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Opinnaytetyon tavoitteena oli maarittaa peli-alalla toimivalle Tribe Studios Oy:n suunnittele-
malle pelikonseptille potentiaalista asiakasryhmaa seka selvittaa mitka pelin ominaisuudet
kiinnostavat eniten. Aiemmat pelaajista tehdyt tutkimukset eivat tarjoa riittavasti tietoa pe-
laajista kohderyhmamaarittelyyn, koska Tribe Studios Oy:n pelikonsepti on uusi eika suoraa
tutkimustietoa ole. Tutkimus toteutettiin kvantitatiiviseen tutkimukseen soveltuvalla lomake-
kyselylla. Kyselylomake lahetettiin e-lomakkeena yhdeksalle Internetissa toimivalle foorumille
ja verkkoyhteisolle. Foorumit valittiin aihepiirin mukaan niin, etta osa foorumeista oli tunne-
tuilla pelialaa kasittelevilla sivustoilla ja osa muita aiheita kasittelevissa verkkoyhteisoissa.

Perusjoukkoa ei voitu maarittaa, joten tutkittava otos muodostui naytteesta.

Kyselytutkimuksen hyvaksyttyjen vastausten maara oli 268 kappaletta. Tutkimukseen osallis-
tuneista 31 % oli naisia ja 69 % miehia. Eniten vastauksia saatiin kotimaisten kanavien kautta,
kuten Peliplaneetalta, Plazalta seka Tribe Studiosin omien jakelukanavien ja yhteisojen kaut-
ta. Pelin ominaisuuksista eniten vastaajia kiinnosti omalla pelihahmolla vaikuttaminen tapah-
tumiin ja tarinan etenemiseen. Vastaajat halusivat myos luoda oman hahmon peliin ja he oli-

vat valmiita maksamaan pelista Internetissa.

Pelin osa-alueista pitaneita vastaajia voidaan pitaa potentiaalisina asiakkaina. Talloin poten-
tiaalisen asiakkaan ika on keskimaarin 27 vuotta. lIka on pitkalti aikaisempien tutkimustulos-
ten ja yrityksen maaritteleman kohderyhman mukainen. Suurin osa potentiaalisista asiakkais-
ta pelaa usein ja viettaa paljon aikaa Internetissa. Myos online-pelaaminen on suosittua. Vain
harva toivoi pelin lapiviennin kestavan alle kaksi tuntia. Vastaajien pelaaminen on usein pai-
vittaista harrastamista. Vapaa aikaa vietetaan Internetissa ja pelaten, mediatuotteista eniten
kiinnostavat tietokonepelit, foorumit ja elokuvat. Eniten pelien teemoina kiinnostavat sci-fi,

toiminta ja fantasia.

Asiasanat: Pelit, pelaaminen, kohderyhma
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The aim of this thesis was to determine potential customers to the start-up game company
Tribe Studios Ltd. and to find out what kind of features are most interesting in the game.
Previous studies on players do not provide enough information about players for target group
definition. The game concept is new and there is no available research data. The study was
conducted by a form questionnaire suitable for quantitative research. The questionnaire was
sent to nine different Internet forums and online communities using the e-form. The forums
were selected according to the theme of the site. Some of the forums were well-known game

sites and some were other kind of sites and online communities.

There were 268 approved responses. 31% of the respondents were women and 69% were men.
Most of the responses were received from domestic channels, such as Peliplaneetta, Plaza,
and Tribe Studios’ own distribution channels and communities. The respondents were most
interested in the game feature where they can influence the course of events and the story-
line with their own character. The respondents were also interested in creating their own

character into the game and they were also willing to pay for the game on the Internet.

The respondents who liked the features of the game can be considered as potential custom-
ers. The age of a potential customer is approximately 27 years. The age conforms to previous
studies as well as the company’s own estimate of their target group. The majority of poten-
tial customers play games often and spend a lot of time on the Internet. Online gaming is also
popular. Only a few respondents thought it should take less than two hours to complete a
game. The respondents’ game playing is often a daily hobby. Free time is spent on the Inter-
net and playing games- computer games, forums, and movies were the most popular media

products. Sci-fi, action and fantasy were most popular game themes.

Keywords: Games, playing, customer group
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Johdanto

Peliteollisuus on maailman nopeiten kasvava viihdeteollisuuden muoto. Menestyksesta ovat
paasseet nauttimaan myos monet suomalaiset peliyritykset, jotka ovat saaneet kansainvalista
huomiota muun muassa Angry Birdsin, Habbo Hotelin ja Alan Waken kaltaisten menestyneiden
tuotteiden avulla. Mutta millaiset ihmiset pelaavat peleja ja mita he peleissa arvostavat? Tal-
(@ tutkimuksella etsitaan vastauksia naihin kysymyksiin toimeksiantaja Tribe Studios Oy:n tar-
peet huomioiden. Tutkimuksen tarkoitus on selvittaa millaiset henkilot ovat kiinnostuneita

Tribe Studiosin suunnittelemasta pelista ja millaisista pelin osa-alueista pidetaan eniten.

Aikaisemmat tutkimukset antavat jonkin verran tietoa pelaajista ja heidan mieltymyksistaan.
Naihin tutkimuksiin ja omaan kokemukseen pohjautuen Tribe Studios on luonut olettamuksia
potentiaalisista asiakkaista. Pelaajista tehdyt tutkimukset eivat tarjoa kuitenkaan riittavasti
tietoa pelaajista ja heidan mieltymyksistaan, koska monilla tutkimuksilla kerataan yleista tie-
toa, jota ei voi soveltaa vain yhteen peliin. Talla tutkimuksella selvitetaan vain tietylle peli-

konseptille potentiaalista kohderyhmaa ja kiinnostusta pelia maarittaville osa-alueille.

Tutkimus toteutettiin toimittamalla kysely e-lomakkeena useille Internetissa toimiville foo-
rumeille. Foorumeista osa oli tunnetuilla pelialaa kasittelevilla sivustoilla ja osa muita aiheita
kasittelevissa verkkoyhteisoissa. Tutkittava otos muodostui naytteesta, joten tuloksia ei voida
yleistaa perusjoukkoon. Tuloksista voidaan tehda kuitenkin havaintoja ja luoda yleistyksia

erottamalla vastaajista piirteita, joiden avulla luodaan kasitys potentiaalisista asiakkaista.

Kiinnostumisen jakautuminen pelin osa-alueiden kesken auttaa loytamaan keinoja Tribe Stu-
dios Oy:n toimintamuotojen ja tuotteen kehittamiseen seka uusien ideoiden kayttoonottami-
seen. Tavoitteena on saada uutta tietoa tuotekehityksen tueksi, jotta tuotetta voidaan kehit-

taa asiakkaiden tarpeet huomioon ottaen.

1.1 Toimeksiantaja Tribe Studios Oy

Tribe Studios Oy on vuonna 2010 perustettu peliyritys. Talla hetkella yrityksen muodostaa
kahdeksan tyontekijaa, joista viisi on ollut perustamassa yritysta. Perustajilla on syva osaami-

nen pelialasta ja he ovat tyoskennelleet aiemmin tunnetuissa suomalaisissa peliyrityksissa.

Tribe Studios Oy osallistui syksylla 2010 Aalto Venture Garage liikeideakilpailuun ja saavutti
siina ensimmaisen sijan. Kilpailussa etsittiin yritysta, jolla on suurin potentiaali kasvuun. Pal-
kintona oli matka Piilaaksoon Yhdysvaltoihin, yrityskonsulttien palveluita, toimitilat puoleksi
vuodeksi Espoon Otaniemesta seka Kauppalehden myontama 5000 euron starttiraha. Teknolo-

gian ja innovaatioiden kehittamiskeskus Tekes lahti myos tukemaan Tribe Studios Oy:n lii-



keideaa, jonka myota yritys sain pelille tarvittavan alkurahoituksen. Sittemmin myos sijoitta-

jat ovat lahteneet mukaan rahoittamiseen.

Tribe Studios Oy:n perustajilla oli halu luoda jotain aivan uutta. Rakkaus peleihin synnytti
uudenlaisen pelikonseptin. Tama pelikonsepti toimii nimella Dramagame. Ensimmainen virtu-
aalimarkkinoille saapuva peli on Velvet Sundown, joka ilmestyy loppuvuodesta 2012. Pelin
yksi keskeisista teemoista on yhteisollisyys. Pelin tarina sijoittuu Karibialle luksusristeilijalle
ja se on suunniteltu pelattavan yhdessa 6-11 henkilon kanssa. Tribe Studios on luomassa uutta
genrea, jossa peli kulkee tarinanomaisesti ja jossa jokainen pelaaja vaikuttaa tarinan kulkuun
omalla pelihahmollaan. Peli on elokuvamainen, noin kahden tunnin mittainen naytos, johon
halukkaat pelaajat ostavat lippuja. Pelaajalle annetaan pelin alussa hahmo seka tehtava. Pe-
laajan oma luonne ja motiivi muuttavat pelin tarinaa jokaisella pelikerralla. Pelinkehittelyssa
Tribe Studios on tehnyt yhteistyota muun muassa scifi-, ja fantasiakirjailija Johanna Sinisalon

seka kasikirjoittaja ja pelisuunnittelija Mike Pohjolan kanssa.

Tribe Studios on maaritellyt keskeisimman kohderyhman. Yritys tavoittelee kiireisia 30-
vuotiaita henkiloita, joilla on jo kokemusta pelaamisesta. Myos nuoremmat pelaajat kiinnos-
tavat kohderyhmana. Kohderyhmia yhdistaa halu pelata nopeatempoista, kestoltaan 1-3 h

mittaista interaktiivista pelia.

Yhdysvalloissa tehty NPD Groupin tutkimus online pc-pelaajien keski-iasta puoltaa Tribe Stu-
diosin omaa kohderyhmamaarittelya. NPD Groupin suorittaman tutkimuksen mukaan Yhdysval-
loissa online pc-pelien pelaajien keski-ika on 32 vuotta. (The NPD Group Inc 2010.) Kohde-
ryhmaa on myos tarkennettu siten, etta tavoiteltavat pelaajat haluavat saastaa aikaa ja ra-
haa. Heille tarkeaa on myos perhe, tyo seka muut sitoumukset, kymmenia tunteja kestavat

pelit vievat liian paljon aikaa.

1.2 Tutkimusongelma

Paatutkimusongelma on selvittaa millaisia ominaisuuksia Dramagamesin potentiaalisimmalla

asiakasryhmalla on.

Tutkimus selvittaa myos mista pelin osa-alueesta vastaajat pitavat eniten seka kuinka Tribe
Studios Oy:n ennalta maaritteleman kohderyhman ominaisuudet eroavat peli-ideasta eniten
kiinnostuneiden vastaajien ominaisuuksista. Milla tavalla demografiset tekijat vaikuttavat vas-
taajien kiinnostukseen? Mitka tekijat yhdistavat vastaajia, jotka ovat eniten kiinnostuneita

pelin ominaisuuksista?



1.3 Aiheen valinta ja rajaus

Tribe Studios tarvitsi tietoa potentiaalisista asiakkaista hyodyntaakseen sita pelin kehityksessa
seka kiinnostuksen mittaamisessa. Yrityksen kanssa neuvoteltiin odotuksista ja tavoitteista,
joiden perusteella maariteltiin yhdessa paatutkimusongelma. Tribe Studiosilla oli selkea na-
kemys millaisia asioita pitaisi tutkia. Peli on uudenlainen online-moninpeli, jollaista ei ole
viela markkinoilla. Valmiin kayttajatiedon puuttuessa yritys halusi tietoa pelin herattamasta

kiinnostuksesta ja potentiaalisista pelaajista.

Peli on valmistusvaiheessa, joten siita ei ole saatavilla mitaan naytettavissa olevaa materiaa-
lia tutkimuksen tueksi. Vastaajilta ei siten kysyta suoraan peliin liittyvia kysymyksia, koska
niihin ei voi vastata riittavan luotettavasti testiversion puuttuessa. Tutkimuksella ei siis tutki-
ta suoraan yrityksen pelia vaan sen osa-alueita. Tyon rajaus kohdistuu pelin osa-alueiden ja

vastaajien tutkimiseen.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys muodostuu tutkimusongelman perusteella. Tutkimusongelmaa lahes-
tytaan asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaan nakokulman selvittamiseksi tuotetaan kyselytutki-
mus, jolla selvitetaan vastaajien halukkuutta pelata erilaisilla kysymyksilla pelin osa-alueista.
Kerataan myos tietoa vastaajista, jotka pitavat peli-ideaa kiinnostavana. Selvitetaan millaisia

potentiaaliset pelaajat ovat, millaisista asioista he pitavat ja mita he pelilta haluavat.

Teorian rooli on ohjata tyota eteenpain ja sita kaytetaan tutkimuksen kasitteiden selventami-
sessa ja tavoitteiden tasmentamisessa. Asiakasta koskeva teoria auttaa ymmartamaan osto-
kayttaytymista ja kehittamaan asiakkaita maarittavia tutkimuskysymyksia. Aikaisemmat kasi-
tykset seka tutkimukset pelaajista auttavat hahmottamaan millaisia pelaajat ovat ja nain tut-
kimuksella voidaan selvittaa olettamuksien paikkansapitavyytta tahan kyselyyn vastanneiden
keskuudessa. Innovaatioiden omaksumista koskeva teoria antaa toisenlaisen nakokulman uusi-

en tuotteiden kayttoonottajista ja taydentaa nain tutkimuksella saatua tietoa.

Tuotekehitysta koskeva teoria selvittaa kuinka tarkea rooli asiakkailla on tuotekehitykselle.
On tarkeaa osata vastata asiakkaiden tarpeisiin. Tuotekehityksen (ja markkinoinnin) tueksi
tehty kyselytutkimus selvittaa potentiaalisten pelaajien kiinnostuksen kohteita ja tarpeita.
Aiemmat tutkimukset peleista ja pelaajista auttavat ymmartamaan termistoa ja kasitteita.

Tutkimukset luovat myos olettamuksia potentiaalisista asiakkaista.
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Asiakas tuo- Halukkuus pelata

Asiakas

Ketka Tutkimus ——— Tuoteomi-

/T

Mita te- Mista pi- Hyvan pelin
\/

Potenti-

Peliteolli-

Kuvio 1: Teoreettinen viitekehys

1.5 Peliteollisuus

Peliteollisuus on kehittynyt merkittavaksi teollisuuden alaksi Ihmisten kuluttaessa yha enem-
man aikaa pelien ja pelaamisen kanssa. Digitaalisen viihdeteollisuuden ja vuorovaikutteisen
median yksi nopeiten kehittyvista ja kasvavista alueista on juurikin peliteollisuus. (Kaukaan-
ranta, Neittaanmaki & Hakkinen 2004, 5.) 2000-luvun viihdeteollisuudessa peliala on nopeiten
kasvava haara (Kaj Nordgren 2010). Nordgren (2010) sanoo pelialan olevan Suomen kulttuuri-
vientialasta taloudellisesti merkittéavin, vuonna 2008 viennin arvo oli noin 75 miljoonaa euroa.
Hinta-laatusuhde on Suomessa merkittdva etu muihin l&ansimaihin nahden. Alalla on myés pal-
jon organisoitua harrastustoimintaa ja vahva osaaminen. Vuonna 2010 suomalaisen peliteolli-

suuden liikkevaihto oli noin 105 miljoonaa euroa (Neogames 2010).

Suomen peliteollisuus on syntynyt harrastustoiminnan kautta 1980- luvun alkupuolella. Kau-
pallisiin tarkoituksiin peleja on tehty vuodesta 1986. Peliteollisuuden myynnin arvo maailman-
laajuisesti oli noin 50 miljardia dollaria vuonna 2008. Verrattaessa elokuvien ja musiikin
myyntiin, peliteollisuuden arvo on noin 60 % elokuvateollisuuden arvosta ja 170 % musiikkite-
ollisuuden arvosta. Suomalaista osaamista arvostetaan maailmalla. Kansainvalisesti merkitta-
via Suomen peliteollisuuden tuotteita ja yrityksia ovat muun muassa Habbo Hotel, Remedy,
Digital Chocolate, Bugbear, Rovio ja Recoil games. Suomessa Tekes, Teknologian ja innovaa-
tioiden kehittamiskeskus, pyrkii edistamaan peliteknologian kehitysta. Teknologiaohjelmas-
saan Tekes auttaa suomalaisia yrityksia kansainvalisille markkinoille. Vuonna 2009 Tekes tuki
Suomen pelialaa rahoittamalla yritys- ja tutkimushankkeita noin 6,5 miljoonalla eurolla.
(Suomen Pelinkehittajat Ry 2010; Vuorela 2007, 91; Kaukaanranta ym. 2004, 21-22.)
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Pelaaminen on kasvanut varsin nopeasti, mutta siihen nahden pelaamista tutkitaan tieteelli-
sesti viela varsin vahan. Digitaalisten pelien historia ulottuu 40 vuotta taaksepain. (Kaukaan-
ranta ym. 2004, 17.) Karvisen & Mayran (2009, 22) pelaajatutkimuksen mukaan suomalaiset
pelaavat digitaalisia peleja keskimaarin 3 tuntia viikossa. Tutkimuksen mukaan noin puolet
suomalaisista pelaa kuukausittain digitaalisia peleja. Naiden aktiivisten pelaajien keski-ika on
33 vuotta. Pelaamiseen kulutetaan rahaa vajaa viisi euroa kuukaudessa (Karvinen & Mayra
2009, 6).

Yhdysvalloissa peliteollisuuden kasvu vuosina 2005- 2009 oli 10,6 % (Siwek 2010, 1). NPD
Groupin tutkimuksen mukaan 2010 peleja pelattiin keskimaarin 13 tuntia viikossa. Pelaajien
keski-ika on 32 vuotta. Tutkimus toteutettiin Internet-kyselyna, vastaajia oli 18 872 (The NPD
Group Inc 2010).

Digitaalinen pelaaminen on nopeasti yleistynyt ja pelaamiseen kulutettava aika on lisaanty-
nyt. Pelaamisen suosion kasvuun vaikuttaa pelien jakelukanavien lisaantyminen, uudet peli-
laitteet ja pelisisallot. Nintendo Wii ja Apple iPhone ovat hyvia esimerkkeja pelaamisen maa-

ilman laajentumisesta (Neogames 2010).

2  Kohderyhman maarittely

Lansimaisessa yhteiskunnassa on vallinnut 2000-luvun alkupuolelta kuluttamiseen ja kaupalli-
suuteen perustuva jarjestelma. Taman promootiokulttuurin tyypillisia piirteita on yleison
tuotteistuminen ja muuttaminen kohderyhmiksi. (Puustinen 2008, 9, 20.) Kuluttajilla on usein
samantapaisia tarpeita ja ominaisuuksia, Puustinen (2008, 86) korostaa sosiologisen, psykolo-
gisen, matemaattisen ja taloustieteellisen tiedon merkitysta seka erilaisten tietojen yhdista-
mista kuluttajia tutkittaessa. On pystyttava tunnistamaan asiakkaiden tarpeet ja huomioitava
ne koko yrityksen toiminnassa. Yrityksen menestyminen markkinoilla on pitkalti kiinni juuri
asiakkaiden tarpeiden ymmartamisesta (Lecklin 2006, 95). 2000-luvulla asiakaskohderyhmien
tarpeiden nopea muutostahti seka asiakkuuksien hallinta on tarkeassa roolissa (Raatikainen
2008, 9).

Kuluttajaluokitteluita kaytetaan tyovalineina ja ne auttavat ymmartamaan ja ennakoimaan
kuluttajien toimintaa (Puustinen 2008, 23). Varhaisimmat kuluttajien luokitukset eli segmen-
toinnit on tehty jo vuonna 1915 Yhdysvalloissa (Puustinen 2008, 31). Asiakassegmentointi aut-
taa kuluttajien tarpeiden ymmartamisessa ja asiakasprofiilien luomisessa (Lecklin 2006, 95).
Kuluttajien segmentointi asiakasryhmiksi helpottaa Bergstrom & Leppasen (2004, 130) mukaan

otollisten kohderyhmien loytamista.
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2.1 Segmentointi ja kohderyhmien valinta

Segmentointi tuli kasitteena tutuksi vuonna 1956, kun Wendel R. Smith esitteli kasitteen ar-
tikkelissaan Product differentiation and market segmentation as alternative marketing strate-
gies (Bergstrom & Leppanen 2004, 130). Segmentoinnin paaajatus on jaotella kokonaismarkki-
nat toisistaan erottuviin osiin, joiden sisalla olevat potentiaaliset asiakkaat ovat mahdolli-
simman samankaltaisia. Segmentoinnilla pyritaan varmistamaan tuotteiden ja palveluiden
vastaaminen asiakkaiden tarpeisiin mahdollisimman hyvin. Lisaksi segmentoinnin tehtava on
helpottaa mainonnan kohdentamista ja markkinointiviestien suuntaamista oikealle kohderyh-
malle (Juslén 2009, 46). Segmentoinnissa pyritaan loytamaan otolliset segmentit eli asiakas-
kohderyhmat, jotka halutaan asiakkaiksi (Rope 2005, 46). Segmentointi tuo haasteita kulutta-
jien tarpeiden jatkuvassa muutoksessa (Viitala & Jylha 2010, 107).

Perinteinen nakemys segmentoinnista liitetaan osaksi markkinointiin kuuluvaa tyota. Kohde-
ryhmien valinta on tukena yrityksen strategiassa. Tuotteen kehityksen kannalta on tarkea loy-
taa ne asiakasryhmat eli segmentit, joille kehitystyo suunnataan. Rope (2005, 47-48) maarit-
taa asiakasjoukolle tarkeita piirteita. Joukon tulee olla yritykselle otollinen, jotta heidat on
helppo motivoida ostamaan ja joukon tulee olla lahella yritysta, jotta heidat on mahdollista
tavoittaa. Joukon tulisi olla myos yrityksen vahvuuksien mukainen eli mahdollistaa hyva kil-
pailuetu ja sen tulisi mahdollistaa taloudellisen toiminnan kannattavuus. Lisaksi segmentin
kanssa toimimisen tulee olla mielekasta. (Rope 2005, 47-48; Viitala & Jylha 2010, 107.)

Segmentointiprosessi kasittaa ostokayttaytymisen ja kohderyhmien selvittamisen, mutta myos
markkinoiden tutkimus ja asiakaskohderyhmien tarpeiden selvittaminen on osa prosessia. Ky-
syntaa ja ostokayttaytymista tarkasteltaessa tulee selvittaa asiakkaiden tarpeiden ja toivei-
den samankaltaisuudet ja erilaisuudet. Taman jalkeen tulee paattaa mihin suuntaan yritys
lahtee tuotetta/palvelua kehittamaan. On paatettava erilaistutaanko kilpailijoihin nahden
asiakkaiden tarpeiden ollessa hyvin samanlaiset vai kohdistetaanko toiminta markkinoille,
joissa asiakkaiden tarpeet erottuvat, mutta missa on havaittavissa ryhmia joilla on samankal-

taisia toiveita. (Bergstrom & Leppanen 2004, 133-134.)

Segmentointikriteerien ja tekniikoiden valintaan vaikuttaa yrityksen oman toiminnan arviointi
ja kokemus. Segmentointikriteereja on paljon ja niita voi luokitella monin eri tavoin. Kaytet-
tavien kriteereiden tarkoitus on auttaa selvittamaan kayttaytymisen eroja kohderyhmien va-
lilla. (Bergstrom & Leppanen 2004, 133-134.) Ennen kohderyhmien valintaa tulee paattaa
segmentointistrategiasta, panostetaanko keskitettyyn vai selektiiviseen strategiaan. Keskite-
tyssa strategiassa tavoitellaan kapea-alaista ryhmaa, jonka toiveet pyritaan ylittamaan. Se-
lektiivisessa strategiassa painotetaan useisiin asiakasryhmiin, joille suunnitellaan omat tuote-
kohtaiset ratkaisut (Bergstrom & Leppanen 2007, 77-78).
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Puustinen (2008, 87) jaottelee kaytetyimmat segmentointitekniikat demografisiin, psykografi-
siin, geografisiin ja kayttaytymisen pohjalta tehtyihin jaotteluihin. Demografiset jaottelut
ovat kuluttajatutkimuksen vanhin jaottelutapa. Niilla tarkoitetaan ian, sukupuolen, elaman-
vaiheen tai sukupolven mukaan tehtyja jaotteluita. Niihin voidaan laskea kuuluvaksi myos so-
sioekonomiset maaritykset, kuten tulo- ja sosiaaliluokka, koulutus seka ammatti. Demografi-
silla tekijoilla on selva asema kohderyhmien maarittelyssa (Puustinen 2008, 88-89). Jusléen
(2009, 47) muistuttaa, etta demografiset tekijat eivat yksinaan kuitenkaan riita selvittamaan
tuotteiden ja palveluiden kayttoa. Kulttuurin ja markkinoinnin nakokulmasta huomionarvoisia
jaotteluita ovat myos uskonto, kieliryhma, kansallisuus seka etnisyys. Psykografisilla jaotte-
luilla kuvataan arvojen, asenteiden, persoonallisuuden, elamanvaiheen ja elamantavan sisal-
tavia jaotteluperiaatteita. Alueelliset eli geografiset jaottelut kuvaavat kaupungin, kunnan,
asuinalueen tai globaaleilla markkinoilla maanosan tai valtion mukaan suoritettuja jaottelui-
ta. Kayttaytymisen pohjalta tehdyissa jaotteluissa voidaan tarkastella ostokayttaytymista,
kulutustottumuksia, tuotteiden kayton maaria, kuluttajan uskollisuutta ja ostovalmiutta
(Puustinen 2008, 88-92). Kuluttajamarkkinoiden yleisimpiin segmentointikriteereihin kuuluu
myos Viitalan & Jylhan (2010, 108) mukaan demografiset, psykografiset ja maantieteelliset
tekijat seka asiakkaiden kayttaytymisen, hyodyn ja kayttotilanteeseen liittyvat kriteerit.

Puustisen ja Viitala & Jylhan nakemykset segmentointiprosessista eivat juuri eroa toisistaan.

Rope (2011, 45) painottaa, etta pelkastaan helppojen segmentointikriteerien perusteella loh-
koihin ryhmitellyt ihmiset eivat riita selittamaan ostokayttaytymista. Heidat taytyy luokitella
tarkemmin ihmisjoukkoihin, joista on loydettavissa erilaisia ihmistyyppeja erilaisiin tilantei-
siin. Pelkka tilastoluokittelu ei enaa riita segmentoinniksi vaan kullakin toimialalla tulee loy-
taa parhaimmat kriteerit juuri omaan toimialaan liittyen. Nain loydetaan juuri oikeanlaiset

ihmiset huomioiden heidan kulutustottumuksensa. (Rope 2001, 46).

Juslén (2009, 144) nakee segmentoinnin arvon tuottamisena asiakkaalle. Han puhuu kulutta-
jan tarpeesta ongelmana, johon tulee loytaa vastaus siten, etta asiakkaalle jaa arvon koke-
mus. Tarpeen saavuttamiseen ja arvon kokemiseen liittyy monia lahestymistapoja, asiakkaat
lahestyvat ongelmanratkaisua omista nakokulmistaan ja lahtokohdistaan. Segmentoinnissa
tulee kiinnittaa huomiota nakokulmiin ja toiveisiin, joita asiakkaalla on tarpeen ratkaisuun
liittyen. (Juslén 2009, 144-146.) Viitala & Jylha (2010, 81) lainaavat Rolf Jensenin teoriaa,
jonka mukaan markkinoilla jaottelu tulisi tehda ennemmin tuotteiden eika niinkaan asiakkai-
den mukaan. Tulisi huomioida millaisiin elamantyyleihin tuote on suunniteltu. Asiakasajatte-
lun ydin on arvon tuottaminen asiakkaalle. Ajattelumalli on ymmarrettava, jotta pystytaan
kehittamaan tarjontaa, tuotetta/palvelua ja liiketoimintaprosesseja oikeaan suuntaan (Viitala
& Jylha 2010, 81).
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Tuotteesta selvitetaan sen kiinnostavimmat ominaisuudet tutkimuksen avulla ja haetaan viit-
teita potentiaalisten asiakkaiden selvittamiseksi. Tuotteen ominaisuuksien perusteella selvite-
taan potentiaalisten asiakkaiden piirteita. Tulkiten kirjoittajien nakemyksia segmentointikri-
teereista ja koko prosessista, voi paatella, ettei kuluttajatutkimuksen pohjimmaisena tarkoi-
tuksena ole loytaa normeihin ja annettuihin malleihin sidottuja kriteereja. On loydettava yri-
tysta parhaiten palvelevat segmentointikriteerit ja yhdistelmat, jotka auttavat oikean kohde-

ryhman tavoittamista.

Yrityksen on mahdollisuus menestya markkinoilla, kun kohderyhmat on valittu oikein. Opera-
tiivinen toiminta tulee keskittaa valikoituihin kohderyhmiin. Valikoidut kohderyhmat muodos-
tuvat asiakkaista, jotka yrityksen mielesta voivat ostaa tuotteita. Yleisimmat ongelmat asia-
kaskohderyhmien valinnassa liittyvat kohdentamisen puuttumiseen. Kohdentamista pelataan
liiaksi, uskotaan etta asiakaskohderyhman ulkopuolisten kanssa ei voitaisi tehda kauppaa. Yri-
tyksen tulee rakentaa toimintansa maaratietoisesti seka tehda valinta kohderyhmien valilla.
Toiminta tulee keskittaa valikoituun kohderyhmaan ja tuotteita tulee kehittaa juuri taman

kohderyhman tarpeiden perusteella. (Vilkkumaa 2007, 86.)

2.2 Kuluttaja Internetissa

Internetin seka langattoman viestinnan kehitysta pidetaan teollisena vallankumouksena. Yri-
tysten siirtyessa verkkotalouteen kuvataan sita suuruuden ekonomian vaihtumisella nopeuden
ekonomiaan. (Uusitalo 2002, 11.) Juslén (2009, 34) sanoo Internetin muuttaneen kuluttajan
asemaa, se luo ihmisille verkostoitumisen mahdollisuudet, mika puolestaan luo uudenlaista
kuluttamiseen kohdistuvaa tiedonvaihtoa. Viestintateknologian kehittyessa ihmiset kuluttavat
enemman aineettomia tuotteita/palveluita, naita ovat muun muassa Internetissa ostettavat

ja kulutettavat tuotteet ja palvelut (Kaukaanranta, Neittaanmaki & Hakkinen 2004, 97).

Internetin kehitys teknologisesta tiedonhakemisen tyokalusta sosiaaliseksi yhteisolliseksi me-
diaksi on muuttanut kuluttajien asemaa, tietoa on rajattomasti saatavilla. Kuluttajille tama
tuo oleellista lisaarvoa, tuotevertailut seka ostoprosessit ovat helpottuneet. Kuluttajilla on
enemman valtaa paattaa tuotteiden hankinnasta. Tuotteiden tilaus- ja suoramyyntikanavat
helpottavat tuotteiden tarkastelua ja tilausta. Myos markkinoilla olevat uudenlaiset kulutuk-
sen muodot, kuten virtuaaliset tuotteet ja palvelut seka niiden kulutus virtuaalisesti verkossa
muovaa ja tuo merkittavia muutoksia markkinointiin, kuluttajien tarpeentyydytykseen seka
paatoksentekotapoihin. (Uusitalo 2002, 16-17; Salmenkivi & Nyman 2007, 29.) Salmenkivi &
Nyman (2007, 62) puhuvat kuluttajien kulutustottumusten muutoksista, jotka nakyvat sel-

vimmin trendina tulotason vaikutuksen vahentymisena ostopaatoksissa.
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Kuluttajien verkkoasioimista vaikeuttaa tiedon moninaisuus, jolloin objektiivisen tiedon han-
kinta voi olla vaikeaa. Verkkoasioimista rajoittaa myos luottamuspula. Kuluttajat kohtaavat
vaikeuksia Internet-kauppojen luotettavuudessa. Naiden lisaksi luottokortilla maksaminen
koetaan riskialttiiksi. Nykyinen teknologia antaa mahdollisuudet lahes rajattomalle tiedon-
hankinnalle, tama ei kuitenkaan tee ihmisten kayttaytymista yhtaan rationaalisemmaksi tai
taloustieteen ideaalimalliin sopivaksi. Ihmisille kulutus ei ole vain tarve tayttaa materiaaliset
tarpeet mahdollisimman kustannustehokkaasti. (Uusitalo 2002, 20- 23.) Kuluttajien valta on
kasvanut ja osa kuluttajista on erityisen valistuneita. Kuluttajat vaihtavat kokemuksiaan
muun muassa yrityksista, bandeista ja tuotteista Internetissa ad hoc- foorumeilla (Salmenkivi
& Nyman 2007, 62).

Sahkoisilla markkinoilla kuluttajat kayttavat paljon standardoituja tuotteita kuten kirjoja,
musiikkiaanitteita, verkkopelaamista, pankkipalveluita seka elektroniikkaa, joilla kysynta on
kovaa. Naille tuotteille on helppo luoda tehokkaat virtuaaliset markkinat. (Uusitalo 2002, 18.)
Uusitalo (2002, 21) luonnehtii kulutuksen ja yhteiskunnan muutoksen vaikuttaneen luokkaja-
kojen muutokseen. Nykyihmisia yhdistaa luokkajakoja eli sosiaaliluokkaa enemman yhteiset
harrastukset, kiinnostuksen kohteet seka kulutusmieltymykset. Internetia kayttavien ihmisten
valilla ei ole nahtavissa huomattavaa eroa sosiaaliluokissa, erot nahdaan ennemmin nuorten

ikaryhmien uutuuksien omaksumiskyvyssa.

2.3  Ostokayttaytyminen

Kuluttajien kayttaytyminen muuttuu ja yhdenmukaistuu uuden teknologian, viestintakanavien
ja talousalueiden yhtenaistymisen seurauksena. Internet luo kansainvaliset vuorovaikutus-
mahdollisuudet ihmisten ja yhteisojen valille. Syntyy viiteryhmia, jotka ohjaavat ihmisten
ajattelua ja vaikuttavat nain ostokayttaytymiseen. Kuluttajien arvomaailma, yhteiskunnan
normit seka yrityksien viestinta muovaavat osakseen kuluttajien kayttaytymista. (Viitala &
Jylha 2010, 85-86.)

Teknologisessa kehityksessa kaytettavyys nousee merkittavaksi arvoksi. Kayttoliittymaratkai-
sujen suunnittelussa voidaan huomioida aikaisempi kehitys. Ostokayttaytymiseen vaikuttaa
kayttoliittyman kaytettavyys, aikaisemmat kokemukset vastaavanlaisista kayttoliittymista ja
niiden toimivuudesta. Monet uudet kayttoliittymat mukailevat vanhoja jarjestelmien ratkai-
sumalleja siita syysta, etta kayttajat voivat olla haluttomia uusien kayttoliittymien opiske-

luun. (Saariluoma, Kujala, Kuuva, Kymalainen, Leikas, Liikkanen & Ounasvirta, 2010, 59-63.)

Psykologisten ja henkilokohtaisten tekijoiden vaikutus yhdessa kayttaytymista ohjaavien teki-
joiden kanssa vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen (Viitala & Jylha 2010, 85-86). Tunteet

ja motivaatio avaavat uusia nakokulmia kuluttajien toiminnan tutkimuksessa. lhmisen toimin-
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ta syntyy tarpeiden tiedostamisesta ja suunnitelmasta tarpeiden tyydyttamiseksi. Ihminen
muodostaa kasityksen tuotteen kiinnostavuudesta ja kaytettavyydesta yleensa tunteiden ja
tarpeiden yhteisvaikutuksesta. Uudet aikaisemmin tuntemattomat tekniset ratkaisut jaavat

helposti testaamatta, huono kaytettavyys karsii kuluttamista (Saariluoma ym. 2010, 69).

Ostokayttaytymisen tarkastelussa huomioidaan henkilokohtaisista tekijoista ika ja taloudelli-
nen tilanne. Psykologisista tekijoista asenteiden vaikutusta seka tunteiden osuutta tarkastel-
laan tutkimuksessa. Tuotteen kaytettavyyden arviointia ei tyossa tutkita, lahestymistapa ja
nakokulma tutkimukseen on valittu huomioiden tuotteen lanseerauksen myohaisempi ajan-
kohta. Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttaa Viitalan & Jylhan (2010, 87) mukaan ostaji-
en roolit. Ostoroolit jakautuvat aloitteentekijaan, vaikuttajaan, paattajaan, ostajaan seka
kayttajaan. Markkinoille saapuneen uuden tuotteen omaksuminen tapahtuu vaiheittain lahtien
tuotteen saamisesta tietoisuuteen, kiinnostuksen heraamiseen, tuotteen arviointiin, testaami-
seen ja omaksumiseen. Omaksumisprosessi etenee yksilollisesti, prosessin perusteella asia-
kasmarkkinat jaetaan innovoijiin, varhaisiin omaksujiin, varhaiseen enemmistoon, myohaiseen
enemmistoon ja hitaisiin omaksujiin. Prosessia kutsutaan myos innovaatioiden omaksumispro-
sessiksi (Viitala & Jylha 2010, 86-87; Blackwell, Miniard & Engel 2006, 556).

2.4 Innovaation diffuusio

Tribe Studios lanseeraa markkinoille uudenlaisen pelin, jota voidaan kutsua innovaatioksi.
Fogelholmin (2009, 13) perinteisen maaritelman mukaan innovaatio on tuote, palvelu, proses-
si tai vastaavanlainen konsepti, joka on saavuttanut kaupallista menestysta. Laajemman maa-
ritelman mukaan innovaatio on kilpailuetu, joka on syntynyt osaamisen tuloksena. Se hyodyn-
taa yhteiskuntaa, hyvinvointia ja liiketoimintaa. ”Innovaatio voi olla uusi tieto, osaaminen,
teknologia; uusi tuote, tekninen ratkaisu, tuotantoprosessi; uusi asiantuntijapalvelu; uusi
muotoilu tai brandi; uusi liiketoimintamalli, arvoketju tai - verkosto; uusi tyotapa, organisaa-
tio- tai johtamismalli tai uudella tavalla toteutettu julkinen palvelu” (Tyo ja elinkeinominis-

terio innovaatiot 2011).

Asiakkaiden kiinnostuksen herattaminen ja sen yllapitaminen ovat pelin menestymisen
kannalta merkityksellisia. Tiedon pelista on levittava laajalle, jotta innovaatio voi
vakiinnuttaa asemansa asiakkaiden keskuudessa. Innovaation diffuusio on Rogersin (2003, 5)
maaritelman mukaan prosessi, jossa tieto innovaatiosta leviaa tietyissa kanavissa, sosiaalisten
jarjestelmien jasenten keskuudessa tietyn ajan kuluessa. Diffuusio voi olla pitka prosessi ja
innovaation leviaminen edellyttaa tuotteelta seuraavia ominaisuuksia: Suhteellista hyotya
aiemmin kaytettyyn tuotteeseen verrattuna, yhteensopivuutta aiempien kaytantojen, arvojen

ja tarpeiden kanssa, helppoa kaytettavyytta, innovaation kokeiltavuutta seka nakyvyytta



(Blackwell ym. 2006, 547-550). Innovaation diffuusion vaiheet voidaan jakaa osiin oheisen

yksinkertaistetun prosessikaavion mukaisesti.

Organisaatio

Kuvio 2: Prosessikuvaus

Diffuusioprosessi sisaltaa seuraavat vaiheet: Informaation ja kommunikaation diffuusion, joka
sisaltaa kommunikaation kuluttajan ja jonkin organisaation, ryhman tai henkilokohtaisen
vaikuttajan valilla. Kuluttajan paatoksentekoprosessin, jossa tehdaan paatos innovaation
hylkaamisesta tai kayttoonotosta. Prosessi paattyy innovaation diffuusion tai innovaation
poistumiseen. Lopputulos riippuu siita, kuinka moni kuluttaja joko hyvaksyy tai hylkaa
innovaation ajan kuluessa. (Blackwell ym. 2006, 550.) Rogersin (2003, 11) mukaan innovaation
diffuusion menestystekijoita ovat innovaatio eli idea, kommunikaatiokanavat, aika ja

sosiaalinen systeemi.

2.4.1 Kuluttajien ostopaatosprosessi

Uusien tuotteiden ostopaatosprosessi eroaa muiden, vakiintuneiden tuotteiden
ostopaatosprosessista lahinna kaytetyn informaatiokanavan vuoksi. Innovaatiosta etsitaan
usein tietoa sosiaalisten kanavien kautta. (Blackwell ym. 2006, 554.) Rogers (2003, 168)
toteaa, etta innovaatioiden ostopaatosprosessin ominaispiirre on uutuuteen liittyva
epavarmuus. Rogersin malli innovaatioiden omaksumisprosessista koostuu tiedosta,
suostuttelusta, paatoksesta, taytantoonpanosta ja johtopaatoksesta. Mallia voidaan ajatella

yksittaisen kuluttajan kuin koko kuluttajaryhman lapikaymana prosessina (Rogers 2003, 169).
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Vahvistami-
nen

Kuvio 3: Prosessikaavio

Prosessi alkaa, kun kuluttaja saa jostain arsykkeen alkaa tutkia uutta tuotetta. Tassa
vaiheessa uudesta tuotteesta saatavilla oleva tieto on todennakoisesti peraisin mediasta,
mutta tieto voi olla peraisin myos mielipidevaikuttajilta. (Blackwell ym. 2006, 554-555.)
Rogers (2003, 170) tuo esiin myos henkilon sosioekonomisen ja henkilokohtaisen taustan seka
kommunikaatiokayttaytymisen vaikutuksen siihen, kuinka tieto innovaatiosta saavuttaa
kuluttajan. Suostutteluvaiheessa muodostuu positiivinen tai negatiivinen asenne uutta
tuotetta kohtaan. Kuluttajat joutuvat punnitsemaan tuotteen riskeja ja vertailemaan sita
vastaaviin, jo markkinoilla oleviin tuotteisiin (Blackwell ym. 2006, 554-555).
Paatoksentekovaiheessa nimensa mukaisesti innovaatio joko hylataan tai se otetaan kayttoon.
Osa kuluttajista on omaksujia kun taas osa hylkaa innovaation. (Blackwell ym. 2006, 555.)
Innovaation hylkaaminen voi tapahtua joko aktiivisesti tai passiivisesti. Aktiivinen hylkays
tapahtuu, kun uutta tuotetta on kokeiltu ja sen hankkimista harkittu, mutta paadytaan silti
hylkaamiseen. Passiivinen hylkays tapahtuu, kun innovaatiota ei ole edes harkittu otettavan
kayttoon (Rogers 2003, 178). Kuluttajien ostopaatokseen vaikuttaa tuotteen kokeiltavuus ja
ymparilla tapahtuva jatkuva kaytto ajan kuluessa. Monet kuluttajat odottavat, etta muut
kokeilevat uutta tuotetta ensin ja kokeilevat tuotetta itse vasta sen jalkeen.
Taytantoonpanoksi kutsutaan vaihetta, jolloin kuluttaja kayttaa uutta tuotetta. Talloin
siirrytaan ajatuksista tekoihin. Tarvitaan hyva markkinointisuunnitelma, jotta kiinnostus uutta

tuotetta kohtaan nakyy myos myynnissa (Blackwell ym. 2006, 555).

Viimeisessa vaiheessa kuluttajat etsivat vahvistusta omalle ostopaatokselleen. On tarkeaa,
etta uusi tuote pysyy puheenaiheena positiivisessa valossa, koska kuluttajat voivat viela
hylata tuotteen ristiriitaisen tai negatiivisen informaation vuoksi. (Blackwell ym. 2006, 555.)
Innovaation hylkaaminen voi tapahtua tassa vaiheessa viela kahdesta syysta. Joko innovaatio
vaihdetaan parempaan, korvaavaan tuotteeseen tai innovaatio aiheuttaa tyytymattomyytta

ominaisuuksiensa vuoksi (Rogers 2003, 190).
2.4.2 Omaksujaryhmat
Kehittelyprosessissa markkinoijien on maariteltava millainen on potentiaalisin asiakas. Per-

soonallisuudella, sosiaalisella asemalla, koulutuksella, riskien sietokyvylla seka perheella on

merkitysta kuinka hyvin kuluttaja ottaa kayttoon uuden tuotteen. (Blackwell ym. 2006, 556.)
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Kuluttajat voidaan jakaa ryhmiin uuden tuotteen kayttoonottoon kuluvan ajan mukaan. Kulut-
tajat on ryhmitelty karrikoiden ja yleistyksia kayttaen, joten tiettya ryhmaa maarittelevia

piirteita ei voida pitaa koko ryhman keskiarvona. (Rogers 2003, 282.)

arhaiset Varhainen Myohadinen
. omaksujat enemmistd | enemmisto Hitaat omaksujat
Innovoijat
(13,5 %) (34 %) (34 %) (16 tai < 16 %)

(2,5%)

Kuvio 4: Omaksujaryhmat

Innovoijat ottavat uuden innovaation kayttoon ensimmaisina. Heita voidaan pitaa seikkailun-
haluisina, keskimaaraista korkeammin koulutettuina henkiloina, jotka haluavat ottaa riskeja.
He kayttavat erilaisia tiedonlahteita ja kommunikoivat toistensa kanssa. He voivat olla myos
sen alan asiantuntijoita, jota uusi innovaatio koskee. Uutta tuotetta markkinoivalle yritykselle
innovoijat ovat tarkea kohderyhma, koska innovoijat vaikuttavat muihin ryhmiin ja niiden os-

tokayttaytymiseen. (Blackwell ym. 2006, 556.)

Varhaiset omaksujat ovat usein mielipidejohtajia ja roolimalleja muille. Heilla on myos hyvat
sosiaaliset taidot ja nain kyky vaikuttaa muihin. (Blackwell ym. 2006, 556.) Kun innovoijat
toimivat globaalisti ja hakevat uusia ideoita, varhaiset omaksujat toimivat paikallisesti ja voi-
vat vaikuttaa innovaation hyvaksymiseen omassa vaikutuspiirissaan (Rogers 2003, 283). Var-
hainen enemmisto ottaa innovaation kayttoon hieman keskiarvoa nopeammin. He kayttavat
varhaisia omaksujia enemman aikaa harkitsemiseen eivatka ole useinkaan mielipidevaikutta-

jia. Tama ryhma on maarallisesti yhta suuri kuin myohainen enemmisto (Rogers 2003, 284).

Myohainen enemmisto on varovainen ja omaksuu uuden tuotteen keskimaaraista hitaammin.
Omaksuminen voi tapahtua monesti ikatoverien painostuksesta. (Blackwell ym. 2006, 556.) He
ovat hieman epailevaisia eivatka tahdo ottaa juurikaan taloudellisia riskeja (Rogers 2003,
284). Hitaat omaksujat ovat hyvin epailevaisia uusien asioiden suhteen ja pitaytyvatkin mie-
luummin vanhoissa tavoissa ja tuotteissa. Naapurit ja ystavat toimivat ensisijaisina tiedonlah-
teina (Blackwell ym. 2006, 556-557). Rogers (2003, 284-285) lisaa, etta hitaiden omaksujien
taloudellinen asema on monesti huono, joten heidan on oltava ehdottoman varmoja innovaa-

tion menestyksesta ennen sen omaksumista.
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On tarkeaa, etta innovaatiota markkinoidaan aluksi innovoijille ja varhaisille omaksujille. Jos
innovaatiota ei omaksuta edella mainituissa ryhmissa, sita tuskin omaksutaan muissakaan
ryhmissa. Lisaksi innovoijat voidaan jakaa kahteen ryhmaan: kognitiivisiin ja sensorisiin inno-
voijiin. Kognitiiviset innovoijat arvostavat uusia psyykkisia ja henkisia kokemuksia, kun senso-
riset innovoijat arvostavat enemman aistikokemuksia. Jotkut innovoijat arvostavat uusissa
tuotteissa molempia kokemuksia. Nama eroavaisuudet on hyva ottaa huomioon markkinointia
suunniteltaessa. (Blackwell ym. 2006, 557.)

Kyselytutkimuksella kerataan tietoa, jonka avulla voidaan maaritella potentiaalisia asiakkaita.
On kuitenkin pidettava mielessa, etta maarittely perustuu vain tutkimuksella saatuun tietoon.
Uusien tuotteiden omaksujista on oma teoriansa, joka tukee tutkimuksella saatua tietoa.
Muun muassa koulutustausta, tiedonlahteiden monipuolinen kaytto, kommunikointitavat ja
sosiaaliset taidot vaikuttavat halukkuuteen ottaa kayttoon uusia tuotteita (Blackwell ym.
2006, 556).

3 Asiakkaan tarve tuotekehityksen moottorina

Teknologiaosaaminen ei yksistaan riita uuden innovaation menestyksen takaamiseen. Liike-
toimintaosaamisella on merkittava rooli kansainvalisilla markkinoilla, jolla toimiminen on vaa-
tivaa ja kilpailu voi olla kovaa. Kilpailukykya parannetaan yhdistamalla teknologiaan myos
muita ominaisuuksia, jotka eivat perustu teknologiaan. Tuotteen taytyy erottua kilpailijois-
taan, jotta se voi parjata markkinoilla. Talloin mielikuvatekijat ovat tarkeita erottautumisen
kannalta. (Hietikko 2008, 13.)

Kilpailukykyyn vahvasti vaikuttava tekija on asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja arvojen sel-
vittaminen. Naita tietoja voidaan kayttaa pohjana tuotekehitykselle. Kaytettavyys, elamyk-
sellisyys, luotettavuus, muotoilu, ergonomisuus ja esteettisyys ovat asioita, joita kuluttajat

tuotteissa muun muassa arvostavat. (Hietikko 2008, 13.)

Jokainen tuote tai palvelu on saanut alkunsa tuotekehitys- tai toisin sanoen innovaatioproses-
sista. Tuotteen tai palvelun kehittajan on taytynyt nahda tuotteelleen tarve. Tarve voidaan
maaritella asiakkaiden toimesta tai kehittaja voi maaritella sen itse esimerkiksi markkina-
analyysin perusteella. (Hietikko 2008, 15). Raatikainen (2008, 61) esittaa idean syntymiseen
nelja mahdollista tekijaa; asiakkaiden toiveet, tutkimustietoon tutustumalla lOydetty markki-
narako, markkinoinnin ammattilaisten esittamat havaintojen pohjalta tai tuotekehittelyn in-

novoimana syntynyt tuote.
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Raatikainen (2008, 60) tuo esille, etta tuotekehityksen alulle paneva voima on usein asiak-
kaan tarve. Hyysalo (2009, 90) mainitsee, etta kayttajilla on usein suuri rooli uusien tuottei-
den kehittamisessa ja "on merkittavan osaamisresurssin haaskaamista jattaa selvittamatta,
miten kayttajat voivat tukea tuotteen kehitystyota”. Nakokulmaksi valikoituu ajatus, etta

potentiaalisilta asiakkailta saatu tieto auttaa kehittamaan tuotetta oikeaan suuntaan.

Strategisessa johtamisessa ja suunnittelussa on tarkoitus tehda tietoisia paatoksia, jotta halu-
tut paamaarat eli visiot voidaan tavoittaa. Tuotannollisten, pienten ja keskisuurten, yritysten
strategiat jaetaan kolmeen luokkaan seuraavasti: Uuteen teknologiaan perustuvaan strategi-
aan, tuotteella tai tuotantokapasiteetilla kilpailemisen strategiaan ja yritysoston strategiaan.
(Hietikko 2008, 26.) Tribe Studios Oy:n strategia on kilpailla tuotteella. Tama on myos yleisin
strategia ja se vaatii tuotteelta vahvaa kilpailuetua. Tarjonnassa tai kilpailevissa tuotteissa on

oltava puutteita, jotta oma tuote voi menestya (Hietikko 2008, 27).

Tuotestrategia edellyttaa tuotteen perusidean ja tarkoituksen tarkkaa maarittelemista. Asia-
kas ostaa tuotteen tyydyttaakseen esimerkiksi kaytto- tai arvostuksen tarvettaan. Taman
vuoksi on tarkeaa selvittaa potentiaalisten asiakkaiden tarpeita ja arvostuksia ja ottaa nain

asiakas mukaan tuotekehitysprosessiin. (Hietikko 2008, 27.)

3.1 Tuotekehitysprosessi

Raatikainen (2008, 65) jakaa tuotekehitysprosessin yhdeksaan vaiheeseen: Tuoteideointi,
kohderyhmien maarittely, asiakastarpeen maarittely, tuotteen rakentaminen/tuotekerrokset,
prototyyppi/testaus, hinnoittelu, jakelukanavan rakentaminen, markkinointiviestinta ja bran-
din rakentaminen. Tuotekehitysprosessi jaotellaan kuitenkin yksinkertaisemman prosessikuva-
uksen vuoksi Hietikon (2008, 42-43) esitteleman Ulrich-Eppinger mallin mukaisiin vaiheisiin:
Tuoteohjelman suunnittelu, konseptisuunnittelu, systeemisuunnittelu, detaljisuunnittelu, tes-

taus ja tuotannon kaynnistaminen.

Tuoteohjelman suunnittelussa varmistetaan, etta yrityksen tuotestrategia ja tuotekehityspro-
jekti tukevat toisiaan eivatka riitele keskenaan. Projekti maaritellaan tarkemmin ja sille ase-
tetaan tavoitteet. Konseptisuunnitteluvaiheessa selvitetaan asiakastarve ja perehdytaan kil-
pailijoiden toimintatapoihin. Tietojen avulla tuotteille voidaan asettaa tavoitearvot, jonka
jalkeen varsinainen luova ty0 ja ideointi ratkaisujen selvittamiseksi voidaan aloittaa. Tarkoi-
tus on loytaa idea tai ideoita, joita kehittamalla voidaan saavuttaa tuotteelle asetetut tavoi-
tearvot. Systeemisuunnitteluun kuuluu jarjestelmien seka vaiheiden kartoitus ja kehitys. De-
taljisuunnittelussa tuote suunnitellaan loppuun yksityiskohtia myoten. Myos valmistuskustan-

nukset voidaan maaritella. Testausvaiheessa nimensa mukaisesti testataan tuote, minka vuok-
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si siita tulee olla prototyyppi. Tarkoituksena on saada varmistus siita, etta tuote toimii ja tuo-
tanto voidaan aloittaa. (Hietikko 2008, 42-43.)

Konseptisuunnitteluvaihe voidaan jakaa edelleen seuraaviin vaiheisiin; asiakastarpeen tunnis-
taminen, tavoitespesifikaatiot, luonnosten generointi, luonnosten valinta ja testaus, lopullis-
ten spesifikaatioiden asettaminen seka jatkon suunnittelu. Kustannusten ja kilpailun tarkkailu
seka tutkiminen on myos otettava mukaan prosessiin, kuten mallien ja prototyyppien raken-
taminen ja testaus. (Hietikko 2008, 55.) Yrityksen kannalta on tarkeaa selvittaa onko tuo-
teidealla varmasti kysyntaa ja onko toiminta kannattavaa. Menestyakseen markkinoilla asiak-
kaan nakokulma taytyy selvittaa joko tutustumalla aiempiin tutkimuksiin ja omaan kokemuk-
seen tai teettamalla oma tutkimus (Raatikainen 2008, 20). Kyselytutkimuksella selvitetaan
potentiaalisten asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia kysymalla mielipidetta tuotteen ominai-

suuksista.

3.2  Hyvan pelin ominaisuudet

Tutkimustuloksilla halutaan potentiaalisten asiakkaiden lisaksi selvittaa pidetaanko pelikon-
septia hyvana. Hyva peli muodostuu kolmesta ominaisuudesta; haastavuudesta, hauskuudesta
ja vaivattomuudesta. Pelin tulee sisaltaa jannittavia ominaisuuksia jotka pitavat pelaajan ot-
teessaan. Tarkeimpia ominaisuuksia pelissa on tunne melkein onnistumisesta. Pelin tulee
tuottaa hauskuutta ja iloa pelaajalleen. Vaivattomuudella tarkoitetaan sita, etta pelin aloit-
taminen ja lopettaminen tulee olla helppoa. Hyvan pelin ominaisuudet ovat kuitenkin sinal-

laan heikosti mitattavissa. (Kankaanranta, Neittaanmaki & Hakkinen 2004, 67.)

Pelattavuudesta puhutaan usein peliarvosteluiden yhteydessa. Se on kasitteena laaja eika sen
maarittelyyn ole siten tarkkoja normeja. Kankaanranta ym. (2004, 67) kertoo, kuinka Idean
Enterprises Oy maarittaa hyvan pelin elementit termilla pelattavuus. Pelattavuus muodostuu
viidesta tekijasta; kaytettavyydesta, vuorovaikutteisuudesta, teknologiasta, tarinasta ja kon-
tekstista. Kaytettavyys on pelin vaivatonta pelattavuutta. Vuorovaikutteisuus on pelaajan ja
pelin kommunikaatiota, mutta myos pelaajien valista vuorovaikutteisuutta. Teknologialla tar-
koitetaan mahdollisuuksia hyodyntaa teknologiaa pelissa. Pelattavuus ja teknologia liitetaan
grafiikkaan, aaneen seka luotettavuuteen ja saatavuuteen. Tarinalla pelissa on suuri merkitys.
Tarina koostuu muun muassa juonesta, strategiasta ja fiktiosta. Tarinan tulee luoda pelaajalle
hallinnan tunne, sen tulee olla ymmarrettava ja juonen tukee olla looginen. Pelin tarina yh-
dessa pelaajan oman tulkinnan kanssa ovat pelikokemuksen ydin. Kontekstilla tarkoitetaan eri

asiayhteyksissa pelaamista (Kankaanranta ym. 2004, 67-68).

Pelattavuus voidaan myos maaritella pelin kyvysta tarjota pelaajalle mielihyvaa. Talloin pe-

lattavuus muodostuu pelaajan pelikokemuksen kautta eli pelattavuus on pelaajan subjektiivi-
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nen nakemys ja se vaihtelee pelaajan oman kokemuksen kautta. (Kiichlich 2004, 5.) Jarvi,
Helio & Mayra (2002, 17) pitavat pelattavuuden kasitetta epamaaraisena, jolloin pelattavuus
sivuutetaan ymmarrettyna, mutta toisaalta jasentymattomana mielleyhtymana pelin haus-
kuuden, vaikeusasteen ja sujuvuuden summana. Vaikka pelattavuus onkin kasitteena epamaa-
rainen, voidaan se maaritella laadulliseksi arvioinnin ja suunnittelun kayttoon. Pelattavuus voi
olla samantapainen arviointityokalu kuin kaytettavyys ja talloin pelattavuus muodostuu kri-
teereista, joiden avulla pelinomaisuutta voi arvioida (Jarvi ym. 2002, 17-18). Konseptisuunnit-
telussa kayttajalahtoinen lahestymistapa auttaa suunnittelemaan ja tuottamaan hyvia peleja.
Huomionarvoisia ovat pelin tavoitteet, toimijat, kayttajan mielentila, paikka, tarkoitus, toi-
minta seka muut tilannemuuttujat. Pelin testaaminen on tarkeaa ja auttaa laadun kehittami-

sessa (Kankaanranta ym. 2004, 67-68).

3.3 Asiakas tuotekehityksessa

Kayttajatiedon merkitys innovaatioissa on tiedostettu jo vuosikymmenia sitten. Teknologisen
kehityksen myota kuluttajien tarpeet muuttuvat seka erilaistuvat, talloin kayttajatiedon mer-
kitys korostuu entisestaan. Yritysten kyky saada tietoa kayttajista vaihtelee. Eritoten pk-
yrityksilla olisi tarvetta kayttajatiedolle, jotta saataisiin yhdistettya innovaatiot kayttajilta
kerattyyn informaatioon. Monet pk-yritykset tarvitsevat kayttajatietoa, mutta rajalliset re-
surssit kayttajatutkimukseen vahentavat sen tekemista. (Lammi, Jarvinen & Leskinen 2007,
31-32.)

Kayttajilta saatu tieto on tarkeaa myos tuotekehittelyssa. Hyysalon (2009, 74-75) mukaan
kayttajatietoa voidaan kerata useilla menetelmilla, jotka han jaottelee seuraavasti: Tuotteen
suunnittelijoiden ideoiden konkretisointi, suora yhteistyo kayttajien kanssa, havainnointi,
haastattelut, kaytettavyystutkimukset, artefaktien analysointi, mallien ja prototyyppien hyo-
dyntaminen kayttajatiedon keruussa ja julkaistun tiedon etsinta ja analysointi. Hietikon
(2008, 56) mukaan asiakkaiden tarpeita voidaan selvittaa muun muassa seuraavilla menetel-

milla; olemalla itse kayttaja, tarkkailemalla kayttajia tai haastattelemalla kayttajia.

Potentiaalisten kayttajien haastattelu soveltuu parhaiten tiedon hankkimiseen. Kun haastat-
telu toteutetaan kyselyna, on mahdollista saada paljon vastaajia. On erittain tarkeaa kysya
oikeita kysymyksia, jotta vastauksista olisi hyotya tuotekehitysprosessille. Ei voida olettaa,
etta ihmiset voivat vastata kysymyksiin asioista, joista heilla ole minkaanlaista kokemusta tai
tietoa. Ei voida esittaa kysymyksia tuotteesta, jota ei ole viela edes olemassa. Kysymysten
taytyy koskea sellaisia asioita, joihin heilla on mahdollisuus vastata kokemuksensa perusteel-
la. (Hietikko 2008, 56.)
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4  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelma sovitettiin yhteen tutkimusongelman ja tavoitteen kanssa. Tutkimuksen
tarkoitus oli selvittaa, millaiset vastaajat ovat kiinnostuneita pelin osa-alueista. Havaintoai-
neisto kerattiin primaaristi eli suoraan tutkimusta varten. Empiirinen tutkimus kuvailee kyse-
lytutkimuksella hankittua aineistoa. Tutkimus vastaa kysymyksiin missa, milloin, kuka, mika ja
millainen. (Heikkila 2005, 13-14.) Kysymykset ovat empiirisen tutkimuksen pohja ja niilla sel-
vitetaan kuka tai mika (eli tutkimuksessa ketka) ovat potentiaalisia pelaajia, missa pelaajat
liikkuvat, millaisia he ovat, milloin he pelaavat ja millaisia peleja he pelaavat. Kuvailevan
tutkimuksen vaatimus on laaja aineisto tulosten yleistettavyyden, tarkkuuden ja luottavuuden
kannalta (Heikkila 2005, 13-14).

Tarkoituksena oli saada maarallisesti mahdollisimman paljon tutkimusaineistoa, jotta yleisku-
va olisi riittavan kattava. Tietoa kerattiin laajalta joukolta, tuloksia analysoitiin numeerisesti
ja selvitettiin riippuvuussuhteita. Pienen joukon tutkiminen ja asioiden syva-analysointi ei
soveltunut tutkimuksen luonteeseen, koska tarkoituksena oli tuottaa yleistyksia eika niinkaan
perehtya toiminnan syihin. Tutkimuksen luonteeseen parhaiten sopiva tutkimusote oli maaral-
linen eli kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimusmenetelman valinta oli harkinnanvarainen, jotta

tutkimuksella saatiin hankittua tarpeellinen aineisto johtopaatosten tekoon.

Tutkimukseen kaytettavat yleisimmat otantamenetelmat ovat systemaattinen otanta, yksin-
kertainen otanta, ositettu eli stratifioitu otanta, otanta yksikon koon mukaan ja ryvasotanta
eli klusteriotanta. (Heikkila 2005, 36-41.) Otoksessa jokaisella havainnointiyksikolla on nollaa
suurempi mahdollisuus tulla valituksi, kun taas naytteessa havainnointiyksikot valitaan har-
kinnanvaraisesti -havainnointiyksikdiden valinnan todennakoisyytta ei tiedeta. Havainnointiyk-
sikoiksi kutsutaan empiirisen havainnoinnin kohteita eli vastaajia. Havainnointiyksikoiden
muodostamaa perusjoukkoa oli mahdotonta tutkia kokonaisuudessaan tutkittavan joukon laa-
juudesta ja rekistereiden puuttumisesta johtuen. Tutkimusta ei siis voitu jarjestaa siten, etta
satunnaisotoksen saaminen perusjoukosta olisi mahdollista. Taman vuoksi tutkittava otos
muodostui naytteesta, joka otettiin tutkittavasta perusjoukkoa pienemmasta havainnointiyk-
sikkojoukosta (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2003; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
132).

Tutkimusaineisto kerattiin kvantitatiiviseen tutkimukseen soveltuvalla lomakekyselylla. Kyse-
lylomakkeen jakaminen Internetissa oli luonnollinen vaihtoehto, se mahdollisti suuren joukon
tavoittamisen. Suunnitelmallinen kyselytutkimus eli survey-tutkimus oli taloudellinen ja teho-

kas tietojen keraystapa laajalle aineistolle. (Heikkila 2005, 18-19.)
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4.1  Mittaristo

Tutkimuksessa kaytettavat mitta-asteikot jakautuivat neljaan asteikkotyyppiin; luokittelu- eli
nominaaliasteikkoon, jarjestys- eli ordinaaliasteikkoon, valimatka- eli intervalliasteikkoon ja
suhde- eli absoluuttiseen asteikkoon. (Heikkila 2005, 81-82.) Suurin osa kysymyksista oli no-
minaali- ja jarjestysasteikon tasoisia. Tulosten analysointitapa riippui kaytetysta mitta-
asteikosta. Havainnointiyksikkojoukosta otettavaa naytetta analysoitiin induktiivisen paatte-
lyn tavoin. Paattely eteni yksittaistapauksista yleistyksiin. Havainnoista tehtiin olettamuksia
ja yleistyksia (Holopainen & Pulkkinen 2008, 14). Harkinnanvaraisen naytteen pohjalta tehdyt
olettamukset rajoittuvat kyselyyn vastanneisiin (Vehkalahti 2008, 46).

Kyselylomake muodostui avoimista, monivalinta- eli strukturoiduista kysymyksista seka seka-
muotoisista kysymyksista. Strukturoidut kysymykset ovat mielekkaita silloin, kun vastausvaih-
toehdot ovat rajatut ja ne tiedetaan etukateen (Heikkila 2005, 509). lan kysyminen avoimena
mahdollisti tarkemman ja harkitun luokittelun. Sekamuotoisissa kysymyksissa oli valmiit vas-
tausvaihtoehdot, mutta viimeinen vaihtoehto oli avoin, jolloin vastaaja sai mahdollisuuden
antaa tarkan vastauksen. Avoin vaihtoehto poistaa mahdollisuuden, ettei kaikkia vastausvaih-

toehtoja ole osattu huomioida. Tama lisaa tutkimuksen luotettavuutta.

Vastaajien asenteita pelin osa-alueisiin mitattiin Likertin asteikolla, jolloin pieneen tilaan
saatiin mahdutettua paljon asiaa. Se on myos yleisin mielipidevaittamissa kaytetty asteikko.
Asteikon heikkoutena on se, etta vastauksille ei voi maarittaa painoarvoa. Likertin asteikko on

jarjestysasteikon tasoinen ja sita kaytettiin 5-portaisesti. (Heikkila 2005, 52-54).

Pelin osa-alueiden ominaisuuksien mittaamiseen ei ole luotu erillista tulosten analysointi- ja
purkuvaiheen mittaristoa. Resurssien puitteissa ei ollut mahdollista eika jarkevaa yrittaa luo-
da pelattavuutta mittaavaa mittaristoa. Mittariston luonti olisi kaytannossa mahdotonta kay-
tettavien resurssien puitteissa huomioiden myos tutkittavan kohteen rajallisuus. Rajallisuu-
della tarkoitetaan pelin osa-alueisiin kohdistuvaa tutkimusta eika itse olemassa olevan pelin
tutkimusta. Pelattavuutta maaritetaan Idean Enterprises Oy:n viiden pelattavuuselementin
perusteella eli kaytettavyyden, vuorovaikutteisuuden, teknologian, tarinan ja kontekstin pe-
rusteella. Idean Enterprises Oy:n maarittely pelattavuudesta on kattavin ja se antaa tyon tu-

loksien arvioinnille oikean suunnan.
4.2 Lomakkeen laadinta
Lomakkeen tarkalla suunnittelulla ja laadinnalla voidaan edesauttaa vastaamista, mutta suu-

rin vastaamiseen vaikuttava seikka on kuitenkin tutkimuksen aihe. Onkin tarkeaa tavoittaa

sellaiset henkilot, jotka pelaavat tai ovat joskus pelanneet. Talloin on mahdollista saada riit-
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tava maara vastaajia, jotta tutkimusta voidaan pitaa luotettavana. Paatutkimusongelmaksi
maariteltiin peli-idean kiinnostavuuden selvittaminen ja keita peli-idea kiinnostaa eniten.
Paatutkimusongelma jaettiin alaongelmiin, jotta sen selvittaminen olisi mahdollista. Kysy-

mykset laadittiin alaongelmiin perustuen. (Hirsjarvi ym. 2007, 198; Heikkila 2008, 48.)

Lomakkeen alkuun sijoitettiin helppoja kysymyksia vastaajan iasta, sukupuolesta ja perhees-
ta, jotta vastaajalla olisi pienempi kynnys ottaa osaa kyselyyn. Lomakkeesta tehtiin yksinker-
tainen seka lyhyt ja sita elavoitettiin kuvilla. Kysymykset muotoiltiin niin etta ne olisivat
helppoja ymmartaa eivatka ne johdattelisi vastaajaa. Peleihin liittyvia termeja kasiteltiin
ymmarrettavasti, jotta pelaamattomatkin vastaajat ymmartaisivat kysymykset. Kyselyssa ei
myoskaan kaytetty vaikeita englanninkielisia sanoja, koska oletuksena oli, etta kaikki vastaa-

jat eivat puhu englantia aidinkielenaan.

Jatkokysymykset koskivat Internetin, vapaa-ajan ja mediatuotteiden kayttoa. Oli tarkeaa sel-
vittaa mita vastaajat tekevat vapaa-ajallaan ja kuinka suuri osa vapaa-ajasta kaytetaan Inter-
netissa. Viettavatko vastaajat riittavasti aikaa Internetissa pelatakseen pelia ja miten paljon
mediatuotteisiin kaytetaan rahaa. Joissain kysymyksissa annettiin useampi vastausvaihtoehto,
jotta voitaisiin ehkaista liian yksipuolisen kuvan saaminen. Myos vastaaminen voi helpottua,

jos valintaa ei tarvitse rajata yhteen vaihtoehtoon.

Lomake jatkui peleihin ja pelaamiseen liittyvilla kysymyksilla alun yleisluontoisempien kysy-
mysten jalkeen. Vastaajilta saatiin tietoa pelaamiseen kaytetysta ajasta, mielekkaimmista
pelialustoista ja peleista. Seuraavat kysymykset syventyivat pelien kestoon. Kysymyksilla saa-

tiin tarkeaa tietoa peleihin kaytettavasta ajasta ja pelaajien aktiivisuudesta.

Vastauksia kerattiin myos mielekkaimmista teemoista, Internetissa maksamisesta ja oheis-
tuotteiden ostamisesta ennen kuin siirryttiin pelin osa-alueita koskeviin vaittamiin. Vaittamat
laadittiin Likertin asteikon mukaisesti vaihtoehtojen aaripaiden ollessa ’taysin samaa mielta’
ja ’taysin eri mielta’. Talla osiolla saatiin tietoa vastaajien asenteista pelille olennaisia piir-
teita kohtaan konkreettisella tasolla. Pelin olennaiset piirteet maariteltiin yhdessa yhteis-
tyoyrityksen kanssa. Vaittamia verrattiin aiempiin kysymyksiin siten, etta saatiin kuva millai-

set vastaajat ovat eniten kiinnostuneita pelin olennaisista piirteista.

Ensimmainen vaite koski oman hahmon luomista eli sita onko hahmon luominen pelissa tarke-
aa. Mahdollisuus oman pelihahmon luomiseen vaatii yritykselta huomattavia resursseja. Pelin
toiminnallisuuden kehittaminen niin, etta oman hahmon luominen on mahdollista, on haasta-
vaa. Taman vuoksi yritys tarvitsee tietoa koetaanko hahmon luominen merkittavaksi ominai-

suudeksi. Tama on ainoa vaittama, joka ei mittaa suoraan kiinnostusta pelin osa-alueita koh-

taan, koska oman hahmon luominen ei ole talla hetkella yksi pelin ominaisuuksista.
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Seuraavilla vaittamilla selvitettiin, kuinka tarkeana grafiikan laatua ja 3D-pelimaailmaa pide-
taan. Vaikka 3D-pelit ovat nykyaan ennemminkin saanto kuin poikkeus niin grafiikka ja 3D ha-

lutaan pitaa erillaan eksaktimman tiedon saamiseksi.

Pelin tapahtumien kulkuun vaikuttaminen on olennainen osa pelia. Kysymyksella kartoitettiin
kuinka tarkeaksi vaikuttaminen koetaan. Pelia voidaan kehittaa suoraviivaisemmaksi tai pe-

laajille voidaan antaa enemman mahdollisuuksia vaikuttaa pelin kulkuun.

Pelia pelataan moninpelina Internetissa, jolloin on mahdollista ”chattailla” eli keskustella
muiden pelaajien kanssa pelin aikana. Seuraavat kysymykset luotiin selvittamaan vastaajien
asenteita juuri naihin osa-alueisiin liittyen. Kysymykset on kuitenkin eriytetty, jotta nahdaan
kuinka tarkeina ominaisuuksina pidetaan online-moninpelaamista ja keskustelua muiden pe-

laajien kanssa.

Viimeiset vaittamat mittasivat asenteita Internetissa maksamiseen. Ensimmainen kysymys sel-
vitti halutaanko maksaa kertaluontoisesta pelikokemuksesta Internetissa. Toinen kysymys mit-

tasi yleisesti suhtautumista peleista maksamiseen Internetissa.

4.3  Kysely

Kyselylomake testattiin mahdollisten virheiden ja epaselvyyksien valttamiseksi ennen sen jul-
kaisemista. Lomake lahetettiin sahkopostitse kolmelle ennalta sovitulle henkilolle testatta-
vaksi. Testijoukolta saatujen kommenttien perusteella kyselylomake hiottiin lopulliseen muo-
toonsa. Kommentit koskivat lahinna muutamia englanninkielisia peleihin liittyvia termeja,

jotka hiottiin lopulliseen muotoonsa kommenttien jalkeen.

Muutoksien jalkeen lomake oli valmis lahetettavaksi Internetissa toimiville keskustelufooru-
meille. Foorumit valittiin ennalta aihepiirin mukaan niin, etta osa foorumeista oli tunnetuilla
pelialaa kasittelevilla sivustoilla ja osa muilla kuin pelialaa kasittelevilla sivustoilla. Valitse-
malla erilaisia sivustoja, voitiin verrata vastauksia myos vastauspaikan perusteella. Nain oli
myos mahdollista tavoittaa heterogeenisempi joukko vastaajia. Toisena valintaperusteena oli
kansainvalisyys. Tulevaa pelia on mahdollista pelata maassa kuin maassa, joten oli tarkeaa

saada vastauksia niin Suomesta kuin muualtakin.

Kyselylomakkeen julkaisupaikkojen valinta aloitettiin listaamalla erilaisia sivustoja, jotka liit-
tyivat pelaamiseen. Sivustojen selvittamisessa apuna kaytettiin pelialaa tuntevia ihmisia ja
Internetin hakukoneella tehtya tutkimusta. Listatut pelisivustot kaytiin lapi yksitellen ja selvi-

tettiin oliko kyseisilla sivustoilla kaytossa keskustelufoorumi. Muut kuin pelialaa kasittelevat
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sivustot valittiin sivustoilla olevien keskustelufoorumeiden tunnettavuuden perusteella. Sivus-
toja lahestyttiin lahettamalla sahkoposti foorumin yllapitajalle, jossa kysyttiin lupa kyselylo-

makkeen julkaisemiselle. Kyselylomake lahetettiin luvan antaneille foorumeille.

Kyselylomake jaettiin lupien perusteella Suomi24 http://www.suomi24.fi,

Mbnet-sivustolle http://www.mbnet.fi/, Peliplaneetalle, http://www.peliplaneetta.fi,

Steamille http://store.steampowered.com/, PCgamerille http://www.pcgamer.com/, Retro-

gamerille, http://www.retrogamer.net/, Plazalle http://plaza.fi/, Penny Arcadelle

http://forums.penny-arcade.com/, Tribe Studiosin omien jakelukanavien kautta 'Tribe’- link-

kina seka ’"Women’- linkkina Tribe Studios Oy:n toimitusjohtaja Elina Arposen kautta.

Suomi24 on suuri verkkoyhteiso, jonka palveluita ovat muun muassa keskustelufoorumi, tref-
fipalsta seka sahkoposti. Mbnet on MicroBitti-lehden sivusto. Lehti on suunnattu tietokoneiden
ja elektroniikan harrastelijoille. Peliplaneetta on pelaajien ja peleista kiinnostuneiden yksi
suurimmista toimivista pelisivustoista Suomessa. Steam taas on eraanlainen viestintaalusta ja
se toimii Internet-pohjaisena palveluna. Paasaantoisesti Steam on peli-, ja markkinointikaup-
pa. PC gamer on alkujaan Englannissa ilmestynyt lehti, nykyaan peleja ja pelaamista kasitte-
leva sivusto. Retrogamer on pelialaan liittyva sivusto, joka keskittyy vanhempiin peleihin.
Plaza on suomalainen asiointisivusto ja keskustelupaikka. Penny Arcade on pelaamista ja pele-

ja kasitteleva ulkomaalainen sivusto.

Kullekin sivustolle luotiin kayttajatunnus, joka oikeutti julkaisemaan viesteja keskustelufoo-
rumilla. Viestissa kerrottiin, etta linkin takaa loytyy pelialaan liittyva kyselytutkimus. Vastaa-
jia houkuteltiin kertomalla vastaajien kesken arvottavasta palkinnosta. Viestin lopussa oli
linkki kyselylomakkeeseen. Lomakkeen alussa kerrottiin tarkemmin tutkimuksesta ja sen kayt-
totarkoituksesta. Lomake oli aktiivisena noin yhden kuukauden 19.4.2011 klo 21:20 -
20.5.2011 klo 00:00.

4.4  Kyselyn luotettavuus

Validiteetti ja reliabiliteetti kuvaavat mittauksen patevyytta ja toistettavuutta (Hirsjarvi ym.
2007, 226). Ne ovat hyvan tutkimuksen vaatimuksia. Aineistoa hankittaessa voi syntya virhei-
ta, jotka huonontavat tutkimuksen luotettavuutta. Tallaisia virheita ovat kasittelyvirheet,
mittausvirheet, peitto- ja katovirheet seka otanta- eli satunnaisvirheet. Kyselytutkimuksella
tutkittiin naytetta, koska otanta ei ollut mahdollinen. Taman vuoksi otannasta aiheutuvia
peitto- ja katovirheita ei ole. Satunnais-, kasittely- ja mittausvirheiden olemassaolo on otet-
tava huomioon. Mittausvirheet johtuvat usein mittausmenetelmasta, mittarin heikkoudesta

tai mitattavien asioiden vaikeaselkoisuudesta (Heikkila 1998, 185-186).


http://www.suomi24.fi/
http://www.mbnet.fi/
http://www.peliplaneetta.fi/
http://store.steampowered.com/
http://www.pcgamer.com/
http://www.retrogamer.net/
http://plaza.fi/
http://forums.penny-arcade.com/

29

4.4.1 Validiteetti

Validiutta arvioidaan tutkimalla onko tutkimuskysymyksilla saatu vastaukset oikeisiin kysy-
myksiin ja tutkimusongelmaan. Aineiston keraamisessa on validiutta heikentavia uhkia. Sys-
temaattinen virhe on vakava, koko aineistoon vaikuttava virhe. Kyselytutkimuksessa tallainen
virhemahdollisuus voi olla valehtelu, joka voi olla myos systemaattista varsinkin kysymyksissa,
joissa ei ole mielekasta vastata totuudenmukaisesti. (Heikkila 1998, 186-187.) Tuloksia tar-
kasteltaessa ei havaittu systemaattista virhetta. Tama voi johtua siita, etta lomakkeen kysy-
mykset tehtiin selkeiksi eika aihepiiri todennakoisesti ollut sellainen, etta vastaajilla olisi ol-
lut tarve vastata totuudenvastaisesti. Systemaattinen virhe on kuitenkin vaikea havaita. Tu-
loksia analysoitaessa oli muistettava, etta kyselyn aihepiiri kerasi todennakoisesti enemman
vastauksia jo aiemmin pelanneilta henkiloilta. Taman vuoksi vastausten suuntaus saattoi olla

liioitellun positiivinen.

Kysely toteutettiin ainoastaan englanninkielisena, jotta valtettiin mahdolliset vaarat tulkinnat
kielieroista johtuen. Sattumanvarainen nayte aineistonkeruumenetelmana luo haasteita tut-
kimuksen luotettavuudelle, varsinkin jos tuloksia on tarkoitus yleistaa. Tarkoituksena ei kui-
tenkaan ollut tehda pitkalle vietyja johtopaatoksia tulosten valossa. Tuloksia ei ollut miele-
kasta pyrkia yleistamaan vaan niita tarkasteltiin vain kyselyyn vastanneiden osalta. Tutkimus-
kysymykset suunniteltiin harkiten yhdessa Tribe Studios Oy:n edustajien kanssa, kyselylomak-
keen kysymykset laadittiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Tutkimus testattiin muutamalla

vastaajalla, jolloin todettiin, etta kysymyksilla saatiin vastaukset oikeisiin asioihin.

4.4.2 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten pysyvyytta ja johdonmukaisuutta.
Reliabiliteetti kertoo myos tutkimuksen luotettavuudesta. Kvantitatiivisen aineiston keruussa
pyritaan maarallisesti mahdollisimman suureen naytteeseen, jotta reliabiliteetti sailyisi.
(Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Kyselylomake testattiin pienella kontrolliryhmalla, jotta kyselysta

tuli johdonmukainen ja tekninen toteutus oli tavoitteen mukainen.

Suurin syy heikkoon reliabiliteettiin ovat satunnaisvirheet (Heikkila 2008, 187). Sattumanva-
raisten virheiden osuus pienenee kun tulkitsijoita on kaksi, analysointi tehdaan laajemmin.
Kyselyyn vastanneiden osuus oli 268, mita voidaan pitaa riittavana tutkimuksen kannalta luo-
tettavana nayteaineistona. Kyselyn tulokset kaytiin lapi ennen analysointia, jotta vastauksissa

esiintyneet selvat virheista johtuneet poikkeamat voitiin poistaa.

Tutkimuksessa ei kaytetty kontrollikysymyksia, eli samaa asiaa ei mitattu useammalla kysy-

myksella. Tuloksia ei myoskaan ole tarkoitus verrata suoraan perusjoukkoon luotettavuuden
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arvioimiseksi, koska kyseessa ei ole otanta. Voidaan silti todeta, etta tutkimuksella saadut
tulokset ovat linjassa aiempien tutkimusten kanssa muun muassa pelaajien keski-iasta, Inter-

netin kaytosta ja pelaamisesta.

4.5 Tulosten analysointimenetelmat

Tulosten analysoinnissa kaytettiin Excel 2007 ja 2010 versioita seka SPSS 18.02 - ohjelmaa.
Tutkimuksella selvitettiin vastaajien kiinnostusta pelia maarittavia osa-alueita kohtaan seka
maariteltiin millaisia kiinnostuneimmat vastaajat ovat. Excelin avulla selvitettiin vastaajien
perustietoja, luotiin taulukoita ja maariteltiin funktioiden avulla kiinnostusta pelin osa-
alueisiin seka selvitettiin millaisia kiinnostuneet vastaajat ovat. Analysoinnin avuksi laskettiin
keskiarvoja, prosenttiosuuksia seka testattiin vastausten poikkeamaa keskiarvosta keskihajon-
nan avulla. Analysointiin kaytettiin muuttujien valisten yhteyksien testaamiseen tarkoitettua
korrelaatiokerrointa. Muuttujien valisia riippuvuuksia testattiin Spearmanin jarjestyskorrelaa-
tiokertoimen avulla huomioiden kysymyksien mitta-asteikkotyypit. Tuloksien analysointiin

kaytettiin myos varianssianalyysia.

Saatuja tuloksia ei yleisteta perusjoukkoon, koska kyseessa ei ole otos vaan nayte. Tutkimuk-
sella ei niinkaan tutkittu hypoteeseja vaan keskityttiin loytamaan tosiasioita tutkittavasta

joukosta tarkastelemalla tuloksia yksityiskohtaisesti.

Pelin osa-alueita maarittaviin kohtiin eli viimeiseen kahdeksaan kysymykseen oli mahdollista
vastata asteikolla 1-5, jolloin 1 on ’taysin samaa mielta’ ja 5 on ’taysin eri mielta’. Pelin osa-
alueita koskevat vaittamat ovat jarjestysasteikollisia, mutta niita kasitellaan niin kuin ne oli-
sivat valimatka-asteikollisia. Keskimmainen vaihtoehto ei ole ’en osaa sanoa’ vaan ’ei samaa

eika eri mielta’, jonka vuoksi mitta-asteikkoa voidaan ajatella valimatka-asteikollisena.

5  Tulosten analysointi

Tulokset pohjautuvat huhti-toukokuun 2011 aikana jarjestettyyn Internet-kyselyyn vastaajien
mieltymyksista. Tutkimus oli avoinna vastaajille 19.4.- 20.5.2011. Tiedot eivat ole suoraan
yleistettavissa, vaan ne koskevat pelkastaan tutkimukseen vastanneita. Jokaisella Internet-

sivuston kayttajalla, jonne kysely lahetettiin, oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen.

Tuloksista esitellaan aluksi keskeisimpia huomioita ja tulkintoja. Tulkinnoissa esitellaan aikai-
sempia oletuksia pelaajista. Pelin osa-alueita maarittavat vaittamat esitellaan yksityiskohtai-
semmin. Vaittamat on taulukoitu keskiarvojen ja prosentuaalisen kiinnostuksen osalta. Vait-
tamien taustamuuttujia tarkastellaan kysymyskohtaisesti ja analysoidaan tilastollisen paatte-
lyn tavoin. Tulkintojen pohjalta luodaan potentiaalinen asiakas. Lopuksi kasitellaan kaikkia

taustamuuttujia ja niiden vaikutuksia.
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5.1  Keskeisimmat huomiot

Kyselyn tulokset puoltavat pitkalti aikaisempia pelialasta tehtyja tutkimuksia. Karvinen &
Mayra (2009, 6) tutkivat pelaajia ja heidan tuloksensa osoittivat aktiivisten pelaajien keski-
iaksi 33 vuotta. Tulokset antoivat pelaajien keski-iaksi 27 vuotta. NPD Groupin tutkimuksen ja
Tribe Studiosin omien maaritysten pohjalta pelaajien keski-iaksi oletettiin noin 30 vuotta.
(The NPD Group Inc 2010). Tulokset eivat siis yllattaneet ian puolesta, vaan ne tukivat aikai-
sempia tutkimustuloksia. Karvinen & Mayran (2009, 22) mukaan suomalaiset pelaavat digitaa-
lisia peleja keskimaarin 3 tuntia viikossa. NPD Groupin pelaajatutkimus antaa pelaajien kes-
kimaaraiseksi viikoittaiseksi peliajaksi 13 tuntia. (The NPD Group Inc 2010). Tutkimukset puol-
tavat NPD Groupin tuloksia pelaamisen maarasta. Tulokset kertovat vastaajien (43 %) pelaa-
van yli 10 tuntia viikossa. Yli puolet vastaajista sanoi pelaavansa paivittain. Keskimaaraisesti
vastaajat kayttivat mediatuotteisiin 1-10 euroa kuukaudessa, mika puoltaa Karvinen & Mayran
(2009, 6) tutkimustuloksia, jonka mukaan pelaamiseen kulutetaan rahaan noin viisi euroa

kuukaudessa.

Tribe Studios maaritteli potentiaalisen kohderyhmansa siten, etta he ovat kiireisia ihmisia,
jotka haluavat saastaa aikaa ja rahaa. Heille perhe ja tyo ovat tarkeita, lyhytkestoiset pelit
miellyttavat heita. Tulokset osoittivat, etta vajaa puolet vastaajista halusi yhden pelikerran
kestavan alle kaksi tuntia. Vastaajat viettivat vapaa-aikaansa mieluiten Internetissa, pelaten
seka perheen ja ystavien kanssa. Vastaajia miellytti Tribe Studiosin maarittelysta poiketen
pitkat, yli 15 tuntia kestavat pelit. Suurin osa vastaajista halusi pelin lapiviennin kestavan yli
15 tuntia, mutta kuitenkin yhden pelikerran keston toivottiin olevan alle 2 tuntia. Uusitalo
(2002, 20- 23) kertoi kuluttajien verkkoasioimisesta ja toi esiin, etta luottokortilla maksami-
nen koetaan usein riskialttiiksi. Tulokset kuitenkin osoittavat, etta Internetin maksutavoista
juuri luottokortti oli monille mieluisin, osa suosi myos Pay-pal-maksamista. On kuitenkin
huomioitava, etta Uusitalon tulokset perustuvat 2002 kasityksiin verkkoasioimisesta. Kasityk-
set Internet-maksamisesta ovat todennakoisesti muovautuneet ajan ja kehityksen myota posi-

tiivisempaan suuntaan.

X2-riippumattomuustestilla selvitetaan riippuvuuksia muuttujien valilla. Testi nayttaa onko
kahden muuttujan valilla tilastollisesti merkittavaa riippuvuutta ja johtuuko tulos mahdolli-
sesti sattumasta. Sig.- arvo kuvaa merkitsevyystasoa, sen avulla selvitetaan kuinka suuri mah-
dollisuus riippuvuudella on johtua sattumasta. (Heikkila 2005, 212.) X?- riippumattomuustesti
pelin osa-alueita maarittavissa kysymyksissa osoitti riippuvuuksia taustamuuttujien kanssa.
Sig.-arvo osoitti, etta riippuvuuksilla on 2 % mahdollisuus johtua sattumasta. Raja-arvona kay-
tetaan perinteisesti 5 % arvoa, jolloin 2 % arvoa voidaan pitaa luotettavana. Sattuman riski on
pieni ja se hyvaksytaan. Naiset olivat selvasti kiinnostuneempia oman hahmon luomisesta kuin

miehet. Miesten keskuudesta loytyi myos kiinnostusta, mutta miehet eivat kokeneet oman
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hahmon luomista laheskaan yhta merkityksellisena kuin naiset. Pelien teemoista juuri romans-
si-teema miellytti vastaajia, jotka pitivat myos oman hahmon luomisesta peleihin. Naisille
pelien grafiikka oli merkityksellisempaa kuin miehille. Vastaajat, joille pelien grafiikka oli
tarkeaa, kayttivat vapaa aikanaan paljon Twitteria. Pelien grafiikka oli tarkeaa myos vastaa-
jille, jotka eivat kuluttaneet rahaa lainkaan online-moninpeleihin. Online-moninpeleista pita-
vat vastaajat olivat myos selkeasti niita, jotka pelasivat online-moninpeleja paivittain. Tama

kertoo vastaamisen johdonmukaisuudesta.

yksisuuntainen varianssianalyysi, jossa ryhmittelevia muuttujia on vain yksi. (Metsamuuronen
2008, 153.) Yksisuuntainen ANOVA osoitti, etta sukupuolella oli merkitysta miten pelia maa-
rittaviin osa-alueisiin suhtauduttiin. Miehet suhtautuivat kertaluontoisesta pelista maksami-
seen paljon negatiivisemmin kuin naiset. Huomionarvoista oli my0s, etta vastaajat kayttivat

paljon aikaa Internetissa ja pelaamiseen kulutettiin myos paljon vapaa-aikaa.

Kankaanranta ym. (2004, 67) maaritteli hyvan pelin ominaisuuksia pelattavuuden elementtien
perusteella. Pelattavuus muodostuu viidesta tekijasta; kaytettavyydesta, vuorovaikutteisuu-
desta, teknologiasta, tarinasta ja kontekstista. Pelattavuutta tarkasteltiin elementtien valos-
sa vertailemalla niita Dramagamesin ominaisuuksiin vaittamien avulla. Eniten vastaajia pelin
osa-alueista kiinnosti omalla hahmolla vaikuttaminen tapahtumien ja tarinan kulkuun, jolloin
voidaan ajatella tarinan olevan pelin arvokkain elementti. Myos oman hahmon luominen ja
valmius maksaa pelista Internetissa koettiin erityisen kiinnostaviksi ominaisuuksiksi, jolloin
teknologia ja konteksti nayttaytyvat hyvina elementteina. On muistettava, etta elementteja
voidaan tarkastella vain yhden tai muutaman vaittaman valossa, jolloin tuloksista ei voi tehda

kovinkaan radikaaleja johtopaatoksia.

5.2  Pelin osa-alueet

Pelin osa-alueita maarittavia vaittamia oli kahdeksan, kysymykset 22-29. Osa-alue vaittamia
kasitellaan yksittain ja pohditaan taustamuuttujien vaikutusta niihin. Pelin osa-alue vaittamat

koodattiin niin, etta vastaaminen oli pakollista.

Kuvio 5 nayttaa prosentuaalisen kiinnostuksen pelin osa-alueita kohtaan. Vastauksista rajat-
tiin ’ei samaa eika eri mielta’, ’osittain eri mielta’ ja ’taysin eri mielta’ olevat vastausvaihto-
ehdot kuvion ulkopuolelle. Kuviossa huomioitiin vain ’taysin samaa mielta’ ja ’jokseenkin sa-
maa mielta’ vastaukset. Kuvio 5 osoittaa, etta eniten kiinnosti omalla hahmolla vaikuttami-
nen tapahtumiin ja tarinan etenemiseen. Prosentuaalisesti miehet pitivat naisia enemman
elementista, ja halusivat sen peliin. Selkeasti kiinnostunein joukko koostui 21-30-vuotiaista.

Kiinnostuneet elivat avoliitossa ja kotitalouden yhteiset tulot sijoittuivat 100 000-149 999 €
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valille. He viettivat paivittain Internetissa 31-60 minuuttia. Mediatuotteista he kayttivat eni-
ten keskustelupalstoja, foorumeita ja sarjakuvia. Vapaa-aika kului suurimmalta osin kotitoi-
den parissa. Miehilla kotitoihin kulutettu aika oli yllattava, mika myos kertoo, etta vapaa-
aikaa jaa vahemman. Tilastokeskuksen (2009) ajankayttotutkimus tukee kasitysta miesten
ajankaytosta kotitoiden parissa. Huomionarvoista oli, etta vastaajat pelasivat vain kerran

viikossa reilun tunnin verran. Pelaamiseen kulutettu aika oli ryhmalla suhteellisen pieni.

Prosenttia vastaajista
N= 268

Haluan vaikuttaa hahmollani tapahtumien...‘rl_l_l_i
Haluan luoda oman hahmon peliin, en...ﬁ

Olen valmis maksamaan pelistd Internetissa. W
Grafiikan laatu peleissa on minulle tarkeaa. W

Haluan pelata peleja, joissa hahmoni...

Haluan keskustella muiden pelaajien...‘w

Haluan pelata online- moninpeleja.
Olen valmis maksamaan kertaluontoisesta...
T T T T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 5: Kuinka monta prosenttia kaikista vastaajista on ollut taysin samaa mielta tai samaa

mielta vaittamien kanssa

Oman hahmon luominen peliin toi esiin myos kiinnostavia seikkoja. Varianssianalyysi osoitti,
etta naiset olivat selvasti kiinnostuneempia oman hahmon luomisesta kuin miehet. Oman
hahmon luomisen kiinnostavuus on merkityksellista, koska kysymys oli tuotekehitysmielessa
mukana pelin osa-alue vaittamissa. Reilusti yli puolet vastaajista piti sita tarkeana elementti-
na. Kiinnostuneet vastaajat olivat 21-30-vuotiaita. Huomioitavaa oli, etta vastaajien kotita-
louden tulotaso oli paasaantoisesti alle 10 000 euroa vuodessa. Todennakoisesti tulotaso vies-
tii opiskelusta, koska tulot ovat pienet. Kiinnostus romanssi-teemaan oli ylivoimaisesti suosi-
tuinta, mutta myos kauhu ja musiikki olivat kiinnostavia teemoja. Vastaajat eivat halunneet

maksaa peleista, he suosivat maksamisen sijaan mainoksien katselua.

Vastaajat olivat valmiita maksamaan pelista Internetissa. Varianssianalyysi osoitti, etta naiset
olivat valmiimpia maksamaan kertaluontoisesta pelista Internetissa kuin miehet. Vastaajat

puhuivat aidinkielenaan englantia ja Internetissa he viettivat paivittain 1-2 tuntia. Vapaa-aika
kului kotitoiden ja kulttuurin parissa. Vastaajat kayttivat vapaa-aikanaan Facebookia ja Twit-
teria. He pelasivat eniten kolikkopeleja ja pelaamiseen kulutettiin alle 1 paiva kuukausittain.

Vastaajat, jotka pitivat tasta osa-alueesta, eivat pelanneet juurikaan.
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Grafiikan laadun tarkeytta tarkasteltaessa varianssianalyysi osoitti, etta se oli tarkeampaa
naisille kuin miehille. Selkeasti kiinnostunein ryhma koostui 21-30 -vuotiaista. Internetissa
vastaajajoukko vietti 16-30 minuuttia paivassa. Mediatuotteista kaytettiin eniten konsolipele-
ja, elokuvia ja televisiota. Ryhmassa pelaamiseen kulutettiin aikaa kerran viikossa reilun tun-
nin verran. Ryhmaa miellytti eniten ajo-, urheilu-, ja koulutuspelit, niihin kulutettiin eniten

aikaa. Peleista maksettiin luottokortilla.

Miehet olivat naisia kiinnostuneempia pelaamaan pelia, jossa hahmo seikkailee 3D-
maailmassa. Kiinnostunein vastaajajoukko koostui 16-25-vuotiaista. Pelialustana Facebook oli
mieluisin. Viikossa pelattiin vain yhtena paivana, mutta yli viisi tuntia kerrallaan. Ajo- ja
koulutuspeleja pelattiin eniten. Pelien teemoista vastaajia miellytti sota, rikos ja draama.

Internetissa peleista maksettiin mieluiten verkkomaksulla.

Puolet vastaajista halusi keskustella muiden pelaajien kanssa pelin aikana. Suurin kiinnostu-
nein joukko muodostui miehista, jotka olivat naimisissa tai rekisteroidyssa parisuhteessa. Per-
heeseen kuului kaksi henkiloa, joiden yhteenlasketut vuositulot olivat 100 000-149 999 € valil-
la. Paivittain Internetissa vietettiin aikaa 31-60 minuuttia. Miehet pelasivat paivittain, viikos-
sa pelaamiseen kului yli 15 tuntia. Online-moninpelit kiinnostivat vastaajia siina maarin, etta
niita pelattiin paivittain. Internet-pelit maksettiin mieluiten luottokortilla, toisinaan miehet

ostivat myos pelien oheistuotteita.

Online-moninpelaamisen suosio on huimassa nousussa. Ehka tunnetuin moninpeli on World of
Warcraft, jolla on kayttajia yli 6 miljoonaa ympari maailmaa. (Pan European game informati-
on 2007.) Miehia kiinnosti online-moninpelaaminen enemman kuin naisia. Vastaajien kotita-
loudet tienasivat vuosittain yli 150 000 euroa. Miehet kuluttivat vapaa-aikansa mieluiten luki-
en ja opiskellen. Elokuvia ja foorumeita kaytettiin vapaa-ajalla eniten. Pelaaminen oli paivit-
taista ja viikossa siihen kulutettiin yli 15 tuntia. Ryhmassa pelattiin selkeasti eniten ampuma-
peleja. Riippuvuuksien tarkastelu osoitti selkeaa riippuvuutta online-moninpelaamisen kiin-
nostuksen ja sen paivittaisen harrastamisen valilla. Tulos oli selkea ja kuvaa johdonmukaisesti

online-pelaamista.

Kertaluontoisesta pelista maksaminen Internetissa ei saanut juurikaan kiinnostusta vastaajil-
ta. Uusitalo (2002, 20- 23) toi esiin kuluttajien verkkoasioimisen luotettavuuden. Epaluotta-
mus selittaa osaltaan haluttomuutta maksaa kertaluontoisesta pelista Internetissa. Kynnysta
pelin kokeiluun tulisi pyrkia madaltamaan, jotta yritys saisi luottamuksen kuluttajilta ja uusi

pelikonsepti tulisi tutuksi. Luottamus kasvattaa valmiutta maksaa yrityksen peleista.
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Internetin kaytto on kaikissa ryhmissa paivittaista toimintaa. Tilastokeskuksen (2011) mukaan
89 % suomalaisista 16-74 -vuotiaista kayttaa Internetia paivittain. Taman tutkimuksen tulokset

tukevat Tilastokeskuksen tutkimusta.

Pelin osa-alueita maarittaville vaittamille laskettiin keskiarvot oheisen kuvio 6 mukaisesti.
Kysymykset loytyvat myos eriteltyna kysymyskohtaisesti liitteessa 2. Keskiarvon luotettavuut-
ta testattiin keskihajonnan avulla. Arvot eivat poikenneet huomattavasti keskiarvosta, jolloin
keskiarvoja voidaan pitaa luotettavina. Online-moninpelaamisen kanssa vastaukset poikkesi-
vat vahiten keskiarvosta. Vastauksista havaittiin selkeita riippuvuuksia. Vastaajat, jotka ha-
luavat pelata online-moninpeleja haluavat myos keskustella muiden pelaajien kanssa pelin
aikana. Toinen selkea riippuvuus oli se, etta vastaajat, jotka haluavat luoda oman hahmon,

haluavat myos vaikuttaa tapahtumien kulkuun omalla hahmolla.

Online-moninpelaamisen maaran kanssa oli tilastollisesti merkittavaa positiivista riippuvuutta
halukkuuden keskustella muiden pelaajien kanssa pelin aikana. Online-moninpelaaminen on
usein vuorovaikutteista pelaamista ja kommunikaatiota muiden pelaajien kanssa pelin aikana.
On ymmarrettavaa, etta online-moninpelaajat kokevat keskustelun pelin aikana luontevaksi.
Kuvio 6 keskiarvot osoittavat, etta pelin osa-alueisiin suhtautuminen oli paasaantoisesti osit-
taista kiinnostusta. Valmius maksaa kertaluontoisesta pelista Internetissa nayttaytyy keskiar-

vojen valossa vahiten kiinnostavana osa-alueena.

Prosenttia
vastaajista
N= 268 1
Olen valmis maksamaan... 4
Haluan pelata online- moninpeleja. i 3
Haluan keskustella muiden pelaajien... i3 i 5. Taysin eri
. mielta
Haluan pelata peleja, joissa hahmoni... a3 M 4. Osittain eri
. mielta
Grafiikan laatu peleissa on minulle... 2 I 3. Ei samaa eikd
- eri mieltd
Olen valmis maksamaan pelista... 2 M 2. Osittain samaa
- mieltad
Haluan luoda oman hahmon peliin, en... ) i 1. Tdysin samaa
i mielta
Haluan vaikuttaa hahmollani... — )
0 2 4 6

Kuvio 6: Pelin osa-alue kysymykset
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Kuvio 7 kuvaa halukkuutta luoda oma hahmo peliin. Yli puolella vastaajista oli kiinnostusta
oman hahmon luontiin. Naiset olivat hieman myonteisimpia luomaan oman hahmon peliin kuin
miehet. Pelin elementista pitava joukko oli 21-30-vuotiaita. He viettivat Internetissa aikaa
paivittain yli kaksi tuntia. Vapaa-aika kului kotitoiden ja muiden harrastusten parissa. Eloku-
vat, kannykkapelit ja Twitteri veivat vapaa-aikaa. Naiset pelasivat kerran viikossa, mieluiten
yli kaksi tuntia kerrallaan. Juhla/bile- ja koulutuspeleja pelattiin eniten. Internet-pelien mak-

sutavoista mieluisimpana koettiin mainoksien katselu maksamisen sijaan.

Prosenttia
vastaajista
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Taysin eri mielta h

Osittain eri mielta

Ei samaa eiko eri mielta
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Kuvio 7: Oman hahmon luonti peliin

Spearmanin korrelaatiokertoimella (liite 3) selvitettiin kiinnostuneiden vastaajien korrelaati-
oita kahdeksan viimeisen pelin osa-alueita maarittavien kysymyksen valilla. Positiivista lineaa-
rista riippuvuutta on nahtavissa oman hahmon luonnin ja halun pelata pelia, jossa hahmo on
3D-maailmassa valilla. Vastaajat, jotka halusivat luoda oman hahmon, halusivat myos vaikut-
taa tapahtumien kulkuun omalla hahmolla. Vastaajat, jotka halusivat seikkailla hahmolla 3D-
maailmassa, halusivat pelata online-moninpeleja. Online-moninpelaamisen ja keskustelun

muiden pelaajien kanssa pelin aikana valilla oli myos selkea riippuvuus.

Pelattavuuden elementteja testattiin kysymyksella 28 (olen valmis maksamaan kertaluontoi-
sesta Internet-pelista), vuorovaikutteisuutta kysymyksella 26 (haluan pelata online-
moninpeleja), teknologiaa kysymyksilla 22-24 (22 haluan luoda oman hahmon peliin, en halua
kayttaa ennalta maariteltya hahmoa, 23 haluan pelata peleja, joissa hahmoni seikkailee 3D-
maailmassa, 24 grafiikan laatu peleissa on minulle tarkeaa), tarinaa kysymyksella 25 (haluan
vaikuttaa hahmollani tapahtumien ja tarinan kulkuun) ja kontekstia kysymyksella 29 (olen

valmis maksamaan pelista Internetissa). Eniten vastaajia kiinnosti omalla hahmolla vaikutta-
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minen tapahtumien ja tarinan kulkuun, jolloin voidaan ajatella tarinan olevan pelin arvokkain
elementti. Myos oman hahmon luominen ja valmius maksaa pelista Internetissa koettiin erityi-
sen kiinnostaviksi ominaisuuksiksi, jolloin teknologia ja konteksti nayttaytyvat hyvina ele-

mentteina.

5.3 Potentiaalinen asiakas

Pelin ominaispiirteita maarittaviin kysymyksiin ’samaa mielta’ tai ’taysin samaa mielta’ vas-
tanneet henkilot ovat tutkimuksen kannalta merkittavin joukko. Tata joukkoa tutkimalla saa-
tiin arvokasta tietoa siita, millaiset vastaajat pitivat pelin osa-alueita kiinnostavina. Vaikka
tuloksista ei voida tehda suoria yleistyksia siten, etta taman joukon avulla on maariteltavissa
pelikonseptin kohderyhma, voidaan tuloksien perusteella esittaa tiettyja huomioita ja oletta-

muksia.

Kasitykset potentiaalisesta asiakkaasta on koottu osa-alueista kiinnostuneiden vastaajien kes-
kiarvoista ja vastauksista, joilla on prosentuaalisesti suurin painoarvo. Nakemykset potentiaa-

lisesta asiakkaasta perustuvat siten vastauksista tehtyihin yleistyksiin.

POTENTIAALINEN ASIAKAS
Ika 27
Sukupuoli Mies
Siviiliséaty Naimaton
Kotitalouden koko 2,4
Kansallisuus Suomi
Tulotaso 25 000 — 34 999 €
Internetin k&yttd Yli 2h/pv
Vapaa-ajan kaytto Internet
Pelit
Ystavat
Perhe
Mediatuotteiden kayttd Tietokonepelit
Forumit
Elokuvat
Konsolipelit
Rahan kaytté mediatuotteisiin
Elokuvat 1-10 €/kk
Kirjat 1-10 €/kk
Tietokonepelit 1-10 €/kk
Online-pelit Ei rahallista kaytt6a
Konsolipelit 1-10 €/kk
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Mobiilipelit Ei rahallista kéytt6a
Sarjakuvat Ei rahallista kayttoa
Musiikki 1-10 €/kk
Pelialusta Tietokone
Pelaaminen Paivittain
Pelaamisen méaara Yli 15 h/vko
Mieluisimmat pelit Tietokoneroolipelit
Ampumapelit
Toimintapelit
Online-moninpelaaminen Paivittain
Mieluisin pelin l&piviennin kesto Yli 15 h
Mieluisin yhden pelikerran kesto Véhemman kuin 2 h
Pelien teemat Sci-fi
Toiminta
Fantasia
Mieluisin maksutapa Internetissa Luottokortti
Oheistuotteiden osto Ei koskaan

Taulukko 1: Potentiaalinen asiakas

Keskimaaraisesti potentiaalisin asiakas on 27-vuotias naimaton mies. Han on suomalainen ja
hanen kotitalouteensa kuuluu keskimaarin 2,4 henkiloa. Kotitalouden tulot ovat 25 000-

34 999 € valilla. Han viettaa paivittain Internetissa yli 2 tuntia. Vapaa aika kuluu Internetissa,
pelaten seka ystavien ja perheen parissa. Mediatuotteista han kayttaa eniten tietokonepeleja,
foorumeita, elokuvia ja konsolipeleja. Kuukausittain elokuviin, kirjoihin, tietokonepeleihin ja
konsolipeleihin seka musiikkiin kuluu 1-10 €, online- ja kannykkapeleihin seka sarjakuviin ra-

haa ei mene lainkaan.

Tietokone on mieluisin pelialusta. Han pitaa pelaamisesta ja harrastaa sita paivittain. Viikossa
pelaamiseen kuluu yli 15 tuntia. Tietokonerooli-, ampuma- ja toimintapelit kiinnostavat eni-
ten. Online-moninpeleja han pelaa paivittain. Yksi pelikerta saisi kestaa alle kaksi tuntia, ko-
ko pelin lapiviemisen tulisi puolestaan kestaa yli 15 tuntia. Pelien teemoista eniten miellytta-
vat sci-fi, seikkailu ja fantasia. Internetissa pelit han haluaa maksaa mieluiten luottokortilla.

Pelien oheistuotteita han ei osta lainkaan.
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Huomionarvoista on, etta online-peleihin ei mene lainkaan rahaa, vaikka niita pelataan paivit-
tain. Onkin tarkeaa, etta Tribe Studiosin pelikonseptia tuodaan esiin pelina, joka tarjoaa ra-
hoille vastinetta. Kotitalouden tulot nayttaytyvat kaavio 1:ssa alhaisiksi, osaltaan tuloja selit-
taa vastaaminen ’en osaa sanoa’ kohtaan. Viidesosa vastaajista jatti maarittelematta tulonsa.
Potentiaalinen asiakas on orientoitunut pelaaja, monet peligenret kiinnostavat hanta ja han
pelaakin paivittain.

5.4 Taustamuuttujien tarkastelu

Vastaajilta keratty aineisto on koottu kuvioihin ja taulukoihin. Tuloksia tarkastellaan kaikkien
vastanneiden osalta ja vastauksista etsitaan eroavaisuuksia pelin osa-alueista pitaneisiin vas-
taajiin. Pitamiseksi maaritellaan vastaaminen kysymyksissa 23-29 ’taysin samaa mielta’ tai
’jokseenkin samaa mielta’. Mikali eroavaisuuksia ei mainita, niita ei ole tai ne eivat ole olleet

merkittavia.

Vastaajien lukumaarat eri sivustojen kautta jakautuivat kuvio 9 mukaan. Taulukosta nah-
daan, etta suurimmat vastaajamaarat saatiin Plaza-sivuston ja Women-kanavan kautta. Vas-
tausten maara oli 268 kappaletta. Vastausmaarat vaihtelevat hieman kysymyskohtaisesti, kos-
ka kyselylomake rakennettiin siten, etta vastaaminen ei ollut pakollista kaikissa kysymyksissa.

Vastanneista naisia oli noin kolmasosa, keski-ika vastanneilla oli 27 vuotta (kuvio 8).

Kpl:tta
vastaajista
N=249
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30 H Naiset
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Kuvio 8: lan jakautuminen
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Sukupuolijakaumaa selittanee osaltaan Internet-sivujen valinta ja vastaajien aktiivisuus sivus-
tojen kayttajina. Sivustojen kayttajista ei ole saatavilla rekistereita, arviointi perustuu olet-
tamuksiin sivustojen kayttajista. Yllattavaa oli, etta suosituilta kansainvalisilta pelisivustoilta
tuli suhteellisen vahan vastauksia. Tata voi osaltaan selittaa nimenomaan sivustojen suuri
kayttajamaara, jolloin yksittaiset viestit hukkuvat viestitulvaan ja kyselylomake jai foorumien

kayttajilta huomaamatta.

Prosenttia
vastaajista
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Kuvio 9: Vastausmaarien jakautuminen sivustojen mukaan

5.4.1 Demografiset tekijat

Perhekoko vastaaja mukaan lukien oli keskimaarin 2,4 henkiloa. Taulukko 2 osoittaa, etta yli
puolet vastaajista oli suomalaisia. Suomalaiset olivat my0s eniten kiinnostuneita pelin osa-

alueista. Aidinkieli ei vaikuttanut siihen, haluttiinko keskustella muiden pelaajien kanssa pe-
lin aikana. Muutkin kuin englantia aidinkielenaan puhuvat olivat valmiita keskustelemaan pe-
lin aikana. Monet online-moninpelit ovat kansainvalisia ja keskustelut kaydaan englanninkie-
lella. Kyselyyn vastaaminen kuitenkin edellytti englanninkielentaitoa, joten se rajasi jo itses-

saan vastaajakuntaa.

KOKO AINEISTO Frekvenssi %
267 100 %
Miehia 185 69 %
Naisia 82 31 %
PERHEKOKO 255 100 %
1 63 25 %




1

2 84 33 %
3 48 19 %
4 43 17 %
5 13 5%
6> 4 2%
KANSALLISUUS 251 100 %
Suomi 133 53 %
Yhdysvallat 65 26 %
Kanada 15 6 %
Iso-Britannia 14 6 %
Muut maat 12 5%
Australia 3 1%
Uusi-Seelanti 3 1%
Itavalta 2 1%
Venagja 2 1%
Italia 2 1%
KIELI 266 100 %
Englanti 110 41 %
Muu 156 59 %
Joku muu, mik& (Suomi) 121

Taulukko 2: Perustiedot vastaajista

Suurin osa vastaajista oli naimattomia. Naimattomat olivat myos selkeasti eniten kiinnostu-
neita pelin osa-alueista, seuraavaksi eniten kiinnostusta oli naimisissa olevien ja avoliitossa
elavien keskuudessa. Oletetaan, etta perheelliset vastaajat ovat naimisissa, jolloin tulokset
antavat ymmartaa, etta perheelliset eivat olisikaan eniten kiinnostunut ryhma oletuksesta

poiketen.
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Prosenttia
vastaajista
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Kuvio 10: Siviilisaaty

Noin puolella vastaajista kotitalouksien tulot vuosittain olivat alle 50 000 € ja tulotason kes-
kiarvo sijoittui 25 000-34 999 euron valille. Kiinnostukseen tulotaso ei juuri vaikuttanut. Sen
sijaan alle 35 000 euroa vuodessa tienaavat kotitaloudet ovat harvemmin valmiita maksamaan

kertaluontoisesta pelista Internetissa kuin yli 35 000 euroa tienaavat taloudet.
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Kuvio 11: Kotitalouden tulot vuodessa
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5.4.2 Vapaa-ajan ja mediatuotteiden kaytto

Kukaan vastanneista ei kayttanyt Internetia kotikoneellaan alle 16 minuuttia paivassa. Kuvio
12 osoittaa, etta Internetissa vietettiin runsaasti aikaa. Suurinta kiinnostus oli henkiloilla,

jotka kayttivat tietokonetta 16-30 minuuttia tai yli 2 tuntia paivassa.

Prosenttia
vastaajista
N=267
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0 min 1-15 min 16-30 min  31-60 min  1-2 tuntia  Yli 2 tuntia

Kuvio 12: Kotikoneen kaytto paivassa

Kuvio 13 kuvaa vapaa-ajan kayttoa, josta nahdaan, etta vastaajien vapaa-aika kului paaosin
Internetissa, pelien parissa ja perheen ja ystavien kanssa. Kuviosta 13 nahdaan myos, etta

selkein vapaa-ajan viettotapa vastaajilla oli ylivoimaisesti Internet.
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Prosenttia
vastaajista
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Kuvio 13: Vapaa-ajan kaytto

Kuvio 14 osoittaa mediatuotteiden kayton. Selkeasti on nahtavissa tietokonepelien suosio
muihin mediatuotteisiin verrattuna. Osaltaan tata selittanee lomakkeen jakaminen peliaihei-

sille foorumeille.
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Prosenttia
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Kuvio 14: Mediatuotteiden kaytto

Vastaajien tuli valita kolme eniten kaytettya mediatuotetta. Selkeasti eniten kaytettiin tieto-
konepeleja. Kuvio 14 osoittaa, ettd mediatuotteita kaytettiin suhteellisen tasaisesti fooru-

meista television katseluun.
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Prosenttia
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Kuvio 15: Rahan kaytto mediatuotteisiin

Mediatuotteista eniten rahaa kaytettiin tietokonepeleihin ja yli puolet maksoi tietokonepe-
leista kuukausittain. Puolet vastaajista oli myos valmiita maksamaan elokuvista ja kirjoista
kuukausittain. Vahiten kulutettiin rahaa sarjakuviin. Keskimaarin rahaa kului 1-10 euroa kuu-

kaudessa.

5.4.3 Pelaaminen ja maksaminen

Pelialustoista selkeasti mielekkaimpana pidettiin tietokonetta, myos pelaaminen konsolilla

kiinnosti osaa vastaajista. Muut pelialustat saivat vain muutamien prosenttien kannatuksen.
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Kuvio 16: Mieluisin pelialusta

Pelaamisen maaraa kysyttaessa vastaajista yli puolet kertoi pelaavansa peleja paivittain.
Muutaman kerran viikossa pelaajia oli myos paljon. Kerran viikossa tai harvemmin pelaavia

vastaajia oli vain vahan.
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Kuvio 17: Pelaamisen maara

Kotikoneella Internetia kaytettiin varsin paljon, 75 % vastaajista vietti Internetissa yli 2 tuntia

paivassa.
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Kuvio 18: Pelaamiseen kaytetty aika viikossa

Kuvio 18 osoittaa, etta yli puolet vastaajista kulutti pelaamiseen viikoittain viidesta tunnista
yli viiteentoista tuntiin viikossa. Tutkimus ei selvitetty pelataanko viikossa yhta vai useampaa
pelia. Pelaamiseen kaytetaan kuitenkin paljon aikaa, jolloin voidaan olettaa vastaajien pelaa-

van monia erilaisia peleja.

Prosenttia
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Kuvio 19: Pelien pelaaminen
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Kuviosta 19 nahdaan, etta vastaajat pelaavat mieluiten tietokoneroolipeleja ja ampumapele-

ja. Toiminta-, toiminta-seikkailu-, strategia- ja seikkailupelit saivat jokainen noin 10 % kanna-

tuksen.
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Kuvio 20: Online-pelien pelaaminen

Online-moninpelaamista harrastivat lahes kaikki vastaajat ja noin puolet vastanneista pelasi

paivittain tai muutaman kerran viikossa.

Prosenttia vastaajista
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Kuvio 21: Pelin lapiviennin kesto



50

Reilusti yli puolet vastaajista halusi pelin lapiviennin kestavan yli 15 tuntia (kuvio 21). 18 %

vastaajista halusi pelin lapiviennin kestavan vahemman kuin 15 tuntia.

Prosenttia

vastaajista
N=268 45%

Kuvio 22: Yhden pelikerran kesto

Kuvio 22 osoittaa, etta valtaosa vastaajista halusi yhden pelikerran kestavan vahemman kuin
viisi tuntia. Mielenkiintoinen huomio on, etta pelaamiseen kulutettu aika on runsasta, mutta

yhden pelikerran kesto halutaan pitaa kohtuullisena.
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Prosenttia
vastaajista
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Rikos
Film-Noir
Kauhu

Historia

e
Mysteeri #

Comedia
Sota
Seikkailu
Fantasia
Toiminta
Scifi

0% 5% 10% 15% 20%

Kuvio 23: Pelien teemojen kiinnostus

Vastaajat valitsivat kolme mieluisinta teemaa 26 annetusta teemasta. Eniten suosittiin sci-fia,

toimintaa, fantasiaa ja seikkailua. Myos sota, komedia ja mysteeri kiinnostivat.
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Prosenttia
vastaajista
N=267
Mobiili/tekstiviestimaksu
Joki muu

Verkkomaksu

En maksa,valitsen mainokset

Pay-pal

Luottokortti

0% 20% 40% 60%

Kuvio 24: Peleista maksaminen Internetissa

Kuvio 24 osoittaa, etta Internetissa peleista maksetaan mieluiten luottokortilla, toiseksi suo-
sittiin Pay-pal-maksamista. Pieni osa katsoi ennemmin mainoksia maksamisen sijasta tai suosi

verkkomaksamista. Mobiili/tekstiviesti- maksaminen ei saanut juurikaan suosiota.

Prosenttia
vastaajista
N=268 50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% i
5%
0% T T T - T 1
Ei koskaan Harvoin Joskus Usein Enemmaén
kuin usein

Kuvio 25: Oheistuotteiden osto

Pelien oheistuotteita ostettiin varsin vahan kuvio 25 mukaan. Lahes puolet vastanneista ker-
toi, ettei osta koskaan oheistuotteita, noin kolmasosa kertoi ostavansa vain harvoin. Oheis-

tuotteiden kiinnostus oli todella vahaista.
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6  Pohdinta ja yhteenveto

Nopeasti kasvava peliala luo siina toimiville yrityksille tarpeen luokitella pelaajia kohderyh-
miksi. Aiemmat, melko yleiset, tutkimustulokset pelaajista ja yritysten omat olettamukset
kohderyhmista eivat anna valttamatta riittavaa tietoa, jotta oman pelin kohdentaminen tie-
tylle ryhmalle olisi mahdollista. Talla tutkimuksella vastaajilta keratty tieto oli kuitenkin sa-
massa linjassa monien olettamuksien kanssa niin pelaajien iasta aina pelaamiseen kaytettyyn

aikaan.

Tulokset osoittavat, etta vastaajat viettavat runsaasti aikaa Internetissa ja pelaten peleja.
Pelaajien maara on niin suuri, etta voidaan olettaa kullekin pelille l6ytyvan kiinnostuneet pe-
laajat. Pelit ovat yksi viihdeteollisuuden tuote ja samat pelaajat pelaavat todennakoisesti
useita eri peleja, koska pelaaminen on usein paivittaista harrastamista. Oletetaan, etta heilla
on aikaa pelata lyhyita interaktiivisia peleja, mutta myos pidempia ottaen huomioon pelin
lapiviennin keston. Tutkimuksella saatu tieto ajankaytosta, pelaamisen maarasta ja pelien
kestosta tukevat tata olettamusta. Tarkea huomio on myo0s, etta vastaajat ovat keskimaarin
samaa mielta pelin osa-alueita koskevien vaittamien kanssa. Pelikonsepti nayttaytyy taman

tutkimuksen valossa mielenkiintoa herattavana.

Tutkimuksella lOydettiin pelikonseptista pitaneille vastaajille yhteisia tekijoita, joka auttaa
luomaan kasitysta potentiaalisista asiakkaista. On kuitenkin muistettava, etta tutkimus voitiin
toteuttaa jarkevasti vain nayteaineiston avulla. Nayteaineiston rajoitukset liittyvat tyon yleis-
tettavyyteen. Halu tuloksien yleistamiseen on olemassa ja onkin muistettava yleistamiseen
liittyvat riskit. Kysely jaettiin monilla eri Internet-sivuilla, mutta vastaajien motivaatiosta ja
heterogeenisuudesta ei ole tietoa. Voidaan kuitenkin olettaa, etta kyselyn todennakoisin vas-
taaja on pelaaja. Kyselyyn vastaaminen motivoi mahdollisesti juuri pelaajia, jolloin kyselyn
tulokset voivat antaa liian positiivisen kuvan vastaajien innokkuudesta pelaamiseen. Kyselyn
huonot puolet liittyvat mahdollisuuteen jattaa vastaamatta osaan kysymyksista, mika tuotti
analysointiin enemman tyota. Kysymykset olisi tullut koodata niin etta vastaaminen olisi ollut

pakollista.

Tutkimus selvitti pelikonseptille kohderyhmaa, mutta samalla kayttajilta eli vastaajilta kerat-
tiin mielipiteita tuotekehityksen avuksi. Tuotekehityksen kannalta merkittava huomio oli vas-
taajien kiinnostus oman hahmon luomisen mahdollisuuteen. Talla hetkella oman hahmon luo-
minen ei ole mahdollista, mutta jatkossa mahdollisuus on hyva ottaa huomioon resurssien
puitteissa. Vastaajien mielipide kertaluontoisesta pelista maksamiseen Internetissa oli hyvin
negatiivinen. Maksuttomien kertaluontoisten online-pelien suuri maara on voinut muokata
kasitysta online-peleista tiettyyn suuntaan. Monet pelit ovat graafisesti ja juoneltaan hyvin

yksinkertaisia eivatka tarjoa sisaltoa niin, etta pelista haluttaisiin maksaa. Tribe Studiosin
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pelikonsepti poikkeaa kyseisista peleista, jonka vuoksi onkin erityisen tarkea madaltaa kyn-
nysta pelin kokeiluun esimerkiksi ilmaisten pelien tai demojen avulla. Tutkimuksella saatu

tieto tukee yrityksen kayttaman Lean- eli jatkuvan kehittamisen mallin mukaista toimintaa
tuotekehityksen saralla. Kohderyhmamaarittely tukee tuotekehityksen lisaksi myos markki-

noinnin suunnittelua.
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Liitteet
Liite 1 Kyselylomake
E-lomake - Sivu 1/6
Ww:h-:‘:uplgof:nﬁ:s“m . lmmqumdmﬁMWennﬂn@nm
The rezearch will be a part of our graduation work. Thiz research iz made for (and with help of) a 3on company Tribe

oooperation
Studicz Ltd. The research and the results are public. By answering you can win an Pod nano. Survey is open till 20th of May
2011. Lottery iz conducted zoon after that.

Yours sincerely
&
Paa Kulmanen

If you need more information, please contact ws by e-mail.

anuizojarviglaures fi
poa.kulmanen@laurea fi

Form & timed: publicity starts 19.4.2011 21.20 and end= 20.5.2011 0.00

4. How many perzonz are living in your howzehold including you?

5 Nationality

6. k Englizh your native language™
i ¥es

<_*No, something elze

If you choze zomething |
elze, what?

7. How mudh i your houzehold s total grozs income per year>
Less than 10000 €
< 0000€- 14993 €

https://elomake 3.laurea.fi'lomakkeet/3580/lomake. htm1 18.5.2012
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E-lomake - Sivu M6

CS0E- M TIE
CIS000E-HFIE
35 000E - 49 T E
S0 000E-T4FIE
TS0E-FEIE
2 P00 D00 E - 147 999 €
«"More than 150000 €
\:'Ivmn'tnr

B. How much time do you spend wsing the Intemet on your scomputer per day? (Hon-work relatbed-}

[ Culture {for example music, movies, theatre)
[ sparts

] Games

[ Other hoblbies

10. ‘Which of these media products do you use the most? Choose three opti
[] Mowvies

[~ Books

|| Fanehook

[ PC games

] Consoke game=s

[~ Mobils games

|| Conmics

[ Televizion

[ Twieter

[~ Chats

|| Fonums

[ Mmic

I you chose something
ity |

r=11. Extimate kv muoh momnesy you spend on these media products per montie
Mothing 1€-10€ MNME€-W0WE ME-HNE Over NE

Whmries e L L 4 i i
Books T3 o O O &
PC game= o i i 3] 3]
Online games * b b o &
Consol= games i L} b i [
Mobile games o L e L o
Comios i i g i L
Music L o & o &

[M17. What kind of platform do you prefer to play on? Choose one option.

B

https:/felomake 3. laure a fillomakkeet 3580/ 1omake. html 18.5.2012
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E-lomake - Sivu 36

< Faoehook
Dﬂ'ﬂ'uiiregum':"
Something else

| don"t play games

If you chose something |
ez what?

[135. How often do you play gamesT
<Dty

i Wore than an hour
<~ More than 2 hours
"1 More than 5 hours
i More than 10 hours
«_!More than 15 hours
¥ dont play games

15 What kind of games do you [He to play the most? Chooe 1 option:
5 At

i "Shooting

i Abveture

7 Aiion-achrentune

€ Driving

e -

. Strategy )

i Computer role-playing

"y Platformer

<+ Sport

"Party

" Erducats

I you choms somethang |
elz= what?

[Fl6. How often do you play multiplayer online games=T
1 Diaiy

1 P Himnes @ wesek
«i0noe o week

i v2-3 times @ month

i Ono= @ month

™ L=z, thian onoe & month
1 M

231 don"t play games

—17. Hiowe Loreg o you think it should ke to o
¢t Liess thian 1 howr

71 Liess, thian 2 howrs
4Lz thian 5 howrs

' Lesx thian 90 howrs

1 Less thian 15 howrs

"+ More than 15 hours

731 don’t play games

plete o game?

P18 How Long would you like one playsession to et
7 L thuan 1 howr

https:/felomake 3. laure a fillomakkeet 3580/ 1omake. html 18.5.2012
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Sivu 46

i

!
{

EV EFNEYEMN

g
)

B

Heowr venuld you lile to pay for your sames on the Internet®
i Paypal

' Credit card

"+ Mobile/ se-payment

" Online bank trancfer

3 dont want to pay, | ohomse o watoh adeertisements
_rSomething slse

I you chese something |
elo= what?

—21. Do you busy by-produscts from your favorite games? (For example t-shirts, figursc)
i Mmpr

3 Rarely

+ Sometimes

- Often

+More than often

@ (B

-

ML | want to oregbe my own character in the game, | don” t want to ues pre-dedi
"] totally agree

" Neither mgres nor dissgres

' Partly disagree

| totmlly disagree

—23. | want to play games where my character & in a 30 world

] totally agree

" Partiy agree

" Meither agre= nor disagres
i Partly disagres

] totmlly diagres

https:felomake 3. laure a filomakkeet/3580/lomake. htm]

18.5.2012
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E-lomake - Sivu 56

4. The quatity of graphics in games & important b me-
\_I'Intnl.lygu
"' Heither agree nor dizagres

"\ Partly disagres
73] totally disagres

IS || want to affeot the: cours= of svents and the storgline with my own of
1 totally agree

";Z'P'nrttyng'l::

«_rHeither agres nor dssgres

' Partly disagres

1| totmlly disagree

36| wat to play an online mudtiplayer game:
1] totally agree

Pty agree

" Meither agre= nor disagres

i Partly disagres

] totmlly disagres

["I7. | weant to chat with the other players during the game.
";Z'I'h:ul.lygu

+_ " Parthy agree

i 'Meither agre= nor disagres

i Partly disagres

711 totally dagres

—2E. | am ready to pay for a one-time game sxperience on the inter
1] totmlly agree

.+ Partly agree

«iMeither agre= nor disagres

-_:_.'P'nrtty'dkgu

i totally disagres

3. | feel comforiable wong ontine payment for games:
] totmlly agres

' Partly agre=

" Heither agres nor disagres

"\ Partly disagres

1] totally disagres

-

Eyou want io participat In ha ioftosy of |Fod nando, pioass laewa y our emall adiross 50Wa can contact you. We will not discloss any personal
imicrmation b aryons. imlormation = reated confidartialy.

Ernaail :

Thank you for y our answar!

https:/felomake 3. laure a fillomakkeet 3580/ 1omake. html 18.5.2012
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Liite 2: Pelin osa-alueita maarittavat tulokset

Prosenttia
vastaajista

N=263
Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

Ei samaa eiko eri mielta

Osittain samaa mielta

Tdysin samaa mieltd

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 26: Haluan luoda oman hahmon peliin, en halua kayttaa ennalta maariteltya hahmoa

Prosenttia
vastaajista

N= 266
Taysin eri mielta

Osittain eri mielta ﬁ

Ei samaa eika eri mielta

Osittain samaa mielta

Tdysin samaa mieltd

0% 10% 20% 30% 40%

Kuvio 27: Haluan pelata peleja, joissa hahmoni seikkailee 3D-maailmassa



Prosenttia
vastaajista

N=266
Taysin eri mielta h

Osittain eri mieltad

Ei samaa eika eri mielta

Osittain samaa mielta

Taysin samaa mielta

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 28: Grafiikan laatu peleissa on minulle tarkeaa

Prosenttia
vastaajista

N=266
Taysin eri mielta }

Osittain eri mieltad

Ei samaa eika eri mieltd ﬁ

Osittain samaa mieltd

Tdysin samaa mielta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 29: Haluan vaikuttaa hahmollani tapahtumien ja tarinan kulkuun



Prosenttia
vastaajista
N= 266

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

Ei samaa eika eri mieltd

Osittain samaa mielta

Taysin samaa mielta

0% 10%

20%

30%

Kuvio 30: Haluan pelata online-moninpeleja

Prosenttia
vastaajista
N=264

1 I
Taysin er mielts |

Osittain eri mieltd

Ei samaa eika eri mielta

Osittain samaa mielta

Tdysin samaa mielta

0% 10%

20%

30%

40%

Kuvio 31: Haluan keskustella muiden pelaajien kanssa pelin aikana
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Prosenttia
vastaajista
N=263 T | | |

Taysin erimicits |

Osittain eri mielta

Ei samaa eika eri mieltd

Osittain samaa mielta

Taysin samaa mielta ﬁ

0% 10% 20% 30% 40%

Kuvio 32: Olen valmis maksamaan kertaluontoisesta Internet-pelista

Prosenttia
vastaajista
N= 266

Taysin eri mielta ﬁ

Osittain eri mielta

Ei samaa eika eri mieltd

Osittain samaa mielta

Taysin samaa mielta

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 33: Olen valmis maksamaan pelista Internetissa
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Korrelaatiokaav

Liite 3

Kaavio: Korrelaatio osa-alueista (Missing values 3=Neither agree not disagree, 4= Partly disagree, 5= I totally disagree)

Correlations

22 Twant o create my o am ready (o pay for a one-
character nthe game, | don't | 23. want o play games where | 24, The qualty of raptics in 26, lwanttopay an onine | 27. want o chatwith e otver | - % #0010 00 04 O 29, e comtortate using onine
wantlouse pre-defined | my charactr s ina 30 word: | games s mporiant o me. muilayer game. players during the game. oy payment for games.
character
1 321°] 0115 243 ] 0,059 0,039 0,061 0,009
q 0157 0007 055 0739 0677 0s29
190 124 127] 167] 10 104 e 124
3217 1 0,101 0,09 365" 282" 398" 0,082
where my character s n a3 o. 025 0234 000 0009 0382
ord 125 159 129) 146 o %) 4| 115
o119 0101 | 0047 0167 0007 ES 0051
24. The qualty of graphics in 0,187| 0,255, 0,55: 0,114) 0,947 0,004) 0,57|
games is important 1o me.
127 129 173) 164 o o 51 127
243" 0,099 0,047 1 0.1¢ 0,074) 0,242 0,09
0007 0234 0859, 007 0404 0054 0257)
my own charact 167| 148 164) 23 12t 12| 64 160)
Ispearmans ho
0.05¢f 13651 0.162f 0.1¢ 1 1363 0,243 -0,035)
26. Iwant to pay an online: 0,563 of 0,114 0,07 0,142 0,724)
muplayer game.
100 o o 12 13 109 e 109
27, Iwant 1o chat with the. 0,033 267 0,007] 0074 363 1 0.247] 0,054
olher piayers during the 0739 0009 0947 0404 0129 o581
game. N 104 o o 12 10 145 4 109
28.1am ready to pay for aone- O -0061] 2] S 0247 024 024] E 0109
ime game experience onthe S 0677 0009 0004 0054 014 0129 0439
nteret, N a9 2 51 o e a o gl
Con “000q] 0067 00s1] 00 003 0054 0109 1
2.1 feel comoral "o 0,925 0,382 0.57| 0,257 0,724) 0,581 0435),
onine payment for games.
N 124] a15) 121] 16 106] 108 51 180

= Correlaton i significan al the 0.01 evel

fed).



