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Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena, eli kehittamistehtavana, oli luoda Primeval Fo-
rest Studios startup-yritykselle markkinointisuunnitelma, kayttaen sosiaalista mediaa alustana.
Toimeksiantajana oli pelialan startup-yritys, joka oli julkaisemassa ensimmaista pelidan.

Sivutavoitteena tydssa oli luoda helpot ohjeet kenelle tahansa pelialan startup-yrittajalle, joka
haluaisi aloittaa yrityksensa markkinoinnin rakentamisen.

Tyo oli toiminnallinen opinnaytety0 ja koostui kolmesta osiosta, teoreettinen osa, tutkimus ja
projekti. Teoriaosuudessa kasiteltiin ensin kohderyhmaa, seka heidan kayttaytymistansa kulut-
tajina. Seuraavaksi teoria syventyi tekoalyyn ja ChatGPT tydkaluun, jonka avulla projekti toteu-
tettiin. Viimeinen vaihe teoriasta kasitteli pelialaa.

Opinnaytety6hdn valittiin kohderyhmaksi Gen Z, jotka olivat tunnettuja teknologisesta osaami-
sestaan, seka aktiivisesta pelaamisestaan. Sosiaalisen median alustat valittiin kohderyhmalla
toteutetun tutkimuksen pohjalta. Kvantitatiivinen tutkimus kasitteli kohderyhman kulutuskayttay-
tymista pelien kulutuksen, seka hankkimisen kannalta.

Markkinointisuunnitelman luomiseen vaadittava teoria osuus luotiin Essentia Guide to Marketing
Planning kirjan pohjalta. Osiossa markkinointisuunnitelman vaiheet oli selitetty kirjasta l16ytyvien
tietojen mukaan.

Teorian jalkeen kasiteltiin toiminnallisen osion ensimmainen vaihe, eli kvantitatiivinen tutkimus.
Tutkimus I6ytyy liitteestd 2. Viimeinen toiminnallinen vaihe oli markkinointisuunnitelman luomi-
nen ChatGPT tydkalun avulla. Tassa luotiin ohjeet markkinointisuunnitelman rakentamiseen te-
koalyn avulla. Ohjeet dokumentoitiin kuvina, jotka selitettiin tekstin muodossa. Opinnaytetyon
lopusta I6ytyy pohdinta osio ja lahteet.

Toiminnallinen opinnaytetyd luotiin Primeval Forest Studiosin tarpeisiin raataldityna, mutta on
jokainen vaihe helposti muutettavissa lukijan tarpeiden mukaiseksi.
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1 Johdanto

Markkinointi on iso osa yrityksen liiketoiminnan kehittamista. Tehokkaan markkinoinnin toteuttami-
nen vaatii tarkan suunnitelman, jossa on otettu huomioon erittdin laajasti kaikki tekijat, mitka voivat
vaikuttaa yrityksen toimintaan suoraan, tai epasuorasti. Primeval Forest Studios on kahden Turun
ammattikorkeakoulun opiskelijan perustama peliyhti®, joka on tuomassa markkinoille pelinsa
"Raise Your Tribe”. Peli on heidan ensimmainen julkaisunsa, ja yritys on toiveikas tdman suoriutu-
misen suhteen. Kuten useat startupit, myos Primeval Forest Studios kohtasi ongelmaksi sen, miten
saada tuotoksensa kuluttajien tietoisuuteen. Taman tarpeen vuoksi he solmivat kanssani toimeksi-

antosopimuksen, jossa luon heille tekoalya kayttaen kattavan rungon markkinointisuunnitelmalle.

Toiminnallisen opinnaytetyoni tavoitteena on luoda tehokas markkinointisuunnitelma toimeksianta-
jana toimivalle startup yritykselle, hyddyntaen Al teknologialla toimivaa ilmaista ChatGPT 3 ohjel-
maa. Pelialalla on paljon startup yrityksia, silla nykyteknologiaa hyddyntaen jokainen voi rakentaa
oman pelinsa. Kilpailu alalla on kova ja pienet yrittajat joutuvat kilpailemaan valtavien pitkaan alalla
toimivien yritysten kanssa, joiden resurssit ovat lahes rajattomat verraten startup yrittajiin. Tama
luo aloittavalle tekijalle useita ongelmia. Miten saada oma tuote kuluttajan tietoisuutteen valtavan
kilpailuun omaavalla alalla, seka todella rajallisilla resursseilla. Useat alan yrittajat ovat intohimoisia
pelaajia ja tuntevat alan, mutta markkinointi ja liiketoiminnan rakentaminen voivat usein olla mys-
teeri. Sivutavoite opinnaytetydssani taman takia, on auttaa muita startup peliyrittajia luomaan itsel-
leen helposti suunnitelma markkinointiin ChatGPT ohjelman avulla ja samalla auttaa heitd ymmar-

tamaan liiketoimintaa paremmin.

Taman toimeksiannon taustalla on tarve suunnitella markkinointisuunnitelma Primeval Forest Stu-
diosille. Yrityksen perustaja Kristian Backlundin mukaan, eivat he ole aiemmin perehtyneet markki-
nointiin ja tarvitsivat apua talla alueella. Pelaajien on ensin Idydettava peli, jotta he voivat liittyd sen
yhteis66n. Tietojen, taitojen ja ajan puutteet, ovat haasteita aloittaville yrittdjille. Tassa opinnayte-
tydssa pyrin tekoalyn avulla auttamaan samalaisia haasteita kohtaavia pelialan yrittjia matkalla

kohti menestysta.

Ty6hon valittiin kohderyhmaksi Gen Z. Teknologian sukupolvena nahtava ryhma, on tunnettu myds
aktiivisesta pelien kulutuksesta, jonka takia he sopivat tydn kohderyhmaksi taydellisesti. Halusin
selvittda kohderyhman kuluttajakayttaytymista alalla, jonka takia osana tydtani toteutin kvantitatiivi-
sen kyselyn, jossa selvitetddn kohderyhman tottumuksia pelaamisen suhteen, seka sosiaalisen
median kanavat, joiden kautta he 16ytavat pelaamansa pelit. Markkinointisuunnitelma rakennetaan
sosiaalisen median ymparille, koska kohderyhma on tunnettu heidan aktiivisuudestaan sosiaalisen

median alustoilla, joka vahvistaa heidan sopivuuttaan tyéhon.



Toiminnallinen opinnaytetyoni alkaa teoriaosuudella. Teoriaosuus kasittelee ensin kontekstiosiossa
teorian kohderyhman ja heidan kuluttajakayttaytymisensa ymparilta, josta siirryn tekoalyyn ja Chat-
GPT ohjelmaan. Viimeisena vaiheena kasittelen pelialan kokonaisuutena. Kontekstiosion jalkeen
markkinointisuunnitelman teoreettinen puoli, jossa esittelen markkinointisuunnitelman vaiheet Es-

sential Guide to Marketing Planning kirjan mukaisesti.

Projektisuunnitelma, jossa avaan tydni etenemisen vaiheet, alkaa kohdasta 4. Miten suunnittelin,
ajoitin ja toteutin tydn ovat kasiteltyina tassa vaiheessa. Seuraavaksi esittelen luomani tutkimuksen
Gen Z ryhman kulutuskayttaytymiseen liittyen. Tutkimuksen jalkeen alkaa tydni toiminnallinen
vaihe, jossa loin markkinointisuunnitelman ChatGPT 3 tekodlyn avulla. Vaihe on kasitelty siten,
etta lisasin tekoalyn antamat vaiheet tyohon kuvina, jotka avaan ja selitan tekstin muodossa kuvien
alla. Viimeisena on pohdinta ja lahteet. Pohdinnassa mietin omin sanoin, miten ty6 onnistui. Luotet-
tavuus ja toimintatapojen tehokkuus kasitellaan, seka miten tyon pohjalta voi jatkaa edistamaan
omaa matkaa pelialan yrittdjana. Lahteet ja liitteet I10ytyvat tydn lopusta, liite 2. on tutkimus esitel-

tyna.



2 Peliala

Valitsin kohderyhmakseni Gen Z sukupolven. Tahan kuuluvat henkilét ovat syntyneet vuosien 1997
ja 2012 valilla, eli kohderyhma on suhteellisen nuori. Gen z kuuluu teknologian sukupolveen, eli
sukupolveen, joka on tottunut tydskentelemaan ja adaptoitumaan muuttuvan teknologian parissa.
Taman opinnaytetydn kohde on sosiaalisen median markkinoinnissa ja tasta syysta teknologian,
seka sosiaalisen median parissa kasvaneet henkilét ovat kohderyhmaksi osuvin. Mika sitten on
tama Gen-z, tai mitka ovat heille tyypilliset piirteet? Tama kappale kasittelee kohderyhmaa, pe-
lialaa, seka tekoalya. Pelialan kehitys ja nykyinen tilanne, seka Al teknologian perusteet. Tietojen

avulla on mahdollista aloittaa oman markkinointisuunnitelman rakentaminen.
21 GenZ

Gen-Z on teknologisiin muutoksiin nopeasti tottuva ryhmaa, koska he ovat kasvaneet nopeasti
muuttuvan ja kehittyvan teknologian parissa. Tama johtaa myds siihen, ettd muutokset osataan ot-
taa vastaan helposti. Muutoksiin tottuminen tulee myds esille jatkuvasti muuttuvien trendien
kanssa, vaikka nopeasti muuttuvia trendeja on nahty jo paljon ennen heidan aikaansa. ltseohjautu-
vuus ja sosiaaliset arvot tulevat todella vahvasti esille heidan toiminnassaan. Korkea suorittamisen
taso nakyy heidan kunnianhimossaan, mutta on tuonut myods negatiivisia puolia heidan elamaansa,
kuten nousevat mielenterveysongelmien maarat. Tasta paasemmekin seuraavaan Gen Z:tan piir-
teeseen, joka on mielenterveyden huomioiminen aikaisempia sukupolvia tarkemmin. Koska he
ovat erittdin tavoiteorientoituneita, seka kiinnostuneita yhteiskunnallisista asioista ja ongelmista,
ovat asiat kuten ilmastonmuutos ja tasa-arvo nousseet esille nykypaivana, jopa trendin tasolla.
Naiden tarkeiden aiheiden huomioiminen ja niihin puuttuminen tuovat mukanaan myo6s negatiivisia
puolia. Tallaisia negatiivisia puolia ovat juuri mielenterveysongelmat, jotka voivat syntya valtavan
taakan kannattelusta, koska halu vaikuttaa ja tuoda ongelmat esille, seka tehda niihin muutoksia
ovat erittain kuormittavia monelle. Tydpaikoilla heidan uudistusten halu nakyy erityisesti hierarkki-
sen johtamisen kritisoimisena. Tama saattaa jopa luoda konflikteja tydnantajan ja tyontekijan va-
lilla, koska vanhaa "pomo on ylijumalallinen olento” mentaliteettia on alettu kyseenalaistamaan ja
halutaan, etta esihenkild ndhdaan enemmankin ihmisena, kenella on paatantavalta. Tama aihe
usein liittyy enemman itse esihenkildn toimintaan, kuin alaisten toimiin ja vanhaan hierakiseen ta-
paan toimivia johtajia on alettu kyseenalaistamaan, mika voi luoda heidan ja tyontekijdiden valille
suuria konflikteja, vaikka tarkoitus talla ideologialla saada hierarkkinen johtajuus kitkettya tydela-
masta on hyva ja tydntekijdiden etua ajava. (The Annie E. Casey Foundation 2023; Rand 2022;
Voyado S.a.; De Witte 2022.)

Sosiaalisen median ja teknologian aikakaudelle syntyneet henkilét ovat, kuten jo edelld mainittu

tottuneet nopeisiin muutoksiin ja vauhtiin 1ahes kaikessa mita he tekevat. Tahan kuuluu mydés



kommunikointi ja uudistusten haluaminen. Median ja teknologian vaikutus nakyy myds siing, etta
he ovat erittain itsenaisia tekemisessaan, koska he ovat oppineet tehokkaasti teknologiaa hyodyn-
téden etsimaan haluamaansa tietoa. Tdma on johtanut myds siihen, etta tieto muista kulttuureista ja
elamantavoista on paljon helpommin saatavilla, kuin aikaisemmin. Internet mahdollistaa ympari
maailman kommunikoinnin ja tdma myos luo arvostusta muita kohtaan. Silti tutkimusten mukaan
Gen z:tan lempi tapa kommunikoida on yllattden kasvotusten. Kasvotusten ihmisten koetaan puhu-
van suoraan, koska silloin ei ole mahdollista piiloutua internetin identiteetin taakse. Tasta voidaan
myds edeta johtopaatokseen siita, miten Gen Z arvostaa suoraa kommunikointia. Asiat, joita he
arvostavat yrityksissa, ovat selka tavoitteiden ja arvojen esille tuominen. Markkinoinnin kannalta
tulee siis erityisesti huomioida asioiden suora esille tuominen, innovatiivisuus, luovuus ja jousta-
vuus. (The Annie E. Casey Foundation 2023; Rand 2022; Voyado S.a.; De Witte 2022.)

2.2 Gen Z kuluttajana

Vaikka Gen-z kuulostaa pienelta ryhmaltad maailmanlaajuisessa kuluttajien rallissa, on silti heidan
osuutensa maailmanlaajuisessa kulutuksessa huomattavan suuri. Raporttien mukaan jopa 40 %
maailmanlaajuisesta kulutuksesta tapahtuu Gen Z:tan toimesta. Tama valtava luku muuttuu 143
biljoonaksi dollariksi, jonka perusteella Gen Z on jo nyt heidan nuoresta idstansa huolimatta otta-
massa haltuun kuluttajien markkinoita, seka samalla heidan vaikutusvaltansa siita, mitd markki-
noille tuodaan, on suuressa kasvussa. Silti heidan yleinen rahan kaytté on vahentynyt aikaisempiin
sukupolviin verraten. Tama johtaa juurensa siihen, miten he kayttaytyvat kuluttajina.](The Annie E.
Casey Foundation 2023; Rand 2022; Voyado S.a.; De Witte 2022.)

Aikaisempi sukupolvi kohtasi suuria taloudellisia kriiseja, kuten 2008 asuntokuplan puhkeamisen,
jonka takia rahatilanne on voinut usein olla tiukka Gen Z sukupolven vanhemmilla. Tama on yksi
asia, joka on vaikuttanut siihen, ettd Gen Z kayttaa rahojaan tarkemmin, kuin aikaisempi sukupolvi.
Vain 19 % Gen Z:tan henkildista on valmis kayttdmaan maksutapana luottoa, kun milleniaalien
vastaavaan lukuun on huimat 30 %. Gen Z:tan kulutuksessa merkittava trendi on ilmastoystavalli-
syys. First Insightin tekeman tutkimuksen mukaan 73 % Gen Z:laisista on valmiita maksamaan
jopa 10 % enemman kestavan kehityksen tuotteesta. Kannan ottamisen tarkeys on selvasti naky-
vissad, myos kulutuskayttaytymisessa. (The Annie E. Casey Foundation 2023; Rand 2022; Voyado
S.a.; De Witte 2022.)

Gen-Z tilastoja:

e 77 % on tehnyt kantaa ottavan teon asian puolesta, johon he uskovat
e 23 % on boikotoinut brandia

e 65 % on tehnyt kulutuspaatdksen influenserin suosituksesta

o 97 % kayttaa sosiaalista mediaa inspiraation lahteena kulutukseen

e 40 % seuraa kannattamiaan brandeja sosiaalisessa mediassa



o 60 % Tiktokin kayttajistd on ostanut sovelluksessa mainostettuja tuotteita

o 55 % kayttaa alypuhelintaan 5 tai yli, tuntia paivassa
Tilastojen perusteella sosiaalisen median vaikutus Gen Z:tan kuluttamiseen on valtava. Aikaisem-
mat sukupolvet ovat nahneet sosiaalista mediaa selatessaan mainokset arsyttavina, mutta nakee-
kin uudempi sukupolvi ne mahdollisuutena. Suuri ruutuaika ja sosiaalisen median kaytto luovat tay-
delliset alustan markkinoinnille. Helppous tulee myds esille tassa, koska heidan ei tarvitse poistua
kayttamaltaan alustalta, koska kaikki mita he tarvitsevat voidaan tuoda suoraan heidan eteensa
tarjottimella, juuri heidan kayttamallaan alustalla. Yksilollisen kokemuksen luominen on Gen Z:talle
tarkeda. Uudenlaiset ja innovatiiviset mainostus keinot luovat hyvan asiakaskokemuksen, seka
mainosten tullessa vastaan sosiaalisen median alustoilla, on paljon mieluisampaa seurata hyvin
tarkkaan ja innovatiivisesti luotua mainosta. Tulee mainostajan olla siis erittdin tarkkana sen suh-
teen, ettd miten markkinointi muotoillaan. YIla I6ytyvassa tilastossa mainitaan miten 23 % Gen
Z:tasta on boikotoinut brandia. Kannan ottaminen ja omien arvojen esille tuominen nakyvat siis
myos kulutuksessa, jos joku yritys tuo itsensa esille negatiivisesti, tai edustaa arvoja, jotka eivat ole
Gen Z:tan mieleen, voi nopeasti tapahtua yrityksen boikotoinnin aloittaminen. (The Annie E. Casey
Foundation 2023; Rand 2022; Voyado S.a.; De Witte 2022.)

2.3 Tekoaly

Teknologian uusimpiin trendeihin kuuluu Al, eli artificial intelligence. Mika sitten on tdma paljon pu-
huttu tekoaly? Tekoaly on ollut ihmisten saatavilla pitkdan, seka lahes kaikille tutut chatbotit ovat
toimineet tekoalyn avulla jo useamman vuoden. Netflixin kuluttajalle suosittelemat elokuvat, seka
useiden muiden sivujen tarkkaan raataloidyt “for you page” ehdotukset ovat kaikille tuttuja, mutta
harva tiedostaa sita, miten nama ovat myos tekoalyn luomia ehdotuksia kuluttajan aikaisemmin

katsottujen valintojen perusteella. (Google Cloud s.a; IBM s.a; Brown 2021.)

Minka takia tekoaly on niin tehokas? Kun ihminen tekee paatdksia ovat tunteet ja ajattelutavat aina
ihmisellisia. Tekoaly ei tee paatoksia ikina tunnepohjaisesti, vaan sille opetetun datan perusteilla.
Taman avulla voi pitkalla tahtaimella saastya useilta virheilta ja analyysi on aina taysin annetun da-
tan pohjalta tehtya rationaalista analyysia. Tekoalyt oppivat asioita eri tyyleilla. Tallaisia tyyleja ovat
deep learning, joka vaatii enemman ihmisen avustamista, sekd koodin opettamista tekoalylle.
Machine learning on enemman automatisoitu tapa opettaa tekoalya. Tassa se voi opetella paljon

laajempia tietokantoja ilman ihmisen avustamista. (Google Cloud s.a; IBM s.a; Brown 2021.)

Deep learning automatisoi siis tekoalyn oppimista. "Deep machine learning” taas on tapa, jolla Al
pystyy etsimaan tietoa, jopa ilman Iahteitd, sekd paattelemaan asioita, kuten kuvien ja sille aikai-
semmin opetettujen asioiden pohjalta. Al suorittaa datan analysointia vasymatta, seka oppii uutta

koko ajan analysoidessaan dataa. Se myds huomaa datassa yhtalaisyydet, seka



saannonmukaisuudet paljon tehokkaammin kuin ihminen. Nopeus, jolla tekoaly voi analysoida suu-
ren maaran dataa, on todella paljon ihmista tehokkaampi. (Google Cloud s.a; IBM s.a; Brown
2021.)

2.4 ChatGPT

Tekoalyn kehityksen mukana on syntynyt paljon puhuttu ohjelma nimeltéd ChatGPT, jonka on luo-
nut Openai. Toiminnallisen opinnaytetydni tarkoituksena on luoda Primal Forest studiolle kattava
markkinointisuunnitelman runko, mutta sen lisaksi voi tyoni avulla kuka tahansa Startup pelialan
yrittja vaivatta luoda itselleen markkinointisuunnitelman, jonka mahdollistaa ChatGPT tekoaly.

Mika sitten on tama tekoalya kayttadvaa ohjelma? (OpenAl 2022.)

ChatGPT on Openai yrityksen luoma tekoaly-chatbot, joka on luotu tulkitsemaan kayttajien kirjoitta-
maa kieltd. Taman ChatGPT tekee kayttamalla Natural Language Processing (NIp) prosessia, joka
tarkoittaa luonnollisen kielen prosessia. Sovellus tuli markkinoille vuonna 2022. Ohjelma pohjautuu
GPT-3 kielimalliin, eli Generative PRe trained Transformer 3, jonka pohjalta se on opetettu vastaa-
maan dialogeihin, niiden keskustelu tyylin ja kysymyksen tarkoituksen perusteella. ChatGPT oppii
keskusteluista, joita se kay, mutta sita ei ole yhdistetty internettiin. Tama tarkoittaa sita, etta oh-
jelma tietaa vain asiat, jotka sille on opetettu, mutta tiedon varmuus ja ajankohtaisuus voivat taman
takia olla virheellisia. Ohjelma yrittéda vastata kysymyksiin mahdollisimman nopeasti, seka osaa
myds myontaa tekemiaan virheita. Tieto, jonka ChatGPT omaa rajoittuu vuoteen 2021. (John-
son2022; Koulutus.fi 2023; OpenAl 2022.)

n do you have information afer year 2021

| apologize, but as an Al language model, my knowledge is based on the data available up to
September 2021. | do not have access to information beyond that date. If there have been
any developments or events that occurred after that time, | would not be aware of them. My
primary function is to provide information and answer questions based on the data available
up to my last update in September 2021. If you have any questions within that timeframe, feel

free to ask, and I'll do my best to assist you!

Kuva 1. Rajoitettu tieto (ChatGPT)

Miten tekodlya voi hyddyntaa? ChatGPT toimii niin, ettd ohjelmalle sydtetdan kysymys, jonka se
tulkitsee aikaisemmin mainittujen toimintaperiaatteiden mukaisesti, jonka jalkeen antaa se vastauk-
sen sille opetetun datan pohjalta. Vaihtoehdot tekoaly-chatbotin kayttamiseksi ovat siis kaytan-
nossa rajattomat. Tiedonhaku on yksi suosituimpia hyddyntamisen vaihtoehdoista, vaikka jokaisen

kayttajan tulee pitad mielessaan tekstin tarkastaminen, koska myos chatbot voi antaa virheellista



tietoa, tai tietoa, joka on vanhentunutta ajallisen 2021 rajoituksen takia. Ideointi onnistuu botin
avulla erittain katevasti, koska jos kirjoittaja juuttuu johonkin, voi han kysya botilta erittain tarkasti
raataloityja kysymyksia, seka pyytaa bottia raataldimaan vastauksia erilaisten nakdékulmien mu-
kaan. Tekstien kaantaminen eri kielille onnistuu myds Chatgpt:n avulla, seka osaa botti myos kir-
joittaa musiikkia erilaisten artistien tyylien mukaisesti. (Johnson 2022; Koulutus.fi 2023; OpenAl
2022.)

n write a guitar riff in the style of David Gilmore

Sure! David Gilmour is known for his soulful and melodic guitar playing. Here's a guitar riff in

his style:

() Copycode

Kuva 2. David Gilmore tyyliin kirjoitetut nuotit (ChatGPT)

ChatGPT luo paljon mahdollisuuksia niin yrityksille, kuin yksityishenkil6ille. Botin avulla voi kirjoit-
taa ja tarkistaa jopa koodia. tydkalu mahdollistaa myds koodaamisen henkiléille, jolla ei ole aikai-
sempaa kokemusta koodin kirjoittamisesta. Chatbot on erittdin moniosaava tyokalu niin opiskeluun,
tyontekoon, kuin hauskanpitoon ja vitsien kirjoittamiseen. (Johnson 2022; Koulutus.fi 2023; OpenAl
2022.)



2.5 Peliala

Vield vuosituhannen vaihteessa ja 1900-luvulla pelialan ja teknologian kehitys oli hidasta. Uusim-
mat alan villityksen olivat ohjainsauva ja silla pelattava Pac-Man. Teki Pac-Man kulttuuriin ja alaan
suuren muutoksen, jonka voi vielakin nahda aihetta tutkiessa. Pelaamisen ja tietotekniikan vallan-
kumous on naiden innovaatioiden jalkeen ottanut suuren harppauksen. Virtuaalinen todellisuus ja
pilvipalvelut ovat nykymaailmassa ajankohtaisempia aiheita, kun puhutaan pelien alasta, mutta mi-

hin huiman nopeasti rakentuva ala siirtyy seuraavaksi? (Daley 2022; Mankkinen 2021.)

Pelit ovat usein nahty lasten, seka nuorten "turhana” ajan kayttona, mutta tama kasitys on selkeasti
jo muuttumassa. Alan valtava markkina-arvo, sekd kasvava asiakaskunta ovat nostaneet sen ar-

von arvioituun 200triljoonaan. Teknologian kehitys on mahdollistanut lahes oikealta videolta naytta-
vien pelien valmistuksen, sekd samalla nostanut kilpailun tasoa, koska Iahes jokaisella on mahdol-

lisuus rakentaa oma maailmansa virtuaalisesti. (Daley 2022; Mankkinen 2021.)
2.5.1 Alustat ja konsolit

Perinteiset konsolien valmistajat kuten Sony (Playstation), seka Microsoft (Xbox) ovat pysyneet ke-
hityksessad mukana ja yrittdvat lanseerata jatkuvasti uusia innovaatioita pysyakseen mukana hui-
keaa vauhtia etenevassa kilpailussa. Tietokoneet kehittyvat myos teknologian mukana, jonka voi
huomata uusien osien julkaisun vauhdista. Uusien pelien grafiikat ja koko vaativat usein, jopa usei-
den tuhansien eurojen sijoituksen, koska pelit voivat olla todella raskaita tietokoneille pydrittda. Jo-
kainen, jolla on internet yhteys voi silti littyad pelaajien maailmaan. Laajat mahdollisuudet ja help-
pous ovat ohjanneet jopa 1.8triljoonaa ihmista tietokonepelaamisen maailmaan. Valtava yleis6 luo
tiiviita yhteis¢ja, seka valtavan asiakaskunnan pelaamiseen liittyvien tuotteiden markkinoille. (Daley
2022; Mankkinen 2021.)

Alustoja pelaamiselle on useita, seka tarkoituksia niille ainakin yhtd monta. Steam on tietokonepe-
laamisen suurimpia alustoja, josta voi ostaa erilaisia peleja, seka pelien sisaltdon liittyvia micro-
transaction tuotteita. Jokaisella eri konsolilla on omat kauppapaikkansa, josta voi ostaa peleja,
seka peleihin liittyvia tuotteita/lisdosia. Perinteisten levyina ostettavien pelien markkinat ovat lahes
katoamassa, koska jokainen voi ostaa pelinsa kotisohvalta kasin konsolilleen sopivasta nettikau-
pasta, jolloin levyjen ja muovipakkausten tarve katoaa. Tulee helppous tassa vahvasti esille. Tay-
sin internetissa toimivien kauppojen toimintaa vahvisti myés koronapandemia, koska ihmisten ei
talléin tarvinnut poistua rajoitusten mukaan kotoa tehdakseen ostoksia. Uutena ilmiéna on myds
luotu cloud-gaming alustoja. Nama alustat tarjoavat selaimessa Netflix tyylisen kirjaston maksua

vastaan, jossa henkil6t voivat iiman lataamista, tai pelin ostamista hypata suoraan pelaamaan.



Microsoft on ilmoittanut, ettei se ole enaa huolissaan kovasta kilpailusta Sonyn ja Nintendon

kanssa, vaan aikoo keskittya cloud alustojen rakentamiseen. (Daley 2022; Mankkinen 2021.)

Pelien kuluttajat seuraavat usein videoita, seka live pelaamista. YouTube on ollut mukana jo pit-
kaan peliyhteison yhdistamisessa, seka materiaalin jakamisen kanavana. Uudempia innovaatioita
on live pelaaminen. Tassa joku henkild suoratoistaa omaa pelaamista, tai pelaamisen kommen-
tointia. Twitch on suurin suoratoistamisen palvelu. Striimaaja termia kaytetaan henkildsta, joka
suoratoistaa omaa pelaamistaan, tai mahdollista muuta tuottamaansa sisaltéa. Suurimmat strii-
maajat voivat tehda jopa 10miljoonia vuodessa, eli markkinat tallakin pelaamiseen yhdistetylla
alalla ovat valtavat. Striimaajat tekevat paljon maksullista yhteisty6ta eri yritysten kanssa, jonka voi

nahda erittdin tehokkaana mahdollisena markkinointikeinona. (Daley 2022; Mankkinen 2021.)
2.5.2 Kilpailullisuus ja Suomen markkinat

Kilpailullisuus on pelaamisessa lasna yhta vahvasti kuin urheilussa, joka on johtanut E-Sportsin
suosion suureen nousuun. E-urheilun on arvioitu kerdavan jopa 650miljoonaa vuosittaista katsojaa
2025 vuoteen mennessa. Aina kun puhutaan kilpailullisesta lajista, johon 16ytyy suuri maara katso-
jia, voi myds puhua rahasta. Bisneksena E-urheilu on nouseva laji, jonka tdhdet alkavat maailmalla
olemaan lahes yhta arvostettuja, kuin perinteiset urheilun supernimet. Myés kilpailujen palkinto-
summat nousevat vuosivuodelta. E-urheilu on I0ytanyt tiensa jopa olympialaisiin. (Daley 2022;
Mankkinen 2021.)

Suomi on tunnettu osittain teknologiastaan, eika se ole mydskaan tuottanut pettymysta pelaamisen
suhteen. Suomesta l6ytyy valtavia pelialaan liittyvia yhti6ita, joista varmaan tunnetuin on Rovio,
joka on luonut Angry Birds mobile pelin. Toinen hyva esimerkki Suomalaisesta menestymisesta on
My Summer Car, jonka on luonut Amistech Games. Tama lahes humoristisen huonosti luotu peli
kuitenkin onnistui julkaisussaan nousemaan suurimman tietokonepelien kauppapaikan Steamin
kolmanneksi myydyimmaksi peliksi. Perinteisemmat teemat nakyvat Suomalaisissa suosituissa pe-
leissa, kuten pilkkiminen ja nakkikioski tappelut. Humoristiset Iahestymiset ovat silti onnistuneet

olemaan myds kaupallisia menestyksia. (Daley 2022; Mankkinen 2021.)
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3 Markkinointi

Kun halutaan lahtea myymaan palvelua tai tuotetta, on tama ensimmaisena saatava kohderyhman
tietoisuuteen. Tama prosessi voi olla pitka ja kivinen, eika usein vastoinkaymisilta voida valttya.
Sen takia markkinointisuunnitelman tekeminen on tarkeaa, ennen kuin markkinointia lahdetaan te-
kemaan. Markkinoinnissa tulee huomioida kaikki mahdolliset tekijat maan ja taivaan valilta, jonka
takia on suunnitteluvaihe yhta suuren painoarvon ansaitseva, kuin itse markkinointi. Lahtétilanne ja
SWOT analyysi ovat ensimmainen vaihe markkinoinnin suunnittelussa, jotka kdydaan lapi ensim-
maisessa kappaleessa. Tasta siirrytdan markkinatilanteeseen ja segmenttien rakentamiseen, jonka
jalkeen ovat vuorossa kampanjan tavoitteiden hahmottaminen ja budjetin suunnittelu. Taman jal-
keen tulee valita kaytettavat kanavat, seka tavat joilla toteutusta tullaan mittaamaan. Jokainen osa-
alue pitaa sisallaan laajemman kokonaisuuden, jotka kasitelldan tassa teoriaosuudessa. Teoria on
tehty Essential Guide To Marketing Planning 2017 version mukaan. Markkinointisuunnitelman voi
rakentaa useilla eri tyyleilla, mutta tama tyo keskittyy vain taman kirjan tapaan toteuttaa suunni-

telma.
3.1 Markkina-analyysi ja SWOT

Markkina-analyysin, eli yleisemmin lahtotilanteen avulla voidaan selvittaa, mika on nopealla tahdilla
muuttuvien markkinoiden nykyinen tilanne. Tassa prosessissa tulee kayda lapi kaikki se, mika
oman tuotteen ymparille rakentuneille markkinoille on oleellista. Tallaisia asioita ovat kilpailijat,
asiakasryhmat ja ulkoiset, seka sisaiset tekijat. Ensimmaisena askeleena suunnitelman rakentami-
selle on hyva rakentaa SWOT analyysi. SWOT analyysi kay lapi yrityksen vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet seka uhat. SWOT analyysi on erittain hyddyllinen moneltakin nakdkulmalta ja sen
avulla markkinointisuunnitelma voidaan rakentaa vahvuuksia hyvaksikayttaen ja uhat minimoiden.
Tieto siita, mika voi olla uhka yritykselle ja se, mitka ovat juuri teidan yrityksenne vahvuudet, ovat
aina hyddyllisia yrityksen kehityksen kannalta, mutta ne tulevat myds erittain kaytannollisiksi mark-
kinointia suunnitellessa. Tiedossa olevien faktojen pohjalta voi pohtia sita, ettd mihin on mahdol-
lista liikkua ja mita kannattaa tehda valttadkseen mahdolliset uhat, sekd mahdollisesti kayttda omia
vahvuuksia uhkien minimointiin. Tulee kuitenkin pitda mielessa se, ettd oman yrityksen arviointi
kannattaa tehda useiden eri toimijoiden kanssa yhteistydssa, jotta valtytdan mahdollisilta mielty-
myksiin, tai tunteisiin liittyvilta virheilta. Varallisuus ja resurssit tulee myés huomioida analyysia teh-
dessa. Omat, seka kilpailijoiden resurssit ovat erittdin suuri tekija markkinoinnissa, mutta myds yri-
tyksen SWOT analyysiin liittyvissa kohdissa, kuten heikkoudet ja vahvuudet. Kilpailijan suuremmat
resurssit voivat olla erittdin suuri uhka, mutta usein nama uhat on mahdollista valttaa hyvaksikayt-

tamalla oman yrityksen vahvuuksia, sekd hyvaa ja selkeda suunnittelua. (Wood 2017.)
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3.2 Yrityksen sisdiset tekijat ja brandi

SWOT analyysin pohjalta tulee alkaa pohtimaan yritykseen liittyvia sisaisia, seka ulkoisia tekijoita.
Sisaiset tekijat SWOT analyysissa esitelldan vahvuuksina, heikkouksina ja mahdollisuudet seka
uhat luokitellaan ulkoisiksi tekijoiksi. Yrityksen sisaisia tekijoita pohtiessa resurssit, nykytilanne
markkinoilla, sen lisaksi tulee jo olemassa olevat, tai mahdolliset yhteistydkumppanit myos huomi-
oida. Yritykselld on mahdollisuus vaikuttaa omiin sisaisiin tekijéihinsa ja tdman vuoksi myds naiden
mukauttamista voidaan myds pohtia. Kaiken tavoitteena on kuitenkin palvella asiakkaan tarpeita
mahdollisimman tehokkaasti, tai jopa luoda kohderyhmalle tdma tarve. Kyky tayttaa asiakkaan
tarve, tai luoda mahdollinen tarve mita asiakas ei edes viela tieda, on todella tarkea taito, kun halu-
taan kilpailla jatkuvasti muuttuvilla markkinoilla, sekd myos korostaa sita, etta yritys tiedostaa omat
vahvuutensa. Sisaisia tekijoita analysoidessa huomioon kannattaa myds ottaa yrityksen resurssit
syvallisemmin. Tama tarkoittaa resurssien luokittelua eri ryhmiin. Henkilostoresurssit, tietovaranto,
varallisuus ja varasto kokonaisuutena, sisaltden varaston kapasiteetti, nykyiset materiaalit ja toimi-
tusketjun resurssit. Tahan kategoriaan kuuluu tietovaranto, jonka arvoa ei usein nahda niin tar-
keana kuin se on. Tietovarannon avulla voi tutkia aikaisemmin kerattya dataa ja analysoida omia
tuloksia, seka sita, minka takia joku kampanja on epaonnistunut. Vanha keratty data on todella ar-

vokas lahde yritykselle erityisesti markkinoinnin suunnittelussa. (Wood 2017.)

Brandi on se, miten kuluttajat tulevat yrityksen ndkemaan, seka tuntemaan. Jos mietitdan vahvoja
bréandeja, saadaan usein erittdin positiivisen mielikuvan pelkastaan yrityksen nimen mainitsemi-
sesta. Tama on se asia, johon yrityksen tulisi tAhdata brandayksessa. Tietysti jokaisen henkilén
mielikuva ei vain voi olla positiivinen, mutta jos yritys onnistuu saamaan sen kohderyhman nake-
maan brandin positiivisessa valossa, tulee tdma jo nahda voittona. Jos yrityksen nahdaan edusta-
van omiin arvoihin sopivia asioita ja tiedetaan, etta yrityksen tuotteet ovat luotettavia, voi kuluttaja
jopa paatya tekemaan ostopaatdksen pelkastaan brandin kuvan perusteella. Brandi tulee tuoda
esille markkinoinnissa, jotta kuluttaja varmasti ymmartaa sen, mita yritys edustaa, seka arvostaa.
Voi yritys my6s uudelleen brandata itsensa tarvittaessa, mutta tahan tulee suhtautua varoen,
koska on tassa prosessissa mahdollisuus samalla my6s menettaa jo luomaamme asiakaskuntaa.
Brandin osilta suhteet toisiin yrityksiin, tai tuotteisiin tulee harkita siltd kannalta, ettd edustaako uusi
tekija myOs omia arvoja. Jos tuotteen kuvaan litetaan taysin vastakkaisia arvoja edustava tuote, ei
voi tietda mitd brandin kuvalle tapahtuu tdman tapahtuman seurauksena, eika tdma usein ole suo-
siteltavaa. (Wood 2017.)
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3.3 Yrityksen ulkoiset tekijat

Ulkoiset tekijat voivat olla usein sisaisia tekijoitd huomattavasti haastavampia kasitelld monestakin
syysta. Ennen kuin tutustuu syvallisemmin ulkoisiin tekijéihin, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan
ja markkina asemaan, on hyva tietda mitd ndma voivat olla. Ulkoinen tekija on nimensa mukaan
asia, johon yritys ei itse voi vaikuttaa, tai on sen mahdollisuus vaikuttaa tdhan hyvin pieni. Poli-
tiikka, talouden tilanne, kulttuuri, teknologia, maan laki seka kilpailevien yritysten toiminta ovat ul-
koisia tekijoita. Jokainen naista voi muuttua erittain akillisesti, eika tahan usein ole mahdollista va-
rautua etukateen, muuta kuin hyvalla suunnittelulla, joka ottaa huomioon mahdollisuudet muutok-
siin. Esimerkkeja ulkoisten tekijoiden vaikutuksista voidaan nahda esim. Britanniassa, kun maa
erosi Euroopan Unionista, jonka seurauksena ulkomaankauppaa harjoittaneet yritykset joutuivat
nopeasti pohtimaan sita, miten he jatkavat yritystoimintaansa, seka miten tama suuri muutos vai-
kuttaa heidan toimintaansa. Tassa nopea reagointi, markkinoiden tuntemus sekd muuttuvaan tilan-
teeseen nopeasti sopeutuminen olivat avain tekijoita. Yrityksen tiedostaessa oma tilanteensa on
ulkoisiin muuttujiin mahdollista reagoida ilman suurempia tappioita, seka parhaassa tilanteessa
mahdollisesti kdantaa tama tilanne jopa suureksi mahdollisuudeksi. Koronakriisi todisti sen, etta
ulkoiset tekijat voivat olla yrityksille erittdin rankkoja, mutta naimme myoés sen, miten monet tekivat
tasta vahvuuden ja onnistuivat kdantamaan erittain huonon, seka ilman ennakointi mahdollisuutta
syntyneet tilanteen voitoksi. Kulttuuri ei ole asia, joka tulee yleensa ensimmaisena mieleen miet-
tiessa yritykseen vaikuttavia ulkoisia tekij6ita, mutta tdman vaikutusta ei tulisi vahatella. Kulttuuri-
nen vaikutus ihmisten ostokayttaytymiseen voi olla valtava. Trendit, jotka pyérittavat kuumimpia
markkinoita voivat muuttua nopeasti, mutta naiden hyédyntadminen markkinoinnissa on erittain kan-
nattava vaihtoehto. Miettiessa uusia kulttuuriin liittyvia trendeja, tulee mieleen usein ymparistd,
seka tasa-arvoisuus. Kuten Gen Z piirteista voi huomata, myos he suosivat tuotteita ja yrityksia,

jotka tukevat kulttuurisia tekoja yritystoiminnassa.

Internet on muuttanut markkinoinnin suuntaa valtavasti. Sanomalehtiin laitetut ilmoitukset eivat
enaa valttamatta ole tehokas tapa mainostaa omaa innovaatiotaan, vaan vaaditaan siihen paljon

laajemmalle ulottuvaa online-markkinointia. (Wood 2017; Parnanen 2022.)
3.4 Markkinatilanne

Markkinointisuunnitelman pohjan perusteella on tiedossa, mitka tekijat vaikuttavat yrityksen toimin-
taan, seka kattavan SWOT analyysin tietojen pohjalta, voi siirtya seuraaviin markkinointisuunnitel-
man vaiheisiin. Asiakasryhman valinta on tdssa ensimmainen vaihe. Yrityksen tarkoitus on tehda

yleisesti voittoa ja taman toteutumiseksi pitaa tietaa se, ketkad ovat meidan haluama asiakasryhma,
seka tuntea taman kohderyhman kayttaytyminen ja mieltymykset. Markkinoilla puhutaan usein ky-

synnan ja tarjonnan tasapainosta. Naiden tasapaino vaikuttaa siihen, miten tuotteet liikkuvat
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markkinoilla, seka myds tuotteiden hintaan. Yritykset voivat myds luoda tarjonnan, tarjoamalla tuot-
teen ja markkinoimalla sen niin, ettd kohderyhmalle luodaan tarve tuotteen, tai palvelun avulla.
Asiakasryhman lisaksi toisessa vaiheessa markkinointisuunnitelman rakentamisessa tulee syven-
tya markkinoidentilanteeseen. Nama kaksi tekijaa liittyvat laheisesti toisiinsa, koska kuluttajat luo-
vat markkinat yhdessa eri palveluiden tarjoajien kanssa, mutta tulee muistaa, etta ilman kuluttajia
jaavat usein yritysten tarjoamat palvelut ilman kayttajia, vaikka osa yrityksista myykin tuotteitaan
vain toisille yrityksille (B2B). (Wood 2017.)

3.5 Asiakkuudet B2B & B2C

Kun asiakasryhma on tiedossa, mita tasta kokonaisuudesta tulisi sitten selvittaa? Vastaus ei ole
yhta yksinkertainen, kun milté se voisi kuulostaa, koska asiakkaan kaytos ja ostajaprofiili tulee ym-
martaa erittain laajasti. Ensimmaisena vaiheena on hyva tunnistaa asiakkaan tarpeet, ostokayttay-
tyminen, seka asenne. Jokaiseen naista voidaan vaikuttaa myos ulkoisten tekijoiden avulla, vaikka
lopulta asiakas itse on se, joka tekee paatdksen ostaa tietty tuote, tai palvelu. Vaikuttaminen ei ta-
pahdu aina yritysten tai palveluiden tarjoajien toimesta, vaan voi vaikuttaminen tapahtua monien
tekijdiden toimesta, kuten poliittiset mielipiteet, suullisesti vastaanotetut arvioinnit tai trendien
luoma vaikutus. Asiakkaan ostopolku on yleisesti kuitenkin aina lahes sama. Taman polun voi ja-

kaa viiteen eri kategoriaan.

-_—

Tarpeen havaitseminen

2. Informaation etsiminen aiheesta

3. Vaihtoehtojen arviointi

4. Tuotteen ostaminen ja kokeileminen
5. Hankinnan arviointi

Hyvalla asiakasryhman tuntemuksella voi vaikuttaa asiakkaan ostopaatdksen tekemiseen jokai-
sessa ostopolun vaiheessa hyvin suoritetun markkinoinnin avulla. Voi markkinoinnin rakentaa infor-
manttiseksi, miettimaan markkinoiden muita tarjouksia tai hahmottaa mainonnassa minka takia
juuri tdman tuotteen ostaminen on asiakkaan nakdkulmasta oikea valinta. Asiakkaiden ostopaatdk-
seen vaikuttavat myos asiat, joihin on yrityksen vaikeampi vaikuttaa itse. Tallaisia asioita ovat asi-
akkaan yksildlliset tarpeet, sosiaaliset suhteet, kulttuurilliset ndkemykset ja henkilokohtaiset nako-
kulmat. Naiden osalta on markkinointia suunnitellessa tarkeampaa oman toiminnan, tai markkinoin-
nin muokkaamisen sijaan, tietaa se, etta mihin ryhmiin oma kohderyhma kuuluu ja painottaa nai-

den ryhmien piirteisiin vaikuttavia seikkoja ja tietoa markkinointia suunnitellessa. Tama kaikki on
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painotettu B2C myynnin pariin ja seuraavaksi lapikdydaan se mita tapahtuu, kun siirrytdan B2B

myynnin pariin. (Wood 2017.)

Yritysten valisessa kaupassa impulsiiviset ostopaatokset ja monet muut tekijat, kuten henkilékoh-
taiset nakemykset jaavat taka-alalle. Yritykset tekevat paatokset tuotteiden, seka palveluiden osta-
misen osalta isomman nakodkulman perusteella, jonka keskelld on aina yrityksen toiminnan edista-
minen. Jos halutaan tarjota yritykselle tuotetta tai palvelua, tulee meidan ymmartaa asiakasyrityk-
sen toiminta, tietda mita arvoja yritys haluaa edustaa ja mika on yrityksen markkina-asema, jotta
heille voidaan tarjota raataloitya palvelua. Myds markkinointi tulee raataloida yrityksille erilailla,
kuin kuluttajalle. Asioita, joita tulee pohtia yritysmyynnin osalta, ovat asiakasryhma ja sen tarpeet,
sisadiset ja ulkoiset suhteet, seka yrityksen organisaatiollinen rakenne ja ulkoiset tekijat. Mika on
kohteen ala, minka perusteella he ovat aikaisemmin tehneet hankintoja ja mitka ovat asiakasyrityk-
sen tavoitteet? Nama kohdat ovat osa suuremmasta kokonaisuudesta, jonka pohjalta voi luoda

ymmarrysta asiakasyritysta. (Wood 2017.)

Mita markkinoista tulisi tietda, kun luodaan markkinointisuunnitelmaa? Markkinat voidaan jakaa
useaan osa-alueeseen, joka helpottaa myds asiakkaiden segmentointia. Helpoin tapa jakaa mark-
kinat on kahtia jako kuluttajien ja yritysten valilla. Yrityskategoria on kuitenkin suurempi kuin antaa
nimen olettaa, koska tdman alle voidaan listata yritykset, valtion toiminnan alaiset organisaatiot,
yhtiot seka jarjestét. Molemmissa kategorioissa lopullisen ostopaatoksen tekee kuitenkin ihminen,
vaikka yritysten alaisuudessa paattajia voi olla useita ja on myds ostopaatds tarkemmin harkittu,

kuin kuluttajan tekema ostopaatds. (Wood 2017.)

Kun markkinat jaetaan pienempiin kategorioihin, on helpompi suunnata markkinoinnin tietyille asia-
kasryhmille. Asiakkaiden kahtia jakaminen edellisen kappaleen esimerkkien lisaksi, voi asiakkaita
alkaa pohtimaan yksil6llisemmin. Mahdollinen asiakasryhma on laajin ryhma tassa jaossa. He ovat
mahdollisesti kiinnostuneita henkil6ita, jotka voivat I0ytaa tarpeen yrityksen tarjoamasta tuotteesta,
tai palvelusta. He eivat valttamatta tieda viela palvelusta, tai sen tarjoamista eduista, joten heille
markkinointi voi tuottaa tulosta hyvinkin laajasti. Kaytdssa olevat markkinat ovat seuraavana vuo-
rossa, he ovat henkil6ita, joiden tilanne mahdollistaa tuotteen ostamisen. Tasta siirrytdan vahvistet-
tuihin markkinoihin, jotka koostuvat henkilGista, joilla on jo tarve, tai he ovat jo ostaneet tuotteita tai
palveluita kyseisiltd markkinoilta. He tayttavat potentiaalisen asiakkaan kriteerit ja kuuluvat kohde-
ryhmaan. Kohdemarkkinat kuvaavat henkildita, jotka yritys on ottanut kiikariinsa toivottuna koh-
teena. Taman ryhman tiedetaan olevan juuri yrityksen markkinoiden kuluttaja ja heidan asiakaspro-
fiilinsa sopii yrityksen tahtaimeen. Viimeisena markkinoiden kuluttajat voidaan jakaa myoés "penet-
rated market” osioon, johon kuuluvat jo palvelua ostaneet, tai kayttaneet henkilot. Téma ryhma on

my0s tarkea ottaa huomioon markkinointia suunnitellessa, koska heista voidaan saadaan
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pitkaaikaisia ja lojaaleja asiakkaita, koska tiedetaan heidan kuluttavan jo valmiiksi tuotetta, jonka

perusteella voi paatelld, etta heilld on tarve olla markkinoilla. (Wood 2017.)
3.6 Kilpailupotentiaali

Markkinaosuus (Market Share) on yrityksen arvo valituilla markkinoilla. Yrityksen varat, tai yrityk-
sen hetkellisen myynnin arvo koko markkinoiden kokoon verraten. Osuus tasta voi vaihdella mo-
nen eri tekijan toimesta. Jos markkinoille tulee uusi toimija, jonka myynti on suurta, oman yrityksen
osuus markkinoilla vahenee, koska osa markkinoiden asiakkaista on talloin siirtynyt uuden toimijan
asiakkaiksi. Myos markkinoiden kasvu tai heikentyminen, esim. vuodenajan takia vaikuttaa siihen,
mika yrityksen markkinaosuus on. Markkinaosuuden voi yritys laskea selvittamalla ensin koko
markkinoiden suuruuden, jonka jalkeen selvitetddn oman yrityksen resurssit, tai tamanhetkisen
myynnin tilanne, jonka jalkeen oman yrityksen varat jaetaan koko markkinoiden arvolla. Jos yrityk-
sen myynti on 3 miljoonaa ja markkinoiden arvo on 12 miljoonaa, tulee yrityksen markkinaosuu-
deksi 25 %. (3:12=4 =25 %). Mitd oma markkinaosuus sitten kertoo yrityksesta? Kun arvio jokaisen
oman tuotteen markkinaosuudesta on tiedossa, voi niiden kasvun tai laskun perusteella tehda
useita eri paatelmia, sekd myds arvioida markkinoiden kokonaisuuden tilannetta. Tdman perus-
teella voi myos tehda paatelmia kuluttajien, seka kilpailijoiden toiminnasta. Markkinaosuuden selvi-
tys on suositeltavaa tehda saannollisesti, koska markkinat “liikkuvat” jatkuvasti ja nain on mahdol-
lista ennakoida eri tilanteita, koska talldin on tiedossa mihin suuntaan markkinat mahdollisesti ovat
likkumassa. Markkinaosuuden avulla voi myds havaita mahdollisuuksia, seka ongelmia, kun yritys
on ajan tasalla siita, mita tapahtuu, on tapahtunut, seka on tapahtumassa. Nain on mahdollista op-
pia markkinoiden toiminnasta ja tiedostamaan oma arvo, seka potentiaali markkinoilla. (Wood
2017.)

Kun asiakasryhmat, sekd markkinoiden tilanne on selvitettyna, voi siirtyd analysointiin. Taman pro-
sessin voi aloittaa toissijaisen datan analysoinnilla. Tama on tietoa, jonka on keratty muiden pro-
jektien, tai aikaisemmin suoritetun markkinoinnin tuloksien pohjalta. Toimet, joita voi suorittaa aikai-
semmin keratylla datalla, on paaasiallisesti olettamuksen varaista pohtimista, kuten mita voi olettaa
kuluttajan kayttaytymisesta, kun he ovat vuosi sitten tehneet oston X, aikaan B, paikassa C. Toissi-
jaisen datan analysoinnissa tulee kuitenkin pitdad mielessa sen todenmukaisuuden kyseenalaista-
minen, seka tarkistuttaminen esim. ulkoisiin lahteisiin vertailemalla. Kun yrityksen omistama data
on analysoitu, on seuraavaksi aika siirtya alkuperaistietoihin, eli dataan, joka on tietyn tarkoituksen
takia keratty, kuten markkinointikampanjan aikana. Tama voi vastata tarkkoihin kysymyksiin, joihin
tarvitaan vastauksia tehokkaan markkinoinnin edistamiseksi. Kysymyksia, joihin voi |6ytaa vastauk-
sen alkuperaistietojen datan avulla voivat olla esim. asiakkaan kayttaytyminen omilla nettisivuilla.

Tama avulla voi saada selville tietoa oman kaupan tehokkuudesta, vahvuuksista, seka



16

heikkouksista. Tasta eteneminen viela syvallisempiin kysymyksiin, kuten minka takia tietty polku
sivuilla on suositumpi, kuin toinen mahdollinen polku, seka miten tata jakaumaa olisi mahdollista
tasoittaa, jotta asiakasvirta 16ytaisi myds heikomman suosion omaavan tuotteiden luokse, ovat ky-

symyksia joihin alkuperaistiedot voi myds auttaa vastaamaan. (Wood 2017.)
3.7 Segmentointi ja asiakasprofiilit

Kun lapikaytynad ovat asiakasryhmat seka markkinat, on tasta hyva siirtyd markkinointisuunnitel-
man rakentamisen seuraavaan osa-alueeseen, eli segmentointiin, tai osiin jakamiseen. Tassa vai-
heessa aletaan tutkimaan asiakasryhmia ja markkinoita syvallisemmin, mutta samalla asettaen
nama kaksi tekijad samaan kategoriaan, joka myohemmin jaetaan pienempiin osiin. Minka takia
segmentointi on sitten suositeltavaa? Tama johtuu siita, ettd kun kohderyhma, seka markkinat,
jossa kohderyhma on aktiivisena ovat tiedossa, voi tdma ryhma kasvaa liian isoksi siihen, etta olisi
mahdollista kohdentaa markkinointia juuri oikeille asiakkaille. Ryhmiin jakamisen, eli segmentoin-
nin avulla, voi luoda isosta kohderyhmasta useita erillisid pienempia ryhmia, joiden tarpeet, kiin-
nostukset, seka painoarvon asiakkaina on jo tiedossa, tai helpommin selvitettdvissa laajempaan
ryhmaan verraten. Nain on mahdollista luoda erittdin tarkasti kohdennettua markkinointia kohde-
ryhmalle. (Wood 2017.)

3.8 Segmentit

Kirjassa essential guide to marketing planning kerrotaan segmentoinnin kohdalla esimerkkina Ni-
ken toiminta Kiinassa. Tassa huomattiin, miten keskiluokkaan kuuluvien henkildiden kiinnostus tiet-
tyja urheilulajeja kohtaan oli huomattavassa nousussa. Tdman huomattuaan pystyi Nike viemaan
Kiinan markkinoille erittain tarkkaan luokiteltuihin tarkoituksiin tehtyja kenkia, sekd markkinoimaan
niita tavoite kohderyhmalle, joka tuotti lopussa myés tulosta, koska markkinoinnin valmistelu oli
tehty huolellisesti. Tasta esimerkista voi konkreettisesti huomata sen, kuinka markkinat, eli tassa
tapauksessa Kiinan urheilunkenkien myynti, seka kohderyhma, jota edusti Kiinan keskiluokka, su-
lautuivat yhteen ja heista luotiin tutkimuksen pohjalta yksi segmentti. Tietysti tama segmentti voi-
daan jakaa vield useaan eri alaryhmaan, kuten tarkemmin laji kohtaisesti, sekd myds keskiluokan
ikdryhmien ja aktiivisuuden mukaan, mutta esimerkki pysyy helposti selitettavana nain. Segmen-
toinnin avulla voi valttya useilta eri ongelmakohdilta, joihin on mahdollista markkinoinnissa térmata,
kuten taysin vaaralle asiakasryhmalle markkinointi. Toimi auttaa myds jakamaan kohderyhmaa
osiin, joiden tarpeet kohtaavat ja keilla on yhteiset kiinnostuksen kohteet. Ryhmat reagoivat usein
markkinointiin eri tavalla, ja voi olla my®os tilanteita, joissa markkinointi jattaa negatiivisen jaljen,
jonka vuoksi jako ryhmiin tulee suorittaa mahdollisimman tarkasti markkinoinnin onnistumiseksi.
(Wood 2017.)
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Segmentoinnin aloittaminen voi tuntua erityisesti aluksi haastavalta, koska ryhmia ja markkinoita

on yleisesti valtavasti. TAssa kohtia, jotka voivat helpottaa jakoa:
1. Ryhman yhteiset kiinnostukset, tavoitteet, seka arvot
2. Ryhman kannattavuus
3. Ideaali asiakkaan luominen kuvitteellisena asiakasprofiilina
4. Markkinoiden tilanne
5. Kohderyhman tavoittamisen vaikeus
6. Kohderyhman koko
7. Logistiset reitit

8. Poliittiset, lakiin ja kulttuuriin liittyvat faktat (Jonkun maan kohdalla, esim. Venajan kauppa-

sulku)
3.9 Asiakasprofiilit

Kuvitteellisen asiakaspersoonan luominen voi tuntua osittain jopa ajan tuhlaukselta, mutta persoo-
nien rakentaminen auttaa luomaan kuvan siihen, miten tama kyseinen henkilo voisi ajatella, mitka
ovat hanen kiinnostuksensa, mitad han arvostaa, sekd mitd kanavaa kayttden hanet olisi mahdol-

lista tavoittaa.

Taman luomisessa tulee pitda mielessa se, miten lilkkaa on usein liilan vahan. Talla tarkoitetaan
sitd, miten jokainen pienikin yksityiskohta tulee ottaa huomioon asiakasprofiilin luomisessa. 1ka, us-
konto, aktiiviset ryhmat, veljen lapsien kiinnostukset, palkkataso ja aktiiviset sosiaalisen median
kanavat, ovat esimerkkeja siitd, mita asiakasprofiiliin luomisessa kannattaa pohtia. Asiakasprofii-
lista ei kannata kirjoittaa elamankertaa, mutta erittain laaja kuvaus siitd, minkalainen tama henkilo
on, koska naiden kuvitteellisten perustelujen pohjalta tulisi olla mahdollista raataléida markkinointi
juuri siten, etta se tavoittaisi, seka saisi taman henkilon teoreettisesti harkitsemaan totista ostopaa-
tosta. Kuvitteellinen asiakasprofiili on suositeltavaa luoda markkinoinnin kohdennettujen segment-
tien mukaisesti, jotta markkinoinnin suunnitteluun kaytettava profiili olisi mahdollisimman tarkka.
(Wood 2017.)
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3.10 Segmenttien hyédyntaminen

Kun valitaan segmenttia, jolle halutaan luoda markkinointia, on kannattavaa ensin suorittaa yleista-
vampi jako segmenttien valilla. Tata voi suunnitella segmenttien kannattavuuden avulla, kuten alla

olevassa kuvassa nakyy.

Taulukko 1. Segmenttien painoarvo (Wood 2017, 77)

——— e L

Size of opportunity

Environmental factors 3 5 4
Reach and response 6 4 7
Competitive advantage 7 4 3
Internal considerations 9 9 4
TOTAL SCORE 33 28 23

Kuvassa jokainen eri segmentti on saanut tietyn maaran pisteitd, seka lopuksi ndma pisteet ovat
laskettu yhteen. Pisteet kuvaavat segmenttien kannattavuutta tiettyjen oikeassa reunassa mainittu-
jen tekijoiden perusteella. Tassa nahdaan, miten segmentti A on selkeasti kannattavin, joten mark-
kinoinnin suunnittelussa heidat kannattaa huomioida suurella painoarvolla. Kuitenkaan pelkkien
pisteiden perusteella ei tule valintaa kohdennetun markkinoinnin rakentamisesta tehda, vaan tulee
pitdd mielessa myods eri segmenttien ominaisuudet, sekd oman yrityksen kyky palvella heitad. Jos
segmentti A, joka on saanut korkeimmat pisteet, on seitseman kertaa laajempi kuin segmentti B,
voi segmentti B:lle markkinointi olla usein kannattavampaa, koska suuren kokonsa takia voi seg-
mentti A pitaa sisallaan paljon heittelyd. Valtavalle ryhmalle markkinoidessa on vaikeaa suorittaa
kohdennusta yhta tarkasti, kuin pienemmalle asiakassegmentille. Samanlaisen segmenttijaon voi
myos luoda asiakkaiden painoarvon perusteella. Tallaisessa nakdkulmassa ryhma A suurimpana
ryhmana, saa eniten resursseja informatiivisen markkinoinnin muodossa, koska he kuuluvat vain
kapeasti kohderyhmaan, jolloin tiedon valitys on painotettavin osa markkinointia. Ryhma C pienim-
pana, mutta lojaaleimpana ryhmana nahdaankin talléin arvokkaimpana segmenttind, mutta heidan
osaltaan markkinoinnin tulee olla erittain tarkasti raataloitya, koska he ovat jo tietoisia tuotteesta ja
ovat tiedettavasti kuluttajina markkinoilla. Resursseja ei tarvita heille yhta paljon, koska ryhma on
pienempi, mutta tulee markkinoinnin olla tarkkaan heidan tarpeisiinsa suunniteltua, jotta voimme

sailyttdad myos tarkeat pitkaaikaiset asiakkaamme. (Wood 2017.)

Koska opinnaytetyd on suunniteltu startup peliyritykselle, tullaan segmentointia I1ahestymaan en-

simmaisena ns. "differentiated marketing” tavalla. Tassa luodaan toisistaan eroavat markkinointi
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tavat kahdelle, tai useammalle segmentille, joiden painoarvoa pidetdan suurena. TAma auttaa paa-
semaan kasiksi suurimman painoarvon segmentteihin, mutta ensin tulee suorittaa segmenttijako.
Segmenttijako tehtyna otetaan selvaa niiden segmenttien ominaisuuksista, joille markkinointi halu-
taan suorittaa. Téman avulla luodaan markkinoinnista entistd henkildkohtaisempaa, joka luo myos
asiakkaalle henkilokohtaisemman suhteen yritysta kohtaan, koska voi asiakas samaistua markki-
nointiin, seka tuntea yrityksen valittavan juuri hanen tarpeistaan. Pitkdaikaisten asiakassuhteiden
luominen voi ndin olla huomattavasti helpompaa, kun markkinointi jakaa valittavaa viestia asiak-
kaalle. Tapa voi olla erittdin resursseja syova, mutta tehokkuuden kannalta ns. rahan arvoinen.
Vaikka osa segmenteista voi jaada markkinoinnin kohdennuksen ulkopuolelle, voi heille luoda seu-

raavaa markkinointisuunnitelmaa rakentaessa myoés persoonallisempaa sisaltda. (Wood 2017.)

Toinen lahestymistapa, jota tutkitaan on "undifferentiated marketing”, jonka tarkoituksena on luoda
koko asiakaskunnalle yhteinen markkinointi. Tama tapa ei ole erityisesti kohdennettu tietylle asia-
kasryhmalle, vaan on sen tavoitteena tavoittaa koko markkinat. Startup nakékulmasta tdman to-
teuttaminen voi aluksi olla tehokkain tapa markkinoida, koska mahdollistetaan tuotteen esille tuonti
asiakasryhmalle. Pelit eivat usein ole kuluttajien tiedossa vield alkuvaiheessa, mutta koska kohde-
ryhma on valtava, voi nain paasta ns. rikkomaan pintajannitteen ja saada tuotteen kuluttajien tietoi-
suuteen, jonka jalkeen on helpompi lahtea tekemaan tarkempaa segmentointia, koska saadaan
tieto siitd, minkalaiset henkildt mahdollisesti ovat kiinnostuneita tuotteesta. Datan analysointi tulee
tassa vaiheessa erittain kriittiseksi osaksi markkinointia, koska kun saadut tulokset kaydaan lapi,
voidaan tulevaisuudessa lahtea dataa pohtimalla suorittamaan entistd kohdennetumpaa markki-
nointia. (Wood 2017.)

3.11 Tuotteen ja yrityksen kuvaus

Brandi ja tuotekuva ovat yrityksen toiminnan kannalta tarkeita asioita, jotka tulee erityisesti markki-
noidessa huomioida, jotta saamme oikean tuotteen oikealle kohderyhmalle. Kuten aikaisemmin on
todettu, tekevat kuluttajat paatoksia, myds yrityksen brandin, seka tuotteen sosiaalisen kuvauksen
perusteella. Asiakkuuksien jako segmentteihin pitaa sisallaan useita eri nakdkulmia omaavia kysy-
myksia. Taman vuoksi brandi ja tuotteiden kuvaus tulee suunnitella tarkasti, jotta yritys saa jaettua
oikeaa sisaltda oikealle asiakasegmentille. Kysymyksia, jotka voivat helpottaa tuotteen kuvauksen

suunnittelua markkinointia varten voivat olla esimerkiksi:
e Mille segmentille markkinointi suoritetaan?
e Minkalaiset trendit ovat juuri nyt haluttuja?

« Mita mahdollisuuksia, tai uhkia tuotteella on?
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e Mika on tuotteen kilpailuvoima?
e Mika on tuotteen myynti ennalta, seka hinta ja markkina-arvo?

Segmentteja voi tietysti olla useampia kuin yksi, mutta silti tulee segmenttien kaikki aikaisemmin
lapikaydyt ominaisuudet ymmartaa tassakin vaiheessa, seka olla valmis hyddyntamaan niita. Tren-
dit ovat asia, joka voi saada tuotteelle suuren nousukiidon, jos yritys onnistuu luomaan trendin, tai
paasemaan mukaan trendiin omalla tuotteellaan. Tama tapahtuessa voi yritys usein saavuttaa suu-
ria tuloksia. Tuotteen uhat, sekd mahdollisuudet tulee myds hyddyntda markkinoinnissa, koska voi
naiden avulla luoda tuotteen kuvan markkinoille juuri omien ehtojen mukaan, jolloin uhkien kierto ja
mahdollisuuksien korostaminen ovat avaintekijoitd. On my6s hyddyllista miettia sita, kuinka pitka
tuotteen elinkaari voisi tulla arviolta olemaan, koska tdma mahdollistaa ennakoinnin siita, minkalai-

sia tuloksia voi missakin vaiheessa olettaa saavuttavan. (Wood 2017.)
3.12 Tavoitteet ja budjetti

Kaiken jo keratyn tiedon avulla voi alkaa suunnittelemaan tavoitteita markkinoinnin suhteen. Mita
markkinoinnilla halutaan saavuttaa, sekd paatdksen tekeminen siita, miten halutaan markkinoida.
Tulee oman brandin kuva olla selkea tata toimintaa varten. Suunta markkinoinnille on aloittavien
peliyhtididen osalta usein selked, eli halutaan saada lisda nakyvyytta ja asiakkaita, mutta tahan on
myo6s hyva valita tapa, miten se toteutetaan. "Market penetration” on tapa markkinoida, jossa tarjo-
taan jo olemassa oleva tuote markkinoille. Tama on tehokas tapa lahestya markkinoinnin ensi as-
kelia useimmissa tapauksissa, kun puhutaan Startup peleista. Tama johtuu siita, koska market pe-
netration voi nostaa tuotteen kysyntaa hetkellisesti korkeaksi. Tuotteen kysynnan nopea nousu voi
antaa yritykselle suunnan siitd, miten heidan tulisi jatkaa, seka on paddoman kerryttdminen alkuvai-
heessa todella tarkeda. Myods se, ettd nopealla kuluttajien kiinnostuksen kasvulla voi saada tuot-

teesta parhaimmillaan luotua trendin, jolloin sen kysynta myos yleisesti rajahtaa. (Wood 2017.)

Budjetin suunnittelu jo alkuvaiheessa on tarkeaa markkinointikampanjan luomisessa. SWOT ana-
lyysi valmiina, sekd markkina-asema tiedossa, voidaan luoda markkinointikampanja tai suunni-
telma omien vahvuuksien, seka heikkouksien rajoissa, johon tarvitaan myos budjetti. Tarkka bud-
jetti auttaa hahmottamaan mahdollisuuksia, sekd ymmartamaan omat rajat. Kilpailijoilla voi olla
huomattavasti suuremmat budjetit markkinointiin kuin omalla yrityksella, mutta tdma mielessa pi-
taen tulee kampanja rakentaa oman budjettimme mukaan kayttaen kaikkea saatavilla olevaa tietoa
sen tukemiseksi. "Mihin painottaa budjettia”, on kysymys, jonka vastauksen rakentaminen voi olla
monimutkainen, mutta ei mahdoton vaihe. Tahan vastaamiseksi tulee laittaa keratty tieto kayttoon.
Kun aiheena on peliala ja erityisesti Startup yrittdjat, on paras tapa suunnitella budjetti kayttaen “af-

fordability budjet method” tapaa, jossa asetetaan markkinointiin tietty budjetti omien varojen
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mukaan ja pysytaan siind. Tavassa ei oteta huomioon muiden kilpailijoiden mahdollisuuksia, tai
markkinatilannetta isolla painoarvolla, mutta on tdma paras ratkaisu pienella budjetilla, koska on

tiedossa, etteivat omat resurssit valttamatta riita kilpailemaan muiden kanssa. (Wood 2017.)

Tavoitteet markkinoinnissa ovat yleisesti lyhyen aikavalin tavoitteita, joiden avulla taas voi tyosken-
nellda pidemman ajan tavoitteita kohti. Tiettyjen metodien tehokkuuden selvittamiseksi, tulee naista
saada kerattya ensin dataa. Tama johtuu siita, ettd tutkimukset, sekd aikaisemmin keratty data, ei-
vat suoraan kerro sitd, miten hyvin oman suunnitelman toteutus tulee suoriutumaan markkinoilla.
Taman takia joustavuus on erityisen tarkeda markkinoinnissa, koska jos joku kokeiltu tapa vaikut-
taa selkeasti silta, etta se ei tuota toivottua tulosta, tulee yrityksen olla valmis luopumaan siita, tai
keksia talle korvaava metodi. Taloudelliset, sosiaaliset seka mainokselliset tavoitteet tulee luoda
tarkasti, pitamalla mielessa se kokonaisuus, joka halutaan saavuttaa. Kuinka hyvin kampanja tuotti
yritykselle, miten hyvin markkinoinnin kohdentaminen onnistui ja viimeisena voi pohtia saatiinko
kampanjan avulla luotua onnistuneesti haluttuja asiakassuhteita. Tasta esimerkkina, jos kampanja
tuottaa halutun maaran tulosta, mutta ei tavoitakaan oikeaa kohderyhmaa, jonka johdosta luodaan
vain lyhyt kestoisia asiakassuhteita, niin onnistuiko kampanja? Tahan voi olla useita vastauksia,
mutta tassa vaiheessa tulee pohtia ensimmaisena sita, miten seuraavaa markkinointikierrosta
muokataan niin, ettd tulokset vastaavat kaikkia yrityksen tavoitteita. Nain voi myoés kerata tarkeaa
dataa, mika voidaan aina nahda voittona, seka tiedostaa minkalainen markkinointi tuottaa yrityk-
selle ja tuotteelle paljon uusia asiakkaita, joista osasta on mahdollista luoda pitkia, seka kestavia
asiakassuhteita. (Wood 2017.)

3.13 Kanavat ja suunnittelu

Markkinointisuunnitelman teoria osuuden lopun lahestyessa, tulee kaikki aikaisemmin opittu tieto
ottaa kayttoon siirtyessa kanavien suunnitteluun, seka tavan valintaan, jolla tuotetta halutaan mark-

kinoida.

Internetin ansiosta markkinoinnin toteuttaminen ei ole enaa valttdmatta kustannustehokasta suorit-
taa sanomalehden mainossivun avulla, vaan kannattaa kampanja luoda verkossa, koska tama ei
rajoita kohderyhmaa ainoastaan lehden tilaajiin. Suullisesti tiedon leviaminen tai ns. "buzz marke-
ting”, joka tarkoittaa suuren vaikutuksen omaavien henkildiden toimesta tapahtuvaa tiedon levitta-
mista, ovat tavoiteltavia asioita markkinoinnin osalta, koska nain voi mainostusta saada ilman sii-

hen panostamista, mutta miten tallaisen aseman voi saavuttaa? (Wood 2017.)

Nyt tulisi olla tiedossa se, kenelle markkinointi kohdennetaan, eli kohderyhma. Seuraavaksi tulee
kayda lapi se, missa markkinointi suoritetaan. Tassa tutkimuksessa markkinointi suoritetaan sosi-

aalisessa mediassa, joten seuraavaksi kasitelldaan se, miten tama suoritetaan kaytanndssa. Kun
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kohderyhma on tiedossa, siirrytaan lakiin liittyviin rajoitteisiin. Laki rajoittaa tietynlaista markkinoin-
tia, kuten tupakkalain alaisuudessa olevia tuotteita, seka useita muita tuotteisiin, seka markkinointi
tapoihin liittyvia seikkoja. Nama tulee olla tiedossa ennen kampanjan suorittamista, mutta on myds
mahdollista tietyissa tapauksissa varata markkinoinnin budjettiin osa, joka on omistettu mahdolli-
sille ongelmille tdman sektorin suhteen. Myds kampanjan testaaminen kohderyhmaan kuuluvilla
testihenkilGilla on suositeltavaa, jotta saadaan kuvaa siita, miten kuluttaja mahdollisesti suhtautuu
kampanjaan. Tata varten tulee luoda tarkka kalenteri siitd, miten kampanja tullaan toteuttamaan,
ennen kuin voi siirtya itse alustan valitsemiseen. Aikataulutus helpottaa markkinoinnin jasentely3,
seka sen avulla julkaisut ovat aina tasaisin valiajoin, juuri siten miten on suunniteltu. Erikoisten pai-
vien hyédyntaminen voi tulla avuksi myynnin kasvattamisessa, koska joulu ja blackfriday esimerk-
kina voivat toimia erittdin suurina moottoreina kampanjalle. Naiden hyédyntamisen pohjustus tulee
aloittaa jo hyvissa ajoin, jotta tieto kampanjan kulmakivista levitetdan niin, etta kuluttaja tiedostaa

sen mita on tapahtumassa, seka mita tapahtuu ajankohtaa edeltavina paivina. (Wood 2017.)

Pohjustus lahes valmiina, on nyt jaljellda kampanjan viestin suunnittelu. Tassa tulee olla selvilla
siitd, ettd mitd kampanjan halutaan tuovan esille. Tama voi olla informatiivinen 1ahestyminen tuot-
teesta, alennuksien tiedotus tai jopa asiakasta haastava viesti, joka herattaa syvallisemman kiin-
nostuksen "kylld minakin voin noin tehda!”. Viestia suunnitellessa tulee olla erittain tarkka, seka
kiinnittda pieniin yksityiskohtiin suurta huomiota, jotta kampanja ei vahingossa viesti vaaraa sano-
maa, joka taas voi saada koko kohderyhmamme ymmartamaan kampanjamme vaarin. Testi asiak-

kaiden kaytté kampanjalle saa erityisesti tdssa vaiheessa ison painoarvon. (Wood 2017.)

Aiheena on sosiaalisessa mediassa markkinointi, johon tassa kappaleessa syvennytaan. Online
markkinointi on kasvanut rajahdysmaisesti 2000-luvulla, ja on tdma tuonut yrittajille paljon mahdol-
lisuuksia, sekd hankaluuksia. Hankaluuksiksi voi luetella esim. erilaiset mainonnan esto ohjelmat,
jotka sulkevat mainokset pois henkildiden selaimista. Mahdollisuutena voi taas nahda hakukoneop-
timoinnin, jossa hakukone ohjaa automaattisesti kuluttajan tuotteen pariin, taman etsiessa tuottee-
seen liittyvia vaihtoehtoja, tai tietoa. Hakukoneoptimointia auttaakseen ovat yrityksen verkkosivut
ensimmainen asia joka yrittgjan tulee rakentaa. Nain voi ohjata potentiaaliset liidit, eli asiakkaat
omille sivuillemme. Seuraavana tulee tarkkaan valita haut, hashtagit, avainsanat ja kaikki muut ele-
mentit, joiden avulla on mahdollista saada hakukoneet suosittelemaan yrityksen omia sivuja. Ta-
voitteena olisi saada oma sivusto mahdollisimman lahelle karkea, kun joku hakee jotain, jonka ha-

kukone liittdd omaan tuotteeseen. (Wood 2017.)

Startup yrittdjan tilanne varojen suhteen voi varsinkin alkuvaiheessa olla erittain heikko, jonka takia
seuraavaksi kdydaan 1api kaksi tapaa markkinoida tuotetta sosiaalisessa mediassa, jotka ovat mo-

lemmat budjetti ystavallisid, mutta voivat silti tarjota halutun lopputuloksen, eli kuluttajien
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kiinnostuksen herattamisen. Ensimmaisena perehdymme sisaltomarkkinointiin, eli "content marke-
ting”. Sisallén luominen on pelialla erityisesti tarkeda, koska tdman avulla voi myds samalla de-
monstroida, seka informoida kuluttajille tuotteesta. Miten sisaltéa tulisi sitten rakentaa? Vastauksia
tahankin kysymykseen on loputtomasti, mutta nyt kdymme lapi muutamia, jotka voivat olla erittain
tuloksellisia kyseisella alalla. Sisallén tuottamisen paras puoli on luovuuden rajattomuus. N&in voi
luoda juuri sellaista tuotantoa, kuin itse haluamme, mutta tulee pitda mielessa taas se, kenelle ha-
lutaan markkinoida, eli kohderyhma, seka viesti, jota halutaan tuoda esille. Nama pilarit mielessa
pitden voi aloittaa luomaan kampanjaa sisallén muodossa. Erityisesti innovatiiviset, seka uudet 1a-
hestymistavat nahdaan kiinnostavina kuluttajan mielesta, seka mainokset, jotka saavat kuluttajan
oikeasti pohtimaan ja miettimaan viestia, ovat usein tehokkaita, koska talléin mainos ei poistu heti
sen nahneen henkildn ajatuksista. Kirja kayttaa esimerkkind Coca-Colan tapaa luoda sisaltéa tari-
nallistamisen avulla. Coca-Cola brandina voi tuoda useille joulun mieleen ison Coca-Cola rekan
muodossa, seka on tahan usein liitetty mieleen jaava tarina, jonka takia tama on erinomainen esi-
merkki onnistuneesta sisaltémarkkinoinnista tarinaa hyvaksikayttaen. On my&s monia muita mah-
dollisuuksia luoda sisaltédn pohjautuva kampanja, kuten luoda uusi haaste liittyen tuotteeseen, tai
yritykseen, joka saa kuluttajat aktivoitumaan ja mahdollisesti jopa itse jakamaan suorituksiaan. Ta-
man onnistuessa on paasty aikaisemmin mainittujen suullisen leviamisen ja "Buzz marketing” tyy-
listen yritysta ns. itsestdan markkinoivien termien alle, jotka ovat myds erittain tavoiteltavia, koska
nain luodaan ilmid, joka mainostaa itse itsedan, eli syntyy viral marketing kampanja. Sisaltémarkki-
noinnissa myds positiivisena puolena toimii usein mainonnan esto sovellusten kiertdminen. Jos
kaytamme esimerkkina sisallontuottajan jakamaan tarinaa, ei kuluttaja voi "ad blockerin” avulla-

kaan valttya sanomalta. (Wood 2017.)

Viimeisena lapikaydaan sosiaalisen median avulla markkinointi. Koska aiheena on peliala, tulee
jalleen tietaa tarkkaan se, kenelle halutaan markkinoida. Sosiaalisen median kanavia on useita,
eika jokainen alusta valttamatta ole kannattava. Kannattavuuden kannalta on hyva tutkia ja ottaa
selvaa alustojen keskiarvo kayttajista, seka ymmartaa miten he sopivat juuri omaan kohderyh-
maan. Useita kanavia kayttavat vain tietyn ikaryhman henkilot, seka voivat vaihtoehtoisen kanavan
kayttajien arvot olla keskimaaraisesti tdysin oman yrityksen arvojen vastaisia. Sosiaalisen median
markkinointi on kasitteena erittain laaja ja se voi myds pitaa sisallaan edellisessa kappaleessa ka-
sitellyn sisaltépohjaisen markkinoinnin, koska tarvitsee sisaltd aina kanavan, jossa se jaetaan.
My®os viraalien mainoskampanjoiden luominen onnistuu helpoiten sosiaalisen median avulla, koska
laajan yleison tavoittaminen on tata reittia kayttden helpompaa, kuin missadan muussa kanavassa.
Voi sosiaalisen median avulla luoda my&s esimerkkina keskustelualustoja omiin tuotteisiin liittyen,
jossa kuluttajat voivat vapaasti kysya mita haluavat, tuotteeseen tai yritykseen liittyen ja saada nai-
hin kysymyksiin my6s vastauksen, jolloin kaytetdan markkinointi tapaa, jossa yritys hallitsee itse

keskustelua. Mieleenpainuvuuteen on suositeltavaa panostaa sosiaalisessa mediassa. Lahes
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jokainen on varmasti tormannyt YouTubessa puhelinpelien mainoksiin videota katsellessa, vaikka
tama voi hetkessa tuntua jopa arsyttavalta, tulee silti pitaa mielessa se, miten jokainen silti muistaa
nama mainokset l1ahes ulkoa, koska niistd on voitu jopa tahallaan tehda "negatiivista huomiota he-
rattavia”, jolloin ne kuitenkin jaavat kuluttajien mieleen. Myds helppouteen on suositeltavaa panos-
taa, jos kuluttaja joutuu tekemaan ty6ta viestin ymmartamiseksi, voi se nopeasti tappaa kiinnostuk-
sen, vaikka tama oikein suunniteltuna ja toteutettuna voisi myos olla vetonaula. Testiasiakkaat tule-
vat myos tassa vaiheessa kriittiseksi, koska he voivat kertoa mielipiteen siita, miten he kokevat
kampanjan toteutuksen, jonka jalkeen on taté helpompi muokata haluttuun suuntaan. (Wood
2017.)

3.14 Mittaaminen

Tietden sen, miten kampanja luodaan, sekd mitd sen luomiseen tarvitaan, voi siirtyd toteuttamaan
kampanjaa oman markkinointisuunnitelman mukaan. Taman jalkeen ollaan vaiheessa, jossa kam-
panja on toteutettuna ja jaljella on lahes tarkein vaihe markkinointia, eli tulosten mittaaminen.
Tama aloitetaan lapikaymalla data, joka on kampanjan aikana keratty, seka pohtimalla sita, mitka
tekijat ovat vaikuttaneet tuloksiin milldkin tavalla, seka voidaan aloittaa pohdinta siita, mita tulisi
tehda eri tavalla, jotta voidaan kehittaa yrityksen tulevaisuuden markkinointia. Negatiivisten tulos-
ten pohjustaminen siten, etta tiedetdan, mika teki kampanjasta epaonnistuneen, on erittain tar-
keaa, mutta myds onnistuneen kampanjan kohdalla tulee selvittaa se, miksi kampanja toimi, seka
kohdat, joita voisi ensikerralla parantaa. Vaikka mittaaminen nahdaan kampanjan jalkeen tehta-
vana vaiheena, on suositeltavaa myds kampanjan aikana tarkkailla sen suoriutumista, jotta huo-
nosti suoriutuvaan tekijaan voidaan puuttua jo kesken kampanjan. (Wood 2017; Lahtinen, Pulkka,
Karjaluoto & Mero 2022.)

Key performance indicators (KPIs) ovat suorituskyvyn avainmittarit, jotka on valittu jo ennen kam-
panjan aloittamista. Naiden avulla voi seurata miten valitut alueet menestyvat, esimerkkeina,
myynti, uudet asiakkaat, sekd kohderyhman saavuttaminen. Kampanjaa luodessa tulee olla selvilla
siitd, mitd kampanjalla halutaan saavuttaa ja viestia. Taman takia KPI mittarit ovat elintarkeita on-
nistuneelle kampanjalle. Tiedetadan mika tilanne on ollut ennen kampanjaa, seka tullaan kerattyjen
tietojen avulla ndkemaan se, miten kampanja suoriutuu. Valintaa tehdessa tulee ottaa huomioon
kampanjan luonne ja tavoitteet. Kampanjalle voi asettaa korkeita tavoitteita, mutta tulee pitaa mie-
lessa se, mikd on omilla resursseilla mahdollista saavuttaa. KPI mittareita seuraamalla saadaan
kerattya paljon tarkeaa dataa tulevaisuutta, seka kampanjan arviointia varten. (Wood 2017; Lahti-
nen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022.)

Kun halutaan tutkia mitattuja tuloksia, tulee olla jotain, johon verrata niita. Tasta hyvina esimerk-

keina voivat toimia aikaisemmin suoritetun kampanjan tulokset, tai toisen saman tyylisen
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kampanjan toteutukseen liittyvat tulokset. liman vertailua on vaikea arvioida sita, ovatko tulokset
oikeasti hyvia vai huonoja, koska ei tiedeta esimerkkina sita, mitd on mahdollista saavuttaa saman
tyylisella kampanjalla. Oikeiden mittareiden valitseminen tulee tarkedna osana suunnittelua. Minka
takia halutaan mitata? Jos tavoitteena on kasvattaa Suomen Gen-Z ryhman osuutta asiakaskun-
nassa, ei talléin hyddy Ruotsin myynnin seurannasta halutulla tavalla. Kokonaisuuden avaaminen
on markkinointikampanjan onnistumisen seuraamiseksi Iahtdkohta, jolloin on kysyttava kysymyksia
liittyen siihen, mita halutaan edistaa. Nain on mahdollista 16ytaa vastaus siihen, mita tulee mitata,
jotta voi selvittaa syvemmin sen, miten voi onnistua tassa tavoitteessa. Eras tarkea mittari yritystoi-
minnalle on ROI eli sijoituksen tuottoprosentti. Tavoitteista rippumatta on aina hyva tietaa se, mi-

ten paljon arvoa saadaan sijoitukselle. (Wood 2017; Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022.)
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4 Projektisuunnitelma

Opinnaytetydn aloittaminen voi tuntua usein valtavalta prosessilta jo itsessaan. Hyvin tehty suun-
nittelu, voi tassa vaiheessa olla suureksi avuksi. Kun aloitin opinnaytetydn suunnittelun, halusin
tehda pohjustuksen erittain perusteellisesti, jotta itse tyo tulisi onnistumaan ilman suurempia ongel-
mia. Ammattimaisesti suoritettu tutkimus vaatii paljon erilaisia tekij6ita. Tallaisia tekijoita ovat ajan-
kohtaiset lahteet, aiheeseen sopiva tutkimustapa ja oikeanlaiset tytkalut. Tassa kappale on projek-

tisuunnitelmani, jossa kerron, miten hoidin tyéni aikataulutuksen, toteutuksen seka suunnittelun.
4.1 Aiheen valinta ja kartoittaminen

Suunnitteluvaiheessa pidin erittain tarkeana sita, etta tutkimukseni liittyy ajankohtaiseen aihee-
seen. Toinen itselleni tarkea asia tutkimuksen tekemiseen oli mahdollisuus auttaa ihmisia. Nama
kaksi kohtaa mielessa pitden paadyin kayttamaan Al teknologiaa markkinointisuunnitelman luomi-
seen Startup peliyrittgjille. Al on noussut ihmisten tietoisuuteen, kun ChatGPT julkaistiin ja kulutta-
jat ymmarsivat rajattoman potentiaalin tekoalyn suhteen. ChatGPT ilmaisena tytkaluna antaa to-
della laajat mahdollisuudet tehda lahes mita vain, jonka takia sen yhdistdminen usein budjetin
kanssa ongelmia kohtaaviin teknologia alan yrittajiin, jotka voivat nopealla tiedon etsimisella saada
saastettyd suuria maaria rahaa, tuntui taydelliseltd. Aihe valmiina aloin etsimaan itselleni toimeksi-
antajaa tyohoni, jonka I6ysin helposti otettuani yhteytta ystavaani, jolla sattui olemaan Startup peli-
yritys, seka tutkimukseen sopivasti, oli yritys viela taysin ilman markkinointia heidan, nettisivuja

huomioimatta.

Valitsin Gen Z:tan kohderyhmaksi toimeksiantajan kanssa, koska he ovat ikéluokkaa, jotka kulutta-
vat paljon videopeleja. Seuraavaksi valitsimme yhdessa alustan, minne markkinointi tullaan suun-
taamaan heidan yrityksensa osalta. Valinta oli helppo heidan toimialansa, seka alustan yksinkertai-
suuden takia. Paadyimme kayttamaan sosiaalista media. Seuraavaksi tuli selvittda, mita sosiaali-
sen median alustaa pitkin Gen-z I16ytaa pelit, joita he paatyvat pelaamaan, tai ostamaan. Tata vai-
hetta varten loin tutkimuksen. Tutkimukseen osallistujien 16ytdminen oli osaltani helppoa, koska
olin ylaasteella toissa ja sain luvan teettda kyselyn koulun opiskelijoilla. Kyselyn rakennus vai-
heessa halusin olla varma siita, etta kysely on suunnattu oikeille henkiléille, joka varmistui silla,
ettad tiesin oppilaiden olevan juuri oikean kohderyhman edustajia. Itse tutkimuskysymysten luomi-
sessa kaytin suosituimpia sosiaalisen median kanavia, jonka johdosta vaihtoehdot ovat ajankohtai-
sia. Tutkimusvaihetta toteuttaessani aloitin my&ds teoriaosuuden rakentamisen. Tama vaihe oli
opinnaytetyon kirjoituksessa pitka kestoisin. Laajan lahdepohjan keraaminen, seka tiedon sisaista-
minen vie aikaa, jonka tdssa vaiheessa huomasin konkreettisesti. Tiedon etsiminen osasta tyoni
aihepiireista oli hankalaa, kuten suomalaisen pelialan osalta, mutta luotettavia ja ajan tasalla olevia

Iahteita |0ytyi pitkan etsinnan jalkeen. Kerasin tietoa lahteista, jotka olivat ajankohtaisia, seka
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suosin luotettavia tietokantoja, kuten IBM ja Standford News. Analysoin lahteet tarkasti, jonka jal-
keen aloin rakentamaan niistd oppimani tiedon perusteella mahdollisimman selkeda tekstia ja kat-
tavaa. Yritin selittaa asiat siten, etta aiheeseen taysin uusi henkilo, voi myds ymmartaa luomani
tekstin, koska aiheet kuten Al ovat monelle taysin uusi asia. Tarkistin ja muotoilin luomaani tekstia
useaan kertaan, jotta voisin saastya mahdollisilta virheilta. Laaja tiedon etsiminen mahdollisti myods

tiedon todenmukaisuuden selvityksen.
4.2 Analysointi

Kysely valmiina, seka teoriapohja kirjoitettuna siirryin toiminnallisen osion valmisteluun. Ennen tata
vaihetta analysoin tekemani tutkimuksen Gen Z:tan pelien kulutuksesta. Kyselyn tuloksissa oli heit-
telya ja huomasin, miten useat nuoret selkeasti I0ysivat pelit, joita he ostavat, tai pelaavat eri alus-
toilta, mutta tasta huolimatta alustoille jakautuminen oli suhteellisen tasaista. Tein tuloksista kaa-
viot, jotka analysoin tarkasti, muuttujat huomioon ottaen. Kyselyn toteuttaminen oli erittain mielen-
kiintoinen vaihe opinnaytetyota, seka tulosten analysointi antoi mielestani tarkan kuvan siita, mita

kanavia pitkin kohderyhmalle voi markkinoida peleja tehokkaasti.

Analysoinnin pohjalta on mahdollista tehda paatdkset siitd, mita kanavia pitkin markkinointi tullaan
toteuttamaan. Kaksi erottuvaa tekijaa kyselyn vaihtoehdoista olivat YouTuben sisalldntuottajat,
seka TikTok sisallontuottajat. Tama paasi yllattdmaan omat odotukseni, koska sisallontuottajien
tekeman sisallén perusteella ostopaatdksen tehneita oli molemmissa kategorioissa, jopa puolet
enemman verraten itse alustan tarjpamien mainoksien perusteella ostopaatdksen tehneisiin. Myods
erilliset kerrat, jotka kyselyyn vastanneet olivat kayttaneet pelien pelaamiseen, seka kuinka usein
he ostivat uusia peleja, olivat yllattavan korkeita, mutta tama I6ytd vain vahvisti tutkimuksessa vali-
tun kohderyhman sopivuutta. Analysointi oli tyon vaiheista nopein toteuttaa. Tama johtuu siita, etta
tutkimuksen tulokset olivat jokseenkin selkeat. Kaksi vaihtoehtoa saivat huomattavasti eniten aa-
nia, seka olivat nama kaksi myos saman kategorian vastauksia, eli sisalldntuottajien tuottamaan

sisaltdéon liittyvat julkaisut.
4.3 Suunnitelman toteutus

Tama vaihe oli se, jonka toteuttamista odotin eniten. Mahdollisuus paasta toteuttamaan oma tutki-
mus, jonka pohjalta rakennan markkinointisuunnitelman Al teknologiaa hyddyntaen, josta voivat
yrittajat ja toimeksiantajani vield hyotya. Aloitin tydskentelyn ChatGPT:lla lukemalla markkinointi-
suunnitelmasta kirjoittamani teoriaosuuden. Taman kertauksen jalkeen loin suunnitelman siita, mi-
ten aihe olisi viisain toteuttaa ja paadyin tekemaan osion lisaten kaikki kuvat tydhén suoraan.

Tama johtui siita, ettd nain on mielestani helpoin saada kasitys siitd, miten Al suoriutuu annetuista
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ohjeista, seka my0s itse ohjelman toiminnasta. Seurasin askel askeleelta tekemani teoriaosuuden

punaista lankaa, jotta osuus olisi mahdollisimman selka lukijalle.

Tapa, jolla toteutin projektin, on runsaasti sivuja kuluttava, mutta kuvat tekstin vierella, ovat mieles-
tani silti opettavaisin, seka helppolukuisin tapa esittaa tyd. Kuten osasin odottaa jo tydn suunnitte-
luvaiheessa, suoriutui ChatGPT tehtavasta erinomaisesti. Ohjelma ei valttamatta rakenna ensim-
maisien ohjeiden avulla juuri haluttua tulosta, mutta jos ohjelmalle osaa antaa oikeaan tyyliin kehi-
tyskohdat sen luomien vastauksien pohjalta, on lopputulos useimmiten juuri se mita haetaan. Al
oppii sen kanssa keskustellessa ja tulee tatad myds hyddyntaa, koska osa ratkaisuun haetuista
vaihtoehdoista ei valttdmatta ole vield sen tiedossa. Ajallisesti prosessin vaihe oli hitaampi raken-
taa, kuin analysointi, mutta silti nopeampi kuin itse teoriaosuuden kirjoitus. Tama voi osittain johtua
siita, ettd ohjelma oli minulle jo ennalta tuttu, joten uskon etta jos ChatGPT on taysin uusi ohjelma
kayttajalle, olisi itse markkinointisuunnitelman rakentaminen myos reilusti enemman aikaa vieva

tehtava Al:n avulla.
4.4 Aikataulutus

Aloitin tyoskentelyn tammikuussa 2023. Aluksi uskoin saavani tyoni valmiiksi ennen vuoden 2023
elokuuta, mutta ongelmien takia tdma siirtyi lokakuuhun. Alkuvuodesta aloin pohjustamaan tyotani
etsimalla |ahteita, sekd keskustelemalla toimeksiantajani kanssa siita, mitd he haluavat tyon osalta.
Taman jalkeen aloitin tutkimuksen rakentamisen, seka kerattyjen lahteiden avulla tietopohjan Kir-
joittamisen kevaalla. Tein tutkimusta, seka tietopohjaa lahes koko kevaan tdideni ohella, jonka ta-

kia tahti oli suhteellisen hidas.

Toteutin tutkimuksen loppu kevaasta 2023. Taman jalkeen jatkoin tietoperustan kirjoittamista ke-
salla tydnhaun ohella. Tahti pysyi hitaana, koska halusin ensiksi |6ytaa itselleni vakituisen tyépai-
kan, ennen keskittymiseni siirtdmista prosessin viimeistelyyn. Elokuun 2023 loppu puolella viimeis-
telin teoriaosuuden opinnaytetydstani, jonka jalkeen siirryin toiminnalliseen osioon tydstani. Taman
vaiheen suoritin ripeasti, koska minun oli mahdollista kayttaa kaikki aikani kirjoittamiseen. Syys-
kuun ja lokakuun aikana viimeistelin toiminnallisen osion tyétani, seka analysoin tekemani tutki-
muksen. Lokakuussa suoritin tyon tarkistusta, seka kirjoitin pohdinnan ja esittelyn. Tydskentelyni
on erittdin omaperaista, koska tykkaan kuunnella nopeaa metallia tahdittamaan tekemiseni, jonka
johdosta kaytan yleisesti 2—4 h kerralla kirjoittaen, jonka jalkeen pidan pidemman tauon. Huomaan
ettd joudun korjaamaan luomaani tekstia paljon taman takia, mutta koen silti, ettd saan tehtya kir-

joitukseen liittyvan osan talla tavalla ripeasti.
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4.5 Yhteenveto

Tutkimuksen valmistuessa oli aika rakentaa yhteenveto luodusta kehitysprojektista. Koko tyén ker-
taus oli ensimmainen toteutettava vaihe tahan. Tasta siirryin pohtimaan ajatuksiani projektin alku
vaiheessa, seka sita, mitkd omat tuntemukseni olivat tutkimuksen valmistuessa. Pohtimiseen voi
kayttaa aikaa juuri niin paljon, kun itse kokee tarpeelliseksi. Itse tutkimuksen tekijana koen, etta
oma suunnitelmani, seka odotus lopputulemasta olivat niin selvia, etta selvisin vaiheesta kohtuulli-

sen ripeasti.

Kasasin yhteen kaiken, mita olin pohtinut ennen, aikana, seka jalkeen projektin ja tein naista yh-
teenvedon. Lopputulos oli minulle erittdin mieluinen, seka ennusteeni sen suhteen, miten projekti
tulee etenemaan ja minkalainen lopputulos tulee olemaan, olivat erittain l1ahell sitd, mihin paasin
toiminnallisessa opinnaytetydssani. Kokonaisuuden aikataulu projektin valmistumisen kannalta ve-
nahti noin kahdella kuukaudella, koska henkilokohtaiset ongelmat tulivat projektin toteuttamisen
eteen. Tasta huolimatta aikataulutus koko projektille onnistui mielestani hyvin, koska venahtami-
sesta huolimatta sain tuotoksen valmiiksi tyomaarallisesti suunnittelemassani ajassa. Tassa minua
auttoi tarkka suunnittelu, seka opinnaytetyoni ohjaajan kanssa tasaisin valiajoin kommunikointi ja

aiheen kiinnostavuus.
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5 Tutkimus Gen Z pelaajana

Toteutin kvantitatiivisen, eli maarallisen kyselyn opinnaytetydtani varten. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa tutkimuskohde tulkitaan tilastojen ja numeroiden avulla, sekd haetaan vastausta kysy-
myksiin mika, missa, kuinka paljon seka kuinka usein. Tutkimukseni tutkimusongelma oli, mita ka-
navaa kayttaden Gen Z |6ytaa pelit, joita he paatyvat ostamaan/pelaamaan. Tata varten tutkin mita
alustoja kohderyhma suosii sosiaalisessa mediassa, tutkimus kartoitti myds kohderyhman pelaami-
sen tottumuksia, kuten kuinka usein pelaavat, seka kuinka usein he ostavat/lataavat peleja. Tutki-
muskysymykset olivat validit tutkimusta varten, koska saa tutkimuksen avulla vastauksen tutkimus-
kysymykseen. Parannusmahdollisuutena naen tutkimuksen viimeiseen kohtaan "muu” vaihtoehdon
lisdamisen. Toteutin tutkimuksen ylaasteen opiskelijoille (7-9lk) lomakekyselya kayttaen. Kohde-
ryhmasta etsityn tiedon, seka tutkimukseen osallistuneen ryhman suuruuden, seka kerattyjen vas-
tausten perusteella tutkimus oli reliaabeli, eli luotettava. Tutkimus oli otantatutkimus, eli siina tutkit-
tiin vain osa kohderyhmasta, kohderyhman laajuuden takia. Tutkimuslomake I6ytyy liitteena 1.
opinnaytetyon liitteet kohdasta. Lomakkeen rakensin hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkkeja
seuraten. Lomake oli selked ja eteni loogisesti, seka testasin tutkimuslomaketta useilla henkililla,
ennen sen toteutusta tutkimusryhmalle. Kysymykset olivat suljettuja kysymyksia, jotta analysointi
olisi helpompaa, koska tutkimus on vain pieni osa opinnaytety6tani. Vastausvaihtoehdot olivat silti
rakennettu kattamaan jokaisen mahdollisen vaihtoehdon, vaikka viimeisessa kohdassa vaihtoehdot
rajoittuivat suurimman suosion alustoihin. Analysoin keratyn datan kayttden Google Forms tydka-

lun sisdanrakennettua analysointitydkalua, sen yksinkertaisuuden takia. (Heikkila 2014.)

5.1 Kyselyn tulokset

Kuinka usein pelaat videopeleja?

52 responses
28.8% a

Kuva 3. Videopelien pelaamisen aktiivisuus

@ 1-2 kertaa viikossa
@ 3-5 kertaa viikossa
yli 5 kertaa viikossa

Kyselyn ensimmainen vaihe havainnollistaa sita, kuinka paljon vastanneet kohderyhmalaiset pe-
laavat keskimaaraisesti videopeleja. Kuvasta 3. voi huomata, kuinka suurin osa (53.8 %) vastan-
neista valitsi suurimman mahdollisen, eli yli 5 kertaa viikossa vaihtoehdon. Tama vahvistaa ole-

tusta Gen Z:tan sopivuudesta opinnaytetydn kohderyhmaksi. Vahiten vastauksia kerasi 1-2 kertaa
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viikossa vaihtoehto, eli voi tdman perusteella olettaa kohderyhman myds olevan aktiivisia pelaajia

suurimmalta osin. (Heikkila 2014.)

Kuinka usein ostat, tai lataat videopeleja?
52 responses

@ 1-3 kertaa kuukaudessa
@ 3-6 kertaa kuukaudessa
yli 6 kertaa kuukaudessa
@ 1-5 kertaa puolessa vuodessa

»

Kuva 4. Videopelien hankinnan aktiivisuus

Seuraava vaihe kyselya antoi jo enemman muuttujia vastausten valille, mutta kuten kuvasta 4. voi
huomata oli 1-5 kertaa vuodessa saanut huomattavasti enemman vastauksia muihin verraten.
Prosentuaalisesti tdma maara on lahes puolet kyselyyn vastanneista. Tutkimusryhma pelaamisen
aktiivisuuden, seka pelien hankinnan maaran perusteella selvasti keskittyy kerralla, vain muuta-
maan peliin pidemman ajan jakson ajan, ennen uuden pelin hankintaa. 1-3 kertaa kuukaudessa,
seka yli 6 kertaa kuukaudessa vaihtoehdot saivat saman verran vastauksia, mika jattaa 3-6 kertaa
kuukaudessa vaihtoehdon todella alhaiselle vastausprosentille. Osa ladattavista peleista voi olla
ilmaisia, eika kysely anna vastausta siihen, kuinka paljon naihin peleihin kdytetdan aikaa, joka
myds antaa selitysta sille, ettad 25 % hankkii yli kuusi uutta pelid kuukaudessa. Taman perusteella
voi paatelld kohderyhman kokeilevan jokseenkin helposti uusia peleja, mutta silti suosii pitkaai-

kaista viihdetta tarjoavia peleja. (Heikkila 2014.)

Mita sosiaalisen median kanavia pitkin 16ydat videopelit, joita pelaat/ostat? Voit valita useamman

kuin yhden vaihtoehdon.
50 responses

Youtube (Siséllontuottajat 37 (74%)

Youtube (Mainokset; 12 (24%)

)
)

TikTok (Mainokset) 16 (32%)
)

TikTok (Sisallontuottajat 27 (54%)
Instagram 13 (26%)
Google 16 (32%)
Snapchat 9 (18%)

0 10 20 30 40

Kuva 5. Kanavat, joiden kautta uudet pelit I6ydetaan

Viimeinen vaihe tutkimuksestani vastaa itse tutkimuskysymykseen, eli mitd sosiaalisen median ka-

navaa pitkin kohderyhma l6ytaa pelit, joita he ostavat/lataavat kuvassa 5. Tutkimuksesta keratyt
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vastaukset vastasivat odotuksiani, lahdeaineistosta keratyn tiedon ja oman kokemukseni takia.
Suosituimmat kanavat tutkimusryhman osalta olivat YouTube ja TikTok. Nama alustat olivat myos
lahteiden perusteella suurimman suosion saavuttaneet alustat. Google saavutti jaetun neljannen
sijan, joka tuli itselleni yllatyksena. Google on alustana laaja kasite, joka antaa selkeytta vastauk-
sen suurelle suosiolle. Sisallontuottajat kerasivat eniten vastauksia, jonka perusteella voidaan paa-
telld vastanneiden seuraavan, seka ottavan vinkkeja suosimiltaan sisallontuottajilta. Mainokset oli-
vat TikTokissa enemman vaikutusvaltaisia, kuin YouTubessa. Tata voi perustella TikTok mainos-
ten laadulla. Nama ovat usein enemman aktivoivia ja mieleenpainuvia, koska ne yleensa ovat kay-
tannossa oma TikTok videonsa. YouTubessa mainokset on mahdollista estaa adblockerilla, seka
voi ndma myos lyhyen ajan jalkeen ohittaa, jonka takia ei naihin valttamatta kiinniteta yhta suurta
huomiota, kuin TikTok alustalla. (Heikkila 2014.)

5.2 Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen pohjalta voidaan tehda useita paatelmia. Kuva 3. avaa sita, miten aktiivisia pelaajia
tutkimusryhmalaiset kohderyhman edustajat ovat. Taman perusteella voi huomata suurimman
osan olevat erittain aktiivisia videopelaajia. Kuva 4. avaa heidan ostokayttaytymistansa videopelien
suhteen. Tassa vastauksien jakauma oli suurempi, kuin kuvassa 3. Pohtimalla vastausten suo-
siota, voi olettaa kohderyhmalaisten antavan mahdollisuuksia uusille peleille, mutta silti suurim-
malta osin he pelaavat muutamaa valitsemaansa pelid pidemman ajan jakson ajan, koska latauk-
set rajoittuivat suurimmalta osin 1-5 uuteen peliin 6kk ajan sisalla. Kuva 5. kertoo milta alustoilta
tutkimusryhma 16ytaa pelaamansa pelit. Sisalléntuottajat olivat suosituin vaihtoehto. YouTubeen
tuotettu sisalté vaikutti eniten kohderyhmalaisten ostopaatdksiin. TikTok saavutti toisen sijan suo-
sion osalta ja olivat alustan mainokset enemman ostokayttaytymiseen vaikuttava alue, kuin mai-
nokset YouTubessa. YouTubeen tuotetaan usein pidempaa sisaltéa, kuin TikTokkiin, joka voi selit-
taa sen suosiota, koska nain kuluttaja saa usein paremman kuvan markkinoidusta tuotteesta. Toi-
meksiantajani kanssa valitsimme kyselyn perusteella markkinoinnin kanaviksi TikTokin ja YouTu-

ben naiden suuren suosion takia. (Heikkild 2014.)
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6 Markkinointisuunnitelma tekoalyn toteuttamana

Tassa kappaleessa rakennan markkinointisuunnitelman rungon kayttaen ilmaista ChatGPT 3 teko-
alya. Annan komennot tekoalylle englanniksi, koska ohjelma ymmartaa englantia sujuvammin kuin
suomea. Aloitin kertomalla tekoalylle, ettd rakennan markkinointisuunnitelmaa ChatGPT tydkalun
avulla opinnaytety6tani varten, jonka jalkeen tekoaly antoi minulle ensimmaisen version markki-

nointisuunnitelman vaiheista.

1. Define Your Business and Goals:
* Start by providing an overview of your startup, including your products or services,
target market, and unique selling proposition.
* Clearly state your marketing objectives, such as increasing brand awareness, acquiring a
certain number of customers, or achieving specific sales targets.
2. Market Research:
* Gather data on your target audience, competition, and industry trends. We can discuss
the type of research you need and how to conduct it effectively.
3. SWOT Analysis:
* Identify your startup's strengths, weaknesses, opportunities, and threats to inform your
marketing strategy.
1. Marketing Strategy:
* Develop a strategy that outlines the key marketing tactics you'll use to achieve your
objectives. This can include content marketing, social media, SEO, email marketing, etc.
5. Budget and Resource Allocation:
* Determine how much you can invest in marketing and allocate resources accordingly.
We can explore cost-effective strategies.
6. Implementation Plan:
* Create a timeline with specific tasks and responsibilities for executing your marketing
strategy. | can help you outline a detailed action plan.
7. Monitoring and Metrics:

* Define key performance indicators (KPIs) to measure the success of your marketing

efforts. We can discuss which metrics are relevant to your business.
8. Adjustment and Optimization:
* Discuss how you'll analyze the data and adjust your marketing plan as needed for better
results.

9. Conclusion and Documentation:

* Summarize the entire marketing plan and how it aligns with your startup's goals.

Kuva 6. Markkinointisuunnitelman ensimmainen versio
(ChatGPT)

Kuvassa 6. on luonnos siitd, mitd ChatGPT pitaa yleisina tietoina, jotka vaaditaan markkinointi-
suunnitelman rakentamiseen. Tassa vaiheessa kaikki kohdat, jotka tekoaly mainitsee, voi suoraan
I6ytaa myds markkinointiin liittyvasta kirjallisuudesta, kuten Essential Guide To Marketing Planning,
jota kaytin myds opinnaytetydni teoriaosuuden luomiseen. Seuraavaksi aloitin tarkentamaan sita,

mita haluan tekoalyn tekevan.

Tekoaly on nyt luonut yleiset ohjeet siihen, mita tulisi tehda markkinointisuunnitelman rakenta-

miseksi ja ainoa tarkentava ohje, jonka annoin on, etta yritykseni on Startup yritys. Seuraavaksi
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aloitan antamaan ohjelmalle lisaa tarkentavia ohjeita. Tata varten kysyin ChatGPT:Itéd mista se

aloittaisi tydskentelyn, seka tarkensin ldhtdtilannetta hieman, alla ndkyvan kuvan 7. mukaisesti.

we are creating the marketingplan for a small start-up gaming company, there is no existing
marketing and the game which is the product is about to be released to the consumers. How

would you start creating the marketing, or would you do it as you listed in that specific

order?

Kuva 7. Ensimmainen tarkennus markkinointisuunnitelmaan (ChatGPT)

Vastaus, jonka tekoaly antoi tahan, tarkensi antamani komennon jalkeen jokaista kuvan 6. vaihetta
sopivammaksi Startup peliyrityksen nakdkulmaan, mutta teki sen erittain yleistavalla tavalla. Tassa
mainittiin pelialan nakékulman miettiminen ennen paatésten tekemista, mutta kohdat 4, seka 5, eli

SWOT ja marketing strategy, saivat paljon lisda sisaltéa komennosta.

Taman jalkeen annoin kuvan 16. tarkentavan komennon ChatGPT:lle, jonka tulen esittelemaan
myo6hemmin, koska tdama komento sai tekoadlyn entisestaan lisddmaan strategiaan liittyvaa tarken-
nusta paaasiallisesti. Komento kertoi Al:lle markkinointiin valitut kanavat, kohderyhman ja alustavat

strategiat, joita haluan kayttaa.

6.1 Pelin ja markkinoinnin tavoitteet

how would you make the section 1 more detailed when given that we are a new company

without any marketing, the company has a website and a Youtube Channel with only a
couple videos. The target audience will be Gen-z as previously stated and you know the
channels and the strategy already. We are a start-up company with very little recources

Kuva 8. Tarkennus markkinointisuunnitelman kohtaan 1 (ChatGPT)

Ensimmainen vaihe, jonka ChatGPT antoi minulle, oli "Define Your Game and Obijectives. Tassa
tekoaly halusi yrittdjan tutkivan omaa tuotettaan, jonka pohjalta voi miettia mita pelin tulevaisuuden
kannalta yritys haluaa saavuttaa. Tama vaatii vahvan tuotetiedon, seka myds yleista tietoa markki-
noista, jotta on mahdollista tuoda oma tuote uniikilla ja joukosta erottuvalla tavalla esille. Toinen
kohta, joka kuuluu tahan kategoriaan, on objektien hahmottaminen. Objektien hahmottamisella tar-
koitetaan sitad, mitd markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Onko tama X maara latauksia, vai You-
Tube kanavan kautta pelin I6ytaneiden kuluttajien maara? Annoin tekoalylle kuvan 8. komennon,
jonka halusin tarkentavan tata vaihetta markkinointisuunnitelman luomisessa, "section 1” tarkoittaa

kohtaa 1. Define Your Game and Objectives.
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Kuten kuvassa 8. nakyy, annoin tekoalylle mahdollisimman tarkat ohjeet, jotka ovat reaaliaikaista
tietoa toimeksiantaja yrityksen toiminnasta. Tdma mahdollisti ChatGPT:n luomaan tarkemmin raa-
taloidyt ohjeet markkinointisuunnitelman ensimmaista vaihetta varten. Olin tdssa vaiheessa anta-

nut myos kuvan 16. lisatarkennuksen.

Game Description:

* Provide a detailed overview of your game, including its title, genre, unique gameplay
features, and the overall gaming experience it offers.

* Describe the storyline, characters, and setting to create interest and excitement.
Unique Selling Points:

* Emphasize what sets your game apart from others in the market. This could include
innovative gameplay mechanics, a captivating narrative, stunning graphics, or unique social
features.

* Highlight how your game fulfills the entertainment needs and preferences of Gen-Z gamers.
Company Introduction:

* Introduce your startup company briefly. Explain your vision, mission, and what you aim to

achieve in the gaming industry.

* Mention your commitment to delivering high-quality gaming experiences, even as a new

player in the field.

Website and YouTube Channel:

* Mention that you have a website and a YouTube channel, even though they are currently in
their early stages.

* Describe the purpose of your website, such as being a hub for game updates, developer
blogs, and community interactions.

* Highlight your YouTube channel as a platform for sharing game-related content and

fostering engagement.

Kuva 9. Tarkennuksen jalkeisen tuloksen osa %, suunnitelman
vaiheeseen 1 (ChatGPT)

Kiinnostuksen luominen eri pelin ominaisuuksia kayttaen tulee esille heti ensimmaisessa koh-
dassa. Tama yhdistyy vahvasti markkinoinnin strategia vaiheeseen, koska sisaltda tuotettaessa on
ulos tulevan sisallon viesti, seka painopisteet itse yrittdjan paatettavissa. Kun nama kohdat ovat
selkeita heti alusta lahtien, tulee markkinoinnin suunnittelusta helpompaa. Myos kohderyhman tut-
kiminen, seka heidan preferenssien mukaan ottaminen, voi olla todella tehokas tapa lahestya tata
vaihetta. Seuraava kuvan 9. vaihe liittyy itse markkinoinnin kohteena olevaan yritykseen, seka sii-
hen mita yrityksesta halutaan tuoda esille, jotta luotu markkinointi tuo yrityksen esille siten, etta se

erottuu joukosta. Mitad kohdeyritys voi tarjota kuluttajalle, mitd muut eivat jo tarjoa, tai mika on
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tarina intohimoisen yrityksen takana, voivat olla téllaisia asioita, jotka nostavat yrityksen yli kilpaili-
joiden. Tuote, jota markkinoidaan, tulee myds nostaa jalustalle. Tassa tulee saada rakennettua
viesti siitd, miten oma tuote on kilpailukykyinen muiden tarjoamiin ratkaisuihin verraten, seka vaih-
toehtoisesti esitelld tuote todella innovatiivisella, tai ennen ndkemattémalla tavalla, joka myo6s sa-
malla herattad kohderyhman kiinnostuksen. Koska opinnaytetyoni toimeksiantajalla on jo nettisivut,
seka YouTube kanava antoi ChatGPT ohjeeksi miettia tarkkaan kanavien tarkoitusta. Nettisivut
ovat yhteisodlle paikka, josta voi helposti I0ytaa peliin liittyvaa tietoa, kuten ChatGPT mainitsee, voi-
sivat nettisivut olla rakennettu pelin paivityksia, blogia ja yhteison kanssa kommunikointia varten.
YouTube taas vuorostaan mahdollistaa helposti sisallon, yksityiskohtien ja itse pelin esittelyn.

Marketing Objectives:

* Specify your initial marketing objectives clearly, given your limited resources and the need

to establish a presence in the market.

* Set SMART (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound) goals, such as:

* "Acquire 5000 subscribers on our YouTube channel within the first six months.”

* "Generate 10,000 website visits and 2,000 newsletter sign-ups in the first quarter.”

Audience Segmentation:

* Further segment your Gen-Z target audience. Consider factors like gaming preferences,
social media usage, and specific interests within the gaming world.
* This will help tailor your marketing efforts even more effectively to reach your audience

where they are most active.

Budget Constraints:

* Acknowledge the resource limitations of your startup. Mention that you're working with a
limited budget and need to be resourceful in your marketing endeavors.
* Emphasize the importance of cost-effective strategies and maximizing the impact of every

dollar spent.

By providing these additional details, you paint a more comprehensive picture of your game,

your startup's vision, and the challenges you face. This information will help guide the rest of

your marketing plan and set the stage for tailored strategies.

Kuva 10. Tarkennuksen jalkeinen osa 2/2 suunnitelman vaiheeseen 1
(ChatGPT)

Taman osion viimeiset tarkennukset liittyivat vahvasti budjettiin, seka kohderyhmaan. Tekoaly pai-
nottaa tavoitteiden mielessa pitdmista oman budjetin rajoissa, seka suosittelee kayttdmaan tassa
SMART tavoitteita. SMART tarkoittaa specific, mesurable, achievable, relevant ja time-bound. Ta-
voitteiden tulisi olla omiin tarkoituksiin erityisesti raataloityja, niita tulee voida mitata valitulla tavalla,
olla saavutettavissa, relevantteja niiden asettamisen aikaan ja tulee niilla olla aikataulut. Esimerk-

kina tietty maara uusia YouTube tilaajia X kuukauden sisalld. Seuraavaksi tekodly suosittelee
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luomaan segmentteja, jo tiedossa olevasta kohderyhmasta. Nama segmentit voidaan luoda hyvalla
kohderyhman tuntemuksella. Segmenttien luominen vaatii kysymyksia kuten, miten Gen-z 16ytaa
pelit, joita he pelaavat. Viimeisena ChatGPT painottaa huolellisuutta budjetin kanssa. Startupin

budjetti voi olla usein erittain pieni, mink& seurauksena tulee miettia tarkkaan mihin se sijoitetaan.
6.2 Markkinatutkimus

Seuraavaksi pyysin tekoalya siirtymaan kuvan 6. kohtaan 2, eli market research. Tassa ChatGPT
antoi minulle syvallisemman version aikaisemmin antamieni tarkentavien komentojen pohjalta
markkinatutkimus vaiheeseen. Tassa vaiheessa kaytin kuvan 13. mukaista tarkennus komentoa,
koska olin jo antanut kaiken muun tarvittavan tiedon tekoalylle aikaisemmissa komennoissa. Tulen
kayttamaan kuvan 13. mukaista tarkennus komentoa tasta eteenpain aina seuraavaan vaiheeseen

siirryttiessa.
Market Research:

1. Target Audience Profile:

* Create a detailed profile of your Gen-Z target audience. Include demographic information
(age, gender, location), psychographics (interests, gaming habits, social media usage), and
any other relevant characteristics.

* Consider conducting surveys, online research, or social media analytics to gather data

about Gen-Z gaming preferences.
2. Gaming Trends and Preferences:

* Research current gaming trends among Gen-Z gamers. What types of games are popular?

What gaming platforms do they prefer (PC, console, mobile)? Are there specific game

genres that resonate with them?
* Study Gen-Z gaming communities, forums, and platforms where they discuss games to

gain insights into their preferences.

3. Discoverability Channels:

* Investigate how Gen-Z gamers discover new games. You've mentioned TikTok and YouTube
as primary channels; delve into these platforms and identify the influencers or content
creators they follow for game recommendations.

* Analyze the impact of influencer marketing on Gen-Z gamers and how it influences their

gaming choices.

Kuva 11. Markkinatutkimuksen tarkennus ensimmainen vaihe (ChatGPT)

Markkinatutkimuksen ensimmainen osa pitaa sisallaan paljon kohderyhmaan liittyvan tiedon etsi-
mista. Ensimmaisena tekoaly kehottaa luomaan ilmeisemmin asiakasprofiileja, joihin olisi hyva
keksia ik, sukupuoli, sijainti, kiinnostukset, kayttaytyminen pelaajana seka sosiaalisen median
mieltymykset. ChatGPT ehdottaa myds rakentamaan tutkimuksen, jossa néita asioita selvitetaan.
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Seuraava vaihe markkinatutkimuksessa syventyy vield enemman kohderyhman analysointiin. Talla
kertaa ensin yleisesti trendeihin kohderyhman suosimissa peleissa, jonka jalkeen se siirtyy online-
alustojen analysointiin, mitka ovat kohderyhman suosiossa, sekd missa kohderyhma jakaa koke-
muksiaan ja mielipiteitdan peleista, joita he pelaavat. Jalleen online-yhteisdjen painoarvo nousee

entisestaan taman vaiheen aikana.

Viimeinen osa markkinatutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa oli itselleni mielenkiintoisin luet-
tava, koska tekoaly kehottaa suorittamaan tutkimusta siita, mita alustoja kayttaen Gen Z I6ytaa pe-
laamansa pelit. Innostus tasta johtuu siita, ettd ennen tata vaihetta toteutin kvantitatiivisen tutki-
muksen, jonka aiheena oli se, miten Gen Z 16ytaa pelaamansa pelit. Myos sosiaalisen median vai-
kuttajien kaytdn analysointi tulee esille, joka oli selkedsti suosituin tapa I6ytaa uusia peleja, myds

toteuttamani tutkimuksen perusteella.
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4. Competitive Analysis:

* Analyze your gaming competitors, especially those with a similar target audience. Identify
their strengths, weaknesses, and strategies for attracting Gen-Z gamers.
* Examine their social media presence, content strategy, and any successful influencer

partnerships they've leveraged.

5. Market Segmentation:

* Consider segmenting your audience further based on gaming subcultures or niche
interests within Gen-Z gaming. This can help tailor your marketing efforts more precisely.

* Identify potential subgroups that may have unique gaming preferences or interests.
6. Gaming Communities:

* Explore online gaming communities, such as forums, Discord servers, and subreddits,
where Gen-Z gamers gather.
* Engage with these communities to understand their discussions, challenges, and the types

of content they appreciate.
T. Social Media Data:

* Leverage data analytics tools on platforms like TikTok and YouTube to understand which
types of gaming content are trending, which influencers have the most influence, and the
engagement metrics of popular gaming content.

* Use this information to shape your own content and influencer collaboration strategies.

8. Feedback and Surveys:

* Conduct surveys or gather feedback directly from Gen-Z gamers. Ask about their gaming

habits, preferences, and what they look for in a game.

* Use this feedback to fine-tune your game's features and marketing strategies.

Kuva 12. Markkinatutkimus osa 2/2 tarkennuksen jalkeen (ChatGPT)

Seuraavaksi tekoaly siirtyy kilpailun analysointiin. Tassa markkinatutkimuksen vaiheessa ChatGPT
kehottaa tutkimaan sita, minkalainen kilpailu alalta 16ytyy. Miten kilpailijat ovat toteuttaneet oman
markkinointinsa, mitka ovat heidan vahvuutensa, heikkoudet seka strategia markkinoinnin osilta.
Opinnaytetydssani kaytan kohderyhmana Gen Z:taa, jonka takia ChatGPT kehottaa priorisoimaan
yrityksia, jotka kohdentavat markkinointinsa samalle kohderyhmalle, jotta tdsta analysoinnista voi-
daan saada suoraan omalle yritykselle apua siihen, miten omaa kohderyhmaa lahestytaan markki-
noilla. My6s sosiaalisen median kayttaytymista tulee tarkkailla kilpailijoiden osalta, koska taman
avulla voi nahda, miten markkinoilla jo toimitaan ja tiedon perusteella voi esimerkiksi suunnitella
uniikkeja l1ahestymistapoja markkinointiin. Myos influensserit, eli vaikuttajat, joiden kanssa kilpailijat
ovat jo toimineet mainitaan, koska nain voi selvittaa, minka tyyliset sisallontuottajat ovat kohderyh-
malle markkinoinnissa suosittuja.
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Seuraavaksi kuvan 12. kohdassa 5 tekoaly siirtyy markkinoinnin segmenttien tarkasteluun. Tassa
se kehottaa pohtimaan kohderyhmaa viela tarkemmin ala kategorioita kayttaen, seka tunnistamaan

mahdollista kohderyhmaa, joiden kuluttajakayttaytyminen eroaa padkohderyhmasta.

Kohta 6 kasittelee jalleen yhteisdja. Yhteis6jen merkitys ja vaikutus, kuten aikaisemmin mainittu,
on valtava. Yhteis6jen syvallisempi tutkimus antaa selkoa siihen, mita kautta voi I6ytaa ja alkaa
vaikuttamaan kohderyhman kayttamiin palvelimiin. Tekoaly mainitsee tdssad Redditin ja Discordin.
Naiden osalta tulisi yrittgjan yrittaa paasta mukaan keskusteluun, seka aloittaa luomaan keskuste-
lua omasta tuotteestaan, mutta myds palautteen saaminen voi onnistua néita alustoja kayttden. On

osallistuminen yhteisdjen toimintaan kulmakivena tassa osiossa.

Taman jalkeen siirtyy tekodly datan analysointiin. L&hes kaikilla sosiaalisen median alustoilla on
omat tyokalunsa datan analysointiin, eika naita tulisi jattaa hyodyntamatta, jotta voi saada selville
tulokset markkinoinnista. Minkalainen sisaltd on saavuttanut trendin aseman, seka minkalaista si-
saltoa tuottamalla saamme juuri haluamamme kohderyhman tavoitettua. Taméan tiedon avulla on
mahdollista raataloida omaa sisaltdéaan juuri niin, etta se ainakin teoriassa tavoittaa kohderyhmaa

tehokkaasti.

Viimeinen kuvan 12. vaihe kasittelee jalleen analysointia, seka kyselyiden rakentamista preferens-
sien selvittamiseksi. TAma vaihe on I&hes kertausta aikaisempiin kuvan 12. vaiheisiin. Kyselyn ra-
kentaminen datan ja kulutuskayttaytymisen selvittamiseksi, seka keratyn datan sailyttaminen mah-

dollisia tulevaisuuden markkinointikampanjoita varten, ovat tdman vaiheen tarkeimmat asiat.
6.3 SWOT Analyysi

Seuraavaksi pyysin tekoalya taas tarkentamaan kuvan 6. kohtaa 3, eli SWOT analyysi. Pyysin te-
koalya tekemaan tarkennuksen jo antamieni tietojen perusteella, koska olen antanut ChatGPT:lle
tarkennuksia aikaisemmissa kuvissa ja osaa ohjelma kayttaa naita tietoja edelleen hyddyksi. Tassa
vaiheessa kuvan 6. listan [&pikdymisesta on tullut helpompaa, koska tekoaly osaa antaa suoraan
tarkennetut ohjeet, jo annettujen tietojen perusteella. SWOT, tarkoittaa strengths, weaknesses, op-
portunities ja threats. Suomennettuna vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat, ovat seu-
raava askel kuvan 6. listassa, eli kohta 3. Asiat, joita tekoaly kasittelee, ovat jo osittain tulleet esille
aikaisemmissa kappaleissa, mutta tdma vaihe tekee naista asioista tarkentavan listan, jota on tar-

ked hyddyntaa tehokkaan markkinoinnin suunnittelussa.
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1. Strengths:

* |dentify the internal strengths of your gaming startup. These could include:
* Innovative game concept or unique gameplay features.
* A passionate and talented development team.
* A strong vision and mission for your company.

* A website and YouTube channel to engage with your audience.
2. Weaknesses:

* Examine the internal weaknesses or limitations of your startup:
* Limited marketing budget and resources.
* Lack of brand recognition as a new company.
* Arelatively small content library on your YouTube channel.

* Limited experience in influencer marketing.
3. Opportunities:

* Explore external opportunities in the gaming industry that you can leverage:

* A growing Gen-Z gaming audience with diverse interests.

* The popularity of TikTok and YouTube as channels for gaming content.

* The potential to create unique, engaging content that resonates with your audience.

* A chance to build a loyal community through community engagement

4. Threats:

* Examine external threats that could impact your marketing and business:
* Intense competition in the gaming industry, making it challenging for a new company
to stand out.
* Rapid changes in gaming trends and technology, which may require you to adapt
quickly.
* The potential for negative reviews or backlash, given the passionate nature of gaming
communities.

* The unpredictability of influencer partnerships and their impact on your game's

success.

Kuva 13. SWOT-analyysi, kuvan 6. vaihe 3 (ChatGPT)

Ensimmainen vaihe SWOT-analyysin luomisessa, on oman yrityksen/tuotteen vahvuuksien listaa-
minen. Mitka asiat yritys kokee vahvuudekseen? Tallaisia asioita voivat olla innovatiivinen tuote
uniikeilla ominaisuuksilla, intohimoinen kehittaja tiimi, vahva visio tulevaisuuden ja pelin kehityksen

osalta ja eri kanavien sisalto, jota yritys on tuottanut.

Seuraavaksi ChatGPT siirtyy vahvuuksien vastakohtaan, eli heikkouksiin. Omat heikkoudet tulisi
olla aina tarkasti mielessa, koska nain voi tietdd mihin on kykeneva, missa on parantamisen mah-
dollisuus sekd miten naiden heikkouksien ymparilla tulee toimia, jotta markkinoinnista saadaan te-
hokasta. Tekoalyn antamat esimerkit pelialalla toimivan Startup yrityksen heikkouksista ovat rajoi-
tetut resurssit, brandin vahainen tunnistettavuus/tuntemus kohderyhman keskuudessa, vahainen jo
kuluttajalle tarjottu sisaltd seka rajoitettu kokemus markkinoinnin ja erityisesti vaikuttajamarkkinoin-
nin osalta.
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Kuvan 13. seuraava vaihe on kohta 3, eli mahdollisuudet. Mahdollisuudet tekoalyn antamissa oh-
jeissa painottuvat yrityksen ulkoisien tekijoiden hyddyntadmiseen. Ensimmaisena mainitsee Chat-
GPT kohderyhman, eli Gen Z:tan laajat kiinnostuksen kohteet ja suuren kasvun pelien kuluttajana.
Tasta Al siirtyy eri sosiaalisen median alustojen kayttamiseen vahvuutena, jotka ovat jo taman tyon
osalta valittuina, minka tekoaly myds huomioi tdssa kohdassa. Uniikin sisallédn luominen on tullut
useasti esille tekoalyn luomassa markkinointisuunnitelman pohjassa, mutta voi taman hyodyntaa
myos SWOT-analyysia rakentaessa. Viimeisena mahdollisuutena mainitsee tekoaly jalleen yhtei-
sOjen voiman. Talla kertaa ndhdaan oman yhteisén luominen vahvuutena SWOT-analyysissa.
Oma uskollinen yhteisé on markkinoinnissa kasittamattdoman vahva tekija, seka voi oman yhteison
avulla saada jopa paljon passiivista markkinointia, koska sanan valityksella levitetty tieto tulee
myo6s nahda markkinointina. Tama vaatii paljon ty6ta, jotta yhteisdsta tulee uskollinen ja voi yhtei-

sOn kanssa aktiivisen ja saanndllisen kommunikoinnin ndhda tassa avaintekijana.

Viimeinen kuvan 13. vaihe SWOT-analyysista kasittelee uhkia. Startup peliyrittajalla voi olla erittain
paljon ulkoisia uhkia ja on tekoaly antanut naistd myés oman nakemyksensa. Tassa ensimmaisena
tulee esille todella suuri kilpailu, joka tekee uuden yrityksen nakyvyyden saamisen vaikeaksi. Seu-
raavaksi esimerkki uhaksi luokitellaan nopeasti muuttuva ala. Peliala saa uusia innovaatioita lahes
paivittain ja voi uusimpien trendien mukana liikkuminen, seka naihin oman toiminnan mukauttami-
nen olla erityisesti pienen budjetin omaavalle aloittavalle tekijalle vaikeaa. Viimeiset kohdat, jotka
Al mainitsee liittyvat palautteeseen, seka sisalléntuottajien tuloksiin. Al nakee pelaajat todella into-
himoisina henkiléina, jonka perusteella voi palaute olla myds todella rankkaa, jos kuluttaja ei ole
tyytyvainen tuotteeseen. Taman voi yhdistaa yhteis6jen vaikutusvaltaan, koska voi se olla positiivi-
sen vaikutuksen lisaksi, myds vastakohtaisesti todella negatiivinen asia yrityksen brandille, jos iso
yhteis6 alkaa kritisoimaan yritysta/tuotetta. Ennalta arvaamattomuus on viimeinen SWOT-analyy-
sin uhkia kasitteleva kohta. Tdma johtuu siitd, ettd kukaan ei voi ennalta arvata markkinoinnin tu-

loksia, vaikka kaytossa olisi paljon aikaisempaa tilannetta vastaavaa dataa.

6.4 Strategia



43

5. Marketing Strategy:
* Develop a strategy that may include:

Social Media Marketing: Create engaging content, trailers, and teasers to build
excitement.
Influencer Marketing: Partner with gaming influencers to promote your game.
Community Engagement: Build a community around your game with forums,
Discord, or Reddit.
App Store Optimization (ASO): Optimize your game's visibility on app stores.
Content Marketing: Write blogs or create video content about the game
development process, behind-the-scenes, and gaming tips.
Email Marketing: Build an email list to update potential players about game

releases and updates.

Paid Advertising: Consider using paid advertising on platforms like Google Ads or

Facebook.

Kuva 14. Markkinointi strategia tarkennettuna kuva 1/2 (ChatGPT)

Strategian osilta antoi tarkennus erittain positiivisen yllatyksen, koska ohjelma alkoi suosittelemaan
vahvasti sosiaalisen median hyddyntamistd markkinoinnin suorittamisen osalta. Téman opinnayte-
tyon tavoitteena on luoda markkinointisuunnitelma kayttaen sosiaalista mediaa markkinoinnin ka-
navana, joten tdma tarkennus osui tyon tavoitteeseen loistavasti. Teoriaosuudessa mainitsen eri-
laisia tapoja suorittaa markkinointia sosiaalisen median avulla, joista tahan tyéhon valitsin, myos
ChatGPT:n ehdottamat Social media marketing, Influencer Marketing, Communitu Engagement
seka Content Marketing. Tekodly osasi erotella nama tyylit ilman suurempia kohdentamiseen tar-
vittavia tietoja. Yleensa yksinkertaisuus on alussa valttia, mutta sosiaalisen median laajuuden ta-
kia, ovat useat eri lahestymistavat markkinoinnin osalta suositeltavia. Nain informaation levittami-
nen voi kattaa laajemman yleison, joka tuo enemman huomiota itse tuotteelle, seka antaa paljon
laajemman kasityksen kuluttajalle siitd mita yritys tarjoaa, mika on brandin kuvaus ja miten yritys
haluaa erottua joukosta. Kuten SWOT kohdassa mainitaan, ovat tarinallistaminen ja joukosta erot-
tuminen avaimia menestykseen. Taman takia sisalléon luominen (content marketing) voi olla kus-
tannustehokkain, seka helpoin tapa luoda tarina, jonka avulla yrityksen, tai tuotteen brandia raken-

netaan.

Tarkentaakseni strategia vaihetta, annoin seuraavat komennot ChatGPT ohjelmalle:

K As marketing strategy goes, i have chosen to use social media marketing, community

engagement, content marketing and influencer marketing which will be an option later on

Kuva 15. Ensimmainen tarkennus strategiaan (ChatGPT)
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could you draft thease options with the information i will give you now, we are using Gen-Z as
our target audience and the channels | choose based on the information i gathered will be
TikTok and YouTube. The target audience for the survay | did said that they mostly find the

games which they end up playing from those channels and mostly from influencers either

playing the games, or straight up influencer marketing

Kuva 16. Tarkennus numero 3. (ChatGPT)

Nama komennot antoivat tekoalylle tarvittavat tiedot luomaan markkinoinnissa kaytettavan strate-
gian kayttaen tapoja, joita Al aikaisemmin suositteli markkinoinnin strategian toteuttamiseksi. Kayt-
taen sosiaalisen median markkinointia (Social media marketing), vaikuttajamarkkinointia (Influen-
cer marketing), yhteis66n osallistumista (Community engagement) seka sisallon luomista (Content
marketing) markkinointitapoina osasi tekoaly antaa minulle kattavat ohjeet siita, miten naita tapoja
tulisi hyodyntaa Startup peliyrityksen markkinointia suunnitellessa, kun kohderyhmana on Gen z,

seka kanavina toimivat TikTok, Youtube ja ndiden alustojen sisalléntuottajat.



45

1. TikTok Marketing:

Content Strategy: Create short, visually engaging TikTok videos showcasing exciting in-
game moments, quick game reviews, and game-related challenges

Hashtags: Utilize trending gaming-related hashtags to increase the discoverability of your
content

User-Generated Content: Encourage your followers to create their game-related content
and participate in challenges related to your game

Live Streams: Host live streams on TikTok, offering sneak peeks, Q&A sessions with
developers, or fun challenges

Community Engagement: Respond to comments, interact with your followers, and consider
hosting TikTok challenges or contests with in-game rewards.

2. YouTube Marketing:

= Content Strategy: Produce high-quality and informative YouTube videos, including
gameplay walkthroughs, reviews, tutorials, developer interviews, and cinematic trailers

= SEO Optimization: Optimize video titles, descriptions, and tags with relevant keywords to
ensure visibility in search results

= Collaborations: Partner with gaming influencers on YouTube for shout-outs, co-hosted
videos, or reviews of your game.

= Community Engagement: Foster discussions and feedback by responding to comments,
organizing giveaways, or asking for input on future game content or updates.

3. Influencer Marketing:

Influencer Selection: Identify gaming influencers on TikTok and YouTube whose content
aligns with your game's style and target audience.

Collaboration: Reach out to these influencers and propose collaborations, offering them

early access to your game or exclusive in-game content to review.

Sponsored Content: Sponsor dedicated video content or live streams from influencers,
ensuring they highlight the key features and excitement of your game.

User-Generated Content: Encourage influencers and their followers to create and share
their gameplay moments, challenges, or reviews using a specific hashtag related to your
game.

4. Community Engagement:

Online Forums: Establish a dedicated space for your game's community on platforms like
Discord or Reddit. Encourage discussions, feedback, and the sharing of user-generated
content.

Feedback and Q&A: Host regular Q&A sessions, AMASs, or discussions with your
development team in these community spaces

Exclusive Content: Offer exclusive in-game content, rewards, or contests to community
members to create a sense of exclusivity.

Listening and Rteration: Pay attention to the community’s feedback, concerns, and

suggestions, and make updates or improvements based on their input

Regenerate

Kuva 17. Strategia osuuden lopputulos (ChatGPT)

Jokainen strateginen vaihe pitaa sisallaan useita eri pienempia kategorioita. Nama kategoriat tulee
suodattaa omien tarpeiden, seka tavoitteiden perusteella. Tekoaly osaa raataléida todella tehok-

kaasti annettujen ohjeiden perusteella tyylit, joita se markkinoinnin suhteen suosittelee kayttajalle.
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Antamani ohjeet saivat ohjelman luomaan kuvan 17. ohjeet, jotka tulevat olemaan strateginen
pohja tydni lopputuloksessa. Yhdistava tekija Iahes jokaisessa kohdassa on yhteisdn kanssa kom-
munikointi. TAma tuli esille myds lahdekirjallisuudessa, koska yhteisdt sosiaalisessa mediassa ovat
todella suuresti vaikuttava osa-alue, jonka hyodyntamista ei tule vahatella. Yhteison voimasta hyva
esimerkki on GameStop osakkeiden rajahdys, jossa Reddit yhteisé WallStreetBets paatyi suunni-
tellusti nostamaan Gamestopin osakkeiden arvon 4 $ -> 200 $. Tassa yhteiso 10ysi yhteisen tavoit-

teen ja todisti Online yhteisojen todellista vaikutus mahdollisuutta. (Morrow 2021.)

Jos haluaisin l1ahted luomaan toteutus valmiin markkinointikampanjan, tulisi tassa vaiheessa valita
ylla olevista vaihtoehdoista ne, joita haluan kampanjassa hyddyntaa, seka suunnitella naiden to-
teutus. Koska olen luomassa vain suunnitelman, joka ohjaa yrittajaa markkinoinnin suunnittelussa,
jatan strategisen vaiheen suunnittelun tdhan, koska ChatGPT on nyt antanut minulle halutun tiedon

siita, miten markkinoinnin strategia tulee suunnitella annettujen tekijéiden avulla.
6.5 Budjetointi ja resurssien jako

Kuvan 6. kohta 5, kasittelee budjettia, seka resurssien jakamista. Annoin tekoalylle kuvan 18. mu-

kaiset ohjeet siirtyakseni suunnitelman seuraavaan vaiheeseen:

K Now that we have gone trough the section 4. we should move on to the next part of creating

a marketing plan. Could you now give me a more indepth explanation of the budget and
resource allocation section by again using the information I have already given you?

Kuva 18. Budjetoinnin syvempaan analysointiin annettu komento (ChatGPT)
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1. Budget Determination:

* Given that you're a startup with limited resources, start by outlining your available budget
for marketing. Be specific about the amount you can allocate
* Consider breaking down the budget into different categories, such as content creation,

influencer marketing, social media ads, and other promotional expenses.
2. Prioritization of Strategies:

* Recognize the importance of prioritizing strategies that align with your objectives and
target audience. Given that Gen-Z gamers often rely on TikTok and YouTube, allocate a
significant portion of your budget to these platforms.

* Since your survey indicates a strong influence of influencers, consider allocating a portion

of your budget to influencer marketing
3. Cost-Efficient Strategies:

* Given your resource constraints, prioritize cost-efficient marketing strategies. For example:
* Content Marketing: Create engaging content in-house to minimize costs
* Organic Social Media Growth: Focus on building your social media presence
organically through consistent and creative content.
* Collaboration with Micro-Influencers: Collaborate with smaller influencers who may be

more cost-effective but still have a strong influence on your target audience.
4. Content Production Costs:

* Estimate the costs associated with content production for TikTok and YouTube. This might
include video editing software, equipment, and potential outsourcing.

* Consider leveraging your internal team for content creation to control costs.
5. Influencer Marketing Expenses:

* Calculate potential expenses for influencer collaborations. This includes influencer fees,

giveaways, and incentives for influencers

* Explore options for cost-effective partnerships, such as sharing revenue from in-game

purchases with influencers.

Kuva 19. Markkinointisuunnitelman kohta 5, Budijetti ja resurssien jako 2 (ChatGPT)

Kuva 19. on ensimmainen osa tekoalyn budjetti ja resurssien jako kappaletta. Tassa ensim-
maiseksi kdy ChatGPT lapi budjetin luomisen. Painotuksen alla tassa vaiheessa on tarkka suunnit-
telu sen suhteen, kuinka paljon yrityksella on laittaa resursseja markkinointiin, seka rajata budjetille
katto, jota ei saa ylittda. Seuraavaksi tekoaly suosittelee rikkomaan budjetin kategorioihin, jotka

ovat suunnattu eri markkinoinnin osa-alueille.

Kohta 2 alkaa kdymaan lapi priorisointi strategioita budjetin suhteen. Tassa vaiheessa antamieni
tietojen perusteella suosittelee tekoaly ensimmaisena priorisoimaan budjettia markkinoinnin aluei-
siin, jotka liittyvat eniten yrityksen tavoitteisiin. Koska tassa tydssa kohderyhmana toimii Gen-Z ke-
hottaa Al painottamaan TikTok ja YouTube markkinointia, koska olen kertonut tekoalylle, etta teke-
mani tutkimuksen perusteella nama alustat ovat kohderyhméan suosiossa. Myo6s sosiaalisen me-
dian vaikuttajiin sijoittaminen tulee esille, koska tama oli tekemassani tutkimuksessa saanut suurta

suosiota.

Kolmas vaihe kuvan 19. listaa on Startup-yrityksen nakdkulmasta todella suuren painoarvon an-
saitseva. Budjetin kustannustehokas kayttaminen on todella tarkeaa, kun resurssit ovat rajallisia.

Ensimmaisena kasittelee Al sisaltdmarkkinointia, koska tassa yrittdja voi luoda mukaansa
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tempaisevaa sisaltda pitden kustannukset alhaisina. Seuraavassa kohdassa tekoaly painottaa so-

siaalisen median kanavien kasvattamista sdanndllisten, sekd omaperaisten julkaisujen avulla,

koska myos nama ovat erittdin halpoja tapoja kasvattaa omaa nakyvyytta. Viimeisena pienten vai-

kuttajien kanssa yhteistydn tekeminen tulee esiin, koska tdssa ns. molemmat hyo6tyvat ja pysyy

palvelun hinta alhaisena. Pieni/aloittava sisallontuottaja tarvitsee lisaa resursseja, seka nakyvyytta

ja yhteisty6t tarjoavat tatd myds heille.

Neljas vaihe budjetoinnissa ja resurssien kdytdssa kasittelee hinnan arviointia. Editoinnin, seka si-

sallontuottamisen ulkoistaminen voi olla kallista, eikd kustannuksista voi alustavasti aina antaa

muuta, kuin arvion. Taman takia tulee olla erittain tarkkana siita, mitd on valmis maksamaan, seka

pohtia ovatko nama tehtavat mahdollisia toteuttaa yrityksen sisalla ilman ulkoistamista.

Viimeinen vaihe kuvan 19. kohdista kasittelee sisalldontuottajien hintaa. Kaikki tulee ottaa huomioon

sisallontuottajiin kaytettdvassa budjetissa arvontojen palkinnoista aina tuottajille maksettaviin kor-

vauksiin asti. Vaihtoehtoja tulee punnita niiden kustannustehokkuuden mukaan, esim. kuinka pal-

jon saa nakyvyytta arviolta, jos suorittaa arvonnan, missa palkintona X maara tuotteita.

6. Social Media Advertising:

* If your budget allows, consider allocating a portion to paid social media advertising,
especially for promoting key content or game launches.

* Be mindful of targeting options and ad performance to optimize your ad spend.
7. Community Engagement Costs:

While community engagement doesn't necessarily have a direct cost, consider the time and
effort needed to manage and engage with your gaming community on platforms like
Discord or Reddit.

Ensure your community engagement strategy is resource-efficient.
8. Emergency Fund:

* Set aside a small emergency fund within your budget to address unexpected expenses or

opportunities that may arise during your marketing efforts.
9. Continuous Monitoring:

* Continuously monitor your budget and resource allocation. Be prepared to reallocate funds

based on the performance of various marketing strategies.

* Adjust as needed to maximize the impact of your marketing plan within your budget

constraints.

Kuva 20. Budjetin, seka resurssien jakamisen viimeinen vaihe 2/2 (ChatGPT)

Kuva 20. on jatkoa kuvalle 19. ja aloittaa ensimmaisena sosiaalisen median mainoksien kustan-

nuksien pohtimisesta. Tassa Al suosittelee maksettujen sosiaalisen median mainoksien
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harkitsemista erityisesti, kun pelissa esimerkiksi julkaistaan uutta avainsisaltéa. Nama mainokset
voivat olla erittéin kalliita, jonka takia ChatGPT my6s kehottaa tarkkaan suunnittelemaan naiden

kohdennuksen, seka sisallon, jos yrityksen budjettia naihin kaytetaan.

Kohdassa 7. kasitellaan yhteison kustannustehokkuutta. Yhteisén kanssa kommunikointi on "ilmai-
nen” tapa markkinoida, ajallista kustannusta lukuun ottamatta. Aktiivisuus ja johdonmukaisuus ovat
usein avain yhteison rakentamisessa, jonka takia tama vaatii aikaa. ChatGPT painottaa pitamaan

yhteis6n kanssa toimimisen kustannustehokkaana, jonka voi tehda tarkkailemalla sita, kaytetaanko

toimintaan kuinka paljon resursseja, seka resurssien kannattavuuden avulla.

Kuvan 20. kohta 8. toimii suosituksena. Hatavararahasto on aina tarkea kerata, koska ikina ei voi
tietda tapahtuuko jotain odottamatonta. Al mainitsee myos markkinoinnin yllattavat kulut, jotka voi-

daan hatavaran avulla paikata.

Viimeisena kohdassa 9. suosittelee ChatGPT tarkkailemaan budjetin kulutusta jatkuvasti. Jos yritys
huomaa, etta jokin markkinoinnin alue ei tee haluttua tulosta ja ali suoriutuu, voi jatkuvan valvon-
nan avulla tama huomata nopeasti ja siirtda budjettia muihin markkinoinnin alueisiin ilman suurem-

pia tappioita. Tassa nopea toiminta ja rohkea toiminta voidaan ndhda avaintekijéina.
6.6 Toteutussuunnitelma

Annoin seuraavaksi ChatGPT:lle kuvan 18. mukaiset ohjeet siirtya markkinointisuunnitelman seu-

raavaan vaiheeseen, vaihtamalla kuvan 6. jarjestyksen mukaan oikeat kohdat komentoon.



50

1. Content Creation and Posting Schedule:

* Develop a content calendar for both TikTok and YouTube that outlines when and what type
of content will be created and posted. Consider factors like optimal posting times and the
frequency of updates.

* Prioritize consistent and high-quality content that aligns with your target audience’s

interests.
2. TikTok Implementation:

* For TikTok, create short and engaging videos that showcase exciting in-game moments,
quick game reviews, and game-related challenges
* Consistently post content on your TikTok channel, considering the most active times of

your Gen-Z audience.
3. YouTube Implementation:

* On YouTube, produce in-depth videos such as gameplay walkthroughs, tutorials, developer

interviews, and cinematic trailers.

* Follow a regular schedule for YouTube uploads, and optimize video titles, descriptions, and

tags for maximum visibility.
4. Community Engagement:

* On platforms like Discord and Reddit, actively engage with your gaming community. This
includes responding to comments, addressing concerns, and facilitating discussions
* Consider hosting Q&8A sessions and AMAs with your development team to foster a sense of

community and transparency.
5. Influencer Collaborations:

* When engaging with influencers, reach out to those who align with your game's style and
target audience. Propose collaborations, offering them early access to your game or
exclusive in-game content

* Work closely with influencers to coordinate sponsored content or livestreams that highlight

the key features and excitement of your game.

Kuva 21. Implementation plan 1/2 (ChatGPT)

Toimintasuunnitelman ensimmainen vaihe tekoalyn luoman kuvan 21. perusteella aloittaa proses-
sin sisallén luomisella, seka julkaisujen aikataulutuksella. Tassa Al kehottaa luomaan kalenterin,
jossa on tarkasti maaritelty se, mita ja milloin julkaistaan. Tassa saanndllisyys, seka korkean laa-
dun sailyttdminen ovat avain tekijoita. Tekoaly kertoo myos, miten julkaisujen ajankohta tulee valita
tarkkaan ja miettia kohderyhman kaytdsta kuluttajana, jotta myos sisalté on juuri heidan kiinnostuk-

sensa herattavaa.

Toinen vaihe toteuttamisohjelmaa, jonka Al rakensi, siirtyy TikTok sisallon pariin. Al painottaa ly-
hyen, mutta ytimekkaan sisallén luomisen tarkeytta. Sisallon tulisi myds olla mukaansa tempaise-
vaa, kuten erilaisten innovatiivisten haasteiden avulla. Tassakin vaiheessa tekoaly muistuttaa valit-
semaan julkaisujen ajankohdat kohderyhman aktiivisuuden mukaan. Myos pelien esittelyt, seka
tahtihetket ovat sisaltéa, jota ChatGPT suosittelee julkaisemaan alustalle.



51

Kolmas vaihe siirtyy YouTube sisallén tuottamiseen. YouTube alustana mahdollistaa erittain inno-
vatiivisen sisallon rakentamisen, minka takia tulee julkaistavan sisallon olla korkealaatuista par-
haan lopputuloksen saavuttamiseksi. Esimerkkeind Al antaa pelien esittelyt, tutoriaalit, trailerit seka
pelin kehittdjien haastattelut. YouTubessa otsikon valinta, hashtagit ja videoiden kuvaukset tulee

suunnitella huolella, koska naiden avulla kuluttajat I0ytavat videot.

Yhteison rakentamisen merkitys sisallon tuotannossa on suuri ja tassa markkinointisuunnitelman
vaiheessa tulee sen toteuttaminen ajankohtaiseksi. Alustat kuten Discord ja Reddit tulevat esille
ChatGPT:n luonnoksessa. Nailla alustoilla on paljon mahdollisuuksia ja Al listaa tahan kysely
(Q&A) hetkien pitamisen, kehittgjiltda vapaan sanan kyselyt seka yhteison toiveisiin vastaamisen

tapana aloittaa tiiviin yhteison luominen.

Sisallontuottajien kanssa sisallon ja yhteistydn tekeminen ovat viimeinen kuvan 21. vaiheista. Kun
yritys aloittaa tekemaan yhteisty6ta vaikuttajan kanssa, tulee sisallontuottaja valita tarkkaan. Sisal-
I6n, mita sisallontuottaja tuottaa normaalisti, tulisi olla oman pelin kanssa saman tyylista, koska tal-
I6in voi olettaa kohderyhman seuraavan sisallontuottajan luomaa sisaltéa. Sisallontuottajille voi tar-
jota ns. early access passin peliin, tai lahjoittaa pelin siséaisia tuotteita, jotta sisalléstd saadaan kiin-
nostavaa. Al neuvoo tekemaan laheista yhteisty6ta sisallontuottajien kanssa, jotta tulokset ovat
ajankohtaisesti tiedossa. My0@s erityisten tapahtumien, kuten live striimien jarjestaminen voi olla

Al:n mukaan kannattavaa.
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6. Social Media Management:

* Ensure active management of your social media channels (including TikTok and YouTube)
to respond to audience comments, promote content, and address any issues promptly.

* Schedule posts in advance to maintain consistency.

7. Analytics and Performance Tracking:

* Implement analytics tools and performance tracking methods to monitor the effectiveness
of your marketing efforts. Keep a close eye on key performance indicators (KPIs).
* Regularly analyze data to gain insights into what's working and what isn't. Be prepared to

make adjustments based on the results.

8. Cross-Promotion:

* Consider cross-promoting your content across various platforms and channels, directing

TikTok viewers to your YouTube channel and vice versa.
* Leverage your website as a central hub for sharing content, updates, and community

discussions.

9. Collaboration and Feedback Loop:

* Foster collaboration between your content creation team and your community engagement
team to ensure that audience feedback is incorporated into your content strategy.
* Regularly gather feedback from your gaming community and use it to fine-tune your

marketing approach

Kuva 22. Implementation plan vaihe 2/2 (ChatGPT)

Kuva 22. Pitaa sisallaan toteuttamisohjelman kohdat 6-9, ja nyt aloitan kohdan 6. lapikaymisen, el
sosiaalisen median hallinnan. Tama vaihe lahinna kertaa aikaisempia toteuttamisohjelman vai-
heita. Keskeisina kohtina on, jo julkaistun sisallén suoriutumisen tarkkailu, seka sisallén aktiivinen
yllapito. Yllapidolla tarkoitetaan kommentteihin vastaamista, mahdollisiin ongelmiin puuttumista ja
sisallén jakamista muilla mahdollisilla kanavilla. Julkaisukalenterin luominen tulee myés jalleen

esille.

Kohta 7. liittyy vahvasti analytiikkaan. Valittuja mittareita, joilla markkinoinnin tehokkuutta voidaan
valvoa, tulee tarkkailla jatkuvasti. KPlIs, eli key performance indicators mainitaan ChatGPT:n toi-
mesta tadssa ensimmaista kertaa. KPI:t ovat valitut mittarit, joilla suoriutumista tarkkaillaan. Saan-
nodllisyys on todella keskeinen termi Al:n luomassa ohjeessa, koska jos yrittdja on ajan tasalla
markkinoinnin suoriutumisesta tarkkailemalla valittuja mittareita, voidaan heikosti suoriutuvaan alu-
eeseen puuttua nopeasti ja nain valttaa resurssien tuhlaaminen. Rohkeat toimet suunnitelman

muuttamisessa ovat vaadittuja, jotta voi saada parhaan mahdollisen lopputuloksen.
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Eri alustojen valilla toimiminen luo mahdollisuuden yhdistaa omia kanavia. Al kehottaa mainosta-
maan kaikkia omia kanavia, myos eri alustoilla ns. cross-promootion merkeissa, eli kaytannossa
voi yritys mainostaa oman YouTube videon julkaisua myos yrityksen Twitter tililla. Tulisi yrityksen
myo6s kohdan 8. mukaan valita itselleen paaalusta, jossa jaetaan eniten sisaltdd, sekd minka kehit-

tamisen olisi ensimmainen prioriteetti yritykselle.

Viimeinen vaihe markkinointisuunnitelman toteuttamisohjelman luomista kasittelee palaute kierteen
luomista. Yrityksen markkinointitiimin, seka pelin yhteison kanssa aktiivinen keskustelu antaa jatku-
vasti yritykselle palautetta tuotteista, sekd mainonnan tehokkuudesta. Saanndllinen palautteen
analysointi ja kerdaminen tulee kayttaa hyoddyksi, myos tulevaisuuden markkinoinnissa. Palautetta

Al suosittelee kerddmaan kaikilta alustoilta, joissa markkinointia toteutetaan.
6.7 Tarkkailu ja mittarit

Seuraava vaihe, jonka tekoaly suosittelee toteuttamaan markkinointisuunnitelman rakentamisessa,
on mittareiden valinta, seka niiden tarkkailu. Pyysin ChatGPT:ta siirtymaan seuraavaan vaihee-
seen kuvan 18. mallin mukaan, vaihtaen jalleen kohdan nimen ja numeron seuraavaan vaihee-

seen.

1. Key Performance Indicators (KPls):

* Define specific KPIs that align with your objectives, such as:
* The number of game downloads.
* In-game purchases and revenue.
* User engagement and interaction on TikTok and YouTube.
* Subscribers and views on your YouTube channel.

* Community engagement metrics like active members and feedback participation

2. Data Analytics Tools:

* Implement data analytics tools to track these KPls on TikTok, YouTube, your website, and
community platforms. For example, you can use platform-specific analytics tools and
website analytics like Google Analytics.

* Ensure that these tools provide real-time or regular updates, so you can promptly assess

your performance.

3. Regular Reporting:

* Create a reporting schedule to track your KPIs and other relevant metrics. This schedule

can be daily, weekly, or monthly, depending on the metric and your resources.
* Analyze the data to identify trends, spikes in engagement, and areas where improvements

are needed.

4.A/B Testing:

* Conduct A/B testing on different content types, posting times, and promotional methods
This helps you identify what resonates best with your Gen-Z audience.

* Compare the performance of various content and strategies to optimize your future efforts

5. Conversion Tracking:

* Implement conversion tracking for in-game purchases, newsletter sign-ups, or any other
desired actions. This helps you measure the direct impact of your marketing efforts on your
objectives.

* Use tracking links and analytics to follow the user journey from content exposure to

conversion.

Kuva 23. Suoriutumisen tarkkailu ja mittarit 1/2 (ChatGPT)
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Kuvan 22. kohdassa 1. Al mainitsi ensimmaista kertaa KPI:t ja nyt suunnitelman seuraavassa vai-
heessa aloittaa Al syventymaan naiden valintaa. KPI tarkoittaa Key Performance Indicators, jotka

ovat markkinoinnin tehokkuuden tarkkailuun valittavat avain mittarit. Mittarit, joita Al ehdottaa hy6-
dyntdmaan ovat kuvan 23. mukaisesti:

e Pelin latausten maara

o Pelin sisaiset ostot, seka pelin tuottama tulos
o Kuluttajien interaktio sisallén kanssa

o Tilaajat seka katselukerrat YouTubessa

e Yhteison aktiivisuus

Nama ovat kohtia, joita Al pitaa tarkeina mittareina markkinoinnin tarkkailussa.

Seuraavassa vaiheessa keskittyy tekoaly datan analysoinnin tyékaluihin. KPI mittareiden reaaliai-
kaiseen tarkkailuun suosittelee tekoaly hyédyntamaan tydkaluja, jotka itsenaisesti suorittavat tark-
kailun. Esimerkki tyokaluksi Al antaa Google Analytics ohjelman. Useille alustoille on myd&s raken-

nettu omat tydkalut suoriutumisen tarkkailua varten.

Kuvan 23. kohta 3. liittyy saanndllisyyteen. Al painottaa KP| mittareiden saannollista seuraamista,
luotujen aikataulujen pohjalta. ChatGPT ehdottaa myo6s luomaan erillisen aikataulun, mika keskit-
tyy mittareiden seuraamiseen. Mittareiden tulosten saanndllinen seuraaminen mahdollistaa myos

syvempaa analyysia, seka kohderyhman ja mahdollisten trendien ymmartamista.

Kohta 4. siirtyy A/B testaus menetelmaan. Tama menetelma tarkoittaa jonkun asian kahden eri ta-
van vertaamista keskenaan. Nain voi tehokkaasti vertailla esim. YouTube Shorts vs. YouTube vi-
deoiden suoriutumista markkinoinnin ndkdkulmasta. Al suosittelee tata, koska nain voi ymmartaa

kohderyhman kuluttajakayttaytymista syvallisemmin. (Gallo 2017.)

Seuraava kuvan 23. vaihe on Conversion tracking. Tassa Al suosittelee seuraamaan miten ostot
ovat syntyneet, seka asiakkaan ostopolkujen luonnetta. Taman ChatGPT ilmoittaa markkinoinnin

tehokkuuden seuraamisen avustuksena.
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6. Social Media Metrics:

* Monitor social media metrics like likes, shares, comments, and follower growth on TikTok

and YouTube
* Track the reach and engagement of your posts and videos to assess the popularity of your

content.

7. Community Feedback:

* Actively gather and analyze feedback from your gaming community on platforms like
Discord and Reddit
* Use this feedback to improve your game, content, and marketing strategies.

8. Content Engagement Metrics:

* On YouTube, track video metrics such as watch time, click-through rate (CTR), and audience
retention. This data provides insights into how engaging your content is.
* On TikTok, monitor video views, likes, shares, and comments to gauge the effectiveness of

your TikTok content

9. Influencer Collaboration Metrics:

* If you engage with influencers, track the performance of sponsored content or livestreams
Assess metrics like views, likes, comments, and subscriber growth on their channels.

* Analyze the direct impact of influencer marketing on your game's downloads and revenue.

10. Continuous Adjustments:

* Based on the data and metrics you collect, make continuous adjustments to your marketing
strategies. If certain tactics are proving highly effective, consider allocating more resources
to them.

* Identify areas where you may need to pivot or optimize strategies based on performance

data.

Kuva 24. Suoriutumisen tarkkailu ja mittaaminen 2/2 (ChatGPT)

Kuva 24. kasittelee kerraten kuvan 23. asioita useassa kohdassa. Ensimmaiset kaksi vaihetta (6—
7) ovat lahes identtisen sisallon omaavia aikaisemmin kasiteltyjen kohtien kanssa. Sosiaalisen me-
dian tykkaysten ja aktiivisuuden seuraaminen, seka yhteisén kanssa aktiivinen tyoskentely ja pa-
lautteen seuraaminen, tulevat jalleen esille kulmakivina naissa vaiheissa. Palautteen pyytaminen

yhteisolta on aikaisemmasta erottuva maininta Al:n listassa

Kohta 8. kasittelee sisallon click-trough ratea (CTR), eli miten aktivoivaa julkaistu sisalté on katseli-
jalle. Tdma on hyoddyllinen tydkalu, koska nain voi selvittdd myos, toimiiko julkaistu sisaltd halutulla

tavalla.

Kuvan 24. kohdat 9 ja 10 ovat taas lahes pelkkaa kertausta aikaisemmin Al:n mainitsemiin kohtiin.
Sisalléntuottajien kanssa tehdyn yhteistyon tulosten aktiivinen seuraaminen on ensimmainen asia,
jonka ChatGPT mainitsee, mutta uutena ehdotuksena antaa se myos vinkin seurata yhteistyo-
kumppanin kanavan kasvua yhteistyon aikana. Kohta 10 on kertausta kaikesta aikaisemmin lista-
tusta tiedosta. Kertauksen lisdksi tama kasittelee sita, miten keratty data tulisi aina analysoida tark-
kaan, seka miten tata analysointia voi tulevaisuudessa hyddyntaa. Jos joku tapa toimii tehokkaasti

kannattaa siihen lisata tulevaisuudessa enemman resursseja.
6.8 Muokkaus ja optimointi

Tama vaihe markkinointisuunnitelman rungon rakentamisesta kasittelee kaikkien aikaisemmin ka-

siteltyjen strategioiden, seka toimintatapojen kanssa tytskentelya kampanjan aikana. Tahan



56

vaiheeseen ChatGPT antoi 12 osaisen listan, jonka tulen avaamaan seuraavaksi erittain tiiviste-

tysti, koska suurin osa tiedosta on kasitelty jo aikaisemmissa kuvissa.

Kuva 25. seka kuva 26. kasittelevat aikaisempien kuvien vaiheiden tarkkailua, seka toimintaa kam-
panjan aikana ja sen jalkeen. Kuva 25. pitda sisalldan jokaisen strategian vaiheen, seka mittarei-
den aktiivisen tarkkailun huomioimisen. ChatGPT painottaa jokaisessa vaiheessa keratyn datan
analysointia tulevaisuutta varten. Jos jokin tapa markkinoida on toiminut hyvin, tulee selvittaa
miksi, seka jatkaa taman tyylin kayttéa ja mahdollisesti lisata siihen lisda resursseja. Sisallén
muokkaaminen sen mukaan, mika on todettu toimivaksi, tulee usein esille. Jos sisalléntuottaja on
tuottanut paljon huomiota herattavaa sisaltda, voi yhteisty6ta yrittdd myos tulevaisuudessa jatkaa.
Uusi asia, jonka Al mainitsee, on yhteison kanssa kommunikointi tavalla, jossa yhteiso tuntee it-
sensa tarkeaksi, seka aanensa kuulluksi. ChatGPT:n mielesta selkeasti tarkeimpia asioita markki-

noinnin toteutuksen aikana ovat yhteison kanssa aktiivinen ja sdannéllinen kommunikointi.

Kuvassa 26. Al kehottaa joustavuuteen sen suhteen, mihin sijoittaa resursseja. Jos joku tyyli ei
toimi rohkaisee tekoaly siirtdmaan nama resurssit muualle. Nopea toiminta taman suhteen tulee
avaintekijaksi resurssien saastamiseksi. Tuloksien dokumentoiminen ja aktiivinen seuraaminen

ovat kuvan 26. tarkeimmat kohdat, lahes jokaisessa vaiheessa.



1. Data-Driven Decision-Making:

* Continuously analyze the data collected from your KPIs, analytics tools, and community
feedback Use this data to drive your decisions and identify areas for improvement

2. Content Strategy Refinement:

* Regularly evaluate the performance of your content on TikTok and YouTube. Pay attention
to which types of content receive the most engagement and adjust your content strategy
accordingly.

* Optimize the content creation process based on what works best for your target audience.

3. Influencer Collaborations:

* Review the performance of influencer collaborations. Identify which influencers generate

the most engagement, downloads, or in-game purchases for your game.

* Consider re-engaging with influencers who deliver excellent results and explore new

collaborations with potential influencers

4. Content Distribution:

* Adjust your content distribution strategy based on the platforms where your target
dience is most active. For example, if you notice more engagement on TikTok, allocate

more resources to TikTok marketing.

5. Community Engagement:

* Continuously engage with your gaming community on platforms like Discord and Reddit.
Monitor discussions, address concerns, and actively seek feedback from community
members.

* Optimize your community engagement strategy based on the evolving needs and

preferences of your community.

8. Feedback Integration:

* Actively integrate feedback from your gaming community and adjust your game's features
or content accordingly.
* Make sure your audience sees that their feedback is valued and that it leads to

improvements in the game.

Kuva 25. Adjustment and Optimization 1/2 (ChatGPT)

7. Budget Reallocation:

* Be flexible in reallocating your budget based on the performance of different strategies. Ifa
particular marketing channel or campaign is delivering exceptional results, consider

shifting more resources in that direction
8. A/B Testing and Experimentation:

* Continue A/B testing and experimentation to refine your strategies. Test different
approaches to content, posting times, and influencer partnerships

* Use A/B testing to identify the most effective variations and optimize your future efforts
9. Community-Driven Initiatives:

* Develop community-driven initiatives, such as user-generated content campaigns,
contests, or in-game events, based on the feedback and suggestions from your gaming
community.

* Leverage these initiatives to foster a sense of belonging and loyalty among your players.

10. Competitor Analysis:

* Regularly analyze the strategies and activities of your gaming competitors. Understand

their successes and learn from their tactics to refine your own marketing efforts

11. Staying Agile:

* Maintain an agile approach to marketing, which allows you to adapt quickly to changes in

the gaming industry, emerging trends, and audience preferences.

12. Reporting and Documentation:

* Keep comprehensive records of adjustments made and their outcomes. This
documentation will be valuable for future reference and can guide future marketing

planning

Kuva 26. Adjustment and Optimization 2/2 (ChatGPT)
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6.9 Lopputulos ja dokumentointi

Viimeinen vaihe markkinointisuunnitelman rakentamista kasittelee I&htokohtaisesti sita, miten tulisi
toimia toteutuksen jalkeen. Tahan ChatGPT antoi minulle 14 osaisen listan, jossa se kasittelee tar-

kasti jalkitoimet, joita se suosittelee tekemaan tulevaisuutta, seka onnistumisen arviointia varten.

1. Summary of Achievements:

* Begin by summarizing the key achievements and outcomes of your marketing plan.
Highlight the significant milestones and successes that your startup has reached during

the plan's execution.
2. Reflection on Goals:

* Reflect on the initial marketing objectives you outlined at the beginning of your plan. Assess
to what extent those objectives have been met. For example, did you acquire the desired

number of downloads, in-game purchases, and user engagement?
3.Lessons Learned:

* Discuss the lessons and insights gained throughout the marketing plan's execution. What
worked exceptionally well, and what didn't meet expectations? Consider both successes

and challenges.
4. Community Feedback and Involvement:

* Emphasize the importance of community engagement and the feedback you received from
the gaming community. Describe how this feedback influenced your strategies and game

improvements
5. Budget Evaluation:

* Reflect on your budget and resource allocation. Were the resources used effectively? Were

there any areas where budget adjustments could have been made for better results?

6. Future Opportunities:

* Discuss potential opportunities for growth and improvement. Given your startup's current

position and the insights gained from the plan, outline areas where you can capitalize on

future marketing initiatives.

Kuva 27. Lopputulos ja dokumentointi 1/3 (ChatGPT)

Kuva 27. aloittaa viimeisen vaiheen markkinointisuunnitelman luomisesta. Tulen kasittelemaan
ChatGPT:n luomaa listaa muutama kohta kerrallaan, koska useat vaiheet tassa ovat erittain ly-
hyitd. Ensimmainen vaihe alkaa prosessin analysoinnista. Mitka ovat avain saavutukset ja minka-
lainen lopputulos markkinoinnilla saatiin aikaiseksi. Tasta siirrytaan arvioimaan tavoitteiden saavut-

tamista, seka kuinka hyvin tulokset osuivat tavoitteisiin.

Pitéden arviointi aiheena kohdat 3 ja 4 kasittelevat, mita on opittu, seka yhteisén palautetta. Ensim-
maisena tulee syvallisesti pohtia toteutettua markkinointia ja sen etenemista, jonka pohjalta aloittaa

miettimaan, mita tasta on opittu. Seuraavaksi kohdassa 4 Al kehottaa analysoimaan yhteisolta
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saatua palautetta. Tdma voidaan tehda jo annetun palautteen perusteella, tai kommunikoimalla yh-
teisdn kanssa pyytaen lisda palautetta valituista asioista.

Kuvassa 27. siirrytaan seuraavaksi budjetin tehokkuuteen. Miten budjetin sijoittaminen eri alueille
onnistui ja oliko jako tehokas, sekd voidaanko seuraavassa markkinoinnin kierrossa tehda jotain eri
tavalla saatujen tulosten perusteella. Kohta 6 liittyy vahvasti myds tulevaisuuden pohdintaan saatu-
jen tulosten avulla. Mihin markkinoinnin alueisiin voi tulevaisuudessa siirtya ja mika on yrityksen
tilanne markkinoilla juuri nyt. Taman toteuttaminen suoritetun markkinoinnin jalkeen antaa syvalli-

semman kasityksen oman yrityksen asemasta.

7. Documentation for Future Reference:

* Stress the significance of documenting the entire marketing plan and its implementation.

This documentation will serve as a valuable reference for future marketing efforts.
8. Recommendations for Future Plans:

* Provide recommendations for future marketing plans and strategies. Based on your
experiences, suggest how the company can build on its current successes and overcome

challenges.

9. Acknowledgment and Gratitude:

* Extend acknowledgment and gratitude to the team members, community, and partners

who contributed to the success of your marketing plan. Recognize their efforts and support.

10. Next Steps:

* Outline the immediate next steps, especially regarding the game's post-launch marketing.
Highlight any ongoing strategies or campaigns that will continue to engage with your

audience.

11. Long-Term Vision:

* Share your long-term vision for the company and the game. Discuss how this marketing

plan fits into the broader context of your company’s development and growth.

Kuva 28. Lopputulos ja dokumentointi 2/3 (ChatGPT)

Kuvassa 28. Al aloittaa ensimmaisena tulevaisuuden kannalta asioiden kasittelyn. Kohta 7. on kay-
tannbssa kertausta siita, ettd kaikki data, jota on mahdollista kerata kannattaa ottaa talteen. Koh-
dassa 8. pohtii tekoaly, miten tata dataa voidaan kayttaa tulevaisuuden markkinointia varten. Mita
kokemus suoritetusta markkinoinnista opetti yrityksesta ja kuluttajien kayttaytymisesta, seka miten
mahdolliset haasteet voidaan jatkossa kiertda ja muuttaa omaksi eduksi.
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Kohta 9. on vaihe, jota en itse 16ytéanyt Iahdeaineistosta, mutta olen todella iloinen, ettd ChatGPT
kay tdman vaiheen lapi. Tassa Al antaa muistutuksen kiittda markkinointiin osallistunutta tiimia teh-
dysta tydsta. Tiimiin tulee laskea mukaan kaikki, jotka ovat vaikuttaneet markkinoinnin lopputulok-

seen, seka tulee heidan tyopanoksien arvostus nayttaa.

Seuraavat kaksi vaihetta (10 ja 11) voidaan lisatéa yhteen kategoriaan, eli seuraavan askeleen poh-
timinen ja pitkan tahtaimen visio. Tassa Al kertoo, miten seuraavaa markkinoinnin askelta tulisi al-
kaa heti miettimaan tulosten pohjalta. Mielessa tulee pitdad missa on onnistuttu, miksi ja mihin tata
tietoa voi kayttaa tulevaisuudessa. Seuraavaksi siirtyy Al pitkan ajan tavoitteiden pohdintaa. Miten

tehty tyo vaikuttaa tulevaisuuteen ja siihen, mita halutaan saavuttaa.

12. Formal Report:

* Compile all the information from your marketing plan into a formal report. Ensure that it is

well-organized and presented in a clear and coherent manner.
13. Data Backup and Archiving:

* Safeguard all data, analytics, and documentation related to this marketing plan. This data

can be invaluable for future marketing planning and strategy adjustments.

14. Final Budget Report:

* Prepare a final report on the budget, detailing the actual allocation and expenses. This will

help provide a clear financial summary of your marketing efforts.

By documenting the conclusion of your marketing plan in this manner, you not only create a
record of your achievements and insights but also set the stage for future marketing
endeavors. The documentation serves as a valuable resource for learning from your
experiences and building on your successes to further engage Gen-Z gamers through
TikTok and YouTube.

Kuva 29. Lopputulos ja dokumentointi 3/3 (ChatGPT)

Kuva 29. on viimeinen vaihe markkinointisuunnitelman rungosta, jonka ChatGPT rakensi annettu-
jen ohjeiden perusteella. Tassa Al aloittaa kehottamalla tekemaan raportin tehdysta tydsta, seka
sen tuloksista. Tama vaatii sen, etta kaikki data, jota markkinoinnista syntyi, on otettu talteen. Seu-
raava kohta 13. liittyy vahvasti siihen, mita edellinen kohta 12. vaatii, eli datan saildmista. Tulisi
data tallentaa siten, etta siita 16ytyy myds ns. backup tiedostot. Nain onnettomuuden esim. tietoko-
neen tuhoutumisen seurauksena ei kerattya dataa menetetd. Nain omat strategiat ja tulokset pysy-

vat aina tallessa.

Viimeisena Al suosittelee loppuraportin rakentamista, josta I0ytyy kaikki tiedot suoritettuun markki-

nointiin liittyen. Tama toimii ns. tiivistelmana siita, mita on tehty, miten se onnistui, mita voi tehda
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toisin ja kuinka ndma keratyt tiedot on analysoitu. Viimeisena I8ytyy kuvasta 29. ChatGPT:n luoma

tiivistelma koko kappaleesta, seka sen kulmakivista

Viimeisena Al suosittelee loppuraportin rakentamista, josta I6ytyy kaikki tiedot suoritettuun markki-
nointiin liittyen. Tama toimii ns. tiivistelmana siita, mita on tehty, miten se onnistui, mita voi tehda
toisin ja kuinka ndma keratyt tiedot on analysoitu. Viimeisena I8ytyy kuvasta 29. ChatGPT:n luoma

tiivistelma koko kappaleesta, seka sen kulmakivista.
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7 Pohdinta

Tama kappale on opinnaytetydni pohdinta vaihe. Kasittelen ty6tani kokonaisuutena, onnistumista,
eettisyytta, reflektoin tyétani ja mietin, miten toiminnallinen osio on verrattavissa teoriaan. Aloitan

tavoitteiden onnistumisen reflektoinnilla, josta siirryn tutkimuksen onnistumisen pohdintaan. Kaksi
viimeista kappaletta kasittelevat tiedon luotettavuutta, seka miten tyéta voisi jatkaa eteenpain tule-

vaisuudessa.
7.1 Tavoitteet ja tutkimuksen luotettavuus

Tyoni tavoitteena oli markkinointisuunnitelman rakentaminen ChatGPT:n avulla toimeksiantajalleni.
Sivutavoitteena oli, myds muiden startup yrittdjien auttaminen markkinoinnin kanssa. Toimintamal-
lissa oli valittu alustaksi sosiaalinen media ja kohderyhmaksi Gen Z. Alusta, sekad kohderyhma va-
littiin yhteisty0ssa toimeksiantajan kanssa, ottaen huomioon keraamani tieto ja antamani suosituk-
sen naiden osalta. Tata osiota varten keskustelin toimeksiantajani Kristianin kanssa tyéni lopputu-
loksesta. Kristian oli kanssani samaa mielta lopputulemasta, eli tdma oli onnistuneesti rakennettu
runko markkinointisuunnitelmaan, myds henkilélle kenelle markkinointi ei ole tuttua, eli toimeksian-
tajalleni. Helppous mainittiin myos toimeksiantajani toimesta, koska heidan mielestdan toiminnalli-
nen osio, jossa luotiin markkinointisuunnitelma ChatGPT:n avulla, oli helposti ymmarrettavissa,
seka olisi taman pohjalta yksinkertaista lahtea rakentamaan markkinointikampanja, seka itse suun-
nitelma, mika olisi yrityksen tarkkoihin tarpeisiin raataloity. Talta osin uskon paasseeni tavoittee-
seeni helppouden osalta, seka silté osin, etta jokainen Startup yrittja voi nain luoda oman markki-

nointisuunnitelmansa.

Kvantitatiivinen tutkimus alustan valintaan toteutettiin kohderyhmaan kuuluvilla henkil6illa ylaaste
opiskelijoilla ja vastasivat tulokset my0s oletuksia. Kysely oli mielestani erittain hyva lisa tydohon,
koska ChatGPT suositteli markkinointisuunnitelman rakennukseen identtisen kyselyn toteuttamista
kohderyhman syvempaa ymmarrysta, seka kaytettavien kanavien valintaa varten. Koen onnistu-
neeni tutkimuksen toteuttamisessa, koska sai tasta vastaukset juuri niihin kysymyksiin, mita halut-
tiin selvittda. Teoria ja ChatGPT vahvistivat kyselyni tuloksien paikkansapitavyytta, koska molem-
mista keratyt tiedot olivat helposti rinnastettavia tutkimuksen tuloksiin kulutuskayttaytymisen, pe-

laamisen aktiivisuuden ja alustojen suhteen.
7.2 Luotettavuus ja tyon jatko

Tutkimuksissa ja toiminnallisissa tdissa tulee aina kyseenalaistaa tiedon luotettavuus. Halusin tyéni
olevan mahdollisimman luotettava, jonka takia aloitin sen eteen tyoskentelyn, jo lahteiden valin-

nassa. Valitsin lahteitd mahdollisimman laajasti ja tiedettavasti luotettavilta alustoilta. Taman
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jalkeen toteutin tutkimuksen kohderyhman edustajilla, jotta tyo ei nojaisi ainoastaan lahteiden va-
raan luotettavuuden suhteen. Suurin kysymys luotettavuuden osilta oli ChatGPT:n luoman markki-
nointisuunnitelman rungon vaiheiden paikkansa pitavyys siita, miten tama tulisi oikeasti rakentaa.
Vertaillessani teoriaosuuteen kayttamani Essential Guide to Marketing Planning kirjan sisaltamia
ohjeita Al:n antamiin ohjeisiin, en yllattyisi, jos ChatGPT:lle olisi opetettu tdman kirjan sisalto,
koska kirja on julkaistu 2017 ja olisi tama kaytannossa taysin mahdollista. Teoriasta l0ytyvat ohjeet
ovat hyvin samanlaiset ChatGPT:n ohjeiden kanssa markkinointisuunnitelman luomiseen. Chat-
GPT:n antamat tiedot voivat usein olla virheellisia, jonka takia halusin olla erittain kriittinen sen
luonnoksen kanssa. Lopputulos oli usean tarkistuksen jalkeen silti niin helposti yhdistettavissa teo-
ria osuudessa kaytettyihin lahteiseen, etta koen tiedon suhteellisen luotettavaksi, jos halutaan
luoda tehokas markkinointisuunnitelma. Kohderyhmaan liittyvat suositukset, jotka ChatGPT antoi,

olivat myds lahdeaineistoni kanssa erittdin samanlaisia. (Wood 2017.)

Aiheen parissa olisi voinut kayttaa vield useita tunteja, mutta koen etta tulokseni oli tavoitteisiin
nahden kaikki tavoitteeni tayttava. Markkinointisuunnitelman vaiheita on mahdollista tarkentaa,
juuri niin paljon, kun kayttaja itse haluaa ChatGPT:n avulla. Tarkennusten avulla voi saada viela
syvallisemman kuvan siita, miten tulee toimia konkreettisesti, koska minun luoma tyéni antaa kay-
tannossa toiminnalle kattavan rungon. Oman yrityksen tavoitteiden mukaan komentojen, seka tar-
kennuksien raataldinti vie markkinointisuunnitelman viela lahemman valmista. Miettiessani miten
aiheen parissa voisi jatkaa eteenpain tulee ensimmaisena mieleeni markkinointikampanjan luomi-
nen saatujen tietojen pohjalta ChatGPT:n avulla. Tama onnistuisi varmasti helposti, koska Al omaa
erittdin laajan tiedon jo toteutetuista kampanjoista. Tiedon rajoittuminen vuoteen 2021, on asia,
jonka takia en itse tata halunnut suorittaa, eika tama myoskaan ollut tavoitteissani suunnitteluvai-
heessa. Tiedon rajoittuminen vaikuttaisi kampanjan luontiin siten, ettd ChatGPT ei tieda ajankoh-
taisia trendeja, ellei niitd opeta ohjelmalle. Toinen asia, jonka avulla ty6ta voisi kehittaa, olisi uu-
demman ChatGPT 4 version kayttaminen. Tama versio ei ollut viela julkaistu, kun aloitin tyoni,
seka on se my6s maksullinen. Paremmin opetettu Al olisi parannus minun kayttamaani ChatGPT 3
ohjelmaan verrattuna, mutta tyoni lopputulosta analysoidessani, en usko ettd uudempi ohjelma olisi

tehnyt suurta eroa tyohoni.
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Liitteet

Liite 1. Alkuperdinen aikataulu

Sarakeln Sarakezn Sarake3 Sarake4= Sarake5 Sarake6 i

Aihe-ehdotus Tammikuu, check
Projekti suunnitelma 19-Mar
Vaihe 1 16-Apr
Vaihe 2 10-May
Vaihe 3 10-Aug




Liite 2. Tutkimus kysymykset 1-3

Kuinka usein pelaat videopeleja?
52 responses

@ 1-2 kertaa viikossa
@ 3-5 kertaa viikossa
@ yli 5 kertaa viikossa

Kuinka usein ostat, tai lataat videopeleja?
52 responses

@ 1-3 kertaa kuukaudessa
@ 3-6 kertaa kuukaudessa
@ yli 6 kertaa kuukaudessa
@ 1-5 kertaa puolessa vuodessa

Mita sosiaalisen median kanavia pitkin [6ydat videopelit, joita pelaat/ostat? Voit valita useamman

kuin yhden vaihtoehdon.
50 responses

Youtube (Sisalléntuottajat) 37 (74%)
Youtube (Mainokset)

TikTok (Mainokset)

TikTok (Sisalléntuottajat) 27 (54%)

Instagram 13 (26%)
Google 16 (32%)
Snapchat 9 (18%)
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