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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa Free to play -videopelien markkinointimenetel-
mia ja naiden efektiivisyytta. Tydssa tutkitaan, mitkd markkinointimenetelmat ovat pe-
laajien mielestaan vaikuttavimpia, ja millaisia menetelmia tydssa mainitut peliyritykset
ovat kayttaneet. Tyossa perehdytaan myos pelialaan, silla monelle peliala voi olla
viela hyvin tuntematon kasite ja on tarkeaa, etta lukijalle annetaan yleistietoa pe-
lialasta.

Ty6 on muodoltaan tutkimustyyppinen opinnaytetyd. Selvitettavat asiat on jaettu kah-
teen osaan. Ensimmaiseksi tyossa selvitetaan Free to play (F2P) -videopelien mark-
kinointimenetelmia. Selvitettavia F2P-videopeleja on yhteensa kuusi kappaletta.
OpinnaytetyOssa kasiteltiin naiden pelien markkinointistrategioita siten, ettd minkalai-
sia menetelmia yritykset ovat kayttaneet videopelien markkinoimiseen. Lisaksi pyrit-
tiin I16ytamaan vastaus kysymykseen, mitkd markkinointimenetelmat ovat pelaajien
mielestaan vaikuttavimmat ja tama selvitetaan pelaajille kohdistetulla kyselylomak-
keella. Kyselyn tulokset analysoitiin tilastollisesti kayttamalla SPSS-ohjelmistoa.

Kyselyn tuloksena ilmenee videopelien laadun suuri vaikutus pelaajien ostokayttayty-
miseen ja pelaamiseen. Vastaukset osoittavat, etta ystavien kommentit ovat myos
vaikuttaneet suuresti uuden videopelin pelaamiseen.

Opinnaytety0 rajattiin niin, etta tydssa kasiteltiin ainoastaan niita markkinoinnin kei-
noja, jotka on kaytetty F2P-videopelien kohdalla.

Avainsanat: peliala, digitaalinen markkinointi, videopelit, markkinointi-
menetelma, kyselylomake, pelaajat
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The purpose of this thesis is to study the marketing methods of Free-to-Play video
games and their effectiveness. The thesis investigates which marketing methods
were most effective according to the gamers, and what approachable methods the
companies used that were covered by this study to market their own video games.
The thesis also touched on the video game industry in general, as it is growing at a
rapid pace, although it might still be an unfamiliar subject to many people and so it is
important for this thesis to share some basic knowledge with the readers about the
industry itself.

The thesis is a research-based type of a thesis, which is divided into two parts. The
theoretical framework focused on the marketing methods that are used by the Free-
to-Play videogame companies. In total there is six Free-to-Play video games to be in-
vestigated. The thesis will analyse each video game to see what kind of marketing
methods these games has used to market their own video games. The practical
part’'s main objective was to get an answer to the next question, which marketing
methods were most effective according to the gamers, and this was investigated by
means of conducting a questionnaire which was addressed to gamers. The question-
naire gathered 59 responses. The end results of the questionnaire have been statisti-
cally analysed by using SPSS software. The results showed that the video game’s
quality was the most important aspect for the gamers to try or buy a video game. Ac-
cording to the gamers, friends’ opinion was also a big factor in trying out or buying a
video game.

The thesis will be limited to only those marketing methods that were used by the F2P
video games.

Keywords: Video game industry, digital marketing, video games, mar-
keting methods, survey, gamers
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Liite 1. Kyselylomake: Miten internet vaikuttaa pelikokemukseen.



1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada selville Free to Play -videopelien markki-
nointimenetelmia (jatkossa F2P-videopelit) ja niiden vaikutuksia pelaajiin. F2P-
videopelit ovat ilmaisia videopeleja, jotka ovat kohdistettuja kaikille pelaajille pe-
lattavaksi siten, etta yritykset eivat veloita asiakkaita videopelien pelaamisesta.
TyOssa kaydaan lapi pelialalla kaytetyimpia markkinointimenetelmia, pelialan
nykytilannetta, F2P-videopelien kayttamia markkinointimenetelmia ja lopuksi

tydssa esitellaan pelaajille kohdistetun kyselylomakkeen tuloksia.

Tyon tavoitteena on selvittaa F2P-videopelien markkinointimenetelmia ja niiden
efektiivisyytta. Efektiivisyys selvitetaan kyselylomakkeella ja tdman tavoitteena
on saada tietoa siten, ettd mitkd markkinointimenetelmat ovat pelaajien mielesta
vaikuttavimpia. Tydssa kaydaan myos lapi pelialaan keskittyneiden yritysten
kayttamia tyokaluja. Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tutkimusongelma on
seuraava: Mitka markkinointimenetelmat ovat vaikuttavimpia F2P-videopelien
kohdalla.

Pelialan ja teknologian jatkuvan kehittymisen myoéta yritykset ovat 16ytaneet eri-
laisia keinoja markkinoida tuotteitaan ja nama uudet keinot ja tavat ovat synnyt-
taneet erilaisia markkinointimenetelmia, jotka ovat osoittaneet olevan tehokkaita
pelialalla. Markkinointimenetelmien ja erilaisien tydkalujen avulla yritykset ovat
pystyneet luomaan tehokkaampia markkinointikampanijoita, jotka ovat toimineet
suurena apuna yrityksille F2P-videopelien markkinoinnissa. F2P-videopelit an-
tavat yrityksille joustavimpia keinoja markkinoida pelejaan asiakkailleen, ja

tydssa annetaan esimerkkeja F2P-videopelien kayttamista keinoista.

TyoOssa tarkennetaan myds F2P-videopelien aseman pelialalla sita, miten paljon
vaikutusvoimaa F2P-videopeleilla on ja kuinka suurin osa pelaajista pelaa F2P-

videopeleja.



Kyselylomakkeen tulosten perusteella tydssa vertaillaan pelaajien vastauksia
siita, mitka markkinointitavat ovat herattaneet heidan kiinnostuksensa, ja mitka
ovat epaonnistuneet. Vertailemalla heidan vastauksiaan saadaan tuloksen vai-

kuttavimmista markkinointimenetelmista.

Ty0 rajataan niin, etta tydssa annettaan esimerkkeja markkinointimenetelmista
kertoen ainoastaan F2P-videopelien markkinointistrategioita. Lahes jokainen
F2P-videopeli hyodyntaa kaikkia tydssa mainittuja markkinoinnin menetelmia,
mutta tyon rajaamiseksi jokaisen videopelin kohdalla tuodaan ainoastaan esille
yksi tai joissain tapauksissa kaksi videopelin kayttamaa markkinointimenetel-

maa.

1.2 Peliala yleisesti

Peliala sai alkunsa virallisesti vuonna 1972, kun Yhdysvalloista kotoisin oleva
yhtio Atari julkaisi markkinoille videopelin nimelta Pong. Poytatennispeli nousi
hyvin nopeasti sensaatioksi, ja monet muut yritykset aloittivat kehittaa omia ko-
pioversioita videopelista, kun huomasivat taman videopelin suosion. Onnistu-
neen pelilanseerauksen jalkeen yhtid keskittyi oman kotikonsolin kehitykseen,
joka lopulta valmistui vuonna 1977. Yrityksen kotikonsoli oli nimeltaan Atari
2600, joka myi yli miljoonaa kappaletta samana vuonna. Videopelien suosio
kasvoi tuolloin nopeasti, ja erilaisia peliautomaatteja aloitettiin asentamaan kaik-
kialle. Samalla yritykset jatkoivat julkaisemaan uusia videopeleja, kuten esimer-
kiksi Pac-Man ja Donkey Kong -pelit, jotka julkaistiin tuona aikana. Molemmat
videopelit auttoivat pelialan kasvussa valtavasti. Jo vuonna 1982 pelihallit tuotti-
vat enemman rahaa, kuin popmusiikki- ja elokuvateollisuus yhteensa. (Wallach
2020.)

Peliala on jatkanut kasvunsa vuodelta 1972 lahtien hillittdmalla vauhdilla, eika
alan kasvu ole edelleenkaan keskeytynyt, silla taman huomaamme videopelien
nykyisesta suuresta suosiosta, kuten alla olevasta kuvasta 1 voidaan havaita.
Mobiiliala ja sen videopelit ovat myds auttaneet huomattavasti pelialan kas-

vussa (ks. kuva 1). Kuva 1 esittaa tutkimusta pelialasta, jonka on laatinut



Newzoo. Tutkimus antaa lukijalle tarkan kuvan alan rahallisesta puolesta, mika

tuo samalla esiin pelialan suuruuden (Newzoo 2021).

Newzoon laatiman tutkimuksen mukaan vuonna 2021 pelaajat kuluttivat yh-
teensa 180.3 miljardia dollaria videopeleihin, mika on arvoltaan enemman kuin
elokuva- ja musiikkiala yhteensa (Newzoo 2021). Mobiilipeliala on tuottanut eni-
ten, eli noin 93.2 miljardia dollaria, missa on kasvua 7.3 prosenttia verrattuna
vuoteen 2020 (Newzoo 2021).

2021 Global Games Market

newzoo Per Device & Segment With Year-on-Year Growth Rates

Mobile
$93.2Bn

+7.5% YoY

-0.8% YoY Mobile game revenues in
2021 will account for 52%
of the global market

20%

2021 TOTAL I

$180.3Bn
+1.4%

Yoy

rowmer PC Ga

$2.6Bn

Taksiet Giamas
E $1.78n
- 26 Yo¥

.............
Games

$81.5Bn

Console

$50.4Bn

) £.6% VoY

diowroe | Global Games Market Report | lssusny 3023

newIoc.com/ giotalgamenreport

Kuva 1. Koko globaalin pelimarkkinan arvo vuonna 2021 (Wijman, 2021).

Teknologian ja sosiaalisen median kehittymisen ohella kuluttajat ovat siirtyneet
hiljalleen kayttamaan enemman digitaalisia tuotteita. Pandemia on vaikuttanut
huomattavasti fyysisten pelien ostoon negatiivisesti, mutta digitaalisten videope-
lien kasvu on kuitenkin jatkunut vuosittain voimakkaasti. Esimerkiksi vuonna
2020 kuluttajista 91 prosenttia osti videopelejaan digitaalisesti. Inmiset ovat ku-
luttaneet fyysisiin videopeleihin vuonna 2020 noin 14.9 miljardia dollaria. (Smith
2020.)



1.3 Keskeiset kasitteet

E-urheilu eli elektroninen urheilu on kilpaurheilua, jota harrastetaan digitaali-
sesti. Henkilo voi harrastaa e-urheilua yksin tai joukkueessa riippuen pelista, ja
e-urheiluun sijoittaneilla yrityksilla on mahdollisuuksia tehda naiden harrastajien

kanssa rahallisia sopimuksia. (James 2020.)

FPS eli First Person Shooter on pelimuoto, jossa henkild seuraa pelia pelihah-
mon nakokulmasta. Yritykset kayttavat FPS-pelimuotoa 1ahinna raiskintape-

leissa. (Techopedia 2011.)

F2P eli Free to Play -termilla tarkoitetaan videopeleja, jotka ovat taysin ilmaisia
(Lopez 2021). Monet pelialan yritykset kehittavat F2P-videopeleja moninpe-
liominaisuus mielessa, silla julkaisemalla F2P-videopelin yrityksien tavoitteena
on tavoittaa suurimaara pelaajia, ja tasta syysta johtuen moninpeliominaisuus
on monelle F2P-videopelin kehittdjille loogisin valinta. Kun kyseessa on il-
maiseksi pelattava videopeli, voi pelaaja kutsua kaverinsa mukaan pelaamaan
ilman mitaan veloitusta ja tama houkuttelee yrityksia kehittdamaan uusia F2P-vi-
deopeleja, joissa on mukana moninpeliominaisuus. Kaikki tydssa tutkitut F2P-

videopelit sisaltavat moninpeliominaisuuden.

Indie-videopeli tarkoittaa videopelia, joka on kehitetty yhden henkilon tai pie-
nen ryhman voimalla ilman minkdan muun suuremman yrityksen tukea
(Computer Hope 2017).

Live Service -videopelilla tarkoitetaan pelia, joka on suunniteltu siten, etta ihmi-
set pelaisivat videopelia mahdollisimman pitkdan ja taman kehittajat saavuttavat

julkaisemalla jatkuvasti pelisisaltda pelaajilleen pelattavaksi (Velasquez 2022).

MMORPG eli massiivinen monen pelaajan verkkoroolipeli on videopeli, jossa
henkild luo itselleen oman kuvitteellisen pelaajahahmon, jonka kautta henkilo
pystyy pelaamaan pelia vuorovaikuttaen muiden pelaajien kanssa. MMORPG-
pelit ovat moninpeleja, joiden pelimaailmassa on tuhansia pelaajia samaan ai-

kaan aktiivisena (Techopedia 2017).



RPG eli roolipeli on pelimuoto, jossa henkild ohjaa kuvitteellista hahmoa, joka
suorittaa videopelin asettamia tehtavia kuvitteellisessa maailmassa. RPG-pelit

ovat yksin tai pienessa ryhmassa pelattavia peleja (Techopedia 2020).

Triple A eli AAA-peli on budjetiltaan suurempi kuin jokin muu ei Triple A-video-
peli (Stewart 2020). Triple A-videopeleja kehittavat useimmiten pelialan suurem-
mat yritykset, sijoittamalla noin 80-260 miljoonaa dollaria yhden videopelin ke-
hittamiseen (Villapaz 2013). AAA-peleilla tarkoitetaan useimmiten maksullisia

videopeleja.

2 Markkinointimenetelmat pelialalla

Digitalisoitumisen myota vanhemmat markkinointimenetelmat ovat muuttuneet
tehottomammaksi, mutta digitalisaatio on tuonut mukanaan uusia markkinointi-

tapoja, joita kaytetaan pelialalla hyvin paljon.

Pelialalla toimivat yritykset kayttavat useimmiten seuraavia markkinointitapoja:
vaikuttajamarkkinointi, Twitch-markkinointi, word-of-mouth-markkinointi, sisalto-
markkinointi, somemarkkinointi ja peliarvosteluihin liittyvaa markkinointia. Maini-
tut markkinointitavat eivat ole ainoita keinoja markkinoida videopeleja, mutta
opinnaytetyon rajaamiseksi tyossa kasitellaan ainoastaan ylla mainittuja tapoja.

Seuraavaksi tydssa kaydaan lapi mainitut markkinointitavat.

2.1 Twitch-markkinointi

Twitch on suoratoistopalvelu, jossa kenelld tahansa on oikeus katsoa livelahe-
tyksia ilmaan mitaan veloitusta, ja livelahetykset ovat tarkoitettuja enimmakseen
pelaajille. Twitch-alustan kautta pelaajilla on mahdollisuus jakaa pelaamansa vi-
deopelia livelahetyksena muille pelista kiinnostuneille henkilGille. Nykyaan
Twitch on muuttunut niin, etta sivusto antaa kayttajille mahdollisuuden esittaa
haluamansa sisaltda katsojilleen, ellei jaettu sisalto riko sivuston asettamia eh-
toja. Nain ollen henkil6t, ketka eivat ole kiinnostuneita videopeleista pystyvat
myds seuraamaan erilaisia sisaltdja ja sisallontuottajia. (Chettiyar 2022.)
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Vuonna 2007 Justin Kan ja Emmett Shear perustivat yhdessa suoratoistopalve-
lun nimella Justin.tv, joka sitten mydhemmin muuttui Twitch.tv:ksi (Zac 2021).
Alkuvuosina yrityksella ei ollut tiettya kohderyhmaa, vaan sivusto oli kaikille tar-
koitettu (Zac 2021). Vuosien edetessa monet pelaajat aloittivat kayttamaan si-
vustoa seurakseen eri videopeleihin keskittyneita sisallontuottajia ja nama tuot-
tajat jakoivat pelaamiaan pelejaan muille katsottavaksi kayttaen sivuston tyoka-
luja. Videopeleista nauttivien vaikuttajien ja heidan seuraajien kasvun ansioista
Justin.tv sivuston videopeli kategorian katsojalukumaara oli kasvanut runsaasti,
mika puolestaan tyonsi sivuston perustajia luomaan uuden sivuston nimella
Twitch.tv, joka oli tarkoitettu aluksi ainoastaan videopeleista nauttiville henki-
IGille. (Zac 2021.) Twitch-alustan kautta pelaajat pystyvat seuraamaan helposti
erilaisia vaikuttajia ja myos eri videopelien e-urheilu turnauksia. Ensimmaisena
vuotena, eli vuonna 2011 Twitch-sivustoa vieraili kuukausittain 3.2 miljoonaa
kayttajaa ja nykyaan sivustolla vierailee kuukausittain yhteensa noin 140 miljoo-
naa henkil6a (Dean 2022).

Huomattuaan alustan suosion vuonna 2014 Amazon hankki Twitch-alustan

maksamalla sen perustajille 970 miljoonaa dollaria (Zac 2021).

Facebook Gami
Total Hours Watched <O
in Q1
Twitch - 6.34 B YouTube Gaming Live
YouTube Gaming Live - 1.37 B 15.6%

Facebook Gaming - 1.06 B
Twitch

72.3%

Data ded by Stream Hatchet

e
@ treamlabs ([ sTREAM

Kuva 2. Vuoden 2021 ensimmaisen kvartaalin katsotuimmat suoratoistopalvelut (May
2021).



Twitch on ollut jo pitkdan peliyrityksien suosituin alusta markkinoida tuotteitaan
uusille asiakkaille, silla pelaajille kohdistettu sivusto on yrityksille hyva tyokalu

saada lisd nakyvyytta tuotteilleen. Twitch on talla hetkella katsotuin suoratoisto-
palvelu, jonka markkinaosuus katsojamaaran osalta on 72.3 %, mika antaa hy-
van kuvan sivuston suuruudesta. Kuten kuvasta 2 huomataan, toiseksi suurim-

man kilpailijan markkinaosuus on pelkastaan 15.6 %. (May 2021.)

Markkinoidessaan tuotteitaan Twitch-alustalla yritykset kayttavat yleensa kahta
eri tapaa. Ensimmainen tapa on tehda yhteisty6ta suoraan Twitch-alustan
kanssa, joten tassa tapauksessa yrityksien on otettava yhteytta sivuston omista-
jaan Amazoniin. Kun osapuolet ovat tehneet sopimuksen, on yrityksella talloin
mahdollisuus lisata taman valmistaman markkinointisisallon sivustolle. Esimer-
kiksi esittelyvideo videopelista on hyva keino saada nakyvyytta videopelille.
(Game marketing genie 2018.) Esittelyvideot esitetdan kayttajille, kun he aloitta-
vat livelahetyksen katsomista. Tallaisessa tapauksessa kayttajat joutuvat ajoit-
tain katsomaan ennen livelahetyksen alkua 15—-45 sekunnin videon, jossa
useimmiten jokin peliyritys markkinoi omaa tuotettaan (Game marketing genie
2018). Kayttajat joutuvat joissakin tapauksissa katsomaan yrityksien mainoksia
livelahetyksenkin aikana. Tata markkinointitapaa kayttavat yleensa suuremmat
peliyritykset, silla se vaatii suuren markkinointibudjetin. Monella Indie-yrityksella

ei ole riittdvasti varoja sijoittaa kyseiseen markkinointitapaan.

Markkinoinnin tapa, johon Amazon ei puutu, on tehda yhteistyota Twitch-vaikut-
tajien kanssa videopelin markkinoinnista. Tama toteutuu, kun molemmat osa-
puolet allekirjoittavat peliyrityksen laatiman sopimuksen. Joillekin yrityksille
tama tapa voi olla hyoddyllisempi, koska monella kayttajalla on Adblock-ohjelma
asennettu verkkoselaimeen, joka estaa mainosvideoiden toistumisen sivustolla.
(Game marketing genie 2018.) Tallaisessa tapauksessa on yritysten parempi
tehda suoraan yhteistyota vaikuttajien kanssa, jotta yrityksen markkinointikam-

panja tavoittaa varmasti kayttajia.



2.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on pelialan yksi kaytetyimmista markkinointimenetelmista
rippumatta peliyrityksen koosta. Sosiaalisen median kehittymisen myo6ta vaikut-
tajien valta on kasvanut huomattavasti, ja monet ihmiset ovat sitoutuneet vaikut-
tajiin voimakkaasti niin, etta he pitavat naita ystavinaan (Arnold 2018). Vaikutta-
jamarkkinointi tarjoaa ainutlaatuista kokemusta, silla vaikuttajat lahestyvat kulut-
tajia paljon henkilokohtaisemmin ja juuri taman lahestymistavan vuoksi monet
henkilot ovat sitoutuneita vaikuttajiin voimakkaasti. (Game marketing genie
2018.) Vaikuttajamarkkinointitapa on viela tehokkaampi Twitch-alustalla, silla
vaikuttajat pystyvat viestimaan jatkuvasti kayttajien kanssa koko livelahetyksen

ajan.

Monet katsojat ovat videopeliyrityksen sponsoroiman livelahetyksen ajan mu-
kana, ja pystyvat lahettamaan kysymyksiaan tuotteesta suoraan vaikuttajalle tai
jopa yritykselle, jos yrityksesta jokin henkilo on paikan paalla vaikuttajan kes-
kustelupalstalla (Marsden 2019). Tama jatkuva viestinta antaa kayttgjille paljon
luonnollisemman kuvan seka vaikuttajista etta yhtidista (Game marketing genie
2018). Tallaisissa tapauksissa kayttajat luottavat vaikuttajiin ja suhtautuvat

sponsoroituun tuotteeseen positiivisesti.

Tubularlabsin tekeman tutkimuksen mukaan Youtube-kayttajat ovat 17 prosent-
tia lojaalimpia vaikuttajia kohtaan verrattuna mediayhtidihin (The Value of Loyal
Viewers 2021). Lojaalit seuraajat tykkaavat ja jakavat jatkuvasti vaikuttajien
tuottamaa sisaltoa sosiaalisen median kanavissa. Lisaksi tutkimus tuo esille
myds eri Youtube-sisaltolajien eron. Esimerkiksi pelisisaltda seuraava henkilo
on 53 prosenttia lojaalimpi sisallontuottajaa kohtaan verrattuna keskimaarai-

seen kayttajaan. (The Value of Loyal Viewers 2021.)

Vaikuttajia l0ytyy paljon eri sosiaalisen median kanavista, mutta pelialanyrityk-

set tekevat useimmiten yhteistyéta niiden vaikuttajien kanssa, ketka luovat



enemman videopelisisaltdja. Naita sivustoja on monia, mutta vaikuttajat tuotta-
vat videopelisisaltdja yleensa seuraavissa kanavissa: Twitch.tv, Youtube Ga-

ming ja Facebook Gaming (ks. kuva 2).

2.3 Word-of-mouth-markkinointi

WOM eli Word-of-mouth on markkinointitapa, jossa asiakas kertoo paivittai-
sessa vuoropuhelussa kokemuksiaan ystavilleen/tuttavilleen yrityksen tuot-
teesta, joko positiivisesti tai negatiivisesti (Hayes 2021). Paaasiallisesti tama on
ilmaista markkinointia asiakkaalta, mika edellyttaa sita, etta tuote on laadultaan
korkea, jotta yritys ansaitsee tasta hyvan palautteen silloin, kun asiakas kertoo
tasta tuttavilleen. (Hayes 2021) WOM-markkinointi on yksi tehokkaimmista
markkinoinnin muodoista. Esimerkiksi Nielsenin tekeman tutkimuksen mukaan
noin 92 prosenttia inmisista luottavat ystavien suosituksiin enemman kuin mihin-

k&dan muuhun markkinointi muotoon. (Nielsen 2012.)

WOM-markkinointi onnistuu parhaiten, kun yritys julkaisee laadultaan hyvia
tuotteita, jotka ylittavat asiakkaiden odotuksiaan, mika voi lopulta johtaa positii-
viseen WOM-markkinointiin. Kyseinen markkinointitapa voi sisaltaa riskeja, silla
tama tapa vaatii sita, etta yritykset ovat halukkaita sijoittamaan suuria summia
videopelien kehitykseen, ja ovat myos valmiita tukemaan heidan peliyhteiso-

jaan.

2.3.1 Yhteisot

Monet pelialan yritykset luovat omia yhteisojaan jo videopelin kehittymisvai-
heessa paljon ennen julkaisuhetkea. Naita peliyhteisoja yritykset luovat kaytta-
malla eri sosiaalisen median kanavia, kuten Discord, Reddit ja Twitteria. Dis-
cord on teksti- ja danikeskustelualusta, joka on todella suosittu pelaajien piirissa
(Game Marketing Genie 2021). Kayttajat pystyvat jakamaan kokemuksiaan vi-
deopeleista toistensa kanssa kayttaen sovelluksen tarjoamia tydkaluja. Discord
on tarkoitettu videopeleista kiinnostuneille henkildille ja taman takia sovellus so-

pii oikein hyvin pelialan yrityksille. (Game Marketing Genie, 2021.) Discord on
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monelle yritykselle tarkea sosiaalisen median kanava, silla kayttamalla ky-
seessa olevaa sovellusta yritykset pystyvat jakamaan uusia tietoja videopeleista
suoraan ja ainoastaan omille yhteisdlleen ennen pelin julkaisua. Nain ne saavat
suoraan palautetta peliyhteisolta videopelien kehitykseen liittyen, joko negatiivi-
sesti tai positiivisesti. (Game Marketing Genie 2021.) Tarkeinta yrityksille tallai-
sessa tapauksessa on, etta ne ovat saaneet ainutlaatuisen tilaisuuden vastaan-
ottaa palautetta ennen videopelin julkaisua palautteen sisallosta riippumatta.
Nain ne ehtivat ottaa palautteen huomioon, jo ennen pelin julkaisua. (Game
Marketing Genie 2021.)

WOM-markkinointitapa on nykyaan paljon tehokkaampi sosiaalisen median ka-
navien ansioista, silla monilla pelaajilla on tydkaluja, joilla he pystyvat jakamaan

kokemuksiaan ystavilleen tai seuraajilleen sosiaalisen median kanavissa.

Seuraavassa alaluvussa on annettu esimerkki sita, miten paljon hyétya yhtei-
so6lla ja WOM-markkinoinnilla on ollut Demon’s Souls -videopelin menestyk-

sessa.

2.3.2 Demon’s Souls

Vuonna 2009 japanilainen videopelin kehittdja FromSoftware julkaisi Playstation
3 kotikonsolille videopelin nimeltd Demon’s Souls, jonka WOM-markkinointi oli
onnistunut. Julkaisun jalkeen peli ei valitettavasti saavuttanut yrityksen asetta-
mia tavoitteita. Pelin ohjaajan Hidetaka Miyazakin mukaan kyseisen videopelin
myynti eteni hyvin hitaasti Japanissa, ja peli sai samaan aikaan paljon negatiivi-
sia palautteita Japanin videopeli medialta. (Edge 2010.) Tuolloin Playstation
Studiosin puheenjohtaja Shuhei Yoshida oli my0ds yksi naista henkildista, joka
oli antanut pelista negatiivisen palautteen (Reilly 2012). Vuonna 2012 Game In-
former toteutti haastattelun Shuhei Yoshidan kanssa, missa Yoshida kertoi
haastattelijalle oman henkilokohtaisen kokemuksen pelista seuraavasti: "Pela-
sin pelia lahes kaksi tuntia, ja kahden tunnin kuluttua seisoin yhé pelin alkuvai-

heessa. Sanoin silloin pelin olevan uskomattoman huono peli ja lopulta laitoin
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sen sivuun” (Barker 2012). Taman huonon kokemuksen jalkeen Playstation Stu-
dio paatti jattaa ostamatta pelin julkaisuoikeuden, ja tasta johtuen peli ei aluksi

voitu julkaista Euroopassa ja Yhdysvalloissa (Reilly 2012).

Kuitenkin positiivisen WOM-markkinoinnin ja yhteison avulla peli sai myytya yli
100 tuhatta kappaletta, mika oli yrityksen kannalta tuona aikana todella hyva
suoritus (Edge 2010). Pelialan yritykset Atlus ja Bandai Namco ostivat pelin jul-
kaisuoikeuden, ja lopulta Demon Souls julkaistiin virallisesti vuonna 2010 Eu-
roopassa ja Yhdysvalloissa (Gamerant 2012). Vuonna 2011 Demon’s Souls -

pelin myyntimaara oli ylittanyt miljoona kappaletta (Gigazine 2012).

2.4 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on markkinointitapa, jossa yritys tuottaa jatkuvasti sisaltoa,
joka on kiinnostavaa ja houkuttelevaa. Hyvalla sisaltomarkkinoinnilla yritys tar-

joaa asiakkailleen sisaltéa mita on mukavaa seurata. (Steimle 2014).

Peliyritykset, ketka kehittavat F2P-videopeleja sijoittavat varsinkin paljon resurs-
seja sisaltomarkkinoinnin edistamiseen. Tama on niille tarkeaa, silla monet
F2P-videopelit ovat Live Service -peleja, jotka vaativat jatkuvasti uusia paivityk-
sia ja pelisisaltoja. Nain ollen yritykset joutuvat viestimaan jatkuvasti pelaajien
kanssa kayttaen erilaisia sisaltomarkkinoinnin keinoja. Tekemalla nain yritykset
pysyvat ajan tasalla, ja tarjoavat jatkuvasti asiakkailleen uusia kiinnostavia ai-

heita nautittavaksi.

2.5 Peliarvostelut

Peliarvostelut ja pelaajien antamat subjektiiviset arvosanat vaikuttavat pelien
kaupalliseen menestykseen (Livingston, Mandryk & Nacke 2011). Kuluttajat
luottavat peliarvostelijoiden antamiin arvosanoihin ja ostavat monesti videope-
leja luottaen arvostelijoiden kirjoittamiin arvosteluihin. On myds tapauksia,
joissa kuluttajat jattavat ostamatta videopelin, koska peliarvostelijat ovat anta-
neet videopelille huonon arvosanan, joka voi antaa kuluttajalle negatiivisen ku-

van pelista. (Livingston, Mandryk & Nacke 2011.)
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ESTIMATED STEAM SALES VS METACRITIC RATING
Median sales
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Kuva 3. Ars Technican tutkimuksen mukaan Metacritic arvosanan 90 tai sita korkeam-

man saaneet videopelit myyvat yleensa enemman kuin muut pelit (Orland 2014).

Ammattimaiset peliarvostelijat julkaisevat kirjoittamiaan arvosteluita Metacritic
sivustolla, ja taman sivuston kautta ihmiset pystyvat lukemaan arvostelijoiden
mielipiteitddn viihdemedian tuotteista. Sivusto kattaa erilaisia viihdemedian tuot-
teita, kuten esimerkiksi elokuvia, videopeleja, musiikki- ja tv-ohjelmia. Ars Tech-
nican laatiman tutkimuksen mukaan videopelit, jotka ovat saaneet arvosanana
vahintaan 90 pistetta (ks. kuva 3) myyvat yleensa noin 800 000 kappaletta tai
enemman. (Orland 2014.) Tutkimuksen mukaan 90 pistetta saanut videopeli
myy 50 kertaa enemman kuin peli, joka on ansainnut 30 pistetta tai vahemman
(Orland, 2014).

Monet peliyritykset tekevat yhteistyota pelisivustojen ja peliarvostelijoiden
kanssa siten, etta antavat arvostelijoille pari viikkoa aikaisemmin pelikoodin,
jotta arvostelu olisi valmis pelin julkaisuhetkella. Nain ollen peliarvostelijat saa-
vat tuotteen ilmaiseksi videopelin kehittajalta. Tama on monelle yritykselle hyva
markkinointistrategia, mutta markkinointitapa vaatii sita, etta yritykset kehittavat
laadukkaita peleja, jotka ansaitsevat positiivisia arvosteluja arvostelijoilta. Jos
kyseessa on huono laatuinen tuote niin suurin osa peliarvostelijoista antavat vi-
deopelille huonon arvosanan, mika voi johtaa myyntimaaran laskuun.
(Livingston, Mandryk & Nacke 2011.)
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3 F2P-videopelien markkinointimenetelmien esittely
3.1 F2P-videopelien markkinointi

Nykyaan sosiaalisen median ja teknologian kasvun my6ta ilmaisia peleja on jul-
kaistu huomattavasti enemman kuin ennen, silla uusimmat teknologiset keinot
antavat yrityksille mahdollisuuksia tehda voittoa myymalla erilaisia digitaalisia
tuotteita videopelien sisalla. Seka pienemmat ettd suuremmat yritykset ovat
huomanneet F2P-videopelien potentiaalin, ja ovat siirtyneet hiljalleen kehitta-

maan ilmaisia peleja kaikkien ulottuville.

F2P-videopelit saivat hyvan suosion, kun Indie-painotteiset yritykset lahtivat
2000-luvun alussa kehittamaan ilmaisia MMORPG-peleja. Runescape oli yksi
naista peleista, joka julkaistiin vuoden 2001 tammikuussa taysin ilmaiseksi. Nor-
maalisti tuohon aikaan videopelit olivat maksullisia tuotteita. Runescapen kehit-
tajalla ei ollut riittdvan paljon rahaa ostamaan naitd maksullisia videopeleja, jo-
ten han lahti kehittamaan oman videopelin, jota sai pelata veloituksetta. Runes-
capella on talla hetkella yli 200 miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa.
(Griliopoulos 2018.)

Vaikka F2P-videopelit ovat saatavilla ilmaiseksi, voi yritys silti tehda voittoa
myymalla erilaisia mikrotransaktio tuotteita videopelin sisalla. F2P-videopelien
kehittajat tarjoavat asiakkailleen digitaalisia tuotteita ja nama tuotteet |0ytyvat
helposti pelin sisalta. Yritykset houkuttelevat jatkuvasti pelaajia ostamaan naita
digitaalisia tuotteita. Tama on ymmarrettavaa, silla F2P-videopelien on saatava
tuloa, jotta pystyisivat jatkuvasti tarjoamaan pelisisaltoa pelaajilleen, ja nain ol-
len monet F2P-videopelit joutuvat pistamaan pelien sisalle naita tuotteita ostet-
tavaksi. Tydssa mainittu jokainen F2P-videopeli tarjoaa erilaisia digitaalisia tuot-
teita pelaajilleen ostettavaksi. F2P-videopelit ovat pelialan rahallisesti menes-
tyksekkaimpia, esimerkiksi FPS-peli Valorant tuotti vuonna 2021 enemman voit-
toa, kun suurin kilpailija CS:GO (Counter Strike Global Offensive) (Aziz 2021).
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Tassa tapauksessa on tarkeaa ottaa huomioon Valorant-pelin ian, silla pelin ke-
hittaja Riot Games julkaisi pelin vuoden 2020 kesakuussa, ja ainoastaan vuo-

den sisalla yritys oli onnistunut paihittamaan suuremman kilpailijan.

Nykyaan monet suuremmat yritykset ovat aloittaneet kehittaa ilmaisia videope-
leja, jotka ovat budjetiltaan Triple A -pelien kokoisia. Esimerkiksi yritykset kuten
EA (Electronic Arts), Activision, Valve ja CD Projekt Red ovat hiljalleen kehitta-
neet F2P-videopeleja. (Williams, Hinks & Uy 2021.)

Seuraava osa kattaa yhteensa kuusi F2P-videopelia. Osan tavoitteena on antaa

yleistietoa naista videopeleista ja niiden kayttamista markkinointimenetelmista.

3.1.1 League of Legends

Vuonna 2009 julkaistu League of Legends -videopeli on yksi maailman suosi-
tuin F2P-videopeli, jota pelaa kuukausittain arviolta 128 miljoonaa kayttajaa
(Activeplaye.io 2022). Vuonna 2009 peli tuotti ainoastaan 1.29 miljoona dollaria
ja League of Legends -videopelin kehittaja Riot Games harkitsi bisnesmallin
muutosta, silla ilmaiseksi julkaistu League of Legends -peli ei tayttanyt yrityksen
asettamia vaatimuksia (Crecente 2019). Yritys siirtyi vahvistamaan markkinointi-
keinojaan. Yritys mainosti peliaan vahvasti sosiaalisessa mediassa, ja jarjesti
monia e-urheilu turnauksia, jotka nostivat pelin suosiota huomattavasti. Kahden
vuoden kuluttua peli oli saanut riittavan hyvia tuloksia, ja vuonna 2011 Kiinan
suurin pelialan yritys Tencent huomasi pelin nopean kehityksen ja osti lopulta
93 prosentin osuuden yhdysvaltalaiselta Riot Games -yritykseltd 400 miljoonalla
dollarilla (Messner 2020).

Riot Gamesin markkinointi on ollut vuodesta 2010 lahtien yksi pelialan voimak-
kaimmista. Pelityyliltdan League of Legends on kohdistettu enemman kilpailulli-
sesta pelista tykkaaville pelaajille, silld peli on muodoltaan PVP (League of
Legends 2021). PVP-pelimuoto tarkoittaa pelaaja vastaan pelaaja pelimuotoa,
joka on kahden tai useamman pelaajan valista taistelua (Carless s.99). Taman
kohderyhman ansiosta yrityksella oli hyvia mahdollisuuksia markkinoida ky-

seista pelia hieman eri tavalla.
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Riot Games huomasi e-urheilun potentiaalin, ja jarjesti jo ensimmaisen League
of Legends -turnauksen vuonna 2011, jolloin peli oli vasta vuoden vanha
(Esports.net 2022). Ensimmaisen turnauksen katsojalukumaara oli yhteensa
1.69 miljoonaa, mika oli yrityksen mielesta todella hyva suoritus pelille, joka oli
saavuttanut suuria katsojamaaria jo ensimmaisessa tapahtumassa (Funk 2011).
Nahtyaan hyvan tuloksen Riot Games alkoi jarjestamaan jatkuvasti e-urheilu

turnauksia pelista.

Yli 100 miljoonaa ihmista seurasi vuonna 2019 jarjestettya League of Legends
MM-kisan, joka oli vuonna 2019 e-urheilun katsotuin tapahtuma (Webb 2019).
Videopeleihin ja e-urheiluun keskittynyt tutkimusasiantuntija Christina Goughin
mukaan vuoteen 2024 mennessa e-urheilun katsojalukumaara tulee olemaan
noin 577.2 miljoonaa (Gough 2021). E-urheilu turnaukset tuovat peleille lisa na-

kyvyytta ja antavat samalla yrityksille tilaisuuksia markkinoida tuotteitaan.

Nykyaan Riot Games on keskittynyt voittamaan takaisin kayttdjia, ketka ovat jat-
taneet tai keskeyttaneet League of Legends -videopelin pelaamista. Pyrkivat sa-
malla vahvistamaan myods kayttajien sitoutumista pelia kohti, ja taman strate-

gian he toteuttavat jarjestamalla e-urheilu tapahtumia. (Amenabar 2021.)
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Kuva 4. Esimerkki alennushintaisista kosmeettisista asusteista pelihahmoille
(Surrenderat20, 2019).

Kuvassa 4 nakyy League of Legends -pelin kauppa, josta pelaajat saavat ostet-
tua hahmoilleen uusia kosmeettisia asusteita. Pelaajat ostavat kosmeettisia

asusteita, jotta pelihahmo nayttaisi visuaalisesti kauniimmalta ja naita asusteita
pelaajat ostavat sijoittamalla videopeliin oikeaa rahaa. Seuraavaksi tydssa kay-

daan lapi saman yrityksen kehittamaa Valorant-videopelia.

3.1.2 Valorant

Saatuaan suuren menestyksen pelilld League of Legends Riot Games siirtyi ke-
hittdmaan Valorant nimisen uuden FPS-videopelin, jonka markkinointistrategia
oli todella onnistunut. Valorant julkaistiin ensimmaisen kerran Beta-versiona
vuoden 2020 huhtikuussa, johon oli paasy ainoastaan valituilla ihmisilla.
(PCGamesN 2021.) Pelialalla monet yritykset julkaisevat pelejaan Beta-ver-
siona pelaajille testattavaksi. Beta-pelien tavoitteena on saada pelaajilta palaut-
teita ennen pelin varsinaista julkaisua. (Funk 2020.) Tama suljettu Beta-tilaisuus
antoi Riot Gamesille mahdollisuuden kayttamaan yrityksen uusimman markki-

nointistrategian.

Valorantin katsojalukumaara Twitch alustassa oli pelin Beta-version julkaisupai-
valla 1.7 miljoonaa. Taman suuren katsojalukumaaran takana oli yrityksen hyvin
suunniteltu markkinointistrategia. Saadakseen nakyvyytta pelille yritys oli anta-
nut suurimman osan Beta-koodeista suosituille Twitch-livestriimaajille jaetta-
vaksi. Livestriimaaja on henkild, joka esittaa sisaltdoa suorana lahetyksena kat-
sojilleen alustalla (Twitch.tv). Tassa algoritmi oli luotu niin, ettd katsomalla vi-
deopelin livelahetyksia sai pelaaja mahdollisuuden osallistua pelin Beta-versi-
oon. Jokaisella livestriimaajalla oli kaytdssa Twitch drop-jarjestelma, joka jakoi
automaattisesti Beta-koodeja katsojien kesken. Livestriimaajille oli annettu
my0s oikeus jakaa koodeja manuaalisesti katsojilleen. Saatuaan koodin oli kat-
sojalla mahdollisuus osallistua pelin Beta-versioon. Pelikoodit jaettiin Twitch-

alustan kautta pelaajille. (Funk 2020.)
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Jos pelaaja oli kiinnostunut pelaamaan Valorant-pelia oli hanen katsottava live-
lahetyksia Twitch-alustan kautta saadakseen mahdollisuuden ansaita Beta-koo-
din. (PCGamesN 2021.) Taman strategian avulla videopeli sai todella hyvan

suosion jo ennen varsinaista julkaisua.

3.1.3 Apex Legends

Yksi pelialan suurimmista yrityksista Electronic Arts julkaisi vuonna 2019 Apex
Legends nimisen FPS-pelin, joka tuotti 92 miljoona dollaria ensimmaisessa kuu-
kaudessa (McGlynn 2020). Suurin osa pelaajista tuntevat Electronic Arts peliyri-
tysta heidan hyvin menestyneesta FIFA-peli sarjastaan, joka on maksullinen jal-
kapallo peli. Yritys on julkaissut monta AAA-pelia, jotka ovat menestyneet suu-
resti pelialalla, ja kun yritys julkaisi Apex Legendsin, tuli tama monelle yllatyk-
sena, silla yritys ei ollut aikaisemmin julkaissut laadultaan nain korkeaa pelia il-
maiseksi pelaajille, mika puolestaan johti sitten WOM-markkinointiin. (Kain
2019.) Ensimmaisena paivana videopeliin kirjautui sisdan noin 10 miljoonaa
kayttajaa (Kain 2019).

EA lahestyi Apex Legends -videopelin markkinointiin hieman erilaisella tavalla
siten, etta keskittyivat ainoastaan vaikuttajamarkkinointiin uskoen, etta tama
johtaisi WOM-markkinoinnin purskahdukseen. Tama strategia osoittautui valta-
vaksi menestykseksi, silla Apex Legends oli ensimmaisena kuukautena Twitch-
alustan katsotuin videopeli. (Poppy, 2019.) Tama oli todella epatyypillinen jul-
kaisu, koska EA (Electronic Arts) on yritys, joka sijoittaa normaalisti markkinoin-
tiin vuodessa noin 600 miljoonaa dollaria sijoittaen moneen eri markkinointime-
netelmaan (Ellis 2019). Tassa tapauksessa he luottivat ainoastaan vaikuttajiin.
Livestriimaajat ja muut sisallontuottajat pelasivat videopelia ja markkinoivat sita
omille seuraajilleen. Talla menetelmalla Apex Legendsia kokeili yhteensa 25
miljoonaa pelaaja, ja tama epatyypillinen markkinointistrategia osoittautui onnis-
tuneeksi. (Wijman 2019.)
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3.1.4 Fortnite

Vuonna 2017 Epic Games -studion julkaisema Fortnite-videopeli on yksi maail-
man suosituimmista F2P-peleista. Fortnite julkaistiin ensimmaisen kerran 40 eu-
ron hinta etiketilld markkinoille. (Hall 2017.) Huomatessaan pelin vahaisen
myynti maaran Epic Games lahti muutokseen. Videopeli muutettiin 26. paiva
syyskuuta vuonna 2017 F2P-videopeliksi, mika antoi tuolloin pelaajille tilaisuu-
den kokeilla pelia ilmaiseksi. Parin kuukauden jalkeen Epic Games huomasi pe-

lin suosio maaran nousevan, ja jo lyhyeen ajanjakson jalkeen pelin arvo oli

noussut miljardiin dollariin. (Handrahan 2019.)

Kuva 5. Travis Scott konsertti pelissa Fortnite (Webster, 2020).

Epic Games on myds yksi yrityksista, keta kayttaa vaikuttajamarkkinointia hyvin
paljon, sijoittaen moneen eri vaikuttajaan, ketka puolestaan luovat erilaisia sisal-
téja sosiaalisen median kanavillaan. Yritys on jatkuvasti sijoittanut suuria sum-
mia vaikuttajamarkkinointiin ja saanut tuloksena uusia seuraaijia. (King 2020.)
Fortnite-videopelin markkinointi eroaa hieman sen kilpailijoista, silla peli on kayt-
tanyt monesti oman pelialustansa hyvana markkinointimenetelmana. Fortnite on

jarjestanyt monesti erilaisia tapahtumia pelin sisalla, mitka ovat herattaneet hy-
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vin paljon kiinnostusta. Vuoden 2020 alussa yritys teki sopimuksen hyvin me-
nestyneen laulajan Travis Scottin kanssa siten, etta laulaja lanseeraisi uusim-
man kappaleen Fortnite-videopelin kautta seuraajilleen (Epic Games, 2020).
Kuten kuvasta 5 ndhdaan videopelin kehittajat ovat jarjestaneet konsertin onnis-
tuneesti videopelin sisalla. Tapahtuman aikana videopeliin kirjautui yhteensa
noin 27 miljoonaa pelaajaa. (Goslin 2020.) Vuonna 2012 yrityksen arvo oli 825
miljoona dollaria ja nykyaan yrityksen arvo on noussut 17.3 miljardiin dollariin
(Browne 2020).

3.1.5 Genshin Impact

Kuva 6. Genshin Impact mobiilipelind (Manaloto, 2020).

Genshin Impact on yksi uusimmista ja suosituimmista F2P-videopeleista, joka
julkaistiin vuoden 2020 lopussa. Peli on RPG-peli, jota voi pelata yksin tai yh-
dessa muiden pelaajien kanssa. Ylla mainitut pelit (Fortnite, Apex Legends) oli
alun perin kehitetty konsoleille ja tietokoneille pelattavaksi, mutta Genshin Im-
pact kehitettiin pelattavaksi Iahes jokaisella laitteella mukaan lukien (ks. kuva 6)
mobiililaitteet. Tama heratti tuolloin monen pelaajan kiinnostuksen, silla pelialla
on hyvin harvinaista |0ytaa videopelia, jonka peligrafiikka on Iahes samanlainen

molemmissa alustoissa (tietokone ja mobiililaite). (Hersko 2020.)



20

Kiinalainen peliyritys miHoYo kaytti markkinointistrategian, jossa he Iahtivat
houkuttelemaan enemman japanilaisista peleista nauttivia pelaajia. Vaikka yri-
tys on kotoisin Kiinasta, he kutsuvat itsedaan Otakuksi, mika on japaninkielinen
sana, jota kaytetaan, kun kuvaillaan henkil6a keta on uppoutunut anime- ja
mangaharrastukseen. Yritys on hyddyntanyt markkinoinnissaan japanilaista tyy-
lia, mika on tuonut mukanaan monta japanilaisesta peleista ja sen kulttuurista
nauttivia seuraajia. (Dooley 2022.) Pelin sisalla olevat hahmot on luotu Anime-
tyylisella piirustuksella, josta monet japanilaiset ja japanin kulttuurista kiinnostu-
neet inmiset tykkaavat (Williams 2020). Genshin Impact tuotti ensimmaisena

vuotenaan arviolta 2 miljardia dollaria (Baggs 2021).

3.1.6 Lost ark

Lost Ark on Etela-korealaisen Smilegate RPG ja Tripod Studion yhdessa kehit-
tama F2P-videopeli (McWhertor 2022). Lost Ark julkaistiin ensimmaisen kerran
vuoden 2019 joulukuussa ainoastaan yrityksen kotimaassa eli Etela-Koreassa
(McWhertor 2022). Lost Ark on pelimuodoltaan MMORPG eli massiivinen mo-
nen pelaajan verkkoroolipeli, joka on Steam-pelialustan kaikkien aikojen toiseksi
suosituin videopeli (Kim 2022). Kyseinen videopeli julkaistiin Euroopassa ja
Pohjois-Amerikassa vasta vuoden 2022 helmikuussa, noin kolme vuotta alkupe-
raista julkaisua myohemmin (Kim 2022). Euroopan ja Pohjois-Amerikan julkaisu
toteutui siten, etta peliyritys Amazon Games osti pelin julkaisuoikeuden Etela-
korealaiselta kehittajalta vuonna 2020, ja noin 2 vuoden valmistautumisen jal-
keen Amazon Games julkaisi pelin vihdoin pelaajille vuoden 2022 helmikuussa
(Amazon Games 2020).

Amazon Games aloitti markkinointikampanjan jo paljon ennen pelin julkaisuaan.
Amazon Game Studios esitti pelin ensimmaisen kerran pelaajille vuoden 2021
kesakuussa Summer Game Fest -tapahtumassa. Summer Game Fest on maail-
manlaajuinen tapahtuma, jossa pelialan yritykset esittelevat tulevia videopeleja,
jotka ovat viela kehittymisvaiheessa. Tapahtuma on monelle yritykselle todella
hyva tilaisuus markkinoida uusia peleja. Joten tama tapahtuma oli hyvin tarkea
yritykselle saada nakyvyytta uudelle videopelille, ja tama naytti onnistuneen,
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silla tapahtuman jarjestajan ja esittajan Geoff Keighley mukaan tapahtuman kat-
sojalukumaara oli ollut 25 miljoonaa ensimmaisen 3 tunnin aikana. (Gaming

News Magazine 2021.)

Pelin lanseerauksen jalkeen Amazon Game Studio kaynnisti toisen markkinoin-
tikampanjan. Taman kampanjan kohteena oli Twitch-alusta ja sen katsojat.
Amazon Game Studio kaytti samanlaista markkinointistrategiaa kuin Riot Ga-
mes kaytti Valorant-pelin kohdalla. Yritys antoi monelle livestriimaajille Twitch
drop-jarjestelman aktivoitavaksi. (Macgregor 2022.) Katsojat ansaitsivat pelin si-
saisia palkintoja katsomalla livestriimaajia Twitch-palvelun kautta (Macgregor
2022). Pelin julkaisupaivana Yhdysvalloista kotoisin oleva Twitch-livestriimaaja
Asmongoldia seurasi samanaikaisesti yhteensa 430 tuhatta ihmista (Dastoor
2022).

Lost Ark Store | Hub

ACTHTA D W
L\__J‘j i.l \L Il

Compare with others._..

Avg. Players Gain % Gain Peak Players
44 2.5 324,76

Kuva 7. Lost Arkia on pelannut samanaikaisesti yli 1.3 miljoonaa henkil6a Steamissa.
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Kuten kuvasta 7 havaitaan, 12. paiva helmikuuta, paiva pelin julkaisun jalkeen
Lost Ark oli jo saavuttanut samanaikaisesti yli 1.3 miljoonaa henkiloa. Taman tu-
loksena peli oli sijoittunut Steamissa kaikkien aikojen toiseksi pelatuimmaksi pe-
liksi paihittden yhden maailman suosituimmista peleista - Counter-Strike: Global
Offensive FPS-pelin, joka on myds nykyaan ilmaiseksi pelattavissa. (Partis
2022.) Tilastot osoittavat, ettda Amazon Game Studion -markkinointikampanja on
saavuttanut tai jopa ylittanyt yrityksen asettaman ennusteen. Yritys on onnistu-

nut kayttdmaan oman suoratoistopalvelun markkinointityokaluna erinomaisesti.

4 Toteutus

Tahan opinnaytetyohon liittyva sahkoinen kyselylomake jaettiin Redditissa vi-
deopeleista nauttiville henkildille vastattavaksi. Koska tavoitteena oli saada vas-
tauksia eri puolilta maailmaa, linkkia kyselylomakkeeseen jaettiin Reddit-palve-
lussa, jossa on kayttajia monesta eri maasta. Kyselylomake oli englanninkieli-
nen ja se laadittiin kayttden Google Forms -tydkalua. Kyselya jakaessa oli ilmoi-
tettu, etta kyseessa on kysely, joka on tarkoitettu videopeleja pelaaville henki-

IGille, ja kaikki vastaukset tulivat tavoitetulta kohderyhmalta.

Kyselylomake oli jaettu kahteen eri osaan. Ensimmaisessa osiossa vastaajilta
kysyttiin taustatietoa siita, mista pelityylista nauttivat, kuinka paljon aikaa vietta-
vat videopelien parissa ja mita alustaa kayttavat videopelien pelaamiseen. En-
simmaisen osion tehtavana oli kerata tietoa vastaajien tyylista. Taman selvitta-
minen oli tarkeaa, silla pelialasta I0ytyy tyyliltdan monia erilaisia videopeleja.
Ensimmaisen osion avulla saatiin kasitys vastaajien pelityylista, mika tuloksena
antaa selvan kuvan siita, miksi opinnaytetyossa mainitut F2P-videopelit ovat

menestyneet.

Lomakkeen toisessa osiossa kysyttiin yhteensa viisi kysymysta. Tavoitteena oli
saada tietoa vastaajilta siita, olivatko opinnaytetyossa esitetyt markkinointime-
netelmat saaneet pelaajia pelaamaan tai kokeilemaan uutta videopelia. Vas-

tauksien perusteella tydssa kaydaan lapi kunkin markkinointitavan efektiivisyytta
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pelaajiin. Keratyt tulokset analysoitiin tilastollisesti kayttamalla SPSS-ohjelmis-

toa.

4.1 Taustatiedot

How old are you?

How old are
you?
W 12-17 years old
M 18-24 years old
25-31 years old
[32-40 years old

Kuvio 1. Vastaajien ikajakauma.

Kyselyyn tuli vastauksia yhteensa 59 kappaletta, kohderyhmana oli videopelien
pelaajat eri puolilta maailmaa. Vastaajista 72.8 % oli miessukupuolisia, 18.2 %
naissukupuolisia ja loput 9.1 % valitsivat muu vaihtoehdon. Suurin osa vastaa-
jista kuuluivat 18—-24 -vuotiaiden ikdryhmaan. Ylla olevasta kuviosta (ks. kuvio

1) huomataan jaljelle jaaneiden vastaajien jakautumista eri ikaryhmiin. Vastaa-
jista 32.2 % kuuluivat 12—17 -vuotiaiden ikaryhmaan, 10.2 % kuuluivat 25-31 -

vuotiaiden ikdryhmaan ja loput 3.4 % kuuluivat 32—40 -vuotiaiden ikaryhmaan.
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Single Player vs Multiplayer: Which do you prefer?
Columnd

Multiplayer games (League of
M L egends, Warzone, Fortnite

ete)

Single Player games (God of
.War), Dark Souls, The Witcher

etc

Kuvio 2. Vastaajien pelityylit.

Seuraavassa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, kummasta pelimuodosta he
nauttivat enemman. Kysymyksessa vastaajille oli annettu kaksi vaihtoehtoa, ja
nama vaihtoehdot olivat yksinpelit ja moninpelit. Vastausten perusteella havai-
taan (ks. kuvio 2) vastaajien nauttivan enemman videopeleista, jotka sisaltavat
moninpeli muotoa. Eli vastaajista 62,7 % nauttivat moninpelien pelaamisesta,
mika antaa myos hyvan kuvan siita, miksi suurin osa F2P-videopeleista kehite-
tdan moninpeli muoto mielessa. Loput vastaajista (37,3 %) olivat valinneet vaih-
toehdon yksinpelattavat videopelit.

What type of Free to play games draw your attention the most?

Column5

MMORPG (Massive Multiplayer
@ Qnline Rale PIa_Fin Games
(Examples: Guild Wars 2, World
of Warcraft)
W Cther
PWP/Competitive games (Player
W VErsus player) (Examples
Leaiue of Legends, Valorant,
Rocket League, Fortnite)
Story/RFG games (Examples:
Genshin Impact, Path of Exile)
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Kuvio 3. Mista pelimuodosta vastaajat ovat kiinnostuneita eniten.

Vastaajat vastasivat seuraavaksi ensimmaisen osan tarkeimpaan kysymyk-
seen. Kysyttiin, ettd mika pelimuoto kiinnostaa vastaajia eniten. Talla kysymyk-
sella yritettiin ymmartaa vastaajien tyyleja. Esimerkiksi, olivatko vastaajat kiin-
nostuneita enemman peleista, jotka vaativat henkildlta kilpailullisen persoonan
vai nauttivatko vastaajat enemman peleista, jotka antavat pelaajille rentoutu-
neen olon. Vastauksien perusteella huomaamme suurimman osan vastaajista
kuuluvan ensimmaiseen esimerkkiin. 57,6 % pelaajista olivat kiinnostuneita kil-
pailullisista videopeleista. Toiseksi eniten vastauksia saanut vaihtoehto oli RPG-
ja tarinalliset pelit, silla 23,7 % vastaajista olivat valinneet kyseisen vaihtoehdon.
Vastaajista 10,2 % olivat kiinnostuneita MMORPG -eli massiivinen monen pe-
laajan verkkoroolipeleista. Loput 8,5 % vastaajista valitsivat muut vaihtoehdon.
Viitekehyksessa annettiin esimerkkeja kuudesta F2P-videopelista selittaen mil-
laisia markkinointimenetelmia kyseessa olevat yritykset ovat kayttaneet video-
pelien markkinoinnissa, ja naista nelja sisalsi PVP pelimuodon, eli Pelaaja vas-
taan Pelaaja muodon, mika tarkoittaa kahden tai useamman pelaajan valista
taistelua. (Carless s.99) Kyseessa olevan kysymyksen vastaukset indikoivat
selvasti sita, etta miksi yritykset ovat kehittaaneet jatkuvasti F2P-videopeleja
PVP-pelimuoto mielessa. Monet pelaajat nauttivat peleista, joissa heilla on

mahdollisuuksia esittaa pelitaitojansa toisten pelaajien edessa.
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I'm a...

M All of the above
.Console amer
(PSHKBOX/Mintendo)
Maobile gamer
WPC gamer

Kuvio 4. Vastaajien hajaantuminen eri videopeli alustaryhmiin.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin sita, mihin videopeli alustaryhmaan he
kuuluvat. Vastaajista 55,9 % oli tietokonepelaajat, 15,4 % konsolipelaajat, 8,5 %
mobiilipelaajat ja loput 20,3 % pelaajista kuuluivat jokaiseen kysymyksessa
mainittuun ryhmaan. Tama osoittaa, etta pelaajat kayttavat enimmaksen
tietokonetta videopelien pelaamiseen, mika voi johtua siita, etta suosituimmat
F2P-videopelit ovat saatavilla ainoastaan tietokoneella. Esimerkiksi Riot Games
-yrityksen kehittdma Valorant ja League of Legends -pelit eivat ole saatavilla
konsoliversiona. League of Legendsia pelaa kuukausittain arviolta 128

miljoonaa kayttajaa (Activeplaye, io 2022).
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On average how many hours do you spend playing video games per week?

M 10-20 hours
M 1.5 hours
20-30 hours
B30+ hours
M5-10 hours

Kuvio 5. Vastaajien peliaika (viikoittain).

Ensimmaisen osan lopuksi saatiin vastauksia kysymykseen, kuinka kauan aikaa
pelaajat viettavat viikottain videopelien kanssa. Yli puolet 52,2 % vastaajista oli
valinnut vaihtoehdon 10-20 tuntia viikossa. Vastaajista 20,3 % pelaa
videopeleja viikossa 1-5 tuntia, 15,3 % vastaajista 5-10 tuntia, 6,8 % 20-30
tuntia ja loput 5,1 % vastaajista oli valinnut vaihtoehdon 30+ tuntia viikoittain.
Tama tulos antaa mielenkiintoisia jatkoselvityksen aiheita, silla naiden
vastauksien perusteella on vaikeaa sanoa, minka takia esimerkiksi A henkilo on
valinnut vaihtoehdon 20-30 tuntia viikossa tai miksi B henkil6 on valinnut 1-5
tuntia viikossa. Vastaajilla on voinut olla vastauksen antamishetkella monia
syita, jotka ovat saattaneet vaikuttaa tuloksiin, ja nain ollen tama kaipaa

jatkoselvittelya.

4.2 Vaikuttavimmat tekijat

Viimeisen osan kysymykset ovat markkinointipainotteisia ja niiden avulla kerat-

tiin tietoa siita, etta mitka tekijat ovat vastaajien mielesta vaikuttavimpia.
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Do you follow E-sport events and if you do how many hours on average you spent watching them per week?

3-5 hours per week
M No
M es/1-2 hours per week

Kuvio 6. Kuinka paljon vastaajat katsovat e-urheilu tapahtumia (viikoittain).

Kyselylomakkeen yhdeksas kysymyksen tehtavana oli saada tietoa vastaajilta,
etta seuraako vastaajat e-urheilu tapahtumia ja, jos seuraavat niin miten paljon
aikaa he kayttavat tapahtumien katsomiseen viikoittain. Kuten kuvasta (ks. ku-
vio 6) havaitaan, vastaukset ovat jakautuneet melko tasaisesti. Vastaajista 52,5
% vastasivat, etta eivat seuraa e-urheilu tapahtumia ollenkaan. Sita vastoin
47,5 % vastaajista seuraavat e-urheilu tapahtumia, vahintaan 1-2 tuntia vii-

kossa.

Has Twitch streamersicontent creators ever influenced you to play or buy a game?

I'm not familiar with Twitch
platform

Mo

M Yes

Kuvio 7. Twitch-alustan livestriimaajien/sisalléntuottajien vaikutus vastaajiin.
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Twitch-alusta ja sen vaikuttajat ovat pelialan yrityksille yksi tarkeimmista tyoka-
luista, ja kun seuraavaksi vastaajilta kysyttiin kysymys koskien Twitch-vaikutta-
jia siten, etta ovatko Twitch-vaikuttajat koskaan vaikuttaneet heitd pelaamaan

tai ostamaan videopelia. Vastaajista 55,9 % vastasi kylla ja 39 % ei. 5,1 % vas-

taajista eivat ole perehtyneet Twitch-alustaan ollenkaan.

Have you ever spent money on microtransactions (In-game cash shop)?

Mo
W ves

Kuvio 8. Vastaajien mielipide mikrotransaktiosta.

Kuvan 8 vastaukset osoittavat selvasti, ettd pelaajat ovat halukkaita ostamaan
digitaalisia tuotteita. Ainoastaan 27,1 % vastaajista ovat antaneet negatiivisen

vastauksen.
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Which of these impact your decision making the most when you decide to play a brand new
game?
59 vastausta

Influencers (Twitch streamers,
YouTube content creators...)

TV-/Video ads

Game Journalists/Magazines

Review score of the game on
various sites (Steam, Metacritic...

My friends opinion on the game

Quality of the game

Kuvio 9. Vaikuttavimmat markkinointimenetelmat (vastausten lukumaara).

Viimeisena kysymyslomakkeessa pyydettiin vastaajia valitsemaan tekijoita,
jotka ovat vaikuttaneet heita pelaamaan uutta videopelia. Tama kysymys oli ky-
selylomakkeen tarkein kysymys, silla kysymyksen avulla saatiin selvitettya eri
markkinointimenetelmien vaikuttavuutta. Kyselyssa vastaajilla oli mahdollisuus
valita enemman kuin yksi vaihtoehto. Kuten kuvasta (ks. kuvio 9) selvasti havai-
taan, videopelin hyva laatu on ollut monelle vastaajalle tarkein vaikuttaja, silla
kyseessa oleva vaihtoehto oli saanut vastauksia yhteensa 47 kappaletta (79,7
%). Toiseksi eniten vastauksia oli saanut vaihtoehto "Kaverin mielipide pelista”,

vastauksia on tullut 40 kappaletta (67,8 %).

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat saaneet vastauksia 29 kappaletta. Vastaa-
jien mielesta vaikuttajilla on ollut tarkea merkitys uuden videopelin valitsemi-
sessa. Erilaisten pelisivustojen arvostelut ovat toimineet myds vastaajien mie-
lesta vaikuttavana tekijana. Kyseinen vaihtoehto oli saanut 14 kappaletta vas-
tausta. Vahiten vastauksia oli saanut Tv mainokset ja arvostelijat. TV-mainokset
kohta oli saanut ainoastaan 3 vastausta, ja tama osoittaa selvasti sita, etta suu-
rin osa vastaajista eivat seuraa TV:ta usein tai ollenkaan. Taman voidaan liittda
pelialan digitalisoitumiseen, silla nykyaan pelaajat viettavat suurimman osan

ajoistaan sosiaalisen median kanavissa, kuten Twitterissa, YouTubessa ja var-
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sinkin Twitch-alustalla. Tydssa ei ole annettu olleenkaan esimerkkeja TV-mai-
noksista, koska monet F2P-videopelin kehittajat markkinoivat pelejaan enem-
man sosiaalisessa mediassa, eika esimerkkeja TV-mainoksista valitettavasti
I0ydy paljon. Myos pelilehdet ja arvostelijat ovat saanet hyvin vahan vastauksia,
ja tama voi myos johtua pelialan ja maailman digitalisoitumisesta. Moni pelialan
lehdet ovat nykyaan kuitenkin saatavilla digitaalisena versiona, ja taman muu-
toksen takana on todennakdisesti fyysisen lehden korkea kustannus yrityksille,
varsinkin verrattuna digitaaliseen versioon. Tama aihe voi vaatia jatkoselvitysta,
jotta voidaan tutkia, miksi pelaajat eivat ole enaa kiinnostuneita pelialan leh-

dista.

5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa F2P-videopelien markkinointimenetel-
mien efektiivisyytta, ja mitka tekijat ovat pelaajien mielesta vaikuttavia. Taman
selvittamiseksi tyossa kasiteltiin kuutta F2P-videopelia ja selvitettiin naiden pe-
lien kayttamia markkinointimenetelmia. Viitekehyksessa esiteltyjen markkinointi-
menetelmien efektiivisyyden ja vaikutuksen selvittdmiseksi pelaajille jaettiin sah-
kdinen kyselylomake, jossa on otettu huomioon kaikki tydossa kaytetyt markki-
nointimenetelmatavat. Tyon tavoitteeseen paastiin ja F2P-videopelien markki-
nointimenetelmat selvitettiin onnistuneesti. Tyon tutkimusongelmana oli saada
selville vaikuttavimman markkinointimenetelman F2P-pelialla ja kyselylomak-
keen ansiosta tahan tutkimusongelmaan saatiin vastaus. Kyselylomakkeen tu-

losten perusteella vaikuttavin markkinointimenetelma on WOM-markkinointi.

F2P-videopelien paatavoitteena on tavoittaa mahdollisimman paljon pelaajia ja
taman tavoitteen saavuttamiseksi yritykset kehittavat jatkuvasti videopeleja,
jotka ovat ilmaiseksi pelattavissa. Uusien F2P-videopelien kehittdminen voidaan
liittda mikrotransaktioihin, silla F2P-videopelit antavat yrityksille mahdollisuuksia
myyda omia kehittamia digitaalisia tuotteita videopelin kautta jatkuvasti asiak-

kaille, ja asiakkaat pystyvat ostamaan naita digitaalisia tuotteita rajattomasti,
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mika puolestaan houkuttelee yrityksia kehittdmaan uusia F2P-videopeleja. Ky-
selylomake myos osoittaa, etta suurin osa pelaajista ovat kuluttaneet rahaa vi-

deopelin digitaalisen tuotteen ostamiseen.

TyOssa esitellyista videopeleista kavi ilmi, etta yritykset ovat selkeasti omaksu-
neet Twitch-palvelua markkinointi alustana, joka antaa yrityksille hyvia mahdolli-
suuksia markkinoida pelejaan kohderyhmilleen kayttamalla erilaisia markkinoin-
timenetelmia. Yritykset ovat hyodyntaneet vaikuttajamarkkinointia alustalla hy-
vin paljon, ja tyossa kaydyt tutkimukset ja raportit osoittavat menetelman onnis-
tuneen. Yritykset myos kayttavat Twitch-alustan tarjoaman Drop-jarjestelman,
joka houkuttelee kayttajia katsomaan juuri naita lahetyksia, jotka ovat aktivoi-
neet kyseisen jarjestelman kanavilla, mika puolestaan nostaa lahetyksien katso-

jalukumaaria ja antaa tuotteelle tai videopelille lisa nakyvyytta.

Monelle kayttajalle on pelin laatu todella tarkeaa, silla ketaan ei halua tuhlata ai-
kansa huonolaatuisen pelin kanssa, ja monet kayttajat ottavat huomioon peleille
annettuja arvosanoja. Tyossa todettiin, etta hyva peliarvosana houkuttelee mo-

nesti uusia asiakkaita pelaamaan tai ostamaan videopelia.

5.1 Johtopaatelmat tuloksista

Kyselyn perusteella voidaan paatella, etta efektiivisin tapa markkinoida videope-
lia on pelaajien mielesta videopelin laatu. Kyselystd huomataan selvasti, etta laa-
duiltaan korkeammat videopelit tulevat saamaan jatkuvasti uusia asiakkaita, joh-
tui tama kaverin ehdotuksesta tai pelaajan omasta havainnoinnista, mutta kum-
mallakin tavalla tarkeinta tassa tapauksessa pelaajalle on videopelin korkea
laatu. Vastaukset osoittavat, ettd WOM-markkinointitapa on ollut hyvin efektiivi-
nen. Aikaisemmin tydssa mainittiin Nielsenin raporttia (sivu 9), jossa Nielsen ker-
toi, etta noin 92 prosenttia ihmisista luottavat ystavien suosituksiin, kuin mihin-
kaan muuhun mainonta muotoon, ja taman kyselyn vastaukset osoittavat selvasti

sen, etta raportti on hyvin pateva.

Kyselysta tuli ilmi myos, ettd moni pelaajista mieluiten pelaa F2P-videopelia, joka

sisaltda moninpeliominaisuuden. Tama tulos voi antaa selkean kuvan siita, etta
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miksi yritykset kehittavat jatkuvasti F2P-videopeleja moninpeliominaisuus mie-
lessa. Kyselyn vastaajat nauttivat myos F2P-videopeleista, jotka ovat PVP, eli
Pelaaja vastaan Pelaaja peleja, jotka samalla vaativat, etta pelilla on moninpe-

liominaisuus kaytdssa.

Twitch ja muiden sosiaalisen median kanavan vaikuttajat ovat vaikuttaneet vas-
taajien ostokayttaytymiseen, mika ei tullut yllatyksena, kuten Arnold mainitsi (sivu
8) aikaisemmin, monet ihmiset ovat sitoutuneet nykyaan vaikuttajiin voimakkaasti
ja nakevat naita ystavinaan. Tallaisessa tapauksessa on normaalia odottaa ih-
misten luottavan vaikuttajien tekoihin ja pelata tai ostaa videopeleja heidan suo-

situksien kera.

Kun kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa kysyttiin pelaajilta heidan mie-
lipideitdansa vaikuttavimmista tekijoista, Tv-mainokset ja pelilehdet saivat vahi-
ten vastauksia. Tama oli odotettavissa erityisesti, kun otetaan huomioon pelialan

digitalisoitumisen.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Kyselylomaketta laadittaessa tavoitteena oli saada vastuksia niin paljon kuin
mahdollista, eri puolilta maailmaa, ja taman toteuttamiseksi paatin tehda digitaa-
lisen lomakkeen, jonka jakelin Redditissa ilmoittaen kyselyn olevan tarkoitettu ih-
misille, ketka pelaavat videopeleja. Kyselyn vastausvaihtoehdot olivat lukittuja si-
ten, etta vastaajille ei ollut annettu vapautta kirjoittamaan omia kommenttejaan,
ja tahan toimenpiteeseen oli ryhdyttava, silla digitaalisten lomakkeiden on oltava
pituudeltaan Iyhyita, jos vastauksia halutaan paljon. Henkilokohtaiset haastattelut
tai paperinen kyselylomake voisi antaa vastaajille enemman vapautta, mika voisi
samalla johtaa laajempaan tutkimukseen. Koska vastauksia tuli vain 59 kappa-
letta, saatujen tulosten luotettavuus on heikko, eika niiden pohjalta voi tehda luo-
tettavia johtopaatoksia.
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Kyselylomake: Miten internet vaikuttaa pelikokemukseen.
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How Internet Impacts Your Gaming Experience

This is a questionnaire for my thesis, its objective is to determine which video game
marketing methods are most effective according to a person who tands to play video
games (mostly Free to play), although it doesn't mean that you have to be a hardeore or
casual gamer, mast important thing is that you like playing video games. The answers will
serve as a material for my thesis.

Thank you for your participation in the guestionnaire! 1 wish you all the best far the future ;)

*Pakollinen

1. What's yvour gender? *
Merkitse vain yksi soikio.
) Male

" ) Female

) Other

2. How old are you? *
Merkitse vain yksi soikio.

_ 11217 years old
) 18-24 years old
T 12531 years old
) 32-40 years old

() 40+ years old

3. Single Player vs Multiplayer. Which do you prefer playing more? =
Merkitse vain yksi soikio.

Single Player games (God of War, Dark Souls, The Witcher ete.)

\: Multiplayer games (League of Legends, Warzone, Fortnite etc.)
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4.

5

What type of Free to play games draw your attention the most? *

Merkitse vain yksi soikio.

-

) PVP/Competitive games (Player versus player) (Examples: League of Legends,
Valorant, Rocket League, Fortnite)

\_“ MMORPG (Massive Multiplayer Online Role Playing Games) (Examples: Guild Wars
2, World of Warcraft)

() Story/RPG games (Examples: Genshin Impact, Path of Exilg)
() Other

b

What's your favorite game genre? *
Merkitse vain yksi saikio.

) MOBA [League of Legends, Dota 2)

) FPS (Warzone, C5:G0, Valorant)

| Battle Royale (Fortnite)

i
.
_f
i
() RPG [Genshin impact, Path of Exilg)
.

| Single Player/Story Driven game (God of War, Dark Souls, The Witcher 3)

I'ma.*
Merkitse vain yksi soikio.

) Console gamer (PS/XBOX/Nintendo)

) PC gamer

-
— .
| Mobile gamer
-

) Al of the above

S
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7. Onaverage, how many hours do you spend playing video games per week? *

Merkitse vain yksi soikio.

C _,. 1-5 hours

(1510 hours
1 10-20 hours

(1 20-30 hours

)30+ hours

B.  Have you ever spent money on microtransactions (In-game cash shop)? *

Merkitse vain yksi soikio.

L

[ )¥es

I

1 Mo

W

9. Do you follow E-sport events and if you do how many hours on average you
spent watching them per week?

Merkitse vain yksi soikio.

Mo

) Yes/1-2 hours per week
) 3-6 hours per waek

) 57 hours per week

() 8+ hours per week

b
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10. Has Twitch streamersfcontent creators ever influenced you to play or buy a *
game?
Merkitse vain yksi soikio,
 es
[ JHNo
) I'm not familiar with Twitch platform
11.

Which of these impact your decision making the most when you decide to *
play a brand new game?

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdol.

| Influencers (Twitch streamers, YouTube content creators...)
[ Tv-rvideo ads
|: Game Journalists/Magazinas

[ | Review score of the game an various sites (Steam, Metacritic, IGM....)
| My friends opinion on the game
| | Quality of the game

Google el ole luonut tal hyviksynyt 1t sisilda,

Google Forms
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