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Opinnaytetydn tarkoitus oli selvittdd videopelaajien ostokayttaytymistd. Aiheeseen
tutustuttiin  useista n&kokulmista. Teoriaosuudessa selvennettiin erilaisia nakokulmia
pelaamiseen ja pelialaan viihdemuotona. Siina tutustuttiin kuluttajan kayttaytymiseen
lahdemateriaalin avulla ja kytkettiin kuluttajakayttaytymisen teoria videopelaajien
toimintaan.

Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla selvitettiin pelaajien valintoja niin pelialustojen
kuin my6s pelien genrejen suhteen. Ostokayttaytymista tutkittiin selvittamalla, mista peleja
ostetaan ensisijaisesti, miten usein videopeleja ostetaan sek& mista ldhteistd haetaan
informaatiota peleistd. Myds vastaajien mielipiteitéd pelien eri ominaisuuksista selvitettiin.
Erilaisia ominaisuuksia olivat esimerkiksi pelien juoni ja musiikki.

Vastauksia verkkokyselyyn tuli 134 kappaletta kahden viikon aikana. Vastaajista suurin
osa oli 21-23 —vuotiaita miesopiskelijoita. Kuitenkin vastaajista 40 prosenttia oli naisia ja
kiinnostavasti myds yli 30-vuatiaita oli vastaajista lahes 20 prosenttia.

Yleisin pelialusta oli tietokone. Peligenreista suosituin oli seikkailupelit, mutta myos
strategia- ja alypelit sekd roolipelit olivat suosittuja. Pelaajat hankkivat informaatiota
enimmakseen internetin valitykselld ja mainosviestinta jaikin muiden informaatiokanavien
varjoon. Peleja ostetaan enimmaéakseen internetin verkkokaupoista, mutta pilvipalvelut ovat
selkeasti valtaamassa alaa markkinoilla. Kaytetyt pelit eivat olleet vastaajien suosiossa,
vaan enemmistd ostaa pelinsd uusina.

Vastausten perusteella voidaan todeta pelaajien ostokayttaytymisen keskittyvan yha
enemman digitaaliseen muotoon. Fyysiset kivijalkakaupat ovat jAdmassa verkkokauppojen
ja digitaalisen jakelun alle. Mobiililaitteet, kuten &lypuhelimet ja tablettitietokoneet ovat
kasvava trendi, joka takaa, etté pelit ovat kaikkien ulottuvilla, kaiken aikaa ja kaikkialla.

Avainsanat kuluttajakayttaytyminen, ostokayttaytyminen, videopelit
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The purpose of the present thesis was to research the consumer behavior of video gam-
ers. Since videogames are a major part of the modern entertainment industry and the
gamers and their behavior have not been researched very extensively in Finland, there
was a heed for an empirical study on the matter.

The theoretical background of the study focused on the gaming industry and the different
aspects of video gaming and being a gamer. In addition, consumer behavior was studied
in the theory part in order to understand the consumer behavior of video gamers.

The empirical part of the study used a quantitative survey to research which gaming con-
soles were preferred among the gamers and which game genres were the most popular.
The buying behavior was researched by learning where and how often games were
bought, and where the information was sought. The gamers’ opinions about the different
qualities of the games were also surveyed. The chosen qualities included, for example, the
storyline of the games and music.

The web survey received 134 answers within two weeks. Most of the respondents were 21
to 23-year-old male students. However, 40 percent of the respondents were female and
almost 20 percent of the respondents were in their thirties and over.

Based on the survey, the most common gaming platform was PC or Mac. The most popu-
lar genre was adventure games, but also strategy games and role playing games got many
votes. Information about the games was sought mostly via the internet. Most of the games
were bought from web stores, but cloud gaming and cloud services were clearly a rising
trend in the market. Second-hand games were not favored by the respondents, since most
of them bought their games new.

In the light of the survey results it can be concluded that the most of the buying behavior
concentrated on the digital format. Physical stores are being overrun by e-commerce and
digital distribution. Mobile devices, such as smartphones and tablet computers are a grow-
ing trend and gaming will be available to anyone, anywhere and anytime.

Keywords consumer behavior, videogames, buying behavior

=
-—

/ £Z;ropolia



Siséallys

1 Johdanto

11
1.2
1.3

Tutkimuksen aihe ja tavoitteet
Tutkimusongelma ja -kysymykset
Tutkimusmenetelméa

2 Videopelit ja pelaajat

2.1
2.2
2.3

Videopelien ostopaikat
Mikromaksut
Tiedonsaanti

3 Pelit brandeina

3.1
3.2
3.3

Innovaatiot pelimaailmassa
Indiepelien nousu
Suurpelien vaikutus muihin peleihin

4  Pelaajien ostamiskayttaytyminen

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus
5.2 Kyselylomake
6 Tulokset
6.1 Vastaajien ikd, sukupuoli ja elamantilanne
6.2 Pelialustat ja peligenret
6.3 Ostokayttaytyminen
6.4 Pelien ominaisuudet
6.5 Sukupuolten véliset erot
6.6 Ikaluokkien véliset erot

7 Johtopaatokset

Lahteet

Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

11
12

13

21

21
22

23

23
25
26
28
33
34

36

38

y =

@ropolia



1 Johdanto

Opinnaytetydni aiheena on videopelaajien ostokayttaytymisen tutkiminen. Tutkin
maarallisen tutkimuskyselylomakkeen avulla, mitka tekijat vaikuttavat vastaajien
videopelivalintoihin ja videopeliostamiskayttaytymiseen, sekd siihen mitd peleja

vastaajat pelaavat ja milla pelialustoilla.

Olen itse pelannut videopeleja jo yli viidentoista vuoden ajan, valilla aktiivisemmin ja
valilla harvemmin. Varsinainen pelien vyory elaméssani alkoi ylaasteikéisena ja siita

eteenpdin videopelit ovat olleet osa omaa arkeani useissa eri muodoissa.

Koska videopelit ovat yksi suurista viihdemuodoista, on mielestani erikoista, etta
Suomessa alaa ja etenkin pelien kuluttajia on toistaiseksi tutkittu melko vahan. Muualla
maailmalla, esimerkiksi Yhdysvalloissa, alaa on sen sijaan tutkittu jo pitkdan. Koska
Suomessa peliala on ollut jo jonkin aikaa hyvin nousujohteinen ja esimerkiksi Angry
Birds -pelin maailmanlaajuinen suosio on jo kansantaloudellisestikin merkittava asia,
on mielestani aiheellista tutustua alaan ja pelaajiin. Opinnaytety® etenee videopeleista
ja pelagjista kuluttajakayttdytymisen teoriaan ja lopuksi analysoin tekemani
kyselytutkimuksen vastauksia ja teen niiden pohjalta johtopaatdksid suomalaisten

pelaajien valinnoista ja ostokayttaytymisesta.

1.1 Tutkimuksen aihe ja tavoitteet

Tutkimus perustuu kahteen osioon, teoreettiseen ja tutkimukselliseen. Teoriaosiossa
selvitan erilaisia asioita pelaajista ja pelaamisesta, kayttaen lahteind lahinné erilaista
asiantuntijamateriaalia pelialan julkaisuista, niin aikakausilehdistd kuin sahkoisista
julkaisuista. Pelialaa luotaavaa kirjallisuutta on toistaiseksi hyvin vahan ja ensisijainen
kirjallinen l&hde peleja ja pelaajia koskevan teorian osuudessa oli Tom Chatfieldin Hupi
Oy -kirja.

Toinen puoli teoriaosuutta on kuluttajakdyttdytymisen teoria, joka nivotaan yhteen
pelaajia koskevan teorian kanssa. Tavoitteena tassa opinnaytetytssa onkin tutkia
kahden teorian toimintaa kaytadnndssa kyselytutkimuksen avulla. Saatujen tulosten
avulla vertaillaan teorian ja k&ytannon eroja ja yhtenevaisyyksia. Tulosten avulla esitan

myds yhteenvedon siitd, mika pelaajien kuluttajakayttaytymisen tila on. Esitan tuloksille
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my6s perusteluja teoriaan pohjautuen sekd esitan erilaisia kehitysehdotuksia ja

ennustuksia koskien pelien seka pelaajien kuluttajakayttaytymisen tulevaisuutta.

1.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelma on selvittdd miten videopelaajat tekevat valintoja pelien ja
pelaamisen suhteen, sekd ennen kaikkea selvittdd, miten tdma vaikuttaa heidan
ostopaatoksiinsa. Kaikkein olennaisimmat kysymykset ovat mita pelaajat pelaavat,
milla pelialustoilla, ja mista pelaajat ostavat, sekd miten helppoa kiinnostavia peleja on

l6ytas.

Tutkimuskysymykset korreloivat teoriaosuuden kanssa, joten samat teemat toistuvat

sekéa teoriaosuudessa ettad tutkimusosiossa ja tutkmusten tulosten analysoinnissa.

1.3 Tutkimusmenetelma

Kayttamani tutkimusmenetelmd on kvantitatiivinen kyselytutkimus, eli maarallinen
tutkimus. Tein internetissa julkaistavan kyselylomakkeen, joka julkaistiin seka
Metropolian Tuubi-portaalisssa etta sosiaalisessa mediassa. Vastaajat valitsivat
kyselyssa parhaiten omaa toimintaansa ja valintojansa koskevia vaihtoehtoja
kysymyksiin, jotka liittyivat niin pelaamiseen kuin pelien ostamiseenkin.

Valitsin kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tutkimusmenetelmaksi, silla se on sangen
helppo toteuttaa ja vastausten maara on usein merkittéavasti suurempi kuin esimerkiksi
kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa
analysoidaan syvemmin pienta joukkoa vastaajia. Valitsemassani kvantitatiivisessa

tutkimusmenetelmassa tutkimuksen kohteena on suurempi maara vastaajia.

2 Videopelit ja pelaajat

Videopelit ovat olleet osa mediamaailmaa jo yli kolmenkymmenen vuoden ajan, lahtien
aina varhaisista ja sangen yksinkertaisista peleista, kuten Tetris, Space Invaders ja
Pac-man. Tana paivana videopelit ovat merkittdva osa monien ihmisten jokapaivaista
elamaa. Videopeleja pelataan seké tietokone- ja konsolipelien etta kasuaalisten
facebook-pelisovellusten ja kadnnykkapelien muodoissa. Nykyaan pelit eivéat ole vain
teini-ikaisten sosiaalisesti rajoittuneiden poikien ajanvietettd, vaan pelaamme kaikkialla

ja kaiken aikaa ikaryhmasta ja sukupuolesta riippumatta. Keskivertopelaaja on noin 35-
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vuotias ja pelannut noin 12 vuotta. Kaikkein useimmin peleja ostava henkild sen sijaan
on noin 39-vuotias. 40 prosenttia pelaajista on naisia ja koko pelaajajoukosta yli 18-
vuotiaiden naisten osuus on 34 prosenttia, mikd on enemman kuin 17-vuotiaiden ja

nuorempien poikien osuus (Chatfield 2011, 57-58.)

Suurin  osa viimeaikaisesta peliteollisuuden arvon kasvamisesta perustuu
asiakaskunnan kasvamiseen ja vaurastumiseen. Keskivertokuluttajan tarpeet siis ovat
alkaneet ohjailla peliteollisuutta enemman ja enemman. 1970- ja 1980- luvuilla peleihin
ensimmaista kertaa tutustuneet ovat nyt vanhempia, jotka haluavat pelata lastensa
kanssa. Nykyaan on myos isovanhempia jotka haluavat pelata lastenlastensa kanssa,
mika kuulostaa talla hetkella hieman erikoiselta, mutta ilmi6 tulee taatusti yleistymaan
tulevaisuudessa (Chatfield, 2011, 58). Videpelit ovat miljoonabisnes ja niiden
valmistuskulut saavuttavat koko ajan elokuvamaailman tasoa, samalla kun pelien
tarinat kehittyvat yha elokuvallisemmiksi ja niiden ulkoasu muistuttaa enemmaéan

todellista elamaa.

Videopelien yleis6 on parhaimmillaan valtavan suuri: miljoonat pelaavat World of
Warcraft- nettiroolipelia (Linnake 2012) ja huippusuosittujen pelien julkaisuajankohtana
muut viihdemuodot karsivat inflaatiosta (Chatfield 2011, 31-33). On siis ladhes
mahdotonta luokitella enaa pelaamista pienten ja stereotyyppisten piirien
ajanviettotavaksi. Kotiaidit kasvattavat facebookissa porkkanoita, teinipojat ja -tytot
tutustuvat fantasiamaailmoihin tietokoneillaan ja kuka vain voi tuntea itsensa tahdeksi
musiikillisissa Singstar ja Guitar Hero -peleissa. Alypuhelinten tuominen kaikkien
ulottuville ja Ipadin voittokulku varmistavat sen, ettd myos pelit ovat kaikkien ulottuvilla
— kaiken aikaa. (Pyykkénen 2011, 10.)

2.1 Videopelien ostopaikat

Videopeleja ostetaan niin fyysisista kivijalkakaupoista kuin internetista. Fyysiset kaupat
voidaan jakaa kahteen kategoriaan: erikoistuneisiin ja tavallisiin kauppoihin.
Erikoistunut kauppa on tassa analogiassa esimerkiksi Gamestop, joka on yksi
suurimpia videopeleihin erikoistuneita maailmanlaajuisia kauppaketjuja. Tavallisia
kauppoja ovat kaikki jotka eivat myy paatoimenaan videopeleja kuten supermarketit ja
elektroniikka-alan liikkeet, esimerkiksi Gigantti, Citymarket ja Verkkokauppa.com.
Toinen vaihtoehto kaupassa kaynnille on tilata peleja internetistd, joko peleihin

erikoistuneista verkkokaupoista kuten Puolenkuun pelit ja Konsolinet, tai muista
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verkkokaupoista kuten CDON.com ja Verkkokauppa.com. Viimeinen ja yha yleistyva
pelien ostopaikka on erilaiset pilvipalvelut, joista peleja voidaan ladata suoraan
vaikkapa tietokoneelle, esimerkiksi Steam-palvelu tai pelikonsolille (Playstation
Network -pilvipalvelu). Tietenkin peleja voidaan myos ladata laittomasti erilaisista
torrent-tiedostojenjakopalveluista.

Pilvipalveluista onkin ennustettu tulevaisuuden myyntipaikkaa, joka tulee syrjayttamaan
fyysisten pelituotteiden myynnin. N&in ollen se tekee peleihin erikoistuneet liikkeet
tarpeettomiksi. Pelien ostamisella suoraan pilvipalveluista eliminoidaan valikasia, kuten
pakkaajat ja jalleenmyyjat. Tama luonnollisesti laskee pelien hintaa ja poistaa jakeluun
liittyvia ongelmia. Pelit eivat voi loppua kesken jalleenmyyjalté, tuote ei voi rikkoontua
ja ymparisto kiittaa kun ei tarvitse valmistaa pakkausmateriaaleja. Ei ole yllattavaa, etta
monet pelialan asiantuntijat uskovatkin voimakkaasti pelien ostamisen siirtyvan
kokonaan sahkodiseen muotoon (Sinclair 2012, myds Moilanen 2012, 45.) Pelaaja-lehti
teki tutkimuksen siita, paljonko digitaalisista pilvipalveluista ostettavista peleista ollaan
valmiita maksamaan (Hyttinen 2012). Suurin osa vastaajista oli valmiita maksamaan

noin puolet fyysisen pelin hinnasta eli 20-30 euroa.

Taysin séhkodisessd muodossa jaettavia talla hetkelld ovatkin  muun muassa
alypuhelinten pelisovellukset. Nama sovellukset ovat monesti ilmaisia, kuten
supersuosittu Angry Birds -mobiilipeli, mutta pelaaja voi halutessaan ostaa pienella
summalla itselleen niin kutsutun Premium-version pelistd. Téllainen versio saattaa
sisaltdad ylimaaraista sisaltoa ilmaiseen versioon nahden tai siitd voi saada muita etuja
peliin. Tulevaisuudessa siis peleista todennakoisesti maksetaan paljon vahemman kuin
nykyaan vahintadnkin siksi, etta peleja jaetaan sahkdisesti fyysisen pakkauksen sijaan
(Nirvi 2012, 67-69; Takahashi 2012.)

Mitd tdma sitten tarkoittaa fyysisia peleja myyville kaupoille? Suurin osa videopeleja
myyvien liikkeiden voitosta tulee itse asiassa kaytettyjen pelien edelleen myymisesta
uusien nimikkeiden myymisen sijaan (Elo 2011, 62). Kaytettyjen pelien myynti on
tietenkin siksi ongelmallista, etta pelin valmistajat eivat saa kaytetyistd peleista
ylimaaraistd rahaa, vaan voittoja saadaan vain ensimmaisestd myyntitapahtumasta.
Taman jalkeen peli tuottaa rahaa vain kaytettyjen pelien vélittgjille. Pilvipalveluiden
kautta myyminen ja sahkodinen jakelu ovat siksikin erddnlainen Graalin malja pelien
valmistajille: pelistd saadut tuotot menevat aina pelin tekijdille ja julkaisijalle, silla

pilvipalvelusta ostettua pelid ei voi myyda eteenpdin, eikd antaa muille kayttajille.
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Esimerkiksi suomalaiset pelitalot myyvatkin pelejaan mieluusti vain ladattavassa
muodossa, kuten Housemarque ja Frozenbyte, jotka ovatkin sangen hyvin
menestyneita pelialan yrityksia. Pilvipalveluiden avulla saastavat rahaa niin pelien
valmistajat kuin pelaajat. Vai sdastavatko?

2.2 Mikromaksut

Mikromaksuilla tarkoitetaan pelien lisasisallon ostamista pientd korvausta vastaan.
Tahan voidaan luetella kuuluvaksi niin mobiilipelien premium-versiot, seka erilaiset
lisasisallot, esimerkiksi peleihin ostettavat lisahahmot, uudet aseet, pelikentat tai
kokonaan uudet lisdykset pelin tarinaan. Namé& maksavat yleensd muutamia euroja
(kahdesta eurosta kymmeneen euroa). Lisasisaltdé ei ole yleensd pakollista
tayspainoisen pelikokemuksen kannalta, vaikka osa pelintekijdistd onkin hieman
kyseenalaisesti asettanut lisasisalloksi jopa pelin kannalta olennaista sisaltoa, esim.
lisd& olennaisia juonikohtauksia (Arvekari 2012). Mikromaksut ovat myds mahdollisesti
osa tulevaisuuden pelisuunnittelua: peleja valmistetaan ja myydaan edullisesti ja
pelaajat maksavatkin yliméaraista erilaisista lisasisalldista varsinaisen pelin sijaan. On
luonnollisesti ymmarrettavaa, ettd pelaajan voidaan olettaa maksavan laadukkaasta
lisasisallostd. Toisaalta on myds kritisoitu tapaa, jolla pelintekijat tekevat pelin ja
jattavat siitd jopa mahdollisesti olennaisia osia pois, jotta pelaaja joutuukin ostamaan
naita lisasisallon muodossa. Joissakin peleissa jopa tarjotun lisasisallon arvo voi olla

suurempi kuin varsinaisen pelin ostohinta. (Honkala 2012, 64-67.)

Mikromaksut ovat kuitenkin varsin nokkela tapa kerata ylimaaraista rahaa pelaajilta.
Joissakin tapauksissa pelit ovat taysin ilmaisia, mutta parjatakseen pelissa hyvin
pelaajan on ostettava erilaista sisaltbd peliin. lhmiset suhtautuvat vahemman
vastahakoisesti “edullisen” lisasisallon ostamiseen, kuin vaikkapa kalliin pelin
ostamiseen. Toisaalta ladattava lisasisaltd voi olla my6s erinomainen tapa pidentaa
pelin kayttoikaa ja pitdd ihmiset kiinnostuneina pelistéa pidempaan. (Honkala 2012, 64-
67.)

Toisenlainen tapa kerdtd pelaajilta rahaa on tietenkin maksullinen pelaaminen.
Esimerkiksi World of Warcraf -peli ja monet muut MMORPG:t (Massive Multiplayer
Online Role Playing Game — internetin vélityksella pelattava roolipeli, jota pelaavat
useat henkilét yhteisessa pelimaailmassa kukin omalta tietokoneeltaan tai

pelikonsoliltaan kasin) ovat kuukausimaksullisia pelejd. Kuukausimaksu ei ole yleensa
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paljon kymmenta euroa suurempi. Kun ottaa huomioon, etté itse peli maksaa esim. 20 -
30 euroa ja pelaaja pelaa pelid esim. kaksi vuotta, on yksi peli maksanut jo yhteensa
250 euroa. Tietenkin maksuilla my6s pidetddn pelia ylla ja sisaltbad paivitetaan
jatkuvasti seka lisataan erilaista sisaltod pitamaan pelaajien mielenkiinto ylla jopa

vuosien ajan.

2.3 Tiedonsaanti

Ihmiset voivat hankkia tietoa Kkiinnostavista peleistd monilla tavoilla. Internet on
pullollaan ihmisten arvioita eri peleistd ja ennakkokeskustelua tulevista julkaisuista.
Monet peliyhtiot ilmoittavat jopa vuosia ennen julkaisua aloittelevansa jonkin uuden
pelin kehittdmista. Parhaita esimerkkeja tasta ovat tunnetut pelisarjat, kuten Grand
Theft Auto, Final Fantasy ja Elder Scrolls, joiden uusia osia odotetaan valtavasti ja
niiden markkinointiin voidaankin kayttda massiivisesti rahaa. My6s valtaisan suositut
pelit, kuten Call of Duty ja Battlefield —sotapelit, ovat jo massiivisesti markkinoituja ja
tuottavia pelisarjoja.

Pelien ympéarille on luotu useita erilaisia asiaa luotaavia julkaisuja, kuten suomalaiset
Pelaaja- ja Pelit- lehdet. Muualla maailmassa julkaistaan vield enemman erilaisia
ammattilehtid, jotka tarjoavat ajankohtaista tietoa tulevista julkaisuista ja pelaamisen
nykytilanteesta, seka ammattilaisten kirjoittamia artikkeleita aiheeseen liittyen, seka

luonnollisesti myds pelien arvosteluita.

3 Pelit brandeina

Kotler ja Keller kuvailevat teoksessaan A Framework for Marketing Management
brandia seuraavasti: "Brandi on nimi, termi, merkki, symboli, muotoilu, tai mik& tahansa
naiden yhdistelmé&, jonka tarkoitus on identifioida jonkin tietyn myyjan tai myyijien tuote
ja erottaa se Kkilpailijoista”. Brandi siis erottaa tietyn tuotteen tai palvelun muista
vastaaviin tarpeisiin olevista tuotteista ja palveluista. Erot voivat olla kdsin kosketeltavia
tai vain mielikuvia (Kotler & Keller 2007, 136).

Jobber ja Fahy kuvailevat brandia seuraavasti: "selkeasti erottuva tuotetarjonta, joka on
luotu nimen, symbolin, muotoilun, pakkauksen tai naiden yhdistelmdn avulla

erottautumaan kilpailijoistaan”. Voiko peli olla brandi?
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Pelit ovat brandeja siind missd muutkin tuotteet. Brandata voidaan vaikka kokonaisia
pelisarjoja, kuten Final Fantasy, vaikkapa pelin ohjaaja tai tuottaja (Peter Molyneux,
Keiji Inafune ja Shigeru Miyamoto). Myds pelin musiikki, esimerkiksi kuuluuisat
pelisaveltgjat Akira Yamaoka ja Nobuo Uematsu, voivat olla osa brandia. Toisinaan
saveltgjiksi tai hahmosuunnittelijoiksi on myo6s palkattu muita kuuluisia taiteilijoita tai

saveltgjia, joita hydédynnetaan myos osana brandia.

Pelibrandi voi olla tietoinen tulos markkinoinnista ja brandaamisesta tai sitten pelaajien
luoma. Brandi ei kuitenkaan voi koskaan olla ilman molempia osapuolia. Aina tarvitaan
ne, jotkat pitavat brandin ylla ja hyddyntavat sité ja ne, jotka pitavat brandin arvossa, el
asiakkaat. Esimerkiksi Capcomin uusi roolipeli Dragon’s Dogma yllatti suosiollaan
tekijansa ja nyt tuotetta pyritdan jatkojalostamaan tehokkaammin brandiksi — jatko-

osien ja ladattavan lisésisallon muodossa (Heikkinen 2012, 19-21).

Angry Birds -mobiilipeli puolestaan on erinomainen esimerkki siitad, miten helposti
omaksuttava idea ja toteutus voivat pelaajien keskuudessa nostaa tuotteen todelliseksi
huippubrandiksi, jota pidetddn ylla uusien peliversioiden ja mitd monipuolisemman
oheistuotteistuksen avulla, esimerkkind Sarkéanniemen uusi Angry Birds Land ja Angry
Birdsin ja Fazerin yhteistyd (Meneeko villitys jo Overiksi? Kauppoihin jalleen uusi Angry
Birds -tuote 2012).

Peleissékin brandi vaikuttaa eritoten siihen, miten kilpailijoista erottaudutaan. Talla
hetkelld kaikkia uusia roolipeleja verrataan menestyksekkaisiin Elder Scrolls V:
Skyrimiin ja Mass Effect -peleihin, sotaraiskintapeleja Call of Dutyyn, kauhupeleja
Silent Hill -pelisarjaan ja niin edelleen. Tilanteessa kuitenkin brandi voi alkaa toimimaan
itsedan vastaan ja tavallaan alkaa sytda itseddn. Etenkin videopeleissa brandin
itsekannibalismi on havaittavissa helposti. Mainio esimerkki on edella mainittu Silent
Hill -kauhupelisarja, jonka parhaimpina osina pidetddn sarjan toista ja kolmatta osaa
(julkaistu vuosina 2001 ja 2005). Konami-pelistudion japanilainen pelisarja siirtyi
lAnsimaisten kehittdjien kasiin neljdnnen osan jalkeen ja tasta eteenpdin bréndi on
menettanyt arvoaan itsekannibalismin ansiosta. Uudemmat pelisarjan osat ovat

ké&rsineet sangen heikosta menestyksesta paitsi kriitikoiden myos pelaajien silmissa.

Silent Hill- brandi on yksi vaikutusvaltaisimmista inspiraation lahteista tamankin paivan

kauhupelien suunnittelussa. Pelisarja on jopa kauhuelokuvien suunnittelussa brandi,

=
-—

/ £Z;ropolia



onhan peleihin perustuvista elokuvista toinen saapunut teatterilevitykseen syksylla
2012. Pelisarjan hahmot, maailma, aanisuunnittelu ja visuaalisuus ovat jo ikonisia
kauhuvideopelien kaanonissa. Siksi onkin mielenkiintoista huomata, kuinka brandi on
kéarsinyt jatkuvasti tekijatimien vaihtuessa. Kun huippukohtina pelisarjan historiassa
pidetaan kaksituhattaluvun alkua, eivat uudet pelit ole menestyneet kovinkaan hyvin.
Kaupallisesti pelit ovat myyneet juuri ja juuri niin hyvin, ettéa investoidut rahat on saatu
takaisin ja seuraavan osan kehittdminen on kannattavaa. Myynnin laskuun on kenties
vaikuttanut se, ettd pelaajat ja kriitikot vertaavat uusia osia aina sarjan huippuosiin.
Pelisuunnittelijat haluavat uudistaa pelisarjaa, mika johtaa jatkuvaan vanhojen fanien
kiukustumiseen. Kenties taméan paivan Silent Hill -pelit menestyisivat paremmin ilman
vanhan ja arvostetun brandin mukanaan tuomaa odotusten viittaa, joka aiheuttaa

faneissa lahinna pelkoreaktion uutta osaa odotellessa.

Samanlaisen ryopytyksen kohteeksi, ellei viela pahemman, joutui uusi Duke Nukem
Forever -videopeli (julkaistu vuonna 2012). Kyseessd on vakivaltaisen
kulttitoimintapelin pitkdan ja hartaasti odotettu uusin osa, jota odotettiin noin 15 vuotta
ja joka oli lahes taydellinen floppi. Kriitikoiden murska-arvostelut ja fanien reaktiot olivat
tyrmistyttavan yksimieliset siita, kuinka huono odotettu klassikkobrandin uusi tuleminen
oli (Huttunen 2011, 62; Valkola 2011, 64-65.) Tietenkin on luonnollista verrata jotakin
uutta tietyn brandin tuotosta vanhempiin osiin niin peleissd, autoissa, elokuvissa kuin
musiikissakin. Brandi rakentuu aina menneisyytensd pohjalle. Kuitenkin on lukuisia
pelisarjoja, joiden kohdalla brandiodotukset heikentavét pelin menestysta, kuten edella
mainittu Duke Nukem Forever. Tietenkin mitd suurempi ja tunnetumpi pelibrandi on,
sitd todennakdisemmin bréandin itsekannibalisaatio ei sitd horjuta. Suuria nimikkeita
ostetaan todennakoisesti tarpeeksi, jotta kehittdjat ja julkaisijat saavat rahansa takaisin
ja voivat siten jatkaa brandilla eteenpain uusien osien my6ta. Tietenkaéan pelkka brandi
ei lopulta kannattele, mikéli laatu laskee tarpeeksi heikoksi. Tamé on kuitenkin hyvin

harvoin syyna pelibrandien kaatumiseen.

Jos siis brandi toisinaan voi haitata pelisarjaa, on mielenkiintoista huomata selkea
trendi: vuosi vuodelta yha useampi suuren profiilin peli on jatko-osa (Salminen 2012,
21). Vuonna 2012 listoja ovat dominoineet sellaiset pelinimikkeet kuin Call of Duty 3,
Battlefield 3, Final Fantasy XIllI-2 ja Mass Effect 3. Jos brandi voi syoda itsedéan, miksi
julkaista vain jatko-osia? Brandilla on helppo rahastaa niin kauan kuin laatu kohtaa
pelaajien odotukset edes valttavasti ja tuotantokustannukset saadaan takaisin. On

tarkeda huomata, etta suurimmat brandit ovat niin vaikutusvaltaisia, etta kun uusin osa
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julkaistaan, muiden pelintekijoiden ei kannata julkaista omia pelejadn samaan aikaan.
Myobs elokuvateatterien kéavijamaarissd nakyy selked romahdus ja internetin
keskustelupalstat tayttyvat kiihkedsta keskustelusta uutta videopelia koskien (Salminen
2012, 29). Suuret pelisarjabrandit ovatkin luoneet pelimarkkinoille uudenlaisen
haasteen: uusia bréndeja ei kannata luoda vaan on parempi pitéaytya vanhassa. Taysin
uuden pelin tekeminen on aina riski, silla se joutuu kilpailemaan jo olemassa olevien
brandien kanssa huomiosta. Tall6in tarkeimmat markkinointikanavat ovat word of
mouth ja peliarvostelut. Tallaisen uuden brandin syntymistd todistaa juuri aiemmin
mainittu Dragon’s Dogma -videopeli. Toistuvasti uusia nimikkeita tehtailevat studiot
ratsastavat pelisarjabrandien sijaan omalla nimelldén ja omalla pelistudiobrandillaan,
jolloin markkinointiviesti on "tama peli kannattaa ostaa, koska me teimme sen”. Silkalla
pelistudiobrandilla ratsastaa mm. japanilainen Level-5 -pelistudio, jolla on toki
pelisarjoja, mutta studion jokainen uusi peli on ollut odotettu ja onkin tahan asti

saavuttanut loistavia myyntilukuja.

3.1 Innovaatiot pelimaailmassa

Innovaatiot eivat ole kovinkaan tervetulleita pelialalla ja ne kelpaavat yleensa kriitikoille,
mutta eivat pelien faneille. Jokainen Final Fantasy -pelisarjan uusi osa on saanut osan
faneista jattamaan koko pelisarjan taakseen, syyna juurikin innovaatiot. Fanit haluavat
sitd vanhaa samaa nostalgista onnea ja toimivuutta kuin kymmenen vuotta sitten,
jolloin uudet ominaisuudet ovat vain hairitsevia ja turhia. Miksi tehdd muutoksia, kun

pyora on jo keksitty ja se pyorii hyvin edelleen?

Pelistudioilla on tavoitteena loytaa yleensa kultainen keskitie innovaatioissa ja
vanhoissa hyvaksi havaituissa kaavoissa. Taman keskitien tarkoitus on saada myytya
mahdollisimman paljon pelejd, ei niinkaan miellyttda kaikkia. Esimerkiksi peliyritys
Square-Enix, eli Final Fantasy -pelisarjan luoja ja julkaisijayritys, voisi vain tyytya
tekem&an jatkuvasti uudelleenversioita sarjan menestyneimmastd pelistd, Final
Fantasy Vll:std. Tama tekisi sarjan pitkaaikaiset fanit todella tyytyvaisiksi ainakin
joksikin aikaa ja Square-Enix saisi miellytettyd noin 40 prosenttia potentiaalisesta

asiakaskunnasta.

Jaljelle jaa kaksikymmentéa prosenttia asiakkaista, joille 15 vuotta vanha Final Fantasy
VII -videopeli ei ole niin arvokas ja nostalginen, ja jotka eivat ostaisi sitd yhta

innokkaasti. Loput 40 prosenttia olisi mahdollisia asiakkaita, joita pelisarja ei ole viela
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vakuuttanut, mutta seuraava osa Vvoisi onnistua siina. Siksipa Square-Enix ja moni muu
pelistudio pdatyy innovaatioiden ja nostalgian véalimaastoon, jossa tavoite on siis
saavuttaa vanhojen asiakkaiden lisaksi mieluusti suuri maard uusia asiakkaita.
Lopputulos nakyy aina nettikeskusteluissa ja peli-ihmisten kahvipoytakeskusteluissa:
uusi peli ei vakuuta. Kun tavoitellaan massoja, jotain olennaista ja& helposti
puuttumaan. Innovaatiot eivat saa olla liian suuria, eika peli saa toisaalta tuntua liikaa

vanhan toistolta.

Samanlaista mielipiteiden ristitulta sai kokea 2012 kevaalla peliyritys Biowaren Mass
Effect -pelitrilogia. Ensimmainen osa (julkaistu vuonna 2005) oli myyntimenestys, joka
yhdisteli sci-fi-fantasiaa roolipelielementteihin. Peli sai huikean vastaanoton ja palkittiin
useasti, seka voitti menestyksessa Final Fantasy Xll:n, joka oli myds kriitikoiden
valtavasti ylistama. Kaiken taman jalkeen kakkososaa odotettiin luonnollisesti hyvin
paljon, sekda ristiriitaisin tuntein. Miten Bioware-yritys mahtaisi onnistua, silla

kakkososaa pidetdan trilogioissa yleensa haastavimpana.

Toinen osa tuli ja sai kriitikoilta kiitosta, vaikka peli& olikin virtaviivaistettu:
toimintaelementtejd oli lisatty ja roolipelielementteja véhennetty, jonka tavoite oli
vakuuttaa my0s raiskintapelien ystavat. Sen sijaan roolipelien ystavat, eli pitkalti
ykkdsosan fanit, eivat suhtautuneet muutoksiin kovinkaan suopeasti. Toinen osa myi
kuitenkin paljon ja menestyi kaupallisesti jalleen kerran mainiosti. Lopulta vuonna 2012
tuli viimeisen osan aika. Nyt jos koskaan fanit odottivat ristiriitaisin tuntein uutta pelia.
Bioware-yritys oli luvannut korjata kakkososan ongelmia ja palauttaa peliin
roolipelielementteja. Pelaajat saivat kuitenkin jalleen vain roolipelielementein hdystetyn
raiskintapelin. Roolipelielementteja oli kylla lisatty ja kehitetty, mutta peli oli muuttunut
yha selkedmmin toiminnalliseksi. Tama kyllakin sopi kriitikoiden mielesta pelin tarinaan.
Loppusilauksena peliin oli lisatty my6s moninpelitila, joka on vakio-ominaisuus nykyaan
lahes kaikissa peleissa. Moninpelitila tarkoittaa peliin lisattya mahdollisuutta pelata
videopelia esimerkiksi internetin vélityksella muita pelaajia vastaan. Moninpelitila on eri
asia kuin yksinpelitila, jossa pelaaja kay yksin lapi perin tarinan. Tarinaa ei kerrota
moninpelitilassa, jossa keskitytaan yleensa puhtaasti pelaamiseen, esimerkiksi

toimintaan.

Viimeisen osan oli selvasti tarkoitus kosiskella suurinta videopeliyleis6a, eli raiskinta- ja
sotapeleja pelaavia. Viimeinen silaus oli pelin ristiriitainen lopetus, joka sai pelaajat

nousemaan barrikadeille. Internetin keskustelufoorumit tayttyivat raivostuneista
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reaktioista ja tutkittinpa jopa oikeudessa asti oliko Bioware syyllistynyt valheelliseen
markkinointiin pelisarjansa suhteen. Kohu nousi tdysin uusiin ulottuvuuksiin pelaajien
vaatiessa Biowarelta jopa rahallisia hyvityksia ja uutta lopetusta peliin (Huttunen 2012,
4, myos Salminen 2012, 74.) Lopulta yritys myo6s taipui ja julkaisikin ladattavan
lisésisallon muodossa pelin lopetusta syventavan osion. lImio kertoo siita, kuinka
merkittdva osa brandi oli ollut ihmisten elamaa sen kuuden vuoden ajan, jonka pelisarja
oli ollut pinnalla. Brandiin kohdistui koko ajan kasvavia odotuksia ja Bioware pyrki
muokkaamaan brandia jatkuvasti, joidenkin mielesta jopa liikaa. Pelien tekeminen on
haastavaa tyota, etenkin pelisarjojen ja pelibrandien kanssa. |hmiset haluavat
muutosta, mutta samalla vastustavat sitd. lhmiset haluavat vanhaa, mutteivat aina sita

samaa.

Pelaajat tuntuvat yha odottavan uutta Final Fantasy VIl:ta ja Silent Hill 2:sta, vaikka
klassikoiden taika perustuu juuri siihen, etta kyseesséd ovat nimenomaan klassikot.
Square-Enix julkaisi tiedonannon jossa todettiin, etta odotettua uusintaversiota Final
Fantasy Vll:sta ei tehd&, ennen kuin he ovat julkaisseet Final Fantasy -pelin, joka on
parempi kuin numero VII. Tam& on hienompi tapa ilmaista, ettd uusintaversiota ei
tehda koskaan. Sen takaavat brandi, nostalgia ja pelaajien muutosvastarinta (Salminen
2012, 45).

3.2 Indiepelien nousu

Indiepeleilla ei ole varsinaista yhtd maéaritelmaa ja sellaisen keksiminenkin on sangen
hankalaa. Juan Gril esittdda Gamasutrassa, etta indiepeleja voidaan jaotella kahdella
tavalla: itsendisena rahoituksena, tai itsendisena ajatteluna. Itsenaisella rahoituksella
tarkoitetaan sita, ettéa pelilla ei ole suurten julkaisijoiden tukea taustallaan ja pelin
kehittgja rahoittaa pelin itse. Itsendista ajattelua edustavat taas tarkoittavat sita, etta
pelisuunnittelu on taysin vapaata ja vain suunnittelijan itsensa paatantavallan alla. Gril
toteaa kallistuvansa itse enemmadan jalkimmaisen madaritelman suuntaan, silla
indiepelinkin kehittdminen vaatii yleensa paljon rahaa, mutta rahan lahteisté huolimatta
kehitystyd on vapaata. Gril esittdd myds oman maéadritelmansa: indiepeli pyrkii
ennenkaikkea innovoimaan ja tarjoamaan pelaajille uusia kokemuksia. Pelid ei ole
tehty vain suunnittelijan portfolion taytteeksi. Markkinointiosasto ei ole keksinyt pelia ja

mik&an pelibrandikomitea ei ole suunnitellut sita. (Gril 2012.)
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Indiegamemagin Mike Gnade ei kallistu kumpaankaan suuntaan, vaan sen sijaan héan
luettelee vain peleja, jotka eivat ainakaan ole indiepeleja sekd peleja, jotka
ehdottomasti ovat indiepelejd. Kuitenkin hankin kallistuu lopulta samoille urille Grilin
kanssa: innovaatio ja pelaajille unohtumattomien kokemuksien tarjoaminen nousevat

pintaan Gnhaden esimerkeissé. (Gnade 2012.)

Miten indiepeleja sitten levitetddn, kun julkaisija puuttuu? Luonnollisesti verkossa.
Monet pelit ovat ladattavissa maksutta internetin pelipalveluista tai kehittdjien omilta
verkkosivuilta. Mikali pelaaja haluaa tukea kehitttdjad, tama voi halutessaan maksaa
haluamansa summan pelista. Paljon indiepeleja on myds ladattavissa PSNetwork- ja
XBOXLive -pilvipalveluista pieneen hintaan, noin kolmesta eurosta kymmeneen

euroon.

Jos innovatiivisuus on kuollut suurpeleista, niin (kuten jo Gril ja Gnade totesivat) se on
indiepeleissd monesti jopa pelin sielu. Kiiteltyja indiepelejd, kuten Bastion, Slender,
Journey, Fez ja Flower on pidetty virkistavina ja onnistuneina, ei graafisen taituruuden,
vaan onnistuneen tunnelman tai koskettavan tarinan vuoksi. Indiepelit ovatkin

useimpien pelaajien ja kriitikoiden mukaan paasset lahimmaksi taidetta koskaan.

Indiepelit yleistyvéat jatkuvasti. Aiemmin indiepelin maaritelmaan kuului monien mielesta
se, etta tekija on tehnyt pelin yksin tai hyvin pienessa ryhméssa. Tulevaisuudessa tdma
tulee kuitenkin todennékodisesti muuttumaan: yh& suuremmat ryhmat pyrkivat tekemaan
innovatiivisuudellaan, osaamisellaan ja intohimollaan uusia ja aina vain kaupallisesta
ahneudesta vapaampia peleja. Indiepelit eivat tietenkdan pysty kilpailemaan
suurtuotantoja vastaan, mutta niin ei tarvitsekaan olla. Indiepelien paras
markkinointikanava on word of mouth (eli puskaradio, informaatio kiertaa ihmiselta
toiselle) ja se myds toimii. Peliarvostelijoiden kiitokset ja pelaajien kiinnostus ovat
taanneet sen, etta indieskene tulee pysymaan osana peliteollisuutta — ja aina
kasvavana sellaisena. Mikromaksujen ja ladattavien pelien maailma on kuin luotu

indiepeleja varten.

3.3 Suurpelien vaikutus muihin peleihin

Kun aiemmin todettiin, ettd pelisarjat ja pelibrandit voivat sydda suosiota itseltdéan, niin
samalla tavalla suurpelit sydvat suosiota muilta peleiltd. Parhaiten tallainen ilmié on

huomattavissa pelejd myyvien liikkeiden toiminnassa. Tunnettujen ja suurten
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pelisarjojen nimikkeita tilataan liikkeisiin huomattavia maaria, kun suosio eli myynti on
taattu, mutta muita peleja voidaan tilata aivan liian pienia maaria kysyntaan nahden.
Kummallista onkin, miten vaikeata myynnin ennustaminen nayttaa olevan. Esimerkiksi
uuden edellda mainitun Dragon’s Dogma -pelin myyntia ei osattu lainkaan ennustaa, kun
tuote loppui lédhes kaikista videopelilike Gamestopeista heti julkaisuviikolla.
Maahantuoja ei ollut odottanut pelille juurikaan myyntid, mik&d oli kummallista
huomioiden pelin pelimedioissa kerddman positiivisen julkisuuden vuoksi. Kriitikot
suhtautuivat peliin hyvin suopeasti ja pelista tulikin hetkessé sangen odotettu nimike jo
ennen sen julkaisua. Nain ollen suosio ja myynti eivat varsinaisesti olleet pelaajien

nakokulmasta mikaan yllatys.

Tama on jo jonkinlainen osoitus siita, miten kriitikoiden ja arvostelijoiden mielipiteet
voivat vaikuttaa pelin suosioon ja myyntiin, mutta sitakin osuvampi kuvaus se on
maahantuojien ja peleja myyvien yritysten ennakointikyvyn puutteesta. Olisi mielestani
sangen loogista, etta mikali bisnesidea on pelien myynti, niin pelien saamaa julkisuutta
ja arvosteluja seurattaisiin uuden pelin markkinoille tuomista ajatellen. Sita vastoin taas
fanien toiveista Wii-konsolille uudelleenjulkaistu Project Zero 2 -peli ei paatynyt
maahantuojien listalle laisinkaan Gamestopissa. Oletettiin, ettéd re-makea halunneet
tuskin olisivat sita riittavasti ostaneet, koske peli on sangen niche-tuote.

4 Pelaajien ostamiskayttaytyminen

Martin Lindstromin mielenkiintoisessa tutkimuksessa peilineuroneista pureudutaan
siihen, kuinka ihmisten aivot johdattelevat meitd matkimaan muita henkilditéa ja heidan
kayttaytymistadn. Taman perusteella voidaan todeta, ettd esim. julkisuuden henkildiden
toiminnan matkiminen ja ihannointi johtuvat juuri peilineuroneista. World of Warcraftia
ovat mainostaneet niin Ozzy Osbourne, Mr.T kuin Chuck Norriskin ja Wiin Legend of
Zelda: Skyward Swordi -pelid mainosti nayttelija Robin Williams, joka tunnustautuukin
vaimonsa Zeldan kanssa pelisarjan faneiksi. Toisaalta taméa liittyy myds word of
mouthiin ja siihen, miten paljon muiden ihmisten toiminta saa meidatkin muuttamaan
ostokayttaytymistamme. Lindstrom esittaa myds, ettd videopelien suosio perustuukin
suurilta osin peilineuronien toimintaan: halu jaljitella Mick Jaggeria tai Slashia
musiikkipeleissa, tai halu olla fantasiamaailman pelastaja tai eliittisotilas. Peilineuronit
auttavat meitd luomaan tunnesiteen virtuaalisiin todellisuuksiin, joten vaikka

istuisimmekin pimeassa huoneessa ruudun &aressa, saamme silti kokea sitd samaa
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mielihyvaa, jota tuntisimme, jos voisimme toteuttaa néaitd fantasioita todellisessa
elamassa. (Lindstrom 2009, 69-82.)

Lindstrom esittaa myds, ettd nakoaisti ei ole vahvin myyntivaltti: haju- ja kuuloaisti ovat
huomattavasti vahvempia luomaan mielleyhtymia ja vahvistamaan muistoja ja
tunnesiteita (Lindstrom 2009, 165-172). Pelimusiikki on tasta hyva esimerkki, kuten
ympari maailmaa kiertanyt Final Fantasy -pelisarjan musiikkia esittédva Distant Worlds -
sinfoniaorkesteri loppuunmyytyine esityksineen todistaa. Samoin myds youtubesta
l6ytyva Angry Birdsin tunnusmusiikki sinfoniaorkesterin esittaméana kuvastaa pelaajien
vahvaa tunnesidettd musiikkiin. Pelimusiikki on kaikin puolin merkittdva osa monien
pelien immersiota ja pelikokemusta. Pelkastaén pelien huikea visuaalinen ilme ei siis
riitd, vaan tarvitaan huipputason saveltdjia, jotka osaaavat herattaa
mielikuvitusmaailmoja  eloon. Pelimusiikki ei ehkd ole perimmainen syy
ostopaatdkseen, mutta toisaalta askettdin julkaistu Wii-peli the Last Story hyddynsi
markkinoinnissaan sita faktaa, ettd musiikin oli saveltanyt legendaarinen Nobuo

Uematsu, joka on tunnettu parhaiten Final Fantasy -pelien séaveltgjana.

Kirjassaan Lindstrom ottaa kantaa myds seksilla myymiseen ja markkinointiin.
Videopelit on mielletty pitkdan teini-ikaisten poikien harrastukseksi ja tata vaitetta on
ollut vaikea kiistaa, kun katsoo esimerkiksi tappelupelien véah&pukeisten ja
seksuaalisesti viritettyjen naishahmojen suunnittelua. Seksi myy kaikkialla viihteessa,
mutta toisaalta sen merkitys on vahentynyt. Pelit voidaan jakaa toisinaan seka
tarinallisiin, ettd mekaanisiin, eli sellaisiin, joissa suoritus ja o0saaminen ovat
olennaisempia, kuin juonen selvittdminen. Hahmot ovat monipuolistuneet molemmissa
genreissd. Mutta hyddynnetddnkd seksuaalista siséltda pelien markkinoinnissa ja
toimiiko se? Kohua herasi toistamiseen Mass Effect -pelisarjan kolmannen osan
tekemisen myota, jolloin valmistaja Bioware paatti jajestaa kilpailun/ kyselyn, jonka
avulla kerattiin pelaajien mielipiteita siitd, mink& nakéinen pelin naispuolinen
oletuspddhahmo olisi. Pelissa voi luoda itse oman hahmonsa, mutta tarjolla on myés
mies- ja nais- oletushahmot. Pelihahmojen missikisat herattivat suurta intoa joissakin
pelajissa, mutta arsytystd ammattimaisissa kriitikoissa. Eivatkd pelin tekijat osaa itse
suunnitella omaa pdédhahmoaan? Toisaalta kyseinen tapahtuma taatusti mygs sitoutti
pelaajia, jotka tunsivat ndin olevansa mukana pelisarjan viimeisen osan luonnissa.
(Lindstrom 2009, 183-197.)
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Seksuaalinen siséltd on noussut taysin omaan sfaariinsa kuitenkin Japanissa, jossa
joidenkin pelihahmojen vylieroottinen ulkomuoto on vain pieni osa koko asiasta.
Japanissa niin kutsuttujen deittipelien suosio on valtava. Deittipelit ovat yleensa
kasikonsolilla, esim. Nintendo DS:lla pelattavia peleja, joissa pelaaja pyrkii
muodostamaan jonkun pelissd olevan naishahmon kanssa suhteen. Naista peleista
yksindiset |0ytdvat rakastettunsa, jonka erds japanilaismies jo naikin. Myos
pornografiset pelit ovat hyvin menestyvad niche-markkina Japanissa, mutta melko
vanha ilmi6 ei ole juurikaan levinnyt lansimaihin. Eli esimerkiksi japanissa seksi myy.

Tasta paastaan kuitenkin toiseen mielenkiintoiseen aiheeseen: ikarajoihin.

Suomessa vuodenvaihteessa 2012 muuttunut ikdrajoja koskeva laki on maarittannyt
sen, etta videopeleja ei saa myyda tai luovuttaa peliin merkittyd ikarajaa nuoremmille
henkilGille, tosin taysi-ikdisen seurassa ikéraja laskee kahdella vuodella — paitsi K-18
pelien suhteen (PEGI 2012). Aikaisemmin vain alle 18-vuotiailta kiellettyja peleja on
valvottu tarkasti. Kuitenkin nykyaan yha useampi peli on K-18- luokituksella varustettu.
Tama vahvistaa kasitysta siitd, ettd pelaajayhteisé on vanhentunut eiké aikuistuminen
ole vienyt pelaajien kiinnostusta harrastukseen.

Visa Heinonen ja Jukka Kortti esittdvat teoksessaan Vaikuttamista ja valintoja teorioita
siitd, miten mainonta vaikuttaa kuluttajiin. Mainonnan, suostuttelun ja kuluttajan
suhdetta he kasittelevat nelikanta-ajatuksen pohjalta. Nelikanta on jaettu tiedon ja
tunteiden merkityksen suhteessa ulkoisiin, kuluttajasta riippumattomiin tekijoihin. ja
sisdisiin, eli kuluttajasta riippuviin tekijoihin (Heinonen & Kortti 2007, 36-38.) Miten
pelien mainonta voidaan sitten nahda tadman kasityksen mukaisesti? Pelit ovat
harvemmin ulkoisten tekijoiden ja tiedostamisen puolella, eli pelaajat harvemmin
ostavat pelejd muista syista kuin omista tunneperdaisista syistaan. Pelaajat haluavat
kokea elamyksia peleissa, olla sankareita tai antisankareita ja kokea fantasiaa
mahdollisimman todentuntuisesti. Ulkoiset tekijat, eli esimerkiksi mainonta olisi siis
harvemmin ostamisen motivaattori. Pelit eivat ole mydskaan useimmiten siind maarin
tietoisia ostoprosesseja, joissa pelaaja kokisi pelin ostamisen vaistaméattdomana ja
ehdottoman tarpeellisena tilanteena. Pelit vastaavat ihmisten kaipuuseen elamyksista
ja merkityksellisestéd vapaa-ajan vietosta, oli kyse sitten pelista, jossa kilpaillaan ja
pyritddn parempiin suorituksiin, tai pelistd, jossa pelaaja ei saa mitaan pisteytettya

indikaattoria onnistumisestaan, vaan muunlaisia elamyksia.
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Miksi peleja sitten ylipaataan markkinoidaan, jos pelaajat l6ytavat paaosin tietoa
itsendisesti muun muassa internetisté ja paatokset perustuvat tunteisiin. Mainonnan
tarkoitus on tietenkin juuri vaikuttaa naihin osa-alueisiin: pelaajalle tarjotaan
unohtumaton matka pelin parissa tai kokemuksia, joita ei ole aiemmin voinut kokea,
vertaa esimerkiksi Wii-konsolin markkinointiin ja Nintendo 3DS-konsolin markkinointiin.
Naissa kampanjoissa viestind oli juuri el&dmyksellisyys, jota liikkeohjaus ja
kolmiulotteinen pelaaminen tarjoavat. Videopeleja ei voi markkinoida tarve-esineena,
silla niita ne eivat ole. Pelit ovat ajanvietetta ja viihdyketta siind missa elokuvat, kirjat ja
televisiokin. (Frantila 2011, 44.)

Heinonen ja Kortti esittavat kirjassaan myds ajatuksia siita, miten sukupuoli vaikuttaa
mainontaan. Kuten jo alussa todettiin, pelaajat eivét ole tana paivana enaa pelkastaan
teini-ikaisia poikia, jotka ovat kiinnostuneita tietokoneista. Videopeleja on moneen
makuun ja niitd on pyritty suuntaamaan molemmille sukupuolille ja kaikille ikéryhmille,
viimeistaan Nintendo Wii osoitti markkinoinnillaan, etta videopelit voivat myos olla koko
perheen yhteista ajanviettoa ja kaiken ikaisille. Sukupuoliroolit kuitenkin tuntuvat elavan
melko vahvasti peliyhteis6ssd ja pelien markkinoinnissa. Kortti esittaa, etta
mainonnassa sukupuoliroolit tulevat erittdin selvasti esille. Voidaanko kuitenkaan
olettaa, ettd vain miehet ovat kiinnostuneita sota- ja raiskintapeleista ja naiset haluavat
pelata vain the Simsin kaltaisia niin kutsuttuja kotileikkipeleja? Kun peligenreja on
lukuisia, on silti erityisen mielenkiintoista selvittdd, mitkd genret ovat kummankin
sukupuolen suosikkeja. Erilaisia peligenreja ovat muun muassa sotapelit, roolipelit,
urheilupelit, musiikkipelit ja ajopelit. Pyrin tutkimuksessani ottamaan selvda, mitka

peligenret vetoavat mihinkin sukupuoleen.

Peligenret voidaan kuitenkin ndhda hyvin sukupuolisidonnaisina: sota on miesten
mieleen ja kodinhoito ja porkkanoiden kasvatus enemman naisiin vetoavaa.
Pelifirmojen sukupuolikohdistus nakyy erityisen selvasti siind, miten naisia peleisséa
kuvataan. Naisvartaloa on jo kauan kaytetty maskuliinisten tuotteiden markkinoinnissa
(autotytét) ja kuten aiemmin todettu, naishahmoja kaytetdan videopelien
markkinoinnissa puhtaasti seksuaalisten avujensa ja viehatyksen kautta, esimerkkina
Soul Calibur -tappelupelien mainoskampanjoiden naishahmot. Naisp&d&hahmot ovat
peleissd hyvin harvinaisia, piristdvdnd poikkeuksena Final Fantasy -pelisarjan
kolmastoista osa, jonka paahenkilé on nainen, mutta toisaalta pelisarjalla on
huomattava maara naispuolisia faneja. Kenties naishahmoja pidetaan silti jokseenkin
vield miesvaltaisessa pelaajayhteiséssd hieman epésankarillisina tai epasopivina
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joihinkin  tilanteisiin.  Peligenrejen  sukupuolijaottelu  joutuukin  selvitykseen

tutkimusosiossa.

Sukupuoliroolit elavat myods ikava kylla hyvin vahvasti ja surullisen kéarjistettyina
pelaajien keskuudessa. Etenkin nettimoninpelien naispelaajat ovat saaneet kohdata
verkkopeleisséa monenlaista seksismid, joka vaihtelee aina révékasta seksuaalisesta
vihjailusta siihen, etta naisten paikka on esimerkiksi keittiossa, eika pelikoneen aarella.
Naiden surullisten tietojen ohella on pakko myontaa, etta esim. verkkoraiskintapeleissa
naispelaaja on jonkinlainen harvinaisuus, joka herattaa miespuolisissa pelaajisa
omanlaisia, ei toivottuja reaktioita. Miten siis voisikaan markkinoida uutta Call of Duty -
sotapelia naispuolisille pelaajille, jotka tulisivat peliyhteisbissa vain seksuaalisen
ahdistelun ja syrjinnan kohteiksi (Matthew 2012). Peliyhtiét luonnollisesti tuomitsevat
kaikenlaisen syrjivan kaytoksen, mutta todellinen laajamittainen valvonta on hankalaa.
Naispelaajia on paljon, mutta kuitenkin he tuntuvat jadvan kuriositeetiksi ainakin

monien miespelaajien mielesta. (Lindén 2012, 3; Pyykkdnen 2012, 18.)

J. Paul Peter ja Jerry C Olson esittavéat teoksessaan Consumer behavior & marketing
strategy, miten kuluttajatutkimus voidaan jakaa neljadan osa-alueeseen: kuluttajan
tunne ja tieto, kuluttajan kayttaytyminen ja kuluttajaymparistdé. Tunne viittaa, kuten
Kortin ja Heinosen teoksessa, kuluttajan mielikuviin jostakin tuotteesta ja tieto viittaa
kuluttajien ajatteluun siitd, mitd mieltd tuotteesta kuluttaja on. Tieto viittaa kuluttajan
ymmarrykseen ja ajatteluun. Markkinoijien tehtava on luoda kuluttajan ja tuotteen valille
tunnesiteitd ja muokata olemassa olevia siteita. Positiivisen tunteen luominen on
paaasia. Tunneosio pelien ostamisessa nakyy siina, pitddko pelaaja urheilupeleistd,
kokeeko han tietynlaiset pelit lapsellisiksi tai onko niiden visuaalinen ilme hanen
mielestaan heikko. (Olson & Peter 2005, 22.)

Tieto-osalue viittaa peliostoksissa siihen, miten pelaaja mietti ostoksensa
tarpeellisuutta. Tunnepuolella, mikali peli koetaan haluttavaksi, pelaaja ei valttaméatta
tarvitse perusteluja tietopuolelta. Tiedon puolella pelaaja voi miettid, mika peli
kannattaa ostaa seuraavaksi? Onko pelin kestolla valia? Kuluttajakayttaytymisella
viitataan kuluttajan tekemiin valintoihin esimerkiksi kaupan valinnalla, eli ostetaanko
peli erikoistuneesta kaupasta, vai esimerkiksi Supermarketista? Maksetaanko kortilla
vai kateisella? Ostetaanko netista? Kuluttajaymparistolla viitataan Kkuluttajasta
riippumattomiin tekijoihin, jotka voivat vaikuttaa ostokayttaytymiseen, kuten muiden

kulttuurien (suomalainen vai kiinalainen), alakulttuurien (tamperelainen, helsinkildinen),
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sosiaalisten luokkien (opiskelijat vs. tyossakayvat), vertaisryhmien (muut koululaiset,
muut tyotoverit), perheiden edustajien kayttaytymiseen. Myds muut fyysiset stimulantit,
kuten kaupat, tuotteet, mainokset ja merkit vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen.
(Olson & Peter 2005, 22.)

Peter ja Olson esittavat kirjassaaan (s. 198) myds nelja kuluttajan ostoprosessia
kuvaavaa kaaviota, perinteisen AIDA- mallin (Attention, Interest, Desire ja Action) ja
kolme muuta. AIDA mallin mukaan kuluttaja ensin 1) huomaa tuotteen, 2) kiinnostuu
siitd, 3) Alkaa haluta sitd ja 4) ostaa sen. Tama malli on hyvin peruslaatuinen, mutta
kuvaa kuitenkin lahes kaikkia ostoprosesseja, joskaan ei kovinkaan syvdllisesti. He
esittdvat kuitenkin yhden huomattavasti pidemmalle viedyn mallin, joka soveltuu

mielestani hyvin videopelien ostamiseen. (Olson & Peter 2005, 198-199.)

Ensimmaisena pelaaja huomaa jonkin kiinnostavan pelin, esimerkiksi lukee internetin
keskustelufoorumilta, tai nakee esim. ennakon jossakin julkaisussa. Seuraavaksi
pelaaja hankkii tietoa pelista, mikali kiinnostuu siité ja selvittdd esimerkiksi minkalainen
pelin ulkoasu on, minkalaisia pelimekaniikoita se sisaltdd ja mille pelialustoille se
julkaistaan, eli vastaako se hanen tarpeitaan ja mahdollisuuksiaan. Toisinaan tdma voi
myds olla laukaiseva tekijd esim. uuden pelikonsolin ostamiselle. Seuraavaksi pelaaja
alkaa pitdd tuotteesta — han on kaynyt lapi tekniset seikat, eli sen, onko hanella
mahdollisuutta pitda tuotteesta ja onko hén esimerkiksi sitten ostanut uuden konsolin

voidakseen pelata pelid, jota ei aiemmin olisi voinut.

Kun pelaaja on alkanut pitda tuotteesta, han voi alkaa pitaa sitad etusijalla, eli siirtda
pelin muiden hankintojensa edelle tai muiden hankintojen joukkoon. Pelaaja on
todennut, etta peli on niin kiinnostava, etta hanen kannattaa ostaa se. Taméan jalkeen
pelaaja tekee paatbksen. Han on harkinnut seka perustellut pelin ostamista ja
ajatuksen jarkevyytta ja on paattanyt ostaa pelin. Lopuksi pelaaja astelee kauppaan tai
tekee tilauksen verkossa ja ostaa tuotteen itselleen. Taman mallin mukaisesti
ostoprosessi on melko pitkd ja kuluttaja kay lapi on useamman vaiheen, joiden avulla
han lahestyy ostotilannetta. (Olson & Peter 2005, 198-199.)

Sosiaalisen ympéarison merkitys pelaamisessa ja pelien ostamisessa voi olla suuri.
Peter ja Olson esittavat kirjassaan kaavion, joka kuvaa kuluttajaympariston vaikutusta
ostopaatokseen. Ylimpana ostokayttaytymiseen vaikuttavat kulttuuri, alakulttuuri ja
sosiaalinen luokka. Esimerkiksi kaikilla sosiaaliluokilla ei ole varaa maksaa peleista
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tayttd hintaa uutena, mutta voivat olla valmiimpia lataamaan pelin esimerkiksi
laittomasti internetistd tai ostamaan kaytettyja peleja ja hankkimaan ilmaisia
sovelluksia. Kulttuuri luonnollisesti vaikuttaa siten, ettd pelaaja voi asua kulttuurissa,
joka rajoittaa joitakin mahdollisuuksia. Saksassa videopelien vakivalta on jo pitkaan
ollut voimakkaan sensuurin alla ja siksi joitakin vakivaltaisia peleja ei ole lainkaan
julkaistu siella tai niiden sisaltda on jouduttu muokkaamaan. Saksalaiset pelaajat eivat
siis valttamatta paase kasiksi samoihin peleihin kuin suomalaiset. Toisaalta peleilla on
omia julkaisupaikkojaan, ja esim. Japanissa, jossa valmistetaan vuosittain valtavasti
peleja, nautitaan monesta pelista, jotka eivat koskaan saavu lansimarkkinoille. (Olson
& Peter 2005, 268.)

Seuraavaksi kulttuuriympariston jalkeen valintoihin vaikuttavat mm. yritykset,
viiteryhmat, perhe ja media. Yritykset pyrkivat vaikuttamaan pelaajiin mainoksillaan ja
lausunnoillaan ja pyrkivat viestimdan pelaajille siten, ettd nama luonnollisesti
kiinnostuisivat heidan tuotteistaan. Pelivalmistajien lisdksi myds jalleenmyyijat
markkinoivat tuotteitaan pelaajille, esimerkkeina CDON.com, Citymarket ja Prisma.
Viiteryhmét voivat my6s vaikuttaa pelaajien ostopaatoksiin, esimerkiksi jossakin
kaveriporukassa voidaan pelata yhdesséa tappelupeleja tai urheilupelejd, kuten NHL-
pelejd. Viiteryhman kasite on my0s laajentunut radikaalisti verkkopelaamisen
mahdollisuuksien my6td: nykyaan pelikaveri voi olla vaikka amerikkalainen,
korealainen tai irlantilainen. Pelaajayhteisdjen rajat hamartyvat. Perheen vaikutus
pelaamiseen alkaa siina vaiheessa, kun vanhemmat paattavat, mitad peleja lapset
saavat pelata ja pelien ostaminen on heidan vastuullaan. My6s peliaika on vastuullisten
vanhempien paatettavissa. Perheen ja vanhempien vaikutus laimenee kun pelaavat
lapset aikuistuvat ja muuttavat omilleen, mutta toisaalta tydelamén ja perhe-elaman
vastuut taas laskevat pelaamiseen kaytettyd aikaa, vaikka aikuispelaajat voivatkin
helpommin ostaa haluamiaan peleja. Sosiaaliluokan ja eldmantilanteen merkitysta

ostamisessa kayn lapi kyselytutkimuksessa.

Media vaikuttaa ostopaatoksiin kriitikoiden arvosteluiden myota. Tasta syysta jotkin
pelifirmat eivat anna uutta pelia arvosteltavaksi ennen julkaisua, jotta esimerkiksi
negatiivinen kritiikki ei vahenna pelien myyntia. Toisaalta jotkin peliyhti6t ja julkaisijat
kutsuvat eri pelimedioiden edustajia huikenteleviin cocktail-tilaisuuksiin, pinnan alla
toive mahdollisimman hyvasté arvosanasta. Osa itsedén kunnioittavista pelimedioiden

edustajista ei valttamatta suostukaan osallistumaan kyseisiin kutsuvierastilaisuuksiin.
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Pelimedioiden vaikutusta kuluttajien ostokayttaytymiseen selvitan lahemmin
kyselytutkimuksessa.

David Jobber ja John Fahy maarittelevat asiakkaana toimimista viidesta eri tekijasta
koostuvana ilmiona. Ensimmainen tekijd on paattaja. Paattaja voi olla sama kuin
tuotteen ostaja ja kayttaja, mutta joissakin tapauksissa esimerkiksi markkinointi on
kohdistettu tilanteeseen, joissa paattdja ja ostaja ovat eri henkilét. Yleinen téllainen
suhde on esimerkiksi lapsille suunnatuissa tuotteissa. Lapsille tarkoitettu uusi ihorasva
markkinoidaan tunnollisille aideille, ja toisaalta jokin tuote on markkinoitu lapsille.
Tutkimuksen mukaan jopa 60 prosenttia kotitalouksien ostoksista on 8-12 -vuotiaiden
paattajien vaikutuksen alla. (Fahy & Jobber 2006, 57-59.)

Seuraava tekija on valintakriteerit. Valintakriteereitd ovat ekonomiset kriteerit, tekniset
kriteerit, sosiaaliset kriteerit ja henkilokohtaiset tekijat. Ekonomisia kriteereitd ovat
tuotteen hinta ja rahoille saatu vastine. Teknisia ovat luotettavuus, kestavyys, tuotteen
toimitus ja tuotteesta saatu hyoty. Sosiaalisia kriteereitd ovat mm. tuotteen avulla
saavutettu status, viiteryhmiin kuuluminen, sek& muoti ja sen seuraaminen.
Henkilokohtaisia tekijoitd ovat omakuva, moraalit ja tunteet. Kolme viimeista tekijaa
ovat milloin ostetaan, misté ostetaan ja miten ostetaan (Fahy & Jobber 2006, 57-59.)

Ostoprosessia tutkittaessa voidaan se jakaa erilaisille rooleille. Ostoprosessi koostuu
viidesta eri roolista, jotka seuraavat toisiaan. Jokainen rooli voi kuulua eri henkilélle, tai
sitten sama henkil6 voi tayttaa kaikkien vaiheiden roolit. Markkinointiviestinta voi pyrkia

vaikuttamaan mihin tahansa rooliin.

v * Aloittaja v * Nuori ] v e Aikuinen ]
U e Vaikuttaja * Nuori, sidosryhmét, vanhemmat ] v ¢ Aikuinen ]
e Paattaja « Vanhemmat ] u e Aikuinen ]
* Ostaja * Nuori, vanhemmat ] e Aikuinen ]
v e Kayttaja v * Nuori ] u e Aikuinen ]
Kuvio 1. Nuoren ostajan ja aikuisen ostajan roolit
-
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Kuviosta yksi kayvat ilmi roolit ja niiden mahdollinen jakaantuminen kun nuori, jolla ei
ole vakituisia tuloja hankkii videopelin ja kun taysi-ikdinen, toimeentuleva hankkii
videopelin. Aloittaja aloittaa ostoprosessin, eli jostakin vaikutteesta tai tarpeesta
johtuen alkaa harkitsemaan jonkin asian ostamista. Vaikuttaja kerda informaatiota ja
pyrkii nain vaikuttamaan paatdoksen syntyyn. P&aattaja paatyy lopputulokseen: joko
jotakin ostetaan tai sitten ei, vaikuttajan mukaisesti. Ostaja suorittaa fyysisen
ostotapahtuman. Kayttaja on se, joka lopulta tuotetta kayttdd, eli pelaa videopelia.
(Fahy & Jobber 2006, 57-59.)

5 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyoni tukimuksellinen osuus on maarallinen tutkimus, jonka avulla aion
selvittaa pelaavien ihmisten tottumuksia ja valintoja pelien suhteen. Toinen vaihtoehto
olisi olult jarjestdd kvalitatiivinen tutkimustilanne, jossa olisi haastateltu pelaajia ja
selvitetty néin heiddn mieltymyksidén. Paadyin kuitenkin valitsemaan kvantitatiivisen
tutkimuksen, jolloin saisin enemmaé&n aineistoa analysoitavaksi ja saatu aineisto olisi

my06s helposti analysoitavasa muodossa.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Mikko Mantynevan, Jarmo Heinosen ja Kim Wrangen kirjassa Markkinointitutkimus
kvantitatiivinen tutkimus maaritelladn maaralliseksi tutkimukseksi, jota voidaan kayttaa
kun maaritelladn mitattavia ominaisuuksia tai muulla tavoin numeerisessa muodossa
olevia muuttujia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa hyotdynnetaan erilaisia tilastollisia
menetelmida ja kysymykset pyrotddn muodostamaan sellaisiksi, ettd niitda voidaan

kasitella tilastollisesti. (M&ntyneva & Heinone & Wrange 2008, 31-32.)

Maarallisen tutkimuksen etuna laadulliseen tutkimukseen ovat suuremmat otoskoot,
sekd se, ettd kaytetyt kysymykset ovat yleensd yksiselitteisid, mika puolestaan
parantaa tutkimusaineiston yhdenmukaisuutta. Kun tutkija on paattanyt, miten han
aikoo kerétéd tutkimusaineiston, paatetdan seuraavaksi tutkimuksen otannan suuruus.
Otos otetaan otannalla perusjoukosta, eli kun valitaan perusjoukko, esimerkiksi
omassa kyselytutkimuksessani yli 18-vuotiaat pelaajat. Otos pyrkii edustamaan
kyseista perusjoukkoa, eli tdssé tapauksessa otos ovat ne henkil6t, jotka vastasivat

kaikkien vastaanottajien joukosta kyselylomakkeeseen. Otannan perusajatuksena on
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se, etta tutkimuksen ei tarvitse Kkattaa koko preusjoukkoa, eli yli
kahdeksantoistavuotiaita pelaajia, vaan riittdvdn edustava otos riittdd. Taman
perusteella voidaan tehda johtopaatoksia myods koko perusjoukosta, mika luonnollisesti
alentaa esimerkiksi tutkimuksen kustannuksia parantaa mahdollisuuksia toteuttaa
tutkimus kaytanndssa. (Mantyneva ym. 2008, 37-38.)

Omassa tutkimuksessani kaytin toteuttamismenetelmana internetkyselyd, jonka etuna
muihin menetelmiin nahden on muun muassa kustannustehokkuus. Téalla tavoin kysely
oli myds helppo toteuttaa verrattuna esimerkiksi kirjekyselyyn. (Mantyneva ym. 2008,
50-.)

5.2 Kyselylomake

Kyselytutkimus jarjestettiin  verkkolomakkeella aikana 12.9.2012 - 27.9.2012.
Kyselylomakelinkki jaettiin seka Metropolia Ammattikorkeakoulun Tuubi-portaalin etta
facebookin valityksellda. Kyselylomake oli jaettu kolmeen osa-alueeseen: taustatiedot,
pelivalinnat ja kuluttajakayttdytyminen. Taustamuuttujiksi valitsin vastaajien ian,
sukupuolen ja elaméntilanteen. Selvitettavid asioita olivat muun muassa ostavatko eri
ikéluokat eri paikoista, tai olivatko miehet kiinnostuneempia esimerkiksi
stereotyyppisesti sotapeleista ja toimintapeleista kuin naiset. Elamantilanteen mukaan
saatoin selvittda, miten esimerkiksi opiskelijoiden ja ty6ssékayvien ostokayttaytymiset

eroavat toisistaan.

Ik&-osiossa oli viisi valintavaihtoehtoa, 18-20 -vuotiaat, 21-23 -vuotiaat, 24-26 -vuotiaat,
27-29 -vuotiaat ja yli kolmekymmentdvuotiaat. Mielenkiintoisimmat erot olisi
havaittavissa oletettavasti 18-20 -vuotiaiden ja yli kolmekymmentévuotiaiden valilla.
Elaméantilannevaihtoehtoja oli nelja: ty6ton, opiskelija, tdissa kayva opiskelija ja tbissa
kayva. Oletuksena oli se, ettd tydssa kayvat ostavat enemman tai useammin peleja

kuin tyottdmat ja opiskelijat.

Seuraavat osio koski pelialustavalintoja ja peligenrevalintoja. Kysyin, mita pelialustoja
kaytettiin pelaamiseen ja mika oli pelaajien mielialusta. Peligenrekysymyksella pyrin
kartoittamaan pelaajien mieltymyksia, olivatko esimerkiksi kauhupelit niin niche-tuote

kuin voisi olettaa ja olivatko urheilupelit ja karaokepelit huippusuosittuja?

Kolmas osio koski ostokayttaytymista. Mista peleja ostetaan, kuinka usein, ostetaanko

kaytettyja peleja ja etsivatkod ihmiset aktiivisesti tietoa itsedédn kininostavista peleista.
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Mista tietoa haetaan ensisijaisesti, |0ytavatkd pelaajat helposti itseaan kiinnostavia
peleja, seka kuinka tarkeitd pelien eri ominaisuudet pelaajille ovat, esimerkiksi pelien
grafiikka, pelattavuus ja moninpelaamismahdollisuus. Lopuksi kysyin myds, kuinka
usein vastaajat pelaavat: paivittain, muutamia keroja viikossa, kuukausittain vai

harvemmin.

6 Tulokset

Kahden viikon vastausaikana saatiin yhteensa 134 vastausta. Se oli sangen hyva tulos.
Tilastollisen merkittavyyden puolesta kertoo my6s vastaajien kuuluminen kyselyn
kohderyhmaan. Kaikkiin kysymyksiin vastattiin ja vain alle prosentti vastaajista ei
osannut vastata kysymeksiin, tai ei halunnut.

6.1 Vastaajien ika, sukupuoli ja elamantilanne

Suurin osa vastaajista, eli 33,6 prosenttia, oli ialtddn 21-23 -vuotiaita. Vahiten
vastaajien joukossa oli 27-29 -vuotiaita. Hieman yllattavasti yli
kolmekymmentéavuotiaiden méaara oli kolmanneksi suurin ikéluokka, suurempi kuin 18-
20 —vuotiaiden joukko, seka yli kaksi kertaa suurempi kuin 27-29 -vuotiaiden joukko.
Pelaajajoukon vanheneminen néakyy siis varsin hyvin tutkimuksen tuloksissa. 21-23 -
vuotiaiden suuri maara selittyy silla, ettéa kysely julkaistiin myos facebookissa, jossa

suurin osa kyselyn nahneista oli 21-26 -vuotiaita.
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Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma
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2. Sukupuoli

Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma

24

Enemmistd vastaajista oli miehi&, kuten kuviosta 3 nakyy. Miesten enemmistdosuus ei

ollut yllattava, mutta naisten suuri osuus on syytd huomioida. Naisten osuus korreloi
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erittdin hyvin Tom Chatfieldin Hupi Oy -kirjassa esittdméan lukeman kanssa, eli

pelaajoukosta 40 prosenttia on naisia.

3. Elamaéntilanne

W Opiskelija

W Téissd kéyva opiskelia
O 1oissa

M Ei vastausta

Kuvio 4. Vastaajien elaméantilanne

Elamantilannetta kysyttdesssd, kukaan vastaajista ei ilmoittanut olevansa ty6ton,
suurin osa vastaajista, yhteensa 84 prosenttia oli opiskelijoita, tai tdissd kayvia
opiskelijoita. Kuviosta 4 voi myds havaita, etta pelkastaan tdissa kayvia vastaajista ol
noin 15 prosenttia. Vastaajista yli kahdeksankymmenté prosenttia oli opiskelijoita, joka
my06s oli myds sangen oletettava tulos, ottaen huomioon, etta kyselylinkki julkaistiin
Metropolian Tuubi-portaalissa ja facebookissa.

6.2 Pelialustat ja peligenret

Vastaajat saivat valita kolme pelialustaa, joita kayttavat pelaamiseen. Nama kolme
yleisintd pelialustaa oliv PC tai Mac, Playstation 3 ja alypuhelin. Tietokoneet ovat
ymmarrettdva ykkonen, silla kuitenkin suurimmalla osalla ihmisista on kaytdsséén
tietokone. Sen sijaan Playstation kolmosen suosio on hieman mielenkiintoisempi
havainto. Internetissa jatkuvasti raivoavat konsolisodat on ainakin voitettu Playstation
3:n hyvéaksi, mikali yleisimpia pelialustoja otetaan huomioon. Miten lienee asian laita
kun selvitetaan mieluisimpia pelialustoja? Alypuhelin oli yllattava tulos komanneksi
yleisimmaksi pelialustaksi, mutta tarkemmin ajatellen se ei ole niinkaan yllattavaa, kun
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ottaa huomioon, kuinka nopealla tahdilla alypuhelimet ovat yleistyneet. Alypuhelimen

avulla pelit kulkevat jatkuvasti mukana ja niita on helppo pelata milloin ja missé vain.

Perinteisemmilla kannettavilla k&sikonsoleilla meni sen sijaan alypuhelimia heikommin.
PSVitalla ja Nintendo 3DS:ll& oli vahiten omistajia, joten kasikonsolipelaajat ovat
ainakin vastaajien keskuudessa hyvin pieni marginaali. Kenties alypuhelinten tuleminen
on myds vienyt jalansijaa perinteisemmiltd késikonsoleilta, joiden ominaisuudet ovat
huomattavasti alypuhelimia rajoittuneemmat, paitsi tietenkin suoritustehon ja

nayttavyyden osalta.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mika oli heiddn mieluisin pelialustansa. Ehdoton
ykkdnen oli PC tai Mac, silla 43 prosenttia vastaajista nimesi sen mieluisimmaksi
pelialustakseen. Tasavakisesti toisella ja kolmannella sijalla olivat yllattden PS3 ja
Xbox360, jotka saivat 21 prosenttia aanistd ja 20 prosenttia aanista. Niinkutsutut
konsolisodat ratkesivat siis tassa tutkimuksessa hyvin pienelld erolla Playstationin
hyvaksi. Kukaan vastaajista ei nimennyt lempialustakseen PSP:ta, PSVitaa tai
Nintendo 3DS:&4, joten kasikonsolit olviat heikossa kannatuksessa my6s mieluisinta
pelialustaa kysyttaessa.

Peligenreistd suosituimmat kolme olivat Seikkailu- ja tasohyppelupelit, Strategia- ja
alypelit, seka roolipelit. Yllattavasti toiminta ja sota/raiskintapelit eivat sijoittuneet
kolmen suosituimman genren joukkoon, vaikka vastaajista suurin osa oli kuitenkin 26-

vuotiaita tai alle. Yhta yllattavasti vahiten suosittu peligenre oli musiikki- ja bilepelit.

6.3 Ostokayttaytyminen

Suosituimmat pelien ostopaikat olivat Internetin videopelikaupat ja fyysiset
videopelikaupat. lhmiset ovat siis siirtyneet melko hyvin verkkokauppaostamiseen,
yhtena hyvand syyna kenties se, ettd verkkokaupoissa peleistd joutuu maksamaan
yleensa huomattavasti vdhemman kuin fyysisissa kaupoissa. Fyysiset videopelikaupat
ovat silti kuitenkin viela voimissaan. Sen sijaan pleeja ei niinkdan osteta muista
kaupoista, kuten supermarketeista, mihin syyna voi myoés olla se, ettd supermarketit
myyvat monia pelejd viela pelilikkeitakin kallimmalla hinnalla. Kiinnostavasti
kolmanneksi suosituin ostopaikka oli erilaiset pilvipalvelut. TAma puhuu omaa kieltdén
siitd, ettd fyysisten pelien ostaminen on vdhenemassa. Myos indiepelien aloittama

verkkojakelun vallankumous on todennékoéisesti osasyyna siihen, miksi pilvipalvelut
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ovat nousseet jo nainkin korkeaan asemaan. Myo6s pilvipalveluiden edullinen hinta

puhuu puolestaan.

Véhiten suosittu ostopaikka olivat internetin muut pelejakin myyvéat kaupat, esimerkiksi
CDON.COM ja Discshop.fi. Syyna tdhan voi olla esimerkiksi naiden kauppojen
heikompi pelivalikoima, vaikka hinant eivat ndissakaan kaupoissa kovinkaan korkeita

ole pelialan verkkokauppoihin verrattuna.

Suurin osa vastajista, noin 63 prosenttia, ostaa 1-4 videopelia vuodessa, mik&d on
suhteellisen vahan, ottaen huomioon vuosittaisten pelijulkaisujen maaran. Toisaalta
opiskelijoiden suuri osuus vastaajista voi myos liittya tahan, silla opiskelijoilla ei
valttamatta ole kaytdssaddn yhtd paljon rahaa kuin kokopéaivaisessa tydssa kayvilla.
Vastaavasti vain noin viisi prosenttia vastaajista ostaa 12 pelia vuodessa, eli noin

kuukausittain, tai useammin.

8. Kuinka usein
ostat peleja?

B En osta peleja

[ 1-4 kertaa vuodessa
[0 5-3 kertaa vuodessa
W12+ kertaa vuodessa

Kuvio 5. Kuinka usein vastaajat ostavat peleja

Kaytetyt pelit eivat myoskéén olleet kovinkaan suuressa suosiossa vastaajien
keskuudessa, silla vain 37 prosenttia vastaajista totesi ostavansa peleja kaytettyina.
Tama tulos puhuu vahvasti sen puolesta, etté peliala voi toistaiseksi viela huokaista
helpotuksesta. Peleja ostetaan yha uutena enemman kuin kaytettyina.

|
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Tiedonhaku jakautui vastaajien kesken tasan, silla tasan puolet vastaajista totesi
etsivansa tietoa itseddn kiinnostavista peleistd ja tasan puolet totesi, ettei etsi.
Ensisijainen tiedonhakuldhde oli internet, mutta ei kuitenkaan pelinkehittdjien tai
julkaisijoiden omat verkkosivut. Vahiten vastaajat hankkivat tietoa mainoksista.

Kiinnostavien pelien I6ytdminen ei ollut vastaajien mielestd ongelma, silla 74 prosenttia
totesi loytavansa helposti itseaan kiinnostavia peleja kaupoista ja nettikaupoista.
liImeisesti vastaajista suurin osa ei pelaa erilaisia niche-peleja, joita ei I6yda monista

tavallisimmista pelikaupoista.

6.4 Pelien ominaisuudet

Pelien ominaisuuksista vastaajat olivat sangen yksimielisia: Kaikki kysytyt
ominaisuudet olivat vastaajien mielestd padosin tarkeitd tai erittdin tarkeitd. Yl
kuudellekymmenelle prosentille vastaajista pelien grafiikka, visuaalinen ilme ja ulkoasu
ovat vahintaan tarkeitd ominaisuuksia. TAma korreloi hyvin pelialustavalintojen kanssa,
silla suosituimmat pelialustat edustavat my0s graafisen suorituskyvyn huippua.
Kuviosta 6 kuitenkin nakee, ettd myos jokunen vastaaja piti grafiikkaa vain vahan
tarkeana tai ei lainkaan tarkeana.

209

En osaa sanoa Ei lainkaan térked  “ain vahan tarkes Térkeé Erittdin tarked

13. Kuinka térkeitd seuraavat pelien ominaisuudet ovat itsellesi?: Grafiikka
(pelin ulkoasu, ndyttivyys, visuaalinen suu

Kuvio 6. Pelien grafiikan merkitys vastaajille
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60

40+

209

En osaa sanoa Eilainkaan tarkea  “ain vahan tarkea Tarkea Erittain tarkea
13. Kuinka tirkeitd seuraavat pelien ominaisuudet ovat itsellesi?: Pelin juonil
tarina

Kuvio 7. Pelien juonen merkitys vastaajille

Juoni ja tarina olivat 46 prosentin mielesta erittain tarkeé osa pelia ja noin 88 prosenttia
vastaajista piti juonta ja tarinaa vahintaankin tarkeana. Havainto on mielenkiintoinen.
On helppo stereotypisoida pelaajia vakivaltaiseksi joukoksi, jotka eivat arvosta tarinoita
ja tarinankerrontaa. Tulosten valossa on kuitenkin todettava, etta pelaajat arvostavat

hyvaa tarinaa enemman kuin visuaalista loistoa ja graafista taituruutta.
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En osaa sanoa Eilainkaan térked  Vain vdhan tarked Tarked Eritt&in tarked

13. Kuinka tarkeitd seuraavat pelien ominaisuudet ovat itsellesi?: Pelin
musiikkil d@nimaailma

Kuvio 8. Pelien musiikin ja &dnimaailman merkitys vastaajille

Musiikki ja aanimaailma oli 39 prosentin mielesta tarked osa peli&, mutta lahes yhta
suuri osa vastaajista piti musiikkia vain vahan tarkeédna ominaisuutena. Pelimuusikki
jakoi vastaajat siis tavallaan kahteen ryhmé&an, niihin, joille se on téarked ominaisuus ja
niihin, joille se ei ole tarked ominaisuus. Mielenkiintoisesti myds musiikkia erittain
tarkeana pitavien maara oli hyvin lahella niitd, joiden mielestd musiikki ei ole lainkaan
tarked ominaisuus, kuten Kkuviosta kahdeksan nakee. Kaikista videopelien
ominaisuuksista juuri musiikki oli vastaajien mielestd véhiten tarkein, vaikka

ominaisuudelle 16ytyvat myds puolustajansa.

pelattavuus jakoi vahiten mielipiteitd, silla jopa 62 prosenttia vastaajista piti sita erittéin
tarkedna osana hyvaa pelia. Yli yhdeksankymmentd prosenttia vastaajista pitéa
pelattavuutta vahintddn tarkednd ominaisuutena, kuten kuviosta 9 voi havaita.
Huomasin kuitenkin itse asetelleeni kyseisen kysymyksen hieman heikosti, silla sisélsin
kysymykseen myo6s termin pelaamisen nautittavuus, joka lienee sangen itsestaan selva
ominaisuus peleissa. Tuskin kovinkaan moni haluaa pelata pelia, jonka pelaaminen ei
ole lainkaan nautittavaa.
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207

En osaa sanoa ‘“Yain vahan tarkea Tarkea Eritt&in tarkea

13. Kuinka tarkeita seuraavat pelien ominaisuudet ovat itsellesi?: Pelattavuus
(selkedt kontrollit, pelaamisen nautittav

Kuvio 9. Pelien pelattavuuden merkitys vastaajille

b

Myds moninpeli koettiin vastaajien keskuudessa sangen tarkeaksi ominaisuudeksi,
mutta moni vastaaja oli, kuten kuviosta kymmenen nékee, sita mielta, ettd moninpeli ei
ole erityisen merkittdva ominaisuus videopeleissd. Tulos on yllattava, silla etenkin
pelistudiot ovat jo useamman vuoden ajan painottaneet peleissaan
monipelimahdollisuutta ja pelien moninpelitilojen luomiseen onkin kaytetty suuria

summia.
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40+

304
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En osaa sanca Ei lainkaan tarked  Vain wvihan tarked Téarked Eritt&in tarked

13. Kuinka tirkeitd seuraavat pelien ominaisuudet ovat itsellesi?: Kavereiden
kanssa pelaaminen/ Nettimoninpeli

Kuvio 10. Moninpelin merkitys vastaajille

Lopuksi selvitettiin, kuinka usein videopeleja pelattiin. Suurin osa vastaajista (40
prosenttia) ilmoitti pelaavansa paivittain ja vain noin viisi prosenttia vastasi pelaavansa
harvemmin kuin kuukausittain.

13. Kuinka
usein
pelaat?

[ Paivittain

[ viikoittain

O Kuukausittain
W Harvemmin
[ Ei vastausta

Kuvio 11. Kuinka usein vastaajat pelaavat
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6.5 Sukupuolten véliset erot

Sukupuolten véliset erot ndkyivat tuloksissa melko selvasti ja osin sangen
ennustettavasti. Kuitenkin mukaan mahtui muutamia mielenkiintoisiakin yllatyksia. PC
ja Mac olivat seka naisten ettéa miesten suosiossa olevat pelialustat, mutta yllatavasti
Playstation 3 oli naisten suosiossa, silla 60 prosenttia kyseisen pelialustan
suosikikseen nimeamista oli naisia. Myos Kasikonsolit olivat selke&sti enemman
naisvastaajien mieleen kuin miesten. Miehet olivat sita vastoin innostuneempia
XBOX360-konsolista.

Peligenrejen sukupuolten valinen suosio jakautui padosin oletetusti. Sotapelit olivat
enemman miesten mieleen toiminta- ja urheilupelien tavoin. Naiset dominoivat
puolestaan musiikkipeleja, mobiilipeleja ja selaimella pelattavia peleja. Tulos korreloi
my06s hyvin tutkimuslaitos EEDAR:n tekeman tutkimuksen tulosten kanssa, jonka
mukaan 60 prosenttia mobiilipelaajista on naisia (Williams 2012). Yllattavasti myos
78% seikkailupelit suosikkigenrekseen valinneista oli naisia. Tama saattaa selittya,
silla, ettd naisia ei niinkaan kiinnosta esimerkiksi tarpeeton vakivalta ja toimintapelien
vakavuus, vaan pikemminkin nopeatempoinen ja kenties hyvantuulisempi toiminta.

Kiinnostavasti myos kauhupelit kiinnostivat enemman naispelaajia kuin miespelaajia.

Pelien ostaminen jakautui melko tasaisesti molempien sukupuolten valille, mutta
miehet ovat hieman aktiivisempia pelien ostajia. Sek& miehista ettd naisista suurin osa
ostaa kuitenkin 1-4 pelia vuodessa. Niin kutsuttuja hardcorepelaajia, eli saanndllisesti
ja aktiivisesti peleja ostavia loytyi yhtd paljon seka naisista ettéa miehista. Kuukausittain
peleja ostavia oli myds naisissa ja miehissa yhta paljon. Naiset ovat aktiivisempia
kaytettyjen pelien ostajia kuin miehet, silla 44 prosenttia naisista ostaa kaytettyja

peleja. Miesten vastaava luku on 33 prosenttia.

Tiedonhaussa miehet olivat aktiivisempia, silla miehista yli puolet etsii aktiivisesti tietoa
itsedén kiinnostavista peleistd. Naisvastaajien keskuudessa vastaava luku oli
neljadkymmenta prosenttia. Kuitenkin on huomattavaa, ettd molemmat sukupuolet
etsivat sangen aktiivisesti tietoa. Tiedonhakuldhde jakautui myés tasaisesti, mutta

naiset olivat innokaampia hankkimaan tietoa kavereilta ja tutuilta. Miesvastaajat
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puolestaan turvautuivat naisia herkemmin internetiin tiedonhaussa. Miehet vastasivat
saavansa myds enemman tietoa peleista mainoksista. Seka mies- etta naisvastaajat
totesivat [0ytavansa yhta hyvin itsedan kiinnostavia peleja, silla 74 prosenttia

kummastakin sukupuolesta totesi |6ytavansa kiinnostavia peleja kaupoista helposti.

Videopelien ominaisuuksien suhteen pelien grafiikka oli tirke& ominaisuus naisille seka
miehille. Visuaalinen ilme ja grafiikka olivat silti miesvastaajille hieman tarkeampia kuin
naisvastaajille. Videopelien tarina oli sen sijaan miehille erittain tarked ominaisuus,
naisille puolestaan tarked. Kukaan naisvastaajista ei pitényt juonta ja tarinaa taysin

tarpeettomana hyvan pelin ominaisuutena, muutama miesvastaaja sen sijaan piti.

Pelien musiikki oli miesten mielesta selkedasti tarkeampi ominaisuus kuin naisten
mielestd. Pelattavuus oli sek& miesten etté naisten mielesta tarked osa onnistunutta
pelia, tosin huomattavasti suurempi osa miesvastaajista piti sita erittain tarkeana.
Itsensé kehittdminen ei ollut kummankaan sukupuolen mielesta erityisen tarkea osa
pelia, mutta miehille kuitenkin tarkeampi ominaisuus kuin naisille. Tama puolestaan
liittyy todennakdisesti siihen, etta miehet pelaavat myés enemman taitoa ja

pitkgjanteista harjoitusta vaativia peleja, kuten sotapeleja ja toimintapeleja.

Naisvastaajista suurin osa oli sita mielta, ettd moninpelaaminen ja kavereiden kanssa
pelaminen eivét ole tarkeitd ominaisuuksia. Suurin osa miesvastaajista puolestaan piti
sitd tarkedna tai erittain tarkeana ominaisuutena, milla on selva yhteys myos toiminta-,
sota- ja urheilupelien suosioon miesten keskuudessa. Molemmat sukupuolet pelaavat
paaosin viikoittain tai paivittéin peleja, mutta naiset pelaavat hieman harvemmin kuin

miehet.

6.6 lkaluokkien véaliset erot

18-20 -vuotiaiden mielestéd mieluisin pelialusta on Playstation 3. PC ja Mac olivat
kaikkien muiden ikaluokkien (21 ja vanhemmat) mieluisin alusta. Eri ikéluokkien
mukaisesti peligenret jakautuivat hieman tasaisemmin. 18-20-vuotiaiden suosikkigenre
oli selkeasti sotapelit. 21-23- vuotiaiden suosikkigenre puolestaan oli seka roolipelit etta
sotapelit. 24-26- vuotiaiden suosikki oli seikkailupelit. Yli 27-vuotiaat olivat

kiinnostuneimpia strategia- ja alypeleista. Yli 30- vuotiaat olivat muita enemman
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kiinnostuneita mobiili- ja selainpohjaisista peleista. Tama liittyy siihen ettd vanhemmilla
pelaajilla on kenties vdahemman mahdollisuuksia pelata muunlaisialla pelialustoilla.
Talloin toissakin aina mukana kulkevalla alypuhelimella on helppo pelata ajasta ja
paikasta riippumatta. Tama puolestaan korreloi vaittaman kanssa, etta vanhemmilla on
vahemman aikaa pelata, jolloin nopeasti ja helposti lahestyttavat mobiili- ja selainpelit

ovat hyva vaihtoehto pelata myds esim. tydpéaivan lomassa.

Eniten peleja ostavat 24-26 -vuotiaat: 50 prosenttia kaikista kuukausittain ostavista,
mutta toisaalta he myos ostavat vahiten peleja, eli 40 prosenttia kaikista, jotka eivét
osta peleja ovat myods 24-26 -vuotiaita. Tutkittaessa eri ikaluokkien luokkakohtaista
kayttaytymistd, huomataan, ettd suurin osa kaikista ikdluokista ostaa peleja 1-4
kappaletta vuodessa. 37 prosenttia kaytettyja peleja ostavista on 21-23- vuotiaita,
mutta sama ikdluokka my®s ostaa suhteessa vahiten kaytettyja videopeleja. Heidan
jalkeensa vahiten kaytettyja peleja ostavat yli kolmekymmenta vuotiaat pelaajat, joka

on 26 prosenttia kaytettyja peleja ostamattomista.

21-23 -vuotiaat ovat myos aktiivisin ikdryhma tiedonhaussa, mika myds selittyy silla,
ettd he myds hankkivat kaikista tutkimuksen ikaluokista eniten peleja. Talloin myods he
tekevat eniten tiedonhakua. Vastaavasti yli kolmekymmentavuotiaat etsivat véahiten
tietoa. Aktiivisesti tietoa hakevat 21-23 -vuotiaat hakevat tietoa enimmékseen
internetista (eivat kuitenkaan pelien kehittdjien tai jakelijoiden sivuilta). Kaikki ik&luokat
kertoivat |0ytavansa helposti itsedan kiinnostavia peleja.

Kaikki ikaluokat pitivat pelien grafiikkaa ja visuaalista ulkoasua tarkeana osana pelia.
Samoin juoni oli kaikille tarke&, mutta erityisen tarkeé se oli 21-23 -vuotiaille ja 27-29 -
vuotiaille. Adnimaailman ja musiikin merkitys jakoi enemman mielipiteita ikaluokkien
keskuudessa. 21-26- vuotiaat pitivat musiikkia tarkeana, mutta muut pitivat sita vain
vahan tarkeana ominaisuutena. Vahiten tarkeana musiikkia pitivat 18-20 -vuotiaat

vastaajat, eli 33 prosenttia kaikista jotka pitivat musiikkia tarpeettomana.

Pelattavuus oli kaikkien ik&luokkien mielestd erittdin tarked osa onnistunutta
pelielamysta. Vahiten tarked se oli 18-20 -vuotiaille. Itsensd kehittdminen ja
taitopelaaminen olivat tarkeita 18-20-vuotiaille sekd 24-26 -vuotiaille, mutta vahiten
tarkeitd 21-23 -vuotiaille. Myoskdan yli 30-vuotiaat eivat pitdneet taitopelaamista
erityisen olennaisena osana pelaamista. Kummallisesti moninpeli oli vahiten tarke& 19-

20 -vuotiaille, joille kuitenkin itsensa kehittdminen on tarke&a. Erityisen tasta tuloksesta
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tekee se, ettd useimmat toiminnalliset pelit, joissa itsedédn kehitetddn ovat
moninpelattavia. Ei niin yllatyksellisesti moninpeli ei ollut yli kolmekymppisillek&&n
lankaan tarke&a. Tarkeintd monipeli oli 21-23 -vuotiaille ja 27-29 -vuotiaille.

18-26 -vuotiaat pelaavat paivittéain tai lahes paivitdin ja ymmarrettavasti tata
vanhemmat viikoitain tai kuukausitttain, mika tukee kasitysta siitd, ettd vanhemmilla
vastaajilla pelaamiselle ei muiden vastuiden ohella jaa yhtda paljon aikaa kuin

nuoremmilla.

7 Johtopaatokset

Kyselytutkimus oli sangen onnistunut ja vastauksia tuli paljon. Oli mielenkiintoista
huomata, kuinka naisten osuus pelaajien keskuudessa on kasvanut ja joitakin
stereotypioita pelaajista ryhméana voidaan halventaa tutkimusten tulosten valossa. Pelit
ovat todellakin kasvaneet osaksi monien ihmisten eldam&a vuosien saatossa ja
pelialustojen kehittyminen ja monipuolistuminen lisd& pelaajien maarda. Eritoten
mobiililaitteiden nousu on mielenkiintoinen ilmio ja taatusti kasvava trendi alypuhelniten
yleistyessd yhda enemman. Tieteokone on ollut ja on edelleen ensisijainen pelialusta,
mika selittyy tietenkin tietokoneiden yleisyydelld. Kasikonsoleiden aika saattaa olla
vaajaamatta ohitse, kun alypuhelimet ja tablettitietokoneet valtaavat enemman alaa
monipuolisemmilla ominaisuuksillaan. En kuitenkaan saatujen tulosten perusteella
usko, ettd konsolipelaaminen on kuolemassa viela aikoihin. Ovathan Playstation 3 ja

XBOX360 edelleen suosittuja konsoleita vield vuosia myynnin alettua.

Ihmiset pelaavat monipuolisesti myds erilaisia peleja. Vaikka joitakin yleistyksia
voitiinkin tulosten varjossa osoittaa todeksi, esimerkiksi koskien miesten pelivalintoja,
eri ikaluokkien valinen vaihtelu kertoo kuitenkin diversiteetistd, jota pelimarkkinoilta
l6ytyy, seka sen tarpeellisuudesta. Verkosta ostaminen on noussut suosituimmaksi
peliviihteen ostopaikaksi, mika selittyy esimerkiksi halvemmilla hinnoilla. Tass& onkin
fyysisten pelimyyntipaikkojen nayton paikka. Miten kilpailla verkosta ostamisen ja
yleistyvan pilvipalveluiden kayttdmisen kanssa? Saman ongelman kanssa
kamppailevat myds pelistudiot ja julkaisijat. Siitd olen ehdottoman varma, etta
pilvipalveluiden suosio tulee kasvamaan, mutta edelleenkin pelaajat myods haluavat
fyysisen kopion pelistd kasiinsa. Pelien ostamistineys on melko pieni talla hetkella,

mutta indiepelien ja pilvipalveluiden, sekd mobiilipelien nousu mahdollistavat helpost
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my6s useampien pelien hankkimisen. Kun pelit ovat ilmaisia tai lahes ilmaisia,

ostokynnys pienenee ja niin ostovolyymikin tulee nousemaan.

Vaikka pelijulkaisijat ovatkin olleet huolissaan kaytettyjen pelien myynnin suosiota,
tutkimuksen tulokset antavat kuitenkin syyn hengahtaa. Kaytettyjen pelien ostaminen ei
ole vield noussut tasolle, jossa kaytettyja peleja ostettaisiin enemman kuin uusia
peleja. Ihmiset ovat aktiivisia tiedonhakijoita my6s pelien suhteen, joten julkaisijoiden ja
studioiden tulee suhtautua asiaankuuluvalla vakavuudella esimerkiksi omien
verkkosivujensa sisaltoon. Internet on noussut informaation haun kérkeen ja tulee
taatusti siella pysymé&an. Sen sijaan mainosviestinnalla on syyta katsoa peiliin, silla
mainokset eivat ole toistaiseksi tarjonneet informaatiota tarpeeksi. Seuraavaksi olisikin
luontevaa tutkia erityisesti pelien mainonnan vaikutusta. Minkdlainen mainonta vetoaa

pelaajiin? Missd mediassa?

Pelien ominaisuudet kehittyvét jatkuvasti uudemman ja uudemman teknologian myo6ta.
Graafisen loiston liséksi pelintekijoiden on syyta kiinnittda huomiota pelien tarinaan,
silla onnistunut tarina on silti pelaajien mielesta tarkein ominaisuus. Tulevaisuus tuo
tullessaan taatusti nayttavyytta ja elamyksellisyytta, mutta tarinankerronnan merkitys ei
saa jaada talloinkaan teknisen taituruuden alle piiloon.

Pelimainonnan tehokkuuden lisaksi seuraava askel olisi tutkia sitd, miten peliympéristo
tulee muuttumaan ajan kuluessa. Ylittdvatkd pilvipalvelut ja digitaalinen jakelu
kivijalkakaupat ja verkkokaupat? Nousevatko ilmaispelit ja indiepelit massapelien

ylapuolelle? Miten hyvien pelien ominaisuudet tulevat vuosien varrella muuttumaan?
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Kyselylomake

[Taustatiedut
1. Iké | -Valitse- ||
2. Sukupuscli -vgliu.EEl
3. Elamantilanne Walitse- El

—4. Mitd pelialustoja omistat ja kaytat pelaamiseen? Voit valita useamman.
I:‘F"C_-" MAC
[]Psz (PS2)
XBOX 360

DPEVITA
[[Mintende DS
DNintendn 305
D'\Nii

Dﬁxl',rpuhelin
DTahlettitietc\l-cnne

Muu, mikd/ mitka?

—35. Milla pelaat misluiten? Valitse yksi mieluisin alusta.
DF"C_-" MAC
[FPs2 (Ps2)

[[]%BOx 360
(XBOX)

[]psP

DPEVITA
DNintendc\ os
DNintendD 305
D'\."‘.‘ii

Dﬁxl',rpuhelin
DTahlettitietDI-cnne

Muu, mika/mitka?

—&. Mitd peligenreja pelzat mieluiten? Valitse enintdan kelme misluisinta.
DEeil-cl-cailupelit {myds tasohyppely)
DRDD“pE“t
DEtrategia- ja alypelit
DEDtapelit (Battlefield yms.)
DTDimintapelit
DUrheilupelit, simulaattorit [Ajopelit, NHL jne.)
|:|h-'ll.|5iik:|-<:i|:|eIitr Bilepelit (Tanssipelit)
DMDhiiIipeIit
DKauhupelit

Selaimella pelattavat pelit (mm.facebook-
pelit]

Muu, mika/ mitka?
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[ Ostokayttaytyminen

—7. Mist2 ostat peleja ensisijzisesti? Valitse enintaan kaksi.
DNetisté pelizlan verkkokasupoista

DNetisté muista verkkokaupoista

D\Iideopelil—caupoista

DMuista kaupeoista (esim. Supermarketit)

DOstan pilvipalveluista (Steam. PSNetwork, XBOXLive jne.)

En osta peleja (lataan/lzinaan/ pelaan vain ilmaisia

pelejs)
8. Kuinka usein ostat “valitse- :
peleja?
9. Ostatko kaytethyjs Valitse- []
peleja?
10. Etsitkd sktiivisesti Valitse- []

tietoa itseasi
kiinnostavista peleista?

11. Jos vastasit kylla, mista haet tietoa ensisijzisesti

[[Kuulen kaversilta/ tutuilta

DEtsin tietoa pelinkehittgjien omilta verkkosivuilta/ blogeista/ sosiaalisesta mediasta
Etsin tietoa internetista, foorumeilta ym (ei pelinkehittdjien omilta sivuilta tai
leayttajilta)

DLuen tietoa pelialan julkaisuista (Erilaizet alan lehdet ja niiden verkkojulkaisut)

DMainoksista (tw, internet, julkaisut)

Muualta, mista?

1Z2. Léydatkd helposti Walitse- E
itsedsi kiinnostavia
peleja? (Kaupoista,
nettikaupoista jne.)

~13. Kuinka tarkeitd seuraavat pelien cminaisuudet ovat itsellasi?
En osaa sanca  Ei lainksan tarkeE  Vain vEhan t3rkes  Tarkesd  ErittSin tarkea

Grafiikka (pelin ulkoasu, nayttavyys, visuaalinen suunnittelu)

Pelin jueni/ tarina

Pelin musiikki/ 8&nimazilma

Felattavuus (selkest kontrollit, pelzamisen nautittavuus)

Itsensa kehittdminen/ taitepelaaminen

Kaversiden kanssa pelzaminen/ Nettimaoninpeli

13. Kuinka usein “Valitse-
pelaat? lzl

[ Tietojen lahetys

Tallenna

Kiitos vastauksistasi!
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