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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tarjota lukijalle tietopaketti bréandien merkityk-
sesta kuluttajalle videopelimarkkinoilla. Opinnaytetydssa tarkastellaan markkinoin-
tia ja brandaysta videopelialan ndkokulmasta, joten teoriaosassa tutustutaan aluk-
si hieman yleisemmalla tasolla videopelialaan ja tunnetuimpiin pelikonsolivalmista-
jiin. Suomi on pelaamisen markkina-alueena melko pieni, joten tydssa tarkastel-
laan myds hieman pelaamista maailmanlaajuisesti seké demografisesti etta talou-

dellisesti.

Maailmalla jarjestetaan vuosittain lukuisia erilaisia pelitapahtumia ja -messuja, jot-
ka ovat peli- ja konsolivalmistajille erittain tarkeitd markkinoinnin tytkaluja. Opin-
naytetyossa ei yksittaisiin pelimessuihin tutustuta, vaan niita tarkastellaan lyhyesti

yhtena kokonaisuutena.

Markkinointi ja brandays ovat opinnaytetytssa tarkeimpié aiheita, joten niihin teo-
riaosuudessa erityisesti keskitytdan. Tavoitteena on keskittya tarkastelemaan ti-
lannetta erityisesti pienen, aloittavan tai markkinoille pyrkivan yrityksen nakokul-
masta. Opinnaytetyd keskittyy paaasiassa pelialan brandaykseen, joten saatuja

teorian tietoja sovelletaan pelialalle sopiviin alueisiin.

Teoriaosan keskeisimpana osa-alueena bréandaykseen kiinnitetdén erityisen paljon
huomiota. Brandi-sanan merkityksesta kasitteena alkaen tydssa kaydaan lapi
brandin varsinaista merkitystd kuluttajakaupassa seka kuluttajille etta yritykselle
itselleen. Tyossa kaydaan myos lapi aloittavalle brandinrakentajalle tarkeitd huo-
mioon otettavia seikkoja.

Opinnaytetyossa suoritettavassa kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan keraa-
maan kuluttajien itsensd mielipiteitd bréndeista ja siitd, vaikuttaako brandien ole-
massaolo tai maine pelin ostopaatokseen. Tutkimustulosten analysoinnin helpot-
tamiseksi kyselyssa selvitetddan myds hieman pelaajien taustatietoja ja pelitottu-

muksia.



Opinnaytetyon tutkimusosaan valittiin suoritettavaksi kuluttajille suunnattu kvantita-
tiivinen tutkimus, koska se koettiin tehokkaimmaksi tavaksi kartoittaa kuluttajien
mieltymyksid aiheesta. Tutkimus suoritetaan internetissa taytettavalla kyselylo-
makkeella, joka lahetetaan kansainvalisille pelialaan keskityville keskustelupalstoil-

le kuluttajien taytettavaksi.

Kyselytutkimus suoritetaan internetissd SurveyMonkey-palvelun kautta, josta yksi-
I6lliset vastaukset voidaan poimia ulos ja syéttaa erikseen SPSS-ohjelmistoon.
Taman ohjelmiston avulla tuloksia voidaan analysoida tarkemmin vaikkapa ristiin-
taulukoinnin muodossa. Tutkimustulokset ja niiden analysointi muodostavatkin

opinnaytetyon toisen puoliskon.

Tutkimustulosten analysoinnissa kaydaan aluksi lapi itse tulokset kysymys kerral-
laan. Taman jalkeen tuloksia verrataan keskendan ristiintaulukoinnin avulla, jolloin
voidaan pyrkia selvittamaan, kuinka eri tekijat vaikuttavat paatoksiin ja tottumuksiin

yksil6tasolla.



2 YLEISTA PELIALASTA

Videopelaamisen voidaan katsoa alkaneen kaupallisena alana japanilaisen Nin-
tendon julkaistessa NES — Nintendo Entertainment Systemin Japanissa vuonna
1983, Yhdysvalloissa 1985 ja Euroopassa 1986 (Sheff 1993, 14).

NES ei suinkaan ollut ensimmaisten julkaistujen pelikonsolien joukossa — sita
edelsi jopa yli vuosikymmenen verran vanhempi Magnavox Odyssey, joka julkais-
tiin vuonna 1972. Laitteen menestys ei kuitenkaan ollut itsestaanselvyys. Magna-
voxin johdon puutteellinen osaaminen, Odysseylle asetettu lilan korkea hinta ja
sen vanhentunut teknologia jattivat laitteen hyvin vahalle huomiolle. (Edwards
2007.)

Nyt 2010-luvulla maailmalla on kolme suurta pelikonsolijattia, joilla on suuri kilpailu
keskendan pelimarkkinoiden herruudesta. Sony on ollut PlayStation-
konsoliperheellaan vahva kilpailija jo lukuisia vuosia trendin aloittaneelle Ninten-
dolle. Vuonna 2002 myds teknologiajatti Microsoft toi Xbox-konsoliperheensa

markkinoille kilpailemaan konsoliherruudesta. (Gaudiosi 2013; Justin 2010.)

2.1 Peliala maailmalla

Kaikista viihteen muodoista peliala on kasvanut 2000-luvulla nopeimmin. Vuosina
2011-2015 Gartner (2011) arvioi maailmanlaajuisten pelimarkkinoiden kasvavan
74,4 miljardista Yhdysvaltain dollarista noin 112,2 miljardiin dollariin. Nayak (2013)
on kuitenkin antanut hillitymmé&n ennusteen kasvulle: mobiilipelaamisen siséltava
arvio ennustaa pelimarkkinoiden kasvavan 2012-vuoden 63 miljardin Yhdysvaltain
dollarin tuloksesta vuoden 2017 ennusteeseen, 78 miljardiin dollariin. (Gartner
2011; Nayak 2013.)

Euroopan peliteollisuudessa aktiivisesti toimiva Interactive Software Federation of
Europe (ISFE) teki tutkimuksen, jonka mukaan vuonna 2010 eurooppalaisista noin

kolmasosa pelasi videopeleja saanndllisesti: 16—49 -vuotiaista eurooppalaisista



pelaajien osuus oli 25,4 %. Pelaajien osuus vaestosta ei kuitenkaan ole vakio.
Esimerkiksi Ranskassa yli 16-vuotiaita pelaajia oli jopa 38 %, siind missa Italian
vastaava prosentuaalinen osuus oli vain 17 %. Naiden tietojen pohjalta ISFE on
arvioinut Euroopassa olevan noin 95,2 miljoonaa aktiivista, yli 16-vuotiasta pelaa-
jaa. (ISFE 2010, 2-4.)

Peterson (2012) ennustaa konsolipelaamisen osuuden pienenevan entisestaan
samalla, kun PC-pelaaminen lisdéntyy. Tietokoneella pelaaminen on ollut jo 90-
luvulta lahtien suuressa osassa pelimarkkinoita. Ennusteen mukaan PC-pelien
globaali markkinaosuus vuonna 2017 olisi jopa 38,5 % kaikista peliohjelmistoista.
Konsolipelien osuus tasta 70 miljardin dollarin kakusta olisi 35,7 %, eli vajaat kol-
me prosenttiyksikkdd PC-pelaamista pienempi. Petersonin ennusteessa ei kuiten-
kaan ole laskettu mukaan pelikonsoleita tai muita laitteistoja, joten konsolien
osuus noussee lopulta kuitenkin PC-pelien edelle.

2.2 Suomi markkina-alueena

Verrattain pienend maana Suomen ei ensi silmayksella odottaisi olevan jarin suuri
markkina-alue pelialalla, mutta Suomen peliohjelmisto- ja multimediayhdistys
FIGMA (2011) arvioi Suomen pelimarkkinoiden olleen vuoden 2011 kolmen nel-

janneksen jalkeen jo noin 58,2 miljoonaa euroa.

Saarenoja (2012) huomauttaa perinteisen pelimyynnin olevan lievassa laskussa
aiempiin vuosiin verrattuna. Kuitenkin jatkuvasti noususuhdanteessa oleva pelien
digimyynti verkkokaupoista seka muista verkkopalveluista vaikuttaa omalta osal-

taan huomattavan suuresti pelimyynnin lukuihin.

Pohjoismaisella tasolla tiedetaan digitaalisen peli- ja lisasiséltomyynnin kasvaneen
selvasti vime vuosina. Pelin ostaminen on nyt pelialan kannalta asiakassuhteen
alku eikéa sen loppu. Digitaalinen peli- ja lisésisaltomyynti on jo arvoltaan suurempi

kuin perinteisten pelituotteiden myynnin lasku. (FIGMA 2011.)



Suomen pelimarkkinoiden kokonaisarvo oli vuoden 2012 kolmen ensimmaisen
neljanneksen aikana 47,1 miljoonaa euroa. FIGMAn (2011) tuloksesta laskua ta-
pahtui siis 11,1 miljoonaa euroa. Pelimyynti on viimeisella vuosineljanneksella noin
puolet koko vuoden myynnista. Odotukset koville myynneille loppuvuonna ovat siis
jalleen olemassa. Pelit ovat yksi suosituimmista joululahjoista ja etenkin nuorten
lahjalistojen karjessa. Hittipelien, uusien verkkopohjaisten peli- ja viihdepalvelujen,
ja uuden Wii U -pelikonsolin my6té voi tulla yllattavankin kovia kasvulukuja. (FIG-
MA 2011; Saarenoja 2012.)

FIGMA (2011) kertoo Suomen pelimarkkinoiden olevan melko vahvoilla saaduissa
tuloksissa 1999-2007. Pelien arvonlisaverollinen arvo myyntihintoineen on yli kak-
sinkertaistunut 12 vuodessa: vuonna 1999 videopeleja myytiin noin 45 miljoonalla
eurolla, kun vuonna 2011 maara lahestyi jo sataa miljoonaa. Parhaimmillaan suo-
malainen pelimyynti on ollut vuonna 2010, kun peleja myytiin 108,6 miljoonalla

eurolla.

2.3 Menestyneimmat konsolivalmistajat

Kilpailu konsolialalla on ollut kovaa jo 1980-luvulta lahtien Nintendon julkaistua
ensimmaisen konsolinsa, Nintendo Entertainment Systemin. Seuraavana vuonna
Eurooppaan rantautui Segan oma konsoli, Sega Megadrive, joka kilpailun varsi-
naisesti kaynnisti. Sonyn julkistaessa oman konsolinsa, PlayStationin, syyskuussa
1995, oli karkikolmikko muodostettu.

Konsolienvalinen kilpailu on k&ynyt kuumana vuosia — konsolivalmistajat ovat jul-
kaisseet vuoron peraan toinen toistaan uudempia ja tehokkaampia konsoleita. Se-
gan viimeiseksi konsoliksi jai Sega Dreamcast, joka julkaistiin Euroopassa syksylla
1999. Sonyn PlayStation 2 kuitenkin onnistui viem&an huomion Dreamcastilta,
jolloin myynti jai verrattain vahaiseksi. Vuonna 2001 Sega ilmoitti lopettavansa

Dreamcastin valmistuksen vuoden loppuun mennessa.



Kilpailu oli kuitenkin kaikkea muuta kuin ohi: Microsoft julkaisi alkuvuodesta 2002
Xbox-konsolinsa, jolloin karkikolmikko oli muodostettu uudelleen. Juuri nyt konso-
limarkkinoiden kolme suurinta nimea ovat Microsoft, Sony ja Nintendo. Xbox One,

PlayStation 4 ja Nintendo Wii U ovat kahdeksannen sukupolven konsoleita.

2.3.1 Nintendo

Japanilainen viihdealan jattilainen Nintendo perustettiin jo 1800-luvun loppupuolel-
la, vaikka toiminta alkujaan koostuikin padosin perinteisten pelikorttien valmistami-
sesta. Yhtion perustajana toimi Fusajiro Yamauchi, jonka kuoltua vuonna 1949,
hanen pojanpoikansa Hiroshi Yamauchi toimi Nintendon toimitusjohtajana vuoteen
2002 asti. (Nintendo 2013.)

Japanissa Nintendon ensimmainen pelikonsoli Nintendo Entertainment System
(NES) tunnettiin nimella Famicom, joka tulee sanoista Family Computer. Vuonna
1984 NES julkaistiin Japanissa ja hieman myohemmin, 1985, Euroopassa. Konso-
lista tuli jattimainen hitti Euroopassa ja myyntiluvut olivat suuret. Maailmanlaajui-
sesti NESia myytiin yhteensa lahes 124 miljoonaa kappaletta. (Nintendo 2013.)
IGN (2009) teki selvityksen, jonka mukaan NES on edelleen kaikkien aikojen par-
haiten menestynyt pelikonsoli.

Kevaalla 1990 Nintendo julkaisi Super Famicom -konsolinsa ja perusti Saksan
Grossostheimiin Nintendo of Europe -tytaryhtion. Pian taman jalkeen, kesakuussa
1992, Nintendo julkaisi 16-bittisen Super NES -konsolinsa Euroopassa. Maailman-
laajuisesti konsolia myytiin yli 46 miljoonaa kappaletta. Vuonna 1993 Nintendo
perusti Hollantiin, Ranskaan, Englantiin, Espanjaan, Belgiaan ja Australiaan omat

tytaryhtionsa.

Nintendon vallankumouksellisin konsoli, 64-bittinen Nintendo 64 julkaistiin Japa-
nissa kesakuussa 1996, ja sitd myytiin yli 500 000 kappaletta ensimmaisena pai-
vanaan. Maaliskuussa 1997 Nintendo 64 julkaistiin Euroopassa ja sitd myytiin 2,3

miljoonaa kappaletta ensimmaisen vuotensa aikana. Vuosina 2001-2002 Ninten-



do julkaisi GameCube-konsolinsa maailmanlaajuisesti. Ensimmaéisen vuoden ai-

kana myyntiluvut olivat I1&hes nelja miljoonaa yksikkoa.

Yamauchin jaatya elakkeelle, uusi toimitusjohtaja Satoru Iwata otti ohjat késiinsa
ja Nintendo otti aivan uuden suunnan konsolikehityksessa. Vuoden 2006 lopussa
Nintendo julkaisi l&ahes taysin liiketunnistuksella ohjattavan Nintendo Wii -konsolin.
Yleison suurista ennakkoluuloista huolimatta Wii on myynyt yli 97 miljoonaa kap-

paletta maailmanlaajuisesti. (Nintendo 2013.)

2.3.2 Sony

Joulukuussa 1994 Sony Computer Entertainment Inc. (mydh. Sony) julkaisi Sony
PlayStationin, jonka yleisd otti avosylin vastaan. Ensimmaisen vuotensa aikana
PlayStationia myytiin Euroopassa 350 000 kappaletta. Lokakuuhun 1996 mennes-
sa konsolia oli myyty ympari maailmaa jo yli 9 miljoonaa kappaletta, tarjoten peli-
konsolimarkkinoille todellakin varteenotettavan kilpailijan. (History of PlayStation
2013))

Maaliskuussa 2000 Sony julkaisi PlayStation 2 -konsolinsa Japanissa ja sita myy-
tiin kahdessa paivassa lahes miljoona kappaletta — pelkastaan Japanissa. Seu-
raavaksi PS2 tuotiin Pohjois-Amerikkaan, missa ensimmaisen viikonloppunsa ai-

kana konsolia myytiin noin 500 000 kappaletta.

Kolmannen sukupolven PlayStation julkaistiin Japanissa marraskuussa 2006 ja
Euroopassa maaliskuussa 2007. Konsolin alkutaival oli raskas, silla koneen val-
mistuskustannukset olivat myyntihintaan néhden liian korkeat, ja Sony Computer
Entertainment ilmoittikin tilivuoden 2007 paatteeksi tuloksensa olevan lahes kaksi
miljardia dollaria tappiolla. Myohemmin PS3:n valmistuksesta tuli edullisempaa,
koska laitteen osia vaihdettiin edullisempiin. Syyskuussa 2012 PlayStation 3:a oli
myyty hieman yli 70 miljoonaa kappaletta ja siitd tuli seitsemannen sukupolven
konsoleista vahiten myyty. (History of PlayStation 2013; Sony Computer Enter-
tainment 2013.)



2.3.3 Microsoft

Maailman suurin ohjelmistovalmistaja Microsoft ilmaantui pelikonsolimarkkinoille
melko my6haan muihin pelaajiin ndhden. Microsoftin esikoiskonsoli Xbox julkaistiin
Euroopassa maaliskuussa 2002. Marshall (2013) kertoo Xboxia myydyn Yhdysval-
loissa yli miljoona kappaletta ensimméaisen kolmen viikkonsa aikana. Japanissa
konsoli ei kuitenkaan tuntunut saavan tarpeeksi vauhtia: ensimmaisen myyntiviik-

konsa aikana Japanissa Xbox myi vain 123 000 kappaletta.

Toukokuussa 2005 Microsoft julkisti uuden konsolinsa, Xbox 360:n — kokonaisen
vuoden ennen kilpailijoitaan Sonya tai Nintendoa, toivoen saavansa nain etulyon-
tiaseman konsolimarkkinoilla. My6hemmin samana vuonna Microsoft lopetti viralli-
sesti Xbox 360:n edeltgjan, Xboxin, valmistuksen. Xboxia myytiin maailmanlaajui-
sesti yhteensa n. 24 miljoonaa kappaletta. Tammikuussa 2010 Xbox 360 oli myy-

nyt yli 39 miljoonaa kappaletta maailmanlaajuisesti. (Marshall 2013.)

2.4 Pelaamisen demografiaa

ESA:n (Entertainment Software Association 2013) julkaisemassa tiedotteessa ka-
sitelladn kattavasti pelaajayhteisb6a Yhdysvaltain nakékulmasta. Jokaisessa peleja
kuluttavassa kotitaloudessa asuu keskimaarin kaksi pelaajaa, jotka yhdessd muo-
dostavat 58 % kaikista Yhdysvaltain kansalaisista. Yhdysvaltain kaikista kotitalo-
uksista 51 % omistaa pelikayttdon tarkoitetun tietokoneen, konsolin tai muun viih-

delaitteen.

Tiedotteessa selvitettiin myos Yhdysvaltain pelaajayhteison ikdjakaumaa. Pelaajis-
ta 18-vuotiaita tai nuorempia oli 32 %, kuten myos 18-35-vuotiaita. Yllattaen 36-
vuotiaat ja vanhemmat muodostavat suurimman osuuden pelaajavaestosta 36 %

osuudellaan.

Pelaajien sukupuolijakauma on muuttunut huomattavasti aiemmista vuosista, jol-
loin pelaaminen olisi "vain poikien juttu”. Nykyisin pelaaminen jakautuu sukupuo-

lien valille tasaisemmin: miehia pelaajista on 55 % ja naisia 45 %. (ESA 2013.)



2.5 Videopelimarkkinoiden rahallinen arvo

Alla olevasta kuviosta 1 nékyy Yhdysvalloissa videopelimarkkinoiden kasvun suu-
ruus. Vuosina 2002—-2012 peleihin kaytetyn rahan maara on yli kaksinkertaistunut.
ESA:n (2013) arvio vuoden 2002 pelikulutuksesta oli 6,9 miljardia Yhdysvaltain
dollaria, kun arvio vuodelle 2012 oli noussut jo 14,8 miljardiin dollariin.

20

15
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B Myynti (mrd S)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 20102011 2012

KUVIO 1. Yhdysvaltain videopelimyynnin kasvu (Mukaillen ESA 2013.)

ESA arvioi koko maailman videopelikulutuksen olevan yhteensa 20,77 miljardia
Yhdysvaltain dollaria, eli hieman yli 15,5 miljardia euroa vuosittain. Sisaltoon, eli
peleihin, ohjelmistoihin ja lisdosiin kulutetaan tastd summasta lahes kolme neljan-
nestd, kun laitteisto ja oheislaitteet muodostavat yhdessa reilun neljanneksen.
(ESA 2013.)
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3 MARKKINOINTI PELIALALLA

Pohjimmiltaan markkinointi on yrityksen toiminnan osa-alue, jolla pyritdéan myy-
maan tuotetta tehokkaammin kuluttajille. Nykydan markkinoinnissa ja mainonnas-
sa ei enaa riita pelkastaan ilmoitus "tuotteemme on markkinoilla”, vaan asiakkaan
pitdd kokea saavansa tietynlaista lisdarvoa juuri kyseisen yrityksen tuotetta osta-

essaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20-21.)

3.1 Digitaalinen teknologia markkinoinnissa

Tietotekniikka kasitteena tuli maailmalla tunnetuksi vuonna 1985, kun Leavitt ja
Whistler ottivat sen vakituiseen kaytt6on (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Han-
sen 2009, 118). Tietotekniikka kasitteend on nyttemmin muuntunut tieto- ja kom-
munikaatioteknologiaksi. Naiden kahden teknologian yhdistyminen on luonut sel-
laisia mahdollisuuksia, joita ei — erityisesti markkinoinnin saralla — osattu kuvitella-
kaan viela joitakin vuosia sitten. Asiakkaat voivat olla yhteydessa yrityksiin kel-
lonajasta ja paikasta riippumatta, kunhan heilla on kaytéssadan internet-yhteys.
Kuluttajien kaytossa on myos kotipankit, lomamatkojen varaus ja jopa osakekaup-
pojen mahdollisuus. Satelliittipaikannusjarjestelmia hyodyntavilla karttasovelluksil-
la kuluttaja voi loytaa reitin esimerkiksi [ahimp&én lahikauppaan tai kahvilaan. N&-
makin toiminnot ovat nykypaivan kuluttajalle arkipaivaa; yha kehittyneempia tekno-

logioita lanseerataan jatkuvasti.

Digitaalinen markkinointi siséltaa lahes kaikki tietotekniikan alat aina internet-
yhteydenpidosta matkapuhelinpalveluihin ja digi-TV:isiin. Digitaalisuus onkin tana

paivana erittdin keskeinen tekija markkinoinnissa. (Kotler ym. 2009, 118.)

Yritykset ovat voineet internetin yleistyttyd luoda postituslistoja, joille asiakkaat
voivat halutessaan liittyd saadakseen vaikkapa viikoittain tai kuukausittain s&hko-

postiinsa tiedotteita nykyisista ja tulevista tarjouksista ja kampanjoista.
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Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana markkinointi on siirtynyt yhd enemman
palvelun, interaktiivisuuden ja saatavuuden seka asiakkuussuhteiden yllapitami-
seen. Digitaalinen teknologia voimistaa tatda muutosta ja muuttaa entisestaan yri-
tysten tapaa kommunikoida asiakkaidensa kanssa ja jakaa heille tarpeelliseksi
nakemaansa lisatietoa. Yhteydenpito asiakkaisiin internetin ja sahkopostin valityk-
sella on huomattavasti kustannustehokkaampaa verrattuna televisio-, sanomaleh-
ti- tai radiomarkkinointiin. (Pulizzi 2013, 25-27.)

Sata vuotta sitten viihde on saattanut koostua vaikkapa shakin pelaamisesta, teat-
teriesityksista tai muinaiskreikkalaisen kirjallisuuden lukemisesta. Nykyisin maail-
massa on tietokonepelit, joihin lukeutuu myds pelaaminen verkkoyhteyden valityk-
sella. Lahes kolme vuosikymmenta sitten pelit kuten Tetris tai Pac-Man olivat yk-
sinkertaisia harjoituksia ihmisten motoriikan kehittamiseksi ja erilaisten kuvioiden
tunnistamisen parantamiseksi. Nykypdaivan pelit ovat aivan omaa luokkaansa. Pel-
kastaan pelioppaat, joita pelaajat voivat hyddyntaa ratkaistakseen peleissa pulmia
tai muita haastavia kohtia, voivat olla jopa 53 000 sanaa pitkid, siis kokonaisen
kirjan mittaisia. (Kotler ym. 2009, 146.)

3.2 Muuttuva markkinaymparisto

Monet yritykset kohtaavat jatkuvasti kasvavaa maailmanlaajuista kilpailua, nope-
ampaa tiedonkulkua ja kommunikaatiota, entisestakin monimutkaisempia bisnes-
malleja ja vauhdikkaasti muuttuvia asiakastarpeita. Nama tekijat heikentavat yri-
tyksen kykya ennustaa tulevia markkinamuutoksia ja lisaavat taten epavarmuutta
markkinoinnin kannattavuuteen. Koska markkinointiymparistéssa ilmenee jatku-
vasti uusia tilaisuuksia ja uhkia, yrityksen on erittain tarkeaa pystya jatkuvasti val-

vomaan ja mukautumaan markkinaympariston muutoksiin. (Kotler ym. 2009, 154.)

Yrityksella on ympaérilladn asiakkaiden, tavarantuottajien, jakelijoiden, agenttien ja
kilpailijoiden valiton verkko, jota kutsutaan mikroymparistoksi. Toisaalta yritys on
myOs makroympariston ymparoima. Makroymparistoon kuuluvat kaikki "suurem-
mat” voimat, kuten kuluttajatrendit, teknologian kehitys seka sosiaaliset, poliittiset

ja lakitekniset voimat. Nama voimat vaikuttavat ja omalla tavallaan hallitsevat kaik-
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kien markkinoilla toimijoiden toimivuutta. Nama makrotekijat niputetaan yleensa

kuuteen ryhmaén, joita voidaan tarkastella PESTEL-analyysin avulla.

Lyhenne PESTEL muodostuu sanoista Political, Economic, Social, Technological,
Environmental ja Legal (poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset seka ym-
paristd- ja lakitekijat). Kotler ym. (2009) on kuvannut PESTEL-analyysin tarpeel-

lisuutta hienosti nain:

Explosive population growth (demographic) leads to more resource
depletion and pollution (natural), which leads consumers to call for
more laws (political-legal), which stimulate new technological solutions
and products (technological), which, if they are affordable (economic),
may actually change attitudes and behaviour (social-cultural). (Kotler
ym. 2009, 154.)

Ylla oleva lainaus kiteyttd& hyvin sen, kuinka jokainen tekija saattaa omalta osal-
taan vaikuttaa jollakin, odottamattomalla tavalla toiseen tekijaan, joka taas vaikut-

taa toiseen tekijaan aiheuttaen ns. perhosvaikutuksen.

Yrittajat ja yritykset pyrkivat usein tayttamaan tarpeita tai kysyntaa, jolle ei viela ole
tarjontaa. Tallaisia tarpeita kutsutaan usein markkinaraoiksi. Esimerkiksi Suo-
meenkin saapunut Interflora perustettiin tayttamaan asiakkaiden tarpeet lahettaa

kukkalahetyksia kansainvalisesti.

Uusi markkinarako ei kuitenkaan takaa menestysta, vaikka tuote tai palvelu olisikin
paperilla uskottava. Toisena esimerkkina voidaan kayttaa yrityksia, jotka myyvat
sahkaoisia kirjoja tai "ebookeja”. (Kotler ym. 2009, 154.) Joillakin markkinoilla, kuten
Suomessa, ei kuitenkaan ole riittavan suuria markkinoita tallaisille tuotteille. Ver-
rattain kovinkaan moni ei valttamatta ole kiinnostunut lukemaan kirjojaan tietoko-
neen ruudulta tai maksamaan pyydettya hintaa tuotteesta, josta kuluttaja ei saa
fyysista kopiota. Tasta syystd markkinatutkimukset ovat erityisesti uusille yrityksille

aarimmaisen tarkeassa asemassa.
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4 BRANDI JA BRANDAYS

Markkinoinnin parissa tydskentelevien ihmisten luultavasti parhaiten erottuva omi-
naisuus on heidan kykynsa luoda, yllapitda ja parantaa brandia ajan myota. Bran-
din rakentaminen voi olla erittdin kallista ja aikaa vievaa yrityksille, ja siksi siihen
tuleekin paneutua vankalla ammattitaidolla. Nykyisessa yhteiskunnassa brandien
vaikutus on valtava: jo 3-vuotiaat lapset osaavat tunnistaa joitakin brandeja. (Fran-
zen & Moriarty 2008, 123.)

4.1 Brandi kasitteena

Kasitteena brandi kasittaa yksinkertaisesti nimen, joka on annettu tuotteelle, palve-
lulle tai niiden sarjalle. Brandi voi olla nimi, symboli, logo, design tai kuva tai mika
tahansa naiden yhdistelma. Sen paaasiallinen tarkoitus on erottaa tietty tuote tai
palvelu kilpailijoistaan. Brandi on liikkemaailmassa tuotteen "kasvot”, joka vastaan-
ottaa ja valittaa lahes kaiken elinikdnsa aikana kerd&ntyneen huomion seké hy-
vassa etta pahassa. Monet yritykset pyrkivatkin ndkemaan erityisen paljon vaivaa
voidakseen pitdd brandinsd imagon mahdollisimman kirkkaana ja tahrattomana,
jotta asiakkaat voivat jatkossa nahda sen viehattavana vaihtoehtona. (Kotler ym.
2009, 425.)

Pelimaailmassa brandeja on ollut aina 80-luvulta l&htien ensimmaisten suurten
pelisarjojen kaynnistyessa. Nintendon keskeisin videopelihahmo ja konsernin oma
maskotti Mario on pelimaailman parhaiten tunnettu hahmo. Mariosta on muodos-
tunut vuosien saatossa oma brandi, johon siséltyy yli 10 videopelia. Videopelialalla
brandeja on lukematon maara. Lahes jokainen pelisarja on oma brandinsa: The
Elder Scrolls, Super Mario, Grand Theft Auto, Pokémon ja The Sims ovat eréita

suurimmista pelialalla toimivista brandeista.



14

4.2 Brandin sijainti kuluttajakaupassa

Brandi voi palvella toiminnallista, rationaalista tai konkreettisempaa roolia — liittyen
tuotteen tai palvelun toiminnallisuuteen eli siihen, toimiiko tuote tai tuottaako se
halutun palvelun. Ne voivat mygds olla symbolisemmassa, tunteellisemmassa roo-
lissa — liittyen enemman siihen, mita brandi merkitsee kuluttajalle. Siirtyminen toi-
minnallisesta tunteellisempaan brandaykseen on selkea suuressa osassa euroop-
palaista yhteiskuntaa. Kuluttajakulttuurissa kansa ei enaa kuluta pelkastaan toi-
minnallisia tarpeita tyydyttddkseen, vaan kuluttamisesta tulee merkitysperaista ja
brandeja kaytetaan usein kuluttajan oman identiteetin rakentamiseen ja yllapitami-
seen. (Elliot & Davies 2005, 155-170.)

Brandi-identiteetilld ja -imagolla on myds omat eronsa. Brandi-identiteetti on yri-
tyksen oma tapa tunnistaa tai sijoittaa itsensé tai tuotteensa markkinoilla. Brandi-
imago puolestaan tarkoittaa brandin visuaalista tai verbaalista ulosantia, joka joh-
taa psykologisiin tai emotionaalisiin mielleyhtymiin, joita brandi pyrkii yllapitamaéan
kuluttajien mielessa. Toisin sanoen brandi-imago on identiteetin ulospéin nakyva
puoli, joka on taysin riippuvainen itse kuluttajien tulkinnasta. (Coop 2005, 36—37.)

Kuluttajille brandilla voi olla usein hyvinkin suuri merkitys. Aiemmasta kokemuk-
sesta tuttu brandi valittaa tietynlaisen laatutason, jolloin tyytyvaiset asiakkaat voi-
vat helposti valita tuotteen tai palvelun myéhemminkin. Nain brandit varmistavat
asiakastyytyvaisyyden tason. Tuotteen tai palvelun ostaminen helpottuu asiakkaan
palatessa todennakdisemmin sellaisen brandin pariin, johon han on ollut aiemmin
tyytyvainen. Lyhyesti sanottuna brandien olemassaolo helpottaa myds kuluttajien
ostopaatdsten tekemistd, koska positiivinen imago muodostuu nopeasti mielleyh-
tymaksi, johon on helppo palata. (Kotler ym. 2009, 428.)

4.3 Yrityksen brandin ensiaskeleet

Yritysta perustaessa tai brandid rakentaessa on hyvin tarkeaa ensimmaisena tun-
nistaa itsestaén ratkaisevimmat piirteet. Friberg (2013, 17) nakee aloittavat henki-
|6t kolmessa eri asemassa. Henkilolla saattaa yksinkertaisesti olla mielessaan

idea, jonka haluaa toteuttaa; aloittaa oman yrityksen ja rakentaa sen pohjalta
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oman brandinsa ja paasta mukaan kilpailuun visiollaan. Ik& ei ole tekija, ja yrityk-
sen perustaminen saattaa olla joillekin ihmisille perusteellisen itsenédistymisen en-

simmainen askel.

Vaihtoehtoisesti kokemusta on voinut kertya jo tyopaikasta toisessa yrityksessa,
mutta idean kehitys halutaan vieda nykyista pidemmalle ja omilla ehdoilla. Ehk&a
kyseessa on tarmokas nuori henkild, joka on jo paassyt monikansalliseen yrityk-
seen toihin brandien pariin, mutta haluaa kuitenkin palata yksinkertaisempiin ja

pienempiin kuvioihin esitysten ja portfolioiden keskelta. (Friberg 2013, 17.)

On kiinnostavaa ajatella suurienkin yritysten, joiden liikevaihto vastaa pienta valtio-
ta, aloittaneen pienestd. Namakin yritykset ovat saaneet alkunsa ideasta, jota on
haluttu kehittda ja levittdd maailmalle. Menestyneimpiéa yrityksia katsellessa huo-
maa helposti, etta niiden takana on hyvin yksinkertainen idea. Esimerkiksi "huone-
kaluja, jotka asiakas kokoaa itse, jotta niitd voidaan myyda halvemmalla” tai "auto-

ja, jotka rakennetaan muita turvallisemmiksi”. (Friberg 2013, 17-18.)

4.3.1 Lupaus markkinoille

Brandin perimmaisena tarkoituksena on tuoda yksinkertaisella nimelld, logolla tai
sloganilla kuluttajien mieleen edustamansa yritys. Nain ollen onkin tarkeda miettia
alusta asti, mista yritys haluaa brandinsa olevan tunnettu. Viime kadessa brandin
luonteen muodostaminen alkaa yrityksesta ja myos paattyy siihen. Mita yritys ha-
luaa ja miksi se haluaa sita tehda. Tavaramerkki tai brandi tulee olemaan yrityksen
lupaus itselleen markkinoille, eli toisin sanoen kaikille ihmisille, joiden voidaan us-
koa ostavan yrityksen tuotteita. (Friberg 2013, 27; Uusitalo 2014, 54.)

Heti alkuvaiheessa yrityksen tulee muodostaa taman asiakkaille annettavan lupa-
uksen sisaltd. Esimerkiksi se, mita asiakkaan kannattaa odottaa brandilta ja miten
se aikoo erottua joukosta, on hyva erotella. Odotuksia heréttavat lupaukset ovat
aarimmaisen vahva voima. Annetut lupaukset tulee kuitenkin myds pitdd, koska
pettynyt asiakas ei useassa tapauksessa ole palaava asiakas. (Vuokko 2003,
122-123; Friberg 2013, 28.)
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Ennen suurempien lupausten tekoa onkin siis erittain tarkedd maarittad, millaisia
odotuksia brandilla halutaan herattaa. Toisin sanoen brandin imagon kehitykseen
kannattaa panostaa. Imagoja ja luonteita on valtavasti erilaisia. Yritys voi pyrkia
valittamaan kuvaa esimerkiksi trendikkaésta, modernista, hauskasta, maskuliini-
sesta, feminiinista, luovasta, hengellisesta, kotimaisesta tai kansainvalisesta yri-
tyksesta. Luonteiden kirjo jatkuu aarettoman pitkalle, ja useimmissa tapauksissa
onkin vain mielikuvitus rajana. Yrittajalla itselladn oleva mielikuva kannattaa kirjoit-
taa, piirtaa tai muuten merkita ylds niin, ettd myds muut ymmartavat, mita yrittajal-

|& itselladn on mielessa. (Friberg 2013, 28.)

4.3.2 Ostohalun luominen

Kun yrittaja on loytanyt idean, tulee hanen seuraavaksi kysya itseltdan, mihin koh-
deryhman tarpeeseen han yritykselladn pyrkii vastaamaan. Samanlaisia ratkaisuja
tarjoavien yritysten kartoittaminen eli markkinatutkimus, on hyvin tarke&é jo alku-

vaiheessa.

Ihmisten ostopaatdkset tapahtuvat viiden eri vaiheen kautta. Esimerkiksi taloa tai
uutta autoa ostaessa jokainen vaihe voi kestéé viikkoja. Pelimarkkinoilla tama voi-
daan tiettyyn pisteeseen saakka rinnastaa pelikonsolin ostamiseen. Pienempien
tuotteiden, kuten esimerkiksi yksittaisen pelin ostopaatds voi tapahtua muutamas-

sa sekunnissa. Friberg (2013, 31-32) kutsuu tata mallia ostoportaaksi.

Askel 1: Asiakas huomaa tarpeen, jonka haluaa tayttdd. Videopelimarkkinoilla ta-
ma voi tarkoittaa uuden pelin, pelikonsolin tai oheislaitteen ostamista. Tarve voi
syntya vaikkapa vanhan laitteen rikkoutumisesta, uuden laitteen saapumisesta

markkinoille tai yksinkertaisesti uuden pelin julkaisusta.

Askel 2: Asiakas listaa tuntemansa tavaramerkit. Henkilé luo mielessaan listan
tuntemistaan mahdollisesti tarpeen tayttavista tavaramerkeista. Pelikonsolin osta-
misen tapauksessa tdméa vaihe voi kestdd huomattavan pitkaan, koska kaikki kon-

soliperheet ovat hyvin kesken&&n hyvin erilaisia. Esimerkiksi Sonyn konsoli PlayS-
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tation 3 saavutti saamansa suosion laajalti siksi, ettd se oli teknologialtaan aikansa
Blu-Ray-soittimia edistyneempi pysyen silti samassa hintaluokassa. Aune (2010)
selvitti tutkimuksessaan, ettéd PlayStation 3:a kaytetddn paljon muuhunkin kuin
vain pelaamiseen. Vain 49 % konsolilla kaytetysta ajasta kaytettiin pelaamiseen,

kun taas jopa 45 % kaytettiin videon toistamiseen tai musiikin kuunteluun.

Askel 3: Asiakas vertaa mahdollisia tavaramerkkeja keskenaan. Kuluttaja voi 16y-
taa internetistéd yna enemman peli- ja konsoliarvosteluja seka pelien demo- eli ko-

keiluversioita ostopaatoksen tekemisen helpottamiseksi.

Askel 4: Asiakas tekee valintansa. Kuluttajat haluavat tehda jarkevia, tietoisia paa-
toksia elaméassaan. Brandi on pohjimmiltaan eraanlainen kokemuksiin perustuva
suhde yrityksen ja asiakkaan valilla. Markkinoilla on niin paljon samankaltaisia tai
samaan tarkoitukseen suunniteltuja tuotteita, ettd aiemmin hyvaksi todettuun
brandiin luotetaan tulevaisuudessakin. Monesti pelkkdén brandiin luottaminen saa

asiakkaan jattamaan valiin ominaisuuksien ja hyotyjen vertailun. (Boykin 2012.)

Askel 5: Asiakas perustelee valintansa. Videopelialalla kuluttajien perusteet konso-
lin tai pelisarjan valinnalle vaihtelevat merkittavasti jopa yksilétasolla. Saarelainen
(2014) korostaa nuoremman pelaajavaestdn valitsevan enemman toiminnantaytei-

sia ja graafisesti intensiivisempia peleja.

lakkaampi pelaajavaestd saattaa usein myymaldan saapuessaan olla itse tietama-
ton siitd, mitd tarkalleen on etsimassa. Tall6in myymalan henkilokunnan osaami-
nen on tarpeen, ja erityisesti pelien ja konsolien hyvien ominaisuuksien esilletuonti

on aarimmaisen tarkeaa. (Saarelainen 2014.)

4.4 Brandin rakentaminen

Yrityksilla on kaytossaan lukuisia erilaisia tapoja erottautua toisistaan. Von Hert-
zen (2006, 91) kertoo brandayksen olevan yksi tarkeimmista, jopa valttmaton.
Monopoleja lukuun ottamatta kaikkien tulee tehda valtavasti tyotd, jotta brandista
saadaan tunnettu, kiinnostava ja menestyksekas. Viime kaddessa brandi on kuiten-

kin vain mielikuva kuluttajien mielessa. Usein brandeista saatava mielikuva on ku-
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luttajille yksilollinen, joten mielikuvat saattavat poiketa toisistaan kuluttajasta riip-

puen.

Yritys ei itsessaan voi luoda brandia, koska se varsinaisesti syntyy vasta ensim-
maisen tuotteen saavuttua markkinoille. Se rakentuu niihin tietoihin, kokemuksiin
ja mielikuviin, joita kuluttaja saa tuotteesta. Ydintuote luo brandille perustukset,
mutta varsinaisesti brandi rakennetaan yhdessa kuluttajien kanssa. Bergstrom ja

Leppanen (2009, 243) mieltavat brandin neljaksi tarkeimmaksi ainekseksi:

e Brandin viesti, joka koostuu nimesta, valituista vareista ja symboleista
e Tuotteen ominaisuudet
e Kuluttajien saamat mielikuvat

e Asiakkaiden kanssa kaytava vuoropuhelu

Brandin rakentaminen on yh& tarkedmpi osa yrityksen strategiaa. Kilpailussa yri-
tyksen brandille vaaditaan vahva identiteetti ja strategia, jolla kuluttajien mieliin
saadaan vahva ja positiivinen mielikuva. Rakentamiseen kuluu aikaa. (Von Hert-
zen 2006, 123.)

Jokaisella brandilla on oma brandi-identiteettinsa. Taman identiteetin merkityksena
on se, millaisena kuluttajien halutaan nakevan brandi. Sen tarkoitus on erottaa
itsensd muista, kilpailevista brandeista ja antaa omalla tavallaan lupauksen siita,
mitd asiakkaan kannattaa tuotteelta odottaa. Identiteetti koostuu ytimesta, laajen-
netusta identiteetista ja brandin olemuksesta. Naista kolmesta tarkeimméksi nou-
see brandin ydin, jonka osien tulisi heijastaa yrityksen harjoittamaa strategiaa ja
arvoja ja olla asiakkaalle puhutteleva. Sen tulisi nakya kuluttajille esimerkiksi uu-
siin tuotteisiin siirryttdessa. Laajennetulla identiteetilla tarkoitetaan sellaisia identi-
teetin osia, jotka eivat ole osana ydinta, mutta silti tarkeita kokonaisuutta ajatellen.
Brandin persoonallisuus ja erilaiset symbolit ovat osa laajennettua identiteettia.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 244.)

Pelialalla logot ja erityisesti symbolit ovat erittdin tarkedssd asemassa brandi-
identiteettia ajatellen. Jokaisella pelitalolla on oma logonsa, ja l&hes kaikilla pe-

lisarjoilla on oma erityinen symboli, josta pelisarjan tunnistaa. Usein ndma symbolit
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eivat ole pelien tai pelisarjojen logoja, vaan muita symboleja, jotka ilmaantuvat

pelissa riittdvan usein tullakseen sita kautta tunnetuksi. (Diaz 2011.)

Brandin positiointi ja markkinointitoimenpiteiden suunnittelu on tarkeaa. Tuotteelle
annetaan nimi ja nimelle annetaan visuaalinen ulkoasu. Talla ulkoasulla on erityi-
nen merkitys brandin persoonallisuuden kannalta. Harrastettuani pelaamista jo
lapsuudesta asti olen huomannut, etta lahes kaikkien pelisarjojen nimien ulkonakao
vastaa sitd, minkalainen peli itsessaan on. Toiminta- ja sotapelien nimien ja logo-
jen saamat ulkoasut ovat usein metallisavytteisia ja ne esitetdan esimerkiksi kulu-
neina tai niissé saattaa olla luodinreikia. Kasuaalipelien ulkoasu on yleenséa kirkas,

selkean varikas ja helposti lahestyttava.

Brandin alettua muodostua, tulee yrityksen seurata sen kehittymista jatkuvasti sel-
vittden samalla sita, kuinka asemoinnissa on onnistuttu, minkalaisia mielikuvia ai-
kaan saatu brandi herattaa ja missa maarin asiakkaat ovat sitoutuneita brandiin.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 244.)

4.5 Brandin persoonallisuus

Jokaisella brandilla on oma persoonallisuus. Kuluttaja ndkee usein tuotteen ostajat
ja kayttajat tietynlaisina ihmisina ja haluaa kokea itse kuuluvansa heidén ryh-
maansa. Yleensa brandin persoonallisuutta suunniteltaessa kannattaa miettia,
millainen ihminen brandi olisi. Persoonallisuuden osa-alueisiin voidaan laskea se,
miten henkild kayttaytyisi, kenen kanssa hén liikkuisi ja missa. Brandin persoonal-
lisuutta maariteltdessa usein mietitéan mielikuvia, joita siihen halutaan liitaa ja mil-
laisena se halutaan ndhd&a. Brandin persoonallisuus voidaan jakaa kolmeen ta-
soon: perus-, nayttod- ja kayttéarvoihin (Bergstrom & Leppanen 2009, 248-249).

Perusarvot toimivat kuluttajien mielissa tunnetasolla. Brandin voidaan mieltaa si-
saltdvan tietynlaisia perusarvoja, kuten periaatteita tai moraaliarvoja, veljeytta tai
ystavyytta ja niin edelleen. Peleissa on hyvin usein p&é- ja sivuhahmoja, joihin pe-
laajan halutaan kiintyvan ja suhtautuvan kuin oikeisiin ystaviin. Pelien edetessa

pelaaja joutuu my6és monesti tekemaan paatoksia perustuen omiin moraaleihinsa
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ja periaatteisiinsa. Téallaiset paatokset voivat vaikuttaa pelin etenemiseen usealla
eri tavalla ikédan kuin muistuttaen pelaajaa tekemistaan valinnoista. (Parker 2009.)

Nayttdarvot ovat se persoonallisuuden taso, joka toimii aisti- ja tunnetasolla, ja
jonka kuluttaja nakee tuotteesta ensimmaisenda. Tuotteen voidaan nahda omaavan
jopa sukupuoli — monet pelit ja pelisarjat ovat joko feminiineja tai maskuliineja. Pe-
leissa koettava tunnelma on tarkeéd osa brandin persoonallisuutta. Peli voi olla ak-
tiivinen, passiivinen, urheilullinen, romanttinen, eloisa, sopd... Adjektiivien listaa
voi jatkaa lahes loputtomiin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 249.) Erityisen huomat-
tava persoonallisuuden piirre peleissa on tuotteen "aika”. Pelit sijoittuvat hyvin
usein eri aikakausille ja ne voidaan sita kautta nahda historiallisina tai futuristisina,

moderneina tai perinteisina.

Kayttdarvot ovat nimensa mukaisesti kaytannonlaheisempid persoonallisuuden
piirteita, jotka toimivat asia- ja aistitasolla. Kaytannén tasolla havaittavia ominai-
suuksia ovat esimerkiksi tuotteen sisalto, kayttd ja ulkonakd. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2009, 249.)

Pelin siséltd on viime aikoina noussut erityisen tarkeddn asemaan pelialalla, ja
suosituimpiin peleihin tehdaan lisdosia ja DLC-siséltda (downloadable content, el
maksua vastaan ladattavaa lisasiséltod, joka voi tuoda lisda ominaisuuksia tai
enemman tehtdvaa pelissd). Pelin fyysinen ulkomuoto (logot, symbolit, pakkaus)
on tarkea osa ulkonakoa, mutta paadasiallisena tekijana ulkonakoa ajatellen ovat

pelin graafiset ominaisuudet.

4.6 Markkinoihin tutustuminen ja liittyminen

Kestavan brandin aikaansaamiseksi yrityksen tulee tarjota kuluttajalle tuote, jonka
koetaan olevan jollakin tavalla arvokkaampi kuin muut alalla kilpailevat tuotteet.
Tama Kkilpailuetu on yleensa ominaisuus, joka on asiakkaalle tarkea ja eroaa
edukseen Kkilpailevista tuotteista. Taman ominaisuuden |6ydyttya voidaan ryhtya

rakentamaan brandia. (Uusitalo 2014, 54.)
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4.6.1 Brandille olennaiset analyysit

Brandin rakentamista aloitettaessa moni yrittaja tekee sen virheen, ettd han tulkit-
see markkinoilla olevien asiakkaiden kayttaytyvan samalla tavalla kuin han itse
kayttaytyisi. Tama oletus pitdd varsin harvoin paikkansa, ja tasta syystad koko ti-
lannetta on syytd analysoida ennen liikkeellelaht6&. Asiakkaiden asenteita ja ar-
vomaailmaa, seka kilpailijoiden tarjontaa, tulee tarkastella. Markkinoilla jo kilpaile-
vien tuotteiden asemointi ja niiden tarjoamat kilpailuedut nousevat tassa vaiheessa
my0s tarkeddn asemaan. Yrityksen tulee selvittaa yrityksen omat lahtékohdat, ta-
voitteet, kaytettavissa olevat resurssit ja jo tarjolla olevat tuotteet. Brandia raken-
nettaessa tarkeimmiksi nousevatkin asiakas- ja kilpailija-analyysi sekéd oman bran-
din analyysi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 244; Laakso 2003, 86.)

Asiakasanalyyseilla yritys voi pyrkia kartoittamaan kuluttajien nykyisia ostotottu-
muksia seka selvittamaan kuluttajien muodostamia mielikuvia brandeista ja kykya
erottaa ne toisistaan. Asiakasanalyysit voidaan asettaa neljaan eri ryhmaan riip-
puen trendeistda, ostomotiiveista, segmenteista ja tyydyttamattomista tarpeista.
(Laakso 2003, 90-91.)

Asiakkaiden todellisen ostokayttaytymisen ja ostosyiden tutkiminen on ehdottoman
tarkeaa, kuten myods asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden analysointi. Uusia
asiakkaita loydettdessa kannattaa pyrkia selvittamaan, mista nama asiakkaat ovat
saaneet kuulla yrityksen tuotteista. Talloin kyseessa saattaa olla kuluttajien keske-
naan kaymaa markkinointia eli esimerkiksi kuluttajan suositus toiselle kuluttajalle.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 37.)

Perinteisen asiakasryhmittelyn mallin mukaan asiakkaat voidaan lokeroida neljaan
eri rynmaan riippuen siitd, minkalainen suhde asiakkaalla on yrityksen kanssa.
Potentiaaliset asiakkaat ovat yrityksen tavoittelemassa kohderyhmassa, mutta ei-
vat ole viela paatyneet ostamaan yrityksen tuotteita. Satunnaisasiakkaat ovat asi-
akkaita, jotka silloin talléin ostavat yrityksen tuotteita. Kanta-asiakkaat ostavat yri-
tyksen tuotteita toistuvasti ja sdadnndllisesti. Entiset asiakkaat ovat yritykselta ai-

emmin ostaneita kuluttajia, jotka ovat lopettaneet yritykseltd ostamisen esimerkiksi
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tuotteesta aiheutuneen pettymyksen tai huonon palvelun vuoksi. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 467.)

Nykypaivana jokaisella toimialalla on kilpailua. Asiakasanalyysien suorittamisen
jalkeen yrityksen tulee lahte& analysoimaan kilpailijoita, eli samalla alalla toimivia
yrityksia, jotka vastaavat samoihin tarpeisiin kuin oma yritys.

Laakso (2003, 104-105) nékee kilpailijoiden analysoinnin ja tuntemaan oppimisen
tarkeampana kuin koskaan aiemmin. Kilpailija-analyysissa tulee ensisijaisesti ottaa
selvaa kilpailijoiden brandeistd ja siitd, mitd ne edustavat seka selvittdd, miten
brandit jasennelldaén alalla. Nykytilan liséksi Laakson mielesta tulee myds paneu-
tua historiaan ja selvittaa, miten kilpailijoiden brandit ovat muuttuneet vuosien var-
rella. Kilpailija-analyysia tehdessa on hyva pitdd my0s mielessad perinteinen
SWOT-analyysi, jolla pyritaan selvittdm&an kilpailevien yritysten vahvuuksia ja

heikkouksia.

Yleisesta tilanteesta markkinoilla voidaan saada hyva kuva, kun keskendan sa-
mantyyliset brandit ryhmitellaan omiksi ryppaikseen (Laakso 2003, 107). Pelialalla
samantyyliset brandit ovat yleensa samaan genreen eli lajityyppiin ryhmittyvia pe-

leja.

Esimerkkind voidaan mainita Grand Theft Auto -pelisarja, joka sijoittuu avoimen
pelimaailman toimintagenreen. Avoimella pelimaailmalla tarkoitetaan peliympéaris-
to6a, jossa pelaajan kulkua ei ole rajoitettu yhteen lineaariseen tarinan mukana
etenevaan polkuun, vaan pelaaja voi tutkia peliymparistba vapaasti ja suorittaa
ohessa sivutehtavid. Pelisarjan merkittdvimmaksi kilpailijaksi on noussut Saints
Row -pelisarja, jonka lajityyppi on l&hes identtinen: avoin urbaani pelimaailma, jos-
sa pelin paahenkilo voi liikkua vapaasti suorittaen sivutehtavia tai tutkia ympéaristo-

aan tarinan etenemisesta riippumatta. (Volition 2014.)

Kuluttajien mieleen painunut mielikuva brandista on aarimmaisen tarkeaa yrityk-
selle, koska sen perustalle brandi tullaan rakentamaan ja tulevat markkinoinnin
toimenpiteet suorittamaan. Viime kadessa brandin tarkein osa-alue onkin juuri ku-

luttajien mielessé oleva kuva yrityksen tuotteista. (Laakso 2003, 109.)
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Kuluttajan mielipide bréandeista on aarimmaisen vahva tydkalu kilpailussa. Mielipi-
teet vaikuttavat vime k&dessa enemman kuin kylmat tosiasiat kilpailevan brandin

tai tuotteen paremmista ominaisuuksista. (Laakso 2003, 110.)

Omaa bréandia analysoidessa on hyvin tarkeaa selvittda kuluttajien mielissa oleva
kuva brandista, ja minkalaisia mielleyhtymia siihen liitetdan. Esimerkiksi The Elder
Scrolls -pelisarjan odotetaan tuovan peleilldaén valtavia pelimaailmoja, joissa pe-
laaja voi seikkailla vapaasti. Sivutehtavien maarasta puhutaan sadoissa, ja puhut-
tua dialogia peleissa on kymmenia tuhansia riveja. Tulevien Elder Scrolls -pelien
ostajat odottanevat vastaisuudessakin samankaltaista laajuutta peleista.

Brandin erottuvuus kilpailijoista on myos tarkea elementti oman brandin analyysis-
séa. Pelialalla erottuminen on sikali helppoa, etta eri genrejen pelit ovat hyvin erilai-
sia keskendan. Samaan genreen sijoittuvat pelit puolestaan ovat useimmiten ta-
valla tai toisella hyvinkin samankaltaisia. On siis syyta ottaa huomioon saman laji-
tyypin edustajien ominaisuuksia ja verrata sitten yrityksen omaa pelia niihin, jotta

yritys voi pyrkiéa erottumaan muista edukseen. (Uusitalo 2014, 30-35.)

4.6.2 Tunnettuuden luominen

Yleisesti ottaen brandille pyritddn luomaan tietynlainen tunnettuuden taso jo alusta
alkaen. Talla tunnettuudella pyritaan siihen, etta kuluttaja tunnistaa brandin tai tuo-

temerkin entuudestaan. (Laakso 2003, 124.)

Pelimarkkinoille tulee jatkuvasti uusia innovaatioita, joiden avulla yritykset pyrkivéat
saamaan pelinsa erottumaan edukseen muista kilpailijoista. Indie-pelinkehittajien
(engl. independent, itsendinen pelinkehittaja) viimeisin pyrkimys erottua edukseen

valtavirrasta on luoda pelaajille lahes @areton, satunnaisesti generoituva maailma.

Hyvana esimerkkina tallaisesta maailmasta voi toimia vuonna 2009 alkunsa saa-
nut Minecraft, jonka pelialue voi suurimmillaan olla 4,5 miljoonaa neliometria, eli
hieman suurempi kuin kaikki Euroopan Unionin maat yhteensa. Toinen, suurempi

esimerkki on vuonna 2015 julkaistava tieteisseikkailu No Man’s Sky, jonka univer-
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sumissa voi olla parhaimmillaan l&hes 18,5 triljoonaa planeettaa. (Mojang 2014;
Hello Games 2014.)

Teknologia kehittyy jatkuvasti, ja sen myéta pelien graafiset ominaisuudet. Kehit-
tyneemmilla pelimoottoreilla voidaan kuitenkin saada aikaan entista tarkempia fy-
siikka- ja grafilkkamallinnuksia, jotka voivat antaa pelille teknisen etulydntiaseman.
Vuonna 2011 julkaistu Crysis 2 kaytti aikaansa ndhden aarimmaisen kehittynytta
Crytekin kehittamé&éa CryEngine 3 -pelimoottoria, jolla pelin fysiikka- ja grafiikka-
asetukset olivat niin kehittyneit, ettd niiden kayttdminen maksimiasetuksilla vaati
aarimmaisen tehokkaita tietokoneita.

Poikkeuksellisen puoleensavetava tarinankerronta voi myds olla yksi ominaisuus,
jolla erilaisuutta haetaan. Kerronnallisen puolen ollessa huippulaatua, voidaan
joissakin tapauksissa muista osa-alueista tinkia. Erityisesti indie-pelit ovat usein
vaatimattomamman nakoisia graafisesti, mutta tarinankerrontaan on panostettu
sitdkin enemman. Vuonna 2011 Freebird Gamesin julkaisema To the Moon on
graafisesti 1990-luvun Super Nintendo -pelien tasolla, mutta valittiin silti Wired-
pelisivustolla vuoden 2011 parhaaksi videopeliksi. (Kohler 2011.)
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5 BRANDIUSKOLLISUUDELLA PYSYVIA ASIAKKAITA

Uusitalo (2014, 74-76) korostaa tuotteen ja palvelun itsensa merkitysta markki-
noinnissa. Vaikka hyva tuote ei itsessaan riitd myynnin aikaansaamiseen, auttaa
se kuitenkin markkinoinnissa. Tuotteen hyva toiminnallisuus ja suunnittelu
edesauttavat markkinoitavuutta, jolloin hyvin tehdysta tuotteesta tulee helpommin
markkinoitava kuin heikommin valmistetusta. Huonosti valmistetun tuotteen puut-
teita ei voi paikata milladn markkinoinnin keinoilla, joten jo suunnitteluvaiheessa

kannattaa miettia, kannattaako tuotetta edes viela sellaisenaan markkinoille.

5.1 Kuluttajien nakeman laadun muodostavat seikat

Ymmartaakseen kuluttajien ndkeman tuotteen laadun, tulee sen osatekij6ita tar-
kastella yksitellen. Itse tuotteen liséksi asiakas kiinnittdd huomiota myoés palveluun

ja asiointikokemukseen.

Tuotteessa itsessaan asiakasta kiinnostaa erityisesti suorituskyky, eli kuinka hyvin
ja tehokkaasti tuote toimii. Tama tulee esiin varsinkin pelikonsolien kanssa, vaikka
sukupolvittain konsolit ovat tehokkuudeltaan melko samantasoisia. Suorituskyvyn
yhtend osa-alueena voidaan my6s nahda tuotteen pitkaikaisyys. Microsoftin Xbox
360 -konsolilla on ollut valmistuksen aloittamisestaan asti ongelma, jossa tuote on
saattanut lakata toimimasta ilman mitdan ilmeista syyta. Yleison julkiseen tietoon
tullessaan tallainen tieto saattaa ajaa kuluttajia muiden pelikonsolien suuntaan.
Pelikonsoleihin liittyy myos olennaisesti saatavilla olevat oheislaitteet, joita eri pelit
voivat vaatia. (Laakso 2003, 252.)

Tuotteen hienosaato on erityisesti pelien saralla erittéin suuri osatekija. Tarkastel-
tuani viimeisen kahden vuoden aikana julkaistuja suuria pelinimia huomasin, etta
varsin suuri osa peleista tuntuu tulevan markkinoille |1&hes puolivalmiina, ja paivi-
tyspakkauksia joudutaan lataamaan verkkopalveluista jo paivien tai viikkojen kulu-

essa julkaisusta pienten ongelmien korjaamiseksi.
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5.2 Laadunvalvonta

Yrityksen tulee jo ennen tuotteen varsinaista valmistamista paattaa, minka tasoista
laatua sen brandille pyritddn saamaan. Jo tdssa vaiheessa on erityisen tarkeaa
miettia, millaisia odotuksia kuluttajilla voi tuotteelle olla, ja millaisia lupauksia
markkinoille on annettu tai tullaan antamaan. (Friberg 2013, 93.)

Viime kadessa asiakkaan mielipide on laadun varsinainen mittari, joten asiakaspa-
lautteiden hyddyntdminen on &arimmaisen tarkedssa asemassa. Mita helpompaa
ja yksinkertaisempaa palautteen antaminen on, sitd todenné&kdisemmin asiakas

tulee palautetta antamaan. (Laakso 2003, 256.)

Varsinaista asiakaspalautetta ei ennen ensimmaisen tuotteen markkinoille tuontia
voi saada, mutta nykypaivdnad yha useampi pienempi peliyritys antaa kuluttajille
mahdollisuuden osallistua pelin kehittamiseen jo alusta asti. Talldin yritys voi saa-

da erittdin arvokkaita vinkkeja siité, mihin suuntaan pelia tulisi kehittaa.

Selkeiden tavoitteiden asettaminen on tarkedssa asemassa, mikali yritys tahtoo
saavuttaa tietyn, konkreettisen laadun tason. Tallaiset tavoitteet voivat olla vaikka-

pa pelin ennakkoarvosteluissa saadut pisteet pelialan lehdissa tai verkkosivuilla.

5.3 Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuus tarkoittaa parhaimmillaan sitd, ettd kuluttaja suosii yhta brandia
yli kaikkien muiden l&hes sokeasti riippumatta siitd, millaisia ominaisuuksia kilpai-
levat brandit tuovat markkinoille. Uskollisimmat asiakkaat ovat kiintyneet bréandiin
juuri sellaisena kuin se on, joten liian suuria muutoksia ei kannata tehda lilan no-
peasti. Lilan nopeat muutokset saattavat turmella kuluttajien mieleen saadun ku-
van brandista. Yrityksen haasteeksi nouseekin ajanmukaisena pysyminen samal-

la, kun mielikuva brandista tulisi sailyttaa. (Laakso 2003, 262.)
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Laakso (2003, 265) kertoo brandiuskollisuuden tasoja olevan viisi erilaista, mutta
niista kaikki eivat ole opinnaytetyolle relevantteja. Kasittelen tadssé alaluvussa vain

niita, jotka peli- ja pelikonsolimarkkinoilla ovat oleellisia.

Uskottomat tai hintaherkat kuluttajat ovat brandin suhteen taysin valinpitamatto-
mi&, ja heille ei brandin tuotteen omistamisella ole mitaan erityista merkitysta. Kay-
tanndssa taman ryhman kuluttajat voivat ostaa minka tahansa kilpailevan tuotteen.
Ostopaatds tehdaankin usein alennusten tai helpon saatavuuden perusteella.
(Laakso 2003, 265.) Erityisesti digitaalisessa pelimyynnissa alennukset vaikuttavat
merkittavasti pelien ostopaatokseen niiden helpon saatavuuden vuoksi.

Toinen merkittdva kuluttajarynma koostuu kuluttajista, joille brandin vaihtaminen
aiheuttaisi ylimaaraisia kustannuksia joko rahallisesti tai ajallisesti. Naita kuluttajia
on seka tietokone- ettd konsolipelaajien keskuudessa. Erityisesti konsolipeleissa
brandin vaihtaminen toiseen saattaa tarkoittaa jopa konsoliperheen vaihtamista
toiseen tai vahintaan toisen pelikonsolin hankkimista, koska PlayStation-pelit eivat

ole yhteensopivia Xbox- tai Nintendo-konsolien kanssa tai painvastoin.

Brandiin sitoutuneet kuluttajat ovat brandiuskollisuuden aarimmainen muoto. N&a-
ma kuluttajat ovat ylpeita siita, etta kayttavat juuri kyseisen brandin tuotteita. Ai-
dosti sitoutunut kuluttaja todennakoisesti myos suosittelee brandia muille kuluttajil-
le. (Laakso 2003, 266.)

Saarelainen (2014) kertoo Suomen yleisesti olevan "PlayStation-maa”, ja Sonyn
konsoleilla onkin ollut maassa tietynlainen etulydntiasema aina ensimmaisen
PlayStationin julkaisusta lahtien, muun muassa maahantuojan tekeman tehokkaan

markkinoinnin vuoksi.

5.4 Yritys hyotyy uskollisista asiakkaista

Brandiuskollisuudesta koituvia hyotyja tarkastellessa voidaan huomata, etta yritys

todella saa paljon enemmaéan hyotya sadnnollisesti tuotteita ostavista asiakkaista.

Yrityksen tuotteita kerran ostanut tai satunnaisostaja on yritykselle usein hyddyn-



28

tamatonta ostopotentiaalia. Ensimmaista ostoa voi seurata kiitoskirje, jota voi
myOohemmin seurata lisatarjous ja tiedotteet uutuuksista. Pidemmalle asiakkaan
kanssa viestintdd voidaan vieda tarjoamalla kanta-asiakkuutta tai tekemalla tyyty-

vaisyyskyselyja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 477.)

Pelialalla tdsta samasta mallista voidaan ottaa esimerkkeja vaikkapa pelin osta-
neille kuluttajille lahetettavasta tarjouksesta, jossa ilmoitetaan pelin lisdosan ole-
van alennuksessa. Pelin ennakkotilaajalle voidaan tarjota ylimaaraisia tarjouksia

pelin varsinaisen julkaisun yhteydessa.

Kanta-asiakkuus on pelialalla monimutkaisempi kasite. Microsoftin Xbox-konsolin
omistajilla on mahdollisuus hankkia kuukausimaksullinen Xbox Live -jasenyys,
joka mahdollistaa verkkopelien pelaamisen ja Microsoftin omasta verkkokaupasta
pelien ja sovellusten hankkimisen sek& ajoittain ilmaispelien lataamisen. Sonyn
PlayStation-konsoleille on oma vastaava jarjestelma PSN, eli PlayStation Network,

jonka perusperiaate on sama.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 477-478) kertovat, etta yleisesti 80 % yrityksen
tuloksesta on 20 % asiakaskunnan ansiota. Menestykselle onkin siis hyvin tarke-
aa, ettd tuottavimmista asiakkaista pidetddn mahdollisimman hyvin kiinni. Uskolli-
nen asiakas aiheuttaa yritykselle huomattavasti vahemmé&n markkinointikuluja,
kuin satunnainen tai kerran tuotetta ostanut asiakas. Vakiasiakas tietdd myds, mita
yrityksen tarjonnalta on odotettavissa, mika johtaa vahempaan tyytymattomyyteen
ja pienempaan valitusten maaraan. Erityisen brandiuskolliset asiakkaat antavat

myos yleenséa helpommin anteeksi vastoinkaymisia ja virheita.

Brandiuskollisuus aiheuttaa usein potentiaalistenkin asiakkaiden mielenkiinnon
heraamisen. Kuluttajien kesken tapahtuneet suosittelut vahvistavat yrityksen bran-
dia, ja ns. puskaradio onkin paitsi ilmainen, my6s aarimmaisen tehokas markki-
nointikanava. (Laakso 2003, 276.)
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6 PELITAPAHTUMAT YMPARI MAAILMAA

Maailmalla jarjestetddn vuosittain lukuisia eri messutapahtumia, joihin useat peli-
ja konsolivalmistajat tulevat esittelemaan tulevia julkaisujaan yleisolle. Naissa
messutapahtumissa kavijat voivat tutustua ennakkoon tulevan vuoden peli- ja kon-
solitarjontaan. Naytteilleasettajat ovat tapahtumasta riippuen eri kokoluokissa,
maailmanlaajuisista konsolivalmistajista pienempiin, yhdessa maassa toimiviin
pelivalmistajiin. (ESA 2012.)

Tavallisimmin pelialan messutapahtumiin naytteilleasettajiksi saapuu maailman-
laajuisesti merkittavia peli- ja konsolivalmistajia. Konsolivalmistajat Sony, Nintendo
ja Microsoft osallistuvat vuosittain lukuisille eri pelimessuille riippumatta siité, ovat-
ko he lahiaikoina julkaisemassa uutta konsolia. Tapahtumien tarkoituksena voikin
olla joko viimeisimman julkaistun konsolin markkinointi entista tiivimmin tai viitta-

uksia tulevan konsolin ominaisuuksiin. (IGN 2013.)

Vierailijoille pelimessuilla on runsaasti ndhtavaa ja koettavaa. Uusimpien julkaisu-
jen lisdksi vierailijat voivat paasta keskustelemaan pelinkehittdjien kanssa ja antaa
heille palautetta. Yha useampi yritys pyrkii harjoittamaan jonkinlaista kanssakay-
mista kuluttajien kanssa saadakseen palautetta ja kehitysehdotuksia tulevien ni-
mikkeiden saralla. Innokkaimmat fanit voivat saapua paikalle suosikkipelihahmok-
seen pukeutuneena. Cosplay-toiminta (costume play) on hyvin suosittua erityisesti

Japanissa. (Nikkei Business Publications 2013.)

Tapahtumiin osallistuminen on pelialan yrityksille valtavan tehokas markkinointi-
keino: jokaisessa pelitapahtumassa saattaa kayda vuosittain satoja tuhansia ihmi-
sid ja lehdiston kautta ne saavat valtavasti medianakyvyytta, jolloin tarkeimmaét

tiedot valittyvat mediassa ympari maailmaa. (Koelnmesse 2013.)
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7 TUTKIMUSMENETELMAN JA -TEHTAVAN ESITTELY

Opinnaytetyd keskittyy videopelialaan, alan markkinointiin ja pelialan tuotteiden
brandaykseen. Sen keskeisin paapaino on kuitenkin brandayksella ja erityisesti
sen merkityksella pelialan kuluttajien ostopaatoksiin. Tutkimuskysymykseksi muo-
dostuikin, onko brandeilla merkitysta videopelia tai pelikonsolia ostettaessa. De-
mografisten seikkojen lisdksi kyselytutkimuksessa pyrittiin kartoittamaan kuluttaji-

en pelaamistottumuksia ja sitd, mitkd asiat eniten vaikuttavat pelin ostamiseen.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin internetissa suoritettava kvantitatiivinen eli maaral-
linen tutkimus, jossa kyselyyn vastaavat henkilot tayttivat sahkoisen vastauslo-
makkeen. Tallaista tutkimusmenetelmaa hyédynnetdén yleensa silloin, kun tulok-
sista odotetaan saatavaksi mitattavia tai testattavia tai muuten numeerisesti ilmais-
tavia muuttujia (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 31-32). Kyselyn alustana
kaytettiin SurveyMonkey-palvelua. Internetin keskustelupalstoja pyrittiin hyddyn-
tamaan vastaajien etsinndssa. Kyselyyn vieva linkki liséttiin viestiketjuna Reddit-
keskustelufoorumin pelaajille suunnattuun gaming-alaryhmaan, josta alan kayttajat
paasivat tayttamaan kyselya. Kansainvalisille kuluttajille suunnattuna kysely suori-

tettiin kokonaisuudessaan englanninkielisena.

Internetin laajuuden ansiosta vastaajien etsinta onnistui nopeasti. Kyselyn oli tar-
koitus olla avoinna perjantaista sunnuntaihin 17.—19.10., mutta jo perjantai-iltaan

mennessa kyselyyn oli vastannut 83 henkiloa.

Tutkimus suunnattiin erityisesti pelaamisesta kiinnostuneille kuluttajille, pelaami-
seen keskittyneella keskustelupalstalla, joten tutkimustulokset ovat vaistamatta
hieman harrastuspelaajapainotteisia. Tama johtaa siihen, etta suuri osa ns. kasu-
aalipelaajista, eli ihmisista jotka pelaavat videopeleja vain satunnaisesti, jaivat
mahdollisesti kyselyn saavuttamattomiin. Kohderyhm&& muodostaessani tulkitsin
sen kuitenkin vAhemman haitalliseksi vaihtoehdoksi kuin sen, ettd suurin osa ky-
selyn tavoittamista ihmisista ei pelaisi videopeleja lainkaan tai etta pelaaminen
rajoittuisi esimerkiksi vain sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan kasuaalipelaami-

seen.



31

8 TUTKIMUSTULOKSET JA ANALYSOINTI

Internetin valityksella suoritettuun kyselytutkimukseen saatiin 83 vastausta pelaajil-
ta ympari maailman. Ensimmaisind kysymyksina pyrittiin selvittdmaan vastaajien
demografisia tietoja, kuten asuinpaikka, ik& ja sukupuoli. Kyselyn keskivaiheilla
kysymykset keskittyivat pelaamistottumuksiin ja lopuksi brandien ja muiden tekijoi-

den vaikutuksiin pelin ostopaatdksen teossa.

Demografisista kysymyksista ensimmaisena vastaajilta kysyttiin sukupuolta. Tau-
lukon 1 mukaan vastaajavaestd on selvasti miespainotteinen, mika ei tutkimustu-
loksia vastaanotettaessa tullut yllatyksena. Edelleen suurin osa naispuolisesta pe-
laajavaestdstad kuuluu kasuaalipelaajien joukkoon, jolloin pelaajafoorumeille osal-
listumisen tarve on huomattavasti pienempi kuin harrastuksenaan pelaavilla henki-

16ill&, jotka aktiivisesti seuraavat pelialan uutisia ja keskustelevat niista keskenaan.

TAULUKKO 1. Vastaajien sukupuoli

Frekvenssi | Prosentti | Validi prosentti | Kumulatiivinen

prosentti
Mies 60 72,3 72,3 72,3
Nainen 23 27,7 27,7 100,0

Yhteensa 83 100,0 100,0

Pelaajien ikajakauma oli erittdin suuri ja esittaa tehokkaasti sen, etté pelaajia tosi-
aan on jokaisessa ikaluokassa. Kuvion 2 mukaan pienimmat edustetut ikaluokat
ovat 18-vuotiaat ja nuoremmat seka 40-vuotiaat ja vanhemmat. Suurimmat edus-
tetut ikaluokat olivat 25—-29-vuotiaat ja 30—34-vuotiaat. Kyselyyn vastanneista toi-

sen naista vaihtoehdoista valitsi yhteensa 46 vastaajaa.

On mahdollista, ettd 18-vuotiaiden ja nuorempien ikaluokka jai nain vahaisesti
edustetuksi siita syysta, ettd tamanikaiset henkildt eivat suurilta osin viela ole siina
maarin peleihin sitoutuneita, ettd heitd kiinnostaisi aktiivisesti keskustella pelialan

tapahtumista keskustelupalstoilla.
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KUVIO 2. Vastaajien ik&

Kuviosta 3 voidaan huomata, etta kyselyyn saatiin vastauksia joka puolelta maail-
maa: jokainen manner oli edustettuna, vaikka Afrikka ja Etela-Amerikka jaivatkin
vahemmalle edustukselle. Maantieteellinen jako vastaajien vélilla ei tullut suurena
yllatyksend, silla Eurooppa, Aasia ja Pohjois-Amerikka ovat tunnettuja seké eng-
lannin kielen taidostaan ettd pelaajavaestonsa suuruudesta ja aktiivisuudesta.

Maat ryhmiteltin eri maanosien mukaan, koska vastaajia oli niin monesta eri

maasta.
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KUVIO 3. Vastaajien asuinpaikka
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Seuraavalla kysymyksella pyrittiin selvittdma&an, minka kokoisissa kaupungeissa
tai kunnissa kyselyyn vastanneet kuluttajat asuvat. Asuinkaupungin kokoa kysyt-
tédessa pyrittiin selvittdmaan kaupungin asukkaiden itsensa subjektiivinen mielipide
kaupungin koosta sen sijaan, etta vastausvaihtoehdot olisivat maaraytyneet objek-
tiivisen nakokulman eli vakiluvun mukaan. Euroopan maat ovat huomattavasti pie-
nempia kuin Yhdysvallat tai muut, Aasian maat. Esimerkiksi Helsinki yli 600 000
asukkaan vakiluvullaan on Suomen mittakaavalla suuri kaupunki, mutta verrattuna
Yhdysvaltain Los Angelesiin (yli 4 milj. asukasta) se on verrattain pieni. Nain ollen

kyselyssa paadyttiin tiedustelemaan subjektiivista nakemysta asuinpaikan koosta.
Taulukosta 2 voidaan huomata, ettéd kyselyyn vastanneista pelaajista suurissa
kaupungeissa asuu 26 vastaajaa ja keskisuurissa 41 vastaajaa. Pienissa kaupun-

geissa asuvat ihmiset muodostivat pienimmé&n ryhman, 16 vastaajan tuloksellaan.

TAULUKKO 2. Vastaajan asuinkaupungin koko

Frekvenssi | Prosentti | Validi prosentti [ Kumulatiivinen

prosentti
Pieni 16 19,3 19,3 19,3
Keskisuuri 41 49.4 49.4 68,7
Suuri 26 31,3 31,3 100,0

Yhteensa 83 100,0 100,0

Kyselyyn vastanneista taulukon 3 mukaan 75 henkildd kertoi asuvansa joko kau-
pungissa, jossa on pelikauppa tai lahella tallaista kaupunkia. On mahdollista, etta
pienemmissa maissa kuluttajien mielessa pelikaupan tunnusmerkit tayttava liike

on yksinkertaisesti liike, jossa myydaan muiden tuotteiden lisaksi peleja.

Esimerkiksi Suomessa monissa suuremmissa kauppaketjujen liikkeissa on omat
peliosastonsa, joissa peliala on joiltakin osin edustettuna, vaikka perinteiset mar-

kettiketjut eivat tyypillisesti pelikaupoiksi tunnustaudukaan.



TAULUKKO 3. Pelikaupan saatavuus kaupungissa

34

Frekvenssi | Prosentti | Validi prosentti | Kumulatiivinen
prosentti
Kaupungissa 55 66,3 66,3 66,3
Lahella kaupunkia 20 24,1 24,1 90,4
Ei l&hella 8 9,6 9,6 100,0
Yhteenséa 83 100,0 100,0

Jotta kyselyyn saatuja vastauksia voidaan hytdyntad tehokkaasti, on myds syyta
selvittdd, minkalainen kuva pelaajalla on itsestaan pelaajana. Seuraavalla kysy-
myksella pyrittiin siis selvittdmaan, pitaako vastaaja itsedan kasuaali- vai harraste-
pelaajana. Alla oleva taulukko 4 kertoo, ettd harrastuspelaajana itseaan pitaa 61

vastaajaa, kun satunnaispelaajien osuus jai 22 vastaajaan.

TAULUKKO 4. Vastaajan pelaajaidentiteetti

Frekvenssi | Prosentti | Validi prosentti | Kumulatiivinen
prosentti
Satunnaispelaaja 22 26,5 26,5 26,5
Harrastuspelaaja 61 73,5 73,5 100,0
Yhteensa 83 100,0 100,0

Pelaajatalouksien koko on hyva selvittaa, silla pelaajien maara usein vaikuttaa
suoraan pelaamiselle omistettujen laitteiden maaraan ja peliaikoihin. Kuviosta 4
selvidakin, ettd pelaajat harvoin asuvat yksin tai ovat ainoita pelaajia taloudes-
saan. Useamman pelaajan taloudet voivat olla tavallisia perheitd, joissa yksi tai
useampi lapsi tai vanhemmat pelaavat tai esimerkiksi useat ammattilaispelaajat
asuvat yhdessa joukkuetovereidensa kanssa. Taloudet, joissa asuu 2—-3 pelaajaa,

ovat tutkimuksen mukaan yleisimpia, yhteensa 54 vastauksen osuudella.
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KUVIO 4. Pelaajien maara taloudessa

Pelaamiseen kaytetaan hyvin paljon erilaisia laitteita. PC-tietokoneet ja pelikonsolit
ovat oma lukunsa, ja kannettavat pelilaitteet lasketaan erikseen. Vaikka nykyajan
alypuhelimia voidaan kayttdd, ja usein kaytetaankin pelaamiseen, niita ei tassa
tutkimuksessa tahdottu ottaa mukaan. Tarkoituksena olikin kartoittaa pelaamiseen
tarkoitettujen laitteiden maara talouksissa. Kuviosta 5 voidaan nahda, etta vain
pienessa osassa vastanneiden talouksista (6 vastaajaa) on vain yksi pelikayttoon
tarkoitettu laite, kun 2-3 laitteen taloudet ovat yleisimpi&, yhteensd 39 vastaajan
tuloksella. Pelikonsolit kehittyvat ajan myota, ja niistd valmistetaan uusia versioita
eli "sukupolvia”. Useamman pelikonsolin omistajat omistavatkin usein myos van-

hemman sukupolven konsoleita.
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KUVIO 5. Pelaamiselle omistettujen koneiden maara
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Jotkut pelaajat keskittyvat vain yhteen pelikonsolisarjaan tai yksinomaan PC-
pelaamiseen. Talla kysymyksella pyrittiinkin selvittaméaéan, kuinka suuri osa pelaa-
javaestosta on “konsoliuskollisia”. Taulukosta 5 voidaan huomata, ettda vain 28
vastaajaa kertoi olevansa keskittynyt vain yhteen sarjaan. Alustakeskittyneet kulut-
tajat luultavasti omistavatkin vAhemman konsoleita, kuin laajemmin pelaamista

harrastavat kuluttajat.

TAULUKKO 5. Vastaajien alustakeskittyneisyys

Frekvenssi | Prosentti | Validi prosentti | Kumulatiivinen

prosentti
Kylla 28 33,7 33,7 33,7
Ei 55 66,3 66,3 100,0

Yhteensa 83 100,0 100,0

Peliharrastajat pelaavat paljon. Kuvio 6 osoittaa, ettd tutkimukseen vastanneista
henkiloistd 52 vastaajaa kertoo pelaavansa yli 30 tuntia viikossa. 1-19 tuntia vii-
kossa pelaavat pelaajat lukeutuvatkin luultavasti kasuaalipelaajiin, jotka pelaavat

vain harvoin tai lyhyita aikoja kerrallaan.
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KUVIO 6. Pelituntien maara viikossa

Tutkimuksessa oli kiinnostava havaita, ettd kaksi suurinta peliostajaryhmé&a ovat
0-3 ja 11-13 pelia vuodessa ostavat kuluttajat. Kuviosta 7 nakyy kuitenkin, etta
suurin osa kyselyyn vastanneista ostaa kuitenkin keskimaarin kerran kuukaudessa

yhden uuden pelin. Tassakin kysymyksesséa kaikki vastaukset niputettiin omaan



37

ryhméaéansa, koska 20 eri vastausvaihtoehdon listaaminen tuntui sekavalta ja tar-
peettoman hankalalta.

Ostettujen pelien maara vuodessa
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KUVIO 7. Ostettujen pelien maara vuodessa

Pelaamiseen kuluu monella pelaajalla paljon rahaa. Tassa kysymyksesséa ei otettu
huomioon pelikonsolien tai -laitteiden hankintaan kuluvaa rahaa, koska laitteen
hankinta ei valttamatta ole jokavuotinen tapahtuma ja voi taten vaaristaa lukuja.
Pelikonsolin tai -tietokoneen hankintaan kuluu myos lahes poikkeuksetta useita
satoja euroja. Peleihin kaytetty rahamaara on kuvion 8 mukaan melko samalla

linjalla vuosittain hankittujen pelien maaran kanssa.
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KUVIO 8. Pelaamiseen kaytetty rahamééra vuodessa (dollareina)
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Pelien etdostaminen on tullut entistd suositummaksi ostamisen muodoksi. Etdos-
taminen voi tapahtua esimerkiksi netista tilaamalla postitse toimitettava fyysinen
kopio tai suosittujen nettipalveluiden, kuten Steamin tai Originin (Valven ja EA:n
jakelualustat, joiden kautta voidaan ostaa ja pelata pelejd) kautta digitaalisten ko-
pioiden ostaminen. Taulukko 6 kertoo, ettéd vain 26 henkil6ad vastanneista kertoi
edelleen suosivansa perinteisten kivijalkamyymaloiden kayttoa etdaostamisen si-

jaan.

TAULUKKO 6. Kivijalkakauppa vai etaosto

Frekvenssi | Prosentti | Validi prosentti | Kumulatiivinen
prosentti
Myymala 26 31,3 31,3 31,3
Etéosto 57 68,7 68,7 100,0
Yhteensa 83 100,0 100,0

Edellisen kysymyksen tuloksesta huolimatta fyysisten kopioiden suosio on edel-
leen vahva. Taulukosta 7 huomataan, etta fyysisten ja digitaalisten kopioiden suo-
sio jakautui melko tasaisesti. Kuitenkin suuri osa fyysisten kopioiden suosiosta
tulee luultavasti siita, ettd konsolipelaajat ostavat suurimmaksi osaksi fyysisia ko-

pioita. Suuri osa konsolipeleista ei viela ole saatavilla digitaalisessa muodossa.

TAULUKKO 7. Fyysinen vai digitaalinen kopio

Frekvenssi | Prosentti | Validi prosentti | Kumulatiivinen
prosentti
Fyysinen 42 50,6 50,6 50,6
Digitaalinen 41 49,4 49,4 100,0
Yhteensa 83 100,0 100,0

Pelialalla tapahtuu jatkuvasti. Uusia peleja ja lisaosia julkaistaan vuosittain useita
kymmenia, pelimessuja jarjestetdan lukuisia ja muita uutisoitavia tapahtumia tulee
jatkuvasti. Yhteensa 76 kyselyyn vastannutta pelaajaa kertoi seuraavansa aktiivi-
sesti, mitd pelimaailmassa tapahtuu. Taulukon 8 esittdmaan tulokseen todennéa-
koisesti vaikuttaa se, ettéd kysely oli saatavilla nimenomaan pelaamisesta kiinnos-
tuneiden ihmisten keskustelupalstalla, jonka p&aasiallinen tarkoitus on keskustella

uusimmista pelialan tapahtumista.



TAULUKKO 8. Pelialan tapahtumien seuranta

Frekvenssi | Prosentti Validi pro- Kumulatiivinen
sentti prosentti
Kylla 76 91,6 91,6 91,6
Ei 7 8,4 8,4 100,0
Yhteens&a 83 100,0 100,0

Vaikka pelialan uutisia ja tapahtumia seuraa tutkimustulosten mukaan yli yhdek-
san tutkimukseen osallistunutta pelaajaa kymmenesta, taulukko 9 osoittaa etté
jopa 69 vastaajaa ei ole kdynyt pelialaan liittyvilla messuilla viimeisen 12 kuukau-
den aikana. Osasyyna tahan on se, ettd monissa maissa ei jarjesteta pelimessuja,
ja toiseen maahan matkustaminen pelimessujen vuoksi saattaa olla usealle kulut-

tajalle korkean kynnyksen takana.

TAULUKKO 9. Pelimessuilla kaynti vimeisen 12 kk aikana

Frekvenssi | Prosentti Validi pro- Kumulatiivinen
sentti prosentti
Kylla 14 16,9 16,9 16,9
Ei 69 83,1 83,1 100,0
Yhteensa 83 100,0 100,0

Heikosta messuosallistumisprosentista huolimatta kyselyyn vastanneista henkil6is-
ta 49 pelaajaa on suunnitellut kdyvansa pelimessuilla seuraavan vuoden aikana.
Tama taulukosta 10 nakyva tulos saattaa viestia alati kasvavasta pelialasta ja ylei-
sestd kiinnostuksesta sita kohtaan tai erityisen kiinnostavasta messutarjonnasta

tulevan vuoden aikana.

TAULUKKO 10. Pelimessuilla kaynti seuraavan 12 kk aikana

Frekvenssi | Prosentti Validi pro- Kumulatiivinen
sentti prosentti
Kylla 49 59,0 59,0 59,0
Ei 34 41,0 41,0 100,0
Yhteensa 83 100,0 100,0

Toiseksi viimeisend kysymyksena tutkimuksessa oli kuusiosainen monivalintaky-

symys. Vastaajilta tiedusteltiin, kuinka paljon seuraavat seikat vaikuttavat pelin
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ostopaatokseen asteikolla 1-5, vahiten tarkedsta eniten tarkeddn. Ominaisuudet
keskittyivat nimenomaan pelien ja pelikonsolien valittamiin kokemuksiin, tunteisiin

ja mielipiteisiin sekd mediassa saamaan huomioon.

Pelin mediassa saamat arvostelut ovat yllattavan pienessa asemassa pelin osto-
paatosta ajatellen. Vaihtoehtoa "Ei lainkaan tarkea” ei vastannut yksikaan kyselyyn
vastanneista, ja vain 18 vastannutta kertoo arvostelujen olevan erittain tarkea teki-
ja. Kuvio 9 selvittdd, ettéa vastaukset ovat kuitenkin enemman tarkedn puolella,

joten arvosteluilla on kuitenkin asemansa kuluttajien mielessa.

Pelin saamat arvostelut
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KUVIO 9. Pelin saamat arvostelut

Mediassa nahty kuvamateriaali on kyselyyn vastanneista pelaajista 29 henkildlle
vahintaan melko tarkeassa asemassa pelin ostopaatosta tehtdessa. Pelista otetut
kuvakaappaukset ja videotallenteet antavat kuluttajille monesti hyvan ennakkoka-

sityksen siitd minkalainen peli on, ja mita siltd kannattaa odottaa.

Vaihtoehdot "Ei lainkaan tarkea” ja "Ei kovin tarkea” saivat kuitenkin myos osak-
seen kannatusta. Nama vastaukset saattavat johtua siitd, ettd monista nykyajan
pelitrailereista voi saada vain hyvin heikon, jos minkaanlaisen, kasityksen siita,
minkalainen peli todellisuudessa on — itse pelikuvaa ei valttamatta naytetd lain-
kaan, vaan keskitytddn enemman pelissa oleviin vélianimaatioihin tai muuhun

epéolennaiseen. Seuraavan sivun kuvio 10 kertoo vastausten jakautumisesta.
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Traileri / Kuvakaappaukset / Muu media
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KUVIO 10. Traileri / Kuvakaappaukset / Muu media

Niin kutsutulla puskaradiolla on selkeéasti tarkea rooli pelien valinnassa. Ystavéat
saattavat suositella toisilleen peleja voidakseen pelata yhdessa tai voidakseen

jakaa itselleen mieluisan pelikokemuksen muiden kanssapelaajien kanssa.

Kuviosta 11 voidaan huomata, ettd vastausvaihtoehto "Ei lainkaan tarked” ei saa-
nut yhtdkaan aanta tassa osiossa, ja "Ei kovin tarkea” sai vain kuusi 8anta. Suosi-
tuksissa tarkea huomioitava seikka on kuitenkin se, etta jokaisella yksittaisella pe-
laajalla on oma makunsa pelien suhteen, joten yhden henkilon suositus ei valtta-

mattéa kiinnosta toisenlaisen maun omaavaa kuluttajaa merkittavan paljon.

Tuttavan suositukset
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KUVIO 11. Tuttavan suositukset
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Kyselyssa kuluttajien mielesta tarkeimmaksi seikaksi nousivat pelibrandista saadut
aiemmat kokemukset. Kerran hyvéaksi todetun pelisarjan jatko-osaa usein odote-
taan jo huomattavasti ennen julkaisua, ja se usein tilataan ennakkoon ennen kuin
siitd on mitdan mediasisaltéa saatavilla. Melko yksiselitteisen kuvon 12 mukaan
kyselyyn vastanneista 63 pelaajaa kertoo aiempien kokemusten olevan erittéin

tarkea tekija pelin ostopaatosta tehtaessa.

Aiemmat kokemukset
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KUVIO 12. Aiemmat kokemukset

Kyselyyn vastanneista pelaajista 59 vastaajaa kertoo pelin kehittdjan olevan vahin-
tddn melko tarked tekijd. Kuvion 13 tulosten valossa pelin kehittdja olisi toisiksi
tarkein tekija pelin valinnassa. Yhden erittdin korkealaatuisen pelisarjan tuottanut
yritys kiinnittda varmasti huomiota pelimarkkinoilla myds uuden pelisarjan tullessa
markkinoille, koska silla on aiemmista tuotoksistaan erityista nayttoa. Hyvaa laatua
tuottaneen yrityksen odotetaan ja uskotaan tuottavan hyvaa laatua jatkossakin.

Pelin kehittdja
40 36
30 23
O = T T
Ei kovin tarkea Hieman tarkea Melko tarkea Erittdin tarkea

KUVIO 13. Pelin kehittaja
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Kuvio 14 osoittaa, ettd jopa 75 vastaajaa kertoo ettei pelin julkaisijalla ole paljoa-
kaan merkitysta pelin markkinaviehattavyyden kannalta. Suurin merkitys julkaisijal-
la onkin nimenomaan markkinoinnissa, eika silla ole erityisemmin tekemista sen
kanssa, miten teknisesti laadukas tai kutsuva pelista tulee. Pelien julkaisija saattaa
my0s vaihtua kesken pelisarjan, jolloin julkaisijan merkitys luultavasti véhenee en-

tisestaan.

Pelin julkaisija
50
40 -
30 -
20 A
10 A
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w
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: — : [ I

Ei kovin tarkea Hieman tarkeéa Melko tarkeéd Erittdin tarkea

KUVIO 14. Pelin julkaisija

Hyvaksikin todetut brandit saattavat tuottaa kuluttajalle pettymyksen. Peliala ei ole
poikkeus. Taulukon 11 mukaan vastaajista 19 henkiléa kertoo joskus pettyneensa
aiemmin hyvaksi toteamaansa brandiin. Nama vastaukset patevat pelkkien pelien
lisaksi myds pelikonsolien brandeihin. Monen kuluttajan mielesta esimerkiksi Nin-

tendo on tehnyt uransa aikana muutamia suuriakin virheaskelia konsolien saralla.

TAULUKKO 11. Pettymysprosentti

Frekvenssi | Prosentti | Validi prosentti | Kumulatiivinen

prosentti
Kylla 19 22,9 22,9 22,9
Ei 64 77,1 77,1 100,0

Yhteensa 83 100,0 100,0

Pettynyt asiakas ei usein ole palaava asiakas. Taulukko 12 osoittaa, etté pelialalla
osataan kuitenkin olla melko anteeksiantavia: 16 pelaajaa kertoo olleensa palaava
asiakas myos pettymyksen jalkeen. Suurempien virheliikkeiden jalkeen peli- ja
konsolivalmistajat osaavatkin usein ottaa opikseen ja muuttaa suuntaansa takaisin

yleis6a miellyttavampaan suuntaan.
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TAULUKKO 12. Palaamisprosentti

Frekvenssi | Prosentti | Validi prosentti | Kumulatiivinen

prosentti
Kylla 13 15,7 68,4 68,4
Ei 6 7,2 31,6 100,0
Yhteensa 19 229 100,0
Puuttuva 78 64 77,1
Yhteensa 83 100,0

Kun kyselyn kaikki kysymykset on kayty yksitellen lapi, voidaan yksittaisten tulos-
ten antamiin vastauksiin perehtyd tarkemmin ristiintaulukoinnin avulla. Valitsin
seuraaviin taulukoihin mielestani tarkeimpid, relevanteimpia ja mielenkiintoisimpia

tuloksia ristiintaulukoinnin tuottamista tuloksista.

Pelaajien joukossa naispuolisten pelaajien méard saattaa olla miehia pienempi,
mutta taulukon 13 esittamien vastausten perusteella pelaamiseen keskittyvat
naishenkilét pelaavat maaréallisesti miehia enemman. Suurin osa vastanneista nai-
sista (21 henkil6d) kertoo pelaavansa yli 40 tuntia viikossa, kun taas miehilla peli-
tunnit ovat jakautuneet melko tasaisesti vaihtoehtojen kesken. Miesten ryhméssa

30-49 tuntia viikossa oli suosituin pelaamiseen kaytetyn ajan maara.

TAULUKKO 13. Sukupuoli ja Pelitunnit viilkossa

Pelitunnit viikossa Yh-

Alle 10 | 10-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50+ |teensa

Mies 9 7 7 16 12 9 60
Sukupuoli

Nainen 2 4 2 2 8 5 23
Yhteensa 11 11 9 18 20 14 83

Sukupuolten valilla ei tunnu olevan merkittavaa eroa siing, onko pelin saamilla ar-
vosanoilla ja arvosteluilla merkitysta kun pelin ostopaatosta tehdaan. Taulukko 14
esittda, ettd yksikdan kyselyyn vastanneista ei valinnut vaihtoehtoa "Ei lainkaan
tarked”. Vastausvaihtoehto "Ei kovin tarkea” sai molempien sukupuolien kohdalla
vain hieman kannatusta, joten tuloksien mukaan arvosanoilla on ainakin hieman

merkitysta pelia valittaessa.



TAULUKKO 14. Sukupuoli ja Pelin saamat arvosanat
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Pelin saamat arvosanat Yhteensa
Ei kovin tarked | Hieman tarkead | Melko tarkea | Erittain tarkea
Mies 10 22 15 13 60
Sukupuoli
Nainen 6 8 4 5 23
Yhteensa 16 30 19 18 83

Ensimmainen merkittava havainto sukupuolien valilla havaittiin siind, onko ystavan

tai tuttavan suositus pelistd merkittava tekija pelin hankinnassa.

Naispuolisista vastanneista jokainen piti tuttavan suositusta vahintaan hieman tar-

kedna, ja 20 vastaajaa jopa erittain tarkeana. Miespuolisista vastaajista 39 henki-

|6& pitaa suositusta melko tarkeana tai erittdin tarkeana. Miesvastaajista kuusi

henkiloa ei pida suositusta kovin tarke&na, eli taulukon 15 perusteella miesten voi-

daan tulkita olevan hieman naisia itsenaisempia pelivalintaa tehdessa.

TAULUKKO 15. Sukupuoli ja Tuttavan suositukset

Tuttavan suositukset Yhteensa
Ei kovin tarkea Hieman tarke&a Melko tarkea Erittain tarkea
Mies 6 15 19 20 60
Sukupuoli
Nainen 0 5 7 11 23
Yhteensa 20 26 31 83

Aiemmat kokemukset peleista ja pelikonsoleista ovat erittain tarkeda tekija ostopaa-

tosta tehtdessa, sukupuolesta rippumatta. Taulukko 16 esittda yksimielisesti sen,

ettd miehista 47 ja naisista 16 vastaajaa kertoo aiempien kokemusten olevan erit-

tain tarkeassa asemassa.

TAULUKKO 16. Sukupuoli ja Aiemmat kokemukset

Aiemmat kokemukset Yhteensa
Ei kovin tarkea Hieman tarkeé& Melko tarkea Erittain tarkea
Mies 4 4 5 47 60
Sukupuoli
Nainen 2 2 3 16 23
Yhteensa 6 6 8 63 83
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Miehista 13 ja naisista kuusi vastaajaa kertoo joskus pettyneensd aiemmin hyvaksi
toteamaansa brandiin. Kuitenkin miehistd 47 ja naisista 17 vastaajaa kertoo ol-

leensa tyytyvainen pelialalla kayttamiinsa brandeihin.
Taulukon 17 tulos saattaa viestia siita, ettéd mikali pelisarjasta tai konsoliperheesta
ei pidetd ensikokeilulla, jaa ensimmainen kokeilu myos viimeiseksi. Talldin pysty-

taan valttymaan jatkossa pettymyksiltd saman sarjan tuotteilta.

TAULUKKO 17. Sukupuoli ja Pettymysprosentti

Oletko joskus pettynyt brandiin, jos- | Yhteensa

ta olet aiemmin pitdnyt?

Kylla Ei
Mies 13 47 60
Sukupuoli
Nainen 6 17 23
Yhteensa 19 64 83

Seuraava kiintoisa havainto tapahtui sukupuolien valilla siind, kuinka rohkeasti
kuluttaja antaa anteeksi yrityksen tekemié virheitd. Taulukon 18 tuloksissa nais-
vastaajista vain yksi kertoo jattdneensa pettymyksen tuottaneen brandin sikseen,

kun miesvastaajilla sama luku oli viisi.

TAULUKKO 18. Sukupuoli ja Palaamisprosentti

Jos kylla, oletko palannut sen pa- Yhteensa
riin?
Kylla Ei
Mies 8 5 13
Sukupuoli
Nainen 5 1 6
Yhteensé 13 6 19

Pelaamiselle omistettujen laitteiden maara vaihtelee ikaluokittain. Taulukosta 19
huomataan, etta vastanneista alle 18-vuotiaista kahdella on kaytdossdan yksi kone
pelikayttoa varten, kun 40-vuotiailla ja vanhemmilla vastaava luku on yksi kahdek-
sasta. 25—-29-vuotiaiden keskuudessa kolme pelaamiseen tarkoitettua konetta on
selkedsti yleisin vastausvaihtoehto. Toiseksi suurimmat vastausryhmat ovat 25-29

ja 30-34 -vuotiailla, jotka ovat molemmat tulleet vastatuksi kuusi kertaa.



TAULUKKO 19. Ika ja Konsolien mé&ara

47

Konsolien mééra Yhteensa
1 2 3 4 5 6+

-18 2 0 1 0 0 1 4

19-24 1 4 4 3 1 1 14

25-29 1 6 12 3 2 2 26
Ik&

30-34 0 6 1 5 5 3 20

35-39 1 2 2 2 3 1 11

40+ 1 0 1 3 2 1 8
Yhteensa 6 18 21 16 13 9 83

lalla ei taulukon 20 mukaan tunnu

kaytetyn ajan suhteen. Luultavasti

olevan erityisen suurta merkitysta pelaamiseen

merkittdvin havainto on kuitenkin 35 ikavuoden

ylittaneiden vastanneiden peliajan vdheneminen. lkaluokassa 35-39, yksikaan

vastanneista ei kertonut pelaavansa yli 50 tuntia viikossa, ja yli 40-vuotiaistakin

kuusi vastaajaa pelaa alle 30 tuntia viikossa.

TAULUKKO 20. Ika ja Pelitunnit viikossa

Pelitunnit viikossa Yhteensa
Alle 10 10-19 20-29 30-39 40-49 50+
-18 0 0 0 0 3 1 4
19-24 2 2 1 3 4 2 14
25-29 4 4 3 6 4 5 26
Ik
30-34 1 2 2 5 5 5 20
35-39 1 1 2 4 3 0 11
40+ 3 2 1 0 1 1 8
Yhteensa 11 11 9 18 20 14 83
Seuraavasta taulukosta 21 voi huomata, kuinka ostettujen pelien maara nousee
keskimaaraisesti yksildtasolla sitd myoéta, kun pelaajalle kertyy lisda ikaa, kunnes
40 ikavuoden jalkeen sama luku k&y taas huomattavasti pienemmaksi. Taysi-

ikaisyyden jalkeen tydssakayvilla kuluttajilla on ymmarrettavasti enemman rahaa

kaytettavissaan harrastuksiinsa, ja nain pelien kulutus noussee jatkossakin.

Tassé taulukossa kannattaa kuitenkin ottaa huomioon, etta pelaamisen yleistyttya

vasta hiljattain ja kaupallistuttua vasta pari vuosikymmenta sitten, pelaajien keski-

idn voidaan odottaa nousevan viela huomattavastikin. On siis taysin mahdollista,
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ettd saman tutkimuksen suorittaminen viiden vuoden kuluttua tuottaisi huomatta-

vasti erilaisia tuloksia erityisesti yli 30-vuotiaiden vastaajien keskuudessa.

TAULUKKO 21. k& ja Ostettujen pelien maara vuodessa

Ostettujen pelien méaré vuodessa Yhteensa
-3 4-7 8-10 11-13 14+
-18 0 0 1 1 2 4
19-24 3 2 3 3 3 14
25-29 6 4 8 5 3 26
k&
30-34 4 2 2 9 3 20
35-39 2 1 0 5 3 11
40+ 3 2 1 1 1 8
Yhteensa 18 11 15 24 15 83

Pelilehtien ja muun median antamat arvostelut peleille ovat kyselyyn vastanneiden

pelaajien mielesta suurimmaksi osaksi vahintaankin hieman tarkeitd. Seuraavan

sivun taulukosta 22 voikin hyvin paatella, etta vaikka arvostelujen merkitys ei aivan

keskeisessd asemassa olekaan, on niilla kuitenkin paikkansa kuluttajien mielissa —

aivan heikoimpia arvosteluja saanutta peli&d ostaessa mietitddn usein enemman

ennen pelin ostamista.

Toinen huomionarvoinen seikka on alle 19-vuotiaiden kuluttajien ryhma, jossa

kolme vastaajaa piti arvosteluja erittdin tarkeand osana pelin ostopaatosta. Tama

voi johtua siita, etta alaikaisilla ei ole kaytdssaan samanlaista varallisuutta kuin

taysi-ikaisilla, tyossakayuvilla kuluttajilla, jolloin hankintojen suhteen pitdd harjoittaa

entistéd suurempaa varovaisuutta, jolloin liilan isoja riskeja ei kannata ottaa.



TAULUKKO 22. k& ja Pelin saamat arvosanat
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Pelin saamat arvosanat Yhteensa
Ei kovin tarke& Hieman térkea Melko tarkeé Erittéin térkeéd

-18 0 1 0 3 4

19-24 5 3 4 2 14

25-29 3 13 4 6 26
Ik&

30-34 1 10 6 3 20

35-39 3 2 4 2 11

40+ 4 1 1 2 8
Yhteensa 16 30 19 18 83

Peleista julkaistu media videoiden tai kuvakaappausten muodossa on aina ollut

yksi suurimmista tekijoista pelimarkkinoinnissa. Tasta syysta onkin mielenkiintoista

tarkastella, kuinka peleistd ennakkoon julkaistavat promootiokuvat ja -videot vai-

kuttavat eri ikaluokissa.

Taulukosta 23 voidaan huomata jokaisen ikaluokan pitavan mediaa vahintaan

hieman tarkeana, mutta vain 25-34-vuotiaiden vastaajien keskuudessa on vastaa-

jia, joiden mielestd mediatiedostot ovat erittéin tarkedssad asemassa. Samassa

ikaluokassa on myds vastaajia, joiden mielesta mediatiedostot eivat ole kovin tar-

kedssa asemassa pelin viehattdvyyden kannalta. Tama saattaa viestia yksinker-

taisesti kuluttajista, joilla on erilainen maku.

TAULUKKO 23. Ika ja Traileri / Kuvakaappaukset / Muu media

Traileri / Kuvakaappaukset / Muu media Yht.
Ei lainkaan térke& | Ei kovin tarked | Hieman tarked | Melko tarke& | Erittain térked

-18 0 0 3 1 0 4

19-24 1 4 4 5 0 14

25-29 0 6 9 3 8 26
Ik&

30-34 1 7 6 3 3 20

35-39 0 2 5 4 0 11

40+ 1 2 3 2 0 8
Yhteensa 3 21 30 18 11 83




50

Pelaajat pitavat laajalti samanlaisista peleista kuin ystavansa, yksinkertaisesti siita
syysta, ettd samankaltaiset ihmiset ystavystyvat helpommin sellaisten ihmisten
kanssa, joihin kokevat samastuvansa helpoiten. Kun ystavilla on samanlainen ma-

ku pelien suhteen, on ystavien helppo suositella peleja toisilleen.

Tuttavien suositukset pelien ostamisessa tuntuvatkin pysyvan melko yhdenmukai-
sena ikaryhmista riippumatta. Ainoa poikkeus tasta on taulukosta 24 ilmeneva alle
19-vuotiaiden vastaajien ikaryhma, jossa kaikki nelja vastaajaa pitivat ystavan tai

tuttavan suositusta joko melko tarkeadna tai erittain tarkeana.

TAULUKKO 24. k& ja Tuttavan suositukset

Tuttavan suositukset Yhteensa
Ei kovin tarked Hieman tarkea Melko tarkea Erittdin tarked

-18 0 0 1 3 4

19-24 0 3 6 5 14

25-29 2 5 10 9 26
k&

30-34 2 6 4 8 20

35-39 1 4 3 3 11

40+ 1 2 2 3 8
Yhteensa 6 20 26 31 83

Asuinpaikka suhteutettuna konsolien maaréén on siind mielessé erityisen kiinnos-
tava taulukko tarkastella, ettéa suurimmat pelaamisen alueet ovat saaneet taulukon

25 mukaan melko vastauksia tasaisessa suhteessa.

Aasian maissa yleisimmat vastaukset olivat neljasta pelaamiseen tarkoitetusta
koneesta ylospain, kun taas Australiassa ja Oseanian alueella eniten edustusta ol
1-3 koneen vastauksissa. Pohjois-Amerikka ja Eurooppa ovat vastanneet melko
tasaisesti 2-5 koneen kaytosta taloudessa. Aasian maissa pelikoneiden maaréaan
saattaa vaikuttaa se, etta konsolivalmistajat Sony ja Nintendo ovat molemmat lah-

téisin Japanista, ja taten suositumpia siella ja naapurimaissa.
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TAULUKKO 25. Asuinpaikka ja Konsolien maéara

Konsolien mééaréa Yhteensa
1 2 3 4 5 6+
Aasia 0 2 1 3 3 5 14
Afrikka 0 2 0 2 1 0 5
Australia / Oseania 3 4 6 2 0 0 15
Asuinpaikka
Eurooppa 1 3 5 4 3 2 18
Etela-Amerikka 1 1 4 1 2 0 9
Pohjois-Amerikka 1 6 5 4 4 2 22
Yhteensa 6 18 21 16 13 9 83

Pelikauppoja tai muita liikkeita, joista peleja voi ostaa, voi l6ytaa kyselyyn vastan-
neiden 26 henkilon mukaan jokaisesta suuresta, ja 24 henkilon mukaan keskisuu-
resta kaupungista. Taulukko 26 kertoo myo6s, ettd kahdeksalla pienempien kau-
punkien asukkaista ei ole vastaajien mukaan lahella mahdollisuutta vierailla liik-

keessa ostamassa peleja.

TAULUKKO 26. Asuinkaupungin koko ja Pelikaupan saatavuus

Pelikaupan saatavuus Yhteensa
Kaupungissa | Lahella kaupunkia | Eilahella
Pieni 5 3 8 16
Asuinkaupungin koko  Keskisuuri 24 17 0 41
Suuri 26 0 0 26
Yhteensa 55 20 8 83

Pienemmissa kaupungeissa ja kunnissa kuluttajien valinen kommunikaatio nayttaa
seuraavalla sivulla olevan taulukon 27 perusteella olevan erityisen tarkeassa ase-
massa kuluttajien mielessa. Vastaavasti keskisuurissa ja suurissa kaupungeissa
tuttavien suositukset ovat tarkeita, mutta erityisesti pienissd kaupungeissa suosi-

tusten tarkeys nakyy, koska vaihtoehto "Ei kovin tarkea” on vastattu vain kerran.

Vastaavasti keskisuurissa ja suurissa kaupungeissa tuttavien suositukset ovat hy-
vin tarkedssd osassa 47 kuluttajalla, vaikka vaihtoehto "Ei kovin tarked” onkin
saanut muutaman vastauksen. Vastausvaihtoehtoa "Ei lainkaan tarkea” ei valinnut

yksikdan kyselyyn vastannut henkild.
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TAULUKKO 27. Asuinkaupungin koko ja Tuttavan suositukset

Tuttavan suositukset Yht.

Ei kovin tarked | Hieman tarkea | Melko tarkea | Erittain tarkea

Pieni 1 5 3 7 16
Kaupungin koko  Keskisuuri 3 8 15 15 41
Suuri 2 7 8 9 26
Yhteensa 6 20 26 31 83

Verrattaessa harrastus- ja satunnaispelaajien pelitunteja viikossa, ero on hyvin
selva. Taulukko 28 havainnollistaa tehokkaasti, etta jokainen kyselyyn vastannut
kasuaali- tai satunnaispelaajaksi itsensa luokitteleva henkiloé kertoo pelaavansa
alle 20 tuntia viikossa, kun taas harrastusmielessa pelaavista ihmisisté jokainen
kyselyyn vastannut pelaa yli 20 tuntia. Suurin osa vastanneista (38 henkiloa) ker-
too pelaavansa 30—49 tuntia viikossa.

Naiden kahden tuloksen ristiintaulukointi maarittaa omalla tavallaan hyvin eron
satunnais- ja harrastuspelaajien valilla.

TAULUKKO 28. Pelaajaidentiteetti ja Pelitunnit viikossa

Pelitunnit viikossa Yhteensa

Alle 10 | 10-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 50+

Satunnaispelaaja 11 11 0 0 0 0 22
Pelaajaidentiteetti

Harrastuspelaaja 0 0 9 18 20 14 61
Yhteensa 11 11 9 18 20 14 83

Samoin kuin edellisessa taulukossa, ero satunnais- ja harrastajapelaajien valilla
nakyy hyvin selvasti tarkastellessa ostettujen pelien maaréaa taulukon 29 avulla.
Vastanneista kasuaalipelaajista 17 henkil6d ostaa kolme pelid vuodessa, tai va-

hemmaén. Kasuaalipelaajista viisi kertoi ostavansa 4—7 pelid vuodessa.

Harrastuksekseen pelaavat ihmiset puolestaan ostavat merkittdvasti enemman
peleja vuodessa. Suurin osa vastanneista (39 vastaajaa) kertoo ostavansa keski-
maarin vahintdan yhden pelin joka kuukausi. Harrastajapelaajienkin keskuudessa

on vastaajia, jotka ostavat vAhemman peleja vuosittain.



TAULUKKO 29. Pelaajaidentiteetti ja Ostettujen pelien maara vuodessa

Ostettujen pelien maaré vuodessa Yhteensa
-3 4-7 8-10 | 11-13 | 14+
Satunnainen 17 5 0 0 0 22
Pelaajaidentiteetti
Harrastaja 1 6 15 24 15 61
Yhteensa 18 11 15 24 15 83
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Kasuaalipelaajaksi itseaan luonnehtivista vastaajista yhdeksédn henkiléa kertoo,
etteivat pelien saamat arvostelut ole erityisen tarkedsséa asemassa pelia valitessa,
ja kaksi mieltaa arvostelut erittéain tarkeiksi. Naille aaripaille on lukuisia mahdollisia
selityksid. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa pelattavista
kasuaalipeleista kuluttaja ei joudu maksamaan lainkaan. Kun pelista ei joudu mak-
samaan, ei kuluttaja varsinaisesti aseta itselleen mitaan riskia kokeilemalla pelia.
Toinen aaripad, jossa arvostelut ovat kuluttajalle tarkeita, liittyy useimmiten siihen,
etta peleja ei osteta merkittavan usein. Nain ollen harvoin peleja ostettaessa halu-

taan varmistaa, etta hankittava peli on hyva.

Taulukosta 30 selviaa, ettd harrastajapelaajien mielessa arvostelut nayttavat ole-
van vahintaan hieman tarkeita. Kyselyyn vastanneista harrastajapelaajista 31 hen-
kilod sanookin arvostelujen olevan vahintaan melko tarkeita. Vastausvaihtoehtoa

"Ei lainkaan tarkea” ei vastannut yksikaan kyselyyn vastanneista.

TAULUKKO 30. Pelaajaidentiteetti ja Pelin saamat arvosanat

Pelin saamat arvosanat Yhteensa
Ei kovin tarked | Hieman tarked | Melko tarked | Erittain tarkea
Pelaaja- Satunnainen 9 7 4 2 22
identiteetti Harrastaja 7 23 15 16 61
Yhteensa 16 30 19 18 83

Satunnaispelaajista 15 henkil6a kertoo videon tai kuvakaappausten olevan vahin-
taan hieman tarkea tekija pelia valitessa. Kasuaalipeleista saatavilla olevat kuva-
kaappaukset, trailerit ja muut mediatiedostot ovatkin hyvin yleisesti ottaen erittain
kuvaavia pelin siséllon kannalta, joten kuluttajalle selvidd usein jo pelkan kuvan

katsomisesta pelin tarkoitus ja se, kuinka peli oikeastaan toimii.



54

Harrastuspelaajista 17 vastaajaa kertoo, etteivat mediatiedostot ole erityisen tér-
keita pelin markkinoinnissa. Loput 44 vastannutta harrastajaa kertoo niiden kuiten-
kin olevan vahintaan hieman tarkeitda, ja 10 vastaajaa kertoo kuvamedian olevan

erittain tarkeda. Taulukko 31 kiteyttaa tulokset tehokkaasti.

TAULUKKO 31. Pelaajaidentiteetti ja Traileri / Kuvakaappaukset / Muu media

Traileri / Kuvakaappaukset / Muu media Yhteensa
Ei lainkaan | Eikovin | Hieman | Melko | Erittéin
tarke& tarke& tarked [ térked | tarke&
Pelaaja- Satunnainen 3 4 12 2 1 22
identiteetti Harrastaja 0 17 18 16 10 61
Yhteensa 3 21 30 18 11 83

Pelaajien maara taloutta kohden on yllattdvan pieni tekija pelaamiseen tarkoitettu-
jen koneiden maarassa. Taulukko 32 osoittaa, etta kyselyyn vastanneissa kahden
ja kolmen pelaajan talouksissa nayttaa olevan suhteessa eniten koneita muihin
talouksiin ndhden. On mahdollista, ettd suuremmissa talouksissa kyselyyn vastan-
nut henkild on perheellinen ja laskenut lapsensa ja puolisonsa myds pelaajien
joukkoon, jolloin yksi pelikonsoli voi olla useamman henkilon kaytéssa. Erityisen
kiinnostava ryhma kyselyyn vastanneista oli yhden pelaajan taloudet, joissa peli-
konsoleita on kuitenkin pelaajiin ndhden hyvin paljon. Peliharrastajien keskuudes-
sa on lukuisia keradilijoita, jotka kerddvéat monia eri konsoleita pelikayttoon.

TAULUKKO 32. Pelaajien maéara taloudessa ja Konsolien maara

Konsolien maara Yhteensa

1 2 3 4 5 6+
1 2 5 3 3 5 0 18
Pelaajien maara 2 1 5 9 5 5 4 29
taloudessa 3 3 6 6 4 1 5 25
4+ 0 2 3 4 2 0 11
Yhteensa 6 18 21 16 13 9 83
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Taloudessa asuvien pelaajien lukumaaran suhteuttaminen viikossa pelattuihin tun-
teihin saa aikaan sikali kiinnostavan taulukon 33, etta silla voidaan hieman kartoit-
taa, vaikuttaako useamman pelaajan keskendan asuminen pelitunteihin esimer-

kiksi yhdesséa pelaamisen muodossa.
Nayttaakin silta, ettd kyselyyn vastanneiden kahden ja kolmen pelaajan talouksis-
sa pelataan eniten, mika voisi viestid yhdessa pelaamisesta. Myds yhden pelaajan

talouksissa pelataan paljon, joten varmuutta asiasta ei ole.

TAULUKKO 33. Pelaajien mé&ara taloudessa ja Pelitunnit viikossa

Pelitunnit viikossa Yh-
Alle 10 | 10-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 [ 50+ | teensa
1 2 2 2 5 5 2 18
Pelaajien maara 4 1 4 ! ! 6 29
taloudessa 3 S 4 2 4 4 6 25
4+ 0 4 1 2 4 0 11
Yhteensa 11 11 9 18 20 14 83

Edellinen taulukko voi toimia samoin kuin pelaajien lukumaéaran suhteuttaminen
vuodessa ostettujen pelien lukumaaraan, jota tarkastellaan taulukossa 34. Vas-
taavasti kyselyyn vastanneiden kahden ja kolmen pelaajan talouksissa ostetaan
eniten peleja, kuten myds yhden pelaajan talouksissa. Neljan ja useamman pelaa-
jan talouksissa ilmoitetaan kuitenkin ostettujen pelien lukumaarad melko pienena.
On mahdollista, etta vastaaja on ilmoittanut vain itse ostamiensa pelien maaran,

eikd muiden taloudessa asuvien ostoksia.

TAULUKKO 34. Pelaajien maara taloudessa ja Ostettujen pelien méara vuodessa

Ostettujen pelien maard vuodessa Yhteensa
-3 4-7 8-10 11-13 14+
1 4 2 2 6 4 18
Pelaajien maara 2 > 3 8 7 6 29
taloudessa 3 7 4 2 7 5 25
4+ 2 2 3 4 0 11
Yhteensa 18 11 15 24 15 83
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Ostettujen pelien maara vuodessa nayttda taulukon 35 mukaan vaikuttavan sel-
vasti viikoittain pelattuihin tunteihin. Talouksissa, jossa ostetaan alle nelja pelia
vuodessa, pelataan myds huomattavasti vihemman kuin talouksissa, joihin hanki-
taan 8-10 pelia vuodessa.

Pelituntien maara nayttadd myds lisdantyvan yha enemman sitd mukaa kun ostettu-
jen pelien maara kasvaa. Kun peleja ostetaan enemman, saadaan myds lisaa pe-

lattavaa sisaltéa, jonka myota pelaamiseen tarvittavaa aikaa kuluu enemman.

TAULUKKO 35. Ostettujen pelien maara vuodessa ja Pelitunnit viikkossa

Pelitunnit viikossa Yhteensa
Alle 10 | 10-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 50+

-3 10 7 0 1 0 0 18

4-7 1 4 0 3 1 2 11
Ostettujen pelien

8-10 0 0 2 4 6 3 15
maara vuodessa

11-13 0 0 3 8 8 5 24

14+ 0 0 4 2 5 4 15
Yhteensa 11 11 9 18 20 14 83

Pelialalla on lukuisia erilaisia tekijoita, jotka omalta osaltaan vaikuttavat kuluttajien
pelivalintoihin. Tutkimustuloksista voitaneen kuitenkin paatella, etta yrityksen
oman markkinoinnin voima ei peleissa ole aivan yhta tehokas voima kuin kuluttaji-
en keskenaan kayma keskustelu peleista. Pelaajan suositus toiselle pelaajalle
nayttaa tutkimustulosten mukaan olevan vahvin voima, joka pelaajamarkkinoilla

on.
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9 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia videopelimarkkinoinnin tarkeimpia teki-
joita ja niiden vaikutuksia kuluttajien pelien ostopaatoksiin sekd brandien asemaa
videopelimarkkinoilla. Tutkimusongelmaksi valitsin sen, miten yrityksen brandi
muodostuu ja mité yrityksen tulee erityisesti ottaa huomioon alkaessaan rakentaa
brandia. Tutkimuskysymykseksi valitsin myds sen, miten brandi oikeastaan vaikut-
taa videopelimarkkinoilla, jotka eroavat huomattavasti muista, perinteisemmista
markkina-aloista. Tutkimusongelmaan pyrittiin etsimaan vastauksia markkinoinnin

ja brandayksen kirjallisuudesta ja internetin kautta pelialalta.

Markkinoinnista ja brandayksesta l0ytyy huomattavan paljon tietoa ja kirjallisuutta,
mika helpotti huomattavasti teoriaosuuden kirjoittamista. Alan kirjallisuutta oli riitt&a-
van laajasti ja markkinoinnin lisdksi brandaysta kasiteltiin hyvin. Omasta mielestani
onnistuin melko hyvin teoriaosuuden kirjoittamisessa. Valtaosa teoriaosuudesta

keskittyi brandaykseen, mikd onkin opinnaytetydn tarkein osa-alue.

Opinnaytetyota varten tehty tutkimus oli luonteeltaan kvantitatiivinen eli maaralli-
nen tutkimus. Valitsin kvantitatiivisen tutkimuksen tyohén, koska tyon tavoitteena
oli tarkastella brandayksen merkitysta nimenomaan kuluttajien nédkdkulmasta. Nain
ollen kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus tuskin olisi tayttanyt samanlaisia tarpei-

ta.

Mielestani saatu 83 vastauksen otos oli riittava tamantyyppiseen tyohon ja tutki-
mukseen. Vastaukset olivat monipuolisia ja niitd saatiin lahes joka puolelta maail-
maa. Vastaajien ikdjakauma jakautui lahes tasaisesti kaikkiin ik&luokkiin, ja vasta-

uksista oli melko yksinkertaista kirjoittaa tutkimustulosten analysointi.

Seka teorian etsiminen ettéa tutkimustyon tekeminen oli hyvin kiintoisaa — valitsin-
kin kyseisen aiheen ja tutkimuksen nimenomaan omasta kiinnostuksestani johtu-
en. Halusin oman kiinnostukseni vuoksi selvittad, mik& pelimarkkinoilla viehattaa
kuluttajia eniten. Toinen oman kiinnostukseni vuoksi tyéhon valittu osa oli branda-

ys. Kirjoitin seminaarityéni osittain brandayksesta, minka jalkeen kiinnostus mark-
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kinointia ja brandaystd kohtaan herasi. N&kisin kuitenkin tutkimuksen vahvista-
neen teoriaosassa jo mainittuja seikkoja, sekd tuoneen lukijalle erittéin tarkeaa

tietoa kuluttajien mieltymyksista pelimarkkinoilla.

Teoriaosuutta kirjoittaessani paasin tutustumaan brandayksen maailmaan katta-
vammin kuin koskaan aikaisemmin. Brandin merkitys on paljon muutakin, kuin
pelkastaan tuotteen nimi tai logo. Silla voi olla oma persoonallisuus, imago ja iden-
titeetti, jotka kaikki merkitsevat jotakin markkinoilla kuluttajalle. Pelialalla brandi
tarkoittaa useimmin pelisarjaa. Pelisarjan uusin osa on tassa yhteydessa brandin
uusin tuote. Tutkimuksessa pyrin selvittdm&an brandayksen lisaksi muita tarkeita
tekijoita, jotka saattavat vaikuttaa pelin valintaan ja ostamiseen. Brandilla on peli-
markkinoilla erittain suuri merkitys, kunhan se saadaan kunnolla alkuun. Pelisar-
jasta aiemmin saadut kokemukset ovat tutkimuksen mukaan tarkein tekija osto-
paatosta tehtaessa sivuuttaen jopa mediassa saadun huomion ja arvostelut.

Opinnaytetydlle en saanut toimeksiantajaa, mutta voisin nahda sen olevan hyodyl-
linen aloittelevalle peliyritykselle, joka pyrkii kansainvalisille markkinoille. Peliala on
jatkuvassa kasvussa ja muutoksessa, mik& varmasti avaa yha useammalle peliyri-
tykselle mahdollisuuksia. Pelaamisesta on tulossa yha enemman hyvéaksytty viih-
teen muoto kaikenikaisille sukupuolesta riippumatta, vaikka se onkin aiemmin
mielletty enemman teini-ikéisten poikien jutuksi. Pelialalla on siis edessaan erittain

rikas tulevaisuus.
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Tutkimuslomakkeen kysymykset

1. Gender
Male Female

2. Age
Alasvetovalikko, josta valitaan numero

3. Country of Residence

4. What kind of a city or town do you live in?
Small Medium sized Large

5. Is there a game store in your city or town?
Yes Yes, near my city No

6. Do you consider yourself a casual gamer or a hobby gamer?
Casual Hobby gamer

7. How many gamers live in your household?
Alasvetovalikko, josta valitaan numero

8. How many gaming devices are there in your household?
Please only count devices exclusively meant for gaming purposes.
(i.e. no smart phones or tablets)

Alasvetovalikko, josta valitaan numero

9. Do you mainly focus on only one platform of gaming?
Do you only play on e.g. PlayStation consoles or PC?
Yes No

10. How many hours do you play per week?
Less than 10 10-19 20-29 30-39 40-49 50+

11. Approximately how many games do you buy per year?
Alasvetovalikko, josta valitaan numero

12. How much do you spend on games per year?

Please only count money spent on games, exclude any money spent on consoles
or other devices.

Avoin kentta

13. Do you prefer buying games from a physical store or via the internet?
Physical store Internet

14. Do you prefer physical game copies over digital copies?
Physical copies Digital copies
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15. Do you actively follow gaming related news and events?
Yes No

16. During the past 12 months, have you visited a gaming expo?
Yes No

17. During the following 12 months, do you plan to visit a gaming expo?
Yes No

18. On a scale of 1 to 5, how important do you think the following are when
deciding whether to buy a game or not?
1 is the least important, 5 is the most important

Ratings given to a game in public media

A game’s trailer / screenshots / other media
An acquaintance’s recommendation
Previous experiences with same brand
Game developer

Game publisher

19. Have you ever been disappointed in a gaming brand you previously
liked?

20. If you answered “Yes” to question number 19, have you returned to the
same brand afterwards?
Please only answer this question if you answered “Yes” to the previous question.

21. Any other comments
Avoin kentta



