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Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
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Tutkimuksen teoriaosuudessa kasiteltiin ostokayttdaytymiseen liittyvia tekijoita yleisella
tasolla, minka jalkeen listattiin oleellisimmat tekijat pelimarkkinoilla. Opinndytetyon
tutkimusosuus on tehty kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalld, johon aineisto kerattiin
teemahaastatteluja kdyttdaen. Tutkimuksen kohteena oli seitseman henkil6a.
Opinnaytetyon tutkimus ja raportointi suoritettiin kokonaisuudessaan syksylla 2015.

Tutkimusten tulosten perusteella videopelimarkkinoilla kuluttajan ostohaluun eniten
vaikuttava tekija oli ystavien suosittelu. Yleinen mielipide oli kuitenkin, etta ostohalu
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yhteisollinen toiminta videopelien ymparilla ovat nykyaan yleista. Tarkeimpana
ostokayttaytymiseen vaikuttavana tekijana olivat videopelin ominaisuudet eli tuote itse.
Tarkein videopelin ominaisuus oli pelattavuus, jota seurasivat tarina, moninpeli ja
visuaalisuus. Tehokkaimmat tavat hankkia tietoa videopeleista olivat pelivideot ja -
lahetykset sekéd sosiaalinen media ja pelifoorumit.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa toimeksiantajayrityksen tekeillad olevan
videopelin kehittamisessa. Opinnaytetydn loppuun on lisatty mahdollinen aihe
jatkotutkimuksen tekemiseen satunnaispelaajan nakdkulmasta.
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1 Johdanto

Peliala on téna pdivana kasvava ala. Monet suomalaiset peliyritykset ovat onnistuneet
saavuttamaan kasvua ja kansainvalistymista viime vuosina. Teknologiateollisuus ry:n
ohjelmistoyrityskartoituksesta voidaan havaita, ettd suomalaiset ohjelmisto- ja IT-
palvelualat onnistuivat kasvamaan kokonaisuudessaan 20,6 prosenttia. Peliala vastasi
kahdesta kolmasosasta ohjelmistoalan kasvusta. (Pelialan kasvu jatkui kovana viime

vuonna 2015.)

Kilpailu pelialalla on talla hetkelld todella kovaa. Pelien tarjonta varsinkin
mobiilipelimarkkinoilla on suorastaan valtavaa. Pienten toimijoiden on talla hetkella
todella vaikeaa saavuttaa menestystad, koska markkinoita hallitsevat superyritykset
pystyvat markkinoimaan pelejdan nayttavasti. Tietokirjailija Elina Lappalaisen mukaan
pelialalla katse kannattaa suunnata tulevaisuuteen. Talla hetkella mobiilipelaajiin
kohdistuu paljon potentiaalia, koska heita on paljon. Uudenlaiset markkinat pystyvat
avaamaan uusia ovia peliyrityksille. (Tietokirjailija Elina Lappalainen: Menestyspelin

mahdollisuus on yhta suuri kuin lottovoitto 2015.)

Kovan kilpailun keskelld on oleellista, etta videopelien kehittajat keksivat jotain uutta
ja tuoretta tarjottavaa pelaajille. Tahan haasteeseen on tarttunut tutkimuksen
toimeksiantaja Kinahmi Games Oy vuoropohjastrategiapelillaan Galactic Conquerors.
Heidan tavoitteenaan on luoda videopeli, joka sisaltdaa perinteiset
vuoropohjastrategiapelin ominaisuudet. Pelin tavoitteena on kuitenkin myos lisata
uusia ominaisuuksia, joita ei ole nahty aikaisemmin. Peli on talla hetkelld myynnissa
kehitysversiona Steam-videopelien jakelualustalla. Pelin kehittdmisen kannalta on
kuitenkin oleellista, etta pelinkehittajat ymmartavat, mitka asiat vaikuttavat eniten
pelaajien ostokayttdaytymiseen. Pelaajien ostokayttdaytymistd ymmartamalla peliin ja
sen ymparille pystytaan tekemaan muutoksia, joilla pelin myyntid ja ndkyvyytta
saadaan parannettua. Toimeksiantajan tulevaisuuden kannalta on tarkeaa selvittaa
pelaajien ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd, jotta he voivat jatkaa Galactic

Conquerorsin kehittamista.



Opinndytetyon aiheena on tutkia kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
videopelimarkkinoilla. Opinnaytteen tutkimusosuus suoritettiin teemahaastatteluja
hyoédyntaen, jotta tutkimukseen saataisiin mahdollisimman syvéllinen ote.
Opinndytetyon ensimmainen luku koostuu johdannosta, jossa kdaydaan lapi
tutkimuksen taustaa ja opinnaytetyon rakenne. Tutkimuksen tutkimusongelma,
tutkimusmenetelma ja tutkimuskysymykset esitelldan tutkimusasetelmassa.
Tutkimusasetelmassa kdydaan lapi myos aineistonkeruumenetelma, haastateltavien
valinta, aineiston analyysimenetelma ja tutkimuksen luotettavuuden maarittely.
Tassa luvussa esitelladn myos opinnaytetydn toimeksiantaja ja kaydaan lapi
aikaisempia tutkimuksia aiheesta. Opinnaytetyon teoreettinen osuus on koottu
lukuun kolme, jossa kdydaan lyhyesti lapi kuluttajan ostoprosessi. Taman jalkeen
teoriassa esitelldan kuluttajien ostokadyttaytymiseen vaikuttavia tekijoita yleisella
tasolla, minka jalkeen keskitytaan tarkemmin tekijoihin, jotka nousevat enemman
esille videopelimarkkinoilla. Neljas luku kasittelee tutkimuksen tulokset. Viidenteen
lukuun on koottu johtopaatoksia tutkimustuloksista, tutkijan pohdintaa
opinnadytetyosta, tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja mahdollinen ehdotus

jatkotutkimukselle.

Opinndytetyon tavoitteena on tutkia sellaisia ostokdyttaytymiseen vaikuttavia
tekijoita, joita tutkimalla toimeksiantaja pystyy kehittdmaan omaa toimintaansa.
Tasta syysta tassa tutkimuksessa kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavista
tekijoista suurin osa ulkopuolisista vaikuttimista on rajattu pois. Pois jatettyja tekijoita
ovat muun muassa talous, teknologia, kulttuuri ja julkinen hallinto. Tutkimuksessa
paatettiin keskittya kuluttajan ominaispiirteisiin ja markkinointitoimenpiteisiin.
Teoriaosuuden viimeisessa osassa on esitelty ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
videopelimarkkinoilla. Nama tekijat ovat kooste oleellisimmista asioista. Tasta luvusta

on rajattu pois ne tekijat, joita ei kasitelld opinndytetyon tutkimusosuudessa.

Opinnaytetyon tutkimusosassa selvitetdadan haastateltavien aktiivipelaajien
kokemuksia heidan omasta ostohalustaan ja siitd, mitka asiat vaikuttavat heidan
ostohaluunsa. Taman jalkeen kdydaan lapi sosiaalisuuden vaikutuksia, videopelien

ominaisuuksia ja tiedon hankintaa peleja ostettaessa.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa videopeleja pelaavien kuluttajien
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitda. Ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista
ulkopuoliset vaikuttimet on rajattu pois. Tutkimuksesta saatuja tuloksia on tarkoitus
hyédyntaa toimeksiantajan pelin kehittamisessa niin, etta lopullisesta tuotteesta
saadaan mahdollisimman hyva kokonaisuus kuluttajalle. Tutkimusongelma on

tarkoitus selvittaa saamalla vastaus kysymykseen:

- Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen

videopelimarkkinoilla?

Tutkimuskysymykseen haetaan vastausta teemahaastattelujen avulla, jotka tehddan
Kinahmi Gamesin omaan asiakassegmenttiin kuuluville henkil6ille. Haastatteluissa
selvitetdan kuluttajien nakemysta heidan ostokayttaytymisestaan teemojen avulla,

jotka kasataan opinndytetyon teoriaosuuden avulla.

Toimeksiantaja

Opinnadytetyon toimeksiantaja on suomalainen videopeleja tekeva yritys Kinahmi
Games. Yrityksen tavoitteena on luoda peli, joka muuttaa vuoropohjastrategia- ja
strategiapelien kaavaa uudella tavalla. Talla hetkelld Kinahmi Games koostuu viiden
henkilon tiimista, jotka ovat kehittdmassa ensimmaista vuoropohjastrategiapelidan
Galactic Conquerors. (Kinahmi Games 2014.) Kinahmi Gamesin kannalta tutkimuksella
pyritdan selvittdmaan tietoa, jota hyodyntamalla pelista voidaan kehittaa kuluttajalle

kiinnostavampi tuote.

Tutkimusmenetelma

Koulukunnasta ja tieteenalasta riippuen tutkimusotteita pystytdan luokittelemaan

monella eri tavalla. Yksinkertaisin jaottelutapa on jakaa tutkimusmenetelmat



laadullisiin eli kvalitatiivisiin ja maarallisiin eli kvantitatiivisiin tutkimusotteisiin.
Kvantitatiivinen tutkimus kasittelee lukuja ja niiden valisia yhteyksia. Kvalitatiivinen
tutkimus keskittyy ymmartamaan uusia ilmi6ita, joihin ei valttamatta ole vield edes

selvia vastauksia. (Kananen 2010, 36—-37.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa Iahtékohtana on “todellisen eldman”
kuvaaminen. Talla tarkoitetaan, etta todellisuus on moninainen eika sita voi rikkoa
osiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohdetta tutkitaan mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti, jolloin on mahdollista 16ytaa useita eri vastauksia. Yleisena
toteamuksena kvalitatiivisesta tutkimuksesta on pyrkimys |6ytaa tosiasioita eika
todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 160-161.)
Kanasen (2010, 41) mukaan mitd vihemman ilmiosta tiedetaan, sen
todennakoisemmin tutkimuksessa tulee kayttaa kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu parhaiten, kun tutkitusta ilmidsta ei ole paljon
tietoa, teorioita tai tutkimuksia ennestaan tai kun ilmiosta halutaan saada syvallinen

nakemys ja hyva kuvaus.

Tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Tassa tutkimuksessa on tarkoitus
tutkia kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita videopeleja ostettaessa.
Tavoitteena on saada ilmiosta mahdollisimman syvallinen ymmarrys, mista johtuen

laadullinen tutkimusmenetelma soveltuu tutkimukseen parhaiten.

Aineistonkeruumenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen etenemisen ohjautuu aineiston mukaan.
Yleisimpina aineistonkeruumenetelmina laadullisessa tutkimuksessa ovat
haastattelut, havainnointi, toimintatutkimus, tapaustutkimus ja dokumentoitu tieto,
johon kuuluvat visuaalinen aineisto ja tekstidokumentit. Tutkimuksen kohteena oleva
ilmio, olemassa oleva tieto ja tutkijan valitsemat analyysimenetelmat vaikuttavat
tutkimuksessa kdytettdvan aineistonkeruumenetelman valintaan. (Kananen 2008, 56—

58.)



Haastattelu on kaytetyimpia tiedonkeruumenetelmia. Haastattelu on hyvin joustava
menetelma ja sopii moniin eri tutkimustarkoituksiin. Haastattelu valitaan usein, koska
se on aineistonkeruumenetelmana vuorovaikutuksellinen ja koska silla pystytaan
tuottamaan tietoa tutkittavasta ilmidsta. Haastattelu toimii hyvin my®és silloin, kun
vastauksia halutaan selventaa ja tietoa halutaan syventaa. Vastausten taustalla olevia
motiiveja on myds helpompi saada esiin, ja ndin haastateltavan puhe voidaan sijoittaa

laajempaan kontekstiin. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 34-35.)

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, jota
voidaan kutsua my6s puolistrukturoiduksi haastattelumenetelmaksi.
Teemahaastattelussa yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee
tiettyjen oleellisten teemojen varassa. Talla tavalla tutkittavien dani saadaan
paremmin kuuluviin. Keskeisena ajatuksena ovat ihmisten tulkinnat asioista ja heidan
asioille antamansa merkitykset kuten myos se, ettda merkitykset syntyvat
vuorovaikutuksesta. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48.) Teemahaastattelun
toteuttaminen edellyttaa tutkijalta tietopohjaa tutkittavasta aiheesta, jotta tutkija

kykenee muodostamaan haastattelussa kasiteltavat teemat (Kananen 2008, 68).

Teemahaastattelu valittiin aineistonkeruumenetelmaksi vuorovaikutuksellisuuden
takia ja koska tutkija koki saavansa silla syvallisempaa tietoa tasta aihealueesta
muihin menetelmiin verrattuna. Haastattelun teemat tutkija valitsi teoriaan
tutustumisen ja kirjoittamisen yhteydessa. Tutkija jarjesti myos tapaamisen 17.
syyskuuta toimeksiantajan yhteyshenkild Juha Mottosen kanssa liittyen haastattelun
toteuttamiseen, jossa tutkija sai alustavaan runkoon ja teemoihin hyvia ohjeita.
Haastattelut suoritettiin yksilohaastatteluina soitto-ohjelmia kdyttaen. Tama koettiin
hyvaksi tavaksi suorittaa haastattelu, koska talla tavalla ylimaaraiset hairiotekijat

saatiin havitettya.

Haastateltavien valinta

Haastateltava kohdejoukko valitaan laadullisessa tutkimuksessa

tarkoituksenmukaisesti tutkijan maarittamien kriteerien perusteella (Hirsjarvi, Remes



& Sajavaara 2013, 164). Haastateltaviksi valitaan sellaiset henkil6t, joita tutkittava
ilmio koskettaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei voida puhua otannasta, koska
otanta on kvantitatiivisen tutkimuksen kasite. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
haastateltavien maaraa ei voida usein maaritelld etukateen, vaan haastateltavia
otetaan niin paljon, etta tulokset alkavat toistaa itsedan. Tata kutsutaan tulosten
saturoitumiseksi. Saturaatiopisteen havaitseminen edellyttaa jatkuvaa
vuorovaikutusta tiedonkeruu- ja analyysivaiheiden valill, jotta tutkija pystyy

havaitsemaan tiedonkeruun riittavyyden. (Kananen 2010, 54.)

Tassad opinndytetydssa haastateltavat henkildt valittiin toimeksiantajan potentiaalisen
asiakaskuvauksen perusteella ja tutkijan henkilékohtaisten kontaktien kautta.
Kinahmi Gamesin kuvauksen mukaan potentiaalinen asiakas on 16—40-vuotias
henkild, joka asuu Euroopassa tai Pohjois-Amerikassa. Asiakkaan odotetaan
omistavan jo jonkin verran peleja ennestaan ja etsivan uusia kokemuksia Indie-pelien

maailmasta. Asiakas pelaa myds mieluusti lautapeleja ja strategiapeleja tietokoneella.

Opinndytetyon resurssien vuoksi haastateltavat henkilot olivat kaikki suomalaisia,
mutta noudattivat muuten toimeksiantajan asiakaskuvausta. Haastateltavat henkilot
olivat kaikki aktiivipelaajia eli sellaisia pelaajia, jotka pelaavat videopeleja
saannollisesti. Tutkimukseen haastateltiin seitseman mieshenkil6a, joiden idt olivat
17-28 vuoden valilla. Haastattelut suoritettiin 28. lokakuuta ja 3. marraskuuta

valisena aikana soitto-ohjelmien avulla. Soitto-ohjelmina toimivat Skype ja Steam.

Aineiston analyysimenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa keratty aineisto, kuten haastatteluista saadut danitteet,
kirjoitetaan usein puhtaaksi sanasanaisesti. Tata vaihetta kutsutaan aineiston
litteroimiseksi. Litterointi voidaan tehda koko keratysta aineistosta tai valikoiden,
esimerkiksi haastatteluissa kaytettyjen teemojen mukaan. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2013, 222.) Litterointi on hidas tyovaihe, joten tdssa vaiheessa tutkijan
paatettdvaksi jaa, mita kaikkea han litteroi. Litteroinnin tarkkuudesta voidaan erotella

eri tarkkuuden tasoja, joista tarkimmat sisdltavat eleiden ja danien huomioimisen ja



summittaisemmat kirjaavat vain sanoman tai havainnon ydinsisallon. Litteroinnin
jalkeen aineisto vaatii viela tydstamisen sellaiseen muotoon, joka mahdollistaa

analyysin. (Kananen 2008, 80, 88.)

Sisallonanalyysissa tarkoituksena on kuvata aineistoa sanallisesti tiiviissa ja yleisessa
muodossa. Aineisto tiivistetdan ja saatetaan uuteen muotoon, jolloin ilmiosta
saadaan sanallinen ja selkea kuvaus. Sisallénanalyysin kolme vaihetta ovat redusointi,
klusterointi ja abstrahointi. Redusoinnin aikana aineistoa pelkistetaan ja klusteroinnin
aikana aineistosta pyritaan etsimaan samanlaisuuksia tai eroavaisuuksia.
Abstrahointivaiheessa aineistosta erotellaan ja kerdtaan oleellinen tieto ja
muodostetaan teoreettinen kasitteistd. Sisallénanalyysi voidaan suorittaa joko

aineisto- tai teorialahtoisesti. (Kananen 2008, 94.)

Tassad opinndytetydssa tutkimuksen aineiston analysointi on toteutettu
aineistolahtoista sisallonanalyysia kdyttdaen. Tutkimuksen tekija paatyi tahan
analyysimenetelmaan, koska ilmiota on tarkoitus ymmartaa haastateltujen
henkildiden nakdkulmasta. Aineiston analysoinnissa on kaytetty samaa runkoa kuin

teemahaastatteluissa tulosten selkeyttamisen vuoksi.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusteksti on tutkijan tulkintaa aineistosta ja hanen kerdaamistaan lahteista.
Tutkijan tulee noudattaa tyossaan seka menetelmallista etta kielellista
objektiivisuutta. Tarked menetelmallisen objektiivisuuden kriteeri on, ettd toinen
tutkija pystyy toistamaan tutkimuksen samoista lahtokohdista. Kielellista
objektiivisuutta on onnistuttu noudattamaan, kun tutkija ei kiinnita tutkimuksessa
huomiota itseensa tai kieleen, vaan itse asiaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013,

309-310.)

Tutkimuksissa pyritdan valttdmaan virheiden syntymistd, mutta tulosten luotettavuus
ja patevyys vaihtelevat silti. Tasta syysta tutkimuksissa pyritdan arvioimaan tehdyn
tutkimuksen luotettavuutta erilaisten mittaus- ja tutkimustapojen avulla. Yleisimmat

tutkimuksen luotettavuuteen liittyvat kasitteet ovat tutkimuksen reliaabelius ja
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validius. Tutkimuksen reliaabeliuksella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta ja
kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Esimerkiksi jos kaksi arvioijaa paatyvat
samaan tulokseen, voidaan tulosta pitaa reliaabelina. Validiuksella tarkoitetaan
mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata sita, mita on tarkoitus mitata.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 232.) Reliaabelius ja validius ovat kuitenkin
enemman maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytettavia kasitteita,
joita ei voida soveltaa sellaisenaan laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimukseen.

(Kananen 2010, 68-69.)

Kanasen (2008, 124) mukaan Makela (1990) ehdottaa arviointiperusteiksi laadulliselle
tutkimukselle aineiston riittavyytta, analyysin kattavuutta ja analyysin arvioitavuutta
ja toistettavuutta. Lisdksi Kananen (2010, 70) ehdottaa aineiston ja tulkinnan

luettamista sillg, jota se koskee.

Aineiston riittavyydella tarkoitetaan kylladantymista eli saturaatiota. Saturaatiolla
laadullisessa tutkimuksessa tarkoitetaan uusien havaintoyksikkdjen tutkittavaksi
ottamista niin kauan, kuin ne lisddvat jotain uutta tutkimukseen. Kun tulokset alkavat
toistaa itsedan, on saavutettu kylladantymispiste. Analyysin kattavuudella tarkoitetaan
sitd, etta tutkija ei perusta tulkintojaan sattumanvaraisiin aineiston osiin. Analyysin
arvioitavuudella tarkoitetaan tutkimuksessa eri vaiheiden ja tulkintojen
dokumentointia. Tutkimuksen toistettavuus edellyttaa tutkimusasetelman ja
prosessien dokumentaatiota niin, jotta ulkopuolinen arvioitsija pystyy paatymaan
samoihin tuloksiin. (Kananen 2008, 124-125.) Aineiston ja tulkinnan luettaminen sill3,
jota se koskee, tarkoittaa sita, etta informantti lukee tekstin ja vahvistaa tutkijan
tulkinnat ja tutkimustuloksen. Talla tavalla tutkimuksen voidaan todeta olevan

luotettava tutkittavan kannalta. (Kananen 2010, 70.)

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan myéhemmin tutkimuksen pohdintaosiossa.
Tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseen kdytetdan Makelan ehdottamia
arviointiperusteita sekd Kanasen (2010, 70) ehdottamaa luotettavuutta tutkitun

kannalta.
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Aiemmat tutkimukset

Ostokayttaytymiseen liittyvia tutkimuksia on tehty ennestdan jo paljon, mutta niita ei
ole juurikaan linkitetty videopelaamiseen. Joitakin tdman tutkimuksen kaltaisia
tutkimuksia on kuitenkin jo tehty. Esimerkiksi Kosken (2012) kirjoittamassa
opinnaytetyossa Videopelaajien ostokdyttdytyminen ostokadyttdaytymista kasitelldan
useista eri nakokulmista. Kolehmaisen (2013) opinndytetydssa Ostopddtdkseen
vaikuttavat tekijét palvelun kehittdmisessd keskitytaan ostopaatoksiin palvelujen
ymparilla. Molemmat tutkimukset on suoritettu kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa
kayttden, joten tutkimusten tavoitteet ovat hyvin erilaisia verrattuna tdhan

tutkimukseen.

Pelialaa itsessdan on sivuttu hyvin Hinkkasen (2013) opinndytetyossa Pelialan
yritysten ansaintalogiikat, jossa kerrotaan paljon asioita peliyritysten nakokulmasta.
Tutkimus keskittyy kuitenkin vain peliyritysten ansaitsemismalleihin eika kasittele

asiakkaan nakokulmia.

3 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

3.1 Kuluttajan ostoprosessi

Asiakkaan ostoprosessin tunteminen on todella tarkeaa yritykselle. Asiakasryhmien
ostoprosessit tuntemalla yritys pystyy hiomaan kilpailukeinoyhdistelmansa sellaiseksi,
ettd se kuljettaa asiakkaan prosessin vaivatta ostoon ja oston jalkeen tulevaan
tyytyvaisyyteen. Asiakkaan ostoprosessi jaetaan viiteen vaiheeseen: tarpeen
tiedostaminen, tiedon kerdaminen, vaihtoehtojen vertailu, ostopdatos ja oston
jalkeinen toiminta. Ostoprosessi ei valttamatta ole aina samanlainen kaikille
tuotteille. Esimerkiksi rutiiniostoissa jatetdaan usein vaiheita pois tai niita lyhennetaan.
Nykypaivana Internet kuuluu todella vahvasti ostoprosessin eri vaiheisiin. Kuluttajat
hakevat paljon tietoa ja toisten ihmisten kayttokokemuksia vahvistamaan omaa

ostopaatostaan. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 140.)
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o Tarpeen .
Arsyke : P : Tiedonkeruu
tiedostaminen
Toisen vaihtoehdon
etsiminen
Oston j3 Kokemukset ja
) P&atos ja osto kayttdytyminenja suositteleminen
vertailu kokemukset muille

Uusintaostot

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2011, 140)

Kuten kuviosta 1 kay ilmi, ostoprosessi saa alkunsa arsykkeesta. Ostaja havaitsee
tassa vaiheessa jonkin tyydyttamattoman tarpeen tai ongelman, joka on ratkaistava.
Arsyke voi olla fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen. Fysiologisella drsykkeelld
tarkoitetaan esimerkiksi nalkaa, janoa tai kylmaa. Sosiaalinen arsyke voi tarkoittaa
esimerkiksi ystavan, perheenjdsenen tai tydkaverin antamaa heratetta hyédykkeen
hankintaan. Kaupalliset drsykkeet taas ovat markkinoijien |ahettamia viesteja, jotka
pyrkivat herattamaan kiinnostusta hyddykkeeseen. Arsyke voi syntya tiysin uutena
tarpeena tai olla vanha tarve, joka tyydytetdaan uusintaostolla. Yleensa on tapana, etta
ostaja eparoi tyydyttdaessaan uusia toiveita, koska ostoon sisaltyy suurempi riski

epaonnistua. (Bergstrom & Leppanen 2011, 140-141.)

Kun ostaja kokee tarpeen sen verran arvokkaaksi, etta se on toteuttamisen arvoinen,
han alkaa kerata tietoa vaihtoehdoista. Tiedonkeruuprosessin monimutkaisuus
vaihtelee ostaja- ja tuotekohtaisesti. Prosessiin vaikuttavat muun muassa tuotteen
hinta, ostajan persoonalliset ominaisuudet ja vaihtoehtojen runsaus. Ostaja pyrkii
hakemaan tietoa mahdollisimman monista lahteista. Naita ovat esimerkiksi omat
kokemukset, sosiaaliset tietoldahteet (ystavat, perhe), kaupalliset tietolahteet

(markkinointiviestintd, Internet) ja ei-kaupalliset tietoldhteet (kuluttajaorganisaatiot,
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tiedotusvalineet). Markkinoijien on todella tarkeda ymmartaa, mihin kanaviin he
laittavat viestinsa, jotta ne saavuttavat oikeat kohderyhmat. (Bergstrom & Leppanen

2011, 141-142.)

Tiedonkeruun jalkeen asiakas pyrkii vertailemaan olemassa olevia vaihtoehtoja.
Vertailussa vaihtoehdot asetetaan paremmuusjarjestykseen tai todetaan, etta
kunnollista ratkaisua ei pystyta [6ytamaan. Kuluttajan valintakriteereihin vaikuttavat
ne tuotteen ominaisuudet, jotka ovat kuluttajan mielesta tuotteessa tarkeita ja tuovat
eniten arvoa. Yleisimpina kriteereina ovat muun muassa hinta, laatu, turvallisuus,

vari, kestavyys, ymparistoystavallisyys ja status. (Bergstrom & Leppanen 2011, 142.)

Myyjan merkitys nousee esille, kun asiakas on tekemassa vertailua eri vaihtoehtojen
valilla. Hyva myyja uskaltaa ottaa tassa vaiheessa vastuullisen roolin ja pyrkii luomaan
asiakkaalle tarpeen tarvekartoituksen avulla. Tarpeen |oytdessdaan myyja pystyy
osoittamaan asiakkaalle juuri sen tuotteen tai palvelun, joka tarjoaa asiakkaalle
suurimman hyddyn. Nykypaivana valintaprosessista on tehty kuluttajille
yksiloidympaa useampien valintojen kautta. Esimerkiksi autonostajat voivat olla omia
autosuunnittelijoitaan ja valita ostamaansa autoon lisdvarusteita, joilla he pystyvat
yksildimaan autoaan. Menestyvan yrityksen onkin tana pdivana panostettava

yksil6llisyyteen yhdenmukaisuuden sijaan. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 91-92.)

Lopulta, kun asiakas l0ytyy sopivan vaihtoehdon, on ostopaatéksen aika.
Ostopdaatoksen jalkeen asiakas suorittaa oston. Varsinainen ostotapahtuma on usein
yksinkertainen. Siihen kuuluvat ostopaikasta paattaminen ja ostoehdoista sopiminen.

(Bergstrom & Leppanen 2011, 142.)

Varsinainen ostoprosessi ei paaty kuitenkaan vield ostamiseen. Ostamisen jalkeen
seuraavat palvelun kuluttaminen tai tuotteen kaytto ja tehdyn paatoksen arviointi.
Kuluttajan toiminta tdssa vaiheessa heijastuu suoraan siitd, onko han ostoonsa
tyytyvadinen vai tyytymaton. Tyytyvainen kuluttaja jakaa hyvaa palautetta eteenpain
muille kuluttajille ja todenndkdisesti jatkaa ostamista jatkossakin. Tyytymaton
kuluttaja taas kertoo huonoista kokemuksistaan muille kuluttajille, valittaa yritykselle

ja alkaa etsia uutta ratkaisua ongelmaansa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143.)
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Markkinoijien nakdkulmasta on todella oleellista, ettad ostaja on tyytyvdinen
lopputulokseen, koska tana paivana varsinkin sosiaalisen median kautta saatava
asiakaspalaute voi olla todella negatiivista. Sosiaalisessa mediassa vastassa ei
valttamatta ole vain yksittdinen asiakas vaan mahdollisesti kokonainen ryoppy

pettyneitd asiakkaita tukijoukkoineen. (Suutari 2014.)

Kuluttajien ostokadyttaytyminen kuvaa sitd, miten yksittaiset henkilot tai ryhmat
ostavat ja kayttavat tuotteita, palveluita, ideoita tai kokemuksia tyydyttdadkseen
tarpeensa ja halunsa. Kuluttajien tarpeet ja halut vaihtelevat eri kulttuurien,

tilanteiden ja henkilokohtaisten ominaisuuksien mukaan. (Kotler, Keller, Brady,

Goodman & Hansen 2009, 224.)

Kuluttajan

Markkinointi- Ulkopuoliset K.ulu_tta.j.an ostoprosessi
alkittmet ominaispiirteet

toimenpiteet

Tarpeen
Kulttuuri tunnistaminen
Sosiaaliset tekijat - Tiedon etsiminen ,
Persoonallisuus tekijat - Vaihtoehtojen vertailu Jalleenmyyjan valinta
Kuluttajan - Ostopaatos Oston ajoitus
psykologiset tekijat - Ostonjalkeinen - Ostokerrat
kayttaytyminen

Tuote - Talous

Hinta - Teknologia
Ostopaikka - Kulttuuri
Myynninedistaminen | - Julkinen hallinto

Kuvio 2. Kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavat tekijat (Kotler ym. 2009, 238)

Ostokayttaytyminen vaikuttaa yksityisten kuluttajien ja yritysten toimintaan
markkinoilla. Ostokayttaytyminen ohjaa sitd, milld perusteilla valintoja tehddan seka
mita, mistd ja miten ostetaan. Kuluttajien keskuudessa kaytetdan myos termia
kuluttajakayttaytyminen. Ostokayttaytymista ohjaavat ulkopuoliset tekijat ja ostajien
henkilokohtaiset ominaisuudet. Ulkopuolisiin tekijoihin luetaan esimerkiksi
yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri, yritysten markkinointitoimenpiteet ja
taloudellinen tilanne. Ostajan henkil6kohtaiset ominaisuudet vaikuttavat lopullisessa

valinnassa. Henkilokohtaisia ominaisuuksia ovat muun muassa ostajan arvot, asenteet
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ja eldamantyyli. Ostajien ostokayttaytymista pystytaan havainnoimaan seuraamalla
ostajien toimintaa markkinoilla. Erilaisia valintoja ja tottumuksia voi olla esimerkiksi
se, mitd ostetaan, mista ostetaan ja milloin ja miten usein ostetaan. Yritysten on
oleellista ymmartaa kuluttajien ostokayttdaytymisen taustatekijat, jotta ne voivat
tehda kannattavia tuote- ja markkinointipaatoksia. Kuluttajien ostokayttaytymisen
tuntiessaan yritys pystyy luomaan kohderyhman, jolle se pystyy tuottamaan
kohderyhman tarpeita vastaavia tuotteita ja palveluita. (Bergstrom & Leppanen 2011,

100-101.)

3.2 Ostajan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat

Demografiset tekijat

Ostajan demografisilla tekijoilla tarkoitetaan sellaisia ominaisuuksia, joita on helppo
selvittda, mitata ja analysoida. Demografisten piirteiden merkitys on
ostokayttaytymista tutkittaessa todella tarkea, koska niilla pystytaan selittamaan
kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja tuotteen tai palvelun hankkimiseen. Ne eivat
kuitenkaan selita lopullisen tuotteen valintaa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 102—

103.)

Tarkeimpia demografisia tekijoita ovat (Bergstrom & Leppanen 2011, 102—-103):
- ika ja ikarakenne

- sukupuoli

- siviilisaaty

- asuinpaikka ja asumismuoto

- perheen elinvaihe ja koko

- lilkkuvuus maan sisalla sekd maahan- ja maastamuutto

- tulot, varat, kulutus ja tuotteiden omistus

- ammatti ja koulutus

- kieli

- uskonto ja rotu.
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Vuonna 2013 tehdyssa tutkimuksessa Pelaajabarometri digitaalisten pelien pelaajien
keskimaaraiseksi idaksi saatiin 37 vuotta. Digitaalisiin peleihin luokiteltiin kaikki
digitaaliset pelit seka digitaalisesti tapahtuvat verkkorahapelit, esimerkiksi
vedonlyonti ja ulkomaiset nettikasinot. Aktiivisten pelaajien keskuudessa
suosituimmaksi digitaalisiksi viihdepeleiksi olivat nousseet mobiililaitteilla pelattavat
pelit samaan aikaan, kun yksin pelattavat tietokonepelit ja konsolipelit olivat

menettdneet suosiotaan. (Mayra & Ermi 2013, 3.)

Miesten ja naisten digitaalisen pelaamisen valilla voidaan havaita suuria eroja
tarkkailemalla taulukkoa, joka ndyttdaa kymmenen suosituinta pelia tai pelipalvelua
vuonna 2013 tehdyssa Pelaajabarometri—tutkimuksessa. Molempien sukupuolien
listoilla pasianssipelit, Angry Birds ja Veikkauksen pelit ovat suosittuja, mutta
suurimpia eroja pystytdan havaitsemaan muiden pelien kohdalla. Naiset suosivat
enemman mobiililaitteilla pelattavia pulmapeleja ja miehet kilpailullisia urheilu- ja
raiskintdapeleja. Miehilla kuluu aikaa enemman pelaamiseen kuin naisilla: miehet
kayttavat pelaamiseen aikaa keskimaarin 6,4 tuntia ja naiset 3,0 tuntia viikossa.
Nuoret (10-29-vuotiaat) pelaajat kayttavat digitaalisiin peleihin aikaa viikossa
keskimdaarin noin 7 tuntia, keski-ikdiset (30—49-vuotiaat) 3—4 tuntia ja vanhemmat

(50-75-vuotiaat) noin 2 tuntia. (Mayra & Ermi 2013, 21-26.)

Naisten suosikit: Miesten suosikit:

1. Pasianssipelit 1. Pasianssipelit

2. Mahjong-pelit 2. Veikkauksen pelit
3. Angry Birds 3. Angry Birds

4, Candy Crush 4, NHL

5. The Sims 5. Battlefield

6. Sanajahti 6. Call Of Duty

7. Veikkauksen pelit (Idhinna Lotto) 7. Grand Theft Auto
8. Bejeweled Blitz 8. Candy Crush

9. Sudokut 9. Tetris

10. Hay Day 10. FIFA

Taulukko 1. Kymmenen suosituinta pelia ja pelipalvelua vuonna 2013 erikseen naisten ja

miesten osalta (Mayra & Ermi 2013, 23)
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Psykologiset tekijat

Kun asiakasta halutaan ymmartaa syvallisemmin esimerkiksi sen suhteen, miksi han
valitsee tietyn tuotteen, miksi han on merkkiuskollinen tai miksi osto on hanelle
rutiini, tarkastellaan kuluttajan psykologisia ja sosiaalisia tekijoita. Psykologisilla
tekijoilla viitataan henkilon henkildkohtaisiin piirteisiin, jotka vaikuttavat
ostokayttaytymiseen. Psykologisiin tarpeisiin kuuluvat tarpeet, motiivit, oppiminen,

innovatiivisuus ja arvot ja asenteet (ks. kuvio 3). (Bergstrom & Leppéanen 2011, 105.)

Tarpeet Motiivit

Psykologiset
tekijat

Oppiminen
asenteet PP

Kuvio 3. Kuluttajan psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppadnen 2011, 105)

Kuluttajan tarpeet ovat todella suuressa roolissa ostopdatosta tehtdessa. Tarpeita
voidaan luokitella monella eri tavalla. Tarpeet voidaan luokitella perustarpeisiin
(tarpeisiin, jotka ovat valttamattomia, kuten esimerkiksi sydminen ja nukkuminen) ja
lisdtarpeisiin (tarpeisiin, joilla eldamasta pyritdan tekemaan mukavampaa).
Markkinoitsijan kannalta voidaan puhua kaytto- ja valinetarpeista. Kayttotarve
perustuu tarkoitukseen, johon tuote on hankittu, kun taas valinetarve perustuu
esimerkiksi patemiseen tai statukseen. Valinearvot monissa tapauksissa ratkaisevat

lopullisen tuotteen valinnan. Tarpeita voidaan jakaa myos tiedostettuihin ja
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tiedostamattomiin tarpeisiin. Valinetarpeet ovat usein tiedostamattomia, koska ne
ovat tunnepohjaisia, kun taas kayttotarpeet perustuvat jarkeviin tosi asioihin.

(Bergstrom & Leppanen 2011, 105-108.)

Markkinoinnissa motiivilla pyritaan selittamaan, miksi kuluttaja hankkii hyodykkeita.
Yksinkertaisin tapa jakaa motiiveja on jakaa ne jarki- ja tunneperaisiin
ostomotiiveihin. Jarkiperdisena syyna voi toimia esimerkiksi tuotteen hinta tai
tehokkuus. Tunneperdisena syyna tuotteen valinnalle voi olla esimerkiksi muodikkuus
tai yksilollisyys. Motivaatiot voidaan jakaa myds kolmeen tyyppiin: tilanne-,
vélineellinen ja sisallollinen motivaatio. Tilannemotivaatio syntyy ulkoisten tekijoiden
vaikutuksesta, joita ovat esimerkiksi tarjoukset ja kokeilunhalu. Valineellinen
motivaatio syntyy, kun ostamiseen vaikuttavat sosiaaliset palkkiot ja rangaistukset.
Tallaisia asioita voivat olla esimerkiksi tyotovereiden kehut. Sisalléllinen motivaatio
nousee esille siind tapauksessa, kun ostaminen liittyy suoraan tuotteen antamaan

hyotyyn ja kdyttoarvoon. (Bergstrom & Leppanen 2011, 109-110.)

Arvot ovat sellaisia tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisen ajattelua ja toimintaa ja jotka
ihminen kokee itse tarkeiksi. Yritysten on tarkeaa viestia omista arvoistaan, jotta ne
voivat saada asiakkaita, jotka jakavat samanlaisen arvomaailman. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 111.) Yritys ei opi tuntemaan asiakastaan ainoastaan kuuntelemalla,
vaan ymmartamalla aidosti asiakkaan arvotuotantoa. Talla tarkoitetaan sita, etta
yrityksen taytyy ymmartaa, mika asiakkaalle on arvokasta ja miten han tuottaa arvoa
itselleen. Asiakas kokee tuotteen tai palvelun arvon vasta kayttovaiheessa, mutta
arvon muodostukseen vaikuttaa kuitenkin koko tuotantoprosessi. (Blomqvist, Dahl,

Haeger & Storbacka 1999, 15.)

Asenteilla tarkoitetaan henkilon taipumusta suhtautua tietylla tavalla johonkin asiaan.
Asenteita syntyy tiedon pohjalta, kokemusten perusteella ja ryhmien vaikutuksesta.
Asenteet vaikuttavat ihmisten toimintaan usein ennakkoasenteina, mika tarkoittaa
sita, ettd asioista muodostetaan kasityksia, vaikka varsinaisia kokemuksia ei vield
olisikaan. Tallaisia ennakkoasenteita voi olla todella hankalaa muuttaa markkinoinnin

ndkokulmasta. (Bergstrom & Leppanen 2010, 56-57.)
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Oppiminen voidaan jakaa useaan eri oppimisen tapaan. Ehdollistuminen on
oppimismalli, jossa yksilé oppii reagoimaan arsykkeisiin tietylla tavalla.
Mallioppimisessa yksilé pyrkii jaljittelemdan mallin mukaista toimintaa. Yritys-
erehdys-oppiminen on kokemuksen kautta tulevaa tietoista oppimista, jossa virheista
opitaan. Korkeatasoisessa oppimisessa selvitetaan eri vaihtoehtoja ja pyritdaan
ratkaisemaan ongelma tiedonhankinnan avulla. Havaitseminen on yksilén aktiivista
tiedon etsintad, johon aiemmin sisdistetyt uskomukset ja tiedot vaikuttavat.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 113-114.) Mainonnan suunnittelun haasteena tana
pdivana ovat valtava tarjonta ja ihmismielen valikoivuus. Ihminen on oppinut
suodattamaan suurimman osan pdivan aikana vastaanotetusta
markkinointiviestinnastd, ja jaljelle jaavasta tiedostakin unohtuu jopa 80 %. Mieleen
jaamista pystytaan helpottamaan vaikuttamalla ihmisen tunteisiin ja mielikuviin.
Ihmismieli tarvitsee myds toistoa, jotta se pystyy tallentamaan tietoa. Taman vuoksi
mainoksista pyritdan tekemaan sellaisia, ettd ne kestavat pitkaaikaista toistoa. (Yla-

Outinen 2007.)

Innovatiivisuudella tarkoitetaan kuluttajan halua kokeilla ja omaksua uutuuksia seka
halua ottaa riskeja ostoja tehtdessa. Ostajat voidaan jakaa neljdan erilaiseen
omaksujaryhmaan. Innokkaimmat kokeilijat ja tiedon hankkijat ovat edelldkavijoita eli
pioneereja. Mielipidejohtajat ovat hyvin samanlaisia kuin pioneerit, mutta he
haluavat vaikuttaa my6s ymparistoonsa. Markkinoitsijoille tdma on erityisen tarkea
ryhma, koska mielipidejohtajat ovat usein tarkeita suosittelijoita yritykselle.
Enemmist6 saa vaikutteita mielipidejohtajilta ja on melko hidas ryhma omaksumaan
uutuuksia. Enemmisto on nimensad mukaisesti suurin ryhma. Enemmisto on
aarimmaisen tarkea ryhma, koska siita on kiinni tuotteen yleistyminen markkinoilla.
Viimeisena ryhmana ovat mattimyohaiset, jotka omaksuvat uutuudet vasta siind
vaiheessa, kun ne ovat jo vanhoja tuotteita. Tama ryhma ei ole muotitietoinen eika
myo6skaan seuraa markkinoilla tapahtuvia muutoksia. (Bergstrom & Leppanen 2011,

114-115.)
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Sosiaaliset tekijat

Ostajan sosiaalisia tekijoita tarkasteltaessa tutkitaan kuluttajien toimimista
sosiaalisissa ryhmissa seka ndiden ryhmien merkitysta ostajan ostamiseen ja
paatoksentekoon. Sosiaalisissa tekijoissa voidaan mitata kovaa tietoa eli sitd, millaisiin
ryhmiin yksilé kuuluu, tai pehmeaa tietoa eli sitd, kuinka eri ryhmat vaikuttavat

yksil6on ja siihen, mitd han ostaa. (Kotler ym. 2009, 227.)

Viiteryhmat ovat sellaisia ryhmia, joihin halutaan samaistua ja jotka koetaan omiksi.
Viiteryhmia on monenlaisia, ja niiden kulttuureista omaksutaan suhtautumistapoja ja
toimintatapoja, jotka vaikuttavat tuotevalintoihin. Jasenryhmia ovat sellaiset ryhmat,
joissa ollaan jasenina. Jasenryhmien jasenten suhteet voivat olla kiinteat (perhe,
kaverit), mutta on myds mahdollista, ettd jasenet eivat ole koskaan edes tavanneet
(ammattiliitto, sosiaaliset yhteis6t). Ryhmat, joiden jasenyytta tavoitellaan, ovat
ihanneryhmia. Negatiiviset ryhmat ovat taas sellaisia ryhmia, joihin ei haluta kuulua.

(Bergstrom & Leppanen 2010, 63-64.)

Kulttuurin perusta muodostuu monista eri tekijoista, joihin ihminen kasvaa jo
lapsuuden aikana. Naita tekijoita ovat historia, arvot, uskomukset, uskonto,
asumistavat ja ihmissuhteet. Kulttuurille ovat myds ominaisia ulkoiset symbolit,
perinteet ja sankarit. Tallaisia ilmioita ovat esimerkiksi suomalainen saunominen ja
huippu-urheilijat. (Bergstrom & Leppdnen 2011, 118-119.) Valtakulttuurin sisalla
vallitsee my0Os pienempia ryhmia, joita kutsutaan alakulttuureiksi. Alakulttuurit
ohjaavat vahvasti kayttaytymista ja ostamista. Alakulttuurit muodostuvat esimerkiksi
elamantyylien tai harrastusten ymparille. Saman alakulttuurin henkil6t jakavat
samankaltaiset kulutustottumukset ja kayttaytymismuodot. Jos markkinoija haluaa
tavoittaa jonkin alakulttuurin, on hanen osattava puhutella ryhmaa sille ominaisilla
tavoilla ja tuottaa ryhman haluamia tuotteita ja palveluita. Liian voimakas
panostaminen tiettyyn alakulttuuriin saattaa kuitenkin myo6s vahentaa muita

kulttuureja ja ostajia. (Bergstrom & Leppéanen 2010, 66-67.)

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan ihmisen ja perheen yhteiskunnallista asemaa.

Sosiaaliluokka maaritelldaan ihmisen koulutuksen, tulojen ja varallisuuden perusteella.
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1960- ja 1970 -luvuilla ihmisen sosiaaliluokka oli usein nahtavissa, mutta nykyaan erot
eivat ole enaa niin merkittavia. Jotkut ihmiset haluavat kuulua korkeampaan
sosiaaliluokkaan kuin missa ovat ja ostavat tasta syysta tuotteita, joihin heilla ei ole
varaa. Tallaisia ihmisia kutsutaan statuskuluttajiksi. Ihmiset, jotka tietoisesti hankkivat
halpoja tuotteita tai kierrattavat, vaikka heilla ei olisikaan rahasta puutetta, ovat

koyhailijoita. (Bergstrom & Leppanen 2010, 65.)

Perhe on yksi tarkeimmista vaikuttajista ihmisen elamassa ja siksi myos
ostokayttaytymisessa. Lapset omaksuvat perheeltdaan tapoja ja kulutustottumuksia,
jotka myéhemmin heijastuvat myos heidan omaan perheeseensa. Yksilon
ostokayttaytymiseen vaikuttavat myds puoliso ja lapset. Miehen ja naisen roolit
ostopaatoksissa vaihtelevat tuotteittain: naiset hankkivat enemman paivittaistavaraa
ja kodin tarvikkeita, kun taas miehet paattavat usein autosta ja viihde-elektroniikasta.
Nykypaivana roolit ovat kuitenkin tasaantuneet merkittavasti. (Bergstrom &

Leppanen 2011, 122-125.)

Professori McMahonin mukaan pelaajat kehittavat sosiaalisia taitojaan, kun he
pelaavat peleja ystaviensa kanssa. Pelaamiseen kuuluu usein yhteista suunnittelua,
tarkeiden tehtavien suorittamista yhdessa ja ryhmien ja joukkueiden hallinnointia.
(Hidden benefits of computer games 2013.) Yleinen kuva pelaajista on, ettad he ovat
sosiaalisesti taitamattomia yksineldjia, vaikka todellisuudessa pelaajat ovat
sosiaalisesti todella aktiivisia keskenaan. Pelaajista 70 prosenttia pelaa peleja toisten
ihmisten kanssa. Pelaajat pelaavat, kilpailevat ja tyoskentelevit keskendan seka
opettavat toisiaan tulemaan paremmiksi. Pelipohjainen oppiminen on tydkalu, jota

hyédynnetdan nykyddan myos eri oppilaitoksissa. (Shapiro 2014.)

3.3 OstokyKky, ostohalu ja hinta

Ostokyvylla tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa tuote.
Ostamiskykya rajoittavat eniten ostajan kaytettadvissa olevat tulot. Ostokykyyn
vaikuttavat myos ostajan halu sadstaa, mahdollisuus saada luottoa ja tuotteiden tai

palveluiden hinnat ja hintojen kehitys. Ostokykyyn voi vaikuttaa myoés ostajan
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ajallinen tai tiedollinen puute, jolloin ostamiseen ei ole aikaa tai oikeaa tuotetta ei

osata ostaa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 50.)

Ostajan ostohalun laukaisevat ostajan tarve saada jotain ja siitd syntyvat motiivit.
Ostaja kayttaa tarpeidensa tyydyttamiseen erilaisia palveluita ja tuotteita, joita
yritykset ja yhteisot tarjoavat. (Kotler ym. 2009, 247.) Ostohalu kuvaa sita, miten
tarkedksi ostaja kokee tarpeen tyydyttamisen ja ostamisen. Ostohaluun vaikuttavat
tekijat voivat olla kiinni ostajasta itsestaan tai ulkopuolisista seikoista, mutta ostajan
ostohaluun voidaan vaikuttaa myds markkinoinnin keinoin esimerkiksi uusilla
tuotteilla, sopivilla hinnoilla tai mielenkiintoa herattavilla ilmoituksilla. (Bergstrom &

Leppanen 2007, 50.)

Pelaajien ostohaluja laukaisevat tekijat vaihtelevat hyvin paljon riippuen siit3,
minkalaisia pelaajia he ovat ja minkalaisia kokemuksia he peleiltdaan janoavat.
Pelianalytiikan ja konsultoinnin palveluita tarjoava Quantic Foundry jakaa
kehittamassadan Myers-Briggs-testissa pelaajat kuuteen erilaiseen padalueeseen,
joista voidaan nahda, minkalaiset asiat motivoivat pelaajaa pelien pariin. Kuusi
paddaluetta ovat toiminta (action), mestaruus (mastery), saavuttaminen
(achievement), sosiaalisuus (social), uppoutuminen (immersion) ja luovuus
(creativity). Toiminta—alueeseen kuuluvat pelaajat, jotka ovat usein aggressiivisia ja
dramatiikkaa janoavia. Mestaruus-alueeseen kuuluvat pelaajat haluavat peliltdan
haastavuutta, monimutkaisuutta ja strategista pelikokemusta. Saavutuksia haalivat
pelaajat haluavat peleissdan keratd voimakkaita esineita ja pelin sisdisid saavutuksia,
joiden suorittaminen vaatii paljon aikaa. Sosiaalisille pelaajille tarkeinta on, etta he
saavat pelata ja vuoro-vaikuttaa muiden ihmisten kanssa. Pelien maailmoihin
uppoutuvat pelaajat haluavat peleiltddan mielenkiintoisia tarinoita, asetelmia ja
henkildhahmoja, joihin he pystyvat samaistumaan. Luovat pelaajat pitavat peleista,
jotka antavat mahdollisuuden pelimaailmojen muokkaamiseen pelaajan omien
tarpeiden mukaan. Testi pisteyttda pelaajan motivaation prosenttien avulla, joita voi
vertailla muihin testin tehneisiin pelaajiin. Esimerkiksi 80 prosenttia tarkoittaa, etta
pelaaja on pisteytetty 80 prosenttia korkeammalla muihin vastaajiin verrattuna. (Yee

2015.) Seuraavassa on tutkijan suorittama testi ja sen tulokset.
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Action
(82%)

Social
’(94%)

Immersion
(15%)

Creativity Mastery
(13%) (84%)

Achievement
(53%)

Kuvio 4. Tutkijan suorittama Myers-Briggs-testi

Pelaamisesta on todistettu tieteellisesti olevan paljon hyodyllisia vaikutuksia.
Mahdollisuus pelaamisen kautta tapahtuvaan oppimiseen on tarkea syy siihen, miksi
ei pelaamista harrastavat ihmiset ovat paattaneet kokeilla pelaamista. Pelaaminen
muun muassa kehittaa kielitaitoa, strategista ajattelua, avaruudellista
hahmottamista, sosiaalisia taitoja seka silman ja kaden koordinaatiota. Aivotutkijat
ovat todenneet tutkimuksissaan, etta toimintapelien huomiokykya parantavat
vaikutukset eivat ole vain hetkellisid, vaan ne nakyvat muutoksina aivoissa viela viiden
kuukauden kuluttua pelaamisen jalkeen. (Suomalainen 2013.) Pelaajan on usein
kasiteltava ja arvioitava suurta maaraa tietoa nopeassa ajassa. Esimerkiksi monissa
strategia- ja toimintapeleissa pelaajan on pystyttava seulomaan jatkuvaa tiedon-
virtaa, josta tulee kerata oleelliset osat ja soveltaa niita valittomasti pelissa paatosten

tekemisessa. (Merildinen 2014.)



Toimintapeleissa on monimutkainen 3D-ymparisto, joka sisaltaa nopeasti liikkkuvia
kohteita. Ruudulla esitetaan runsaasti hairidtekijoita, jotka vaativat jatkuvaa
huomionvaihtoa ja valintojen tekemista todella nopeassa ajassa. Toimintapelien
pelaaminen parantaa tarkkaavaisuutta, havainnointikykya ja tydmuistia.
Toimintapeleja pelaavat henkil6t pystyvat usein myds tavallista paremmin
suorittamaan useampia tehtavia yhta aikaa ja vaihtamaan huomionsa nopeasti
tehtavasta toiseen. Kaikki pelaamisen vaikutukset eivat ole kuitenkaan positiivisia.
Liikapelaajilla on tavallista enemman hankaluuksia keskittya esimerkiksi

kouluopetuksen kaltaisissa tilanteissa. (Green & Seitz 2015.)

Hinnalla on suuri merkitys ostopaatokseen, mutta asiointiymparistolla on suuri
vaikutus. Esimerkiksi asiakas on valmiimpi maksamaan vesipullosta enemman
hotellissa kuin ruokakaupassa. (Somervuori 2014.) Pelaaja-lehden teettdmassa
kyselyssa vuonna 2014 selvitettiin, mista ja miten lukijat yleensa ostavat pelinsa.
Verkkokauppojen suosio kyselyssa oli huomattavin, koska kotimaisiin ja
ulkomaalaisiin verkkokauppoihin kallistui Iahes puolet vastauksista (49 %).
Suomalaiset suosivat kuitenkin kotimaisia verkkokauppoja (38 %) huomattavasti
enemman kuin ulkomaisia (10 %). Kotimaisilla myyjilla on my&s suuri
kannattajakuntansa (29 %), vaikka verkkokaupat ovatkin suositumpia. Konsolien ja

PC:n latauspalveluita kaytetdadan myos paljon (22 %). (Arvekari 2014.)

Hinta ei ole kaikista tekijoista tarkein, kun asiakas on ostamassa laatutuotteita. On

normaalia, ettd ihminen on hyvin hintatietoinen perustuotteista, kuten ruuasta,

mutta paattaa silti ostaa kalleimman tuotteen. Myyntia tehtdessa on oleellista, etta
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myyja pystyy esittdmadn tuotteen hinnan itsevarmasti. (Aalto & Rubanovitsch 2007,

144.)

Asiakkaalle on todella ominaista reagoida tuotteen hintaan, koska se on nakyva
kilpailukeino. Asiakas pitda usein kalleinta tuotetta automaattisesti parhaana

vaihtoehtona, ja usein halvempi mielletdan huonommaksi. (Parantainen 2008, 77.)

Hinnasta on suhteellisen helppoa muodostaa kasitys, kun taas esimerkiksi palvelusta

tai laadusta kasityksen muodostaminen voi olla hankalampaa. Asiakkaan
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ostopaatdkseen vaikuttaa hinnan ja laadun suhde. Asiakas haluaa yleensa tuotteen,
joka on edullinen ja laadukas, ja joka vastaa ominaisuuksiltaan hanen vaatimuksiaan.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 166.)

Somervuoren (2014) mukaan hinta on sita tarkeampi, mitd vahemman muita
laatumielikuvaan vaikuttavia tekijoita on saatavilla. Asiakkaalle on siis tarkeda kertoa
mahdollisimman tarkasti laatutekijoista. Laatumielikuvaan vaikuttavat ulkoiset tekijat,
kuten brandi, tuote ja hinta, ja sisdisista tekijoistda ominaisuudet, kuten laajakaistan

nopeus.

Hinnoittelut voidaan jakaa neljdan erilaiseen malliin. Arvopohjaisessa hinnoittelussa
hinta maaraytyy asiakkaan saaman hyddyn perusteella. Tassa mallissa hankaluutena
on usein arvon madarittely. Esimerkiksi miten maaritellaan bussilipun hinta? Kysynnan
ja kilpailun yhteisvaikutukseen perustuvaa mallia kutsutaan markkinaperusteiseksi
hinnoitteluksi. Tata mallia kdaytetdaan esimerkiksi tapahtumapalveluiden
hinnoittelussa. Kun kanta-asiakkaille tai suurasiakkaille annetaan erikoishintoja,
puhutaan asiakasperusteisesta hinnoittelusta. Riskina tassa mallissa on se, etta
asiakkaat saattavat kokea hinnoittelun epareiluksi. Neljantena hinnoittelu mallina on
kustannuspohjainen hinnoittelu. Tama malli pohjautuu palvelun tai tuotteen
tuotantokustannuksiin, joihin lisataan kate- tai voittotavoite. Mallin hyvana puolena

on se, ettd se on selked, looginen ja oikeudenmukainen. (Somervuori 2014.)

Pelien ansaintamallit jaetaan yleensa karkeasti kahteen malliin: perinteisiin malleihin
ja maksuttomiin malleihin. Perinteisissa malleissa peleja myydaan kertakorvauksena
samalla tavalla kuin muitakin hyédykkeita. Pelien hinnat vaihtelevat paljon pelin ja
pelialustan mukaan. Pelitalot voivat kdyttda perinteisessa mallissa kehityssopimusta
tai julkaista pelinsa myds itse. Perinteisiin pelimalleihin kuuluvat myds tilausmallia
kayttavat pelit. Yleisin tapa tallaisissa peleissa on kuukausittainen veloitus, jonka
pelaaja maksaa joka kuukausi pelioikeutta vastaan. (The Great Online Gaming Debate:
Pay To Pay Vs Free To Play.) Maksutonta mallia kdyttavat pelit ovat nimensa
mukaisesti pelaajalle ilmaisia. Yleisimmat maksuttomat ansaintamallit ovat Freemium

(rajoitettu peli annetaan ilmaiseksi, mutta koko pelista veloitetaan), Free-To-Play
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(tarjoaa taydellisen pelisisallon, mutta pelaamista voidaan nopeuttaa ja peliin pystyy

avaamaan lisaa sisaltoa sijoittamalla siihen rahaa) ja mainos-rahoitteiset pelit (peli on
maksuton, mutta se sisaltaa pelin yhteistydkumppaneiden mainoksia). (Luban 2012.)

Peleista voidaan saada myds lisatuloja julkaisemisen jalkeen oheismyynnin, lisdosien

ja uuden sisallon avulla. Esimerkiksi suomalainen Rovio on onnistunut Angry Birds -

oheistuotteidensa saralla todella hyvin.

3.4 Tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja

markkinointiviestinta

Usein asiakas valitsee tuotteista tai palveluista sen, jonka ominaisuudet
kokonaisuutena hyodyttavat hanta eniten. Joskus on kuitenkin myds mahdollista, etta
asiakas tekee valintansa vain jonkin yksittdisen tai ainutlaatuisen ominaisuuden
ansiosta. Jos asiakas kokee kyseisen ominaisuuden todella arvokkaaksi, voi han jopa
tinkia tuotteesta tai palvelusta saamastaan hyddysta. Sama toimii kuitenkin myoés
toisin pdin: jos hyvassa tuotteessa tai palvelussa on yksikin ominaisuus, joka ei
miellyta asiakasta tai joka puuttuu, voi kauppa olla peruttu. Ainutlaatuisilla palvelun
ominaisuuksilla voi olla huomattava merkitys, kun asiakas valitsee muuten taysin

identtisten tarjokkaiden joukosta. (Parantainen 2007, 71-72.)

Videopeleissa tarkeimpina ominaisuuksina ovat pelattavuus, tarina, visuaalisuus,
haasteellisuus, koukuttavuus ja mukaansatempaavuus. Pelattavuus on peleissa aina
tarkein ominaisuus, jota pelintekijat eivat voi ohittaa muilla ominaisuuksilla. Viime
aikoina videopeleissa yleisena ongelmana on ollut, ettd pelin kehittdjat ovat
panostaneet todella paljon muihin osa-alueisiin (esimerkiksi visuaalisuuteen), mutta
ovat jattaneet itse pelattavuuden keskinkertaiselle tasolle. Usein naita peleja on
odotettu todella paljon nayttavien trailereiden ja markkinointiviestinnan tuloksena,
mutta lopulta peli on koitunut monille suureksi pettymykseksi huonon pelattavuuden
takia. (The Top 10 Elements Of Good Game Design 2012 & Masters 2014.) Vuodelta
2015 yhtena parhaimpana esimerkkina tasta toimii kolmannen persoonan
toimintaseikkailu The Order: 1886. Toiseksi suureksi ongelmaksi ovat nousseet pelit,

jotka eivat sisalla hintaansa ndahden tarpeeksi ominaisuuksia ja sisaltéa. Esimerkkeina
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tallaisista peleista ovat ensimmaisen persoonan raiskintapelit Evolve ja Battlefield:
Hardline. (Tailford 2015.) Pelaajat nauttivat kuitenkin erilaisista peleista. Toiset
pitdvat raiskintapeleista ja toiset tarinapainotteisista seikkailuista. Tarkeinta on, etta
peli sisaltaa tarpeeksi ominaisuuksia, joilla se onnistuu saavuttamaan sen elamyksen,

jota se pyrkii tarjoamaan pelaajalle. (Masters 2014.)

Markkinoinnin tehtavana ostopaatoksessa on tarjota asiakkaalle selkeda tietoa siita,
mita on tarjolla, mihin hintaan ja mista. Kun kuluttaja tekee paatoksia ja niita
edeltavia arviointeja, han kayttaa sisdisia ja ulkoisia informaationlahteita. Sisdisella
tietolahteella tarkoitetaan kuluttajan muistia ja mielikuvia, jotka ovat syntyneet
kokemuksista tai muista ulkoisista ldhteista, esimerkiksi mainoksista tai Internetista.
Ulkoisilla informaatioldhteilla viitataan markkinointiviestintdan, word-of-mouth-
viestintaan ja tiedotusvalineisiin. Yleisesti markkinointiviestinta on hyva informaation
lahde ostopaatosta tehtdessa, mutta kohderyhmasta riippuen se voidaan myds kokea
harhaanjohtavaksi, yksipuoliseksi tai vain markkinoijan etuja ajavaksi. (Vuokko 2003,

19-22.)

Hyva tapa kilpailla ostopaatdksesta markkinoinnin avulla on antaa asiakkaalle
kunnollinen asiakaslupaus. Asiakaslupaus kertoo yrityksen toiminnan perusteet ja
pystyy perustelemaan, minka takia asiakkaan kannattaa valita juuri kyseinen yritys tai
palvelu. Tarjonta kasvaa kuitenkin vuosi vuodelta ja asiakkaista tulee entista
vaativampia. Yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan edukseen hyvalla
asiakaslupauksella ja myos pitamalla lupauksensa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 26.)
Lupaus on parhaimmillaan sellainen, etta se saa asiakkaan yhtaaikaisesti uteliaaksi ja
epauskoiseksi. Lupauksen tulee olla myds helposti mitattavissa, houkutella ostamaan

ja erottua kilpailijoiden lupauksista. (Parantainen 2007, 73.)

Markkinointiviestintd on yleiskasite niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii
kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmalle ja muille
sidosryhmille. Markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, myynninedistdminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. (Rope 2000, 277-278.)

Markkinointiviestintd voidaan jakaa kolmeen tavoitteiltaan ja sisall6ltdan
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vaihtelevaan vaiheeseen. Uuden yrityksen aloittaessa toimintansa tai uutta tuotetta
lanseerattaessa tarvitaan viestintaa, joka kertoo yrityksesta ja tuotteesta. Tuote on
tarkoitus saada asiakkaille mahdollisimman nopeasti kokeiltavaksi. Tata vaihetta
kutsutaan lanseerausviestinnaksi. Muistutusviestintaa kaytetaan taas siina vaiheessa,
kun asiakas halutaan saada ostamaan uudelleen ja kdyttamaan yrityksen tuotteita ja
palveluita uskollisesti. Jotta kysynta pysyisi nykyisella tasollaan, yritykset kayttavat

yllapitoviestintaa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 332.)

Digitaalisen jakelun aikakautena on oleellista, etta pelin sosiaalisuus ruokkii sen
leviamistad. Vahemman pelaamista harrastavat kuluttajat eivat lue enaa
peliarvosteluja vaan hyodyntavat word-of-mouth-viestintaa. Peleista kuullaan
kommentteja ja niita jaetaan ystavien kesken. Mita suositumpi peli on, sitd enemman

sitd jaetaan ja sen suositummaksi se tulee. (Niipola 2012, 199.)

Viisaat pelaajat selvittavat tietoa peleista eivatka tee hatikoityja ostopaatoksia.
Perinteiset videopeli sivustot eivat ole kuitenkaan enaa nykypdivana suosituin
tiedonlahde pelaajille. Merkittavimpana tiedonlahteena nykydan ovat YouTube-
peliarvostelijat, jotka pystyvat vaikuttamaan pelien myyntiin ja ndkyvyyteen vahvasti
omilla mielipiteilldaan ja arvioillaan peleista. Monet aloittelevat peliyritykset pystyvat
saamaan todella suurta nakyvyyttd, jos tunnetut Internetpersoonat arvioivat heidan
pelidan. Monien videopelikehittdjien unelmana onkin, etta joku tunnettu YouTube-
tahti arvioisi heidan pelinsa. Tunnetuimpia YouTube-peliarvostelijoita ovat

TotalBiscuit, Angry Joe ja NerdCubed. (Rose 2014.)

3.5 Ostokayttiytymiseen vaikuttavat tekijat

videopelimarkkinoilla

Kun tarkastellaan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd nimenomaan

pelimarkkinoilla, voidaan yhteenvetona todeta, ettd videopeleja pelaavat ihmiset
ovat erilaisia, ja eri peleja pelaavien henkildiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat
tekijat vaihtelevat todella paljon. Pelaajan ostohaluun vaikuttavat tekijat riippuvat

paljon pelaajan omista mieltymyksista, mutta myoés ulkopuolisista tekijoista,
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esimerkiksi perheesta tai ystavien ajatuksista. Pelaajan ostohaluun voidaan vaikuttaa
markkinoinnin keinoin. Naita keinoja ovat uudenlaiset tuotteet, sopivat hinnat ja

houkuttelevat ilmoitukset.

Videopelimarkkinoilla luonnollisesti tarkeana pelaajien ostokayttaytymiseen
vaikuttavana tekijana on itse tuote eli videopeli. Kuluttaja valitsee lahtokohtaisesti
tuotteista aina sen, jonka ominaisuudet kokonaisuutena hyddyttavat hanta eniten.
Hyva peli on sellainen, joka onnistuu tarjoamaan pelaajalleen tarpeeksi sisdltoa ja
ominaisuuksia, joista pelaaja nauttii. Videopeleja on kuitenkin hyvin paljon erilaisia,

mista johtuen ominaisuudet videopeleissa vaihtelevat todella paljon.

Sosiaaliset tekijat ohjaavat vahvasti pelaajien ostokadyttdaytymista ja toimintaa
peliymparistossa. Yleinen kuva pelaamista harrastavista henkildista on, etta he eivat
ole sosiaalisesti aktiivisia. Kuitenkin sosiaalisuus on nykypaivana todella suuri syy
hankkia peli. Pelin pelaaminen voi olla tapa |0ytaa ja tavata uusia ihmisia tai pitaa
yhteyttad vanhoihin tuttuihin. Useimmat pelit vaativat pelaajien kdyvan keskusteluja
toistensa kanssa. Esimerkiksi toimintapeleissa oman ryhman kanssa puhuminen on
oleellista yhteisen suunnittelun kannalta. Pelien ymparille muodostuu usein myos

suuria yhteisdja, joissa pelaajat pystyvat vaikuttamaan pelaamisen ohessa.

Pelaajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat ulkopuoliset tekijat, joita ovat pelien
markkinointiviestinta, sosiaaliset kontaktit, word-to-mouth-viestinta,
videopelisivustojen peliarvostelut ja YouTube-peliarvostelut. Sosiaalisuuden merkitys
on noussut suuresti digitaalisen jakelun ilmestyttya, ja varsinkin vihemman
pelaamista harrastavat kuluttajat eivat jaksa vaivautua eli pelivaihtoehtojen
tutkimiseen. Aktiivisemmat pelienharrastajat taas haluavat nahda enemman vaivaa

vaihtoehtojen tutkimiseen.
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4 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulosten kasittelyssa hyodynnettiin haastatteluissa kaytettya
teemarunkoa. Haastateltavien vastauksissa oli paikoitellen hajontaa jonkin verran,
mutta usein samat asiat nousivat esille vastauksissa, ja saturaatiopiste onnistuttiin

saavuttamaan.

Ennen kaikkien haastattelujen aloittamista haastateltu pelaaja suoritti tutkimuksessa
aikaisemmin esitellyn Myers-Briggs-testin. Testi oli englannin kielelld, joten tutkija
joutui auttamaan lauseiden kadantamisessa aina tilanteen mukaan. Testin avulla
varsinaista haastattelua varten saatiin hyvin pienta lammittelya, ja haastattelun
aiheisiin paastiin tata kautta jo tutustumaan vahan ennakolta. Tutkija kavi
haastateltavan kanssa testista saadun “pelaajan motivaatioprofiili” -kuvion lapi kohta
kohdalta ja kuviota pyrittiin ymmartamaan yhdessa syvallisella tasolla. Kaikki
tunnistivat itsensa paapiirteittdin omista kuvioistaan. Monet olivat kuitenkin sita
mieltd, ettd joissakin kohdissa prosentit olivat lilan matalalla tai liian korkealla. Tama
oli hyva asia sen takia, ettd haastateltavat alkoivat perustelemaan mielipiteitaan.
Tasta oli tutkijalle hyotya, koska varsinaisen haastattelun aikana tutkija pystyi aina
tilanteen vaatiessa palaamaan kuvaajaan ja nostamaan esimerkkeja sen kautta. Tasta
oli hyotya varsinkin ostohalua kasittelevdssa osiossa, joka koettiin yleisesti

vaikeimmaksi teema-alueeksi.

4.1 Ostohalu

Tarpeet

Haastateltavista kuusi oli sitd mielta, etta pelien ostaminen kallistuu usein
kayttotarpeen puolelle. Nailla henkil6illa peliharrastuksen tarkoitus oli nimenomaan
pelien pelaaminen ja kokeminen. Muutamalla henkil6lla tarpeet kallistuivat myos
vélinetarpeisiin. Paasyy tahan oli se, etta néille henkildille oleellinen syy pelata oli
pelaaminen ystadvien kanssa. Yleinen kanta oli se, etta peli ostetaan itse pelin

pelaamisen takia. Monella haastateltavalla oli ajatuksena, etta yksin pelattavat pelit
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kuuluvat kayttotarpeiden puolelle ja moninpelit sijoittuvat enemman valinetarpeisiin.
Perusteluna télle oli se, etta yksin pelattavassa pelissa ollaan tekemisissa yleensa vain
pelin kanssa. Esimerkiksi uuden yksin pelin ostanut pelaaja istuu olohuoneessaan
pelikonsolin daressa ja nauttii pelin antamasta hyddysta. Moninpelit olivat taas useille
haastatelluille my6s vahvasti vdlinetarpeita, joissa pelid jopa oleellisemmaksi asiaksi

nousivat sosiaaliset asiat.

Tarpeiden maarittaminen koettiin haastatteluiden aikana valilla haastavaksi. Vaikka
monet olivat sitda mieltd, etta he ostavat pelin vain pelaamisen takia, nousi mieleen
myo0s tata ajatusta haastavia asioita. Kayttotarpeen ja valinetarpeen rajan
hahmottaminen koettiin paikoitellen hankalaksi, silla vaikka usein haastateltavat
totesivat ensin tarpeet kayttotarpeiksi, onnistuttiin taustalta l6ytamaan aina myos
vahan valinetarpeita. Esimerkiksi vauhdikasta toimintapelia pelaavalle henkildlle peli
itsessaan voi olla kayttotarve, mutta vauhdin huuman pystyy kokemaan myés vaikka
ralliauton kyydissa. Kumpi siis on enemman henkilon tarpeena: peli vai vauhti? Tama
koettiin hyvin pelikohtaiseksi. Eraan haastateltavan mukaan kayttétarve on olemassa
monelle pelille, mutta valinetarpeen kautta sitten lopulta poimitaan itselle mieluiset

pelit.

Motiivit

Haastateltavista viisi olivat vahvasti sitd mielta, ettd ostohaluun motiiveista vaikutti
eniten sisalléllinen motivaatio. Motiivina peli itsessdan koettiin tarkeimmaksi
tekijaksi, joka vaikutti ostohaluun merkittdvasti, ja ndin vastanneet henkilot halusivat
hankkia vain hyvia tuotteita. Loput haastatelluista kallistuivat vastauksissaan
enemman valineellisiin motivaatioihin. Heille pddasiassa pelit ja pelien hankkiminen
toimivat valineina, joilla he padsevat viettamaan yhteista aikaa ystdvien kanssa.
Monille videopelit olivat kuitenkin sellaisia, ettad pelkdn sisalléllisen motivaation ei
katsottu riittdvan, vaan pelin ymparilla pitaisi merkita myos jonkinlaisen ulkoisen

motivaation.
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Kaikki haastateltavat kokivat, ettd tilannemotivaatiolla on usein suuri rooli ostohalun
kasvattamisessa. Tavallisimmat tilanteet, joissa tilannemotivaation koetaan
vaikuttavan, ovat Steam-videopelien jakelualustan alennukset ja uusien pelien
ilmestyminen. Yleinen ajatus oli, etta tilannemotivaatio vaikuttaa usein joko
sisallollisen tai valineellisen motivaation kanssa voimistaen kuluttajan ostohalua
huomattavasti. Moni haastateltu kertoi, etta jotakin tiettya pelia kohtaan saattoi olla
jossain maarin ostohaluja, mutta vasta tilannemotivaatio oli nostanut ostohalun
korkeammalle tasolle niin, ettda ostaminen oli tapahtunut. Naissa tapauksissa pelin
hankkimiseen taytyi kuitenkin olla jo ennestdan valineellinen tai sisallollinen
motivaatio. Muutamalla haastatellulla tilannemotivaatio oli jopa sellainen asia, jota
yritettiin valtella. Paallimmaisin syy tahan oli, etta kuluttajan ostokyky ei aina pysty

kattamaan tilannemotivaation synnyttamaa ostohalun kasvattamista.

Asenteet

Asenteiden koettiin vaikuttavan ostohaluun vahvasti. Haastateltavista kaksi jopa
myonsi, ettd pelimarkkinoilla huonot ennakkoasenteet vaikuttavat ostohaluun niinkin
vahvasti, etta peli jaa kokonaan ostamatta. Haastateltavien asenteisiin vaikuttivat
eniten videopeleja kehittavat yritykset ja niiden maine pelimarkkinoilla. Muutama
haastateltu kertoi olevansa todella uskollinen tietyille videopelien kehittdjille. Heilla
ostohalu nadiden kehittajien peleja kohtaan on siis todella korkea lahtékohtaisesti,
vaikka esimerkiksi uudesta pelista ei olisi viela mitdan tietoa. Samaan aikaan kuitenkin
jos nama pelaajat pettyivat heiddan suosimansa kehittdjan peliin, saattoivat asenteet

kaantya heilld taysin paalaelleen.

Asenteiden koettiin olevan tarkedssa roolissa nykypaivan pelimarkkinoilla, koska jos
pelaajalla ei ole minkdanlaisia asenteita pelid kohtaan, on hyvin todenndkoista, etta
pelaaja ei edes huomaa pelin olemassa oloa kaiken kilpailun keskelta. Yleisesti ottaen
negatiivisten asenteiden ei koettu vaikuttavan ostohaluun niin paljon, etta peli olisi
hylatty pelkdstaan sen takia. Positiivisten asenteiden katsottiin vaikuttavan
ostohaluun todella vahvasti ja jopa niin paljon, ettd ostaminen saattoi tapahtua

puhtaasti sen takia hinnaltaan halvemmissa peleissa. Monet haastatelluista kertoivat
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olevansa rationaalisia videopeleja tutkiessaan. Esimerkiksi sisalloltaan hyvaa
videopelia ei tahdottu pilata itseltd, vaikka pelin julkaisijan aikaisemmat tekemiset

alalla eivat miellyta.

Ulkopuoliset tekijat

Kaikilla haastatelluilla ystavien suosittelut nostattivat ostohalua. Yleisesti oltiin
kuitenkin sita mielta, etta pelkka suosittelu ei riita, vaan pelista haluttiin vield tdman
jalkeen lisaa tietoa jonkin toisen ulkopuolisen tekijan kautta. Ystavien suositteluille
annettiin silti selvasti enemman painoarvoa kuin muille ulkopuolisille tekij6ille, koska
ystavilla usein oli kokemusta pelista ja pelin ostamisen jalkeen ystavan kanssa oli
mahdollista pelata. Ystavien mielipiteet koettiin myds luotettaviksi, koska niihin

harvemmin vaikuttavat mitkaan muut tekijat kuin vain kokemukset pelista.

Muista ulkopuolisista tekijoistd eniten ostohalua nostaviksi koettiin YouTube-videot ja
Twitch-videopelildahetykset. Nama tekijat koettiin mielekkaiksi, koska naiden kautta
pelistd pystyy saamaan parhaimman kokonaiskuvan. Kaksi haastateltua koki myos
yhteisollisyytta nadiden tekijoiden kautta, joka kasvatti heilld ostohalua merkittavasti.
Esimerkiksi eras haastateltu kertoi seuraavansa YouTube-persoona Angry Joen
tekemia pelivideoita tarkasti. Hanellad videopeleihin kohdistuva ostohalu voimistuu tai
heikentyy suoraan sen mukaan, mita han videoista kuulee. Kdantépuolena YouTube-
videoilla ja Twitch-videopelilahetyksilla katsottiin olevan se, etta niiden liika
seuraaminen saattoi joissain tapauksissa jopa heikentda ostohalua. Tama johtuu siitd,
ettd jos tietysta pelistd nakee liilkaa materiaalia, ei peli tunnu enda ostamisen
arvoiselta. Tunnetta verrattiin elokuviin: jos elokuvasta nakee tarpeeksi kohtauksia tai
kuulee juonipaljastuksia, niin elokuva ei tunnu enda katsomisen arvoiselta. Taman
ajatusmallin koettiin kuitenkin patevan enemman yksinpeleihin, joissa tarinalla ja

asioiden I6ytamiselld ja tutkimisella on suuri merkitys.

Ostohaluun saatiin vaikutteita my0s sosiaalisen median kanavilta ja

keskustelufoorumeilta. Haastateltavista ne, jotka saivat ostohaluunsa enemman
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vaikutteita naita teita pitkin, eivat vapaa-aikanaan etsineet tietoa peleista niin

aktiivisesti kuin videoita tai videopelilahetyksia seuraavat henkilot.

Markkinointiviestinta

Yleinen kuva markkinointiviestinnasta ja sen vaikuttamisesta ostohaluun oli alussa
melko negatiivinen. Kaikilla haastateltavilla oli hyva kuva siita, mika
markkinointiviestinnan tehtava on, eli pelin myyminen. Monet haastateltavat kielsivat
alussa suoraan, etta markkinointiviestinta vaikuttaisi heidan ostohaluunsa. Kuitenkin

kun asiasta keskusteltiin hetken aikaa, monen mieli asiasta alkoi muuttua.

Markkinointiviestinnan koettiin vaikuttavan ostohaluun usein niin, etta tuotteen
olemassaolo huomataan. Taman jalkeen pelista aletaan etsimaan tietoa enemman
muita lahteitad hyodyntaen. Videopelien kehittdjien tuottamat trailerit peleista
koettiin eniten ostohalua kasvattavaksi tekijaksi varsinkin silloin, kun videopeli oli
ennestaan jollakin tasolla tuttu tai kun peli oli itselle tarkea tunnetasolla.
Haastatelluista kaksi oli kuitenkin vahvasti sitd mielta, ettd markkinointiviestintaa
tulisi jopa valtelld, koska siitd saa liilan helposti vaaran kuvan tuotteesta kuin
tuotteesta. Ajatuksena heilla oli, ettd he haluavat ensikokemuksensa peliin olevan
henkil6kohtaisempi, ennen kuin he alkavat katsomaan trailereita tai muuta

markkinointimateriaalia.

Haastateltavien suhde markkinointiviestintdaan tuntui usein olevan yhteydessa heidan
asenteidensa kanssa. Ennakkoasenteet pelin valmistajaa tai julkaisijaa kohtaan
vaikuttivat suuresti siihen, kuinka paljon markkinointiviestinnan annettiin vaikuttaa
ostohaluun. Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd markkinointiviestinta
synnyttaa helposti pienen kipinan ostohaluun, mutta sen ei katsottu riittavan koskaan

niin pitkalle, etta paastaisiin ostamaan pelia.

4.2 Sosiaalisuus ja sen vaikutukset

Kaikki haastateltavat kuuluivat johonkin ryhmaan, jossa peleja tuli pelattua

aktiivisesti. Ryhmat olivat muutamalla virallisempia, joissa pelaaminen saattoi jopa
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olla vakavampaa, mutta paaasiassa ryhmissa pelaaminen oli ystavien kanssa
pelaamista ja yhteista hauskanpitoa. Haastateltavista nelja koki kuuluvansa
peliharrastuksen sisalla johonkin yhteis6on. Yhteis6on kuuluminen tarkoitti usein
ajatusta siita, etta henkilo koki yhteisollisyytta pelin kautta. Haastateltavista kolme
kuuluivat mielestaan E-Sports-yhteisdihin omien peliensa kautta. Videopelien
katsominen ja oman lempiammattilaisryhman kannattaminen oli heille yhta tarkeaa

kuin itse pelaaminen.

Sosiaalisuuden vaikutus peliharrastukseen koettiin paasaantoisesti myonteiseksi.
Sosiaalisen toiminnan kautta monet haastatelluista kokivat saavansa pelaamiseen
lisaa motivaatiota ja hauskuutta. Pelikaverit saattoivat olla jopa niin tarkeita, etta
pelaamaan ei edes rupea ilman heita. Esimerkiksi ystavien kanssa pelaaminen on
usein rennompaa ja helpompaa, koska ihmiset ymparilla ovat tuttuja. Jos
ammattilaistasolla pelaava suosikkijoukkue parjaa isossa turnauksessa, syntyy siita
unohtamattomia hetkia ja muistoja. Ammattilaispelaajia seuraamalla ja heistd mallia
ottamalla pyritadn myds kehittdmaan omia pelitaitoja. Yhteisollisyys koettiin myds
todella tarkeiksi sellaisissa peleissa, joissa yhteison kautta omaan pelaamiseen
pystyttiin saamaan lisaa sisaltda. Tallaista sisaltda ovat esimerkiksi yhteison jasenten

tekemat uudet kartat tai visuaaliset paivitykset.

Sosiaalisuudella voi silti olla joskus myds negatiivinen vaikutus peliharrastukseen.
Haastatelluista monella oli ollut silloin talléin huonoja kokemuksia yhteisén muiden
jasenten kanssa. Usein huonot kokemukset johtuivat siitd, ettd pelimaailmassa
vastaan tullut tuntematon pelaaja ei osannut kayttaytya tai kayttaytyi tahallaan
huonosti, mistd johtuen pelaamisesta ei voinut nauttia. Yksi haastatelluista kertoi
jopa, ettd on joskus miettinyt vakavasti pelin lopettamista, koska han on niin

kyllastynyt jatkuvaan huonoon ilmapiiriin.

Haastatelluista nelja pelaajaa koki sosiaalisuuden vaikuttavan todella vahvasti
ostokayttaytymiseensa. Yhteenkuuluvuuden kautta peleihin on suurempi tarmo
investoida enemman rahaa. Ystavan suositteluilla koettiin olevan aina positiivinen

vaikutus ja joskus voi kdyda niinkin, ettad jonkin pelaamiseen liittyvdn asian ostaa vain
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sen takia, etta ystavalle padsee nokittelemaan. Nimenomaan ystavien vaikutus ja
mielipiteet koettiin vaikuttaviksi, mutta yhteisollisyys itsessaan ei saanut ketaan
tekemaan suuria muutoksia ostokayttdaytymiseen. Yhteisollisten tapahtumien ja
sisallén ostaminen koettiin usein enemman yhteison tukemiseksi kuin varsinaisesti
omien tarpeiden tyydyttamiseksi. Esimerkiksi paasylipun ostaminen pelitapahtumaan
sen lisdksi, etta itse paasi kokemaan tapahtuman, koettiin hyvan toiminnan

tukemiseksi.

4.3 Videopelin ominaisuudet

Kun haastatteluissa ryhdyttiin miettimaan videopelien tarkeimpia ominaisuuksia,
jotka vaikuttavat omaan ostokayttdaytymiseen, jokainen haastateltava mainitsi hyvin
nopeasti yhden ominaisuuden: videopelin pelattavuuden. Ominaisuutena pelattavuus
koettiin vahvasti sellaiseksi, jonka tulisi olla pelissa kuin pelissa aina kunnossa. Peli ei
koskaan saisi tuntua pelattaessa silta, etta se rajoittaisi pelaajan suoritusta.
Pelattavuus nousi ostopaatdksen kannalta tarkeimpien joukkoon jokaisella, koska
huonon pelattavuuden omaavasta videopelistd on usein mahdotonta nauttia. Tasta
syysta pelattavuus nousi jokaiselle tarkeimmaksi ominaisuudeksi videopelissa. Juuri
pelattavuuden katsottiin olevan ominaisuutena sellainen, etta kun se on hoidettu
hyvin, se pystyy yksindan kantamaan pelia pitkalle. Huonon pelattavuuden vaikutus
peliin taas voi olla pelin kokonaan pilaava, jolloin muiden ominaisuuksien hyvyys ei

vaikuta.

Muita ostokayttaytymiseen vahvasti vaikuttavia ominaisuuksia videopeleissa olivat
pelin tarina ja hahmot, erilaisuus, visuaalisuus, moninpeli ja pelin laajuus. Tarina ja
hahmot koettiin todella tarkeiksi varsinkin yksinpeleissa. Hyva tarina ja hahmot
koettiin sellaisiksi, ettd niiden kautta pelin maailmaan pystyy uppoutumaan taysin.
Hahmot videopeleissa on luotu hyvin silloin, kun pelaaja kykenee samaistumaan
hahmoihin ja haluaa vaikuttaa omalla pelaamisellaan heidan kohtaloonsa.
Videopeleja tarkemmin kokoelmiinsa valitsevat haastateltavat pitivat videopelien

erilaisuutta oleellisena, jotta pelikokemukseen saisi uudenlaisia elamyksia. Esimerkiksi
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Indie-pelit koettiin houkutteleviksi juuri sen takia, ettd ne ovat keksineet jotain

hauskaa ja ennennakematonta.

Videopelien visuaalisuuden katsottiin vaikuttavan myos pelaajien
ostokayttaytymiseen. Visuaalisuuden katsottiin kuitenkin vaikuttavan peleissa eri
tavoin, jolloin visuaalisuuden todellinen merkitys usein muuttui. Viidesta
haastatellusta pelaajasta kolme piti pelissa nimenomaan hyvaa grafiikkaa tarkeana.
Heille videopelin visuaalisuus tarkoitti realistisuutta ja aitouden tuntua. Yksi
haastatelluista piti pelin tunnelmaa merkittavana. Hanelle videopelin visuaalisuus
tarkoitti esimerkiksi henkedsalpaavia maisemia pelimaailmassa. Viides haastateltu
pelaaja taas koki pelin visuaalisuuden taiteelliseksi tyyliksi ja luovuudeksi. Videopelin
grafiikkaa pidettiin tarkedampana moninpeleissa, kun taas tunnelmallisuus ja
taiteellinen tyyli olivat enemman yksinpeleihin liitettyja ominaisuuksia. Videopelien
grafiikat koettiin kuitenkin sellaiseksi ominaisuudeksi, ettda mita kalliimpi peli on, sita
parempia grafiikoita siltd suhteessa odotetaan. Esimerkiksi 60 euroa maksavalta AAA-
pelilta odotetaan visuaalisuuden suhteen enemman kuin 20 euroa maksavalta Indie-

pelilta.

Useimmat haastatellut kokivat myds moninpelin olevan ominaisuutena se, joka
tietyissa videopeleissa vaikuttaa ostamiseen todella vahvasti tai jopa ratkaisee
ostopaatoksen eri pelien valilla. Yksi haastatelluista kertoi moninpelin olevan suoraan
se ominaisuus, jonka pohjalta han tekee ostopaatokset. Moninpelin tarkeys johtui
siitd, ettd haastatellut kokivat omaavansa kilpailuhenkisen olemuksen ja tarvitsivat
pelin, jonka avulla he pystyivat kilpailemaan muiden kanssa. Moninpelin kautta
koettiin myoOs paastavan pelin sosiaaliseen maailmaan, mika toi pelaamiseen
mielekkyytta. Yksinpeleja enemman pelaavat mainitsivat myds laajuuden olevan
tarkea ominaisuus hyvassa videopelissa. Laajuudella tarkoitettiin, etta peli sisaltaisi
paljon erilaisia aktiviteetteja ja vaihtoehtoja, miten toimia ja edeta. Peli ei saa olla alle

kymmenen tunnin lineaarinen lapijuostu kokemus ilman minkaanlaisia valintoja.

Merkityksettdémien ominaisuuksien miettiminen koitui monelle yllattavan vaikeaksi.

Tama johtui siita, ettd monet arvioivat videopeleja aina hyvin kokonaisvaltaisina
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kokemuksina, joista yksittaisten ominaisuuksien kutsuminen merkityksettémaksi tai
vahemman tarkedksi on hankalaa. Ostokayttaytymisen kannalta kaikki olivat kuitenkin
sitd mieltd, ettd tdhan vahiten vaikuttavat sellaiset ominaisuudet, joita ei nde, mista
johtuen niihin ei kiinnita huomiota. Tallaisia ominaisuuksia olivat pelin musiikki,
danitehosteet ja pelin taustatarinat. Naitdakin ominaisuuksia arvostettiin todella

paljon, mutta ne harvemmin vaikuttivat ostokayttaytymiseen.

4.4 Mista pelaaja hankkKii tiedon pelista?

Kaikilla haastatelluilla tiedonhaku alkoi siitd, etta he kyselivat ystavien tai oman
peliryhman mielipiteita ja ajatuksia. Haastatellusta pelaajasta itsestdan ja hanen
ystavapiiristaan riippuen naille ajatuksille annettiin painoarvoa eri tasoilla: muutama
saattoi tehda ostopadatoksen jo suoraan nailla tiedoilla, mutta suurin osa halusi aina
lisda tietoa. Ostamisen katsottiin monissa peleissa olevan sen verran iso investointi,
ettd pelkkaan ystavan sanaan ei haluttu luottaa. Kuitenkin mita useampi ystava

suositteli, sitd enemman peli alkoi kiinnostaa.

Haastatelluista nelja lahti tekemaan tarkempaa tiedonhakua paaasiallisesti joko
YouTube-videoiden tai Twitch-videopelilahetysten avulla. YouTube-videoiden kautta
ei aina valttamatta haettu arvostelua pelistd, vaikka tamakin oli yleinen tapa katsoa
videoita. Monet halusivat katsoa videoita, jotta paasisivat nakemaan tarkemmin,
miten peli toimii ja miten pelid pelataan. Haastatelluista kolme halusivat mieluummin
nahda miten pelia pelataan ja yksi halusi nahda valmiimman arvostelun. Silloin kun
tarkoituksena oli etsia tietoa pelin tutkimismielessa, YouTube-persoonalla ei koettu
olevan juurikaan merkitysta, koska henkil6t keskittyivat vain pelin toimivuuteen. Sen
sijaan varsinaista valmista arvostelua etsittdessa YouTube-persoonalla oli merkitysta
todella paljon. Monet olivat kuitenkin sitd mieltd, etta YouTube-persooniin kannattaa
tutustua hyvin etukateen, jotta heidan pelitaustansa oppii tuntemaan. Sellaista
arvostelijaa ei kannata seurata, jonka kanssa ei itse ole koskaan samaa mielta.
Suosituimpia YouTube-persoonia olivat TotalBiscuit, Angry Joe ja JackFrags. Twitch-
videopelildhetysten kautta tietoa pyrittiin hakemaan aina tutkimismielessa.

Videopelildhetyksissd persoonaa lahetyksessa pidettiin usein todella tarkednd, koska
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jotta pelista saisi hyvan kokonaiskuvan, on persoonan pelaamisen oltava suhteellisen
hyvalla taitotasolla. Persoona saattaa myos kiinnittaa huomiota sellaisiin asioihin,
jotka eivat tule edes tutkivalle katsojalle mieleen. Videopelildhetyksia pidettiin myds
omalla tavallaan luotettavampina kuin YouTube-videoita, koska lahetykset tapahtuvat

aina reaaliajassa, eika niihin silloin voida vaikuttaa esimerkiksi editoinnin avulla.

Loput kolme haastateltua, jotka eivat seuranneet ketaan tiettyja videopelipersoonia
minkaan kanavan kautta, luottivat sosiaalisen median ja word-to-mouth-viestinnan
voimaan. Tiedonldhteina sosiaalinen media ja word-to-mouth-alustat, esimerkiksi
videopelifoorumit, koettiin sen takia hyviksi tiedonlahteiksi, koska niiden kayttaminen
oli vaivatonta ja tietoa pystyi lyhyessa ajassa keraamaan nopeasti. Sosiaalinen median
kayttoon vaikutti myos se, ettd sen ohittaminen on nykypdivana jopa mahdotonta:
ihmisten kanssa kun tulee oltua luonnostaan jatkuvasti tekemisissa. Naiden kanavien
kautta on myds hyvin helppo |6ytaa alkuperaisen tiedonlahde, jolloin tiedon, jonka
kuulee tai loytaa, pystyy usein varmistamaan helposti. Sosiaalista mediaa ja word-to-
mouth-alustoja pidettiin parempina YouTubeen ja Twitchiin verrattuna, koska naiden
kautta mielipiteita sai kerralla enemman. Ajatuksena nailla haastatelluilla oli, etta yksi
pelaaja voi olla omassa arvioinnissaan silloin tall6in vaarassa. Mutta jos sata pelaajaa
on jostakin samaa mieltd, sen taytyisi tietona jo merkata jotain. Negatiivisena puolena
ndille mielipiteiden massoille katsottiin olevan se, etta kaikkia mielipiteita ei voida
pitda objektiivisena. Lukijan tehtavaksi jaa paljon keratyn tiedon arvioimista, mita ei
aina jakseta tehda. Sosiaalisen median ja foorumeiden kayttajat eivat olleet vapaa-
ajallaan niin aktiivisia tiedonhakijoita verratessa YouTuben ja Twitchin kayttajiin, jotka
my0Os vapaa-ajallaan katselivat pelimateriaalia, vaikka he eivét tietoisesti

hakeneetkaan tietoa.

Pelisivustojen arvosteluita ja arvioita seurasi vain yksi haastatelluista. Hanelle
pelisivustojen tuottamasta materiaalista oleellista oli saada pelista yleistietoa,
esimerkiksi mista pelissa on kyse ja miten pelid pelataan. Hanta ei varsinaisesti
kiinnostanut itse arvio, vaan yleistiedon saatuaan han suuntasi foorumeille lukemaan
tavallisten pelaajien kommentteja ja mielipiteita. Pelisivustoista keskusteltaessa

todella monet olivat sitd mieltd, ettad he eivat juurikaan kayta pelisivustoja tiedon
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hakemiseen, koska he eivat luota siihen, etta peleja arvostellaan naiden sivustojen
toimesta aina luotettavasti. Monilla oli kokemuksia, joissa pelisivustot olivat
arvostelleet peleja hyviksi, vaikka samaan aikaan yleinen mielipide pelaajien
keskuudessa oli ollut, etta peli oli keskinkertainen tai jopa huono. Ongelmaksi
koettiin, etta pelisivustot arvostelevat liian usein keskinkertaisia peleja niin sanotusti
"silkkihansikkaat kadessa”: pelien hyvia puolia hehkutettiin ja heikkoja puolia ei
kerrottu tai niita peiteltiin, jolloin lopputuloksena keskinkertaiset pelit saivat

arvosteluissa liian korkeita arvosanoja.

Vaikka monet haastatelluista kokivatkin markkinoinnin herattavan aina silloin talldin
pienia kipindita ostohaluun, ei sen katsottu olevan tiedonsaannin kannalta
hyodyllista. Haastatelluista pelaajista kukaan ei kayttanyt peliyritysten markkinointia
tai markkinointiviestintda tiedon hankkimiseen. Markkinoinnin kautta saatava tieto
koettiin valilla ristiriitaiseksi, koska esimerkiksi mainokset nayttavat vain pelien hyvia
puolia ja saattavat mainostaa jopa sellaisia ominaisuuksia, joita ei varsinaisessa
pelissa edes esiinny. Haastateltujen mielipiteet markkinointia kohtaan johtuivat siit3,
ettd he tiedostivat, mika markkinoinnin tehtavana aina lopulta on: myyda tuotteita
kuluttajille. Videopelimarkkinointi koettiin hyvaksi kuitenkin sen takia, etta sen

ansiosta monet pelaajat tulevat tietoiseksi uusista tuotteista.

5 Johtopaatokset

5.1 Johtopaatoksia

Ostohalu

Videopelit koettiin padasiassa tarpeiden tasolla kayttotarpeiksi, eli peli ostettiin juuri
pelaamisen takia. Varsinkin yksin pelattavat videopelit luokiteltiin kayttotarpeiksi,
mutta moninpelit sijoittuivat enemman vélinetarpeiden puolelle. Motiiveista eniten

vaikutti sisalléllinen motivaatio, mutta sen rinnalle kaivattiin usein myds ulkoista
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motivaatiota. Tilannemotivaatiolla koettiin olevan suuri vaikutus ostohaluun varsinkin
silloin, kun pelaajalla oli muitakin motiiveja videopelin ostamiselle. Asenteiden
vaikutuksen ostohaluun katsottiin olevan korkea. Pelien hankkimisen suhteen monet
henkilot kokivat kuitenkin olevansa usein rationaalisia, eika arvailuille haluttu antaa
paatosvaltaa. Muutamalle henkil6lle asenteet olivat kuitenkin voimakkaampia, mutta
usein naissa tapauksissa asenteisiin vaikutti todella paljon se, kuinka tarkeaksi peli
koettiin itselle tunnetasolla. Asenteisiin vaikuttivat eniten videopeleja kehittavat

yritykset ja niiden maine pelimarkkinoilla.

Ulkopuolisista tekijoista eniten ostohaluun vaikuttivat ystavien suosittelut, YouTube-
videot, Twitch-videopelilahetykset, sosiaalisen median kanavat ja keskustelufoorumit.
Yleinen ajatus oli kuitenkin se, etta tietoa haluttiin aina etsia, vaikka hyva ystava tai
suosittu pelivideoiden tekija olisikin vaikuttanut ostohaluun. Ystavien vaikutus
ostohaluun oli kuitenkin suurin, koska ystavien mielipiteet koettiin luotettaviksi ja

heidan kanssaan pystyi pelaamaan pelia, kunhan sen oli ensin ostanut.

Markkinoinnin katsottiin vaikuttavan ostohaluun pienen kipinan tasolla: videopelin
olemassa olon tiedosti ja ostohalu saattoi kasvaa hetkellisesti. Haastateltavien suhde
markkinointiviestintaan oli vahvasti sidonnainen heidan asenteisiinsa. Jos pelaajalla
oli menneisyydessadan huonoja kokemuksia markkinoinnista, koettiin se jopa
ostohalua latistavaksi. Trailerit koettiin parhaimmaksi markkinoinniksi, jos ostohaluun
halusi vaikuttaa positiivisesti. Taman katsottiin toimivan varsinkin silloin, jos peli oli

pelaajalle todella tarkeéa tunnetasolla.

Sosiaalisuus ja sen vaikutukset

Kaikki haastatellut pelaajat kuuluivat jonkinlaiseen ryhmaan, jossa he pelasivat peleja.
Kaikki eivat kokeneet yhteisollisyytta peleihin. Sosiaalisuuden koettiin olevan hyvin
tarkea tekija ostokdyttdaytymistd mietittdessa: monille yhtena motivaationa
pelaamiseen oli pelata ystavien kanssa. Videopeleissa taytyi olla jonkinlainen tapa
toimia sosiaalisesti. Yhteisollisyys nakyi parhaiten siind, ettd haastateltu seurasi oman

videopelinsa toimintaa. Ammattilaispelaajien katsominen ja kannattaminen E-Sports-
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peliturnauksissa koettiin myds yhteiséllisena tekijana oleelliseksi heidan
ostokayttaytymiseensa: lempipelaajia haluttiin tukea pelin ulkopuolella ja myo6s pelin

sisalla ostamalla esimerkiksi padsylippu peliturnaukseen.

Videopelin ominaisuudet

Videopelien tarkeimmaksi ja ostopadtokseen eniten vaikuttavaksi ominaisuudeksi
kohosi pelattavuus. Pelattavuuden ominaisuutena koettiin olevan sellainen, etta sen
taytyy olla kunnossa, jos pelista haluaa nauttia. Pelattavuuden katsottiin olevan myds
sellainen ominaisuus, etta se kykenee paikkaamaan muita huonompia ominaisuuksia
tiettyyn pisteeseen asti. Muita ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita olivat pelin
tarina ja hahmot, erilaisuus, visuaalisuus, moninpeli ja pelin laajuus.
Ostokayttaytymisen kannalta merkityksettémiksi ominaisuuksiksi listattiin pelin

musiikki, adnitehosteet ja pelin taustatarinat.

Mista pelaaja hankkii tiedon pelista?

Tiedonhaku aloitettiin aina niin, etta pelista kyseltiin omilta ystavilta tai omasta
peliryhmasta mielipiteita. Taman jalkeen tietoa lahdettiin etsimaan lisaa
tiedonlahteestd, johon uskottiin itse eniten. Haastateltavat jakautuivat kahteen
leiriin, joista toiset hakivat tietonsa seuraamalla YouTube-videoita ja Twitch-
videopelilahetyksia samaan aikaan, kun toiset lukivat muiden pelaajien mielipiteita ja
kommentteja foorumeilta ja sosiaalisesta mediasta. Pelivideoiden ja -ldhetysten
katsominen koettiin hyvéaksi tiedonhakutavaksi, koska niiden kautta pelin pystyi
ndkemaan toiminnassa. Mielipidejohtajat nailla alustoilla koettiin myds hyviksi sen
takia, koska heilla on paljon kokemusta videopeleista. Heita pidettiin myos
padsaantoisesti luotettavina, vaikkakin haastateltavat kertoivat, etta alussa
mielipidejohtajien toimintaa kannattaa tarkkailla. Sosiaalisen median ja foorumeiden
toimivuutta tiedonhakuun perusteltiin tiedon maaralla. Koettiin, ettd yksi henkild voi
olla aina jotain mieltd, mutta jos sata ihmista on samaa mielta jostakin asiasta, niin

silloin siina taytyy olla jo jotain perda. Sosiaalisen median ja foorumeiden kayttdjat
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eivat olleet vapaa-ajallaan niin aktiivisia tutkijoita kuin videoiden ja lahetysten

seuraajat.

Pelisivustojen arvioita ja markkinointia tutkittiin vdahemman tiedonhakumielessa
johtuen siita, etta naihin ei luotettu. Pelisivustojen ei koettu olevan aina
”oikeudenmukaisia” peleja arvosteltaessa, jolloin sieltd saatu tieto oli vaaraa.
Peliyritysten markkinointi koettiin epdluotettavaksi tiedonlahteeksi, koska
markkinoinnin tarkoituksena ei ole antaa tietoa pelistd, vaan myyda peli joskus jopa

keinolla milla hyvansa.

5.2 Tutkimuksen pohdinta

Opinndytetyon aiheena oli tutkia kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
videopelimarkkinoilla. Tutkimusosuudessa haettiin vastausta tutkimuskysymykseen,
mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen videopelimarkkinoilla.
Opinndytetyossa kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastattelun avulla videopeleja harrastavilta
henkil6ilta, jotka kuuluivat toimeksiantajan potentiaaliseen asiakaskuvaukseen.
Haastatellut henkilot olivat my0s aktiivipelaajia. Teoreettisessa osassa kaytiin lapi
kuluttajan ostokadyttdaytymiseen vaikuttavia tekijoita yleisella tasolla, minka jalkeen
kaytiin lapi ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat pelimarkkinoilla. Toimeksiantaja
pystyy hydédyntamaan opinndytetyosta saatuja tuloksia Galactic Conquerors -pelin

kehitysprosessissa.

Opinnaytetyon tekijdlle tama oli ensimmainen kvalitatiivinen tutkimus. Tarkasta
suunnittelusta ja pitkasta aiheeseen perehtymisesta huolimatta ensikertalaisuus
varmasti nakyy tutkimuksen toteutuksessa. Opinndytetyo tarjosi tekijalle
mielenkiintoisen ja opettavaisen kokemuksen, jossa riitti haasteita. Opinnadytety6ta
tehtdessa tutkijalle muodostui laaja kasitys siitd, mitad kaikkea kuluttajan
ostokayttaytymiseen kuuluu. Tutkija on vahvasti kiinni pelimaailmassa, ja han koki
tietdvansa asioista jo jonkin verran opinnadytetyon alussa. Silti tutkimuksen kautta

esille nousi asioita, joita han ei ollut tullut edes ajatelleeksi omassa
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ostokayttaytymisessaan pelimarkkinoilla. Tutkimuksen tekijalle muodostui myoés hyva
kasitys siitd, miten tutkimusprosessi suoritetaan. Tutkimuksen tavoitteet tayttyivat,
koska haastatteluilla onnistuttiin saamaan vastauksia ja syvallista tietoa esitettyyn
tutkimuskysymykseen. Tutkimukseen olisi voitu saada viela lisda syvyytta ja sita
kautta parempi lopputulos, jos teemahaastattelutekniikkaa olisi harjoiteltu

etukateen.

5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Opinndytetyon osalta koen aineiston olleen riittava, koska aineistosta saadut tulokset
alkoivat suurimmassa osassa teemoja toistaa itseddn. Saturaatiopiste taman osalta
saavutettiin. Joissakin teemoissa vastaukset vaihtelivat, mutta yleiset mielipiteet ja
ajatukset teemojen ymparille pysyivat samanlaisina. Tassa vaiheessa tutkija ei
kokenut enda haastattelujen tuottavan lisaa uutta tietoa, joka olisi ollut tutkimuksen
kannalta oleellista. Tutkimuksen luotettavuutta olisi lisannyt, jos tutkija olisi lisannyt
havaintoyksikoita niin kauan, ettd saturaatiopiste olisi saavutettu kaikissa teemoissa.

Tutkimuksen aikataulun takia tama ei kuitenkaan ollut mahdollista.

Analyysin kattavuuden ja arvioitavuuden osalta tutkija kokee, etta tutkimuksen
eteneminen on dokumentoitu tutkimuksen edellyttamalla tavalla. Opinnadytetyon
dokumentointi mahdollistaa tutkimuksen suorittamisen jalkikdteen myos
tutkimuksen ulkopuolisen henkilén toimesta niin, etta ratkaisujen ja paatelmien

tekeminen on mahdollista.

Tutkimuksen toistettavuus voi olla omalla tavallaan hankalaa, koska tutkimuksen
tuottamat tulokset ovat riippuvaisia haastatelluista henkildista. Tutkimus sisaltaa
tutkimusasetelmassa haastateltavien valinnan, mutta ihmiset ja heidan ajatuksensa
ovat aina hieman erilaisia. Tutkimuksen tulokset voidaan kuitenkin toistaa

padpiirteittain niin, ettd samoja asioita nousee esille.

Tutkimuksesta saadut tulokset luetettiin kaikilla haastatelluilla henkil6illa.
Tutkimustulokset olivat kaikkien tiedonantajien mielesta oikeita, eika niihin ollut

heidan mukaansa lisatty mitdaan. Kaikki tiedonantajat ovat vahvistaneet tutkijan
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tulkinnat ja tutkimustulokset, joten tutkimuksen voidaan tulkita olevan luotettava

tutkittavien kannoilta.

Tutkija on itse my0ds pelaamista paljon harrastava henkild, ja monet haastatelluista
olivat hanelle joko tuttuja tai puolituttuja henkiloita. Talla on ollut varmasti vaikutusta
haastattelujen puolueettomuuteen. Tutkimuksen haastatteluilla on todennakdisesti
saatu kuitenkin luotettavampaa ja syvallisempaa tietoa kuin sellaisessa tilanteessa,

jossa tutkija olisi ollut haastatelluille taysin tuntematon henkilo.

5.4 Kehitysehdotukset

Kaikki haastatellut kuuluivat peliharrastuksensa sisdlla sosiaalisiin ryhmiin, joiden
kanssa pelaamista harrastettiin. Sosiaalinen elementti koettiin hyvin tarkeaksi osaksi
omaa ostokayttaytymista ajatellessa, koska uusi peli saatettiin monissa tilanteissa
ostaa pelkdstdan sen takia, ettd paastaisiin pelaamaan ystadvien kanssa. Yleinen ajatus
haastateltujen kesken oli, etta pelissa tulisi olla aina mahdollisuus toimia sosiaalisesti

seka pelaamisen etta muiden yhteisollisten asioiden kannalta.

Galactic Conquerors-peliin olisi tarkeda saada pelinsisdainen keskustelukanava, jonka
avulla pelaajat pystyisivat keskustelemaan ystaviensa kanssa. Keskustelukanavissa
olisi my0s oleellista, etta omilla ryhmilla olisi olemassa valmiit kanavat, joihin voisi
liittya peliin sisdan kirjautuessa. Strategiapelien yhteisot ovat usein pelien luonteen
vuoksi sellaisia, ettd ne haluavat kdyda keskusteluja strategioista ja pelityyleista. Tata
varten olisi myos hyva olla olemassa omat keskustelukanavat. Tallaisilta kanavilta
uudet pelaajat voisivat hakea apua jo pelia enemman pelanneilta veteraaneilta. Peli
on talla hetkella myynnissa videopelien jakelupalvelu Steamissa, joka itsessaan
sisaltad viestintdalustan. Taman kayttaminen ystavien kanssa on helppoa kaikissa
peleissa. Viestintdalustan avulla ei pystyta kuitenkaan luomaan pelin sisdista

sosiaalisuutta, vaan sosiaalinen puoli jaa herkasti pelin ulkopuolelle.

Galactic Conquerors tulee lisdksi tarjoamaan pelaajilleen mahdollisuuden luoda omaa
sisaltoa peliin. Talloin sosiaalisuuden kannalta on tarkeaa, ettda omaa sisaltéaan luovat

pelaajat pystyvat jakamaan luomuksiaan niin, ettd muut pelaajat onnistuvat
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[6ytamaan luomukset helposti pelin sisalta. Sosiaaliset elementit pelin sisalla
palvelevat tata kayttotarkoitusta hyvin esimerkiksi niin, etta peli sisaltaa erikseen

oman tilan, jossa uusia karttoja tai muita ideoita voidaan jakaa yhdessa.

Ulkopuolisista tekijoista ostohaluun vaikuttivat suuresti YouTube-videot ja Twitch-
videopelildhetykset. Tiedonhaussa nama olivat suuressa roolissa, koska pelin
nakeminen toiminnassa oli monille pelaajille oleellista, jotta he pystyivat tekemaan
ostopaatoksen. Olisikin tarkeaa, etta Kinahmi Games saisi pelilleen nakyvyytta naille
alustoille jollakin tavalla. Paras mahdollinen tapa hankkia pelille ndkyvyytta olisi saada
joku tunnettu persoona kokeilemaan pelida taman omalla Twitch- tai YouTube-
kanavalla. Aluksi tallaista kannattaa harjoittaa pienemmalla tasolla, esimerkiksi
Kinahmi Games voi itse tehda joitain pelivideoita heidan tuotteestaan tai yrittaa
saada jonkun seuraajakooltaan pienemman pelihenkilon tuotteen taakse. Tarkeinta
on, etta tassa asiassa aloitetaan jostain, jotta peli saadaan pelaajien tietoisuuteen
pikku hiljaa. Word-to-mouth-viestinta tulee tekemaan suuren osan tyosta.
Tutkimuksesta saatiin selville, ettd monet haastatellut pelaajat eivat uskoneet yleensa
markkinointimateriaaliin ja sen sisdltoon. Yrityksen omissa pelivideoissa onkin tarkeaa
muistaa, etta niiden tyyli tulee olla mahdollisimman kaukana pelin markkinoimisesta.
Asia taytyy pitaa sisallossa ja pelaamisessa itsessaan, jotta uskottavuus sailyy. Hyvana
esimerkkina Kinahmi Gamesin Juha Méttonen oli ollut syyskuussa Space Game
Junkiesin YouTube-kanavalla pelaamassa ja kertomassa Galactic Conquerorsista, sen
kehittymisesta ja pelisuunnittelusta. Taiman kaltaiset pelivideot ovat juuri sellaisia,

joista tutkimuksen haastateltavat hakevat tietoa.

Ulkopuolisista tekijoista ostohaluun vaikuttivat my6s sosiaalisen median kanavat ja
keskustelufoorumit. Haastatellut pelaajat kayttivat myos naitd menetelmia
tiedonhakuun, koska ne koettiin luonnollisiksi ja helpoiksi tavoiksi |0ytaa tietoa
nopeasti. Galactic Conquerorsilla on talla hetkelld Facebook-sivut ja Kinahmi
Gamesilla on kotisivut, josta 16ytyy keskustelufoorumi. Kinahmi Gamesin olisi tassa
vaiheessa hyva kehittda suunnitelma sosiaalisen median kdyttamiseen niin, etta
toiminta sosiaalisessa mediassa olisi mahdollisimman aktiivista. Sosiaalinen media

toimii vahvasti word-to-mouth-viestinnan kautta, joten jo yhdelld hyvalla paivityksella
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on mahdollista saada paljon uusia seuraajia. My06s sosiaalisessa mediassa on tarkeas,
etta toiminta ei kallistu liikaa markkinoinnin puolelle, koska pelaajia ei kiinnosta
seurata tallaista sisaltéa. Sosiaalisen median tehtdavana ihmisten informoimisen lisaksi

on herattaa keskustelua ja synnyttaa hyvia mielikuvia.

Videopelien merkittdvimpana ominaisuutena haasteltavien mielesta oli videopelin
pelattavuus. Vaikka Galactic Conquerors ei olekaan viela taysin valmis peli, on hyvin
tarkeaa, etta pelin pelattavuus on kunnossa jo heti alusta alkaen. Jos pelattavuus ei
ole kunnossa, on mahdollista, etta pelia kokeilleet luovuttavat nopeasti huonon
kayttokokemuksen jalkeen. Galactic Conquerorsin kohdalla pelattavuus on talla
hetkelld jo hyvalla tasolla, jos sita vertaa muihin keskeneraisiin Steam-peleihin. Tama
tulee hyvin esille jo aikaisemmin mainitulla Space Game Junkien videolla, jolla
kanavan pelaajat huomauttavat Galactic Conquerorsin pelattavuuden ja
kokonaisuuden olevan hyvalla tasolla, kun sitd verrataan muihin vastaavanlaisiin

videopeleihin.

5.5 Jatkotutkimukset

Tutkimuksessa kaikki haastatellut pelaajat olivat aktiivipelaajia. Haastattelujen aikana
nousi usein puheeksi, ettad vastaukset ja ajatukset ostokayttaytymisesta olisivat

todennakadisesti hyvin erilaisia, jos haastatellut pelaajat olisivatkin satunnaispelaajia.

Satunnaispelaajat ovat sellaisia pelaajia, jotka pelaavat satunnaisesti silloin talléin. He
suosivat usein videopeleja, jotka ovat ennestdan suosittuja. Heille yleisempi syy
pelata on jokin muu kuin peli itse. Syita voi olla esimerkiksi ajan tappaminen bussissa
tai ystavien kanssa keskustelu ja pelaaminen sen ohessa. Satunnaispelaajalle oleellista
on se, ettd pelaamisen taytyy olla hanelle hauskaa tekemistd, johon hanen ei tarvitse
kuitenkaan upottaa tunteja. Usein satunnaispelaaja haluaa pelata hetken, minka

jalkeen han lopettaa ja alkaa tekemaan jotain aivan muuta. (Adams 2000.)

Olisi kiinnostavaa tietdd, minkalaisia vastauksia tallaisilta pelaajilta voisi saada.

Satunnaispelaajat ovat kuitenkin ryhmana sellainen, etta se ei kiinnosta taman
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tutkimuksen toimeksiantajaa, eli toimeksiantajana tulisi olla jokin toinen, esimerkiksi

mobiilipeleja kehittava peliyritys.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelujen runko

1) Ostohalu
Mitka itsesta johtuvat tekijat vaikuttavat ostohaluun? (tarpeet, motiivit ja asenteet)
Mitka ulkopuoliset seikat vaikuttavat? (ystavat, mielipidejohtajat yms.)

Vaikuttaako markkinointi jollakin tavalla ostohaluun?

2) Sosiaalisuus ja sen vaikutukset
Minkalaisiin ryhmiin tai yhteis6ihin haastateltava kuuluu?
Kuinka suuri vaikutus ryhmilla ja yhteiséilla on peliharrastukseen?

Miten ndma vaikuttavat ostamiseen liittyvissa paatoksissa?

3) Videopelin ominaisuudet
Mitka ominaisuudet vaikuttavat eniten ostopdatokseen?
Nousevatko jotkut ominaisuudet muiden ylapuolelle?

Ovatko jotkin ominaisuudet merkityksettomia?

4) Mista pelaaja hankkii tiedon peleista?
Markkinointi

Word-to-mouth-viestinta

Ystavat

YouTube-arvostelut ja arviot

Pelisivustojen arvostelut ja arviot

Miksi haastateltava kayttaa/ei kdyta tata menetelmaa?
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