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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni on tilannut Oulun seudun ammattikorkeakoulun (Oamk) Kuusio-
hanke. Kuusio-hanke on koulutushanke, joka tahtaa uusien mediateknologioiden
osaamiseen ja niiden myota toteutettavaan kulttuurisisdltéjen tuotantoon ja liiketoi-
mintaan. Hankkeen yhtena koulutusteemana on sosiaalinen media. Oamkissa toteu-
tetaan myos pelialan koulutusta. Oulu Game Lab valmistaa pelialan osaajia, jotka
voivat tyoskennella graafisina suunnittelijoina, ohjelmoijina, 4anisuunnittelijoina, peli-
suunnittelijoina, tuottajina, kasikirjoittajina, markkinoinnin asiantuntijoina ja 3D-
mallintajina. (Oamk 2013.) Naistd kahdesta teemasta nousi opinnaytetyoni aihe, se

kuinka suomalaiset pelitalot markkinoivat sosiaalisessa mediassa.

En ollut aiemmin perehtynyt néin tarkasti pelialaan, ja opinnaytetyon edetessa opin
paljon uusia asioita. Suomessa on vuonna 2013 laaja ja monipuolinen pelialan kent-
td, jossa on toimijoita pienista suuriin organisaatioihin. Talla hetkella yksi maailman
nopeimmin kasvavia pelialan yrityksia on suomalainen Supercell. (Strauss 2013.)
Suomessa pelialalle ennustetaan menestyksekasta tulevaisuutta. Odotettavissa on,

ettd pelialan liikevaihto ja tyollistavyys kasvavat merkittavasti lahivuosina.

Kaiken tamén vuoksi opinnéytetydni tarkoituksena on kartoittaa taméan hetken tilanne
Suomessa siita, kuinka pelialan organisaatiot markkinoivat itsedan ja pelejaan sosi-
aalisessa mediassa. Kartoituksen myéta alan edustajat voivat oppia toisiltaan ja ke-
hittdd omaa toimintaansa. Opinnaytetyon tiivistelma julkaistaan Kuusio-hankkeen
loppujulkaisussa. Taman lisaksi toivoisin, etta opinnaytetyostani olisi hyotya pelialan
edustajille Suomessa, jotta yhd useampi suomalainen pelitalo péasisi tekeméan la-

pimurron kansainvalisilla markkinoilla.

2 KARTOITUKSEN TAUSTA JA LAHTOKOHDAT

Opinnaytetyoni alkuun avaan tilauksesta tekemani kartoituksen taustoja ja lahtokoh-

tia. Avaan Kuusio-hankkeen taustoja ja tavoitteita, seka pelialan tilannetta ja tulevai-



suudenndkymia Suomessa. Pienimuotoinen sanasto pelialaan liittyvista termeista on
sijoitettu opinnaytetyon alkupuolelle. Sanastoon tutustuminen edesauttaa myéhem-
min opinndytetydssa esiin nousevien termien ymmartamista. Koska pelit ja peliala
tuovat useiden ihmisten mieleen viihdepelit, avaan myos kartoituksen taustaan ja lah-
tokohtiin tietoa siitd, miten Suomessa kaytetaan hyotypeleja. Avaan niiden kayttoa
terveydenhuollon alalla ja opetuksessa.

2.1 Kuusio-hanke

Kuusio — Kulttuurin uudet sisallét ja oppimisympaéristét on Oulun seudun ammattikor-
keakoulun hanke. Hankkeen rahoittajia ovat Pohjois-Pohjanmaan ELY-keskus ja ra-
hasto on ESR eli Euroopan sosiaalirahasto. Lucia Jakobsson toimii hankkeen projek-
tipaallikkbna. Kuusio-koulutushanke tahtaa uusien mediateknologioiden osaamiseen
ja kulttuurisisdltojen tuottamiseen ja liiketoimintaan niiden avulla. Pohjois-
Pohjanmaan korkeakoulut, toisen asteen opetushenkilostd sekd alueen pk-yritykset
ovat hankkeen kohderyhmia. Hankkeen jarjestamien koulutusten teemoina ovat so-
siaalinen media, sisalléon tuottamisen uudet ymparistot, sisallon striimaus ja jakelu

seka uusien mediateknologioiden mahdollistama lilketoiminta. (Oamk 2013.)

2.2 Peliala Suomessa

Peliala on kasvanut maailman suurimmaksi kulttuuriteollisuuden alaksi. Myds Suo-
messa pelialan kehitys on ollut nousujohteista. Tasta kertoo muun muassa se, etta
peliteollisuuden tydllistava vaikutus Suomessa on kasvanut. Vuonna 2002 noin nelja-
sataa henke&d toimi peliteollisuudessa Suomessa, kun vuonna 2011 peliteollisuus
tyollisti jo noin 1200 henke&. 2000-luvun aikana peliteollisuudesta on kasvanut mer-
kittdvin osa suomalaista kulttuurivientiteollisuutta. Jopa 87 prosenttia suomalaisesta
tuotannosta paatyy vientiin kotimarkkinoiden pienuuden ja markkinoiden globaalin
luonteen vuoksi. (Autio, Haukkamaa, Heikkinen, Jacobsson, Luonuansuu, Maatta &
Paajanen 2013, 5.)

Neogamesin tekemén tutkimuksen mukaan vuonna 2008 pelialan viennin rahallinen
arvo yritysten liikevaihdosta laskettuna oli noin 75 miljoonaa euroa. 2008 vuonna

Neogamesin tekeméan arvion mukaan vuonna 2012 liikkevaihto nousisi n. 120 miljoo-



naan euroon. Alan kasvuyritysten vuoksi toteuma on merkittdvasti suurempi, uu-
demmat arviot ovat noin 250 miljoonan euron luokkaa. (Autio ym. 2013, 5.) Siit&,
kuinka tehokasta liikevaihto voi pelialalla olla, kertoo esimerkiksi Supercellin menes-
tys. Vield vuonna 2011 kyseisella yrityksella ei ollut kaytdnnéssa juuri lainkaan liike-
vaihtoa, mutta maaliskuussa 2013 Supercell tuotti voittoa yli miljoona euroa paivas-
sa. Voitot tulevat kahdesta heidéan tuottamastaan mobiilipelista. (Saarinen 2013.) On
jannittavaa nahda, mika tulee olemaan vuoden 2013 liikevaihdon rahallinen arvo pe-

lialalla Suomessa.

Kasvuvauhti on ollut merkittavin tekija Suomen pelitoimialassa. Suomen peliteolli-
suus on kasvattanut painoarvoaan merkittavasti jo ennen Rovion ja Supercellin me-
nestysta. Pelimyyntien valossa toimiala on kasvanut kansainvalisesti noin 12,8 pro-
sentin kasvua (CAGR) vuosina 2004-2008. Suomessa toimialan yritysten liikevaih-
don kasvu on ollut suurempi kuin maailmanmarkkinoiden kasvu, se on ollut 16,8 %
eli noin 4 % suurempaa. Viela aiempaan vauhtiin verrattuna, parin viime vuoden kas-
vu on ollut moninkertaista vuoden 2012 kasvun ylittdessa 50 prosenttia. Tekes arvioi,
etta vuonna 2020 Suomen pelialan liikkevaihto tulee olemaan noin 1,5 miljardia euroa.
TyOpaikkamaarén oletetaan kasvavan merkittavasti lahivuosina alalle syntyvien uusi-
en yritysten ja alalla jo toimivien erittdin nopean kasvun ansiosta. Vuosikymmenen
lopussa peliala voi tydllistdéa Suomessa tuhansia henkil6ita nykyistd enemman. Rovi-
on ja Supercellin liséksi on mahdollista synnyttdd useampia kansallisestikin merkitta-
vid kasvuyrityksia. Tama vaatisi alkavien yritysten osaamisen ja toiminnan kehitta-
mista. (Autio ym. 2013, 5.)

Kimmo Nikkanen Kajaanin ammattikorkeakoulusta arvioi, ettd muutaman vuoden si-
salla Suomessa aukeaa 8000 tytpaikkaa pelialalla. Ala tydllistaa tyypillisesti alle 30-
vuotiaita. Keskiansio pelialalla on noin 3500 euroa kuukaudessa. Vaikka peleista tu-
lee usein mieleen raiskintapelit, peliala tuottaa paljon muutakin. Hyotypeleja kehite-
taan erilaisiin yhteiskunnan tarpeisiin. Esimerkiksi Kajaanissa on tuotettu aivohal-
vauspotilaille kuntoutuspeli. Liséksi on urheilukuntoutusta, erilaisia matematiikan
opetteluun tarkoitettuja peleja ja ongelmanratkaisuun kehitettyja peleja. (Korhonen
2013.)



2.3 Pelialan sanastoa

Olen koonnut joitakin sanoja pelialaan liittyen tdhan pienimuotoiseen sanastoon. Sa-
nat ovat lahdekirjallisuudessa ja kyselyssa seka haastatteluissa esille tulleita sanoja
ja sovelluksia, jotka mielestani kaipasivat selvennystd kokonaisuuden ymmartami-
seksi. Osa ndistd sanoista oli minulle entuudestaan tuttuja, enka tarvinnut lahteita
selittdakseni niitd. Suurimpaan osaan kaytin kuitenkin lahteena haastatteluista saa-

miani tietoja, lahdekirjallisuutta seka erilaisia internet-sivuja.

Chartboost _on internetisséa toimiva yhteiso, jonka kautta voi markkinoida pelejaan.
Chartboostissa voi markkinoida omia pelejaan muiden tuottamien pelien sisalla. Siel-
& voi myds myyda mainostilaa muille pelien tuottajille oman pelinsa sisaan. (Chart-
boost 2013.)

Free-to-play viittaa kaikkiin videopeleihin tai mobiiliapplikaatioihin, joita voi pelata ja
ladata maksamatta siité. Yritykset saavat taloudellisen hyédyn naista peleista tarjoa-
malla erityistehosteita tai ominaisuuksia maksua vastaan. Tassa tapauksessa eri-
merkiksi saadakseen voimakkaan miekan pelihahmonsa kayttoon, taytyy maksaa
vahan rahaa. Naitd peleja voi siis pelata ilmaiseksi, mutta maksavat asiakkaat, eli
niin kutsutut Premium-pelaajat, saavat pelista suurimman hyddyn. TA&ma termi nousi
haastatteluissa esille, enka loytanyt etsinndista huolimatta termille selitysta muualta
kuin Wikipediasta. (Wikipedia 2013.)

Gameplay on pelaajan ja pelin véalisen vuorovaikutuksen muodostama kokemus.
Gameplayn muodostaa yleensa kaikki se, mitd pelin ja pelaajan valilla tapahtuu.
(Manninen 2007, 221.)

Hyo6typelit ovat pelejd, joita hyddynnetddn yhteiskunnan eri osa-alueilla. Esimerkkeja
hyotypeleistd ovat erilaiset oppimis- ja terveyspelit seka pelien kayttd liketoiminnan,

erityisesti markkinoinnin, tukena. (Autio ym. 2013, 4.)

igda Finland on International Game Developers Associationin Suomen paikalli-
sosasto. Yhteis6 on ammatillinen voittoa tavoittelematon organisaatio. igda Finland

on sitoutunut edistamaan pelialaa ja alan kehittdjien uria. igda Finland pyrkii yhdista-



maan alan tekij6ita ja toimii puoltajana asioissa, jotka vaikuttavat pelialan kehittajayh-
teisdon. (igda Finland 2013.)

Indiegogo on joukkorahoitukseen tarkoitettu sivusto. Sivustolla voi tuoda yleiseen tie-
toon, mihin tarkoitukseen rahaa keraa ja mita antaa vastineeksi niille, jotka rahaa an-
tavat. Esimerkiksi pelin tuottamista varten rahoitusta tarvitsevat voivat pyytaa sivus-
ton kautta taloudellista tukea tuotteelleen. Aina tiettyd summaa vastaan saa tietyn
edun, vaikkapa nimensa pelin lopputeksteihin. (Indiegogo inc. 2013) Indiegogo kay-

tdnndssa toimii paaosin Euroopan alueella, vrt. Kickstarter.

Julkaisija eli pelin kustantaja, joka rahoittaa ainakin osin pelin tekemisen, tuottaa "pe-
lipaketin” seka huolehtii sen markkinoinnista ja myynnista jakelijoille ja jalleenmyyjille.
(Manninen 2007, 223.)

Kickstarter on maailman suurin rahoitusalusta luovan alan projekteille. Sivustolla voi
iimoittaa tarvitsevansa rahoitusta johonkin omaan projektiin. Iimoituksessa kerrotaan
kuinka paljon ja mihin tarkoitukseen rahoitusta tarvitaan. Projektin rahoittajat saavat
rahalleen tietyn vastineen rahallisesta panostuksesta. Esimerkiksi sadan dollarin ra-
hoituspanoksesta voi saada omannakéisensa hahmon pelin maailmaan. Kickstarte-

rissa on oma kategoria peleihin haettavalle rahoitukselle. (Kickstarter Inc. 2013.)

Lanit ovat tapahtumia, joita jarjestetaan pelien pelaamiseksi joukossa. Pelaajien
maara voi vaihdella muutamista henkildista jopa satoihin. Tietokoneiden kautta pela-
taan samaa pelid verkossa tai verkkoyhteyden kautta. Téllainen pelitapahtuma voi

kestaa tunteja tai jopa useita paivia.

mIRC on sovellus, jonka voi ladata koneelleen. Sovelluksen kautta voi keskustella
nettiyhteyden valityksella muiden sovellusta kayttavien ihmisten kanssa eri kanavilla.
(mIRC Co. Ltd. 2013.)

Neogames on Suomen pelialan keskus. Se on voittoa tavoittelematon pelialan orga-
nisaatio. Sen tavoitteena on kasvattaa, koordinoida ja tukea suomalaista pelialan

keskittymaa. (Neogames 2013.)
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Pelillistaminen eli pelien dynamiikan ja mekaniikan soveltamista eri ymparistoihin,

kuten websivuille, kouluun, terveydenhuoltoon tai muualle tydelamaan. (Autio ym.
2013, 4))

Pelitalo/pelistudio on yritys, joka suunnittelee ja kehittdd peleja. Pelistudio voi tarkoit-

taa my0s fyysista tilaa, jossa peleja valmistetaan. (Manninen 2007, 223.)
Pay-to-play peleissd maksu vaaditaan ennen kuin padsee pelaamaan itse pelia. Vrt.
Free-to-play. Tallekaan termille en l6ytanyt selitysta muualta kuin Wikipediasta. (Wi-

kipedia 2013.)

Pocket Gamer on peleihin liittyva verkkosivu. Sivustolla keskitytdan erityisesti muka-

na liilkkuviin peleihin, kuten alypeleille, tableteille ja erilaisille kasikonsoleille tuotettui-
hin peleihin. Talla sivulla on ennakko-arvosteluita, arvosteluita ja videoarvosteluita

useille eri alustoille tuotettavista peleista. (Steel Media Limited 2012.)

Sovellusverkkokauppa on internetissé oleva sivusto, jolta voi ladata ja ostaa erilaisia

sovelluksia mobiililaitteisiin, kuten tabletteihin ja alypuhelimiin. Sovelluskauppoja ovat
esimerkiksi Appstore ja Google Play (aiemmalta nimeltddan Android market). Sovel-

lusverkkokauppojen suosituimpia osastoja ovat pelit. (Chatfield 2011, 168.)

Steam on viihdealusta, jossa muun muassa voi pelata, pitdd yhteytta muihin ja luoda
siséltdd. Pelien tuottajat voivat ladata Steamiin oman pelinsa, ja he saavat sinne pe-
lilleen oman keskustelufoorumin, ja heidan on mahdollista jakaa siella sisaltdéa, kuten

videoita ja kuvia. (Valve Corporation 2013.)

Tech support eli tekninen tuki on tietokone- tai tekniikan alan yrityksen tarjoama

avunanto- ja neuvontapalvelu asiakkailleen liittyen heidan tarjoamiinsa tuotteisiin tai
palveluihin. Palvelua saa useimmiten joko puhelimen tai sahkodpostin valityksella.
(Dictionary.com, LLC. 2013.)
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2.4. Pelit opetuksessa

Lapset ja nuoret ovat nykyaikana innokkaita pelaajia vapaa-ajallaan, ja liikkuvat suju-
vasti erilaisissa virtuaalimaailmoissa. Tieto- ja viestintatekniikan tukemien ympaéristo-
jen hyddyntaminen on kuitenkin ollut viel& melko vahaistad koulujen opetuskaytdssa.
Esimerkiksi vuonna 2006 81 % matematiikan opettajista ja 83 % luonnontieteiden
opettajista ilmoitti, ettei ole koskaan kayttanyt digitaalisia oppimispelejd opetukses-
saan. Opettajien ajanpuutetta ja koulun tietoteknisen laitteiston seka ohjelmien puu-
tetta pidettiin perusteina tietotekniikan opetuskayton vahaisyydelle. Opettajilla olisi
kuitenkin ollut luottoa omiin seké& oppilaiden tietoteknisiin taitoihin erityisesti. Opetta-
jat luottivat myds siihen, etta tietotekniikan opetuskayttd vahvistaisi oppilaiden moti-
vaatiota, tarjoaisi yksilollisia oppimiskokemuksia, vahvistaisi oppilaiden itsenaisyytta
ja vastuullisuutta omasta oppimisestaan, seka antaisi valmiuksia tydelamaan. (Linna-
kyla & Nurmela 2012, 34.)

Vuonna 2010 oppimispelien kayttd oli selvasti yleistynyt vuoteen 2006 verrattuna.
Suuressa osassa (77 %) kouluista oli vuonna 2010 kaytettavissa oppimispeleja, ra-
portoivat rehtorit vuonna 2010. Alakouluissa oppimispeleja oli eniten tarjolla. Kuiten-
kin yli 80 % rehtoreista ilmoitti rajoittavansa tietokonepelien pelaamista koulun tieto-
koneilla. Viela vuonna 2010 oli samoja syita tietotekniikan opetuskaytdn yleistymisen
hitauteen: opettajien ajankayttdoon ja opetussuunnitelmiin liittyvat tekijat mainittiin hi-
dasteena, seka teknisten valineiden, resurssien ja hyvien opetusmateriaalien puute.
Koulujen laiteresurssit seka opettajien tdydennyskoulutus ja pelitietous nayttavat ole-
van tarpeen, ennen kuin oppimispelien ja virtuaalisen ymparistdjen kaytosta tulee
laaja-alaista kouluissa. Siita huolimatta, ettd laitteet ja ohjelmat ovat kehittyneet,
opettajien ei ole helppo luopua perinteisesta opetustavasta. He ovat tottuneet siihen,
ja heiddn mielestdan se takaa parhaiten opetussuunnitelman oppisiséltojen omak-
sumisen, kaikille yhtalaiset oppimismahdollisuudet ja opetustilanteen hallinnan. (Lin-
nakyla & Nurmela 2012, 34.)

Vuonna 2012 36 % opettajista oli hyédyntanyt pelien ja virtuaalimaailmojen mahdolli-
suuksia opetuksessaan. Tyypillisimmin niitd hyodynsivat 25-35-vuotiaat opettajat
(44 %) ja yli 55-vuotiaat opettajat vahiten (29 %). (Linnakyld & Nurmela 2012, 39.)
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Oppimispelien kaytolla todettiin olevan useita eri kayttotarkoituksia. Useimmin peleja
kaytettiin opitun kertaamiseen, motivointikeinona, eriyttdvaan opetukseen seké ke-
vennyksena. Usein niitd hyddynnettiin myos elamyksellisen ilmapiirin luomisessa, tie-
tojen ja taitojen yhdistamisessa seka yksittaisten asioiden havainnoillistamisessa.

Opettajat toivat myos lukuisia muita kayttotarkoituksia opetuspeleista esille:

e erityis- ja tukiopetukseen tai lapsen erityisosaamisen tukemiseen

e oppimismenetelmien monipuolistamiseen ja vaihteluun

e Kkirjallisen ja suullisen kielitaidon harjaannuttamiseen

e muiden perustaitojen, kuten atk-taitojen tai silmé-kasi-koordinaation kehittami-
seen

e taukotekemiseen ja koeharjoitteluun

e ympariston nayttamiseen virtuaalimaailman avulla

o taiteellisen tuotoksen tekemiseen

e ilmibkeskeiseen pedagogiikkaan

e paivanavaukseen

(Linnakyla & Nurmela 2012, 41.)

3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisen median verkkopalvelut, verkostot, nettisivut ja online-tyokalut vetavat ih-
misid puoleensa useita kertoja paivassa. Useat ihmiset kayttavat jo monia sosiaali-
sen median palveluita alypuhelimien avulla. Tama kertoo siitéa, etta sosiaalinen netti
on nykypaivana aina mukana ja kaytettavissa. Verkostoilla on huomattava vaikutus ja

niiden kautta mielenkiintoiset asiat leviavat vauhdilla. (Leino 2011, 113.)

Sosiaalista mediaa ja sen roolia on pyritty tiivistam&an muutamaan lauseeseen lukui-
silla eri tavoilla. Kansalais- ja jarjestbtoiminnan lehden paatoimittaja Aaro Harju on
tiivistanyt sosiaalisen median roolin nyky-yhteiskunnassa seuraavasti: Sosiaalinen
media on korvannut perinteistd mediaa ja noussut keskeiseksi tiedonhaun, vuorovai-
kutuksen ja nédkymisen paikaksi. Sosiaalinen media on jakamisen vayla ja kommuni-

kaation areena. (Seppala 2011, 17.)
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3.1 Sosiaalinen media kasitteena

Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, osa puhuu sosiaalisen median palveluista ja
toiset yhteisollisestd mediasta. Suomen Kielitoimiston suositus on kayttda termia
yhteisdllinen media. Tama johtuu siité, etta sosiaalinen on sanana monitulkintainen ja
sen kasitteen merkitys ei avaudu riittdvan helposti. (Seppala 2011, 17.) Kaytan

opinnaytetydssani termia sosiaalinen media, ja sen lyhennetta "some”.

Sosiaalinen media mahdollistaa informaation jakamisen ja siitd keskustelun. Se on
kokoelma, joka muodostuu internet- ja kannykkapohjaisista tytkaluista ja sivustoista.
Liséksi sosiaalinen media viittaa aktiviteetteihin, joissa yhdistyvat internet, viestinta ja
vuorovaikutus ihmisten valilla sanojen, kuvien, videon ja &&nen valityksella. Sivustot,
joilla  kayttajien on mahdollista luoda sisaltéa, katsotaan sosiaalisen median
sivustoiksi. Tallaista sisaltta, eli sosiaalisia objekteja, voivat olla erimuotoiset sisall6t
(kuten kuvat, animaatiot, videot, esitykset seka dokumentit), sovellukset (esim. testit,
tiedon jakaminen seka vastaanotto) ja pelit seka kilpailut. (Leino 2011, 114.)

Sosiaalinen media on eraanlainen moderni versio torista nykypaivan ihmisille. lhmi-
set kerdantyvat sosiaaliseen median palveluihin viettdm&an aikaansa, vaihtamaan
kuulumisia sekd patemaan ja kehuskelemaan ansioillaan. Sosiaalisessa mediassa
tehdaan kauppaa ja vaihdetaan tuotteita. Siella viihdytaan pitkia aikoja, joskus vain
piipahdetaan. (Leino 2011, 113.)

Esimerkkeja sosiaalisen median kanavista ovat mm. Facebook, Youtube, Twitter,
Google+, blogit ja Suomi24. Omassa tutkimuksessani keskityn siihen, kuinka suoma-
laiset pelitalot hyddyntavat Facebookia, Youtubea ja blogeja. Sosiaalisen median
verkkopalveluja on lukuisia mainitsemieni lisaksi. Jatkuvasti syntyy uusia sosiaalisen
median kanavia, ja ajan myoté osa niista myos poistuu. Tasta esimerkkind Windows
Live Messenger -pikaviestintdohjelma. Microsoft ilmoitti lakkauttavansa Windows Li-
ve Messenger -palvelun 15. maaliskuuta 2013. Ohjelman korvaa Skype. (Pietarinen
2013))
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3.2 Sosiaalisen median hyodyntaminen markkinoinnissa

Internetissa markkinointi ja mainonta olivat aluksi lahinna kotisivujen rakentamista.
Sen jalkeen alettin hyoddyntdd sahkopostien valityksella markkinointia. Steve
Jurvetson, yksi Hotmailin p&&omasijoittajista, alkoi laskea sahkopostin avulla
tavoitettavien ihmisten eli potentiaalisten asiakkaiden maaraa. Alkuaikoina yksi
Hotmailin kayttdja toi keskimaarin kaksi uutta kayttajad Hotmailille kuukausittain.
Uusien kayttajien maara kasvoi ekspotentiaalisesti; kaksi uutta kayttajaa, kun toivat
molemmat kaksi uutta kayttajaa Hotmailille. (Penenberg 2009, 99.) Sahkoposti olikin
erityisesti aluksi tehokas keino saavuttaa ihmisia, mutta kun huijaukset ja
sahkopostin - valityksella leviavat virukset vyleistyivat, ihmiset alkoivat avata

mainossahkoposteja yha harvemmin.

Suomessa sahkopostimainonnalla on edelleen huono maine. Roskaposti-ilmi6é lahti
likkeelle Amerikan markkinoilla tehdyistd sahkdpostikampanjoista, jotka olivat laajoja
ja umpimahkdan suunnattuja. Epamaéaaraiset toimijat alkoivat kayttdd naitd ilman
asiakassuhteita tai mainoslupia. Termi "spam” onkin peraisin USA:sta ja tarkoittaa

toivomatonta sahkdpostiviestia. (Munkki 2009, 119.)

Markkinoilla on yha paljon epamaaraisia postittajia. Heidan toimintansa perustuu
miljoonien lahetysten voimaan. Vain murto-osa vastaanottajista kiinnostuu
saamastaan mainonnasta ja reagoi toivotulla tavalla. Téllaista epamé&araista
postitusta ollaan kuitenkin jatkuvasti rajoittamassa kehittamalla uusia estdmiskeinoja.
Kansainvéliset sahkopostioperaattorit Kiristdvat suojaustoimiaan suodatinasetuksilla,
postivakoojilla ja -ansoilla. Taméa onkin ehdoton edellytys sille, etta lupaan perustuva
laadukas sahkopostimainonta kykenee jatkossa palvelemaan paitsi mainostajia,
my0s asiakkaita. (Munkki 2009, 120.)

Vield nykyaankin kaytetddn sahkopostimarkkinointia. Usein jos esimerkiksi
rekisteroityy jonkun verkkokaupan sivuille, joutuu myodntymaan vastaanottamaan

heidan viikoittaisia tai kuukausittaisia mainossahkopostejaan.

Internetilla on omat vahvuutensa markkinointikanavana. Olennaisesti internetin

erottaa muista kanavista sen vuorovaikutteisuus, mitattavuus ja kohdennettavuus
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markkinoinnissa. Naista jokaisella osa-alueella internet on vahva, mutta aina tulisi
hyodyntad naita kaikkia kolmea ominaisuutta parhaiden tulosten saavuttamiseksi.
(Toivonen 2009, 49.)

Reaaliaikainen kaksisuuntaisuus on keskeisin ero internetin ja muiden kanavien
valilla. Toimitettuun markkinointisisaltdon voi internetissa reagoida valittbmasti sen
sijaan, etta tarvitsisi odottaa vield kaupan kassalle paasya kiinnostuksen ja
preferenssin ilmaisemiseksi. Reagointi voi olla yksinkertaisimmillaan bannerin
klikkaus, mutta on myods huomattavasti monimutkaisempia vuorovaikutuskeinoja, joita
internetissa voidaan mainostajan ja kayttajan valille luoda. Verkkomainokset voivat
esimerkiksi olla pelimaisid, mahdollistaa mainoksen jakamisen eteenp&in muille

kayttajille tai siséltaa palautekanavan. (Toivonen 2009, 49.)

Sosiaalinen mainonta on sosiaalisessa mediassa mainontaa. Sosiaaliset
verkostopalvelut eivét ole kaupan, vaan sivustot rahoittavat toimintonsa mainonnasta
saatavilla tuloilla. Mainontaa l6ytdd muun muassa Facebookista, Twitterista,
LinkedIn-palvelusta ja Habbon virtuaalihuoneista. (Leino 2011, 310.)

Yritykset ja tuotemerkit eivat ole haluttuja keskustelukumppaneita ihmisten valisissa
verkostoissa sosiaalisessa mediassa, ja se onkin sosiaalisen mainonnan haaste.
Onnistuakseen mainonnan tulisi tuoda jotain uutta sisaltda kayttokokemukseen,
jonka sosiaalisesta mediasta saa. Mainosmedia Facebook pyrkii hyodyntamaan
kayttajien valisia suhteita mainostajien eduksi. Osa mainoksista esitetaan esimerkiksi
niin, ettd mainoksen yhteydessa naytetaan, ketkd kayttdjan ystavat tykkaavat

kyseisesta mainoksesta tai yrityksesta. (Leino 2011, 310.)

Vaikka nykyaan yleisesti ajatellaan, ettd suuri osa ihmisistd on mukana sosiaalisessa
mediassa, tulee muistaa etta kaikki eivat ole aktiivisia netissa. Aktiivisuus jakautuu
epéatasaisesti sosiaalisessa netissd. Pareton 20/80-periaate on tunnetuin saanto, ja
se kertoo, ettd vain 20 prosenttia asiakkaista on aidosti tarkeitd bisneksen kannalta.
Taman mukaan vaite, etta viidesosa netin kayttgjista on luonut 80 prosenttia kaikesta
sisallosta, kuulostaisi jarkevalta suhteelta. Sosiaalisessa netissd huomaa kuitenkin
nopeasti, ettd ndméa suhdeluvut eivat pida paikkaansa. Aihetta on tutkittu paljon lahi-

vuosina. Esimerkiksi Wikipedian kayttajistda 1,8 prosenttia on luonut 72 prosenttia
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kaikesta sisallosta ja muokkauksia vain 0,7 prosenttia kayttgjista. Tutkijat kutsuvat
tata yhden prosentin sddnnoksi. Se tuntuu sopivan sosiaalisen netin sisaltoihin, yh-
teis6ihin ja palveluihin. (Leino 2011, 116.)

3.3 Tilastotietoa sosiaalisesta mediasta

Kuvio 1. Internetin kayttajien jakautuminen sosiaalisen median hyddyntamisen mu-
kaan

Internetin kdyttdjat

O Sosiaalista
mediaa

h ..d P . . = 1
yodyntavat (Mukailtu lahteesta Lei-

no 2011, 347.)

@ Eivat hyodynna
sosiaalista
mediaa

Kuvio 2. Yleista tietoa sosiaalisesta mediasta

Facebookia
kaytettiin
maailmanlaajuisesti
keskimaarin 700
miljardia minuuttia
vuon-na 2010.

Keskimaarin
Facebookin
kayttdjat ovat
naisia, ialtaan alle
A5-yuotiaita.
Keskimaarin heilld
on 130 vystavaa.

Facebook-
kayttdja tykkaa
keskimaarin 80

ryhmasta,

tapahtumasta tai
yhteisdsivusta.

e EE R
media

(Mukailtu lahteesta
Leino 2011, 347.)

Youtubeen
kahdessa
kuukaudessa
ladattava sisalto
ylittaa
Yhdysvaltojen

Youtube-videoita
katsellaan
kuukauden aikana

kolmen suurimman
televisiokanavan 60
vuoden aikana
tuottaman sisallon
yhteensa.

2,9 miljardia
tuntia. Vuosissa se
on 325 000 vuotta.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

Sosiaalisen median kanavia on lukuisia. Jotta kartoitukseni pysyisi jarkevissa mitta-
suhteissa, paatimme yhdesséa tilaajan kanssa perehtya vain muutamaan some-
kanavaan erityisesti. Kolmena tarkeimpéné sosiaalisen median kanavana kartoituk-

sen kannalta pidimme Facebookia, Youtubea ja blogeja.

Jo pelkastaan sen vuoksi, ettd sosiaalinen media ja sen eri palvelut eivat maksa juuri
mitdan, ne ovat hyvid toiminnan, viestinnan ja markkinoinnin valineita. Suosituimmis-
ta palveluista suurin osa on ilmaisia, ja ne houkuttelevat silla mukaan. Kokonaan il-
maiseksi ei mainetta kuitenkaan verkossa saa, silla sosiaalisessa mediassa mukana

oleminen vaatii vahintaan aikaa ja osallistumista. (Seppéla 2011, 29.)

4.1 Facebook

Facebook-kayttajia on Suomessa vajaa kaksi miljoonaa. Yhdesta sosiaaalisen medi-
an kanavasta tavoittaa siis periaatteessa puolet maamme kotitalouksista. Kaytan-
ndssa Facebookissa tavoittaa kaikki suomalaiset alle kolmekymppiset, jotka ovat juu-
ri astuneet tydelamaan. Jopa isoille markkinoijille naméa ovat suuria lukuja. Useille
pienille yrityksille Facebook-mainonta on tarkein k&vijavirran lahde. (Leino 2011,
310.)

Suomen suosituin sosiaalisen median palvelu on Facebook. Se on yhteistpalvelu
joka laajentuu ja kehittyy nopeasti. Sitd kutsutaan jopa internetiksi internetin sisalla.
Facebook on sosiaalinen verkosto, joka yhdistaa ihmisid maailmanlaajuisesti. (Sep-
pala 2011, 31.)

Facebookin ilmaisia markkinointikeinoja on muutamia. Yritykselle, yhteisolle tai ta-
pahtumalle voi luoda profiilin, sivun, ryhmén tai tapahtuman. Néaiden kaikkien luomi-
nen on ilmaista. Profiili, sivu, ryhma tai tapahtuma tavoittaa paivityksillaan osan ysta-
vistdan/tykkagjistaan. Jotta Facebook saisi mainostuloja rahoittaakseen toimintaan-

sa, se tarjopaa myds maksullisia mainontapalveluita. Mitd enemman maksat mainon-
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nasta, sitd suuremman osuuden ystavista/tykkaajista tavoitat. Tallainen maksullinen
markkinointi lisad nakyvyytta Feedissa, eli uutissyotdssa, jota kayttajat etusivullaan
nakevat. Taman lisédksi on mahdollista lisata nakyvyyttd maksullisilla mainoksilla, jot-

ka nakyvat Facebookin sivupalkissa.

4.2 Youtube

Youtube on internetissé toimiva suosittu videopalvelu, jonka omistaa Google. Sivus-
toa voi kayttaa 25 eri kielella, mytés suomen kielelld. Youtubessa on mahdollista kayt-
tajana lisata omia videoita tai katsoa seka ladata muiden kayttajien lisaamia videoita.
Youtuben perustivat alun perin PayPalin kolme nuorta amerikkalaista tyontekijaa.
Myyty&éan palvelun heisté tuli miljonaareja. Googlen jalkeen Youtube toimii maailman
toisiksi suurimpana hakukoneena. lhmiset etsivat palvelusta jatkuvasti videoita, ja
sen lisdksi sinne ladataan jatkuvasti uutta sisaltéa. Youtuben mukaan yhden minuutin
aikana palveluun ladataan 24 tuntia videokuvaa eri puolilta maailmaa ja paivittain
palvelussa katsotaan videoita yli 2 miljardia kertaa. Kayttajakunta muodostuu Youtu-
ben tilastojen mukaan 18-54 -vuotiaista ihmisista, joista Yhdysvaltojen ulkopuolelta
tulee 70 prosenttia. (Seppéala 2011, 55.)

Youtubessa voi oman kanavan luomisen, sinne videoiden lataamisen ja seuraajien
saamisen lisaksi mainostaa my6s muilla keinoilla. Naistd yksi tapa on Google-
mainonta. Se toimii samalla logiikalla kuin Googlen hakusanamainonta. Mainontaan
valitaan sanoja, ja jos tai kun joku hakee videoita nailla sanoilla, hdn saa esiin myds
mainostajan mainoksen. Google-mainokset pyorivat Youtubeen ladattujen videoiden
alareunan paalla. Katsoja voi halutessaan klikata mainoksessa olevaa tekstia ja siir-
tya verkkosivuille, jonka mainos osoittaa. Katsojan on mahdollista myds napsauttaa
mainos pois nakyvista. Hakusanamainonnan periaatteiden mukaisesti ensimmaiseksi

nakyy aina se mainos, josta on maksettu eniten. (Seppala 2011, 60.)

Liikkuva kuva on ollut vahva viestinnan véline aina. Jotta Youtubessa olevan valta-
van aineiston joukosta nousee esille, se vaatii pienen ihmeen tai jarisyttavaa sisaltoa.

Tama ei ole kuitenkaan merkityksellistd pienen yrityksen kannalta. Youtube on ajasta
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ja paikasta riippumaton ilmainen jakelukanava ja videomateriaalin tallennuspaikka.
(Leino 2011, 155.)

Youtuben kayttd parantaa yrityksen loydettavyytta. Videosisaltdé nousee hakukoneis-
sa 50 kertaa todennakoisemmin ensimmaisten tulosten joukkoon kuin tavallinen teks-
tisisaltd Forrester Researchin tutkimuksen mukaan. Pienikin yritys voi videosisalllon
avulla nayttaa isolta, houkutella uusia asiakkaita ja palvella olemassa olevia asiakkai-
taan. Videosisaltéa suunniteltaessa sitéa kannattaa miettia seka palveluna etta viestin-
tana. Videot, jotka leviavat kulovalkean tavoin, herattavat toki merkittavasti huomiota,
mutta niiden avulla ei tuoda kavijoita www-sivuille, eivatka ne lisdd suoraan tuotteen
myyntid. Sen sijaan, etta keskittyisi maksimaaliseen yleis66n, kannattaisi keskittya
videon tarinaan, sen sisaltoon. Pitkat yritysvideot eivat enda tana paivana veda kat-
sojia puoleensa. Videosisallot tippuvat yleensa jompaan kumpaan kategoriaan, kat-
sojan viihdyttdmiseen tai oppimiseen. Jos on kyse oppimisesta, katsoja yleenséa odot-
taa videolta oppivansa lisaa tuotteesta, toimialasta tai kiinnostuksen kohteesta. (Lei-
no 2011, 156.)

4.3 Blogit

Blogi on verkkosivu tai -sivusto, johon kirjoittaa yksi tai useampi ihminen. Blogia pyri-
taan yleensa paivittamaan séaannollisesti uusilla teksteilla. Blogissa uusin teksti on
yleensa ensimmaisena ja ylimpana nakyvissa, vanhat tekstit jadvat uusien alle tai
edelliselle sivulle, mutta pysyvat muuttumattomina ja niitdkin on mahdollisuus lukea.

Blogissa voi julkaista tekstin lisdksi myds kuvia, videoita ja aanta.

Yritysten pitdmien blogien tarkoituksena on toimia yrityksen osaamista ja nakemyksia
markkinoivana kanavana seka luoda keskustelua. Jos blogi ei l[&ht6kohtaisesti valita
kaupallisuutta, vaan sen sijaan tarjoaa vakuuttavaa ja uskottavaa siséltod, se houkut-
telee puoleensa kavijoita ja asiakkaita. Blogi on hyva tydkalu vapaamuotoiseen vies-
tintddn. Parhaimmat blogit ovat tiedotteita ja uutisia tarkeampia tiedonlahteita. Blo-
gissa voi julkaista asiaa, josta paikallinen media ei ole kiinnostunut. Blogijulkaisu voi
paatya mahdollisesti myds mediaan, koska se tuo esille erilaisia nakékulmia kuin vi-
rallinen viestinta. (Leino 2011, 179.)
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Blogi on tarkea kanava useista syista. Sen avulla voi osallistua julkiseen keskuste-
luun ja ohjata sitd nopeammin, aktiivisemmin ja luonnollisemmin. Liséksi se kasvat-
taa yrityksen nakyvyytta internetissa hakukonenakyvyyden kasvaessa. Yrityksella on
blogin avulla mahdollisuus asemoida itseaan alan suunnannayttajaksi, ja blogi antaa
asiakkaille mahdollisuuden lahestya yritysta luonnollisemmin. Blogia kirjoittava yritta-
j& tulee ulos kuorestaan ja lisda vuorovaikutusta sidosryhmien ja itsensa valilla. (Lei-
no 2011, 180.)

5 KARTOITUKSEEN KAYTETYT TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyon tilaajan kanssa mietimme erilaisia tapoja kartoittaa sitd, kuinka suo-
malaiset pelialan organisaatiot hyddyntavéat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan.
Paatimme kayttaa kartoitusta varten kahta eri tutkimusmenetelmaa: kyselya ja haas-

tatteluita.

Kyselyn tavoitteena oli selvittdd suomalaisten pelitalojen tapoja hyddyntaa sosiaalista
mediaa markkinoinnissa ja suhtautumista siihen. Tarkoituksena oli kerata pienimuo-
toisesti tilastollista tietoa. Kysely syotettiin Webropol-sovellukseen ja lahetin kyselyn
yhteensa 86 suomalaiselle pelitalolle. Sain 20 vastausta. Vastausprosentti oli 23. Se-

ka tilaaja ettd mina olemme tahan erittain tyytyvaisia.

Oli yllattavan hankalaa 16ytd& suomalaisten pelialan organisaatioiden yhteystietoja
internetistd. Haastetta loi se, ettd suomalaiset pelitalot pyrkivat kansainvéliseen na-
kyvyyteen internetissa. Taman vuoksi hakusanoilla "suomalainen pelialan yritys” tai
"pelitalo” ei tullut osumia. Naiden kaltaisilla hakusanoilla I0ytyi lahinna uutisia Rovion
ja Supercellin menestyksesta. Loytdakseni pelialan organisaatioiden yhteystietoja
menin sivustoille, joista voi ladata peleja alypuhelimille ja tableteille. Klikkasin sielta
aina pelin kerrallaan auki ja etsin sen tuottajan. Vaikka tuottajan nimi |0ytyi, usein
linkki kotisivuille puuttui tai kotisivuja ei ollut. Silloinkin, kun kotisivut 16ytyivat, ei ollut
aina helppoa loytaa yhteystietoja. Toinen sivusto, jolta I6ytyi katevammin yhteystieto-
ja, oli igda Finland. Tdma on sivusto, joka on valmiiksi koonnut suomalaisten pelitalo-
jen nimia ja linkkeja naiden kotisivuille. Linkki kyseiselle sivustolle 16ytyy lahdeluette-
losta. LOysin kaiken kaikkiaan 86 yhteystietoa, ja hyddynsin lopulta niita kaikkia kyse-

lyni lahettamisessa.
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Kartoitusta varten kayttaméani tutkimusmenetelmat ovat kvalitatiivisia. Kvalitatiivisesta
tutkimuksesta sanotaan, etta siind on tarkoituksena ymmartaa tutkimuskohdetta.
Usein tutkija kartoittaa sen kentén, jossa han tutkimuksensa aikana toimii. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2004, 170.) Mina toteutin tatd kentan kartoittamista niin, etta et-
sin niin paljon yhteystietoja kuin kohtuudella I6ysin. Taméa oli my6s sen vuoksi haas-
tavaa, ettd useilla pelialan organisaatioilla oli toimipaikkoja Suomen lisdksi muissa
maissa, ja sivustoilta oli hankalaa l6ytdd Suomessa sijaitsevan toimipisteen yhteys-
tiedot. Kyselyni oli suomen kielella, joten en voinut lahettda sita yleisiin info-

sahkdpostiosoitteisiin naisséa tapauksissa.

Tutustuin Suomen pelialan kenttdan myos juttelemalla Oulu Game Labin opetushen-
kilokunnan kanssa, seka osallistumalla pelialan seminaariin nimelta Game Spring
Oulu. Seminaari sijaitsi Oulussa, mutta sielld oli useita pelialan edustajia valtakunnal-
lisesti, sekd myos kansainvalisia pelialan edustajia esimerkiksi Norjasta.

Kyselyn avulla toivoin saavani yleiskuvan siitd, kuinka koko Suomen alueella pelitalot
hyodyntavéat sosiaalista mediaa markkinoinnissa. Tarkempaa ja syventavaa tietoa
halusin saada toteuttamalla haastatteluja suomalaisille pelitaloille. Valitsin kolme peli-
taloa, joiden edustajia haastattelin. Jokaisessa haastattelussa kaytin samaa kysy-
mysrunkoa, mutta siitd huolimatta haastatteluiden pituus vaihteli huomattavasti.

Haastattelut olivat kestoltaan 15—-45 minuuttia.

5.1 Kysely

Tein ja lahetin pelialan edustajille kyselyn, joka oli lyhyt ja ytimekéas. Pitkdssa kyse-
lysséa vaarana on, ettd kyselya tayttdva henkilo saattaa jattaa tayttdmisen kesken,
kun turhautuu kyselyn pituuteen. Pidin tirkeampana saada paljon loppuun asti taytet-
tyja kyselylomakkeita vastauksineen kuin pikkutarkkaa tietoa silla riskilla, ettd monet
jattaisivat kokonaan vastaamatta tai vastaamisen kesken. Haastatteluilla tavoittelin
yksityiskohtaisempaa tietoa. Kyselyssa tavoitteeni oli saada tietoa oleellisista asioista

pelialan markkinoinnissa.
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Kuten jo aiemminkin mainitsin, laadin kyselyn kysymysrungon itse. Tekeméani kysely
mahtui yhdelle sivulle Webropol-sovelluksessa. Tavoitteena oli, etta tayttaja hahmot-
taa heti sen, kuinka pitkd kysely on. Suurimman osan kysymyksistd muotoilin moni-
valintakysymyksiksi. Lahes kaikkiin kysymyksiin lisdsin kuitenkin kohdan "Joku muu,
mika”. Tama antoi mahdollisuuden vastaajille antaa sellaisia vaihtoehtoja vastauksik-

Si, joita en itse ollut tullut ajatelleeksi.

Kyselyn alkuun laitoin tiedon siitd, ettd kyselyn vastauksia hyédynnetdaén opinnayte-
tyossa, jonka teen tilauksesta Oulun seudun ammattikorkeakoulun Kuusio-
hankkeelle. Lisdksi mainitsin hankkeen tavoitteista ja kiitin jo etukateen vastauksista.
Ensimmaisessa kysymyksessa tiedustelin vastaajan nimea ja taman edustamaa pe-
lialan organisaatiota. Nain pystyin seuraamaan sitd, ketka sahkopostilistaltani ovat jo

vastanneet kyselyyn.

Kysyin myds sita, mille kohdeyleisdlle organisaatio tuottaa peleja. Koska sosiaaliseen
mediaan ja mobiililaitteisiin kuten tabletteihin ja alypuhelimiin tuotettavien pelien maa-
ra ja markkinat ovat kasvaneet huomattavasti, esitin naista tasmakysymykset. Taman
jalkeen oli avoin kysymys siitd, millaisia peleja tuottaa, mikali ei tuota sosiaalisen

median tai mobiililaitteiden peleja.

Seuraavaksi oli monivalintakysymys siitd, mita some-kanavia kayttdd markkinoinnis-
sa niista, joita mina erityisesti painotan opinnaytetydssani. Jatkokysymys koski Face-
bookin maksullisia mainontapalveluita ja niiden kayttéd. Lisdsin myos avoimen kysy-
myksen siitd, mitd muita some-kanavia organisaatiot kayttavat markkinointiinsa.
Olennaisena osana some-markkinointiin kuuluu asiakkaiden toiminnan seuraaminen,
siksi kyselysséani onkin kysymys koskien sit&, kuinka aktiivisesti pelialan organisaatiot
seuraavat omasta yrityksestaan ja tuottamistaan peleista kaytavaa keskustelua inter-

netissa.

Minua kiinnosti myds se, kuinka tarkedna pelialan organisaatiot pitavat somessa
markkinointia seka se, etta minkalaiseen tarkeysjarjestykseen he some-kanavia lait-
taisivat markkinoinnin tehokkuuden kannalta. Lopuksi kysyin mitd markkinoinnin ka-
navia pelialan organisaatiot kayttavat sosiaalisen median kanavien liséaksi ja myds

sen, ettd onko markkinointi organisaatiossa tietyn henkilon vastuulla.
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Kun kyselyn runko oli valmis, naytin sitd Kuusio-hankkeen tyontekijoille ja pyysin heil-
t& kommentteja. Muotoilimme yhdessa muutamaa kysymysta uudelleen, mutta suuria
muutoksia ei tullut. Taman jalkeen otin Oamkin viestintéapalveluihin yhteyttd pyytaen
heitd syottamaan kyselyni Webropol-sovellukseen. Taman jalkeen viela tarkistin itse
kyselyn, ja pyysin muotoilemaan monivalintakysymysten vastausvaihtoehtoja ja mui-
ta yksityiskohtia, jotta kysely olisi mahdollisimman yksiselitteinen, jotta minun olisi jal-
keenpain helpompi tulkita vastauksia. Lahetin kyselyn 3.4.2013 viidellekymmenelle

eri pelialan edustajalle. Yhteystiedot olin etsinyt internetista.

Heti ensimmaisena péaivanéa sain 7 vastausta. Opinnaytetyoni tilaajan toive oli, etta
saisimme 15 vastausta ja pidin sitd tavoitteenani. Toisena paivana sain enaa yhden
vastauksen. 8.4. paatin lahettaa kyselyn viela kahdellekymmenellekuudelle pelialan
edustajalle. Vastausten maara nousi yhteentoista. Kyselyn sulkeutumispaivana 9.4.
l&hetin kyselyn viela kymmenelle uudelle kontaktille, sek& katsoin viela Webropol-
kyselyn tuloksista, etta ketka listaltani olivat vastanneet kyselyyni. Lahetin viela niille,
jotka eivat olleet vastanneet, uuden sahkdpostin pyytaen vastaamaan kyselyyni. Ta-
man jalkeen tilaajan tavoite tayttyi ja ylittyi, kaiken kaikkiaan sain kyselyyni 20 vasta-
usta. Yhteensa lahetin kyselyn 86 eri henkilglle.

5.2 Haastattelut

Tavoitteenani oli haastatella viiden eri peliorganisaation edustajia opinnaytetyotani
varten. Juuri ennen paasiaista olin saanut kyselyn ja haastattelukysymykset muotoil-
tua. Lahetin paivdad ennen paasiaisloman alkamista haastattelupyynnon viidelle eri
pelialan organisaatiolle. Sain saman péaivan aikana kaksi vastausta, molemmat
mydnteisia. TAman jalkeen olikin pitkaan hiljaista. Paasiaislomaa seuraavalla viikolla
en saanut yhtddn vastausta. Tilaaja ja mina pohdimme, etté ehka jotkut ovat ottaneet
pidennetyn paasidisloman, eivatka siksi vastaa. Odotimme parisen viikkoa. Odotus ei
olisi kannattanut, opinnéytetytni palautuspaivaméaara alkoi lahestya nopeasti. Minun
ja peliorganisaatioiden edustajien kiireiden vuoksi en enda saanut sovittua kuin yh-

den haastattelun kahden aiemmin sovitun lisaksi.
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Haastatteluun valmistelemassani ja Kuusion tarkistamassa kysymysrungossa oli 14
kysymysté. Toisin kuin kyselyssa, johon halusin [&hinna lyhyita ei- tai kyll& — vastauk-
sia, haastattelussa tahtasin pitkiin ja kuvaileviin vastauksiin. Tavoitteena oli saada
tietdd tarkemmin, etta kuinka, miten, missa ja milla resursseilla. Haastattelun aikana
saatoin esittaa lisdkysymyksia, jos koin tarvitsevani yksityiskohtaisempaa tietoa jos-
tain asiasta, tai jos siltd istumalta keksin kysymyksen, jolla uskoin saavani uutta, mie-

lenkiintoista nakokulmaa kartoitukseen.

Siitd huolimatta, ettd haastattelin viiden pelitalon sijaan kolmea, olen tyytyvainen
haastatteluihin ja niiden m&araan. Kolmen haastattelun aikana alkoi jo toistua sama
informaatio. Haastateltavat olivat valmistautuneet kysymyksiini etukéteen, joten he

antoivat harkittuja vastauksia. Olin tasta hyvin kiitollinen ja tyytyvainen.

6 TULOKSET

6.1 Kyselyn tulokset

Pelialan organisaation kohdeyleis6a kysyttaessa pystyi valitsemaan useamman vaih-
toehdon, koska yksi pelitalo voi tuottaa useita eri peleja useille eri kohderyhmille.
Suosituin tai yleisin kohderyhma olivat nuoret aikuiset ja aikuiset. Toiseksi yleisin oli-
vat nuoret. Yhdeksén eri organisaatiota vastasi tuottavansa peleja lapsille. Oppilai-
toksille tuotti peleja kaksi organisaatiota kaikista vastanneista. Yksi organisaatio tote-
si tuottavansa peleja kaikille naille kohderyhmille. (Kuvio 3.) Samat tiedot prosentein

ja kuvan avulla havainnoillistettuna:

80 % vastasi tuottavansa peleja nuorille aikuisille ja aikuisille.
75 % vastasi tuottavansa peleja nuorille.

45 % vastasi tuottavansa peleja lapsille.

10 % vastasi tuottavansa peleja oppilaitoksille.

5 % vastasi tuottavansa peleja kaikille mainituille kohderyhmille.



25
Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden pelitalojen kohderyhmat.

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Lapset

Qppilaitoks et

Muoret

Muoret aikuiset f Aikuiset

Jokin muu, mika?

Jokin muu vaihtoehdon ainut vastaus oli lyhyesti etta "kaikille kohderyhmille.”

Kuvio 4. Pelien tuottaminen sosiaaliseen mediaan.

OEi tuota peleji
sosiaaliseen
mediaan

B Tuottaa peleja
sosiaaliseen
mediaan

Sosiaaliseen mediaan tuotti peleja vain murto-osa, 15 % vastanneista (kuvio 4).

Kuvio 5. Pelien tuottaminen mobiilialustoille.

OEi tuota peleji
mobiililaitteille

B Tuottaa peleji
mobiililaitteille

Alypuhelimille ja/tai tablettialustoille peleja tuotti 75 % vastaajista (kuvio 5).

Naiden lisaksi 5 ihmista eli jaljelle jaava 25 % vastaajista vastasi, ettd heidan firman-
sa tuottaa Windows- ja Mac-tietokoneille peleja. Mainittiin esimerkiksi strategia- ja

simulaatiopelit, seka yksi vastanneista mainitsi, etta tuottaa tulevaisuudessa mahdol-
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lisesti myds Linux-kayttojarjestelmén omaaville tietokoneille peleja. Kaksi yritysta
vastasi tuottavansa konsolipelejd. Naista toinen mainitsi, etta mobiililaitteiden pelit
ovat suunnitteluasteella. Yksi yritys vastasi tdhan kysymykseen tuottavansa nettipe-

leja, ja peleja oppimisymparistoihin.

Monivalintakysymykseen siita, mitd sosiaalisen median kanavia kayttaa, vastasi ky-
selyyn osallistuneista 19 henkil6a (kuvio 6). Taman perusteella voisi paatella etta yksi
vastanneista organisaatioista ei hydodynna Facebookia, Youtubea eikd blogeja tai
Twitterid. Henkild, joka ei ollut vastannut tdh&n kysymykseen yhdellakdan vaihtoeh-
dolla, oli kuitenkin vastannut seuraaviin kysymyksiin.

Facebook ja Youtube olivat yhta suosittuja sosiaalisen median kanavia markkinoin-
nissa, molempia hyoddynsi 90 % vastanneista. Twitter oli seuraavaksi suosituin 85 %
vastatessa kayttavansa sitd markkinointiin. Heikoimman kannatuksen saivat blogit,

niita vastasi markkinoinnissa hyédyntavansa 65 % vastanneista. (Kuvio 6.)

Kuvio 6. Sosiaalisen median kanavien kaytté markkinoinnissa.

90+
801
70+
60
501
401
301
201
101

0.

O Facebook
B Youtube
O Twitter
O Blogit

Facebook Youtube Twitter Blogit

Facebookia markkinoinnissa kayttavista vain kaksi vastaajaa kertoi hyddyntavansa
myo6s maksullisia mainontapalveluita, joita Facebook tarjoaa. Eli 88,9 % tahan kyse-
lyyn vastanneista, Facebookia kayttavista organisaatioista, hyédyntdd vain ilmaisen
markkinoinnin mahdollisuuksia. Niista, jotka vastasivat hyddyntdvansa maksullisia
palveluita, toinen vastasi hyddyntavansa vain nakyvyyden lisdamista feedissa. Toi-
nen myontavasti vastanneista paitsi kayttaa nakyvyyden lisaamista feedissa, myos

Facebookin sivulaidassa nékyvia mainoksia.
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Avoimeen kysymykseen siitaq, mitd muita sosiaalisen median kanavia pelialan organi-

saatiot hyddyntavat markkinoinnissaan tuli seuraavia vastauksia:

e Google+, keskustelufoorumit

e MySpace, keskustelufoorumit

e Crowdsourcing, omat foorumit

e Foorumit

e Joskus nettifoorumeita tullut kaytettya, mutta ei juurikaan. Ehka pitaisi laajen-
taa Facebookiin viimeinkin.

e Julkaisijan foorumit

Keskustelufoorumit olivat siis ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median kanava Fa-

cebookin, Youtuben, Twitterin ja blogien lisaksi.

Vastaajista hieman yli puolet (55 %) kertoi seuraavansa paivittdin keskustelua, jota
heidén pelitalostaan ja tuottamistaan peleista kaydaan sosiaalisessa mediassa. Vii-
koittain keskustelua vastasi seuraavansa 40 %. Vastaajista 5 % kertoi seuraavansa

keskustelua harvemmin kuin kuukausittain.

Kysyttdessa pelitalojen edustajilta sité, mihin tarkeysjarjestykseen he laittaisivat sosi-
aalisen median kanavat markkinoinnin kannalta, vastaukset olivat samantapaisia,
kuin mit& jo aiemmat kysymykset vastauksineen antoivat ymmartad. Facebookia tar-
keimpana kanavana piti 40 % vastaajista. Yllattavaa kylla, blogeja tarkeimpéna ka-
navana piti toiseksi suurin maara, 20 % vastanneista, mutta koko tilasto laski blogien
tarkeyssijan vasta sijalle 4. Keskiarvojen perusteella kysymyksen tulokset tarkeim-
masta vahiten tarkeaan sosiaalisen median kanavaan markkinoinnissa sijoittuivat

seuraavasti:

Facebook
Youtube
Twitter

Blogit

o bk 0N E

Jokin muu
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Vastauksia kohtaan jokin muu olivat: Julkaisijan foorumit (tata osa oli pitanyt tarkeim-

pana kanavana), keskustelufoorumit ja Google+.

Sosiaalisen median markkinointia hyvin tarke&na yrityksensa kannalta kertoi pitavan-
sé 50 % vastanneista. Somessa markkinoinnin melko tarkeaksi koki 40 %. Loput 10
% vastaajista jakautui niin, ettd 5 % ei osannut sanoa kuinka tarkednd somessa
markkinointia pitaa, ja 5 % ajatteli, ettei some-markkinointi ole heidan kannaltaan ko-
vin tarkeda. Kukaan ei vastannut, ettd somessa markkinointi ei olisi tarke&é lainkaan.
(Kuvio 7.)

Kuvio 7. Kuinka tarkeaksi sosiaalisessa mediassa markkinointi koettiin.

Ei tarkeaa

Ei kovin tarkeaa B Ei tirkeai 0%
1 . 0 .. .e oo o
Ei 0saa sanoa = O Ei kovin tirked3 5%
i CJEi osaa sanoa 5%
Melko tarkedd fommt—— B Melko tirkedi 40%

| O Hyvin tarkeda 50%

Hyvin tarkeaa

Kysymykseen siita, mitd muita markkinoinnin keinoja tai kanavia pelialan yritys kayt-

taa, vastasi 75 % kyselyyn vastanneista. Tassa heidan vastauksiaan:

e Hyvin vahan muuta markkinointia. Tiedotamme peleistamme pelimediaa ja sil-
loin talléin ostamme web-mainontaa tai kaytdmme maksullisia pelipromoo-
tiopalveluita (Free App a Day yms.)

e Useita erilaisia kanavia printista tapahtumiin. Padpaino kuitenkin digitaalisissa
interaktiivisissa medioissa.

e Mainonta, Cross promotion
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e Lehdistotiedotteet, arvostelut, foorumit

e Lehdisto

e Paljon henkilokohtaista myynti- ja edustustyota (pelin kanssa rundataan jopa
kuukausia maailmalla tapaamassa toimittajia, jalleenmyyijia ja pelaajia), posti-
tuslistoja

e Google AdWords/Adsense

e Sahkoposti, internet-sivut, maksullinen markkinointi, kevyt jalkautuva sissi-
markkinointi.

e Mainosten ostoa peliaiheisilta www-saiteilta

e Printti, digitaalinen media, messut & tapahtumat

e Ei mitddn muuta. Markkinoinnin budjetti on kaytadnnéssa katsoen 0.

e Pressi

e Pelilehdet arvostelujen muodossa.

e iOS-markkinassa suorat suhteet Appleen ja mahdollinen featurointi App Sto-
ressa on tarkeintd markkinointia.

e Hakukone optimointi: appstore ja web - eri appstore kanavat/myyntikanavat —

foorumit

Vastanneista 60 % kertoi, ettd heilla on organisaatiossa tietty henkild, joka vastaa
sosiaalisen median markkinoinnista. Loput 40 % vastasi, ettéd heidan organisaatios-

saan se ei ole kenenkaan tietyn henkilon vastuulla.

6.2 Haastatteluiden tulokset

Haastattelin kartoitustani varten Viima Games Oy:ta, Ludocraft Oy:ta seka Playsign
Oy:ta. Olin lahettanyt haastateltaville henkil6ille kysymykset etukéteen valmistautu-
mista varten. Kaikki haastattelut toteutettiin huhtikuun 2013 aikana. Haastattelemani
organisaatiot olivat olleet toiminnassa yhdeksasta kuukaudesta seitsemaan vuoteen.
Mukana oli siis jo pitkddn alalla toimineiden ja markkinoille vasta tulleiden nakokul-

maa.

Organisaatiot tuottivat lukuisia eri pelityyppeja. Peleja tuotettiin seka kuluttajille, etta

my0Os asiakasprojekteina muiden alojen organisaatioille. Hyotypeleja, hyotypeliratkai-
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suja, erilaisia virtuaalimaailmoja, virtuaalitoteutuksia opetustarkoituksiin seka viihde-
peleja ja peleja mobiilialustoille tuotettiin kartoitukseen osallistuneissa pelialan yrityk-
sissa. Peleja tuotettiin sekd Free-to-play etta Pay-to-play tyylisesti. Yhdella haastatel-
lulla yrityksella oli toiminnassaan mukana osakkaita, joiden kanssa markkinointia
suunniteltiin yhdessa. Haastatellut vastasivat kysymyksiini kahdelta eri kannalta. Toi-
saalta mita oli tehty aiempien pelien suhteen, ja toisaalta mita oli kaavailtu pian tule-
vaisuudessa julkistettavien pelien markkinointisuunnitelmiin sosiaalisen median suh-

teen.

Kaikki haastatellut kayttivat markkinoinnissaan Facebookia. Sitd kaytettiin varsinai-
sen yrityksen nakyvyyden lisddmiseen, mutta myos niin, ettd markkinoitiin ainoastaan
pelikeskeisesti pelien nimilld, tai markkinoitiin molempia omilla nimillaén. Nakemyksia
Facebookin maksullisten mainontapalveluiden suhteen oli useita. Er&dan nakemyksen
mukaan maksulliset mainonnan keinot eivat Facebookissa tuoneet rahalle tarpeeksi
vastinetta. Facebookin maksullisen mainonnan koettiin olevan kustannussuhteessa
hyotyyn arveluttava. Ajateltiin, ettd sen ajan mieluummin kayttaa siihen, etta tarjotaan
tietoa, keskustellaan ja kaytetdaan suuremmalla todennakoisyydella tehokkaampia
markkinointikeinoja. Toisen ndkemyksen mukaan se, kuinka tehokkaasti naita mak-
sullisia mainontapalveluita saa hyddynnettya, riippui siita, kuinka aktiivisesti markki-
nointia seuraa ja kuinka siihen reagoi. Yksityiskohtien saatamisella voi voittaa paljon.
Sanottiin, ettd yhden klikkauksen hinnaksi voi saada alle kaksikymmenta (eu-
ro)senttid, oltiin sita mielta, ettd tdma on tehokasta, ja ettd Facebookissa on hyvét
mahdollisuudet saada yhteys oikeaan kohderyhmaan maksullisen mainonnan kei-

noin.

Kaikilla oli kaytbssdan jokin sosiaalisen median videoalusta. Youtube mainittiin
useimmiten, mutta siitd mainittiin my6s erds haittapuoli. Youtubeen ei voi ladata pys-
tymuotoista videota ilman, ettd sen reunoille tulee mustat palkit. Youtube siis taval-
laan pakottaa videon vaakasuuntaiseksi. TAman vuoksi kaytettiin myds vimeota, jon-
ne voi ladata pystymuotoisen videon, ja sen voi jakaa internetsivuilla ilman, etta vide-
on reunoille tulee mustia sivupalkkeja. Youtubea hyoddynnetiin myos siella olevien
harrastelijoiden kautta. Youtubessa on pelien arvostelijoita. Yritykset kertoivat ole-

vansa yhteydessa naihin henkildihin, jotka harrastuksenaan tekevat arvosteluita eri
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peleistd Youtubeen. Nailla arvostelijoilla voi olla sadoista tuhansiin ja jopa satoihin
tuhansiin ihmisiin seuraajia, joten heidan kautta voi saada paljon nakyvyytta.

Vaikka vastausten perusteella sosiaalisen median mainonnassa ja markkinoinnissa
kaytettiin eniten aikaa Facebookiin, Twitteriin, Google+ -kanavaan seka keskustelu-
foorumeille, sanottiin myos, ettd Youtube vie paljon aikaa. Sinne kun ensin taytyy
tehda pelista traileri, ladata se sivustolle, ja jakaa linkkia muiden sosiaalisen median
kanavien sekd internetsivujen kautta. Facebookissa on kétevaa jakaa Youtube-
videoita, ja niita voi katsoa Facebookin etusivulla ilman, ettd taytyisi avata uutta You-
tuben valilehted. Vaikka Facebookissa saatettiin tehda omat sivut firmalle ja peleille,
Youtubessa ei esiintynyt tallaista trendida. Youtubessa koettiin katevimmaksi hallin-
noida yhta kanavaa. Kirjautuessa yhdella tunnuksella sisdéan, saa kaikkien lataami-

ensa videoiden kommentoinneista kerralla tiedon.

Kaikki haastatellut kayttivat myods blogeja markkinoinnissa jossain muodossa hyvak-
seen. Kahdella oli pelifirman oma blogi, mutta toinen naista blogin pitdjista totesi, etta
blogilla on ainakin télla hetkella niin heikosti seuraajia, ettei siihen kannata juurikaan
panostaa. Yleisempaa ja tehokkaammaksi koetumpaa oli suosittujen pelikentan
bloggaajien kontaktointi. Aivan kuin Youtubessa, myds bloggaajien joukossa on ar-
vostelijoita. Pelitalot kertoivat pitdvansa yhteytta tallaisiin blogin kirjoittajiin saadak-
seen heidan kauttaan nakyvyytta.

Harrastelija-arvostelijoille tarjotaan arvostelukappaleita. Eras haastatelluista kertoi

aika monien arvostelijoiden ottavan yhteytta suoraan, etta "mulla on tammaonen blogi
tai me tehdaan tammdosia arvosteluita.” Yhdessa haastattelussa kysyin tasta asiasta
tarkentavia tietoja. Minulle vastattiin, etta he palvelevat naita "indie-tyyppeja” saman-
arvosina, kuin vaikka kansainvélistd paperille painettavaa paperilehted. Vastauksen
mukaan arvostelijoita ei aseteta ammattilaisiin ja harrastelijoihin, ei lokeroida. Totta-
kai katsotaan, etta jos joku kertoo tekevansa arvosteluita, niin tarkistetaan. Jos talla
kyseisella harrastelija-arvostelijalla on vain esimerkiksi kolme seuraajaa, niin ei hanta

ehka samalla tavalla palvella kuin sellaista, jolla on vaikkapa miljoona seuraajaa.

Arvostelijoiden hyddyntamisesta kerrottiin, ettd ajatuksena oli, ettei itse niin tuoteta

sitd sisaltdd, vaan annetaan muille mahdollisuus tuottaa sitd. Téassa oli taustalla pe-
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rinteisen markkinointiviestinnan ajatus: uutinen on uskottavampi silloin, kun sen ker-
too joku muu. Jos perinteisessa mielessa ajatellaan, etta tiedote muuttuu jutuksi tai
arvosteluksi, niin se on vakuuttavampi kuin sama sisaltd6 mainoksena. Sama péatee
myoOs sosiaalisessa mediassa: jos pelin tuottaja kehuu omaa peliaan, se ei ole yhta

luotettavaa ja uskottavaa, kuin jos joku ulkopuolinen kehuu sité.

Twitterista oli erilaisia kokemuksia haastateltujen valilla. Osa koki, etta pelikohtaises-
sa markkinoinnissa Twitter olisi paljon tehokkaampi kuin Facebook. Twitterissa toi-
minta on nopeaa ja lyhytta. Voidaan esimerkiksi twiitata etta: "Hei nyt on alennukses-
sa talla viikolla tuote X” ja Twitter-groupin kautta saa nain mahdollisesti heti jopa sa-
toja tuhansia silmépareja, joista toivottavasti muutama prosentti kdy kaupassa asti
katsomassa tarjousta. Twitter-groupit ja niissa kaytavat keskustelut, joissa pystyy
mainitsemaan luontevasti keskustellen tuottamistaan peleista, koettiin Twitterin hyvi-

na ja tehokkaina puolina markkinoinnin kannalta.

Maksullisia Twitterin palveuita ei kuitenkaan kukaan pitanyt hyddyltaan rahallisen pa-
nostuksen arvoisina. Vaikka Suomessa on pitkdan ollut sellainen ajatusmalli, etta
Twitter ei tassa maassa menesty, kaikki pelitalojen edustajat kertoivat kayttavansa
sita lahes rinta rinnan Facebookin kanssa. Yksi haastatelluista muotoili asian seuraa-
vasti: "Sosiaalisen median kanavien puolesta kaytdssd on somen niin sanottu pyha
kolminaisuus, eli Facebook, Google+ ja Twitter.” Twitter koettiin tehokkaana kanava-
na nimenomaan pelien markkinoinnissa, ei niinkdan itse pelitalon nakyvyyden lisda-

misessa.

Maksullisista mainonnan palveluista sosiaalisissa medioissa ajateltiin myds, etta siel-
& myydaan enemman mielikuvia kuin varsinaista tuotetta. Sama asia kuin jos jokin
lehti markkinoi ilmoitustilaa lehdessaan, siihen tyyliin etta heilla on 100 000 lukijaa ja
ostamalla mainoksen lehteen tavoitat heidat kaikki. Totuus on, etté et tavoita. Kaikki
eivat valttamattd edes ehdi lukea kyseista lehden kappaletta, ja harva kiinnittda huo-
mionsa mainoksiin kovin tarkasti. Sama ilmié nakyy omalla tavallaan sosiaalisessa
mediassa. Digitaalisessa mediassa kaikki on todella tarkoin mitattavissa, ja sen tun-
tuvat huomanneen myos naiden maksullisten mainontapalveluiden tarjoajat. Tavoitet-
tavuus on suhteellisen heikkoa, miké tekee mielikuvien myymisesta helpompaa kuin

aktiivisten kokijoiden saamisesta jollekin sisall6lle.
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Haastatelluista vain yksi organisaatio kertoi kayttavansa Google+ -kanavaa. Heidan
mukaansa siitd huolimatta, ettd "yleisen mantran mukaan siella ei ole ketaan”, se
nousee jatkuvasti sosiaalisen median kanavana. Google+ oli kyseisesséa organisaati-
ossa sosiaalisen median kanavista nopeiten kasvava. Googlen eri palveluista Goog-
le+ -kanavan lisdksi mainittiin Google Alerts. Google Alerts eli Google lImoitukset on
Googlen tarjoama palvelu. Googlelle voi tehda pyynnon, etta haluaa jonkin tietyn sa-
nan tai lausekkeen esiintyessa internetissa ilmoituksen siita sahkopostiinsa. (Google
2012.) Yksi haastatelluista kertoi mygs, etta heillda on kaytdossa internetissa analytiik-
ka-softa, joka seuraa tiettyjen sanojen ilmestymista internetissé, ja vastaavalla tavalla
sanojen ilmestymisesta tulee ilmoitus. Haastateltu ei kuitenkaan maininnut, oliko heil-

lakin kaytdssdan Google Alerts vai jokin muu vastaava palvelu.

Kanava, jonka merkitystéd en osannut kartoitusta aloittaessani ennakkoon aavistaa,
on erilaiset keskustelufoorumit. Nimensa mukaisesti pelikentan keskustelufoorumeilla
keskustellaan, ja keskustelu on seka kyselyn etta haastatteluiden perusteella vilkas-
ta. Foorumeita, joissa pelitalot olivat aktiivisesti mukana, oli seka pelien tuottajien itse
perustamia, ettd muiden sivustojen yllapitamiad keskustelufoorumeita. Steamin el
maailman suurimman digitaalisen pelinjakelukanavan omassa communityssa eli yh-
teisdssa koettiin saatavan suurta nakyvyytta. Tassa palvelussa myydaan peleja, pe-
lataan peleja ja siella voi myds jakaa kuvia, videoita ja muuta sisaltéa. Jokainen peli
saa oman keskustelupalstansa ja paikan, jossa jakaa sisaltta. (Valve Corporation
2013.) Talla sivustolla pelaajat viettavéat luonnostaan paljon aikaa peleja pelaten, os-

tellen, pelien sisaltéon tutustuen ja siitéa keskustellen.

Haastateltujen mukaan foorumit ovat todella aktiivisia, ja pitaa reagoida nopeasti py-
syakseen keskustelussa mukana. Eras haastatelluista kertoi, ettéa jos pitdd nimeta
yksi some-kanava, jota seurataan eniten ja johon kaytetd&n eniten aikaa, se kanava
on nimenomaan foorumit. Osasyyksi tahan kerrottiin se, ettd analytiikka-softat eivat
ilmoita foorumeilla ilmenevistd maininnoista. Koska muista some-kanavista tulee il-
moituksia melko kattavasti, niissa kaynti riittaa ilmoituksen tullessa, tai kun itsella on
jotain tiedotettavaa. Foorumit mainittin myds oleellisena osana markkinointisuunni-
telmaa. Foorumeita oli kartoitettu etukateen: mihin niista kannattaa tehdéa tunnukset,

ja missa kannattaa pyrkia olemaan aktiivinen uuden pelin ilmestyessa. Foorumeista
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sanottiin myos, etta niiden kautta tavoitetaan ne asiakkaat ja pelaajat, jotka eivat

viihdy muissa sosiaalisen median kanavissa.

Muita kanavia, joita haastatteluissa tuli ilmi pelialan markkinoinnissa olivat internet-
sivut, Mirc, Chartboost, Kickstarter, Pocketgamer, Indiegogo, mediaviestinta seka eri-
laiset pelialan tapahtumat, kuten messut ja lanit. Eras haastateltu korosti, ettd heidan
mielestdan some-aktiivisuudesta huolimatta ei kannata unohtaa fyysisen lasnaolon
tarkeyttd. Alan tapahtumissa lasnaololla tavoittaa sekd median edustajia, ettd myos
kuluttajia. Kasvokkain saaduilla kontakteilla on suuri merkitys. Muiden vastauksista
olin aistivani samaa viestia. Myos kanavat Instagram, Pinterest, Flickr ja Tumblr mai-
nittiin sosiaalisen median kanavina, mutta naiden sisallonjakoon perustuvien some-
kanavien kayttd tuntui olevan pienimuotoista, kokeilu- tai suunnitteluasteella. Pelitalot
panostivat muutamaan suureen some-kanavaan, ja mahdollisesti kayttivat muita pie-

nempia kanavia naiden suurempien tukemiseen.

Some-kanavia on todella reilusti, ja jatkuvasti syntyy lisda uusia. Peliorganisaatioiden
edustajat kertoivat haastatteluissa, ettd heidan mielestaan on hyva ratkaisu seka asi-
akkaiden etté pelitalon kannalta, ettd keskittyy muutamaan some-kanavaan ja hoitaa
ne hyvin. Lukuisissa eri kanavissa mukana olemista ei pidetty prioriteettina. Uhkana
lian monessa kanavassa mukana olemisessa on se, etta ei ehdi seurata kaikkia ka-

navia tarpeeksi aktiivisesti ja lasnaolo pelaajien tavoitettavuudessa sirpaloituu.

Tuotetuista viihdepeleista viestittdessa ja niitd markkinoitaessa sosiaalisen median
tarkeys korostui. Kommentteja tuli erityisesti siité, etta yritykset kokevat asiakaspa-
lautteen voimakkaana ja suurena tekijand. Somen ydin on nimenomaan siina, etta se
tarjoaa yrityksille mahdollisuuden reagoida suoraan asiakaspalautteeseen. Some on
kanava, jossa pelien tuottaja voi reagoida, vastata asiakkaille suoraan ja korjata
mabhdollista virheellista tietoa ja auttaa asiakkaitaan mahdollisten ongelmien kanssa.
(Joillakin) tavoitteena oli saada sosiaalisessa mediassa |api jotain sellaista yritykses-
ta tai sen tuottamista peleista, etta viesti alkaisi elaa somessa "omaa elamaansa” ja
muuttuisi viraaliksi. Viraali tarkoittaa viestia tai ilmiota, joka kasvaa erittdin nopeasti
suosituksi kiertaen henkilolta toiselle yleensa erityisesti internetissé. Sosiaalisessa
mediassa koettiin olevan paljon mahdollisuuksia, ja se myos koettiin pienella budjetil-

la markkinoitaessa jarkevaksi kanavaksi ja panostuksen kohteeksi markkinoinnissa.
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Hyotypeleja ja asiakaslahtoisia peleja tuotettaessa sosiaalisella medialla ei ollut yhta
tarkeaa roolia. Naihin peleihin liittyvassa viestinndssa ja potentiaalisten asiakkaiden
kontaktoinnissa oli kaytdssa eri kanavat. Asiakkaina voivat olla toiset yritykset, tutki-
musorganisaatiot tai koulutusorganisaatiot. Mihin tahansa asiakkaan tarpeeseen voi-
daan tuoda pelillinen ratkaisu. Hyotypelien suhteen mitaan toimialoja ei ollut rajattu
ulos. Haastateltavat kertoivat, ettd melkein kaikilta toimialoilta 10ytyy asiakasyrityksia.
Suoramyynti ja potentiaalisten asiakkaiden tapaaminen olivat keskeisempia markki-

noinnin keinoja hyotypelien puolella.

Ero nakyi myos siing, ettd viihdepeleja markkinoidaan peli edella, eli pyritdéan saa-
maan nakyvyyttd pelin nimellda ja tavallaan taustatietona mainitaan pelin tuottaja.
Viihdepuolella markkinat ovat hyvin kansainvaliset, eikd pelin tuottajia tunneta kovin
hyvin. Hyotypelien puolella markkinointia tehtiin vuorostaan pelitalon nimeen painot-
tuen. Talla tahdattiin siihen, ettd jos kuka tahansa miettii tarvitsevansa johonkin asi-

aan pelillisen ratkaisun, he toivottavasti muistavat firman nimen ja ottavat yhteytta.

Kaikki haastateltavat ja myds suurin osa kyselyyn vastanneista kertoivat, etta heidan
organisaatiossaan sosiaalisen median markkinointi on tietyn henkilon vastuulla. Tas-
sa nahtiin paljon hyvia puolia. Kun yksi ihminen pitaa organisaation kayttamia eri so-
siaalisen median kanavia hallinnassaan, some-viestinnédssa ja — markkinoinnissa py-
sytddn paremmin sisalla. Lisdksi some-vastaava oppii tuntemaan foorumeiden kes-
kustelijoita ja fanikuntaa, seka sitd kuinka heidan kanssaan parhaiten kannattaa toi-
mia. Yhdessa yrityksessa oli suunniteltu, ettd useampi ihminen alkaa seurata keskus-
telufoorumeita. Tata varten aiottiin suunnitella yhteiset linjaukset ja toimintatavat, mi-
kad onkin varmasti hyvin tarkeaa, jotta asiakkaille ja faneille ei paady ristiriitaista tie-

toa.

Sosiaalisen median markkinoinnin tydajallinen panostus vaihteli yritysten valilla. Suu-
rin tekija tassa oli se, ettd onko peli juuri julkaistu, vai onko edellisen pelin julkaisusta
jo kulunut aikaa. Ennen pelin julkistamista koettiin, ettéd on hyva tehda pohjatyota so-
siaalisessa mediassa, mutta liika rummutuskaan ei ole hyvaksi. Silloin kun peli jul-
kaistaan, sosiaaliseen mediaan panostus kasvaa huomattavasti. Haastateltavat vas-
tasivat, etta yhden ihmisen tybpanoksesta 20 — 100 % menee somen hoitoon. Toisi-

naan sosiaalisessa mediassa markkinointi ja mukanaolo saattaa vaatia myds toisen
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ihmisen osittaista tydpanosta. Pelin julkaisun yhteydessa koettiin, ettéa vahintdan 70 —
80 prosenttisesti tulee panostaa tytaikaa sosiaalisen median seuraamiseen, ja siella

markkinointiin ja viestittamiseen.

Negatiiviseen palautteeseen tai keskustelunsavyyn oli varauduttu. Hyviksi keinoiksi
koettiin perinteisen markkinoinnin saannot ja ohjeet. Negatiiviseen palautteeseen py-
ritddn reagoimaan asiallisesti, vastataan ja ollaan lasna, jolloin voidaan muuttaa koko
kokemus positiiviseksi. Jos negatiivista palautetta antoi joku "trolli”, eli henkil6 joka
kommentoi ilmiselvasti jotain sellaista, mink& takana tuskin itsekaan tosissaan sei-
so00, vaan pyrkii kaytoksellaan vain provosoimaan ja arsyttamaan, niin ndma tapauk-
set jatetdan omaan arvoonsa. Tai mahdollisesti vastataan lyhyesti ja fiksusti, mutta ei

lahdeta naiden kanssa pitkiin keskusteluihin.

Jonkun haukkuessa pelia tai jotain sen ominaisuutta, on joskus paras tapa antaa tilaa
foorumin keskustelijoille. On pelitalon kannalta parempi, jos joku heidan asiakkais-
taan kay ensin puolustamassa ja kehumassa pelia siihen verrattuna, etta pelitalo on
itse ensimmaisenéd puolustelemassa itsedan. Sen jalkeen kun keskustelu on fanien
myota kaantynyt positiiviseen suuntaan, voivat pelin tuottajat kayda antamassa “lau-
sunnon” keskustelulle. Talléin he voivat kiittda ihmisia, jotka puolustivat ja kehuivat

heidan peliaan, ja myds vastata negatiivisen palautteen antajalle asiallisesti.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta jotkin pelialan edustajat poistavat foorumeilta negatiivi-
sia kommentteja koskien heidan omaa organisaatiotaan tai tuottamiaan peleja. Haas-
tattelemani henkilot eivat suositelleet tata, vaan olivat painvastaista mielta. Heidan
mielestaan negatiivisten kommenttien poistaminen ja piilottelu eivéat poista ongelmaa,
vaan voivat pahimmillaan suurentaa sita. Suora, rehellinen ja avoin viestintd korjaa
tilannetta kokemusten perusteella paremmin, kuin kritiikkia antavien henkiléiden vai-
entaminen. Negatiivista kommenttia antaneita kannattaa auttaa ja pyrkia korjaamaan
ongelmat. Asiallisesti vastaamalla ja auttamalla kommentoijan saa yleensa tyytyvai-
seksi. Myds huumori on hyva keino keskustelun savyn parantamiseen. Jos asian jat-
tda huomioimatta, tai sita pyrkii vaientamaan, todennékdisesti kommentoija vain vaih-
taa foorumia ja jatkaa negatiivista kommentointia. Oikein viestimalla negatiivisesti al-

kaneen keskustelun voi saada paattymaan positiiviseen lopputulokseen.
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Tahan liittyen myds tech-supportilla on suuri merkitys. Sita pyritaan hoitamaan nyky-
aikana mahdollisimman tehokkaasti, asiallisesti ja nopeasti. Tastd saa myods asiak-
kailta paljon hyvaa palautetta. Ennen sosiaalista mediaa nykyisellaén pelien julkaisun
jalkeen usein kavi niin, etta pelin julkaisija ei markkinoinnin liséksi enéda ottanut muu-
ta yhteytta asiakkaaseen. Ajateltiin, ettd kun peli oli saatu myytya jollekin, tarvittava
kontakti oli siina ja silla selvd. Jos asiakkailla oli ongelmia pelin kanssa, oli hankalaa
tavoittaa pelin tuottajat ja saada apua. Pelin pelaajat saattoivat keskenaan muodos-
taa yhteisja, mutta tuottajan tavoittaminen oli haastavaa tai jopa lahes mahdotonta.
Sosiaalista mediaa kuvailtiin niin, ettd se on tavallaan palvelun laajennus itse tuot-
teen ymparille. Some tarjoaa entisen yksisuuntaisen kommunikoinnin sijaan keskus-

teluyhteyden pelin tuottajan ja pelaajien valille.

Klikkausten tai tykkaysten ostamisesta oltiin montaa eri mieltéd. Yksi koki ne melko
turhiksi, ja ajatteli niiden parhaimmillaankin tuovan ainoastaan alkuvaiheessa mah-
dollisesti jonkinlaista uskottavuutta tuotteelle/yritykselle. Toinen taasen oli sitd mielta,
ettd kayttajien ostaminen oli yrityksen kannalta tarkeampaa kuin sosiaalisessa medi-
assa markkinointi. Taman henkilén mielesta sosiaalisessa mediassa markkinointi on
jo alkanut arsyttdd ihmisia siina maarin, ettd some-markkinoinnin tehokkuus alkaa
olla laskussa. Erityisesti free-to-play peleissa mobiilimainostus on tarkeaa. Useissa
vastauksissa kavi ilmi, ettd oman pelin markkinointia muiden pelien sisalla pidetaan

hyvin toimivana ja kannattavana ratkaisuna.

Bannerimainonta koettiin aikansa elaneeksi tavaksi markkinoida. Sen koettiin olevan
taloudelliseen panostukseen ndhden hyvin tehotonta, vaikka se tuokin jonkin verran
yleistd nakyvyytta. lhmiset lataavat nykyaikana usein selaimiinsa ohjelmia, joilla he
estavat mainoksia nakymasta. Taman vuoksi suuri osa bannerimainonnasta menee
hukkaan. Niistdkin henkiloistd, jotka bannerimainoksen nékevat, melko harva reagoi
siihen ja klikkaa itsedaan tuotteen tai yrityksen sivuille. Viela harvempi varsinaisesti
ostaa tuotetta. Joku haastatelluista oli vastikdan lukenut tilastotietoa bannereiden te-
hokkuudesta. Tama henkilé ei muistanut tarkkoja lukuja tai prosentteja, mutta kertoi
tilastojen olleen karua luettavaa, ja puhuvan nimenomaan bannereiden tehottomuu-
den puolesta. Ihmiset ovat turtuneita internetin bannerimainontaan. Haastateltavat
kertoivat, ettd kun he itsekd&n eivat endd nykydén reagoi bannereihin mitenkaan,

kuinka he voisivat sita sitten muilta odottaa.
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Yksi haastattelukysymyksistani oli, kuinka pitkalta ajalta organisaatioilla tai niita edus-
tavilla henkildilla on kokemusta some-markkinoinnista, ja minkélaisia kokemukset
ovat olleet. Kaikilla oli kokemusta useamman vuoden ajalta, ja kokemukset tuntuivat
olevan kaikilla paaosin positiivisia. Kohokohtina mainittiin tapauksia, jolloin on saanut
sanoman muuttumaan viraaliksi ihan kansainvaliselld tasolla, ja sanoman levitessa
myds kauppa on kaynyt kuumana. Myos sita kehuttiin, kuinka mukavaa somessa
keskustelu on, kun on samasta aiheesta kiinnostuneita ihmisia. Painotettiin myds si-
ta, ettd sosiaalisen median ollessa niin nopealla tahdilla muuttuva kenttd, se vaatii

aktiivista seuraamista ja reagoimista.

Tarkeinta tai tehokkainta sosiaalisen median kanavaa markkinoinnin ja mainonnan
kautta kysyessani vastaukset olivat monipuolisia ja hajanaisia. Yrityksen koettiin saa-
van parhaiten nakyvyyttd Facebookin kautta, pelien koettiin saavan nopeinta naky-
vyytta Twitterin kautta. Silloin taasen kun tavoiteltiin nopeiden klikkausten sijaan ai-
dompaa asiakassuhdetta, koettiin foorumit ja yleinen lasnéolo tarkeimmaksi. Keskus-
televaa, informaatiopainotteista ja pelien sisaltoon painottuvaa markkinointia pidettiin
palvelun laajennuksena, ja toimivana sellaisena. Kun fanit huomaavat, ettéa pelien
tuottaja on aidosti l&asn&, kuuntelee asiakkaitaan ja reagoi heidan kysymyksiinsa tai
toiveisiinsa, saa kerattya positiivista mainetta. Silla on iso merkitys, lasnaolemalla

saa tavoitettua potentiaalista kuluttajakuntaa.

Sosiaalisen median koettiin painottuneen viime vuosina markkinoinnissa yha enem-
man. Mielestani yksi haastatelluista kiteytti asian loistavasti: "2000-luvun alussa piti
olla nettisivut, ettd on olemassa. Mutta nykyaan on oltava mukana ainakin jossakin
some-kanavassa ollakseen olemassa.” Kysyessani painotuksesta muun markkinoin-
nin ja some-markkinoinnin valilla, yhden vastauksen mukaan sita ei ollut mietitty tuol-
ta kannalta. Sen sijaan sitd oli mietitty toimintamallien kautta, ja heiddn mielestaan
periaatteessa samat toimintamallit patevat sekd some-puolella, etta perinteisen me-
dian suhteen. Kun tavoittaa yksittaisen arvostelijan, toimi han sitten Helsingin Sano-
missa tai harrastelijana Youtubessa, ja saa tdméan henkilon tykkddméaan tuotteesta ja
luottamaan tuottajaan, saa tavoitettua myos henkil6t, jotka luottavat tdéhan arvosteli-
jaan. Nain sana ja maine leviavat loppujen lopuksi melko samankaltaisesti molem-
missa medioissa. Perinteinen mediandkyvyys arvosteluissa ja uutisissa yhdistettynd

sosiaalisen median nakyvyyteen koettiin toimivaksi yhdistelméaksi markkinoinnissa.
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Potentiaalisten asiakkaiden kanssa keskustelun herattaminen jo pelin kehitysvai-
heessa tuntui olevan myds suosittu ratkaisu markkinoinnissa. Kun kommentteja ja
palautetta kehitysversioista pyytaa, niitd kannattaa tosissaan myo6s kuunnella ja
osoittaa nain ihmisille, etta heidan sanallaan on painoarvoa. Yksi yritys kertoi, etta
heidan keratessaan kehitysvaiheessa olevan pelin testaamiseen pelaajajoukkueet
omista tyontekijoistdan ja vastustajajoukkueen faneista kavi niin, etta fanit voittivat
pelin tuottajat! Tama vasta olikin herattanyt mukavaa keskustelua seka yrityksen si-

salla, etta fanien joukossa.

Kanavia téllaiseen osallistamiseen ovat muun muassa Kickstarter ja Indiegogo. Nais-
sa halukas voi laittaa pelin tuottamiseen tietyn summan, pienen tai suuren, ja han
saa siitd vastineeksi jotain. Vastineeksi voi saada esimerkiksi nimensa lopputekstei-
hin, tai peliin henkildhahmon, joka muistuttaa rahan antajaa. Yksi haastatelluista ker-
toi harkinneensa Kickstarterin kayttdd, mutta eivat rahoituksen keraamiseen, vaan
nakyvyyden lisaamisen vuoksi. Tama vaatii kuitenkin panostamista seka rahallisesti
ettd ajallisesti. Uhkana on myos se, etta nakyvyys jaa vahaiseksi toivottuun nahden
sen vuoksi, ettd erityisesti globaalissa Kickstarterissa isot vuosia markkinoilla olleet
yritykset saavat suurimman huomioarvon. Haastatelluilla oli sellainen mielikuva, etta
naita palveluita ei Suomessa ole viela laajalti kaytetty. Myds erilaisia kilpailuja pidet-

tiin hyvana keinona tavoittaa ihmisia.

Muita kommentteja tai asioita, joita pelialan markkinoinnista Suomessa nousi haas-
tatteluiden aikana esille, oli pelialan erikoinen asetelma kilpailun suhteen. Pelialalla
kilpailua ei periaatteessa ole, tai se on hyvin erilaista kuin muilla aloilla. Jos kaksi pe-
lialan yritysta tuottaa samankaltaisia peleja, ei toista yritysta kannata kohdella kilpaili-
jana, vaan painvastoin yhteistyokumppanina. Jos molemmat tuottavat samankaltaisia
peleja, ne todennadkoisesti myods houkuttelevat samankaltaista asiakaskuntaa. Tallin
kannattaisi yhteistydssa markkinoida toinen toisiaan pelien sisalla. Todennékdisesti
tamankaltainen yhteisty0 nostaisi molempien yritysten myyntia. Kansainvélisella ta-

solla kannattaisi myos tehda vastaavaa yhteistyota.

Pelialan yhteisty6verkostojen luominen toisi etuja kaikille. Kaikki saisivat hydtya kan-
sainvalisesta verkostosta usealla tavalla, peliyritysten pinnan alla toimiminen ei ole

kenenk&an eduksi. Esimerkiksi pelin julkaisun yhteydesséa voisi lahettdd verkostol-
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leen tiedon julkaisusta, ja pyynnon ettd verkoston jasenet kavisivét digitaalisessa pe-
likaupassa tykkdamassa pelista ja antamassa sille hyvat arvostelut. Pelin julkaisun
yhteydessa ensimmaiset tunnit ja paivat ovat oleellisia. Se, kuinka peli tdna aikana
kipuaa listoilla, heijastelee paljon tulevaa myynnin maaraa. Kansainvalisten verkosto-
jen avulla pelidan voisi saada nostettua useiden eri maiden listoilla. Verkostot voisi-
vat auttaa pelien nostamisessa listoilla toisiaan. Alalle syntyvien uusien organisaati-

oiden etu olisi myos jakaa yhteisesti osaamista tukien nain toisiaan.

7 TULOSTEN ARVIOINTIA JA JOHTOPAATOKSET

Kartoituksen tavoitteena oli tuottaa tietoa siitd, kuinka suomalaiset pelitalot hyodynta-
vat sosiaalista mediaa markkinoinnin kanavana. Mielestani tavoite toteutui. Nyt jal-
keenpain olen sitd mielta, ettd tavoite ei olisi toteutunut tarpeeksi kattavasti, jos olisin
kayttanyt vain toista tutkimusmenetelmaa kartoitusta varten. Kyselysta ja haastatte-
luista nousi osittain samoja asioita ja ilmidita esille, mutta molemmat menetelméat an-

toivat myds lisatietoa toisiinsa néhden.

Kysymykset oli muotoiltu niin, etta vastauksista saatavan tiedon saattoi esittaa kartoi-
tuksessa tilastolliseen tapaan. Kyselysta kavi hyvin ilmi se, kuinka pelien kohdeyleis6
vaikuttaa niihin kanaviin, joissa markkinoidaan. Suurin kohdeyleisd olivat nuoret ja
nuoret aikuiset. Sama ryhmé on yleisesti aktiivisinta sosiaalisessa mediassa. Kyselyn
perusteella suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat Facebook, Twitter, You-

tube, keskustelufoorumit seka blogit.

Haastatteluista sain yksityiskohtaisempaa tietoa, ja runsaasti uutta tietoa. Haastatte-
luissa mainittiin erilaisia internetissa olevia markkinoinnin kanavia, joista en ollut kuul-
lut aiemmin. Uskon, ettd jos olisin ensin tehnyt haastattelut, ja sitten vasta kyselyn,
olisi kyselyssé ollut enemman kysymyksia tai ainakin vastausvaihtoehtoja. Tassa jar-
jestyksessa en kuitenkaan voinut toteuttaa tutkimusmenetelmien kaytt6a, koska seka
haastateltavien etta minun kalenterit olivat tdynna ohjelmaa, ja haastatteluaikojen jar-

jestdminen vaati varoaikaa.
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Haastatteluissa toistuivat samat “perinteiset” sosiaalisen median kanavat. Lisaksi
esiin nousivat erilaiset suurimpia kanavia tukevat sosiaaliset mediat kuten Instagram
ja Pinterest. Naista kanavista minulle jai kuitenkin kuva, etta ne eivét ole nakyvyyden,
markkinoinnin tai myynnin kannalta oleellisia, vaan naiden tehtavankuva on tosiaan
tukemisluonteinen. Sen sijaan minulle kanavina uudet tuttavuudet kuten Steam,
Kickstarter, Indiegogo ja Pocketgamer kuulostivat kanavilta, joihin panostamisen us-

koisin tuottavan nakyvyytta ja tulosta.

Jollain tavalla minut yllatti myos blogien hyddyntamisen keinot. Olin lahdekirjallisuu-
den ja pelien tuottajien kotisivujen selailusta saanut kuvan, jonka mukaan blogeja
kaytetaan paljon nimenomaan niin, etta pelin tuottaja pitaa blogia, ja hakee sen kaut-
ta nakyvyytta ja erilaista kanavaa asiakaskunnan ja kohderyhman saavuttamiseen.
Vastausten perusteella blogien kirjoittaminen itse ei kuitenkaan ollut niin yleista kuin
oletin, vaan blogien hyddyntaminen oli muiden bloggaajien kautta nakyvyyden lisda-
mista. Vaikka itse koin taman jonkin asteisena yllatyksend, pidan tata myos hyvin
loogisena. Tama on tosiaan kuin perinteisen markkinointiviestinnan hyddyntamista
uudella alueella, sosiaalisessa mediassa. Seka blogeissa etta Youtubessa harraste-

levien arvostelijoiden arvioinneilla on painoarvoa taman paivan pelimarkkinoilla.

Kyselyn vastauksissa oli toki hajontaa, mutta jonkinlainen yleinen linjaus tai trendi
niistd oli mielestani havaittavissa. Sosiaalista mediaa kéytetddn monipuolisesti,
yleisintd kohderyhm&éa ovat nuoret sek& nuoret aikuiset, pelien tuottaminen on siirty-
massa mobiilialustoille tuotettaviin peleihin. Haastatteluiden vastauksissa oli mieles-
tani enemman hajontaa. Esimerkiksi mielipiteet sosiaalisen median maksullisten
mainontapalveluiden kaytosta olivat erilaisia kaikilla. Yksi vannoi niiden nimeen, yksi

sanoi etta ne eivat kannata ja kolmannen kanta oli jotain siita valilta.

Paattelin kaiken saamani materiaalin jalkeen, etta ei ole olemassa yhté oikeaa resep-
tid markkinointiin sosiaalisessa mediassa pelialalla. Jokaisella organisaatiolla on oma
yksilollinen tapansa hoitaa viestintda ja markkinointia somen kanavissa. Joku panos-
taa Twitteriin ja joku foorumeihin. Tama on varmasti pelialan kentélla myés jollain ta-
paa kaikkien etu, etta pyritddn olemaan yksildllisia ja erottumaan joukosta. Verrattuna

vaikka siihen, kuinka eri vaatteita myyvat ketjut markkinoivat itsedén lahes klooni-
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maisesti toisiinsa ndhden, oli virkistavaa saada kuva pelialan markkinoinnin monipuo-

lisuudesta sosiaalisessa mediassa ja internetissa ylipaansa.

Jos minun pitdisi tAman kartoitukseni perusteella neuvoa jotakuta peliensa ja pelita-
lonsa markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa, neuvoisin seuraavasti. Kotisivut kan-
nattaa ehdottomasti olla. Kotisivuille suosittelisin ennen kaikkea selkeaa ulkoasua.
Silloin, kun mina etsin joltain nettisivulta tietoa, harvoin vaikutun grafiikoista tai efek-
teista. Erityisesti kun etsin eri pelialan organisaatioiden yhteystietoja, pidin tarkeim-
pana ominaisuutena tiedon helppoa loydettavyytta. Etusivulla on hyva nahda yksin-
kertaisessa muodossa se, mista tulee klikata |0ytadkseen mitakin tietoa. Kotisivujen
lisdksi suosittelen kayttdméaan sosiaalisen median kanavista ainakin Facebookia,

keskustelufoorumeita, Twitteria ja Youtubea.

Facebookista tavoittaa huomattavan suuren osan suomalaisista alle 30-vuotiaista. Se
on tehokas kanava nakyvyyden lisddmiseen ja toimii katevasti tiedottamisessa. Mak-
sullisten mainontapalveluiden kayttdmisen suhteen suosittelen omaa harkintaa. Kes-
kustelufoorumeiden tarkeys asiakkaiden ja kohderyhman tavoittamiseksi on huomat-
tava. Samasta aiheesta kiinnostuneet ihmiset kerdantyvat keskustelufoorumeille sa-
maan tapaan kuin ihmiset kahviloihin. Foorumeilla keskustelu tuo paitsi nakyvyytta
peleille ja pelitalolle, my6s konkreettisen kuvan siitd, minkélaista pelikentan asiakas-

kunta on ja mista he pitavat.

Twitteriin ja siella oleviin groupeihin panostaminen on parhaimmillaan tehokasta kai-
kessa nopeudessaan ja lyhyydessaan. Nailla twiittauksilla on mahdollista saavuttaa
satojen tuhansien ihmisten huomio, edes hetkeksi. Twitterin pienuus Suomessa ei
mielestani ole syy olla kayttamatta tata palvelua, kansainvélinen nakdkulma on hyva
muistaa ja hyddyntdd. Youtubea tai muuta videoiden jakoon tarkoitettua palvelua
suosittelen trailereiden jakamisen vuoksi. Liikkuva kuva on yleensa ottaen mielenkiin-
toisempaa ja mieleenpainuvampaa kuin teksti. Youtuben seka blogien kayttd arvoste-

lijoiden kannalta on ehdottomasti suositeltavaa.
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Mikali on resursseja panostaa Steamiin, Chartboostiin, Kickstarteriin tai Indiegogo:n,
suosittelen kylla kokeilemista. Sosiaalisen median ja muun mediaviestinn&n kanavien
lisdksi suosittelen myds konkreettisissa tapahtumissa kayntid. Messut ja muut tapah-
tumat ovat varmasti hyva keino tutustua muihin pelikentéan toimijoihin, verkoistoitumi-
seen ja uusien asiakkaiden ja fanien saamiseen. Suurimmassa osassa suosittelemis-
tani kanavista ei tarvita rahallista panosta, ainakaan valttamatta, pelinsa markkinoin-
tiin. Aikaa ja paneutumista sen sijaan kylla tarvitaan. Yhdessakaan haastattelussa en
kuitenkaan kuullut panostamisen johtaneen tuloksettomuuteen. Tulosta ei synny il-

man panosta.
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LITTEET

Liite 1 Kysely suomalaisille pelitaloille

Kysely suomalaisille pelitaloille

Kyselyn vastauksia hyddynnetaan opinnaytetytssa, jonka teen tilauksesta Ou-
lun seudun ammattikorkeakoulun Kuusio-hankkeelle. Kuusio-koulutushanke
tahtaa uusien mediateknologioiden osaamiseen ja niiden avulla toteutettavaan
kulttuurisisaltdjen tuotantoon ja lilketoimintaan. Suuri kiitos osallistumisesta tut-
kimukseen!

1. Yhteystiedot
Nimesi
Edustamasi pelitalo

2. Valitse pelitalonne tuottamien pelien kohdeyleisd, voit valita useamman
Lapset
Oppilaitokset
Nuoret
Nuoret aikuiset / Aikuiset
Jokin muu, mika?

3. Tuotatteko peleja sosiaaliseen mediaan?
Kylla
Ei

4. Tuotatteko peleja alypuhelimille ja tai tabteteille?
Kylla
Ei

5. Mikali ette tuota edellda mainittuja peleja, minkalaisia peleja tuotatte?

6. Valitkaa seuraavista sosiaalisen median palveluista kaikki ne, joita pelitalon-
ne hyddyntdd markkinoinnissa.

Facebook

Youtube

Twitter

Blogit

7. Mikali pelitalonne hyodyntéaéa Facebookia markkinoinnissa, kaytattekd myos
Facebookin maksullisia mainontapalveluita markkinoinnin tehostamiseksi?
Kylla
Ei

8. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen "Kylld", kaytatteké nakyvyyden lisaa-
miseksi feedissa vai sivussa nakyvia maksullisia mainoksia?

Nakyvyyden lisaamista feedissa

Sivun laidassa nékyvid mainoksia
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9. Mita muita sosiaalisen median palveluita pelitalonne hyddyntdd markki-
noinnissa?

10. Kuinka aktiivisesti seuraatte keskustelua, jota sosiaalisen median kanavissa
kaydaan pelitalostanne ja/tai tuottamistanne peleista?

Paivittain

Viikoittain

Kuukausittain

Harvemmin

Emme ollenkaan

11. Merkitse mielikuvasi/kokemuksesi perusteella seuraavat sosiaalisen median
kanavat tarkeysjarjestykseen markkinoinnin kannalta:
1 = tarkein, 5 = vahiten tarkea

Facebook
Youtube
Twitter
Blogit

Joku muu, mika:

12. Kuinka tarkeéaksi koette sosiaalisessa mediassa markkinoinnin pelitalonne
kannalta?

Hyvin tarkeana

Melko tarkeana

En osaa sanoa

Ei kovin tarkedna

Ei tarkeana

13. Mitd muita markkinoinnin kanavia kaytéatte sosiaalisen median palveluiden
lisaksi?

14. Vastaako organisaatiossanne tietty henkilé6 some-markkinoinnista?
Kylla
Ei
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Liite 2 Haastattelututkimuksen kysymykset

Haastattelututkimus

Kyselyn vastauksia hyddynnetaan opinnaytetytssa, jonka teen tilauksesta Kuu-
sio-hankkeelle.

Kertoisitteko nimenne ja edustamanne pelitalon nimen?
Kuinka pitkaan pelitalonne on ollut toiminnassa?
Minkélaisia peleja tuotatte?

Miten markkinoitte pelitaloanne ja tuottamianne peleja sosiaalisessa me-
diassa?

Mita sosiaalisen median kanavia kaytatte markkinointiin? Miten hyddyn-
natte niita?

Vastaako yrityksessanne tietty henkil® tai tyéryhma sosiaalisen median
markkinoinnista?

Miten hoidatte markkinointia? Kuinka paljon?

Osaatteko sanoa minkd& some-kanavan koette tehokkaimmaksi markki-
noinnissa ja miksi pidatte sita tehokkaimpana?

Panostatteko kyseiseen kanavaan eniten?

Miten ja kuinka aktiivisesti seuraatte pelitalostanne ja tuottamistanne pe-
leista kaytavaa keskustelua some-kanavissa?

Miten reagoitte negatiiviseen palautteeseen/ keskustelun savyyn? Kuinka
pyritte kaantdmaan sen eduksenne?

Verrattuna muihin kayttamiinne markkinointikanaviin, kuinka suuri merki-
tys on some-markkinoinnilla?

Kaytattekd somessa maksullisia palveluita kuten nakyvyyden lisaamista
tai maksullisia mainoksia? Miten hyddynnétte niita ja missa palveluissa?

Kuinka pitkalta ajalta teilla on kokemusta néista? Minkalaisia kokemuk-
senne ovat olleet?



