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Tiivistelma

Videopelien markkinointi sosiaalisessa mediassa on kasitteena melko uusi, jonka vuoksi siitd on
vaikea |0ytaa netistd kattavasti hyodyllista materiaalia. Moni ei valttamatta sitd tiedd kuinka tarke-
aa peliyritysten visuaalinen markkinointi sosiaalisen median eri alustoilla on, ja miten se on hyvin
onnistuneena liiketaloudellisesti kannattavaa. Aihe rajattiin sosiaalisten medioiden kannalta In-
stagramiin ja LinkedIniin.

Tutkielman tavoitteena on antaa potentiaalisille peliyrityksille ohjeita seka informaatiota siita, mil-
laista on tehokas pelimarkkinointi visuaalisen suunnittelun kannalta. Lopuksi koottiin aiheesta
opas liitteeksi, jota alalla ty6skentelevat voivat kayttaa hyodyksi. Toimeksiantajana toimi Jyvasky-
[an ammattikorkeakoulu.

Tutkimusmenetelmiksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus, case-tutkimus, seka tutkimuksellinen kehi-
tysty0. Aihetta on tutkittu laadullisesta nakdkulmasta analysoimalla erilaisia kirjallisia seka visuaa-
lisia Iahteitd. Lisdksi suoritettiin tapaustutkimus lisddamaan luotettavuutta aineiston pohjalle. Tut-
kimuksen materiaalinkeruuvalineena toimi suullinen haastattelu peliyritys Psyon Gamesin kanssa.
Loppuun lisattiin opas peliyrityksen visuaaliselle markkinoinnille, joka toimii kehitystyona.

Tutkimusten tuloksien pohjalta voitiin todeta, etta pelimarkkinoinnin rajaaminen sosiaalisen medi-
an eri kanavilla on tarkeas, ja siihen kaytettavan markkinointistrategian maarittaminen seka ko-
koaminen on tarpeellista yrityksen mainonnan onnistumisen kannalta.
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Abstract

The marketing of video games on social media is a relatively new concept, which makes it difficult
to find comprehensively useful material on the internet. Many may not know how important it is
for video game companies to market on social media across different platforms, and how it can be
economically profitable when done successfully. In terms of social media, the topic has been lim-
ited to Instagram and LinkedIn.

The objective of the study is to give potential video game companies advice as well as information
on what is kind of video marketing is effective in terms of their visual design. Lastly a guide was
compiled on the topic that those working in the field can utilize and benefit from. The client of the
thesis is Jyvaskyla University of Applied Sciences.

Qualitative research, case study and research development work were chosen as the research
methods. The topic has been studied from a qualitative point of view by analyzing various written
and visual sources. In addition to it, a case study was conducted to increase reliability based on the
data. The material used for the case study was done as an oral interview with the video game
company Psyon Games. A guide on video game company’s visual marketing, which serves as re-
search development work, was added to the end.

Based on the results of the research, it was concluded that it is important to define video game
marketing on different social media platforms, and specifying and compiling the marketing strate-
gy used for it is necessary for the success of the company’s marketing.
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1 Johdanto

Start-up-yritysten somemarkkinointi alkaa yleensa pitamalla yhtenaista nakyvyytta sosiaalisen
median alustoilla. Lahes kolme miljardia ihmista kdyttaa sosiaalista mediaa. (Buffer.com, n.d.) Kun
kuluttajat haluavat tietdd enemman tuotteesta tai yrityksestd, ensimmainen paikka mihin he me-
nevat nykypaivana ovat sosiaalisen median eri kanavat. Niista voi I6ytaa muita keskustelemasta

yrityksen tuotteista (Henderson 2020), ja taten tietoisuus levida laajemmalle yleisolle.

Videopelien markkinointi sosiaalisessa mediassa on kasitteena melko uusi, jonka vuoksi siitd on

vaikea |6ytaa netista kattavasti hyodyllista materiaalia. Englanninkielisia artikkeleja seka oppaita
[oytyy, mutta muun muassa opinnaytetoita ei tarkkaan aiheesta ole juuri ollenkaan. Tutkielman

tavoitteena on antaa potentiaalisille peliyrityksille ohjeita seka informaatiota siita, millaista on

tehokas pelimarkkinointi visuaalisen suunnittelun kannalta.

Opinndytety0Ossa on kadytetty tapaustutkimusta haastattelemalla peliyritysta heidan somemarkki-
noinnistaan, seka tutkimuksellista kehitysty6ta markkinointioppaan muodossa. Naiden menetel-
mien tavoitteena on tuoda konkreettista seka realistista informaatiota siitd, milta visuaalinen
markkinointi peliyrityksella todellisuudessa nayttaa. Suullisen haastattelun tuloksia seka analysoin-

tia kasitelldan luvussa 7, ja oppaan l0ytaa tutkielman lopusta liiteosiosta.

Havainnollistamalla sisallén tuloksia syvemmin tyon loppuun suunniteltiin opas otsikolla ” Opas
visuaalisen markkinoinnin suunnitteluun ja aikataulutukseen peliyrityksessd”. Opas kehitettiin ana-
lysoimalla tiedossa olevaa informaatiota, seka luomalla esimerkki sosiaalisen median julkaisujen
aikataulusta. Taman kehitystyon tavoitteena on antaa suuntaa muun muassa aloittaville peliyrityk-
sille siita, miten pelialan markkinointi kannattaisi aloittaa. Oppaassa on myos kaytetty esimerkkina

Instagramia seka Linkedlnia, joiden valintaperusteista voi lukea lisda luvussa 3.1.

2 Vieraskielisia termeja ja lyhenteita

Pelialalla, sekd markkinoinnin maailmassa kdytetaan hyvin usein termien englanninkielisia versioi-
ta. Suomenkieliset vastikkeet “katoavat usein kdanndksessa”, joten aika ajoin tekstin sisallossa
tuleekin vastaan vieraskielisia termeja seka lyhenteita. Alle on koottu lista, josta lukija pystyy tar-

kistaa sanojen merkityksia tarpeen tullen.



Start-up-yritys = Kivijalkayritys.

Early release = Ennenaikainen julkaisu.

Steam = Valve-yrityksen digitaalinen videopelien jakelupalvelu.

Brandi = Tunnetulla tuotemerkillda markkinoitu tuote tai yritys.

Resoluutio = Kuvan piirtotarkkuus.

Postaus = Toinen sana julkaisulle, kdytetadn paljon puhuttaessa sosiaalisen median julkai-
suista.

Edu-comic = Educational comic eli opettavainen sarjakuva.

Tower defense = Strategiapelien alaryhma, jossa tavoitteena on esimerkiksi puolustaa pe-
laajan alueita estamalla vihollisten hydkkayksia tai estamalla vihollisia padsemasta pelin
uloskadynteihin.

Antidote = Vasta-aine.

Play-kauppa ja App Store = Android -ja iPhone-puhelimien sovelluskauppa.

Gameplay = Pelin toimintaa, esimerkiksi tietty tilanne tai kohtaus pelissa.

GIF = Lyhenne sanoista Graphics Interchange Format, tunnettu liikekuvina internetissa.

Traileri = elokuvan tai pelin mainospatka.

Behind-the-scenes = Kulissien takana.

Interaktiivinen = Vuorovaikutteinen.

Gallup = Mielipidekysely.

Instagram bio/biografia = Instagram-profiilin kuvailuteksti.



e Skrollata = Nettisivulla hiirellad vierittaminen.

e Company culture = Yrityskulttuuri.

3 Tutkimusasetelma

3.1 Tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on auttaa lukijaa ja mahdollista pelinkehittdjaa ymmartamaan enemman
mainonnan eri osa-alueita, ja miten niita tulisi kayttaa hyodyksi omaa tuotetta/yritysta mainosta-
essaan. Opinnaytetyo kasittelee pelimarkkinointia graafisen suunnittelun kannalta, tarkastellen
Instagramia seka LinkedIn -sovelluksia. Valintaperuste naille sosiaalisen median alustoille on niiden
suuret eroavaisuudet seka niiden suosio pelialalla. Instagramissa tunnetusti julkaistaan enemman
niin sanotusti viihdearvollista sisdltda muun muassa perheen ja ystavien nahtavaksi, kun taas Lin-

kedInissa keskitytdan pdaasiassa postaamaan asiallista sisaltéd muiden yritysten nahtavaksi.

Tyon lopussa olevassa oppaassa keskitytdaan paasaantoisesti peliyrityksen ilmaiseen mainontaan
sosiaalisessa mediassa. Nain jokainen voi hyotya oppaan sisallosta, etenkin start-up-yritykset. Il-
mainen mainonta voi olla hyvin suunniteltuna tehokasta ja arvokasta, ja sita pystyy melkein jokai-
nen tyontekija tekemaan vaikkei heilld olisikaan kokemusta markkinoinnin alasta (Psyon Games

2020.)

3.2 Tutkimusmenetelmat

Opinndytetydssa on kdytetty kolmea tutkimusmenetelmaa: kvalitatiivista tutkimusta, case-

tutkimusta seka tutkimuksellista kehittamistyota. Niita avataan tarkemmin seuraavissa luvuissa.

3.2.1 Kuvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on menetelma, jolla pyritaan kattavalla tavalla analysoi-
maan tutkittavan kohteen laatua ja sen ominaisuuksia. Kvalitatiivisen tutkimuksen tuottamiseksi
kerataan tutkittavaa aineistoa lukuisista eri lahteistd, joita analysoimalla saavutetaan hyodyllisia
tuloksia. Kvalitatiivinen tutkimus antaa realistisella tavalla tietoa, jota voisi olla hankala saada sel-

ville kvantitatiivisesti eli luvullisesti. (Auvinen & Tarkiainen 2018) Tassa tutkielmassa on keratty



aineistoa useista sahkoisista lahteista, joita ovat muun muassa artikkelit seka uutiset. Kahta van-
hempaa kirjaldahdetta on myos kaytetty tyossa tarkasti harkiten. Aiheesta ei nykypaivana |6ydy
tarpeeksi tietoa fyysisten kirjojen kannalta, seka monissa lahteissa on vanhentunutta tietoa aina

muuttuvan teknologian myota.

3.2.2 Case-tutkimus

Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman ohella oli looginen valinta sisallyttda tutkielmaan myos case-
tutkimus eli tapaustutkimus. Case-tutkimus on perinteisesti osa kvalitatiivista tutkimusperinnetta
ja se muodostaa erityisen tutkimusstrategian ja lahestymistavan. Kyseista tutkimusta kaytetaan

paljon menetelmana tutkittaessa yrityksia ja organisaatioiden kayttaytymista (Aaltio 1999.).

Case-tutkimuksessa suunnittelu ja sen toteutus voidaan aloittaa eri lahtékohdista. Esimerkiksi yh-
tena lahtokohtana on se, etta tutkimuksen tutkija on kiinnostunut jostakin tietysta tapauksesta,
jota haluaa lahted avaamaan. Tapauksen piirteiden perusteella tutkimuksen laatija paattaa sen,
milld tavoin ja minkd kasitteiden avulla han aloittaa analysoimaan tapausta. Toisena esimerkkina
on tapaus, jossa tutkija valitsee hanelle mielenkiintoisen ilmion, ja valitsee tata mukaa tietyn ta-
pauksen tutkimuskohteeksi, ja alkaa olemassa olevien kasitteiden avulla soveltamaan valittua ta-
pausta. (Leinonen 2020.) Case-tutkimuksen tarkoituksena on pyrkid saamaan kokonaisvaltaista
ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta, jotta voitaisiin kuvata tarkemmin kyseista tapausta. (Rita, L.
2020.) Case-tutkimuksen tuloksissa pyritddan ymmartamaan seka analysoimaan yksittaisia tapauk-
sia niiden tietyissa konteksteissa. Tutkimuksen my6ta voidaan myos kehittaa hypoteeseja seka
tutkimusideoita mahdollisten jatkotutkimuksien vuoksi. (Aaltio 1999.) Tydssa haastateltiin paikal-
lista peliyritys Psyon Gamesia heidan sosiaalisen median markkinoinnistaan. Kappaleessa 9 kasitel-

Iadn haastattelun pohjalta tehtya tapaustutkimusta.

3.2.3 Tutkimuksellinen kehittamistyo

Tutkimuksellisen kehittamistydn tavoitteena on kehittaa tyéelamaan liittyvaa osa-aluetta keraa-
malla aineistoa seka analysoimalla niitd hyddynnettavien tuloksien saamiseksi. Suvannon (2014,
13) mukaan tutkimuksellinen kehittamistyo luo ja jakaa uutta tietoa. Sen tehtdvana on tehda tyos-

kentelysta jarjestelmallistd seka analyyttista, mutta myos herattaa kriittista ajattelutapaa. Tutki-



muksellinen kehittamistyo on tavoitteiden maarittelya, suunnittelua seka niista koituvaa toteutus-

ta. Kehittamisessa paaroolissa yleisesti ovat yksilo ja organisaatio, seka niiden oppimisprosessi.

Opinndytetyossa hyodynnettiin tutkimuksellista kehittdmisty6ta oppaan muodossa. Oppaan tar-
koituksena on pyrkid avustamaan peliyritysten visuaalista markkinointia sosiaalisen median alus-
toilla. Uusien peliyrityksien markkinointi somessa on usein vahaista, ja suunnan l6ytdminen sen
suhteen voi olla hankalaa. Tavoitteena on seka lisata tietoisuutta aiheeseen liittyen ettd antaa

esimerkkeja konkreettisista menetelmista.

3.3 Tutkimuskysymykset

1. Millaista on visuaalisesti laadukas ja tehokas pelimainonta sosiaalisessa mediassa?

Tama tutkimuskysymys kytkeytyy kvalitatiiviseen tutkimusmenetelmaan, ja on muodostettu sen
periaatteiden pohjalta. Tarkennettuna kysymys kysyy, etta mitka visuaaliset tekijat esimerkiksi
mainonnan kuvassa tekevat mainoksesta tehokkaan ja laadullisen. Kyseisessa asiayhteydessa te-
hokkuutta seka laadullisuutta voidaan laskea muun muassa sosiaalisissa medioissa tulevista tyk-
kayksista seka kommenteista. Mainonnan laatua voidaan analysoida tutkimalla esimerkiksi kuvas-

sa olevien varien kayttoa, objektien sommittelua seka fonttien valikointia.

2. Milla sosiaalisen median alustalla kannattaa mainostaa mitakin sisaltda ja missa eri tilan-
teissa?

Kaikilla sosiaalisen median kanavilla ei periaatteessa voi aina julkaista samanlaista sisaltoa, se on
hyvin tilanteesta riippuvaa. Esimerkiksi Instagramissa voidaan julkaista vapaammin niin sanottuja
viihdekuvia, kuten lemmikkipdivapostauksia, mutta ne eivat valttamatta sovi vaikkapa LinkedInin

sisaltoon.

3. Mitka ovat peliyrityksen visuaalisen markkinoinnin eri osa-alueet?

Taman kysymyksen tarkoituksena on avata ja nayttaa realistista tilannetta peliyrityksen markki-
noinnin sisallosta. Kysymyksen perusteella tuotettiin case-tutkimus haastattelemalla peliyritysta

heidan toiminnostaan. Haastattelun tuloksista voi lukea luvussa 7.



4 Visuaalinen markkinointi
4.1 Maarittamista

Niemisen (2004, 8-9) mukaan visuaalinen markkinointi on nimensa mukaan markkinoinnin osa-
alue, jossa taydennetadn yrityksen markkinointikokonaisuutta visuaalisin keinoin. Markkinointi-
viestintd, on kilpailukeino, jonka tehtdva on tiedottaa asiakkaille yrityksen tuotteista ja palveluista.
Visuaalinen markkinointi on yksi osa yrityksen markkinointiviestintaa, ja se kuuluu tarkemmin ot-

taen mainonnan seka myyntiedistamisen kategoriaan.

Visuaalisen markkinoinnin tehtdavana on havainnollistaa yrityksen identiteettia ja tuotteita. Poten-
tiaalinen asiakas saa visuaalisen markkinoinnin kautta tietoisuutta yrityksen tuotteista ja palveluis-
ta - asiakkaan alitajunta rekisterdéi ja reagoi yrityksen markkinoinnin laatuun luomalla mainonnan
kokonaisuudesta tunteen, jota kutsutaan ostotapahtuman kokonaiselamykseksi. Visuaalisen mark-
kinoinnin suunnittelussa on tarkeda ottaa huomioon se, kuinka pystytadn saada kokonaiselamyk-
sesta positiivinen ja mieleen jaava. Suunnitelulla ja kehittamiselld pyritdaan eliminoida negatiivisten
kokemusten edistavat tekijat. Tehokkaimmat tekijat visuaalisessa markkinoinnissa astuvat kehiin
siind vaiheessa, kun asiakas on palveluketjun viimeisessa vaiheessa, eli lahimpana ostopadtdksen
tekemista. Visuaalisen markkinoinnin tavoitteena on luoda yrityksesta ja sen tuotteista miellytta-
van mielikuvan, vahvistaa sen identiteettia ja imagoa tehokkain visuaalisin keinoin seka luoda asi-

akkaille ostohalua. (Mts. 8-9)

4.2 Visuaalisen markkinoinnin suunnittelu ja sen osa-alueet

Visuaalisuus on yrityksen markkinointisisdllon ulkoasua, ja se on ensimmainen asia minka lukija
nakee yrityksesta — sen yleisilmeen. Visuaalisesti vakuuttava sosiaalisen median kanava saa lukijan
kiinnostumaan mielenkiintoisen sisallon vuoksi, ja on yleisesti paljon kannattavampaa kuin teksti-

painotteiset julkaisut. (lianatech.fi, 2016)

Yritykset, jotka haluavat valittaa visuaalisen median kautta sanomaansa haluamallaan tavalla, tay-
tyvat ymmartaa sen, etta visuaalisen mainonnan viestinta valittaa itsendisesti omaa viestidaan mui-
den mainonnan valineiden, kuten sanojen ja kuvien ohella. Visuaalisen mainonnan viestinta heijas-

taa ominaisuuksia, kuten modernisuutta, tuoreutta seka alykkyytta. Kun lukijat lukevat ndma



piilevat mainonnan viestit alitajuntaisesti, voivat muut kuvan tai videon osa-alueet jaada taka-
alalle. Jos vaikkapa yritys haluaa viestia seuraajilleen, ettd “huolenpito” ja ”valittaminen” ovat hei-
dan ydinominaispiirteitdan, voivat he kayttaad esimerkiksi kuvaa aidista ja lapsesta viestin valitta-
miseksi. Toisaalta eri tapauksessa voivat tylsat varit seka huoleton kuvan rajaus viestia huolimat-
tomuutta. (Bonnici 1999, 77.) On tarkeaa l6ytaa tasapaino ja harmonia toivomien tulosten

saamiseksi.

4.2.1 Kuvan merkitys markkinoinnissa

Markkinoinnin julkaisuun liitetty kuva synnyttda moninkertaisemmin reaktioita lukijoista kuin il-
man mitdan visuaalista materiaalia postattu artikkeli. Kukaan ei varmaan haluaisi ostaa netissa
olevasta verkkokaupasta tuotetta, johon ei ole liitetty nahtavaksi minkaanlaista kuvaa, monet to-
denndkoisesti ohittaisivat sen ja klikkaisivat mieluiten jotain muuta sivustoa, jossa on kaytetty vi-
suaalista markkinointia keinona. Sama periaate patee myds sosiaalisessa mediassa. Julkaisuihin
liitetyt kuvat tekevat niista selvasti mielenkiintoisempia, ja ne voivat synnyttda monta kertaa

enemman reaktioita lukijoissa. (Kooders.fi, 2018.)

Kuvien avulla on helppo herattaa lukijassa tunteita ja niihin pystyy keskittymaan paremmin kuin
puhtaaseen tekstiin. On tutkittu, ettd mainoksia lukevat ihmiset muistavat lukemastaan noin 65
prosenttia kolmen paivan jalkeen, jos artikkeliin on liitetty jonkinlainen kuva. Jos kuva puuttuu,
lukijat ovat muistaneet enaa vain 10 prosenttia artikkelien sisallosta. Laadullisen ja tehokkaan ku-
van lahtékohtana ovat sen tekniset ominaisuudet: kuva on kooltaan tarpeeksi iso, kuvan resoluu-
tio on mahdollisimman tarkka ja siind on kdytetty vareja seka sommittelua miellyttavalla tavalla.
Laadukas sisaltd herattda lukijoissa luottamusta ja negatiivisen tunteen antavat kuvat voivat pa-

himmassa tilanteessa pilata muuten hyvan markkinointimateriaalin kokonaan. (Mt. 2018.)

Mika tekijat saavat markkinoinnin kuvasta toimivan?

e Kuva on laadukas, siind on kadytetty korkeaa resoluutiota.

e Kuva on sommiteltu miellyttavaksi.

e Kuvan varit seka valoistus ovat kohdallaan.
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e Kuva sateilee tunnetta, kuvasta voidaan paatella sen tarina.

4.2.2 \Viestinnan AIDA-kaava

Visuaalisen viestinnan tulisi olla tavoitteellista ja tehokasta onnistuakseen parhaiten. Tavoitteiden
mukaisen viestinnan tarkoitus on olla tunnistettavaa, aktivoivaa, positiivista, huomiota herattavaa,
mutta my6s muiden yrityksien viestinndsta erottuvaa. AIDA-kaava toimii viestinnan valittajan apu-
valineena, silla siihen sisaltyy kaikki viestinnan elementtien oleellisimmat osapuolet. Visuaalisen

markkinoijan kuuluu ratkaista milla elementeilla AIDA-kaavan osat voidaan toteuttaa menestyvalla

tavalla. (Nieminen 2004, 87.)

AIDA

A =ATTENTION, HUOMIO

| = INTEREST, MIELENKIINTO
D = DESIRE, OSTOHALU
A = ACTION, AKTIVOINTI

Kuvio 1. AIDA-kaavan selitys kdaannoksia kayttaen (Linna, 2020)

AIDA-kaavan osa-alueista pelialaan liittyvia esimerkkeja kayttaen:

A= Sosiaalisessa mediassa mainostaessa on tarkeda huomioida mainoksen koko, muoto,
varit, fontti seka kuvat. Kotisivuilla mainostaessa kuvien liikkuvuus ja kolmiulotteisuus.

e |=Pelimainoksen viestinndan osuva puhuttelu ja informaatio yhdessa kuvien symbolisen
viestin kanssa. Sahkoisessa viestinndssa sanotut sanat ja niiden viestin antama merkitys ja
lupaus kohderyhmalle.

e D= Videopelien laatu seka hintaperustelut.

e A=Videopelien testaus ja kokeilu (demot, early release) sekd mahdolliset tarjoukset (esi-
merkiksi alennukset Steamissa).
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(Mts. 88.)

4.2.3 Varien symboliikka visuaalisessa viestinndssa

Visuaalisen viestinndn seka graafisen suunnittelun padmenetelmista varien sommittelu on hyvin
olennaista. Varien valinnoilla pystytdaan luoda kuvaan joko kiinnostava tai epamiellyttava tunnel-
ma. Kayttamalla vareja harkiten ja suunnitellen voidaan saada aikaan positiivista seka jannittavaa
vaikutelmaa. Varimaailma on merkittavan iso asia ihmisen psyykkista ja fyysista maailmankaik-
keutta. Varien kayttoa seka niiden yhdistelya pystytdaan helpottamaan, kun osataan hallita niiden

perussadnnot ja varien yhteensopivuudet. (Nieminen 2004, 187,189.)

Seuraavaksi kasitellaan eri varien symboliikkaa lyhyesti esimerkkeja kayttaen.

1. Sininen. Vaaleat sinisen sdvyt usein viittaavat rauhoittaviin luonnon kohteisiin,
kuten veteen ja taivaaseen. Kirkkaat ja tummat sinisen savyt taas puolestaan an-
tavat luotettavan ja virallisen vaikutelman (esimerkiksi tummansinisesta voi
monille tulla mieleen poliisien tunnusvari), seka viisauden tunteen.

2. Punainen. Punainen vari antaa monille intensiivisyyden tunteen, joka vaihtelee
intohimoisen rakkauden, vihan ja vakivallan valilla. Punaista kdytetdan usein
huomion saamiseksi, sekd dynaamisuuden tunteen tuomiseksi. Tdman varin yh-
distaessa keltaisen kanssa toisaalta tuo edullisuuden kuvaa.

3. Keltainen. Keltaisen ja oranssin eri savyt symboloivat iloa ja aurinkoista tunnetta.
Merkitykset voivat vaihdella kulttuuriympaéristdjen mukaan — Saksassa keltainen
on puhtauden symboli. Keltainen vari symboloi my0s varoittavaa olotilaa, ener-
gisyytta ja sairautta.

4. Vihred. Vihredn savyt usein terveytta, hyvinvointia seka tietysti luontoa. Vihrean
[ampimat keltaiseen suuntaavat savyt voivat tuoda mieleen metsan vahvan vari-
skaalan. Tummanvihrea savy yhdistetadan monesti myrkyn, seka mustasukkai-
suuden variksi. Esimerkkia tummanvihrean varin kaytosta pelissa |0ytyy kuviosta 6.

5. Violetti. Violetti on vaativa ja kuninkaallinen vari. Se on my®és kirkollinen vari ja
kuvaa katumuksen tunnetta. Videopeleihin liittaessa tasta varista tulee myos
usein mieleen mysteerisyys seka maagisuus.

6. Valkoinen. Valkoinen on puhtauden ja pyhyyden vari, joka tuo ilmavaa, puhdas-
ta ja eteerista tunnelmaa. Valkoinen on erittdin graafinen ja tyylikds mustan,
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harmaan ja muiden voimakkaiden ohella kontrastisena tekijana.

7. Musta. Valkoisen varin tavalla musta on myds kontrastia tuova, graafinen vari.
Musta on oikein kdytettyna dramaattinen seka mystinen vari. Mustan ajatellaan
olevan usein symbolisesti surun, kuoleman, epatoivon sekd depressiivisyyden

vari.

8. Harmaa. Harmaa on arkinen savy, joka tuo tyylikkdaan vaikutelman mustan kans-
sa kaytettyna. Harmaa symboloi muun muassa konservatiivisuutta, mutta toi-
saalta myds latteutta ja masennusta.

9. Ruskea. Harmaan tavalla ruskea on myds arkinen, luonnollinen vari. Monet pu-
naiseen pain suuntatuvat ruskean savyt, kuten esimerkiksi terrakotta, tuovat
[dampimyyden, turvallisuuden sekd maanldaheisyyden tunnetta.

(Nieminen 2004, 193.)

4.2.4 Fonttien kdaytté markkinoinnissa

Kirjasintyypit eli fontit ovat visuaalisen kielen toisenlainen osapuoli. Fonteista voi tulla erilaisia
tuntemuksia seka kasityksia yksinkertaisesti niissa olevien visuaalisten tekijoiden myota. Jotkut
kirjasintyypit voivat herattda tuntemuksia, joita ovat muun muassa 'tyylikas’, 'vanhanaikainen’,
‘moderni’ ja ‘tylsd’. On mahdollista vaittaa, ettd tama kyky tulkita fontin visuaalista kieltd perustuu

ihmisen omaan mielleyhtymaan seka kontekstiin. (Bonnici 1999, 52.)

Erdaan tutkimuksen pohjalta on huomattu, etta tietyt kirjasintyypit voivat saada ihmiset tuntemaan
joko iloa tai surua. Yllattavana 16ydoksena oli se, etta serif-fontit tekivat yleisemmin ihmisista su-
rullisia kuin sans-serif-fontit. (Mts. 52.) Alta |6ytda vertailtavaksi esimerkkia fonttien eroavaisuuk-

sista.

Talta nayttaa Serif-fontti

Talta nayttaa Sans Serif -fontti

Kuvio 2. Esimerkki kahdesta Serif-fontista. (Linna, 2021.)
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Mika tekee toisesta fontista niin sanotusti “surullisemman”? Serif-fontteja pidetaan yleisella tasol-
la klassisena, muodollisena seka tyylikkdana kirjasintyylina. Sans Serif-fontin ajatellaan olevan
enemmankin moderni, siisti seka minimalistinen. Tekijanad on myo6s paikat, missa kyseisia fontteja
kdytetdadan. Vanhanaikaista Serifia kdaytetdan muun muassa sanomalehdissa ja kirjoissa, ja Sans Seri-
fida on kaytetty nettisivuilla pitkdn aikaa. (Pediaa.com, 2015.) Naiden perustelujen pohjalta voidaan
paatelld, etta tekstia lukevat kokevat modernin kirjasintyylin mielekkdaammaksi ja yhdistavat van-
hemman fontin negatiiviseen mielikuvaan. Serif-kirjasintyylid kaytetaan paljon asiallisissa teksteis-

sd, joka voi olla joidenkin lukijoiden mielesta epamiellyttava tekija.

4.2.5 Kuvasuhteiden merkitys sosiaalisen median markkinoinnissa

Oli kyseessa kampanjakuva, video, uutinen tai vaikkapa meemipostaus, visuaalisen markkinoinnin
sisaltod johtaa sosiaalisen median maisemakuvaa. Sosiaalisen median jatkuvasti muuttuvassa maa-
ilmassa yrityksen visuaalinen ilme on useimmiten ensimmainen asia, jonka asiakas nakee, seka
mahdollisesti se yksi ainoa asia, jonka he tulevat muistamaan firmasta. Siksi on tarkeda osata
markkinoida brandia tehokkaasti sosiaalisessa mediassa oikein asetettujen kuvien ja videoiden

avulla. (Arens 2021.)

Instagram on yksi suosituimmista valokuvien jakamiseen tarkoitetuista sosiaalisen median kanavis-

ta, mika tekee siita loistavan paikan jakaa visuaalisesti miellyttdavaa sisaltoa.
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Kuvio 3. Instagram-kuvien ohje kuvasuhteille (Later.com. 2020.)

Ramakrishnan (2021) kertoo suosittelevansa yritysten kdyttamaan nelion 1:1 sekd pystysuuntaisia
4:5 kuvasuhteita Instagramin markkinoinnissa. Syyna tdahan on yksinkertaisesti se, etta kyseiset
kuvasuhteet vievat maksimaalisesti enemman tilaa naytosta, kun ihmiset selaavat sovellusta puhe-
limillaan. Vaakasuuntaiset 1.91:1 postaukset voivat jadada helposti huomaamatta nopeamaan
skrollaamisen seurauksena. Horisontaalisien kuvien toisena huonona puolena on myos se, etta
jotkut yksityiskohdat voivat olla monille liian pienia helposti nahtavaksi, minka vuoksi asiakkaat

tarvitsisivat zoomata kuvaa nahdakseen tarkemmin kokonaisuutta.

LinkedInissa toisaalta tdamd vaakasuuntainen kuvasuhde toimii parhaiten. LinkedIn (2021) ehdottaa
sivuillaan kayttamaan tata kuvasuhdetta parhaan resoluution saamiseksi. Useimmiten LinkedIn
postauksien kuviin on liitetty linkki klikattavaan artikkeliin, jolloin isommat kuvasuhteet olisivat

enemmankin informoivan sisallon tiella.
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5 Instagram peliyrityksen mainonnan kanavana

Instagram on parhaiten tunnettu sovelluksena, jossa voi julkaista ja jakaa henkilokohtaisia kuvia
seka videoita ystaville. Siksi joillekin voi tulla yllatyksena, ettd se on myos todella tehokas alusta
yrityksille mainostaa tuotettaan. Iso syy tahan on Instagramin formaatti. Visuaalisen luonteensa
vuoksi Instagram tarjoaa suuren mahdollisuuden yrityksille esitelld tuotteitaan nakyvasti seuraajil-
leen ja mahdollisille uusille asiakkaille. Olivat ne sitten valokuvia, videoita tai Instagram-tarinoita,
miljoonat yritykset ovat rakentaneet itselleen visuaalisen lasndolon hyodyntéden sovelluksen eri

ominaisuuksia. (Later.com 2019.)

Instagramin kayttajat ovat myos erittdin aktiivisia verrattuna muihin someihin — kuvien tai videoi-
den tykkdamisella ei ole isoa kynnysta (vrt. Facebookin tykkdyssysteemi). Suuri tekija tdhan on
sovellusten algoritmien eroavaisuudet. Instagramissa julkaisun nakyvyyteen vaikuttaa paljon tyk-
kayksia seka kommentteja kuvalla on, mutta my0s julkaisun tuoreus. Facebookin algoritmi priori-
soi enemman ystavyyssuhteita julkaisun nakyvyydessa kuin sen tuoreutta. Taman takia yritysten

uudet markkinointimateriaalit voivat olla taysin nakymattomia Facebookin kayttajille. (Ellis 2018.)

5.1 Instagram-tilin visuaalinen suunnitteleminen

Instagram-tilia luodessa on hyva suunnitella siihen etukateen sen profiilikuva, seka biografiateksti.
Naiden kuuluisi kuvata yrityksen brandia mahdollisimman tarkasti, jotta seuraajat ja asiakkaat tie-
tavat mista on kyse. Peliyritykselld profiilikuvaksi kannattaa valita joko firman taikka tuotetun pelin

logo/tunnettu hahmo.

Instagram-profiileihin voi myos kirjoittaa biografiatekstin, joka on periaatteessa profiilin kuvailu-
teksti. Sen olisi hyva olla lyhyt ja ytimekds. Biografiaan kirjoitetaan yrityksen toiminnasta yhteen-
veto, joka heijastaa sen imagoa toivomalla tavalla (Morgaine, n.d.). Lisdksi nettisivun tai muun lin-
kin liittdminen bioon on hyvin tarkeaa, silla Instagram-julkaisuihin ei voi talla hetkell3 liittda toimia
nettisivulinkkeja. Peliyritys voi siis muun muassa linkata oman pelin osoitteen biografiatekstilaatik-

koon.
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5.2 Aktivoivan sisdllon tuottaminen Instagramissa

Kaytetyin julkaisumuoto Instagramissa on kuvapostaus. On tarked muistaa jakaa laajasti sisaltoa
kyseista kanavaa kayttaessa, silla seuraajat ovat eniten kiinnostuneita yrityksista, jotka eivat mene
yhden nuotin mukaan vaan osoittavat moninaisuutta. Huomiona lisaksi on hyva tietaa, etta In-
stagram-kayttdjat ovat hyvin aktiivisia alustaa kdyttdaessa. Noin 60 prosenttia Instagram-
sovelluksen kayttdjista sanoo kayvansa sivustolla paivittdin, ja 21 prosenttia kertoo tsekkaavansa
sitd viikoittain. (Decker 2017.) Yrityksen markkinoinnin suunnittelussa on valttamatonta kehittaa
suuntaa antava hahmotelma siitd, kuinka usein julkaisuja olisi hyva pistaa ulos seuraajien nahta-
vaksi. Kuten aiemmin mainittiinkin, suurin osa Instagramin kayttajista kdy vahintdaan tsekkaamassa
sovellusta joka paiva ja mahdollisesti reagoimalla sielld julkaistuun sisaltéon, joten tehokkain paa-

tos olisi taten julkaista paivittadin.

5.2.1 Tuotteen markkinointi Instagramissa

On selvaa, etta Instagramia ei nykypaivana kayteta pelkastaan henkilokohtaisiin tarpeisiin, vaan
siitd on tullut maailmanlaajuinen paikka, jossa brandit voivat innostaa yleis6dan jakamalla sisaltoa
tuotteistaan ja muista tarpeellisista asioista, kuten rekrytointimahdollisuuksista. Instagramin kayt-
tajat arvostavat myos julkaisuja, jotka eivat ole suoraa mainostusta, vaan rehellistd postaamista.
(Decker 2017.) On kuitenkin valttamatonta tuotteen menestykselle julkaista siita tiedotettavia

postauksia kohtuudella.

Menestydkseen yrityksen olisi tarkea olla visuaalisesti erottuva muista kilpailijoista. Instagramissa
julkistettavien kuvien seka videoiden tulisi olla mahdollisimman laadukkaita, huomiota herattavia
sekd yhtenaisia toistensa kanssa. (Morgaine, n.d.) Esimerkiksi peliyrityksen kannattaa sisallyttaa
tunnetut pelihahmot sekda muut grafiikat tuotettuun sisaltéon yhtenaisyyden saavuttamiseksi.

Konkreettisesta esimerkista voi lukea lisda luvussa 7.4.

Instagram-kuvien visuaalisten tekijoiden perussaantdina ovat seuraavat:

e Kirkkaammat sekd vaaleammat saavat tilastollisesti 24 prosenttia enemman tykkayksia kuin
tummemmat kuvat.
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e Kuvat, joiden taustalla on sopivasti tyhjaa tilaa menestyvat 29 prosenttia paremmin kuin
ne, jotka ovat visuaalisesti sekavia.

e Kuvassa olisi tarkea olla yksi paavari ja muita vareja kaytettyna kohtuullisemmin. In-
stagram-kuvat, joilla on yksi dominoiva paavari, saavat 17 prosenttia enemman tykkayksia.

(Mt. N.d.)

5.2.2 Behind-the-scenes-postaukset

Kuvat ja videot, joissa yritys nayttaa seuraajilleen behind-the-scenes-sisaltéa, on tehokas keino
tuoda avoimuutta yritysasiakkaan ja brandin valille. Yrityksen tuotteesta on tarkeaa postata koh-
tuudella, mutta liiallisuudessa se voi olla vahingoittavaa. Ihmiset tykkdaavat nahda enemman hu-
manistista puolta yrityksissa, mita ei normaalisti ndkyisi. (Mt. 2017.) Mita tahan sisaltoon kuuluu
ovat muun muassa tydntekijoiden esittelypostaukset seka teemapdivapostaukset. Jalkimmaisesta
voi lukea tarkemmin luvussa 7.3.4. Tyontekijoiden esittelyt julkaisuina ovat paasaantoisesti kuva-
ja tekstimuodossa, jossa kerrotaan tietyn tyontekijan asemasta yrityksessd, hanen harrastuksis-
taan ja vaikkapa muista mielenkiinnonkohteista. Kun asiakas yhdistda naaman normaalisti elotto-
maan kasitteeseen, joka on yritys, saa han positiivisemman mielikuvan sen toiminnasta seka tuot-

teista.

Jotkut yritykset kayttavat myos Instagramin omaa tarinaominaisuutta interaktiivisena markkinoin-
tikeinona tavoitteena lahestya heidan asiakkaitaan henkilokohtaisemmalla tasolla. Instagram tari-
noiden kautta voidaan siis aktivoida seuraajia osallistumalla esimerkiksi gallupkyselyihin. Liittamal-
I3 kyselyt jollain keinoin yrityksen tuotteeseen voi yritys tuottaa merkittavaa ja arvokasta

nakyvyytta omalle brandilleen.

6 LinkedIn peliyrityksen mainonnan kanavana

LinkedIn on erinomainen sosiaalisen mediankanava businessorientoituneille yrittajille, silla se tuo
katevasti laajasti mahdollisuuksia verkostoitua muiden yritysten kanssa. LinkedIn on paikka, jossa
eri alojen yrittajat sekd osaajat voivat helposti osallistua keskusteluihin etsien uusia kykyja, kuten

myo6s mahdollisuutta viedd omaa uraansa eteenpain. (Markkinointiakatemia.fi. n.d.)
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LinkedInin mainonnan iso etu on, etta siind pystyy kohdistaa mainonnan nakymaan muun muassa
kilpailevan yrityksen tyontekijoille. Kyseinen keino lisaa huomattavasti esimerkiksi uuden videope-
liyrityksen nakyvyyttd, ja voi tdten tuoda myos uusia verkostoitumismahdollisuuksia seka strategi-
sia kumppanuussuhteita. Mainontaa LinkedInissa voi kohdentaa esimerkiksi toimenkuvan seka

ammattinimikkeen perusteella. (Mt. n.d.)

6.1 LinkedIn-tilin visuaalinen suunnitteleminen

Yrityksen LinkedIn-sivun olisi tarkea ilmaista ja kuvata firman imagoa visuaalisin keinoin niin, etta
uudet, potentiaaliset asiakkaat oppisivat helposti ja enemman brandista seka yrityksessa tyosken-

televista ihmisista. Taman kanssa kulkee kasi kidessa mielenkiintoa herattava markkinointisisalto.

Yrityksen profiilikuvan kuuluisi kuvailla selkedsti brandidan. Peliyrityksen kannattaa ensisijaisesti
suunnitella itselleen huomiota herattava logo, jota pystyy hyoédyntamaan eri sosiaalisen median
kanavilla — téssa tapauksessa LinkedIn profiilikuvassa. (Moran 2021.) LinkedInissa voi myds vaihtaa
kansikuvaa, mika olisi hyvin tarkeaa myos tehda nakyvyyden lisdamiseksi. Kansikuvan seka logon

varimaailman harmonia seka yhtenaisyys on hyva ottaa huomioon niita kehittaessa.

Psyon Games

The banging fusion of rock hard science and awesome entertainment!
Entertainment - Jyvaskyld, CENTRAL FINLAND - 327 followers

Kuvio 4: Psyon Games LinkedIn-tili (Psyon Games LinkedIn, 2021.)

Ohessa olen ottanut esimerkiksi Psyon Games -peliyrityksen LinkedIn-tilista kuvankaappauksen,
jossa pystyy nahda, miten he ovat kayttdneet samaa taustaa logossa seka kansikuvassa. Aikai-
semmin kasittelin varien symboliikkaa, ja tdssd esimerkissa padvarina on kaytetty vihreda, jonka

savyt usein kuvastavat muun muassa terveytta ja hyvinvointia.
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Tutkiskelemalla yrityksen brandia ja kuvailua itsestaan voi huomata, etta varien kayttoé on osunut
kuin naula kantaan. ”Psyon Games yhdistaa tieteen ja videopelit muuttaakseen maailmaa parem-
paan suuntaan. Talld hetkelld meidan reseptimme merkittdvalle viihteelle on tuoda vallankumouk-

sen digitaalisiin terveydenhuolto- ja tietoisuuspalveluihin (Psyon Games 2020.).”

6.2 Aktivoivan sisdllon kayttaminen LinkedIn mainonnassa

Mita useammin LinkedInissa julkaisee sisaltoa, sitd paremmin algoritmi suosii sivun nakyvyytta
muille kayttajille. Luonnollisesti oman sisallon julkaiseminen on todella tarkeda etenkin uudelle
yritykselle, mutta on myos hyva jakaa muiden kanssakayvien postauksia. (LinkedIn. 2019.) Etenkin
peliteollisuudessa tyoskentelevat usein kayvat reagoimassa seka jakamassa kilpailijoidensa sisaltda
omille seuraajilleen. Saman tekeminen heille edesauttaa uuden yrityksen nakyvyytta, ja lisda ver-

kostoitumismahdollisuuksia.

LinkedInin (2019) sivuilla mainitaan, ettd visuaalista sisaltod suunnitellessa kannattaa ottaa huo-

mioon kolme erityyppista julkaisumuotoa mita LinkedIn tarjoaa:

4. 3-4 kuvan kuvakollaasit. Nama toimivat erittdin hyvin yleisda aktivoidessa.

5. Noin 1-2 minuutin videot. Videon tulisi kiinnittaa katsojan huomion ensimmaisien sekun-
tien aikana. Esimerkiksi pelitrailerien pituus kannattaisi pitda noin minuutissa.

6. Dokumenttitiedostot (PDF, PowerPoint). Niilla pystyy kertomaan paremmin seuraajille, mi-
ka tekee brandista uniikin.

6.2.1 Tuotteen markkinointi LinkedInissa

Kuten aiemmassa luvussa mainittiinkin, LinkedInissa toimivat parhaiten julkaisut, joihin kuuluu
kuva -ja/tai videomateriaalia. Kuvalliset postaukset saavat 98 prosenttia enemman kommentteja
kuin ne, joissa ei ole kaytetty visuaalista materiaalia. Videot aktivoivat seuraajia eniten LinkedInis-
sa — viidenkertaisesti enemman kuin mikddan muu sisaltotyyppi. LinkedIn-sovelluksen sisaisesti jul-
kaistut videot toimivat parhaiten nakyvyyden saavuttamiseksi, silla ne toistuvat automaattisesti
niiden paalle skrollatessa. Seuraajat seka muut kotisivua skrollaavat kiinnittavat taten kyseisiin

videoihin parhaiten huomion. (Sehl 2020.) Esimerkkina peliyrityksessa parhaiten toimivat muun
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muassa pelien trailerit. Myos pelinkehitykseen liittyvat merkkipaalupostaukset ovat tehokkaita

keinoja tuoda positiivista nakyvyytta yrityksen imagolle.

7 Case - Psyon Gamesin somemainonta

7.1 Opinndytetyodssa toteutettu haastattelu ja sen taustaa

Opinndytetydssa toteutettiin suullinen, kvalitatiivinen haastattelu peliyritys Psyon Gamesin kans-
sa. Haastateltavana oli yrityksen kaksi tyontekijaa, jotka vastaavat heidan sosiaalisen median
markkinoinnistaan, ja ovat parhaiten tietoisia heidan visuaalisesta ilmeesta markkinoinnin kannal-
ta. Kysymykset haastatteluun valikoitiin harkiten ja niin, etta niita analysoimalla voitaisiin saada
selked kasite tutkittavasta ilmiosta mika on sosiaalisen median visuaalinen mainonta. Haastatte-
lussa kaytettiin siis osittain strukturoitua haastattelutyylia seka avointa haastattelua aina kun tar-

kentavia kysymyksia herdsi mieleen.

Valinta kyseiselle haastattelun kohteelle muodostui tutkimalla paikallisten peliyritysten mainon-
nan historiaa, sekda mainonnan tyylia. Psyon Gamesin markkinointia I10ytyy monelta sosiaalisen
median kanavalta, ja tuotettu visuaalisen sisdltd niihin on hyvin monipuolista. He ovat myds kus-
tantaneet itse pelien mainonnan puolesta (Psyon Games 2020), mika tekee haastattelusta huo-
mattavasti helpompaa vahaisten osapuolien takia. Ndiden perustelujen mukaan valitsin yrityksen
mahdolliseksi haastattelun kohteeksi, ja otin heihin yhteytta asiasta. Seuraavissa kappaleissa kasi-

telldan ja analysoidaan haastattelujen vastauksia.

Tarkeimmiksi haastattelukysymyksiksi valikoitiin seuraavat:

10. Mitka sosiaalisen median kanavat vetdvat eniten huomiota ja miksi?
11. Milla sosiaalisen median kanavilla mainostetaan eniten ja miksi?

12. Milla perusteilla valitaan visuaaliset markkinointimateriaalit julkaistavaksi sosiaalisessa
mediassa’?
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7.2 Psyon Games yrityksena ja sen markkinointia

Psyon Games on jyvaskylaldinen startup peliyritys, joka alun perin perustettiin vuonna 2013. He
julkaisivat ensimmaisen indie-pelinsa, Antidoten, vuonna 2018 ja ovat siita ldahtien olleet tunnettu-
ja yrityksena, joka yhdistaa pelit ja tieteen. Antidote on “tower defense”-tyylinen strategiapeli,

jossa pyritaan puolustamaan kantasolia viruksia seka bakteereja vastaan.

Psyon Gamesilla markkinoidaan paasaantoisesti neljalla eri sosiaalisen median kanavalla: Faceboo-
kissa, Instagramissa, LinkedInissa seka Twitterissa. Vaikka heidan Facebook-tilillddn on eniten seu-
raajia verrattuna muihin alustoihin, on siella aktiivisuus vahempaa kuin esimerkiksi Instagramissa.
LinkedInissa mainostuksen sisadltd on useimmiten asiallista, ja kyseisen alustan ilmapiiri on hyvin
erilainen verrattuna muihin somekanaviin. Tutkimuksen kohteeksi paatyi taten Instagram, seka

LinkedlIn.

7.2.1 Instagram Psyon Gamesilla

Yrityksen Instagramissa on aktiivisuus staattista — samat seuraajat kayvat tykkaamassa uusista jul-
kaisuista. Tastad huolimatta seuraajat ovat eniten aktiivisempia muihin kanaviin verrattuna, In-
stagramissa on helppo saada ihmiset niin sanotusti “liikkeelle”. Innokkaimmat seuraajat myos
kayttavat mieluummin Instagramia esimerkiksi Facebookin sijaan. Miksi ndin sitten on, etta In-
stagramissa on helpompaa aktivoida sen kayttdjia? Luvussa 5 mainittiin, ettd Instagramissa on
luonnollisemmin matalampi kynnys tykata kuvista. Facebookin seuraajat eivat ole niin innokkaita
tykkaamaan kuvista, mahdollisesti johtuen sovelluksen ominaisesta mekaniikasta, jolla kuvan tyk-

kaaminen tulee nakyviksi muiden ”seinalle”.

7.2.2 LinkedIn Psyon Gamesilla

Yrityksen LinkedIn-tililla pyritdan julkaisemaan business-orientoituneita postauksia, eika niinkdan
itse tuotteista. On siis tarkeampaa jakaa muille siitd, mita yritys tekee, seka mihin tavoitteeseen
pyritdan yrityksena. Blogipostaukset ovat tehokas keino LinkedInin markkinoinnissa, silla niilla voi
saada nakyvyytta huomattavasti. LinkedInin kautta Psyon Games on saanut paljon huomiota esi-
merkiksi muilta yrityksilta, joita kiinnostaa pelien seka lddketeollisuuden valisten siltojen rakenta-
minen. Kyseisen sovellukseen on myos tarkoituksena julkaista vakuuttavia postauksia, joilla voisi

mahdollisesti herattaa potentiaalisten sijoittajien huomion.
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7.2.3 Pelin henkilokohtaiset tilit yrityksella

Psyon Games on my0s tehnyt omat sosiaalisen median kanavat heidan ensijulkaisulle Antidote-
pelille. Syyksi tdlle on se, etta he haluavat osittain erottaa julkaisut tilien valilla. Yrityksen omalla
tililla Psyon Games julkaisee sisdltoa siitd, mitd he tekevat yleiselld tasolla firmassa ja Antidoten
kanssa, eli promoavat yritystaan. Antidoten sivuilla taas julkaistaan enimmakseen kyseiseen peliin

liittyvia asioita, kuten uusia paivityksid sekd Antidote-teemalla kehitettya teemapaivapostauksia.

Indie-peleille ei valttamatta tarvitse tehda erillista tilia yrityksen tilin lisdaksi, mutta se voi koitua
hyodylliseksi tietyissa tilanteissa. Jos peliyritykselld on esimerkiksi heidan kehittamalleen pelille
innokas, omistautunut peliyhteis6 voi olla jarkevaakin luoda talle pelille erillinen kanava, jossa voi
keskittya kasvattamaan ja palvelemaan omaista yhteisoa. Toisena esimerkkina on tilanne, jossa
yritys on luomassa pelid, ja haluaa striimata yhteisolleen pelinkehityksen eri vaiheita. (Paek 2018.)
Pelille tarkoitetut kehitysblogit sopisivat talloin parhaiten erilliselle tilille, eikd hairitsemaan yrityk-

sen henkilokohtaista sometilia.

7.3 Yrityksen markkinointimateriaaleja

7.3.1 Erilaisia kuvamateriaalityyppeja

Antidote-pelin julkaisuvaiheessa Psyon Games julkaisi enimmakseen gameplay-kuvia, kuvankaap-
pauksia, seka gifeja pelista. Kriteerit valikoiduille kuville oli se, etta niiden taytyy esitella jotain kes-
keista asiaa pelista esimerkiksi selostamalla pelin mekaniikan toiminnasta. Joskus keinona on ollut

koota paljon toimintaa yhteen kuvaan, jolloin seuraajat saavat niin sanotusti tekemisen tunteen.
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Kuvio 5: Antidoten markkinointimateriaalia, jossa pelin gameplay-kuvalla pyritdan viestimaan kat-

sojalle pelin mekaniikasta visuaalisin keinoin. (Psyon Games Instagram, 2019.)

Yksittdisia kuvankaappauksia pelin gameplaysta ei ole jarkevaa julkaista, silla ne eivat anna tar-
peeksi kattavaa selitysta siitd, mita kyseisessa pelin kohtauksessa tapahtuu. Niihin on hyva lisata
informoivaa tekstia pelin ominaisilla fonteilla ja vareilla, sekd mahdollisesti lisatd muuta visuaalista
materiaalia innostamaan katsojaa. Antidoten varimaailma on hyvin varikasta ja sitd on kaytetty

hyoédyksi myds mainonnan materiaalina.

Psyon Gamesin Play-kaupassa ja App Storessa julkaissut promokuvat selkeasti kuvailevat mita pe-
lissa tapahtuu, ja minka takia kyseinen asia on siistid. Promokuvissa pyritdadan tuomaan hahmoja

esille, silla ne ovat hyvin muistettava asia pelissa, mihin myos ihmiset tykastyvat. Kun peleihin tu-
lee paivityksia, olisi kuitenkin hyva julkaista informoiva kuva/kuvankaappaus siita asiasta, mika on

pelissa muuttunut.

7.3.2 Trailerit markkinointimateriaalina

Vaikka julkaistaisiin gameplay-kuvaa, jolla pyritdan tuomaan realistista kuvaa pelin toiminnoista,
eivat ne yksindan toimi tehokkaasti itsendisena markkinointimateriaalina. Trailereiden avulla voi-

daan esittda, millaista laatua yritys pystyy tuottamaan — siihen pystytdaan poimimaan pelista par-
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haat, siistit ominaisuudet, jotka jadavat helpommin mieleen. Esimerkiksi Antidoten traileriin on
poimittu hyvin intensiivisid seka mielenkiintoisia kohtauksia, pistetty niita putkeen seka selostettu
valilla mita pelissa tapahtuu — katsoja ymmartaa taten paremmin mista pelissa onkaan oikeasti
kyse. Antidote on pelind monimutkainen, niin pelkdstaan kuvankaappauksia markkinoimalla voi

katsojalle jaada pelin idea hyvin epaselvaksi.

7.3.3 Tiedottavat sarjakuvamateriaalit

Antidote-pelin markkinoinnissa on myos kadytetty hyodyksi Psyon Gamesin kehittamaa ”Adventu-
res in PetriPark” nimista sarjakuvaa, tarkemmin edu-comicia. Ndiden sarjakuvien tarkoituksena on
valittda hauskalla tavalla pelista tietoa niille, jotka eivat tieda tai vaikkapa ymmarra, mita pelissa

tapahtuu. Lyhyella sarjakuvalla pystytaan helposti havainnollistamaan mita pelissa voi oppia.

Sarjakuvat ndin pelin sivutuotteena toimivat hyvin markkinointimateriaalina. Lukijat paaset luke-
maan ajatuksen kanssa aiheesta, ja tajuamaan pelin juonesta enemman. Talla tavalla yritys voi
tarjota mielenkiintoisempaa sisaltda sosiaalisessa mediassa, kun julkaisee konkreettista seka visu-
aalisesti miellyttdavaa sisdltod. "Adventures in PetriPark” -sarjakuvia on myos kadytetty avaamaan
pelin toiminnan ominaisuuksista muun muassa farmaseuttisille yrityksille. Talla on haluttu kertoa,
miten perinteisestd immuunijarjestelman reaktiosta on voitu saada saatu visuaalisesti hauska ja
mielenkiintoinen peli, joka on aiheena normaalisti tylsaa ja kuivaa. Mainittavana on se, etta naiden
sarjakuvien tekeminen vie paljon aikaa, joten on tarkeaa puntaroida tilanteen mukaan, etta onko

niiden tuottaminen kannattavaa.
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Kuvio 6: Antidote-pelin edu-comic. (Antidote Instagram, 2019.)

7.3.4 Teemapaivajulkaisut

Nykypaivadinen ilmio sosiaalisen median julkaisuissa ovat juhla- ja teemapaivdapostaukset. Eri alojen
yritykset julkaisevat jouluna kuvia, joissa he toivottavat seuraajilleen hyvaa joulua. Joidenkin mie-
lesta naiden kuvien julkaiseminen voi olla alléttavan hempeaa ja turhamaista sisaltda, mutta todel-
lisuudessa juhlapaivan julkaisut voivat olla mita arvokkaimpia yrityksen markkinoinnin kannalta

(Schaffer 2020).

Juhla -ja teemapaiving, kuten esimerkiksi Halloweenina, ovat julkaisujen kuvat niin sanotusti puet-
tu Antidoten teemaan sopiviksi. Teemapaiviin liittyvissa postauksissa kdytetdan yleisesti pelin
olennaisia fontteja, varimaailmaa, seka tunnettuja hahmoja. Pyrkimyksena on tehda hauskalla ta-

valla linkki pelin ja sen hahmojen vilille.
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Psyon Games lisdd my0s, etta silloin, kun peleistd ei ole saatu tarpeeksi materiaalia irti julkaista-
vaksi, niin he ovat paatyneet suunnittelemaan muun muassa “company culture”-teemapostauksia,
joissa he ovat esimerkiksi esitelleet yrityksen tyontekijoita. Kyseiset julkaisutyypit eivat tuo uutta

sisaltoa peleihin liittyen, mutta niiden avulla seuraajat paasevat tietdmaan yrityksesta syvemmin

henkilokohtaisemmalla tasolla.

mi"é"i'i@

Kuvio 7. Antidoten teemapaivan markkinointimateriaalia (Antidote Instagram, 2020.)

7.4 Mainonnan teknisia tekijoita, analytiikkaa seka analysointia

Haastattelun aikana kohosi kysymyksia aiheesta, ettda mitka julkaisut ovat kerdanneet eniten huo-
miota Instagramissa. Psyon Gamesin mukaan heidan Instagram-tililladan eniten tykkayksia on saa-
nut postaus, missa on kaytetty 3D-hahmoa, ja missa on selitetty mita kyseinen hahmo tekee pelis-
sa. Markkinointikuvassa on kaytetty kuvasuhdetta 4:5, joka on Instagramiin optimoitu
pystysuuntainen kuvasuhde. Syy talle valinnalle on se, etta 4:5 kuvasuhde vie eniten tilaa puheli-

men ndytosta — Instagramia selattaessa on sita vaikea olla ndkematta.
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Kuvan visuaalisia tekijoita analysoimalla voidaan paatella sen suosion perusteet. Alla olevassa
markkinointikuvassa on pelin nimi selkedsti nakyvilla vasemmassa alalaidassa, mika ohjaa lukijaa
|[6ytamaan seka hakemaan pelid helpommin puhelimen kauppasovelluksesta. Pelin logo liitetaan
joskus postauksiin, jos postaus liittyy vahvasti peliin (muun muassa hahmoesittelyt). Taman keinon
avulla ei jaa lukijalle epaselvaksi, etta mika kyseinen kuvan hahmo on. Tekstia on kaytetty kohtuul-
lisesti informatiivisena keinona, ne kertovat selkedsti pelaajalle mista pelissa on kyse. Kuvan hah-
moesittelyn seka pelin fontti ovat samaa tyylia, mika lisaa vakautta asetteluun. Fonttien kayttoa
kannattaa harkita ajatuksen kanssa, liian monta eri fonttia voi tuoda sekavuuden tunnetta kuvaan.
Antidoten mainonnassa kdytetaan myos paljon kirkkaita, huomiota herattavia vareja, ja ne valikoi-
daan suoraan pelin sekd hahmojen omaisesta varimaailmasta — raikedmmatkin varit eivat nayta

taten liialliselta.

Destroys virus
factories, heals cells!

g

Kuvio 8: Antidoten markkinointimateriaalia (Psyon Games Instagram, 2019.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on Psyon Gamesilla ollut yllapitavaa toimintaa — pyrkimyksena
on ollut julkaista materiaalia vdahintaan kerran viikossa. Yllapitavan visuaalisen markkinointimateri-
aalien tuottamiseen on kaytetty yleensa aikaa muutama tunti per viikko. Isoimmissa projekteissa,
kuten muun muassa suurissa pelipaivityksissa, on panostettu huomattavasti enemman materiaa-

lien laatuun. Pelialalla on vaadittavaa tuottaa markkinointia sekd mainontaa, mika kertoo yrityksen
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olemassaolosta, mutta myos sen nykyaikaisesta toiminnasta. Antidote-pelin paivityksien postaa-
minen on ollut tarkein funktio markkinoinnin puolella — seuraajat nakevat, etta peli on olemassa ja
sita ollaan kehittamassa. Sosiaalisien medioiden algoritmit suosivat aktiivisuutta suuresti, olemalla

aktiivinen somessa johtaa siihen, ettd seuraajat saavat tiedon uudesta julkaisusta tehokkaammin.

8 Yhteenveto

8.1 Pohdintaa

Opinndytetyon tavoitteena oli antaa potentiaalisille peliyrityksille ohjeita seka informaatiota siit3,
etta millaista on tehokas ja laadullinen pelimarkkinointi visuaalisen suunnittelun kannalta. Tutki-
muksen perustan luomisen apuna kaytettiin case-tutkimusta, jossa haastateltiin paikallista peliyri-
tys Psyon Gamesia heidan henkilékohtaisesta somemarkkinoinnistaan. Taman lisdksi tavoitteena
oli koota opittujen tietojen pohjalta opas visuaaliseen markkinointiin, jota potentiaaliset yritykset

voisivat mahdollisesti kdayttaa apunaan markkinoinnin strategiaa suunnitellessa.

Aiheen lahteiden keruuvélineena toimi paaasiassa uutiset seka artikkelit erilaisilta nettisivuilta.
Hyvin harkiten kaytettiin fyysisia kirjoja [ahteena, silld iso osa ndiden kirjojen sisallosta ovat nyky-
pdivana jo vanhentunutta tietoa. Tutkimusta aloittaessa olin tasta seikasta tietoinen, mutta koin
tarpeelliseksi |6ytda edes yhden lahteen, jonka tiedot ovat ajankohtaisia vield tana paivana. Nai-
den kirjojen tekstisisalto kasittelee muun muassa varien symboliikkaa seka visuaalisen markki-
noinnin maarittamista yleisella tasolla, joita sovelsin tydssa kayttamalla pelialaan liittyvia esimerk-
keja. Esimerkit pohjautuivat opittuun tietoon, jonka maaraa olen kerryttanyt pelialalla

opiskellessa.

Hyvin dkkia huomasin myds, etta digitaalisien lahteiden luvullinen maara tulisi loppupeleissa ole-
maan hieman suuri. Tarkkaan opinndytetyon aiheesta ei paljoa I0ytynyt netista artikkeleja taikka
uutisia, ja jotka tulivat vastaan, olivat useimmiten luettavissa ison rahasummamuurin takana. Ta-
ten paadyin kokoamaan tietoa aihealueesta laajemmin eri |ahteitd hyodyntden. Suurena apuna oli
myo6s Psyon Games -peliyrityksen suullinen haastattelu, joka toteutettiin opinndytetyota tehdessa.
Haastattelukysymykset muotoilin tarkkaan ja harkiten ennen itse tapahtumaa. Yrityksen tyonteki-
jat vastasivat kysymyksiin laajasti kdyttden visuaalisia esimerkkeja heidan sosiaalisen median

markkinoinnistaan. Tuohon aikaan aihealuetta en ollut viela rajannut Instagramiin ja LinkedIniin,
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joten vastauksissa kasiteltiin paljon my0os heiddan muita sosiaalisen median alusta, kuten Faceboo-
kia seka Twitteria. Peliyrityksen sisdinen tieto ja pohdinta omasta markkinoinnista laadulliselta
kannalta edesauttoi opinndytetyon tulosten saantia, ja heidan palautteensa todisti vastaavan jo

kirjoitetun tekstin sisaltoa.

Aiheen rajaaminen visuaalisen markkinoinnin kantaan johtui henkil6kohtaisesta taustasta graafi-
sena suunnittelijana pelinkehityksen puolella. Tasta johtuen ty6 rajattiin kvalitatiiviseksi eli laadul-
liseksi tutkimukseksi. Haasteena opinnaytetyota tehdessa oli oppia ymmartamaan sen puolta
markkinoinnin kannalta. Tutkielman tekeminen vaati aiheeseen perehtymista seka markkinoinnin
osa-alueiden oppimista. Taustatutkimusta aiheeseen tein kirjoittamisen ohella katsomalla erilaisia
videolahteita, seka artikkeleja. Opasta tehdessa tietoisuus kasvoi merkittavasti, kun oli mahdolli-
suus verrata muiden firmojen markkinointistrategioita, ja kayttaa niita viittauksena omassa teks-
tissa. Muun muassa markkinoinnin aikataulutusta tehdessa tutkin monia eri sosiaalisen median
aikatauluja ja kdytin myds opittua tietdmysta aiheeseen liittyen taulukon luomiseksi. Tasta aikatau-
lutuksen pohjasta kehitettiin mahdollisimman helposti luettava sekd ymmarrettava, jotta sita voisi

kuka vain kayttaa henkilokohtaista markkinointisuunnitelmaa luodessa.

8.2 Kehittamisehdotuksia

Opinnaytetyon tutkimukset tuotettiin padasiassa laadullisin menetelmin, minka vuoksi koen, etta
olisi tarkedaa myds tehda analysointia aiheesta kvantitatiiviselta eli maaralliselta kannalta. Muun
muassa olisi aiheellista tehda tutkimusty6ta kysymalld, etta mika tekee peliyritysten markkinoin-
nista tehokasta heidan tilastotietojen perusteella. Eri somekanavien markkinointiin liittyvien jul-
kaisujen tilastoja analysoimalla voitaisiin [6ytaa arvokkaita tuloksia menestyksen taustasta. Tyon
maara tassa olisi huomattavasti korkeampaa, mutta kyseisestd aiheesta ei ole 16ydettavissa tar-

peeksi materiaalia, niin olisi erinomaista, jos siita saataisiin hyodyllista dataa.

Tassa tyossa keskityttiin myds enemman markkinoinnin kuviin, videomateriaaleista mainittiin ly-
hyesti muutamissa kappaleissa. Peliyritysten trailereita olisi myds tarkeda tutkia laadullisesti. Pelit-
railerit ovat suuri nakyvyyden tulolahde markkinoinnin kannalta ja ne saavat yleisesti eniten nayt-
tokertoja sosiaalisen median eri kanavilla. Mahdollisesti henkild, jolla on kokemusta animoimisesta

tai muuten videoiden tuottamisesta voisi hyotya tallaisesta tutkimustyodsta eniten. Ei ole myoskaan
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valttamatonta kayttaa haastatteluja tutkimusmateriaalina, silla netista 10ytyy kattava maara tutkit-

tavia pelitrailereita.
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Liitteet

Liite 1. Markkinoinnin opas

Opas visuaalisen markkinoinnin
suunnitteluun ja aikataulutukseen
peliyrityksessa

Emma Linna

Johdanto

+»+Taman oppaan tavoitteena on antaa lukijalle
selkedmpi kuva pelimainonnasta sekd opastaa
potentiaalista pelinkehittajaa markkinoinnin
kehityksessa yleisella tasolla.

++Oppaassa keskitytdan pasosin ilmaiseen
pelimarkkinointiin sosiaalisen median kanavia
hyédyntaen.

+»+Oppaassa annetaan myds esimerkkej
markkinointisuunnitelman pohjasta seka
somemuistilistan tekemisest3, joita olisi tarkea kayttaa
jatkuvasti markkinoinnin ohella.




Markkinointi sosiaalisen
median kanavilla

s Nykyp&ivana hyvin monet yritykset kdyttavit eri
sosiaalisen median kanavia hyédykseen tuotteitansa
markkinoinnissa. Esimerkkind oppaassa kasitellaan
Instagramia seka LinkedlInia, jotka ovat kovassa
kaytossa peliyrityksissa.

s Hyvilla valmistelulla ja suunnittelulla somessa voi
mainostaa tehokkaasti kdyttdmatta rahaa.
Perinteisessd mediassa (esim. pelilehdet)
mainostaminen on kallista, sek3 niiden lukijat ovat
harvassa tdna paivana. Sosiaalisessa mediassa saa
suurta nayttoa seka yleisoa.

Instagram

“+Yli puolet Instagramin kayttdjistd ovat 18—29-vuotiaita, joka on
juuri oikeanlainen kohderyhmi peliyritykselle. Kyseiset
kayttdjat ovat myos yksi aktiivisimmista verrattuna muihin
somekanaviin. (Matt, E. 2018. Viitattu 18.4.2021)

«*Instagram on enimmakseen tunnettu kuva —ja
videopainotteisena sovelluksena, joten sielld on hyva jakaa
muun muassa peleistd gameplay-kuvankaappauksia sekd
peleihin liittyvid julkaisuja ja paivityksia.

“* Instagramissa voi myds julkaista enemman viihdearvollista

sisdltod, ja kayttaa niitd suhteiden luomiseen. Esimerkiksi

Instagram-tarinoita hydodyntamalla voi firma ndyttaa

seuraajilleen yrityksestd monipuolisemmin niin sanotusti

"kulissien takana” ja tdman myota ilmaista heille

autenttisuutta.
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@ psyon_games

Ay yo, Bactis! How does it feel
knowing that you will
never go VIRAL?

Qv

Esimerkki 1: Kuvankaappaus Psy |
Games -peliyrityksen julkaisusta
Instagram-sovelluksessa. Pelin hahmoja
on kaytetty humoristisella tavalla

sarjakuvan tyylisessa julkaisussa.



LinkedIn

«+LinkedIn on alusta yrityksille ja brandeille, jotka kohdistuvat
B2B-myyntiin. Vaikka sovelluksen kayttdjien ikdryhma on
vanhempaa ja paivittdinen kdytté on heilld harvempaa kuin
esimerkiksi Instagramissa tai Facebookissa, LinkedIn on silti
mainio paikka verkostoitua toimialasi ihmisten kanssa. (Lauren,
M. Viitattu 18.4.2021)

+*Koska LinkedIn on hyvin businessorientoitunut somekanava on
tarked harkita tarkkaan millaista sisidlto3 sielld julkaisee.
Peleihin liittyvat julkaisut sekd asianmukaiset blogipostaukset
sopivat LinkedlIniin tdydellisesti, kun taas meemit ja muut
viihdearvolliset postaukset eivat sinne niinkdan sovi — ne voivat

nayttdad muille kanssakayville turhalta “spammiltd”.

Markkinointisuunnitelma ja
sisaltokalenteri yritykselle

+#Sisaltokalenterin avulla voi jarjestdd postausten
julkaisuaikataulun paivimaadran mukaan. Talld tavalla yritys
pystyy seurata maéardaikoja helposti organisoidusta listasta,
hallita tehokkaammin sisdllontuotannon kulkua, sekd luoda
avoimuutta tiimin jasenten valilla. (Lindsay, K. 2021. Viitattu
17.4.2021)

< Pdivamaarien seka kellonaikojen lisdksi kalenteriin on myos
tarked lisatd julkaisun aihe, milld somekanavilla julkaisut
julkaistaan, mahdolliset kuvat postauksen statuksen tila.

+*Kun paasee hyvin markkinointiin mukaan voi harkita alkaa
kayttdmaan somejulkaisuhallintasovelluksia. Niilld pystyy muun
muassa ajoittamaan tulevaisuuden postauksia eri kanavilla
yhtdaikaisesti. Yksi esimerkki tillaisesta ohjelmasta on

maksullinen Hootsuite.

Psyon Games
336 followers
iy @

What is the Psyon Games gamified information methed? €3

Just exactly how powerful is it? & .5ee more

The power of gamified information and how to use it to defeat the COVID-19
pandemic

Valtteri Lahti on Linkedin » 7 min read

Esimerkki 2: Kuvankaappaus Psyon
Games -peliyrityksen julkaisusta
LinkedIn-sovelluksessa. Julkaisussa on
linkki tiedottavaan artikkeliin.
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Esimerkki markkinointisuunnitelman pohjasta

Viikonpdiva Pdivamaara Aika Instagram Linkedin Linkki/Tiedosto Status Muistiinpanoja
Maanantai 4.1.2021 12.00 Pelin trailerin postaus Kylla Kylla traileri.mp4 Julkaistu Henkild X julkaisee
Tiistai 5.1.2021

Keskiviikko 6.1.2021

Torstal 7.1.2021
Perjantal  [8.1.2021
Lavantai 9.1.2021 A S

Muistilista

%+ Markkinoinnin kanavia valittaessa on hyva miettia millaista
sisaltéa missakin halutaan julkaista. Tietynlaiset julkaisut
eivat valttamatta kay kaikkiin somekanaviin. Instagramissa
voi julkaista vapaasti viihdearvollisia kuvia ja videoita, mutta
esimerkiksi LinkedlInissa tama saattaisi vaikuttaa hyvin
epaasialliselta muille kanssakayville.

%+ Markkinoinnin aloittaessa kannattaa ensimmaiseksiluoda
markkinointisuunnitelma ja sisdltdkalenteri. Tassd vaiheessa
on myos tarkeda tutkia yleisesti analytiikkaa sovellusten
kayttdjien aktiivisuudesta: mihin aikaan he ovat
aktiivisempia sekd mina paivina he kayttavat eniten

sovellusta. Markkinoinnin edetessa pystyy seurata omaa

analytiikkaa ja hyddyntaa sita tarpeen tullen.
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