavilla 

jatkuvana toimintana ja kanavien valintaan vaikuttavat pelin genre ja pelialusta. Tulosten mittaami-

nen ja saadun datan kautta markkinoinnin suunnittelu ja yritysten resurssien oikea allokointi oike-

aan markkinointikanavaan ja asiakassegmenttiin parantavat yrityksen mahdollisuutta menestyä. 

Saadut pelaajat on pyrittävä pitämään, pelaajahankinnan ollessa kalliimpaa kuin jo hankittujen pi-

täminen. 

 

Tuotekehityksessä peli on tehtävä yhdessä asiakkaiden, eli pelaajien, kanssa. Kehittämällä peli 

yhdessä pelaajien kanssa, pelaajat sitoutuvat peliin paremmin ja yritys voi validoida ideoitaan pelin 

suhteen jo aikaisin pelaajapalautteen avulla. Pelaajien palaute tulee huomioida ja pelin kehittäjien 

tulee kyetä luopumaan ideoista, jotka eivät vetoa pelaajiin. Segmentointi on tehtävä ennen pelin 

julkaisua ja se on aloitettava laajalta tarkentaen pääsegmenttiin. Pelille pitää olla kysyntää ja ky-

syntää tulee luoda pelin kehityksen jokaisessa vaiheessa viestimällä pelaajien kanssa. Pelin kehi-

tyksessä pelaajien käyttäminen tuotteen testaamisessa on ollut yleistä aloittaa pelin beta-vai-

heessa (Määttä & Nuottila 2016, 244). Tutkimuksen tulosten perusteella vaihetta kannattaa nykyi-

sin aikaistaa ja ottaa pelaajat mukaan pelinkehitykseen jo aiemmin ja laajentaa heidän rooliaan 

hyödyntämällä heitä myös lisäsisältöjen tuottamisessa. Kilpailija-analyysit ja heidän toimivien rat-

kaisujen hyödyntäminen on järkevää. Kaiken tuotekehityksen on oltava suunniteltua ja testattua, 

ottaen huomioon pelin ansaintalogiikan, -monetisaation ja -ominaisuudet. 
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Pelialan yritykselle suositellaan julkaisijan käyttöä ensimmäisen pelin julkaisussa. Kokemuksella ja 

julkaisutoiminnan tuntemuksella on merkittävä vaikutus pelin julkaisun onnistumiseen. On suositel-

tavaa toiminnan alkuvaiheessa keskittyä kiinnostuksen luomiseen pelille ja yritykselle. Varsinainen 

julkaisu ja siihen liittyvät markkinointitoimenpiteet olisi siten ulkoistettu julkaisijalle kokonaan, tai 

nämä toimenpiteet tehdään yhteistyössä. Lisäseikkana tutkimuksessa esiin tullut julkaisumahdolli-

suuksien rajallisuus ilman tarvittavia suhteita tarkoittaisi suurella todennäköisyydellä julkaisua ra-

jallisilla julkaisualustoilla uuden yrityksen kohdalla.  

 

Pelialan yrityksen tulee olla yhtiömuodoltaan osakeyhtiö. Haastatteluissa selvitetyt pelialan yritystä 

koskevat rahoituskuviot, pelialan riskien suuruus ja usein toistuva investointitarve yhdistettynä kas-

vutavoitteisiin, skaalautumiseen sopivan liiketoimintamallin kanssa, puoltavat osakeyhtiön valintaa. 

Yhtiömuodosta samaa mieltä tutkimuksen kanssa on esimerkiksi teos ”Opas peliliiketoimintaan”, 

jossa osakeyhtiötä pidetään käytännössä ainoana vaihtoehtona yksityisen rahoituksen saamiseksi 

(Määttä & Nuottila 2016, 31). Uskottavuus, kasvuun pyrkiminen, useampi perustaja, riskien hallinta, 

rahoitustarve ja verotukselliset seikat (Osuuspankki 2022) ovat muita osakeyhtiötä puoltavia asioita 

puoltaen tutkimuksen johtopäätöstä. 

 

Rahoitus on keskeistä pelialan yrityksille ja liiketoimintaa suunnitellessa sen suhteen tulee olla sel-

keä ja kattava suunnitelma sisältäen rahan käyttökohteet ja -määrät. Yrityksen rahoitusta kannattaa 

pyrkiä hankkimaan mahdollisimman pitkälle ilman ulkopuolista sijoitusta. Tätä lähestymistapaa tu-

kee myös enkelisijoittajien opas, jossa käsitellään laajasti yksityistä sijoittamista (Etula 2015, 22). 

Sijoituksien kannalta oleellista yritykselle on ymmärtää sijoittajia ja heidän motiivejaan, samoin kuin 

yrityksen oman rahoitustarpeen kohde ja sijoitusvaihe liittyen yrityksen omaan tilanteeseen. Sijoi-

tuksen voittopotentiaali on kyettävä osoittamaan. Julkisen rahoituksen saamiseksi yrityksen pitää 

pystyä osoittamaan sen tarpeellisuus ja yrityksen kyky toteuttaa projekti, johon rahoitus haetaan. 

 

Suomella on pelialalla hyvä maine, erityisesti mobiilipelien ansiosta ja lukuisia onnistuneita julkai-

suja vuosien saatossa. Lisäksi yhteiskunta, pelialalle soveltuvat tuet, pelaamisen kulttuuri ja kou-

lutus (Neogames 2020, 42) tekevät Suomesta houkuttelevan pelialan yritykselle. Tutkimuksessa 

kerätty aineisto varmentaa nämä vahvuudet. Pelialan yrityksen toimintaympäristö tältä osin on kun-

nossa ja menestyminen uudelle yritykselle mahdollista. 
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Tärkeimpinä haasteina Suomen pelialalla on kilpailu, sijoitusten keskittyminen, huippuammattilais-

ten houkuttelu, raskaahko byrokratia ja yleinen taloustilanne (Neogames 2020, 44–45; Tikkala & 

Hara 2022). Haastatteluissa korostuivat kilpailu ja henkilöstö, jotka ovat oleellisimmat haasteet. 

Haasteisiin voidaan osittain vaikuttaa laadulla, verkostoitumisella, etätyön hyödyntämisellä ja val-

mistautumista voidaan tehostaa riskienhallinnan keinoin yrityksen liiketoimintasuunnitelmassa. 

 

Epäonnistumiset pelialan yritykselle liittyvät usein sidosryhmäviestintään, markkinointi- ja myynti-

osaamiseen; tai yleisesti liiketoimintaosaamiseen, resurssien vähyyteen ja yrityksen reagointiky-

kyyn tai ennakointiin. Epäonnistuminen pelin kysynnän varmistamisessa, pelin julkaisussa, pelin 

kehityksen joustamattomuus, puutteet yleisesti aktiivisuudessa ja ongelmat riittävän rahoituksen 

saamisessa ovat oireita osaamisen puutteesta aiemmin mainituissa asioissa. 

 

Ongelmat pelissä itsessään johtuvat kysynnän varmistuksen puutteista ja riittämättömästä pelaa-

jien tekemästä validoinnista kaikissa pelin kehitysvaiheissa, jotka vähentävät pelin houkuttele-

vuutta eri syistä; vaikeustaso, käyttöliittymä, hauskuus ja niin edelleen. Mainittuja ongelmia tunnis-

taa myös pelinkehittäjien Unity-sivusto. (Unity 2022a; Unity 2022b). 

 

Peliala on erittäin kilpailtu ala ja menestyäkseen yrityksen pitää huolehtia toiminnan kokonaisval-

taisuudesta, jossa jokainen yrityksen osa toimii yhteistyössä sujuvasti. Reagointikyky on pidettävä 

korkeana ja kaikkea toimintaa tulee hallita halu kehittyä ja pelaajalähtöisyys. Peli on yrityksen tuote, 

mutta sen kehitystä ei voida irrottaa muusta liiketoiminnasta menestyneesti. 
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7 POHDINTA 

Tilastokeskus ei erottele pelialaa tilastoissaan, joten sitä kautta ei vaihtoehtoista tietoa ole saata-

villa. Neogamesin raporttia voidaan vertailla esimerkiksi globaalien markkinatutkimusten kanssa, 

joissa voidaan myös erotella maakohtaisia tietoja. Esimerkkeinä Statistan luvut, samoin kuin 

Newzoon, antavat hyviä vertailukohtia aiheeseen ja samalla mahdollistavat Suomen pelialan ver-

tailun globaalisti, nämä kaksi vain esimerkkinä ja luonnollisesti markkina- ja markkinointipalveluita, 

sekä -raportteja, on saatavilla monista eri tahoista. Ongelmaksi yleensä muodostuu maksullisuus, 

sillä datan käyttö on rajoitettua tai estettyä ilman rahallista sijoitusta; tämän vuoksi pohjaa pelialan 

katsaus tässä työssä suurelta osin Neogamesin raporttiin. Maksetun sisällön käyttö tässä yhtey-

dessä olisi voinut laajentaa katsausta ja tuoda siihen mielenkiintoista lisäarvoa, ja tutkimuksen käy-

tettävissä olevat resurssit rajasivat katsauksen vähiin lähteisiin. 

 

Toimeksiantajien kanssa haasteeksi nousi aikataulut. Yhteisille palavereille oli vaikea löytää aikaa, 

jossa kaikki olisivat läsnä. Viestintä toteutettiin yleensä kahden henkilön välillä. Tuoreet yrittäjät 

ovat todella kiitollisia panostuksestamme tähän asti ja myös jatkossa tehtävästä yhteistyöstä. Kom-

munikointia helpotti läheinen suhde toiseen yrittäjäveljeksistä, sekä yrittäjien luotto ammattitai-

toomme ja näkemyksiimme. Ideat ja neuvot otettiin hyvin vastaan, eikä konflikteja syntynyt lain-

kaan. Yhteistyö toimeksiantajien kanssa sujui niin hyvin, että mahdollisuuksien mukaan yritys ha-

luaisi jatkaa yhteistyötä. On kuitenkin hyvin todennäköistä, että mahdollinen julkaisija ottaa vastuun 

markkinoinnista solmittuaan julkaisusopimuksen pelifirman kanssa. Tulemme konsultoimaan ja 

auttamaan yritystä mahdollisuuksien mukaan myös jatkossa. 

 

Haastattelujen vastaukset olivat hyvin yleisellä tasolla joissakin markkinoinnin teemoissa ja eivät 

suoraan sovellettavissa toimeksiantajan yritykselle ensimmäisen pelin julkaisun suhteen. Tutki-

musongelma huomioiden nämäkin vastaukset olivat kuitenkin hyödyllisiä yrityksen toimintastrate-

giaa suunniteltaessa ja arvokkaita kokonaisuuden kannalta. Hankaluuksia aineistossa aiheutti vas-

tausten kokonaisvaltaisuus, tai oikeammin laajuus. Tämä oli tiedossa kysymysrunkoa suunnitelta-

essa, joten tutkimuksessa oli siihen varauduttu ja lisätyö tältä osin oli tiedossa. Tarkkoja esimerk-

kejä on hyvä tietää, mutta niissäkin hankaluus on irrottaa markkinointi peliyrityksen muusta toimin-

nasta ja käsitellä sitä omana kokonaisuutenaan. Vastaukset haastateltavilta yhdistelivät hyvin laa-

joja käsitteitä yksittäisiin esimerkkeihin. Kokonaisuutta kuitenkin vaivasi tutkimusongelman laajuus 
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ja jälkikäteen rajausta olisi voinut tehdä vieläkin enemmän. Toisaalta laaja tutkimusongelma teki 

tutkimuksesta tekijöille mielenkiintoisen, mutta työlään ja aineistoa oli paikoin hankala lähestyä.  

 

Tutkimus onnistui hyvin löytämään vertailukohtia haastattelujen vastausten ja tietopohjan välille, 

samalla kyeten tarkistelemaan kriittisestikin haastateltavien vastauksia. Sisällönanalyysin luokittelu 

oli onnistunutta ja polku alkuperäisiin ilmauksiin on löydettävissä, tämä vahvistaa tutkimuksen va-

liditeettia.  

 

Tutkimus oli haastava ja erittäin mielenkiintoinen. Tutustuminen pelialaan oli mielenkiintoista ja alan 

ihmiset olivat hyvin avoimia ja vastaanottavaisia. Aineiston keruuta varten suunnitellut teemahaas-

tattelut sujuivat erinomaisesti ja vastaajien asenne oli loistava. Tämä ihmisten suhtautuminen oli 

positiivinen yllätys ja jätti kuvan Suomen pelialasta hyvähenkisenä yhteisönä näin hieman ulkopuo-

lelta katsottuna. 

 

Tuloksia pohtiessa kaiken keskiössä on kokonaisvaltainen toiminta pelialan yrityksessä. Kaukana 

ovat ajat, jossa peliä kehitettiin pimeässä kellarissa yksin ja sitten se ostettiin kaupan hyllyltä, tai 

kankea organisaatio, jossa eri osastot tekevät omia asioitaan vähäisellä keskinäisellä kommuni-

kaatiolla. Menestykseen tarvitaan saumatonta yhteistyötä eri yrityksen osa-alueiden välillä ja vies-

tintä on tässä luonnollisesti keskiössä. Suomessa harvoin on kovin suuri hierarkia yrityksen sisäi-

sesti ja sinuttelu on tavanomaista (Business Finland 2022k). Matalan hierarkian yritykset voivat 

helpottaa viestintää yrityksessä ja olla osasyynä Suomen peliteollisuuden menestykseen. Toisaalta 

tutkimuksessa ilmeni oikeanlaisen kommunikoinnin tärkeys ja voisi olla hyödyllistä selvittää miten 

peliyritykset Suomessa viestivät oman yrityksen ulkopuolelle ja onko siinä kehitettävää.  

 

Yrityksen menestys vaatii asiakaskeskeisyyttä, pelialla asiakas on yleensä pelaaja, joten pelaaja-

keskeisyyttä. On mielenkiintoista huomata yhtymäkohdat myyntityön muutokseen, jossa pyritään 

asiakkaan asemaan asettumiseen ja hänen ongelmansa ratkaisemiseen korostamalla hyötyjä ja 

etuja ominaisuuksien sijaan. Asiakkaan ymmärtäminen on välttämätöntä, sillä markkinoilla on käy-

tännössä aina vastaavia tuotteita, ja kilpailuetua saadakseen ei yrityksellä ole varaa laiminlyödä 

tätä tärkeää periaatetta. Nämä seikat ovat aika selkeitä nykyisin, mutta oli silti yllättävää, kuinka 

aikaisin asiakas tulee mukaan pelikehitykseen. Peliä ei kuuluisi edes kehittää kuin ihan idean ja 

muutaman kuvan tasolle, jonka jälkeen jo olisi saatava hyväksyntää pelaajilta, jotta kysyntä var-

mistettaisiin. Pelin kehitykseen käytettävä aika myös mietityttää. Saadaanko rahoitusta? Onko 

sama kysyntä olemassa vaikka kahden vuoden kuluttua, kuin pelin kehityksen alkaessa? Entä jos 



  

85 

trendit muuttuvat? Tekniikka muuttuu? Entä jos demo ei vetoakaan pelaajiin, vaikka sen piti? Epä-

varmuustekijöitä on todella paljon ja tämä selkeytti osaltaan miksi niin harvat pelit lopulta menesty-

vät, tai eivät edes ikinä näe julkaisua; ja sitä myötä pelin kehittäneet yritykset eivät menesty. Ja 

vaikka peli saataisiin valmiiksi ja hyväksi, sen tulee vielä näkyä pelaajille tuhansien ja tuhansien 

muiden pelien joukosta, jotta he voisivat sen helposti löytää ja ostaa. Suurmenestykseen tarvitaan 

kuitenkin pelaajia ennakkoon tiedettyjen lisäksikin. 

 

Yrityksille tarjottavat rahoitusmahdollisuudet olivat laajat, mutta useimmat niistä olivat saatavilla 

vasta yrityksen edettyä hieman pidemmälle toiminnassaan. Kolme kuukautta ei sinänsä ole pitkä 

aika olla päätoiminen yrittäjä, jotta voisi hakea tiettyjä julkisia rahoituksia, mutta kun tuohon yhdis-

tää hieman epäselvät käsittelyajat voi yrityksen perustaminen lykkääntyä tai jäädä kokonaan teke-

mättä ilman kohtuullista rahallista tilannetta. Moni työssäkäyvä ei välttämättä halua vaihtaa toi-

meentuloa epävarmaan yrittäjyyteen, jos rahaa on saatavilla vasta ehkä vuoden kuluttua; puhu-

mattakaan pelin mahdollisista myyntituotoista. Business Finland ja Yrityssuomi toki tarjoavat paljon 

informaatiota auttamaan yrityksen perustamista ja lähteitä on paljon muitakin, mutta kaikki tuo val-

tava tietomäärä voi olla hieman ylivoimaista sisäistää helposti. Kaikkien yritystoiminnan pyörittämi-

seen liittyvien käytännön asioiden hoitaminen on kuitenkin pois varsinaisesta tuotteen kehittämi-

sestä ja jos alkuvaiheessa näihin töihin ei ole resursseja ketään palkata voi helposti ajatella, ettei 

yritys toimi ihan optimaalisesti. Halua tukea on, mutta onko se sitten kohdennettu täysin oikein? 

 

Kilpailun määrä on valtava pelialalla ja globaalit markkinat tarkoittavat erilaisia kilpailuetuja. Kilpai-

lun vähän hämärämpi osa-alue, pelien kopiointi, tuntui olevan hyväksytty välttämättömänä pahana 

haastattelujen perusteella. Suhtautuminen on periaatteessa varmasti hyvä, sillä miksi murehtia lii-

kaa asiaa, johon ei juurikaan voi vaikuttaa, mutta silti tuntuu ikävältä ajatella, ettei asialle voida 

tehdä mitään merkittävää isossa mittakaavassa. Tämä tuo painetta yritykselle kehittää tuotettaan 

ja tulevia tuotteitaan aina vain paremmiksi ja brändin arvon merkitys kasvaa. Samalla jo hankittujen 

pelaajien arvo nousee entisestään, sillä voisi ajatella heidän olevan sitoutuneempia yritykseen, jos 

he ovat olleet tyytyväisiä aiemmin. Lisäksi heidän pitämisensähän oli halvempaa ja helpompaa kuin 

uusien hankkiminen (Landis 2022).  

 

Uusista pelaajista pääseekin hyvin palaamaan markkinointiin ja kuinka se on niin monitahoista pe-

lialalla. Julkaisijat puhuvat paljon siitä, että he vapauttavat devaajien kädet ja hoitavat muun. Mutta 

kuinka paljon sitten yrityksen kannattaisi silti tehdä omaa markkinointiaan? Markkinoinnin (ja myyn-
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nin) pitäisi paitsi hankkia uusia pelaajia, pitää vanhat, myydä molemmille ja nostaa samalla näky-

vyyttä pelille ja yritykselle niin tehdä tämä kaikki muokaten markkinointia jatkuvasti pelin kehitty-

essä. Lisäksi esimerkiksi vielä viestiä sidosryhmille ja seurata alan muutoksia. Lisäksi toiminnan 

tulee olla jatkuvaa. Suuret markkinointibudjetit alalla alkavat selittyä jo pelkästään valtavalla työ-

määrällä. Pelkästään indie-firmalle annettujen markkinointivihjeiden määrä on todella suuri. Esi-

merkkinä Gameindustry.biz sivustolta löytyvä kirjoitus käsittelee näitä ajatuksia ja muutamaa muu-

takin. (Wakefield 2019.)  

 

Haastattelujen lukeminen uudestaan ja uudestaan selkeytti myös erään tärkeän seikan menesty-

misen takana: kyvyn luopua. Laajemmin voidaan puhua reagoimisesta tilanteeseen. Pelialalla 

omaa toimintaa tulee tarkkailla ja analysoida ja on pakko osata luopua asioista, jotka eivät toimi. 

Tämä edellyttää nopeaa reagointia oikealla tavalla. Yrityksen kannalta ei ole olemassa mitään ra-

kasta ideaa tai tuotetta, on vain tuote, joka menestyy tai ei menesty. 

 

Miten tehdä hyvä liiketoimintasuunnitelma pelialan yritykselle? Tuo tutkimusongelma tuntuu niin 

selkeältä ja yksinkertaiselta. Mutta ei se sitä ole. Se on tuhansien eri kokoisten palasten palapeli, 

jossa ei oikeastaan ole edes kuin muodot ilman kuvia. Lisäksi sattumanvaraisesti osa paloista voi 

kadota, jos lemmikki ehtii huomaamatta paikalle kesken kokoamisen. Kuten tuon palapelin, saa 

liiketoimintasuunnitelmankin hyväksi. Mutta se vaatii kovaa työtä ja apuakin, suunnitelmallisuutta 

ja ympäristön tarkkailua sekä reagointia siihen; ja kun lopulta tulee valmista, voi tuntea onnistu-

neensa ja pohjan ollessa kunnossa sen päälle voi ideoida jotain ainutlaatuista; annetuissa raa-

meissa. 

 

Tutkimuksesta voi tehdä eri jatkotutkimuksia, mainittakoon tässä kaksi. Rahoituksen osalta jatko-

tutkimuksessa voi selvittää yritysten tietoa rahoitusvaihtoehdoista ja kokemuksia näiden hakupro-

sesseista. Tämä voisi olla hyödyllinen tutkimus selvittämään nykyisen tilanteen mahdollisia ongel-

makohtia.  

 

Toinen mielenkiintoinen jatkotutkimuskohde olisi pelialan yritysten viestintään vaikuttavat kulttuu-

rilliset piirteet eri maiden välillä ja näiden merkitys pelialan yrityksen menestykselle. Ymmärrettä-

västi haastava toteuttaa, mutta suuremmalle tutkijaryhmälle kansainvälisenä yhteistyönä mahdolli-

sesti haastava ja kiinnostava aihe.  
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KYSYMYSRUNKO LIITE 1 

 

  
1. Onko esimerkki indie yrityksiä, jotka ovat menestyneet ilman julkaisijaa aloittaes-
saan toimintansa?  
-julkaistaessa ensimmäinen peli?  
-onko markkinointi mahdollista toteuttaa hyvin ilman julkaisijaa?  
2. Onko yleistä, että lakimiestä tarvitaan julkaisusopimusta tehdessä? Onko koke-
muksia ns. huonoista sopimuksia?  
3. Jos ei julkaisijaa ei löydy miten kannattaa toimia? 
4. Miten julkaisijaa kannattaa lähestyä?  
5. Kannattaako LTS suunnata lähinnä julkaisijoille ja rahoittajille?  
6. Mitä julkaisijat odottavat yritykseltä?  
7. Tehdäänkö segmentointi ennen pelin julkaisua vai etsitäänkö sopivat segmentit 
pelin julkaisun jälkeen?  
8. Miten varmistaa, että peliä ei kopioida? Miten voi suojautua mahdollisimman hy-
vin?  
9. Miten pelin markkinointi tulisi toteuttaa?  
10. Mitkä ovat parhaat markkinointikanavat?  
11. Mitkä ovat parhaat julkaisukanavat?  
12. Mitä järkeviä rahoitusmahdollisuuksia näet uudelle pelialan yrittäjälle?  
13. Minkälainen on rahoituksen hakemisen prosessi eri rahoittajien osalta? Mitä 
seikkoja tulisi ottaa huomioon?  
14. Miten näet pelialan tulevaisuuden Suomessa?  
15. Mahdollisuuksia, haasteita?  
16. Oheistuotteiden potentiaali?  
17. Kun peli on valmis ja osakeyhtiö perustettu, niin miten peli saadaan myyntiin ja 
menestymään kustannustehokkaasti?  
18. Mitkä ovat yleisempiä kompastuskiviä/haasteita kun uusi pelialan yritys julkaisee 
”debyyttipelinsä”? A) Mobiili B) PC C) Konsolit (PC + KONSOLIT)  
19. Miten pelin elinkaarta voi kasvattaa? Mitä esim. julkaisijat odottavat pelin elinkaa-
relta? Miten pelien jatko-osat?  
20. Mobiilipeli: Maksullinen vai maksuton? Milloin ja miksi valita kumpikin vaihto-
ehto?  
21. Mitkä graafiset seikat ovat tärkeitä pelien osalta tänä päivänä? Mitkä seikat ovat 
trendikkäitä? A) PC B) MOBIILI C) KONSOLIT  
22. Miten peliä on järkevä lähteä myymään? 
23. Ennakkomyynti, ennakkotilaukset, alennuskoodit? milloin näitä työkaluja kannat-
taa hyödyntää?  
24. Mitä tulisi ottaa huomioon, että yhteistyö julkaisijan kanssa on sujuvaa?  
25. Mitä jos debyyttipeli ei markkinoinnista/julkaisijan kanssa yhteistyöstä huolimatta 
ei menesty?  
26. Onko jotain lisättävää?  
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