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Tutkielma kasittelee virtuaalihyodykkeiden myyntid ja siithen vaikuttamista
pelisuunnittelun  avulla.  Tutkimuksen  tarkoituksena on  selvittda
virtuaalihyodykkeiden  ostokdyttdytymistd ja  16ytdd keinoja, joilla
pelisuunnittelu voi tukea virtuaalihyodykkeiden myyntid ansaintamallina.
Tutkimus toteutetaan kirjallisuuskatsauksena kayttden virtuaalihyodykkeiden
ostokdyttdytymistd ja myyntid sekd pelisuunnittelua késittelevid tutkimuksia.
Virtuaalihyodykkeiden ostokdyttdytymistd kuvataan pelaajien asenteiden,
ostomotiivien ja virtuaalihyodykkeiden ominaisuuksien kautta. Pelisuunnittelun
keinoja vaikuttaa virtuaalihyddykkeiden myyntiin kuvataan niiden kysyntdan
vaikuttamisen, asiakkuussuhteiden muodostamisen ja pelin tasapainon sekd
pelissd etenemisen ndkdkulmasta.

Tutkielman keskeisend tuloksena todetaan kuluttajien asenteilla
virtuaalihyodykkeiden myyntid kohtaan olevan huomattava vaikutus
ostokdyttdytymiseen. Ostopddtds voi olla negatiivisesta asenteesta johtuen
kielteinen, vaikka suhtautuminen itse pelid kohtaan voi olla positiivinen. Tama

voi osoittautua haasteeksi pelisuunnittelulle, silla asenteet
virtuaalihyddykkeiden myyntid kohtaan ovat usein negatiivisia. Toisena
keskeisend tuloksena ovat pelisuunnittelun keinot vaikuttaa

virtuaalihyodykkeiden myyntiin. Pelin mekaniikan suunnittelulla voidaan
vaikuttaa virtuaalihyddykkeiden kysyntddn ja asiakkuussuhteisiin. Liséksi
virtuaalihyodykkeiden vaikutus pelin tasapainoon osoittautuu merkittavaksi
tekijaksi.
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ABSTRACT

Nurmio, Oula

Taking virtual goods selling into account in game design
Jyvéskyld: University of Jyvaskyld, 2016, 27 p.
Information systems science, Bachelor's Thesis
Supervisor(s): Moilanen, Panu

In this study I investigate the relationship between the selling of virtual goods
and game design. The aim of the study is to research purchase behavior for vir-
tual goods and to find means by which game design can support the selling of
virtual goods as a means to generate revenue. The study is conducted as a litera-
ture review, using studies relating to the selling of and purchase behavior for
virtual goods as well as game design. Purchase behavior for virtual goods is de-
scribed through player attitudes towards the selling of virtual goods, purchase
motives and the attributes that give value to virtual goods. The means to support
virtual goods sales with game design are described through game design as mar-
keting, game mechanics as a means to build customer relationships and the de-
sign of game balance and progression.

One of the key results is that consumer attitudes towards the selling of vir-
tual goods plays an important role in purchase behavior. The consumer may
choose not to buy the virtual good, even though his attitude towards the game
itself may be positive. This may pose a problem for game design, since attitudes
towards the selling of virtual goods are often negative. Another key result is the
means by which game design can affect the selling of virtual goods. The design
of the game mechanics can improve the demand for virtual goods and assist in
building customer relationships. Additionally the effect that virtual goods have
in the game balance turns out to be important.

Keywords: Virtual goods, free-to-play, microtransactions, game design
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1 JOHDANTO

[Imaispeleistd on viime vuosina tullut yhd yleisempi ansaintamalli
peliteollisuuden alalla (Alha, Koskinen, Paavilainen, Hamari & Kinnunen, 2014).
Pelien kayttoonotto ja pelaaminen on ilmaista, mutta pelaajia kannustetaan
ostamaan pelissd reaalirahalla myytdvid virtuaalihyddykkeitd. IImaispeleistd
puhuttaessa kdytetddn usein myoOs termejd “free-to-play” tai “freemium”
(Hamari & Lehdonvirta, 2010).Virtuaalihyodykkeiden myynnin voidaan katsoa
alkaneen vuonna 1999, kun massiivisten moninpeliroolipelien (MMORPG,
massively multiplayer online role-playing game) pelaajat alkoivat myyda
peleissi hankkimiaan esineitd verkkohuutokaupoissa (Lehdonvirta, 2009).
Virtuaalihyodykkeiden myynti on osoittautunut erittdin menestyksekkéadksi
ansaintamalliksi, silld pelaajat voivat kdyttdd peliin juuri niin paljon rahaa, kuin
he ovat valmiita ja halukkaita kdyttam&an. Millerin (2012) mukaan Valven Team
Fortress 2 -pelin uudelleenjulkaisu PC:114 ilmaispelind kaksintoistakertaisti pelin
tulot. Suurin osa sosiaalisten verkkojen peleistd kdyttdd myos free-to-play -
mallia (Paavilainen, Hamari, Stenros & Kinnunen, 2013).

Virtuaalihyodykkeiden myynti asettaa kuitenkin haasteita pelien
suunnittelulle. Kehittgjien taytyy pystyd luomaan kysyntaa
virtuaalihyddykkeille ilman, ettd pelaajien kokema nautinto pelistd karsii liikaa.
Aggressiivinen ja epdeettinen virtuaalihyodykkeiden myynti onkin johtanut
tilanteeseen, jossa kuluttajien asenteet virtuaalihyodykkeiden ostamista kohtaan
ovat usein negatiivisia (Alha ym., 2014). Pinchefskyn (2013) mukaan vain 2%
rekisterdityneistd ilmaispelien pelaajista etenee maksavaksi asiakkaaksi, mikd
asettaa lisdd paineita pelisuunnittelulle. Lisdksi pelejd kehittdvien yritysten
maddrd on kasvanut huomattavasti, koska pelien julkaisusta on digitaalisuuden
myotd tullut halvempaa (Hamari, 2015). Kehittdjien maaran kasvaessa kilpailu
pelaajista on kiristynyt, ja samaan aikaan vanhoja kerta- tai kuukausimaksullisia
peleja muunnetaan ilmaispeleiksi suurempien pelaajamédé&rien
houkuttelemiseksi.

Tdama tutkielma pyrkii vastaamaan tutkimuskysymykseen "Miten kehittéjat
voivat ottaa huomioon virtuaalihyddykkeiden myynnin pelien suunnittelussa?”
Keskeisend tavoitteena on selvittdd, millaisia yhteyksid pelien suunnittelun ja
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virtuaalihyodykkeiden =~ myynnin  vélilla on. Tutkimus toteutetaan
kirjallisuuskatsauksena pelisuunnittelun ja virtuaalihyodykkeiden tutkimuksia
kayttden. Luvussa kaksi Kkésittelen virtuaalihyodykkeiden ostamiseen
vaikuttavia tekijoitd pelaajien ndkokulmasta sekd virtuaalihyodykettd kasitteend.
Luvussa kolme tarkastelen pelisuunnittelua kasitteend sekad pelisuunnittelun
keinoja vaikuttaa virtuaalihyodykkeiden myyntiin.



2 VIRTUAALIHYODYKKEET JA NIIDEN OSTAMI-
SEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Virtuaalihyodykkeiden myynnin suunnittelun kannalta on tirke&sa tietdd, mitka
tekijat vaikuttavat pelaajien kayttdytymiseen virtuaalihyodykkeitd ostettaessa.
Namd  tekijit tiedostamalla pelien kehittdjat voivat  suunnitella
houkuttelevampia virtuaalihyodykkeita ja vaikuttaa pelaajien
ostokdyttdytymiseen.

Tassda luvussa kasittelen virtuaalihyodykettda kisitteend, pelaajien
suhtautumista ja asenteita virtuaalihyddykkeiden myyntid kohtaan, pelaajien
motiiveja virtuaalihyodykkeiden ostamiseen sekéd virtuaalihyodykkeiden arvon
muodostumista niiden ominaisuuksien perusteella.

2.1 Virtuaalihyéodykkeen madritelma

Virtuaalihyodykkeistd on olemassa useita eri maddritelmid kirjallisuudessa.
Hyodykkeet ovat yleisesti vilineitd tai palveluita, jotka tyydyttavat ihmisten
tarpeita (Taloustieto, 2002). Yksinkertaisimmillaan virtuaalihyodykkeet voidaan
maédritelld virtuaalimaailmoissa myytdviksi virtuaalisiksi esineiksi (Oh & Ryu,
2007). Monet virtuaalihyodykkeet muistuttavat reaalimaailman hyodykkeitd,
mutta niilld voi olla my6s ominaisuuksia, jotka poikkeavat niiden
reaalimaailman vastineista (Lehdonvirta, 2009). Téllaiset virtuaalihyodykkeet
voivat olla esimerkiksi peleissa kdytettavid vaatteita, tyokaluja tai aseita (Hamari,
2015). Virtuaalihyodykkeiden erillistamiseksi digitaalisista hyodykkeistda kuten
MP3-tiedostoista, Fairfield (2005) méérittelee virtuaalihyodykkeet kilpailullisiksi
(rivalrous), pysyviksi (persistent) ja vuoravaikutteisiksi (interconnected).
Virtuaalihyodykkeen kilpailullisuus tarkoittaa, ettd yksittdisen hyodykkeen voi
omistaa vain yksi kdyttdjd kerrallaan. Virtuaalihyodykkeen sdilyvyys puolestaan
tarkoittaa sitd, ettd hyodykkeiden tulee sdilyd myos silloin, kun ne eivit ole
kdytossd. Vuorovaikutteisuus tarkoittaa, ettd virtuaalihyodykkeet ovat
vuorovaikutuksessa ympéardivan virtuaalimaailman kanssa.
Virtuaalihyodykkeiden tulee siis olla my6s muiden kayttdjien havaittavissa.
(Fairfield, 2005.)
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Virtuaalihyodykkeille on my6s ominaista keinotekoinen niukkuus.
Kaytannossd virtuaalihyodykkeet ovat vain koodirivejd tietokannoissa. Téastd
johtuen virtuaalihyodykkeiden tuottaminen on ldhes ilmaista, mutta niiden
méadrdd ja saatavuutta rajoitetaan keinotekoisesti ja niitd myydddn perinteisten
kuluttajahyodykkeiden tavoin. (Lehdonvirta, 2009). Toinen
virtuaalihyodykkeille yleinen ominaisuus on keinotekoinen kuluminen.
Virtuaalihyodykkeet eivat myoskddan kulu kdytossd, joten niiden kayttoikad
manipuloidaan keinotekoisesti.

2.2 Pelaajien suhtautuminen virtuaalihyédykkeiden myyntiin

Asennetta  pidetddn  perinteisesti = merkittdvand — ostokdyttdytymiseen
vaikuttavana tekijaind (van der Heijden, Verhagen & Creemers, 2003).
Virtuaalihyodykkeiden myynnin kannalta onkin olennaista, miten pelaajat
suhtatuvat hyddykkeiden myyntiin ja free-to-play -malliin yleisesti. Jotta
virtuaalihyodykkeiden myyntid voitaisiin suunnitella paremmin, tulee tietdd,
mitka tekijdt vaikuttavat myonteisesti tai negatiivisesti pelaajien asenteisiin niita
kohtaan.

Hamari (2015) esittdd tutkimuksessaan kaksi ongelmaa, jotka vaikuttavat
negatiivisesti pelaajien asenteisiin virtuaalihyodykkeiden ostoa kohtaan.
Ensimmdinen ongelma liittyy kehittdjien kohtaamaan ongelmaan, jossa heiddn
tarvitsee luoda kysyntdd virtuaalihyddykkeille. Toisinsanoen pelin taytyy
perustella tarvetta ja luoda arvoa virtuaalihyodykkeille, jotta kuluttajat kokisivat
ne haluttaviksi. Taméd on johtanut tilanteeseen, jossa julkaisijan tdytyy tehda
pelistd mahdollisimman nautittava, mutta samalla luoda tilanteita, joissa
kuluttajat todenndkoisemmin ostavat virtuaalihyodykkeitd (Hamari & Jarvinen,
2011). Mikadli pelaaja nauttii pelistd liikaa, hdnelld ei valttamattd ole riittavan
hyvdd syytd ostaa ylimddrdisia virtuaalihyodykkeitd pelikokemuksen
parantamiseksi. Yksi keino houkutella pelaajia maksamaan
virtuaalihyodykkeistd on keinotekoisten esteiden luominen. Tamd voidaan
saavuttaa tekemadlld pelin mekaniikka vaivalloiseksi ja myymalld
virtuaalihyodykkeitda hankaluuksien kiertamiseksi (Hamari & Lehdonvirta,
2010).

Toinen asenteisiin negatiivisesti vaikuttavista ongelmista liittyy siihen,
miten virtuaalihyodykkeiden osto vaikuttaa itse pelikokemukseen. Aiempi
tutkimus on osoittanut, ettd virtuaalihyodykkeiden myynnin tuomat muutokset
pelikokemukseen voivat vidhentdd peliin uppoutumista ja sitoutumista seka
hdiritd pelin flow-tilaa ja véadristdd pelaajien vilistd kilpailua (Hamari &
Lehdonvirta, 2010). Koska virtuaalihyodykkeiden osto tapahtuu usein pelin
sisdisessd virtuaalikaupassa, raja reaalimaailman ja virtuaalimaailman valilla
hamaértyy virtuaalihyodykkeitd ostaessa. Lisdksi pelaajien luottamus pelin
kehittdjia kohtaan voi karsid, jos he kokevat ndiden vaikuttavan
pelikokemukseen negatiivisesti parantaakseen virtuaalihyodykkeiden myyntia
(Lin & Sun, 2011).
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Negatiiviset asenteet free-to-play -mallia ja virtuaalihyodykkeiden
myyntid kohtaan voivat vaikuttaa kielteisesti ostopddtokseen, vaikka pelaajalla
saattaa olla positiivinen asenne itse pelid kohtaan (Hamari, 2015). Alha ym. (2014)
toteavat tutkimuksessaan, ettd tiettyjen yritysten epdeettinen toiminta
virtuaalihyodykkeiden myynnin historiassa on jattanyt jalkensd ilmaispelien
maineeseen, joka vaikuttaa yhd negatiivisesti pelaajien suhtautumiseen
virtuaalihyddykkeiden myyntiin yleisesti. Siksi on tarkedd selvittdd, mitka tekijat
vaikuttavat myonteisesti pelaajien asenteisiin virtuaalihyodykkeiden ostoa
kohtaan. Hamari (2015) Kkésittelee tutkimuksessaan kuluttajien asenteita
virtuaalihyddykkeiden ostoa kohtaan seuraavien hypoteesien kautta:

e Pelistd koettu nautinto vaikuttaa positiivisesti pelin kidyton jatkamisen
aikeisiin.

e Pelistd koettu nautinto vaikuttaa negatiivisesti virtuaalihyodykkeiden
ostoaikeisiin.

e Pelin kdyton jatkamisen aikomus vaikuttaa  positiivisesti
virtuaalihyddykkeiden ostoaikeisiin.

e Subjektiiviset normit virtuaalihyodykkeitd kohtaan vaikuttavat
positiivisesti asenteisiin virtuaalihyddykkeiden ostoa kohtaan.

e Subjektiiviset normit virtuaalihyodykkeiden ostoa kohtaan vaikuttavat
positiivisesti virtuaalihyddykkeiden ostoon.

e Asenne virtuaalihyodykkeiden ostoa kohtaan vaikuttaa positiivisesti
virtuaalihyddykkeiden ostoaikeisiin.

Kaikki edellamainitut hypoteesit osoittautuivat tosiksi. Mikili pelaaja siis nauttii
pelikokemuksestaan, aikoo hdn myos jatkaa pelin pelaamista. Pelistd koettu
nautinto vaikuttaa toisaalta negatiivisesti virtuaalihyodykkeiden ostoaikeisiin,
silld pelaajalla ei valttimaittd ole riittdvdan hyvdd syytd niiden ostamiseen.
Kuitenkin aikomus jatkaa pelin pelaamista vaikuttaa positiivisesti
virtuaalihyodykkeiden ostoaikeisiin, joten pelin nautinnollisuuden tarvitsee olla
riittdvan hyvd, ettd pelaajat pysyvit pelin parissa. Subjektiivinen normi kuvaa
yksilon ldhipiirissddn kokemaa sosiaalista painetta kayttdytyad tai suhtautua
tietylld tavalla tiettyd asiaa kohtaan (Ajzen, 1991). Subjektiivisen normin
virtuaalihyodykkeiden ostoa kohtaan todettiin vaikuttavan positiivisesti yksilon
asenteeseen virtuaalihyddykkeiden ostoa kohtaan sekd virtuaalihyodykkeiden
ostoon. Vastaavasti yksilon asenteen virtuaalihyodykkeiden ostoa kohtaan
todettiin vaikuttavan positiivisesti virtuaalihyodykkeiden ostoaikeisiin.

2.3 Virtuaalihyd6dykkeiden ostomotiivit

Virtuaalimaailmojen sisdltojen ja mekanismien suunnittelun kannalta on tarkeaa
ymmartdd, minkélaisia motiiveja pelaajilla on virtuaalihyodykkeiden hankintaan.
Mantymaki ja Salo (2013) toteavat, ettd pelaajat ostavat virtuaalihyodykkeita
kustomoidakseen kayttdjadkokemustaan ja parantaakseen suorituskykyddn ja



11

statustaan virtuaalimaailmassa. Tutkimuksessaan pelaajien ostomotiiveihin
liittyen Guo ja Barnes (2009) puolestaan jakavat ostokdyttdytymiseen vaikuttavat
tekijat kolmeen eri kategoriaan: Koettu leikkisyys, hahmon pétevyys ja
pelimaailman vaatimukset. Koettu leikkisyys kasittdd pelaajien pelissd kokeman
nautinnon, uteliaisuuden sekd keskittymisen tunteen. Pelistd saatu nautinto on
ostohalukkuuden kannalta erityisen tdarked. Hahmon pétevyys liittyy pelaajan
hahmon tasoon ja sithen, kuinka tdimd menestyy pelin asettamissa haasteissa tai
toisia pelaajia vastaan kamppaillessa. Pelaaja voi halutessaan kasvattaa

hahmonsa  pdtevyyttd ostamalla  virtuaalihyodykkeitd.  Pelimaailman
vaatimukset puolestaan liittyvdt pelissi olevien tehtdvien asettamiin
vaatimuksiin. Tehtdvdn suorittaminen voi esimerkiksi vaatia tiettya

virtuaalihyodykettd, tai tehtdvan haasteellisuus voi edellyttdd tietyn korkuista
hahmon pétevyytta.

Guo ja Barnes (2012) kasittelevdt myos toisessa tutkimuksessaan
virtuaalihyddykkeiden ostokdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Namad tekijat
voidaan jakaa pelikokemukseen ja ostotapahtumaan vaikuttaviin tekijoihin.
Tekijdt on kuvattu seuraavassa taulukossa (taulukko 1):

TAULUKKO 1 Virtuaalihyodykkeiden ostoon vaikuttavat tekijit (Guo & Barnes, 2012)

Pelikokemukseen vaikuttavat tekijat

Ostotapahtumaan vaikuttavat tekijat

Kehittyminen (advancement)

Odotettu vaiva (effort expectancy)

Kustomointi (customization)

Odotettu suorituskyky (performance

expectancy)
Koettu arvo (perceived value)

Koettu nautinto
enjoyment)
Koettu sosiaalinen status (perceived

social status)

(perceived

Tottumus (habit)

Kehittyminen tarkoittaa pelaajan kokemaa saavutuksen tunnetta, kun héan
kehittdd hahmostaan voimakkaampaa toiminnallisten virtuaalihyodykkeiden
avulla tai kerdd harvinaisia ja arvokkaita virtuaalihyodykkeita tai valuuttaa (Oh
& Ryu, 2007). Kustomointi merkitsee mielihyvan tai saavutuksen tunteen
tavoittelua hahmon ulkondén muokkaamisella. Koettu nautinto tarkoittaa
virtuaalimaailmaan osallistumisesta ja pelikokemuksesta saatua nautintoa.
Koettu sosiaalinen status kuvaa pelaajan virtuaalimaailmassa omaaman
sosiaalisen aseman vaikutusta ostokadyttaytymiseen. (Guo & Barnes, 2012.)
Odotettu vaiva tarkoittaa virtuaalihyodykkeiden ostamisesta koettua
vaivaa. Ostotapahtuman vaivalloisuuteen voidaan vaikuttaa tekemalla
ostoprosessin kayttoliittymdstd helppokadyttdinen ja suoraviivainen. Odotettu
suorituskyky merkitsee pelaajan arviota siitd, kuinka paljon virtuaalikaupan
kaytto helpottaa virtuaalihyodykkeen hankintaa verrattuna saman hyédykkeen
hankintaan  pelaamalla. Koettu arvo tarkoittaa pelaajan arviota
virtuaalihyodykkeen arvosta suhteessa sen hintaan. Tottumus ilmenee
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virtuaalihyodykkeiden ostamisena joko rutiinista tai tiedostamattomasta
ostokdyttaytymisestd johtuen. (Guo & Barnes, 2012.)

2.4 Virtuaalihyodykkeiden ominaisuuksien vaikutus niiden
arvon muodostumiseen

Ostokdyttaytymisen kannalta on myo6s tdrkedd tietdd, mitkd ominaisuudet
virtuaalihyodykkeissd vaikuttavat niiden arvon muodostumiseen. Kirjallisuus
perinteisten hyodykkeiden osalta jakaa ndmd ominaisuudet kolmeen
kategoriaan: ~Toiminnalliset, tunteelliset ja sosiaaliset ominaisuudet.
Virtuaalihyodykkeiden tapauksessa Lehdonvirta (2009) ja Zhaohui (2012)
jakavat hyodykkeiden arvoa muodostavat ominaisuudet vastaavasti
toiminnallisiin, tunteellisiin/hedonisiin ja sosiaalisiin ominaisuuksiin.

2.4.1 Toiminnalliset ominaisuudet

Virtuaalihyodykkeilld voi olla erilaisia toiminnallisia ominaisuuksia, jotka
vaikuttavat niiden arvoon. Virtuaalihyodykkeistd voidaan tehdd houkuttelevia
esimerkiksi niiden suorituskyvyn perusteella. Zhaohuin (2012) mukaan
virtuaalihyddykkeiden toiminnallinen arvo perustuu hyo6tyyn, jonka pelaaja
kokee saavansa tehokkuuteensa pelissd. Pelin kontekstista riippuen
virtuaalihyddyke voi olla esimerkiksi terdivimpi miekka tai nopeampi ratsu.
Suorituskyvyltddan parempien esineiden myyminen reaalirahalla on kuitenkin
kiistanalainen ratkaisu. Pelaajat voivat kokea tilanteen epdreiluksi, jos
reaalirahaa kayttavéat pelaajat menestyvit pelissd paremmin (Alha ym., 2014).

Pelaajien suhtautumista suorituskykyyn vaikuttavia virtuaalihyodykkeita
kohtaan voidaan parantaa, jos samoja hyodykkeitd voi ostaa myos pelissa
ansaittavalla valuutalla (Oh & Ryu, 2007). Lisédksi suorituskyvyltddn parhaiden
esineiden saatavuus voidaan rajoittaa pelkéstdaan pelissd ansaittavaan valuuttaan,
jolloin ilmaiseksi pelid pelaajat eivit koe virtuaalihyodykkeitd yhta epareiluiksi
(Lin & Sun, 2011). Lisdksi virtuaalihyodykkeet voivat tarjota toiminnallisia arvoja,
jotka eivédt vaikuta suoraan pelin tasapainoon suorituskyvyn tavoin. Tallaiset
hyodykkeet voivat esimerkiksi helpottaa tai nopeuttaa toimintoja pelissa.
MapleStory-pelissd pelaajat voivat ostaa lemmikin, joka poimii kukistetuilta
vihollisilta tippuneita esineitd automaattisesti sen sijaan, ettd pelaaja poimisi
jokaisen esineen itse yksi kerrallaan (Lehdonvirta, 2009).

2.4.2 Hedoniset ja tunteelliset ominaisuudet

Virtuaalihyodykkeiden hedoniset ominaisuudet liittyvit esineiden esteettiseen
arvoon. Esineiden esteettiset arvot voivat perustua esineen ulkondkoon,
animaatioon tai ddneen. Pelaajat saattavat esimerkiksi haluta pukea hahmonsa
tietyn ndkoiseen tai tietyn variseen asuun. Mikidli pelaaja kokee
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virtuaalihyodykkeen esteettiset ominaisuudet riittdvan miellyttdviksi, voi han
saada siitd hedonista nautintoa. Lisdksi hyodykkeen nimells tai taustatiedolla voi
olla esteettistd arvoa. Hedonistisia tunteita voivat herdttdd myo6s pornografiset
tai kaksimieliset esineet ja hahmot. Taillaiset hyodykkeet tuottavat
audiovisuaalisia virikkeitd interaktiivisen aikuisviihteen tapaan. (Lehdonvirta,
2009). Lisdksi virtuaalihyodykkeet voivat herittdd erilaisia tunteita. Pelaaja voi
esimerkiksi kokea iloa ja jannitystd, kun hdn hankkii nykyistd varustettaan
paremman esineen (Zhaohui, 2012).

2.4.3 Sosiaaliset ominaisuudet

Virtuaalihyodykkeille voi muodostua sosiaalista arvoa, jos ne vaikuttavat
omistajansa statukseen, luokkaan, persoonallisuuten tai itseilmaisuun (Zhaohui,
2012). Hedonistisen nautinnon lisdksi virtuaalihyodykkeiden ulkon&slld voi olla
myds sosiaalista arvoa. Hahmonsa wulkondolld pelaajat voivat ilmaista
yksilollisyyttdan tai osoittaa muotitietoisuuttaan. Esineiden ulkondon
tyylikkyyttd tai muodikkuutta on vaikea arvioida objektiivisesti, joten nama
arvot perustuvat tavallisesti sosiaalisiin sopimuksiin. Ulkondon lisdksi
virtuaalihyodykkeiden arvo voi perustua niiden harvinaisuuteen. Esineen
harvinaisuus voi sen ulkon&ostd ja toiminnallisuudesta riippumatta antaa sille
sosiaalista arvoa itsessddn, silld harvinainen esine voi toimia statussymbolina.
Hyodykkeiden harvinaisuuteen voidaan vaikuttaa tarjoamalla hyodykettd vain
rajoitettu mddrd tai myymalld hyodykettd vain rajoitetun ajan. (Lehdonvirta,
2009.)
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3 VIRTUAALIHYODYKKEIDEN MYYNTIIN
VAIKUTTAMINEN PELISUUNNITTELULLA

Peleissd, joiden ansaintalogiikka perustuu kerta- tai kuukausimaksuun,
pelisuunnittelun ei tarvitse houkutella pelaajia tekeméédn lisdd maksuja kiintedn
hinnan lisdksi. Virtuaalihyodykkeitd myyvissd ilmaispeleissd pelin tdytyy
puolestaan olla suunniteltu siten, ettd pelaajille muodostuu tarve ostaa
virtuaalihyddykkeitd, vaikka peli on pelattavissa ilmaiseksi. Tdma muutos pelien
suunnittelussa on johtanut siihen, ettd pelejd suunnitellaan yhd useammin
palvelujen tavoin jdlleenmyyntituotteen sijaan, silld asiakkuussuhteen merkitys
pelaajan kanssa on tullut yha tarkeammaéksi. Tastd johtuen pelien suunnittelu ei
voi myoskddn endd tapahtua erillddn liiketoiminnan suunnittelusta. (Hamari &
Jarvinen, 2011.)

Tdssda  luvussa  kdsittelen  pelisuunnittelua  kasitteend,  miten
pelisuunnittelulla voidaan vaikuttaa asiakkuussuhteiden muodostumiseen,
miten pelisuunnittelu voi tukea virtuaalihyodykkeiden markkinoitavuutta ja
kuinka pelisuunnittelun tulee ottaa huomioon virtuaalihyodykkeiden myynnin
vaikutus pelin tasapainoon ja pelissad etenemiseen.

3.1 Pelisuunnittelun maiiritelma

Salen ja Zimmermann (2003) maéaérittelevat pelin jarjestelméksi, jossa pelaajat
osallistuvat sddntdjen mddrdamdan keinotekoiseen konfliktiin, joka johtaa
mitattavissa olevaan tulokseen. Mitd tulee itse pelien suunnitteluun, Schell (2008)
kuvaa pelisuunnittelua joukkona toimenpiteitd, joilla paddtetdan minkédlainen
pelin tulisi olla. Salen ja Zimmerman (2003) jakavat pelisuunnittelun
perusperiaatteet kolmeen eri skeemaan: Saannot, leikkisyys ja kulttuuri. Pelin
sddntojen suunnittelu tarkoittaa pelin loogisten ja matemaattisten rakenteiden
suunnittelua. Leikkisyydelld Salen ja Zimmerman tarkoittavat pelin
kokemusperdisen,  sosiaalisen ja  kuvaavan puolen  suunnittelua.
Kulttuuriskeema puolestaan késittelee pelisuunnittelua niiden kulttuurillisten
kontekstien pohjalta, joissa pelejd suunnitellaan ja pelataan.
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Virtuaalihyodykkeitd  pelisuunnittelun  ndkokulmasta  kisitteleva
kirjallisuus keskittyy ldhinnd pelin mekaniikan suunnitteluun. Hamari ja
Lehdonvirta (2010) késittelevdt pelin mekaniikan suunnittelun vaikutusta
virtuaalihyodykkeiden markkinointiin. Hamari ja Jarvinen (2011) puolestaan
hahmottelevat  pelin  mekaniikan  suunnittelun  keinoja  vaikuttaa
asiakassuhteiden —muodostamiseen. Salenin ja Zimmermanin (2003)
pelisuunnittelun perusperiaatteita tarkastellessa pelin mekaniikka voidaan
ndhdé osana pelin sddntojen suunnittelua. Sicart (2008) kuvaa pelin mekaniikkaa
joukkona metodeja, joilla toimitsijat voivat vaikuttaa pelin tilaan. Metodit voivat
olla esimerkiksi toimenpiteitd pelissd, kuten hyppddminen, ampuminen,
juokseminen tai kiipedminen. Toimitsija voi puolestaan olla joko pelaaja tai osa
tietokonejdrjestelmdd, kuten tekodlyn ohjaama NPC-hahmo (non-player-
character). Hamari ja Jarvinen (2011) jakavat Sicartin (2008) mé&aritelmé&n pohjalta
pelin mekaniikan kahteen ulottuvuuteen, pelaaja- ja jdrjestelmdulottuvuuteen.
Pelaajaulottuvuus kattaa verbeind kuvattavat toiminnot, joilla pelaaja on
vuorovaikutuksessa pelin ja muiden pelaajien kanssa. Jdrjestelmdulottuvuus
puolestaan kattaa ne prosessit, joilla pelijdrjestelmd tunnistaa ja vastaa
toimintoihin pelaajien vélilld sekd pelaajien ja jarjestelmén kanssa.

3.2 Pelisuunnittelu osana virtuaalihyodykkeiden markkinointia

Markkinoinnilla on merkittdva rooli hyodykkeiden kysynnan muodostamisessa.
Markkinointia pidetddn perinteisesti inhimillisten ja sosiaalisten tarpeiden
tunnistamisena ja niihin vastaamisena sekd pyrkimyksend asiakkaan
ymmartamiseen. Toisaalta markkinointi voidaan ndhdd myos keinona luoda
tarpeita. Tama ndkokulma pitee erityisen hyvin peleissd, joissa kehittdjdt luovat
ne sdadnnot ja mekaniikat, jotka vaikuttavat pelaajien toimintaan ja tarpeisiin.
Hamari ja Lehdonvirta (2010) késittelevat tutkimuksessaan pelisuunnittelun
keinoja, joilla voidaan vaikuttaa virtuaalihyodykkeiden markkinoitavuuteen.
Keinot jakautuvat pelin sisdllon segmentointiin ja virtuaalihyodykkeiden
kysynnnén luomiseen pelin mekaniikan avulla.

3.2.1 Kysynndn luonti virtuaalihyodykkeiden segmentoinnilla ja
erilaistamisella

Asiakkaiden segmentointi ja tuotteiden erilaistaminen mahdollistaa asiakkaiden
jakamisen homogeenisiin ryhmiin ja erilaisten tuotteiden tarjoamisen ndiille
ryhmille niiden tarpeiden mukaisesti (Kotler & Keller, 2006). Segmentointi voi
perustua esimerkiksi asiakkaan kdyttoasteeseen, statukseen tai demografisiin
tekijoihin (Hamari & Lehdonvirta, 2010). Tédten tuotteista voidaan suunnitella
houkuttelevampia, kun asiakkaiden tarpeet ovat tarkasti tiedossa. Esimerkiksi
aloitteliia voi haluta halvempia ja yksinkertaisempia tuotteita kuin
ammattilainen. Tallaista tuotteiden erilaistamista segmenteittdin kutsutaan
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tuotedifferoinniksi (Jonker, Piersma & Van den Poel, 2004). Peleissa kehittdjat
voivat helposti jakaa pelaajat useisiin erilaisiin ryhmiin ja pelin mekaniikan
avulla pelin sisdltd voidaan jakaa eri konteksteihin vertikaalisesti ja
horisontaalisesti. Tdmdn segmentaation ja erilaistamisen avulla voidaan
Hamarin ja Lehdonvirran (2010) taulukon (taulukko 2) mukaisesti luoda
kysyntdd virtuaalihyodykkeille.

TAULUKKO 2 Virtuaalihyodykkeiden myyntiin vaikuttavat segmentointiin liittyvat
mekanismit (Hamari & Lehdonvirta, 2010)

Malli Markkinointitermi | Vaikutus Tavoite
Kerroksittainen Segmentointi, Saannot, Kayttdjien
sisdlto erilaistaminen ympaéristo segmentointi  ja
esineiden
differointi
Esineiden kdyton | Segmentointi, Esineet Differoinnin
rajoittaminen erilaistaminen vahvistaminen ja
statuksen uusintaostoihin
perusteella kannustaminen
Haasteellisuuden | Segmentointi, Siannot, Differoinnin
lisddminen erilaistaminen ympéristo vahvistaminen ja
uusintaostoihin
kannustaminen
Moniulotteinen | Segmentointi, Pelattavuus Kayttdjien
pelattavuus erilaistaminen segmentointi  ja
esineiden
differointi
Hahmotyypit Segmentointi, Hahmo Kayttdjien
erilaistaminen segmentointi  ja
esineiden
differointi

Ensimmdinen keino erilaistaa tuotteita on pelin sisdllon segmentointi
kerroksittain. Perinteinen esimerkki tdstd on massiivisten moninpeliroolipelien
tasoluokitelma, jossa pelaajan hahmo aloittaa tasolta yksi, ja edetessddn pelissa
pelaajan hahmon taso nousee ja uusia ominaisuuksia avautuu pelaajan
kaytettavaksi. Talld tavoin virtuaalihyodykkeitd voidaan tarjota tietyn tasoisille
pelaajille. Lisdksi tietyn tason sisdlld esineitd voidaan vield jakaa erilaisiin
luokkiin esimerkiksi niiden laadun tai harvinaisuuden perusteella. Esimerkiksi
World of Warcraft -pelissi esineen nimessd kaytetty vidri kuvaa sen
laatuluokitusta. (Hamari & Lehdonvirta, 2010.)

Toinen keino erilaistaa tuotteita on rajoittaa esineiden kayttod tai
saatavuutta pelaajan hahmon statuksen perusteella. Statukseen perustuvaa
erilaistamista voidaan tehdd sekd vertikaalisesti ettd horisontaalisesti.
Vertikaalinen erilaistaminen tarkoittaa samankaltaisten tuotteiden erilaistamista
niiden ominaisuuksien laadun perusteella. (Hamari & Lehdonvirta, 2010.)
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Horisontaalinen erilaistaminen puolestaan tarkoittaa ominaisuuksiltaan tdysin
erilaisten tuotteiden tarjoamista (Piana, 2003). Hahmon statukseen perustuvat
rajoitukset muistuttavat osittain my6s keinotekoista kulumista ja suunniteltua
vanhenemista, silld pelissd eteneminen tekee vanhoista esineistd hyodyttomia.
Esimerkkind vertikaalisesta rajoituksesta voidaan taas kadyttdd massiivisia
moninpeliroolipelejd: Esineiden kayttod voidaan rajoittaa mikéli pelaajan
hahmon taso on liian korkea tai liian matala. Edetessdédn pelissad pelaajan taytyy
siis uudistaa inventaariotaan aina tietyin véliajoin riippuen siitd, milld vélein peli
edellyttdd esineiden pdivitystd. Horisontaalinen kdyton rajoitus voi taas perustua
esimerkiksi hahmoluokkaan, jolloin tiettyjd esineitd tarjotaan vain tietyille
hahmoluokille. Peleissd, joissa ei ole kdytossd suoranaista tasoluokitelmaa,
vastaavaa statukseen perustuvaa segmentointia voidaan tehdd sosiaalisin
keinoin. Yksi sosiaalinen keino aseman muodostamiseen on maineesta kilpailu.
Esimerkiksi Maplestory-pelissd on on listoja kuuluisimmista pelaajista. (Hamari
& Lehdonvirta, 2010.)

Kolmas menetelmai erilaistaa tuotteita on pelin haasteellisuuden lisidminen
pelin edetessd. Suunnittelukeinona haasteellisuuden lisddmiselld on samoja
piirteitd kuin statukseen perustuvalla rajoittamisella, mutta se liittyy enemmaén
pelin sdantoihin, peliympdristoon ja pelaajan avatariin. Pelin kédydessa
vaikeammaksi pelaajan tdytyy hankkia parempia esineitd edetdkseen pelissa.
Talla tavoin kehittdjdt voivat erilaistaa esineitd niiden suorituskyvyn perusteella.
(Hamari & Lehdonvirta, 2010.)

Neljds keino tuotteiden erilaistamiseen on horisontaalinen pelattavuus.
Horisontaalinen pelattavuus tarkoittaa pelikokemuksen jakamista useisiin eri
ulottuvuuksiin,  kuten  taisteluun, kaupankdyntiin ja  sosiaaliseen
kanssakdymiseen. Erilaisten pelattavuuden ulottuvuuksien suunnittelun voi
perustaa esimerkiksi Guon ja Barnesin (2012) ja Yeen (2007) MMO-pelien
kayttomotiiveihin. Horisontaaliselle pelattavuudelle on liséksi ominaista, ettd eri
pelattavuuden ulottuvuudet eivit ole kilpailullisia keskenddn. Luomalla eri
ulottuvuuksia  pelattavuudelle  kehittdjat voivat suunnitella erilaisia
virtuaalihyodykkeita jokaiselle ulottuvuuksista. (Hamari & Lehdonvirta, 2010.)

Viides ja viimeinen menetelmd on sis&llon erilaistaminen hahmon tyypin
perusteella. Hahmotyypit ovat usein jaettu peleissd luokkiin, jotka madrittavat
hahmon perusominaisuudet ja vahvuudet seké esineet joita hahmo voi kayttda.
Lisdksi hahmon tyyppi voi rajoittaa vaihtoehtoja hahmon sukupuolen ja
ulkondon suhteen. Rajoittamalla hahmon ominaisuuksia tyypin mukaan,
kehittdjat  voivat  segmentoida  pelaajja = hahmotyypin  perusteella.
Virtuaalihyodykkeitd voidaan erilaistaa esimerkiksi sen perusteella, minkalaista
ase- tai panssarityyppid kukin hahmoluokka voi kdyttdad. Lisdksi hahmotyyppid
voidaan kdyttdd jakamaan muita segmentoituja ryhmid yhd pienempiin osiin.
(Hamari & Lehdonvirta, 2010.)
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3.2.2 Virtuaalihyodykkeiden kysynndn parantaminen pelin mekaniikan
suunnittelulla

Segmentoinnin ja erilaistamisen lisdksi pelin mekaniikalla voidaan vaikuttaa
suoraan virtuaalihyddykkeiden ominaisuuksiin. Hamarin ja Lehdonvirran (2010)
taulukon (taulukko 3) mukaisesti eri mekaniikoilla voidaan vaikuttaa
virtuaalihyodykkeiden kysyntddn ja kannustaa pelaajia perdkkéisiin ostoihin.

TAULUKKO 3 Mekaniikat virtuaalihyodykkeiden myynnin parantamiseksi (Hamari &

Lehdonvirta, 2010)
Malli Markkinointitermi | Vaikutus Tavoite
Esineiden kuluminen Suunniteltu Esineet, Uusintaostoihin
vanheneminen saannot, kannustaminen
ympaéristo
Epakéaytannolliset Perustuote -> | Kayttoliittymad, | Tarpeiden
pelattavuuselementit | Paranneltu tuote | pelattavuus luominen
Virtuaalivaluutat Psykologinen - Uusintaostoihin
hinnoittelu kannustaminen
Inventaariomekanismit | - Esineet, Uusintaostoihin
hahmot kannustaminen
Erikoistapahtumat Promootio Ymparisto, Kulttuurisesta
esineet kontekstista
hydtyminen,
mikd lisdd os-
tokayttaytymistd
Keinotekoinen Ainutlaatuisuus Esineet, Koetun  arvon
niukkuus ympaéristo, kasvattaminen
saannot
Muutokset - Ymparisto, Tarpeiden
olemassaolevaan esineet, luominen
sisdltoon sd4annot,
pelattavuus

Esineiden kulumisella voidaan vaikuttaa niiden kayttoikdan ja mahdollistaa
saman tuotteen myyminen useaan kertaan. Esineet voivat kulua kdytossd, tai
niilld voi olla rajoitettu kdyttoaika tai vanhenemispdivamadra. Esineet voivat
kestdd esimerkiksi viikon tai kuukauden, tai ne voivat olla kertakdyttoisia.
Lisdksi samaa virtuaalihyodykettd voidaan myydd usealla eri kayttoidlla tai
kayttokerralla, jolloin pitempddn sdilyvd versio voidaan myydd suhteessa
halvemmalla. (Oh & Ryu, 2007.) Rajoittamalla esineiden kayttoikdd kehittdjat
voivat estdd saman esineen uudelleenkdyton toisilla pelaajilla ja kannustaa
pelaajia ostamaan esineen itse. Markkinoinnin termeissd esineiden kuluminen
muistuttaa keinotekoista kayttoikad, silld kehittdja madrad tarkalleen miten ja
milloin esine lakkaa toimimasta. Koska esineen kulumiselle ei ole teknista
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perustetta, markkinoinnin ndkdkulmasta haasteeksi voi muodostua, miten
esineen kulumisen voi perustella. (Hamari & Lehdonvirta, 2010.)

Epékéaytannolliset pelattavuuselementit ovat tarkoituksella vaivalloisiksi
suunniteltuja ratkaisuja pelattavuuteen liittyen. Monet tdllaiset elementit
vaikuttavat pelin kdyttoliittymddn. Kayttoliittymiin myytdavat parannukset eivéat
yleensd tarjoa etuasemaa muihin pelaajiin ndhden, mutta tekevit
pelikokemuksesta helpomman tai monipuolisemman. Travian-verkkopelissa
pelaajat voivat ostaa esimerkiksi suuremman karttandkymaén tai rakennusjonon.
MapleStory-pelissa pelaajat voivat ostaa esimerkiksi suuremman ystavalistan tai
erilaisia ilmeitd avatarilleen, jotka toimivat hymididen tavoin. Pelattavuuteen
vaikuttavat parannukset yleensd helpottavat aikaavievid toimenpiteitd. Tdllaisia
parannuksia voivat olla esimerkiksi viliton matkustaminen sijaintien valillg, ja
lemmikki, joka kerdd voitettujen vastustajien tiputtamat esineet automaattisesti.
(Hamari & Lehdonvirta, 2010.) Lisdksi jotkut pelit myyvit esineitd, jotka
nopeuttavat pelissd etenemistd, kuten nopeampaa tasoissa nousemista (Oh &
Ryu, 2007). Markkinoinnin ndkdkulmasta puutteet pelattavuudessa ovat
selkedsti suunnitelmallisia, silld pelit myyvédt parannuksia perustuotteeseen.
(Hamari & Lehdonvirta, 2010).

IImaispelit sisdltavat yleensd useita virtuaalisia valuuttoja, joita kdytetdadn
ostojen tekemiseen. Valuuttoja voi ostaa reaalirahalla, tai niitd voi saada
palkinnoksi saavutuksista pelissd. Useimmissa ilmaispeleissd pelaajien tdytyy
ensin ostaa tietty mddrd virtuaalivaluuttaa, jota voi puolestaan kayttda
virtuaalihyddykkeiden ostamiseen. Esimerkiksi Nexon myy “Nexon Cash”
virtuaalivaluuttaa, jota voi kayttdd virtuaalihyodykkeiden ostamiseen kaikissa
sen julkaisemissa peleissd (Oh & Ryu, 2007). Valuutat voivat myos toimia
statussymboleina, miké tekee niistd haluttavia jo itsessdédn. Virtuaalivaluuttojen
myynti mahdollistaa useita eri hinnoitteluvaihtoehtoja ja sallii suurempien
myyntien  tekemisen  yksittdisiin  esineisiin = verrattuna.  Yleinen
hinnoittelustrategia on myyda valuuttaa méaarissd, jotka poikkeavat yksittdisten
esineiden hinnoista. Tdten pelaajille jad vaihtorahaa, mika ei itsessddn riitd
uuteen ostokseen. Lisdksi virtuaalivaluutat mahdollistavat psykologisen
hinnoittelun, kuten ”véhén alle” -hinnoittelun. Jotkut verkkopelit sallivat myos
kaupan reaalirahaan perustuvan ja pelissd ansaitun valuutan valilld. Tama sallii
enemmadn aikaa kédyttdvien pelaajien ostaa reaalirahaan perustuvaa valuuttaa
pelaajilta, jotka ovat halukkaita kdyttdim&dan enemmaén rahaa peliin. (Hamari &
Lehdonvirta, 2010.)

Tyypillisesti  pelaajat  varastoivat pelissi omistamansa esineet
inventaarioihin. Perinteisesti pelaajalla on erillinen inventaario kdytossa oleville
esineille ja esineille, jotka ovat varastossa. Inventaariot voivat myos jakautua eri
kategorioihin. Tyypillisesti inventaarioiden koko on rajoitettu, jolloin pelaajien
tdytyy inventaarion tdyttyessd joko myydd tai poistaa esineitd, tai ostaa lisdd
paikkoja inventaarioonsa. Rajoitettua inventaarion kokoa kéytetddn yleensd
pelattavuuden elementtind, mutta sitd voidaan myos kadyttdd keinona myyda
virtuaalihyodykkeitd, koska suurennuksia inventaarioihin voidaan myyda
reaalirahalla. Rajoitetun inventaarion koon haittapuolena on tietenkin se, ettd se
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rajoittaa pelaajien mahdollisuuksia ostaa esineitd. Tamaén takia peli voi tarjoutua
ostamaan vanhoja esineitd takaisin murto-osalla sen alkuperédisestd hinnasta, tai
mahdollistamalla vanhojen esineiden kierrdttimisen. (Hamari & Lehdonvirta,
2010.)

Erikoistapahtumat mahdollistavat virtuaalihyodykkeiden myymisen
perinteisten juhlapdivien, kuten Joulun ja Halloweenin aikana. Juhlapdivét ovat
virtuaalihyddykkeiden myynnin kannalta suotuisia, silld juhlat kuten Joulu ja
Ystavanpdivd kannustavat lahjojen antamiseen. Pelit voivat myos sisdltda
erikoistapahtumia, jotka perustuvat pelin omaan maailmaan ja tarinaan. (Hamari
& Lehdonvirta, 2010.) Lisdksi virtuaalihyodykkeitd voidaan myydéa paketeissa,
jotka sisdltavat useita eri virtuaalihyodykkeitd. Paketit ovat halvempia kuin
niiden sisdltamat virtuaalihyodykkeet yhteensd, mutta ne kannustavat pelaajia
suurempiin kertaostoksiin. Virtuaalihyodykkeiden myyntid voidaan myos
parantaa rajoitetun ajan kestévilld alennusmyynneilld. (Oh & Ryu, 2007.)

Keinotekoinen niukkuus on perinteinen strategia markkinoinnissa.
Niukkuutta kdytetddn osoittamaan korkeaa laatua ja perustelemaan korkeita
hintoja (Kotler & Keller, 2006). Vaikutelma niukkuudesta voidaan myos luoda
ilman, ettd tuotteen myyntid rajoitetaan. Illuusio voidaan saada aikaan
viestimadlld valheellisesti, ettd tuote on loppumaisillaan. Késitys niukkuudesta
voidaan my0s synnyttdd tekemalld tuotteesta vaikea hankkia. Perinteinen keino
luoda niukkuutta verkkopeleissd onkin tehdd esineistd vaikeita hankkia
pelattavuuden kautta. Harvinaisimmat esineet eivit ole yleensd ostettavissa
reaalirahalla, mutta myytavét virtuaalihyodykkeet voivat helpottaa tai parantaa
pelaajien mahdollisuuksia niiden saavuttamiseen. Reaalirahalla myytédvien
virtuaalihyodykkeiden niukkuuteen voidaan myos vaikuttaa.
Virtuaalihyodykkeitd voidaan tuoda myyntiin vain rajattu madrd, tai niiden
myynti voi olla rajoitettu ajallisesti tietyn tapahtuman tai juhlapdivan yhteyteen.
(Hamari & Lehdonvirta, 2010.)

Muutokset olemassaolevaan sisdltoon vaikuttavat verkkopelien ja niissa
myytdvien esineiden houkuttelevuuteen pitkilld aikavalilld. Uutta sisdltod
tuovat pdivitykset voivat lisdtd peliin uusia ja usein parempia esineitd, jotka
alentavat nykyisten esineiden arvoa. Pdivitykset voivat my0s hienosdétéaa pelin
sddantojd pelin ja sen talouden tasapainottamiseksi. Olemassaolevan sisdllon
muokkaamisessa tulee kuitenkin olla varovainen, jotta vanhat pelaajat
hyvaksyvit tehdyt muutokset. Tamad pitdd etenkin paikkansa, mik&li muutoksia
tehdddn reaalirahalla ostettuihin esineisiin. (Hamari & Lehdonvirta, 2010.)

3.3 Asiakkuussuhteiden muodostumiseen vaikuttaminen
pelisuunnittelun avulla

Pelejd ja virtuaaliymparistojd kehitetdan ja yllapidetdan yhd enemman palvelujen
tavoin (Hamari, 2015). Ennen ilmaispelien trendié julkaisijat keskittyivit pelien
markkinoitavuuteen jdlleenmyyntituotteina. Koska virtuaalihyodykkeiden
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myynti on riippuvainen toistuvista ostoksista, pelaajien sdilyttamisestd on tullut
yhd tirkeampadd pelien ylldpitdjille. Jotta virtuaalihyodykkeiden myynnin
toteutus tukisi pelaajien sdilyttdmistd pelin parissa, pelisuunnittelu ei voi enda
tapahtua erilldadn liiketoiminnan suunnittelusta, vaan pelin mekaniikan
suunnittelun taytyy vastata liiketoiminnan tavoitteita. (Hamari & Jarvinen, 2011.)
Perinteisesti akateemisessa kirjallisuudessa asiakkuussuhde on jaettu
kolmeen osa-alueeseen: Hankinta (acquisition), sdilyttdminen (retention) ja
asiakaskannattavuus (customer profitability) (Reinartz, Jacquelyn, Thomas &
Kumar, 2005). Virtuaalihyodykkeiden myynnin kannattavuuden kannalta
asiakkaiden hankinta ja sdilyttiminen on erityisen tdrkedd, koska vain osa
pelaajista ostaa virtuaalihyodykkeitd. Lisdksi virtuaalihyodykkeiden osto
edellyttdd riittdvad sitoutumista peliin, jotta pelaaja on valmis tekemé&dn oston
(Hamari, 2015). Ilmaispelien tapauksessa Hamari ja Jarvinen (2011) jakavat
asiakkuussuhteiden muodostamisen pelimekaniikoilla kolmeen eri osa-
alueeseen: Pelaajien hankinta (acquisition), pelaajien sdilyttdminen (retention) ja
pelaajien monetisointi (monetization). Monetisoinnilla Hamari ja Jarvinen
tarkoittavat toimenpiteitd, joissa pelaajilla voidaan tehda taloudellista voittoa.

3.3.1 Pelaajien hankinta pelimekaniikan keinoin

Liiketoiminnan kannattavuuden kannalta on tdrkedd hankkia mahdollisimman
suuri kdyttdjakunta. Ilmaispeleissd kdyttdjakunnan koko on erityisen tarked, silld
vain osa pelaajista etenee maksaviksi asiakkaiksi. Peleissd uusien pelaajien
hankintaa tukevat mekaniikat ovat usein suunnattu jo pelid pelaaville kayttéjille.
Pelaajia kannustetaan kutsumaan toisia peliin toiminnoilla, jotka palkitsevat seka
uutta ettd vanhaa pelaajaa. Pelaaja voi esimerkiksi ldhettdd ystdvilleen lahjan,
jonka kutsuttu henkild voi lunastaa vain pelin sisdlld. Kutsutun pelaajan
hyviksyttyd lahjan my6s sen ldhettdjd palkitaan.

Ystdvid voi kutsua my6s apuun itse pelitilanteeseen. Ystdvien kanssa
tyoskentely voi mahdollistaa paremman menestymisen pelissd, tai ystavdjoukon
kasaaminen voi avata pelaajalla lisdresursseja kaytettdvaksi. Lisdksi uusia
pelaajia voidaan houkutella tarjoamalla ilmaisia hyodykkeitd peliin
rekisterditymisen yhteydessd. Samaa ilmaisilla hyodykkeilld houkuttelua
voidaan kdyttdd myos vanhojen pelaajien houkuttelemiseen takaisin pelin pariin,
jos ilmaishyodykkeitd tarjotaan erityisind ajankohtina, kuten juhlap&divina.
(Hamari & Jarvinen, 2011.)

3.3.2 Pelaajien sdilyttiminen pelimekaniikan keinoin

Pelaajien sdilyttamistd tukevat mekaniikat Kkeskittyvdat jo hankittujen
asiakkuuksien sdilyttamiseen. Pelaajien sdilyttamistd kasittelevat mekanismit
toimivat ldhinnd pelin kontekstissa, eivdtka liity sosiaaliseen kayttdytymiseen
samalla tavoin kuin uusien pelaajien hankintaa kasittelevat mekanismit (Hamari
& Jarvinen, 2011). Pelaajien sitouttaminen peliin on tadrkedd, koska aikomus
jatkaa pelaamista vaikuttaa positiivisesti virtuaalihyddykkeiden
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ostoaikomukseen (Hamari, 2015). Pelaajaa voidaan houkutella pysymaéddn
aktiivisena pelissd tarjoamalla palkintoja pelin jatkuvasta kdytostd ja pelissa
etenemisestd. Pelaajaa voidaan esimerkiksi palkita pdivittdin peliin
kirjautumisesta.

Pdivittdistd pelaamista voidaan motivoida myos silld, ettd pdivittdiset
palkkiot paranevat, kun perdkkdisten pdivittdisten kirjautumisten maira kasvaa.
Vastaavasti pelaaja voi kdrsid menetyksid, jos hdn ei kirjaudu peliin riittdvan
usein. Pelissd etenemistd voidaan myo6s kannustaa erilaisilla saavutuksilla ja
palkinnoilla. Pelin alkuvaiheessa pelaajaa voidaan esimerkiksi palkita ilmaisilla
hyodykkeilld opetustehtdvien onnistuneesta suorittamisesta. Lisdksi pitemmalle
pelissd edetessd pelaajaa voidaan palkita tiettyjen tasojen saavuttamisesta.
Pelissd etenemistd voidaan myos havainnollistaa mittareilla, jotka nadyttavat,
kuinka pitkélle pelaaja on edennyt pelissd kokonaisuutena tai osa-alueittain.
(Hamari & Jarvinen, 2011.)

3.3.3 Pelaajien monetisointi pelimekaniikan keinoin

Pelaajien monetisointia kisittelevat mekaanikat liittyvdt toimintoihin ja
ratkaisuihin, joilla pelaajia kannustetaan ostamaan virtuaalihyodykkeita.
Monetisointi edellyttdd tarpeiden luomista, joita pelaajat voivat tyydyttdd
ostamalla virtuaalihyodykkeitd. Keinot ndiden tarpeiden luomiseen ovat
kaytannossd identtiset Hamarin ja Lehdonvirran (2010) taulukossa (taulukko 3)
esitettyihin menetelmiin. Namad menetelmét liittyvat lahinnd haasteiden
luomiseen ja keinotekoiseen niukkuuteen. Asiakassuhteiden ndkokulmasta on
huomattavaa, ettd virtuaalihyodykkeiden ostaminen tarjoaa pelaajille padsyn
ominaisuuksiin ja resursseihin, joita ei ole muuten saavutettavissa pelissa. Tama
edesauttaa pelaajien sdilyttamistd, kun sitoumus peliin kasvaa. (Hamari &
Jarvinen, 2011.)

3.4 Virtuaalihyédykkeiden myynnin vaikutus pelin tasapainoon
ja pelissd etenemiseen

Virtuaalihyodykkeiden  vaikutus  pelikokemukseen voi olla niiden
ominaisuuksista riippuen merkittdvd. Etenkin virtuaalihyodykkeet, joilla on
toiminnallisia ~ ominaisuuksia,  vaikuttavat = suoraan  pelattavuuteen.
Virtuaalihyodykkeiden toiminnallisia ominaisuuksia suunniteltaessa on siis
tairkedd huomioida, kuinka ne vaikuttavat pelattavuuden tasapainoon ja
pelaajien viliseen kilpailuun. Pelattavuuden tasapaino termind on kuitenkin
varsin epamaddrdinen. Lin ja Sun (2011) m&arittavéat sen rinnakkaiselona pelaajien
vililld, joilla on erilaisia motivaatioita ja tavoitteita pelaamiseen liittyen. Kaikilla
pelaajatyypeilld tulisi siis olla yhtédldinen mahdollisuus menestyd pelissd ja
nauttia pelikokemuksestaan riippumatta siitd, kayttavatko he reaalirahaa vai
eivit.
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Kuitenkin maksavien pelaajien tulisi tuntea, ettdi he saavat rahoilleen
vastinetta. Jos virtuaalihyodykkeet vaikuttavat tdhdn tasapainoon, pelaajien
kokemus pelin reiluudesta saattaa karsid. Pelaajat voivat kokea, ettd toiset
ostavat tiensd menestykseen pelissda (Lin & Sun, 2011). Alha ym. (2014)
kéasittelevdat samaa ilmiotda kayttdaen kasitettd “pay-to-win”. Pay-to-win -
nimitystd kdytetddn peleistd, joissa virtuaalihyodykkeitd ostavat pelaajat voivat
saavuttaa epdreilun edun suhteessa pelaajiin, jotka eividt kdytd reaalirahaa.
Etenkin kilpailullisissa peleissd pelaajat saattavat kokea, ettei pelin pelaaminen
ilmaiseksi ole mielekdstd tilanteessa, jossa pelaajien taidon sijaan heiddn
kayttaménsd rahan madrd on ratkaisevassa asemassa. Lin ja Sun (2011) sekd Alha
ym. (2014) toteavat, ettd kaikkien pelissd olevien esineiden tulisi olla
saavutettavissa maksamatta, ainakin teoriassa. Lin ja Sun lisdksi toteavat lisdksi,
ettd pelin parhaiden esineiden ei tulisi olla ostettavissa reaalirahalla. Jos kaikki
pelin esineet ovat saavutettavissa pelaamalla, peli koetaan reilummaksi, jolloin
pelaaja voi olla halukkaampi myds maksamaan virtuaalihyodykkeistd (Alha ym.,
2014).

Virtuaalihyodykkeet voivat myos vaikuttaa pelissd etenemiseen. Alhan ym.
lisdksi niin sanottujen maksumuurien vaikuttavan negatiivisesti asenteisiin
virtuaalihyodykkeiden myyntid kohtaan. Maksumuurilla Alha ym. tarkoittavat
tassd tapauksessa tilannetta, jossa pelissd eteneminen pysdhtyy kokonaan, mikali
pelaaja  ei osta virtuaalihyodykettd joka mahdollistaa etenemisen.
Vaihtoehtoisesti pelaaja voi joutua odottamaan pitkid aikoja edetikseen, mutta
virtuaalihyodykkeen avulla hdn voi ohittaa odotusajan.
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4 YHTEENVETO

Virtuaalihyodykkeiden myynti peleissd on yhd yleisempdd, ja monia vanhoja
pelejd muokataan parhaillaan hyodykkeitd myyviksi ilmaispeleiksi (Alha ym.,
2014). Tama johtuu siitd, ettd ilmaispelien uskotaan houkuttelevan suurempia
pelaajamadria verrattuina perinteisiin kertamaksullisiin tai
kuukausimaksullisiin peleihin (Hamari, 2015). Samalla virtuaalihyodykkeita
myymialld pelit pystyvit tarjoamaan pelaajille mahdollisuuden kayttdd juuri niin
paljon rahaa kuin he ovat valmiita ja halukkaita kdyttamaan (Hamari & Jarvinen,
2011). Kuitenkin pelaajien asenteet virtuaalihyodykkeiden myyntid kohtaan ovat
usein negatiivisia (Alha ym., 2014). Lisédksi siirtyminen free-to-play -malliin ja
virtuaalihyddykkeiden myyntiin on johtanut tilanteeseen, jossa peleja
suunnitellaan  jdlleenmyyntituotteiden  sijaan  palvelujen tavoin, ja
pelisuunnittelu seka liiketoiminnan suunnittelu ovat tulleet lihemméksi toisiaan
(Hamari & Jarvinen, 2011). Tutkimuksen tarkoituksena oli ndiden ldhtokohtien
motivoimana selvittdd, mitkd tekijat vaikuttavat virtuaalihyodykkeiden
myyntiin ja miten ne voidaan ottaa huomioon pelisuunnittelussa.

Luvussa kaksi tutkin virtuaalihyodykettd kasitteend, pelaajien asenteita
virtuaalihyddykkeiden myyntid kohtaan, virtuaalihyodykkeiden ostomotiiveja
sekd virtuaalihyddykkeiden arvoa muodostavia ominaisuuksia.
Virtuaalihyodykkeestd kasitteend 16ytyy lukuisia médéritelmida. Oh ja Ryu (2007)
madrittelevdt  virtuaalihyodykkeen yksinkertaisesti  virtuaalimaailmoissa
myytdviksi esineiksi, mutta Fairfield (2005) maéaérittelee virtuaalihyodykkeen
lisaksi myos kilpailulliseksi, pysyviksi ja vuorovaikutteiseksi. Pelaajien asenteet
virtuaalihyodykkeiden myyntid kohtaan osoittautuivat usein negatiivisiksi.
Negatiivinen asenne virtuaalihyodykkeiden myyntid kohtaan saattaa myos
vaikuttaa kielteisesti ostopddtokseen, vaikka pelaaja suhtautuisi itse peliin
myonteisesti. (Hamari, 2015.) Pelaajien motiivit virtuaalihyodykkeiden
ostamiseen liittyivdt pelikokemuksen kustomointiin, pelaajan hahmon
suorituskyvyn parantamiseen ja pelaajan statuksen parantamiseen
virtuaalimaailmassa. Lisdksi ostotapahtuman helppous vaikuttaa ostopddtoksen
muodostumiseen. Virtuaalihyddykkeiden arvoa muodostavat ominaisuudet
jakautuivat toiminnallisiin, tunteellisiin ja sosiaalisiin ominaisuuksiin.
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Luvussa kolme tutkin pelisuunnittelua késitteend ja pelisuunnittelun
keinoja vaikuttaa virtuaalihyodykkeiden myyntiin. Salenin ja Zimmermanin
(2003) kanoniseen asemaan nousseen Rules of Play -kirjan mukaan
pelisuunnittelu jakautuu perusperiaatteiltaan pelin sddntojen, leikillisyyden ja
kulttuurillisen =~ kontekstin ~ suunnitteluun.  Virtuaalihyodykkeitd  ja
pelisuunnittelua késitteleva kirjallisuus tillda hetkelld keskittyy kuitenkin lahes
ainoastaan pelin mekaniikan suunnitteluun, joka kuuluu ndistd periaatteista
pelin sdantdjen suunnittelun piiriin. Pelin mekaniikan suunnittelulla voidaan
vaikuttaa virtuaalihyodykkeiden kysyntddn ja pysyvien asiakkuussuhteiden
muodostamiseen. Lisdksi virtuaalihyddykkeiden ominaisuuksia suunniteltaessa
tulisi ottaa huomioon niiden vaikutus pelin tasapainoon ja pelissd etenemiseen.

Tutkimus antaa hyvédn yleiskuvan virtuaalihyodykkeiden ostamiseen
vaikuttavista tekijoistd ja pelisuunnittelun keinoista vaikuttaa niiden myyntiin.
Samalla se tuo esille niitd haasteita, joita timd muutos tavassa myyda ja
suunnitella pelejd on tuonut mukanaan. Taltd pohjalta mielenkiintoinen
jatkotutkimusaihe olisi tarkempi tutkimus siitd, miten myytdvien
virtuaalihyddykkeiden ominaisuudet vaikuttavat pelaajien asenteisiin niiden
myyntid kohtaan.
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