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1 Johdanto

Videopelit ovat erittain valtava bisnes ympari maailmaa ja kasvua on odotetta-
vissa myo0s tulevaisuudessa. Nyt kasvua on erityisesti vauhdittanut korona-aika,
koska sulkujen ja rajoitusten takia ihmiset ovat ehtineet pelaamaan huomatta-
vasti enemman. Pelialaa analysoiva Newzoo ennustaa, etta vuoden 2021 glo-
baalit pelimarkkinat tuottaisivat noin 175,8 miljardia dollaria ja 200 miljardin dol-
larin raja menisi rikki vuonna 2023. Ennusteissa on myds, etta vuoden 2021 lop-
puun mennessa maailmassa olisi arviolta huikeat 2,9 miljardia pelaajaa.
(Wijman 2021.) Luvut kertovat, etta alalla menee lujaa, mutta jatkuva kasvu tuo

mukanaan myds varjopuolensa.

Mikali seuraa alan kehitysta yhtaan enempaa, on todennakoisesti samaa mielta
seuraavan vaittaman kanssa: Pelialalla vallitsee pohjaton ahneus. Ahneutta on
varmasti ollut aina, mutta varsinkin viimeisen vuosikymmenen aikana se on pai-
sunut taysin uudenlaisiin mittoihin ja nakyy erityisesti pelien markkinoinnissa.
SlashGearin Eric Abent kirjoittaakin, etta erityisesti suuremman budjetin peleja
julkaisevat jattilaiset tekevat kaikkensa, etta pelaajista saadaan lypsettya irti
mahdollisimman paljon rahaa (Abent 2020). Nyt vanhojen klassikkopelisarjojen
uusimmat osat ovat todennakoisesti taynna pelin sisaisia ostoja ja loot boxeja.
Trailereissa hehkutetaan hienoista ominaisuuksista ja grafiikoista, mutta lopulli-
nen versio on kaikkea muuta. Pitkadan odotettu peli onkin julkaisussa taysin kes-
kenerainen ja pelista tehdyt lupaukset ovatkin taysin tuulesta temmattuja. Ah-
neutta ikaan kuin piilotellaan markkinoinnin korulauseilla. Heraa kysymys, missa

menee ahneuden raja ja onko markkinointi enaa eettista?

Olen itse pelannut aktiivisesti ensimmaisesta PlayStationista Iahtien ja on sano-
mattakin selvaa, etta pelit, tekniikka ja muu maailma ovat kehittyneet kasitta-
mattoman paljon niista ajoista. Nuorempana pelit hankittiin vanhemmilta kinua-
malla tai sitten niita lainattiin kavereilta. Tuolloin lahinna riitti, etta jos peli naytti
hienolta televisiossa tai pelilehti antoi hyvat pisteet, oli innostustaso jo aika kor-
kealla. Silloin pelien markkinointiin ei vield osannut suhtautua tarpeeksi kriitti-

sesti, eika se kylla ensimmaisena mielessa ollut asia ollutkaan.



Nyt vanhempana pelien valintaan vaikuttaa huomattavasti useampi asia ja het-
ken mielijohteesta pelia tuskin hankkii. Varsinkin nykyinen pelialan toiminta on
vaikuttanut omaan ostokayttaytymiseeni siten, etten esimerkiksi hanki juuri mi-
taan pelia taydella hinnalla. Muun muassa vuoden 2020 lopussa kauan odote-
tun Cyberpunk 2077 pelin julkaisu oli sellainen fiasko, etta toivottavasti se vii-
meistaan muovaa alan kaytantoja edes jotenkin parempaan suuntaan. Tiiviste-
tysti pelilla oli alusta asti liilan korkeat odotukset, sita markkinoitiin absurdeilla lu-
pauksilla ja julkaisussa se oli taysin pelikelvoton konsoleilla (Oldham 2021). Ky-

seisen pelin ongelmia kaydaan lapi lisaa eettisyys osiossa.

Vastuu on my0s pelaaijilla itsellaan, silla jos kyseenalaisia keinoja hiljaa hyvak-
sytaan, tuskin ne ikina muuttuvat. Varsinkin kun nykyaan kaikki informaatio on
napin painalluksen paassa, taustatutkimuksen ei luulisi olevan taysin ylitse-
paasematonta. Siitd huolimatta barrikadeille noustaan vasta, kun vahinko on jo
ehtinyt tapahtumaan. Peliala on otsikoissa muutenkin lilan monesti negatiivisten
asioiden takia, joten jonkinlainen ryhtiliike olisi paikallaan. Markkinointia on pys-

tyttava tekemaan paremmin ja eettisemmin.

1.1 Tavoitteet ja aiheen rajaus

Opinnaytetydssa tutkitaan videopelien markkinoinnin eettisyytta ja sen vaiku-
tusta kuluttajakayttaytymiseen. Aion selvittaa, millaisia vaikutuksia epaeettisella
pelien markkinoinnilla on pelaajiin ja pelien hankintaan. Aiheeseen pureudutaan
ensin teorialla, jota seuraa varsinainen tutkimusosuus. Teoriaosuudet on jaettu
kahteen laajempaan paalukuun, joista ensimmainen kasittelee pelialan markki-
noinnissa nykyaan huomioon otettavia asioita. Pelialan markkinoinnin teoriassa
on paaasiassa hyodynnetty Mika Maatan ja Erkki Nuottilan kattavaa teosta
Opas peliliketoimintaan. Toisessa luvussa kasitellaan markkinoinnin etiikkaa,
millaista markkinointia pidetdan hyvan tavan vastaisena, seka pelialan markki-
noinnin eettisia kysymyksia. Mukana on myos esimerkkitapauksia pelialalta,
joissa markkinointi ei ole mennyt saantojen mukaan. Tassa osuudessa on kay-
tetty kirjoja, jotka kasittelevat markkinoinnin etiikkaa ja markkinointioikeutta.

Teoriassa on hyddynnetty myds muuta kirjallisuutta ja luotettavia verkkolahteita.



Opinnaytetyon aihe on rajattu markkinoinnin ymparille, koska pelialan liiketoi-
minta olisi muuten liian laaja kokonaisuus. Markkinointia kasitellaan yleisella ta-
solla ja konkretiaa saadaan pelialaan liittyvien esimerkkien kautta. Lisaksi halu-
sin keskittya pelialan markkinointiin oman koulutukseni suuntautumisen takia,
seka halusta tyoskennella alalla mahdollisesti joskus tulevaisuudessa. Pelialaa
tarkastellaan myds enemman konsoli- ja PC-pelien nakdkulmasta, koska itse en
ole koskaan ollut kovin suuri mobiilipelien kuluttaja. Mobiilipeleja ei kuitenkaan
taysin unohdeta, koska ne ovat osa nykyista pelikulttuuria. Pelialaan liittyy myds
paljon eettisia kysymyksia markkinoinnin ulkopuoleltakin, joten niiden vaikutuk-

sia pyritaan huomioimaan tutkimustuloksia kasiteltaessa.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytety6 on tutkimuksellinen, jossa yhdistellaan kvantitatiivista ja kvalitatii-
vista menetelmaa. Tydssa hyddynnetaan Webropolilla tehtya maarallista loma-
kekyselya ja tata tuetaan lisaksi myos laadullisilla haastatteluilla. Webropolilla

tehdylla kyselylla tavoittaa helposti paljonkin ihmisia sen jaettavuuden ansiosta.
Lisaksi kyselyyn jaksetaan vastata paremmin, kun se on tehty selkeasti ja kysy-
myksia ei ole liilan paljon. Haastattelemalla erilaisia pelaajia tutkimus saa "lihaa
luiden ymparille”, koska kaikkea ei voi suorittaa pelkalla kyselylla. Haastattelui-
hin on pyritty valitsemaan mahdollisimman erilaisia pelaajia, jotta saadaan mo-
nipuolisempaa tietoa myos pelaajien kayttaytymiseen liittyen. Nama ovat tutkit-

tavan aiheen ja toteutustapojen puolesta otollisimmat lahestymistavat.



2 Markkinointi videopelialalla

2.1 Pelien markkinointi ja kohdemarkkinat

Pelien markkinointi on oma taiteenlajinsa ja varsinkin nykyaan se ei ole helppoa
puuhaa. Erityisesti kilpailun kasvaessa markkinoinnin kulut ovat nousseet ja
massasta erottuminen on entista haasteellisempaa. Mika Maatta ja Erkki Nuot-
tila (2016) kirjoittavat kirjassaan Opas peliliiketoimintaan, etta pelien markki-
nointi on kokonaisuus sellaisia toimia, joilla asiakkaita hankitaan ja pidetaan
kannattavasti. Toisin sanoen markkinointi on pelaajien muuttuvien tarpeiden
tayttamista, arvon tuottamista ja pelimyynnin edistamista. Erityisesti asiakas-
suhteiden vaaliminen ja brandin merkitys ovat tarkeissa rooleissa tuloksellisuu-
den kannalta ja se vaatii yrityksilta monia toimia jo alkusuunnittelusta lahtien.
Pelien markkinointi vaatii selkeda suunnittelua ja johtamista, pelikentan ja pe-
laajan ymmartamista seka muutoksiin reagoimista. llman markkinoinnin korkeaa
tasoa peliyritys tuskin 16ytaa itsedan menestyksen tielta. (Maatta & Nuottila
2016, 18-19, 28, 302.)

Jotta pelinkehitys ja pelien markkinointi onnistuisivat, tulee peliyrityksen olla pe-
rilla kuluttajista eli pelaajista. Pelaajia on valtavat maarat ympari maailmaa ja
peleja pelataan sukupuolesta ja iasta rippumatta. Kaikille pelaajille ei voi mark-
kinoida samalla tavalla, koska he kayttaytyvat eri tavalla ja heita kiinnostavat eri
asiat peleissa. Esimerkiksi asuinpaikka ja kulttuuri vaikuttavat merkittavasti mil-
lainen pelaaja on kyseessa. My0Os pelaajan varallisuus ja halu maksaa riippuvat
monesta asiasta. Lisaksi pelaajien pelimotivaation ymmartaminen auttaa koh-
deyleison valinnassa. (Maatta & Nuottila 2016, 275-276.) Pelit ovat muutakin
kuin ajanvietetta. Ne ovat parhaimmillaan kokemuksia, joita muuten ei voi ko-
kea. Monet haluavat pelata peleja kilpailullisesti, toiset uppoutua tarinavetoisen
yksinpelin parissa ja unohtaa hetkeksi kaiken muun. Eri peligenret tarjoavat jo-
kaiselle jotakin erilaista tekemista ja jokaisella genrella on omat faninsa. Pelit

ovat siis vastaus moniin tarpeisiin ja haluihin. (Adair 2020.)



Tana paivana peliliketoiminta on hyvin pitkalti globaalia. Peleille on olemassa
lukuisia digitaalisia jakelukanavia, joten pelin lataaminen onnistuu lahes missa
tahansa. Markkinavalinnassa onkin hyva ottaa huomioon pelialusta, maantie-
teellinen alue ja peligenre. Jos pelia tuodaan usealle alustalle ja alueelle, se
yleensa vaatii myo6s pelin lokalisointia useammallekin kielelle. Kannattaa suun-
nata sellaisille markkinoille, jossa on kysyntaa, pelaajat ovat valmiita maksa-
maan ja jossa yrityksella on kilpailuetua. (Maatta & Nuottila 2016, 275-278.)
Philip Kotler (2005) korostaa asiakastyytyvaisyyden merkitysta, silla yritykset
katsovat liikaa markkinaosuuttaan. Mikali asiakkaiden tyytyvaisyys laskee, on
markkinaosuuden lasku vuorossa seuraavana. Mita tyytyvaisempia ja uskolli-
sempia asiakkaat ovat, sita enemman he kayttavat rahaa yrityksen tuotteisiin
jatkossakin. Taysin uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa moninkertaisesti
enemman kuin vanhojen pitaminen tyytyvaisina. Asiakastyytyvaisyyden yllapita-
minen voi olla haasteellista, mutta loppupeleissa se maksaa itsensa takaisin.
(Kotler 2005, 13-14.)

2.2 Markkinoinnin suunnittelu

Game Marketing Genien (2021) mukaan moni peli ei menesty, koska markki-
nointia ei ole suunniteltu kunnolla. Markkinointia pohditaan vasta jalkikateen ja
se on monesti siina vaiheessa lilan myodhaista. (Game Marketing Genie 2021.)
Maatta ja Nuottila (2016) jatkavat, ettd markkinointi tarvitsee huolellista ja tavoit-
teellista johtamista. Markkinoinnin johtamisen ja suunnitteluprosessin kannalta
tarkeitd osa-alueita ovat pelimarkkinan ja asiakkaiden tutkiminen, markkinoinnin
suunnittelu, organisointi, toteutus ja tulosten seuranta. (Maatta & Nuottila 2016,
303-304.)

Kohderyhmaa kartoittaessa hyddynnetadn markkina- ja asiakasanalyyseja.
Asiakastutkimuksella on suuri rooli markkinoinnin ydinviestin muodostamisessa,
parhaiden markkinointikanavien tunnistamisessa, seka myos pelisuunnittelussa.
Suunnittelussa on otettava huomioon tavoitteiden asettaminen, toimenpideoh-
jelman tekeminen markkinointiviestinnalle, aikataulutus ja budjetti. Tavoitteiden

asettamisessa voidaan hyddyntaa SMART-mallia, joka muodostuu sanoista:
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specific, measureable, attainable, relevant ja time-bound. Tavoitteen pitaisi olla
merkityksellinen, mitattavissa, saavutettavissa, oleellinen ja aikataulutettu. Hy-
vin maaritellyt tavoitteet ohjaavat toimenpiteita, toimivat valietappeina ja moti-
voivat. Toimenpiteitd on myds hyva testata ennakkoon, jotta vaikuttavuudesta
saadaan mahdollisimman paljon irti. (Maatta & Nuottila 2016, 303-305.)

Markkinoinnin suunnittelussa tyon organisointia ei kannata unohtaa. Jotta mark-
kinointi on tehokasta, tulee kaikkien tydntekijoiden tietda vastuunsa. Nain ollen
tulee maarittaa, etta kuka tekee mitakin, millaisella aikataululla ja kenen vas-
tuulla lopputulos on. Samanlainen linjaus jatkuu myds eri kampanjoiden suunni-
telmiin. Tyon edistyessa asetettuja tavoitteita seurataan ja tarpeen tullen ryhdyt-
tava tekemaan korjausliikkeita, jos tavoitteisiin ei ylleta. Kuviosta 1 voi hahmot-
taa markkinoinnin suunnitteluprosessin ja sen vaiheet. (Maatta & Nuottila 2016,
303-304.)

/ Lahtokohta-analyysit \

Strategian
luominen

LIIKEIDEA

Kenelle
Mita
Miten

Imago

Markkinoinnin Tavoitteiden

toteutus asettaminen
Aikataulu ja -—— Markkinoinnin
budjetointi toimintaohjelma

Kuvio 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessi. (Maatta & Nuottila 2016, 304)

2.3 Markkinointiviestinta

Pelien markkinointiviestinnassa voidaan hyédyntaa AIDASS-mallia, joka tukee
viestimisen tehokkuutta ja tuotteen myyntia. AIDASS tulee sanoista Attention,

Interest, Desire, Action, Satisfaction ja Service/Sales. Viestinnalla pyritaan
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herattamaan pelaajien huomiota ja saamaan kiinnostumaan pelista. Kiinnostu-
misen jalkeen viestinnan pitaisi herattaa halu pelin suoraan hankkimiseen tai
kokeiluun, jonka takia peli viimeistaan vakuuttaa hankintaan. Tata seuraa tyyty-
vaisyys, jonka myota pelaaja on todennakodisemmin valmis kayttamaan lisaa ra-
haa esimerkiksi pelin sisaisiin ostoihin. Viestin luotettavuuden lisaksi lahteella
on suuri merkitys viestin lapiviennissa. Hyvana esimerkkina on, jos kaveri suo-
sittelee kiinnostavaa pelia, pelin hankkii huomattavasti todennakdisemmin. Al-
DASS-malli on myos hyva apuvaline tavoitteiden asettelussa ja tulosten seuraa-
misessa. (Maatta & Nuottila 2016, 315.)

Pelialalla suositaan erityisesti digitaalisia viestintakanavia, koska ne mahdollis-
tavat entistd monipuolisemman sisallontuotannon ja analytiikan hyddyntamisen.
Nama viestintdkanavat voidaan jakaa omaan, ostettuun, ansaittuun ja jaettuun.
Yrityksen omat kanavat ja media kattavat muun muassa omat verkkosivustot,
kuvat, videot ja tiedotteet. Laadukas ja tilanteeseen sopiva oma media auttaa
brandin vahvistamisessa ja lisda pelaajan kiinnostusta yrityksen toimintaa koh-
taan. Kilpailun takia viestin tulisi olla raataloity sopivaksi ja kiinnostavaksi juuri
tietylle kohderyhmalle. Viestiminen on hallittava myos vahemman miellyttavissa
tilanteissa, esimerkiksi kohun sattuessa. Omat sivut on hyva olla hakukoneopti-
moituja ja paivitettyja niin toimintojen kuin sisaltdjen osalta. Nakyvyys, toimivuus
ja tuore informaatio pitavat kohdeyleison mielenkiintoa ylla. (Maatta & Nuottila
2016, 315-319.)

Pelin hyvaan esittelyyn on syyta panostaa, jotta peli erottuu edukseen. Pelaajaa
erityisesti kiinnostaa pelin ominaisuudet, tarina ja miten se poikkeaa kilpailijan
saman genren peleista. Sivuilla kannattaa hyddyntaa kuvia ja videoita pelin il-
meesta ja grafiikoista, koska kuva viestii tehokkaammin ja nain ollen vetaa puo-
leensa. Videot ja trailerit ovatkin nykyaan keskeisessa roolissa pelien markki-
noinnissa niiden suosion ja jaettavuuden takia. Monesti pelivideoita on useita ja
niita julkaistaan pelinkehityksen edetessa. Alussa voidaan nayttaa lyhyt maisti-
ainen tulevasta ja myohemmin pelin ominaisuuksiin pureutuvia videoita. Traile-
reilla pyritdan herattamaan pelaajissa haluttu tunne, joka lisda myds videon ja-
ettavuutta. Nayttokerrat ja tykkaykset ovat hyva mittari mielenkiinnon tasosta.
(Maatta & Nuottila 2016, 320-321.)
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Ansaittu media tarkoittaa nakyvyyden saantia peliarvosteluilla ja mediatapahtu-
milla. Tallainen viestinta on siita tehokasta, etta jos peli on hyva, se saa paljon
positiivista nakyvyytta medioissa. Kolikon kaantopuolena on, etta jos peli on
keskinkertainen tai huono, se vakisella vaikuttaa myos pelin myyntiin. Pelia on
siis suotta tuoda myyntiin ennen aikojaan, ellei kyseessa ole testivaiheen tuote.
Pelaajat antavat todennakoisemmin hyvia arvosteluja ja palautetta, mikali heidat
huomioidaan jouhevasti ja ongelmia ei lakaista maton alle. Suhteita pelimediaan
kannattaa vaalia, silla viestinnan uskottavuus ja palstatila nostavat pelin huo-
mioarvoa. Pelimedian peliarvostelu kiinnostaa tavallista pelaajaa, ja se voi olla
suuri apu pelin hankkimista pohtivalle. (Maatta & Nuottila 2016, 326-329.)

NyKkyisin nakyvyytta saadaan paljon myods pelitubettajien ja Twitch-striimaajien
kautta. YouTuben suosituimpia pelikanavia seuraa parhaimmillaan kymmenet
miljoonat pelaajat ja esimerkiksi pienen budjetin kauhupelit keraavat hurjia nayt-
tokertoja vahalle aikaa. Striimaajia on paljon ja yhteiset pelihetket luovat yhtei-
sollisyyden tunnetta. Tunnetuimpien kanavien kanssa joutuu tekemaan toden-
nakoisesti kaupallista yhteisty6ta, mutta monet pienemmat pelaavat ihan pelaa-
misen ilosta. Jos oma peli soveltuu yhtaan tietynlaisen pelitubettajan tai strii-
maajan tyyliin, on tama erinomainen keino saada pelille hyvaa nakyvyytta.
(Maatta & Nuottila 2016, 337-338.)

Ostettu media on esimerkiksi Internetissa nakyvyyden parantamista hakuko-
nemarkkinoinnilla, mainosverkostoilla ja kumppanuusmarkkinoinnilla. Makse-
tulla markkinoinnilla rakennetaan brandia ja pyritdan erottumaan massasta. Silla
onkin suuri strateginen merkitys ja se vaatii yleensa reilun siivun budjetista.
Maksettu mainonta on tehokasta, kun yritys l0ytaa sille sopivat kanavat ja yh-
teistyokumppanit. Esimerkiksi kumppanuusmarkkinointi on siitéd kannattava,
koska siina yritys maksaa vain toteutuneista tavoitteista. Taman takia digitaali-
nen mainonta on edelleen kaikista paras vaihtoehto sen mitattavuuden ja koh-
distamisen ansiosta. Muita mainonnan kanavia ovat muun muassa pelilehdet ja
TV, joista jalkimmainen on laajassa kaytossa edelleen varsinkin Japanissa.
Myos edellisissa kappaleissa kaydyt pelivideot voivat olla ostettua mediaa.
Tama yleensa edellyttaa jonkinlaisen viestin, josta iimenee kaupallinen yhteis-
ty6. (Maatta & Nuottila 2016, 342-345, 348-349.)
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Jaettu media on padasiassa sosiaalisessa mediassa jaettua tietoa peleista. Pe-
rinteisemmin voidaan puhua tilanteesta, jossa kaveri suosittelee hyvaa pelia toi-
selle. Jos suurempi joukko jakaa informaatiota eteenpain ja se lahtee leviamaan
kulovalkean tavoin, puhutaan viraalimarkkinoinnista. Onnistuneella viraalimark-
kinoinnilla peli ja yritys voi saada huomattavasti huomiota ilman suurta taloudel-
lista panostusta. Monet pienemmat pelit ovat saaneet vauhtia myynnille, kun
tunnettu pelitubettaja on tuonut pelin laajan joukon tietoisuuteen. Sosiaalisessa
mediassa jakaminen on helppoa ja kanavat yleensa tavoittavat suuret maarat
ihmisia. Viraalimarkkinointia voi avittaa vield maksetulla medialla. Jos eri peli-
mediat Kirjoittavat aiheesta, niin se noteerataan myos muualla. Tallaisia ilmidita
luomalla voi syntya seuraavia menestystarinoita. Alla on viela kuvio hahmotta-
maan peliyrityksen markkinointiviestinnan kanavia. (Maatta & Nuottila 2016,
353-354, 356.)

Mainonta
Ostetut lataukset
Bannerimainonta

Mediasuhteet

Bloggaajasuhteet MAK
Vaikuttaiasuhteet AL videongStettg
Google Adwords

Verkkosivustot
Omat somesivut
Blogi

Sisalto

Sosiaalinen media
Puskaradio&viraali
Suosittelut

Kuvio 2. Peliyrityksen markkinointiviestinnan kanavat (Maatta & Nuottila 2016,
316)

2.4 Myynnin edistaminen

Myos myynnin edistaminen vaatii pelaajien motiivien ymmartamista. Tana pai-
vana monesta pelista on esimerkiksi saatavilla kalliimpi kerailyversio. Lisaksi
moni peli sisaltaa erilaisia pelinsisaisia ostoja, mitka ovat aiheuttaneet reaktioita
seka puolesta etta vastaan. Tallaiset sisallot ovat kuitenkin osoittautuneet suu-

riksi rahasammoiksi ja pelaajat ovat niista myos valmiita maksamaan.
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Pelinsisaiset ostot ovat suosituimpia niin sanotuissa free-to-play -peleissa eli il-
maispeleissa, mutta ne ovat Ioytaneet tiensa myos taysihintaisiin peleihin. Jos
sisaltd on laadukasta ja kiinnostavaa, niin pelaaja ostaa sen sita todennakoi-
semmin. Varsinkin erilaiset pelinsisaiset kosmeettiset tavarat ovat taysin omaa
luokkaansa. Maksullinen sisalto herattaa myos paljon eettisia kysymyksia, joita

pohditaan myéhemmissa osioissa lisaa. (Maatta & Nuottila 2016, 382—-383.)

Kaikki pelaajat eivat ole valmiita maksamaan pelista taytta hintaa, vaan odotta-
vat niiden tulevan alennukseen. Suurilla alennuskampanijoilla voi olla merkittava
vaikutus pelin kokonaismyynnista. Jos pelisarjassa on jo useampi osa, niin niita
usein paketoidaan samaan pakettiin huokeammalla hinnalla. Samanlaisia pa-
ketteja voi tehda myds vanhemman yksittaisen pelin ja kaiken sen lisasisallon
kanssa. Alennuksia voi lisaksi hyodyntaa pelin ennakkotilauksissa. Jos pelaaja
maksaa pelin jo ennakkoon, voi hanelle tarjota ennakkotilaus etuna halvempaa
hintaa tai jotain pelinsisaista, mita ei muuten voi avata. (Maatta & Nuottila 2016,
387.)

Hyva ja luotettava brandi auttaa myos pelin myynnissa ja markkinoinnissa.
Brandi onkin yksi merkittavimmista tekijoista pelien valinnalle. Onnistuneesti
luotu brandi kertoo laadusta, herattaa positiivisia mielikuvia ja sen nakeminen
lisda ostohalukkuutta. Vahvaa brandia hyddynnetaan esimerkiksi siten, etta tun-
netuimmille peleille tehdaan enemman jatko-osia ja niiden markkinoinnissa hyo-
dynnetaan brandin voimaan. (Maatta & Nuottila 2016, 293-294.) Jatkuvaa
myynninedistamista ei kuitenkaan kannata tehda. Jos tuotteet ovat yhtenaan
alennuksessa, se voi laskea brandin arvoa. (Kotler 2005, 115.) Hyvan brandin
luominen vie kauan aikaa ja se vaatii laadun lisaksi myos vilpittomyytta. Jos
brandiin liitetddn enemman negatiivisia mielikuvia, vaikuttaa sekin olennaisesti
pelin myyntiin nyt ja todennakaoisesti myds tulevaisuudessa. (Game Marketing
Genie 2021.)
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3 Markkinoinnin eettisyys

Jotta pelien markkinointi olisi eettista, tulisi markkinoinnin olla vastuullista. Paula
Palorannan (2014) mukaan vastuullisen markkinoinnin edellytyksena on, etta se
on lain ja hyvan tavan mukaista. Paloranta korostaa, ettei markkinointi saa olla
harhaanjohtavaa eika totuudenvastaista. Lisaksi kaikkien mainosalalla toimivien
tulisi noudattaa elinkeinoelamassa yleisesti hyvaksyttyja menettelytapoja, seka
omaa ammatillista vastuutaan. Markkinointi kattaa kaikki ne tiedot, joita tuot-
teista ja palveluista annetaan kuluttajalle. Mainonnan liséksi erilaiset myynnin-
edistamiskeinot ovat markkinointia. Markkinointia arvioidaan siten, millaisen
mielikuvan kuluttaja siitd voi saada. Arvioinnissa siis huomioidaan myds sellai-
set tapaukset, joissa kuluttajan samaa mielikuva perustuu pintapuoliseen tar-
kasteluun. Talldin ei ole merkitysta mita markkinoija on mainoksella tarkoittanut,
jos siita voi saada vaaranlaisen kuvan. Arvioinnissa tarkastellaan kokonaisuutta
objektiivisesti ja miten markkinointi on toteutettu. Talloin pelkan yksittaisen hen-
kilon kokema tulkinta ei tarkoita, etta markkinointi olisi hyvan tavan vastaista.
Markkinointisaannosten ja lakien lisaksi monet kansainvaliset jarjestot tekevat

toita eettisyyden yllapitamiseksi. (Paloranta 2014, 1-6, 9-10.)

3.1 Markkinointiin sovellettavat lait ja saannot

Suomessa markkinointiin liittyvista lainsaadannaoista oleellisin on Kuluttajansuo-
jalaki (38/1978). Lakia sovelletaan "kulutushyddykkeiden, tavaroiden ja palvelui-
den, tarjontaan, myyntiin ja muuhun markkinointiin elinkeinonharjoittajalta kulut-
tajalle”. Laki kattaa myds hyodykkeen valityksen ja vaihtamisen. Markkinointia
koskevat sdannodkset I6ytyvat lain luvusta 2 ja niilla pyritdan ehkaisemaan kulut-
tajiin kohdistuvaa epaasiallista markkinointia. Kuluttajansuojalaissa on maari-
telty, ettei markkinointi saa olla hyvan tavan vastaista tai sopimatonta. Asialli-
sessa markkinoinnissa tulisi noudattaa yleisesti hyvaksyttyja yhteiskunnallisia
arvoja. Tallaista hyvan tavan vastaista markkinointia on esimerkiksi ihmisarvoa
loukkaavaa tai syrjintaa sisaltdva markkinointi. Inmisarvoa loukkaavaa markki-

nointia voi olla vakivallan kuvaaminen sellaisessa tilanteessa, missa vakivallan
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ja markkinoitavan kohteen valilla ei ole luonnollista perustetta. Vakivalta katso-
taan lahtokohtaisesti moitittavaksi huomion herattamiskeinoksi, muttei se valtta-
matta ole suoraan inmisarvoa loukkaavaa. Tallaisissa tilanteissa huomioidaan
vakivallan raakuutta ja asiayhteytta. Syrjintd missa tahansa muodossa katso-
taan hyvan tavan vastaiseksi markkinoinnissa. Olkoon syrjinnassa kyseessa sit-
ten henkilon ika, sukupuoli, kansallisuus tai muu henkiloon liittyva seikka, ei
markkinoinnissa ole sille tilaa. Esimerkiksi naisen kayttaminen katseenvangitsi-
jana ilman mitaan yhteytta mainostettavaan tuotteeseen katsotaan halventa-
vaksi ja nain ollen syrjivaksi. Lisaksi markkinoinnissa ei saa antaa hyvaksytta-
vaa kuvaa terveyden, turvallisuuden tai ympariston vaarantamisesta. (Paloranta
2014, 6-14.)

Alaikaisille suunnattua markkinointia arvioidaan tiukemmin, koska he ovat aikui-
sia alttiimpia markkinoinnin vaikutuksille. Alaikaissaadoksia sovelletaan heihin
suoraan kohdistetun markkinoinnin lisaksi myos yleisesti tavoittavaan markki-
nointiin. Tama kattaa muun muassa nayteikkunamainonnan, vaikkei sita olisi-
kaan suunnattu alaikaisille. Alaikaisille suunnattu tai tavoittava markkinointi on
hyvan tavan vastaista, jos alaikaisen kokemattomuutta kaytetaan hyvaksi. Lap-
set eivat viela osaa tulkita markkinointia samalla tavalla kuin aikuiset, joten esi-
meriksi vakivallan kayttdd mainoksessa on syyta miettia. Markkinointia arvioi-
daan sita tiukemmin mita nuorempi lapsi on. Oleellista arvioinnissa myos on,
missa markkinointi tapahtuu ja millaisen kokonaisvaikutelman siita saa. (Palo-
ranta 2014, 15-19.)

Kuluttajansuojalaissa markkinointia pidetdan sopimattomana, jos se on yleisesti
hyvaksyttyjen tapojen vastaista. Lisaksi markkinoinnin on pitanyt selvasti hei-
kentaa kuluttajan kykya tehda perusteltu paatos tuotteen hankkimiseen liittyen.
Markkinoinnin taytyy olla selvasti tunnistettavissa, eika se saa aiheuttaa se-
kaannusta kilpailijan tuotteen kanssa. Markkinoinnissa tulee kayda ilmi kaupalli-
nen tarkoitus ja kenen lukuun markkinointi tapahtuu. Markkinoinnissa ja asia-
kassuhteessa ei saa antaa sellaisia vaaria tietoja, joiden perusteella kuluttaja
hankkisi tuotteen. Talldin puhutaan totuudenvastaisista ja harhaanjohtavista tie-
doista. Mikali jotain asiaa vaitetaan todeksi, se pitaa pystya todistamaan. Vaikka

tiedot olisivatkin oikeita, voi todenmukainenkin vaite olla harhaanjohtava. Jos
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markkinoitavan tuotteen laadusta ja ominaisuuksista kuluttajalle syntyy vaaran-
lainen kasitys, on markkinointi silloin harhaanjohtavaa. Kuluttajalle tulee antaa
sellaiset olennaiset tiedot tuotteesta, jotka vaikuttavat paatdéksen tekoon. Olen-
naisten tietojen antamatta jattaminen tarkoittaisi tilannetta, jossa puuttuvat tie-
dot oleellisesti vaikuttaisivat paatokseen tuotteen ostamisesta. Tiedot pitaa an-
taa tarpeeksi selkeasti, ymmarrettavasti ja oikea-aikaisesti. Sopimatonta on
myo0s aggressiivisten keinojen kayttaminen markkinoinnin yhteydessa. Kulutta-
jaa ei esimerkiksi saa painostaa tekemaan tuotteeseen liittyvaa paatosta, mita
ilman painostamista han ei tekisi. (Karttunen, Laasanen, Sippel, Uitto & Valto-
nen 2015, 500-503, 505.)

Lakien lisaksi markkinoinnissa sovelletaan Kansainvalisen kauppakamarin
(ICC) markkinointisaantoja. Naita saantoja on hyddynnetty jo vuodesta 1937
lahtien ja ne toimivat maailmanlaajuisena markkinoinnin eettisyyden normis-
tona. Saannailla on haluttu vahvistaa kuluttajan luottamusta markkinointia koh-
taan ja auttaa yrityksia markkinoinnin itsesaatelyssa. Markkinointisaannot tar-
joavat helposti sovellettavia ratkaisumalleja elinkeinoelaman itsesaantelyyn ja
niita paivitetaan yhteiskunnan muutoksien mukaan. Saannaét eivat ole osana
varsinaista lainsaadantoa, mutta niiden merkitys on vahentanyt lakien saantelyn
tarvetta. Suomessa ja Keskuskauppakamarin alaisuudessa toimiva Mainonnan
eettinen neuvosto (MEN) soveltaa toiminnassaan ICC:n saanndksia. Neuvoston
tehtavana on antaa lausuntoja siitd, onko mainokset hyvan tavan vastaisia. (Pa-
loranta 2014, 48—49, 53.)

Neuvosto on kasitellyt myds videopelien mainoksia. Hyvina esimerkkeina
voimme kayttaa seuraavia kolmea lausuntoa. Ensimmaisessa tapauksessa Far
Cry 3 -pelia oli mainostettu ulkomainoksena ja kahdessa myymalassa. Kysei-
nen peli oli kielletty alle 18-vuotiailta ja mainoksessa esiintyi pelin hahmo ase
kadessaan. Hahmon edessa oli hiekkaan haudattu mies ja takana nakyi veitsen
lisdksi kaksi puusta roikkuvaa ruumista. Mainos todettiin hyvan tavan vas-
taiseksi, koska se sisalsi useita vakivaltaisia elementteja ja mainosta esitettiin
julkisella paikalla. Tallaisessa tapauksessa markkinoinnissa pitda noudattaa eri-
tyista huolellisuutta, koska mainos oli pienten lasten nahtavilla. (Kauppakamari

2012.) Toisessa tapauksessa tubettajaa oli sponsoroitu pelaamaan Destiny-
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pelin lisdosaa The Taken King. Videossa selvasti luki, etta se oli sponsoroitu ja
muuten sisallollisesti se oli tubettajalle ominaista tyylia. Video todettiin mai-
nokseksi, mutta se ei ilmennyt tarpeeksi selkeasti sponsoroinnista johtuen.
Verkkomainos katsottiin hyvan tavan vastaiseksi, koska alaikaisia kiinnostavan
tuotteen mainonnassa tubettaja rohkaisi ostamaan sponsorin tuotetta ja kaytti
paljon alatyylista kielenkayttda videon aikana. ICC:n sdannoissa korostetaan,
etta alaikaiset ovat alttimpia vaikutteille ja heille kohdistetussa markkinoinnissa

tulee noudattaa hyvia tapoja. (Kauppakamari 2016a.)

Kolmannessa tapauksessa Rovio mainosti Angry Birds 2 -pelidan huumoria
kayttaen. Mainoksessa oli kuvitteellinen tilanne, jossa pelimaailman tapahtumat
sijoittuivatkin oikeaan elamaan. Mainoksessa oli kohtaus, jossa realistisen na-
koinen possu lentaa rajahdyksen seurauksena ilmaan ja valituksen tekija piti
tata hyvan tavan vastaisena. Rovion mainos katsottiin kuitenkin hyvien tapojen
mukaiseksi useasta syysta. Mainoksen elavia possuja ei vahingoitettu millaan
tavalla ja monet tilanteet olivat tietokoneella animoituja. Possujen rajayttely oli
tehokeino kuvaamaan pelin ideaa ja mainoksen humoristinen tyyli vastasi mai-
nostettua pelia. Lisaksi pelin sisaltd on hyvin tunnettua ja mainosta ei esitetty
julkisilla paikoilla. Naista syistd mainos ei ollut hyvan tavan vastainen. (Kauppa-
kamari 2016b.)

3.2 Eettisyys pelien markkinoinnissa

Kuten jo johdannossa hieman sivuttiin, on videopelien markkinoinnissa sorruttu
monenlaisiin lupauksiin, mitka eivat lopullisessa tuotteessa pida paikkaansa.
Tahan lukuun on koottu muutamia esimerkkitapauksia pelien kyseenalaisesta

markkinoinnista viime vuosikymmenen ajalta.

Vuonna 2013 julkaistu raiskintapeli Alien: Colonial Marines aiheutti aikanaan ko-
hua harhaanjohtavalla markkinoinnillaan. Peli muistetaan erityisesti vuoden
2012 E3-tapahtumassa naytetysta demosta, mika vakuutti yleison elokuvamai-
suudellaan ja tunnelmallisuudellaan. Peli naytti olevan hyvissa kasissa, mutta

todellisuus oli kaikkea muuta. Esiteltya demoa nimittain pyoritti tehokas
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tietokone ja peli ei toiminut laheskaan yhta hyvin konsoleilla. Lisaksi pelinkehi-

tysta oli ulkoistettu ja aikatauluissa ei pysytty. Kun pelin julkaisu lahestyi, joutui
paakehittaja Gearbox Software kiireessa korjaamaan pelia parhaansa mukaan.
Lopullinen versio oli demoon verrattuna graafisesti selvasti heikompi ja ominai-
suuksia oli pelkistetty tai karsittu. Myos pelin koodiin oli paassyt virhe, joka kay-
tannossa rikkoi vihollisten tekoalyn. Keskenerainen peli sai pelaajilta odotetusti
negatiivisen vastaanoton ja Gearbox Software ja julkaisija Sega haastettiin oi-

keuteen pelin markkinoinnin harhaanjohtamisen takia. (Lambie 2018.)

Vuotta myéhemmin julkaistu Ubisoftin Watch Dogs -peli oli otsikoissa paaasi-
assa grafiikan takia. Watch Dogs esiteltiin myds vuoden 2012 E3-tapahtumassa
taysin uutena avoimen maailman -pelina ja se oli tarkoitus julkaista myds seu-
raavan sukupolven tehokkaammille konsoleille. Ongelmana vain oli, etta tama-
kin esitys pyori tehokkaalla tietokoneella ja Ubisoft ei saanut konsoliversioista
laheskaan yhta nayttavia. Monien pelaajien mielesta heita oli johdettu harhaan
ja Watch Dogsin takia trailerien uskottavuutta kyseenalaistetaan vield nykyaan-
kin. Ubisoft myonsi virheensa ja lupasi muuttaa kaytantdjaan tulevaisuuden pe-
lien markkinoinnissa siten, etta pelit pyorisivat esittelyvaiheessa aina varsinai-
sella kohdelaitteella. (Usher 2015.)

Yksi kiinnostavimmista peleista markkinoinnin nakdékulmasta on vuonna 2016
julkaistu No Man’s Sky. Kyseessa oli pienen indie-studio Hello Gamesin kunni-
anhimoinen projekti, jossa pelaaja tutkii avaruudessa loputtomasti generoituja
planeettoja. Sony naki tdssa paljon potentiaalia ja ryhtyi sen julkaisijaksi. Pelia
esiteltiin vuonna 2014 Sonyn omassa E3-konferensissa ja trailerin myota No
Man’s Sky sai kaiken huomion niin pelimediassa kuin pelaajien keskuudessa.
Pelin tulevaisuus naytti hyvalta, mutta lopulta ongelmaksi kasvoi liilan suuret
odotukset. Hello Gamesin toimitusjohtaja Sean Murray sortui toistuvasti markki-
noinnissa lupaamaan peliin paljon sellaisia asioita, jotka loistivat poissaolollaan
julkaisussa. Vastaanotto ei ollut hyva, silla pelista esimerkiksi puuttui kokonaan
luvattu moninpeli ja se karsi monista teknisista ongelmista. (Murray 2020.) Jul-
kaisun jalkeen brittilainen Advertising Standards Authority tutki No Man’s Skyn
markkinointia, mutta harhaanjohtavuuden kriteerit eivat kuitenkaan lopulta tayt-
tyneet (Crecente 2016).
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Hello Games ei kuitenkaan luovuttanut pelinsa suhteen, vaan jatkoi sen kehitta-
mista. Peliin julkaistiin lukuisia ja taysin ilmaisia paivityksia toisensa jalkeen.
Vuosien saatossa pelista kasvoi juuri sellainen kokonaisuus, kuin oli luvattu ja
paljon enemman. Fanit antoivat kehittajille anteeksi ja nykyisin pelia kehutaan
maasta taivaaseen. No Man’s Skyn tapauksesta voidaan oppia paljon, silla teot
puhuvat enemman kuin sanat. Vaikka pelin markkinoinnilla saatiin paljon huo-
miota, pitaa lupaukset myos pitaa. Moni kehittaja olisi todennakoisesti jattanyt
pelin sikseen tai pyytanyt paivityksista rahaa. Hello Games piti lopulta lupauk-
sensa, vaikka sen lunastamiseen meni paljon aikaa. Studion seuraavaa pelia

tuskin tullaan markkinoimaan ihan No Man’s Skyn tavalla. (Murray 2020.)

Vuonna 2018 esitelty ja julkaistu Fallout 76 oli tdysin omaa luokkaansa erilais-
ten kohujen maarassa. Kyseessa oli suosittuun Fallout-sarjaan sijoittuva osa,
joka oli ensimmaista kertaa taysin moninpeli. 2018 E3-messuilla pelia esitellyt
Bethesdan Todd Howard vaitti pelin olevan kaikkea sita, mita fanit ovat aina toi-
voneet. Fallout 76 piti olla kooltaan suurempi, graafisesti nayttavampi ja paljon
muuta. Lisaksi pelin toimivuutta aiottiin beta-testata hyvissa ajoin ennakkoon.
Suuret puheet jaivat puheiksi, silla peli ei vastannut mitaan naista vaittamista.
Pelin beta-testaus jai liilan Iahelle varsinaista julkaisua, eika ilmeneville ongel-
mille ehditty tekemaan kaytannossa mitaan. Peli oli niin buginen, ettei sita voi-
nut pelata kunnolla ja grafiikat olivat huonommat kuin kolme vuotta vanhem-
massa Falloutissa. (Tassi 2018.) Fallout 76 ehti olla myynnissa vain viikon, niin
sita sai kaupoista jo varsin suurella alennuksella. Pelaajat palauttivat pelia sel-
laisella tahdilla, ettei sitd enda huolittu takaisin. Kahdensadan dollarin keraily-
versiossa ollut kangaslaukku ei nayttanyt yhtaan markkinoidulta tuotteelta. Pe-
liin lisattiin kalliita mikro- ja tilausmaksuja, vaikka peli oli edelleen rikki. Pelilla
yritettiin kaikin keinoin rahastaa pelaajia. Myohemmin Todd Howard my0s
myonsi, etta Bethesda oli tietoinen pelin ongelmista, mutta paattivat julkaista
sen silti. (Edelgard 2019.)

Fallout 76 on tyypillinen esimerkki ahneista live service -peleista. Live servicella
tarkoitetaan sellaista pelia, johon tuotetaan lisaa sisaltoa pitkalla aikavalilla sen
julkaisun jalkeen. Taneli Palola (2019) pohtii VGChartzin artikkelissaan, etta mil-

loin tallaisten taysin keskeneraisten pelien julkaisemisesta on tullut
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hyvaksyttavaa? Markkinoinnissa peleistd annetaan valmiimpi kuva, kuin ne to-
dellisuudessa ovat. Peleihin luvataan ennakkoon paljon erilaista sisaltda, jotka
eivat valttamatta nae koskaan paivanvaloa. Fallout 76 tapauksessa peli on saa-
nut julkaisun jalkeen paljon sisaltda, mutta sen epaonnistuneen julkaisun ja ra-
hastuksen takia monet jattavat pelin edelleen ostamatta. BioWaren Anthem-peli
koki myos ongelmallisen julkaisun ja kaikki siihen luvatut paivitykset peruttiin ko-
konaan. Palolan (2019) mielesta tulemme saamaan jatkossakin tallaisia kes-
keneraisia peleja, jos pelaajat eivat vaadi enemman muutosta. Myéhemmin lu-
vattu sisalto ei oikeuta selvaan keskeneraisyyteen tai tayteen hintaan julkai-
sussa. (Palola 2019.)

Lopuksi viela Cyberpunk 2077, jonka vuoden 2020 julkaisu jai historialliseksi ai-
van vaarista syista. Kyseessa oli futuristinen avoimen maailman toimintarooli-
peli, jota kehitti puolalainen CD Projekt Red. Cyberpunk 2077 sai ensimmaisen
teaser trailerinsa jo vuonna 2013 ja sen luvattiin asettavan uusi standardi rooli-
peleille. Peli sai lisda odotuksia vuoden 2015 The Witcher 3: Wild Hunt -pelin
menestyksen ansiosta ja kehittdja nautti pelaajien suosiota. CD Projekt Red
tunnettiin laadukkaiden pelien lisaksi vilpittomyydestaan ja pelaajien arvostami-
sesta ja monet pitivat studiota yhtena parhaista koko pelialalla. Cyberpunk 2077

myota tama oli tulossa muuttumaan. (Oldham 2021.)

Vaikka peli julkistettiin aikaisin, sen taysi kehitystyo alkoi kunnolla vasta The
Witcher 3:n lisdosien jalkeen. CD Projekt Red loi itsekin Cyberpunk 2077:lle
lian korkeita odotuksia ja pelin nakemyserot johtivat tarkeiden kehittajien
eroamiseen. Vuoden 2018 E3-messuilla pelista naytettiin traileri, joka oli suu-
rimmalta osin tehty harhaanjohtavasta materiaalista. Peli ei nayttanyt siina vai-
heessa yhtaan trailerin mukaiselta ja talla luotiin kuvaa valmiimmasta tuot-
teesta. Myds muussa markkinoinnissa CD Projekt Red ei ollut Iapinakyva, mika
aiheutti valissa myos muita kohuja. Pelinkehitys laahasi ja julkaisupaivaa siirret-
tiin useamman kerran. Fanit olivat turhautuneita ja tama valitettavasti purkautui
tappouhkauksien lahettelyyn kehittajalle. Kehittgjat myos joutuivat tekemaan
paljon ylitoita keskeneraisen pelin takia. Lisaksi suurena ongelmana oli kon-
solien tehot, koska pelin pitkan kehityksen takia niista ei voinut puristaa tar-
peeksi irti. (Oldham 2021.)
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Kun peli lopulta julkaistiin joulukuussa 2020, se oli katastrofi. Pelimedia sai ar-
vosteltavakseen vain Cyberpunk 2077 PC-version, mika sai suhteellisen hyvia
pisteita. Nama arvostelut saivat konsoleilla pelaavat uskomaan pelin olevan hy-
vassa kunnossa myos heidan alustoillaan. Peli kuitenkin paljastui niin bugiseksi,
etta se oli pelikelvoton. Peli muun muassa vedettiin kokonaan pois myynnista
PlayStation Storesta, eika sita voinut ostaa pitkdan aikaan digitaalisena. CD
Projekt Redin maine oli kerralla mennytta ja heidat haastettiin oikeuteen pelin
laadun ja sen markkinoinnin takia. CD Projekt Red lupautui tekemaan kaik-
kensa, ettd Cyberpunk 2077 olisi paremmassa kunnossa tulevaisuudessa. Pelia
onkin paivitetty tasaiseen tahtiin, mutta tie tulee olemaan pitka. Pelin kohtalo oli
monen asian summa ja tapaus jaa varoittavaksi esimerkiksi, joka tullaan muis-
tamaan ikuisesti. (Oldham 2021.)

3.3 Muita eettisia kysymyksia pelialalta

Markkinoinnin eettisyyden lisaksi pelialalla on myos muita ongelmia. Erityisesti
kehittajien tyodolot ja pelien loot boxit ovat otsikoissa yhtenaan. Muun muassa
Rockstar Gamesin tyontekijdista osa teki useita sadan tunnin tyoviikkoja, etta
Read Dead Redemption 2 saatiin lopulta valmiiksi. Myos muut pelialalla tyos-
kentelevat ovat kertoneet, ettd heidan intohimoaan peleja kohtaan on kaytetty
hyvaksi vastuuttomien tydaikojen perusteluksi. (Webb 2018.) Myéhemmin
Rockstar Games teki suuria muutoksia tydolosuhteiden ja tydpaikan kulttuurin
parantamiseksi. Yhtio lupasi kiinnittda paremmin huomiota joustavampiin tyo-

aikoihin ja palautteen keraamiseen tyontekijoilta. (Schreier 2020.)

Vuoden 2011 L.A. Noire -pelia kehittaneen Team Bondin tarina on aariesimerkki
tyontekijoiden tyodoloista. Tyontekijoita pakotettiin tydoskentelemaan yliaikaa aa-
muyohon ja palkanmaksussa oli ongelmia. Studion johto haukkui ja ndyryytti
tydntekijoitdan pienistakin asioista. Pelinkehitys venyi, koska tyotehtavia jaettiin
vaarin perustein ja inmiset vaihtuivat yhtenaan. Monet irtisanoutuivat vain viik-
koja rekrytoinnin jalkeen, koska tyoolot olivat niin huonot. Lopulta Team Bondi
suljettiin vain kuukausia L.A. Noiren julkaisemisen jalkeen ja se jai studion en-

simmaiseksi ja viimeiseksi peliksi. (Millsap 2020.)
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Loot boxit tai "yllatyslaatikot” ovat ongelmallisia varsinkin erilaisissa urheilupe-
leissa. Kyseessa on pelinsisainen mekaniikka, jossa laatikoita avaamalla pe-
laaja saa arvottuja virtuaalitavaroita peliin. Esimerkiksi Electronic Artsin Fifa-jal-
kapallopelissa tama tarkoittaa eritasoisia pelaajia, joita voi sitten kayttaa joukku-
eessaan. Laatikoita yleensa avataan oikealla rahalla ja todennakdisyys saada
haluamansa tavara on olemattoman pieni. Uuden tutkimuksen mukaan yllatys-
laatikoiden ja uhkapelaamisen valilla on selva yhteys. Mekaniikka on tarkoituk-
sella tehty addiktoivaksi ja yllatyslaatikoita ostavien nuorten pelaajien kaytok-
sessa on linkki ongelmapelaamiseen. Esimerkiksi Hollannissa yllatyslaatikot ju-
listettiin laittomiksi, koska niiden sisallon saanti on sattumanvaraista uhkapelia

ja nain ne rikkovat maan rahapelilakia. (Yin-Poole 2021.)

4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Menetelmalliset valinnat

Taman opinnaytetydn tutkimuksessa haluttiin yhdistaa kvantitatiivista eli maaral-
lista ja laadullista eli kvalitatiivista menetelmaa. Menetelmiksi valikoituivat sah-
koinen kyselylomake ja haastattelut. Maarallisessa tutkimuksessa ilmiota kuva-
taan numeerisesti ja aineistoa yleensa kerataan tutkimuslomakkeen avulla.
Maarallinen tutkimus vaatii riittdvan suuren maaran vastauksia, etta tutkittua il-
miota voi kartoittaa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuskohdetta halutaan
ymmartaa paremmin. Tutkija voi suorittaa haastatteluja harkinnanvaraisesti koo-
tulle pienelle joukolle ja nain selvittaa heidan kayttaytymistansa ja paatoksente-
koa. (Heikkila 2014, 7-8.) Molempia menetelmia voi tarpeen mukaan hyddyntaa
samassa tutkimuksessa toisiaan taydentamalla (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 136).

Kyselyn etuna on sen jaettavuuden helppous, silla on mahdollista saada kiinni
paljon vastaajia ja lisaksi heiltd voi kysya useitakin kysymyksia. Vastausten ka-
sittelyssa auttaa hyvin suunniteltu kyselylomake, josta vastaukset on helppo
siirtaa analysoitavaan muotoon. Hyva kyselylomake on selkea ja siina on tarkat
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ja ymmarrettavat kysymykset. Vastausvaihtoehtojen kanssa on hyva olla tark-
kana, silla kaikki eivat valttamatta halua ottaa kantaa tiettyihin kysymyksiin. lkaa
kysyessa on hyva kayttaa ikaryhmia vastaamisen helpottamiseksi. Kyselyn ei
kannata olla liian pitka, jotta vastaamishalu sailyy ja vastauskatoa ei tapahdu.
Yleisimmat ja kartoittavat kysymykset on hyva asetella ensin ja aihetta tarkem-
min kasittelevat loppuun. (Hirsjarvi ym. 2009, 195, 202—-203.)

Haastattelu on hyva tiedonkeruumenetelma, koska tutkittavan kanssa ollaan
suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa. Haastattelun etuina ovat aineiston
keraamisen joustavuus, aiheiden jarjestysten saately ja vastausten monipuoli-
sempi tulkinta. Haastateltavalle on annettava mahdollisuus kertoa kokemuksis-
taan laajasti, koska aiheesta riippuen vastaukset voivat olla hyvin erilaisia.
Haastattelussa on mahdollista selventaa ja syventaa saatavia mielipiteita. Li-
saksi kysymyksiin voidaan pyytaa perusteluja ja esittaa lisakysymyksia. Haasta-
teltavat on myods mahdollista tavoittaa jalkikateen, jos aineiston taydentaminen
on tarpeellista. (Hirsjarvi ym. 2009, 195, 204-206.)

Maarallisella kyselylomakkeella selvitettiin lukumaarallisesti ja tilastoja hyodyn-
taen tutkittavan aiheen ongelmien laajuutta. Lomake sisalsi paaasiassa suljet-
tuja kysymyksia ja viimeinen kysymys jatettiin avoimeksi. Kyselyn alussa kartoi-
tettiin pelaajan ika, sukupuoli ja pelaamiseen kaytetyt alustat. Lisaksi vastaajia
pyydettiin kertomaan, kuinka aktiivisesti he pelaavat ja seuraavat pelimediaa.
Aktiivisuuden selvitys katsottiin tarkeaksi hypoteesiksi, koska sen uskottiin vai-
kuttavan oleellisesti eettisten ongelmien havaitsemiseen. Loput kysymykset liit-

tyivat eri tavoilla pelien markkinoinnin eettisyyteen ja sen vaikutuksiin.

Haastattelutyyppina kaytettiin strukturoitua haastattelua, jossa esitettiin laadulli-
sia kysymyksia. Haastattelu oli jaettu kahteen osaan, joista ensimmaisessa kes-
kusteltiin haastateltavan pelitottumuksista. Toisessa osiossa haastateltavia pyy-
dettiin kertomaan nakemyksensa pelien markkinoinnin eettisyydesta. Haastatte-
lun perusteella sai hyvan kokonaisuuden asioista, jotka vaikuttavat pelaajan
kayttaytymiseen ja kuinka eettisyys nakyy pelien markkinoinnissa. Kyselyrun-

gon voi kuvata suunnilleen seuraavasti:
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1. Millainen olet pelaajana?

- Miten kauan olet pelannut?

- Miksi pelaat?

- Miten pelaat nykyisin ja miksi nailla alustoilla?

- Mitka asiat vaikuttavat alustan ja pelien valintaan?

2. Pelien markkinointi ja eettisyys

- Seuraatko pelimediaa?

- Millainen kasitys sinulla on pelien markkinoinnin eettisyydesta?

- Missa ongelmat ovat, esimerkkitapauksia?

- Miten pelaajat vaikuttavat itse asiaan?

- Millaisia tunteita aihe on herattanyt ja onko vaikuttanut omaan asenteeseen?

- Mita tilanteelle tulisi tehda?

4.2 Aineiston keraaminen ja analysointi

Internetin valityksella tehty kysely sopii hyvin sellaiseen tutkimukseen, jossa ha-
luttujen vastaajien tavoitettavuus on korkea. Sahkoisen kyselyn tekemiseen on
olemassa useita internet-pohjaisia sovelluksia, joista hyvana esimerkkina toimii
Webropol. Webropolin avulla kayttaja voi luoda kattavan kyselyn, kasitella saa-
tuja tuloksia ja analysoida niita monipuolisesti yhden ohjelman sisalla. Webro-
polista saadut tiedot voi my0os tarvittaessa siirtaa muihin tilasto-ohjelmiin, kuten
Exceliin. (Heikkila 2014, 19-20.) Jos tutkimus sisaltda haastatteluja, kannattaa
tutkijan miettia, kuinka otollisimmat tulokset saavutettaisiin. Haastatteluiden hel-
pottamiseksi apuna voidaan kayttaa lomaketta, jossa kysymykset ja niiden jar-
jestys on maaritelty ennakkoon. Talloin puhutaan strukturoidusta haastattelusta.
Haastattelut yleensa toteutetaan yksildhaastatteluina, mutta vaihtoehtona on
my0s pari- tai ryhmahaastattelut. Haastattelumuodon valinnassa on syyta ottaa
huomioon kasiteltava aihe ja keita haastatteluun osallistuu. Useamman henkilon
haastattelu samaan aikaan on tehokasta, kunhan haastattelija muistaa huomi-
oida kaikki osallistujat tasapuolisesti. (Hirsjarvi ym. 2009, 208, 210-211.)
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Aineiston analysointitavaksi on syyta valita sellainen tapa, jonka avulla tutki-
musongelmaan saatuja vastauksia on loogisinta avata. Tutkija voi kayttaa selit-
tamiseen pyrkivaa lahestymistapaa, jossa kaytetaan tilastollista analyysia
apuna paatoksien muodostamisessa. Vaihtoehtona on myos ymmartamiseen
pyrkiva lahestymistapa, jossa apuna kaytetaan laadullista analyysia. Analysoin-
nin jalkeen saatuja tuloksia pitaa viela tulkita erikseen ja tehda johtopaatokset
kokonaisuudesta. Lopussa on viela hyva kertoa, mitka asiat olivat tarkeimmat

tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta. (Hirsjarvi ym. 2009, 224, 229-230.)

Maarallinen tutkimusaineisto kerattiin sdhkdisella kyselylomakkeella (liite 1),
joka tehtiin Webropol-kyselytyokalulla. Sahkoista kyselya jaettiin paaasiassa so-
siaalisessa mediassa ja suomalaisten pelisivustojen foorumeilla. Vastausaikaa
kyselyyn oli vilkon verran ja vastaamisesta muistutettiin noin puolessa valissa.
Kyselya jaettiin Facebookissa, Instagramissa, LinkedInissa, WhatsAppissa, Ga-
meberryssa, KonsoliFIN:issa seka Pelaaja / Pelit-lehtien nettifoorumeilla. Haas-
tattelut tehtiin rinnakkain kyselyn kanssa. Haastattelut jaettiin neljalle paivalle ja
ne tehtiin Discordissa ja WhatsAppissa etana videoyhteyksin. Haastattelumuo-
doiksi valikoituivat yksilo- ja parihaastattelut. Parihaastatteluissa haastateltavat

olivat pelaamista harrastavia pariskuntia.

Kyselylomakkeen vastausten analysointiin kaytettiin Webropolin omia analy-
sointityokaluja. Valintaan vaikutti tyokalujen monipuolisuus ja helppokayttoisyys.
Nailla analysointityokaluilla vastauksista saatiin tilastollisesti kuvaavia taulu-
koita, joiden ansiosta vastauksia oli hyva verrata keskenaan ymmarrettavasti.
Saadut tilastolliset ja numeeriset tulokset sitten selitettiin auki tekstissa. Perus-
joukkoa ei enaa jaettu pienempiin otoksiin, koska kokonaisuudesta sai tarpeeksi
hyvan kuvan tavoitteiden kannalta. Haastatteluiden sisalloista tehtiin tiivistelmat
ja niiden perusteella laadullinen analyysi vastauksista. Lopuksi haastattelujen
tuloksia verrattiin kyselysta saatuihin tuloksiin ja suoritettiin pohdinta. Vastauk-
silla kartoitettiin ymmarrysta pelialan markkinoinnin eettisyydesta ja sen vaiku-
tuksista pelaajien kayttaytymiseen. Varsinainen tutkimus toteutettiin marras-
kuussa 2021.
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4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tulokset voivat vaihdella virheiden minimoinnista huolimatta. Tu-
loksia on syyta arvioida, jotta tutkimuksesta saadaan mahdollisimman luotettava
kokonaisuus. Luotettavuuden arviointiin on olemassa useita keinoja ja monesti
kasitteet reliaabelius ja validius nousevat esiin. Reliaabelius tarkoittaa sita, etta
tutkimuksen mittaustulokset ovat toistettavissa, eivatka ne anna sattumanvarai-
sia tuloksia. Jos sama tutkimus tehtaisiin uudelleen samoille henkildille, heidan
vastaustensa tulisi vastata myos edellista tutkimusta. Maarallisessa tutkimuk-
sessa mittareiden luotettavuutta voidaan arvioida esimerkiksi tilastollisilla me-
nettelytavoilla. Validius puolestaan tarkoittaa sita, etta on mitattu juuri tarkoitet-
tua asiaa. Vaikka kyselyyn on saatu vastauksia, on joku kysymys saatettu ym-
martaa vaarin ja nain ollen vastataan ihan jotain muuta. Jos kysymys on liian
tulkinnanvarainen, vastauksia ei valttamatta voida pitaa patevina. (Hirsjarvi ym.
2009, 231-232.)

Tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi kyselylomaketta ja kysymyksia tes-
tattiin ennakkoon. Kysely toimi hyvin alustasta riippumatta ja kysymykset todet-
tiin ymmarrettaviksi useamman testaajan voimin. Lisaksi kyselyssa ei kaytetty
vaikeita termeja, jotka olisivat vaikeuttaneet ymmarrettavyytta. Kyselylomak-
keen alussa kerrottiin mista oli kyse, kenelle kysely oli tarkoitettu ja markkinoin-
nin eettisyydesta annettiin myos esimerkkitapaus. Haastatteluihin valittiin vain
aiheesta aidosti kiinnostuneita pelaajia. Haastateltaville annettiin vapaus valita
heille sopiva ajankohta haastatteluille ja he saivat haastattelusta syntyneen tii-
vistelman tarkastettavaksi. Nain vahennettiin mahdollisia hairidtekijoita ja virhe-

tulkintoja.
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5 Tulokset

5.1 Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastasi kaikkiaan yhteensa 286 henkiloa. Kysely sisalsi 14 kysymysta,
joista ensimmaisen viiden avulla haluttiin hahmottaa, millainen pelaaja vastaaja
oli. Loput kysymykset liittyivat eri tavoilla markkinoinnin eettisyyteen ja sen vai-

kutuksiin. Kysely oli kohdistettu taysi-ikaisille pelaajille.

Ensimmaisena kysyttiin pelaajan ikaa ja vastausvaihtoehdot jaettiin kuuteen eri
ikdhaarukkaan (taulukko 1). Alle 30-vuotiaat jaettiin pienempiin osiin [&hinna ky-
selyn tavoitettavuuden takia. 18—21-vuotiaita pelaajia oli 14 kappaletta ja noin 5
% vastanneista. 22—25-vuotiaita oli 74 kappaletta ja noin 26 % ja 26—29-vuoti-
aita 90 ja noin 31 % vastanneista. Kyselyyn vastanneista alle 30-vuotiaita oli
178 kappaletta ja noin 62 %. 30—39-vuotiaita oli 78 kappaletta ja noin 27 %. 40—
49-vuotiaita oli 22 kappaletta ja noin 8 % ja siitd vanhempia 8 kappaletta ja noin

3 % vastanneista.

1. Ikahaarukka:

0 10 20 30 40 50 G0 70 a0 90

22-25 26%
26—29 31%
20-39 2T%

40—49

50+ 3%

Taulukko 1. Vastanneiden ikahaarukka. n=286
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Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuolta (taulukko 2). Kyselyyn
vastanneista 215 oli miehia, 58 naisia, kahdeksan kappaletta muunsukupuolisia
ja viisi ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Prosentteina miehia oli noin 75 %, nai-

sia noin 20 % ja muita noin 5 %.

2. Sukupuoli:
0 25 50 75 100 125 150 175 200 225
Migs T5%
Mainen 20%

Muu I

En halua sanoa

Taulukko 2. Vastanneiden sukupuolijakauma. n=286

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin pelaajien alustavalinnoista (taulukko 3).
Vastausten lukumaara oli 604, silla monet pelaavat useammalla alustalla. Sel-
vasti suosituimmaksi alustaksi nousi PC, jolla pelasi 230 vastanneista. Toiseksi
suosituin oli Sonyn PlayStation, jolla pelasi 152 eli noin puolet kaikista vastan-
neista. Mobiililaitteella pelasi kaikkiaan 106, Nintendon alustalla 66 ja Microsof-

tin Xboxilla 50 vastanneista.
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3. Alustat, joilla pelaat:

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Sonyn PlayStation-konsaoli(t)

Microsoftin Xbaox-konsoli(t)

Mintendon konsoli(t) “

PC

Modbiili

Taulukko 3. Vastanneiden suosimat alustat pelaamiseen. n=604

Seuraavaksi kysyttiin pelaamisen aktiivisuutta (taulukko 4). Hieman yli puolet
vastanneista pelaavat paivittain ja heita oli yhteensa 150 henkil6a. Useita ker-
toja viikossa pelaavia oli 92 eli noin kolmasosa vastanneista. Useita kertoja kuu-
kaudessa pelaavia oli 30 ja harvemmin pelaavia 14 vastanneista. Vastausten

perusteella suurin osa kyselyyn osallistuneista pelaavat hyvin aktiivisesti.

4. Kuinka aktiivisesti harrastat pelaamista?

0 25 50 75 100 125 150

Paivittain

Useita kertoja viikossa

Useita kertoja kuukaudessa

Harvemmin

Taulukko 4. Pelaamisen aktiivisuus. n=286
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Pelimedian seuraamisessa oli paljon vaihtelua (taulukko 5). Lahes paivittain pe-
limediaa seuraa 79 vastaajista. Viikoittain seuraaminen oli lahes yhta suuri ja 76
vastaajista valitsi taman vaihtoehdon. Muutamia kertoja kuukaudessa oli 60

vastaajaa, harvemmin 48 vastaajaa ja "enpa juuri” vastasi 23. Hieman yli puolet

vastanneista seuraavat pelimediaa vahintaan viikoittain.

5. Seuraatko pelimediaa? (Esim. uutisia, arvosteluja, artikkeleita)

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Lahes paivittain 28%
Viikoittain 26%
Muutamia kertoja kuussa 21%
Harvemmin 17%

Taulukko 5. Pelimedian seuraamisen aktiivisuus. n=286

Selva enemmistd vastanneista oli kohdannut tai havainnut pelien markkinoin-
nissa epaeettisyytta (taulukko 6). Perati 232 pelaajista vastasi kylla, mika oli
noin 81 % kaikista vastanneista. 25 pelaajista ei ollut havainnut naitd ongelmia

ja 29 pelaajaa eivat osanneet sanoa varmaksi.



32

6. Oletko kohdannut tai havainnut epaeettista markkinointia peleissa?

(Esim. peli ei selvasti vastannut markkinointilupauksia)

] 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250

Kylla 81%

En

En o0saa sanoa 10%

Taulukko 6. Epaeettisen markkinoinnin havaitseminen. n=286

Vahan yli puolet vastanneista olivat joutuneet pettymaan pelihankintaansa har-
haanjohtavan markkinoinnin perusteella (taulukko 7). 151 pelaajista vastasi
kylla ja se oli noin 53 % kaikista vastanneista. 109 vastasivat ei ja heidan osuu-

tensa oli noin 38 %. Loput 26 eivat osanneet sanoa ja osuudeksi jai noin 9 %.

7. Oletko joskus ostanut pelin harhaanjohtavan markkinoinnin perusteella
ja pettynyt?

0 20 40 &0 a0 100 120 140 160

Kylld 53%

En 38%

Taulukko 7. Pelin ostaminen harhaanjohtavan markkinoinnin takia. n=286

Seuraavaksi kysyttiin peliyrityksen maineen vaikutusta pelin ostamisessa (tau-
lukko 8). Suunnilleen puolet vastanneista 153 aanella vastasivat maineen vai-
kuttavan melko paljon. 31 vastaajalle peliyrityksen maine vaikutti erittain paljon.

68 vastaajalle maine ei vaikuttanut kovin paljoa ja yhdeksalle maine ei



vaikuttanut lainkaan. Loput vastanneista eivat osanneet sanoa ja heita oli 25

kappaletta.

8. Kuinka paljon peliyrityksen maine vaikuttaa pelin hankkimiseen?

0 25 50 75 100 125 150 17

(%3]

Erittdin paljon 11%
Melko paljon 53%

En 0saa sanoa

Ei lainkaan

Taulukko 8. Peliyrityksen maineen vaikutus pelin ostamiseen. n=286

Markkinoinnin takia luottamus peliyritysta kohtaan oli laskenut valtaosalla vas-

taajista (taulukko 9). 197 kappaletta ja noin 69 % kaikista pelaajista vastasivat
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luottamuksen laskeneen jotain peliyritystd kohtaan. 89 kappaletta ja noin 31 %

vastasivat, ettei luottamus ollut laskenut.

9. Onko luottamuksesi laskenut jotain peliyritysta kohtaan markkinoinnin takia?

] 25 50 75 100 125 150 175 200

Ei 31%

Taulukko 9. Luottamuksen heikentyminen peliyritykseen markkinoinnin takia.
n=286
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Peliyrityksella on mahdollisuus parantaa markkinointiaan seuraavassa pelis-
saan. Pelaajilta kysyttiin, miten epaeettinen markkinointi vaikuttaisi studion seu-
raavan pelin ostamiseen (taulukko 10). 216 vastaajaa eli noin 76 % kaikista oli-
vat sita mielta, ettd ostopaatos riippuu paljon pelista. 49 vastaajista olivat sita
mielta, etteivat ostaisi tallaisen peliyrityksen seuraavaa pelia. 15 vastaajaa oli-
vat armollisempia ja ostaisivat pelin, ja loput kuusi vastaajaa eivat osanneet sa-

noa.

10. Ostaisitko epaeettista markkinointia kdyttavan peliyrityksen seuraavan

pelin?
0 R0 100 180 200 280
Kylld, kaikki ansaitsevat uuden .

mahdollisuuden

Ehk&, rippuu paljon pelista TE%

En, pitadkadt tunkkinsa 17%

En osaa sanoa

Taulukko 10. Todennakdisyys hankkia seuraava peli epaeettista markkinointia
kayttavalta yritykselta. n=286

Nykyaan julkaistavat pelit ovat monesti keskeneraisia ja markkinoinnista voi
saada hyvin eroavan kuvan pelin tilasta. Selva enemmistd vastaajista oli sita
mielta, etta tallaisia peleja julkaistaan liikaa (taulukko 11). Kylla vastasivat 240
pelaajaa eli noin 84 % kaikista vastanneista. 33 pelaajaa eivat osanneet sanoa

ja loput 13 vastasivat ei.
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11. Julkaistaanko liikaa keskeneraisia peleja, jotka ovat bugisia ja tarvitsisivat

viela kehitysaikaa? (Markkinoinnista on saanut kuvan valmiimmasta pelista)

0 25 50 74 100 125 150 175 200 225 250

Kylla 84%

B

En osaa sanoa 11%

Taulukko 11. Pelaajien mielipide keskeneraisten pelien julkaisun maarasta.
n=286

Pelaajat saattavat myoOs itse asettaa omat odotuksensa pelista liian korkealle.
Mielipidetta asiaan kysyttiin seuraavassa kysymyksessa (taulukko 12). 163 vas-
taajaa eli tasan 57 % kaikista olivat sita mielta, ettd odotukset yleensa nousevat
turhan korkeiksi. 58 vastaajaa eli noin 20 % puolestaan eivat pitaneet odotuksia
liian korkeina. Loput 65 eli noin 23 % vastaajista eivat ottaneet kantaa odotuk-

sien tasosta.

12. Asettavatko pelaajat itse liian korkeita odotuksia uusille peleille?

0 25 50 75 100 125 150 175

Kylia 57%

Ei

En osaa sanoa 23%

Taulukko 12. Mielipide muiden pelaajien korkeista odotuksista. n=286

Toiseksi vimeisessa kysymyksessa kysyttiin epaeettisen markkinoinnin vaiku-
tuksesta ostokayttaytymiseen. Tahankin kysymykseen sai valita usean vaihto-
ehdon ja vastausten lukumaara oli lopulta 618 (taulukko 13). Noin puolet vas-

taajissa ovat nyt kriittisempia pelien ostamisen suhteen ja kiinnittavat enemman
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huomiota arvosteluihin. Lisaksi pelien ennakkotilaamista oli vahennetty tai lope-
tettu kokonaan. 111 vastaajaa eli noin 38 % harkitsevat pelin ostamista vasta
alennuksesta. 20 vastaajaa kiertavat epaeettista markkinointia kayttavat peliyri-
tykset kaukaa. Markkinoinnin eettisyys ei ole vaikuttanut 33 vastaajan ostokayt-
taytymiseen ja 11 ei osaa sanoa vaikutuksista. 14 vastaajista valitsi myos koh-
dan muuten, jossa he kertoivat tarkemmin kriittisyydesta pelien hankkimiseen.
Muuan vastaaja korosti, ettei peleja valttamatta tarvitse hankkia omaksi, vaan
niita voi testata ja pelata tilauspalvelun kautta. Lisaksi mikali fyysisen version

pelista haluaa, niin sen voi myos ostaa kaytettyna.

13. Onko pelien epaeettinen markkinointi vaikuttanut ostokayttaytymiseesi? (Voit

valita usean vaihtoehdon)

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0%

Olen nykyisin krittisempi pelien

ostamisen suhteen 4

Kiinnitdn enemman huomiota
pelien saamiin anvosteluihin

Olen lopettanut tai vahentanyt

. ) . i 52
uusien pelien ennakkotiaamista

Harkitsen pelien ostamista vasta,

3
kun ne ovat alennuksessa

Kierran tallaiset peliyritykset
PrellyTITy Tog

Ei 12%

En osaa sanoa

-Il
£
ES

Muuten, miten?

Taulukko 13. Epaeettisen markkinoinnin vaikutus ostokayttaytymiseen. n=618

Kyselyn viimeinen kohta oli avoin kysymys, johon sai vapaasti kirjoittaa koke-
muksistaan epaeettisesta markkinoinnista. Avoimeen kysymykseen vastasi
kaikkiaan 98 pelaajaa, jotka nostivat esiin paaasiassa yksittaisia peleja ja suur-
yrityksia. Noin kolmasosa vastaajista mainitsivat Cyberpunk 2077:n ja varsinkin
CD Projekt Redia kohtaan arvostus oli laskenut huomattavasti. Muita enemman
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huomiota saaneita peleja olivat Fallout 76, No Man’s Sky, Warcraft |ll: Reforged
ja Grand Theft Auto trilogian Definitive Edition. Monet mainitsivat mobiilipelit ja
erityisesti Playrixin Homescapes nousi esille harhaanjohtavan markkinoinnin ta-
kia. CD Projekt Redin lisdksi muita epaeettisia peliyrityksia olivat Electronic
Arts, Bethesda, Activision Blizzard, Ubisoft ja Rockstar Games. Vastauksissa
korostuivat keskeneraiset pelit ja peliyritysten nopea voitontavoittelu. Luotetta-
van markkinoinnin tunnistaminen oli kaynyt vaikeaksi, koska epaeettisyytta on
niin paljon. Trailereille ei anneta enda arvoa, vaan halutaan ndhda varsinaista
pelikuvaa pelista. Tallaisen markkinoinnin ja pelien laadun takia vastaajat jatta-

vat uudet julkaisut todennakoisemmin kauppaan.

5.2 Haastatteluiden tulokset

Haastatteluita suoritettiin viisi kappaletta ja niihin osallistui kaikkiaan seitseman
pelaajaa. Haastateltavista viisi oli miehia ja kaksi naisia. Haastatteluista kolme
oli yksilohaastattelua ja kaksi parihaastattelua. Haastattelut kestivat keskimaarin
noin 50 minuuttia ja niissa keskusteltiin pelaamiseen vaikuttavista asioista ja pe-

lien markkinoinnin eettisyydesta.

Haastattelu |I: mies, ikdhaarukka: 26—29

Haastateltava on harrastanut pelaamista 1990-luvun loppupuolelta lahtien ja en-
simmaisena alustana toimi Nintendo 64. Pelaamisen han kokee rentouttavaksi
ajanvietteeksi ja alustoina nyt toimii PC ja Nintendo Switch. Haastateltava
mydntaa olevansa brandiuskollinen Nintendolle ja PC:lla pelataan sitten muut
pelit. Tarkeimpia asioita pelien ostamisessa oman kiinnostuksen lisaksi ovat
laatu ja ettd rahalle saa vastinetta. Omina suosikkeina haastateltava pitaa tari-
navetoisia roolipeleja. Nintendon peleista han on valmis maksamaan enemman,
koska ne ovat laadukkaita ja niita ei voi pelata muilla alustoilla. PC:lla pelien os-
taminen yleensa tapahtuu Steamin alennusmyyntien aikaan, koska silloin saas-

taa selvaa rahaa.
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Pelimediaa haastateltava seuraa lahinna silloin talldin. Yleensa han katsoo kiin-
nostavasta pelista arvosteluja tai muita videoita. Pelien markkinoinnissa han na-
kee ongelmallisena sen harhaanjohtavuuden. Varsinkin keskeneraisista peleista
annetaan parempi kuva, kuin ne oikeasti ovat. Esimerkkeina han sanoo No
Man’s Skyn ja Cyberpunk 2077. Lisaksi haastateltava pitaa loot boxeja taysin
moraalittomina ja vaarallisina nuoremmille pelaajille. Varsinkin urheilupeleissa
tama on karannut kasista, silla laatikoita ostetaan jonkun huippupelaajan toi-
vossa ja rahaa saattaa kulua paljon huomaamatta. Markkinoinnin paranta-
miseksi haastateltava toivoo pelaajien danestavan lompakollaan ja olemaan

kriittisempia pelivalinnoissaan.

Haastattelu II: mies, ikdhaarukka: 30-39

Haastateltava on harrastanut pelaamista 1990-luvulta Iahtien ja han muistelee
lammolla erityisesti Sega Mega Drivea, Sonyn PlayStationia ja PC-peleja. Pe-
laamisessa parasta hanen mielestaan on itsensa haastaminen ja omien taitojen
kehittaminen. Taman takia han pitaakin erityisesti Soulslikeista niiden haasta-
vuuden takia. Nykyisin pelaaminen hoituu paaasiassa PC:lla, PlayStation 5:l1a
ja Nintendo Switchilla. Alustojen valintoihin vaikuttavat olennaisesti pitkat perin-
teet, niiden vahvat brandit ja ominaisuudet. Kaveripiiri suosii PC:ta ja heidan
kanssaan pelataan kilpailullisia moninpeleja. PlayStation 5 toimii yksinoikeuspe-
lien lisaksi multimediasoittimena ja Switchin saa katevasti mukaan reissuun sen
kannettavuuden ansiosta. Haastateltava pitaa itseaan tarjoushaukkana ja ajan-
puutteen takia peleja harvoin tulee ostettua uutena julkaisussa. Pelien laatu on
my0s tarkea asia, koska pelattavaa on muutenkin niin paljon. Hinnat laskevat

akkia ja peli on todennakoisesti myos parempi paivitysten myota.

Haastateltava seuraa pelimediaa paivittain eri pelisivustoilta ja YouTubesta. Ny-
kyisessa pelien markkinoinnissa han sanoo suureksi ongelmaksi katteettomat
lupaukset. Pelit julkaistaan liian aikaisin ja niihin tuodaan luvattu sisaltd vasta
myohemmin, jos edes silloinkaan. Vaikka peli olisi ajan myota sellainen mita lu-
vattiin, huonolla julkaisulla ajetaan vakisin pelaajia pois. Yritysten maine ei kar-
sisi niin paljon, jos lupauksia ei asetettaisi liilan korkealle ja viestinnassa oltaisiin

lapinakyvampia. Haastateltava uskoo, etta suuret flopit auttavat muita alan
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yrityksia kehittdmaan kaytantdjaan paremmaksi. Turhauttavaksi han nakee
suuryrityksien tavan lypsaa vanhoja pelisarjoja loputtomasti. Lisaksi pelinkehit-
tajien oikeuksia ei kunnioiteta tarpeeksi, mika on myos eettinen ongelma. Ah-
neudesta on tullut normi ja haastateltava toivoo pelaajien valitsevan enemman
pienempien studioiden peleja, kuin jokavuotisia suurjulkaisuja. Tiedonjakami-
sella ja epakohtien esille tuomisella jokainen voi omalta osaltaan vaikuttaa muu-

tokseen.

Haastattelu Ill: mies, ikahaarukka: 26—29

Haastateltava on harrastanut pelaamista 1990-luvun loppupuolelta lahtien. Hy-
via muistoja hanelld on varsinkin alkuperaisesta Xboxista ja Xbox 360:sta. Ajan-
vieton lisaksi pelaaminen on hanesta hyva pakokeino, jos haluaa ajatukset het-
keksi muualle. Nykyaan haastateltava pelaa lahinna PC:lla ja PlayStation 4:11a.
Syyna vaihtoon Xboxista PlayStationiin han sanoo Xbox Onen huonon julkai-
sun, jolloin konsolista sai luotaan pois tyontavan kuvan. Haasteltavan suosikki-
peleja ovat raiskinta- ja strategiapelit, joita voi pelata yksin- tai moninpelina. Han
suosii alennusmyynteja, mutta ostaa peleja myos tayteen hintaan, jos ne vaikut-

tavat tarpeeksi mielenkiintoisilta.

Haastateltava ei seuraamalla seuraa pelimediaa, ja han hakee peleista lisatie-
toa lahinna YouTubesta. Pelien markkinoinnin ongelmista hanella ei ollut niin
vahvaa mielipidetta, koska seuraaminen ei ole niin aktiivista. Han kuitenkin to-
teaa, ettd lupaukset tulee pitaa ja lilan keskeneraisia peleja julkaistaan liikaa.
Varsinkin mobiilipeleista han oli havainnut, ettd ne ovat monesti taysin erilaisia
kuin annetaan ymmartaa. Haastateltavan mielesta peleille ei kannata asettaa
lian korkeita odotuksia, vaikka ne kuvissa ja videoissa hienolta nayttaisivatkin.
Puhdas harhaanjohtaminen on tietenkin vaarin, eika sellaisia keinoja saa kayt-
taa missaan muodossa. Pelinkehittajille olisi hyva antaa enemman aikaa pelin
hiomiseen ja markkinoinnissa tulisi lopettaa tyhjat lupaukset. Pelaajat voivat itse
vaikuttaa asioihin lopettamalla pelien ennakkotilaamisen ja antamalla asianmu-

kaista palautetta.
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Haastattelu IV: mies & nainen, ikahaarukka: 22—-25

Molemmat haastateltavista ovat harrastaneet pelaamista 2000-luvun alkupuo-
lelta I&htien. Pelaaminen on ollut monipuolista ja PC:n lisdksi konsoleita on han-
kittu niin Sonyn kuin Microsoftinkin puolelta. Pelaaminen on kuulunut molem-
pien haastateltavien elamaan pienesta pitaen ja se on tarjonnut ikimuistoisia ko-
kemuksia ja onnistumisia. Nykyaan haastateltavat pelaavat enemman PC:lI3,
mutta taloudesta 16ytyy myds Xbox One ja PlayStation 4. Alustojen valintaan
vaikuttavat brandi, ominaisuudet ja omat pelinsa. Jos nuorempana on suosinut
tiettya konsolivalmistajaa, niin silloin yleensa on hankittu se seuraava uudempi-
kin. PC:lla on helppo striimata ja pelata kaveripiirin kanssa ja konsoleilla pela-
taan niiden omaa tarjontaa. Haastateltavat pitavat monenlaisista peleista, mutta
molempien suosikeiksi nousevat avoimen maailman toimintaroolipelit. Pelit
yleensa hankitaan muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta vasta alennuksesta,

koska hinnat laskevat nopeasti.

Molemmat seuraavat pelimediaa aktiivisesti. Ennen pelin hankkimista niista ha-
lutaan nahda kunnollista pelikuvaa ja arvosteluja. Markkinoinnissa molemmat
ovat havainneet harhaanjohtavuutta ja tyhjia lupauksia. Muun muassa Fallout
76 ja Cyberpunk 2077 laskivat luottamusta tulevien pelien suhteen, mutta opti-
mistisuus ei kuitenkaan kokonaan kadonnut. Nama pelit ovat hyvia esimerkkeja
siita, miksi peleista kannattaa odottaa arvosteluja. Harhaanjohtavuus nakyy
viela selkeammin mobiilipeleissa, joiden mainoksista saa taysin erilaisen kuvan
varsinaisesta pelista. limaispeli on tiettyyn pisteeseen asti iimainen, kunnes pe-
laamista rajoitetaan jollain maksumuurilla. Myos loot boxit koetaan ongelmalli-
siksi varsinkin nuoremmille pelaajille, koska niihin on helppo laittaa huomaa-
matta paljon rahaa. Haastateltavien mielesta nykyaan hyvan pelin hankkiminen
vaatii kunnon taustaselvitysta ja perehtymista. Liian monesta pelista saa hel-
posti vaaranlaisen kuvan ja tasta seuraa pettymyksia. Molemmat toivovat kulut-
tajilta kriittisyytta pelien ostamiseen ja peliyrityksilta 1apinakyvyytta pelien mark-

kinointiin.
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Haastattelu V: mies & nainen, ikdhaarukka: 26—29

Haastateltavat ovat harrastaneet pelaamista 1990-luvun loppupuolelta lahtien.
Molemmilla on pitka historia PlayStationien parissa ja brandiuskollisuus on py-
synyt tahan paivaan saakka. Pelaamisen he kokevat erinomaiseksi ajanviet-
teeksi ja pelit ovat tarjonneet monia hienoja hetkia. Brandin lisaksi konsolien va-
lintaan on vaikuttanut mielenkiintoiset yksinoikeuspelit, ohjain seka kaveripiirin
laajuus. Haastateltavien suosikkipeleja ovat erityisesti kolmannen persoonan
toimintapelit ja roolipelit. Koska pelien hinnat laskevat niin akkia, tulee pelit han-
kittua ennemmin alennuksesta. Poikkeuksena ovat rajoitetummat kerailyversiot

mielenkiintoisimmista peleista.

Molemmat haastateltavat seuraavat pelimediaa aktiivisesti. Arvosteluille he an-
tavat enemman painoarvoa silloin, jos vastaanotto on suurelta osin negatiivinen.
Haastateltavien mielesta markkinoinnilla monesti annetaan vaaranlainen kuva
pelista. Mobiilipelit harvoin vastaavat ollenkaan mainosta ja suurpelit karsivat
teknisista ongelmista. Esimerkiksi Cyberpunk 2077 ei aiota koskea PlayStation
4:113, koska peli toimii silla niin huonosti. Jos pelia mainostetaan tietyille alus-
toille, pitaa sen myos toimia niilla kunnolla. Vaikka pelissa on kaikki ainekset hy-
vaan peliin, niin ei yrityksen mainetta kannata pilata tallaisella keskeneraisella
julkaisulla. Peleja ei pitaisi julkistaa liian aikaisin, koska pelaajien odotukset
saattavat kasvaa turhan korkeiksi. Peleja olisi hyva kehittaa pidempaan ja mark-
kinoida vasta sitten, kun on jotain rehellista naytettavaa. Kannattaa jattaa pelit
ennakkotilaamatta ja olla itse myds karsivallinen, silla pelit eivat pelaamalla

lopu.

5.3 Johtopaatokset tutkimuksesta

Tutkimus jaettiin maaralliseen kyselyyn ja laadullisiin haastatteluihin. Kyselylla
haluttiin selvittaa, miten pelien markkinoinnin eettisyys vaikuttaa taysi-ikaisiin
pelaajiin. Kyselya tuettiin haastattelemalla pienempaa maaraa erilaisia pelaajia,
jotta tutkimusongelmaa ja pelaajien kayttaytymista ymmarrettaisiin syvallisem-

min.
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Kyselylla saatiin hyvaa tietoa pelialan markkinoinnin eettisyyteen liittyen. Vas-
taajia oli suhteessa paljon kyselyn jakamisaikaan nahden ja eettisyys selvasti
puhutti. Kysely tavoitti pelaajia parikymppisista yli viisikymppisiin saakka. Vahan
yli 60 % vastaajista oli alle 30-vuotiaita. Valtaosa kyselyyn vastanneista olivat
aktiivisesti PC:lla pelaavia miehia, mutta kaikki vastaukset huomioitiin ja ne oli-
vat yhta arvokkaita. PC, PlayStation ja mobiili olivat suosituimmat alustat pelaa-
miseen sukupuolesta riippumatta. Ian ja pelaamisen aktiivisuuden perusteella
vastaajat ovat ehtineet nakemaan ja kokemaan paljon. Selva enemmisto ja yli
80 % vastaajista olivat havainneet pelien markkinoinnissa epaeettisyytta. Yllat-
tavaa oli, ettei pelaamisen ja pelimedian seuraamisen aktiivisuudella lopulta ol-
lutkaan suurta merkitysta epaeettisyyden havaitsemiselle. Esimerkiksi harvem-
min peleja pelaavat ja pelimediaa seuraavat olivat myds todennakoisesti koh-

danneet tallaista markkinointia.

Epaeettisyytta havaittiin erityisesti suuryritysten julkaisuissa ja mobiilipeleissa.
Varsinkin mobiilipelien kohdalla oli enemman saanto kuin poikkeus, etta peli ei
vastannut lainkaan markkinointia. Samalla se selitti myds hypoteesia, koska
harvemmin pelaavat suosivat juuri mobiililaitetta pelaamiseen. Esiin nostettujen
pelien perusteella Nintendon alustoilla tallaista markkinointia oli selvasti vahem-
man. Noin puolet vastanneista olivat joskus ostaneet harhaanjohtavasti markki-
noidun pelin ja joutuneet pettymaan. Omat kokemukset ja pelimedian seuraami-
nen lisasivat pelaajien kriittisyytta markkinointia kohtaan. Yli puolet vastasivat
peliyrityksen maineen vaikuttavan pelin ostoon melko paljon. Epaeettinen mark-
kinointi oli laskenut luottamusta peliyritysta kohtaan lahes 70 %:lla vastanneista.
Suurin osa silti harkitsee yrityksen seuraavan pelin hankkimista, jos peli osoit-
tautuu tarpeeksi mielenkiintoiseksi. Tasta voidaan paatella, etta peliyrityksen

maine vaikuttaa paljon pelin hankinnan todennakoisyyteen.

Suurena ongelmana nahtiin keskeneraisten pelien markkinoinnissa tuodut lu-
paukset, jotka eivat lopulta vastaa todellisuutta. Yli 80 % vastanneista olivat sita
mielta, ettd nykyaan julkaistavat pelit ovat lilan bugisia ja keskeneraisia. Markki-
noinnin katsottiin luovan pelista valmiimman nakoisia kuin ne olivatkaan. Tama
oli vahentanyt esimerkiksi trailerien uskottavuutta ja peleista halutaan nahda

varsinaista pelikuvaa. Epaeettinen markkinointi oli vaikuttanut pelaajien
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ostokayttaytymiseen usealla tavalla. Kriittisyys oli lisdantynyt noin puolella vas-
taajista ja pelien arvosteluihin kiinnitetaan entista enemman huomiota. Myos
noin puolet vastaajista olivat vahentaneet tai lopettanut kokonaan pelien ennak-
kotilaamisen. Lahes 40 % harkitsee pelin ostamista vasta alennuksesta, mika
kertoo paljon pelin hinta-laatusuhteesta ja etteivat ne ole tdyden hinnan arvoi-
sia. Noin 12 % vastanneista kokivat, ettei epaeettinen markkinointi ole vaikutta-

nut heidan pelien ostamiseen.

Haastattelut toivat hyvan lisan tutkimukseen ja ialtdan haastateltavat sopivat
edustamaan suurimpia kyselyyn vastanneita ikaryhmia. Kaikki haastateltavat
ovat pelanneet lapsesta saakka ja pelaaminen on nykyaankin miellyttava har-
rastus. Pelaaminen tarjoaa kaikille hyvaa ajanvietetta ja hienojen kokemusten
lisdksi tarkeana pidettiin yhteisollisyytta. Alustojen valintaan paaasiassa vaikut-
tavat niiden ominaisuudet, brandi ja pelit. Brandiuskollisuus haastateltavien kes-
kuudessa on vahva, mutta muillekin alustoille 16ytyy tilaa. Suosituimmat alustat
haastateltavien keskuudessa olivat PlayStation ja PC, kuten myds kyselyyn
vastanneiden keskuudessa. Kaikilla on omat preferenssit pelien suhteen ja hin-
nalla on varsin suuri merkitys pelin hankkimiselle. Haastateltavat arvostavat yk-
sinoikeuspeleja, seka laatua ja naista ollaan myos valmiita maksamaan enem-

man.

Pelimedian seuraaminen oli paaasiassa aktiivista ja eniten suositaan pelivideoi-
den katsomista YouTubesta. Haastateltavat tekevat taustatutkimusta pelien
hankkimisessa ja juuri pelikuvan nakeminen vaikuttaa paljon valinnoissa. Kuten
myds kyselyssa, markkinoinnin eettisyyden ongelmiksi nousivat varsinkin har-
haanjohtavuus ja tyhjat lupaukset. Nama ongelmat ovat nakyneet myos heista
erityisesti suuryritysten pelien markkinoinnissa ja erilaisissa mobiilipeleissa.
Haastateltavien mielesta pelaajien ei kannattaisi nostaa omia odotuksiaan liian
korkealle. Syyna voidaan osittain pitaa harhaanjohtavaa markkinointia, jolla on
suuri vaikutus odotusten luonnissa. Markkinointia voidaan parantaa lisaamalla
kriittisyytta pelien hankinnassa, vahentamalla ennakkotilaamista, tuomalla esiin
epakohtia ja jakamalla tietoa muille. Markkinointiin kaivataan lapinakyvyytta,

koska ilman sita negatiivisuus lisdantyy ja yritysten uskottavuus laskee.
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Tutkimustulosten perusteella pelaajat ovat mielenkiintoisia kuluttajia, ja markki-
noinnin eettisyydella on suuri vaikutus heihin. Monet aloittavat pelaamisen jo
nuorena ja kokemusten kautta pelaajille kehittyy eraanlainen oma identiteetti.
Pelaajat voivat olla hyvin erilaisia ja kaikilla on omat mieltymyksensa sukupuo-
lesta riippumatta. Osa haluaa kokea heti uusinta uutta ja osa pelaa harvemmin
vahan vanhempia peleja. Pelaamiseen vaikuttaa oleellisesti elamantilanne ja
varallisuus. Jos aikaa on vahan ja rahaa taytyy saastaa muuhun, voi pelaami-
nen jaada vakisin taka-alalle. Mahdollista myds on, etta rajallinen aika kayte-

taan juuri pelin parissa rentoutumiseen ja pelit hankitaan sopivan hinnan myota.

Pelaajat kuitenkin osaavat olla vaativia ja suosivat laadukkaita tuotteita. Koska

tarjontaa erilaisista peleista on paljon, pelaajat haluavat vertailla peleja, jotta he
saavat rahoilleen vastinetta. Kaveripiiri, yhteisollisyys ja brandi vaikuttavat myds
osakseen pelien ja alustojen valinnoissa. Brandiuskollisuus on yleensa vahva,

muttei taysin vankkumaton. Kuten haastatteluissa ilmeni, monet ovat aloittaneet
pelaamisen PlayStationilla ja sittemmin hankkineet saman valmistajan uudem-

mat konsolit. Yksi haastateltava oli vaihtanut merkkia kokonaan, koska kilpailija
oli tarjonnut kiinnostavamman laitteen. Jos tietty alusta tai pelisarja on tarjonnut
paljon positiivisia kokemuksia, syntyy niihin todennakoisesti jonkinlainen tunne-
side. Mikali asenne jotain peliaiheista kohtaan on erityisen kielteinen, siihen tus-
kin voi vaikuttaa millaan markkinointikeinolla. Tunteilla ja asenteella voi olla mo-

nenlaisia vaikutuksia puolesta ja vastaan.

Vaikka pelien hankintaan vaikuttaa eniten omat mieltymykset, on markkinoin-
nilla suuri rooli pelin erottumisen kannalta. Tama on herattanyt kysymyksia
markkinoinnin eettisyydesta, koska pelien menekin edistamisessa markkinointi-
lupaukset usein jaavat lunastamatta. Harhaanjohtava markkinointi ei ole mikaan
uusi ilmio ja se on mennyt huolestuttavampaan suuntaan. Pelaajat ovat kiinnit-
taneet tahan entistd enemman huomiota ja markkinoinnin tasoa ei katsota hy-
valla. Epaeettiselld markkinoinnilla peliyritykset selvasti vahentavat pelaajien
ostohalukkuutta. Samalla se laskee pelaajien luottamusta yritysta kohtaan.
Osalla epaeettisyys on vaikuttanut niin radikaalisti, etteivat he halua olla tietty-
jen yritysten kanssa enaa missaan tekemisissa. Mainetta on vaikea saada ta-

kaisin, jos tuote ei ollenkaan vastaa siita annettua kuvaa. Tieto huonosta
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toiminnasta ja pelista kiertavat nopeasti ja pelia on hankalampi myyda jatkossa.
Pelaajat ovat vastanneet ongelmaan niin aanekkaasti, etteivat epaeettiset pe-

liyritykset voi olla kuulematta sita.

Syitd markkinoinnin epaeettisyydelle on vaikea maarittaa, mutta osasyyna voi-
daan pitaa liilan nopeaa kasvua. Julkaisun myyntiluvut ovat tarkeita ja odotuksia
nostetaan hinnalla milla hyvansa. Peleihin on helppo tehda korjauspaivityksia ja
luvattuja asioita tuodaan mydhemmin julkaisun jalkeen. Nailla keinoilla ikaan
kuin lievitetaan julkaisussa tulleita pettymyksia ja pelaajat antavat helpommin
anteeksi. Tilanteeseen vaikuttavat myos pelaajat itse. Kaikkia ei valttamatta
kiinnosta, miten pelia on markkinoitu ja se ostetaan matalalla kynnyksella. Uu-
tuuksista on helppo innostua ja kaikilla on oma valinnanvapautensa. Vaikka tal-

lainen markkinointi ei olisikaan laitonta, on se silti epaeettista.

Mielenkiintoista on myds, kuinka kyseenalaiset tapaukset auttavat rehellisia pe-
liyrityksia. Vilpitonta toimintaa harjoittavat nauttivat entistd enemman pelaajien
luottamusta ja heidan pelinsa myyvat hyvin. Kaiken lisaksi he paasevat paljon
vahemmalla, koska heidan ei tarvitse olla yhtenaan pyytelemassa anteeksi toi-
mintaansa. Epaeettiselle markkinoinnille ei ole mitaan jarkevaa perustetta, ja
siitd on enemman haittaa kuin hyotya. Jos tallaiset peliyritykset kunnioittaisivat
enemman asiakkaitaan, ne myos tuottaisivat enemman rahaa ja arvoa pidem-
malla aikavalilla. Peliyritysten tulisi lisata markkinoinnin lapinakyvyytta ja varata
enemman aikaa pelinkehittamiseen. Pelaajat voivat itse vaikuttaa tilanteeseen

omalla toiminnallaan ja tuomalla epakohtia esiin sivistyneesti.
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6 Pohdinta

6.1 Pohdinta tutkimustuloksista

Tutkimuksesta saadut tulokset olivat mielenkiintoisia, mutta samalla jotenkin
odotettavissa. Peliala on jo kauan ollut oudossa pisteessa, jossa monet peliyri-
tykset ikaan kuin testaavat toiminnallaan erilaisia rajoja. Peleja markkinoidaan
entista raikeammin ja niista on tullut lypsylehmia nopean voiton kaarimiseksi.
Pelit eivat ole olleet pitkiin aikoihin valmiita kokonaisia ja niista silti pyydetaan
julkaisussa taytta hintaa. Vaikka markkinoinnilla pyritdan edistamaan myyntia,
tulisi kaytettavien keinojen silti olla hyvien tapojen mukaisia. Alussa vaitin, etta
markkinoinnilla piiloteltaisiin ahneutta, mutta kylla tarkkasilmaiset pelaajat nake-

vat maskin lapi helposti.

Tutkimustulosten perusteella pelaajat ovat intohimoisia harrastajia, jotka halua-
vat pelialan toiminnan paranevan. Vaikka markkinoinnin eettisyys saattoi aluksi
tuntua vaikealta kasitteelta, osattiin asiaan lopulta ottaa hyvin kantaa. Pelaajat
ovat valmiita tekemaan muutoksia omassa kayttaytymisessaan, jotta epaeetti-
sesta markkinoinnista ja muusta toiminnasta paastaisiin eroon. Kriittisyys, osta-
matta jattaminen ja palautteen antaminen ovat hyvia keinoja asian edista-
miseksi. Kaikesta huolimatta tilanteen korjaaminen vaatii laajamittaisempaa
osallistumista ja muutosta asenteisiin. Niin kauan kuin epaeettiset peliyritykset

tekevat voittoa kyseenalaisilla keinoilla, ne tekevat sitd varmasti myds jatkossa.

Pelien keskeneraisyys ja markkinoinnin epaeettisyys annetaan vahan liian hel-
posti anteeksi. Tallaisessa tilanteessa seka peliyritys etta pelaajat voivat toimia
piittaamattomasti. Jos pelaajat ostavat pelin valittdmatta markkinoinnin tasosta
tai ilman kunnollista taustatutkimusta, se vakisin rohkaisee peliyritysta kaytta-
maan samoja kaavoja. Taman takia esimerkiksi harhaanjohtavista mobiilipe-
leista tulisi antaa nakyva palaute, jossa kerrotaan perustellen mitka asiat koet-
tiin huonoiksi. Tiedon jakaminen on nykyaan helppoa ja sita tulisi kayttaa hyo-

dyksi mahdollisimman paljon. Lisaksi ilman rakentavaa palautetta peleja ei voi
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kehittaa paremmiksi. Peliyritykset paasisivat pitkalle jo avoimemmalla kommuni-

koinnilla ja asiakaslahtoisyydella.

Tutkimuksesta oli hienoa huomata, millaisia mielipiteitd markkinoinnin eettisyys
vastaajissa heratti. Asiaa oli pohdittu laajemmin kuin osasin odottaa, mika oli
vain hyva asia. Ongelmasta paastaisiin eroon, kunhan tarpeeksi moni toisi on-
gelmakohtia esiin ja vaatisi muutosta. Tulokset todistivat hyvin, kuinka epaeetti-
syys vaikutti pelaajien toimintaan ja varsinkin ostamiseen. Korkeammalla asia-
kastyytyvaisyydella pelit tuottaisivat enemman ja saastyttaisiin ylimaaraiselta
tyolta. Jos epaeettiset peliyritykset muuttaisivat toimintaansa paremmaksi, se
lisaisi samalla pelialan ja markkinoinnin arvostusta. Talla tavalla kaikki osapuo-

let hyotyisivat ja turhalta negatiivisuudelta valtyttaisiin.

6.2 Pohdinta opinnaytetyoprosessista

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millaisia vaikutuksia epaeettisella
pelien markkinoinnilla oli pelaajiin ja pelien hankkimiseen. Opinnaytetydn alussa
kuvattiin pelialan nykyista toimintaa ja markkinoinnissa havaittuja epakohtia kir-
joittajan omien kokemusten kautta. Teoriaosuuksissa kaytiin ensin 1api yleisesti
pelialan markkinointia ja siind huomioon otettavia asioita. Tata seurasi osuus
markkinoinnin eettisyydesta, jossa eettisyyden lisaksi avattiin markkinoinnissa
sovellettavia lakeja ja saantoja. Pelien epaeettista markkinointia havainnollistet-
tiin konkreettisilla esimerkkitapauksilla. Naiden jalkeen kaytiin lapi tutkimus-
osuus, jossa kuvattiin tutkimusmenetelmat ja toteutuksessa huomioidut asiat.
Lopuksi esiteltiin saadut tutkimustulokset, jotka saatiin kyselylomakkeella ja
haastatteluilla. Mielestani asetetut tavoitteet saavutettiin ja tydsta tuli melko

hyva kokonaisuus.

TyOssa kaytetyt menetelmat valittiin aikaisin ja niissa pysyttiin loppuun saakka.
Aikataulun takia kyselylomaketta ehdittiin pitaa auki vain viikon verran, mika jai
hieman lyhyeksi. Kysely kuitenkin kerasi lyhyessa ajassa todella paljon vastauk-
sia, ja samalla rikkoi kaikki odotukset. Monet vastaajista jakoivat kyselya eteen-

pain omille pelaaville kavereilleen, mika auttoi kyselyn tavoittavuudessa.
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Kyselyn avulla pelaajista ja markkinoinnin eettisyyden vaikutuksista sai hyvan
kokonaiskuvan. Haastattelut toivat tutkimukseen syventavan lisan pelaajien
kayttaytymisesta. Vaikka tutkimus oli kokonaisuutena tyolas yksin tehtavaksi,

olen tyytyvainen lopputuloksiin.

Tutkimuksen luotettavuutta pohdittiin jo kohdassa 4.3 ja siella ennakoidut asiat
edesauttoivat tutkimuksen onnistumista. Tutkimukseen vastattiin anonyymisti ja
vastauksia kasiteltiin asianmukaisilla tavoilla. Kyselyyn vastaaminen oli nopeaa
ja helppoa, eika kukaan jattanyt prosessia kesken. Jos tutkimus tehtaisiin uudel-
leen samalle kohderyhmalla, vastauksissa tuskin olisi suurta eroa. Kysely olisi
ehka voinut olla neutraalimpi. Se sisalsi sellaisia kysymyksia, joihin joku on
saattanut vastata suotavamman vaihtoehdon. Esimerkiksi kysymyksessa 12 ha-
luttiin tietaa vastaajan mielipide muiden pelaajien asettamista korkeista odotuk-
sista. Kysymyksen on saattanut tulkita vaarin ja vastaaja on vastannut omien
odotustensa perusteella. Samassa kysymyksessa oli myos korkea vastauspro-
sentti "en osaa sanoa” kohdassa. Kysymys ei onneksi vaikuttanut niin suuresti
kokonaiskuvan luontiin, mutta sen olisi voinut muotoilla paremmin. Kokonaisuu-
tena tutkimus kuitenkin oli toimiva ja silla saatiin vastaukset haluttuihin kysy-
myksiin eettisesti. Lisaksi teoriassa kaytettiin vain luotettavaa kirjallisuutta ja
verkkolahteita. Uskon, etta tutkimuksella saavutettiin korkea reliabiliteetti ja vali-
diteetti.

Opinnaytetyon aiheen valitsin puhtaasta mielenkiinnosta pelaamiseen ja halusta
tydskennella joskus pelialalla. Pelien markkinoinnin eettisyys vaikutti hyvalta ai-
heelta, koska pelialan markkinointi on herattanyt paljon keskustelua. Uskon,
etta epaeettisiin asioihin voisi vaikuttaa viela enemman alan sisaltapain. Lisaksi
aihe oli sen verran erilainen yhdistelma, ettei siita kukaan ollut viela opinnayte-
tyoéta tehnyt. Samalla sain perehtya pelialan markkinointiin ja liiketoimintaan,
eikd muukaan kirjallisuus mennyt hukkaan. Opinnaytetyd oli monessa mielessa
erittain opettavainen kokemus. Erityisen mielekasta oli haastatteluiden tekemi-
nen, joissa paasi keskustelemaan pelaajien kanssa aiheesta laajasti. Kysely sai
paljon huomiota aiheen takia ja monet minulle tuntemattomatkin halusivat aut-
taa sen jakamisessa. Vastaanotto ja palaute olivat positiivisia ja se lammitti

mielta projektin edetessa.



49

Vaikka sain valita opinnaytetydon aiheen oman mielen mukaan, oli se siita huoli-
matta haastava. Jos saisin nyt tehda koko opinnaytetyon uudelleen, varaisin
sen tekemiseen ja suunnitteluun viela enemman aikaa. Haasteellista oli Ioytaa
aiheen kannalta sopivaa kirjallisuutta, koska pelialasta sitéa on saatavilla rajoite-
tusti. Osa kirjavalinnoista jai lopulta kayttamatta, koska ne olivat joko lilan sa-
manlaisia keskenaan tai eivat sopineet kasiteltaviin aiheisiin. Teoriasta tuli mie-
lestani hyva, mutta sita olisi ollut mahdollista syventaa varsinkin kuluttajakayt-
taytymisen osalta. Kysely ja haastattelut eivat olleet liian hankalia toteutettavia,
mutta niistakin olisi varmasti voinut tehda kattavampia. En osaa sanoa, olisiko
haastattelut mahdollisesti voitu korvata monipuolisemmalla kyselylla. Mielestani
ne kuitenkin sopivat tukemaan kyselya vuorovaikutuksen ansiosta. Kaikista
haasteista kuitenkin selvittiin ja opinnaytetyd avarsi myos omaa suhtautumistani

aiheeseen liittyen.

Koska pelien markkinoinnin eettisyys heratti nain paljon keskustelua, saisi ai-
heesta varmasti tehtya laajamittaisemman jatkotutkimuksen. Jos nain pienella
kyselylla saatiin tallaisia tuloksia, olisi laajemman skaalan kyselylla varmasti po-
tentiaalia. Jatkotutkimuksessa hyvana lisana voisi olla, kuinka pelaajien aani
saataisiin paremmin kuuluviin palautteen muodossa. Olisi esimerkiksi hienoa,
jos pelialan yritykset lahtisivat mukaan kansainvaliseen markkinoinnin kehitta-
mishankkeeseen, jossa eettisyydesta puhuttaisiin avoimesti. Markkinoinnin eet-
tisyydella on todellakin merkitysta ja toivottavasti suunta muuttuisi pian parem-

paan pain.
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Sahkadinen kyselylomake

1. Ikdhaarukka *
O 18-21
() 22-25
() 26-29
) 30-39
() 40-49

':; j 50+

2. Sukupuoli *
() Mies

() Nainen

() Muu

() En halua sanoa

3. Alustat, joilla pelaat *
D Sonyn PlayStation-konsoli(t)
D Microsoftin Xbox-konsoli(t)
[ ] Nintendon konsoli(t)

[ ]pPc

[ | Moiil

4. Kuinka aktiivisesti harrastat pelaamista? *
() Paivittain

() Useita kertoja viikossa

() Useita kertoja kuukaudessa

N .
() Harvemmin

5. Seuraatko pelimediaa? (Esim. uutisia, arvosteluja, artikkeleita) *

() Lahes paivittain
() Viikoittain
(") Muutamia kertoja kuussa

™y .
(_) Harvemmin

() Enpajuuri
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6. Oletko kohdannut tai havainnut epdeettista markkinointia peleista? (Esim.

peli ei selviasti vastannut markkinointilupauksia) *
() Kylia

() En

() En osaa sanoa

7. Oletko joskus ostanut pelin harhaanjohtavan markkinoinnin perusteella ja
pettynyt? *
() Kylia

) En

() En osaa sanoa

8. Kuinka paljon peliyrityksen maine vaikuttaa pelin hankkimiseen? *
",‘ Erittain paljon

() Melko paljon

(") En osaa sanoa

(") Eikovin paljon

() Eilainkaan

9. Onko luottamuksesi laskenut jotain peliyritystd kohtaan markkinoinnin
takia? *

() Kylia

(O Ei

10. Ostaisitko epdeettistd markkinointia kdyttdvan peliyrityksen seuraavan
pelin? *

() Kyli4, kaikki ansaitsevat uuden mahdollisuuden
() Ehka, riippuu paljon pelista
() En, pitakoot tunkkinsa

(_) En osaa sanoa

11. Julkaistaanko liikaa sellaisia peleja, jotka ovat bugisia ja tarvitsisivat
vielad kehitysaikaa? (Markkinoinnista on saanut kuvan valmiimmasta pelista)

*
() Kylla
O Ei

(") En osaa sanoa

\

2(3)
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12. Asettavatko pelaajat itse liian korkeita odotuksia uusille peleille? *

() Kylia
O Ei

(") En osaa sanoa

13. Onko pelien epaeettinen markkinointi vaikuttanut ostokayttaytymiseesi?
(Voit valita usean vaihtoehdon) *

D Olen nykyisin kriittisempi pelien ostamisen suhteen

D Kiinnitdn enemman huomiota pelien saamiin arvosteluihin

D Olen lopettanut tai vahentényt uusien pelien ennakkotilaamista
D Harkitsen pelien ostamista vasta, kun ne ovat alennuksessa
D Kierran tallaiset peliyritykset kaukaa

[ ] Ei

| | En osaa sanoa

D Muuten, miten? l ]

14. Sana on vapaa! Voit halutessasi kertoa, minké pelin markkinointi oli
harhaanjohtavaa tai mita yritysta kohtaan luottamuksesi on laskenut.




