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The case company, Sulake Corporation Qy, is working on a new virtual game concept, on
which the thesis is based. The project is still secret, therefore the place holder 'project X’ is
used in the thesis to refer to the game. This study aims to create a sales concept of virtual
goods in a social game environment. The subject for the thesis was picked by interest and
an ongoing development work in the enterprise during an internship.

The research methods are analysing user testing videos and qualitative structured
interviews for employees of the case company Sulake. Based on the results and the
benchmarking analysis a store concept will be created. The thesis is concentrating on the
research of virtual vanity products sales and the consumer behaviour of youngsters (13-20)
in a social environment. This thesis will not be handling the views of functional clothing or
single player games, but concentrates on matters that are the core of the business for
Sulake. The target audience of project x after global launch will be primarily western
population.

The thesis is researching matters that influence the buying behaviour of youngsters in social
game environments at social, psychological and economical levels. The research deals with
customer segmentation and adapts old user segments for the project x team’s use. This
thesis will provide short insight on games, consumer patterns and basic terms of the
industry, as well as getting the reader to know more about in-game sales strategies. The
study concentrates on the differences between clothing sales in games and the real world,
and how to possibly adapt the ideas and patterns from clothing market to in-game stores in
the social game concept.

The study concludes development ideas and future prospects of the industry for Sulake to
adapt to change in the industry and stand out from its competitors. The enterprise has not
had a fashion and clothing professional working in the enterprise before, therefore the study
includes information adapted for both industries. The study visually demonstrates the route
a player takes when coming to project x game and what kind of stores users get to know in
the game if they play long enough. This thesis also creates a base for future development
of in-game brands by offering examples for the game now.

Keywords Concept, Virtual, Game, Social, Youngsters, Segmentation,
Vanity products, Avatar, Trends, Brand, Store, Benchmark
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1 Johdanto

Ymmartadkseen miksi ihmiset kuluttavat peleissd, on hyva ymmartaa syita sille, miksi
ihmiset pelaavat. Gilsdorf (2009) on kuvannut syita fantasiaan turvautumiselle, han itse
koki fantasian olevan hyva keino ilmaista itsedan turvallisessa ymparistossa ja paeta
todellisuutta seka omaa voimattomuuttaan. Fantasia on keino ihmisille kasitella maail-
maa hyvan ja pahan taisteluna, etenkin lapsille maailman harmaiden savyjen ymmarta-
minen voi olla vaikeaa. Gilsdorf myds kokee, ettd jokainen meisté haluaa tuntea itsensa
erityiseksi ja hakea yhteytta luontoon tai johonkin suurempaan voimaan; pelaajat joko
pakenevat maailmaa ymparillaan tai hakevat uusia kokemuksia maailmansa rikasta-
miseksi. Fantasia voi olla my6s keino irrottautua omista rooleistaan ja kokea jalleen lap-

suuden jannitys erilaisten leikkien parissa. (Gilsdorf 2009, 41.)

Peleista voi kehittya pitkékestoinen ajanviete, johon ollaan valmiita uhraamaan paljon
resursseja. Pelit voivat olla syvillisida kokonaisuuksia ja parhaimmillaan taitavia kerto-
muksia. Markkinoijat, kuten myds pelin tekijat, kayttavat hyddykseen kuluttajien tunteita,
seké negatiivisia etta positiivisia. He tutkivat sitd mika meita inspiroi, lohduttaa, viettelee,
tekee olomme nostalgiseksi sekd henkisesti tayttyneeksi. Yritykset tutkivat myoskin sita,
mika helpottaa syyllisyyttdmme, saa meidéat tuntemaan olomme vahemman yksinaiseksi,
tekee meista itsevarmempia ja rakastetumpia. Seka sitd, miten hyddyntda meidan pel-
kojamme, voidakseen markkinoida meille uusia tuotteita. (Lindstrom 2012, 6.)

Pelit ovat yksi parhaista keinoista oppia. Nykyisin monista aktiviteeteista kuten koulutuk-
sesta ja tyoeldmasté ollaan tekemassa pelillisempid, silla nuoret aikuiset ovat kokeneita
pelaajia ja pelaaminen on heille luontainen tapa sisaistda uusia asioita. Keskimaarin
kaksi kolmasosaa internetista viettamastamme ajasta kulutamme pelaten (Lindstrom
2012, 72). Onnistunein pelikokemus on se, joka luo elamyksen reaalimaailmaan. Silloin
yhdistyvét kolme tekijaé; pelaaja, elamys, ja halu jakaa se muille. Talla tavoin pelit lu-
moavat uusia pelaajia, ja puhutaan osallistavasta omistautumisesta elamykselle. (Nii-
pola 2012, 201.)

liImaispelien suosion kasvettua ihmiset ovat paasseet tutustumaan peleihin aiempaa hel-
pommin. TAma on johtanut uusien liiketoimintamallien ja innovaatioiden syntyyn. Kun

pelien lataaminen on helppoa ja ilmaista, taytyy yrityksen kerata tuottoa muilla tavoin.



Sosiaaliset ja ilmaiseksi ladattavat peliymparistot yleistyvat, niissa pelaajat paasevat pe-
laamaan ystaviensa kanssa seka tutustumaan uusiin ihmisiin. Tama sosiaalinen kans-
sakayminen on sosiaalisesta mediasta kehittyneempi muoto sin&nsa, etté pelisséa pelaa-
jalle annetaan mahdollisuus liikkua virtuaalisessa tilassa, jossa muut ihmiset viettavat

aikaansa.

Virtuaalinen ymparisto ei ole vain keskustelukanava, vaan tarjoaa kayttajilleen mahdolli-
suuden vuorovaikuttaa mydskin pelihahmon kautta. Tama on mahdollistanut kayttajille
ulkonadn kustomointimahdollisuuksia ja virtuaalisista maailmoista on tullut oikean maa-
ilman kaltaisia sosiaalisia yhteis¢ja, joissa kayttajat seuraavat muotia, luovat oman kult-
tuurinsa ja luovat ikaan kuin kopion ulkopuolisesta fyysisesta maailmasta ja sen kanssa-
kaymisesta. Pelaaja voi vapaasti ilmaista itsedan anonyymisti, mika johtaa ronkeampaan
kaytokseen ja roolipelaamiseen seka muihin irtiottoihin. TAman opinndytetyon tarkoituk-
sena on kartoittaa virtuaalisen maailman sisdisia hyoddykkeiden myynnin tapoja seka
mita vaatteiden myynnista kivijalkamyymaloissa ja verkkokaupoissa voitaisiin soveltaa
sosiaalisessa peliymparistossa. Kyseinen peliprojekti ei ole vieléd julkaistu kuin testikayt-

t6on, joten sen nimi on vield salainen, siihen viitataan nimella projekti x.

2 Tyon lahtokohdat

Opinnaytety6n tarkoitus on selvittdad kehittamismahdollisuuksia, joita sosiaalisiin pelikon-
septeihin keskittynyt yritys voi hyédyntaa pelin sisaisten kauppojen toiminnan suunnitte-
lussa. Opinnaytetydssa luon kauppakonseptin sosiaalisen virtuaalimaailman vaatteiden

myyntid varten. Ty0 toteutetaan toimeksiantajalle toiminnan kehittamiseen.

Opinnaytetydssa tulen kayttAmaan useita kasitteitd, jotka eivat ole tuttuja vaatetusalan
opiskelijoille tai ammattilaisille. Monet kyseisistéd sanoista ovat pelialalle keskeisia, eika
niitd voida opinnaytetyssa jattaa huomiotta. Joitain kyseisista kasitteista mainitsen jo
ennen kuin esittelen ne tekstissa, silla niita ei pysty luontevasti kiertamaan. Pelialalle
hyvin ominainen kasite on alusta, joka tarkoittaa laitetta, jolla ohjelmaa tai sovellusta
kaytetaan. Pelialusta on laite, jolla pelataan pelia. Tulen tdssa opinnaytetydssa lahinna
keskittymaan mobiilialustoilla pelattaviin peleihin. Mobiililla viitataan |&hinna tiedonsiirron
langattomuuteen, eli laitteisiin, joita voidaan liikutella ympariinsa, koska niissa ei ole

piuhoja. Kyseisia laitteita ovat esimerkiksi puhelimet ja tabletit.



Pelialalla yleistyvat monet ilmaiset pelien toimintamallit ja pelaaja voi pelata pelia
ilmaiseksi. Yritys voi kerata tuottoa keinoin, joihin ei kuulu pelin ostaminen. Kyseisiin
toimintaperiaatteisiin voidaan viitata termein free-to-play (ilmainen pelata) sek&
freemium (free+premium). limaispeleissa on mahdollista ostaa sisalt6d pelin sisélla,

kuten premium, joka tarkoittaa eksklusiivista sisélt6a pelissa.

Pelien sisalto on virtuaalista, tdssa opinnaytetydssa viittaan virtuaalisuudella digitaalisiin
peleihin ja niissd myytaviin hyoddykkeisiin, joilla ei ole fyysistd olemusta. Kyseiset
hyddykkeet voivat olla funktionaalisia, tai kosmeettisia. Funktionaalisilla tuotteilla on jokin
hyoty pelissd menestymisen ja etenemisen kannalta, kuten etenemisen nopeuttaminen,

kun taas kosmeettiset tuotteet eroavat toisistaan vain ulkonaoéllisesti.

Peleissé voi olla pelaajaa kuvaava hahmo, jota kutsutaan avatariksi. Tama opinnaytety®
keskittyy yksinomaan kyseisille avatarhahmoille myytavien hyddykkeiden kauppalliseen
levittAmiseen sosiaalisissa peliymparistdissa. Kyseisia tuotteita voidaan ostaa
yksittdisind, mutta jotkut tuotteista muodostavat pelissd setteja. Kyseiset setit
muodostuvat neljasta tuotteesta, jotka yhtd aikaa paalleen pukiessaan pelaaja aktivoi
settiefektin, joka voi olla uusi asuste, animaatio tai muuta sisaltéa pelissa. Kyseinen

settiefekti menee pois paalta, kun jokin setin neljsta osasta riisutaan.

2.1 Toimeksiantajayritys

Sulake Corporation Oy on vuonna 2000 perustettu suomalainen yritys, joka syntyi kave-
riporukan mainoskanavaksi yhteisen musiikkivideon levittamiseen. Sivusto sai nopeasti
kansainvalisia kayttajia, silla se oli aikanaan edistyksellinen virtuaalinen ympaéristo. Si-
vuston luojat totesivat tehneensa jotain merkityksellista ja he laajensivat toimintaansa
pikku hiljaa. Lopulta HABBO hotel -nimen saanut tuote kehittyi verkossa toimivaksi sosi-
aaliseksi palveluksi, jonne nuoret kerdantyivat keskustelemaan ja hakemaan ystavia
seka pelaamaan yhdessé muiden kanssa. Suurimmillaan HABBO hotellin toiminta ulottui
11 kielen markkina-alueelle ja rekisterdityneita kayttajia oli 200 miljoonaa (Niipola 2012,
205).

HABBO hotellin tarkeinté sisalt6d ovat aina olleet kayttajat; he luovat palvelun hyvat ja
huonot puolet. Silla palvelu on avoin kaikille, ei kaikkea toimintaa palvelun sisalla voida

hallita, mika on palvelun rikkaus sek& ongelma. Yrityksen menestys hiipui hiljalleen,



muun muassa virtuaalihotellissa tapahtuneiden skandaalien myota kayttdjia lahti palve-
lusta. Sulake Corporation Oy yrityksenéa pieneni, kayttgjat vahenivat, eikd tulevaisuus
nayttanyt kovinkaan valoisalta. (Wikipedia, Sulake) Yritys on kuitenkin jalleen parantunut
suoritustaan viime vuosina ja padssyt vuosittain paranevaan kasvuun. 2013 teleoperaat-
tori Elisa Oyj osoitti tukensa yrityksen toiminnalle ostamalla 85 % enemmiston yrityksen
osakkeista. Yrityksen paakonttori sijaitsee Helsingissa, asiakaskontaktointi Madridissa,
Espanjassa ja markkinointi Lontoossa, Isossa-Britanniassa. (Sulake 2015.) Nykyinen toi-
mitusjohtaja Antti-Jussi Suominen valittiin tehtdvaansa pari kuukautta yritysoston jalkeen
(Wikipedia, Sulake).

Nykyisin yritys on Helsingista kasin johdettava keskisuuri pelialan yritys, jolla on yli sata
tyontekijaa (2015 syksy). HABBO hotel on useiden miljoonien kayttajien kokoontumis-
paikka kuukausittain, vaikka yritys ei olekaan niin suuri kuin kulta-aikoinaan. Markkina-
alueita on useita, kielialueita on yhdeksan, mika tarkoittaa myoéskin erillisten hotellien
maarad; kukin hotelli toimii yhdell& kielelld, eli suomalaiset voivat olla keskendan suo-
malaisessa yhteisdssa ja espanjankieliset kayttajat keskustella aidinkielellaan keske-
naan. Palvelu on vielakin maailman suosituimpia ja kasvaa jatkuvasti. (Sulake 2015.)
HABBO hotel aikanaan mullisti virtuaalisen kaupankaynnin, mutta myéskin pioneerin on
kehityttava, tai se jaa kilpailijoiden jalkoihin (Niipola, 2012, 207, Emmi Kuusiston mu-
kaan). HABBO hotellin tarvitsee vieldkin muuttua jatkuvasti, mutta koska peruspalvelu
on ollut sama jo 15 vuotta, tulevat joidenkin vuosien kuluttua tekniset rajoitteet vastaan.
Pelit kehittyvéat hurjaa vauhtia ja HABBO hotellilla on haastavat mutta mielenkiintoiset

tulevaisuuden nakymat edessaan. (Niipola 2012, 208, Teemu Huhtasen mukaan.)

Vielad 15-vuotiaanakin peli jaksaa kiehtoa nuoria pelaajia, uusia kayttajia saadaan jatku-
vasti. Pelin ajattomuus on kansainvalisestikin huomattava saavutus, mutta pelin ika al-
kaa nakya pelikokemuksessa. HABBO hotel on inspiroinut lukuisia muita peleja ja monet
suomalaiset pelin alan ammattilaiset ovat olleet tdissa yrityksessd, mika nakyi myas lah-
demateriaalia lukiessa. Useissa opinnaytetyon lahdemateriaaleissa nousi esille yrityk-
sessé tyoskennelleiden asiantuntijoiden nimi&; he ovat jakautuneet laajalti suomalaiselle
pelialan tytkentalle. Heistd mainintana esimerkiksi Kuusikko, joka on tydskennellyt
HABBO hotellin kayttgjatutkimustiimissa ja toteuttanut Global HABBO Youth Survey —
tutkimuksen yrityksen palveluksessa. Kyseinen tutkimus kartoitti nuorten arvoja seka
mielipiteita ja vapaa-ajan aktiviteetteja kohderyhmaanalyysien luomiseksi. Han oli en-
simmainen henkild yrityksessa, joka puhui Sulakkeen johdolle kayttajien segmentoin-
nista. (Ruckenstein & Suikkanen & Tamminen 2011, 96-97.)



Sulake Corporation Oy on jo joitain vuosia kehittanyt projektia x HABBO hotellin rinnalle.
Uuden pelin kansainvalinen julkaisu on ajoittumassa vuodelle 2016. TAma viela salainen
pelikonsepti on projekti, jonka parissa olen tydskennellyt tydharjoittelussa kesalla ja syk-
sylla 2015. Opinnaytety6 kirjoitetaan free-to-play — periaatteella toimivalle pelikonseptille
sen kehitystydhon. Pelaaja voi ladata pelin ilmaiseksi, mutta pelissa voi saada nopeam-
min hyoddykkeitd kayttdonsa, mikali niitd ostetaan. Sosiaalisten pelien tuotteet eivat valt-
tamatta tarjoa pelillisia etuja, joten monet pelaajat pelaavat pelia taysin maksutta. Pelin
taloudellinen toimintamalli nojaa taysin pelin sisdisten vapaa-ehtoisesti ostettavien tuot-
teiden kauppaan, joten niistéa on tehtava mahdollisimman houkuttelevia kuluttajille. Tar-
koituksena on jatkaa kehitysty6ta ja aloittaa tutkimustulosten toteuttaminen pelimaail-

maan opinnaytetyon valmistuttua.

2.2 Tutkimusongelma ja motivaatio

Opinnaytetydssa keskitytaan sosiaalisten peliymparistdjen kauppakonseptien tutkimi-
seen, seka kosmeettisten tuotteiden kasittelyyn. Toimeksiantajayritys toimii sosiaalisten
yhteistjen kehittajana eika yrityksella ole pelitoiminnassaan mukana toiminnallisia vaat-
teita tai muita hyddykkeitd, jotka edistaisivat pelissad etenemista. Yksinpelien mahdolli-
suuksia ei tulla kasittelemaan, silla yrityksen liiketoiminta on vahvasti sidottu sosiaali-
seen kanssakaymiseen muiden pelaajien kanssa. Tutkimusongelma tiivistettyna yhteen

lauseeseen on seuraava:

Millainen on tehokas virtuaalisten 3D-vaatteiden myyntikonsepti teini-ikai-
sille suunnatussa sosiaalisessa free-to-play —mobiilipeliymparistossa?

Toimeksiantajayritys on kiinnostunut erityisesti vaatetusalalta sovellettavien mahdolli-
suuksien tunnistamisesta, seka peleissa viela varsin tuntemattoman vaatebrandiajatte-
lun esittelysta. Tavoitteena on esitella Sulakkeelle luonnos myyntikonseptin ulkomuo-
dosta ja toimintaperiaatteista. Tehokkuus ja toimivuus voivat olla pelin tekijoiden ja pe-
laajien kannalta erilaisia, mutta opinnaytety0 yrittda loytaa tasapainoa naiden valille luo-
malla helposti kasiteltavan ja miellyttavan ostoympariston. Ogeturk (2014, 19) kuvaa
opinnaytetydssaan maaritelmia, jotka yhdistavat tehokkuuden ja kaytettavyyden kasit-
teet. Kaytettavyys saavutetaan, kun sivustot ja palvelut rakennetaan kayttajalahtoisesti.
Kaytettavyys on haluttujen tehtavien suorittamisen helppoutta, jota voidaan mitata muun

muassa nopeudella, vaivattomuudella seka virheettomyydellda. Myos sovelluksen kaytta-



misen oppimista voidaan pitaa tehokkuuden mittarina. Hyva kaytettavyys on avain lojaa-
lisuuteen; kayttaja palaa sivustolle, kun se on mielenkiintoinen ja helppo kayttaa. (Oge-
turk 2014, 19, Lynch & Horton 2008, 51-55 mukaan.)

Tutkimuskysymyksiéa opinnaytety6ssa:
- Mitd motivaatioita nuorilla on virtuaalisessa maailmassa tapahtuvalle vaatteiden
kuluttamiselle?
- Miten kehittdad kayttajien ostokokemusta kasiteltavassa sosiaalisessa pelissa?
- Miten brandata sosiaalisen pelin sisdisia kauppoja tai tuotteita?
- Miten segmentoida projektin x kayttdjakuntaa bréandeja luodessa?
- Millaisia eroja vaatetusalan ja virtuaalisten peliymparisttjen valilla on, kuinka vir-

tuaalista maailmaa voitaisiin kehittd& naiden erojen pohjalta?

Tarkoituksena on luoda projektille x free-to-play myyntikonsepti, eli kasitella mita tuot-
teita, miten ja missa niitd myydaan. Pelissd on useita mallistojen omaisia kokonaisuuk-
sia, joiden esittelyyn ja myyntiin ollaan nyt tutkimassa tehokkaimpia ratkaisuja. Tavoit-
teena on pohjustaa vaatebrandimaailman kehitysta pelissa. Pelien myyntitoiminta eroaa
jonkin verran oikean maailman vaateliiketoiminnasta, minka takia on otettava huomioon
peleille ominaisia toimintaperiaatteita. Lisdksi, koska peli tulee sijoittumaan ensisijaisesti
mobiilialustalle, on otettava huomioon mahdollisten pelilaitteiden ominaisuudet ja rajoi-
tukset. Seuraavassa kuviossa kuvattuna opinnaytetydn viitekehys, sisaltden erilaisia

paateemoja, joihin opinnaytetydssa paneudutaan.



Kuvio 1. Opinnaytetyon viitekehys.

Oma motivaationi tutkimukseen on vahva, silla olen itsekin pelannut monenlaisia pelejé.
Itse suosin juuri free-to-play — liiketoimintamalleja niiden antaman vapauden takia. Pe-
laaja voi turvallisin mielin kokeilla iimaista pelia ja paattaa vasta jonkin aikaa pelattuaan,
haluaako siihen kuluttaa rahaa, sek& miten paljon. On mielenkiintoista paasta tydsken-
teleméaan pelien tuotantopuolelle pelkén pelaamisen sijaan. Kyseinen tutkimus ja tyohar-
joitteluni yrityksessa kyseisen virtuaalimaailman parissa ovat tarjonneet mahdollisuuksia
ammattitaitoni laajentamiseen seké alojen valiseen tiedon jakoon ja soveltamiseen. Vaa-
tesuunnittelijat eivat ole taysin uusia tuttavuuksia peliyrityksissa, mutta vain suurimmilla
yrityksilla on ollut resursseja heidan palkkaamiseensa. Pelitimeissa tydskentelevét kon-
septisuunnittelijat, 2D-suunnittelijat sekd 3D-mallintajat usein tyoskentelevat vaatteiden
parissa, mutta heilla ei ole liiketoiminnallista tai vaatteisiin liittyvaa koulutusta tai erityis-

osaamista.

Opinnaytety6ta kirjoittaessani aion syventdd osaamistani liiketoiminnallisista kasitteista
ja teorioista, seka tutkia syvallisemmin kohderyhmasegmentointia ja brandien kaupallis-
tamista. Aion soveltaa oppimiani asioita, sek& luoda tutkimusta peli- ja vaatetusalan va-

lille, silla en l8ytanyt mistaan aiheeseen viittavia julkaisuja. Olisin kiinnostunut tydsken-



telem&an vastaavien tehtavien parissa mydskin jatkossa, silla tydonkuvat vaikuttavat aa-
rimmaisen kiinnostavilta. Toimeksiantajayritykselle koen vaatetusalan ammattilaisen
tydllistdmisen voivan tuoda merkittdvan kilpailuedun. Mikali tyollistyn tiimiin valmistut-

tuani, opinnaytety0 tulee pohjustamaan tulevia tyotehtaviani.

Opinnaytety6 perehtyy luvussa kolme peleihin seké peleissa kuluttamisen kaytanteisiin.
Luvussa nelja avaan laajemmin kuluttajien ostokayttaytymista seka siihen vaikuttavia te-
kijoita ja pohdin kohderyhmasegmentointia. Tutkin brandaysta seké pelin sisdisen vaa-
temyynnin identifioimista ja brandien luomista luvun viisi aikana. Luvussa kuusi tutkin
pelien ja vaatetusalan eroja, sekd mahdollisia sovelluskaytanteita fyysisesta vaatteiden
kaupankaynnista virtuaaliseen pelikonseptiin. Luku seitsemén siséltaa pelitestausvide-
oiden tutkimista, seka yrityksen asiantuntijoiden haastatteluita ja naiden pohjalta
benchmarking-suunnitelman luomista. Saatuja tuloksia hyddynnén luvussa kahdeksan,
jolloin pohdin erilaisia konseptivaihtoehtoja pelin vaatekaupan muodostamiseen. Taman
jalkeen opinnaytety6 kerédé yhteen pohdintaa prosessista, seké teen yhteenvedon muo-

dostuneista tuloksista.

2.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytety6 on toimintatutkimus, joka muodostuu teoreettisen osaamisen kehittami-
sesta ja kaytannon osallistumisesta projektin toimintaan ja tutkimukseen (Koppa, Jyvas-
kylan Yliopisto, Toimintatutkimus). Sovellan ty6harjoittelussa kerryttamaa tietotaitoani
sekad kerddmaani tutkimusaineistoa lopullisen konseptin muodostamiseksi. Opinnayte-
tydssa tulen toteuttamaan kvalitatiivisen haastattelututkimuksen yrityksen tyontekijoille,
kartoittaen yrityksen hiljaista tietoa nuorille suunnattuihin peleihin liittyvasta kokemuk-
sesta uusien kehitysmahdollisuuksien havaitsemiseksi. Tulen myods seuraamaan videoi-
tua pelitestausmateriaalia pelaajien kaytoksen tutkimiseen, voidakseni hahmottaa mikéa
pelissa toimii ja mitk& elementit ostoprosessissa vieléd vaativat hiomista. Joitain pelites-
tauksia suoritettiin jo ennen kuin ehdin itse tydskennella niiden mukana, mutta toimeksi-

antaja kykeni tavoittamaan testaajat viela lisékysymyksien merkeissa.

Opinnaytety® keskittyy laadulliseen tutkimukseen, silla myymalakonseptien vertailu asi-
antuntijoiden kanssa tuottaisi syvallisempéaé tietoa mahdollisten konseptien toteutus-
mahdollisuuksista seka toimivuudesta, kuin maarallinen tutkimus (Koppa, JYU, Laadul-
linen tutkimus). Kvantitatiivinen tutkimus on varsin vaikea ja epamaarainen tutkimusme-

netelméa kyseisissa puitteissa, silla peli ei ole viela julkinen Suomessa, eika tarpeeksi



kayttajia viela tassa vaiheessa pelin elamankaarta valttamattéa tavoitettaisi. Opinnayte-

tydssa painottuu vahvasti hiljainen tietoni peleista, seka yrityksesta ja sen tuotteista.

Tutkin pelissé kaupan toimivuutta, seka sita, miten tehdé ostostapahtumasta sujuvampi
kokemus. Tulen haastatteluissa selvittdm&an kasityksia kattavista ja tehokkaista myyn-
titoimintamalleista, joita haastateltavat ovat kokeneet muissa peleisséa ja ymparistoissa.
Aion haastatella yrityksen ty6tekijoita, seka kokeneempia asiantuntijoita etté tuoreempia
tulokkaita, seka ottaa mukaan vertailuun tydntekijoitda HABBO hotellin tiimista. Paljon eri-
laisia peleja pelanneet asiantuntijat kykenevét vertailemaan eri peleihin luotuja kauppa-

konsepteja.

Tulen esittelem&én haastateltaville opinnaytetyon yhteydessa luomiani konsepti-ideoita,
seka keskustelemaan niiden mahdollisesta toimivuudesta. Yritan talla tavoin kartoittaa,
mit& ideoita pelaajat olisivat valmiit kokeilemaan, mitka ideat eivat toimisi pelissa ja oli-
sivatko ideat lilan vaikeita ymmartaa tai toteuttaa. Luon myos benchmarking-suunnitel-
man, joka perehtyy erilaisiin pelien toimintaan liittyviin elementteihin, keskittyen niiden
siséltamien hyoddykkeiden myyntitoimintaan. Benchmarking-suunnitelmaa tehdessani
hy6dynnan haastatteluista saamaani tietoa seka omia pelikokemuksiani tutkittuani kil-

pailevien pelin ominaisuuksia.

3 Yleista peleista

Pelit ovat ajanvietteeksi harjoitettavia Kilpailuja tai leikkeja, joilla voi olla opetuksellisia
ulottuvuuksia. Pelissa pelaajat toimivat saantdjen mukaan ja pelin etenemiseen voivat
vaikuttaa pelaajien toiminta, kanssakayminen seka sattuma. On olemassa peleja, joissa
osallistujat kilpailevat voitosta suurimman pistemaaran tai dominoivan aseman avulla,
mutta myds peleja, joissa ei ole suoraa voittajaa. Usein video- ja konsolipelit ovat yksin-
peleja, joissa pelaaja etenee ennalta maarattya tarinaa elden ja peli paattyy kun pelaaja
saavuttaa pelin lopun. (Wikipedia, Games.) Sosiaalisissa peleissa ei usein ole maalia tai
voittajaa, vaan pelaajat itse ovat sisalto ja vaikuttavat pelin etenemiseen kayttaytymisel-

laan. Sosiaaliset pelit ovat taten jatkuvasti muuttuvia kokonaisuuksia.

Peleille ominaisia elementteja ovat pelaajat, haasteet ja kanssakayminen joko pelin ja
pelaajan tai pelaajien kesken (Wikipedia, Games). Peleja on lautapeleista ja Korttipe-
leistd moderneihin konsolipeleihin ja roolipelaamiseen. Tassa opinnaytetydssa keskity-

tdén internetissa tapahtuvaan pelaamiseen, jossa toimii useita eri pelaajia, jotka luovat
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olemuksellaan seka kaytoksellaan pelin uniikin sisallon ja pelikokemuksen sosiaalisessa
virtuaalisessa ymparistossa. Sulake ei juurikaan kontrolloi pelaajan etenemisté peleis-
saan, mutta antaa vinkkeja mahdollisuuksista toiminnoilla ja elementeilld, joita on sisal-

lytetty peliin.

Pelikoneella, kuten konsolilla, tietokoneella tai kosketusnaytollisella laitteella pelattavia
peleja voidaan kutsua virtuaalisiksi peleiksi, mutta nykyisin virtuaalitodellisuuksiin viita-
taan erilaisilla laseilla ja laitteilla, kuten Oculus Rift — tuotteilla luotuihin kokonaisuuksiin.
Kyseiset tuotteet muuttavat pelaajan koko nakdkentdn pelimaailmaksi, johon luodaan
kolmiulotteisia kokonaisuuksia. Lasien kanssa pelaava pelaaja kykenee havaitsemaan
todellista maailmaa vastaavan maailman, joka luodaan kahdesta kuvasta. Lasien kautta
katsottuna kuvat muuttuvat kolmiulotteiseksi kokonaisuudeksi, kuten havainnollistettu
kuviossa 2. Mobiilipeleista ei puhuta en&a virtuaalituotteina, silla sanan merkitys on hie-
man muuttunut. Virtuaalisuudella ei ole virallista maaritelmaa, mutta se kuvastaa jotain
kuviteltua, jota ei ole todellisuudessa olemassa (Urbaani sanakirja, virtuaalisuus; Cia-
ramitaro 2010, 1). On kuitenkin hieman kyseenalaista, kuinka paljon internettoiminnasta
voidaan nykyisin endé luokitella virtuaaliseksi, silla esimerkiksi vaatteiden verkkokau-

passa ostetaan fyysisia tuotteita.

Kuvio 2. Oculus Rift — laseilla pelaava mies (Geek 2015).

Pelaajan mé&arittely on jatkuvasti vaikeampaa, silla monia asioita nykyaan pelillistetaan
tai niista tehd&én pelimaisia. Peleista taas tulee uusille toiminta-alueille laajentuvia ko-
konaisuuksia. Amerikkalaisen pelialan jarjeston Entertainment Software Association:in
mukaan peliteollisuuden suurimmalla markkina-alueella Yhdysvalloissa keskim&arainen
amerikkalainen mobiilipelaaja on 25-34 —vuotias mies, sosiaalisissa peliymparistdissa
pelaavat saman ikaiset naiset kaikista eniten. Kyseinen keskivertopelaaja on pelannut jo

yli kymmenen vuotta. Noin puolet kaikista pelaajista ovat naisia, on huomioitava etté
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aikuisten naispelaajien osuus on nopeimmin kasvava, he vastaavat jo nyt noin 30 % kai-
kista pelaajista. Perinteisesti pelaajina pidetyt alaikéiset pojat muodostavat pelaajista
vain noin 18 %. (Niipola 2012, 11 ja 134.)

Pelaajista on tullut aktiivisia pc-pelaajia laajempi kasite, kun &idit tai isovanhemmat voi-
vat viettda aikaansa yhdistellen erivarisia karkkeja tai ampuen vihaisia lintuja. Erityisesti
tahan on vaikuttanut se, etta pelit siirtyvat mobiililaitteille, kuten puhelimiin, mika helpot-
taa pelaamista misséa ja milloin vain. Niin sanottujen casual game -pelien yleistymisen
myo6ta myoskin vanhemmat pelaajat seka kiireiset tydmatkalaiset voivat ottaa esille pu-
helimensa ja pelata vaikkapa junassa tydmatkojen aikana. Casual game tarkoittaa hel-
pohkoa ja lyhyissé jaksoissa pelattavaa pelia, kuten Angry Birds. Peli on helppoudes-
saan koukuttava, kosketusnaytolla sitd voi pelata yhta sormea kayttden. (Niipola 2012,
9 ja 142.) HABBO hotelli on pc-laitteille kehitetty, mutta mobiililaitteille siirtynyt pelikon-
septi. Projekti x taas on mobiilipeli.

Sosiaalinen pelaaminen ei vaadi jatkuvaa osallistumista, vaikka pelisessiot voivatkin
koukuttaa pelaajan pauloihinsa. Usein pelisessiot venyvat poisjaamisen pelossa; kayt-
taja voi pelata, ettd hanen ollessaan pois pelista, ehtii jotain tarkeaa tapahtua (Gilsdorf
2009, 187). Pelaajat kokevat oman voimansa saavuttaessaan asetettuja maaleja seka
edetessdan peleissa etaisid maailmoja pelastettaessa (Norman 2004, 55). Sosiaalisissa
ymparistoissé pelaajat voivat myos jakaa saavutuksiaan tai pelata ystaviensa kanssa
yhdessa, mista voi syntyé jopa riippuvuus. Myo6skin peleihin kulutettavan valuutan maaréa
on kasvanut huomattavasti joka vuosi pelaajien méaran kasvaessa ja pelien kohderyh-
mien monipuolistuessa. Perinteisesti konsoli- ja virtuaalipelit ovat olleet yksinpelikoke-
muksia, mutta internetpelit ja sosiaalisen median pelit ovat luoneet kasvavan peliteolli-

suuden alahaaran. (YouTube, Extra Credits 3.)

Peleja pelaa niin paljon pelaajia ympari maailmaa, etta yritysten on jaettava kayttajia
pienempiin ryhmiin voidakseen ehkaista pelaajalikenteen ruuhkautumista. Tallgin luo-
daan sama pelitilanne useita kertoja; tilanteet etenevét rinnakkain, mutta vain osa kayt-
tajista ohjataan kullekin palvelimelle, eli serverille, jossa pelitilanne toimii. Talla tavoin
estetaan pelin rikkoutuminen (peli jouduttaisiin aloittamaan uudelleen) ja pitkat lataus-
ajat. (Gilsdorf 2009, 190.) Myds palvelimen sijainti on olennaista, kielen ja latausaikojen
takia. Amerikkalaisille on oma palvelimensa, ja australialaisille omansa. (Haastateltava

F 2015.) Myts HABBO hotelli on jaettu useisiin servereihin; tama nékyy pelissa niin, etta
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pelaaja puhumansa kielen perusteella ohjataan serverille, jossa pelaavat samaa kielta

puhuvat kayttajat.

3.1 Peleille ominaisia toimintaperiaatteita

Peleissa on useita periaatteita ja toimintamalleja, joita ei ole vaateliiketoiminnassa ole-
massa. Seuraavaksi mainittu niistad merkittavimpia; avatarhahmot, pelivaluutat, pelien
kauppatoiminta seka niin sanotut drop only-tuotteet, joita pelaaja saa pelissa vain voitta-
malla ja ansaitsemalla, niité ei voi ostaa. Avatarhahmot tekevat tuloaan myds vaatteiden

verkkokauppaan, mutta ne ovat viela lahinna kokeiluasteella.

Joissain peleissa pelaajalla on kdytbéssadan avatarhahmo, joka kuvastaa pelaajan mina-
kuvaa pelissa. Se voi olla kaksi- tai kolmiulotteinen, vuosi vuodelta pelien avatarhahmot
ovat aiempaa muunneltavampia ulkoisen olemuksensa puolesta. Avatareilla on omat ra-
joitteensa seka vapautensa, kuten peliyrityksen ennalta suunnittelemat hahmot tai piir-
teet, joita hahmolle voi antaa. Usein pelaajan on valittava tyylitellylle avatarille sukupuoli,
joka maarittelee avatarin muunneltavien ominaisuuksien ja puettavien vaatteiden maa-
rad. Useat fyysisen maailman esteet eivat vaikuta virtuaalisessa maailmassa, voidaan
esimerkiksi luoda suuria ulokkeita ja uhmata painovoimaa. Useat fyysisten tuotteiden
ominaisuudet ovat hyvin vaikeita, elleivat jopa mahdottomia luoda peleissa, kuten tarkat
materiaalien pinnat, luonnolliset hiukset ja eri kankaiden kayttaytyminen. Virtuaalisessa
maailmassa hahmoja voi pelista riippuen tarkastella vain yhdesta, tai kaikista mahdollista
kulmista. Katselukulma on eniten riippuvainen pelin sisaisten ulottuvuuksien maarasta.
2D-hahmoja voidaan usein tarkastella vain suoraan edesta, kun taas monipuolisem-

missa 3D-maailmoissa on mahdollista nahda hahmo jopa paalta tai alta, ei vain sivuilta.

Joissain peleisséa pelaaja voi tallentaa ja luoda useita hahmoja, joita pelin edetessé voi
vaihdella ja muutella. Yha useammat pelit tarjoavat nykyisin myds mahdollisuuksia ostaa
avatarin kustomointia monipuolistavia ominaisuuksia. Sulake Corporation Oy:n liiketoi-
minta on keskittynyt avatarien ja ympariston kustomointiin seka siihen liittyvien tuotteiden
kaupallistamiseen. Molemmissa Sulakkeen peleisséa voi talla hetkella ostaa vaatteita ja
asusteita avatarille, mutta projektissa x ei talla hetkella voi ostaa huonekaluja ja luoda
huoneita niin kuin HABBO hotel mahdollistaa. On todennakdéista etté pelin julkistamisen
jalkeen projektiin x voidaan tuoda lisda muuntelu- ja ostomahdollisuuksia, mutta talla
hetkella peli mahdollistaa vain rajoitetun avatarkustomisaation. Kuviossa 3 on esilla pro-

jektin x avatarhahmot.
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Kuvio 3. Projektin x Avatarhahmot. Pelissa pelaajan on valittava joko mies- tai naisavatar, jota
voi kustomoida pelissa.

Sosiaalisissa peleissd pelaaja kykenee vaikuttamaan toisten pelaajien kaytokseen
omalla kaytoksellaan tai kirjoitetuilla kommenteilla. Kayttajat viestivat toisille kayttgjille
myds ulkonadllaan. Avatarhahmojen kustomointi on suosittua ajanvietetta ja niista luo-
daan omia kuvia seka ideaalisia tavoitteita, joiksi haluttaisiin tulla. Esimerkiksi anonyy-
miys ja omien ruumiillisten rajoitteiden puuttuminen vaikuttavat siihen, miksi sosiaalinen
pelaaminen kiinnostaa. Ihminen voi nimettdmasti toteuttaa rohkeammin persoonaansa
ja pukeutua kaikkiin samalle sukupuolelle tarkoitettuihin tuotteisiin Sulakkeen peleissa,

silla vartalon muoto tai koko eivét ole esteita.

Peleissa voidaan pyytdd pelaajaa maksamaan oikeaa valuuttaa, tai pelivaluuttaa. Pe-
laaja yleensa voi ostaa pelivaluuttaa oikealla rahalla. Kova valuutta (hard currency) on
peleissé fyysisen rahan vastike ja pehmea valuutta (soft currency) pelissa kaytettavaa ja
kerattavaa rahaa. Joskus pelaaja voi saada pelista myos kovaa valuuttaa suorittamalla
tehtavia tai voittamalla sita. Talléin pelaaja tottuu rahan kayttdon ja kun se loppuu, pe-
laaja todennakdisemmin siirtyy pelin kauppaan ostamaan kovaa valuuttaa. (Games-
parks.) Pelaaja joutuu pelivaluuttaa kerédtessaén ja ansaitessaan kuluttamaan peliin joko
aikaa tai rahaa. Kuviossa 4 esitetty projektin x pelindakyma, josta voidaan avata erilaiset

kauppaikkunat.
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Jjiiiiii

Kuvio 4. Projektin x pelinakyman kuvakkeet, joista pelin kaupat aukeavat. A kuvaa kovan
valuutan maarda, sen vieressa painike josta avautuu kauppa kovan valuutan
ostamiseen. B kuvaa pehmeén valuutan kauppaa, seké sen viereista painiketta, josta
pelaaja padsee pehmeéan valuutan kauppaan. C kuvaa vaatteiden kaupan avaavaa
painiketta.

Kovalla valuutalla voi yleensa ostaa pehmyttd valuuttaa, eli pelaaja voi maksaa fyysista
rahaa kovan ja pehmeén valuutan saamiseksi. Nykyisin monet pelit omaavat paljon mo-
nimutkaisempia malleja, mutta perusperiaatteet ovat yleensd samat (Gamesparks).
Tama toimintatapa yhdistetdan tuotteisiin seka niiden hinnoitteluun siten, ettd pelaaja
pelissé kerda usein vain pehmeéa valuuttaa ja voi ostaa vain osan tuotteista, kun taas
kovan valuutan ansaitseminen on vaikeampaa tai sit on ostettava oikealla rahalla. Ko-
valla valuutalla myytavat tuotteet ovat parempia, hienompia, harvinaisempia ja halutum-

pia. Kyseiset valuutat ja niiden suhteet on selvennetty kuviossa 5.
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Fyysinen -Fyysis_glla rahalla voi ostaa pelivaluuttaa tai hyodykkeita
valuutta pelissa

Kova *Kovalla valuutalla voi ostaa pehmedaa valuuttaa tai
hyddykkeita pelissa
valuutta Ei voi vaihtaa fyysiseen rahaan

*Pehmealld valuutalla voi ostaa hyddykkeitéa pelissa
*Ei voi kayttdd kovan valuutan ostamiseen
Ei voi vaihtaa fyysiseen rahaan

Kuvio 5. Yleinen peleissa toistuva valuuttajako. Fyysisella rahalla voidaan ostaa yleensa use-
ampia pelivaluuttoja (Gamesparks). Joitain valuuttoja ei voi ostaa toisilla valuutoilla, eli
peleisté ei yleensa voi ansaita fyysista rahaa asiakkaalle pain, vaan voitot hyvitetdan
pelivaluuttana tai hyddykkeina. Jossain peleissa voi olla mydskin valuuttoja ja tuotteita,
joita ei voi ostaa fyysisella rahalla.

Pelivaluuttaa on peleissa kaytdssa monien syiden takia, ensimmainen tekija on lainsaa-
danto. Joissain maissa ja esimerkiksi alaikaisille kuluttajille on laitonta yrittda myyda ta-
varaa oikealla valuutalla suoraan pelissa, tarkoittaen esimerkiksi sitd, etta lapset eivat
saa suoraan pelissa ostaa eurohintaisia tuotteita. Tata varten pelaajat ensin ostavat pe-
livaluuttaa fyysisella rahalla, pelivaluuttaa taas kaytetdan pelissd ostamiseen. Tasta on
peleille se etu, ettéd ihmisten rahan taju pelivaluutan kanssa hdilyy ja he voivat kuluttaa
suurempia summia sita ajattelematta. Pelivaluutalla ei ainakaan pelin alussa ole samaa
raha-arvoa kuin fyysisella valuutalla, koska raha ei enda tunnu omalta omaisuudelta.
(Caldwell 2012, 165.) Haittana on, ettd pelaajan on ensin ostettava valuuttaa ja vasta
sitten han voi ostaa tuotteita pelin sisalla, mika voi tehda prosessista liian pitkan ja puu-
duttavan. Pelaaja ei valttamattd mydskaan halua ostaa muuta kuin yhden tuotteen, jol-
loin maaritellyissd summissa ostettava pelivaluutta ei houkuttele, silla sita jaisi paljon
kayttamatta ostoksen tekemisen jalkeen. Fyysista rahaa pelivaluutaksi voi vaihtaa kol-

mas taho, tai peliyritys itse voi myyda tuotteitaan asiakkaalle. (Haastateltava B 2 2015.)

Fyysiseen maailmaan erona on se, etta vain joissain peleissa kauppa on huone virtuaa-
lisessa tilassa, jonne on mentava; useimmiten kayttaja voi ostaa hyddykkeita ruudulla
nakyvan kuvakkeen kautta avautuvasta kauppanédkymasta. Kauppanakymissa peleissa
esilla ovat tuotteet, eri tuotekategoriat, hinnat, tuotteet joita ei voi heti saada kayttéonsa,

ostomahdollisuudet, mahdollinen avatarhahmo, jonka p&aélle tuotteita sovitetaan seka
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varivaihtoehdot. Tuote on joko saatavissa vain yhdessa varissa, tai tuotteita voi olla use-
ampi esilla eri vareissa. On myds mahdollista, etta pelaaja voi tuotteen ostettuaan vaih-
taa sen varia, eikéd hanen tarvitse ostaa uutta tuotetta toisessa varissa.

Pelaaja voi saada mahdollisuuden ostaa uusia tuotteita kaupasta kun han etenee pe-
lissa. Pelaaja usein ei née tai voi ostaa kaikkia tuotteita pelin alussa, vaan hénen on
pelattava ja edistyttdva voidakseen ostaa uusia hyddykkeitd. Projektin x kaupasta pe-
laaja voi talla hetkelld ostaa minkéa tahansa tuotteen niin halutessaan, mutta talléin pe-
laajan on joko uhrattava paljon aikaa pelaamiseen tai ostettava haluamansa tuotteet ra-
halla. Peli antaa pelaajalle valuuttapalkintoja pelaamisesta, mutta valuuttaa kertyy varsin
hitaasti, mika rohkaisee ostamiseen. Hinnat ovat sita korkeammat, mitd hienompi tuote
on kyseessa. Projektin x kauppanakymasta pelaaja nakee tahtien merkitseman luokituk-
sen, tahtiluokitukseltaan yksitahtiset tuotteet ovat halvimpia. Mitd enemman tahtia tuot-
teen ikonissa esitetdén, sita kallimpi se on. Tamén kappaleen jalkeen kuva projektin x
kaupasta, jossa nakyvat myoskin tahdet eri tuotteiden ikoneissa.

Profile

Neo Tokyo Hair
'S £

Development Build

Kuvio 6. Projektin x kauppanékymé&. A kuvaa eri tuotekategorioita. B kuvaa tuotteen tahtiluok-
kaa, joka maarittelee tuotteiden harvinaisuuden ja hintaluokan. C ilmaisee tuotteiden
hintaa. Kyseisen snorkkelituotteen hinta on 3 yksikk6a pehmeéssa valuutassa.
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Peleissa voi myoskin olla kiertavia kauppoja tai kauppiaita, jotka voivat myyda hinnoil-
taan vaihtelevaa tavaraa seka erilaisia tuotteita. Usein kyseiset pelit ovat fantasiamaail-
maan tai keskiaikaan sijoittuvia, jolloin kauppamiehet kiertelevéat eri puolilla virtuaalista
maailmaa ja pelaaja joutuu vertailemaan eri kauppiaiden tuotteita ja jopa tinkiméaan hin-
noista. Parhaiden asusteiden ja harvinaisimpien tuotteiden ostaminen voi olla arpapelia,
silla eri kauppiailla on eri valikoima mukanaan. Kuviossa 7 olen havainnollistanut erilaisia

myymala- ja myyjatyyppeja, joita peleissa esiintyy.

kuvake aina
avattavissa
pelindkyméssa

myymala fyysisesti
yhdessa paikassa

maksamalla pelaaja
Voi avata lisasisaltoa
myytavaksi kaupassa

pelaaja joutuu
jaljittamaan myyjan

pelaajat voivat
huutokaupata
[Bytamiaén
peliesineita muille
pelaajille

pelaaja vertailee
hintoja ja tarjontaa

Kuvio 7. Kaavio yleisistd myyja- ja myymalatyypeisté peleissd. Myyjia ja myymaléita voi olla
useita, mutta mahdollinen kuvake on aina samassa paikassa pelaajan ruudulla. Myy-
jien hinnastot voivat vaihdella joko pelin edetessa tai dynaamisesti, mutta usein sosi-
aalisissa peleissa tuotteiden hinnat pysyvat vakioina. (Haastateltava B 1 2015.)

Kaikki edella nakyvassa kaaviossa mainituista kaupoista voivat nostaa/laskea hintojaan
pelaajan edetessa pelissa. Kauppojen hinnat voivat mydskin vaihdella dynaamisesti ky-
synnan mukaan, jolloin halutuimmat tuotteet ovat kalleimpia ja vahiten ostetut tuotteet
halpenevat niihin nahden. On myods huomioitava joissain peleissa esiintyva englantilai-
nen huutokauppa, jossa pelaajat voivat huutokaupata I6ytamidan peliesineita, jotka eni-
ten tarjoava voi ostaa itselleen. Yleensa peleissa ei esiinny hollantilaista huutokauppaa,
jossa pelaajat odottavat hinnan laskeutumista myyjan maéarittelemasta lahtéhinnasta ja
ensimmaiseksi tarjonnut ostaisi tuotteen. Useimmiten huutokauppaajat varmastikin suo-
sivat englantilaista huutokauppaa, silla sosiaalinen paine ja hintakilpailu voi nostaa tuot-
teen myyntihinnan paljon korkeammaksi kuin mink& arvoinen tuote oikeasti on. Jotkut
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pelit ja niiden kaupat toimivat milloin vain, mutta usein pelien kaupoissa asiointi vaatii
internet-yhteyden. Sosiaaliset pelit vaativat internetyhteyden tai laitteiden on oltava kyt-
kettyna toisiinsa, mikali pelaaja pelissé tapaa muita pelaajia. Joissain uudemmissa pe-
leiss& on myds esitelty virtuaalinen hyddykkeiden vaihtokauppa, eika pelissé ole kay-
tossé valuuttaa laisinkaan. Joissain peleissa on myds mahdollista, etta pelaaja luo itse
peliin siséltoéa, jota han voi myyda pelissé, peliyritys ottaa talléin komission saaduista
tuloista. (Haastateltava B 1 2015.)

Peleissa vaatteita usein voidaan ostaa edell& mainituin tavoin, tai niitd voidaan ansaita
likkumalla peliymparistossa seké suorittamalla tehtavia. Peleissd ominainen tapa an-
saita tuotteita on nimeltdan drop only, mika tarkoittaa, ettei tuotetta voi ostaa, vaan sen
voi ansaita vain joko tekemalld jotain pelissa, tai olemalla onnekas ja voittamalla tuot-
teen. Usein drop only -tuotteita on taistelu- ja fantasia ymparistoissa, joissa parhaat suo-
ritusta parantavat ja legendaariset tuotteet saavat vain harvat ja valitut onnekkaat ja ah-
kerat pelaajat. (Haastateltava B 1 2015.)

Sulake on suunnitellut projektin x sisdltavan mydskin peliominaisuuksia, jotka mahdollis-
tavat pelaajien drop only -palkinnot. Kyseiset tuotteet pelaaja voisi ansaita vain tehtavia
suorittamalla tai tuurilla. Pelissa ei viela ole vaatteita tai asusteita, joilla pelaaja voisi te-
hostaa suoritustaan, joten saatavat drop only — tuotteet olisivat puhtaasti kosmeettisia,
eli ulkonadllisia. On olemassa joitain peleja, jotka toimivat ilman funktionaalisia tuotteita
ja pelaaja voi saada vain kosmeettisia drop-only palkintoja. Naita peleja ovat muun mu-
assa Dota 2 sekd Teamfortress, joita kasittelen lisda tehdesséni benchmarkausta lu-

vussa 7.3.

3.2 Pelit ja niissa kuluttaminen

Jotkut miettivat virtuaalisten hyddykkeiden tarpeellisuutta, mutta monille pelaajille pelit
ovat tapa oppia, kuluttaa aikaa ja tavata ystavid, seké ilmaista itseaan. Pelaaja voi ar-
vostaa pelissa etenemisté ja menestymista, ehka han haluaa uusia ystavia, viettaa aikaa
pelaten ettei han tylsistyisi tai han haluaa nahda kuinka tarina paattyy. Virtuaalihyodyk-
keista voi tulla tarpeita pelissa etenemiseksi. Mita lahempana hyddykkeet ovat kuluttajan
omia arvoja ja niiden saavuttamista, sité todennékodisemmin pelaaja luo syité itselleen ja

ostaa pelin ja hyodykkeita sen sisalla.
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Liiketoiminta pelien ymparilla on jatkuvasti kasvava toimiala. Pelien sisdinen kauppatoi-
minta kukoistaa, etenkin kun peliteollisuus on siirtymasséa ennakkoon maksetuista pe-
leista pc- ja mobiilipeleihin, jotka usein ovat halpoja ostaa tai jopa ilmaisia kayttaa. Tuotto
saadaan joko lisaelementtien myynnilld tai pelissa siséalla toimivassa kaupassa tapahtu-
valla myynnilla. Talléin puhutaan joko freemiumista tai free-to-play -konseptista. Kuvi-
ossa 8 on visuaalisesti kuvattu pelien erilaisia ansaintamalleja, joita eri pelit yhdistelevat

eri tavoin.

*Peli on maksullinen (paid games, premium)
*Pelissé on kuukausimaksu (subscription)
«Peli on ilmainen ladata (free-to-play, freemium, microtransactions)

Pelin
hankkiminen

*Pelissa eteneminen maksaa, esimerkiksi uudet tasot

*Pelaaja voi maksaa lisasisallon avaamisesta kuukausimaksulla;
lisasisalto ei ole kaytettavissa, mikali maksaminen paattyy

«Pelaaja voi pelata ilmaiseksi, muttei saa valttamatta kaikkea pelissa
kayttoonsa kuluttamatta rahaa kertaostoksiin

Kuvio 8. Pelien maksullisuus ryhmittelyé havainnollistava kuva. Eri pelit yhdistelevat eri strate-
gioita tuoton kerdamiseksi. Yksi peli voi hyédyntééa useita erilaisia elementteja. Peli on
ostettava, maksamalla kuukausimaksun pelaaja voi avata uutta siséltéa kayttéénsa,
minka liséksi pelaaja voi viela mahdollisesti joutua maksamaan yksittaisista haluamis-
taan tuotteista. (Haastateltava B 1 2015.)

Perinteisesti tietokonepelit ja konsolipelit on ostettu ennen pelaamista, silla niitd on myyty
levykkeilla ja levyilla. Nyt kun pelien ostamiseen liittyva fyysinen hyddyke ei ole enaa
valttdmaton internetista ostettavien pelien yleistyessa, pelaaja voi pelin ansaintamallista
riippuen ladata pelin jopa ilmaiseksi. Useimmat maksullisetkin pelit tarjoavat ilmaisen
kokeiluversion, joka kestaa rajoitetun ajan tai jossa on kaytdssa vain rajoitettua sisaltoa.
Jotkut pelit vielakin ovat maksullisia; ne voidaan ostaa maksamalla kerran, tai kuukau-
sittain tilattuna. Monet pelit kayttavat useanlaisia strategioita tuoton kerddmiseksi, lisasi-
saltdd voidaan myyda asiakkaille monin tavoin. Talla hetkelld jatkuvasti yleistyva malli
on pelin sisaiset pelaajalle vapaavalintaiset ostokset (engl. Microtransactions) (You-
Tube, Extra Credits 4).
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Free-to-play on etenkin mobiiliaikana yleistynyt liiketoimintamalli, jossa pelaaja voi il-
maiseksi ladata pelin ja pelata sitd maksamatta mitaan. Pelissa eteneminen on kuitenkin
nopeampaa ja helpompaa mikali pelin sisdltéa ostetaan. Esimerkiksi energian latautu-
mista sen kayttdmisen jalkeen on odoteltava, tai pelivaluuttaa vaatekappaleen ostami-
seen voi joutua kerddméaan paivid. Ostamalla odottamisen ja vaivan voi ohittaa, mutta
kukaan ei vaadi pelaajaa maksamaan pelissd. Freemium (free + premium) on peleissa
jo varsin tuttu toimintamalli, joka tarkoittaa sitd, etta pelaaja voi ilmaiseksi ladata pelin
kayttoonsa, mutta voi maksaa premiumista. (Niipola 2012, 135.) Pelaaja ei aina voi saa-
vuttaa kaikkea pelin sisalt6a ilmaiseksi, vaan niin sanotun premiumin ostaminen avaa
lisasisaltdd, kuten uusia hahmoja, vareja ja asuja tai nopeuttaa pelissa edistymista. Vaa-
tetuspuolella on pohdittu pelialalla menestyneen liiketoimintamallin olemusta ja miten

sen saisi menestyksellisesti siirrettya fyysisten vaatteiden liiketoimintaan.

Pelien sisaiset ostot (in-app-purchase, IAP) vaativat pelaajaa kuluttamaan pelivaluuttaa,
jota voi keratéd pelaamalla tai ostamalla sitd oikealla rahalla (Niipola 2012, 143). Pelit
yrittavat kaikin keinoin tehda ostotilanteet mahdollisimman helpoiksi ja nopeiksi, jotta pe-
laajat eivat turhautuisi maksutapahtuman aikana ja vetaytyisi maksuvaiheessa. Pieni tur-
hautuminen pelatessa rohkaisee ostamaan pelin sisaisia hyddykkeita, esimerkiksi odot-
taminen voi turhauttaa, jolloin pelaaja voi maksaa nopeuttaakseen peliin asetettua odo-
tusaikaa paastakseen uudelleen pelaamaan (Haastateltava B 1 2015). Mikali yritys ei
saa tuloja asiakkailta, kerataan rahaa mainostuloina yrityksilta, jotka haluavat mainok-
sensa pelin pelaajien nakyville. limaispelien pelaajat voivat joutua katsomaan mainoksia
paastakseen seuraaville tasoille tai saadakseen kayttoonsa pelivaluuttaa. Usein pelaa-
jille tarjotaan vaihtoehto maksaa paastakseen eroon mainoksista pelissa. Monissa pe-
leissé pelin sisdisen sisallon ostaminen saa mainoksien esittdmisen loppumaan, milla
yritetd&n houkutella pelaajia ostamaan peleissa, kuten kuviossa 9, joka on kuvakaap-
paus Kim Kardashian -pelista.
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Kuvio 9. Kuvakaappaus kilpailijan pelista. Virtuaalihyddykkeiden ostaminen fyysisella rahalla
poistaa pelissé jatkuvasti ndytetyt mainokset (A) (Kim Kardashian Hollywood, 2014.)

HABBO hotelliin pelaajat paasevat ilmaiseksi, mutta kuukausimaksulla pelaaja saa kayt-
t6onsa enemman sisdltdéa. Pelaajat voivat myds ostaa yksittéisia tuotteita ja tuotepaket-
teja. Uusi tyon alla oleva pelikonsepti on my6s suunniteltu free-to-play -periaatteella, eli
pelia voi ilmaiseksi pelata, mutta pelissa voi nopeammin saavuttaa tavoitteita seké saada
hyddykkeita ostamalla tuotteita. Projekti x pelissa ei ainakaan vield ole esitelty kuukau-

simaksuperiaatetta, eika pelid aiota tehda maksulliseksi.

3.3 Menestyksekas pelisuunnittelu

Pitkakestoisten asiakaskontaktien ja suosion kehittdminen vaatii usein tarkkaa suunnit-
telua. Norman (2004) kuvailee onnistuneen suunnittelun koostuvan kolmesta tekijasta,
joita ovat ulkon&on, toiminnan ja syvallisen suunnittelun tasot. Kyseiset kasitteet on ha-
vainnollistettu kuviossa 10. Norman kirjassaan Emotional design kuvailee israelilaisille
ja japanilaisille toteutettua tutkimusta, jossa koehenkilot kertoivat kauniimpien maksuau-
tomaattien kaytdn olevan helpompaa. Syyna tahan todettiin olevan se, etta esteettisesti
koehenkiloita miellyttavammat ymparistot tekivat inmiset onnellisiksi ja tdten ongelman-

ratkaisun helpommaksi. (Norman 2004, 14—-41.)
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Ulkon&aon Toiminnallinen
suunnittelu suunnittelu uunnittelu

* Alitajuntainen * Alitajuntainen » Reflektoiva
tajunta

* Ensimmaiset » Toiminnan
havainnot helppous tai » Konkreettiset

« Varit, muodot vaikeus tunteet ja

« Ulkonaon  Tuntoaistimukset ajatukset
miellyttavyys e Toimivuus * Muistot

« Tasapainoisuus » Kaytos * Ihmisen

« Kiinnostavuus « Automatisoituneet Pua::LI«tese?ro;at

. toiminnot LS
tuntemukset * Pohtiva ja

vertaileva mieli

Kuvio 10. Suunnittelun kolme tasoa (Norman 2004, 22—-39).

Ensimmaiseksi inminen havaitsee tuotteita tarkkaillessaan varit ja muodot seké joko pi-
tad tai ei pida tuotteesta. Nama tuntemukset ovat vaikeita selittaa, silla ne nousevat esiin
alitajunnan tasolta. Mikali tuote nayttaa vaaralliselta, emme pida siit4, silla alitajuntamme
varoittaa meitd. Tasta poikkeuksena vaaran tuntua herattavat elementit, kuten vuoristo-
radat tai kauhuelokuvat, jolloin vaaran tunne yhdistyy jannitykseen ja elamyksiin. (Nor-
man 2004, 22—-31.) Jopa 2/3 huomioiduista tekijoista tuotteissa niita silmaillessa liittyivat
variin (Scamell-Katz 2012, 91). Ihmiset luovat variskeemoja, joiden mukaan he ostavat
tuotteita; esimerkiksi mobiililaitteen ruudulta pelia etsittaessa ei painettu kuvake valtta-
matta olekaan se mita asiakas oli etsimassa, mutta han voi valita kuvakkeen samankal-

taisten varien ja muodon vuoksi, lukematta tekstia.

Toinen alitajuntainen taso on kayttaytymisen taso, jolloin ihminen kokee tuotteen kaytos-
saan. Miten se toimii, miltd se tuntuu, onko sitd helppo kayttad. Esimerkiksi peleissa
nappien painaminen muuttuu kokemuksen my6td automaattiseksi toiminnaksi, jota
emme valttamatta ajattele tekevamme keratessamme hyodykkeitd pelissd. Viimeinen
kolmesta tasosta on miettiva, pohtiva ja seuraava. Ihmisen ajatukset ja tunteet konkreti-
soituvat talla tasolla, joka heijastaa jo koettuja asioita ja tuntemuksia ymparistéon. Hyvin
suunniteltu tuote on viehattava, nautinnollinen ja helppokayttdinen seka ymmarrettava ja

jarkevan hintainen. (Norman 2004, 25-40.) Ihmisilla on henkilokohtaisia mieltymyksia,
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mutta on tuotteen menestyksen kannalta tarkeaéa osata hahmottaa kohderyhma, seka
heidan tarpeensa ja halunsa, etté tuote voidaan menestyksekkaasti kaupallistaa.

Pelia pelatakseen pelaajan on pidettava pelin ulkoasusta, mutta sen jalkeen hanen on
opittava kayttdmaan pelid. Suunnittelullisesti pelin on toimittava hyvin ja oltava pelattava,
eikd esimerkiksi liian vaikea. Pelin on oltava ymmarrettava, tai pelaaja on opetettava
ymmartamaan sita. Pelin on myo6s toimittava ilman suurempia virheitd, silla pelaaja lo-
pettaa pelaamisen nopeasti turhautuessaan pelin toimimattomuuteen. Kukin pelaaja
suosii erilaisia mielihyvan lahteita vaihtelevissa maarin ja kullakin pelilla on erilaisia piir-
teitd, jotka ohjaavat pelaajien paatoksia. Onnistunut peli tuottaa mielihyvaa neljalla eri
tavalla, joita on kuvattu alla olevassa kaaviossa. Kuviossa 11 olen soveltanut mielihyva-
teorioita (Norman 2004) kosketusnaytollisen pelin pelaamiseen, silla Norman ei kasitellyt

peleja omassa kirjassaan.

. «Kosketusnaytélla esineiden koskettaminen kaynnistaa
Fyysinen tapahtumia

mielihyva « Esimerkiksi hahmo liikkkuu néaytt6a hipaistessa
*Voittaminen voi saada pelilaitteen variseméaén

. *Pelaaja reagoi peliin seka tapahtumiin pelissa

Psykologinen «Pelaaja voi turhautua mikali peli ei toimi, tai iloita
mielihyva saavutuksistaan

«Peli voi luoda miellyttavia kokemuksia ja muistoja

. . *Pelaaja arvostaa mieleisiaan visuaalisia elementteja ja
Ajatuksellinen kekseligisyytta

mielihyva +Pelin laadun ja kokonaisvaltaisen pelikokemuksen reflektointi
*Pelaaja vertailee kokemustaan muistoihinsa

«Peli luo sosiaalisia kokemuksia tai haivyttaa oikean
c maailman yksindisyyden tunnetta

mielihyvé_ *Peleissa tavataan muita ja laajennetaan

maailmankatsomusta

Kuvio 11. Sosiaalisten kosketusnayttopelien mielihyvékaavio (mukailtu Norman 2004, 105).

Pelit suunnitellaan niin, etté pelaajat viihtyvat niissa niin hyvin, etta on vaikea lopettaa
pelaamista. Pelit tuottavat mielihyvaa monin tavoin, pelaaja voi jopa jddda koukkuun jat-
kuviin tehtaviin ja haasteeseen. Markkinoijat kayttavat hyddyksi pelitaktiikoita mydskin
muiden tuotteiden mainonnassa, silla kaikki me pidamme peleista (Lindstrom 2012, 69).

Myo6skin monet vaatteita myyvat verkkokaupat ja palvelut hyddyntavat pelimaisyytta. Asi-
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akkaat uutiskirjeen tilatessaan saavat ilmoituksia alennetuista merkkituotteista jatku-
vasti, mik&d luo ostamisesta pelin. Vahaisia resursseja (kyseisisséd palveluissa kalliita
muotituotteita) metsastetaan aikarajan, muiden ostajien ja vaihtelevien hintojen puit-
teissa. Tama luo jannitystd ja on koukuttavaa hauskanpitoa monille kuluttajille.
(Lindstrom 2012, 74-75.) Mikali koemme, ettd kaikki muut haluavat tuotteen, siita on
tullut meidan silmissamme arvokkaampi ja haluttavampi. Kun luodaan vahaista tarjon-
taa, ihmisen ryhmaidentiteetti stimuloituu ja pelkddmme jadvamme paitsi, mika saa mei-
dat ostamaan (Lindstrom 2012, 107,Yarrow 2009 mukaan). On kuitenkin huomioitava
jotkin lakien asettamat rajoitteet mainonnalle etenkin Euroopan Unioniin kuuluvissa
maissa. Nuorten kuluttajien on kyettava tekemaan informoituja ostopaatoksia seka poh-

timaan ostoksiaan ajan kanssa. (Haastateltava A 1 2015.)

Eri peleissa pelaajilla on kaytosséan erilaisia hahmovaihtoehtoja sek& mahdollisesti
vaatteita. Yksin pelatessa asiaa ei tule yleensa juurikaan huomioineeksi, ellei kyseessa
ole paaasiassa hahmon kustomointiin keskittynyt peli. Monissa peleissa hahmot ovat jo
valmiiksi vaatetettuja, tai avatarhahmoa ei valttamatta nahda lainkaan, riippuen pelinaky-
masta (esitelty kuviossa 12). Pelaaja usein nakee yksinpeleissd maailman hahmonsa
silmin, kun taas sosiaalisissa peleissa pelaaja usein nakee oman hahmonsa ja voi liikkut-
taa sita ruudulla. Monissa yksinpeleissé ymparisté ndhdaan hahmoja tarkeampana, tai
pelaajan hahmo halutaan haivyttaa. Tama voi helpottaa muun muassa pelaajan paahen-
kilobn samaistumista, kun padhenkilta ei ole mitenkaan maaritelty. Joissain toimintape-
leissé ei ole aikaa arvioida pelaajien ulkonédkda lainkaan. Usein vaatteet nahdaan tar-
kedna osana hahmosuunnittelua, mutta niiden vaihtuvuus ja kustomointimahdollisuudet

voivat olla hyvin rajatut.

Kuvio 12. Yll& ensimmaisen persoonan sekd kolmannen persoonan pelindkyméat. Sosiaalisissa
peleissa pelaajan hahmo on aina hénen itsensa kuva. Jossain peleissa nakymaa voi
vaihdella. Kyseiset kuvakaappaukset ovat pelistd World of Warcraft. (Computerhope.)



25

Peleissa voi kuluttaa monenlaisia hyodykkeita, kuten aseita, vaatteita ja rakennuksia.
Usein pelaajaa kuvaavan hahmon, avatarin ylle puettavat vaatteet ja aseet jaetaan kah-
teen ryhmaan, riippuen siitd, onko niilla vaikutusta pelin lopputulokseen. Useimmissa
toimintapeleissa suoritusta voidaan parantaa funktionaalisilla hyodykkeilld, kuten pans-
sareilla ja kestavyytta parantavilla vaatteilla. Sosiaalisissa peleissa néita tuotteita ei juu-
rikaan ole, vaan niissa puhutaan lahinn& kosmeettisista hyodykkeista, jotka eroavat toi-
sistaan vain ulkonédllisesti. Koska sosiaalisissa peleissa ei ole tarvetta parantaa pelaa-
jan mahdollisuuksia selviytyd ymparistossa tai tehostaa hahmon toimintaa, vaatteet ja

asusteet palvelevat lahinna vain visuaalista ja sosiaalista arvoa pelissa.

Vaatteet antavat vinkkeja ymparistosta ja siitd, mita pelissa on aiemmin tapahtunut, silla
vaatteet ja niiden muoti muuttuvat nopeasti ja jatkuvasti. Joskus peleissa vaatteilla voi
olla jokin tarina takanaan, kuten suuren sotasankarin pitdma haarniska, jonka voit voittaa
tehtavassa menestyessasi. Mikali ihmiset elavat avaruudessa 50 vuoden kuluttua, hei-
jastelee heidan pukeutumisensa etaisesti aiempia tyylisuuntia, mutta pelaaja voi selke-
asti havaita asujen ulkonadésta ulkomaailman karut olot. Vaatteet luovat alitajuntaisia
viesteja ja tarinoita, joita kuluttaja alitajuntaisesti kdantad ymmarrettavaksi kokonaisuu-
deksi. Vaatteilla on (mukailtu Norman 2004) ulkonadllinen, toiminnallinen ja pohtiva taso;
syvemmat merkitykset ja tarina ilmenevat naista viimeisessa. Kaannamme vaatteisiin
sijoitettuja viesteja ja luomme niilla kuvan siitd, millainen maailma ymparillamme on. Ih-
misilla on jonkinlaisia kasityksia historiallisista vaatteista ja pelaajaa voidaan erilaisilla
viesteilla johdattaa alitajuntaisesti tarinan mukana. Kuviossa 13 on esimerkki mainitusta
taustatarinan kertomisesta vaatteiden ja ympaériston avulla. Vaatteet viestivat moderni-
soitua viktoriaanista aikaa, kun taas taustalla nahdaan ilmalaiva seka poliittisia julisteita.

Miehella on kddessdan ase, miké johtaa mielikuvat epavakaaseen maailmaan.
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Kuvio 13. Vaihtoehtoista maailmankuvaa esittava kuva pelista Bioshock Infinity. Kuvassa havain-
nollistuvat modernisoitu viktoriaaninen aika, elementteja peliin on sisallytetty seka men-
neisyydesta etta tulevaisuudesta. (Game.thanhnien.)

Virtuaalinen ostaminen poikkeaa fyysisen vaatteen ostokokemuksesta, silla kuluttajalla
ei ole tuotetta kasissa kokeiltavanaan. Verkossa toimiminen on tuonut monia mahdolli-
suuksia, mutta myoéskin rajoitteita liiketoiminnan suunnitteluun ja toimintaan. Tuotteiden
pintaa ei voi tunnustella, niita ei voi haistaa eikd maistaa. On kehitettava tapoja ilmaista
naita puuttuvia ominaisuuksia visuaalisesti tai erilaisten aanten avulla, tai luoda kokonai-
suudesta viehattava ilman niitd. 3D-teknologia on tuonut vaatteiden virtuaalisen sovitta-
misen lahemmas fyysisen vaatteen sovituskokemusta, mutta puhutaan viela huomatta-

vasti toisistaan eroavista kokemuksista.

3.4 Sosiaaliset pelit ja ymparistot

Sosiaaliset ryhmat toimivat kulttuurin maarittelemassa ymparistéssa. Kulttuuri on yhdis-
telmé& jonkin mé&aritellyn rynman opittuja arvoja, moraalia ja symboleita, jotka vaikuttavat
suuren joukon kayttaytymiseen ja kuluttamiseen. (Yurchisin & Johnson 2010, 99, Kim &
Sullivan & Forney 2001, 220 mukaan.) Aasiassa kulttuurit ovat kollektivistisempia kuin
lAnsimaiden individualistiset kulttuurit, mik& johtaa aasialaisten koherentimpaan pukeu-
tumiseen, etteivat he erottuisi joukosta (Yurchisin & Johnson 2010, 99). Kollektivismi on

kulttuuriin sidonnaista, yksil6t itsessaan ja yksin toimiessaan ovat varsin individualistisia.
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Sosiaaliset pelit ovat alusta pelin oman kulttuurin kehittymiselle, sosiaalisissa peliympé-
ristdissé yhteen tormaavat kasitykset ja ihmiset erilaisista kulttuureista. Pelaajat paase-
vat tutustumaan erilaisiin pelikulttuureihin myos yksin pelatessaan. Facebook-pelien
suosiosta kertoo se, ettd FarmVille -pelilla oli vuonna 2010 yhteensd enemman pelaajia

kuin sosiaalisen median palvelulla Twitterilla kayttgjia (Lindstrom 2012, 72).

Sosiaaliset pelit tarjoavat mahdollisuuden pelaajille tavata muita pelaajia peliymparis-
toissa, seka sosialisoida heidan kanssaan. Monet pelit yrittdvat tuoda peleihinsa sosiaa-
lisia elementtejd, mutta ne voivat rajoittua muiden pelaajien tulosten taltiointiin ja esitta-
miseen. Monet pelit sosiaalisissa medioissa, esimerkiksi Facebookissa luovat sosiaali-
sen ympariston linkittdmalla sosiaalisen median ystavat ja heidan tuloksensa peliin, jotta
voit kilpailla heidan tulostensa kanssa. Tama ei kuitenkaan ole oikeaa sosiaalista pelaa-
mista, silla pelaaja aina pelaa yksin. Kyseinen kilpailuasetelma voi johtaa sosiaalisuuden

tuntuun, mutta sosiaalisen median palvelu toimii viestintdkanavana, ei itse peli.

Sosiaalisista peleistd puhuttaessa HABBO hotel mainitaan usein pitkan historiansa ja
laajan vaikutusalansa takia. Osa HABBO hotellin menestyksesta pohjautuu siihen, etta
pelaaja pystyy itse rakentamaan pelissa hyddykkeistdan haluamiaan asukokonaisuuksia
ja huoneita, joita voi jakaa ja esitella muille pelaajille. Yhteisd ja sosiaalisuus pelissa
tukevat tata toimintaa, minka takia HABBO on kyennyt pysymaan elinvoimaisena jo 15
vuotta. Toinen suuren suosion saavuttanut peli on Minecraft (2009), joka kehitettiin
HABBO hotellin esimerkistd. Minecraft antaa pelaajalle rajattomat mahdollisuudet luoda

pikselilaatikoista suuriakin kokonaisuuksia ja hahmoja.

Useimmat sosiaaliset peliymparistot ovat kayttajalle ilmaisia ladata ja pelata, silla kayt-
tajien saaminen palveluun on sosiaalisen pelin elinehto. Sosiaalisten pelien paasiséaltoa
ovat kayttgjat, seka kayttajien keskeinen kilpailu. Kyseisissa peleissd maksavat asiak-
kaat muodostavat vain joitain yksittaisia prosentteja kayttajakunnasta, silla kaikki asiak-
kaat eivat maksa lisasisallosta pelin sisalla. Maksavat pelaajat taas voivat kuluttaa peliin
tuhansia euroja, mutta he usein haluavat kuluttaa resurssejaan osoittaakseen muille pe-
lagjilleen statustaan. TAman takia pelaajia houkutellaan sosiaalisiin peleihin vaikka he

eivat pelin sisallostd maksaisikaan. (YouTube, Extra Credits 1.)

Mitd lahempdana kiinnostuksen kohteita sivusto, palvelu tai sovellus on, sita aktiivisem-

min sen osallisuutta haetaan. Lisdksi luotujen ihmissuhteiden syvallisyys maarittaa
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kuinka paljon kuluttaja on valmis uhraamaan resursseja. Kayttgjat jaetaan osallistumi-
sensa perusteella neljadn ryhmaan, joita on kuvattu seuraavaksi esitetyssa nelikentassa.
Palvelussa tutustumassa kayvat turistit eivat viihdy palvelussa pitkaéan, silla siella ei ole
heité kiinnostavaa siséltda eiké heille synny pelinsisaisia ihmissuhteita. Toinen &aripaa
ovat pelin sisallosta kiinnostuneet pelaajat, joilla on paljon ystavia palvelussa. Kaikki pe-
laajat eivat ole kiinnostuneita pelin siséllosta tai ystavista, mutta mitd enemman heilla on
syita tulla takaisin, sitd paremmin he ovat sitoutuneita peliin. (Solomon & Rabolt 2009,
427.)

-palvelu ei ole
kiinnostava
-pitkaaikaisia
ihmissuhteita
palvelussa

-palvelu ei ole

kiinnostava

-palvelussa ei synny
pysyvia ihmissuhteita

Sisapiirilaiset

-kiinnostuneita

sisallosta

-palvelussa ei synny
pysyvia ihmissuhteita

Kuvio 14. Peleissa kayvat pelaajat seka pelaajien maarittely neljadn ryhméaan pelaamisen moti-
vaation mukaan (vapaasti suomentaen Solomon & Rabolt 2009, 427).

3.5 Nuoret kuluttajat

Murrosika alkaa nykyisin yli vuoden aiemmin kuin nykynuorten vanhemmilla aikanaan.
Nuoret seka fyysisesti, etta sosiaalisen paineen alla joutuvat siirtymaan yha aiemmin
lapsuudesta nuoruuteen. TAma tarkoittaa sita, ettd markkinoijille aukeaa hiljalleen aiem-
paa nuorempien kuluttajien ryhma, joka tarvitsee useita aikuisuuteen ja kypsymiseen
littyvid tuotteita, kuten hygieniaan, kauneudenhoitoon ja omien mielipiteiden ilmaisuun
littyvid tuotteita. (Lindstrom 2012, 6.) Nama nuoret mydéskin alkavat ilmaista herdavaa
seksuaalisuuttaan ja he aloittavat toiseen sukupuoleen tutustumisensa ja kanssakaymi-
sensa seurustelemalla. Nykyisin nuoret kokeilevat uusien tuttavuuksien tekemista ja
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seurustelua internetissd, missa on tarjolla useita sosiaalisia sivustoja muiden nuorten
tapaamiseen. Nailla sivustoilla nuori voi vapaasti kehittda tyyliaan, ilmaisuaan ja raken-

taa arvomaailmaansa.

Nykynuoret ovat kasvaneet elektronisten laitteiden kayttajiksi, joidenkin mielesta sahko-
posti on jo vanhentunut yhteydenpitokanava (Qualman 2013, 49). Sosiaalista mediaa
pidetddn sahkopostia tarkeampéana ja ajankohtaisempana yhteydenpitovalineena. Siksi
onkin erityisen tarkeaa etta yritys on lasna sosiaalisessa mediassa, seka mahdollistaa
niin sanotun suusta suuhun mainonnan ja jakamisen eri palveluissa. Sosiaalisen median
kautta peleistd kertominen ja kokemusten jakaminen on aiempaa helpompaa ja nope-
ampaa, nuorille se on luontainen tapa jakaa tietoa, jota yritysten tulisi tukea. Markkinoilla
ei ole mahdollisuutta valita, onko brandi tekemisissa sosiaalisen median kanssa, vaan
bréndin on valittava milla tavoin se on esilla. (Qualman 2013, 28.) On kuitenkin huomioi-
tava, ettd kaikki pelaajat eivat halua jakaa informaatiota pelitottumuksistaan sosiaali-
sessa mediassa. Jotkut pelaajista pitavat pelistd, mutta eivat halua muiden tietavan siita.
HABBO hotellilla on aktiivinen Twitter —kayttdjakunta, mutta kuten pelissa, myoéskin Twit-

terisséa pelaajat voivat pitdd oman identiteettinsa salassa muilta (Haastateltava C 2015).

Teini-ikdinen kuluttaja hakee peséderoa vanhemmistaan ja kapinaa osoitetaan monin ta-
voin. Joskus kasvaminen on kivulias prosessi, jonka aikana nuori voi olla jopa aggressii-
vinen. Nuoret hakevat omaa identiteettiaan ja alkavat vakavasti miettia tulevaisuuttaan,
muodostaa mielipiteitdén ja rakentaa aikuisuuden unelmiaan. (Ruohonen 2001, 129.) He
alkavat seurata ikdistensa ja idoliensa kayttaytymista ja pukeutumista, seka seuraamaan
erilaisia muoteja. Kuluttajat voivat kokea, etta idolien tyylin kaltaisia tai idolien nimella
lisensoituja tuotteita ostaessaan he saavat osan henkildsta tai h&nen ominaisuuksistaan
itselleen. He voivat myos ostaa itselleen haluttuja ja ihailtuja ominaisuuksia ja statusta
erilaisilla tuotteilla. (Lindstrom 2012, 156.) Tama mekaniikka linkittyy vahvasti nuorten

sosiaaliseen epavarmuuteen.

Monet nuoret pitavat teini-idassaan monia vanhempia ihmisiéa ja heidan muotiaan tylsana
seka vastenmielisena. He yrittdvat osoittaa olevansa erilaisia kuin vanhempansa, seka
itsendisia ja haluttavia muiden ikaistensa mielestd. Kun vanhemmat sukupolvet omak-
suvat muodin, jota nuori on kayttanyt, han hylkda sen. Han ei halua olla kuten vanhem-

pansa, mutta vastamuodissa pysyminen vaatii myds alituista muutosta. (Lindstrom 2012,
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120; Norman 2004, 58.) Nuorten kuluttamiseen liittyy useita hieman ristiriitaisiakin kay-
tdsmalleja, jotka monet meistéd muistavat omasta nuoruudestamme. Kyseisié teemoja on

kasitelty kuviossa 15.

ltsenaisyys *Vertaisten merkitys kasvaa tarkedmmaksi teini-iassa
VS *Nuori yrittda itsenaistya vanhemmistaan, mutta kuulua
Ryhmaan kuuluminen ystavéaporukoihin ja olla suosittu

Kapinointi *Nuori hakee vertaistensa ja vanhempiensa hyvaksyntaa
sellaisena kuin han on, tai pyrkii muokkaamaan
e identiteettiaédn saadakseen ihailua
Hyvaksynta *Nuori haluaa olla yksild, mutta kuulua ryhmaén
Idealismi *Nuori alkaa muodostaa omia mielipiteitdan ja omaksua
Vs niitd muilta
T *Nuori voi nahda vanhempansa tekopyhina ja itsenséa
Kaytannonlaheisyys vilpittdmana

*Nuori haluaa osoittaa persoonaansa seka orastavaa
Vs seksuaalisuuttaan ja olla ihailtu/haluttu

*Han kuitenkin myds kaipaa hyvaksyntaa ja laheisyytta

Intiimiys

Kuvio 15. Teineille ominaisia itsensé etsimisen ristiriitaisia kaytésmalleja on esitelty ylla olevassa
kuviossa (vapaasti suomentaen Solomon & Rabolt 2009, 206).

Nuorilla kuluttajilla ei aina ole kaytettavissaan tarpeeksi rahaa, silla he opiskelevat tai
ovat vasta aloittelemassa tydelamaa. Ostamisen esteen luovatkin usein vanhemmat,
jotka hallinnoivat perheen rahataloutta. Lasten ja nuorten kulutus on pitkalti riippuvainen
vanhempien ndkemyksista ja suostumuksesta. (Lindstrom 2012, 88.) Jotkut nuorista
kayttavat omaa pankkikorttiaan ostosten tekemisessd, jotkut saavat kayttad vanhem-
piensa korttia. On myds mahdollista, ettd vanhemmat avaavat internettilin, johon he la-
taavat jonkin summan lapselle peleissa kuluttamiseen. (Solomon & Rabolt 2009, 205).
Monien nuorten on kumminkin pyydettdva vanhempiaan ostamaan heille haluamiaan

hyddykkeitd, silla heilla ei ole omaa rahaa.

Facebook on muuttanut vanhempien suhtautumista lasten pelaamiseen ja rahan kayt-
toon peleissa, silla vanhemmat voivat itse ostaa itselleen tuotteita erilaisissa peleissa.
Facebook on monen aikuisen peliympéaristd. Koska useat vanhemmat ovat itse nuorena
pelanneet peleja, vanhempi tietda pelien toimintaperiaatteista ja ostopaattsten syista
omasta kokemuksestaan ja on suostuvaisempi ostamaan virtuaalinytdykkeita lapsilleen
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(Niipola 2012, 207, Emmi Kuusiston mukaan). Lasten kanssa pelaaminen voi olla yhtei-
nen harrastus. Monet nuoret pelaavat mygds sisarustensa kanssa. (YouTube, Extra Cre-
dits). TAma on havaittavissa myos projektin x kayttajien kanssa keskustellessa. Joillekin
vanhemmille on helppo ratkaisu hankkia nuorelle peleja, ettd han ei ole heidan riesanaan

vaan saa jotain muuta tekemista.

Etenkin Euroopan Unionin jAsenmaissa lapsille ja nuorille suunnattua markkinointia val-
votaan ja rajoitetaan tarkasti. Yritykset eivat saa millaan tavoin painostaa tai syyllistaa
nuoria ostamaan, tai pakottaa nuoria vaatimaan vanhempiaan ostamaan pelin siséisia
tuotteita. Nuorille ei saa suunnata rajoitetun ajan tarjouksia ostotilanteessa, vaan heille
on annettava aikaa pohtia ostopaatdsta seka mahdollisesti pyytaa vanhemmiltaan ha-
luamaansa hytdykettd. Jopa tekstimuodot ja kaytetyt termit ovat tarkoin maariteltyja,
milla pyritdan turvallisempiin pelikokemuksiin seka tietoisiin hankintoihin, joita ei tehda

painostuksen alaisena. (Haastateltava A 1 2015.)

Nuorille markkinoidessa on hyva ymmartad nuorten mentaliteettia, seka sita, ettd nuoret
voivat hyvin nopeasti turhautua ja lakata kuuntelemasta hyvantahtoista puhetta. Asiat on
luotava heille mielenkiintoisiksi ja kokemukset ja viestit on tuotava heille ymmarrettavalle
ja uskottavalle tasolle. Nuoret inhoavat saarnaamista, eika sille ole usein tarvetta, nuoret
eivat ole niin tyhmia tai naiiveja kuin mita yleisesti voidaan ajatella. Nuoret punnitsevat
vaihtoehtoja, mutta heiltd voi puuttua aikuisten kokemus. Nuorille ei pida esittaa ole-
vansa jotain mité ei ole, he haluavat kuulla totuuden kierteleméatta, he valttelevat epa-
maaraisia lupauksia. Ryhmépaine ja arvostuksen kaipuu voivat kuitenkin saada nuoret
toimimaan aikuisia todennakéisemmin edesvastuuttomasti tai hetken mielijohteesta.
(Solomon & Rabolt 2009, 207-209.)

Nuoret suosivat interaktiivisia ja osallistavia toimia. He ovat tottuneet peleihin ja he ha-
luavat ilmaista omia mielipiteitd&n seka vaikuttaa asioihin. He pitdvat omien hahmojensa
ja virtuaalilemmikkiensa kustomoinnista ja mielipiteidensa seka kuviensa jakamisesta.
Kaikkein eniten he haluavat olla ymmarrettyja, joten on tarkeaa, etta myos aikuiset ilmai-
sevat ymmartavansd mitd nuori elamassaén kay lapi. Nuoret haluavat puhua kasvami-
sesta ja heillda on paljon kysymyksi&, on tarkeda antaa heille tilaa ilmaista itsedén. (So-
lomon & Rabolt 2009, 208.)

Maailman muuttuessa etenkin nuoret kuluttajat ovat avautuneet seksuaalisesti hyvaksy-

vammiksi. Peleissa kayttdjat saavat nimettdmasti ilmaista omaa persoonallisuuttaan
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seka seksuaalisuuttaan, mika on johtanut uusien vaihtoehtojen luomiseen perinteisen
sukupuolten kahtiajaon rinnalle, mika ei viela juurikaan kyll& ndy pelimaailmassa. Suku-
puolten rajat ovat alkaneet hamartya, jotkut kuluttajista haluavat esiintyd androgyyneina
tai pukeutua unisex -vaatteisiin. (Solomon & Rabolt 2009, 169-170.) Vanhoista stereo-
typioista ollaan hiljalleen kuoritumassa vapaiksi, kun mydskin miehet omaksuvat feminii-
nisempid tuotteita ja kulutustottumuksia, eivatka pelkastdan naiset miesten. Erityisesti
rock-tahdet pukeutuvat sukupuolisesti neutraaleihin tai jopa vastakkaisen sukupuolen
vaatteisiin, silla heidan irtiottonsa nahdaan hyvaksytympina kuin monien yleisemmissa

ammateissa toimivien inmisten pukeutumiskokeilut. (Ruohonen 2001, 129.)

Markkinointi jakaa miehet ja naiset hyvin stereotyyppisiin rooleihin, joista kuluttajat halu-
aisivat paasta vapaaksi. Mieskuluttajat kuitenkin kulutuskayttaytymiselldan paaasiassa
suosivat maskuliinisia tuotteita, seka hyddykkeita, joiden ulkondké, nimet, muotokieli
seka kayttotarkoitukset ovat maskuliinisia (Lindstrom 2012, 96). Usein miehet maaritte-
levat vaatteiden sukupuolisen jaon niin, ettd miesten vaatteita eivéat ole lilan naiselliset
tai yksityiskohtaiset tuotteet. Nain maskuliinisuus voidaan ndhda myoéskin feminiinisyy-
den puuttumisena. (Solomon & Rabolt 2009, 169-171.)

4 Kuluttajien ostokayttaytyminen

Kuluttajia on vaikea ennustaa. Heidan kayttaytymisenséa on hyvin ailahtelevaista ja pe-
rustuu muiden ihmisten ja &akillisten mielitekojen vaikutukseen. Asiakkaat eivat kykene
sanomaan aina mita he ajattelevat, silla he eivat osaa muotoilla sanoiksi tunteitaan, ei-
vatkd he tunne omia tarpeitaan, silla ne voivat syntyd heidan nahdessaan tuotteen.
(Caldwell 2012, 41.) Ostamisen psykologisten tekijdiden ymmartadminen on tarkeaa, silla
pelaajan avatar voi olla vastakkaista sukupuolta, eivatka asiakkaat osta tuotteita, joita he

ostaisivat oikeassa maailmassa. Ihmiset luovat peleisséa uusia rooleja ja persoonia.

Pelaajat eivat ole vain raha-automaatteja pelin kehitykseen, vaan pelien tarkoitus on
luoda elamys, josta mahdollisimman moni nauttii. Mitd useammat nauttivat pelistd, sita
enemman pelaajat toki haluavat satsata pelikokemukseensa, seka maksaa pelin sisal-
|6sta saadakseen lisaa elamyksia. (YouTube, Extra Credits 2.) Taten hinnoittelu on keino
saada nama pelista nauttijat ostamaan tuotteita parantaakseen pelikokemustaan, eika
free-to-play -malli pakota pelaajiaan ostamaan tuotteita pelissa, vaan pelista voi nauttia
myds ilmaiseksi, jos peli on suunniteltu hyvin. Tallbin seka pelistd maksavat, etta pelia

iimaiseksi pelaavat pelaajat viihtyvat pelissa.
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Erilaiset ja eri-ikdiset pelaajat voivat etsid vaatteista ja muista tuotteista erilaisia hyotyja.
Vaatteilla ilmaistaan rooleja ja seurataan muotia. Roolit eivat ole ainoastaan nayttelyyn
littyva termi, vaan jokaisella meilla on erilaisia rooleja elamassadmme. Muodin mukaan
roolit voivat muuttua, mutta siitéd huolimatta meilla on aina useita rooleja, kuten kuvattu

alla visuaalisessa esityksessa. (Solomon & Rabolt 2009, 299; Sammallahti 2009, 41.)

Pelimina Kotimin&a

*Mita olen *Miten
pelissa kayttaydyn

*Fantasiat kotona

Kaveri-mina

*Miten olen
suosittu
kavereideni
keskuudessa

Kuvio 16. Kuviossa havainnollistettu kuvitteellisen teinityttdpelaajan rooleja. Esimerkiksi kotona
tytélla voi olla isosiskon rooli, pikkusiskon rooli, tyttéren rooli, ja sukulaistyton rooli, kun
kdydaan vierailulla. Ihmisten kaytds mukautuu myés roolipelaamisen kautta niin, etta
peleissa pelaaja voi esittda eri rooleja. Esimerkiksi oikeaa mindansa, kokkiminaansa ja
hienostominaéansa.

Ostajat voidaan karkeasti jakaa kahteen ryhmaan, joista toinen ovat kuluttajat, jotka os-
tavat vain tarpeeseen ja toinen kuluttajat, jotka nauttivat itse ostokokemuksesta, ostaen
my6skin tarpeettomia tuotteita. Hedonistinen kuluttaja ostaa tuotteita paljon herateostok-
sina, han rakastaa ostosten tekemisen tuomaa elamystéa ja nautintoa, kun taas kaytan-
nollisesti ajatteleva kuluttaja ostaa vain tarvitsemiaan tuotteita. (Yurchisin & Johnson
2010, 40.) Herateostokset ovat akillisia mielihaluja, joiden seurauksia tulevaisuuden kan-
nalta ei tule harkittua niita ostaessa. Suunnittelematon ostaminen taas tarkoittaa sita,
ettd kuluttaja ei kauppaan astuessaan kokenut tai muistanut tarvitsevansa tuotetta,
mutta han kumminkin tarvitsee sité ja ostaa sen kaupasta poistuessaan (Solomon, Ra-
bolt 2009, 447). Herateostokset vaativat suunnittelematonta ostosta voimakkaamman

tunnereaktion. Naiset ovat miehid hedonistisempia ostosten tekijoitéa, mutta miehet eivat
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usein ole niin hintakriittisia kuin naiset. (Yurchisin & Johnson 2010, 88.) Useimmiten he-
rateostoksia ovat halvat ja helpot tuotteet, kuten asusteet ja karkit kaupan kassalla (So-
lomon & Rabolt 2009, 475).

On vaikeinta suostutella asiakas ostamaan, mutta kun hdn on ostanut tai ostamassa, on
helpompaa saada hénet ostamaan lisda. Kallista tuotetta pelissa ostava pelaaja on jo
valmistautunut maksamaan kymmenia euroja haluamastaan hyodykkeesta. Mikali ha-
nelle kohdistetaan ostotapahtuman aikana mainos tai ehdotus edullisemmasta tuot-
teesta, ei pelaajalle hinta tunnu enda niin isolta kynnykselta. Kyseinen toimintatapa on
markkinoijille nimeltdan upottamista (sunk costs/ absorption pricing Caldwell 2012), jol-
loin pienempi hinta upotetaan isompaan ostossummaan. Pelaajille voidaan kohdistaa
heidan usein kokeilemiaan ja vertailemiaan tuotteita alennuksella heidan ostaessaan
muita tuotteita, joka voi kdéntya tilanteeksi, jossa molemmat kaupan osapuolista hyo6ty-
vat. Pelaaja saa halvemmalla haluamansa tuotteen ja myyja saa kaupan aikaiseksi. Eri-
tyisen helposti lisdostoksiin tarttuvat hedonistiset ostosten tekijat, joille markkinointi
usein kohdistetaan, silld he ovat valmiit kuluttamaan varojaan myds asioihin, joita he
haluavat, mutteivat ehdottomasti tarvitse. Tallaisia hyddykkeita ovat muun muassa muo-

tituotteet.

4.1 Kuluttajien segmentointi

Kuluttajia segmentoidaan monin tavoin, useimmiten demografisten ja psykografisten te-
kijoiden perusteella. Demografiset tekijat kertovat kuka ostaja on, ilmaisten kuluttajan
ikda, sukupuolta, asuinpaikkaa, sosiaalista asemaa seka perheen kokoa. Psykografiset
tekijat kuvaavat kuluttajan arvoja, mielipiteitd, sek& muita syita kuluttamiseen. Pelaajien
segmentointi demografisten tekijoiden avulla voi olla vaikeaa, joten pelaajia yritetaan
ryhmitell& useimmiten psykografisten tekijoiden avulla. (Yurchisin & Johnson 2010, 69.)
Nykyisin ollaan siirtymassa demografisista ja psykografisista menetelmistd enemman
kuluttajien motivaatioita kartoittavaan kohderyhméasegmentointiin.

HABBO hotel jakoi Global HABBO Youth Survey -tutkimuksen perusteella virtuaalipal-
velun kayttgjat viiteen segmenttiin, jotka esitan kuviossa 17. Tutkimus selvitti nuorten
arvoja, mielipiteitd ja kokosi saaduista tuloksista motivaatiota, joista viisi kohderyh-
masegmenttia muodostuivat. Saatua tutkimustietoa kaytettiin yrityksessa pelin kehityk-
sen ohjaamisessa seké sisallén tuotannon tydkaluna. Tutkimuksen rajoitteena on se,

ettd useimmat pelaajista kuuluvat useampaan segmenttiin, eika kukaan kayttajista taysin
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vastaa stereotyyppistd segmenttityyppidan. HABBO tutkimustiimi loi kuusi persoonaa
kohderyhmamaarittelyn tueksi, jotta erilaisille kayttdjille osattaisiin persoonia apuna kayt-
tamalla luoda siséltda. (Ruckenstein ym. 2011, 98; Global HABBO Youth Survey 2008,
158.) Kuhunkin mainituista segmenteista kuuluu noin viidesosa palvelun kayttajista (Glo-
bal HABBO Youth Survey 2008,158). Kyseisilla segmenteilla ei ole suoraa yhteytta mui-

hin luvussa esiteltéviin segmentointitapoihin.

Yksinaiset - Saavuttajat -
loners achievers

Kapinoivat - Luovat -
rebels creatives

Perinteiset

traditionals

Kuvio 17. HABBO hotellille kehitetyt viisi kayttdjasegmenttia (Global HABBO Youth Survey 2008,
158).

Ennen myymalakonseptin suunnittelua, luon pelin HABBO hotelliin luodun kohderyh-
masegmentaation kaltaisen jaon pelin erilaisiin kayttajaryhmiin. Koska kuluttajien enna-
kointi sekd heidan segmentointinsa on vaikeaa demografisten tai psykografisten tekijoi-
den perusteella peliympariston ollessa anonyymi, on mahdollista jakaa pelaajat heidan
motivaatioidensa mukaan erilaisiin kohderyhmiin (Sammallahti 2009, 40). Soveltaakseni
HABBO hotellin viittd kohderyhmaa seka tutkimiani teorioita, olen jakanut projektin x koh-
deryhmat samalla tavalla kuin yritys on jakanut asiakkaansa aiemminkin, viiteen seg-
menttiin, jotka ovat Saavuttajat, Luovat, Perinteiset, Yksindiset ja Kapinalliset. Tutkittuani
aihetta ja pelid pelattuani tunnistan kyseiset kohderyhmat seké koen, ettei niiden muut-

taminen takaisi parempia lopputuloksia.

Saavuttajat ovat kunnianhimoisia kayttajia, jotka pyrkivat osoittamaan vaurauttaan seka
henkilokohtaista menestysta pelisséa. Usein kayttdjilla on lukuisia ystavia, mutta Saavut-

tajat ovat muiden segmenttien kuluttajia itsekeskeisempia, ystavat voivat olla heille yksi
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henkilokohtaisen menestyksen mittapuu. Saavuttajat ovat myos usein véhemman suo-
peita vahemmist6ja kohtaan kuin muut kayttajat. Luovat kayttajat ovat myoskin kunnian-
himoisia, mutta Saavuttajista poiketen he haluavat kayttdad asemaansa muiden auttami-
seen. He voivat joko jakaa yhteista hyvaa tai neuvoa ja auttaa muita pelissd. He ovat
luovia ja heitd kiinnostavat aiheet kuten kulttuuri, luonnonsuojelu ja vdhempi osaisten
auttaminen. Kyseiset arvot ovat tarkeita myoskin Perinteisille kayttgjille, jotka eivat kum-
minkaan omaa Luovien pelaajien intohimoa saavuttaa merkittéavia asioita. Perinteiset
ovat tyytyvaisia, mikali he saavat elad normaalia perhe-elamaa, heilla on usein laheiset
suhteet vanhempiinsa. (Global HABBO Youth Survey 2008, 154-158.)

Kapinalliset ovat eniten itsenaisyyttd hakevia nuoria, jotka pyrkivat kasvamaan pois van-
hempiensa vaikutuspiiristd. He eivat anna painoarvoa useille yleisesti hyvaksytyille mie-
lipiteille tai vanhempiensa kasityksille. He ovat varsin positiivisia uusien ideoiden ja muu-
toksen suhteen. Yksindisilla kayttgjilla ei ole useita ystavia fyysisessa maailmassa, mo-
nille heista virtuaalinen kanssakayminen on helpompaa tai tapa kompensoida vaikeuksia
elaméssaan. He eivat osoita kiinnostusta useita asioita kohtaan, mutta ovat aarimmaisen
intohimoisia niista aiheista, jotka ovat heille mieleisia. Yksindiset ovat varsin suvaitsevai-

sia sisdanpain suuntautuneisuudestaan huolimatta.

Suurin osa Saavuttajista on poikia, kun taas kaksi kolmasosaa luovista kayttdjista on
tyttdja. Molemmat ryhmat muodostavat neljanneksen nuorista kayttajista sukupuolittain
jaoteltuna. (Global HABBO Youth Survey 2008, 154-158.) Kayttajasegmentit sukupuo-
littain jaoteltuna on esitetty kuviossa 18. Haastateltava J kuvailee etta Luovia kayttajia
nimitetaan joskus myods Sosiaalisiksi (Haastateltava J 2015). Sosiaaliset on mielestani
varsin hyva kuvaus kyseisista kayttdjista, mutta pitdydyn tutkimuksen virallisessa maari-
telméssa. HABBO hotellille luodut kohderyhmasegmentit eivat ole lainattuja muista koh-
deryhmésegmentointimalleista, vaikka joidenkin segmenttien nimet tulevat toistumaan

luvussa 4.
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Perinteiset
Kapinalliset

Kapinalliset SEEVIIEIE Saavuttajat Yksinaiset
17% 24% 16% 23%

Yksinaiset Perinteiset
19% 20%

Pojat Tytot

Kuvio 18. Ylla kuvattu segmenttien sukupuolijakaumaa tutkimuksessa, jossa tutkittiin nuorten mo-
tivaatioita ja arvoja kohderyhmien méaarittelyyn virtuaaliselle sosiaaliselle peliympéris-
tolle (Global GABBO Youth Survey 2008, 159).

Kayttajat tulevat takaisin projektiin x lahinna viettamaan aikaa muiden pelaajien kanssa,
mutta peliin voi tulla pelaajia my6s osoittamaan statustaan muille pelaajille, jotkut pelaa-
jat tykastyvat lahinna pelin seikkailupuoleen, jossa voi ratkoa tehtavia. Lahes kaikki pe-
laajat joutuvat kdymaan pelin seikkailupuolella suorittamassa tehtavia saadakseen peli-
valuuttaa kayttoonsa vaatteiden ostamiseen, pelid tullaan tasapainottamaan kehitta-
malla pelivaluutan ansaintamahdollisuuksia sosiaalisessa ymparistdssa. Kunhan pelissa
voi ansaita pelivaluuttaa monista lahteista, myos useille erilaisille kohderyhméasegmen-
teille suunniteltujen tuotteiden myynti voi kaynnistyd paremmin. Kun eri kohderyhmia
palvelevia ansaintamalleja kehitetaan, voivat he kuluttaa enemman heille suunnattujen
tuotteiden ostamiseen. Talléin myds tuotteiden markkinointi helpottuu.

Pelissa on ilmennyt nopeaa kuppikuntien muodostumista, eika valitettavasti uusiin tulok-
kaisiin aina suhtauduta kovinkaan suvaitsevaisesti. Pelissa likkuessaan huomaa nope-
asti kolme merkittdvaa ryhmaa, jotka ovat varikkaasti ja kalliisiin vaatteisiin pukeutuneet
avatarit, surulliset ja itkevat hahmot seké seurustelukumppania hakevat kayttajat. Pelin
mallistoja suunnitellessa voisi kohdentaa tuotteita merkittaville jo olemassa oleville kayt-
tajaryhmille seké rakentaa pelia myoskin mallistojen avulla erilaisille kohderyhmille ja
kayttajille.
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4.1.1 Muodin omaksunnan vaiheet kuluttajien segmentoinnissa

Muodin méaaritelladn olevan sosiaalista erottautumista muista, mutta myéskin valine yh-
teisolliseen ilmaisuun ja ryhmaan kuulumisen merkki (Gonzales & Bovone 2012, 29).
Muoti on ryhman omaksuma yhteinen mielipide, paatos tai arvo, eika kuvasta vain ulko-
nadllisia olemuksia. Muoteja omaksutaan hyvin eri tavoin ja eri tahtiin, on tarkeaa suun-
nata markkinointi oikealle kohderyhmalle heidan kulutustottumustensa, resurssiensa ja

muodin omaksumisen tahdin mukaan.

Niin sanottuja innovaattoreita eli edellakavijoita on vaestosta vain noin 2,5 %. He ovat
rohkeita kokeilijoita, joiden ideoista joitain omaksuvat mielipidejohtajat, eli varhaiset
omaksujat. Mielipidejohtajat voivat olla julkisuuden henkil6ita tai asiantuntijoita omilla
aloillaan. Edellakavijat ovat ikaan kuin antenneja, jotka lahettavat viestia muille olemuk-
sellaan ja valinnoillaan, mielipidejohtajat taas vastaanottimia. Mielipidejohtajat mydskin
"varmistavat” tyylin, jota massakuluttajat uskaltavat seurata. (Hines & Bruce 2002, 225.)
Usein trendin alullepanijat ovat alansa asiantuntijoita, oli kyse sitten muodista, elektro-
niikasta tai ruokablogeista. Asiantuntijat ovat mielipidejohtajia, joilla on kyky ja valta vai-
kuttaa muihin. Asiantuntijoita on monenlaisia, jokainen meista tuntee useita asiantunti-
joita, joiden esimerkkid me seuraamme. Asiantuntija on meille saavutettavissa olevan
l&heinen tavoite, mutta h&n on sen verran parempi etta haluamme olla kuin h&n seuraa-

malla hanta ja hanen kulutuskayttaytymistaan. (Solomon & Rabolt 2009, 444—-447.)

Kun mielipidejohtajat pukeutuvat edellakavijéiden esimerkin mukaan, on tyylista syntynyt
trendi. Trendista voi kehittya muoti, mikéli massa haluaa ostaa kyseista hyddyketta. Kun
valtaosa massasta on omaksunut muodin, ei ole enaa edellakavijoille tai mielipidejohta-
jille trendikasta pukeutua kyseisiin asusteisiin tai vaatteisiin, vaan he siirtyvét uusien tren-
dien pariin. Nahtyaan muodinmukaisia vaatteita kaikkialla, mythaiset omaksujat kayvat
ostamassa tuotteen itselleen, silla he eivéat halua jddda paitsi. Taman jalkeen muoti ei
ole endd muodikasta, jalleenmyyijat laittavat hyédykkeet alennukseen ettei heille jaisi
tuotteita varastoon. Hidastelijat kayvat ostamassa itselleen tuotteita, joita on muilta 0s-
tajilta jaanyt alennusmyynteihin. (Jackson & Shaw 2009, 9-10; Nuutinen 2004, 80-87.)
Muoti syntyy siis kollektiivisen valinnan ja yleisen hyvaksynnan seurauksena. Seuraa-
vassa kuviossa on kuvattuna innovaation eteneminen yhteiskunnassa, kuvaten juuri

mainittuja muodin omaksujatyyppeja.
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Popularity of fashion

Muodin suosio

Aika  Time

Innovaattorit Varhaiset omaksujat Varhainen massa My&héinen massa Hidastelijat
Innovators Early adopters Early majority Late majority Laggards
2,5% 13,5% 34% 34% 16%

Kuvio 19. Muodin elaménkaari edellakavijoista hidastelijoihin (Jackson & Shaw 2009, 9; Nuutinen
2004, 80-87).

Muoti jakautuu eripituisiin ja eri tavoin eteneviin muodin omaksumismalleihin. Pitkaaikai-
sin ndista on makromuoti, joka on jopa vuosikymmenia kestava yleinen mielipiteen il-
maus, kuten ekologisuuden suosiminen. Jo useita kymmeni& vuosia ihmiset ovat etsi-
neet ymparistdystavallisempia ratkaisuja hyédykkeiden valmistukseen, ostoon, kayttéon
ja havittdmiseen, tdma on muoti-ilmid. Sitéd pienemmissa aalloissa liikkkuvat muun mu-
assa oranssin muodikkuus tai kukkakuvioinnin suosiminen, jotka voivat kestaa joitain
vuosia tai sesonkeja. Kuviossa 20 havainnollistan eri muotien pituuksia ja niiden suhteita
toisiinsa, kaavio on mukailtu Solomon & Rabolt 2009 kirjan Consumer Behavior in
Fashion tekstista. Brannon (2006, 6) ja Nuutinen (2004, 66) kuvailevat vield lyhempaa
muodin kaarta, jolloin tuote on taysi fiasko, eli floppi, eika se myy lainkaan. Mikali tyylia
ei juurikaan omaksuta, ilmién suosio lopahtaa heti alkuunsa, eiké ehdi kehittya trendiksi
tai muodiksi. Talléin puhutaan muotioikusta, lyhimmillaéan flopista. (Jackson & Shaw
2009, 9.) Klassikko tuote palaa muatiin tietyin valiajoin, minka takia siita voidaan kayttaa

my0s nimitysta seasonal classic.

Vaatetusalalla, seka muilla teollisuuden aloilla, on téarke&aéa varoa luottamasta liikaa muo-
tioikuiksi osoittautuvien tuotteiden myyntiin. Usein tallaiset tuotteet ovat ennusteen mu-
kaan tulossa muotiin, mutta tuotteita ei ostetakaan, syysta tai toisesta, jolloin tuotteet
jaavat kasiin. Virtuaalisessa kaupassa tuotteet eivét ole fyysisid, mutta jokaisen vaate-
kappaleen tyostdmiseen kaytetdan aikaa, joten on keskityttava tuotteisiin, jotka myyvat
enemman kuin joitain yksittaisia kappaleita. Fast fashion — yritykset yrittavat pysya uu-
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simpien muotien aallonharjalla nopeiden logistiikkaketjujensa avulla, mutta valtaosa yri-
tyksisté luottaa hitaampaan ty6tahtiin. Kulutuskayttaytyminen on ennustettavampaa mité
lAhempana itse ostotapahtumaa ja sesonkia tuote valmistetaan, mutta tuotannon myo-
hentamiselld on aina riski, etteivat tuotteet ehdi kauppoihin ajoissa, juuri silloin kun ihmi-

set haluaisivat niita ostaa.

Adopters

Omaksujat

Aika  Time
Muotioikku Trendi Muoti Klassikko Makromuoti
Fad Trend Fashion Classic Makro fashion

Kuvio 20. Muodin trendien eri pituudet.

4.1.2 Values, Attitudes and Lifestyles Segmentation (VALS-kaavio)

Psykografiset tekijat kertovat kuluttajan syista ostaa, joita voidaan kuvata esimerkiksi
VALS -tekniikan avulla (Yurchisin & Johnson 2010, 96). Kulutukseen vaikuttavat psyko-
grafisten tekijoiden mukaan muun muassa henkildiden asenne, arvot seka persoonalli-
suus. Kuluttaja voi tietoisesti kaivata ja hakea uutta, tai hakea tukea tutuista brandeista.
Jotkut valittavat brandeista, toiset nauttivat ostosten tekemisesta itsestaan, eika brandi
valttamatta luo heille yhta tarkeda kuvaa mutta voi rohkaista ostopaatokseen (Jackson
& Shaw 2009, 25).

VALS-kaavio on kuluttajat kulutuskayttaytymisensa mukaan kahdeksaan segmenttiin ja-
kava teoria, jotka ovat esilla kuviossa 21. Pystysuunnassa enemmisto kuluttajista jakau-
tuu kolmeen motivaatioryhmaan ja vaakasuunnassa kuluttajat jaetaan kaytettavien re-
surssien maaran mukaan eri tasoille, ylos kaavioissa sijoitetuilla kuluttajilla on runsaasti
resursseja, toisin kuin kaaviossa alas sijoitetuilla kuluttajilla. Motivaatioita kuluttaa on

VALS-termiston mukaan kolmenlaisia; periaatteellisuus, saavuttaminen ja itseilmaisu.
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Periaatteelliset kuluttajat ostavat tuttuja brandeja sek& antavat oman tietonsa ohjata ku-
lutuspaatoksiaan. Saavuttajat pyrkivat todistamaan muille kuuluvansa ryhméaan, he ha-
kevat aktiivisesti muiden hyvaksyntaa. Itseilmaisua korostavat kuluttajat rakastavat ris-
keja, erilaisia aktiviteetteja sek& monipuolisuutta elaméssaan. (Lynch & Strauss 2007,
24-25.) Visuaalisesti VALS-kaavio on esitetty kuviossa 21.

Paljon resursseja

Paljon innovaatioita Innovaat-
torit

Periaatteellisuus Saavuttaminen Itseilmaisu

Saavuttajat

Ajattelijat

Ponniste-
lijat

Kuvio 21. VALS-kaavio, joka jakautuu kahdeksaan kuluttajatyyppiin (vapaasti suomentaen Lynch
& Strauss 2007, 25; Solomon & Rabolt 2009, 300; Jackson & Shaw 2009, 66).



42

Innovaattorit ovat ylimmaksi kaaviossa sijoitettu kuluttajaryhmé. He ovat menestyvia, it-
sevarmoja ja heilla on paljon resursseja, joko rahaa, aikaa, materiaaleja tai kekselii-
syytta. Innovaattorit ovat muutosjohtajia ja avoimia uusille ideoille ja teknologioille. Sta-
tus ja voima tai vauraus eivat ole niin tarkeitd heille kuin ulkoinen olemus. Kaaviossa
alimmainen ryhma ovat selviytyjat, joilla ei ole varaa kuluttaa, vaan he ostavat vain tar-
peelliset hyddykkeet parjatakseen. He turvautuvat tuttuihin ja edullisiin brandeihin. (So-
lomon & Rabolt 2009, 300-301.) Markkinoinnin kannalta on hyva tahdata kaaviossa sel-
viytyjid ylemmas, silla heilla ei ole resursseja kuluttaa turhaan, eivatka he ole valmiita
kokeilemaan uusia tuotteita yhta helposti kuin muihin segmentteihin jakautuvat kuluttajat.
Selviytyjille hinta on tarkeinta, kun taas innovaattorit eivat ole kovinkaan huolissaan tuot-
teiden hinnoista. Joskus resurssien vahaisyys voi johtaa innovaatioihin, jotka johtavat

uusien muotien syntyyn.

Periaatteiden motivoimia kuluttajia ovat Ajattelijat ja Uskojat. Ajattelijat ovat kypsia, ela-
maéansa tyytyvaisia seka pohtivia ihmisid. He ovat arvon ja toimivuuden etsijoitd. Usko-
jilla on ajattelijoita vahemman resursseja, mutta heillakin on vahvat periaatteet, joihin he
tukeutuvat. He suosivat ennustettavuutta ja kayttamiaan seka hyviksi todettuja brandeja.
Kuluttajina he ovat varsin konservatiivisia ja brandiuskollisuutensa takia vaihtavat hyo-
dykkeiden valmistajia varsin harvoin. He myds todennakoéisimmin ostavat saman brandin
tuotteita ostaessaan uusia hyddykkeita. (Solomon & Rabolt 2009, 301.) Periaatteiden
motivoimia kuluttajia voi olla vaikea houkutella uusien tuotteiden pariin, mutta mikéli he

niita kokeilevat ja niihin tykastyvat, he ovat uskollisia ja pitkaaikaisia asiakkaita.

Saavuttamisen motivoimien kuluttajien ryhméssa ovat Saavuttajat seka Ponnistelijat.
Saavuttajilla naista kahdesta ryhmésta on enemman resursseja. He ovat uraohjautuvia
ja suosivat ennustettavuutta riskinottoa enemman. Ponnistelijat ovat huolissaan siitd mi-
ten muut nékevat heidat, joten he kayttavat resurssejaan itsetuntonsa tukemiseen. (So-
lomon & Rabolt 2009, 301.) Saavuttajat ovat ponnistelijoita lojaalimpia asiakkaita, mutta
he eivat halua aloittaa uutta muotia, vaan seuraavat muita. Ponnistelijat eivat ole kovin-
kaan brandiuskollisia, vaan he ostavat eri bréndeja ja tuotteita vakuuttaakseen muut

osallisuudestaan ryhmaan.

Itseilmaisun motivoimat kuluttajat jaetaan Kokijoihin ja Tekijoihin. Kokijat ovat impulsiivi-
sia ja he nauttivat riskinotosta, usein han on nuori kuluttaja; jopa kolmasosa Kokijoista
kuuluu ikédryhmaan 18-34 —vuotiaat. Tekijoiden kuluttajaryhmé tekee itse mahdollisim-

man paljon tarvitsemistaan hyddykkeista. He rakentavat omat talonsa ja sailévat oman
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puutarhansa kasvikset. (Solomon & Rabolt 2009, 301-302.) He pyrkivat varmistamaan
omien kykyjensa avulla resurssiensa saastamisen, tai he pitavét kasin tekemisesta ei-

vatka halua ostaa hytdykkeitd, jotka he voivat valmistaa itse.

Mitd todenn&kdisimmin HABBO hotellilla on hieman erilaisia kuluttajaryhmia talla het-
kelld hallinnassaan kuin projektilla x. HABBO hotellissa rakentajien ja kerdilijéiden m&ara
on varsin merkittava, useimmat naista pelaajista kuulunevat saavuttamisen ja itseilmai-
sun motivoimiin kuluttajiin. Projekti x tulee siirtym&an yha vahvemmin kyseisten kulutta-
jien mukavuusalueelle, mutta strategian menestysta voidaan tarkemmin pohtia vasta pe-
lin kansainvalisen julkistamisen jalkeen. On ollut mielenkiintoista havaita, etté projektin
X pelaajista osa ilmoittaa profiilitiedoissaan pelaavansa Minecraft-pelid, jonka olen luullut
olevan rakentamiselle ja itseilmaisulle painottuva peli. Kuulin haastattelemiltani asian-
tuntijoilta, ettd myoskin Minecraft painottuu vahvasti yhteiséjen muodostamiseen ja so-

siaaliseen kanssakaymiseen, vaikka rakentaminen onkin olennainen osa pelia.

Vaikka innovaattorit aina siirtyvat uusia tuotteita kokeiltuaan eteenpéin, on syyta ymmar-
taa, etta kaikkien ryhmien kuluttajia tulee olemaan peleissa. Jonkun on kokeiltava uusia
omituisia vaatteita ja laitettava liikkkeelle muotisuuntauksia ja kaytéskoodeja seka rituaa-
leja. Innovaattorit voivat pitaa pelista ja innovoida siihen liittyen muotia, jota muut seu-
raavat. Sosiaaliset hierarkiat ja esiintyminen ovat saavuttamisen motivoimille kuluttajille
otollisia toimintaymparistdja. Mutta runsaasti resursseja omaavat kuluttajat eivat ole aina
ensimmaisind omaksumassa kaikkia muoteja; esimerkiksi elektroniikasta kiinnostunut
poikamies ei valttamatta kiinnita lainkaan huomiota vaatteisiinsa, mutta voi ostaa kave-
reitaan ennen uusimpia elokuvia ja peleja. VALS-kaavio kuvaa yleistavaa segmentointi-
tapaa, joka ei anna kokonaiskuvaa tai selitd yksittaisten kuluttajien paatoksia, silla
olemme yksilGita.

4.1.3 Sosioekonominen kolmijako

Vaatteet ja niiden valmistus voidaan jakaa kategorioihin, jotka ilmaisevat hyddykkeiden
valmistustapaa seké& hintatasoa. Designer-muoti on kategorioista kallein, tuotteet ovat
uniikkeja, tai niita valmistetaan vain pieni erd. Niitd voidaan myds valmistaa mittatilauk-
sena. Luksusmuoti on joko samojen suunnittelijoiden edullisempia mallistoja, tai korke-
asti arvostettuja ja eksklusiivisia tuotemerkkeja. Kyseiset tuotemerkit voivat olla muotita-
lot, joiden perustava suunnittelija ei enda suunnittele tuotteita. Teollinen muoti on meille

kaupallisten vaatebrandien myymaloiden ja verkkokauppojen kautta tuttua. Teollisen
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muodin mallistoja valmistetaan suuressa mittakaavassa, jopa useisiin eri maihin. Kate-
gorioista edullisimpia tuotteita sisaltaa katumuoti. Erityisesti nuoret yhdistelevét ja muok-
kaavat vanhoja vaatteita, sekd ostavat kirpputoreilta, jotkut ompelevat vaatteita itse.
Gonzales ja Bovone (2012) ovat mé&aritelleet kyseisistéd kategorioista kolme ryhmaa,
jotka ovat yhteydessa toisiinsa; kadulla nahty tyyli voi inspiroida huippusuunnittelijaa,
joka sisallyttaa katumuodin ilmidn seuraavaan mallistoonsa. Teollinen muoti taas voi ko-
pioida luksusmallistojen tyylia asiakkaille, jotka haluavat statusta, mutta eivat ole valmiita
maksamaan niin paljon kuin huippumerkit vaativat tuotteistaan. (Gonzales & Bovone

2012, Crane 2000, 166 mukaan.) Kyseinen muodin kolmijako on visuaalisesti kuvattu

Trickle- w

Kuvio 22. Muodin sosioekonominen kolmijako. Tasot on sijoitettu pyramidiin siten, etta mité use-
ammilla on varaa kyseisiin tuotteisiin, sitd alempana termi on pyramidissa. Nuolet ku-
vaavat trickle-teorioiden muodin omaksunnan suuntaa.

kuviossa 22.

Haute couture

Katumuoti,
teollinen muoti

Lynch ja Strauss (2007, 75) ovat tiivistaneet kollektiivisia teorioita kulutuskayttaytymi-
sestd. Naihin teorioihin kuuluvat muun muassa niin sanotut trickle-teoriat, jotka ilmaise-
vat muodin siirtymista eri resurssit omaavilta kuluttajilta toisilleen. Trickle-down tarkoit-
taa, ettd alemmat yhteiskuntaluokat omaksuvat luksusmuodin tyylisuuntia ja kopioivat
avantgarde-tuotteiden olemuksen halvempiin tuotteisiin, jotka voidaan kaupallistaa mas-
salle. Trickle-accross taas tarkoittaa, ettd muoti omaksutaan vertaisryhman jasenilta, eli
saman sosiaaliluokan sisélla. Trickle-up viittaa teoriaan, jonka mukaan huippumuoti saa
inspiraatiota kadulla muuttuvasta muodista. Todellisuudessa kaikki kolme ovat yhtaai-
kaisia prosesseja, vaikka historiallisesti on kiistelty mika niistd noudattaisi parhaiten
muodin omaksunnan kiertokulkua. (Brannon 2006, 83-103; Nuutinen 2004, 74-78;
Fashion history.) Mielestani nykyisin katumuodin merkitys erillisend kokonaisuutena on
kasvanut, silla ketjuliikkeet kaupallistavat kadulla esiintyvia muotisuuntauksia, monet ku-

luttajista ovat alkaneet turvautua padasiassa kirpputoreihin ja itse tuunaamiseen, eivatka
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he osta tuotteita lainkaan eri vaateliikkeista. Taméan takia olen havainnollistanut muodin

hintaluokkakaaviota 23, jonka esittelen seuraavaksi.

Hintaluokittain muoti jaotellaan usein viiteen eri hintaluokkaan, joista kallein on designer-
eli huippusuunnittelijoiden muoti. Kyseisia tuotteita ei osta kuin muutama uskollinen asia-
kas, mutta kyseisten suunnittelijoiden edullisemmat tuotteet ja mallistot myyvat kalliiden
tuotteiden ankkuroimalla brandikuvalla. Sit& seuraava hintaluokka on kallis, mutta ei ai-
van niin paata huimaava kuin huippusuunnittelijoiden mallistot, sitd kutsutaan nimella
bridge. Better ja moderate ovat kaupallisia, mutta hyvan brandikuvan omaavien yritysten
hintoja. Edullisin kategoria on nimeltdan popular, viitaten siihen, etta suurin osa kulutta-
jista valitsee edulliset ketjuliikkeet ostospaikoikseen. (Solomon & Rabolt 2009, 35.) Seu-
raavassa kuviossa olen kuvannut visuaalisesti eri hintaluokkien jakautumista ja niiden
suhdetta aiemmin méaariteltyyn sosioekonomisiin kolmijakoon. Olen erotellut katumuodin

omaksi hintaluokakseen.

Designermerkit, bridge-
hintaluokka

Better- ja moderate-
hintaluokat

Suosittu muoti,
ketjuliikkeet

Katumuoti, kustomoidut
ja itse tehdyt tuotteet

Kuvio 23. Eri hintaluokkia voidaan myo6skin kuvata pyramidina, jossa trickle teoriat patevét erihin-
taisten mallistojen kopiointiin, kuten sosioekonomisen kolmijaon pyramidissa. Esimer-
kiksi designermerkki voi tuoda mallistoonsa katumuotituotteesta sovelletun ylellisen ja
yksityiskohtaisen version.

Kalliin muodin ostaminen on tarkeaa joillekin ihmisille, jotka haluavat ilmaista korkeaa
asemaansa tai saada muut uskomaan ettad han olisi korkea-arvoinen yhteiskunnan ja-
sen. Kyseiset kuluttajat voivat ostaa tuotteita niiden ulkonadn, laadun tai hinnan takia.
Usein ostopaatoksia kyseiset kuluttajat perustelevat sanoen, etta kallis tuote on laadu-
kas. Niin sanotut Limited edition — tuotteet vetoavat ostajiin, jotka haluavat kuulua ryh-

maan, jolla on jotain erityista ja ihailtavaa, sekd ryhman ulkopuolisista erottavaa. Joskus
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tuotteiden arvo ei kuluttajalle synny brandista, ulkonadsta tai laadusta, silla on myos ku-
luttajia, jotka ostavat tuotteita niiden nakyvien designermerkkien tai brandin takia. (Solo-
mon & Rabolt 2009, 263.) Kysynnén ja tarjonnan tasapainolla voidaan vaikuttaa tuotteen
haluttavuuteen. Tuotteesta voidaan luoda arvokkaampi nostamalla hintaa, mutta ilman
vahvaa brandia myynti ei valttdmaétta parane, vaan pikemminkin huononee. Kun taas jos
tuote on trendikas, voidaan sen hintaa nostaa ja nain luoda imu, joka saa kuluttajat os-

tamaan koska se ndhdaan hintansa takia arvokkaammaksi ja muodikkaammaksi.

Luksusta voidaan ilmaista tuotteissa monin tavoin, jotka ovat eri kulttuureissa hieman
toisistaan poikkeavia. Kansainvaliset luksusmerkit ovat perustaneet myymaloitd ympari
maailmaa, joten joidenkin brandien ulkoinen olemus sek& myymaélat ja mainonta viestivat
globaalia luksusta. Luksukseen usein viittaavat hinta, seké nakyvéat merkit tuotteissa,
mutta niiden lisdksi on monia muita tekij6ita, joilla on eri kulttuurien lapi ulottuva histori-
allinen pohja. Esimerkiksi useiden kerrosten ja runsaiden, harvinaisten kankaiden kaytto
vaatetuksessa viestii vauraudesta, silla koyhilla ei ole ollut varaa pukeutua nayttavasti.
Mydskin vaatteiden méara ja erikoiset varit ilmaisevat henkilon statusta. (Solomon & Ra-
bolt 2009, 264-268.)

Ihmiset ovat aina pitaneet rahaan pukeutumisesta; kaikissa kulttuureissa on kaytetty ko-
ruja ja kirjailtu vaatteita. Mydskaan tyon vahaisyytta kuvaavat vaatteet eivat ole uusi il-
mio, silla kuninkaalliset ja aateliset ovat kautta aikain osoittaneet asemaansa pukeutu-
malla vaatteisiin, joissa ei voi tehda rahvasten ty6ta. Mydskin tuotteiden nopea hylkaa-
minen seka vaurauden hukkaan heittdminen viestivat henkildn omaisuudesta, hanella
on varaa tuhlata kallita hyodykkeita ja jopa rikkoa niitd. Useimmiten ihmiset suosivat
ylempien sosiaaliluokkien muotia, haluten kavuta sosioekonomisissa tikkaissa ylemmas
vaikka vain ulkonaodllisesti. Luksuksessa on jotain meitd kaikkia viehattavaa, vaikka
meilla ei siihen olekaan aina varaa. (Solomon & Rabolt 2009, 264—268.)

4.1.4 Miten huomioida eri segmentit

Aiemmat toteamukset eri kuluttajista ja heidan segmentoinnistaan tulisi myoskin hyddyn-
taa liiketoiminnassa. On vallittava tapa segmentoida omat asiakkaat, seka kohdentaa
tuotteet ja mainonta halutuille ryhmille. Eri kuluttajat kayvat eri aikoihin kaupoissa ostok-

silla; eri aikoihin paivasta, viikosta, ettd vuodesta. On syyta huomioida, etta eri kohde-



47

ryhmille tarvitaan erilaisia valikoimia, jotka uusiutuvat eri tahtiin. Talléin puhutaan mallis-
tojen ja sesonkien tarkeydesta, niiden pituudesta seka siitd, miten eri brandit markkinoi-

vat sesonkiensa vaihtuvuudesta ja uusista tuotteista kuluttajille.

Sesongit ja niiden toteutus vaihtelevat bréandeittain. Paaasiassa brandeilld on kaksi,
nelja, tai kuusi paésesonkia, joiden liséksi kuluttajan mielenkiinnon yllapitamiseksi on
saatavilla pitkin vuotta saapuvia tuotteita (Solomon & Rabolt 2009, 460). Nykyisin fast
fashion pyrkii nopeuttamaan hyddykkeidensa varastokiertoa niin, etta vuodessa voi olla
yli kymmenen sesonkia, jolloin myymaléihin saapuu uusia tuotteita jopa viikoittain. Bran-
dille uskolliset asiakkaat oppivat milloin heidéan suosimansa merkki saa uusia tuotteita
valikoimiinsa joko kaymalla myymalassa tai verkkosivuilla, mutta myos seuraamalla mai-
nontaa. Asiakkaat odottavat jarjestelmallisyyttd ja jatkuvuutta brandien sesonkikierrossa,
jolloin esimerkiksi alennusmyynnit tulevat tiettyyn aikaan vuodesta. Mikali asiakas on
tottunut kAymaan myymalassa ostoksilla joka kuukausi, mutta myymala alkaakin tarjota
uusia mallistoja vain kaksi kertaa vuodessa, asiakas todennakdisesti pettyy brandiin ja
siirtyy toisaalle ostamaan haluamiaan tuotteita. Kun taas yritys, jolla aiemmin on ollut
vain kaksi sesonkia vuodessa, alkaakin myyda kuutta sesonkia ja nopeasti vaihtuvia
asusteita, ei asiakas ilman hyvaa markkinointia valttamatta tule myymalaan useammin
ja yritys menettda mahdollisia myyntituloja. Kuviossa 24 on kuvattu edelld mainittuja seg-

mentteja hyodyntava kaavio, joka kuvaa eri segmenteille suunnattuja hintaluokkia ja liik-

keita.
Varhainen massa My&hainen massa
%‘ b&
Kohtuulliset
Varhaiset ; hll'll'lét, ) . .
omaksujat muodissa Suositut hinnat, Hidastelijat
13,5% edulliset hinnat 16%
Tavaratalot ja
kohtuuhintaiset
ketjuliikkeet
Paremmat tavaratalot Halvat ketjuliikkeet Alennus-ja
. alvat ketjuliikkeet, : i
Innovaattorit ja erikoisliikkeet BiRnrEloR, poistomyyntihinnat
2,5%

Hienot tehtaanmyymalat

erikoisliikkeet

Kuluttaja-
ryhmat

Kuvio 24. Ylla kuvattu muodin omaksujaryhmille luotua muotia seka eri segmenttien huomioon
ottamisen tekijoita (Hines & Bruce 2002, 149).

Hinta- Kauppa-
luokat ryhmét
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Tuotteiden muotikiertoa voidaan tarkoituksellisesti nopeuttaa vanhentamisella (planned
obsolescence), eli luodaan kuluttajalle mielikuva tuotteen vanhentumisesta. Kuluttaja
tuntee tarvetta ostaa uusia tuotteita edellisten vanhetessa, vaikka edellinen tuote olisi
viela taysin kayttdkelpoinen (Yurchisin & Johnson 2010, 62). Sosiaaliseen peliymparis-
t66n naista liittyvat vahvimmin tyylin vanhentaminen, sosiaalinen vanhentaminen seké
rakenteellinen vanhentaminen. Muodille ominaisin on tyylillinen vanhentaminen, joka il-
menee uuden muodin markkinoille tuomisena ja vanhan hylkdamisena. Muotien kierto
on jatkuvasti tiivistynyt ja muodit vanhenevat entistd nopeammin. (Norman 2004, 108.)
Sosiaalisesti vanhenevat tuotteet eivat ole enda yhteison mielesta soveliasta kayttaa,
eikd vanhaa tuotetta vaihdeta, ennen kuin yhteiso on toisin paattanyt. Muodin on oltava
riittdvan yhtendinen osa muita virtauksia, jotta se omaksutaan kayttéon. (Nuutinen 2004,
88-89) Rakenteellinen vanheneminen kuvaa sité, kuinka esimerkiksi pelialustat eivéat ky-
kene enda pydrittdmaan uusia uudemmille laitteille tarkoitettuja peleja. Talléin kuluttajan
taytyy ostaa uusi pelialusta pelatakseen uusia peleja, mutta myéskaan kaikki vanhat pelit
eivat toimi uusilla alustoilla. (Yurchisin & Johnson 2010, 62; Wikipedia, Planned obsoles-
cence.) Sulakkeen linja on, ettei tuotteita poisteta pelistd, silla kayttajat ovat kayttaneet

resursseja niiden saamiseen kayttéonsa.

Monet kuluttajat ovat sitéd mielta, ettd vanhentaminen on negatiivista eiké se ole suota-
vaa, silla kulutamme enemman kuin jos hyddyntaisimme kaikki hyddykkeemme niiden
elinkaaren loppuun saakka. Mutta syy tahan ei ole pelkastaan valmistajilla ja suunnitte-
lijoilla, vaan mydskin hyddykkeiden kuluttajilla. Kuluttajat haluavat ostaa tuotteita hal-
vemmalla, kaivataan uutta ja vaihtelua, sekd seurataan muiden esimerkkia ja halutaan
kuulua ryhmaan, mika usein johtaa muodin seuraamiseen. Eri asiakkaat suosivat erilai-
sia tuotteita, minka takia esimerkiksi vaateliikkeet tarjoavat vain yhden sesongin muo-
dissa olevia tuotteita, joitain sesonkeja muodissa pysyvia vaihtoehtoja seka klassikko-
tuotteita, jotka eivat kovinkaan nopeasti ndytéa vanhanaikaisilta. Uusia tuotteita tuodaan
markkinoille myds siksi, etta ne ovat edellisia tuotteita parempia; oli syy sitten muodik-
kuus, laadukkuus, edistyneempi teknologia tai kevyempi tuote. Tall6in ihmiset eivéat osta
vanhentunutta tuotetta, silla tarjolla on parempi tuote. Vanhentamisen kierre taten johtaa

seka entistd huonompiin, ettéd parempiin tuotteisiin. (Wikipedia, Planned obsolescence.)
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4.2 Tekijoita, jotka vaikuttavat ostamiseen

Ihmisilla on useita minékuvia, jotka vaikuttavat ostopaatosten tekoon. Ihmisella on oma
mindkuvansa, jonka han muodostaa itsestdén ja han kuluttaa omaa identiteettiaan vah-
vistavia hyodykkeitd jopa huomaamattaan. Ihmisella on omasta itsestaan mydskin ide-
aalinen kuva, joka on hénen unelmiensa ja haaveidensa kokoelma, eli se, miksi han
haluaisi tulla. Han voi ostamalla urheilutakin vakuuttaa itselleen olevansa urheilullinen,
kunnostautuvansa urheilussa, sek& muistuttavansa suosikkiurheilijaansa. Kolmantena
ihmiselld on sosiaalinen mindkuva, joka ilmaisee kuluttajan ndkemyksia siité, miten muut
nakevat hanet ja miten han haluaisi muiden nékevéan hanet. (Jackson & Shaw 2009, 8.)
Kullakin ndisté on taustallaan hieman erilaisia motiiveja, jotka ovat henkilokohtaisesti
erilaisia. Mielestani ihmisen sosiaalinen mindkuva tulisi kuitenkin jakaa nykyiseen, seka
toivottuun osaan, poiketen lahdemateriaalista. Ihminen nékee itsensé ryhman jasenena
tai siité ulkopuolisena, seka pyrkii kehittdmaan oallisuuttaan, minka takia on perusteltua
erottaa kyseiset mindkuvat toisistaan. Kaaviossa 25 olen esitellyt ihmisen nelja identi-
teettia visuaalisesti. Ylimmat kaksi laatikkoa kuvaavat ihmisen kasityksia hanesta itses-
tdén, alemmat laatikot taas kasityksia, joita han luulee muilla olevan hanesta. Pystysuun-
nassa vasemmanpuoleiset laatikot kuvaavat ihmisen kasityksia nykyisistd ominaisuuk-
sistaan ja oikean puoleiset laatikot sitd, miltd han haluaisi nayttaa ja mitd han haluaisi
olla.

Oma minakuva
itsesta, mita koen
olevani

Minakuva, jonka
oletan muilla
olevan minusta

Ideaalikuva
itsesta, millainen
haluaisin olla

Minakuva, jonka
haluaisin muiden
nakevan minusta

Kuvio 25. Nelikenttataulukko minakuvista (mukailtu Solomon & Rabolt 2009, 159).
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Kuluttaja tekee ostopaatoksiaan minakuviensa ristitulessa, kullakin minakuvalla on hie-
man toisistaan poikkeavia syitéa kuluttamiselle. Esimerkiksi itse&&n katsoessaan voi aja-
tella olevansa mukavuudenhaluinen ja kdytannéllinen, kun ndkee paallaan urheiluasun.
Eniten kyseista kuluttajaa voi inspiroida julkisuuden henkild, jonka kaltaiseksi h&n halu-
aisi tulla, joten han ostaa samankaltaisia tuotteita kuin tunnettu nayttelija. Hanen ysta-
vansa voivat olla hienommin pukeutuvia ja korkeasti koulutettuja, mika voi saada kulut-
tajan tuntemaan itsensa nukkavieruksi. Han pyrkii miellyttamaan muita ostamalla tuot-

teita, joilla h&n kokee olevan myodnteinen vaikutus ystaviin ja heidan mielipiteisiinsa.

Kuluttajilla on kaytéssaén erilaisia resursseja, joita arvoihin ja mielipiteisiin pohjautuen
kulutetaan erilaisiin hyodykkeisiin ja ajanvietteisiin. Suurimmat muutokset kuluttajien ku-
lutuskaytbksessa eivét aina johdu resurssien maarastd, vaan hyvin suunnitellusta mark-
kinoinnista ja kayttgjien tarpeiden muutoksista. Pelaajilla voi olla ekonomisia tekijoita ku-
luttamisensa taustalla, kuin myés psykologisia ja sosiaalisia syita kuluttaa tai olla kulut-

tamatta.

Niin sanotun keskiluokan, jolla on seké rahaa etta aikaa, tulisi olla useimpien pelien paa-
asiallista kohdeyleisda. Heita on paljon, mika takaa palvelussa riittavat ystavyyssuhteet
ja nailla kuluttajilla suurimmalla osalla on resursseja ja monilla halua ostaa tuotteita. Pe-
leissé keskituloisetkin kayttdjat voivat osoittaa vaurauttaan seka keréta valtaa, mité heilla
ei valttamattd olisi oikeassa elamassa. Vahaistenkin varojen kayttd peleissa voi johtaa
voiman tuntuun ja jannitykseen, silla peleissa usein rahalle saa useampia tuotteita vas-

tineeksi kuin tosielamassa.

Valitettavasti monet pelit tahtdavat paljon resursseja omaavien valaiden houkutteluun,
jolloin kyseinen keskiluokka jatetéaén jopa taysin huomioimatta. Valaiksi kutsutaan uhka-
pelimaailmasta lainatun termin mukaan pelaajia, joilla on runsaasti tuhlattavia resurs-
seja. Usein valaille kohdennettu pelaaminen ilmenee kalliina ostoksina pelissa seka pe-
likokemuksen kapeutena ja tylsyytend, ellei peliin upota runsaasti resursseja. Tama kar-
kottaa pelistéd ensin keskiluokan, jolla ei ole resursseja niin paljon kuin valailla, jonka
jalkeen myodskin valaat lopettavat pelaamisen, silla he eivat saa mielihyvaa keskiluok-
kaisten pelaajien auttamisesta tai voittamisesta. Hyva pelikokemus takaa runsaasti vaih-
toehtoja ja elamyksié kaikille pelaajille, mista esimerkkind Hearthstone, virtuaalinen kort-
tipeli. Pelissa pelaajat keraavat kortteja ja muodostavat pakkoja, joilla he pelaavat toisi-
aan vastaan, mutta myo6skin keskiluokkaiset pelaajat viihtyvat pelissa porrastetun taito-

tason ja edullisten sovelluksen siséisten ostosten takia. Valaat taas voivat kuluttaa peliin
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haluamansa maaran resursseja ja nauttia muiden pelaajien voittamisesta. (YouTube,
Extra Credits 1.)

Tuotteiden ja brandien hinnoittelu ja hintamielikuvat voivat vaikuttaa siihen, paljonko asi-
akkaat ovat valmiita maksamaan tuotteista. Asiakkaat olettavat erilaisten hintapolitiikko-
jen vastaavan erilaisia tuotteita ja brandeja. Mikali yritys alentaa tuotteidensa hintoja jat-
kuvasti, asiakkaat alkavat olettaa saman kaytannon jatkuvan. Kun yritys alennusmyyn-
tien jalkeen yrittaa saada asiakkaat maksamaan normaalihintaisista tuotteista, kuluttajat
jaavatkin odottamaan seuraavien alennusmyyntien alkamista. On myds mahdollista
opettaa uskollinen kuluttaja ymmartamaan, ettd brandi ei alenna tuotteidensa hintoja.
Brandi voi myyda tuotteitaan aina normaalihinnalla ja antaa vain joistain yksittaisista tuot-
teista hienoisen kampanja-alennuksen. TallGin uskolliset asiakkaat oppivat ymmarta-

maan, etta halutessaan brandin tuotteita he eivét voi odottaa alennusmyynteja.

Bréndi voi luoda itselleen mainetta hinnan, laadun ja ulkon&on kautta. Mikali hinta on
alhainen, useimmat kuluttajista ostavat tuotteen. He olettavat brandin jatkossakin pita-
van edullisia tuotteita tarjolla, eivatka todennakdisesti osta kalliita tuotteita, joita brandi
tarjoaa. Kun taas brandi, joka tulee tutuksi kalliiden tuotteiden jalleenmyyjana, alkaa
myyda edullisia tuotteita, bréandin imagoa ei enda nahda arvokkaana tai niin haluttuna.
Hinnoittelua voidaan kayttaa brandin rakentamiseen tai tuhoamiseen, joten sen kanssa
on oltava tarkkana. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan laadukkaasta tuotteesta, seka
esteettisesti miellyttavasta tuotteesta, mutta monet kuluttajat ovat valmiita maksamaan
naita tekijoitda enemman brandista, vaikkei tuote olisikaan laadukas tai yhta viehattava
kuin halvemmat vaihtoehdot. Seuraavassa kuviossa on kuvattu hinnoittelun seitseméan
periaatetta, joilla luoda kannattavaa yritystoimintaa kestavaan bréndin rakentamiseen
(Caldwell 2010, xxiii).
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Hinta maaraytyy «Kaikilla asiakkailla ei ole varaa kaikkiin tuotteisiin

S ELGEE SR IeTo S RETaY/e]a B - Jotkut asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman kuin
mukaan mité tuotteesta ollaan pyytaméasséa

Hintojen tulee olla
konkreettisia ja
ymmarrettavia

*Tuotetta ei osteta, mikali hintaa ei tiedeta
Asiakasta ei tule huijata, tai he eivat palaa takaisin

A ¢ Asiakkaan tulee kyeta vertailemaan tuotteiden hintoja,
HlntOjﬁnkorll Ol.ta.va mika voi olla myyjalle hyodyksi, silla tuotteiden hintoja
vertailukelpoisia voidaan ankkuroida

Asiakkaat eivat pida hintojen korotuksista, he pettyessaan
vaihtavat eri yritysten asiakkaiksi

*Muuta tuotteen ulkonakoéa tai kokoa jos muutat hintaa

Mikali hintoja muutetaan,

muunna myos tuotetta

IRl IR ATl EEl 18 « Asiakas voi olla valmis maksamaan tuotteistaan
ovat avain voiton enemman, jos han kokee hyddykkeiden luovan hanelle
saamiseen enemman arvoa

Hinnoittelun viestit «Lansimaissa ihmiset hahmottavat parittomiin numeroihin

muokkaavat asiakkaan loppuvat hinnat pienempina kuin parilliset numerot
kasitysta arvosta *2,99 on edullisempi kuin 3,00 koska 2 on pienempi kuin 3

On'oltava valmis Ylla initut hi ittel iaatteet voivat karkott
S iotai «Ylla mainitut hinnoitteluperiaatteet voivat karkottaa
IU()tpumr?cjar}IJOIStEm t asiakkaita, mutta useimmiten ovelta kdantyvat ne, jotka
PSRRI ELSIEIE T gjvat olisi paljon halunneet kuluttaa miss&én tapauksessa
kasvattaakseen voittoa

Kuvio 26. Ylla on lueteltu seitseméan hinnoittelun periaatetta (Caldwell 2012, xxiii).

Ihminen on sosiaalinen olento ja haluamme kuulua muiden joukkoon. On luonnollista
seurata ja arvioida mitd muut tekevat, seké kopioida muita. Muiden kopiointi opettaa
meidét havaitsemaan suosittuja ja ihailtuja kaytésmalleja, sekd opettaa meité ja suojelee
meita taten tekemastéa samoja virheita kuin muut. IThmiset suhtautuvat suopeammin kal-
taisiinsa, mink& takia me haluamme olla suhteellisen samankaltaisia muiden kanssa.
Siitd huolimatta haluamme olla hieman erilaisia ja tarkeita itsenamme, mista on muodos-
tunut jalkiteollisuuden maailman dilemma; mika on oma identiteetti ja miten kuulumme
ryhmiin? (Ruohonen 2001, 129.)
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Ihmiset kokevat monien syiden takia painetta toimiessaan ryhmassa tai muiden kanssa.
Ihmiset voivat asettaa myds itse itselleen paineita yhteisén hyvaksynnasta, vaikka muut
ihmiset eivat kokisi erilaisen kaytoksen olevan sopimatonta. Ihmiset pohtivat kaytostaan
ja pukeutumistaan, sekd miten he saisivat haluamansa vastauksen muilta ihmisilta. Jo-
kainen meista haluaa olla ihailtu ja arvostettu, usein kuluttajat ostavat tuotteita saadak-
seen ominaisuuksia, joilla hanestd tulee ryhmasséd menestyksekk&admpi. Ollessamme
yksin, on merkitykseténta paljonko omistamme tai miten hyvia olemme ihmisind, mikali

emme Voi verrata itsedmme toisiin ihmisiin. (Caldwell 2012, 114.)

Vertaisvaikutus (peer effect) on &arimmaisen vahva, se vaikuttaa sitd enemman meidan
paatoksiimme mitd laheisempi ihminen on kyseessa ja mita useampia henkiloita tilan-
teessa on. Myo6skin se, kuinka monta asiantuntijaa laheisyydessdmme on, voi vaikuttaa
paljon p&atoksimme seka valintoihimme. (Solomon & Rabolt 2009, 432.) Ryhmasta
eristdminen on rangaistuksista julmimpia, joten yritAmme miellyttd&d ryhman muita jase-
nid. Jokaisella meistd on omat tapamme heréttdd ryhman mielenkiinto ja huomio, seka
tehda itsemme tarkeaksi. Berns (2009) kuvailee nuorille tehtyja tutkimuksia vertaismieli-
piteiden vaikutuksista ryhmiin. Tutkimusryhmaét osoittivat vahvaa sosiaaliseen ryhmaan
kuulumisen painetta suosimalla kappaleita, joista muiden oli kerrottu pitavan. (Lindstrom
2012, 112, Berns 2009 mukaan.)

Referenssiryhma on ihmisen itsensa kuvittelema tai oikea ryhma, joka vaikuttaa yksilon
kaytdkseen, mielipiteisiin, toiveisiin, havaintoihin ja arvosteluun. Ryhmia on kolmenlaisia
ja kuluttajat saavat niista erilaisia vaikutteita, lyhyesti rynmét on esitelty kuviossa 27.
Informatiivisissa ryhmissa on kuluttajan tuttuja tai henkilita, joiden tiedetaan olevan am-
mattilaisia. Heidan mielipiteitaan ja arvioitaan kuunnellaan, he voivat olla muiden suosit-
telemia tai julkisuudesta tuttuja. Utilitaaristen ryhmien kuluttajat kayttavat tuotetta, jonka
takia kuluttaja haluaa tuotteen. He toimivat esimerkkina kuluttajalle ja han haluaa kopi-
oida heita. Kuluttaja joko ihailee muita, tai ei uskalla ostaa tuotetta, ennen kuin on nahnyt
muiden kayttavan kyseista tuotetta. Esikuvat ovat kolmas referenssirynma, sisaltaen
henkil6ita, joiden kuluttaja olettaa pitéavan tuotteista joita h&n ostaa. Kuluttaja yrittaa
tehda vaikutuksen muihin ostokayttaytymisellaan, tai han yrittdd saada naiden ihailtujen

henkildiden piirteitd itselleen ostamalla tuotteita. (Solomon & Rabolt 2009, 422.)
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s Ammattilaiset, asiantuntijat
* Suositukset, arvostelut
e Ystavat, vanhemmat, sisarukset

Informatiiviset
referenssiryhmat

«Jo tuotetta kayttavat henkilot ovat esimerkkina
«Kuluttaja haluaa kopioida muita, joilla on jo tuote
eKuluttaja tekee kaytannonlaheista vakoilua arjessaan

Utilitaariset
referenssiryhmat

eKuluttaja ostaa hyodykkeitd, koska han olettaa idoliensa pitavan
f P kyseisista tuotteista
reterenssirynmana  Ruewes yrittda tehda vaikutuksen ostokayttaytymisellaan

Kuvio 27. Kuluttajiin vaikuttavat referenssiryhmat, seka miten kyseiset ryhmat vaikuttavat kulutta-
jien ostopéaatoksiin (vapaasti suomentaen Solomon & Rabolt 2009, 422).

Referenssiryhmien vaikutus on erityisen voimakas, kun ostettavat tuotteet ovat luksusta,
eivatka valttamattomiad. Luksustuotteet ovat yksildidympia kuin arkiset tuotteet ja niitd
valitessa maulla on valia. Ryhmat vaikuttavat myds kuluttajan paatoksiin, mikali tuote on
sosiaalisesti ndkyva tai merkittavd. Nama tuotteet ovat vaikeita ostaa ja vaativat usein
enemman harkintaa, kuin jokapaivaiset tarpeelliset tuotteet. Inmisen on helpoin ostaa
tuotteita, jotka ovat yksinkertaisia, turvallisia ja etukateen kokeiltavissa. Vaatteet ovat
suhteellisen yksinkertaisia ja niitd voi sovittaa, mutta referenssiryhmiltd haetaan tukea
turvallisuuden maéaarittdmisessa. Mikali muilla on jo samankaltaisia tuotteita, koetaan
tuote turvalliseksi valinnaksi ja se tullaan todennékdisemmin ostamaan. (Solomon & Ra-
bolt 2009, 428.)

Kuluttajat kokevat ryhmdapainetta muun muassa kulttuurisen paineen takia. Erityisesti
kollektivistisissa kulttuureissa ryhmasta erottuvat yksilot eivat ole valttamatta yhta arvos-
tettuja kuin kulttuurin normeja seuraavat jasenet. Yhteison vaikutus Aasiassa on paljon
voimakkaampi kuin lansimaissa. Japanilaiset toimistotyontekijat voivat tuntea olevansa
pakotettuja ostamaan Louis Vuitton -laukun, silla kaikki muutkin kayttavat sellaista
toissa. Erityisesti kollektiivisissa ryhmissa yksilot seuraavat tarkemmin ryhman normeja,
silla he pelkaavat tulevansa rangaistuksi, mikali he poikkeavat hyvaksytysta kaytoksesta.
Henkild voi mydskin vapaasta tahdostaan haluta sopeutua joukkoon, silla han pitaé ryh-
man tyylia ihanteenaan. Talldin ihmisella on sisdinen motivaatio tuotteiden ostamiseen,

silla han ylpeana haluaa esittaa olevansa ryhman jasen. Esimerkiksi moottoripy6rajengit
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ostavat ryhmassa yleisia tuotteita, eivatka usein tee sitd ryhméapaineen, vaan heidan

omien mieltymyksiensa takia. (Solomon & Rabolt 2009, 432.)

Sosiaaliset tekijat vaikuttavat paatdksiimme ja voimme saavuttaa kuuluisuutta, ihailua,
seka vaikutusvaltaa joko olemalla ryhmé&n ihannoimien normien mukaisia, tai niista poik-
keavia. Ystavapiirimme muotoutuu tekemiemme valintojen perusteella, joten jonkun seu-
raan paaseminen voi vaikuttaa meihin niin, ettd toimimme jopa periaatteitamme vastaan.
Haluamme mydskin pitda ystavamme ja joskus joudumme tasapainoilemaan useampien
ihailemiemme ryhmien ja henkilGiden valilla. Inmiset voivat ostaa hytdykkeitd myos yh-
dessa ja luoda niistéd suhteen symboleita, kuten kihlasormukset. Yritdmme lahjoillamme
lepytelld, palkita seka yllattdd meille tarkeité inmisia. Kun saamme lahjan, koemme etta
meidan on annettava jotain vastapalveluksena. Tama usein johtaa siihen, ettd etenkin
kalliisiin lahjoihin halutaan ostaa tai antaa arvokas vastalahja. Lahjan anto ndhdaan
markkinoinnin maailmassa rahallisena hyddykkeiden vaihtokauppana, mutta siihen voi

liitty& mydskin altruistisia taustatekijoitd. (Solomon & Rabolt 2009, 53.)

Yksilon silmissa jokin tuote voi olla arvokkaampi korkeamman hintansa takia tai siksi,
ettd se on saatu ystavalta lahjaksi, talléin puhutaan subjektiivisesta arvosta. Myos tuot-
teet, jotka kuluttaja on saanut kokeiltaviksi tai koskettanut niita, ovat héanen silmissaan
arvokkaampia kuin tuotteet joita han ei ole kokeillut tai koskettanut. Tata kutsutaan omis-
tusvaikutukseksi (endowment effect). (Caldwell 2012, 114-115.) Avatarin paalle kokeil-
tava tuote ei ole henkilon kosketeltavissa, mutta se on tavallaan hanen kaytéssaan pe-

liss&, miké voi rohkaista ostopaatoksen tekemiseen.

5 Brandays ja vaatebrandit peleissa

Kosmeettiset tuotteet (engl. Vanity products) eivat - kuten mainittu edellisissé kappa-
leissa - edistad pelaajan suoriutumista peleissa. Mutta vaikkeivat kosmeettiset tuotteet
suoraan anna pelia helpottavia ominaisuuksia pelaajille, sosiaalisissa peleissa yhteiso
muuttaa kosmeettisten tuotteiden arvoa. Kun kosmeettinen tuote sijoitetaan yhteis6on,
se voi tuoda monenlaisia etuja pelaajalle; pelaaja voi tuotteen pukiessaan saada ihailua,
arvostusta, kommentteja ja ystavia. (Haastateltava F 1, 2015.) Kosmeettisilla tuotteilla

voi olla brandi, jolla niitd esitellaan ja mainostetaan kuluttajille.
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Bréndi on kuva yrityksesta, tuotteesta, inmisesta tai palvelusta. Yrityksille brandi on tapa
erottautua muista ja viestia kuluttajille. Muoti tulee mukaan brandaykseen, kun tavoitel-
laan viihdyttavyyttd, tyylia tai omakuvan kohottamista. Kuluttajat kehittéavat mielikuvia
brandeista ja luovat tuntemuksia brandeja kohtaan. (Norman 2004, 59—60.) Kuluttajat
odottavat brandien jatkuvaa arvojen ilmaisua, pitkdaikaista yhtenaisyytta, seka brandilu-
pausten tayttdmista. Kuluttaja luo pitkan aikajanteen luottamussuhdetta brandiin ja mikali
yritys muuttuu ajan my6td, myoskin sen edustamat arvot vaihtuvat. Talloin asiakkaiden
on aika arvioida suhtautumisensa brandiin uudelleen ja ehka vaihtaa bréandia tai sopeu-
tua uusiin tuotteisiin ja palveluihin. Bréandimielikuvat ja niiden menestys ovat taysin riip-
puvaisia tunteista, joita luodaan esikuvilla, markkinoinnilla ja vertaispalautteen tuke-
mana. Itse brandin viesti ei ole niin tarked, kuin se, miten kuluttajat ja media sen ymmar-
tavat. (Scamell-Katz 2012, 30.)

Brandien merkitys sosiaalisessa ymparistossa on yllattavan merkittava. 12 000 vastaa-
jan tutkimuksessa 26 eri maassa selvisi, ettd 28 % nuorista puhui bréandeista paivan ai-
kana netissd, 23 % lisasi brandimateriaalia pikaviestipalveluun ja 19 % lisasi brandi-
materiaalia kotisivuilleen tai suosimilleen sosiaalisille sivustoille. Kayttajat haluavat ottaa
omakseen ja kehuskella brandillg, ja miksei antaa heidéan tehda niin, se on ilmaista mark-
kinointia. Kuluttajista vain 14 % ilmoittaa luottavansa markkinointiin, mutta 90 % vastan-
neista uskoo vertaisarvioihin ja ystavien mielipiteisiin. (Qualman 2013, 46-94.) Bran-
deistd puhuessaan ja niita jakaessaan kuluttajat uskovat selkeasti todennakdisemmin

ystavansa kuin markkinoijan viestia, vaikka sisalto olisikin sama.

Tuotteet ja brandit viehattavat meita eri tavoin. Ne herattavat kiinnostusta muun muassa
harvinaisuudellaan, yllatyksellisyydellaan, kekseligisyydellaan tai mieltd avartavalla uu-
tuudella. Tuotteet voivat heréttdad valittomia tuntemuksia, kuten asiat, joita emme ym-
marré tai jotka ovat vaarallisen terévid. Kun tuotteita on tarkasteltu jo védhén aikaa, nah-
daan tuote omia arvoja seka suunnittelijaa kuvastavana hyodykkeena, se luo lupauksia
ja toivottavasti mydskin vastaa niihin. (Norman 2004, 67.)

Kuluttaja brandin ostaessaan ostaa bréndille ominaiset arvot, joita han kokee brandilla
olevan. Markkinoijat eivat voi sy6ttaa asiakkaalle haluamiaan arvoja, vaan brandin ja
mainonnan seka vertaislahteistd saadun tiedon tulva muovaa brandikuvaa kuluttajan
mielessa. Eri kuluttajia puhuttelevat erilaiset brandit ja on térkeaa tarjota kuluttajille eri-

laisia vaihtoehtoja, etté he voivat ilmaista persoonallisuuttaan tai ryhmé&éan kuulumistaan
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valitsemalla erilaisista bréandeista. Kaikki tuotteet eivat heraté mielenkiintoa kaikissa asi-
akkaissa, mutta sosiaalisessa ymparistossa kuluttaja ndkee, kokee ja kuulee tuotteista,
luoden mielikuvaa bréndista ja voi haluta tuotteen mydhemmin. T&ta kutsutaan omaksu-
tuksi mauksi tai opituksi toiminnaksi, kuten esimerkiksi monien aikuisten opittu tapa
juoda kahvia. (Norman 2004, 67; Lindstrom 2009, 77-78.)

Brandit saavuttavat erilaisia arvoja kuluttajien silmissd muun muassa markkinoinnin, hin-
tojen, tuotteiden saatavuuden, yrityksen toiminnan seka julkisuuden henkildiden kautta.
Yritys voi esimerkiksi antaa osan tuotoistaan hyvantekevaisyyteen ja saada uusia asiak-
kaita, jotka arvostavat heikompia tukevaa toimintaa. Kun kuluttaja vastaanottaa kaksi
toisistaan poikkeavaa kuvaa yrityksestd, asiakas ei tiedd mita uskoa bréndista. Tall6in
yrityksen brandikuva kuluttajan mielessa sarkyy, ja puhutaan kognitiivisesta ristiriidasta.
(Caldwell 2012,165.) Yritysten taytyy pitaa tietyn asteinen jatkuvuus ja yhtenaisyys liike-
toiminnassaan tdman estamiseksi. On tarkeda osata tasapainottaa eri kanavia kautta

asiakkaalle saapuvaa informaation tulvaa, jota kuvattu kuviossa 28.

Ma_l’kkin(':)ija- Kaupan ikkunat, mainokset, myymalat, katalogit, catwalk,
painotteiset myyjat ja avustajat
lahteet *Muotilehdet, kirjat, lisensiointi

Kuluttaja- *Ystavat, keskustelu, arvostelut

«Julkiset paikat, ihmisten seuraaminen

painotteiset
|ahteet

eTelevisiohenkil6t (toimittajat, juontajat), nayttelijat,
N eifige e Elapieieie | julkisuuden henkilot, asiantuntijat
*Muotikolmunit, tieteelliset julkaisut

sTuotetieto netissa

Kuvio 28. Yll& kuvattu mainonnan visuaalisia kanavia, eli mité kautta tieto brandista kulkeutuu
nakohavainnollisesti (vapaasti suomentaen Solomon & Rabolt 2009, 387).

Kuusikon (2009) 30 maassa toteuttaman tutkimuksen perusteella analysoitiin 112 000
nuorta, joista puolet sanoivat, etteivat he osta brandeja, joita ei mainosteta nékyvasti
missaan. Myds noin puolet vastaajista kertoi ostaessaan miettivansa brandia. (Lindberg-
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Repo 2005, 118, Kuusikko 2009 mukaan.) Kasvavilla markkinoilla, missa rahaa on alka-
nut virrata hiljattain, brandit ovat erityisen tarkeité erottautumisen valineita. Naita kasva-
via markkinoita ovat esimerkiksi Kiina, Intia, Vengja ja Brasilia. (Lindberg-Repo 2005,
122-123.) Etenkin Aasiassa niin sanottu brandwashing (kuluttajien aivopeseminen bran-
dikuvilla, Lindstrom 2012) on helppoa, silla kuluttajat kollektiivisessa yhteiskunnassa ko-

kevat painetta kuulua joukkoon.

Brandin hinnoittelu ei suoraan méaarita brandin arvoa kuluttajan mielessd, mutta usein
brandiarvoa on tutkittu jonkinlaisen korrelaation I6ytdmiseksi. Poundstone kertoo kirjas-
saan Priceless (2010) tutkimuksesta, jossa tutkittiin ihmisten arvokasityksia verraten eri-
hintaisia tuotteita eri brandeilta. Poundstone kuvailee, etta tuotteiden tulee maksaa aina-
kin kaksi kertaa enemman, ettd asiakkaan jannitys ja arvostus kaksinkertaistuivat.
(Poundstone 2010, 44-45.) Samankaltaisiin ehdotuksiin paatyi mydskin Caldwell kirjas-
saan The Psychology of Price (2012, 59). Han totesi tehokkaiden hintaerojen yrityksen
tuotteiden valilla noudattavan usein 1:2:4 kaavaa, etteivat tuotteet liian samankaltaisilla
hinnoillaan karsisi toistensa myyntia. Mainittua kaavaa avattu kuviossa 29, joka esittaa
kuvitteellisen yrityksen tuotteiden hintoja. Selkea erottelu asettaa tuotteet eri hintaluok-

Kiin ja niitd ostavat eri kuluttajasegmentit, eivatka tuotteet sy toistensa myyntia.

. *Kalleimmat tuotteet ovat eksklusiivisia
Ka"IS «Kuluttaja ostaa niita osoittaakseen statustaan ryhmassa
ePaidan hinta on 40-50€, ilmaisten kayttajan varakkuutta

Keski- «Keskihintaiset tuotteet ndhdaéan turvallisina ja hyvina
: : «Kultakutriefekti; keskimmainen tuote on sopiva
hintainen +Paidan hinta on 20€, se on laadukas ja hyva

. «Edulliset tuote ei houkuttele, koska halpa ei ole hyva
Edullinen «Varattomat kuluttajat voivat ostaa tuotteen
+Paita maksaa 10€, ei ole laadukas, mitéhan muut ajattelevat

Kuvio 29. 1:2:4 — hinnoittelu kaavaa havainnollistava kaavio, jolloin hinta tuplaantuu brandikuvan
arvon kaksinkertaistamiseksi (Caldwell 2012, 59).

Edullisin hintaluokka yksindédn nahdaén hyvana kauppana. Jos tuotteita on kaksi, kulut-
tajat yleensé valitsevat edullisemman, silla se nayttaa heidan silmissaan tarjoukselta.

Kolmesta tuotteesta valitessa, mikéli ne on selvasti hinnoiltaan eroteltu, kuluttajat valit-
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sevat usein keskimmaisen (Goldilocks effect, Kultakutri -vaikutus). Kolmen tuotteen tar-
jonta antaa kaikille kuluttajaryhmille varallisuudesta ja makueroista riippuen heille sopi-
van hyotdykkeen. On varottava litistamasta keskimmaista tuotetta hinnoittelemalla edul-
lisin ja kallein tuote liian lahelle sitd, silla se karsii tuotteiden yhteisesta myynnista. (Cald-
well 2012, 59-95)

Brandin imagoon vaikuttavia tekijoita on useita. Lindberg-Repo on kirjassaan viitannut
yrityksen imagon muodostumista kuvaavaan kuvioon (Keller 2003 mukaan), josta voisin
nostaa sosiaalisen pelin vaatebrandayksen tarkeimmiksi tekijoiksi sosiaalisen johtami-
sen, tuotteiden suhteen brandiin, viestinndn merkityksen, hintapolitikan, asiakastuen
merkityksen seké jakelukanavat. Sosiaalisessa johtamisessa otetaan huomioon kanta-
asiakkaat, seka pelin yhteiso ja peliymparisto. Tuotteiden erottelu toisistaan eri brandien
valilla on tarkea tekija brandimielikuvien luonnissa, eniten kosmeettisten hydédykkeiden
myynnissa vaikuttavat niiden ominaisuudet, toiminta ja tyyli seka tuotteiden keskindinen
yhteensopivuus. Viestintd on tarkea osa markkinointia erityisesti brandin kanta-asiak-
kaille, jotka ovat jo ostaneet tuotteita. Heille mainostettaessa pyritddn panostamaan
myyntiin ja sosiaalisessa ymparistdssd he voivat kertoa viestia eteenpain. (Lindberg-
Repo 2005, 125.)

Hintaluokat jaottelevat eri brandeja voimakkaasti; koska pelissé ei ole moniakaan pelaa-
jia, jotka ostaisivat paljon lisdsisaltva ja he haluavat erottautua muista, luodaan heille
omalaatuinen ja eksklusiivinen brandi johon he voivat kuluttaa saadakseen statusta. So-
siaalisissa peleissa hierarkioita muodostetaan monin eri keinoin, joista vaatteet ovat yksi
nakyvimpia. (Lindberg-Repo 2005, 207.) Jakelukanavia voidaan pohtia usealta kantilta.
Myymalat peleissé voivat olla painikkeen paassa tai fyysisesti sijoitettuna virtuaaliseen
maailmaan, joten kauppojen sijainti valittomasti vaikuttaa myyntiin. Kauppa myy kaikkein
parhaiten, mikali se on kuluttajille helposti saavutettavissa ja mahdollisesti kulkuyhteyk-
sien varrella. Jakelukanavia pelille taas ovat erilaiset pelialustat, joita voivat olla esimer-
kiksi mobiililaitteet, konsolit tai tietokoneet. Kaikilla asiakkailla ei ole paasya kaikkiin ja-
kelukanaviin. Kolmas tapa ajatella jakelukanavia on maksutapavalinta, jolloin sisallon
jakaminen on mahdollista vain tietyilla pankkikorteilla tai tilisiirroilla maksaville asiak-

kaille.

Jokaisella brandilla on jollain tavalla ilmaistut nelja ulottuvuutta, jotka on esitetty kuviossa

30. Brandeja voidaan tarkastella tutkimalla niiden hyotyja asiakkaalle, asemoitumista
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markkinoilla, tyylin ja imagon olemusta, bréandin tehtdvaa yhteiskunnassa, visiota tule-
vaisuuteen seké arvoja, joita brandi edustaa. En tassa yhteydessa kasittele Sulakkeen
itsensa brandia, vaan keskityn pelin siséis(t)en vaateliikke(id)en brandaykseen.

/ Tuote \

Patevyys

S EEE Toiminnallinen
ulottuvuus ulottuvuus

Eettinen Psykologinen
ulottuvuus ulottuvuus

Tehtava

Kuvio 30. Brandikirjekuori (Gad 2001, 199).

Brandin luomisen olennaisia osia ovat eri ulottuvuuksien ja ominaisuuksien maarittely.
Gad on kehittanyt muiden toimijoiden kanssa asiakastutkimusvalineeksi brandien eri
ulottuvuuksia mittaavan kyselypohjan. Brandikoodi on bréndikuvan keskiossa, joka ku-
vaa brandin keskeista viestia. Sitéd ymparoivat ulottuvuudet kuvaavat mielleyhtymia bran-
dista. Miten brandin tuotteiden tai palveluiden koetaan hyodyttavan sidosryhmia ja yh-
teiskuntaa, kuvataan toiminnallisessa ulottuvuudessa. Psykologinen ulottuvuus kuvaa
sitd, kuinka helposti ja vahvasti brandi kykenee tukemaan bréandikuvaansa ja miten yritys
toteuttaa brandin esittelyn ja mainonnan. Eettinen ulottuvuus on kuva yrityksen paikalli-
sesta ja kansainvalisestd vastuusta eettisesti ja ekologisesti. Brandin kykya yksilditya ja
tunnistautua muista brandeistad kuvataan sosiaalisessa ulottuvuudessa, esimerkiksi lo-

goin. (Marketing Pivovarova.)
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Brandeja luodessa muodostetaan brandin ydintoimintoja ja periaatteita kuvaava kartta,
kasittelen pelin brandeja kehitellessani kuvion 30 teemoja. 'Tuote’ kuvaa tuotteen tai pal-
velun luomaa hyotya asiakkaalle, liittyen tiiviisti yrityksen toiminnalliseen ulottuvuuteen.
'Péatevyys’ kertoo yrityksen osaamisesta sek& brandin piirteista, jotka erottavat sen
muista. Mihin brandi asemoituu pyrkiessdan positiivisesti erottumaan muista brandeista
voi olla vaikeaa toteuttaa. 'Tehtava’ eli missio kuvaa brandin tarkoitusta sek& mita hyotyja
brandista ja sen hyddykkeista on yhteiskunnalle. Mission luomista voi pohtia kysymalla
mitd brandi tekisi, jos ei tekisi tuotteitaan tai palvelujaan rahan takia. Talléin voidaan
helpommin hahmottaa mielekds kokonaisuus, joka kuvaa laajempaa kéasitysta brandin
olemuksesta ja syysta toimia. Tehtavan maarittely on tehokas keino suhdetoimintojen
hallintaan. 'Arvot’ ovat tekijoita, jotka tekevét brandista luotettavan ja arvokkaan. Ne ku-
vaavat brandin persoonallisuutta ja takaavat bréndin asiakkaille jatkuvuutta. 'Visio’ on
yrityksen toimintasuunnitelma ja kuvaa myos tulevaisuuden suuntaa, jonka yritys on ot-
tanut maalikseen. 'Tyyli’ on tapa, kuten muotoilu, imago tai asenne, joka erottaa brandin
muista brandeistd. Tama kasittaa tuotteiden ja mainosmateriaalin ulkoisia piirteita ja il-
metta seka tapoja, joilla brandi vuorovaikuttaa sidosryhmiensa kanssa. Tyyli on vahvasti
linkittynyt brandin sosiaaliseen ulottuvuuteen. (Gad 2001, 146-150, 199.) En tule opin-
naytetydssani perehtymaan syvallisesti brandien luomiseen, vaan tulen jatkamaan bran-

dikehitysta projektissani opinnaytetyon jalkeen.

5.1 Sosiaalisen pelin brandit

Peleissa usein ei ole huomioitu erilaisten brandien tai kauppojen eroja niin vahvasti kuin
vaateliiketoiminnassa. Sosiaalisessa ymparistosséa pelin liketoiminta keskittyy vaattei-
den myyntiin sek& hierarkioiden rakentamiseen, jossa brandit ovat tarked osa ostopaa-
toksia. Jokaisella meistd on mielipiteita ja arvoja, joita ilmaisemme erilaisten brandien
kautta, olivat brandit sitten pukeutumiseen, ruokaan, tai kodin elektroniikkaan liittyvia
tuotemerkkeja.

Kaikkea mita voi markkinoida, voi my6s bréandéatéa (Lindberg-Repo 2005, 102). Peleilla
itsellaan on brandi, jonka pelaajat ostavat tai joka houkuttelee pelaajan peliin. Pelin bran-
dayksen onnistuessa peliin virtaa kohderyhman kayttdjia ja sosiaalinen ympéristd toimii
peliin rakennettujen teemojen ymparilla. Myydakseen hyddykkeita, pelin itsensa on ol-
tava viehattava. Pelaaja ei tule eteneméaén edes kauppaan asti saati ostamaan mitéaan
pelissa, mikali peli ei luo hanelle mielekkaita syita jatkaa pelaamista. My6s eri kaupoilla

ja kauppiailla pelissa on omat bréndinsa. Joissain peleisséa vaatteita ja muita ostettavia
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tuotteita jaetaan erilaisiin ryhmiin niiden teeman mukaan. On olemassa suosittuja peleja,
joissa on useita pelin sisdisia kauppoja, mutta niiden markkinointia ja identifiointia ei ole
viety yhta pitkalle kuin oikeassa maailmassa. Olen kuviossa 31 pohtinut tekijoita, joita
Sulake voisi ottaa huomioon kehitystydssaéan, ei pelkastaan pelin sisaisiin brandeihin
liittyen, mutta my6s pelien bréandin kehitystydssa.

o *Ongelmanratkaisu, salaisuudet, tehtavat
SIS - Sosiaalinen yhteistyd ja kilpailu
*Mielekas ja mukava tekeminen

_ *Hyvé laatu, toimivuus, aikataulun mukaisuus
100 SITE\0A1 T < Lupausten teko, niista kiinni pitaminen ja niiden toteuttaminen
«Informaation saannin ja maksamisen helppous

. Visuaaliset elementit ja niiden suunnittelu seka sommittelu
Estetiikka *Onko peli 2- vai 3-uloitteinen

« Etiikka itsessaan ihailtavaa, hyveellista ja arvostettua toimintaa

Etiikka Peliyhtion etiikka, seké pelaajien valinen viestinta heidan eettisista
paatoksistaan ja ostoksistaan

«lhmiset muotoilevat omaa kayttaytymistaan saadakseen haluamansa
vastakaiun muilta pelaajilta tai pelilta

« Yrityksen tydntekijoiden status pelaajien silmissa

*Rakentuu kuluttajan reaktioista hAnen saamaansa palautteeseen
*Mikali muut eivat ymmarra tai arvosta yksiloa, han voi masentua

Itsetunto

*On yhteisollisyytté, ryhmaan kuulumisen kaipuuta seka hengellista
tayttymyksen tunnetta

Kuvio 31. Sosiaalinen peli voi bréndind hyddyntéa erilaisia tuotteeseen ja brandiin liittyvié tekijoita
(mukailtu Hines & Bruce 2002).

Mikali pelaaja ansaitsee tuotteita pelaamalla, han voi saada harvinaisia tuotteita suorit-
tamalla tehtavia. Naiden tuotteiden kayttaja viestii siitd, mitéa han on tehnyt ansaitakseen
kyseisen tuotteen. Pelaaja voi voittaa pelissa tuotteita, joita kenellakddn muulla ei ole.

Tama aarimmainen luksusstatus, jonka pelaaja saa sosiaalisessa yhteisdsséd, nostaa yk-
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silon arvostusta. Taten pelissé on brandattava myoskin tekijoita, joita pelaaja ei voi suo-
raan ostaa, kuten drop-only tuotteet. Usein pelaajat ja sosiaaliset yhteistt itse luovat

drop only -tuotteille niiden statusarvon.

Ihmiset haluavat naita tuotteita, joita ei siis voi ostaa, monista syista. Etenkin mikali pe-
laajalla ei ole varaa ostaa erikoisia ja kalliita tuotteita peliss&, han voi ansaita niitd. An-
saitseminen voi olla myds keino hankkia tuotteita, jotka voisi ostaa, mutta jotkut pelit
tarjoavat mahdollisuuden ansaita kyseisia tuotteita; se vain vaatii aikaa ja vaivaa, joten
ostaminen on helppo ja nopea seka varma tapa saada tuote. Ansaittuja ja voitettuja tuot-
teita halutaan henkildkohtaisen mielihyvan ja saavuttamisen ylpeyden takia, mutta myods-
kin sosiaalisten etujen takia. Muiden ihmisten ihailu seka arvostus ovat asioita, joita
meista jokainen haluaa ansaita. Samat tekijat ajavat pelaajia hankkimaan ansaittavia
tuotteita kuin ostettuja harvinaisuuksia, mutta suora rahankaytto ja vaurauden esittely ei
ole valttaméattd mukana tuotteen hankkimisprosessissa. Tuotteen ansaitsemiseen Vvoi

joutua siitéa huolimatta kayttdmaan paljon resursseja, kuten tuhansia pelitunteja.

5.2 Projektin x virtuaalikaupan bréandi

Talla hetkella projektin x kauppa on yksi kokonaisuus, josta pelaaja voi valikoida itselleen
hiustyyleja, paahineita, ylaosia, alaosia seka jalkineita. Joitain tuotteita on pelissa mai-
nostettu pelin avautuessa, kun pelaajat palaavat peliin. Esimerkiksi alennuksien anta-
mista ja alennusten tehoa on testattu edella mainitulla tavalla. Pelin kaupan brandi talla
hetkell& rajoittuu tahtiharvinaisuusarvon seké hintaluokkien erotteluun. Pelissé on tuot-
teita, jotka ovat erityisen arvokkaita, mutta haluttuja niiden tuoman statuksen vuoksi.
Tata ajatusmallia tulisi kehittaé pidemmalle sosiaalisten hierarkioiden ja ryhmédynamii-

kan luomiseksi.

Olen luonut joitain kehitysideoita soveltaakseni luvussa 5.1 esittelemaani kaaviota 31
pelin sisdisen kauppakonseptin kehittamisessa sosiaalisessa peliymparistdssa. Kauppa-
konseptiin voi luoda pelillisia elementtejd, kuten muuttuvia ja rajoitettuja alennuksia ja
luomalla tuotteita tai kauppoja, jotka avautuvat vasta joidenkin aktiviteettien suorittami-
sen jalkeen. Esimerkiksi uuden julkisen huoneen ja kaupan avautuminen, kun pelaaja
on kaynyt pelissa joka paiva viikon ajan, tai suorittanut joitain annettuja tehtavia. Pelin

kaupan tulisi toimia virheettdmasti ja olla helppokayttdinen. Pelia kehitetdan jatkuvasti,
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mutta kaupan kaytdssa on viela joitain ongelmia, joita pelaajalle voidaan joutua selvitta-
maan hanen astuessaan peliin. Yritys testaa jokaisen version, joka pelista paivitetaan
ennen kuin asiakkaat saavat muutokset kayttoonsa. Peli on kolmiulotteinen ja sen visu-
aalinen ilme eld& jatkuvasti ja hakee viel& muotoaan. Linjaa on yhtendistetty ja mikali
peliin tulee useita liikkeitd, tulee ne erotella toisistaan selvasti, mutta niin ett ne kaikki

nayttavat ja tuntuvat osalta pelia.

Sulake voi yrityksena viestia eettisista valinnoistaan ja linjoistaan seka keréta luotetta-
vuutta, mutta mydskin pelin sisdiset kaupat voivat tarjota tuotteita, jotka edistavat yh-
teistd hyvaa. Esimerkiksi tuotesarja, jonka tuotoista osa kerataan hyvantekevaisyyteen
korostaa brandin eettisté huolenpitoa muista. Brandit ovat syntyneet ilmaisemaan kayt-
tdjansa statusta, kuten ekologisesti herannyttd tai vaurauttaan esittelevad kuluttajaa.
Brandien erottelu luo sosiaalisessa yhteisdssa reaktioita, jotka saavat eri brandien arvon
elamaan sen havaitsevien kuluttajien silmissa. Kuluttaja voi kayttda brandia ja haluttuja
tuotteita itsetuntonsa parantamiseen saamalla positiivista vastakaikua muilta rynman ja-
seniltd. Myoskin ryhmaidentiteetit muodostuvat ryhman samankaltaisen mutta muista
eroavan tyylin avulla. Projektin x kaupalla ei ole vahvaa brandikuvaa, eiké pelissa bran-

deja, joita mainostaa. Tulen luomaan pelinsisaisten brandien pohjan luvussa 8.

Seuraavaksi sovellan brandikirjekuorta pelin kaupan analysointiin. Pelin kaupan toimin-
nallinen ulottuvuus ulottuu pelaajalle luotuihin hyotyihin. Pelaaja voi ilmaista itseaan seka
ryhmaan kuulumistaan ja mielipiteitaan tuotteillaan. Pelaaja voi kayttda vaatteita, joita
han ei voisi todellisuudessa kayttaa seka kokeilla erilaisia tyyleja. Kaupan psykologiseen

ulottuvuuteen ei ollut kukaan juurikaan perehtynyt, ennen kuin lahdin tutkimaan asiaa.

Projekti x on vahvoilla sosiaalisen ulottuvuutensa ansiosta, silla se poikkeaa merkitta-
vasti muista peleista. Projekti x joutuu vield tekem&an t6ita luodakseen pelille ominaisten
elementtien ja mainonnan muotokielen jota voidaan mainostaa muille, mutta tyo on hy-
valla mallilla. Projektin x sosiaalinen ulottuvuus on selke&sti vahvin pelin ulottuvuuksista,
silla projekti x ei ole juurikaan panostanut nakyvasti eettiseen toimintaansa. Yritys nou-
dattaa Euroopan Unionin saadoksia ja pitdé tiukan linjan kayttajien valisen kommuni-
koinnin tarkkailussa, mutta projekti x ei ole muutoin ilmaissut eettisid ominaisuuksia tai

mielipiteita.

Seuraavaksi kasittelen brandikirjekuoressa mainittuja elementteja, joita ovat tuote, pate-

vyys, tehtava, arvot, visio ja tyyli. Pelin sisédiset tuotteet helpottavat ja monipuolistavat
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kayttajan ilmaisua, mutta eriyttamalla brandeja ja tuotekokonaisuuksia pelissa seké luo-
malla tarinoita voidaan luoda uusia merkityksia tuotteille. Kuten aiemmin mainitsin, peli
ulkoasultaan ja toimintamenkaniikoiltaan on varsin omalaatuinen, mutta kaipaa viela hi-
ontaa. Tyo6ta projektin kanssa tekee tiimi ammattilaisia, mutta yrityksen tulee pohtia mihin
projekti x tulee markkinoilla asemoitumaan kehittyessdan. Yrityksen tyontekij6illa on
osaamista, jonka kanavointi on ollut hieman hajanaista projektin ensimmaisen kahden
vuoden aikana, mita voidaan viela kehittda. Projektin x tarkoitus on luoda pelaajille tila ja
mahdollisuudet itsensé toteuttamiseen ja ystavien saamiseen. Pelissa on myoés mahdol-
lisuuksia saavuttaa asetettuja tavoitteita ja voittaa tuotteita, joita kenellakddn muulla ei
ole. Sosiaalisessa yhteisdssa yksild voi taten tuntea itsensa erityiseksi ja arvostetuksi

monin tavoin.

Projektin x arvot ovat varsin tarke& osa sen ydinta, tyontekijat jakavat yhteisia mielipi-
teitd, joita kanavoidaan peliin. Projekti x on sisimmaéltd&n hauska, salaperainen seka
mielenkiintoinen ymparisto, jossa kaikkien tulisi ulkonddstaan, uskonnostaan ja suku-
puolestaan tai muista tekijdistd huolimatta kyeta ilmaisemaan itsedan turvallisessa ja
kunnioittavassa ymparistossa. Talla hetkella projektin x kehitysta vaivaa vision epasel-
keys, silla selkeda tulevaisuuden kehityssuuntaa ei ole maaritelty. Viimeistaan kansain-
valisen julkaisun aikoihin yrityksen on konkretisoitava jonkinlainen strategia pelin kehi-
tykselle seké luoda visio pelin tulevaisuudelle. Pelin tyyli on vahvasti omaleimainen ja
olen ty6harjoitteluni ja opinnaytetydni tekemisen aikana todistanut tyylin suunnan yhte-
naistymista. Minulla itsellani on ollut varsin merkittdva osa tyylin ohjaamisessa ja yhte-

naistamisessa, mutta tehtavaa on viela paljon.

Kehitén pelin sisdisia brandeja pidemmalle luvussa 8, joka keskittyy pelin sisdisen kaup-
pakonseptin luomiseen. Tallgin tulen myds maarittelemaén erillisten brandien luonteen

ja asemoitumisen pelissé ja sen kaupoissa, mikali pelissa on useita myymaloita.

6 Erojapelien ja fyysisen vaatekaupan valilla

Peleissa tapahtuvan vaatteiden ostamisen seka perinteisen vaatekaupan valilla on
useita eroja, mutta naita eroja voidaan mydskin hyddyntaa peleja suunnitellessa. Monien
pelien suunnittelussa ei ole otettu huomioon vaatteita ja niiden merkitystéa sosiaalisessa
kanssakédymisessd. Havainnot perustuvat |&hinnd omaan kokemukseen sekd pohdin-
taan. Tulen k&sittelemé&éan pelien kaupankaynnin eroja seka kivijalkaliikkeisiin etta verk-

kokauppaan ja vertailemaan niiden ominaisuuksia.
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6.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen kehittamiseen panostetaan, ettéa asiakkaat viihtyisivat kaupoissa ja
ostaisivat mahdollisimman paljon tuotteita. Heille voidaan tarjota mahdollisuutta jakaa
verkkosivu tai ostos sosiaalisessa mediassa, etenkin mikali bréndi on suunnattu nuorille.
Asiakaskokemuksesta myymaléissa pyritddn tekemaan niin viehattavia, etta ihmiset tu-
levat kauppoihin asioimaan ja viettdmaan aikaa, vaikkeivat he mitdan aikoisi ostaakaan.
Etenkin naisille yhdessé kauppojen kiertely on varsin yleinen ajanviete, mukana kulkeva
ystava toimii ostopaétoksiin vaikuttajana ja voi lisata kuluttajan kokeiltavien tuotteiden
listaan uusia vaatteita. Myyjana tyoskennellessani olen todennut, etta vaikkei kuluttaja
itse olisi varma tuotteesta tai sen ostamisesta, voi puoliso, ystava tai lapsi vakuuttaa

kuluttajan taipumaan ostopaatdksen tekemiseen.

Erityisesti verkkokaupan yleistyessa asiakaskokemukseen voi olla vaikeampi vaikuttaa,
silla asiakas ei yhta nopeasti saa apua kuin myyjalta likkeessa pyytdessaan. Viela vai-
keampaa pelaajalle yhtenaisen kokemuksen luominen voi olla pelimaailmassa. Sosiaa-
liset ostostilanteet ovat vaikeita tai lahes mahdottomia simuloida virtuaalisessa ymparis-
tossd, silla sosiaalinen piiri on muualla. Asiakas joutuu tekemdan ostopaatoksia vain
nako- ja kuuloaistin perusteella, joskus mobiililaitteissa voidaan tuoda ostotapahtumaan
joitain kosketuksellisia elementteja, kuten varinaa. Voi olla hyvin vaikeaa saada virtuaa-
lisesta ostokokemuksesta yhta nautinnollista ja vihkivaa kuin fyysisesta, sosiaalisesta
ostokokemuksesta.

Pelikokemusta muuttavat mydskin pelialustaan liittyvét tekijat, tarkoittaen konetta, jolla
pelia pelataan. Mikali peli on tietokoneella pelattava, ei sita valttaméatta voi kantaa mu-
kana joka paikkaan. Internetyhteys ei aina toimi, ellei laite ole kytkettyn& verkkoon. Jos
peli on mobiililaitteella pelattava, on ruutu paljon pienempi kuin tietokoneella, mika johtaa
vaikeuksiin suunnittelullisesti. Etenkin monialustaisten pelien suunnitteluun joudutaan
kayttamaan aikaa, silla eri resoluutiot ja ruudut nayttavat pelinakyman eri tavoin ja eriko-
koisena. Lisdksi monien mobiililaitteiden muisti ei riitd joidenkin pelien pydrittdmiseen
kuin muutamaksi kymmeneksi minuutiksi, jonka jalkeen peli taytyy kdynnistaa uudelleen,

ja laite aloittaa tydmuistinsa tayttdmisen uudestaan sen tyhjennyttya.

Erilaisten virtuaalisten elementtien maara ruudulla on hallittava ja niiden liiallinen run-
saus voi tehda kaupasta ruudulla lilan vaikean kayttaa laitteen rajoitusten vuoksi. Usein

verkkokaupat ja verkkosivut toimivat puhelimillakin, mutta niille kannattaisi usein tehda
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mobiililaitteille suunniteltu kayttoliittyma. Kaikkia peleja ei voi pelata kaikilla laitteilla, silla
monet laitteet vaativat ettd pelin koodi rakennettaisiin hieman eri tavoin kullekin alustalle.
Joidenkin pelien toiminnot eivat toimisi muilla laitteilla; esimerkiksi Nintendo Wii -urheilu-
peleissa tarvittava kadessa pidettava kapula on laitteelle ominainen, eika sita kayttavia
peleja ole helppo muuntaa muille alustoille. Monet pelit eivat mydskaan valttamatta toimi

kosketusnaytolla, vaikka pelit toimisivat konsolilla. (YouTube, Extra Credits 3.)

Verkkokaupat ja pelien kauppanakymat ovat siind mielesséd samanlaisia, etta niissa tois-
tuvat tutut elementit. Verkkokauppoja keskendan verratessa voidaan havaita suurimman
osan niista sisdltavan samankaltaisen sivupalkin vasemmalla tai ylapalkin sivun yla-
laidassa, johon on lueteltu tuoteryhmat, kun taas sivun alalaidasta l16ytyvat yrityksen yh-
teystiedot. Verkkokaupoissa hinnat nékyvéat tuotteiden alla ja tuotteesta saa lisatietoa
kuvaketta painamalla. Usein peleissa esiintyvat monille tutut elementit, kuten avatar, os-
tettavat tuotteet tuotekategorioittain, valuuttojen maarat, tuotteiden hinnat, seka varivaih-
toehtojen valintamahdollisuus. Verkkokaupan ja pelien kauppojen ostonakymissa esiin-
tyy lukuisia elementteja, jotka jollain tavalla esiintyvat molemmissa konsepteissa, vaikk-
eivat valttamatta samassa muodossa tai samassa paikassa. Peleihin perehtyméattémat
pelaajat voivat kuitenkin usein olla hyvin hdmmentyneita tulkitessaan pelien toimintoja
muiden heille tuttujen toimintaperiaatteiden, kuten verkkokauppojen perusteella. Taman

takia peleissa usein esitetdén pelaajaa ohjeistava tutoriaali pelin alussa.

Pelin helppokayttbisyys voivat pitaa tai karkottaa kayttajia. Helppokayttdinen peli on nau-
tinto pelata; mikali ostaminen on helppoa, on todennékdisempaa, etta pelissa myydaéan
tuotteita. Kun taas mikéali pelia ei ole helppo kayttaa, pelaaja voi poistua ennen pelin
kauppaan paatymistddn. On myds mahdollista, mikali ostotilanne on tehty monimut-
kaiseksi, monivaiheiseksi ja vaikeaksi, etta ostaja voi viela ostopaatoksen tehtyaankin
perdantyd maksutilanteessa. Samat tekijat patevat myos verkkokaupassa, vaikkakin

ehk& hieman eri muodoissa.

6.2 Ostotilanteessa vaikuttavat aistiarsykkeet

Ostopaatdksien muotoutumista ja kulutuskayttaytymista on tutkittu paljon. Se on &arim-
maisen tarked osa myynnin ymmartamista seka auttaa markkinoimaan tuotteita kulutta-
jille, jotka hyotyisivat tarjouksista eniten. Asiakkaita voidaan myos rohkaista kuluttamaan

personoimalla heidan ostotilannettaan ja ostokokemustaan. Tallgin on tarkeda tutustua
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ihmisille luontaisiin toimintatapoihin seké yksildiden ympariston tutkimisen menetelmiin.
Aistimme erilaisia arsykkeita, jotka voimme luokitella positiivisiksi, neutraaleiksi tai nega-
tiivisiksi. Kuluttajien kdytds voidaan jakaa kahteen kategoriaan, jotka ovat I&hestymis-
kayttaytyminen ja valttelykayttdytyminen (Yurchisin & Johnson 2010, 73, Mehrabian &
Russel 1974 mukaan). Saadut viestit ymparistosta maéarittelevat sen, haluaako ihminen
tietdd ja nahda lisaa, vai haluaako han poistua paikalta ja paasta pois tilanteesta. Verk-
kokaupassa seka virtuaalisissa ymparistdissd monet aisteista eivat ole pelin hallinnassa,

vaan pelaaja 1&ahinna kasittelee pelin maailmaa néko- ja kuulohavaintojensa valityksella.

Visuaaliset tekijat ovat havaintoja, joita ihminen ndkee. Ostopaétoksiin vaikuttavat visu-
aaliset tekijat kun ihminen havaitsee tuotteen, siksi ne ovatkin ominaisuuksista tarkeim-
mat mielenkiinnon heréattdmiseksi. Mikali tuote ei kiinnosta asiakasta ensi silmayksella,
asiakas siirtyy kaupassa eteenpain. Vaatteen vari on ensimmainen asia, johon kiinnite-
taan huomiota. (Poundstone 2010, 9.) Eri vareilla on erilaisia ominaisuuksia seka kon-
notaatioita, jotka vaikuttavat meidan kasityksiimme itse tuotteesta. Liséksi vérit muuttu-
vat paljon kolmen eri tekijan vaikutuksesta; vareilla on tummuusarvoja, kyllaisyysarvoja
seka savyja, jotka eri kulttuureissa voivat kuvastaa hieman erilaisia teemoja ja tunteita.

Nailla kolmella tekijalla voi vaikuttaa esimerkiksi tuotteita ostavaan kohderyhmaan.

Kaikkein saturoituneimmat ja kirkkaimmat seka puhtaimmat véarit (kuten magenta ja sy-
aani) huomaamme valittdmasti. Saturoituneet varit ovat jopa silmia arsyttavan kyllaisia,
usein aikuiset kuluttajat suosivat tummempia ja vahemman kyllaisia varisavyja, kun taas
lapset rakastavat rohkeita ja kylldisia vareja. (Brannon 2006, 158-173.) Tama nakyy
muun muassa vaatekauppojen tarjonnassa ja televisio-ohjelmien varimaailmassa. Sini-
nen on kansainvalisesti positiivisimmin nahty vari, joka useimmissa kulttuureissa viestii
rauhallisuutta ja yhteytta luontoon, silla taivas ja meri ovat sinisid (Solomon & Rabolt
2009, 318). Ehk&pa juuri thman takia sininen on muotoutunut projektin x kantavaksi va-
riksi, silla se miellyttdd valtaosaa ihmisista.

Varien jalkeen havainnoidaan vaatteen muotoja, leikkauksia ja yleista ilmetta sekéa yksi-
tyiskohtia. Naiden lisaksi kuluttaja ndkee tuotteen materiaalin. (Poundstone 2010, 9.)
Pelimaailmassa tuotetta ei voi fyysisesti koskettaa, mutta usein sita voi sovittaa avatarin
paalle ostopaatdksen varmentamiseksi. Mikali vari ja malli miellyttavat kuluttajaa, han
painaa tuotteen kuvaa ja sovittaa sitd avatarin paélle ja nékee tuotteen yksityiskohdat
tarkemmin. Pelaaja tutkii tuotetta ja pohtii ostopaattksen tekemista, seka sita, miten han

tuotteen maksaisi, riippuen siitd, haluaako han sen valittomasti vaiko mydéhemmin.
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Tuotteen ulkon&on liséksi itse kaupan ulkonako vaikuttaa tuotteen myyntiin. Loytavatko
kuluttajat kaupan, onko se selkedsti sijoitettu? Peleisséd kauppaan voi paasta joko me-
nemalla sisdan pelin sisdiseen liiketilaan, jossa on seinat ja katto, tai painamalla kuva-
ketta ruudulla tai valikossa. Talldin kauppanakymé aukeaa, ja pelaaja pddsee tutustu-
maan pelissa myytavana oleviin tuotteisiin. Onko itse kauppa suunniteltu niin, etta se
edistaa tuotteiden esilletuomista, valittaako visuaalinen ilme neutraalia tai positiivista ku-
vaa kayttdjille? Fyysisten vaatekauppojen ja virtuaalisten ostotilanteiden erot ovat hui-
keat; kivijalkamyymalassa kuluttaja usein lahes hukkuu erilaisten arsykkeiden ja tuottei-
den tulvaan, kun taas virtuaalisessa maailmassa usein on nakyvilla paljon vdhemman
tuotteita. Kuluttajat kuitenkin tietavat miten toimia kivijalkamyymal6issd, mikéa ei aina ole
yhté helppoa virtuaalisessa ostotilanteessa. Kivijalkamyymalla asiakkaat voivat katsella
tuotteita, pyytaa apua myyjalta seka sovittaa tuotteita, jotka maksetaan kassalle. Saman-
kaltaisia elementteja voidaan hyddyntdd myos virtuaalisissa kaupoissa, mutta ihmisille
ei ole yhta selke&a kuin fyysisissa liikkkeissa missa ja miten eri toimintoja voidaan suorit-

taa, ellei heille esitella niita.

Auditiiviset tekijat ovat kuultuja asioita, kuten myymalan taustamusiikki, efektiaanet ja
kassakoneen toimintaan tai muihin funktioihin viittaavat &dnet. Ne ovat usein peleissa
saadettavissa pois paalta, koska useimmat pelaajat eivat pida pelien aanista, tai he eivat
halua pelata aanten kanssa esimerkiksi ollessaan muiden ihmisten seurassa. Hyva mu-
siikki vaatekaupoissa on kohderyhmalle suunnattua, muttei liian aanekasta, silla sen ei
ole tarkoitus estdd kommunikointia tai hairita ostajia. Kauppakeskuksissa ja kaupoissa
usein soitetaan radiosta tunnettuja kappaleita, kun taas peleissa pyorii yksi tai useampia
pelia varten savellettyjd kokonaisuuksia muun muassa tekijanoikeuslakien ja pelin tun-
nelman takia. Hyvéassa pelissa aanet tukevat pelin maailmaa ja tarjoavat nautinnon ja
tunnistettavia eroja pelaajalle; musiikki voi kertoa pelaajalle mita pelisséa tapahtuu. Jo
pelk&staan ostettaessa syntyva aani voi rohkaista ostopaatokseen, sen palkitseva arvo
itsessédén on haluttava tunne. My6s erilaiset aanet eri toiminnoille, kuten ovien avaami-
selle ja ihmisten kanssa seurustelulle voivat ohjata pelaajan kayttaytymisté joko positii-

visesti tai negatiivisesti.

Pelin &anet ovat joskus hieman unohdettu tai ei niin arvostettu osa pelejd, vaikka niilla
voidaan alitajunnan tasolla heréattéda ihmisissa tunteita sekad luoda tunnelmaa (Solomon
& Rabolt 2009, 325). Kaikki meista ovat tuttuja kaupoissa esiintyviin &aniin ja keskuste-
luun sek& muihin arkipaivaisiin kuuloarsykkeisiin. Musiikin avulla voidaan mydskin edis-

t&d myyntia, mikali savel ja musiikkilaji on valittu kohderyhmalle sopivaksi. Etenkin silla
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peleissa ei ole mahdollista kayttaa haju-, maku- tai tuntoaistia, olisi hyodynnettava kay-
tossé olevia viestintdkanavia, kuten &anta ja visuaalisia elementtejd. Useimmat pelit
suunnitellaan niin, etté niita voi pelata ilman &&nta, silla suurin osa mobiilipelaajista saa-
t44 Aanet pois paalta. Aanet kuitenkin tuovat pelikokemukseen lisaa taytetta, mutta on

varottava, silla huono musiikki voi pilata hyvankin pelin.

Taktuaaliset, eli kosketukselliset tekijat ovat hieman rajoitetut kosketusnaytdllisilla lait-
teilla pelattaessa, verkkokaupoissa mahdollisuudet ovat sitéakin rajatummat. Kosketus-
nayttoa koskemalla pelaaja kykenee pelaamaan, mutta ainoa tuntoaistin kokema elamys
on ruudun pinta, jota kosketaan, tai eriasteiset varahtelyt, joita laite tuottaa. Pelaaja ei
voi tunnustella peleisséa erilaisia pintoja. Pelaajalle voidaan luoda visuaalisin ja auditiivi-
sin elementein peleissa kokonaisuuksia, jotka saavat meidat tuntemaan kuin me kosket-
taisimme jotain oikeasti. Esimerkiksi lasit voivat rikkoutua niitéd kosketettaessa ja na-
emme lasin hajoamisen, sek&d kuulemme voimakkaan sarahdyksen. Fyysisia tuotteita
voidaan kokeilla ja hypistell&, mik& tuo tuotteen lahemmas ostajaa. Voimme myags tuntea
fyysisen tuotteen pinnan ja tuoksun, mitk& ovat voimakkaita vaikuttimia ostopaatdksen
tekemisessa. Verkkokaupoissa ostettaessa kuluttaja saa tuotteen kokeiltavakseen ko-
tiinsa, mika poikkeaa virtuaalisen tuotteen ostamisesta, silla lopullinen ostopéaatés teh-
daan vasta, kun tuote on asiakkaan kasissa, ja fyysisilla tuotteilla on vaihto- sekéa palau-

tusoikeus.

Kosketusnaytollisia laitteita kayttdessaan ihmiset ovat oppineet useita tekniikoita, joita
kokeilemme jo varsin luontaisesti uusiin sovelluksiin tutustuessamme. Naita liikkeita ovat
paaasiallisesti painallukset, liu'uttaminen seka kaksi sormea vaativa lahemmas tai kau-
emmas ruudulla siirtyminen (zoomaus). Kaikkein luontaisin ihmisille on kohteen paina-
minen, mik& usein avaa lisatietoa kohteesta, tai saa aikaan jonkin kohteeseen liittyvan
toiminnon alkamisen. N&iden liséksi eri sovellukset voivat opettaa kayttajille muitakin liik-
keita ja liikesarjoja, joilla voidaan saada aikaan toimintoja. Jotkin pelit luovat laitteesta
itsestddn pelin ja laitetta kAantelemalla seka sen asentoa muuntelemalla pelaaja voi vai-
kuttaa pelin tulokseen. Kosketuslaitteissa on usein mahdollisuus rekisteréida liiketta
seka jopa nopeutta. Pelaaja voi esimerkiksi vierittda palloa ruudulla kallistamalla nayttoa
tai muuttamalla kuvakulmaa. Usein vaatteiden verkkokaupat eivat vie kayttoliittymaansa
pidemmalle kuin painalluksien ja vetdmisen mahdollistamiseen, silla aiemmin ihmiset
ovat ostaneet verkossa. Nyt ostaminen on siirtymassa vahvasti mobiilialustoille, joten
my0s verkkokaupat ja niiden kayttaminen mukautuvat uusille alustoille, mutta muutosten

kehittaminen ja esittely tulevat viemé&an aikaa, kuten myds vakinaistaminen.
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6.3 Muita eroja pelien ja fyysisen vaateliiketoiminnan valilla

Pelaajan fyysinen vartalo eroaa sosiaalisten pelien avatareista paljon. Peleissé on usein
valittavina joitain muunneltavia piirteitd, mutta kyseiset muutosmahdollisuudet eivat
mahdollista monia vartalon- tai kasvonmuotoja. Pelaaja ei aina voi kuitenkaan muokata
avatarin ruumiin piirteita tai vaihtaa sukupuolta pelissa, joten toisen sukupuolen vaatteita
ei voi pukea paalleen samassa pelissd luomatta uutta hahmoa ja aloittamatta pelia
alusta. Mielestani sukupuolen vaihtamisen tulisi olla mahdollista, silla usein pelaajat ha-
luavat ndhdéd molempien sukupuolten tuotteita tai roolipelata. Pelaaja ei itse fyysisesti
ole pelissa, kayta oikeaa nimedan tai ndyta kasvojaan, joten pelaaja on taysin anonyymi
tekemaan mita vain. Pelaaja voi rohkeammin kayttd& mielikuvitustaan tai pukeutua vaat-
teisiin, joita han ei valttamatta pukisi paalleen todellisuudessa. Han voi myos roolipelata
tai toteuttaa fantasioitaan peleissa. Useiden avatarhahmojen omistaminen ja niiden va-

lilla vaihtamisominaisuus voisi olla maksullinen.

Peleissa avatarhahmojen ulkonakéa voidaan muokata vaatteilla, joko luomalla rinnak-
kaamman tai tukevamman hahmon. Joskus myéskin hahmon ruumiista voidaan piilottaa
osia. Virtuaalisten vaatteiden rajoitus ovat esimerkiksi vaatteiden pinnan tekstuurin ra-
joitteet. Etenkin mobiililaitteilla kuvat ovat pienia ja prosessointitehot rajallisia, joten vaat-
teiden pintoja ei voida tehda niin yksityiskohtaisiksi kuin tietokonepeleissa tai animaatio-

elokuvissa. Kuvioiden toteuttaminen voi olla vaikeaa.

Suurin ero peleissa fyysiseen maailmaan verrattuna on tuotteen virtuaalisuus. Virtuaali-
sia tuotteita ei tarvitse kuljettaa tai varastoida eikd myymalatilaa vuokrata. Sesongin lo-
pussa ei tarvitse alentaa tuotteiden hintoja viimeisten vaatekappaleiden myymiseksi, silla
kaikki on virtuaalista. Tama on suuri hyoty perinteiseen vaatetusteollisuuteen verrattuna,
silla tuotteiden valmistamiseksi ei tarvitse nahda niin paljon tyéta, ja virtuaalisen kappa-
leen voi myyda niin monena kappaleena kuin haluaa eivatka tuotteet ikind kulu tai pi-
laannu. Myds erilaisten tuotteiden maara liikkeessa (SKU, store keeping unit) on virtu-
aalimaailmassa pienempi, silla tuotteilla ei ole kokoja. Tuotteiden varit voivat olla asiak-
kaan kustomoitavissa, vaikka pelikaupassa eri vareja nakyy vain yhdestd muutamaan.

Tuotteita tarkastellessa pelaaja voi valita eri vareja kokeiltavakseen.
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Peleja kehitetédén usein vuosia, mutta kun peli on valmis, voidaan uusia tuotteita ladata
myyntiin nopeasti. Mikali jokin tuote ei myy, siihen kaytetyt resurssit eivat ole valttamatta
menneet hukkaan. Tuotteiden muuntelu seka parantelu onnistuvat viela tuotteen julkai-
sun jalkeenkin. Tuote voidaan vetaa pois kaupasta valittomasti mikali tarpeellista ja
tuoda myyntiin myéhemmin, esimerkiksi uudessa sesongissa erivarisena tai korjaamisen
jalkeen. Usein uusia tuotteita voidaan luoda muokkaamalla vanhoja tuotteita. Vaatetus-
teollisuudessa viallisten tuotteiden tai myymattdmien tuotteiden varastoon jaaminen ei
ole hyva asia, silla varastointi maksaa ja tuotteet voivat laadullisesti karsia tai pilaantua.
Tuotteiden kehitystyd on mahdollista, mutta usein valmistettujen tuotteiden muuntelu ei

ole mahdollista tai kustannustehokasta.

Projektissa x havainnollistuu monille peleille ominainen tapa jakaa tuotteita sitd mukaa,
missa kohti vartaloa ne ovat. Kuvassa 32 selvitetty asiaa visuaalisesti, mutta perusperi-
aate on, etta ylavartalon tuotteita vaihdettaessa alavartalon tuotteet ja hatut eivat vaihdu
ellei tuotteita ole ohjelmoitu toisin. Tama on tietystikin pelista riippuvaista. Joissain pe-
leissd vaatteita kerattdessa saadaan kayttdoon lisamateriaalia, eli ylimaaraisia tuotteita
tai lisda muuntelumahdollisuuksia. Usein taméa vaatii tiettyjen tuotteiden omistamisen tai
yhtaaikaisen pukemisen. Projektin x kaupassa setti on esitelty kuvakkeiden taustava-
reilla, ettd pelaaja tietdd mita tuotteita yhdistella saadakseen kayttdonsa ylimaaraisia
tuotteita. Setti on projektissa x neljan tuotteen (paa-, ylavartalo-, alavartalo-, ja jalkine-
tuote) kokonaisuus, jonka padlle pukiessaan pelaaja saa ylleen asusteen, jonka voi
nahda vain, kun koko setti on paalla. Kyseiset settiefektituotteet ovat usein harvinaisia,
silla monilla pelaajilla ei ole kaikkia setin tuotteita. Pelissd on esimerkiksi setti, jonka
hiustyylin, paidan, housut ja kengat paalleen pukiessaan pelaaja saa avatarin paalle kuu-

lokkeet, jotka katoavat, kun joku setin tuotteista otetaan pois avatarin paalta.
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Kuvio 32. Yll& kuvattu avatarin eri osia, joista kukin voidaan vaatettaa pelissa erillisilla tuotteilla.

Peleissa kaikkien vaatteiden tulisi sopia yhteen. Kaikille kayttajille ei ole vélia jos 3D-
mallit iimaantuvat toistensa paélle, mutta esteettisesti on yhtendisempaa, mikali kaikkia
tuotteita voi kayttdad toistensa kanssa niiden nayttamatta luonnottomilta. Useissa pe-
leissd on myos alueet joille kukin tuote voi ulottua, mik& on ongelmallista suunnittelun
kannalta, silla kayttaja ei taten voi pukea paalleen kaikkea mita han haluaisi. Kuviossa
33 on kuvattu paallekkain sijoittuvia tuotteita. Olisi kayttdjien ilmaisunvapauden kannalta
parempi, jos he voisivat kayttaa erimittaisia paitoja, tunikoita ja mekkoja erilaisten hou-
sujen kanssa, mutta tiimin on tehtava valinta, sallitaanko erimittaiset ylaosat tai pitkat
hiukset. Esteettisen ilmeen ja virheettémyyden kannalta olisi parempi etteivat tuotteet
leikkaisi toisiaan, mutta néin tulee joka tapauksessa kaymaan kun hahmot elehtivét pe-
lissa ja se on osa pelin hauskuutta. 3D-mallinnuksessa on myos se vaikeus, etté kaikki
vaatteiden ja hiusten osat on lukittava avatarin vartaloon kiinni; koska hiukset ovat kiinni
avatarin paassa, ne tulevat projektin x maailmassa aina osoittamaan samaan suuntaan
taipumatta. Vaatteet kayttaytyvat samoin, esimerkiksi mekot ja hameet venyvat jalkojen

likkuessa sivuille ja kimonohihojen mallinnus ei tule nayttamaan luonnolliselta.
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Kuvio 33. Kuvassa tuotteita, joiden 3D-mallit leikkaavat toistensa lapi.

Sosiaalisissa peleissd on mahdollista antaa alennusta pelaajille, jotka kutsuvat ystaviaan
pelaamaan, pelaajille, jotka ostavat yhdessa, seka pelaajille, jotka ostavat useita tuot-
teita. Kaikkea tata ei voida toteuttaa vaatekaupassa, tai se ei ole yhta helppoa. Peleissa
voidaan antaa tietyn aikaa kestavia ja vaihtuvia tarjouksia seka kohdentaa markkinointia
laitekohtaisen ostohistorian mukaan. Mydskin tuotteiden hintojen vaihtelu on helppoa,

silla se on vain numeroiden vaihtelua kun tuotteilla ei ole fyysisia hintalappuja.

Oikeassa maailmassa ihmiset voivat pukea vaatteitaan paallekkain, vaarin pain ja kus-
tomoida tuotteita esimerkiksi leikkaamalla hihat pois. TAma ei usein ole millaan tavalla
mahdollista peleissa. Joissain peleissa pelaajat voivat itse luoda sisaltéa, seka ladata ja
ostaa toisten pelaajien luomia virtuaalisia hyédykkeitd, mutta kaikissa peleissa tama ei
ole mahdollista. Peleissa ei useinkaan myodskaan voida pukea yhdelle alueelle, kuten
ylavartaloon, kuin yksi tuote, mika voi rajoittaa pelaajan ilmaisunvapautta huomattavasti.
Talloin paitojen ja takkien on oltava sama tuote, tai selkedasti toisistaan erotetut kokonai-
suudet. Useiden tuotteiden paallekkaisyys on helpompaa ilmaista 2D-maailmassa, mutta
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usein sita ei haluta mahdollistaa juuri mahdollisten paallekkaisyys- ja esteettisyysongel-
mien vuoksi. Peleissa ei ole samanlaisia tarpeita kuin oikeassa maailmassa, kuten tal-
vella kylmaltd suojautuminen. Toisaalta [Ampdtila ei virtuaalimaailmassa aseta mitdéan

rajoitteita ja avatar voi pelata lumisotaa ystaviensa kanssa vaikka uimahoususillaan.

Monissa sosiaalisissa peleissa pelaajalle tarjotaan valmiiksi suunniteltu ja toteutettu mal-
listo vaatteita tai kalusteita, joista he voivat koota mieleisiddn kokonaisuuksia, mutta he
voivat itse yleensa vaikuttaa vain variin ja huonekalujen sijoitteluun pelissa. Oikeassa
maailmassa rakentaminen mahdollistaa monia asioita joita pelimaailmassa ei valtta-
matta voi toteuttaa, ja toisin pain. Pelaajalla on 3D-maailmassa useita vapauksia, kuten
fysiikan lakien vastaisuus ja painottomuus, joten tuotteiden ei tarvitse huomioida paino-
voimaa. 3D-avatarien animoinnissa voivat vaatteet tulla liikkeen eteen, mika ei aiheuta

yleensa pelillisia ongelmia mutta ndyttaa omituiselta.

Pelaaja voi peleissd muutella vareja (ihonvari, hiusten vari, vaatteet) seka hiustensa tyy-
lia, partaa ja vaihtaa vaatteita lennosta tarvitsematta kdyda vaatekaapilla. Usein varit
ovat muokattavissa jalkikateen ja pelista riippuen varien ostaminen joko maksaa tai varit
voivat olla lukittuja. Pelaajalla pelin alussa voi olla kaytdssaan vain joitain ilmaisia vareja
tai rajaton paletti. Kuviossa 34 esitelty varikustomointimalli antaa pelaajalle enemman
siséltdéa heti peliin saavuttaessa ilmaiseksi, mutta talldin yritys voi karsia kaupallistamis-
mielessé, koska pelaajat eivat talloin osta vareja kayttdonsa. Sulake on pohtinut projektin

X varien myyntia, sekd miten paljon varin vaihtomahdollisuuksia antaa pelaajan kayttoon.

@B33)= CREATE YOUR WOOZWORLD AVATAR

Kuvio 34. Kuva kilpailevan pelin varikustomointimahdollisuuksista. Heti pelin alusta pelaaja voi
vapaasti asettaa tuotteisiinsa mieleiset varit paletista. (Woozworld.)
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Monet peleista vaativat nykyisin internetyhteyden. Internet kumminkin mahdollistaa hel-
pon kokemusten ja kuvien jakamisen seka pelien ja pelin sisdisten hyddykkeiden suosit-
telun. My6s vaatteiden verkkokauppa, ja usein mydskin fyysisten myymaloiden ostopaat-
teet vaativat internetyhteyden. Verkkokauppaostaminen on hyvin lahelld virtuaalisten pe-
liymparistbjen kauppoja. Vaatteiden verkkokauppoihin on lisatty useita asioita, joita ei
valttdamattd voi lisata peleihin kaytdssé olevien resurssien vuoksi. Monet ajatukset kaa-
tuvat vahaisiin tietoteknisiin resursseihin, silla monet ideat vaatisivat jopa péaivien tai viik-

kojen kehitystyon.

6.4 Vaatetusalalta peleihin sovellettavaa

Brandays ei ole viela peleissa sisélla vahva alue, joten siihen panostaminen voisi tuoda
merkittdvaa kilpailuetua. Erillisten kauppojen peliin tuominen voi tuoda lisaa todentuntui-
suutta, silla eri kivijalkamyymaldilla on eri valikoimat. Eri kaupoilla voi olla kdyttssdan
myds hieman eri sesonkeja niin, etta jossain kaupassa jotkin tuotteet voivat alennuk-
sessa, kun toisessa ne ovat viel& normaalihintaisia. Myoskin harvinaisemmissa ja piilo-
tetuissa kaupoissa pelaajat voisivat paasta kasiksi erikoisiin tuotteisiin ja rajoitettuihin

tarjouksiin.

Pelikauppa voi tallentaa laitekohtaisia ostoja pelaajan pelitilille ja tarjota kanta-asiak-
kuutta ostajalle, joka on ostanut jo pari tuotetta. Kanta-asiakkaana pelaaja voisi hyddyn-
tdd saamaansa kohdennettua markkinointia sek&a kanta-asiakasalennuksia. Eri brandit
markkinoisivat mallistojaan eri tavoin, niilld voi myds olla omat kanta-asiakasohjelmansa
tai ne voivat hyddyntdd samaa kanta-asiakasohjelmaa. Pelaaja ei ikind hukkaa omaa
kanta-asiakaskorttiaan, silla se on pelissa hanella aina mukana. Mydskin erilaisten lei-
makorttien kayttd helpottuu ja mahdollistuu virtuaalisessa ymparistdssa, kun leimakortti

on aina ostotilanteessa esilla tai paivittyy automaattisesti.

Peleihin voitaisiin lisdtd vahvemmin kokojen tuoma variointi luomalla valikoima, joka saa
avatarin vartalon esimerkiksi lanteikkaammaksi. Kayttajat voisivat muutella avatarin ruu-
miin rakennetta ostamalla tiettyja vaatteita niin sanotusta XL-mallistosta tai muutoin eri-
koismitoitetusta valikoimasta. Koska me kaikki emme ole samankokoisia, on todenna-
koista, ettd pelaajat haluaisivat osoittaa erilaisuuttaan my6s ruumiinrakennetta manipu-

loimalla. Koska avatarin itsensé kustomointi voi olla hankalaa ja vieda muistitilaa, on
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helpompi vaihtoehto luoda vaatekappaleita, joita muuttavat kayttajan ulkoista olemusta,

vaikka avatar vaatteiden alla pysyisikin samanlaisena.

Mikali pelaaja haluaisi lahjoittaa ystavalleen jotain, mutta ei ole varma mista tama pitaisi,
peleissé olisi hyva olla lahjakorttien |&hettdmisjarjestelma. Pelaajat voisivat lahettaa toi-
silleen lahjoja, yllatyksiné tai ostettuja. He voisivat vaihdella tuotteita, valuuttaa tai muita
peliin kuuluvia osia, kuten tarroja. Projektiin x on ideoitu lahjakauppaa, josta pelaajat
voisivat lahetella toisilleen pelin sisdisid hyddykkeitd, joten sellainen voisi olla fyysisena

myymalana pelissa.

Virtuaaliset fyysiset myymalat ja myymalaostopaatteet pelissa luovat konkretiaa ostosti-
lanteeseen. Ongelmana naissa on se, ettd pelaajat voivat tukkia kaytavia tai kauppoja
ahtautuessaan ostopaéatteen eteen, joten ne olisi osattava asetella oikein. Mikali pelissa
olisi fyysinen liiketila tai ostopdate pelkan kuvakkeen sijaan, voi pelaajaa kuljettaa myds-
kin pelialueen osiin, joissa ei yleensa ole pelaajia. Kyseiset kayttamattomat alueet voi-
taisiin ottaa hyotykayttéon. Pelialueet ja kulkureitit voidaan myds suunnitella siten, etta
pelaaja joutuu aina kavelemaan kaupan ohi, mika voi lisdta pelaajan mielenkiintoa ja
synnyttdd herateostoksia. Naistd fyysisista myymaldista ei valttamatta aukenisi os-
tonakymaé, vaan ne olisivat vain ikdan kuin nayteikkunoina pelissa. Pelaajat voisivat roo-
lipelata kauppaa ja tutustua pelissa oleviin harvinaisimpiin tuotteisiin joita ei ole viela

muualla nakyvilla.

Asiakkaat voivat tuntea itsensa petetyiksi, kun tuotteita tai brandeja muutellaan. On joko
tehtava hyvin hienovaraisia muutoksia, tai muutettava tuotteita niin paljon, ettei asiakas
enéa tunnista tuotetta. Esimerkiksi huonosti myyva paita voi alkaa myyda paremmin, jos
siitd tehdaan selkeasti erilainen tuote, mutta jonka hinta on erilainen. Kuluttajat vertaile-
vat tuotteita ja voivat tarttua vanhaan tuotteeseen, koska uusi tuote on paljon hienompi
mutta kallimpi ja pelaaja kokee hyddykkeen olevan hyva kauppa. Kuluttajat haluavat
vaihtoehtoja, mutta mikali vaihtoehtoja on tarjolla turhan paljon, tulisi hanen kyeté saa-
maan mielipiteitd muilta. Vaateliiketoiminnassa hyvin tuttuja ovat bestseller-tagit, joita
voidaan liittd& tuotteisiin, tai kyseisista tuotteista voitaisiin luoda lista esitettavaksi pe-
lissd. Kyseiset tuotteet voisivat olla jopa oma valilehtensd kauppanakyméassa. Topl0-
merkki viestittda kuluttajalle, ettd tdma tuote on jotenkin muita parempi, sill& niin monet
pitavat siita. (Caldwell 2012, 47-59; Lindstrom 2012, 110) Kuluttajat luottavat eniten os-

topaatoksia tehdessaan ystaviinsad ja muihin kuluttajiin, mutta myods asiantuntijoiden
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voima on merkittava. Mikali heille tarjotaan tuotetta, joka on viikon "designer’s pick”, tuot-
teella on jo asiantuntijan hyvaksyntd, mikd vakuuttaa ostajan ep&varmuuden tuotteen

suosituimmuudesta ja hyvaksynnéasta.

Monissa verkkokaupoissa kuluttajat nakevat yritysten suosittelemia tuotteita, joita tuot-
teen ostajat ovat tilanneet. Ehk& pelissa voitaisiin topl0 listan ohessa nayttdd myos os-
toksia, joita on ostettu kyseisten tuotteiden kanssa. Monissa palveluissa kuten Faceboo-
kissa voidaan tykata tuotteista, yrityksista, julkkiksista tai palveluista. Mitéd useammat ys-
tavistasi pitavat hyddykkeista tai brandeistd, sitd todennakoéisemmin ostat tuotteen itsel-
lesikin. (Lindstrom 2012, 115.) Projektissa x voitaisiin mahdollistaa kayttéjien profiilikort-
tien, kaupan tuotteiden ja jopa pelin kauppojen ihailu Facebookin tykk&a-painikkeen kal-
taisella vaihtoehdolla. Pelaajat voisivat kilpailla syéttamalla luomiaan asukokonaisuuksia
pelinsisdiseen jarjestelmaan, jossa muut kayttajat voisivat &dnestaa mielestaan hienoim-

pia kokonaisuuksia.

Ihmiset havaitsevat osamaksun edullisemmaksi kuin koko summan maksamisen ker-
ralla. Tama on osittain pienemman numeron luoman vaikutuksen syyta, mutta myéskin
siksi, etta kuluttajat eivat koe tulevaisuuden rahaa yhta arvokkaaksi kuin sita joka heilla
on nyt hallussaan. Kuluttajat voivat olla valmiita maksamaan jopa 50 % enemman tuot-
teista, jotka he voivat maksaa osamaksulla, silla summa tulevaisuudessa ei tunnu mi-
tenkaan pahalta, mutta tuotteesta paastaan nauttimaan valittémasti. Myoskin luotolla
myymisella on sama vaikutus, kun kuluttajan ei tarvitse maksaa tuotteesta valittdmasti.
Kuluttajat kokevat tietynlaista kipua joutuessaan maksamaan, kun kipua lievitetaan siir-
tamalla itse maksu tulevaisuuteen, koetaan ostopaatds helpommaksi ja turvallisem-
maksi. Kipua voidaan lievittda myoskin, jos maksu ei tapahdu oikealla valuutalla, vaan
esimerkiksi pelivaluutalla peleissa. (Caldwell 2012, 95-107.) Pelaajaa voitaisiin laskuttaa

esimerkiksi hanen ansaitessaan pelivaluuttaa ostoksen jalkeen.
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7 Tutkimusosa

Tutkimusosa koostuu kolmesta eri osasta, jotka ovat systemaattinen pelitestausvideoi-
den havainnointi, yrityksen tyontekijéille suunnatun strukturoidun lomakehaastattelun
luominen ja saatujen tulosten perusteella muiden pelien benchmarkaus. Tutkimustyo
pyrkii selkeyttamaén seka kehittamaan projektiin x kehitettdvan kauppakonseptin luon-
netta eri tavoin. Kvantitatiivisen tutkimuksen hylkasin jo varhain, silla sen toteuttaminen
olisi ollut vaikeaa ja olisi voinut ja&dda otannaltaan suppeaksi, silla peli on vield kehitteill&,
eikad kayttdjakuntaa ole tarpeeksi ja heita voi olla vaikea tavoittaa. Kayttajia taas riittaisi
HABBO hotellin puolella, mutta pelit eivat ole keskenaan verrannollisia, joten HABBO

hotellin kayttajilta saadut tutkimustulokset eivat patisi uudenlaisessa konseptissa.

Pelitestaus on hieman epavarma tapa saada selkoa kuluttajista ja heidan kulutuskayt-
taytymisestaan. Eri elementtien tunnistaminen ja kayttdminen kaupassa on helpompaa
ja varmempaa analysoida kuin se, mitd pelaajat ehka paatyisivat ostamaan pelattuaan
kymmenia tai jopa satoja tunteja. Kuluttajien aikomukset eivat vastaa heidan kulutus-
taan, silla kun tuotteen valinnan aika tulee, voivat erilaisista syista, kuten hinnan takia,
lasten pyynndsta, ryhmén painostuksesta tai vaivan minimoinnin takia jaadéa aiottu tuote
ostamatta (Solomon & Rabolt 2009, 290). Taten tutkin videoilta sité, miten kayttajat liik-
kuivat kaupassa, enka sitd, mita tuotteita he valikoivat. Pelaajat kayttavat kaupassa toi-
mivia mekaniikoita samoin, jos he eivat osta tuotteita tai mallailevat niité ostop&atoksen
varmistamiseksi, joten analysoin mita pelaajat olivat mieltd nykyisen konseptin toimivuu-

desta.

7.1 Pelitestaus

Yritys toteutti kolmannen osapuolen toimesta pelitestausvideoita, joissa palvelua ennen
kayttamattomat henkilét pelasivat pelia vartista puoleen tuntiin vastaten erilaisiin kysy-
myksiin. Kyseisilla menettelyilla pyrittiin luomaan todellista kayttétilannetta vastaavia tal-
lennettuja kayttajakokemuksia. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2003, 199-204.) Tutkin
pelia testanneiden pelaajien kommentteja seka reaktioita erilaisten parannuskohteiden
l6ytamiseksi. Katsomistani videoista kavi ilmi, mitkd elementit pelissa toimivat ja mitka
tekijat ymmarrettiin ja I0ydettiin helposti. Pelissa ei viela ole tutoriaalia, mik& tarkoittaa,
ettei peli ohjeista alussa pelaajaa kertomalla mité pelissa voi tehdéa tai mita pelaaja [0ytaa

mistakin.
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Pelisessioista nelja on videoitu Kanadassa kolmannen osapuolen toimesta toimeksian-
tajayrityksen antamien ohjeiden mukaan, jolloin paéakonttorilla pystyttiin seuraamaan pe-
laajien toimintaa ja puhetta videon vélitykselld. Teineille suoritetut testaukset toteutettiin
Yhdysvalloissa saksalaisen yrityksen kautta, heille ei annettu vastaavanlaisia ohjeita,
vaan heidat ohjeistettiin pelaamaan pelia kuten mita tahansa muuta pelia, jonka he la-
taisivat mobiililaitteen kaupasta. Toimeksiantajayrityksen ohjeisiin kuului muun muassa
pelin pelaamista (imitoiden tilannetta, jolloin pelaaja itse olisi valinnut ladata pelin tieta-
matta tutkimuksesta), pelin sisdiseen kauppaan tutustumista ja sielld asiointia, seka

muita peliin liittyvia tekijoita.

Kanadalaiset testaajat ovat taysi-ikaisia nuoria aikuisia, joiden ikaa ei ilmoitettu. He eivat
suoranaisesti kuulu kohderyhmaén, joita ensisijaisesti ovat taysi-ikaistyvat nuoret. Sak-
salainen yritys kykeni toteuttamaan testausta alaikaisilla kayttgjilla, joten saimme mate-
riaalia myds kohdeyleisoltd. Testaajia pyydettiin pelaamaan pelid, seka videoimaan pe-
likokemusta niin, etta voisimme seurata heidan sormiensa liikkeita ruudulla. Heita pyy-
dettiin myds puhumaan pelatessaan. Kanadalaisiin pelitestaajiin viitataan seuraavaksi
termein Nainenl, Nainen 2, Miesl ja Mies2, Yhdysvaltalaisiin teinitestaajiin taas termein
Tyttd 1, Poika 1 ja Poika 2.

Miesl kauppaan astuessaan heti ymmarsi tahdin merkattujen vaatteiden merkitsevan
sita, etta pelaaja yrittda pelin edetessa kehittya ja saavuttaa uusia tavoitteita ja pukeutua
uusiin vaatteisiin. Kaikille pelaajille taméa ei ollut selvaa, todennakdisesti koska heilla ei
ole peleista kokemusta ja uutta informaatiota pelia aloitettaessa oli paljon. Pelaajat vais-
tomaisesti vetivat ostovalikkoa ruudulla nahdakseen lisaa tuotteita, mutta kaikille eri va-
luutat ja niiden toiminta ei ollut heti selvaa. Hinnat ovat vaatteiden yhteydessa selvasti
nakyvilla, mutta kaikki testaajat eivat hahmottaneet valuuttojensa maéaraa ruudun ylareu-
nassa. Nainen 1 ei osannut yhdistaa valuuttoja hintoihin ja han yritti useita kertoja paasta
takaisin keskustelutilaan ostamalla tuotteita, joiden han ei ymmartényt olevan liian kal-
lita. Voi olla vaikea ymmartaa, etté ostopainikkeen vieressa olevat hinnat ovat ostosten
kokonaishinta. Kukaan pelaajista ei edes huomauttanut kyseisesta numerosta ruudun

alalaidassa, joko koska he ymmarsivat sen merkityksen tai eivdt huomanneet sita.

Mies 2 on videon perusteella kokenut pelaaja, puheesta selvisi ettd han on tottunut kom-
mentoimaan uusia pelituotteita, joten han luontevasti 16ysi kaikki erilaiset elementit pe-
lissd sek& ymmarsi heti mita pelissa voi tehda. Mita todennakoisimmin pelin oikeat kéayt-

tajat eivat ole aivan yhta kokeneita pelaajia kuin kyseinen testaaja. Laitteen pelikaupasta
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pelia ladatessaan han luki pelista kertovia arvosteluja seka kuvaavaa tekstia, todeten
ettd peli on sosiaalinen ymparisto, jossa han voisi viettda aikaa eikd hanen valttAmatta
tarvitsisi kilpailla kenenk&én kanssa. Pelaajat paatyvét peliin kyseisen mielikuvan saat-
telemina, mutta totuus on, etta pelissa luodaan sosiaalisia hierarkioita ja kilpaillaan ulko-

naodlla muiden kanssa.

Monet testaajista eivat ole pitdneet virtuaalimaailmaa pelina, jota he itse pelaisivat. He
kuitenkin havaitsivat pelissa useita positiivisesti yllattavia elementteja seké kiinnostavaa
sisdltda, vaikka he sanoivat etta pelin tavoite ei selkiytynyt heille tarpeeksi. Testauksien
perusteella voisi luulla, ettei peli sitouta pelaajiaan tarpeeksi, mutta toimeksiantajayrityk-
sen tilastot kertovat toisin. Pelid itsendisesti ladanneet ja pelaavat nuoret palaavat peliin
varsin aktiivisesti testeistd poiketen, melkein puolet pelid kokeilleista palaa peliin viela

samana paivana, mika on ihanteellinen ja tavoiteltava luku peliteollisuudessa.

Nuoremmilla testaajilla oli vihemman vaikeuksia pelissa navigoinnin kanssa, joko aktii-
visemman kosketusnaytollisten laitteiden tai pelaamiskokemuksen mydéta. Mutta kaikille
pelaajille naytti olevan epaselvad mita vaateripustimen kuvalla varustettu painike tekisi.
Tyttd 1 ei l6ytényt kauppaa ennen kuin han oli pelannut pelia 14 minuuttia. Painiketta
painettuaan merkitys oli kaikille selva. Monille kayttajille oli epaselvaa, kuinka he voisivat
kerata pelivaluuttaa ja ostaa erilaisia tuotteita. Alennustuotteet tunnistettiin nopeasti, silla
ne on merkitty selkeasti. Useat kayttajista olisivat halunneet ostaa kovan valuutan tuot-
teita ja kalliita tuotteita, mutta heilla ei ollut varaa niihin. Kukaan ei harkinnut mahdolli-
suutta ostaa pelivaluuttaa, vaikka jotkut kavivatkin tutkimassa valikoita, joista pelissa voi
ostaa pelivaluuttaa. Poika 1 havaitsi etta peli antaa pelivaluuttaa erilaisten pienten saa-
vutusten suorittamisesta, joten h&n alkoi valittomasti keréaté pelivaluuttaa saavutuksista
ostaakseen haluamiaan tuotteita. Joskus pelivaluutan ostaminen voidaan ndhda jopa

pelissé huijaamisena, silla pelissa yritetdan parjatéa annetuin resurssein.

Olennaisimpia huomioita testeista ovat tutoriaalin puute sekd ostoskorin vaillinaisuus.
Monet pelia kokeilleista kayttajista eivat ole tuttuja pelien mekaniikoiden kanssa. Etenkin
kaupan yhteydessa on tarkead, etta pelaaja tietda miten l6ytéaa kaikki mahdollisuudet ja
ostaa tarjottuja hyodykkeitd, silla toimeksiantajayrityksen tuotto riippuu pelissa ostettujen
tuotteiden maarasta. Etenkdan kokemattomat pelaajat eivat tieda mita pelissé olisi teh-
tava, vaan he odottavat etta heille annetaan ohjeita ja tavoite. Peli on avoin sosiaalinen
ymparistd, mutta tdma tulisi kertoa pelaajalle pelin alussa. Pelaajalle tulisi esitella pelin

peruselementit kuten vaateostomahdollisuudet ja muiden avatarien kanssa seurustelu.
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Kaupassa pelaajat asioivat suhteellisen sujuvasti. Erityisesti pelaajien huomiota tulee
kiinnittda tuotteiden hintojen, omien valuuttojen maéaran, ostosten loppusumman seka
varien valinnan toimintoihin. lhanteellinen tavoite olisi luoda pelaajalle ostoskori, kuten
monissa nettikaupoissa on tarjolla, joka nayttaisi kaikki paalla olevat uudet tuotteet ja
varit, jotka voisi ostaa tai jotka voisi poistaa ostoskorista. Ostoskori my®ds muistaisi puetut
vaatteet, mikali pelaaja haluaisi tallentaa suunnittelemansa setin pelissé tulevaa osta-
mista varten. Kuviossa 35 olen kuvannut projektin x sujuvasti kaytettavia elementteja.
Pelaajat varsin luontaisesti ymmarsivat tuotekategoriat (A), profiilikortin sijainnin (B), va-
luuttojen maaran (C), tuotteiden valitsemisen (D) ja ostamisen seka "done”-napin kayton
(E). Mydskin hahmon pyérayttaminen ruudulla oli varsin luonnollinen osa kosketusnay-
tollisen laitteen pelikokemusta (kaareva nuoli). Jotkut pelaajista huomasivat avatarin
kaantémahdollisuuden myés vahingossa hipaistessaan ruutua. Etenkin ensimmaisella
pelikerralla kaupan yksinkertainen ja ilmava suunnittelu antaa tilaa tutkia eika tarjoa liian
monia elementteja kayttajan analysoitavaksi.

Neo Tokyo Hair
'S £
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Kuvio 35. Pelin kaupassa helposti [0ydetyt ja sujuvasti kaytetyt elementit.
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Kyseiset toiminnot ovat varsin luontaisia, ja ne esiintyvat monissa verkkokaupoissa ja
muissa peleissa, joten pelaajien oli helppo tunnistaa elementit ja kayttaa niita. Helposti
tunnistettavia elementteja lahes kaikki pelaajat kayttivat virheettémasti. Seuraavassa ku-
vassa havainnollistettu elementtej, joita pelaajat eivat kovinkaan helposti tunnistaneet
tai he eivat huomanneet niité lainkaan. Kyseisid elementteja olivat esimerkiksi vérien
vaihtaminen sek& ostoskori, joka on télla hetkella vain summa eri tuotteiden hinnoista
"done” — painikkeen vieressa. Kaikki pelaajat eivat keksineet pyorittaa avataria nadhdak-
seen vaatteiden takapuolen, mutta etenkin nuorille kosketusnaytdllisten laitteiden kayt-
tajille tama on tuttu asia. Hahmo pyo6rahtdd ruudulla, kun sormella vedetddn hahmon
paalta oikealta vasemmalle tai painvastoin.

Profile

Rectangular Backpack
.. o R

Development Build

Kuvio 36. Vaikeasti I6ydettavia ja hahmotettavia elementteja projektin x kaupassa.

Testaajat eivat havainneet pelin varikustomointimahdollisuuksia. Kuviossa 36 kuvattu
pelin testausvéripaletti, jonka voi avata tuotteen varia kuvaavasta painikkeesta (A). Ku-
vake on tuotteessa esiintyvien varien mukainen, eli kuvake on punainen, mikali pelaajalla
on punainen paita valittuna. Tuotteen varin saa vaihdettua painamalla haluttua varia va-

likosta, mika kylla on helppo ymmartaa, mutta valikon l16ytdminen ei tullut luonnostaan
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iImi pelin kaupassa tutkiessa (B). Joskus pelaajat eivat hahmottaneet etta tuotteilla on
useita vaihdeltavia vareja; hiustyylia vaihdettaessa kayttaja voi yrittdd muuttaa hiuskorun
varia ja turhautua, kun ei huomaa eroa itse hiusvarissa. Kayttajat eivat huomanneet nu-
meroita "done”-painikkeen vieressa tai eivat tienneet mita ne tekevéat. Monet yrityksen
tyontekijatkdan eivat tunteneet ostosten kokonaissummaa vastaavan luvun tarkoitusta
ennen kuin siité heille kerrottiin (C). Kyseinen loppusumma on muutettava eri muotoon,
tai pelaajille on selvitettava sen merkitys. Yksi mahdollisuus olisi muuttaa numerot os-

toskorikuvakkeeksi, joka olisi todennakagisesti helppo ymmartaa useimmille kayttajista.

Kyseinen hahmottamisen vaikeus voi johtua siita, etta kuten Ogeturk (2014) opinnayte-
tydssaan kuvasi, ihmiset ovat tottuneet katsomaan ruudulla ja verkkokaupoissa ruudun
yldosaan, erityisesti vasemmalle puolelle, jonne verkkokaupat sijoittavat valikot ja muuta
tarkeda informaatiota. Usein sivun alareunassa on vahemman tarkeaa informaatiota, ku-
ten yhteystietoja. Kuvio 37 kuvaa eri toimintojen sijoittumista verkkokauppanakymassa.
(Ogeturk 2014, 30.) Joko pelaajalle on esiteltdva kaupan toimintaa, tai nostettava eri
tekijoita esille. Peleissd kaytannot eroavat verkkokauppojen toiminnasta jonkin verran,
mutta yleensa pelaajan tarvitsemat tiedot on sijoitettu ylapalkkiin, monissa peleissa myos
ruudun alareunaan. Ostoskori verkkokaupoissa yleensa sijoitetaan ylaoikealle, kun taas
projektin x kaupassa se on sijoitettu alavasemmalle. Numeroiden yhteys "done”-painik-
keeseen on ymmarrettava; on helppo katsoa loppusummaa kun on valmis poistumaan

kaupasta, mutta se ei ole heti selvaa aloittelevalle pelaajalle.
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Kuvio 37. Ogeturkin opinnaytetyosta lainattu kuva, joka esittaa verkkosivuilla esiintyvaa sisaltoa
(Ogeturk, 2014, 30; Lynch & Horton 2008, 92 mukaan).
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Koska paaasiassa asiakkaan kaipaama informaatio esitetdan ruudun ylalaidassa, kulut-
tajat ovat tottuneet silmailemaan kyseista aluetta ensin. Lansimaissa myo6skin lukeminen
aloitetaan ylavasemmalta, minka takia testaajat hahmottivat ensin vasemman ylakulman
siséltéa, ennen kuin tutkivat muita ruudun reunoja. Koska suurin osa kayttajistéa on oi-
keakatisia, on jarkevaa ajatella pelattavuutta oikeakatisyyden kannalta; painikkeet, joita
tarvitsee kayttaa, kuten vaikkapa kaupassa vaihdeltavat tuotteet, ovat sijoitettuna oike-

alle, jolloin kuvakkeiden painaminen oikealla kadell& ei peité peliruutua.

Pelaajille ei ollut selvdd mika "crafting”-kone oli ja miten se toimi. Nimi vaihdettiin taman
jalkeen "recycling”-koneeksi, ettd pelaajille luotaisiin yhteys sen oikeasta maailmasta tut-
tuun kayttétarkoitukseen. Koneeseen voi syottaa nelja haluamaansa tuotetta, joilla on
sama tahtiarvo. Naiden neljan tuotteen liséksi pelaaja maksaa pelin pehmeééa valuuttaa
saadakseen arvokkaamman tuotteen. Jotkut pelaajista konetta kaytettydan eivat ymmar-
taneet, mihin heidan vanhat tuotteensa menivat, kun he saivat uuden tuotteen. Kierra-
tysjarjestelma vaatii opastamista, silla ihmiset nopeasti hylkasivat sivun sen vaikeuden
vuoksi. Pelissa edistyessa kone tulee tarpeeseen, silla pelaajille kertyy useita kappaleita

halpoja vaatekappaleita, joita he voivat kayttaa arvokkaampien tuotteiden saamiseen.

Kuvio 38. Projektin x kierratyslaite (crafting/recycling).
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7.2 Kvalitatiiviset haastattelut

Haastattelin opinnaytetyotani varten projektin x tyontekijoitd seka lisdksi haastattelin
myos HABBO hotellin tydntekijoita seka paakonttorilla Helsingissa ettéd markkinointiosas-
tolta Lontoosta. Haastateltavat vastasivat kysymyksiin tyohistoriastaan, pelitottumuksis-
taan sekd muun muassa bréandeihin ja niiden projektiin x soveltamiseen liittyviin kysy-
myksiin. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyrin ymméartamé&an uusia innovatiivisia tapoja ke-
hittda virtuaalipelikonseptia seka hyodyntaa yrityksen asiantuntijoiden hiljaista tietoa. To-
teutin haastattelun l&ahinna yksil6haastatteluina (yksi rynmahaastattelu), lahettéaen kysy-
mykset ensin haastateltaville tutkittaviksi ja palasin aiheeseen heidan kanssaan keskus-
telemalla kysymyksista sekéa pelikonseptista. (Hirsjarvi ym. 2003,151-158, 191-198.)
Kasittelin keraamiani haastatteluja nimettomasti, silla lupasin yrityksen tydntekijoille,

etten julkistaisi heidan mielipiteitdan tai vastauksiaan.

Haastattelin yrityksessa tiimin sisdisia jasenia, seka tavoitin tiimin ulkopuolisia yrityksen
tydntekijoita, jotka tydskentelevat vanhemman virtuaalipelin, HABBO hotellin parissa.
Kyseisia haastateltavia olivat projektin x timissa yrityksen tuotevastaava (varatoimitus-
johtaja), 3D-graafikko, kayttéliittymasuunnittelija, graafinen suunnittelija, pelisuunnitteli-
jaharjoittelija (aktiivinen alan uutisten ja pelien tuntija), pelin hinnoittelusta vastaava hen-
kilo sek& 3D-graafikkoharjoittelija. HABBO hotellin tiimista haastateltavia olivat kansain-
valisen markkinoinnin esimies, tuotepéaallikkd seka verkko-ohjelmoija (pitk&n linjan
HABBO-pelaaja). Keskustelin heidan kanssaan kirjoittamistani kysymyksista seka niihin
liittyvista kuvista. Kysymykset ovat opinnaytetyon liitteissa, kuvina keskustelussa kaytin
opinnaytetyon materiaalia.

Eniten pidettyja elementteja pelien kaupoissa olivat haastateltavien mielesta kayttoliitty-
mien helppokayttoisyys seka tuotteiden paalla kokeilemisen mahdollisuus. Etenkin mi-
kali kauppaa kayttaa usein, sen osien tulee olla sijoiteltu luontaisiin paikkoihin seka ym-
marrettaviksi kokonaisuuksiksi. Tarkeimpana tekijana lahes kaikki haastateltavista naki-
vat pelin kaupan luotettavuuden, etté ostaessaan pelia tai pelin sisaltta tiesi mita rahalla
saisi. Mydskin kaupassa helppo navigointi, eli elementtien Iéytaminen ja haluamiensa
toimintojen toteuttaminen nahtiin tarkeana. Jotkut haastateltavista mainitsivat HABBO
hotellin esimerkkind huonosta kaupasta pelissa, silla tuote on viidentoista vuoden aikana
kerannyt kaikki tuotteensa saman selaimen alle, ja voi olla ty6lasta I6ytda haluamansa

tuotteet.
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Haastateltavat eivat olleet aiemmin pohtineet brandien merkitysta tai niiden olemusta
peleissa. Useat tunnustivat, etteivat he tienneet mika on bréandi tai mit& brandeja on ole-
massa. Monet kuvailivat lisensoituja elementteja peleissa, esille nousivat myoéskin
HABBO hotellissa vierailleet yritykset, jotka esittelivat virtuaalimaailmaan tuotteita, jotka
esittivat oikean maailman bréndeja tai nilden muotokielesta jalostettuja versioita. Second
Life — peli nojaa varsin vahvasti juuri oikean maailman brandien esiintymiseen ja mai-
nostamiseen pelissa. Haastateltavien ilmaisema epéaselvyys kertoo mielestani siita, ett-
eivat pelien sisaiset brandit ole jarjestelmallisia tai mainostettavia brandikokonaisuuksia.
Monissa peleissa kylla esiintyy erilaisia tuotteiden valmistajia ja tuotekokonaisuuksia,
mutta ne eivat valttamatta mainosta itsedan mitenkaan. Joissain peleissa pelin siséinen
luksusbrandi edustaa piilomainonnallaan, mutta nama olivat yksittaisia tapauksia. Kysei-
set yksittaistapaukset kylla ansaitsivat kiitosta, joten hienovaraiset vinkit pelin sisélla voi-

vat toimia brandin puolesta, kun taas nékyva ja hairitseva mainonta on negatiivista.

Pelin sisdisten brandien koettiin yleisella tasolla olevan mielenkiintoinen idea, mutta nii-
den toteuttaminen tulee suunnitella hyvin. Monet haastateltavista olivat huolissaan bran-
dien keskeisesta paallekkaisyydesta, seka kilpailuasemasta. Tama ei ole pelin sisédisen
maailman tarkoitus, vaan peliin tulisi luoda toisiaan tukevat mallistotarjonnat, joista kayt-
tajat voisivat tunnistaa oman tyylisidan kokonaisuuksia. Haastateltava J myds huomautti,
etté pelaajille tulee kertoa brandien olevan fiktiivisia, seka voi olla vaikeaa sailyttaa bran-
ditasapainoa pelissa. Haastateltavalla G oli antaa kaikkein eniten palautetta pelin bran-
deista seka niiden erottelusta, silla han tytskentelee pelin hinnoittelun parissa. Han ku-
vaili brandien toimivan parhaiten sosiaalisissa peleissa, joissa kayttajakunta olisi aktii-
vista ja kiinnostunutta pelin sisallésta. Erityisesti idea voisi toimia projektissa X, silla val-
taosa kayttdjistd on naisia, jotka ovat ehk& hieman tutumpia tuotemerkkien ja brandien
kanssa kuin miehet. Eri brandit ja kaupat mahdollistaisivat hdnen mukaansa myoskin
tuotteiden tehokkaamman ankkuroinnin, seka valikoiman tuoreuden yllapitamisen. Eri
bréandeilla voisi olla eri tuotteita valikoimissaan ja tuotteita voidaan siirtaa liikkeesta toi-

seen.

Suurin osa haastateltavista oli sita mielta, etta erilliset brandit toimivat selkeimmin erilli-
sissa ymparistdissa. Monien mielesta eri brandeja voidaan myyda myos samassa liik-
keessa, mikali ne on valikoitu oikein ja ne muodostavat toimivan kokonaisuuden. Eten-
kdan alkuvaiheessa ei ole hyva olla eri tuotteita tarjpavaa kauppaa jokaisessa huo-
neessa, silla pelissa ei ole tarpeeksi tuotteita. Haastateltava G huomautti taustatarinoi-

den ja bréndi-imagoiden merkityksestd; peleissa taustatarinoita kutsutaan usein nimella
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lore (enlg.). Mikali brandilla on sita tukeva taustatarina, sité voidaan hyddyntaa brandin

markkinoinnissa ja muista brandeista erottamisessa.

Haastatteluissa pohdittiin ostamisen sosiaalisuutta ja esiteltiin idea, jolloin voitaisiin mah-
dollistaa pelaajan luomien asukokonaisuuksien esittely muille pelaajille. Pelaajat joko
voisivat seurata sovitustilannetta kauppanédkymassa, ja tykata kokonaisuuksista ruudulle
asetettujen peukalo-painikkeiden avulla, kuten Facebookissa. Toinen mahdollinen vaih-
toehto olisi luoda peliin alue, jonka sisélla pysyesséan pelaaja voi kokeilla kaikkia pelin
tuotteita ja esitella niitd ystavilleen, mutta kun pelaaja poistuisi kyseiselta alueelta, hdnen
asunsa palautuisi hdnen omistamikseen tuotteiksi. Talldin pelaajat voisivat keskustella
tuotteista ja ostotapahtumasta pelissa. Kyseinen alue voisi olla mygskin fyysinen kauppa

pelissd, jonka sisalla pelaaja voisi kokeilla kaikkia pelin tuotteita ylleen.

Peliin voisi haastateltujen mielesta tuoda liikkeen, joka myisi tuotteita, jotka pelaaja saa-
vuttaisi vasta edettyaan pelissa tarpeeksi pitkalle. Kyseisen kaupan tuotteet olisivat eks-
klusiivisia pelaajille, jotka ovat saavuttaneet tietyn tuntimdaran pelissa tai edenneet
useita tasoja seikkailupuolella. Pelissd on olemassa sisaltda, jota pelaajan on avattava

pelissd, mutta vaatteiden saavuttaminen ei ole viela sisallytetty peliin.

Haastatteluissa nousi mydskin esille pari kilpailijaa, joita en ollut itse tutkinut, kuten Star-
doll ja IMVU, joihin perehdyn aloittaessani projektity6tani yritykselle, silla niita ei pidetty
niin hyvina esikuvina yritykselle kuin muita opinnaytety6ssa mainittavia peleja. Suurin
osa haastateltavista oli varsin hyvin kartalla eri kilpailijoiden ominaisuuksista, mika oli
positiivista. Hakellyttavaa oli, ettd varsin harvat yrityksen tyontekijoista tiesivat kenelle
he kehittivat pelituotteita. Suurin osa haastatelluista kertoi, etteivat he tunteneet kohde-
ryhmé&an kuuluvia nuoria, he eivat tienneet millaisia muita peleja nuoret pelaavat tai min-
kéalaisia brandeja he kuluttavat. Mielestani olisi varsin tarkeda pohtia, mitd kohderyhma
tekee ja millaisia hyodykkeita he kuluttavat, sek& millaisia arvoja kyseisilla kuluttajilla on.

7.3 Benchmarkaus

Kehitettdessa jotain uutta, on otettava huomioon mité jo on olemassa. Benchmarking on
tekniikka, jossa Kilpailijoiden parhaita piirteita tunnistetaan ja yritetdan parantaa omaa
tuotetta, palvelua tai toimintoja (Caldwell 2012, 95). Benchmarkingilla ei ole vakiintunutta

suomennosta, mutta siitd voidaan kayttaa esimerkiksi termeja esikuvavertailu ja vertai-
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lukehittdminen. Benchmarking on systemaattinen oppimisen menetelma, jossa tavoit-
teena on tiedonkeruu ja oman toiminnan parantaminen kerattya tietoa soveltaen. (Oge-

turk 2014, 7, Laatukeskuksen méaaritelmén mukaan.)

Monet pelit, joihin syvennyin tarkemmin, ovat avatarkustomisaatiopeleja tai fantasiapai-
notteisia kosmeettisten tuotteiden kaupankaynnilla menestyneité peleja, kuten Teamfort-
ress, Dota 2 ja League of Legends. Fantasiapainotteisissa peleissa kuten League of Le-
gends — pelissd asuja kutsutaan usein skinseiksi (Haastateltava B 2 2015). Naiden li-
saksi olen poiminut myds pari muuta pelid, joista projekti x voisi ottaa mallia kehitystyo-
honsa. Alla olen kuvannut projektin x nykyisia ominaisuuksia, joiden pohjalta pohdin ke-

hitysmahdollisuuksia.

-ilmeet ja eleet, asennot
-oikeasti 3-ulotteinen

-on pohja monipuoliselle pelille
(seikkailu, sosiaalinen, roolipeli)

-itseilmaisu ja tarrat

-tuotteiden yhdistely ja
lisatuotteiden ansaitseminen

-yrityksella on asiantuntijoita ja

resursseja ja kokemusta
HABBOsta

-seikkailupuoli pelissa on todella
pidetty ja tarjoaa peliin drop only
-mahdollisuudet

-vahvat sosiaaliset
mahdollisuudet

-kustomisaatiomahdollisuudet
(varit, myohemmin kasvot,
useanlaisia asusteita)

-mobiilimarkkinoilla ei ole muita
3D-avatarpeleja kilpailijoina

-tuotteiden bréndays
-ystavyys- ja hierarkiarakenne

-viimeistelematon
-vaatteita ei ole viela niin paljon
kuin kilpailijoilla
-ei ole viela tasapainotettu

-kauppakonsepti hakee viela
muotoaan

-vain mobiilissa, saatavana vain
Apple-laitteille

-Segmentoitointi hakee viela
paikkaansa

-pelilla on samasta yrityksesta
lahteneita kilpailijoita
-useita kilpailijoita, on

mahdollista etta joku muukin on
kehittimassa 3D-maailmaa
mobiilialustoille

-pelin kansainvalinen julkaisu on
tulossa, eika olla varmoja miten
siihen suhtaudutaan

Kuvio 39. Projektille x tehty SWOT- analyysi. Ensimmadinen laatikko kuvaa vahvuuksia
(strenghts), toinen heikkouksia (weaknesses), kolmas mahdollisuuksia (opportunities)
ja neljas uhkia (threaths).
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On olemassa uskomattoman paljon erilaisia avatarkustomisaatiopeleja, joten on oltava
rohkeasti erilainen ja parempi parjatéakseen. Peli on jo testausvaiheessaan saavuttanut
huomattavan paljon positiivista palautetta ja valtaosa kayttajista palaa peliin sita kokeil-
tuaan, mika on hieman hAmmentavaa mutta mielenkiintoista, silla peliin ei ole viela lisatty
sen kaikkia ominaisuuksia. Peliin on kehitelty muista peleistd eroava sekéa viehattava
ymparisto ja toimintamekaniikat, jotka kiinnostavat pelaajia. Ennen kansainvalista julkai-
sua on otollinen aika pohtia mahdollisia kehitysideoita, joten olen luonut benchmarking

analyysin varsin laaja-alaisesti. Seuraavaksi kerron lyhyesti benchmarkatuista peleista.

Teamfortress tuli tunnetuksi kosmeettisten tuotteiden myyjand, kun pelin sisélla ostettuja
hattuja alettin myyda satojen tuhansien arvosta. Peli alun perin rakentui juuri hattujen
ostamiselle, pelaaja pystyi kasaamaan paahansa useita erilaisia paahineita paallekkain.
Pelaajat pystyvat myoskin itse kehittelemaan peliin omia tuotteitaan, joita myymalla he
saavat rahaa, josta peliyritys ottaa oman komissionsa, silla tuotteet myydaan yrityksen
pelin sisélla. Pelaajien tuottamaa sisaltéa (player generated content, PGC) on monissa
muissakin peleissa, kuten Minecraft-pelissa. HABBO hotellissa kyseisia luovia henkil6ita
palvellaan lahinnd huoneen kustomointi- ja rakennusmahdollisuuksilla; ndma niin kutsu-
tut rakentajat voivat tehda omia huoneitaan seké ostaa kalusteita ja esitella rakennelmi-

aan muille. (Haastateltu B 2.)

Dota 2 on fantasiahenkinen taistelupeli, jossa pelaaja taistelee muita pelaajia vastaan.
Jokaisesta voitetusta pelista pelaaja saa kirstun, josta han voi saada palkintoja ja peli-
valuuttaa. Pelissa kaikki esineet ja vaatteet ovat ostettavissa, mutta pelaaja voi myoskin
kerata niita pelaamalla ilmaiseksi. Joitain tuotteiden variaatioita ei voi ostaa kaupasta,
mutta ndma ovat vain yksittaisia varivariaatioita pelin tuotteista. Dota 2 tarjoaa kosmeet-
tisia tuotteita, jotka eroavat ulkonakonsa lisaksi myos niihin liitettyjen efektien myota. Eri
asuja pukemalla pelaaja voi aktivoida erilaisia kommentteja, joita hahmo sanoo pelissa,
mutta my0s erityisia animaatioita ja hyokkayksia. Niin sanotut partikkelit, joista erikois-
efektit kuten kimalteet ja hohto koostuvat, voivat vaihtua ja olla erilaisia. Jotkut tuotteet
kehittyvat pelaajan mukana. Pelid aloitettaessa haarniska on kevyt, mutta pelaajan ke-
hittyessé ja voimistuessa ulkoasu muuttuu. (Haastateltava B 2 2015.) Tama voisi ehka
olla hyvéa idea tuoda myéskin Sulakkeen peleihin, silla peleisséd luodaan hierarkioita,

joissa pitk&d&n pelanneet jAsenet nousevat korkeammalle kuin pelin aloittaneet.
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League of Legends on Dota 2 — pelin tavoin fantasiapainotteinen taistelupeli, jossa pe-
laajat voivat avata erilaisia siséltbelementtejd pelaamalla. Peli on kuitenkin siind mie-
lessa hyva esimerkki, ettéd kaikki asukokonaisuudet pelissd on ostettava rahalla, eika
niité voi ansaita vain pelaamalla. (Haastateltava B 2 2015.) Pelissa jokaisella hahmolla
on useita asukokonaisuuksia, joista osa voi olla sesonkikohtaisia tai niissa voi olla viit-
teitd pop-kulttuuriin, mik& on mydskin projektin x tavoite. Projektiin x voitaisiin tuoda tuot-
teita, joihin pelaaja paasisi kasiksi vain ostamalla ne fyysisella rahalla, tai vasta ostettu-

aan jotain pelissa.

Kim Kardashian on viimeisen vuoden aikana huikeasti menestynyt nuorille tytdille ja fa-
neille suunnattu peli, joka on myynyt useilla kymmenilla miljoonilla sisdltéa sita janoaville
pelaajille. Sulake on jo aiemmin benchmarkannut kyseisen myyntimallin pelistd, mutta
on hyva katsoa, josko pelista voisi hydtya vield jotenkin muutenkin. Peli on nuoren Hol-
lywoodiin saapuvan julkisuudenhakuisen avatarhahmon kustomointia ja julkisuuteen liit-
tyvien tehtévien suorittamista ihailijoiden saamiseksi. Olen pelannut pelia varsin paljon
oppiakseni sen kauppatoiminnasta ja ystavyys- seka seurustelumekaniikoista. Pelissa
on sujuva seka kattava kauppakonsepti, seka valokuvausmahdollisuus, jossa pelaaja voi
kuvata avatarinsa muiden pelissa esiintyvien hahmojen kanssa. Pelaaja voi ostaa en-
nalta suunniteltuja asuntoja seka kalusteita ja luoda oman julkisuusunelmansa pelin si-

sdlle keraamalla ihailijoita.

Hollywood U on samankaltainen peli kuin Kim Kardashian, pelissé suoritetaan tehtavia,
joista ansaitaan pelivaluuttaa. Pelissa voi avata useita tarinapolkuja sekd hahmoja mak-
samalla lisasisallostd. Molemmissa peleissd on runsaasti kovalla valuutalla ostettavia
tuotteita, Hollywood U pelissé on jopa fyysisella rahalla saatavia tarjouksia esilla pelin
kaupassa. Kyseisen pelin kauppa on vaikea kokonaisuus navigoida, vaatteet on eritelty
muutamiin kokonaisuuksiin, joilla ei ole kunnollista punaista lankaa. Pelissa tuotteet on
jaettu hieman brandeja muistuttaviin kategorioihin, jotka ovat suunnittelijavaatteet, juh-
lalliset vaatteet, varsin tavalliset vaatteet, seka pelin lisensioidun nayttelijan asukokonai-
suudet, jotka voi ostaa vain fyysisella rahalla. Pelissa pelaaja ei voi vaihtaa vain osia
asukokonaisuudestaan, vaan koko asu vaihtuu, mikali pelaaja haluaa muuttaa ulkona-
k6ad&n. Oma vaatekaappi on erillddn itse kaupasta, josta tuotteita ostetaan, ja koska pe-
lissa kasitellddn useita mies- ja naishahmoja samanaikaisesti, on kauppakokonaisuus
varsin vaikea hallita sujuvasti. Peli on yksin peli, kuten myds Kim Kardashian, mutta nii-

den tuotteissa on useita elementteja, joita projekti x voisi sisallyttda kauppaansa.
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Highrise on hyvin HABBO hotellin omainen sosiaalinen peli, jonka yritys on listannut yh-
deksi merkittdvimmista kilpailijoistaan. Pelissa on HABBO hotellin klubia muistuttava Sky
club, jonka jasenyyden ostamalla pelaaja voi saada kayttdonsa lisda tuotteita, samaan
tapaan kuin HABBO hotellissa. My6s pelien ulkoasu on hieman samankaltainen. Peli on
hieman vaikea navigoida, eik& pelissa ole kunnollista tutoriaalia. Tuotteita on varsin ra-

joitetusti, sek& varsin yksitoikkoisesti, mutta pelilla on mahdollisuudet kehittya paljon.

Second life on sosiaalisista peliymparistoista yksi vaativimpia, mutta mydskin antoisim-
pia niille, jotka osaavat kayttaa sitd. Peli mahdollistaa omien tuotteiden rakentamisen ja
myymisen pelissa, mutta peliin sisdlle padseminen vaatii paljon vaivaa ja aikaa. 3D-mal-
lintajat voivat pelisséa toteuttaa mita yksityiskohtaisimpia kokonaisuuksia. Pelissd on
useita erilaisia ymparist6ja, joihin pelaaja voi tutustua, ja se on yksi ainoita erityisesti
avatarkustomisaatioon ja sosiaaliseen kanssakaymiseen keskittynyt peli, joka on toteu-
tettu 3D-maailmana. Kaikki muut avatarkustomisaatiopelit joissa on vahva sosiaalinen
elementti, ovat 2D-peleja. Tama on suuri kilpailuetu Sulakkeelle, silla projekti x omaa

taten vahemman samankaltaisia kilpailijoita.

Olen kuvannut tassa luvussa mainittuja kilpailijoita, seka kyseisista peleista benchmar-
kattavia kohteita seuraavalla sivulla olevassa kuviossa. Kilpailijat ovat varsin erilaisia pe-
leja, jotkut benchmarkatuista kohteista eivat ole pelin kilpailijoita, mutta omaavat sisaltda,
josta projekti x voisi hydtya suuresti. Projekti x kilpailee muiden avatarkustomisaatioon
keskittyvien pelien sekéa sosiaalisten ympaéristdjen kanssa, eikd ole fantasiahenkisten

taistelupelien uhkaama.
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«Kayttajien peliin luomat tuotteet, joita he voivat myyda ja joista
Teamfortress/ peliyritys ottaa komission

Second life « Tuotteiden paallekkain pukeminen; housut mekon alle,
sukkahousut

Pelaaja saa erilaisia tansseja ja liikkeitéd ostaessaan asuja (on
jo pelissd)

*Pelaaja voisi ostaa itselleen ilmeita, likkeita ja ryhteja
Sulakkeen peleissa

« Skinsien maksullisuus; joitain tuotteita voisi ostaa vain rahalla

League of *Voisiko peliin luoda kaupan, joka nékyisi pelaajalle vasta, kun
legends héan olisi tehnyt |AP-ostoksen pelissa?

*Pelaajan kehityksen myotd muuttuvat vaatteet

*Pelaaja voi kuvata itsensa eri ymparistdissa ystaviensa kanssa
Kim *Kovaa ja pehmytta valuuttaa ja energiaa samasta valikosta

Kardashian «Tuotteiden eri varien maksullisuus, kuten vaatekaupassa

*Rakennettujen settien tallentaminen vaatekaappiin

«Pelaajat voivat suorittaa tehtéavia hotellissa edistyakseen
pelissa ja saadakseen uusia asuja

«Edistyessa avattavat uudet tuotteet ja huoneet
*Bréndeja jaljittelevat kokonaisuudet

Hollywood U

*HABBO hotellimainen, pelaajat voivat esitelld huoneitaan muille

*Runsaat kasvojen kustomointivaihtoehdot, mutta ovat
etukateen maaratyt kokonaisuudet, silmia ei voi erottaa suista

*Pelaaja voi valita rajattomasta véripaletista vaatteisiinsa varit

Woozworld

*Tuotteiden harvinaisuuden luokittelu
Highrise *Tuotteiden teemoittain jakaminen
*Pelaajat voivat pelata pienia peleja pelin sisalla

«Kasvon piirteiden kustomisaatio/ vaihtaminen, vartalon
muokkaus

*Vastaa eniten huoneiden 3-uloitteista rakentamista Sulakkeen
uudessa virtuaalipelikonseptissa mikali mahdollistuu

The Sims

«Varikustomointimalli kuten uudessa virtuaalipelikonseptissa
«Voisi ostaa vareja, asuja, likkeitd ja tansseja

Guild wars 2

Kuvio 40. Kaavio projektin x benchmarking-kohteista. Vasemmalle ryhmitelty peli, josta on otettu
ideoita ja oikealle on listattu asioita, joita projektiin x voisi soveltaa.
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Naista huomioista olennaisimpia projektiin x sovellettavia tekijoita olisivat mielestani tuot-
teiden jakaminen teemoittain/brandeittain useisiin pelin siséisiin kokonaisuuksiin, sekéa
pelaajan pelatessa avaaman lisasisallon peliin esittely. Pelaaja voisi virtuaalimaailmaa
tutkiessaan havainnoida uusia kauppoja ja tuotteita seka paasta uusiin ympéaristoihin ja
jopa fyysisiin liiketiloihin pelissa. En jakaisi tuotteita teemoittain yhden kauppakokonai-
suuden sisélle, kuten monet pelit tekevét, vaan loisin oikeasta maailmasta tuttuja bran-
dikokonaisuuksia eri huoneissa sijaitseviin liiketiloihin/kauppoihin. Talldin kayttajan tulisi
tutkia useita eri tiloja hotellissa ja etsia uusia ymparistéja tai kysya muilta pelaajilta, mista
he ovat ostaneet erikoisia tuotteita, miké lisda joidenkin tuotteiden ja kauppojen bréan-

diarvoa.

8 Pelin sisaisen vaatteiden myyntikonseptin luominen

Konseptointi on liiketoiminnan suunnittelua ja toteutusta, jolla pyritd&dn luomaan tai vah-
vistamaan haluttua brandimielikuvaa. Konsepti on konkreettinen tulos, joka on toiminnal-
linen ja prosessissa korostuvat asiakkaan ja ympariston seké eri tekijoiden vuorovaiku-
tuksen suhde. Sammallahti (2009) kuvailee strategian kirkastamisen jalkeen konseptoin-
tiprosessin muodostuvan brandin yllapitamisesta ja kehittamisesta seké operatiivisen lii-
ketoimintasuunnitelman luomisesta. Konsepti rakentuu liikeidean ymparille, mutta kon-
septiin tarvitaan hyvan ajatuksen lisdksi myéskin henki. Tama tarkoittaa sita, etta idealle
on luotava missio, visio seka arvot, nykyisin mukaan luetaan myéskin toiminnan etiikka.
Asiakkaat eivat kumminkaan lampene lukiessaan yrityksen arvoista, vaan brandin on
osattava ilmaista ja muodostaa arvojaan kaytannollisella tasolla, johon asiakas voi luot-
taa ja elaytyd mukaan. Eri teemojen tulee olla merkityksellisia molemmille, seka yrityk-
sen tyontekijdille ettd asiakkaille, sen toimiakseen pitkalla tahtaimella. Brandia luodessa
tulee pohtia asiakkaiden tarpeita, niiden tayttamista ainutlaatuisilla hytdykkeilla ja luoda
asiakkaalle yhteenkuuluvuuden seka yksil6llisyyden tunteita. Hanesta tehdaan osa ryh-
maa ja hanta kunnioitetaan yksilona. (Sammallahti 2009, 11-21.) Kyseiset tekijat ovat

hyvin samankaltaisia kuin aiemmin esittelemani brandikirjekuori (Gad 2001)

Idea ja henki toimiakseen vaativat hyvan strategian seka sen pohjalta rakennetun liike-
toimintakonseptin. Strategia on tarkoituksellinen suunnitelma brandin tai yrityksen tule-
vaisuudesta; se tarkoittaa johdonmukaista linjaa, jolla pyritdan bréandistd omatun tulevai-
suudenkuvan saavuttamiseen. Brandin on siséisten toimintojensa liséksi otettava huo-
mioon ulkoinen ymparistonsa, seké eritoten asiakkaansa. Usein voidaan keskittya liikaa

nykyisten asiakkaiden kaytoksen arviointiin eik& pohdita heidan toimintaansa ohjaavia
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syita tai arvoja. Yritykset usein myods vaheksyvét oikeiden ja uusien asiakasryhmien et-
simista ja pysyvat samoilla raiteilla turhan pitkid aikoja. (Sammallahti 2009, 21—-30.) Asi-
akkaan mukana elaminen ja uudenlaisien elamyksien tarjoaminen on olennainen osa
brandin kehitystd, mika vaatii kayttajien kanssa keskustelua sekéa heidan ymmartamis-

taan.

Konseptisuunnittelu ei tavoittele valitonta tuotannon ohjeistusta tai markkinoille siirty-
mistd, vaan se on tulevaisuuden suunnitelma. Suunnitelmia voidaan luoda jopa makro-
muotien tasolla, useiden vuosien pddhan. Konseptisuunnitteluun liittyvat kriittinen ja vas-
tuullinen asenne, mika ei saa estaa innovaatioiden syntyd. Markkinoinnin seka kilpailun
kehitys kuvastuu konseptisuunnitteluun, jonka on aina ennakoitava tulevaisuutta. (Nuu-
tinen 2004, 56-57.)

8.1 Projektin x nykytilanne

Peli on hotellin omaiseen tilaan sijoittuva sosiaalinen ymparisto, jossa pelaajat paasevat
Pelaaja voi tutkia pelissa erilaisia huoneita seka roolipelata muiden pelaajien kanssa, tai
vain viettda aikaa ja jarjestaa juhlia ystavien kanssa. Pelaajalla on oma huone, joka on
pieni, yksityisemmaksi tilaksi tarkoitettu huone, jonne pelaajan ystavat voivat seurata
hanta. Pelissa on talla hetkella nelja julkista huonetta, jotka nékyvét pelin navigointia
helpottavassa hissikartassa. Pelissd on my6s joitain salaisia huoneita, jotka eivéat ole
pelaajan tiedossa ennen kuin han 16ytaa niihin sisélle tai joku opastaa kayttajaa. Kon-
septi on kuitenkin vield jatkuvan kehityksen alla, joten mitdén pitdvaa ei voida viela lydda
lukkoon. Pelin tulisi vahvemmin konkretisoida tulevaisuuden suunnitelmansa, seké kei-

not, joilla kyseisen vision toteuttamiseen pyritaan.

Talla hetkella tuotteet on pelin kaupassa jaettu omille vélilehdilleen tuotekategorioittain.
Kussakin kategoriassa on kymmenesta viiteenkymmeneen tuotetta talla hetkella. Tule-
vaisuutta varten tuotteet tulee jaotella eri tavoin, silla tulevaisuudessa tuotteita tulee ole-
maan yh& enenevissa maarin. Mobiililaitteilla on joitain rajoituksia, jotka kannustavat si-
sallén jakamiseen pienempiin osiin, joita pelilaitteiden ja pelaajien on helpompi késitella.
Pienilla ruudulla ei voi nayttaa useita tuotteita kerrallaan, eiké tuotelistan loputon selaa-
minen houkuttele kayttdjia. Taten tuotteiden jakaminen erillisiin kauppoihin on yksi rat-

kaisu, jolla tuotteita voidaan luonnollisesti jakaa pienempiin kokonaisuuksiin. Tiimissa on
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my06s keskusteltu siitd, kuinka erilliset kaupat ja niiden toisistaan eroavat tuotteet tekisi-
vat tuotteiden metsastamisestd pelissd omalaatuisen elamyksen ja puuhaa pelaajille,
etenkin kun tuoreesta pelikonseptista viela puuttuu suunniteltua sisaltdd. Kyseisenlainen
useiden myymaldiden malli on tuttu tosielamasta, silla joudumme aina kaveleméaan liik-
keesté toiseen, tai verkossa ostaessamme vaihtamaan verkkokauppaa. Missaan ei ole
saatavilla verkkokauppaa, josta voisimme paasta kasiksi kaikkiin maailman tuotteisiin.
On vain huolehdittava siitd, etta pelaajat tietdvat pelin muista useista peleisté poikkea-
vasta liiketoimintamallista, sek& kauppojen eri tarjonnoista, seka miten paasta kasiksi
erilaisiin tuotteisiin. Kaikissa kaupoissa tulisi myés olla useampia tuotteita, tyhjat kaupat

eivat veda ihmisia puoleensa.

Peliin voitaisiin nykyisen kaupan liséksi luoda pari samankaltaista kauppaa julkisiin huo-
neisiin, jolloin jaettaisiin kauppasivun selaamisen tuotemaardd seka valintamahdolli-
suuksia ostopéatdsten teon helpottamiseksi. Peliin voisi luoda yhden putiikin jokaiseen
huoneeseen hieman eri tarjonnalla, mutta jotkut kaupat jaisivat vaistamétta varsin tyh-
jiksi, silla sisaltoa ei riitd ainakaan viela kaikkialle. Liséksi on kyseenalaista, miten seson-
git ja tuotteiden sesonkikierto vaikuttaisivat myyntiin, silla jo nyt yritys testaa tuotettaan
seka pohjoisella etté eteldisella pallon puoliskolla, joilla on vastakkaiset vuoden ajat. Peli
on teemaltaan hyvin kesainen, joten lampiman vuoden ajan tuotteet tulevat aina myy-
maan hyvin. Peliin voisi luoda erillisen huoneen, jossa myytaisiin vaatteita kylmiin vuo-
denaikoihin ja niiden tarpeisiin. Pelaaja voisi omasta huoneestaan paasta kasiksi huo-
neeseensa ostettavien tuotteiden valikkoon, silla tulevaisuudessa pelissa voi olla mah-
dollista kalustaa pelaajan omaa huonetta. Vaatteiden ostaminen muuttuisi varsin epaso-
siaaliseksi, mikdli pelaaja joutuisi aina poistumaan omaan huoneeseensa ostamaan

vaatteita, mika ei ole tavoiteltava vaihtoehto.

Kuviossa 41 olen pohtinut ja vertaillut useiden kauppojen seka yhden kaupan vélisia
eroja ja niiden hyotyja seka haittoja. Suurin osa syista ja tekijoista puoltavat tuotteiden
useisiin kauppoihin jakamista. Tasta huolimatta on tarkead myos huomioida, mité hait-

toja siita voi olla, etta mahdolliset ongelmat osataan véalttaa jo ennen niiden syntymista.
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Useita erilaisia kauppoja

eloddney ueyea rey IsHA

Kuvio 41. Liikkeiden mé&arén vaikutusten pohdintaa.

Nykyisessa mallissaan pelin kauppa on varsin yksinkertainen ja selkea, mutta vaatii joi-
tain parannuksia. Pikaisinta suunnittelua kaipaa ostoskorin luominen, silla pelaajat eivét
talla hetkella kaupassa asioidessaan tunnista ostostensa yhteishintaa, eivatka vaatteet
sdily avatarin ylla, mikali pelaaja haluaa muokata profiilisivuaan. Voisi olla hyddyllista
luoda pelaajalle selkedmpi ostoksien kokonaishintaa esittava alue kauppanadkymassa,
seka varmistaa, ettd kauppa- ja profiilisivuilla seikkaillessaan pelaaja voi miettia valinto-
jaan seka ostaa tuotteet mallattuaan vaatteita myds profiilikorttiin. On myds pohdittava,
onko nykyinen kuvake kaupalle riittéava tai hyva, vai pitdisikd vaatteiden ostamisen ta-
pahtua pelin sisdisissa fyysisissa myymaldissa tai ostopaatemonitorien valityksella. Ku-
kin naista vaihtoehdoista avaisi oman ikkunansa ostosten tekemista varten. Eri liikkeiden

tai eri tuotteita sisaltéavien kauppojen myyntindkyma voisi olla samankaltainen, mutta esi-
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merkiksi vareiltdan erilainen. Tulee kumminkin varoa luomasta epéaselvaa ja vaikeasel-
koista konseptia, minkéa takia valttaisin muuttamasta useiden kuvakkeiden ulkon&koa,

silla kayttgjat eivat valttamatta ymmartaisi miksi kuvakkeet vaihtuvat.

Parhaimmalta vaihtoehdolta nayttaa talla hetkella kaupan jakaminen eri huoneisiin, seka
huonekohtaisten hieman toisistaan eroavien bréandien rakentaminen. Koska pelin on tar-
koitus olla sosiaalinen, ei omaan huoneeseen sijoitettu kauppa ole ehka paras ratkaisu,
vaan voisi olla hyva jarjestaa sinne virtuaalinen vaatekaappi, jonne kayttaja voisi tallen-
taa setteja, joita h&n voisi nopeasti vaihdella napin painalluksella. Pelaajat kokeilevat

kyseista toimintaa jo nyt ndhdessaan huoneensa seindlla peileja.

Peliin voisi olla myds mahdollista tuoda lisensoituja tuotteita ja sesongeittain muuttuvia
tuotteita, mutta ainakaan yritystoiminnan alussa se ei olisi kannattavaa. Pelin ulkopuo-
lella myytévien tuotteiden lisensointi peliin voi olla mahdollinen vaihtoehto muun muassa
lokalisointiin, jolloin peliin voidaan tuoda eri kielialueita koskevia tuttuja brandeja. Peli
toimii my®s vahvasti erilaisten sanaleikkien ymparilla, joten pelaajat voivat viitata oikei-
siin brandeihin tai keksia omia pelin siséisia brandejaén. Lisensointi voi olla myds ongel-
mallista sen leimaavuuden vuoksi, minké takia sanaleikit ja pop-kulttuuriviitteet olisivat

parempi vaihtoehto jatkoa ajatellen.

Useimmissa peleissa pelaaja joutuu ostamaan eri varitykset tuotteisiin omina tuottei-
naan, esimerkiksi punainen paita nadhdaan eri tuotteena kuin sininen paita, oikeaa ela-
maa mukaillen. Mutta on myds peleja, jossa tuote on sama, mutta pelaaja voi vaihtaa
varia. Talldin tuote ostetaan kerran ja tuotteen véria voi vaihtaa joko rajoitetusta paletista
tai tdysin vapaavalintaisesta variympyrasta. Jossain peleissa véarien vaihtaminen on
maksullista, mutta varié voi ostamisen jalkeen kayttaa kaikissa tuotteissa. Talla hetkella
projektin x varien kauppa toimii niin, etta kun tuote on ostettu, pelaaja voi vapaasti vaih-
taa tuotteen valinnaisia vareja paletistaan. Jotkut varit ovat maksullisia, mutta niiden os-

taminen vapauttaa ne kayttéon kaikkiin tuotteisiin.

Taman takia toimistolla herdsi kysymys siitd, mika olisi pelille sopiva ja tehokas tapa
myyda tuotteita, silla jokaisen tuotteen mallinnukseen kuluu resursseja. Kehiteltiin erilai-
sia ideoita kahden eri konseptin yhdistamisesta, ettd pelissa voitaisiin myyda vareiltdan
kustomoitavia ja kustomoimattomia tuotteita. Jonkin aikaa ajatuksen kanssa tasapainoil-
tuamme totesimme, ettei samassa kaupassa voida selvyyden vuoksi myyda samaa tuo-

tetta eri ominaisuuksilla, silla emme halua johdattaa asiakkaita harhaan. Mutta emme
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my6skaan halunneet luopua runsaat mahdollisuudet tarjoavasta varipaletista, silla se tuo
peliin niin paljon haluttavaa siséltoa. Taman takia kehitin ajatuksen erillisesta kaupasta,
johon tullessaan ja jossa asioidessaan pelaaja tietaa, ettéa kaikki kyseisen kaupan tuot-
teet ovat juuri sellaisia, kuin miltd ne nayttavat, eik& hanella ole mahdollisuutta vaikuttaa
niiden ulkonakdon mitenkaéan. Pelaaja voisi ostaa naita tuotteita halvemmalla, silla niissa
ei ole muuntelumahdollisuuksia, vaan ne ovat maaratynlaisia. Sain kuulla, etta pelissa
voisi olla mahdollista syottaa tuotteita kyseisenlaiseen kauppaan algoritmin kautta, jolloin
henkiloston ei tarvitsisi huolehtia kyseisen kaupan toiminnasta, vaan algoritmi arpoisi
satunnaisen varin myytavalle tuotteelle. Ideasta syntyi ikdan kuin pelin siséinen kirppu-
tori, jossa myydaan yksittdiskappaleita edullisemmin. Idea on ainakin minulle taysin uusi,

ja toisi vaihtelua pelin sisaltoéon.

Erihintaiset tuoteryhmét on eroteltu tahdin, eik& niita voi sekoittaa keskenaan kierréatet-
taessa. Nelja saman hintaluokan tuotetta kierratettaessa pienella kierratysmaksulla saa-
daan yksi uusi tuote, joka on korkeampaa hintaluokkaa. Taman takia kirpputorilla myy-
tyjen tuotteiden hintaluokkaa on mahdollisesti muutettava, silla muuten pelaajat ostaisi-
vat paljon Kirpputorivaatteita kierrattaakseen niita edullisesti kalliimpien tuotteiden saa-
miseksi. Pelissa tulee kylla pelaajille kertymaan paljon tuotteita, joten en ole varma mika
olisi paras ratkaisu kirpputorikaupan jarjestamiseen. Mahdollisesti tuotteiden hintaluok-
kia leimaava tahtiluokitus voisi muuttua, kun tuotteita myydaan kirpputorimekaniikalla.
Talloin esimerkiksi kaksi téahtinen tuote voisi alentua yksi tahtiseksi. Kuviossa 42 olen

visuaalisesti kuvannut taméanhetkista kierratyskoneen toimintamallia.

- Nelja bridge-
‘ hintaluokan
Nelja paremman I tuotetta
hintaluokan -->
. tuotetta i -
Nelja kohtuullisen ﬂﬁﬁgﬂg{(an ote
hintaluokan -->
Nelja edullista totetta ?rqge-hmtaluokan
tuotetta --> uote
> paremman
. hintaluokan tuote
kohtuullisen

hintaluokan tuote

Kuvio 42. Projektin x kierratyksen mekaniikka. Jokaisella kerralla kun pelaaja haluaa kierrattaa
vanhoja tuotteita saadakseen kayttdonsa uusia ja parempia, han joutuu myds maksa-
maan pelivaluuttaa. Peli arpoo satunnaisen tuotteen, jonka pelaaja saa kierréatyksen
kautta. Pelissa kyseinen mekaniikka on nimeltddn Recycling (entinen Crafting).



101

8.2 Projektin x tuleva kauppakonsepti

Peliin astuessaan pelaaja saa talla hetkella kaytténsa farkut ja paidan sekéa vakiohius-
tyylin. Uusia tulokkaita harmillista kylla kiusataan, jota voitaisiin ehkaista antamalla uu-
sille pelaajille erilaisia vaatteita. Uudet pelaajat saavat kayttoonsa esimerkiksi sattuman-
varaiset alimman hintaluokan tuotteet, jolloin pelin vasta aloittaneita pelaajia ei voisi tun-
nistaa. Pelaajat nopeasti loytavat tiensa myymalaan, jossa he voivat ostaa tuotteita
muuttaakseen heille annettua ulkondkda mieleisekseen. Kyseiset perustuotteet ovat sa-

mat kaikille ja muuttuvat vain, kun peliin ladataan lisda sisaltoa.

Sijoittaisin pelin kaupassa tuotteet jarjestykseen kalleimmasta edullisimpaan, silla inmis-
ten arvokasitys tuotteista muuttuisi korkeammaksi. Pelaajat voisivat olla suopeampia kal-
limpien tuotteiden ostamiseen, kun he nakevat ensi tuotteen, joka maksaa 15 000 yk-
sikkda, kuin jos he nékisivat ensiksi tuotteen, joka maksaa vain 500 yksikkda. Kuluttajat
my6s pelin aloittaessaan ja aina kaupan avatessaan nakevat kallimmat tuotteet ensin,
tutustuvat tyyliin ja todenndkdisemmin ostavat myds kallimpia tuotteita myéhemmin,

koska he ovat ndhneet ne monia kertoja ja voineet ihailla tuotteita jo pitkaan.

Eri huoneissa pelaaja voi tutustua hieman valikoimaltaan poikkeaviin myymaloihin. Myy-
maléat voidaan erottaa toisistaan sailyttamalla nykyinen kayttoliittymasuunnittelu, mutta
muotoilemalla elementteja toisistaan visuaalisesti eroaviksi. Todennakdisesti paras ja
helpoin vaihtoehto talla hetkella olisi luoda kauppandkymaan uusi valilehti, jossa huone-
kohtaiset tuotteet olisivat ostettavissa, tai upottaa huonekohtaiset tuotteet nykyisten tuot-
teiden sekaan. Kyseinen tuotteiden sekaan lisdéaminen ei kuitenkaan ole kovinkaan sel-
kea vaihtoehto, eikd edista brandimielikuvien syntymistéa. Kuviossa 43 olen kuvannut
huonekohtaisten tuotteiden brandeja selkeyttavaa toteutusvaihtoehtoa, jolloin huone-

kohtaiset tuotteet olisivat omalla vélilehdellaan.
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Neo Tokyo Hair

Kuvio 43. Kuvassa ehdotelma uudesta kauppanakymasté, jossa kunkin huoneen huonekohtaiset
tuotteet ovat omalla vélilehdellaén, joka tdss& kuvassa on juomalasin kuvaama
valittuna oleva nakyma. Kuvassa myos mahdollinen ostoskorin paikka.

Pelaaja voisi salahuoneessa ollessaan paasta kasiksi tuotteisiin, joita han ei voi loytaa
muualta. Salahuoneiden olemus on salamyhkdainen, joten tuotteet eivat nay yleisessa
kauppanakymassd, vaan vain salahuoneessa. Peli rakentuu hauskuuden ja salaisuuk-
sien ymparille, joten pelissa voisi kiertdd salakauppias, joka myisi salaisten kauppojen
tuotteita. Kyseinen salamyhkainen kauppias voi esiintya aulassa esimerkiksi muutaman
minuutin ajan kerran viikossa. Sosiaalisissa peleisséa sana kiertdd nopeasti yhteisossa,
joten kayttdjat itse hoitavat suuren osan markkinoinnista ja he luovat omia tarinoitaan ja
teorioitaan omituisista tapahtumista.

Koska pelaaja ei voi muokata avatarinsa mittoja tai piirteitd vapaasti, olisi mahdollista
luoda kustomointivaihtoehtoja luomalla kauppa, jonka tuotteet olisi tehty joitain vartalon
piirteita korostaviksi. Pelaaja voisi kyseisessa "erikoismitoitettujen” tuotteiden kaupassa
valikoida tuotteita, jotka leventéavat hartioita, kasvattavat lanteita, muuttavat rintojen ko-
koa, tai luovat naisille raskausmahan. Koska tdménhetkisilla tuotteilla ei voi muutella

avatarien ulkonakoa kovinkaan paljon, voisi kyseinen kauppa olla kuten salahuoneiden
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kaupat hieman piilossa. Pelaaja voisi myos luoda peliin itselleen toisen hahmon samalle
tilille (ei ole mahdollista syksylla 2015). Pelaaja voisi maksaa saadakseen kayttdon uusia
avatarpaikkoja. Monet pelaajat ovat jo aloittaneet uusia tileja peliss, silla he ovat halun-
neet vaihtaa sukupuolta tai aloittaa alusta ja kayttaa varansa jarkevammin. Koska ky-
seista toimintaa jo yritetddn toteuttaa, pitaisi se mahdollistaa, ehka jopa kaupallistaa.
Projektissa x voisi taten kyeta ostamaan vaatteita, asusteita, vareja, hiustyyleja, uusia
avatarpaikkoja (mikali pelaaja haluaa vaihdella usean eri avatarin valilla) sek& mahdolli-
sesti my6s muuntelumahdollisuuksia omaan huoneeseensa seka profiilikorttinsa. Nain
pelaajalle voitaisiin antaa mahdollisimman laaja valikoima ilmaista itsedan, mikali he niin

haluavat tehda.

Voisi olla mahdollista antaa pelaajille pehmeaé valuuttaa heidén ostaessaan kovaa va-
luuttaa tai kovan valuutan tuotteita, ikdan kuin lentoyhtiot tarjoavat lentokilometreja ja
ruokakaupat alennuskortteja. Ostamalla luksustuotteita, asiakkaalle voitaisiin myontaa
alennusta seuraavasta tuotteesta, tai jotain muita hyotyja. Esimerkiksi kokonaisen setin
ostaminen voisi olla edullisempaa kuin setin osien yksittainen ostaminen. (Caldwell
2012, 123-128.) Kuluttajille voitaisiin myyda kanta-asiakaskortteja tai alennuskuponkeja,
he voisivat my®s ostaa naita etuja ystavilleen. Kanta-asiakkuus jonkin brandin tuotteisiin
voi tarjota alennuksia valituista tuotteista, alennuksen yhdesta tuotteesta per viikko, tai
kuluttaja voi saada -10 % kaikista brandin tuotteista kanta-asiakkaaksi liittymisen jal-
keen. (Caldwell 2012, 134.)

Etukateen maksaminen voisi tarjota asiakkaalle mahdollisuuden ostaa tuote etukateen
kallimmalla kuin sen ostaminen sen tullessa myyntiin. Kyseiset ostajat voisivat saada
tuotteen kaytt6onsa aikaisemmin kuin muut. Pelaajille olisi ehkd mielek&sta myoés mah-
dollistaa osamaksuperiaate tai luotolla maksaminen. N&in voisi tehda ainakin oikealla
rahalla maksaville asiakkaille tietyissa rajoissa. Osamaksu voitaisiin toteuttaa niin, etta
asiakkaan tulevista tuloista vahennettaisi tuotteen hinta, mutta vain tietyissa rajoissa.

Bréndien ja niiden tuotteiden nimet voisivat noudattaa jotain kaavaa, silla erilaiset kirjain-
yhdistelmat luovat kansainvalisigkin mielleyhtymi& konsonanttien maaran yms. mukaan.
Miesten tuotteet usein kuulostavatkin maskuliinisilta ja kuvaavat hyvin maskuliinisia asi-
oita. Eri brandeilla voisi olla toisistaan eroavat nimijarjestelmat. Brandeja voisi kohdentaa

myds hieman eri-ikaisille kayttajille, silla 13-vuotias nuori todennakoéisesti kuluttaa varo-
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voitaisiin vedota tuotteiden nimill&a, bré&ndien taustatarinoilla, myymaldiden sijainnilla

seka tuotteiden visuaalisella iimeella.

Peliin voidaan luoda erilaisia mainoskampanjoita erilaisin visuaalisin elementein. Esi-
merkiksi pelissa voitaisiin jarjestad muotindytoksia, nayteikkunoita, julkisuuden henkiloi-
den ohjaamia pelin sisaisid tapahtumia seka vertaisesittelyja. Olen miettinyt josko olisi
mahdollista jarjestaa Tupperware-henkisia kutsuja, joita yksi pelaajista isannéi. Muut pe-
laajat voisivat keskendan ostaa tavaroita ja markkinoida niité toisille, sek& saada alen-

nuksia ja erityisia tuotteita ostettavakseen.

Jo testausvaiheessa pelissa oli havaittavissa erilaisten juhlien ja elamantilanteiden kopi-
oimista. Oikeasta elaméasta kopioidut rituaalit sisaltavat vaatteiden osalta merkittavia ta-
pahtumia, kuten tydssa kayminen, haat, valmistuminen, halloween, joulu, ystavanpaiva,
uusivuosi ja tanssiaiset. Rituaali on toistuva, useista symbolisista kaytésmalleista koos-
tuva kokonaisuus. (Solomon & Rabolt 2009, 51.) Peliin olisi ehk& kannattavaa luoda eril-
linen kauppa roolipelaajille, kunhan peli kasvaa tarpeeksi ja erilaisten roolien ottaminen

eri ymparistoissa onnistuu luonnollisemmin.

Koska jokainen haluaa 15 minuuttiaan julkisuudessa, pelissa voitaisiin valita viikon ava-
tar, joka on tyylillaan, kaytdksellaan tai puheillaan inspiroinut pelissa (Qualman 2013,
116). Kyseinen status voisi olla kimmoke pelaajille paasta hetkeksi valokeilaan jostain
hyvasta syysta. Olen myos pohtinut blogien liittamista peliin, mutta tyontekijoilla ei ole
aikaa yllapitaa sellaista, kun taas pelaajat voivat sy6ttaa blogiin millaista sisaltéa he ha-
luavat, mika ei valttamatta ole toivottua. Useiden pienten kilpailujen ja pelaajavetoisten
aktiviteettien mahdollistaminen ovat mukavia elementteja, jotka antavat pelaajille mah-
dollisuuksia osallistua. Tulee kuitenkin varmistaa kilpailun tervehenkisyys, etteivéat pe-
laajat ala ottaa kilpailua lilan tosissaan ja ryhdy aggressiivisiksi muita kilpailijoita kohtaan,
silla projektin x idea on saada ystavia.

Peliin on suunniteltu lahjamyymala&, josta pelaajat voisivat lahettaéd lahjoja toisilleen.
Todenndakoisesti lahjamyymalassa olisi tarjonta tuotteita, joita pelaaja ei voi saada pelin
muista kaupoista, ehka lahjat olisivat jopa ostettavissa vain fyysisella rahalla, etta valtet-
taisiin rinnakkaistileilla sisallén rahoittaminen. Mikali peliin luodaan lahjamyymala, voisi
olla mielek&sta tarjota pelaajille toivelista. Kyseisia palveluita on internetissa useita, pe-
riaatteena on, etta pelaaja voi merkita tuotteita, jotka he haluaisivat ja muut voivat listaa

lukemalla ostaa henkildlle hdnen haluamiaan tuotteita.



105

Vaatemyymalassa tydskennelleend voin todeta, ettd ihmiset rakastavat alennuksia.
Kauppaan tullessaan jotkut kysyvét, mika on alennuksessa. Jotkut asiakkaista eivat ole
kiinnostuneita kuin alennetuista tuotteista, vaikka ne voivat olla normaalihintaisia tuot-
teita kallimpia. On kuitenkin varottava alentamasta liikaa tuotteita, silla pelaajat jaavat
muuten odottamaan milloin heidan suosimansa tuotteet tulevat alennukseen, eivatka he
halua ostaa normaalihintaisia tuotteita. Pelaajia houkutellaan monissa peleissa kulutta-
maan tarjoamalla erityistarjouksia, mikali pelaaja ostaa pelin sisdisia isompia ostoksia tai
kayttda fyysista rahaa ostosten maksamiseen. Usein pelin sisdiset isommat ostokset
my0s vaativat fyysisen rahan kayttamista, silla pelit eivat anna kovinkaan paljon kovaa

valuuttaa pelaajille.

Ostotapahtuma seka luo voimantuntoa (etenkin miehille) etta saa asiakkaan kipuilemaan
rahan menettdmisestd. Ostaessa ihminen kuluttaa rahaa, mika voi kirpaista asiakkaan
omaa tuntoa, joten ostotapahtuman tulisi olla helppo ja nopea, ettéd asiakas paasisi no-
peasti nauttimaan tuotteestaan. Kuluttaja tuntee myés voimansa kasvavan kyetessaan
kustantamaan ostamiaan tuotteita ja uusia hyddykkeita, kuten statussymboleita. (Under-
hill 2000, 168) Muille pelaajille voisi lahettda viesteja, kun on saanut tai ostanut jonkin
arvokkaan tuotteen. Esimerkiksi onnenpydrasta voitettu darimmaisen harvinainen vaa-
tekappale on hyoddyke, joka luo ihailua ja monet pelaajat haluaisivat ilmoittaa mahdolli-
simman monelle henkilélle uudesta omaisuudestaan. Kyseinen toiminto voisi luoda ih-

miselle yhden lisasyyn kuluttaa, silla siité voi kertoa muille.

Ainakaan viela ei olla tuomassa taydellisid kustomaatiovaihtoehtoja pelaajien ulottuville,
mutta pelaajilla on monia tapoja vaikuttaa tuotteisiinsa pelissa. Talla hetkella pelaajat
voivat vaihtaa kaikkien tuotteiden tai ainakin niiden osien vareja ja pelaajat ovat voineet
lahettéa toiveitaan seka ideoita tiimille sanallisesti. Syksylla 2015 meneilladdn on kam-
panja, jossa pelaajat voivat lahettdd omia ideoitaan padhineesta, joka tuotaisiin peliin
ennen joulua. Vastaavanlainen osallistava toiminta, mikali toimii sujuvasti, olisi ihanteel-
linen tapa pitaytya lahella kayttajia. Toimeksiantajayrityksen tyontekijat viettavat jonkin
verran aikaansa pelissa kayttajien kanssa ja pelaajat ovat taten suoraan yhteydessa pe-
lin tekijoihin, mik& on ihailtavaa. Kuten kuviossa 44 olen havainnollistanut, pelit mahdol-
listavat viela useampia vuorovaikuttamisen vaihtoehtoja pelaajalle. Pelaaja ei valtta-
matta vain osta valmista tuotetta, vaan voi vaikuttaa tuotteen suunnitteluun sekéa toteu-

tukseen.
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*Peliin suunniteltu kirpputorimainen kauppa

Valmis tuote « Jotkut efektit tai asusteet voivat olla

Vari on +Nykyiset tuotteet pelissa
vaihdettavissa « Settiefektit, jotka pelaaja saa kerattyaan setin

Kuluttaja voi +Pelaajat saavat lahettaa suunnittelutditaan kilpailuun,
vaikuttaa tuotteiden jossa valitaan yksi konsepti tuotantoon
suunnitteluun *Pelaajat voivat lahettéaa peliin oman kuvionsa paitaansa

«Talla hetkella ei ole mahdollista
* Asukokonaisuudet luodaan eri vaatteista
*MyS6hemmin toivottavasti myos huoneita voisi muutella

Kuluttaja kokoaa
tuotteen eri osista

i *Talla hetkella ei ole tiedossa, etta kyseisia
KuiUtt?tja ral.(tentaa ominaisuuksia voitaisiin liittdd peliin, mutta voi olla
uotteen ise mahdollista myohemmin

Kuvio 44. Kuluttajan mahdollisuudet vaikuttaa tuotteisiin projektissa x (mukailtu Solomon & Ra-
bolt 2009, 137).

Pelissa pelaaja paasee heti kasiksi julkisissa huoneissa avattaviin toisistaan eroaviin
kauppoihin. Jokaisesta julkisesta huoneesta paasee salahuoneeseen, jossa kaupan
avatessaan pelaaja paasee ostamaan tuotteita, joita han ei voi saada mistdan muualta.
Salahuoneen kaupan tyyli mukailee hieman linkitetyn julkisen huoneen tyylia, ainakin
ennen kuin pelissa on tarpeeksi tuotteita, salahuoneessa voi aueta linkitetyn julkisen
huoneen kauppanakymad, jossa on mukana tuotteita, joita pelaaja ei nde avatessaan
kaupan muissa huoneissa. Taten esimerkiksi rantakahvilassa kayttaja voi avata kaup-
pandkyman, jossa on rantavaatteita. Rantakahvilasta paasee salaiseen pelihalliin, jonka
kaupasta pelaaja voi ostaa seka rantavaatteita, ettéd asuja, jotka voidaan nahda kaup-

pandkymassa vain kyseisessa salahuoneessa.

Pelaaja aulaan tullessaan paésee tutustumaan sesonkikohtaisten tuotteiden kauppaan.
On suunniteltu, etta peliin saavuttaisiin aulatilaan, joka voitaisiin koristella aina ajankoh-
taisen sesongin mukaisesti. Tallbin kyseisen sesongin tuotteiden ostaminen samasta
aulatilasta on luontainen ratkaisu. Kyseisia sesonkeja pelissa olisivat ainakin joulu/ uusi

vuosi, talvi, paasiainen, koulun paatds, kesa, koulun alku ja halloween.
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Kuviossa 45 olen kuvannut pelin eri kauppoja, joista olen kertonut tdssa kappaleessa.
Onnenpydré on peliin tuleva elementti, josta pelaaja voi voittaa vain onnenpydrasta saa-
tavia eksklusiivisia tuotteita. Seikkailuosa pelista ei ole talla hetkella aktiivisen kehitys-
tydn kohteena, mutta on suunniteltu, ettd pelaajat voisivat voittaa seikkaillessaan tuot-

teita, joita ei voi saada mistaan kaupasta.

Seikkailu SEETS G

Onnenpyo6ra .
Py huoneiden

drop only drop only kaupat

Julkisten Sesonkituote
huoneiden
kauppa

kaupat

Erikois-
enkinen mitoitettu
kauppa kauppa

Kuvio 45. Projektin x kauppakonseptiluonnos.

Seuraavaksi kuvaan itse kauppakonseptia visuaalisesti ja hahmotan pelaajan reittia
pelissa aloittamalla peliin saapumisesta. Pelaaja voi avata useita erilaisia kauppoja
pelissd, joista useimmissa on samanlainen kauppanakym&, mutta eri tuotteet
huonekohtaisella vélilehdellaan. Oletan kyseisen ratkaisun olevan ainakin tassa
vaiheessa projektin x kehitysté olevan selkein seka helposti toteutettava. Konsepti tulee

muuttumaan pelin ikdantyessa, silla tuotteiden maara pelissa tulee kasvamaan.
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*Pelaaja saa sattumanvaraisen valikoiman edullisimman

Peliin saapu minen hintaluokan tuotteita ylleen
*Pelaaja astuu peliin ja ndkee muut avatarit

i *Pelaajaa ohjataan kaupan toiminnoissa ja kaupasta
Kaupan avaaminen R ——

V| R BRI LR . pejaaja tutustuu vakiotuotteisiin (aina esills)

Muiden julkisten *Pelaaja avaa kauppanakyman uudessa huoneessa
huoneiden kau pat *Pelaaja paasee kasiksi uusiin tuotteisiin

Salahuoneiden »Pelaaja I6ytaa salaisen piilotetun huoneen
kau pat *Pelaaja voi ostaa eksklusiivisia tuotteita

*Pelaaja voi saada eksklusiivisia tuotteita voittamalla niita
onnenpyorasta tai pelin seikkailupuolelta

Drop only -tuotteet

Pel aaj an avaamat *Pelaaja voi pelissa edetessaan avata uusia kauppoja,
kuten uusien huoneiden kauppoja, seka luksuskaupan

uudet kaupat vaikeita tasoja pelattuaan

Pel aaj a kayttaa *Pelaaja ensi kertaa nakee tuotteita, joita tarjotaan

o o elaajille, jotka ovat ostaneet jotain pelissa fyysisella
fyysista rahaa peliin Ay e W

Kuvio 46. Projektin x vaiheet, joissa pelaaja tutustuu uusiin kauppoihin.

Pelaajille voitaisiin myds tarjota mahdollisuus ostaa kanta-asiakkuus. Pelaaja maksaisi
fyysista valuuttaa saadakseen kyseisestd maksusta eteenpdin kaikki pelin ostettavat
tuotteet kymmenen prosenttia edullisemmin. Mielestéani olisi myéskin tarkedd, etta
pelaaja voisi fyysisella rahalla ostaa kayttdonsa useita avatareja pelissd. Ensimmainen
avatareista voisi olla kohtuullisen helppo avata kovalla valuutalla, mutta sen jalkeen
avataripaikkojen ostaminen Kallistuisi. Pelaaja voisi maksaa myods esimerkiksi
kuukausittaisista vaatekaapeista, jolloin han paasisi kasiksi rajoitettuun maaraan

kallimpia tuotteita muutaman viikon ajaksi maksamatta niisté erikseen.
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8.3 Brandien erottelu pelin sisalla

Muotoiltujen kohderyhmien ymparille rakentamani brandijaottelu pohjautuu nuorten mie-
lipiteisiin ja arvoihin. Hajontadiagrammi kuviossa 47 kuvaa nuorten valitsemia piirteita,
jotka kuvailevat heitd. Loin luonteenpiirteitd yhdistavia ryhmia, joille voidaan markkinoida
erilaisia mielikuvia luovia brandeja. Esimerkiksi Saavuttajat ja Kapinalliset ilmaisivat kiin-
nostusta rikastumiseen, kuuluisuuteen seka muihin materialistisiin arvoihin, joita voidaan
kayttaa brandien luonnin perustana. Saavuttajien ja Luovien valiin sijoittuva kohdeyleis6
yrittdd parhaansa mukaan olla suosittu, haluaa paljon ystavia seka olla ihailtu mygskin
intiimeisséa suhteissa. Kyseiselle kohderyhmalle voidaan markkinoida trendikkaita tuot-
teita, joilla he voivat korostaa vahvoja puoliaan. Perinteisten ja Luovien kayttajien valiin
sijoittuvalle kohdeyleisélle voidaan esitella positiivisia mielikuvia herattavia, perinteisem-
pid, neutraaleja malleja ja kuoseja heidan ryhméahenkisyytensa tukemiseksi. (mukailtu
Global HABBO Youth Survey 2008.)

TRADITIONALS

@ Honest .

® Polite LONERS

Responsible .
&
.HElpﬁJl -GbE{“Ent
CREATIVES

. ® Hardworking e e
i @ Ermational

o

A

@ Creative v %
@ Active & x C
Tolerant )
®Sociall | Optimistic
® Strong-minded . ® Sclfish
Experience-seeking '
L
® Self-assured @ Materialistic
B ® Ambitious '

.-\.\ # F
@ Pleasure-seeking REBELS
ACHIEVERS . R .

Kuvio 47. Erottelin nuorten itsedén kuvaavia ominaisuuksia brandimahdollisuuksiksi. A nuorille,
jotka ovat hyveellisia ja tottelevaisia, B nuorille, jotka ovat luovia seka aktiivisesti
yrittdvat saavuttaa jotain uutta, seka C nuorille, jotka ovat materialistisia ja voivat kokea
etteivat he kuulu joukkoon, tai he haluavat olla erilaisia. Mita lahempana sininen pilkku
on violettia kuusikulmiota, sitd useammat ryhman nuoret yhdistivat piirteen
itseensa.(mukailtu Global HABBO Youth Survey 2008, 162.)
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Brandit pelissé voivat olla julkisen huoneen kaupan kaikki tuotteet, selkeasti muista erot-
tuva ja merkitty mallisto tai omassa myymalassaan myytava kokoelma tuotteita. Brandit
erottuvat toisistaan visuaalisesti seka mahdollisesti myds myynti-ikoninsa taustan tai
myymalan taustan erittelemind. Olen pohtinut erilaisia vaihtoehtoja kauppanakymalle,
jota paivitettiin vastikdén, mutta mielestani yrityksen tulisi viela tarjota pelin asiakkaille
ostoskori, jossa he voisivat silmailla tuotteitaan seka valita tai hylata niitd ennen maksa-

mista.

Luon toimeksiantajayritykselle kolme hintatasoiltaan ja kuluttajasegmenteiltdan eroavaa
brandia. Alla esitetty taulukossa eri brandien hintaluokat. Olen jakanut hintaluokat niin,
ettd yksitahtiset edulliset tuotteet ovat ensimmainen pylvas, jota kuvaa numero yksi, ja
kaksitahtisia tuotteita pylvas kaksi ja niin edelleen. Yrityksen hinnoittelusta vastaava
tyontekija kavi lapi kanssani mahdollisia brandien valisia hinnoittelumahdollisuuksia,
keskustelun pohjalta loimme yleistavan mallin eri hintaluokkien jakautumisesta. Koen,
ettd materialistiset seka saavuttamisen motivoimat nuoret ovat valmiimpia kuluttamaan
resursseja pelissa, minka takia kohderyhmille B ja C luodut bréandit sisdltavat enemman

kallimpia tuotteita, joilla on korkeampi tahtiarvo.

Kolme bréndia eriteltyine téhtiarvoineen. Numerot 1-5 kuvastavat tahtiarvoa, pylvaat nousevat
kaaviossa korkeammalle suhteellisen prosenttilukunsa mukaan.

40 -
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30 -
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Bréandeistd ensimmainen (A) on suositun hintaluokan bréndi, eli varsin huokeita tuotteita
siséltava kokonaisuus, josta pelaaja ainakin pelin alussa tulee ostamaan valtaosan tuot-
teistaan. Useimmat ndista tuotteista on kohdistettu edelld kuvaamassani hajontadia-
grammissa kuviossa 47 esitellylle ryhmalle A. Tuotteet ovat perinteisia, yleisia, seka
ehka jopa hieman tylsia. Asiakaskunnan kayttajat paéosin eivat pyri nayttamaan status-
taan tai ostamaan kalleimpia tuotteita pelissa, vaan itse pelin sisélto ja pelaajat ovat tar-
keitd. Pelaajia, jotka ovat valmiita panostamaan ulkondk6onsa pelissa seké kuluttamaan
enemman resursseja ollakseen erityisempid, ohjataan kallimpien brandien B ja C asiak-

kaiksi.

Toinen brandi (B) on moderate-hintaluokkaa, siséltden arvokkaampia tuotteita, paaasi-
assa tahtiluokitukseltaan (kaksi- ja) kolmetéhtisia tuotteita. Brandi on suunnattu sosiaa-
lisille, joukossa mukana pysyville kayttajille. Useimmat bréndin tuotteista on suunnattu
kuviossa 47 kuvatulle kohderyhmaélle B. He ovat valmiita kuluttamaan enemman resurs-

seja kuin ryhma A ollakseen ihailtuja.

Brandeista kallein ja halutuin on kolmas, better hintaluokan brandi (C), joka tarjoaa la-
hinna yli kolmetéhtisia tuotteita. Brandilla on luksusstatus, jota pelaajat haluavat esitella
muille. Brandin olemukseen kulminoituu Saavuttajien ja Kapinallisten olemus, joka on
muita nayttavampi ulosanti seké selkeasti individualistisemmat tuotteet. Tietystikin kaik-
kia brandeja on kaikissa hintaluokissa, mutta painotukset vaihtelevat hieman. Kyseinen

brandi on eniten kohdistettu kuviossa 47 esitetylle kohderyhmaélle C.

Seuraavassa taulukossa olen esitellyt mahdollisen markkinasijoittelun kolmelle brandi-
konseptille pelin sisalla. Alkuperainen malli (Jackson & Shaw 2009, 77) kasitteli kahdek-
saa kivijalkamyymaloitéa koskevaa tekijaa, joista kaikki eivét olleet sovellettavissa virtu-
aalituotteiden myyntiin. Kaikki myytéavat tuotteet pelin alussa ovat kaikkien pelaajien saa-
tavilla, mikali he haluavat niita ostaa, eika pelaajan tarvitse avata sisaltoa pelissa. Eri
tuotteita voidaan myyda eri huoneissa, mutta ne ovat pelaajan saatavilla yleisissa ti-
loissa.

Ryhmalle A suunniteltu konsepti on edullisin, kuten myés vahiten muodikas ja muunnel-
tavissa. Ryhmalle B luotu konsepti on keskimmaista hintaluokkaa kasitellyistd kolmesta,
se on myds keskiarvoa vastaava muilta ominaisuuksiltaan. Ryhmalle C kehittelin kon-
septin, joka olisi eksklusiivinen, kyseisista kolmesta kaikkein kallein ja muunneltavin ko-

konaisuus. Mallistojen syvyys ja leveys tulee viela keskustella timin kanssa ja seurata
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nykyisten tuotteiden myynti&, mutta vaikuttaisi silta, ettd syvemmat mallistot myynevét
leveitd enemman. Malliston leveys tarkoittaa erilaisten tuotteiden ja tuotekategorioiden
maaraa mallistossa, kun taas malliston syvyys kuvaa yhden tuotekategorian siséista laa-
juutta, esimerkiksi erilaisten paitojen méaraa. Usein eksklusiiviset mallistot ovat kapeita
ja matalia erityisen ja vaikeasti saatavan statuksensa vuoksi, kun taas marketeissa myy-
tavat tuotevalikoimat ovat varsin leveita ja syvid, kun useita eri tuotekategorioita on esi-

telty useissa eri vareissa ja malleissa.

Markkinasijoittelu kolmelle konseptoidulle bréandille.

Fashionability -
muodikkuus

i

Details -

yksityiskohdat., , /\Prlce - hinta

Accessibility - Range depth -

saatavuus malliston syvyys
Customizability [ Range width -
muunneltavuus malliston leveys

Tassa luvussa esitellyt kolme bréandia voitaisiin myyda kukin omassa huoneessaan pe-
lissd. Olen kaavaillut, ettéd kyseiset kolme brandia voisivat edustaa pelissa olevien ta-
manhetkisten kolmen julkisen huoneen valikoimaa, jotka taydentavat kukin omalla taval-
laan neljannen julkisen huoneen, aulan tarjontaa. Kaikissa huoneissa esiteltava perus-
mallisto taydentyisi aulassa kuhunkin sesonkiin (kuten halloween) liittyvilla tuotteilla, kun
taas kukin julkinen huone omaisi oman identiteettinsa. Pelin julkiset huoneet ovat talla
hetkella aula, keittié/ravintola, ranta seka olotila, ikdan kuin kahvilabaari, jota kutsutaan
loungeksi. Sijoittaisin edullisimmat tuotteet ravintolaan, mikali se pysyy ennallaan eika
muuta Yylellisseksi ravintolakokonaisuudeksi. Keskihintaisia tuotteita myisin rannalla, ih-
miset viihtyvat sielld jo nyt hyvin ja silla on oma brandinsa. Kalleimmat tuotteet sijoittaisin
niin sanottuun lounge-tilaan, jossa voitaisiin asiakkaille viestittaa ylellistd tunnelmaa ja

myyda pelin talla hetkella arvokkaimpia tuotteita.
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Luksusmallisto

Mallistot B ja C

Mallisto A

Kirpputori - triftshop

Kuvio 48. Pelin mahdolliset hintaluokat.

En ainakaan heti sijoittaisi peliin niin sanottua luksusmallistoa, silld pelissé ei ole viela
tarpeeksi pelaajia niin korkean hierarkian yllapitamiseksi. Tassa opinnaytetydssa
konseptoimani mallistot sijoittuisivat keskimmaisiin hintaluokkiin. Myéhemmin peliin
tullaan lisdéamaan mydskin kirpputori. Pelissa on myoskin muita vaatekokonaisuuksia,
kuten onnenpyora, jota pelaamalla pelaaja voi saada tuotteita, joita ei saa muualta
pelissa. Koska onnenpyoran tuotteet eivat ole ostettavissa, harvinaisimmilla tuotteilla on
korkea status. Seikkailupuolelta voitettavat tuotteet ovat mydskin ainoastaan
palkintotuotteita, joita pelaaja voi voittaa taisteluissa. Erikoismitoitettujen tuotteiden
kauppa olisi mielestéani hyva olla Malliston C hintaluokkaa, silla pelaajalle mahdollistuu
avatarhahmon muodon muuntelu vaatteiden avulla. Salaisten huoneiden kauppojen

tuotteet ovat malliston B hintaluokkaa, kuten myoskin sesonkituotteet.

Olen kuvioon 49 luonnostellut brandien asettumista edellisessa kuviossa luomieni
hintaluokkien mukaan. Ensimmainen ympyrd kuvaa Iluksusmalliston asettumista
innovaatio- ja hintakaaviolle. Mallisto on kaikista kallein, joten sen omaksuvat lahinna
edellakavijat ja valaat. Mallistoista B ja C asettuvat lahinnd varhaisen massan ja
joidenkin varhaisten omaksujien kulutusalueelle. Tuotteet ovat varsin hintavia, ja niilla
ostetaan sosiaalista statusta. Mallisto A on varsin edullinen, mink& takia sitd ostavat
lahinna pelia aloittelevat seka pelia ilmaiseksi pelaavat kayttajat. He ovat pelin massaa,
josta muita tuotteita ostavat haluavat erottua. Neljas ympyra kuvaa kirpputoria, eli
edullisia tuotteita, joita ostavat todenndkoisimmin massaan ja hidastelijoihin kuuluvat
kuluttajat, jotka haluavat edullisia tuotteita, vaikka niiden muuntelu onkin rajallisempaa.

Olen ympyréiden koolla hahmotellut mydskin mallistojen kokoa tuotteissa mitattuna.
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Kuvio 49. Projektin x brandien asettuminen innovaatiokaavioon.

Mallistot toisistaan erottuakseen ovat eri hintaluokkiin painottuvia, sekd mikali
markkinointi mahdollistuu, voidaan pelissa keskittya markkinoinnin ja sen kanavien
kautta brandikuvien luomiseen. Kayttgjat itse tulevat vahvasti vaikuttamaan brandikuvien
luomiseen, mika ei ole yrityksen hallittavissa. Tulevaisuuden visio on, ettd kukin mallisto
kykenee vahvistamaan asemaansa pelin markkinoilla, sekd mahdollistaa pelaajille

hierarkioiden luomisen ja oman identiteetin ilmaisun.

9 Yhteenveto

Brandia ja yritysta seka yrityksen tuotteita kehittdékseen on tarkeaa kuunnella asiakasta
ja keskustelua brandistéa eri kanavissa. Usein yritykset eivét liity mukaan tédhan keskus-
teluun, jolloin asiakkailla ei usein ole yhteytta bréandiin eika yrityksella tytkaluja tehok-
kaasti kehittéda palveluitaan kuluttajien mielipiteiden perusteella. Yrityksen tulisi muotoilla
toimintaansa enemman kohderyhmén mielipiteitd vastaavaksi eika luottaa likaa omaan
osaamiseensa. Yrityksen on tarkeda luoda kehittyva ja asiakkaat huomioon ottava kon-
septi, etta asiakkaat saavat paremmin tarpeitaan vastaavia tuotteita (Qualman 2013,
196). Vaikeaa tasta kehityksesta tekee sosiaalisen peliympariston luonne, silla HABBO
hotellin kayttajat antavat yrityksen kuulla kunniansa peliin tuoduista tuotteista ja muutok-
sista, jotka eivat kayttajien mielesta sovi pelin imagoon. Pelaajat itse ovat pelin sisaltda

ja muotoilevat sitd, joten pelkkd palautteen keraaminen ja kuluttajien ymmartaminen ei
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ole enaa tarpeeksi. (Ruckenstein ym. 2011, 102-103.) Sosiaaliset yhteisot eivét voi tay-
sin hallita brandejaan, kuten eivat voi muidenkaan alojen yritykset. Kuluttajilla on valtaa,
jota he kayttavat uuden sisallon luomiseen ja heita voidaan l&hinné ohjata brandin viitoit-

tamaan suuntaan.

On tarkeaa tietdd mitd kohderyhmaa tavoittelee ja kenelle markkinoida tuotteita. Myéskin
tuotteiden hinnoilla vaikutetaan siihen, kuka ostaa tuotteita. Mikali tuotteet ovat kalliita,
vain edelldkavijoilla ja mielipidejohtajilla on varaa niihin. Kyseisia hytdykkeitéd ostetaan
niiden tuoman statuksen vuoksi. Mikali tuotteet ovat edullisempia, voivat massaan kuu-
luvat kuluttajat omaksua tyylin kopioidessaan samankaltaisia tyyleja, joita mielipidejoh-
tajat kayttavat. (Hines & Bruce 2002, 149.) Taten on tarkeaa tietaa tuotteita hinnoitelles-
saan seka mallistoja rakentaessaan, kenelle tuotteet on tarkoitettu, kuka niité ostaisi, ja
kohdennettava osa tuotteista paaasiallista malliston hintaluokkaa ylemmas ja osa alem-
mas, ettd miellytettaisiin useampia kuluttajia. Edullisempien tuotteiden metsastgjille voi-

daan luoda samankaltaisia mutta yksinkertaisempia tuotteita tarjoavia mallistoja.

Kuten haastattelemani pelisuunnittelijaharjoittelija sanoi, pelimaailma (kuten kaikki muut-
kin teollisuuden alat) kehittyy aina yrittdessaan parantaa edellisesta huipusta luomalla
jotain uutta, innovatiivista seka viehattavaa. Kyseinen kehitys ei tule paattymaan, silla
aina on jotain, jota voi parantaa tai tehda toisin. (Haastateltava B 3 2015.) Ihmisluontee-
seen kuuluu uteliaisuus seka tiedonjano, jota ei saa tyydytettya millaan. Haluamme ko-
kea lisaa, enemman seka aidommin, mika johtaa uusien ajatusten seka tarpeiden syn-
tyyn. Tamé takaa toimeentulon yha useammille ihmisille palveluyhteiskunnissa, myos
pelialalla. Tama kumminkin johtaa myds yh& useampien peliyritysten syntyyn ja tiuken-
taa kilpailua. On tarkeda omata mielenkiintoinen visio, keinot toteuttaa ideoista kaupal-
listettavia tuotteita seka mahdollistaa mydskin tulevaisuuden innovaatioiden kehitys.

9.1 Pelialan tulevaisuuden nakymia

Peliteollisuus on yksi nopeimmin kehittyvié teollisuudenaloja. Ihmisten vaurastuessa ja
pelien pelaamisen kynnyksen laskiessa yh& enemman rahaa kulutetaan virtuaalisessa
ymparistossa. Nykyisten pelaajien ikaantyessa seka idkkadampien pelaajien saavuttami-
sen myota pelaajien keski-ika tulee nousemaan. Pelaajien keski-i&n noustessa tulee ole-
maan mielenkiintoista seurata, millaisia peleja iakkaammille pelaajille luodaan, seka

mille alustoille. Mobiilipelaaminen tulee yleistymaan, kun yha useammat saavat kayt-
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toonsé alypuhelimia ja muita kosketusnaytdllisia laitteita. Yha useammat ihmiset myos-
kin tottuvat kuluttamaan virtuaalisessa maailmassa, silla he, seka heidan vanhempansa

ja ystavat ovat tottuneet maksamaan peleista tai ilmaispelien sisalla lisamateriaalista.

Peliteollisuus laajenee uusille markkina-alueille, mutta aiempaa tarkeAmpaa on myos
tuotteiden lokalisointi bisneksen globalisoituessa. Ihmiset voivat pelata kansainvalisia
hittej&, mutta kaikki pelaajat eivat hallitse englannin kielta, tai haluavat pelata tutumman
oloisia peleja. Talldin on tarkeda ottaa huomioon kulttuurisia eroja seka kaantaa peleja
useammille kielille, etenkin nuorten peleja, kun nuoret vasta opettelevat kansainvalisia
kielia. Ihmiset mydskin suosivat asioita, joissa on jotain tuttua, johon on helppo kiinnittya

tutkiessaan jotain uutta.

Internetin seka sosiaalisen median myo6ta sosiaaliset pelit tulevat lisdantymaan. Asian-
tuntijat ovat jonkin aikaa puhuneet Facebookin kohtalosta, jo talla hetkella Facebook -
pelien kohtalo voi olla vaakalaudalla, silla suuren osan palvelun peleista omistaa ja niita
kehittaa yksi yritys. Mika on seuraava suuri sosiaalisen median palvelu? Missa ihmiset
pelaavat seuraavaksi? On huomattava useiden sosiaalisten peli-ilmididen, kuten moni-
ulotteisten sosiaalisten virtuaaliymparistdjen kehitys, sosiaalisten online casino - pelien
suosio, seké casual game ja freemium seka free-to-play konseptien yleistyminen. Usein
pelit menestyvat paremmin monialustaisina, tarkoittaen sita, etta pelia voi pelata monilla
laitteilla ja jopa konsoleilla, jolloin peli on suuremman yleisén saavutettavissa. Tama luo

seka ongelmia etta mahdollisuuksia uusille peleille ja niita kehittaville yrityksille.

Soveltaakseni vaatetusalan osaamista pelialan ymparistd6n, lahdin projektiin hieman
pelokkaana mutta sitakin kiinnostuneempana, silla olen aina pitanyt peleista. Vaatteet
ovat niin olennainen osa ihmisten kanssakaymista ja itseilmaisua, ettd niihin usein
panostetaan esteettisesti, mutta syyt vaatteiden valintoihin eivat useinkaan ole tiedossa.
Ymmartamalla kuluttajien syita paatoksille ja heidan kayttaytymiselleen, voidaan heita
palvella aiempaa tehokkaammin seka tarjota useampia sopivia vaihtoehtoja. Koen
opinnaytetyoni takaavan pohjan monipuoliselle, kasvavalle seka kehittyvélle

kauppakonseptille, joka tulee ilahduttamaan lukuisia pelaajia ympéri maailmaa.

Vaatteet siirtyvat yha rohkeammin digitaaliseen aikaan. Vaatetusalalta katsottuna eniten
perehdytaan avatareille hahmoteltaville kaavaluonnoksille sekd vaatteiden digitaalisen
markkinoinnin mahdollisuuksiin. Mahdolliset 3D-kaavoitusohjelmat tekevéat lapimurtonsa

todennéakdisesti myds joihinkin kaupallisiin pelisovelluksiin joidenkin vuosien kuluttua. En
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itse tiennyt alojen véalisesta sovellustyosta, mutta yrityksen 3D-graafikko esitteli minulle
YouTube-kanavan, jolla 3D-teknologiaa esiteltin. Vaatetusala on arvoiltaan ja
kaytanteilta varsin erilainen kuin peliala. Alojen valinen yhteistyd ei ole kovinkaan yleista,
mika voi viivyttaa alojen valisté innovaatiota. Alue on kuitenkin hedelmallinen pohja
innovaatioille juuri alojen suuresti toisistaan poikkeavien luonteiden vuoksi.
Animaatioteknologia ja vaatetusalan siirtyminen 3D-aikaan tulevat mahdollistamaan

useita alojen valistd osaamista vaativia projekteja.

En née peliyritysten hakeutuvan aktiivisesti vaatetus- tai muotialan osaajien pariin, mutta
esimerkiksi Kim Kardashian - peli ja sen menestys kertovat julkisuuden henkildiden ve-
tovoimasta sekad muodin kiinnostavuudesta. Erityisesti nuoret kokeilunhaluiset kuluttajat
seka innovaattorit kokeilevat uusia laitteita, peleja ja innovaatioita, mika tarkoittaa myos-
kin sita, ettéd he aloittavat uusia muoteja. Monet pelit ovat kehittyneet suuriksi muoti-ilmi-
Oiksi, enkd n&e mitaan estetta projektin x kansainvalistymiselle ja kehitykselle, kunhan
peliin saadaan lisda sisaltdd sekd mahdollistetaan suurempien pelaajamassojen pelaa-

minen.

Vaatteiden kéasittely peleissa, etenkin 3D-ymparistdissa on ollut tdhéan asti varsin rajoi-
tettua teknisten rajojen puitteissa, mutta kyseiset rajoitteet vahenevat jatkuvasti. Yha
useammat ja monimutkaisemmat tuotteet ja toiminnot mahdollistuvat ja koen, etta 3D-
teknologian kehitys tulee avaamaan uusia mahdollisuuksia pelien ja vaatteiden yhteis-
tydlle. Pelit ovat mieluista ajanvietettd, jota voidaan casual games — pelien yleistyessa
pelata silloin kun on aikaa ja mahdollisuus, joten yha useammat tulevat pelaamaan eri-
laisia peleja. Vaatteiden merkitys meille itsellemme seka ryhméan jasenind on niin mer-

kittava, ettd pelit eivat voi kiistdé niiden osuutta pelisuunnittelussa.

9.2 Omaa pohdintaa

Loin opinnaytetytssani kauppakonseptin pelin sisdiseen virtuaalivaatteiden myyntiin.
Tyo lahti likkeelle yrityksessa tekemastani tyoharjoittelusta, seka tyoharjoittelun aikana
ilmenneista tarpeista, joita yrityksella on. Rakensin tutkimuksen laajan teoria-aineiston
pohjalta, pyrkien yhdistamaan alojen valista  osaamista  luontevaksi
kokonaisuudeksi.Tyon edetessa aihe rajautui virtuaalisten hyddykkeiden ostamisen
syiden selvittdmisesta nykyiseen muotoonsa, olen tyytyvainen lopputulemiin, joita tydssa
esittelen. Toivon, ettd minulla olisi ollut selkedmmin jo tyon aikana esilla lopullinen

tavoite, se olisi voinut selkeyttdd tyon rakennetta, kuin my6s mahdollinen aika.
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Opinnaytety6ni tekoon minulla oli aikaa noin kaksi kuukautta, ndin jalkikateen
pohtiessani voin sanoa ajan menneen yllattdvan nopeasti, olisin halunnut hioa ty6ta viela
hieman lisda, mutta jatkan tutkimusty6ni soveltamista toimeksiantajayritykselle

suoritettavan projektin aikana.

Kokosin opinnaytetyéni oman tietotaitoni, laajan teoria-aineiston, haastatteluiden seka
testivideoiden analysoinnin osista. Mielesténi onnistuin hyvin t&'yttamaan tyolleni
asettamani tavoitteet, olisin voinut rajata tyoni hieman tarkemmin jo opinnaytetydn
alussa, ettei opinnaytetyd olisi paisunut aivan néin valtavaksi. En ajatellut aluksi tutkivani
bréndiasiaa nain syvallisesti, mutta brandien merkitys myynnissé on varsin olennainen.
Jouduin karsimaan joitain osioita pois, mutta kokoan puuttuvista paloista materiaalia
yrityksen kayttoon, sekd kaannan opinnadytetydsténi osia yrityksen kayttéon, silla
yrityksen tyodkieli on englanti. Aiheen kasittely englanniksi olisi helpottanut ty6téani paljon,
silla energiaa kului asiakirjojen lukemiseen, termien k&&ntamiseen ja tutkimiseen seka
jarkeistdmiseen suomen Kkielelle. Pelialan kayttokieli on englanti, eika |Ahdemateriaalia
juurikaan ollut suomeksi, toissakin olen kayttanyt englantia ja kaikk itermit tunsin vain
lahinna englanniksi. Vaikeuksia loivat my@skin useat teoriaosuudet joihin lainasin ideoita
ja termeja ulkomaanvaihdon opiskelujeni ajalta, silla mydskaan vaatetusalan johtamisen
termistda tai teoriamateriaalia ei ole suomeksi ja opiskelin kaiken englanniksi. Koen etta

kokonaisuuden johdonmukaisuus karsi kaéntamisesta ja sen ongelmista.

Vaikeinta opinnaytetydssa lienee ollut aiheeni laajuus seka tiukka tydtahti. Mietin jopa
projektin ja opinnaytetyon yhdistamistd, mutta totesin ettd opponenttini mukana
pysyminen olisi tarkeampaa kuin prosessin venyttdminen. Totesin, etta projektin ja
opinnaytetyon yhdistaminen olisi voinut paisuttaa aiheen liian suureksi seka tuoda liilkaa
kasiteltavid aiheita opinnaytetydohdn. Oppimisprosessina tyd on ollut antoisa, toivon
paasevani kehittamaan osaamistani toimeksiantajayrityksen tarjoamien
tydmahdollisuuksien parissa tdméan jalkeen. Hiljaisen tietoni soveltaminen kirjalliseen
versioon paperille oli puuduttava ja rankka prosessi, mutta koen, etta siita on yritykselle
paljon hyétya, silla heilld ei ole vastaavaa osaamista tai dokumentteja jo olemassa

olevasta materiaalista projektiin x liittyen.
9.3 Jatkotutkimuskysymykset
Opinnaytety6tutkimukseni pohjalta olisin kiinnostunut jatkamaan monenlaisia tutkimuk-

sia, joita olen maininnut tassa luvussa. Myos tdman opinnaytetydn lukeneet ja aiheesta

kiinnostuneet voisivat pohtia kyseisten teemojen tutkimusta.
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Olisi kilnnostavaa tutkia enemman, kuinka kulttuuriset erot vaikuttavat kayttajien kulutus-
kayttaytymiseen. Kuinka vahvoja konnotaatioita esimerkiksi varit luovat, vaikuttavatko ne
globaalissa maailmassa yhté paljon, kuin useat vanhat kulttuurien tutkimuskirjat vaitta-
vat? Miten virtuaaliseen ostamiseen vaikuttavat tekijat muuttuvat eri kulttuureja verra-

tessa?

Olen tassa opinnaytetydssa kasitellyt vain nuorten kulutustottumuksia. Valtaosa mabiili-
pelaajista on kuitenkin noin 30—vuotiaita, minka takia olisi mielesténi tarkeda pohtia, mil-
laisia palveluita heille voitaisiin kehittda. Olen tydharjoittelussani kuullut seka itse pela-
tessani huomannut, etté eri-ikéiset pelaajat karttavat toisiaan peleissa. Usein kypsem-
mat kayttajat kasittelevat erilaisia aiheita seka osoittavat syvempad ymmarrysta ja kon-
taktia muiden pelaajien kesken. Nuoruus on aikaa, jolloin ihminen kehittyy kaikista no-
peimmin, joten haluaisin myds tutkia, kuinka suuria eroja eri-ikaisten nuorten kulutustot-

tumuksissa on. Miten suuria eroja eri-ikaisten kayttgjien ostokayttaytymisessa on?

Tassa opinnaytetydssa olen luonut brandipohjaa sosiaaliseen peliin, todennakoisesti
projekti x tulee nakemaan jonkinlaisia tuloksia kyseisen brandiajattelun peliin sijoittami-
sesta. Kyseisia mahdollisuuksia ei ole viela hyédynnetty muissa peleissa, joten tdma
voisi olla merkittava muutos, silla useimmat haastateltavista suhtautuivat ideaan aarim-
maisen myonteisesti ja rohkaisevasti. Mutta heikkeneekd myyntitulos, mikali brandien
maara kasvaa? Pystyvatko inmiset viela silloin hallitsemaan kokonaisuuden ja tekemaan

ostopaatoksia?

Mydskin useiden kauppojen olemassaolo ja tuotteiden niihin hajauttaminen voi olla seka
ongelmallista, ettd hyddyllista. Monissa peleissa on useita kauppoja, jotka myyvat toisis-
taan eroavia tuotteita, mutta projekti x saattaa toteuttaa kyseista konseptia muita peleja
laajemmin. Millainen vaikutus tuotteiden hajauttamisella useisiin eri kauppoihin mahtaa-

kaan olla?
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Haastattelukysymykset - Interview questions

Mit& olet tehnyt ennen Sulakkeella tydskentelyd, mik& on nykyinen tydnkuvasi?
- What have you done before Sulake, what is your current position?
Millainen pelikokemus sinulle on kertynyt? Oletko mobiili-, konsoli- ja/tai pc-pelaaja?
- What is your experience with games? Are you a mobile-, console- and/or pc-
gamer?
Mista pidat peleissa (niiden kauppoihin ja myyntitapahtumiin liittyen) eniten/vahiten?
- What do you like the most/least in games? Especially considering the stores and
buying experiences you have had in them.
Tiedatko joitain brandeja peleissa? Millaisia ja misséa peleissa?
- Do you know any brands in games? What kind and in which games?
Mitd mielta olet pelin sisdisten brandien ideasta, erityisesti vaatebrandeista?
- What do you think about the idea of in-game brands, especially clothes brands?
Miten useiden kauppojen toteuttaminen mielestasi toimisi parhaiten pelin sisalla?
- How do you think executing multiple stores in game would work the best?
Miten voisi mielestasi kehittda toisistaan eroavia kauppoja peleissa?
- How to differentiate brands in games? How to visually show the difference?
Millaiset oikean maailman brandit mielestasi sopisivat peliin?
- What kind of real world brands do you think would fit in our game?
Mita peleja vertaisit Sulakkeen peleihin?
- What games would you compare to Sulake’'s games?
Miten kehittda uuden virtuaalimaailmakonseptin kauppaa?
- How would you improve the store concepts previously presented to you?
Mistéa peleista ottaa mallia uuden virtuaalimaailmakonseptin kauppatoimintaan? Miksi?
- From which games should we gather inspiration for the stores and why?
Tunnetko 13-20-vuotiaita teineja? Mita peleja he pelaavat? Miksi?
- Do you know teens aged 13-20? What games do they play, why?
Mitd brandeja nuoret kuluttavat? Sopisiko jokin heidan suosimistaan brandeistéa peliin?
- What kind of brands do the youngsters nowadays use? Would some of those
brands fit into the game?
Lopuksi, onko sinulla jotain kysyttavaa tai lisattavaa?

- Do you have any questions, or something to add?

Kiitos! - Thank you!
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