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Tdssd kandidaatin tutkielmassa késitellddn videopelien menestykseen vaikutta-
via tekijoitd videopelialalla. Tutkimus on toteutettu kirjalliskatsauksena ja sen
tarkoituksena on ollut keritd tutkimusta aiheeseen liittyen. Tutkimuksessa kes-
kitytddn erilaisiin videopelien menestykseen vaikuttaviin tekijoihin ja syihin,
jotka tekevit niistd erityisid videopelialalle. Ensimmadisessa sisaltoluvussa kdy-
d&ddn lapi videopelialan rakennetta, mobiilipelialaa ja kadyttdjien merkitystd pe-
lialalle. Toisessa sisdltoluvussa puhutaan pelinkehittdjan vaikutusmahdollisuuk-
sista pelin menestykseen pelien laatuominaisuuksien, ansaintamallien, innovaa-
tion ja markkinointiviestinndn kautta. Kolmannessa siséltoluvussa kerrotaan pe-
lialan yhteistjen ja sosiaalisten yhteyksien merkityksestd. Siind puhutaan yhtei-
sojen hyodyntamisestd, kayttdjaldhtoisestd jakamisesta, sosiaalisesta padomasta
ja peliarvosteluista. Toisen ja kolmannen sisdltoluvun tekijat maarittavat yhdessa
tamdn tutkimuksen pelien menestystd edistavat tekijat. Tutkimustuloksissa me-
nestystekijdt jaettiin kolmeen osa-alueeseen: rahan tuottamisen optimointiin,
kayttdjien saaman arvon tuottamiseen ja pelin tunnettavuuden kasvattamiseen.
Rahan tuottamisen optimointi ndhtiin kriittisend asiana videopelien kaupalliselle
menestykselle. Arvon tuottaminen kayttdjille ja pelin tunnettavuuden lisddmi-
nen tukevat tdtd. Arvon tuottamisen todettiin lisddvaan kayttdjien ostohaluk-
kuutta, kdyttdjien vilistd jakamista ja kédyttdjien kiinnostusta pelata pidempéan.
Tunnettavuuden kasvattaminen lisdd uusien kayttdjien méadras. Pelien menes-
tykseen havaittiin kehittyvan ndiden kolmen osa-alueen kautta. Tutkimuksessa
korostui myds kayttdjien merkitys, heiddn ollessa kriittisessd roolissa videope-
lien menestyksen kannalta.
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This bachelor’s thesis addresses the factors influencing the success of video
games in the video game industry. The research has been carried out as a written
review and its intension has been to gather research on the topic. The research
focuses on various factors affecting success of video games and on reasons that
make them specific to the video game industry. First content chapter reviews the
structure of the video game industry, the mobile gaming industry, and the im-
portance of users for the gaming industry. The second content chapter talks about
the game developer's ability to influence game's success through games' quality
features, monetization models, innovation, and promotion. The third content
chapter discusses the importance communities in gaming industry and the social
connections. It talks about community exploitation, social capital, and game re-
views. The factors in the second and the third content chapters together deter-
mine the factors that contribute to the success of the games in this study. The
research results divide success factors into three components: optimizing money
production, generating value to users, and increasing awareness of the game.
Optimizing money generation was seen as critical subject to the commercial suc-
cess of video games. Creating value for the users and increasing awareness of the
game support this. Value creation was found to increase users' willingness to
buy, user-based sharing, and users' interest in playing for longer. Increasing
awareness increases the number of new users. The success of the games was
found to develop through these three components. This study also highlighted
the importance of users, as they are in critical role regarding success of video
games.

Keywords: videogame industry, game developer, community, innovation,
promotion, social capital, game review
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1 Johdanto

Videopeliala on yksi suurista kasvussa olevista aloista (Marchand & Hennig-
Thurau, 2013). Erityisesti globaalin pandemian johtaessa ihmisten eristaytymi-
seen, videopelien kysyntd on siirtynyt nousuun (Ridley, 2020). Videopelit (joskus
tieteellisessa kirjallisuudessa myos digitaaliset pelit) ovat interaktiivisia viihde-
tuotteita, joilla on sekd viihdesisillon, ettd tekniikan ominaisuuksia. (Tschang &
Szczypula, 2006). Yksinpeleistd puhutaan, kun pelid voi pelata vain yksi pelaaja
ja moninpeleistd puhutaan, kun pelid voi pelata useampi pelaaja samaan aikaan.
Verkkopeleistd puhutaan, kun pelaaminen tapahtuu verkossa Internetin valityk-
selld. Samalla tavalla kuin muut viihdetuotteet, kuten elokuvat tai romaanit, vi-
deopelit koostuvat padosin kokemuksiin liittyvistd ominaisuuksista tarkoittaen,
ettd kayttdjd tietdvat mielipiteensd tuotteesta vasta kdyton jdlkeen (Marchand &
Hennig-Thurau, 2013). Menestynyt videopeli voi taata pelialan yrityksen jatku-
vuuden alalla tai epdonnistunut peli voi lopettaa yrityksen koko liiketoiminnan
(Ahmad, Barakji, Shahada, & Anabtawi, 2017). Siksi onkin tarkedd ymmartaa vi-
deopelialan toimintaa ja pelien menestyksen syita.

Tamdn tutkimuksen tavoitteena on kerédtd yhteen tutkimusta pelien menes-
tykseen vaikuttavista tekijoistd ja tutkia niiden tehokkuutta pelin menestyksen
arvioinnissa. Tutkimusta on tehty videopelien menestyksestd (Ahmad ym., 2017;
Aleem, Capretz & Ahmed, 2016; Cox, 2014;) ja mobiilipelien menestyksesta (Nam
& Kim, 2020), mutta se on vahdistd. Nama tutkimukset kuitenkin eridvét tekijois-
sddn eivdtkd anna yhtenevad kuvaa pelien menestykseen johtavista tekijoista pe-
lien kannalta. Tadssa tutkimuksessa pyritddn tuomaan tarkemmin yhteen niin pe-
linkehittdjan vaikutusmahdollisuuksia kuin my6s yhteison merkitystd pelin me-
nestykseen. Tutkimus kédy ldpi samalla pelialan toimintaa ja sen keskeisid toimi-
joita.

Tutkimus ei erottele pelejd kasittelemalld pelin tyyppid, genred, kokoa tai
sen muita ominaisuuksia, mutta moninpelid tullaan késittelemdan omana alalu-
kunaan. Tutkimus ei myo6skddn keskity pelisuunnitteluun ja siithen liittyviin
haasteisiin, vaikka ndistd mainitaankin muiden asioiden yhteydessa. Tutkimuk-
sessa on pyritty huomiomaan, ettd siind kasiteltavat tekijat koskisivat kaiken ko-
koisia pelialan yrityksid. Vaikka onkin todettu, ettd menestyksekkaat pelit ovat



7

todenndkoisemmin julkaistu isojen julkaisijoiden kautta sekd ilmestyneet kuului-
sille pelialustuille (Cox, 2014), ei kokoa késitelld erillisend tekijand. Samoin yri-
tyksen maineen ja bréandin hallintaan sekd pelien jatko-osiin liitty vt tekijdt ovat
rajattu tutkimuksen ulkopuolelle, koska niiden voidaan ndhdd perustuvan jo
aiempaan menestykseen.

Tutkimuksen motiivina toimii kokonaisuuden kerddminen, jota voidaan
hyodyntdd pelinkehityksessd videopelin menestyksen tukemiseen ja pelin jalki-
kiteiseen menestyksen arviointiin. Tutkimuskysymyksend toimii: “Mitka video-
pelialan tekijdt toimivat vaikuttajina pelin menestyksessd ja milld tavalla?”.
Koska tutkimuksella halutaan tukea myos pelinkehittdjid, sen toissijaisena tutki-
muskysymyksend toimii: “Mitd tekijoitd pelintekijan on syytd huomioida pelinsa
menestyksen kasvattamiseen ja miten niihin voi vaikuttaa?”.

Ndistd asioista herdd kuitenkin kysymyksid kuten “millainen on menesty-
nyt peli?” ja “miten menestystd voi mitata?”. Tutkimuksessa pelien menestysta
mitataan monella tavalla. Tutkimuksen pddtavoite on tutkia pelien kaupallista
menestystd, joten pddasiallinen tapa tdlle on saatujen myyntuloksien tarkastelu.
Menestystd voidaan kuitenkin mitata my6s muilla tavoilla kuten pelin saamilla
arvosteluilla tai sdédnnollisesti pelid pelaavien madralld. Tarkastelu tapa perustuu
lahdekirjallisuuteen ja vaihtelee nakdkulman mukaan. Kaikki ndma mittarit ovat
kuitenkin jossain mielessd yhteydessa toisiinsa vaikuttaen toistensa tuloksiin.

Tutkimus on toteutettu kirjallisuuskatsauksena Templier ja Paré (2015) esit-
tamdd viitekehystd hyodyntden. Tutkimusta haetaan padsdantoisesti Jyvaskylan
yliopiston kirjaston digitaalisten ja fyysisten palveluiden avulla. Tutkimuksien
I6ytdmisessda on pyritty hyodyntdmddn myos Google Scholaria ja
tietojarjestelmaétieteen tutkimuksen digitaalisia kokoelmia. Kédytetyt ldhteet ovat
padsdantoisesti vertaisarvioituja alan artikkeleja. Hakemista on toteutettu muun
muassa seuraavanlaisilla hakusanoilla: ”"video games” OR ”digital games”
AND ”success” OR “successful” OR ”performance”.



2 Videopeliala

Jotta pelien menestystd voidaan ymmartdd, on ensin hyva kerdtd ymmarrysta vi-
deopelialasta ja sen toiminasta. Videopelejd julkaistaan kayttdjille saataville
useille eri alustoille. On arvioitu, ettd yhdysvaltalaisista 61 % pelaa puhelimella,
52 % pelikonsolilla ja 49 % henkilokohtaisella tietokoneella (The ESA, 2020).
Termi “videopeli” kattaa kaikille niille alustoille julkaistut pelit. Joskus videope-
leistd puhutaan kuitenkin vain pelikonsoleille ja tietokoneille julkaistuina peleina
ja puhelimille julkaistuista peleistd puhutaan erikseen mobiilipeleind. Luku 2.1
kisittelee mobiilipelejd ja mobiilipelialaa. Koska peleja on monenlaisia ja monilla
alustoilla, jakautuu my®os pelialan yritysten vélinen kilpailu pienempiin osiin
(Klimas, & Czakon, 2018).

Tschang (2007) médrittdd videopelialalle kolme padtoimijaa: pelistudiot eli
pelinkehittdjat (eng. game developer), julkaisijat sekd kuluttajat. Pelinkehittdjat
vastaavat pelien suunnittelusta ja kehittdmisestd. Julkaisijat huolehtivat pelin
myyntiin liittyvistd seikoista kuten rahoittamisesta ja jakelusta. Julkaisijat voivat
my0s tukea kehittdjid antaen resursseja testaamiseen ja kehittdmiseen. Kuluttajat
vaikuttavat peleihin suorasti sekd epdsuorasti kommunikoidessaan tarpeistaan
julkisesti (Tschang, 2007.).

Pelinkehittdjistd voidaan puhua myo6s ihmisind, mutta tdssd tutkimuksessa
pelinkehittdjiin viitataan yrityksend. Pelinkehitt&jiat voidaan jakaa koon mukaan.
AAA-studiot ovat videopelien kehittdjid, joilla on pddsy suuriin budjetteihin ja
joilla on korkea henkil6ston madra (Ahmad, Barakji, Shahada, & Anabtawi, 2017;
Mathews & Wearn, 2016). Pdinvastaiset kehittdjdt ovat itsendiset “indie-kehitta-
jat”, joilla on vain pienet resurssit, budjetit ja henkilostomaara (Ahmad, ym.,
2017; Mathews & Wearn, 2016). Indie-kehittdjien menestys on vaihtelevampaa
pelien ja studion tunnettavuuden ollessa pienempi.

Kaikilla pelinkehittdjilld ei ole julkaisijaa mukana kehitysprosessissa, vaan
useimmat pelit kehittdd ja julkaisee sama yritys (Engelstadtter & Ward, 2018). Pe-
lien digitaalisuus mahdollistaa pelien julkaisemisen helposti verkon vélityksella.
Digitaalisen jakamisen takia pelien markkina-alue on globaali. Perinteisesti pe-
lejd jaettiin fyysisilld levyilld, mutta videopeliala on liikkunut nopeasti digitaali-
seen jakeluun (Marchand & Hennig-Thurau, 2013). Nyky&an tyypillisesti vain
AAA tason studiot julkaisevat pelinsd seké fyysisend ettd digitaalisena versiona
(Ahmad ym., 2017). Julkaisijan voidaan kuitenkin ndhdéa olevan hyvin hyddylli-
nen kehittdjille niiden tarjotessa rahoitusta sekd markkinointia (Gandia & Brion,
2016). Julkaisijat ja pelikonsolituottajat kehittavat myos itse pelejd omissa sisdi-
sissd studioissaan tai rahoittamalla/hankkimalla pelin itselleen hallinnoiden ke-
hityssuuntaa (Cadin & Gue’rin, 2006; Lé, Massé & Paris, 2013).

Tschang (2007) médrittaman kolmen toimijan lisdksi videopelialalle voi-
daan maarittdd kaksi muuta toimijaa: pelikonsolituottajat, jotka tuottavat tekno-
logiset alustat peleille seka pelien jakelijat, jotka omistavat jakelukanavat ja tuo-
vat pelit kdyttdjien saataville (Gandia & Brion, 2016; Cadin & Gue’rin, 2006).
Nama tekijat eivdt ole mukana kaikessa toiminnassa, koska pelejd pelataan
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muillakin laitteilla kuin pelikonsoleilla kuten tietokoneella ja puhelimella, ja pe-

listudiot voivat julkaista ja jakaa pelidan itse digitaalisesti ilman jakelijoita.
Ymmairtddksemme videopelialaa meiddn on my6s ymmarrettdvd, miten

alan toimijat kadyttaytyvat. Cadin ja Gue'rin (2006) médrittavat videopelialalle

e Videopelistudiot kehittdvit peleja.

e Julkaisijat rahoittavat ja mainostavat pelejd konsolien kehittdjille ja vi-
deopelien jakajille.

e Konsolien tuottajat kehittdvit laitteistoja ja saavat tekijanpalkkiota myy-
dyistd peleista.

o Jakajat tekevét peleistd saatavia kdyttdjille.

Namad aktiviteetit antavat itsessddn yksinkertaisen esimerkin siitd, miten video-
peliala toimii. Ne eivat kuitenkaan kata kaikkia videopelialan toimintoja ja jatta-
vit kokonaan huomioimatta kayttdjien vaikutuksen peleihin. Videopeliala on
siirtynyt kohti verkkosisdltod, kadyttdjien interaktioita ja sosiaalista pelaamista,
missd yritykset ja yhteisot luovat yhdessa arvoa kuluttajille (Burger-Helmchen &
Cohendet, 2011). Kayttdjien vaikutuksesta puhutaan enemmaén luvussa “2.2 Vi-
deopelialan yhteisot” ja luvussa "4 Videopelialan yhteisojen ja sosiaalisten yh-
teyksien merkitys”.

2.1 Mobiilipelit ja mobiilipeliala

Movbiilipeli on videopelin alakdsite ja mobiilipeliala on pelialan osa-alue. Mobii-
lipeli voidaan maédéritelld olevan videopeli, jota pelataan mobiililaitteella kuten
dlypuhelimella tai muulla késissa pidettdvalla tietokoneella (Liang & Yeh, 2011).
Mobiilipeleille on tyypillistd, ettd pelit ovat ilmaiseksi ladattavia, mutta sisallyt-
tavdt muun tavan tuottaa rahaa (Marchand & Hennig-Thurau, 2013). Ansainta-
malleista puhutaan lisdd luvussa "3.2 Ansaintamallit". Mobiilipelien elinikd on
pienempi kuin pelikonsoleilla tai tietokoneilla pelattavien mobiilipelien elinikd
ja pelien latausten huippu on palvelun elinidn alkuvaiheessa (Nam & Kim, 2020).
Tdamdn takia mobiilipelien julkaisun jdlkinen aika on niiden menestykselle erityi-
sen tdrkedd. Tassd tutkimuksessa ei erityisesti keskitytd mobiilipelialaan vaan
sitd kasitellddn enimmékseen osana muuta pelialaa, mutta sen olemassaolo on
hyva tiedostaa pelialan kokonaisuudesta puhuttaessa.

2.2 Videopelialan kayttdjat

Tehokas asiakkaiden hallinta on erittdin kriittinen tekiji minkd tahansa
lilkketoiminnan menestyksessad (Aleem ym., 2016). Menestyksen saavuttamiseksi
on tdrkedd ymmairtdd asiakkaiden tarpeet, ettd pelit voidaan hinnoitella,
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markkinoida ja paketoida oikein (Aleem ym., 2016). Videopelien kayttdjid eli
pelaajia (eng. players/gamers) voidaan pitdd alan asiantuntijoina videopelialalla
ja ovat tdmdn takia tdrked tietoldhteitd yrityksen pddtoksentekoon ja heiddn
suhteensa yritykseen voidaan ndhdd yritykselle keskeisend menestystekijana
(Burger-Helmchen & Cohendet, 2011). Videopelialan kasvu on laajentanut
merkityksellisid kuluttajaryhmid ja erityisesti mobiililaitteiden yleisyyden ja
mobiilipelien halpojen hintojen (usein jopa ilmaisten) takia voi ldhes kuka vain
kuluttaja olla pelaaja (Marchand & Hennig-Thurau, 2013). Kaytt&jdat voivat olla
mukana pelin menestyksessd muun muassa jakamalla kokemuksiaan, olemalla
mukana ideoiden luonnissa tai ryhtymalld kehittdjiksi tai testaajiksi (Aleem ym.,
2016).  Kayttdjien vaikutustavoista videopelien menestykseen puhutaan
tarkemmin luvussa “4 Videopelialan yhteisojen ja sosiaalisten yhteyksien
merkitys”.
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3 Pelinkehittdjdn keinot menestyksen kasvattamiseen

Téssd luvussa kasitellddan pelien menestystd edistdvid tekijoitd, joihin pelinkehit-

mukaan ja ne ovat jaettu omiin alalukuihinsa.
3.1 Pelien laatu

Laadukkaampien pelien on havaittu olevan menestyksekkdampid (Cox, 2014).
Laadullista erilaistumista tapahtuu, koska joidenkin pelien katsotaan olevan
parempia kuin toiset ominaisuuksien, kuten pelattavuuden/ pelikokemuksen
laadun, grafiikan realismin tai tarinankerronnan houkuttelevuuden suhteen
(Engelstdtter & Ward, 2018). Pelien ollessa viihdetuotteita niiden laatu
méadrdytyy vahvasti kédyttdjien kokemusten mukaan. Erds tapa tarkkailla pelien
laatua on keskittyd sithen mika tekee niistd nautinnollisia pelaajille. Swetser ja
Wyet (2005) madrittavat tutkimuksessaan pelisuunnittelun elementtejd, jotka
mahdollistavat syvdn nautinnon tunnetta pelaajille:

e Pelaajan keskittymisen ylldpitaminen

e QOikean tasoisen haasteen asettaminen

¢ Pelaajan taitojen kehittymisen tukeminen
e Hallinnan tunteen luominen

e Selkeiden tavoitteiden asettaminen

e Oikeanlaisen palautteen antaminen

e Immersion luominen pelatessa

e Sosiaalisen interaktion mahdollistaminen

Namad kahdeksan elementtid maarittavat optimaalisen pelikokemuksen osa-alu-
eet videopelejd pelatessa eli Gameflow-teorian (Swetser & Wyet, 2005.). Ndiden
elementtien huomioiminen pelisuunnittelun yhteydessa voi mahdollistaa pelaa-
jalle kokemuksen, jonka kautta peli ndhd&ddn laadukkaana. Tama tutkimus ei pe-
rehdy tarkemmin pelisuunnitteluun tai sen teorioihin, mutta pelisuunnittelun
vaikuttaessa pelin laatuun on silld merkitystd pelien menestyksen kannalta. Pe-
laajat arvostavat paremman laatuista sisdltod, mutta sisdllostd huolehtiminen
vaatii samalla korkeampaa panostusta pelinkehittdjadltd (Engelstdtter & Ward,
2018). Pelien laatua voidaan mitata pelien saamien arvosteluiden kautta (Cox,
2014; Engelstadtter & Ward, 2018), joista puhutaan luvussa “4.4 Peliarvostelut”.
On tédrkedd huomioida, ettd pelien laadun kokonaisuus ei ole yksiselitteinen.
Muut tédssd tutkimuksessa mychemmin esitettdvét asiat, kuten innovaatio ja so-
siaalinen pddoma voivat vaikuttaa pelaajien kokemukseen pelin laadusta.
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3.2 Pelialan ansaintamallit

Jotta pelien menestystd voidaan ymmartdd, on tarkedd ymmaértdd miten videope-
lit saavat rahaa ja miten sitd voi tehostaa. Pelien ansaintamallit ovat hyvin olen-
naisia pelien menestykselle niiden méérittdessd pelien taloudellista kannatta-
vuutta, (Aleem ym., 2016). Pelialan organisaatiolla kuuluisi siis olla taloudellinen
suunnitelma, joka takaa tarpeellisen rahan tuoton pelistd (Aleem ym., 2016).

Perinteisessd pelialan ansaintamallissa asiakkaalle tarjotaan peli tiettyyn
hintaan, jonka jdlkeen asiakas omistaa pelin ja voi pelata pelid loputtomasti
(Marchand & Hennig-Thurau, 2013). Pelien kehittymisen kautta on myds
kehittynyt uusia tapoja tuoda rahaa peleihin. Tdma on mahdollistanut, ettd peleja
voidaan tarjota, jopa ilmaiseksi. Ilmaispeli-mallissa (eng. free-to-play) ydinpeli
tarjotaan kayttgjdlle ilmaiseksi, jotta pelille saataisiin mahdollisimman monta
kayttdjad. Pelinkehittdjat kayttavat markkinointitaktiikkaa, jossa pelin halpa
versio kannustaa asiakkaita ostamaan pelin ja jadmadén sithen koukkuun (Ahmad
ym., 2017). Tamdn jdlkeen lisdtuottoja voidaan tuoda useiden tapojen kautta.

Yleinen tapa tuoda peliin lisdtuottoa on lisdosat, joita kutsutaan pelialalla
myos ladattavaksi sisélloksi eli lyhyemmin DLC (eng. downloadable content).
Téalloin peliin julkaistaan lisdsisdltod lisdhintaan. Sen sijaan, ettd peliin tarjottai-
siin kaikki toiminnot ja ominaisuudet samalla, peli tarjoaa niistd vai osan alussa
ja myy loput peliin erikseen ostettavina lisdosina (Dey & Lahiri, 2016). Lisdosia
tarjotaan joskus peliin jo julkaisun yhteydessd, vaikka ndimd ominaisuudet oltai-
siinkin voitu lisdtd jo peruspeliin (Dey & Lahiri, 2016). T4lld voidaan mahdollis-
taa halvempi peruspeli pelaajien houkuttelemiseksi seké tuottaa lisdtuottoja yh-
den pelin kautta.

Tilausmaksupohjaisissa peleissad pelaajalta veloitetaan rahasummia tietyin
aikavdlein (yleensd kuukausittain) pelin pelaamisesta (Roquilly, 2011; Marchand
& Hennig-Thurau, 2013). Tdamd malli on tyypillinen monien henkildiden pelatta-
vissa verkkopeleissd (Marchand & Hennig-Thurau, 2013).

Neljas tapa tuottaa rahaa on pelin sisdisiin ostoihin eli mikromaksuihin pe-
rustuva malli, jossa kdyttdjalle tarjotaan virtuaalisia tavaroita peliin rahaa vas-
roista, mutta ne, jotka ovat valmiita maksamaan saavat liiketoimintamallin toi-
mimaan (Aleem ym., 2016). Mikromaksut ovat saaneet vastareaktiota ”pay-to-
win” mallin takia, jossa ostamalla on saanut kilpailuetuutta muita pelaajia koh-
taan (Hamari, Alha, Jarveld, Kivikangas, Koivisto, & Paavilainen, 2017) seka lii-
allisen hinnoittelun takia, jossa mikromaksuja on hyddynnetty, kun ydinpeli on
jo valmiiksi ollut kallis (Usher, 2013). Mikromaksuja on siis kdytettdva harkiten
mad ym., 2017).

Erds tapa ilmaisten pelien rahan tuotolle on mainoksien ndyttaminen. Pe-
lien dynaamiset mainospaikat mahdollistavat tuotteen mainostamisen tiettyna
ajanjaksona, jonka jdlkeen mainos voidaan vaihtaa toiseen (Raatikainen, 2012).
Mainosten esittdjan on syytd myos miettid kuinka paljon ja usein mainos on
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nakyvilld pelissd. Mainosten liiallinen kdytto pelissd heikentdd mainoksen uskot-
tavuutta sekd voi hdiritd pelaajaa (Raatikainen, 2012). Malli on yleinen erityisesti
mobiilipeleissa.

Freemium malleissa peli on ilmainen ladata, mutta pelaaminen on rajoitet-
tua niin, ettd maksamalla voi avata pelistd lisdd ominaisuuksia (Marchand &
Hennig-Thurau, 2013). Malli on tyypillinen mobiilipeleissa seké sosiaalisille ver-
kostoille suunnitteluissa peleissda (Marchand & Hennig-Thurau, 2013).

Naiden lisdksi erilaiset hybridimallit yhdistelevat muita ansaintamalleja.
Oikean ansaintamallin valinta voidaan ndhdé pelikohtaisena ratkaisuna. Pelin-
kehittdjien on kuitenkin hyva huomioida eri mallit, harkita niiden tuottavuutta
ja toimivuutta peliin. Ansaintamalli riippuu hinnoittelun optimoinnista asiak-
kaille, kustannusrakenteista ja kohdeasiakasryhmastd (Aleem ym., 2016). Valin-
nassa on erityisen tdrked huomioida se, mitd potentiaalinen asiakas on valmis
maksamaan. Hamari ym., (2017) havaitsivat, ettd kadyttdjien kokemilla taloudel-
lisilla perusteilla (kuten kohtuullisella hinnoittelulla) on positiivista merkitysta
pelaajien kdyttdimddan rahaan peleissd. Toisin kuin pelin laatua, hintaa voidaan
muuttaa julkaisupdivan ldhestyessa (Engelstdtter & Ward, 2018). Jos pelin kautta
on tarkoitus tuottaa rahaa pitkalld aikavalilld, on pelin hinnan hyva olla tarpeeksi
matala kiinnostamaan asiakkaita, mutta jos pelin tuotto perustuu vain yhteen
hintaan, on sen yksin katettava kehittamiseen menneet menot.

3.3 Innovaatio

Jatkuva innovaatio on valttamatontda menestyksen kannalta riippumatta siitd,
missd toimialalla olet (Wesley & Barczak, 2010). Innovaatio voidaan maéritelld
uusien sosiaalisten tai kaupallisten ideoiden onnistuneeksi hyodyntdmiseksi
sekd kyvyksi alentaa uusien markkinoille tuotujen ideoiden kustannuksia alen-
tamiseen, parantaa palveluita ja kehittdd jdrjestelyitd tarjoamalla uusia ja tehok-
kaita vaihtoehtoja (Aleem ym., 2016). Innovaatiosta on tullut kriittinen osa pa-
remman taloudellisen suorituskyvyn saavuttamista, erityisesti informaatioon pe-
rustuvilla aloilla (Aleem ym., 2016). Menestyneimmadt innovaatiot ovat ne, jotka
tuottavat asiakkaille merkittdvad arvoa asiakkaiden tarpeiden tarkan ymmarta-
misen perusteella (Wesley & Barczak, 2010).

Innovaatio voi esiintyd monissa muodoissa pelialalla (Aleem ym., 2016).
Yleisesti voidaan olettaa, ettd videopelit koostuvat luovien prosessien kehitta-
mistd ideoista (Tschang & Szczypula, 2006). Lé, Massé ja Paris (2013) méadrittavat
pelialan innovaation olevan teknisid ndkokulmia luovassa prosessissa ja erotta-
vat sen luovuudesta, joka viittaa uuden ja alkuperdisen sisdllon luomiseen. Tie-
teellisessd kirjallisuudessa ollessa eroavaisuuksia maaritelmissd, tassa tutkimuk-
sessa puhutaan molemmista innovaatio késitteen alla. Lé, Massé ja Paris (2013)
mukaan pelien tekninen innovaatio voi syntyd uuden pelikonsolin synnysta tai
pelimoottorin kehittymisestd, joka on ohjelmisto videopelin ytimessd hoitamassa
taustatehtdvien ja laskelmien kasittelyd. Teknologinen innovaatio voi tukea pe-
lien kehittdmisessd tapahtuvaa luovuutta antaen uusia mahdollisuuksia
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luovuuden kehittymiselle. Vastaavasti luovat ideat voivat luoda tarvetta tekni-
selle muutokselle. Esimerkiksi kun peliin halutaan lisétd yleisod, kehittyy tarve
sille, ettd peli pystyy ndyttam&ddn monta hahmoa ruudulla (Lé, ym., 2013.). Asi-
akkaiden kasitykselld siitd miten tuote tyydyttdd heiddn tarpeensa on suuri vai-
kutus koettuun tuoteinnovaatioon, mikd tarkoittaisi, ettd psykologiset tekijat
ovat tarkeampid kuin tekniset tekijdt (Jung, Kim, & Lee, 2014).

Tuodakseen uusia ideoita suunnitteluun, pelinkehittdjien kannattaa hyo-
dyntdd monimuotoisuutta hankkiessaan uusia tyontekijoitd, valiten henkiloitd,
joiden kulttuuri, sukupuoli, koulutus, ammatti ja henkilokohtaiset kiinnostuksen
kohteet ovat erilaiset (Wesley & Barczak, 2010). Innovaatiossa voidaan myos hyo-
dyntdd yrityksen ulkoisia tekijoitd, jolloin puhutaan avoimesta innovaatiosta.
Avoin innovaatio tarjoaa mahdollisuuden hyodyntda sisdisten ldhteiden lisdksi
ulkoisia ldhteitd uusien tuotteiden kehittdmiseen ja vanhojen parantamiseen
(Wesley & Barczak, 2010). Talld voidaan tehostaa yrityksen monimuotoisuutta
innovaatiossa. Seuraavat alaluvut tarjoavat kaksi vaihtoehtoa tdhan.

3.3.1 Kilpailijayhteistyo innovaatiossa

Innovaatioty6ssd voidaan hyodyntdd muita alan yhtioitd. Yhteistyo kilpailijoiden
kanssa on yleinen strategia videopelialalla ja sen on huomattu liittyvan
positiivisesti ja merkittdvdsti organisaation innovatiivisuuteen ja sen
ulottuvuuksiin (Klimas & Czakon, 2018). Videopelialan markkina-alueen
globaalisuus ja monimuotoisuus tekevit siitd erityisen hyvéan kilpailijoiden
viliselle yhteistyolle. Koska videopelialan asiakkaat eivit ole yleensd sidottuna
yhteen sijaintiin, ei yhteisty© ldheisten kilpailijoiden kanssa haittaa omaa ldheista
asiakaskuntaa. Lisdksi videopelialan monimuotoisen luonteen takia on
hankalampi olla yhteistyossd suoran kilpailijan kanssa (Klimas & Czakon, 2018).
Toisin sanoen, koska videopelialalla peleji on hyvin monenlaisia, ei ole yhtd
todenndkoistd, ettd kilpailijayrityksen tuote veisi asiakkaita omalta yritykseltd
kuin aloilla, joissa tuotteet ovat ldhempédnd toisiaan. Tamd mahdollistaa
kilpailijoiden valisen yhteistyon, jossa voidaan hyddynt&dad innovaatioon liittyvia
etuja minimoiden kilpailijoiden tukemiseen liittyvét haitat.

3.3.2 Kiyttdjdinnovaatiot

Pelialalla innovaatiossa voidaan hyodyntdd myos pelien kayttdjida. Kayttdjainno-
vaatiot ovat kdyttdjien luomia innovaatioita. Namd innovaatiot voivat olla mita
tahansa uutta peliin liittyvaa sisdltod. Kayttdjainnovaatioiden hyddyntdmisen on
havaittu olevan vakaa strategia merkittavélle osalle videopelialan yhtisita (Koch
ja Artmayr, 2019). Verkkoyhteistjen kaytto kehitysprosessissa on tarked innovaa-
tion ldhde ja antaa organisaatioille mahdollisuuden rakentaa suhteita kayttdjiinsa
(Aleem ym., 2016). Menestyneet ja pitkdikdiset organisaatiot ovat yleensa sellai-
sia, jotka ovat valmiita hyodyntamaan kayttdjadinnovaatiostrategiaa valikoivasti,
vaikkakaan sen kaytto kaikissa projekteissa ei tuo selkedd kilpailuetua (Koch ja
Artmayr, 2019).
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Erés tapa kayttdjiltd tuoda esiin innovaatiotaan videopelien sisilld on pelien
modaaminen. Modaaminen (eng. modding) tarkoittaa tuotteen muokkaamista
muotoon, joka ei ole sen alkuperdinen kdyttotapa (Burger-Helmchen &
Cohendet, 2011). Pelialalla tdméd tarkoittaa pelin ohjelmiston muokkaamista
uuteen muotoon (Burger-Helmchen ym. 2011). Namd muutokset voivat olla
esimerkiksi uusia esineitd, hahmoja tai kenttid peliin. Ndistd modifikaatioista (tai
"modeista") on tullut merkittdva innovaatioiden ldhde peliyhteisossd, jonka takia
yritykset ovat suuntautuneet uudella tavalla tapaan, jolla he kehittdvit ja
julkaisevat peleja hyodyntddkseen niistd saatua luovuutta (Burger-Helmchen
ym. 2011).
kautta. Hau ja Kim (2011) havaitsivat Eteld-Korean kayttdjainnovaatioyhteisoistd
ettd, kdyttdjien odotukset saadusta ilosta, hauskuudesta, ylpeydestd ja tyytyvai-
syydestd muodostivat positiivista asennetta innovaatioita edistdvan tiedon jaka-
miseen. Tutkimus osoitti tdllaisten sisdisten motivaatioiden olevan tarkeampaa
innovaatioita edistdvan tiedon jakamiseen kuin ulkoiset motivaatiot, kuten raha
ja ylennykset (Hau & Kim, 2011). Se minkd verran kayttdjinnovaatioita
valinta.

Koch ja Artmayr (2019) tutkimus osoitti kdyttdjdinnovaatioiden hyodynta-
miselld olevan yleisesti heikkoa positiivista vaikutusta yksittdisiin peleihin seka
pelinkehittdjiin. Vaikutuksen havaittiin myds olevan huomattavasti voimak-
kaampi pidemmailld aikavalilld. (Koch ja Artmayr, 2019). Tatd selittdd tutkijoi-
den Ma, Lu, ja Gupta (2019) tutkimus, jossa kdyttdjien aiemmalla kokemuksella
havaittiin olevan merkittdva positiivinen vaikutus omaksuttuihin innovaatioi-
hin, osoittaen innovaatioiden laadun parantumista ajan kanssa. Kayttdjdinnovaa-
tioiden madralld itsellddn ei ole vaikutusta kdyttdjien arvioon pelistd, mikd antaa
viitettd sille, ettd innovaatioiden laadulla on enemman vilid kuin méaéaralla (Koch
& Bierbamer, 2016). Koska pelinkehitystiimin sisdiset innovaatiot eivét yleisesti
eroa muodoltaan kdyttdjien innovaatiosta, voidaan kéyttdjdinnovaatioiden laa-
dun tdrkeyden olettaa soveltuvan myds muihin innovaatioihin pelialalla. Inno-
vaatioiden laadun tdrkeys on erittdin oleellinen havainto, koska se selittda inno-
vaation suhdetta pelien menestymiseen.

3.4 Markkinointi ja markkinointiviestinti

Markkinointi on laaja ylédkésite. Sithen kuuluu tuotteesta, hinnasta, jakelusta ja
markkinointiviestinndstd huoletiminen. (Karjaluoto, 2010). Tassd luvussa keski-
tytddn markkinointiin sisiltyvaan markkinointiviestinndn merkitykseen video-
pelialalle. Markkinointiviestinndn eli promootion (eng. promotion) tavoitteena
on viestid markkinoille yrityksen palveluista ja tuotteista (Karjaluoto, 2010). Se
kasittdd kommunikointitekniikoita, kuten mainonta, henkil6kohtainen myynti-
ty0, myynnin edistdiminen ja suhdetoiminta (Karjaluoto, 2010). Pelialan tieteelli-
sessd kirjallisuudessa puhutaan markkinointiviestinnédstd ja markkinoinnista
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yhdessd, joten tdssd luvussa sivutaan myos markkinointia yleisesti. Molempien
termien ollessa hyvin laajoja késitteitd niitd kasitellddan vain siitd ndkokulmasta,
mikd tekee niistd erityisen pelialalle ja tarkedn pelien menestykselle.

Tietoisuuden luominen tuotteesta on yksi tdarkeistd asioista, joita voidaan
saada aikaan sosiaalisten verkostojen hyodyntdmiselld (Wesley & Barczak, 2010).
Pelien tietoisuuden levidmisen vaikutustavat voidaan jakaa kahteen tapaan: en-
dogeeniseen vaikutukseen, jossa uuden kdyttdjan padatos tuotteen kayttoonotosta
on tapahtunut muiden ihmisten suositusten perusteella ja eksogeeniseen vaiku-
tukseen, jossa uuteen kdyttdjaan ei ole vaikutettu muiden ihmisten kautta, mutta
kayttdja on tullut tietoiseksi tuotteesta muilla tavoilla kuten markkinoinnin tai
median kautta (Zhan, Li, Zhong, Min & Wu, 2020). Pelialan yrityksien tidrked tie-
toisuuden kehittamiseen tyokalu on markkinointiviestinta.

Pelialalla erds merkittdva tekija markkinoinnin kannalta on julkaisijan ole-
massaolo. Julkaisijan tullessa mukaan on sen vastuulla ottaa huomioon kohde-
yleiso, alustat, sijainnit ja markkinointisuunnitelman toteuttaminen, mutta jul-
kehityksen ohella, kuten myos 16ytdd omat kanavat ja tavat markkinoinnin to-
teuttamiseen (Aleem ym., 2016). Tunnetun julkaisijan olemassaolon on havaittu
lisddvan pelien myyntid (Brunt, King & King, 2019). Syy tdhdn voidaan olettaa
johtuvan isojen julkaisijoiden mahdollisuudesta hyodyntdd suurempia markki-
nointibudjetteja sekd valmiita testattuja toimintamalleja.

Tutkijat Aleem, Capretz ja Ahmed (2016) korostavat markkinoinnin ajan
olevan ratkaiseva tekijd liiketoiminnan menestymiselle, silld markkinoiden saa-
vuttaminen ennen kilpailijoita on tdrked tekijd pelien pitkdaikaisessa menestyk-
sessd. Jo ennen pelien kehittdmistd kehittdjien on hyva toteuttaa markkina-ana-
lyysia saadakseen selville minkélaiset pelit ovat kysyttyja. Pelialan organisaatioi-
den on syytd suunnitella markkinointistrategiansa pelikehityksen alussa, koska
monet padtokset pelin kehittdmisestd kuten rahoitus, pelisuunnittelu, kieli ja saa-
tavuus vaikuttavat markkinointisuunnitelmaan. Markkinointisuunnittelussa tu-
lisi pyrkid luomaan ohje, josta saadaan kuvaus yrityksen tavoitteista seka yksi-
tyiskohtainen kuvaus yrityksen markkinoinnin kohteista ja siitd, miten ne toteu-
tetaan (Aleem ym., 2016.).

Kuten mobiilipeleille myds muille videopeleille julkaisuaika on tarked
myynnille. Videopelialan yritysten on havaittu ajoittavan pelinsa julkaisun niin,
ettd he valttavat suurimman kilpailun (Engelstédtter & Ward, 2018). Uusille
peleille pyritddn luomaan kiinnostusta pelistd ennen sen julkaisua tuottamaan
myyntid pelin julkaisun alussa (Marchand & Hennig-Thurau, 2013). Myynnin
keskittyessd kolmelle ensimmadiselle kuukaudelle julkaisun jdlkeen, videopelien
markkinointiviestintd tapahtuu usein useita kuukausia ennen pelin julkaisua (Lé
ym., 2013). Kun kayttédjat eivit padse pelaamaan pelid ennen sen julkaisua, uuden
pelin menestys, julkaisun yhteydessda on vdhemmién herkkd sen laadulle
(Marchand & Hennig-Thurau, 2013). Pelaajien on havaittu olevan enemmain
herkkid pelien aiheuttamalle hilindlle (eng. buzz) julkaisun alkuaikoina, kuin
pelien elinkaaren myshemmissa vaiheissa (Sherrick & Schmierbach, 2016).
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Markkinointiviestinndn budjetin koko korreloi yleenss sitd toteuttavan yri-
tyksen myynnin/liikevaihdon kanssa (Karjaluoto, 2010). Tama tarkoittaa, ettd
uusien ja pienien peliyritysten markkinointiviestinndn budjetin koko on yleensa
pienempi. Tutkijoiden Sherrick & Schmierbach, (2016) tutkimuksessa mainonnan
budjetti ndhtiin vahvana positiivisena ennusteena pelin ensimmaisten viikkojen
myyntituloksiin ja sen loydettiin olevan hyvin merkittivd tekija pelin
menestymisen kannalta. Videopelit tarvitsevat kaiken mahdollisen huomion ta-
voittaakseen kohdekuluttajat, joka tekee pelin ndkyvyyteen kédytettavan budjetin
koosta olennaisen osan pelien menestystd (Ahmad ym., 2017). Mathews ja
Wearn (2016) luokittelevat videopelialaan kuuluvia merkittdvid markkinointi-
viestinnan kanavia:

e Ystdvitja perhe

e Youtube

e Sosiaaliset mediat (kuten Facebook, Reddit, Twitter, Instagram)

e Peliverkkosivut (kuten Kotaku, IGN, Gamespot, Giant Bomb)

e Pelilehdet (kuten Gamesmaster, Official Xbox Magazine,
EDGE)

e TV mainokset (Esilld muun muassa pelien trailerit)

o Kehittdjien omat verkkosivut

e Pelitapahtumat (kuten E3, EGX Rezzed, and UK Games Expo)

Kaikki esitetyistd kanavista eivat ole tdysin kehittdjan hallittavissa, vaan osa on
kayttdjien ja muiden organisaatioiden vastuulla. Ystdvien kautta tapahtuva jaka-
minen ndhtiin Mathews ja Wearn (2016) tutkimuksessa, merkittdvimpand, silld
kyselystd saatujen vastausten perusteella hieman yli puolet vastaajista oli valmis
harkitsemaan videopelin ostoa, jos heiddn ystévillddan oli jo kopio samasta pe-
lista. Tutkijoiden Wesley, David ja Barczak (2010) mukaan markkinointiviestinta
on tarkedd kaikille uusille tuotteille, mutta jos tuote on kuitenkin todella uusi tai
radikaali innovaatio, myynninedistdmistoimien tulisi keskittyd yleison koulutta-
miseen tuotteesta ja sen eduista. Tdmé voidaan tehdd esimerkiksi sosiaalisen me-
dian palveluiden kautta, saamalla tuotteet mielipidevaikuttajien késiin tai esitte-
lemilld tuotetta eri tapahtumissa (Wesley, David & Barczak, 2010.). Pelialan na-
kokulmasta markkinointiviestinndssd on osattava kertoa pelin oleellinen uusi si-
sdlto, jos peli on kovin innovatiivinen tai muuten erikoinen.
Markkinointiviestintd on tdrkedd myo6s mobiilipelialalla. Tutkijoiden
Waller, Hockin ja Smith (2017) mobiilipelialan yrittdjille tekemien
haastatteluiden mukaan voitiin huomata kuluttajien tietouden olevan tirkein
asia uusien latauksien saamisessa peleille. Suurin osa néki sosiaalisen median
kdyton  markkinoinnissa elintdrkednd kayttdjaverkoston kasvattajana.
Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden mainostaa peliad pienelldkin maaralla
rahaa (Waller, Hockin & Smith, 2017.). Sosiaalisen median kayttoon liittyvasta
viraalimarkkinoinnista on mainittu luvussa ”4.2 Kayttdjaldhtoinen jakaminen”.
Pelien myynninedistiminen voi tapahtua my6s myyntialustan tai digitaali-
sen jakelijan toimesta. Tuote voidaan laittaa verkkopalvelussa esitteille tai siita
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voidaan ndyttdd mainoksia. Ndin kévi esimerkiksi suomalaisen mobiilipeliyhtio
Supercell:in mobiilipelille “Boom Beach”, jossa Applen sovelluskauppa toi pelille
suuren ndkyvyyden esitellessddn sitd etusivulla (Lappalainen, 2015). Supercell:in
toimitusjohtajan Ilkka Paanasen mukaan tama oli “loistokampanja” Supercellille,
mutta Applen saadessa pelin tuotoista 30 %, oli se my0s erittdin taloudellisesti
kannattavaa Applelle (Lappalainen, 2015). Pelinkehittdjien yhteisty6 pelin jakeli-
jan kanssa voi siis olla kannattavaa molemmille.
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4 Videopelialan yhteisdjen ja sosiaalisten yhteyksien
merkitys

Aiemmissa luvuissa on jo puhuttu miten kdyttdjdat ovat voineet vaikuttaa pelin
menestykseen. Tamad luvussa kerrotaan tdstd lisdd keskittyen tarkemmin kaytta-
jien vdlisten sosiaalisten yhteyksien ja kdyttdjistd koostuvien yhteisdjen merki-
tykseen pelin menestykselle. Tekijdt ovat valittu 16ydetyn tieteellisen kirjallisuu-
den mukaan ja ne ovat jaettu omiin alalukuihinsa.

4.1 Videopelialan yhteisot ja niiden hyédyntiminen

Burger-Helmchen ja Cohendet (2011) jakavat videopelialan vaikuttavat yhteisot
kolmeen pddluokkaan: Testaajayhteisoihin, pelaajayhteisdihin ja pelinkehitta-
jayhteisoihin. Ndiden lisdksi peleille 16ytyy kayttdjid, jotka eivit osallistu pelin
kehittamiseen, parantamiseen, jakamiseen tai muuhun yhteistjen toimintaan ol-
lenkaan (Burger-Helmchen & Cohendet, 2011).

Videopelialalla kuluttajat voivat suoraan vaikuttaa pelinkehitykseen.
Tschang (2007) mukaan kuluttajat vaikuttavat pelinkehitykseen kahdella péaéta-
valla. Ensimmadisend kuluttajat antavat palautetta heidédn omista kokemuksistaan
pelatessaan pelid. Tama auttaa pelinkehittdjid parantamaan pelin suunnitelmaa,
mahdollistaen pelin ominaisuuksien hiomisen paremmiksi (Tschang, 2007.). Tal-
joiden pddomainen toiminta yhteisossa on testata peleja kehityksen eri vaiheissa
(Burger-Helmchen & Cohendet, 2011). Testaajayhteistjen arvo pelinkehittsjille
voidaan havaita olevan huomattava. [Iman kayttdjaperdistd testausta pelien hie-
nosdato voi jaadd vajaaksi. Kayttdjat voivat havaita ongelmia ja kehittdmiskoh-
teita, joita kehitykseen keskittynyt tiimi ei olisi itse havainnut. Testaajien ollessa
usein myos pelin kuluttajia on testaajille tarkedd pelikokemuksen parantaminen.
Myo6hemmadssa vaiheessa yhteisoille voidaan my6s antaa luovempaa vastuuta
kuten esimerkiksi pddtosvaltaa ominaisuuksien lisidmisestd (Burger-Helmchen
& Cohendet, 2011).

Toinen Tschang (2007) mainitsema tapa, jolla kuluttajat vaikuttavat kehit-
tamiseen, on ryhtymalld kehittdjiksi itse. Monet pelinkehitt&jdat haluavat tyonte-
kijoidensa olevan vakavia pelaajia, silld se auttaa kehittamistd ja pelien hiomista.
(Tschang, 2007.). Kehittdjid on tukemassa pelialan omat kehittdjayhteisot. Kehit-
voivat tuottaa ohjelmia tai tallentaa joitain tuotteen osia ja vaihtaa luomuksiaan
saannollisesti muiden kanssa (Burger-Helmchen & Cohendet, 2011). Kehittdjayh-
teisot eiviit siis ole pelien kehitystiimejd vaan ryhma kayttéjid, joilta 1oytyy pelin-
kehitystaitoja. Joissakin tapauksissa yritykset kehittdvat osia peleistd kayttdjien
tai kdyttdjayhteisojen avulla (Burger-Helmchen & Cohendet, 2011). Kayttdjien
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ollessa mukana kehittimassad pelid, voidaan kehityksen olettaa tukevan pelin
kayttdjaystavallisyyttd sekd auttaa luomaan pelille valmista kayttdjapohjaa.

Nama kaksi tapaa eivét kuitenkaan ole ainoita tapoja kayttdjille vaikuttaa
pelin kehitykseen ja menestykseen. Kolmantena tapana vaikuttaa voidaan ndhda
olevan innovaatioprosessiin osallistuminen, josta puhuttiin luvussa 3.3 Inno-
vaatio”. Tallaisten henkil6iden voidaan maéaéritelld kuuluvan pelajaayhteisoihin.
Pelaajayhteisot ovat pelaajista muodostuvia yhteistjd, jotka muodostuvat tyypil-
lisesti yhden pelin ympérille. Pelaajat voivat vaikuttaa muun muassa kayttamalla
tiettyjd teknisid esineitd pelin parantamiseen tai hienosddtoon sekd antamalla li-
sdsisdltod muille kayttdjille (Burger-Helmchen & Cohendet, 2011.). Pelaajayhtei-
sOjen alatyyppejd on modaajat ja peliorganisoijat (Burger-Helmchen & Cohendet,
2011). Modaajista puhuttiin luvussa ”3.3.2 Kéayttdjdinnovaatio” ja peliorgani-
soijista puhutaan luvussa “4.3 Moninpeli ja sosiaalinen pdadoma”.

Kuten annetuista kuvauksista tulee esille, yksi henkil6 voi kuulua useam-
paan yhteisoon samaan aikaan. Esimerkiksi pelinkehittdjad voi olla my0s pelaaja,
tyypin médrittaminen kuuluvaksi tiettyyn yhteisoon ei mydskadn ole taysin yk-
siselitteistd. Esimerkiksi Burger-Helmchen ja Cohendet (2011) maarittavat mo-
daajien kuuluvan pelaajayhteisoihin, mutta erilaisten pelien muokkausten ol-
lessa joskus hyvinkin laajoja, vaatien pelinkehitykseen tarvittavia tietoteknisid
taitoja, ndiden voitaisiin olettaa kuuluvan my®os kehittdjayhteisoihin.

Yhteistjen voidaan ndhdéd olevan suuri voimavara ja hyodynnytettdva re-
surssi pelinkehittdjdlle. Kadyttdjien ja yhteistjen hyodyntdminen on kustannuste-
hokas tapa, jossa yhteisot ja kdyttdjdt voivat osallistua omien kiinnostustensa mu-
kaan kehitysprosessiin (Aleem ym., 2016). Kayttdjien osallistuttaminen tukee
myos kayttdjamadrien sdilyttamistd, kdyttdjien kiinnostuksen pysyessd pelissa
(Aleem ym., 2016). Yhteisojen osallistuttamista on kuitenkin osattava hallita ra-
joitetusti. Jos yritykset yrittdavat hallita yhteisojd liian tarkasti, on suuri vaara, ettd
yhteisot tuntevat olevansa tydsuhteessa vastoin tahtoaan eivitkd suorita mitdan
odotetusta toiminnasta, tai tekevit sen huonosti (Burger-Helmchen & Cohendet,
2011). Toisaalta, jos hallinta on riittamétontd, yhteisot voivat tyontda toiminnan
kehittdmistd eri suuntaan kuin yritys odottaa, tai keskittya asioihin, joista ei ole
mitddn hyotyé yritykselle (Burger-Helmchen & Cohendet, 2011).

4.2 Kayttdjdlihtoinen jakaminen

Yksittdisten henkiloiden pdatoksiin vaikuttaa usein ldheisten ihmisten paatokset
(Zhan ym., 2020). Endogeenisessad vaikutuksessa potentiaalisesta kayttdjasta tu-
tiedon tuotteen tai palvelun kidyton eduista (Zhan ym., 2020). Tama vaikutus on
merkittava tekija pelialalla, missd kayttdjat suosittelevat peleja muille eli jakavat
kokemuksiaan ja tietojaan niistd. Tamd alaluku késittelee jakamisen vaikutusta
pelien menestykseen.
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omissa ldheisissd piireissddn. Suusanallinen viestintd (eng. word-of-mouth) on
erittdin vahva elementti videopelien menestykselle (Ahmad ym., 2017). Suusa-
nallinen viestintd ei ole yritysten maksamaa ja silti se voi olla tehokkaampaa kuin
organisoidut markkinointikampanjat (Mathews & Wearn, 2016). Syy jakamiseen
voi ldhted esimerkiksi halusta pelata samaa pelid toisen kanssa tai halusta antaa
toiselle sama positiivinen kokemus, jonka itse koki pelin kautta. Cohen (2014)
suorittamassa tutkimuksessa, pelin Darfur is Dying jakamisp&atokseen vaikutti
enemman pelaajan emotionaalinen kokemus, kuin pelistd saatava nautinto. Nau-
tinto ennusti pelaajien aikomusta jakaa pelid, mutta ei todellista jakamiskayttay-
tymistd (Cohen, 2014.). Tarkempi pelaajien jakamisen syiden kartoittaminen vaa-
tii kuitenkin lisdtutkimusta alalta.

Toinen tdrked tapa, miten kayttdjat jakavat pelejd, on hyodyntamalld
erilaisten sosiaalisen median alustoja. Sosiaalisen median verkoistoista on tullut
yksi  merkittdivimmistd kommunikaatioiden muodoista mahdollistaen
kayttdjasisallon luomisen ja levittdmisen (Cu, Schneider & Scotter, 2019). Termia
kayttdjasisalto kaytetddn tutkimuksissa laajasti ja sithen voidaan soveltaa hyvin
erilaisia mediatyyppeja (Miller & Christandl, 2019). T&ssd tutkimuksessa
kayttdjasisallolla tarkoitetaan pelin sisdistd tai ulkopuolista sisdltod, jota kayttdjat
luovat, esittdavét ja jakavat toistensa kanssa. Poiketen perinteisestd suusanalli-
sesta viestinndstd, kdyttdjien luoma verkkosisdlto tallentuu verkkoon, josta sitd
voidaan tarkastella milloin vain, tarkoittaen, ettd sisdllolld voi olla vaikutus po-
tentiaalisiin uusiin kayttdjiin pitkddn sisdllon julkaisemisen jilkeen (Cu ym.,
2019). Tuotteeseen liittyvan sisdllon (eng. post) méddran on myos havaittu olevan
vahva ennustaja tuotteen levidmiseen (Cu ym., 2019). Kayttdjaarvostelut ovat
kayttdjasisallon muoto (Miiller & Christandl, 2019), joista puhutaan enemman
luvussa "4.4 peliarvostelut".

Erditd tarkeitd jakamiseen liittyvid termejd ovat viraalijakaminen ja viraali-
markkinointi. Cohen (2014) maérittdd viraalijakamisen tarkoittavan sisdllon le-
vittdmistd henkiloltd henkilolle heiddn sosiaalisessa verkostossaan Internetin
ja/tai mobiiliteknologioiden kautta. Erityisen tdrkedd viraalijakamisessa on eri-
laiset sosiaaliset mediat ja mobiiliviestinvalityspalvelut, joilla tiedon jakaminen
on tehty helpoksi. Erilaiset sosiaalisten medioiden uutisvirrat tarjoavat jatkuvan
tietovirran muiden kdyttdjien jakamaa informaatiota (Cohen, 2014.). Kayttdjien
ollessa jakamastaan sisédllostd tdysin vastuussa kehittdjilld ei ole sithen suoraa
vaikutusvaltaa. Kehittdja voi kuitenkin yrittdd luoda positiivista
verkkovaikutusta itse. Viraalimarkkinoinnissa markkinoija pyrkii luomaan vies-
tin, joka kulkee viraalijakamisen tavoin. Markkinoijan tdytyy siis luoda ja jakaa

ovat halukkaita jakamaan.
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4.3 Moninpeli ja sosiaalinen pddioma

Nykyaikoina kuluttajilta 16ytyy tarvetta verkkopalveluille, jotka mahdollistavat
vuorovaikuttamisen ystdvien kanssa, jonka takia pelinkehittdjiat ovat alkaneet li-
sddméadan moninpeliominaisuuksia peleihinsd mahdollistaakseen pelaamisen ys-
tavien ja muiden pelaajien kanssa ympaéri maailman (Ahmad ym., 2017). Monin-
pelistd (eng. multiplayer) puhutaan, kun pelid voi pelata useampi kuin yksi pe-
laaja. Monet moninpelit vaativat vuorovaikutuksen lisdksi myos yhteisty6td tai
tiimityotd (Molyneux, Vasudevan, & Gil De Ztiiga, 2015). Tdssd tutkimuksessa
moninpelid késitellddn peling, jossa pelaajat ovat toisiinsa yhteydessa verkon va-
lityksessd eividtkd samassa tilassa kasvotusten eli lokaalisti.

Moninpelien ollessa sosiaalisia tuotteita niihin liittyvdt omat sosiaaliset
pelinsisdiset yhteisonsd. Videopeliteollisuudessa merkittdva osa pelien arvosta
luodaan yhteistjen kautta, joita yritys ei suoraan ohjaa (Burger-Helmchen &
Cohendet, 2011). Moninpelien on todistetusti huomattu olevan yhteydessa
sosiaalisten yhteyksien luomiseen yhteison sisélld, josta muodostuu pelaamisen
sosiaalista pddomaa eli tunnetta yhteisoon kuulumisesta ja siihen
osallistumisesta (Molyneux ym., 2015). Sosiaaliseen pddomaan kuuluvat
ominaisuudet, kuten sosiaaliset yhteydet, sosiaalinen luottamus ja yhteiset
tavoitteet (Hau & Kim, 2011). Téllaisissa peleissd kayttdjaverkostojen laatu ja
madrd maddrittavat pelikokemuksesta saatua mielihyvdd ja tyytyvdisyyttd
huomioita pelin ympérille kehittyvaan yhteisoon. Pelaajien peliin kayttamalla
ajalla on havaittu olevan suurempi vaikutus uusien pelaajien madrdan
moninpeleissd kuin yksinpeleissd (Brunt ym., 2019). T4td ilmiotd voidaan selittdd
pelin sosiaalisen pddoman nousulla, pelin tulessa arvokkaammaksi muiden
kédyttdjien lisddntyessd, joka motivoi pelin jakamiseen.

Massiiviset monen pelaajan roolipelit eli MMORPG:t ovat tietokoneroolipe-
lejd, jossa monet pelaajat ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa virtuaalisessa
pelimaailmassa (Jung ym., 2014). MMORPG-pelien keskittyessd pelaajiin ja hei-
dén vuorovaikutuksiinsa, yhteisdjen voidaan ndhdd olevan hyvin keskeisessd
roolissa. Killat (tai klaanit) ovat pitkdikdisid pelaajayhdistyksid, jotka vaativat ja-
senten sitoutumista ja vastuuta johdonmukaisuuden ylldpitamiseksi (Zhong,
2011). Killat toimivat virtuaalisina yhteisoind, joissa jasenet ovat toisistaan riip-
puvaisia ja kannustettuja saavuttamaan kollektiivisia tavoitteita, jotka motivoi-
vat pelaajia ottamaan osaa yhteison aktiviteetteihin (Zhong, 2011). Téllaiset pelit
mahdollistavat my06s uusien roolien syntymisen yhteison sisélld. Peliorganisoijat
(tunnetaan my0s kiltamestareina) ovat MMORPG-peleissd tyypillisid pelaajia,
jotka ohjaavat, valvovat ja tukevat pelaajien pelaamista sekd organisoivat pelin-
sisdisid yhteisojd (Burger-Helmchen & Cohendet, 2011). MMORPG-peleihin in-
vestoiminen on kallista ja riskialtista, jonka takia kayttdjayhteison rakentamisen
maédrittely on kriittisen tdarkedd (Marchand & Hennig-Thurau, 2013). MMORPG-
pelien voidaan siis ndhdd hyodyntédvén ja olevan riippuvaisia kdyttdjayhteisdjen
luomasta sosiaalisesta padomasta pelaajille.
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Moninpelin sosiaalisista ominaisuuksista voidaan siis ndhda olevan suuret
hyodyt pelaajille ja pelin yhteisolle. Namd nidkyvat myos pelaajien rahankéy-
tossd. Pelaajien on havaittu olevan vahemman tarkkoja hinnasta moninpeleissa
(Brunt ym., 2019) sekd kdyttdvdn enemmadn rahaa sosiaalisten yhteyksien ja vuo-
rovaikutusten kasvaessa (Beltagui, Schmidt, Candi & Roberts, 2019; Hamari ym.,
2017; Zhang, Phang, Wu, & Luo, 2017). Maksamisen halukkuus riippuu kuiten-
kin kayttdjasta (Beltagui, ym., 2019). Sosiaalisia ominaisuuksia ei pidd myoskaan
implementoida liikaa, sill4 liialliset sosiaaliset yhteydet ja vuorovaikutukset voi-
vat johtaa tiedon maarastd johtuvaan ylikuormitukseen, joka vahentdd niiden po-
sitiivisia vaikutuksia (Zhang, ym., 2017).

Pelinkehittdjien on syytd huomioida my6s moninpelin jakamiseen liittyvat
edut, silld kdyttdjien lisddntyessd myos pelin saaman huomion voidaan olettaa
kasvavan kayttdjien halutessa pelata ystdviensd kanssa. Yksi esimerkki pelistd,
jonka voidaan ndhdd olevan menestynyt tamdn vaikutuksen takia, on
peli “Among Us”, jonka pelaajamddra ldhti syyskuun 2020 puolivilissd suureen
kasvuun (Lorenz, 2020). Hau ja Kim (2011) havaitsivat Eteld-Korean kayttdjdin-
novaatioyhteisoistd 10ytyvilld sosiaalisen padoman ominaisuuksilla: sosiaalisilla
yhteyksilld, sosiaalisella luottamuksella ja yhteisilld tavoitteilla olevan tidrkea
rooli kadyttdjien aikomuksiin jakaa innovaatiopitoista informaatiota.

Moninpeleihin liittyy kuitenkin haasteita, joista erds on siihen tarvittavien
palvelimien omistaminen ja ylldpito. Moninpelin mahdollistaminen vaatii pelin-
kehittdjaltd palvelimien ylldpitoa, jotka ovat tarpeeksi kestavid kasittelemdan ku-
luttajien raskasta liikennettd, johon yleisesti pienemmilld yrityksilld ei ole varaa
(Ahmad ym., 2017). P&ddtos moninpeliin panostamisesta tulisi tehdd pelaajien
hyodyn ja pelinkehittdjien kykenevéaisyyden perusteella, (Ahmad ym., 2017) seka
pelin levidmiseen liittyvien hyo6tyjen perusteella.

4.4 Peliarvostelut

Seuraava alaluku késittelee pelien saamia peliarvosteluja ja niiden vaikutusta
menestykseen. Peliarvostelut ovat nimensd mukaan arvosteluja peleistd. Cox
(2014) havaintojen mukaan kuluttajat arvioivat pelien laatua arvosteluiden
perusteella, jonka takia ne vaikuttavat merkittdvésti kuluttajien ostopadatokseen.
Tdssd tutkimuksessa tdtd ilmiotd tutkitaan tarkemmin jakamalla luku
asiantuntijoiden peliarvosteluihin ja kayttdjien peliarvosteluihin. Molempien
tutkiminen on tdrkedd niiden antaessa yhdessd kattavamman kuvan pelista
(Santos, Lemmerich, Strohmaier, & Helic, 2019).

4.4.1 Asiantuntijoiden arvostelut

Tassd tutkimuksessa asiantuntijoiden peliarvostelut tarkoittavat pelilehtien ja
muiden vastaavien organisaatioiden tekemid peliarvosteluita. Yleensa
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asiantuntijoilla on mahdollisuus kokeilla peleja ennen julkaisua (Ahmad ym.,
2017) ja arvostelut ilmestyvat pelin julkaisun ldheisyydessd (Santos ym., 2019).
Asiantuntijoiden arvostelut tyypillisesti sisdltdvét tunteetonta ja irrallista kirjoi-
tustyylid, heijastaen kirjoittajien kokemusta, joka ndkyy arvosanojen unimodaa-
lisessa luokitusjakaumassa (Santos ym., 2019). Sherrick ja Schmierbach (2016)
tutkimuksessa asiantuntijoiden antamien arvosteluiden tulokset ennustivat
positiivisesti pelin saamia alustavia myyntituloksia (vaikkakaan ei niin vahvasti
kuin pelin markkinointibudjetin koko). Tarkoittaen, ettd jos peli sai hyvan
arvostelun asiantuntijoilta, voitiin sille olettaa my6s hyvid alustavia
myyntituloksia. Tukea ei kuitenkaan Ioytynyt sille, ettd asiantijoiden
peliarvostelut tukisivat myynitimenestystd pitkéllad ajalla, vaan niiden vaikutus
oli ainoastaan huomattavaa pelin julkaisemisen yhteydessd. Tamad ilmi¢ vastaa
elokuva-arvosteluiden  vaikutusta  elokuvien = menestykseen. = Myo0s
asiantuntijoiden peliarvosteluiden maaralla nahtiin positiivinen efekti myynnin
ensimmdisilld viikoilla. Tdmé& ilmio voidaan selittdd pelin saaman huomion
kasvulla, ihmisten saadessa enemmaén tietoa pelistd arvosteluiden kautta (Sher-
rick & Schmierbach, 2016.). Asiantuntijoiden arvosteluilla on myos havaittu
olevan vaikutus kayttdjien arvosteluihin, vaikkakin tdtd ilmiotd voidaan myos
selittdd ndkemysten yhtenevidisyydelld pelistd (Koch & Bierbamer, 2016).
Asiantuntijoiden arvosteluiden voidaan siis ndhdd heijastavan pelin laadun
vastaanottoa julkaisun yhteydessa (Koch & Bierbamer, 2016).

4.4.2 Kayttdjien arvostelut

Kéyttdjien peliarvostelut ovat pelin kadyttdjien jattamia arvosteluita foorumeille,
peleja arvosteleville sivustoille ja muille verkkopalveluille. Niiden voidaan
ndhda heijastavan kayttdjien mielipidettd pelistd. Kdyttdjien arvostelut ovat tyy-
pillisesti hyvin polarisoituneita tarkoittaen, ettd kayttdjat kayttavat asiantunti-
joita enemmdn tunneperdisid sanoja arvosteluissaan ja antavat enemmaén arvosa-
noja asteikon daripdista (Santos ym., 2019). Tutkijoiden Sherrick ja Schmierbach
(2016) tutkimus tutki myos kayttdjien antamien arvosteluiden vaikutusta. Toisin
kuin ammattilaisten julkaisemat arvostelut kéyttdjien antamilla arvosteluilla ei
ndhty olevan positiivista vaikutusta pelin myyntituloksiin pelin ensimmaisilld
viikoilla. Vaikutuksen on todettu olevan vain hyvin pieni, mutta negatiivisesti
myynituloksiin vaikuttava (Sherrick & Schmierbach, 2016.). Aihe kaipaa
lisdatutkimusta, mutta ndiden havaintojen perusteella voidaan olettaa, etta
vetdvd voima pelin julkaisun yhteydessd. Taméd ei kuitenkaan tarkoita, ettd
kadyttdjien arvosteluiden merkitys tulisi jattda kokonaan huomioimatta, varhais-
ten kayttdjareaktioiden ollessa erittdin suuntaa antavia pelin tulevasta maineesta
(Santos ym., 2019).

Toisin kuin asiantuntijoiden arvosteluilla kayttdjdarvosteluilla on
todistetusti ~ vaikutusta ~my6s pidemmadlld aikavalilld.  Esimerkiksi
peliverkkokauppa Steamissa kadytettavilld positiivisilla merkeilld, joita kaytt&jat
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voivat jattdd kuvaamaan pelid, voitiin todeta olevan positiivista vaikutusta pelin
viikottaisiin hankintoihin tunnetuissa sekd vdhemmadn tunnetuissa peleissa
(Brunt ym., 2019). Kéayttdjien arvosteluista kerdtyilld mielipiteilld pelid kohtaan
on havaittu olevan positiivinen ja dynaaminen suhde uusien kayttdjien maaraan
(Cu ym., 2019). On myos havaittu, ettd verkkoarvosteluiden vaikutus on suu-
rempi vidhemman suosittuihin peleihin ja kuluttajiin, joilla on enemman Internet-
kokemusta (Zhu & Zhang, 2010). Voidaan siis olettaa, ettd kdyttdjien arvosteluilla
on positiivista vaikutusta pelin menestykseen pitkalld aikavalilld, jos kdyttdjien
mielipide tuotteesta on positiivinen. Tédtd vahvistaa tutkijoiden Cu, Schneider &
Scotter (2019) huomio kayttdjaarvosteluiden vaikutuksen hitaudesta, kuluttajien
taytyessd ensin muodostaa luottamus arvosteluihin.
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5 Johtopiditokset ja yhteenveto

Tutkimuksessa kaytiin ldpi monenlaisia tapoja, joilla erilaiset tekijdt vaikuttavat
videopeleihin ja niiden menestykseen. Tédssd luvussa kerrataan aiemmissa lu-
vuissa esitetyt tekijdt ja jaetaan ne uusien kategorioiden alle. SisédltSluvuissa teki-
jat jaettiin kehittdjan vaikutusmahdollisuuksien sekd kuluttajien ja yhteison vai-
kuttamisen mukaan. Télld jaolla yksinkertaistettiin aihealueen ymmartamista ja
pystyttiin kerddméadn pelinkehittdjan padsaantoiset vaikutusmahdollisuudet yh-
teen lukuun (luku 3) jossa olevat asiat toimivat vastauksena tutkimuksen tukiky-
seen, joka vastaa paremmin varsinaiseen tutkimuskysymykseen. Kerdttyjen ha-
vaintojen perusteella pelien menestykseen vaikuttavat tekijdt voidaan jakaa vai-
kutustavan perusteella kolmeen pddkategoriaan: rahan tuottamisen optimoin-
tiin, kdyttdjien saamaan arvon kasvattamiseen ja pelin tunnettavuuden lisddmi-
seen. Kaikki tutkimuksessa esitellyt tekijdt voidaan jakaa ndiden kategorioiden
alle.

Menestystd voidaan mitata monella tavalla mutta silti sithen yleensa liittyy
joku tapa saada rahaa. Oikean ansaintamallin valitseminen ei ole yksinkertainen
pdédtos vaan on hyvin riippuvaista pelistd. Menestyneelld pelilld on hyvai olla jo-
kin tapa tuottaa lisdd rahaa aloitushinnan liséksi, mutta liiallinen rahastaminen
voi viedd pelaajien kiinnostuksen pois. Ansaintamalli on siis valittava pelaajien
ostovalmiuden mukaan. Rahan tuottamiseen liittyva tekijdt ovat kirjattu tauluk-
koon 1.

TAULUKKO 1 Rahan tuottamiseen liittyvét tekijat

Tekija Miten Vaikuttaa?

Pelin hinta Tuottaa pelistd rahaa. Hinnan koon syytd olla sellainen,
jonta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Alhaisempi
hinta voi houketalla asiakkaita kokeilemaan pelia.

Mainokset, mikromaksut, Lisdtuoton kasvattaminen, pidemmédn liiketoiminann
tilausmaksut, lisdosat, | mahdolistaminen yksittdiselle pelille.
freemium

Jotta kayttdjat olisivat valmiita maksamaan pelistd, on heille tuotettava arvoa pe-
lin kautta. Pelistd saatava arvo on asia, joka saa pelaajat pelaamaan pelid. Se voi
perustua esimerkiksi laadullisiin ominaisuuksiin kuten pelikokemuksen haus-
kuuteen tai rentouttavuuteen, pelistd saatavaan sosiaaliseen pddomaan, pelin in-
novatiivisuuteen tai muuhun kiinnostavuuteen pelissa. Erityisesti jos pelin an-
saintamalli perustuu pelin hankinnan jdlkeisiin ostoihin, on pelin antamalla ar-
volla enemmaén merkitystd kuin kayttdjien arvioimalla arvolla ennen pelin han-
kintaa, silld ostaminen tapahtuu pelaamisen aikana. Kayttdjien mielipiteelle pelia
kohtaan on havaittu olevan positiivinen ja dynaaminen suhde uusien kayttdjien
mddrdadan (Cu ym., 2019). Téstd voidaan johtaa, ettd arvoa tuottavilla tekijoilld,
kuten innovaatioilla ja sosiaalisella padomalla on positiivista vaikutusta myos
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uusiin pelaajiin. T4t4 selittdad kayttdjien jakamisen halukkuuden nouseminen pe-
lin tuottaessa enemman arvoa kéyttdjille. Arvon tuottamisen voidaan siis havaita
lisddvan kayttdjien valistd jakamista, ostohalukkuutta ja kiinnostusta pelata pi-
dempaddn. Siihen liittyvét tekijdt ovat kirjattu taulukkoon 2.

TAULUKKO 2 Arvon tuottamiseen liittyvat tekijat

Tekijd Miten Vaikuttaa?

Pelien laatuominaisuudet Laadukkaammat pelit ovat yleisesti menestyksekkaampia.
Kéyttdja voi saada kokemusperdistd arvoa pelin laadulli-
sista ominaisuuksista. Vaikuttavia asioita ovat ominaisuu-
det, kuten pelattavuuden/ pelikokemuksen laatu, grafii-
kan realismi ja tarinankerronnan houkuttelevuus.
Innovaatio Vaikka innovaatioiden vaikutus itsessidan on pieni,
voidaan laadukkaita innovaatiota hyodyntdd parempaan
menestykseen merkittavésti. Térkedda on tuottaa
innovaatiolla asiakkaille uutta arvoa peliin. Innovaatioiden
laadulla on suurempi merkitys kuin kuin niiden méaéaralla.
Innovaatioiden laatua voidaan parantaa hyodyntamalla
monipuolisia ideoita yrityksen sisdltd, kilpailijoilta ja
Kayttajilta.

Yhteison osallistuttaminen | Kustannustehokas tapa kehittdd pelid ja tukee kayttdjien
kehittamiseen kiinnostusta pelid kohtaan.

Moninpeleista saatava | Tuo arvoa kayttgjille pelin kautta sosiaalisten yhteyksien ja
sosiaalinen padoma vuorovaikutusten kasvaessa.

Kolmas suuri vaikuttaja pelin menestykseen on pelin tunnettavuuden
kehittdiminen, jonka tavoitteena on houkutella uusia kédyttdjid pelaamaan peli.
Tdhan markkinointiviestintd on pelinkehittdjan kannalta tehokkain keino.
Markkinointiviestintddn kdytetyn rahallisen panostuksen koon havaittiin
kuitenkin olevan usein riippuvainen siihen panostavan yrityksen koosta
(Karjaluoto, 2010). Kuten tutkijoiden Sherrick ja Schmierbach (2016)
toteamuksista voidaan sanoa: videopelien menestys on hyvin paljon kiinni yri-
tyksen taskujen syvyydestd. Tama selittdd pelialan tarvetta pelinkehittdjista eril-
lisille julkaisijoille, jotka huolehtivat pelin ndkyvyydestd laajalle yleisolle. Pie-
nempien pelinkehittdjien menestyminen ei ole kuitenkaan mahdotonta, silld ku-
ten aiemmin mainittiin, sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden halvempaan
jaldhtoinen jakaminen kuitenkin vaatii, ettd peli tuottaa kayttgjille arvoa. Erityi-
sesti pelit, joissa on moninpelimahdollisuus houkuttavat kayttdjid jakamaan pe-
lid ystédvilleen, jotta he voisivat pelata yhdessa. Peleistd saatava arvo voi ndkya
my0ds peleistd tehtdvistd arvosteluista, jotka toimivat ilmaisina mainoksina pe-
lille. Erityisesti asiantuntijoiden arvostelut vaikuttavat pelin menestykseen jul-
kaisun yhteydessd ruokkiessaan pelistd ldhtevad metelid, kun taas kayttdjaarvos-
telut vaikuttavat kdyttdjien ostopadtoksiin pitkalld aikavalillda. Myos myyntialus-
tat toteuttavat joskus markkinointiviestintdd pelinkehittdjien puolesta laittaes-
saan pelin erityisesti esille. Tekijdt tunnettavuuden kasvattamiseen ovat esitetty
taulukossa 3.
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TAULUKKO 3 Tunnettavuuden kasvattamiseen liittyvat tekijat

Tekija Miten vaikuttaa?

Markkinointiviestinta Pelinkehittdjalta tai julkaisijalta tehokkain keino vaikuttaa
pelin tunnettavuuden kasvattamiseen.

Myyntialustan tai jakeli- | Erilaiset myyntialustat ja jakelijat voivat asettaa pelin naytille,

jan tuki josta sille kertyy nakyvyytta.
Kayttajalahtoinen Kayttdjat suosittelevat peleja toisille. Jakaminen syntyy
jakaminen esimerkiksi kdyttdjien halusta pelata kavereidensa kanssa.

Kéyttdjat jakavat sisdltod muun muassa sosiaalisen median
palveluissa ja omissa sosiaalissa piireissdaan. Toimii ilmaisena
mainostuksena pelille.

Ammattilaisten arvostelut | Merkittdva pelajien kiinnostusta kasvattava tekijd julkaisun
yhteydessd. Kuvaa pelin laatua, josta kayttdjat voivat harkita
sen arvoa.

Kayttdjaarvostelut Kuvaa kédyttdjien mielipidettd, vaikuttaa muiden mielipiteisiin
pitkalla aikavalilla.

Korkeassa menestyksessd pelien voidaan ndhda onnistuneen kaikissa kolmessa
kategoriassa. Pelien kaupallinen menestys vaatii peliltd rahan tuottoa, jonka an-
saintamalli kannattaa optimoida pelille sopivaksi. Arvon tuottaminen tukee ra-
hantuottoa lisdéamadlld pelaajien ostohalukuutta ja keskindistd jakamista ja kiin-
nostusta pelata pidempadan. Tunnettavuuden lisddminen taas tuo pelille uusia
pelaajia lisdten potentiaalisten maksajien méadrdd. Kayttdjien vélisen jakamisen
vaikuttaessa pelin levidmiseen, tukee arvontuotto myos pelin tunnettavuuden
kasvua. Ndistd kategorioista voidaan ndhdd muodostuvan pelien menestysta
edistdvien tekijoiden osa-alueet ja niiden sisdltamistd tekijoistd voidaan ndhda
yhdessd muodostuvan pelien menestystd edistavat tekijat. Kuten tdstda voidaan
padtelld, nama kategoriat liittyvat vahvasti toisiinsa. Esimerkiksi jos yritys ha-
luaa tuottaa pelistd rahaa pitkalld aikavalills, taytyy sen myos tuottaa arvoa pe-
laajille pitkélla aikavalilld. Vastaavasti jos peli tuottaa paljon arvoa kayttgjille,
menee se hukkaan, jos potentiaaliset kayttgjit eivat ole tietoisia pelistd. Kaikkia
mainittuja tekijoitd. Kaikkia mainittuja tekijoitd ei kuitenkaan tarvitse hyodyntaa,
jotta peli voi olla menestykds. Tassd tutkimuksessa korostuu myos kéyttdjien ja
yhteisojen merkitys, niiden vaikuttaessa kaikkiin kolmeen osa-alueeseen. Kayt-
sessia sekd tunnettavuuden kasvattamista. Tamd antaa viitettd sille, ettd peliyri-
tysten on syytd pitdd erityistd huolta kayttdjiensa tyytyvdisyydestda. Kuviossa 1
on kuvattu pelien menestysta edistdavien tekijoiden osa-alueiden vaélisid suhteita.
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Arvon tuotto
kayttgjille

edistad

wvaatii

Videopelin kaupallinen
menestys

Rahan tuotto

|

optimointi parantaa

tukee

Pelin tunnettavuuden
kasvatus

KUVIO 1 Pelien menestysti edistdvien tekijoiden osa-alueiden viliset suhteet

Taman tutkimuksen tulokset voidaan oletettavasti yleistdad kaikenkokoisiin yhti-
oihin videopelialalla ja soveltaa ldhes kaiken tyylisiin pelimarkkinoille tarkoitet-
tuihin peleihin. Tulokset eivit ole suoraan yleistettdvissd muihin tuotteisiin. Ra-
joittavina tekijoind voivat toimia ldhdemateriaalina kadytettyjen tutkimusten ik4,
tekijoiden epdselvd madrd ja videopelialan vahdinen tutkimus. Tadssd tutkimuk-
sessa on pyritty hyodyntamaan mahdollisimman ajantasaista akateemista tietoa,
mutta videopelialan kasvavan luonteen takia osa tutkimuksessa esittamistd véit-
teistd voi muuttua virheellisiksi. Yleisemmalld tasolla esitettyjen konseptien ja
kasitteiden pitdisi kuitenkin olla hyodynnettdvissa pidempaankin. Kasitellyt te-
kijat olivat valittu akateemisen tutkimuksen perusteella, ja niiden voidaan olettaa
olevan merkittdvimmin vaikuttavia tekijoitd videopelien menestykseen. Vaikut-
tavia tekijoitd voidaan kuitenkin olettaa olevan enemman. Liséksi koska tekijét
vaikuttavat menestyksen lisdksi monesti my6s toisiinsa, voi joidenkin tekijoiden
kuitenkin niitd, joita pelinkehittdjdn tulisi vdahintddan huomioida pyrkiessdan me-
nestyksekkaddseen pelin julkaisuun. Valitettavasti usea tdssa tutkimuksessa esi-
tetty tutkimustulos perustuu yksittdisten tutkimusten havaintoihin. Videope-
lialan tutkimus kaipaa yleisesti paljon lisdd varmentavaa ja pdivitettyd tutki-
musta. Taman tutkimuksen tutkimusaiheesta 16ytyy my®os tarvetta laajemmalle
tutkimukselle, jossa voitaisiin kattaa osa-alueiden vuorovaikutusta tarkemmin.
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