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1 JOHDANTO

Suuret yritykset ja brandit etsivat jatkuvasti uusia tapoja kehittda ja monipuolistaa markkinointiaan
siten, ettd se tavoittaa monipuolisemmin kohdeyleis6d. Samaan aikaan tavoitellaan ihmisia sitoutu-
maan yrityksen tai brandin kanssa vietettyyn aikaan. Nouseva trendi ja suurta jalansijaa tassa on jo
ottanut erilaisten pelien sisalla tapahtuva brandimarkkinointi. Pelit tuovat toiminnallisuutta ja vuoro-
vaikutusta markkinointiin, joka nykyaikana taistelee lyhytta keskittymista ja nopeaa kuluttamista
vastaan. Myos pelialalla etsitdan ja tutkitaan mahdollisuuksia seka keinoja yhteistydhdn brandien
kanssa, ilman sen pelaajille luomaa mielikuvaa liiallisen markkinoinnin maarasta pelaamisen yhtey-
dessd. Siksi tdma tieto, mita myods tydssa keratdaan, on hyvin tarkeda aiheen molempien osapuolien

puolelta.

Taman opinndytetydn tarkoituksena on avata pelien merkitystéd markkinoinnin tydkaluna. Tutkimuk-
sessa tahan vastataan tapausesimerkkien kautta havainnollistaen, miten se toimii. Tavoitteena talla
tutkimuksella on koota kaytanndllinen ja helposti ymmarrettava tietopaketti brandimarkkinoinnista
pelien kautta. Tama opinnaytety6 kay lapi lahtdkohtia, joita yrityksien ja bréandien on hyva tiedostaa
harkitessaan erilaisten pelien tuomisessa osaksi markkinointistrategiaansa. Téama aihe kiinnostaa
monia, mutta koottua tietoa siihen liittyen on erittdin rajallisesti, etenkin yritykseen sitouttamatonta

tietoa.

Tyon tutkimus tapahtuu laadullisena kirjoituspoytatutkimuksena, eli sekundadrista tietoa hyddyntaen
luodaan teoriakatsaus aiheeseen erindisten tutkimusten, artikkelien ja kirjallisuuden kautta. Tata
tuetaan tietenkin tapausesimerkeissa niiden omien lahteiden taydentdvan tiedon kautta. Tyon tutki-

muskysymyksena toimii:

Tutkimuskysymys opinndytetydssa on:

- Miksi pelien kautta tehdaén brandimarkkinointia?
Apukysymys tutkimuskysymykselle:

- Mita hyotyja ja haasteita brandien pelimarkkinointiin liittyy?

Naiden kysymyksien kautta tarkoituksena on 16ytaa pelien kautta tapahtuvan brandimarkkinoinnin
kulmakivet siita kiinnostuneelle ja myos tietoa konkreettisesti tarvitsevalle, esimerkiksi oman toimin-
nan kehittdmiseen. Jokainen tapausesimerkki edustaa hieman erilaista tapaa tehdé brandimarkki-
nointia pelin kautta tai sen muodossa. Taman vuoksi esimerkit ovat tarkasti valittuja tayttamaan
tyon esittdman tarpeen ja kyvyn monipuolisesti vastata tutkimuskysymyksiin. Taten perehdytaan
|dytamaan kattavat mahdollisuudet tyokalujen kayttéon pelien kautta tapahtuvassa markkinoinnissa

brandeille ja yrityksille.

Opinnaytety6n rakenne muodostuu ensin alkavasta teoriaosuudesta, jossa kaydaan lapi markkinoin-
nin termistda ja teoriaa. Sen jalkeen johdetaan kasittely branditeoriaan, jossa maaritellaén bran-
daysta koskeva tieto. Taman jalkeen madritelladn perustietoa peleistd ja pelaamisesta, joka lopulta
johdetaan teorian kokoavaan osaan brandimarkkinoinnin kokonaisuuteen pelien maailmassa. Seu-
raavaksi tyon tutkimusosiossa kasitelldan brandimarkkinointia peleissé kolmen tapausesimerkin

kautta, joita peilataan kasiteltyyn teoriaan.
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OPINNAYTETYON TEORIAOSA

OpinndytetyOn teoriaosa on rakennettu johdattelemaan aiheen osalta loogisesti kohti tutkimusvai-
hetta eli tapausesimerkki analyyseja. Tarkoituksena on luoda itsedan taydentava rakenne teoriaan ja

kokonaisuuteen, joka on selked polku lukijalle lapi tyon.

Ensimmaisend teoriaosassa madritellddan markkinointi sen ydintermin ja aiheen kannalta olennaisien
markkinoinnin osa-alueiden ja teorian kautta. Tama maarittda muun muassa digitaalisen markkinoin-
nin seka sosiaalisen median tiiviin esittelyn, silld sen tarkempi tarkastelu ei ole tutkimuksen kannalta
olennaista tietoa. Markkinointiteoria luo myos pohjan maaritelld kasiteltdva aihealue tarkemmin, eli
markkinoinnin tarkasteleminen nakdkulmana brandimarkkinointi seka itsessaan maaritella brandi

termina.

Kun opinnaytetyon keskeinen tutkittava osa-alue on maaritelty, siirrytdan luomaan teoreettinen
pohja aihealueelle, jonka sisalla brandimarkkinointia kasitelladn, eli pelit. Tdma rajaa aiheen tarkem-
man tarkastelun toimialan sisalle ja maaraa myds nakokulmat, joiden perusteella ja pohjalta tutki-
musvaiheeseen on valittu tapausesimerkit. Sen lisdksi antaa ehdot ja tiedon analysoida tapausesi-

merkkien sisaltda halutusta ndakokulmasta.

Valmiiksi selkeda ja koottua tietoa aiheesta on vaikea 16ytaa, joten monipuoliseksi rakennetun teo-
riaosuuden ja tata kautta kattavan tietopohjan avulla luodaan mahdollisimman keskitetty koko-
naisuus oleellisesta teoriasta. Aihe itsesséan koostuu monesta suuremmasta ymmarrettavasta koko-
naisuudesta ja ndista tehtiin vield kokoava ja tdydentdva teoria loppuun, antamaan tutkimusta var-
ten tarpeeksi vahvan léhtékohdan, silla irtaimen tiedon antaminen ja sen tulkitseminen jattaisi liikaa

tutkimuksen lukijan vastuulle.

Johdanto

Markkinoinnin teoria

Brandin ja
brandimarkkinoinnin teoria

Pelit ja pelaamisen
kulttuuri

Brandimarkkinointi pelien
kautta

Kuva 1 Opinnadytetydn rakenne teorian osalta.
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3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin maaritelma ja markkinoinnista

AMA eli American Marketing Association (AMA 2017) madrittelee markkinoinnin “Aktiviteetti, ryhma
instituutioita ja prosesseja luomiseen, kommunikaatioon, tuottamiseen ja hyédykkeiden vaihtoon,
josta on hyotya kuluttaja-asiakkaille, yritysasiakkaille, yhteistydkumppaneille ja yhteiskunnalle”.
Tdssa maaritelmassa nostetaan keskeisimmat tyokalut, tavoitteet ja osapuolet markkinoinnin tehta-
van ja tavoitteen saavuttamiseksi. Toinen tunnettu maaritelma markkinoinnista on CIM eli Chartered
Institute of Marketing (CIM 2015, 4) maarittely "Hallintaprosessi, jossa tunnistetaan, ennakoidaan ja
tyydytetdan asiakasvaatimukset tuottavasti”. Molemmissa voidaan ndahda yhtenevaisyys vastaanotta-
jan tarpeiden ja odotusten tayttdmisesta seka kasittelysta asiaa prosessikokonaisuutena. CIM madari-
telma korostaa tuottavuuden merkityksen markkinoinnin roolissa. Kaiken markkinoinnin keskeisena
tehtdvana on tuottaa tydkaluja edistémaan haluttuja myynnin tavoitteita. Téman vuoksi markkinoin-
nin ja myynnin viestiminen keskendan on myds olennaista kokonaisuuden toimivuuden varmista-
miseksi. Markkinoinnissa kuitenkin keskitytaéan lahtdkohtaisesti luomaan toiminnalle merkitys, eli ky-
synta tarjonnalle. Monesti myynnin roolia liikevaihdon luomiseen korostetaan, mutta ilman markki-
nointia ei ole nakyvyyttd, ja ilman nékyvyytta ei ole kysyntda. Naiden kahden vaikuttavan tekijan
tukeminen tasapuolisesti yrityksen toiminnassa varmistaa parhaan tuloksen. Ihmislahtéinen toiminta
ja kuluttaja- seka kohderyhma ymmarrys ovat keskeisessa roolissa. Markkinoinnin kautta luodaan
kysynté tarjonnalle nykypdivana hyvin vahvasti kilpailutetuilla markkinoilla. Téma johtuu hyvin paljon
muuttuneista kuluttajatottumuksista ja tarjonnan monipuolisuuden luoman vaatimustason syntymi-
sen kautta. Tuten (7, 2022) esimerkiksi mainitsee kirjassaan markkinoinnin reagoivan ympariston

muutoksiin.

Markkinoinnissa on 4P:ta “Product. Price. Place. Promotion.” eli suomeksi “Tuote. Hinta. Paikka. Pro-
mootio.” Naiden merkitys ja ajankohtaisuus voidaan kyseenalaistaa, ja tilalle voitaisiin nostaa uudet
4P:ta eli "People. Purpose. Passion. Platform.” eli suomeksi "Ihminen. Merkitys. Intohimo. Alusta.”.
N@ma voidaan perustella nykyisten kuluttajamarkkinoiden vaatimusten ndkdkulmasta, silld tarjonnan
maaran ollessa korkea, on perinteisten 4P:n kautta arvottaminen puutteellista, sen jattdessa huomi-
oimatta nykymarkkinoiden vaatimukset eli tarkoituksen tuotteelle (purpose), ihmiset (people) ja
alustan (platform) korostaen intohimolla (passion). Naiden uuden 4P:n huomioinnilla saadaan ilmid,
jossa ihminen on valmis maksamaan enemman. Saadaan paremmat katteet myynnista ja syntyy
brandiuskollisuus. (Ruola 2021, 17-22.) Téma on hyvin perusteltua, silld nykymarkkinoinnissa ihmi-
set ja brandiuskollisuus ovat suuressa merkityksessa. Ihmiset ovat valmiita maksamaan asioista, jo-
hon he oikeasti uskovat, ja mitd he tahtovat. Taman liséksi korostuu tahto kuulua osaksi jotakin
suurempaa. Kuluttaminen on myds yhteiséllisyyttd. Markkinoinnin digitalisoituminen on myés vahvis-
tanut tata luomalla enemman mahdollisuuksia asiakkaiden seka yritysten viestia keskenaan, taten
vieden yritykset lahemmaksi asiakkaitaan. Yleisesti kuitenkin kdytetyin ja tunnetuin on markkinointi
mix, joka sisaltdd markkinoinnin 7P:td: "Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Presence”
eli suomeksi "Tuote, Hinta, Palvelu, Promootio, Ihmiset, Prosessi, Lasndolo”. Se sisaltaa laajemman

kasittelykulman kuin 4P rajaus. Naiden arvottamisella ja tarkemmalla prosessoinnilla |6ydetdan it-
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selle térkeimmat tyokalut. (Fromm & Read 2020, 170-171.) Yrityksien on térked madritella markki-
noinnillensa merkittdvimmat P:t, riippumatta niiden yleisestd maarittelysta. Tarkeinta on I6ytaa

omalle toiminnalle tehokkaimmat tyokalut.

Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi, on digitaalisilla alustoilla tapahtuvaa markkinointia. Sen
lahtdkohtaisena tavoitteena on saavuttaa verkkoalustoilla ja palveluissa liikkuvat kayttajat tekemaéan
konkreettisia toimia yrityksen hyvaksi. Digitaalisten alustojen monipuolisuuden takia, on niiden
kaytto ja ymmartaminen markkinoinnissa suuressa roolissa. Yrityksella pitaa olla kyky tavoittaa asia-
kaskuntansa monikanavaisella tasolla. Tama tarkoittaa ldhtokohtaisesti sita, ettd perinteisen markki-
noinnin lisaksi asiakkaat tavoitetaan, myds monipuolisesti eri digitaalisia kanavia pitkin. Digitaalisille
alustoille on moninaisten tydkalujen kautta mahdollista my6s luoda todella monipuolista ja moniulot-
teista sisaltda, joka myos johtuu palvelusta toiseen, eli markkinointi on linkitettya toisiinsa. Tama on
markkinoinnin digitaalinen verkko, joka oman toiminnan ymparille muodostuu, ja mita paremmin
verkon osaset viestivat keskenadn, sitd paremmin yritys saa nakyvyytta. Yritysten markkinointistra-
tegiaan nykyaan lahtdkohtaisesti kuuluu esimerkiksi monikanavainen sosiaalisen median markki-
nointi, jonka merkitys on kasvanut viimeisind vuosina. Nykyisin myos yrityksilla on tarkea I6ytya digi-
taalinen strategia eli digistrategia, jolla maaritelldan yrityksen, bréndin ja toiminnan tavoitteet seka

keinot digitaalisilla alustoilla.

Strategiaan kuuluu vahvasti sosiaalisen median markkinoinnin kanavien valinta, toimet eri alustojen
sisalla seka niiden tavoitteet. Keskeisimmat sosiaalisen median kanavat vaihtelevat yritystoiminnan
mukaan, ja yrityksen onkin tarkea itse maaritelld olennaisimmat kanavat omalle toiminnalleen. Jokai-
selle valittavalle kanavalle on tarkea olla merkitys. Niiden taytyy palvella osaansa viestinndssa. Suo-
situimmat ja kaytetyt kanavat ovat talla hetkelld kuvien ja videoiden jakamiseen keskittyva kanava
Instagram seka videoiden jakamiseen keskittyva kanava TikTok. Markkinoinnissa Instagramia kayte-
taan monipuolisesti sekd kanavana oman yrityksen markkinointiin itse etta niin sanotun “vaikuttaja-
markkinoinnin” kautta, eli yksityiset henkilét jakavat omissa kanavissaan markkinoivaa ja mainosta-
vaa tuotesisaltéa. Taman lisdksi myds maksettua markkinointia toteutetaan kanavalla. Vaikuttaja-
markkinoinnin sisélldissa aktivoivia houkuttimia ovat vaikuttajan henkilékohtaiset alennuskoodit yri-
tyksen tuotteisiin ja palveluihin. Vaikuttajamarkkinoinnin viehatys on ihmisten toiminnan, kuluttami-
sen ja elamantavan seuraaminen. TikTok on nopeasti suosioon noussut sosiaalisen median kanava.
Sen paaasiallinen idea on jakaa videosisaltoa ihmisille. Kanava on selkedsti muodostunut enemman

viihteellisen sisallon jakamiseen, mutta ottanut vahvasti jalansijaa my6s markkinoinnissa.

Kohderyhman merkitys markkinoinnin suunnittelussa

Kohderyhmaymmarryksen merkitys markkinoinnissa on korostunut sen kasvaessa monikanavaiseksi
ja kuluttajatottumusten muututtua vaativimmiksi yrityksid kohtaan. Etenkin tassa kuluttajatottumus-
ten seuraamisessa keskidssa on kuluttavat sukupolvet, silla niiden keskindiset erot kuluttamisessa

voivat olla hyvinkin merkittavat eridvien arvojen ja elamdnkokemuksen pohjalta.
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Sukupolvijaottelu on keskeinen ja olennainen osa markkinoinnin tuottamisessa seka kohderyhman
maarittdmisessa. Sukupolvijaottelun keskeisia selittavia tekijéitd on kasvuymparistd, jonka vaikutuk-
sen alaisiksi kyseisen sukupolven edustajat ovat paatyneet. Taman hetken sukupolvet Jeff Fromm ja
Angie Read luokittelivat tutkimuksessaan osto ja kulutustottumuksien, asenteiden, uskomuksien ja

motivaatioiden mukaan ikavalilla 15-70.

SUKUPOLVET IKAVALILLA 15-70

Sukupolvi Z: 15-19
Milleniaalit: 20—-35
Sukupolvi X: 36-51

Boomerit: 52-70

Taulukko 1 Sukupolvet ikavalilla 15-70 (Fromm & Read 2018, 19).

Taulukko antaa suhteellisen selkedn luokittelun ikdryhmien valilld. Analysoidessa sukupolvijaottelua,
on kuitenkin tarkeda tiedon uskottavuuden ja vertailukyvykkyyden todistamiseksi nostaa toinen vas-

taavanlainen luokittelu. Toiseksi valikoitui Beresford Research:in luokittelu sukupolvien kesken.

Sukupolvet Syntynyt Nykyinen ika
Sukupolvi 2 1997-2012 11-26
Milleniaalit 1981-1996 27-42
Sukupolvi X 1965-1980 43-58
Boomeri II 1955-1964 59-68
Boomeri I 1946-1954 69-77
Sodan jalkeen 1928-1945 78-95
Toinen maailmansota 1922-1927 96-101

TAULUKKO 2 Sukupolvien ikdjaottelu (Beresford Research julkaisuaika tuntematon).

Tama kyseinen luokittelu antaa laajemman kuvan ikaluokista. Kyseinen taulukointi kdy lahtokohtai-
sesti kaikki ikdluokat I3pi, joiden oletetaan viela olevan elossa, eli valtaosan vaestosta. Tama rajaus

rajaa ikaluokat suuremmassa haarukassa per sukupolvi.

Vertaillessa Beresfordin rajauksia seka Fromm ja Readin rajausta, voidaan kuitenkin suurin piirtein
maarittaa ikaluokat samalle haarukalle, vaikka tulkinnat niiden rajoista eroavatkin. Sukupolvet muo-
vaavat ympardivaa maailmaa mieleisekseen, mitd enemman saavat siind valtaa. Tassa tyossa keski-

tytadn eniten kasittelemaan milleniaaleja ja sukupolvi z edustajien suhtautumista aiheeseen. He
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edustavat tulevia sukupolvia, jotka jo nyt Iasndolollaan ja mielipiteilldan haastavat nykyista yhteis-
kuntaa. Sukupolvi z, eli pivotaalit, edustavat totista, kovasti tydskentelevaa sukupolvea, joka konser-
vatiivisten ajattelumallien ohjaamana suhteessaan rahaan, koulutukseen, ja urakehitykseen, muis-
tuttaa kuitenkin vanhempaa sukupolvea. Tama luo heidan mielestéan harhaanjohtavan mielikuvan,
silld sukupolvi edustaa sitéa muutosta maailmassa, minka milleniaalit olisivat halunneet tehda, suku-
polvi z vain tekee siitd oikeasti totta. Termi pivotaali kuvastaa sukupolvi z edustajien pivotointia eli
suunnan muuttamista pois yleisesta milleniaalisesta kayttaytymisestd ja asenteista seka suuntaami-

sesta kohti sosiaalisesti tietoista ja monipuolista aikaa. (Fromm & Read 2018, 20-22.)

Sukupolvijaottelun lisaksi kohderyhmaymmarryksessa tarkasteltavia nakokulmia ovat kohdemarkkina
ja sen yhteiskunta. Se vaikuttaa keskeisesti ihmisten kulutustottumuksiin yhteiskunnan ja tata kautta
kulttuurin sisalla. Kulttuuri ja oma ndkemys maailmasta muovaavat ihmisten henkilékohtaisia tapoja
kasitella ymparistdaan. Siitakin huolimatta, digitaalisen viestinnan kanavien lisdantymisen kautta,
etenkin nuoremmat sukupolvet muovaavat itsedan omankin kulttuurinsa ulkopuolisten vaikutteiden
kautta. Taman takia eri sukupolvien ajattelutapoihin vaikuttavien tekijoiden ymmartaminen ja tutki-
minen on modernin markkinoinnin keskeisia piirteita. Ihmisia ei luokitella enaa niin paljon oman yh-
teiskuntansa kautta, vaan mité aikaa tdma edustaa. Nykyiset nuoret sukupolvet heijastavat vahvasti
monimuotoista elinympdristéadn ja taman vuoksi myds muutoksenhakuisuus on vahva piirre heissa.
Nuoret sukupolvet nakevat ymparistonsa kriittisin silmin, jonka heille on opettanut entistd monipuoli-
sempi ja avoimempi viestintd mediassa. Nuoret sukupolvet ovat my6s oppineet tahtomaan muutosta
nahdessaan, ettd heitd ei voida olla kuuntelematta sen jdlkeen, kun he pitavat yhdessé aanta ver-
kossa ja sen ymparilla. Digitalisoituminen eli digitaalisen toiminnan lisddntyminen, on luonut aanitor-

ven muutokselle, jonka pivotaalit ja milleniaalit haluavat saavuttaa.

Tdrkeaa on myos pystya kohderyhman maarittelyssa profiloimaan kuluttajatottumuksia ja ostajapro-
fiili. Ostajaprofiili on profiili kuvitteellisesta ihanteellisesta ostajasta, joka toiminnalle néhdaén ja sen
kautta voidaan optimoida oma toiminta tavoittamaan tahdottu yleis6. Taman profiilin luominen vaatii
kuitenkin kattavaa markkinatutkimusta, ettda ymmarretdan ja nahdaan profiilin todellisuus. Oletta-
mukset voivat olla kohtalokkaita ja vaarallisia, silla, mitd omasta toiminnasta oletetaan, ei valtta-
matta pida paikkaansa. Siksi on tarkea tehda kattava taustatyd, jolla voidaan maéritelld ja tunnistaa
se oikea tilanne. Tata kautta l16ydetéddn myds keskeisimmat kanavat, joita hyddyntéa markkinointiin.
Sen jalkeen voidaan maaritelld, millainen sanoma tahdotaan viestid seka muoto, jossa sen vastaan-
ottaminen toimii parhaiten. Profiilin ja oman kohderyhman maarittely tuovat pitkajanteisyytta ja kes-
tavyytta omaan toimintaan, silld toiminnan ja tulevaisuuden ennakointi muuttuu huomattavasti rea-
listisemmaksi, kun otanta on maaritelty. Siten voidaan varmistaa, ettd oma kohderyhma ymmarre-

taan ja tata kautta toiminta optimoidaan.

3.4  Modernin markkinoinnin keskeiset piirteet

Sisallén muoto, tulkittavuus ja viesti ovat kolme keskeistd asiaa, jota on tarked miettid modernissa
markkinoinnissa, silla naitd asioita tulkitaan hyvin tarkkaan. Huono sanavalinta vaardssa asiayhtey-
dessa voi aiheuttaa todella negatiivisen vastaanoton, jos tarpeeksi moni tarttuu asiaan. Markkinoin-

nissa on hienotunteisuus ja hienovaraisuus todella tarkea piirre. Sisallén viestin arviointi seka visuaa-
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lisesti etta sisallon tasolla, on hyva tarkistaa ennen julkaisua. Olennaista on myds nostaa tulkinnalli-
suuden merkitys. Yksi modernin markkinoinnin suurimpia haasteita on talla hetkelld, kuinka sisaltoa
tulkitaan sen mukaan, miten tulkitsija itse nakee maailman. Taman asian tiedostaminen on tarkea
osa brandin maarittdmistd. Sanallisen ja sanattoman viestinnan muodot ja keinot on tarkea miettia
todella pitkalle. Tama nakyy myos siind, kuinka brandia edustetaan, eli myés mainoskasvot mieti-
tadan hyvin tarkkaan markkinoinnille. Yrityksen seka mainoskasvojen arvot ja niiden yhtenevaisyys on

keskeisessa roolissa taman valinnan osalta.

Vaikuttavuus on tdman hetken markkinoinnissa olennainen osa siséllén suunnittelua ja sitd kautta
rakentamista. Vaikuttavuudella luodaan yhteys vastaanottajaan ja saavutetaan toivottu tulos markki-
noinnissa. Markkinoinnin vaikuttavuudella ja interaktion luomisella vastaanottajaan pyritdan saavut-
tamaan hankalimmatkin kohderyhmat markkinoinnin avulla. "Toisin kuin milleniaalit ennen heita,
pivotaalit ovat enemman vastahakoisia ja vdhemman vastaanottavaisia perinteiseen markkinointiin.
Itse asiassa he eivat halua olla markkinoinnin “kohteena”. He vihaavat kaikkea, joka tuntuu tunkeile-
valta tai pakotetulta” (Fromm & Read 2018, 72). Markkinoinnista saadaan myds vastaanottajallensa
vaikuttavaa, kun se onnistutaan luomaan merkitykselliseksi. Kun vastaanotetusta sisallosta ja vies-
tista valitetdan seka ollaan siita oikeasti kiinnostuneita, jaa se paremmin mieleen. Talla tavalla luo-
daan side kohdeyleis6on. Sisallon sitouttavuus vastaanottajaansa on kasvattanut rooliansa markki-
noinnin keskeisena tyokaluna. Yhteiskunnan keskitettyé mielenkiintonsa nopeasti kulutettavaan me-
diasisaltéon, on vaikeuttanut keskittymiskykya pidempikestoiseen sisaltéon. Taman luo myds sisal-
I6lle on aivan uudet vaatimusrajat. Sisallon pitaa olla enemman vastaanottajaansa aktivoivaa seka
sisaltdnsa itsensa pariin pysayttavaa, mutta samaan aikaan vastaanottajalta vaadittava aika on maa-
riteltdva tarkkaan perusteltujen faktojen pohjalta. Markkinointi on keskeinen osa yritystoimintaa,
mutta jotta markkinoinnin viesti ja tarkoitusperat ovat selvat, niin on tarkead madritelld yritys hyvin-
kin pitkalle kokonaisuutena ja jopa ideologiana. Tata ovat tehneet yritykset, jotka kayttavat toimin-

nassaan termia "brandi” aktiivisesti.



13 (49)

4 BRANDI JA BRANDIMARKKINOINTI

Maariteltyamme markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin, on luonnollista siirtya puhumaan mark-
kinoinnin tarkennetusta osa-alueesta ja taman opinndytetydn tarkentavasta ndkdkulmasta eli bran-
dista ja brandimarkkinoinnista. Brandi termina on hyvin tuttu monelle, mutta sanan todellisen merki-
tyksen ymmartaminen vaatii kuitenkin tarkempaa perehtymista siihen, mika sanan tavoite on. Seu-
raavaksi perehdytaan tarkemmin brandi sanan merkitykseen ja tarkoitukseen. Taman lisaksi avataan

brandayksen merkitysta liiketoiminnan ndakokulmasta.

4.1 Brandi maariteltyna

Brandin maaritelmaksi AMA antaa “Brandi on nimi, termi, design, symboli tai jokin ominaisuus, joka
identifioi tarjoajan tuotteet ja palvelut erille kilpailijoiden vastaavista” (AMA julkaisuaika tuntema-
ton). Brandi sanaa kaytetdan useimmiten yhteydessa, jossa viitataan selkedan tuotemerkkiin, yrityk-
seen tai henkiléon, jolla on merkitysta isolle yleisdlle ja on helposti tunnistettavissa omana kokonai-
suutenaan. Nykyaan brandin erottelee selkeimmin kilpailijoistaan se, miten toiminta erottuu verrat-
tuna kilpailijoihinsa, ja kuinka uskollinen seuraajakunta rakennetaan tukemaan tavoitteita. Brandin
nimi, symboli tai design jaa parhaiten mieleen, kun se yhdistyy mielikuvaan toiminnasta. Eniten yri-
tyksilla ja henkilgilla on vaikutusvaltaa brandinsa kuvaan kuluttajien silmissa ensivaikutelman ja ensi-
kosketuksen yhteydessa. Taman hetken rooli on erittdin merkittava tulevan kannalta, silla ensivaiku-
telman voidaan tehda vain kerran, ja sen mielikuvan muuttaminen vaatii paljon téita tulevaisuu-

dessa.

On tarkeda myos muistaa, ettd brandi on asiakkaitaan varten olemassa. Brandin tarkoitus on pal-
vella kuluttajaa, tuoden talle hyddykkeen tai palvelun, jota tama tarvitsee elamdssaan. Alkuvai-
heessa brandille yleensa mdaritelladn ydinkohderyhmd, joka maarittda suurimmat tehtavat paatok-
set toiminnassa. Jotain maareita toiminnalla on tarkea olla, silld kaikkia ei voi miellyttda ja palvella
samaan aikaan yhta tasapuolisesti. Madreiden kautta voidaan rakentaa selked kohderyhma ja tukea
sen henkilokohtaisia arvoja, jotka I6ytyessa kulutettavasta bréndista, muuttaa bréndin jopa osaksi
henkilon identiteettid ja arvomaailmaa. Talla tavalla saadaan rakennettua brandille uskollinen asia-
kaskunta, joille bréndi itsessdan rakentuu osaksi identiteettid. Tatd kautta asiakaskunta kokee ole-
vansa osa brandia ja brandi osa heita. Saavuttaakseen téman, brandin on pystyttdva vastaamaan
kolmeen ydinkysymykseen, jotka vaikuttamisen keskitssa usein nostetaan. Naiden kolmen kysymyk-
sen keskindinen jarjestys vaihtelee toimijan mukaan. "Mita? Miksi? Miten?” Naita kysymyksia tarkas-
telemalla brandi l6ytaa tarkoituksensa seka vastaamalla niihin, my0s tavan toteuttaa toimintansa.
Naiden kysymysten priorisoiminen on yrityksen itsensd madariteltdva sen mukaan, mika on toiminnan

ja paatoksenteon keskidssa.

"Mita?” osalta vastataan kysymykseen "Mita toiminnalla tavoitellaan?” seka "Mita tehdaéan ja ke-
nelle?”. Tahan voidaan myos sisallyttda kysymykset: “Mita tarkoitusta palvellaan toiminnalla?” ja

"Mita varten tarvitaan kyseisid palveluita tai tuotteita markkinoille?”.

"Miksi?” vastaa kysymykseen "Miksi toiminta on olemassa?”.
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"Miten?” vastaa siihen, kuinka maaritellyt tavoitteet saavutetaan. Tahan lasketaan esimerkiksi tavat,

jolla toiminta ja sen tuotteet erotetaan kilpailijoista.

Etenkin kysymykseen "Miksi?” on tarkea keskittyd. Kysymyksen merkitysta korostaa kirjailija Simon
Sinek luomassaan “The Golden Circle” -mallissa. Mallissa keskitytdan siihen, etta tdma ydinkysymys
on merkittava nakékulma lahestya omaa toimintaa ja sen todellisen tarkoituksen ymmartamista. Ta-
han yksi ydinperustelu on se, etta vastaus kysymykseen “Miksi?” antaa ihmiselle syyn toimia. Tata
kautta sen ymmartdaminen ja kayttdminen tyokaluna on tarkedd. Olennaista on inspiroida toiset toi-
mimaan, mika myds Sinekin mallin ydinviestina toimii. Inspiroinnin kautta aikaan saadun toiminnan
myota luodaan uskollisuutta ja parhaita tuloksia. Monet ajattelevat, ettd asiakkaalle on tarkeintd en-
sin kertoa, mita sinulla on heille. Kun tuodaan kysymys "Miksi?” niin kerrotaan, miksi asiakas tarvit-
see tuotteen tai palvelun, jota esitelldan heille. Ideana “Miksi?” ajattelumallille on luoda pohja myy-
tavalle tuotteelle, siihen liittyville uskomuksille seka arvoille, joita se edustaa. Tama on etenkin bran-
dimyynnin ja arvonmyynnin kannalta térked ymmarrettéva asia. Idea on myyda ihmisille usko asi-
aan, mita myyt heille, esimerkiksi omaan brandisi kokonaisuutena tai sen palvelun. (Sinek julkaisu-

aika tuntematon.)

4.2 Brandimarkkinointi ja sen tavoitteet

Brandimarkkinointi on omaa toimintaa positiivisesti korostavaa. Téma saavutetaan puhumalla toi-
minnasta ja palveluista hyvin positiiviseen savyyn, painottaen oman asiantuntijuuden ja laadun yli-
voimaisuutta markkinoilla. Markkinointia tehdaan laajasti seka kovalla intensiteetilld ajankohtaisuu-
den ja nakyvyyden ylldpitdmiseksi seka maksimoimiseksi. Brandimarkkinoinnissa pyritdan myymaan
ensisijaisesti mielikuvia ja yhteytta brandiin, kuin itse sen tuotteita tai palveluita. Tuotteet ja palvelut
myyvat, kun brandi saadaan vakuutettua kohderyhmalle. Kohderyhman kuluttaminen vahvistaa
brandimielikuvaa ihmisille, ja ndin yhteinen vaikuttaminen muodostuu. Brandi on vuorovaikutusta,

mutta ennen kaikkea viestintaa yhteison kanssa.

Brandi sanana on itsessadn trendikds termi, tarkoittaen sen olevan laajasti esilla ja kaytossa sosiaali-
sen median ja digitaalisen markkinoinnin valityksella. Trendin on luonut sosiaalisen median kautta
vakiintunut vaikuttajamarkkinointi, jonka yhteydessa jatkuvasti puhutaan ihmisten henkilébran-
deista. Brandayksesta ja henkildbrandista puhuessaan Andrei Koivumaki (Koivumaki & Kortesuo
2019, 90) mainitsee ihmisten arvostuksesta yrittdjyyttd, brandeja ja radtaldidympaa palvelua koh-
taan. Ihmiset kaipaavat henkildkohtaisempaa ja ihmislaheisempaa kanssakayntia brandeihin ja yri-
tyksiin liittyen. Talla tavalla on helpompi luoda myds tunneyhteyksia ja mielikuvia brandeihin seka
yritystoimintaan liittyen. Voitaessa yhdistda toiminta henkil6dn ja kasvoihin sen takana, yhteyden
luominen on luontevampaa. Taman takia henkilébrandit ovat kasvattaneet merkitystdan markkinoin-
nin ja brandimarkkinoinnin kentalla. Yksittdisten henkildiden tapa elda ja kuluttaa kiinnostaa muita.
Heidan jakaessaan elamaansa sosiaaliseen mediaan he luovat itselleen henkildbréndia. Vaikuttaja-
markkinointi on talla hetkelld suurimpia henkilobrandayksen vaikutuskeinoja yritysten markkinoin-
nissa. Vaikuttajien avulla yrityksien markkinointi bréndistdan, tuotteistaan seka tapahtumista tapah-
tuu monipuolisemmin ja ihmislaheisemmin. Tata kautta luodaan mielenkiintoa ja kysyntda toimin-
nalle. Vaikuttajamarkkinoinnin yksi suurimmista vaikuttamiskeinoista on yritysten lahettamat arvos-

telukappaleet erindisista julkaistavista tuotteista. Nama arvostelukappaleet vaikuttajat arvostelevat
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ja kayvat lapi suosimallaan kanavalla. Naita ovat esimerkiksi YouTube tai jokin muu sosiaalisen me-
dian kanava. Arvosteluilla on nykypaivana suuri merkitys ihmisten kuluttamisessa, silla suurissa maa-
rin kiinnostavat tuotteet ja palvelut selvitetadn etukateen lukemalla monipuolisesti arvosteluita ja
esittelyitd internetistd, ja taman kautta rakennetaan potentiaalinen ostopaatds. "Tarkasteltuna mak-
rotasolla, potentiaalinen asiakas lukemassa arvostelua on itse asiassa katsomassa liiketoimintapro-
sessin nettitulosta henkildn silmin, jolla on tunnistettava motiivi tai katselukulma” (Evans & McKee
2010, 37).

arvo seka maine

Katleena Kortesuo kertoo henkildbrandaykseen liittyvastd kolmesta askeleesta, joilla menestya (Koi-
vumaki & Kortesuo 2019, 95):

1. Tunne itsesi. Tieda, millainen olet
2. Viesti muille, millainen olet
3. Kehita itsedsi

N&itd kolmea askelta voidaan myds hyédyntaa brandin markkinoinnissa yritystasolla. Kun keskity-
tdan askeleiden ydinviestiin ja kehitetddn omaa toimintaa peilaamalla sita vastaanottoon seka pa-
lautteeseen, mitd toiminnasta saadaan, voidaan luoda merkittdvaa kehitystd omaan toimintaan. Yri-
tyksen on térkea tuntea bréndinsa, viestinsa ja oma toimintansa, jotta se olisi merkityksellistd ja me-
nestyksellista. Kun omaa brandia ja yritysta ei tunneta tarpeeksi hyvin, voi sen markkinoinnissa ta-
pahtua virheita. Brandin arvo ja maine ovat vaarassa huonosti suunnitellun seka tuotetun siséllén
kautta. Tassa hyvana tytkaluna yritykselle on oman sisdltdsuunnitelman luominen. Tata kautta voi-
daan hallita prosessia. (Tuominen 2013, 151.) Lahtdkohtaisesti, jos bréndin mainoskasvot lopettavat
yhteistydn, on edessé iso haaste bréndin imagolle ja maineelle. Uuden mainoskasvon I6ytémisen
haasteeksi nousee ihmisten omien arvojen tietoisuus, jotka heidan henkilobrandeissaan nakyy.
Tama saa heidat myds valikoivimmiksi erilaisten yhteistydprojektien osalta. Brandin arvon ja kulutta-
jamielikuvan palauttaminen toivotulle tasolle ei ole varma prosessi, silla tehdyt virheet muistetaan ja

niiden kumoaminen vaatii todella paljon toimia ja investointia yritykselta.

Bréndipdaaoma on mielikuvat, uskomukset ja tieto, mita kuluttajilla brandista on mielessaan. Niita
voidaan kasitelld esimerkiksi bréndipdaoman kolmen ulottuvuuden kautta (Puranen julkaisuaika tun-

tematon):

1. Brandipddoma asiakkaiden nakdkulmasta

2. Tyontekijabrandays

3. Brandin rahallinen arvostus

Asiakkaan nakdkulmasta tulkittavaksi ja keskeiseksi analysoitavaksi asiaksi korostuu bréndin tunnet-
tuus kuluttajien kesken tavoitteellisessa kohderyhmassa. Toinen merkittéva osa-alue on brandi-
imago, eli millaisena kohderyhman kesken brandi nahdaan, onko mielikuvien suunta enemman posi-
tiivissavytteista vai negatiivista, ja miksi. Taman kautta selvitetédn mahdollisuudet vaikuttaa ima-
goon ja kehittda sitd toivottuun suuntaan uusien tydkalujen kautta. Markkinoija ei ole roolissa maa-
rittdmaan brandi-imagoa, vaan se madarittelevat kuluttajat. (Puranen julkaisuaika tuntematon). Mark-
kinoija voi vaikuttaa siihen, miten ja mita haluaa itsestdan ulos viestia ja nayttéa, mutta vastaanot-

tajalla on rooli tulkita ja arvioida sisaltéa. Tata tukee myds Pasi Tuomisen (2013, 63). kommentti
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brandi imagon ja sen projisoinnista kuluttajille Idhimpana vaikuttavana tekijana markkinoinnin nako-
kulmasta

Yksi tapa mitata brandin arvoa on sen kyky erottua sen kilpailijoista, eli kuinka vahva asema bran-
dilld on markkinoillaan. Se heijastuu useimmiten myds suoraan brandin rahalliseen arvoon, silla kyky
erottua ja sitd kautta myds tulla halutuksi edesauttaa kehityksen positiivista suuntaa. Brandin rahal-
lista arvoa eli bréndiarvoa, mitataan sen alla olevien tuotteiden ja palvelujen mukaan. Brandiarvo on
myds brandipdaaoman numeraaliseksi kokonaisuudeksi muodostava osa-alue. Sen lisaksi brandiarvon
keskeisessa roolissa on symboliikka, joka on olennainen ja ominainen brandille. Symboliikan kautta
erotetaan oma toiminta kilpailusta. Brandin tunnuksella on itsessdan jo paljon rahallista arvoa kaiken
sen edustaman puolesta. Suurien brandien logot ja tunnukset ovat esimerkiksi rahallisessa mielessa

todella arvokkaita niiden tunnettuuden vuoksi.

tuotteistaminen

Brandin tuotteistaminen on keskeisessa osassa brandimarkkinoinnin osalta, etenkin luodessa markki-
nointisisaltéa digitaalisiin ymparistdihin, minne pitda konkreettisesti luoda jotain. Tassa erotutaan
hyvin brandille ominaisella ja omalaatuisella design tyylilla. "Design voidaan karkeasti madritella syn-
teettisen artefaktien, kuten tuotteiden, palveluiden ja prosessien lopputulokseksi tai luomisen maari-
telmien prosessiksi” (Schneiderman, Plaisant, Cohen & Diakopoulos 2018, 126). Etenkin nykypaivana
brandeille on olennaista oman designin lI6ytaminen ja taten erottua muista. Brandimateriaali ja toi-
mipisteet, seka ulkoisesti ettd sisdisesti, edustavat yritysta ja sen brandia hyvinkin selkean visuaali-
sen ilmeen kautta. Hyvin omalaatuinen design, josta pidetdan, on helppo brandata. Sita kautta na-

kyvyyden kasvattaminen on helpompaa.

Brandien tuotteistamisen yksi ulottuvuus on brandin tuominen virtuaalimaailmaan eli digitaalisiin ym-
paritdihin, tuotteiden ja brandisymbolilkan muodossa. Brandin digitaalisella tuotteistamisella on mo-
nia ulottuvuuksia virtuaalisissa ymparistdissa. Sen alaisuuteen kuuluu muun muassa brandia koske-
vien hahmojen, termistén, symboliikan ja kenties jopa kokonaisen maailman tuomista virtuaaliseen
ulottuvuuteen. Se, missa muodoissa brandia voidaan digitaaliseen ulottuvuuteen tuoda, riippuu ka-
navasta ja sen rajoitteista. Bréndimateriaalia voidaan konkreettisesti tuottaa virtuaaliymparistéihin
tai symboliikkaa liitaa jo valmiiksi tuotettuun materiaaliin. Talla tavalla voidaan tuottaa suurtakin na-
kyvyytta virtuaalimaailmoissa. Virtuaalimaailmat mahdollistavat my&s mahdottomia asioita, joten
jopa uskomattomimpien efektien ja elementtien toteuttaminen on mahdollista. Téma tuo muun mu-
assa mahdollisuuden herattaa olematonta olevaksi ja sisdllyttaa brandimarkkinointiin fantastisuutta,
eli keksittya olematonta, sisaltdvid elementteja. Brandin digitaalisen tuotteistamisen mahdollisuudet
ovat avanneet monia uusia reitteja mahdollistaa brandin vaikuttamista erilaisissa ymparistdissa, ja

naista yksi on pelit ja pelimaailmat.
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5 PELIT JA PELAAMISEN KULTTUURI

Nyt, kun on maaritelty aiheen olennaiselta osin kasiteltdva nakdkulma, eli brandays ja markkinointi,
niin tuodaan kasittelyyn vield rajoittava kanava, jonka kautta aihetta arvioidaan ja tulkitaan, eli pelit
ja pelaaminen. Pelaaminen on hyvin moniulotteinen madritelmd, mutta tassa opinndytetydssa keski-
tytadn kasittelemaan maaritelmaa pdaasiallisesti videopelaamisen ja digitaalisen pelaamisen nakoé-
kulmasta, jotka tarkemmin maaritellddn seuraavaksi. Tassa kappaleessa kuitenkin kasitellaén tar-
kemmin my0s perinteisen pdyta- ja roolipelaamisen ulottuvuutta pdytaroolipelien, eli péydassa pe-
lattavien roolipelien nakdkulmasta. Tama siksi, etta yksi tutkimuksessa kasiteltdvista tapausesimer-

keistd on poytaroolipeli, joten tata osa-aluetta tuetaan myos teorialla téssa kappaleessa.

5.1 Pelit ja pelaaminen

Pelit luovat henkilékohtaisen tai sosiaalisen aktiviteetin luodun toimintamallin ja kokonaisuuden ym-
parille, jota kautta viihdytetdan ja aktivoidaan ihmisia. Hamaldinen ja Manzos puhuvat (2020, 12)
siita, kuinka pelien tarkoitukset ja tavoitteet ovat monipuolistuneet huomattavasti. Ne myds useim-
miten eroavat esitystavaltaan, toiminnoiltaan ja tavaltaan saavuttaa tavoite, mutta ne kaikki ovat
peleja. Tama kertoo siitd, ettd pelit ovat monipuolinen ulottuvuus, jonka tarkastelu vaatii monipuo-

lista nakdkulmaa.

Videopeli on "Peli, jossa pelaaja ohjaa liikkuvia kuvia painellen nappeja” (Cambridge Dictionary jul-
kaisuaika tuntematon). Ensimmaiset suositut videopelit muodostuivat yksinkertaisista pelimekanii-
koista, kuten muutaman suunnan liikkeestd, jota pelid pyérittdvéan laitteen nappeja painellen toteu-
tettiin. Liikkuvat kuvat eli grafiikka oli muutamien pikselien, eli kuvapisteiden, muodostamia hahmoja
sekd paikoillaan oleva ymparistd, jossa hahmo liikkuu. Nykyaan videopelit ovat todella monipuolisiin
ja mittaviin pelimekaniikkoihin venyvia seka grafiikka realistisuutta tavoittelevaa. Pikseleitd nykydan
on pienellakin alueella suuria maaria ja se mahdollistaa esimerkiksi uskottavan nakdisen ihon digi-
taaliselle hahmolle. Pelien vaikeustaso on keskustelun aiheena aktiivisesti pelaavien ihmisten kesken.
Ensimmaisten pelien on sanottu olevan suhteessa paljon hankalampia, ja niiden vaatineen pelaajal-
taan suhteessa enemman. Yksi asia, mikd tdhan on vaikuttanut, on mekaniikkojen vahainen maara
vanhemmissa peleissa. Tavat ratkaista ja suorittaa olivat rajallisemmat, joten tekeminen oli enem-
man suoraviivaista seka tiettyjen maareiden sisélld. Monissa peleissa ei vaikeustason valinnan mah-
dollisuutta aina ollut. Nykyaan peleissa on jopa monipuoliset vaikeustasot pelaajan omien mielty-
myksien tayttédmiseksi. Tassa tietenkin poikkeuksena pelit, jossa vaikeustaso paivittyy pelin ede-
tessa. Peleja 16ytyy hyvin monenlaisilla tarkoituksilla, on enemman viihteellisid peleja ja sitten on
esimerkiksi enemman opettavaisuuteen suuntaavia. Myds peligenreja eli lajityyppeja, on hyvin laa-
jalti, jotta niiden luokittelu edes jollain tasolla olisi mahdollista. Peleja on hyvin paljon erilaisia ja niita
Iahinna yhdistaa jonkin tasoinen interaktiivinen toiminta pelattavan pelin kanssa. Ne voivat kuitenkin
olla enemman tai vahemman interaktiivisia ja esimerkiksi enemman elokuvamaisempia katseluela-
myksia, tama riippuu taysin, millaista elamysta peli tavoittelee pelaajalleen. Juuri tama interaktiivi-
nen toiminta seka sen maara ja muodot madarittavat hyvin pitkalle sen, miten pelin genre maaritel-
Iadn, silla se on selkein tapa erotella ne toisistaan. Teema peleissa on toinen kriteeri, jonka kautta

maaritelldaan pelit hyvin pitkalle, silld ne luovat keskeisen pohjan pelin kerronnalle.
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Pelit ovat todella vaikuttava ja vastaanottajansa sitouttava median ja viihteen muoto interaktiivisuu-
tensa myota. Keskeinen kysymys peleja koskien on, mika saa ihmiset pelaamaan peleja ja jatka-
maan niiden pelaamista? Taman kysymyksen yhteydessa mietitdan, vaikuttaako enemman pelin si-
salté vai pelin mekaniikat? Sisaltdé pelissa saa ihmiset sen pariin, kun aihepiiri on kiinnostava ja mah-
dollisesti valmiiksi tuttu. Téma on myds, miksi brandimarkkinointi toimii pelien sisalld niin hyvin. Kun
valmiiksi hyvin toisessa mediassa pohjustetun maailman hyédyntaminen tuodaan uuteen ymparis-
tdon, saa se omien faniensa kiinnostuksen ensimmaisena ja sana levida nopeasti mediassa ja ihmis-
ten kesken. Tahan ajatukseen nojautuu muun muassa lisenssipelien toimivuus. Lisenssipelit tarkoit-
tavat peleja, joita rakennetaan olemassa olevan brandin maailmaan, kuten elokuviin pohjautuvat
pelit. Tama toimii hyvin valtayleisolle, mutta aktiivisesti pelaavat vaativat peleilta enemman. Pelin
aihepiirinkin ollessa kiinnostava, ei sen vetovoima riitd, mikali mekaniikat eivat tayta pelaajan odo-
tuksia. Aktiiviset pelaajat vaativat elamykseltaan lahtékohtaisesti kokonaisvaltaisuutta, minka takia
hyva maailma on tarkea tukea hyvilla pelimekaniikoilla. Pelimekaniikat ovat térkea osa pelia paljon
pelaaville ihmisille, se on niin vahva osa elamysta ja siihen eldytymista. Pelien vaikeustaso on mo-
nille pelaajille merkitseva kokemuksen madarittava elementti, mutta pelin maailman ollessa itsessaan
kiinnostava, ei vaikeustason aiheuttamista vastoinkaymisista huolimatta kokemus karsi niin merkitta-
vasti. Elamys koetaan enemman positiivisena ja pelin parissa myds pysytaan pidempaan. Pelimekaa-
nisissa elementeissa kuitenkin ollaan valmiita tekemaan myos joustoa, jos selkeasti tarinassa on
vahvuuksia ja maailma itsessaan sitouttaa pelaajan eldamykseen. Etenkin pienemmén tuotantobudje-
tin pelien on tehtdva naita ratkaisuja rajallisten resurssiensa vuoksi. Kun hyédynnetdan tasapainossa
molempia sisalldllisia eldamyksen maarittévia keinoja, voidaan sekd houkutella lisda pelaajia, etta pi-

taa jo valmiiksi pelaavat.

5.2 Roolipelaaminen ja sen osa pelaamisen kulttuuria

Roolipelaamisen historiallisesta alkuajankohdasta on monia maaritelmia riippuen, ettd puhutaanko
alkukantaista roolipelaamista muistuttavan pelimekaniikan synnystd, vai nimensa mukaisen toimin-
nan synnystd. Marja Leppalahti kirjoittaa (2009, 8) juurien kantavan 1970-luvulle, jolloin roolipelaa-
misessa saannét syntyivat, silld keskeista rooli pelissa on, etta pelaajat tuntevat yhteiset sdannét ja
tietdvat olevansa pelissa. Tarkemmaksi tarkastelukulmaksi nostetaan aiheen kannalta olennainen

roolipelaamisen muoto, eli pdytaroolipelit.

Poytaroolipelaamisen popularisoi, eli sai suuremman yleisdn suosioon osaksi pelaamisen kulttuuria,
kansainvalisen huippumenestyksen itselleen ansainnut Dungeons and Dragons -pelijarjestelma. Peli-
jarjestelma yksinkertaisuudessaan on saantdjen luoma kokonaisuus, jolla annetaan pelaajille tyoka-
lut luoda pelattava maailma itse. Kuvitteellisena pelilautana toimii pelinjohtajan luoma maailma, jota
pelinjohtaja kerronnan kautta muovaa pelaajille. Téaman tukena voidaan myds hyddyntaa erilaisia
visualisointeja kuten taidetta tai pienia erilaisista materiaaleista rakennettuja elementteja, kuten ym-
paristda tai hahmoja. Naita voivat olla esimerkiksi muoviset pelifiguurit eli muovihahmot, joita pe-
laaja kayttda kuvastamaan itsedan tai pelinjohtaja kayttda kuvastamaan ei pelattavia hahmoja. Pe-
laamisen tyokaluna pelaajilla on pelaamista varten luodut hahmot, joille pelijarjestelma antaa maa-
reitd. Halutessaan pelinjohtaja voi kuitenkin antaa jarjestelman ulkopuolisia vapauksia, naita kutsu-
taan "kotikutoisiksi sadanndiksi”, alkuperdinen termi englannin kielestd on "homebrew rules”. Pelin
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tapahtumia ja kulkua maarittavat pelinopat, joiden heittojen antamat arvot maarittavat onnistumisen
tason, mita isompi luku nopassa on, sita todennakdisempaa onnistua. Dungeons and Dragons vas-
taavia pelijarjestelmia on muitakin, mutta se oli niista ensimmainen ja yleisesti tunnetuin. Leppalahti
(2009, 10) toteaa Dungeons and Dragons ilmestymisen aikaan kiinnostuksen olleen olemassa rooli-
peleja kohtaan, silld vastaavanlaisia peleja ilmestyi runsaasti muutamassa vuodessa. Pelijarjestelman
loivat 1974 Gary Gygax ja Dave Arneson omasta kiinnostuksesta ja innostuksesta naihin tutkimatto-
miin maailmoihin ja poytapelaamisen iloihin. Kun peli popularisoitui niin pian 1980-luvulla, Dungeons
and Dragons nahtiin paholaisen luomana keksinténa luoda nuorten pariin saatanallista toimintaa ja
manipuloiden heitd hirmutekoihin. Tasta puhuu nadyttelija Joe Manganiello “Kasvoin 1980-luvulla, ja
siitdkin huolimatta, mité Stranger Things antaa ymmartaa, tuohon aikaan Dungeons and Dragons ei
ollut siistid.” seka puhuu 1980-luvun olevan aikaa, jolloin "kaikki mika ei nayttanyt kuuluvan jahti
bileisiin oli saatanallista”. (Witwer, Newman, Peterson, Witwer 2018, 7-9.) Peli ja pelijarjestelma ei
siis saanut ilmestyessadn osakseen yhteiskunnallista hyvaksyntaa vaan painvastoin. Tiedon saannin
lisddntymisen ja helppouden kautta, seka roolipelien yleistyttyd, on suhtautuminen muuttunut. Vi-
deopelit ovat myds saaneet vastaavia syytteitd osakseen, kun peleja pelanneet ihmiset ovat paaty-
neet toimimaan selittémattémalla tavalla. Molemmat kulttuurit ovat joutuneet, ja joutuvat osaltaan
taistelemaan maineensa puolesta yhteiskunnan keskuudessa. Se ei ole uutta, myds musiikin maail-
massa on samoja asioita seka taisteluja kayty lapi. Tama on siis hyvin yleista viihteelle, silla sen rooli

vaikuttajana on niin merkittava.

Pelimekaniikat ja maailmat, jotka Dungeons and Dragons esitteli, ovat muovanneet ja vaikuttaneet
muussakin eri viihteen medioissa, mukaan lukien videopeleissa ja elokuvissa. Sen vuoksi peli on
merkittava osa pelaamisen ja viihteen kulttuuria. Nykyaan edelleen monia naitd mekaniikkoja hyo-
dynnetdan videopeleissd, joissa on roolipelillisia elementteja, tai itsessdaan maaritelldan roolipeleiksi.
My6s maailmat, tarinankerronta ja esiintyminen ovat lisadntyneet pelijarjestelman tuomien mahdolli-
suuksien kautta. Roolipelaamisen monipuolisuus ja mahdollisuudet ovat syy sen menestykseen. Va-
paus olla, mitd haluaa ja eldytya seikkailemaan olemattomissa maailmoissa, antaa vapauden irtau-
tua normaalista arjesta ja todellisuudesta. Samalla se rikastuttaa omaa ajatusmaailmaa ja antaa
mahdollisuuden erilaisiin sosiaalisiin eldmyksiin. Roolipelien pelaaminen sen eri muodoissa on useim-
miten sosiaalinen kokemus, joka sitd maarittdakin paljon. Tama ndkyy erilaisissa tapahtumissa ja
viihteen tuotannossa monikanavaisesti ympari internetia ja sosiaalisen median sisalléntuotanto kult-

tuuria. Roolipelaaminen ja roolipelit ovat siis osa suurempaa pelaamisen kulttuuria.

5.3  Pelaaminen kulttuurina

Pelaaminen on ollut osa viihde- ja pop-kulttuuria jo vuosikymmenia. Se on myétavaikutuksessa ja
yhteydessa muuhun mediaan. "Voidaan sanoa, ettd pelikulttuurin tutkimuksessa pelkka pelien, pe-
laajien ja pelaajayhteison tarkastelu ei riitd, vaan laajempi mediamaisema on myés huomioitava tut-
kimuksessa.” (Valisalo & Koskimaa 2022, 195.) Taman vuoksi on hyva kasitelld myoétavaikutus medi-
oiden kesken, niin voi ndhda myds pelien vaikutuksen muussa mediassa. Pelaamisen ja pelikulttuu-
rin olennaiseksi osaksi on muodostunut viittaaminen muuhun popkulttuuriin pelien sisdisissa maail-

moissa, taten kunnioittaen historiaa kulttuurin takana ja ymparilld, seka yhteisdéa luomassa sen. Tata
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kutsutaan transmediaaliseksi tarinankerronnaksi. “Transmediaalinen tarinankerronta on mediateolli-
suudessa 2000-luvulla yleistynyt tuotannon muoto, jossa tarinaa kerrotaan samanaikaisesti usean eri
median valityksella niin, etta eri mediamuodoille tuotetut sisallét muodostavat enemman tai vahem-

man yhtendisen kokonaisuuden” (Valisalo 2022, 177).

Yhdessa pelaaminen on suositumpaa kuin koskaan aikaisemmin kaikkien ollessa melkein valitto-
massa yhteydessa toisiinsa. Verkkopelaaminen ja monin pelaaminen on suosittua pivotaalien kes-
ken. Fromm ja Read esittelevat pelaamista harrastuksena Mintels Reportsin tilastoon viitaten, sen
olevan on niinkin suosittua, etta 66 prosenttia pivotaaleista ylpeasti kertoo sen olevan heidan har-
rastuksensa (Mintels Reports 2013, Fromm ja Read 2018, 33 mukaan). Verkkopelit mahdollistavat
sosiaalisen kanssakdymisen siitédkin huolimatta, etta ei konkreettisesti ole mahdollista tavata valtta-
matta ikind. Moninpelaamisen suosiota lisasi covid-19, eli yleisesti tunnettuna koronavirus, maail-
manlaajuisen levidmisen myoéta vuonna 2019. Ihmiset olivat matkustamis- ja liikkumisrajoitusten
my6ta velvoitettuja pysymaan kotonaan, ja taten monet ihmiset alkoivat etsia lisda tekemistd ja har-
rastuksia itselleen, joita voisi rajoitusten sisalld tehda. Pelaaminen oli jo valtasuosiossa, mutta enti-
sestaan sen suosio kasvoi helpon ja monipuolisen sosiaalisen median kanavana. Pelien kautta voi-
daan vuorovaikuttaa toisten kanssa ja nauttia eldamyksista virtuaalisessa maailmassa. Moninpelaami-
sen kasvattaessa suosiotaan ovat peliyritykset alkaneet panostamaan enemman moninpelielement-
teihin ja yhteiséllisyyteen peleissaan. Tama ndkyy erindisina tapahtumin pelien sisalld. Se voi olla
teemoitettu aikajakso pelin sisalla, joka tuo erindisia kustomoituja elementteja monipuolistamaan
eldmystd, tai konkreettista sisaltda ja tapahtuvaa peliin. Pelit ovat osa suurempaa virtuaalista ulottu-
vuutta ja se tuo paljon mahdollisuuksia, sen monipuolisten seka jopa hyvin pitkalle muovattavien
tydkalujen ansiosta. Tama tarkoittaa myds mahdollisuuksia tuoda pelimaailman ulkoisien brandien

sisaltéa erinaisin tavoin sisdlle pelimaailmaan
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6 BRANDIMARKKINOINTI VIRTUAALIMAAILMOISSA

Tassa kappaleessa yhdistetdan aiemmin kasiteltya teoriaa ja tietopohjaa. Ndista kootaan koko-
naisuus, joka luontevasti johdattelee kohti tutkimusta tassa tyéssa. Tama siksi, ettd kokonaisuuden
hahmottaminen teorian ollessa vain osasia kokonaisuudesta, ei palvele lukijaa ja voi olla vaikea hah-
mottaa. Tahan vaikuttaa myos pelien kautta tapahtuvan brandimarkkinoinnin toteuttaminen virtuaa-
lisessa maailmassa sen monissa muodoissa. Tassa esitelldaan myds mainospelit seka lisenssipelit,
jotka ovat yritysten tapa vieda brandinsa peliksi omien ehtojensa mukaan. Tavoitteena on selventda,
miksi viimeisind vuosikymmenina erilaiset suositut pelit ja pelijarjestelmat ovat markkinakentan ulko-
puolisten yritysten osalta kasvattaneet kiinnostusta markkinoinnin osalta. Ja, mika tekee peleista

hyvan tyokalun markkinoinnin nakdkulmasta?

6.1 Brandimarkkinointi pelien kautta yleisesti

Brandimarkkinointi pelien sisdlld ja pelien kautta on liséantynyt huomattavasti verkkomoninpelien
suosion kasvun my6ta, mutta pelien kautta tapahtuvalla markkinoinnilla on jo pidempi menneisyys.
Mainospeleja ja lisenssipeleja on tuotettu jo 1980-luvulla, jolloin ilmestyi muun muassa Atari 2600 -
konsolille kehitetty E.T. the Extra-Terrestrial, joka on kerannyt mainetta huonoimpana digitaalisena
pelind. Peli perustuu Steven Spielbergin ohjaamaan saman nimiseen elokuvaan. (Valisalo 2022,
180.) Tasta alkoi aikakausi, kun elokuvien lisensoituja peleja ilmestyi paljon elokuvien rinnalla. Téma
on kuitenkin siirtynyt enemman siihen suuntaan, etta pelit ovat enemmankin valmis kanava, johon
sisaltdé tuodaan ulkoa pain. Lisenssi- ja mainospelien tuottaminen itse on huomattavasti vahentynyt.
Pelien potentiaali ja hy6ty kuitenkin on niin vahva, etta ne ovat osa suurien viihdetuotantoyhtididen

markkinointistrategiaa, esimerkiksi juuri elokuvatuotantoihin liittyen.

Pelit ovat monipuolinen ja vuorovaikuttava tapa saada halutun kohderyhman huomio brandia koh-
taan. Pelit myos itsessadn pysayttévat seka sitouttavat pelaajiansa itseensé seka pelihetkeen. Vero-
lien Caunerghen ja Patrick De Pelsmackerin tutkimuksessa “Mainostamisen pdivékirja” he tutkivat
brandin lasndolon markkinointivaikutuksia ja toistomddran vaikutusta mainospelissa 480 osanottajan
otannalla. Tutkimuksessa heille selvisi pelaamisen toistojen olevan suorassa vaikutuksessa muistiku-
vaan brandista positiivisessa mielessa, kun taas vastaavanlaisen pelin pelaaminen ei vaikuttanut
mielikuvaan, mutta vaikutti brandi mielikuvaan. (Cauberghe & Pelsmacker 2010, 5.) Téma osoittaa
pelien sisdisen markkinoinnin sisaltdvan vuorovaikutuksen ansiosta brandille otollisia etuja. Pelaami-
sen vuorovaikutuksellisuus tuo myods vastaanottajalle tarkedn mahdollisuuden vaikuttaa téssa yhta-
I6ssa, eli informaation jaon hetki ei ole vain yksipuolinen tilanne, vaan vastaanottajalla on paatdsval-
taa tdssa vuorovaikutuksessa. Vallan ja paatdksen tekemisen tunne tuo ihmiselle alitajuntaisesti po-
sitiivisemman mielikuvan ja muiston tilanteesta, taten saadaan vahvistettua myos brandikuvaa

markkinointia vastaanottavalle, sita heidan itse tajuamatta.

6.2 Hyddyt ja haasteet brandimarkkinoinnista peleissa

Yksi suurimpia kysymyksia brandimarkkinoinnissa on, millaisissa yhteyksissa brandi halutaan nahda
seka asiat joihin brandi halutaan yhdistettavan? Naihin kysymyksiin joutuvat yritykset ja julkkisten
edustajat vastaamaan, ennen kuin lupautuvat erinaisiin markkinointikampanjoihin. Jos markkinointiin

haluttavan yrityksen tai henkilén omaan brandiin kuuluvat jotkin todella vahvat arvot, kdydaan ne



22 (49)

tarkasti lapi ja mietitadn, onko markkinointikampanjaan liittyminen brandille sopivaa. Tassa vai-
heessa keskusteluun nousevat kysymykset: “Millaista markkinointia tehdaan?” ja "Mika on markki-
noinnin sanoma?”. On tarked nostaa se, etta pelistudiot myods tarkasti miettivat kenen kanssa lahte-
vat tallaisia kampanjoita tekemaan, ja yritykset seka erindiset tahot lIdhestyvat myds pelintekijoita
yhteistydmahdollisuuksista. Tdssa on siis arvioimisen paikka my0s pelid tekevalla studiolla. Pelit ovat
paljon mielipiteita jakava formaatti johtuen niiden monimuotoisuudesta. Tdma saattaa olla kriittinen

arvioinnin tyokalu yrityksille, jotka yhteisty6ta tahtovat tehda.

Todellisuuden ja fiktion erottaminen toisistaan on luonut monia ongelmatilanteita pelintekijéille. Mo-
net pelimaailmat sisaltavat myos oikean maailman henkildita, mutta silloin useimmiten on kyseessa
sovittu asia tai kampanjatyyppinen ratkaisu. Monet pelit sijoittuvat maailmaan, joka kovasti joko
muistuttaa maailmaa, missa eldmme tai ainakin on hyvin samankaltainen versiointi siitéd. Tama var-
masti luo monille mielikuvan, ettd moni asia perustuu todellisuuteen, mita digitaalisesti nahdaan.
Tulkinta kuitenkin on jatettéva tulkitsijan varaan. Positiivisuudessaan tdma tuo paljon mahdollisuuk-
sia rajan ollessa todellisuuden ja fiktion valilla tarpeeksi epamadrainen, jolloin voidaan vastaanotta-
jaan vaikuttaa vahvasti. Tama tarkoittaa todellisen ja keksityn elementtien kdyttamista oikeassa ta-
sapainossa, jotta kokonaisuus on tarpeeksi vastaanottajan todellisuuden kaltainen. Mielleyhtymien
luominen digitaalisessa ymparistdssa voi jatkaa matkaansa todelliseen maailmaan, ja tdma keinon

hyvéksi kayttaminen oikein ymmarrettynd, voi tuoda suuria mahdollisuuksia.

Hyo6ty markkinoinnin nékdkulmasta on valmis kohdeyleisd, joka pystytaan hyvinkin pitkalle arvioi-
maan ja analysoimaan. Esimerkiksi moninpelien paaasiallinen kohdeyleistd pystytaan pelin kdyttaja-
seurannan kautta selvittdmaan. Pelin pelaavan yhteison eli potentiaalisen markkinoinnin kohdeylei-
son analysoinnin keskeisiin arvioinnin kohteisiin kuuluu ensinndkin pelattavan pelin itsensé maailma,
tavoitteet ja pelityyli. Tatd kautta pystytaan harkitsemaan pelin soveltuvuutta markkinoinnin kana-
vaksi. Myds markkinoitavan palvelun tai tuotteen soveltuvuus kohdeyleisélle on hyva arvioida téssa

vaiheessa.

Yksi haaste kohderyhmdahakuisessa sisallontuotannossa, on rajallinen vastaanottajayleisd, silld mark-
kinoinnin ollessa hyvin kohdennettua on sisaltd mietittava todella tarkkaan markkinoinnin toimiseksi.
Tdssa edesauttaa hyvin tehty pohjatyd kanavan kaytannéllisyyden ja soveltuvuuden arvioinnissa.
Rajallinen ja suhteellisen vakiona pysyva kohdeyleisé on helpompi hallinnoida pidemmalla aikavalilla.
Suuri osa pelaavasta kohdeyleisdsté on sukupolvi z ja milleniaali edustajia, jotka keskimaaraisesti
vaestOsta pelaavat eniten. Tata tukee myds Techjury (2023) artikkeli, jossa mainitaan suurimman
osan pelaajista olevan ikavalilld 18-35. Heidan maaraansa pelaavassa yhteiséssa vaikuttaa heidén
kasvuymparistonsa. Milleniaalit ovat kasvaneet pelien kehityksen alusta alkaen ja olleet ensimmai-
nen maaraisesti enemman pelaava sukupolvi. He ovat sitten opettaneet jalkikasvuansa eli pivotaa-
leja pelaamaan. Pivotaalit ovat myds itse hakeutuneet pelaamisen maailmaan, erilaisten pelien ol-
lessa jo merkittavasti nakyvissa mediassa ja maailmassa. Pivotaalien vaatimustaso myods kehittyy
selkeasti ajan kuluessa samanlaisen kulutettavan sisallon parissa. Tama tarkoittaa, ettd markkinoin-
nin on koko ajan kehityttdva ja parannettava vastaanottajan kokemusta, tuottamalla jatkuvasti mo-
nipuolisempaa ja houkuttelevampaa sisaltéa. Tama tarkoittaa aiempaa luovempia teknologian sovel-

tamistekniikoita sekd luovempia sisallon ettd kdytettavén materiaalin kdyttokohteita ja keinoja. Tama
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johtuu paljon siitd, ettd markkinointi on my&s ohjautunut nopeampaan rytmitykseen markkinoinnin
kulujen vuoksi, jolloin sisalté on lyhytta ja nopeatempoista, tdma on vaikuttanut myds suoraan kulu-

tustottumuksiin.

Haaste 16ytyy myos brandien keskindisessa vastakkainasettelussa. Tassa on noudatettava kyseisen
markkina-alueen saadoksia kilpailijavertailun osalta hyvan yhteishengen ja markkinaetiikan puit-
teissa. Nama maareet ja rajoitukset kuitenkin vaihtelevat todella paljon riippuen markkina-alueesta,
ja onkin madriteltava tilannekohtaisesti. Suurimpia vertailuja varmasti nakee suurimpien ja tunne-

tuimpien brandien kesken, joiden valilla voi nahda jopa hyvinkin suoraan viittaavaa vihjailua.

6.3 Mainospelit ja lisenssipelit

Mainospeli, eli yrityksen toimintaan ja brandisisaltéon perustuva kokonaan itsendinen peli. Mainos-
pelit olivat kovassa suosiossa ruokabrandeilld, etenkin pikaruokaketjujen ja lapsille suunnattujen
tuotebrandien, esimerkiksi murojen parissa. Mainospelien tavoitteena on olla seka viihdyttavia etta
opettavaisia, ja samalla vahvasti vaikuttaa mielikuvaan brandista. Nain voidaan alitajuntaisesti mark-
kinoida nuorille ja lapsille brandia seka tuotteita. Ruokabrandien mainospeleissa padasiallisena koh-

deyleistna ovat olleet lapset, koska he vahvasti vaikuttavat perheen kulutustottumuksiin.

Mainospelin ja pelissé mainostamisen ero on se, ettd mainospeli on yrityksen tai brandin oman it-
sensd, palvelun tai tuotteen, ymparille rakentama peli. Kun taas pelissa mainostaessa tuodaan pe-
liymparistdon ja pelimaailmaan jonkun brandin brandisisaltéa kuten aiemmin mainittuja symboleja,

hahmoja ja termistoa.

Lisenssipelit ovat myos keskeinen osa brandimarkkinoinnin ulottuvuutta pelien kautta. Lisenssipelit
on tuotu luonnollisesti tuomaan lisdarvoa brandille, mutta tietenkin myds asiakkaille, silla niilla halu-
taan tuoda lisdelamyksia. Lisenssi sisaltdé on enemmankin koristeellista ja visuaalista, joka ei ole vah-
vemmin yhteydessa pelaajan toimintaan, vaan se on enemmankin lisad visuaalisesti pelimekaniikan
paalle (Valisalo 2022, 182).

6.4 Brandien tulevaisuus pelien virtuaalimaailmassa

Brandien ja niiden brandimarkkinoinnin trendien siirtyminen virtuaalisiin ymparistdihin on ottanut
suuria harppauksia eteenpain. Brandin markkinoinnissa suuria askeleita virtuaalimaailmaan ovat ot-
taneet muun muassa viihdetuottajat, kuten artistit. Téméan hetken suuria trendeja ovat esimerkiksi
aiemmin tekstissd mainitut teematapahtumat, joiden aikaan voi pelien sisdlld kohdata teemaan liitty-
vaa visuaalista sisaltda seka vuorovaikutettavaa teeman mukaista siséltéa. Tahan voi kuulua esimer-
kiksi jonkin elokuvan julkaisun yhteyteen ajoitettu teematapahtuma pelin sisdlla. Téma tuo eksklusii-
vista siséltda peliin, jonka pelaajat voivat saada vain vierailemalla pelissa kyseisena ajankohtana.
Tama on yksi keino houkutella pelaajia peliin ja saada lisanakyvyyttd seka pelille ettd markkinoita-
valle elokuvalle. Siksi ndma teematapahtumat pelien sisalla ovat hyvin suosittuja markkinoinnissa, ja
niitd ilmeneekin paljon etenkin moninpeleissa. Niiden kautta nostetaan yhdessa kokeminen ja ela-
myksen jakaminen. Tassa keskeisessa roolissa on yritysten ja brandien oma tahto digitaaliseen tuot-
teistamiseen. Brandien ja yritysten halu luoda digitaalisia tuotteita ja palveluja, on askel uusien mah-

dollisuuksien suuntaan.
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Olennainen huomioitava asia on brandin tuottaman siséllén digitaalinen omistusoikeus. Digitaalinen
omistusoikeus on ollut puheissa viime vuosina todella paljon digitaalisen taiteen ja sen omistusoi-
keus asioiden osalta NFT-kaupan my&ta. NFT, eli Non-Fungible Token (suomeksi “ei vaihdettava val-
tuus”), termi tuli ilmi erilaisien hahmojen ja kuvien kauppaamisen myéta, missa NFT teknologian
avulla mahdollistetaan yksinoikeus sisaltéon. Yksinoikeus todennettavissa digitaalisesti lohkoketjujen
avulla. Lohkoketju voidaan maaritelld "Jatkuvasti kertyva hajautettu datakokonaisuus, jonka kaikki
tapahtumat ovat aikajarjestyksessa, kaikkien osapuolten vahvistamia ja tallennettu niin, ettei mitaan
voi muuttaa tai vadrentda” (Sitra, julkaisuaika tuntematon). Tama mahdollistaa yksinoikeuden ostet-
tuun kuvaan. Tallainen omistusoikeuden mahdollisuus, todennettavaan yksinoikeuteen asti, tuo pal-
jon enemman kiinnostusta kuluttajille digitaalisen sisallon omistamiseen. Suurin haaste tdssa vain
brandeille ja yrityksille on saada ihmiset ovat valmiiksi maksamaan digitaalisesta siséllostd suuressa
mittakaavassa ja kokemaan sisallon arvokkaaksi, sen ei fyysisestd olomuodosta huolimatta. Kuiten-
kin ajan kehittyessa ja ihmisten siirtyessa enemman verkkoon, on kiinnostus ja tarve omille digitaali-
hahmoille eli avatareille, joille erindisia asioita halutaan hankkia. Tama lisaa digitaalisien tuotteiden
omistamisen halukkuutta varmasti. Silla aivan yhta lailla, kuin ulkondké ja materia vaikuttaa oikeassa
eldmassa, niin myos digitaalisesti. Taten seka kalliimmissa digitaalisissa tuotteissa etta erityislaatui-
sissa digitaalisissa tuotteissa yksinoikeuden varmistaminen on merkityksellista. Lohkoketjuteknolo-

gian mahdollisuuksilla, voidaan tata kenties tavoittaa.
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7 TUTKIMUKSEN KASITTELYOSA

Taman opinndytetyon tutkimusosio rakentui laadullisena tyopoytatutkimuksena, joka muodostui ke-
ratyn teoreettisen viitekehyksen kautta tapausesimerkkeja analysoiden. Laadullinen tutkimus tarken-
nettuna tarkoittaa ilman tilastollisia menetelmia tai maarallisia keinoja kadyttaen rakennettua tutki-
musta. Tutkimuskysymyksena toimi “Miksi pelien kautta tehddan brandimarkkinointia?” seka apuky-
symyksena taydentamdan kokonaisuutta toimi "Mita hyotyja ja haasteita brandien pelimarkkinointiin
littyy?”. Tama tyopoytatutkimus rakennettiin sekundaarisesta tietopohjasta. Se kerattiin ja rakennet-
tiin perehtymalla aiheeseen seka kayttamalla kirjoittajan omamaa tietoa asiasta. Tama tieto myods
luonnollisesti peilattiin kasittelyvaiheessa muuhun aineistoon uskottavuuden sailyttamiseksi. Tutki-
mus- ja aineistonkeruumenetelma valikoitui tutkimukseen aiheen moniulotteisuuden vuoksi, seka
puhtaasti nakdkulman asettamien vaatimusten ja rajoitteiden pohjalta, jotka olisivat vaatineet itse
keratylta aineistolta haastavasti hankittavia lahteita. Itse keratty tieto olisi vaatinut pelialan ja 1ahto-
kohtaisesti tata markkinointitapaa hyddyntavia suurten yritysten kontaktointia, jonka onnistumisto-
dennakdisyys osoittautui suunnitteluvaiheessa liian epavarmaksi. Tata kautta sekundaariseen tiedon
havainnollistavien esimerkkien rooli oli merkittava, silld niiden kautta analysoitiin kaytannén tehtyjen

ratkaisujen kautta aiheesta 16ytyvaa tietoa, seka sen paikkaansa pitdavyytta. (Kananen 2017, 16-35.)

Tutkimuskysymys “Miksi pelien kautta tehdaan brandimarkkinointia?” rajattiin vastaamaan olennai-
simpiin ja keskeisimpiin kysymyksiin, jotka heraavat brandimarkkinointia pelien kautta suunnittele-
ville. Sen keskeinen tavoite oli tutkimuksen kautta 16ytaa syyt pelien suosioon markkinointiviestinnan
tydkaluna brandeille. Brandimarkkinointia pelien kautta harkitsevien tahojen térkein tieto, mita kar-
toituksessa l6ydettiin, oli toimivimmat keinot tavoitteiden saavuttamiseksi. Aika vaikuttaa tiettyjen
trendien suosioon, mutta siellékin voi olla takana syvempi tarkoitus. Téman huomiointi oli osana tut-

kimuksessa tapahtuvaa analyysia.

Tutkimus luotiin sekundaariseen tietoon nojaten, analysoimalla kolmen tapausesimerkin kautta bran-
dimarkkinointia peleissa. Nama kolme tapausesimerkkia olivat Wendy’s pikaruokaketjun yhteistydssa
VMLY&R kanssa tekema "Wendy's Feast of Legends” roolipelikokonaisuus, Epic Games luoma verk-
komoninpeli “Fortnite” seka suomalainen retropeli “Uuno Turhapuro muuttaa maalle”. Tiedonkeruu
ja aineisto naista esimerkeista perustuu tietoldhteisiin seka kyseisten tuotteiden omiin virallisiin in-
formaatio- ja verkkokanaviin. Esimerkkien maara maarittyi sen mukaan, ettd niitd on tarpeeksi tuo-
maan lukijalle ymmarrysta asiaan. M@ara on myos tarpeeksi suppea, jotta olennaiseen eli analysoin-
tiin keskittyminen oli helpompaa. Jokainen esimerkki edustaa hieman erilaista tapaa tehda brandi-
markkinointia pelin kautta tai sen muodossa, siten esimerkit ovat tarkasti valittuja tayttdmaan tydn
esittdman tarpeen ja kyvyn monipuolisesti vastata tutkimuskysymyksiin. Jokaisen tapausesimerkin

kasittely rakentuu viiden nakdkulman arviointiin:

- Kohderyhma: Ketka pelaavat pelia ja keta pelin kdyttamisella tavoitellaan?

- Brandimarkkinoinnin keinot: Mitka ovat keinot brandimarkkinoinnin toteutukselle pelin
kautta?

- Tarkoitus ja tavoite: Mika tarkoitus ja tavoite on pelilla bréndin viestinnassa?

- Merkitys: Mika pelin merkitys on brandimarkkinoinnin kehitykselle?

- Eettiset ja moraaliset kysymykset: Mita asioita omien brandin arvojen kannalta ymmartaa
pelin osalta?
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Tarkastelemalla nditd osa-alueita, saadaan monipuolinen kuva ja arvio tapausesimerkistd seka pys-

tytdan tuloksia peilaamalla keskenaan luomaan yhtendinen analyysi vaikuttamisen keinoista ja niiden
pyrkimyksista. Osa-alueet on jaettu kattamaan tarpeeksi aiheesta, mutta myds selkeyttdmaan koko-
naisuutta. Aiheet pyrittiin paaasiallisesti kasittelemadn mahdollisimman monipuolisesti yhden otsikon

alla, mutta viittauksia kappaleiden kesken tapahtui, niiden ollessa keskeisid osasia.

"Wendy's Feast of Legends” -roolipelikokonaisuus edustaa tdssa kokonaisuudessa enemman perin-
teisen pelaamisen muotoa ollessa poytaroolipeliksi suunniteltu pelikokonaisuus digitaalisen maailman
ja ymparistdjen sijasta. Tama esimerkki valikoitui sen edustaman pelaamisen muodon ajankohtai-
suuden vuoksi. Sen lisaksi, peli edustaa mainospeleja, eli pelien kautta tapahtuvan brandimarkki-
noinnin yhta keskeista keinoa, joten oli enemman kuin perusteltavaa valita esimerkki havainnollista-
maan tata markkinoinnin keinoa. Téman tapausesimerkin kautta tavoitteena oli nostaa mainospelin

keskeiset piirteet ja brandimarkkinoinnin vaikuttamisen keinot.

Epic Gamesin luoma verkkomoninpeli “Fortinite” valikoitui esimerkiksi, silla se edusti ajankohtaisesti
merkittavaa tapaa brandimarkkinoinnille videopelien kautta. Se oli yleisesti tunnettu ja kaytettyna
paljon pelien kautta tapahtuvassa markkinoinnissa tutkimuksen tekemisen aikaan. Taman tapausesi-
merkin kasittelyssa pyrittiin nostamaan ajankohtaisimmat, keskeisimmat ja toistuvimmat keinot
oman brandin ulkopuolisen toimijan luoman pelin kdyttdmisen oman brandimarkkinoinnin kanavana.
Kyseinen markkinointitapa oli myds tutkimuksen aikaan nouseva ja kehittyva trendi, joten sen analy-

sointi oli hyvinkin keskeista.

"Uuno Turhapuro muuttaa maalle” valikoi edustamansa lajityypin, eli lisenssipelien, kautta. Se on
myds ensimmainen suomalainen lisenssipeli ja yksi niistd harvoista edelleen. Tarkedksi kuitenkin
nousi helposti ymmarrettavan ja tunnistettavan esimerkin kayttoé yhtena vaihtoehtona. Taman ta-
pausesimerkin kasittelyssé pyrittiin nostamaan lisenssipelien ominaispiirteita ja brandimarkkinoinnin

keskeisia keinoja tdssa muodossa.

Tutkimuksessa pyrittiin noudattamaan opinndytetyétasoiselle tutkimukselle osoitettuja raameja, seka
seuraamaan tutkimusetiikan antamia ohjeita ja suuntaa hyvan tavan mukaiselle tutkimuksen tekemi-
selle. Talla tarkoitetaan esimerkiksi hyvan tieteellisen kdytdnndn noudattamista kayttden kestavia

tiedonhankintamenetelmia ja tutkimusmenetelmia sekd kunnioitetaan Iahdeaineistoa, lahdeaineiston

tuottajia ja kasiteltdvaa asiaa, eli tédssa tutkimuksessa tapausesimerkkeja. (Vilkka 2021, 41-42.)
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8 TUTKIMUS

8.1 Tapausesimerkki 1: Fortnite

Ensimmaisena tapausesimerkeista kasitelldaan tutkimuksen teon hetken bréandimarkkinoinnin suosi-
tuinta ja tunnetuinta kanavaa pelien maailmassa, eli Epic Games julkaisemaa “Fortnite” -verkkomo-
ninpelia. Fortnite julkaistiin vuonna 2017 pelattavaksi tietokone ja konsolialustoille, josta sen pelaa-
minen on laajentunut jopa mobiilialustoille asti. Kyseessa on kolmannesta persoonasta kuvattava
ampumiseen ja rakentamiseen keskittyva sadan pelaajan moninpeli, jossa tavoitteena pelaajien on
selviytya, yksildind tai yhdessa joukkueena, rajatun pelialueen viimeiseksi pelaajaksi. Tama tapahtuu
eliminoimalla muita pelaajia alueella. Rajatun alueen koko pienenee tasaista tahtia ajan kuluessa.
Talla ominaisuudella tavoitellaan pelaajien toisiensa pakollista kohtaamista ja lopputuloksen, eli vii-
meiseksi selviytyvan pelaajan saavuttamista. Pelimuodon lahtdkohtana on tasa-arvoinen aloitusti-
lanne kaikille pelaajille, silla kaikki aloittavat vain lyémaaseella. Selviytymisehtona on etsia lisaa
aseita ja tyokaluja ymparistosta. Tata pelimuotoa, jota edella kuvattiin, kutsutaan "battle royale”
pelimuodoksi. (Fortnite 2023.)

Téllaisia "battle royale” pelimuotoa tarjoavia peleja on tutkimuksen teon aikaan ilmestynyt todella
paljon, mutta Fortnite on sailynyt suosituimmissa kilpailijoistaan huolimatta. Fortniten yksi keskei-
simmista onnistumista takaavista tekijoista, on sen todella aktiivisesti paivittyva sisalto. Se tulee
mahdolliseksi erilaisten suurten brandien ja henkildbréandien kanssa tehdysta yhteistyosta. Brandi-
markkinoinnin tyokaluja ja mahdollisuuksia tarjoaa peli itsessdan todella monipuolisesti, ja pelin ke-
hittdja onkin paivittanyt tyodkaluja ja pelid itsessaan palvelemaan tarkoitusta. Taman tarkoituksen
palvelemisen kehittaminen tapahtuu talla hetkelld aktiivisesti, pelin ollessa viela tutkimuksen tekemi-

sen aikaan todella suosittu.

8.1.1 Kohderyhma

Tarkasteltaessa pelid, on tarked analysoida sen paaasiallinen kohderyhma. Fortnite on monen aloit-
tavan nykypelaajan ensikosketus pelaamiseen, taten myds sen sisalto ja pelattavuus halutaan luoda
mahdollisimman vastaanottavaksi sekda kannustavaksi. Tama nakyy myds siind, etta pelid paivitetaan
ja monipuolistetaan aktiivisesti tarjoamaan kaikille, se mahdollisimman optimaalinen pelielamys lah-
totasosta huolimatta. Fortniten padasiallinen kohderyhma, eli pelaaja yhteis6, koostuu nuorista ja
nuorista aikuisista, eli pivotaalit seka milleniaalit. Tilastollisesti kuitenkin suurin yleis¢ 16ytyy pivotaa-
leista. Pelaajista yli 60 % on 18-24 ikdvuoden valilla (Igbal 2023). Kohderyhman muodostumiseen
vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa: pelin graafinen tyyli, pelimekaniikka, tavoitteet, kilpai-
luelementit, sosiaalinen aspekti, vaativuusaste. Kilpailuelementit, varsinkin nuorille pelaajille, motivoi
heité tydskentelemaan ja saavuttamaan toivotun tavoitteen. Nuoret ovat myés hyvin yhteiséllisia,
joten yksildsuorittaminen motivoi toimintaan, silla halutaan menestya muiden keskuudessa. Mikali
pelataan joukkueena, onnistumisen hetki halutaan jakaa yhdessé muiden kesken. Sosiaalinen as-
pekti on siis hyvin vahva motivoiva tekija toimintaan pelin sisalla. Mikali pelissa ei onnistuta, niin sen
parissa todennakdisesti myds jatketaan onnistumiseen asti. Tama lisaa pelaajan tavoitettavaa aikaa

pelin parissa. Rooliaan myds kohderyhmén tavoittamisessa on kasvattanut pelien erilaisten brandien
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kanssa tuotettu sisalté pelin maailmaan ja tata kautta pelaajille. Tallainen kokonaisuus puhuttelee

monia ihmisiad, ja usein eri syista.

Pelin monipuolisuus sisalldllisesti vaikuttaa pelikokemukseen seka pelista kiinnostumiseen, ja tata
kautta kohderyhman muodostumiseen. Sisallontuottamisessa ja paivittdmisessa onnistuminen johtaa
todennakaisesti pelaamisen jatkamiseen pidemmalla aikavalilld. Tassa isossa roolissa ovat pelin si-
sdiset teemoitetut tapahtumat seka niihin liittyva siséltd. Ajankohtainen teemoitettu sisdltd ja sen
tuomat kustomoidut esineet, puvut ja hahmot, joita kokonaisuutena puhutaan "kosmeettisina paivi-
tyksina”, pitavat pelin kiinnostavana ja potentiaalisesti hankkivat uutta asiakaskuntaa. Kosmeettiset
paivitykset, eli visuaaliset ja ulkonakda koskevat elementit, ovatkin keskeinen osa nuorien pelaajien
moninpelikulttuuria. Kosmeettiset pdivitykset ovat kasvattaneet roolia moninpelaamisen osalta, silla
voidaan erottua massasta ja vahvistaa henkilokohtaista profiilia, muuten tdysin anonyymisessa ym-
paristossa. Erottuminen joukosta on muutenkin keskeinen asia nykypaivan nuorelle, ja sita haetaan
esimerkiksi todella nayttavalla pukeutumisella. Tdmankin vuoksi kosmeettiset paivitykset ovat mer-
kittava vaikuttava tekija nuorille pelaajille, etenkin, kun ne ovat tietyn tason status symboleita. Ne
on joko saavutettu pelaamalla hankkien pelin sisdista rahaa tai kayttamalla oikeaa rahaa pelin si-
salld. Tdma on merkittdva vaikuttava tekija henkisella tasolla pelaajille. Tassa ilmenee myds uudes-
taan pelaamisen sosiaalinen aspekti. Kosmeettisia paivityksia ei vain haeta itsea varten vaan niilla

korostetaan omaa statusta, tavalla tai toisella. (Fortnite 2023.)

8.1.2 Brandimarkkinoinnin keinot

Ensimmaisena on hyva nostaa ajatus “Mika tekee Fortnitesta niin suositun markkinointikanavan
brandeille? Sita voi ensimmaisena lahted analysoimaan sen syvimman tarkoituksen kautta, eli olla
peli. Tama itsessdan jo lahtokohtaisesti mahdollistaa monipuolisesti erilaisia pelien tuomia interaktii-
visen elamyksellisyyden ulottuvuuksia ja mielenkiintoisten pelimekaniikoiden mahdollisuuksia. Naita
mekaniikkoja voidaan my6s yhdistaé ja tdydentdd visuaalisen siséllon avulla, joka avaa mahdollisuu-
den markkinoivaan brdndisisaltodn. Fortnite voidaan analysoida edellakavijaksi uuden ajan brandi-
markkinoinnin kanavana. Sen kautta kaytetadn hyvaksi monia virtuaalisen maailman tuomia etuja

seka hyddynnetadn monipuolisuutta jarjestelmallisesti.

Keskeisia brandinmarkkinoinnin tyokaluja Fortniten kautta on teematapahtumat ja kosmeettiset lisdt.
Merkittavimmin pelissa nakyy, seka sen ymparilla tapahtuvassa markkinoinnissa, “skinit” eli pelaaja-
hahmolle hankittavat puvut. Naiden pukujen avulla tuodaan pelaajalle mahdollisuus personalisoida
omaa hahmoaan. Puvut voivat lisata hahmolle ulkoisia piirteitd, tai ne voivat jopa muuttaa taman
taysin toiseksi hahmoksi. Nama pelissa tarjottavat puvut hahmoille, ovat osa suurempaa Fortniten
transmediaalisuutta. Fortnite on talla hetkelld suurin populaarikulttuurin seka eri brandien seka-
soppa. Pelin sisdlld voidaan tunnistaa seka néhda monien eri populaarikulttuurin alagenrejen sisal-
toa. Tata kautta monet nuoremmat sukupolvet oppivat lisad populaarikulttuurista, kaikesta sen sisal-
|6sta seka asioista, mitka ovat tulleet jo ennen heidén syntymadnsa. Populaarikulttuuri viittaa ylei-
sesti perinteisiin ja materiaaliseen kulttuuriin yhteiskunnassa (Crossman 2019). Talla voidaan viitata
muun muassa kirjallisuuteen, elokuviin, peleihin ja musiikkiin. Populaarikulttuurin viittaukset eivat

aina ole entuudestaan pelaajille tuttuja, mutta pelissd nahtyaadn he tunnistavat viittaukset nahdes-
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sdaan ne muussa yhteydessa pelin ulkopuolella. Tietenkin tdma on myds hieman vaaristanyt mieliku-
via ja uskomuksia naiden pelin ulkoisten brandien taustasta, silld nuoremmat pelaajat, jotka ovat
ensikosketuksensa pelissa saaneet sen ulkoisiin brandeihin, luulevat niiden olevan pelistd alun perin-
kin. Mutta, tdma voidaan tietenkin myds kaantaa niin, ettd se motivoi potentiaalisesti nuoria etsi-

maan asioista lisaa tietoa. Ja kaikki positiivinen nakyvyys on aina eteenpain, se tuo uusia potentiaali-

sia asiakkaita Idhemmaksi brandia. (Fortnite 2023.)

Kuva 2 Fortnite ja vaatebrandi MONCLER yhteisty6kuva (Fortnite Team 2021).

Monet suuret ja tunnetut vaatemerkit kuten MONCLER, Balenciaga ja Ralph Lauren tekevat yhteis-
tyota Fortniten kanssa tuomalla brandin verkkomoninpelin sisalle luoden pelin kohderyhman kiinnos-
tuksen bréndiin, ja samalla luoden suurempaa nakyvyyttéd omalle brandilleen siita tietamattdmille.
Talla pyritadn vetoamaan sosiaalisen median luomien ulkondkd- ja muotitrendien tietdmykseen seka
niihin liittyviin uskomuksiin. Vaatemerkki Balenciaga oli ensimmainen luksusvaatemerkki, joka paatyi
tekemaan yhteisty6ta Fortniten kanssa, tuoden pelin sisdlle heidén suunnittelemia pukuja hahmoille.
Taman yhteistyon nakyvyyden lisdamiseksi, Balenciaga tuotti “Balenciaga x Fortnite” vaatteita ostet-
tavaksi oikeassa elémadssa. Téllainen yhteistyd on nakyvyyden kannalta merkittavaa kummallekin, ja
molemmat hy6tyvat tallaisesta yhteistydsta. Eli mahdollistetaan myds pelille se, ettd voidaan tavoit-
taa yhteistydssa olevan brandin kohderyhmaa ja saadaan kasvatettua pelaajakuntaa. Taten yhteisen
sisallén tuottaminen peliin on molemmille osapuolille kannattavaa. (Maguire 2021, Walk-Morris
2022.)

Pukujen lisdksi pelin sisdlle voidaan tuoda brandille keskeisia esineita seka tansseja tai liikkeita. Fort-
nitessa tanssit ja liikkeet ovat keskeinen osa yhteisollisyytta ja viestintda pelaajien valilla. Pelaaja-
hahmoille voidaan asettaa erilaisia tansseja ja liikkeita, jotka nappia painamalla aktivoituvat ja pe-
lissé hahmo tekee halutun tanssin. Tiettyihin brandeihin liittyen ndma voivat olla hyvinkin keskeinen
osa markkinointitaktiikkaa pelin siséllg, silld brandin hahmolla voi olla jokin tunnetuksi tullut tanssi
tai liike, joka halutaan peliin siséllyttaa. Silla tdma liike tuodaan seka pelaajalle itselleen etta muille

pelaajille hanen seurassaan. (Fortnite 2023.)

Fortnite tarjoaa myds erilaisia ajankohtaisia suurempia teematapahtumia pelin sisalla yhteistydssa

erilaisten brandien kanssa. My0s peliymparistd voi saada osakseen kustomoituja elementtejd, jotka
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edustavat teemaa. Tallainen tapahtuma oli muun muassa Disneyn omistaman sarjakuvajulkaisija
Marvelin tuottaman Avengers: Endgame -elokuvan markknointintakampanja Fortnite pelin sisalla.
Tapahtumasta kerrotaan pelin omalla verkkosivulla ” Thanos ja Chitauri hydkkaavat Fortnite Battle
Royale saarelle etsien kuutta ikuisuus kivea. On sinun tehtdvanasi ottaa kayttéén Avengers:
Endgame esineet ripoteltuna ympari karttaa, vieden taistelun hanta vastaan.” (Fortnite Team 2019).
Kyseinen tapahtuma toi elokuvasta tuttuja hahmoja ja esineita peliin sisalle, jotka olivat sidottuna
teematapahtuman yhteyteen. Tapahtuma-ajan eksklusiivinen sisaltdé on vahva tapa vaikuttaa pelaaja
mielikuvaan, silla sen avulla houkutellaan pelaajat peliin, jotta saadaan juuri tdma haluttu eksklusii-
vinen sisalto. Talla myos maksimoidaan hetkittdinen nakyvyys seka tavoitettavuus kohderyhmaan.
Se voidaan huomioida myés muussa markkinoinnissa kokonaishyédyn maksimoimiseksi. Marvelin
Avengers -tapahtuma itsessaan on vain yksi moninaisista tapahtumista, joita pelissé on jarjestetty.
Toisena suurena teematapahtumana voisi nostaa yli 12 miljoonan yhdenaikaisen pelaajan lasndolon

kerdnneen rap artisti Travis Scottin ja Fortniten yhdessa jarjestdman “Astronomical” -virtuaalikon-

serttitapahtuman pelin sisélla. (Fortnite 2023.)

Kuva 3 Tilannekuva Travis Scott keikasta Fortiniten sisalla (Webster 2020).

Tapahtuma sai todella suurta suosiota ja mediahuomiota, sen ollessa ensimmaisia virtuaalisesti jar-
jestettyja konsertteja. Vastaavanlaisia tempauksia oman bréndinsa ja musiikin markkinoinnissa on

esimerkiksi saman pelin sisalla konsertin pitanyt Marshmello. Tallaista konserttitapahtumaa digitaali-
sessa ymparistdssa jarjestettdessa mahdollistuu sellaisen eldmyksellisyyden tarjoaminen, joka ei oi-
keassa elamassa olisi mahdollista. Naita ovat niin sanotut fantastiset elementit ja efektit, joita virtu-
aaliseen ymparistdon voidaan luoda. Talla voidaan luoda tapahtumaan uudenlaista spektaakkelimai-

suutta, jolla faneja voidaan vaikuttaa aivan uudella tasolla. (Webster 2020.)

Myds erityislaatuiset pelimekaniikat ovat tarked osa markkinointiin liittyvien ratkaisujen tekemista
Fortnite osalta, silla niilld voidaan luoda todella mieleenpainuvia eldmyksia pelaajille. Niilld voidaan
myds vahvistaa positiivista mielleyhtymastd, joka pelaajalle brandista luotiin. Tallaisia erityislaatuisia

pelimekaniikkoja voivat olla esimerkiksi erikoishahmoihin liittyvat erikoisominaisuudet, joita vain
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nama hahmot pystyvat hyddyntamaan. Silloin muiden pelaajien pitda sopeutua parjatakseen heita
vastaan. Tama tuo monipuolisuutta ja uuden nakékulman pelaamiseen, joka pitaa eldamyksen ajan-
kohtaisena ja kiinnostavana. Naita ovat ihan yhta lailla pelialueeseen liittyvat uudet elementit, jotka

vaikuttavat pelielamykseen. (Fortnite Creative julkaisuaika tuntematon.)

Merkittava vayla brandimarkkinoinnille |6ytyy pelin suosiosta vaikuttajien kesken. Pelin pelaamista
aktiivisesti striimataan suoratoistopalveluihin kuten Twitch.tv ja tdman lisaksi kuvataan pelivideoita
YouTubeen. Alla nahdaan tilastotietoa kuvaten “battle royale” pelien suosiosta striimaamisen sisal-
tona.
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Kuva 4 Tilastotietoa Battle Royale pelien pelistriimaamisesta (Meehan 2018).

Analysoidessa kaavioita voidaan todeta "battle royale” -pelien olevan todella suosittua sisalléntuo-
tannon materiaalia, niin striimaus kuin videotuotannon piireissa. Kyseinen kaavio on vuodelta 2018,
mutta informaatio on uskottavaa, silla Fortnite on edelleen Twitch.tv (2023) suosituimpia striimauk-
sen aiheita yli 60 tuhannella katsojalla. "Battle royale” -peleista tuotetaan aktiivisesti pelikuvaa
omasta pelaamisesta, joka voidaan tukea videokuvalla pelaavasta henkilsta ja tdman kommentoin-
nista, tai vaihtoehtoisesti pelkdstédan audiona kommenttiraidan muodossa pelikuvan Tama luo vai-
kuttajista merkittdvan ja todella kiinnostavan kanavan brandimarkkinoinnille, heidén monipuolisten
mahdollisuuksiensa kautta. Pelien kautta voidaan markkinoida seka suoraan itse pelissa etta vaikut-
tajien kautta. Vaikuttajat tuottavat myds monipuolisesti siséltéa sosiaalisen median kanaviinsa, ku-
ten Instagram ja TikTok. Tama antaa brandille lisdnakyvyytta monikanavaisessa markkinoinnissa.
Pelit toimivat samaan aikaan vaikuttajamarkkinoinnin tydkaluna siséllén puolesta itse vaikuttajille,
mutta my0s vaikuttajien omien brandien sisaltéa on paatynyt peliin. Tasta hyvana esimerkkina Tyler
"Ninja” Blevins, joka tuli tunnetuksi Fortniten pelaamisesta, on saanut oman asun pelin sisdlle. (Car-
penter 2020.)

8.1.3 Tarkoitus ja tavoite

Tarkoitus Fortniten kayttamiselld 16ytyy varmasti monipuolisten tydkalujen ja mahdollisuuksien oike-

anlaisen hyddyntémisen kautta, jonka avulla bréndia voidaan vieda eteenpdin. Voidaan luoda uusia
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mahdollisuuksia, tuoda lisad nakyvyytta seka laajentaa seuraajakuntaa. Fortniten merkitysta bran-
dien tuomisessa peliymparist6ihin ja maailmoihin ei voi vahatella yhtadn. Monipuolisten mahdolli-
suuksien ja luoman ymparistdn kautta monet brandit voivat tuoda hyvinkin monipuolisesti ja luovasti
itsedan ilmi peliymparistéon. Uusien markkinointikanavien avaaminen tarkoittaa myds aina mahdolli-
suutta siihen, ettad voidaan tavoittaa uusia kohderyhmia ja laajentaa omia markkinointimahdollisuuk-
sia myos sisalldllisesti. On tarkeda kuitenkin arvioida pelin tavoittaman kohderyhmén potentiaali-
suus, onko tama kohderyhma merkittavaa, tai tarpeellista omalle liiketoiminnalle. N&ihin kysymyksiin
vastaaminen vaatii Fortniten syvemman ymmartamisen markkinoinnin kanavana sekda oman brandin
ymmartamisen. On tarkkaan kaytava lapi pelialustan tuomia mahdollisuuksia siitd nakoékulmasta,
mita talla kanavalla olisi tarkoitus viestia kohderyhmalleen. Tadssa vaiheessa nousee oman brandin
keskeisen viestin ymmartaminen sekd, mita rooleja eri viestinndn kanavat palvelevat. Fortniten va-
linnalle osaksi omaa markkinointistrategiaa, on tiedettavd, mita osaa viestinnassa se palvelee. Siihen

viela paalle, miten se sitd osaa palvelee.

Kuten aiemmin mainitut esimerkit brandien Fortniten hyédyntamisesta antaa ymmartaa, pelit ja peli-
maailmat antavat todella monipuolisia mahdollisuuksia brandeille markkinoida itsedan ja omaa sisal-
téaan seka tuotteita. Valmiin pelin kdytté markkinoinnin kanavana my®ds mahdollistaa sen, ettei kaik-
kea tarvitse tehda itse, seka sisallon julkaiseminen voidaan porrastaa eri vaiheisiin. Brandeille it-
sensa tallaiseen ymparistdon viennissa on myds hyvin monipuoliset mahdollisuudet esittda ja toteut-
taa itseadn markkinoinnillisesti, joka ei konkreettisesti ja oikeasti olisi toteutettavissa. Nain voidaan
edustaa ja esittda brandia uusin mielenkiintoisin tavoin, kerdten yleisdn ja median kiinnostuksen.
Sen kautta voidaan saavuttaa uusia tasoja niin markkinoinnillisesti, kuin liiketoiminnallisellakin ta-

solla.

8.1.4 Merkitys

Fortnite on myds merkittdva digitaalisen tuotteistamisen malliesimerkking, silld se esittelee mahdolli-
suuksia digitaalisten sisaltjen monipuolistamiseen ja ylipaatansa ihmisten henkil6kohtaisten avata-
rien eli pelaajahahmojen ulkonadn merkitys digitaalisessa ymparistossa. Tassa nousee esille digitaa-
liseen maailmojen tulevaisuus, joka laajenee ja kasvaa koko ajan. Digitaaliset maailmat ja niissa
ajan viettdmisen merkitys kasvaa koko ajan, joten niissa tarjottavan brandisisallon monipuolisuuden
merkitys kasvaa, silld tarve eli kysynta kasvaa ja taten myods vaatimustaso. Fortnite on taman hetken
suurimpia yhteisollisyyden alustoja, ei vain pelimaailma ja peli. Se on paikka, minne ihmiset menevat
kohtaamaan ja viettamaan aikaa yhdessa toistensa kanssa. Se antaa tydkalut ja monipuolisuudet
mahdollisuudet tdhan yhteisolliseen kohtaamiseen. Kaikki nama brandimateriaali ja sisaltd, jota pe-
lissé tarjotaan lisadvat kiinnostusta ja halua tahan toimintaan alustalla. Aivan kuin oikeassa eldmassa
kaverien kanssa hengailu, samalla tavalla tallainen virtuaalinen alusta antaa heille mahdollisuuden
kokea ja nauttia toisistaan seka yhdessa vietetysta ajasta. Ja aivan yhta lailla oikeassa eldmassa pu-
keutuminen ja itsensa ehostaminen antavat ty®kaluja identifioida itsensa muiden keskelta. Nykypadi-
van trendeihin kovasti nousee ja korostuu individualismi, ja se nékyy pelien sisall6llisen ja kosmeetti-
sen tarjonnan monipuolistumisena. Pelien maailmassa roolipelit ovat aina itsessaan ruokkineet tata
osa-aluetta. Virtuaalinen maailma tietenkin viela monipuolistaa tata antamalla tytkaluja, jotka ei to-

dellisuudessa olisi mahdollisia. Pelaajien hahmot ovat heidan virtuaalisia ilmentymiansa, ne parhaan
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ja mahdollisuuksien mukaan kuvaavat pelaajansa, ihan jopa alitajuntaisella tasolla. Hahmojen puvut
ja tyokalut tallaisessa brandisisallon kokonaisuudessa kuvaavat, millaisista asioista pelaajansa pitaa,
silld moni niistd on tavalla tai toisella pelaajan itsensa hankkimaa. Moninaisten eri genrejen ja osa
alueiden yhdistyminen voidaan myds huomata naissa yhteyksissa. Erilaisten brandisisaltéjen sisallyt-
taminen peliin, pitad sen myds ajankohtaisena. Nykyaikana mukautuvuus on ajankohtaisena pysymi-
nen edellytys.

8.1.5 Eettiset ja moraaliset kysymykset

Tarkastellessamme kuitenkin tallaista kanavaa brandimarkkinoille, on tarkea miettia milla tavalla
bandistadn haluaa viestia tdssa ymparistdssa ja ylipaataan tallaisessa pelikokonaisuudessa. tama
liittyy vahvasti brandinviestiin sen takia, etta kohdeyleisd on lahtdkohtaisesti melko selkea tilla pe-
lilla, joten voidaan olettaa, millaisia vastaanottajia brandin viestilld on. Tdma muovaa brandinviestia

kohdeyleisolle sopivammaksi ja tédten myds sen muotoa ja tapaa toteuttaa.

Yksi asia, mitd monet brandit joutuvat miettimadan tadllaisten pelien kohdalla on, etta haluavatko he
tulla yhdistetyksi peliin, jonka pohjimmainen periaate on tappaa toinen pelaaja. Téamé aihe on muu-
tenkin laajasti ollut eri syista keskusteluissa pelien osalta mediassa. Tassa on esimerkiksi ne kaksi

nakokulma:

1. Pelit aiheuttavat ja antavat kyseenalaisen viestin, jos viedaan toisen henki, kuitenkin enem-

man pohtimatta, mitd se merkitsee.

2. Pelit ovat mielikuvituksen tuotetta, jossa kasitelldan kuvitteellisessa ymparistdssa oikeita asi
oita, mutta pelien vapaus tulee niiden olemattomuudesta. Pelit eivat ole totta eika niiden

tapahtumat, ne luovat kuvitteellista kokonaisuutta, kuten muukin media aiheen ymparilla.

Toisen hengen riistdminen on eettisesti ja moraalisesti vaarin, mutta silti se on suuri osa kulutta-
maamme mediaa, ja tdten sen suora arviointi on hyvin moniulotteista. On varmasti ihmisia, jotka
kokevat, etta hengen riistdminen, missé muodossa tahansa, on vaarin. Tassa kuitenkin nousee esiin
vastaanottajan vastuu asian tulkitsemisesta. Lahtokohtaisesti sisallét kuitenkin maaritellaan ikarajoi-
hin niiden siséltaman sisalloén kasiteltdvyyden ja kasittelykyvyn mukaan. Asetetun ikérajan ylapuo-

lelle jadvien oletetaan kykenevan rationaalisesti ja harkinnanvaraisesti arvioimaan sisaltda.

Pelissa olevat “Loot box:it” eli yllatyslaatikot, joista pystyy saamaan erindisia kosmeettisia asioita,
hankitaan, joko saavuttamalla tai oikealla rahalla ostamalla. Tama yllatyselementti yhdistettyna ra-
haan on saanut poliitikkojen ja virkavallan kiinnostuksen pelid kohtaan, silla tdma voidaan laskea
uhkapelaamisen piiriin. Uhkapelaaminen on kuitenkin alaikdiselle laitonta, ja taté pelid seka naita
yllatyslaatikoita voi pelissa alaikdinen itselleen hankkia. Tatd on nostettu keskusteluun jopa kansain-
valisella tasolla, silla ei voida olettaa nuorien valttdmattd ymmartavan pelissa kdytettédvaan oikeaa
rahaa, vaikka se selkedsti ilmoitettaisiin. Tallaiset oikealla rahalla ostettavat asiat ovat saaneet ai-
kaan monia tapauksia, joissa tietamattd nuori on kayttanyt oikeaa rahaa peliin jopa huomattavia
summia, ja tdma ajanut monet vanhemmat ongelma ja selvittelytilanteisiin. Siksi tatd ndkékulmaa

on alettu tarkastelemaan tarkemmin. (Kelly & Statt 2021.)
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Tastd voidaan helposti myds johtaa toiseen eettiseen kysymykseen, eli oikean rahan kdytén mahdol-
lisuuteen pelissa. Tassa tarkeda etenkin on huomioida ldhtékohtaisesti nuori kohderyhma, joilla kai-
killa ymmarrys ja kohtuusrahan kaytdssa ei ole samalla tasolla. Mitenka siis maaritelld oikean rahan
kayton mahdollisuus omassa viestissa, jos se kyseenalaistetaan markkinoinnin yhteydessa. Tama on

tarkea nakdkulma huomioida mahdollisissa kyseenalaistamisen yhteydessa.

8.2 Tapausesimerkki 2: Wendy’s Feast of Heroes

Toisena analysoitavana esimerkkina toimii Yhdysvaltalaisen Wendy's pikaruokaketjun tekema
"Wendy's Feast of Heroes” -poytdroolipeli, joka on siis mainospeli. Se on Wendy's tehnyt yhteis-
tydssa VMLY&R nimisen yrityksen kanssa. Peli teemaltaan on tuoreen ja pakastettujen raaka-ainei-
den kdyton vastakkainasettelu, joka on myds pelin piiloviesti pelaajalle. Wendy’s edustaen tuoreita
raaka-aineita ja sitd hyvaa puolta tassa asetelmassa. Peli vahvasti nojaa rakenteeltaan ja toimivuu-
deltaan olemassa oleviin roolipelijarjestelmiin, joten loogista on verrata sitd alkuperdiseen roolipeli-
jarjestelmaan, eli pelin hypoteettiseen esikuvaan “Dungeons and Dragons” -roolipelijérjestelmaan.
Kyseinen peli ei ole suora lisenssi Dungeons and Dragons -pelijarjestelmalle, vaan oma versiointi
tunnetusta pelijarjestelmasta. Pelin ollessa mainospeli, oli sen valinta tutkimuskokonaisuuteen sel-
ked, silla se edustaa brandien tapaa luoda taysin omien ehtojen maarittdma kokonaisuus. (Archive
2021, VMLY&R julkaisuaika tuntematon.)

8.2.1 Kohderyhma

Kohderyhmaa analysoitaessa on hyva ottaa huomioon ensinngkin muoto, johon tama peli on tehty
ja, mita sillda markkinoidaan. Itsessdan pelid ja pelimekaniikkaa arvioitaessa on pelin kohderyhma
haettu roolipeleista kiinnostuneista, seka kenelld on historiaa ndiden pelien yhteydessa. Voitaisiin
tiivistad kohderyhma sukupolvi x ja milleniaaleihin, joiden lapsuudessa ensimmainen roolipelijarjes-
telmd, Dungeons and Dragons, ilmestyi. Taman lisdksi pivotaaleihin, joiden kasvuymparistéon rooli-
pelit ovat transmediaalisuuden kautta nousseet yleiseen tietouteen. Nostalgiaan vetoaminen on te-
hokas tytkalu, koska sen avulla voidaan vedota kyseisen ajan tavoiteryhmaan, kuten tassa tapauk-
sessa sukupolvi x ja milleniaalit, jotka elivat nuoruuttaan ja ensimmaista kertaa kohtasivat Dungeons
and Dragons pelin sen ilmestyessa. Taman lisaksi 1980-luvun muoti-ilmiot ovat kaikenlaisen media-
sisallén luomien trendien myo6té tehneet paluun ja nostalgia koetaan nuorempienkin sukupolvien
piirissa, kun uudelleen muodissa ovat menneen ajan trendit. Pivotaalit ovat omaksuneet sukupolvi
x:n ja milleniaalien menneisyyteen kuuluvia asioita, ja ottaneet ne omakseen. Siksi tallaisen pelin
tuottaminen kuuluu markkinoinnin keinoihin, joilla pyritadn herattdmdan huomiota. Sukupolvien vali-
nen ero tulkita ja reagoida markkinointiin vaikuttaa téssa. Sukupolvi x:n ja milleniaalien edustajat,
jotka ovat kasvaneet roolipelaamisen alkaessa, nostalgian ja kenties vertailevan uteliaisuuden kautta
voivat perehtya tahan peliin. Pivotaalit taas perehtyvat naihin nostalgisuuteen vetoaviin tuotteisiin
roolipelien edelleen ollessa ajankohtaisia. Peli on myds tehty kaikille kiinnostuneille helposti ldhestyt-
tavaksi. Heti alusta alkaen pelissa kerrotaan pelaajalle, mitd roolipelaaminen on ja, mita siinad tavoi-
tellaan. Talla pyritdan olla karsimatta suurta yleiséa ja sen potentiaalia, vaikka pelin muilla keinoilla

ohjataankin hyvin vahvasti suunniteltuun kohderyhmaéan.
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8.2.2 Brandimarkkinoinnin keinot

Brandimarkkinoinnin keinoja on kaytetty monia téssa pelikokonaisuudessa, ja seuraavaksi lahdetdan
purkamaan esimerkkikuvilla havainnollistaen, mita kokonaisuus pitaa sisallaan ja, miten silla pyritaan
vaikuttamaan. Ensimmadinen viesti kohderyhmalle tulee jo pelin nimessa “Feast of Heroes”, joka viit-
taa fantastiseen eli mielikuvitukselliseen ajatukseen, jossa jonkinlaiset sankarit (kadnnetty englannin
kielesta “Heroes”) viettavat juhla-ateriaa (kadnnetty englannin kielesta “Feast”). Tama on viesti vas-
taanottajalle herdttdmaan huomion pelia kohtaa. Pelin visuaalinen ilme on seuraava, jolla tavoitelta-
vaa kohderyhmaa puhutellaan. Visuaaliset ratkaisut taman pelikokonaisuuden yhteydessa ovat hyvin
selkeasti kohderyhmaa tavoittelevia seka lahdemateriaalille uskollisia. Niilla selkeasti halutaan luoda
fantastinen tunnelma sankareista ja monstereista. Ratkaisut ja valinnat on tehty hyvin tietoisesti sel-
ked kohderyhma mielessa. Seuraavaksi kuvat, ensin tdman pelin ja sen jalkeen Dungeons and Dra-
gons -pelin kansitaiteesta, joilla pyrin havainnollistamaan taiteellisia ratkaisuja. (Wendy’s 2023, Ar-
chive 2021, 1.)

FEAST
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RISE FROM THE DEEP FREEZE

Kuva 6 Pelijarjestelmd Dungeons and Dragons -kirjan kansikuva (Amazon julkaisuaika tuntematon).



36 (49)

Seuraavaksi analysoidaan ylla olevan "Feast of Heroes” -pelin kansikuvan vaikuttamisen keinoja koh-
deryhmaan. Selkea ja huomattavin elementti on tietenkin kuva, joka kannessa l6ytyy. Kuvasta voi-
daan heti luoda mielikuva fantasiaseikkailusta, jossa on taikaa ja monstereita. Pelin nimessa kaytetty
fontti, joka on hyvin saman tyyppinen Dungeons and Dragons -pelin kansikuvassa olevan kanssa, on
myds itsessadn tarkoituksellista ja tavoittelee esikuvansa kanssa yhdennakdisyytta. Otsikon ja logon
asettelu ovat myds merkittdva viesti, silla siind nimenomaan korostetaan ydin sanat hyvin selkeasti
lukijan silmille. Brandin logo kuitenkin enemman sisallytetdan kansikokonaisuuteen taustaan sulautu-
vana verrattuna otsikkoon, talla pyritdan ehkaisemaan branditunnusten liian paalle kdyvaa sijoittelua
kannessa. Dungeons and Dragons -pelin kansitaiteessa suurempaan rooliin nousee taide itsessaan,
jolla peitetdan koko kannen alue, kun taas “Feast of Heroes” on kdytetty dominoivaa punaista taus-

tavaria, joka on nahtdvissa myos alla olevassa kuvasta pelin takakannesta. (Archive 2021, 1.)
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Kuva 7 Kuvaleike "Feast of Legends” -pelin tiedostosta Archive verkkosivulta (Archive 2021, 96).

Ylla olevan kuvan luotu sankarihahmo Wendy's pikaruokaketjun maskotista, Kuningatar Wendy, on
my0s selked brandimarkkinoinnin tyokalu. Se edustaa brandia ja sen maskottia hyvin vahvoin kei-
noin. Hahmosta on tehty hyvin sankarillinen ja edustamaan rohkeutta. Tata korostavat todella suuri
miekka hdnen kadessaan ja haarniskaksi muotoiltu bréndihahmolle ominainen vaatetus. Hahmon

vdrimaailma on valittu bréndin vareista seka esikuvansa mallista. (Wendy's 2023, Archive 2021, 96.)

Yksi yleisesti pelin aikana visuaalisesti hyvinkin dominoiva osa on punainen vari. Se on kylla brandin
oma vari, mutta varin kaytto ei ole sattumaa. Viestinnassa, varien kayttdminen on tarkea vaikuttami-
sen keino, se ndkyy sen kaikissa muodoissa. Tassa asiayhteydessa ndhdaan paljon punaista varia,
mika on konkreettisesti perusteltava valinta, joka on pelin visuaalista puolta luodessa tehty. Punai-
nen on nimittdin ruokahalua herattava vari. Pelissa pakasteisuutta ja vastapuolta edustamaan kayte-
taan sinista varisavya, joka taas on ruokahalua véhentdva varisavy. (Brandnews julkaisuaika tunte-
maton, Wendy’s 2023, Archive 2021, 1-96.)

Pelin sisalld kuitenkin kahden pdavarivalinnan teko vastakkainasettelussa, on luotu asettamaan ruo-

kahalua herattdvia ajatuksia dominoivalla punaisella varilld yhdistettynd Wendy's pikaruokaketjuun.
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Kun taas pelin vastapuolen “Ice Jester” hahmon, eli Jaa Narrin edustamaan kilpailuun yhdistetaan
sininen vari, jolla pyritdan yhdistdmaan ruokahalua vahentavia ajatuksia. Kuningatar Wendyn hah-
mossa on myds sinistd varia ja se on perusteltavissa brandihahmon sinisten yksityiskohtien kautta.
Tatd kautta ehka haetaan myds hahmossa tasapainoa vastaanottajalle, ettei kumpikaan vari ole liian
dominoiva. Brandin omassa markkinoinnissa voidaan kuitenkin myds sinista varia paljon ndhda. Va-
rien vastakkainasettelun keinojen kayttdminen on siind mielessa nerokasta, ettd vastaanottaja ei
erikseen ajattele varien valinnan merkitystd. Se suoraan ajatellaan johtuvan ldampiman ja kylmén
vastakkainasettelusta, joka tuoreaineksille ja pakasteille asetetaan. Samalla luonnollisesti esitetaan
my®s ajatusta tuoreiden ruoka-aineiden ruokahalun herattamisesta ja pakasteiden ruokahalun va-
hentdmisesta. Myods pelin tarinan edetessa, voidaan huomata sinisen vérin kayton lisadntyvan, kun
puhutaan enemman kylmasta ja pakasteesta, ndin vaikutetaan vastaanottajaan hanen tiedostamat-
taan. (Wendy's 2023, Archive 2021, 73-94.)
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Kuva 8 Kuvaleike "Feast of Legends” -pelin tiedostosta Archive verkkosivulta (Archive 2021, 5).

Ylla olevassa pelin siséllysluettelossa on selkedsti viitattu ravintoloissa olevaan ruokalistaan sen ra-
kenteessa seka sanavalinnoissa, my6s tuotesijoittelu pelin sisdlla alkaa tasta. Selkea erottelu “Or-
ders” eli Tilaukset osiossa, jossa on eroteltu kana, naudanliha ja lisat. Eli ruuan kategorioita, mitd
ruokaketjulta on saatavilla. Ne ovat vain eroteltu enemman fantastisuutta myétailevan otsikoinnin
alle. Otsikoiden alta voidaan myés I6ytaa Wendy's brandin kyseisiin kategorioihin kuuluvat tuotteet.
Myds tuotteiden jarjestaminen on mietitty ketjun oman menun jarjestyksen mukaan, eli seurataan
tiettyja brandistandardeja, joita asetettu. Tassa pyritdan oman brandin kohderyhmaa puhuttelemaan
ja vahvistamaan mielleyhtymia ketjusta. Vahvistetaan mahdollisia muistikuvia ja muistoja tarjoa-
malla yhtenevaa sisaltéa. Taman on vahva brandivaikuttamisen keino monikanavaisessa markkinoin-

nissa seka osoittaa erilaisten tydkalujen monipuolista kayttokykya. (Wendy’s 2023, Archive 2021, 5.)

8.2.3 Tarkoitus ja tavoite

Tarkoitus selkeasta brandien vastakkainasettelusta ja oman brandin jalustalle nostamisesta. Tama

ilmenee pelin teemasta eli tuoreainekset vastaan pakasteainekset, jossa on "hyvat tuoreainekset”
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vastaan “pahat pakasteainekset” asetelmat. Pelin teema on my6s kyseisen pelin keskeisin brandi-
markkinoinnin viesti pelaajalle. Halutaan korostaa pikaruokaketjun itsensa kayttamien tuoreainesten
paremmuutta, verrattuna pakasteisiin, joita monet kilpailijat kdyttavat. Tuoreiden raaka-aineiden
hy6ty ja ominaisuudet korostetaan térkedan asemaan, ja sita toteutetaan muun muassa peliin sisal-
lytettyjen, brandin omien oikeiden tuotteiden, kdyttdmisen kautta. Raaka-aineiden historia ja saily-
tystavat vaikuttavat todella paljon asiakkaan makuelamykseen. Tuoreiden raaka-aineiden markkinoi-
minen ja niista puhuminen on yleistd pikaruokabisneksessa. Tietenkin tietolahteesta ja kattavuu-
desta riippuen on myds tarkea kriittisesti tulkita naita markkinoinnin keinoja ja viesteja. Niihin voi-
daan kuitenkin sisallyttaa paljon lupauksia, minka paikkaansa pitavyytta voi olla vaikea todistaa. Ta-
voitteena on kuitenkin nostaa omia tuotteita yhdistaen ne positiiviseen viestiin, taten luoden positii-
vista mielikuvaa brandista tai vahvistaen jo valmiiksi olevaa mielikuvaa brandista. (Wendy's 2023,
Archive 2021, 1-96.)
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Kuva 9 Kuvaleike "Feast of Legends” -pelin tiedostosta Archive verkkosivulta (Archive 2021, 95).

Ylla olevassa kuvassa nakyvan pelin viimeisen sivun markkinointiasettelu voidaan tulkita hyvin selke-
asti. Sivulla ensin korostetaan kiitosta pelaamisesta, mutta todellisen korostuksen voidaan kuitenkin
nahda toimintaan kehottamisesta laatikoidusta "We'll see you at Wendy’s” tekstistd, joka suoraan
kutsuu lukijan ruokailemaan ketjun ravintolassa "Nahdaan Wendy’s!”, eli ohjataan suoraan toimin-
taan. Tassa siis ensin osoitetaan ja korostetaankin asettelussa pelaajan ja potentiaalisen asiakkaan
roolia, ja kiitosta hanelle kdydysta seikkailusta. Talla halutaan luoda mielikuvallisesti positiivinen ja
arvostettu tunne lukijalle, joka potentiaalisesti tekee toimia edustetun brandin hyvéksi. Pelin tarkoi-
tuksesta ja tavoitteesta voidaan l6ytaa siis keinot saada pelaajat toimimaan, kuten hankkimaan ruo-
kaa Wendy'’s kautta. Pyritdan siis hankkimaan asiakaskuntaa vahvalla mielikuva seka tuotemarkki-
noinnilla pelin kautta. (Archive 2021, 95.)

Pelin sisalld voidaan myds havaita vastakkainasettelua hienovaraisen brandivihjailun muodossa. Ku-
ningatar Wendyn arkkivihollinen Jaa Narri voidaan hyvin selkeasti tulkita kuvastamaan pelimaail-

maan yhden Wendy’s ketjun suurimmista kilpailijoista. Kyseessa on McDonald’s -pikaruoka ketju,
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jonka ominaiseksi tunnushahmoksi brandi loi punakeltaisen varimaailman omistaman Ronald McDo-
nald -pellehahmon. Pelin Jaa Narri ei omaa punakeltaista varimaailmaa vaan pakasteelle omaisen
jaisen ulkonadn, jolla luodaan vahva ja selkea mielikuva pakasteesta ja kylmastd. Lampdtilojen kayt-
taminen asetelman korostamiseen, on tietenkin teeman mukaan, mutta se itsessaan tukee vastak-
kainasettelua. Tama on myds siind mielessa mielenkiintoinen asetelma, etta McDonald'’s valitsi bran-
divarinsa juuri samoista syista kuin Wendy's, eli aktivoimaan ja herattdémaan ruokahalua. (Cutolo
2022, Archive 2021, 73-94.)

8.2.4 Merkitys ja ajankohtaisuus

Pelin tuominen markkinointiin seka kyseisen pelijarjestelman ja mekaniikkojen hyédyntaminen ei ole
todellakaan sattumanvaraisesti valittua, silla samaan aikaan Dungeons and Dragons on ollut kovassa
nosteessa isommalle yleisdlle. Nadiden valintojen tekeminen osoittaa isojen bréndien kiinnostusta ky-
seiseen kohderyhmdan seka osoittaa heidan ndkemansa potentiaalin tédssa kokonaisuudessa, eli peli-
mekaniikoiden hyddyntamisessa. Myos roolipelien sekd etenkin Dungeons and Dragons osalta suosio
ja tunnettuus ovat kasvaneet erilaisten mediayhteyksien kautta kuten Stranger Things Netflix-sarjan
kautta. Taten on otollinen hetki hyddyntaa markkinoinnillista mahdollisuutta jo valmiiksi rakennetun
kohdeyleisdn osalta. 1980-luvulta tdhan paivaan on tultu pitka matka, silld siind missa Mazes and
Monsters” elokuva levitti Dungeons and Dragons vastaista propagandaa, nyt on vuonna 2023 ilmes-
tyy Paramount Picturesin tuottama ja suuria tahtia siséltdva, Dungeons and Dragons maailmaa ja
pelid juhlistava Dungeons and Dragons: Honor Among Thieves -elokuva. Tdssa voidaan kahden elo-
kuvan esimerkilla jo osoittaa, ettd Dungeons and Dragons on ajankohtaista ja silla on yleisénsd. Sa-
malla mahdollisuus 16ytda uutta yleiséa ja kiinnostusta on, siina tulee myos graafisen ilmeen mukau-
tumisen merkitys. Sen ollessa helposti yhdistettavissa johonkin, niin saat kiinnostuksen heradmaén
omaa tuotettasi kohtaan. (Dungeons and Dragons 2023, Coley 2022, Jolin 2020.)

Pelin markkinoinnin keinoihin voidaan myds nostaa myés nostaa yhdessa olo ja hetkien jakamisen
merkitys. Tata ei suoraan sanota, mutta on selkedsti osa kokonaisuutta. Peli julkaistiin myds korona-
aikaan, mika oli ollut varmasti osa suunnittelua. Yhdessdolon ja yhteisten hetkien jakamisen merki-
tys oli korostunut ja ihmiset etsivat tapoja viettad aikaa yhdessa ja kokea yhdessa. Eli oivallinen
paikka luoda pelikokonaisuus, joka kannusti yhdessa tekemiseen, mutta myds taman lisaksi markki-
noi toimintaa. Julkaisun ajankohtaisuuden merkitysta ei voi korostaa. Muutenkin pdytdpelaaminen ja
yhdessa uusien pelikokemusten etsiminen koronan aiheuttaman pandemian ja sen rajoitusten myota

oli kasvussa. Tama nakyy myos edelleen, silla poytapelit ja pdytdroolipelit ovat suuressa suosiossa.

Markkinoinnin sanomaa arvioitaessa voidaan nostaa myos itse roolitus, eli voimakas naishahmo paa-
roolissa, mika talla hetkelld on paljon kaytdssa viihteen eri muodoissa. Voimakkaiden naishahmojen
ja roolien esittdminen on lisadntynyt paljon, tdma voidaan nahda esimerkiksi esikuvana nuoremmille

ihmisille. Nain voidaan vahvistaa myds tasa-arvoisuuden mielikuvaa brandistd vastaanottajalle.

8.2.5 Eettiset ja moraaliset kysymykset

Eettisiin ja moraalisiin kysymyksiin pelin osalta voidaan heti nostaa sen selkein tapa vaikuttaa, eli
brandien vastakkainasettelu, jolla selkedsti pyritadn vaikuttamaan kuluttajan mielikuvaan. Brandiver-

tailu on sallittua markkinoinnissa sen pysyessa kohtuullisin rajoin ja kilpailijaa kunnioittaen. Tassa
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kuitenkin vaikuttaa maakohtaiset rajoitukset, silléd vastakkainasetteluun markkinoinnissa suhtaudu-

taan eri maissa eri tavoin.

Mielikuvamarkkinoinnin ja tuotteistamisen eettisia kysymyksia on hyva myoés miettia. Tassa pelissa
voidaan selkeasti havaita tuotesijoittelua, mika on kuitenkin perusteltavissa pelin ollessa brandin
oma mainostuote. Tuotesijoittelun ja hyvin vahvan pikaruuan markkinointi kuitenkin voidaan kyseen-
alaistaa. Pikaruuan vaikutuksesta yleiseen terveyteen kdydaan jatkuvasti keskusteluja ja nostetaan
esille. My0s itsessddn pikaruuan eli sanan mukaisesti nopeasti tuotettavan ruuan markkinoiminen ja
sen tukemiseen liittyvan toiminnan kehottamisen eettisia kysymyksia voidaan kriittisesti kasitella.
Nopeasti tuotettava ruoka rasittaa ymparistda ja luontoa, minka takia tallaisen toiminnan vahvan
markkinoinnin voi kyseenalaistaa. Tassa pitaa kuitenkin huomioida, etté vastaanottajina voi olla
nuortakin yleiséa, ja heidan pikaruuan ostamaan ohjaaminen voidaan ndhda moraalisesti negatiivi-
sena tekijana. Etenkin, kun markkinointi naamioidaan houkuttelevaan ja puhuttelevaan sisaltoon,
jonka tarkemman tarkastelun jattdmatta tekeminen luo vahvojakin mielleyhtymid ja potentiaalisesti

toimintaan ohjaavia ratkaisuja pelaajalle.

8.3  Tapausesimerkki 3: Uuno Turhapuro muuttaa maalle

"Amersoftin julkaisema ja Pasi Hytésen ohjelmoima uunoilu on ensimmaisen suomalaisen leffalisens-
sipelin ohella my6s ensimmainen kotimainen kaupallinen menestyspeli” (Kuorikoski 2014, 15). Uuno
Turhapuro on hyvin vahva ja sdilynyt brandi suomalaisten keskuudessa. Peli on yksinkertainen peli-
toiminnoiltaan. Pelaaja ohjaa yl6s ja alas Uunon liikettd, kun hahmo automaattisesti liikkuu eteen-
pdin taustan rullatessa automaattisesti pelissa. Pelaaja ei siis itse pysty vaikuttamaan etenemisno-
peuteen. “Uuno Turhapuro muuttaa maalle on aikakaudelle tyypillinen, sivulta kuvattu toimintapeli”
(Kuorikoski 2014, 15). (DerSchmu 2013.)

Uuno Turhapuro muuttaa maalle elokuvan kdantaminen peliksi oli itsessaan merkittéva paatos. Pelit
olivat viela tassa aikakaudessa uusi viihteen muoto. Peli keskittyy elokuvan kolmeen avainkohtauk-
seen, ja ne ovat pelin kolme tasoa. Ensimmaisessé kynnetaan peltoa, eli kdytdnndssa peli liilkkuu
automaattisesti vasemmalta oikealle ja taten myds hahmo. Pelaajan tehtdvana on vaistella pellolla
olevia esteitd. Toisessa kentdssa on sama periaate toimivuudelta, mutta edetaan vesisuksilla rannan
laheisyydessa vaistellen vedessa olevia esteita. Viimeinen kentta muistuttaa ensimmaista visuaali-
sesti ja esteet ovat saman tyyppisid, mutta se on hieman enemman metsdinen ymparistoltdan. Ken-

tassa Uuno juoksee kohti isansa pontikkapannua. (DerSchmu 2013.)

Peli valikoitui arvioitavaksi sen edustaman tyypin, eli lisenssipelin muodon takia, mutta myds samalla
edustamaan ja nostamaan naiden pelien varhaisia vaikuttamisen piirteitd. Pelin kotimaisuus tietenkin

vaikuttaa asiaan, se ollessa niitd harvoja teoksia, joita Suomessa on lisenssipelin muotoon tuotettu.
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Kuva 10 Kuva Uuno Turhapuro muuttaa maalle pelin alusta (Parssinen 2014).

8.3.1 Kohderyhma

Selkein kohderyhma on yleisesti suomalaiset, mutta vield tarkemmin Uuno Turhapuro hahmosta ja
elokuvista kiinnostuneille. Lahtdkohtainen yleiso tasté kokonaisuudesta 16ytyy kuitenkin pelaavien
yhteisosta, silla pelin ilmestymisaikaan, pelaaminen ei ollut viela niin suosittua. Peli myo6s on titulee-
rattu erittainkin vaikeaksi suorittamistasoltaan, joten sen aktiivisesti pelaavien maarékin on suh-
teessa ollut pienempi. Huomioitakoon kuitenkin, etta ilmestymisaikaan pelit olivat suhteessa hanka-

lampia, joten aktiivisesti pelaava yleiso oli siihen jo tottunut.

Nykyadn varmasti 16ytyy pelille yleiséa milleniaalien joukosta, joiden lapsuuteen Uuno -elokuvien
ilmestymisajankohta sijoittuu, seka pelin ilmestyminen itsessaan. Peli herdttdé nostalgiset ajatukset
seka muistot omasta menneisyydesta. Kiinnostuksen pelia herattad myos retro, eli vanhoista pe-

leista, kiinnostuneille, jotka etsivat menneita tuotoksia kokoelmiinsa.

8.3.2 Brandimarkkinoinnin keinot

Suurin brandimarkkinoinnin haaste tadman pelin osalta on rajallisten yksityiskohtien luominen tekno-
logian asettamien rajojen vuoksi. Siitdkin huolimatta, on pelissa onnistuttu tuomaan elokuvien ja

hahmon henki oikein hyvin esiin monissa eri muodoissa. (DerSchmu 2013.)

Rajallisesta pikselimaarasta, huolimatta peliin selkedsti pyrittiin tuomaan esimerkiksi Uuno Turha-
puro -hahmon tunnusomaisia piirteitd, joista hahmon pystyi tunnistamaan itsekseen. Tahan kuuluu
muun muassa Uunolle tunnuksenomainen vaalea takki, pitkat sekaiset hiukset seka housut. Hahmon
tietavat voivat tunnistaa téman naista piirteistd. Vaatteet vaihtuvat kenttien aikana muihin elokuvaa
katsoneille tuttuihin pukuihin. (DerSchmu 2013.)
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Kuva 11 Kuva Uuno Turhapuro muuttaa maalle ensimmaisesta kentdsta (Reropelit.fi 2012).

Teemamusiikin syntetisaattoriversiointi pelia varten on myds huomattava "ahaa” elamyksen tuottaja,
silléd se on hyvinkin tunnistettava alkuperdisversiosta. Teemamusiikki ja musiikki peleihin muutenkin
on hyvin olennainen osa kokonaisuutta ja sen luomista. Pelin musiikin tarkoituksena on kuitenkin
saada pelaajansa niin sanotusti uppoutumaan pelin maailmaan, eli muu ympérilld jaa toissijaiseksi.
Nopeatahtinen ja energinen savelma pitda pelaajan pelin tahdissa ja auttaa keskittymdan suorituk-
seen. (DerSchmu 2013.)

Pelissa hahmoina voidaan tunnistaa vahaisista yksityiskohdista huolimatta muun muassa Uuno Tur-
hapuron appiukko Vuorineuvos Tuura, joka jahtaa Uunoa tdman matkatessa kohti isdnsa pontikka-
pannua. Juuri Tuuran hahmon kayttaminen pelissa on keskeista elokuvabrandin kannalta, silla Uu-
non ja Tuuran vastakkainasettelu on padosallisessa keskidssa elokuvien tarinan kulussa. Taten tuo-
malla hahmon peliin luomaan esteen pelaajan etenemiselle on oikein brandille sopivaa. Taten vah-

vistetaan mielikuvia ja ajatuksia brandiin liittyen. (DerSchmu 2013.)

Pelin varien savyvalinnoissa voidaan huomata myds valintoja niin sanotun “suomalaisen maiseman”
ja "suomalaisen tunnelman” |6ytamiseksi. Varit eivat ole kirkkaita ja valoisia, vaan enemman tasaisia
ja pehmeitd, jopa tummia. Tama edustaa suomalaisen maiseman varid, etenkin vihrean varin suu-
ressa maarin, mutta myds tummissa savyissa kuten ruskea ja musta. Brandille uskollisen ympéariston
onnistunut mielikuvien luominen nostaa sen kotimaata itsessédan, eli Suomea, myés esille. (Der-
Schmu 2013.)

8.3.3 Tarkoitus ja tavoite

Merkittavin tarkoituspera ja tavoite voidaan 16ytaa elokuvan markkinoinnissa kansalle. Pelin tavoit-
teena tuoda lisda nakyvyyttad elokuvalle ja tietoisuutta sen olemassaolosta. Samaan aikaan markki-
noida sita kohderyhmille, jotka eivat valttdmatta ole elokuvasta itsestdan kiinnostuneita tai tieda
siitd, mutta ovat kiinnostuneita peleista ja pelaamisesta. Tata kautta sitten ohjaten heidat potentiaa-
lisesti my6s katsomaan elokuvaa pelin pelaamisen jalkeen. Tama oli myds tapa esitella peleja ja pe-
laamista jo tutun asiayhteyden kautta, pelien ollessa vield pienemman yleisén viihdetta. Peli edustaa

selkedsti aikaansa sen kokonaisuuden kautta ja kertoo ihmisille eri median aikakaudesta.
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Kun pelin ilmestymisen ajankohtaa mietitdan, niin siihen aikaan suomalaisuus ja sen juhlistaminen
oli viela suhteellisen uusi asia. Suomen itsendisyys oli vield suhteellisen nuori ja ei ollut kauan, kun
sen olemassaolosta oli taisteltu. Positiivisuuden, ilon ja kotimaisuuden aatteen viestiminen oli tuohon
aikaan todella merkityksellistd. Oma suomalainen kulttuuri ja viihde haki taas omaa suuntaansa ko-
vasti kehittyen. Taten, jos kotimaisesta viihdetuotannosta nousi jotain suureksi, sen korostaminen ja
juhlistaminen oli yhteinen asia. Taten myds niin sanottua multimediaalista viestintda tapahtui tydka-

lujen puitteissa.

Ja, se mitd peli tarkoituksellisesti jattaa mydhemmille sukupolville, niin se juhlistaa suurta merkki-
hahmoa, etta hdnen esittdjadnsa. Taiteen yksi ilmenemismuodoista on juhlistaminen, taide on yksi
tapa ilmaista téta tapahtumaa. Taide on tulkinnallista ja taide on elamyksellisyyttd. Tamankin pelin
tarkoituksena on seka puhutella pelaajaa, hahmon ja sen maailma kautta, mutta myés itse kokemu-
seldamyksena. Taide on myds tapa kertoa ajasta, joka on eletty sen tekemisen hetkelld, sen nakee
myds tasta taiteen muodosta. Peli itsessaén edustaa vahvasti aikansa tuotosta kaikkine ominaisuuk-

sineen.

8.3.4 Merkitys ja ajankohtaisuus

Pelilla oli varsinkin julkaisuajankohtansa aikaan suuri kulttuurillinen merkitys suomalaiselle yleisolle
ja pelaajille. Se, etta paasi kasiksi peliin, jossa maailma ja hahmot ovat kotimaisia luomuksia vaikut-
taa pelaajaan psyykkiselld tasolla merkittédvasti. Se oli myds merkittava askel eteenpdin kotimaisessa
peliteollisuudessa itsessadn. Tama peli oli, ja on edelleen harvoja ainoita suomalaiselle brandille ra-
kennettuja lisenssipeleja seka osoittautui myyntimenestykseksi. Lisenssipeleja on suomalaisessa pe-
lien tekemisen kulttuurissa tehty todella vahan, joten vield nykypéivénakin, teos on merkittdva harvi-
naisuudessaan. Peli on herattanyt myds kiinnostusta myéhemminkin “2000-luvun puolella on tullut

silloin talldin kyselyja liittyen peliin ja peliteollisuuden alkuaikoihin Suomessa” (Kuorikoski 2014, 16).

Pelin tarkoitus oli tarjota jotain uutta ja eldmyksellista, joka oli myds kotimaista ja juhlisti kotimaista
brandia ja kulttuuria. Pelissé esimerkiksi pisteita mittaava yksikk®é on rahayksikké markka, mika vie
pelaajan jo ajastusmaailmallisesti nykypdivana menneisyyteen. Peli oli itsessaan ajassa kulttuuriteko,
silld hahmo on suomalaisen viihteen keskeisia brandeja. Nyt tydn kirjoittamisen hetkelld myds pelin
aihe, seka pelikin ovat ajankohtaisia ja kulttuuriteon maine edelleen patee. Téma johtuen vuonna
2022 tapahtuneesta muun muassa Uuno Turhapuronkin roolista tunnetun laulaja ja nayttelijé Vesa-
Matti Loirin menehtyminen. Tama peli on myds nahtavissa ja pelattavana Tampereen Vapriikissa

sijaitsevassa pelimuseossa. (Nurmi 2022.)

8.3.5 Eettiset ja moraaliset kysymykset

Eettisten ja moraalisten asioiden arvioiminen téman pelin yhteydessa vaatikin véhan tarkempaa tut-
kiskelua, silla eli ei esimerkiksi ota kantaa erityisesti mihinkaan tai nosta mitaan konkreettista kes-
kustelunaihetta. Jos pelin aihetta tarkastellaan Uuno Turhapuro -hahmon tasolla, voidaan tietenkin
moraalisia ja eettisid kysymyksia nostaa hahmon elokuvallisen sisallén kautta. Eli Uuno Turhapuron
hahmon edustamia asioita, kuten térkyinen mieskuva sekd hanen suhteensa naisiin. Tama asia on
nostettava hahmosta puhuttaessa, siitdkin huolimatta, ettei se esiinny pelissa kuin rannalla lepaile-

van naisen muodossa. Silla Uuno hahmon tapa kohdella ja puhua naisista nykypaivan standardeilla
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on hyvin kyseenalaistettavissa. Uuno Turhapuron hahmo monessa yhteydessa nimitetdan sovinistiksi
tdman naisiin kohdistaman kielenkdyton ja kohtelun vuoksi. Episodin arvostelussa Tuomas Marja-
maen kirjasta “Uuno on numero yksi” mainitaan kirjailijan puhuvan ja kritisoivan elokuvien maail-
mankuvan sovinistisuutta avoimesti. (Episodi, 2021). Elokuvien ja hahmon mielipiteitd jakava laht6-
kohta on kuitenkin katsottava ja tulkittava aikansa kriittisin silmin, ja ettei peli mydskaan itse naita
arvoja sisallollisesti edusta, siitakin huolimatta, mita brandiin voidaan yhdistaa. Eli tassa tapauksessa
brandia voi kritisoida sen sisalldllisesta annista, mutta pelin arviointiin sita ei voida suoraan heijas-
taa. Myo0s se, etta pelissa itsessaan naita arvoja ei samalla tavalla esitetd, on brandille hyvaksi sen

nakyvyyden kannalta.
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9 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tutkimuskysymyksen sekd apukysymyksen ydin, ja sita kautta vastausten kokonaisuus piirtyi samo-
jen tekijoiden ymparille. Tata kautta voidaan heti lahtea kasittelemaan, mita vastauksia tutkimusky-
symykseen eli “Miksi pelien kautta tehddan brandimarkkinointia?” 16ytyi. Tapausesimerkkeja analy-
soituna ja peilaten teoreettiseen viitekehykseen, pelien kayttamiseen markkinointiviestinnan tyoka-
luna keskeisiksi syiksi nousi: mielenkiintoiset mekaniikat, visuaalinen ja sisalléllinen mukautuvuus,
kokemuksen jakaminen, transmediaalisuus seka monipuolinen kohderyhmien tavoitettavuus. Naiden
tapausesimerkkien kesken toistuvien ominaispiirteiden kautta pelien monimuotoisuus sekd mukautu-
vuus markkinoinnin kanavana korostui. Pdadyttiin paatelmiin, etta pelit tarjoavat monipuolisesti tyo-
kaluja yrityksille markkinoida itseadn. Kyseinen tuotos voi olla taysin oma kokonaisuus tai yhdessa
ulkopuolisen kanssa tehty kumppanuus, kuten Fortnite toimii. Pelit tarjoavat myds kanavana sitoutu-
vuutta, jota ei muuten pystyta toisintamaan. Mekaniikat ja toiminnalliset ulottuvuudet luovat aivan
uusia mahdollisuuksia jatkuvasti kehittyvan teknologian kautta. Pelit ovat myds kokonaisuus, jotka
omana toimialanaan jo kehittyvat niin kovaa tahtia, etta toimialan ulkopuolinen tekija varmasti hy6-
tyy tiedosta ja taidosta, mita pelien ja niita ymmartavien kautta on saatavilla. Transmediaalisuuden
osalta pelien toimiminen porttina eri viihteen medioiden kesken tekee niistd myds mielenkiintoisen
tyokalun. Elokuvat, kirjallisuus ja musiikki viestivat jatkuvasti keskenaan pelien valitykselld sekd luo-
vat uusia kokonaisuuksia naiden medioiden térmatessa. Pelien merkitys ja rooli viihteiden eri muoto-
jen uudelleen soveltamisen ja esittdmisen tydkaluna on selked, se mahdollistaa kokeilemisen ja uu-
delleen léytamisen. Pelit ovat media, jonka kautta mennytkin voidaan tuoda takaisin muotiin. Taman
vuoksi halki eri toimialojen, brandeja kiinnostaa pelien tuomat mahdollisuudet heidan omistamalleen

sisallolle.

Monipuolisen kohdeyleistn ja sen yhteisollisyyden mahdollisuudet nostivat esiin suuria mahdollisuuk-
sia, mutta myods haasteita, joita on brandien térked ymmartaa. Tama vastaa myds apukysymykseen
eli "Mita hyotyja ja haasteita brandien pelien kautta tapahtuvaan markkinointiin liittyy?”. Pelit ovat
luoneet ymparilleen yhteis6ja, jotka ovat muodostuneet ihmisten yhteisesta kiinnostuksen koh-
teesta, eli pelista, sekéd sen sisdlla olevat tavoitteet ja maailma. Tétd kautta ihmiset jakavat koke-
muksiaan peleissé seka samaan aikaan pelaten muiden kanssa, ettd ndista peleista toistensa kanssa
keskustellen. Pelin sisimpana tavoitteena on kuitenkin luoda eldmys, on se sitten yksilén tai ryhman
tasolla. Kokeminen ja siitd jakaminen on keskitssa kuitenkin, joka ilmeni esimerkiksi striimauksen ja
pelivideoiden muodossa. Keskeista pelien kayttamiseksi oman brandimarkkinoinnin viestinnassa il-
meni oman brandin kokonaisvaltainen ymmarrys. Tiedetaan, miksi toimintaa tehdaan, ja keta silla
tavoitellaan. Oman brandin sisallyttédminen kaikkiin peliyhteyksiin ei ole kannattavaa, silld huonosti
suunniteltu yhteistyd voi alentaa brandin arvoa ja menestystd. Taman tilanteen voi aiheuttaa mark-
kinointiviestinndn epaonnistuminen omalle kohderyhmalle tai sen epaonnistuminen pelin kautta ta-
voiteltavalle kohdeyleisdlle. Siksi on tarkeda kayda lapi brandin tavoitteet, brandin paaasiallisesti pu-
huttelema kohderyhma, oman markkinointiviestinnan tavoitteet seka reitit ja taman lisaksi on hyva
luoda selkea suunnitelma markkinoinnin toteuttamiselle. Kohderyhman tunnistamisen ja ymmartami-
sen kautta l6ydetdan optimaalisimmat yhteistydkumppanit, seka maksimoidaan hyoty kaytettavista
keinoista. Pelien kautta tavoitetaan paljon ihmisig, silla ihmiset pelaavat samoja peleja monestikin

eri syistd. Halutessaan kayttaa peleja olisi tarkea 10ytaa vastaukset naihin kysymyksiin: "Mitd tdma
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kanava tarjoaa, mitd markkinointiviestinndssani ei viela ole?” ja “Miksi juuri tdma peli?”. Naihin kysy-
myksiin, kun |6ydetaan vastaus, on pelien kautta tapahtuvan brandimarkkinoinnin hyddyt ja haitat

punnittu tarpeeksi pitkalle.

Yhteenvetona opinndytetyosta voitaisiin todeta, etta teoreettisen viitekehyksen tarkoitus seka tutki-
muksellinen tavoite taytettiin kohtuullisen hyvin. Asetettuun tutkimuskysymykseen ja apukysymyk-
seen saatiin vastauksia kattavasti ja niiden tunnistaminen oli suhteellisen helppoa. Teoria kokonai-
suutena oli kokonaisvaltaisen kattava, mutta kyseisestd aiheessa ollessa vahan tietoa ja tutkimuksia,
oli kokonaisuuden rakentaminen todella haastavaa. Vaati todella paljon tiedon kasittelya ja tyota
koota teoria nykyisessakin muodossaan. Se olisi voinut olla tiiviimpi ja ytimekkdampi, mutta paras
tehtiin tdman hetken omalla osaamisella tallaisessa kokonaisuudessa. Tavoitteena oli myds luoda
teoria, jonka vahemmankin aiheesta tietdva pystyisi ymmartamaan, silla kokonaisuus on hyvin haas-
tava. Aihealueena pelit muutenkin kuuluivat sellaiseen osa-alueeseen, ettei siité syvemmin ihmisilla
ymmarrysta ollut tutkimuksen teko hetkella. Tutkimusta voitaisiin pitda kohtuullisen luotettavana ja
pyrittiin toimimaan mahdollisimman hyvin tutkimisen eettisid ohjeita noudattaen. Opinndytetyo itses-
saan opetti ja kehitti paljon asiatekstin kirjoittajana ja tutkimuksen tekijana. Ensi kerralla aikaa me-
nisi vield enemman tiedon erittelyyn ja syvempaan prosessointiin, tallé tavalla olisi helpompi luoda
vield johdonmukaisempi kokonaisuus ja vankempi tietopohja tutkimuksen tekemiseen. Myds itse ke-
rattava tieto, kuten haastattelut olisivat tuoneet tutkimukseen todenndkoisesti monipuolisemman
nakokulman, silld aihealueesta olisi saanut kattavammin tietoa ja vastauksia juuri tiettyihin kysymyk-
siin. Ulkopuolisten tietoldhteiden hankkiminen suunnitteluvaiheessa osoittautui tilanteeseen liian
hankalaksi. Laajan aihekokonaisuuden hallinnasta tuli kuitenkin paljon uusia henkilékohtaisia tytka-
luja, seka opinnadytety6prosessin kaltaisen tyén tuottamisen optimoinnista tuli paljon uutta oppia.
Tallaisen tekstin tuottaminen ja kokonaisuuden rakentaminen tdssa mittakaavassa ei ollut vahvuuk-
sia. Tyoskentely ja jarjestelmallinen toiminta opettivat paljon pitkin tyon siita, miten kehittya tulevai-

suudessa tutkivan asiatekstin kirjoittajana.

Jatkokehitysta tutkimuksen aiheelle voisi olla jatkotutkimus, jossa tehtdisiin asiakasyritykselle henki-
|6kohtainen arvio pelien kautta tapahtuvan markkinoinnin soveltuvuudesta yrityksen kohdalla. Katta-
vamman tutkimuksen voisi aiheesta tehda haastattelemalla pelialan ammattilaisia tydskenteleméssa
pelien kanssa, seké brandimarkkinoinnin ammattilaisia harkitsemassa pelien kayttamisté markkinoin-
nin kanavana. Tahan tukevaksi tydkaluksi voisi tehda kdyttajakartoitusta pelaajien keskuudessa. Sa-
malla selvittéden brandimarkkinoinnin merkitysta pelien vetovoimaan ja pelaajan sitouttamiseen. Yksi
kiinnostava nakokulma asiasta herasi tyon aikana, jota voisi myos tutkia. Eli onko pelillisen sisallén

tuominen peliymparistédn sisallén pelillistamista? Missé menee pelillistdmisen maaritelman raja, ja

onko se ajankohtainen vield téana paivana?
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